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OZET

OTOMOBIL SEKTORUNDE SATIS SONRASI HIZMETLERDE (SERVIS)
DEGISIM VE DIJITALLESME

Orhan Ozdemir
Isletme Yiisek Lisans Programi

Tez Danismani: Yrd. Dog¢. Dr. Ugur Dolgun

Agustos 2018, 107 Sayfa

Otomotiv sektorii siirekli yeniligin ve inovasyonun i¢ ice kaldigr ve kalmak zorunda
olan bir faaliyet alanmidir. Otomotiv Sektoriinde ara¢ satisi ile birlikte baslayan Satig
Sonras1 Hizmetlerde (SSH) miisteriye sunulan hizmet kalitesi tim otomotiv sektori
tarafindan takip edilen bir gostergedir. Yapilan isi kalitesi ile birlikte giiniimiizde en
onemli etkenlerden biri de hizdir.

Teknolojinin ve teknoloji hizinin her gegen gilin hayatimiza girdigi bu donemlerde
SSH’inde bu sistem igerisinde yer bulmasi, giinlimiizde ve gelecekte olmasi1 gereken
sistemler tizerine ¢alisiimistir.

Gunimuzde global pazarda ve llkemizde otomotiv sektoriinde stirekli artis gosteren
rekabetci ortam isletmeleri satis sonrasinda sunulan hizmetler alanina agirlik vermeye
yoneltmistir. Basta kalite ve ‘miisteri memnuniyeti’ terimleri isletmelerin g¢alisma
konusu olduktan sonra satis sonrasi hizmete verilen agirlik giderek artmustir.

Otomotiv sektoriinde yasanan pozitif ilerlemenin yaninda, baslica 6neme sahip konu
satig sonrasi hizmet anlayisinin dijitallesen diinyaya gore olusturulmasidir. Farklilasan
sektorde, farklilasan miisteri taleplerini karsilamak igin satis sonrast hizmet personelleri
kendilerini ve sistemlerini degistirmek igin ugrasmak zorundadir. Bu nedenle hizli
degisen pazar kosullarinin isterlerine uyum saglayamayan bir isletme otomotiv
pazarinda faaliyet gostren sirket, basta retim sartlar1 ve rekabet¢i Pazar sartlarinda da
ayak uyduramayacaktir. Sirketler farklilik yaratabildikleri derece rekabetci
strddrulebilir olur.

Bu calismada otomobil sektoriinde satis sonrasi hizmetlerde (servis) degisim &
dijitallesme deginilmistir. Uygulama ise yetkili servislerim misterileri Uzerine
yapilmistir. Arastirma sonulari bize mdusterilerin bir otomobil servisindeki dijital
gelismelerin - ve bu gelislmelerden algiladiklart mesajlarin, bunun yani1 sira
rekabetcipiyasasi kosullar1 g¢ergevesinde isletme politikalarin1 ve uygulamalarinda
dijitallesme ile yapilmasi gerekenler hakkinda da gdsterge niteliginde olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Servis, Otomotiv Sektorii, Satis Sonras1 Hizmetler, Dijitallesme.



ABSTRACT

SERVICE AFTER SALES IN AUTOMOBILE SECTOR (SERVICE)
CHANGE & DIGITALIZATION

Orhan Ozdemir
Master of Business Administration

Thesis Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Ugur Dolgun

August 2018, 107 pages

The automotive sector is an area of activity that requires constant innovation and
innovation. In the Aftermarket Service (SSH), which started with the sale of vehicles in
the Automotive Sector, the quality of service offered to the customer is a display
followed by the entire automotive sector. Today, one of the most important factors with
the quality of work done is speed.

In this period where the speed of technology and speed of technology has entered into
our lives every day, SSH has been working on finding systems to take place in this
system and systems that should be present and future.

Nowadays, global market and competitive environment, which has been increasing
continuously in the automotive sector in our country, has led to focus on services
offered after sale. Especially after the term of quality and 'customer satisfaction' is the
business of the enterprises, the weight given to the after sales service has increased
gradually.

Besides the positive progress in the automotive sector, the main preperation is the
creation of the after sales service concept according to the digitalizing world. In the
differentiating sector, after-sales service personnel have to work to change themselves
and their systems in order to meet differentiated customer demands. Therefore, the
company, which operates in a business automotive market that can not adapt to the
rapidly changing market conditions, will not be able to keep up with production
conditions and competitive market conditions. Companies can be competitive and
sustainable as long as they can make a difference.

In this study, change & digitization in after sales services (service) in the automobile
sector is mentioned. The application was made on the customers of my authorized
services. The results of the research are also indicative of the customers' digital
developments in an automobile service and the messages they perceive from these
developments, as well as the operating policies and the digitalization of their
applications in the context of competitive conditions.



Key words: Service, Automotive Sector, After Sales Services, Digitalization.
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Sekil 4. 1:Arastirmanin Modeli

SEKILLER



ABD
AB
B2B
KYV
csl
SSH
AR-GE
CRM
CNC
CAD
QR
AR

KISALTMALAR

Amerika Birlesik Devletleri

Avrupa Birligi

Business to Business (Isletmeden Isletmeye)

Kariyerine Yon Ver

Customer Satisfaction Index (Miisteri Memnuniyet Indeksi)

Satis Sonras1 Hizmetler

Arastirma Gelistirme

Customer Relationship Management (Miisteri Iliskileri Yonetimi)
Computer Numerical Control (Bilgisayar Kontrollii Is Makinalar1)
Computer Aided Design (Bilgisayar Destekli Tasarim)

Quick Response (Kod Tarama)

Augmented Reality (Arttirilmis Gergeklik)

Xi



1.GIRIS

Gliniimiizde imalat isletmeler, rakipleri karsisinda faaliyetlerini sirdirmek ve
gelistirmek igin rekabetci ve yenilik¢i hedefler belirlemekte ve bu hedefleri
gerceklestirmek icin kaynaklari en iyi sekilde kullanmaktadir.

Teknolojideki hizli degisim, sektorler arasinda yapisal ve stratejik degisiklikler yaparak
kiiresellesmeyi ve rekabeti arttirmistir. Hizmet kalitesi, igletmelerin performansini
Olgmede en Onemli faktorlerden biridir. Hizmet sinifinin hizmetleri yalnizca hizmet
sirketleri tarafindan saglanan hizmetlerden degil, ayn1 zamanda iiriine dayali
isletmelerden tiiretilmistir.

Ciinkii kaliteli mallar ve hizmetler son yillarda igletmelerin en 6nemli ve giincel
problemlerindendir. Kaliteyi insan performansiyla belirlemek ve iliskilendirmek c¢ok
onemlidir. Hizmet niteliginin soyut olmasi nedeniyle, algilanan hizmet Kalitesi
isletmeler i¢in vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.

Cagdas pazarlama yaklasimiyla miisterilere satmanin yani sira memnuniyeti yaratmak,
miisteriye Uriine erisim saglamak ve miisteri ile iligkiler kurmak hedefleniyor.
Miisteriler varsa, isletmeler var. Bu nedenle miisteri beklentileri algilanmali ve miisteri
memnuniyeti saglanmalidir. Bu ayn1 zamanda kaliteli {irlinler veya hizmetler vasitasiyla
da elde edilebilir. Bu durumda beklenen ve algilanan hizmet kalitesini incelemek
mumkdndr.

Calismada, dijitallesme ve otomobil sektdrindeki satis sonrasi hizmetelere etkisinin
Olglilmesi  tizerine olusturulmustur. Satis sonrast hizmetler ve dijitallesme
kavramlarindan bahsedilerek; satis sonrasi hizmetlerin Ozellikleri, siniflandirilmasi,

cesitleri, onemi, gelistirilmesi ve dijitallesmeye deginilmistir.

Calismanin uygulama boliimiine konu olacak olan satis sonrasi hizmetler ve otomobil
hizmet siirecinde kalite anlatilmistir. Arastirmaya konu olarak secilen ve bir tir hizmet
isletmesi niteligindeki otomobil firmalarindan bir marka ele alinarak, bu markay1 temsil
eden bir yetkili servisin mdasterileri dijitallesme etkileri olgimleri yapilmis, anket

yontemiyle arastirma analiz edilerek verilere ulagilmistir.



Anket formunda, alg1 ve yargilar1 6l¢gmek i¢in Likert 6l¢egi kullanilmistir. Daha sonra
miisterilere verilen cevaplarin sonuglart SPSS programinda degisken olarak girilmis ve
ulagilan hipotezler bu bulgular 1s18inda test edilmis ve bu bulgular bashigin altina

alinmistir. Bu tezde sirasi ile asagidaki hipotezler kullanilmistir.

“Tiiketicinin satis sonrasi servis tercihinde dijital hizmet beklentisi cinsiyete gore
farkhilik gosterir”, “Tiiketicinin satis sonrasi servis tercihinde dijital pazarlama
uygulamalart cinsiyete gore farklilik gosterir”, “Tiiketicinin satis sonrasi servis
tercihinde dijital hizmet beklentisi yasa gore farklilik gésterir”, “Tiiketicinin satig
sonrasi servis tercihinde dijital pazarlama uygulamalar: yasa gore farkliik gosterir”,
“Tiiketicinin satis sonrasi servis tercihinde dijital hizmet beklentisi gelir duzeyine gore
farkhilik gosterir” “Tiiketicinin satis sonrast servis tercihinde dijital pazarlama
uygulamalar: gelir diizeyine gére farklilik gosterir”, “Tiiketicinin satig sonrasi servis
tercihinde dijital hizmet beklentisi medeni duruma gore farklilik gésterir”, “Tuketicinin
satis sonrasi servis tercihinde dijital pazarlama uygulamalari medeni duruma gore

Sfarklilik gosterir” iizerine hipotezler kurulmustur.

Arastirma giris boliimil ile birlikte bes ana bolimden meydana gelmektedir. Caligmanin
ikinci boluminde, arastirma igin gerekli literatiir taramasma yer verilmistir. Bolim
icerisinde otomobil sektorl icerisinde servisler i¢in miisteri kavrami, miisterilerin istek
ve beklentileri ile birlikte satis sonrasi hizmetlerin siireclerin tarihsel gelisimi, ortaya
¢ikis sebepleri, mevcut donemdeki satig sonrasi servis isleyisi, i¢ yapisi ve Servis ici

bolumler konularina yer verilmistir.

Aragtirmanin {igiincii boliimiinde, satis sonrasit hizmetlerin yakin gelecekteki yogun
CRM uygulamalar1 ve operatif anlamda dijital uygulamalar 6n plana ¢ikacaktir. Bu
boliimde orneklerle dijital uygulamalara yer verilmistir. Dordiincii boliimde, degisim ve
dijitallesmenin otomotiv sektoriinde satis sonrasi hizmetler {izerine etkisinin
incelenmesine yonelik gerceklestirilen arastirmanin; amaci ve 6nemi, modeli, evreni ve
orneklemi, smirliliklari, verilerin toplanmasi agiklandiktan sonra, arastirmadan elde

edilen verilere, bulgulara ve yorumlara yer verilmektedir.



Calismanin son bdliimiinde, sonucglar ve Oneriler yer almaktadir. Bu bdoliimde, tez
calismasi, gelecekteki bilimsel arastirmalardaki 6n sonuglart ve yol gdsterici konular

icermektedir.



2.LITERATUR ARASTIRMASI

2.1. SERVISLER ICIN MUSTERI KAVRAMI

Miisteri iliskileri yonetimi, bir isletmenin hem karliligin1 hem gelirini hem de miisteri
memnuniyetini en list seviyeye ¢ikarabilmek icin gelistirdigi bir is stratejisidir.
Otomotiv sektoriiniin hizla biiyiimesi ve benzer iirlinlerin ortaya ¢ikmasi miisterilerin
tercihlerinde kalite ve fiyatta oldugu kadar, oncelikle katma degeri yuksek Urlnler
olduklari i¢in {irinii satin aldiktan sonra da misterilerle iliskiyi devam ettirmek ve
onlarin iirlinden memnun kalip kalmadigini, herhangi bir problem yasayip yasamadigini
sormak gerekir. Ayrica bayilerle birebir goriiserek son tiiketiciler hakkinda
geribildirimler saglamak, bayilerle saglanan otomasyonla son tiiketicileri (miisteriler) en
iyi sekilde taniyarak sikayetler azaltilabilir, Urtinlerden beklenilen fayda arttirilabilir.
Boylece firma diger firmalara gore rekabet avantaji saglar ve iiretimini miisteri
isteklerine gore yaparak karliligini da beraberinde arttirir. Bunlarin hepsi miisteri
iliskileri yonetimi sayesinde mumkiin olabilmektedir. (Uner 2010)

Miisteri iliskileri yonetimi, daha etkin ve daha az maliyetle is yapmak, miisterilerle
pozitif iliskiler gelistirerek iiriinii daha 6nce satin almis miisterileri se¢mekle olusur

(Kirim 2001).

2.1.1 Servis Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri ile olan iligkilerin yonetiminde basarili olan servisin is sonuclar1 iizerinde
dogrudan etkilidir. Bu nedenle miisteri memnuniyetini saglamak ve buna bagl olarak da
miisteri sadakatini ve is potansiyelini arttirabilmek icin servisin Miisteri lliskileri

Yonetimi yontemlerini en iyi sekilde uygulamasi gerekmektedir. (Cinemre 1999)

Dogru bir Miisteri Iliskileri Yonetimi yapilabilmesi igin asagidaki noktalar dnemlidir;
i. Miisteri iligkileri Sorumlusunun atanmasi ve organizasyondaki yerinin
belirlenmesi
ii.  Misteri taleplerinin / sikayetlerinin dinlenmesi, konsolide edilmesi ve bu

talepler / sikayetler dogrultusunda iyilestirme faaliyetlerinin planlanmasi



lii.  Misterinin tim servis slireglerinin odak noktasi olarak algilanmasinin
saglanmast

iv.  Servis satislarinin artmasinda Miisteri Iliskileri Y&netiminden yararlanilmasi

Miisteri iliskileri Y&netimi siirecinin ilgili bayiine sagladig1 yararlar ¢ogu zaman,
giinlik operasyonlarin yogunlugu iginde, bayi/servis personeli yiiriitmekte olduklar
stirecin gercek odaginin Miisteri oldugunu gozden Kkagirabilirler. Servis icerisinde
yiiriitiilmekte olan iyi bir Miisteri Iliskileri Y&netimi, personel tarafindan bu odagin fark
edilmesini saglayacaktir. (Ovali 2005)

Miisteri memnuniyeti seviyesi artan bir servisin i§ potansiyeli de memnuniyet
seviyesine paralel olarak artar. Miisteri, hizmet aldig1 servis tarafindan ilgi gérmek ve
dinlenmek ister. Miisteri Iliskileri Yonetimi ile Miisteri’nin bu istegine yanit verilmis

olur.

2.1.2 Miisterilerin izlenmesi

Servis, Miisteri iliskileri Y®onetiminde ii¢ farkli sekilde miisteri tarafindan gelen talep ve
sikayet yontemi s6z konusudur. Bu talep ve sikayetler servislere direkt olarak gelirken,
Servisin bagli bulundugu Kurum iizerinden ve cagri merkezi araciligi ile de
gelebilmektedir. (Alabay 2012)

Her ¢ durumda da Bayiye gelen talep ve sikayetlerin izlenmesi siireci, herhangi bir
talep ya da sikayetle bayiye / servise bagvuran miisterinin i¢inde bulundugu durumun ve
beklentisinin anlasilmasi ve daha sonra bu beklentisinin yerine getirilmesine yonelik
etkinlikleri kapsar. Bu sirecte miisterinin beklentileri; servise yasadigi sorunlari ve
taleplerini  kolaylikla iletebilmek, dikkate alinmak ve taleplerin karsilanmasi,

sorunlarinin ¢dziilmesidir. (Sendikici 2009)

2.1.3. Servis CSI Faaliyetleri

Servis CSI faaliyetleri; miisterilerin geri aranmasi, CSI sonuglarinin izlenmesi, analiz
edilmesi ve raporlanmasi, servis i¢i anket uygulamasi seklinde takip edilmektedir.
Miisterilerin geri aranmasi siireci, herhangi bir talep ya da sikayeti sonrasinda servis

hizmeti alan ve/veya yeni ara¢ almis olan miisterilerin bir hafta icerisinde aranarak,



almig olduklar1 hizmet konusundaki goriislerinin 6grenilmesi ve bu bilgilerin haftalik
olarak ilgililere raporlanmasina yonelik faaliyetleri kapsar.

CSI sonuglarmin izlenmesi, analiz edilmesi ve raporlanmasi siireci, CSI sonuglarina
gore iyilesme yapilacak alanlarin belirlenmesi, bunlara yonelik faaliyet planlarinin
olusturulmasi, faaliyet planlarinin yasama gegirilmesi ve sonucta elde edilen
iyilesmelerin izlenerek ilgililerin bilgilendirmesine yonelik faaliyetleri kapsar. (Cinemre
1999)

Servis i¢i anket uygulamasi siireci; onarimi ve/veya bakimi yapilan araglarin
tesliminden sonra miisteri memnuniyetini ya da memnuniyetsizligini 6lgmek, istatistiki
veri elde etmek, iyilestirmeye acgik alanlari belirleyerek gerekli diizeltici — Onleyici
faaliyetleri devreye sokmak ve boylelikle miisteri memnuniyetini ve sadakatini

saglamak amaciyla gerceklestirilen bir anket uygulamasidir. (Ozdemir 2007)

2.1.4. Servis Pazarlama Etkinlikleri

Satis ve pazarlama destegi verilmesi siireci, satiglart arttirmak amaci ile saglanan 6zel
kosullar ve sunulan promosyonlar hakkinda miisterilerin bilgilendirilmesi ve onlardan
gelen bildirim alinmasina yonelik faaliyetleri kapsar. S6z konusu faaliyetler yoluyla
miisterilerin; kendilerine avantajli satis kosullarinin saglanmasi ya da gereksinimlerine
uygun promosyon malzemeleri sunulmasi vb. beklentileri de karsilamis olur. (Cinar

2007)

Bolgesel servis pazarlama faaliyetleri gerceklestirilmesi siireci, belirli bir doneme iliskin
olarak olusturulan bolgesel kampanya katalogunda yer alan pazarlama etkinliklerinden
uygun olaninin belirlenmesi, uygulamaya iligkin tasarimlarin yapilmasi ve uygulamanin
gerceklestirilmesine iliskin faaliyetleri kapsar. S6z konusu faaliyetler yoluyla
miisterilerin kendilerine avantajli satis kosullar1 saglanmasi ya da gereksinimlerine
uygun promosyon malzemelerinin ve almak istedikleri bilgilerin sunulmasi vb.

beklentileri de karsilanmis olur. (Y1lmaz 2016)

Ulusal servis pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi siireci, ilgili firma tarafindan

tim ulke genelinde diizenlenen servis pazarlama kampanyalarinin uygulamasina yonelik



faaliyetleri kapsar. S6z konusu kampanyalar ve bunlarin uygulanis bi¢imleri kendi
icerisinde farklilik gosterebilir. (Trk 2004)
2.1.5. Diger Faaliyetler

Bu igin tanim ve kapsami geri ¢agirma kampanyalarinin yonetilmesi siireci, geri
cagirma kampanyalar1 c¢ercevesinde miisterilerin aranmasi, randevu programinin
duzenlenmesi ve kampanya cercevesinde sunulacak hizmetin verilmesine yonelik

faaliyetlerin planlanmasi ve koordine edilmesini kapsar. (Cinemre 1999)

2.2. MUSTERI iISTEK VE BEKLENTILERI

Genel anlamda miisteri, bir kisinin veya bir kurulusun etkinliklerinin sonucunu kullanan
kisidir. Bu tanima gore herkes miisteridir. Ciinkii, insanlar degisik mal veya hizmetlere
ihtiyac duyarlar. Belirli kisiler veya kuruluglar bu ihtiyaglar1 kargilamak iizere calisir ve
etkinliklerinin sonucu mal veya hizmet olarak ortaya koyarlar. Servisin miisterisi de
servis etkinliklerinin sonucu (hizmet) kullanan kisidir. (Ak Y1lmaz 2009)
Tiim servislerin genel amaci; misterinin ihtiyaclarini, isteklerini ve beklentilerini yol
gosterici ilkeler olarak kabul etmek ve servisin tiim etkinliklerine yaymaktir.
Bugiinkii miisteri;
i.  Daharahat ve uygar yasamak isteyen, lirlinii bu amagla satin alan,
ii.  Urettiginden fazla tiiketmek isteyen,
. “Yedigin ictigin degil; kullandigin goriiliir” anlayisinda olan,
iv.  Kullandig: Giriinii insanca yasamanin geregi olarak géren ve o iiriine sahip olup
olmamay1 insanlik ve gurur meselesi yapabilen,
v.  Baskalarindan farkli ve iistiin olmak isteyen,
vi.  Statli sembollerine 6nem veren, Grind bir statli semboll olarak goren,
vii.  Teknolojik yeniliklere hayranlik duyan,
viii.  Prestije 6nem veren, liriinii ile bagkalarina hava satmayi seven,
iX.  Gergek ihtiyaglarini bilmeyen, onceliklerini diistinmeyen,
X.  Uriiniin dig goriiniimiine ve 6zelliklerine dnem veren,
xi.  Daha iyi ve daha kaliteli hizmet isteyen,

xii.  Beklentileri artan ve farklilasan,



xiil.  Daha cazgir, daha nazli,
Xiv.  Zor begenen, ince eleyip sik dokuyan,
xv.  Kendini kanitlamak isteyen,
xvi.  Kolay ikna olmayan, hata affetmeyen,
xvii.  Hakkin1 aramasini bilen, 6dedigi ticretin karsiligini bekleyen,
xviii.  Fazla segenekleri olan
Xix.  Gozii a¢ilan,
xX.  Sikayet eden, hesap soran, itiraz eden,
xxi.  Uriinii satin almakla sanki sirketi ve servisi satin aldig1 havasina girebilen, bir

insandir. (Cinemre 1999)

2.2.1. Miisterinin Servise Baglanma Nedenleri

Aliskanhk: Bazi1 miisteriler aligkanlik sebebi ile belli bir servise baglanir. “Ayagim
alisti” deyimi bu miisteriler i¢in gegerlidir. Miisterinin ayaginin alismasi bir rastlanti,
birinin 6nerisi veya mantikli bir se¢im sonucu olabilir. Bu miisteriler kisilik olarak zaten
bir yere baglanma egilimindedirler. Baz1 sikayetleri olsa bile bagka marka servislere
gitmeyi diistinmezler. Degisiklikten fazla hoslanmazlar. Miisteri baska bir servise
baglanmis olsa ise veya tamirciye is yaptirmayr aligkanlik haline getirmis ise, onu bu
aliskanlhigindan vazgecirmek i¢in rakibin yapabilecegi hatalardan yararlanmak, bu arada
miisteriye O0zel bazi ayricalik veya avantajlar tanmiyarak ilgisini ¢ekmek gerekir.
(http://www.consumeracademy.gov.tr/data/56bda5021a79f7086c081112/tuketici%20ya
zilari%2027.02.pdf)

Risk Korkusu: Miisteri bagka bir servise gitmeyi riskli bulur. Ne ile karsilasacagini
bilmez ve kotii bir siirpriz ile karsilagmaktan korkar. Oysa halen gittigi servisi
tanimaktadir. Verilen hizmetten emindir. “Nigin riske gireyim?” diye diisiinebilir.
(Sabuncuoglu 2003)

Duygusal Nedenler: Miisterinin o serviste tatli bir anis1 olabilir. Kendisine yakin
buldugu birinin, arkadasi veya akrabasinin serviste c¢alismasi da duygusal yonden

miisteriyi o servise baglar. Ozellikle hatir-géniil iliskisine dnem veren miisteriler icin



boyle bir servis ¢ekicidir. Isin piif noktasi, servisginin ve servisin miisteride olumlu

duygular yaratmasidir.

Gurur: Baz1 misteriler gittigi servis ile gurur duymak ister. Servisi évmek, herkese
onermek miisterinin hosuna gider. Farkli miisterilerden gelen suclamalar karsisinda
servisi savunmak zorunda kalmaktan nefret eder. O nedenle kendisini bu duruma

diisirmeyecek servisi secer ve ona baglanir.

Sayginlik: Saygi gorme ihtiyacina karsilik verilmesini 6nemseyen miisteri kesinlikle
tamirciye is yaptirmaz. Her servise de gitmez. Kisi olarak tanindigi, ismi ile hitap

edilerek karsilandig1 ve 6zel ilgi gordiigii servis arayisi icindedir.

Aidiyet Hissi: Insanlar bazi sosyal gruplarm icinde olmak ihtiyacim1 hisseder. Grup
tiyesi olmak insana 6zgiliven, taninma, deger gorme, katlim, paylasma olanag saglar.
Aile, arkadaslik, akrabalik, komsuluk gruplar1 bu ihtiyaca karsilik verir. Servis de bir
ailedir. Miisteri servis ailesinin i¢inde olmak ve servise geldiginde, kendini evinde imis

gibi hissettirmek ister. Servis¢inin gorevi, miisteriye bu duyguyu yasatmaktir.

Servis Kalitesi: Miisteri verilen hizmetin kalitesini (teknik + davranig Kkalitesi)
giivendigi i¢in bir servise baglanir. Miisteri icin dnemli olan kalitedir. Servise bagliligin

suresi de kaliteli hizmetin siiresi kadardir.

Klglik Jestler: Bazi miisteriler servisin kiiciik jestlerinden cok etkilenir. Ozel
isteklerinin karsilandig1, nazinin gectigi servise baglanma egiliminde olur. Ornegin, bir
otomobil miisterisi aracini licretsiz yikayarak bakima alan servisi tercih eder. Ciinkii

yikama igini disarida ticretle yaptirmak zorundadir.

Takipgi Servis: Miisteri verdigi hizmeti izleyen, yaptigi ise kefil ola servisten etkilenir.

