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MUSTERI SADAKATINI GUCLENDIRMEDE SATIS SONRASI MUSTERI
HiZMETLERININ ROLU:
OTOMOTIV SEKTORUNDE BiR UYGULAMA
Mehmet YASLI
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Danigsman: Dog. Dr. Abdullah OZDEMIR
2018, XIX + 94 sayfa

Giiniimiizde firmalarin en temel sorunu uzun vadede faaliyetlerine devam edebilmek
ve karlilig@in1 artirabilmektir. Bunun saglanabilmesi en biiylik gelir kaynaklar1 olan
miisterilerine sunmus olduklar1 mal ve hizmetlerin kalitesinin artmasina baglidir. Kendisine
sunulan mal ve hizmetlerden memnun olan misterinin isletmeye olan baglilig1 artacaktir.
Bu iligkinin uzun vadeye yayilabilmesi durumunda miisteri sadik miisteri olacak ve isletme
ile uzun dénem iliski igerisinde kalacaktir.

Ortalama bir gelire sahip bireylerin giindelik hayat icerisindeki hayalleri bir ev ve
araba sahibi olmaktir. Bu dogrultuda liikks tiiketim olarak adlandirilan otomotiv sektori
icerisinde miisterilerin taleplerini zamaninda ve eksiksiz olarak yerine getirmek firmalar i¢in
biiyiik nem tagimaktadir. Uriin satildiktan sonra miisteriye saglanan hizmetlerin kalitesi ve
tam olmasi miisterinin yeni mal aliminda firmay: tercih etmesine neden olacaktir. Bu ise
sadik misteri anlamina gelmektedir. Sadik miisteri hem firmanin yeni iirlinlerini tercih
edebilecek ve hem de firmanin servis hizmetlerini kullanmak suretiyle firmaya iki kez gelir
temin etmis olacaktir. Bu nedenle firma i¢in sadik miisteri daha yiliksek kar anlamina
gelmektedir.

Bu tez calismast kapsaminda, 1 Nisan- 1 Temmuz 2016 doneminde Aydin ilinde
otomobile sahip miisterilerin, almis olduklar1 servis hizmetlerine iligkin memnuniyet
diizeylerini 6lgmek icin anket uygulamasi yapilmistir. Anket uygulamasinda “sistematik ve
oransal anket yontemi” secilmistir. Anket c¢alismasi, yliz ylize gorlismeler yapilarak
gerceklestirilmistir. Aydin il merkezinde kayitli 167.169 adet binek ara¢ bulunmaktadir.
Yapilan alan ¢alismasinin giivenirligi ile ilgili olarak % 5 anlam seviyesinde 300 arag¢ sahibi
ile gorlistilmustiir.

Yapilan faktor analizi sonucunda {i¢ grup degiskeni géz Oniine alinmistir. Birinci

grup degiskenleri miisteri memnuniyetini 6lgmekte, ikinci grup degiskenleri satis sonrasi
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miigteri hizmetlerinin ara¢ sahipligi agisindan Onemini OJlgmekte ve tiglincli grup
degiskenleri miisteri sadakatini Ol¢mektedir. Birinci degisken grubu 3 faktérden
olusmaktadir ve varyansin% 73,945'ini agiklamaktadir. Ikinci degisken grubu 3 faktdrden
olusmaktadir ve varyansin% 75,756'sin1 agiklamaktadir ve {i¢ilincli degiskenler 2 faktorden
olusmaktadir ve varyansin% 78,23 1'ini agiklamaktadir.

Yapilan anket sonuglarina gore otomotiv sektdriinde miisterilere sunulan hizmetin
kalitesi arttiginda, miisteriye daha sicak yaklasildiginda ve sorunlar1 daha kisa siirede

¢oziildiigiinde miisteri memnuniyeti ve onunla orantili olarak miisteri sadakati artmaktadir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Miisteri Sadakati, Satis Sonras1 Hizmetler, Otomotiv
Sektor, Faktor Analizi.
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ABSTRACT

THE ROLE OF AFTER-SALES CUSTOMER SUPPORT IN STRENGTHENING
CUSTOMER LOYALTY: An Application in the Automotive Sector
Mehmet YASLI
M.sc. Thesis, at Business
Supervisor Dog. Dr. Abdullah OZDEMIR
2018, XIX + 94 pages

The major issue for present day firms is to increase their profitability and to continue
their business operations in the long run. This requires improvement of the quality of goods
and services they provide for their customers who are their main source of revenues.
Customer loyalty increases on the satisfaction they get from goods and services provided.
Should this customer-firm connection extends further in the long run, the customer will
become a loyal customer, and that loyalty will be long lasting.

The daily-life vision of an individual with an average income is the possession of a
house and a vehicle. As automotive sector has long been perceived in luxury consumption,
automotive sales should always evolve by satisfying customer demands promptly and
thoroughly. The quality and perfection of after-sales services will affect the customer
decisions and preferences in the next purchase; this means customer loyalty. A loyal
customer will prefer new products of the firm, and also will use the services provided,
which means double income for the firm. Customer loyalty comes to mean higher profit.

Within the scope of this thesis study, a survey has been carried out between 1 April
and 1July, 2016, with customers who are automobile owners located in Aydin province, on
their satisfaction levels regarding the customer services they receive from particular
automotive dealers. Systematic sampling and proportional sampling methods are preferred
for the survey. Face to face interviews were held. There are 167,169 vehicles registered in
Aydin province. Related to the reliability of the field research, 300 interviews with vehicle
owners were carried out, with 5% level of significance.

As a result of the factor analysis carried out, three group variables were considered.
The first group variables measure customer satisfaction, the second group variables measure
the importance of after-sales customer service in terms of vehicle ownership, and the third
group variables measure customer loyalty. The first group of variables consists of 3 factors

and explains 73,945% of the variance. The second group of variables consist of 3 factors



and explains 75,756 % of the variance and the third group of variables consist of 2 factors
and explains 78,231 % of the variance.

According to the results of the survey, regarding the automotive sector, depending
on the increase in the quality of the service provided to the customers, also when the attitude
towards customer is more sincere and the problems of the customers are solved in a shorter

time, customer satisfaction and the customer loyalty increases accordingly.

KEYWORDS: Customer Loyalty, After-Sales Services, Automotive Sector, Factor
Analysis.
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GIRIS

Ekonomik faaliyetlerin temelinde kar elde etme diisiincesi bulunmaktadir. Bu ana
amag ic¢in biitlin isletmeler yogun rekabet kosullarinda hayatta kalmaya ¢alismaktadirlar.
Glinlimiizde ancak kurumsallasmasimni saglamis isletmeler uzun siireli olarak var
olabilmektedirler. Kurumsal bir isletmenin en onemli 6zelligi ise miisterileri ile kurdugu

stirdiiriilebilir bir iligki sisteminin varligidir.

Siirdiiriilebilir bir isletme-miisteri iligkisinin saglanabilmesi ise ancak miisteri
sadakatinin temini ile miimkiindiir. Devamli olarak isletmeye gelen ve sunmus oldugu
hizmetleri talep eden miisterilerle isletme daha da biiyliyebilecektir. Bunun saglanabilmesi

hi¢ kuskusuz ¢ok kolay degildir.

Yasam tarzinin degismesine bagli olarak insan ihtiya¢larin giin gectikge artmasi ve
teknolojinin siirekli olarak degismesi miisteri sadakatinin devamlilig1 i¢in 6nemli engeller
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Giiniimiizde miisteri sadakati yalnizca mal satimina kadar olan
stireyi degil, mal satildiktan sonraki siireyi de kapsamaktadir. Miisterinin ihtiyaci olan
hizmetleri bu evrede yanitlamak biiyiilk énem tasimaktadir. Ozellikle “gdriinmez mal”
olarak nitelendirilen hizmetlerde belirli bir standart yakalamak, bunu devam ettirmek ve

degisen kosullara uyumunu saglamak son derece zordur.

Bu dogrultuda bu calismanin ana amaci, satis sonrast hizmetlerin miisteri sadakati
iizerindeki etkilerini belirlemeye yoneliktir. Bu amaca yonelik olarak c¢alismanin birinci
boliimiinde miisteri sadakati ve belirleyicileri iizerinde durulacaktir. Calismanin ikinci
boliimiinde satig sonrasi hizmetler ve boliimleri anlatilacaktir. Calismanin son boliimiinde
ise Aydin iI’inde farkli otomobil markalarmin yetkili servislerinde verilen satis sonrasi
hizmetlere yonelik olarak yapilan alan caligmasi ve analiz sonuglarina yer verilecektir.
Sonug boliimiinde satis sonrasi hizmetlerle miisteri sadakatinin basarilabilmesi igin neler
yapilabilecegi iizerinde durulacak, konuyla ilgili yiiriitiilebilecek faaliyetlere yer

verilecektir.

Terzi ve digerleri (2006) yaptiklar1 calismada, Analitik Hiyerarsi Siireci ile hedef
programlama yontemlerinden yararlanarak bir destek modeli Onerisinde bulunmuslardir.

Modelde Tiirkiye otomotiv piyasasi i¢cin degerlendirmeye tabi tutulmustur.



Saccani ve digerleri (2007) tedarik zincirine ait satig sonrasi hizmetleri i¢in 6rnek
olay calismasi yapmislardir. Calismada satig sonrasi hizmetlerde memnuniyeti i¢in tek bir

yolun olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Juehling ve digerleri (2010) Otomotiv sektorindeki hizmet ve teknoloji
stratejilerinin entegrasyonu i¢in bir teknoloji yol haritast ¢ikarmiglardir. Analiz sonuglarina
gore irlin, hizmet ve ara¢ atdlye teknolojileri arasindaki karsilikli bagimliligin oldugunu
sonucuna ulagmislardir. Ayrica arag¢ teknolojisi ve satis sonrasi servislerin yonetilebilir bir

arac¢ olarak calisabilecegini ortaya koymuslardir.

Gerger ve Demir (2010) yaptiklar1 ¢aligmada alti sigma metodolojisini otomotik
sektorli i¢in uygulamiglardir. Sonug¢ olarak yalin alti sigmo metodolojisinin otomotiv

sektdriiniin tiim dallarinda uygulanabilir oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Gillili ve Bilgili (2011) Erzurum’da yaptiklar1 ¢aligmada, Dogrulayict Faktor
Analizi ve Yapisal Esitlik Model testini analiz yontemi olarak kullanilmiglardir. Sonucta
iiriiniin teknik kalitesi ve fonksiyonel kalitesinin hizmet kalitesi iizerinde etkili oldugu

sonucuna ulagmislardir.

Chougule ve digerleri (2011) otomotiv sektoriinde satis sonrasit hizmetlerin
etkinligini ortaya koymak i¢in analiz yapmuslardir. Analiz sonucuna gbre otomotiv

sektoriinde servis ve satis sonrasi hizmetlerin arttig1 sonucuna ulagsmiglardir.

Bilge (2011) yapmis oldugu calismada Mercedes Benz firmasinin miisteri iliskileri
politikalarin1 analiz etmistir. Sonugta, miisteri iliskilerini saglikli bir sekilde yonetmenin

firmanin karliliginmi artirdig1 sonucuna ulagilmagstir.

Khare ve Chougule (2012) hizmet etkinliginin saglanabilmesi icin karar destegi

gelistirilmesine yonelik 6rnek olay ¢aligmasi yapilmistir.

Aboltins ve Rivza (2014) Otomotiv sektdriinde satig sonrasi piyasanin degisimini
ornek olay yontemiyle incelemiglerdir. Analiz sonuglarina gore piyasa hacmi ve satis

sonras1 hizmetlerdeki artisin birlikte hareket etmekte oldugunu vurgulamislardir.

Ozgiiner ve Kurtuldu (2015) istanbul’da otomotiv sektdriinde satis sonrasi

hizmetlere yonelik yapmis olduklar1 ¢alismada, yetkili servise gelen miisterilere yonelik t-



testi ve tek yonli varyans analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore satis sonrasi

hizmetlerden miisterilerin memnun olduklar1 sonucuna ulasilmaistir.



1. BOLUM
1. SATIS SONRASI HIZMET

1.1. Satis Sonras1 Hizmet Kavrami
1.1.1. Satis Sonrasi Hizmetlerin Tanim

Satis sonrasi miisteri hizmetleri “Sirketin {iriin ve hizmet kalitesi ilkelerine bagh
kalarak misteriler tarafindan satin alinan mamullerin yine miisterilerin satin alma
amaglarina uygun olarak kullanilmasini, herhangi bir bozulma veya memnuniyetsizlik
durumunda yetkili birimler tarafindan gerekli miidahalelerin yapilip miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, Uriin ve {rlin bilesenleriyle ilgili tiim saha bilgilerini
degerlendirip, teknik departmanlara, isletmelere ve yan sanayi firmalarina aktarilmasini;
hizmet kalitesini degerlendirerek tiiketici istek ve beklentileri dogrultusunda gelistirilmesini
ve bunun icin de gerekli egitim faaliyetlerinin siirdiiriilmesini saglamaktir” (Onder, 1994:

87) seklinde tanimlanmaktadir.

Tanimdan da anlasildig1 kadariyla satig sonrast miisteri hizmetleri, {iriin kullaniminin
tiikketicilerce dogru anlasilmasindan, servis ve yedek parca hizmetlerinin en etkin bir sekilde
sunulmasina ve tiiketicilerin istek ve beklentileri dogrultusunda hizmet kalitesinin arttirilip

tiiketici memnuniyeti saglanmasina kadar ¢ok genis bir alan1 ifade eden bir kavramdir.

Yukaridaki tanimda bahsedilmemis olmasina ragmen satis sonrast hizmetlerin
garanti hizmeti verme sorumlulugu da vardir. Ayrica iirlinle birlikte verilen kullanici el
kitaplar1 hazirlanmasi, montaj, bakim talimatlar1 vs. gibi dokiimanlarin hazirlanmasi da satis

sonras1 hizmet gorevleri arasindadir.

Uretici sirketler icin, iiriinlerinden beklenen kalite ve glvenilirlik bilgileri kadar bu
iirlinlerin saha performansi ile ilgili bilgiler de ¢ok onemlidir. Tanimda da belirtilen, veri
toplama ve degerlendirmedeki amag; tasarim safhasinda ve testlerde belirlenemeyen ve
giderilemeyen problemlerin ve zayif noktalarin taninmasi (erken uyari sisteminin
kurulmasi); giivenilirlik, ariza/servis oranlari, omiir, bakim ve tamir masraflari, garanti
giderleri ve isletme riskleri hakkinda bilgi edinilmesidir. Kalite ve giivenilirlikle ilgili

alinmis iyilestirme onlemlerinin etkinligi konusunda bilgi edinilmesi; iiriin sorumlulugu ile



ilgili hukuki bir problemle karsilagildiginda {iriiniin kalite dokiimantasyonuna ulagilmasi;

rakip triinler hakkinda mukayese imkanlarinin yaratilmasidir.
1.1.2. Satis Sonrasi1 Hizmetleri Kavraminin Ortaya Cikis Sebepleri

Giliniimiizde pazar g¢evrelerinde ¢ok hizli bir degisim yasanmaktadir. Yasanan bu
degisimler miisteriler iizerinde de &nemli etkiler birakmaktadir. Ozellikle giin gectikge
miisteri Kkitlelerinin daha bilingli bir hale gelmesi ve sadece irin almak istememeleri,
iirliniin yaninda hizmet de satin almak istemeleri ve satin aldiklar1 mal ya da hizmetten
maksimum faydayr elde etmek i¢in ugragmalar1 miisteri kitlelerinin yasadigi bariz
degisikliklerdendir. Pazarlama kavraminin gelisim siirecinde yasanan degisikliklere
bakildiginda tiretim, iiriin, satis ve modern pazarlama yaklagimlarinin oldugu goriilmektedir.
Bu yaklasimlardan iiriin, iiretim ve satis yaklagimlarinda tiiketici istek ve ihtiyaglarinin goz
ard1 edildigi temel fonksiyonlarin yerine getirilmesi, Uriin ve hizmetlerdeki kalite icin yeterli

goriilerek “adet” ve “maliyet” kavramlarinin oncelik kazandig1 gézlenmektedir.

Ancak modern pazarlama yaklagimimin gelismeye basladigi 1960’11 yillardan sonra
ise tiiketicinin kral oldugu ve tiiketicileri memnun edebilmek i¢in sadece “adet” ve
“maliyet” kavramlarmin yeterli olmadig1 isletmelerce fark edilmistir. Modern pazarlama
yaklagiminin odak noktasi tiiketicilerin talep ve ihtiyaglari olmus ve pazarlama islevinin
“liretimden Once baslayip, satistan sonrada devam ettigi” anlayisi kabul edilmistir. Eskiden
“ne kadar iretirsen o kadar satarsin” mantigiyla hareket edilirken, giiniimiizde “Uirettigin
iiriinii ne kadar uzun siire kullandirip kullanim stiresi i¢inde ortaya ¢ikabilecek sorunlari ne
kadar ¢abuk ve dogru ¢oziime ulastirirsan o {iriinli o kadar satarsin” mantigiyla hareket
edilmektedir. Miisteri satin aldigi iirliniin problem ¢ikarmamasini ve d6mriiniin uzun olmasini
istemektedir ve bu nedenle ne iiretirsen onu satarsin devri kapanmistir (Bayiksel, 2006: 87).
Servis hizmetleri i¢in de aym sey gecerlidir ve misteri sorunlu hizmet satin almak

istememektedir.
1.1.3. Satis Sonras1 Miisteri Hizmetlerinin Onemi

Satis sonras1 miisteri hizmetlerinin 6nemini vurgulamadan dnce satis siirecinin hangi

asamalardan gecerek gerceklestigine bakmamizda fayda vardir.

Bu asamalar, ana basliklar halinde asagidaki gibi bes grupta siralanabilir (Mucuk,

1994: 204).



1. Satisa hazirlik

2. Potansiyel alicilar belirleme
3. Alicilan1 yakindan tanima

4. Satig goriismesi veya takdim
5. Satis sonras1 hizmetler.

Satis siirecinin son asamasi olarak satig sonrast hizmetleri olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii
basarili bir satis, bir defalik siparisi gerceklestirmekle bitmez. Satis islemi, son asama olarak
satistan sonra bir takim islerin yapilmasini ve hizmetlerin saglanmasini da kapsar. Boyle bir
takiple ve gereken hizmetleri saglamakla miisterinin tatmin duygusu devam ettirilir.
Miisteriyi olumlu yonde etkilemek, gelecekteki adimlar ve yeni satiglar i¢in de 6nemlidir.
Ornegin: Tasima, kurma, takma, garanti, bakim, onarim vs. gibi satig sonrasi hizmetlerin
verileceginin garantisi miisterinin tatmin olma duygusunu pekistirir. Giiniimiizde miisteri
memnuniyetinin saglanip akabinde miisteri sadakati saglanmasi i¢in iiretilen mamul degil o
mamulle ilgili satis sonrasi ¢alismalar ¢ok dnemlidir. Bunun yaninda otomotiv sektoriinde
satis sonrasi hizmetler olarak adlandirilan tamirat, periyodik bakim, garanti ve yol yardimi
gibi hizmetler firmalara ekonomik olarak biiylik katki saglamaktadirlar (Bayiksel, 2006:
175). Bu sebeplerden Oturlu satis sonrasi miisteri hizmetleri ¢ok onemli bir konuma

gelmistir.

Gerektigi gibi planlanip, bu plan dogrultusunda uygulanirsa satis sonrast hizmetler,
firmalar agisindan satiglarin arttirllmasinda fiyat kadar etkili bir rol oynar. Dogru agidan
bakildiginda eger bir {iriin satis sonrasi hizmet baz alindiginda miisteri ihtiyaglarini tam
olarak karsilayabiliyorsa, o iirlinlin fiyati rekabetinin getirdigi olumsuz kosullarla basa

cikabilecektir.

Miisteri satin alma kararint verirken, uygun ve etkin sekilde verilen satis sonrasi
hizmeti goz Oniine alacaktir. Innis ve La Londe’ye gore; miisteri hizmeti, pazarda talebi
etkileyebilir. Iyi bir miisteri hizmeti, yeni miisteriler ¢eker ve mevcut miisterileri sadik tutar
(Innis, La Nonde, 1994:27). Firma tarafindan verilen satig sonras1 hizmetlerden hosnut kalan
bir miisteri, hem o mamulii satin almay: siirdiirecek hem de firmaya ait diger mamullerle
ilgili satin alma eylemini gergeklestirirken, verilen hizmetleri de degerlendirerek karar

verecektir. Verilen bu hizmet, miisterinin géziinde mamul ile firmay1 biitlinlestirecek ve
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firmanin miisteri nezdinde olumlu bir noktaya gelmesini saglayacaktir. Ayrica, miisterilerin
firmaya olan olumlu yaklasimlar1 paralelinde, yeni miisteri gruplarinin olugmasi giindeme
gelecektir. Bu anlatilan yonlerinden dolay1 satis sonrast miisteri hizmetleri ticari agidan,
pazarlama ve satisa bir destek unsuru olusturacaktir. Giiniimiizde pek ¢ok sirket, “genel
veya tam memnuniyet” vaat etmektedir. Ornegin Procter&Gamble, reklamlarinda su slogani
kullanmaktadir: “Herhangi bir sebepten dolay: iirlinden hosnut olmamigsaniz, iirlinii bir
baska iiriinle degistirmek i¢in bize gonderin veya paranizi isteyin” (Kotler, 2000: 448).
Procter&Gamble’in bu vaadi tiiketicilerin satin alma kararinda satis sonrasi hizmetleri goz

onlinde bulundurarak bu firmanin mamullerini tercih etmelerine etki edecektir.

Modern pazarlama anlayisinda miisteri ile olan iliskide siireklilik gegerlidir.
Miisterinin firmanin iirlinlinii bir kez alip, iirlinden veya satis sonrasi hizmetlerden memnun
kalmayarak daha sonra baska bir markaya yonelmesi, modern pazarlama anlayisini
benimsemis igletmeler tarafindan kabul edilmemektedir. Ciinkii kaybedilen miisterinin
tekrar igletmeye kazandirilmasi ig¢in yapilacak harcamalar, ¢ok daha biiylik miktarlara
ulagmaktadir. Bu sebeple, miisterinin satin alma sonrasi davranislari cok dnemlidir. Eger bir

miisteri satin aldig1 irlinden memnun kalmigsa bu memnuniyetini ii¢ sekilde gdsterecektir:

1- Miisteri, ayn1 iiriinden bir defa daha almak istediginde yine ayni markay1 veya

firmay1 segecektir;
2- Ayn1 firmanin farkl: tirlinleri ona daha sicak gelecektir;

3- Miisteri iiriinden memnun kaldig1 takdirde bu memnuniyetini etrafiyla paylasarak

onlar1 da etki altina alacaktir (referans gurubu etkisi) (Tuncer, Arpaci, 1994: 42).

Tim bu nedenlerden dolay1 satis sonras1 miisteri hizmetleri, tiriiniin hizli tesliminden
daha ileri bir kavramdir. Oncelikle miisteri i¢in optimal bir tedarik siireci saglamanim bir
yoludur. Miisteri hizmetleri, bu nedenle, bir dinamigi gerektirmektedir (Wouters, 2004:
583). Miisteri hizmeti, bir hizmete kars1 duygusal bir bakis a¢isidir. Miisterinin, aligveris
oncesi beklentileri ve satis sonrasi algilanan performansin mukayesenin sonucunda miisteri
memnuniyeti ortaya ¢ikar (Brown, Maxwell, 2002: 310). Kolayda mallar (gazete, su, kibrit,
tuz, vb.) konu dis1 birakilacak olursa, satin alma sonrasinda miisteri, satin alma kararindan
dolayr bir miktar huzursuzluk duyar. Ciinkii satin alinmayan markalarin, biiylik olasilikla
satin aliman markaya oranla bazi istiinliikleri vardir. Ya da miisteri satin almadan sonra

gorecegi rakip bir irliniin reklaminin etkisinde kalarak belirsizlik veya huzursuzluk
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duyabilir. Pazarlama literatiiriinde bu konuya ilk dikkati ¢eken Leon Festinger olmustur.
Festinger’in “satin alma sonrasi belirsizlik” olarak nitelendirilebilecek teorisi soOyle

Ozetlenebilir:

Otomotiv sektdriinde satis sonrasi hizmetler; aracin satis1 gerceklestikten sonra, bu
aracin tamirat ve bakim islemlerini yerine getirmek maksatiyla meydana getirilmis bir
sektordir. Ayrica, cagdas kalite yOnetim anlayisinda olan firmalar igin, miisteri
memnuniyetinin ger¢eklesmesini ve marka imajinin giiglenmesini saglayan, vazgecilmez

islevlerden biridir.

Satis sonrasi hizmetler olarak ortaya ¢ikan bu kavram, miisteri aracin satis islemini
tamamladiktan sonra firma ile miisterinin daha sonraki zamanlarda iliskilerinin devam
etmesi icin firmalar tarafindan siklikla kullanilmistir ve halen kullanilmaya devam
edilmektedir. Firma ile miisteri arasindaki iliskinin devam etmesindeki amag, miisterinin
satin aldig1 iiriiniin teslim edilmesi, montajinin yapilmasi, teknik 6zelliklerinin anlatilmasi,
Ogretilmesi, herhangi bir sorun c¢iktiginda {riin ile ilgili garanti islemlerinin
gerceklestirilmesi, yedek parca temini gibi sorunlarin ¢dziimiine yoneliktir (Korkmaz, 2001:

42).

Satis sonrasi, kendi biinyesinde bir¢ok boliime ayrilir. Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
otomotiv firmalarmin satis sonrasit hizmetleri, firmanin yapisina bagl olarak farkliliklar
gostermekle birlikte, bilinyelerinde barindirdiklar servis istasyonlari, yedek parga, garanti,

teknik ve idari egitim, miisteri iliskileri, dokiimantasyon gibi bdliimlerden olusmaktadir.

Yogun rekabet ortaminda, firmalarin pazarda tutunabilmelerinin bir kosulu da
iirlinlerini siirekli olarak gelistirmeleri ve cesitlendirmeleridir. Degisen yasam kosullar1 ve
beklentiler, firmalar1 iriinlerini ¢esitlendirme konusunda zorlamaktadir (Erkenci, 1998:
123). Bu etmenler sonucunda firmalar satislarin1 gerceklestirebilmek i¢in uyguladiklar
pazarlama stratejileri, ¢cok boyutlu olarak gelismis ve stratejiler kapsaminda satis sonrasi
hizmetler birincil 6ncelikli yer almistir. Ciinkii firmalar {iretimdeki sabit maliyetler nedeni
ile fiyat rekabetini bir noktaya kadar yapabilmekte, bu noktadan sonra ise satis sonrasi

hizmetlerin rekabeti baglamaktadir.

