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Amag- Bu calismada, otomotiv sektdriinde markaya duyulan giiven ve satis sonrasi hizmetlerden
duyulan memnuniyet veya memnuniyetsizligin tiiketicilerin atfetme egilimlerini nasil etkiledigini
ortaya koymak amacglanmustir.

Yontem- Calismanin amaci dogrultusunda yetkili servisler tarafindan sunulan hizmetlere karsi duyulan
memnuniyet ve memnuniyetsizlik durumlarina iliskin iki model gelistirilmistir. Calismada senaryo
tekniginden ve literatiirde kullanilan O6lgeklerden yararlanilmistir. Orneklemi olusturan 484 binek
otomobil kullanicisindan anket formu araciligiyla toplanan veriler SPSS siiriim 24 ve Lisrel siiriim 8.80
programlari kullanilarak frekans analizi, kesfedici faktor analizi ve yol analizi ile incelenmistir.

Bulgular- Marka giiveninin tiiketicilerin sorumluluk atiflarini etkiledigi ve sorumluluk atiflarinin da
marka giiveni degisimlerini etkiledigi bulgularina ulagilmigtir. Yetkili servis hizmetlerinden duydugu
memnuniyeti duragan (siirekli) nedenlere atfeden tiiketicilerin otomobil markalarma duyduklar:
glivenin arttig1 goriilmiistiir. Ayrica, yetkili servislerde yasanan hizmet hatalarindan; yetkili servisi
sorumlu tutan kisilerin prosediirel adalet beklentisinin, yetkili servis ¢alisanini sorumlu tutan kisilerin
ise etkilesimsel adalet beklentisinin yiiksek oldugu da ¢alismanin 6nemli sonuglar1 arasindadir.

Tartigsma- Sonuclara gore, marka giiveninin tiiketicinin memnuniyetini kime atfettigini etkiledigi ve
tiiketicinin memnuniyetini atfettigi tarafa olan giiveninin arttig1 goriilmiistiir. Ayrica yetkili servis
hizmetlerinden duydugu giiveni duragan faktorlere atfedenlerin otomobil markasina duyduklar:
glivenin de arttig1 goriilmiistiir. Bu kapsamda, otomobil markalarmna ve yetkili servislere yonelik
Oneriler sunulmustur.
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Purpose- In this study, it is aimed to reveal how brand trust and satisfaction or dissatisfaction of after-
sales services affect the attribution of consumers.

Design/methodology/approach- Toward the purpose of the study, two models have been developed
regarding satisfaction and dissatisfaction with the services provided by authorized services. Scenario
technique and scales used in the literatiire were used. The data collected through a questionnaire from
484 automobile users was analyzed by frequency analysis, exploratory factor analysis anad path analysis
using SPSS version 24 and Lisrel version 8.80 programs.

Findings- It was found that brand trust affects consumers' responsibility attributions and responsibility
attributions affects changing in brand trust. It has been observed that stability attributions in authorized
service increased to brand trust. In addition, consumers that service failures attribute to authorized
service expect procedural justice. Consumers that service failures attribute to authorized service
employees expect interactional justice.

Discussion- According to the results of the study, it is observed that brand trust affects consumers
responsibility attributions and consumers’ trust increase to side which attribute their satisfaction. In
addition, it has been seen that stability attributions in authorized service increased to brand trust. In this
context, suggestions for automobile brands and authorized services have been developed.

1Bu makale Reyhan Bahar tarafindan yazilan “Otomotiv Sektdriinde Miisterilerin Atfetme Egilimlerinin Marka Giiveni ve Miisteri
Memnuniyeti Perspektifinden Incelenmesi” baslikli doktora tezinden tiiretilmistir.
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1. GIRIS

Glintimiizde tiiketiciler bir {iriin satin alirken ¢ok fazla secenekle karsi karsiya kalmaktadir. Bu noktada
marka, isletmelerin tiriinlerini rakiplerinden farklilastiran bir unsur olarak goriilmektedir (Blythe, 2001).
Marka baghlig1 ve marka sadakati isletmelere rekabette bir avantaj unsuru olusturmaktadir. Markaya karsi
baghligin ve marka sadakatinin temelinde ise markaya duyulan giiven yatmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005).

Marka giiveni ile ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda, giivenin sadakat, baglilik, miisteri memnuniyeti,
yeniden satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza pazarlama gibi konularla iliskisinin incelendigi
goriilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Ahmed vd., 2014; Aydin vd., 2014). Bu ¢alismada da marka
giiveni, miisteri memnuniyeti ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiler tiiketici atiflar1 ¢ercevesinde
incelenmistir.

Bu ¢alisma, otomotiv sektorii iizerinde yiiriitiilm{iistiir. Otomotiv sektort, tiiketicilerin markaya olan giiveni
acisindan 6nemli oldugu ve satis sonrasi hizmetler agisindan da isletme ve miisteriler arasinda uzun vadeli
iliskiler kurmanin gerekli oldugu bir sektordiir. Otomotiv sektorii, birbiri ile uyumlu ¢alisan isletmelerden
olusan bir yap1 sergilemektedir. Tiiketicilerin satm aldiklar1 otomobilin garanti kapsammda bakimmi ve
onarimint iistlenen, tiiketiciye iiriinle ilgili bilgi vermede, {iriiniin montajmi yapmada yetkili olan yetkili servis
isletmeleri de bu yapmin bir parcasini olusturmaktadir (Sezgin ve Arat, 2008: 257).

Literatiirde, satis sonrast hizmetlerden duyulan memnuniyetin marka giiveni ve marka sadakati iizerine
etkisini inceleyen ¢alismalar mevcuttur (Moorman vd.,1993; Ahmed vd., 2014; Aydin vd., 2014; Mabkhot vd.,
2017; Tan ve Colakoglu, 2021). Ancak bu ¢alismanin, satis sonrasi hizmetlerden duyulan memnuniyetin ve
memnuniyetsizligin (bu ¢alismada hizmet hatalar: ele alinmistir) marka giivenini ne sekilde etkiledigini ve
tiiketicinin memnuniyetin/memnuniyetsizligin nedenini kime (markaya, yetkili servise yada calisana)
atfettigini, bu atiflarin yeniden satin alma niyeti tizerine etkisi ve durumun nedenini duragan faktorlere mi
yoksa gecici faktOrlere mi atfettigini incelemesi bakimindan literatiire ve pratige katki saglayacagi
distiniilmektedir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Giiveni

Giiven, riskli durumlarin mevcudiyetine karsin, taraflarn duruma iliskin olumlu beklentiler igerisinde
olmalari seklinde tanimlanir (Deutsch, 1958: 266). Luhmann (1979) ise giiveni, bir tarafin karsi tarafin adaletli,
ongortilebilir ve ahlaki davranacagina dair inancidir seklinde tanimlamistir. Giiven kavrami, karsilikli ve
uzun siireli iligkilerin énem tasidig1 pazarlama alaninda da 1960l yillarda ¢alisilmaya baslanmistir. Marka
giiveni, tiiketiciler agisindan riski ortadan kaldirmasi, isletmeler acgisindan ise tiiketiciye kars1 verdigi vaatleri
yerine getirmenin bir teminati olmasi bakimindan 6nemli bir kavram olarak 1990'li yillardan itibaren
pazarlama literatiiriiniin giindemine oturmustur (Doney ve Cannon, 1997: 38).

Marka giiveni, yiikiimliiliiklerini yerine getirme ve miisterinin menfaatleri dogrultusunda hareket etme
konusundabir markanin iyi niyetine olan inanci isaret eder (Doney ve Cannon, 1997: 38). Bu sayede, tiiketiciler
i¢in markaya dair belirsizlikleri azaltirken, markalarinda satislarini artiran bir unsur olarak karsimiza ¢ikar
(Power vd.,2008:590). Marka giiveni, risk durumunda belirsizligi azaltarak miisteri memnuniyetini
arttirmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Ayn1 zamanda miisteri memnuniyeti, marka giiveninin
onciillerinden birisidir. Markaya dair giivenin olusabilmesi i¢in tiiketicinin marka ile bir titketim deneyimi
yasamasi ve markanin yiikiimliiliiklerini yerine getirecegine dair bir inang olmasi gerekmektedir. Literatiirde
bir¢ok ¢alisma miisteri memnuniyetinin marka giiveninin olusumunu etkiledigini ortaya koymustur (Kiyani
vd., 2012; Oktora ve Achyar, 2014; Hanaysha ve Hilman, 2015). Bazi ¢alismalarda ise, marka giiveninin miisteri
memnuniyeti olugturma yolu ile marka sadakatine etki ettigini ileri siiriilmiigtiir (Ibanez vd., 2006; Atulkar,
2020; Kwon vd., 2020).

