BINEK OTOMOBIL PAZARINDA TUKETiCILERIN MARKA
SADAKATININ SATIS SONRASI SERVIS MEMNUNIYETINE
ETKIiSi UZERINE BiR PILOT CALISMA

Ugur DINCSOY
171137113

YUKSEK LiSANS TEZi

Isletme Anabilim Dali

Isletme Tezli Yiiksek Lisans Program

Danisman

Dr. Ogr. Uyesi Samet Aydin

Istanbul
T.C. Maltepe Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii



JURI VE ENSTITU ONAYI

UGUR DINCSOY'm "Binek Otomobil Pazarinda Tiiketicilerin Marka Sadakatlerinin Satis
Sonrasi Servis Memnuniyetine Etkisi {Jzerine Pilot Arasurma" bashkl tezi 18.09.2019 tarihinde
asagidaki jiiri tarafindan degerlendirilerek "Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim ve Ogretim
Yénetmeligi" nin ilgili maddeleri uyarinca isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans/Pektosa tezi oy
birligiyle/oy-golduguyla, basarili/bagesrsz olarak kabul edilmistir.

: Unvani. Adi ve Soyadi

i Uye (Tez Damismani) Dr.0O3r.Uyesi Samet AYDIN Maltepe Universitesi

Prof.Dr.Gonea TELLI YAMAMOTO Maltepe
Uye Universitesi

Uye Dog.Dr. Cenk A.YUKSEL istanbul Universitesi

)
Prof. Dr. Ahu TUNCEL ONKAL

Enstitii Mdiiri




4 Dokiiman No ~ | FR-178

7 o - - 3.

g AAs | ETK LKE VE KURALLARA ;“; ‘_(a(y)‘l‘l‘ %ﬁ 01.03.2018
= BEEET Revizyon No 00

maltepe iiniversitesi Sayﬁx T

Revizyon Takip Tablosu

REVIZYON NO TARIH ACIKLAMA

00 01.03.2018 Ik yaym.

ETIK iLKE VE KURALLARA UYUM BEYANI

A42,23204S

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir galisma oldugunu; calismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalarindan bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu gabsma kapsamnda elde edilmeyen tim veri ve bilgiler i¢in
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; ¢albsmanin Maltepe
Universitesinde kullanilan “bilimse] intihal tespit programu™ ile tarandigini ve dngoriilen
standartlar1 karsiladigini beyan ederim.

Herhangi bir zamanda, ¢absmamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun
saptanmasi durumunda, ortaya gikacak tim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu

bildiririm.

(Islak Imza)
Ugur Dingsoy




TESEKKUR

Yiiksek Lisans calismam siiresince destegini hi¢bir zaman esirgemeyen
danismanim Dr. Ogr. Uyesi Samet Aydim ve Dr. Ogr. Uyesi Miirside Ozgeldi

hocalarima sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Ugur Dingsoy

Agustos 2019



OZET

BINEK OTOMOBIL PAZARINDA TUKETICILERIN MARKA
SADAKATININ SATIS SONRASI SERVIS MEMNUNIYETINE
ETKIiSi UZERINE BiR PILOT CALISMA

Ugur Dingsoy
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dali
Isletme Tezli Yiiksek Lisans Programi
Danmigman: Dr. Ogr. Uyesi Samet Aydin
Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2019

Bu aragtirmanin temel amaci otomobil tiiketicilerinin yetkili bakim/onarim servis
isletmelerinden aldiklart hizmete iliskin kalite algilarinin bu hizmet saglayicilardan
duydugu memnuniyet {izerindeki etkisinde otomobil markasina yonelik sadakatin

roliini incelemektir.

Arastirmanin degiskenleri marka sadakati diizeyi (moderator degisken), satin alim
sonrast servis hizmeti algisi (bagimsiz degisken) ve miisteri memnuniyeti (bagimli
degisken) dir. Arastirmanin evrenini binek otomobile sahip olan, sahip oldugu
otomobilinin bakimlart i¢in servislerden hizmet alan, 18 yasindan biiyilik ve arastirmaya
katilima gonillii bireyler meydana getirmektedir. Aragtirmanin 6rneklemi 384 birey
olarak belirlenmis ve toplamda 401 kisiye ulasilmistir. Ornekleme ydntemi olarak

kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir.

Arastirma sonucunda binek otomobil sahiplerinin kullanmis olduklari otomobillerin
markalarina olan sadakatlerinde bir kararsizlik durumuna rastlanmistir. Binek otomobil
sahiplerinin otomobillerin servislerinin hevesli, ulasilabilir, giivence saglayan, giivenilir
ve servis ortamimin fiziksel ortamiin uygun oldugu belirlenmistir. Ayrica otomobil
sahiplerinin servislerden memnun ve sadik olduklar1 bulgusuna ulasilmistir. Binek
otomobil sahiplerinin servis kalitesi algilarinin miisteri memnuniyeti {izerindeki
etkisinde marka sadakatinin diizenleyici roliinii ¢ok diisiik (%0,4) oldugu tespit

edilmistir.



Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Servis Memnuniyeti, Hizmet Kalitesi

ABSTRACT

THE EFFECT OF CONSUMERS’ BRAND ROYALTY ON
SERVICE SATISFACTION IN PASSENGER CAR MARKET : A
PILOT STUDY

Ugur Dingsoy
Master of Degree Thesis
Department of Business Administration
Master’s Program in Business Administration
Advisor: Asst. Prof. Samet Aydin
Maltepe University Institude of Social Sciences, 2019

The main purpose of this research is to examine the role of loyalty to the
automobile brand in the effect of quality perceptions of service consumers received
from authorized maintenance / repair service businesses on satisfaction with these
service providers. In this study, descriptive survey model and relational survey model

were used.

The variables of the study were sociodemographic characteristics, brand loyalty
level (moderator variable), perception of after-service service (independent variable)
and customer satisfaction (dependent variable). The universe of the research is
composed of individuals who have a passenger car, who receive services from the
services for the maintenance of the car they own, and who are older than 18 years and
volunteer to participate in the research. The sample of the study was determined as 384
individuals and a total of 401 people were reached.

As a result, the loyalty of passenger car owners to the brands of the cars they used
has been found in a state of indecision. It was determined that passenger car owners'
services were enthusiastic, accessible, secure, reliable, and that the physical
environment of the service environment was appropriate. In addition, it was found that
car owners were satisfied and loyal to the services. The effect of the perception of

service quality of passenger car owners on customer satisfaction was found to be very

Vi



low (0.4%) in the role of brand loyalty, ie the perception of service quality directly
affected service satisfaction .

Keywords: Brand Loyalty, Service Satisfaction, Service Quality
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BOLUM 1: GIRIS

Tiiketici, rekabetin gittikge kizistig1, bir¢ok isletme ve markanin oldugu modern
pazarlama kosullarinin odak noktasidir. Isletmelerin pazarlama stratejilerinde basarili
olabilmeleri, ancak tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarinin analiz edilmesi ve tiiketicilerin
iyi taninmas1 ile miimkiindiir. Fakat tiiketici tercih ve kararlar1 pek cok faktore bagl
olarak degisiklik gosterebilir. Ornegin, Kimi insan gittigi bir yerde tiim ihtiyacim
karsilayip ¢ikmak isterken, kimileri ne, nerede ucuz ise orada aligveris yapmak
istemektedir. Kimi tiiketiciler alacagi mala eliyle dokunmak isterken, kimileri hijyeni
ilk plana tasimaktadir. Giiniimiizde yogun rekabet ortaminda basarili olmak isteyen
isletmelerin, tliketicilerin davraniglarini etkilemesi biiyilk 6nem arz etmektedir. Fakat
Isletmelerin tiiketici davramislarini etkileyebilmesi ve yogun rekabet ile basa ¢ikabilmesi
adina tiliketicinin kiiltiirel, psikolojik, sosyal ve kisisel durumlarini géz Oniinde

bulundurmasi kaginilmaz bir hal almistir.

Isletmelerin pazarlama stratejilerinde tiiketici davranislari, dogrudan belirleyici
bir rol iistlenmektedir. Ciinkii isletmeler olusturacaklari markalari, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclart dogrultusunda gelistirecektir. Markanin pazarlama faaliyetlerinde basarili
olabilmesinin ilk adimi da tiiketicinin o markanin varliindan haberdar olmasidir.
Marka, isletmenin {iriinii ile tiiketici arasinda bir koprii vazifesi gormektedir. Tiiketiciler
ise pazar ortaminda farkli marka secenckleri ile karsi karsiya gelmekte ve Kkarar
stirecinde zorlanmaktadir. Bu anlamda tiiketiciler, istek ve ihtiyaglarina en iyi cevabi
verecek ve verdikleri kararda onlart mutlu edecek markayr bulma arayisina

girmektedirler.

Otomotiv endiistrisi, gelismis ve gelismekte olan tilkeler i¢in ekonominin diger
sektorlerini pesinden siiriikkleyen, Oncelikli ve stratejik 6nem tasiyan lokomotif bir
sektor konumundadir. Sanayilesmis {iilkelerin ortak Ozelliklerinden biri giiglii bir
otomotiv endiistrisine sahip olmalaridir. Otomotiv endiistrisinin bu denli 6neme sahip
olmasmin baglica nedeni, bu sektoriin diger sektorlerle baglantilar igerisinde

bulunmasidir. Gliniimiizde otomotiv sektoriinde yasanan hizli gelismeler sayesinde



markanin dnemini her gecen giin daha da artmaktadir. Isletmeler markalarmi daha 6n
plana ¢ikarabilmek ve tiiketici zihninde konumlanabilmek i¢in imaj, tasarim, satig
sonras1 hizmetler gibi yogun faaliyetler sergilemektedir. Otomotiv sektorii diinyanin en
bliylik endiistri kollarindan biri oldugu icin ise bu faaliyetler giderek c¢esitlenmekte ve

yeni taktikler gelistirilmektedir.

Ug ana béliimden olusan ¢alismanin birinci béliimiinde konuya ana hatlariyla
giris yapilmistir ve calisma degisenleri ile ilgili genel Bilgiler verilmistir. Calismanin
ikinci boliimiinde konunun temelini olusturan kavramsal temel agiklanmistir ve bu
kavramsal temel minvalinde tiiketici tercih ve kararlarmi etkileyen hizmetler marka
sadakati Ozelinde izah edilmeye c¢alisiimistir. Calismanin arastirma boliimiinde ise
otomobil markalarinin sunmus oldugu satis sonrasi hizmetlerin tiiketicilerin kararlarin
ne diizeyde etkiledigi ortaya konmaya ¢alisiimis ve marka sadakatinin bu siirece etkisi

belirlenmeye ¢alisilmigtir.



BOLUM 2: KAVRAMSAL VE KURAMSAL ACIKLAMALAR

2.1.Satis Sonras1 Hizmet Kalitesi Tanimi

Firmalarin sadece satis faaliyetlerini ylriiterek varhiliklarini siirdiirebilir hale
getirmeleri miimkiin olmamaktadir. Mevcut miisterilerini korumak ve kaybetmek
istemeyen firmalar, satis islemleri sonrasinda sunulacak olan hizmetlerin 6neminin
bilinci ile hareket etmektedir. Uriin ya da hizmetleri satin alan ve satis isleminin
gerceklesmesini saglayanlar arasindaki iligkilerin devamliligin saglanmasi adina yapilan
caligmalar satisg sonras1 hizmetler olarak degerlendirilmektedir. Bunlara ek olarak, satisi
gerceklestirilen {irlinlerin kullanim siireci igerisinde karsilasilan sorunlarin ¢éziime
kavusturulmasi amaci ile yiritiilen faaliyetlerde satig sonrasi hizmetler igerisindedir.
Firmalarm bu alanda sergiledikleri ¢abalar farklilik gosterebilmektedir. Oyle ki, iiriin
satis1 esnasinda tiiketiciler iirline ve kullanimina dair tiim bilgileri edinmek istemektedir.
Bu durumda firmalarin bilgi paylasimina ve onerilerine gereksinim duymaktadir. Bu
halde {irtinlerle ilgili olarak ortaya birtakim problemlerin ¢ikmasi neticesinde yapilmasi
gerekenlere dair bilgi edinmek adina miisteri hizmetlerinden yararlanmaktadirlar. Satig
sonrasinda sunulmakta olan hizmetler, liretim gerceklestiren firmalarin yonlendirilmesi
noktasinda da olduk¢a énemli bir rol iistlenmektedir. Uretim siireclerinde iiriinler birgok
test ve kontrolden ge¢mektedir. S6z konusu kontroller sirasinda tespit edilemeyen
problemlerin  6nemli bir kismi satis sonrast sunulan hizmetler neticesinde
belirlenebilmekte ve bu sorunlarin ¢oziimii de yine bu siire¢ icerisinde iiretilmektedir

(Nalbantoglu, 2014:131).

Firmalar tarafindan satis sonrasi hizmetlerin dogru bir sekilde uygulanmasi
olduk¢a oOnemli faydalar saglamakla birlikte, kar artiglarin1 da beraberinde
getirmektedir. Uriin satislarinin  gerceklesmesi sonrasinda sunulan yedek parga
hizmetleri, garanti hizmetleri ya da montaj ve onarim hizmetleri satig sonrasi hizmetler
arasinda gosterilebilmektedir. Baz1 firmalarin satis sonrasi hizmetleri arasinda ulagim
hizmetleri de yer almaktadir. Kullanicilara ya da tiiketicilere satin alinan bir {irlinii
saglam ve hatasiz bir sekilde aktarabilmek ve bu siire¢ icerisinde tiiketicilerin

bilgilendirilmesi olduk¢a dnemli bir konudur (Korkmaz, 2001).



2.2. Marka Sadakatinin Tanim

Marka sadakati, oOrglit markasi ve Orgilitten Otiiri ortaklarin baglili§ina
gondermede bulunan marka kiymetinin bir 6gesi olarak iirlin marka kiymeti ile ilgili
iligkileri icermekte olan bir kavramidir. Alicilarda Marka sadakati olusturmak
markalamanin degerli bir neticesidir. Bu demek ki hizmet ya da malin sundugu yarar ve
kiymetin tesirli ve ilgi ¢ekici tamimlariyla aktarilmasi neticesinde alicilarda Marka
sadakati olusturulmaktadir (Unal vd., 2013: 365). Marka sadakatinin saglanmasi icin
dogru ozelliklere sahip tirlinlerin, ideal marka imajinin olusturulmasi sureti ile dogru
fiyatlandirmalarin yapilmasi neticesinde elde edilmesi miimkiin olmaktadir. Bundan
dolay1 bir kurumun markasini c¢evreleyen imge, yarisma istiinliigiiniin de oncelikli
sebebidir ve bu sebeple kiymetli bir stratejik varliktir (Kabiraj, 2011: 286). Son
zamanlarda Marka sadakati iizerine yapilan ¢alismalara bakildiginda, arastirmacilarin
bir boliimiiniin alicilarin markalara olan baglilik kapsamlari iizerine yogunlasirken bir
boliimiinlinse Marka sadakatinin nasil oldugu iizerine arastirma yaptiklar

anlasilmaktadir (Demir, 2012: 267).

Marka sadakati, markalanmig friinle ilgili meyilli tercih eylemi olarak
aciklanmakla beraber, eger alicilar birden fazla markaya baglilik duyuyorlarsa, anlik
satin alimlar ve markaya inandirma neticesi tercih etme gibi devamlilik gostermeyen
alimlarin gercek baglilig1 gizleyebilecegi ve bu sebeple tekrardan satin alma eyleminin
bizzat Marka sadakatinin belirtisi olamayacagi; baglilik eyleminin 6gelerinin yani sira
davranigsal ve psikolojik Ogeleri de kapsayan birlesik bir yaklasimla incelenmesi
gerektigi belirtilerek; baglilik, yinelenen satin alma eyleminin bir alt kiimesi olan ¢ok

kapsamli bir yap, iliskisel bir olay olarak tanimlanmistir (Ayas, 2012: 167).

Marka sadakatine devamlilik bakimindan bagka bir agiklamaya gore, alicinin
tim yarismaci etkilere ne Ol¢iide dayandigt ve kurumun hizmet ve mallarini
kullanmakta ne kadar istikrar gosterdigi demektir. Alicinin markaya bagli olacak
bicimde devamli olabilmesi icin birkac basamaktan gecmesi gerekmektedir. ilk

basamakta mal, alicilarca bagka mallardan ayirt edilmez ve hatirlanmaz. Tutundurma ve



iiriin yetersizliginin oldugu bir olaydir. Bir sonraki basamakta, alicilarin mali
hatirlamalar1 ve segmeleri gerekir. Ugiincii basamaktaysa marka iizerinde iisteleme
davranig1 ve satin alir ki bu en son basamaktir. Bundan bodyle alic1 devamlilik
mertebesinde markaya baglidir (Kurtbas ve Barut, 2010: 113). Yapilan ¢alismalara gz
gezdirildiginde marka sadakatinin kavramsal agiklamasi iizerinde uzlagma olmadigi
fakat miisteri doyumu her tiirlii marka sadakatine tesir gosteren kiymetli bir degisken

oldugu goriilmektedir (Usta ve Memis, 2009: 94).

Marka sadakati, basarili mal gelistirme emekleri ile bunlara yonelik satis
programlar1 ve pazarlamanin bir neticesidir. Suurlu veya suursuz bir bigimde alicinin bir
markay1 tekrardan satin almaya yonelik devamli yineledigi bir davranisidir. Markanin
one cikan 6zellikleri ile imajin1 ve niteliklerini dogru bir fiyat anlayis1 ile sundugunun
Oonemli bir gostergesi olmaktadir. Bundan dolayr marka imgesi, bir markanin yarisma
tstiinliigiiniin de sebebidir. Marka sadakati, son zamanlarda en sik konusulan

terimlerden biridir.

2.2.1. Sadakat Faktorleri

Firmalar, alicilarinin tatmin olmasi ve devamli hale gelmesi i¢in bazi etmenlere
sahip olmalidirlar. Bu etmenler yedi madde halinde siralanabilir. Bunlar; hizmet
kalitesi, marka ismi, reklam, iriin kalitesi, magaza ortami, fiyat ve tarz etmenleridir.

(Yee ve Sidek, 2008: 223-227);

e Marka Ismi: Piyasada pek ¢ok marka ve degisik marka segenekleri mevcuttur.
Alicilar bilinen markalara daha c¢ok giiven duyduklart i¢in bu markalara
yonelmektedirler. Markanin ismi, kazandirdig1 sayginlik ve imaj ile aliciy1 etkisi
altinda birakarak satin alma 11 kazandirmaktadir. Marka kisiligi vesilesiyle, alici
ile marka arasinda duygusal bag meydana getirerek alicinin kendisini agiklamasi
ve degisikligin faydasi goriilmektedir. Marka ismi, firmalar i¢in alicinin
dikkatini ¢ekerek, markalarmin tercih edilmesini ve devamliligin1 elde etmek

i¢in mithimdir.



e Uriin kalitesi: Alicilarin gereksinimlerine uygun veya kullanma alanlar1 igin
elverisli olan iirlinlerin niteligi olarak ifade edilmistir. Alicilar bir tek markay1
satin almakta 1srarci olma veya drilinlerin somut niteliklerinin kalitesini

incelemektedir.

e Fiyat: Devamli alicilar, segtikleri markanin fazla bir fiyata sahip oldugunda bile
yiikselen fiyattan {iriinii almaya razi olurlar ve rastgele degisiklik riskinden
kagmak icin daha fazla fiyata yonelirler. Satin alma diisiinceleri fiyattan kolay

kolay degismez.

e Tarz: Markalarin alict algisina etki eden ayrinti, taslak ve cizgileri kapsayan

gorsel bir goriintimdyir.

e Magaza Ortami: Alicilar magazalari, rahatca gidebilecekleri, aligveris islemlerini
rahatga uygulayabilecekleri bir mekan olarak kavrayip magazada bulunan
gesitlerin ¢ok olmasi ve verilen hizmetten tatmin olmasi devamli miisteri haline
gelmesine vesile olur. Magazalarin ortami alicinin kararina etkide bulunmanin
onemli noktalarindandir. Devamli alicilar yaptiklar1 harcamalar1 yiikseltir ve
yeni gelecek alicilara gore daha az masraflidirlar. Fazla fiyata razi olur ve

markaya kars1 sadiktirlar.

e Reklam: Uriin 6nergeleri ile alakali olarak alicilar ile baglanti kurmak igin
kullanilmaktadir. Bir iiriin veya hizmetin alicilar ile baglanti kurularak satin

alinmasina 6zendirmenin yontemidir.

e Hizmet Kalitesi: Verilen hizmetin alicilarin taleplerine uygun olmasi, alicilarin
gereksinimlerini yerine getirmesidir. Hizmet kalitesi bir nevi sahsi satis
islemidir. Satis temsilcileri ile muhtemel miisteriler arasindaki direkt temaslari
kapsar. Alicilar belirli magazalarda aligveris yapmay1 tercih ederler, ¢iinkii
verilen hizmetlerden hosnut kalirlar ve ©6zel hizmet goéreceklerinden siiphe

duymazlar.

2.2.2. Marka Sadakatine Yonelik Yaklasimlar



Marka sadakati olgusu arastirildiginda, bu olguya yonelik ti¢ farkli bakis agisinin
meydana geldigi fark edilmistir. Bu bakis agislarindan ilki davranigsal sadakat agisi,

ikincisi tutumsal sadakat acis1 ve sonuncusu ise karma sadakat anlayigidir.

Davranigsal Yaklasim: Marka sadakatinin giliniimiize kadar olan gelisimi
arastirildiginda, ilk arastirma yapan insanlarin sadakat kavramini sadece bir markanin
yeniden tercih edilmesi diisiincesi olarak algilanir (Demir, 2011: 269). Davranissal
sadakat anlayisi, yenileyen satin alma diisiincesi seklinde ifade edilmektedir (Gounaris
ve Stathakopoulos, 2004: 284). Alicilarin iiriin veya hizmet i¢in sadece bir marka
secmesini gostererek yeniden satin alma yoOnelmeleri sergiledigi davraniglardir.
Davranigsal sadakat; satin alinan adet, satin alma siklig1 veya satin alma ihtimali gibi
davraniglarin analiz edilerek sadakatin (Chang ve Chen, 2007: 105), alicinin
davraniglarina etki edecek sekilde bir markanin satin alimmasi seklinde ifade
edilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 172). Davranissal diisiincenin savunuculari, bir
markay1 diizenli bir sekilde satin alan insanlarin o markaya sadik hale geldiklerini ifade
etmektedirler (Odin vd., 2001:76). Davranissal diisiince alicilarin, segtikleri tiriinlerden
daha iyi bir tercih olmadigini diislinmesi, satin alma islemlerinde riske girmek
istememeleri, tercihler arasinda bir fark saptayamayip yeniden ayn1 markayi se¢mesi,
rakip markalarla benzedigi olaylarda bile ayn1 markay1 se¢mesi olayr goriilmektedir.
(Henry, 2000: 14).

Tutumsal Degerlendirme: Bireyin bulundugu yer veya i¢inde olmak istedigi
sosyal alandan, ailesinden kazandig: bilgiler ve elde ettigi tecriibelerle zamanla gelisen
davranisa tutum adi verilir (Fandos ve Carlos, 2006: 650). Tutumsal baglilik, markayla
baglarin kopmamasi veya alicinin markaya olumlu duygular hissetmesi ve o markayi igsk
tercih olarak gormesi ile ifade edilir (Onur, 2011: 57). Alicinin markaya tutumsal
bicimde yaklasmasinda; diigiinsel, hissel ve gayret bagliklarindan meydana gelen bir
yapt mevcuttur. Hissel baslik; alicilarin marka ile alakali besledigi hisler, diisiinsel
baglik; alicilarin marka ile alakali edindigi veriler, gayret basligi; alicilarin satin alma
egilimleri hakkinda veri sunmaktadir (Brink, Schréder ve Pauwels, 2006: 17). Alict bir
firmadan aligveris yapmasa dahi sadik alici olarak o firmaya karst davranisi

siiregelmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:172).



Karma Degerlendirme: Kaynaklarda miisteri bagliliginin davranigsal ve tutumsal
penceresinin nitelikleri ve igerigi arastirilmigtir. Fakat sadece davranissal degerlendirme
veya tutumsal degerlendirmenin Marka sadakatini ifade etmede yeterli olmadigina ve
kaynaklarda bu iki degerlendirmenin beraber olmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bunun
sebebi, alicilar satin alirken psikolojik bir iliskiden daha ¢ok var olan satin alma
tisluplarini stirdiirme ¢abasindadir. Alicilarin bir markayi tercih ederek mi yoksa mecbur
olduklarindan mi1 satin aldiklar1 Ongoriilemeyeceginden, pek cok arastirmaci hem
davranigsal degerlendirme hem de tutumsal degerlendirme perspektiflerini kullanarak
Marka sadakatini ifade etmislerdir (Kiilahli, 2016: 29). Tutumsal ve davranigsal
degerlendirmenin bir biitiinii olan baghligi, alicilarin iirlin se¢imlerine, marka
degistirme se¢imlerine, hizmet ya da iirlin satin alma sikligina ve biitiin satin alma
adetine gore ifade edilmektedir. Karma degerlendirmeye gore, alicinin firmanin iiriin ve
hizmetlerini yeniden tercih etmesi ve firmanin iiriin ve hizmetlerini diger insanlara

Onermesi bigiminde agiklanabilir (Cati, Murat ve Gelibolu, 2010: 434).

2.2.3. Marka Sadakatinin Diizeyleri

Marka sadakati olgusu Dick ve Basu’ya gore (1994), davranmis ve tutumlarin
beraber ele alinmasi gereken ¢ift tarafli bir olgudur. Bu diisiinceye gore; alicilarin bir
markaya yoOnelik olan tutumu ile o markayr tercih etmeleri arasinda bulunan iliski,
bagliligin seviyesini meydana getirmektedir. Bu baglantinin farkli sekilleri neticesinde,

baglilik seviyesi dort bagliga ayrilir.

Gergek Baglhilik: Belirli bir markay: tercih eden, hosuna giden o marka ile
arasinda hissel bir bag hisseden alicilarda, markay: tercih etme davranisi sergilemeye
hevesi epeyce fazladir. Satin alma davranisini, marka hakkinda pozitif fikirlerin ve

hissel bag sebebi ile uygulayanlar “gergek bagliliga sahip” alicilar kiimesinde yer edinir
(Tosun, 2014: 252).

Gizli Baghlik: Marka ile alakali fazla tutumlarin az miktarda satin alma islemi
ile beraber oldugu pozisyonlarda kendini gosteren bu olgu tutumsal etmenlerin fazla

oncelikli olmadig1 piyasalarda meydana gelebilmektedir.



