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ONSOZ

Miisteriyi anlamanin 6neminin arttig1 glinimiizde, markalar tiiketicilerle yakin
ve uzun vadeli iligkiler gelistirmek zorundadir. Uzun vadeli iliskilerin temeli ise
hayatin her alaninda oldugu gibi giivene dayanmaktadir. Onemli bir konu olmasina
ragmen literatlirde yeterince ¢alisilmamis olan marka giiveni konusu bu ¢alismada ele
alinmistir. Marka gilivenini etkileyen veya marka giliveninden etkilenen faktorler
lizerine caligmalar yapilmistir. Ancak bu calisma, marka giiveni ve miisteri
memnuniyeti konularim tiiketicilerin atfetme egilimleri perspektifinden ele almasi ve
insan davranisinin nedenini agiklayan miisteri atiflarii tespit ettigi icin sektore
sundugu dneriler bakimindan da ayrica dnem arz etmektedir.

Bu c¢alismanin her asamasinda tecriibeleri ve bilgi birikimiyle bana yol
gOsteren, yuriittiigiim tim ¢aligmalart bilyiik bir titizlikle inceleyen, lisans
egitimimden bu yana beni yiireklendiren degerli hocam ve danismanim Dr.Ogr.Uyesi
Giilnil AYDIN’a sonsuz tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim. Yalnizca tez
calismamda degil doktora egitimim boyunca, danistigim her konuda bilgisini benden
esirgemeyen sayin hocam Prof. Dr. Erdogan Kog¢’a degerli katkilar1 i¢in tesekkiir
ederim. Tez izleme komitesinde yer alan ve goriisleriyle calismama katki saglayan
sayin hocam Dr. Ogr.Uyesi Ozlem KUVAT’a tesekkiirlerimi sunarim.

Caligmamin istatistiksel analizlerinin yapilmasinda degerli fikirlerinden
yararlandigim Sayin Dog¢. Dr. Mesut SACKES’e, calismam boyunca beni motive eden
ve yardimlarin1 benden esirgemeyen degerli meslektaslarim ve sevgili arkadaglarim
Ogr.Gér. Giilhan GULSEN’e ve Ogr.Gér. Bilge VILLIye tesekkiir ederim.

Tezimin anketinde kullanilan senaryolarin olusturulmasinda kullandigim
bilgiler i¢in bana 6zveriyle zaman ayiran, yetkili servislerle ilgili degerli bilgilerini
benimle paylasan Saymn Tuncay ALKAN’a, saym Ugur ZAGRA’ya ve degerli abim
Hasan KURALOGLU na tesekkiirii bir borg bilirim.

Hayatimin her doneminde oldugu gibi, tez calismam boyunca da benden maddi
manevi desteklerini esirgemeyen sevgili annem Nezahat ORUC’a ve degerli babam
Halim ORUC a tesekkiir ederim.

Son olarak, yasadigim her zorlukta yanimda olan, bana her zaman moral veren
ve destek veren sevgili esim Ilhan BAHARa ve varliklari ile bana en biiyiik destegi

veren oglum Kayra BAHAR’a ve kizim Zeynep BAHAR’a, bu c¢alismay1
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tamamlayabilmek i¢in onlardan ¢aldigim zamandan dolay1 onlardan 6ziir diler ve bana
gosterdikleri anlayis i¢in tesekkiir ederim.

Reyhan BAHAR

BALIKESIR, 2019
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OZET

OTOMOTIV SEKTORUNDE MUSTERILERIN ATFETME
EGILIMLERININ MARKA GUVENI ve MUSTERI MEMNUNIYETI
PERSPEKTIFINDEN INCELENMESI

BAHAR, Reyhan
Doktora, Isletme Anabilim Dal
Tez Damsmani: Dr.Ogr.Uyesi Giilnil AYDIN
2019, 167 sayfa

Glinlimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda tiliketiciler ile isletmeler
arasindaki iligkiler daha da 6nem kazanmistir. Bu baglamda isletmelerin tiiketicilerin
zihninde gilicli markalar insa etmeleri ve onlarin gilivenini kazanmalar1 basarili
olmalar1 agisindan kaginilmazdir.

Bu caligmada, marka giiveninin ve satig sonrasi hizmetlerin énemli oldugu
otomotiv sektoriinde marka giliveni, yetkili servis hizmetlerinden duyulan
memnuniyet, miisteri atiflari, yeniden satin alma niyeti ve adalet beklentisi arasindaki
iligkiler incelenmistir. Bu dogrultuda, oncelikle ¢alismada kullanilacak 6l¢ek formu
olusturulmustur. Ik olarak yetkili servislerde miisteri
memnuniyetine/memnuniyetsizligine neden olan faktorleri belirlemek icin bir
goriismeler yapilmistir. Bu ¢alismanin neticesinde, ¢alismanin 6l¢eginde kullanilacak
senaryolar kurgulanmistir. Calismada kullanilan ankette, literatiirde kullanilmis hazir
Olceklere de yer verilmistir. Daha sonra olusturulan anket 484 kisiye uygulanmistir.
Toplanan verilerin analizinde SPSS siiriim 24 ve LISREL siiriim 8.80 programlarindan
yararlanilmstir.

Calismanin temel amacina yonelik sonuglar su sekildedir. Otomobil markasina
/ yetkili servise / yetkili servis calisanina kars1 yliksek giiven duyan kisiler, yetkili
servis hizmetlerinden duydugu memnuniyetin nedenini yine ayn1 yonde otomobil
markasia/ yetkili servise / yetkili servis calisanina atfetmistir. Kisilerin duydugu
memnuniyetin nedenini markaya/yetkili servise/yetkili servis ¢alisanina atfetmesi ile

giiven degisimleri arasinda da paralel bir sonug ¢ikmustir. Yetkili servis hizmetlerinden



duydugu memnuniyeti duragan (siirekli) nedenlere atfeden tiiketicilerin otomobil
markalarina duyduklari giivenin arttig1 goriilmiistiir. Yetkili servis hizmetlerine kars1
memnuniyetsizlik durumunda ise, marka gliveni yiiksek olan kisilerin
memnuniyetsizlik nedenini yetkili servise ve yetkili servis calisanina atfettigi
goriilmiistiir. Ayrica, yetkili servislerde yasanan hizmet hatalarindan; yetkili servisi
sorumlu tutan kisilerin prosediirel adalet beklentisinin, yetkili servis calisanin
sorumlu tutan kisilerin ise etkilesimsel adalet beklentisinin yiiksek oldugu da

caligmanin 6nemli sonuglart arasindadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Giiveni, Atfetme, Otomotiv Sektorii, Miisteri

Memnuniyeti, Giiven Degisimi, Yeniden Satin Alma Niyeti, Adalet Beklentisi
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ABSTRACT

BAHAR, Reyhan
PhD Thesis Department of Business Administration
Thesis Advisor: Asst. Prof. Dr. Giilnil AYDIN
2019, 167 pages

INVESTIGATION OF ATTRIBUTION TENDENCIES OF CUSTOMERS IN
AUTOMOTIVE SECTOR FROM BRAND TRUST AND CUSTOMER
SATISFACTION PERSPECTIVE

The importance of the relationship between consumers and companies have
gained in today's intense competition environment. In this context, it is inevitable for
businesses to build strong brands in the minds of consumers and to gain their trust.

In this study, the relationship between brand trust, satisfaction with authorized
service centers, customer attributions, repurchase intentions and expectation of justice
are examined.

In this respect, firstly, the scale form to be used in the study was formed. First,
a qualitative study was conducted to determine the factors that cause customer
satisfaction / dissatisfaction in the authorized services. As a result of this study, the
scenarios which will be used in the scale of the study were designed. The questionnaire
used in the study included the scales used in the literature. Then the survey was applied
to 484 people. SPSS version 24 and LISREL version 8.80 programs were used to
analyze the collected data.

The results for the main purpose of the study are as follows. Persons who have
a high level of trust in the automobile brand / authorized service / authorized service
personnel attributed the satisfaction of the authorized service to the car brand /
authorized service / authorized service worker in the same direction. The reason of the
satisfaction to attribution brand / authorized service / authorized service employees as
a result of the parallel changes in trust has come. It is seen that the confidence of the
consumers regarding the automobile brands has increased as a result of their constant

satisfaction with the authorized service. In case of dissatisfaction with the authorized

vii



service centers, it is seen that the people who have high brand confidence attributed
the reason for the dissatisfaction to the authorized service and authorized service
personnel. In addition, the important results of the study are service failures
experienced in authorized services; the persons holding responsible service firms have
an expectation of procedural justice and the persons the persons holding responsible

service employee have an expectation of interactive justice.

Key Words: Brand Trust, Attribution, Automotive Sector, Customer Satisfaction,

Trust Exchange, Repurchase Intention, Justice Expectation
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BiRINCi BOLUM

1.GIRIS

Gliniimiizde isletmelerin basarili olabilmeleri ve tiiketicilerle olan iligkilerini
siirdiirebilmeleri giivenilir markalara sahip olmaktan gegmektedir. Onceleri marka
kavrami tiiketicilerin zihninde kalite algisin1 ¢agristirirdi. Ancak giiniimiizde
isletmeler gerek kiiresellesmenin sundugu birtakim firsatlardan (ucuz tiretim imkanlar
icin ucuz is giliciiniin oldugu tilkelere gitmek) faydalanmak i¢in gerekse de tiiketicilerin
degisen egilimlerinden (hizli tiikketim gibi) dolay1 uzun siire kullanilacak nitelikte
driinler tretmemektedirler. Ancak yine de tiiketiciler markali iirlinlere daha fazla
O0deme konusunda istekli davranmaktadirlar. Bunun nedeni ise markaya duyulan
giivendir. Tiiketici satin aldig: iiriinde bir sorun yasarsa, sorunun ¢oziimii i¢in bir
muhatap bulabilecegi {iriinleri daha fazla 6deyerek satin almay1 tercih edebilmektedir.
Satis sonrasi ortaya ¢ikabilecek sorunlarin ¢oziimii noktasinda, isletmeler satig sonrast
hizmet firmalarindan destek almaktadir. Ancak bu denli 6nemli olmasina karsin marka
giiveni konusu literatiirde yeterince ¢alisilmamistir. Yapilan ¢aligmalar ise daha ¢ok
marka giliveninin, marka sadakati ve marka basliligina etkisini incelemistir. Bu
calismada ise otomotiv sektoriinde, yetkili servis hizmetlerine karsi duyulan
memnuniyetin marka gilivenini nasil etkiledigini atfetme teorisini kullanarak

aciklamak amaclanmistir.

Son yillarda, bir sosyal psikoloji teorisi olan atfetme teorisi pazarlama alaninda
ozellikle de hizmet pazarlamasi c¢alismalarinda 6nemli bir oranda kullanilmaya
baslanmigtir. Pazarlama literatiiriinde atfetme teorisini kullanan ¢aligmalar, genellikle
tiiketicilerin olaylarin nedenlerini kime/neye (kendisine, igletmeye, ¢evreye, markaya,
isletme calisanina, mesaja vs.) atifta bulunacagini tespit etmeye ¢alismiglardir. Bunun
yani sira tiiketicilerin atiflarinin gelecekteki davraniglarini (yeniden satin alma niyeti,
sikayet etme, tepki gibi) nasil etkileyecegi de caligmalarda ele alinan konular

arasidadir.



Insanlar nedensellik yiiklerken (atfederken) cogu kez bilingli davranmazlar.
Atfetme teorisine gore, bireyler basar1 ve basarisizlifa dair nedensellik yiiklerken
olaya iliskin bilgi, motivasyon ve inanc¢larindan etkilenirler. Bireyler, bu onciiller
dogrultusunda icsel ya da digsal faktorlere atifta bulunurlar. Daha sonra, atfetme
stirecinin sonuglar1 olarak bireylerin olayla ilgili duygu, davranig ve beklentileri

gelisir.

Atfetme teorisini kullanan pazarlama c¢alismalart ile ilgili literatiir
incelendiginde, atfetme ile ilgili pazarlama caligmalarinin bilgilendirici Onciillerden
(bilgi, inanglar ve motivasyon gibi) ziyade sonuglar (duygu, davranis ve beklenti gibi)
iizerine odaklanma egilimin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismada ise, atiflarin
hem Onciilleri hem de sonuglar tizerinde durulacaktir. Marka giiveni atfetme siirecinin
onciilii olarak alinacak, atfetme siirecinin sonuglart ile ilgili degiskenler olarak ise,
marka giiveni, yeniden satin alma niyeti ve telafi beklentisi degiskenleri iizerinde
durulacaktir. Tlgili literatiir incelendiginde, ¢aligmalarin biiyiik cogunlugunun olumsuz
durumlarda tiiketicilerin atif siireglerine odaklandigi goriilmektedir. Ancak bu
caligmada, tiiketicilerin bir satis sonrasi hizmet olan yetkili servis hizmetlerinden
duyulan miisteri memnuniyeti ve memnuniyetsizligi durumlarinda atif siireglerinin
marka giiveni ile iligkisi ve atiflarin projeksiyon etkisi incelenmistir. Bu iligkileri ele
alan ilk ¢aligma olmas1 nedeniyle, ¢calismanin literatiire onemli katkilar saglayacagi

diistiniilmektedir.

Bu dogrultuda ¢alismanin birinci boliimiinde, arastirmanin problemi, amaci,
neden Onemli oldugu, varsayimlari, sinirliliklart ve c¢aligmanin temelini olusturan

kavramlarin tanimlarina yer verilmistir.

Ikinci béliimde, calismanin dayandig: teorik gerceve ele alinmustir. Atfetme
teorisi, marka giliveni, yetkili servis hizmetleri ve miisteri memnuniyeti ile adalet
teorisi konulari ¢alisma ile kesigsen yonleri agisindan irdelenmistir. Bu konular ile ilgili
olarak literatiirde verilen bilgiler ve yapilmis olan calismalar, arastirmamiz ile

baglantili olacak sekilde basliklar halinde ele alinmistir.

Uciincii  boliimde, arastirmanm yontemi hakkinda bilgi verilmistir. Bu
baglamda, oncelikle arastirmanin modeli ve hipotezleri agiklanmigtir. Daha sonra

aragtirmanin evreni, érneklemi ve o6rneklemin nasil belirlendigi hakkinda agiklama



yapitlmistir.  Arastirmada veri toplamak i¢in Olcekler ve bunlarin 6zellikleri ile

toplanan verilerin analizi ve analizler ile ilgili detaylar da bu boliimde yer almaktadir.

Dérdiincii boliimde, bir 6nceki bdliimde sunulan analizlere iligkin bulgular ve

bunlara dayanilarak yapilan yorumlara yer verilmistir.

Calismanin besinci boliimiinde ise, arastirmadan elde edilen sonuglara ve bu
sonuglar dogrultusunda hem sektordeki uygulayicilara hem de konu ile ilgili ¢alisma

yapacak arastirmacilara birtakim 6neriler sunulmustur.

1.1. Problem

Tiiketiciler, kendilerini mutlu hissettikleri magazalardan, giiven duyduklar
driinleri almak, alacagi satis sonrasi hizmetler hakkinda da giiven duymak
istemektedir. Firmalar ise iirlinlin niteligi, somut 6zellikleri, tasarimi, magazalarinin
dizayni, calisanlarin davraniglari, tiim satis ve satig sonrasi hizmetlerin sunuldugu
noktalarda tek bir imaj vermelidir. Boylelikle, tiiketicilerin zihninde isletmeye kars1
bir karnigikligin olusmasi1 engellenmelidir. Tiketiciler, miisteriler ve paydaslar
acisindan bakildiginda isletme ve onun sundugu firiinlere iliskin net bir goriis

olusturulmalidir (Calik, Altunisik ve Siitlitemiz, 2013).

Uretici markalar, nihai tiiketiciye daha genis cografyalarda hizmet verebilmek
amaciyla bazi araci firmalarla is birligi yapma yoluna gitmek zorundadir. Fakat, bu
durumun yonetilmesi pek kolay bir is degildir. Uretici marka birgok maliyete
katlanarak markasini tiiketicinin zihninde konumlandirir. Ancak tiiketici ¢ogu kez
markanin iirlinlerini satin alirken veya satis sonrasinda hizmet almak istediginde
iiretici markanin is birligine gittigi araci isletmelerle kars1 karsiya kalir. Miisterilerin
bu isletmelerde yasayacagi memnuniyet/memnuniyetsizlikleri miisterinin markay1

kullanmaya devam etmesi ya da terk etmesi agisindan son derece dnemlidir.

Bu calismaya temel teskil eden problem, otomotiv sektoriindeki markalarin
vaatlerinin tiiketicilerin hizmet alirken en sik karsilastig1 aracilardan biri olan yetkili
servislerde nasil ortaya konuldugudur. Servislerde sunulan hizmet sonrasi tiiketicinin
markaya kars1 giiveninin Oncesine gore nasil sekillendigini agiklamak, ¢alismanin

amacint olusturmaktadir. Bu ¢ercevede, servislerde sunulan hizmetten duyulan



memnuniyet ile marka giiveni arasindaki iliskiyi aciklamak i¢in atfetme teorisinden

faydalanilmustir.

Konuya dair yapilan literatiir taramasinda, satis sonrasi hizmetlerden duyulan
memnuniyetin marka giivenine ve marka sadakatine etki ettigini gosteren bircok
caligmaya rastlanmistir Ancak satig sonrasi hizmetlerde yasanan olumsuzluklarin
tiiketicinin markaya kars1 glivenin nasil etkiledigi ve bu memnuniyetsizligin nedeninin
tilketici tarafindan kime (markaya, ¢alisana yada araci firmaya) yiiklendigini ve
durumun nedenini duragan nedenlere mi yoksa geg¢ici nedenlere mi atfettigini
inceleyen caligsmalara rastlanmamistir. Marka miisteri nezdinde olumlu bir imaja
sahipse basarmin nedeni markaya, yasanan olumsuz olaylar ise dis etkenlere
yiiklenebilmektedir. Ayrica, marka ve markanin misteriye ulagsmasini saglayan
aracilar arasindaki iliski de calismanin diger boyutunu olusturmaktadir. Marka ve
aracilar uyumlu olmali, marka ile tiiketiciyi bulusturan noktalar olarak dagiticilar
markay1 yansitmalidir. Markanin vaat ettikleri ve aracinin sundugu hizmetin uyumlu
olmamasi1 marka yonetimi agisindan 6nemli bir sorundur. Ancak, bu konu ile ilgili de
literatiirde kapsamli bir caligmaya rastlanmamistir. Hem literatiirdeki eksigi gidermek

hem de pratige katki saglamak acisindan konunun énemli oldugu diisiiniilmektedir.

1.2. Amag

Otomotiv sektortl, tiiketiciler nezdinde marka giiveni agisindan 6nem arz eden
ve satig sonrast hizmetler anlaminda da firma ve miisteri agisindan uzun vadeli iligkiler
kurulmasini gerektiren bir sektordiir. Bu nedenle bu ¢alismada otomotiv sektoriinde,
marka giiveni, yetkili servis hizmetlerinden duyulan memnuniyet, yeniden satin alma
niyeti ve adalet beklentisi arasindaki iligkileri agiklamak amaglanmistir. Bu
arastirmada, bu degiskenler arasindaki iliskiyi agiklarken tiiketicinin davranislarinin

nedenini ortaya koymak i¢in atfetme teorisinden yararlanilmistir.

Bu amag¢ dogrultusunda, atfetme teorisinin sorumluluk ve duraganlik
boyutlarinin ilgili degiskenlerle arasindaki iliskiyi incelemek i¢in asagidaki sorulara

cevap aranmaktadir:

1. Marka giiveninin yiiksek/diisiik diizeyde olmasi, tiiketicilerin

memnuniyetlerinin/memnuniyetsizliklerinin nedenini kime atfettigini etkiler mi?



2. Marka giiveni, tiiketicilerin memnuniyetlerinin/memnuniyetsizliklerinin nedenini
duragan/gegici nedenlere atfetmesini etkiler mi?
3. Tiiketicilerin memnuniyetlerinin/memnuniyetsizliklerinin nedenini kime atfettigi,

atfettigi tarafa olan giliveninin diizeyini degistirir mi?

4. Tiketicilerin duydugu memnuniyetinin nedenini markaya atfetmesi, ayn1 markay1

yeniden satin alma niyetini etkiler mi?

5. Tiiketicilerin yasadigr memnuniyetsizlikten kimi sorumlu tuttugu ile tiiketicilerin

adalet beklentisi arasinda bir iligki var midir?

1.3. Onem

Gilintimiizde tiiketiciler herhangi bir iirlin satin alirken birden fazla alternatifle
kars1 karsiyadir. Marka, isletmelerin {iriinlerini rakiplerin iirlinlerinden farklilagtirmay1
saglar (Blythe, 2001). Bu ydniiyle marka, tiiketicilerin satin alma karar siirecini
kolaylastiran bir faktér olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zamanin insanlar i¢in daha
onemli oldugu, alternatiflerin ise bu denli fazla oldugu bu dénemde, isletmecilik
acisindan marka sadakati ve marka bagliligi basarmin anahtart durumuna gelmistir.
Marka sadakati ve marka bagliligimin temelinde ise markaya duyulan giiven yatar.
Marka giiveni isletmecilik agisindan ¢ok dnemli bir konu olmasina ragmen literatiirde
yeterince calisiimanmustir. Isletmeler icin basari sadece tiiketicinin iiriinii satin almasi
ile gerceklesmez. Onemli olan satin almanin tekrarlanmasidir. Uretici markalar,
iirlinlerini tiiketicilere ulagtirirken bagka araci firmalarla da ¢aligabilmektedir. Tiiketici
markanin tirlinlerini satin alirken, kullanirken veya satig sonrasi hizmet alirken bu
firmalarla muhatap olmaktadir. Uretici markanin vaat ettiklerini bu firmalarla olan
islemlerinde de elde edebilmesi miisteri memnuniyeti agisindan énemlidir.

Tiiketiciler otomobil satin alma karar1 verirken bir¢ok faktoriin etkisi altinda
kalmaktadir. Marka giiveni de bu faktorlerin baginda gelmektedir. Otomobil, yapisi
geregi satis sonrasit hizmetlerin (bakim-onarim gibi) de birlikte diisiiniilmesini
gerektiren bir irlindiir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde, miisteri memnuniyetinin
olusabilmesi i¢in iiriiniin somut &zelliklerinin yani sira (konforu, tasarimi, kalitesi)
iiriinle birlikte sunulan hizmetlerin de ayni nitelikte olmasi sarttir.

Bu calismada, miisterilerin atfetme egilimleri marka giliveni ve miisteri
memnuniyeti agisindan incelenmistir. Calisma otomotiv sektoriinde yiiriitiilmiistiir.

Bunun nedeni ise otomotiv sektoriinde miisterilerin kullandiklar1 otomobil



markalarina ait yetkili servislerle sik sik muhatap olmasi ve genel anlamda
diisiiniildiiginde sektoriin 6nemli olmasidir. Otomotiv sektoriinde, satigs sonrasi
hizmetler, iiretici markalar tarafindan yetkilendirilmis bayiler tarafindan
yiriitiilmektedir. Yapilan bir ¢alismaya gore, satis sonrasi hizmetlerin toplam pazar
icindeki pay1 %23 iken karliliktaki pay1 ise %54 olarak tespit edilmistir (Arthur D.
Little, Automotive After Sales, 2015). Tiirkiye’de otomotiv sektorli satig sonrasi
hizmet igletmelerinin sayisi tam olarak bilinmemektedir. Ancak, ODD verilerine gore,
2018 yilinda Tiirkiye’de 486.321 adet otomobil satilmistir. Satilan her bir aracin en az
bir kez yetkili servise gidecegini diisiirsek dahi yetkili servislerin sektdr agisindan ¢ok
onemli oldugunu sdyleyebiliriz.

Sanayilesmis iilkelerin ortak ozelliklerinden biri olarak karsimiza c¢ikan
otomotiv sektoril glinlimiizde, gelismis ve gelismekte olan iilkeler agisindan énemli
bir rol oynamaktadir. Sektdriin bu denli 6nem tagimasinin nedeni diger sektdrlerle olan
iligkileridir. Otomotiv sektorii, demir-gelik, cam, plastik, tekstil, elektronik ve elektrik
gibi baska bircok sektoriin iirettiklerinden yararlanir. Ayrica, turizm, altyapi, insaat,
tarim ve ulastirma gibi ¢esitli sektorlerin de ihtiya¢ duyduklar1 birgok motorlu aracin
teminini saglayarak bagka sektorlere de fayda saglar. Otomotiv sektdrii; bayii, servis,
akaryakit, finans ve sigorta sektorleriyle olan iliskisi ile de Onem tasimaktadir.
(Gorener ve Gorener, 2008).

Otomotiv sektorii, teknolojinin gelisimine olan katkisi, sundugu istihdam
olanag1 ve gelismesine katki sagladigi diger sektorlerin ¢esitliligi ile ekonomiye en
yiiksek katkiyr saglayan sektorlerin basinda gelmektedir. 2016 yilinda toplam
biiytikliigii 4 trilyon dolar olan otomotiv sektorii diinya ekonomisinin yaklasik %5 ini
olusturmakta ve diinyanin en biiyiik dordiincii ekonomisine karsilik gelmektedir.
Bununla birlikte otomotiv sektorii diinyada 80 milyon kisiye istthdam olanagi
saglamaktadir (Pigkin, 2017).

Otomotiv sektoriiniin ekonomik faaliyetlerdeki dogrudan ve dolayli etkileri
gdz Oniinde bulunduruldugunda, sektordeki 1 dolarlik katma degerin toplam
ekonomiye ortalama 3 dolarlik katma deger artis1 sagladigi soylenebilir. istihdam
acisindan bakildiginda ise otomotiv sektoriindeki 1 kisilik artigin, diger sektorlerde 5
kisilik istihdam artisina yol agtig1 soylenebilir (Pigkin, 2017).

Otomotiv sektori, birbiri ile uyumlu ¢alisan isletmelerden olusan bir yapidadir.
Yetkili servisler de bu yapinin bir parcasidir. Yetkili servisler, tiiketicilerin satin aldig:

otomobilin garantisi kapsaminda bakim ve onarmmini istlenen, iiriin hakkinda



tilketiciye bilgi verebilecek, iirlinlin montajini yapmak i¢in yetkili olan yerlerdir.
(Sezgin ve Arat, 2008). Sektoriin iligkili oldugu yetkili servisler, marka ile tiiketiciyi
bulusturan ortamlar olmalar1 sebebi ile otomotiv sektoriindeki markalarin basarisi
acisindan ayrica Onem tasimaktadir. Bu baglamda, otomotiv sektoriinde faaliyet
gosteren markalarin tiiketiciye ulagsmasinda Onemli rol oynayan servislerin
miisterilerle olan iligkilerinin aragtirilmasinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir. KPMG
Tiirkiye otomotiv sektdr raporuna gore ortaya konan otomotiv sektoriinde miisteri
memnuniyetini artirabilecek faktorler de bu yargiyr destekler niteliktedir. Sektor
raporuna gore, kisiye 6zel satis ve servis hizmetleri miisteri memnuniyetini arttirmada

en Onemli faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sekil 1. One Cikacak Miisteri Memnuniyetini Artirmaya Yonelik Uygulamalar

Kaynak: KPMG, (2016). Tiirkiye Otomotiv Yoneticileri Arastirmast — 4,
https://home.kmpg.com (01.04.2017)

Otomobil fabrikalar1 iiretilen araglari direkt miisterisine sunmamakta, ilk
olarak o markaya ait yetkili servise gondermekte otomobil yetkili servis aracilig ile
miisteriye ulastirtlmaktadir. Buna gére Otomotiv Yetkili Servis (OYS) bir araci gorevi
iistlenmekte ve otomotiv sektoriiniin miisterisi ile birebir irtibat halinde olmaktadir
(Akgay ve Okay, 2009).

Sektorde, nihai tiiketiciler acisindan markay1 temsil etmede bu denli dnemli
olan yetkili servislerin sundugu hizmetlere yonelik miisteri memnuniyetinin marka
giivenine etkisini miisterileri atiflar1 agisindan incelemenin 6nemli oldugu

diistiniilmektedir. Yani tiiketicilerin yetkili servislerde aldiklar1 hizmetlere kars



duyduklart memnuniyet/memnuniyetsizlige iligkin atiflar1 memnuniyet ve marka

giiveni perspektifinden ele alinmistir.

1.4. Varsayimmlar

Bu aragtirma, asagidaki varsayimlar géz Onilinde bulundurularak

gerceklestirilmistir.

1. Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formunun uygun bir
veri toplama araci oldugu;

2. Arastirma kapsaminda belirlenen 6rneklemin evreni temsil edebildigi;

3. Arastirmaya katilan kisilerin anket formundaki ifadeleri dogru anlayip cevap
verdikleri;

4. Yapilan literatlir taramasi sonucu ulasilan bilgilerin, aragtirmanin teorik
temelini olusturmada yeterli oldugu;

5. Yiritilen aragtirmada incelenen degiskenler arasindaki iliskilerin,

belirlenmek istenen iliskileri agikladig1 varsayilmaistir.

1.5. Smirhliklar

Bu ¢alismada, yer alan sinirliliklar agagidaki gibi siralanmaktadir:

Bu aragtirmadan elde edilen veriler aragtirmaya goniillii olarak katilan 484 kisi
ile sinirhdir.

Arastirmanin teorik ¢ercevesi ulasilabilen kaynaklarla sinirlidir.

1.6. Tamimlar

Marka Giiveni: Tiiketicinin markanin taahhiit edilen fonksiyonlarini yerine

getirebilme yetenegine olan inanma istekliligidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Miisteri Memnuniyeti: Miisteri beklentileri ile mevcut durum arasindaki

farktir. Miisteri hayal ettigi veya bekledigi mal ya da hizmeti satin aldiginda miisteri

memnuniyeti ortaya ¢ikar (Hoffman ve Douglas, 1997).

Hizmet Hatasi: Hizmetlerin performansinin misterilerin beklentilerinin

altinda gerceklesmesi seklinde tanimlanmaktadir (Hoffman ve Bateson, 2001).

Hizmet Telafisi: Hizmet saglayicilar1 tarafindan hizmet hatalarina cevap

olarak verilen faaliyetler biitiiniidiir (Gronroos, 2000).

8



Dagitimsal Adalet: Hizmet hatalariin telafisinin degerlendirilmesinde
kullanilan teorilerden biri adalet teorisidir. Bu g¢aligmada da tiiketicilerin adalet
beklentilerini degerlendirmede adalet teorisinden yararlanilmigtir. Adalet teorisine
gore miisteriler hizmet telafilerini {i¢ boyutta degerlendirirler. Bunlar; dagitimsal
adalet, prosediirel adalet ve etkilesimsel adalettir (Goodwin ve Ross, 1992; Tax,
Brown ve Chandrashekaran,1998).

Dagitimsal adalet, isletmelerin telafi siirecindeki maddi ¢iktilarla ilgilidir.
Miisterilerin dagitimsal ¢iktilara iliskin genel beklentisi; bir sonraki hizmetin {icretsiz
verilmesi, indirim yapilmasi, onarim, yapilan islemden {icret alinmamasi gibi maddi
telafilerdir (Zeithaml ve Bitner, 2003).

Prosediirel Adalet: isletmelerin hizmet iyilestirici faaliyetlerde bulunurken
faydalandig1 yol gosterici politikalar ve siiregler biitiinii olarak kabul edilir (Maxham
ve Netemeyer, 2002).

Etkilesimsel Adalet: Miisteri sikayetinin isletme calisanlar tarafindan nasil
ele alindigint ve miisteriye nasil davranildigini ifade eder (Blodgett, Hill ve Tax,
1997).

Atfetme: Bireylerin kendi davranislarina ilisgkin ya da diger bireylerin
davraniglarina iligkin yaptiklari nedensel ¢ikarimlardir (Luthans, 2010).

Sorumluluk Atfi: Weiner (1986) atfetme teorisinin {i¢ boyutu olarak; denetim
odagi, duraganlik ve kontrol edilebilirlik boyutlarini gelistirmistir. Denetim odagi,
nedensellik atfinin ige mi yoksa disa yapildigini gosterir. Duraganlik, igsel veya digsal
nedenlerin kalic1 ya da gegici olarak algilanilmas: ile ilgilidir. Kontrol edilebilirlik ise,
kisilerin basarili ya da basarisiz olarak nitelendirdigi durumlarin kendilerinin
kontroliinde olup olmadigi ile iligkilidir. Tsiros Mittal ve Ross (2004) ¢alismalarinda,
tilketiciler pazari i¢in daha uygun olan denetim odagi ve kontrol edilebilirlik
boyutlarinin birlesiminden olusan sorumluluk boyutunu ortaya koymuslardir.

Duraganhik Atfi: Nedensel etmenlerin degisim gosterip gostermemesi ile

ilgilidir.



IKiNCi BOLUM

ILGILIi ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Calismanin bu boliimiinde, marka, giiven, marka giiveni, atfetme teorisi,
miisteri memnuniyeti, hizmet hatasi ve adalet teorisi kavramlarina ait temel bilgiler ele
alinmistir. Ayrica s6z konusu kavramlarin kapsami, boyutlari, dnciilleri ve ardillari,

ulusal ve uluslararasi literatiirde yer alan ¢alismalar incelenerek aciklanmaistir.
2.2.Marka ve Markanin Onemi

Marka hem fiziki degerlerle hem de soyut degerlerle ifade edilebilen bir
ozellige sahip oldugu i¢in birden fazla tanimi1 mevcuttur (Dereli ve Baykasoglu, 2007).
Aaker (1996) markay1 su sekilde tanimlamustir: “Uriinleri ya da bir satict veya satict
gruplarimin  hizmetlerini tamumlayan ve bu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden
farklilastiran ayirt edici isim veya semboldiir.”

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore marka: “Bir saticimin veya bir grup
saticinin -mal ve hizmetlerinin belirlenmesini ve onlarin, rakiplerinin mal ve
hizmetlerinden ayri tutulmasini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya biitiin
bunlarin bilesimidir” (Keller, 2003).

Giilmez ve Dértyol (2009) ise markay1; “Uretici ve satict firmalarin iiriin ve
hizmetlerini tammlayarak, piyasadaki diger isletmelerin iiriin ve hizmetlerden ayirt

edebilmek ve yasal olarak koruma altina almak icin kullanilan; isim, terim, tasarim,



sembol ve kavramlarin bilesimidir” seklinde tanimlamislardir (Giilmez ve Dortyol,
2009).

Bir baska tanima gore marka; “Bir kegfin, bilimsel bir bulusun ticari bir deger
tasimast ya da ticari bir ¢ikis icin deger yaratict iiriinler olusturmak; bir kuruma yasal
ve miigterilere duygusal olarak onaylatilmus iiriin ya da hizmet siireclerinde siirekli
uzman olabilmek icin olusturulmusg; isim, terim, isaret, sembol vs. ile farklilastirilmig

degerli olgular biitiiniidiir. ~ seklinde tanimlamustir (Elitok, 2003).

Marka, islevsel ve duygusal kazanimlar, nitelikler, kullanima dayal
deneyimler, isaretler ve semboller biitiinliidiir (Zyman ve Brott, 2004). Marka,
tiiketicilerin zihninde yer alan, gerceklestirilmis vaatlerden ve ¢ok sayida somut ve
soyut deneyimlerden olusan benzersiz bir kisiliktir (Pile, 2001). Rekabet ortaminda
isletmeler, olusturduklar farkliliklarla tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek gli¢lii bir imaj
olusturmaya caligmaktadir. Bu da ancak markalasma ile saglanacagi i¢in isletmelerin
markalama siirecine verdikleri dnem ve sarf ettikleri caba artmaktadir. Isletmeler daha
cok miisteriyi kendilerine ¢cekmek, sadakat yoluyla miisterileri uzun vadede kendi
markalarina baglamak i¢in yogun bir ¢aba harcamaktadir (Cift¢i ve Cop, 2007).

Glicli bir marka inga etmek, isletmenin temel hedeflerinden birisidir (Esch,
Langner, Schmitt ve Geus, 2006). Marka ile tiiketici arasinda kurulan gii¢lii duygusal
baglar sayesinde iki taraf arasindaki uzun siireli iliskiler gii¢lenir (Acton, 1998). Bu
sayede marka, tiikketicilerde isletmenin iiriinlerine yonelik talep ve baglilik olusturarak
satiglarinda istikrar saglar ve pazardaki konumunu gii¢lendirir (Kapferer, 2008).
Tiiketicinin zihninde kendine has bir yer edinmek anlamina gelen marka (Aktuglu,
2014); isletmenin miisterilerine karst bir taahhiidii olarak goriilmektedir. Markaya
duyulan giiven, tiikketicilerin markaya kars1 bagliligin1 arttirmakta ve marka sadakatini
olusturmaktadir. Bu nedenle marka giivenilirliginin yiiksek olmasi, isletmenin
fiyatlarin1 arttirabilmesine imkan tanirken, daha yiiksek karlilik ve daha biiytlik bir
pazar pay1 da saglamaktadir (Cavusoglu, 2011).