Servisin daima yaninda ve hizmete hazir oldugunu bilmek onu rahatlatir.

2.2.2. Miisteriyi Kazanma Yollar



Glinlimiiz miisterisi daha 6nce kendisinin yaptig1 bazi isleri artik iiriinlerin yapmasini ve
bu sayede kendine ve sevdiklerine zaman ayirmayi arzu etmektir. Miisterinin gesitli
trlinlere sahip olma isteginin altinda olan ger¢ek; daha rahat, kolay ve sorunsuz
yasamak ihtiyacidir. Yogun calisma, insanlarin daha kisa slirede daha ¢ok is yapma
arzusunda olmasi nedeniyle zamanin 6nemi iyice artmistir. Miisteri i¢in iirlin, sadece bir
mal degildir. Yasamini rahatlatan ve kolaylagtiran, ona zaman kazandiran bir
yardimeidir.

Giliniimiizde miisteri acisindan en 6nemli konu, satin aldig iiriintin 6zellikle garanti
slireci igesinde sorun yaratmamasi ve ekonomik omrii igerisinde kullanilabilir olmasi ve

kendisine fayda saglamasidir. (Tlrk6z 2006)

Miisteri tirindeki sorunun nasil ¢oziilecegini diisinmemekte, gercekten ¢ozulmesini
istemektedir. Miisteri iiriiniin veya hizmetin kendisi ile degil, sonucu ile ilgilenir. Sonug
faydadir. Miisteri icin 6nemli olan, ariza durumunda {riinden saglayamadigi faydayi,
servis sonrasinda elde edebilmektir. Faydanin anlami, tirtindeki sorunun ¢ozilmesi ve

onu eskisi gibi sorunsuz kullanabilmesidir. (Cinemre 1999)

Uriin veya hizmet &zelliklerinin, beklentileri karsilamasi yaninda miisterinin bunu
algilamas1 ve yorumlamasi da Onemlidir. Sonucu belirleyecek olan, miisterinin
algilamasi ve kisisel yorumudur. Miisteri bazen {irlin veya hizmetin beklentilerine ne
ol¢iide karsilik verdigini algilamada giicliik ¢ekebilir. Algilamanin gili¢lendirilmesi i¢in

yapilan ig, somutlastirilmali ve bir baska deyimle miisterinin goziine sokulmalidir.

Faydayi, miisterinin {irlin ve hizmet ile ilgili bilgi ve gortsleri de etkiler. Bilgi ve
goriislerin kapsamu, tiriin veya hizmetin 6zellikleri ve ¢esidine baglidir. Daha ¢ok bilgi
ve gorlis i¢in iirlin ve hizmetlerin daha {istiin o6zellikler tasimasi, farkli miisteri
isteklerine karsilik verebilmesi, miisteriye fayda saglamasi yaninda basarili tanitimda da
sarttir. Bilgi ve goriislerin hangisinin one ¢ikacagi miisteriye ve onun ihtiyaclara gore
degisir. Ornegin otomobil birisi i¢in yatirimdir, baska biri igin ise ulasim aracidir.

(Cinemre 1999)
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Satis ahlakinin bir numarali ilkesi sudur: “Miisteriye fayda saglamayan bir satis,
satictya zarar verir.” (Heinz Goldman 2006) Satis1 yapmak, miisteriyi iiriiniin veya
hizmetin yararina inandirmakla olur. Kisaca iirlin veya hizmet satmak, o {iriin veya
hizmetin misteriye saglayacagr faydayr satmak demektir. Miisteri fayda satin
almaktadir. O nedenle gerek iiriin veya gerekse hizmet satisinda, miisterinin saglayacagi

fayday1 vurgulamak gerekir.

2.2.3. Satis Sonrasi Miisteri Hizmetleri

Miisteri memnuniyetinin en Onemli ve etkili faktorleri, satis sonrasi miisteri
hizmetleridir. Eger daha kapsamli bir tanim sunmak istiyorsak, satis sonrasi miisteri
hizmetinin 6nemini daha da vurgulanmalidit. Satis sonrasi miisteri hizmetleri, satis
isleminden sonra satiglarin siirekliligini saglamak i¢in nakliye, teslimat, montaj, yedek
parca kullanim, bakim ve onarimini, misteri sikayetlerini vb. igeren bir

organizasyondur. (Aydin 2008).

Wouters’a (2004) gore, Satis sonrasi hizmetlerde sunulan hizmetler giivenilirlik ve
cevap verme gibi iki temel bilesene ayrilmistir. Firmanin performansiyla ilgili teslimat
giivenilirligi, iiriin montaji ve yedek parcalarm saglanmasidir. Ote yandan,
gerceklestirilen hizmetlerin servis noktalarindaki iglevler, miisteri sikayetlerinin veya
taleplerin cevaplandigi noktadaki faaliyetler i¢in cevap verme hizmeti kapsaminda

degerlendirilebilir.

Goofin ve Price’a (1996) gore, satis sonrasi hizmet 6nemlidir. Clnki Oriin kalitesini
artirtr, rekabet avantaji saglar, karl firsatlar saglar ve sonug olarak satis ve geliri artirir

(Khaksar ve digerleri 2011).

Aslinda is yeri sahibinin goéz ardi edilmemesi gereken bir pozisyon olan satis sonrasi
hizmetler, aslinda isletmenin siirdiiriilebilirligi igin bir faktorddr. Sirekli artan rekabet
ortaminda iriliniin kalitesini artirdifi ve kar getiren firsatlar yarattifi i¢in, mallar

durumunu ve basarisint maddi kazang ve maneviyat olarak ortaya ¢ikaracaktir.

Miisteri anketlerinin ¢cogunlugunda, satig sonrasi hizmetlerin miisterilerin se¢ciminde
gittikge daha fazla vurgulanmasi ve iirlinlerin algilanmasi ve se¢ilmesinde 6nemli bir

faktdr oldugu agikca ortaya ¢ikmaktadir (Inan 2013).

11



Se¢im yaparken farkli kriterlere gore tercihleri olmasi miisterilerin algilarina hitap
etmek ¢ok dnemlidir. Satistan sonra sunulan hizmet, devamliliga kadar siireci miisteriyi
her yonden etkileyecek ve karar noktasini dogrudan veya dolayli olarak tercih

noktasinda etkileyecektir.

Satis sonrasinda miisterilerden gelen her tiirlii sikayet, goriis ve Oneriler is siireclerine
aktarilabilir ve sistematik bilgi akis1 yapilabilir. Boylece gerekli iyilestirmeler
yapilabilir ve satig sonrasi hizmetlerin etkin bir sekilde uygulanmasi saglanabilir. Bu
nedenle, iirlinliin miisteri tarafindan karsilandigi andan itibaren baslayan satig sonrasi

hizmetlerin etkinligi siireci kesintiye ugratmadan siirdiiriilebilir kilinacaktir.

2.3. SATIS SONRASI HIZMETLER

Otomobil sektdriinde satig sonrasi hizmetler, satig sonrasi verilen hizmetlerin en yaygin
olanlarindan birisi miisteri memnuniyetini saptamak icin yapilan izleme c¢aligmalaridir.

Hizmet kavrami i¢in yapilan tanimlarindan bazilar1 izleyen paragraflarda verilmistir.

Hizmet, tiiketici ihtiyaglarmin tatmin edilmesi amaciyla meydana getirilen maddi
niteligi olmayan bir Uiriindiir. Tiiketicilerin miilkiyetle iligkisi olmaksizin satin aldiklar

faydalardir (Gullilu 2011).

Collier gore hizmet; Uretildigi yerde tiiketilen bir is veya eylem, performans veya
sosyal ¢aba” olarak tanimlamaktadir. Bir diger tanimda, dogrudan satisa sunulan ya da
trtinlerin (mal/hizmet) satisiyla birlikte saglanan yararlar veya doygunluklar olarak

yapilmaktadir (Sayim 2011).

Tanimlardan yola ¢ikarak hizmetler kendi igerisinde gruplara ayrilacak olursa izleyen

iki madde elde edilir;

i.  Mallardan ve bagka hizmetlerden (satis Oncesi, satis aninda ve satis sonrasi)

bagimsiz olarak satisa sunulan hizmetler. Ornegin avukatlik, sigortacilik, v.b.
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ii.  Mallar veya hizmetlerle birlikte satin alinan hizmetler. Ornegin kredi, bakim,

egitim, vb.

Hizmetlerle ilgili tanimlar incelendiginde, hepsinin ortak noktasi, hizmetin soyut
ozellige sahip olmas1 ve tiiketiciye ¢esitli yonlerden fayda saglamasidir. Tanimlardan
yola cikarak hizmeti, insanlarin ya da insan gruplarinin, beklentilerini gidermek
amaciyla, belirli bir fiyattan satisa sunulan ve herhangi bir malin miilkiyetini

gerektirmeyen fayda veya tatminlerdir, seklinde tanimlanabilir (Erdem 2007).

2.3.1. Satis Sonrasi1 Hizmetlerin Tanimi

Baz1 isletmeler, 6zellikle de otomobil servisleri, miisteri ile olan iliskilerini siirekli
kilabilmek icin kart veya mektup gonderme ve belirli araliklarla miisteriyi aramay1
iceren Ozel satis sonrasi hizmet programlari olusturmuslardir. Satis sonrasi miisteri
iliskilerinin ve verilen hizmetin devam ettirilebilmesi i¢in hem isletmelere hem de
miisterilere gorev diismektedir. Bu dogrultuda isletmelerin sistematik bir slirece
gereksinimleri vardir. Bunun yani sira igletmeler, miisterilerinin kendileriyle iletigim
kurabilmelerini ve gereksinim duyduklari hizmetlere aninda ulasabilmelerini saglamak

icin uygun bir atmosfer yaratabilmeli ve bir siire¢ gelistirmelidir. (Korkmaz 2001)

Otomotiv sektorii satis sonras1 hizmetleri, genel yapisi, farkli seviyedeki iiretim ve
dagitim sirketleri, farkli 6zellikteki perakende ve servis anlayisi, gibi sayisiz bir¢ok

faktorii igeren 6zellikleri ile her zaman karmagsik ve daginik goriintii vermistir.

Satis sonrasi hizmetler Amerikan ekonomisinde énemli bir yer tutmaktadir. Diinyanin
onde gelen arastirma sirketlerinden Aberdeen Groups’un yaptigi arastirma, sirketler
diinyasinin ¢ok fazla 6ne ¢ikmayan bir gercegini ortaya koyuyor. Arastirmaya gore,
ABD’li sirketler, satis sonrasinda ortaya ¢ikan hizmetlerden yiiksek gelir elde

etmektedirler. (http://www.e-g-onsult.com/haber/Otomotiv_Satis_Sonrasi_Piyasasi.pdf)

Yedek parca, tamir ve servis gibi hizmetleri kapsayan bu pazarin biiyiikliigii, iilkenin

Gayri Sarfi Milli Hasilatinin 6nemli bir kismini olusturmaktadir. Bunun anlami,
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Amerikali tiiketiciler, {irtin ve hizmetlerden yararlanmaya devam etmek igin trilyonca
dolara yakin harcama yapmaktadirlar. Boylece ABD’de satis sonrasi hizmetler igin
yapilan harcama, Amerika’nin diinyanin en biiyiik ekonomisi olmasinda énemli bir rol
oynamaktadir

Ornegin, General Motors, 2001 yilinda otomobil satislarindan 150 milyar dolar, satis
sonrast hizmetlerden 9 milyar dolar gelir elde etmistir. Ancak satis sonrasi hizmetler
isinin kar orani otomobil satiglarindan elde edilene kiyasla daha yiiksektir. ABB,
General Electric, Caterpillar gibi sirketler miisteri sadakatini ve pazardaki giiglerini

hizmet alanindaki iistiinliikleri sayesinde korumay1 basarmaktadir (Bayiksel 2006).

2.3.2. Satis Sonrasi Hizmetlerin Kalitesi

Kalite, Uretim sektori kadar hizmet sektorl igin de vazgegilmez bir unsurdur. Hizmet
kavraminin 6neminin anlasilmasiyla birlikte hizmet kalitesi iizerinden de bir¢ok ¢alisma
yapilmistir. Diinyadaki hizli ekonomik ve teknolojik gelismeler iilke pazarlarini diinya
pazarlar1 haline getirirken, isletmeleri giderek artan bir rekabet ortamina sokmaktadir.
Bu yarista bagarili olma, pazar ve miisteri odakli olmakla saglanabilir. Miisteri odakli
olma, miisteri beklentilerinin tanimlanmasi1 ve iyi misteri iliskileri gelistirilmesi ile

gerceklesebilir. (Bas 2017)

Gliniimiizde miisteri, istedigini daha iyi bilen, bilingli, istekleri ve beklentileri fazla,
genisleyen pazarda ¢ok genis bir mamul yelpazesi karsisinda se¢imini kalitesinden emin
oldugu mamullerde kullanan kisi haline doniismiistiir. Misteriler kaliteyi; alim yaptig1
iriiniin  bulunabilirligi ve satis sonrast hizmetlerin gilivenilirligi ile birlikte
diisiinmektedir. Miisteri arastirmalarinin  birgogunda satis sonrast hizmetlerin,
miisterilerin se¢iminde giderek daha fazla vurgulandigi, mamullerin algilanmasinda ve

seciminde énemli bir faktor oldugu ortaya ¢cikmaktadir (Inan 2013).

2.4. OTOMOTIiV SEKTORUNDE SATIS SONRASI HIZMETLER

Gilinliimiiziin hizmet anlayisi, sadece bir iirliniin imalati ve satilmasi ve sonrasinda
misteriyi terk etme donemini kaldirmistir. Satilan {irliniin kalitesinin beklenti ve

giivenilirligi karsilamak i¢in yeterli olmadig1 ve satis sonrasi hizmetin de 6nemli oldugu
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goriiliiyor. Satis sonrast hizmet, satin alma asamasindan sonra ticari kuruluslar
tarafindan organize edilen etkinliklerin ve miisteri iligkilerinin yonetiminin bir

pargasidir (Shaharudin ve dig. 2009).

Artik miisteriye satis sonrast hizmet vermek teknik bir gereklilik degildir ancak yasal
bir zorunluluktur. Bu nedenle memnuniyet verme siirecindeki teknik katkiya da dikkat

etmek 6nemlidir. (Aydin 2008).

Tiredi’ye (2010) gore, satis sonrasi servisler, iriiniin kullanimi sirasinda ortaya
cikabilecek herhangi bir sorunu tespit etmek ve ¢ézmek i¢in yapilan tim faaliyetler.
Uriin / hizmet satin alimla baslar ve kullanimin sonuna kadar devam eder. Bu nedenle,
sorunun belirlenmesi ve buna gére mudahale edilmesi yoluyla sorunu ¢ézmek igin

yeterli teknik donanimin olmasi da énemlidir.

Otomotiv sektorii i¢in satig sonrasi hizmetler temel olarak planlama ve uygulama, yedek
parca tedarigi, onarim hizmetleri ve garanti hizmetleri seklindedir. Nitekim, iirline
tamamen bagimli olan bu gayretler gergeklestirildiginde, isletmelerin iiriin
kombinasyonlarin1 miisterilerin beklentileri ile birlikte koyduklar1 ve kullanmalar1 i¢in
teklif ettigi sOylenebilir. Hedef, memnuniyet saglamaktir ve bu sadece beklentileri
karsilama derecesinde yapilir. Miisteri sadece mallardan fiziksel memnuniyet saglamaz,

ayni1 zamanda psikolojik memnuniyete ulagsmayi amaglar (Keskin 2016).

Satis isinde basarili olabilmek igin, yeni araglarla satilan araclar arasinda is birligi
yapilmas1 ve satig sonrasi servis konseptinde profesyonelligi yakalamaya calisiimasi
kaginilmazdir. Ustelik, otomobilin miisteri hizmetleri tarafindan desteklenmesi gereken
bir irlindiir ve satig sonrasi hizmetler ile ilgili beklentiler ve degerlendirmeler de

onemlidir (Inan 2013).

2.4.1 Otomotivde Satis Sonras1 Hizmetlerin Tarihsel Gelisimi ve Ortaya Cikis
Sebebleri

Gegmisteki isletmelerin rekabet kosullar1 zor degildi ve karmasik rekabetten uzakti. Bu

nedenle, uygun pazarda uygun Uriin veya hizmet bulundugunda isin basarili olacagi
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kacinilmazdi. Bununla birlikte, glinlimiize kadar gecen siirede, her iki rekabet kosullar
degisti ve rakip sayisi artt1 ve karmasik rekabet ortami yaratti. Bu durumda, rakiplerin
sayis1 yiiksek oldugu i¢in, ayni iirlinii sunan rakiplerin sayisinin artmasi nedeniyle pazar
yapist da degisti. Aym iirliniin farkli pazarlarda satilmaya baslandig1 bdyle bir pazar
haline geldi. Demirkiran’a (2010) gore bir piyasada fiyat, bir taraftan alternatifler, bir
taraftan kalite ve bir taraftan satis sonrasi hizmetler artik performansi daha da

artirtyorlar, pazardaki diger rakiplerini oynuyorlar.

Pazar ortamindaki hizli degisim, miisteriler {izerinde énemli bir etki yarattr. Ozellikle,
giiniin farkindalig1 {riinleri satin almak i¢in yeterli degil, ayn1 zamanda satig sonrasi
hizmet almak istiyorlar. Satin aldiklar1 {iriinii veya hizmeti en iyi sekilde kullanmak bile
miisterilerin yasadigi onemli bir degiskendir. Onu iiretmek i¢in ne yaparsaniz yapin,
satig yaklasimi yerinden iiretimden Once baslayan ve satis sonrast devam eden bir siireg
yaklagimina birakmistir. Miisteri, liriiniin bastan beri iirlinli sorunsuzca ve uzun siire

kullanacagindan emin olmak istiyor ve bu nedenle sattiginiz her sey kapalidir. (Bayiksel

2006).

2.4.2. Otomotivde Satis Sonras1 Hizmetlerin Onemi

Bugiin, miisteri —memnuniyetini saglamak i¢in, isletmelerin  miisterilerin
memnuniyetsizlik nedenlerini tanimasi ve bunlar1 ¢6zmesi, satis sonrasi etkin bir
miisteri iligkileri yonetimi gelistirmesi, boylece miisterinin tutulmasi ve taahhiitlerin
artmas1 6nemlidir. Buna ek olarak, memnuniyetsiz, tatmin edici olmayan nedenlerden
ve memnun olmayan miisteri reaksiyonlarindan tatmin olmazsa, ¢dziimler saglandiginda
ve miisteri tatmin olmazsa etkili bir sekilde yonetildigini de 6nemlidir. (Ozer ve

digerleri 2010).

Satisin son agamasi olarak diisiiniilen satis sonrasi hizmetler ¢ok énemlidir. Satis siireci,
yeni pazarlama yaklagiminin gerektirdigi son asamadan sonra ¢esitli is ve hizmetlerin
tamamlanmasini igerir. Bir siire¢ bu sekilde uygulanir ve beklentiler karsilanirsa miisteri

memnuniyeti saglanir.
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Tiiredi’ye (2010) gbre, Misteriyi pozitif yonde etkilemek gelecek adimlar ve yeni
satiglar icin de 6nemlidir. Satis sonrast hizmetler, bakim ve onarim, yedek parca satisi,
danmigsmanlik, teknik destek gibi alanlar1 kapsar ve yliksek diizeyde karlilik saglar. Satis
sonras1 hizmet genellikle ticari satislardan daha karlidir. Bu kazang, bir iiriiniin 6mrii

boyunca ilk satista kazanilan kazancin {i¢ katina erisebilir (Alexander ve digerleri 2002)

Yapilan son arastirmalara (Dholakia ve digerleri, 2010) gore, hazirlanan anket ile
miisterilerin davranislarin1 etkileyen potansiyellerle hazirlanan anketler ve anket
sonuglar1 firmalarin gelir tizerindeki etkisinin olumlu oldugunu gostermektedir. Miisteri
memnuniyeti anketleri ¢ogu zaman, birgok arastirma sirketi i¢in toplanan pazarlama

arastirmasi harcamalar1 ve pazar bilgisi icin en biiyiik aractir. (Anderson ve digerleri

2008).

Buna gore, Dholakia ve digerleri (2010) yaptiklari anketin sonuglarina gore, stirekli
miisteri izleme olanaklar1 saglamak ve miisteri davranisini ve davranisin sonucunu
etkileyen sorusturmalart yiiriitmek icin ek bir mekanizma saglamak igin hizmet
operatdrleri  icin  memnuniyet anketleri dikkatle uygulanmalidir.  Miisteri
memnuniyetinin faydalar1 da, saglanan faydalar dikkate alinarak vurgulanmaktadir.
Basarili bir miisteri hizmetleri sistemi i¢in asagidaki adimlar1 gergeklestirmek miisteri
memnuniyetinde son derece énemlidir (inan 2013).

i.  YOnetim tamamen lizerinde harcamalidir,

ii.  Misteriyi tanimak,

iii.  Kaliteli hizmet performansini gostermek i¢in standartlar gelistirmek,

iv.  lyi, yetenekli personelin ise alinmasi, egitimi ve ddiillendirilmesi,

v.  Hizmetle ilgili kazanimlarin taninmasi,

vi.  Miisteriye yakin,

vii.  Surekli ¢caba sarf etmek, caba gostermek icin ¢aba sarf etmek.
Bir miisteriye hizmet etmek ve miisteriye her firsatta bu firsatlar1 yaratmak igin

gerekirse kendi politikalarin1 gozden gegirir, hatta isletme sahibine karsi bile olsa

miisteri lehine kararlar vermeyi gerektirir. Miisteriler genellikle isletmeleri yeni
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firsatlara getiren fikir getiremezler. Ford mini karavan; Sony'ye bir Walkman tretmesi

gerektigini akla getirmez (Aydeniz 2007).

Bir is i¢in yenilik yapmak Ar-Ge departmanlarinin ¢alismalari ile gergeklesir. Bununla
birlikte, miisteri geribildirimi, satig sonrasi hizmetlerdeki miisteri memnuniyeti bu slire¢

icin son derece etkili bir yontemdir.

2.4.3. Otomotivde Satis Sonras1 Hizmetlerin Standartlar:

Satis sonrasit hizmetlerin etkililiginde kilit faktoér, misteriye giiven ve aliskanlik
kazandirmaktir. Misteri, satin aldiktan sonra sorunlarinin ¢oziileceginden emin olmak
isterken, teknik destek zamaninda ve dogru bir sekilde karsilanabiliyor. Dolayisiyla
memnuniyetin bu sekilde saglanacagina inaniyoruz. Miisteri kendisine kars1 bir beklenti

icerdiginden sorunlar1 ¢6zmek konusunda diisiincelerini kaybetmemelidir.

Satis sonrasi hizmet personelinin miisteriye yonelik davranisi da c¢ok onemlidir.
Miisteriye dikkatle dinlenmek, miisteriye beklentilerini, sikayetlerini, Oneri ve
endigelerini paylasma imkan1 vermek demektir. Bu bakimdan, tatmin artan noktada

neler yapilabilecegini planlamak igin firsatlar yaratilabilir.

Yetkili saticilar, otomobil ana ve yan sanayileri ile baglantili olarak yiiriitiilen ¢aligmalar
kapsaminda bazi standartlar yerine getirmekle birlikte, miisteri memnuniyetinde 6nemli
gorevler tstlenmelidir. Bu baglamda, yetkili servislerin standartlarina bakmak
gerekiyor.

((t.y.)http://www.doas.com.tr/dealerApp/docs/VW%20Y et%20Servis%20Standartlar%
C4%B103.08.2007.pdf)
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vi.

Vil.

viii.

Xi.

Xii.

Fiziksel Kosullar: Is yeri bilgileri ve atdlye planlamasi ve organizasyonu ile
ilgili nitel standartlar vardir.

Kurumsal Kimlik: Kurumsal kimlik unsurlari, birincil ve ikincil yonlendirme
isaretleri, mobilya ve basil1 yayinlarla ilgili standartlar vardir.

Ekipman ve Ekipmanlar: Servis organizasyonu igin gerekli asgari 6zellikler ve
alet ve ekipmanlar ile ilgili standartlar dahildir.

Insan Kaynaklari: Yetkili hizmetin etkin ve verimli ¢alisabilmesi i¢in gerekli
organizasyon yapisinin olusturulmasi, personelin gorev, sorumluluk ve
yetkinliklerinin belirlenmesi i¢in standartlar vardir.

Egitim: Teknik ve teknik olmayan egitimler her y1l planlanmaktadir.

Bilgi Alma Altyapisi: Internet baglantisi ve donanimla ilgili standartlar
mevcuttur.

Literatiir: Ara¢ bakim onariminda marka bazinda gerekli literatrler
bulunmaktadir.

Standart Hizmetler: Mobil servis araglari, ¢ekici ve gecici araclar ile ilgili
standartlar vardir.

Miisteri Memnuniyeti Anketi: Yetkili servisler, miisteri memnuniyeti anketlerini
Olclim sonuglarina gotiirlir ve miisteri memnuniyetini artirmak i¢in onlemler alir.
Sertifikasyon ve Muayene: Ureticiye ve distribiitdr standartlarina tabi tutmak
icin yetkili bir servis olmasmi 6n kosuldur. Yetkili servisler, dsitributor
tarafindan belirlenen siireler boyunca yetkili servis standartlarini kontrol etmek
amaciyla diizenli olarak denetlenir.

Sikayet Yonetimi: Distribiitér otomotiv ¢agrt merkezindeki miisteri temsilcileri
tarafindan farkli kanallardan (telefon, faks, mektup, internet vb.) Miisteri
bagvurular1 (sikayetler, talepler, tavsiyeler, tesekkiirler ...) kaydedilmektedir.
llgili basvuru, miisterinin ilgili takip ddneminin sonunda cevaplamasini
gerektiriyorsa, acilan kayit miisteri iligkileri departmanina aktarilir. Miisteri
Iliskileri departmani miisteri basvurusunu inceler ve onu distribiitordeki ve
yetkili servis kanadindaki ilgili birimlerle paylasir.