Baglilik Yok: Minimal tutumlar, minimal satin alma davranisi ile beraber oldugu
zaman bu olay Marka sadakatinin olmadigini gostermektedir. Marka ile alakali
tutumlarin az olmasi, markanin alicilar ile olan iletisiminin kotii oldugunun isaretidir,
iletisim sisteminin diizenlenip yeniden yapilmasi gerekmektedir. Bunlar haricinde
alakali tutumlarin az olmasi piyasadaki biitiin {irlinlerin benzer 6zellikle oldugunu da
gostermektedir. En nihayetinde idarecilerin alakali tutumlari arttirmanin miimkiin
olamayacagini diistliniip, belirli sosyal diizgiileri ve durumsal etmenleri farklilagtirarak (
promosyonlar1 ¢ogaltma, malin magazadaki bulundugu yerini genisletme gibi) diizmece

bagliliga erismeyi amag edinebilecegi fikri ifade edilmektedir.

Yiizeysel Baglilik: Marka ile yiizeysel bir iligki kurulmamasina karsin o markay1
tercih edenlerin Marka sadakati seviyesi epeyce diisiiktiir. Clinkii tercih etmelerinin
sebebi, markanin belli bir zaman diliminde alictya verdigi degisik teklifler, ana markay1
degistirme masrafinin fazla olmasi ya da yalnizca aligkanliklar olabilir. Knox (1998)
yaptig1 inceleme neticelerine gore; alicilar baglilik durumlarina gore, baglilar, aligkan
olanlar, secenek arayanlar (VarietySeekers) ve degisimciler (switchers) seklinde gene
dort bashiga ayirmis ve “Baglilik Elmas1” olarak da ifade edilmistir (Knox, 1998: 733-
734).

2.2.4. Marka Sadakatinin Olusum Siireci

Firmalar agisindan alici kazanma, kazanilan alicinin korunmasi ve Marka
sadakati gosteren alic1 adetinin artmasi igin yapilan dogru stratejiler ve uygulamalar ile
firmalar rekabet avantaji kazanir ve varliklarmi siirdiirebilirler. Belirlenecek olan
stratejilerde mithim kisimlardan birisi piyasa gruplandirilmasi ile beraber alici talep ve
beklentilerinin hatasiz bir bigimde tespit edilmesi olmalidir. Bu basamaktan sonra alici
memnuniyetinin elde edilip devam ettirilmesine yonelik uygulamalarin yapilmasi

gerekmektedir (Coban, 2005: 299).

Gittikge giiclesen fazla rekabet ortaminda firmalar varlik gosterebilmek
amactyla alicit merkezli bir uygulama gostermek zorundadirlar. Marka sadakati olusma

asamasinda ise firmalar asagidaki bigcimlerde yol almalidirlar (Altan ve Engin, 2004:
586):



e Alict taleplerini karsilayan hizmet sunulmali ve baglantinin stirekliligi elde

edilmeli

e Satma islemi 6ncesinde ve devaminda alicinin biitiin gereksinimleri karsilanmali

ve alict memnuniyeti elde edilmeli

e Alict tatmin duygusu etrafinda uygulanan c¢alismalarin siirekliliginin elde

edilmesi ve sikayet idaresi plan1 diigtiniilmeli

e Mal veya hizmet ile alakali meydana gelebilecek sorunlarin halledilip
memnuniyetsizlik olayinin yok edilmesi ve sikdyet analiz etme big¢iminin faal

kullanilmast

Miisteri bagliligi olusturma asamasi i¢in ilk olarak alicilarin firma i¢in olan
karliliklarina gore gruplandirilmasi  gerektigini ve baglihlk meydana getirme
stratejilerinin daha Oncelikli alicilara daha ¢ok kaynak ayirma etrafinda olmasi
gerekliligini sdylemis ve degerli olan ilk iki miisteri smnifi i¢in firmalarin gerektigi
takdirde sundugu hizmetlerde degisiklige gitmesi gerektigini Odabasi (2000) ifade
etmistir. Bu alict siniflari; Altin Alicilar, Altin Adayr Alicilar, Alicilar, Potansiyel
Alicilar olmak tizere genel olarak ifade edilmistir. Bununla beraber alicilar alicilarin
beklenti ve taleplerinin tatmin ve Ongorii tarafinda bir baglantiya gidilmesi
gerekliliginin alt1 ¢izilmis, satis devamindaki asamalar igerisinde inceleme yapilip
alicinin tatmin olup olmama durumlarmin tespit edilmesi ve sebeplerinin ele alinmasi
gerektigi ifade edilmistir. Ek olarak alici sikayetlerinin tespit edilip etkili bir bigimde
¢Ozlime kavusturulmasini belirtmistir (Odabasi, 2000: 62).

Biitiin bunlarla beraber zaman etmeni de Marka sadakati olusumu i¢in ¢okc¢a
onem arz etmektedir. Farklilagsan zaman ile beraber alic1 gereksinim ve taleplerinde de
farklilik olusmaktadir. Alict i¢in simdi ¢ekici olan, ileriki zamanlarda itici olabilir.
Firmalarin ayn1 zamanda alic1 perspektifinden de ¢ekiciligin sebeplerini idrak etmesi

gerekmektedir (Bell ve Bell, 2004: 24).

2.2.5. Marka Sadakatinin Tirleri
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Marka sadakati cesitleri; dikey Marka sadakati ve yatay Marka sadakati
meydana getirmektedir.

Dikey Marka Sadakati

Dikey Marka sadakatinde, alicilar sectikleri markanin iirliniinii zaman iginde
yeniden tercih etmeye egilimlidirler. Alicilar, tercih ettigi markanin tirlinlinden memnun
kalirsa ve lriiniin modelini degistirmeyi talep ederse ya da yeniden ihtiya¢ duyarsa,
yeniden o markayr tercih ederler. Markanin izleniminden yani sira iiriiniin izlenimi
onceliklidir (Alsulu, 2005, 36). Miisteriler kullandiklar1 markadan memnun iseler,
tercih ettikleri irlinlin yeni modelinin sunulmasi, tercih ettigi modeli yiikseltmek
istemesi durumunda veya yeniden satin alma gereksinimi goriilmesi durumunda yeniden

ayn Uirlinii secerek satin almaktadirlar.
Yatay Marka Sadakati

Yatay Marka sadakati ise, miisterinin ayn1 marka kapsaminda bulunan degisik
tirtinleri de tercih etmesidir. Marka yayginlasmasinda miisterilerin marka izleniminden
etki gormek sureti ile uyguladiklar1 satin alma islemleri, yeni {iriinlerin kabul
gormesinde isletmeye fazlaca giic kazandirmaktadir (Ceritoglu, 2004, 162). Yatay
Marka sadakati miisterilerin tercih ettikleri markanin verdigi, degisik triinleri tercih
etmeleridir. Yatay marka sadakatinde miisteri i¢in, tercih ettigi markanin iirliniiniin
izleniminden fazla markanin izlenimi miihimdir. Bu durum da isletmeler i¢in epeyce

avantaj saglayan bir olgudur.

2.3. Miisteri Memnuniyeti

Birey davraniginin bir yan grubu olan davranisa miisteri davranisi adi verilir
(Cilingir, 2006). Miisteriler taleplerini karsilayan iiriin ve hizmetleri tekrar eden bir
tutum ve/veya davranis ile satin alma islemine devam ederler. Miisteri i¢cin markanin
bilinen bir iirlinii olmasi bireyde giiven duygusunu arttirir. Bu durumda ise miisteri
tarafindan markalar arasinda bir se¢cim yapma hususu belirmektedir. Bu se¢imlere etki

eden ana etken ise Miisteri Memnuniyetidir.
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2.3.1. Tiiketiciler Acisindan Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisteri Memnuniyetinden s6z edebilmek i¢in ilk olarak miisterinin markanin
mal veya hizmetini ge¢miste tercih etmesi ve marka ig¢in tecrilbbe edinmesi
gerekmektedir. (Bayraktaroglu, 2004). Ciinkii bu markanin mal ya da hizmetleri ile olan
yasanilan tecriibeler marka tercihinde ve satin alma kararlarinda mithim bir rol oynar.
Miisterinin marka ile alakali tutumu markay1 tercih ettikten sonra sekil alir ve meydana
gelmeye baslar. Meydana gelen bu tutumlar ileride yapilacak satin alma islemleri i¢in
bir analiz etme araci olarak uygulanir (Selvi, 2007). Miisteri tecriibe ettigi markanin
performansi, niteligi ve diger hususlarinda bir negatif olay tecriibe etmedigi takdirde
hosnut oldugu markaya bagli olmaktadirlar. Boylelikle miisteri, gegmiste denemedigi
yeni markalar yerine tecriibe edip hosnut oldugu markayr secerek belirsiz olma ve

hosnut kalmama tehlikesini yok eder (Bayraktaroglu, 2004).

Marka olgusunun piyasa sartlari alicilar i¢cin miithim bir hal almasina vesile
olmustur. Marka alicilar i¢in veri isleme ve iiriine duyulan giiven duygusu i¢in miithim
bir hal almistir. Bu nedenden &tiirii tirlin gérseli ve ismi {irliniin reklamin1 yapmanin
daha da artmasia neden olmaktadir. Marka miisteri diistincesinde tarzi ve belirli bir
hikayesi ile birlikte daha hizli sekillenmesine yardim etmektedir. Alicilar i¢in karar
alma asamasinin ¢abucak ilerledigi géz Oniine alinirsa, bu asamayi cabucak miisteri
zihninde sekillenebilen markalar avanta; saglamaktadirlar (Uztug, 2003). Marka
sadakatine sahip alicilarin meydana getirdikleri kiimelerde, bir alana aitlik hislerinin
tatmin edebilmektedir. Bu gibi kiimeler, tek bir ¢atida (marka) toplanan bireylerden
meydana geldiginden meydana gelen sinerji, markanin faydasina olusabilecek kimi

uygulamalara da evrilebilmektedir (Tokmak, 2014).

2.3.2. Tiiketiciler A¢isindan Miisteri Memnuniyetinin Faydalari

Miisteri Memnuniyetine bagli Marka Sadakatinin miisterilere sundugu yararlari

asagidaki gibi aciklayabiliriz:
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e Marka sadakati, miisterinin riskini minimize eder: Miisteri, bir mal veya hizmete
gereksinim duydugunda ge¢miste satin aldig1 ve mal veya hizmetinden hosnut
oldugu bir markayr yeniden tercih ederek negatif durumlarla kargilagsma
olasiligin1 diigiirtir (Demir, 2009: 54). Marka sadakatine sahip miisteri, tercih
edecegi markanin mal veya hizmetini tecriibe ettigi i¢in negatif bir olayla kars1

karstya gelmez (Cifci, 2006: 54).

e Marka sadakati, miisterinin satin alma kararinm1 hizlandirir: miisterinin tercih
etme asamasinda karsisina g¢ikan arama ve degerlendirme asamalarit Marka
sadakati ile bertaraf edilir kalkar (Demir, 2009: 54). Marka sadakatine sahip
miisteri, baglilik gosterdigi markayr tercih edecegi icin baska markalar igin
zaman kaybetmez. Yani Marka sadakati, miisterinin gereksinimini karsilamak
amactyla iistlenecegi masrafi ve kaybedecegi zamani diisiiriir (Tokmak, 2014:

41).

e Marka sadakati, markayr kullanmayi1 aligkanlik haline getirebilir: Marka
sadakatine sahip miisteri, baglilik gdsterdigi markayr kullanmay1 ya da tercih
etmeyi aligkanlik haline getirerek kendisini bir nevi simartir ve yasamina deger

kazandirabilir (Demir, 2009: 54).

e Marka sadakati, bir grubun pargast haline gelmeye vesile olur: Ayni markayi
kullanan veya ayni markay:1 tercih eden miisteriler, beraber olarak gruplar
meydana getirebilirler. Meydana gelen gruplar sayesinde miisteriler, sabit bir

grubun ferdi haline gelmenin memnuniyetini hissederler (Tokmak, 2014: 42).

2.4. Otomotiv Sektorii

Diinya genelinde kara ulagiminin en biiyiik yiikiinii tasiyan ve ekonomik olarak
hemen hemen her iilke ekonomisinin igerisinde en biiyiik paya sahip olan otomotiv
sektoriiniin, 1800°1i yillarin sonunda temelleri atilmistir. 1800’1l yillarin sonlarinda
Gottlieb Daimler ve Kari Benz ilk igten yanmali motora sahip olan otomobilleri

strastyla iiretmislerdir (Baskak ve Mih¢ioglu, 2004: 4).
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Otomotiv sektorii igerisinde bir¢ok farkli kategoride motorlu karayolu tasitin
tiretimi yapilmaktadir. Ancak farkli birgok sanayi dali ile entegre olmasina ragmen bu
sektorde akla ilk otomobil gelmektedir (Altug, 2010:3). Bunun temel sebebi
otomobillere duyulan ilginin diger iiriinlere nazaran fazla olmasi ve otomotiv sanayiinin
gelisim  siirecinin  otomobillerin  merkezde yer aldigi bir siireg olmasindan

kaynaklanmaktadir (Bedir, 2002).

Yillar boyunca farkli distlinceler ile iiretilen otomobiller, her bir parcasi
degiserek ya da tstiine yeni seyler eklenerek gelisim gostermistir (Yildirim, 2009).
Sanayi devriminin en Onemli pargasi olan buhar makineleri 18. Yiizyilda gelisim
gostermistir. Bu donemde buhar makinelerinde ortaya c¢ikan gelismeler, ilerleyen
yillarda makine ¢aginin ve makineye dayali endiistrilesmenin baslamasina onciiliikk
etmistir. Mekanige dayali tasit teknolojisinin baglangici ise yine buhar makineleri
sayesinde olmus, buharli sistemlerin aracglara entegre edilmesi ile ilk motorlu kara yolu

tasitlar1 olugsmaya baglamistir.

Otomotiv sektorii bagl oldugu diger sektorler agisindan da ¢ok 6nemli bir yere
sahiptir. Otomobilin iiretiminde ve kullanilmasi siiresince ihtiya¢ duyulan ha maddeler
acisindan 6zellikle makine, plastik, Petro-Kimya, demir-gelik, kumas, deri, elektronik ve
cam gibi birgok sektdriinde gelismesine destek vermektedir (Piskin, 2017: 12). Daha
bircok sektorle i¢ i¢e olan otomotiv sektdrii bu sayede de diinyanin ekonomik olarak

gelismesinde de dnemli bir yere sahiptir.

2.4.1. Otomotiv Sektoriiniin Tamimi ve Kapsam

Otomotiv sektorii, binek otomobil, minibiis,otobiis, kamyon,cekici ve traktor
biciminde karayolu tasitlariin iiretimini saglayan bu {iiretimi saglamasinin yani sira
kullanilan bu araglarin pargalarini ve yedek pargalarini tiretmekte olan bir sanayi dalidir
(Avcu, 2016: 5). Her araba markasi farkli tilkelerde tiretildigi icin, her {ilkenin otomotiv
sanayisinde her markanin tretimi bulunmamaktadir. Fakat bazi marklarin servisleri

farkli iilkelerde yedek parca ve arag iiretimi yapabilmektedir.

Baska bir tanim yapilacak olursa, otomotiv sanayi, binek otomobiller, minibiisler
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ve ¢ekici araglar bi¢iminde patlamali motordan meydana gelen, dort ya da daha fazla
tekerlekten meydana gelmis ve trafikte seyir halinde hareket edebilen motorlu tasitlarin
varolusunu ve iiretimini yapan sanayidir. Tirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanliginin
yaptig1 tanima gore karayollarinda yanmali ve patlamali motorla ¢alismakta, 6zel veya
ticari amagla kullanilabilen araclarin belli bir teknik mevzuatla ve belli kurallar
gergevesinde {iretimini yapan sektore denir. Otomotiv sanayiyi iki ayri sektor 6zelinde
incelemek miimkiindiir. Bunlardan birincisi ana sanayi ikincisi ise yan sanayidir. Ana
sanayi binek otomobiller, minibiis, otobiis, traktdr, kamyon kamyonet gibi araglarin
tiretimin yapmaktadir. Yan sanayi ise ana sanayi firmalarinin ya da kurumlarin
ihtiyaglarin1 karsilayan sanayi koludur. Bunu da firmalarin araglarina uygun, aksam,

modiil, parga, yedek parca ve sistem gibi Uriinleri ireterek yapmaktadir (Arkikusu,

2017: 49).

Otomotiv sanayi kendisini siirekli gelistirmektedir ve ekonomik agidan yeri goz
ardi1 edilemeyecek sektorler icerisinde yer almaktadir. Otomotiv sektorii yan sanayi ile
birlikte gelismekte ve hareket etmektedir. Ayrica otomotivyan sanayinin olusmasinin en
onemli sebeplerinden birisi ana sanayi lreticilerinin iiretim siirecinde iiriiniin igerisine
giren bir takim parcalar1 siirecin disinda tutmak istemeleridir. Bunun en biiyiik
sebeplerinden birisi de ana sanayi tireticilerinin maliyeti diisliriip kr marjini arttirmak
istemeleridir. Ana sanayi iireticisi kendi tesisinde, bu yan iriinleri tiretebilecek imkan ve
makine gilicli olmasmna ragmen maliyetin artmast nedeniyle iiretmeyi tercih

etmemektedir (Elmas, 2006: 7).

Bu maliyeti algaltmak ag¢isindan yan sanayiye duyulan ihtiyag otomotiv
sektoriinde 6nemli bir yer kaplamaktadir. Otomotiv yan sanayi igerisinde (Avcu, 2016:
7):

Komple motor ve motor pargalar: {iretimi ve montaji

I¢ ve dis lastik iiretim ve montaji

Fren sistemleri ve parcalariin tiretim ve montaji

Aktarma Organlarinin iiretimi
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e Siispansiyon parc¢alarinin iiretimi ve montaji

e Emniyet aksamlarinin entegrasyonu

e Dovme ve dokiim parcalarinin iiretimi

e Oto Camlar liretimi ve montaji

e Bujilerin liretimi

e Akumiilatorlerin iiretimi ve montaj1 yer almaktadir.

Otomotiv sektorii, ekonomik anlamda en onemli sektorlerinden biridir. Otomotiv
sanayisi yeni alanlarin ve yeni is sektorlerinin ortaya ¢ikmasmna da zemin
hazirlamaktadir. Otomotiv sanayisinin bulundugu ¢ogu iilkede farkli sanayi dallariyla
kuvvetli baglar1 bulunmaktadir (Unsal, 1989: 15). Bu sektodr, diger sanayi dallarmin

hem dogrudan hem de dolayli yoldan gelisimini saglayabilen bir yapiya sahiptir.

2.4.2. Otomotiv Sektoriiniin Olumlu ve Olumsuz Taraflar:

Otomotiv sektoriinde genel amag ve hedefleri gergeklestirebilmek i¢in sektdrde
kars1 karsiya kalman tehditler goz oniinde bulundurularak, sahip oldugu firsatlar

belirlenerek sektoriin olumlu ve olumsuz yonleri ortaya ¢ikarilmaktadir.
Otomotiv Sektoriiniin Olumlu Taraflart:

Otomotiv sektoriiniin giiglii taraflarii asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Olekli, 2018):

e Artan yatinimlarin etkisiyle giiclenen sermaye yapist ve AR-GE’ ye verilen

Onemin artmasi

e Binek otomobil sektdriine yonelik talebin artmasi sonucu otomobilin yatirim

aracindan ziyade ihtiya¢ haline gelmesi
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Istihdam alaninda nitelikli is giiciine ihtiyacin artmasi sonucunda nitelikli is

giicii yetistirmek i¢in egitime dnem verilmesi

Otomobil iireticilerinin miisteriyi cezbetmek i¢in yetkili saticilarin yiiksek kalite

standardinda hizmet vermesi

Gelisen finansal araglar neticesinde bankalarin ve yetkili saticilarin sunmus

olduklar diisiik faizli krediler sayesinde ara¢ sahibi olabilme imkani

Otomotiv sektoriiniin uluslararasi bir ¢apa ulasmasindan dolayi kalite sistemi ve

tekniksel konularda uluslararasit mevzuatin uygulanmasi
Isgiicii kalitesinde rekabetin artmasi ve devaminda isgiicii maliyetinin azalmasi

Otomotiv sektorii gibi sanayi sektoriiniin de teknolojik olarak alt yapisinin

uluslararasi diizeyde olmasi i¢in yatirimlarin artirilmasi

Hammadde ve ara girdilerin temini konusunda, Giimriik Birligi sayesinde yurt

icine bagimli kalinmamasi ve ithalatinin kolay bir sekilde yapilabilmesi

Otomotiv Sektoriiniin Olumsuz Taraflar:

Sektoriin olumlu yanlar1 oldugu gibi olumsuz taraflari da bulunmaktadir.

Otomobil sektdriiniin olumsuz ydnlerini ise asagidaki gibi siralanabilmektedir (Olekli,

2018):

Gelismis iilkelerde gelir diizeyinin yeterli seviyede olmasindan dolay1 otomotiv
sektoriine talebin yeterli seviyede olmasina karsin gelismekte olan {ilkelerde
gelir seviyesinin yetersiz olmasindan dolay1 otomotiv sektoriiniin talebi istenilen

seviyede degildir ve o iilkelerde ulagim i¢in kullanilan degisik araclarin olmasi

Ulke ekonomisinde yasanan en ufak bir olumsuzluktan en 6nce ve en fazla
olarak Otomotiv sektorii etkilenmektedir. Bunun neticesi olarak da iilke i¢indeki
talebin istenilen seviyede olmamasi ve istikrarsiz bir seyir izlemesi gibi

sorunlarla karsilasilmaktadir.
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I¢ talepte yeterli seviyeye ulasilamamasi ve ithalatin siirekli artmasi, ihracatin
gerekli oldugu kadar yapilamamasindan dolay1 kapasite dolmamakta ve kapasite

fazlalig1 sorunu olugsmaktadir.

Her iilkenin kendi icerisinde uyguladigi vergi uygulamalarinin hemen hemen her

iilkede yliksek oranlarda olmasi

Gelismis yetkili saticilarin yer aldigi otomotiv sektoriinde, gelisen teknolojik
kosullarin neden oldugu yiiksek rekabetten dolayr karlilik oranlarinin diisiik

kalmasi

Otomotiv sektoriiniin en 6nemli unsurlart arasinda yer alan ana ve yan sanayi

kuruluglart arasinda saglikli ve giivene dayali bir isbirliginin kurulamamast,

Uriin gelistirme, verimlilik artis1 ve maliyetleri diisiirme gibi ortak hedefler
konusunda Ana ve Yan Sanayi arasinda hedeflenen seviyede is birligi diizeyine

gelinememistir.

Ana sanayide yer alan firmalarin Yan sanayide yer alan firma ile isbirliginde

onceligi ilk zamanlardan bu yana fiyat faktorii olmustur.

Ekonomik gii¢ olarak en biiyiikk ekonomiler arasinda yer alan AB {ilkelerine

bagimliligin azaltilamamasi

Yatirimin 6ncesi ve sonrasinda strateji ve plan konusunda gerekli arastirmanin

yapilmamasi

Otomotiv sektoriinde yapilacak olan iiretimin yapilabilmesi i¢in gereken altyapi

ve listyapt harcamalar1 diger sektorlere gore oldukca yiiksek olmasi

Her {iilkede uygulanan teknik mevzuat farkli hususlar igerse de her birinin alt

yapisinin gereken diizeyde kurulamamast

Sektor igerisinde yer alan kiiciik capli firmalarin gelismesi ve daha biiyiik

yatirimlar yapabilmesi i¢in gerekli tesvikin ve destegin olmamasi
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e Otomotiv sektoriiniin ¢ok biiyiik bir sektér olmasina karsin rekabetin oldukca

fazla olmas1

2.4.3. Diinyada Otomotiv Sektorii

Sektor iizerinden bir degerlendirme yapildiginda, otomotiv sektoriiniin
kiiresellesmeden en fazla etkilenen sektorlerin basinda geldigi ifade edilmektedir. Bu
durum nedeni ile kiiresellesmis olarak degerlendirilen iiriinler adina otomotiv endiistrisi
prototip olma 6zelligine sahiptir. Sektoriin baslica temsilcisi olarak degerlendirilen ve
kiiresel 6zelliklere sahip olan otomobillerin insanlar i¢in konumu siirekli bir degisim ve
gelisim igerisinde olmustur. Insanlar ilk olarak otomobile merak duygusu ile yaklasmus,
ilerleyen siiregte bir tutku haline gelmis ve bugiin ise otomobil kullanimi bir zorunluluk

olarak kabul edilmeye baslanmistir (Coban, 2007: 18).

Otomotiv endiistrisi oldukg¢a koklii bir gegmise sahip olmakla birlikte, sektor ilk
olarak otomobil iiretimi {izerine yogunlasmustir. ilerleyen siire¢ icerisinde ise Birinci
Diinya Savasi’nin siirmekte oldugu yillarda otomobil {iretimi ticari amaclar
dogrultusunda devam etmistir. Gelisim gosterilen ilk donemlerde, {iretim siirecleri
icerisinde gii¢ kaynagi olarak elektrikli, buharli ve igten yanmali motorlarin kullanimi
ile karsilasilmaktadir. Takip eden siire¢ icerisinde ise soz konusu giic kaynaklari
yerlerini, yakit tasarrufu daha yiliksek olan, fonksiyonel gii¢ kaynagi kullaniminin
mevcut oldugu, cok daha hafif i¢ten yanmali motorlarin kullanimina baglanmistir. Bu
gecis siirect ile birlikte piyasanin birgok alaninda gelistirilen yeni motorlar kullanilmaya

baslanmistir (Baskol, 2009).

Sanayisi gelismis olan bir¢ok iilkede, otomotiv sektorii icerisinde faaliyet
gostermekte olan firmalarin, ulusal sinirlar igerisinde satis ve istthdam potansiyelleri
acisindan yapilan siralamalar ile iiretim potansiyelleri {izerinden yapilan siralamalar
neticesinde ilk siralarda yer aldigi gorilmektedir (Bedir, 1999: 7-9). Otomotiv
sektoriiniin ana sanayi kolu olarak motorlu karayolu tasitlarini tiretmekte olan sanayi

birimleri kabul edilmektedir. Bu tasitlar yanmali ya da patlamali bir motor ile hareket
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eden, belirlenen teknik mevzuatlar kapsaminda, karayolunda hareket etmek, yiik ve
yolcularin taginmasi saglamak amaci ile yapilmis olan dort ya da daha fazla tekerlekten
olusmus olan araglar olarak ifade edilmektedir. Otomotiv sektorii igerisinde dogmus
olan yan sanayi ise ana sanayi kapsaminda iiretilmekte olan tasitlara teknik olarak
uygunluk gostermekte olan parcalarin iiretiminin gergeklestigi sanayi kolu olarak ifade

edilmektedir (Karbuz vd., 2006: 3).