Tiiketiciler genellikle diisiik fiyatli {irlinleri satin alirken, iizerinde fazla
diistinmeden satin alirlar. Ancak, fiyatin ve risk unsurunun ytiksek oldugu iiriinlerde
tilketiciler genellikle giiven duyduklar1 markalar1 tercih ederler. Tiiketiciler
giivendikleri markalara iligkin bir hayal kiriklig1 yasadiginda 6fkeleri de normalden
fazla olabilmektedir. Bazi miisteriler, zor kazanilan bu giliveni bir c¢irpida

silebilmektedir. Ancak, genelde marka giiveni yiiksek olan kisilerin markaya bir sans
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daha verme egilimi oldugu bilinmektedir. Isletmeler tiiketicilerin zihninde giiclii
markalar inga etmek icin yogun bir ¢aba harcarlar. Tiiketiciler gliven duyduklari bu
markalarin vaatlerinin marka ile karsilastiklar1 her noktada karsilanmasini isterler. Bu
acidan bakildiginda markalarin gerek iiriinler bazinda gerekse {iriinle birlikte sunulan
hizmetler bazinda tiiketiciye kusursuz bir sekilde hizmet vermeleri gerekmektedir

(Elliot ve Yannopoulou, 2007).

2.3. Marka Giiveni

Calismanin bu kisminda, oncelikle giiven kavraminin daha sonra da marka

giiveni kavraminin tanimlarina yer verilmistir.
2.3.1. Giiven Kavramm

Giliven, bilimsel olarak farkli alanlarda incelenmis Onemli bir kavramdir.
Ozellikle psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji ve ekonomi alanlarinda incelenmis ve
cesitli yonlerden arastirilmistir. Bu gibi alanlarin yani sira karsilikl iligkilerin ele
alindig1, yonetim ve pazarlama gibi alanlarda da ilgi ¢eken bir kavram olmustur
(Doney ve Cannon, 1997; Delgado-Ballester, 2004; Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2005). Giiven alanindaki literatiir; psikoloji ve kisiler arasi iligkilerden
(Deutsch, 1960; Rotter, 1967; Schenkler, Helm ve Tedeschi, 1973) kanal iliskileri ve
iliskisel degisimlere (Dwyer, Schurr ve Oh 1987), satis yonetimine (Swan ve Nolan,
1985; Swan, Trawick ve Silva, 1985; Hawkes, Strong ve Winick, 1996; Rich, 1997),
iliskisel pazarlama (Morgan ve Hunt, 1994) ve kaynak giivenilirligine (Giffin, 1967)
kadar bir¢ok konuyu kapsamaktadir.

Bu multidisipliner ilgi giiven kavramina bir zenginlik katmistir. Ancak bu
cesitli bakis acilar1 tanimu ile ilgili fikir birligi olusturma agisindan bir zorlugu da
beraberinde getirmistir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleméan, 2005; O’Malley ve
Tynan, 1999). Farkli olan bu disiplinlerin birlestikleri ortak nokta; giivenin bireyler
arasindaki iliskilerdeki Onemi, bireylerin iliskilerini yonlendirmesi ve bireylerin
davranisi tizerindeki etkisidir (Hosmer, 1995). Literatiirde oldukga fazla giiven tanimi1

mevcuttur. Bunlardan bazilar su sekildedir.

Giiven, riskli bir durumun mevcudiyetine ragmen, taraflarin bir islemde olumlu

beklentiler igerisinde olma hali olarak tanimlanir (Deutsch, 1958). Rotter’a gore
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(1967) gliven, bir bireyin karsi tarafin soziiniin giivenilir olduguna dair genel
beklentisidir. Zand (1972) giiveni, kars1 tarafin eylemleri iizerinde kisisel zayifliga
neden olan ve denetim eksikligi olusturan, bireyin belirsiz olaylarin bir sonucu olarak
faydaci beklentiye dayali karar1 olarak tanimlamaktadir. Golembiewski ve Mc Konkie
(1975) ise giiveni, bireysel alg1 ve kisisel deneyimlere dayanan, olaylar i¢in arzulanan
sonuca iligkin faydaci inang olarak tanimlamistir. Luhmann (1979)’a gore giiven; bir
kisinin, diger tarafin adil, ahlaki kurallara uygun ve 6nceden tahminlenebilir sekilde
davranacagina iligkin inancini temsil eder. Schurr ve Ozanne (1985), giiveni "bir
degisim ortaginin gilivenilir olduguna ve iligkinin algilanan yiikiimliiliiklerini yerine
getirecegine" iligkin bir inan¢ olarak tanimlamistir. Gliven olusabilmesi i¢in kisinin
kars1 tarafin “inanilir olduguna inanmay1” istemesi gerekmektedir (Moorman,
Deshpande ve Zaltman, 1993). McAllister (1995)'a gore giiven, bireyin digerlerinin
sOzlerinden, eylemlerinden ve kararlarindan emin olmasi ve bu duruma gore hareket
etme istekliligidir. Giliven, diger tarafin niyet veya davranislariin pozitif olacagina
iligkin beklentiyi esas alan goniillii bir savunmasizlik halidir (Rousseau, Sitkin, Burt

ve Camerer, 1998; Mayer, Davis ve Shoorman 1995).

Giiven, kismen ge¢mis bilginin islenmesiyle ilgilidir. Bununla birlikte, giiven,
esas olarak, gelecege odaklanmig ve kars1 tarafin, degisim kosullarini degistirmemek
icin motive oldugu garantisini veren bir yapidir. Gliven yoksa istikrarli ya da dayanikli
bir iliski olamaz (Gurviez, 1999). Giiven, aligveriste iligkili tarafin digerinin
savunmasizligini kotiiye kullanmayacagina olan inanci temsil eder (Delgado-Ballester

ve Munuera-Aleman, 2005).

Giivene yonelik yapilan birgok c¢alisma, bu tanimlamanin yan sira giliven
kavraminin boyutlarin1 da ele almistir (Lewis ve Weigert, 1985; Doney ve Cannon,

1997).

Lewis ve Weigert (1985) giiveni, duygusal giiven ve bilissel gliven olmak iizere
iki boyutta ele almistir. Duygusal giiven boyutu, giivenilen tarafa karsi duyulan
kuvvetli pozitif duygular sonucunda ortaya c¢ikmaktadir (Riegelsberger, Sasse ve
McCarthy, 2005). Giivenin biligsel boyutu ise, herhangi bir tarafa giivenilmesini
saglayan giivenilirlik, 6ngoriilebilirlik ve yeterlilik gibi 6zelliklerden olusan sebepleri
kapsamaktadir (Lewis ve Weigert, 1985; Johnson ve Grayson, 2005; Riegelsberger,
Sasse ve McCarthy, 2005). Baska bir c¢alismada ise, gilivenin kredibilite ve

yardimseverlik olmak iizere iki boyuttan olustugu ileri siiriilmiistiir. Kredibilite, kars1
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tarafin sozlii veya yazili ifadelerine duyulan giliven olarak tanimlanmistir.
Yardimseverlik ise, taraflarin birbirlerinin iyiligini diistinmesi ve ortak bir fayda
iizerine odaklanmasi olarak tanimlanmistir (Doney ve Cannon, 1997). Mayer ve Davis
(1995)’e gore giiven, ii¢ boyuttan olugsmaktadir. Bunlar; yeterlilik, yardimseverlik ve

diirtistliiktiir.

Giiven, onlarca yildir isletmeler arasi ticaretin temel yapisin1 anlamak icin
kullanilan 6nemli bir kavramdir ve uzun vadeli is iliskilerinde baglilikla birlikte
onemli bir faktor olarak tanimlanmaktadir (Bonoma ve Johnston, 1978; Dwyer, Schurr
ve Oh, 1987; Moorman, Zaltman ve Deshpandé, 1992; Morgan and Hunt, 1994; Hess,
1995; Garbarino ve Johnson, 1999).

19601 yillarin 6ncili ¢aligmalarimi takiben (Deutsch, 1960; Rotter, 1967),
1990'da pazarlama literatiiriiniin giindeminde giiven yapist yerlesmistir (Doney ve
Cannon, 1997; Hocutt, 1998; Michell, Reast ve Lynch, 1998; Blois, 1999; Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Nicholson, Compeau ve Sethi, 2001; Raimondo,
2000; Guibert, 1998). Literatiirde cesitli ortamlarda ele alinan giiven kavramu, stratejik
ittifaklarin basarisi i¢in 6nemli bir yer teskil etmistir (Sherman, 1992; Hunt, Lambe ve
Wittman, 2002). Ornegin, stratejik ortakligin temel tas1 olarak perakendecilere kars:
sadakatin gelistirmesinde (Berry, 1993; Spekman, 1988; Ganesan, 1994; Zaheer,
McEvily ve Perrone, 1998), acente ve miisteri iligkilerinin basarili bir sekilde devam
ettirilmesinde (Moorman, Deshpande ve Zaltman, 1993; Labalm ve Kohli, 1997) ve
giiclii miisteri iligkileri kurma ve siirdiiriilebilir pazar pay1 olusturma (Urban, Sultan

ve Qualls, 2000) konusundaki temel unsur olarak kritik 6nemdedir.

Bu nedenle, ¢alismanin bu boliimiinden sonra giiven kavraminin pazarlama
perspektifi olan marka giiveni kavrami tanimlanacak ve marka gilivenini ele alan

caligmalara yer verilecektir.

2.3.2. Marka Giiveni Kavrami

Marka giiveni ilk olarak, ‘“korkulan seyden ziyade birinin bagkasindan istedigi
seyl bulacagina olan giliven” olarak tanimlanmistir (Deutsch, 1973). Marka giiveni,
tiiketicinin markanin belirtilen fonksiyonu yerine getirme yetenegine giivenme istegi

olarak tanimlanir (Moorman, Deshpande ve Zaltman, 1993).
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Marka giiveni, bir markanin ylikiimliiliiklerini gerceklestirdigi ve markanin
miisterinin menfaatleri dogrultusunda hareket ederek iyi niyetinin bulundugu noktay1
isaret eder (Doney ve Cannon, 1997). Marka giiveni, tiiketicinin markanin belirtilen
fonksiyonlarim1 yerine getirebilme yetenegine olan ortalama inanma istekliligidir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Jin ve Lee, 2010). Marka giiveni, tiiketici i¢in risk
iceren durumlarda markanin giivenilirliginin ve niyetinin kendine 6zgii beklentileridir
(Delgado-Ballester, Munera-Alemain ve Yague-Gullien, 2003). Marka giiveni, marka
ile ilgili belirsizlikleri ve riski azaltir. Tiiketiciler, gilivenilirligi yliksek ve diiriist
markalar1 satin almay tercih ederler (Matzler, Grabner-Krauter ve Bidmon ,2008;

Power, Susan ve Gary, 2008).

Marka giliveni, bir tarafin gelecekteki ihtiyaclarmin kars1 tarafin
gerceklestirecegi uygulamalarla karsilanacagindan emin olunmasidir (Lewicke,

McAllister ve Bies, 1998; Anderson ve Weitz, 1989).

Marka giiveni, tiiketicinin isletmeden siirekli olarak kaliteli iirlin veya hizmet
almas1 anlamina gelir (Aaker, 1996). Erdil ve Uzun (2009:210) ise markaya duyulan

giiveni tiiketicinin hissettigi emniyet duygusu olarak ifade eder.

Arjun, Morris ve Holbrook (2001), marka giiveninin, markanin sundugu
iriinlere giivenme konusunda tiiketicinin kendi inisiyatifi oldugunu diistinmektedir.
Tiiketicinin yalnizca markanin giivenmeye deger olabilecegini bilmesinin yani sira,
giivenilir, giivenli ve diirilist tiilketim senaryosunun marka giiveninin 6nemli bir
baglantisini olusturdugunu diisiinmesi, tiiketici i¢in belirsizligi azaltabilir. Ha ve Perks
(2005) ise, marka giivenini, tiiketici i¢in belirledigi etkiye ulasma konusunda markaya

duyulan giivenin mutlulugu olarak tanimlamistir.

Marka giiveni, isletme tarafindan verilen vaatlerin yerine getirilmesi ile ortaya
¢ikan bir durumdur (Knapp, 2000). Marka giiveni tiiketicinin markaya dair olumlu

beklentilerini ve markaya olan inang¢larini ortaya koymaktadir (Luk ve Yip, 2008).

Marka giiveni, isletmelerin tiiketiciler tarafindan diiriist, yardimsever ve yeterli
olarak algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Dean, 2003; Chatterjee ve Chaudhuri,
2005). Tiketiciler, ikili iliskilerinde bireylerden bekledikleri giiven duygusunu,
iireticilerin kisilestirilmis sekli olarak gordiikleri markalardan da beklerler ve bu giiven
olustugunda tiiketici tatmini de ortaya ¢ikar. Oyleyse marka giiveni, tiiketicinin

markaya kars1 olumlu tutum ve sadakat gostermesi seklinde tanimlanabilir (Swaen ve
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Chumpitaz, 2008).

Marka giiveni, yliksek ihtimalle markanin tiiketici i¢in olumlu sonuglara yol
acacagina dair beklentisi oldugu anlamina gelir. Beklenti olarak gz Oniinde
bulunduruldugunda marka giiveni, tiiketicinin markanin tutarli, yeterli, diiriist ve
sorumluluk sahibi yapan belli niteliklere sahip olduguna dair inancina baglidir

(Andaleeb, 1992; Doney ve Cannon, 1997; Larzelere ve Huston, 1980).

Marka giiveni, markanin tiiketicinin ¢ikarlarin1 gozetecegine, sdylemlerinde
diirlist olacagina ve tiliketicinin karsilasabilecegi problemlerde markanin caba

harcayacagina dair inang olarak tanimlanmaktadir (Walter, Mueller ve Helfert, 2000).

Marka giiveninin temeli, marka ile miisterilerinin duygusal taahhiidiidiir. Bu
nedenle, giiven pazarlamacilarin iizerine yogunlastig1 bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir (Reast, 2005; Kiyani, Niazi ve Rizvi, 2012). Marka yonetiminde giiven,
sadik miisteriler yaratmak i¢in gerekli temel bilesenlerden biri olarak kabul
edilmektedir (Akbar, 2009; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester ve
Munuera-Alema’ n, 2001). Eger tiiketiciler bir markaya giivenirse, o markayi tavsiye
ederler, bir seye ihtiya¢ duyduklarinda ilk olarak o markay1 tercih ederler veya o
markanin iiriin ve hizmetlerini daha ¢ok kullanirlar (Tran ve Cox, 2009; Yeung, Cheng

ve Chan, 2004; Miranda ve Klement, 2009).

Gliven, tiiketiciler ile markalar arasindaki iliskinin énemli bir parcasidir ve
aralarinda giiclii iliskiler insa etmenin temelidir (Blackston, 1992; Morgan ve Hunt,
1994; Garbarino ve Johnson, 1999; Fournier, 1998; Urban, Sultan ve Qualls, 2000;
Hiscock, 2001; Graf ve Perrien, 2005; Elliott ve Yannopoulou, 2007; Davis, Sajtos ve
Chaudhri, 2011). Giliven insa etmenin 6nemi, alic1 ve satici iliskilerini siirdiirmede
ortaya konmustur (Chow ve Holden, 1996; Amine, 1998; Morgan ve Hunt, 1994;
Agustin ve Singh, 2005). Satin alinan markada giiven, tiiketicinin yeniden satin alma
davranigini pekistirmesinde, markanin giivenilirliginin kaldirag giicii olarak goriilebilir

(Amine, 1998).
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2.3.3. Marka Giivenini Etkileyen ve Marka Giiveninden Etkilenen

Faktorler

Marka giliveni; markanin yilikiimliiliiklerini yerine getirmesi, deneyim,
miigterinin tatmin olmasi, memnuniyet, tiiketicilerin algilari, isletmenin biiytkIigi,
pazardaki konumu, markanin bilinirligi ve isletmenin yag1 gibi faktorlerin etkisiyle
olusur. Miisteri tatmini, marka giiveninin olusumunda en temel kaynaklardan biridir.
Ancak, tatminin giivene doniisebilmesi i¢in isletmenin, vaatlerini ve yiikiimliiliiklerini
zamaninda yerine getirmesi, tliiketicinin menfaatlerini ve isteklerini 6n planda tutmasi ve
bu iligkileri istikrarli bir sekilde siirdiirmesi gerekmektedir (Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman, 2001). Geyskens, Steenkamp ve Kumar (1999), pazarlama
kanallarinda memnuniyet iizerine yaptiklar: meta-analiz caligmalarinda memnuniyetin

giivenin bir dnciilii oldugunu ortaya koymuslardir.

Giiven inga etmek i¢in, tiiketicinin {irlinti kullanarak bilgi toplamas1 6nemlidir.
Isletmeler, markanin tiiketiciler ve onlarin beklentilerini karsilamak icin var oldugunu

ispatlarsa giiven insa edebilirler (Ahmed, Rizwan, Ahmad ve Haq, 2014).

Doney ve Cannon (1997)’a gore, isletmenin ge¢misi, bliylikliigii pazardaki
konumu ve bilinirligi marka giivenini etkilemektedir. Yerel bir isletme ile diinya
capinda faaliyet gosteren bir isletmeye duyulan gilivenin, uzun yillardir faaliyet
gosteren bir igletme ile yeni kurulmus bir isletmeye duyulan giivenin ayni olmayacagi

belirtilmistir (Doney ve Cannon 1997; Light ve Kiddon, 2009).

Markaya duyulan gilivenin yiiksek olmasi isletmeler i¢in arzulanan birgok durumu
da beraberinde getirmektedir. Bunlar, yeniden satin alma niyeti, miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati, olumlu agizdan agiza pazarlama ve marka bagliligidir. Bir¢ok calisma,
marka giiveninin miigteri tarafindan tekrarlanan satin alma kararinda 6nemli rol
oynadigma dikkat ¢ekmistir (Lau ve Lee, 1999; Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2001; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Harris ve Goode, 2004; Chatterjee ve
Chaudhuri, 2005; Ahmed, Rizwan, Ahmad ve Haq, 2014; Aydin, Ar ve Taskin, 2014;
Papatya, Payatya ve Hamsioglu, 2015).

Marka giiveni, risk durumunda markanin giivenilirligi hakkinda tiiketicinin
beklentisini, belirsizligi azaltarak tiiketicinin memnuniyetini arttirmak anlamina gelir

(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Chiu, Huang ve Yen, 2010; Carroll ve
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Ahuvia, 2006).

Yapilan bircok ¢aligma, marka giiveni ve miisteri sadakati arasinda pozitif bir
iliski oldugunu ortaya koymustur. Caligmalar, sadakatin altinda her zaman giivenin
yattigmi ve maliyetleri hesaplamadan harekete ge¢me istekliligi oldugunu, bir
markaya sadakatin ona giivenmeyi gerektirdigini ortaya koymustur (Moorman,
Zaltman ve Deshpande,1992; O'Shaughnessy, 1992; Morgan ve Hunt,1994; Theng ve
Lee, 1999; Lau ve Lee, 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester ve
Munuera-Alema’ n, 2001; Chatterjee ve Chaudhuri, 2005; Ibanez, Hartman ve Calvo,
2006; Sichtmann, 2007; Matzler, Grabner-Kriuter ve Bidmon, 2008; Power, Whelan
ve Davies, 2008; Akbar ve Parvez, 2009; Sahin, Zehir ve Kitapgi, 2011; Laroche,
Habibi, Richard ve Sankaranarayanan, 2012; Gegti ve Zengin, 2013).

Eger tiiketiciler bir markaya giivenirse, onu baskalarina onerir ve ayni sekilde
giivendikleri kisilerin dnerdikleri markalara da daha fazla giiven duyar. Yani, marka
giiveni olumlu agizdan agiza pazarlamayi arttirir (Yeung, Cheng ve Chan, 2004;

Sichtmann, 2007; Elliott ve Yannopoulou, 2007; Tran ve Cox, 2009).

Pazarlamanin amagclarindan birisi, marka baglilig1 olusturmak ve bdylece uzun
vadeli miisteriler elde etmektir. Bu noktada, marka bagliliginin olusmasina zemin
hazirlayan 6nemli unsurlardan biri de marka giivenidir (Harrell and Frazier, 1999;
Chaudhuri ve Holbrook, 2001; 2002; Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman,
2001;2005; Sirdeshmukh, Singh, ve Sabol, 2002; Erdem ve Swait, 2004; Ha, 2004;
Chatterjee ve Chauldhuri, 2005; Hess ve Story, 2005; Matzler, Grabner-Kriuter ve
Bidmon, 2008; Sichtmann, 2007; Story ve Hess, 2006; Albert ve Merunka, 2013;
Papatya, Payatya ve Hamsioglu, 2015).

2.3.4. Marka Giiveni Ile Tlgili Cahismalar

Marka giiveni ile ilgili literatiir incelendiginde, c¢alismalarin g¢esitli
degiskenlerle ve cesitli taraflar acisindan ele alindig1 goriilmiistiir. Baz1 ¢alismalar,
marka gilivenini, isletme ¢alisanlar1 (satis temsilcileri gibi) acisindan, bazilari
isletmenin irilinleri acisindan incelemistir. Calismanin bu kisminda, pazarlama

literatiiriinde giliveni ele alan ¢alismalarin bazilarina 6rnekler verilecektir
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Eren ve Erge’nin (2012) c¢alismasinda, marka giiveninin ve marka
memnuniyetinin davranigsal ve tutumsal marka sadakat tizerinde etkili oldugu ortaya

konmustur.

Giirbiiz ve Dogan (2013), tiiketicilerin markaya duydugu giiven ile marka

baglilig1 arasinda iligski oldugunu saptamistir.

Ozdemir ve Kogak (2012), iliskisel pazarlama kapsaminda marka sadakatinin
belirleyicilerini incelemistir. Bu amagla iliskisel pazarlamanin baglilik-giiven
kuramina dayanarak; marka tatmini, marka giiveni, marka duygusu ve marka sadakati
arasindaki iligkiler arastirilmistir. Calismada, marka giliveninin ve marka duygusunun
davranigsal ve tutumsal marka sadakati lizerinde olumlu ve dogrudan etkisi oldugu
ortaya konmustur. Ayrica marka tatmininin, davranigsal ve tutumsal marka sadakatini,

marka giiveni ve marka duygusu araciligtyla dolayli olarak etkiledigi gozlemlenmistir.

Zehir, Sahin, Kitap¢1 ve Ozsahin (2011), otomotiv sektdriinde marka iletisim
ve hizmet kalitesinin marka giiveni ve sadakati kurma iizerine etkisini incelemistir.
Calismanin otomotiv sektdrii lizerine yapilmasinin sebepleri; otomotiv sektdriinde,
marka bagliliginin yiiksek olmasi, iletisim giderlerinin yiiksek olmasi, hizmet
kalitesinin miisteriler i¢in 6nemli olmasi ve marka sadakati ve marka giiveninin
otomobil iireticileri i¢in ¢ok dnemli olmasidir. Yapilan aragtirmada, marka iletisimi ve
hizmet kalitesinin, sirasiyla marka giliveninin ve marka sadakatinin bir dnciilii olarak

goriilebilecegi ortaya konmustur.

Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman (2005) yaptiklar1 ¢alismada,
marka giiveninin marka ile yasanan ge¢mis deneyimlerin sonuc¢larina dayandigini ve
sirastyla marka sadakati ve marka degeri ile olumlu bir iligkisi oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica, tam bir aracilik rolii olmamasina ragmen, marka giiveninin marka

degerinin daha iyi agiklanmasina katki sagladigi sonucuna ulagsmislardir.

Marka 6zgiinliigiiniin marka giiveni ve KOBI’lerin gelisimi iizerindeki etkisini
aragtiran bir calismada; marka Ozgilinliigiiniin marka tutarli@i ve uygunlugu
boyutlarmin, marka giivenini besledigi ve KOBI’lerin gelismesini sagladig1 ortaya

konmustur (Eggers, O’Dwyer, Kraus, Vallaster ve Giildenberg, 2013).

Sahin, Zehir ve Kitapg¢t (2011), otomotiv sektoriinde marka sadakati insa

etmede marka deneyimlerinin, giivenin ve memnuniyetin etkisini aragtirmiglardir.
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Sonug olarak marka deneyiminin, memnuniyeti, gliveni ve sadakati etkiledigi ortaya

cikmustir.

Ulusu (2011) Tiirkiye’deki ti¢ lider cay markas1 (Caykur, Lipton ve Dogadan)
lizerine yaptig1 arastirmada marka imajinin marka giiveni lizerine etkisini incelemistir.
Sonug olarak, Tiirk ¢ay endiistrisinde devlete ait ve Oncii bir firma olarak Caykur
markasi, samimi fakat sikici bir marka imajina sahip, Unilever'in uluslararasi bir
markast olan Lipton, diger iki markadan daha coskulu, sofistike, gercekei, saglam,
Ozgiin ve daha az sikict marka imajina sahip, Dogadan markasinin imaji ise iki 6nde
gelen markanin ortasinda ¢ikmistir. Caligmanin sonuglari, tiim ¢ay markalarinin marka

imajinin, marka giiveni lizerinde farkli etkileri oldugunu ortaya koymustur.

Bager (2011), marka deneyimi algisinin marka giiveni, tatmini ve sadakati
izerindeki etkisini incelemeyi amacladig1 ¢alismasinda, Apple, Starbucks ve Coca
Cola markalarin1 kullanan ve iyi taniyan Istanbul’da yasayan 973 kisiden veri
toplamistir. Yaptig1 arastirma sonucunda, tiiketicilerin marka deneyimi algilarinin,
tilketicinin tatminini, sadakatini ve marka giivenini dogrudan etkiledigi ortaya
cikmistir. Ayrica tiiketicilerin marka deneyimi algisinin, marka giiveni araciligiyla

marka sadakati tizerindeki dolayli etkilerinin oldugunu ortaya konmustur.

Zboja ve Voorhees (2006), marka giliveni ve memnuniyetin yeniden satin alma
niyeti lizerindeki etkisini; markalar, perakendeciler ve tiiketiciler arasindaki iligkiyi
baz alarak incelemislerdir. Bu ¢alisma, tiiketicinin marka giliveni ve marka
memnuniyeti ile perakendeci giiveni ve perakendeci memnuniyeti arasindaki iligkiyi
ve nihai olarak perakendeciden yeniden satin alma niyetini arastirmay1 amaglamistir.
Bulgular, miisterilerin bir perakendeciye olan gliven ve memnuniyetinin, marka
giiveninin ve memnuniyetinin yeniden satin alma niyetleri lizerine etkilerine aracilik
ettigini gostermistir. Sonuclar, markalarin ve perakendecilerin miisteri algilamalari
arasinda hale etkisinin (halo effects) oldugunu ortaya koymustur. Bu c¢alisma,
yoneticilerin marka algilarini iirlinlerini tasiyan perakendecilere aktardiginin farkina
varmasi gerektigini ve miisterilerin tekrar satin almalar1 i¢in bir perakendecinin de
onlart memnun ederek, onlarin giivenini kazanmasi gerektigini vurgulamistir. Ciinkii

markalarin etkileri dolaylidir.

Tiiketiciler, magaza satis elemanlarna karst olumlu tutumlarim

perakendecilere ve iireticilere aktarmaktadir (Beatty, Mayer, Coleman, Reynolds ve
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Lee, 1996; Goff, Boles, Bellenger ve Stojack, 1997). Benzer sekilde, bu yayilma etkisi
ve hale etkisi hem iireticiler i¢in hem de perakendeciler i¢in ¢ikarimlara sahiptir.
Perakende isletmeleri ve hizmet isletmeleri i¢in de benzer sonuglar1 bulan ¢alismalar
mevcuttur (Bloemeer, Odekerken-Schroder, 2002; Delgado-Ballester ve Munuera-
Alema’'n, 2001; Singh, 1991; Singh ve Sirdeshmukh, 2000). Zboja ve Voorhees (2006)
caligsmasinda da, gegmis ¢aligmalarda ortaya konmus olan memnuniyet giiven iligkisini
hem marka hem de perakendeciler i¢in ele almak amaglanmistir. Ve sonug olarak,
marka giliveninin ve memnuniyetin perakendeci yeniden satin alma niyetlerini
etkilemekle birlikte, perakendeci giiven ve memnuniyetiyle saglandigini ortaya

konmustur.

Literatiirde memnuniyetin yeniden satin alma niyeti izerindeki etkisi hakkinda
bazi tartigmalar vardir. Bir¢ok ¢alisma, dogrudan etkili oldugunu savunurken (Bearden
ve Teel, 1983; Cronin ve Taylor,1992; Oliver, Rust ve Varki,1997; Selnes, 1998), bazi
caligmalar da giivenin bu konuda baskin bir 6nciil oldugunu savunmustur (Doney ve
Cannon, 1997). Ranaweera ve Prabhu (2003), giiven ve memnuniyetin miisteri tutma
izerinde giiclii olumlu etkilere sahip oldugunu bulmustur. Garbarino ve Johnson
(1999) memnuniyetin daimi olmayan miisteriler i¢in daha 6nemli oldugunu daimi
miigteriler icin ise giivenin daha Oonemli oldugunu bulmustur. Delgado-Ballester,
Munuera-Aleman ve Yague-Guillen (2003), memnuniyetin sadakati hem dogrudan

hem de giiven araciligiyla etkiledigini savunmustur.

Coulter ve Coulter (2002), hizmet saglayicilarda giivenin belirleyicileri lizerine
bir ¢alisma yiirlitmiistiir. Bu ¢alismada, hizmetlerin dogas1 geregi risk ve belirsizlik
ortammnin ¢ok oldugu hizmet sektoriinde gilivenin 6nemi belirtilmis ve giivenin
onciilleri olarak hizmet saglayicinin ozellikleri ele alinarak, miisteri ve hizmet

saglayici arasindaki iliskinin uzunlugunun denetleyici rolii ortaya konmustur.

Macintosh ve Lockshin (1997) tarafindan yapilan arastirmada ise, satig
elemanina giiven, magazaya giliven ve yeniden satin alma niyeti arasindaki baglar
incelenmistir. Magaza sadakati, hem kisi ile magaza hem de kisi ile kisi arasindaki
iligkileri igeren bir modelle test edilmistir. Bulgular, satis elemanina giiven ve
bagliligin yeniden satin alma niyeti ile dogrudan, magaza tutumu ile dolayli olarak
iligkili oldugunu ortaya koymustur. Satis elemani iliskisi olmayan miisteriler igin,
magaza giliveninin, magaza tutumuyla dolayl olarak sadakate yonlendirdigi, ancak

yeniden satin alma iizerinde dogrudan bir etkisi olmadig1 ortaya konmustur. Sonuglar,
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miigteriler ile magazalar arasinda ¢ok boyutlu iligkilerin varligin1 ve bu iligkilerin

magaza sadakati ile nasil iliskilendirildigini gostermektedir.

Hanaysha ve Hilman (2015) otomobil sektdriinde, miisteri memnuniyetinin
marka giliveninde belirgin bir olumlu etkisi oldugunu, iiriin yeniliginin, iliski kalitesi
ve marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka baglilig1 gibi unsurlar {izerinde olumlu
ve belirgin bir etkisi oldugunu ortaya koyan bir ¢alisma yapmistir. Ayrica, bu
caligmada yiiksek diizeyde marka giiveninin sonunda marka bagliligina yonelecegi

sonucuna varilmistir.

Kiyani, Niazi, Rizvi ve Khan (2012), Pakistan’da otomobil kullanicilar
iizerinde marka giliveni, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi
incelemistir. Bu ¢calismada, miisteri sadakatinin miisteri memnuniyeti ile yaratildigini
ortaya koymustur. Otomobil {ireticilerinin miisterinin ne istedigini bilmesi ve en iyi
kalitede iiriin ve hizmetleri saglamaya odaklanmasi gerekir. Ciinkii otomobil
alicilariin miisteri memnuniyetini artirmak sonugta uzun vadeli miisteri baghiligina
ve karliligina yon verecektir. Sonuglar, miisteri memnuniyetinin rutin olarak marka
giivenine ve marka sadakatine yol ag¢tigini ortaya koymustur. Ayrica, memnuniyet
derecesi daha yiiksek olan miisterinin, yeniden satin alma i¢in daha istekli olacagi
bulunmustur. Elde edilen bulgular ayrica otomobilin yap1 kalitesi, konfor, motor
performansi, satis degeri ve yakit verimliligi ile marka giivenini, miisteri
memnuniyetini ve migsteri sadakatini olusturdugunu ortaya koymustur. Marka
giivenini, miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini bir araya getirmenin marka

sadakatini getirdigi sonucuna varilmistir.

Andervazh, Gaskari, Tarakmeh ve Vafazadeh (2013) tarafindan iran’da
otomotiv sektoriine yapilan arastirmada, miisteri memnuniyeti ve marka giliveninin
miigteri sadakati {izerine olan iliskisi aragtirnlmigtir. Arastirma sonuglari, miisteri
memnuniyeti ile marka giliveninin miisteri sadakati {izerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Can ve Yigit (2017) ise marka giivenini farkli bir perspektiften ele alan bir
calisma yapmistir. Bu calismada, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin, tiiketici
kozmopolitliginin ve tiiketicilerin sponsora karsi olan tutumlarinin marka giiveni
iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Coban (2003), sponsorlugun uzun vadede imaj

iizerinde yapacagi katkinin dolayli olarak marka giivenine olumlu sekilde
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yanstyacagini ortaya koymustur.

Ahmed, Rizwan, Ahmad ve Haq (2014), hizmet kalitesinin, algilanan kalitenin,
algilanan degerin, marka giiveninin ve miisteri memnuniyetinin marka sadakati
izerindeki etkisini aragtirmistir. Calismadan elde edilen sonuca gore, marka giiveni
marka sadakati lizerindeki en 6nemli faktor olarak bulunmustur. Ayrica, algilanan
degerin, miisteriyi bagliliga yonlendiren marka giiveninin temelinde ¢ok yardimeci

oldugunu desteklemektedir.

Bazi arastirmacilar (Bowden, Hanger ve Elliot, 2009; Oktora ve Achyar, 2014;
Walter, Mueller ve Helfert, 2000) miisteri memnuniyetinin giiven iizerindeki olumlu
etkisini giiclii bir sekilde desteklemislerdir. Ayrica, miisteri marka iligkisini
gelistirmek i¢in memnuniyetin gerekli oldugunu savunmusglardir. Ayrica, diger bilim
adamlar1 (Rahab ve Supadi, 2012; Suki, 2011; Wong ve Sohal, 2002) giivenin baglilik
tizerindeki olumlu etkisini giiclii bir sekilde destekledigini bulmuslardir. Wang (2009),
giivenin ve bagliligin genellikle birlikte oldugunu ve ayrilmaz oldugunu ortaya
koymustur. Bu yapilardan herhangi birinin ihmal edilmesi durumunda, her iki taraf

arasindaki iliskinin ancak kisa bir siire i¢in gegerli olabilecegini de belirtmistir.

Soong, Kao ve Juang (2011), miisteri sadakati i¢in marka gliveninin 6nemli bir
etkisinin oldugunu ve tiiketicilerin marka giiveninin misteri sadakati ile dogrudan

iliskisinin varligini ortaya koymustur.

Gurviez ve Korcia’nin (2003) ¢aligmasinda, marka baglilig1 iizerinde marka
giiveninin olumlu bir etkisi oldugunu ve marka bilinirliginin marka baglilig

tizerindeki etkisine aracilik ettigi bulunmustur.

Yildiz ve Kog¢ tarafindan 2017 yilinda yapilan arastirmada, beyaz esya
sektoriinde marka mirasinin ve marka giiveninin tiiketicilerin satin alma niyeti, miisteri
tatmini ve marka sadakati tizerine etkileri aragtirllmigtir. Sonug olarak, marka mirasi
ve marka giiveninin satin alma niyetini, satin alma niyetinin de miisteri tatmini ve

marka sadakatini dogrudan etkiledigi goriilmiistiir.

Luk ve Yip (2008) parasal satis promosyonunun marka giiveni ve satin alma
davranig1 arasindaki iliskiye etkisini incelemistir. Elde edilen bulgular, etkinin biiyiik
kisminin marka niyetinden geldigini ve onaylanan miisteri memnuniyetinin marka
giivenine Onciililk ettigini ortaya koymustur. Buna ek olarak, bulgular, satis

promosyonlart ile marka giivenirligi etkisinin, tiiketicinin alim davraniglar1 satis
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promosyonlarindan ciddi sekilde etkilenirse, marka giivenilirliginin hig¢bir rol

oynamayacagi sekilde 6nemli 6l¢iide denetlenebilir olabilecegini ortaya koymustur.

2008 yilinda Cin'de yasanan zarar veren bir iirlin krizini takiben yapilan bir
aragtirmada, sucu bagkasmna atma ve atfetme teorisinin psikolojik etkenleri
cergevesinde, cok markali kriz ve atif faktdrlerinin baskasini suglamayi nasil etkiledigi
ve bilginin ne kadar erken algilandig1 arastirilmistir. Arastirma sonuglarina gore ilk
sorumlu tutulan marka Sanlu, fazlasiyla su¢lanmistir ve sektor ¢apinda krizin giinah
kecisi haline gelmistir. Erken bilgi etkisi, tedarik zincirindeki rolleri catisan
iireticilerin ve {iretici olmayan taraflara yapilan nedensellik atiflarinda, tiiketicinin
bagkasini su¢lamasinda en 6nemli etkiye sahiptir. Bu ger¢ek yasam deneyimi, bir gida
giivenligi skandalinin tiim tedarik zinciri liyeleri ve rakip markalar hakkindaki tutum
ve inanglar1 nasil olumsuz etkiledigini ve bu etkinin nasil yayildigin1 gostermistir.
Sonug olarak bu ¢aligmada, tiiketiciler sektordeki gida giivenligi krizinden marka
giiveni en diisiik olan markaya sorumlulugu atfetmisler (Gao, Knight, Zhang, Mather

ve Tan, 2012).