Yol Danigmanligt: Yetkili servis, acil servis ve cazip servis cep telefonlari, yilda
7 giin 24 saat mevcuttur. Yetkili servis en kisa stirede miidahale eder. Ayrica,

kalite standartlar1 ve prosediirleri kitabinda; yetkili servislere "garanti
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prosediirii", "teknik servis prosediirii”, "par¢a satig prosediirii”, "pazarlama
prosediirii", "isletme yOnetimi prosediirii", "yazilim paketi prosediirii",

"muhasebe ve finans prosediirii" ile saglanir.

Bir diger 6nemli unsur, satig sonrasi hizmet akisi hizla uygulanan ¢agri merkezidir.
Telefonla yetkili personelin, soru sorma ve gerekli bilgileri miisteriye sunabilmesi i¢in
dogru bir egitime sahip olmasi gerekir. Cagr1 cevaplama gorevlisi iste iyl oldugu igin,
iletisim ve insanlar arasindaki iligkiyi kullanma bigimi operatdre ait kimligini yansitir.
Cagr1 merkezi personeli, egitimli ve bilingli olmasi, standartlarin gelistirilmesi ve satig
sonrast hizmet i¢in ¢ok onemlidir.

Isletmelerin en 6nemli basar1 dlgiisii siiphesiz miisteri memnuniyetidir. Bu agidan,
tanimlanan standartlar ¢ergevesinde miisteri iliskileri yonetim sistemlerinin kurulmasi,

memnuniyetin en Ust diizeye c¢ikarilmasinda Onemli bir kriter olacaktir.

2.4.4. Otomotivde Satis Sonrasi Hizmetlerin Ozellikleri

Satis sonrasi hizmetler, triin i¢in verilen hizmetler kapsaminda degerlendirilir. Bir
otomobil servisindeki bir tamir ¢aligmasi hem somut bir iiriin olan yedek par¢ayr hem
de yedek parcanin degistirilmesini gerektiren soyut hizmetin bir araya gelmesini
gerektirir. Cunku hizmet soyut bir kavramdir, ancak bir hizmet somut bir {iriinle
gerceklestirilir (Aydin 2008).

Bengiil’e (2006) gore, miisteri hizmetleri arastirmalarinda, arastirmacilarin, satis sonrasi
miisteri hizmetinin iki ana bilesenini, yani misteri hizmetinin alt hatt1 veya giivenilirlik
hizmetini ve ikinci bileseni yanitlama olarak adlandirdiklar1 goriilmektedir. Birinci
bilesen giivenilirlik, hizmet kalitesi ve nakliye performansi ile ilgilidir. Ikinci bilesen
iletisim becerisi, ikna yetenegi ve ticari esneklik gibi Olgiitleri igerir. Ayn1 zamanda,
satig sonras1 hizmetler, (fiziksel iriinler i¢in) rekabet avantaji saglayan ek hizmetler

olarak gorulur. (Wouters 2004).

Bu o6zellik, bir otomobil gibi fiziksel bir iirline ek hizmetler saglama gorevi goriir.

Verilen hizmetlerde siiphesiz 6nemli olan bir baska 6zellik de teknik servis ve garanti.

20



Teknik servisler iiriin &zelliklerine gore degisebilir. Ornegin, kurulumun karmasik
oldugu iiriin i¢in teknik destek gereklidir. Satig sonrasi hizmetler ister teknik destek ister
garanti hizmeti olsun {irline tamamlayic1 oldugundan, satis sonrasi hizmetin miisteri
memnuniyetine katkida bulunmasi 6nemlidir.
Literatiirde, cesitli yonetsel satis sonrast hizmetler tanimlanmaktadir. Hem deger
zincirinin bakimi hem de satig sonrast hizmet konseptinin bir uzantisi olarak farklilik
gosterirler. (Patelli ve dig. 2004):
i.  Satis sonrasi servisler isi temsil eder.
Ii.  Satig sonrasi hizmetler bir hizmettir.
iii. Satis sonrasi hizmetler bir siirectir. Orgiitlere ait farkli islev ve islevlerle
gerceklestirilen farkl etkinliklerden olusur.
iv.  Farkli olast ekonomik sorumluluklari olan organizasyon birimi (maliyet
merkezi, kar merkezi ve yatirim merkezi).
v.  Satig sonrast siireg, farkli faktorlere sahip daha genis bir agin parcasi olan tek bir
firmadir (lirlin iireticisi). Bu ag1 ilgilendiren bazi faktorler saticilar, tedarikgiler,

teknik yardim merkezleri, lojistik servis saglayicilari, son miisterileri vb.).

2.4.5. Otomotivde Satis Sonras1 Hizmetlerde Uygulanan Yontemler

Satis sonras1 miisteri hizmetlerinde uygulanan ydntemler; montaj ve teknik egitim
hizmetleri, yetkili servisler, yedek pargalarin tamiri ve degistirilmesi, hatasiz iriin

degisimi ve garanti hizmetlerinden olusur.

2.4.5.1. Yetkili Servis Hizmetleri

Yetkili servis, sirket adina belirtilen kosullara uygun olarak, garanti siiresi boyunca ve
bu hiikiim ve kosullar disindaki belirli kosullara uygun bakim ve onarim yapan

bagimsiz bir taseron (ikinci yiiklenici) ifadesi kullanilir. (Bengur 2006)
Yetkili servis merkezleri, satig sonrast hizmetlerde 6nemli bir yere sahiptir. Hizmetler

tarafindan saglanan hizmetler somut ve satis1 tamamlamak i¢in dnemli yollardan biridir.

Bu nedenle, her operator, miisteri memnuniyetini dikkate alarak kendi bagimsiz alt
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yiiklenicisini kurmalidir. Yetkili servis, miisterinin {iriinli garanti ettigi, Uriini

bilgilendirdigi ve yiikledigi tek yerdir. (Sezgin ve Arat 2008).

Bu nedenle, bakim yaparken kullanilan iireticinin {ireticisinden iiretici i¢in miisteri
tarafindan onaylanmis yetkili servis saglayicillarinin tutumlart bakimindan iiriin

hakkinda egitim almak ¢ok énemlidir.

Bakim ve onarim, teslimat ve montaj hizmetlerine ek olarak, kusurlu / hasar gérmiis
irtinlerin devrilme, iiriin kullaniminda egitim hizmetleri ve iiriin iizerinde miisteri

geribildiriminin toplanmasi yetkili servis aglarinin sorumlulugu altindadir.

2.4.5.2. Montaj ve Teknik Bilgilendirme Hizmetleri

Diger satis sonrasi miisteri hizmetleri montaj ve teknik egitim hizmetleridir. Satig
sonrast hizmetler alaninda kurulum hizmeti kavrami, iriini isletilecegi yere

yerlestirmek ve kullanima hazir hale getirmektir.

Ralson’a (2003) teslimat / kurulum hizmetleri pozitif miisterinin algilanan degeri
tizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir. Satig sonras1 hizmetler i¢in 6nemli bir
tamamlayict olup iirlinlin 0mrii boyunca tatmin edici sekilde c¢alisacagindan emin
olunmasi, 6zellikle de montaj ve egitim hizmetlerinin saglanmasi ile ilgili oldugu i¢in

onemlidir.

Koral’a (2011) gore, iiriin teslimati / montaj hizmetleri, ustalar ve / veya yetkili servisler
tarafindan, iriiniin miisteriye teslimati, miisteriye 6zel kurulumun gergeklesmesi ve
irtinlin  kullanim1 1ile ilgili olarak miisteri agisindan emniyet acisindan agikliga

kavusturulmasi.
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Uriinii yerlestirildigi anda iiriinii kullanmak da 6nemlidir. Alicinin elinde bulunan
iiriinle alakali olabilir. Bu vesileyle dnemli bir yere sahiptir. Uriiniin ¢alisma sekli ve

kullanim kosullar1 aliciya en iyi sekilde agiklanmaktadir.

Hogan ve digerlerine (2005) gore, marka hakkinda olumlu miisteri deneyimi yaratmak
ve lirlinlin tekrar se¢ilmesini saglamak igin teslimat / montaj hizmetleri tatminkar bir

sekilde verilmelidir.

Uriinlerin &zelliklerinin karmasikligina bagl olarak, kullanicilar icin egitim hizmetleri
degisebilir. Ornegin, otomatik performansa sahip bir otomobilin kullanilmasi, aracin
teknik egitim hizmetlerinin, aracin teknik 6zelliklerinden farklilik gésterdiginden, aracin
teknik egitim servisleri, alicinin dogru ya da agik bir sekilde kullanmasi icin

verilmelidir.

2.4.5.3. Bakim Onarim ve Yedek Parca Hizmetleri

Yedek par¢anin miisteriye kolay servis olmasi, iirliniin uzun siireli ve iiretken kullanimi1
anlamma gelen satis sonrasi servisin garantisidir. Iyi bir satis sonrasi servis saglamak

i¢in, talep miktari i¢in uygun yedek parca envanteri gerekir (Bengul 2006).

Bu, satin alman {iriiniin servisinin uzun vadeli ve verimli kullanilmasinin garanti
edildigi anlamina gelir. Odanin bakimi genellikle bu konuda egitimli teknisyenlerin
sorumlulugundadir. Teknisyenden, kurulum hizmetlerinde oldugu gibi yapilan isin

tamamlanmasini ve raporlanmasini iist seviyeye bildirmek gorevidir.

Yedek parca iiretiminde, dnceden belirlenmis talepler dogrultusunda piyasa durumu
dikkate alinarak stok miktarlar1 belirlenmelidir. Yedek bir parganin olmamasi,
miisteriye biiyiilk masraflara neden olur ve ayni zamanda satig sonrasi miisteri hizmetleri

icin gilivenilirlik yetersizligine neden olur.
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Bu nedenle yedek parca ve bakim ve onarim hizmetleri, satis sonrasi miisteri hizmetinde
uygulanan 6nemli yontemlerden biridir ve isletmelerin miisteri memnuniyetine katkisi
blyiktir.Bienstock ve digerlerinin yaptigi ¢alismaya (1997) gore, bakim servisi ve
dagitim-montaj hizmetleri ile satis sonrasi servis sirasinda miisteri ile irtibat kuruldugu
yetkili servis merkezlerine erisim ve servisin fiziki dagiliminin yapildigi yerlerde,
zamaninda hizmet ve takip eden noktadaki servis sartlarina etkileri veya kusurlu /

efektleri degistirmek.

2.4.5.4. Hatal Uriinii Hatasiz Uriinle Degistirme Hizmetleri

Her isletme miisterilerin sikayetlerini iyi niyetle ve hizli bir sekilde ¢dzmeye ve
miisterinin memnuniyetsizligini gidermeye kendini adamalidir. Bu nedenle, isletme,
miisterinin getirdigi hatali iiriinii hatasiz bir iirlinle degistirmelidir. Bununla birlikte,
sikdyet ele alinmadigindan, sorunu Onlemek icin gerekli Onlemlerin alinmasi
gerekmektedir. "Hic kimse tehlike gectikten sonra size bakar" deyince tekrar 6nlemenin
zor bir goérev oldugunu sdyler. Bununla birlikte, hatalar yapilmaz ve gerekli
tyilestirmeler yapilamazsa, memnuniyet hakkinda konusmak miimkiin olmayacaktir

(Inan 2013).

2.4.5.5. Garanti Hizmetleri

Garanti, alicilarin satin aldiklari iirin veya hizmetten iyi bir performans alabileceginden
emin olmalarim1 saglamak icin miisteri hizmetleri uygulamasidir. Garanti hizmeti,
iirliniin satisindan sonra belirli bir siire i¢inde, lireticinin satin alinan iriin, liretim,
nakliye veya kullanilmis malzemeden kaynaklanabilecek herhangi bir sorunu ¢ézmesi

yukimliligiini tasir (Demirkiran 2010: 9).

Uriiniin sahibi olan satic1 ve onu satin alan miisteri, miisteri memnuniyetine dnem veren
bir uygulama oldugundan, miisteri memnuniyetini Onemseyen firmalar tarafindan
uygulanmas1 gereken yontemlerden biridir. Tamir masraflart s6z konusu oldugunda,

irliniin garanti kapsaminda olmadigindan ve bakimin siirdiiriilen iliskiye bagl olarak
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ticretsiz oldugu garanti altina alinmasi misterinin sorumlulugundadir (Kumar ve dig.
2004). Daha fazla potansiyel miisteri {irlin testini tesvik ettiginden ve risk algilanan
miisterilerin kapsamli iirlin garantisi satin almalarmi sagladigindan, miisteri glivenini
olumlu etkilemesi nedeniyle firma gelirlerini arttirmak i¢in teminatlar kullanilabilir

(Rust ve Chung 2006: 565).

2.4.6. Otomotivde Satis Sonrasi Hizmetler Kapsaminda Yer Alan Boliimler ve
Islevleri

Bu boliimde satis sonrast hizmetler kapsamindan yetkili bir serviste olmasi gereken tiim
birimler ve bu birimlerin isleyisleri hakkinda detaylar verilecektir. Bu birimlerin
eksiksiz ve organize bir sekilde ¢aligmasi firmain satis sonrasi hizmetler biitiiniinde

fark olusturan durumunu olusturur.

2.4.6.1. Servis Istasyonlar1 Birimi

Servis istasyonlari, otomotiv endiistrisinin satis sonrasi hizmetlerinin en 6nemli
kapisidir. Servis istasyonlari, hizmet aglarimin standartlara, bolgesel satis ve bakim

potansiyeline bagli olduklar1 yerlerde kurulmasini gerektirir.

Binay’a (2006) gore, sirket tarafindan belirlenen kriterlere gore, hizmetin verilecegi yeri
secmek, ekipman saglamak, calisacak personel belirlemek ve egitim asamasinda

saglanacak bilgi sistemini planlamak gerekmektedir.

Demirkiran (2010) da yetkili servis, ana igletmenin adina gore belirlenen sartlara gore
garanti siiresince imalat¢inin  Uriinlerini / hizmetlerini iicretsiz olarak isleten
isletmelerdir. Bu isletmeler tahsis edilen yerlerde, belirlenen kurallara uygun olarak
tesis hizmet verirler. Bu agidan bakildiginda, miisteri memnuniyetini baslatan ve marka
imajin1 koruyan ekip caligmasi ile servis istasyonlarimin etkin, giivenilir ve hizli bir

sekilde hizmet vermesi Oncelikli ve en 6nemli gorevidir.
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Bengul (2006) ise, yetkili servis aglar1 araci kuruluslardir ve iiretici firma ile yapilan
sOzlesme kapsaminda tiiketicilere satis sonrast hizmet sunmakla yiikiimliidiirler. Servis
Istasyonu Uretici, imalatg1 ve / veya ithalat yapan firmanin sattig1, iirettigi veya ithal
ettigi mallar i¢in, bu amagcla yetkili olan gercek veya tiizel kisiler tarafindan kendileri
velveya aralarinda sozlesmeler yoluyla yetkili kilinmis veya kurulmus tesisler, satis
kurulumlari, bakim ve onarim hizmetleri verilmektedir. Servis istasyonlari, miisteri

beklentilerini karsilamak i¢in her kosulda mevcut olmalidir.

Miisterinin, tiiketicinin bulundugu yerde bir servis istasyonu yoksa, en yakin yerde
bulunan servis istasyonu, satis sonrasi hizmetler vermekle sorumludur. Servis istasyonu,

miisteriyi dogru zamanda ve dogru yerde karsilamakla yiikiimliidiir.

Servis istasyonlari tarafindan verilen satis sonrast servislerde kurulum, bakim ve onarim
hizmeti s6z konusu oldugunda, bir y1l i¢cinde ayni ariza i¢in servis licreti alinmaz. Clinkii
sorumlu olduklart her islem igin garanti vermek zorundalar. Ote yandan, garanti belgesi,
satilmas1 zorunlu olmayan bir servis istasyonu tarafindan degistirilir veya satilirsa,
rtiniin garanti stiresi disinda, degistirilen parca igin alti aydan az olmamak tizere bir

garanti siresi verilmektedir.

2.4.6.2. Miisteri Kabul Birimi

Miisteri kabul departmani, miisterilere 6n giiven olusturulabilecegi ilk izlenimin
verildigi yerdir. Ilgili bélme ydnlendirme beklentisindeki miisteri, miisteri kabul
boliimiinde karsilanir ve randevunun cevabini bulur. Buradan servis danigsmanina
gerekli islemi yapmak {izere yonlendirerek ilgili departmani hizmette bulmak

mUmkuindr.

Ideal olarak, miisteri, servisteki miisterinin dogru sekilde yonlendirilecegi sekilde,

ulasimi kolay ofis, yedek parga ve servis i¢in uygun bir yerde olmalidir. (Giines 2006).

2.4.6.3. Miisteri iliskileri Birimi
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Bir isletmenin en temel 6zelligi, siirekliligini saglamak icin yaptig1 faaliyetlerdir. Bir
tesebbiisiin siirdiiriilebilirligini saglayacak en onemli faktorlerden biri satis sonrasi
miisteri hizmetinin yerine getirilmesidir. Miisteri memnuniyetine yoOnlendirilemeyen
pazarlama ve satis sonrasi hizmet satis anlayis1 baskin bir gostergedir.  (Demirkiran
2010). Boylece, pazarlama ve satig sonrasi servis satis anlayisinin Gtesine gegmez.
Ovalr’ya (2003) gore, etkili miisteri iligkileri i¢in dogru iletisim, yeterli ekipman ve

bilgi birikimi olan personel ve amag birligi saglayacak olan isletmenin yonetimidir.

Miisteri hizmetleri 10 kuraliyla yiiriitiiliir. Yeni bir miisteri kazanmak i¢in bir maliyet
s0z konusudur, bumaliyet 10 Euro kabul edilirse, kaybetmek 10 saniye siirecektir ve bu
sorunu ¢ozmek 10 yil alacaktir. Sektordeki bu kurali gérmezden gelmek yanlistir.
Isletme sahibi olmayan yeni bir miisteri edinme maliyeti fazla degismez ve miisteriyi

kaybetme maliyeti degismez (Inan 2013)

Miisteri iliskileri yonetiminin temel amaglari sunlardir:
i.  Onceden olusturulmus degerler yaratma ve miisteri sadakati olusturma.
ii.  Mikemmel olarak nitelendirilebilecek hizmetler igin entegre bilgi kullanin.
iii.  Proaktif cozum stratejilerini artirin ve uygulayin.
iv.  Siireglerin ve uygulanan prosediirlerin daha rutin nitelikte olmasini saglayin.

v.  Daha fazla satig amaci saglamak i¢in mevcut iligkileri kullanin.

Satig sonrast miisteri hizmetleri i¢in miisteri iliskileri boliimii ¢ok dnemlidir. Mithas ve
arkadaslarinin (2005) caligmasinin bulgulari, firmalarin miisterilerini kazanmaya yardim
ettigine inandigimiz miisteri bilgisi ve miisteri memnuniyeti konusundaki miisteri
iliskileri yonetim uygulamalarini gelistirmeye yardimci oldugunu gostermektedir.

Bu bélimdeki miisteri beklentilerini karsilayacak donanima sahip yetkili personel,
gerekli bilgi ve beceriye sahip olmalidir. Insan iliskilerinde ve sorun ¢dzme
becerilerinde basarili olan satis sonrasi hizmetler miisteri iliskileri departmaninin gérev

ve sorumluluklart kullanilmalidir (inan 2013);
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I.  Misteri sikayetlerinin degerlendirilmesi,
ii.  Sikayetleri ¢6zmek i¢in diger birimleri etkinlestirmek,
ili.  Sorunu hizli ve etkili bir sekilde ¢6zerek miisterinin imajini gii¢lendiren
etkinliklerin yerine getirilmesi,
Iv.  Sikayetlere iliskin istatistiki bilgilerin degerlendirilmesi,
V.  Miisteri telefonla teknik destek vererek sorunu ¢abucak ¢dozmeye yardimci

olabilir.

Miisteri iliskileri departmaninin sorumluluklar1 bu gorevlerle smirli degildir. Miisteri
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, miisterilerin problem ¢6zme hizmetlerine ya da

aletlerinin rutin bakimina tabi tutulmanin sonucu olarak belirlenmelidir (Giines 2006).

Miisteri memnuniyetini veya memnuniyetsizligi belirlemek i¢in miisteri iligkileri
departmaninin ilgili dl¢lim yapabilmesi i¢in planlamaya ihtiyacit vardir. Misterilerin
memnuniyetini belirlemek i¢in anket belirlenen degiskenlere gore yapilmali ve eksik

noktalar diizeltilmelidir.

Sikayetlerin hizl1 bir sekilde ele alinmasi, miisteriye empati ile yaklasilmasi, sikayetin
durumu hakkinda miisteriye bilgi verilmesi ve miisteri i¢in adil bir ¢éziim tretilmesi,

genellikle iiriin ve / veya marka ile olan memnuniyet derecesini artiracaktir. (Homburg
ve Furst 2005).

Miisteri sikayetlerini firsatlar olarak degerlendirmek ve ¢6zmek, bunlari etkin bir
sekilde ¢ozmek, miisteri memnuniyetini saglayarak miisteri sadakatini artirabilmekte ve
ayni zamanda miisteri istek ve beklentilerini daha iyi anlamaktadir (Gokdeniz ve
digerleri 2011: 174). Bu, miisteri iligkilerinin yonetimi noktasinda artan miisteri

memnuniyetine katkida bulunan firsatlar1 degerlendirecektir.

2.4.6.4. Bakim Birimi

Bakim faaliyetleri, ara¢ alindiktan sonra aracin ¢alismaya devam etmesi i¢in tiim ariza

giderici faaliyetleri kapsar. Demirkiran’a (2010) gore, bakim, {irliniin 6mriinii uzatan
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egitim islevleri gibi satig sonrasi servislerin olugsmadan 6nce dnlenmesi i¢in uygulanan
periyodik 6nleyici cabalar olarak tanimlanir. Uriin garantileri kapsamindaki bakim /
onarim hizmetleri, firmalarin iirliniin faydali 6mrii boyunca miisterinin en yogun ve
uzun stireli miisteri iligkilerini yaratmak i¢in kullandiklar1 satis sonrasi hizmetin bir
bilesenidir (Celik ve Bengiil 2008). Uriine dahil olmayan bakim / onarim hizmetlerinin

de uzun vadeli misteri iliskileri olusumunda 6nemli bir etkisi vardir.

2.4.6.5. Teknik Bilgilendirme Birimi

Tiiketici, teknolojik olarak gelismis araglarin tercihi ve araglarda daha karmasik
teknolojilerin uygulanmasit nedeniyle servis c¢alisanlarin1 gilincelleme ihtiyacini
karsilamak tizere kurulmus bir boliimdiir. (Binay 2006). Sirket ¢alisanlari, teknolojik
olarak gelismis araglar1 secme ve bu karmasik araglar1 kullanmay1 6grenme noktasinda
teknolojik donanima sahip olmali. Ciinkii teknoloji, kaginilmaz olarak tiim sektorlerde
araglara ve ekipmanlara entegre edilmistir. Teknolojinin eklenmesi, personelin daha
giiclii ve gelisen teknolojinin gereksinimlerine uygun ekipmanlarla egitimine katkida

bulunmasi kosuluyla, egitimin kalitesini ve etkinligini artiracaktir.

Satis sonrasi servislerde personel egitimi ¢cok dnemli bir faktdrdiir. Isletmelerin satis
sonrast teknik egitim hizmetleri teknik ekip tarafindan genellikle bilgi ve tecriibe ile

saglanmaktadir. Bu egitimlerin siiresi tiriiniin 6zelliklerine gore degisir. (Bengil 2006).

Teknik egitim verecek kisiler dncelikle kendileri i¢in hazirlanan 6zel egitim programina
katilmali ve donanmaya sahip olmalidir. Satis sonrast servis personelinin 6zel
egitiminin amaci, miisteriye sunulan hizmetin eksiksiz olmasini saglamak ve hem
tiretici firma hem de satic1 firmanin imajina katkida bulunmaktir. Basarili olmak isteyen
sirketler problem ¢6zme becerilerinin miisteri memnuniyetini biiyiik 6l¢iide etkiledigini

bildiklerinden ¢alisanlar igin egitim de veriyorlar. (Inan 2013).
Bu, memnuniyete en biiyiilk etkinin farkinda olan sirketlerin basarili olmak ig¢in

egitilmesi acisindan 6nem tasidigini gostermektedir. En son istatistiklere gore bir sirket,

personelin egitimine yillik personel giderlerinin ylizde 2 ila 5'ini ayirirsa, net

29



kazanglarda yiizde 10'luk bir artis meydana gelecektir. Calisanlara mitkemmel miisteri
hizmeti sunmak icin egitim verilirse, net karlarin yiiksek oranlara ylikselmesi sasirtici

olmayacaktir. (Inan 2013).

2.4.6.6. Mekanik Atolye Birimi

Mekanik atdlye, garanti kapsamindaki ve aracin gerekli standartlara uygun olarak
bakim-onarim ve tamirat yaptig1 boliimdiir. Bu boliimde, Giines'e (2006) gore, atdlye
hazirlayici ve teknisyenler sorumludur. Atdlye, servis istasyonlariin temelini olusturan
araglarin arizalarini ortadan kaldirma noktasinda teknisyenlerin ekip lideridir.

Ekiplerini yonetmekten sorumlu olan atdlye hazirlayicilarin amaci, iretici firma
standartlarina uygun olarak miisterilere verilen hizmetin kalitesini arttirmak ve grup
icindeki is rotasyonunu belirlemek ve kontrol akisin1 koordine etmektir. Garanti ve
onarim altindaki araclarin bakimi ve onarimi, mekanik atdlyenin, satis sonrasi
hizmetlerde miisterilere sunulan hizmet kalitesini etkileyen en énemli noktalardan biri

oldugu sdylenebilir.