2.2. Atfetme Teorisi

Atfetme teorisi, tiiketici davramslarmin temelini olusturan insan davranislarini anlayabilmek ve
aciklayabilmek i¢in kullanilabilecek énemli bir konudur. (Bettman and Weitz, 1983: 165). Atfetme teorisine
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gore, bireyler olaylarin nedenlerine iliskin ¢ikarimlarda bulunurlar (Einhorn ve Hogarth, 1986:5). Atfetme,
insanlarm bir davranisa ya da olaya neden atamasi ve sonug ¢ikarmasi siireci olarak tanimlanabilir (Kelley,
1973:107). Heider’in (1958) ortaya attig1 atfetme teorisi Weiner (1972,1980,1985) tarafindan, insanlarin basar1
ve basarisizligin nedenini nasil algiladiklar1 ve bu algmin kisinin davranislarmdaki dogrudan ve dolayl
etkilerini ele alarak gelistirilmistir (Cort vd., 2007:12). Heider kisilerin olaylarin nedenini neye atfettiklerini ele
almistir. Bu atfetme teorisinin denetim odag; ile ilgilidir. Weiner buna ek olarak, duraganlik (kalicilik,
stireklilik) ve kontrol edilebilirlik boyutlarini da ekleyerek agiklamistir (Weiner, 1980). Denetim odagi boyutu,
atfin icsel faktorlere mi yoksa digsal faktorlere mi yapildig: ile ilgilidir. Kisi, bir olayin/davransin/durumun
nedenini kendi kisisel Ozelliklerine veya kendisine bagliyorsa i¢sel atif yapmaktadir. Ancak, birey
olayin/davranisin/durumun nedenini kendisi disindaki nedenlere bagliyorsa digsal atif yapmaktadir (Duman,
2004:130). Duraganlik boyutu, i¢sel ya da digsal nedenlerin gecici ya da kalic1 olmasiyla ilgilidir. Bu boyut atfin
odagindan bagimsiz olarak davranisin duraganlik derecesi ile ilgilidir (Giiney, 2009:46). Kontrol edilebilirlik
boyutu, basar1 ya da basarisiziga neden olan faktorlerin bireyin kontroliinde olup olmamasi ile ilgilidir
(Weiner, 1984:22).

Weiner (2000: 384) sorumluluk ve duraganlik hakkindaki atiflarin, tiiketim sonrasi tepkileri anlamak i¢in en
belirgin boyutlar olduguna karar vermistir. Bunu takiben Tsiros, Mittal ve Ross (2004:478), duraganlig:
atfetmenin bir boyutu olarak tanimlamistir. Bununla birlikte, kontrol edilebilirlik ve denetim odaginin
(nedensellik odag1) bir kombinasyonu olan sorumlulugu da atfetmenin ikinci boyutu olarak tanimlamis ve
tliketiciler pazari igin daha saglikli bir degerlendirme sunacagmi ortaya koymuslardir. Bu calismada da
atfetmenin duraganlik ve sorumluluk boyutlari ele alinmistr.

Brady vd. (2008:151), kriz esnasinda olumlu marka itibarinin sorumluluk atiflar1 tizerine etkisini inceledikleri
calismalarinda, marka itibarmin krizlerde tiiketicilerin isletmeye daha az sorumluluk atfetmesine neden
oldugunu ortaya koymuslardir. Klein ve Dawar (2004:203) kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinin,
tiikketicilerin {irline ve markaya dair degerlendirmeleri ile tirtine dair atiflarini etkiledigi ve yeni {irtin
degerlendirmelerine de hale etkisi yaptig1 sonucuna varmislardir. Dawar ve Pillutla (2000:215), zarar veren
trin krizleri durumunda marka degerinin tiiketici atiflar1 {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Folkes vd. (1987:530) geciken uguslarla ilgili olarak havaalaninda bekleyen yolcular iizerinde
yaptiklari ¢alismalarinda, geciken uguslarin nedenini duragan (devamli) faktorlere atfetme ile yeniden satin
alma niyeti arasinda negatif bir iliski oldugunu bulmustur. Tsang vd. (2015:1088), tema park isletmelerinde
atfetmenin duraganlik ve kontrol edilebilirlik boyutlarinin miisteri memnuniyeti {izerinde etkisi oldugu ve
memnuniyetinde yeniden satin alma niyetini arttirdig1 sonuglarmna ulagsmiglardir. Kahraman (2019:56), tirtin
krizi doneminde kurumsal sosyal sorumlulugun etkisini inceledigi calismasinda olumlu bir sosyal
sorumluluk imajinin tiiketicilerin atiflarini etkilemedigi, ancak olumsuz sosyal sorumluluk imajmin hem
tiiketici atiflarinda etkili oldugu hem de yeniden satin alma niyetindeki azalmada daha etkili oldugunu ortaya
koymustur.

2.3. Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Hatalar

Pazarlama gabalari, iiretim Oncesini, liretim siirecini, satis anini satis sonrast siiregleri de kapsamaktadir. Bu
nedenle satis sonrasi hizmetler isletmenin miisteri ile iliskilerinin devamliligini saglamak agisindan son derece
onemlidir. Satis sonrasi hizmetler, {iriin kullanim siiresi boyunca meydana gelebilecek problemlerin
belirlenmesine ve ¢oziilmesine yonelik ¢abalardir (Korkmaz, 2001:2). Otomotiv sektdriinde bu ¢abalar
OYS’lerde (otomotiv yetkili servislerinde) yerine getirilmektedir. OYS'lerin miisteri ile dogrudan iligki
kurabilmesi nedeniyle, miisterilerin isteklerinin veya ihtiyaglarmin karsilanmasi, sikayetlerinin dinlenmesi ve
gerekli ¢6ziimlerin sunulmasi ile miisterilerin hem kendi isletmelerinden hem de sunulan hizmete bagh olarak
otomobil markasmdan memnun olmasini saglayabilmektedir (Akgay ve Okay, 2009:25).

Akcay ve Okay (2009), OYS kullanan miisterilerin, yetkili servislerin sundugu hizmetlerden duyduklar
memnuniyete etki eden faktorleri tespit etmek igin yiiriittiikleri galismalarinda, miisterilerin OYS tercihlerinde
en onemli belirleyicinin servise duyulan giiven oldugunu belirtmistir. Giilliilii ve Bilgili (2011:40) ise yetkili
servis gibi satis sonrast hizmet sunan isletmelerin iletisimlerinde, giiven ve emniyet mesajlarma yer
vermelerinin rekabette {istiinlitk saglayabileceklerini 6nermistir. Biskin (2010:411), belli bir markaya ait
otomobil sahiplerinin, marka tercihlerini ve tercihlerinin memnuniyetleri iizerine etkisini oOlctiigi
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calismasinda, tiiketicilerin otomobil satin alma kararmda en etkili faktoriin markanin giivenilirligi oldugunu
ortaya koymustur.

Giintimiizde hizmetleri tek seferde kusursuz bir sekilde sunabilmenin 6nemi artmis olmasina karsin,
hizmetlerin tiretilmesinde ve tiiketilmesinde insanin siirece dahil olmasmndan dolay1 bu durum imkansizdir
(Mattila ve Cranage, 2005:272). Hizmetlerin heterojen olusu, emek yogun olmasi ve ¢alisanlarla miisteriler
arasindaki etkilesimin yiiksek olmasi hizmet hatalarina yol acabilmektedir (Kog, 2017:2). Hizmet hatasi, bir
hizmetin sunulmasi esnasinda miisteri ihtiyaglariin tatmin edilmesinde ortaya ¢ikabilecek her tiirlii hata,
problem veya eksiklik olarak tanimlanabilir (Kog, 2017, 2018, 2019).

Hizmet hatasi ve atfetme teorisi ile ilgili yapilmis ¢alismalardan bazilarina burada yer verilmistir. Folkes vd.
(1987), havaalaninda uguslarin gecikmesi ile ilgili yaptiklari ¢alismalarinda, yolcularin gecikmenin nedenini
kontrol edilebilir (havayolu sirketinin fazla bilet satmasi, ¢alisanlarin grev yapmasi gibi) ve duragan
(personelin yetersiz olmasi gibi) faktorlere atfetmesi durumunda yeniden satmn alma niyetlerinin negatif
yonde etkilendigini ve 6fke duygusu araciligi ile sikayet etme davranislariin arttigini ortaya koymuslardir.
Parlamis (2012:89), hizmet hatalarma i¢sel ve kontrol edilebilir nedenlere atfeden miisterilerin, 6fkelerini agiga
¢ikarma ihtimallerinin daha yiiksek oldugunu; hizmet hatalarinin ¢oziimiinde kaginma yontemini kullanan
miisterilerin ise, hatalar1 kontrol edilemeyen ve duragan nedenlere atfettiklerini ve bu nedenle gelecekte
hizmet veren isletmeyi terk ettiklerini ifade etmistir. Kog¢ vd., (2017) tarafindan yapilan senaryo tekniginin
kullamildig1 calismada, mdiisterilerin fiziksel, zihinsel ve duygusal katilimlarmin oldugu ve olmadig:
durumlarda yasanan hizmet hatalarim iceren senaryolar gelistirilmis ve hizmet hatalarina karsi miisteri
tepkileri Ol¢iilmiistiir. Sonug olarak, miisterilerin hizmetlerin {iretimine katildiklar1 durumlarda tepkilerinin
daha yumusak oldugu ve bundan hareketle tiiketicilerin hizmetlere katiliminin arttirilarak,
memnuniyetlerinin yiikseltilebilecegi ve suglama atiflarinin azaltilabilecegi tespit edilmistir. Villi ve Ko¢'un
(2018:41) calismalarinda hizmet hatalarinin atfetmeye etkisini farkli bir acidan ele almis ve gorsel ¢ekiciligin
atiflar {izerindeki etkilerini incelemislerdir. Tiiketicilerin hizmet hatasimin nedenini gorsel ¢ekiciligi fazla olan
servis elemanina atfetmedigi, bu ¢alisana daha az olumsuz tepki verdigi ortaya konmustur.

