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Satis sonrasi hizmet kalitesi, markalara ait tiriin ve hizmet kullanimu siirecine iligskin giiven saglayan
onemli bir alandir. Miisterilerin tirtinleri degerlendirmesi sonucunda fiyat, tirtin/hizmet kalitesi gibi
degiskenler, aracilik etkisi yaparak zamanla miisteri sadakatini olustururlar. Miisteri memnuniyeti
asamastyla baslayan siirecte miisteriyi elde tutma bir diger asamadir ve miisteri sadakatine ulasilmasi
i¢in 6nemli bir basamaktir. Markalarin miisteri sadakatini saglamalarinin yolu; satis sonrast hizmetler,
miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde etme politikalarindan gegmektedir. Markalar arasindaki
rekabetin yogunlastig1 beyaz esya sektoriinde, miisteri sadakati saglamada satis sonrasi hizmet
kalitesi 6nemli rol oynamaktadir. Bu siirecte miisteri memnuniyeti ve 6zellikle miisteriyi elde tutma
da etkili olmaktadir. Arastirmada veri toplama stirecinde, Marmara bolgesinden 865 katilimcidan
toplanan veriler, SPSS Process Araci etki analiziyle degerlendirilmistir. Arastirma bulgularina gore,
arastirma katilimcilarmin satis sonrast hizmet kalitesi algilari, miisterilerin hem memnuniyetlerini
hem sadakatlerini pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Satis sonrast hizmet kalitesinin miisteri
sadakatini pozitif yonde etkiledigi ve bu iliskide miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutmanmn
araci etkisinin oldugu goriilmektedir. Arastirma bulgularinin hem isletmelere hem de akademik
calisma yapmak isteyenlere yol gostermesi beklenmektedir.
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Abstract

After-sales service quality is an important area that provides confidence in using brand products and
services. As a result of the evaluation of the products by the customer, variables such as price and
product/service quality create customer loyalty over time by acting as an intermediary. Customer
retention is another stage in the process that starts with the customer satisfaction stage and is an
essential step for achieving customer loyalty. The way for brands to ensure customer loyalty is
through after-sales services, customer satisfaction and customer acquisition policies. In the white
goods sector, where the competition between brands intensifies Decently, the quality of after-sales
service plays a vital role in ensuring customer loyalty. In this process, customer satisfaction and
especially customer retention are also adequate. During the data collection process in the study, the
data collected from 865 participants from the Marmara region were evaluated by SPSS Process Tool
impact analysis. According to the research findings, it has been revealed that the perceptions of the
after-sales service quality of the research participants positively affect both the satisfaction and loyalty
of the customers. It is seen that the quality of after-sales service positively affects customer loyalty,
and there is an intermediary effect of customer satisfaction and customer retention in this relationship.
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Extended Abstract

Measuring the effect of the quality of after-sales service quality on customer loyalty in the white
goods sector with intermediary variables: Customer satisfaction and customer retention

Literature

In the research on brands, approaches such as brand loyalty, brand trust, and brand loyalty have been considered (Ozbek et al.,
2017, p.610). Studies have found that service quality positively affects customer satisfaction and loyalty (Ranaweera & Neely,
2003; Celik and Bengul, 2008; Dam & Dam, 2021). The literature has found that perceptions of service quality positively affect
customer satisfaction and loyalty (Masoudinezhad, 2018; Kocagéz & Eyitmis, 2020). After-sales services support achieving
customer satisfaction and loyalty goals by increasing brand value and customer trust in the brand (Celik & Bengiil, 2008; Murali
etal., 2015; Murali, Pugazhendhi & Muralidharan, 2016; Ashfaq, 2019). Customer satisfaction also leads to customer retention and
customer loyalty, and as a result, profitability increases (Posselt & Gerstner, 2005; Khan et al., 2020). Murali et al. (2016) concluded
that after-sales services and the guarantee provided positively affect customer satisfaction. According to another study, after-sales
services positively affect customer satisfaction, retention, and loyalty (Masoudinezhad, 2018).

Research subject

In the white goods sector, where the competition between brands intensifies, the quality of after-sales service plays a vital role in
ensuring customer loyalty. In this process, customer satisfaction and especially customer retention are also effective. In addition
to product quality and performance, their approach to customers, customer relations, and especially after-sales services effectively
place businesses and brands in a particular place by consumers. In this study, the importance of after-sales services in the process
of adoption of brands by customers will be emphasized. This study explains the concepts and variables within the customer
loyalty acquisition process framework. It aims to test the model to be put forward.

Research purpose and importance

In this study, the importance of after-sales services in the process of adoption of brands by customers will be emphasized.
Understanding customer satisfaction and retention approaches to gain customer loyalty is also necessary.

Contribution of the article to the literature

Very few studies focus on the relationship between sales services and customer loyalty with the intermediary effects of customer
satisfaction and retention. Hence, this study attempts to contribute to the field.

Design and method

Research type

The study has been designed as exploratory research.
Research problems

In addition to product quality and performance, their approach to customers, customer relations, and especially after-sales
services effectively place businesses and brands in a particular place by consumers. In this study, the importance of after-sales
services in the process of adoption of brands by customers will be emphasized. Understanding customer satisfaction and retention
approaches to gain customer loyalty is also necessary.

Data collection method

The research universe consists of consumers aged 18 and over in Kocaeli province. In the selection of the sample, an easy sampling
method was chosen. A total of 865 people participated in the online survey process.

Quantitative/qualitative analysis

After-sales services scale: The scale consists of 4 dimensions and 16 expressions, including customer relations, delivery service,
warranty service, and refund service. Statements related to warranty service and customer relations were developed by Cronin
and Taylor (1992), and statements related to delivery service and returns were developed by Bienstock, Mentzer, and Bird (1997)
and adapted to Turkish by Giillii and Tarhan (2021). Customer retention scale: It was developed by Giimiis (2014). This scale is
used by Cizreliogullar: et al. (2020) as a reliable scale. The scale consists of 10 expressions. Customer satisfaction scale: It was
developed by Giimiis (2014). The first two questions are posed by Oliver (1981) and Hellier et al. from the studies (2003), 3., 4.
and 5. The question was added to the scale by taking advantage of Yildiz's (2013) study. The customer loyalty scale was developed
by Klaus and Maclan (2013) and Aydin and Onayl1 (2020) made its adaptation to Turkish. The expressions on the scales are
arranged in 5-point Likert type as "(1) I Strongly Disagree", "(5) I Strongly Agree".
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Figure 1: The Model of the Research
Research hypotheses

Related researches in the literature generally mention the positive effect of after-sales service quality on customer satisfaction and
customer loyalty (Ranaweera & Neely, 2003; Celik & Bengul, 2008; Gullulu & Bilgili, 2011; Ozgoren, 2012; Yildirim, 2014; Ozgﬁner
& Kurtulus, 2015; Masoudinezhad, 2018; Genger Celik, 2020; Dam & Dam, 2021). In the studies conducted, it is emphasized that
customer retention has a close relationship with service quality and customer loyalty (Uyar, 2018; Onen, 2018; Uyar, 2019; Bagkal
& Asar, 2019). In the literature, customer satisfaction is closely related to the quality of after-sales service and customer loyalty
(Murali et al., 2016; Eminler et al., 2019; Genger Celik, 2020; Celik, 2021). According to the model created as a result of the literature
research, the hypotheses of the research are presented below:

H1: The quality of after-sales service affects customer loyalty in a positive and meaningful way.
H2: It has an intermediary effect on the relationship between customer retention, after-sales service quality, and customer loyalty.

H3: It has an intermediary effect on the relationship between customer satisfaction, after-sales service quality, and customer
loyalty.

Findings as a result of the analysis

The findings obtained from the analyses have shown that after-sales services positively and significantly affect customer loyalty,
customer retention, and customer satisfaction, mediating the relationship between after-sales services and customer loyalty.

