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i§1etmeler, rekabette tistiinlitk saglamada {iriinlerinin fiziksel 6zellikleri yerine, hizmet-
lerle farklilik yaratmaya yonelmektedirler. Uriinlerin istek ve ihtiyaglara gore tasarla-
nip, iiretilmesi, satisinin gergeklestirilmesi yeterli olmamaktadir. Uriinlerin taginmas,
teslimi, montaji, bakim-onarimi gibi satig sonras1 miisteri hizmetleri, miisteri tatmini
agisindan onemli rekabet araglarindan biridir.

Satis sonrasi hizmetlerin en yogun oldugu sektorlerden birisi otomotiv sektoriidiir. Bu
arastirmada Erzurum ilinde yasayan otomobil sahiplerinin otomobil bakim-onarim
servislerinin sundugu hizmetlerin fonksiyonel/teknik hizmet kalitesine yonelik algilar1
ve memnuniyet diizeylerinin arastirma modeline uygun olup olmadig1 belirlenmeye
calisilmigtir. Arastirma sonuglart dogrultusunda, otomobil sektoriinde satis sonrasi
hizmetlerde miisteri memnuniyetinin saglanmasinda hizmet kalitesi ve bilesenleri icin
gelistirilebilecek stratejiler sunulmaya caligilmistir.
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RELATIONS BETWEEN QUALITY PERCEPTION and
SATISFACTION of CUSTOMER IN SERVICES AFTER SALE

ABSTRACT

Supplying superiority in competition instead of physical features of products, enter-
prises go towards creating differences in their services. Design and production accord-
ing to wish and needs are not suitable for sale. Customer services after sale such as
carrying, delivering, mounting, maintenance are one of the important competition
means in the ways of customer satisfaction. One of the densest sectors in after sale ser-
vices is automotive sector. In this study; it was determined whether it is suitable to
research model or not the perceptions to functional/technique service quality in auto-
mobile maintenance services to people living in Erzurum and their satisfaction level. To
study results, strategies, developing service quality for customer satisfaction after sale
in automobile sector, were presented.

Key Words: Services after sale, Service quality, customer satisfaction, functional quality,
technique quality.

1. Giris

Pazarlama sadece iiretim Oncesi ve tiretim siirecini, satis 6ncesi ve satig anini
kapsamamaktadir. Pazarlama g¢abalarinin satis sonrasi da, satisin siirekliligini
saglamak amaciyla devam etmesi gerekmektedir. Satis sonrasi hizmetler, tirtin
kullanim1 siiresince ortaya ¢ikabilecek her tiirlii problemin tespitine ve ¢ozii-
miine yonelik cabalardir. Sektorel bazda bu ¢abalar farklilik gostermekle birlik-
te temelde, kurma ve baslatma hizmetleri, yedek parca saglama ve tamir hiz-
metleri ve garanti hizmetleri seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Aslinda mala
bagli bu ¢abalarin yerine getirilisinde, isletmelerin mal ve hizmetlerin birlesim-
lerini, miisterilerinin kullanimina sunduklar1 sdylenebilir (Korkmaz, 2001).

Hizmet kalitesi, bir 6rgiitiin miisteri beklentilerini karsilayabilme ya da beklen-
tilerin iizerinde sunum gergeklestirebilme yetenegi seklinde tanimlanabilir.
Ozellikle hizmetlerde 6nemli olan miisteri tarafindan algilanan kalitedir. Dola-
yisiyla, hizmet kalitesi konusunda kalitenin, miisteri tarafindan algilanan per-
formans diizeyi ya da hizmetin miisteriyi tatmin etme diizeyi oldugunu soyle-
yebiliriz. Miigteriler kaliteyi; mamul giivenilirligi ve satis sonrasi hizmetlerin
glivenilirligi ile birlikte diisiinmektedirler. Miisteri arastirmalarinin bir¢ogun-
da satis sonrasi hizmetlerin, miisterilerin se¢iminde giderek daha fazla vurgu-
landig1l, mamullerin algilanmasinda ve seciminde Snemli bir faktor oldugu
ortaya c¢tkmaktadir (Ay, 1997, ss. 111-122). Miisteriler bir mali satin alirken,
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tiziksel Ozellikleri yaninda iiretici isletmenin yardim ve Onerilerine, igletme
prestiji ve marka imajina, yedek parca teminine, bakim ve onarima, ddeme
kolayligina ve garantiye sahip olmak isterler. Ciinkii miisteri maldan sadece
fiziksel doyum saglamakla kalmaz, psikolojik doyuma da ulagsmay: amaglar
(Ayhan, 2001, s.71).

Son yillarda artan rekabet, tiiketici beklentilerindeki artis ve teknolojideki hizli
degisim diinya pazarlarimi dinamiklestirmistir. Bu gelismeler isletmeleri, tiriin
dagitiminda ve satis-sonrasi hizmetleri konusunda daha etkin yeni pazarlama
stratejileri gelistirmeye zorlamaktadir. Giin gegtikge biling diizeyi yiikselen
tiiketicilerin iiriin tercihlerinde, yalnizca tasarim ve iiretim degil ayni zamanda
dagitim ve satig sonrasi hizmetler konusunda da daha fazla deger yaratan
trtinler etkili olmaktadir (Sherman, 1992). Giintimiizde bir iiriiniin dagitim ve
satis sonrast hizmet kalitesi tiiketicilerin satin alma kararlarinda ana belirleyici
olarak rol oynamaktadir (Corey et al., 1989; Lele and Sheth, 1987).