Hizmet sektoriinde, hizmetlerin isleyisinde insan unsurunun varligi hizmet hatalarmi kag¢milmaz hale
getirmektedir. Bu nedenle, konu ile ilgili calismalarda insan davraniginin nedenini agiklayan teoriler siklikla
kullanilmistir. Bu teorilerden birisi de adalet teorisidir. Hizmet hatalar1 kaginilmazdir, ancak hatalarin nasil
ele alindig1 ve nasil telafi edildigi devamli miisteri iliskileri a¢isindan son derece 6nemlidir (Wang vd.,
2011:355).

Adalet teorisine gore tiiketiciler isletmelerin hizmet telafisi ¢cabalarini ti¢ boyutta degerlendirirler; dagitimsal
adalet, prosediirel adalet ve etkilesimsel adalet (Goodwin ve Ross, 1992:152). Dagitimsal adalet, hizmetin
miisteriye sagladig1 fayda; prosediirel adalet, hizmetin miisteriye sunumunu etkileyen isletmenin kullandig1
politikalar, yontemler ve prosediirler; etkilesimsel adalet ise kisilerarasi iligkiler olarak tanimlanabilir (Mattila,
2001:584).

Blodgett vd. (1997:185), perakendecilik sektoriinde dagitimsal adaletin miisterilerin tedarikgi degistirme ve
olumsuz agizdan agiza iletisim niyetleri iizerine énemli etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Kau ve Loh
(2006:108), hizmet hatas: telafisinin miisteri memnuniyeti iizerine etkilerini inceledikleri ¢alismalarmnda,
adaletin {i¢ boyutunun hizmet telafisi ile saglanan memnuniyete etkisini arastirmislardir. Sonug olarak,
dagitimsal adalet boyutunun hizmet telafisi ile saglanan memnuniyet {izerine en giiclii katki saglayan boyut
oldugunu ortaya konmustur. Benzer sekilde Mattila (2001:583), restoran ve kuru temizleme hizmetlerinde
sorunlarin ele alinmasinda memnuniyet iizerinde dagitimsal adaletin daha biiyiik etkiye sahip oldugunu
ortaya koymustur. Chang ve Chang (2010:340), havayolu hizmetlerinde hizmet telafisinin miisteri
memnuniyeti ve sadakati {izerine etkisini inceledikleri ¢alismalarinda, prosediirel adaletin ve etkilesimsel
adaletin telafi memnuniyeti {izerine pozitif etkisinin oldugu ve genel memnuniyetin, telafi memnuniyeti ve
sadakat arasindaki iliskiye aracilik ettigi sonucuna ulasmislardir.

Giiniimiizde somut {iriinler de hizmetle deger kazanmaktadir. Tiiketici {iriin satin alirken aslinda sahip olmak
istedigi goniil rahatligl, mutluluk ve giiven gibi duygular1 da satin almaktadir. Somut bir iiriin satm alma
kararm verirken iriintin %10, iiriinle birlikte sunulan hizmetlerin ise %90 oraninda etkisinin oldugu
belirtilmektedir (Kog, 2019). Bu nedenle, otomobil gibi satis sonrasi verilen hizmetlerin 6nemli oldugu bir
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iirtinde bu hizmetlerden duyulan memnuniyet/memnuniyetsizligin marka giivenini etkileyecegi 6ngoriilmiis
ve memnuniyet ve hizmet hatasina iliskin durumlara ¢alismada yer verilmistir.

3. YONTEM
3.1. Evren ve Orneklem

Aragtirma, Tirkiye’de otomotiv sektoriindeki binek otomobil kullanicilar: tizerinde ylirtitiilmiistiir. Ticari
arag kullanicilarmin marka tercihlerini etkileyen kriterler, marka giivenlerini etkileyen unsurlar, yetkili servis
hizmetlerinden beklentileri, memnuniyetlerini ve memnuniyetsizliklerini etkileyen unsurlar farkli faktorlerin
dikkate alinmasimi gerektirecegi icin arastirma kapsamina dahil edilmemistir. Calisma icin belirlenen ana
kiitlenin biiyiikligliniin ve dagiliminin tespit edilmesi pek miimkiin degildir. Kayith motorlu tasit
rakamlarina ulasmak miimkiin olsa dahi bu arastirmada otomobil markasi ile deneyim yasayan kisilere
ulagsmak amacglanmistir. Dolayisiyla burada rakami tam olarak tespit etmek olanaksizdir. Bu nedenle bu
calismada, simirsiz evren formiilii kullanilarak varyansi maksimum kilan oran olan p=0,50 dikkate alnmis, %5
anlam diizeyinde ve %5 orneklem hatasi ile 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak tespit edilmistir (Ural ve Kilig,
2013:45). Ancak arastirmada kullanilacak verilerin daha saglikli ve giivenilir olmasi i¢in 6rneklem biiytiikliigii
miimkiin oldugu kadar yiiksek tutulmus ve anket yontemi kullanilarak, kolayda ornekleme yontemi ile 484
kisiden veri toplanmuistir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada, yetkili servislerden duyulan memnuniyet durumu ile memnuniyetsizlik durumu farkl
degiskenler ile inceleneceginden, iki farkli model gelistirilmistir. Memnuniyet durumuna iliskin model Sekil
1’de, memnuniyetsizlik durumuna iliski model ise Sekil “’de gosterilmistir.

Duraganhk Atfi
T  Marka Giivenindeki
Degisim
Marka Glveni
Yetkili Servis Gitvenindeki
Degisim
Yetkili Servis Giiveni Sorumluluk Atfi

> Yetkili Servis Caligan
Giivenindeki Defisim

Yetkili Servis Caligan
Giiveni

Yeniden Satin Alma Niyeti

Sekil 1. Memnuniyet Durumuna Iliskin Aragtirma Modeli
Sekil 1'de gosterilen arastirma modelinin test edilebilmesi i¢in dort adet hipotez gelistirilmistir.

H1la: Markaya yiiksek diizeyde giivenen tiiketiciler, yasadiklart memnuniyetin nedenini otomobil markasma
atfeder.

H1b: Yetkili servise yiiksek diizeyde giivenen tiiketiciler, yasadiklar1 memnuniyetin nedenini yetkili servise
atfeder.

Hlc: Yetkili servis ¢alisanina yiiksek diizeyde giivenen tiiketiciler, yasadiklart memnuniyetin nedenini yetkili
servis calisania atfeder.

H2a: Duydugu memnuniyetin nedenini otomobil markasina atfeden tiiketicilerin otomobil markasina olan
guveni artar.

H2b: Duydugu memnuniyetin nedenini yetkili servise atfeden tiiketicilerin yetkili servise olan giiveni artar.

H2c: Duydugu memnuniyetin nedenini yetkili servis ¢alisanina atfeden tiiketicilerin yetkili servis ¢alisanina
olan giiveni artar.

H3: Miisterinin duydugu memnuniyetin nedenini duragan nedenlere atfeden tiiketicilerin, otomobil
markasma olan giiveni artar.

H4: Duydugu memnuniyetin nedenini otomobil markasina atfeden tiiketicilerin ayni markay1 yeniden satin
alma niyeti yiiksektir.
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Marka Guvenindeki
* Degigim
Marka Giiveni
Yetkili Servis Giivenindeki
Atf Degigim
Yetkili Servis Giiveni -Sorumluluk
-Duraganhk > Yetkili Servis Caligan

Giivenindeki Degisim

Yetkili Servis Caligan
Giiveni >

Adalet Beklentisi
-Dagitimsal Adalet
-Prosediirel Adalet
-Etkilegimsel Adalet

Sekil 2. Memnuniyetsizlik Durumuna Iliskin Arastirma Modeli
Sekil 2’de gosterilen arastirma modelinin test edilebilmesi i¢in alt1 adet hipotez gelistirilmistir.
H5a: Marka giiveni yliksek olan tiiketiciler, hizmet hatalarinda sorumlulugu yetkili servise atfeder.
H5b: Marka giiveni yiiksek olan tiiketiciler, hizmet hatalarinda sorumlulugu yetkili servis ¢alisanina atfeder.

Hé6a: Hizmet hatalarinda sorumlulugu otomobil markasina atfeden tiiketicilerin otomobil markasina olan
giiveni azalir.

Heé6b: Hizmet hatalarinda sorumlulugu yetkili servise atfeden tiiketicilerin yetkili servise olan giiveni azalir.

Héc: Hizmet hatalarinda sorumlulugu yetkili servis ¢alisanina atfeden tiiketicilerin yetkili servis ¢alisanina
olan giiveni azalir.

H7: Hizmet hatasini duragan nedenlere atfeden tiiketicilerin otomobil markasina olan giiveni azalir.
H8: Hizmet hatasini duragan nedenlere atfeden tiiketicilerin dagitimsal adalet beklentisi daha yiiksektir.

H9: Hizmet hatalarinda sorumlulugu yetkili servise atfeden tiiketicilerin prosediirel adalet beklentisi daha
yiiksektir.