Mekanik atdlye teknisyenleri, atdlye organizasyonu tarafindan verilen gorevleri yerine
getirmek icin gerekli bilgi ve donanima sahip olmalidir. Bu esgiidiimlii ¢calisma, islerin
stirekliligi i¢in gereklidir. Aksi takdirde, arabayr belirlenen standartlara uygun olarak

islemek miimkiin olmayacaktir. Bu nedenle, tatmin gerceklesemez.

2.4.6.7. Kaporta Birimi

Yetkili servislerde monokok govde ve karoseri iizerindeki islemler biitiinii olarak
adlandirtlir. Yapilan bu islemlerinin, garanti icerisinde ya da garanti dist bakim
onarimlarinin fabrika standartlarina uygun bir sekilde yapildigi boliim olarak
adlandirilmaktadir. Servise gelen araclarin kaporta onarimlarinin yapildigi ve
standartlarina uygun olarak hazir ¢alisanlarin bulundugu bu boéliimde, kaporta

teknisyenleri ¢aligmaktadir.
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Kaporta teknisyenleri, bu b6limde kaporta formenleri tarafindan da yonetilmektedirler.
Onlardan aldiklar1 gérevleri yerine getirir. Kaporta formenleri, kuruldugu andan itibaren
personelini en iyi sekilde yonlendirmekle gorevlidir. Hizmete gore kaporta, boya
isciligi, standartlar belirtir, personelini, ekipman1 ve metotlarini organize ederek, intikal
eden is emirlerini ayirir, misteri kabul bolimu ile hasar tespitinde, kaporta boya
atolyesinde bulunan araglar hakkinda bilgi alis verisinde bulunmak, kaporta ve boya
islemi yapilan otomobillerin son kontrolleri yapilmasini ve zamaninda teslim edilmesini
saglayacak, son kontrol esnasinda kaporta aksaminda veya boyada bir bozukluk tespit
etmesi durumunda gerekli denetimi alt islemi yeniden yaptirmak, techizatlarin gerekli
sekilde kullanilmasi, bakim, onarim ve temizlik saglamak, gruptaki elemanlarina 6rnek
olarak, onlar1 motive etmek, disiplinli, yliksek moral ve koordineli ¢aligmalarini almak

gibi temel gorevleri bulunmaktadir.

Kaporta teknisyenlerinin tanimli isleri asagida belirtilmistir;

i.  Formen tarafindan teyit edilen araglarin is emirlerinde belirtilen tamir islerini
tiretici standartlarina ve arzu edilen is kalitesine uygulamak,
ii.  Hasarli otomobillerin onarimi i¢in 6zel ekipman ve techizat kullanilmast,
lii.  Onarima baslarken, kendi ¢alisma is kartinda emir ve zamana gore sevkiyatin
acilmasi gerekir,
iv.  Onarim sirasinda yapilan tiim isler, sonuglar1 ve diger gerekli bilgileri Uizerine
yazmak,
v.  Hasarli otomobillerin hasarli pargalarini diizenli tutun ve temizleyini yapmak,
vi.  Ilgili boliimden yedek parga ihtiyaglarini temin etmek,
vii.  Yedek pargalarin uzun siire beklenmesi durumunda is emrini ve kart1 kapatmak,
viii.  Yapilan onarimlarin bir sonucu olarak, isteki farkliliklar1 ve planlanan zamani
degerlendirmek icin formenle koordinasyon yapilarak sevkiyat igin gerekli

bilgileri saglamak,
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Xi.

Xii.

Xiii.

Xiv.

XV.

Teknik bilgi eksikligi ve gerekli ekipmanin kullanimi nedeniyle onarim
gerektiginde iretici satnadartlarinin  bulundugu form ile tam1 konulmasi
saglamak,

Isyerindeki 6zel ekipman ve ekipmanlar1 6grenmek ve kullanmak,

Yapilan farkliliklart1 ve yapilan boya sonucunda planlanan zamani
degerlendirmek i¢in formen ile koordinasyon yapilarak sevkiyatla iletisim
kurmak,

Calisma kartinin giin i¢inde diizgiin islendigini bildirmek,

Calismanin sonunda kullandig1 6zel alet, ekipman ve ¢aligsma alanini temizlemek
ve korumak,

Kullandiklar1 ekipmandaki arizalar1 bildirmek,

Atolye sirasinda kendisine verilen isin temiz ve ireticinin standartlarina gore

yapilmasini saglamak. (Giines 2006).

2.4.6.8. Yedek Parca Birimi

Iyi bir satig sonras1 miisteri hizmetleri icin, miimkiin olan en kisa siirede degistirilen

par¢a noktasinda miisterinin ihtiyacglarin1 karsilamak 6zellikle dnemlidir. Ciinkii kaza

sonucu olusan ariza nedeniyle ara¢ sahiplerinin ihtiya¢ duyduklar1 yedek pargalari temin

etmek cok onemlidir. Bengiil’e (2006) gore, Miisteriye gore, yedek parganin kolay

kismi, {iriiniin uzun siireli ve etkili bir sekilde kullanilmasi anlamina gelen bir satis

sonrasi servis garantisidir.

Yedek parganin olmamasi, miisteri i¢in daha pahali ve zaman alic1 anlamina gelir. Bu

nedenle kiigiik bir eksiklik bile oldukga degerli olacaktir. Ote yandan, yedek parga

fiyatlandirirken liretim maliyeti, isgiicli pay1, ambalajlama, nakliye ve yonetim giderleri

de dikkate alinmalidir.
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Servis hattina giren araglara iyi bir yedek par¢a organizasyonu ile hizmet vermek, servis
istasyonlarinin islevlerine hiz ve miisteri giivenini saglar (Binay, 2006: 9). Ciinkii aracin
arizalanmasi sonucunda, yedek parcga ihtiyaci ile hizmete gelen miisteri, araca asgari
siire i¢in gerekli yedek parcalarin saglanmasi ile tatmin olacaktir. Aksi halde, bu calisan,
misterinin arabasini asir1 zaman kullanmadan yoksun birakilacaktir. Bu durum ayni

zamanda memnuniyetsizlige neden olacaktir.

2.4.6.9. Garanti Birimi

Garanti, alicilarin satin aldiklari {irtin ve hizmetlerden iyi performans alabileceklerine
ikna olmalarimi saglamak igin bu hizmeti verilmektedir. (Bengll 2006). Bir sekilde
sorumluluk, verilen hizmetin yerine getirileceginin g0stergesidir. Satis sonrasi

hizmetlerin 6nemli ayagindan biridir.

Garanti hizmeti, alic1 ve satici a¢isindan ¢ok onemlidir. Yetkili hizmet personeline "bir
garanti var, degisim" yoniinde yogun talepler olusur fakat bu talep her zaman dogru
olmayabilir. Garanti, bu {irlinlin ariza yapmamas1 veya garanti siiresi i¢inde bir sorun

olusturmasi anlamina gelmemektedir.

Garanti kavraminin anlami, garanti sliresi boyunca iiriinle ilgili miisteri sikayetleri ve
sikayet sebepleri belirlenebilir ve miisteriye herhangi bir iicret talep edilmemesi i¢in bir

¢0z0m saglayan bir durumdum. (Koral 2011).

Tuketicinin korunmasiyla ilgili yasanin 13. maddesinde garanti belgesiyle ilgili sunlar
ifade edilmistir (Resmi Gazete 1995):

“Imalat¢i veya ithalatcilar ithal ettikleri veya iirettikleri sanayi mallart i¢in Bakanlik¢a
onayli garanti belgesi diizenlemek zorundadir. Mala iligkin faturanin tarih ve sayisini
iceren garanti belgesinin tekemmiil ettirilerek tiiketiciye verilmesi sorumlulugu satici,
bayi veya acenteye aittir. Garanti stiresi malin teslim tarihinden itibaren baglar ve
asgari iki yildwr. Ancak, ozelligi nedeniyle bazi mallarin garanti sartlar:, Bakanlik¢a

)

baska bir 6l¢ii birimi ile belirlenebilir.’
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Garanti belgesi ile ilgili kanun uyarinca satici, garanti belgesini sanayi mallarinda
tilkketiciye vermesi nedeniyle hizmet sunucusu tarafindan verilen hizmeti garanti altina

alma yiikiimliiliigii Tiiketici Koruma Kanunu ile tespit edilir.

Yiiksek satis ve onarim masraflarina sahip tiriinler icin, satin alindig1 zaman algilanan
risk yiiksek oldugundan, miisteriler en azindan diizgiin bir sekilde kullanildiginda
urinun émrid boyunca tatmin edici bir sekilde calisacaklarmi garanti etmek isterler
(Murthy ve ark. 2004).

Garanti hizmeti, saticinin satistan sonra gergeklestirecegi hizmetlerin yani sira, satin
alan kisinin s6z verdigi hizmetleri satin alindiktan sonra gergeklestirecegine olan guiveni
ve giivenini garanti eder. Bagka bir deyisle, her iki tarafi da koruyan bir anlasmadir.
Garantiden sorumlu kisinin de yeterli bilgi ve donanima sahip olmas: énemlidir. Bu
noktada, garanti bolimiiniin sorumlulugunun yerine getirmesi gereken belirlenmis

kurallar ve gorevler vardir.

Garantiden sorumlu personelin baslica gorevleri asagida listelenmistir (Giines 2006);

i.  Uretici firmanin tespit ettigi cesitli teminatlarm ve uygulama formlarina gére
prosediire uygun olarak uygulanmasi,

ii.  Gunluk teminat islemlerinin hazirlanmasi ve bunlar1 ana temsilci sirkete
gonderilmesi,

iii.  Yapilan hatalar1 takiben, garanti ve talep edilen iyi niyet prosedurlerini
uygulamasi,

iv.  Iyi niyetli olmas1 durumunda servis miidiiriine basvurulmas: ve ana temsilcilik
sirketine gerekli yazigmalar1 yapilmasi,

v.  Garantili pargalarda garanti formunu doldurulmas: ve ilgili par¢a kodunun
formen tarafindan uygunlugunun kontrol edilmesi,

vi. Ilgili arizali pargalari prosediire uygun bir sekilde muhafaza etmek ve ana

temsilci servis delegesi denetimine sunmak icin garanti
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vii.  Ana temsilci sirkete prosediire uygun rapor hazirlama ve gonderme,
vill.  Ana temsilci firmaya aktarilan raporlarin sonuglarini takiben ve sonuglara gore
garanti islemini tamamlamasi,
ix. Uygulamayr dogru yapmak igin ilgili personelin garanti ve kurallarin
uygulanmasi hakkinda bilgi vermek ve onlara gerekli bilgileri vermesi,
X.  Garanti ve iyi niyet prosediirleriyle ilgili belge ve belgelerin imalat¢inin

gereksinimlerine uygun sekilde saklanmasini saglar.

2.4.6.10. Son Kontrol Birimi

Nihai kontrol boliimii, is¢ilikten temizlige dogru veya eksiksiz olarak gergeklestirilen
arag kontrollerini kapsar. Bu bolimde istihdam edilecek personelin bilgi ve tecrubeleri
son derece dnemlidir. Son asama oldugu icin kontrol, satis sonras1 hizmetlerin kalitesi

ve imajinin bir gostergesidir.

Arag bakimina, onarimina veya pargalarin degistirilmesine bagli olarak, kontrol siireci
operasyon agisindan farkli zamanlarda yapilabilir. Personel, bu farki, diger bir deyisle
kontrol siirecinin kisa veya uzun olup olmadigini ve is emrine gore ne yapilacagini nihai

kontrol gorevlisine karar verir.

Ornegin, yag kagag: olan bir otomobil icin 5 kilometrelik bir yol testi, 15 dakikalik
stireyle gorsel kontrol islemleri ve fonksiyon kontrolii yapmak igin yeterlidir (Giines
2006). Bir baska ornekte ise, kazali bir aracin hasar iglemleri tamamlanip boyandiktan
sonra miisteriye verilmeden once detayli bir bigimde hasar ve boya uyumu kontrolleri
yiiksek isik siddetinde incelenmesi gerekmektedir.

Her islem farkli bir zamanlama gerektirdiginden, son kontrol asamasi, isin dogrulugu ve

zamaninda yapilabilmesi agisindan ¢ok énemlidir.
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3. OTOMOTIVDE SATIS SONRASI HIZMETLERDE DiJITAL
UYGULAMALAR

Otomobil iireticileri yakin gelecekte yogun bir sekilde CRM uygulamalari ile i¢li digh
olacaktir. Burada kilit unsur dijital CRM’in ve operatif anlamda dijital uygulamalari
sirketin biinyesine katabilen firmalar gelecekte fark olusturacaklardir. Mobil cihazlar ile
sosyal medya ve internet ortaminda tiim bilgi akisi hem firmalara hem de miisterilere
yeni firsatlar sunmaktadir. Burada hiz, zaman ve ulasilabilirlik birlikte toplanan
bilgilerin de yorumlanmasi i¢in hiz kazanilmis olunmaktadir. Tiim bunlar1 dogru bir
sekilde kurgulandigi zaman ve siireglerin etkin yonetilmesini saglayan ekonomik bir

yap1 ortaya ¢ikmaktadir.

3.1. 3BOYUTLU YAZICILAR (3D PRINTER) UYGULAMALARI

Geleneksel yontemlerle parca tretim faaliyetleri hem maliyetli hem de olduk¢a zaman
alict faaliyetleri kapsamaktadir. Bu faaliyetler igerisinde freze, torna gibi cesitli
mesakkatli CNC tezgahlarin kullanimi s6z konusudur. Bu ¢alismada geleneksel imalat
yontemlerine ihtiyag duymadan miimkiin olan en kisa zamanda gerekli parcalarin
tiretilmesi ve maliyetlerin minimuma c¢ekilmesi hedeflenmistir. Geleneksel yollarla
retilmis baglant1 pargalar1 kullanilarak yapilmis bir li¢ boyutlu yazicinin iizerinden
baglant1 parcalarinin 6lgiileri temel alinarak, yeni baglanti pargalar tasarlanip daha az
maliyetli olacak sekilde ii¢c boyutlu yazicidan yazdirilmasi planlanmistir. Yeni baglanti
parcalar1 geleneksel 1ii¢ boyutlu yazicida {retilerek yeni ii¢ boyutlu yazicida
kullanilmistir. Boylece geleneksel liretim metotlarina daha az ihtiya¢ duyularak 3

boyutlu yazici liretimi yapilmugtir.

Ug boyutlu yazdirma, dijital ortamda hazirlanan ii¢ boyutlu dosyadan (CAD cizimleri)
tic boyutlu kat1 nesneler tliretme siirecidir. Bu islemleri gerceklestiren makineler ii¢
boyutlu yazic1 olarak adlandirilir. Ug boyutlu model, bilgisayar ortaminda dilimlenerek
katmanlara ayrilir ve bu katmanlar ii¢ boyutlu yazici ile baski esnasinda ergitilen
malzeme st liste gelecek sekilde yazdirilarak somut nesneler haline dontstiiriiliir. 3

boyutlu yazici teknolojileri katmanlart {ist iiste yigma teknigi ile caligmaktadir. Fakat bu

36



katmanlar1 olusturma yontemleri farklilik gosterebilir. Bu yontemlerden en yaygin
olarak bilineni plastik malzemenin ergitilerek kat1 nesneler olusturanlaridir. (J.-P. Kruth,

M.C. Leu, T. Nakagawa 1998)

Dijital ortamda ¢izilmis olan tiim tasarimlarin seri {liretime gecme asamasindan once
prototiplerinin hazirlanip, gerekli testlerden gegirilmesi gerekmektedir. Geleneksel
yontemlerle prototip hazirlama siireci hem maliyetli hem de olduk¢a zaman alici
faaliyetleri kapsamaktadir. Oysa ii¢c boyutlu yazicilar sayesinde istenilen prototipler

saatler igerisinde Uretilebilir.

3.1.1 Ug Boyutlu Yazicilarin Avantajlari

Ug boyutlu yazic1 teknolojileri yeni bir iiriin tasarlayip gelistirme siireglerinde meydana
gelebilecek olan problemleri dnceden goriilmesini saglayarak bu gibi problemlere

tiretilecek ¢6ziim yollarini hizlandirmaktadir. Bununla birlikte bizlere;

i. Bilgisayar ortaminda ¢izimi yapilmis her ¢esitten {irliniin modeli saatler hatta
dakikalar iginde somut nesnelere doniistiiriiliip incelenebilir hale gelir.

ii.  Ug boyutlu yazicilar sayesinde geleneksel yontemlerle iiretim yapilirken ihtiyag
duyulan makine, techizat ve is¢ilik ortadan kalkar. Ciddi emek gerektiren isleri
(frezeleme, tornalama, iiretim sonrasi talas temizleme vb.) ortadan kaldirir.

lii. Karmagik ylizey geometrisine sahip tasarimlar rahatlikla gercek nesnelere
doniistiiriilebilirler.

iv.  Kullanilan sarf malzemesi PLA filamentleri olup bunlarin temini hem kolaydir
hem de uygun fiyattadir.

v. Kullanilan sarf malzemesi misir nisastasindan {retilmis PLA adinda
bioplastiktir. Bu malzemenin sagligi olumsuz yonde etkileyecek 6zelligi yoktur.
Ergitilirken cevreye zehirli gaz ¢ikarmaz, koku yapmaz. Bunlara ilave olarak
dogada ¢oziinebilme 6zelligi ile ¢evreye de zarar vermez.

vi.  Ug boyutlu yazicilarla yapilan ii¢ boyutlu baskilar isciligi ortadan kaldirdig1 igin
zamandan kazang saglar. Yapilan tasarimlarin geleneksel yontemlere gére daha

hizl1 prototipleri liretilip incelenebilir.
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vii.  Daha az maliyetli iiretim yapilabilir. Is¢ilik masraflarinin ortadan kaldiriimast,
daha ucuz sarf malzemelerin kullanilmasi, parga iiretiminin kolay olmasi

maliyetleri diigiirmektedir.

3.2. ARTTIRILMIS GERCEKLIK (AR) TEKNOLOJIiSi

Artirllmis gergeklik teknolojisi, 1960'larda Ivan Sutherland ve Ogrencileri Harvard
tarafindan tanitildi. Onlar 1970'lerde Utah Universitelerinde bilgisayar grafikleri (izerine
calismalar ile gelistirilmistir. Amerika Birlesik Devletleri Hava Kuvvetleri ve NASA'da
ilk kez resmi olarak sunulurken, bu teknoloji 1990'lardan sonra yayginlasti ve daha

genis bir kitleye ulasti. (Duymaz ve Babacan 2018)

Artirllmis gergeklik teknolojisi, insanlarin gesitli uygulamalar araciligiyla gercek diinya
ortamina yerlestirilen sanal nesnelerle etkilesime girdigi ortamdir. Milgram ve
Ishino'nun siniflamasina (1994) gore, gergek diinya ortamina dahil olan sanal nesneler
ile gercgeklik elde edilir. Azuma'ya (1997) gore, artmis gerceklik, sanal gercekligin bir
tirevidir, sifirdan yaratilan gerceklik degil, mevcut realitenin desteklendigi sanal
ortamlardir. Sanal ve gergek nesneler, kullanicilarla uyumlu olarak gelistirilmis

gerceklik ortamlarinda birlestirilir. (Duymaz ve Babacan 2018)

Baska bir deyisle, artirilmis gerceklik, kullanicilarin gergcek diinyayla etkilesime
girmeden gercek diinyayla (Zhu, Owen, Li ve Lee 2004) etkilesimde bulunurken sanal
nesnelerle etkilesimde bulundugu bir sanal gergeklik uygulamasidir. Her iki ortamin
ozelliklerini barindirabilen sanal diinya ile gercek diinya arasinda etkilesimli bir ortam
yaratilmasidir. Gelistirilmis gerceklik teknolojisi bu interaktif ortami yaratmak igin
kullanilir (Bronack, 2011, Klopfer ve Squire 2008). Daha genel anlamda, gelismis
gerceklik, sanal diinyalarin sanal diinyalar ile ger¢ek diinya ortaminin gorsellestirilmesi
sirasinda ¢esitli teknolojik araglarla zenginlestirilmesi olarak tanimlanabilir. (Duymaz

ve Babacan 2018)
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3.2.1 Servislere Uygulanabilir Arttirilmis Gergeklik (AR) Uygulamalarn

Ileri teknoloji arttirilmis gerceklik teknolojisini kullanirken, yazilim ve donanim iizerine
yapilan arastirmalar biiyiik dnem tasimaktadir. Ozellikle donanim iizerinde ¢alismak bu
teknolojiyi giinliik yasantimiza dahil etmeyi daha da kolaylagtirir. Arttirilmis gerceklik
uygulamalarini akilli telefonlar tizerinden kullandigimizda, telefonu el altinda tutmak
zorundayiz ve disaridan bakan insanlardan ortaya ¢ikan garip goriintiiyl, bu calisma
ekipmani ile asilacaktir. Ayrica, bir akilli telefonlarin ekrani bireysel bir gorinti
veremez, sadece kameranin ne tuttuguna gore algiladigi belirli bir alan olabilir. Ancak
yeni ekipmanin vizyonumuzla senkronize olmasi, daha oOnce gorebildigimiz LV
goruntst ile her zaman mimkindir. Ozellikle onarim, bakim ve kurulum gibi
uygulamalarda, elinizi serbest birakan yeni ekipmanlara biiyiik ihtiya¢ duyulmaktadir
(Shumaker, R., & Stephanie, L. 2014).

Akillt telefonlarin LV ekipmani1 olarak kullanimi, birtakim sorunlar1 ortaya
cikarmaktadir. BUtun bu sorunlara gelistirilenileri ¢alismalar gozlik, projeksiyon ve
kontakt lensler bagligi altinda gergeklestirilebilir. Akilli telefonlardaki sinirlamalarin
cok yiiksek olmasi, birgok sirketin su anda hala {iretimde olan ve hala yogun
aragtirmalar yiriiten arttirilmig gergeklik gozlikler Gzerinde calistigi gercegidir. (Hua
2006)

Arttirnnllmis gergeklik gozlukler icerisinde Vuzix markasi, aralarinda en popiiler olanidir
ve bu tiir ekipmani kullanicis1 yliksek sayilarda dahi sunabilen bir iireticidir. Vuzix
Wrap 1200AR gozlikleri, gorintuleri iki kamera ile yakalayip isledikten sonra gozliik
camindaki mini ekranlardan gelir. Her ikisini de ekranin Oniinde goriintiilemek biiyiik
bir kolayliktir. Ozellikle bu baglamda, yeterince mobil olmama, bilgisayara baglanma
zorunlulugu ve {irlinilin estetik piirtizliilligi konusunda ¢aligmalara devam edilmektedir.

(Kipper ve Rampolla 2012).

Bir adim ileriye tasiyabilecegimiz arttirilmis gerceklik uygulamalarindan Walker
sistemi, Olympus ve telefon iireticisi NTT Docomo'un kamera ve video destegi
gerekmeden gercek ortami gérmesini sagliyor. Normal gozliik gibi sadece 20 gramdir.

Tek fark, lenslerden birinin (izerine monte edilen mini projektoriin, sanal bilgisayar
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ortaminda iretilen verileri dogrudan kullanicinin gozlerinden birinin vizyonuna
indirgemesidir. Bu gozliiklerin ayrica, hesaplamalar ve grafik isleme i¢in akilli telefonla
caligmas1 gerekiyor. Bu sekilde, GPS verisi telefon {izerinden saglanmistir, ancak

izleme girisleri gozliiklerle alindigindan tam entegre bir sistem elde edilmemistir.

Fransiz sirketi Laster, Avrupa ¢apinda cesitli arastirma merkezleri ve optik enstitiileri ile
is birligi i¢inde, gozliik c¢ergevesinin ortasina yerlestirilmis bir kamera ve daha sonra
yar1 yansitict lensler ile kameranin dogrudan goriintiisiinii saglayan bir projektor

tizerinde c¢alisir. Hedefinde goriintiiniin alinmasi ve islenmesi vardir.

Bir baska onemli calisma ise Phranav Mistry tarafindan tasarlanan interaktif bir
projektor olan SixthSense. Sistem bir madalyon tarzi aparattir. Bu istege bagli kamera,
hedeflenen kullanici tarafindan hedeflenen yeri alir ve akilli telefondaki uygulama
tabanli hesaplamalar ve grafik islemleri saglar. Kullanici, parmak iizerindeki renkli
isaretleyiciler tarafindan tanimlanan hareketler iizerinde komutlar gerceklestirmek i¢in

projeksiyon ile etkilesime girer.

Ayrica, uygulama baglaminda tanimlanan alan, yansiyan Ozel araylizlerle kaplidir.
Kullanim agisindan birgok kolaylik sunan bu iiriin, hayatimiza hizla girebilecek bir
iriindiir. Bu bakimdan en biiyiik sorun projektdriin giinesli havalarda, gilindiiz ve dis
mekéanda kullanimda sorunlara neden olacagidir. Zamanla, yapilacak iyilestirmeler ile

mevcut olan sorunlarin asilmasi beklenmektedir. (Unal 2013)

Profesér Babak Parviz yonetiminden bir ekip Washington Universitesi'nde ilk arttirilmis
gergeklik kontakt lens prototipini hazirladi. Ekip, insan sag1 i¢inde ultra ince bir metal
devre igeren bilesenlerle polimer bazli kontakt lensler olusturdu. Metal bilesenleri
dogrudan bir polimer yiizeyine birlestirmek gibi zorlu bir gérevde, Parviz ve ekibi kendi
kendini bir araya getiren mikro {iretim sistemi ¢dziimiinii tanittt. Bunlarin ¢ogu teorik
olarak aragtirllmis ve bir¢cok sorunun iistesinden gelmesi gereken bir ¢alismadir. Bu
sorunlar1 ¢ozmek i¢in, giivenlik gibi 6nemli noktalardan dolayr insanlarin radyasyon
problemlerinden korunmalar1 gerekmektedir. Fiziksel olarak, gozdeki arttirilmis

gerceklik lensleri ¢alistikga 1sinmaya baglar ve 44 derecenin iizerinde bir sicakliga
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ulastiginda kornea yiizeyinde yanmaya baslar. En tepeden gelmesi gereken en biiyiik
problemler islevseldir. insan gozii, en az 25 cm'lik bir mesafede keskin bir gériintii
gorebilir ve goriintliniin nasil alinabilecegi, o an ig¢in bir soru isaretidir. (Lingley ve

Parviz 2008).