Diinyadaki hizli ekonomik ve teknolojik gelismeler iilke pazarlarimi diinya
pazarlar1 haline getirirken, isletmeleri giderek artan bir rekabet ortamina sok-
maktadir. Bu yarista basarili olma, pazar ve miisteri odakli olmakla saglanabi-
lir. Miisteri odakli olma, miisteri beklentilerinin tanimlanmas1 ve iyi miisteri
iligkileri gelistirilmesi ile gerceklesebilir. Gliniimiizde mdiisteri, cok daha biling-
li, istekleri daha fazla, genisleyen pazarda ¢ok genis bir mamul yelpazesi karsi-
sinda secimini kalitesinden emin oldugu mamullerde kullanan kisi haline do-
niigmiigtiir. Miisteriler kaliteyi; mamul giivenilirligi ve satis sonrasi hizmetle-
rin giivenilirligi ile birlikte diistinmektedir. Miisteri arastirmalarinin birgo-
gunda satis sonrasi hizmetlerin, miisterilerin se¢iminde giderek daha fazla
vurgulandigl, mamullerin algilanmasinda ve sec¢iminde 6nemli bir faktor ol-
dugu ortaya ¢ikmaktadir (Ay, 1997, s.112).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmet kavraminin ilk taniminda “Satiga
sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doy-
gunluklar” olarak tanimlamistir (Cemalcilar, 1979, s.3). AMA’nin daha sonraki
tanim1 “Bir malin satisma bagli olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere pa-
zarlandiginda istek ve ihtiya¢ doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak tanim-
lanabilen eylemlerdir” seklindedir. Ozellikle 1950 yilindan bu yana hizl gelis-
me gosteren hizmetlerin tanimlanmasinda, nceleri daha ¢ok satis, satis sonrasi
bakim onarim hizmetleri anlagilmaktaydi. Dolayisiyla, hizmet pazarlamasinda
satis sonrasi hizmetler olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.

Satis sonrasi hizmetler, isletmelerin mamul ve hizmet kalitesi ilkelerine bagh
kalarak, mamullerin miisteri tarafindan dogru ve amaca uygun sekilde kulla-
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nilmasi, ariza veya sikayet durumunda servis ve yedek parca hizmetlerini dog-
ru, hizli ve uygun fiyatla sunarak, miisteri memnuniyetini saglamaya c¢alisan
cabalardir. Satis sonrasi hizmetin satisin devami diistincesi tizerine oturtulmus
bir diger tanimi da, satisin devamliligini saglamak amaciyla aliciya, saticinin
olanca memnuniyeti verme arzusundaki anlayigtir seklinde yapilan tanimla-
madir. Miisteriler bir mal satin alirken, fiziksel 6zellikler yaninda iiretici is-
letmenin yardim ve Onerilerine, isletme prestiji ve marka imajina, yedek parca
teminine, bakim ve onarima, 6deme kolayligina ve garantiye sahip olmak ister-
ler. Ciinkii miisteri maldan sadece fiziksel doyum saglamakla kalmaz, psikolo-
jik doyuma da ulagsmay1 amagclar. Buna bagh olarak satis sonrasi hizmetlerin
miisteri odakli, miisteriye doniik bir kiiltiir olusturmak i¢in anahtar saglayan
mal agirlikli stratejiler oldugu soylenebilir (Korkmaz, 2001).

Uriin satis1 ve dagitimu bir {iriiniin fiyatlandirilmasi ve nihai tiiketiciye ulagti-
rilmast siirecini kapsar. Satis sonrasi hizmetler ise, bir {irtiniin kullanim 6mrii
boyunca sorunsuz ve etkin kullanilabilmesi igin iireticiler, perakendeciler
ve/veya bagimsiz hizmet saglayicilar (tamirciler) tarafindan sunulan, biitiin
faaliyetleri kapsar. Bu faaliyetler garanti, hizmet kontrati, tamir/bakim, kredi
imkany, ticretsiz telefon hizmeti vb. gibi unsurlardan olusur (Arvinder, 1998).

Gilintimiizde miisteri a¢isindan en 6énemli konu, satin aldig1 mamuliin ekono-
mik Omrii igerisinde sorun yaratmamasi, kullanilabilir olmas1 ve hizmet vere-
bilmesidir. Miisteri mamulden bir fayda beklemektedir. Mamuliin miisteriye
istedigi fayday1 saglamasi onun beklentilerini karsilamasina baglidir. Fayda,
sadece mamuliin 6zellikleri ile degil, ariza durumunda gerekli olacak servis
hizmetinin kalitesi ile de ilgili olacaktir. Miisteri mamuldeki sorunun nasil
¢oziilecegini diisiinmemekte, gercekten ¢oziilmesini istemektedir. Miisteri igin
esas onemli olan mamulden sagladig1 faydayi, verilen hizmet sonrasinda da
elde edebilmektir. Fakat miisterinin sorununun ¢oziilmesi her zaman igin veri-
len bu hizmetten memnun oldugunu da gostermeyebilir. Bu yilizden verilen
satis sonras1 hizmette miisteri beklentilerine uygun diizeltici ve 6nleyici faali-
yetlerin uygulanmasi ve satis sonrasi hizmet fonksiyonlariin etkinliginin sag-
lanmas: gerekmektedir. Satis sonrast hizmet fonksiyonlar: olarak egitim, mon-
taj, koruyucu bakim (kontrol), bakim, onarim, yedek parca, garanti ve sigorta
faaliyetlerinden soz edilebilir. Ozellikle dayanikli titketim mamullerinin dag-
tim1, ayn bir satis organizasyonu, bayii, yetkili satic1 ve hatta simdi giderek
artan sayida da ithalatc isletme tarafindan yapilmaktadir. Dayanikl tiiketim
mallari, uzun 6miirlii olmalari, degisik cografi bolgelerde ve kosullarda calisti-
rilmalar1 nedeniyle, kullanimlar: siiresince satis sonrasi hizmet ve bakimla
desteklenme ihtiyacini gosterirler. Bunu saglayacak olan ise iyi organize olmus
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ve egitilmis, kaliteli bir satis sonrasi hizmet organizasyonudur (Korkmaz,
2001).

