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SATIS SONRASI HIZMETLERDE MUSTERI SADAKATININ

BiR ARASTIRMA

Cagatan TASKIN?* & Seref GONULLER*"
Oz

Giintimiiz diinyasmin yogun rekabet ortaminda satis sonrast hizmetler tiiketicilerin
satin alma kararm etkileyen onemli bir faktordiiv. Bunun yaninda rekabetin yogunlu-
gundan dolayr isletmelerin fiziksel mal satisindan elde ettikleri karlar azalmakta, bu
durum da isletmelerin satis sonrast hizmetleri sadece bir destek mekanizmas: degil,
onemli bir kar merkezi olarak da gérmelerine sebep olmaktadw. Giiniimiizde, bir¢ok
sektorde isletmelerin satis sonrast hizmetlerden elde ettikleri gelirler, satistan elde et-
tikleri gelirlerin oldukga itizerindedir.

Satig sonrasi hizmetlerin igletmeler igin bu kadar onemli hale gelmesiyle birlikte satig
sonrast hizmetlerdeki sadakat siireci de onem kazanmistir. Bu makalenin amaci da
satis sonrast hizmetlerde miisteri sadakati ve onciilleri arasindaki iliskileri incelemek
ve elde edilen sonuglara gore pazarlama strateji onerilerinde bulunmaktir. Miisteri
sadakati ve onciilleri arasindaki iliskiler yapisal esitlik modelleme ile test edilmistir.
Arastirmanin yapilacagi sektor olarak otomotivin segilmesinin temel sebebi, otomotiv
sektoriinde satis sonrast hizmetlerden elde edilen karin satis karlarmmin oldukca iize-
rinde olmasi ve otomotiv sektoriiniin Tiirkiye nin lokomotif sektorii olmasidr.

Elde edilen arastirma bulgularina gore, miisteri sadakati onciillerinden giivenilirlik
ve algilanan deger onciillerinin miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi goriil-
miistiir. Ayrica degistirme maliyeti ve miisteri memnuniyeti énciillerinin miisteri sada-
kati iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu arastirmanin bir diger
bulgusu ise miisteri memnuniyetinin tek basina miisteri sadakati yaratmak igin yeterli
olmadigidir. Isletmeler miisterilerine bazi degistirme maliyetleri yaratarak, onlart sa-
dik hale getirmeye ¢alismalidir.

Anahtar Kelimeler: Satis Sonrast Hizmetler, Mercedes, Miisteri Sadakati, Bursa.

ANTECEDENTS OF CUSTOMER LOYALTYIN AFTER SALES SERVICES:
A RESEARCH STUDY ON MERCEDES AUTOMOBILE BRAND

Abstract

After sales services is an important factor which influences customers’buying decision
in the world s competitive environment. In addition, since competition is severe, profits
earned from the sales of physical goods get lower. Because of that, companies have
begun to see after sales services as an important profit center, not only a supportive
business unit. Nowadays, the profits earned from after sales service are higher than
sales of physical goods in most industries.

While after sales service became so important for the companies, customer loyalty pro-
cess has gained importance in after sales services. The aim of this paper is to explore
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the relationships among the antecedents of customer loyalty and customer loyalty in
after-sales service, and to propose marketing strategies according to the findings. Re-
lations among customer loyalty and its antecedents are tested with structural equation
modelling. Automotive industry is selected as the research area, because firstly auto-
motive industry has earned its profit from after-sales service more than sales of cars,
and secondly automotive industry is the leading industry in Turkey.

According to the research findings, reliability and perceived value antecedents were
found to have positive influences on customer satisfaction. In addition, it was found
that switching cost and customer satisfaction antecedents had positive influences on
customer loyalty. Another result of this research is that customer satisfaction is not
adequate only to create customer loyalty. Companies should create switching costs to
keep their customers loyal.

Keywords: Afier Sales Services, Mercedes, Customer Loyalty, Bursa.

1. GIRiS

Giinlimiizde artan rekabet neticesinde fiziksel mallarin satislarindan elde edilen
gelirler oldukca azalmaktadir. Satig sonrasi hizmetler biitiin sektorlerde gelir, karlilik
ve rekabet avantaji icin birincil kaynak olarak goriilmektedir'. Ozellikle, otomotiv
sektdriinde satig sonrasi hizmetler boliimi, otomotiv bayileri i¢in oldukca kritik bir 6neme
sahiptir. Ozellikle satis karlarinin ¢ok diistiigii son yillarda, bayi ydneticilerinin de satis
sonrast hizmetlere olan ilgisi artmaya baglamistir. Yapilan bir arastirmada bayi cirolarinin
%354 liniin ara¢ satigindan, % 24’linlin satis sonrasit hizmetlerden, %22’sinin de diger
faaliyetlerden geldigi; karlilifin ise %12’sinin ara¢ satisindan, %54’iiniin satis sonrasi
hizmetlerden, %34’iniin de diger faaliyetlerden kaynaklandigi ifade edilmektedir’.
Giliniimiizde otomotiv bayilerinin yasamini karli bir sekilde devam ettirebilmesinin yolu
satig sonras1 hizmetlerden elde edilen gelirin artirilmasindan gegcmektedir.

Bu arastirmanin amaci da, otomotiv sektorii satig sonrasi hizmetler alaninda faaliyet
gosteren, Mercedes otomobil markasi i¢in miisteri sadakati ve boyutlarmin iligkisini
“yapisal esitlik modelleme” ile test etmek ve elde edilen sonuglara gore strateji onerilerinde
bulunmaktir. Satis sonrasi hizmetler konusu otomotiv sektoriinde 6nemli bir yer tutmasina
karsilik ilgili yazinda yeterince ilgi gérmemistir. Arastirmacilarin ulasabildigi kaynaklar
cergevesinde, yerli yazinda otomotiv sektoriinde satis sonrasi hizmetlerde liiks otomobil
markalar1 i¢in miisteri sadakatinin dnciillerini arastiran bir ¢aligmaya rastlanmamigtir. Bu
yoniiyle ilgili yerli literatiire katki sunacag diisiiniilmektedir.

2. MUSTERI SADAKATI VE ONEMI

Teknolojik gelismelerin ¢ok hizli yasandigi, kiiresellesmenin her sektorii etkiledigi
ve dolayisiyla rekabetin arttigi is hayatinda isletmelerin miisteri sadakatine verdikleri
onem de giderek artmaktadir. Sadik miisteriler olusturarak rekabetten ya da rekabetin

4 Shahnoush S. Fard ve Seyed M. Hosseini, “Performance Measurement of the After-Sales Service Network:
Evidence from the Automotive Industry”, Management Science Letters, No. 2, 2015, s. 927.

5 Automotive After Sales 2015, http://www.adlittle.com/tadlreports/Automotive_after_ales_2015_01.pdf
(Erigim Tarihi: 01.01.2016).
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yikict etkisinden kagmaya galisan igletmeler, miisterilerini memnun etmenin yeterli
olmadigin1 goérmekte, her gegen giin farkli sadakat programlarl gelistirmektedirler.
Miisteri sadakatinin literatiirde cesitli tanimlar1 mevcuttur. Ornegin, miisteri sadakati
bir miigterinin bir firmadan yeniden satin alma yatkinligin1 gosterir®. Bir bagka ifade ile
miisteri sadakati, miisteriye ayni firmadan tekrar satin alma egilimi sergiletip, miisteriyi
diger markalari denemekten alikoyan durumdur’. Bir bagka tanima gore ise miisteri
sadakati, miisterinin tiim rekabetgi etkilere ne 6lgiide direndigi ve isletmenin {irlin ve
hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik gosterdigidir®.