Tiim bu yeni ve farkli uygulamarin satis sonrasindaki uygulanabilirligi iizerindeki
arastirmalar1 devam etmekte gozlik uygulamalarin bazilari da bolgesel olarak

kullanilmaktadir.

3.3. ROBOTIK UYGULAMALAR

Robotlar, giiniimiizde otomotivden havaciliga, tiptan savunma sektoriine kadar pek ¢ok
alanda kullanmilmaya baslanmistir. “Nesnelerin Interneti” (internet of things = IoT),
internete bagl her seyi kapsar, ancak birbirine/birbiriyle konusan nesneleri tanimlamak
icin gittikce artan bir sekilde kullanilmaktadir. Basitce, nesnelerin Internet’i basit
sensorlerden akilli telefonlara ve giyilebilir cihazlara kadar birbirine bagli cihazlardan

olusmaktadir.

Bu bagli cihazlar1 otomatik sistemler ile birlestirerek, belirli bir gorevi olan birine
yardim etmek ya da bir siireci 6grenmek i¢in bilgi toplamak, analiz etmek ve bir eylem
olusturmak miimkiindiir. IoT isler konusunda daha etkin olma, zaman, para tasarrufu ve
¢ogu zaman emisyon tasarrufu yapma olanagi sunmaktadir. Bu durum sirketlere
hizmetleri ve mal iiretme bicimleri hakkinda yeniden diisiinme imkéani sunmaktadir.
Fabrikalardaki bagli makineler ve nesneler, dordiincii 3 endiistriyel devrim igin
potansiyel sundugu ve yeni isletmelerin 2020'ye kadar IoT iizerinde calisacagi

gorulmektedir.

Teknolojinin hizla gelismesi, buna bagli olarak “internet of things” ile giinliik hayatta
kullandigimiz pek ¢ok seyin birbirine bagli hale gelmesi; yapay zeka, konugma tanima,
goriintli isleme ve otonom sistemler gibi robotik teknolojiyi besleyen unsurlarin
gelismesine ve daha hizli, daha giiglii, daha akilli robotlarin tasarlanmasina olanak

saglamaktadir.
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Robot ve otomasyon sistemleri, endiistrinin rekabet giiclinde kilit rol oynamaktadir.
Robot, montaj, robot sistemleri ve endlstriyel gorintu isleme sistemlerinin daha yogun
kullanilmasi, iliretim maliyetlerinin digiiriilmesini ve yiiksek kalite standartlarina
erisilmesini saglamaktadir. (www.uib.org.tr/Home/KbDownload/yapay-zeka-ve-yeni-
teknolojiler)

Giiniimiizde %80’den fazlasi robot ve otomasyon ile Uretilen otomobillerin bundan
sonraki siirecinde iiretim sonrasi yani satig sonrasinda da bir takim bakim iglemlerinin

yapilmasi ongoriilmektedir.

3.4. MOBIiL UYGULAMALAR

Mobil uygulamalar literatirde m-hizmetler olarak tanimlanmaktadir. Revels ve dig.
(2010) mobil uygulamalar1 kablosuz ve mobil aglar lizerinden cep telefonlar1 iizerinden

erisilebilen herhangi bir uygulama hizmeti olarak tanimlamistir.

Mobil uygulama siniflandirmasi, literatiirdeki farkli perspektiflerden yapilabilir.
Varshney ve Vetter (2002) finansal uygulamalar, reklamcilik, envanter yonetimi, {iriin
konum / arama, servis yonetimi, sanal uygulamalarin yeniden yapilandirmasi, agik
artirmalar, eglence / oyun, mobil ofis. Yapilan arastirmalara gore tiiketici ihtiyaglarina
gore; iletisim, bilgi, eglence ve ticaret olmak tizere dort ¢esit mobil uygulamasi 6n plana
cikmistir. Buellingen ve Woerter (2004), mobil servislerin iletigim, bilgi, islem ve

etkilesim agisindan dagilimini anlatmaktadir.

Mobil uygulamalarin 6nemini agiklamak igin birgok faktor listelenebilir. Ngai ve
Gunasekaran (2005), insanlara her an mobil tabanli uygulamalarla ulasilabilecegini
belirtti. Chong (2013), kullanicilarin artik cografi kisitlamalarla bagli olmadiklarini
vurguladi. Bunlarin disinda Chen ve ark. (2011) konum tabanli erisilebilirlik,
kisisellestirme ve taninabilirlik ve mobil uygulamalarin 6nemini agiklamaktadir. Ek

olarak, Song and Others (2013), Global Konumlandirma Sistemi (GPS) navigasyonu,
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lokasyon tabanli servisler veya Hizli Cevap (QR) kod tarama gibi mobil cihazlar igin
0zel olarak tasarlanmis fonksiyonlardan bazilart mobil uygulamalar i¢in dnemlidir.

Arag lizerinde mobil uygulamarin arttig1 giiniimiizde arag¢ kontrol iinitesine takilan araca
Ozel bir bilgisayar ile ara¢ donanimlar1 hakkinda bilgi alinabilmekte, uzak bir noktadan
da bu ara¢ hakkinda mobil erisim saglayan iireticiler de aragta yapilan iglemleri takip
edebilmektedir. Boylelikle daha hizli bir diagnoz saglanmakta ve miisteri beklentilerinin

oOtesine gecilebilmektedir.

3.4.1.Mobil Pazarlama

Gunidmduzde, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, giinlik yasamdan, is
diinyasina bircok seyi etkilemektedir. Is diinyasinda, sirketlerin is yapis sekillerinin
yaninda, pazarlama stratejilerine de yon vermektedir. Sirketlerin, miisterilerle etkilesim
kuracaklari yeni pazarlama kanallar1 bulmalari, satiglarini artirmalart agisindan oldukga
onemlidir. Bu sebeple, pazarlama uygulamalarina baglanti kurabilen, bilgi

teknolojilerindeki basarili uygulamalar 6n plana ¢ikmaktadir. (Barutcu 2009)

Her zaman, her yerde iletisimi miimkiin kilan kablosuz mobil teknolojiler, bilgi
teknolojilerindeki gelismelerden biridir. Bu teknolojiler hareket kabiliyetini(mobilite)
arttirtp, hizmetlerin daha uzak bolgelere ulagsmasina yardimci olmaktadir. Kablosuz
iletisim sistemleri sayesinde, mobil telefon kullanicilari, bir bilgisayara bagh
kalmaksizin, e-postalarina bakabilmekte, iirlin ve hizmetler i¢in arastirma yapip, siparis
ve satin alma iglemlerini gergeklestirebilmektedirler. internet ve kisisel bilgisayarlarin
yaninda, glinimiizde son derece yaygin kullanilmakta olan mobil telefon da

pazarlamacilar i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. (Karaca 2010)

Mobil telefon, sunulan veri hizmetleri, kisa mesaj hizmetleri(SMS), ¢oklu ortamli mesaj
hizmetleri(MMS) ve mobil internet ile siirdiiriilebilir bir pazarlama kanali olma
konusunda hizlica yol almaktadir. Mobil Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore “Mobil
pazarlama, oOrgutlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar {izerinden iletisime ge¢mek
amaciyla gerceklestirdikleri bir dizi interaktif uygulamaya denir”. Mobil pazarlama ilk

olarak, mobilitenin (hareketliligin) diger geleneksel pazarlama mecralarina
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biitiinlesmesiyle baglamistir. Bu tarz kampanyalarda mobilite uygulamanin miisteri ile
etkilesimli (interaktif) bir hale gelmesini saglayan bir ara¢ olarak kullanilmistir.

Mobil pazarlama “tiiketicide satin alma istegi yaratma amaciyla, mobil mecra Uzerinden
ve/veya mobil driinler kullanilarak yapilan tiim marka faaliyetleri” olarak
tanimlanabilir. Her ne kadar mobil pazarlama bu sekilde tanimlansa da miisteriler
genelde bu isi “pazarlamanin Kisa Mesaj Servisi ile yapilan1” ya da “telefona gelen
tiyelik mesajlar1” olarak algilayip bu sekilde dile getirmektedirler. Mobil pazarlamanin
sundugu firsatlarla diger pazarlama stratejilerden farklilik gostermektedir. Mobil
cihazlar miisteriye her durumda her saatte ulasilmasini saglamakla beraber firmalara en

hizli geri doniisii saglayan pazarlama teknigidir. (Ilhan 2009)

Mobil pazarlama; mal, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasinda mobil telefonlarin
kullanilarak yapilan pazarlama gabalari, mobil telefonlar1 araciligiyla gesitli iletisim ve
tutundurma faaliyetlerinde bulunulmasi, isletmeyle ilgili tiim c¢ikar gruplara faydasi
olacak sekilde mobil telefonlar araciligiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
tutundurulmas: ile ilgili faaliyetler ve mobil telefonlar yoluyla hedef miisterilerle
pazarlama iletisiminin kurulmasi ve tutundurma yonlii mesajlarin gonderilmesi olarak

tanimlanabilir. (Karaca 2010)

Tiketicilerin mobil cihazlarim1 siirekli agik tutmalart ve yanlarinda tasimalari,
pazarlamacilar acgisindan hedef kitleye her zaman ulasabilme sansi kazandirmaktadir.
Cagimizin en etkili pazarlama kanali olan mobil pazarlama hedef kitle ile her an ve her
yerde iletisim kurabilmektedir. Mobil pazarlamada operasyonel iglemlerin timuandn

dijital ortamda gergeklesmesi, firmalarin yiikiinii hafifletmektedir.
Otomotiv de giliniimiizde bu dijitallesmeden payna diiseni almaktadir. Araglarin
Ozellikleri, servis ge¢misleri, bakim hatirlatmalari, CRM kampanyalari, acil numaralar,

kullanici kilavuzlarn, servis lokasyonlari, online randevu gibi birgok hizmet artik mobil

pazarlama yOntemi ile miisterilere sunulmakta ve otomobillerde uygulanmaktadir.

3.5. ELEKTRONIK TiCARET
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Temel olarak tiim ticari faaliyetler deger yaratmaya odaklanir. Geleneksel ekonomide
Uretim ve imalat anlayisi yerine, deger kavrami iiretimden satmaya kadar her asamada
yaygmlasmistir. Bu deger zincirini olusturan her iste bir ekip bu is i¢in
uzmanlastirilmistir. Bu gelismeler de yeni ekonominin kazanimlaridir. Otomotiv
sektorinde yedek parca ve aksesuvar gibi satig sanrasi i¢in katma degeri yiiksek olan

pargalarin satisina biiyiik katk: saglamaktadir. (Kirgova 2001)

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, bu dinamik yapiya uyum saglamak
icin isletmeleri dinamik hale getirmektedir. Bilgi ¢caginda yasayan bilgi toplumlarinin
isletmelere sagladigi katkilar 'deger =zinciri yaratma' kavramiyla agiklanmaktadir.
Biiylime ve degisim her zaman ayni, fakat yeni ekonomilerde rekabetin yoni ve
bagimlilig farkliliklar gostermektedir. Piyasa bilgilerine erisim, hizli ve diisiik bir bilgi
yayimi ile maliyeti minimum olmaktadir. Bu da sektorde ilginin bu yone cekilmesi ve

diistik yatirimlarla siirdiirebilirligini ortaya koymaktadir.

Uzmanlik alani, uzmanlhig ile kurulan, bilgi ve iletisim teknolojileri ile bu hedefe
ulasabilen isletmeler, tiim diinyay1 bir pazar olarak kullanabilirler. Ne sermaye ne de
fiziksel kapasiteler ne de organizasyonel yapilar, biiyiik sirketler ile herhangi bir
heyecan olmadan rekabet edemez. Bu gelismeler, yeni ekonomik isletmeler, bilgi
teknolojisi kullanan sirketler, kurumsal ve kurumsal sirketler, tedarik¢iler ve aracilar

olarak ortaklar ve miisteri odakli is organizasyonlari olarak 6n plana ¢ikmistir.

Yeni ekonomi isletmelerinin en bilinenlerinden biri, internet kitapgist amazon.com.
Issiz e-ticaretin basinda Oracle, IBM ve Cisco gibi devler var. Kiiciik isletmeler dev
isletmelerle rekabet edebilecekler ¢iinkii dengeleri yaratan elektronik ticaret kiguk
isletmeler tarafindan 6grenildi. Bazen diinyanin en uzak kosesinde yer alan kii¢lik bir

isletme, IBM gibi devasa bir is i¢in tedarik¢i olma zaferini buldu.

B2B isletmeler hizla biiyiik islem hacimlerine ulasiyor. Teknolojinin ilerlemesiyle
birlikte, giiven sorununu asmis olan isletmeler dijital ortamda biiyiik miktarlarda ifade
edilen islemleri gergeklestirmeye baglamistir. Olusturulan yeni is araglart ile; Tablo

onemli farkliliklar yaratti ve maliyetlerde ciddi diislisler yasadi. Ayni zamanda,
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verimlilik ve biiyiime ag¢isindan da onemli sonuglar elde etmislerdir. Yeni is kiiltiirt,
dogrudan iretim, paylasim, cogaltma ve bilgi aktarimi ile ilgilidir. Bilginin insan ve
kurumlar rahatsiz etmeden dolasabilecegi iletisim aglar1 olarak tiim yapilarin bilimsel
ve teknolojik erisimi hizlandirilacaktir. Bugiin, yabanci pazarlara girmeyi planlayan

isletmelerin gelecekte tek bir pazarda faaliyet gosterecegini Ongorilmektedir.

Yakin gelecekte otomotiv ve diger biiyiik sirketlerin ciro ve karlilik agisindan e-
ticaretlerini kategorize etmesi bekleniyor. Yeni ticaret kiiltiiriiyle yakindan iligkili olan
elektronik ticaretin, yeni ekonominin ticaret kavraminin yarattigi yeni is modelleri,
dijitallesme ve kiresel pazarin etkisi ile gelecekte tek pazar, tek bir miisteri ve tek bir

ekonomi olacagi sdylenebilir. (Gller 2010)

3.5.1.Elektronik Ticaretin Gelisimi

Hizmetler ve isletmeler arasindaki bilgi aligverisi dijitallesmenin de etkisi ile internet
tizerinden gerceklestirilmektedir. B2B, e-ticaret, toptan ticaret, hizmetler, teknoloji,
{iretim {iriinleri ve ticari satin alma gibi isleri kapsamaktadir. Isletmeler kendi is, iiriin ve
markalarinin tanitimini ve pazarlamasini kendi web niteliklerinde gerceklestirmektedir.
Ancak, az bilinirliligi olan isletmeler, diger isletmeler tarafindan bulunamaz. Internette
reklam calismalar1 yaparak, en azindan hedef pazarlarda bilinir. Bu hem zaman hem de
para gerektirir. Bu zorlugu ¢dzmek i¢in yerli pazarlarda (B2B e-marketler) olusturuldu.

(Iyibozkurt 2000)

Endiistrilesmis piyasalar hem alict hem de tiiketici olan tiglincii taraflar tarafindan 6n
plana c¢ikarilmaktadir. Sektorel veya bolgesel olarak organize edilebilirler. Binlerce
kiictik ve orta dlgekli isletme, endiistriyel pazarlar olusturmak i¢in bir araya geliyor.
B2B e-ticaret islemlerinin ¢ogu en gelismis tarafindan yapilir; elektronik iiriinler,
motorlu tasitlar, petrokimya triinleri, elektrik, gaz, telefonlar ve ofis malzemeleri v.s.
2004 yilinda, diinyadaki toplam e-ticaret hacmi, 3,6 trilyon dolar olan B2B e-ticaret
seklinde gerceklesmistir. 2000 ve 2006 yillar1 arasindaki B2B islem hacmi 800 kat
artarak 300 trilyon dolara yukseldi. (Valuckaite and Vytautas 2007)
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Tiirkiye'de, 2009 yilinin ilk dort ayinda kredi karti ile elektronik olarak yapilan islem
hacmi 2.861 milyon dolar (2 milyar 861milyon) tutarindadir. Bu rakamin %80'i B2B e-
ticarettir. Isletmeler B2B milliyet¢i pazari, geleneksel Avrupa ekonomisinde hayal

edilemeyecek bir bliyiime oranina sahiptir.

Diinyanin en biiyiik tiiketim pazari olan ABD'dedir. B2B i¢ pazari ile; Internet
altyapisina sahip olamasi sebebi ile diinyada olusan kiiresel krizlerde bile bu yontem ile
blyik bir ticaret potansiyeli yakaladi. Cin, Giiney Kore ve Hong Kong basta olmak
Uzere yan sanayinin yapmis oldugu yedek parcalar Grlinlerini de bu yontem ile ABD ve
AB pazarlarina pazarlamaktadirlar. (Guler 2010)

Kiiciik ve orta dlgekli isletmeleri 6zellikle dis pazarlara agmanin en ucuz ve en kolay
yolu olan B2B e-ticarettir ve bunu fuarlar araciligiyla saglanan is baglantilarindan ¢ok
daha biiyiik hacimlere ulasmaktadirlar. Pazar’dan ¢ikmis isletmeler, kendilerini ve
iriinlerini gorkemli zemine tasiyarak yeni pazarlar elde etmeyi basarmislardir.

(Yumusak 2001)

Ithalatilar ve ihracatcilar, otomotiv ile ilgili iiretimde olan ve/veya iiretimi sonlanmis
bir Grindn her tarlt pargalarimi diinyanin her yerinden, yorucu ve pahali yolculuklar
olmadan, mal satin alma ve par¢alara ulagsma rahatligina ulasti. Uluslararas: is
operasyonlar1, is diinyasina; Cografi engellerin Onilindeki engellere yakalanmadan
kitalarda bile ¢ok hizli bilgi ve belge akisi saglayabilmektedirler. Bu da hergiin
giincellenen ve yeniliklere acik olan otomotiv sektoriiniin i¢inde olmasi gerekliligini

ortaya koymaktadir.

3.5.2.Dijital Pazar ve Dijital Pazarlama

Internet'teki artan miisteri sayisi, internet sitelerinin satin alma kararlar1 {izerindeki
etkisini artirmaktadir. Sirketlerin internet sitelerinin kalitesini kullanici bakis agisiyla
degerlendirmelerini, uluslararas1 kabul gormiis standartlara uymalarini, diizeltici
faaliyetlerde bulunmalarini ve daha uygun e-is stratejileri yaratmalarini saglar. E-bay, e-

ticaret liderlerinden biridir. Wall Street Journal'da yayinlanan bir réportajda, e-bay icra
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Kurulu Bagkan1 Meg Whitman, agina yeni miisterileri katmak icin “kulaktan kulaga”
metodunu uygulayarak 10 dolardan az bir maliyet ile gergeklestirdiklerini belirtmistir.
Bu, e-bay sirketinin web sitesinde baska bir web sitesinde teklif verme se¢eneginin
olmasi bir 6rnek teskil etmekle birlikte bircok reklamdan daha az maliyetli ve etkilidir.
Yontem sadece sadik miisterilerin pazarlama-reklam maliyetlerini azaltmakla kalmaz,

ayni zamanda is ylkiinii de azaltir. (Reichheld ve Schefter 2000).

E-bay'in baska bir 6rnegi; farkli insanlar arasindaki Uriin aligverisidir. E-bay bu kisilerin
kayitlarini tutarak yeni bir siparis yarattt ve bu rekorlar1 herkesin puanlamasi i¢in agik
tuttu. 1998 yilinda sirket, en genis iiriin yelpazesi ve en iyi hizmet kalitesi, 250 ¢alisani,
2,5 milyon kayitli tiyesi ve kisa siirede 5 milyon ortalama ile her sektdrdeki internet
kullanicilarinin ihtiyaglarint karsilamayr amaglamistir. Satis sonrasi tedarik agina
yatirimini artiran, miisteri geri bildiriminin geri bildirimi Hepsiburada.com, ¢evrimigi
ortamda miisteri sadakatinin kavramsallastirilmasiyla ugrasan bir sirket drnegidir. E-

ticaretin gelisimi perakendeciler ve perakendeciler arasindaki rekabeti artirmaktadir

(Srinivasan 2002).

Gilpatrick'e (2001) gore, agik bir e-ticaret planina sahip olmak, cevrimici sadakat
yaratmada onemli bir unsurdur. Internetteki miisterilerin fiziki ortamda miisterileri
oldugu unutulmamalidir. Tiim ¢evrimici aligveris yapanlarin en diisiik fiyati1 aradiklar
belirtilmelidir. Fiyat uygunlugunu, kaliteyi arayan, yeniliklere ve daha fazla secenege
erismek isteyenler ve e-magazada bulmay1 istemektedirler. E-ticaret islemlerinin
faydalarindan biri de internetin anonim g6zikmemesidir, ancak miisterilerin
aliskanliklarin1 ve tercihlerini geleneksel is ozelliklerine gore takip etmeleri daha
kolaydir. Aligveris fiziksel ortamda yapilmazsa, miisterinin gordiigii irtinler takip

edilememesi gibi durumlar s6z konusudur.

Bu aslinda tiiketici davraniglarini inceledigimizde ilk bakista olumsuz olarak
algilanmaktadir. Bunun i¢in aynm1 zamanda tiiketici davramiglarinin  da
siiflandirilmasinda fayda vardir. Engel'in (1982) modeline goére, markalarin karar

verme davraniglar1 iki perspektiften incelenir; Birincisi, tiiketici deger bi¢imi ve marka
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secimini etkileyen faktorler; Ikincisi, tilketici memnuniyeti, sadakat ve satis sonrasi

davranig ve iliskiler gibi ana karar verme davranislaridir. (Okan 2010)

Bo ve dig. (2008) marka karar verme davranis siireci, marka itibar degerlendirmesi ve
marka sadakati davraniglaridir. Tekrarlanan alimlar, promosyon veya satin alma
miktarini digerlerine artirma, marka sadakatinin bir yansimasi olarak ifade edilmektedir
(Bo vd., 2008). Papacharissi ve Rubin (2000), miisteri davranislarini ¢evrimigi olarak
konusmuslar ve yararlari, niyetleri, se¢imleri ve ¢ogu kullanici igin bir i¢ arag olarak

yaklagma ihtiyacinin dahil edilmesiyle sekillenmistir.

Volk ve Kraft (2005) internetin yeniden sekillendirilecek arag oldugunu belirtti. Noort
ve dig. (2006), internet i¢in risk algisinin gelecekte e-ticaret buyimesinin dnlndeki en
biiyiik engel olup olmadigini ve miisterilerin ¢evrimici aligveris yapip yapamayacagini
veya geleneksel magazalarda aligveris yapip yapamayacagini belirleyen faktorlerden

biridir. Ayn1 zamanda rekabet yogunlasiyor.

Yogun rekabetten kaynaklanan ¢evrimigi pazar kosullart da siki kontrollii iletisim ile
gerceklesir. Firma, belirli miisterilerin ihtiyaglaria ve geri bildirimlerine cevap vermek
icin bilgileri kisisellestirme ("Kierkowski, 1996") yapar. Ayni zamanda, firmalar
miisteri kontrolliinU internet etkilesiminden kaynaklanan marka giicliniin bir sonucu
olarak artan O6lcek ekonomisi ve blyutkluk gibi yeni zorluklarla karsilasmaktadir
(Gallaugher 1999).

Elektronik perakendecilik (e-perakendecilik) esnekligi, daha genis pazarlara ulagma
kabiliyeti, diisiik maliyet yapisi, operasyon hizi, genis iirlin yelpazesi, uygunlugu ve
kisisellestirilebilme yetenegi nedeniyle giderek daha populer hale gelmistir. Ayrica e-
perakendecilik kendi zorluklarin1 da beraberinde getirdi. Miisteriler, daha fazla se¢enek
karsilastirmak ve se¢cim yapmak icin daha az zaman harcarlar. Alicinin ve saticilarin
bilgi asimetrisindeki diisiis, online pazarlardaki miisterilerin sadakatini anlama

ihtiyacin1 dogurmustur. (Srinivasan 2002).
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Amerikan Pazarlama Birligi (1984), pazarlamay1 kisisel ve orgiitsel hedefleri tesvik
etmek i¢in mal, hizmet ve fikirleri planlama, uygulama ve dagitim siireci olarak
tamimlamistir (American Marketing Association, 2010). E-pazarlama ile gelen yenilik,
pazarlama faaliyetlerinin internet tizerinden gergeklestirilmesidir. E1-Gohary (2007) ‘e
gore e-pazarlama, internet ve diger elektronik araclar araciligiyla {irlin, hizmet, bilgi ve
fikirlerin satin alinmasi ve satilmasina dayanan modern bir is uygulamasi olarak
gorulebilir. Strauss ve Frost (2001), e-pazarlamay1 bireysel ve kurumsal ihtiyaglari
karsilamak i¢in fikir, hizmet ve iirlinlerin kavramsal olarak planlanmasi ve uygulanmasi
olarak tanimlamakta ve uygularken, Smith ve Chaffey (2005) e-pazarlamay: dijital
teknolojileri uygulayarak pazarlama hedeflerine ulasma olarak tanimlamaktadir. (Okan,
2010)

Tiim diinyada bu sekilde gelismeler yasanirken Tirkiye pazarinda 2017 senesi
icerisinde 15 milyar TL’lik bir pazarin oldugu satis sonrasi yedek par¢a hizmetlerinin de
dijital pazardan etkilenmemesi 6z konusu olamaz, bununla birlikte satis sonrasi hizmet
saglayicilarinin zaman tasarrufu, rahatlik, 6zgiirliik, coklu se¢im, 7/24 hizmet gibi dijital
pazar dinamiklerini belirlemektedir. Pazar dinamiklerini ilk siradan ara¢ aksesuvarlari

olusturmaktadir.