Ote yandan, iiriiniin satin alinmasi sonrasi ortaya gikan satis sonrasi hizmet
(Patelli ve digerleri, 2004), rekabette fark yaratmada stratejik bir rol oynamak-
tadir. Satis sonras1 hizmet faaliyetleri {irliniin yasam-dongiisiiniin daha etkin
hale getirecek faaliyetler icerir. Satis Sonras1 Hizmetin isletmelere getirdigi
kazang ¢ogunlukla {iriin satislarindan elde edilenden daha fazladir. Bu kazang
bir tirtiniin kullanim 6mrii boyunca ilk satisinda elde edilen kazancin ii¢ katina
ulasabilir (Alexander ve digerleri, 2002; Wise ve Baumgartner, 1999).

Giuniimiiz kosullarinda, misterilerin mal ve hizmetler konusunda secebilecek-
leri pek cok alternatif bulunmaktadir. Bu nedenle, yoneticilerin kendi isletme
ve mamullerini miisteri géziinde cazip kilma konusunda ¢aba sarf etmeleri ve
kendi iiriinlerinin rakiplere gore belirli bir tistiinliigli oldugunu vurgulamalar1
gerekmektedir. Klasik yonetim, miisteri ile olan iligkisini sadece satin alma ani
ile smmirlar. Modern yonetim de ise miisteri yapilan biitiin faaliyetlerin odak
noktasidir. Bu yiizden, isletmelerin, miisterinin mamulii satin alma ve kullan-
ma siirecinde, rakiplere gore gesitli farkliliklarini ortaya koymak ve ozellikle
miisteri isteklerini karsilamada hizli hareket etme zorunlulugu vardir. Dolayi-
siyla, etkin bir pazarlama hizmet yonetim sisteminin kurulmasi ve satig son-
rast hizmetlerin bu ¢erceve icinde incelemesi gerekmektedir (Korkmaz, 2001).

Genelde algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ile esanlamli kulla-
nilmaktadir. Ancak algilanan kalite rasyonel bir anlayistir, halbuki miisteri
memnuniyeti duygusal bir reaksiyondur. Ornegin, memnuniyet, banka sube-
sine gitmek yerine Internet araciigiyla islemlerin yapilmasindaki rahathgy,
milli piyango kazanilmasindaki siirprizi, dis ¢ekimi sonrasinda duyulan ferah-
111 icerir (Rust ve Zahorik, 1991, 5.228).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry, hizmet kalitesinin degisik pazarlar icin genel-
lestirilebilecek 5 temel boyutu oldugunu o6ne siirmiistiir Bunlar; giivenilirlik,
tepki (karsilik) verebilmek, giivence, isletmenin kendini miisterinin yerine
koyabilmesi (empati) ve fiziksel varliklardir. Bu faktorler ise, hizmet kalitesi
i¢in 6nemli olan asagidaki 10 ayr1 boyuttan tiiretilmislerdir (Oztiirk, 1996, s.66):

Giivenilirlik; performansta tutarlilik, firmanin hizmeti ilk defada dogru yap-
masi, verilen sozlerin yerine getirilmesidir, 6rnegin, havayolu tasimacili1 ya-
pan bir firmanin, belirtilen zamanda gidecegi yere ulasmasi, biletlerin dogru
kesilmesi gibi.
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Karsilik vermek; ¢alisanlarin daima yardima hazir olmasi, hizmeti istekli, ilgili
ve zamaninda sunmasimi igerir, Ozellikle devlet hastanelerinde, ¢ok sayida
hasta kuyrukta beklerken, gorevlilerin cay igip sohbet etmeleri buna olumsuz
bir 6rnektir.

Yetkinlik; hizmeti yerine getirebilmek igin gerekli bilgi, beceri ve tecriibeye
sahip olunmasidir, ornegin, bir egitmenin anlattii konu hakkinda yetersiz
bilgi sahibi olmasi ya da sigorta sirketindeki ¢alisanin, kasko igin yanlis bilgiler
vermesi hizmet kalitesini diistirmektedir.

Ulagilabilirlik; yaklasilabilirligi ve kolay iletisim kurulabilirligi gostermektedir.
Ornegin, Pamukbank'in "Diyalog" hatti ya da Is Bankasi'nin Internet {izerinden
hizmet vermesi miisterinin yer ve zaman sinirlamasi olmadan bankaya ulas-
masini saglamaktadir.

Nezaket; calisanlarin kibarligi, saygisi, ciddiyeti ve dostlugudur. Ornegin,
resepsiyon gorevlilerinin, telefon operatdrlerinin ses tonlari, ciddiyeti isletme
hakkinda ilk izlenimler i¢in etkili olmaktadir.

Iletisim; miisterileri anlayabilecekleri bir dilde bilgilendirmek ve onlar1 dinle-
mektir. Miisteriyle iletisime agik olmak yanlis anlamalar1 ortadan kaldirmakta-
dir. Her miigterinin egitim ve kiiltiir diizeylerinin farkli olabilecegi unutulma-
malidir.