Miisteri sadakatinin baslica boyutlari fiyat duyarsizligi, tekrar satin alma ve isletmeyi
tavsiye etme egilimidir’. Miusterilerin fiyat hassasiyetlerinin diismesi, yeni miisteri
kazanmak igin yapilan giderlerin diismesi ve organizasyonun karliligin artmasi miisteri
sadakatinin igletmelere kazandirdig1 yararlardan bazilaridir. Dolayisiyla misteri sadakati
isletmelerin gelecegini garanti almasina olanak saglayan, gelecekteki nakit akisini ve
karlilig1 dogrudan etkileyen; miisterilerin fiyat hassasiyetini diisiirerek karliligi arttiran,
rekabet ortaminda miisterinin rakip isletmelerin promosyon faaliyetlerine kars1 direncini
gelistiren, misterinin ayni firmadan satin almaya devam etmesini saglayan bir siireg
olarak tanimlanabilir'®.

Gliniimiizdeki yogun rekabet ortami isletmelerin miisterilerine daha fazla
odaklanmasina neden olmus, diger bir deyisle isletmelerin miisteri odakli yapilara
doniismesini saglamistir. Sadik miisteri isletmenin gelecegini garanti altina almakta ve
bdylece isletmenin gelecege giivenle bakmasini saglamaktadir. Sekil 1°de gortildiigii izere
isletmenin ekonomik basarisinin 6nciisii misteri sadakatidir. Aldig lirlin veya hizmetin
kalitesinin bekledigi kalitede ¢ikmasi miisteri memnuniyetini yaratmaktadir. Memnun
edilmis miisterinin sadik miisteri haline gelme ihtimali, memnun olmayan miisteriye
gore ¢ok daha fazladir. Ancak her memnun miisterinin sadik miisteri olmayacagi gergegi
de atlanmamalidir. Sadik olan miisteri de isletmeden tekrar satin alacak ve isletmenin
ekonomik basarisina katki saglayacaktir!!.

Miisteri Miisteri Ekonomik

Kalite E Memnuniyeti 5 Sadakati Basari

Sekil 1 isletmenin Basar1 Zinciri

Kaynak: Tiirky1lmaz, Ozkan, 2005, s. 73

6 Paul Valentin Ngobo, “Decreasing Returns in Customer Loyalty: Does It Really Matter to Delight the Cus-
tomers?”, Advances in Consumer Research, No. 26, 1999, s. 469.

7 Alan S. Dick ve Basu Kunal, “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”, Journal of
Academy of Marketing Science, Vol. 22, No. 2, 1994, s. 100.

8 Miiberra Yurdakul, “Iligkisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati Olgusunun Ayrintil Bir Sekilde Anali-
zi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, s. 17, 2007, s. 274.

9 Wen-Tai Lai ve Ching-Fu Chen, “Behavioral Intentions of Public Transit Passengers — The Roles of Service
Quality, Perceived Value, Satisfaction and Involvement”, Transport Policy, No. 18, 2011, s. 318.

10 Jennifer Rowley, “The Four Cs of Customer Loyalty”, Marketing Intelligence and Planning, Vol. 23, No. 6,
2005, s. 574.

11 Ali Tiirkyilmaz ve Coskun Ozkan, “Ulusal Miisteri Memnuniyeti Indeksleri”, KalDer Forum, Vol. 16, 2005,
s.73.
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Miisteri sadakati ile isletmenin degeri arasinda pozitif bir iliski vardir. Bir isletmenin
degerini belirleyen dort belirleyici faktor vardir. Bunlar; nakit akisinin ivmelenmesi, nakit
artisindaki artig, nakit akigina bagh risklerin azalmasi ve isin sagladigi diger degerler
olarak tanimlanir. Nakit akisinin ivmelenmesi tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine ne
kadar hizla cevap verdigiyle ilgilidir. Sadik bir miisteriyi ikna edip, harekete gegirmek
daha kolaydir. Ayrica sadik miisterilerin isletmeden gapraz satin alma yaparak, daha fazla
mal ya da hizmet satin alacak olmast, nakit akisindaki ivmelenmeye pozitif etki edecektir.
Nakit artisindaki artis ile miisteri sadakati arasinda da siki bir bag vardir. Sadik misteri
daha fazla alim yapacagi i¢in gelirlerde pozitif bir etki birakacak, ayrica tekrarlanan
satislardan dolay1 satig ve pazarlama faaliyetlerinin marjinal maliyeti diisecektir. Ayrica
sadik miisterilerin agizdan agiza pazarlama yoluyla diger kisileri de etkilemesi miisteri
portfoyiinii genisletecek, boylece isletmenin gelirleri artacaktir. Sonug olarak gelirlerdeki
artig ve giderlerdeki diisiis, nakit akisinin artigina sebep olacaktir. Ayrica sadik miisterilerin

gelecekte tekrar satin alacak olmalari sebebiyle nakit akisinin gelecekteki riskleri ortadan
kalkacaktir. Nakit akigindaki dalgalanmanin azalmasi, isletmenin sermaye maliyetini de
diistirecektir'?.

Ayrica yapilan aragtirmalarda memnun olmayan miisterilerin baslica iki davranista
bulunduklart goézlemlenmistir. Bu davranislardan biri sessiz sedasiz isletmeyi terk
etmek ve tekrar satin almamaktir. Memnuniyetsiz misterilerin diger bir davranis sekli
ise memnuniyetsizliklerine neden olan seyleri isletmeye sikdyet olarak sunmalar1 ve
¢oziim beklemeleridir’®. Cogu zaman isletmeler memnuniyetsiz miisterilerin sessizce
ayrilmasinin farkina varmamakta ve bdylece miisteri kayip orani artmaktadir. Ancak
isletmeye bagli olan sadik miisterilerin, hizmet kalitesinin artmasi i¢in igletmeye oneriler
sunduklar1 ve bir problem ile karsilastiklarinda igletme yoneticilerine sikintilarini direkt
olarak ilettikleri tespit edilmistir'*. Sadik miisteri oran1 yiiksek olan sirketler bu yiizden
miisteri kayiplarii en aza indirebilecek, en azindan miisterinin isletmeyi terk etmesine
neden olabilecek sikintilar1 6greneceklerinden 6nlem alma firsati yakalayacaklardir.
Yapilan bir arastirmada miisteri kayip oraninin %5 azaltilmasi durumunda otomobil
servis hizmeti veren isletmelerin %30, banka subelerinin %85 oraninda miisteri degerini
artirdiklari tespit edilmistir's.

Arastirmacilarin ulagabildigi kadarryla daha once otomotiv sektorii satig sonrast
hizmetler alaninda liiks otomobil markalari i¢in Tiirkiye’de bir caligmaya rastlanilmamastir.
Bu ¢aligma otomotiv sektoriinde sadakat i¢in dnemli olan boyutlarin belirlenmesi ve daha
once bir 6lgekte bir arada kullanilmamis olan giivenilirlik, degistirme maliyeti, algilanan
deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati boyutlarint kullanmasi agisindan

12 Claes Fornell v.d., “Customer Satisfaction and Stock Prices: High Return, Low Risk”, Journal of Marketing,
Vol. 70, 2006, s. 5.

13 Ko de Ruyter, Martin Wetzels ve Josee Bloemer, “On The Relationship Between Perceived Service Quality,
Service Quality, Service Loyalty and Switching Costs”, International Journal of Service Industry Management,
Vol. 9, No. 5, 1998, s. 437.