Hypothesis test results
Hypotheses H1, H2, and H3 were accepted.
Discussing the findings with the literature

In recent years, businesses have been focusing on retaining their existing customers, and this approach is considered more
profitable than gaining new customers. Issues such as competitive advantage, customer satisfaction, long-term customer
relationships, customer retention, and customer loyalty are associated with the quality of after-sales service. When comparing the
findings with the relevant research in the literature, it is emphasized that the quality of after-sales service is essential in terms of
customer satisfaction and customer loyalty (Celik & Bengiil, 2008; Giilliillu & Bilgili, 2011; Ozgﬁren, 2012; Yildirir, 2014; Ozgﬁner
& Kurtulus, 2015; Masoudinezhad, 2018; and Genger Celik, 2020). Similar findings have been reached in the analyses we have
conducted.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

It has been revealed that the quality of after-sales service positively affects customer loyalty. There is an intermediary effect of
customer satisfaction and retention in this relationship. Therefore, all three hypotheses included in the research have been
accepted. Brands that succeed in satisfying their customers use the quality of service as a tool, especially after sales.

Suggestions based on results

It is possible for enterprises that attach importance to the quality of after-sales service to reach customer loyalty faster. Therefore,
brands must ensure customer satisfaction and loyalty, especially after-sales service tools, in their marketing communication
strategies. White goods sector brands must ensure their continuity through customer loyalty to gain an advantage in competition
and increase their market share. In the white goods sector, where technology is used intensively, differentiation may be possible
in after-sales service, although the products are increasingly similar. Brands in the white goods sector need to retain existing
customers by using after-sales service quality tools. The white goods sector needs to pay special attention to this issue due to the
emphasis on customer service.

Limitations of the article

Firstly, the research findings are limited to the selected sample. The convenience sampling method, which is a sampling method
that is not based on probability, was used. The sampling was reached on the Internet and within a certain period. Only
quantitative analysis methods were used. There could have been longitudinal and mixed data collection methods in collecting
the data, and the sample could have been collected not only in the Marmara region but also in a broader geography.
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Giris

Rekabetin yogunlasmasi ve pazar sartlarinin degismesi sonucunda, isletmeler pazarlama anlayislarin
gozden gecirmek zorunda kalmaktadirlar. Bu dogrultuda isletmeler, rekabette basarii olmak ve
tuiketicilerin zihinlerinde yer edinmek icin calismaktadirlar (Ozbek, Kutbay, Dogan ve Kulahli, 2020, s.
652). Isletmelerin pazarlama alaninda rekabet edebilecekleri fiyat, kalite, tirtin 6zellikleri, yenilikgilik
gibi boyutlar yaninda satis sonrasi hizmetler alan1 da 6nem kazanmaktadir. Son yillarda tiriin ya da
hizmeti satmaktan 6te miisteri sadakatine ulasacak diizeyde iirtin ve hizmetlerin miisteriler tarafindan
benimsenmesi ve kabul edilmesi onemsenmektedir. Bu baglamda, satis sonrasi hizmetler alani,
markalarin tercih edilmesinde, pazar lideri olunmasinda 6nemli bir silaha dontismektedir ve bu da
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamada kullanilmaktadir (Ozgéren, 2012, s. 4). Artik markalarmn
fiziksel anlamda tatmin araci olmasi ya da fonksiyonel faydasinin yeterli goriilmesi sz konusu degildir.
Uriin ve hizmetlerin satilmasi yaninda, satig sonrasi hizmetler icinde yer alan iirtinlerin taginmasi,
teslimi, montaj, tiiketici tercih ve sikayetlerine 6nem verilmesi, bakim ve onarim hizmetleri gibi alanlar

da miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini saglayan onemli rekabet alanlari igerisinde
degerlendirilmektedir (Giilliili ve Bilgili, 2011, s. 23).

Tum isletmeler, kendilerini pazardaki rakiplerinden farklilastiracak stratejiler gelistirmek ve miisteri
ihtiyag ve isteklerine gore deger yaratici hizmetler planlamak durumundadir. Bu baglamda, satig
sonras1 hizmetler, miisterilerin tatmin edilmesi ve elde tutulmasinda hayati neme sahiptir (Ashfaq,
2019). Isletmelerin varliklarini devam ettirebilmek ve gelismek icin yenilik yapmasi ve kendini siirekli
yenilemesi kaginilmazdir. Isletmeler, miisterileriyle uzun siireli iliskiler kurmak, miisterilerini
kaybetmemek ve elde tutabilmek i¢in uygun pazarlama stratejileri benimserler. Béylece memnuniyetin
sadakate dontismesi stirecinde, isletmeler miisterilerin elde tutulmasi yaninda, onlarin markalarinm
baskalarina tavsiye etmesini ve gapraz alisverisler yapmasini (ayn1 markanin baska tirtinlerini tercih
etmesini) beklerler (Eminler, Alturusik ve Eskiler, 2017, s. 1906). Sayist siirekli artan yeni markalar
arasinda farkli olarak algilanmak ve tiiketici zihninde veya kalbinde 6zel bir yere sahip olmak o kadar
kolay degildir. Ttiketicilerle kurulacak giiclii baglar sayesinde, miisteri memnuniyeti, musterinin elde
tutulmasi ve nihai olarak miisteri sadakati saglanmis olacaktir (Uyar ve Lekesizcan, 2017, s. 155).

Beyaz esya sektorii son yillarda tilkemizde de genislemekte ve gelismektedir. Bu calisma icin beyaz esya
sektorii 6zellikle segilmistir. Ciinkii bu sektdrde satis sonrasi hizmet kalitesi diger sektorlere gore daha
onemlidir. Markalar arasindaki rekabetin yogunlastigi beyaz esya sektoriinde, miisteri sadakati
saglamada satis sonrast hizmet kalitesi nemli rol oynamaktadir. Bu stirecte miisteri memnuniyeti ve
ozellikle miisteriyi elde tutma da etkili olmaktadir. Giintimiizde beyaz esya sektoriinde 6n plana ¢ikan
belli markalar, bir anlamda miisterilerin aidiyetini, belli bir kimlik gosteren bir prestij ve statii araci
olarak kabul edilmektedir (Hban, Akkili¢ ve Yilmaz, 2011, s. 79).

Isletmelerin ve markalarin tiiketiciler tarafindan 6zel bir yere konulmasi siirecinde {iriin kalite ve
performansi yaninda, miisterilere kars: yaklasim, musteri iliskileri ve 6zellikle satis sonrasi hizmetler
etkili olmaktadir. Bu ¢alismada markalarin miisteriler tarafindan benimsenme siirecinde satis sonrasi
hizmetlerin 6nemi tizerinde durulacaktir. Miisteri sadakatinin kazanilmasi siirecindeki onemli
kavramlar olan miisteri memnuniyeti ve miisteri elde tutma yaklasimlarinin da anlasiimasi
gerekmektedir. Bu calismada oncelikle ilgili kavramlar ve degiskenler, musteri sadakati kazanma stireci
cercevesinde acgiklanarak ortaya konulacak modelin test edilmesi amaglanmaktadir.

Literatiir taramasi

Literattir taramasinda, ¢alismanin temel degiskenleri olan satis sonrasi hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti, miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakati kavramlari tizerinde durulacaktir. Bu
kavramlarin birlikte kullanildig1 calismalar ve sonuglari da gozden gegirilecek ve yapilan ¢alismanin
literatiirdeki yeri belirlenmeye calisilacaktir. Oncelikle, arastirmanin uygulandigi beyaz esya
sektoriiniin ozellikleri verilerek konu agisindan énemi iizerinde durulacaktir.