Kredibilite (itibar); inanirlilik, miisteri ¢ikarlarinin gozetilmesi, giiven ve iyi
imajdir. Kredibiliteye katkida bulunan faktorler, firma ismi, itibar; miisteriyle
etkilesimde kullanilan satig teknikleridir.

Gilivenlik; risk olusturmamak, siiphe birakmamak, tehlike olusturmamaktir.
Ornegin, fiziksel giivenlik (ATM kabininde saldiriya ugramamak); finansal
glivenlik (aract kurumun mdiisteri portfoyiinii izinsiz kullanmasi), gizlilik (psi-
kologun hastas: hakkindaki bilgileri baskalarina anlatmas1) 6nemlidir.

Miisteriyi anlamak; miisteriyi tanimak, Ozel gereksinimlerini 8grenmeye ca-
lismak ya da miisteriye bireysel ilgi gostermek igin caba gosterilmesidir.

Fiziksel varliklar; hizmet verilen ortami, malzeme ve ekipmani, personelin
goriiniisiinii kapsamaktadir. Ornegin, kuaférdeki ortamin temizligi, dis heki-
minin malzemelerinin sterilize edilmesi ya da banka ¢alisanlarinin sik ve sade
olmalar1 6nemlidir.
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Hizmetler, islevsel ve teknik kalite olmak iizere iki boyutta ele almirlar. Aras-
tirmalar gostermektedir ki islevsel kalitenin yiiksek olmasi, 6rnegin miisteriyle
iliskide bulunan personelin performansi teknik kalitedeki ufak tefek aksaklik-
larin hos goriilebilmesine neden olmakta, teknik kalite uygun diizeyde ancak
islevsel kalite yetersiz diizeyde ise teknik performansin miisteriyi tatmin etme
diizeyinden bagimsiz olarak genellikle miisteride tatminsizlik hakim olmakta-
dir (Oztﬁrk, 2003, s.140). Miisteri beklentilerine uygun kalitede hizmet iiretimi
sonucunda saglanan miisteri memnuniyeti ile sirketlerin uzun dénemde karli-
liklar1 artmaktadir. Marka adi, agizdan agza iletisim, ge¢mis deneyim, perfor-
mans ve fiyat kalite igin belirleyici rol oynamaktadir. Hizmet isletmeleri miiste-
ri memnuniyeti icin, miisterilerin algiladig1 ve rakiplerin kullandig1 kalitenin
Ogrenilmesine ve miisterilerin gereksinim ve beklentilerine uygun hizmetlerin
sunulmasina ¢aba gostermektedirler.

Bu ¢alismada otomobiller igin satis sonrast hizmetlerde fonksiyonel kalite, teknik
kalite, hizmet kalitesi algis1 ve miisteri memnuniyeti iliskileri arastirilmistir.

2. Satis Sonras1 Hizmetlerde Hizmet Kalitesi ve Miisteri Mem-
nuniyeti Iligkileri

-Erzurum’da Yasayan Otomobil Sahipleri Uzerine Bir Aragtirma-

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, Erzurum ilinde yasayan otomobil sahiplerinin otomobil bakim
-onarim servislerinin sundugu hizmetlerin fonksiyonel/teknik hizmet kalitesi-
ne yonelik algilar1 ve memnuniyet diizeylerinin aragtirmada kullanilan modele
uygun olup olmadiginin belirlenmesi amacglanmistir. Arastirma verilerinin
analizinden elde edilen sonuglar dogrultusunda, otomobil sektdriinde satis
sonrasi hizmetler ile ilgili problemler belirlenmeye calisilmis, cesitli ¢6ziim
Onerileri sunulmasi hedeflenmistir. Boylece, otomobil sektoriindeki satis sonra-
st hizmetlerde miisteri memnuniyetinin saglanmasinda hizmet kalitesi ve bile-
senlerine yonelik gelistirilebilecek stratejiler sunulmaya ¢alisilmustr.

2.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar1

Erzurum’da yasayan yagi 18 den biiyiik otomobil sahipleri arastirmanin ana
kiitlesini olusturmaktadir. Bunlardan otomobil bakim-onarim servislerinden
satis sonras1 hizmet alanlardan goniillii olarak anketi cevaplamay kabul eden-
ler 6rnege alinmis ve kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu nedenle,
arastirma sonuglar1 otomotiv sektorii disindaki diger satis sonrasi hizmetleri
alan tiiketicilere genellemez.
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2. 3. Aragtirmanin Yontemi
2.3.1. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Erzurum ilinde yasayan otomobil sahipleri olus-
turmustur. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmus, goniilliilitk
ilkesi esas almmustir. Toplam 400 anket uygulamaya gonderilmis, bunlardan
arastirmanin kapsamina ve drnegine uygun olan 388 adedi analiz edilmistir.

2.3.2. On Calisma

Arastirma igin kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gegilmeden
Once arastirma Ornegini temsil edecek sekilde secilen 10 tiiketici ile 6n anket
calismasi yapilmistir. Anket formunda anlasilmayan ve agik olmayan kisimlar
tekrar diizenlenmis ve forma son sekli verilmistir.

2.3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anketler Atatiirk
Universitesi Oltu Meslek Yiiksek Okulu Pazarlama Boliimii ikinci siniftan 10
ogrenci tarafindan 2009-Haziran aymda uygulanmistir. Anket ¢alismasi 6gren-
cilere gerekli egitim verildikten sonra Erzurum ili merkezinde otomobil sahip-
lerine yiizyiize uygulanmuistir.