14 Liliana L.Bove, Simon J. Pervan ve Sharon E. Beatty, “Service Worker Role in Encouraging Customer Organ-
izational Citizenship Behaviors”, Journal of Business Research, No. 62, 2009, s. 699.

15 Frederick Reicheld ve W. Earl Sasser, “Zero Defections: Quality Comes to Services”, Harvard Business Re-
view, Vol. 68, No.5, 1990, s. 108.
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literatiire 6zgiin bir katki saglamaktadir.

3. MERCEDES OTOMOBIL MARKASI UZERINE BiR
ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, otomotiv sektorii satis sonrasi hizmetler alaninda faaliyet
gosteren Mercedes markasi i¢in miisteri sadakati ve boyutlarinin iliskisini “yapisal esitlik
modelleme” ile test etmek ve elde edilen sonuglara gore strateji dnerilerinde bulunmaktir.
Arastirma alan1 olarak otomotiv satis sonrasi hizmetler sektoriiniin se¢ilmesinin
nedenlerinden biri gerek yerli gerekse yabanci literatiirde bu konuda calismalarin az
sayida olmasidir. Otomotiv sektoriiniin Tiirkiye ekonomisi i¢inde giiglii olan ve gittikce
giiclenen konumu da aragtirmanin otomotiv sektdriinde yapilmasina zemin hazirlamistir.
Buna ek olarak otomotiv bayilerinin arag¢ satig karliliklarinin gittikge diigmesi ve tiim
diinyada oldugu gibi satis sonrasi hizmetlerin bu bayiler i¢in en 6nemli kar merkezi haline
gelmesi, bu aragtirmanin otomotiv sektorii satis sonrasi hizmetlerde yapilmasi kararina
etkisi olmustur.

3.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirma bir Mercedes-Benz bayisi olan Mengerler Bursa’nin servis miisterileri
lizerinde gerceklestirilmigtir. Arastirmanin evrenini Bursa ilinde kayitli Mercedes Benz
marka otomobil sahipleri olusturmaktadir’®. Mengerler Bursa yoneticileriyle yapilan
gorlismelerde servise gelen araglarin %98’lik boliimiinii 10 yas ve altindaki araglarin
olusturdugu bilgisi alinmistir. Dolayisiyla arastirmanin evrenini Bursa ilinde kayith
10 yasma kadar olan Mercedes Benz marka otomobil sahipleri olusturmaktadir. TUIK
verilerine gore son 10 yilda Bursa ilinde trafige kaydedilen Mercedes marka ara¢ sayisi
4.768’dir.

Orneklem biiyiikliigii hesaplamasinda kullanilan pek ¢ok formiil bulunmaktadir.
Gegez (2007) galismasinda %5 hata payiyla 5.000 adetlik anakiitle icin 384 adet 6rnek
hacminin yeterli oldugu belirtilmistir'”.

3.3 Kullamlan Olgek ile ilgili Literatiir Taramas

Bu kisimda otomobil satis sonrasi hizmetler sektdriinde miisteri sadakatini olusturan
onciillerin aragtirtlmasi igin gerekli olan 6lgegin olusturulma agamalart yer almaktadir.
Bunun i¢in 6ncelikle literatiirde miisteri sadakatinin en onemli Onciilii olan miisteri
memnuniyeti 6lgekleri aragtirilmistir.

Diinyada birgok iilkede miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi amaciyla ¢esitli Slglim
araglarmin gelistirildigi goriilmektedir. Bu 6lgiim araclarmdan bazilari; 1989°da Isvec
Miisteri Memnuniyet Barometresi (Swedish Customer Satisfaction Barometer-SCSB),
1992°de Alman Miisteri Barometresi (Deutsche Kunden Barometer-DK), 1994’te

16 www.tuik.gov.tr, (Erisim Tarihi: 12.03.2016).
17 A. Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 2007), s. 261.
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Amerikan Misteri Memnuniyeti Endeksi (American Customer Satisfaction Index-
ACSI), 1996’da Norve¢ Miisteri Memnuniyeti Barometresi (Norwegian Barometer of
Customer Satisfaction-NCSB), 1998’de Isvigre Miisteri Memnuniyeti Endeksi (Swiss
Index of Customer Satisfaction-SWICS), 1998’de Hong Kong Tiiketici Memnuniyeti
Endeksi (Hong Kong Consumer Satisfaction Index-HKCSI), 1999°da Malezya Miisteri
Memnuniyeti Endeksi (Malaysian Customer Satisfaction Index-MCSI) ve 1999’da
Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksidir (European Customer Satisfaction Index-ECSI).
Martensen ve digerleri, Aydin ve Ozer, Chitty ve digerleri, Mutua ve digerleri, Bayraktar
ve digerleri, Grigaliunaite ve Pileliene ve diger bir¢ok yazarin miisteri memnuniyeti
Olglim araglar1 arasindan ii¢ tane 6l¢iim aracindan ¢okga s6z ettigi gortilmiistiir's.

Bunlardan birincisi 1989 yilinda gelistirilmis Isve¢ Miisteri Memnuniyet
Barometresidir (Swedish Customer Satisfaction Barometer-SCSB)". ilk sistematik ulusal
miisteri memnuniyeti olan SSCB 1989 yilinda Isve¢’te kurulmus ve Isve¢’in 32 biiyiik
sanayi kolundaki 132 firmaya uygulamustir. isve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nde
sadakati olusturan faktorler olarak miisteri memnuniyeti ve misteri sikayetleri
belirtilebilir. Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler ise algilanan deger ve miisteri
beklentileri olarak belirtilmektedir®.

ikinci endeks olarak ise 1994 yilindan itibaren Amerikan vatandaslarina yénelik
olan, hizmet ve iriin kalitesi hakkinda miisterinin degerlendirmelerini alarak miisteri
memnuniyetini lgen Amerikan Misteri Memnuniyeti Endeksikullanilmayabaglanmigtir?!.
Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler algilanan kalite, algilanan deger ve miisteri
beklentileridir. Miisteri memnuniyetinin negatif olmasi durumunda miisteri sikayetleri
artacak, miisteri memnuniyetinin pozitif olmasi durumunda da zamanla miisteri sadakati
olusacaktir. Ancak sikadyet yonetimini iyi uygulayan isletmelerin miisteri sikayetlerini
iyi inceleyip, ¢oziime kavusturduklarinda tekrardan miisteri sadakati yaratabilecekleri
modelde gosterilmektedir2. Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi’ni Isve¢ Miisteri
Memnuniyeti Endeksinden temel farki algilanan kalitenin endekse dahil edilmesidir.

Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksine gore miigterinin beklentilerini
kargilanmasi ve miisterinin algiladigt kalite direk olarak miisteri memnuniyetine etki
edebilecegi gibi, miisterinin algiladigi degeri de etkileyerek dolayli olarak miisteri

18 Anne Martensen, Lars Gronholdt ve Kai Kristensen, “The drivers of customer satisfaction and loyalty:
cross-industry findings from Denmark”, Total Quality Management, Vol. 11, No. 4,5,6, 2000, s. 544.; Serkan
Aydin ve Gékhan Ozer, “National customer satisfaction indices: an implementation in the Turkish mobile tele-
phone market”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 23, No. 5, 2005, s. 487; Bill Chitty, Steven Ward ve
Christina Chua, “An Application of the ECSI Model as a Predictor of Satisfaction and Loyalty for Backpacker
Hostels”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 25, No. 6, 2007, s. 564; John Mutua v.d., “Consumer Satis-
faction in the Energy Sector in Kenya”, Energy Policy, 48, 2012, s. 702-710; Erkan Bayraktar v.d., “Measuring
the efficiency of customer satisfaction and loyalty for mobile phone brands with DEA”, Expert Systems with
Applications, No. 39, 2012, s. 100.