Cevrimici bir oyun olan "World of Warcraft" in 317 oyuncusu ile ampirik
olarak marka imaj1, marka giivenligi ve elektronik agizdan agiza pazarlama arasindaki
iligkileri arastirmak icin yapilan bir calismada tecriibenin hafifletici etkisi
incelenmistir. Arastirma sonuglari, marka giiveninin marka imaji ile elektronik
agizdan agiza pazarlama arasinda kismi arabulucu rol oynadigint gostermistir. Diger
bulgular, marka imaji, marka giliveni ve elektronik agizdan agiza pazarlama
deneyiminin belirgin derecede ilimli etkisini ortaya koymustur. Bu ¢alisma, marka
giiveninin olumlu agizdan agiza pazarlama iizerine pozitif yonde etkisi oldugunu

ortaya koymustur (Liao, Chung ve Widowati, 2009).

Aditya ve Mamuaja (2016), zincir restoranlarin geng tiiketicileri iizerine
yaptig1 caligmalarinda, marka itibari, marka tutkusu ve marka giliveni arasindaki
iligkiyi ele almistir. Arastirma sonuglarina goére, marka itibar1 ile marka tutkusu ve
marka giiveni arasinda anlaml bir iliski oldugu; marka giiveninin marka tutkusunu

etkiledigini, ancak marka bagliliginda 6nemsiz oldugu sonucuna ulagilmistir.

24



2.3.5. Miisteri Memnuniyeti ve Marka Giiveni

Miisterinin isletmeye duydugu giiven her zaman 6nemli olmustur. Ancak
giiniimiizde rekabetin artmasindan dolay1 daha da 6nem kazanmistir. Miisteri ile firma
arasindaki iliskinin diizeyi arttik¢ca miisterinin kisisel ve gizli bilgilerini isletme ile
paylagsma olasilig1 da artmaktadir. Bu durumda giiven, aligveris agisindan degerli
iligkiler meydana getirerek miisteri ile isletme arasindaki iliskinin siirekliligini
saglayarak marka sadakatini olusturmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Ancak yapilan
baz1 caligmalar glivenin miisteri memnuniyeti olusturma yoluyla marka sadakatini
etkiledigini ortaya koymustur (Ibanez, Hartman ve Calvo, 2006; Ganesan, 1994;
Selnes, 1998).

Memnuniyetin giiven lizerine etki etmesi iki unsur sayesinde gerceklesir.
Gilivenin olusabilmesi i¢in bir tarafin diger tarafin yikimliliigiini yerine
getirebilecegine dair iyi niyetinin olmasi gerekir (Doney ve Cannon, 1997). Ayrica
tilketicide gilivenin olusabilmesi icin markayr tiikketim deneyimi bilgi saglar.
Memnuniyet ise, tiiketim deneyimine iliskin sonradan yapilan degerlendirmelerin bir
sonucudur ve marka giiveninin degerlendirilmesi i¢in fikir verir (Ballester ve Aleman,
2005). Ayrica gliven gegmis aligveris deneyimlerine dayanarak karsi tarafigin iyi niyet

de olusturmaktadir (Selnes, 1993; Lau ve Lee, 1999).

2.4.Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, {iriine dair beklenen ve gerceklesen performans
arasindaki olumlu fark olarak tanimlanmaktadir (Kim ve digerleri, 2007; Liao, Chen
ve Yen, 2007; Tse ve Wilton, 1988; Johnson ve Fornell, 1991; Kotler, 1997; Eggert
ve Ulaga, 2002; Oliver, 1997; Oger ve Bayiik, 2001; Sentiirk Ozer, 1999; Homburg ve
Giering, 2001).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin gelecekteki davraniglarinin 6nceden tahmin
edilmesini saglayan bir unsur olarak goriilmektedir (Ranaweera ve Prabhu, 2003;

Garbarino ve Johnson, 1999).

Bleomer ve De Ruyter (1998) ise memnuniyeti, tliketicinin beklentilerinden
daha fazlasin1 almasi durumunda yaptig1 siibjektif degerlendirmelerin bir sonucu

olarak tanimlamaktadir.
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Miisteri memnuniyetinin ortaya ¢ikmasinda, miisteriye ve beklentilerine gore
farkliliklar goriilse de genel olarak {irliniin kaliteli olmas1 ve hizmet kalitesi etkileyici

faktorler olarak kabul edilebilir.

Uriin kalitesi, miisteri memnuniyetini etkileyerek miisteriyi isletmeye baglayan
bir unsurdur. Bu nedenle kaliteli iirlinler {ireten isletmelerin miisteri potansiyeli
yiiksektir. Ayrica uzun vadede bakildiginda diisiik kaliteli iiriin iiretmek, yiiksek
kaliteli {iriin iiretmeye nazaran daha maliyetlidir. Ciinkii digiik kaliteli tirtinlerin
iiretim maliyeti diisiik olmasina ragmen miisteride gliven kaybina neden olacag igin

isletmenin pazar paymi kaybetmesine neden olur (Korkmaz, 2001).

Miisteri memnuniyeti i¢in, {iriiniin kalitesi kadar hizmet kalitesi de dnemlidir.
Hizmet sunan personel isletmenin aynasidir. Satis ve hizmet elemanlari, miisteri
memnuniyetiyle dogrudan iligkilidir. Miisteriler {iriin kalitesi ve {irlinlin fiyat1 kadar
kars1 karsiya geldikleri isletme c¢alisanlarindan ve hareket tarzlarindan da
etkilenmektedir (Kovanci 2001). Uriin kalitesi gibi hizmet kalitesi de miisteri
memnuniyeti sagladigi icin isletmeye uzun vadeli kazang saglamaktadir (Taskin,

2000).
2.4.1. Otomotiv Sektoriinde Yetkili Servislerde Miisteri Memnuniyeti

Otomotiv sektori, hizli degisimlerin yasandigi, rekabette yeni iiriin
hamlelerine hizli cevap verilebilen ve ar-ge yatirimlariin yogun olarak yapildig: bir
sektordiir. Bu nedenle, otomotiv sektoriinde yalnizca basarili {iriinler iireterek miisteri
memnuniyetini miisteri sadakatine tasiyabilmek miimkiin degildir. Bu nedenle,
basarili iiriinler satig sonrasi hizmetlerle desteklenerek miisteriye bir biitiin halinde
sunulmalidir. Ayrica otomobil dayanikli bir {iriin oldugu i¢in satis sonrasi1 hizmetler
Oonemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Otomotiv sektdriinde satis sonrast
hizmet noktalarindan biri olan yetkili servislerin verdigi hizmetlerden duyulan
memnuniyet sektdriin basarist i¢in Onemli bir rol oynadigindan, c¢alismanin bu

kisminda yetkili servislerde miisteri memnuniyeti konularina deginilecektir.

Otomotiv sektoriinde isletmeler, rekabet edebilmek icin yalnizca iiriin
ozelliklerini gelistirmek yerine hizmetlere de agirlik vererek fark olusturmaya

caligmaktadir. Otomobil satin alim sonrasi bakim ve onarim gerektiren bir {iriin
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oldugu i¢in satig sonrasi hizmetlerin en yogun oldugu sektorlerden birisi otomotiv

sektoriidiir (Giilliilii ve Bilgili, 2011).

Pazarlama gabalari, iliretim Oncesini, iiretim siirecini, satis anini satig sonrast
stiregleri de kapsamaktadir. Bu nedenle satig sonrasi hizmetler isletmenin miisteri ile
iliskilerinin devamliliginm1 saglamak acisindan son derece Onemlidir. Satis sonrasi
hizmetler, iirlin kullanim siiresi boyunca ortaya cikabilecek her tiirlii problemin
tespitine ve ¢coziimiine yonelik ¢abalardir (Korkmaz, 2001). Otomotiv sektoriinde bu
cabalar OYS’lerde (otomotiv yetkili servislerinde) yerine getirilmektedir. OYS’lerin
miisteri ile dogrudan iligski kurabilmesi nedeniyle, miisterilerin isteklerinin veya
ihtiyaclariin kargilanmasi, sikayetlerinin dinlenmesi ve gerekli ¢éztimlerin sunulmasi
ile miisterilerin hem kendi isletmelerinden hem de sunulan hizmete bagli olarak

otomobil markasindan memnun olmasini saglayabilmektedir (Akcay ve Okay, 2009).

Akcay ve Okay (2009), OY S kullanan miisterilerin, yetkili servislerin sundugu
hizmetlerden duyduklari memnuniyete etki eden faktorleri tespit etmek igin
yiiriittiikleri calismalarinda, miisterilerin genel olarak yetkili servis hizmetlerine iliskin
yargilardan memnuniyet diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna variglardir. Servis
hizmetleri sonrasi talep edilen {icretin yiiksek olmasi, hizmet sonrasi yetkili servisin
miisteri ile irtibat kurma oraninin diisiikliigli gibi nedenlerin memnuniyetsizlik
olusturmasi sonucu miisteri memnuniyetinin normal diizeye gerilemesine neden
oldugu ortaya konmustur. Ayrica ¢alismanin sonuglarina gore, miisterilerin OYS

tercihlerinde en 6nemli belirleyicinin ise servise duyulan giiven oldugu goriilmiistiir.

Gillili ve Bilgili (2011), otomotiv sektoriinde bakim-onarim hizmeti sunan
servislerin sundugu hizmetlerin fonksiyonel ve teknik kalitesinin hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi bulundugunu ortaya koymustur. Ayrica Giilliili
ve Bilgili (2011), yetkili servis gibi satis sonrasi hizmet sunan isletmelerin
iletisimlerinde, gliven ve emniyet mesajlarina yer vermelerinin rekabette tistiinliik
saglayabileceklerini dnermistir .

Sezgin ve Arat (2008), miisterilerin otomobil servislerinde duydugu
memnuniyet iizerine yaptiklar1 ¢aligmalarinda, arag¢ sahiplerinin servislerden genel
beklentilerinin tamir ve bakim islemlerinin tecriibeli teknik elemanlar tarafindan
uygun fiyata saglanmasi oldugunu ortaya koymuslardir. Calismanin sonuglarina
bakildiginda, bayanlarin ve yliksek gelir sahibi kisilerin genellikle 6zel servislere

nazaran yetkili servisleri tercih ettikleri goriilmektedir. Ayrica Sezgin ve Arat’in
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(2008) galismasinda katilimcilarin 6zel servisleri tercih etmelerindeki en etkili neden
uygun fiyat iken, yetkili servisleri tercih etmelerindeki en 6nemli neden tecriibeli

teknik elemanlar olarak belirtilmistir.

Ozgiiner ve Kurtuldu (2015), yetkili servislerde verilen satis sonrasi
hizmetlerin memnuniyete etkisi iizerine yaptiklar1 g¢aligmalarinda satis sonrasi
hizmetleri dort alt boyutta ele almistir. Bunlar; yetkili servis hizmetleri, teknik
bilgilendirme hizmetleri, bakim-onarim ve yedek parca hizmetleri ile garanti
hizmetleridir. Ozgiiner ve Kurtuldu’ya (2015) gore, satis sonrast hizmet alt boyutlar:

ile memnuniyet diizeyi arasinda anlaml bir iliski oldugu saptanmuistir.

Biskin (2010), belirli marka otomobil sahiplerinin, marka tercihlerini ve
tercihlerinin memnuniyetlerine etkisini Sl¢tiigii calismasinda, tiiketicilerin otomobil
satin alma kararinda en etkili faktoriin markanin giivenilirligi oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica, rakiplere gore fiyati, ikinci el fiyati, deneyimler ve servis

elemanlar1 da diger 6nemli faktorler olarak belirtilmistir.

Karahan ve Ding (2016), otomobil sahiplerinin aldiklar1 servis hizmetlerinden
memnuniyet derecelerini ve miisterilerin servis tercihlerini etkileyen faktorleri
belirledikleri ¢aligmalarinda, tecriibeli teknik elemanlarin varligi, yapilan islemler
hakkinda dogru bilgilendirme, fiyat, yedek par¢anin bulunabilirligi ve aracin garanti
kapsamindan ¢ikmamasi servis tercihlerini etkileyen en Onemli faktdrler olarak
belirlenmistir.  Miisterilerin ~ aldiklar1  hizmetlerden —memnuniyet dereceleri
incelendiginde ise, bakim ve onarim islemlerinin siiresi, serviste ¢alisan personelin
tutum ve davranislari, personelin miisterilerin sorunlarini anlayip uygun ¢oziimler
gelistirme konularinda hizmet aldiklar servislerden memnun olduklar1 goriilmektedir

(Karahan ve Ding, 2016).

2.5. Hizmet Hatasi

Isletmelerin ¢ekirdek ve tamamlayict hizmetleri kusursuz bir sekilde sunma
gerekliliginin giderek artmasina ragmen, hizmet {iretiminde ve tiiketiminde insan
katilimi1 nedeniyle bu durum neredeyse imkansizdir (Mattila ve Cranage 2005; La ve
Kandampully, 2004). Hizmetlerin ayrilmazlik ve soyutluk 0&zelligi de hizmet
hatalarina yol agmaktadir (Palmer, Beggs ve Keown-McMullan, 2000).

28



Hizmet hatasi, miisteri i¢in bir seyler ters gitmesi (Palmer, Beggs ve Keown-
McMullan, 2000) ve miisterilerin beklentilerini karsilayamayan hizmet performansi

olarak tanimlanmaktadir (Hess, Ganesan ve Klein, 2003).

Hizmet hatasi, miisterinin beklentileri ile gercek deneyimleri arasindaki
boslugun somut bir gostergesidir (Ha ve Jangi 2009; Oliver ve Swan, 1989). Miisteri
acisindan bakildiginda hizmet hatasi, hizmete iliskin gerceklesen veya algilanan
problem veya isletme ile ilgili bir seylerin ters gitmesidir (Palmer 2001; Maxham,
2001). Hizmet hatasi, bir hizmetin sunulmasi esnasinda miisteri ihtiyaclarinin tatmin
edilmesinde ortaya cikabilecek her tiirlii hata, problem veya eksikliktir (Kog, 2017,
2018).

Hizmet hatasi, miisteri memnuniyetsizligine, miisterilerin isletmeyi terk
etmelerine, olumsuz bir agizdan agiza iletisim kurmalarina ve sikayet etmelerine
neden olur (Kim, Kim ve Kim, 2009). Hizmet hatalar tiiketicilerin olumsuz

duygularini ve davranigsal niyetlerini tetikler (Gre’goire, Tripp, Legoux, 2009).

Hizmet  hatalar1  genellikle  hizmet,  misterinin  beklentilerini
karsilayamadiginda meydana gelir (Michel, 2001). Hizmet hatalari, tiiketicilerin
negatif duygularinin ortaya ¢ikmasina ve sonug olarak olumsuz davranigsal niyetlere

ve azalan yeniden satin alma oranlarina neden olur (Kwan, Siu ve Zhang, 2013).

Hizmet hatasinin sonuglari; miisteri memnuniyetsizligi (Kelley, Hoffman ve
Davis, 1993; Kog, 2017), olumsuz agizdan agiza iletisim (Mattila, 2001), miisterinin
isletmeyi terk etmesi (Keaveney, 1995), artan maliyetler (Armistead, Clark ve Stanley,
1995), ve daha diisiik calisan performansi ve moral (Bitner, Booms ve Mohr, 1994)

olarak siralanabilir.

2.5.1. Hizmet Hatalarinin Telafisinde Adalet Beklentisi

Hizmet sektoriinde hizmet hatalarinin yaganmasi kagimilmazdir. Bu durumun
nedeni hizmetlerin isleyisinde insan unsurunun varligidir. Bu nedenle, konu ile ilgili
caligmalarda insan davranisinin nedenini agiklayan teoriler siklikla kullanilmigtir. Bu
caligmada bu teorilerden birisi olan adalet teorisine yer verilmistir. Literatiirde hizmet
hatalarinin telafisinde, isletmelerin telafi ¢abalarinin miisteriler tarafindan ne kadar

yeterli bulundugunun o6l¢iilmesinde kullanilan adalet teorisinden oldukga
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yararlanilmistir (Oliver ve Swan, 1989; Blodgett ve digerleri, 1997; De Ruyter ve
Wetzels, 2000; McColl-Kennedy ve Sparks, 2003; Ha ve Jang, 2009; Chang, Kivela
ve Mak, 2010).

Hizmet hatalar1 kaginilmazdir, ancak hatalarin nasil ele alindig1 ve nasil telafi
edildigi devamli miisteri iligkileri agisindan son derece énemlidir (Oliver ve Swan,
1989; Brown, Cowles ve Tuten, 1996; Zemke ve Bell, 1990; Kelley ve Davis, 1994;
McCollough ve Berry, 1996; Singh ve Wilkes, 1996; Wang, Wu, Lin ve Wang, 2011).
Isletmelerin hizmet hatalarmin tam olarak &niine gegmeleri miimkiin degildir ancak
gerceklesen hizmet hatalarina dogru tepki verebilirler. Telafi siireci olarak adlandirilan
bu tepki, hizmet hatalarinin telafisi i¢in gerceklestirilen faaliyetler seklinde
tanimlanabilir (Hart, Heskett ve Sesser, 1990; Gronroos, 2000; Lewis ve Clacher,
2001).

Hizmet telafisi stratejileri hem maliyetli hem de maliyetsiz ¢esitli secenekler
icerebilir: indirim yapma, iicret iadesi, lirlinii yenisi ile degistirme, hediye verme,
kupon verme, 6ziir dileme, empatik dinleme, iyilestirme ve benzeri gibi (Blodgett ve

digerleri, 1997; Goodwin ve Ross, 1992; Tax ve digerleri, 1998).

Adalet teorisine gore tiiketiciler isletmelerin hizmet telafisi c¢abalarini ii¢
boyutta degerlendirirler; dagitimsal adalet, prosediirel adalet ve etkilesimsel adalet
(Goodwin ve Ross, 1992; Tax ve digerleri, 1998; Blodgett ve digerleri, 1997; Wang,
Wang, Ma ve Gong, 2011). Dagitimsal adalet, hizmetin miisteriye sagladig1 fayda;
prosediirel adalet, hizmetin miisteriye sunumunu etkileyen isletmenin kullandigi
politikalar, yontemler ve prosediirler; etkilesimsel adalet ise kigileraras iligkiler olarak

tanimlanabilir (Mattila, 2000).

Dagitimsal adalet, hizmet hatasinin yol agtig1 zararlar karsilamak i¢in firma
tarafindan maddi kaynaklarin (6rnegin; para iadesi, indirim, hediye ¢ekleri, tirliniin
degistirilmesi, gelecekteki satin alimlar gibi) tahsis edilmesini ifade eder (Blodgett ve
digerleri, 1997; Smith, Bolton ve Wagner, 1999; Maxham III ve Netemeyer, 2002;
Hess ve digerleri, 2003; Rio-Lanza, Vazquez-Casielles, Diaz-Martin, 2013).

Dagitimsal adalet, miisterilerin, firma tarafindan uygulanan telafi yontemi
siirecindeki faaliyetlerde somut ciktilara iliskin algiladiklar1 adaleti temsil eder
(Cropanzano, Prehar ve Chen, 2002). Bu noktada, isletmenin sundugu telafi yontemi

ile miisterinin zararinin ne kadar karsilandigi arastirilir (Hoffman ve Bateson, 2006).
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Burada miisterinin zararindan kasit yalnizca miisterinin harcadig1 paranin karsilig
degildir. Ayn1 zamanda duygular1 (6fke gibi), sikayet etme maliyeti (zaman, ¢aba) de
bu baglamda ele alinmalidir. Dagitimsal adalet agisindan adaletsizlik algisi, elde edilen
sonucun miisteri tarafindan verilenlere nazaran yetersiz olduguna inanildiginda

meydana gelir (Oliver ve Swan, 1989; McCollough ve digerleri, 2000).

Birgok arastirma, dagitimsal adalet boyutu ele alinmis ve sikayetin ele
almisinda tatmin ile iligkili oldugunu ortaya koymustur (Homburg ve Fiirst, 2005;
Karatepe, 2006; Tax ve digerleri, 1998). Arastirmalar ayrica dagitimsal adaletin
hizmet telafisinden duyulan memnuniyeti de arttirdigin1 géstermektedir (Maxham ve

Netemeyer, 2002, 2003; Smith, Bolton ve Wagner, 1999).

Blodgett ve digerleri (1997), perakendecilik sektoriinde dagitimsal adaletin
miisterilerin tedarik¢i degistirme ve olumsuz agizdan agiza iletisim niyetleri iizerine

onemli etkisi oldugu sonucuna ulagmustir.

Kau ve Loh (2006), hizmet hatasi telafisinin miisteri memnuniyeti iizerine
etkilerini inceledikleri ¢alismalarinda, adaletin ii¢ boyutunun hizmet telafisi ile
saglanan memnuniyete etkisini arastirmiglardir. Sonug¢ olarak, dagitimsal adalet
boyutunun hizmet telafisi ile saglanan memnuniyet {izerine en giiclii katki saglayan
boyut oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde Mattila (2001), restoran ve kuru
temizleme hizmetlerinde sorunlarin ele alinmasinda memnuniyet iizerinde dagitimsal

adaletin daha biiyiik etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.

Prosediirel adalet, telafi siirecinde kullanilan yontemler ile ilgilidir (Wang ve
digerleri, 2011). lIyi tasarlanmis ve hizli isleyen politikalarin ve prosediirlerin
olusturdugu bir telafi siireci prosediirel adaleti olusturur (Patterson, Cowley ve
Prasongsukarn, 2006). Prosediirel adalet, hizmet sunumu sirasinda ortaya ¢ikan;
erisilebilirlik, zamanlama/hiz, silire¢ kontrolii, gecikme ve tiiketicilerin telafi
ihtiyaclarmma adapte olma konusundaki esneklik bakimindan isletmelerin hizmet
sunumu sirasinda ortaya ¢ikan sorunlarin ¢oziimiinde kullandig1 yontemleri ifade eder
((Blodgett ve digerleri, 1997; Tax ve digerleri, 1998; Smith ve digerleri, 1999; Rio-
Lanza, Vazquez-Casielles, Diaz-Martin, 2013).

Birgok caligma, prosediirel adaletin sikayetlerin ele alinmasinda miisteri
memnuniyeti iizerine olumlu etkisini ortaya koymustur (Homburg ve Fiirst, 2005;

Karatepe, 2006; Tax ve digerleri,1998). Bankacilik ve yeni ev insaat hizmetlerinde
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yapilan bir calismada, Maxham ve Netemeyer (2002), prosediirel adaletin hizmet
telafisi memnuniyeti lizerinde 6dnemli bir etkisi olmadigini1 bulmustur. Ancak, diger
yandan, elektronik cihazlarin ¢evrimici satin alinmasina iligkin bir ¢aligmada, ayni
yazarlar (Maxham ve Netemeyer, 2003) prosediirel adaletin tiiketicinin telafi

memnuniyetini dnemli dl¢iide etkiledigini ortaya koymuslardir.

Fan, Wu ve Wu (2010), online perakendecilik hizmetlerinde hizmet hatasi
telafisinin ve algilanan adaletin miisteri sadakatine etkilerini incelemistir. Senaryoya
dayali olarak yaptiklar1 ¢aligmalarinda, pozitif olarak algilanan dagitimsal adaletin,
telafiden duyulan memnuniyeti ve olumlu agizdan agiza iletisimi etkiledigini;
prosediirel adaletin ise telafiden duyulan memnuniyet ve yeniden satin alma niyetini

etkiledigini ortaya koymuslardir.

Kwortnik ve Xiaoyun’un 2011 yilinda yaptiklar1 ¢alismaya gore, prosediirel
adaletin degerlendirme kriterleri; miisteri sikayetlerinin degerlendirilme hizi,
ulagilabilirlik, problemin ¢éziilme hizi, miisterinin sorununa cevap vermede esneklik

olarak belirlenmistir.

Etkilesimsel adalet, telafi siirecinin kisilerarasi iletisim yonii ile ilgilidir (Bies
ve Moag, 1986; Goodwin ve Roos, 1992). Personelin telafi siirecindeki nezaket
diizeyi, empati kurabilme yetenegi ve diiriistliikk diizeyi gibi tavir ve davranislar
etkilesimsel adalet boyutunu olusturmaktadir (Blodgett ve digerleri, 1997; Sparks ve
McColl-Kennedy, 2001; Patterson ve digerleri, 2006; Wang ve digerleri, 2010).

Etkilesimsel adalet boyutu, miisterilerin ¢calisanlarin empati yetenegi, nezaketi,
problem ¢6zmek i¢in sarf ettikleri ¢aba hakkindaki algilaridir (Davidow, 2003;
Homburg and Fiirst, 2005; Karatepe, 2006; Tax ve digerleri,1998).

Clemmer ve Schneider (1996), calisanlarin kendilerini kullanicinin yerine
koymasi, duygularini paylagsmasi ve onlara yardim etmesinin miisteri memnuniyetini

etkiledigini ortaya koymustur.

Chebat ve Slusarczyk (2005), bankacilik sektoriinde hizmet telafisinde
algilanan adaletin sadakat {izerine etkilerinde duygularin arabuluculuk etkilerini
incelemistir. Calismada adaletin iic boyutu ele alinmistir. Etkilesimsel adalet,
miisteriyi elde tutmanin en Onemli belirleyicisi olarak bulunmustur. Sadece

etkilesimsel adalet boyutunun sadakat veya isletmeyi terk etme davranisini direkt ve
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pozitif ve negatif duygular araciligiyla dolayli olarak etkiledigi sonucuna

ulagmiglardir.

Tax ve digerleri (1998), miisterilerin hizmet sikayeti deneyimlerini
degerlendirmeleri {iizerine yaptiklar1 c¢aligmalarinda, adaletin ii¢ boyutunun
(dagitimsal, prosediirel ve etkilesimsel) hizmet telafisinden duyulan tatmini pozitif
yonde etkiledigi ve hizmet telafisinden duyulan tatminin de isletmeye olan baglilig1 ve

giiveni etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Blodgett ve digerleri (1997), ayakkabi satin alip sorun yasayan kisilerin,
yeniden satin alma niyeti ve negatif agizdan agiza iletisim niyetlerine; dagitimsal,
prosediirel ve etkilesimsel adaletin etkilerini inceleyen ¢alismalarinda hipotezleri test
etmek i¢in 12 farkli senaryo gelismislerdir. Senaryolarda {iriin degisiminin ya da yeni
iiriinde kismi indirimin yapildig1, sorunun nezaketle ya da kabaca ¢6ziildiigii, sorunun
derhal ya da ge¢ ¢oziildiigli farkli durumlar sunulmustur. Sonug olarak, dagitimsal
adalet ve etkilesimsel adalet boyutlarinin tekrar satin alma niyetini ve olumlu agizdan

agiza iletisim yapma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmstir.

Ok, Back ve Shanklin (2005) restoran hizmetlerinde adaletin ii¢ boyutunun
hizmet hatas telafisi tizerindeki etkisini inceledikleri calismasinda, adalet boyutlarinin
kombinasyonundan olusan sekiz senaryo gelistirmisler ve konuyu yapisal esitlik
modeli kullanarak test etmiglerdir. Sonug olarak adaletin {i¢ boyutunun da (dagitimsal,
prosediirel ve etkilesimsel) hata telafisinden duyulan memnuniyet {izerinde olumlu
etkisi oldugunu ancak prosediirel adalet boyutunun en etkili boyut oldugunu ortaya

koymuslardir.

Matos, Fernandes, Leis ve Trez (2011), hizmet hatalar1 ve telafilerinde miisteri
tepkilerini kiiltiirel acidan inceledikleri c¢alismalarinda, dagitimsal adalet ve
etkilesimsel adalet boyutunun telafi tatminini pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Bu ¢aligmaya gore, telafi tatminini en ¢ok etkileyen boyut etkilesimsel

adalet boyutudur.

Chang ve Chang (2010), havayolu hizmetlerinde hizmet telafisinin miisteri
memnuniyeti ve sadakati iizerine etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, prosediirel
adaletin ve etkilesimsel adaletin telafi memnuniyeti {izerine pozitif etkisinin oldugu ve
genel memnuniyetin, telafi memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliskiye aracilik ettigi

sonucuna ulagmiglardir.
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Jianfen, Mingli, Qingmin (2010), saglik sektoriinde adaletin, hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti ve sadakati izerindeki etkilerini yapisal esitlik modeli ile analiz
etmiglerdir. Ulagtiklar1 sonuclar, prosediirel adalet ve etkilesimsel adalet boyutlarinin,
algilanan hizmet kalitesini pozitif yonde etkiledigini; adaletin i boyutunun
(dagitimsal, prosediirel ve etkilesimsel) miisteri memnuniyetini ve sadakatini

dogrudan ve dolayl1 olarak etkiledigini gostermektedir.

Literatiirdeki caligmalara bakildiginda ii¢ adalet boyutunun, hizmet telafisi
stireciyle su sekilde iligkilendirildigi goriilmektedir. Miisterilerin dagitimsal adalet
algilarinda tazminatin; prosediirel adalet algilarinda sikayetin ele alimis hizinin;
etkilesimsel adalet algilarinda 6ziir dilemenin en temel belirleyicilerden biri oldugu
sOylenebilir (Blodgett ve digerleri, 1997; Tax ve digerleri, 1998; Clemmer ve
Schneider, 1996; Goodwin ve Ross, 1992).

Bu c¢aligmada adalet boyutlar1 hizmet hatasi sonrasi telafi beklentisini 6lgmek

icin kullanilmistir.
2.6. Atfetme Teorisi

Atfetme teorisi, tiikketici davranislarinin temelini olusturan insan davranislarini

anlayabilmek ve aciklayabilmek i¢in kullanilabilecek 6nemli bir konudur. (Bettman

and Weitz, 1983).

Atfetme teorisine gore, bireyler olaylarin nedenlerine iligkin ¢ikarimlarda
bulunurlar (Einhorn ve Hogarth, 1986). Atfetme, insanlarin bir davranisa ya da olaya
neden atamasit ve sonu¢ cikarmasi siireci olarak tanimlanabilir (Kelley, 1973).
Atfetme bireyin, kendisinin veya bagka birinin davraniginin nedenleri hakkindaki
anlam verme siirecine dair bir sonug ¢ikarmasidir (Bartal, 1978; Adler; 1980; Chinn,

2002).

Atfetme teorisinin temeli, bireylerin olaylarin nedenlerine ve sonuglarina dair
nasil sorumluluk atadiklar1 ile insanlarin olaylara dair algiladiklar1 nedenlerin
davraniglarini ne sekilde etkiledigine dayanmaktadir (Gronhaug ve Falkenberg, 1994;
McCuddy, 2005). Insanlar yaptiklari atfilar ile yasadiklar1 olaylarm nedenini

anlamlandirarak olaylara iligkin bazi yargilara varmaktadir. Bu agidan bakildiginda
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atiflar; insanlarin kararlarinin, duygularinin ve davranislarinin olusumunda etkili bir

faktor olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Ay ve Kahraman, 2014).

Sekil 2’de atfetme silirecinin nasil isledigine yer verilmistir. Sekil 2’e
bakildiginda, bireyleri etkileyen bilgi, inang ve motivasyon gibi etkenlerin onlarin
atiflarm1  da  etkiledigi gorlilmektedir. Bu faktorler kisiye gore farklilik
gostereceginden, ayni olaya iliskin basar1 ya da basarisizlik iki farkl kisi tarafindan
farkli nedenlere atfedilmektedir. Ayrica zaman igerisinde ayni bireyin duruma iliskin
bilgisi, inanc1 ve motivasyonu degisebileceginden ayni kisiler zaman igerisinde ayni

olay1 farkli nedenlere atfedebilirler (Slocum ve Hellriegel, 2007).

(" "
°Onkosullar:
e Algilayanin i¢sel etmenleri Bffgi
- inang
N\ - Gudiiler
. \/
Yiikleme:
°A&g&layanm dawan@a ybk&@dig\ nedenler IDavranisin algilanan|
medenleri (i¢ yada dig
k nedenler)
g \/
° Sonuglar:
* Algilayanin vardigi sonuglar _ DaVfams
- Duygular
N - Beklentiler

<

Sekil 2. Atfetme Siireci

Kaynak: Slocum, J.W., Hellriegel, D. (2007), “Fundementals of Organisational

Behaviour”, Thomson South-Western: China.

2.6.1. Atfetme Kuramlari

Bireyler yasamlarinda, karsi karsiya kaldiklar1 olaylart ve davraniglar
anlamlandirmak i¢in bazi i¢sel ve digsal siiregleri kullanirlar (Kelley, 1967). Bireylerin
davraniglarinin ya da olaylarin nedenini belirleme siirecini ifade eden atfetme

hakkinda ilk kuramsal ¢alismalar1 yapan kisi Fritz Heider (1958) olmustur.
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Sonrasinda atfetme teorisi farkli kisiler tarafindan da ele alimistir. Ancak;

atfetme teorisinin temelini olusturan alt1 teoriyi s0yle siralamak miimkiindiir (Duman,

2004):

Heider’in Naif Psikoloji Kurami (Common Sense Psychology)

Jones Ve Davis’in Uygun Cikarimlar (Correspondent Inferences)
Teorisi

Kelley’in Birlikte Degisim (Covariation) Teorisi

Schacter Ve Singer’in Duygusal Kararsizlik (Emotionallability)
Kurami

Bem’in Benlik Idraki (Self-Perception) Kurami

Weiner’in Bagari, Motivasyon ve Duygu Teorisi

2.6.1.1. Heider’in Naif Psikoloji Kuram

Atfetme teorisini ilk ortaya atan kisi bir sosyal psikolog olan Fritz Heider

(1958) olmustur. Heider (1958), her bireyin davranis1 agiklamada kullandig1 genel bir

kurami oldugunu savunmustur ve buna “naif psikoloji” adin1 vermistir (Dubinsky,

1989).

Heider’in Naif Psikoloji Kurami bazi esaslari temel almaktadir. Bunlar su

sekilde siralanabilir.

Heider’e gore insan davranislarini giidiileyen iki dnemli ihtiyag¢ vardir.
Bunlar, insanlarin i¢inde yasadiklar1 diinyay: “anlama-bilme ihtiyac1”
ve ¢evreyi “kontrol etme” ihtiyacidir (Duman, 2004).

Insanlar davranislarin rastgele ortaya ¢ikmadigimi, bir motivasyona
(niyet, caba gibi) bagl oldugunu diisiinmektedir. Bunun i¢in, diger
insanlarin davranislarinin nedenini bulmaya yani davranigi ortaya
¢ikaran faktorii bulmaya ¢alisirlar (Hogg ve Vaughan, 2007).

Insanlar davramisin nedenini ya “kisisel faktdrlere” ya “dissal
faktorlere” ya da ikisine birden atfederler. Kisisel faktorler (kisisel
giic); yetenek, kisinin sarf ettigi efor, kisilik 6zellikleri ya da o anki hali
gibi tamamen bireyle ilgili faktorlerdir. Digsal faktorler (¢evresel giic);
sans, gorevin zorlugu, digerlerinin davranislari, kosullar gibi bireyin

disinda gercgeklesen faktorlerdir (Hasirci, 2000).

36



Heider’e (1958) gore, kisisel faktorlere bagli kalarak yapilan atiflar igsel,
cevresel faktorlere bagl kalarak yapilan atiflar digsal atiflardir. Ornegin, sinav sonucu
kotii gelen digsal egilimli bir 6grenci bunun nedenini sorularin zor olmasina
baglayarak durumu cevresel faktorlere atfederken, igsel egilimli bir 6grenci ayni

konunun nedenini yeterince ¢alismamasina baglayarak durumu kendine atfedebilir.

Heider’in Naif Psikoloji Kurami Sekil 3’te gosterilmistir (Sofowora, 2015).

Motivasyon [ Giig S Zorluk ve Sans ]

(niyet, gaba)
Yapabilmek

Cikta

Sekil 3. Heider’in Naif Psikolojisi

Kaynak: Sofowora, M. A. (2015). Examining the perceived reliability of cost effective

e- learning handsets for teaching and learning in schools (Doctoral dissertation).

2.6.1.2. Jones ve Davis’in Uyusan Cikarimlar Teorisi

“Uyusan Cikarimlar Teorisi” 1965 yilinda Jones ve Davis tarafindan
gelistirmislerdir (Taylor, Peplau ve Sears, 2000).

Jones ve Davis’in (1965) teorisi, bir kisinin davraniginin kisisel 6zelliklerinden
mi kaynaklandigini yoksa o anki durumdan mi kaynaklandigini agiklamak igin

izlenilen siireci kapsar (Kagitgibasi, 2012).

Bu teoriye gore, bir davranisin nedeni hakkinda kisisel o6zelliklerle ilgili
cikarimda bulunurken g6z oniinde bulundurulacak iki temel faktdr vardir. Bunlardan
ilki, davranisin toplum tarafindan onaylanabilir olup olmamasi ile ilgilidir. Yani kisi

bu davranis1 toplumun begenisini dikkate alarak gerceklestiriyorsa bu durum onun
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kisilik o6zelliklerini yansitmaz. Burada kisinin niyeti dnemlidir. Ikinci faktér ise,
bireyin bu davranigta bulunup bulunmamasina iligkin 6zgiirliigiidiir. Yani burada
bilinmesi gereken, kiginin bu davranisi1 6zgiir iradesi ile mi gerceklestirdigi yoksa dis
etkenlerin baskisi ile mi gergeklestirdigidir (Hogg ve Vaughan, 2007).

Ornegin, bir itfaiyecinin bir yangmin sondiiriilmesine yardim etmesi onun
yardimseverligi ile degil de meslegi ile agiklanirken, yoldan gecen herhangi birinin

yanginin sondiiriilmesine yardim etmesi, onun kisilik 6zellikleri ile acgiklanir (Kirel,

Kayaoglu ve Gokdag, 2010).

Jones ve Davis’in Uygun Cikarsamalar Teorisi’ni Sekil 4’de godrmek

miimkiindiir (Sofowora, 2015).