Beyaz esya sektorii

Beyaz esya sektorii, Tiirkiye'de uzun yillardir gelismekte olan 6nemli bir sektordiir (Ozkul, 2011).
Sektorde sadece tiretim teknolojisi degil ayni zamanda hizmet sektoriine benzer sekilde miisteri
hizmetleri ve 6zellikle satis sonrast hizmet kalitesi 6n plana ¢ikmaktadir (Celik ve Bengiil, 2008).
Sektorde markalasma sonucu miisterilerin markaya giiclii sekilde baglanmasi ile satin alma kararlar:
glindeme gelmektedir (Onurlubas, 2018). Beyaz esya sektordi, tirtinlerin satis ve pazarlanmasi stirecinde
standart satis sonrasi hizmet asamasi olan bir sektordiir. Dolayisiyla, satis sonra hizmet kalitesi
denildiginde akla gelen ilk sektorlerden birisidir. Kiiresel diizeyde miisteri sadakatine ulagilmasinda
giden siirecte karsimiza tiriin teknolojisi ve tasarim cikarken, i¢ pazarda ise tirtin fonksiyonelligi,
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garanti, satis sonras1 hizmet kalitesi gibi hususlar etkili olmaktadir (Ciranoglu, 2019, s. 68). Bu
sebeplerle bu arastirmada 6zellikle beyaz esya sektorii tercih edilmistir. Bu sekilde beyaz esya sektoriine
yonelik olarak, miisteri sadakatinin olusmasinda satis sonrasi hizmetlerin, miisteri memnuniyeti ve
miisteriyi elde tutmayla birlikte nasil rol oynadig1 anlagilmaya galisilacaktir.

Satis sonras1 hizmet kalitesinin 6nemi

Giintimiizde markalar arasinda artan ve farklilasan rekabet anlayisinda tiretim ve satis siireci yaninda
satis sonras1 hizmetler oldukca 6nemli hale gelmistir (Genger Celik, 2020, ss. 2513-2514). Isletmelerin
urin ve hizmet yelpazeleri genisledikge, tiiketiciler daha ¢ok secenek arasindan tercih yapmak
durumundadir. Isletmeler, piyasada mevcut olan ¢ok sayidaki iiriin arasinda farkli ve tercih edilen
olmaya calisirlar (Celep, 2019, s. 293). Tiiketici tercihlerinde, isletmelerin tirtin ve pazarlama siirecinde
etkili olabilecegi bazi araglar mevcuttur. Yogunlasan rekabetin sonucunda isletmeler rekabet alanlarinm
sat1s Oncesi ve satis sonrasini da kapsayacak sekilde genisletmislerdir (Purwati, Fitrio, Ben ve Hamzah,
2020, ss. 223-224). Buradaki asil amag, hizmet kalitesinin artirilmasi ve miisteri memnuniyetinin
saglanmasidir. Satis sonrasi hizmet kalitesi, markalarin basarili olmak ve miisterilerini memnun ederek
elde tutma stratejilerinin 6nemli bir parcasi olmustur. Bu baglamda hem tiriin ve hizmetler konusunda
tiiketicilere verilen garantiler, hem de satis sonras1 hizmetler, rekabet avantaji saglama miicadelesinde
kullanilan araglara déntsmustiir (Celik ve Bengiil, 2008, s. 106). Boylece ulasilmak istenen hedef,
misterilere marka ve trtinleri hakkinda gtiven verilebilmesidir. Misterilerle uzun vadeli iligki
kurulabilmesi, miisteri memnuniyeti ve miisterinin elde tutulabilmesi i¢in giiven duygusunun
saglanmasi 6nemlidir (Islam vd., 2021, s. 6). Satis sonrasi hizmetlerle yapilmak istenen de miisterilere
marka hakkinda gtiven duygusunu asilamak ve onlarin her asamada desteklendigi hissini
verebilmektir. Satis sonrasi hizmetler, miisteri memnuniyetine ciddi katki yapan onemli pazarlama
kavramlarindan birisi olarak kabul edilmektedir (Murali vd.., 2016, s. 67). Giiglii markalar kaliteli
trtinlere sahip olmalar1 yaninda, miisteri iliskilerini 5Snemseyen ve ortaya ¢ikan sorunlari en kisa siirede
¢ozebilme ozelligine sahiptir. Bu da tiiketiciler nezdinde markalarin giiclenmesi ve itibar kazanmasin
saglamaktadir (Bakir ve Safarzade, 2020, s. 150).

Satis sonras1 hizmet kalitesi, tirtin ve hizmet kullanimi stirecinde giiven saglayan 6nemli bir alandr.
Satis sonrasi hizmetler icerisinde; tirtin teslimi, montaji, kurulumu, tasinmasi, miisterilere bilgi
verilmesi, iiriin garantisi, sikdyetlerin yonetilmesi, yedek parca, bakim, tamir gibi hizmetler de yer
almaktadir ve asil olan tiiketicilerin memnun olmasinin saglanmasidir (Ozgéren, 2012, s. 2). Satig
sonrasi hizmet kalitesi, diger imalat ya da hizmet sektorlerinde énemli oldugu kadar ozellikle beyaz
esya sektoriinde hayati oneme sahiptir (Ciranoglu, 2019). Bu hizmetler sonucunda miisteriler,
kendilerine deger verildigini hissederler, kaliteli ve uygun fiyata alinan tirtin ve hizmetlerin kullanimi
stirecinde her an markay: yanlarinda hissederler (Purwati vd., 2020, s. 232). Satis sonras1 hizmetler
kullanilarak, tirtin kullanilmasi ve sonraki stirecte stirekliligi ve istikrar1 korumak miimkiin olmaktadar.
Giintimuzde tercih edilen tirtinlerin ayrilmaz bir pargast olan satis sonras1 hizmetler stirecinde (Celik
ve Bengiil, 2008, s. 107), satis stirekliligini saglamak ve miisteri ihtiyaclara cevap vermek temel
amactir (Yildirir, 2014, s. 65). Miisteriler sadece fiziksel tatmin degil ayni zamanda psikolojik tatmin de
pesindedirler (Giilliilii ve Bilgili, 2011, s. 26; Bayir, 2022, s. 225).

Satis sonrasi hizmetlerin, markalar tarafindan rekabette farklilasma araci olarak goriilmesinin temel
sebepleri arasinda, teknolojinin gelismesi, bilgi birikiminin artmasi, rakip markalarla aradaki farkin
azaltilmasi ve marka sadakatinin saglanmasi sayilabilir (Kalkan ve Yarimoglu, 2016, s. 64). Satis sonrasi
hizmetler araciifiyla miisterilere ihtiya¢ duyduklar: her tiirlii destek verilerek, onlarin memnun
olmalar1 hedeflenmektedir (Bengitil, 2018, s. 240). Memnun olan miisteriler, memnuniyetlerini diger
potansiyel musterilere iletmektedir. Boylece, satis sonrasi hizmetler, agizdan ag1z pazarlama siirecinde
onemli rol oynamaktadir (Yildirir, 2014, s. 74). Markalarin miisteriler tarafindan algilanmasinda satis
sonras1 hizmetlerin miisterileri pozitif etkilemesi de etkili olmaktadir (Baskol ve Asar, 2019, s. 115).