19 Aydin, Ozer, a.g.m.,, s. 487.

20 Michael D. Johnson v.d., “The Evolution and Future of NAtional Customer Satisfaction Index Models”,
Journal of Economic Pyschology, No. 22, 2001, s. 221.

21 Biljana Angelova ve Jusuf Zekiri, “Measuring Customer Satisfaction with Service Quality Using American
Customer Satisfaction Model (ACSI Model)”, International Journal of Academic Research in Busines and Social
Sciences, Vol. 1, No. 3, 2011, s. 241.

22 Fornell v.d,, s. 8.
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memnuniyetine etki edecektir. Algilanan kalitenin artirilmasiin miisteri memnuniyetine
pozitif etkisinin olmast yaninda isletme i¢in baska faydalari da vardir. Bu faydalara
ornek olarak isletmenin kalite standartlarini yiikselterek garanti maliyetlerini diisiirmesi,
sikayetler azaldig1 icin sikayet ¢ozmeye ayirdigi vaktin azalmasi, ozellikle hizmet
sektoriinde is tekrarimin azaltilarak tiretkenligin artirilmasi gosterilebilir®.

Adindan en ¢ok soz edilen igiincli endeks ise Avrupa Misteri Memnuniyeti
Endeksi’dir. Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nin diger modellerden farki imaj
faktoriiniin modele eklenmesi, iiriin ve hizmet kalitesinin farkli degiskenler ile dlgiilmesi
ve endekste miisteri sikayetlerine yer verilmemesidir. Avrupa Tiiketici Memnuniyeti
Endeksi 7 faktor grubundan olugsmaktadir. Bu faktorler kurumsal imaj, miisteri beklentileri,
algilanan hizmet kalitesi, algilanan iiriin kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakatidir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati, geri kalan 5 faktdrden
etkilenen faktorlerdir?.

Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nde de goriilecegi iizere bilesenler tamamen
miisteriyle ilgilidir. Ornegin endekste isletmenin verdigi hizmetin ya da {iriiniin ne kadar
kaliteli oldugu degil, miisterinin bu hizmet veya {irtinii ne kadar kaliteli olarak algiladig:
6l¢iilmektedir. Kisacasi isletmelerin yoneticileri artik tamamen tretilen iiriinleri tartigmak
yerine, algilanacak {iriin kalitesi, algilanacak deger ve firma imaj1 gibi miisteri merkezli
konulari tartigir olmuslardir®.

Uzerinde ¢okea tartisilan bu endekslerin yaninda diger arastirmacilarin da farkl
sektorler icin olusturmaya calistiklar: sadakat dlgekleri bulunmaktadir. Ornegin, Bayol ve
digerleri (2000) Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi’ne sikayetler kismini da ekleyerek
bir 6lgek gelistirmistir®. Weng ve digerleri (2013) yaptiklari ¢alismada hizmet kalitesini
ve tiiketim duygularini Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksine yerlestirerek bir 6lgek
gelistirmeye calismiglardir?”’. Fang ve digerleri (2011) sadakati giiven, kalite ve fayda
boyutlart 6lgmeye calisan bir model gelistirmistir?®. Pappas ve digerleri (2014) miisteri
sadakati boyutlarina deneyim boyutunu da ekleyerek bir 6lgek gelistirmislerdir®. Orel
ve Kara (2014) siipermarketlerdeki sadakati 6lgmek i¢in ayr1 bir 6lgek gelistirmislerdir®.

23 Eugene W. Anderson, Claes Fornell ve Roland T. Rust, “Customer Satisfaction, Productivity, and Profitabil-
ity: Differences Between Goods and Services”, Marketing Science, Vol. 16, No. 2, 1997, s. 131.

24 Sirvan Sen Demir, “Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli: Uluslararasi Otel Isletmelerine Yonelik
Bir Uygulama”, Uluslararasi Insan Bilimleri Dergisi, C. 9, S. 1, 2012, 5. 676.

25 Hsin-Hui Hu, Jay Kandampully ve Thanika Devi Juwaheer, “Relationships and Impacts of Service Quality,
Perceived Value, Customer Satisfaction, and Image: an Empricial Study”, The Services Industries Journal, Vol.
29, No. 2, 2009, s. 111.

26 Marie Paule Bayol v.d., “Use of PLS Path Modelling to Estimate the European Consumer Satisfaction Index
(ECSI) Model”, Statistica Applicata, Vol. 12, No. 3, 2000, s. 362.

27 W.J. Deng, M. L. Yeh ve M. L. Sung, “A customer satisfaction index model for international tourist hotels:
Integrating consumption emotions into the American customer satisfaction index”, International Journal of
Hospitality Management, Vol. 35, 2013, s. 134.

28 Yu-Hui Fang, Chao-Min Chiu ve Eric T.G. Wang, “Understanding Customer Satisfaction and Repurchase
Intentions”, Internet Research, Vol. 21, No. 4, 2011, s. 485.

29 Ilias Pappas v.d., “Moderating Effects of Online Shopping Experience on Customer Satisfaction and Repur-
chase Intentions”, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 42, No. 3, 2014, s. 191.

30 Fatma Demirci Orel ve Ali Kara. “Supermarket self-checkout service quality, customer satisfaction, and loy-
alty: Empirical evidence from an emerging market.” Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 21, No.
2,2014,s. 120.
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Blut ve digerleri (2014) yaptiklari ¢alismada degistirme maliyetinin sadakat tizerindeki
etkisini arastirarak bir 6lgek gelistirmiglerdir®!.

3.4 Olgegin Olusturulmasi ve Giivenilirlik Analizi

Yapilan yazin taramasi sonucunda asagidaki sorular ve sadakat 6l¢egi olusturulmustur.
Olgekte algilanan deger, giivenilirlik, degistirme maliyeti, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati olmak {izere toplam bes boyut bulunmaktadir. Olgek toplam 17 ifadeden
olusmaktadir. Ankette kullanilan Likert tipi ifadelerin hepsi daha &nce uluslararasi

calismalarda kullanilmigtir. Ankette kullanilan ifadeler ve alindiklari kaynaklar Tablo
1°de verilmistir.

