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OZET

HIZMET KALITESININ MUSTERI MEMNUNIYETI VE FAZLA FIYAT ODEME
ISTEKLILIGi UZERINDEKI OLASI ETKILERININ INCELENMESI

Biisra Alacan Siimer
Isletme Yiiksek Lisans Programi
Tez Danismani: Dr. Ogr. Uyesi Asli Kusgu

Mayis 2019, 44 sayfa

Bu galismanin amaci, Isitma Sogutma ve Iklimlendirme Sektoriinde faaliyette bulunan
firmalarin vermis olduklar1 satis sonrasi hizmetlerin kalitesinin miisteri memnuniyeti ve
fazla fiyat Odemeye isteklilik {izerindeki etkilerinin incelenmesidir. Bu amag
dogrultusunda bu sektore ait satis sonrasi hizmet kalitesi SERVQUAL olgegi ile
Olclimlenmis, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve daha fazla fiyat 6demeye
istekliligine etkisi analiz edilmistir. Calisma kapsaminda; 3 adet hipotez olusturulmus ve
devaminda model kurulmustur. Orneklem biiyiikliigii hesaplanarak 347 kisiye anket
uygulanmistir. Anket ¢alismasi kapsaminda; SERVQUAL o6lgegi ile hizmet kalitesi,
miisterilerin memnuniyetleri ve fazla fiyat 6demeye isteklilikleri analiz edilmis ek olarak
kullandiklar1 kombilerine ait firmadan ek garanti hizmeti satin alip almadiklari
sorgulanmistir. Anket yontemi ile toplanan veriler; SPSS programu ile analiz edilerek
arastirmanin hipotezleri test edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski oldugu, hizmet kalitesi ile fazla fiyat 6demeye isteklilik arasinda
anlaml ve pozitif yonlii bir iliski oldugu, hizmet kalitesi ile fazla fiyat 6demeye isteklilik
arasindaki iliskide ek garanti satin alanlar ile almayanlar arasinda anlamli bir farklilik
bulundugu gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet kalitesi, SERVQUAL, Fazla Fiyat Odemeye Isteklilik,
Miisteri Memnuniyeti, Ek Garanti Hizmeti



ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE POSSIBLE EFFECTS OF QUALITY OF SERVICE ON
CUSTOMER SATISFACTION AND WILLINGNESS TO PRICE PREMIUM

Biisra Alacan Siimer
Master of Business Administration Program
Thesis Supervisor: Asst. Prof. Asli Kuscu

May 2019, 44 pages

The purpose of this study is to research the effects of the quality of after sales services
provided by the firms operating in the Heating, Cooling and Air Conditioning Sector on
customer satisfaction and willingness to pay price Premium. In accordance with this
purpose, after-sales service quality of this sector was measured with SERVQUAL scale
and the effect of service quality on customer satisfaction and willingness to pay price
premium was analyzed. In this scope of research 3 hypotheses and a model were created.
The sample size was calculated, and the survey reached to 347 people. This study attempts
to investigate the service quality, customer satisfaction and willingness to pay the price
premium with SERVQUAL and also questions whether participants have received
additional warranty service from the combi boiler companies. Data collected by survey
method analyzed in SPSS program and the hypothesis of this study were tested.

Results of the analysis, it was observed that there was a significant and positive
relationship between service quality and customer satisfaction, also there was a
significant and positive relationship between service quality and willingness to pay price
Premium. In Addition, in the relationship between service quality and willingness to pay
price premium, it was observed that there was a significant difference between the
additional warranty service purchasers and those who did not.

Keywords: Service Quality, SERVQUAL Scale, Willingness to Price Premium,
Customer Satisfaction, Additional Warranty Service
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1. GIRIS

Glintimiizde tirtin odakl satiglardan, trtinlerle birlikte gelen yeni iiriinler ve satis sonrasi
hizmetleri igeren paket ¢dzlimlerin satigina dogru giderek artan bir trend bulunmaktadir.
Isletmeler, iiriin ile birlikte gelen miisteri destegi, par¢a, bakim ve genisletilmis ek garanti
satmanin diisiik riskli, yiiksek marjli iyi bir kaynak oldugunu kesfetmeye baslamistir.
Yillar iginde ¢esitli ekipmanlar satan satis sonrasi hizmet isletmeleri is hacimlerinin,
pazardaki diger satis sonrast hizmet isletmelerinin is hacimlerinden 4-5 kat daha fazla

oldugunu bulmuslardir (Crothers 2014).

Sanayilesmeden bu yana artan rekabet, teknolojinin hizli gelisimi, piyasalardaki
dinamiklik ile hemen her iirliniin yenisinin giinden giine sunulabiliyor olusu igletmeleri
farkli kilacak pazarlama anlayiglarina yonlendirmistir. Aranilan {iriine ulasilabilirligin
¢ok kolaylastig1 gliniimiizde bilingli tiiketiciler tiriinleri tercih ederken yalnizca marka,
tasarim ve iiretim degil, satis sonras1 hizmetler konusunda da deger yaratmis isletmeleri
tercinh etmektedirler. Satis sonrasi hizmet kalitesinin en belirgin gdstergesi miisteri
memnuniyetidir. Miisteriler i¢in liriiniin sagladig1 fayda yalnizca {irtiniin beklentilerini

karsilamasi degil ayn1 zamanda arizalanmasi durumunda aldig1 hizmetin kalitesidir.

Ticari bir firmanin miisterilerini ne derecede tatmin edebildiginin sonucu, 0 firmanin
genel durumunun ve gelecek i¢in umutlarinin bir gostergesidir. Miisteri memnuniyeti
cogu sirketin gelecekteki gelir akislarinin birincil kaynagidir (Fornell 1992). Beard
(2014)’a gore memnun olan miisteri tekrar satin almanin ve sadakatin bir gostergesidir,
isletmeleri diger isletmelerden farkli kilar. Ayrica pazarlama literatiiriinde, yeni bir
miisteri kazanma maliyetinin mevcut miisteriyi koruma maliyetinin yaklasik 5 kat1 oldugu

belirtildiginden miisteri memnuniyeti daha da 6nem kazanmaktadir (Berry 1991).

Satis sonrasi hizmetler konusunda iin yapmis isletmeler iriinlerini satmaya devam
etmenin yaninda destekleme hizmetleri de sunmaktadirlar. Bu isletmeler tarafindan atilan
ilk adim mevcut hizmet sunumu ile gelistirilmis yeni hizmet tekliflerini konsolide

etmektir. Konsolidasyon siireci normal olarak daha ¢ok {irlin satma istegiyle hareket eder



ve amac1 performansi iyilestirmektir. Verimlilik, kalite ve teslimat siiresini iyilestirmeye
yonelik giiclii bir girisimle saglanan hizmetler miisteriler arasinda giivenilir bir servis

saglayici olarak isletmenin iin kazanmasina olanak saglar (Olivia 2003).

Baz1 firmalar miisterilerine {iriinlerinin garanti siiresinin bitiminde baglayacak ek garanti
hizmeti satin alma firsati sunarlar. Tiketiciler istege bagli olarak satin aldiklari bu
hizmetle ek teminat hakki elde ederler. Pahali onarim maliyetlerine karsilik satin aldiklar1
bu sigorta miisterilerde ek garanti sozlesmesi siiresi boyunca huzur ve markanin
giivenilirligine dair fikirler yaratir. Bir miisterinin, tercih ettigi marka i¢in o marka ile
karsilastirilabilir markalardan daha fazla 6deme yapmaya istekli olmasina daha fazla fiyat
O6demeye isteklilik denir. Bu marka sadakatinin en giiglii gostergelerinden birisidir ve

genel marka degerinin en makul 6zeti olabilir (Aaker 1996).

Literatiirde, hizmet kalitesi kavrami1 miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, fazla fiyat
O6demeye isteklilik, tekrar satin alma niyeti gibi kavramlar ile iliskilendirilmektedir. Artan
rekabet ortaminda, sirketlerin mevcut miisteriyi koruma ve yeni miisterileri edinmesinde
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin 6nemi vurgulanmakta, pazarlama ve satis

stireglerinde bu konu ile ilgili aksiyonlar alindig1 vurgulanmaktadir.

Cogu sektorde oldugu gibi 1sitma, sogutma ve iklimlendirme sektoriinde de satig sonrasi
hizmet kalitesinin toplam sirket gelirlerini ve satilan iiriin veya hizmet i¢in 6denen birim
fiyat1 etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda; arastirmada ilk olarak hizmet kalitesi
ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligki ile hizmet kalitesi ve fazla fiyat 6demeye
isteklilik arasindaki iliski incelenmistir. Ek olarak arastirmanin devaminda hizmet kalitesi
ile fazla fiyat 6demeye isteklilik arasindaki iliskide ek garanti satin alanlar ile almayanlar
arasindaki farklilik incelenmistir. Arastirma sonucunda Isitma, Sogutma ve
Iklimlendirme sektdriindeki satis sonras1 hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve fazla
fiyat 6deme istekliligi tizerindeki etkisi, ek garanti satin alan miisteriler ile almayanlar

arasindaki farklilik ortaya konulmaya calisilmistir.

Arastirmada Isitma, Sogutma ve Iklimlendirme sektdriinde uzun yillardir faaliyet

gosteren ve farkli miigteri segmentlerine hitap eden firmalarin yetkili servisleri tarafindan



verilen hizmet Kalitesi SERVQUAL 6lcegi kullanilarak dlgiimlenmistir. Ilk olarak
miisterilerin beklentileri ve algilar1 dogrultusunda ortaya ¢ikan hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iliski Olciimlenmistir. Ikinci asamada hizmet kalitesi ile
miisterilerin daha fazla fiyat 6demeye istekli olmalar1 arasindaki iligkiler incelenmistir.
Son asamada da hizmet kalitesi ile daha fazla fiyat 6demeye isteklilik arasindaki iliskide
ek garanti satin alanlar ile satin almayanlar arasindaki farklar analiz edilmistir.
SERVQUAL 6l¢egi, miisteri memnuniyeti, daha fazla fiyat 6demeye isteklilik ve ek

garanti satin alma kavramlarina bagli olarak model gelistirilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde kavramsal ve teorik literatlir ¢alismalart sunulmus olup
iclincli boliimde calismanin teorik modeli ve hipotezleri kurgulanmistir. Dordiincii
boliimde arastirmada kullanilan veriler ile yontemlere yer verilmis olup yapilan analizler
sonucunda ulasilan sonuglara besinci boliimde yer verilmistir. Calismanin son boliimiinde

ise aragtirmanin sonuglari tartisilmis ve gelecek ¢aligmalar i¢in dneriler de bulunulmustur.



2. LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde hizmet kalitesi, satig sonrasi hizmetlerde miisteri memnuniyeti, alinmasi
planlanan iiriin i¢in daha fazla fiyat demeye istekli olma ve ek garanti ile ilgili temel
teorik ve ampirik bilgi ve arglimanlar agiklanacaktir. Ayrica bu boliimde tezin ana
kisimlarinin teorilerine odaklanilacak ve arastirmanin c¢ercevesini modellemek icin

kullanilacak tiim argiimanlara deginilecektir.

2.1 HIZMET VE KALITE KAVRAMLARI

Hizmet kavramu ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde, kabul gérmiis ortak bir
hizmet taniminin olmadig1 belirtilmekle beraber cok sayida farkli tanimlamalarin
bulundugu gézlemlenmektedir. (Cigek ve Dogan 2009, s. 201). Oral ve Yiiksel (2006)’e
gore; hizmetlerin gesitliliginin ¢ok fazla olmasi da hizmet kavraminin net bir sekilde
tanimlanamamasini beraberinde getirmektedir. Kotler ve Armstrong (2011) hizmet
kavramini, birinin digerine arz ettigi, soyut ve herhangi bir maddi edinme ile
sonlanmayan faaliyet veya fayda olarak tanimlamaktadir. Gronross (1990) hizmetlerin;
dokunulmaz olma, heterojen olma, iiretim ve tiiketimin es zamanli olmasi, dayaniksiz
olma ve sahipsiz olma ozellikleri ile fiziksel mallardan ayrildigin1 ifade etmektedir.
Parasuraman ve digerleri (1985) hizmet kavraminin ii¢ temel 6zelligine deginmektedir.
Ilk olarak, ¢ogu hizmet maddi degildir. Nesneler yerine performans olduklarindan, tek tip
kaliteye iligkin kesin imalat 6zellikleri nadiren belirlenebilir. Hizmetlerin ¢ogu kaliteyi
saglamak i¢in satis Oncesi sayillmaz, Olciilemez, envanter edilemez, test edilemez ve
dogrulanamaz. Maddi olmamalar1 nedeni ile hizmeti veren firma tiiketicilerin
hizmetlerini nasil algiladigin1 ve hizmet kalitesini nasil degerlendirdigini anlamakta
zorlanabilir. Ikincisi, 6zellikle emek yogun hizmetler heterojendir: performanslari,
iireticiden iireticiye, miisteriden miisteriye ve giinden giine degisiklik gosterir. Ugiinciisii,

bir¢ok hizmetin iiretimi ve tiiketimi birbirinden ayrilamaz (Parasuraman ve dig. 1985).