Marka konusunda yapilan arastirmalarda, marka bagliligi, marka giiveni ve marka sadakati gibi
yaklasimlar ele alinmistir (Ozbek vd., 2017, s. 610). Literatiirdeki ilgili arastirmalarda genelde, satis
sonrast hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinde pozitif etkisinden
bahsedilmektedir (Ranaweera ve Neely, 2003; Celik ve Bengiil, 2008; Giilluilu ve Bilgili, 2011; C)zgtiren,
2012; Yildirir, 2014; Ozgi’mer ve Kurtuldu, 2015; Masoudinezhad, 2018; Genger Celik, 2020; Dam ve
Dam, 2021). Yapilan literatiir arastirmasi sonucunda calismanin ilk hipotezi asagidaki gibidir:

Hi: Satis sonrast hizmet kalitesi miisteri sadakatini pozitif ve anlamli sekilde etkilemektedir.
Miisteriyi elde tutma

Isletmeler degisen pazar kosullarinda rekabet edebilmek icin, farklilasan miisterileri markalarina
cekebilmeleri ve mevcut miisterileri elde tutabilmeleri gereklidir. Bu baglamda miisterilerin tercih ve
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beklentilerine uygun sekilde markalar gelistirerek tim tiiketicilere ulasmak hedeflenmektedir
(Onurlubas, 2018, s. 274). Boylece isletmeler, markalar1 kullanarak mdiisterilerle duygusal baglar
kurulmakta ve bu sekilde miisteri sadakati saglanmaktadir (Rahman, Langner ve Temme, 2021, s. 609).
Isletmelerin sadik miisterilere tekrar tekrar satis yapabilme potansiyelinden dolay1, mevcut miisteriler
daha degerlidir ve bu sebeple miisteri sadakati ciro ve karliligin arttirilmasinda kritik bir role sahiptir
(Uyar, 2019, s. 44). Cok bilinen bir duisiinceye gore, yeni miisteriyi kazanma mevcut miisteriyi elde
tutmaktan 5 kat daha maliyetlidir (Kotler, 2003). Bu calismadaki onemli degiskenlerden birisi olan
miisteri sadakatinden ileride bahsedilecektir. Isletmelerin mevcut miisterilerini elde tutmasi yeni
miisteri bulmaktan daha 6nemlidir. Bunun sebebi, isletmelerin kaybettikleri miisterilerin %68inin
geriye donmedigi gercegidir (Uyar, 2018, s. 91).

lliskisel pazarlama alamindaki &nemli kavramlardan birisi olan miisteriyi elde tutma ifadesi
miisterilerin isletme ve markaya baglanmas: ve markaya tutunmas: anlasiimaktadir. Miisteriyi elde
tutmak isteyen markalar, miisterilere yatirim yapmak zorundadirlar (Alkaya ve Sahin, 2021, s. 24).
Rekabetci pazarda faaliyet gosteren markalarin yeni miisterinin kazanilmasinin, mevcut miisterileri
elde tutmaktan daha zor ve maliyetli oldugunu hatirlamalar1 gerekmektedir (Zeithaml, Bitner ve
Gremler, 2006; Kumar, Mokha ve Pattnaik, 2021; Wangwacharakul, Medina ve Poksinska, 2021).
Miisteriyi elde tutma stratejisi ile miisterilerin beklentilerine cevap verilerek uzun vadeli bir iligki
kurulmasi gereklidir. Miisteri memnuniyeti asamasiyla baslayan siirecte miisteriyi elde tutma bir diger
asamadir ve miisteri sadakatine ulasilmasi i¢in 6nemli bir basamaktir (Genger Celik, 2020, s. 2515;
Alkitbi, Alshurideh, Al Kurdi ve Salloum, 2021, s. 658). Dolayisiyla, markalar miisterilerini elde
tutabilmek icin gereken tedbirleri almaly, tirtin ve hizmet kalitesi beklentilerine cevap verebilmelidir
(Mansouri, Boroujerdi ve Husin, 2022, s. 271).

Miisterilerine deger veren ve onlara yonelik iliskisel pazarlama araclarini kullanan markalarin basaril
oldugu goriilmektedir. Miisterilerin memnun olmasini saglayacak ve miisterilerin markaya sadakatini
giiclendirecek stratejilerle miisterilerin elde tutulmasi saglanabilir (Uyar, 2019, s. 42). Burada 6zellikle
sikayet yonetimi konusu da dikkate alinmalidir. Miisteriler memnun olmadig1 zaman, ya sessiz kalmay1
tercih etmekte ve markay:1 birakmakta ya da cevresine marka ile ilgili memnuniyetsizligini ifade
etmektedir (Ozdipginer, 2016, ss. 236-237). Sikayetler, markalar agisindan bir firsat olarak goriilmeli ve
sikdyet dostu marka ya da isletme olmaya ¢alisiimalidir (Aydogdu Atasoy, 2020, s. 768).

Miisteriler markay:1 tutmakta, tercih etmekte ve 1srarla markayr diger markalara gore 6zel bir yere
koymaktadir. Miisterilerin tutkunluk diizeyi zamanla artmakta ve bu tutku zamanla sadik miisterilere
donitisebilmektedir (Onen, 2018, s. 52). Tiiketiciler, bu markalara olan sadakatini daha fazla bedel
ddemeye razi olarak, markay:r gevrelerinde tanitarak, 6verek ve markay1 destekleyerek gosterirler
(Bagkol ve Asar, 2019, s. 110). Miisterilerle marka arasindaki bu yakin iliski ve tzdeslesme, basarili
markalarda daha belirgindir (Schmid ve Huber, 2019, s. 305). Basarili markalarin mevcut miisterileri
elde tutma becerisi daha yiiksektir. Yapilan calismalarda miisteriyi elde tutmanin, hizmet kalitesi ve
miisteri sadakati ile yakin iligki i¢cinde oldugu vurgulanmaktadir (Uyar, 2018; Onen, 2018; Uyar, 2019;
Baskal ve Asar, 2019). Yapilan literatiir arastirmas: sonucunda ¢alismanin ikinci hipotezi asagidaki
gibidir:

Hy: Miisteriyi elde tutma, satis sonrasi hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki iliskide aracilik etkisi
yapmaktadir.

Miigteri memnuniyeti

Memnuniyet denildiginde tirtin ya da hizmetle ilgili gerceklesen performansin beklenen performanstan
fazla olmasi anlasilir ve bu durum miisterilerde duygusal bir iyilik durumuna dontismektedir (Kitapgi,
Yildirim ve Comlek, 2011, s. 183; Leninkumar, 2017, s. 4; Cuong, 2020, s. 3152; Tung, 2022, s. 134).
Miisteri memnuniyeti denildiginde, miisterilerin ihtiyag, arzu, timit ve hedeflerine ulasma derecesi ve
hedeflere ulasilmasi durumunda ortaya ¢ikan ve hissedilen iyilik durumudur (Themba, Razak ve
Sjahruddin, 2019, s. 17; Cetinkaya ve Durukan, 2020, s. 131). Miisteri memnuniyeti, beklenen
performansin asildig1 durumlarda itici giice dontismektedir. Eger performans beklentilerin altinda
gerceklesirse memnuniyetsizlik ortaya ¢ikacaktir (Ozbek vd., 2020, s. 661).

Pazarlama literatiiriinde miisteri memnuniyeti, isletmelerin ya da markalarin ulasmak istedikleri en
onemli hedefler arasindadir (Parker ve Mathews, 2001, s. 38). Ozellikle rekabetin yogunlastigi
glniimiiz piyasalarinda, miisteriler ve onlarin memnuniyeti son derece énemlidir (Eminler vd., 2019, s.
1908). Miisteri memnuniyeti, miisterilerin mutlu ve tatmin oldugunu gostermektedir ve zihinde olusan
memnuniyet, miisteri tutum ve davranislarina yansimaktadir. Miisteriler memnun olduklarinda
miisteri tavsiyelerine, miisteri sadakatine ve tekrar satin alma davranislarina yonelmektedirler (Genger
Celik, 2020, s. 2514). Miisteri memnuniyeti, isletmelerin temel misyonu olarak goriilen kér faktoriinden
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once gelmektedir. Markalar, bu sebeplerle miisterilerini korumak, miisteri potansiyelini artirmak ve
gerektiginde onlar1 yeniden kazanmak gibi farkli stratejiler uygularlar (Celik, 2021, s. 1142).