/-[ Bilgi ]\+
Davranig l

[ Niyet

.

l Yetenek v
Kisisel [ Etkiler
Ozellikler

Sekil 4. Jones ve Davis’in Uygun Cikarimlar Kurami

Kaynak: Sofowora, M. A. (2015). Examining the perceived reliability of cost effective

e- learning handsets for teaching and learning in schools (Doctoral dissertation).

2.6.1.3. Kelley’in Birlikte Degisim (Kovaryans) Teorisi

Kelley (1967) tarafindan gelistirilen bu modelde, insanlarin birden fazla nedeni

olan durumlarla karsilastiklarinda yaptiklar atiflar kapsamli bir sekilde incelenmistir.

Bu teorinin temeli “birlikte degisme” ilkesine dayanmaktadir. Kelley’in
kovaryans teorisinde, insanlar Oncelikle bir davranisin hangi faktorlerle birlikte
degistigini belirlemeye c¢aligirlar. Daha sonra, davranisin nedenini zaman igerisinde
kendisi ile birlikte degisen faktore atfeder (Tutkun ve Kog, 2008). Bu siirecte, bireyler
“tutarlilik bilgisi”, “ayirt edicilik bilgisi” ve “fikir birligi bilgisi” olmak {izere ii¢ ¢esit
bilgiden yararlanir (Hogg ve Vaughan, 2007).
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Tutarlilik bilgisi; bir kisinin davranis1 hakkinda karar verirken farkli
zamanlarda ve farkli durumlarda kisinin tepkisinin degisip degismedigi ile ilgilidir
(Taylor ve digerleri, 2007). Ayirdedicilik bilgisi; bir davranisin belirli bir
uyarana/duruma verilen tepki mi oldugu yoksa diger benzer durumlarda da sergilenip
sergilenmedigi ile ilgilidir (Wang, 2008). Fikir birligi bilgisi ise; ayn1 uyarana karsi
bireyin ve digerlerinin tepkilerinin farklilagip farklilasmamasi ile ilgilidir. Yani bu
durumda diger insanlarinda ayni sekilde davranip davranmadigini belirlemeye yarar

(Taylor ve digerleri, 2007).

Ornegin, bir kisinin aglamasini; o kisinin i{izgiin olmasina, iiziicii bir haber
almasina veya ortamdaki duygusal miizige baglayabiliriz. Bu kisinin aglamasinin
nedenini acgiklarken, bu kisiyi yalmizca o miizik mi (aywrdedicilik bilgisi)
hiizinlendirmektedir? O miizigi dinleyen diger kisilerde (fikir birligi bilgisi) aym
tepkiyi mi vermektedir? Bu kisi bu miizigi her dinlediginde (tutarlilik bilgisi) aglar

mi1? Sorular1 otomatik olarak zihinden geger (Freedman, Sears ve Carlsmith, 2003).

Kelley’in Kovaryans Modeli’ ne gore atiflarin nasil gerceklestigi Sekil 5°te
gosterilmistir (Sofowora, 2015). Kelley’e (1967,1976) gore; fikir birligi ve
ayirdedicilik bilgisinin diisiik, tutarlilik bilgisinin yiliksek oldugu durumda kisi kendine
yani i¢sel nedenlere atfeder. Fikir birligi ve tutarlilik bilgisi diistik, ayirdedicilik bilgisi
yiiksekse kisi digsal etkenlere atfeder. Ancak fikir birligi, ayirdedicilik ve tutarlilik

bilgilerinin ii¢li de yiiksekse, kisi olayin nedenini duruma atfeder.

Bilgi e i
Fikir Birligi Ayirdedicilik Tutarlilik
Atfetme
Kisiye atfetme Diisiik Diisiik Yiiksek

(igsel)
Uyarana atfetme

(dissal) Yiiksek Yiiksek Yiiksek
Duruma atfetme Diisiik Yiiksek Diisiik

Sekil 5. Kelley’in Kovaryans Modeli

Kaynak: Sofowora, M. A. (2015). Examining the perceived reliability of cost effective

e- learning handsets for teaching and learning in schools (Doctoral dissertation).

39



2.6.1.4. Schacter ve Singer’in Duygusal Kararsizhk (Emotionallability)

Kuram

1962 yilinda Schacter ve Singer tarafindan gelistirilen bu teori, insanlarin
duygularmin farklilasmasinda, bilissel etkilerin roliinii ortaya koymaktadir (Ozmen,
2006). Insanlarmn yasadigi duygu deneyimleri, cogunlukla gevrelerindeki diger
kisilerin tepkileri tarafindan sekillenir. Insanlarm duygularmi farkli sekillerde
yonlendiren biligsel yasantilari, farkli ortamlarda benzer uyaricilara farkli sekilde

tepkiler vermelerine neden olur (Tugrul, 1999).

Duygularin olusumunda ilk olarak, birey uyaranlar tarafindan bir duyum alir.
Bunun neticesinde, viicudunda fizyolojik degisiklikler meydana gelir. Sonrasinda bu
fizyolojik uyarilmalart anlamlandirmaya ve etiketlemeye ihtiyac duyar. Kisi bu islemi
bitirince hissettigi duygunun ne oldugunu da tanimlamis olur (Sekil 6’da Duygusal

Kararsizlik Kurami gésterilmistir (Coon ve Miterer, 2010).

Uyaran |:> %;}:r)lllor%l f |:> Yorumlama |:> Duygu

Sekil 6. Schacter ve Singer’in Kurami’na Goére Duygularin Olusumu

Kaynak: Coon, D., & Mitterer, J. O. (2010). Introduction to Psychology: Gateways
to Mind and Behavior,.. Study Guide. Wadsworth Cengage Learning.

2.6.1.5. Bem’in Benlik Algisi (Self-Perception) Kuram

Bem’in (1972) Benlik Algis1 Kurami’na (self-perception theory) gore, kisilerin
kendi benlik kavramlarini nasil ortaya koyduklari ele alinmaktadir. Teoriye gore
insanlar, diger insanlarin davraniglarini ve kendi davranislarin1 gézlemleyerek icsel ve

digsal atiflar yapmaktadirlar (Gezici ve Giiveng, 200).

2.6.1.6. Weiner’in Nedensellik Basar1 Kurami

Heider’in (1958) ortaya attig1r atfetme teorisi Weiner (1972,1980,1985)

tarafindan, insanlarin basar1 ve basarisizligin nedenini nasil algiladiklar1 ve bu alginin
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kisinin davraniglarindaki dogrudan ve dolayli etkilerini ele alarak gelistirilmistir (Cort,

Griffith ve White, 2007).

Heider kisilerin olaylarin nedenini neye atfettiklerini ele almigtir. Bu atfetme

teorisinin denetim odagi ile ilgilidir. Weiner buna ek olarak, Heider’in dort temel

nedensel atfin1 (yetenek, c¢aba, isin zorlugu ve sans) duraganlik (kalicilik, stireklilik)

ve kontrol edilebilirlik boyutlarini da ekleyerek aciklamist: (Weiner, 1980). Weiner’e

(1980) gore, atfetme teorisinin ii¢ boyutu su sekilde agiklabilir:

Denetim Odagi Boyutu: Atfin ic¢sel faktdrlere mi yoksa digsal
faktorlere mi yapildigi ile ilgilidir. Kisi, bir olaymn/davranisin/durumun
nedenini kendi kisisel 6zelliklerine veya kendisine bagliyorsa igsel atif
yapmaktadir. Ancak, birey olayin/davranigin/durumun nedenini kendisi
disindaki nedenlere bagliyorsa dissal atif yapmaktadir (Duman, 2004).
Denetim odag1 bakimindan, yetenek ve ¢aba icsel faktorleri, gorevin
zorlugu ve sans ise digsal faktorleri olusturmaktadir. Ornegin, bir
Ogrencinin girdigi sinavdan basarisiz olmasinin sebebi yeterince
calismamis (¢aba) olmasi ise 6grenci bu durumun sebebini kendine
atfeder. Ancak, smav sorularinin kendisinin ¢alisti§i konulardan
gelmemesi (sans) oldugunu diisiiniiyorsa bu kez basarisizligin nedenini
digsal faktorlere atfeder.

Duraganlik (Kalicilik, Siireklilik) Boyutu: Bu boyut, i¢sel ya da dissal
nedenlerin gecgici ya da kalict olmasiyla ilgilidir. Bu boyut atfin
odagindan bagimsiz olarak davranigin duraganlik derecesi ile ilgilidir
(Gliney, 2009). Duraganlik boyutu, kisinin gelecek beklentisini de
etkiler (Oliver, 1997). Ornegin bir grenci matematik sinavinda siirekli
basarisiz oluyorsa, gelecekte de basarisiz olacagini bekler.
Basarisizligin nedenini igsel faktorlere (yetenek) atfeder. Fakat
matematik sinavina yeterince ¢alismadigi (¢aba) i¢in basarisiz olduysa
basarisizligin nedenini gegici (duragan olmayan) nedenlere atfeder ve
gelecekte tekrar basarili olabilecegine inanir.

Kontrol Edilebilirlik Boyutu: Bu boyut, basar1 ya da basarisizliga
neden olan faktorlerin bireyin kontroliinde olup olmamasi ile ilgilidir
(Weiner, 1984). Ornegin bir 6grenci sinav giinii hastalandig1 (sans) i¢in

ya da smav sorulari ¢ok zor oldugu i¢in (gorevin zorlugu) basarisiz
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olduysa bunun nedenini kontrol edilemeyen faktorlere atfeder. Ancak
kendisi ¢alismadigi icin basarisiz olduysa bu kez basarisizligin nedenini

kontrol edilebilir faktorlere atfeder.

Weiner (1980) tarafindan gelistirilen bu modeli Cizelge 1’deki gibi

Ozetleyebiliriz.

Cizelge 1. Atfetme Teorisinin Nedensel Boyutlarina Gore Siniflandiriimasi

Yetenek Caba Gorevin Sans
zorlugu
I¢csel Nedenler XX XX
Digsal Nedenler XX XX
Duragan XX XX
Gegici XX XX
Kontrol Edilebilir XX XX
Kontrol Edilemez XX XX XX

Kaynak: Blefare, M.A. (1994), “An Examination of Weiner’s Attribution of Emotions
and Achievement Motivation in A Classroom Context”, Thesis (M.A. (Ed.), Simon

Fraser University, s.24.

Literatiirde bir¢ok aragtirmaci tarafindan ele alinan ve gelistirilen atfetme
kuramlar1 bazi agilardan farklilik gostermektedir. Bu duruma dikkat ¢eken Kelley ve
Michela (1980), bu yaklasimlar1 “Atfetme Teorileri” ve “Atifsal Teoriler” olmak
iizere iki grupta toplamistir. Atfetme teorileri (attribution theory), bireylerin diger
insanlarin veya kendilerinin davranislari hakkinda nedensel ¢ikarimlarda bulunurken
bilgiyi ne sekilde kullandiklarini, neye gore atif yaptiklarini belirlemeye ¢alisan
teorilerdir. Buna karsilik atifsal teoriler (attributional theory) ise, atiflarin, bilissel,
duygusal ve davranigsal alandaki etkilerini agiklamay1 amaglayan teorilerdir. Sekil

7’de genel atfetme modeli gosterilmistir (Kelley and Michela, 1980):
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Bilgi Davranig

Inanclar mmp | Algilanan Nedenler - Duygu
Motivasyon Beklenti
. J \\ J

Atfetme Teorileri Atifsal Teoriler

Sekil 7. Atfetme Teorisinin Genel Modeli

Kaynak: Kelley, H.H. And Michela, J.L. 1980. Attribution Theory And Research.
Annual Review Of Psychology, 31 (1): 457-501.

Tsiros, Mittal ve Ross (2004), miisteri memnuniyetinde atiflarin roliinii
incelemistir. Miisteri memnuniyetini konu alan bir¢ok ¢alisma, ¢esitli atif bi¢imlerinin
memnuniyet kararlarini ve davranigsal niyetleri farkli sekilde etkiledigini belirtmis ve
nasil etkiledigini incelemek icin atiflarin ¢ok boyutlu bir goriintimiini kullanmistir.
Atiflarin ¢ok boyutlu goriiniimii iginde, kullanilan belirli boyutlar, ¢alismadan
calismaya degismistir. Dolayisiyla, ortaya c¢ikan bir sorun vardir: satin alma
degerlendirmesinden sonra hangi atfin 6nemi belirgindir? Pazarlama ¢aligmalarinin
cogunda Weiner’in (1985) iic atif boyutu (denetim odagi, kontrol edilebilirlik ve
duraganlik) kullanilmistir. Bununla birlikte, son zamanlarda Weiner (2000)
sorumluluk ve duraganlik hakkindaki atiflarin, tiikketim sonrasi tepkileri anlamak igin
en belirgin boyutlar olduguna karar vermistir. Bunu takiben Tsiros, Mittal ve Ross
(2004), duraganligi atfetmenin bir boyutu olarak tanimlamistir. Bununla birlikte,
kontrol edilebilirlik ve denetim odaginin (nedensellik odagi) bir kombinasyonu olan

sorumlulugu da atfetmenin ikinci boyutu olarak tanimlamistir.

Bu calismada da atfetmenin iki boyutu olarak, sorumluluk ve duraganlik

boyutlar1 kullanilmistir (Tsiros, Mittal ve Ross, 2004).

2.6.2. Atfetme Hatalar1

Insanlar, davranislarin nedenini agiklarken akilc1 bir siirec izler. Bireyler atfetme

stirecinde akilct ve mantikli davranmalarina ragmen bazen de hatalar
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yapabilmektedirler. Ozellikle kisiler kendi basarilarinin veya basarisizliklarmin
nedenlerini belirlerken objektif davranamazlar. Bireyler kendilerinin veya baska
bireylerin davraniglarini algilarken ve bu davranislarin nedenlerini agiklarken bazi
yanilgilar ortaya ¢ikabilmektedir (Hovardaoglu, 1995). Bu durumda karsimiza atif
hatalar1 ¢ikmaktadir. Atfetme siirecinde olusabilecek hatalar1 su sekilde
aciklayabiliriz:

2.6.2.1.Temel Atfetme Hatasi

Temel yiikkleme hatasi, insanlarin digerlerinin davraniglarinin nedenini
aciklarken, kisilerin i¢inde bulunduklari durumu, kosullar1 ve ¢evreyi ikinci planda
tutup, davranisin nedenini o kisilerin kisilik 6zellerini ve tutumlarini 6n planda tutarak
aciklamalaridir (Gokdag, 2011). Bunun bir hata olarak ele alinmasinin sebebi, icsel
faktorlere atfetme egiliminin, digsal faktorleri géz ardi etmesi ve bunun da yanlis

cikarimlara yol agabilmesidir (Kagit¢ibasi, 2012).

Bu hata, bir kisinin davraniginin nedenini igsel faktorlere fazlasiyla bagh
kalarak aciklama egilimini icerir. Buna gore, kisiler, davraniglarin nedenini duruma
degil de, kisilerin 6zelliklerine atfetme egilimindedir (Gilbert and Malone, 1995). Bu
egilim, Ross (1977) tarafindan temel yiikleme hatasi olarak adlandirilmistir. Sekil 7°de

temel atfetme hatalar1 gorsel olarak sunulmustur.
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Birey N Digerleri

Icsel Dissal

Basar1 (yiiksek zeka (sans, dogru
gibi ) kosullar gibi)

Icsel

(Motive degil
yada yeterince
Hata akill1 degil)

vV

Sekil 8. Atfetme Teorisine Dayal1 Sistematik Hatalar

Kaynak: Onwezen, M. C. (2015). I did good, and we did bad: The impact of collective
versus private emotions on pro-environmental food consumption. Food Research

International, 76, 261-268.

2.6.2.2. Aktor — Gozlemci EtKisi

Temel atfetme hatasinin bir uzantis1 olan aktoér - gozlemci etkisi hatasi,
aktorlerin kendi davranislarina ve bagkalarmmin davraniglarma yaptigi atiflardaki

farklilig1 agiklamaktadir (Dundelova, 2015).

Yani insanlar aktor roliinde iken, davraniglar1 digsal faktorlere (duruma ve
icinde bulunulan kosula); gozlemci iken ise igsel faktorlere (kisisel ozelliklere)

atfetmektedir (Taylor ve digerleri., 2007).

2.6.2.3. Yayginhk Hatasi

Bireylerin kendi davraniglarinin ve diislincelerinin yayginligini  veya
paylasilma oranini abartma egilimine yayginlik etkisi denilmektedir. Yayginlik hatasi,
bireylerin herkesin kendi tepkilerine benzer tepkiler verdigini diisiinme konusundaki

egilimlerinden kaynaklanmaktadir (Taylor ve digerleri, 2007).
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2.6.2.4. Kendine Hizmet Eden Yiikleme Hatasi

Kendine hizmet eden yiikleme hatasi, bireylerin bagarida kendilerine pay
ayirlp, basarisizlikta ise kendilerini yilikiimli hissetmeme egilimi seklinde
tanimlanabilir. Yani, basartyr kendi kisisel ozelliklerine baglama, basarisizligin
sorumlulugunu ise dis etmenlere baglama egilimidir (Priyadarshini, 2015). insanlarda,
basarty1 kendisi sahiplenme, basarisizligi ise baskalarinin sorumluluguna yiikleme

egilimi olduk¢a fazladir (Aronson, 2004).

Kendine hizmet eden yiikleme (atfetme) hatasinda basarilar kisinin yetenegi,
cok caligmig olmasi gibi igsel faktorlere atfedilirken, basarisizliklarin nedenleri ise
sansin kotii gitmesi, baskict politikalar, kétii hava kosullari, karsi tarafin tutumu gibi

digsal etkenlere atfedilmektedir (Kagit¢ibasi, 2012).

2.6.3. Atfetme Teorisinin Pazarlama Uygulamalar1 Ac¢isindan

Degerlendirilmesi

Calismanin bu kisminda, pazarlama literatiiriinde atfetme teorisi kullanilarak

yapilan ¢aligmalar agagidaki basliklar cercevesinde ele alinacaktir.
2.6.3.1. Marka ile Atfetme Teorisini Iliskilendiren Calismalar

Pazarlama literatiiriinde, atfetme teorisi marka ile ¢esitli yonlerden incelenerek
ele alinmistir. Bu konulari ele alan aragtirmalara ¢alismanin bu kisminda yer

verilmistir.

Atfetme teorisinin temelini insan dogasinda bulunan sosyal olaylar
anlamlandirma ihtiyacina baglh olarak yapilan nedensel analizler olusturmaktadir.
Ornegin, tiiketicilerin baska tiiketicilerin bir marka hakkinda yaptiklar1 negatif
iletisime 1iliskin nedensel ¢ikarimlar1 atfetme teorisi ile agiklanabilir. Laczniak,
DeCarlo ve Ramaswami (2001), tiiketici atiflarinin, negatif WOM ve marka
degerlendirmeleri (brand evaluation) arasindaki iliskide aracilik etkisini ortaya
koymuslardir. Bilgisayar kullanicilar1 iizerine yapilan bu arastirmada, tiiketicilerin
marka giici yliksek olan bilgisayarlarla ilgili karsilagtiklari negatif iletisimlerde
olumsuzlugu markaya degil de olumsuz bilgiyi veren kisiye atfettikleri goriilmiistiir.

Ayrica, negatif WOM’daki olumsuzlugu; iletisimi saglayan kisiye atfedenlerin marka
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degerlendirmelerinin negatif WOM’dan etkilenmedigi ortaya konmustur (Laczniak,

DeCarlo ve Ramaswami, 2001).

Collange ve Bonache (2015) ise, tiiketicilerin yeniden markalamaya karsi
sergiledikleri direnci inceledikleri nitel bir ¢alisma yiirlitmiislerdir. Bu caligmada,
tiiketicilerin marka isminin degisimi hakkinda yaptiklari nedensel ¢ikarimlara iliskin
atifsal siire¢ arastirilmistir. Marka isminin degisimine tepki gosteren katilimcilar,
markanin boyle riskli bir is yapmasini anlamsiz bulduklarini ifade etmislerdir. Aym
zamanda bu c¢alismada markaya olan giivenin, yeniden markalama karsisindaki
tutumlar iizerinde 6fkenin ve korkunun etkilerini azalttig1 goriilmiistiir (Collange ve

Bonache, 2015).

Brady, Cronin, Fox ve Roehm, (2008), yasanan krizler esnasinda olumlu marka
itibarinin sorumluluk atiflari {izerine etkisini incelemistir. Sonug olarak olumlu marka
itibar1 sayesinde tiiketicilerin krizlerde isletmeye daha az sorumluluk atfettigini ortaya

koymuslardir (Brady, Cronin, Fox ve Roehm, 2008).

Westberg ve Pope (2005), amaca yonelik pazarlamanin, marka tutumu ve satin
alma niyeti lizerine etkisini atfetme teorisi kapsaminda incelemistir. Tiiketicilerin
amaca yoOnelik pazarlama konusundaki tutumlari, tiiketicilerin marka ve amag
arasindaki uyum algilari tarafindan olumlu olarak etkilenir. Atfetme teorisi, bu sonuca
151k tutabilir. Atfetme teorisi insanlarin davraniglari nasil yorumladig: ile ilgilidir
(Kelley, 1973; Kelley ve Michela, 1980). Tiiketiciler de isletmenin neden amaca
yonelik pazarlama kampanyasina katildigin1 sorgulamaktadir. Tiiketiciler isletmenin
motivasyonlarini olumlu olarak algilarsa, atiflar tiiketicilerin markaya olan tutumlarinm
ve satin alma niyetlerini olumlu bir sekilde etkiler. Westberg ve Pope’nin (2005)
caligmasinda, marka ve amag arasindaki mantiksal iliskinin, isletmenin amaca yonelik
pazarlama katilim1 konusunda pozitif atiflar olusturulmasina yardimer oldugu ortaya

konmustur.

Klein ve Dawar (2004), Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) caligmalarinda ve
zarar veren Urlinlerin sebep oldugu krizlerde tiiketicilerin atfetme siire¢lerini ve marka
degerlendirmelerini ele almistir. Yapilan calismanin neticesinde, KSS’nin tiiketicilerin
iriine ve markaya iliskin degerlendirmelerini dahasi, tiiketicilerin iiriinlere iliskin
atiflarin1 etkiledigi ve KSS’nin yeni liriin degerlendirmeleri hakkindaki tiiketici

yargilarina hale etkisi yaptig1 goriilmektedir.
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Jorgensen (1994) Weiner’in modelini ciddi isletme facialart (Sliimciil ugak
kazas1) baglaminda tiiketici atiflart i¢in kullanmistir. Tiiketicilerin kazanin nedenine

atiflarinin, markaya kars1 arzularini ve tutumlarimi degistirdigini bulmustur.

Atiflarin potansiyel etkileme egilimi vardir. Dawar ve Pillutla (2000), marka
degerinin, zarar veren {irlin krizlerinde tiiketici atiflarin1 olumlu bir sekilde

etkiledigini ortaya koymustur.

2.6.3.2. Hizmet Hatas ile Atfetme Teorisini iliskilendiren Cahsmalar

Hizmet pazarlamasinin O6nemli konularindan birisi hizmet hatasidir.
Hizmetlerin dogas1 geregi kusursuz sunulmasi neredeyse imkansizdir. Hizmetlerin
heterojen olusu, emek yogun olmasi ve c¢alisanlarla miisteriler arasindaki etkilesimin
yliksek olmast hizmet hatalarina yol agabilmektedir (Kog, 2015). Bu kisimda,
literatiirde hizmet hatalarin1 atfetme teorisi kapsaminda degerlendirmis olan
caligmalara yer verilmistir. Atfetme teorisi, tiiketicilerin {irlin/hizmet hatalarina
tepkilerini incelemek icin oldukca faydali bir ¢ergeve sunmustur (Bettman 1979;

Richins 1983; Valle ve Wallendorf 1977).

Folkes, Koletsky ve Graham (1987), tiiketicilerin hizmet hatalar
deneyimlerine kars1 davranigsal tepkileri, duygular ve atfetmeleri arasindaki iliskileri
incelemek i¢in havaalaninda bir alan aragtirmasi yapmistir. Gecikmeli ugus deneyimi
olan 97 yolcu ile onlarin gecikme i¢in atiflari, duygusal tepkileri, zamaninda varmanin
Oonemi, problemi sikayet etme egilimleri ve ayni havayolu sirketi ile tekrar ugma
istekleri hakkinda goriisiilmiistiir. Bu calismada bir alan arastirmasi yapilmis ve
yolcularla gecikmeli ucguslarla ilgili atiflar1 hakkinda havaalaninda ugaklarinin
kalkmasini beklerken goriistilmiistiir. Yapilan yol analizi ile, atiflarin problemi sikayet
etme arzusu ve ayni havayolu ile tekrar ugma istegi lizerinde sadece direkt etkisinin
olmadigi aym1 zamanda havayolundan dolay1 6fkeli olmanin aracilifiyla dolayli

etkileri de oldugu ortaya konmustur (Folkes, Koletsky ve Graham, 1987).

Folkes, Koletsky ve Graham (1987) calismalarinda atfetmenin iki boyutunu
kullanmistir. Bunlar: kontrol edilebilirlik ve duraganliktir. Kontrol edilebilirlik;
istemli ve kendi se¢imi ile kontrolii altinda ya da istem dis1 ve zorunlu kontrolii disinda
olup olmamasina gore degisir (Weiner 1985). Ornegin ugus sis ve buzlanmadan dolay1

geciktiyse bu havayolu sirketinin kontrolii disinda bir nedendir. Fakat ugus havayolu
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sirketinin fazla bilet satmasindan dolay1 geciktiyse, bu kontrol edilebilir bir nedendir
(Hamilton 1980). Kontrol edilebilirlik hizmet isletmelerinin hatalarin nedenlerini
kontrol edebilme yetenegini ifade eder. Nedenler kontrol edilebilir fakat uygun bir
sekilde ele alinmadiysa, miisteri memnuniyeti azalacak ve sikayetler olusacaktir

(Curren ve Folkes, 1987).

Nedenler duraganlik derecesine gore de farklilasabilir: bazi nedenler kalici ve
zaman igerisinde sabit iken, bazi1 nedenler gecici veya diizensizdir (Weiner 1985).
Ornegin bir dolu firtinas1 gegici (havayolunun kontrolii disinda) bir nedendir. Buna
karsilik, trafik kontroldrlerinin grevi buna gdére daha duragan ve ayni zamanda da
havayolunun kontrol edebilecegi bir nedendir. Buna ek olarak, kontrol edilebilir
nedenler duragan ya da gecici olabilirler. Ornegin, tam zamanli personelin yetersiz
olmas1 yardimci personelin eksikliginden daha duragan bir nedendir (Folkes, Koletsky
ve Graham, 1987). Duraganlik, hizmet hatasina neden olan faktdrlerin sik ya da nadir
meydana gelip gelemedigini ifade eder. Diger bir degisle, hizmet hatasinin meydana
gelme sikligidir. Duraganlik, tiiketicilerin hatalara karsi psikolojik beklentilerini
aciklamak icin kullanilir. Eger kisiler, hizmet hatasinin tekrarlanma olasiliginin
yiiksek olduguna inaniyorsa, bu durum onlarin beklentilerini ve sonraki durumlara
iliskin davraniglarin1 da etkileyecektir. Bu durumda islemlerle ilgili beklentisi diigiik
olacak ve sonrasinda o isletmeyle daha az siklikla islem yapacak, bagka firmaya gegis
yapacaktir; daha da fazlasi onlar, firmay1 diger arkadaslarina da tavsiye etmeyecektir
(Curren ve Folkes, 1987), hataya neden olan hizmet saglayici da buna katlanacaktir

(Tongtharadol, Reneau ve West, 1991).

Folkes, Koletsky ve Graham’in (1987) calismalarinda, yolcularin geciken
ucuslart kontrol edilebilir faktorlere atfettiklerinde yeniden satin alma niyetlerinin
negatif yonde etkilendigi goriilmiistiir. Ancak, kontrol edilebilirlik ile ilgili ikinci bir
bakis agis1 da problemin ¢dziimiiniin kontrol edilip edilemedigidir. Ornegin, bir yolcu
gecikmenin kontrol edilemez mekanik bir hatadan kaynaklandigini diisiinebilir ancak
yine de havayolu firmasinin arizali ugagin yerine baska bir ugak kullanmak gibi bir
¢oziim bulacagina inanabilir. Bundan dolay1r da tekrar ayni firma ile seyahat
etmeyebilir (Brickman ve digerleri, 1982). Geciken uguslarin nedenini duragan
faktorlere atfeden yolcularin da faktorlere atfettiklerinde yeniden satin alma
niyetlerinin negatif yonde etkilendigi c¢aligmanin sonuglari arasindadir (Folkes,

Koletsky ve Graham, 1987).
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Yolcular gecikmelerin veya gecikmelerle ilgili ¢6ziimlerin firmanin
kontroliinde oldugunu algilarlarsa, 6fkelenirler, tekrar ayni havayolu sirketi ile ugmay1
istemezler ve gecikmeler konusunda sikayet etmek isterler. Geciken uguslarla ilgili
duragan nedenlere yapilan atiflar, 6fkeyi arttirir ve tekrar ayni havayolu sirketi ile
ucma istegini azaltir. Bu nedenle, bu ¢aligmada 6fkeye karst hem yeniden satin alma
hem de sikayet etme tepkileri simmanmistir. Fakat, iki tepki ayr1 yapilar olarak
tasarlanmigtir. Zaman i¢inde sabit olarak algilanan nedenleri igeren duraganlik
boyutunun, yeniden satin alma niyetleri lizerine dogrudan etkisi oldugu fakat sikayet
etme istegine neden olmadig1 ongoriilmiistlir. Ciinkii; yeniden satin alma havayolu
sirketinin gelecek performansi ile ilgilidir. Buna karsilik, sikayet etmek anlik
problemlerin dile getirilmesi ile ilgilidir. Ek olarak, atfetme duygular1 etkiler, “iiriin
performansinin basarisinin 6nemi” 6fkeyi etkiler. Havayolundaki yolcularin 6fkesi
yolcularin zamaninda yetismesinin dnemine bagli olarak artar. Duygular davranislara
kilavuzluk eder. Bu nedenle 6fkeli yolcularin gecikmeleri sikayet etme olasilig1 daha
yiiksektir ve tekrar ayni sirketle ugma olasilig1 daha diisiiktiir (Folkes, Koletsky ve
Graham, 1987).

Iglesias (2009), hizmet hatalarma atfetmenin tiiketici memnuniyeti {lizerine
etkisini analiz eden bir ¢alisma yapmistir. Bu ¢alismada, biligsel siiregler ile kalite
algilar1 ve genel kalite degerlendirmeleri gibi degiskenler araciligiyla direkt etkilerin
yani sira dolayli etkiler de incelenmistir. Sonuglar, hatayr hizmet isletmesine
atfetmenin (hizmet yonleri hatayla baglantili olmadiginda bile) tiim kalite algilarinda
sistematik bir diisiise neden oldugunu goéstermektedir. Hizmet sektoriinde miisteri
memnuniyeti lizerine yapilan arastirmalarin 6nemi iyi bilinmektedir. Memnuniyet,
miisteri sadakatini belirleyen ana faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir. Ortaya
cikan hatalar1 miisterinin tespit ettigi hizmet karsilasmasi (service encounter),
hizmetlerin hazirlanmasinda 6zel bir dikkat gerektiren 6nemli bir konudur. Bu
hatalarin varlig1 isletmeler i¢in 6nemli bir problem olabilir. Hatalarin memnuniyet
iizerindeki etkisi yiiksektir ve onun miisteri sadakati ve marka imaj1 iizerindeki
sonuclar1 negatif olabilir. Biitiin hizmet hatalar tiiketici i¢in aynidir. Fakat hatanin
dogasina ya da onu 6zel yapan nedensel atfa baglh olarak etkileri degisebilir. Farkli
caligmalar, tirlin ve hizmet hatalarma karsi tiiketicinin duygusal ve davranigsal

durumunu ve biligsel tepkisini agiklayici bir faktor olarak atfetmeyi dikkate almanin
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onemini gostermistir (Folkes, 1984; Folkes, Koletsky ve Graham, 1987; Weiner,
1986).

Iglesias (2009) ¢aligmasinda, mevcut hizmet hatalarinda, tiiketicilerin biligsel
stirecleri lizerinde atiflarin etkilerini incelemeyi amaglamigtir. Atiflarin memnuniyet
tizerindeki hem direkt hem de dolayli etkilerini, sistematik ve sezgisel yapilarin biligsel

stirecler tizerindeki muhtemel etkilerini goz oniine alinarak analiz etmistir.

Bilgi islemedeki tiiketici ile ilgili en ilging teorilerden biri, atfa dayali isleme
ve tutuma dayal1 isleme seklinde ayirimin yapildigidir. Atfa dayali islemede tiiketici,
iriin veya hizmet i¢in bireylerin yaptig1 atiflarin algilarina bagli olarak anlam
cikarirken, tutuma dayali islemede daha c¢ok genel tutumlarin (izlenimler, stereo
tiplemeler, dnyargilar ve sezgiler gibi) sonuglar ile ilgili degerlendirmeleri kullanir

(Mantel ve Kardes, 1999).

Iglesias (2009) tarafindan bankacilik sektoriinde yapilan ¢alismada, atfetmenin
boyutlar1 ile iligkili olarak sonuglara gore hatanin kaynaklari {i¢ farkli Ornekte
toplanmistir. Bunlardan ilkine gore hatanin kdkeni, banka ¢alisanlarinin tutumudur.
Tiiketici, hatanin banka calisanin tiiketicinin istek ve ihtiyaglarimi karsilayabilecek
yeterli yetenege sahip olmamasindan kaynaklandigini diislinlir. Bu hata bankaya
atfedilebilir, kontrol edilebilir ama gegici olarak atfedilir. Ikincisine goére, hata
bankanin yapisal konularindan kaynaklamaktadir. Bu durumda tiiketici hatanin
kaynagini1 bankanin kendisinde bulur, hata kisa siirede diizeltilemez (6rnegin, tesis
hatalari, ekipman, finansal {irlin tasarimi vb.). Bu nedenle, hata isletmeye atfedilir;
kontrol edilebilir ve duragan nedenlere atfedilir. Ugiinciisiine gore ise, hata banka ile
iligkili nedenlerden kaynaklanmamaktadir. Miisteri hatanin banka dis1 nedenlerden
(6rnegin, alisilmadik sayida miisteri olmasi gibi) kaynaklandigini algilar. Hata
isletmeye atfedilmeyecektir; kontrol edilemez ve gegici nedenlere atfedilir. Bu
sonuclara bakilacak olursa, sonuclar Folkes (1984) ve Weiner (2000) ¢aligmalarinin
geemis katkilar1 tarafindan desteklenen Tsiros Mittal ve Ross (2004) calismasini
onaylar niteliktedir. O halde denetim odagi ve kontrol edilebilirlik boyutlarinin
birlesimi olan sorumluluk boyutu tiiketiciler pazari i¢in her iki boyutun ayri

kullanilmasindan daha saglikli degerlendirilebilir (Tsiros Mittal ve Ross, 2004).

Miisteri hatanin sorumlulugunu hizmet isletmesine atfettiginde, bu durum

isletme tarafindan saglanan hizmetin kalite algisini ¢esitli yonlerden olumsuz etkiler.
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Bu sadece hataya kars1 yapilan spesifik bir atif degildir. Ayrica atiflardan etkilenen
tiim algilarin genel bir Onciiliidiir. Burada bir hale etkisinden s6z etmek miimkiindiir.
Bu durumda her bir hizmet bileseninin algilarini etkileyen negatif bir hale etkisi vardir.
Bu etki atiflarin memnuniyet iizerindeki etkisini agiklamak icin yeterli olacaktir
(Iglesias, 2009).

Bu c¢alismanin sonuglarina gore, hatanin banka ile ilgili olmayan bir nedenden
kaynaklanmis olmasina nazaran hatanin c¢alisan tutumu ile iliskili olmasi halinde
miisteri memnuniyeti daha diisiik seviyede olmustur. Literatlire gore, duragan olan
nedenler gecici nedenlere gore memnuniyeti daha olumsuz etkiler. Bu calismada,
literatiiriin aksine hatanin yapisal nedenlerden kaynaklanmasina nazaran calisan
tutumu gibi gecici nedenlerden kaynaklandigi durumlarda tiiketici memnuniyeti daha
diisiikk olmustur.  Bunun nedeni bu ¢alismada verilerin kurgulanmis hizmet hatalar1
aracilifi ile degil de miisterilerin gergek hizmet deneyimlerine dayali olarak toplanmis
olmasidir. Miisteri, deneyimli oldugu bir hizmet karsilagsmasi (service encounter) ile
ilgili yapisal (duragan) sorunlar1 bilir ve hizmet ile ilgili fazla beklentisi olmayabilir.
Diger taraftan g¢alisan tutumu gibi duragan olmayan nedenler daha benlenmedik

nedenlerdir ve daha yiiksek negatif tepkiye yol acabilir (Iglesias, 2009).

Boshoff ve Leong (1998) ise hizmet hatalarinin telafisinde; giiclendirme, atfetme
ve Oziir dileme iliskisini inceleyerek uygun hizmet telafisi politikalarinin
olusturulabilmesi agisindan birtakim Oneriler sunmuslardir. Boshoff ve Leong’un
(1998) yiiriittiigii calismada igsel atif hizmet igletmesinin hizmet hatasi i¢in su¢u kabul
etmesi olarak ele alinmistir. Bu c¢aligmada hizmet hatalarinin telafisinde, firmanin
sucu kendine atfetmesinin miisteriler tarafindan en ¢cok 6nemsenen telafi ¢abasi oldugu

goriilmistlir (Boshoff ve Leong, 1998).