Satis sonrasi hizmetlerin i¢cinde olduk¢a karmasik islemleri ve esnekligi gerektiren
yedek parca faaliyetlerinde, tim firmalarda bir takim olumsuzluklar bulunmaktadir.

Bunlarin i¢inde birinci oncelikli, ithal parcaya bagimlilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Arag
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ithalatinin hizli artmasi, satis sonrasi hizmetlerde de biiyiik 6l¢iide ithal parca kullanilmasina
neden olmaktadir. Ayrica firmalarin stratejik bazi kararlari, yerli par¢a kullanimina engel
olurken, biirokratik yapisi hantal, karar alma mekanizmasi ¢cok yavas isleyen firmalarda ise,
bu konudaki ¢aligsmalar yetersiz kalmaktadir. Sonugta firmalarin yiiksek temin ve stok
maliyetlerine katlanmak zorunda birakilmasi, tliketicilere maliyetli par¢a ve hizmet olarak

yansimaktadir (Volvo, 2001: 23).

Yedek parga faaliyetlerinde bir diger olumsuzluk ise sahte ve izinsiz pargalardir.
Agir yasal yaptirnmlara ragmen, ¢ok yavas calisan yargi sistemi nedeniyle bu konuda bir
gelisme saglanamamaktadir. Tiiketicilerin yeterli bilince ulasmamis olmasi da, sahte parca
kullaniminda etkili olmaktadir. Sahte parca sorunu, ara¢ parkinin artmasina, paralelinde tim

firmalarin zaman i¢inde karsilasacaklar1 bir sorun olmaktadir (Cetin, 1995: 12).

Satis sonrasi hizmetlerde yasanan diger bir sorun, yetiskin isgliciiniin yetersizligidir.
Insan kaynag gelisimi, sektoriin gelisim hizinin gerisinde kalmaktadir. Bunun igin servis
standartlarinda belirtilen yasal egitim zorunlulugu ancak sembolik diizeydedir. Milyon
dolarlik yatinm gerektiren servislerde, teknolojik donanimlar1 kullanabilecek elemanlarin
yetersizligi, sektoriin is giicii piyasasinda, hizli bir sirkiilasyona neden olmaktadir. Yetiskin
elemanlari servislerine ¢ekebilmek i¢in degisik yollara bagvurduklar goriilmektedir. Ayrica
sektoriin isgiicii piyasasinda iicret ve istthdam politikasinin saglam temellere oturmadig,
dolayisiyla calisanlarin sosyal haklarinin tam olarak giivence altina alinmadigi ortaya
cikmistir. Yasanan her tiirlii soruna ragmen, firmalarin tiiketicilere en iyi hizmeti verebilmek
icin yogun bir c¢alisma icinde olduklari goriilmektedir. Gergekten teshir salonlarindan
atolyelerine, blrolarindan, sosyal tesislere kadar her diizeyde ¢agdas goriiniim

sergilenmektedir.

Servislerin tesisinde, tiiketicilere satig sonrasi hizmetleri bir biitlin olarak gdsteren
ticari karlilik, rekabet kosullar1 ve ¢agdas gelismislik diizeyi belirlenen bilesik tesis tipi bir
yapilanmanin 6ne ¢iktigr goriilmektedir. Bu hedefe yonelik olarak, sektdrde uzun siiredir
hizmet veren firmalar da mevcut tesislerin modernize edilmesine yonelik calismalar hizla
stirerken, yeni firmalar tesislerini, genel egilimlere uygun olarak bilesik tesis seklinde

kurmaktadirlar.

Sonugta biitiin firmalarda bilesik tesis tipi bir yapilanma, birinci hedefi

olusturmaktadir. Bu tesisler, cirosunun yiiksek olmasi ve modern goriiniimleriyle marka



imajia olumlu katkida bulunmalarinin yaninda, piyasadaki genel egilimlerle birlesmekte ve
tilketicilere bir hizmetler biitiinli olarak yansimaktadir. Ara¢ sahipleri se¢imlerini artik,
biitiin hizmetleri bir arada veren firmalardan yana yapmaktadir. Aracini aldig1 yerin, ayni

zamanda servis hizmeti vermesi ona daha ¢ok glven vermektedir (Glzel, 2005:23-24).

Ozetle bilesik tesis tipi, degisen tiiketici beklentilerinin ve yasam bigimlerinin
sonucu ortaya c¢ikan teknolojik ve sosyal gereksinimlere yanit vererek, firmalarin hizmet

kalitesini artirmaktadir.

Satis sonrasi hizmetler, iirlinle ilgili verilen hizmetler kapsaminda degerlendirilir. Ne
tam somut, ne de tam soyut anlam ifade eder. Her iki u¢ arasinda bir karma olusturur.
Omegin, bir otomobil servisinde yapilan bir onarim isi, hem somut bir iiriin olan yedek
parcayl, hem de yedek parcanin yerine takilmasini gerektiren soyut hizmeti igerir. Satis
sonrast hizmetler modern pazarlama anlayis1 kapsaminda satin alinan mal ve hizmetin
yaninda ekstra olarak verilmektedir. Bu dogrultuda verilen hizmetler: Montaj, tamir, garanti,
periyodik bakim, yedek parga ve bunun gibi hizmetlerdir. Bu tiir hizmetler firma tarafindan
iyi bir sekilde programlanip verilirse bu firmalar rekabet agisindan ayni piyasadaki rakip
firmalara karsi bliyilk avantaj saglamaktadir. Bunun tersi diisiintildiigiinde ise firmalar
biiyiik zararlara ugramakta ve piyasada kendilerine yer bulmakta zorlanmaktadirlar. Ornek
vermek gerekirse ¢ok kaliteli {irtinler {ireten Olivettinin ABD pazarinda kendisine diisiik

yiizdede yer bulmasi basarisiz servis agi ile agiklanabilir (Mucuk, 1994:347).
1.2. Satis Sonrasi Hizmetler Kapsaminda Yer Alan Boliimler ve Islevleri
1.2.1. Servis istasyonlar1 Béliimii

Servis istasyonlar1 otomotiv sektoriinde bulunan biitiin firmalarin satis sonrasi
hizmetleri agisindan dig diinyaya agilan kapisidir. Bunun nedeni otomotiv yetkili servisleri
satist yapilmig olan araglarin satis sonrasi biitlin hizmetlerini yerine getirmektedir. Bu
hizmetleri kisaca agiklamak gerekirse; satis1 yapilmis olan araglarin biitiin bakim ve onarim

islemleri, garanti islemleri, kazali araglarin kaporta ve boya islemleri sayilabilir.

Biitiin bu islemlerin yan1 sira yetkili servislerin miisteri ile saglam iliskiler kurmalari
ve tam bir miisteri memnuniyeti tesis etmeleri gerekmektedir. Otomotiv sanayinde satis
sonrasi hizmetler s6z konusu oldugunda en énemli kural miisteri memnuniyetidir. Otomobil

sahipleri yetkili servislere geldiklerinde bu isletmelerin 6zel servislerden farkli hizmet
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vermelerini beklerler. Ciinkii markast modeli ya da kilometresi ne olursa olsun miisteri i¢in

sahibi oldugu araci ¢ok énemlidir. Peki, nedir bu beklentiler?
e Miisteri her seyden Once giiler yiizlii personelle karsilasmak ister,
e Personelin kibar ve bilgili olmas1 miisteri i¢in ¢cok énemlidir,

e Aracindaki problemin tek seferde anlasilip dogru sekilde c¢oziime

kavusturulmasini ister,

e Hizmet almak igin geldigi yetkili servisin fiziksel durumu miisteri i¢in ¢ok

onemlidir.
1.2.2. Yedek Parca Bolumu

Yetkili servis istasyonlarnin miisteriyi memnun etmekte en fazla zorlandigi
departmanlardan biri yedek parga boliimiidiir. Ara¢ modellerinin ve donanimlarinin ¢ok
cesitli ve rekabetin yogun oldugu bu sektorde gerekli yedek parca stokunu bulundurmak

zaman zaman yetkili servisleri zorlamaktadir.

Yedek parga bolimiinlin diizenli olarak stok kontrolii yapmasi, stok devir hizi
denilen; hangi parcalarin sirkiilasyonunun hizli oldugunun belirlenmesi, piyasaya yeni
striilmiis araglarin bakimlarinda siklikla kullanilan malzemelerin arastirmasinin yapilmasi
ve bu malzemelerin siparis edilmesi, her ticari isletmenin hedefi olan karliligin saglanmasi,
atil malzeme haline gelmis stoklarin degerlendirilmesi, tamamiyla {iretici firmanin tavsiye
ettii yedek parca ve malzemelerin kullanilmasi, zaman zaman meydana gelen
indirimlerden servis miisterilerinin haberdar olmasiin saglanmasi, gerekli olan parcanin
gereli olan zamanda temin edilmesi, stok kayitlarinin diizgiin sekilde tutulmasi islevleri

arasinda bulunmaktadir.
1.2.3. Garanti Bolumu

Satis sonrasi hizmetlerin {i¢iincii ana ayag1 garanti hizmetleri boliimiidiir. Tiiketicinin
ve aracin sigortasi niteligindeki garanti hizmeti, diger yandan kalitenin iyilestirilmesine

yonelik bir iglevi yerine getirmektedir.

11



Otomotiv lriinleri gibi binlerce par¢adan olusan teknolojik bir {irlinde zaman zaman
aksakliklarin ve arizanin olmasi dogaldir. Bu noktada hem miisterinin tatminini saglamak,

hem de {iriiniin kalitesini gelistirmek igin devreye garanti hizmetleri girmektedir.

Garanti kavramiyla, {iriinlin kalitesi arasindaki dogru orantili iliskinin gliniimiiz
otomotiv firmalarinin {riinlerine uyguladiklar1 garanti siiresinin bir yil olan yasal
zorunlulugu fazlasiyla asmasi ve 12 yil gibi ¢cok uzun siirelere ¢ikarmasindan agikga

gortlmektedir.
Bu baglamda garanti departmaninin islevleri ise su sekilde siralanmaktadir.
e Aracin misteriye tesliminden itibaren garanti islemlerinin takip edilmesi,

e Miisteri- satici- ana firma arasinda gerekli koordinasyonun saglanarak kalitenin

yiikseltilmesine yonelik faaliyetlerin gergeklestirilmesi.

e (Garanti siiresi icerisinde ortaya c¢ikan aksakliklar nedeniyle marka imajinin

zayiflamasina neden olacak uygulamalarin ortadan kaldirilmasi.
e Garanti kapsaminda olmayan sorunlar i¢in gerektiginde ayni hizmetin verilmesi.

o Garanti islemleri ile ilgili istatistigi bilgilerin tutularak garanti maliyetinin

hesaplanmas.

e Bu maliyetleri diisiirmeye yonelik olarak iiretimde iyilestirme faaliyetlerine destek

olunmasi.

e Piyasaya yeni siirlilecek araglarda olasi problemlerin pazara yansimasini énlemek
igin pro-aktif faaliyetlerin gerceklestirilmesi Buraya kadar inceledigimiz servis, yedek parga
garanti hizmetleri satig sonrasi hizmetlerin {i¢ temel diregini olusturan ana faaliyetlerdir.
Miisteri iliskileri, egitim dokiimantasyon gibi faaliyetler bu ana faaliyetleri desteklemekte,
sonucta biitiinlesmis bir satis sonrasi hizmet anlayisina ulasilmaktadir. Bu ikincil

faaliyetlerin nitelikleri ise asagida 6zetlenecektir.
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1.2.4. Egitim Béliimii

Tiiketici teknolojik olarak gelismis araglari tercih etmesi ve araglarda daha da
karmasiklasan teknolojilerin uygulanmasindan dolay1 servis calisanlarinin giincellenmesi

ihtiyacinmi karsilamak i¢in kurulan bir boliimdiir.

Ayrica ¢agdas isletmeciligin gereksinimi olan yonetsel elemanlarin saglanmasi
firmalarin ~ zorunlulugudur. Bu gereksinimlerin  giderilmesine yonelik faaliyetleri

gergeklestiren egitim departmaninin gorev ve sorumluluklari su sekilde siralanabilir.

e Yasal zorunluluklarin ve servis hizmetlerinin gerekleri dogrultusunda uygun egitim

programlarinin yapilmasi,

Egitilecek elemanlarin ve egitim siirelerinin belirlenmesi,

Egitimi siirekli kilacak bir sistemin olusturulmasi,

Egitim i¢in gerekli malzeme ve ekipmanlarin belirlenerek saglanmast,

Egitimleri verecek yetkin egitmenlerin istihdam edinilmesi,

Teknolojik yeniliklerin takip edilerek egitim programlarimin siirekli olarak

gelistirilmesi,
e [Egitimde kullanilacak dokiimantasyonlarin hazirlanmasi,

e ldari elemanlar icin ¢agdas yoOnetim yaklasimi dogrultusunda programlarin

uygulanmasidir.
1.2.5. Miisteri Iliskileri Boliimii

Son yillarda giincel olan tiiketiciyi bilinglendirme kavrami ve bu konuda yapilan
yasal diizenlemeler ile miisteri iliskileri konusunda satis sonrasi hizmetler biitlinline 6zel bir

misyon yiiklemistir.

Satis asamasindan sonra ortaya ¢ikabilecek her tiirlii olumsuzlugu, gliniimiiz rekabet
kosullarinda derhal ¢6ziilmesi gerekmektedir. Bu konuda tiiketici ile firma arasinda koprii

olacak, tiiketicinin her tiirlii sorununun ¢ozlilmesinde yardimei olacak, satis sonrasi
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hizmetlerin diger birimleriyle koordinasyonunu saglayacak bir olusumun gerekliligi

ka¢inilmaz olmustur.

Insan iliskilerinde basarili, problem ¢dzme yetenegi yiiksek calisanlarmn istihdam

edilmesi gereken miisteri iliskileri departmaninin gorev ve sorumluluklari ise sunlardir:
e Miisteri sikayetlerinin degerlendirilmesi,
e Sikayetlerin ¢ozlilmesine yonelik diger birimlerin harekete gegirilmesi,

e Miisterinin sorununu hizli ve etkin bir sekilde ¢6zmek suretiyle marka imajinin

gliclenmesini saglayan aktivitelerin yerine getirilmesi,
o Sikayetlerle ilgili istatistik bilgilerin tutularak degerlendirilmesidir.
1.2.6. Dokiimantasyon BolUmu

Otomotiv pazarinda ileri teknolojik iirlinlerin piyasaya siiriilmesi, bu araclarin servis
hizmeti i¢inde karmasik teknolojik cihazlarin kullanilmasini gerektirmektedir. Bunun i¢in
yeterli teknik donanima sahip servislerin yaninda bu donanimlar1 kullana bilecek teknik
yeterlilige sahip personele ve bu personelin gerek egitimi icin gerekse onarim asamasinda
kullanmalar1 i¢in bir takim teknik dokiimanlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Egitim agamasinda
ve servislerde kullanilacak bu dokiimanlarin hazirlanmasit basli basina uzmanlik gerektiren
bir konudur. Her ara¢ ve model i¢in onarim, 6zel alet yedek parca kataloglar1 teknik ariza
bildirimleri gibi dokiimanlar garanti belgeleri ile birlikte miisteriye verilen kullanim
kilavuzlar1 ve biitin bu dokiimanlarin giincellenmesini saglayan periyodik biiltenler

dokiimantasyon boliimiiniin gérev ve sorumluluklari arasindadir.

Son birka¢ yildir, bu dokiimantasyonlarin elektronik ortamda hazirlanarak
kullanilmas1 yayginlagmaktadir. Bazi firmalar kagit dokiimanlar tamamen kaldirilarak CD,
elektronik posta gibi yollarla dokiimanlar tamamen bilgisayar ortaminda entegre edilmistir.

Diger firmalarda da benzeri faaliyetler yogun olarak surmektedir.
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1.3. Otomotiv Sektortindeki Servis Yapilari
1.3.1. Iscilik

Servis es anlamu itibariyle hizmet demektir. Bir sirkete bagl olarak c¢alisan ve o
sirketin iirlinlerine satis sonrasinda bakim-onarim ihtiyaglarini giderme islemi sunan
kurulusa yetkili servis denilmektedir. Herhangi bir sebepten dolay1 bir sirkete bagli olmadan
bakim-onarim ihtiyaglarmi giderme islemi sunan kuruluslar da 06zel servis olarak

isimlendirilmektedir.

Turkiye genelinde 2.000 tanesi yetkili olmak (izere toplam 8.000 adet servis,
otomotiv sektorll i¢in satig sonrasi hizmeti vermektedir. Arag sahiplerinin servislere bakim
ve onarim i¢in yillik 6dedigi tutar ise 10 milyon TL’yi bulmaktadir. Yetkili servislerin bir
saatlik iscilik fiyatlar1 80-100 TL'den baslamakta aracin fiyatina gére 200 TL'ye kadar
ulagmaktadir. Tiirkiye’de her sektorde oldugu gibi otomotiv sektoriinde de hem teknolojik
hem de yonetimsel olarak biiyiik bir degisim yasanmaktadir. 1990’11 yillarin baslarina kadar
sadece “0” km otomobil satisindan gelecek gelire gore hareket eden sirketler, 6zellikle
krizden sonra “servis", "ikinci el", "finans ve sigorta" ve "yedek parca" gibi kalemlere
agirlik vermeye baslamislardir. Artan ara¢ parki sayisi ve yogun rekabet servis ile yedek

parca isinin karlt olmasini saglamistir. Bunun sonucunda satis sonrasinin énemi daha da

artmigtir.

Tiirkiye’de ge¢cmiste otomotiv sirketleri ve bayileri “0” km ara¢ satiglarindan elde
ettikleri kar ile ayakta duruyorlardi. Ciinkii o yillarda “0” km bir otomobilden yaklagik
olarak % 15-20 seviyelerinde kar ederken son yillarda otomotiv sirketleri ve bayilerinin kar
oranlarinda 6nemli bir azalis meydana gelmistir. Bu azalis, krizlerde hiz kazanmis, kar
marjlar1 yiizde 5'lere, hatta yogun rekabetin yasandigi son yillarda neredeyse eksilere kadar
diismiistiir. Bu sebeplerden dolayi sirketler 0 km arag satislarindan neredeyse zarar ettikleri

icin yedek parcaya, bayiler ise servis ve parga satigina agirlik vermeye baslamiglardir.

Tiirkiye 1990'li yillardan itibaren satis ve satis sonrasini bir arada sunan plaza
sistemine gecmeye baslamistir. Plaza sisteminde sirketler satig ve satig sonrasi hizmetleri
ayn1 ortamda vermeye baslamislardir. Arag¢ satiginda servisinin 6neminin artmasiyla bu
rakam ozellikle son yillarda hizla artmaya baslamistir. Ulkemizde gerek iiretici gerekse
distribiitor olarak hizmet veren 40 otomotiv markasinin tilke genelinde 1.500in {izerindeki

noktada satig, 2.000’e yakin noktadan da satis sonras1 hizmeti verdigi bilinmektedir. Ayrica
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Tiirkiye'de yetkili servislerin diginda hizmet veren 6zel servislerin sayisi ise yaklagik 6.000°1
bulmaktadir (www.oyder-tr.org). Ortalama bir yetkili servisin aylik cirosunun 50.000 TL'yi
buldugu tahmin edilmekte. Bu rakam 6zel servislerde ise ortalama 10 - 25 bin TL arasinda
degismektedir. Bu cirolardan yola ¢ikarak, 2.000 adet yetkili servisin aylik geliri 20 milyon
TL'ye, yillik geliri ise 240 milyon TL'ye cikmaktadir. Ozel servislerin gelirlerini de
hesapladigimizda bir yilda iilkemizde araclarin bakim ve tamiri i¢in verdigimiz toplam

rakam 500 milyon TL'yi bulmaktadir (www.hurriyet.com.tr).
1.3.2. Yedek Parca

Yukarida bahsi gegen rakamlardan yola ¢ikarak inceledigimizde iscilik maliyetleri
en bilylik maliyeti olusturmaktadir. Yetkili servislerin bir saatlik basit is¢ilik bedeli 30-45
TL'den baslamakta aracin fiyatina gore 100 TL'ye ulasabilmektedir.

Yedek parca fiyatlar1 is¢ilik maliyetlerine eklenince, araclarin periyodik bakimlari

300 TL'den baslamakta aracin yer aldigi sinifa gére 600—1.000 TL'ye kadar yikselmektedir.

Ulke genelinde yetkili servislerde ¢alisan personel sayisi 120.000’i bulmakta bu
rakam Ozel servis calisanlar1 ile 200.000 civarindadir. Yetkili servislerde istihdam edilen
calisanlara her yil ana firmalar tarafindan gesitli egitimler verilmektedir. Yetkili Servislerde

gorev yapan personel ve gorevleri su sekildedir:

Servis MUdUra: Servis Midiirti servisin genel isleyisinden, personelden ve servisin

fiziksel kosullarindan sorumludur.
Yedek Parca Muduri: Serviste yedek parca boliminin idaresinden sorumlu olan
kisidir.

Yedek Parca Damismani: Serviste satilan yedek parcalar hakkinda egitimli ve
bilgili olup yedek parga miidiiriine bagli olarak calisir. Yedek par¢a danigsmani depo

diizenini, temizligini ve dogrulugunu saglamakla gorevlidir.

Servis Danismani: Miisterilerin servise gelmelerinden aracin teslimine kadar gegen
stirede yapilan biitlin islemlerden sorumludur. Bu islemler 6ncelikle miisterilerin talepleri

dogrultusunda onarim emri agilmasindan faturalamaya kadar olan siredir.
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Vezne: Miisterilerin araglarmin bakim, onarim ya da tamiratindan sonra yaptiklar
O0demelerin faturalandirilmasi, hesap takibinin yapilmasi, kasa hesabinin tutulmasi, cari

hesaplarin takip eilmesi gibi islerden sorumludur.

Miisteri Temsilcisi: Miisterilere randevu verilmesi, bakim zamani gelen
miisterilerin aranip hatirlatma yapilmasinin yaninda miisteri sikayetlerini ve taleplerini ilk

alan bolimddir.

Basteknisyen: Atolye i¢indeki yapilmasi gereken biitiin islemleri koordine etmekten

sorumlu kisidir.

Uzman Teknisyen: Atélyede araglarin bakim, onarim ve tamirat gibi islemlerini
yapan, ustalik belgesi mevcut ve ana firmanin vermis oldugu egitimleri almig olan kisi ya da
kisilerdir. Bu kisiler boliimlerine goére mekanik, boya, kaporta ve elektrik olarak bdliimlere

ayrilirlar.

Uriin satisinda kdr marjinin azalmasiyla birlikte servisler, yedek pargalar1 fahis
fiyatlara satarak kar marjlarim yiikseltmeye c¢alismaktadirlar. Bunun sonucunda tiiketicinin
irlinii tercith etmemesi gibi bir olumsuzlukla karsi karsiya kalinmistir. Ayrica iirliniin
servisinin yayginligina paralel olarak ikinci el piyasasi onem kazanmaktadir. Garanti suresi
icinde arag¢ sahiplerinin tek tercihi yetkili servisler olmaktadir. Bu dénemde verilen teknik
kalitenin ve insani iliskilerin kalitesinin diislik olmasi, birde buna yiiksek fatura da eklenince
miisterinin garanti siiresi bittikten sonra ayni servisi tercih etmesi icin hicbir sebep
kalmamaktadir. Birgok servis yonetimi kar etmeden ara¢ satmis ve buradan kayiplarim

servis hizmetlerinden karsilamistir.

Yetkili servisler firmalar tarafindan kendilerine verilen yedek parca hedeflerini
yakalamak ve satistaki kayiplarimi telafi etmek icin islemlerinde dncelik yedek parca satisi
almistir. Bu tutum sadik miisteri elde edememelerinin baslica sebebidir. Firmalar,
saygmliklari1 koruyabilmek ve tiketicinin kendi Urlnlerini bir daha satin almalarini
saglayabilmek dogrultusunda satis ve satis sonrasi hizmetlerdeki miisteri memnuniyetinin
¢ok onemli oldugunu bilmektedirler. Bu hizmetlerden memun kalan bir miisteri o firmanin
urdnlerini tekrar satin alacaktir. Yine ayni miisteri Urinun Kkalitesi ile satis sonrasi hizmet
arasinda tercih yapmak zorunda kalirsa o zaman genellikle servis ag1 giiclii, yedek parcasi
hemen temin edilebilen ve dogru zamanda dogru ve cabuk hizmet verebilen firmanin

tirtinlind tercih edecektir. Giiniimiizde iletisim olanaklarinin da gelismesiyle birlikte bir ir{in
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ya da hizmet satin almak isteyen misteriler satin alacaklari iirlin ya da triinlerin iilke
genelindeki bayi aglarini, yedek parga bulunabilirligini ve servis sayilar1 hakkinda arastirma
yapmaktadirlar. Bunun sebebi iiriin alimindan sonra firmalarin miisterilerine ne kadar yakin
oldugu ve onlara ne verebilecekleridir. Budan dolay1 firmalar, toplam kalite anlayisindan
yola ¢ikarak miisteri memnuniyetinin satis sonrasinda da devamini saglamayi
amaclamaktadirlar. Buna ilaveten servis istasyonlar1 firmalarin rekabete son ve en kuvvetli

silahlaridir.

Servis istasyonlari, yogun rekabet kosullarinda ayakta kalabilmeleri i¢in kalitelerini
gozden gecirmek durumundadirlar. Servisler, kalitelerini artirmak ve bunun siirekliligi
saglamak i¢in devamli olarak yatirimlar yapilmalidirlar. Bu yatirimlarin basinda ¢alisanlarin
memnuniyeti bir ayagini, sadik miisteri kitlesi olusturmak ve bu miisterinin sadakatini
artirmak diger bir ayagi olusturmalidir. Teknolojinin hizla otomotiv sektoriinde de
degismesinden dolayr buna uyumlu teknik ekipmanlarin temini de diger ayagini
olusturmalidir. Yeni teknoloji iriinii cihazlar, arizanin dogru belirlenmesi ve isgilik
hatalarinin azaltilmasinda ¢ok faydali olmakta ve servisin etkinligini artirmaktadir. Birgok
servis istasyonu yetismis eleman sikintis1 ¢ekmektedir. Daha yiiksek ticret vaadi ile
servislerin birbirinden eleman transfer etmeleri, biraz parasal gi¢ kazanan serviscilerin
kendi islerini kurmaya yonelmeleri ciddi sorunlar arasindadir. Firmalarin servis

istasyonlarinda cesitli problemleri olmaktadir.