Ulke kalkinmasma yonelik yapilan degerlendirmeler neticesinde, otomotiv
sanayi lizerinden ortaya cikan katma deger, ililke genelinde istihdam olanaklarina
sunulmakta olan katkilar ve teknolojik gelismelerde listlenmis oldugu misyon, iilkeler
adina ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir. Bunlara ek olarak demir, ¢elik, cam,
elektrik, boya, dokuma vb. birgok sektdr igerisinde iiretimi gergeklestirilmekte olan
iriinlerden faydalanmasi1 1ile birlikte finans, pazarlama, sigortacilik hizmetleri
kapsaminda da 6nemli bir is hacminin dogmasini saglamasi nedeni ile ekonomin geneli

tizerinde lokomotif etkisi ortaya ¢ikmaktadir (Bedir, 2002: 11).

1769 senesinde buhar giicii kullanilarak ¢alisan ilk aracin kesfedilmesi
sonrasinda Avrupa sinirlari icerisinde binek otomobiller iiretilmeye baslamis, bu durum
Otomotiv endiistrisinin dogmasinda etkili olmustur. Daha sonralart ABD’de
topraklarinda gelisimine devam eden otomotiv endiistrisi, Birinci Diinya Savasi’nin
sona ermesi ile birlikte siireklilik arz eden bir degisim siireci igerisinde yer almistir.
Modern anlamda otomobil ise ilk kez Gottliech Daimler ve Karl Benz tarafindan
tiretilmistir. Bu tarihten sonra otomobil tiretimi gittikge hizlanmaya baglamistir. Marka
sayllarina bakildiginda ise 1880 senesinde sekiz marka varken, 1890’1 yillara
gelindiginde ise bes yiiz adet marka ortaya ¢ikmustir. Ilk zamanlarda kiigiik atdlyelerde
ilkel metotlar ile liretim yapilmakta iken seri {iretim teknolojilerinin gelismesine paralel
olarak kitleler halinde {iretim yapmaya baglayan Henry Ford, tiretmis oldugu Model T
ile birlikte 1020 senesinde ABD ara¢ piyasasinin %65-70’ine hakim bir duruma
gelmekte iken, kiiresel ara¢ piyasasinin %50’sini ele gecirmistir. 1970’11 yillara
gelindiginde ise ortaya ¢ikan kriz siireci ile birlikte seri imalat yontemi ile iiretim
yapmakta olan Avrupa ve ABD iireticileri arasinda rekabet giiciinde bir disiis

yasanmaya baslamistir. Yigin iiretim siirecini tercih etmekte olan Japon firmalar ise bu
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stire¢ icerisinde kalite ve maliyet alaninda 6nemli mesafeler kat etmislerdir. Bu durum

Japon markalarin kiiresel pazarda 6ne ¢ikmalarinda etkili olmustur (Deniz, 2009: 3-4).

Geleneksel tliretim merkezleri arasinda yer almakta olan ve gerceklestirdikleri
imalat rakamlar ile 6ne gikmakta olan iilkeler ise Almanya, Japonya, Italya, Kanada,
Ispanya, Ingiltere, ABD olarak siralanabilmektedir. Bunlara ek olarak Brezilya ve
Giliney Kore gibi lilkelerde siirekli olarak gelismekte olan performanslan ile dikkat
cekmektedirler (ITO, 2003: 2). Kiiresel otomotiv endiistrisinin son yillarina
bakildiginda, teknolojinin hizla gelismesine paralel olarak firmalar arasinda
birlesmelerin, satin almalarin ya da ortaklik yolunu tercih etmenin bir sonucu olarak ¢cok
daha yogunlagsmis bir sektdr yapist ortaya g¢ikmistir. Bu durum rekabet giiciiniin
artmasinda, kapasite artislarinin meydana gelmesinde etkili olmustur. Sanayisi gelismis
olan iilkelerin i¢ pazarlarinda doygunluk yasanmasi, gelisen pazarlara yonelik olarak
ortaya ¢cikmakta olan tesviklerin olduke¢a cazip olmasi, maliyetlerin diismesi ve is¢iligin
ucuz olmasi gibi faktorlere bagh olarak firmalarin {iretim tesislerini yaymaya baslamasi
sektorlin ¢cok daha kiiresel bir kimlige biirlinmesinde etkili olmustur. Kar oranlarinin
giin gectikce sinirlanmasi, kapasite artiglarinin hizlanmasi, kiiresellesmenin sektor
genelinde bir zorunluluk haline gelmesi, teknolojide gelismelerin siirdiiriilebilmesi
adina maliyetlerin artig gostermesi, rekabetci ortamin gelismesine bagli olarak dlgek

birlesmelerinin hizla devam etmesinde etkili olmaktadir (Dikmen, 2006: 1).

2.4.4. Tiirkiye’deki Otomotiv Sektorii

Kiiresel otomotiv sektorii igerisinde 20 kiiresel Ol¢ekli firma olmak {izere
Tiirkiye simirlart igerisinde tahmini olarak 50 farkli motorlu tasit iiretici firma
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Uretilmekte olan tasitlar genel olarak ticari ara¢ ya da
otomobil olarak iki ayr1 smifta degerlendirilmektedir. Uretilen tasitlarm ise yaklasik
olarak %90’1mm1 kamyonetler ve otomobiller {iiretilmektedir. Teknolojide ve kiiresel
ekonomide meydana gelen gelismeler iizerinden otomobil sektoriinde de Onemli
degisimler yasanmaktadir (KPMG, 2014). Bu durum sektor igerisinde degisim

stireclerine uyum saglamanin ¢ok daha zorlagsmasina yol agmaktadir. Bu alanda Tiirkiye
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otomotiv sektoriiniin varliginin devam edebilmesi adma gelismelerin yakindan takip

edilmesi gerekmektedir.

2.4.4.1. Tiirkiye’deki Otomotiv Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye ilk kez 1.Diinya Savasi sonrasinda “AmericanForeignTrade” sirketinin
araciligi ile Amerikan Chevrolet ve Ford marka otomobil ve kamyonlar ile 6zel bir biiro
lizerinden Italyan Fiat firmasinin araglarinin Tiirkiye’ye girmesi ile otomotiv sektorii ile
tanigmistir. Montaj fabrikasi olarak ise ilk defa 1929 “Ford Motor Company” tarafindan
Tophane de iiretim siireci baslamistir. Bu fabrikada 6zellikle Sovyetler Birligi'ne ihrag
edebilmek adma otomobil, kamyon ve traktor iretimine baglanmis ancak, 1930
senesinin basinda kiiresel olgekte etkili olan Biiylik Buhran’in etkileri neticesinde 1934
senesinde lretim sonlanmis ve bdylece iilke sinirlart icerisindeki ilk iiretim girisimi

basarisiz olmustur (Yasar, 2013).

Tiirkiye’de otomotiv sektoriiniin basarili sayilabilecek gecmisi ise 1950’11 yillara
dayanmaktadir. Tasitlarin tretimi 1950°li yillarin ortalarinda baslamis, oOzellikle
1960’larin ortalarinda bu iiretim hiz kazanmistir. ilk montaj hatt1 1954°te orduya JIP ve
kamyonet temini i¢in Tiirk WillysOverland Limited sirketi tarafindan kurulmustur
(Ekonomi Bakanligi, 2012). 1970’11 yillarda ise Ford, Fiat, Renault firmalar1 binek
araba imalatina baslamiglardir. Bu firmalar takiben 1990’11 yillarda Uzakdogulu arag
ureticileri Toyota, Honda, Hyundai Tirkiye’de yatirimlarini tamamlayarak tiretime

baslamislardir (TOBB, 2012).

2008-2009 senesinde etkileri kiiresel Olcekte ortaya c¢ikan finansal kriz
sonrasinda Tiirk otomotiv sektoriinde arz ve talepte biiyliime siirecinin devam etmesi
saglanmig, krizin etkileri ile kismi daralma stireglerinin yasanmasina karsilik sektor
giiclii bir reaksiyon gostermek sureti ile toparlanma evresine ge¢mis ve Tiirkiye
ekonomisine Onemli katkilar saglamayi silirdiirmiistiir. Makroekonomik istikrarin
saglanmasinda 6nemli bir rol istlenen otomotiv sektorii, dis dengenin saglanmasi
noktasinda da oldukg¢a 6nemli bir konuma sahip olmustur (Pigkin, 2017: 12). Dis ticaret
aciginin verilmesi, bircok sektérde oldugu iizere otomotiv sektoriinde de olumsuz bir

sonug¢ olarak degerlendirilmesine karsilik, iilke genelinde yaratmis oldugu istthdam
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potansiyeli olduk¢a 6nemli ve belirleyici bir unsur olarak kabul edilmektedir.

2012 ve 2013 yillarinda Tiirkiye otomotiv pazari artan bir seyir izlemistir.
2012’de toplamda 817.620 satis gerceklestirilirken, 2013 yilinda bu satis miktari
893.124 adede ulasmustir. 2014 yilinda ise otomotiv sektorii pazarinin 625 - 725 bin
adet araliginda gergeklesecegi tahmin edilmektedir. Bu diisiisiin yasanmasinda
otomobildeki OTV oranlarindaki artis, BDDK nin kredi islemlerine yonelik getirdigi
sinirlamalar, {ilke ekonomisinin biiylime rakamlarindaki diisiis, 6zel sektor tiiketim ve
yatirnmlarindaki zayiflik ve doviz kurlarindaki ve faiz oranlarindaki ytikselisler etkili

oldugu gozlemlenmektedir (ODD Dergi, 2014: 3).

2.4.4.2. Otomotiv Sektoriiniin Tiirkiye’deki Genel Durumu

Karayolunda yiik ve yolcu tasimaciliginin en énemli unsuru motorlu karayolu
tagitlaridir. icten yanmali veya patlamali motorlara sahip olan bu tasitlar iki veya daha
fazla tekerlekli tasitlardir. Bu tasitlar devlet tarafindan hazirlanan bir mevzuata tabi
olarak hazirlanarak tasit iretici firmalar tarafindan tretim siirecine dahil olurlar.
Tasitlarin iretimini yapan sanayi dalma “Otomotiv Ana Sanayi” denir (Karbuz ve
Silah¢i, 2017). Hali hazirda kara yollarinda olan tasitlarin parga yenileme istegini
karsilayan ve Otomotiv Ana Sanayide iiretilen tasitlarin tretiminde kullanilan, belirli
teknik veriler dogrultusunda hazirlanan parga, aksam ve sistemlerin tretildigi sanayi

dalina da “Otomotiv Yan Sanayi” denir (Karbuz ve Silahg1, 2017).

Son yillarda uzak dogu iilkelerinden Japonyali ve Giiney Koreli otomobil
ureticileri  Tiirkiye’ye yatirim yaparak Avrupa’ya otomobillerini ulastirmak
istemiglerdir. Sakarya’da Japon Otomobil iireticisi Toyota, Aksaray’da Mercedes-Benz
Kamyon Fabrikast vb. gibi birgok fabrika giinlimiizde iilkemizde faaliyet
gostermektedir. 13 adet otomobil iireticisinin aktif olarak liretim yaptig: tilkemizde aylik
tretim miktar1 yaklasgik 1,5 milyondur. (OSD, 2014) 1996 yilinda imzaladigimiz
Giimriik Birligi anlagmasi, birgok sektdrde oldugu gibi otomotiv sektoriinde de bir
doniim noktast olmustur (Giiris ve Yasgiil, 2012: 167-176). O tarihten 6nce sadece yerli
tiretim kara tagitlarinin yollarda boy gosterdigi iilkemizde, 1996’dan sonra ise ithal

araglarin da iilkemize gelmesi ile birlikte sektdrde rekabet artmistir (Koksal ve Tiiredi,
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2014: 106).

1996°dan once yerli iiretimde faaliyet gosteren Ana ve Yan Sanayi Otomotiv
sektoriinde yer alan firmalar, ithal tasitlarin lilkemizde yer almaya baslamasiyla kiiresel
gelisime ayak uydurmak zorunda kalmiglardir (Yilmaz, 1997: 47). Bunu basarabilen
otomobil iireticileri giiniimiizde faaliyetlerine devam ederken, kiiresel gelisime ayak

uyduramayan otomobil iireticileri ise glinlimiizde sektorde ¢ok ufak bir paya sahiptirler.

Tiirkiye’nin cografi konum olarak hem Asya hem de Avrupa kitalarinin ortak
noktasinda yer almasi bir¢ok Otomotiv sektoriinde yer alan iiretici firmanin {iretim
fabrikalarin1 Tiirkiye’de kurmasina neden olmustur. Bu durum ise Tiirkiye ekonomisi
icin hem yabanci yatirimeiyt lilke igerisine ¢ekmis hem de Tiirkiye’nin ihracatina ¢ok

onemli bir katki saglamistir.

2.4.5. Satis Sonrasi Hizmetler Kapsaminda Yer Alan Béliimler ve Islevleri

Satis isleminin gergeklesmesi sonrasinda sunulacak olan hizmetlerin yonteminin
kararlastirilmasi sonrasinda bu yontemin firma i¢in en dogru yontem olmasi ve bu
alanda dogru yaklasimlarin tercih edilmesi olduk¢a onemli bir konudur. Basta satisin
gerceklesmesini takip eden hizmetlerin nasil bir ozellige sahip olacagi, iriiniin
sunuldugu pazar ve piyasa igerisindeki diger iriinlerin mutlaka g6z Oniinde
bulundurulmas: gerekmektedir (Demirkan, 2010). Oyle ki, iiriinlerin satig1 ile ilgili
islemler ve bu islemlere bagli olarak gerceklestirilen sunumlar iirlinleri satin alan
bireylerin bu ¢ergevede firma ile ilgili olarak pozitif bir algiya sahip olmasi noktasinda
da etkili olmaktadir. Yiiriitiilen satis sonrast hizmetler tiiketici memnuniyetinin
saglanmast ve bu memnuniyetin devamliliginin saglanmasinda da giiclii bir katki
yapmaktadir. Basta satis islemlerinin ger¢eklesmesi sonrasinda tiiketicilerin talep etmis
oldugu hizmetler ile ilgili metotlar ve teknikler; teknik egitim faaliyetleri, montaj
faaliyetleri, yetkili servis hizmetleri, onarim hizmetleri, liriin degisimlerinin saglanmasi

ve garanti hizmetleri olarak ifade edilmektedir.

2.4.5.1. Garanti Hizmetleri
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Satis1 gergeklestirilen bir iiriin i¢in, iiretim, tagima, lirlinde kullanilan malzeme
ya da farkli nedenlerden dolay1 ortaya cikabilecek sorunlarin satig sonrasinda belli bir
siireye kadar tliretimi gergeklestiren firmalar tarafindan giderilmesi zorunlulugu garanti
hizmetleri olarak ifade edilebilmektedir. Garanti hizmetleri kapsaminda, {iriiniin
calismasina dair ortaya ¢ikan sorunlarin tiiketicileri tatmin edecek sekilde giderilmesi ya
da caligmayan bir iirlinlin firma tarafindan yenisi ile degistirileceginin taahhiit edilmesi
yer almaktadir. Satilan iirlinlere dair onarim maliyetleri ortaya ¢iktiginda ilgili firma
tarafindan siirdiiriilen iliskilere de baglh olarak iicretsiz olarak karsilanmasi tiiketiciler

acisindan oldukg¢a 6nemlidir (Bingiil, 2006, 28-29)

Satis sonrasi hizmetler ve garanti hizmetleri nihai olarak tiiketiciler agisindan
degerlendirilmekte ve iirline dair garanti verilmesi iiriinlin yiiksek bir kaliteye sahip
oldugu algisinin ortaya ¢ikmasi ve daha diisiik bir finansal risk anlamina gelmesi ile
birlikte ¢ok daha yiiksek kaliteye sahip satis sonrast hizmetlerin varligina isaret
etmektedir. Kimi firmalar, tirlinlerin garanti siirelerinin dolmasina karsilik stirdiiriilen
iligkilerin iyl niyet sinirlart icerisinde olmasmin bir sonucu olarak yedek parca ve
onarim hizmetleri {icretsiz bir sekilde sunulmaktadir (Ralson 2003: 210). Boylesine
uygulamalarin tercih edilmesinin nedeni oncelikle firmalarin hizmet sunumlarinda
yapmis olduklar1 hatalarin telafi edilmesi, kar elde etmekte oldugu miisterileri ile

iliskilerin olumlu bir sekilde siirdiiriilmesinin saglanmasi olarak ifade edilebilir.

S6z konusu uygulamalarin maliyetleri arasinda ki anlagmalarin bir geregi olarak
giiclii nedenler one siiriilmedigi takdirde iiretici firma ve bayi arasinda paylagiimaktadir.
Garanti hizmetleri 6zellikle iki durumun ortaya ¢ikmasi halinde etki yaratmaktadir. ik
olarak driinlerin ve firmanin yeterince bilinmedigi zamanlarda garanti hizmetleri
isletmelere katki saglamaktadir. Diger bir durum ise sunulan iiriin kalitesinin rakibinden
daha {istiin durumlarda gecerli olmaktadir. Rakibi tarafindan verilmesi miimkiin
goriilmeyen bir garanti hizmetinin sunulmasi firma icin ek bir getiri saglamaktadir

(Hogan vd., 2005: 13-14).

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 vermeden evvel emin olmak istemeleri, kalite
kontrol faaliyetlerinin %100 basar1 saglayamamasi, standartlarin eksiksiz bir sekilde
iiretim silirecine entegre edilememesi, piyasa siirekli olarak yeni {iriinlerin sunulmasi,

tiiketicilerin iirlinlerin kusurlarini kimi zaman satin alma siirecinde gérememeleri, satig
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oncesinde gegen siirenin bazi durumlarda triinlere zarar vermesi, montaj iglemlerinin
hatali yapilmasi, iiriinlerin bakim ve onarimlan ile ilgili olarak tiiketicilerin yeterli
bilgiye sahip olmamasi nedeni ile firmalardan kendileri ile stirekli olarak ilgilenilmesini
beklemeleri ve daha bir¢ok neden garanti hizmetlerinin sunulmasimin nedenleri olarak
sayllabilmektedir (Kumar vd. 2004: 403). Uriin satis1 sonrasinda garanti siiresi
kapsaminda ortaya cikan sorun ve arizalari gidermekle yiikiimli firmalarin garanti
birimlerinin olduk¢a 6nemli sorumluluklari bulunmaktadir. Bu sorumluluklar asagidaki

gibi siralanabilmektedir:

1. Uriinlerin tiiketicilere teslim edilmesinden itibaren sunulan garanti islemlerinin

titizlikle takibinin gerceklestirilmesi.

2. Uretici, satict ve tiiketici arsindaki koordinasyonun saglanmasi ile birlikte

yiiksek hizmet kalitesinin elde edilmesi.

3. Garanti siireleri dahilinde meydana gelen aksakliklar sebebi ile marka imajini

tehdit edebilecek unsurlarin ortadan kaldirilmasi.

4. Ortaya ¢ikan sorunun garanti kapsaminda olmamasina karsilik gerekli

durumlarda ayni hizmetin verilmeye devam edilmesi.

5. Garanti hizmetleri kapsaminda yiiriitiillen faaliyetlerin ve yapilan islemlerin
istatistiklerinin  tutulmasi neticesinde garanti hizmetlerinin maliyetlerinin

hesaplanmasi.

6. Ortaya ¢ikan maliyetlerin diisliriilmesine  yonelik olarak iyilestirme

caligmalarinin yapilmasi.

7. Pazara yeni sunulacak ftriinler ile ilgili karsilasiilmast muhtemel sorunlarin

yansimalarimin 6nlenmesi amaci ile prof-aktif faaliyetlerin siirdiirtilmesi.

2.4.5.2. Uriin Montaj/Kurulum Islemleri

Genel hatlar1 ile firmalarin odak noktasinda yer alan unsurlarin basinda satis

sonras1 hizmetler yer almakta iken, tiiketiciler ise ¢cogunlukla {iriinlerin dogru zamanda
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teslim edilmesi ve montaj faaliyetler iizerinde durmaktadir. Tiiketicilerin oldukc¢a fazla
onem vermesi nedeni ile sipariglerin teslim edilmesi siirecinde yasanacak olasi
aksakliklar, gecikmeler ya da olumsuzluklar ilgili olarak rahatlikla bilgi alabilmelerinin
saglanmasi ve gerektiginde siparisi iptal edebilme hakkinin sunulmasi olduk¢a 6nem arz
eden bir konudur. Oyle ki, satis isleminin gerceklesmesi sonrasinda birgok olumsuz
durumla karsilagilabilmektedir. Bu durumda firmalarin satis sonrasi ilk etapta
sergilemekte olduklar1 yaklasimlar ilerleyen dénemlerin de bir referansi olarak kabul
edilmektedir (Hakan ve Bengiil, 2008: 106-132). Satis personellerinin dayanikli tiikketim
tirtinlerine dair vermis olduklar il egitim, {riinlerin &zelliklerine bagli olarak satis
sonrasinda montaj hizmetleri ile kimi zaman yer degistirebilmektedir. Uriiniin satis1
esnasinda aktarilan bilgiler, satig sonrast hizmetler kapsaminda ise iirlinlerin montaji,

calistirilmasi ve bakimi siireglerinde miisterilere aktarilmaya devam etmektedir.

2.4.5.3. Bakim Onarim ve Yedek Parca

Tiiketiciler agisindan satis islemleri sonrasinda sunulan hizmet garantisinin bir
boliimiinii ise yedek parcalarin kolaylikla temin edilmesi olusturmaktadir. Bu alanda
hizmet garantisinin verilmesi tiiketiciler acisindan iiriiniin daha uzun 6miirlii olmasi ve
daha yiiksek verimlilik olarak degerlendirilmektedir. Bu noktada firmalarin satis sonrasi
hizmetlerini etkili bir sekilde siirdiirebilmeleri i¢in talebe karsilik verebilecek diizeyde
yedek parca stoklarinin bulunmasi gerekmektedir (Korkmaz, 2001). Ortaya ¢ikabilecek
bir olumsuzluk neticesinde, 6rnek vermek gerekirse Ongoriilenden daha yiiksek bir
talebin ortaya c¢ikmasi durumunda, talebe karsilik verebilmek adina ek bir caba ile
iretim gerceklestirilmesi gerebilmektedir. Bu ve benzer nedenlere baglh olarak satisi
gerceklestirilen iriinlerin  yipranma paylart da degerlendirilerek talebe karsilik

verebilecek miktarlarin dogru tespit edilmesi gerekmektedir.

Yedek parg¢a stok miktarlarinin tespit edilebilmesi adina dikkat edilmesi gereken
birtakim unsurlar bulunmaktadir. Bunlar; onceki senelerde gergeklestirilen {iriin ve
yedek parca satisi, bolgesel sartlar ve ekonomik sartlardir. Herhangi bir yedek parcanin
tedarik edilememesi neticesinde tiiketiciler olduk¢a yiiksek maliyetlerle karsilagmakta,

kimi zaman ise iiriinlerin kullanilmas1 imkansiz hale gelmektedir. Bu nedenle, oldukca
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kiiglik bir yedek parga dahi tiiketiciler agisindan olduk¢a 6nemli olabilmektedir. Yedek
pargalarin ithal edilmesi, nakliye ve glimrilk maliyetleri nedeni ile tiiketiciler igin
oldukg¢a pahaliya mal olabilmektedir (Ozgiiner ve Kurtuldu, 2015). Bu durumda daha
fazla 6nemli hale gelen stoklarin siiresini Uriinlerin degeri ve stok maliyeti dogrudan
etkilemektedir. Baz1 durumlarda ise yedek parganin {iriin i¢in 6nemi fiyattan daha fazla

olabilmektedir.

Firmalarin sunmakta olduklart bakim ve onarim hizmetleri genellikle
teknisyenler tarafindan yiriitiilmektedir. Montaj, onarim ve bakim islemlerinin
tamamlanmas1 neticesinde faaliyetin {ist yOnetim birimlerine raporlanmasi da
teknisyenler tarafindan gerceklestirilmektedir. Yedek parga gereksiniminin fazla oldugu
donemlerde, tedarik islemlerinin daha saglikli gerceklestirilebilmesi adina firma
icerisinde teknisyenler disinda farkli bir personelin gorevlendirilmesi gerekmektedir. Bu
personel bakim ve onarim hizmetlerini sunmakta olan teknisyenlerden yedek parca
gereksinimlerini tespit ettikten sonra siire¢ igerisinde yedek parca teslimatlarini kontrol
etmektedir. Satig sonras1 hizmetlerde yetersizliklerin ortaya ¢ikmasi durumunda zaman
icerisinde aksamalar ortaya ¢ikmaktadir (inan, 2013). Ortaya ¢ikan bu olumsuzluklarin
arka planinda; hizmet sunmakla gorevlendirilmis olan personellere standartlarin altinda
egitim verilmesi, kontrol sistemlerinin yeteri kadar etkili olmamasi, firma igerisinde is
tanimlarinin dogru yapilmamasi ve gereksinimlere karsilik verecek ekipmanlarin ve

malzemelerin temin edilmemesi yer almaktadir (Bengiil 2006: 25-26).

2.4.6. Otomotiv Sektoriinde Satis Sonrasi Hizmetlerin Onemi

Miisterilerin takdirini kazanmak i¢in glinlimiizde, sirketlerin insanlarin memnun
olmama sebeplerini bilmesi ve ¢oziim tiretmesi, satis islemi devaminda etkili bir miisteri
baglantis1 idaresi olusturulmasi, boylelikle miisterilerin kalici olmas1 ve taahhiitlerinin
gerceklestirilmesi miithimdir. Bunlarin yaninda, tatminsiz, memnuniyet yaratmayan
sebeplerden ve memnun olmayan insanlarin tepkilerinden yararlanilmaz ve ¢oziim
yollar1 ortaya koyuldugunda alici tatmin olmaz ise siirecin etkin bir bi¢imde idare
edildiginden bahsetmek miimkiin olmamaktadir (Ozer vd., 2010: 122-126).
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Satis igleminin son basamagi seklinde ifade edilen satis devamindaki hizmetler
oldukca Onemlidir. Satis islemi, yeni pazarlama diisiincesinin ortaya ¢ikardigr son
basamagin devaminda farkli hizmet ve islerin yerine getirilmesini kapsamaktadir. Bir
islem boylesine bir anlayis igerisinde yerine getirilir ve talepler karsilanir ise tiiketici

memnuniyetini kazanmak miimkiin olabilmektedir.

Alictyr olumlu yonde etki altina almak Tiiredi’ye (2010) gore ilerideki hamleler
ve yeni pazarlamalar i¢in de 6nem arz etmektedir. Satis devamindaki hizmetler, teknik
destek, bakim ve onarim, danismanlik, yedek par¢a temini gibi alanlari igine alir ve ileri
seviyede karlilik temin eder. Satisin devamindaki hizmetler genel olarak ticari satis
islemlerinden daha ¢ok kar elde ettirmektedir. Bu meblag, bir {riiniin kullanimi

stiresince ilk fiyatinda elde edilen tutarin {i¢ katina ulasabilir (Alexander vd., 2002).