Kalite, iirin ve hizmetler i¢in i¢ ve dis miisterilerin beklentilerini yerine getirerek tatmin

eden is stratejisi olarak tanimlanir (You ve You 2016). Bagka bir deyisle, iiriin veya



hizmeti kullanirken miisterinin beklentisini karsilayan pazarlama, teknoloji, liretim ve
bakim ile ilgili ¢esitli 6zelliklerin kombinasyonu olarak da tanimlanmistir (Feigenbaum
1983). Kotler ve Armstrong (2011, s. 367) kaliteyi, performans kalitesi ve uygunluk
kalitesi olacak sekilde iki alt boyutta agiklamislardir. Buna paralel olarak kalite kavrami
tilkketici agisindan mal veya hizmetin pahali olusu, nadir olmasi, dayanikli olmasi gibi
performans kriterleri ile bagdasirken isletmeler agisindan ise standartlara uygunluk ile
bagdastiriimaktadir (Kayral 2014, s. 25). Bir baska ¢alismada ise kalitenin boyutlari, mal
ve hizmette performans, giivenilirlik, dayamklilik, estetiklik ve deger olarak

belirtilmektedir (Savas ve Kesmez 2014, s. 2).

2.2 HIZMET KALITESI

Rosander (1989)’¢ gore hizmet kalitesinin bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Bunlar;
performanslarin hatasiz olarak gergeklestirilebilmesi, dogru 6nlemin alinmasi, sorunlara
¢Oziimlerin bulunmasi, glivenilir olmak, tiiketicinin parasinin karsiligini almasi, giivenli
performans gostergesi, kusursuz iiriinlerin satin alinmasidir. Literatiirde hizmet kalitesi
ayrica, daha fazla fiyat 6demeye isteklilik, marka satin alma amaci ve marka seg¢imi

yapma istegi ile iligkilendirilmistir (Netemeyer ve dig. 2004).

Genel anlamda ise hizmet kalitesi; bir firmanin miisterilerinin ihtiyaglarini karsilayabilme
becerisi olarak tanimlanabilir (Ross 1994). Gronroos (1984) ve Parasuraman (1985)
hizmet kalitesini; miisteri memnuniyeti, yani miisterilerin beklentileri ile hizmet algilari
arasindaki uyum derecesi olarak tanimlar. Hizmet kalitesinin boyutlarina iligkin bir¢ok

caligma bulunmaktadir. En yaygin yaklasimlar Tablo 2.1’°de belirtilmistir.



Tablo 2.1: Hizmet kalitesinin boyutlarina iliskin yaklasimlar

Arastirmaci

Hizmet Kalitesi Boyutlari

Saser, Olsen, Wyckof

a. Uretimde Kullanilan materyallerin niteligi

b. Hizmetin yaratildig: fiziksel atmosfer ile ara¢ gereg gibi teknik

C. Hizmeti veren personelin tutum ve davranislari

Uc Boyutlu Yaklasim iki Boyutlu Yaklasim
. a. Fiziksel Kalite a. Siire¢ Kalitesi
Lehtinen — T T
b. Etkilesim Kalitesi b. Cikt1 Kalitesi
c. Sirket Kalitesi
a. Teknik Kalite
Groénroos b. Fonksiyonel Kalite

¢. Kurum Imaj:

Parasuraman, Zeithalm,
Berry

a. Guvenilirlik

b. Heveslilik

c. Yetenek

d. Ulagilabilirlik

e. Nezaket

f. Tletisim

g. Inanmilirlik

h. Guivenlik

1. Miisteriyi Anlamak

i. Maddi Degerler

Normann

a. Degisir Ozellikler

b. Degismez Ozellikler

Kaynak: Merter, M. E., 2006. Toplam kalite yonetimi. 1. Basim, Ankara: Atlas Yaym Dagitim.

Hizmet kalitesine iliskin ilk ¢calismay1 yapan Gronroos (1984)° e gore hizmet kalitesinin
boyutlari; teknik kalite, fonksiyonel kalite ve kurumsal imaj olarak tanimlanmakla
beraber bahsedilen kalite boyutlarinin imaj tizerinden beklenen hizmet ile algilanan
hizmeti etkiledigini savunulmaktadir. Modelin boyutlari olan teknik kalitenin sunulan
hizmetin kendisi ve tiiketicinin bu hizmetle ilgili degerlendirmesi ile alakali oldugu,
fonksiyonel kalitenin hizmetin nasil sunuldugu ve tiiketicinin hizmeti nasil aldig: ile

alakali oldugu ve imajin ise algiy1 etkiledigi goriisleri ile ortaya konulmaktadir (Grénroos

1984, s. 40).




Tablo 2.2: Hizmet kalitesinin boyutlar:

Teknik Kalite

\

Fonksiyonel Kalite

[

Imaj

Beklenen Hizmet |+

Algilanan Hizmet

A 4

Kaynak: Gronroos, 1984. s. 40.

Diger one ¢ikan kavramsal hizmet modeli ise Parasuraman ve digerleri (1985) tarafindan
gelistirilen GAP (fark/bosluk) modelidir. Modele gore hizmet kalitesi; miisteri ve hizmeti
sunan tarafindan olmak iizere iki odaktan incelenmis olup hizmet kalitesiyle ilgili bes ana
fark bulundugu belirtilmektedir. Bilgi boslugu; beklenen hizmet ve isletme yonetiminin
miisteri beklentisini algilamas1 arasindaki fark, politika boslugu; yonetimin miisteri
beklentilerini algilamasiyla algiin kalite spesifikasyonlarina doniistiiriilmesi arasindaki
fark, dagitim boslugu; algilamanin kalite spesifikasyonuna doniismesi ve hizmet sunumu
arasindaki fark, iletisim boglugu; hizmetin sunulmasi ile miisteriyle dis iletisim arasindaki

fark, hizmet kalitesi boslugu; beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki fark olarak

tanimlanmaktadir (Parasuraman ve dig. 1985, s. 44).




Tablo 2.3: Fark/Bosluk modeli

MUSTERI
Kulaktan Kisisel Gegmis
[letisim Thtiyaglar Deneyim
\
»| Beklenen Hizmet =€
------------------- >

i

Fark 5 i

t\lgll:m:m Hizmet I:{

HIZMET]

SUNAN Hizmetin < Fark 4 Musteriyle
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Kaynak: Parasuraman ve dig. 1985, ss. 41-50; Saat 1999, s. 1009.

GAP (fark/bosluk) modelini temel alan Parasuraman ve digerleri (1988), SERVQUAL
Olcegini gelistirmislerdir. SERVQUAL 6lcegi hizmet kalitesinin giivenilirlik, karsi
verilebilirlik, glivence, empati ve fiziksel varliklar olmak iizere bes boyutunu 6lgmeyi
hedeflemektedir. Olgegin gelistirilmesinde Amerika Birlesik Devletleri’nde kredi karti,
bankacilik, uzun mesafeli telefon hizmetleri ve satis sonrasi hizmetler bakim ve onarim
gibi nis alanlar tercih edilmistir. GAP (fark/bosluk) modeline dayanmasi sebebi ile 6l¢iim
teknigi; beklenti ve algilar olmak iizere iki ana kisimdan olusmaktadir (Parasuraman ve

dig. 1988).

Okumus ve Duygun (2008) hizmet kalitesinin 6l¢iimii i¢in en yaygin kullanilan
modellerden birisinin Parasuraman ve digerleri tarafindan 1985 yilinda gelistirilen
SERVQUAL modeli oldugunu sdylemislerdir. Ozgiil ve Devebakan (2005) SERVQUAL
Olceginin kullanim alanlarini; ayr1 zamanlardaki miisteri beklenti ve algilarinin

karsilastirilmasi, firmanin SERVQUAL skorlarinin rakip firmalarin SERVQUAL



skorlar1 ile karsilastirilmasi, kalite algist farkli olan farkli miisteri kesimlerinin
incelenmesi ve i¢ miisteri kalite algilarinin degerlendirilmesi olmak {izere dort alt boyutta
tanimlamislardir. Ozgiil ve Devebakan (2005)’mn ve diger literatiir taramalar1 15181nda

calismada SERVQUAL o6lgeginin kullanilmasina karar verilmistir.

2.3 KALITE VE SATIN ALMA

Kalite kavraminin; farkli durumlar i¢in kullanilmasi nedeni ile farkli tanmimlar
bulunmaktadir. Kalite, bir {irlin, hizmet, organizasyon ve faaliyetin diger benzerlerinden
farkliligin1 ifade etmektedir. Kalite genellikle gdreceli bir kavram olarak adlandirilir.
Kalitenin goreceli oldugu iki duyu vardir. Ik olarak, kalite, terimin kullanicisina ve
kullanildig1 kosullara gore degisiklik gosterebilmektedir. Farkli insanlar i¢in farkli seyler
ifade eder, hatta aymi kisiler farkli anlarda farkli kavramsallagtirmalar benimseyebilir.
Ikincisi, kalitenin 'kiyaslamas1' goreliligidir. Baz1 gériislerde, kalite mutlaklik agisindan
goriiliir. Diger goriislerde kalite, bir kalite derecelendirmesi elde etmek icin asilmasi
gereken mutlak  esikler olarak  degerlendirilir. Bununla  birlikte, diger
kavramsallastirmalarda kalitenin yargilandigi bir esik yoktur; kalite, istenen sonuglara
neden olan 'siireclere' goredir. Ornegin, iiriin veya hizmet, iireticisinin bu konudaki
taleplerini tutarli bir sekilde yerine getirirse, herhangi bir mutlak esik degerine
bakmaksizin bir {irliniin kalitesi vardir denilebilir (Harvey ve Green 1993). Kalite
kavrami, amaca uygunluk, kullanima uygunluk, isteklere uygunluk olarak tanimlanmak
ile birlikte genel anlamda sartlara uygunluk olarak ifade edilebilir (Boran, 2008). Kalite,
bir varligin, bir dizi yapisal karakteristiginin gerekliliklerini yerine getirme derecesi
olarak tanimlanabilir (TSE 2005). Belirlenmis bir performans standardinin minimum
gereksinimi elde edildiginde kalite saglanir.! Kalite, Miisteri ihtiyaglarmi ve
beklentilerini karsilayan ve listiin deger iiretmeye yardimci olan iirlin, hizmetler, insanlar,

sliregler ve ortamlarla iliskili dinamik bir durumdur (Goetschi & Davis 2010).

Isletmeler kalite kavramina 1980°li yillarda odaklanmaya baslamustir. Ozellikle, hizmet

kalitesini saglama maliyetleri, siire¢ kalite yonetimi ve iyilestirmeye odaklanilmistir.

L https://www.lifetime-reliability.com/cms/free-articles/work-quality-assurance/what-is-quality/ [Erisim
Tarihi: 03.04.2019]



Isletmelerde bu boyutlar ile ilgili ekipler kurulmus ve bu ekipler, iyilestirme, kontrol ve
planlama asamalarindaki makro ve mikro siireclere entegre edilmistir. Bu entegrasyon
sonucunda; c¢ikt1 kaliteleri artmustir. Kalite, miisterilerin ihtiyaglarini karsilayan ve
dolayisiyla miisteri memnuniyetini saglayan {irtinlerin 6zellikleri anlamina gelir. Yiiksek
kalitenin amac1, daha fazla miisteri memnuniyeti saglamak ve gelirin artmasini ummaktir.
Bununla birlikte, daha fazla ve / veya daha iyi kalitede 6zellikler saglamak genellikle bir
yatirim gerektirir ve bu nedenle genellikle maliyetlerdeki artiglari igerir. Bu anlamda daha

yiiksek kalite genellikle pahalidir (Juran ve Godfrey 1998).

Kalite, iiriin ve hizmetlerin i¢in i¢ ve dis miisterilerin beklentilerini yerine getirerek tatmin
eden is stratejisi olarak tanimlanir (You ve You 2016). Baska bir deyisle, iiriin veya
hizmeti kullanirken miisterinin beklentisini karsilayan pazarlama, teknoloji, liretim ve
bakim ile ilgili ¢esitli 6zelliklerin kombinasyonu olarak da tanimlanmistir (Feigenbaum
1983). Kaliteye odakli bir kurum, miisteri ve diger ilgili taraflarin ihtiya¢ ve
beklentilerinin karsilanmasi igin, deger katan; davranig, faaliyet ve siiregler ile
neticelenen bir kiiltiirii tesvik eder. Kurumun {iriin ve hizmetlerinin kalitesi, miisterileri
memnun etme kabiliyeti ve ilgili taraflar iizerinde yaratilan etkiler ile belirlenir. Uriin ve
hizmetin kalitesi, sadece bu iirin ve hizmetlerin amaglanan performanslarini degil,

bunlarin algilanan degerleri ve miisteriye sagladigi faydalar1 da igerir (TSE 2005).

Algilanan kalite, tiiketicinin iriiniin genel miikemmellik veya tstiinliigii konusundaki
yargisi olarak tanimlanabilir (Kirmani ve Zeithaml 1993). Diger yandan miisterilerin,
markanin Ustlinliigiiyle ilgili kisisel degerlendirmesi, bagka bir deyisle, nesnel olarak
belirlenmis kalite seviyesiyle ilgisi olmayan, miisteriler tarafindan 6znel olarak taninan
kalite seviyesidir (Zeithaml 1988). Algilanan kalite; marka degerini etkileyen en 6nemli
kavramlardan biri olmak ile birlikte fazla fiyat 6demeye isteklilik, fiyat esnekligi ve
marka kullanimi gibi boyutlarla da iligkilidir. Algilanan kalite, marka degerindeki
degisimi biiyilk Olclide aciklamak ile birlikte isletmenin satis ge¢misini, marka
degerinden daha iyi bir tahminci olarak agiklamaktadir (Aaker 1996). Mevcut literatiir
caligmalarinin ¢ogu, satin alma sonrasi davranislarini ortaya ¢ikarmak i¢in hizmet kalitesi
miisteri degerlendirmelerini kullanir; bu da tiikketicinin davranis niyetlerini yansitir (Chen

ve dig. 2012). Bou ve digerleri (2001) ¢alismalarinda; algilanan hizmet kalitesi ile tekrar
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satin alma niyeti arasinda dogrudan bir iliski olmadigi, hizmet kalitesinin, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinden tekrar satin alma niyetine etki ettigini ortaya
koymuslardir. Hizmet kalitesi ve misteri memnuniyeti, tiiketicilerin satin alma

niyetlerinin olusumunda anahtar etkiler olarak bilinir (Taylor ve Baker 1994).