Yukarda deginilen ve bunlarin disinda kalan tiim problemlerin {istesinden yonetim,
firmalarin deste§ini de yanina alarak kalite politikalarint gézden gecirmek suretiyle

ustesinden gelebilirler.
1.3.3. Satis Sonrasi1 Hizmette Kalite

Satig sonras1 hizmette kalite bir firmanin miisteri isteklerini yeterince
karsilayabilmesi olarak tanimlanabilir. Firmalarin verdigi hizmetler miisteriler tarafindan
satin alinirken miisterilerin beklentileri satin aldiklari malin yaninda o firmanin vermis
oldugu satis sonrast hizmetlerdir. Bu tip hizmetler ne kadar {ist diizey olursa miisterinin
memnuniyet seviyesi o kadar yiikselecektir. Gliniimiiz pazarinda artik miisterilerin bir tirlinii
secerken kalite, fiyat ve teknoloji kadar satig sonrast performans aradiklarini ortaya

koymaktadir.
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Hizmeti tiiketici arzu, istek ve ihtiyaclarina gore tasarlayarak, faaliyetleri kesiksiz bir
sekilde siirdiirebilecek yeterlilik ve igerikli sistemleri kurarak; calisanlart iyi egitip,
performanslarinin en uygun bigimde yonlendirilip, kontrol edilerek arttirilan hizmet kalitesi,
faaliyetleri azaltmakla kalmayip, verilmekte olan diisilk hizmet kalitesinin veya kalite
eksikliginin sonucu ortaya ¢ikmig gereksiz maliyetleri de ortadan kaldiracaktir (Gronroos,
C., 1990:52). Hizmet sektoriinde uzun yillardan beri uluslar arasi diizeyde hizmet veren bir
iist diizey yoneticisi "Verilen yiiksek kaliteli hizmetin, simdiye kadar olusturulmus en iyi
pazarlama vasitasi; siradan bir hizmetin ise unutulmayi hak etmenin en iyi yol oldugu'"nu
belirterek, hizmet kalitesinin 6nemine isaret etmektedir. Baz1 goriislere gore, 1980'li yillarin
tartigmasiz en Onemli egilimini olusturan kalite arayisi, glinlimiizde tiiketicilerin daha
kaliteli mal/hizmetlere yonelisiyle onemini giderek artirmaktadir (Grénroos, 1990: 52).
Kalite; miisterinin memnuniyeti, ¢alisjanin memnuniyeti ve yoOnetimin memnuniyetidir.
Kalite, miisteri i¢in hangi degerlerin 6nemli oldugunu bulma ve bu degerleri ona sunmaktir.
Bunun i¢in miisteriyi ve i¢inde bulundugu durumun anlasilmasi, miisterinin beklentilerinin

dogru tanimlanmasi 6nemlidir.

Servis istasyonlarinda verilen hizmetin iki yonii vardir. Bunlar; insani iligkiler yonii
ve teknik yondiir. Bir servis bu iki yoniiniin de kaliteli olmasiyla degerlendirilir. Miisteri
beklentileri arastirmalart gostermistir ki calisanlarin davraniglar1 yapilan 1s kadar énemli
olmaktadir. Ayrica iirlindeki teknik problemin ilk seferde ve etkin ¢dzlimlenmesi de
onemlidir. Bu baglamda servis yonetimi gelecege ve kaliteye yapacaklari yatirim igin
caliganlarini tatmin etmeleri gerekmektedir. Kalite i¢in, tiim ¢alisanlarin bir biitiinliik i¢in de
caligmas1 gerekmektedir. Bundan dolayr servis yonetimine ve ¢alisanlara gorevler

diismektedir.

Servis yonetimi, ¢alisanlara yaklagimlarini gézden gegirmelidir. Kendilerini ve kendi
ailelerini Onemsedikleri gibi, calisanlarini da Onemsemeli; onlara yaklasimlarinda

kendilerini ayricalikli ve listiin gorme hatasina diismemelidirler.

Bir is yerini canli hale getiren unsur orada ¢alisan insanlardir. Calisanlar bir motor
gibi sadece yag ve filtresini degistirilen makine pargast degildir. Toplam kalitenin
uygulandigi birlesik tesis olarak ta adlandirilan plazalarda, butlin birimlerin beraberce bir
takim gibi uyum icinde ¢alismalar1 gerekmektedir. Ornegin maddi hasarli trafik kazasi
sonucunda servise getirilen bir ara¢ icin mekanik at6lyesi, karoseri at6lyesi ve boya at6lyesi

uyum i¢inde c¢aligmalidir. Ciinkii bir atdlyenin yapacagi eksik ya da yanhs is diger
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atolyelerinde yaptiklarint bosa ¢ikaracaktir. Uyum igerisinde c¢alisilan bir firmada
calisanlarin belli bir program i¢inde caligmalar1 sayesinde isler daha dogru sekilde
yapilacaktir. Bunun sonucunda kisilerin 6nemli olmadigi takim ¢alismasinin daha 6nemli

oldugunu soyleyebiliriz.
Servis yonetiminin insan kaynaklar1 kapsaminda yapmasi gerekenler;
e (Calisan memnuniyetini dl¢limleme

Firmalarin ¢alisanlarindan 6dedikleri maas karsiliginda is gérme beklentileri vardir.
Buna karsilik ¢alisanlarda ¢aligtiklar: firmalarin yonetimlerinden bazi seyler beklerler. Bu
beklentiler sektérden sektore, firmadan firmaya farkliliklar gostermektedir. Bu beklentilerin
Ogrenilmesi i¢in firma tarafindan periyodik olarak calisanlar arasinda arastirma yapilmasi

gerekmektedir.

Bu kiiltiir yerlestik¢e calisanlardan énemli veriler alinmaya baslanilacaktir. Burada

yonetimin yaklagimi énemlidir.
e Calisanlarin onerileri 6nemsenmelidir.

Aksakliklarin giderilmesi ve ¢oziim calismalarinda ¢alisanlarin etkinligini artirmak
icin Oneri sistemi kurulmalidir. Firmada ¢alisanlar aksakliklar1 en iyi gorenler olduklar1 i¢in

en dogru oneriyi onlar verecektir. Oneri sistemi ile aksakliklar hizl1 ve etkin giderilecektir.
e (alisanlar arasinda adalet saglamali

Yapilan arastirmalar gostermistir ki; calisanlarimizin en ¢ok sikdyet¢i olduklar
konulardan birisi de adalettir. Yonetimin kurdugu bir odullendirme sistemi g¢alisanlar
arastnda memnuniyetsizlik olusturmamalidir. Ornegin bir firmada 6dul sistemi varsa bu
odlden, isi bitiren degil o isin bitmesinde basindan sonuna kadar katkida bulunanlara katki
oranlartyla dogru orantili olarak prim verilmesi gerekir. Aksi takdirde g¢alisanlar arasinda
huzursuzluk basgosterir. Bu sebeple konan 06diill isteminden biitiin ¢alisanlar

faydalanmalidir.
e (alisanlar takdir eden sistemler kurulmali

Insanlar, sadece para icin calismamaktadirlar. Maddi tatmin saglamak &nemli

konudur. Fakat bir ¢alisana iki alternatiften biri sunulursa ve bu sunulan alternatif kendisini
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takdir eden sisteme sahipse kesinlikle bunu tercih edecektir. Bunun ydnetim acisindan
avantaji ise sirketin icret artinmi yapamadigi durumda, baska sirketin daha fazla iicret

teklifi olsa dahi kendi sirketinde ¢alismasini siirdiirmesi seklinde goriilmektedir.

Calisanlarmizin  gelistirdikleri ve iyilestirdikleri siire¢ler i¢in periyodik olarak
miikafatlandirilmalidir.  Aldiklar1  egitimleri kurum i¢inde ¢alisma arkadaglariyla
paylastiklarinda plaket vermek, performansi yiiksek calisanit diger caligma arkadaglari
arasinda tebrik etmek ve imzali bir kitap hediye vermek gibi, kiiciik seyler ¢alisanlarin

kuruma yaklasmasi saglamaktadir.
e Siirekli egitim politika haline getirilmeli

Kendini gelistirmeyen calisan, hizmete katkida bulunamayacaktir. Yaptigi is
konusunda kendini gelistirme olanagindan yoksun birakilan c¢alisan, calisma istegini
yitirmektedir. Calisanlarin Onlerine firsatlar veya hedefler konulmasi ve bunlara
ulastiklarinda &diillendirilme beklentisi icindedirler. Isin gerektirdigi bilgi, beceri ve
deneyime sahip olmayan calisan, kaliteli hizmet sunamayacaktir ve bunun sonucunda

miisteri memnuniyetsizligi olusacaktir.

Egitim de kalite gibi ¢cok s6z edilen fakat uygulamasi goriilmeyen faaliyetlerdendir.
Rekabet ortaminda calisanlar en O©nemli silah oldugu bilinmelidir. Silahin bakimi
calisanlarin egitimidir. Egitim ihtiyaglarini belirlenmeli, planlanmali ve egitimlerin etkinligi

olcimlenmelidir.

Yonetim, kalitenin insani yoniinii ihmal etmeleri durumunda kalite iyilestirmede
basarili olunamaz. Kalitesiz hizmet, zayif yonetimin sonucudur. Yonetim istekli ve kararli
hareket ederek calisanlarin destegini yanima alir. Servis calisanlar1 yonetimin kararligi ve
istekliligi karsisinda tizerlerine diigen gorevi yerine getireceklerdir. Yonetim ve galisan
stireclerin girdileri ve ¢iktilaridirlar. Yani takimdirlar. Rekabet ortaminda giiglii takimlar
ayakta kalmaktadir. Yonetim takimiyla bir biitlinliikk i¢inde c¢aligmalidir. Calisanlarin,
caligma ortamlar1 ve aralarindaki iliskiler dikkat edilmelidir. Miisteriye ve birbirine saygi

duyulmamasi kaliteli hizmetin sunulmasina engel teskil eder.
Kalitenin temel 6zellikleri yonetimin ele almas1 gereken parametrelerdir. Bunlar;

e Davranis,
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o Iscilik,

e Ik serviste kesin ¢oziim,
e Teknik donanim,

e Glvenlik,

e Temizlik,

e Sorumluluk bilinci,
e Servis duzeni,

e Takipci servis,

e Problem ¢ozme,

e Hizmet sunma hizi,
e Esnekliktir.

Miisteri memnuniyeti ¢alismalart ayni kalite ve hizmeti daha ucuza alinirsa servisi
degistirebilecegini belirmistir. Bu veri servis miisterilerinin sadik miisteri olmadiklarini
ortaya cikarmaktadir. Kaliteli servis, sadik miisteri kazanan ve bu miisterinin sadakatini

artirma yoniinde ¢alismalar yliriiten servistir.

Artik iiretici firmalar; araglarda fiyat, kalite ve satis sonrasi hizmetlerin ne olacagini
miisterinin talebine gore belirlemektedir. Dikkate alinan en onemli faktor ise miisteri
memnuniyeti olmaktadir. Uretici firmalara ve dolayisi ile yetkili saticilara iilkenin her
yoresine servis agi kurmak ve satistan sonra her tirlii servisi vermek zorunlulugu

getirilmistir.

Firmalarin amaci, miisteriyle ara¢ alimi ile baslayan iliskinin satis sonrasinda daha
da giliclenerek devam etmesini saglamaktir. Sadik miisteri glinlimiiziin yogun rekabet
ortaminda markalara onemli bir avantaj ve tasarruf getirmektedir. Zira kaybedilen bir
miisterinin yerine yenisini koymak icin yapilacak basta reklam ve pazarlama olmak {izere
maliyetler, var olan misteriyi elde tutmaya kiyasla 4 kat daha yiliksek olmaktadir.

Tiiketicinin tekrar ayn1 markay1 tercih etmesi igin satis ve satig sonrasindaki memnuniyetin
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beraberligi ve siirekliligi ¢ok O6nemli oldugu saptanmistir. Satistan ve satig sonrasindan
memnun kalan bir tiiketicinin ayn1 markay1 tercih etme oran1 % 93 oldugu tespit edilmistir.
Satistan memnun satis sonrasindan ise memnun olunmamissa bu oran bir anda ylzde 18'e

diismektedir.

Satistan memnun olmayan ama satis sonrasindan memnun olan bir miisterinin ayni

markayi tercih etme orani ise bir anda % 46'ya ¢ikmaktadir.
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2. BOLUM
2. MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI VE MUSTERI SADAKATI

2.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)

20. yilizyilin ortasindan itibaren, rekabet¢i yapinin ortaya koydugu ulasilabilir
iiriinlerin sayisinin artmastyla birlikte genis ¢apli iiretim ve pazarlama tekniklerinin yapisi
degismistir. Bu siirecte miisteriler benzersiz olma 6zelliklerini kaybetmisler ve bir “hesap
numarasi’na doniismislerdir. Yine saticilar i¢in miisterilerin bireysel ihtiyaglar1 bir mal ve
hizmet se¢iminin oldugu piyasa haline gelmistir. Giiniimiizde bir¢ok sirket bu nedenle
miisterilerle yeniden iletisimlerini tesis edebilmek ve uzun donemli miisteri sadakatini
saglayabilmek icin yarismaktadir. Bazi sirketler ise teknoloji temelli “Miisteri Iliskileri
Yonetimi (CRM) ni daha etkili bir sekilde kullanarak bu yaris1 kazanmaktadirlar (Chen ve
Popovich, 2003: 672).

CRM, firmanin kendi kendini daha iyi yOnetebilmek amaciyla miisterilerinin
ihtiyaglarin1 daha iyi anlama ve onun beklentilerine uygun hareket etme siirecidir. Bunun
gerceklestirilebilmesi igin firma oncelikle iyi bir misteri iliski yontemi belirlemelidir. S6z
konusu yontem belirlenirken ayni zamanda firma iyi bir bilgi akisi olusturmali ve sistemi
bunlar dikkate alacak sekilde olusturmalidir. Miisteriyle iliskinin mesafesinin bilinmesi
CRM’nin belki de en 6nemli asamasidir. Ne ¢ok yakin, ne de ¢ok uzak olmamali optimal

seviye her zaman korunmaya c¢alisilmalidir (Cildag, 2007: 37).
2.1.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) Kavram

CRM, pazarlama diislincesinin tiim diinya dl¢eginde uygulanmasinin bir sonucudur.
Tiim sirketler i¢in 6nemli olan rekabet giiciiniin elden gelebildigince artirilmasidir. Bugiin
teknolojinin gelismesine bagli olarak insanlarin sadik bir miisteri haline getirilebilmesi ve
bunun uzun siireye yayilabilmesi ¢ok kolay degildir. Bu ylizden kisiye 6zgii bir miisteri
iligki sisteminin olusturulmast gerekmektedir. Yeni bir miisteri kazanmak i¢in
harcanabilecek zaman ve maliyet var olan miisterinin sadik hale getirilebilmesi igin
maliyetlerden daha fazla olacaktir. Bunun saglanmasi rekabet¢i yapida sirketlerin kendi 6z
degerlerini korumaya yarayacaktir. Iste bu dogrultuda CRM, miisteri ile firma arasinda
iligkileri islemsel ve sebep sonug iliskisini géz Oniinde bulundurarak ¢ézen bir uygulamadir

(Zengin ve Ulama, 2015: 395).
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CRM, firma ile is iliskisi i¢erisinde bulunan miisterilerin karsilikli bilgi aligverigine
dayali bir sistemdir. Bu aligverisin zamani, siiresi, tekrarlanmas1 ya da tekrarlanmamasi
misterilerin o firma ve {iriinleri hakkindaki diisiincelerine baglidir. CRM s6z konusu siirecin
yonetimidir. Bu siliregte paydaslarin her iki tarafi da siirecten kazancli ¢ikabilecektir

(Ozilhan, 2010: 24).

Bu aciklamalarin 15181 altinda, miisteri iliskileri yOnetiminin uygulama siireci

asagidaki asamalardan olusmaktadir:
2.1.2. Miisterinin Tanimlanmasi

Miisteri, genel olarak bir iiriinii ya da hizmeti bedelini 6demek sureti ile satin alma
davraniginda bulunan kisi ya da kurum olarak ifade edilebilir. Bunun yani sira bir malin
iiretiminden nihai tiiketiciye satisina kadar gegen siirecteki firma disindaki tiim unsurlar da

misteri tanimi icerisine dahil edilebilir (Cinar, 2007: 3).

Miisteri kavrami i¢ miisteri ve dis miisteri olmak iizere iki sekilde ifade edilebilir. I¢
miisteri; bir lirlin ya da hizmetin ortaya ¢ikmasi i¢in ¢aba sarf eden, emek harcayan firma
calisanlar olarak ifade edilebilir. Uretim asamalari diisiiniildiigiinde farkli departmanlar bir
araya gelerek bir iiriin ya da hizmetin ortaya ¢ikmasini saglarlar. Sonug olarak tiretimin her
asamasinda isletme farkli miisterilerle kars1 karsiya gelmektedir. Bu siirecin her asamasinda
miisterilerden triinle ilgili gelen elestiriler dogrultusunda iiriin daha da gelistirilerek kalitesi

yiikseltilebilecektir (Biskin, 2011:54).

Diger bir miisteri tipi olarak dis miisteri, bir maldan en yiiksek yarar temin etmek
isteyen talep edicilerdir. Bir kisinin bagimli ve siirekli miisteri haline getirilebilmesi i¢in
isletmelerin bu kisinin her tiirlii istegini bilmesi s6z konusu iirliniin daha kaliteli olmasini
temin edecektir. Goriildiigii gibi gliniimiizde tek tip bir miisteri tanimlamasi yerine i¢ ve dis
miisteri tantmlamalar1 yapilarak hem toplam talep daha iyi tahmin edilebilmekte ve hem de

daha kaliteli mamul iiretimi s6z konusu olabilmektedir (Burucuoglu, 2011: 5).
2.1.3. Miisterilerin Farkhlastirilmasi

CRM, yukarida da ifade edildigi gibi, asil amaci karimi artirmak olan firmanin
miisterilerinin istekleri dogrultusunda hareket ederek bu hedefi gerceklestirmesidir. Firma
bu dogrultuda miisterilerinin her tiirlii 6zel istek ve ihtiyaglarini karsilamak ic¢in diger

firmalarla rekabet etmektedir. S6z konusu rekabette kendine yer bulabilmesi icin firma her
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miisterisine ayr1 ayr1 hizmeti yine onlarin isteklerine uygun olarak sunmaya caligmaktadir.
Bunu gergeklestirirken firma igindeki her kademedeki personel kendilerine miisteri

memnuniyetini temel olarak almaktadirlar (Celep, 2011: 471).

Miisteriye istegine uygun en iyi hizmete sunmak isteyen firma once kendi Kar
realizasyonuna uygun miisteri tiplerini belirler. Bunun yani sira miisteriye 6zel fiyat, kalite
ve optimal dagitim stratejisi belirler. Farkli miisteri farklt hizmet farkli kar realizasyonu
miisteri farklilastirmasinin ana diisiincesidir. Glinliimiiz isletmelerinin temeli farklilik
yaratmaktir. Herkesin standart iirlin sundugu bir piyasada farkli olan ve bunu ilk olarak

uygulayan firma pazarin kaymagini alan firma olmaktadir (Cildag, 2007: 42).
2.1.4. Miisterilerle iletisim

Siirdiiriilebilir bir isletme kurmanin temelinde miisterilerle iyi ve karsilikli iletisim
bulunmaktadir. S6z konusu karsilikli iletisim giiniimiizde sadece karsilikli sozli iletisimi
degil, ayn1 zamanda her tiirli iletisim araglarini kullanma bunun yaninda igletme ya da
irettigi iiriinlerin kalitesiyle ilgili geri bildirimleri de icermektedir. Miisteriyle inter aktif bir
lletisim kurma onun istemis oldugu {riiniin standart disindaki 6zelliklerinin
olusturulmasinda da biiyilk 6nem tasimaktadir. S6z konusu iletisimin en iyi sekilde
olusturulabilmesi hem isletmeyi farklilastiracak hem de diger rakiplerinden bir adim ileriye

tagiyabilecektir (Kirim, 2001: 167).
2.1.5. Miisterilere Bire-Bir Hizmet Sunulmasi

Gilinlimiiz insan1 artik yalmz fizyolojik ihtiyaclarini karsilamaya ¢alisan birey
degildir. Kiiltiirel ve liiks ihtiyaglar1 i¢in calisan diger bireylerden farkli oldugunu
gostermeye calisan birey giindelik hayat icerisinde farkli tercihlerde bulunacaktir. Kendini
ifade tarzim1 bu yoOnde ispatlamaya calisacaktir. Glinlimiizde birey artik bir liiks bir
lokantaya gitmek yerine eve internet ya da diger iletisim araglariyla yemek siparis etmeyi
tercih etmektedir. Ozellikle 1980’lerin sonundan itibaren internetin yaygimlagmasi bu
diisiincenin de palazlanmasina neden olmustur. Gelir seviyesi artan birey daha fazla
teknoloji bagimlis1 haline gelmekte bu siire¢ evden hi¢ ¢ikmadan her tiirlii ihtiyacim
karsilayan ancak o oranda anti-sosyallesen bireye neden olmaktadir. iste bu noktada CRM
miisteriyle birebir iletisim yollarin1 kullanmak suretiyle hi¢ disartya ¢ikmayan bireyin bile
kisisel Ozelliklerini belirleyip onlarin 6zelliklerine uygun hizmet ya da mallar

sunabilmektedir. Bunu saglayabilen firmalar hem yiiksek kar oranlarina sahip olmakta ve
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hem de miisterilerini bagimli ya da sadik miisteri haline getirebilmektedirler (Soztutar,

2010: 43-45).
2.2. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, bir firma ya da bu firmanin {irettigi tiriine yonelik bagimlilik olarak
ifade edilebilir. Kavram davranig ve tutum olarak iki temel faktoriin birbirleriyle iliskisini
aciklamaktadir. Miisterinin bir tiriinii tekrar tekrar satin almasi kavramin davranissal
boyutunu anlatmaktadir. Kavram ayni zamanda firmanin irlinii i¢in harcanan parayi, miktar1
ve harcanan zamani da igermektedir. Ancak, davranigsal unsurlar durumsal unsurlar
aciklama hususunda kimi zaman agiklayamamaktadir. Bunun nedeni miisterinin farkli istek
ve kullanimlarinin belirsizliklerinden kaynaklanabilir. Bunun yani sira miisteri sadakati
tutum unsurlariyla da ifade edilebilmektedir. Burada miisteri sadakatinin saglanabilmesi i¢in
misterinin firmanm iirin ya da hizmetinden tatmin olmasi ve bunun tekrarlanmasi
gerekmektedir. Yani tatmin sadakat igin temel unsur olarak gorilmektedir (Oyman, 2002:
170-171).

2.2.1. Miisteri Sadakatinin Kurallar

Miisteri sadakatinin saglanabilmesi firmalarin karliliginin artirilabilmesi igin en
temel unsurdur. Giliniimiizde biitiin isletmeler s6z konusu sadakati saglamak icin ugras
vermektedirler. S6z konusu sadakat ne denli uzun erimli olarak saglanabilirse, isletme de o
denli uzun Omiirli olabilecektir. Firmalar miisteri sadakatini saglayabilmek adina
miisterilere yonelik su konulara 6nem vermeleri gerekmektedir. Bunlardan ilki firmalar i¢in
sadakati saglanmis miisteri bir anlamda s6z konusu firmanin bir varligi olarak diisiiniilebilir.
Ikinci olarak miisteri sadakati daha yiiksek karlilik anlamma gelmektedir. Uglincii olarak
firmalar i¢in yeni miisteri kazanmaya calismak daha biiyiik maliyet anlamina gelmektedir.
Dordiincii olarak sadik miisteri tatmin diizeyi arttik¢a firmanin tirettigi mal ya da hizmete
daha fazla talep edebilecektir. Besinci olarak sadik ve tatmin olmus miisteri firmadan daha
az sikayetci olacaktir. Ya da sikayeti olan herhangi bir miisterinin s6z konusu sikdyetinin
azalmas1 miisterinin firmaya olan sadakatini artirabilecektir. Son olarak bagimli miisterinin
firmadan vazgegmesi i¢in olaganiistii kosullarin ortaya c¢ikmasi gerekmektedir (Uziimcii,

2013: 43-44).
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2.2.2. Miisteri Sadakat Merdiveni

Miisteri sadakat merdiveni literatiire A. Payne tarafindan kazandirilmistir. Payne
modelinde miisteri bagliligini, firma ile misterileri arasindaki iligkileri gosteren bir
merdiven olarak tasarlamistir. Payne modeline gore miisteri sadakati alti ana basamaktan
olusmaktadir. Merdivenden yukar1 c¢ikildikca miisterinin firmaya olan sadakati artis
gostermektedir. Modelde ilk basamakta aday miisteriler yer almaktadir. Ikinci basamakta
ilgi alan1 s6z konusu aday miisterilere yoneliktir. Bu grup artik pazarlama teknikleri
kullanilarak “miisteri” haline getirilmek i¢in ugrasilmaktadir. Bu asamada miisterilerin
firmaya bakist heniliz netlesmemistir. Modelde merdivenin bir st basamaginda
“destekgiler” yer almaktadir. Bu miisteri grubunun artik firmayi bakis agilari olumlu olarak
degerlendirilmektedir. Merdivenin bir iist basamagi “savunucular” grubuna aittir. Bu grup
hem firmanin iiretmis oldugu mal ya da hizmetleri kullanmakta ve hem de s6z konusu driin
ya da hizmeti gevresine tavsiye etmektedir. Modelde merdivenin en iist basamaginda
“ortaklar” bulunmaktadir. Bu grup firma ile ortak is iliskisi igerisinde bulunan farkl

gruplardan firmalar1 ifade etmektedir (Y1lmaz, 2014: 34-35).
2.3. Miisteri Sadakatinin Diizeyleri

Bir firmaya yonelik miisteri sadakatinin saglanmas1 sadece bir iiriin ya da hizmetin
tekrar tekrar tercih edilmesi anlamina gelmemektedir. Bu sadakat i¢in tabi ki onemlidir.
Ancak onun kadar 6nemli diger bir unsur miisteri ile firma arasinda kurulan psikolojik
bagdir. Bu bagin derecesi ayn1 zamanda sadakatin de derecesi anlamina gelmektedir. Bunun
saglanabilmesi ise firmanin miisteri nezdinde albeni yaratmasina baglidir. Miisterinin satin
alma davranisinin siirekli hale getirilmesi sadakatin ilk asamasidir. Bunun yani sira sadakat,
miisterinin alternatif {irlinleri tireten rakip isletmeler yerine firmayi tercih etmesi anlamina
gelmektedir. Bu siiregte miisteri diger rakip firmanin iirlinleri yerine firmanin iiretmis
oldugu mal ve hizmetleri kosullar ne olursa olsun tercih etmektedir. Sadakat duzeyleri
literatiirde ilk kez Dick ve Basu tarafindan ortaya konulmustur. Yazarlar kavrami yukarida
da ifade edildigi gibi tutumsal ve davranigsal boyutlariyla ele almislardir. Teorilerinde
miisteri tutumu ve miisteri olma kriterleri ile sadakat arasindaki iligkiyi tanimlamiglardir

(Cat1 vd., 2010: 434).
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2.3.1. Sadakatsizlik

Miisteri sadakatinin saglamamasi satin alma davraniginin  tekrar tekrar
ger¢eklesmemesi ve mal ya da hizmete olan baghiligin saglanamamasidir. Yani sadakatsiz
olan miisteri tekrar satin alma diisiincesi bulunmayan miisteri olarak ifade edilebilir. Bu
durum firmadan tarafindan yaratilabilecegi gibi {iriinii satin alan miisterinin sahip oldugu
bireysel faktorler neticesinde olusabilir. Literatiirde sadakatsizligin satin alma davraniginda
bulunan misteri ile ilgili 6zellikleri su sekilde ifade edilebilir. Bu faktorler: Akil; bu
misteriler icin onemli olan daha kaliteli mala daha diisiik fiyatla sahip olma diisiincesidir.
Kendini adama; satin alma davraniginda miisteri olasi ¢apraz aligverisi ana diislincesi olarak
izler ya da takip eder. Diger faktor olan ¢ok yonlii hosnutluk; miisteri birden ¢ok firmanin
iirlinlerini deneyimleyip daha farkli sunumlarla s6z konusu isletmeleri ziyaret etmek ister.
Glinlimiiz miisterilerinin biiyiik ¢ogunlugunun {izerinde durdugu diger faktor Para
Tasarrufu’dur. Miisteri bu asamada daha az gelirle kendine hem 1iyi bir tatil, hem iyi bir
sosyal hayat ve hem de daha iyi kiyafet saglayabilmek i¢in harcamalarina daha fazla dikkat
eder. Diger bir asama olan Merak’ta ise miisteri tiikettigi mal ve hizmetler ile bunlarin
markalar1 hakkinda daha fazla malumat sahibi olmak ister. Vakit ge¢irme; bazi miisteriler
icin daha iyi kosullarda aligveris yapabilecegi alternatif firmalar arasinda zaman gegirmek
hem daha fazla fayda hem de daha fazla tasarruf anlamina gelmektedir (Argan vd., 2015:
87-88).