Anket formunda ti¢ grup soru bulunmaktadir. Birinci gruptaki sorular tiiketici-
lerin demografik &zellikleri ve satin alma davraniglarindan olusmaktadir. Tkin-
ci grupta satis sonrast hizmetlere iliskin algilanan kalite sorulari, {igiincii grup-
ta ise miisteri memnuniyet sorular1 yer almaktadir.

Veriler SPSS 13.0 ve Lisrel 8.7 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir.
Verilerin analizinde frekans dagilimlari, Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal
Esitlik Model (YEM) testi kullanilmistir (Joreskog ve Sorbom, 1993).

3.4. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, Chen ve Ting (2002, s.846)in ¢alismalarinda kullandiklar1 mo-
deldeki degiskenler kullanilmistir.

Arastirma modeli Sekil.1.’de gosterilmistir.
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TEKNIK KALIiTE
YETERLILIK
GUVENILIRLIK
KARSILIK VERME
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ULASILABILIRLIK
ILETISIM
NEZAKET
MUSTERIYI ANLAMAK
FiZIKSEL VARLIKLAR

MUSTERI
MEMNUNIYETI

—

Sekil 1. Arastirma Modeli (Chen ve Ting, 2002, 5.846)

Arastirma modeline uygun olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Satis sonrasi hizmetlerde teknik kalite hizmet kalitesini etkiler.

H2: Satis sonrast hizmetlerde fonksiyonel kalite hizmet kalitesini etkiler.

H3: Satis sonrast hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini etkiler.

H4: Satis sonras1 hizmetlerde teknik kalite miisteri memnuniyetini etkiler.

Hb5: Satis sonrasi hizmetlerde fonksiyonel kalite miisteri memnuniyetini etkiler.

3.5. Verilerin Analizi

3.5.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Tablo.1’de ankete katilan cevaplayicilarin demografik ¢zellikleri gosterilmistir.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Sayi, Oran
Demografik Frekans Yi'tzde
Faktorler (%)
Cinsiyet Erkek 360 92,8
Kadin 28 7,2
18-27 67 17,3
28-37 81 20,9
Yasa Gore Dagilim 38-47 112 28,9
48-57 90 23,2
57 ve tizeri 38 9,8
Ikégretim 46 11,9
Egitim Diizeylerine Gore Dagilim Iils_e - 227 58,5
Universite 106 27,3
Lisansiistii 9 2,3
Memur 50 12,9
Isci 35 9,0
Serbest Meslek 97 25,0
. Ciftci 1 0,3
Meslek Gruplarina Gore Dagilim
Ev Hanimu 19 49
Ogrenci 34 8,8
Emekli 151 38,9
Esnaf 1 0,3
0-500 19 49
501-1000 85 21,9
Gelir 1001-1500 157 40,5
1501-2000 80 20,6
2001 ve tlizeri 47 12,1
Toplam 388 100

Cevaplayicilarin %92.8'i erkeklerden %?7.2’si ise kadinlardan olusmaktadir.
%17.3"1 18-27, %20.9'u 28-37, %28.9'u 38-47, %23.2si 48-57 ve %9.8'i 57 yas ve
ilizeri grubunda yer almaktadirlar. Ankete katilanlarin %11.9'u ilk&gretim,
%58.5'1 lise, %27.3'11 tiniversite, %2.3'11 lisansiistii mezunudur. Cevaplayicilarin
meslek gruplarina gore dagilimi; %12.9'u memur, %9.0'u is¢i, %25’i serbest
meslek, %0.3'1 ¢iftgi, %4.9u ev hanimi, %8.8'i 0grenci, %38.9'u emekli ve
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9%0.3"11 esnaf gseklindedir. Cevaplayicilarm %4.9'u 0-500 TL, %21.9'u 501-1000
TL, %40.5’i 1001-1500 TL, %20.6’s1 1501-2000 TL ve %12.1’i 2001 TL ve tizeri
gelir grubunda yer almaktadir.

3.5.2. Cevaplayicilarin Satin Alma Davraniglari
Cevaplayicilarin satin alma davranislar: Tablo.2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Satin alma Davraniglar:

Sayi, Oran
Demografik Frekans Yl":,Zde
Faktorler %)
1-3 y1l 60 15,5
3-5yi1l 60 15,5
Otomobil Sahibi Oldugu Siire 5-7 yil 84 21,6
79 yil 62 16,0
9 ve tizeri yil 122 31,4
1-3 y1l 186 47,9
3-5yi1l 118 30,4
Mevcut Arabanin Kullanim Stiresi 5-7 yil 60 15,5
7-9 yil 14 3,6
9 ve tizeri yil 10 2,6
Arabanin Satin Alinma Sekli ].Birinci el 147 37,9
Ikinci el 241 62,1
Servis Tercihi \fetkili servis 172 44,3
Ogzel servis 216 55,7
Toplam 388 100

Cevaplayicilarin otomobil sahipligi siirelerine gore dagilimi %15.5’i 1-3 yil
aras1, %15.5'i 3-5 y1l aras1, %21.6’s1 5-7 yil arasi, %16’s1 7-9 yil aras1 ve %31.411 9
yil ve daha fazla yil seklindedir. Cevaplayicilarin sahip olduklar1 mevcut ara-
balarinin kullanim siiresine gore dagilimi ise %47.9'u 1-3 yil, %30.4't 3-5 yil,
%15.5'1 5-7 yil, %3.6’s1 7-9 yil ve 2.6's1 ise 9 yil ve tizeridir. Cevaplayicilarin
%37.9’u birinci el, %62.11 ikinci el araba sahibidir. Otomobillerin bakim ve
onariminda cevaplayicilarin 44.3't yetkili servisi tercih ederken % 54.7’si 6zel
servisleri tercih etmektedir.
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3.5.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin ve Arastirma Modelinin Testi