Yiriitilen son caligmalara (Dholakia vd., 2010) gore, diizenlenen anket ile
alicilarin tepkilerine etki eden potansiyel ile diizenlenen anketler ve sonuglar sirketlerin
kazang etrafindaki etkilerinin pozitif oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Alici memnuniyet
arastirmalar1 genellikle, pek c¢ok arastirma firmasi igin bir araya getirilen pazarlama
caligmasi1 giderleri ve piyasa verisi i¢in en Onemli aragtir (Anderson vd., 2008).
Boylelikle, Dholakia ve digerleri (2010) yaptiklart aragtirmalara gore, devamli aliciyi
takip etme imkanlar1 elde etmek ve alict davranislarini ve bu davranislarin akibetine etki
eden incelemeleri saglamak amaciyla yeni bir diizenek olusturmak i¢in hizmet birimleri

icin memnuniyet arastirmalar1 6zenle yapilmalidir.

Tiiketici memnuniyetinin yararlar1 da, elde edilen toplam fayda goéz Oniinde
bulundurularak ifade edilmektedir. Verimli bir miisteri hizmetleri diizeni i¢in asagidaki
maddeleri uygulamak tliketici memnuniyetinde oldukc¢a 6nem arz etmektedir (Cinar,

2007):
e Tiketicinin taninmasi,
e Idare biitiiniiyle miisteri memnuniyetine ydnelik zaman harcamalidir,
e Nitelikli hizmet ¢aligmasini yiiriitmek i¢in ilkeler yaratmak,

e Gelismis, nitelikli calisanin bulunmasi, egitilmesi ve tesvik edilmesi,
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e Siirdiiriilen hizmet ile alakali verilerin islenmesi,
e Alict ile baglanti kurmak.
e Devamli olarak miigteri memnuniyetinin saglanmasi igin ¢aba sarf etmek.

Bir tiiketiciye hizmet vermek ve tiiketiciye her durumda bu firsatlar1 géstermek
igin gerektiginde kendi ilkelerini siizgecten gegirir, tistelik firma sahibinin aleyhine bile
olsa tiiketici lehine karar almaya ihtiyag duymaktadir. Alicilar genel olarak firmalari
yeni olanaklara getiren diisiince iiretemezler. Ford mini karavan; Apple’a bir Ipod
tiretmesi ihtiyaci oldugunu akla getirmez (Aydeniz ve Yiiksel, 2007). Bir is i¢in yenilik
tiretmek Ar-Ge boliimlerinin ¢aligsmast ile saglanir. Bununla beraber, alic1 tepkileri, satis
devaminda olan hizmetlerdeki miisteri memnuniyeti, bu asama igin olduk¢a etken bir

roldedir.

2.4.7. Otomotiv Sektoriinde Satis Sonras1 Hizmetlerin Ozellikleri

Satis sonrasinda sunulmakta olan hizmetler, iirlinle ilgili verilen hizmetlerin bir
pargasi olarak goriilmektedir. Aydin (2008)’e gore somut bir parga olan yedek parcanin
temin edilmesi hem de s6z konusu parcanin degisiminin gerceklestirilmesi igin
gereksinim duyulan servis hizmeti, satis sonrasi hizmetler sinirlart igerisinde yer
almaktadir. Hizmet kavraminin soyut bir anlama sahip olmasima karsilik, s6z konusu
hizmetlerin somut {riin kullanmak sureti ile uygulanmasi1 kavrama somut bir anlam
yiiklemektedir (Aydin, 2008: 93). Miisteri hizmetleri ile ilgili olarak gerceklestirilen
birgok arastirma bulunmaktadir. Bengiin (2006) bu alanda arastirma yapan bireylerin
satig sonrast hizmetleri iki ana baslik altinda degerlendirdigini 6ne slirmektedir. Bunlar;
miisteri hizmetleri ile birlikte glivenirlik adina sunulmakta olan hizmetler ve miisteri
gereksinimlerine yonelik saglanan geri doniislerdir (Bengiil, 2006: 10). ilk bashgin
kapsami icerisinde sunulmakta olan hizmetlerin niteligi, nakliyat siirecinin performansi
ve gilivenirlik kavramlar ile dogrudan iliskilidir. Diger basligin alt metninde ise iletisim
becerileri, ikna edebilme vb. 6zellikler yer almaktadir. Bunlarla birlikte satis sonrasinda
sunulmakta olan hizmetler rekabet kosullarinda varligini siirdiirmek isteyen firmalar

tarafindan sunulmakta olan ekstra hizmetler olarak ifade edilmektedir (Wouters, 2004:
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584). Bu nitelikleri ile 6rnegin bir otomobil ile ilgili olarak sunulmakta olan ek
hizmetlerin tamaminin somut 6zelliklere sahip oldugunun g6z 6niinde bulundurulmasi

gerekmektedir.

Sunulan teknik hizmetlerin nitelikleri ilgili {driinlerin 6zelliklerine gore
degisiklik gosterebilmektedir. Ornek vermek gerekirse, kurulumu zor olan bir iiriin ile
ilgili olarak tiiketicilerin montaj hizmetlerine ihtiyaci bulunmaktadir. Satig sonrasinda
sunulmakta olan hizmetler iiriinle birlikte oldugundan garanti hizmeti ya da teknik
hizmet olmasi fark etmeksizin miisteri memnuniyetine olumlu katkilar saglamasi
acisindan olduk¢a Onemlidir. Konu ile ilgili olarak yapilan bircok caligmada satis
sonrast hizmetlerle ilgili olarak yapilan agiklamalar bulunmaktadir. Bu agiklamalarin
iceriginde satis sonrast hizmetlerle ilgili firmalarin yaklasimlar1 ve katma deger
unsurlarinin degerlendirilmesi noktasinda farkliliklar bulunmaktadir. Birgok farkl
tanim olmasina karsilik satis sonrasi hizmetler ile ilgili olarak oldukga farkli 6zelliklerin

var oldugunun ifade edilmesi miimkiindiir. Bunlar (Patelli vd., 2004):

e Satis sonrasi sunulmakta olan hizmetler yiiriitiilen faaliyetlerin ya da {iriiniin bir

referansi olmaktadir.

e Satis sonrasi hizmetler, miisterilere sunulmakta olan hizmetlerin 6nemli bir
asmasini temsil etmektedir. Igeriginde farkli bircok uygulamanin yer aldig satis
sonras1 hizmetler firma icerisinde farkli gorev ve sorumluluklar1 olan bireyler

tarafindan yiiriitiilmektedir.

e Satis isleminin gerceklesmesi sonrasinda gergeklestirilen her islem birer hizmet

olma 6zelligine sahiptir.

o Igeriginde farkli degiskenlerin oldugu satis sonrasi hizmetler tek birim {izerinden
organize edilmektedir. S6z konusu organizasyonun sinirlari igerisinde yer alan
diger ogeler ise lojistik tedarikcileri, firmaya baglh bayiler, teknik destek

birimleri olarak siralanabilmektedir.

2.4.8. Otomotiv Sektoriinde Satis Sonras1 Hizmetlerde Uygulanan Yontemler

31



Satis devaminda miisteri hizmetlerinde goriilen metotlar; garanti hizmetleri,
teknik ve montaj egitim hizmetleri, dogru {riin degisimi, yetkili servisler, yedek

parcanin degisimi ve onarimi gibi hizmetlerden meydana gelir.

2.4.8.1. Yetkili Servis Hizmetleri

Yetkili servis, firma adma sdylenen sartlarla paralel olarak, garanti zamani
siiresince ve bu karar ve sartlar haricindeki muayyen sartlara uygun tamir ve bakim
yapan firmadan bagimsiz bir taseron (ikinci yiiklenici) seklinde tanimlanir (Bengiil
2006). Satis sonrasi hizmetlerde yetkili servis hizmetleri olduk¢a 6nem arz etmektedir.
Yetkili servis araciligiyla sunulan hizmetler somut ve satisi sonlandirmak i¢in mithim
yontemlerden birisidir. Bu sebepten dolayi, biitlin operatdrler, alict memnuniyetini géz
oniinde bulundurarak kendi bagimsiz alt {istencisini olusturmalidir. Alicinin {irlinii
garanti ettigi, aliciya bilgi veren ve yiikledigi tek yer yetkili servislerdir.(Sezgin ve Arat
2008). Bu sebepten dolayi, onarim uygularken kullanilmakta olan malzemenin
iireticisinden {retici i¢in alic1 tarafindan onay verilmis yetkili servislerin tavirlar
yoniinden iriin hakkinda egitim almak son derece énem arz etmektedir. Montaj ve
nakliyat, tamir ve bakim hizmetleri ile birlikte, defolu / zarar gérmiis {irtinlerin
devrilme, iriiniin kullanilmasinda egitim seminerleri ve iiriin hakkinda alici tepkisinin

1slenmesi yetkili servis sistemlerinin gérevleri arasindadir.

2.4.8.2. Miisteri iliskileri Boliimii

Son zamanlarda giindemde bulunan tiiketiciye biling kazandirma olgusu ve bu
hususta uygulanan yasal gelismeler ile miisteri iliskileri hususunda satis devamindaki
hizmetler toplamima 06zel bir goérev vermistir. Satis isleminden sonra meydana
gelebilecek biitlin olumsuz durumlari, bugiliniin rekabet sartlarinda hemen c¢oziime
kavusturulmasi gerekmektedir. Bu hususta alic1 ve sirket arasinda koprii gorevi gorecek,

alicinin karsilasacagi biitiin problemlerin ¢oziilmesinde yardim edecek, satis devaminda
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Ki hizmetlerin 6teki bolimlerle esgiidiimiinii saglayacak bir olgunun ihtiyaci kaginilmaz
hale gelmistir (Taskin, 2000). insanlarla iliskilerle kabiliyetli, sorun halletme &zelligi
gelismis personellerin ise alinmasi gereken miisteri iliskileri biriminin vazife ve

misyonlar1 agagidaki gibidir (Taskin, 2000):
e Al sikayetlerinin isleme konulmasi,
e Problemlerin halledilmesine yonelik 6teki boliimlerin isleme dahil edilmesi,

e Alicinin problemini ¢abuk ve etkili bir bicimde ¢oziime kavusturmak marka

imajimin gelismesine vesile olan uygulamalarin yapilmasi,

e Alman sikayetler ile alakali analiz verilerinin toplanarak isleme konulmasi,

2.4.8.3. Montaj ve Teknik Bilgilendirme

Sunulan hizmetlerin odak noktasinda basta satis devamindaki miisteri hizmetleri
ve teknik egitim hizmetlerinin verilmesi yer almaktadir. Satis devamindaki hizmetler
kapsaminda montaj hizmeti olgusu, iiriini kullanilacagi bolgeye yerlestirmek ve
kullanima uygun hale sokmaktir. Nakliyat / montaj hizmetleri Ralson’a (2003) gore

olumlu alicinin goriilen degeri lizerinde iyi ve 6nemli bir etmene sahiptir.

Satis sonrast hizmetlerin 6nemli bir tamamlayicist olarak goriilmekte kurulum
hizmetleri, Uriiniin kullanimi siiresince miisteri memnuniyetine katki sagladigi ic¢in
isletmeler agisindan oldukca 6nemlidir. Ozellikle bu siire¢ igerisinde kurulum ve
kullanima dair miisterilere verilen egitimler énem arz etmektedir. Uriin nakliyesi /
kurulum hizmetleri, ustalar ve / veya yetkili servisler aracilig ile iiriiniin aliciya teslim
edilmesi, alictya 6zel montajin yapilmasi ve liriinlin kullanilmasi ile alakal1 olarak alici
yoniinden emniyet acisindan ¢dziim iiretilmesi. Uriinii teslim edildigi anda kullanmak
Koral’a (2011) gore olduk¢a mithimdir. Miisterinin elinde olan {iriin ile ilgili olmas1
nedeni ile bu hizmetler 6nem arz etmektedir. Uriiniin ¢alisma bicimi ve kullanma

talimatlar1 miisteriye en uygun bicimde ifade edilmektedir.
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Marka hakkinda pozitif alici tecriibesi olusturmak ve iirlinlin yeniden tercih
edilmesini saglamak i¢in nakliye / kurulum hizmetleri Hogan ve digerlerine (2005) gore
tatmin edici bir bigimde sunulmalidir. Uriinlerin niteliklerinin kompleksligine paralel
olarak, alicilar igin egitim hizmetleri degisiklik gosterebilir. Mesela, otomatik vites olan
bir otomobilin kullanilmasi, otomobilin teknik egitim hizmetlerinin, aracin teknik
niteliklerinden degisiklik gosterdiginden, otomobilin teknik egitim kanallari,

kullanicinin hatasiz ve net bir bicimde kullanabilmesi i¢in sunulmalidir.

2.4.8.4. Yedek Parc¢a Boliimii

Yetkili servis isletmelerinin alictyr tatmin etmekte en ¢ok zorlandig:
boliimlerden biri yedek par¢a kismidir. Yedek parcalarin aliciya kolayca servis
edilmesi, iirliniin uzun Omiirlii ve verimli kullanilmasi anlamina gelen satis devami
hizmetlerin garantisi altindadir. Giizel bir satis devaminda hizmet verilmesi i¢in, talebe
uygun sayida yedek parga stoku olmasi gerekir (Bengiil 2006). Otomobil modellerinin
ve sahip olduklari donanimlarin ¢ok fazla ve rekabet ortaminin ¢etin olmasi bu alanda
ihtiyag duyulan yedek parca envanterine sahip olmak kimi zaman isletmelerin
zorlandig1r bir durumdur. Yedek parga departmanmin diizenli araliklarla envanter
kontrolii uygulamasi, stok devir hiz1 adi verilen; hangi parcalarin dolagiminin ¢abuk
oldugunun tespit edilmesi, pazara yeni girmis araglarin bakim islemlerinde ¢cogunlukla
kullanilan materyallerin incelenmesinin yapilmasi ve bu materyallerin tedarik edilmesi,
biitiin ticari firmalarin amaci olan karliligin elde edilmesi, atil malzeme halini alan
envanterdeki parcalarin degerlendirilmesi, biitiiniiyle {iiretici sirketin Onerdigi yedek
parca ve materyallerin kullanilmasi, kimi zaman olusan indirimlerden servis alicilarinin
bilgilendirilmesi, ihtiya¢ duyulan parcanin ihtiya¢c olunan vakitte tedarik edilmesi,
envanter kayitlarinin diizenli sekilde tutulmasi gorevlerinden bazilaridir (Kalkan ve

Yarimoglu, 2016).

2.4.8.5. Hatal Uriinii Hatasiz Uriinle Degistirme Hizmetleri
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Biitlin firmalar alicilarmin sikayetlerini pozitif bir sekilde ve hizlica gidermeyi
ve tiiketici memnuniyetinin saglanmasi temel bir amag¢ olarak belirlemektedir. Bu
sebepten dolayi, firma, tiiketicinin getirdigi kusurlu {iriinii kusursuz {iriinle degistirmek
zorundadir. Bununla beraber, sikayet giindeme gelmediginden, problemi engellemek
amaci ile gerek duyulan tedbirlerin uygulanmast 6nemli bir gerekliliktir. Bu siireg
icerisinde yapilan yanlislar telafi edilmez ve siirece yonelik iyilestirme maksatli adimlar
atilmaz ise miisteri memnuniyetinin tam olarak saglanmasi miimkiin olmamaktadir

(Inan 2013).

2.4.8.6. Garanti Hizmetleri

Satis sonrasi sunulan hizmetlerin temel 6gelerinden biri de garanti hizmetleri
olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 bir iiriine giivenmeleri ve genel
hatlar1 ile kendilerini giivence altinda hissetmeleri ig¢in sunulmakta olan hizmetler
garanti hizmetleri kapsaminda yer almaktadir. Uriiniin satisin gerceklesmesini takip
eden belirli bir zaman dilimi igerisinde nakliye, montaj ya da kullanilan materyalden
kaynaklanan sorunlarin giderilmesi maksadi ile sunulmakta olan hizmetlerin tamanu
garanti hizmetlerini ifade etmektedir. Bu hizmetler ile birlikte firmalar tiiketiciler i¢in
satig sonrasinda Uriinlerinin arkasinda durdugunu ve ortaya ¢ikabilecek olumsuzluklar
karsisinda sorumluluk tistlendiklerini ifade etmektedir (Demirkiran 2010: 9). Tiiketiciler
ile birlikte araci saticilarin sigortasit olma 6zelligine sahip olan garanti hizmetleri ayni
zamanda {irlinler i¢in katma deger yaratma Ozelligine sahip olmaktadir. Otomobil
sektorlinde siklikla ariza vb. sorunlarla karsilasildiginda garanti hizmetleri tiiketici
tatmininin saglanmasi ve trlinlerin daha nitelikli bir hale gelmesi agisindan 6nem arz

etmektedir.

Garanti terimiyle, iirliniin niteligi arasindaki dogru orantinin simdiki otomotiv
sirketlerinin riinlerine gosterdikleri garanti zamaninin bir yil olan yasal mecburiyeti
ziyadesiyle gecmesi ve 12 yil gibi epeyce siirelere ¢ikarmasindan bariz bir sekilde
ortaya cikmaktadir (Kumar vd., 2004). Bu halde garanti hizmetleri ile saglanan
fonksiyonlarin asagidaki gibi siralanmasi miimkiindiir (Rust ve Chung 2006: 565):
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e Aracin aliciya verilmesinden itibaren garanti islemlerinin izlenmesi,

e Saticilar, tliketiciler ve ilgili firma arasinda koordinasyonun saglanmasi

neticesinde etkinlik artisinin da saglanmas.

e Garanti zamaninda meydana gelen arizalar sebebiyle marka imajinin zarar

gormesine sebebiyet verecek uygulamalarin yok edilmesi.

e (aranti igerisinde olmayan problemler i¢in liizum goriildiigiinde ayn1 hizmetin

verilmesi.

e Garanti islemleri hakkinda istatistiki bilgilerin tutularak garanti harcamasinin

hesaplanmasi.

e Bu harcamalar diisiirme amaciyla liretimde iyilestirme etkinliklerine dayanak

olunmasi.

e Pazara yeni gelecek araclarda muhtemel sorunlarin piyasaya yansimalarinin

oniine gegebilmek adina pro-aktif etkinliklerin diizenlenmesi.

Bu siire¢ igerisinde ifade edilmekte olan hizmetler, satis sonrasi hizmetlerin
siirlarini daha belirgin bir sekilde ortaya koymaktadir. S6z konusu etkinliklerin dogru
bir sekilde yiiriitiilmesi neticesinde ise biitiinsel bir satis sonrasi hizmet yaklagiminin

sergilenmesi miimkiin olmaktadir.

2.4.9. Otomotiv Sektoriinde Marka Sadakati

Kiiresel 6lgekte yasanan degisimlere paralel olarak otomotiv sektdrii icerisinde
de 6nemli degisiklikler meydana gelmektedir. Ornek vermek gerekirse, biiyiikk hacme
sahip motorlarin performansi, giivenligi, konforu, kiigiik hacimli motora sahip araclara
daha sportif bir ¢izgi yakalayabilmek amaci ile entegre edilmektedir. Tiiketicilerin
otomobil se¢imi yaparken yeniliklerin hayata gecirildigi, giivenlik ve konforun 6n
planda oldugu otomobillere egilim gdstermesi ongoriilmektedir. Tiketicilerin 2008

kiiresel ekonomik kriz sonrasinda ki egilimlerine bakilacak olursa, markalarin basarili
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cizimleri piyasaya sunmalari neticesinde marka sadakatinin  saglanabildigi
ongoriilmektedir (Oksit, 2014). Bu durumda firmalarin miisteri baglilig ile ilgili olarak

yapmis olduklar1 aragtirmalar ¢ok daha 6nemli bir hale gelmistir.

2.4.9.1. Marka Kavram ve Iliskili Aciklamalar

Uriinlerin ya da hizmetlerin digerlerinden ayirt edilmesinin saglanmast,
ekonomik yagsamin Onemli bir gereksinimi haline gelmistir. Bu durumda, rekabet
kosullarin da etkisi ile iirlinlerin ayirt edilmesini saglayacak g¢alismalarin yapilmasi
firmalarin tizerinde durdugu konularin basinda gelmektedir. Okuryazarlik oranlarmin
diisiik oldugu donemlerde markanin ya da iiriinlerin ayirt edilmesini saglamak amaci ile
¢ogu zaman sembollerden yararlanilmigtir. Bu durumda, kullanilan marka logosu,

markaya ait yaz1 karakterlerinin kullanilmasi firmalar i¢in olduk¢a 6nemli olmaktadir

(Ozbilek, 2005: 6).

2.4.9.1.1. Markanin Tanim

Teknik bagkaliklarin az zamanda rakiplerce taklit edilmekte ve yalnizca kalitenin
tiiketicilerin iiriin se¢imleri i¢in kifayetsiz oldugu goriilmektedir. Ana olay alicinin
zihninde bagskalik yaratabilmektir ki, bunu yapabilmede etkili olan en miihim faktor
,marka“dir (Aaker, 2009). Baskalasma simdinin rekabet ortaminda iriiniin

digerlerinden ayrilmasini saglamaktadir.

Marka adi ve markalasmay1 giindemde tutan unsurlarin bir digeri ise, iireticilerin
giiniimiiz rekabet ortaminda tiiketiciler ve ticaret iizerinde kontrol ve faaliyet saglama
istegidir (Uztug, 2008: 14). Markalagsma ve marka, {ireticilerin tiiketicilere ve pazari
tekeline gecirme miicadelesi verirken; diger yandan da irilinlerin kendi icinde

farklilasma miicadelesini de barindirir.

‘Branding’ kelimesi Ingilizce bir kelime olup Tiirkge karsiligi markalama olarak
gecer kelime anlamiysa damgalama demektir. Sozciigiin kokeni Ingiliz koyliilerinin,

otlaklarda sigirlarini digerlerinden ayirmak i¢in damgalamalarina uzanir (Uztug, 2008:
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14-15). Sigirlarin koyliilerce damgalanarak ayrilmasi, digerlerinden baska oldugunu ve
hususi ¢iftlik mahsulii oldugunu ortaya ¢ikarma gerekgesiyle yapilmistir. Markalamanin

en bariz 6zelligi mahsulii farkli kilmasidir.

Marka kavram olarak zamanla degismistir. ilk basta iiriiniin tedarikcisi veya
tireticisini gosterme gorevi yliklenen markalarin, git gide belirli bir nitelik glivencesini
aciklar duruma geldigini anlamaktayiz. Belli bir alana iiretimle beraber markanin

tiriinleri baskalastirma gerekgesiyle kullanildigi anlagilmaktadir (Uztug, 2008).

Marka s6z konusu oldugunda birden fazla tanimlama mevcuttur. Tanimlardan en

gecerlileri asagida belirtilmistir:

Marka bir ya da daha ¢ok saticilar grubu ya da liretici tarafindan hizmetleri ve
mal1 tanitan ve bunlarin ikame iirlinlerden ayiran; terim, ad, kelime, gosterge, ¢izim,

gorsel, renk veya bunlarin karisimidir (Kotler ve Armstrong, 2008: 226).

TDK tarafindan marka; ‘‘Herhangi bir nesneyi, bir ticari mali tanitmaya,
benzerlerinden ayirmaya yarayan hususi isim ya da gosterge.’* olarak agiklamistir
(TDK, 2019).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ndeki agiklamaya gore; marka bir satict grubu ya
da saticinin tiriin ve hizmetlerini agiklamay1 ve rakiplerinden ayristirmay: amag edinen

bir ad, terim, gosterge, imge ya da ¢izimdir (Akt. Odabasi, 2000: 32).

556 sayili kanunun madde 7/1(a) 5.maddesinde marka; bir girisimin hizmet ya
da malimi bir diger girisimin hizmet ya da mallarindan ayirt etmeye yaramaktadir. Kisi
isimleri de olmak iizere, 6zellikle kelimler, imgeler, sayilar, harfler, mallarin ambalajlar
ya da sekli gibi tasarimla gosterilebilen ya da miimasil sekilde disa vurulabilen, baski
araciliyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirli gostergeleri icerir agiklamasi

yapilmistir

2.4.9.1.2. Marka Adi ve Logo
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Marka ismi, Uriiniin kimligini disa vurmayla beraber {irlinlin simgeledigi
anlamlarin varlikli bir grubudur. Basartyla yonetilen ve olusturulan marka ismiyle
alakal1 tliketicilerde olusan c¢agrisimlar markaya kiymet katar. Bu kiymet markanin
sahibi isletme icin epeyce degerli bir varliktir. Bundan dolay1 marka isminin yakisir ve
muntazam bir sekilde segilmesi asir1 deger tasimaktadir. Marka isminin iyi olmasi
iriiniin bagarisin1 katlayabilir. Markaya ait bir ismin olusturulmasi siirecinde, sunulan
iirlinlin katma degerinin, hedeflenen piyasanin 6zelliklerinin ve potansiyel pazarlama

yontemlerinin degerlendirilmesi gerekmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 35).

Marka ismi, yalnizca markanin da bulundugu iiriin popiilasyonunu degil,
tiikketiciler i¢in ¢ok daha gens bir anlami ¢agristirmalidir. Zira marka ismi, tliketiciler
icin bir ad olmanin ilerisinde markayla ilgili iirliniin biitiin 6zelliklerini, yararlarini1 ve
piyasa durumunu teskil eder. Aciklayict 6zellige sahip olan marka isimleri bu zihniyeti
daha iyi sergiler. Agiklayic1 6zellige sahip marka isimleri Tiirk Hava Yollar1 model
olarak soylenebilir. Buna ek olarak marka ismi yalnizca harflerden meydana gelmez.
Marka ismi olusturulurken rakamlar da olabilir (Ural, 2009: 55). Giliniimiizde marka
logolarmin etkisine bakildiginda, logonun belirlenme siirecinin 6nemi ¢ok daha iyi

anlasilmaktadir.