Tablo 1 Anket Sorular1 ve Kaynaklar:

Mengerler Bursa’dan aldigim hizmetin Algilanan Deger 1
harcadigim zamana ve gabaya degdigini Ying-Feng Kuo et al., 2009
diisiinliyorum.
Mengerler Bursa’nin sundugu hizmetin kalitesine Algilanan Deger 2
gore makul bir fiyat1 oldugunu disiiniiyorum. W.J. Deng et al., 2013
Mengerler Bursa’dan hizmet almanin akilli bir Miisteri Memnuniyeti 1
secim oldugu disiiniiyorum. Cronin, 2000; Carlson, 2015; Lai, 2004
Mengerler Bursa’dan aldigim hizmetlerin Miisteri Memnuniyeti 2
beklentilerimi karsiladigini diigiiniiyorum. W.J. Deng et al., 2013; Bayol, 2000
Mengerler Bursa’nin idealimdeki servise oldukga Misteri Memnuniyeti 3
yakin oldugunu diisiiniiyorum. W.J. Deng et al., 2013
. Miisteri Memnuniyeti 4
Genel olarak M ler Bursa’ d ; :
eslziviz Tlrizmetle;ig;(rie‘i Qolg?l;lﬁlziﬁn?gu Ganesh et al., 2000; Hui et al., 2009; Liu,
) 2011; Bayol, 2000
Sadakat 1
Tekrar bi is ihti ldugunda, kesinlikl
¢ ah;fi?{;i }Sulr};zc’:ulntgrc;}llg:;ect‘iz?m e Feng Kuo et al., 2009; Orel et al., 2014;
& Y gl Carlson, 2015
Sadakat 2
M ler B ’ kadasl tavsi
engerier Bursa e}:ileign?das atima tavsiye W.J. Deng et al., 2013; Ying-Feng Kuo et al.,
' 2009; Orel et al., 2014; Ganesh et al., 2000
Mengerler Bursa’nin servis fiyatlari artsa dahi Sadakat 3
tekrar hizmet almaya devam ederim. W.J. Deng et al., 2013; Ganesh et al., 2000
Rakip bir servis daha iyi bir fiyat sunsa dahi, Sadakat 4
Mengerler Bursa’y1 tercih etmeye devam ederim. Ganesh et al., 2000
Mengerler Bursa’y1 degistirmeye karar verirsem, Degistirme Maliyeti 1
yeni bir servis bulmak i¢in uzun bir aragtirma Blut, 2014
yapmam gerekir.
Mengerler Bursa’y1 baska bir servis ile Degistirme Maliyeti 2
degistirirsem, yeni servisteki isleyisi 6grenmem Blut, 2014
gerekir.

31 Markus Blut v.d., “The Impact of Service Characteristics on the Switching Costs-Customer Loyalty Link”,
Journal of Retailing, Vol. 90, No. 2, 2014, s. 277.
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Mengerler Bursa’dan bagka bir servise gidersem, Degistirme Maliyeti 3

gittigim servisteki danismana ne istedigimi ve ne Blut, 2014
bekledigimi anlatmak benim i¢in olduk¢a zamana
ve ¢cabaya mal olacak.

Mengerler Bursa’y1 degistirdigimde diger Degistirme Maliyeti 4
servislerden alacagim hizmet daha kétii olabilir. Blut, 2014
Mengerler Bursa soz verdigi seyleri zamaninda Giivenilirlik 1

yerine getirir. Parasuraman et al., 1991
Bir problem yasadigimda Mengerler Bursa bu Gtlivenilirlik 2
problemi ¢dzmek i¢in samimi bir ¢ekilde ¢aba Parasuraman et al., 1991
harcar.
Giivenilirlik 3

Mengerler Bursa ilk seferde dogru tamirat: yapar. Parasuraman et al., 1991

SPSSile yapilan giivenilirlik analizi sonucunda algilanan deger, miisteri memnuniyeti,
degistirme maliyeti, glivenilirlik ve sadakat degiskenlerinin Cronbach Alpha degerleri
sirastyla 0.66, 0.83, 0.83, 0.68, 0.87 seklindedir. Olgegin tiimiiniin Cronbach Alpha degeri
ise 0.84 olarak gergeklesmistir.

3.5 Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada test edilmek {izere olusturulan kavramsal model Sekil 2’de
verilmistir. Bu modelde “ALGDEG” algilanan degeri, “MEM” memnuniyeti, “GUV”
giivenilirligi, “DEGMAL” degistirme maliyetini, “SAD” ise sadakati tanimlamaktadir.
Bu degiskenlerden memnuniyet, sadakat ve degistirme maliyeti Blut et al., 2014
calismalarindaki kavramsal model ile aynidir®2. Blut ve digerlerinin modeline, algilanan
deger ve miisteri memnuniyeti arasinda da bir iliski oldugunu gosteren calismalarin
siklikla goriilmesi tizerine, algilanan deger de eklenmistir®.

Literatiirde kalite ile memnuniyet arasindaki iliskiyi inceleyen ve ikisi arasinda
bir iliski oldugunu gosteren ¢ok fazla arastirma bulunmaktadir. Ancak bu ¢alismada
kalite boyutu yerine, Servqual’un bir boyutu olan giivenilirlik boyutu yer almaktadir.
Giivenilirlik boyutunun bu ¢aligmada miisteri memnuniyetini etkileyecegini diisiindiiren
sebep, giivenilirligin ilk seferde, zamaninda ve ilgiyle (servis hizmetinin) tamiratin
yapilmasini dlgebilecek bir boyut olmasidir. Sektérde 6nde gelen markalarin miisteri

32 Markus Blut, vd., a.g.m., s. 277.

33 Raditha Hapsari, Michael Clemes ve David Dean, “The Mediating Role of Perceived Value on the Relation-
ship between Service Quality and Customer Satisfaction: Evidence From Indonesia Airline Passengers”, Proce-
dia Economics and Finance, Vol. 35, 2016, s. 390; Naehyun Paul Jin, Sangmook Lee ve Hyuckgi Lee, “The Effect
of Experience Quality on Perceived Value, Satisfaction, Image and Behavioral Intention of Water Park Patrons:
New versus Repeat Visitors”, International Journal of Tourism Research, Vol. 17, 2015, s. 85; Irena Pandza Bajs,
“Tourist Perceived Value, Relationship to Satisfaction, and Behavioral Intentions: The Example of the Croatian
Tourist Destination Dubrovnik”, Journal of Travel Research, Vol. 54, No. 1, 2015, s. 128; Aris Y.C. Lam, Mei
Mei Lau ve Ronnie Cheung, “Modelling the Relationship Among Green Perceived Value, Green Trust, Satisfac-
tion, and Repurchase Intention of Green Products”, Contemporary Management Research, Vol. 12, No. 1, 2016,
s. 54; Hashim Zameer v.d., “Impact of Service Quality, Corporate Image and Customer Satisfaction Towards
Customers’ Perceived Value in the Banking Sector in Pakistan”, International Journal of Bank Marketing, Vol.
33, No. 4, 2015, s. 452.
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memnuniyeti siirecini 6lgmekte kullandigr anket formlart incelendiginde, giivenilirlik
boyutunun igerdigi sorularin kullanildigi tespit edilmistir. Giivenilirligin misteri
memnuniyetini etkileyen bir boyut oldugunu gosteren arastirmalar mevcuttur®.

—+=ALGDEGI MEM1 |==
~~ALGDEG? e |-
-~ DEGMALI e MEM

———

- DEGMALZ
MEM4 |==

—= DEGMAL3
e SADl |-

—=DEGMAL4
SADZ |-

-~ GUVI1
SADY |-

= GUV2
I SADA |~

Sekil 2 Arastirma Modeli

Arastirma hipotezleri, miisteri sadakati ile miisteri sadakati boyutlar1 arasindaki
iligkileri ifade etmektedir. Arastirma hipotezleri sirastyla su sekilde verilmektedir:

H1: “Giivenilirlik” boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H2: “Algilanan deger” boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H3: “Degistirme maliyeti” boyutunun miisteri sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: “Miisteri memnuniyeti” boyutunun miisteri sadakati boyutu iizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

3.6 Demografik Verilerin Dagilimi

34 Muhammad Ali ve Syed Ali Riza, “Service Quality Perception and Customer Satisfaction in Islamic Banks of
Pakistan: the Modified Servqual Model”, Total Quality Management & Business Excellence, 2015, s. 18; Ahmet
Demir, Karwan Talaat ve Cumhur Aydinli, “The Relations among Dimensions of Service Quality, Satisfaction,
Loyalty and Willingness to Pay More: Case of GSM Operators Service at Northern-Iraq”, International Journal
of Academic Research in Accounting, Finance and Management Sciences, Vol. 5, No. 4, 2015, s. 153.
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Arastirma sonucunda toplam 446 adet anket verisi analizler i¢in uygun olarak kabul
edilmistir. Tablo 3’te aragtirmanin demografik verilerinin dagilimi yer almaktadir.