Sengupta, Balaji ve Krishnan (2015), miisterilerin hizmet hatalarinin ¢éziimii
icin kullandiklar1 yontemleri inceleyen bir ¢alisma yapmistir. Hizmet hatalari ile eylem
yoluyla basa c¢ikan tiiketicilerin, hizmet hatasinin nedenini genellikle hizmet
saglayiciya atfettigi goriilmiistiir (Sengupta, Balaji ve Krishnan, 2015). Bu tiiketiciler
hatalar1 gergekei bir bakis agisi ile goriir ve hatalar1 kontrol edilebilir olarak atfedip
eylem plani hazirlayarak problemi ¢6zmek i¢in ¢alisir (Duhachek, 2005; Strizhakova,
Tsarenko ve Ruth, 2012).

Parlamis (2012), hizmet hatalarini igsel ve kontrol edilebilir nedenlere atfeden

miisterilerin, Ofkelerini agiga cikarma ihtimallerinin daha yiiksek oldugunu ifade
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etmistir. Duygusal destek arayisinda olan miisteriler hizmet hatalarim1 durumsal
nedenlere atfederler (Gelbrich, 2010). Hizmet hatalarinin ¢6ziimiinde kaginma
yontemini kullanan miisteriler, hizmetlerin sunumunda ortaya ¢ikan hatalar1 kontrol
edilemeyen ve duragan nedenlere atfederler (Y1 ve Baumgartner, 2004) ve bu nedenle

gelecekte hizmet veren isletmenin miisterisi olmazlar.

Kog, Ulukdy, Kilig, Yumusak ve Bahar (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada,
Tiirkiye’de otel miisterilerinin hizmet hatalarina tepkileri, miisterilerin hizmetlerin
iiretimine katilimlarinin ii¢ tiirii (fiziksel, zihinsel ve duygusal) iizerinden, 6 farkli
senaryo ile Ol¢iilmiistiir. Senaryolar, miisterilerin fiziksel, zihinsel ve duygusal
katilmlarinin  oldugu ve olmadigi durumlarda yasanan hizmet hatalar1 ile
cesitlendirilmistir. Her senaryonun sonunda miisterilerin tepkileri sorulmustur. Sonug
olarak, miisterilerin hizmetlerin iiretimine katildiklart durumlarda tepkilerinin daha
yumusak oldugu ve bundan hareketle tiiketicilerin hizmetlere katiliminin arttirilarak,
memnuniyetleri yiikseltilebilecegi ve suglama atiflarinin azaltilabilecegi tespit

edilmisgtir.

Villi ve Kog¢g’un (2018) caligmalarinda hizmet hatalarinin atfetmeye etkisini
farkli bir agidan ele almig ve gorsel cekiciligin atiflar {izerindeki etkilerini
incelemislerdir. Tiketicilerin hizmet hatasinin nedenini gorsel cekiciligi fazla olan
servis elemanina atfetmedigi, bu ¢alisana daha az olumsuz tepki verdigi ortaya

konmustur.

Pai, Yeh ve Lin (2017), hizmet hatalariin telafisinde tiiketici tepkisi ve iligki
seviyesi iizerine bir calisma yapmustir. iliski diizeyinin, bir hizmet hatas1 ve telafisinin
miisterinin tepkisini nasil etkiledigini anlamanin akademisyenler ve uygulayicilar igin
Oonemini vurgulayan Pai, Yeh ve Lin (2017); iliski seviyesi, hizmet hatas1 atiflari,
hatanin ciddiyeti, tiiketicilerin esitlik algisi, tazminat (telafi yontemi olarak) ve hizmet
hatas1 telafisi olarak iliski devamlilig1 (yeniden satin alma niyeti ve olumlu agizdan
agiza pazarlama gibi) arasindaki iligkilere 151k tutmustur. Bu caligmada, tazminat
odense de 6denmese de iligki seviyesi yliksek olan tiiketicilerin adalet algisinin daha
yliksek oldugu ortaya konmustur. Bu miisterilerin daha ¢ok maddi olmayan telafi
yontemlerinden etkilendigi goriilmiistiir. Bununla birlikte, maddi tazminatin, diisiik
iligki seviyesinde (Fu, Wu, Huang, Song ve Gong, 2015) tiiketicilerin hizmet telafisi

isleminin adalet algisini yiikseltmede 6nemli oldugu goriilmiistiir. Clinkii hizmet hatasi
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olustugunda koruma ve korunma 6nemlidir. Yiiksek kalitede ve uzun vadeli bir iligki
kurmak isletmeler i¢in 6nemlidir. Hizmet saglayicilar, bu nedenle, yakin bir tiiketici-
isletme iliskisi olusturmak ve siirdiirmek i¢in calisanlarina egitim i¢in bir 6dnlem
almalidir. Calismanin sonuclarina gore, hizmet hatasinin telafisi i¢in tazminat
onerildiginde adalet algisinin iliski diizeyine bakilmaksizin arttig1 goriilmiistiir. Diisiik
iliski diizeyine sahip tiiketicilerin tazminat konusunda daha hassas oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayrica atfetmenin kontrol edilebilirlik boyutunun hizmet hatasinin
siddetini etkiledigi, degisimin adalet algis1 lizerine negatif bir etkiye sahip oldugunu
ve tazminatin bir telafi ¢cabasi olarak etkinligine aracilik ettigini ortaya koymugslardir

(Pai, Yeh ve Lin, 2017).

Miisteri iliski seviyesi miisterilerin hizmet hatalar1 ve telafisine olan tepkilerini
etkileyen onemli bir faktordiir (Ha ve Jang, 2009). Bir isletme ile olan ge¢mis
deneyimler ve dnceki hizmet performansinin kalitesi, tiiketicilerin nedensel atiflarini
etkiler (Heider, 1958). Bdylece, miisteriler hizmet hatalarini, ge¢mis aligverislerine
dayanarak kendi objektifleri dogrultusunda farkli nedenlere baglarlar (Wirtz ve
Mattila 2004; Nikbin, Ismail ve Marimuthu, 2013).

Yapilan bir calismaya gore, isletme ile iligki seviyesi diisiikk olan miisteriler
devamli iligki beklentisi yliksek olan miisterilerle karsilagtirildiginda, hizmet hatalarini
duragan olmayan nedenlere atfetme olasilifinin daha yiliksek oldugu gdoriilmiistiir

(Véazquez-Casielles, Rio-Lanza ve Diaz-Martin, 2007).

Lee ve Cranage (2018), self servis teknoloji, calisan ve firma politikasi
kaynakl1 hizmet hatalarina kars tiiketicilerin nedensel atiflarini ve genel su¢lamalarini
incelemistir. Ayrica, hatanin ciddiyetinin genel suglama tizerine etkileri ve teknoloji
kaygisinin hata tiirleri ve genel suclama arasindaki iliski tizerindeki ara bulucu etkisi
incelenmistir. Amerika’nin kuzeydogusunda bir {iniversitede ¢alisan 300 kisiye bir
anket calismasi uygulanmistir. Miisteriler, nedeni ve suglamay1 farkli algilamislardir.
Politikalardan kaynaklanan hatalarda nedensel atiflar en yiiksek diizeyde olurken, self
servis teknolojilerde meydana gelen hatalarda en diisiik diizeyde olmustur. Tiiketiciler
self servis teknolojilerden kaynaklanan hatalara nazaran politikalardan kaynaklanan
hatalarda, problemlerin nedenini digsal duragan ve kontrol edilebilir sebeplere
atfetmislerdir. Sirketlerin genel suglamalarina gelince, miisterilerin bir firmay1 bir
calisan basarisizligindan ¢ok bir self servis teknoloji basarisizligi igin su¢lama olasilig1

daha yiiksektir. Calismanin bulgulari, self servis teknoloji hatalarina ayrica dikkat
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edilmesi gerektigine ve self servis teknoloji basarisizlig1 i¢in sifir kusur ve kurtarma

stratejisi gelistirme gereksinimine isaret etmektedir (Lee ve Cranage, 2018).

Calismanin bulgulari, miisterilerin ti¢ farkli (¢alisan, isletme politikasi ve self
servis) hizmet basarisizligina iliskin algilarinin, olaydan sonra nedensel atiflar1 ve
genel suclamay1 farkl sekilde etkiledigini ortaya koymustur. ilk olarak, miisterilerin
her hatay1 disa atfetmesinden dolay1 kendine hizmet etme yanliliginin, denetim odagi
atfin1 etkiledigini ortaya konmustur. Miisteriler, isletme politikalarindan kaynaklanan
hatalarin nedenleri icin digerlerine nazaran daha fazla digsal, duragan ve kontrol
edilebilirlik atiflarinda bulunmustur. Politikalardan kaynaklanan hatalar en duragan ve
kontrol edilebilir (yani 6nlenebilir) olarak algilanirken, self servis teknoloji hatalar1 en

gecici ve kontrol edilemez (6nlemez) olarak algilanmistir (Lee ve Cranage, 2018).

2.6.3.3. Uriin Hatalar1 ile Atfetme Teorisini iliskilendiren Cahsmalar

Uriin hatalar1 miisteri memnuniyetine etkisi bakimindan pazarlama
literatiirtinde c¢alisilmis bir konudur. Bu kisimda iiriin hatalarina karsi miisteri

tepkilerini atfetme teorisi kapsaminda ele alan ¢aligsmalara yer verilmistir.

Folkes (1984) {iriin hatalar1 ve tiiketicilerin bunlara iliskin sikayet davraniglari
arasindaki iligkileri ayrintili bir sekilde aciklamak icin kuramsal bir modelin
gerekliligini ve atfetme teorisinin de bu gerekliligi saglayabilecegini ileri stirmustiir.
Tiiketici sikayet etme davranisi agisindan bakildiginda, atfetme teorisi {iriin hatalarinin
etkilerine kars1 tiiketicilerin yaptig1 nedensel ¢ikarimlart agiklar. (Bettman, 1979).
Ornegin, bir camasir deterjani markasmnin iiriiniinii ilk kez deneyen bir tiiketici
camagirlarin temizlenmedigini gordiigiinde bu durumu, {irlinlin yetersiz olmasina,
kendisinin yeterli miktarda deterjan kullanmamis olmasina veya camagir makinesinin

arizalanmis olmasina baglayabilir (Folkes, 1984).

Folkes (1984), bir iirlin hatas1 karsisinda yapilan nedensel atiflarin yani sira
tiiketicinin tepkilerini de arastirmistir. Bu baglamda, {iriin hatalar1 karsisinda
tiiketicilerin, beklenti ve &fke tepkileri arastirilmustir. Uriin hatalarini duragan
nedenlere atfeden tiiketiciler, hatanin nedeninin kalict oldugunu diisiindiikleri i¢in
tiiketici lirlin degisimi yerine iicretin geri 6denmesini tercih etmistir. Duragan olmayan
nedenlere atfedenler ise gelecekteki {irlin performanst hakkindaki belirsizlikten dolay1

{iriin degisimini kabul etme konusunda daha istekli davranmislardir. Uriin hatasinin

55



nedeni firmaya atfedildiginde, tiiketici kendisine bir 6ziir ve geri 6demenin borglu
oldugunu diistinmiistiir (Folkes, 1984). Ciinkii pazarlama, {iriin hakkinda vaat edilen
fayda icin tliketicinin yaptig1 para miibadelesini icerir (Krishnan ve Valle, 1979).
Folkes’in (1984) calismasinin bir diger sonucu da iirlin hatalarinin firma tarafindan
kontrol edilebilen faktorlere atfedildiginde tiiketicilerin firmaya kars1 6fke duyulmasi
ile ilgilidir.

Folkes ve Kotsos (1986), iirlin hatalari i¢in alic1 ve saticilarin atif farkliliklar
iizerine bir ¢aligma yapmustir. Alicilar ve saticilar, iirlin hatalarinin nig¢in olustugunu
aciklamalar1 istendiginde iriin hatalarinin tanimlamalarint farkli yorumladiklarini

ortaya konmustur.

Pazarlama islemlerinin kalitesi kismen, alici ve saticinin benzer bilise sahip
olmasinin boyutuna baghdir (Bagozzi 1978). Bu uyum (Uyumlu bilisler), pazarlama
islemlerini kolaylastirirken, uyumsuz biligler (farkli bilisler) engel olabilir hatta
aligverisi (degisimi) bile engelleyebilir. Uyumsuz bilisler, alicilar ve saticilar
arasindaki iirlin performansi atiflarini iceren atif farkliliklarina yol agabilir. Alic1 ve
satict iiriin hatalarinin nedenlerini farkli yorumlayabilir ve iirlin hatalar1 i¢in yapilan
bu farkli atiflar telafi acisindan farkli diisiincelerin ortaya ¢ikmasina yol agabilir.

Dolayisiyla ¢atigsma ortaya ¢ikar (Folkes, 1984).

Tiiketicilerin ¢ogu, bir iriinii geri iade ettiklerinde, hatanin nereden
kaynaklandigr hususunda satic1 ile gorilis birligine varamayacaklarindan endise
duyarlar (Richins, 1979). Saticinin hatanin sorumlulugunu sorgulamasini1 bekleyen
tilketiciler genellikle {iriin hatalarin1 sikayet etmekten kacinmaktadirlar (Best ve
Andreasen, 1977: Day, 1980). Tiiketicilerin bu endiselerine karsilik, saticilar higbir
kanit olmamasma ragmen alicilarla iirin hatasinin  nedenleri hususunda

catisabiliyorlar. Bu ¢aligsma, bu konuda bir anlagsmazlik olup olmadigini incelemistir.

Alict ve satict atiflar1 iki yonden farklilasabilir. Nedenler atfin ydriingesi
acisindan farklilasabilir (Weiner, 1980). Uriin hatas1 alicinin iiriin talimatlarin1 yanlis
anlamas1 veya kendi ihtiyaclaria uygun olamayan bir iirlinii almig olmasi gibi
nedenlerden kaynaklanabilir ya da iiriiniin iyi {iretilmemis olmasi veya saticinin
driiniin kalitesi hakkinda yanlis yonlendirmesi gibi nedenlerden kaynaklanabilir

(Folkes, 1984).
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Alicilar ve saticilarin {irtin hatalarinin nedeni konusundaki atiflar1 farklidir.
Alicilar, hataya kusurlu iirlin ya da onarimin neden oldugunu algilar ve iiriinii suglar.
Saticilar ise, hatanin alicilar ile ilgili nedenlerden kaynaklandigini diislintir fakat
suclamaz. Fakat saticilar bu yanlilig1 sadece kendi sundugu {iriin ve hizmetler i¢in
gosterir. Folkes ve Kotsos un (1986) caligmasi oto tamircileri, siiriiciiler, giyim egyast
saticilar1 ve miisterileri iizerine yapilmistir. Tamirciler kiyafetlerdeki (pantolondaki
dikis hatas1) dikis hatalar1 i¢in saticilar1 ve iireticileri, giyim magazasi ¢alisanlart da
otomobil arizalar1 i¢in oto tamircilerini, onlarin iiriin ve hizmetlerini satin alan
tiiketicilerle ayni1 oranda suclamistir. Bu nedenle saticilik rolii degil belirli bir iiriini

sattyor olmak atif farkliliklarina yol acar (Folkes ve Kotsos, 1986).

2.6.3.4. Diger Pazarlama Konular1 ile Atfetme Teorisini Iliskilendiren
Calhismalar

Pazarlama literatiiriinde, atfetme teorisini kullanan ancak yukaridaki basliklarla
ilgili olmayan ve birbirinden farkli konularda ele alinan diger arastirmalara ¢alismanin

bu kisminda yer verilmistir.

Chen ve Huang (2015), hizmet isletmelerinde zincir magazacilik ortaminda
tiiketicilerin suclama atiflarini inceleyen bir ¢alisma yapmistir. Bu ¢alismada, sube
yonii agir basan (kuafor salonu gibi) ve marka yonii agir basan (siipermarket gibi)
sektorlerde tiiketicilerin yapilan islemlerden ve teslimat hizmetinden memnun oldugu
ve memnun olmadig1 durumlari isleyen 6 farkli senaryo kullanilmigtir. Bu ¢aligmada,
marka yonlii misterilerin memnun kaldig1 durumlar1 markaya, islemlerde meydana

gelen hatalarin nedenini ise subeye atfettikleri goriilmiistiir (Chen ve Huang, 2015).

Leonidou ve Skarmeas (2015), tiiketicilerin yesil iiriinlere dair siiphelerinin
nedenleri ve sonuglart hakkinda yiriittiikleri caligmalarinda Kelley’in atfetme
teorisinden faydalanmistir. Insanlar davramisin nedenlerine iliskin ¢ikarimlarda
bulunurken fikir birligi ayirdedicilik ve tutarlilik bilgisini kullanirlar (Kelley, 1973).
Yesil tirtinler acisindan bakildiginda, tiiketiciler yesil {iriinlerin isletmenin faaliyette
bulundugu pazarda ne kadar yaygin oldugu, isletmenin genel sosyal sorumluk
politikalarini ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusundaki ge¢mis faaliyetlerini dikkate
alir. Bu i tiir bilgi tiiketicinin, firmanin sundugu yesil iirtinlerle ilgili bir karara

varmasina yardimci olur. Tiketiciler yesil standartlarin yaygin olmadigi bir alanda
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firmanin yesil standartlar1 olduguna ve firmanin sosyal sorumlu olduguna inanirsa ve
firmanin ¢evresel iiriin faaliyetleri de uzun bir ge¢mise sahip ise, tliketici firmanin
fayda saglamak i¢in samimi oldugunu diisiiniir. Ayn1 zamanda bu durum, disgsal

nedenlere yapilan atiflar1 azaltir.

Tsang, Prideaux ve Lee (2015), tema park isletmelerinde tiiketicilerin birbirleri
ile etkilesimlerinin, miisteri memnuniyetini ve tekrar satin alma niyetlerini nasil
etkiledigini atfetme teorisi perspektifinden ortaya koymustur. Bu c¢aligmada
nedensellik boyutlar1 olarak Weiner kuramindan yararlanilmistir. Sonug olarak,
duraganlik ve kontrol edilebilirlik boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde dnemli
bir etkisi oldugu ve memnuniyetin de tekrar satin alma niyetlerini arttirdig1

goriilmiistiir (Tsang, Prideaux ve Lee, 2015).

Huang ve Hsu (2010), miisterilerin diger miisterilerin de onlarin hizmet alimi
zevklerine katilmadigi siirece onlarin hizmet deneyimlerine ve isletme ile ilgili
izlenimlerine nasil etki ettigini fark etmediklerini ileri stirmiistiir. Bu bakimdan, tema
park ziyaret¢isi olan miisteriler diger ziyaret¢ilerin uygun olmayan davraniglarini
kendi memnuniyetsizlikleri ile bagdastiramayabilirler. Bu c¢alisma, tiiketicilerin
arasindaki iliskileri arastiran bu problemi ¢ozebilmek i¢in Weiner’in atfetme teorisini
kullanmistir. Teorinin kontrol odagi boyutuna iligkin degisken hizmet hatasinin
kokenini isaret eder: drnegin hizmet sunucusunun bir hatasi olan digsal faktorler mi
yoksa tiiketicinin kendinden kaynaklanan igsel faktorler mi oldugunu gosterir. Bu
calismada Tsang, Prideaux ve Lee (2015), digsal kontrol odag1 yiiksek olan uygun
olmayan davraniglar sergileyen tema park ziyaretcilerinin davraniglarinin nedenini
kendi ulusal kiiltiirlerinde kabul edilebilir olan normlara bagladiklar1 goriilmiistiir.
Ancak tema park gibi ortamlarda, bdyle sorunlar dogru bir sekilde yonetilmediginde,
diger ziyaretgilerin memnuniyetlerinin azalabildigi gozlenmistir. Duraganlik boyutu,
miisterinin hizmet performansina dair gelecek beklentisiyle ve belirsizlikle ilgilidir
(Oliver, 1997). Bilhassa, hizmet hatasinin hem duragan hem gegici olmasiyla ilgili
algiy1 etkiler. Tiiketiciler 6nemsiz ve tek seferlik hizmet hatalarin1 unutmaya meyilli
olabilir (Holloway, Wang, & Beatty, 2009). Ancak, tekrarlanan hizmet hatalari,
miisterilerin hayal kirikligina diismiis ve ihanete ugramig gibi hissetmelerine ve itibar
kaybettiren negatif algilarii giiclendirme potansiyeline sahiptir (Maxham and
Netemeyer, 2002). Ciinkii ¢oklu hizmet hatalar1 miisterilerin gelecekte yine ayni

hatayla karsilasma beklentilerine yol acar (Maxham and Netemeyer, 2002). Tema
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parklar bakimindan, duraganlik diger ziyaretciler tarafindan uygunsuz bir sekilde
algilanan uygunsuz ziyaretci davraniglarinin siklik derecesi ile 6l¢iilebilir. Bu durum
yliksek olursa, miisteriler gelecek i¢in de benzer davraniglarla karsilasabilecegini
varsayar ve uygunsuz davraniglarin sikligi miisteri memnuniyetinde olumsuz bir
etkiye neden olacaktir. Miisterilere gore, hizmet hatlar1 6nlenebilirdir (Tsiros, Mittal
ve Ross, 2004). Folkes’in caligmasinda (1984), restoranlar kontrol edebildigi
faktorlerin gida ile ilgili sikayetlerin en yaygin nedeni olarak algilandig1 gortilmustiir.
Bu calisma igin, tema park yoneticilerinin hizmet hatalarni kontrol etme yetenegi,
yonetimin uygunsuz davranigi onleme yetenegi oldugu sdylenebilir. Tsang, Prideaux
ve Lee (2015)’e gore, hizmet isletmesinin uygun olmayan tiiketici davraniglarim

kisitlama yetenegi diger miisterilerin memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
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UCUNCU BOLUM

3. YONTEM

Calismanin bu kisminda, arastirma yontemi ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Bu
baglamda arastirmanin modeli ve hipotezleri, drneklem se¢imi ve veri toplama
teknikleri ag¢iklanmistir. Caligmanin veri toplama asamasinda kullanilan anket
formunda yer alan 6l¢eklerin 6zellikleri, veri toplama siireci, pilot ¢aligma ve verilerin

analiz teknikleri hakkindaki bilgilere de bu kisimda yer verilmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Bu ¢aligmada, otomotiv sektoriinde yetkili servilerin sundugu hizmetlerden
duyulan memnuniyet ve memnuniyetsizlik ile markaya duyulan giiven arasindaki
iligkiyi atfetme teorisi kapsaminda agiklamak amaglanmistir. Yetkili servislerden
duyulan memnuniyet durumu ile memnuniyetsizlik durumu farkli degiskenler ile

inceleneceginden, iki farkli model gelistirilmistir.

Duraganlik Atfi R
. . »| Marka Giivenindeki Degisim
Marka Giiveni
. . Yetkili Servis Giivenindeki
Yetkili Servis > S
. Sorumluluk Degisim
Giiveni —
Atfi
Yetkili Servis Calisan
Yetkili Servis Giivenindeki Degisim
Calisan Giiveni
e Yeniden Satin Alma

Niyeti

Sekil. 9. Memnuniyet Durumuna Iliskin Arastirma Modeli



Sekil 9°da yer alan arastirma modelinin test edilebilmesi i¢in dort adet hipotez
gelistirilmistir.

Calismanin birinci hipotezinde marka giivenin tiiketicilerin sorumluluk
atiflarin1 etkileyip etkilemeyecegini test etmek amaclanmistir. Yetkili servislerde
yasanan miisteri memnuniyetinde rolii oynayabilecek ii¢ taraf olacagindan H1 hipotezi
marka, yetkili servis ve yetkili servis ¢alisani igin ayr1 ayr1 yazilmistir. Buna gore H 1

hipotezi asagidaki gibidir.

Hla: Markaya yliksek diizeyde giivenen tiiketiciler, yasadiklart memnuniyetin

nedenini otomobil markasina atfeder.

Hlb: Yetkili servise yiiksek diizeyde giivenen tiiketiciler, yasadiklari

memnuniyetin nedenini yetkili servise atfeder.

Hlc: Yetkili servis ¢alisanina yiiksek diizeyde giivenen tiiketiciler, yasadiklari

memnuniyetin nedenini yetkili servis ¢alisanina atfeder.

Miisteri memnuniyeti, marka giliveninin Onciillerinden biridir. Marka
giiveninin olusabilmesi i¢in karsi tarafin ylikiimliiliigiinii yerine getirecegine dair bir
inan¢ olmas1 ve giiven duyulacak markaya dair bir tiiketim deneyimi yasanmasi
gerekir. Yaganan bu deneyim sonrasi varilan olumlu kanaat ise miisteri memnuniyeti
olarak ifade edilir (Doney ve Cannon, 1997). Literatiirde bir¢ok calisma miisteri
memnuniyetinin marka giiveni olusumuna etki ettigini ileri siirmiistiir (Ballester ve
Aleman, 2005; Selnes, 1993; Lau ve Lee, 1999; Hanaysha ve Hilman, 2015; Kiyani,
Niazi, Rizvi ve Khan, 2012; Bowden, Hanger ve Elliot, 2009; Oktora ve Achyar, 2014;
Walter, Mueller ve Helfert, 2000). Bu noktadan hareketle, tiiketicinin yasadig
memnuniyete iliskin sorumluluk atiflarinin yoniiniin marka giivenini etkileyecegi ileri

stiriilmiistiir ve bu dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H2a: Duydugu memnuniyetin nedenini otomobil markasina atfeden

tiiketicilerin otomobil markasina olan giiveni artar.

H2b: Duydugu memnuniyetin nedenini yetkili servise atfeden tiiketicilerin

yetkili servise olan giiveni artar.

H2c: Duydugu memnuniyetin nedenini yetkili servis calisanina atfeden

tiiketicilerin yetkili servis ¢alisanina olan giiveni artar.
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Atfetme teorisinin duraganlik boyutu (tiiketicinin aldig1 yetkili servis
hizmetlerini genellikle memnuniyet verici bulmasi) ile marka giivenindeki degisim
arasindaki 1iligskiyi test etmek icin H3 hipotezi gelistirilmistir. Literatiirde
memnuniyetin marka giiveni iizerinde giiclii bir etkisi oldugunu ortaya koyan birgok
calisma mevcuttur (Walter, Mueller ve Helfert, 2000; Bowden, Hanger ve Elliot, 2009;
Zboja ve Voorhees, 2006; Hanaysha ve Hilman, 2015). Bu durumda, yetkili
servislerde verilen hizmetlerin genellikle memnuniyet verici olmasinin marka
giivenindeki degisimi etkileyecegi ileri siiriilmiistiir ve H3 hipotezi asagidaki gibi

gelistirilmistir.

H3: Miisterinin duydugu memnuniyetin nedenini duragan nedenlere atfeden

tiiketicilerin, otomobil markasina olan gliveni artar.

Tiiketicilerin satis sonrast hizmetlerden memnuniyet duymast isletmelerin arzu
ettigi bazi durumlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Isletmelerin en ¢ok arzu
ettigi sonuclardan biri de tekrarlanan satiglardir. Satis sonrast hizmetlerin yeniden satin
alma niyetini olumlu bir sekilde etkiledigini ortaya koyan bir¢cok ¢alisma mevcuttur
(Zboja ve Voorhees, 2006; Yorulmazer ve Dogan, 2017; Bearden ve Teel, 1983;
Cronin ve Taylor,1992; Oliver, Rust ve Varki,1997; Selnes, 1998). Bu noktadan
hareketle H4 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir.

H4: Duydugu memnuniyetin nedenini otomobil markasina atfeden tiiketicilerin

ayn1 markay1 yeniden satin alma niyeti yiiksektir.

- K -~ Marka Giivenindeki Degisim
Marka Giveni  |__ >
—) Yetkili Servis Giivenindeki
Atif Degisim
Yetkili Servis —
Giiveni —> -Sorumluluk Yetkélil~l 5;11':/113 gslgzgr;ﬁn Olan
-Duraganlik
Yetkili Servis Adalet Beklentisi
Calisan Giiveni —_ »| -Dagitimsal Adalet
- Prosediirel Adalet
-Etkilesimsel Adalet

Sekil 10. Memnuniyetsizlik Durumuna Iliskin Arastirma Modeli
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Sekil 10°da yer alan arastirma modelinin test edilebilmesi i¢in alt1 adet hipotez
gelistirilmistir.

Calismanin altinci1 hipotezinde markaya yiiksek diizeyde giiven duyan
tiiketicilerin, yetkili servislerde karsilastiklar1 hizmet hatalarindan marka disindaki
faktorleri (yetkili servis igsletmesini/yetkili servis ¢alisanini) sorumlu tutup tutmadigini
test etmek amacglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda HS5 hipotezini sinamak igin

asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H5a: Marka giiveni yiiksek olan tiiketiciler, hizmet hatalarinda sorumlulugu

yetkili servise atfeder.

H5b: Marka giiveni yiiksek olan tiiketiciler, hizmet hatalarinda sorumlulugu

yetkili servis ¢aliganina atfeder.

Miisteri memnuniyeti marka gilivenini arttirir (Ballester ve Aleman, 2005;
Selnes, 1993; Lau ve Lee, 1999; Hanaysha ve Hilman, 2015; Kiyani, Niazi, Rizvi ve
Khan, 2012; Bowden, Hanger ve Elliot, 2009; Oktora ve Achyar, 2014; Walter,
Mueller ve Helfert, 2000). Bu durumun aksi diisiiniildiigiinde hizmet hatalarinin marka
giivenini azaltmasi beklenmektedir. Bunu sinamak igin, yetkili servislerde miisteri
memnuniyetini etkileyebilecek ii¢ taraf (marka, yetkili servis, yetkili servis ¢alisani)

icin agagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hé6a: Hizmet hatalarinda sorumlulugu otomobil markasina atfeden tiiketicilerin

otomobil markasina olan giiveni azalir.

Ho6b: Hizmet hatalarinda sorumlulugu yetkili servise atfeden tiiketicilerin

yetkili servise olan giiveni azalir.

Hé6c: Hizmet hatalarinda sorumlulugu yetkili servis c¢alisanina atfeden

tiiketicilerin yetkili servis ¢alisanina olan giiveni azalir.

Duraganlik, tiiketicilerin hizmet hatalar1 karsisinda tiiketicilerin psikolojik
beklentilerini ve sonraki davranislarini agiklamada kullanilir. Tiiketicilerin hizmet
hatalarin1 duragan nedenlere atfetmesi, tiiketicinin hizmet hatas1 ile karsilastig
isletmeye kars1 beklentilerini diislireceginden o isletmeyi terk etmesi, o isletmeyi
bagkalarina tavsiye etmemesi gibi olumsuz davranislara neden olmaktadir (Curren ve

Folkes, 1987). Buradan hareketle tiiketicilerin hizmet hatalarinin nedenini duragan

63



nedenlere atfetmesinin marka giliveninde olumsuz bir degisime neden olacag: ileri

stiriilmiistlir ve H7 hipotezi gelistirilmistir.

H7: Hizmet hatasin1 duragan nedenlere atfeden tiiketicilerin otomobil

markasina olan giiveni azalir.

Duraganlik atiflar1 adalet beklentisini etkiler. Tiiketicinin hizmet hatalarinin o
isletmede siklikla yasandigini (duragan oldugunu) diistinmesi, tiiketicilerin isletmeye
kars1 olumsuz beklentilere sahip olmasina neden olacagindan tiiketici hizmet hatasinin
telafisi i¢in 6dedigi ticretin iade edilmesini beklemektedir (Folkes, 1984; Curren ve

Folkes, 1987). Buradan hareketle H8 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir.

H8: Hizmet hatasini duragan nedenlere atfeden tiiketicilerin dagitimsal adalet

beklentisi daha ytiksektir.

Tiiketicilerin, isletmelerde karsilagtiklart hizmet hatalarinin ¢éziimiine iliskin
telafi beklentilerini belirlemek i¢in bu calismada adalet teorisinden yararlanilmistir.
Adalet teorisinin prosediirel adalet boyutu, hizmet hatasinin telafisinin ele alinisinda
kullanilacak siiregler, ilke ve prensiplerle ilgilidir (homburg ve Fiirst, 2005; Kwortnik
ve Xiaoyun, 2011). Bu nedenle, tiiketicilerin karsilastiklar1 hizmet hatalarindan yetkili
servisi sorumlu tutmasi ile prosediirel adalet beklentisi arasindaki iligkiyi test etme i¢in
HO hipotezi gelistirilmistir.

H9: Hizmet hatalarinda sorumlulugu yetkili servise atfeden tiiketicilerin

prosediirel adalet beklentisi daha yiiksektir.

Etkilesimsel adalet boyutu, hatalarin telafisinde ¢alisanlarin gosterdigi iletisim
cabalar1 ve empati yetenegi ile ilgilidir (Davidow, 2003; Karatepe, 2006). Bu noktadan
hareketle, yetkili servislerde yasanan hizmet hatalarindan yetkili servis ¢alisanin
sorumlu tutan tiiketicilerin etkilesimsel adalet beklentisine sahip olacagi ileri siirtilmiis

ve H10 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir.

H10: Hizmet hatalarinda sorumlulugu yetkili servis ¢alisanina atfeden

tilkketicilerin etkilesimsel adalet beklentisi daha yiiksektir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma, Tirkiye’de otomotiv sektoriindeki binek otomobil kullanicilar:

izerinde yiiriitiilmistiir. Arastirmada katilimcilarin hem otomobil markalarina olan
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giiveni hem de markalarina ait yetkili servislere ve yetkili servis c¢aliganlarina olan
giiveni Ol¢iilmiistiir. Ayrica, yetkili servislerde alinacak hizmetlerden duyulan
memnuniyet ve memnuniyetsizligin tiiketicilerin atif siirecleri ve marka giiveni
iligkisini nasil etkiledigini agiklamak amaglanmistir. Aragtirmanin kapsamina yalnizca
binek otomobil kullanicilart dahil edilmistir. Ticari ara¢ kullanicilarinin marka
tercihlerini etkileyen kriterler, marka giivenlerini etkileyen unsurlar, yetkili servis
hizmetlerinden beklentileri, memnuniyetlerini ve memnuniyetsizliklerini etkileyen
unsurlar farkli faktorlerin dikkate alinmasini gerektirecegi i¢in arastirma kapsamina
dahil edilmemistir.

Calisma icin belirlenen ana kiitlenin biiyiikliigiiniin ve dagiliminin tespit
edilmesi pek miimkiin degildir. Kayitli motorlu tasit rakamlarina ulagmak miimkiin
olsa dahi bu aragtirmada otomobil markasi ile deneyim yasayan kisilere ulagmak
amaclanmistir. Dolayisiyla burada rakami tam olarak tespit etmek olanaksizdir. Bu
durumda, drneklem biiyiikliigiinii hesaplamada ¢esitli yontemler kullanilabilir. Ana
kiitledeki birey sayisinin tam olarak bilinmedigi durumlarda 6rneklem biiyiikliigiini

hesaplamada kullanilan agagidaki formiilden yararlanilabilir (Collins, 1986).

_®?
n—@* (»*q)

Formiilde:
n: Ornekleme almacak birey sayisi
p: Incelenen olayin gergeklesme olasilig

q: Incelenen olayin gerceklesmeme olasilig
t : %95 6nem diizeyine karsilik gelen t tablo degeri (1,96)

e: Orneklemede kabul edilen hata (0,05)

Gergeklesmesi istenen durum (p) ve gerceklesmesi istenmeyen durum (q)
hakkinda bir bilgi olmadigi zaman, bu formiile gére p veya q %50’ye %50 olur ve

orneklem sayis1 agagidaki gibi hesaplanir.
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_(1,96)?

n= W * (0,5 * 0,5) = 384,16

Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan, 0.05 Orneklem hatast i¢in farkl
evren biiyiikliiklerinden c¢ekilmesi gereken oOrneklem biiytikliikleri hesaplanarak

asagida Cizelge 2’de verilmistir.

Cizelge 2. a= 0.05 icin Orneklem Biiyiikliikleri

+0.05 6rnekleme hatasi
Evren (d)
Biiyiikligii p=05 q=0.5

100 80
500 217
750 254
1000 278
2500 333
5000 357
10 000 370
25000 378
50 000 381
100 000 383
1 000 000 384
100 000 000 384

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004.

Bu bilgiler 1s18inda, yiiz yilize anket yontemi ve online anket yOntemi
kullanilarak, kolayda 6rnekleme yontemi ile 484 kisiden veri toplanmistir. Yiiz yiize
yapilan anketler katilimcilar ile yapilan birebir goriismeler ile yapildigi i¢in ve online
anketlerde tim sorular i¢in cevap vermeden ilerlenemez segenegi kullanildig: icin

toplanan tiim anketler calismada kullanilmistir.
3.3. Veri Toplama Araclari ve Teknikleri

Caligmada veri toplama teknigi olarak anket yoOntemi kullanilmistir.
Calismanin anketi bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin araba
markasina ve servis kullanim tercihlerine yonelik sorular bulunmaktadir.

Ikinci béliimde, katilimcilarin otomobil markasina, bu markanmn yetkili
servislerine ve yetkili servis ¢alisanlarina duyduklar1 gliveni ve ayni markay1 tekrar
satin alma niyetlerini Olgen ifadeler bulunmaktadir. Marka giivenine iliskin

degiskenler, Delgado-Ballester, Munera-Alemain ve Yague-Gullien (2003) tarafindan

66



gelistirilen sekiz maddeden olusan bir 6lgek araciligi ile degerlendirilmistir. Marka
giivenine iliskin sekiz ifadenin her biri otomobil markasi, yetkili servis ve yetkili servis
calisant i¢in ayr1 ayri uyarlamistir. Tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini dlgen
ifadeler, Pavlou ve Fygenson (2006) ve Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra
(2005)’nin ¢aligmalarindan uyarlanmistir.