Miisteri memnuniyeti, miisteri beklentilerine yonelik stratejilerle ilgilidir. Bu olgu, alisveris sonucunda
tiiketicilerin aldiklari tirtinlerden memnun olmas: ve kendini iyi hissetmesi durumudur. Memnun olan
miisteriler bu durumu birgok kisiyle paylasabilecegi gibi, negatif deneyim durumunda da baskalariyla
paylasilmasi miimkiindiir (Karakahraman ve Ozsaatgi, 2021, s. 435). Ozellikle hizmet sektoriinde
miisteri memnuniyetinin gerceklesmesi saticilar ve servis elemanlar1 gibi insan faktoriiyle dogrudan
iliskilidir (Sahin ve Sen, 2017, s. 1178). Temelde miisterilerle kurulan duygusal bag 6nem arz etmektedir
(Onurlubas ve Altunisik, 2019, s. 117). Miisteri memnuniyeti kavraminda insan faktorii yaninda, tim
stireglerle ilgili bilgi, standart ve dlgtimler de yer almaktadir (Uyar, 2019, s. 43).

Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda, miisteri tercih ve beklentilerini karsilanmasi esastir. Dinamik
ve yogun rekabet ortaminda, miisterilerin memnun olmasi 6nemlidir ve bu stirecte, markalarin miisteri
davranislar1 hakkinda yeterince bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir (Eroglu, 2005, s. 10). Rekabetin
yogunlastig glintimiiz is ortaminda, miisterilerle iletisim ve onlar hakkindaki degisimin yakindan takip
edilmesi gerekmektedir (Karakahraman ve Ozsaatci, 2021, s. 436).

Miisteri memnuniyeti, triin ya da hizmet kullanim siirecinde ve sonrasinda ortaya c¢ikan
degerlendirmenin sonucudur. Bunun sonucunda miisteriler, ayni markay: hangi sartta olursa olsun
tercih ederler ve bu durumda miisteri sadakatinden bahsedilir (Awan ve Rehman, 2014, s. 19; Celep,
2019, s. 297). Bu baglamda, miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakatinin énemli dnctilleri arasinda
yer aldig1 sdylenebilir. Miisterilerin triinlerle ilgili degerlendirmesi sonucunda fiyat, tirtin/hizmet
kalitesi gibi degiskenler, aracilik etkisi yaparak, zamanla miisteri sadakatini olustururlar. Bu sebeple,
markalarin miisteri memnuniyet 6l¢timlerini diizenli araliklarla yapmalar: gerekmektedir (Tavsan ve
Duran, 2021, s. 545).

Literattirde miisteri memnuniyeti, satis sonras1 hizmet kalitesi ve miisteri sadakatiyle yakin iliski
icerisindedir (Murali vd., 2016; Eminler vd., 2019; Genger Celik, 2020; Celik, 2021). Yapilan arastirma
sonucunda ¢alismanin ti¢tincii hipotezi asagidaki gibidir:

Hj: Miisteri memnuniyeti, satis sonrast hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki iliskide aracilik etkisi
yapmaktadir.

Miisteri sadakati

Miisteri sadakati denildiginde miisterileri tekrar satin almaya, markaya ve isletmeye yonlendiren giiclii
bir baghlik anlagilir. Miisteri sadakati, miisterilerin ayni markayi istikrarl olarak tercih etmesi ve aym
isletmenin miisterisi olmaya devam etmesi anlagilir (Varinli ve Acar, 2011, s. 3). Rekabette basarili
olmanin yollarindan birisi de miisteri sadakatine 6nem vermekten ge¢mektedir (Uyar, 2019, s. 42).
Miisteri sadakati kavramini ilk ortaya atan yazarlardan olan Oliver (1999), miisteri sadakati kavramins,
miisteri tercihlerini degistirebilecek olumsuz faktorlere ve rakiplerin ¢abalarina ragmen, miisterilerin
marka tercihlerini degistirmemesi olarak tanimlamistir.

Miisteri sadakatinde, belli bir markay1 deneyimlemis olan bir miisterinin, o markaya kars1 olan pozitif
egilimleri ve o markay: talep etmede stirekliligi vardir. Miisteri sadakati, miisteriyi elde tutmay:
desteklemesi yoniiyle 6nemli kavramlardan birisidir (Bilsel ve Ozdogan, 2019, s. 250). Miisteri sadakati
politikalar1 ve programlarmin temel amaci, mevcut miisterilerin elde tutulmasi ve yeni miisteri
kazanilmasidir. Burada miisteri degeri, miisteri memnuniyeti gibi kavramlar da kullanilmalidir. Yeni
miisterilerin 6nce markaya bagli, markadan memnun ve nihai olarak markaya sadik miisteriler
olmasina ¢alistimahdir (Yildirir, 2014, s. 71). Memnun miisterilerin her zaman sadik miisteri olmasi
miimkiin olmayabilir. isletmelerin bu konuda ciddi adimlar atmasi, kendilerini ve iliskisel pazarlama
faaliyetlerini stratejik olarak planlamalari gerekmektedir (Uyar, 2019, s. 42). Miisteri sadakati
programlar1 maliyetli gibi goriinse de uzun dénemde bu yatirimlarin karsilig1 fazlasiyla alinacaktir.
Sadik miisteriler, agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin énemli aktorleridir ve marka tecriibelerini
duygusal tepkiler seklinde gevrelerine yansitirlar (Halitogullar: ve Ding, 2020, s. 3652).

Misteri sadakatinin yiikselmesi ve yayginlasmasi sonucu marka degeri de artacaktir. Bu sekilde
rekabette avantaj saglayan markalar, pazardaki yerlerini gelistireceklerdir (Aydin ve Onayl, 2020, s. .
651). Misteri sadakatinin tutumsal ve davranigsal boyutlar1 bulunmaktadir. Tutumsal boyutta
tuiketicilerin marka hakkinda olumlu tutumlar gelistirmesi ama her zaman satin almaya dontismemesi
s6z konusudur. Davranigsal boyutta ise miisteri haline gelen tiiketicilerin satin alma eylemlerini stirekli
olarak tekrarlamasi s6z konusudur (Genger Celik, 2020, s. 2514; Karakahraman ve Ozsaatci, 2021, s.
437). Davranissal boyut, miisteri sadakatinin dissal yoniinii gosterirken, tutumsal boyutta i¢sel yon 6n
plana ¢ikmaktadir (Cavusoglu ve Demiral, 2020, s. 1072). Farkli acilardan bakilan miisteri sadakatinde,
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bir markaya ait olan {irtinlere olan talebin her kosulda tekrarlanmas1 ve miisteri stirekliligi gecerlidir
(Gumitisbuga, 2016, s. 82). Miisteri sadakatini etkileyen faktorler arasinda; marka imaji, kalite ve
miisteriye sunulan deger sayilabilir (Uyar, 2019, s. 45).

Miisteri sadakati, markalarin bagsar1 gostergelerinden birisidir (Tagkin ve Goniiller, 2018, s. 115).
Miisteri sadakatinin boyutlar1 arasinda fiyat duyarsizligi, tekrar satin alma ve markay1 tavsiye etme
egilimi yer almaktadir (Lai ve Chen, 2011, s. 318). Bu tanimda konuya miisteri perspektifinden
bakilmaktadir. Marka agisindan bakildiginda ise, markalarin geleceklerini garanti altina almak icin
basvurduklari, miisterilerin fiyat kaygisini ortadan kaldiran, miisterilerin ayn1 markay tercih etmesini
saglayan politikalar dizisi anlasilir (Rowley, 2005, s. 574). Miisteri memnuniyeti ile baslayan bu
pazarlama iletisim dizisi, pazarlama stratejilerinin merkezinde yer almaktadir (Ozbek vd., 2017, s. 611).