2.3.2. Yuzeysel Sadakat

Miisterinin isletme ya da firmanin Uirettigi mal ya da hizmete karsi1 bireysel olarak bu
malin tiiketimine mecbur kaldigi i¢in devam etmesidir. Ancak miisteri daha 1yi mal iireten
yeni bir firma buldugunda eski firmay1 tereddiit yagsamaksizin terk edebilecektir. Bu duruma
neden olan faktorler ise insanlarin genelde yeni mal temini riskine girmek istememeleri ya
da alternatif yeni Urln aramak icin zaman kaybetmek istememeleridir. Kimi zaman
tiiketiciler tembelliklerinden 6tiirii bir firma ya da markaya sadik kalabilirler. Bu tiir riskli
miisteri tipleriyle kars1 karsiya olan firmalarin daha uzun vadeli pazarlama ve tutundurma

faaliyetleri yiirlitmeleri bagimli miisteri temini igin gereklidir (Giines ve Karakadilar, 2015:
96-97).
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2.3.3. Gelismemis Sadakat

Gelismemis sadakatin  diger adi1 literatirde potansiyel sadakat olarak
adlandirilmaktadir. Miisterinin firmaya yonelik algis1 yiliksek olmasina ragmen s6z konusu
firmanin {irtinlerini satin alma konusunda ayni tutumu sergilememektedir. Miisteri firmanin
iirettigi tiriinleri o an i¢in satin almaktadir. Ancak bu siirekli bir tutum olamamaktadir. Bu
asamada miisteri firmaya tam olarak sadik degildir. Bunun nedenleri sirketin mallarinin
fiyatinin ytliksek olabilmesi, lirtinlerin firmanin bulundugu bolgeye ¢ok fazla gelememesi ya

da diger faktorler olarak sayilabilir (Karaca, 2010: 449).
2.3.4. Mutlak Sadakat

Miisterinin firma ve markaya bagliliginin yiiksek oldugu sadakat tiirtidiir. Firmalar
icin en degerli miisteri profili bu gruptur. Mutlak anlamda sadakate sahip miisteriler
yalnizca firmanin {iriniinii satin almakla kalmamakta ayni zamanda diger miisterilere de
onermektedirler. Bu tip miisteriler i¢in firmanin trettigi triiniin muadili yoktur. Mutlak
anlamda sadakate sahip miisterilerin sahip oldugu o6zellikler sunlardir: tembellik; miisteri
kendisini yormamak i¢in s6z konusu firmay1 tercih edebilir. Aligkanlik; bireyler
aligkanliklarinin iriintidiir. Rahatlik-Uygunluk; miisteri i¢in firmanin calisma saatleri,
otoparkinin olmasi, evine ya da igyerine yakin olmasi gibi faktorler firmanin tercih edilme
nedeni olabilir. Zaman tasarrufu; gilinlimiiz diinyasinda bireye daha fazla zaman
kazandiracak her tiirlii faktdr misteriler i¢in tercih nedenidir. Tam eglence; firmanin
iriiniinden memnun olan miisteriler alternatif rakip firmalara yonelmezler (Karacaer, 2010:

14-15).
2.4. Miisteri Sadakati ile Tlgili Yaklasimlar

Bir miisterinin bir firmaya yonelik olarak sadakati {ic sekilde analize tabi

tutulmaktadir. Bunlar; davranigsal, tutumsal ve karma yaklasim olarak siniflandirilmaktadir.
2.4.1. Davramssal Yaklasim

Genel olarak davranigsal yaklasim, bireyin eylemlerinin yine bireyin soz
eylemlerinin neticesine bagl oldugu diislincesine dayanmaktadir. S6z konusu eylemler, eger
olumlu sonu¢ yaratirsa bu eylem devamli olarak yapilmaya calisilacaktir. Eger bireyin
eylemleri olumsuz sonuglara neden olacaksa birey aym1 eylemleri tekrarlamaktan
vazgececektir. Bireyin bazi eylemleri ise hi¢ Onemsenmedidi icin zaman igerisinde
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unutulacaktir. Davranigsal yaklasim firmanin kendisi ve ¢evresindeki eylemlerden

kaynaklanan tecriibelere olan tepkiler deneyimlenmektedir (Kog, 2009: 151).
2.4.2. Tutumsal Yaklasim

Bu yaklagim tiirii genel olarak orgiitsel davranis modelini gelistirenler tarafindan
literatiire kazandirilmistir. Bu diisiinceye gore baglilik, kisiyi firmaya baglayan is
kosullarinin analize dahil edilmesinden kaynaklanin daha c¢ok bireyin duygusal tepkisi
olarak ifade edilmektedir. Bu yaklasimin ii¢ temel bileseni s6z konusudur. S6z konusu
bilesenler, firmanin amag ve kendi degerleri ile aynilastirma, firmanin yiiriitmiis oldugu isler
ile ilgili faaliyetlere biiylik oranda katilim ve firmaya olan sadakattir. S6z konusu model
icerisinde firmaya katilim hem ahlaki, hem soyutlayici ve hem de bireyin ¢ikarina olacak
sekilde tic farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Sirket prensiplerinin calisanlar tarafindan
benimsenmesi sirketin koymus oldugu kurallar ¢ercevesinde ortaya ¢ikmaktadir. Bireyin bir
gruba katilimi ¢ikara dayali olarak gerceklesebilir. Bu durumda séz konusu katilim olumlu
olabilecegi gibi olumsuz sonuglara da neden olabilir. Penley ve Gould (1988) modele
ahlaki, ¢ikarci ve yabancilastirict olarak {i¢ farkli baglilik tiirlerini eklemislerdir. Ahlaki ya
da moral baghlik firma amaclar1 ile miisteri amaclarinin ayni yonlii olmasimi ifade
etmektedir. Bireyin temin ettigi 6diil ve tesviklere dayali olan baglilik tiirii ise ¢ikarci
bagliliktir. Diger bir baglilik tiirii olan yabancilastirict baglilik ise daha ¢ok bireyin duygusal
yonuni ifade eder ve konunun olumsuz yoniinii ifade etmek i¢in kullanilir (Atalay, 2007:
36-37)

2.4.3. Karma Yaklagim

Miisteri sadakatinin agiklamasinda kullanilan davranissal ve durumsal faktorlerin
karmas1 olarak ifade edilebilecek bir diger sadakat kavrami ise karma miisteri sadakati
kavramidir. Karma miisteri sadakatinde hem miisterinin mal ya da hizmete olan bireysel
tutumu ve hem de devamli olarak tekrarlanan satin alma davranisi bir arada
degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda karma miisteri sadakatinde 6nemli olan unsurlar
misteri davranislari, miisterilerin bilissel ve duygusal 6zellikleridir. Karma miisteri
sadakatinin saglanabilmesi i¢in miisteride alti degisimin gergeklestirilmesi gerekmektedir.
Bunlardan ilki satin alma davramisinin tesadiifi olmamasidir. Ikinci olarak firmanin sundugu
mal ya da hizmetin miisteri tarafindan satin alinmis olmas1 gerekmektedir. Ugiincii olarak

s0z konusu davranigin belirli bir periyot icerisinde meydana gelmesi lazimdir. Dordiincii
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olarak kararin ayn1 kisi ya da grup tarafindan alinmasi gereklidir. Besinci olarak miisteri ya
da misteri gruplarmin alternatif {irtin gruplar1 arasindan bir tercihte bulunmalar
gerekmektedir. Son yani altinct olarak miisterinin satin alma davraniginin bir psikolojik

stire¢ sonunda meydana gelmesi lazimdir (Karakas, 2012: 4).
2.5. Miisteri Sadakatini Etkileyen Unsurlar
Miisteri sadakatini etkileyen unsurlar1 4 maddede inceleyebiliriz, bunlar;
e Gulven
e Vazgecilmezlik
e Umursanmak
e Odiillendirme’dir.
2.5.1. Glven

Tiiketicinin satin alma davranisindan once firmanin markasina olan inanca denir.
Kavram ayni zamanda tiiketicinin sahip oldugu iyi niyeti de igerir. Miisterinin bir iiriini
satin almasindaki temel amaglardan bir tanesi o lriinden istedigi tatmini elde etmeyi
arzulamasidir. S6z konusu tatmine ulasirsa miisteri mutlu olacaktir. Giiven firma ile miisteri
arasinda siirdiirtilebilir bir iliskinin kurulabilmesi i¢in zorunlu bir siirectir (Eren ve Erge,

2012: 4457).

Gilintimiizde firmalar gerek diger firmalarla rekabet edebilmek gerekse biiylimelerini
stirekli kilmak adina miisterileriyle daha etkili iletisim kurmak mecburiyetindedir. Etkili
iletisim yaninda miisterilerin glivenini kazanmakta son derece dnemlidir. Firma ile miisteri
arasindaki iligkide firmayr temsil eden miisteriye sunmus oldugu markadir. Firmanin
markas1 sahip oldugu kaliteyle miisterilerde giiven duygusunu artirabilecektir (Devrani,

2009: 412-413).
2.5.2. Vazgecilmezlik

CRM ile ¢ok yakinlik gosterse de vazgecilmezlik gozlemlenebilen ve yonetilebilen
bir asamay1 ifade eder. Vazgecilmezlik kavramina etki eden degiskenler farkli sektorlere

gore farkl agirliklara sahip olabilir. Ancak sonucta hepsi pazarlama ve dogrudan satis
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unsurlart ile iligkilidir. Farkli sektorlere bakildiginda iiriin ya da hizmet satin alan
miisterilerin vazgegme maliyetleri kendilerine Onerilen iirlin ya da hizmetleri kullanma

sikliklartyla orantili oldugu gozlemlenmistir (Gel, 2002: 51).

Miisteriler isletmenin degisik diger hizmetlerinden yaralaniyorsa mecburen
isletmeye sadik kalacaktir. Ornegin, kredi kart: alirken miisteri maas hesabi olan bankayi
tercih ederek eft, havale gibi islemlerde ekstra para 6demeyecektir. Otomatik 6deme

talimatiyla elektrik, su gibi islemlerini kolaylikla halledebilecektir.
2.5.3. Umursanmak

Glinlimiiz piyasasinda firmalar miisteri sadakati kazanilmasinda miisteriye ne kadar
degerli oldugunu hissettirmeleri gerektiginin farkina varmislardir. Kendilerini miisteri
istekleri ve beklentileri dogrultusunda gelistirmeye baslamislardir. Bir miisteri ile uzun
vadeli birliktelik kurmak isteyen firmalar miisterisini anlamaya ¢alismali ve satis ve sonrasi
hizmetleri buna gore ayarlamaya calismalidir. Miisteriyi memnun etmek demek satin almis
oldugu iiriini iade etmek istediginde kosulsuz olarak geri almak ya da sikayet dinlemek
degildir. Asil olan miisterinin ne istedigini anlayarak bu istegi dogru zamanda, dogru

fiyattan ve dogru kanaldan sunabilmektir (Akpinar, 2015: 45).
2.5.4. Odullendirme

Odiillendirme firmalarin elinde olan miisterileri tutmak maksad: ile gelistirdikleri
sadakat programlarindan biridir. Bu programin amaci miisterilerine tekrar tekrar alisveris
yaptirmak ve bunun sonucunda miisterilerine bu davranislarindan dolay1 ¢esitli imtiyazlar
saglamaktir. Bu tip uygulamalar havayollar sirketlerinde mil puanlar, bankacilik sektoriinde
bonus puanlar, giyim sektérinde hediye ¢ekleri seklinde goriilmektedir. Giiniimiiz
pazarlama anlayisinda yeni bir miisteri kazanma maliyeti hazirdaki bir miisteriyi elde
tutmaktan daha maliyetli oldugu icin firmalar bu sadakat programini uygulamay: tercih

etmektedirler.
2.6. Miisteri Sadakatinin Yaratilmasi

Giiniimiizdeki miisteri tipi ge¢mistekinden farklidir. iletisim araglarmin daha kisith
oldugu bu doénemde firmalar miisterilerinin gerek kisisel gerekse cevresel ozelliklerini
bilirlerdi. Ancak giliniimiizde teknolojik gelisim ve degisen insan iligkileri bu tip pazarlama
anlayisin1 biiyiik oranda degistirmistir. Buglin degisik pazarlama kanallariyla miisteriye
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ulagabilmek ¢ok daha kolaydir. Ancak sadece fiyat odakli bir pazarlama teknigi uygulamak
sadik bir misteri kazanimi icin yeterli degildir. Biitlin bunlarin yani sira, giinlimiiziin
misterileri biiylik degisimler gostermektedir. Teknoloji ve rekabetteki gelismeler de goz
oniine alindiginda miisterilerin yeni istekleri asagidaki gibi sekillenmeye baslamistir

(Odabasi, 2005: 11-13).

(100 Oeknolojinin gelismesine paralel olarak miisterilerin bilgi diizeylerinde bir artig
meydana gelmis, miisteriler her kalitedeki iiriine daha kolay ulasip her iirlin hakkinda daha

kapsaml1 bilgi elde ettileri i¢in kendilerini ¢ok daha degerli gérmektedirler.
[100Miisteri dogas1 geregi en kaliteli iiriinii en ucuza almak istemektedir.

[J0Mdsteri, satin almayr diisiindiigii UrGn istek ve ihtiyaglarini gidermesini
beklemektedir.

[J[JMisteri, her zaman iirlinlerini satin aldig1 firma ile dogruluk ve diiriistliik

kapsaminda iligki igerisinde olmak ister.
2.6.1. Miisteri Sadakatinin Unsurlar:
Miisteri sadakatinin unsurlar1 soyle siralanabilir (Foster, 1997:109):
e Misterilerle uzun donemli iliskiler kurma, miisteri yagsam boyu degeri olugturma
e Uriin ve hizmet kalitesini yiikseltme
e Miisteri farklilastirma ve daha degerli olanlara fazla kaynak harcanmasi

e Miisterilerle karsilikl iletisimi tercih etme, kitle iletisim araglarinin sinirhi etkilerini

g6z 6niinde bulundurma

e Miisterilerin kisisel zevklerini 6grenme, bu zevklere saygi duyma ve bu zevkleri

koruma

e Miisteri hakkindaki bilgileri, miisteride sadakat yaratacak sekilde bireysel iliskide

kullanma

e Pazar payi terine miisteri pay1 olusturma
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Miisteri sadakatini tesvik etmek i¢in yapilacak uygulamalar1 su sekilde siralayabiliriz
(Foster, 1997: 109).

e Sik satin alan miisteriye 6zel programlar

e Tekrar tekrar alinan iiriinlerde indirim

e Bir tane alana ikincisi bedava

e Yarismalar ve ¢ekiligler

e Diizenli miisterilere 6zel muameleler

e Miisteri dergisi

e Ucretsiz park

e Ucretsiz limuzin servisi

e Kulip salonu

e Belli donemlerde yapilan aligverislerde indirim

Pazar pay1 miisteri sadakatini olusturan olgulardan bir tanesidir. Ancak yapilmis olan
bir arastirmada miisteri sadakati olusturmada pazar paymin tek basina yetersiz kaldigi
gozlemlenmistir. Hizmet pazarlamasi ile ugrasan isletmeler icin en 6nemli unsur hizmeti
gerceklestiren personeldir. Eger bir isletmede calisan personel miisterileri sadik hale
getirebilirse bundan her haliikarda isletme karli ¢ikacaktir. Ciinkii personeline duyulan
sadakat ayn1 zamanda isletmeye de duyulacaktir. Bu sekilde diisiiniildiiglinde hizmet

isletmelerindeki miisteri sadakatini olusturan 6geler sunlardir:
e Hizmet veren ¢alisana duyulan giiven,
e Hizmet veren calisanin yardimseverligi,
e Hizmet veren calisana duyulan baglilik

Guven, yardimseverlik ve baglilik 6geleri ele alindiginda iki tir sadakatten s6z

edilebilir. Bunlar kisisel sadakat ve kurumsal sadakattir. Kisisel sadakat isletme ¢alisanlar
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tarafindan olusturulan sadakattir. Isletmeye karsi duyulan sadakat te kurumsal sadakati
olusturur. Kisisel sadakatin igletme agisindan bir 6ok konuda yararli oldugu sdylenebilir.

Bunlardan bazilar1 sunlardir;

e C(Calisan isini severek yapar ve calisanin isletmeye olan bagliliginda artis

goraldr.
e Isletmenin hizmet kalitesi artar.

e lsletmeden kaliteli hizmet alip memnun kalan miisteriler o isletmenin
reklamini  yaparak kisisel sadakatin isletmenin kurumsal sadakate

doniligmesini saglar.

Kisisel sadakatin bu faydalarinin yaninda zararlarida mevcuttur. En Onemli
zararlarindan bir tanesi kisisel sadakatin kurumsal sadakatin Oniine geg¢mesidir. Ornek
vermek gerekirse isletmede calisan bir personelin isten ayrilmasi kurumsal sadakatin

diismesine neden olabilecektir. (Erk, 2009: 56-57)

Isletmeler kurumsal sadakat saglayabilmek, isletme 6mriinii uzun tutabilmek ve agir
rekabet kosullarina dayanabilmek i¢in ¢ok cesitli programlar iiretmek zorundadirlar. Bu
programlarin amaci yeni miisteri kazanmak, kazanilan miisteriyi kaybetmemek, miisteriyi

sadik hale getirmek ve miisterinin sadakat katsayisini artirmak olmalidir.

Sadakat olusturmada ilk olarak yapilmasi gereken miisterileri siniflara ayirmaktir.
Bu smiflandirma miisterilerin isletmeye ne kadar kar ettirdiklerine bakarak yapilabilir. Bu
sayede isletme, karlilig1 en yiiksek olan gruba daha ¢ok kaynak ayirabilecektir. Karlilik
siniflandirmasi yapildiginda siniflar su sekilde olusturulabilir (Odabasi, 2000: 62).

- En kiymetli, sadakat gdsteren miisteriler,
- Bliyiimeye en yatkin siirekli miisteriler,
- Normal Mdsteriler,

- Aday Miisteriler.

Buna gore ilk iki sinifta toplanan miisteriler isletmenin karliligina en fazla katkiy:

saglayacak olan miisterilerdir. Bu nedenle isletmenin yiiriitecegi pazarlama ve 6zendirme
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faaliyetleri bu iki sinifa yonelik olmalidir. Bu iki sinifta bulunan miisterilerin istekleri ve

beklentileri cok hassas bigimde arastirilmali ve bu yonde calismalar yapilmalidir.

2.6.2. Miisteri Sadakatini Saglama Yollar

Sadik bir miisteriyi elde etmenin haftalar, aylar veya yillar siirer gibi bir zamani

yoktur, tipki1 mese palamudundan mese agacinin olusmasi gibi uzun zaman alir, ¢iinki

asama asama ilerleyen bir siiregtir ( Interaktivite Biilteni, 1998; 3-7).

Cizelge 2.1. Miisteri Sadakatini Yaratmanin Evrimi

Siiphe / ilk Kez Tekrar Sadik Taraftar
Beklenti Gelen Gelen Miisteri Miisteri
Miisteri Miisteri Grubu Grubu
Grubu Grubu
Miisteri Yoka Yakin Az Normal Tyi Cok Iyi
Karhhg
Pazarlama  Satis Cekicilik Isleme 6zel Mliski Mliskiyi Kuvvetli iligki
Hedefi Gelistirme Genisletmek
Pazarlama/ Faydalar S0z Verilen Hizmet ve Destek Hizmet ve Deger
Satis Aktarmak Faydalari Yoluyla Artan Destek Saglamak ve
Stratejisi Saglamak Deger Otesinde Sirket i¢in Yeni
Saglamak Deger Satis  Kaynagi
Saglamak Yaratmak
Pazarlama / Cok Yiksek Yiiksek Orta Diisiik Cok Diigiik
Satig
Maliyeti
Miisteri / Cok Diigiik Diisiik Orta Yiiksek Cok Yiuksek
Alisveris
Aliskanhig
Bilgisi

Kaynak: Kaastra ve Boyd, 1996; 218.

2.6.2.1. Siipheli miisteri grubu

Bu asama sirketlerin iiriin ya da hizmetlerinden yararlanabilecek herkesi kapsar. Bu
kisilere slipheli denir, ¢iinkii aligveris yapmalar: istenir fakat yine de biraz siiphe duyulur.

Yapacaklari aligveristen emin olunamaz.

Bu adimda, siiphe grubundaki miisterileri elde etmek i¢in isletmelerin bir takim

yatirimlar ~ yapmasi Isletmeler bu noktada hususlara

odaklanmalidirlar (Varolan, 2003: 12):

gerekmektedir. asagidaki

e Kimi hedef kitle olarak alacaklarina,

e Uriin ve hizmetlerini miisterinin sadakatini ve gelirini arttiracak sekilde nasil

konumlandiracaklarina,
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e Sitipheli miisteri gruplarmi nasil ve hangi yolla beklentisi olan bir gruba

yiikselmelerini saglayacaklarina
Hedef kitleyi belirlerken asagidaki noktalara 6nem verilmelidir (Varolan, 2003: 12):
e Toplam pazar dikkatlice incelemek
e Pazari segmentlere ayirmak
e Segmente ayrilmis her bir pazari analiz etmek
e Ayni sektordeki rakipleri analiz etmek
e Pazardaki en etkili silahlarn kesfetmek

Stipheli bir miisteri grubu ile temasa geg¢ildiginde, bu grubun sirketten beklentisi olan

bir gruba terfi etmeleri i¢in cevap verilmesi gereken bazi sorular vardir.
e Bu grubun istekleri veya sorunlart nelerdir?
e Bu grubun, problemlerinin ¢oziilmesi i¢in arzusu var midir?
e Bu grup aligveris yapmak i¢in yetkiye sahip midir, istekli midir?

e Bu grup sirketin iiriin veya hizmetlerinden yararlanmak i¢in istek ve kabiliyete

sahip midir?
e Bu grup belirli bir zaman periyodunda karar verme yetkisine sahip midir?

Yukaridaki sorulara verilen cevaplar 'evet' ise, bu miisteri grubu beklentisi olan

miisteri grubu durumuna yiikselmis demektir (Varolan, 2003; 13).
2.6.2.2. Beklentisi olan miisteri grubu

Beklenti yaratan miisteri, sirketin iiriin veya hizmetine ihtiyaci olan ve onu almaya
giicli olan kisidir. Beklenti yaratan miisteri sirketten aligveris yapmamis olmasina ragmen,
sirket hakkinda cesitli yerlerden tavsiyeler almis, duymus ya da okumus birisi olabilir. Bu
kigiler sirketin kim oldugunu, ne sattigini, ne kadar sattifin1 ve nerede sattigin1 bilen fakat

heniiz aligverisi yapmamis olan kisilerdir.
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Sadik miisteriyi elde etme siirecinde beklenti grubu olan miisterileri ilk kez aligveris
yapan gruba yiikseltmek amaci glidiilmelidir. Bunun i¢in miisteriye dogrudan ya da dolayli
satis yapmak gerekmektedir. Bunu gerceklestirmeden dnce miisterinin glivenini kazanmak
gerckmektedir. Miisterinin giivenini kazanirken asagidaki anahtarlar kullanilabilir (Varolan,

2003; 13-14).

» Sirket beklenti grubundaki bir miisteriyi kendini tanitma siizgecinden gecirilmelidir.
Arastirmalar gostermistir ki, bir sirket, sirketin {liriinleri ya da hizmetleri hakkinda dort ya da
daha fazla kez haberdar olan bir miisterinin gdziinde o sirketin kredibilitesi olusmustur. Tk
gonderilen mektubu belki miisteri ¢dpe atacaktir. Ikinci mektuptan sonra "Daha &nce
sanirm bu sirketten mektup almistim!" diye kendi kendini sorgulayacaktir. Ugiincii
mektupta : "Bu sirket hakkinda bir seyler duymustum, ne karar1 versem acaba?" diyecektir.
Doérdiincli mektuptan sonra da : "Bunlar hakkinda ¢ok sey duydum, bir deneyeyim bu
sirketi" fikrine kapilacaktir. Yani miisteriye hemen satig yapmaya c¢alismak yerine dncelikle
sirketi, misyonunu, {riinlerini ve hizmetlerini tanitan bilgilerle dogrudan posta yoluyla

bilgilendirmek gerekir.

» Siirekli ve bilingli olarak miisterinin istekleri sirketin ihtiyaglarindan 6n planda
tutulmalidir. Her ne kadar sirketlerin misyonu is hayatinda rakipleri arasinda basariyi
yakalamak olmasina ragmen bunun yolu en basta miisterilerin basarisin1 yakalamalar1 ve

kendilerinden aligveris yapmanin verdigi mutlulugu yasamalarina baglhidir.