Olgeklerden faydalanildigi gibi aragtirmanin uygulama konusunun kendine has
kosullarindan dolayi, gelistirilen bu dlgeklerde sadece bu arastirmaya 6zgii ifadelere
de yer verilmistir.

Uciincii boliimde ise katilimeilara yetkili servisten hizmet alip memnuniyet
yasadiklar1 bir senaryo verilmistir. Daha sonra verilen senaryodaki olaya bagli kalarak
cevaplanmasi istenen sorular gelmektedir. Oncelikle senaryoda verilen olaya bagl
olarak atfetme teorisinin sorumluluk ve duraganlik boyutlarina iliskin sorular
sorulmustur. Daha sonra, senaryodaki memnuniyet yasatan olaymn katilimecilarin
markaya, yetkili servise ve yetkili servis calisanlarina olan giliven artigin1 nasil
etkiledigi ve li¢ taraf i¢in (markaya, yetkili servise ve yetkili servis ¢alisanina dair)
yeniden satin alma niyetini sorgulayan ifadelere yer verilmistir.

Dérdiincii boliimde, katilimeilara yetkili serviste memnuniyetsizlik yasadiklar
bir senaryo verilmistir. Akabinde verilen senaryodaki olaya bagli olarak atfetme
teorisinin sorumluluk ve duraganlik boyutlarina iliskin sorular sorulmustur. Daha
sonra, senaryodaki memnuniyetsizlik yasatan olaymn katilimcilarin markaya, yetkili
servise ve yetkili servis ¢alisanlarina kargi giiven azaligini nasil etkiledigi ve {i¢ taraf
icin (markaya, yetkili servise ve yetkili servis ¢alisanina dair) yeniden satin alma
niyetini sorgulayan ifadelere yer verilmistir. Son olarak bu bdliimde bir Onceki
boliimden farkli olarak, senaryoda verilen memnuniyetsizlik yasatan olaydan sonra
sorunun ¢oziimiine iligki telafi beklentisini sorgulayan adalet teorisinin ili¢ boyutuna
iligkin ifadeler yer almaktadir. Adalet beklentisini Slgen ifadeler Maxham ve
Netemayer (2002) calismasindaki dl¢ekten uyarlanmistir. Bu kisimda alt1 ifade vardir.
Ilk iki ifade prosediirel adalet, sonraki iki ifade etkilesimsel adalet, son iki ifade ise
dagitimsal adalet beklentisini dlgmeye yoneliktir.

Uciincii ve dérdiincii boliimde yer alan duraganlik boyutuna iliskin sorular
Klein ve Dawar (2004) tarafindan gelistirilen {i¢ maddelik 6l¢ekten uyarlanmaistir.

Senaryolar olusturulurken Oncelikle, miisterilerin yetkili servislerle ilgili

yorum yaptiklari online platformlardaki gercek deneyimlere iliskin hususlar basliklar
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altinda toplanarak derlenmistir. Bu amacla, benzer platformlardaki miisteri goriisleri
hakkinda detayli bir aragtirma yapilmis ve memnuniyete ve memnuniyetsizlige neden
olan faktorler kategoriler halinde tespit edilmistir. Ayrica araclarimin bakim ve
onarimlart i¢in daha 6nce yetkili servis deneyimi yasamis kisiler ile de goriisiilerek
onlara yetkili servis hizmetlerinde onlar1 en ¢gok memnun eden ve memnuniyetsiz eden
hususlarin neler oldugu sorulmustur. Sonrasinda bu hususlar listelenmistir.

Bu 06n c¢aligmanin ardindan, otomotiv sektoriinde miisterilerin yetkili
servislerden aldiklar1 hizmetlerden en ¢ok memnuniyet/memnuniyetsizlik duymasina
neden olan faktorleri tespit etmek amaci ile yetkili servis calisanlari ile de detayl
goriismeler yapilmistir. Ayrica daha saglikli ve objektif bilgiye ulasabilmek icin
geemiste yetkili servislerde ¢alismis daha sonra kendi 6zel servis isletmesini kurmus
ve gecmiste yetkili servis isletmeciligi yapmis kisilerle de konu hakkinda
goriigiilmistiir. Bu goriismeler sirasinda kisilere sorulan sorularin bir kismi 6nceden
belirlenmistir. Yani yar1 yapilandirilmig bir gériisme formu hazirlanmigtir. Gorligme
yapilan kisilere oncelikle yetkili servislerin ¢alisma ortamlart sorulmustur. Burada
amag, 0zel servislerden farkli olarak yetkili servislerde tiiketicileri mutlu ya da mutsuz
eden fiziksel kosullar1 tespit etmektir. Alinan cevaplara gore, 6zel servislerden farkli
olarak yetkili servislerde, miisterilerin, alaninda egitimli personel tarafindan
karsilandigi, nezih bir bekleme salonunda bekletildigi ve randevulu sisteme gore
hizmet aldig1, ancak islemi yapan usta ile muhatap olamadig1 6grenilmistir.

Gorlismelerde sorulan ikinci soru ise, miisterilerin yetkili servislerde aldigi
hizmetlerde, onlar1 en ¢ok memnun eden hususlarin neler oldugu ile ilgilidir.
Genellikle ustalik ve beceri gerektiren konularda miisterilerin yetkili servislerin
sundugu hizmetlerden memnun kaldiklar1 goriilmiistiir. Gorlismeler sonrasinda
miisterileri en ¢ok memnun eden faktoriin ise ikame ara¢ temini oldugu tespit
edilmigstir. Baz1 markalara ait yetkili servis ¢alisanlari, markalarinin miisteriye kendi
arabasindan daha {ist model bir arabay1 ara¢ olarak verdigini dile getirmislerdir. Bu
durumun hem miisterinin memnuniyetini arttiran bir faktér hem de bir satis teknigi
olarak kullanildig: ifade edilmistir. Bunun disinda tiiketicilerin yetkili servislerden
memnun kaldig1 diger hususlarin; yolda kalma durumunda ulasim, konaklama yardimi
ve yonlendirme gibi konular oldugu belirtilmistir.

Yapilan goriismelerde arastirilan bir diger konu ise miisterilerin yetkili

servislerde aldigi hizmetlere iliskin en ¢ok sikayet¢i olduklart hususlarin neler
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oldugudur. Burada kisilerin en ¢ok yiiksek fiyatlardan yakindiklar1 gériilmiistiir. ikinci
sikayet konusu ise aract zamaninda teslim etmeme/iglemlerin yapilis siiresi ile ilgilidir.
Bunun disinda, kisilerin araglarinin bakim-onarimlarini niteliksiz personel tarafindan
yapildigin1 diisiinmeleri (bu durum ustalarin kiigiik parcalarin montaji gibi isleri
stajyer elemanlara yaptirmasindan kaynaklaniyor), islemler sonrasinda arabaya
yapilan temizlik (bu islem sirasinda ¢izikler olusabiliyor), personelin
ilgisizligi/nezaketsizligi gibi konularin diger sikayet konular1 oldugu tespit edilmistir.

Yapilan goriismelerde bunlara ek olarak kimlerin yetkili servis kullanmay1
tercih ettigi ve yetkili servislerin 6zel servisleri bir tehdit olarak goriip gormedikleri
konular1 hakkinda da bilgi alinmistir. Ustalik konusunda yetkili servislere giivenen
kisilerin, kiralik ara¢ kullanicilarinin, 6zel servislere giivenmeyen yada o6zel
servislerde daha dnce sorun yasamis olan kisilerin, yolculuk esnasinda ani sorunlarla
karsilagan ve markaya giivenen kisilerin genellikle yetkili servis kullandiklar1 ortaya
konmustur. Yapilan goriismelerde otomobillerin giderek daha teknolojik hale
gelmesinin 6zel servisleri bir tehdit unsuru olmaktan c¢ikardigi ifade edilmistir.
Genellikle yetkili servislerde ¢alismis kisilerin zamanla ayrilip kendi 6zel servislerini
actiklart goriilmektedir. Ancak bu kisiler yetkili servislerde calistiklar siire igerisinde
siirekli egitim almaktadirlar. Fakat ayrildiktan sonra zamanla (araglarin teknolojisi
yenilendikge) yetersiz hale gelmektedirler. Ayrica filo ara¢ kullaniminin artmasi gibi
nedenlerle de yetkili servis kullaniminin azalmayacag belirtilmistir.

Literatiirde yetkili servislerde miisteri memnuniyetini ele alan calismalar
incelendiginde, yedek ara¢ temininin miisterileri en ¢ok memnun eden faktorlerden
biri oldugu, islemlerin zamaninda/kisa siirede gerceklestirilmemesinin de yiiksek
fiyattan sonra en ¢ok rahatsiz olunan konu oldugu goriilmiistiir (Akcay ve Okay,
2009).

Yapilan tiim bu arastirmalar neticesinde c¢alismada kullanilacak memnuniyet
senaryosu yedek ara¢ temini, hizmet hatasi senaryosu ise beklenilen siireyi konu alarak

kurgulanmustir. Gelistirilen senaryolar asagidaki gibidir:

Senaryo 1 (Memnuniyet)

Isiniz geregi cok sik seyahat etmek zorunda kaliyorsunuz. Bir sabah yine sehir

disindaki toplantiniza gitmek iizere otomobilinize bindiniz, bir siire ilerledikten
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sonra aracinizda bir ariza oldugunu fark ettiniz ve aracinizi markasina ait yetkili
servise gotiirdiiniiz. Yetkili servis ¢calisant Mehmet Bey size aracinizdaki ariza
ile yola devam edemeyeceginizi ve bu arizanin giderilmesi i¢in aracinizin en az
bir hafta yetkili serviste kalmasi gerektigini ancak magduriyet yagsamamaniz i¢in
size bu stire i¢inde yedek arag¢ temin edeceklerini soyledi. Bu durumdan memnun

kalarak oradan ayrildiniz.

Senaryo 2 (Hizmet Hatasi)

Otomobilinizi meydana gelen motor arizast nedeni ile markasina ait yetkili
servise gotiirdiiniiz. Aracinizi teslim alan Ahmet Bey size aracinizin 2 giin sonra
teslim edilecegini soyledi. Ancak 2 giin sonra araci almaya gittiginizde parca
beklediklerini ve araci teslim edemeyeceklerini, parcamin 15 giin sonra
gelecegini soyledi. Aracinizi bu sekilde teslim almak istediginizde ise araci bu
sekilde kullanamayacaginizi ve teslim almak igin bir belge imzalamaniz
gerektigini séyledi. Bu siire icerisinde ¢ocuklarinizin okulu dahil her yere taksi

kullanarak gittiniz ve magduriyet yasadiniz.
3.4. Verilerin Analizi

Arastirma hipotezleri test edilmeden Once arastirma kapsaminda kullanilan
Olgme araclarindan elde edilen puanlarin gecerliligi ve giivenirligine iligkin analizler
yapilmistir. Aragtirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerden elde edilen puanlarin yapi
gegerliligini incelemek amaciyla kesfedici faktor analizi kullanilmistir. Kesfedici
Faktor Analizi madde diizeyinde verilerin analizi i¢in tavsiye edilen Temel Bilesenler
Analizi yéntemi kullanilarak SPSS siiriim 24°de gerceklestirilmistir. Olgme
araclarindan elde edilen puanlarin giivenirligini hesaplamak amaci ise Cronbach
Alpha i¢ tutarhilik katsayist hesaplanmigtir. Arastirma kapsaminda kurgulanan
kuramsal modellerin test edilmesinde Yol Analizi teknigi kullanilmistir. Yol analizi
LISREL siiriim 8.80 kullanilarak gerceklestirilmistir (Joreskog & Soérbom, 2006).
Katilimcilara iliskin demografik degiskenler ile arastirma degiskenlerine iliskin

betimsel istatistikler SPSS siiriim 24 kullanilarak hesaplanmis ve tablolastirilmistir.
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Verilerin arastirmaci tarafindan test edilen kuramsal modelle ne derecede
uyustugunu karar vermek amaciyla ¢esitli model uyum indeksleri kullanilmaktadir. Bu
indekslerden Ki — Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness of Fit- ¥2), lyilik Uyum
Indeksi ( Goodness of Fit Indeks-GFI), Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root
Mean Square Error of Approximation-RMSEA) ve Ortalama Hatalarin Karekokii
(Root Mean Square Residual-RMR/SRMR) mutlak uyum indeksleri olarak
adlandirilmaktadir. Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index- NFI),
Normlastiriilmamis Uyum Indeksi (Tucher- Lewis Index-TLI) ve Karsilastirma Uyum
Indeksi (Comparative Fit Index-CFI) karsilastirmali uyum indeksleri arasindadir
(Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010). Pratik olarak en azindan bir mutlak uyum
indeksi ve bir artan uyum indeksinin ¥2 degeri ile birlikte raporlanmasini
onermektedir. (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010). Bu ¢alismada da mutlak uyum
indeksleri olarak x2, GFI, RMSEA ve artan uyum indeksleri olarak NNFI (TLI) ve
CFI kullanilmastir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Ornekleme Ait Tammlayici Istatistikler

Bu boliimde, arastirmaya katilanlarin demografik o6zellikleri ve otomobil
markalarina ve servis kullanimlarina iliskin dagilimlar1 verilmistir. Arastirmaya
katilan 484 kisinin cinsiyetleri, medeni durumlari, gelirleri, egitim diizeyleri, meslek
ve yaglarina iliskin yiizde ve frekanslar Cizelge 4’te sunulmustur.

Arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine iliskin bilgiler Tablo 3’te
Ozetlenmistir. Buna gore; katilimecilarin %21,3’i kadin, %78,7°si ise erkektir.
Katilimcilarin medeni durumuna bakildiginda, %70,7’sinin evli, %29,3{iniin ise bekar
oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin ortalama aylik gelirlerine iliskin
dagilima bakildiginda, katilimeilarin %56,9 unun aylik gelirlerinin 3001 TL ile 5000
TL arasinda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin yas dagilimlarina bakildiginda,
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun 26-49 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Egitim
durumlar1 incelediginde katilimcilarin %38’inin lisans, %19,2’sinin lisansiistii,
%17,4’tnlin lise ve %]15,9’unun da Onlisans mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin ¢ogunun erkek, evli, 3000 TL’nin iizerinde geliri olan ve iiniversite

mezunu katilimcilardan olustugunu sdylemek miimkiindiir.



Cizelge 3. Katihmecilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans ve Yiizdeler

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 103 21,3 Evli 342 70,7
Erkek 381 78,7 Bekar 142 29,3
Toplam 484 100,00 Toplam 484 100,00
Gelir Yas
0-1000 TL 8 1,7 18-25 50 10,3
1001-2000 TL 46 9,5 26-33 141 29,1
2001-3000 TL 98 20,2 34-41 119 24,6
3001-4000 TL 130 26,9 42-49 109 22,5
4001-5000 TL 145 30,0 50-57 43 8,9
?001. Thve 57 11,8 58 ve tizeri 22 4,5
tizeri
Toplam 484 100,00 Toplam 484 100,00
Egitim Meslek
[lkokul/Ortaokul | 46 9,5 Ogrenci 34 7,0
Lise 84 17,4 Ev Hanim 16 33
Onlisans 77 15,9 Emekli 14 2,9
Lisans 184 38,0 Memur 84 17,4
Lisansiistii 93 19,2 Isci 138 28,5
Kiigiik / orta
Toplam 484 100,00 ticaret serbest 84 17,4
meslek
Bfl'iyl'ik olgekli ) 43
ticaret
Diger 93 19,2
Toplam 484 100,00

Anketteki otomobil markasina ve onun yetkili servisine iligkin sorularda katilimcilara
belirli bir otomobil markas1 verilmemis, tiim sorular1 sahibi olduklar1 otomobil
markasini diigiinerek cevap vermeleri istenmistir. Katilimcilarin sahibi olduklar

otomobil markasi ankette bir soru olarak sorulmustur. Katilimcilarin sahip olduklari
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otomobil markalarina iligkin dagilimlart Cizelge 4’teki gibidir. Buna gore,
katilimcilarin sahip olduklar1 otomobil markalarina gére dagilimlarina bakildiginda 65
kisinin Renault, 58 kisinin Volkswagen, 54 kisinin Fiat, 48 kisinin Toyota ve 44

kisinin de Opel marka otomobile sahip oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4. Katihmcilarin Otomobil Markalarina Iliskin Frekans ve Yiizdeler

Otomobilin Markas1 | Frekans Yiizde
VW 58 12,0
Renault 65 13,4
Audi 16 3,3
Opel 44 9,1
Mercedes 16 3,3
Ford 34 7,0
Hyundai 41 8,5
Toyota 48 9,9
Fiat 54 11,2
Dacia 17 3,5
Nissan 9 1.9
Citroen 8 1,7
Peugeot 19 3,9
Honda 16 33
Mitsubishi 6 1,2
Suzuki 3 0,6
Seat 5 1,0
Chevrolet 8 1,7
Kia 3 0,6
Alfa Romeo 3 0,6
Cherry 2 0,4
BMW 4 0,8
Volvo 2 0,4
Mazda 3 0,6

Katilimcilarin  otomobillerinin yasina gore dagilimlara iliskin veriler
asagidaki gibidir. Cizelge 5’e gore, katilimeilarin %59 unun (289 kisinin) otomobilleri
0-6 yas araligindadir. Bu durumda, katilimcilarin yetkili servis deneyimi yasamis olma
olasilig1 yiiksektir. Ciinkii genellikle tiiketiciler otomobillerinin ilk yillarinda (garanti
siiresi boyunca) araglarinin bakim-onarim ihtiyaglart ic¢in yetkili servisleri tercih

etmektedirler.
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Cizelge 5. Katihmcilarin Otomobillerinin Yasina Gore Dagilimlar

Otomobil Yas1 Frekans Yiizde
0-3 155 32,0
4-6 134 27,7
7-9 50 10,3
10-12 66 13,6
13-15 26 5.4

16 ve lizeri 53 11,0

Katilimeilarin kag yildir otomobil sahibi olduklarina iliskin yiizde ve frekanslar
Cizelge 6’da sunulmustur. Buna gore, katilimcilarin %25,2’sinin (122 kisinin) 16
yildan daha uzun siiredir otomobil sahibi oldugu, %24,8’inin (120 kisinin) ise 0-3

yildir otomobil sahibi oldugu goriilmektedir.

Cizelge 6. Katihmcilarin Otomobil Sahibi Olma Siiresine Dair Dagilimlar:

Kag Yildir Otomobil Sahibi Frekans | Yiizde
0-3 120 24,8
4-6 88 18,2
7-9 52 10,7
10-12 63 13,0
13-15 39 8,1
16 ve lizeri 122 25,2

Cizelge 7’de katilimecilarin kullandiklar1 otomobil markasinin ka¢ yillik
miisteri olduklarina dair dagilimlar1 verilmistir. Buna gore, katilimeilarin %51,4’tinlin
kullandig1 otomobil markasinin 0-3 yillik miisterisi oldugu, %25’inin ise 4-6 yillik
miigterisi oldugu goriilmektedir. Bu durumda 6rneklemin biiyiik ¢ogunlugunun
kullandiklart otomobil markasinin uzun yillardir miisterisi olmadigin1 sdylemek

miumkindir.

75



Cizelge 7. Katihmcilarin Kullanilan Otomobil Markasimin Kag¢ Yilhk Miisterisi

Olduklarina Dair Dagilimlar:

Otomobil Markasimin Kag¢ Yillik Miisterisi Frekans Yiizde
0-3 249 514
4-6 121 25,0
7-9 34 7,0
10-12 40 8,3
13-15 15 3,1
16 ve lizeri 25 5,2

Cizelge 8’de katilimcilarin yasadiklar1 yerde kullandiklari otomobilin yetkili
servisinin olup olmadig1 ve otomobillerinin markasina ait yetkili serviste daha 6nce
olumsuz deneyim yasayip yasamadiklarina iligkin yiizde ve frekanslar sunulmustur.
Buna gore, katilimcilarin %65,3’liniin yasadigi yerde otomobil markasinin yetkili
servisi varken, %34,7’sinin ise yoktur. Katilimcilarin %75,8’inin otomobil markasinin

yetkili servislerinde olumsuz bir deneyim yasamadig1 goriilmektedir.

Cizelge 8. Yetkili Servis Mevcudiyeti ve Servis Deneyimlerine Iliskin Dagilimlar

Frekans Yiizde
Yasadig1 Yerde Yetkili Var 316 65,3
Servis Olup Olmadig: Yok 168 34,7
Yetkili Serviste Evet 117 24,2
Olumsuz Deneyim
Yasayip Yasamadigi Hay1r 367 75,8

Katilimcilarin  otomobillerinin bakim ve onarimlart i¢in servis kullanim
tercihlerine iligkin dagilimlar1 Cizelge 9°da verilmistir. Bu soruda katilimecilara rutin
bakimlar1, agir bakimlari, hafif hasar onarimlari ve agir hasar onarimlart i¢in tercihleri
degiskenlik gosterebileceginden ayri ayri sorulmustur. Cizelge 9’a bakildiginda,
katilimcilarin %57,9’unun (280 kisinin) rutin bakim i¢in otomobillerinin garanti siiresi
dolana kadar yetkili servis kullandig1, %26,4’tinlin (128 kisinin) daima yetkili servis
kullandig1 %15,7’sinin (76 kisinin) ise daima 6zel servis kullandig1 goriilmektedir.

Katilimeilarin agir bakim tercihlerine bakildiginda yetkili servis kullaniminin, rutin
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bakima gore daha fazla oldugu gozlenmektedir. Buna gore, %44,6’sinin (216 kisinin)
otomobillerinin garanti siiresi dolana kadar yetkili servis kullandig1, %33,3{iniin (161
kisinin) daima yetkili servis kullandig1, %22,1inin (107 kisinin) ise daima 6zel servis
kullandig1 goriilmektedir. Katilimcilarin hafif hasar onarimlari i¢in servis tercihlerine
bakildiginda, %44,4’{iniin (215 kisinin) otomobillerinin garanti siiresi dolana kadar
yetkili servis kullandigi, %22,7’sinin (110 kisinin) daima yetkili servis kullandigi,
%32,9’unun (159 kisinin) ise daima 6zel servis kullandig1 goriilmektedir. Agir hasar
onarimlart i¢in ise katilimcilarin % 41,9’unun (203 kisinin) otomobillerinin garanti
stiresi dolana kadar yetkili servis kullandig1, %32,6’siin (158 kisinin) daima yetkili
servis kullandigi %25,4iintin (123 kisinin) ise daima ozel servis kullandigi
goriilmektedir. Hafif hasar onarimi ile agir hasar onarimi durumlarinda servis tercihi
farklilig1, rutin bakim ve agir bakim agisindan servis tercihi arasindaki farklilik ile
benzer durumdadir. Yani katilimecilar hafif hasar onarimlarina nazaran agir hasar
onarimlari i¢in daha fazla yetkili servis kullanmay1 tercih etmektedirler. Bu durumun,
kisilerin genellikle teknik bilgi ve ustalik konusunda yetkili servislere daha fazla giiven

duymalarindan kaynaklandig1 sdylenebilir.

Cizelge 9. Katihmcilarin Otomobillerinin Bakim ve Onarmm Icin Servis

Tercihlerine Dair Dagilimlar:

Frekans Yiizde

Rutin Bakim Garanti siiresi dolana kadar yetkili | 280 57,9
servis kullanirim
Daima yetkili servis kullanirim 128 26,4
Daima 6zel servis kullanirim 76 15,7
Agir Bakim Garanti siiresi dolana kadar yetkili | 216 44,6
servis kullanirim
Daima yetkili servis kullanirim 161 33,3
Daima 6zel servis kullanirim 107 22,1
Hafif Hasar Onarim | Garanti siiresi dolana kadar yetkili | 215 44,4
servis kullanirim
Daima yetkili servis kullanirim 110 22,7
Daima 6zel servis kullanirim 159 32,9
Agir Hasar Onarim Garanti siiresi dolana kadar yetkili | 203 41,9
servis kullanirim
Daima yetkili servis kullanirim 158 32,6
Daima 6zel servis kullanirim 123 254
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Yetkili servis kullanmayan katilimcilara, yetkili servis kullanmama nedenleri
sorulmustur. Buna iliskin verilerin dagilimi Cizelge 10’da verilmistir. Tabloya
bakildiginda, yetkili servis kullanmadigin1 sdyleyen 190 kisiden 106 kisi servis
ticretlerini yiiksek bulmasi sebebi ile yetkili servis kullanmadigini belirtmistir. 32 kisi
ozel serviste giivendigi bir usta oldugu i¢in, 22 kisi de yasadig1 sehirde yetkili servis
bulunmadigr i¢in kullanmadigii belirtmistir. Bu verilere bakilarak katilimcilarin

fiyatlarin uygun olmasi halinde yetkili servis kullanmay1 tercih edecekleri sdylenebilir.

Cizelge 10. Katihmcilarin Yetkili Servis Kullanmama Gerekcelerine Dair

Dagilimlan
Yetkili Servis Kullanmama Nedeni Frekans Yiizde
Yiiksek fiyati 106 21,9
Ozel serviste giivendigi bir ustanin olmasi 32 6,6
Islemlerin uzun siirmesi 8 1,7
Yasadig1 yerde bulunmamasi 22 4,5
Gereksiz parga degisimi yapilmasi 11 2,3
Hafif hasarlarin kayda gegmesi 8 1,7
Gerekli 6zenin gosterilmemesi 1 ,2
Yapilan islemi gérememesi 2 4
Toplam 190 39,3
Bos 294 60,7

4.2. Olcme Araclarimin Psikometrik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Calismanin amaci dogrultusunda gelistirilen 6l¢iim araglarindan elde edilen
puanlarin  yapt gegerliligini incelemek icin kesfedici faktér analizinden
yararlanilmistir. Olgme araglarindan elde edilen puanlarm giivenirligini hesaplamak

amaci ile Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayis1 hesaplanmistir.

Calisma kapsaminda yapilan ve asagidaki ¢izelgelerde verilen (Cizelgell-
Cizelgel9) gegerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglarini 6zetlemek gerekirse, kesfedici
faktor analizinin kalitesini belirleyen en diisiik faktor yiikleri, Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) 6rneklem yeterlilik degeri, Barlett’s kiiresellik testi degerleri su sekildedir.
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Faktor yiikleri agisindan +.30 ve 40 arasindaki faktor yiikleri minimum
seviyede kabul edilebilir, £.50 faktor yiikleri ise tatmin edici diizeydedir. Caligmaya
iliskin faktor tablolarinin geneline bakildiginda, faktor yiiklerinin genel olarak yiiksek

seviyede kabul edilebilir oldugu gozlemlenmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson,

2010).

Calismada elde edilen verilerin kesfedici faktdr analizine uygun olup
olmadigin1 anlamak icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik Testi
yapilabilir. KMO testi sonucunda degerin 0,50’den kiiciik olmasi durumundan faktor
analizine devam edilemeyecegini gosterir (Field, 2000; Cokluk, Sekercioglu,
Biiyiikoztiirk, 2012). Bu ¢alismada KMO testi sonuglarina bakildiginda degerlerin
0,50 ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Barlett kiiresellik testi, caligmadaki
degiskenler arasindaki korelasyon seviyesinin yeterliligini dl¢er ve istenilen anlamlilik
diizeyi p<0,05’dir (Hair ve digerleri, 2010). Calismanin Barlett kiiresellik testi

sonucuna bakildiginda anlamlilik seviyesi p<0.0001 olarak goriilmektedir.

Alanyazinda giivenilirligi 6lgmek icin en sik kullanilan yontem Cronbach Alfa
katsayisidir (Cronbach, 1951). Nunnally ve Bernstein’e (1994) gore, diger faktorlerin
giivenilirlik seviyesi istenilen diizeyde (>0,70) olmasi kosulu ile 0,60 - 0,70
araligindaki giivenilirlik seviyesi kabul edilir. Nakip (2013) ise alfa katsayisinin nasil

yorumlanacagini su sekilde belirtmistir.

Cronbach’s Alfa Katsayisi Glivenilirlik
0,01<0<0,20 Hi¢ Giivenilmez
0,21<0<0,40 Giivenilmez
0,41<0<0,60 Nispeten Giivenilir
0,61<0<0,80 Gilivenilir
0,81<0<£1,00 Cok giivenilir

Calismadan elde edilen sonuglara bakildiginda, sorumluluk atfi boyutu
(0=0,64) ve dagitimsal adalet boyutu (0=0,65) kabul edilebilir diizeydedir. Diger tiim
yapilarin ise Cronbach’s Alpha katsayilar1 0,70 degerinden yiiksek ¢ikmistir. Buna

gore caligmada kullanilan Slgek yiiksek gilivenilirlige sahiptir diyebiliriz.
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Marka giiveni 6lgegi, yeniden satin alma 6l¢egi, Senaryo 1 i¢in kullanilan
olgekler ve Senaryo 2 i¢in kullanilan dl¢eklerin yap1 gegerliliginin incelendigi faktor

analizi sonuglar1 agsagidaki gibidir.
4.2.1. Marka Giiveni Olcegi icin Faktor Analizi Sonuclar

Bu c¢alismada sekiz maddeden olusan marka giiveni 6lgegi otomobil markasi,
yetkili servis ve yetkili servis ¢alisan1 i¢in ayri ayri1 uyarlanarak kullanilmigtir.
Otomobil markasi i¢in diizenlenen marka giiveni 6l¢egi ifadeleri MG1-MG8 olarak,
yetkili servis i¢in diizenlenen ifadeler YSG1-YSGS seklinde, yetkili servis ¢alisani
icin diizenlenen ifadeler ise YSCG1-YSCGS olarak ifade edilmistir.

Cizelge 11: Otomobil Markasmma Ait Marka Giiveni Olgegine Iliskin Faktor

Analizi Sonuclar:

; Faktor Guvenlrhlll’( Aciklanan
Ifadeler Yiikleri (Croanbach’s Varvans
" Alpha) y
Otomobilimin markasi beklentilerimi karsilar. 29
MG1) ’
Otomobilimin markasina giiven duyarim. 90
MG2) ’
Otomobilimin markasinin beni asla hayal 90
kirtkligina ugratmayacagini distiniiriim. (MG3) | °
Otomobilimin markasi miisteri memnuniyetini 90 0.97 %80,4
saglar. (MG4) ’
Otomobilimin markasinin tirtinle ilgili
olusabilecek sorunlar1 giderme konusunda 91
dogru ve diirlist davranacagini diistiniiriim. ’
(MGS)
Bir sorun ile karsilagirsam, otomobilimin
markasinin problemimi ¢dzecegine .90
giivenebilirim. (MG6)
Otomobilimin markasinin beni memnun etmek
icin elinden gelen gabay1 gosterecegini 91
diistintiriim. (MG7)
Herhangi bir sorun yasadigimda, otomobilimin ’7
markasi bu durumu telafi edecektir. (MGS) )
KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0.93
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001
xX ® = 4621.06
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Otomobil markasi i¢in uyarlanan marka giiveni 6l¢eginin yap1 gecerligi Temel

Bilesenler Analizi yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Cizelge 11°de verilen

sonuclara bakildiginda, KMO (0.93) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglar1

Olgekten elde edilen verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir.

Sonuglar 6zdegeri 6.43 olan ve maddelerdeki varyansin %80,4’linli agiklayan tek bir

faktor altinda maddelerin toplandigini gostermistir. Faktor yiiklerinin 0.87 ile 0.91

arasinda degistigi bulunmustur. Toplam sekiz maddeden olusan marka giiveni dl¢egi

icin hesap edilen i¢-tutarlik katsayis1 a=0.97 bulunmustur.

Cizelge 12. Yetkili Servis Markasina Ait Marka Giiveni (")lg:egine Iliskin Faktor

Analizi Sonuclar:

ifadeler

Faktor
Yiikleri

Giivenirlilik
(Croanbach’s
Alpha)

Aciklanan
Varyans

Otomobilimin markasinin yetkili servisi
beklentilerimi karsilar. (YSG1)

92

Otomobilimin markasinin yetkili servisine
giiven duyarim. (YSG2)

93

Otomobilimin markasinin yetkili servisinin
beni asla hayal kirikligina ugratmayacagini
diistiniirim. (YSG3)

93

Otomobilimin markasinin yetkili servisi
miisteri memnuniyetini saglar. (YSG4)

.94

0.98

Otomobilimin markasinin yetkili servisinin
hizmetle ilgili olusabilecek sorunlari giderme
konusunda dogru ve diiriist davranacagini
diistiniirim. (YSGS5)

.94

Bir sorun ile karsilagirsam, otomobilimin
markasinin yetkili servisinin problemimi
¢ozecegine glivenebilirim. (YSGO)

.94

Otomobilimin markasinin yetkili servisinin
beni memnun etmek i¢in elinden gelen ¢abay1
gosterecegini dislinlirim. (YSG7)

95

Herhangi bir sorun yasadigimda,
otomobilimin markasinin yetkili servisi bu
durumu telafi edecektir. (YSGS)

92

%87,21

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi)

2 ® =

0.95
0.0001
5848.40
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Yetkili servis markasi i¢in uyarlanan marka giiveni 6lgeginin yapr gegerligi

Temel Bilesenler Analizi yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Cizelge 12’ye

gore, KMO (0.95) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglar1 dlgekten elde edilen

verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve 6rneklem sayisinin yeterli oldugunu

gostermistir. Sonuglar 6zdegeri 6.98 olan ve maddelerdeki varyansin %87,21’ini

aciklayan tek bir faktor altinda maddelerin toplandigini gostermistir. Faktor yiiklerinin

0.92 ile 0.95 arasinda degistigi goriilmektedir. Toplam sekiz maddeden olusan Yetkili

Servise Giiven Olgegi icin hesap edilen i¢-tutarlik katsayis1 a=0.98 bulunmustur.

Cizelge 13. Yetkili Servis Cahsan Giiveni Olcegine Iliskin Faktor Analizi

Sonuclari

ifadeler

Faktor
Yiikleri

Giivenirlilik
(Croanbach’s
Alpha)

Aciklanan
Varyans

Otomobilimin markasinin yetkili servis
caligsanlar1 beklentilerimi karsilar. (YSCG1)

.94

Otomobilimin markasinin yetkili servis
calisanlarina giiven duyarim. (YSCG2)

95

Otomobilimin markasinin yetkili servis
calisanlarinin beni asla hayal kirikligina
ugratmayacagini diisiiniiriim. (YSCG3)

.94

Otomobilimin markasinin yetkili servis

caliganlart miisteri memnuniyetini saglar.
(YSCG4)

.94

Otomobilimin markasinin yetkili servis
caligsanlarinin hizmetle ilgili olugabilecek
sorunlar1 giderme konusunda dogru ve diiriist
davranacagini diisiiniiriim. (YSCGS)

95

0.98

Bir sorun ile karsilagirsam, otomobilimin
markasinin yetkili servis ¢alisanlarinin
problemimi ¢dzecegine giivenebilirim.
(YSCG6)

95

Otomobilimin markasinin yetkili servis
caliganlarinin beni memnun etmek igin
elinden gelen ¢abay1 gosterecegini
diisiiniirim. (YSCG7)

95

Herhangi bir sorun yasadigimda,
otomobilimin markasinin yetkili servis
caligsanlart bu durumu telafi edecektir.
(YSCGS)

.94

%89,96

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii

Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi)
2 ® =

0.95
0.0001
6074.61
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Yetkili servis ¢aligani i¢in uyarlanan marka giiveni dlgeginin yapir gegerligi
Temel Bilesenler Analizi yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Cizelge 13’e
bakildiginda, KMO (0.96) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglar1 Slgekten elde
edilen verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir. Sonuglar 6zdegeri
7.15 olan ve maddelerdeki varyansin %89,96’sim1 agiklayan tek bir faktor altinda
maddelerin toplandigini gostermistir. Faktor yiiklerinin 0.94 ile 0.95 arasinda degistigi
bulunmustur. Toplam sekiz maddeden olusan Yetkili Servis Calisanina Giiven Olgegi

icin hesap edilen i¢-tutarlik katsayis1 a=0.98 bulunmustur.
4.2.2. Yeniden Satin Alma Niyeti Olcegi I¢cin Faktor Analizi Sonuclar

Toplam ii¢c maddeden olusan 6l¢egin yapr gecerligi Temel Bilesenler Analizi

yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar Cizelge 14’te verilmistir.

Cizelge 14. Yeniden Satin Alma Niyeti (“)lg:egine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar:

Giivenirlilik
) Faktor Aciklanan
Ifadeler (Croanbach’s
Yiikleri Varyans
Alpha)
Gelecekte de ayn1 marka otomobil almaya
97
niyetliyim. (YSN1)
Bu otomobil markasi, gelecekteki
o
aligverislerimde ilk tercihim 97 0.97 709449
olacaktir.(YSN2)
Gelecekte de bu marka otomobil satin
97
almay1 planliyorum. (YSN3)
KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0.78
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001
x> @ = 1712.85

Cizelge 14’e gore, KMO (0.78) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglari
Olgekten elde edilen verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermistir. Sonuglar
Ozdegeri 2.84 olan ve maddelerdeki varyansin %94,49’sin1 aciklayan tek bir faktor

altinda maddelerin toplandigini gostermistir. Faktor yiiklerinin tiimiiniin 0.97 oldugu
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bulunmugtur. Toplam {i¢ maddeden olusan Yeniden Satin Alma Niyeti dlgegi i¢in
hesap edilen i¢-tutarlik katsayisi 0=0.97 bulunmustur.
Otomobil markasi i¢in diizenlenen yeniden satin alma niyeti dlgegi ifadeleri

YSN1-YSN3 olarak ifade edilmistir.
4.2.3. Senaryo 1 I¢in Kullamlan Olceklerin Faktor Analizi Sonuglar

Calismada katilimcilara iki senaryo verilmistir. Senaryo 1°de katilimcilara
otomotiv sektdriinde yetkili servislerde memnuniyet verici bir olay verilmistir.
Sonrasinda senaryoda verilen memnuniyet duyulan olaya iligkin atiflar1 tespit etmek
icin atfetme teorisinin sorumluluk boyutu ve duraganlik boyutu 6lgekleri, memnuniyet
sonras1 degisimi gérmek i¢in olaya bagh kalarak cevaplanmasi istenen giiven artis1 ve

yeniden satin alma niyeti 6l¢ekleri yer almaktadir.