2.4 SATIS SONRASI HIZMETLER VE MUSTERI MEMNUNIYETI

Yogun rekabetin bulundugu pazarlarda; isletmeler varliklarini siirdiirebilmek i¢in hizmet
kalitesi ve miigteri memnuniyetini arttirmaya yonelik aksiyonlar almalidir. Bu aksiyonlar,
rekabet ortamindaki diger isletmelerden farklilasmak anlamina gelmek ile birlikte
farklilasma yontemlerinden birisi de miisterilere arz edilen satis sonrasi hizmet kalitesinin

arttirilmasidir (Kalkan ve Yarimoglu 2016).

Satis sonrasi hizmetler, {irlin ve hizmet kalitesi ilkelerine bagl kalarak, iirlinlerin
miisteriler tarafindan amaca uygun sekilde kullanilabilmesi, ariza durumunda servis ve
parg¢a teminini sunarak, miisteri memnuniyeti olusturmaya yonelik ¢abalardir. Boylelikle,
satig sonrast hizmetlerin miisteri odakli ve iirtin agirlikli bir strateji oldugu da sdylenebilir.
Bu strateji igerisinde yer alan fonksiyonlar; montaj, kontrol, bakim, onarim, garanti,
yedek parga, sigorta ve egitimdir (Korkmaz 2001). Sezer (2001) ¢alismasinda; beyaz esya
kullanicilar lizerinden satis sonrasi hizmetler ile ilgili algilar1 incelemeyi hedeflemistir.
Aragtirmada; kullanicilarin, satis sonrast hizmetleri satin alma siirecinde
degerlendirdikleri ve dikkate aldiklar1 sonucunda ulasilmistir. Satis sonrasi hizmetlerin
kalite diizeyi, miisteriler i¢in onem arz etmektedir. Satis sonrasi hizmet kalitesi yiiksek
olmayan isletmeler miisterileri yeterince memnun edemezler. Bu durum da miisterinin,
daha kaliteli hizmet veren isletmeyi tercih etmesine neden olacaktir (Cinemre 2005).
Roos (1999)’a gore iirliniin kurtarilamadig1 arizalar miisteri degisikliklerine sebep olan
belirleyici etkenlerdendir ve basarili bir servis hizmeti ise miisterinin markaya tutunmasi
ile miisteri kayb arasindaki farktir. Ureticiler ve perakendeciler, aktif rollerinin satis ile
sona erdigini diislinemezler. Miisterilerine; kurulum paketi, teknik danigsmanlik,
bakim/onarim, yedek parca teslimati, yiiriin ylikseltme vb. gibi servisleri saglamak
zorundadirlar. Ayrica satis sonrasi hizmetlere atfedilen roller; rekabet avantaji, is firsati

ve diger fonksiyonlara bilgi saglamak olarak tanimlanabilir (Saccani ve dig. 2006).
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Ariza beklenen sebepten dolayr ise, memnuniyet {riiniin kurtarma ¢abalari
tamamlanincaya kadar askiya alinabilir ve kurtarma ¢abalar1 beklentileri karsilarsa tim
islem memnuniyet kapsaminda degerlendirilir (Miisterinin olas1 beklentisi problemin

dogrulanmasi ve ¢oziimlenmesidir (McCollough ve dig. 2000).

Saccani ve digerleri (2006) calismalarinda isletmeler tarafindan satig sonrasi hizmetlere
verilecek ii¢ farkli rol oldugu sonucuna ulagsmislardir. Her seyden Once tasarim, kalite,
iretim, satig ve pazarlama gibi islevlerin geri bildirimine izin veren ¢apraz fonksiyonel
bir siirectir. . Ikinci olarak kisa donemde 6nemli gelirler ve kar elde edilen bir isletmedir.
(Satis ve kar odaklilik). Son olarak, uzun vadeli stratejik bir rol oynayan miisteri
memnuniyetini etkileyebilir. Bu da isletmenin imajini etkileyerek, marka sadakatiyle yeni

iiriinlerin gelecekteki satiglarina olanak saglar (Pazarlama odaklilik).

Uriiniin ekonomik 6mriinii tamamlayincaya kadar elde edilecek toplam gelir akisini
degerlendirmek ve kar firsatlari1 en list seviyeye ¢ikarmak i¢in pazarlama, iiriin
gelistirme departmanlar1 ve satig sonrasi hizmetleri arasinda ortak planlama ve girisime
ihtiya¢g bulunmaktadir. Ayni1 zamanda satis sonrasi hizmetlere ayrilan teknik kaynaklar
da arttirilmalidir ki yedek pargalarin giincellenmesi ve standartlastirilmasi ve yeniden
tasarlanmasi ile rekabette One gecilerek maliyetlerin azaltilmasi saglanabilir. Diger
yandan sati sonras1 hizmetler tarafindan saglanan geri bildirimleri asagidaki ii¢ konu i¢in

¢ok onemlidir;

a. Yeni iiriin gelistirme ve siire¢ tasarimi: Saha kullanimi ve bakim
faaliyetlerinden gelen teknik veriler, iiriiniin yeniden tasarlanmasini ve/veya
gelistirilmesini destekleyebilir.

b. Satig: Misteri ve sahip oldugu iriinlerin geg¢misi hakkinda bilgi, satis
faaliyetlerini destekleyebilir.

c. Pazarlama: miisteri memnuniyetini ve sadakatini arttirmak amaci ile miisteri

iliskileri yonetimi faaliyetlerini destekleyebilir (Saccani ve dig. 2006).
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Wise ve Baumgartner (1999), satis sonrasit hizmetlerin {iriin satisindan daha fazla gelir ve
kar getirmesi kanaatiyle satis sonras1 hizmetler ile ilgili i modeline odaklanmislaridir.
Tanimladiklar1 modelde 4 adet alt boyut bulunmaktadir (Wise ve Baumgartner 1999):

I.  Gomiilii Hizmetler: Yiksek teknoloji ve akilli {irlinler, miisteri organizasyonunda
insan kaynaklari tarafindan gergeklestirilen bazi islevlere dahil edilebilir. Boylece
miisterinin zamandan ve is¢ilik maliyetinden tasarruf etmesi saglanabilir.

ii. Kapsamli Hizmetler: Uriinii satarak gii¢lii bir pozisyona gelen isletme, iiriiniin
Otesine de gegerek iiriin edinimi i¢in finansal hizmetler de sunabilir. Tipik
ornekler; sermaye mallari iiretiminde goriilmektedir. Ornegin; bir araba iireticisi,
miisterilerinin edinimlerini finanse edilmesi, isletme ve bakim islemlerinin
yonetilmesi i¢in finansal hizmet saglayabilir

iii.  Biitiinlesik Coziimler: Bu model, miisteri ihtiyaglarimi ve miisteri tatminini
saglamak i¢in ¢ok cesitli liriinlerin (6rnek olarak aksesuarlar) ve/veya hizmetlerin
sunulmasini igerir.

iv.  Dagitim Kontrolii: Karli dagitim faaliyetleri {izerinde kontrol kazanmak i¢in
dagitim/tedarik zincirine 6nem vermek ile saglanabilir. Dagitim kanalinin
kontroliinii ele alan isletme, dogrudan miisteriye ulasarak pazarlik giiciinii

arttirabilir.

Gilinlimiizde hizmet saglayicilari, miisterileri ¢cekmek ve elde tutmak ile yogun olarak
ilgilenmektedirler. Bunun i¢in birka¢ sebep bulunmaktadir. Rekabet ¢ogu sektorde
siddetlidir ve bunun sonucunda marjlar azalmistir. Tutarli bir ayirt edici tema
bulunmadiginda, miisterilerin dikkatini cekmek zordur ve dahasi, birgok hizmet saglayici
goniillii olarak iirlin yelpazesinde oldugu gibi goriiniiste de benzer olmay1 secer. Diger
yandan, mevcut miisterileri elde tutmak, siirekli olarak yenilerini elde etmekten daha
karlidir. Bu nedenle, miisterilerin neden memnun olduklarindan ya da memnuniyetsiz

olduklarina iligkin bilgi toplamak gittik¢e artan bir ihtiyagtir (Ross 1999).
Miisteri, satin aldig tiriinden bir fayda beklemektedir. Bu fayda temel olarak; satin aldig:

irliniin ekonomik Omrii igerisinde sorun ¢ikarmamasi, kullanilabilir olmasi1 ve hizmet

verebilmesidir. Ayrica bu fayda sadece {irliiniin 6zellikleri ile ilgili degil ayn1 zamanda
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ariza durumunda almasi gereken servis hizmetinin kalitesi ile de ilgilidir. Bu nedenle,
satig sonrast verilen hizmette miisteri beklentilerine uygun aksiyonlarin alinmasi
gerekmektedir. Ozellikle dayanikli tiiketim mallarinm, uzun dmiirlii olmalari, degisik
cografi bolgelerde ve kosullarda calistirilmalar1 nedeniyle, kullanim siireleri boyunca

satig sonras1 hizmet ile desteklenmeleri gerekmektedir (Gilliili ve Bilgili 2011).

Miisteri memnuniyeti, diger bir deyisle miisteri tatmini, bir {iriin veya hizmetin satin
alinmasi sonrasinda, kalite ve performans agisindan degerlendirilmesi ile ortaya gikar.
Miisteri bu degerlendirmede; satin aldig {iriin veya hizmetten beklentileri ile algilarinin
stibjektif sekilde kiyaslamasini yapar (Tirk 2005). Miisteri memnuniyeti kavramu;
miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi ve Otesine gecilmesi durumunda
ortaya ¢ikmaktadir. Uriinler icin, satin alma sonrasinda kalite ve performans
degerlendirmesi ile ortaya ¢ikan miisteri memnuniyeti, hizmetlerde ise sunum esnasinda

0 hizmetten beklentinin karsilanmasi sonucu ortaya ¢ikar (Ozgiiven 2008).

Miisteri memnuniyeti, isletmeler icin Onemli stratejilerden biri olmakla birlikte
isletmelerin karlilig1, Pazar paylar1 ve biiylime oranlarinda da 6nemli rol oynamaktadir.
Miisteriler kendi beklentileri ile gerceklesen durumu karsilastirilarak kendisine sunulan
iirtin ya da hizmetin memnuniyetini ne sekilde etkiledigini degerlendirmektedir. Bunun
en temel nedeni, miisterinin satin aldigi tirin ya da hizmete kars1 bir beklentisinin olmasi
olarak yorumlanabilir. Sunulan iiriin ya da hizmet miisterinin beklentisini karsiladiginda,
misteri memnun edilmis olur, memnun edilmis olan miisteri bir sonraki satin alma

isleminde de ayn1 firmaya yonelir (Eroglu 2005).

Miisteriyi elde tutup sadakatini saglamak i¢in, miisteri memnuniyeti kavrami isletmeler
icin Onemlidir. Memnuniyet saglanamayan misteriler i¢in; memnuniyetsizlik
sebeplerinin belirlenmesi, ¢oziilmesi ve yonetilmesi, miisterinin isletmeye tekrar

donmesini saglayacaktir (Ozer ve dig. 2011).
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2.5 FAZLA FiYAT ODEME iSTEGI

Bir miisteri; benzer ve karsilastirilabilir {iriin veya hizmetlerden birine, diger markaya
gore daha fazla fiyat 6deyebilir. Bu fark, marka i¢in daha fazla fiyat 6deme istegi olarak
ifade edilmektedir. Daha fazla fiyat 6demek, bir alicinin belirli bir miktar mal i¢in 6demek
istedigi maksimum fiyat1 ifade eder (Wertenbroch ve Skiera 2002). Daha fazla fiyat
O0deme istegi, marka sadakati ve marka degerinin en giiclii gostergelerinden birisidir
(Netemeyer 2004). Boylelikle, daha fazla fiyat 6demeye istekli olmak, marka degerinin
en 6nemli alt boyutlarindan birisi olan algilanan kalite ile de iliskilidir (Aaker 1996).
Misterilerin  6deme istekliligini Olgmek, en uygun fiyatlandirma politikalarini

tasarlamada veya yeni iriinlere olan talebi tahmin etmede ¢ok 6nemlidir (Voelckner

2006).

Daha fazla fiyat 6deme, {irliniin adil fiyatin {istiinde Odenen fazla fiyat olarak
diistiniilebilir. Fazla fiyatin nedeni s6z konusu {riiniin tlirline bagli olarak
degisebilmektedir. Alicilar iiriin kalitesini giivence altina almak i¢in fazla fiyat 6demeye
istekli olabilirler. Diger yandan daha fazla fiyat, alicilarin saticinin diiriistligiinii giivence

altina almak i¢in 6dedikleri bir iicreti yansitir (Rao ve Bergen 1992).

2.6 EK GARANTI/GENISLETILMIS GARANTI

Garanti, ireticinin, bir {irlin veya hizmetin temsil edildigi ve/veya temsil edilecegi
konusunda tiiketiciye verdigi giivencedir. Uriin veya hizmetin satis1 {izerine iiretici ile
tiiketici/miisteri arasindaki bir s6zlesme olarak kabul edilir. Genel olarak, yeni satin
alinan bir {iriin belirli bir siire i¢in garanti altindadir. Uriin, garanti siiresi icinde
arizalandiginda, iicretsiz olarak tamir edilir. Isletmeler miisterilerine diger isletmelerden
farkl1 garanti kosullar1 da sunmaktadir. Bazi ariza durumlarinda, iiriin tamir edilebilir olsa
bile isletmenin {riinii yenisi ile degistirdigi uygulamalar bu farklilia 6rnek olarak

sunulabilir (Rinsaka ve Sandoh 2006).