+ Miisteri sikayet, istek ya da talepleri daima ger¢ek kanitlar ve sayilara dayanmalidir.
Miisteriyi mutlu etmek i¢cin duymasi gerekenler diiriistliik ¢er¢evesinde sunulmalidir. Her ne
kadar ana hedef satis yapmak olsa da inanilmaz bir sekilde bazi sirketler siparisi almak i¢in
her yola basvurmaktadir. Daima gercekler konusulmalidir. Ozellikle miisteriyi tekrar
aralarinda gormek istediklerinde, hatali ve yanlis durumlar sirketlerin aleyhine

isleyebilmektedir

* Miisteriye sadece verilebilecek hizmet ya da iiriinler i¢in s6z verilmelidir. Beklenti
grubundaki bir miisteri heyecanlidir ve kararli bir sekilde {iriinii almak i¢in inandirici
nedenleri arayan bir miisteridir. Bu nedenler dogru ve gercekei bir sekilde sunulabilirse
sirket ile miisteri arasindaki iliski ve satiglar icin saglam bir yap1 kurulmus olur, aksi halde

bu girisim baslangicta ya da ileride hayal kiriklig ile sonuglanir.
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2.6.2.3. Diskalifiye Edilmis Beklenti Gruplari

Bu duruma diismiis beklentiler, sirket hakkinda yeteri kadar bilgiye sahip olan fakat
sirketin {irlinii ya da hizmetini alma giicli ve iradesi olmayan yani {iriinii almak istemeyen
kisilerdir. Bu kisiler direkt olarak g6z ardi edilmeden Once tekrar siizgecten gecirilip

potansiyelleri olanlar1 tizerinde ¢aligilmalidir (Varolan, 2003: 14).
2.6.2.4. Ik Kez Gelen Miisteri Grubu

Bu miisteri magazaya bir defa gelmis miisteridir. Halen aligveris yaptigi magazanin
miisterisi olmaya devam edebilecegi gibi, sirketin en yakin rakiplerine de gitme olasilig

olan miisterilerdir.

Ilk kez magazaya gelen bir miisterinin bir daha geri dénmemesinin asagidaki gibi

nedenleri olabilir (Miller vd., 2000: 387):

* Erken yasanan problemlerin sirket miisteri iligkisini kesmesi: Eger miisteri hayat
cevriminin ilk ii¢ ayindan alt1 ayina kadar bir problem yasanirsa, miisteri bu tarz problemleri
ileride siklikla yasayacagi korkusuna kapilir, aligverisinden pismanlik duyabilir ve

aligverisini kesebilir.

* Resmi olmayan hizmet sistemi: Siparislerini tatminkar bir davrams ile proses
etmeyen bir sirket hesap yonetiminde problemlerle karsilasir ve yeni bir miisteri bulmada

aylar veya yillarini1 gegirebilir.

» Karar verici sistemlerin eksikliginde miisteriyle bozulan iletisimler: Bu sistemler

miisterinin satin alma siirecine dahil edilmedigi miiddetge iletisim problemleri yasanir.

+  Oncekine kagis ¢cok rahattir: Eger miisteri yeni alisveris yapmaya basladig bir sirket
haricinde onceki aligveris yerlerine de devam ediyorsa, yeni alistig1 yerde yasadigi en ufak

bir problem eskisine tam olarak donmesinde 6nemli rol oynar.

Magazaya ilk defa gelen miisterileri tekrar geri dondiirmek icin asagidaki onlemler

alinabilir:

* Magazanizdan aligveris yaptig1 i¢in tesekkiir mektubunun gonderilmesi:. Bu sadakat
yolunda atilacak adimlardan en 6nemlilerinden biridir. Miisterilere, sizden aligveris yaptigi

i¢in tesekkiir etmenin en kolay ve ucuz yoludur.
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* Miisteri geri doniisiinii erkenden arastirmak ve hizli bir sekilde cevap vermek:
Miisteri ilk kez aldigi bir {iriiniin probleminin ¢6zlilmesi ve ihtiyaglarmin karsilanmasini
ister. ilk satis yapildiktan sonra miisteri ile en kisa siirede temasa gegilip, iiriin ya da hizmet

hakkinda geri doniisli alinip varsa sorunlar1 giderilmelidir.

» Misteriye, ilk aligverisinden hemen sonra {iriin ya da hizmet kullanim1 hakkinda fikir
astlayicit postalamalar yapilmalidir ¢iinkii eger miisteri iiriini ya da hizmeti nasil
kullanacagimi beceremezse ya da sorun yasarsa, bir daha ayni sirketin hizmetinden
yararlanmaz. Bu postalama, {iriinii almakla ne kadar iyi ettigini ve iirlinden en ¢ok faydayi

hangi yolla saglayabilecegini igeren bir postalama olmalidir.

» Kararli ve siirekli bir sekilde miisterinin géziinde sirketin degeri gliclendirilmelidir.
Iyi bir hizmet, sadece miisteriler bunu fark ettiginde degerlidir. Bunun yolu da miisteriyle
stirekli halde mektup, elektronik posta, sms, katalog, telefon goériismeleri vb. aktiviteleri

yapmaktan gecer.

« Miisteri veri tabami olusturup kullamlmalidir. Iyi bir miisteri veri tabam programi
sirkete miisterilerinin kim oldugunu, nelerden hoslandigini, demografik 6zelliklerini vb.
bilgilerini sunar. Bunun sayesinde miisteriye sirket tarafindan hatirlandigr ve ona deger

verildigi gosterilebilir.

» Tum hizmet kanallar1 miisteriyle iletisimde siirekli olarak kullanilmalidir. Brostrler,
mektuplar, 6zel gln tebrikleri, telefon gorusmeleri, anketler, elektronik postalar, cep

mesajlar1 en 6nemli araclardir.

* Misteriye gelece:in resmi cizilebilmelidir. ilk defa mazazadan aligveris yapan
misteriye gelecekte yapilabilecekleri aktarilip, ileride ne gibi avantajlar1 elde edebilecegi

konusunda bilgilendirilmelidir.

* Musterinin tekrar aliveri; yapmasmi misteriye sunulacak ek hizmet anlayisiyla
asillanmasi gerekmektedir. Miisteriyi sadakat kuliiplerine iiye yaparak, tiriiniin kullaniminin

ileri senelerinde ek destek hizmetleri sunulmalidir.

* Misteriye yapilan hizmetlerin maliyetlerine de:ecez dustinlilmelidir. Bir misterinin
sadakatini kuvvetlendirmenin maliyeti, misteriyi kaybetmenin maliyetine gore ¢ok cok

ucuzdur.
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* Musteri o6diillendirme programlari gelistirilmelidir.

* Yeni musteri grubuna hos geldiniz promosyonlar1 dizenlemek. Bu promosyonlar
musteriye sunulacak ek indirimler olabilecegi gibi, misteriye kasa basinda verilebilecek

sirketin maskotu ya da baska bir kullanima hizmet eden ufak hediyeler de olabilir.

* Misterilere aligverislerinde mutlaka {irlin garantileri sunulmalidir. Garanti belgeleri

sirketin prestijini, kalitesini ve miisteri nezrinde degerini arttirir.
2.7. Miisteri Sadakatinin Bilesenleri

Miisteri sadakati olgusunun olusumunu, miisteri tatmini, hizmet kalitesi, pazar payz,
miisteri degeri ve degistirme maliyeti gibi ¢ok sayida unsur belirlemektedir. Sekil 2.1'de
goriilen modelde, bir isletmenin pazarlama performansim belirleyen unsurlar ortaya
konmustur. Miisteri tatmini, miisteri degeri gibi unsurlara oranla, miisteri sadakati, bir
isletmenin pazarlama performansini belirleyen daha 6nemli bir etkendir (Spiteri ve Dion,

2004:122). Misteri sadakatini belirleyen en dnemli unsur ise miisteri degeridir.

Musteri Musteri
Degeri Tatmini
\ Pazarlama
Performansi
Musteri Musteri
Maliyeti N Sadakati

Sekil 2.1. Pazarlama Performansinin Unsurlari

Kaynak:Yin Lam S.,Shankar V., Erramilli M.K. ve Murthy B. (2002).

Sekil 2.2'de goriilen modelde, miisteri sadakatinin bilesenleri ortaya konmustur.
Miisteri sadakatini belirleyen en énemli bilesen, giivendir (Aydin ve Ozer, 2005:33). Ciinkii
giiven hem miisteri sadakatine dogrudan etkide bulunurken, hem de degistirme maliyeti
araciligiyla dolayli bir etkiye sahiptir. Giiven bileseninden sonra degistirme maliyetinin
etkisi 6onemlidir Hizmet kalitesinin etkisi ise ligilincii sirada gelmektedir. Ayrica, hizmet
kalitesine oranla giiven bileseni, degistirme maliyetinin lizerinde daha fazla etkilidir (Aydin

ve Ozer, 2005:33).
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Miister Kurum

Degen Imajs \

: Miister
Hizmet Giiven ¥ Sadakati
Kalites: * /

Degistirme
Maliyeti

Sekil 2.2. Miisteri Sadakatinin Unsurlar1
Kaynak: Aydin ve Ozer, 2005

Miusteri sadakatini belirleyen unsurlardan biri de pazar payidir. isletmenin ya da
iirtinlerinin faaliyet gosterdikleri pazar grubunda elde ettikleri pazar payi ile sagladiklar
musteri sadakatinin iliskisinin arastirildigi bir ¢alismada, pazar paymin tek basina sadakati
olusturmada yetersiz kaldig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu ¢alismada, disiik fiyatli ve diisuk
pazar payina sahip triinlerin "fiyat sadakatini" olusturdugu ileri surilmisttr (Bhattacharya,
1997: 24-28). Ancak, sanal aligveriste, iiriiniin pazar payi ile miisteri sadakati orani arasinda
olumlu yonde bir iligkinin oldugu saptanmistir. Ciinkii, pazar pay1 ve dolayisiyla bilinirligi
yiiksek iriinlerin algilanan riski dislktir (Dahaner ve dig., 2003:30).  Hizmet
isletmelerinde musteri sadakatini olusturan en dnemli unsur hizmet saglayan personeldir.
Hizmet saglayan personeline duyulan sadakat, beraberinde hizmet isletmesine sadakat
duyulmasimi olusturmaktadir. Bu a¢idan distnuldigunde, bir hizmet isletmesinde misteri
sadakati bilesenleri sunlardir (Villas-Boas, 2004: 4-6)

- Hizmet saglayan personele duyulan guven,
- Hizmet saglayan personelin yardimseverligi,
- Hizmet saglayan personele duyulan baglilik.

Bu bilesenler g6z Oniine alindiginda, hizmet isletmelerinde iki tir musteri
sadakatinin varligindan s6z edebilmek olasidir. Bunlar, Kisisel sadakat ve kurumsal
sadakattir. Hizmet isletmelerinde, hizmet saglayan bireylere karsi duyulan sadakat kisisel
sadakati, hizmet isletmesine kars: duyulan sadakat ise kurumsal sadakati olusturmaktadir.
Kisisel sadakat, isletmeye bircok yarar saglamaktadir.
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Bunlardan bazilira su sekilde ifade edilebilir (Villas-Boas, 2004:12):

- Kisisel sadakat, kurumsal sadakatin olusumuna 6nemli katkida bulunmaktadir.
- Kisisel sadakat, ¢alisanin is tatminini ve drgutsel bagliligini arttirmaktadir.

- Kisisel sadakat hizmet kalitesini yikseltmektedir.

- Kisisel sadakat, kulaktan kulaga iletisim sirecini baslatarak, kisisel sadakatin
isletme sadakatine donusmesini saglamaktadir. Ancak bu yararlarinin yaninda, kisisel
sadakatin kurumsal sadakatin 6niine gegcmesi s6z konusudur. S6z gelimi, hizmet saglayan
personelin isletmeden ayrilmasi ile kurumsal sadakat orani diisebilmektedir. Bunun
orneklerine sikca rastlanmaktadir. Ornegin bir kuaférin, bir dil kursundaki egitmenin ya da
bir hastanedeki doktorun kurumdan ayrilmasi ile o bireylerden hizmet alan misterilerin de

isletmeden ayrilmasi olasidir.
2.8. Miisteri Sadakatinin isletmeler A¢isindan Onemi

Son yillarda ortaya ¢ikan yogun rekabet ortaminda isletmeler ayakta kalabilmek,
karliligim arttirabilmek adina miisteri sadakati yaratmak zorundadirlar. Isletmelerin miisteri
sadakati saglamalar1 i¢in hizmet kalitelerini yiikseltmek, misteri iliskileri yonetimini iyi

idare etmek, konumlandirmalarini iyi yapmak ve tutarli olmak zorundadirlar.

Isletmelerin hizmet kalitelerini yiikseltmeleri miisterilerine mikemmel ve eksiksiz
hizmet sunmakla olabilir. Ancak calisanlarin insan olmasi sebebiyle bu hizmetler
miilkemmel ve eksiksiz olarak sunulamamaktadir. Bu nedenden dolay1 isletmelerin
miisterilerini memnun edebilmeleri ve ayni zamanda sadakat kavramini miisterilerine
kazandirabilmeleri i¢in c¢alisanlarin1 hizmet kalitesi kapsaminda siirekli telkin etmeleri ve

gerekli egitimleri vermeleri gerekmektedir.

Isletmelerin miisteri sadakati yaratabilmek icin kullandiklar1 diger bir arac iliskileri
yonetiminidir. Miisteri iligkileri yOnetimini dogru kurgulayan isletmeler miisteri
ithtiyaclarini, isteklerini miisterilerden daha 6nce tahmin ederek onlar1 sasirtmali ve aymi
zamanda memnun etmelidir. Bu sebeple isletmeler miisterileri ile ilgili bir veri tabani
olusturmali, miisterilerin satin alma davraniglarini buradan izlemeli ve bu dogrultuda

pazarlama teknikleri Gretmelidir.
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Konumlandirma ise miisteriler igin firmanin ne anlam ifade ettigidir. Isletmenin
vizyonunun miisteriler tarafindan anlasilabilirligi sadakat kavrami agisindan ¢ok onemlidir.
Isletmenin konumlandirma stratejisi dogru ve tutarli olursa miisteriler isletmeyi diger
isletmelerden farkli bir yere koyacaktir. Bu sebeple isletmeler kendi vizyonlarini ve

misyonlarini arastirmali ve bu dogrultuda pazarlama faaliyetleri yurutmeleri gerekmektedir.

Tutarlilik; misteri sadakati olusturmak adina isletmelerin yaptiklar1 ve yapacaklari
arasinda bir dengenin olmasi anlamina gelmektedir. Isletmeler bu dogrultuda gerek fiyat
politikalarmi gerekse showroom diizenlemelerini belirli bir tutarlilik iginde yapmalidirlar
(Barutgugil, 2009: 31-33).

Isletmeler acisindan sadakat kavrami degerlendirildiginde; isletmenin miisterilerine
sunmus olduklar1 mal ve hizmetlerden dogan memnuniyet ne kadar fazla olursa isletmelerin
miisterileriyle olan iligkileri o kadar uzun olacaktir. Bunun sonucunda miisteriler o
isletmenin sundugu mal ve hizmetleri daha fazla kullanmaya devam edecekler bu da
isletmeye karlilik olarak geri donecektir. Ayrica sadik miisterinin maliyeti zaman icinde
azalma gosterecektir. Bunun sebebi tekrar tekrar mal ve hizmet alan miisteri i¢in belli bir
zaman sonra islemler rutin bir sekil alir. Isletme ve miisteri birbirlerine giivenirler ve

birbirlerini tanirlar.

Miisteri tatmini, isletme ile miisteri arasindaki uyumu gosteren bir 6lgektir. Miisteri
davranig1 tizerindeki ¢alismalar satin alma sonrasi en 6nemli donemin miisteri tatmini
oldugunu belirtmislerdir. Miisteri tatmini ise miisterinin daha Onceki satin alimlarindan
ogrendiklerine ve tekrar satin alma eylemlerini agiklamaktadir (Altintas, 2000, 23). Miisteri
tatmininin saglanmasi ile firmalar, hem kurumsal olarak firmanin imajina hem de kendi mal
ve hizmetlerine yonelik tiiketici davraniglarina blyik 6l¢tide mispet katkilar yapmaktadir.
Miisteri sikdyetlerinin azalmasi, isletmenin iirettigi mal ve hizmetlerin fiyat diisliniilmeden
satin alinmasi tamamen miisteri memnuniyetinin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

(Dokmen, 2003, 65).

Glinlimiiziin zorlu ve acimasiz rekabet ortaminda isletmelerin basarili olabilmeleri
icin miisteri iliskileri ¢ok dnem kazanmaktadir. Miisteri ylizyili olarak tanimi yapilan i¢inde
bulundugumuz bu dénemde giiciin iiretici ya da perakendeci firmalardan miisterilere gectigi
goriilmektedir. Bu donemde miisteriler firmalar agisindan ¢ok degerlidirler. Bu sebepten

dolay1 firmalar satis yapmaktan ¢ok yeni miisteri elde etmek ve aynm1 zamanda ellerindeki
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misterileri kaybetmemek icin c¢alisma yapmak zorundadirlar (Giires, 2004: 54-60).

Firmalarin miisteri sadakati kazanmalarinin faydalarini ayrica su sekilde agiklayabiliriz:
2.8.1. Satislarin Artmasi

Firmalarin satiglarinda devamliligini saglamasi ve yeni miisteri elde edebilmeleri i¢in
miisteri sadakati saglamalar1 sarttir. Bu sayede sadik miisteriler sayesinde her gecen yil
firmalarin cirolar1 ve karliliklari artacaktir (Doyle, 2003:158). Memnun oldugu siirece bir
misterinin alis veris yaptig1r firmayr terk etme durumu zayif bir ihtimaldir. Miisteriler
memnun kalmadiklar1 zaman firmalar terk ederek bagka firmalara kayma yaparlar
(Odabasi, 2000:116). Miisteri memnuniyeti ve sadakati ¢ok Onemli bir kavramdir. Bu
kavrami bir biitiin olarak igsellestiremeyen firmalar miisteri ihtiyaglarini, isteklerini ve
beklentilerini tam olarak karsilayamadiklari i¢in ellerindeki miisterileri de rakiplerine
kaptirmaktadirlar. Bu firmalar miisterilerini kaybettikleri gibi memnuniyetsiz miisterilerin
kotli reklam yapmasi sebebi ile yeni misteri kazanamayacaklardir (Giires, 2004: 55).
Cunki insanlar kisisel tavsiyeleri, her tiirli reklamdan daha etkili oldugu igin surekli olarak
miisteri kaybi olacak ve bu kayip artarak devam edecektir (Doyle, 2003:158).

2.8.2. Diisiik Maliyet

Reklam ve farkli pazarlama teknikleri gerekmedigi i¢in bir firmanin kendisine
sadakatle bagli olan miisterisine irettigi lirlinleri satmak ya da hizmet vermek maliyet olarak
o firmaya ekstra bir yiik getirmeyecektir (Giires, 2004: 55). Ancak s6z konusu firma yeni
miisteri kazanmak icin faaliyet gosteriyorsa bunun anlami miisterilerinin bir kismim
kaybediyor ya da kaybetme tehlikesi ile kars1t karsiya kalmis olabilir. Eger miisterilerin
firmadan uzaklagma orani yiiksekse bilylime ve kar maksizasyonu ¢ok uzak bir ihtimaldir.
Ciinkii firma yeni miisteri kazanabilmek ve kazandiklarini elde tutabilmek i¢in ¢ok zaman
ve para harcayacaktir. Durum tamamen bir havuzu dolduran ve bosaltan iki musluk gibidir.
Havuzu bosaltan muslugunkapasitesi dolduran musluktan ne kadar fazla ise sirketin yaptigi
reklam ve pazarlama ¢alismalarinin o havuzu doldurmasi o kadar zor olacaktir (Doyle,
2003: 157). Bu sebeple kaybedilmis bir miisterinin yerine yenisinin bulunabilmesi ¢ok daha
maliyeli olacaktir (Karpat, 1998: 23).
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2.8.3. Miisterilerin Uretim ve Pazarlama Siirecine Katihmi

Potansiyel miisterilerden {iriiniin kalitesi ile ilgili gelen her tirli bilgi firma
tarafindan degerlendirmeye tabi tutulmalidir. Uriinii dogrudan kullanan miisteri s6z konusu
iirlinle ilgili her tiirlii olumlu ya da olumsuz yoniinii tarafsiz bir gozle ifade edebilecektir.
Uriiniin kullanildign bolgenin iklimsel ozellikleri, toplumun iiriine yonelik algilar1 bu
dogrultuda isletme tarafindan dikkate alinmayacak oOzelliklerin miisteriler tarafindan dile
getirilmesini  saglayabilecektir. Bagimli ve sadik hale getirilmis miisteriler {ir{iniin
pazarlanmas: siirecinde en az firma kadar etkili olabilirler. Uriinden tatmin olmus miisteri
tipi yakin c¢evresine {iirlinle ilgili deneyimlerini dogrudan aktaracak bu sayede interaktif bir

pazarlamayla trtin kendi kendini satar hale gelebilecektir.
2.8.4. i¢ Miisterilerin Tatmini

Ic miisteri kavramiyla genelde firma cahsanlari ifade edilmektedir. Uriiniin
kalitesinin artmasi bir yandan sadik miisteri sayilarim1 diger yandan firmanin satiglarini
artirabilecektir. Bu sayede firmalarin karliligi daha da artacak bunu calisanlarina
yonlendirebilen firmalar onlarin is motivasyonlarin1 daha da yiikseltebileceklerdir. Bu tiir
bir yap1 firma ve paydaslarinin faaliyetleriyle firmanin iiretimini, karliligin1 artirirken diger
yandan iretim ve pazarlama maliyetlerinin daha da diigmesine neden olacaktir. Sonugta

firma uzun omurla olacaktir.
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3.BOLUM

3. OTOMOTIV SEKTORU’NUN GENEL GORUNUMU

Otomotiv sektort sanayide gerek istihdam diizeyinde gerekse katma deger olarak
onemli bir yere sahip olup, iilke ekonomisine biiyiik katki saglamaktadir. Bunun yaninda
sektorle paralel olarak calisan bir¢ok farkli firma ve markalarda sektore yonelik
calismaktadir. Orek vermek gerekirse; bankacilik ve finans sektorii, sigorta, bakim-onarim
ve yedek parca hizmetleri gibi genis bir yelpazeye yayilan 6nemli bir sanayi dalidir (Bedir,

1999: 10).
3.1. Otomotiv Sektoérinin Genel Tanim

Genel bir tanim yapacak olursak iki, ti¢ ve dort yada daha ¢ok tekerlekli karayolu
araglarinin imalat1 ve bu araglarin yan sanayilerinin iiretimini kapsayan sanayi dali olarak

tanimlanmaktadir (Yasar, 2013: 780).

Karayolunda faaliyet gostermek ve makine giicii ile insan, hayvan ve yiik tagimak
amaciyla belirli kanuni yiikiimliiliikklere gore trafige cikmasina izin verilen iki, dort veya
daha fazla tekerlekli tasit araglaridir. Otomotiv sanayi genel olarak iki alt sektorii
kapsamaktadir. Bunlardan ilki araglari imal eden “ana sanayi” digeri ise “yan sanayi” yani

araclara ait yedek parca ve aksamlari iireten sanayi dalidir (ISO, 2002: 1).

Otomotiv sanayi, satis, satig sonrast bakim ve hizmetler, yedek parga tireten firmalar
gibi genis bir sektordiir. Ana sanayi lretici firmalarinin iiretmek istemedikleri mamul ve

yart mamulleri ireten sanayi dalidir (Akkas ve Akkurt, 2006: 94).
3.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Otomotiv Sektorii

Otomotiv sanayi Ozellikle son bir asirdir yogunlugu giderek artarak faaliyet
gostermektedir. Birinci Diinya Savasi doneminde savas kosullari &zellikle ticari arag
Uretimini artirmistir. Bu donemde toplam arag¢ iiretimi icerisinde otomobil kendine daha
yogun bir {iretim alan1 bulmustur. Sonraki donemde bu yogunluk daha da artmistir (Bedir,

1999: 7).

Diinya ekonomisinin en biiyiikk ve en 6nemli sektorleri arasinda yer alan otomotiv

sanayi, 20. ylizyilda uluslararasi ticaretin gelismesinde 6nemli bir rol oynamistir. Otomotiv
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sektorii, gecmisten gilinlimiize siire gelen uluslararasi ticaret igerisindeki payr ve
kazandirdigi degerler nedeniyle ‘Sanayilerin Sanayisi’ olarak adlandirilan bir sektordur
(Khan, 2011: 98).

3.2.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Otomotiv Sektorii Uretimi

Tiirkiye’de 1960 yili sonrasi baslayan otomotiv liretimi genel olarak montaj sanayisi
olarak ortaya ¢ikmistir. Diinya otomotiv iireticilerinin potansiyeli yiiksek bir pazar olarak
gordiikleri Tirkiye’de yillar itibariyle otomotiv iiretimi artis gostermistir. Bu dogrultuda
asagida once diinya Olgeginde sonrasinda Tiirkiye 6zelinde otomotiv sektorii liretimine yer

verilmistir.
3.2.1.1. Diinya’da otomotiv sektoru tretimi

Otomotiv sektdriiniin baslangict Amerika, Fransa ve Almanya’da 19. Yiizyilda
baslamistir. Uretim olarak 1900 yilinda 9.500 adede ulasilirken bu rakam 1908 yilinda
100.000 adet ve 1915 yilinda 1.000.000 adet olarak ger¢eklesmistir. Otomobil {liretiminin ilk
yillarinda iiretim ¢ok sayida ufak atolyelerde el yapimi ve siparis tizerine gerceklestirilmis,
ancak 1908 yilinda seri iiretim olarak Ford un Model-T’si piyasaya siiriilmiistiir. Bu yildan

sonra seri iiretimde siiratli bir artis gortilmiisttir (Bedir, 1999: 13).

Ford’un seri iiretim teknigini ilk kez kullandig1 Model T, siyah, kutu gibi bir aractir
ve kullanmasi o kadar basit, onarimi o kadar kolaydir ki, bu ylizden Ford onu evrensel
otomobil olarak nitelemistir. Bu otomobil 1908 - 1927 yillar1 arasinda, 15.465.868 adet
satilmistir. (www.thehenryford.org, Saydan, 2004).

S6z konusu dénemde William Morris ile Hebert Austin Ingiltere’de otomobil
konusunda ilk faaliyetleri baglatan kisiler olmustur. Fransa’da ayni1 donemde Louis Renault
ile Andre Gustave Citroen ailelere yonelik daha ucuz ve kicik model otomobiller
tiretiyorlardi. Amerika’da Henry Ford Avrupa’nin degisik sehirlerinde fabrikalar kurarak
seri Uretim anlayisini Avrupa’ya tasimistir. Bu sayede 1900’lii yillarin basinda Fransa
otomotiv tasariminda onci iken, ABD’de otomotiv endistrisinin Onclsi konumuna

gelmistir (Sakinct, 2008:3).