Cizelge 15. Duraganhk Boyutu (Olumlu) Olgegine iliskin Faktér Analizi

Sonuclari

Giivenirlilik
Faktor uvenirivt Aciklanan

. . (Croanbach’s
Yiikl
iikleri Alpha) Varyans

ifadeler

Otomobilimin  markasina ait yetkili
servisin sundugu hizmetlerin genellikle 94
memnuniyet verici oldugunu |

diisiiniiyorum. (Duraganlikl Olumlu)

Otomobilimin  markasina ait yetkili
serviste ~ bdyle memnuniyet erici
. . ’ .. o .V.v. .| .93 0.71 % 64.3
hizmetlerin daha 6nce siklikla verildigini

diisiiniiyorum. (Duraganlik2 Olumlu)

Yasadigim memnuniyetin tek seferlik
oldugunu ve bu durumun yetkili servisin

.. . . .. .| 4l
tim hizmetleri i¢in genellenemeyecegini

diisiiniiyorum. (Duraganlik3 Olumlu)

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0.50
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001
x? @) = 615.16

Memnuniyet senaryosu icin uyarlanan duraganlik boyutu o6lgeginin yap1

gegerligi Temel Bilesenler Analizi yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. Cizelge
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15’e gore, KMO (0.50) ve Barlett Kiiresellik testi (p<<0.05) sonuglar1 6l¢ekten elde
edilen verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermistir. Sonuclar 6zdegeri
1.94 olan ve maddelerdeki varyansin %64,30’sin1 agiklayan tek bir faktor altinda
maddelerin toplandigini gostermistir. Faktor yiiklerinin 0.41 ile 0.94 arasinda degistigi
bulunmugtur. Toplam {i¢ maddeden olusan duraganlik boyutu (olumlu) 6lgegi icin
hesap edilen i¢-tutarlik katsayisi a=0.71 bulunmustur.

Senaryoda verilen memnuniyet sonrasi katilimcilarin bu memnuniyet verici
olaydan sonra yeniden satin alma niyetleri otomobil markasi, yetkili servis ve yetkili
servis ¢aligani i¢in uyarlanarak memnuniyet sonrasi yeniden satin alma niyeti dl¢egi
olusturulmustur. Olgegin yap1 gecerligi Temel Bilesenler Analizi yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Cizelge 16’ya gore, KMO (0.87) ve Barlett Kiiresellik testi
(p<0.05) sonuglar1 6lgekten elde edilen verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermistir. Sonuglar 6zdegeri 4.89 olan ve maddelerdeki varyansin %81,3’sin1
aciklayan tek bir faktor altinda maddelerin toplandigini gostermistir. Faktor yiiklerinin
0.85 ile 0.95 arasinda degistigi bulunmustur. Toplam altt maddeden olusan yeniden
satin alma niyeti (olumlu) 6l¢egi i¢in hesap edilen ig¢-tutarlik katsayist a=0.96
bulunmugtur.

Memnuniyet senaryosu icin diizenlenen yeniden satin alma niyeti Glgegi
otomobil markasi, yetkili servis ve yetkili servis calisani i¢in ayr1 ayr1 uyarlanarak

kullanilmistir.  Yeniden satin alma niyeti Olgegi ifadeleri YSN Olumlul-

YSN_Olumlu6 olarak ifade edilmistir.

Cizelge 16. Yeniden Satin Alma Niyeti (Olumlu) Olcegine iliskin Faktér Analizi

Sonuclari
Giivenirlilik
. Faktor uvemrivt Aciklanan
Ifadeler . . (Croanbach’s
Yiikleri Varyans
Alpha)
Gelecekte de ayn1 otomobil markasini satin 87

almay1 diistintirim. (YSN_Olumlul)

Bu  otomobil markasi, gelecekteki
aligverislerimde ilk tercihim olacaktir. | .85
(YSN_Olumlu2)
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Cizelge 16-devam

Gelecekte de bu yetkili servisten hizmet .95
almay1 diislinlirim. (YSN_Olumlu3)

Bu yetkili servis, gelecekteki bakim-onarim | 93
vs. islemlerimde ilk tercihim olacaktir.

(YSN_Olumlu4) 0.96 %81.3

Gelecekte bu yetkili servis ¢aliganindan .93

hizmet almay1 diiglintiriim. (YSN_Olumlu5)

Bu yetkili servis ¢alisani, gelecekteki .90
bakim-onarim vs. iglemlerimde ilk tercihim

olacaktir. (YSN_Olumlu6)

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0.87

Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001
x? 19 = 3568.91

4.2.4. Senaryo 2 I¢in Kullamlan Olceklerin Faktor Analizi Sonuglar

Senaryo 2’de katilimcilara otomotiv sektdriinde yetkili servislerde
memnuniyetsizlik olusturacak bir hizmet hatasi verilmistir. Sonrasinda senaryoda
verilen hizmet hatasina iligkin atiflar1 tespit etmek i¢in atfetme teorisinin sorumluluk
boyutu ve duraganlik boyutu 6lgekleri, hata sonrast degisimi gérmek i¢in olaya bagh
kalarak cevaplanmasi istenen giiven azalis1 ve yeniden satin alma niyeti dlgekleri yer
almaktadir. Ayrica Senaryo 1’den farkli olarak Senaryo 2’den sonra verilen hizmet
hatasinin telafisi i¢in katilimcilarin adalet beklentisini 6l¢gmek amaci ile adalet
teorisinin {i¢ boyutundan olusan bir 6l¢ek kullanilmistir.

Memnuniyetsizlik senaryosu i¢in uyarlanan duraganlik boyutu 6lgeginin yap1
gegerligi Temel Bilesenler Analizi yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. Cizelge
17°ye bakildiginda, KMO (0.52) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglar1 6lgekten
elde edilen verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Sonuglar
ozdegeri 2.01 olan ve maddelerdeki varyansin %67,10’sin1 agiklayan tek bir faktor
altinda maddelerin toplandigini gostermistir. Faktor yiiklerinin 0.45 ile 0.95 arasinda
degistigi bulunmustur. Toplam ii¢c maddeden olusan duraganlik boyutu (olumsuz)

Olcegi icin hesap edilen i¢-tutarlik katsayisi a=0.76 bulunmustur.
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Cizelge 17. Duraganhk Boyutu (Olumsuz) Olgegine iliskin Faktor Analizi

Sonuclari
Giivenirlilik
) Faktor Aciklanan
Ifadeler (Croanbach’s
Yiikleri Varyans
Alpha)
Yasadigim sorundan otomobil markasi
sorumludur.( Duraganlikl Olumsuz) 95
Yasadigim sorundan yetkili servis .
sorumludur. (Duraganlik2 Olumsuz) 5 0.76 %0 67.1
Yasadigim sorundan yetkili servis
calisani Ahmet Bey rolii sorumludur. 45
(Duraganlik3 Olumusuz)
KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0.52
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001
x? @ = 817.04

Senaryoda verilen hizmet hatasi sonrasi katilimcilarin bu olaydan sonra
yeniden satin alma niyetleri otomobil markasi, yetkili servis ve yetkili servis ¢alisani
icin uyarlanarak hizmet hatasi sonrasi yeniden satin alma niyeti Olcegi
olusturulmustur. Olgegin yap1 gecerligi Temel Bilesenler Analizi yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Cizelge 18’e¢ gore, KMO (0.82) ve Barlett Kiiresellik testi
(p<0.05) sonuglar1 6lgekten elde edilen verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermistir. Sonuglar 6zdegeri 4.54 olan ve maddelerdeki varyansin %75,7 sin1
aciklayan tek bir faktor altinda maddelerin toplandigini gostermistir. Faktor yiiklerinin
0.77 ile 0.93 arasinda degistigi bulunmustur. Toplam alt1 maddeden olusan Yeniden
Satin Alma Niyeti (olumsuz) 6lgegi icin hesap edilen ic-tutarlik katsayisi 0=0.94
bulunmustur.

Hizmet hatas1 senaryosu icin diizenlenen yeniden satin alma niyeti 6lgegi
otomobil markasi, yetkili servis ve yetkili servis calisani i¢in ayr1 ayr1 uyarlanarak
kullanilmigtir.  Yeniden satin alma niyeti Ol¢egi ifadeleri YSN_ Olumsuzl-

YSN_Olumsuz6 olarak ifade edilmistir.

87



Cizelge 18. Yeniden Satin Alma Niyeti (Olumsuz) Ol¢egine iliskin Faktor Analizi

Sonuclari

Giivenirlilik
) Faktor Aciklanan
Ifadeler (Croanbach’s
Yiikleri Varyans
Alpha)

Gelecekte de ayn1 otomobil markasini satin 7
almayi diistintiriim. (YSN_Olumsuz1) '

Bu otomobil markast, gelecekteki
aligveriglerimde ilk tercihim olacaktir. .81

(YSN_Olumsuz?2)

Gelecekte de bu yetkili servisten hizmet %
almay1 diislinlirim. (YSN_Olumsuz3) '

0.94 %75.7

Bu yetkili servis, gelecekteki bakim-onarim
vs. islemlerimde ilk tercihim olacaktir. .93

(YSN_Olumsuz4)

Gelecekte bu yetkili servis ¢aliganindan
hizmet almay1 diisiiniiriim. .90

(YSN_Olumsuz5)

Bu yetkili servis ¢alisani, gelecekteki bakim-
onarim vs. iglemlerimde ilk tercihim .90
olacaktir. (YSN_Olumsuz6)
KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0.82
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001
x? 19 = 3127.15

Senaryoda verilen hizmet hatasi sonrasi katilimcilarin telafi beklentisini 6lgek
amaci ile adalet teorisinin {i¢ boyutundan olusan adalet beklentisi 6l¢egi kullanilmigtir.
Toplam altt maddeden olusan dlgegin yap1 gecerligi Temel Bilesenler Analizi yontemi
kullanilarak gergeklestirilmistir. KMO (0.50) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05)
sonuglar1 Olcekten elde edilen verilerin faktér analizi i¢in uygun oldugunu
gostermistir. Sonuglar 6zdegeri birden biiyiik i¢ faktor altinda maddelerin toplandigini
gostermektedir. Birinci faktoriin 6zdegerinin 1.95 ve acgikladigi varyansin %97,6
oldugu ve faktor yiiklerinin de her iki madde i¢inde 0.99 oldugu bulunmustur. Toplam

iki maddeden olusan birinci faktor (prosediirel adalet boyutu) icin hesap edilen ig-
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tutarlik katsayis1 0=0.98 bulunmustur. ikinci faktdriin 6zdegerinin 1.91 ve acikladig
varyansin %95,5 oldugu ve faktor yiiklerinin de her iki madde i¢inde 0.99 oldugu
bulunmustur. Toplam iki maddeden olusan ikinci faktor (etkilesimsel adalet boyutu)
icin hesap edilen i¢-tutarlik katsayis1 a=0.98 bulunmustur. Ugiincii faktdr 6zdegerinin
1.48 agikladig1 varyansin %74 oldugu, faktor yiiklerinin ise her iki madde igin 0.86
oldugu bulunmustur. Toplam iki maddeden olusan tigiincii faktor (dagitimsal adalet
boyut) icin hesap edilen i¢-tutarlik katsayist a=0.65 bulunmustur. Buna iliskin
sonuclar Cizelge 19°da 6zetlenmistir.

Hizmet hatas1 sonrast telafi i¢in diizenlenen adalet beklentisi 6l¢egi iic boyuttan
olusmaktadir. Prosediirel adalet beklentisi boyutu i¢in diizenlenen maddeler,
Beklenti Prosediirel 1-2, etkilesimsel adalet beklentisi boyutu icin diizenlenen
maddeler, Beklenti Etkilesimsel 1-2, dagitimsal adalet boyutu ic¢in diizenlenen

maddeler ise Beklenti Dagitimsal 1-2 seklinde kullanilmistir.

Cizelge 19. Adalet Beklentisi Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Giivenirlilik

: Faktor Aciklanan
Ifadeler . . (Croanbach’s
Yiikleri Alpha) Varyans
Prosediirel Adalet 0.98 %97.6
Yasadigim sorunun kisa siirede ¢oziilmesini
beklerim. (Beklenti Prosediirel 1) 99
Yasadigim sorunun ele alinmasinda dogru ilke ve
uygulamalara sahip olunmasini beklerim. .99
(Beklenti Prosediirel2)
Etkilesimsel Adalet 0.95 %95.5
Tarafima oziir dilenmesini beklerim.
(Beklenti_Etkilesimsel 1) 98
Sorunun ¢o6ziimiinde c¢alisanlarin  bana kibar
davranmasin beklerim. (Beklenti Etkilesimsel 2) 98
Dagitimsal Adalet 0.65 %74
Sorunun telafisi i¢in hediye verilmesini beklerim.
(Beklenti Dagitimsal 1) .86
Ortaya ¢ikan sorun ve kaybolan zaman dikkate
alimarak zararimin tazmin edilmesini beklerim. .86
(Beklenti Dagitimsal 2)

KMO Orneklem Yeterlilik Olciisii 0.50
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001
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4.3. Kuramsal Modelin Test Edilmesine Iliskin Bulgular: Yol Analizi

Arastirmanin kuramsal modeli Yol Analizi (Path Analysis) teknigi kullanilarak
test edilmistir. Yol analizi gézlenen degiskenler arasindaki kuramsal iligkileri gorgiil
olarak test etmeyi miimkiin kilan bir analiz teknigidir. Yol analizi LISREL yazilim1
kullanilarak gerceklestirilmistir. Analiz Oncesi kesfedici faktdr analizleri ile tek
boyutlu yapilar1 6l¢tiigii tespit edilen 6lgeklere verilen yanitlar toplanarak her bir 6lgek
icin toplam ham puanlar hesaplanmistir. Verilerin dagilimsal 6zellikleri formal testler
ve grafiksel yontemler ile incelendiginde tek-degiskenli (univariate) ve ¢ok-degiskenli
(multivariate) normallik varsayimlarinin ihlal edildigi gozlenmistir. Bu nedenle yol
analizinde normal dagilim gostermeyen veriler icin uygun olan asimptotik
(asymptotic) kovaryans matrisi olusturulmus ve Robust Maximum Likelihood tahmin
yontemi kullanilarak matris analiz edilmistir.

Yol analizi tekniginde, gelistirilen modelin uygunlugunun
degerlendirilmesinde kullanilan farkli uyum iyiligi indeksleri mevcuttur. Bu ¢aligmada
Ki-kare (2 ) iyilik uyumu (Chi-Square Goodness of Fit), yaklasik hatalarin ortalama
karekdkii (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA), uyum iyiligi indeksi
(Goodness of Fit Index, GFI), karsilagtirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index,
CFI) ve Normlastirlmamis Uyum Indeksi (Non-normed Fit Index, NNFI)

kullanilmistir.

Ki-Kare (x?): Bu deger, modelin uygunlugunu degerlendirmek igin kullanilan
en temel Ol¢climdiir. Bu deger 6rnek kovaryans matrisi ile modellenen kovaryans
matrisi arasinda farklilik olup olmadigini test etmek icin kullanilir. Iyi uyuma sahip
bir modelin p<0.005 diizeyinde anlamsiz sonuglar vermesi beklenir. Ancak bu deger
orneklem biiytikliigii ile iligkilidir ve biiylik 6rneklemler icin hemen hemen her zaman
model uygunlugunu reddeder (Hu ve Bentler, 1999; Bentler ve Bonnet, 1980; Joreskog
ve Sorbom, 1993; Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA): Model uyum indeksleri
icerisinde en yaygin kullanilanlardan birisidir. Bu indeksin alabilecegi en kiiciik deger
stfirdir. RMSEA degerinin 0,10°dan yiiksek olmas1 modelin kabul edilemez oldugunu,
0,08-0,10 arasinda olmasi model uyumunun diisiik oldugunu, 0,05-0,08 arasinda

olmas1 modelin kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugunu ve 0-0,05 arasinda olmasi

90



ise modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu gosterir (Browne ve Cudeck, 1993; Steiger,

1990).

Uyum lyiligi Indeksi (GFI): Bu deger, 6lgiilen kovaryans ve varyanslar ile
modellenen kovaryans ve varyanslarin oransal kiyaslamasidir (Maiti ve Mukherjee,
1991). GFI 0-1 arasinda bir deger alir ve 0,90’ 1n ilizerinde ise “iyi uyum” seklinde ifade
edilir (Bollen, 1990).

Karsilastirmah Uyum Indeksi (CFI): CFI, 0-1 arasinda bir deger alir. 1'e
yaklastikca uyum iyiligi artar. Indeks i¢in 0.90 iizeri yeterli bir uyumu 0.95 ve iizeri

ise 1yi bir uyumu gostermektedir (Bentler ve Bonnet, 1980).

Normlastirilmamis Uyum Indeksi (NNFI): Bu indeks 0 - 1 arasinda bir deger

alir. 0,95’in tizerindeki degerler iyi uyum olarak degerlendirilir (Hu ve Bentler, 1999).

Cizelge 20. Yapisal Esitlik Modellemesinde Kullamilan Uyum lyiligi indeksleri ve

Normal Degerleri

Uyum istatistigi fyi Uyum Ié;ll:::ll Edilebilir
Genel Model Uyumu
Ki Kare X*uyum testi Agig;ﬁ ué?ri??r?lim -
X2/ df <3 <4-5
Karsilagtirmah Uyum Indeksleri
NFI >0,95 0.94-0,90
NNFI >0,95 0.94-0,90
IFI >0,95 0.94-0,90
CFI1 >0,97 >0,95
RMSEA <0,05 0,06 — 0,08
Mutlak Uyum indeksleri
GFI >0,90 0,89-0,85
AGFI >0,90 0,89-0,85

p>.05, X*=Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit
Index (Iyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilagtirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

Kaynak: Schumacker ve Lomax, 2010; Hooper ve Mullen, 2008; Byrne, 2010;
Simsek, 2007; Meydan ve Sesen, 2015; Schumacker ve Lomax, 2010; Waltz, Strcikland ve
Lenz, 2010; Schermelleh Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003°den derlenerek hazirlanmigtir.
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4.3.1. Model 1’in Test Edilmesi ve Yol Analizi Bulgular

Calismanin hipotezlerini sinamak i¢in iki adet model gelistirilmistir. Model 1
memnuniyet senaryosuna iligkin hipotezleri sinamak i¢in, Model 2 ise hizmet hatasi
senaryosuna iligkin hipotezleri sinamak i¢in gelistirilmistir. Caligmanin bu boliimiinde
Model 1’e iligkin yol analizi sonuglarina yer verilmistir.

Model 1’e iligkin yol analizi sonuglar1 yetkili servis giiveni ile yetkili servise
atfetme arasindaki ve yetkili servise atfetme ile marka giliven artig1 arasindaki direk
etkilere iliskin yol katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli olmadigini ve modelin
kabul edilebilir uyum indeksi degerlerine sahip oldugunu gostermistir (¥2=164.93,
df=41, p<.0001; RMSEA=0.079, %90 GA=0.067-0.092; GFI=0.72; CFI=0.98,
NNFI=0.97). Anlamli olmayan direkt etkiler modelden ¢ikarilarak analiz
tekrarlanmigtir. Sonuglar budanmis modeldeki tiim yol katsayilarinin istatistiksel
olarak anlamli oldugunu ve revize edilen Model 1’in kabul edilebilir uyum indeksi
degerlerine sahip oldugunu gostermistir. Model 1’in uyum indeksi degerleri Cizelge

21°de verilmistir.

Cizelge 21. Model 1’in Uyum Indeksi Degerleri

X2 df X2/df GFI1 CFI RMSEA
Model 1
(revize 164,93 | 41 4,023 0,72 0,98 0,079
edilmemis)
Model 1 159,71 | 43 3,714 0,82 0,98 0,075
(revize edilmis)
Iyi Uyum <3 >0,90 0,97 <0,05
Degerleri”
Kabul Edilebilir <4-5 0,89-0,85 20,95 0,06-0,08
Uyum Degerleri

p>.05, X*=Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit
Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

*Kaynak: Schumacker ve Lomax, 2010; Hooper ve Mullen, 2008; Byrne, 2010;
Simsek, 2007; Meydan ve Sesen, 2015; Schumacker ve Lomax, 2010; Waltz, Strcikland ve
Lenz, 2010; Schermelleh Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003’den derlenerek hazirlanmustir.

Olusturulan modele iligkin standardize edilmis yol katsayilari, t degerleri ve p

degeri Cizelge 22’de verilmistir.
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Cizelge 22. Model 1’e Ait Standardize Edilmis Yol Katsayilari
g y

Degiskenler B t p
MG-Atf Marka 0,33 3,42 <0,05
YSG-Auf YS 0,12 9,12 <0,05
YSCG-Atuf YSCG 0,31 4,44 <0,05
Atif Marka-MG_ Artis 0,43 3,71 <0,05
Atf YS-YSG Artis 0,61 4,83 <0,05
Atuf YSC-YSCG_Artis 0,63 5,76 <0,05
Duraganlik-MG_ Artis 0,22 4,42 <0,05
Atif Marka-MYSNOIlumlu 0,29 2,76 <0,05

Suhr'a (2006) gore standardize edilmis yol katsayis1 (B degeri); 0,10'dan daha
kiigiik ise zayif etki, 0,30 civarindaki degerler orta etki ve 0,50'den biiyiik degerler
giiclii etki olarak kabul edilmistir.

Model 1°e iligkin yol analizi sonuglarina bakildiginda marka giiveni degiskeni
ile markaya atfetme degiskeni arasindaki yol katsayisinin ($=0.33, p<0,05) pozitif
yonde ve siddetinin orta diizeyde, yetkili servis giiveni degiskeni ile yetkili servise
atfetme degiskeni arasindaki yol katsayisinin ($=0.12, p<0,05) pozitif yonde ve
siddetinin diisiik diizeyde, yetkili servis calisan giiveni degiskeni ile yetkili servis
calisanina atfetme degiskeni arasindaki yol katsayisinin (B=31, p<0,05) pozitif yonde
ve siddetinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Markaya atfetme ile marka giiven
artig1 degiskenleri arasindaki yol katsayis1 (=43, p<0,05) pozitif yonde ve siddeti orta
diizeyde, yetkili servise atfetme ile yetkili servise duyulan giiven artis1 degiskenleri
arasindaki yol katsayis1 (=61, p<0,05) pozitif yonde ve siddeti yliksek diizeyde,
yetkili servis ¢alisanina atfetme ile yetkili servis ¢alisan giiveni artig1 degiskenleri
arasindaki yol katsayist (=63, p<0,05) pozitif yonde ve siddeti yiliksek diizeyde
bulunmustur. Duraganlik degiskeni ile marka giiven artis1 degiskeni arasindaki yol
katsayis1 (=22, p<0,05) pozitif yonde ve siddeti orta diizeyde, markaya atfetme
degiskeni ile ayn1 marka otomobili yeniden satin alma niyeti degiskeni arasindaki yol

katsayis1 (B=29, p<0,05) pozitif yonde ve siddeti orta diizeyde bulunmustur.
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Bu sonuglar ¢er¢evesinde Model 1°e ait hipotezlerin sonuglar1 Cizelge 23’de

sunulmustur.

Cizelge 23. Model 1’e Ait Hipotez Sonugclar:

Hipotezler Kisaltmalar Sonu¢

Hla: Marka giiveni yiiksek olan
tiiketiciler, yasadiklar1 memnuniyetin MG — Atif Marka Desteklenmistir.

nedenini otomobil markasina atfeder.

H1b: Yetkili servis giiveni yiiksek olan
tiiketiciler, yasadiklari memnuniyetin YSG — Atuf YS Desteklenmistir.

nedenini yetkili servise atfeder.

Hlc: Yetkili servis ¢alisan giiveni

yliksek olan tiiketiciler, yagadiklari
o . . ) YSCG—Auf YSCG Desteklenmistir.
memnuniyetin nedenini yetkili servis

calisanina atfeder.

H2a: Duydugu memnuniyetin nedenini
otomobil markasina atfeden tiiketicilerin Atif Marka—>MG_Artis Desteklenmistir.

otomobil markasina olan giiveni artar.

H2b: Duydugu memnuniyetin nedenini
yetkili servise atfeden tiiketicilerin Atif YS—YSG Artis Desteklenmistir.

yetkili servise olan giiveni artar.

H2c: Duydugu memnuniyetin nedenini
yetkili servis ¢alisanina atfeden i

Desteklenmistir.
tiiketicilerin yetkili servis ¢aliganina olan Atf_YSC—YSCG_Artis ;

giiveni artar.

H3: Miisterinin duydugu memnuniyetin
nedenini duragan nedenlere atfeden
tiiketicilerin, otomobil markasina olan Duraganhk—>MG _Artis Desteklenmistir.

giiveni artar.

H4: Duydugu memnuniyetin nedenini
otomobil markasina atfeden tiiketiciler
ayn1 marka otomobil satin alma niyeti Atf Marka—sMYSNOlumlu | Desteklenmistir.

gosterecektir.
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Modele ait elde edilen belirsizlik katsayisi (R?) degerleri incelendiginde, marka
giiveni ve yetkili servis ¢alisan giiveni degigkenlerinin yetkili servis giivenindeki
varyansin  %85’ini (R?=0,85), yetkili servis giiveni degiskeninin duraganlik
degiskenindeki varyansin %48’ini (R*= 0,48) agikladigi goriilmektedir. Marka giiveni
degiskeni markaya atfetme degiskenindeki varyansin %1 1’inin (R?>= 0,11), duraganhk
degiskeni yetkili servise atfetme degiskenindeki varyansin %10’unu (R?=0,10),
markaya atfetme ve duraganlik degiskenleri marka giiveni artis1 degiskenindeki
varyansin %33 tinii (R?=0,33) agiklamaktadir. Yetkili servise atfetme degiskeni yetkili
servis giiven artis1 degiskenindeki varyansin %38’ini (R?>=0,38) ve yetkili servis
calisganina atfetme degiskeni yetkili servis calisan giiven artisi degiskenindeki
varyansin %39’unu (R?=0,39) agiklamaktadir. Markaya atfetme degiskeni ise, ayni
markay1 yeniden satin alma niyeti degiskenindeki varyansin %9’unu (R?=0,09)

aciklamaktadir.

4.3.2. Model 2’nin Test Edilmesi ve Yol Analizi Bulgular:

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin hipotezlerini sinamak i¢in gelistirilen
iki modelden biri olan ve hizmet hatas1 senaryosuna iligkin hipotezleri sinamak i¢in
olusturulan Model 2’ye iliskin yol analizi sonuglarina yer verilmistir.

Model 2’ye iligskin yol analizi sonuglar1 marka giiveni ile sorumluluk atfi marka
arasindaki, yetkili servis ¢alisan giiveni ile sorumluluk atfi yetkili servis ¢alisan gliveni
arasindaki, sorumluluk atfi marka ile prosediirel adalet beklentisi arasindaki ve
duraganlik ile dagitimsal adalet beklentisi arasindaki direk etkilere iligkin yol
katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli olmadigini ve modelin kabul edilemez uyum
indeksi degerlerine sahip oldugunu gostermistir (¥2=554.75, df=65, p<.0001;
RMSEA=0.125, % 90 GA=0.12-0.13; GFI=0.59; CFI=0.85, NNFI=0.82). Kuramsal
cergeve ve modifikasyon indeksleri Onerileri dogrultusunda modelde diizenleme
yapilarak model yeniden test edilmistir. Sonuglar revize edilmis modeldeki tiim yol
katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve Model 2’nin kabul edilebilir
uyum indeksi degerlerine sahip oldugunu gostermistir. Model 2’nin uyum indeksi

degerleri Cizelge 24’°te verilmistir.
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Cizelge 24. Model 2’nin Uyum Indeksi Degerleri

X2 df X2/df GFI CFI RMSEA
Model 2
(revize 554,75 | 65 8,535 0,59 0,85 0,125
edilmemis)
Model 2 148,40 | 32 4,638 0,89 0,95 0,087
(revize edilmis)
Iyi Uyum 3 >0,90 >0,97 <0,05
Degerleri”
Kabul Edilebilir <4-5 0,89-0,85 >0.,95 0,06-0,08
Uyum Degerleri”

p>.05, X*=Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit
Index (Iyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilagtirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

*Kaynak: Schumacker ve Lomax, 2010; Hooper ve Mullen, 2008; Byrne, 2010;
Simsek, 2007; Meydan ve Sesen, 2015; Schumacker ve Lomax, 2010; Waltz, Strcikland ve
Lenz, 2010; Schermelleh Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003’den derlenerek hazirlanmastir.

Olusturulan modele iligkin standardize edilmis yol katsayilari, t degerleri ve p

degeri Cizelge 25°te verilmistir.

Cizelge 25. Model 2’ye Ait Standardize Edilmis Yol Katsayilar:

Degiskenler B t p
MG-Sorumluluk Atif YS 0,13 1,28 <0,05
MG-Sorumluluk Atif YSC 0,12 1,50 <0,05
Sorumluluk_Atif M- MG_Azalig 0,47 4,99 <0,05
Sorumluluk_ Atif YS-YSG_Azalis 0,72 21,15 <0,05
Sorumluluk_ Atif YSC-YSCG_Azalis 0,67 11,97 <0,05
Sorumluluk Atif YS-Prosediirel Adalet Bek. 0,20 2,41 <0,05
Sorumluluk Atif YSC-Etkilesimsel Adalet Bek. 0,08 2,31 <0,05

Model 2’ye iliskin yol analizi sonuglarina bakildiginda, marka giiveni
degiskeni ile sorumlulugu yetkili servise atfetme degiskeni arasindaki yol katsayisinin
B=0.13 oldugu ancak t degerinin (t=1,28) 1,96’dan kiigiik oldugu, marka giiveni
degiskeni ile sorumlulugu yetkili servis ¢alisanina atfetme degiskeni arasindaki yol
katsayisinin $=0.12 oldugu ancak t degerinin (t=1,50) 1,96’dan kiiciik oldugu
goriilmektedir. Sorumlulugu otomobil markasina atfetme degiskeni ile marka giiven
azalis1 degiskeni arasindaki yol katsayist (3=0.47, p<0.05) pozitif yonde siddeti orta

diizeyde, sorumlulugu yetkili servise atfetme degiskeni ile yetkili servis giiven azalist
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degiskeni arasindaki yol katsayisi (B=0.72, p<0.05) pozitif yonde siddeti yiiksek
diizeyde, sorumlulugu yetkili servis calisanina atfetme degiskeni ile yetkili servis
calisanina giliven azalist degiskeni arasindaki yol katsayist (f=0.67, p<0.05) pozitif
yonde siddeti yiiksek diizeyde bulunmustur. Sorumlulugu yetkili servise atfetme
degiskeni ile prosediirel adalet beklentisi degigskeni arasindaki yol katsayisinin
(B=0.20, p<0.05) pozitif yonde siddetinin orta diizeyde, sorumlulugu yetkili servis
calisanina atfetme degiskeni ile etkilesimsel adalet beklentisi boyutu arasindaki yol
katsayisinin ise (B=0.08, p<0.05) pozitif yonde ve siddetinin diisiik diizeyde oldugu
tespit edilmistir.

Bu sonuglar ¢ercevesinde Model 2’ye ait hipotezlerin sonuglar1 Cizelge 26’da

sunulmustur.

Cizelge 26. Model 2’ye Ait Hipotez Sonuclar:

Hipotezler Kisaltmalar Sonu¢

H5a: Marka giiveni yiiksek olan
tiikketiciler, hizmet hatalarinda

» i MG — Sorumluluk Atif YS Desteklenmemistir.
sorumlulugu yetkili servise

atfeder.

H5b: Marka giiveni yiiksek olan
tiikketiciler, hizmet hatalarinda

i ) MG — Sorumluluk_Atif_YSC Desteklenmemistir.
sorumlulugu yetkili servis

calisanina atfeder.

Hé6a: Hizmet hatalarinda
sorumlulugu otomobil

markasina atfeden tiiketicilerin Sorumluluk Atif M — MG_Azalis Desteklenmistir.
otomobil markasina olan

giiveni azalir.

Hé6b: Hizmet hatalarinda

sorumlulugu yetkili servise o
S . Sorumluluk_Atif YS — YSG_Azalis Desteklenmistir.
atfeden tiiketicilerin yetkili

servise olan giiveni azalir.

Hé6c: Hizmet hatalarinda

sorumlulugu yetkili servis
calisanina atfeden tiiketicilerin | Sorumluluk Atif YSC — YSCG Azalis Desteklenmistir.
yetkili servis ¢aligsanina olan

giiveni azalir.
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Cizelge 26- devam

Hipotezler Kisaltmalar Sonu¢

H7: Hizmet hatasini

duragan nedenlere atfeden
tiiketicilerin otomobil Duraganhk—>MG _Azalis Desteklenmemistir.
markasina olan giiveni

azalir.

H8: Hizmet hatasini

duragan nedenlere atfeden
tiiketicilerin dagitimsal Duraganlik—Dag.Ad.Beklentisi Desteklenmemistir.
adalet beklentisi daha

yiiksektir.

H9: Hizmet hatalarinda

sorumlulugu yetkili servise
atfeden tiiketicilerin Sorumluluk Atif YS—Prosed.Ad.Bek. Desteklenmistir.
prosediirel adalet beklentisi

daha yiiksektir.

H10: Hizmet hatalarinda
sorumlulugu yetkili servis
calisanina atfeden o
o o Sorumluluk Atif YSC—Etkiles.Ad. Bek. Desteklenmistir.
tiiketicilerin etkilesimsel
adalet beklentisi daha

yiiksektir.

Modele 2’ye ait elde edilen belirsizlik katsayis1 (R?) degerleri incelendiginde,
hizmet hatalarinda sorumlulugu otomobil markasina atfetme degiskeni marka giiven
azalisindaki varyansin = %22’sini  (R?>=0.22); sorumlulugu markaya atfetme,
sorumlulugu yetkili servise atfetme ve marka giiven azalis1 degiskenleri yetkili servis
gliven azalis1 degiskenindeki varyansin %73’iinii (R?>=0.73) ve sorumlulugu yetkili
servis calisanina atfetme degiskeni de yetkili servis ¢alisan giliven azalist
degiskenindeki varyansin %45’ini (R?=0.45) agiklamaktadir.

Marka giiveni, yetkili servis giiveni ve sorumlulugu yetkili servise atfetme
degiskenleri prosediirel adalet beklentisi degiskenindeki varyansin %34’{inii
(R?=0.34), sorumlulugu yetkili servise atfetme, sorumlulugu yetkili servis galisanina

atfetme ve marka giiveni degiskenleri etkilesim adalet beklentisi degiskenindeki
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varyansin %19 unu (R*=0.19) ve marka giiveni degiskeni dagitimsal adalet beklentisi

degiskenindeki varyansin %12’sini (R>=0.12) agiklamaktadir.
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BESINCI BOLUM

SONUC ve ONERILER

Calismanin bu kisminda, arastirmadan elde edilen sonuglar ile sektdre ve

aragtirmacilara yapilan onerilere yer verilmistir.

5.1. Sonuglar

Glinlimiizde diger tiim alanlarda oldugu gibi otomotiv sektdriinde de
stirdiiriilebilir karlilik i¢in miisteri memnuniyetini maksimum seviyede tutmak
zorunludur. Otomobil markasinin miisteri memnuniyeti agisindan basarisi, yalnizca
iiretilen {riiniin basarisi ile sinirlt degildir. Ayn1 zamanda otomobil satiglarinin ve
satilan otomobillerin servis hizmetlerinin yapildig: tiretici/distribiitorler tarafindan
yetkilendirilen bayilerin de miisteri memnuniyetini saglamasi gerekir. Otomotiv
sektorii  Uriiniin  dogast geregi miisteri ile uzun vadeli iligkiler kurmay1
gerektirmektedir. Bu baglamda, yetkili servisler satis sonrasinda miisterinin en sik
gittigi noktalar olarak iliskinin devamliligi ve memnuniyetin arttirilarak sadakate
donlismesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Glinlimiizde miisteri memnuniyetinin kalici olmasi i¢in isletmeler ile
tilketiciler arasinda giiven iligskisi olmalhidir. Marka giiveni pazarlamanin 6nemli
hedeflerinden olan miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve baglilig1 i¢in dnemli bir
konu olmasina karsin literatiirde yeterince ¢alisiimamistir. Otomobil tiiketici agisindan
markanin ve marka giivenin dnemli oldugu bir iiriindiir. Ayrica otomobil tiiketicinin
satis sonras1 hizmetlerden de siklikla faydalanacagi bir iiriindiir. Ancak tiiketicilerin
otomobil satin aldiktan sonra satis sonras1 hizmet aldig1 noktalardan biri olan yetkili

servislerden aldig1 hizmetlerden duydugu memnuniyet ile marka giiveni arasindaki



iligkiyi inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu ¢alismada, konu miisterilerin
atfetme egilimlerini ele alarak incelenmistir.