H10: Hizmet hatalarinda sorumlulugu yetkili servis calisanina atfeden tiiketicilerin etkilesimsel adalet
beklentisi daha ytiksektir.

3.3. Veri Toplama Araclar1 ve Teknikleri

Calismada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir. Calismanin verileri 01.01.2018-29.11.2018
tarihleri arasinda toplanmigtir. Calismanin anketi bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarm
otomobil markasina ve servis kullanim tercihlerine yonelik sorular bulunmaktadir. Tkinci boliimde, Delgado-
Ballester, Munera-Alemain ve Yague-Gullien (2005) tarafindan gelistirilen 8 maddelik marka giiveni 6lgegi ile
Parasuraman ile Zeithaml ve Malhotra (2005)'nin ¢alismalarindan uyarlanan 3 maddelik yeniden satin alma
dlgegi calismanin konusuna uygun hale getirilerek kullanilmistir. Ugiincii boliimde ise katihmailara yetkili
servisten hizmet alip memnuniyet yasadiklar1 bir senaryo verilmistir. Daha sonra verilen senaryodaki olaya
bagli kalinarak cevaplanmast istenen sorular gelmektedir. Oncelikle senaryoda verilen olaya bagh olarak
atfetme teorisinin sorumluluk ve duraganlik boyutlarma iligkin sorular sorulmustur. Daha sonra, senaryodaki
memnuniyet yasatan olaymn katilimcilarin markaya, yetkili servise ve yetkili servis ¢alisanlarina olan giiven
artisini nasil etkiledigi ve {i¢ taraf i¢in (markaya, yetkili servise ve yetkili servis ¢alisanmna dair) yeniden satmn
alma niyetini sorgulayan ifadelere yer verilmistir. Dordiincii boliimde, katilimcilara yetkili serviste
memnuniyetsizlik yasadiklar1 bir senaryo verilmistir. Akabinde verilen senaryodaki olaya bagl olarak
atfetme teorisinin sorumluluk ve duraganlik boyutlarma iligkin sorular sorulmustur. Daha sonra, senaryodaki
memnuniyetsizlik yasatan olayin katiimcilarin markaya, yetkili servise ve yetkili servis ¢alisanlarina kars:
giiven azalisini nasil etkiledigi sorulmustur. Son olarak bu boliimde bir 6nceki boliimden farkli olarak,
senaryoda verilen memnuniyetsizlik yasatan olaydan sonra sorunun ¢éziimiine iligki telafi beklentisini
sorgulayan adalet teorisinin {i¢ boyutuna iliskin ifadeler yer almaktadir. Ankette adalet beklentisini 6l¢gmek
i¢in kullanilan ifadeler Maxham ve Netemayer (2002) calismasindaki 6lgekten uyarlanarak kullanilmistir. Bu
boliimde alt1 ifade mevcuttur. Bu ifadelerden ilk ikisi prosediirel adalet beklentisini, diger ikisi etkilesimsel
adalet beklentisini, son ikisi ise dagitimsal adalet beklentisini 6l¢mek igin kullanilmistr. Uciincii ve dordiincii

isletme Arastirmalar1 Dergisi 1443 Journal of Business Research-Turk



R. Bahar — G. Aydin 13/2 (2021) 1438-1456

boliimde yer alan duraganhik boyutuna iliskin sorular Klein ve Dawar (2004) tarafindan gelistirilen {i¢
maddelik 6lgekten uyarlanmustir.

Senaryolar olusturulurken oncelikle, miisterilerin yetkili servislerle ilgili gercek deneyimlere iliskin online
platformlarda yaptiklar: yorumlardaki hususlar basliklar altinda toplanarak derlenmistir. Bu amacgla, benzer
platformlardaki mdiisteri yorumlar1 hakkinda detayli bir arastirma yapilmis ve memnuniyete ve
memnuniyetsizlie neden olan faktorler kategoriler halinde tespit edilmistir. Ayrica araglarinin bakim ve
onarimlar1 i¢in daha once yetkili servis deneyimi yasamis kisiler ile de gortiisiilerek onlara yetkili servis
hizmetlerinde onlar1 en ¢ok memnun eden ve memnuniyetsiz eden hususlarin neler oldugu sorulmustur.
Sonrasmnda bu hususlar listelenmistir. Bu 6n ¢alismanin ardindan, otomotiv sektoriinde miisterilerin yetkili
servislerden aldiklar1 hizmetlerden en ¢ok memnuniyet/memnuniyetsizlik duymasma neden olan faktorleri
tespit etmek amaci ile yetkili servis caliganlari ile de detayli goriismeler yapilmistir. Ayrica daha saglikli ve
objektif bilgiye ulasabilmek i¢in gegmiste yetkili servislerde ¢calismis daha sonra kendi 6zel servis isletmesini
kurmus ve ge¢miste yetkili servis isletmeciligi yapmis kisilerle de konu hakkinda gortisiilm{istiir.

Literatiirde yetkili servislerde miisteri memnuniyetini ele alan ¢alismalar incelendiginde, yedek arag
temininin miisterileri en ¢ok memnun eden faktorlerden biri oldugu, islemlerin zamaninda/kisa siirede
gerceklestirilmemesinin de ytiiksek fiyattan sonra en ¢ok rahatsiz olunan konu oldugu goriilmiistiir (Akcay ve
Okay, 2009). Yapilan tiim bu arastirmalar neticesinde ¢alismada kullanilacak memnuniyet senaryosu yedek
arag temini, hizmet hatasi senaryosu ise beklenilen siireyi konu alarak kurgulanmistir. Gelistirilen senaryolar
asagidaki gibidir:

Senaryo 1 (Memnuniyet)

Isiniz geregi cok sik seyahat etmek zorunda kaltyorsunuz. Bir sabah yine sehir disindaki toplantimiza gitmek iizere
otomobilinize bindiniz, bir siire ilerledikten sonra aracinizda bir ariza oldugunu fark ettiniz ve aracimizi markasina ait
yetkili servise gotiirdiiniiz. Yetkili servis ¢alisani Mehmet Bey size aracinizdaki ariza ile yola devam edemeyeceginizi ve
bu arizann giderilmesi igin aracinizin en az bir hafta yetkili serviste kalmasi gerektigini ancak magduriyet yasamamaniz
icin size bu siire icinde yedek arag temin edeceklerini soyledi. Bu durumdan memnun kalarak oradan ayrildimiz.

Senaryo 2 (Hizmet Hatast)

Otomobilinizi meydana gelen motor arizasi nedeni ile markasina ait yetkili servise gotiirdiiniiz. Aracimizi teslim alan
Ahmet Bey size aracimizin 2 giin sonra teslim edilecegini soyledi. Ancak 2 giin sonra araci almaya gittiginizde parca
beklediklerini ve araci teslim edemeyeceklerini, parcamn 15 giin sonra gelecegini soyledi. Aracinizi bu sekilde teslim
almak istediginizde ise aract bu sekilde kullanamayacaginizi ve teslim almak icin bir belge imzalamamz gerektigini
soyledi. Bu siire icerisinde cocuklarimzin okulu dahil her yere taksi kullanarak gittiniz ve magduriyet yasadiniz.

3.4. Verilerin Analizi

Oncelikle aragtirmada kullanilan &lgme araglarindan elde edilmis olan puanlarm gegerlilik ve giivenirlik
analizleri yapilmis ardindan da aragtirmanin hipotezlerini temsil etmek i¢in kurgulanmis kuramsal model test
edilmigtir. Ileri diizey arastirmalarda, yap: gegerliligini degerlendirmede dogrulayici faktdr analizinden
yararlanilir. Ancak Olgeklerden elde edilmis olan verilere ait kovaryans matrislerinin verilerin dogrulayic
faktor analizini kullanmak igin uygun olmadigi durumlarda kesfedici faktdr analizi kullamilir (Ozbek ve
Uniisan, 2018:1037; Giil, 2015:172). Bu galismada da kullanilmis olan Slgeklerden elde edilmis olan puanlarin
yap1 gegerliliklerini test etmek igin kesfedici faktor analizinden yararlanilmistir. Kesfedici faktor analizi, SPSS
24 kullanilarak madde diizeyindeki verilerin analizinde onerilen Temel Bilesenler Analizi ile yapilmigtir.
Glivenirlik analizi igin Cronbach Alpha i¢ tutarliik katsayisi kullanilmistir. Arastirmada kurgulanan
modellerin test edilmesi igin Yol Analizi yontemi tercih edilmistir (Joreskog & Sorbom, 2006). Katilimcilarm
otomobil ve servis kullanimlarina ve demografik degiskenlerine iligkin betimsel istatistiklerin analizinde SPSS
24 programi kullanilmisgtir.