Logo, bir markanin aciklayici ve tamamlayict 6gesini meydana getirir. L0go,
kurumlarin halka mal edilen tarafin1 gosterir. Logo, belli bir marka veya kurumun
temsil eden hususi olarak cizilen kolaylastirilmis gorsel bir simgedir. Logo, belli bir
markay1 veya kurumu simgelemeli ve karsilasildig1 anda tiiketici belleginde kurumun
markasiyla alakali zamanlari, fikirleri veya marka ile yasanan kisisel tecriibeleri
devinime gecirmelidir. Logo, markanin bir temsilcisi olarak kurumun ulastirmak
istedigi dusiinceleri halihazirda olan ve yeni miisterilere transfer etmeye olanak
saglamalidir. Kurumlarin logolarinin etkili olabilmesi icin logo, ilk olarak orijinal,
dikkat cekici ve rahatlikla algilanabilir olmalidir. Ayrica logo, iliskin oldugu kurumu
simgeleyecek ve markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglayacak ozelliklere sahip
olmalidir. Kurumlar adina logonun bu denli degerli olmasinin nedeni, hedef piyasada
pozitif bir tesir olusturmasi ve bu pozitif tesirin logodan kuruma ya da iiriine

aktarilabilmesidir (Tasli, 2010: 41-42).
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2.4.9.1.3. Markanin Onemi

Rekabet sartlarinin siki oldugu ve devam ettigi piyasalarda firmalar ve kurumlar
yasamlarii devam ettirebilmek, ayirt edilebilmek i¢in sik1 bir arayistadirlar. Yeni iirlin
sunumuyla baslayan baskalik olusturma gayretleri zamanla diisiik maliyetli {iretim,
toplam nitelik idaresi uygulamalari asamasindan gegerek miisteri iligkileri ve miisteri
hizmetlerine dogru bir ilerleme gostermistir. Bu asama neticesinde miisteri doyumu

saglamaya yoOnelik emekler ise markanin degerini ortaya koymustur (Aktuglu, 2004:
45).

Giliniimiizde marka kavrami ¢cok daha degerli bir hale gelmistir. Bu degerin arka
planinda rekabet kosullarinda meydana gelen degisimler ve tiiketici egilimlerinin
degisimi yer almaktadir. Siire¢ icerisinde yasanan degisimler iki temel baslik altinda

toplanabilmektedir.
Rekabet kosullarinda meydana gelen degisimler;
e Markalar arasindaki yarigsma, islevsellik zemininden uzaklasmastir.
e Uriin tiirleri hizh sekilde artmustir.

e Yeni ¢ikan satis hatlar1 ve pazarlama, medya yelpazesi ile satista bulunma ve

tilketiciye ulasma hatlar1 degismistir (Aydin, 2009: 21).
Tiiketici temelinde olusan degisiklikler:

e Globallesme ile firmalarin ayn1 markalar ve iiriin ile seslendikleri tiiketicilerin
baskalagsmasi baska yasam sekillerine sahip tiiketici popiilasyonlarinin meydana

gelmesine sebebiyet vermistir.

e Bir firmadan istenilen {iriin tiirlerinin globallesme ile siiratle artmasiyla dnceden
gecerli olan alisilmis tiikketim bi¢imlerinin disinda olup tiim topluluklara ayni
servisin ve Uriiniin gosterilmesi olasilii meydandan kalkmistir. Mesela bir

numara digiiniilen fastfood kurumu McDonald's dahi bagli oldugu yer olan
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A.B.D'de miisterilerine gosterdigi iiriinler ile baska piyasadaki miisterilerine

gosterdigi Uiriinlerde baskalasmaya gitmektedir (Aydin, 2009:23).

Markanin kiymetinden s6z ederken markanin kurumlar ve tiiketiciler

bakimindan degerini de incelemeliyiz (Eyman, 2007:8).
Markanin kurumlar bakimindan kiymeti;

Kurumlar bakimindan markaya sahip olmanin faydalar1 ve kiymeti fazladir. Bu
sebeple, bir kurumun devamliligini siirdiirmesi iirettigi malzemelerin markalama
basaris1 ile paraleldir. Markanin diizgiin bi¢imde yiiriitiilmesi tiiketicilerin uygun
markay1 tercih etmesini saglar (Tosun, 2010: 15) Markalasma hususunda kurum
sahipleri i¢in kiymetli olan hiikiimlerden birisi marka sdylemek ya da sdylememek ve
marka sOylenecekse hangi markayr sdylenecegidir. Agirlasan yarisma sartlar1 da
ireticileri kuvvetli markalar olusturmaya zorunlu birakmaktadir. Kurumlar bakimindan
markanin kiymetini baska kapsamlarda asagidaki bigimde gosterilebilir (Bozgeyik,
2005: 17):

Pazar Hissesi: Markalama prosediirli, kurumlarin iriinlerine iliskin belli bir

piyasa hissesi olusturmaya olanak saglar.

Yiiksek Paha: Saticilar kurumlarda istek goren mallar1 bulundurmak, alicilar de
giivendikleri mallar1 almak isterler. Boylece kurumlar saticilara da alicilara da markali

mallarin1 daha ¢ok pahayla satabilmektedir.

Daha durgun ve daha diisiik tehlikeli karlilik: Tiiketiciler markaya dayali
kaldiklarindan, miimasil iriinlere egilimden kaginirlar. Bu yiizden daha fazla satis
yapan kurumlar, Ol¢ek ekonomisine daha c¢abuk erismektedir. Bu da {iretim

harcamalarinin daha az olmasina sebep olmaktadir.

Marka Sadakati: Rekabet kosullarinin agirlasmasi ile birlikte piyasa sunulmakta
olan iiriinlerin kalitesi ¢ok daha onemli bir hale gelmistir. Bununla birlikte miisteri
sadakatinin olusturulmasi firmalar i¢in ¢ok daha 6nemli bir konuma gelmistir.Yeni

miisterilerin kazanilmasi amaci ile gelistirilen pazarlama siireglerine ve var olan
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miisterilerin korunmasi amaci ile yiiriitiilen faaliyetlere yapilan yatirimlar 6nemli ol¢iide

artmistir.
Markanin alicilar bakimindan degerti;

Kurumlar bakimindan oldugu kadar alicilar bakimindan da markanin degeri
fazladir. SoOyle ki, alicilar, markanin esasim1 meydana getirir. Zira markanin
yasamasindaki ana etken, alicilarin talep ve ihtiyaglaridir. Marka, halihazirda
miisterilerini yok sayarsa, basarili olma olasiligini kaybeder (Tosun, 2010: 14). Markali
mallarin markalasmamis mallara gére daha c¢ok nitelikte oldugu varsayilmaktadir.
Yarigmaci platformda tireticiler ve miisteriler nitelige egilirler ve iiriinleri ayristirmaya
yonelik emekleri mallarin niteligini ehlilestirmeye yardimci olmaktadir (Pride ve Ferrel,

1987: 215).

Marka alicinin sakinilmasina miisaade eder. Aliciya, malin imalatgisini tanima
vesilesi sunulur. Marka, aliciyr mallarla ilgili malumat verir. Markali mallar1 kullanmak,
alict bakimindan bir san kazandirarak bazi kaynak gruplarina girmeyi kolaylastirir.
Markal1 mal alicinin sosyal yasamda belli bir konuma sahip olmasi sartin1 verir. Alict

satin aldig1 malla kendini anlatmaktadir.

Baghilik kelimesi, kurumun ulagmak i¢in emek harcadigi bir vaziyet olup ¢ok
oncelere dayanmakta, kuvveti ve iktidar1 simgelemektedir. simdilerde ise, is camiasinda
kurumlarin sahip oldugu kuvvet; baglh tiiketici profili ve sayisiyla, karli alicilardan
olusan piyasa hissesi elde etme ve bunu biinyesinde tutma anlamina gelmektedir (Selvi,
2007: 2). Alicilar, piyasada bulunan markalardan yalnizca az bir miktarini bilirler ve bu
bildikleri markalardan da bir kismina kars1 baglilik gosterirler. Yani alicilar, bildikleri
markalar1 se¢imlerine gore siralamaktadirlar. Davranigsal baglilik Olgtileri olarak,
kurumlarm alicilarin  hangi nedenlerden kaynakli rakip markalar yerine kendi
markalarini tercih etmeleri veya etmemelerini iyi bir bicimde belirlemeleri ve ona gore
izlemlerini saptamalar1 gerekmektedir. Alicilarin yalnizca siire gelen davranistan
kaynakli m1 yoksa basitlik agisindan mi1 bir markay: sectikleri belirlenmelidir. Gelisen
teknoloji ve devaminda otomotiv sektoriinlin giderek biiylimesi miisterilere fazlasiyla

tercih sunmaktadir. Bu noktada ise marka sadakati ozellikle otomotiv sektorii agisindan
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biiyiilk 6nem arz etmektedir. Miisterilerini kaybetmek istemeyen firmalar sadik

musteriler yaratmak adina birtakim stratejiler gelistirmelidir.

2.4.10. Satis Sonrasi Hizmet Baglaminda Otomotiv Sektorii

Basit olarak bir malin ya da hizmetin satin alinmasina yonelik tliketicilerin
yonlendirilmesi amaci ile sergilenen cabalar satis olarak ifade edilebilmektedir. Bir
diger ifade ile herhangi bir {irliniin, hizmetin ya da diisiincenin dogru zaman ve yerde,
dogru kisilere, en ideal yontemlerin kullanilmasi neticesinde belirli bedel karsiliginda
satilmas1 faaliyetleri de satis olarak ifade edilebilmektedir (Tunger, 2012: 22). Bu
faaliyetler otomotiv sektorii igin gelisen rekabet kosullarmin da etkisi ile giderek
artmakta ve dnem kazanmaktadir. Bu baglamda otomotiv sektdriiniin siirekli biiylimesi

ve gelismesi firmalarin satig sonrasi hizmetlere daha fazla yonelmesini saglamaktadir.
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BOLUM 3. ARASTIRMANIN AMACI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci otomobil tiiketicilerinin yetkili bakim/onarim
servis isletmelerinden aldiklar1 hizmete iliskin kalite algilarinin bu hizmet
saglayicilardan duydugu memnuniyet iizerindeki etkisinde otomobil markasina yonelik

sadakatin roliinli incelemektir.

Bu amag ile ilintili olarak olusturulmus arastirmanin alt amaglar asagidaki

bi¢imde belirtilebilir:
e Binek otomobil sahiplerinin satig sonrasi marka sadakat diizeylerini belirlemek,

e Binek otomobil sahiplerinin satig sonrasi servis memnuniyeti (sadakati)

diizeylerini belirlemek,

e Binek otomobil sahiplerinin satis sonrast servis hizmeti kalitesi algilarini

belirlemek,

e Binek otomobil sahiplerinin satig sonrasi marka sadakat diizeylerinin, servis
memnuniyeti (sadakati) diizeylerinin, servis hizmeti kalitesi algilarinin onlarin

sosyodemografik 6zelliklerine gore farklilasma durumlarini incelemektir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Diinya ekonomisinde uzun bir siiredir devam eden kiiresellesme potansiyeli her
gecen giin rekabet ortaminin kizismasina neden olmaktadir. Artan bu rekabet ortaminda
ise tiiketici odakli pazarlama anlayisi otomobil markalari agisindan her gegen giin biiyiik
onem arz etmektedir. Bunun sonucu olarak markalagsmaya ve tiiketicilere deger veren
otomobil iireticileri kendilerine yer bulabilmektedir. Tiiketici davranislar1 isletmelerin

pazarlama stratejileri agisindan dnemli bir yere sahip olmasi nedeniyle birgok akademik
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calismanin konusunu teskil etmistir. Bu anlamda, tiiketici davranislarini etkileyen
faktorler ile birlikte marka sadakati ve satis sonrasi hizmetlerin bu kavramlarla
iliskisinin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Bu calisma ile otomobil satin alan
bireylerin satin almadan sonra aldiklar1 hizmetin marka sadakatine etkisinin ne derecede

oldugunun belirlenmesi acisindan literatiire onemli bir katki saglanmasi1 beklenmektedir.

3.3. Arastirma Modeli ve Degiskenler

Bu calismada temel olarak binek otomobil sahiplerinin sosyodemografik
ozellikleri belirlenerek, onlarin yetkili bakim/onarim servis isletmelerinden aldiklar
hizmete iliskin kalite algilarinin bu hizmet saglayicilardan duydugu memnuniyet
tizerindeki etkisinde otomobil markasina yonelik sadakatin roliiniin incelenmesi

amagclanmistir.

3.3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaglar1 kapsaminda bu g¢alismada betimsel tarama modeli ve
iliskisel tarama modeline bagvurulmustur (Karasar, 2005; Biiyiikoztiirk ve ark.,2008).
Betimsel tarama modeli mevcut olan bir durumu ona miidahalede bulunmadan
tanimlamay1 amaclamakta olup, iliskisel tarama modelinde ise arastirmanin belirlenen
degiskenlerinin birbiri arasindaki iliskinin siddeti ve yonii arastirilmaktadir. Buna gore

arastirmanin modeli Sekil 3.1'de belirtilmistir.

Sekil 3.1 Arastirmanin Modeli

-Heveslilik 7y »  Memnuniyeti

Servis
/Hizmet Kalitesi \ {

-Ulasilabilirlik
-Glivenirlik

-Guvence _
-Fiziksel Uns. [ Marka Sadakati }
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3.3.2 Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin degiskenleri marka sadakati (moderator degisken), hizmet kalitesi

(bagimsiz degisken) ve miisteri memnuniyeti (bagimli degisken) tir.

3.3.2.1 Demografik Ozellikler

Binek ara¢ sahibi katilimcilarin satin alinmis olan aracin markasi, cinsiyet, yas,

O0grenim durumu, meslegi, aylik geliri ve medeni durumu hakkinda bilgi edinmek igin

yoneltilen 5 (bes) adet soru bulunmaktadir.

3.3.2.2 Marka Sadakati

Zeithaml ve ark. (1996) 'min hizmet kalitesinin davranissal sonuglarini inceledigi
calismalarinda kullanilan 6l¢egin marka sadakati alt boyutunda yer alan 5 ifade
Tiirkce'ye cevrilerek calismamizda kullanilmistir. Olgek toplamda 5 ifade ve tek alt
boyuttan olugmaktadir. Olgegin maddeleri, alt boyutlar1 ve dlgegin kullandig1 ¢alismalar

Tablo 3.1'de gosterilmistir.

Tablo 3.1 Marka Sadakati Olcegi

ifadeler

Referans

SAD1

Baskalarina bu marka hakkinda olumlu
seyler soylerim.

SAD2

Benden tavsiye isteyenlere bu markay1
oneririm.

Marka SAD3
Sadakati

Arkadaslarimi ve yakin ¢evremi bu
markay1 satin almalar i¢in tegvik
ederim.

SAD4

Bu markanin benim hep ilk tercihim
oldugunu rahatlikla sdyleyebilirim.

SAD5

Bu markay1 6nlimiizdeki yillarda da satin
almaya devam edecegim.

Zeithaml ve ark.
(1996)
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Olgekte ters kodlamasi yapilan madde bulunmamaktadir. Olgek 5'li likert tipi
Olcek olup, "Kesinlikle Katilmiyorum (1,00-1,79)", " Katilmiyorum (1,80-2,59)",
"Kararsizim (2,60-3,39)", "Katiliyorum (3,40-4,19)" ve "Tamamen katiltyorum (4,20-
5,00)" olarak diizenlenmistir. Olgekten alinan puanlarin yiiksek olmasi binek arag
sahiplerinin sahip olduklar1 ara¢ markalarina olan sadakatlerinin fazla oldugunu

gostermektedir.

3.3.2.2 Hizmet Kalitesi

Parasuraman ve ark.(1985) ve Parasuraman ve ark.(1988)min hizmet kalitesi
kavraminin OSlgiilmesi ile ilgili yapmis olduklar1 calismalarinda yer alan heveslilik,
ulagilabilirlik, glivenirlik, giivence ve fiziksel unsurlar alt boyutlar1 ve toplamda 20
ifade bu calismada kullanilmistir. Olgegin maddeleri, alt boyutlar1 ve dlgegin alindig
calismalar Tablo 3.2'de gosterilmistir.

Tablo 3.2 Hizmet Kalitesi Olcegi

Madde |,
Kodu Ifadeler Referans
HVS1 |Satis sonrasi servis personeli giiler
yiizlidiir.
HVS2 | Personel miisteriye karsi her zaman
naziktir.

HVS3 |Personel temiz ve diizgiin goriiniimliidiir.
HVS4 | Personel miisterilerin ihtiyaglarini

Heveslilik
anlamaktad.l.r' — - . Parasuraman ve
HVS5 | Personel miisterilerin anlayacag sekilde
ark.(1985)
konusur.

HVS6 | Personel miisteriye hizmet vermeye Parasuraman ve

heveslidir. . _ ark.(1988)
HVS7 | Satis sonrasi serviste bana deger

verildigini hissederim.

UL1 |Markanin satig sonrasi servis subeleri
yaygindir.
Ulasilabilirlik | UL2 | Satig sonrasi servise ulasim kolaydir.

UL3 |Servislerde ki yonlendirici isaret ve
bilgiler yeterlidir.
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GUI1 |Satis sonrasi serviste verilen faturalarda
hersey acik bir sekilde yazmaktadir.

Giivenilirlik GU2 |Servise karsi kanaatim olumludur.

GU3 | Satis sonrasi servislerde yapilan islemler
hatasiz yapilmaktadir.

GUV1 |Miisterilerle ilgili bilgiler gizli tutulur.
GUV2 |Servis, miisterilerine verdigi sozii

Giivence tutmaktadir.
GUV3 |istediginiz personele ulasmak kolaydir.
FiZ1 |Servisin ¢alisma saatleri uygundur.
Fiz2 |Servisin i¢ ve dis goriiniimii oldukca

Fiziksel lyidir.

Unsurlar FIZ3 | Servisin personel sayisi yeterlidir.
Fiz4 |Serviste otopark problemi

yasanmamaktadir.

Olgekte ters kodlamasi yapilan madde bulunmamaktadir. Olgek 5'li likert tipi
Olcek olup, "Kesinlikle Katilmiyorum (1,00-1,79)", " Katilmiyorum (1,80-2,59)",
"Kararsizim (2,60-3,39)", "Katiliyorum (3,40-4,19)" ve "Tamamen katiliyorum (4,20-
5,00)" olarak diizenlenmistir. Olgekten alman puanlarin yiiksek olmasi binek arac
sahiplerinin sahip olduklar1 araclarin servis hizmet kalitesi algilarinin yiiksek oldugunu

gostermektedir.

3.3.2.3 Satis Sonras1 Miisteri Memnuniyeti Olcegi

Satis Sonrast Miisteri Memnuniyetini 6lgmek i¢in literatiirde yer alan
calismalardan Maxham ve James’in (2002) miisteri sikayetleri {lizerine yaptiklari
calismadan 2 (iki) ifade; Magi (2003)'nin tiiketicilerin miisteri memnuniyeti, sadakati ve
satin alma karakterleri iizerinde yaptig1 calismasindan 1 (bir) ifade; Gaski ve Micheal
(1986)'nin pazarlamaya yonelik yiiketici duygulari endekslerini belirlemeye yonelik
yaptiklar1 ¢aligmadan 4 (dort) ifade; Nijssen ve ark. (2003)'nin marka-miisteri iligkisini
inceledigi c¢alismasindan 3 (ii¢) ifade; Algesheimer ve ark.’nin(2005) marka
toplulugunun sosyal etkisini arastirdiklar1 ¢alismalarindan 3 (ii¢) ifade calismamizda

satis sonrasi servis memnuniyetini (sadakatini) 6lgmek i¢in alinmustir.

Calismamizda kullanilan &lgek toplamda 12 ifadeden olusmaktadir. Olgegin

maddeleri, ifadelerin alindig1 ¢alismalar Tablo 3.3'te gdsterilmistir.
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Tablo 3.3 Satis Sonrasi1 Miisteri Memnuniyeti Olcegi

Ifade No :
Ifadeler Referans
M1 Satis sonras1 servis ile olan genel
deneyimden memnunum
M2 ) . e Maxham ve James (2002)
Bana gore servis sorunumun ¢oziimii i¢in
tatmin edici bir karar verdi
M3 Bu servisten aldigim hizmet beklentilerimi Magi (2003)
karsilad1
M4 Servis ¢alisanlarini sorunlarim konusunda
yardimci1 buluyorum . i
M5 Servis yeterli hizmeti saglamaktadir Gaski ve Micheal (1986)
M6 Servis ¢alisanlarinin bana davranis tarzlar
nedeniyle bir sonraki islemlerimde de bu
servisi tercih ederim
M7 Gelecekteki islemlerimde de bu servisi
tercih edecegim Nijssen ve ark (2003)
M8 Bu servisi yakinlarima tavsiye ederim
M9 Aragla alakali bir islem yapmak
istedigimde bu servisi tercih ederim
M10 Bu servisten bagka tiirlii hizmetler (estetik
ve aksesuar) de satin almak isterim
M1l Servisten duydugum memnuniyet yedek Algesheimer ve ark.(2005)
parga satin alma siirecinde bu servisi tercih
etmemi saglar
M12 Yakin zamanda bu servisten hizmet almak
isterim

Olgekte ters kodlamasi yapilan madde bulunmamaktadir. Olgek 5'i likert tipi
Olcek olup, "Kesinlikle Katilmiyorum (1,00-1,79)", " Katilmiyorum (1,80-2,59)",
"Kararsizim (2,60-3,39)", "Katiliyorum (3,40-4,19)" ve "Tamamen katiliyorum (4,20-
5,00)" olarak diizenlenmistir. Olgekten alinan puanlarin yiiksek olmasi binek arag
sahiplerinin satig sonrasi aldiklari servis hizmeti memnuniyet diizeylerinin ve servis

sadakatlerinin fazla oldugunu gostermektedir.
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3.4 Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirmanin amaci, modeli ve degiskenleri gbéz Onilinde bulundurularak
hazirlanan hipotezler asagidaki gibidir.

Hi.: Algilanan Hizmet Kalitesinin alt boyutu olan hevesliligin marka sadakati

uzerinde etkisi vardir.

Hip: Algilanan Hizmet Kalitesinin alt boyutu olan ulasilabilirligin  marka

sadakati tizerinde etkisi vardir.

Hi.: Algilanan Hizmet Kalitesinin alt boyutu olan giivenilirligin marka sadakati

uzerinde etkisi vardir.

H,4: Algilanan Hizmet Kalitesinin alt boyutu olan glivencenin marka sadakati

uzerinde etkisi vardir.

Hi.: Algilanan Hizmet Kalitesinin alt boyutu olan fiziksel unsurlarin marka

sadakati lizerinde etkisi vardir.

H2: Binek arag¢ sahiplerinin satin alma sonrasi servis hizmeti kalitesi algilarinin

miisteri memnuniyeti diizeyleri lizerinde etkisi vardir.

H3,: Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutu olan hevesliligin miisteri

memnuniyeti tizerindeki etkisinde marka sadakatinin diizenleyici rolii vardir.

H3p: Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutu olan ulasilabilirligin miisteri

memnuniyeti tizerindeki etkisinde marka sadakatinin diizenleyici rolii vardir.

H3.: Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutu olan giivenilirligin miisteri

memnuniyeti tizerindeki etkisinde marka sadakatinin diizenleyici rolii vardir.

H34: Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutu olan giivencenin miisteri

memnuniyeti tizerindeki etkisinde marka sadakatinin diizenleyici rolii vardir.

H3.: Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutu olan fiziksel unsurlarin miisteri

memnuniyeti iizerindeki etkisinde marka sadakatinin diizenleyici rolii vardir.
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3.5 Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin evrenini binek otomobile sahip olan, sahip oldugu otomobilinin
bakimlar1 i¢in servislerden hizmet alan, 18 yasindan biiyiik ve arastirmaya katilima
gontlli bireyler meydana getirmektedir. Arastirmanin O0rneklem miktariin tespit
edilmesinde "N > 1.000.000 oldugunda n=384 birim (Altunisik ve ark.,2007)" ibaresi
kullanilarak minimum &rneklem biiyiikliigii 384 birey olarak belirlenmistir. Orneklem

n

hacmine ulasilabilmesi i¢in www.surveey.com" online anket sitesi lizerinden
olusturulan anketler toplamda 461 kisiye ulastirilmis ve 401 kisinin 6rneklem grubuna
dahil olabilmek icin gecerli kriterleri sagladigindan bu kisilerin  verileri
degerlendirilmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Buna gore oOrnekleme alinacak olan bireylerin tesadiifi olmayan

metotlarla segilmesi seklindedir (Robson, 2002).

3.6. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma sonucunda toplanan verilerin degerlendirilmesinde IBM SPSS 20
istatistik programina basvurulmustur. Binek otomobil sahiplerinin sosyodemografik

ozelliklerine ait dagilimlarin gosteriminde ytlizde ve frekans kullanilmistir.

Arastirmada kullanilmis olan Marka Sadakati Olcegi, Hizmet Kalitesi Olgegi ve
alt boyutlar1 ve Satis Sonras1 Servis Memnuniyeti (Sadakati) Olgeginden alinmis olan
puanlarin dagilimlarin normal dagilim gosterme durumlarinin incelenmesinde basiklik
ve carpiklik degerleri kullanilmistir. Carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtois)
katsayilarinin alabilecegi degerler - oo ve + + oo arasinda degismekte olup, bu degerlerin
normal dagilim gdsterme araliklari bazi arastirmalarin belirttigine gore -3 ve +3
arasinda; bazilaria gore -2 ve +2 arasindadir (Ak, 2009). Binek otomobil sahiplerinin
aragtirmada kullanilan Olgeklerden ve alt boyutlarindan aldiklar1  puanlarin
dagilimlarinin normal dagilima uydugu tespit edildiginden gruplar aras1 farkliliklar i¢in
parametrik testler kullanilmistir. Ikili grup farklilasma testleri igin bagimsiz &rneklemler
icin t-testi, lic ve Ucten fazla grubun farklilagma testleri tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) ile yapilmistir. Tek yonlii varyans analizi sonucunda farklilasma olan
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gruplarin tespitinde post hoc testleri kullanilmistir. Bunlardan Levene anlamlilik degeri
0,05'ten kiiciik olanlar i¢in Tamhane's T' ve Levene anlamlilik degeri 0,05'ten biiyiik
olanlar i¢in Scheffe post hoc testleri kullanilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen

bulgular %95 giiven diizeyinde dikkate alinmistir.

Arastirmada kullanilan Marka Sadakati, Hizmet Kalitesi ve Satis Sonrasi Servis
Memnuniyeti (Sadakati) Ol¢eklerinin yap1 gegerliliginin test edilmesinde kesfedici
pek cok degiskenin bulundugu veri setindeki temel bilesenleri saptayarak calismayi
yapan arastirmacinin hali hazirdaki kavramlarin birbiri arasindaki iligkileri agik bir
bicimde belirlemesine olanak tanimaktadir (Altunisik, 2007). Faktdr analizinin
yapilmasindaki varsayimlardan birisi Barlett's Kiiresellik Testidir. Bu test degiskenlerin
birbirleri arasinda bulunan iliskiyi belirlemektedir (p<<0,05) Faktor analizinin bir baska
varsayimi da KMO testi sonucunun 0,60 degerinden daha fazla olma sartidir. Faktor
analizi sonucunda birden fazla faktorde yer alan degiskenlerin faktor yiikleri arasinda
0,1den daha fazla bir fark olmalidir (Biiylikoztiirk, 2009). Ayrica calismamizda faktor

yiiklerinin 0,5'ten biiyiik olmas1 istenmektedir.