Uriin garantisi, isletmenin, satis sonrasi performansi ve iiriiniin durumu igin

sorumluluklarin1 smirlandirir ve tanimlar. Ayrica miisterinin garanti siiresi boyunca
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isletmeden saglayacagi faydalarin miktar ve bigimini de tanimlamaktadir. Diger yandan,
garanti sozlesmesi ile verilen sozler, isletme igin gelecekte finansal bir sorumluluk
olusturmaktadir. S6z konusu finansal sorumluluk, garanti kapsamindaki bir iirlin
arizalandiginda veya miisteriye geri 6deme yapildiginda maliyet olarak ortaya ¢ikar

(Amatos ve Anderson 1976).

Garantinin koruma ve bilgi olmak iizere iki temel rolii bulunmaktadir. Koruma roliinde,
tirlin uygun bir sekilde kullanildiginda basarisiz olur ise tiiketiciye maddi haklar saglanir,
bilgi roliinde ise tiiketiciler; nispeten daha uzun bir garanti siiresine sahip tiriiniin, diger
tirtinlere gore daha giivenilir ve daha uzun 6miirli oldugunu iddia ederler (Murthy ve dig.
2004). Priest'e (1981) gore ise, bir garanti hem sigorta poligesi hem de onarim s6zlesmesi
gorevi goriir. Bir sigorta poligesi olarak, garanti siiresi igerisinde iiriin arizalandiginda,
tireticinin Urlinii yenisiyle degistirmesi veya iade edilmesiyle ilgili olarak tazminat
O0demesini gilivence altina alir. Bir onarim sozlesmesi olarak ise, bir garanti, tirliniin
kullanim kapasitesini uzatmak, bir arizay1 onarmak i¢in gerekli hizmetleri ticretsiz olarak

saglamak amaci ile belirli bir siire boyunca iireticiye yiikiimliiliik getirir.

Garanti hizmeti, isletmeye ek maliyetler getirmesine karsin yeni iirlinlerin
pazarlanmasinda 6nemli bir unsurdur. Genel anlamda garantinin amact; {iriiniin basarisiz
olmast durumunda iretici ve tiiketici/miisteri arasinda sorumluluk olusturmaktir.
Uriinlerin ¢ogu bir cesit garanti ile birlikte satilir ve garanti tiirii {iriin tiiriine goére

degisiklik gosterir.

Uriin garantisi son zamanlarda giderek daha fazla goriinen bir pazarlama degiskeni haline
gelmistir. Uriinle birlikte verilen iicretsiz temel garantiye ek olarak, tiiketiciler genellikle
garanti kapsami siiresini uzatan genisletilmis garantiler satin alma se¢enegine de sahiptir.
Bu istege bagli uzatilmisg garantiler ayrica, Uriiniin genel garanti ve servis paketinin
onemli bir parcasi haline gelmistir. Ek garanti hizmetinin gergeklesmesi piyasadaki
tiiketicilerin risk algisina gore degisiklik gosterebilir. Riskten kacinan tiiketiciler {iriine
ek olarak wuzatilmis garantiyi satin alirken, digerleri temel {icretsiz garanti ile

yetinmektedir (Desai ve Padmanabhan 2004).
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Dayanikl: tiiketim {irlinlerinden, endiistriyel ve ticari liriinlere kadar pek ¢ok {iriin tiirii
icin garantiler, satis islemlerinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Temel garanti, liretici
ile tiiketici arasinda s6zlesmeye dayali bir anlagsma olmak ile birlikte tiiketiciyi malzeme
ve iscilik kusurlarina, beklenmeyen arizalara ve diisiik performanslara karsi korur. Temel
garantinin maliyeti satig fiyatina dahil edilir. Uzatilmis ek garanti ise; tiiketici ile tiretici
arasindaki bir hizmet soézlesmesidir. Tiiketici i¢in istege bagli bir satin alma olmak ile
birlikte {irliniin garantisi sona erdikten sonra iirlin i¢in ek teminat saglar. Ek garanti satin
alan ¢ogu tiiketicinin temel nedeni, s6zlesme siiresi boyunca verdigi i¢ huzurdur, ayrica

pahali onarim maliyetleri riskine kars1 bir sigortadir (Jack ve Murthy 2007).
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3. TEORIK MODEL VE HiPOTEZLER

Gronroos (1984) ve Parasuraman (1985), hizmet kalitesini; miisteri memnuniyeti, yani
miisterilerin beklentileri ile hizmet algilar1 arasindaki uyum derecesi olarak
tanimlamaktadir. Parasuraman ve digerleri (1985), gelistirdikleri modelde miisterinin
beklentisi ile algis1 arasindaki farkin hizmet kalitesini gosterdigine dikkat ¢ekmislerdir.
Giilliili ve Bilgili (2011) ¢alismalarinda; hizmet kalitesini, teknik kalite ve fonksiyonel
kalite olarak ele almig ve miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini incelemistir. Calisma
sonucunda; hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif iligkiler
oldugu gdzlemlenmistir. Isletmenin sergiledigi hizmet ve iiriin yaklasimi ile miisterilerin
memnuniyeti arasinda gii¢lii bir iligki vardir. Miisteri hizmetleri kavrami miisteri
memnuniyetinin temelinde yatan en 6nemli faktor olmak ile birlikte {iriin ve hizmet
Ozellikleri de miisteri memnuniyetini etkilemektedir (Eroglu 2005). Kuo ve digerleri
(2009) calismalarinda; hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli iligki
oldugu sonucuna ulagmislardir. Chen ve digerleri (2012) ¢alismalarinda; hizmet kalitesi
ve kurumsal sosyal sorumluluk boyutunun miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi ile satin
alma sonrasi olusan satin alma niyetleri iizerine etkisini arastirmislardir. Arastirma
sonuglari; algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ile pozitif bir iliskiye sahip
oldugunu gostermektedir. Ayrica hizmet kalitesindeki miisteri memnuniyetinin, alim
sonrasi niyetleri i¢in onemli ve pozitif olarak etkili bir faktér oldugu sonucuna da

ulagmiglardir.

Hi: Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Zeithaml ve digerleri (1996) genel hizmet kalitesinin daha fazla fiyat 6demeye istekli
olma ve miisteri sadakati ile pozitif olarak iligkili oldugunu bulmuslardir. Bu sonucu
destekleyen sekilde Baker ve Crompton (2000), hizmet kalitesinin, daha fazla fiyat
O0demeye istekli olma ve miisteri sadakati ile pozitif yonde iliskili oldugunu ortaya
koymustur. Biilbiil ve digerleri (2012) calismalarinda; hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve

tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkileri incelemeyi hedeflemislerdir. Calisma
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sonucunda; hizmet kalitesi ile miisteri tatmini arasinda gii¢lil bir iliski oldugu ve hizmet
kalitesinin miisteri tatmini tizerinden tekrar satin alma niyetini gii¢lii bir sekilde etkiledigi

oldugu sonucuna ulasmislardir.

H2: Hizmet kalitesi ile fazla fiyat 6deme istekliligi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Hizmet kalitesi literatiirde; daha fazla fiyat 6demeye isteklilik, marka satin alma amaci
ve marka se¢imi yapma istegi ile iliskilendirilmistir. Netemeyer ve digerleri (2004)
calismalarinda; marka degerini etkileyen miisteri odakli kriterleri incelemisglerdir.
Arastirma sonucunda; algilanan hizmet kalitesi, marka benzersizligi, maliyet icin
algilanan degerin bir marka i¢in fazla fiyat 6demeye istekli olmayi etkiledigini, fazla fiyat
O0demeye istekli olmasinin ise bir {iriin veya hizmet satin alma davraniginin 6nciisii oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Calismada, satin alimi sorgulanan {irtin/hizmet ek garanti
hizmetidir. Ek garanti hizmeti satin alan tiiketicilerin daha fazla fiyat 6demeye istekli

oldugu diisiiniilmektedir. Buradan yola ¢ikarak, asagidaki hipotez kurgulamistir.

Hs: Hizmet kalitesi ve fazla fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliskide ek garanti satin

alanlar ile ek garanti satin almayanlar arasinda anlamli bir fark vardir.

Yapilan literatiir aragtirmalar1 sonucunda; hizmet kalitesinin, algilanan ve beklenen
olmak tzere iki farkli sekilde ele alindigi, fiziksel wvarliklar, giivenilirlik, karsi
verilebilirlik, gilivence ve empati olmak {lizere 5 bes boyuttan meydana geldigi
anlagilmaktadir. Farkli boyutlarda ele alinan algilanan ve beklenen hizmet kalitesi
arasindaki farkin ise hizmet kalitesini ifade ettigi anlagilmaktadir. Algilanan hizmet
kalitesi ile beklenen hizmet kalitesinin, miisterilerin siibjektif diislinceleri ile
iliskilendirildigi diisiiniildiigiinde hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda
dogrudan bir iliski oldugu diisiiniilmektedir. Diger taraftan, marka degeri, satin alma
niyeti gibi birgok kavram ile de iliskisi olan fazla fiyat 6demeye isteklilik kavraminin,
hizmet kalitesinden etkilendigi literatiir arastirmalar1 sonucunda anlasilmaktadir. Sonug
olarak; hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve fazla fiyat 6demeye isteklilik arasinda

anlaml1 iligkiler oldugu, ayrica hizmet kalitesi ile fazla fiyat ddemeye isteklilik arasindaki
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iligkide ek garanti satin alan miisteriler ile almayanlar arasinda anlamli bir fark oldugu
diistiniilmektedir. Bu bilgilere bagl olarak olusturulan arastirmanin teorik modeli

asagida, Tablo 3.1’de belirtilmistir.

Tablo 3.1: Arastirma modeli

Fiziksel Varliklar
B
Giivenilirlik / Beklenen Hizmet
> izmet Kl
Kars1 Verilebilirlik \ 1zmet Kalitest Ek
. A - Garanti
Giivence Algilanan Hizmet Hizmeti
. 4 | Satn
Empati Alma
. Fazla Fiyat
ggsicn Odemeze
Memnuniyet isteklilik
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4. VERI VE YONTEM

Bu boliimiin temel amaci bu arastirma i¢in kullanilan prosediir ve yontemleri
tanimlamaktir. Arastirmanin modeli bu kisimda test edilir ve onaylanir. Bu boliim ayni
zamanda On arastirma ve pilot ¢alismalari, arastirma stratejisini ve arastirma sorularini
cevaplamak igin veri toplamak i¢in kullanilan yontemleri ana hatlariyla agiklayacaktir.
Hipotezleri test etmek i¢in bu ¢alismada hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, fazla fiyat
o0demeye isteklilik ve ek garanti satin almaya odaklanan yapilandirilmig bir anket

kullanilmastir.

4.1 OLCUM VE ANKET TASARIMI

Bu aragtirma Isitma, sogutma, iklimlendirme sektoriinde yapilmig olup, sektorde yer alan
ve miisteri segmentleri farkli isletmelerin sundugu satis sonrasi hizmet kalitesi
SERVQUAL 6lgegi ile 6lgiimlenmistir. Bu kapsamda isletmelerin satis sonrasi hizmet
kalitesi ile miisteri memnuniyetleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 sinanmustir.
Ayrica satis sonrast hizmet kalitesinin miisterinin ek garanti satin almak ile fazla fiyat
O0deme egilimi tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Arastirma nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi uygulanarak farkli demografik gruplara yapilmistir.
SERVQUAL modelinde miisterinin beklentisi ile miisterinin algis1 arasindaki fark hizmet
kalitesini gostermektedir. (Parasuraman ve dig. 1985). SERVQUAL o6lcegi iki ana
boliime ayrilmigtir. Bunlardan ilki beklentidir. Bu kisimda miisterinin ideal bir servisten
beklentisi sorgulanir. Ikincisi algi. Bu kisimda da miisteri tarafindan tecriibe edilmis
servis hizmeti ele alinir. Bu iki ana boliim arasindaki fark hizmet kalitesi olarak ifade
edilir. SERVQUAL 6lgeginin daha once bahsedilen bes boyutuna dair detaylarin

arastirmanin yapilacagi sektore uyarlamasi asagida belirtilmistir:

Fiziksel varliklar, isletmeye dair fiziksel olanaklar, teknikerin goriiniisii, ekipmanlarin
gOriinlisli, materyallerin hizmetle uyumlulugu gibi goézlemlenebilir durumlarn
icermektedir. Giivenilirlik, isletme tarafindan hizmetin sdz verilen zamanda

gerceklestirilmesi, teknik elemanin giivenilirligi, teknikerin miisterinin problemine karsi
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giiven verici konugmasi, teknikerin problemlere yonelik kayitlar1 dogru tutmasi gibi
hizmetin dogru ve giivenilir bicimde yerine getirildigi konular1 igermektedir. Kars1
verilebilirlik, isletmenin hizmetin ne zaman verilecegi ile ilgili miisterilere bilgi vermesi,
isletme calisanlarinin misterilerin karsilagtiklar1 probleme karsi yardim etmeye istekli
olmalari, isletmelerin yogun donemlerinde bile miisterilerine hizli bir bi¢imde cevap
vermeleri gibi isletmenin hizli hizmet sunmasina yonelik konulart igermektedir. Giivence,
teknikerin gerekli yetkinlikleri saglamasi, gerekli bilgi donanimina sahip olmasi, saygili,
kibar, diistinceli, inandiricili@i yiiksek, diiriist ve samimi olmasi, tehlikeli ve riskli
durumlarin olugsmasi konusunda miisterinin bir sliphesinin bulunmamasi gibi konular
igcermektedir. Empati, miisteri onlarin durumu anlayacagi bir dilde bilgilendirmek ve
onlar1 gercekten dinlemek, onlar1 anlamaya gayret ederek asil ihtiyaclar1 olan durumu
¢dzmek, Isletmenin caligma saatlerini tiim miisterilerine uygun olarak secmesi, teknikerin
miisteri ile bireysel olarak ilgilenmesi gibi konulari igermektedir (Kalkan ve Yarimoglu
2016).