Arastirmada Oncelikle teknik kalite ve fonksiyonel kalite dlgeklerini test etmek
amactyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir (Slgeklere ait ortalama ve stan-
dart sapma degerlerini gosteren tablolar ekler kisminda verilmistir). Negatif
varyans gosteren, standart katsayilari asan (1.0’e ¢ok yakin) ya da ¢ok biiyiik
standart hata veren degiskenler kontrol edilmis (Hair ve ark., 1998, s. 610) ve
uygun olmayan degiskenler elenmistir.

Oncelikle teknik kalite dlgegini olusturan 5 boyut igin dogrulayici faktdr analizi
yapilmigtir. Onerilen modifikasyonlar dogrultusunda model uyum degerlerine
uygunluk gostermeyen degiskenler elenmistir. Yeterlilik, giivenilirlik, boyutla-
rindan 1’er degisken, karsilik vermek, emniyet/giivenlik ve giivenirlik boyutla-
rindan 2’ser degisken elenmistir. Modifikasyonlar sonrasi her bir degiskenin
model uyum degerleri kabul edilebilir diizeyde gerceklesmistir.

Boyutlar ile ilgili dogrulayic faktor analizi sonrasinda teknik kalite olgegi test
edilmistir. Olgegin model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadig1
goriilmiistiir. Onerilen modifikasyonlar dogrultusunda “giivenirlik” boyutu
altindaki 1 degiskenin elenmesiyle, 6l¢ek kabul edilebilir sinurlar igerisinde yer
almistir. Teknik kalite 6l¢eginin modifikasyon oncesi ve sonrast uyum deger-
leri Tablo.3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Teknik Kalite Olgeginin Testi

Uyumluluk indeksi Moc(:ljlif:ssiyon Mo;l(l)frlll::sslyon Kabué;clirlrllebﬂlr
Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 473.73 293.31

Serbestlik Derecesi 99 85

Ki-Kare/sd 4.79 3.45 1-5

GFI 0.87 0.91 0,90<GFI<0,95

AGFI 0.82 0.87 0,85<AGFI<0,90

RMSR 0.062 0.048 0,05<RMSR<0,08

RMSEA 0.099 0.080 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri

CFI 0.95 0.97 0,95<CFI<0,97

NNFI 0.94 0.96 0,95<NNFI<0,97

NFI 0.94 0.96 0,95<NFI<0,97
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fkinci olarak fonksiyonel kalite dlgegini olusturan boyutlar igin dogrulayict
faktor analizi yapilmistir. Onerilen modifikasyonlar dogrultusunda iletigim,
nezaket ve miisteriyi anlamak boyutlarindan 3’er, ulasilabilirlik ve somut var-
liklar boyutlarindan 2’ser degisken elenmistir. Daha sonra fonksiyonel kalite
Olgegi icin dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Model uyum degerleri kabul
edilebilir diizeyde gerceklesmistir. Sonuglar Tablo.4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Fonksiyonel Kalite Olgeginin Testi

Uyumluluk Indeksi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 380.15

Serbestlik Derecesi 147

Ki-Kare/sd 2.59 1-5

GFI 091 0,90<GFI<0,95
AGFI 0.88 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.045 0,05<sRMSR<0,08
RMSEA 0.064 0,05sRMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri

CFI 0.98 0,95<CFI<0,97
NNFI 0.97 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.96 0,95<NFI<0,97

Arastirma modelindeki degiskenlerden hizmet kalitesi Olcegi test edilmistir.
Model uyum degerleri kabul edilebilir diizeyde olmadig: icin &nerilen modifi-
kasyonlar dogrultusunda 4 degisken elenmistir.

Modelde yer alan miisteri memnuniyeti 0lgegini test etmek tizere dogrulayici
faktor analizi yapilmis, model uyum degerleri kabul edilebilir diizeyde olma-
dig1 icin 6nerilen modifikasyonlar dogrultusunda 5 degisken elenmistir.

Aragtirma modelini test etmek iizere path analizi uygulanmistir. Analiz sonug-
larina gére modelin uyum degerlerine uygun olmadig1 belirlenmistir. Onerilen
modifikasyonlar dogrultusunda fonksiyonel kalite 6l¢eginde yer alan sekizinci
ve onuncu boyutlardan birer degisken elenmistir. Teknik kalite 6l¢eginin birin-
ci ve ikinci boyutlarindan birer degisken elenmistir. Memnuniyet Slgeginden
ise 2 degisken olmak iizere toplam 6 degisken elenmistir. Yapilan modifikas-
yonlar sonrasi model uyum degerleri kabul edilebilir diizeyde gerceklesmistir.
Modifikasyon dncesi ve sonrast uyum degerleri Tablo.5’te gosterilmistir.