1960’larda otomotiv piyasasina giren Japonya, 1980°de diinya otomotiv liretiminde
liderligi ele geg¢irmistir. Cilinkii Japon mucizesine sahne olan 1960’lar, Japon otomotiv

sanayisinin yiikselise gectigi donemdir. Avrupa’dan sonra Japonlarin da sahneye giiclii bir
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sekilde girmesi ile 1970 yilina gelindiginde, ABD’nin diinya genelindeki motorlu tasitlar
iiretiminden aldigr pay % 30’un altina inmis, 1980’lerde ise iyice diiserek % 20’lere

gerilemistir (Bedir, 2002).
3.2.1.2. Tiirkiye’de otomotiv sektoru tUretimi

Tiirkiye’de otomobil sektorli diinyaya gore oldukca geng bir sektordir. Otomotiv
sektoriindeki ilk hamleler montaj sanayisi ile baslamistir. Ik olarak traktér ve kamyon
montaji ile baslayan sektér macerasi 1960 yilindan sonra otobiis montaji ile devam etmis ve
1970’li yillarda ise otomobil iiretimi yapilmaya baslanmistir. Tirkiye’de Otomotiv
Sektoriinde ticari kamyon iiretimi genelde montaj hatti ile gergeklestirilmekteydi. S6z
konusu tiretim 1955 tarihinde baslamistir. Takip eden yillarda Otosan ve Ciftciler firmalari
da montaj hatlarin1 kurmak sureti ile tretime baslamislardir. Tiirkiye’de ilk yerli otobis
iiretim montaj hatt1 1963 senesinde baglamistir. Bu tarihte Otobiis Karasorii A.S. tarafindan
“Magirus” marka otobiislerin iiretimine baslanmistir. Ulkede binek otomobil iiretimi
konusunda ilk deneyim “Devrim” markasiyla baslamistir. Bu otomobiller dort tip modelde
iretilmistir. 1966 yilinda “Anadol” markali otomobillerin seri {iretimine baslanmistir.
Otomobilin en temel o6zelligi yerli dizayn olmast ve % 53 oraninda yerli malzeme
kullanilarak iiretilmis olmasidir. 1960’11 yillarin sonlarina dogru Tofas marka otomobiller
Italyan Fiat markasinin lisans1 kullanilarak, Renault marka otomobiller ise OYAK

tarafindan Fransizlardan lisans alinmak sureti ile iiretilmeye baglanmistir (Akkas ve Akkurt,

2006: 94).

Tiirk otomotiv sektdriindeki en onemli olaylar1 sdylemek gerekirse, Tiirk Silahli
Kuvvetlerinin ihtiyacinm1 karsilamak iizere Istanbul’da kurulan ve giiniimiizde bdlgemizde
stkca goriinen Willys Jeep fabrikasi ile Ankara’da kurulan traktér montaj fabrikalaridir.
Bunun yaninda Kog¢ Sirketinin Amerikan firmasi olan Ford’un Tiirkiye haklarini almasi
donemin en 6nemli gelismesidir. Ford Motor 1956 senesinde Kog sirketi ile birlikte {iretim
yapmak {izere anlasmis ve Istanbul’da 1959 senesinde kurulan montaj fabrikas: ile iiretime
baslamislardir. Kurulan bu fabrikanin ilk etapta 12 adet ara¢ iiretim kapasitessi olup
bunlardan 8 adedi kamyon, 4 adedi otomobildi. Tiirkiye’nin ilk Gretim deneyimi Devrim
adindaki otomobildir. Devrim ilk olarak Eskisehir’deki fabrikada 4 adet olarak 1961
senesinde {retilmistir. Bunu takip eden 1966 senesinde Ford Otosan Anadol marka

otomobilin montajini1 yapmaya baslamistir (Engin ve Polat, 2010: 36-37).
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1973’te yasanan petrol krizi Petrol Thrag Eden Arap Ulkeleri Birligi (OAPEC) nin
petrol ambargosudur. OAPEC iiyesi iilkeler diinya petrol fiyatlarini yiikselterek tilkelerine
giren kaynaklar1 artirip bir¢ok iilkeyi kendilerine bagimli hale doniistiirmeyi amaglayarak
yuksek gelir elde ettikleri bir donem olusturmuslardir. 1960’larda ithal ikamesini
benimseyen Tiirkiye 1970’lerde yasanan petrol krizinden etkilenerek doviz krizi sikintisina
diismiis ve askeri miidahaleler sonucunda da politika degisikligine karar vermistir. Bu yeni
politikasinin temelini ise Avrupa birligi ile rekabet edebilecek yatirimlar olusturmaktadir.
Bu politikaya yonelik olarak sanayi ve yatinrm mallarinin {retimine agirlik
verilmistir.1970’lerde yasanan petrol krizi, otomotiv sektdriinlin tamamlayici mal
gruplarindan olan petroliin fiyatin1 neredeyse 4 kat artirarak otomotiv sektoriindeki talebi
olumsuz etkilemistir. Odemeler dengesinde baski yaratan doviz sikintisi sonucunda ithal
mallarin fiyatlari, kotalar, lisans sistemi, glimriik vergileri artmistir. Daraltict politikalar
sonunca ekonomi durgunluk dénemine girerken hiikiimetin uyguladigi popiilist politikalar
sonucunda talep edilen miktar azalmasi1 gerekirken beklenilenin aksine artmistir (Durmus,
2014: 37).

Asagida verilen Cizelge 3.1’de Tirkiye’nin 1997-2015 yillari arasindaki otomotiv

iiretim rakamlar1 yer almaktadir.
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Cizelge 3.1. Tiirkiye’de Otomotiv Uretimi (1997-2015)

Tipler Otomobil Kamyon Kamyonet Otobus Minibus Midibus Traktor Toplam

1997 242.780 43.693 32.435 3.449 12.935 9.060 55.565 399.917
1998 239.937 31.823 45.517 3.040 13.910 10.275 60.500 405.002
1999 222.041 13.096 37.551 2.327 12.894 9.953 27.435 325.297
2000 297.476 28.348 68.807 4.213 20.597 11.506 37.434 468.381
2001 175.343 6.683 76.672 2501 6.486 3.000 15.052 285.737
2002 204.198 12.295 116.872 2.684 6.139 4.377 10.840 357.405
2003 294.116 19.041 195.606 4.490 13.625 6.794 29.778 563.450
2004 447.152 31.790 301.563 4.839 28.161 9.903 40.665 864.073
2005 453.663 37.227 349.885 5.406 26.162 7.109 36.527 915.979
2006 545.682 37.026 369.862 6.019 20.728 8.263 38.841 1.026.421
2007 634.883 34.544 391.737 6.946 21.999 9.305 33.518 1.132.932
2008 621.567 36.800 449.434 7.526 21.123 10,660 24.807 1.171.917
2009 510.931 8.246 330.044 5.931 11.829 2.624 14.861 884.466
2010 603.394 23.851 442.408 5.268 16.978 2.658 30.425 1.124.982
2011 639.734 37.396 479.110 6.907 22.475 3.509 45.506 1.234.637
2012 577.296 29.129 426.633 6.427 29.335 4.158 42.255 1.115.233
2013 633.604 30.082 410.556 8.345 37.750 5.197 40.509 1.166.043
2014 733.439 29.909 359.911 6.442 35.420 5.324 48.403 1.218.848
2015 791.027 35.838 468.933 8.789 47.078 7.131 51.238 1.410.034
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Cizelge 3.1°de goriildigi tizere iilkemizde fretilen tasit sayilari yillar baz
alindiginda ekonomik kriz zamanlar1 disinda siirekli artis egilimi gostermistir. ~ Ozellikle

otomobil iiretim sayis1 diger araglarin toplam iiretim sayis1 kadardir.
3.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de Otomotiv Sektériiniin Onemi

Gecmisten giiniimiize otomotiv endiistrisinde goriilen 6nemli karakteristik o6zellikler

sOyle sayilabilir:

Otomotiv endistrisi her iilke igin anahtar endiistri 6zelligi tasimaktadir. Tim
diinyada 2000'li yillarda 3-4 milyon direkt ¢alisani, 9-10 milyon yan sanayi, 5-6 milyon
satig ve satig sonrasi servis ve bakim calisani ile yaklagik 20 milyon kisinin ¢alistig1 bir
sektordir. Sektor, tiim diinyada kiiresellesmenin en fazla oldugu sektorlerin basinda
gelmektedir. Glinlimiizde 10 biiytik iiretici firma diinya otomotiv iiretiminin yaklasik %
70'ini gerceklestirmektedir. Otomotiv endiistrisinde yaygin olarak hat iiretimi “assembly
line” uygulanmakta olup, par¢a ve komponent uretimleri, gostergeler, distributor, jant,
koltuk déseme, cam silecekleri, egzoz, hava yastigi, yol bilgisayar1 vb. parcalar “otomotiv
yan sanayi” olarak adlandirilan ¢ok sayida bagimsiz isletme tarafindan iiretilmektedir

(Teker ve Felekoglu, 2007: 26-27).
3.4. Diinya’da ve Tiirkiye’de Otomotiv Sektoriiniin Gelisimi

Otomotiv sanayi lilke ekonomisine saglamis oldugu katma deger, saglamis oldugu
istihdam potansiyeli ile iliski icerisinde oldugu diger sanayi kollariyla, oncii sektorlerden
biridir. Diinya’da alt1 lilkeye ait 20 civarinda firma, otomotiv sanayi ve ticaretinin % 90’dan
fazlasina hakimdir. Motorlu arag iiretimi igesinde otomobil liretimi motorlu arag iiretiminin

yaklagik olarak % 70’ini karsilamaktadir. Bu oran Tiirkiye icin de gegerlidir (ISO, 2002).

Otomotiv sanayi kiiresel ve is yogunlugu fazla olan bir sanayidir. 2003 yilinda 60
iilkede 59 milyon motorlu tasit iiretilmistir. Uretimin % 80’ini 5 sanayilesmis iilkenin 10
firmas1 yapmakta ve kiiresel {iretim planlamalari, bu 60 tilkenin kosullar1 dikkate alinarak

yapilmaktadir (OSD, 2004).

Kiiresel diizeyde hizla degisen pazar ve rekabet kosullarina paralel olarak diinya
otomotiv sanayindeki {iiretici firma sayisi, birlesme ve satin almalar nedeniyle giderek

azalmaktadir. Yakin bir gelecekte tasit liretici sayisinin en ¢ok 5’1 ana sistem iireticilerin ise
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30’u gecmeyecegi ve bu firmalar arasindaki sirket evliliklerinin siirecegi tahmin

edilmektedir (SO, 2002).
3.5. Diinya’da ve Tiirkiye’de Otomotiv Sektoriiniin Onemli Sorunlar

Ekonomideki her sektoriin oldugu gibi otomotiv sektoriiniin de pek ¢ok sorunu
vardir. Kapasite kullaniminin diisiik olmasi, son yillardaki artisina ragmen AR-GE
yetersizligi, yabanci firmalarin ileri teknoloji ve model cesitliligi ile yarattigi rekabet,
sektoriin bilim cevreleri ile baglantilarinin zayif olmasi bu sorunlarin ilk akla gelenleridir.
Bunun yaninda, sektoriin diger sektorlere gore krizler ve talep daralmasina karst daha
duyarli olmasi, otomotiv sanayine yonelik politikalardaki yetersizlikler, girdi maliyetlerinin
yiiksekligi, sektoriin finansman sorunlari gibi baska sorunlari da vardir. (Gorener ve

Gorener, 2008)

Otomotiv ana sanayisinin, yan sanayi ile gili¢lii baglarinin oldugu bilinmektedir.
Buna karsin, bu iki sektor arasindaki iliskinin, gelismis bati iilkeleri ve Avrupa iilkelerindeki
kadar giiclii olmadig1 ve kendi biinyesinde bir takim yapisal sorunlar tagidigr goriilmektedir.

(Akmatov, 2008: 30)
3.5.1. ithalat Artis1

Tirkiye’de otomotiv ihracati ile ithalat arasindaki iliskiyi inceleyen bir ¢alismaya
gore; 1990’larin sonundan itibaren Tiirk otomotiv sektoriintin ithalata bagimlilig stirekli
artmaktadir. Calismanin bulgularina gore; otomotiv ihracatinin ithalata bagimliligi 1998-
2002 doneminin sonunda donemin bagina gore ii¢ kat artmistir. Bagimliligin bu kadar kisa
strede ¢ kat artmis olmasi, biiylik bir yapisal soruna isaret etmektedir. Clinkii Tirk
otomotiv sorununun, ihracat yapabilmek i¢in daima ithalat yapmak zorunda oldugu
goriilmektedir. Bu da sektoriin doviz girisi kadar doviz cikisana da yol agtigini
gostermektedir. Ayrica dig pazarlardaki girdi fiyatlarina bagimlilik da ayr1 bir sorun ve
risktir. Tiirkiye’de, 1990’larin sonlarina kadar otomotiv sanayinin temel girdileri i¢ piyasada
iiretilmistir. Bu yillardan itibaren ithal girdilerin orani artmustir. Ozellikle teknolojik
gelismelerin sonucu olarak otomotiv sanayi; yabanci sermaye, ithal girdi ve ithalata bagimli
bir hale gelmektedir. Yabanci sermayeli otomotiv iireticileri, teknoloji farkindan ve rekabet
dolayis1 ile girdilerinin énemli bir kismimi ana iilkeden ithal etmektedirler (Inanglh ve

Konak, 2011).
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Asirt degerlenmis doviz kuru, ekonominin ithalata olan bagimliligini artirmaktadir.
Ciinkii Tiirk Lirast deger kazandikca, firmalar karlarin1 koruyabilmek i¢in i¢ piyasa yerine
ithalata yonelmektedirler. Bunlarin yaninda, gecici bir ithalat uygulamasi olan, dahilde
isleme rejimi de ithalatin artmasini tegvik eden bir uygulama olarak one ¢ikmaktadir

(Altintas, 2009: 1-30).
3.5.2. Ana ve Yan Sanayi Arasinda Isbirligi Eksikligi

Tiirkiye’de otomotiv yan sanayide faaliyet gosteren firmalarin %57’ sinin 1965-1970,
%26,6’s1n1n ise 1970-1980 yillar1 arasinda kurulmustur. Acik ekonomiye gecis doneminde
nispeten az sayida yeni firma sektdrde faaliyete gecmistir. 1990 yilindan sonra agilan

firmalarin oran1 %10 civarindadir (Alisoglu, 2001:40).

Turkiye’de 1960’1 yillarda tiim pargalar ana sanayi {retici firmalari iginde
iiretilmekteydi. Devam eden donemde {iiretim kapasitelerinin ve yan sanayideki yatirimlarin
artmastyla birlikte otomobil iiretiminde belirli bir yeri bulunan yan sanayi daha agirlikli
olarak tiretimine baglamigtir. Tiirkiye oto yan sanayi 1964 yilinda ¢ikarilan Montaj Sanayi
Talimatiyla tam anlamiyla korumaya alinmistir. Ana sanayide yerli ylizde oraninin
artirtlmas1 mecburiyeti ile yan sanayiimizin giderek giliclenmesi ve gelismesi saglanmistir
(Sonmez, 2010:6). Tirkiye’de 6zellikle 1960’11 yillarin ilk yarisinda yalnizca koltuk, lastik,
doseme, kauguk parcalar ve akiimiilator liretimi gerceklestirilmekteydi. Sonrast donemde
yani 1970’lerin ortasinda daha ¢ok yerli katki oranina sahip entegre bir otomotiv sektori
olusturularak, ileri teknolojiye ihtiyag duyan hassas ve kaliteli motor aksami (piston,
segman, supap) ve disliler tiretilmeye baslanmistir (Alisoglu, 2001:42).

197011 yillarda uygulanan korumaci ekonomi politikalari, yan sanayinin gelismesine
onemli katkida bulunmustur. 1980“li yillardan itibaren ihracat dayali biiyiime modelinin
uygulamaya konulmasi ile birlikte, otomotiv yan sanayi de disa agilma ve kiiresellesme

siirecine girmistir (Unver, 2008: 65).

Doviz kithginin yasandigr 1980 oOncesinde, tasit araglari imalat sektoriinde yerli
muhteva oraninin arttirilmasi, ithalatin kisilarak talebin yerli parca iiretimiyle karsilanmasi
ve azami doviz tasarrufu saglanmasi, otomotiv yan sanayii’nin desteklenmesine yonelik
baslica amagclar1 olusturmustur. Bu dénemde uygulanan s6z konusu politikalar sonucu
otomotiv yan sanayiinde firma sayis1 artmis, i¢ pazara doniik iiretim yapist olusmustur.

Otomotiv yan sanayimizin hizli gelisimi bu dénemde gergeklesmistir. S6z konusu dénemde,
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Tiirkiye’de iiretilen her tiir motorlu arag, otomotiv yan sanayinin gelismesini de saglamistir.
Imal edilen milyonlarca aragta yerli katki oran1 % 90’lar1 asmustir. Ulkede bazi parcalarin
iiretimi, otomotiv yan sanayinde giiniin teknolojisine uygun olarak yapilan yatirnmlarin da

katkisiyla gerceklestirilmistir (TUBITAK, 2002: 8).

1980’li yillara kadar devam ettirilen ithal ikamesi politikalar1 sonucu otomotiv
sanayi i¢ pazara doniik, ¢cok sayida firmadan olusan bir yap1 i¢inde faaliyete devam etmistir.
Ana sanayi Uretimine paralel olarak yan sanayi iiretimi de dalgalanmalar meydana gelmistir.
(Bedir, 2002: 27)

Tiirkiye’de 1990’11 yillarin baginda 6zellikle otomobil sektoriinde talep her yil %
25’ler diizeyinde olmus ve bu dénemde istikrarli olarak artis gdstermistir. Ulkede otomotiv
yan sanayii’'nde yogun olarak yatirrm yapilmustir. Uretimde kapasite artist saglanmugtir.
Bunun yani sira 6zellikle rekabette iistiin bir yere saglayabilmek i¢in teknoloji yenileme ve
yeni model yatirimlari ile Ar-Ge calismalari bu donemde artis gostermistir. Boyle bir
ortamda, giincel araglar iiretilmeye baslanmis, yan sanayii, 2000 yili i¢in dngoriilen, yilda 1
milyon araclik kapasiteye yetecek yatirimlari tamamlamis, sektorde biiyiik bir teknoloji ve
teknik istihdam potansiyeli olusturulmustur ve ¢ok sayida yabanci ortakliklar ve lisans
anlagmalar1 gerceklestirilmistir. Tiirkiye ile AB arasinda 1996 yilinda gergeklestirilen
Glimriik Birligi siireci, pazarda yeni firsatlar yaratmistir. 1996 yilinda gergeklesen Glimriik
Birligi entegrasyonu, ana sanayinin yeni model araglari iireterek ve Uretilmeyen modelleri
ithal ederek Pazar paymi koruma gereksinimini artirmistir. 1990 yillarin basindan itibaren
otomotiv sektoriinii doviz kazandiran sektor konumuna getirmek amaciyla yeni ve giincel
model arag iretimine doniik yatirnmlar tesvik edilmistir. Bu doénemde, teknoloji ithali ve
yabanci sermaye ortakliklar1 kolaylastirilmis ve desteklenmistir (TUBITAK, 2002: 1-8).

Otomotiv sektoriinde yan sanayiinin, Uriin iretim kapasitesi ile cesitliligi ve
yakalamis oldugu standartlar acisindan, Tiirkiye’de iiretilen tasit araglarinin pargca ve
ekipman ihtiyacinin % 85-90’1m1 karsilayabilecek diizeye ulastig1 ifade edilebilir. Otomotiv
yan sanayi, % 80’ini 150’den az isci ¢alistiran kiiciik ve orta dlcekli isletme (KOBI)’lerden
olusmaktadir. Bu nedenle otomotiv yan sanayi (birkag istisna haricinde) KOBI olarak

diisiiniilmelidir (Yesilyurt, 2001: 71).

Otomotiv yan sanayi, know-how, hammadde ve degisik iiretim yontemleri ile

ylizlerce pargayi icine aldigindan, bu sektordeki firmalar belirgin farkliliklar gostermektedir.
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Otomotiv yan sanayinde iretim gergeklestiren firmalarin biiyiik bdlimii  optimal
biiytikliiklerinin altinda ve dagimnik sekilde calismaktadir. Bunun dogal sonucu olarak iiretim

teknolojisi, maliyet ve nihai {iriin bakimindan gelismeler yakindan takip edilmemektedir
(Ozbek, 2000:10).

3.5.3. Satis Vergilerinin Yiiksekligi

Tiirkiye’deki otomotiv {irlinlerine uygulanan vergiler, Avrupa iilkelerindeki
ortalamalarin ¢ok iizerindedir. Bu da gelir seviyesi zaten yeterli olmayan toplumun,
Ozellikle otomobil talebine olumsuz etkiler yapmaktadir (Akmatov, 2008: 29). Devletin
motorlu tagitlardan elde ettigi OTV geliri, ekonomik faaliyetlerin tamamindan elde ettigi

OTV gelirlerinin % 26’s1n1 olusturmaktadir (TEPAV, 2013).

Tiirkiye’de motorlu tasitlar vergisi, silindir hacmine gore hesaplanmakta ve aracin
yasina gore dilimli bir sekilde tahakkuk ettirilmektedir. Ayni silindir hacmindeki bir aragta,
her ii¢ y1l i¢in bir vergi dilimi vardir. Buna gore, ayni1 silindir hacmine sahip 50 bin liralik
bir arag ile 500 bin liralik bir ara¢ ayn1 yasta ise ayni vergi miktari ile vergilendirilmektedir.
Ote yandan, sifir kilometre otomobil ile 3 yasindaki bir aracin vergisi aralarinda gegen

zamandan dolay1 6nemli bir fiyat farki olugsmasina ragmen aynidir (Bozdoganoglu, 2008).

Otomotiv sektorli, hem dolayli vergiler hem de dolaysiz vergiler yoluyla
vergilendirilmektedir (TEPAV, 2013). Tiirkiye’de motorlu tasit satislarin1 en ¢ok etkileyen
konularin basinda yiiksek vergiler gelmektedir. Ulkemizde motorlu tasitlarin satisinda,
Katma Deger Vergisi (KDV) ve Ozel Tiiketim Vergisi (OTV) adiyla iki vergi
uygulanmaktadir. Bu vergilerin hesaplanma bi¢imine gore, Once tasitin satig fiyati iizerine
silindir hacmine gore belirtilen oranlarda OTV konulmakta, ortaya ¢ikan matrah ise
KDV’nin hesaplanmasinda kullanilmaktadir. Motor silindir hacmi 1600 cc ve altinda
olanlara uygulanan OTV oran1 % 37, 1600 cc’nin iizerinde olanlara uygulanan oran ise %
84’tiir. Bu toplam rakama daha sonra % 18 KDV eklenmektedir (Gorener ve Gorener,
2008). Bu arada dikkat edilirse, devletin kendi tahsil ettigi OTV i¢in ayrica KDV de tahsil

ettigi goriilmektedir.
3.5.4. Sektoriin Diger Sorunlari

Gegmis yillardan bu yana otomotiv sanayisinin inig ve ¢ikis donemlerine g6z atildig:

zaman, ckonomideki istikrarsizliklarin, dalgalanmalarin ve krizlerin sektér igin hayati

57



nitelikli sonuglara yol agtig1 goriilmektedir. Ozellikle kriz donemlerinde i¢c ve dis talep
daralmasi nedeniyle sektoriin kapasite azaltmasi, en sik goriilen olumsuzluk olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Fiyat hareketlerindeki dalgalanmalar, enflasyonist ortamin
belirsizligi, kur hareketleri gibi faktorlerin sektorii etkiledigi goriilmektedir. TL nin deger
kazanmasi otomotiv ihracatini olumsuz etkilerken, TL’nin deger kaybetmesi 6zellikle yerli
girdiyi yogun olarak kullanan firmalara, dis piyasalarda rekabet etme imkani vermektedir
(Sakinci, 2008: 42). Diger yandan, hiikiimetin uyguladigi para ve maliye politikalarinda
goriilen istikrarsizliklarin da igletmelerin enflasyon planlamalarini bozdugu ve isletmelerin
bu sebeple uzun vadeli hesaplar yapmaktan kacindiklar1 goriilmektedir. Ayrica, sektorde

enflasyon oranlarinin yiiksek oldugu ileri siiriilmektedir (Tungsiper ve Koroglu, 2006).

Sektoriin sorunlarmin en basta geleni kapasite diisiikliigiidiir. Isletmelerin yeterince
kullanamadig1 atil kapasitelerinin yiiksek olmasi, firma maliyetlerinin artmasina yol
acmaktadir. Zarar etmemek i¢in firmalarin ¢ogunlukla bu maliyeti fiyatlarina yansittigi,
bunun da firmanin fiyat rekabeti yapmasini engelledigi goriilmektedir (Yurtseven, 2012:
24). Bunun yaninda, artan ithalat da otomotiv sanayisinde bir kapasite fazlas1 yaratmaktadir.
Bunun iki sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, sektor eksik kapasite ile ¢calismak zorunda
kaldig1 i¢in maliyetleri ylikselmektedir. Diger onemli sonug¢ ise sektor, i¢ piyasada

zayiflamanin bir sonucu olarak dis pazarlara acilmaktadir (Gorener ve Gorener, 2008).

Otomotiv sanayisinin en 6nemli sorunlarindan bir tanesi de i¢ talep eksikligidir.
Yapisal bir sorun olan i¢ talepteki yetersizlik nedeniyle sektor, biiylik dlgiide diisiik kapasite
ile caligmaktadir (OSD, 2013). Avrupa iilkelerinde bin kisiye diisen otomobil sayis1 473
iken, Tiirkiye’de bu sayr heniiz bunu iicte biri civarindadir. Bu da Tiirkiye’de otomobil

talebinin heniiz gelismis iilkelerin ¢ok gerilerinde oldugunu gostermektedir (TEPAV, 2013).