Literatiir taramalar1 sonucunda anket formu miisterilerin beklentisi ve algisin
Ol¢timlemek icin SERVQUAL 6l¢ek sorularmi (Parasuraman ve dig. 1985), miisteri
memnuniyeti sorularini (Cronin ve dig. 2000), daha fazla fiyat 6demeye istekliligini lgen
bir soruyu (Netemeyer 2004), ankete katilanlarin ek garanti satin alip almadiklarini soran

bir soruyu ve ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine yonelik sorulari icermektedir.

Tablo 4.1: Arastirmada kullanilan 6lgekler

Ol¢iim Kaynak Soru Sayisi
Beklenen Hizmet Parasuraman ve dig. 1985 22
Algilanan Hizmet Parasuraman ve dig. 1985 22
Fazla Fiyat Odemeye Isteklilik Netemeyer 2004 1
Miisteri Memnuniyeti Cronin ve dig. 2000

4.2 VERI TOPLAMA, ORNEKLEME VE ANALIZ

Literatiirden kullanilan 6l¢ek ve sorular ile arastirmamizda tespit edilen tanimlara
dayanarak 6rneklem havuzu olusturulmustur. Arastirma demografik 6zellikler, beklenen
hizmet, algilanan hizmet, miisteri memnuniyeti ve daha fazla fiyat 6demeye isteklilik

olmak tlizere 5 bolimden olusmaktadir. Anketi igeren maddeler 5°1i Likert ile

22



Ol¢eklendirilmistir ve katilimcilara 1: Kesinlikle Katilmiyorum ve 5: Kesinlikle

Katliyorum araliginda cevap vermeleri istenmistir.

Anket oncelikle 47 kisilik bir pre-test ekibine yapilmistir. Bu kisiler Isitma, Sogutma,
Iklimlendirme sektdriinde ¢alisan, yaslar1 22 ile 52 arasinda, 19 kadin ve 28 erkekten
olusan sektoriin dinamiklerine hakim olan kisilerdir. Pre-test sonucunda anket
katilimcilarinin geri bildirimlerine gore bazi sorularin sorulma sekilleri, ankete katilacak
kisilerin anlamalarini kolaylastirmak amaciyla degistirilmistir. 47 kisilik pre-test ekibinin
cevaplarina anketin boliimleri bazinda giivenilirlik ve faktor analizleri yapilmistir.
SERVQUAL anketinin tutarliligi ve giivenilirligi sebebiyle veri toplanmasina devam
edilmis ve internet ortaminda toplanan 355 kisilik 6rneklem detayli incelenip hatali
cevaplar temizlendikten sonra kullanilabilir 6rneklem, farkli demografik yapilar iceren

347 kisiden olugsmaktadir.
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5. BULGULAR

Bu boliim analizin sonuglarin1 ana hatlariyla aciklayacaktir. Ug boliime ayrilarak
incelenecektir. ilk olarak, drnegin tanimlayici istatistikleri kisaca aciklanacaktir. Ikincisi
faktor ve giivenilirlik analizlerinin sonuglari, beklenen ideal hizmet, algilanan hizmet,
misteri memnuniyeti, fazla fiyat 6demeye isteklilik olmak iizere her boyut igin
sunulacaktir. Faktor ve giivenilirlik analizinden sonra modeldeki hipotezler arasindaki

iliskiyi gdstermek i¢in regresyon analizlerinin sonuglar1 sunulacaktir.

5.1 TANIMLAYICI iSTATISTIiKLER

Anket 355 kisilik katilimer grubuna uygulandiktan sonra, drneklem Tirkiye’de farkli
sehirlerde yasayan, 18 yas istii, farkli demografik 6zelliklere sahip ve evinde kombi

bulunan 347 kisilik bir tiiketici grubunu icerek sekilde diizenlenmistir.

Orneklerin betimsel analiz sonuglar1 Tablo 5.1°de sunulmaktadir. Ankete katilanlarin
yiizde 61’1 kadin, yiizde 40’1 erkektir. Ankete katilanlarin ylizde 49’u, 6rneklemin en
kalabalik yas grubunu temsil eden 25-34 yaslar1 arasindadir. Bu grubu sirasiyla, yiizde 20
ile 35-45 yas grubu, yiizde 15 ile 46-55 yas grubu, yiizde 13 ile 18-24 geng yas grubu ve
yiizde 3 ile 55 yas iistii grubu izlemektedir.
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Tablo 5.1: Anketin betimsel analizleri

Cinsiyet Sikhik Yiizde Cocuk Sahibi Olma Sikhik Yiizde
Kadin 211 61% Hayir, yok 203 59%
Erkek 136 39% Evet, var 144 41%
TOPLAM 347 100% TOPLAM 347 100%
Egitim Durumu Sikhik Yiizde Yas Sikhik Yiizde
ik Ogretim 9 3% 25-34 169 49%
Orta Ogretim 15 4% 35-45 71 20%
Lise 64 18% 46-55 52 15%
Yiiksek Okul 20 6% 18 -24 45 13%
Universite 166 48% 55+ 10 3%
Yiiksek Lisans / Doktora 73 21% TOPLAM 347 100%
TOPLAM 347 100%
Bolge Sikhik Yiizde Kombi Markasi Sikhik Yiizde
Marmara 286 82% DemirDokiim 94 27%
Ic Anadolu 28 8% Vaillant 78 22%
Karadeniz 11 3% Baymak 47 14%
Ege 9 3% ECA 34 10%
Akdeniz 6 2% Protherm 16 5%
Dogu Anadolu 5 1% Buderus 16 5%
Gilineydogu Anadolu 2 1% Argelik 10 3%
TOPLAM 347 100% Bosch 9 3%
Viessmann 9 3%
Ferroli 7 2%
Ariston 6 2%
Other 21 6%
5.2 VERI ANALIZI

Veriler IBM SPSS Statistics 20 kullanilarak analiz edilmistir. Oncelikle faktor ve

giivenilirlik analizleri yapilmig ardindan regresyon analizi yapilmistir.

5.2.1 Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Veri setinde yer alan beklenen ve algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve daha
fazla fiyat 6demeye istekli olma sorularina ayri ayr1 faktdr ve giivenilirlik analizi

yapilmistir.

Literatiire gore SERVQUAL o6l¢eginde hizmet kalitesinin 5 alt boyutu bulunmaktadir.
Beklenen hizmet sorularina ait yapilan ilk faktor analizi sonucunda KMO ve Bartlett's
Testi sonucunda KM0O=0,946, Bartlett= 0,000 sonucuna ulasilmistir. Elde edilen KMO
degeri 1’e yakin oldugu icin degiskenlerin birbirlerini ¢ok iyi sekilde, hatasiz tahmin

ettigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica Bartlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik seviyesinden
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diisiik oldugu i¢in degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski
oldugu sonucuna ulagilmistir. KMO ve Bartlett testinin devaminda Anti-lmage Matrices
yardimiyla her sorunun faktoér analizine uygunlugu kontrol edilmistir. Burada kontrol
edilen Anti Image Correlation Matrisinde higbir soruya ait MSA degeri 0,5’in altinda
degildir. Higbir sorunun ¢ikarilmasina gerek duyulmadan Total Variance Explained
(Agiklanan Toplam Varyans) tablosu kontrol edilir. Bu tabloda Total siitununda 1’den
bliyiik olan 6z degerlerin sayilarin1 kontrol ederek oOl¢egimizin kag¢ alt boyuttan
olustugunu inceledik ve Isitma Sogutma iklimlendirme sektdriinde beklenen hizmet
kavramimnin 3 boyuttan olustugu ve toplam varyansin yiizde 62,73’liniin bu boyutlar
tarafindan agiklandig1 sonucuna ulagildi. Faktorler incelendiginde Faktor 1 ‘de 16 soru,
Faktor 2°de 4 soru ve Faktor 3’te 2 soru oldugu belirlendi. 2 sorudan olusan Faktor 3’te
calismanin devaminda yapilan giivenilirlik analizi sonu¢ vermedigi i¢cin Faktor 3’te
bulunan 1. ve 12. sorularin analizden ¢ikarilmasina karar verildi. Ek olarak Faktor 1°de
bulunan 21 ve 22. sorular incelendiginde bu sorularin kombi markasinin caligsma
saatlerine yonelik sorular oldugu ve Faktoér 1’de bulunan diger sorulardan bagimsiz bir
konuyu dl¢iimledikleri gozlemlenmistir. Bu sebeple Faktor 1’in biitiinliigii agisindan soru
21 ve soru 22’nin de analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Tiim bu analizlerin
sonucunda beklenen hizmet ile ilgili yapilan faktor analizi soru 1, soru 12, soru 21 ve soru

22 harig birakilarak tekrar yapilmistir.

Igili sorular ¢ikarildiktan sonra yapilan faktor analizine ait KMO degeri Tablo 5.2°de
goriildiigi tizere 0,939, Bartlett testinin p degeri de 0,000°dur.

Tablo 5.2: Ideal hizmet verileri icin KMO ve Bartlett’s test tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,939
Approx. Chi-Square 4443,698
Bartlett's Test of Sphericity Df 153
Sig. ,000

KMO degeri 1’e yakin oldugu i¢in degiskenler birbirlerini ¢ok iyi ve hatasiz tahmin
etmektedirler. Bartlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik seviyesinden diisiik oldugu i¢in

degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iligski oldugu sonucuna
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ulagilmistir. Her bir sorunun ayr1 ayr1 faktdr analizine uygunlugu Anti Image Matrices’te
incelenmistir. Tiim sorulara ait MSA degerleri 0,5’in lizerindedir. 1’den biiyiik olan 6z
degerlerin sayilar1 kontrol edilmis ve 6lgegimizin 2 alt boyuttan olustugu sonucuna
ulagilmigtir. Toplam varyansin yiizde 62,68’inin bu boyutlar tarafindan agiklandigi

bilgisine de total variance explained tablosundan ulagilmaistir.
Boyutlarda hangi sorularin bulunduguna Rotated Component Matrix yardimiyla
ulagilmistir. Rotated Component Matrix’ine gore Beklenen Hizmet’e ait faktorler ve

sorular1 asagidaki gibidir:

Tablo 5.3: ideal hizmet Kkalitesi sorularimin faktér ve giivenilirlik analizleri

Faktoriin Ad: Faktor 1 Soru ifadeleri Faktdr oy enilirlik
Agirhiklar
Kombi markaniz giivenilir olmalidir. 0,898 0,951
Kombi markaniz servis hizmetini soz verdigi zamanda sunmalidir. 0,876
Kombi markanizda hizmet s6z verilen zamanda tamamlanmalidir. 0,848
Kombi markaniz ¢aliganlar1 miisterilerin problemini anlayip 0,837
giderebilecek bilgiye sahip olmalidir.
Kombi markanizda kayitlar dogru bir sekilde tutulmalidir. 0,831
Kombi markaniz ¢aligsanlarinin davranislari misteride giiven duygusu 0.829
yaratmalidur. '
Sorununuz oldugunda Kombi markaniz endiselerinizi gidermeye 0.804
. L ¢aligmalidir. '
ENILIRLIK
GUVEN Kombi markaniz ¢alisanlari nazik olmalidir. 0,788
Kombi markaniz ile yaptiginiz islemlerde kendinizi giivende 0.732
hissetmelisiniz. '
Kombi markaniz ¢aligsanlar1 miisterilerine her zaman hizmet vermeye 0.730
istekli ve goniillii olmalidir. '
Kombi markaniz servis hizmetinin tam olarak ne zaman verilecegini 0.730
miisterilerine soylemelidir. '
Kombi markanizin kullandig: ekipmanlar sunulan hizmet tipiyle uyumlu 0.692
olmalidir. '
Kombi markaniz servis personeli temiz goriiniimlii olmalidir. 0,669
Kombi markaniz servis hizmetini hizli bir sekilde vermelidir. 0,583
Faktoriin Adi Faktor 2 Soru ifadeleri Faktor — Givenilirlik
Agirhiklarn
Kombi markanizin ¢alisanlar1 miisterilerine kisisel ilgi gostermelidir. 0,848 0,766
Kombi markanizda bireysel ilgi gérmelisiniz. 0,842
DUYARLILIK | K ombi markanizin bayi veya yetkili servisleri gorsel olarak ilgi ¢ekici 0.722
olmalidir. '
Kombi markaniz miisterilerin ¢ikarlariyla samimi sekilde ilgilenmelidir. 0,571

Beklenen hizmetlere ait veri setiyle yap1 gegerliligini test etmek amaciyla yapilan faktor

analizi sonucunda 2 adet alt boyut oldugu sonucuna, ulagilmistir. Bu boyutlarin
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giivenilirliginin sayisal olarak bulunmasi amaciyla yapilan giivenilirlik analizlerine ait

sonuglar1 agagidadir.