Markalarin miisteri sadakatini saglamalarmin yolu; satis sonrasi hizmetler, miisteri memnuniyeti ve
miisteriyi elde etme politikalarindan ge¢mektedir (Murali, Pugazhendhi ve Muralidharan, 2015).
Miisterilerle uzun donemli iliski kurulmasiyla miisteri sadakati gelisecektir. Literatiirde, hizmet
kalitesine yonelik algilarin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini pozitif yonde etkiledigi
bulunmustur (Masoudinezhad, 2018; Kocagoz ve Eyitmis, 2020). Satis sonras: hizmetler, marka degeri
ve miisterinin markaya duydugu giiveni arttirarak miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
hedeflerine ulasmay1 desteklemektedir (Celik ve Bengtil, 2008; Murali vd., 2015; Murali vd., 2016;
Ashfaq, 2019). Miisteri memnuniyeti de miisteri elde tutma ve miisteri sadakatine yol agmakta ve
neticede karlilik artmaktadir (Posselt ve Gerstner, 2005; Khan, Salamzadeh, Iqbal ve Yang, 2020). Murali
vd., (2016) yaptiklar1 calismada, satis sonrasi hizmetler ve verilen garantinin miisteri memnuniyetini
olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Yapilan baska bir arastirmaya gore, satis sonrast hizmetlerin
miisteri memnuniyeti, miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir
(Masoudinezhad, 2018).

Arastirmanin modeli

Arastirmada literatiirdeki ¢alismalardan faydalanmilarak olusturulan arastirma modeli asagida
sunulmustur.

Miisteri
Memnuniyeti
H3
Miisteriyi Elde
Tutma H2
. H1
Satig Sonrasi Hizmet Miisteri Sadakati
Kalitesi

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Yontem
Arastirmanin ornekleme siireci

Aragtirma evrenini Marmara bolgesindeki 18 yas ve iizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem
seciminde kolayda drnekleme yontemi se¢ilmistir. Online olarak toplanan anket stirecine toplamda 865
kisi katilmagtir.

Veri toplama araci ve analizi

Satis sonrasi hizmet kalitesi dlcegi: Satis sonrast hizmet kalitesi clcegi; miisteri iliskileri, teslimat hizmeti,
garanti hizmeti ve iade hizmeti olmak tizere 4 boyut ve 16 ifadeden olusmaktadir. Garanti hizmeti ve
miisteri iliskileri ile ilgili ifadeler, Cronin ve Taylor (1992), teslimat hizmeti ve iade ile ilgili ifadeler

bmij (2023) 11 (2): 679-695

686



Ciineyd Ikbal Sarioglu

Bienstock, Mentzer ve Bird (1997) tarafindan gelistirilmis, Giillti ve Tarhan (2021) tarafindan Tiirkceye
uyarlanmustir. Miisteriyi elde tutma dlcegi; Gumis (2014) tarafindan gelistirilmistir. Bu o©lgek
Cizreliogullari, Kilili ve Girgen, (2020) tarafindan da kullanilan giivenilir bir 6lgektir. Olgek 10 ifadeden
olusmaktadir. Miisteri memnuniyeti 6lgegi; Gumiis (2014) tarafindan gelistirilmistir. 1. ve 2. soru Oliver
(1981) ve Hellier, Geursen, Carr ve Rickard (2003) ‘in ¢calismalarindan, 3., 4. ve 5. soru ise Yildiz'in (2013)
calismasindan yararlanilarak o6lcege eklenmistir. Miisteri sadakati ¢lcegi, Klaus ve Maclan (2013)
tarafindan gelistirilmis, Tiirkceye uyarlamasi Aydin ve Onayli (2020) tarafindan yapilmustir.
Olgeklerdeki ifadeler 51i Likert tipinde “(1) Kesinlikle Katilmiyorum”, “(5) Kesinlikle Katiliyorum”
seklinde diizenlenmistir.

Kocaeli Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurul Bagkanligindan 24.03.2023 tarihinde (Sayt:
E.88656144-000-2200190617) anketler icin etik kurul onay1 alinmistir. Anketler 25.03.2023 ile 25.04.2023
tarihleri arasinda toplanmugtir. Elde edilen veriler 6n analizlere tabi tutulmak tizere SPSS ve Yapisal
Esitlik Modellemesi AMOS uygulamalar: kullanularak analize hazir hale getirilmistir. Sonrasinda
arastirma hipotezleri Proses Makro uygulamasi Model 4'te test edilmistir

Arastirmanin bulgular:

Katilimcilarin demografik ¢zelliklerini belirlemek amaciyla frekans analizi yapilmis ve sonuglar Tablo
1'de gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Say1 % Medeni Durum Say1 %
Kadin 472 54,5 Evli 262 30,4
Erkek 393 45,5 Bekar 603 69,6
Yas Gruplar1 Say1 % Egitim Durumu Say1 %
18-24 496 57,3 Tkogretim 80 9,2
25-34 167 19,3 Lise 261 30,2
35-44 113 13,1 On Lisans 231 26,7
45-54 68 7,9 Lisans 260 30,1
55 ve iizeri 21 2,4 Yiiksek Lisans ve Uzeri 33 3,8
Gelir Say1 % Meslek Say1 %
3000-5000 TL 311 35,9 Ogrenci 367 42,4
5001-7500 TL 81 9,4 Ev Hanim 73 8,4
7501-10000TL 143 16,5 Kamu Personeli 63 7,3
10001-12500TL 91 10,5 Ozel Sek. Cal. 260 30,2
12501-15000TL 91 10,5 Kendi Isi 77 8,9
15001-17500TL 53 6,1 Emekli 25 2,9
17501 ve iizeri 95 11,0

Toplam 865 100.0 Toplam 865 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Arastirmaya katilanlarin %54,5'i kadin, %57,3"ti 18-24 yas araliginda, %69,6’si bekardir. Katilimcilarin
%35,9"11 3000-5000 aras1 gelire sahip, %30’u lisans mezunu ve %42,4t 6grencidir.

Toplanan anketlerin analize hazir hale getirilebilmesi icin tlgeklere gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
yapimustir. Arastirmada kullanilan satis sonras: hizmet kalitesi 6lcegi, miisteri memnuniyeti 6lcegi,
miisteriyi elde tutma 6lcegi ve miisteri sadakati 6lcekleri gecerlilik ve giivenilirlik calismalar1 6nceden
yapilmus dlgeklerdir. Olgeklerin farkl bir 6rneklemde tekrar kullanilmasi 6l¢iim modeli icin dogrulayict
faktor analizi gerektirmektedir. Bu gerekce ile Yapisal Esitlik Modellemesinde (YEM) Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) yapilmistir. Analiz yapildiktan sonra ifadelere iliskin faktor yiikleri incelenmis ve
faktor yukt 0.50'nin altinda (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010) olan ve temsil ettigi faktdrden
bagkasina yiiklenen gostergeler analiz digi birakilmistir. Olgiim modelinin biitiintine tek seferde
dogrulayici faktor analizi yapilmustir. Ciinkii her olgek bir biitiin olarak ele alinmistir. Analiz yapilirken
gecerli uyum iyilik degerlerine ulasabilmek icin satis sonrasi hizmet kalitesi tlgeginden bir ifade
0,50’den diistik (0,48) olmasi sebebi ile analiz dist birakilmis ve sirali analizlerde bes baglama
yapilmustir. Miisteri memnuniyeti 6lceginde bir, miisteri elde tutma 6lgeginde dort ve miisteri sadakati
Olgeginde bir baglama yapilarak gecerli uyum iyilik degerlerine ulasilmistir. Analize dahil edilen
gostergelerin standartlastirilmis faktor ytikleri 0,50’den yiiksektir ve 0,65-0,85 arasinda degismektedir.
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Tablo 2: Olgiim Modeline iliskin Uyum Degerleri

Olcek X2/sd RMSEA SRMR CFI NFI GFI IFI
Olg¢iim Modeli 3,82 0,057 0,0442 0,934 0,913 0,877 0,934

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 2'de modelin uyumlulugu kabul edilebilir degerler arasinda yer aldig: goriilmektedir. Bulgular
arastirmanin olcim modeli 6rneklemle uyumluluk gosterdigini ve olgeklerin dogrulandigim
gostermektedir. Arastirmada kullanilan olgeklerin giivenilirliklerini test etmek icin SPSS programu
kullanilarak giivenilirlik analizi yapilmistir. Analize iliskin sonuglar Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3: Olceklere Iliskin Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Olgek Cronbach Alpha ifade Sayisi
Satig Sonrast Hizmet Kalitesi Olgegi 0,94 13

Miisteri Memnuniyeti Olgegi 0,91 5

Miisteri Elde Tutma Olgegi 0,91 10

Miisteri Sadakati Olgegi 0,90 5

Ol¢iim Modelinin Biitiinii 0,96 33

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tabloda goriildiigii gibi olceklere iliskin yapilan gtivenilirlik analizinde ¢ikan sonuglar 0,80 < a <
1,00 araliginda yer aldig: icin Slgekler gerekli sartlar: saglamaktadir. Arastirma degiskenleri arasindaki
iliskinin tespit edilmesi i¢in SPSS programinda korelasyon analizi yapilmistir. Analize iliskin bulgular
asagidaki gibidir.