Tablo 3 Demografik Veriler

Sitklik Yiizde Oran
L Erkek 390 87%
Cinsiyet
Kadm 56 13%
Tkogretim 50 11%
Lise 157 35%
Egitim Durumu Onlisans 48 11%
Lisans 134 30%
Yiiksek Lisans 57 13%
o Bekar 74 17%
Cinsiyet -

Evli 372 83%
18-26 21 5%
27-40 185 41%

Yas
41-60 210 47%
60-80 30 7%
. Garanti Siiresi I¢inde 199 45%

Aracin Garanti Durumu - -

Garanti Siiresi Disinda 247 55%
A Serisi 67 15%
B Serisi 37 8%
CLA Serisi 54 12%
Arag¢ Modeli C Serisi 106 24%
E Serisi 119 27%
S Serisi 15 3%
Diger 48 11%

Tablo 3’ten de goriilecegi lizere ankete katilanlarin %13’linii kadinlar, %87’sini ise
erkekler olusturmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %11°1 ilkogretim, %35°1 lise, %11°1
onlisans, %30’u lisans, %131 de yiiksek lisans mezunudur. Ankete katilanlarin %17°si
bekar, %83°1 evli kisilerden olusmaktadir. Ankete katilanlarin %5’i 18-26 yas, %41°1
27-40 yas, %47’°si 41-60 yas araliginda ve %7’si de 60 yas ve lizerindedir. Ankete katilan
miisterilerin %45’ inin araci garanti siiresi i¢indeyken, %55°1 garanti siiresi diginda oldugu
goriilmektedir. Ankete katilanlarin %15°1 Mercedes A Serisi, % 8’1 Mercedes B Serisi,
%12’si Mercedes CLA serisi, %24’ Mercedes C Serisi, %27’°si Mercedes S Serisi ve
%111 de Mercedes’in diger otomobil serilerine sahiptir.
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3.7 Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Sekil 5’ten yapisal esitlik modelleme sonuglari incelendiginde, tiim yollarin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Sekil 6’da ise test edilen modele iliskin
standardize yol katsayilar1 verilmistir.

3.06+ALGDEGI MEM] |=1z 55

5. z0+=ALGDEG2

o.oo/ MEMZ |~10.22
éz,s?—- MEM3 [=12.02

T MEM4 |=10.02

11.54=DEGMALI

11.10=DEGMALZ

11.1e=DEGMAL3

0.00 SAD]L |=11.02
10.30=DEGMALY 14.73

1.94 SADI [=es.23
7.7 GUV1 :.3A3>

SADI |1z sy
12 40w GUY2
3.13

7 36+ GUV3 SAD --11_1é

Chi-Square=353.10, df=111, P-value=0.00000, RMSEA=0.070

Sekil 5 Modelin t-degerleri
Elde edilen yapisal modelin uyum iyiligi degerleri ise sdyledir. Modelin CFI degeri

0.95, AGFI degeri 0.88, GFI degeri 0.91, RMR degeri 0.08, RMSEA degeri 0.07’dir. Bu
degerler modelin uygun olmasi i¢in gereken referans araliklari igerisindedir.
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0.4z + Al GDEGIL MEM] [=+0.53

0 ss+ALGDEG?

.68/ MEM2 [~=o0.40

.72—* MEM3 [=*0.43

] MEM{ |=0 3¢

0.46 = DEGMALI

0.43+=DEGMALZ

0.4+ DEGMAL3

SADL [=+0.45

0.4z = DEGMAL4
oo N sap w0

0.4+ GUVI \

SAD3 -HJ.EG\

o714+~ GUVZ
0.38
0.z0% GUVI SAD4 40.56‘

Chi-Square=353.10, df=111, P-value=0.00000, RMSER=0.070

Sekil 6 Modelin Standardize Yol Katsayilar:
3.8 Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi
Arastirma modeli igin olusturulan hipotezler ve sonuglar1 asagida 6zetlenmistir.
H1: “Giivenilirlik” boyutunun miisteri memnuniyetinin iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Yapisal modelin test degerlerini gosteren Sekil 5’e bakildiginda giivenilirlik boyutunun
miigteri memnuniyeti izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla

HI hipotezi kabul edilmistir.

H2: “Algilanan deger” boyutunun miisteri memnuniyetinin tizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

Test sonuglari incelendiginde algilanan degerin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir
etkisi oldugu goriilmektedir. Boylece H2 hipotezi de kabul edilmistir.

H3: “Degistirme maliyeti” boyutunun miisteri sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

Test sonuglarina gore degistirme maliyetinin miisteri sadakati iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu goriilmektedir. H3 hipotezi kabul edilmistir.

H4: “Miisteri memnuniyeti” boyutunun miisteri sadakati boyutu iizerinde olumlu bir
etkisi vardir.
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Test sonuclart incelendiginde miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Béylece H4 hipotezi de kabul edilmistir.

Arastirma modeli sonuglarina gore; miisteri memnuniyetindeki bir birimlik artisin
miisteri sadakatinde 0,57 birimlik artisa, degistirme maliyetindeki bir birimlik artigin
ise miisteri sadakatinde 0,36 birimlik artisa neden oldugu ifade edilebilir. Bir baska
ifade ile miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve degistirme maliyetinden olduk¢a
gliclt bir sekilde etkilenmektedir. Giivenilirlik degiskenindeki bir birimlik artis miisteri
memnuniyetinde 0,17 birim artisa, algilanan degerdeki bir birimlik artisin ise miisteri
memnuniyetinde 0,16 birimlik artisa neden oldugu sdylenebilir.

Otomotiv satig sonrasi hizmetler alaninda faaliyet gosteren isletmelerin en biiyiik
sorunu her y1l miisterilerinin biiyiik bir boliimiinii kaybetmeleridir. Sektor temsilcilerine
gore bu kaybin biiyiik bir boliimiinii ikinci el satislarmin biliylikligi olusturmaktadir.
Yapilan gozlemlere gore ikinci el olarak arag alan miisterilerin ¢ok diisiik bir oranda
servis ihtiyaclarinda yetkili servisleri ziyaret ettigi gortilmiistiir. Kaybin ikinci biiyiik
nedeni olarak aracin garantisi bittikten sonra miisterilerin yetkisiz servisleri tercih etme
egiliminin artmasidir. Ugiincii sebep ise isletmenin sundugu hizmetlerden memnun
olmadigi i¢in isletmeyi terk eden memnuniyetsiz miigterilerdir. Bu arastirmanin ilging bir
sonucu da, modelleme sonuglarina gére miisterilerin memnun olmamasi durumunda dahi,
eger isletmeler miisterileri icin gili¢lii degistirme maliyeti unsurlar ortaya koyabilirse,
miisteriyi sadik tutmaya devam edebilecegidir. Bunun i¢in otomotiv servisleri miisterilere
ekstra garanti stiresi satarak misterinin degistirme maliyetini artirabilir. Bununla birlikte
miisteri bir sadakat programinin yaratilmasi ve miisterinin yillar gectik¢e programdan
kazanimlarinin artmasi saglanabilir. Bunlara ek olarak miisteriye essiz bir hizmet
deneyimi sunmak elbette ki en biiylik degistirme maliyetini olusturacaktir. Bu deneyimi
yakalayabilmek i¢in isletmeler miisterilerini ¢ok iyi tamimali ve kisiye 6zel teklifler
gelistirebilmelidir. Ornegin giindiiz saatlerinde yogun calisan bir miisteriyle, giin icinde
bos vakti fazla olan bir misteriye ayni stratejilerle yaklagmak dogru olmayacaktir. Mesai
saatlerinde yogun calisan miisteriler i¢in araclarinin evden alinip eve birakilma hizmeti
verilmesi; bu miisterilere mesai saati bitiminde aracin1 birakip, sabah mesai baglamadan
aracini tamir edilmis olarak alacagi ve bu siire i¢inde miisteriyi aragsiz birakmayacak
coztimler Ureten bir sistemin gelistirilebilir. Béyle bir sistem hem miisteri memnuniyetini
artiracak hem de taklit edilmesi kolay olmayan bir i modeli olacagindan miisterinin
algiladig1 degistirme maliyetini artiracaktir.