Giivenilirlik analizi yapilirken Cronbach’s Alpha modeli kullanilmistir. Bu deger ile
sorular arasi korelasyona bagli uyum elde edilir. Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki
sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s Alpha degeri 0,7
ve tistii oldugunda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir (Durmus ve dig. 2018). Beklenen
hizmet sorularindan olusan Faktor 1’e ait giivenilirlik analizi verileri Tablo 5.3’te
verilmistir. Faktor 1 icin yapilan giivenilirlik analizi sonuglar incelendiginde 0,951
Cronbach’s Alpha degerinin hicbir sorunun g¢ikarilmasiyla daha fazla artmayacagi
sonucuna Cronbach’s Alpha if Item Deleted kolonundaki degerleri incelenerek
ulagtlmistir. Bu degerler Faktor 1 de bulunan tiim sorularin birlikte kullanildiginda
faktoriin giivenilir oldugunu gostermektedir. Faktor 2’ye ait glivenilirlik analizi sonuglari
Tablo 5.3’ teki gibidir. Faktor 2’ye ait Cronbach’s Alpha degerinin 0,766 oldugu ve faktor
2 de bulunan tiim sorularin birlikte kullanildiginda faktoriin giivenilir oldugu sonucuna
ulagilmaktadir. Algilanan hizmet veri setine de sirastyla faktor ve gilivenilirlik analizleri
uygulanmistir. Uygulanan ilk faktor analizinde KMO = 0,951 ve Bartlett= 0,000’dir
sonucunu vermektedir. Anti — Image matrisine bakildiginda tiim sorularin MSA
degerlerinin 0,5’ten biiylik oldugu goziikmektedir. Beklenen hizmet faktor analizinde
oldugu gibi 3 faktor elde edilmistir. Faktorlerde bulunan sorulardan 2. faktdrdeki soru 12
Rotated Component Matrix’inde Faktor 2°de 0,389 degerini, Faktor 3°te 0,305 degerini
almaktadir. Bu degerler birbirine yakin ve 0,5°ten kii¢iik olduklar1 i¢in soru 12 analizin
disinda birakilarak faktor analizi tekrarlanacaktir. Ek olarak 3. faktérde 2 adet soru
bulundugundan giivenilirlik analizinde sonug¢ vermeyecegi icin 3. faktérde bulunan soru
21 ve soru 22 analizden cikarilmis ve faktor analizi tekrar yapilmistir. Soru 21, soru 22,
soru 12 ¢ikarildiktan sonra tekrar yapilan faktor analizinde KMO = 0,951 ve Bartlett =
0,000 ¢ikmistir. Anti Image matrisinde bu analizde de tiim sorularin MSA degerlerinin
0,5’ten biiyiik oldugu gbézlenmistir. Total Variance Explained tablosunda 2 boyut oldugu
gozlenmistir ve toplam varyansin yiizde 61,24 {inlin bu boyutlar tarafindan agiklandig:
bilgisine ulagilmistir. Rotated Component Matrix’ine bakilarak Faktor 1 ve Faktor 2 de
hangi sorularin bulundugu elde edilmistir. Bu matrix’e gére Faktor 1 de bulunan sorular:

soru 19, soru 18, soru 20, soru 13, soru 16, soru 7, soru 17, soru 15, soru 2, soru 14, soru
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11, soru 9, soru 4, soru 3, soru 1’°dir. Faktor 2°de bulunan sorular: soru 6, soru 8, soru 5,
sorul0’dur. Faktor analizinin ardindan Faktor 1 icin giivenilirlik analizi yapilmigtir.
Cronbach’s Alpha degeri= 0,950 olarak bulunmustur. Faktor 1°deki sorular bazinda
Cronbach’s Alpha If Item Deleted kolonu incelendiginde soru 1 i¢in Cronbach’s Alpha
If Item Deleted degerinin 0,951 oldugu goriilmiistiir. Faktoriin gilivenilirliinin artmasi
acisindan soru 1’in analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Algilanan Hizmet igin
yapilan faktor analizi Soru 1°de ¢ikarilarak tekrarlanmistir. Son yapilan faktor analizine
ait KMO ve Bartlett degerlerini Tablo 5.4’te sirasiyla 0,949 ve 0,000 olarak

gozlemlenmistir.

Tablo 5.4: Algilanan hizmet verileri icin KMO and Bartlett’s test tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,949
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4164,196
Sphericity Df 153

Sig. 0,000

Her bir soru i¢in ayrt ayri MSA degerlerine Anti Image Matrices’inde bakilmigtir ve
hicbirisinin 0,5’ten kiiclik olmadigir goriilmiistiir. Total Variance Explained tablosu
incelenmis faktor analizinin sonunda 2 boyut oldugu sonucuna ulagilmistir. Toplam
varyansin yiizde 62,27°si bu boyutlar tarafindan agiklanmaktadir. Rotated Component
Matrix tablosunda Faktor 1 ve Faktdr 2 de bulunan sorularin hangileri olduguna
erigilmistir. Rotated Component Matrix’ine gore Algilanan Hizmet’e ait faktorler ve

sorular1 Tablo 5.5’te yer almaktadir.
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Tablo 5.5: Algilanan hizmet kalitesi sorularimin faktor ve giivenilirlik analizleri

Faktoriin Adi Faktor 1 Soru ifadeleri Faklor — Giivenilirlik
Agirhiklar:
Kombi markaniz servis hizmetini s6z verdigi zamanda sunmalidir. 0,822 0,951
Kombi markanmz giivenilir olmalidir. 0,806
Kombi markaniz ¢aliganlar1 miisterilerin problemini anlayip giderebilecek 0.803
bilgiye sahip olmalidir. '
Kombi markanmz ¢alisanlarinin davranislari miisteride gliven duygusu 0.799
yaratmalidir. '
Kombi markanizda hizmet s6z verilen zamanda tamamlanmalidir. 0,777
Kombi markaniz ile yaptiginiz islemlerde kendinizi giivende 0.772
hissetmelisiniz. '
Kombi markanizda kayitlar dogru bir sekilde tutulmalidir. 0,763
GUVENILIRLIK | Sorununuz oldugunda Kombi markaniz endiselerinizi gidermeye 0.763
calismalidir. '
Kombi markaniz ¢alisanlar1 nazik olmalidir. 0,750
Kombi markaniz servis hizmetini hizli bir sekilde vermelidir. 0,745
Kombi markanizin kullandig1 ekipmanlar sunulan hizmet tipiyle uyumlu 0.708
olmalidir. '
Kombi markaniz ¢alisanlar1 misterilerine her zaman hizmet vermeye 0.681
istekli ve goniillii olmalidir. '
Kombi markaniz servis personeli temiz goriintimlii olmalidir. 0,662
Kombi markaniz servis hizmetinin tam olarak ne zaman verilecegini 0,644
miisterilerine soylemelidir.
Faktoriin Adi Faktor 2 Soru ifadeleri Faktor — Giivenilirlik
Agirhiklar:
Kombi markanizin galisanlar1 misterilerine kisisel ilgi gostermelidir. 0,851 0,800
Kombi markanizda bireysel ilgi gérmelisiniz. 0,811
DUYARLILIK | Kombi markanizin bayi veya yetkili servisleri gorsel olarak ilgi ¢ekici 0.746
olmalidir. '
Kombi markaniz miisterilerin ¢ikarlariyla samimi sekilde ilgilenmelidir. 0,602

Faktor 1 i¢in yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha degeri 0,951°dir. Item-
Total Statistics tablosu incelendiginde Faktor 1°de bulunan higbir soruya ait Cronbach’s
Alpha If Item Deleted degerinin 0,951°den biiyiik olmadig1 gozlemlenmistir. Bu sonuglar
Faktor 1’de bulunan tiim sorular birlikte kullanildiginda faktériin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Faktor 2°ye ait gilivenilirlik analizi yapildiginda Reliability Statistics
tablosunda bulunan Cronbach’s Alpha degeri 0,8 dir. Item Total Statistics tablosunda her
bir soruya ait Cronbach’s Alpha If Item Deleted degerleri incelendiginde higbirisinin
0,8’den biiyiik olmadig1 gorilmistiir. Dolayisiyla bu sonuglarla Faktor 2°de de bulunan

tiim sorular birlikte kullan1ldiginda faktoriin glivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.
Ankette hizmet kalitesini 6l¢gmek amaciyla sorulan 22 adet algilanan hizmet sorusu ve 22

adet beklenen hizmet sorularina ayr1 ayr1 faktor ve giivenilirlik analizleri yapilmis ve bu

analizlerin sonucunda iki boyut elde edilmistir. Faktorler incelendiginde Beklenen ve
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Algilanan hizmete ait Faktor 1 ve Faktor 2’nin ayn1 sorulardan olustugu goriilmektedir.
Algilanan ve Beklenen Hizmetlerin gecerliligini ve giivenilirligini saglamak amaciyla
yapilan faktor ve giivenilirlik analizleri sonucunda soru 1, soru 12, soru 21 ve soru 22’nin
cikarilmasi durumunda 6l¢meyi amagladigimiz kavramlarin daha dogru 6l¢liimlenecegi
ve giivenilirliklerin artmasi sebebiyle analizden ¢ikarilmalarina karar verilmistir. Bu
analizler 1513inda Isitma, Sogutma ve Iklimlendirme Sektdriine ait hizmet kalitesi 2 alt
boyuttan olusmaktadir. Tablo 5.6, hizmet kalitesi alt boyutlar1 ve bunlarin altinda yer alan

sorularin nihai halini igermektedir.

Tablo 5.6: Hizmet Kkalitesi alt boyutlar

Faktoriin Adt__ |Soru ifadesi

Ideal olarak ,kombi markaniz giivenilir olmalidir.

Ideal olarak ,kombi markaniz servis hizmetini s6z verdigi zamanda sunmahdir.

Ideal olarak ,kombi markanizda hizmet s6z verilen zamanda tamamlanmalidur.

Ideal olarak ,Kombi markaniz galisanlar1 miisterilerin problemini anlayip giderebilecek bilgiye sahip olmalidir.
Ideal olarak ,kombi markanizda kayitlar dogru bir sekilde tutulmalidir.

Ideal olarak , kombi markaniz ¢alisanlarmm davranslari miisteride giiven duygusu yaratmahdir.

Ideal olarak ,sorununuz oldugunda kombi markaniz endiselerinizi gidermeye galismaldr.

UVENILIRLIK |,
GU Ideal olarak ,kombi markaniz ¢alisanlari nazik olmalidir.

Ideal olarak , kombi markaniz ile yaptigniz islemlerde kendinizi giivende hissetmelisiniz.

Ideal olarak ,kombi markaniz cahsanlar1 miisterilerine her zaman hizmet vermeye istekli ve goniillii olmaldr.
Ideal olarak ,kombi markaniz servis hizmetinin tam olarak ne zaman verilecegini miisterilerine sdylemelidir.
ideal olarak ,kombi markanizm kullandig1 ekipmanlar sunulan hizmet tipiyle uyumlu olmaldr.

Ideal olarak , kombi markaniz servis personeli temiz goriiniimlii olmahdir.

Ideal olarak ,kombi markaniz servis hizmetini hizhi bir sekilde vermelidir.

Ideal olarak ,kombi markanizm calisanlar1 miisterilerine kisisel ilgi gdstermelidir.

Ideal olarak ,kombi markanizda bireysel ilgi gormelisiniz.
DUYARLILIK |, . . e S
Ideal olarak ,kombi markanizm bayi veya yetkili servisleri gorsel olarak ilgi ¢ekici olmahdir.

Ideal olarak , kombi markaniz miisterilerin ¢ikarlaryla samimi sekilde ilgilenmelidir.

Ankette yer alan 3 adet miisteri memnuniyeti sorularina da faktor analizi yapilmis ve tek
boyuttan olustugu goriilmiistiir. Sonrasinda miisteri memnuniyetine giivenilirlik analizi

uygulanmistir ve Cronbach’s Alpha degeri 0.893 olarak bulunmustur.

5.2.2 Regresyon Analizi

Regresyon analizi bagimli degiskenin, bagimsiz degiskenler tarafindan nasil
aciklandigini belirtir. Regresyon analizinde model bagimsiz degiskenlerin bagiml

degiskenleri agiklamas1 yoniinde kurulur. Elde edilen regresyon modelleri aragtirmaciya
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iliskinin yoniinii, seklini ve bilinmeyen degerlere ait olan tahminleri verir (Durmus ve
dig. 2018).

Regresyon analizinde bir bagimli ve bir bagimsiz degisken oldugu durumda basit
dogrusal regresyon modeli uygulanirken birden fazla bagimsiz degisken oldugunda ¢oklu
dogrusal regresyon modeli uygulanir. Arastirmada hizmet kalitesi kavrami altinda
giivenilirlik ve duyarlilik olmak tizere 2 faktor ile miisteri memnuniyeti, daha fazla fiyat
O0demeye isteklilik arasindaki iligkiler incelendigi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon modeli
uygulanmistir. Temel olarak {i¢ ana hipotez kurgulanmis olup hipotez testleri igin her bir

hipotez a ve b olmak iizere iki alt hipotez ile stnanmustir.

Aragtirmanin ilk hipotezi de bu dogrultuda diizenlenmistir. Ilk hipotezi analiz etmek iizere

kurulan Hia ve Hip hipotezleri asagidaki gibidir:

Hia: Giivenilirlik ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hap: Duyarlilik ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iligski bulunmaktadir.

Her bir faktore ait faktor degerleri aritmetik ortalama yontemi ile hesaplanmistir.
Regresyon analizinde bu degerler kullanilmistir. ANOVA Tablosunda F degeri 59,8 ve p
degeri(sig) 0,000 oldugundan bu degerlerin agiklamasi regresyon modelinin anlaml
oldugudur. Diger bir deyisle hizmet kalitesi degiskenlerinden en az biri ile memnuniyet

degiskenini tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindjir.