4. BULGULAR
4.1. Omekleme Ait Tanimlayic1 Istatistikler

Aragtirmaya katilan 484 kisinin cinsiyetleri, medeni durumlari, gelirleri, egitim diizeyleri, meslek ve yaslarma
iliskin yiizde ve frekanslar incelendiginde katilimcilarin %21,3 tiniin kadm, %78,7’sinin ise erkek oldugu;
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katilimcilarm %70,7’sinin evli, %29,3’liniin ise bekar oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin ortalama
aylik gelirlerine iliskin dagilima bakildiginda, katilmcilari %56,9 unun aylik gelirlerinin 3001 TL ile 5000 TL
arasinda oldugu; katihmcilarm biiylik ¢ogunlugunun 26-49 yas araliginda oldugu belirlenmistir. Egitim
durumlari incelediginde katilimcilarin %38’inin lisans, %19,2’sinin lisansiistii, %17,4’tiniin lise ve %15,9'unun
da onlisans mezunu oldugu goriilmektedir. Katihmcilarin ¢ogunun erkek, evli, 3000 TL'nin iizerinde geliri
olan ve liniversite mezunu katilimcilardan olustugunu sdylemek miimkiindiir.

4.2. Olgme Araglarinin Psikometrik Ozellikleri ile Tlgili Bulgular

Calismada kullanilan 6l¢iim araglarndan elde edilmis olan puanlarn yap: gegerliligini tespit etmek icin
kesfedici faktér analizi kullanilmistir. Olciim araclarindan elde edilmis olan puanlarin giivenirligini
hesaplayabilmek amaci ile Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayilar1 hesaplanmistir.

Marka giiveni dlgegi, yeniden satin alma 6lcegi, Senaryo 1 igin kullanilan 6lgekler ve Senaryo 2 i¢in kullanilan
Olceklerin yap1 gegerliliginin incelendigi faktor analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 1. Otomobil Markasina Ait Marka Giiveni Olcegine Iliskin Faktor Analizinin Sonuglar

Gilivenirlilik
Ifadeler Faktor Yiikleri (Croanbach’s
Alpha)

Acgiklanan
Varyans

Otomobilimin markasi beklentilerimi karsilar.
(MG1)

Otomobilimin markasma giiven duyarim.
MG2)

Otomobilimin markasmnin beni asla hayal
kirikligina  ugratmayacagmi  diistiniirtim. | .90
(MG3)
Otomobilimin markas1 miisteri memnuniyetini 90
saglar. (MG4) ' 0.97 780,4
Otomobilimin ~ markasmin  {irtinle ilgili
olusabilecek sorunlar1 giderme konusunda
dogru ve diiriist davranacagmi disiiniirtim.
(MGS5)

Bir sorun ile karsilagirsam, otomobilimin
markasmin problemimi ¢ozecegine | .90
giivenebilirim. (MG6)

Otomobilimin markasmin beni memnun etmek
icin elinden gelen c¢abayr gosterecegini | .91
diistintirim. MG?7)

Herhangi bir sorun yasadigimda, otomobilimin
markasi bu durumu telafi edecektir. (MG8)

.89

90

91

.87

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0.93
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001
x2®) = 4621.06

Tablo 1'de verilen sonuglara bakildiginda, KMO (0.93) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglar1 dlgekten
elde edilmis olan verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Sonuglar maddelerin 6zdegeri
6.43 olan ve maddelerdeki varyansin %80,4'{inii agiklayan tek bir faktor altinda toplandigmi gostermistir.
Faktor yiiklerinin 0.87 ile 0.91 arasinda degistigi bulunmustur. Toplam sekiz maddeden olugsan marka giiveni
6lcegi igin hesap edilen Cronbach Alpha i¢-tutarlik katsayis1 a=0.97 bulunmustur.

Tablo 2 ve Tablo 3'te marka giiven dlgegi yetkili servis ve yetkili servis ¢alisani i¢in uyarlanarak yazildiginda
ifadeler YSG (Yetkili Servis Giiveni) ve YSCG (Yetkili Servis Calisan Giiveni) seklinde kisaltilmistir.
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Tablo 2. Yetkili Servis Markasina Ait Marka Giiveni Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglart

' Faktér Giivenirlilik
Ifadeler i1 (Croanbach’s  Aciklanan Varyans
Yiikleri
Alpha)
YSG1 .92
YSG2 .93
YSG3 .93
YSG4 .94
YSG5 94 0.98 %87,21
YSG6 .94
YSG7 .95
YSG8 .92
KMO Orneklem Yeterlilik Olciisii 0.95
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001
x2® = 5848.40

Tablo 2"ye gore, KMO (0.95) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglar1 dlcekten elde edilmis olan verilerin
faktor analizinin kullanimma uygun oldugunu ve Orneklem sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir.
Sonuglar maddelerin 6zdegeri 6.98 olan ve maddelerdeki varyansin %87,21’ini agiklayan tek bir faktor altinda
toplandigini gostermistir. Faktor yiiklerinin 0.92 ile 0.95 arasinda degistigi goriilmektedir. Toplam sekiz
maddeden olusan Yetkili Servise Giiven Olgegi icin hesap edilen Cronbach Alpha i¢-tutarlik katsayis1 a=0.98
bulunmustur.

Tablo 3. Yetkili Servis Calisan Giiveni Olgegine Tliskin Faktor Analizi Sonuglar

. Faktor Guvemrhhk’ Aciklanan
Ifadeler .. . (Croanbach’s
Yiikleri Varyans
Alpha)
YSCG1 .94
YSCG2 .95
YSCG3 .94
YSCG4 .94
Y565 % 0.98 %89,96
YSCG6 .95
YSCG7 .95
YSCGS8 .94
KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0.95
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001
x2®) = 6074.61

Tablo 3’e bakildiginda, KMO (0.96) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglar1 6lgekten elde edilmis olan
verilerin faktor analizinin kullanimina uygun oldugunu gostermektedir. Sonuglar maddelerin 6zdegeri 7.15
olan ve maddelerdeki varyansin %89,96'sin1 agiklayan tek bir faktor altinda toplandigini gostermistir. Faktor
yiiklerinin 0.94 ile 0.95 arasinda degistigi bulunmustur. Toplam sekiz maddeden olusan Yetkili Servis
Calisanina Giiven Olgegi icin hesap edilen Cronbach Alpha i¢-tutarlik katsayisi a=0.98 bulunmustur.

Toplam ii¢ maddeden olusan yeniden satin alma 6lgeginin yap1 gegerligi Temel Bilesenler Analizi yontemi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4. Yeniden Satin Alma Niyeti Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglari

. Faktor Guvemrhhk, Agiklanan
Ifadeler .. . (Croanbach’s
Yiikleri Varyans
Alpha)
Gelecekte de ayni marka otomobil almaya niyetliyim. 97
(YSN1) ]
Bu otomobil markasi, gelecekteki alisverislerimde ilk 97
tercihim olacaktir.(YSN2) ' 0.97 %94.49
Gelecekte de bu marka otomobil satin almay1 planliyorum. 97
(YSN3) ]
KMO Orneklem Yeterlilik Olciisii 0.78
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.000 x26@) = 1712.85

Tablo 4’e gore, KMO (0.78) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglar: dlgekten elde edilmis olan verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Sonuglar maddelerin 6zdegeri 2.84 olan ve maddelerdeki
varyansin %94,49’sin1 agiklayan tek bir faktor altinda toplandigini gostermistir. Faktor yiiklerinin tiimtiniin
0.97 oldugu bulunmustur. Toplam ii¢ maddeden olusan Yeniden Satn Alma Niyeti 6lgegi icin hesap edilen
Cronbach Alpha i¢-tutarlik katsayis1 a=0.97 bulunmustur.

Senaryo 1’de Kullanilmis Olan Olgeklerin Faktor Analizi Sonugclar

Calismada katilimcilara iki senaryo verilmistir. Senaryo 1’de katilimcilara otomotiv sektoriinde yetkili
servislerde memnuniyet verici bir olay verilmistir. Sonrasinda senaryoda verilen memnuniyet duyulan olaya
iliskin atiflar1 tespit etmek icin atfetme teorisinin sorumluluk boyutu ve duraganlik boyutu olgekleri,
memnuniyet sonrasi degisimi gormek i¢in olaya bagli kalarak cevaplanmasi istenen giiven artisi ve yeniden
satin alma niyeti 6lgekleri yer almaktadir.

Tablo 5.Memnuniyet Durumunda Duraganlik Olgegine {ligkin Faktor Analizi Sonuglari

Gtivenirlilik
Faktor uvenrit Acgiklanan

.. . (Croanbach’
Yiikleri s Alpha) Varyans

Ifadeler

Otomobilimin markasina ait yetkili servisin sundugu hizmetlerin
genellikle memnuniyet verici oldugunu diistiniiyorum. | .94
(Duraganlikl_Olumlu)

Otomobilimin markasma ait yetkili serviste boyle memnuniyet verici
hizmetlerin daha o6nce siklikla verildigini diisiiniiyorum. | .93 0.71 | % 64.3
(Duraganlik2_Olumlu)

Yasadigim memnuniyetin tek seferlik oldugunu ve bu durumun yetkili
servisin tiim hizmetleri i¢in genellenemeyecegini diisiiniiyorum. | .41
(Duraganlik3_Olumlu)

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0.50
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001 x2® = 615.16