Bunlarin yaninda sonuglardan da goriildiigli iizere algilanan deger miisteri
memnuniyeti {izerinde olumlu bir etki birakmaktadir. Algilanan deger kisaca fayda/
maliyet olarak tanimlanirsa misteriler odedikleri paranin karsiligini aldiklarinda
isletmeden memnun olarak ayrilmaktadirlar. Bu sebeple otomotiv yetkili servisleri
iicretlerini verdikleri hizmete denk olacak sekilde giincellemelidir.

Giivenilirlik daha 6nce de belirtildigi gibi hatasiz, hizli ve ilgili bir hizmet anlay1s1
ile miimkiin olur. Otomotiv servisleri de giivenilirlik boyutunu ancak kaliteli, egitimli
ve kendini isine adamis personellerle ile ¢dzebilir. Bunun igin otomotiv servisleri hem
atdlyede calisan personellerin egitimine, hem de miisteriyle birebir iletisim kuran beyaz
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yaka personelin egitimine ¢ok 6nem vermelidir. Atolye personelinin iyi bir sekilde
egitilmesi, aragtaki arizalarin hizli ve tek seferde tamir edilmesini saglayacak, miisteriyle
iletisime gegen kisilerin egitimi de miisterinin isletmeye olan gilivenini artiracaktir.
Servisler, tek seferde ve hatasiz tamirat i¢in araglarin miisteriye teslim edilmeden 6nce
araglarin son kontroliinii ¢ok iyi yapmalidir. Son kontrol biriminin iyi ¢aligmasi eger varsa
bir hatayla miisterinin karsilagmasinin oniine gegecek ve proaktif bir yaklasim ortaya
konmus olacaktir.

Hemen her otomotiv yetkili servisinin hali hazirda iretici ya da distribiitdriin
koydugu kosullar ¢ergevesinde bir miisteri iliskileri yonetimi departmani bulunmaktadir.
Yetkili servisler bu birimin etkin bir sekilde islemesini saglarlarsa gelecekteki miisteri
kayiplarmin Oniine gegebilirler. Misteri iliskileri yOnetimi birimi servislerin genel
kalitesi, ¢alisanlarin miisteriye olan tutumlari, fiyatlarin kabul edilebilir seviyede olup
olmamasi gibi miisterinin tekrar satin alma davranisini etkileyebilecek birgok konuda
erken uyari sistemi vazifesi gorebilir. Eger bayi yonetimi bu uyarilari iyi analiz edebilirse
gelecekte yasanmast muhtemel kayiplarin biiyiik bir boliimiiniin 6niine gegmesi miimkiin
olabilir.

4. SONUC

Giintimiiz diinyasinda rekabet glinden giine artmakta, isletmelerin siirdiiriilebilir
bir karlilik ile islerini yiiriitmeleri gittikce zorlagmaktadir. Tiirkiye’nin ve Diinya’nin
lokomotif sektorlerinin basinda gelen otomotiv sektoriinde bu rekabet diger sektorlere
oranlara biraz daha fazladir. Genellikle diinya ¢apindaki {ireticilerin rekabet ettigi
otomotiv diinyasinda satislar ve satilan araglarin servis hizmetleri tiretici/distribiitérlerin
yetkilendirdigi bayiler tarafindan yapilmaktadir.

Rekabetin son derece yogun olmasi neticesinde hem iireticilerin, hem de bayilerin
arag satislarindaki karlari isletmelerin devamliligi icin yeterli seviyede olmamaktadir. Bu
yiizden de bayiler i¢in en dnemli kar merkezi satis sonrasi hizmetler olmustur. Ancak
satis sonrasi hizmetlerde de oldukca yogun bir rekabet ortami bulunmaktadir. Bayiler
birbirleriyle ve piyasada faaliyet gosteren yetkisiz servislerle rekabet halindedir. Bu
yiizden otomotiv sektoriiniin satig sonrast hizmetler sektoriinde miisteriyi elde tutmak
oldukea zordur. Bu ¢alisma da miisterilerin sadakatini saglayacak boyutlar incelemek ve
miisteri sadakatini ne 6l¢iide etkiledigini gostermektedir.

Bu ¢alismada miisteri sadakatinin miisteri memnuniyeti ve degistirme maliyetinden
oldukca giiclii bir sekilde etkilendigi ortaya cikarilmisti. Algilanan deger ve
glivenilirlik ise miisteri memnuniyeti araciligiyla miisteri sadakatini etkilemektedir.
Uriin pazarlamasindan farkli olarak hizmet pazarlamasinda interaktif pazarlama olarak
adlandirilan, hizmet personeli ile miisteri arasinda bir iliskiden s6z edilmektedir. Hizmet
pazarlamasi tiggeni kavramina gore bir isletmenin ¢alisanlari isletmenin vaatlerini yerine
getiremezse, isletmenin pazarlama faaliyetleri basarisiz olur. Bu arastirma sonuglari da
gostermektedir ki otomotiv servis hizmeti veren isletmelerin ¢alisanlari ile musterileri
arasinda kurulan iligkinin kalitesi miisteri sadakatini direkt olarak etkilemektedir.
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Otomotiv sektoriinde servis hizmetlerini temelde atdlye calisan teknik personel ve
miisteriyle direk temas kuran servis danismanlart vermektedir. Diger departmanlar genel
anlamda bu boliimlere destek gorevini icra ederler. Araglarin giinden giine daha teknolojik
hale gelmesi, araglarin arizalarinin da ge¢mise nazaran daha degisik ve tamiri zor hale
gelmesine sebep olmustur. Gegmiste genellikle mekanik arizalar ile servise gelen araclar,
artik daha fazla elektronik arizalarla servislere gelmeye baslamiglardir. Giin gegtikte
daha teknolojik olan araglarin tamiratin1 yapacak personelin de ¢aga ayak uyduran,
teknolojiye yatkin, bilgisayar programlarini kullanabilen ve arizalari pek ¢ok farkli agidan
irdeleyebilen bir yetkinlige sahip olmasi gerekmektedir. Aksi halde, yetkili servislerin
miisterilerin arizalarini ilk seferde ve hizlica tamir etmesi miimkiin olamaz. Bunun i¢in
de ireticiler tarafindan araglar hakkinda verilecek olan teknik egitimler kesinlikle ¢ok
onemlidir. Ancak iiretici egitimlerinin yaninda mutlaka hizmet i¢i egitimlerle de teknik
personelin gelisimi desteklenmeli, bilgi seviyesi gelistirilmeye c¢aligilmalidir. Bunun
yaninda otomotiv sektoriinde ¢alisan teknik personeller zaman zaman miisterilerle direkt
olarak iletisime de gegebilirler. Ornegin yolda kalan bir miisteriye verilen acil yol yardim
hizmetini teknisyenler vermektedir. Bu da teknisyenlerin sadece teknik anlamda bilgili
olmasmin yeterli olmayacagini, bunun yaninda kisisel iletisim becerilerinin de gelismis
olmast gerektigini gdstermektedir. Bunun i¢in de ireticiler ve isletmeler tarafindan
teknisyenlere kisisel iletisim konusunda da egitim verilmesi 6nem arz etmektedir. Servis
danismanlart misterilerle direkt olarak iletigim kuran, miisteriler i¢in isletmenin yiizii
olan kisilerdir. Aragtirma sonuglarinda da goriilecegi lizere miisteriler kendilerini rahat
hissettikleri yerden aligveris yapmak istemekte, baska servise gidip yeni bir miisteri
danismaniyla yeniden iletisim kurma g¢abasina girmek istememektedirler. Buradan
otomobil servislerinde calisan servis danigmanlarinin uzun siirelerle ayni pozisyonda
gbrev almasinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Miisteriler her geldiginde farkli bir servis
danigmaniyla muhattap olursa, bir siire sonra bu konuda hissettigi degistirme maliyeti
azalacak ve bagka bir servisi denemek i¢in motive olacaktir. Bu yiizden isletmeler servis
danismanlarina uzun dénemli planlar yapmali, bu kisileri miisterilerle kuracaklari iletisim
konusunda egitmeli ve servis danigsmanlarini aidiyet duygusu yiiksek kisilerden se¢gmeye
¢alismalidir.