Calismanin konusu belirlendikten sonra, aragtirmanin amaglarina ulasabilmek
icin gerekli 6l¢lim aract olusturulmustur. Caligmada senaryo teknigi kullanilmistir. Bu
amacla iki tane senaryo gelistirilmistir. Senaryolardan birinde miisteriye otomobil
markasia ait yetkili serviste yasadigi hizmet deneyimden duydugu memnuniyet
digerinde ise karsilastigi bir hizmet hatasi dolayisi ile duydugu memnuniyetsizlik
durumlart sunulmustur. Senaryolardan Once katilimcilarin marka giiveni (kendi
otomobil markalarina, yetkili servislerine ve yetkili servis calisanlarina) ve yeniden
satin alma niyetleri Olglilmiistiir. Daha sonra senaryolar verilmis ve
memnuniyet/memnuniyetsizlik sonrasi sorumluluk ve duraganlik atiflarmi, giiven
artislarini/azaliglarini ve yeniden satin alma niyetlerini 6lgen ifadelere yer verilmistir.

Hazirlanan anket kolayda Ornekleme yontemi kullanilarak 484 kisiye
uygulanmigtir. Aragtirmanin hipotezleri test edilmeden Once arastirma kapsaminda
kullanilan &lgme araglarinin gegerliligi ve giivenilirligine bakilmistir. Olgeklerden
elde edilen puanlarin gecerliligini tespit etmek amaciyla kesfedici faktor analizi
yapilmistir. Caligmanin faktor yiiklerinin genel olarak yiiksek seviyede kabul edilebilir
oldugu, KMO degerleri 0,50 nin lizerinde oldugu ve Barlett kiiresellik testi anlamlilik
seviyesinin p<0.0001 oldugu bulunmustur. Olcekteki yapilarin ¢ogunun Cronbach’s
Alpha katsayilar1 0,70 degerinden yiiksek ¢ikmigtir. Buna gore calismada kullanilan
Olcek gecerliligi ve giivenilirligi yeterli diizeyde bulunmustur.

Arastirma kapsaminda, arastirmanin amacina uygun iki adet kuramsal model
kurgulanmistir. Memnuniyet senaryosuna iliskin hipotezleri sinamak i¢in Model 1,
hizmet hatasi senaryosuna iliskin hipotezleri test etmek i¢in Model 2 gelistirilmistir.
Bu modellerin test edilmesinde LISREL siiriim 8.80 kullanilarak gerceklestirilen yol
analizi teknigi kullanilmistir. Model 1’e ait yol analizi sonuglarinda model kabul
edilebilir uyum indeksi degerlerine sahip olmasina ragmen istatistiksel olarak anlamli
olmayan yol katsayilarinin mevcut oldugu goriilmiistiir. Anlamli olmayan direk etkiler
modelden ¢ikarilip analiz tekrarlanmistir ve revize edilmis modeldeki tiim yol
katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve revize edilen Model 1’in kabul
edilebilir uyum indeksi degerlerine sahip oldugu goriilmistiir (x2=159.71, df=43,
p<.0001; RMSEA=0.075, %90 GA=0.063-0.088; GFI=0.72; CFI=0.98, NNFI=0.97).

101



Model 2’ye ait yol analizi sonuglarina bakildiginda anlamli olmayan yol
katsayilarinin oldugu modelin kabul edilebilir uyum indeksi degerlerine sahip
olmadig1 goriilmiistiir. Kuramsal cergeve ve modifikasyon indeksleri onerileri goz
ontinde bulundurularak modelde diizenleme yapilmis ve model yeniden test edilmistir.
Sonuglara gore revize edilmis Model 2’deki tiim yol katsayilarinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ve modelin kabul edilebilir uyum indeksi degerlerine sahip oldugu
goriilmiistiir (x2=148.40, df=32, p<.0001; RMSEA=0.087, %90 GA=0.073-0.10;
GFI=0.89; CFI=0.95, NNFI=0.91).

Kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugu goriilen kuramsal modellerdeki yollar
arastirmanin hipotezlerine iliskin sonu¢ degerlerini ifade etmektedir. Buna gore
caligmada One siiriilen hipotezlerin sonuglar1 asagidaki gibidir.

Calismanin birinci hipotezinde marka giiveni ile sorumluluk atfi arasindaki
iligkiyi test etmek amaglanmistir. Burada otomobil yetkili servislerinde tiiketicinin
yasadigi memnuniyette rol oynayan ii¢ taraf olacagindan {i¢ tane alt hipotez
gelistirilmistir. Modelde yer alan yol katsayilar1 ve bu katsayilara iliskin t degerleri
incelendiginde Hla, H1b ve Hlc hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir. Buna
gore, marka giiveni yliksek olan tiiketicilerin yasadigi memnuniyetin nedenini
markaya; yetkili servis giiveni yiiksek olan tiiketicilerin yasadifi memnuniyetin
nedenini yetkili servise; yetkili servis ¢aligan giliveni yiiksek olan tiiketicilerin ise
yasadigi memnuniyetin nedenini yetkili servis ¢aliganina atfettigi sonucuna
ulagilmistir.

Calismanin ikinci hipotezinde miisterilerin sorumluluk atiflari ile marka giiven
artig1 arasindaki iligki test edilmistir. Burada da {i¢ tane alt hipotez gelistirilmistir. Yol
katsayilar1 ve t degerlerine iliskin sonuglarma bakildiginda H2a, H2b ve H2c
hipotezlerinin de desteklendigi goriilmektedir. Buna gore duydugu memnuniyetin
nedenini, otomobil markasina atfeden tiiketicilerin otomobil markasina; yetkili servise
atfeden tiiketicilerin yetkili servise; yetkili servis ¢alisanina atfeden tiiketicilerin ise
yetkili servis ¢alisanina olan gliveninin arttig1 sonucuna varilmaistir.

Caligmanin {igiincii hipotezinde atfetme teorisinin duraganlik boyutu ile marka
giiveni arasindaki iliski incelenmistir. Duraganlik boyutu burada tiiketicinin otomobil
markasinin yetkili servislerinden aldig1 hizmetlerin siirekli mi yoksa gecici olarak m1
memnuniyet verici oldugunu ifade etmektedir. Yapilan yol analizi sonuglarina gore,

H3 hipotezi desteklenmistir. Yani, satig sonrasi hizmetlerden (yetkili servis
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hizmetlerinden) duyulan memnuniyeti duragan (siirekli, kalic1) olarak atfeden
tiiketicilerin, otomobil markasina olan giiveninin arttig1 goriilmiistiir. Literatiire
bakildiginda, memnuniyetin giiven iizerinde gii¢lii etkisi oldugunu ortaya koyan
caligmalar oldugu goriilmektedir (Bowden, Hanger ve Elliot, 2009; Oktora ve Achyar,
2014; Walter, Mueller ve Helfert, 2000; Hanaysha ve Hilman, 2015; Zboja ve
Voorhees, 2006). Zboja ve Voorhees (2006) ise miisterilerin bir perakendeciden
duydugu memnuniyetinin marka giivenine etki ettigini ortaya koymustur. Kiyani,
Niazi, Rizvi ve Khan (2012), otomobil kullanicilari iizerine yaptiklar1 ¢aligmalarinda
rutin miisteri memnuniyetinin marka gilivenine yol actigini ortaya koymuslardir.
Dolayistyla, ¢alismada gelistirilen H3 hipotezi literatiirdeki ¢aligmalarla paralel bir
sonug ortaya koymustur.

Calismanin dordiincti hipotezinde miisterinin yetkili servislerde duydugu
memnuniyetin nedenini otomobil markasma atfetmesi ile yeniden ayni marka
otomobil satin alma niyeti arasindaki iligki aragtirnlmistir. Yol katsayilarina ve t
degerlerine bakildiginda H4 hipotezinin kabul edildigi goriilmiistiir. Zboja ve
Voorhees (2006) memnuniyeti marka giiveni ve memnuniyetin yeniden satin alma
niyeti lizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismalarinda, konuyu marka perakendeci ve
tiiketici iligkileri gercevesinde ele almiglardir. Sonug olarak marka memnuniyetinin ve
marka giliveninin yeniden satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugunu ortaya
koymuslardir. Benzer sekilde literatiirde memnuniyetin yeniden satin alma niyeti
iizerindeki etkisini ortaya koyan bir¢ok ¢aligma mevcuttur. (Yorulmazer ve Dogan,
2017; Bearden ve Teel, 1983; Cronin ve Taylor,1992; Oliver, Rust ve Varki,1997;
Selnes, 1998).

Calismanin besinci hipotezinde marka giiveni ile tiiketicilerin hizmet hatalarina
iligkin sorumluluk atiflar1 arasindaki iligkiyi incelemek amaglanmistir. Bu amagla,
marka giiveni yiiksek olan tiiketicilerin hizmet hatalarinin sorumlulugunu yetkili
servise/yetkili servis calisanina atfedecekleri ileri siiriilmiistiir. Ancak hipotez
desteklenmemistir.

Calismanin altinct hipotezinde hizmet hatalarinda miisterilerin sorumluluk
atiflar1 ile marka giliven azalis1 arasindaki iliski test edilmistir. Bu amagla ii¢ tane alt
hipotez gelistirilmistir. Yol katsayilar1 ve t degerlerine iliskin sonuglarina bakildiginda
Ho6a, H6b ve Ho6c hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir. Buna gore hizmet

hatalarinda sorumlulugu, otomobil markasina atfeden tiiketicilerin otomobil
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markasina; yetkili servise atfeden tiiketicilerin yetkili servise; yetkili servis ¢alisanina
atfeden tiiketicilerin ise yetkili servis ¢alisanina olan giliveninin azaldigi sonucuna
varilmistir.

Calismanin yedinci hipotezinde miisterilerin hizmet hatalarin1 duragan
nedenlere atfetmesi ile markaya duyduklar1 giivendeki degisim arasindaki iliski
incelenmigtir. Literatlir incelendiginde, duraganlik atiflarinin marka giiveni ile
iliskisini inceleyen bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Duraganlik atfi, hatanin meydana
gelme sikligr ile ilgilidir. Bu nedenle, yedinci hipotezde miisterilerin yetkili servis
hizmetlerinde hizmet hatalarinin siklikla yasandigini diisiinmesinin marka giivenini
azaltacag ileri stiriilmustiir. Ancak hipotez desteklenmemistir.

Calismanin sekizinci hipotezinde miisterilerin hizmet hatalarin1 duragan
nedenlere atfetmesi ile dagitimsal adalet beklentisi arasindaki iliski aragtirilmistir.
Duraganlik atiflar1 beklenti tepkilerini etkilemektedir (Folkes, 1984). Literatiire
bakildiginda {irtin hatalarin1 duragan nedenlere atfeden kisilerin, hatanin siirekli
oldugunu diisiindiikleri i¢in 6dedikleri {icretin iadesini tercih ettikleri goriilmektedir
(Folkes, 1984; Curren ve Folkes, 1987). Bu calismada, hizmet hatasini duragan
nedenlere atfeden kisilerin dagitimsal adalet beklentisi olacagi ileri siiriilmiistiir. Fakat
hipotez desteklenmemistir.

Calismanin dokuzuncu hipotezinde miisterilerin hizmet hatalarindan yetkili
servisi sorumlu tutmasi ile prosediirel adalet beklentisi arasindaki iliski incelenmistir.
Prosediirel adalet boyutu, sorunun ¢oziimiinde isletmenin ne kadar hizli cevap verip
vermedigi ve isletmenin bu siireci ele almada sahip oldugu ilkeler ve prensipler ile
ilgilidir. Literatiire bakildiginda, prosediirel adaletin sikayetlerin ele alinmasi
hususunda miisteri memnuniyetini etkiledigi goriilmektedir ((Homburg ve Fiirst,
2005; Karatepe, 2006; Tax ve digerleri,1998; Kwortnik ve Xiaoyun, 2011). Bunedenle
calismanin dokuzuncu hipotezinde hizmet hatalarindan yetkili servis isletmesini
sorumlu tutanlarin prosediirel adalet beklentisinin yiiksek olup olmadigina bakilmistir.
Sonug olarak, yol kat sayilar1 ve t degerleri incelendiginde H9 hipotezinin kabul
edildigi goriilmiistiir.

Calismanin onuncu hipotezinde miisterilerin hizmet hatalarindan yetkili servis
caliganin1 sorumlu tutmasi ile etkilesimsel adalet beklentisi arasindaki iligki
incelenmistir. Etkilesimsel adalet, miisterilerin ¢alisanlarin telafi siirecinde gosterdigi

nezaket, empati yetenegi ve problem ¢oziimii esansindaki iletisim ¢abalar1 hakkindaki
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algilaridir (Davidow, 2003; Homburg and Fiirst, 2005; Karatepe, 2006; Tax ve
digerleri,1998). Yapilan caligsmalarda hizmet hatalarinin telafisi siirecinde etkilesimsel
adaletin miisteri memnuniyetini etkiledigi ortaya konmustur (Clemmer ve Schneider,
1996; Chebat ve Slusarczyk, 2005). Buradan hareketle bu caligmada da, hizmet
hatalarin1 yetkili servis ¢alisanina atfedenlerin telafi olarak 6ziir ve nezaket beklentisi
olup olmadig: arastirllmistir ve yol katsayilarina ve t degerlerine bakildiginda H10

hipotezinin kabul edildigi goriilmiistiir.

5.2. Oneriler

Bu ¢alisma kapsaminda yliriitiilen arastirma sonrasinda, miisterilerin yetkili
servislerden genellikle araglarinin garanti siireleri dolana kadar hizmet aldiklari,
garanti siireleri dolduktan sonra ¢esitli nedenlerle (yiiksek fiyat, ilgisiz personel, islem
yapan usta ile iletisim kurulamamasi gibi) 6zel servislere yonelebildikleri goriilmiistiir.
Aslinda tiiketiciler, ustalik ve beceri gerektiren konularda yetkili servislere daha ¢cok
giivenmektedirler. Firma yoneticileri miisterilerin servis kullanmama nedenlerini
ortadan kaldirmaya yonelik birtakim diizenlemelerde bulunurlarsa, yetkili servis
kullanim oranlar1 arttirilabilir ve boylelikle markaya karsi baghilik ve sadakat
olusumuna da katki saglanabilir. Bu baglamda, yoneticilere bazi1 Onerilerde
bulunulabilir.

Yetkili servis firmalarmin ilk amaci, otomobilinin garanti siiresi dolana kadar
yetkili servis kullanan tiiketicileri, onlarin ihtiyag¢ ve beklentilerini stirekli takip ederek
ve onlarla siirekli iletisim halinde kalarak memnun kalmalarin1 saglamak ve cesitli
yontemlerle onlar1 sadik miisterilere doniistiirmek olmalidir. Bu amagla, tiiketiciye
degistirme maliyetleri olusturularak veya sadakat programlari1 kullanilarak igletmeyi
terk etmeleri engellenebilir. Ornegin, aracin garanti siiresinin uzatilmasi, tiiketicilerin
bagka firmaya gecmesini engellemede kullanilacak bir degistirme maliyeti olabilir.
Isletmeler sadakat programlari gelistirip, tiiketicilerin yaptig1 her islem icin puan
kazanmasini saglayabilir. Bu sayede, aracinin yasi daha biiyiik olan kisilerin de yetkili
servis kullanim oranlar arttirilabilir.

Arastirma kapsaminda yapilan goriismeler neticesinde, tliketicilerin genellikle
yetkili servislere alternatif olarak en cok tercih ettigi bakim-onarim noktalarinin,

yetkili servislerden ayrilip kendi 6zel servis isletmesini kuran ustalar oldugu
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goriilmektedir. Bu noktada, yetkili servislerin egitim maliyetlerine katlandigi bu
kisilerle ilgili olarak personel devir hizlarini diisiirmeleri gerekir.

Yapilan calismada, hizmet hatasindan yetkili servisi sorumlu tutan kisilerin
prosediirel adalet beklentisinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle servisler
memnuniyet saglayict ve memnuniyetsizlik giderici diizenlemeler yapmalidir. Yetkili
servislerde almman hizmet sonrasi, miisteriler genel merkezden aranarak
memnuniyetleri sorgulanir. Burada memnuniyet derecesi diigiik olan veya yetkili
servis hizmetlerine iliskin sikayet olusturan miisterilerin sikayetlerine, en hizli doniis
yapan personele prim verilerek telafi paradoksu olusturulabilir. Bu sayede, sikayeti
telafi edilen miisterinin, isletmeye karsi hem memnuniyetinin hem de giivenin artmasi
saglanarak miisteri sadakati elde edilebilir.

Senaryolarin  olusturulmas1 sirasinda yapilan goriismeler sonrasinda,
tilketicilerin yetkili servislerde sikayet¢i oldugu noktalardan birinin de aracina yapilan
islem hakkinda bilgi sahibi olamamasi ve yapilan islemi goremedigi i¢in de bazi
islemlerin niteliksiz personele yaptirildigint diistinmesidir. Bunun i¢in, yetkili
servislerin internet siteleri lizerinden ya da bir mobil uygulama aracilig ile araglarina
yapilan islemlerin adimlarin1 ve islemleri yapan kisilerin kim oldugunu da takip
edecekleri bir sistem gelistirilebilir.

Yapilan calisma sonrasinda arastirmacilara gelecek calismalar kapsaminda
asagidaki oneriler verilebilir.

Bu ¢alisma, yalnizca otomotiv sektorii iizerinde yiiriitiilmiistiir. Beyaz esya,
elektronik esya, teknolojik tiriinler gibi farkli alanlarda da benzer ¢alismalar yapilarak
karsilagtirma imkani saglanabilir.

Yetkili servis ve marka iligskisinde atif siiregleri, tiliketiciler ve caliganlar
iizerinde yliriitiilen bir ¢caligma ile incelenip karsilastirma yapilabilir.

Bu calisma, kurgulanmis senaryolar iizerinden yiiriitiilmistiir. Kurgulanmis
senaryolar iizerinden degil, gercek deneyimler iizerinden (hizmet alim esnasinda

tiiketicilerle goriisiilerek) duygular araciligi ile benzer iligkiler incelenebilir.
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Ek 9.

OTOMOTIV SEKTORUNDE SERVISLERE YONELIK MUSTERI
MEMNUNIYETININ MARKA GUVENINE ETKISININ ATFETME
TEORIiSi KAPSAMINDA DEGERLENDIRILMESI

Degerli Katilimet,

Bu anket formu, “Otomotiv Sektoriinde Servislere Yonelik Miisteri Memnuniyetinin Marka
Giivenine Etkisinin Atfetme Teorisi Kapsaminda Degerlendirilmesi” konulu doktora tezi
kapsamindaki aragtirmaya yonelik hazirlanmistir. Siz degerli katilmcinin yaklasik 15
dakikasini alacak bu anketi doldurmaniz bu bilimsel ¢alisma i¢in ¢ok Onemlidir. Anketi
doldurarak ¢aligmamiza katkida bulundugunuz ve zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Dr.Ogr. Uyesi Giilnil AYDIN
Ogr.Gor. Reyhan BAHAR

Boliim 1
Anketin bu béliimiinde kullanmakta oldugunuz araba markasina ve servis kullaniminiza iliskin
sorular bulunmaktadir.

1) Suan kullanmakta oldugunuz binek otomobilinizin markasi nedir?
2) Suan kullanmakta oldugunuz binek otomobiliniz ka¢ yasindadir?
3) Kag yildir otomobil sahibisiniz?
4) Suan kullanmakta oldugunuz otomobil markasinin kag yillik

miigterisisiniz?
5) Yasadigimiz yerde binek otomobilinizin markasina ait yetkili servis var m1?

6) Otomobil satin alirken marka tercihinizi etkileyen faktorlerden asagida verilenleri sizin
icin en onemli olandan baglayarak siralayiniz.

O Markaya O Deneyimler ve O Satis elemanlar1 | O Tavsiyeler
duydugum giiven bilgi birikimi

O Yasadigim yerde yetkili O Rakiplere gore fiyati O ikinci el degeri
servisinin bulunup

bulunmamasi

7) Otomobilinizin yetkili servisinde/servislerinde daha once olumsuz bir deneyim
yasadiniz m1?
OEvet O Hayir
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8) Aracimzin bakim ve onarmmlar ile ilgili tercihlerinizi asagidaki tabloda

isaretleyerek belirtiniz liitfen.

Rutin Agir Hafif Agir
Bakimlarimi | Bakimlarim Hasar Hasar
Onarimin | Onarimini
Garanti siiresi dolana kadar
yetkili serviste yaptirmayi tercih
ederim.
Daima yetkili serviste yaptirmay1
tercih ederim.
Daima 6zel serviste (sanayi vs.)
yaptirmayi tercih ederim.
9) Eger yetkili servis kullanmiyorsaniz nedenini/nedenlerini yaziniz.-

Boliim 2

Sahip oldugunuz otomobilinizin markasina, bu markanin yetkili servislerine ve yetkili
servis ¢calisanlarina duydugunuz giiven ve aym markay1 tekrar satin alma niyetiniz ile

ilgili asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

1) Kullanmakta oldugunuz otomobilinizin markasina
duydugunuz giiven ile ilgili olarak asagidaki
ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Sahip oldugum otomobil markas1 beklentilerimi
karsilayan bir markadir.

Sahip oldugum otomobil markasina giiven duyarim.

Otomobilimin markasinin beni asla hayal kirikligina
ugratmayacagini diisiiniirim.

Otomobilimin markasi miisteri memnuniyetini saglar.

Otomobilimin markasinin iriinle 1ilgili olusabilecek
sorunlart1  giderme konusunda dogru ve diiriist
davranacagimi diisiiniiriim.

O O ©| ©| O [Kesinlikle Katilmiyorum

© O © ©| O Katilmyorum

Q| O ©| ©| ©[KismenKatilmiyorum
Q| O ©| ©| © Nekatiliyorum ne katilmryorum

Q| O ©| ©| ©[KismenKatiliyorum

©l O © ©| O[Katihyorum
Q| O ©| ©| ©O|[Kesinlikle Katiliyorum

Bir sorun ile karsilagirsam, otomobilimin markasinin
problemimi ¢dzecegine giivenebilirim.

o

o

o
o

=)

o
=)

Otomobilimin markasinin beni memnun etmek igin
elinden gelen gabay1 gosterecegini diigiiniiriim.

Uriin ile ilgili herhangi bir sorun yasadigimda,
otomobilimin markasi bu durumu telafi edecektir.
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2) Kullanmakta otomobilinizin
markasinin yetkili servisine duydugunuz giiven
ile ilgili asagidaki ifadelere katilma derecenizi
belirtiniz.

oldugunuz

g
g
2
: £
S Sl E| ¢ é
£ = 25 z
= El g| > g
= 2| = | || ¢ =
v | S8 2 213 <
Otomobilimin markasinin yetkili servisi beklentilerimi | O | O | O | O [ O | O | O
karsilar.
Otomobilimin markasinin yetkili servisine giiven | O | O | O | O | O | O | O
duyarim.
Otomobilimin markasinin yetkili servisinin beni asla| O | O | O | O | O | O O
hayal kirikligina ugratmayacagini diisiintirim.
Otomobilimin ~ markasinin yetkili servisi miisteri | O | O | O | O | O | O | O
memnuniyetini saglar.
Otomobilimin markasmnin yetkili servisinin hizmetle | O | O | O | O [ O | O | O
ilgili olusabilecek sorunlart giderme konusunda dogru
ve diiriist davranacagini digiiniiriim.
Bir sorun ile karsilagirsam, otomobilimin markasmm | O [ O | O | O | O | O | O
yetkili servisinin problemimi cozecegine
giivenebilirim.
Otomobilimin markasmin yetkili servisinin beni| O | O | O | O[O | O O
memnun etmek i¢in elinden gelen ¢abay1 gosterecegini
disiiniirim.
Herhangi bir sorun yasadigimda, otomobilimin| O | O | O | O | O[O | O

markasinin yetkili servisi bu durumu telafi edecektir.
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3) Kullanmakta
markasimin  yetkili servis c¢alisanlarina
duydugunuz giiven ile ilgili asagidaki
ifadelere katilma derecenizi belirtiniz

oldugunuz  otomobilinizin

=
2
o
2
g £
g, S8 ¢ é
E = | 2|5 Z
= E |l g | = =
g g | = = v
215 805 8 %
252582
E|E|E | 2|2|% %
¢ | S g 2]1Z S 2
Otomobilimin markasinin yetkili servis ¢aliganlar1 | O | O | O | O | O | O | O
beklentilerimi kargilar.
Otomobilimin markasinin yetkili servis ¢aliganlarma | O | O | O | O | O | O | O
giiven duyarim.
Otomobilimin ~ markasmnim  yetkili servisi| O | O | O| O | O| O O
calisanlarinin ~ beni asla  hayal kirikligina
ugratmayacagini diisiiniirim.
Otomobilimin markasinin yetkili servis ¢alisganlarn | O | O | O | O | O | O | O
miisteri memnuniyetini saglar.
Otomobilimin markasinin yetkili servis | O | O O O | OO | O
calisanlarinin hizmetle ilgili olugabilecek sorunlari
giderme konusunda dogru ve diiriist davranacagini
disiiniirim.
Bir sorun ile karsilagirsam, otomobilimin markasmm | O | O | O | O | O | O | O
yetkili servis galisanlarinin problemimi ¢ozecegine
giivenebilirim.
Otomobilimin markasinin yetkili servis | O | O O O | O| OO
calisanlarinin beni memnun etmek i¢in ellerinden
gelen cabay1 gostereceklerini diigtiniiriim.
Herhangi bir sorun yasadigimda, otomobilimin| O | O | O | O | O | O | O

markasinin yetkili servis ¢aliganlari bu durumu telafi
edecektir.
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4) Kullanmakta oldugunuz otomobilinizin £ £
markasini tekrar satin alma niyetiniz ile ilgili = g g
olarak asagidaki ifadelere katilma derecenizi g g ES =
belirtiniz. S = | 5 A 2

2125215 6|
A AR A2 R AR
Gelecekte de aym marka otomobil almaya |O [ O (O (O O O | O

niyetliyim.

o
o
o
o
o
o
o

Bu otomobil markasi, gelecekteki aligverislerimde

ilk tercihim olacaktir.

Gelecekte de bu marka otomobil satin almay1 O O O O (O |O | O
planhyorum.

Boliim 3
Liitfen asagidaki olaylarin sizin bagimiza gelmis oldugunu diisiinerek ve buradaki otomobil
markasinin kendi otomobilinizin markasi oldugunu varsayarak cevap veriniz.

Isiniz geregi ¢ok sik seyahat etmek zorunda kaliyorsunuz. Bir sabah yine sehir disindaki
toplantiniza gitmek lizere otomobilinize bindiniz, bir siire ilerledikten sonra aracinizda bir ariza
oldugunu fark ettiniz ve aracinizi markasina ait yetkili servise gotiirdiiniiz. Yetkili servis caligani
Mehmet Bey size aracinizdaki ariza ile yola devam edemeyeceginizi ve bu arizanin giderilmesi
icin aracinizin en az bir hafta yetkili serviste kalmasi gerektigini ancak magduriyet yasamamaniz
icin size bu siire iginde yedek ara¢ temin edeceklerini sdyledi. Bu durumdan memnun kalarak

oradan ayrildiniz.

1) Yasadigimiz bu memnuniyette kimin ne kadar rolii oldugunu diisiiniiyorsunuz?
Asagidaki tabloda her biri icin isaretleyerek gosteriniz liitfen.

Hi¢ | Roli Pek Nerolii | Biraz | Roli | Cok

rolii | yok roli var ne rolii | var roli

yok yok rolii yok var var
Otomobil markasinin (0) (0) (0) (0} (0) (0) (0)
Yetkili servisin (0) (0) 0] (0] (0) (0) 0]
Yetkili servis ¢alisani (0) (0) (0) (0} (0) (0) (0)
Mehmet Bey’in
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2) Otomobilinizin_markasinin yetkili servisinde | g
yasadiginiz bu memnuniyetin tekrar yaganmasina g g §
yonelik olarak fikriniz ile ilgili ifadelere ne | 2 g o g S
derecede katildiginiz1 belirtiniz. % é’ ; S 3
< — = <
o < Z ol & < o
Mo M M| Z M| MM
Otomobilimin markasina ait yetkili servisin sundugu | O | O | O | O | O | O | O

hizmetlerin genellikle memnuniyet verici oldugunu
diisiiniiyorum.

Otomobilimin markasina ait yetkili serviste bdyle
memnuniyet verici hizmetlerin daha o6nce siklikla
verildigini diisliniiyorum.

Yasadigim memnuniyetin tek seferlik oldugunuvebu | O | O | O | O | O | O | O
durumun yetkili servisin tim hizmetleri igin
genellenemeyecegini diisiiniiyorum.

o
o
o
o
o
o
o

3) Yasadiginiz bu memnuniyet yetkili servis ¢aligani Mehmet Bey, otomobilinizin markasi ve
yetkili servisi hakkindaki giiveninizi nasil etkiler? Asagidaki tabloda her biri icin
isaretleyerek gosteriniz liitfen.

Hic Arttirmaz Pek Ne Biraz | Arttirir Cok
arttirmaz arttirmaz | arttirir | arttirr arttirir
ne
azaltir
Otomobilimin o (0 o (0 (0 (0 (0
markasina olan
giivenimi
Yetkili servise olan (0) (0) (0) (0) o (0] o
giivenimi
Yetkili servis (0) (0) (0) (0) (0) (0) (0)
calisant Mehmet
Bey’e olan giivenimi

4) Boyle bir olayda ara¢ temini sizin igin ne kadar 6nemli oldugunu 100 iizerinden puanlayarak
belirtiniz.
PUAN=?
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5) Liitfen yukandaki senaryoya gore asagida
verilmekte olan tekrar satin alma egilimi ile ilgili
ifadelere ne derecede katildigimzi belirtiniz.

QO [Kesinlikle Katilmiyorum

QO [Katilmiyorum

QO [Kismen Katilmiyorum

Q [Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Q [Kismen Katiliyorum

Q [Katiliyorum

Q [Kesinlikle Katiliyorum

Gelecekte de ayni otomobil markasini satin almayi

disiiniirim.

Bu otomobil markasi, gelecekteki aligverislerimde ilk | O | O | O | O | O | O | O

tercihim olacaktir.

Gelecekte de bu yetkili servisten hizmet almay1| O | O | O O | O | O | O
diistintirtim.

Bu yetkili servis, gelecekteki bakim-onarbm vs.[{ O | O[O | O | O | O | O
islemlerimde ilk tercihim olacaktir.

Gelecekte bu yetkili servis ¢alisanindan hizmet almay1 | O | O | O | O | O | O | O
diistinliriim.

Bu yetkili servis ¢alisani, gelecekteki bakim-onarmvs. | O | O | O | O | O | O | O
islemlerimde ilk tercihim olacaktir.

Bolim 4
Liitfen asagidaki olaylarin sizin basimiza gelmis oldugunu diisiinerek ve buradaki
otomobil markasinin kendi otomobilinizin markasi oldugunu varsayarak cevap veriniz.

Otomobilinizi meydana gelen motor arizasi nedeni ile markasina ait yetkili servise gotiirdiiniiz.
Aracinizi teslim alan Ahmet Bey size aracinizin 2 giin sonra teslim edilecegini sdyledi. Ancak
2 giin sonra arac1 almaya gittiginizde parca beklediklerini ve araci teslim edemeyeceklerini,
parcanin 15 giin sonra gelecegini sdyledi. Aracinizi bu sekilde teslim almak istediginizde ise
arac1 bu sekilde kullanamayacagimizi ve teslim almak i¢in bir belge imzalamaniz gerektigini
soyledi. Bu siire igerisinde ¢ocuklarmizin okulu dahil her yere taksi kullanarak gittiniz ve
magduriyet yasadiniz.

1) Yasadigimiz bu sorunda Kimin ne kadar sorumlu oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Asagidaki tabloda her biri icin isaretleyerek gosteriniz liitfen.
Ne
Hig Sorumlu Kismen | sorumlu Kismen Tamamen
sorumlu . sorumlu ne Sorumlu
.. degil .. Sorumlu sorumlu
degil degil sorumlu
degil
Otomobil o o 0 0
markast
Yetkili servis o o o o o o o
Yetkili servis
caligant Ahmet Y 0 o o 0 0 o
Bey
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2) Otomobilinizin markasimin yetkili servisinde g
yasadigimiz bu sorunun tekrar yasanmasina g
yonelik olarak fikriniz ile ilgili ifadelere ne | ¢ g
- o ge e a E
derecede katildigimz belirtiniz. 5 S ERRE é
E R Z
= E | E = =
S| E| 2 = v
Y| 2/ 5 5| 5| g|*
225|255 2
S| 2|8 |2|Z
AR AR AR,
Otomobilimin markasinin yetkili servislerinde genellikle | O | O | O | O | O | O | O
bu tiir sorunlarn yasandigina inantyorum.
Otomobilimin markasinin yetkili servislerinde bu tiir O/0jO0O|O0O|O0O]|O0|O
sorunlarin daha dnce siklikla yasandigina inantyorum.
Bu sorunun sadece bu olaya bagli oldugunu O/O0O O 0 O OO
diistiniiyorum. Bu problem otomobilimin markasinin
yetkili servisleri i¢in genellenemez.

3) Yasadiginiz bu sorun yetkili servis ¢alisani Ahmet Bey, otomobilinizin markasi ve yetkili

servisi hakkindaki giiveninizi nasil etkiler? Asagidaki tabloda her biri icin isaretleyerek

gosteriniz liitfen.

Hic Azaltmaz Pek Ne Biraz | Azaltir | Cok
azaltmaz azaltmaz arttirir azaltir azaltir
ne azaltir
Otomobilimin (0] o (0] (0 o (0 o
markasina olan
giivenimi
Yetkili servise olan (0) (0) (0) (0) o o o
giivenimi
Yetkili servis ¢alisani (0) (0) (0) (0) 0] (0) 0]
Ahmet Bey’e olan
glivenimi

4) Yetkili serviste yasadiginiz bu sorunun sizin i¢in ciddiyetini 100

puanlarsaniz?
PUAN=?
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S)Liitfen yukanidaki senaryoya gire asagida
verilmekte olan tekrar satin alma egilimi ile ilgili
ifadelere ne derecede katildigimzi belirtiniz. .
g
]
2
: E
g, Sl E| ¢ é
E = 25 Z
= E| 8| 2 =
S| E| 2 = v
S 51823 8 3
2| 22| =g g =
AR AR AR AR
Gelecekte de ayni otomobil markasmi satin almay1 | O | O | O | O | O | O | O
diistintirtim.
Bu otomobil markasi, gelecekteki aligveriglerimde ilk | O | O | O | O | O | O | O
tercihim olacaktir.
Gelecekte de bu yetkili servisten hizmet almay1 O 0|0 O0O|O0O OO
diistintirtim.
Bu yetkili servis, gelecekteki bakim-onarim vs. O/0OjO0ojO0O|0O0|0]|O
islemlerimde ilk tercihim olacaktir.
Gelecekte bu yetkili servis ¢aliganindan hizmet almay1 O/ 0O/O0ojlO0O|O0O | 0O0]|O
diistiniirtim.
Bu yetkili servis ¢alisani, gelecekteki bakim-onarimvs. | O | O | O | O[O | O | O
islemlerimde ilk tercihim olacaktir.
6)Liitfen otomobilinizin yetkili servisinde yasadiginiz bu
sorunun ¢oziimiine iliskin beklentinizle ile ilgili ifadelere §
ne derecede katildigimzi belirtiniz. . %
g2 =
=4 5l E| & é
E = 25 Z
= gl g 2 =
S| E| < = v
AR I
=2 2| g 5| g =
AR AR ARAR R,
Yasadigim sorunun kisa siirede ¢oziilmesini beklerim. O/ 00000 O
Yasadigim sorunun ele alinmasinda dogru ilke ve | O (OO | OO |O|O
uygulamalara sahip olunmasini beklerim.
Tarafima o6ziir dilenmesini beklerim. O 00 0|0 0 O
Sorunun ¢o6ziimiinde cahsanlarin  bana kibar O 1 O | OO |0 | O | O
davranmasini beklerim
Sorunun telafisi icin hediye verilmesini beklerim. O 00 0|0 0 O
Ortaya ¢ikan sorun ve kaybolan zaman dikkate almarak | O O |O |O |O | O | O
zararimin tazmin edilmesini beklerim.
| D Po000000000000000000000000E000EEEENCAACOCOCONCONOEANCACOCA0CAT O/ 0/0/O0|O0 O0]|O
«eeeo.oo(liitfen belirtiniz)
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Boliim 5

Liitfen asagidaki seceneklerden size wuygun

isaretleyiniz.

olanim

Cinsiyetiniz? O Kadin O Erkek

Medeni Durumunuz? O Evli

O Bekar

Ailenizin Ortalama Ayhk
Geliri?(TL)

O 0-1000 TL

O 1001-2000 TL

O 2001-3000 TL

O 3001-4000 TL

O 4001-5000 TL

0O 5001 TL ve tizeri

Egitim Durumunuz
?

O ilkokul / Ortaokul
O Lise

O Onlisans

O Lisans

O Lisansiisti

Meslek Grubunuz?

O Ogrenci O Ev Hanimu
O Emekli O Isci
O Memur

O Kiigiikk / orta ticaret serbest
meslek (alim-satim, bakkal, esnaf,
..)

O Biiyiik odlgekli ticaret (ihracat-
ithalat, fabrika sahibi, ...)

Yasimiz?
O 18-25
0 26-33
0 34-41
0 42-49
0 50-57

058 ve lizeri
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