Tablo 5.7: Hi hipotezi regresyon analizi 6zet tablosu

Model Summary?

Model R R Square Adsjusted R Std. Error of the
quare Estimate
1 ,508? ,258 ,254 (7447

a. Predictors: (Constant), Duyarlilik, Giivenilirlik

Tablo 5.7°de olusturulan regresyon modelinin agiklama giicii 0,25°tir. Bu da duyarlilik ve
giivenilirlik bagimsiz degiskenlerinin miisteri memnuniyeti bagimli degiskenini yiizde 25

oraninda acikladigini1 gosterir.
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Tablo 5.8: Hi hipotezi coefficient tablosu

Coefficients?

Unstanc_ia_r dized Standa_lr(_jized Collinearity Statistics
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) ,670 ,317 2,112 ,035
1 Giivenilirlik ,688 ,071 AT72 9,666 ,000 ,903 1,107
Duyarlilik ,084 ,045 ,091 1,866 ,050 ,903 1,107

a. Dependent Variable: memnuniyet

Tablo 5.8’de her bir degiskenin t istatistigi ve p degerlerine bakilacak olursa duyarlilik
degiskenine ait p degeri 0,05°tir. Dolayisiyla miisteri memnuniyeti bagimli degiskenini
aciklamaya 6nemli derecede katki saglamamaktadir. Bu sebeple memnuniyet degiskenini
tahmin etmek icin modelde sadece giivenilirligin kullanilabilecegine karar verilir.

Giivenilirlik degiskeninin bagimli degiskene olan etkisi 0,472’dir.

Arastirmanin ikinci hipotezine gore bagimli degisken ek fiyat 6deme istegi, bagimsiz

degisken hizmet kalitesi faktorleridir.

Hza: Giivenilirlik ile fazla fiyat 6deme istekliligi arasinda anlaml bir iligki bulunmaktadir.

Hap: Duyarlilik ile fazla fiyat 6deme istekliligi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

H2 hipotezine yonelik ANOVA tablosu incelendiginde F degeri 107,559 ve p (sig.)
degerinin 0,000 oldugu goézlemlenmektedir. Baska bir deyisle fazla fiyat 6demeye
isteklilik degiskenini, duyarlilik ve giivenilirlik degiskenlerinden en az birisi ile

istatistiksel olarak tahmin etmek mimkindiir.

Tablo 5.9: H2 hipotezi regresyon analizi 6zet tablosu

Model Summary?

Model R R Square Adjusted R Std. Er_ror of the
Square Estimate
1 ,620? ,385 ,381 ,89960

a. Predictors: (Constant), Glivenilirlik, Duyarlilik
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Tablo 5.9°da bulunan R ve R kare degerleri incelendiginde modelde bulunan
degiskenlerin modeli agiklama giicii goriilmektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda
duyarlhilik ve gilivenilirlik bagimsiz degiskenlerinin fazla fiyat 6demeye isteklilik bagimli

degiskenini yiizde 38,5 oraninda agikladigina ulasilmistir.

Tablo 5.10: Hz hipotezi coefficient tablosu

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearitv Statistics
Coefficients Coefficients . y
Model T Sig.
B Sid. Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) -1,602 ,369 -4,346 ,000
1 Duyarlilik ,324 ,053 274 6,165 ,000 ,903 1,107
Giivenilirlik ,887 ,083 AT7 10,730 ,000 ,903 1,107

a. Dependent Variable: Fazla_fiyat

Tablo 5.10°da bulunan degiskenlerin t istatistikleri ve p degerlerine (sigma) bakildiginda
s0z konusu bagimsiz degiskenlerin fazla fiyat 6demeye isteklilik bagimli degiskenini
tahmin etmekte kullanilabilecegi goriilmektedir. Tablo 5.10°da bulunan degerler arasinda
bulunan giivenilirlik degiskeni fazla fiyat 6demeye isteklilik degiskenini en iyi agiklayan
degiskendir ve fazla fiyat 6demeye isteklilik bagimli degiskenine olan etkisi 0,477 dir.
Ek olarak, duyarlilik degiskenin fazla fiyat 6demeye isteklilik bagimli degiskenine etkisi
0,274’tiir. Bu nedenle Haa ve Hap hipotezleri fazla fiyat 6demeye isteklilik modeli igin

gecerlidir.

Ugiincii hipotez “Hizmet kalitesi ve fazla fiyat ddeme istekliligi arasindaki iliskide ek
garanti satin alanlar ile ek garanti satin almayanlar arasinda anlaml bir fark vardir.”
seklinde olusturulmustur. Genel anlamda, moderator, bagimsiz veya dngoriicii degisken
ile bagimli veya o6l¢iit arasindaki iligkinin yoniinii ve/veya giiciinii etkileyen niteliksel
veya niceliksel bir degiskendir (Baron ve Kenny 1986). Arastirmanin ii¢iincii hipotezinde
bulunan ek garanti satin alma, hizmet kalitesi ile fazla fiyat 6demeye isteklilik arasinda
moderatdrliik yapmaktadir. Ugiincii hipotezin analizinde ek garanti satin alanlar ve ek
garanti satin almayanlar i¢cin hizmet kalitesi ile fazla fiyat 6demeye isteklilik arasindaki

iliskiler iki farkli regresyon modeli olusturularak analiz edilmistir. Regresyon
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analizlerinin sonunda igiincli hipotezin analizi i¢in yapilan bu iki regresyon analizi
sonuglar1 arasinda anlamli bir fark bulunup bulunmadigi incelenmistir. Ek garanti satin

alanlara yonelik olusturulan ilk iki alt hipotez ve regresyon analizi asagidaki gibidir.

Hsa: Giivenilirlik ve fazla fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliskide ek garanti satin alanlar

ile almayanlar arasinda fark bulunmaktadir.

Hsp Duyarlilik ve fazla fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliskide ek garanti satin alanlar

ile almayanlar arasinda fark bulunmaktadir.

Hs hipotezinde ek garanti satin alan miisterilerin anket sonucglarmna yonelik ANOVA
tablosu incelendiginde F degeri 30,564 ve p (sig.) degerinin 0,000 oldugu
gozlemlenmektedir. Bagka bir deyisle ek garanti satin alan miisteriler i¢in fazla fiyat
O0demeye isteklilik bagimli degiskenini, duyarlilik ve giivenilirlik degiskenlerinden en az

birisi ile istatistiksel olarak tahmin etmek mimkiindiir.

Tablo 5.11: Hs hipotezi (ek garanti satin alanlar) regresyon analizi 6zet tablosu

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Er_ror of the
Square Estimate
1 ,6542 427 413 ,78432

a. Predictors: (Constant), Duyarlilik, Giivenilirlik

Yapilan regresyon analizi sonucunda Tablo 5.11°de modelde bulunan duyarlilik ve
giivenilirlik bagimsiz degiskenlerinin fazla fiyat 6demeye isteklilik bagimli degiskenini

ek garanti satin alan miisterilerde yiizde 42,7 oraninda agikladigi sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 5.12: Hs hipotezi (ek garanti satin alanlar) coefficient tablosu

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Model Coefficients Coefficients T Sig. Statistics
B ESr trdo'r Beta Tolerance VIF
(Constant) -,897 ,632 -1,419 ,160
1 Giivenilirlik 776 ,143 ,487 5,422 ,000 ,867 1,154
Duyarlilik ,323 ,099 ,293 3,265 ,002 ,867 1,154

a. Dependent Variable; Fazla_fiyat

Tablo 5.12°de bulunan degiskenlerin t istatistikleri ve p degerlerine (sig) bakildiginda s6z
konusu bagimsiz degiskenlerin ek garanti satin alan miisteriler icin fazla fiyat 6demeye
isteklilik bagimli degiskenini tahmin etmekte kullanilabilecegi goriilmektedir. Tablo 5.12
incelendiginde ek garanti satin alanlar i¢in giivenilirlik degiskeninin fazla fiyat 6demeye
isteklilik bagimli degiskenini en iyi agikladigi sonucuna ulagilmistir. Kurulan regresyon
modelinde giivenilirlik degiskeninin fazla fiyat 6demeye isteklilik bagimli degiskenine
etkisi 0,487°dir. Ek olarak duyarlilik degiskeninin de fazla fiyat 6demeye isteklilik
bagimli degiskenine etkisinin 0,293 oldugu goriilmektedir. Bu nedenle ek garanti satin
alanlar i¢in olusturulan Hza Ve Hap hipotezleri fazla fiyat 6demeye isteklilik modeli igin
gecerlidir. Ek garanti satin almayanlara yonelik olusturulan iki alt hipotez ve regresyon

analizi agsagidaki gibidir.

Hac: Giivenilirlik ve fazla fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliskide ek garanti satin alanlar

ile almayanlar arasinda fark bulunmaktadir.

Hsg: Duyarlilik ve fazla fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliskide ek garanti satin alanlar

ile almayanlar arasinda fark bulunmaktadir.

Hs hipotezinde ek garanti satin almayan miisterilerin anket sonuglarina yonelik ANOVA
tablosu incelendiginde F degeri 76,619 ve p (sig.) degerinin 0,000 oldugu
gozlemlenmektedir. Baska bir deyisle ek garanti satin almayan miisteriler icin fazla fiyat
O0demeye isteklilik bagimli degiskenini, duyarlilik ve giivenilirlik degiskenlerinden en az

birisi ile istatistiksel olarak tahmin etmek mimkiindir.
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Tablo 5.13: Hs hipotezi (ek garanti satin almayanlar) regresyon analizi 6zet tablosu

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,6102 ,372 ,367 ,92851

a. Predictors: (Constant), Duyarlilik, Giivenilirlik

Duyarlilik ve giivenilirlik bagimsiz degiskenlerinin fazla fiyat ddemeye isteklilik bagimli
degiskenini ek garanti satin almayan miisterilerde yiizde 37,2 oraninda agikladigi

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 5.14: Hs hipotezi (ek garanti satin almayanlar) coefficient tablosu

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients . y
Model T Sig.
B Std. Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) -1,794 ,443 -4,052 ,000
1 Giivenilirlik ,929 ,099 ,484 9,395 ,000 ,914 1,094
Duyarlilik ,307 ,062 ,255 4,954 ,000 ,914 1,094

a. Dependent Variable: Fazla_fiyat

Degiskenlerin t istatistikleri ve p degerlerine (sig) bakildiginda duyarlilik ve giivenilirlik
bagimsiz degiskenlerin ek garanti satin almayan miisteriler icin fazla fiyat 6demeye
isteklilik bagimli degiskenini tahmin etmekte kullanilabilecegi goriilmektedir. Tablo 5.14
incelendiginde ek garanti satin almayanlar i¢in glivenilirlik degiskeninin fazla fiyat
O0demeye isteklilik bagimli degiskenini en iyi agiklayan degisken oldugu sonucuna
ulagilir. Modelde giivenilirlik degiskeninin fazla fiyat odemeye isteklilik bagiml
degiskenine etkisi 0,484 tiir. Duyarlilik degiskenin fazla fiyat 6demeye isteklilik bagimli
degiskenine etkisi ise 0,255°tir. Dolayisiyla ek garanti satin almayanlar i¢in olusturulan

Hac ve Haq hipotezleri fazla fiyat 6demeye isteklilik modeli i¢in gegerlidir.
Hs hipotezini analiz etmek iizere ek garanti alan ve almayan miisterilerin cevaplarina ayr1

ayri regresyon analizleri yapilmistir. Baron ve Kenny (1986) kategorik moderatorler ile

yapilan regresyon analizlerinde Cohen ve Cohen (1983)’lin regresyon katsayilarini
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karsilagtiran modelinin kullanilmasini tavsiye etmislerdir. Bu sebeple her iki grup i¢in
regresyon katsayilarina bakilmistir. Cohen ve Cohen (1983)’in iki bagimsiz korelasyon
katsayis1 arasindaki fark testi i¢in hesaplama yapan bir program kullanilarak Hz hipotezi
altindaki iki regresyon modeli ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Regresyon modellerinde
bulunan bagimsiz degiskenlere ait katsayilar arasindaki farkin anlamlilig
hesaplanmustir.? Ilk olarak giivenilirlik bagimsiz degiskeninin fazla fiyat ddemeye
isteklilik bagimli degiskenini agikladigi iki farkli regresyon modelindeki katsayilar
arasinda anlaml bir fark olup olmadigina yonelik fark incelenmistir. Ankete katilan 347
kisinin 85’1 ek garanti satin almistir ve bu 6rnekleme ait kurulan regresyon modelinde
giivenilirlik degiskeninin katsayis1 0,487°dir. “Ek garanti satin almadim” cevab1 veren
262 kisiden olusan 6rnekleme ait kurulan regresyon modelinde giivenilirlik degiskeninin
katsayis1 0,484°tiir. Bu bilgiler 1s1ginda, Cohen ve Cohen (1983) modeline gore
hesaplanan z skoru 0,031°dir. Kurala gore, |1,96|’dan biiyiik degerler anlaml1 olarak kabul
edilmektedir.® Z skorunun 0,03 olmasi iki ornekleme ait olusturulan regresyon
modellerinde giivenilirlik bagimsiz degiskenlerinin katsayilar1 arasinda fark oldugu
anlamina gelmektedir. Baska bir deyisle, giivenilirlik ve fazla fiyat 6deme istekliligi
arasindaki iligkide ek garanti satin alanlar ile ek garanti satin almayanlar arasinda anlaml
bir fark vardir. Ek garanti satin alan 85 kisiden olusan 6rnekleme ait kurulan regresyon
modelinde duyarlilik degiskeninin katsayis1 0,293’tiir. Ek garanti satin almayanlardan
olusan 262 kisilik drnekleme ait kurulan regresyon modelinde duyarlilik degiskeninin
katsayis1 0,255°dir. Orneklem biiyiikliikleri ve duyarhilik degiskeni katsayilarina gore
olusturulan Cohen ve Cohen (1983) modeline gore hesaplanan z skoru 0,324 “tiir. Kurala
gore, |1,96|’dan biiyiik degerler anlamli olarak kabul edilmektedir.* Z skorunun 0,324
olmast iki Ornekleme ait olusturulan regresyon modellerinde duyarlilik bagimsiz
degiskenlerinin katsayilar1 arasinda fark oldugu anlamina gelmektedir. Diger bir deyisle,
duyarlilik ve fazla fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliskide ek garanti satin alanlar ile ek

garanti satin almayanlar arasinda anlamli bir fark vardir.