Otomotiv sektdriinde, firmalar belirgin bir sekilde yiiksek fiyat politikasi
izlemektedirler. Bu yiliksek fiyat politikasina bagli olarak ozellikle son yillarda yerli
otomotive yonelik i¢ talep diisiik oranlarda kalmakta, tiiketici yaklasik olarak ayni fiyatlara
satilan ithal otomobilleri tercih etmektedir. Bu yiizden yerli firmalarin uygulamis oldugu bu

yiiksek fiyat politikasi, sektoriin 6nemli zayifliklarindan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Akmatov, 2008: 71-72).
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4. BOLUM
4. AYDIN ILINDE SERVIS SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci

“Miisteri sadakatini giiclendirmede satis sonrasi miisteri hizmetlerinin rolii:
otomotiv sektoriinde bir uygulama” konulu bu c¢alismada, 1 Nisan- 1 Temmuz 2016
doneminde Aydin ilinde otomobile sahip miisterilerin, almis olduklar1 servis hizmetlerine

iliskin memnuniyet diizeylerini 6l¢gmek i¢in anket uygulamasi yapilmaistir.

Calismanin temel amaci, dogrultuda bu g¢alismanin ana amaci, satig sonrasi

hizmetlerin miisteri sadakati tizerindeki etkilerini belirlemeye yoneliktir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Anket uygulamasinda “sistematik ve oransal anket yontemi” secilmistir. Anket

caligmasi, yiiz ylize goriismeler yapilarak gergeklestirilmistir.

Anket uygulanan otomobillerine yetkili servislerden servis hizmeti alan miisterilerin
memnuniyet konusundaki diistincelerini ortaya koyabilmek i¢in miisterilere toplam 46 adet
soru sorulmustur. Ik 6 soruda otomobil sahiplerinin kisisel 6zelliklerini ortaya koyabilmek
amaciyla, anket uygulananlara genel sorular yoneltilmistir. Anketin izleyen bdliimiinde ise
otomobil sahiplerinden, servislerden almis olduklari hizmetleri dikkate alarak memnuniyet

ifadelerini belirlemeleri istenmistir.

7. sorudan 15. soru dahil olmak {izere anket uygulananlara araci ve gittigi yetkili
servislerle ilgili sorular yoneltilmistir. 16. soru ile 35. soru arasindaki sorular ankete katilan
otomobil sahiplerinden gittikleri yetkili servislerden almis olduklar1 hizmetlere iligskin
memnuniyet diizeylerini 6lgme amaci ile sorulmustur. 36. soru ile 46. sorular ¢alismanin ana
amaci dogrultusunda ankete katilan arag sahiplerinin sadakatlerinin Ol¢tulmesine yonelik

olarak hazirlanmistr.
4.3. Arastirmanin Kisitlari

Calismada, Aydin’da yasayan otomobil sahiplerine almis olduklar1 servis

hizmetlerinin “Sistematik 6rnekleme” kapsamindaki sorular sorulmustur.
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Aydin vergi dairesinden alinan bilgiye gore Aydin il merkezinde kayith 167.169 adet

binek ara¢ bulunmaktadir. Yapilan alan ¢aligmasinin gilivenirligi ile ilgili olarak % 5 anlam

seviyesinde 300 arag sahibi ile goriistilmiistiir.

Calismanin istatistiki agidan anlamli olacak ve giivenilirliginin saglanmasi i¢in anket

yapilacak arac¢ sahibi sayilar1 dnceden belirlenmistir. Anket uygulanan ara¢ sahibi sayisi

tesadiifi olmayip, anket doneminde potansiyel miisteri sayisinin oranlanmasi ile bulunan bir

sayidir.

4.4. Analiz Sonuclari

Anket calismasina yonelik olarak yapilan analizlerde oncelikle calismaya katilan

ara¢ sahiplerinin demografik Ozelliklerine yer verilmistir. Burada elde edilen analiz

sonuclart asagidaki gibi Ozetlenebilir. Asagida verilen Cizelge 4.1°de ankete katilan arag

sahiplerinin cinsiyet dagilimlarina yer verilmektedir.

Cizelge 4.1. Ankete Katilanlarin Cinsiyet Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yizde
(%)
Kadin 55 18,3
Erkek 245 81,7
Toplam 300 100

Servislerde uygulanan toplam anketler dikkate alindiginda toplam 300 kisiye

uygulanan anket sonuglarina gore, cinsiyet acisindan ankete katilanlarin 245 kisisi erkek, 55

kisisi ise kadindir.
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Kadin, 18,3%

Erkek, 81,7%

Sekil 4.1. Ankete Katilanlarin Cinsiyet Dagilimlari

Sekil 4.1 ve Cizelge 4.1’den de goriildiigii gibi, ankete katilanlarin % 81.7’si erkek,
% 18.371 ise kadindr.

Asagida verilen Cizelge 4.2°de Ankete katilan miisterilerin yas dagilimlarim

vermektedir.

Cizelge 4.2. Ankete Katilan Miisterilerin Yaslarinin Dagilimi

Yas Aralhiklar Frekans Ylzde
(%)
18-25 26 8,7
26-33 85 28,3
34-41 125 41,7
42-59 48 16,0
60 ve Ust 16 53
Toplam 472 100

Anket uygulananlarin genel profilini ortaya koyabilmek icin, bir diger soru ise
miisterilerin yas durumlarini belirleyebilmek amacina yoneliktir. Anket, 18 yasindan biiyuk
miisterilere yapilmigtir. Ankete katilanlarin yas acisindan degerlendirilmesi yapilirken
uygulanan toplam 300 anketten, ankete katilanlarin en yogun oldugu aralik 34-41 yas

grubudur. Bu yas grubunda toplam 125 kisi bulunmaktadir. Bu grubu toplam 85 kisi ile 26-
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33 yas grubu, 48 kisi ile 42-59 yas grubu izlemektedir. Ankete yanit verenler arasinda
sirayla, 26 kisi 18-25 yas grubunda, 16 kisi ise 60 yas ve lizerinde bulunmaktadir.

60 Uzeri: % 5.3 18-25 % 87

42-59, % 16

26-33Yas, %
283

34-45, %417

Sekil 4.2. Ankete Katilanlarin Yas Dagilimlari

Yas durumuna iliskin veriler yiizdesel olarak degerlendirildiginde, en yiiksek deger
olarak, % 41.7 ile 34-41 yas grubu, ikinci olarak % 28.3 ile 26-33 yas grubu ve {igiincii
olarak % 16.0 ile 42-59 yas grubu izlemektedir. Yas gruplarindan 18-25 % 8.7’lik paya
sahipken 60 yas ve iizeri ise % 5.3’liik bir paya sahiptir.

Asagida verilen Cizelge 4.3’de ankete katilanlarin medeni durumlar1 yer almaktadir.

Cizelge 4.3. Ankete Katilanlarin Medeni Durumlari

Medeni Frekans Yuzde
Durum (%)
Bekar 55 18,3
Evli 227 75,7
Dul 18 6,0
Toplam 300 100

Servislerde toplam 300 kisiye uygulanan anket sonuglarina gore, ankete katilanlarin

55 kisisi bekar, 227 kisisi evli ve 18 kisisi ise duldur.
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Evli; % 75,7

Dul; % 6,0

Bekar; % 18,3

Sekil 4.3. Ankete Katilanlarin Medeni Durumlari

Sekil 4.3’den de goriildiigii gibi, ankete katilanlarn % 75,7 oraninda biiyiik

cogunlugu beklentilerle uyumlu olarak evlidir. Yine anket bulgularina gore katilimcilarin %

18,31 bekar ve % 6’s1 ise duldur. Bu sonuglardan kurulu diizeni olan bireylerin kendilerine

tasit alabildigi sonucuna ulasilabilir.

Asagidaki Cizelge 4.4°de ankete katilan ara¢ sahiplerinin 6grenim durumlarinin

dagilim1 yer almaktadir.

Cizelge 4.4. Ankete Katilanlarm Ogrenim Durumlari

Ogrenim Frekans Yzde
Durumlari (%)
k6 gretim 24 8,0
Lise 79 26,3
Y uksekokul 78 26,0
Lisans 86 28,7
Lisansusti 33 11,0
Toplam 300 100

Anket calismasina katilan ara¢ sahiplerinin 6grenim durumlar ile ilgili sorudan

alian yanitlar bir degerlendirmeye tabi tutulmus, toplam 300 miisterinin 6grenim durumlari

dagilimi i¢in Cizelge 6 diizenlenmis ve yukaridaki sonuglara ulagilmistir. Cizelge

incelendiginde, 6grenim durumlarma gore, lisans mezunlarmin diger 6grenim durumuna
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sahip miisterilerden, daha fazla oldugu goriilmektedir. Anket uygulananlarin 86 kisisi
universitelerin lisans programlarindan mezun olmustur. Lise mezunu olan yanitlayici sayisi
ise, 79 kisidir. Lise mezunlari, 6grenim durumlar agisindan lisans mezunlarindan sonra

ikinci sirada yer almaktadirlar.

Ankete katilanlarin 6grenim durumlarinin yiizdesel dagilimi asagida Sekil 4.4°de

verilmistir.

Lisansusta;
% 11

iIkégretim; 8%

Yiksekokul;
Lisans; % % 26

28,7

Lise; % 26,3

Sekil 4.4. Ankete Katilanlarin Ogrenim Durumlari

Ogrenim durumlart agisindan Sekil 4.4°de yiizdesel olarak degerlendirildiginde;
yukarida da ifade edildigi gibi, en yliksek oranda lisans mezunlarinin % 28.7°lik bir paya
sahip oldugu goriilmektedir. Bunu % 26.3 orani ile lise mezunu olan kisiler izlemektedir.
Lisansiistii 6grenim gormiis kisilerin orami ise % 11°lik bir paya sahiptir. Ilkdgrenim
mezunlarinin toplam i¢indeki pay1 ise % 8’dir. Ankete yonelik olarak, miisterilerin %

65.7’sinin en az iki y1l ve daha tizeri yliksekogrenim mezunlarindan olustugu goriilmektedir.

Asagidaki Cizelge 4.5°de anket uygulamasina katilan miisterilerin  mesleki

dagilimlar1 verilmistir.
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Cizelge 4.5. Ankete Katilanlarin Mesleki Dagilimlari

Meslek Frekans Yuzde

Gruplari (%)
Serbest Meslek 93 31,0
Memur 113 37,7

Isci 27 9,0
Sanayici 35 11,7
Emekli 28 9,3
Diger 4 1,3
Toplam 300 100

Ankete katilanlarin meslek durumlarina gore anket verileri degerlendirildiginde,
Cizelge 4.5°de en fazla memur sinifi 113 kisiyle yer almaktadir. Memurlari, 93 kisiyle
“Serbest Meslege” sahip olanlar izlemektedir. Tablo verilerinden de goriildiigii gibi arag
sahiplerini 3. sirada sanayiciler olusturmaktadir. Yalniz bu simiflandirma ara¢ nitelikleri

gozetilmeksizin yapilmaktadir. Araglarin degerlerine iligkin bir siniflandirma farkli sonuglar

ortaya koyabilecektir.

Sekil 4.5°de anket uygulanan miisterilerin mesleki dagilimlar1 yiizdesel olarak

verilmistir.

Diger %1,3

isci % 9,0
Serbest Meslek

Sanayici % % 31,0

1,7

Emekli % 9.3

Memur % 37,7

Sekil 4.5. Ankete Katilanlarin Mesleki Dagilimlari

Sekil 4.5’de miisterilerin mesleki dagilimlarinda en yiiksek oranda % 37.7 ile

yukarida ifade edildigi gibi, memurlar bulunmaktadir. Sekilde ankete katilan miisteriler
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arasinda ikinci olarak % 31,0 oraninda serbest meslek sahiplerinin yer aldig1 goriilmektedir.

Sirasiyla, % 11,7 ile sanayiciler, % 9,3 ile emekliler, % 9,0 ile is¢iler yer almaktadir.

Asagidaki Cizelge 4.6’da ankete katilan arag¢ sahiplerinin aylik gelir dilimlerine yer

verilmektedir.

Cizelge 4.6. Ankete Katilanlarin Aylik Gelir Dagilimlart

Gelir Dagilimlan (Lira) | Frekans Yizde
(%)
2.000 Lira ve alt1 31 10,3
2001-3500 95 31,7
3501-5.000 83 27,7
5.001- 6.500 49 16,3
6.501 Lira ve Ustii 42 14,0
Toplam 300 100

Cizelge 4.6 incelendiginde araglarini servislere gotiiren 95 kisinin 2001-3.500 TL

aras1 bir gelire sahip olduklar1 belirlenmistir. Bununla birlikte, ¢izelgede 3.501-5.000 TL

arasi kisisel gelire sahip olanlarin sayisi ise 83 kisidir.

Sekil 4.6°da ankete katilan ara¢ sahiplerinin aylik gelir dagilimlarinin yiizdesel

dagilimi verilmistir.

6.501 TL tizeri 2.000 TL ve altr
% 14 % 103

5.001-6.500

2 _35
%163 2.001-3500

% 31.7

3501-5.000

% 27.7

Sekil 4.6. Ankete Katilanlarin Gelir Dagilimlar1
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En yiiksek gelir grubundan en diisiik gelir grubuna dogru yiizdesel bir siralama
yapildiginda ilk sirada % 31.7°lik oranla 2.001-3500 TL gelir elde edenler yer almaktadir.
Bunu, % 27.7 ile 3.501-5.000 TL gelir grubu, % 16.3’le 5.001-6.500 TL gelire sahip
olanlarin olusturdugu gelir grubu ve % 14.0 ile 6.501 TL ve Ustu gelire sahip olanlar

olusturmaktadir.

Anket calismasina yonelik olarak yapilan analizlerde dncelikle calismaya katilan arag

sahiplerinin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.
4.5. Faktor Analizi

Faktor analizi 6zellikle sosyal bilimler alaninda yapilan aragtirmalarda kullanilan ¢ok
sayidaki degiskenin kac¢ temel degiskenle ifade edilip edilemeyecegini ortaya koymak i¢in
kullanilan bir yontemdir. Arastirmalarda kullanilan 6lgme araglar1 o arastirmanin amaci ile
ilgili degisik sorular barindirir. Faktor analizinin amaci degisik olan bu sorularin benzer
amaca Yyonelik olanlarimi gruplandirarak sorularin bu gruplara ne kadar kuvvetli

baglandiklarin1 6lgmektir.

Cizelge 4.7. Birinci Grup Degiskenlerin KMO ve Bartlett Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem 6l¢iim degeri yeterliligi ,864
Bartlett Testi Ki-Kare 5743,319
sd 153
Sig. ,000

Literatiirde Kaiser-Meyer-OlKin testi i¢in 0,50 degerinin alt sinir olmasi gerektigi ve
KMO<0,50 i¢in veri kiimesinin faktdrlenemeyecegi ileri siiriilmektedir. Bu dogrultuda
Barlett Testinin anlamli ve Kaiser-Meyer-Olkin Testinin ise 0,50’den biiyiik ¢ikmasi
beklenmektedir (Kaya, 2013: 181).

Birinci grup degiskenler icin Barlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin testi sonuglari
cizelge 9°da verilmistir. Tabloda da goriildiigii gibi KMO degeri ,864 olarak tespit edilmis
ve bu deger 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in “miikemmel” oldugu sonucuna
ulasilmistir.  Ayrica Barlett kiiresellik testi sonuclar1 incelendiginde ki-kare (x?

(153)=5743,319; p<,01 degerinin anlamli oldugunu gostermektedir.
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Faktor analizinde ¢ok karsilagilan KMO ve Barlett testleri uygulanmasi gerekli olan
bir testtir. Verilerin dncelikle faktoér analizine uygunlugu test edilir, eger kiiresellik testi
istatistiksel olarak anlamli bulunursa bu durumda faktér analizine gegilir. Bu testler ayni
zamanda maddelerin/degiskenlerin tutarliligi olarak da adlandirilmaktadir (Yurdugiil,

http://yunus.hacettepe.edu.tr).

Yapilan faktor analizinde U¢ grup degisken ele alinmistir. Birinci grup degiskenler
miisteri memnuniyetini, ikinci grup degiskenler satis sonrasi miisteri hizmetlerinin arag
sahipleri agisindan 6nemini ve ligiincli grup degiskenler ise miisteri sadakatini Glgmiistiir.
Birinci grup degiskenlerin analizinde 3 faktor, ikinci grup degiskenlerin analizinde 3 faktor

ve ticlincii grup degiskenlerin analizinde ise 2 faktor elde edilmistir.

Cizelge 4.8. 1. Grup 1. faktortin guvenilirlik analizi

Degisken
Sayisina Gore
Cronbach's Cronbach’s | Degisken

Alpha Alpha Sayisi

947 ,953 9

Cizelge 4.8’de gordiigiimiiz gibi 1. grup 1. faktér icin guvenilirlik 0,953 olarak
hesaplanmistir. Bu oldukg¢a yiiksek giivenilirligi ifade etmektedir. Birinci faktor 9
degiskenden olusmaktadir ve ara¢ sahiplerinin bakim onarim sirasinda aldiklar
hizmetlerden ne kadar memnuniyet duyduklarin1 géstermektedir. Bu degiskenler; M9 yedek
parca bulunurlugu, M10 yedek parca fiyatlari, M19 olmayan yedek parcaninkolaylikla
tedarik edilmesi, M 17 garanti dis1 problemlerin kolaylikla ¢6ziilmesi, M8 yetkili servisin bir
seferde tam ve dogru onarim yapmasi, M16 garantili parcanin yetkili servis tarafindan
degistirilmesi, M21 arizanin kisa surede belirlenmesi ve giderilmesi, M20 calisanlarin

miisteriye olan yaklagimlari ve tahmini fiyat agiklamasidir.

Yetkili servisler halk arasinda pahali olarak nitelendirilen isletmelerdir. Fakat
yapilan igin mahiyetine bakilacak olursa yetkili servisler bir markanin arka bahgesidir. Hem
miisteriye hemde o markaya kars1 belli sorumluluklar1 vardir. Yapilan is ve takilan yedek
parcalar garantilidir. Bu 6zel servislerde pek siklikla goériilen bir durum degildir. Bu yiizden
ara¢ sahipleri garantileri bittikten sonra araglarimi 6zel servislere gotiirselerde birtakim

magduriyetlerden sonra tekrar yetkili servislere yonelirler.
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Cizelge 4.9. 1. Grup 2. faktoriin guvenilirlik analizi

Degisken
Sayisina Gore
Cronbach's Cronbach’s Degisken

Alpha Alpha Sayisi

,889 ,892 6

Cizelge 4.9°da goriildiigii gibi 6 degiskenden olugan 2. grup igin guvenilirlik seviyesi
0.892 olarak hesaplanmistir. Satis sonrasi miisteri hizmetlerinin ara¢ sahipleri agisindan
onemini 6lgen bu analizde arag sahiplerine M18 yetkili servisin ulasim kolayligi, randevu
zamanina uyulmasi, M22 mevcut otomobil markasindan duyulan memnuniyet, M12 yetkili
servis tarafindan verilen tavsiyeler, M13 kampanya donemlerinden haberdar edilme ve

bakim onarimi verilen zamanda bitirme gibi sorular yoneltilmistir.

Gunidmuzde insanlarin zamani ¢ok degerlidir ve biitlin insanlar ihtiyaglarinin hemen
karsilanmasini isterler. Bu durum otomotiv sektdriinde de aynidir. Bu yiizden otomobil
firmalar1 satis sonrasi hizmetlerde farkli bir anlayisa yonelmislerdir. ilk baslarda onarim
zaman kataloglari olusturup verilecek hizmet her ne olursa olsun bu hizmetlerin yerine
getirilmesi i¢in gececek siireleri yazip yetkili servislerden bu siireler iginde bu hizmetlerin

yerine getirilmesini istemislerdir ( Ornegin periyodik bakim igin 0,8 saat gibi ).

Daha sonralar1 6zellikle biiyiik sehirlerde meydana gelen sikisikliklardan dolay:
randevulu ara¢ kabul sistemine gecilmis, gerektiginde miisterilerin araglar1 aldirilmis hatta
aracin yetkili servise randevulu getiren miisterinin acil isi varsa o miisteri servis araciyla

gidecegi yere kadar birakilmistir.

Giin gectikce artan miisteri sayisi bu miisterilerin takibini zorlastirdigindan dolay:
otomobil firmalar1 teknolojiden yardim alip biitlin birimlerini network aracilig1 ile birbirine
baglamig, miisteri ve ara¢ kayitlar1 bilgisayarlar aracilig ile tutulmaya baglanmistir. Bu
sayede yetkili servisler miisterilerine gerektigi zamanda bir tus yardimi ile ulasabilme ve

onlar bilgilendirme kolayligin1 yakalamis oldular.

Biitiin bu gelismeler hizmete yansidigindan miisterilerin memnuniyeti kaginilmaz

olmustur.
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Cizelge 4.10. 1. Grup 3. faktorin guvenilirlik analizi

Degisken
Sayisina Gore
Cronbach's Cronbach’s Degisken

Alpha Alpha Sayisi

,258 ,802 3

Cizelge 4.10°da 3. grup olarak olarak belirtilen faktorlerin analiz degeri 0.802 olarak
hesaplanmistir. Bu grupta 3 adet degisken biraraya gelmistir. Bunlar; M11 teslim sonrasi
ara¢ temizligi, M1 genel olarak gidilen yetkili servis memnuniyeti ve M7 personelin teknik

bilgisidir.

Ik iki gruptaki memnuniyet derecesini tamamlayan bu degiskenler cok &nemlidir.
Ciinkii arag sahipleri araglari bakim oncesi kirli olsada bakim sonrasi temiz almaktan biiyiik
memnuniyet duyarlar. Bu degisken M1 yani gidilen yetkili servis memnuniyetine biiyiik

katk1 saglar.

Yetkili servislerde gorev yapan personel cok onemlidir. Servisinizin konumu
durumu isleyisi ve verdigi hizmet ne kadar kaliteli olursa olsun personelin teknik bilgisi ve
bunu miisteriye aciklamasi ¢ok onemlidir. Bunun sebebi miisteriyi tam ve dogru olarak
bilgilendirmekten gecer. Bu yiizden personelin isine hakim, bilgili ve isinde ehil olmasi

gerekmektedir.

Cizelge 4.11. Birinci Grup Degiskenlerin Donduriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen

MOYetkili servisteki yedek ,890
parc¢a bulunurlugundan

MI10Yetkili serviste satilan ,828

yedek parca fiyatlarindan
M19Yetkili serviste ,819 ,349
bulunmayan ancak gerekli olan

yedek parcanin  kolaylikla
tedarik edilmesinden
MI17Garanti  siiresi  disinda , 799 ,315

karsilastiginiz sorunlarin

kolaylikla ¢6ziimlenmesinden
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Cizelge 4.11. Birinci Grup Degiskenlerin Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi (devami)

Bilesen

M8Yetkili servisin bir seferde
tam ve dogru  onarim
yapmasindan

770

,488

M16Garanti kapsamindaki
hatali parcanin yetkili servis
tarafindan degistirilmesinden

,709

M21Yetkili servisin arizay1
kisa surede belirlemesi ve
gidermesinden

,706

,466

372

M20Y etkili servisteki
calisanlarin size olan
yaklasimlarindan

,668

449

,380

Mo6Yetkili serviste yapilacak
bakim ve onarimlarin tahmini
fiyatlarinin agiklanmasindan

,634

,510

M18Yetkili  servisin  kolay
ulasilabilir olmasindan

,902

M14Aracimizin bakim-onarim
icin verilen randevuya
uyulmasindan

,841

M22Genel olarak  mevcut
otomobil markanizdan

419

,736

M12Aracinizin bakimlar:
konusunda verilen
tavsiyelerden

,315

,690

435

M13Kampanya donemlerinde
yetkili servisin sizi haberdar
etmesinden

,635

327

MI15Aracimizin bakim onarim
sonrast teslimati igin size
verilen zamana uyulmasindan

,627

M11Aracinizi teslim
aldiginizdaki temizliginden

,864

MI1Genel olarak  gittiginiz
yetkili servislerden

415

734

M7Yetkili servisteki personelin
teknik bilgisinden ve bilgileri
size anlagilir bicimde
aktarmasindan

,488

,567

Cizelge 4.11°de gorildigii tizere yetkili

servislerden hizmet alan miisteriler

gruplandirildiginda miisteri memnuniyeti agisindan ii¢ adet faktor karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu gruplar miisterilerin araglarinin bakim ve onarim esnasinda aldiklar1 hizmetlerden
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duyduklar1 memnuniyet, yetkili servisin konumu ve personelin ara¢ sahipleriyle olan
diyaloglarindan duyulan memnuniyet ve bakim onarim sonrasi verilen hizmetlerden duyulan

memnuniyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Satig sonras1 miisteri hizmetlerinin ara¢ sahipleri agisindan 6nemini 6l¢tiiglimiiz 2.
grupta 3 adet faktor karsimiza ¢ikmistir. Bu grubun KMO ve Barlett test sonuglari agagidaki
gibidir.

Cizelge 4.12. 2. Grup Degiskenlerin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim Deger 546

Yeterliligi

Barlett Testi Ki_ Kare 653,244
sd 21
Sig. 000

Cizelge 4.12°de goriildiigii gibi Barlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin testi sonuglari
KMO degeri ,546 olarak tespit edilmis ve bu deger drneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi
icin yapilabilir oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ayrica Barlett kiiresellik testi sonuglari

incelendiginde ki-kare (x? (21)=653,244; p< .01 degerinin anlaml1 oldugunu gdstermektedir.

Cizelge 4.13. 2. Grup 1. Faktorin givenirlik analizi

Degisken
Sayisina Gore
Cronbach's Cronbach’s Degisken

Alpha Alpha Sayisi

,682 ,689 3

Cizelge 4.13°de ikinci grup 1. faktoriin giivenilirlik analizi verilmistir. Bu deger
0,689 olarak agiklanmistir. Bu grupta karsimiza 3 degisken ¢ikmaktadir. Bu degiskenler K1
garantiler, K3 bakim onarim ve yedek parca ve K5 yetkili servis aglaridir. Satig sonrasi
miisteri hizmetlerinin miisteriler agisindan 6nemini agiklamaya ¢alistigimiz ikinci grubun ilk
faktoriinde arag sahipleri i¢in garantinin, bakim onarim ve yedek parcanin ve yetkili servis

bulunurlugunun ne denli 6nemli oldugunu gérmekteyiz.
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Gilinlimiizde otomobil tireticisi firmalar 6zellikle garanti ve bakim onarim ve yedek
parca lizerinde dnemle durmaktadirlar. Bunun sebebi hem marka imajlarina zarar gelmesini
engellemek hemde satiglarimi arttirmaktir. Bu sebepten dolayr firmalar garanti siirelerini
misterilerin belli bir miktar parasal fark 6demeleri karsiliginda 2 seneden 5 seneye kadar
uzatabilmektedirler. Bu durum misteriler agisindan hem memnuniyet yaratmakta hemde

Onem kazanmaktadir.