36 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 07, Ocak 2011, ss. 23-41

Tablo 5. Arastirma Modelinin Testi

Uyumluluk indeksi l.\./Iodif%kasyon Modifikasyon | Kabul Edilebilir
Oncesi Sonrasi Uyum
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X2) 2704.18 587.40
Serbestlik Derecesi 974 236
Ki-Kare/sd 2.77 2.49 1-5
GFI 0.77 0.90 0,90<GFI<0,95
AGFI 0.74 0.86 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.12 0.045 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0.071 0.062 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri
CFI 0.97 0.98 0,95<CFI<0,97
NNFI 0.97 0.97 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.95 0.96 0,95<NFI<0,97

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin standart katsayilari, R? degerleri, t
degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilari, hata varyanslari, yap: giivenilirligi ve
acgiklanan varyanslar: Tablo.6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. Arastirma Modelinin Degiskenlerine Ait Degerler

= 5 = B | 5o
Degiskenl TH| p |SE| ¢ |Es|EE|EE
egiskenler g g T S’ Degeri g < E = %‘& E
& > 5 g8 <”
TEKNIK KALITE 084 | 052
Yeterlilik Yetenek 0.72 0.41 0.55 9.95 71.1
Servisin sundugu bakim, tamir ve onarimi
hizmetini yeterli buluyorum
Bakim, tamir, onarim iginin kapsami ne
olursa olsun, gereken biitiin isler bu servis
tarafindan yapiliyor
Giivenilirlik 0.73 0.51 0.48 11.86 73.0
Bu servisten aldigim hizmet beklentilerimi
tam olarak karsiliyor
Bakim, tamir ve onarimdaki biitiin stireg
benim adima ayrintili diisiiniilityor
Karsilik Vermek 0.74 0.43 0.49 11.34 73.2
Calisan personel sorunlarima yada istekleri-
me ¢ok cabuk cevap verir.
Personel sorunlarimi her zaman dikkate alir.
Emniyet Giivenlik 0.70 0.55 0.46 10.77 70.2
Hizmet aldigim servis merkezi (diikkan,
bina) bana giiven veriyor
Bu servis hizmetlerinde beni asla yaniltmaz
Giivenilirlik itibar 072 | 0.58 0.61 11.58 71.0
Serviste yalnizca bozuk olan parcalarin
degistirildigine inaniyorum
Orijinal parca kullandiklarina inaniyorum
FONKSIYONEL KALITE 0.85 | 048

Ulasilabilirlik 0.73 0.53 0.40 10.68 713

Isteklerime gok hizli cevap verilir.

Hizmete ulagmak ¢ok kolaydir.

iletisim Haberlesme 0.75 0.57 0.38 12.27 74.2

Bakim, tamir ve onarim hakkinda ayrintilu
bilgi verilir

Hizmetin her asamasinda bilgilendirilirim.

Nezaket 0.71 0.51 0.43 10.20 71.4

Hizmet personeli naziktir.

Hizmet personeli samimi ve hosgoriiliidiir.

Miisteriyi Anlamak 0.70 0.49 0.61 10.29 70.0

Istek ve ihtiyaglarim igin farkli alternatifler
sunulur

Bakim, tamir, onarim ile ilgili almak istedi-
gim Ozel hizmet, servis personeli tarafindan
tam olarak anlagilir

Fiziksel Varliklar ve Somut Gostergeler 0.71 0.45 0.40 10.40 77.1

Personelin giyim kusaminn (6nliik vs) belli
bir standard: bulunmaktadir

Kullanilan ekipman teknolojik agidan belli bir
standarda sahiptir
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Tablo 6. Arastirma Modelinin Degiskenlerine Ait Degerler (devam)

Hizmet Kalitesi 73.7 0.68 0.53

Servis merkezini bir biitiin olarak degerlen- 074 | 055 0.35 9.87
dirdigimde kaliteli oldugunu diisiiniiyorum.
Servis tarafindan sunulan en basit hizmette 0.71 0.50 0.41 12.96
bile, standart bir kalite mevcuttur

Memnuniyet 70.8 0.65 0.49
Bakim, tamir ve onarim hizmeti bir biitiin 0.77 0.59 0.38 4.32
olarak degerlendirdigimde beni memnun
ediyor.

Servisimi degistirmeyi diisiinmiiyorum 0.62 | 037 0.87 5.69

Modelde yer alan degiskenler icin yap: giivenilirligi ve agiklanan varyans oran-
lar1 hesaplanmustir. Yap: giivenilirliginde kabul edilebilir diizeyin (Yapinin
Glivenilirliligi>0.70; Aciklanan Varyans>0.50) altinda bazi degerler olmasina
ragmen farkin ¢ok biiyiik olmamas: ve genel olarak modele ait analiz sonuglar:
dikkate alinarak bu degerlerin uygunlugu kabul edilmistir.

Modelde yer alan teknik kalite, fonksiyonel kalite, hizmet kalitesi ve miigteri
memnuniyeti faktorleri arasindaki iliskiler Tablo.7’de gosterilmistir.

Tablo7. Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

R o 2 :
- (]
Degiskenler ‘é o0 R2 [} E‘ - 8h
8 A T 8 a

3 >
TEKNIK KALITE-HIZMET KALITESI 0.78 0.78 0.22 3.54
FONKSIYONEL KALITE-HIZMET KALITESI 0.75 0.78 0.22 3.42

FONKSIYONEL KALITE-MUSTERI MEMNUNIYETI 042 | 066 | 0.34 3.27

TEKNIK KALITE-MUSTERI MEMNUNIYETI 036 | 066 | 0.34 3.11

HIiZMET KALITESI-MUSTERI MEMNUNIYETI 098 | 087 | 0.13 3.33

Arastirma modelinin path diyagrami Sekil.2’de gosterilmistir.
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Sekil 2. Arastirmanin Path diyagrami