3.6. E-PAZARLAMA YONTEMLERI

E-pazarlama yontemlerini, ¢ok net bir ayrimi olmamakla birlikte, iki sekilde
inceleyebiliriz; Miisteri odakli pazarlama kanallar1 ve topluluk odakli pazarlama
kanallar1. Miisteri odakli kanallar olarak; web sitelerini, arama motoru reklamlarini veya
e-posta ve pazarlama yontemlerini sayabiliriz. Toplum odakli pazarlama kanallar1 i¢in

sosyal medya sitelerini, bloglar1 (bloglari) ve igerik paylasim platformlarini sayabiliriz.

Toplum odakli pazarlama kanallarinin kullanimi, marka bilinirligini artirmaya
odaklanirken, miisteri odakli pazarlama kanallari, miisteri ile dogrudan iletisim ve
dogrudan satig icin yiiriitilmektedir. Miisteri odakli pazarlama faaliyetleri, trafik
bilgilerini, tiklamalari, iade ve doniis-doniis aktivite bilgilerini daha kolay tanimlayabilir
ve izleyebilir. Bu nedenle, marka odakli pazarlama kanallar1 marka bilinirligini

artirdiginda, dogrudan satis katkis1 olmayacaktir.
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Bu nedenle, topluma odakli kanallarda yapilan caligsmalari miisteri odakli kanallara
gore Olgmek daha zordur. Web siteleri, arama motorlart ve e-posta, en iyi bilinen
misteri odakli arama kanallaridir. Bu kanallar internetin ilk yillarinda ortaya
ciktigindan, en yeni internet kullanicilar1 bile bu kanallarin farkinda. Operatorlerin bu
kanallar1 kullanarak daha fazla tiiketiciye ulagmasi hayati dnem tagimaktadir. Ayni
sayfada tiiketicilerin genel afiniteleri gbz Oniine alindiginda, en kolay erisilebilir
platformlarin web siteleri, arama motorlar1 veya e-posta kanallar1 oldugunu
soyleyebiliriz. Interneti kullananicis1 her birey web sitelerini ziyaret ediyor veya e-posta

kullaniyor.

Ya da Google arama motorunun hi¢ kullanmadig1 bir internet kullanicimiz var m1? Bir
operatdriin bir web sitesine gelen bir ziyaretcinin, o is hakkinda bilgi sahibi oldugunu ya
da gorilintiilenen iirlin veya hizmete sahip oldugunu ve herhangi bir internet
kullanicisindan daha potansiyel bir misteri oldugunu bilerek o siteye coktan geldigi
goriilmiistiir. Ayn1 seyde, arama motorunda, is veya isletmenin sahip oldugu bir {iriinii,

bir hizmeti bulan bir tlketici diyebiliriz.

Bununla birlikte, 6zellikle web sitelerinin ve e-postalarin tiiketilmesi hakkinda birgok
bilgi sunmak miimkiinken, diger kanal faaliyetlerinde, tiikketiciye saglanan igerik veya
reklama ayrilmis alan, isletmelerin biitgesiyle dogru orantili olabilir. E-pazarlama
kanallarim1 degerlendirirken, bu kriterleri dikkate almak ve dogru tespitler yapmak cok

onemlidir. (Kilig 2010)

3.6.1. Servislerde Miisteri Odakh E-Pazarlama Yontemleri

Bir web sitesi HTTPS ve HTTP basta gibi gercek zamanli akis ortami hizmetleri
saglayabilir. Genellikle bir alan adi (Domain name) iizerinden hizmet verir. Arama
motorlari, web tabanli e-posta hizmetleri, sosyal medya platformlari, webloglar, vb.
Web siteleridir, ancak bu bolimde otomobil kullanicilar1 ile farkli bir pazarlama
iletisimi  kurmak i¢in kullanilan kurumsal tanitim igin web siteleri hakkinda

konusacagiz.

Bugiin, isletmelerin sanal diinyada kendilerini temsil eden bir web sitesine sahip
olmalar1 ¢ok kolay ve diisiik maliyetlidir. Bununla birlikte, kurumsal web siteleri, bazi

isletmeler tarafindan gii¢ ve giiciin anlasilmasi agisindan ¢ok etkili ve her zaman etkili
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bir pazarlama kanalidir. Web sitesi, operatoriin interneti tizerindeki bir ofis gibidir ve

goriiniisl, tasarimi, icerigi ile isi ve kurumu temsil eder.

Ticaret i¢in bir tanitim platformu olmasinin yani sira, liriin veya hizmetleri internette
satmak icin kullanilan bir tageronun roliinii de oynayabilir. Tiiketici davraniglarini analiz
ettigimizde ihtiyaca gore, bir hizmete veya lriine sahip olmak istediginde, alti adimlik
bir siiregten geger: farkindalik, bilgi, begeni, tercih, ikna, satin alma’dir. Bir Griin almak
isteyen veya sadece bu iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen tiiketiciler ilk durak
icin web siteleri haline geldi. Bunun i¢in dijitallesen diinyada ayr1 bir dneme sahip oldu.
Bir web sitesini ziyaret eden bir tiketici, bir ¢dziime, bir arama motoruna, bir arama
motorundan yapilan bir aramaya, bir reklama tiklamaya veya bir baglantinin tiklanmasi
gerektigine karar vermistir. Diger bir deyisle, satin alma siireclerinin farkindaligi,
bilgisi, begenisi ve tercihi neredeyse tamamlanmis olup, web sitesinin hedef igerigi

kalan iki asamay1 tamamlamak ve satin alma siirecini bitirmek olmalidir.

Kullanilabilirlik: Bir ziyaret¢inin web sitesine gitmesi, aradiklari her seyi kolayca
bulabilmeleri igin cok dnemlidir. internetin iki temel kullanimi1 vardir; arama ve aranma.
Web sitesi, ziyaretgilerin en kisa rotadan arama yapabilmeleri i¢in aranabilir olmalidir.
Arama yapabilmeleri i¢in tarama baglantilari dogru yerde bulunmali ve ilgili bashklar
daha net ve kolay bulunmalidir. Bir ziyaretin igerigini sunarken, web sitesi, tiikketicinin
zihninin isin zihnini degil, dikkate alindigini hissettirmelidir. Ornegin, site meniisii ve
konumu, kullanicinin  kararindan  degil, kullanicinin  bakis acisina  gore

degerlendirilmelidir.

Web siteleri, isletmeleri dogrudan temsil eden bir platform olarak goriintiilendiginde,
dikkatli ana sayfa ziyaretgilerinin gosterilmesi gerekir, ancak birgok web sitesi kotl
kodlanmus, kotii tasarlanmis ve karisiktir. Bazi isletmelerin aksine, siteyi ziyaret eden
ziyaretgi, her makaleyi okudugunuzu varsayarak, bir dakika boyunca sitede bulunan her
baglantiyr veya her bir 68eyi imzalar, ancak ¢ok ayrintilidir, ancak arastirma sunu
gosterir; Birgok ziyaret¢i, bu tiir etkinlikler icin tasarimci veya web sitesi sahibinin

diisiindiigiinden daha az zaman harcar.

Oyleyse, énemli olan, ziyaretci siteye geldiginde, onu istenen bilgi veya iiriine kolayca
aktarabilmesidir. Kullanilabilirlik, "geri doéniis" oranmi kendi basina artirabilen

faktorlerden biridir. Tek basina yeterli olmayabilir ama gerekli. Bunun icin gelistirilen
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yazilimlarda bir arag i¢in arama motoruna arag lizerindeki kullanilan bir par¢anin resim
numarasi yazildiginda o arag ile ilgi sasi numarasina ulasilabilir olup hatta detaylarinda

kullanilabilecek muadil pargalara kadar detay alinabilmektedir.

Gundmdazin internet ve teknoloji hizmetlerinin sunuldugu hiz géz oniine alindiginda,
siteye erisemediginde sitenin siteden ne kadar hizli ayrilabilecegini tahmin etmek de
miimkiindiir. Web siteleri yeterince aciklayici olmali ve ziyaretgilere calismalarini
diisiinmeye, arastirmaya, bulmaya veya bagka sekilde diizenlemeye yonlendirmekten
kacinmalidir. Amag, ziyaret¢inin ne istedigini bulmasini kolaylastirmak olmalidir. Bunu
yaparken gorsel zenginlik ve giizellige, renk uyumuna ve ziyaret¢iyi yonlendirmeye

dikkat etmek gerekir.

Renkler, logolar ve diger gorsel dgeler miisterinin kurumsal kimligine gomiilmeli ve
miisterinin bellegine yerlestirilmelidir, yani ziyaret¢i daha Once siteyi ziyaret ettiginde
daha 6nce ziyaret ettigini hatirlamalidir. Ierik: Ziyaretcinin sitede kalmasima veya geri
gelmesine yetecek kadar zengin bir igerik yoksa, sitenin ne kadar kullanilabilir oldugu
konusunda bir nokta yoktur. Renkler, tasarim, menii goriiniimii, buna herhangi bir
katkida bulunmaz. En iyi web siteleri, sitenin tiim kullanicilarina hitap eden igerik
sunar. Sitenin hizmet kalitesi ve igerdigi bilgiler sitenin kullaniciya verdigi degeri
belirler ve kullanic1 degerlenmedigini diisiindiiglinde siteyi terk eder, belki de asla geri

donmez.

Bunu o6nlemek igin, birincil amag, kullanict siteyi tikladiginda, empati ile ne tiir bir
ithtiya¢ duyuldugunu anlamak, uygun icerige gotiirmek ve siteye ulagmak icin siteye
ulasmak igin rehberlik saglamaktir. Siteye gelme amaci. Internetin ilk giinlerinde
tikketicilerin mal veya hizmet satin alma siirecinde karsilagtiklart sorunlar sudan

farkliyda.

Daha onceki donemlerde, tiiketiciler satin alma siirecinde yasadiklar1 sorunlar1 ¢ozmek
Icin bu donemi kadar aragtirma yapmamislardir. Tiiketicinin alacagi tiriin veya hizmet
igin triin karsilastirmast yapabilir. Sikayete veya tavsiyelere kolayca ulasabilir, ayni
zmanda da daha ayrintili bilgi alabilir. Bu nedenle, iiriin hakkinda giincel ve dogru
bilgiler, tiiketici yorumlar1 sunma, marka tarafindan yonlendirilen video veya gorsel
icerik saglama, tiiketicinin satin alma siirecine dogrudan katkida bulunur ve tiiketicinin

imajin degistirerek tiiketicinin giivenini artirtr. Bu olumlu bir yontemdir. Sitenin amaci,
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miisteriyi tekrar ziyaret etmek, favori sitelerine girmek ve arkadaslarina iyi bir izlenim

birakmak olmalidir.

Tiketici ile [liski: Miikemmel diizeyde kullanilabilirlik ve iyi icerik, "geri doniis"
oranini arttirmak i¢in ¢ok Onemlidir, ancak e-pazarlamanin temel amaci sadece satig
rakamlarin1 veya gelir kalemlerini artirmak degil, tiiketici ile daha uzun bir iliski
kurmaktir. Tiiketicinin ilk satisindan sonra, ikinci iirlinii satmak i¢in ihtiya¢ duyulan sey

1yi iletisim kurmaktir.

Miisteriye satig yaptiktan sonra tiiketiciye ulagsmasi, kendisine 6zel mesajlar
gondermesi, profil ve ilgilendigi iirlinler hakkinda bilgi aktarmasi da ayni zamanda
tlketicinin siteye katkisi olmayacaktir. Aldig1 hizmetin ardindan siteye geri donerek,
aldig1 hizmet veya iirlin hakkinda yorum yaparak, diger kanallardaki fikirleri oylayarak
veya beyan ederek dogrudan veya dolayli bir katkidir. E-pazarlama faaliyetleri
stirasinda, bu tiir tiikketici faaliyetlerini desteklemek i¢in gerekli calismalar yapilmali ve

tilketicilerin katilimi1 i¢in uygun bir ortam yaratilmalidir. (Okan 2010)

3.7. SANAL ORGANIZASYONLAR

Klasik ticaret kavraminin gecerli oldugu son giinlere kadar, sirketlerin iirettigi mal ve
hizmetler dogrudan tiiketiciye sunuldu. Bir¢ok toptanci, perakendeci, diinyadaki belirli
satig zincirleri veya {rettikleri mallar1 veya hizmetleri tasima araci olarak pazarda
bireysel olarak rekabet edebilecek magazalar ile anlasmaya varmak yeterliydi. Bu yap1
artik eskimektedir ve gunumuzin kiresel ekonomisinde, kuresel dreticiler hem
teknolojik gelismeler hem de disiik is gilicli sayesinde, yiiksek kaliteli ancak diislik
fiyatli ve tim diinyada sunulabilen maliyet agisindan rekabet edebilen mal ve
hizmetlerle piyasaya girmislerdir. Boylece, yerel mal ve hizmet iireticilerinin mal ve

hizmetlerini daha diisiik bir fiyata satin almak miimkiindiir.

Ortakliklar kurmak ve bunlar1 basarili bir sekilde yonetmek, tedarik¢ilerle bir ag kurmak
ve lrilinleri pazarin hedeflenen miisteri 6zellikleriyle uyumlu hale getirmek basarili

oldu. Bazilarin1 yerine getirmek icin sanal orgiitler kurmak gerekli hale geldi.
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Son 20 yildaki bilgi ve bilgisayar teknolojisindeki gelismelerle, iilkeler arasindaki
ekonomik miicadeleler baslamis ve iilkeler arasindaki ekonomik savas, sermayenin
dolasimini giiglestiren engelleri azaltarak diinya ekonomisinin entegrasyon siireci ile
hizla baslamistir. Ulkeler arasinda mal, hizmet ve is giicii ile gelismelerin hizla
gelismesini saglamak i¢in alimlar baslamistir. Firmalar arasindaki rekabet, uluslararasi
ticarette acimasiz bir biiylimeye yol agti. Bu gelismeler sanal organizasyonlarin
vazgecilmezligini ortaya koymus ve giinden giline gelismelerine neden olmustur. Bu
artan rekabete sahip olan sanal organizasyonlar, geleneksel olarak kendi kaderini tayin
etmekten ziyade, miisterinin talep ettigi yone dogru calismak zorunda kalmigtir

(Cooper, Michael 2000).

Sanal organizasyonlarin ortaya ¢ikmasinin nedenlerinden biri, isletmelerdeki hizli
degisimin yol ac¢tig1 karmagiklig1 azaltmak ve bdylece piyasa taleplerine cevap vermek
icin gereken esnekligi saglamaktir. Artan esnekligin ve dolayisiyla gerekli temel
becerilerin elde edilmesinin tek yolu, diger orgtlerle is birligi yapmaktir. Boylelikle, is
birligi i¢inde yer alan taraflar arasindaki temel becerileri paylasarak, farkli ihtiyaclara
kars1 farkl ¢oziimler iiretme sansi artirilmakta ve gerekli esneklik saglanabilmektedir.

Bu esneklik ihtiyaci, sanal organizasyonlarin olusmasinda 6nemli bir neden olmustur.

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde, sanal kurumlarin ortaya ¢ikmasimin en
onemli sebebi, bilgiye kolay erisimin sagladigi faydalar olmustur. Buna bir 6rnek
vermek gerekirse, elektronik posta bilgilerinin hizlica aktarilmasi iyi olabilir. Dlnyada
yasanmakta olan ve diinyada gerceklesen ekonomik, sosyal ve politik degisimlerin
yarattig1 rekabet ortaminda basarili olmak i¢in piyasa taleplerine cevap vermenin

gerekliligi de isletmeleri yeni arayislara siiriiklemistir (Lipnack ve Stamps 2000).

Teknolojik degisimin hiz1 diisiirmeden ilerlemesi, isletmelerin takip etmesi gereken
firsatlar1 dogurmaktadir. Bu degisimle ortaya ¢ikan firsatlar1 bir avantaj haline getirmek
icin degisikliklere uygun stratejiler olusturulmali ve bulunduklar1 sektoérde rekabet

halindeki rakiplerin tstesinden gelebilirler.

3.8. ELEKTRONIK SADAKAT
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Sadakat, miisterilerin alternatifleri oldugunda belirli bir markaya, web sitesine veya
cevrimigi hizmet saglayicisina baglilik olarak tanimlanmaktadir Sadakatin tanimi,
akademik literatiirde uzun bir tarihe sahiptir Sadakat yiizdesinde hafif bir artis bile sirket
karim1 artiracak ve sirkete deger katacaktir Alici-satici iliskisinin degisen kosullar
altinda, arastirma ve uygulama sonugclart ile ilgili kavramlar1 yeniden degerlendirmek

gerekir (Okan 2010).

Bazi1 arastirmacilar davranigsal tanimlarin, sadakati, miisteri sadakati eksikligi gibi
belirli faktorler nedeniyle tanimlamak i¢in yeterli olmadigini, ¢linkii gercek sadakati ve
yanlig sadakati ayirt etmediklerini belirtmislerdir. Bir miisteri bir magazaya ya da bir
markaya sadik goriinebilir, ancak gercekte bagka bir magaza, magazaya yakin erisimde
kolay olmayan ya da farkli markalarin eksikliginden dolay1 magazaya sadik olmayabilir.
Bu elestirel aragtirmaci hem davranigsal hem de tutumsal bilesenlerin 6l¢iildiigiini ileri
strmektedir (Srinivasan 2002). Miisteri memnuniyeti ve sadakatini online ve offline
olarak karsilastiran ampirik caligmalar, misteri davranislar1 ve davraniglarindaki

farkliliklar1 gostermektedir.

Online ortamda miisteri davranislarin1 gézden gegiren Torkzadeh ve Dhilon (2002),
online Urin secimi, ¢evrimici 6deme, internet saticilarina duyulan giiven, aligveris
gezileri ve internet teslimi hatalari gibi gorevler altinda g¢aligmalarii yliriittiiler.
Islerinde miisteri sadakati veya e-sadakati dikkate almadilar. Saticilar gergek veya sanal
ortamlarda basarili olmak isterlerse, sadik miisterileri cezbetmeli ve tutmalidirlar

(Pullman ve Gross 2004).

Engel, Kollat ve Blackwell (1982) marka sadakatini bir siire iginde “bir Urin
kategorisinde bir veya daha fazla marka igin tercihli, tutumsal ve davramissal bir
cevap” olarak tanimladilar. Diger arastirmacilar (Assael, 1992; Keller 1993) sadakati
“bir markaya karsi bir zaman i¢inde sonuglanan uygun davranig” olarak
tanimlamiglardir. Tiim bu tanimlara dayanarak, Anderson ve Srinivasan (2003) e-
sadakati, miisterinin tekrarlanan satin alma davranisinin bir sonucu olarak "bir e-ticarete
karst olumlu tutum" olarak tanimlamistir. Cevrimigi e-sadakat, ziyaretcinin siteyi ziyaret
ettiginde veya siteyi ziyaret ettiginde oldugu gibi, ziyaret¢inin siteye gercekten sadik

olup olmadigini belirlemek zor olan davranigsal endekslerle olgiiliir (Okan 2010).
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Cevrimici ortamda satic1 ve tiiketici arasinda sosyal baglant1 kurmak, daha az kisisel,
anonim ve otomatik aligveris i¢eriginden dolay1 daha karmasiktir (Head 2001). Tiim bu
zorluklara ragmen, miisterilerimiz i¢in olumlu bir alisveris deneyimine sahip olmak ilk
onceligimizdir. Cevrimici sadakat, bir miisterinin ¢evrimig¢i bir saticiya veya servis
saglayicisina devam eden psikolojik baglantisi olarak tanimlanmaktadir (Butcher 2000).
Sadakat, saticilara karst miisteri tutum ve davraniglarini ifade eder (Anderson ve
Srinivason 2003). Elektronik ortamlarda e-sadakat, sanal bir ortamda bir internet sitesini
ziyaret eden bir kisinin bir internet sayfasini ziyaret etmek veya gelecekte aligveris
yapmay1 diisiinmek niyetiyle tanimlanmaktadir (Cyr, 2005, Koernig 2003). Satin alma
kararinin gergek bir satin alim gerektiginde yapildigina dair bir sonug¢ vardir (Devaraj
2002). Onemli sayida miisteri, begendikleri e-ticaret sitelerini isaretlemekte ve bu
siteleri diger sitelerden daha sik ziyaret etmektedir. Bu miisteriler, bu internet sitelerini,
miisteri tarafindan algilanan e-ticaretin algilanan faydalari ve maliyetlerine dayanan
aligkanliklardan daha bilingli bir sekilde tanimlamistir. Bir tiiketicinin yiiksek irtifa
firsat1 varsa, e-sadakat ve e-memnuniyet duyarliliklari daha diisiik olabilir. Diger
taraftan, miisterinin inaktivite seviyesi diisiikse, e-sadakat Uizerindeki etkisi daha ytksek
olacaktir. (Srinivasan 2002).

E-sadakat stratejisi belirlenmeden o6nce firmalar cevrim ici UrUnlerini, internet
yonetimlerini ve ¢evrim i¢i miisteri hizmetlerini milkemmel hale getirmelidir. Ciinkii ilk
deneyimin kotli olmasi ziyaretgilerin yani potansiyel miisterilerin kagmasina sebep
olacaktir. Ayrica firmalarin e-sadakat olusturmasi igin hangi misterileri tutmak
istedigini ve neden tutmak istedigini bilmesi gerekir. Smith’e (2001) gore e-sadakatteki
basar1 dijital araglar1 kullanarak insan iligkilerini olusturabiliyor olmaktir. Bagka bir
insanla iligki kurulmasmni saglayan degerler miisterileri bir markaya, Urine ya da

internet sitesine sadik kilar. Bunlar;

I.  Begenilmek, taninmak ve deger verilmek istegi,

ii.  Kisinin ¢evresindeyken hissedilenlerin sevilmesi,

iii.  Iliskinin hayat: zenginlestirecegine inanilmast,

iv.  lliskinin kim oldugumuzu yansittigmin diisiiniilmesi,
v.  Diger kisiye olan giiven,

vi.  Saygi duyulmasi.
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Bir miisteri ya da ziyaret¢inin internet sitesine gelip aylik haber biiltenlerine {iye olmasi
cift yonlii stirdiiriilebilir bir iliski saglamayabilir. Bir iligkinin olmast i¢in, miisterinin
etkilesimli araclar kullanmasi, veri saglamasi ve bundan daha fazlasini istemesi gerekir.
Sadik miisterilerin, potansiyel miisterilerden daha sik kullandiklar1 marka veya {irtinler
sunduklar1 da bilinmektedir. Bircok e-perakendeci, departmanlar1 miisterilerinin kendi
siteleri Gzerinden teklif yapabilmeleri i¢in olusturmuslardir. Sadakat kavrami genellikle
satin alma davranisi ile ifade edilirken, satin alinan {iriin veya hizmet sayisindaki artis,
diisiik satis maliyetlerine, fiyat hassasiyetinin azalmasina ve kulak zarinda iletisimin
artmasina neden olmaktadir (Zeithaml 2000). Smith (2000) e-isin imaj, fiyat, lirlin ve
hizmet kalitesi gibi temel faktorlere dayandigini belirtmistir. Web sitesi ve siirekli
iletisimin tasarlanmasinin 6neminden de bahsetmistir (Smith 2000). E-sadakat kavrama,
cevrimici cevresel davranislari ve on-line misteri davramislarini igerecek sekilde
sadakatin mevcut tanimini genisletir. E-sadakat, e-posta iletisimi ve daha fazla 6deme
davranisi ile olumlu iligkilidir ve miisterilerin arama segenekleri ile negatif yonlii iliski
vardir (Srinivasan 2002). Miisterileri miisteri tutmanin 6nemli bir avantaji, memnun
miisterinin  Uirlin  veya hizmeti baskalarina sunmasi ve reklam ve tanitim

kampanyalarindan yararlanmasidir. (Reichfeld 1996).

Reichheld ve Schefter (2000) ‘e gore, e-sadakatin Ozellikleri arasinda kaliteli miisteri
destegi, zamaninda teslimat, makul fiyatlandirma ve giivenilir giivenlik politikalar
bulunmaktadir. "Teknoloji Kabul Modeli" ni kullanarak Koufaris (2002) kullanmistir.
Modeldeki bagimli degiskenler plansiz kazanimlardir ve tekrar web sitesini ziyaret
etmeyi amaclamaktadir. Kouferis'in (2002) c¢alismasinin sonucu olarak sadakat
modelindeki Uruin sadakati, internet yeteneklerini, katma degerli arama mekanizmalarini
ve memnuniyet yogunlugundaki zorluklar1 ve alisveristen alisverisi zorlastirdi. Internet
aligverisinden duyulan memnuniyet ve memnuniyet incelensede, Koufaris (2002)

caligmasi internet sitesi tasariminin etkisini agiklayamamaktadir.