Tablo 4: Arastirma Degiskenlerine Iliskin Korelasyon Analizi Tablosu

Degiskenler Satis Sonras1 Hizmet Miisteri Memnuniyeti Miisteriyi Elde Tutma  Miisteri Sadakati
Satis Sonras1 Hizmet 1 0,806** 0,666** 0,727%*

Miisteri Memnuniyeti 1 0,610** 0,769**

Miisteriyi Elde Tutma 1 0,595**

Miisteri Sadakati 1

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Yapilan korelasyon analizi sonucuna gore satis sonrast hizmet kalitesi ile miisteri sadakati (r=0,727;
p<0,01), miisteri memnuniyeti (r=0,806, p<0,01) ve miisteriyi elde tutma (r=0,666; p<0,01) arasinda
anlamli ve pozitif bir iliski tespit edilmistir. Basit etki ve araci etki icin Process makro programu
kullanilmis, sonugclar asagidaki tablo ve sekillerde gosterilmistir.

¢=0,787 p<0,001

Satig Sonras1 Hizmet Kalitesi Miisteri Sadakati

Toplam Etki (c); 0,787; p<0,001, %95 CI [0,7373; 0,8367], R®= 0,528

*Standardize edilmemis beta katsayilar1 (b) raporlanmistir. *R? degerleri, agiklanan varyans: gostermektedir.

Sekil 2: Satis Sonras1t Hizmet Kalitesinin Miisteri Sadakatine Etkisini Gosteren Basit Etki Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Satis sonras1 hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki etkisini yani toplam etkiyi ifade eden ¢ yolu
sekildeki gibidir. Yapilan analizler satis sonras1 hizmet kalitesinin marka sadakatini pozitif yonde ve
anlamli olarak etkiledigini gostermektedir (b= 0,787; %95 BCACI [0,7373; 0,8367], t=31,0883; p<0,001).
Satis sonrast hizmet kalitesi, muisteri sadakatindeki degisimin %53’tinti (R?= 0,528) agiklamaktadir. Bu
sonuglar, H1 hipotezinin desteklendigini gostermektedir.
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R?=0,65

Miisteri Memnuniyeti

R2=0,44

a>= 0,894; p<0,001 b2=0,482; p<0,001

Miisteriyi Elde Tutma

b1=0,139, p<0,001

Satis Sonrast Hizmet ai= 0,701, p<0,001
Kalitesi ’=0,258 ; <0,001

Miisteri Sadakati

a1.bi= 0,097; p<0,001
a2.b=0,431; p<0,001

Dogrudan Etki (¢’); 0,258 p<0,001,
Dolayl Etki (Miisteri Elde Tutma) (a.b); 0,097, p<0,001, %95CI [0,0465-0,1536];, K2=0,090
Dolayl Etki (Miisteri Memnuniyeti) (a.b)2; 0,431; p<0,001, %95CI [0,3398-0,5263]; K2=0,398

*a ve b degerleri olarak standardize edilmemis beta katsayilari (b) raporlanmustir. *R? degerleri, agiklanan varyansi

gostermektedir. '
Sekil 3: Satis Sonrast Hizmet Kalitesi ile Miisteri Sadakati Iliskisinde Miisteriyi Elde Tutma ve Miisteri
Memnuniyetinin Araci Roliinii Gosteren Aract Etki Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Satis sonrasi hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide miisteriyi elde tutma ve
miisteri memnuniyetinin araci etkisini test etmek amaciyla diizenlenen araci etki modeli sekildeki
gibidir. Asagidaki tabloda araci etkinin tespiti igin yapilan regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 5: Aracilik Testine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar1

Sonug Degiskenleri
M: (Miisteriyi Elde Tutma) M:z(Miisteri Memnuniyeti) Y (Miisteri Sadakati)
Tahmin b S.H. b S.H. b SH
Degiskenleri
X (Satis Sonrasi a1 0,701** 0,027 az 0,894** 0,022 [ 0,258** 0,041
Hizmet)
M (Miisteriyi - - - - - - b1 0,139** 0,029
Elde Tutma)
My(Miisteri - - - - - - b2 0,482 0,034
Memnuniyeti)
Sabit v 0,8066** 0,095 ji 0,443** 0,079 Iy 0,5311* 0,084
R2=0,443 R2=0,649 R2=0,634
F(1: 863)=686.9758; p<0,001 F(1; 863)=1596.5108; p<0,001 F(3; 861)=497.2442; p<0,001

Not. * p<.05, ** p<.01, S.H.: Standart Hata. Standardize edilmemis beta katsayilar1 (b) raporlanmustir.

Tablo 5 ve Sekil 3’te satis sonras1 hizmet kalitesinin, miisteri sadakati tizerindeki dolayl etkisinin olup
olmadigini gosteren regresyon analizi sonuglar1 goriilmektedir. Sekil 3’teki bulgulara bakildiginda satis
sonras1 hizmet kalitesinin miisteriyi elde tutmay1 (b=0,701, t=26.2102.8250; %95CI [0,6485; 0,7534],
p<0,001) ve miisteri memnuniyetini (b= 0,894, t=39.9564, %95CI [0,8505, 0,9384], p<0,001) anlaml
diizeyde ve olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Arastirma sonuclar1 satis sonrasi hizmet kalitesinin
miisteriyi elde tutma tizerindeki degisimin yaklasik %44’tinti (R? = 0,443), miisteri memnuniyetindeki
degisimin yaklasik %65'ini (R? = 0,649) agikladig1 ortaya ¢ikmistir. Araci degiskenlerin miisteri sadakati
tizerindeki etkilerine bakildiginda miisteriyi elde tutmanin (b= 0,139, t=4.82850, %95ClI [0,0825; 0,1956],
p<,001) ve miisteri memnuniyetinin (b= 0,482, t=14.0095, %95CI [0,4147; 0,5498], p<0,001) miisteri
sadakatini anlamli diizeyde ve olumlu yonde etkiledikleri goriilmektedir.
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Araci degiskenler kontrol edilirken bagiml degiskenin bagimsiz degisken tizerindeki dogrudan etkisini
ifade eden CI degerine bakildiginda ise satis sonrast hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki
dogrudan etkisinin anlaml diizeyde ve olumlu yonde oldugu gortilmektedir (b= 0,258, t=6.3608, %95CI
[0,1785, 0,379], p<0,001). Aciklanan varyansa bakildiginda ise satis sonras: hizmet kalitesinin ve araci
degisken olan misteri elde tutma ile miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatindeki degisimin
yaklasik %63’tnt (R? = 0,634) acikladig1 goriilmektedir.

Tablo 5 ve Sekil 3teki aracilik etkisinin incelendigi regresyon analizi sonuglarina gore satis sonrasi
hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki dolayli etkisinin miisteriyi elde tutma ve miisteri
memnuniyeti agisindan anlamli oldugu ortaya ¢ikmustir. Dolayisiyla miisteriyi elde tutmanin (b= 0,097,
%95 BCA CI [0,0465; 0,1536]) ve miisteri memnuniyetinin (b= 0,431, %95 BCA CI [0,3398; 0,5263]) satis
sonrasi hizmetler ile miisteri sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigi ortaya ¢ikmustir.