Cizelge 4.14. 2. Grup 2. Faktorin guvenirlik analizi

Degisken
Sayisina Gore
Cronbach's Cronbach’s Degisken
Alpha Alpha Sayisi
,810 ,825

Cizelge 4.14°de 2. Grup 2. faktor 2 degiskenle agiklanmistir. Bu grubun guvenilirlik
analizi ,825 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu faktdr grubundaki degiskenler K6 yetkili
servisinizi arkadasiniza tavsiye edermisiniz ve K7 yeni bir otomobil almak isteseniz satig

sonras1 hizmetleri agisindan ayn1 markay1 tercih edermisinizdir.

Bir yetkili servisin hizmetlerinden memnun kalan ara¢ sahibi ayni1 yetkili servise
gitmeyi bir aligkanlik haline getirir. Ciinkii gerek yapilan is¢ilik gerekse degistirilen yedek
parcalar hem garantili hemde Uretici firma onaylidir. Ozel servislerden daha pahali olsada
arag sahipleri herhangi bir arizada ya da problemde karsilarinda muhattap bulabileceklerdir.
Bu sebepten dolay1 satis sonrasi aldiklari hizmetten memnun olan ara¢ sahipleri hem
arkadaglarmma hemde cevrelerine gitmis olduklari yetkili servisi tavsiye ederler. Ayni
zamanda yeni bir otomobil almay1 diisiindiiklerinde de yeni bir maceraya atilmamak igin

yiiksek bir ylizde ile ayn1 markayi tercih etme yoluna giderler.

Cizelge 4.15. 2. Grup 3. Faktorin giivenirlik analizi

Degisken
Sayisina Gore
Cronbach's Cronbach’s Degisken
Alpha Alpha Sayist
;521 ,588 2
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Cizelge 4.15°de 3. grup 3. faktor’iin giivenirligi ,588 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu giivenilirlik diizeyi ,50 nin iizerinde oldugu igin faktor analizi yapilabilmektedir. 3.
faktoriin degisken sayisi 2 olup bunlar K1 montaj ve teknik egitim ve K4 iicretsiz miisteri

danisma hatlaridir.

Arag sahiplerinin yetkili servislerdeki en biiylik sikintisi personelin onarim sirasinda
aragtaki problemi kendilerine tam olarak agiklayamamasidir. Bunun sebebi c¢alisan
personelin egitim diizeyi ve halk arasinda c¢ekirdekten yetisme olarakta bilinen sanayiden
gelmesidir. Bu sebeplerden dolay1 yaklasik 10 sene Once otomotiv iiretici firmalar1 satis
sonras1 hizmetlerin en yogun yasandig1 yetkili servislerde ¢alisan personelin en az sanat
okulu mezunu olma sart1 getirmistir. Bunun sebebi elektronik donanimin ¢ok daha fazla
kullanildigr son model araglarin arizalarinin bulunmasi ve ¢oziimiinde kullanilacak 6zel

aletlerin kullaniminin bilgi gerektiriyor olmasidir.

Bunun yaninda gerek bilgi alma agisindan gerekse seyahat aninda beklenmedik
arizalar sebebi ile licretsiz danisma hatlar1 arag sahipleri i¢in ¢ok dnemli bir yer tutar. Ciinki
bu servisler gerektiginde bilgi vermek, gerektiginde yolda araci arizalanan miisteriye yol

yardim hizmeti sunmak i¢in otomotiv firmalar: tarafindan olusturulmustur.

Cizelge 4.16. 2. Grup Degiskenlerin Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Degiskenler
1 2 3

K3Bakim-onarim ve yedek parca 1 ,817

K5Yetkili servis aglari 1 772
K1Garantiler ,687 ,460

K7Yeni  bir otomobil almak ,919
isterseniz satig sonrasi hizmetleri
acisindan yine ayni markayi tercih

eder misiniz?

KeéYetkili servisinizi ,917
arkadaslariniza tavsiye eder

misiniz?

K4Ucretsiz miisteri danisma hatlar: ,915
1

K2Montaj ve teknik egitim 1 ,564 ,660
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Cizelge 4.16°da 2. grup degiskenlerin {i¢ adet oldugu goriilmektedir. Genel olarak
sOylemek gerekirse 1. grup degiskenler miisteriler agisindan yetkili servisin verdigi
hizmetlerin 6nemi olarak 2. grup miisterilerin satis sonrasi hizmet kalitesinden dolay1 ayni
markay1 tercih etmesi ve ¢evresine hizmet almakta oldugu markay: tavsiye etmesi ve son
grup degisken olarak miisterilerin sorunlarina tam ve dogru cevap verebilen teknik personel

ve danigma olusturulmustur.

Miisteri sadakatinin Ol¢iildiigii tiglincii grup degiskenlerin KMO ve Barlett testi

asagida verilmistir.

Cizelge 4.17. Ugiincii Grup Degiskenlerin KMO ve Bartlett Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem 6l¢iim degeri yeterliligi ,814
Bartlett Testi Ki- Kare 2647,893
df 36

Sig. ,000

Ucgiincii grup degiskenler igin Barlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin testi sonuglari
cizelge 4.17°de verilmistir. Tabloda da gorildigi gibi KMO degeri ,814 olarak tespit
edilmis ve bu deger drneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna
ulasilmistir.  Ayrica Barlett kiiresellik testi sonuclar1 incelendiginde ki-kare (x?

(36)=2647,893; p<,01 degerinin anlaml1 oldugunu gostermektedir.

Uciincii grupta ara¢ sahiplerinin sahip olduklar1 ara¢ markalarina sadakatleri
Ol¢iilmiistir. Bu grupta karsimiza iki faktdr ¢ikmis, bunlarin agiklamalari asagidaki

cizelgelerde goriilmektedir.
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Cizelge 4.18. 3. Grup 1. Faktorun guvenirlik analizi

Degisken
Sayisina Gore
Cronbach'’s Cronbach’s Degisken
Alpha Alpha Sayisi
,913 ,915 5

Cizelge 4.18°de 3. grup 1. faktoriin giivenirlik degeri ,915 olarak hesaplanmistir. Bes
adet degiskenin oldugu bu grupta degiskenler su sekildedir; S2 Bir bagka otomobil firmasi
biiyiik oranda fiyat indirimi yapsa bile onu denemeyi diisiinmem, S3 Bir baska otomobil
markasi daha gelismis 6zelliklere sahip bir otomobil yapsa bile onu denemeyi diisiinmem,
S8 Bir daha otomobil alacak olursam, alternatif markalar yerine yine ayni markay1 tercih
ederim, S10 ) Degisik 6zelliklere sahip bir otomobil markasiyla karsilagsam bile o markay1
nadiren arastiririm ve S11 Sahip oldugum otomobil markasini satin almak, aslinda benim

kim oldugum hakkinda oldukg¢a fazla sey soylemektedir.

Tiiketiciler Ozellikle ara¢ satin alirken ¢ok arastirma yaparlar. Gerek arag
showroomlarini gerekse ¢evresinden satin almak istedikleri ara¢ hakkinda bilgi toplarlar. Bu
kisiler bir karar verdiklerinde satin alma islemi gergeklesir. Eger aracin kendisinden ve satis
sonras1 hizmetleri begenirse o kisinin satin almis oldugu ara¢ markasina bagimli hale gelir.

Her arag satin almak istediginde yine ayn1t markanin gelismis modellerini ilk olarak inceler.

Cizelge 4.19. 3. Grup 2. Faktorin givenirlik analizi

Degisken
Sayisina Gore
Cronbach's Cronbach’s Degisken
Alpha Alpha Sayisi
,902 ,905 4

Cizelge 4.19°da 3. grup 2. faktérin givenilirlik analizi gérilmektedir. Guvenilirlik
katsayist ,905 olarak hesaplanmig ve oldukca giivenilirdir. Burada karsimiza dort degisken
cikmistir. Bunlar; S1 Mevcut otomobilimin markasin1 satin alirken mutlu oldugumu
diigtinliyorum, S4 Sahip oldugum otomobil markasina bagli oldugumu hissediyorum, S5

Sahip oldugum otomobil markasi ile ilgili her tiirlii haber, reklam ve tanitimlar hep ilgimi
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cekiyor ve S7 Sahip oldugum otomobil markasini satin almak, aslinda benim kim oldugum

hakkinda oldukca fazla sey sdylemektedir seklinde siralanmistir.

Insanlar otomobillerini kendilerinden bir par¢a olarak goriirler. Genellikle
otomobillerini severek alirlar ve her zaman sahip olduklar1 araglara baglanirlar. Sonugta bu
baghilik araglarim1 satacaklari ya da degistirecekleri zaman iiziintliye donisir. Bu

iizlintiiylide yine ayn1 marka ancak gelismis versiyonunu alarak gidermeye calisirlar.

Bunun yaninda genellikle ara¢ sahipleri yasantilarina ve yaslarina uygun
otomobilleri tercih ederler. Mesela 18-25 yas grubundakiler daha sportif araclara ilgi

gosterirler, 25-40 yas arasi kisiler aile otomobillerini tercih ederler.

Cizelge 4.20. 2. Grup Degiskenlerin Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Degiskenler
1 2
S10Degisik ozelliklere sahip bir ,921
otomobil markasiyla karsilagsam
bile 0 markayi nadiren arastiririm
S11Bir baska marka otomobili ,895
begensem bile nadiren onu satin
almayi diistiniiriim
S2Bir baska otomobil firmasi ,811
biyuk oranda fiyat indirimi yapsa
bile onu denemeyi diisiinmem
S3Bir baska otomobil markas1 daha 733
gelismis  Ozelliklere sahip  bir
otomobil yapsa bile onu denemeyi
diisiinmem
S8Bir daha otomobil alacak 597 424
olursam, alternatif markalar yerine
yine ayni markayi tercih ederim

S1Mevcut otomobilimin markasini ,976
satin alirken mutlu  oldugumu

diisiiniiyorum

S4Sahip oldugum otomobil ,750
markasina baglh oldugumu

hissediyorum

S5Sahip oldugum otomobil 134

markasi ile ilgili her tiirlii haber,
reklam ve tanitimlar hep ilgimi
cekiyor

S7Sahip oldugum otomobil ,709
markasini  satin almak, aslinda
benim kim oldugum hakkinda
oldukca fazla sey soylemektedir.

Cizelge 4.20°de 3. grup degiskenlerin 2 tane oldugu goriilmektedir. Ilk grupta arag
sahiplerinin kullandiklar1 otomobile ne kadar sadik olduklarimi goriilmektedir. Ikinci grupta
ise yine arag¢ sahiplerinin sahip olduklari otomobillerin markalarina duyduklari sadakati

gormekteyiz.
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TARTISMA VE SONUC

Giliniimiizde degisen deger yargilari, beraberinde insanlarin tiikketim davranislarinda
da degisikliklere neden olmaktadir. Bunun farkinda olan firmalar ise rekabette diger
firmalarin Oniline gecip daha yiiksek satis ve kar elde edebilmek i¢in yogun ¢aba

sarfetmektedirler.

Giliniimiiz diinyasinda rekabet istiinliigii sadece kaliteli iirlin iiretmekle yeterli
olmamaktadir. Kaliteli iiriin yaninda miisteriye sunulan dogrudan ve dolayli hizmetler de

tiiketicinin iirline olan talebini artirmakta ya da azaltabilmektedir.

Firmalar 0rin0 tiiketicilere ulastirabilmek adma gerekli dagitim kanallarini
olusturarak diger yandan satis sonrasi sunacagi hizmetler i¢in gerekli organizasyonlara

girismektedir.

Satin alma karar {iriin fiyati artik¢a tiiketiciye daha fazla maliyet yiiklemektedir. Bu
nedenle nihai tiiketici satin alma kararin1 vermeden Once farkli alternatifleri bir analize tabi

tutmakta ve kendisine en az maliyetle en yiiksek fayday: saglayacak karar1 vermektedir.

Otomotiv sektorii niteligi itibari ile liiks tiriin grubu igerisinde yer almaktadir. Bu
nedenle tiikketici satin alma kararin1 ¢ok kolay verememektedir. Yapacagi aragtirmasinda
hem firmanin kendisine verdigi bilgileri, hem diger alternatiflerin art1 ve eksilerini dikkate
almaktadir. Bu asamada diger tiiketicilerin de {iirtine yonelik satin alma deneyimlerinden

faydalanmak istemektedir.

Diger miisteriler o iirline yonelik sadik miisteri haline gelmislerse iriinii diger
miisterilere rahatlikla 6nermektedirler. Bunun saglanabilmesi firmanin {riin kalitesi ile satis
sonrast hizmetlerin etkinligi ile miimkiindiir. Bu nedenle otomotiv sektoriinde tiiketicinin
dogrudan iletisim halinde oldugu miisteri iligkileri boliimii, triiniin belirli zaman ya da
kilometre bakiminin yapilabilmesi i¢in miisteri yonlendirilebilmesi ve biitiin bu agamalarda

tilkketicinin kendisinin zarara ugratilmayacagi diisiincesini tasimasi 6nem tasimaktadir.

Firmalar kendilerine ilk kez gelen miisterilere de, devamli olarak gelen miisterilere
de standard: yiiksek bir kalite diizeyi tutturabilirlerse istenilen sadik miisteri seviyesini

yakalayabileceklerdir.
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Aydmn ili sahip oldugu egitim ve gelir seviyesi ile Tiirkiye’de onemli bir yere
sahiptir. Gelir ve egitim seviyesinin yiiksekligi miisterilere sunulan hizmetlerin kalitesi i¢in
onemli degiskenlerdir. Bu tip miisterilerin kolaylikla sadik miisteri haline getirilmeleri basit

degildir.

Tez caligmasi kapsaminda % 5 anlamlilik seviyesinde 300 arag¢ sahibi ile anket
caligmas1 yapilmistir. Anketten elde ettigimiz bulgular ve ¢oziim Onerilerimiz asagida

siralanacaktir.

Miisterilerin yetkili servislerden beklentileri araglarinin bakim onarim ve tamirat gibi
ihtiyaglarini kisa siirede ¢oziiliip kendilerine teslim edilmesidir. Bunun yani sira miisteriler
araclarini teslim etmeden ya da teslim aldiktan sonra yetkili servis personelinden bilgi
beklerler. Yapilan anket calismasinda ara¢ sahiplerinin egitim diizeyleri arttik¢a yetkili
servis c¢alisanlarinin vermis olduklar1 bilgilerden tatmin derecelerinin azaldigi sonucu
cikmigtir. Bunun sebeplerinin iginde yetkili servislerde c¢alisan personelin egitim
diizeylerinin oldugunu sdyleyebiliriz. Son yillarda otomotiv sektdriinde bulunan firmalar
ozellikle satis sonrasi hizmetlere biiyilkk énem vermektedirler. Ozellikle hizla gelisen
teknoloji otomotiv sektorinii de etkilemis iiretilen araglarda bulunan o6zellikler ¢ok
gelismistir. Bu sebeple araglarin bakim onarim ve tamiratini yapacak olan c¢alisanlain
elektrik ile mekanikten ¢ok 1yl anlamasi ya da anlatilan1 anlayabilmesi gerekmektedir.
Atolyelerde galisan ozellikle mekanik bolimde istihdam edilen ¢alisanlar igin, motor ve
elektronik bilgilerinin bulunmasi gerektiginden en az meslek lisesi mezunu olma
zorunlulugu getirilmistir. Bir¢ok otomotiv firmasi verecek olduklari egitimlere bu
calisanlar1 ¢agirmaktadir. Sonugta hizmet satimi1 s6z konusu oldugundan calisanlarin da
diksiyonlarmin diizgiin ve yaptiklari islerde profosyonel olmalari gerekmektedir. Bizim
onerimiz gerek otomotiv sektoriinde hizmet veren ana firmalarin gerekse bu firmalarin

perakendeciligini yapan isletmelerin bu egitimleri aksatmaksizin vermeleridir.

Arag satin almak isteyen tiiketiciler genellikle ¢evrelerinden etkilenirler. Miisteriler
her ne kadar piyasa arastirmasi yapsalar da ¢evrelerinde mutlaka onlar etkileyecek es, dost
ve akrabalar1 olacaktir. Yaptigimiz arasgtirmada 18-25 yas genc niifus hari¢c diger yas
gruplarinin hizmet aldiklar1 yetkili servislerden memnun olduklar1 ve arkadaslarina da bu
yetkili servisleri 6nerdikleri sonucuna ulastik. Bu da yetkili servislerin miisterilerini genel

olarak memnun ettigi ve miisteri sadakati sagladiklari sonucunu dogurmaktadir.
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Arastirmamizda ortaya ¢ikan bir diger konuda yetkili servislerin i¢ temizligi ve
bakim onarimdan ¢iktiktan sonraki ara¢ temizligi olmustur. Avrupa’daki satis sonrasi
hizmet veren servis istasyonlarina bakildiginda o6zellikle servislerin i¢ temizliginin
iilkemizdeki biiyiik sehirlerdeki yetkili servisler hari¢ daha iyi durumda oldugunu
soyleyebiliriz. Ozellikle kii¢iik yerlesim yerlerinde servis i¢c temizligine cok Onem
verilmemektedir ve bu durum hizmet alan miisterilerin goziinden kagmamaktadir. Uretici
firmalar kendi iclerinde bu gibi olumsuzluklarin meydana gelmemesi igin ¢esitli birimler
kurarlar. Satis koordinatorliigii adi altinda baslayan bu uygulamaya daha sonralar1 servis
koordinatorliigii adi altinda bir ekleme yapilmistir. Bu teknik personel belirli araliklarla
yetkili servisleri ziyaret edip hem sorunlarini dinlerler hemde bu servisleri kontrol edip
iiretici firmanin prensipleri dogrultusunda hizmet verip vermediklerini inceleme firsatlari
olur. Ancak hem personel yetersizligi hemde ¢ogu yetkili servisin merkezden uzak olmasi

sebebiyle bu ziyaretlerde aksama goériilmektedir.

Bir diger husus ise ara¢ temizligi olarak karsimiza ¢ikiyor. Otomobilleri markasi ya
da modeli ne olursa olsun sahipleri icin ¢ok degerlidir. Yapilan analiz sonucunda da bu
ortaya ¢ikmistir. Bu sebepten dolay:r araglar1 temiz ya da kirli olsun her miisteri yapilan
bakim ve onarim sonrasinda temiz olarak teslim almak ister, alirsada ¢ok memnun olur.
Ozellikle tretici firmalar bu hizmetin (cretsiz olarak verilmesi hususunda yetkili servislere
sirkiiler gondermisler, bakim onarim sonrasi verilen faturalarda bu hususun yazili olarak
belirtilmesini istemislerdir. Bunun amaci nornal sartlarda iicrete tabi olan bir hizmetin
miisteri memnuniyeti agisindan ticretsiz olarak yapildigini ara¢ sahiplerine gostermek ve bu

kisilerin memnuniyet derecesini artirmaktir.

Teknolojinin hizla geligsmesi {iretici firmalar1 ayni hizda gelismeye zorlamaktadir.
Bunda 30 sene dnceki caligsma sistemi ile bu giinkii ¢caligma sistemi birbirinden ¢ok farklidir.
Bugiin servise giren her aracin bilgileri bilgisayar ortaminda kayda alinmakta, yapilan
bakim onarim bilgileri islenmektedir. Bu bilgiler belirli araliklarla merkezin kurmus oldugu
bir network ag1 ile bir havuzda toplanmaktadir. Yetkili servislerden hizmet almis olan
miisterilerle aradan belirli bir siire gegtikten sonra miisteri hizmetleri tarafindan aranarak
aldiklar1 hizmetlerden duyduklart memnuniyet derecesi ile ilgili bir anket yapilir. Her ay
yapilan bu anketlerin sonunda yetkili servislere puanlar verilir, basarili olanlar prim almak
sureti ile odiillendirilirken, basarisiz olanlar ise uyar: alirlar. Bu sebepten dolay1 firmalarin
bu sistemi miisteri memnuniyeti saglamak ve sadakati saglamak acisindan devam ettirmeleri
gerekmektedir.
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EKLER

Anket Formu

Saym Katihmei, bu anket ¢ahsmasi Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Yiiksek Lisans Program kapsaminda yiiriitillen “Miisteri Sadakatini Giiclendirmede Satis
Sonras1 Miisteri Hizmetlerinin Rolii; Otomotiv Sektoriinde Bir Uygulama” konulu yiiksek lisans tez
calismasina yoneliktir.

ilginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Do¢.Dr. Abdullah OZDEMIR
Mehmet YASLI
1) Cinsiyetiniz: Erkek () Kadm ()

2) Yasimiz: 18-25( ) 26-33 () 34-41 () 42-59 () 60 vetzeri ()
3) Medeni Durumunuz: Bekar ( ) Evli () Bosanmis ()

4) Egitim Durumunuz: ilkdgretim ( ) Lise ( ) Yiiksekokul ( ) Lisans () Lisansusti ()

5) Mesleginiz Serbest Meslek ( ) Memur () Is¢i () Sanayici () Emekli () Diger
()
6) Ayhk Geliriniz: 0 — 2.000TL ( ) 2.001 TL -3.500 TL ( ) 3.501 TL- 5.000 TL ( )

5.001 TL-6.500 TL( ) 6.501 TL ve uzeri( )
7) Otomobilinizi satin alma asamasinda, satin alma karariniz etkileyen asagidaki satis sonrasi hizmetleri
onem sirasina gore siralayimz (1 en 6nemli — 5 en 6nemsiz).
Cok Onemli Onemli Kararsizzim Onemli Degil Hic Onemli Degil

Garantiler
Montaj ve teknik egitim
Bakim-onarim ve yedek par¢a
Ucretsiz miisteri danisma hatlar
Yetkili servis aglari
Diger (...)

8) Bu hizmetlerden hangilerinden simdiye kadar faydalandimz? ( Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

Evet Hayir

()

e N e N N N
— N N N N
e Y N N N N
AN AN AN AN
e N N N N N
e N N N N N
N e N N N N

Garantiler ()
Montaj ve teknik egitim () (
Bakim-onarim ve yedek parca () (
Ucretsiz miisteri danisma hatlart () (
Yetkili servis aglart () (
9) Aracinizi ne siklikta yetkili servise gotiiriirsiiniiz?
a) Ariza yaptig1 zaman ()
b) Periyodik bakim zaman gelince ()
¢) En ufak bir problemde gétiririm ()

()

()

N— N N

d) Garantisi bitene kadar gotiririm

e) Gotirmem

f) Diger ( belirtiniz)

10) Kac yildir aym servisten hizmet almaktasimiz?

1() 2() 3() 4() 5 ve Uzeri ()

11) Bir sonraki bakim&onarim hizmeti hakkinda size bilgi verildi mi?
Evet verildi ()

Hayir verilmedi ()

Hatirlamiyorum ()

12) Yetkili servisten aracinizi teslim alirken 6nemli evraklar size teslim edildi mi?
Evet edildi ()

Hayir edilmedi ()

Hatirlamiyorum ()
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13) Aracimizi servisten teslim aldiktan sonra 10 giin icinde yapilan onarimdan memnun kalp kalmadigimiz
konusunda size ulasildi m?

Evet ulasildi ()

Hayir ulasilmadi ()

Hatirlamiyorum ()

14) Yetkili servisinizi arkadaslarimiza tavsiye eder misiniz?

Kesinlikle ederim Ederim Kararsizim Etmem Kesinlikle etmem

) ) () ) )

15) Yeni bir otomobil almak isterseniz satis sonrasi1 hizmetleri acisindan yine aym1 markayi tercih eder
misiniz?
Kesinlikle ederim Ederim Kararsizim Etmem Kesinlikle etmem

) ) () () )

E|E| g 5
Yetkili servisten almis oldugunuz hizmetlere iliskin memnuniyet diizeyinizi g § S| g E
isaretleyiniz. c | E £ | ¢ E g E
xEIE|E| Em =
o o 5] = DY L9
o2 | =2 || 2a|Ta

16) Genel olarak gittiginiz yetkili servislerden

17) Bakim-onarim i¢in gittiginiz yetkili servisin fiziksel goriiniimiinden (bekleme
salonu vb.)

17) Bekleme sirasinda sunulan hizmetlerden

18) Personelin genel tutum ve davramslarindan

19) Yapilan ya da yapilacak olan islemler ile ilgili personelin size yaptig
aciklamalardan

20) Yetkili serviste yapilacak bakim ve onarimlarin tahmini fiyatlarinin
aciklanmasindan

21) Yetkili servisteki personelin teknik bilgisinden ve bilgileri size anlasilir bicim
aktarmasindan

22) Yetkili servisin bir seferde tam ve dogru onarim yapmasindan

23) Yetkili servisteki yedek parc¢a bulunurlugundan

24) Yetkili serviste satilan yedek parca fiyatlarindan

25) Aracimz teslim aldigimzdaki temizliginden

26) Aracimizin bakimlari konusunda verilen tavsiyelerden

27) Kampanya ddnemlerinde yetkili servisin sizi haberdar etmesinden

28) Aracinizin bakim-onarim i¢in verilen randevuya uyulmasindan

29) Aracinizin bakim onarim sonrasi teslimati icin size verilen zamana
uyulmasindan

29) Garanti kapsamindaki hatali parcamin yetkili servis tarafindan
degistirilmesinden

30) Garanti siiresi disinda karsilastiginiz sorunlarin kolaylikla ¢oziimlenmesinde

31) Yetkili servisin kolay ulasilabilir olmasindan

32) Yetkili serviste bulunmayan ancak gerekli olan yedek par¢anin kolayhkla
tedarik edilmesinden

33) Yetkili servisteki calisanlarin size olan yaklasimlarindan

34) Yetkili servisin arizayi kisa siirede belirlemesi ve gidermesinden

35) Genel olarak mevcut otomobil markanizdan
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Asagidaki ifadelere iliskin kendinize uygun olan secenegi isaretleyiniz

36) Mevcut otomobilimin markasim satin alirken mutlu oldugumu diisiinityorum

37) Bir bagka otomobil firmasi biiyiik oranda fiyat indirimi yapsa bile onu
denemeyi diisiinmem

38) Bir baska otomobil markasi daha gelismis 6zelliklere sahip bir otomobil yapsa
bile onu denemeyi diisiinmem

39) Sahip oldugum otomobil markasina bagh oldugumu hissediyorum

40) Sahip oldugum otomobil markasi ile ilgili her tiirlii haber, reklam ve tanitimlar
hep ilgimi cekiyor

41) Sahip oldugum otomobil markasi bana bekledigim her seyi saglamaktadir (
konfor, siiriis zevki, servis hizmeti vs)

42) Sahip oldugum otomobil markasini satin almak, aslinda benim kim oldugum
hakkinda oldukg¢a fazla sey séylemektedir.

43) Bir daha otomobil alacak olursam, alternatif markalar yerine yine aym
markay1 tercih ederim

44) Bir baskasina, sahip oldugum otomobil markasini tavsiye ederim.

45) Degisik ozelliklere sahip bir otomobil markasiyla karsilagsam bile o markay1
nadiren arastiririm

46) Bir baska marka otomobili begensem bile nadiren onu satin almay diisiiniiriim

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum
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