E-sadakat kavrami, pazarlama alaninda tanimlanan sadakat (marka sadakati)
kavramindan dogmustur. Ana fark, ¢evrimi¢i ortamlarda sadakati aciklamasidir. Bu
nedenle, elektronik sadakati etkileyen faktorler incelendiginde, aslinda her bir faktoriin
miusteri sadakatini veya marka sadakatini etkileyen faktorlere paralel oldugu
gorilmektedir. Elektronik sadakati etkileyen faktorlerin temelini olusturan marka

sadakatini etkileyen bazi faktorler; giiven, farkindalik, algilanan kalite, memnuniyet ve
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yuceltme. Bu faktorlere ek olarak, miisteri davranislari, pazar kosullar, {iriin 6zellikleri,
marka oOzellikleri gibi pek cok farkli konu, sadakat yaratilmasi ve gelistirilmesi
acisindan onemlidir. Bir 6rnek, miisteriyi marka sadakatini etkileyen faktorlerden
haberdar etmek icin reklam veya bilek iletisimi. Isletmenin faaliyetleri ve kimligi
hakkinda bilgi veren faaliyetler, miisterilere iiriin farkindalig1 saglayabilir. itibar, fiyat
ile ilgilidir. Yiiksek kaliteli bir marka olmak i¢in itibar kazanmis olan sirket, genellikle
piyasa fiyat1 lizerinden markanin fiyatin1 belirler. Marka adlari, algilanan kalite olarak
ifade edilebilecek seylerin bir 6rnegi olarak verilebilir. Marka adlari, kullanicilarin karar
verme ve karar verme siirecinde yardimeci olan sembolik anlamlart icerir. Bu nedenle
miisteri, marka adin1 daha yiiksek kalitede algiladigi i¢in tanidig1 bir markay segecektir.
Satin alinan {irlin veya hizmetten kaynaklanan mevcut miisteri memnuniyetinin, marka
sadakati i¢in belki de en 6nemli kosul oldugunu anlamak, miisteri arastirmalarina biiyiik

ilgi duymustur. (Franzen 2002).

Otomotiv sektorii de icerisinde bulundugu satis sonrasi agi icerisinde kendi web
sayfalar tlizerinde yapmis olduklar: siparislere bagl olarak promosyon ve 6diil sistemi
ile devamliligin, takibin ve sadakatin saglanmasi yapilandirilmistir. Bu yap1 sayesinde
bu aga giris yapan firmalarda da siparis miktarlarina ve siparis degerlerine gore ayri bir

kategori kazanilmasi olusturulmustur.

3.9. SANAL DENEYIM

Gelisen teknoloji yeni deneyimler getiriyor. Sosyal medya, internet reklamciligi,
cevrimici oyunlar ve sanal gerceklik, mobil teknoloji, iiriin gérsellestirme vb. Internet
teknolojileri gibi diger web kanallar1 sadece web sitesi unsurlar1 degil, farkli deneyimler
de yaratiyor. Tiim bu gelismeler, tiiketici davranisini etkilemek icin sanal atletik bir
deneyime Onciiliik etti. Deneyimsel pazarlama kavraminin sahibi olan Schmitt (2000),
sirketlerin basarili deneyimsel pazarlama iletisimi ve c¢evrimi¢ci marka deneyimi
yOnetimi igin tiketiciler igin ¢evrimigi deneyimleri guvence altina almalar1 gerektigine
inanmaktadir. (Bahgelioglu 2014)

Schmitt'e (2000) gore, cevrimi¢i deneyimler sadece web siteleri degildir. Ancak,

sirketlerin basarilt olabilmeleri icin Oncelikle web sitelerinin tiiketicilerine dogru
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deneyimi sundugundan emin olmalar1 gerekir (Schmitt 2000, p. Se¢meli pazarlama,
mevcut en iyi yontemlerden biri olarak bilinir). Bir Grtine yonelik Griin ve hizmetler
farkli oldugu icin, deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin sanal ortamlara uygulandigi
siiphesi yoktur ve deneyimsel pazarlamanin internette uygulanip uygulanmayacagi
sorusuna cevap aramak giderek daha 6nemli hale gelmektedir. (Liu ve Chen 2006, s.
326).

Sanal deneyim kavrami, sirketlerin Internet iizerinden sorunsuz bir sekilde pazarlama
aktiviteleri yirutebilecekleri iyi anlasilmalidir. 'Sanal deneyim', 'cevrimici deneyim’,
‘web deneyimi' ve ‘cevrimici miisteri deneyimi' gibi ifadeler farkli kavramlar tanimlasa
da, ¢ogu zaman 'sanal deneyim' kavramiyla ifade edilebilir. Bu kavramlar tarafindan
ifade edilen deneyimler cogu zaman i¢ ige gegmis ve diger deneyimlerdeki digerlerini
de kapsadigi igin, sanal ortamdaki deneyimle ilgili kavramlar1 agik hatlardan ayirt
etmeyi zorlagtirmaktadir. Bu kavramlarin tanimlar1 ve genel Ozellikleri asagida
verilmistir. Cevrimici deneyim: Cevrimici deneyim kavraminin, kullanicilarin ¢evrimici
aktiviteleri sirasinda yasadiklar1 duygular1 ve atmosfer lizerindeki etkilerini temsil ettigi

sOylenebilir. (Zhou, Dai ve Zhang 2007)

Sadece web sitesi, banner reklamlar, finanse edilen igerik, haber afisleri ve web tabanl
halkla iligkiler gibi farkli formlar (sohbet odalari, haber gruplar1 ve diger ¢evrimici
topluluklar), sosyal gelismelerin ve sosyal paylagim sitelerinin ¢evrimi¢i deneyimleri,
video portallari, bloglar, forumlar ve ¢evrimici oyunlar kisaca, ¢evrimici deneyimleri
web sitelerinde ve diger internet kanallarinda kullanici deneyimleri olarak
tanimlayabiliriz. Cevrimig¢i oyunlar, sosyal ag siteleri, bloglar, sanal topluluklar, video

portallari, ¢cevrimigi ¢ok oyunculu oyunlar gibi web siteleri.

Cevrimi¢i miisteri deneyimi: Pek c¢ok aragtirmaci, miisteri deneyimi kavraminin
cevrimici aligveris siteleri tarafindan sunulan {iriin ve hizmetler i¢in kullanilabilecegini
kabul eder; Cevrimi¢i miisteri deneyimini ¢evrimi¢i seyahat sirasinda yasanan bilissel
bir durum olarak tanimlayin (B. Chen ve Jin 2012). Baska bir tanima gore, gevrimigi
misteri deneyimi, misteri algisi, biligsel, duygusal, pragmatik ve iliskisel deneyim

kapasiteleri; (Pentina, Amialchuk ve Taylor 2011).

Sirket, tatmin edici ve deger yaratan etkilesimler yaratmak i¢in sirketin tekliflerine ve

diger miisterilere baghdir. Cevrimigi tiiketiciler, aligveris sitelerinde metin formatlama,

60



gorsel animasyon, video veya ses gibi duygulara maruz kalmakta, ¢evrimigi aligveris
sitelerinin biligsel ve duygusal degerlendirmelerine neden olmaktadir (Rose, Clark,
Samouel ve Hair 2012) Her bir deneyimin adini vermek i¢in kullanilan deneyim,
tiikketicilerin tiriinle H. Li, Daugherty ve Biocca (2001) tarafindan ii¢ boyutta etkilesime
girdigi zaman ortaya ¢ikan psikolojik ve duygusal bir durum olarak
kavramsallastirilmaktadir. Sanal deneyimler, Urin "dogrudan deneyimler" ve "dolayl
deneyimler" daha sonra lg¢iincli bir deneyim olusturur. Sanal deneyimler, bir yandan
irlinle dogrudan etkilesim, 6te yandan “dogrudan deneyim”, liriin ve tliketici arasindaki
arabuluculuk ve tiiketici tirlinlinii bilgilendirerek “dolayli deneyim” sergiler (H. Li vd.
2001). Sanal deneyim, tiiketicilerin iiriinle duygusal bir bag kurmasma ve {iriinle
kendilerini yeniden canlandirmasina izin verir (Luo et al. 2011,) Adindan da
anlasilacagi gibi, bu tanim sadece tiiketicilerin yasadigi deneyim ile ilgilidir. Bu tanima
gore, sanal gerceklik, tic boyutlu iirlin gorsellestirme, gelismis gerceklik gibi ¢evrimigi

aligveris sitelerinde teknolojinin kullanimidir.

Tuketiciler icin sanal Uriin deneyimleri: Web deneyimi: Web deneyimini, bir web sitesi
hakkinda tiiketicilerin tam bir izlenimi olarak degerlendirebiliriz. Arama, géz atma,
bulma, segcme, karsilastirma, vb. Bir web sitesiyle etkilesimde bulunma ve web sitelerini
isleme ile ilgili adimlar Web deneyimi yalnizca ¢evrimici aligveris icin degil, dnemli bir
konsepttir. Uriin ve hizmetler (retir, ancak haberler ve spor siteleri gibi ilging icerikler
uretir. (Constantinides, Lorenzo-Romero ve Gomez, 2010, s. 191-192). Web deneyimi,
kullanicilarin veya tiiketicilerin genellikle web siteleriyle yasadigi deneyimler olarak
tanimlanabilir. Kavramlarin tanimlar1 incelendiginde, sanal deneyimlerin tiirlerinin
genellikle birbirinin yerine kullanildigi agiktir. Ornegin, internette gezinirken, bir
tilketici sanal deneyimi, c¢evrimi¢i bir miisteri deneyimi ve {i¢ boyutlu iiriin
gorsellestirme teknolojisini kullanarak c¢evrimici bir magazadan cevrimigi aligveris

yapan bir web deneyimi yasarsiniz. (Bahgelioglu 2014)

3.9.1.Sanal Deneyimsel Pazarlama (VEM)

Literatlirde, sanal deneyimsel pazarlama kavraminin ilk olarak Liu ve Chen (2006)

tarafindan kullanildig1 goriilmektedir. Liu ve Chen (2006) sanal deneyimsel pazarlamay1
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sanal ortamda deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi olarak tanimladilar. Onlara gore,
internetin yaygin kullanimi ve online girisimciler arasindaki rekabet sanal deneyimsel
pazarlamanin ortaya c¢ikmasmma neden olan etkenler olarak goriilmektedir. Sanal
deneyimsel pazarlama, internet ve tiim kanallarin (web siteleri, sosyal medya, ¢evrimigi
oyunlar, internet reklamlar1 gibi) iiriin gorsellestirme teknolojileri ile birlikte gorsel ve
isitsel araglarla zenginlestirilmis bir ¢evre deneyimi saglayan etkileyici bir deneyim
yaratan herhangi bir teknoloji anlamina gelir. Mobil teknolojiler, vb. Fiziksel diinyadaki
deneyimler duyulara hitap ederken, sanal deneyimsel pazarlama gercek dlnya
deneyimlerinin yerini alan arayiizlere dayanir. Dolayisiyla, bir elektronik sanal ortam
tiiketicilerle baglant1 kurabilir, onlara benzersiz deneyimler sunarak duygusal tepkileri
tesvik edebilir ve nihayetinde isletmelere rekabet avantaji ve tiiketici sadakati

saglayabilir (J. Chen et al. 2008).

Isletmelerin sagladig: fiziksel deneyim de Sanal ortamdaki deneyimlerle desteklenerek,
sanal ortamdaki deneyimlere de dikkat edilmelidir (Glinay 2008). Sadece sanal ortamda
varligmm siirdliren sirketler degil, Tiiketici tecriibelerini 6nemser ve deneyimsel
pazarlama faaliyetleri yiiriitiir sanal ortamlarda deneyimler olusturarak sanal deneyimsel

pazarlama yapabilir.

Otomotiv sektoriinde sanal pazarlamanin calismlar1 yeni baslamakla birlikte, ara¢ satis
showroomlarinda ve ara¢ bakimi sirasinda miisterilerin beklemeleri i¢in hazirlanan
solonlardaki dokunmatik ekranlar ile markanin iirettigi ve/veya satisa sundugu modeller
ile ekran ilizerinde oyunlagtirma ile aksesuvar ve satis opsiyonlarina gore degisik
konfigiirasyonlar sanal ortamda hazirlanmaktadir. Boylelikle aracin satig Oncesi veya
bakim 6ncesinde yapilmasi planlanan degisikligin ara¢ iizerindeki fakliliklar1 goriliip
olast degisikliklere imkan saglanarak miisteri memnuniyeti anlaminda Gtesini

kesfetmesi amaclanmustir.
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4. OTOMOBIL SEKTORUNDE SATIS SONRASI HIZMETLERDE (SERVIS)
DEGIiSIiM & DIJITALLESME ETKIiSININ ARASTIRILMASI

Tez ¢alismasmin bu boéliimiinde, degisim ve dijitallesmenin otomotiv sektoriinde satis
sonras1 hizmetler {izerine etkisinin incelenmesine yonelik gerceklestirilen arastirmanin;
amact ve Onemi, modeli, evreni ve Orneklemi, smirliliklari, verilerin toplanmasi
aciklandiktan sonra, aragtirmadan elde edilen verilere, bulgulara ve yorumlara yer

verilmektedir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu calisma, degisim ve dijitallesmenin otomotiv sektoriinde satis sonrast hizmetler
tizerindeki etkilerini 6lgmek i¢in hazirlanmistir. Bu nedenle arastirma sorusu
“tuketicilerie degisim ve dijitallesmenin otomotiv sektériinde satis sonrasi hizmetler
tizerine etkileri hakkinda ne diisiindiigii” olarak belirlenmistir. Bu acidan, bu ¢alismanin

ana hedefleri agsagidaki gibi belirlenmistir.

i.  Tuketicilerin, degisim ve dijitallesmenin otomotiv sektoriinde satig sonrasi
hizmetler lizerindeki etkileri hakkinda diisiincelerini analiz etmek.

ii.  Katilimcilara gore hangi dijital uygulamalarin farkindalik yaratmada daha etkili
oldugunu arastirmak.

iii.  Yanit verenlerin dijital platformlar hakkindaki algilanmasini analiz etmek.

4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirma Bursa ilinde faaliyet gosteren bir otomobil fabrikasi ¢aliganlar {izerinde
yiiriitiilmiistiir. Isletme binek ve ticari ara¢ Uretimi yapmaktadir. Isletme de yaklasik
yedi bin bes yiiz mavi yaka, bin sekiz yliz elli beyaz yaka g¢alismaktadir. 14 ayri
direktorliik bulunmaktadir. Kurum yabanci ve Tiirk ortakligi biinyesindedir. Uretimin
yizde 70’1 dig pazara hizmet etmektedir. Yillik 417 bin ara¢ Uretim kapasitesi
bulunmaktadir. Isletmenin insan kaynaklari departmanindan elde edilen bilgiye gore,
calisanlarin biiyiik ¢cogunlugu miihendislik boliimii mezunudur. Mavi yakadan beyaz

yakaya ¢alisanlarin gosterdigi performansa dayali olarak yiikselme olanagi vardir.



Isletme de prim sistemi uygulanmaktadir. Calisanlarin performansma dayali olarak
alacaklart prim degigsmektedir. Beyaz yaka calisanlarin kariyer gelisimine olanak
saglayan KYV (Kariyerine Yon Ver) siireci ile rotasyon yapma opsiyonu bulunmaktadir
ve insan kaynaklari tarafindan desteklenmektedir. Yogun bir ¢alisma temposunun

oldugu isletmede esnek saat uygulamasi bulunmaktadir.

4.2.1. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin Orneklemi c¢ercevesinde (geri donmeyen, gecersiz kabul edilen ve
calisanlarin demografik oOzelliklerine iliskin gruplar dikkate alinarak) bir otomobil
fabrikasina calisanlarina tizere toplam 968 anket gonderilmistir. Dagitilan toplam
anketin, 304’s1 geri donmiistiir. Toplanan anketlerin degerlendirmesi sonucunda geri

donen 304 anket igerisinden 299 anket gecerli kabul edilmistir.

4.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir ve ilgili literatiir
taramasi sonucu hazirlanan anket formlarindan yararlanilmigtir. Anket sorular1 ve formu
hazirlanirken, daha &nce Yigit (2011), Ozel (2012) ve Kayahan (2014) gibi calismalar
incelenmigstir. Ayrica, literatiir taramasi sirasinda toplanan bilgiler arastirma anketine

katkida bulunmustur.

Degisim ve dijitallesmenin otomotiv sektoriinde satis sonrast hizmetler iizerine
etkilerini analiz etmek i¢in hazirlanan bu arastirmada, ilk 5 soru, katilimcilarin
demografik Ozellikleri ile ilgilidir. Daha sonra, satig sonrast hizmetlerin bilinirligi
hakkinda 6 soru sorulmustur. Ayrica, bir soru sadece katilimcilarin dijital pazarlama
araclarn tizerindeki kullanim sikliklar1 hakkindadir. Son olarak, katilimcilara dijital

pazarlamanin marka bilinirligi izerine 20 ifade sunulmustur.
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4.3.1. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS Statistics versiyon 21 programi kullanilmistir. Anket
katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait frekans tablolari, faktor analizi, glivenilirlik
testleri, degiskenlerin ortalamalari1 ve standart sapmalarin1 da igeren korelasyon analizi,
regresyon analizi yapilmistir. Hipotezler, regresyon analizinde ¢ikan sonuglar
neticesinde test edilmis olup kabul/red durumlar calismada detaylica analiz edilip
sonuglandirilmistir. Olgek ifadelerine iliskin tanimlayici istatistikler kapsaminda faktor

agirlig1 ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki tablolar da belirtildigi sekildedir.

Tablo 4. 1: Likert Olgegi ifadelerin faktor agirhklar:

ifade Faktor

Araciizin periyodik / yillik bakimlari yapilirken aracinizi dijital , 762
araclarla takip etmek o Servise gotiirmeniz tercihinizi degistirir mi?

Aracinizin periyodik/yillik bakimlarinin insan eli degmeden robotlar ,736
tarafindan daha hizli yapilan dijital bir Serviste yapilmasi tercihinizi
degistirir mi?

Dijital ortamdaki reklamlarin marka algis1 ve marka farkindaligi ,692
yaratmada daha etkili oldugunu diistiniirsiiniiz?

Satis Sonrast Servis Hizmetlerinin dijitallesmesi markanin gelisimini ve ,851
biytmesini etkiler.

Satis Sonrasi Servis Hizmetlerinin dijitallesmesi tiiketicilerin tercihlerini ,910
etkiler.

Satis Sonras1 Servis Hizmetlerinin dijitallesmesi mevcut alinan ,926
hizmetlere gore daha hizli ve giivenlidir.

Satis Sonrast Servis Hizmetlerinin dijitallesmesi tiiketicilerin markaya ,945
bakis agisini olumlu degistirir.

Satis Sonras1 Servis Hizmetlerinin dijitallesmesi miisteri artigsina katki ,917
saglar.

Satis Sonrasi Servis Hizmetlerinin dijitallesmesi miisteri sadakatine katk1 ,836
saglar.

Ug Boyutlu Yazici (3D Printer) yedek parga iiretimi miisteriye hizmet 71
srecini hizlandirir

Dijital platformlarda gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri aklimda ,808
kalir.

Dijital platformlarda tanitimin1 gérdiiglim markay1 satin almay1 , 7194
diistiniirim.

Dijital platformlarda tanitimin1 gérdiiglim markaya iliskin kullanilan ,875
tasarim markay1 hatirlamamda etkilidir
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Tablo 4. 2: ifadelere ait tammlayici istatistikler

Tammlayici istatistikler Mean Std.
Deviation

Aracimizin periyodik / yillik bakimlar1 yapilirken aracinizi 3,3515 1,13595

dijital araclarla takip etmek o Servise gotlirmeniz tercihinizi

degistirir mi?

Aracinizin periyodik/yillik bakimlariin insan eli degmeden 3,1297 1,11814

robotlar tarafindan daha hizli yapilan dijital bir Serviste

yapilmast tercihinizi degistirir mi?

Dijital ortamdaki reklamlarin marka algis1 ve marka 4.4027 ,58660

farkindalig1 yaratmada daha etkili oldugunu diisiiniirsiiniiz?

Satig Sonrast Servis Hizmetlerinin dijitallesmesi markanin 40273 1,31870

gelisimini ve bilylimesini etkiler.

Satis Sonrasi Servis Hizmetlerinin dijitallesmesi tiiketicilerin 2,4505 1,87132

tercihlerini etkiler.

Satis Sonrasi Servis Hizmetlerinin dijitallesmesi mevcut alinan | 3,2048 1,69580

hizmetlere gore daha hizli ve giivenlidir.

Satis Sonrasi Servis Hizmetlerinin dijitallesmesi tiiketicilerin 3,3413 1,62374

markaya bakis agisin1 olumlu degistirir.

Satis Sonrasi Servis Hizmetlerinin dijitallesmesi miisteri 3,6280 1,79464

artisina katki saglar.

Satis Sonrasi Servis Hizmetlerinin dijitallesmesi miisteri 3,9898 1,55600

sadakatine katki saglar

Ug Boyutlu Yazici (3D Printer) yedek parga iiretimi miisteriye | 3,4232 1,85384

hizmet siirecini hizlandirir

Dijital platformlarda gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri 3,7509 1,78350

aklimda kalir.

Dijital platformlarda tanitimini gérdiigiim markay1 satin 3,9966 1,68697

almay1 diigiiniirim.

Dijital platformlarda tanitimini gérdiigiim markaya iliskin 3,9215 1,71336

kullanilan tasarim markay1 hatirlamamda etkilidir.

4.4, OLCEKLERIN GUVENIRLIK ANALIZI

Giivenilirlik, bir test aracinin veya olgegin 6l¢mek istedigi veri setini tutarli ve istikrarh

bir bigimde dlgme seviyesidir (Altindag ve Turnali 2015). Bir 6lgegin glivenilirligini

Olgmede farkli metotlar kullanilmaktadir. Bu yontemler; test-yeniden test, alternatif

formlar yaklasimu, i¢sel tutarlilik analizidir. I¢sel tutarliligin dlgiimiinde en yaygi arag

Cronbach Alfa katsayisidir. Alfa degeri O ile 1 arasinda deger alir ve kabul edilebilir bir

degerin en az 0,7 olmasi istenmektedir (Altindag ve Turnali 2015). Arastirmanin
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giivenilirligini 6lgmek icin Cronbach Alfa (o) katsayisi kullanilmigtir. Ankette
kullanilan 6lgeklerin gilivenilirlik analizi sonucunda belirlenen Cronbach Alfa katsayisi

(o) Tablo-4.3 ve Tablo-4.4’de gosterilmistir.

Tablo 4. 3: Servislerde Dijital Hizmetlerin Miisteri Deneyimine ait Guvenilirlik
Analizi Sonuclar

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
586 586 3

Tablo 4.3’ te arastirmanin giivenilirlik katsayisina iliskin verilere yer verilmektedir.
Besli likert tipi 3 Onermeden olusan anket Slgeginin Cronbach Alpha Gilvenilirlik
Katsayisi 0,986 olarak bulunmustur. Bu sonug, 6lgegin giivenilirliginin oldukga yeterli

oldugunu gostermektedir.
Tablo 4. 4: Dijital Pazarlama Uygulamalar: Algis1 Olgegi Kolerasyon Degerleri

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of tems
Relzls] Relzls] 10

Tablo 4.4’ te arastirmanin giivenilirlik katsayisina iliskin verilere yer verilmektedir.
Besli likert tipi 10 6nermeden olusan anket Slgeginin Cronbach Alpha Guvenilirlik
Katsayist 0,996 olarak bulunmustur. Bu sonug, dlgegin giivenilirliginin oldukga yeterli

oldugunu gostermektedir.
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4.5. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirmanin kavramsal modeli, tiiketicilerin cinsiyet, yas, medeni durum ve gelir
durumuna gore otomotiv sektoriindeki satis sonrasi hizmetledeki dijitallesme ve dijital
pazarlama uygulamalarina etkisi ile Sekil 4.1°de goriildiigii gibi olusturulmustur.

Arastirmanin modeli agagidaki gibidir.

Sekil 4. 1:Arastirmanin Modeli

Cinsiyet Satis Sonrasi
Hizmetlerin

Dijitallesmesi

Yas
Medeni Durum
Dijital Pazarlama
Uygulamalan
Gelir Durumu

4.6. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Arastirmanin hipotezleri arastirma konusu lizerine daha Once yapilmig g¢aligmalara
dayanarak olusturulmustur. Daha Once otomotiv sektoriindeki yapilmis olan satig
sonrast hizmetler (servis) calismalari incelendiginde servislerin dijitallesmesi ve dijital
pazarlamanin servislere olan etkisi iizerine iliskiyi orya koyan bir arastirmaya
rastlanmamustir. Ancak deneyim ilgilenen bireyin i¢inde duygusal, bedensel, entelektiel
ve hatta manevi diuzeyde meydana gelmekte; bu ylzden iki insan ayni anda ayni
deneyimi degil, farkli deneyimleri yasamaktadir (Pine ve Gilmore, 1999, s. 18). Bu
diisiinceden hareketle farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin farkli deneyimleri

yasayacagi diistiniilerek Tablo 4.5’te belirtilen hipotezler gelistirilmistir.
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Tablo 4. 5:Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler

H1la: Tiiketicinin satig sonrasi servis tercihinde dijital hizmet beklentisi cinsiyete gore
farklilik gosterir.

H1b: Tiiketicinin satis sonrasi servis tercihinde dijital pazarlama uygulamalari cinsiyete
gore farklilik gosterir.

H2a: Tiiketicinin satig sonrasi servis tercihinde dijital hizmet beklentisi yasa gore
farklilik gosterir.

H2b: Tiiketicinin satis sonrasi servis tercihinde dijital pazarlama uygulamalar1 yasa
gore farklilik gosterir.

H3a: Tiiketicinin satis sonrasi servis tercihinde dijital hizmet beklentisi gelir diizeyine
gore farklilik gosterir.

H3b: Tiiketicinin satig sonrasi servis tercihinde dijital pazarlama uygulamalar1 gelir
diizeyine gore farklilik gosterir.

H4a: Tiiketicinin satis sonrasi servis tercihinde dijital hizmet beklentisi medeni duruma
gore farklilik gosterir.

H4b: Tiiketicinin satig sonrasi servis tercihinde dijital pazarlama uygulamalari medeni
duruma gore farklilik gosterir.

4.7. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRME

4.7.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirmada katilimcilarin demografik o6zelliklerini gérmek amaci ile tamamlayic
analizler yapilmistir ve bu analizlerin sonucunda calisanlarin cinsiyeti, yasi, medeni
durumu, mezuniyet durumu, toplam c¢aligma siiresi, mevcut isindeki calisma siiresi ve

unvan olmak iizere demografik 6zellikleri agiklanmistir.