Tablo.7 ve Sekil.2’de goriildiigli tizere, fonksiyonel kalite ve teknik kalitenin
hizmet kalitesi {izerinde etkisi bulunmaktadir. Boylece H1 ve H2 hipotezleri
kabul edilmistir. Buna gore fonksiyonel kalite ve teknik kalite diizeyi ytiksel-
dikge hizmet kalitesi de artmaktadir. Teknik kalite hizmet kalitesinde 6ne ¢ik-
mus ancak fonksiyonel kalite ile degerleri birbirine yakindir. Elde edilen sonug-
lara gore teknik kalite ve fonksiyonel kalitenin miisteri memnuniyeti iizerinde
etkisi oldugu belirlenmistir. Miisteri memnuniyeti agisindan fonksiyonel kalite
one ¢ikmis ancak teknik kalite ile birbirlerine yakin degerlere sahiptirler. Boy-
lece, aragtirma hipotezlerinden H4 ve H5 kabul edilmistir. Diger yandan, hiz-
met kalitesi de miisteri memnuniyeti tizerinde etkilidir, dolayisiyla, H3 hipote-
zi de kabul edilmistir.

SONUC ve ONERILER

Satis sonrast hizmetlerde fonksiyonel ve teknik hizmetlerin hizmet kalitesi ile
miisteri memnuniyeti {izerindeki etkilerini belirlemek {izere Erzurum ili mer-
kezinde ikamet eden ve araba sahibi olan 18 yasindan biiytik tiiketiciler iize-
rinde yapilan arastirmadan asagidaki sonuglar elde edilmistir.

- Teknik kalite olgegi yeterlilik, giivenilirlik, karsilik vermek, emniyet/giivenlik
ve giivenilirlik olmak {izere bes boyuttan olusmaktadir. Fonksiyonel kalite
Olcegi ulasilabilirlik, iletisim, nezaket, miisteriyi anlamak, somut varliklar bo-
yutlarindan olusmaktadir. Teknik kalite ve fonksiyonel kalite boyutlar
Parasuraman, Zeithaml ve Berry'nin gelistirdikleri boyutlar1 olusturan temel
boyutlar ile ortiismektedir (Oztiirk, 1996, 5.66).
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- Arastirma modelinin test edilmesi sonucu teknik kalite ve fonksiyonel kalite-
nin hizmet kalitesi {izerinde etkili oldugu belirlenmistir. Teknik kalite 6lgegin-
de “emniyet” ve “itibar” boyutlar1 6ne ¢ikmistir. Fonksiyonel kalite {izerinde
“miisteriyi anlamak” ve “somut gostergeler” boyutlarinin etkisi daha yiiksek-
tir. Sonuglara gore, degerler birbirlerine yakin olmasma ragmen miisteri mem-
nuniyeti lizerinde fonksiyonel kalitenin etkisi, hizmet kalitesi algisinda ise
teknik kalitenin etkisi daha yiiksektir. Hizmet kalitesi ise miisteri memnuniyeti
tizerinde iki boyutun etkisinden oldukca yiiksek bir etkiye sahiptir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda su o6nerilerde bulunulmus-
tur;

¢ Otomobillerde satis sonras1 hizmet satin alan tiiketicilerin hizmet kalite alg-
larinda hem fonksiyonel hem de teknik kalitenin etkisi vardir. Dolayisiyla is-
letmeler satis sonrasi hizmetlerde yalnizca teknik kaliteye degil ayn1 zaman-
da fonksiyonel kaliteye de 6nem vermelidirler. Sonuglardan da goriildigi
iizere fonksiyonel kalitenin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi teknik ka-
liteden daha yiiksektir. Miisteriye cesitli alternatifler sunarak, kisiye 6zel bir
takim hizmetler sunmak miisterilerin memnuniyet diizeyini arttirarak islet-
meye baghligina yardima olabilecektir. Ayrica, isletme ¢alisanlarmin giyim-
kusami (6nliik vs) ve isletmede kullanilan arag gereclerin goriintimii de tiike-
ticilerin kalite algilar1 ve memnuniyetleri tizerinde etkili olan faktorlerdir.
Ote yandan, orijinal yedek parga kullanimi, gereksiz onarimlardan kaginma,
tiiketicilerin giivenlerini kotiiye kullanmama, isyerinin giiven verici olmasi-
na ozen gostermek hem kalite algismin yiikselmesine hem de memnuniyet
diizeyinin artmasimna olanak saglayacaktir.

e Satis sonrasi hizmet sunan isletmelerin reklam ve tanitimlarinda, giiven, em-
niyet mesajlarina yer vermeleri, somut gostergeler ve miisteriye 6zel alterna-
tifler sunarak rekabette iistiinliik saglayabilecekleri diisiiniilmektedir.

¢ Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyetinde fonksiyonel kalite ve teknik kali-
tenin birbirlerinden ayr diisiiniilemeyecegi goriilmektedir. Kalite algisinda
teknik kalitenin etkisinin biiyiik oldugu ancak, miigteri memnuniyeti icin
fonksiyonel kalitenin vazgegilmez oldugu goriilmektedir. Geleneksel tamirci
konsepti yerine miisteri iliskilerine, iletisime, goriiniime 6nem veren bir
hizmet anlayisina gereksinim duyulmaktadir. Dolayisiyla satis sonras1 hiz-
met sunan igletmeler, giiniimiiziin modern imkanlarindan (internet, hizmet
i¢i egitim v.s.) faydalanmalar1 durumunda, miisteri bagliligi saglamada ve
rekabette avantaj elde edebileceklerdir.
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