Marka Sadakati, Hizmet Kalitesi ve Satig Sonrast Servis Memnuniyeti
(Sadakati) Olgegi ve bunlarin alt boyutlarinin i¢ tutarliliginin  hesaplanmasinda
Cronbach Alfa katsayisina kullanulmistir. Cronbach Alpha katsayisinin giivenirlik

diizeyi tespitinde asagida yer alan araliklar dikkate alimmustir (Ozdamar, 2004):
0,00 < a0 < 0,40 ise 6lgek giivenilir degildir.
0,40 < a. < 0,60 ise olgek diisiik glivenilirliktedir.
0,60 < a < 0,80 ise dlgek oldukea giivenilirdir.
0,80 < a < 1,00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Arastirmada marka sadakatinin satis sonrasi servis memnuniyeti lizerindeki
etkisinde hizmet kalitesi diizeyinin diizenleyici etkisinin incelenmesinde moderator
etkinin arastirilmasi i¢in ¢oklu regresyon analizi adimlar takip edilmistir. Diizenleyici

(moderatdr) degisken bir bagimli ve bir bagimsiz degisken arasinda var olan iligkinin
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derecesini ya da yoOniinii etkileyen nicel veya nitel bir {iglincli degisken olarak ifade

edilmektedir (Baron ve Kenny, 1986; Ercis ve Tiirk, 2016).

Marka sadakatinin diizenleyici etkisinin varlig1 arastirilirken g6z Oniinde
bulundurulmasi gerekli durum moderatér degiskenle bagimsiz degisken arasinda bir
etkilesimin olmamasidir. Aksi durumda ¢oklu dogrusallik problemi ortaya ¢ikmaktadir.
Diizenleyici etkinin ag¢iklanmasinda bagimsiz degisken ve diizenleyici degiskenin
modele katilimi ile birlikte etkilesim teriminin (hizmet kalitesi algisi*marka sadakati)

bagimli degisken {izerinde bir etkisi bulunuyorsa diizenleyici degiskenin varligindan s6z

edilebilir (Ercis ve Tiirk, 2016).

Aiken ve West (1991) diizenleyici degisken testlerinin ii¢ adimda yapilmasini
ifade etmektedir. Birincisi ¢oklu dogrusallik problemini ortadan kaldirmak igin
bagimsiz degisken, moderatér degisken ve bagimli degiskenin standartize degeri
alinmaktadir. Ikinci adimda bagimsiz degisken (hizmet kalitesi algis) ile diizenleyici
degiskenin (zmarkasadakati) carpilmasi sonucunda yeni bir degisken (etkilesim
degiskeni) olusturulmaktadir. Ugiincii asama olarak da standartize edilmis bagimsiz
degisken, standartize edilmis moderator degisken ve zhizmetkalitesi*zmarkasadakati
degiskeni ¢oklu regresyon analizinin bagimsiz degiskenleri olacak ve satis sonrasi
servis memnuniyeti (sadakati) bagimli degisken olacak sekilde hiyerarsik regresyon

analizine tabi tutulmaktadir.

3.7 Cevaplayicilarin Ozellikleri

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin istatistiksel yontemlerle analiz
edilmesinin Oncesinde c¢alismaya katilim gOsteren bireylerin sosyodemografik

ozelliklerinin frekans ve ylizde olarak dagilimlart belirtilmistir.

Arastirmaya katilim gosteren binek otomobil sahibi bireylerin sosyodemografik
ozelliklerine ait dagilimlarin yiizde ve frekans olarak gosterimi Tablo 3.4'te

gosterilmistir.
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Tablo 3.4. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler N %

o Kadin 131 32,7
Cinsiyet Erkek 270 67,3
18-25 yas 73 18,2

26-33 yas 192 47,9

Yas 34-41 yas 95 23,7
42 yas ve Ustl 41 10,2

Aylik Gelir Durumu | 2001-3500 TL 86 21,4
3501-5000 TL 89 22,2

5001-6500 TL 103 25,7

6501 TL'den fazla 123 30,7

Medeni Durum Evli 138 34,4
Bekar 263 65,6

Arastirmaya katilim gdsteren otomobil sahiplerinin cinsiyet degiskenine gore

dagilimlar1 incelendiginde %67,3"liniin erkek ve 9%32,7'sinin kadin oldugu

belirlenmistir.

Arastirmaya katilm gosteren otomobil sahiplerinin yas degiskenine gore

dagilimlar1 incelendiginde %47,9'unun 26-33 yas arasinda, %23,7'sinin 34-41 yas

arasinda, %18,2'sinin 18-25 yas arasinda ve %10,2'sinin 42 yas ve lizeri yasta oldugu

belirlenmistir.

Arastirmaya katilm gosteren otomobil sahiplerinin ayhik gelir durumu

degiskenine gore dagilimlar1 incelendiginde %30,7'sinin 6501 TL'den fazla, %25,7'sinin
5001-6500 TL arasinda, %22,2'sinin 3501-5000 TL arasinda ve %21,4'iniin 2001-3500

TL arasinda gelire sahip oldugu bulunmustur.

Arastirmaya katilim gosteren otomobil sahiplerinin medeni durum degiskenine

gore dagilimlar incelendiginde %65,6'sinin bekar ve 9%34,4'liniin evli oldugu

bulunmustur.

Arastirmaya katilim gosteren binek otomobil sahibi bireylerin sahip olduklar

binek otomobillerin markalarina ait dagilimlarin yiizde ve frekans olarak gosterimi
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Tablo 3.5'te gosterilmistir.

Tablo 3.5. Katilmcilarin Sahip Olduklar1 Otomobilin Markasina Gore Dagilim

Ozellikler N %
Citroen 24 6,0
Fiat 27 6,7
Hyundai 37 9,2
Opel 37 9,2
Renault 85 21,2
Toyota 53 13,2

Marka Peugeot 36 9,0
Volkswagen 11 2,7
BMW 29 7,2
Honda 10 2,5
Nissan 10 2,5
Diger 42 10,5

Arastirmaya katilim gosteren otomobil sahiplerinin sahip olduklari otomobilin
markasina gore dagilimlari incelendiginde %21,2'sinin Renault, %13,2'sinin Toyota,
%10,5"inin diger, %9,2'sinin Hyundai, %9,2'sinin Opel, %9,0'unun Peugeot, %7,2'sinin
BMW, %6,7'sinin Fiat, %6,0'sinin Citroen, %?2,7'sinin Volkswagen, %2,5'inin Honda,

%2,5'inin Nissan markali otomobile sahip oldugu belirlenmistir.

3.8 Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma sonucunda toplanan verilerin analiz edilmesinde giivenirlilik ve
gecerlilik testleri, regresyon analizi ve farklilik testleri gibi ¢esitli analiz yontemlerine

basvurulmustur.

3.8.1 Arastirma Degiskenlerinin Kesfedici Faktor Analizi

Kesfedici Faktor analizinde yapilan faktor analizi, birbiri ile benzerlik gosteren

yapt ya da niteligi Ol¢en degiskenleri belli gruplar altinda toplayarak miimkiin

55




oldugunca minimum sayida faktor ile ifade etmeyi amaglayan istatistiksel bir yontemdir.
Faktor analizinin temel amaci1 degiskenler arasinda var olan iki yonlii iligkinin sebebinin

anlasilmasidir (Kurtulusg, 2006).

3.8.1.1 Marka Sadakati Olcegine iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada tiiketicilerin markalara olan sadakati seviyesinin giivenirlik analizi
sonucunda tek alt boyut ve 5 ifade ile Olgiilmesine karar verilmis olup, Olgegin
gecerliligi kesfedici faktdr analizi ile tespit edilmistir. Olgege ait maddelerin ifadelerinin
faktor analizine uygunlugu KMO 0&rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test ile

arastirilmistir. Olgege ait KMO ve Barlett's testi sonuclar1 Tablo 3.6'da gosterilmistir.

Tablo 3.6. Marka sadakati i¢cin KMO Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett’s

Test
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,820
Barlett's Ortalama Ki-Kare 3042,385
Test
Serbestlik Derecesi 10
Anlamhhik 0,000

Marka sadakatinin tespiti icin 6lgek maddelerinin faktdr analizine uygunlugunun
kontrol i¢in yapilan KMO ornekleme uygunluk oOlgtimii 0,820 olarak bulunmustur.
Ayrica Bartlett's testi sonucu anlamli ¢ikmis olup (p<0,05) ifadelerin faktor analizinin

yapilabilmesi i¢in uygun kosullar1 sagladig: belirlenmistir.

Marka sadakatinin tespitine 6l¢gmeye yonelik degiskenler i¢in uygulanan faktor

analizi sonucu olusan faktor ve faktor yiik degerleri Tablo 3.7'de belirtilmistir.
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Tablo 3.7. Marka Sadakatini Ol¢meye Yénelik Degiskenler icin Uygulanan Faktor

Analizi

Ifadeler Faktor 1
SAD2 0,963
SAD3 0,962
SAD5 0,956
SAD1 0,917
SAD4 0,906

Yapilan faktor analizi sonucunda faktor yiiklerinin 0,5'ten biiyiik oldugu, bir adet

alt boyut ve 5 ifade olustugu belirlenmistir. Bu sonuglar literatiirdeki dlgek ifadeleri ile

uyusum halindedir.

Marka sadakatinin tespitine yonelik degiskenler icin uygulanan faktor analizi

sonucu aciklanan varyans miktarlar1 Tablo 3.8'de belirtilmistir.

Tablo 3.8. Marka Sadakatini Olcmeye Yonelik Degiskenler I¢cin Uygulanan Faktor

Analizi Sonucu Aciklanan Varyans

Baslangic Ozdegerleri

Faktor Yiiklerinin Kareleri

Toplam

Bilesenler | Ozdeger Toplam Birikimli Toplam | Varyansin | Birikimli

Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 4,428 88,560 88,560 4,428 88,560 88,560
2 ,334 6,673 95,233
3 ,138 2,761 97,994
4 ,064 1,278 99,272
5 ,036 , 728 100,000
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Marka sadakatinin tespitine yonelik degiskenler i¢in uygulanan faktor analizi
sonucu agiklanan varyans miktar1 %88,560 olarak hesaplanmig ve tek boyut tespit

edilmistir.

3.8.1.2 Hizmet Kalitesi Ol¢egine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Olgege ait maddelerin ifadelerinin faktdr analizine uygunlugu KMO 6rnekleme
uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test ile arastirilmistir. Olgege ait KMO ve Barlett's testi

sonuglar1 Tablo 3.9’da gosterilmistir.

Tablo 3.9. Hizmet Kalitesi icin KMO Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett’s

Test
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii 0,877
Barlett's Ortalama Ki-Kare 10884,832
Test
Serbestlik Derecesi 190
Anlamhhik 0,000

Hizmet Kalitesi Olgeginin maddelerinin faktdr analizine uygunlugunun kontrol
edilmesi i¢cin KMO 06rnekleme uygunluk olgiimii 0,877 olarak bulunmustur. Ayrica
Bartlett's testi sonucu anlamli ¢ikmis olup (p<0,05) ifadelerin faktdr analizinin

yapilabilmesi i¢in uygun kosullar1 sagladigi belirlenmistir.

Gergeklestirilen faktor analizi neticesinde ortaya konan faktorlerin 6lcegin
alindig1 ¢aligma ile uyumlu oldugu tespit edilmistir. Fakat, HVS2 ve FIZ1 iki faktorde
birden faktdr yiikleri arasinda 0,1'den daha az bir deger olacak sekilde yliklendiginden

Olgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Hizmet Kalite algisin1 belirlemeye yonelik Olgekten ¢ikarilan maddeler goz
onilinde bulundurularak yapilacak faktor analizine uygunlugunun kontrolii ig¢in gerekli

olan KMO ve Barlett's testi sonuglart Tablo 3.10'da gosterilmistir.
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Tablo 3.10. iki Degisken Olcekten Cikarildiktan Sonra Hizmet Kalitesi i¢cin KMO

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,871
Barlett's Ortalama Ki-Kare 9242,793
Test
Serbestlik Derecesi 153
Anlamhlhik 0,000

Hizmet Kalitesini 6l¢meye yonelik degiskenler i¢in uygulanan faktér analizi

sonucu olusan faktorler ve faktor yiik degerleri Tablo 3.11'de belirtilmistir.

Tablo 3.11. Hizmet Kalitesini Olcmeye Yonelik Degiskenler i¢in Uygulanan Faktor

Analizi
Faktorler
1 2 3 4 5
Heveslilik HVS7 0,819
HVS6 0,704
HVS3 0,692
HVSS5 0,686
HVS4 0,648
HVS1 0,638
Ulasilabilirlik UL2 0,830
UL1 0,739
UL3 0,593
Giivenirlik GU3 0,736
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GU2

0,692

GU1

0,553

Giivence

GUV1

0,802

GUV2

0,731

GUV3

0,650

Fiziksel
Unsurlar

Fiz4

0,855

Fiz2

0,714

Fiz3

0,681

Yapilan faktor analizi sonucunda hizmet kalitesi Olcegi ifadelerinin faktor

yiiklerinin 0,5'ten biiyiik oldugu, 5 adet alt boyut ve 18 ifade olustugu belirlenmistir.

Hizmet Kalitesini 6lgmeye yonelik degiskenler icin uygulanan faktdr analizi

sonucu aciklanan varyans miktarlar1 Tablo 3.12'de belirtilmistir.

Tablo 3.12. Hizmet Kalitesini Ol¢gmeye Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan Faktor

Analizi Sonucu A¢iklanan Varyans

Baslangic Ozdegerleri Faktor Yiiklerinin Kareleri
Toplamm

Bilesenler | Ozdeger Toplam Birikimli Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizde Yiizdesi Yiizde

1 11,850 65,832 65,832 11,850 65,832 65,832

2 2,283 7,127 72,959 2,283 7,127 72,959

3 1,880 4,886 77,845 1,880 4,886 77,845

4 1,757 4,205 82,051 1,757 4,205 82,051

5 1,607 3,374 85,425 1,607 3,374 85,425

6 523 2,906 88,331

7 ,460 2,556 90,887

8 ,329 1,830 92,717
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9 ,269 1,496 94,213
10 242 1,344 95,557
11 ,209 1,162 96,720
12 175 970 97,689
13 131 ,730 98,420
14 ,094 922 98,942
15 ,067 ,370 99,313
16 ,053 ,296 99,609
17 ,040 224 99,834
18 ,030 ,166 100,000

Hizmet Kalitesi algisinin tespitine yonelik degiskenler i¢in uygulanan faktor
analizi sonucu agiklanan varyans miktar1 %85,425 olarak hesaplanmis ve 5 (bes) alt

boyut tespit edilmistir.

3.8.1.3 Satis Sonrasi Miisteri Memnuniyeti Olcegine Iliskin Kesfedici Faktor

Analizi

Arastirmada tiiketicilerin markalar ile olan iliski kalitesinin seviyesi giivenirlik
analizi sonucunda 12 ifade ile Ol¢iilmesine karar verilmis olup, 6l¢egin gecerliligi
kesfedici faktor analizi ile tespit edilmistir. Olgege ait maddelerin ifadelerinin faktor
analizine uygunlugu KMO ornekleme uygunluk Ol¢iimii ve Barlett’s test ile

arastirlmustir. Olgege ait KMO ve Barlett's testi sonuglari Tablo 3.13'de gdsterilmistir.

Tablo 3.13. Satis Sonrasi1 Miisteri Memnuniyeti cin KMO Ornekleme Uygunluk
Ol¢iimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,890
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Barlett's Ortalama Ki-Kare 7305,103
Test

Serbestlik Derecesi 66

Anlamhhk 0,000

Servis memnuniyetini §lgmeye yonelik degiskenlere uygulanan faktoér analizi
sonucu olusan faktor ve faktor yiikk degerlerini tespitinde 6lgek maddelerinin faktor
analizine uygunlugunun kontrol i¢in yapilan KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii 0,890
olarak bulunmustur. Ayrica Bartlett's testi sonucu anlamli ¢ikmis olup (p<0,05)

ifadelerin faktor analizinin yapilabilmesi i¢in uygun kosullari sagladigi belirlenmistir.
Servis memnuniyetini 6lgmeye yonelik degiskenler i¢in uygulanan faktor analizi

sonucu olusan faktorler ve faktor yiik degerleri Tablo 3.14°de belirtilmistir.

Tablo 3.14. Satis Sonras1 Miisteri Memnuniyetini Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in
Uygulanan Faktor Analizi

ifadeler Faktor 1
M9 0,943
M8 0,928
M7 0,925
M1 0,918
M6 0,912
M12 0,900
M2 0,876
M5 0,866
M4 0,846
M10 0,832
M3 0,817
M1l 0,816
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Faktor analizi uygulamasi neticesinde faktor yiik degerlerinin 0,5'ten biiyiik

oldugu ve ifadelerin tek bir alt boyut altindan toplandiklar1 saptanmastir.

Satig sonrasi servis memnuniyetinin tespitine yonelik degiskenler i¢in uygulanan

faktor analizi sonucu agiklanan varyans miktarlar1 Tablo 3.15'de belirtilmistir.

Tablo 3.15. Miisteri Memnuniyetini Olcmeye Yonelik Degiskenler I¢cin Uygulanan

Faktor Analizi Sonucu A¢iklanan Varyans

Baslangic Ozdegerleri

Faktor Yiiklerinin Kareleri

_ Toplamm

Bilesenler | Ozdeger Toplam Birikimli Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizde Yiizdesi Yiizde

1 9,350 77,917 77,917 9,350 77,917 77,917

2 ,807 6,724 84,641

3 527 4,389 89,030

4 ,345 2,877 91,906

5 ,266 2,218 94,124

6 ,189 1,575 95,699

7 ,169 1,407 97,106

8 ,120 1,004 98,110

9 ,092 ,765 98,875

10 ,064 ,530 99,405

11 ,047 ,393 99,798

12 ,024 ,202 100,000

Servis memnuniyetinin tespitine yonelik degiskenler i¢in uygulanan faktor

analizi sonucu agiklanan varyans miktar1 %77,917 olarak hesaplanmis ve tek alt boyut

tespit edilmistir.
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3.8.2 Arastirma Degiskenlerinin Giivenirlik Analizleri

Bu boliimde arastirmada kullanilan Olgeklerin ve alt boyutlarinin giivenirligi

Cronbach Alpha katsayi ile sitnanmustir.

3.8.2.1 Marka Sadakati Olcegine Iliskin Giivenirlik Analizi

Arastirmaya katilim gosteren binek otomobil kullanicilarinin satin alim sonrasi

marka sadakatler diizeylerini 6lgmek i¢in calismamizda kullanilan Marka Sadakati

Olgegine ait giivenirlik analizi sonuglari Tablo 3.16'de gosterilmistir.

Tablo 3.16. Marka Sadakati Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Ortalama

Varyans

Standart Sapma

Degisken Sayisi

Cronbachs Alpha

16,03

32,686

5,717

5

0,902

Marka Sadakati Olgeginin maddelerine ait giivenirlik analizine iliskin bulgular

Tablo 3.17'de gosterilmistir.

Tablo 3.17. Marka Sadakati Olceginin Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistiki

Degerler
Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Alt Boyutlar Maddeler Silindiginde Silindiginde Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
SAD1 12,70 20,854 ,869 ,818
SAD2 12,83 20,846 ,938 ;929
Marka
Sadakati | SAD3 12,81 21,451 939 918
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SAD4 12,89 21,402 ,856 ,867

SAD5 12,90 20,913 ,930 ,930

Calismamizda kullanilan marka sadakati 6lgeginin Cronbach Alpha giivenirlik

katsayis1 0,967olarak bulunmustur.

3.8.2.2 Hizmet Kalitesi Olcegine iliskin Giivenirlik Analizi

Arastirmaya katilim gosteren binek otomobil kullanicilarinin satin alim sonrasi
servislerin hizmet kalitesi algilarin1 6lgmek i¢in calismamizda kullanilan Hizmet

Kalitesi Olgegine ait giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 3.18'te gosterilmistir.

Tablo 3.18. Hizmet Kalitesi Olcegi Giivenilirlik Analizi

Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi Cronbachs Alpha

74,21 266,567 16,327 20 0,912

Hizmet Kalitesi Olcegi'nin maddelerine ait giivenirlik analizine iligkin bulgular

Tablo 3.19'te gosterilmistir.

Tablo 3.19. Hizmet Kalitesi Olceginin Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistiki

Degerler
Alt Boyutlar Maddeler Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
HVS1 70,52 237,665 861 0,910
HVS2 70,43 237,566 ;905 0,909
Heveslilik
HVS3 70,08 244,767 , 162 0,911
HVS4 70,54 238,519 ,885 0,910
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HVS5 70,40 240,535 866 0,910
HVS6 70,47 238,425 892 0,910
HVS7? 70,63 234,488 860 0,910
ULL 70,41 245,002 676 0,912
Ulasilabilirlik | UL2 70,56 242,582 ,695 0,912
UL3 70,63 240,568 787 0,911
GUI1 70,56 239,612 762 0,911
Giivenilirlik | GU2 70,61 235,593 871 0,910
GU3 70,65 240,004 764 0,911
GUV1 70,40 244,710 710 0,911
Giivence | GUV2 70,52 237,340 843 0,910
GUV3 70,60 242,991 787 0,911
Fiz1 70,39 241,893 730 0,911
Fiziksel | FIZ2 70,43 244,595 779 0,911
Unsurlar 573 70,48 245,320 734 0,911
Fiz4 70,73 246,436 581 0,913

Calismamizda kullanilan Hizmet Kalitesi Olgegi'nin Cronbach Alpha giivenirlik

katsayis1 0,912 olarak bulunmustur.

3.8.2.3. Miisteri Memnuniyeti Ol¢egine Iliskin Giivenirlik Analizi

Arastirmaya katilim gosteren binek otomobil kullanicilarinin satin alim sonrasi
servis memnuniyetini ve sadakatini Olgmek icin ¢alismamizda kullanilan Miisteri

Memnuniyeti Olgegine ait giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 3.20'de gdsterilmistir
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Tablo 3.20. Miisteri Memnuniyeti Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Ortalama

Varyans

Standart Sapma

Degisken Sayisi

Cronbachs Alpha

43,32

118,550

10,888

12

0,902

Miisteri Memnuniyeti Olceginin maddelerine ait giivenirlik analizine iliskin

bulgular Tablo 3.21'de gosterilmistir.

Tablo 3.21. Miisteri Memnuniyeti Ol¢eginin Giivenilirlik Analizine iliskin

Istatistiki Degerler
Maddeler Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken Silindiginde
(")l(;egin (")l(;egin Olcek (")lg:egin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi

M1

39,60 101,886 0,894 0,923
M2

39,62 104,262 0,844 0,893
M3

39,67 101,802 0,775 0,751
M4

39,53 102,165 0,820 0,791
M5

39,59 102,382 0,834 0,753
M6

39,72 98,773 0,885 0,917
M7

39,69 97,425 0,906 0,930
M8

39,75 97,286 0,913 0,912
M9

39,76 98,620 0,932 0,955
M10

39,88 98,084 0,811 0,888
M11

39,93 97,440 0,792 0,873
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M12

39,83

98,286

0,882

0,853

Calismamizda kullanilan Satis Sonrasi Servis Memnuniyeti (Sadakati) Olgegi

Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 0,902 olarak bulunmustur.

3.8.24 Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenirlik ve Kesfedici Faktor

Analizlerinin Ozet Sunumu

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gilivenirlik ve kesfedici faktér g¢alismasi igin

yapilan faktor analizi sonucunda olusan durumun 6zeti Tablo 3.22'de belirtilmistir.

Tablo 3.22. Arastirmada Kullamlan Olgeklere Iliskin Yiiriitiilen Giivenirlik ve

Kesfedici Faktor Analizi Sonuclariin Ozet Sunumu

Degisken KMO Toplam Croanbach | Olgekten
Kullanilan Ol¢ekler Sayisi Aciklanan Alpha Silinen
Varyans Degiskenler
Marka Sadakati Olgegi 5 0,820 88,560 0,902 -
Hizmet Kalitesi (")lg:egi 18 0,871 85,425 0,903 HVS2
Fiz1

-Heveslilik 6 - 65,832 0,903 HVS2
-Ulasilabilirlik 3 - 7,127 0,877 -
-Giivenirlik 3 - 4,886 0,865 -
-Giivence 3 - 4,205 0,854 -
-Fiziksel Unsurlar 3 - 3,374 0,778 Fiz1
Miisteri Memnuniyeti 12 0,890 77,917 0,902 -
Olcegi

Arastirmada kullanilan oOlgeklerin gegerlik ve giivenirlik analizi sonucunda

Olceklerin ve alt boyutlarin gegerli ve giivenilir olduguna karar verilmistir.

3.9. Katihmcilarin Marka Sadakati Diizeylerine, Servis Hizmet Kalitesi Algilarina

ve Miisteri Memnuniyeti Diizeylerine Ait Dagilimlar
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Katilimcilarin Marka Sadakati Diizeylerine ait ortalama, standart sapma,
carpiklik ve basiklik degerleri ile ortalama puanlarin karsilik geldigi degerlendirme

derecesi Tablo 3.23'de gosterilmistir.

Tablo 3.23. Katihmcilarin Marka Sadakati Olgegi Puanlar1 Dagihm ve Normallik

Testi
Alt Boyutlar N Ortalama | Standart | Carpikhk Basiklik Degerlendirme
Sapma | (Skewness) | (Kurtois)
Marka Sadakati 401 3,20 1,14 -0,170 -1,052 Kararsizim

Arastirmaya katilan binek otomobil sahiplerinin marka sadakati diizeylerinin

ortalamast X=3,20 (ss=1,14; kararsizim) olarak bulunmustur.

Marka sadakati 6lgeginin carpiklik ve basiklik degerleri -3 ve +3 (Ak, 2009)

araliginda oldugundan 6l¢ege ait puanlarin dagilimin normal oldugu bulunmustur.

Katilimcilarin Servis Hizmet Kalitesi Olgegine ait ortalama, standart sapma,
carpiklik ve basiklik degerleri ile ortalama puanlarin karsilik geldigi degerlendirme
derecesi Tablo 3.24'de gosterilmistir.