Oz bir ifade ile calisanin &zverili ve samimi olmasi, miisteriye kendini iyi
hissettirmesi, teknik anlamda becerili olmasi gibi faktorler hizmet pazarlamasi tiggeninde
bahsedildigi tizere interaktif pazarlamanin giiciinii belirler. Eger bu interaktif pazarlama
stireci basarili olursa, hizmet igletmelerinin sadakat yaratilmasinda da basarili olacagi
sonucu bu c¢alismayla kanitlanmaktadir. Bu g¢alisma hizmet pazarlamasi ti¢geninin
interaktif pazarlama boyutunun dogrulugunu ve énemini bir kez daha kanitlamaktadir.

Uriin pazarlamasindan farkli olarak hizmet pazarlamasindaki siirecleri yonetmek
oldukga zordur. Hizmet sektoriinde daha ¢ok kisisellesmis isteklerle karsilagiimaktadir.
Otomotiv satig sonrasi hizmetler sektdriinde de bu kisisellesmis istekler ile fazlasiyla
karsilagilacaktir. Ornegin kimi miisteriler i¢in aracinin is yerinden alinip tamirati bittikten
sonra ig yerine birakilmasi 6nemliyken, bir diger miisteri i¢in aracinin islemleri devam
ederken bekleyecegi siirede yasayacagi deneyim oOnemlidir. Her miisterinin talebi,
beklentisi farkli olabilecegi icin otomotiv servis ¢aliganlarinin temel gorevlerinden
biri de miisterinin beklentilerini yonetmek olmalidir. Bunun i¢in de miisterilerini iyi
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taniyan, misteri profiline gore is yapis bi¢cimini degistirebilen ve miisterinin istegine
gore uyarlayabilen esnek bir yonetim modeline ihtiya¢ vardir. Miisterisini tanimayan,
beklentisini bilmeyen igletmeler, miisterileri nasil tatmin edecegini, onlart nasil birer
sadik miisteri haline getirecegini de bilemeyecektir. Bu bilgilerden yoksun olmak da
isletmeleri genel pazarlama aktiviteleri yaparak kaynaklarinin biiyiik bir kismini verimsiz
kullanmalarina sebep olacaktir.

Bu sonuglar gostermektedir ki otomotiv satis sonrast hizmetler alaninda faaliyet
gosteren isletmeler, miisterilerini isletmeye sadik kilabilmek igin Oncelikle adil bir
fiyatlama modeli uygulamali, miisterinin asil beklentisi olan hatasiz ve hizli tamirat
siirecini yerine getirmelidir. Ayrica bu igletmeler miisteri memnuniyetini artirmak igin
miisterilerini iyi tanimalidir. Bunun igin isletmeler miisterileriyle diizenli olarak irtibatta
olup, miisterilerin servisten beklentilerini siirekli analiz etmeli, siirekli degisen miisteri
ihtiyaglarina cevap verebilecek dinamik yapiyi ¢alisanlarina adapte ediyor olmalidir.
Ancak tiim bunlar kusursuz bir bigimde yapilsa dahi, alternatif servislerin goklugundan
dolay1, miisterilerin yine de baska isletmeleri tercih etme olasiligi mevcuttur. Bu olasiligi
daha da diisiirmek i¢in isletmeler miisterilere baska bir servise gittiklerinde kaybedecekleri
bazi faydalar sunmali ya da baska bir servise gitmesini engelleyecek bariyerler koymalidir.
Uzatilmig garanti siireleri ya da misterinin kiglik/yazlik lastiklerinin depoda saklanmasi
bu bariyerlere ornek olabilir. Yasal garanti siiresinin 6tesinde garanti sunuldugunda
miisterilerin alternatif servisleri deneme ihtimalinin azalmasi beklenmelidir. Yine benzer
sekilde miisterinin kis/yaz lastiginin serviste saklanmasi, bu miisterinin senede en az iki
kez servise gidecegi anlamina gelmektedir. Servis de bu ziyaretlerde miisteriye ekstra
satiglar yaparak gelirlerini artirmayr hedeflemelidir. Bunlarin yaninda havayollari
firmalarinin yaptig1 gibi bir sadakat programi gelistirilip, bu program ile birlikte kazanilan
puanlar araci yasi arttik¢a daha degerli kullanilabilir. Boylece isletmeler arag yasi yiiksek
miisterileri sadik hale getirerek artan harcamalarmi kendi servislerinden yapmalarini
saglayabilirler. Arastirma neticesinde goriilmektedir ki degistirme maliyeti olarak da
tanimlanan bu engeller, miisterilerin isletmeye sadik kalmasini saglayan ¢ok dnemli bir
faktordiir.

5. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Her arastirmanin oldugu gibi bu arastirmanin da bazi sinirlamalart vardir. Bu
arastirma tiim Tirkiye’de faaliyet gosteren ve Mercedes Benz, Alfa Romeo, Lancia, Jeep,
Smart ve Setra markalarinin yetkili bayisi olan Mengerler grubunun Bursa subesinde
yapilmistir. Dolayisiyla bu galismada cografik agidan sinirli bir arastirmadir. Mengerler
Bursa yukarida sayilan tiim markalarin satis ve satis sonrasindan verilen hizmetleri
yerine getiren bir bayidir. Bu calisma sadece Mengerler Bursa’nin otomobil miisterilerine
yapilmis bir ¢aligmadir. Dolayisiyla bu arastirma hafif ticari ve agir ticari ara¢ misterileri
icin genellenemez. Ayrica yine bu ¢alisma sadece Mercedes markasinin miisterileri i¢in
yapildigindan liiks araglarin satig sonrasi hizmetlerindeki sadakat boyutlari hakkinda bir
fikir verebilir.
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