Aracilik etkilerinin tam standardize etki biiyiikliiklerine (K?) bakildiginda ise, miisteriyi elde tutma
araci degiskeninin etki biiytikliigii 0,09 olup bu degerin orta degere yakin, miisteri memnuniyeti araci
degiskenin etki biiytikltigii ise 0,39 olup yiiksek degere yakin bir etki buiytiklugii oldugu ifade edilebilir.
Bu sonuglar H2 ve H3 hipotezlerinin desteklendigini gostermektedir.

Yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgular, satis sonrasi hizmet kalitesinin miisteri sadakatini
pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigini, miisteriyi elde tutma ve miisteri memnuniyetinin satig
sonras1 hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigini gostermistir. Bu araci etki
biiytikliiklerinin mtisteriyi elde tutma degiskeninde orta, miisteri memnuniyeti degiskeninde ise
yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Sonug

Rekabetin giderek arttig1 piyasa kosullarinda, markalar igin yeni miisteri kazanmak yeterli degildir,
ayni zamanda mevcut miisterilerin elde tutulmasi gereklidir. Boylece isletmeler uzun donemli
surdirtilebilir stratejilerini olusturabilirler. Miisteri tatmini sonucunda gelisen siiregte miisteriyi elde
tutma ve miisteri sadakati hedeflerine ulasilabilir (Tavsan ve Duran, 2021, s. 545). Isletmelerin
markalasma hedeflerine ulasmak i¢in uygulayabilecegi ¢ok sayida pazarlama iletisimi araclar:
mevcuttur. Satis sonras1 hizmet kalitesinin bu denklemde 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Satis sonrasi
hizmet kalitesi arttikca, miisterilerin markayla iliskileri giiclenmektedir. Marka askina kadar uzanan bu
duygusal etkilesimle birlikte, markanin ve dolayisiyla isletmenin miisteri goziindeki imaji ve kalbindeki
yeri 6zel hale gelecektir (Ozbek vd., 2020, s. 653).

Son yillarda, isletmeler mevcut miisterilerini elde tutma tizerinde yogunlasmaktadir ve bu yaklasim
yeni miisteri kazanmaktan daha karl: goriilmektedir. Bu durum beyaz esya sektoriinde oldukga dikkat
cekici diizeydedir. Birgok marka, mevcut tirtinlerinin tamir, bakim ve garanti siiregleriyle miisteri
sadakati saglamay1 amaclamaktadir. Rekabet avantaji, miisteri memnuniyeti, uzun vadeli misteri
iliskileri, miisterileri elde tutma ve miisteri sadakati gibi konular satis sonrasi hizmet kalitesiyle
iliskilendirilmektedir. Bu calismada s6z konusu iliskinin beyaz esya sektodriinde test edilmesi
amaclanmistir. Literatiirdeki ilgili arastirmalara bakildiginda, satis sonras: hizmet kalitesinin miigteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati olusturmasi agisindan 6énemli oldugu vurgulanmaktadir (Celik ve
Bengiil, 2008; Gullulu ve Bilgili, 2011; Ongren, 2012; Yildirir, 2014; Ozgﬁner ve Kurtuldu, 2015;
Masoudinezhad, 2018; Genger Celik, 2020). Bu arastirmalarin bulgulari ile benzer bulgulara ulasilmustir.

Arastirma sonucunda, markalarin kendilerine bagli ve sadik miisteriler yaratabilmesi icin 6ncelikle
miisteri memnuniyetini ve devaminda mdisteriyi elde tutmay: diisiinmesi gerekmektedir. Arastirma
bulgularina gore, arastirma katilimcilariin satis sonrasi hizmet kalitesi algilarinin, miisterilerin hem
memnuniyetlerini hem sadakatlerini pozitif yonde etkiledigi ortaya cikmustir. Satis sonrasi hizmet
kalitesinin muisteri sadakatini pozitif yonde etkiledigi ve bu iliskide miisteri memnuniyeti ve miisteriyi
elde tutmanin araci etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir. Dolayisiyla, arastirmada ti¢ hipotez de kabul
edilmistir. Miisterilerini memnun etmeyi basaran beyaz esya markalari, 6zellikle satis sonrasi hizmet
kalitesini arag¢ olarak kullanmaktadirlar.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular hem isletmelere hem de akademik calisma yapmak
isteyenlere yol gostermektedir. Akademik olarak pazarlama iletisiminin farkli degiskenleri modele
dahil edilerek yeni analizler yapilabilir. Farkli sektorlerin de dahil edilmesiyle farkl: ve ilging bulgulara
ulasilabilir. Arastirma modeline farkli degiskenler eklenebilir. Gelecekte yapilacak calismalarda,
verilerin toplanmasinda boylamsal ve karma veri toplama yontemlerinin kullanilmasi diistintilebilir ve
aym zamanda drneklem, sadece Marmara bolgesi degil daha genis cografya olarak belirlenebilir.

Arastirmada elde edilen bulgular, 6zellikle beyaz esya sektorii icin yol gosterici niteliktedir. Sektorde
faaliyet gosteren markalarin, rekabette avantaj saglayip marka olarak pazar paylarini arttirabilmeleri
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i¢in miusteri sadakati araciligryla devamliliklarimi saglamalari gerekmektedir. Teknolojinin yogun
sekilde kullanildig1 beyaz esya sektoriinde, tirtinler giderek birbirine benzese de satis sonras1 hizmet
alanlarinda farklilasma miimkiin olabilir. Beyaz esya sektoriindeki markalarin satis sonrasi hizmet
kalitesi araglarini kullanarak mevcut miisterileri elde tutmasi gerekmektedir. Beyaz esya sektoriiniin
miisteri hizmetleri vurgusu nedeniyle bu konuya 6zel 6nem vermesi gerekmektedir. Sektoriin
karakteristik 6zellikleri olan satis sonrasi musteri hizmetleri, garanti siiresi ve sartlari etkili olmaktadur.
Beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren markalarin bu hususlar1 goz oniine alarak satis sonrasi hizmet
kalitesini artirmasi ve hizmet pazarlamasina agirlik vermesi onerilebilir.

Beyaz esya sektoriiniin diger sektorlerden farkli oldugu akilda tutulmali ve markalarin miisteriyi elde
tutmaya 6nem vermesi saglanmalidir. Bunun sebebi, beyaz esya sektdriinde hem teknolojik yenilikler
hem de satis sonrasi hizmetler 6nemlidir. Miisteri kazanmak, miisteriyi elde tutmaya gore daha pahali
ve riskli bir stratejidir. Ulkemizdeki beyaz esya sektoriiniin nemli aktérlerinden olan Bosch markasinin
kurucusu olan Robert Bosch’a atfedilen ve ¢ok bilinen slogan burada anlamli goriinmektedir;
“Insanlarin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim” (Saygin, 2016, s. 49). Burada da
ifade edildigi gibi markaya giivenle birlikte miisteri sadakatinin saglanmasi igin satis sonrasi hizmet
kalitesi hayati stratejilerden biri gibi gortinmektedir.

Bu calismada belirli stnirhiliklardan bahsedilebilir. Oncelikle, aragtirma bulgular: segilen drneklemle
stnirhidir. Veri toplama asamasinda olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemi olan kolayda
ornekleme yonteminden yararlamlmistir. Ornekleme internet iizerinde ve belli bir siire zarfinda
ulasilmistir. Sadece nicel analiz yontemleri kullanilmustir.

Sonug olarak, satis sonrasi hizmet kalitesine 6nem veren isletmelerin, miisteri sadakatine daha hizl
ulasmas1 miimkiindiir. Dolayistyla, markalarin pazarlama iletisimi stratejilerinde satis sonrasi hizmet
araclar1 basta olmak tizere miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini saglayacak tedbirler almasi
gerekmektedir. Rekabette avantaj saglamak isteyen markalarin tiim faaliyetlerini miisteri odakl: olarak
yliriitmeleri gerekmektedir.
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