Tablo 3.24. Katiimcilarin Servis Hizmeti Kalitesi Olcegi Puanlar1 Dagihm ve

Normallik Testi
Alt Boyutlar N Ortalama | Standart | Carpikhik Basiklik Degerlendirme
Sapma (Skewness) | (Kurtois)

Heveslilik 401 3,77 1,14 -0,607 -0,292 Katiliyorum
Ulasilabilirlik 401 3,67 0,91 -0,471 -0,583 Katiliyorum
Giivenirlik 401 3,60 0,91 -0,320 -0,589 Katiliyorum
Giivence 401 3,70 0,96 -0,342 -0,676 Katiliyorum
Fiziksel Unsurlar 401 3,66 0,86 -0,339 0,032 Katiliyorum
Hizmet Kalitesi 401 3,70 0,81 -0,415 -0,368 Katiliyorum
Olcegi
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Arastirmaya katilan binek otomobil sahiplerinin heveslilik algilarinin ortalamasi
X=3,77 (ss=1,14; katiliyorum); ulasilabilirlik algilarinin ortalamasi1 X=3,67 (ss=0,91;
katiliyorum); giivenirlik algilarinin ortalamasi X=3,60 (ss=0,91; katiliyorum); giivence
algilarmin ortalamas1 X=3,70 (ss=0,96; katiliyorum); fiziksel unsurlar algilarinin
ortalamast X=3,670 (ss=0,96; katiliyorum); genel hizmet kalitesi algilarinin ortalamasi

X=3,70 (ss=0,81; katiliyorum) olarak bulunmustur.

Servis Hizmeti Kalitesi Olgeginin ¢arpiklik ve basiklik degerleri -3 ve +3 (Ak,
2009)  araliginda oldugundan o6l¢ege ait puanlarin  dagilimin normal oldugu

bulunmustur.

Katilimeilarin Miisteri Memnuniyeti Olgegine ait ortalama, standart sapma,
carpiklik ve basiklik degerleri ile ortalama puanlarin karsilik geldigi degerlendirme
derecesi Tablo 3.25'de gosterilmistir.

Tablo 3.25. Katiimcilarin Miisteri Memnuniyeti Olcegi Puanlar1 Dagihmi ve

Normallik Testi
Alt Boyutlar N Ortalama | Standart | Carpikhk Basiklik Degerlendirme
Sapma (Skewness) | (Kurtois)
Miisteri 401 3,61 0,90 -0,227 -0,704 Katiliyorum
Memnuniyeti
Olcegi

Arastirmaya katilan binek otomobil sahiplerinin miisteri memnuniyeti diizeyleri

ortalamast X=3,61 (ss=0,90; katiliyorum) olarak bulunmustur.

Miisteri Memnuniyeti 0Olgeginin carpiklik ve basiklik degerleri -3 ve +3 (Ak,
2009)  araliginda oldugundan o6lcege ait puanlarin  dagilimin normal oldugu

bulunmustur.

3.10. Algilanan Hizmet Kalitesinin Marka Sadakati Uzerinde Etkisinin

incelenmesi

Binek otomobil sahiplerinin satin alma sonrasi servis hizmeti kalitesi algilarinin
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marka sadakati lizerinde etkisinin incelenmesinde yapilan c¢oklu regresyon analizi

sonuglari Tablo 3.26'da gosterilmistir.

Tablo 3.26. Algilanan Hizmet Kalitesinin Marka Sadakati Uzerinde EtKisinin

Incelenmesi
Bagimh Bagimsiz B B t p F Model Adjuste
Degisken Degisken () dR?
Sabit -0,672 - -3,653 0,000 122,923 0,000 0,604
Marka Heveslilik 0,386 | 0,307 | 4349 | 0,000
Sadakatl I obilirlik | 0,008 | -0,007 | 0132 | 0895
Giivenirlik -0,199 | -0,169 -2,091 0,037
Giivence 0,939 0,713 9,543 0,000
Fiziksel unsurlar -0,085 | -0,058 -1,054 0,293

Aragtirmaya katilanlarin algilanan hizmet kalitesi algilarinin onlarin genel olarak
marka sadakati diizeylerinde olan etkisinin incelenmesi i¢in yapilan ¢oklu dogrusal
regresyon analizi sonucunda etkinin istatistiksel olarak %95 giiven araliginda anlaml
oldugu belirlenmistir (F=122,923; p=0,000). Binek otomobil sahibi tiiketicilerin
markaya olan sadakatlerindeki degisimin %60,4'i satin alma sonrasi servis hizmeti
kalitesi algilar1 ile aciklanabilmektedir. Yapilan c¢oklu dogrusal regresyon analizi
sonucunda ulasilabilirlik ve fiziksel unsurlar algilar1 disinda kalan boyutlarin bu etkide
pay1 olduklar1 belirlenmistir (p<0,05). Buna gore heveslilik boyutunun marka sadakati
ile olan iliskisi anlamli, pozitif ve zayif derecede (f=0,307); gilivenirlik algilarinin
marka sadakati ile olan iligkisi anlamli, negatif ve ¢ok zayif derecede (B=-0,169);
giivence algilarinin marka sadakati ile olan iligkisi anlamli, pozitif ve yiiksek derecede

(B=0,713) oldugu belirlenmistir.

Bu bulgular dogrultusunda H;, , Hi. , Hig , Hj. dogrulanmakta olup Hjp
reddedilmistir. Bunlarin neticesinde dogrulanan hipotezlerin ¢alisma tlizerinde pozitif bir

etkisi vardir.
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3.11 Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Etkisinin

Incelenmesi

Katilimcilarin satin alma sonrasi servis hizmeti kalitesi algilarinin hizmet
saglayiciya yonelik sadakati lizerinde etkisinin incelenmesinde yapilan ¢oklu regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 3.27°de gosterilmistir.

Tablo 3.27. Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Etkisinin

Incelenmesi
Bagimh Bagimsiz B B t p F Model Adjuste
Degisken Degisken (P) dR?
Sabit -0,235 - -3,255 0,001 746,030 0,000 0,903
Servis Heveslilik 0,260 | 0,207 5,929 0,000
Hizmet p——
. Ulasilabilirlik 0,052 0,053 2,145 0,033
Saglayiciya
Yonelik Giivenirlik 0,405 0,433 10,857 0,000
Sadakat Giivence 0,068 0,065 1,761 0,079
Fiziksel unsurlar | 0,317 0,272 9,966 0,000

Arastirmaya katilan binek otomobil sahiplerinin satin alma sonras1 servis hizmeti
kalitesi algilarinin onlarin bakim / onarim servisleri memnuniyet diizeyleri iizerinde
olan etkisinin incelenmesi i¢in yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda
etkinin istatistiksel olarak %95 giliven araliginda anlamli oldugu belirlenmistir
(F=746,030; p=0,000). Binek otomobil sahibi tiiketicilerin servis memnuniyeti
(sadakatinin) degisiminin %90,3'ii satin alma sonrasi servis hizmeti kalitesi algilar1 ile
aciklanabilmektedir. Yapilan c¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda giivence
unsuru algis1 disinda kalan boyutlarin bu etkide pay1 olduklar1 belirlenmistir (p<0,05).
Buna gore heveslilik boyutunun servis memnuniyeti ile olan iligkisi anlamli, pozitif ve
zay1f derecede ($=0,207); ulasilabilirlik boyutunun servis memnuniyeti ile olan iligkisi
anlaml, pozitif ve cok zayif derecede (f=0,053); giivenirlik algilarinin servis
memnuniyeti ile olan iliskisi anlamli, pozitif ve zayif derecede (p=0,433); fiziksel
unsurlar algilarinin servis memnuniyeti ile olan iligkisi anlaml, pozitif ve zayif

derecede (f=0,272) oldugu belirlenmistir.

Bu bulgular dogrultusunda Hs, , Hs, , Hs. , H3q ve Hj. desteklenmekte olup
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desteklenmeyen herhangi bir hipotez bulunmamaktadir. Bunun neticesinde bu kisimda

kullanilan tiim hipotezler ¢alismaya pozitif yonde etki etmistir.

3.12. Algilanan Hizmet Kalitesinin Hizmet Saglayiciya Yonelik Sadakati Uzerinde

Marka Sadakatinin Diizenleyici Roliiniin Incelenmesi

Arastirmada binek otomobil sahiplerinin sahip olduklar1 aracin markasina
sadakatlerinin miisteri memnuniyetine etkisinde hizmet kalitesinin moderator etkisinin
belirlenmesinde hiyerarsik regresyon analizine bagvurulmustur. Hiyerarsik regresyon
analizine girecek tiim degiskenleri coklu baglanti sorunun Oniine geg¢ilmesi igin
standartize degerleri alinmistir. Buna gore hiyerarsik regresyon modelinin 1.adiminda
(model 1) bagimhi degisken miisteri memnuniyeti, bagimsiz degisken servis hizmeti
kalite algisi; 2.adiminda (model 2) bagimli degisken miisteri memnuniyeti, bagimsiz
degiskenler marka sadakati ve servis hizmeti kalite algisi; 3.adimda (model 3) bagimli
degisken miisteri memnuniyeti, bagimsiz degiskenler marka sadakati, servis hizmeti
kalite algis1 ve "servis hizmeti kalite algisi*marka sadakati" alt boyutu olarak ifade

edilmistir.

Binek otomobil sahiplerinin satin alma sonrasi servis hizmeti kalitesi algilarinin
hizmet saglayiciya yonelik sadakati lizerinde etkisinde marka sadakatinin diizenleyici
roliiniin incelenmesinde yapilan hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 Tablo

3.28'deg0sterilmistir.

Tablo 3.28. Algilanan Hizmet Kalitesinin Heveslilik Alt Boyutunda Hizmet
Saglayiciya Yonelik Sadakati Uzerinde Marka Sadakatinin Diizenleyici Roliiniin

incelenmesi

Bagimh
Degisken

Bagimsiz
Degisken

Model
(p)

Adjuste
dR?
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Model 1 ™ Heveslilik Alt | 0942 | 0,942 | 55919 | 0,000

Boyutu
Sabit 0,000 - 0,000 1,000 | 1564,71 | 0,000 0,887
Model 2 [ Haveslilik Alt | 0,961 | 0961 | 38879 | 0,000
Boyutu
Marka 0,027 | -0,027 | -1,080 | 0,281
Sadakati
Sabit -0,055 - 2,613 | 0,009 | 1092,96 | 0,000 0,891
Model 3 [ Heveslilik Alt | 0,996 | 0,996 | 38907 | 0,000
Boyutu
Marka -0,056 | -0,056 | -2,213 | 0,027
Sadakati
Heveslilik Alt | 0,075 | 0,074 4,214 0,000
Boyutu*
Marka
Sadakati

Hiyerarsik regresyon analizinin 1.modelinde binek otomobil sahiplerinin servis
hizmeti kalite algilarinin alt boyutu olan hevesliligin servis memnuniyeti iizerinde
istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde anlamli bir etkisinin oldugu (p=0,000)

saptanmigtir.

Hiyerarsik regresyon analizinin 2.modelinde marka sadakati degiskeni de
eklenerek yapilan regresyon analizinde servis hizmet kalite algisinin servis
memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (p=0,000) saptanmis, marka

sadakatinin bir etkisinin olmadig1 bulunmustur (P=0,281).

Hiyerarsik regresyon analizinin 3.modelinde etkilesim degiskeni de modele dahil
edilmis ve sonug istatistiksel bakimdan anlamli ¢ikmistir (model p=0,000). Regresyon
analizinde bagimsiz degisken olarak tanimlanan servis hizmeti algisi, marka sadakati ve
servis hizmeti algisi*marka sadakati degiskenlerinin servis memnuniyeti {izerinde

etkilerinin oldugu goriilmiistiir (p<0,05).

Arastirmanin modelinde Tablo 3.28'de gosterilmis asamalarda yer alan etki
degerleri 2.adimda degismemis (R12 =R,’ =0,887), 3.asamada da kayda deger bir artis
olmamuistir (R32 =0,891). Her ne kadar 3.modelde etkilesim katsayis1 anlamli ¢iksa da
etkinin artis miktar1 ¢ok az oldugundan (AR,=0,004) marka sadakatinin diizenleyici

roliiniin olmadig1 ifade edilebilir. Ayrica tiim bunlarin neticesinde hipotez
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desteklenmistir.

Tablo 3.29. Algilanan Hizmet Kalitesinin Ulasilabilirlik Alt Boyutunda Hizmet

Saglayiciya Yonelik Sadakati Uzerinde Marka Sadakatinin Diizenleyici Roliiniin

Incelenmesi
Bagimh Bagimsiz B B t p F Model Adjuste
Degisken Degisken () dR?
Sabit 0,000 - 0,000 1,000 | 3246,89 | 0,000 0,912
Model 1 | (jagilabilirlik | 0,934 | 0,934 | 54812 | 0,000
Alt Boyutu
Sabit 0,000 - 0,000 1,000 | 1564,71 | 0,000 0,878
Model 2 [ Ulagilabilirlik | 0961 | 0961 | 38879 | 0,000
Alt Boyutu
Marka 0,027 | -0,027 | -1,080 | 0,265
Sadakati
Sabit -0,055 - -2,613 | 0,009 | 1092,96 | 0,000 0,878
Model3 | lagilabilirlik | 0996 | 0996 | 38907 | 0,000
Alt Boyutu
Marka -0,056 | -0,056 | -2,213 | 0,027
Sadakati
Ulasilabilirlik | 0,075 0,072 3,644 0,000
Alt Boyutu*
Marka
Sadakati

Hiyerarsik regresyon analizinin 1.modelinde binek otomobil sahiplerinin servis
hizmeti kalite algilariin alt boyutu olan ulasilabilirligin servis memnuniyeti lizerinde
istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde anlamli bir etkisinin oldugu (p=0,000)

saptanmigtir.

Hiyerarsik regresyon analizinin 2.modelinde marka sadakati degiskeni de
eklenerek yapilan regresyon analizinde servis hizmet kalite algisinin servis
memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (p=0,000) saptanmis, marka

sadakatinin bir etkisinin olmadig1 bulunmustur (P=0,265).

Hiyerarsik regresyon analizinin 3.modelinde etkilesim degiskeni de modele dahil
edilmis ve sonug istatistiksel bakimdan anlamli ¢ikmistir (model p=0,000). Regresyon

analizinde bagimsiz degisken olarak tanimlanan servis hizmeti algisi, marka sadakati ve
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servis hizmeti algisi*marka sadakati degiskenlerinin servis memnuniyeti iizerinde

etkilerinin oldugu gortilmiistiir (p<0,05).

Arastirmanin modelinde Tablo 3.29'de gdsterilmis asamalarda yer alan etki
degerleri 2.adimda degismemis (R;> =R,* =0,878), 3.asamada da kayda deger bir artis
olmamustir (Rs* =0,912). Her ne kadar 3.modelde etkilesim katsayis: anlamli ¢iksa da
etkinin artis miktar1 ¢ok az oldugundan (AR,=0,006) marka sadakatinin diizenleyici
roliiniin olmadig1 ifade edilebilir. Sonug¢ olarak arastirma yapilan bu hipotez

desteklenmektedir.

Tablo 3.30. Algilanan Hizmet Kalitesinin Giivenirlik Alt Boyutunda Hizmet

Saglayiciya Yonelik Sadakati Uzerinde Marka Sadakatinin Diizenleyici Roliiniin

incelenmesi
Bagimh Bagimsiz B ] t p F Model Adjuste
Degisken Degisken (p) dR?
Sabit 0,000 - 0,000 1,000 | 3126,95 | 0,000 0,841
Model1 | Giivenirlik Alt | 0,876 | 0,876 57.659 0,000
Boyutu
Sabit 0,000 - 0,000 1,000 | 1457,92 [ 0,000 0,798
Model 2 [ Giivenirlik Alt | 0,961 | 0,961 38,879 0,000
Boyutu
Marka -0,042 | -0,042 | -1,068 0,294
Sadakati
Sabit -0,055 - -2,613 0,009 | 1092,96 | 0,000 0,798
Model 3 | Giivenirlik Alt | 0,996 | 0,996 | 38,907 | 0,000
Boyutu
Marka -0,067 | -0,067 | -2,213 0,027
Sadakati
Giivenirlik Alt | 0,077 0,069 3,995 0,000
Boyutu*
Marka
Sadakati

Hiyerarsik regresyon analizinin 1.modelinde binek otomobil sahiplerinin servis
hizmeti kalite algilarmin alt boyutu olan giivenirligin servis memnuniyeti lizerinde
istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde anlamli bir etkisinin oldugu (p=0,000)

saptanmigtir.
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Hiyerarsik regresyon analizinin 2.modelinde marka sadakati degiskeni de
eklenerek yapilan regresyon analizinde servis hizmet kalite algisinin servis
memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (p=0,000) saptanmis, marka

sadakatinin bir etkisinin olmadigi bulunmustur (P=0,294).

Hiyerarsik regresyon analizinin 3.modelinde etkilesim degiskeni de modele dahil
edilmis ve sonug istatistiksel bakimdan anlamli ¢ikmistir (model p=0,000). Regresyon
analizinde bagimsiz degisken olarak tanimlanan servis hizmeti algisi, marka sadakati ve
servis hizmeti algisi*marka sadakati degiskenlerinin servis memnuniyeti {izerinde

etkilerinin oldugu gortilmiistiir (p<0,05).

Arastirmanin modelinde Tablo 3.30'da gosterilmis asamalarda yer alan etki
degerleri 2.adimda degismemis (R;> =R,> =0,798), 3.asamada da kayda deger bir artis
olmamuistir (R32 =0,841). Her ne kadar 3.modelde etkilesim katsayis1 anlamli ¢iksa da
etkinin artis miktar1 ¢ok az oldugundan (AR,=0,011) marka sadakatinin diizenleyici
roliiniin olmadig1 ifade edilebilir. Tiim bu ifadelerin sonucunda arastirilan hipotez

desteklenmistir.

Tablo 3.31. Algilanan Hizmet Kalitesinin Giivence Alt Boyutunda Hizmet

Saglayiciya Yonelik Sadakati Uzerinde Marka Sadakatinin Diizenleyici Roliiniin

incelenmesi
Bagimh Bagimsiz B B t p F Model Adjuste
Degisken Degisken (9] dR?
Sabit 0,000 - 0,000 1,000 | 3126,95 | 0,000 0,766
Model 1 Giivence Alt | 0,899 | 0899 | 51,852 | 0,000
Boyutu
Sabit 0,000 - 0,000 1,000 | 1564,71 | 0,000 0,766
Model 2 Giivence Alt 0,882 | 0882 | 37,657 | 0,000
Boyutu
Marka -0,031 | -0,031 | -1,012 0,163
Sadakati
Sabit -0,055 - -2,613 0,009 | 1092,96 | 0,000 0,802
Model 3 Giivence Alt 0,905 | 0,905 | 38,907 | 0,000
Boyutu
Marka -0,056 | -0,056 | -2,213 0,027
Sadakati
Giivence Alt 0,068 | 0,066 3,907 0,000
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Boyutu*
Marka
Sadakati

Hiyerarsik regresyon analizinin 1.modelinde binek otomobil sahiplerinin servis
hizmeti kalite algilarimin alt boyutu olan giivencenin servis memnuniyeti lizerinde
istatistiksel olarak %92 giiven dilizeyinde anlamli bir etkisinin oldugu (p=0,000)

saptanmigtir.

Hiyerarsik regresyon analizinin 2.modelinde marka sadakati degiskeni de
eklenerek yapilan regresyon analizinde servis hizmet kalite algisinin servis
memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (p=0,000) saptanmig, marka

sadakatinin bir etkisinin olmadig1 bulunmustur (P=0,163).

Hiyerarsik regresyon analizinin 3.modelinde etkilesim degiskeni de modele dahil
edilmis ve sonug istatistiksel bakimdan anlamli ¢ikmistir (model p=0,000). Regresyon
analizinde bagimsiz degisken olarak tanimlanan servis hizmeti algisi, marka sadakati ve
servis hizmeti algisi*marka sadakati degiskenlerinin servis memnuniyeti iizerinde

etkilerinin oldugu goriilmiistiir (p<<0,05).

Arastirmanin modelinde Tablo 3.31'de gosterilmis asamalarda yer alan etki
degerleri 2.adimda degismemis (R;> =R,* =0,766), 3.asamada da kayda deger bir artis
olmamistir (Rs> =0,802). Her ne kadar 3.modelde etkilesim katsayis1 anlamli giksa da
etkinin artiy miktar1 ¢cok az oldugundan (AR,=0,004) marka sadakatinin diizenleyici
roliiniin olmadig1 ifade edilebilir. Tiim bunlarin neticesinde hipotez genel olarak

bakildiginda desteklenmektedir.

Tablo 3.32. Algilanan Hizmet Kalitesinin Fiziksel Unsurlar Alt Boyutunda Hizmet

Saglayiciya Yonelik Sadakati Uzerinde Marka Sadakatinin Diizenleyici Roliiniin

Incelenmesi
Bagimh Bagimsiz B B t p F Model Adjuste
Degisken Degisken (9] dR?
Sabit 0,000 - 0,000 1,000 | 3126,95 | 0,000 0,918
Model 1 Fiziksel 0,962 | 0,962 | 61,008 | 0,000
Unsurlar Alt
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Boyutu

Model 2 Fiziksel 0918 | 0918 | 42,124 | 0,000

Unsurlar Alt
Boyutu
Marka -0,029 | -0,029 | -1,136 0,373

Sadakati

Model 3 Fiziksel 0,996 | 0,996 | 38,907 | 0,000

Unsurlar Alt
Boyutu
Marka -0,056 | -0,056 | -1,876 0,027
Sadakati
Fiziksel 0,075 | 0,074 4,214 0,000
Unsurlar Alt
Boyutu*
Marka
Sadakati

Hiyerarsik regresyon analizinin 1.modelinde binek otomobil sahiplerinin
servis hizmeti kalite algilarinin alt boyutu olan hevesliligin servis memnuniyeti iizerinde
istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde anlamli bir etkisinin oldugu (p=0,000)

saptanmigtir.

Hiyerarsik regresyon analizinin 2.modelinde marka sadakati degiskeni de
eklenerek yapilan regresyon analizinde servis hizmet kalite algisinin servis
memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (p=0,000) saptanmis, marka

sadakatinin bir etkisinin olmadig1 bulunmustur (P=0,373).

Hiyerarsik regresyon analizinin 3.modelinde etkilesim degiskeni de modele dahil
edilmis ve sonug istatistiksel bakimdan anlamli ¢ikmistir (model p=0,000). Regresyon
analizinde bagimsiz degisken olarak tanimlanan servis hizmeti algisi, marka sadakati ve
servis hizmeti algisi*marka sadakati degiskenlerinin servis memnuniyeti {izerinde

etkilerinin oldugu gortilmiistiir (p<0,05).

Aragtirmanin modelinde Tablo 3.32'de gosterilmis asamalarda yer alan etki
degerleri 2.adimda degismemis (R;> =R,* =0,918), 3.asamada da kayda deger bir artis
olmamuistir (R32 =0,931). Her ne kadar 3.modelde etkilesim katsayis1 anlamli ¢iksa da
etkinin artis miktar1 ¢ok az oldugundan (AR,=0,008) marka sadakatinin diizenleyici

roliiniin olmadig: ifade edilebilir.
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Yapilan hipotez testleri sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3.33°de 6zetlenmistir.

Tablo 3.33. Hipotez Testleri Sonuclari

Algilanan Hizmet Kalitesinin alt boyutu olan hevesliligin marka sadakati

Hla tizerinde etkisi vardir. Desteklendi
Algilanan Hizmet Kalitesinin alt boyutu olan ulasilabilirligin ~ marka
H1b | sadakati iizerinde etkisi vardir. Reddedildi
Algilanan Hizmet Kalitesinin alt boyutu olan giivenilirligin marka sadakati
H1lc | iizerinde etkisi vardir. Desteklendi
Algilanan Hizmet Kalitesinin alt boyutu olan giivencenin marka sadakati
H1d | iizerinde etkisi vardir. Desteklendi
Algilanan Hizmet Kalitesinin alt boyutu olan fiziksel unsurlarin marka
Hle | sadakati lizerinde etkisi vardir. Desteklendi
Binek ara¢ sahiplerinin satin alma sonrasi servis hizmeti kalitesi algilarinin
miisteri memnuniyeti diizeyleri iizerinde etkisi vardir. Desteklendi
H3a Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutu olan hevesliligin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisinde marka sadakatinin diizenleyici rolii vardir. | Desteklendi
H3b Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutu olan ulasilabilirligin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisinde marka sadakatinin diizenleyici rolii vardir. | Desteklendi
H3c Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutu olan giivenilirligin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisinde marka sadakatinin diizenleyici rolii vardir. | Desteklendi
H3d Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutu olan gilivencenin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisinde marka sadakatinin diizenleyici rolii vardir. | Desteklendi
H3e Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutu olan fiziksel unsurlarin miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisinde marka sadakatinin diizenleyici rolii vardir. | Desteklendi
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SONUC

Arastirmaya katilan binek otomobil sahiplerinin satin alma sonras1 servis hizmeti
kalitesi algilarinin onlarin genel olarak marka sadakati diizeylerinde etkili oldugu
belirlenmistir. Binek otomobil sahibi tiiketicilerin markaya olan sadakatlerindeki
degisimin  %60,4'i satin alma sonrast servis hizmeti kalitesi algilar1 ile
aciklanabilmektedir. Ayrica servislerin ulasilabilir olmas1 ve fiziksel kosullarinin uygun
olmasi bu etkide soz sahibi degilken, giivenlik, giivence ve servis calisanlarinin

hevesliliginin genel marka sadakati {izerinde etkisinin oldugu saptanmustir.

Aragtirmaya katilan binek otomobil sahiplerinin satin alma sonrasi servis hizmeti
kalitesi algilarinin onlarin yetkili servislerdeki memnuniyet diizeyleri iizerinde oldugu
belirlenmistir. Binek otomobil sahibi tiiketicilerin servis memnuniyeti degisiminin
%90,3'li satin alma sonrasi servis hizmeti kalitesi algilart ile agiklanabilmektedir. Bu
etkide otomobil sahipleri tarafindan algilanan servis gilivencesinin etkisinin olmadigi
buna karsilik, servis ¢alisanlarinin hevesliligi, servisin ulasilabilirligi, servisin

giivenirligi ve servisin fiziki ortaminin etkisinin oldugu belirlenmistir.

Binek otomobil sahiplerinin servis kalitesi algilarinin servis memnuniyeti
tizerindeki etkisinde marka sadakatinin diizenleyici roliinii ¢ok diisiik (%0,4) kadar
oldugu yani servis ile ilgili kalite algisinin dogrudan miisteri memnuniyetini etkiledigi

saptanmigtir.

Arastirmada test edilen hipotezlerin sonuglar1 gz 6niine alindiginda H1b disinda

kalan tiim hipotezlerin desteklendigi goriilmiistiir. Ayrica yapilan bu hipotez testlerinde
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H1b disindaki hipotezlerin degiskenlere pozitif anlamda etki ettigi ve degiskenlerin her
biri i¢in yapilan analizlerde one ¢iktig1 goriilmiistiir. Hipotez testlerinde islenen bulgular
sonucunda Tez’de kullanilan degiskenlerlerin disinda bunlarla baglantili olarakta

asagidaki bazi bulgular 6n plana ¢ikmistir.