Hizmet kalitesi faktorlerinden giivenilirlik ve duyarlilik ile fazla fiyat 6deme istekliligi

arasindaki iligkiler ek garanti satin alanlar ve satin almayanlar i¢in ayr1 ayri incelenmistir.

2 http://www.quantpsy.org/corrtest/corrtest.htm [Erisim Tarihi: 26 Nisan 2019]
% http://www.quantpsy.org/corrtest/corrtest.htm [Erisim Tarihi: 26 Nisan 2019]
4 http://www.quantpsy.org/corrtest/corrtest.htm [Erigim Tarihi: 26 Nisan 2019]
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Ek garanti satin alanlarin fazla fiyat 6demeye isteklilikleri ile ek garanti satin
almayanlarin fazla fiyat ddemeye isteklilikleri arasinda anlamli bir fark oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu sonuglara gore c¢alismanin ana hipotezlerinden H3 hipotezi kabul
edilmistir. Bagka bir deyisle hizmet kalitesi ve fazla fiyat 6deme istekliligi arasindaki
iliskide ek garanti satin alanlar ile ek garanti satin almayanlar arasinda anlamli bir fark

vardir.
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6. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmanin amaci 1s1tma, sogutma ve iklimlendirme sektdriinde bulunan firmalardan
kombi alan miisterilerin firmalarinin kendilerine sunduklari hizmetlere iligkin
bekledikleri ideal hizmeti ve aldiklart hizmet ile edindikleri algiyt SERVQUAL o6lgek
sorular1 yardimlariyla olgiimlemek ve ortaya ¢ikan hizmet kalitesi ile miisterilerin
memnuniyetleri arasindaki iliskinin anlamliligini, hizmet kalitesi ile miisterilerin daha
fazla fiyat odemeye isteklilikleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigim

Olctimlemektir.

Literatlirde ¢ok fazla sektorde uygulamalari bulunan 22 soruluk SERVQUAL 0dlgegi
beklenen ve algilanan hizmetler i¢in ayri ayri sorulmus, 3 sorudan olusan miisteri
memnuniyeti sorulari, ankete katilanlarin ek garantilerinin olup olmadigini sorgulayan 1
soru ve daha fazla fiyat 6demeye istekliligi sorgulayan 1 soruyu iceren anket, kombi satin
almig, 18 yas lzeri kisilere uygulanmis ve veri setinde bulunan hatali cevaplar
cikarildiktan sonra 347 kisinin katildigi anket sonuglari analiz edilmistir. Anketin
gecerliligini ve giivenilirligini saglamak amaciyla faktor ve giivenilirlik analizleri
sirastyla 22 soruluk beklenen hizmet sorulari i¢in, 22 soruluk algilanan hizmet sorulari
i¢in ve miisteri memnuniyeti sorulart i¢in yapilmistir. Boylece farkl kiiltiirlere sahip bir
ornek grubu ile yapilan bu ¢aligsmada literatiire uygun bir sonucun elde edilip edilmedigi
tespit edilmistir. Yapilan analizler sonucunda beklenen ve algilanan hizmet sorularinda
bulunan bazi sorular 6lgmeyi amagladigimiz kavramlar ile tam olarak uyusmadiklari ve
cikarildiklarinda artan giivenilirlik degerleri sebebiyle anlam biitiinliigiiniin saglanmasi
amaciyla analiz disinda birakilmistir. Beklenen ve algilanan hizmet sorularina ait
literatiirde yer alan 5 faktore karsilik 6rneklemin cevaplart dogrultusunda bu aragtirmada
2 faktdr oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla Isitma, Sogutma ve Iklimlendirme
sektoriinde yapilan bu aragtirmada hizmet kalitesinin, Duyarlilik ve Giivenilirlik olmak
tizere 2 alt boyuttan olustugu sonucuna ulagilmistir. Ek olarak, miisteri memnuniyetine
yonelik yapilan faktor ve giivenilirlik analizlerinde miisteri memnuniyetini 6l¢mek tlizere
sorulan 3 sorunun tek bir boyut olusturdugu ve bu 3 soru birlikte kullanildiginda

giivenirlik degerinin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Arastirmada 3 hipotez kurulmustur. Hipotezlerde hizmet kalitesi altinda bulunan 2 alt
boyut (duyarlilik ve giivenilirlik) bagimsiz degiskenlerdir. Bu degiskenlere bagl
regresyon modellerinin kurulabilmesi i¢in fakt6r analizleri sonucunda her bir faktor i¢in

(memnuniyet, duyarlilik ve giivenilirlik) faktor degerleri hesaplanmistir.

Miisteri memnuniyeti ile hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla yapilan
analiz sonucunda miisteri memnuniyeti bagimli degiskeninin hizmet Kkalitesi alt
boyutlarindan sadece giivenilirlik faktoriiyle agiklandigi sonucu elde edilmistir. Analiz
sonucunda misteri memnuniyeti ile giivenilirlik arasinda anlamli bir iligki oldugu
goriilmektedir. Kolayda 6rneklem metoduyla yapilan bu arastirmada hizmet kalitesi alt
boyutlarindan duyarlilik bagimsiz degiskeni miisteri memnuniyeti bagimli degiskenini

aciklamaya onemli derecede katki saglamamaktadir.

Daha fazla fiyat 6demeye isteklilik ile hizmet kalitesi arasindaki iliski incelendiginde
hizmet kalitesi alt boyutlarindan duyarlilik ve giivenilirlik bagimsiz degiskenlerinin fazla
fiyat 6demeye isteklilik bagimli degiskenini yiizde 38,5 oraninda agikladigi sonucuna
ulagilmigtir. Bagka bir deyis ile fazla fiyat 6demeye isteklilik, duyarlilik ve giivenilirlik

ile anlaml1 bir iligki i¢indedir.

Cesitli iirlinler (otomobil, elektronik vb.) garanti hizmeti ile birlikte satilmaktadir. Bazi
durumlarda, {iriin satilirken, satict miisteri/tiiketiciye belirli bir ekstra ticret karsiliginda;
standart garanti siiresinin sona ermesinden itibaren baslayacak ek garanti hizmeti satin
alma firsatin1 sunarlar. Bu genellikle tiiketici i¢in zor bir karardir. Ciinkii tiiketici, ek
garanti hizmetine ddeyecegi ilave maliyetini olas1 arizalarda kendisi tarafindan onarim
i¢in harcanacak masraflari karsilayip karsilamayacagini bilemez. Uretici tarafinda ise; s6z
konusu ek garanti hizmetinin gelirinin, irlinlin olasi arizalarinda yapilacak maliyeti
karsilamas1 gerekir. Bu nedenle ek garanti hizmetinin maliyeti, {iretici ve tiiketici
tarafindan zit perspektifler ile diisliniilen 6nemli bir degiskendir (Bouguerrra ve dig.

2012).
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Aragtirmanin {igiincii hipotezinde hizmet kalitesi ile daha fazla fiyat 6demeye isteklilik
arasindaki iligkide ek garanti satin alanlar ile almayanlar arasinda anlaml bir fark olup
olmadig1 incelenmistir. Bu hipotezi analiz etmek amaciyla ek garanti satin alan ve satin
almayan miisteriler i¢in ayr1 ayr1 regresyon analizleri yapilmistir. Sonuglar incelendiginde
ek garanti satin alan miisterilerin regresyon modelinde duyarlilik ve giivenilirlik
degiskenlerinin daha fazla fiyat 6deme bagimli degiskenini ylizde 42,7, ek garanti satin
almayan misteriler i¢in kurulan modelde bu degiskenlerin daha fazla fiyat 6demeye
isteklilik bagimli degiskenini yiizde 37,2 oraninda agikladig1 sonucuna ulagilmistir. Bu
iki analiz sonucu karsilastirilmali olarak incelendiginde hizmet kalitesiyle fazla fiyat
O0demeye isteklilik arasindaki iliskide ek garanti satin alanlar ile almayanlar arasinda

anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir.

Calismada yapilan analizler sonucunda hizmet kalitesi faktorlerinden giivenilirlik ile
miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulundugu gézlemlenmistir.
Literatlir incelendiginde; Eroglu (2005), Kuo ve digerleri (2009), Gillili ve Bilgili
(2011), Chen ve digerleri (2012) ¢alismalarinda hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasinda anlamli ve pozitif yonlii iligkiler oldugunu ortaya koymustur. Hi hipotezi i¢in

ulasilan sonugclarin literatiir ile Ortiistiigii anlasilmaktadir.

Caligmanin ikinci analiz sonucu olarak, hizmet kalitesi ile fazla fiyat 6deme istekliligi
arasinda pozitif ve anlaml bir iliski oldugu gozlemlenmistir. Zeithaml ve digerleri
(1996), Baker ve Crompton (2000), Biilbiil ve digerleri (2012), Netemeyer (2004)
calismalarinda hizmet kalitesi ile fazla fiyat 6demeye isteklilik arasinda anlamli ve pozitif
yonlii iligkiler oldugunu vurgulamis olup caligmaya ait bu analiz sonucunun da literatiir

ile benzerlik gosterdigi gozlemlenmistir.

Calismanin tgiincii analiz sonucu olarak ise; hizmet kalitesi ile fazla fiyat 6deme
istekliligi arasindaki iligkide ek garanti satin alanlar ile ek garanti satin almayanlar
arasinda anlamli bir farklilik bulunduguna ulagilmistir. Literatiirde bu 6nerme ile ilgili
¢ok sayida ¢alisma bulunmamaktadir. Ancak, hizmet kalitesi ile fazla fiyat 6demeye
isteklilik arasinda anlamli bir iliski oldugu ve fazla fiyat 6demeye istekliligin de satin

alma niyeti lizerinde tetikleyici ve dnemli bir unsur oldugu literatiirde vurgulanmaktadir
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(Beard 2014, Chen ve dig. 2012, Eroglu 2005, Netemeyer 2004, Taylor ve Baker 1994).
Sonug¢ olarak; hipotez sonucunun dolayli olarak literatiir ¢aligmalar1 ile paralellik
gosterdigi ve garanti satin alanlar ile garanti satin almayanlar arasinda olusan farkin

beklenen bir fark oldugu anlasilmistir.

Arastirma ve analiz sonuglarinda literatiir ile ortiisen bulgular elde edilmis olup
literatiirden farkli olarak Isitma, Sogutma ve iklimlendirme sektoriinde hizmet kalitesinin
giivenilirlik ve duyarlilik olmak iizere iki alt boyuttan olustugu goézlemlenmistir. Bu
durumun sektoriin dinamikleri ve SERVQUAL 6l¢eginin uygulandigi orneklem ile

olustugu kanaatine varilmistir.

6.1 KISITLAMALAR VE GELECEK ANALIZLER

Bu ¢alismada Isitma, Sogutma ve Iklimlendirme sektdriinde bulunan iiriinlerden sadece
kombi iriinii dikkate alinmistir. Sektore ait diger irlinlerin de arastirmaya dahil
edilmesiyle sektorel analizin daha detayli ve anlamli sonuglar verecegi diigiiniilmektedir.
Ek olarak arastirmanin Tirkiye’de bulunan tiim illerde daha genis ve homojen bir
orneklemle yapilmasiyla, sektorde bulunan cihazlarin iklim yapilarina gore degisiklik
gosterdigi bilindiginden ana kiitlenin tahmini agisindan daha dogru sonuclara ulasilacagi

diistiniilmektedir.

Ek olarak, literatiirde de bahsedildigi lizere daha fazla fiyat 6demeye isteklilik sadece
kalite degiskeni ile iligkili olmadigindan literatiirde bahsedilen diger degiskenlerin de
gelecek ¢aligmalarda analize dahil edilmesi sonuglarin daha iyi yorumlanmasi agisindan

tavsiye edilmektedir.

Calismada satis sonrasi hizmetlerin en 6nemli satis argiimanlarindan olan ek garanti satin
alimi sorgulanmistir ve ek garanti satin alanlar ile almayanlar arasindaki farklilik
incelenmistir. Isletmeler icinde ek garanti satin almanin énemi bilindiginden gelecekte
yapilacak ¢aligmalarda bu iiriinii satin alma niyetini etkileyen kriterlerin detayli olarak

incelenmesi gerektigi diisiinlilmektedir. Ayrica ek garanti satisinin sirketlere saglayacagi
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finansal karliligin da sektér profesyonellerince dikkate alimmasi gerektigi

distiniilmektedir.

Son olarak, ¢alisma sonuglarinin sektér profesyonellerince dikkate alinmasi miisteri
memnuniyetini 6l¢en anketlerin firmalarca standardize edilmesi ve boylelikle firmalarin
rekabet ortaminin daha seffaf ve sonuglarin daha Kkarsilastirilabilir olacagi

diistintildiiginden 6nem arz etmektedir.
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