Tablo 5'e gore, KMO (0.50) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglar1 dlgekten elde edilmis olan verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Sonuglar maddelerin 6zdegeri 1.94 olan ve maddelerdeki
varyansm %64,30’sm1 agiklayan tek bir faktor altinda toplandigini gostermistir. Faktor yiiklerinin 0.41 ile 0.94
arasinda degistigi bulunmustur. Toplam {i¢ maddeden olusan duraganlik boyutu (olumlu) 6lgegi i¢in hesap
edilen Cronbach Alpha i¢-tutarlik katsayis1 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 calisan1 i¢in uyarlanarak memnuniyet sonrasi
yeniden satin alma niyeti 6lcegi olusturulmustur. Olgekteki maddeler YSN_Olumlu seklinde kisaltilarak ifade
edilmisgtir.
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Tablo 6. Memnuniyet Durumunda Yeniden Satin Alma Niyeti Olgegine {liskin Faktér Analizi Sonuglari

. Faktor Guvemrhhk, Aciklanan
Ifadeler .. . (Croanbach’s
Yiikleri Varyans
Alpha)
YSN_Olumlul .87
YSN_Olumlu2 .85
YSN_Olumlu3 .95
YSN_Olumlu4 .93 0.96 781.3
YSN_Olumlub .93
YSN_Olumlu6 .90
KMO Orneklem Yeterlilik Olciisii 0.87
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001
x2015) = 3568.91

Tablo 6'ya gore, KMO (0.87) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglar1 dlgekten elde edilmis olan verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermistir. Sonuglar maddelerin 6zdegeri 4.89 olan ve maddelerdeki
varyansin %81,3'smi1 agiklayan tek bir faktor altinda toplandigini gostermistir. Faktor yiiklerinin 0.85 ile 0.95
arasinda degistigi bulunmustur. Toplam alt1 maddeden olusan yeniden satin alma niyeti (olumlu) dlgegi icin
hesap edilen Cronbach Alpha i¢-tutarlik katsayis1 a=0.96 bulunmustur.

Senaryo 2’de Kullanilmis Olan Olgeklerin Faktor Analizi Sonuclar

Senaryo 2’de katilimcilara otomotiv sektoriinde yetkili servislerde memnuniyetsizlik olusturacak bir hizmet
hatas1 verilmistir. Sonrasinda senaryoda verilen hizmet hatasna iliskin atiflar1 tespit etmek ic¢in atfetme
teorisinin sorumluluk boyutu ve duraganlik boyutu 6lcekleri, hata sonrasi degisimi gormek icin olaya bagh
kalarak cevaplanmasi istenen giiven azalisi ve yeniden satin alma niyeti Olgekleri yer almaktadir. Ayrica
Senaryo 1’den farkli olarak Senaryo 2’'den sonra verilen hizmet hatasmin telafisi i¢cin katilimcilarin adalet
beklentisini 6l¢gmek amaci ile adalet teorisinin {i¢ boyutundan olusan bir dl¢ek kullanilmaistir.

Tablo 7. Hizmet Hatas1 Durumunda Duraganlik Boyutu Olgegine Tliskin Faktor Analizi Sonuglar

. Faktor Guvemrhhk’ Aciklanan
Ifadeler .. . (Croanbach’s
Yiikleri Varyans
Alpha)

Yasadigim sorundan otomobil markas: sorumludur.

< .95
( Duraganlikl_Olumsuz)
Yasadigim sorundan yetkili servis sorumludur. o
(Duraganlik2_Olumsuz) 5 076 P 67.1
Yasadigim sorundan yetkili servis ¢alisani Ahmet Bey 45
sorumludur. (Duraganlik3_Olumusuz) '
KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0.52
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001

x20) = 817.04

Tablo 7’ye bakildiginda, KMO (0.52) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglar1 dlgekten elde edilmis olan
verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Sonuglar maddelerin 6zdegeri 2.01 olan ve
maddelerdeki varyansmn %67,10’sin1 agiklayan tek bir faktor altinda toplandigini gostermektedir. Faktor
yiiklerinin 0.45 ile 0.95 arasinda degistigi bulunmustur. Toplam ii¢ maddeden olusan duraganlik boyutu
(olumsuz) dlgegi i¢in hesap edilen Cronbach Alpha i¢-tutarlik katsayis1 a=0.76 bulunmustur.

Senaryoda verilen hizmet hatasi sonras1 katilimcilarin bu olaydan sonra yeniden satin alma niyetleri otomobil
markasi, yetkili servis ve yetkili servis calisani i¢cin uyarlanarak hizmet hatas1 sonras1 yeniden satin alma niyeti
olcegi olusturulmustur. Olcekteki maddeler YSN_Olumsuz seklinde kisaltilarak ifade edilmistir.
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Tablo 8. Hizmet Hatasi Durumunda Yeniden Satin Alma Niyeti Olcegine ligskin Faktor Analizi Sonuglari

. Faktor Guvemrhhk, Aciklanan
Ifadeler .. . (Croanbach’s
Yiikleri Varyans
Alpha)
YSN_Olumsuzl 77
YSN_Olumsuz2 .81
YSN_Olumsuz3 .90
YSN_Olumsuz4 .93 0.94 %75.7
YSN_Olumsuz5 .90
YSN_Olumsuz6 .90
KMO Orneklem Yeterlilik Olciisii 0.82
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001
x2015) = 3127.15

Cizelge 8e gore, KMO (0.82) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglar1 6lgekten elde edilmis olan verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Sonuglar maddelerin 6zdegeri 4.54 olan ve maddelerdeki
varyansin %75,7’sini aciklayan tek bir faktor altinda toplandigini gostermektedir Faktor yiiklerinin 0.77 ile
0.93 arasinda degistigi bulunmustur. Toplam alti maddeden olusan Yeniden Satin Alma Niyeti (olumsuz)
Olcegi icin hesap edilen Cronbach Alpha i¢-tutarlik katsayis1 a=0.94 bulunmustur.

Hizmet hatas1 sonrasi telafi i¢in diizenlenen adalet beklentisi dlgegi ii¢ boyuttan olusmaktadir. Prosediirel
adalet beklentisi boyutu igin diizenlenen maddeler, Beklenti_Prosediirel 1-2, etkilesimsel adalet beklentisi
boyutu icin diizenlenen maddeler, Beklenti_Etkilesimsel 1-2, dagitimsal adalet boyutu icin diizenlenen
maddeler ise Beklenti_Dagitimsal 1-2 seklinde kullanilmistir.

Tablo 9. Adalet Beklentisi Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar1

. Faktor Guvemrhhk’ Aciklanan
Ifadeler N . (Croanbach’s
Yiikleri Varyans
Alpha)
Prosediirel Adalet 0.98 %97.6
Yasadigim sorunun kisa siirede ¢Oziilmesini beklerim. 99
(Beklenti_Prosediirel 1) '
Yasadigim sorun ele alinirken uygulanan ilke ve uygulamalarmn 99
dogru olmasini beklerim. (Beklenti_Prosediirel2) )
Etkilesimsel Adalet 0.95 %95.5
Tarafima 6ziir dilenmesini beklerim. (Beklenti_Etkilegsimsel 1) .98
Sorunun ¢oziimiinde c¢alisanlarin bana kibar davranmasini 98

beklerim. (Beklenti_Etkilesimsel 2)

Dagitimsal Adalet 0.65 %74

Sorunun  telafisi  i¢cin  hediye  verilmesini  beklerim.
(Beklenti_Dagitimsal 1)

Ortaya ¢ikmig olan sorun ve kaybettigim zamanin dikkate almip
zararmmin tazmin edilmesini beklerim. (Beklenti_Dagitimsal 2)

.86

.86

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0.50
Barlett’s Kiiresellik Testi (Anlamlilik Diizeyi) 0.0001

Tablo 9’a gore, KMO (0.50) ve Barlett Kiiresellik testi (p<0.05) sonuglar1 dlgekten elde edilmis olan verilerin
faktor analizi icin uygun oldugunu gostermektedir. Sonuglar maddelerin 6zdegeri birden biiyiik {i¢ faktor
altinda toplandigini1 gostermektedir. Birinci faktoriin 6zdegerinin 1.95 ve agikladig1 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) i¢in hesap edilen Cronbach Alpha i¢-tutarlik katsayis1 a=0.98 bulunmustur.
Tkinci faktoriin 6zdegerinin 1.91 ve agikladig1 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) igin
hesap edilen Cronbach Alpha i¢-tutarlik katsayist a=0.98 bulunmustur. Ugiincii faktor 6zdegerinin 1.48
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acikladig varyansin %74 oldugu, faktor yiiklerinin ise her iki madde i¢in 0.86 oldugu bulunmustur. Toplam
iki maddeden olusan {iciincii faktor (dagitimsal adalet boyut) i¢in hesap edilen Cronbach Alpha i¢-tutarhik
katsayis1 a=0.65 bulunmustur.

4.3. Kuramsal Modellerin Test Edilmesine iligkin Yol Analizi Bulgular

Arastirmanin kuramsal modeli Yol Analizi (Path Analysis) tekniginden faydalanilarak test edilmistir. Yol
analizi teknigi gozlenen degiskenlerin aralarindaki kuramsal iliskilerin gorgiil olarak test edilmesine olanak
taniyan bir tekniktir. Bu ¢calismada, yol analizi LISREL yazilimi araciligiyla yapilmaistir. Yol analizi 6ncesinde
kesfedici faktor analizleri kullanilarak tek boyutlu yapilar1 lgtiigii tespit edilmis olan Olceklere verilen
cevaplar toplanip her bir 6lcek i¢in toplam ham puanlar hesaplanmistir. Verilerin dagilimsal 6zellikleri formal
testler ve grafiksel yontemler ile incelendiginde tek-degiskenli (univariate) ve ¢ok-degiskenli (multivariate)
normallik varsayimlarmin ihlal edildigi gzlenmistir. Bu nedenle yol analizinde normal dagilim gostermeyen
veriler i¢in uygun olan asimptotik (asymptotic) kovaryans matrisi olusturulmus ve Robust Maximum
Likelihood tahmin yontemi kullanilarak matris analiz edilmistir.