Miisterilerin tercih edip hizmet satin aldiklar1 servislerden memnuniyet
durumlar hakkinda elde edilen sonuglar ise soyledir; miisteriler aracin bakim veya
onarimi sonrasinda verilen hizmetlerden, aracin tamir ya da bakim siirecinden, servis
personelinin tutum ve davranislarindan, sorunlar1 anlama ve uygun Oneriler gelistirme
becerilerinden olduk¢a memnun olduklari belirlenmistir. Bunun aksine, servis
gorevlilerinin sorulara verdikleri cevap ve agiklamalardan, problem ¢oziimiine yonelik
teknik bilgi seviyelerinden, servisteki araca gereken yedek parcalarin temini i¢in gegen
siireden ve servis personelinin miisteri istek ve beklentilerini karsilama konusundaki

yeterliliklerinden, miisterilerin tam olarak memnun kalmadiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Aragtirma sonuglarina gore, otomobil tamir ve bakiminin yapildig: servisin, 6zel
ya da yetkili olmasin1 énemli bulanlar ile servisin is yapma hizini, fiyatlarinin uygun
olmasini, yapilan onarim hakkinda bilgilendirme yapilmasini, serviste tecriibeli
elemanlarin ¢aligtirilmasini 6nemli bulanlar arasinda anlamli iligkiler bulunmustur. Bu
sonuglara gore egitim diizeyinin; servis se¢imini, servisin ig yapma hizi beklentisini,
fiyat duyarliligini, onarim hakkinda bilgi verme beklentisinin, tecriibeli eleman tercihini
etkiledigi sonucuna varmak miimkiindiir. Buna goére serviste g¢alisan elemanlarin,
misteri beklentileri dogrultusunda stirekli hizmet i¢i egitimlerden gegirilmeleri
gerektigi sonucu c¢ikarilabilir. Calismadan elde edilen bilgilere gore; teknik servisin
sorunlar1 ¢6zmede esnek davranmasi, teknik servisin randevu zamanina uymasi, tercih
edilen servisin yaptig1 islemlerin ¢ok giiven vermesi, aracin garantisinin iptal olmamasi,
serviste gerekli olan yedek pargalarin hazir bulunmasi, servisin hizmet kalitesinin
memnuniyet verici diizeyde olmasi, aracin serviste kaldigi siire, servis gorevlilerinin
sorulara cevap verme ve agiklamalarda bulunmalari, miisterilerin servis tercihlerini

onemli derecede etkiledigini soylemek miimkiindiir.

82



KAYNAKCA

Aaker, D. (2009). Giiglii Markalar Yaratmak. (Cev. E. Demir) Istanbul: MediaCat.

Aiken, L.S. ve West, S.G. (1991). Multiple Regression: Testing and Interpreting

Interaction. NY: Sage Publication.
Ak, B. (2009). Verilerin diizenlenmesi ve gosterimi. Ankara: Asil Yayin Dagitim.

Aktuglu, 1. K. (2004). Marka Yénetimi, Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel Ilkeler
(1. Baski). Istanbul: Iletisim Yayinlar1.

Alexander, W. L., Dayal, S., Dempsey, J. J., & Vander Ark, J. D. (2002). The secret life
of factory service centers. The McKinsey Quarterly, 3, 106-115.

Alsulu, K. (2005). Tiiketici Satin Alma Karar Asamasinda Marka Sadakati Etkisi ve
Kola Tiiketicileri Uzerine Bir Uygulama, Atillm Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi, Ankara

Altan, M., & Engin, O. (2004). Bir seyahat Isletmesinde Miisteri Memnuniyetinin
Olgiilmesi. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. (11), 585-
598.

Altug, M. (2010). 71960 ile 1980 Yillar1 Arasi Tiirk Otomotiv Sektoriiniin Geligimi,

Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktara Tezi, Istanbul.

83



Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., & Yildirim, E. (2005). Sosyal bilimlerde

arastirma yontemleri. Sakarya Kitabevi, Adapazari.

Anderson, S., Pearo, L. K., & Widener, S. K. (2008). Drivers of service satisfaction:
linking customer satisfaction to the service concept and customer

characteristics. Journal of Service Research, 10(4), 365-381.

Arkikusu A. (2017). Marka Degerinin, Finansal Deger ve Satis Hacmi ile Nedensellik
Iliskisi, Otomotiv Sektériinde Bir Calisma, Yiiksek Lisans Tezi, Dogus

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul

Avcu, N. (2016). Tiirkiye'de Otomotiv Sektériinde Yogunlasma ve Biiyiime Uzerindeki
Etkisi. Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Adnan Menderes Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii. Aydin.

Ayas, N. (2012). Marka degeri algilamalarinin tiiketici satin alma davranisi lizerine

etkisi, Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 7(1),163-183.

Aydeniz, N., & Yiiksel, B. (2007). Hizmet igletmelerinde pazar yonlii deger yaratma:
Finansal performansa etki boyutu. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 6(20),
95-111.

Aydin, G. (2009). Marka Degeri ve Finansal Performans (Kisaltilmis Doktora Tezi),
Istanbul: Istanbul Sanayi Odas1 Yayinlari.

Aydin, M. (2008). Hizmet Sektoriinde Kalite ve Otomotiv Sektériinde Satis Sonrast
Hizmet Kalitesinin Olgiilmesine Yénelik Bir Uygulama, Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kocaeli.

Baron, R. M. ve Kenny, D. A. (1986). The Moderator-Mediator Variable Distinction in
Social Psychological Research: Conceptual, Strategic and Statistical
Considerations. Journal of Personality and Social Psychology, 51(6), 1173-
1182.

Baskak, Y., & Mihgioglu, E. (2004). Otomotiv endiistrisinde ana firma-tedarikgi

84



iliskileri ve bir anket uygulamasi, .T.U. Isletme Fakiiltesi, Endiistri
Miihendisligi Béliimii, Istanbul.

Baskol, M. O. (2009). Tiirkiye Otomotiv Sektdriiniin Rekabet Giicii Uzerine Bir
Degerlendirme, Miihendis ve Makine Dergisi, 50(596), 26-34.

Bayraktaroglu G. (2004). Kolayda Mallarda Marka Baghligini Etkileyen
Faktorler:Hazir Kahve Uzerine Bir Calisma, Yaymmlanmanms Yiiksek

Lisans Tezi, Celal Bayar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstiitiisii, Manisa.

Bayraktaroglu, G. (2004). Kolayda Mallarda Marka Bagliligin1 Etkileyen Faktorler:
Hazir Kahve Uzerine Bir Calisma. Yénetim ve Ekonomi: Celal Bayar

Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 11(2), 69-84.

Bedir, A. (1999). Gelismis Otomotiv Sanayilerinde Ana-Yan Sanayi Iliskileri ve
Tiirkiye’de Otomotiv Yan Sanayiinin Gelecegi. DPT Yaym No: 2495.

Ankara: iktisadi Sektorler ve Koordinasyon Genel Miidiirliigii

Bedir, A. (2002). Tiirkiye'de Otomotiv Sanayi Gelisme Perspektifi, Devlet Planlama
Teskilat1 iktisadi Sektorler ve Koordinasyon Genel Miidiirliigii, Yaym No
DPT: 2660, Kasim, Ankara.

Bell C. R., & Bell, B. R., (2004). Manyetik Servis Miisteri Sadakati Yaratmanin Sirlari,
Ankara: Elips Yaynlari.

Bengiil, S. Siireyya (2006). Satis Sonrasi Miisteri Hizmetlerinin Marka
BaghhigiUzerindeki  Etkisi:  Beyaz Esya Kullamicilari  Uzerinde Bir
Arastirma ve Yapisal Bir Marka Baghlik Modeli Onerisi, Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupmar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Kiitahya.

Bozgeyik, A. (2002). Perakendede yasanan krizler ve miisteri iliskileri yonetimi
(CRM). s Fikirleri, 3, 42-45.

85



Biyiikoztiirk, $. (2009). Sosyal bilimler i¢in veri analizi el kitabi, Ankara: Pegem
Akademi, 77.

Ceritoglu, A.B. (2004). Geng Tiiketicilerde Marka Bilincinin Olusmast ve Marka
Sadakati Kavramlarimin Incelenmesi ve Konu Ile Ilgili Bir Uygulama,

Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Chang, Y., & Chen, F. (2007). Relational Benefits, Switching Barriers and Loyalty: A
Study of Airline Customers in Taiwan. Journal of Air Transport
Management, 104-109.

Cat1, K., & Kogoglu, C. M. (2008). Miisteri Sadakati fle Miisteri Tatmini Arasindaki
lliskiyi Belirlemeye Yonelik Bir Arastrma. Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 167-188.

Celik, H., & Bengiil, S. S. (2008). Satis sonras1 hizmetler ve {iriin garantilerinin miisteri
tatmini, memnuniyeti ve marka sadakati iizerindeki etkileri. Hacettepe

Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 26(2), 105-134.

Cmar, A. T. (2007). Isletmelerde miisteri hizmeti ve miisteri memnuniyeti ile farkl
bankalar ve bdélgeler icin miisteri memnuniyetini belirlemeye yodnelik
uygulama, Doktora Tezi, Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstiitiisti, Aydin.

Cifci, S. (2006). Marka ve Marka Sadakati Universite Ogrencilerinin Kot Pantolon
Marka Tercihleri ve Marka Sadakatleri Ile Ilgili Bir Arastirma, Yiiksek
Lisans Tezi, Abant Izzet Baysal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Bolu.

Cilingir, Z. (2006). Tiiketicilerin Kendilerini Ifade Etmelerinin Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisi ve Sigara Sektoriinde Bir Uygulama. Yaymnlanmis Yiiksek
Lisans Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Trabzon.

Coban, O. (2007). Tiirk otomotiv sanayiinde endiistriyel verimlilik ve etkinlik. Erciyes
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (29), 17-36.

86



Coban, S. (2005). Miisteri sadakatinin kazanilmasinda veri tabanli pazarlamanin
kullanimu1. Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 1(19),

295-307.
Daft, R. (2000). Management. Orlando: Harcourt College Publishers.

Demir, O. M. (2009). Tiiketici Imaji ve Marka Imaji Uyumunun Marka Sadakati
Uzerine Etkisi, Doktora Tezi, Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Antalya.

Demir, O. M. (2012). Marka sadakatinin 8l¢iilmesi: Niyete bagl tutumsal 6lcek ile satin
alma sirasina dayali davranigsal olgegin  karsilastirilmasi.  Istanbul

Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi

Demirkiran, 1. (2010). Satis Sonrasi Hizmetlerin Miisteri Memnuniyetine Etkisi:
Endiistriyel Kimyasal Sektoriinde Bir Arastirma, Yaymnlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.
Deniz, E. (2009). Otomotiv Sektdr Raporu, Ankara: Avrupa Isletmeler Agi.

Dholakia, U. M., Singh, S. S., & Westbrook, R. A. (2010). Understanding the effects of
post-service experience surveys on delay and acceleration of customer
purchasing behavior: Evidence from the automotive services
industry. Journal of Service Research, 13(4), 362-378.

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer loyalty: toward an integrated conceptual

framework. Journal of the academy of marketing science, 22(2), 99-113
Elmas, P. (2006). Otomotiv Sektér Profili. Izmir: izmir Ticaret Odasi, A&G Biilten.

Ercis, A. ve Tiirk, B. (2016). Etik Cergevesinde Tiiketim, Tiiketici ve Cevre: Ekolojik
Okuryazarhgin Moderatdr Rolii. Cukurova Universitesi IIBF Dergisi, 20(2),
1-24.

Erdil, T. S., & Uzun, Y. (2009). Marka Olmak (1.Baski), Istanbul: Beta Basim Yayim

87



Dagitim.
Eyman, E. (2007). Marka Nedir? Istanbul: Kalite Ofisi Yayinlar1.

Fandos, C., & Flavian, C. (2006). Intrinsic and extrinsic quality attributes, loyalty and
buying intention: an analysis for a PDO product. British food
journal, 108(8), 646-662.

Gounaris, S., & Stathakopoulos, V. (2004). Antecedents and consequences of brand

loyalty: An empirical study. Journal of brand Management, 11(4), 283-306.

Giiris, B., & Yasgiil, Y. (2012). Tiirkiye’de Otomotiv Uretiminin Dis Ticaret Acigia
Etkileri: Esik Degerli Hata Diizeltme Modeli, Trakya Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 14(1), 167-176.

Henry, C. D. (2000). Is customer loyalty a pernicious myth?. Business Horizons, 43(4),
13-13.

Hogan, S., Almquist, E., & Glynn, S. E. (2005). Brand-building: finding the touchpoints
that count. Journal of Business Strategy, 26(2), 11-18

Inan, Z. (2013). Yetkili Servislerde Verilen Satis Sonrasi Hizmetlerin, Miisteri
Memnuniyetine Etkisi: Istanbul Ili Otomotiv Sektoriinde Bir Uygulama
Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi. Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiist. Trabzon.

Kabiraj, S. (2011). Development of A Conceptual Framework for Brand Loyalty: A

Euro-Mediterranean Perspective, Journal of Brand Management, 285-299.

Karbuz, F., Silah¢1, A., & Caliskan, E. (2006). Otomotiv Sektér Raporu. Istanbul:
Istanbul Ticaret Odasi.

Karbuz, F., Silah¢i, A., & Caliskan, E. (2017). Otomotiv Sektér Raporu. istanbul:

Istanbul Ticaret Odasi.

Knox, S. (1998). Loyalty-based segmentation and customer development process.

European Manageement Journal, 16(6), 729-737.

88



Koral, K. (2011). Satis Sonras: Hizmetlerin Isletmelerin Isletmelerin Rekabet Giicii
Uzerindeki Etkisi: Elektronik Esya Sektorii, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Korkmaz, S. (2001). Satis Sonras1 Hizmetler Ve Satis Sonras1 Hizmetlerin Tiiketiciler

Acisindan Degerlendirilmesi. Mevzuat Dergisi, Yil, 4, 42.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Principles of Marketing. New Jersey, Upper Saddle

River: Prentice Hall.

Koksal, Y., & Tiiredi, M.K. (2014). Tiiketici otomobil tercihinde etkili olan bilgi ve
iletisim kanallar1 iizerine bir inceleme. Balikesir University Journal of
Social Sciences Institute, 17(32), 106

KPMG. (2014). KPMG Tiirkive 2014 Otomotiv Yoneticileri Arastirmasi, Tirkiye
Otomotiv Sektdriinde Siirdiiriilebilir Biiyiime 2018 Ongoriileri, Istanbul.

Kumar, R., Markeset, T., & Kumar, U. (2004). Maintenance of machinery: negotiating
service contracts in business-to-business marketing. International Journal of
Service Industry Management, 15(4), 400-413

Kurtbag, O. G. 1., & Barut, B. (2010). Star-Marka Stratejisiyle Yapilan Televizyon
Reklamlarinin  Marka Farkindaligt ve Marka Sadakati Olusturma

Siirecindeki Rolii ve Etkisi. Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi, (13),

107-144.

Kurtulug, K.( 2006). Pazarlama Arastirmalari, Genisletilmis ve Goézden Gegirilmis 8.

Basim, Istanbul: Literatiir Yayincilik.

Kiilahli, A. (2016). Tiiketici Ilgilenimi, Miisteri Memnuniyeti Ve Marka Sadakati
Arasindaki Iliskiler: Akilli Telefon Ve Parfiim Uriinleri Temelinde Bir
Arastrma. T.C. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Uluslararas1 Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dali. Yiiksek Lisans Tezi,

Balikesir.

Nalbantoglu F. (2014). Basarili Satisin Kisa Kodlari, Istanbul: Deva Yaymcilik.

89



Odabasi, Y. (2000). Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem
Yayncilik, Istanbul.

ODD (2014). Basin Ozeti, Otomobil ve Hafif Ticari Pazari 2014 Yili [lk 9 Ayinda % 19
Azaldi, http://www.odd.org.tr/web 2837 1/index.aspx

Odin, Y., Odin, N., & Florence, P. (2001). Conceptual and Operational Aspects of
Brand Loyalty: An Empirical Investigation. Journal of Business Research,
75-84.

Oksit, H. (2014). Miisteri Sadakati Birakiyyor Ekonomi, Konfor ve Tasarima Bakiyor,

http://otoajanda.com

Onur, M.B. (2011). Marka Kisiligi ve Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin Iliskisi ve
Hazir Giyim Sektériinde Bir Uygulama. Yiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Uretim

Yo6netimi ve Pazarlama Bilim Dal1, Istanbul.

Olekli, H. (2018) http://mail.autoparts.com.tr/haber-detay/3538/otomotivde-100-

milyon-vili, Erisim Tarihi: 05/05/2019

Ozbilek, O. (2005). Perakendeci Imajimin Perakendeci Markas: Tercihine Etkisi,
Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Anabilim Dali, Sakarya.

Ozdamar, K.(2004). Paket programlar ile istatistiksel veri analizi, Eskisehir: Kaan
Kitapevi, 699.

Ozer, L., Ergeneli, A., & Hamidli, V. (2010). Satinalma sonrasi tatminsizlik
durumundaki tepkiler: Tiirkiye ve Azerbaycan'da bir arastirma. Anatolia:
Turizm Arastirmalart Dergisi, 21(1), 121-127.

Ozgiiner, Z., & Kurtuldu, H. S. (2015). Yetkili Servislerde Verilen Satis Sonrasi
Hizmetlerin, Miisteri Memnuniyetine Etkisi: Istanbul ili Otomotiv
Sektoriinde Bir  Uygulama. Cankiri  Karatekin -~ Universitesi  [IBF
Dergisi, 5(2), 569-589.

90


http://www.odd.org.tr/web_2837_1/index.aspx
http://otoajanda.com/
http://mail.autoparts.com.tr/haber-detay/3538/otomotivde-100-milyon-yili
http://mail.autoparts.com.tr/haber-detay/3538/otomotivde-100-milyon-yili

Patelli, L., Pistoni, A., & Songini, L. (2004). The appraisal of after-sales service
contribution to value creation. A conceptual framework. In 27th Annual

Congress of the European Accounting Association 1-3.

Piskin, S. (2017). Otomotiv Sektor Raporu, Tiirkiye Otomotiv Sanayi Rekabet Giicii ve
Talep Dinamikleri Perspektifinde 2020 i¢ Pazar Beklentileri, Ocak 2017,
TSKB, Ekonomik Arastirmalar.

Pride W.M., & O.C. Ferrel, (1987) Marketing, Basic Concepts and Decisions, Fifth
Edition, New York: Houghton Mifflin Company.

Ralston, R. W. (2003). The effects of customer service, branding, and price on the
perceived value of local telephone service. Journal of Business
Research, 56(3), 201-213.

Robson, C. (2002). Real World Research: A Resource for Social Scientists and
Practitioner-Researchers (2nd ed.). Oxford: Blackwell Publishers Ltd.

Rust, R. T., & Chung, T. S. (2006). Marketing models of service and
relationships. Marketing science, 25(6), 560-580.

Selvi, M. S. (2007). Miisteri sadakati. Ankara: Detay Yayincilik.

Sezgin, M., & Arat, T. (2008). Otomobil Servislerinden Yararlanan Miisterilerin
Memnuniyeti Uzerine Bir Arastirma/A Research on Customers' Satisfaction
Using Automobile Services. Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 5(10), 257-273.

Taskin, E. (2000). Miisteri iliskileri Egitimi, Istanbul: Papatya Yaymcilik.

Tash, C. (2010). Marka Kisiligi Ile Marka Imaji Arasindaki Iliski ve Bir Uygulama,
Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Kocaeli.
TOBB (2012). Sektor Raporu, Ankara: Tiirkiye Otomotiv Ticaret Meclisi

Tokmak, G. (2014). Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler ve Markaya Baghlk

91



Noktalari: Biilent Ecevit Universitesi IIB.F. Ogrencileri Uzerine Bir
Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Biilent Ecevit Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Zonguldak.

Tosun, N. B. (2010). Iletisim Temelli Marka Yonetimi 1Baski, Istanbul: Beta
Yayincilik.

Tosun, N. B. (2014).Marka Yénetimi, 2.Baski, Istanbul: Beta Yaymcilik.
Tuncer P. (2012) Satis Teknikleri, Istanbul: Beta Yayncilik.

Tiiredi, H. (2010). Zonguldak Ili Mobilya Sektériinde Satis Sonrasi Hizmet Uzerine Bir
Arastirma, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Bartin Universitesi, Fen

Bilimler Enstitiisii, Bartin.

Tiirkiye Cumbhuriyeti Ekonomi Bakanhigi (2012). Uluslararas: Dogrudan Yatirim

Istatistikleri
Ural, T. (2009). Markalamada Yol Haritasi, 1.Basim, Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Usta, R., & Memis, S. (2009). Hizmet kalitesi ve marka baghlig1 arasindaki iliski
{izerine miisteri tatmininin aracilik etkisi, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve

Idari Bilimler Dergisi, 23(4), 87-108.

Uztug, F. (2003) Markan Kadar Konus: Marka Iletisimi Stratejileri, Istanbul: Mediacat
Kitaplari.

Unal, S., Biiyiik, H. D., & Aydin, H. (2013). Perakende Akaryakit Sektoriinde Marka
Sadakatine Etki Eden Faktorlerin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma/A
Research on the Factor Affecting of Brand Loyalty in the Retail Fuel
Sector. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 17(1), 363-
376.

Unsal, N. (1989). Otomotiv sanayiinde kapasite kullanimi ve verimlilik. Ankara: Milli

Prodiiktivite Merkezi Yayinlari

92



Van den Brink, D., Odekerken-Schroder, G., & Pauwels, P. (2006). The effect of
strategic and tactical cause-related marketing on consumers' brand

loyalty. Journal of Consumer Marketing, 23(1), 15-25.

Wouters, J. P. (2004). Customer service strategy options: A multiple case study in a
B2B setting. Industrial Marketing Management, 33(7), 583-592

Yasar, O. (2013). Tirkiye'de otomotiv ana ve yan sanayi ve marmara bolgesi'nde

kiimelenme. Electronic Turkish Studies, 8(6), 779-805.

Yee, W. F., & Sidek, Y. (2008). Influence of Brand Loyalty on Consumer Sportswear.

Journal of Economics and Management, 221-236.

Yildirm, Y. (2009). Binek Otomobil-Yerli Sanayi, Miihendis ve Makine Dergisi,

50(596), 50-54.

Yilmaz, O. (1997). Otomobil Talebi ve Otomobil Talebini Etkileyen Faktorler, Yiiksek

Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum.

93



EKLER

VERIi TOPLAMA ARACLARI

1. Asagida yer alan otomobil markalarindan hangisine sahipsiniz?
() Citroen Fiat ()] Hyundai (] oOpel ()
() Renault Toyota ] Toyota (] Diger [

2.Cinsiyetiniz nedir?

[:] Kadmn [:] Erkek
3. Yas araligimiz nedir?

] 18-25 yas ) 26-33 yas () 34-41 Yas O 42 yas ve lizeri
4.Gelir durumunuz nedir?

() 2000-3500 TL (] 3501 TL-5000 T ) 5001-6500 TL (] 6501 TL ve

uzeri

5.Medeni durumunuz nedir?

() Evii () Bekar

MARKA SADAKATI OLCEGI

Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle

Katiliyorum

o
L
=
7
()
N
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Bu markaya sadik biriyim.

L1000 [

Bu markaya diger markalardan daha fazla dikkat

ediyorum. I A B I
Bu markaya diger markalardan ¢ok daha fazla ilgi

duyuyorum. O I I O R
Benim i¢in bu markay1 satin almak diger

markalardan daha 6nemlidir. [ 1LY |[1]

Siirekli bu markayi satin alirim ¢iinkii gercekten
bu markay1 seviyorum. [ TID XYY (1]

HiZMET KALITESi OLCEGI

£
5
o
o
=
£
=
C
X

Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

o
=
£
(%]
U
2

Satis sonrasi servis personeli giiler yiizlidiir BRIBRISRIBEIE

Personel miisteriye kars1 her zaman naziktir BRIBRIBRIE []

Personel temiz ve diizgiin goriintimliidiir 110111 I

Personel miisterilerin ihtiyaglarini anlamaktadir BRIBRIBRIE []

Personel miisterilerin anlayacagi sekilde konusur BEIBEIBRIE [ ]

Personel miisteriye hizmet vermeye heveslidir t1ltrterley

Satis sonrasi serviste bana deger verildigini

hissederim [ O A T A O B

Markanin satig sonrast servis subeleri yaygindir t1ltrterlty

Satis sonrasi servise ulasim kolaydir LTI 1I0 Y101 (1]

10N Servislerde ki yonlendirici isaret ve bilgiler yeterlidir t1ltrtlerley
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Satis sonrasi serviste verilen faturalarda hersey agik
bir sekilde yazmaktadir

iWM Servise karsi kanaatim olumludur

Satis sonrasi servislerde yapilan islemler hatasiz
yapilmaktadir

sV Miisterilerle ilgili bilgiler gizli tutulur

{8 Servis, miisterilerine verdigi sozii tutmaktadir

Istediginiz personele ulasmak kolaydir

sWA Servisin calisma saatleri uygundur

Bankanin i¢ ve dis gorliniimii oldukga iyidir

sEB Servisin personel sayisi yeterlidir

0N Serviste otopark problemi yasanmamaktadir
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MUSTERI MEMNUNIYETIi OLCEGI

£
5
S
o
=
£
=
Q)
X

Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

o
=
£
7
U
oz

Satis sonrasi servis ile olan genel deneyimden

memnunum 11|11 ([l
Servis, sorunumun/talebimin ¢oziimii igin tatmin
edici bir karar vermistir. (1|1 |t1ir1 ([l

Bu servisten aldigim hizmet beklentilerimi karsiladi. BRIBRISRIB IS

Servis calisanlarini sorunlarim/taleplerim konusunda
yardimei buluyorum.. [ A T A O B

Servis yeterli hizmeti saglamaktadir. BRIREIREE [ 1]

Servis calisanlarinin bana davranis tarzlari nedeniyle
bir sonraki islemlerimde de bu servisi tercihederim ([ 1 [[ 1 ([ 1 ([ 1 |[ ]

Gelecekte ki islemlerimde de bu servisi tercih

edecegim. [ A T A O I

Bu servisi yakinlarima tavsiye ederim. L1011 101 [ 1]

Aragla alakal bir islem yapmak istedigimde bu
servisi tercih ederim I O N T A O

Bu servisten baska tirli hizmetler (estetik ve
aksesuar) de satin almak isterim I I A T A O B
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Servisten duydugum memnuniyet yedek parca
satinalma sirecinde bu servisi tercih etmemi saglar

[]

[]

[]

[]

[]

i Yakin zamanda bu servisten hizmet almak isterim.

[]

[]

[]

[]

[]
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