Model 1’e iligkin Yol Analizi Bulgulart

Calismanin hipotezlerini sinamak i¢in iki adet model gelistirilmistir. Model 1 memnuniyet senaryosuna iliskin
hipotezleri sinamak i¢in, Model 2 ise hizmet hatasi senaryosuna iliskin hipotezleri snamak i¢in gelistirilmistir.
Calismanin bu boliimiinde Model 1 i¢in gerceklestirilmis yol analizi sonuglar1 sunulmustur.Model 1’e iliskin
yol analizi sonuglarma bakildiginda, yetkili servis giiveni ile yetkili servise atfetme arasindaki ve yetkili
servise atfetme ile marka giiven artis1 arasindaki direkt etkilere dair yol katsayilarinin istatistiksel manada
anlamlh olmadig1 ancak modelin kabul edilebilir uyum indeksi degerlerine sahip oldugu goriilmektedir
(x2=164.93, df=41, p<.0001; RMSEA=0.079, %90 GA=0.067-0.092; GFI=0.72; CFI=0.98, NNFI=0.97). Modelde
anlamh bulunmayan direkt etkiler ¢ikarilarak analiz tekrar edilmistir. Elde edilen sonuglara gore, budanmis
modelde bulunan tiim yol katsayilarinin istatistiksel manada anlamli oldugu ve revize edilen Model 1'in kabul
edilebilir uyum indeksi degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Model 1'in uyum indeksi degerleri Tablo
10’da verilmistir.

Tablo 10. Model 1’in Uyum Indeksi Degerleri

X2 df X2/df GFI CFI RMSEA
MO‘,iell ) ) 164,93 | 41 4,023 0,72 0,98 0,079
(revize edilmemis)
MO‘.iell o 159,71 | 43 3,714 0,82 0,98 0,075
(revize edilmis)
fyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir U
abul Edilebilir Uyum <45 0,89-0,85 | 20,95 0,06-0,08
Degerleri

Suhr'a (2008) gore standardize edilmis yol katsayisi (B degeri); 0,10'dan daha kii¢iik ise zayif etki, 0,30
civarindaki degerler orta etki ve 0,50'den biiyiik degerler giiclii etki oldugu belirtilmistir. 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 arasmndaki yol katsayisinin (=0.12, p<0,05) pozitif yonde ve siddetinin diisiik
diizeyde, yetkili servis ¢alisan giliveni degiskeni ile yetkili servis ¢alisanina atfetme degiskeni arasindaki yol
katsayisinin (8=31, p<0,05) pozitif yonde ve siddetinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Markaya atfetme
ile marka giiven artis1 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 katsayisi
(B=61, p<0,05) pozitif yonde ve siddeti yiiksek diizeyde, yetkili servis ¢alisanina atfetme ile yetkili servis
calisan giiveni artis1 degiskenleri arasindaki yol katsayis1 (=63, p<0,05) pozitif yonde ve siddeti yiiksek
diizeyde bulunmustur. Duraganhk degiskeni ile marka giiven artis1 degiskeni arasindaki yol katsayis1 (B=22,
p<0,05) pozitif yonde ve siddeti orta diizeyde, markaya atfetme degiskeni ile ayn1 marka otomobili yeniden
satn alma niyeti degiskeni arasindaki yol katsayis1 (f=29, p<0,05) pozitif yonde ve siddeti orta diizeyde
bulunmustur. Bu sonuglara gore Model 1’e ait hipotezlerin sonuglar: Tablo 11’de sunulmustur.
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Tablo 11. Model 1’e Ait Hipotez Sonuglar1

Hipotezler Kisaltmalar Sonug

Hila MG — Atif_Marka Desteklenmigtir.
Hi1b YSG — Atif_YS Desteklenmistir.
Hilc YSCG—oAtf_YSCG Desteklenmistir.
H2a Atif_Marka—>MG_Artis Desteklenmigtir.
H2b Atif_YS—YSG_Artig Desteklenmigtir.
H2c Atif_YSC—>YSCG_Artis Desteklenmistir.
H3 Duraganhk—>MG_Artis Desteklenmistir.
H4 Atif_Marka—>MYSNOIlumlu Desteklenmistir.

Model 1’e ait elde edilen belirsizlik katsayis1 (R2) degerleri incelendiginde, marka giiveni ve yetkili servis
calisan giiveni degiskenlerinin yetkili servis giivenindeki varyansm %85ini (R2=0,85), yetkili servis giiveni
degiskeninin duraganlik degiskenindeki varyansin %48’ini (R2= 0,48) acikladig1 goriilmektedir. Marka giiveni
degiskeni markaya atfetme degiskenindeki varyansmn %11’inin (R>= 0,11), duraganlhk degiskeni yetkili servise
atfetme degiskenindeki varyansmn %10unu (R2=0,10), markaya atfetme ve duraganlik degiskenleri marka
giiveni artis1 degiskenindeki varyansin %33'{inii (R2=0,33) aciklamaktadir. Yetkili servise atfetme degiskeni
yetkili servis giiven artis1 degiskenindeki varyansm %38’ini (R2=0,38) ve yetkili servis ¢alisanina atfetme
degiskeni yetkili servis calisan giiven artis1 degiskenindeki varyansmn %39'unu (R?=0,39) acgiklamaktadir.
Markaya atfetme degiskeni ise, ayn1 markay:1 yeniden satn alma niyeti degiskenindeki varyansm %9'unu
(R2=0,09) agiklamaktadir.

Model 2’ye iliskin Yol Analizi Bulgulari

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin hipotezlerini sinamak igin gelistirilen iki modelden biri olan ve
hizmet hatas: senaryosuna iliskin hipotezleri stnamak i¢in olusturulan Model 2 i¢in gergeklestirilmis yol
analizi sonuglar1 sunulmustur.

Model 2’ye iliskin yol analizi sonuglar1 marka giiveni ile sorumluluk atfi marka arasindaki, yetkili servis
calisan giiveni ile sorumluluk atfi yetkili servis calisan giiveni arasindaki, sorumluluk atfi marka ile
prosediirel adalet beklentisi arasindaki ve duraganlik ile dagitimsal adalet beklentisi arasindaki direk etkilere
iliskin yol katsayilarinin istatistiksel manada anlamli olmadigin1 ve modelin kabul edilir uyum indeksi
degerlerine sahip olmadigini gostermektedir (x2=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 ¢erceve ve modifikasyon indeksleri Onerilerine gore modelde
yeniden diizenleme yapilmis ve model yeniden test edilmistir. Sonuglara bakildiginda, revize edilen modeled
yer alan tiim yol katsayilarinin istatistiksel manada anlamli oldugu ve Model 2'nin kabul edilebilir uyum
indeksi degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Model 2'nin uyum indeksi Tablo 12’te verilmistir.

Tablo 12. Model 2'nin Uyum Indeksi Degerleri

Xz df X/ df GFI CFI RMSEA
Model 2 . 554,75 | 65 8,535 0,59 0,85 0,125
(revize edilmemis)
Model2 14840 |32 4,638 0,89 0,95 0,087
(revize edilmis)
fyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebili
abul Edilebilir Uyum <45 0,89-0,85 | 0,95 0,06-0,08
Degerleri

Model 2"ye iliskin yol analizi sonuglarina bakildiginda, marka giiveni degiskeni ile sorumlulugu yetkili servise
atfetme degiskeni arasindaki yol katsayisinin 3=0.13 oldugu ancak t degerinin (t=1,28) 1,96’dan kiiciik oldugu,
marka giiveni degiskeni ile sorumlulugu yetkili servis calisanina 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 katsayis1 (3=0.47, p<0.05) pozitif
yonde siddeti orta diizeyde, sorumlulugu yetkili servise atfetme degiskeni ile yetkili servis giiven azalis1
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degiskeni arasindaki yol katsayisi1 (3=0.72, p<0.05) pozitif yonde siddeti yiiksek diizeyde, sorumlulugu yetkili
servis ¢alisanina atfetme degiskeni ile yetkili servis ¢alisanina giiven azalis1 degiskeni arasmndaki yol katsayis:
(p=0.67, p<0.05) pozitif yonde siddeti yiiksek diizeyde bulunmustur. Sorumlulugu yetkili servise atfetme
degiskeni ile prosediirel adalet beklentisi degiskeni arasindaki yol katsayisinin ((3=0.20, p<0.05) pozitif yonde
siddetinin orta diizeyde, sorumlulugu yetkili servis ¢alisanina atfetme degiskeni ile etkilesimsel adalet
beklentisi boyutu arasindaki yol katsayisinin ise ($=0.08, p<0.05) pozitif yonde ve siddetinin diisiik diizeyde
oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuglar ¢ercevesinde Model 2'ye ait hipotezlerin sonuglar1 Tablo 13’te sunulmustur.

Tablo 13. Model 2'ye Ait Hipotez Sonuglar:

Hipotezler Kisaltmalar Sonug

Hb5a MG —Sorumluluk_Atif YS Desteklenmemistir.
H5b MG —>Sorumluluk_Atif_YSC Desteklenmemistir.
Hé6a Sorumluluk_Atif_M ->MG_Azalis Desteklenmistir.
Heéb Sorumluluk_Atif_YS —-YSG_Azalig Desteklenmistir.
Héc Sorumluluk_Atif_YSC —-YSCG_Azalig Desteklenmistir.
H7 Duraganlik—>MG_Azalig Desteklenmemistir.
H8 Duraganlik—»Dag.Ad.Beklentisi Desteklenmemistir.
H9 Sorumluluk_Atif YS—Prosed.Ad.Bek. Desteklenmistir.
H10 Sorumluluk_Atif_YSC—Etkiles.Ad. Bek. Desteklenmistir.

Modele 2’ye ait elde edilen belirsizlik katsayis1 (R?) degerleri incelendiginde, hizmet hatalarmnda sorumlulugu
otomobil markasma atfetme degiskeni marka giiven azalisindaki varyansm %22’sini (R2=0.22); sorumlulugu
markaya atfetme, sorumlulugu yetkili servise atfetme ve marka giiven azalis1 degiskenleri yetkili servis giiven
azalis1 degiskenindeki varyansm %73'tinii (R2=0.73) ve sorumlulugu yetkili servis ¢alisanina atfetme degiskeni
de yetkili servis ¢alisan giiven azalis1 degiskenindeki varyansin %45'ini (R2=0.45) agiklamaktadir.

Marka giiveni, yetkili servis giiveni ve sorumlulugu yetkili servise atfetme degiskenleri prosediirel adalet
beklentisi degiskenindeki varyansin %34'tinii (R2=0.34), sorumlulugu yetkili servise atfetme, sorumlulugu
yetkili servis ¢alisanma atfetme ve marka giiveni degiskenleri etkilesim adalet beklentisi degiskenindeki
varyansm %19'unu (R2=0.19) ve marka giiveni degiskeni dagitimsal adalet beklentisi degiskenindeki
varyansin %12’sini (R2=0.12) ac¢iklamaktadir.

5. SONUC VE TARTISMA

Glintimiizde diger alanlarda da oldugu gibi otomotiv sektoriinde de siirdiiriilebilir karlilik i¢in miisteri
memnuniyetini en {ist seviyede tutmak zorunludur. Otomobil markasmin miisteri memnuniyeti agismdan
basarisi, yalnizca iiretilen {iriiniin basaris ile sinirl degildir. Ayn1 zamanda otomobil satiglarmin ve satilan
otomobillerin servis hizmetlerinin yapildig1 {iretici/distribiitorler tarafindan yetkilendirilen bayilerin de
miisteri memnuniyetini saglamasi gerekir. Otomotiv sektorii barmdirdig tiriintin dogas1 geregi miisterileri
ile uzun vadeli iligkiler kurulmas: gereken bir sektordiir. Bu baglamda, yetkili servisler satis sonrasmda
miisterinin en sik gittigi noktalar olarak iligkinin devamliigi ve memnuniyetin arttirilarak sadakate
doniismesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Giliniimiizde miisteri memnuniyetinin kalic1 olmas: igin isletmeler ile tiiketiciler arasinda giiven iligkisi
olmalidir. Marka giiveni pazarlamanin énemli hedeflerinden olan miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
baglilig1 icin dnemli bir konu olmasina karsin literatiirde yeterince ¢alisiimamistir. Otomobil tiiketici agisindan
markanin ve marka giivenin 6nemli oldugu bir iiriindiir. Ayrica otomobil tiiketicinin satis sonrasi
hizmetlerden de siklikla faydalanacag bir iiriindiir. Ancak tiiketicilerin otomobil satmn aldiktan sonra satis
sonrasi hizmet ald1g1 noktalardan biri olan yetkili servislerden aldig1 hizmetlerden duydugu memnuniyet ile
marka giliveni arasindaki iliskiyi inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu ¢alismada, konu miisterilerin
atfetme egilimlerini ele alarak incelenmistir.

Marka giiveninin, risk ortaminda tiiketicinin markanin giivenilirligine dair belirsizli§ini azaltmak suretiyle
memnuniyeti arttirdigi ortaya konmustur (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001). Miisteri
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memnuniyeti, isletme ile miisteri arasinda uzun vadeli iligkiler saglayabilecek bir¢ok durumun onctilii olarak
degerlendirilebilir. Bunlardan bir tanesi de marka giivenidir. Memnuniyetin giiven {izerine etki etmesi su
sekilde gerceklesir. Giiven olusabilmesi i¢in, 6ncelikle taraflardan birinin kars: tarafin yiikiimliiltigtinii yerine
getirme konusunda iyi niyetli olmasi gerekir (Doney ve Cannon, 1997). Tiiketicilerde giivenin olusabilmesine
markay tiiketim deneyimi katki saglamaktadir. Miisteri memnuniyeti ise, miisterinin tiiketim deneyimi
sonrasmnda yaptig1 degerlendirmelerin bir sonucudur ve marka giiveninin olusmasi igin fikir verir (Ballester
ve Aleman, 2005). Marka giiveninin kazanilmasi, isletmelere miisterinin yeniden satin alma niyeti, miisteri
sadakati, olumlu agizdan agiza pazarlama ve marka baghlig1 gibi ulasmak istedikleri bir¢ok durumu da
beraberinde getirmektedir. Yapilan ¢alismalara bakildiginda, markaya duyulan giivenin tekrarlayan satin
alma kararlarinda 6nemli bir rol oynadig1 goriilmiistiir (Ahmed, Rizwan, Ahmad ve Haq, 2014; Aydn, Ar ve
Tagkin, 2014). Bu calismada olusturulan memnuniyet senaryosuna dayali olarak gelistirilen hipotezlerin
neticesinde marka giiveninin tiiketicilerin sorumluluk atiflarmi etkiledigi, sorumluluk atiflar1 ile marka giiven
artis1 arasinda bir iliski oldugu, duraganlik atiflarinin otomobil markasina olan giiveni arttirdig1 (yani yetkili
servis hizmetlerinden duydugu memnuniyetin siirekli oldugunu diisiinen tiiketicilerin marka giiveninin
arttig1) ve sorumluluk atiflarinin yeniden satin alma niyetini olumlu bir sekilde etkiledigi goriilm{istiir.

Bu calismada gelistirilen ikinci senaryoda yetkili servislerde yasanilacak memnuniyetsizlik durumuna iliskin
bir hizmet hatas: verilmistir. Sonuglara bakildiginda, tiiketicilerin hizmet hatasindan sorumlu tutugu tarafa
duydugu giivenin azaldig1 goriilmiistiir. Ayrica yetkili servislerde goriilen hizmet hatalarindan yetkili servisi
sorumlu tutanlarin prosediirel adalet beklentisinin; yetkili servis ¢alisanini sorumlu tutanlarm ise etkilesimsel
adalet beklentisinin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Calismanin sonuglar:1 dikkate alindiginda, sektdr yoneticilerine ve arastirmacilara bazi Onerilerde
bulunulabilir. Yetkili servis firmalar1 sadakat programlari aracilifiyla miisterilerin uzun siireli servis
kullanimlarma artirabilir ve bu sayede miisteriye degistirme maliyeti olusturarak baska isletmelere ge¢mesini
engelleyebilirler. Ayrica ¢alismanin senaryolarini olustururken yapilan goriismeler sirasmda elde edilen
bilgiye gore yetkili servis ¢alisanlarmin bir siire sonra ayrilip kendi 6zel servislerini agtiklar1 goriilmiistiir. Bu
nedenle yetkili servis isletmelerinin personel devir hizini diisiirecek yonetsel ¢cabalari da dnemlidir.

Bu calismada, hizmet hatalarindan yetkili servisi sorumlu bulanlarin prosediirel adalet beklentisinin yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Bu hususta yetkili servislerin memnuniyeti arttirici, memnuniyetsizligi azaltici
calismalar yapmast gerekir. Ornegin, yetkili servis calisanlari olusturulan miisteri sikayetlerine doniis hizina
gore odiillendirilebilir. Boylelikle, sikayeti telafi edilen miisterini isletmeye karsi memnuniyetinin ve giivenin
arttirilmasi saglanabilir.

Bu calisma, yalnizca otomotiv sektoril tizerinde yiiriitiilmiistiir. Beyaz esya, elektronik esya, teknolojik
uritinler gibi farkli sektorler iizerinde benzer galismalar yapilarak karsilastirma olanag: saglanabilir. Yetkili
servis ve marka iliskisinde atif siiregleri, tiiketiciler ve ¢alisanlar {izerinde yiiriitiilen bir ¢alisma ile incelenip
karsilagtirma yapilabilir. Bu calisma, kurgulanmis senaryolar iizerinden yiiriitiilmiistiir. Kurgulanan
senaryolar araciligiyla degil, gercek deneyimleri konu alarak (hizmet alim esnasinda tiiketicilerle goriistilerek)
duygular aracilig ile benzer iliskiler incelenebilir.
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