Tablo 4. 6: Katihmcilarin cinsiyeti

Frekans Ylzde (%)
Kadin 33 11,04
Erkek 266 88,96
Toplam 299 100
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Tablo 4.6 6rneklem kapsamindaki is gorenlerin cinsiyete gore dagilimini vermektedir.
Buna gore, calismaya katilan is gorenlerin 33’ilinlin (yiizde 11,04) kadin, 266’sinin
erkek (yuzde 88,96) oldugu goriilmektedir. Is gorenlerin yas dagilimlarina yonelik

yapilan tanimlayici analiz sonucu asagida Tablo 4.3 i¢inde sunulmaktadir.

Tiirkiye genelinde kadin siiriiciilerin sayisi son on yilda yiizde yedi artarak yiizde yirmi
iki seviyesine ulasmistir. Bu anket ¢alismasi agirlikli olarak otomotiv sektoriinde ¢alisan

kitleye yapildigi i¢in sektordeki bayan oranina paralel alarak bu sonuglar ¢ikmustir.

Tablo 4. 7:Katihmcilarin yas1

Frekans Yuzde (%)
18-25 15 5,02
26-34 49 16,39
35-44 123 41,14
45-54 96 32,11
55 ve Uzeri 16 5,34
Toplam 299 100,00

Katilimcilarin yaslar ‘recode’ islemi yaparak dort gruba ayrilmustir. Tablo 4.7 Uzerinde
yer alan sonuglara gore, ankete cevap veren is gorenlerden; 18-25 yas aras1 15 (yiizde
5,02) kisi, 26-34 yas arasi1 49 (yiizde 16,39) kisi, 35-44 yas aras1 123 (ylizde 41,14) kisi,
45-54 yag arast 96 (yiizde 32,11), 55 yas ve Uzeri 16 (ylzde 5,34) kisi oldugu

gorulmektedir.

Sonuglar incelendiginde katilimcilarin en ¢ok 35-44 ve 45-54 yas araliklarinda oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin neredeyse dortte licii bu yas araligindadir. Genel olarak

bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugu orta yastaki kisilerden olusmaktadir.

Tablo 4. 8:Katihmcilarin medeni durumu

Frekans Yuzde (%)
Bekar 42 14,05
Evli 257 85,95
Toplam 299 100
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Tablo 4.8’ de de sunuldugu iizere Orneklem kapsamindaki is gorenlerin medeni
durumlarina bakildiginda ise 257 (yiizde 85,95) evli, 42’sinin bekar (yiizde 14,05)
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas araliklarina bagli olarak sektdrdeki medeni

durum agirlikli olarak evli kitle ile karsilagiyoruz.

Tablo 4. 9:Katihmcilarin egitim durumu

Frekans Yuzde (%)
Lise 46 15,38
Universite 196 65,55
Yiksek Lisans 51 17,06
Doktora 6 2,01
Toplam 299 100,00

Tablo 4.9 ankete katilan is gorenlerin mezuniyet durumlarina bakildiginda,
katilimcilarin 46’s1 (yiizde 15,38) lise, 196’s1 (ylizde 65,55) tniversite, 51’1 (yiizde
17,06), 6’s1 (yiizde 2,01) doktora derecesinde mezun oldugu goriilmektedir. Otomotiv
sektorlinde calisan grubu saha calisani ve ofis calisan1 diye ikiye ayirsak bile egitim
olarak otomotivde ¢alisma sart1 lise mezuniyeti aranmaktadir. Lise mezunlar1 genellikle
saha calisani olarak gorev yapmaktadir. Anketimize katilanlarin yiizde seksenbesi beyaz

yaka diye yani ofis ¢alisanlarindan olustugunu goriiyoruz.

Tablo 4. 10:Katihmeilarin gelir durumu

Frekans Yizde (%)
0TL 4 1,37
1000-3000 TL 37 12,36
3001-4500 TL 65 21,73
4501-6000 TL 103 34,44
6000 ve Uzeri 90 30,10
Toplam 299 100,00
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Tablo 4.10 ankete katilanlan is gorenlerin gelir durumu ile ilgili dagilimi vermektedir.
Buna gore; aylik kazanci olmayan 4 (ylizde 1,37), 1000-3000 TL aras1 37 (ylzde
12,36), 3001-4500 TL aras1 65 (yiizde 21,73), 4501-6000 TL aras1 103 (yuzde 34,44) ve
6001 ve Uzeri kazanca sahip 90 (ylzde 30,10) c¢alisan bulunmaktadir. Katilimcilarin en
¢cok bulundugu gelir grubunu 4501-6000 TL arast aylik gelire sahip kisiler

olusturmaktadir.

4.7.2. Hipotez Testleri

Tablo 4. 11: Cinsiyet ve Dijital Hizmet Uygulamalan iliskisi Bagimsiz Orneklem
T-Testi

H1la: Tiiketicinin satis sonrasi servis tercihinde dijital hizmet beklentisi cinsiyete gore

farklilik gosterir.
Group Statistics
Std. Error
cinsiyet M Mean Std. Deviation Mean
dijital_hizmet 1,00 271 | 34,0443 9,04750 54960
2,00 28 | 47,6714 1,87436 36422

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Differance Differance Lower Upper
—— ——
dijital_hizmet S aances 40,894 000 | -7.883 297 000 1352715 1,71607 16,0434 -10,14996
Equal variances naot
aesumed -20,688 | 198,458 000 1352715 65336 -14,81655 -12,23775

Tablo 4-11°de bagimsiz Orneklem t-testi sonuglari incelendiginde, esit olmayan
varyanslar altinda 198,458 serbestlik derecesinde, t degeri -20,688 ve p=0,00<0,05"dir.
Hizmetin dijitallesmesi biitlin bir degisken olarak ele alindiginda, katilimcilarin
cinsiyetlerine gore servislerde yasadiklari deneyimler arasinda farklilik oldugu

gozlemlenmistir.

Kadin ve erkeklerin satis sonrasi servis tercihinde dijital hizmet beklentisi (izerine
yapilan t testi uygulamasinda kadin ve erkeklerin dijitallesmeye karsi talepleri farklilik
gostermektedir. Erkeklerin (t:-7,883) degeri ile kadinlara gore dijitallesmeye Onem

verdiklerini soyleyebiliriz.
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Tablo 4. 12:Cinsiyet ve Dijital Pazarlama Uygulamalar iliskisi Bagimsiz

Orneklem T-Testi

Group Statistics
Std. Error
cinsiyet N Mean Std. Deviation Mean
dijital_pazarlama 1,00 27 36,3210 977280 59366
2,00 28 | 50,0000 ,00000 ,00000

Independent Samples Test

Variances

Levene's Test for Equality of

ttest for Equality of Means

Sig t

df

Sig. (2-tailed)

Mean
Difference

Std. Ermror
Difference

95% Confidence Interval of the

Difference

Lower

Upper

dijital_pazarlama Equalvariances
assumed

Equal variances not
assumed

25,636

.000 7,385

297

270,000

000

000

-13,67897

-13,67897

1,84967

59366

-17,31908

-14,84775

-10,03884

-12,51018

H1b: Tiiketicinin satis sonrasi servis tercihinde dijital pazarlama uygulamalari cinsiyete

gore farklilik gosterir.

Tablo 4-12°de bagimsiz orneklem t-testi sonuglar1 incelendiginde, esit olmayan

varyanslar altinda 270,000 serbestlik derecesinde, t degeri -23,042 ve p=0,00<0,05"dir.

Dijital Pazarlama uygulamlar: biitiin bir degisken olarak ele alindiginda, katilimcilarin

cinsiyetlerine gore servislerde yasadiklari deneyimler arasinda farklilik oldugu

gbzlemlenmistir.

Kadin ve erkeklerin satig sonrasi servis tercihinde dijital pazarlama uygulamalart,

lizerine yapilan t testi uygulamasinda kadin ve erkeklerin dijital pazara ilgileri farklilik

gostermektedir. Erkeklerin (t:-7,395) degeri ile kadinlara goére dijitallesmeye Onem

verdiklerini sdyleyebiliriz.

Tablo 4. 13 : Yas Gruplarn ve Dijital Hizmet Iliskisi Deneyim Farklihk ANOVA

Tablosu
ANOVA

dijital_hizmet

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 23881 5649 4 5972 842 5495 566 ,ooon
Within Groups 2948505 254 10,029
Total 26840074 2493

73




Tablo 4.13. ANOVA analizi sonuglarina gore, F degeri 595,566 ve 4/294 serbestlik
derecesinde, %95 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur (p=0,00<0,05). Dijital Hizmet
Uygulamalar1 biitiin bir degisken olarak ele alindiginda, katilimcilarin servislerde

yasadiklar1 deneyim yasa gore farklilik gostermektedir.

Yas gruplarinin satis sonrasi servis tercihinde dijital hizmet uygulamalari, iizerine
yapilan anova testi uygulamasinda farkli yas gruplarinin dijital uygulamalara ilgileri
farklilik gostermektedir. Farkli yas gruplarinin dijital hizmet uygulmalarina gore
tercihlerinini farklilagtirdig1 sonucu bu analiz sonunda ortaya ¢ikarilmistir

Tablo 4. 14 : Yas Gruplan ve Dijital Pazarlama Uygulamalar iliskisi Deneyim
Farklihk ANOVA Tablosu

ANOVA
dijital_pazarlama
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 26247 182 4 G561,795 | 449851 ,0oo
Within Groups 4288 457 204 14 587
Total 30635,639 298

Tablo 4.14. ANOVA analizi sonuglarina gore, F degeri 449,851 ve 4/294 serbestlik
derecesinde, %95 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur (p=0,00<0,05). Dijital
Pazarlama Uygulamalar1 biitiin bir degisken olarak ele alindiginda, katilimcilarin

servislerde yasadiklar1 deneyim yasa gore farklilik gostermektedir.

Yas gruplarinin satig sonrasi servis tercihinde dijital pazarlama uygulamalari, {izerine
yapilan anova testi uygulamasinda farkli yas gruplarmin dijital uygulamalara ilgileri
farklilik gostermektedir. Farkli yas gruplariin dijital pazarlama uygulmalarina gore

tercihlerinini farklilagtirdig1 sonucu bu analiz sonunda ortaya ¢ikarilmistir
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Tablo 4. 15 : Gelir Gruplarinin Dijital Hizmet Iliskisi Deneyim Farklihk ANOVA
Tablosu

ANOVA
dijital_hizmet
Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
BEetween Groups 24763428 3 8264476 | 11725498 000
Within Groups 2076646 285 7,034
Total 26840,074 208

Tablo 4.15. ANOVA analizi sonuglarina gore, F degeri 1172,598 ve 3/295 serbestlik
derecesinde, %95 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur (p=0,00<0,05). Dijital Hizmet
Uygulamalar1 biitin bir degisken olarak ele alindiginda, katilimcilarin servislerde

yasadiklar1 deneyim gelire gore farklilik gostermektedir.

Gelir gruplarmin satis sonrasi servis tercihinde dijital hizmet uygulamalari, {izerine
yapilan anova testi uygulamasinda farkli gelir grubundaki kisilerin dijital uygulamalara
ilgileri farklhilik gostermektedir. Farkli gelir gruplarinin dijital hizmet uygulmalarina

gore tercihlerinini farklilastirdig1 sonucu bu analiz sonunda ortaya ¢ikarilmistir

Tablo 4. 16 : Gelir Gruplarinin Dijital Pazarlama iliskisi Deneyim Farkhlik
ANOVA Tablosu

ANOVA
dijital_pazarlama
Sum of
Sguares df Mean Square F Sig.
Between Groups 27636 506 3 89212168 | 937,380 000
Within Groups 2899,132 295 5828
Total 30535,639 2493

Tablo 4.16. ANOVA analizi sonuglarina gore, F degeri 937,380 ve 3/295 serbestlik
derecesinde, %95 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur (p=0,00<0,05). Dijital
Pazarlama Uygulamalar1 biitiin bir degisken olarak ele alindiginda, katilimcilarin

servislerde yasadiklar1 deneyim gelire gore farklilik gostermektedir.
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Gelir gruplarinin satis sonrast servis tercihinde dijital pazarlama uygulamalari, {izerine
yapilan anova testi uygulamasinda farkli gelir grubundaki kisilerin dijital pazarlama
uygulamalara ilgileri farklilik gostermektedir. Farkli gelir gruplarmin dijital hizmet
uygulmalarina gore tercihlerinini farklilastirdigi sonucu bu analiz sonunda ortaya

cikartlmistir.

Tablo 4. 17: Medeni Durum ve Dijital Hizmet Uygulamalan iliskisi Bagimsiz
Orneklem T-Testi

H4a: Tiiketicinin satis sonrasi servis tercihinde dijital hizmet beklentisi medeni duruma

gore farklilik gosterir.

Group Statistics
Std. Error

medeni hal ] WMean Std. Deviation Mean
dijital_hizmet 1,00 249 | 32,9880 8 67862 54503

2,00 50 | 46,8800 1,58898 ,22613

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

dijital_hizmet  Equalvariances

assumed 86,204 000 -11,266 297 000 -13,89205 1,23311 -16,31878 -11,46531

Equal variances not

assumed -233681 296,107 000 -13,89205 59466 -15,06234 -1272178

Tablo 4-17°de bagimsiz Orneklem t-testi sonuglart incelendiginde, esit olmayan
varyanslar altinda 296,107 serbestlik derecesinde, t degeri -23,351 ve p=0,00<0,05"dir.
Hizmetin dijitallesmesi biitiin bir degisken olarak ele alindiginda, katilimcilarin medeni
durumlarina gore servislerde yasadiklar1 deneyimler arasinda farklilik oldugu

gozlemlenmistir.

Ankete katilan katilimcilar evli ve bekar olmalarinin satis sonrasi servis tercihinde
dijital hizmet beklentisi iizerine yapilan t testi uygulamasinda medeni durumun
dijitallesmeye karsi talepleri farklilik gostermektedir. Evli olan ¢alisanlarin (t:-11,265)
degeri ile bekar olan galisanlara gore dijitallesmeye onem verdiklerini sdyleyebiliriz.
Ailelerine daha fazla zaman harcamak istemeleri ve ara¢ bakim zamanlarinin ailesinden

koparilan bir zaman olarak gérmektedirler.
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Tablo 4. 18: Medeni Durum ve Dijital Pazarlama Uygulamalan iliskisi Bagimsiz
Orneklem T-Testi

Group Statistics
Std. Error
medeni_hal M Mean Std. Deviation Wean
dijital_pazarlama 1,00 244 [ 351767 0,36668 59358
2,00 50 | 48,6800 62073 08778

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t+testfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F 5ig. 1 df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
diital_pazariama  Equa)variances 46,069 000 | 10,928 207 000 -14,50328 132701 17,1482 189177
Equalvariances not
assumed 224170 | 258,341 000 -14,50328 50005 1568480 1332168

H4b: Tiiketicinin satig sonrasi servis tercihinde dijital pazarlama uygulamalart medeni

duruma gore farklilik gosterir.

Tablo 4-18’de bagimsiz Orneklem t-testi sonuglart incelendiginde, esit olmayan
varyanslar altinda 258,341 serbestlik derecesinde, t degeri -24,170 ve p=0,00<0,05"dir.
Dijital Pazarlama uygulamlar biitiin bir degisken olarak ele alindiginda, katilimcilarin
medeni durumlarina goére servislerde yasadiklart deneyimler arasinda farklilik oldugu

gozlemlenmistir.

Ankete katilan katilimcilar medeni durumlarinin satis sonrasi servis tercihinde dijital
pazarlama {izerine yapilan t testi uygulamasinda medeni durumun dijital pazar ve
pazarlama uygulamalarina kars: talepleri farklilik gostermektedir. Evli olan ¢alisanlarin
(t:-10,929) degeri ile bekar olan calisanlara gore dijital pazarlama uygulamalarina 6nem
verdiklerini sdyleyebiliriz. Ciinkii bagsta gelir durumu ve diger etkenlere bagli olarak,
pazara uygun lrlin ve hizmetlerin takibi acgisindan dijital pazara evlilerin daha

onemsedigini ortaya koymaktadir.

77



4.7.3. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Red Durumu

Hipotezlerin kabul ve red durumlar tablo 4.15’da verilmistir. Tabloda da goriildiigii

Uzere her 4 hipotez de kabul edilmistir.

Tablo 4. 19: Hipotezlerinin Kabul/Red Durumu

Hipotez | Hipotez Kabul Durumu
No
1 H1la: Tiiketicinin satig sonrasi servis Kabul

tercihinde dijital hizmet beklentisi
cinsiyete gore farklilik gosterir.

H1b: Tiketicinin satis sonrasi servis
tercihinde dijital pazarlama uygulamalari
cinsiyete gore farklilik gosterir.

2 H2a: Tiiketicinin satig sonrasi servis Kabul
tercihinde dijital hizmet beklentisi yasa
gore farklilik gosterir.

H2b: Tiketicinin satis sonrasi servis
tercihinde dijital pazarlama uygulamalari
yasa gore farklilik gosterir.

3 H3a: Tiiketicinin satis sonrasi servis Kabul
tercihinde dijital hizmet beklentisi gelir
dizeyine gore farklilik gosterir.

H3b: Tiiketicinin satis sonrasi servis
tercihinde dijital pazarlama uygulamalari
gelir diizeyine gore farklilik gosterir.

4 H4a: Tiiketicinin satis sonrasi servis Kabul
tercihinde dijital hizmet beklentisi
medeni duruma gore farklilik gosterir.
H4b: Tiketicinin satis sonrasi servis
tercihinde dijital pazarlama uygulamalari
medeni duruma gore farklilik gosterir.
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5. SONUC

Giliniimiizde sanayinin yeniden yapilanma ve gelisiminin hizlandig1 ve ekonomik
gelismelerin siirekli oldugu bir donemde sanayideki gelismenin hizla hizlandig1 sektor
4.0 ve yogun rekabet ortami ile isletmeler giiniimiizde iiretkenligi cok kolaylikla
yakalayabilecek konumdadirlar. Bunun igindir ki, hedefledikleri hedefleri hizlica fark

ettiler ve gerekli i gliclinii tutmanin farkli yollarin1 aramaktadirlar.

Bilgi teknolojilerini gelistiren ve c¢esitlendirenler, ¢alisma alanlarini sirekli olarak
dondstiirtir, gelistirir ve farklilagtirir. Cesitlilik, isletmeler i¢in rekabet avantaji saglama
acisindan dnemli bir kavramdir. Isletmeler, benzer iiriinler ve hizmetler iireterck rekabet
avantaji saglayamadiklarini, hatta sadik mdsterilerinin bile kendilerinden aligveris
yapmadiklarint yasayarak ogrendiler. Bunun igin tuketici deneyimini anlamak,
isletmelerin {iriin ve hizmetlerinde farkliliklar yaratmak ve rakiplerinden bir adim 6nde

olmak igin, deneyim kullanimi isletmelere onciiliik etmistir.

Bilgi teknolojilerindeki  gelismeler, sanal ortamlarda varhigmi siirdiirebilen
inisiyatiflerin sayisin1 da biiyiik 6lciide artirdi. Ozellikle, giin gectikce sayilar1 ve
cesitliligi artan ¢evrimigi aligveris siteleri arasindaki rekabet giderek zorlagsmaktadir. Bu
anlamda, internet Uzerinde yaratilan sanal deneyimlerin, sanal ortamlar1 pazarlama
iletisimi olarak kullanan ve varliklarini dijital ortamlarda tutan isletmeler i¢in onemli
oldugu agiktir. Isletmelerin tiiketicilerle baglanti kurmasma ve deneyimlerini
sunmalarina yardimci1 olan bilgi teknolojileri de yeni deneyimler yaratmistir. Bu
gelismeler 15181inda sanal ortamlarda dijital hizmet faaliyetleri uygulanmaya ¢aligilmig

ve sanal dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir.

Dijitallesmenin, miisterilerin beklentilerini ve hayatin her alaninda yarattig1 degerle is
yapmanin yolunu degistirdigi bir gercektir. Teknoloji gelismeye ve kolay erisilebilir
hale gelmeye devam ettik¢e, miisteri deneyimleri degismeye basladi. Dijitallesme yeni
nesil “gelismis miisteriler” yaratti. Miisteriler artik tiim ayrintilar ile iirin ve hizmetleri
kolayca karsilastirabilir, diger misterilerin deneyimlerine ulasabilir veya gevrimici
kanallarda birka¢ tiklamayla talep dogrultusunda iiriin / hizmet o&zelliklerini

degistirebilir.



Bu nedenle, bu ¢alismada, dijital servis uygulamalarinin tiiketici davranislari izerindeki
etkileri aragtirtlmistir. Arastirmanin ilgi alania gore, tiketicilerin dijital uygulamalarda
yasadiklar1 deneyimler sanal dijital pazarlama c¢ergevesinde degerlendirilmis ve
tiketicilerin servise olan tutumu ile iliskilerini ortaya ¢ikarmaya c¢alisilmistir. Arastirma
sonucunun bulgular tiikketici davranisindaki sanal deneyimle ilgili 6nceki ¢aligmalarla
karsilastirildi.

Bu calismada otomobil sektoriinde satis sonrasi hizmetlerde (servis) degisim ve
dijitallesme deginilmistir. Uygulamalar ise, yetkili servislerin miisterileri iizerine
yapilmigtir. Arastirma sonuglar1 bize misterilerin bir otomobil servisindeki dijital
gelismelerin ve bu gelismelerden algiladiklart mesajlarin, bunun yani sira rekabetgi
piyasa kosullar1 ¢ercevesinde isletme politikalarini ve uygulamalarinda dijitallesme ile
yapilmasi gerekenler hakkinda da gosterge niteliginde olmaktadir.

Toplam 299 ara¢ kullanicist ile gergeklestirilmistir. Yapilan gegerlilik ve giivenilirlik
calismalar1 sonucunda arastirmanin giivenilir sonuglar verdigi goriilmiis, ardindan

hipotez testlerine gecilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara dijital uygulamalar ve satis sonrasi siiregleri
arasinda pozitif yonlii iligski s6z konusudur. Dolayisiyla dijitallesme arttik¢ca miisterinin
tercih sebebi de artmaktadir. Literatiirde bu sonuca ulagan ¢alismalar yer almaktadir. Bu

nedenle markalar sosyal dijitallesme faaliyetlerine daha fazla 6nem gostermelidir.

Gilinlimiizde firmalarin ayakta kalabilmesinin 6n kosullarindan birinin miisteri baglilig
yaratmak oldugu gbz Oniine alindiginda, dijitallesmeye daha fazla énem gosterilmesi
gerektigi agiktir. Bu calismada otomobil sektoriinde satis sonrasi hizmetlerde degisim
ve dijitallesme ile pozitif etkisi ortaya konulmustur. Dolayisiyla dijitallesme faaliyetleri,
miisteri bagliligin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bu nedenle firmalarin dijitallesme

faaliyetlerine 6zel 6nem gostermesi gereklidir.

Bu sebeple, sosyal medya iizerinden yapilacak igerik pazarlama uygulamalari
kullamilabilir. Uriin 6zellikleri, kontrol listesi ve fiyat listesi sosyal medyada
paylasilabilir. Yine iirlinler, iirlin asamalari, {iriin icerigi ve benzeri gibi sosyal medya
kullanicilarina daha yakin bir sekilde tamitilabilir. Unlii insanlar ilham almak igin

reklamlarda kullanilabilir. Viral videolar sosyal medyada hazirlanabilir, yarigsmalar ve
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oyunlar diizenlenebilir. Ayrica, infographics, trend raporlari, basin biiltenleri

bilgilendirmek i¢in paylasilabilir.

Arastirmadan sonra, arastirma hedefleri dogrultusunda belirli sonu¢ ve sonuclara
ulagilmigtir.  Dijital hizmet uygulamalar1 genel olarak degerlendirildiginde,
katihimcilarin ¢evrimici dijital pazarlamaya yonelik olumlu tutumlar sergiledikleri,
servislerde yasadiklar1 deneyimlerin yeterli oldugu goriilmektedir. Baska bir deyisle,
dijital hizmet uygulamar1 sanal deneyimlerin, tiiketicilerle baglant1 kuracak ve bir fark
yaratacak sekilde servislerde gelistirilmesi gerekmektedir. Dijital pazarlama
deneyimlerini tanimlarken ortaya c¢ikan duyusal, etkilesimli ve optimum akis
deneyimlerinin gelistirilmesi, servislere yardimci olabilir. Dijital hizmet uygulamalari
tilkketicilere, etkilesim ve duyusal deneyimlerden daha zayif bir optimal akis deneyimi
sunar. Tiiketicilerin duygularini yeniden canlandiracak, daha iyi ruh halleri yaratacak,
derin i¢ ilgi ve konsantrasyon saglayacak ve zaman duygusunu yok edecek etkili
deneyimlerin sunulmasi1 gerekmektedir. Dijital pazarlama, sosyal medya, internet
reklamciligi ve cevrimi¢i oyunlar gibi diger internet araglar1 (kanallar) ve {iriin
gorsellestirme, mobil teknolojiler ve sanal gergeklik gibi internet teknolojileri,

servislerde optimum akis deneyimini gelistirmek i¢in kullanilabilir.

Arastirma bulgularia gore, erkeklerin ve kadinlarin dijitallesmeye kars talepleri, kadin
ve erkeklerin satig sonras1 hizmet tercihlerinde dijital hizmet beklentisi {izerinde yapilan
t testinde farklilik gOstermektedir. Erkeklerin (t-7,883) degeri ile kadinlara gore
sayisallastirlmasinin =~ 6nemine  degindigini  soyleyebiliriz.  Dijital  pazarlama
uygulamalarinda erkek ve kadin satis sonrasi hizmetler tercihlerinde dijitallesme,

kadmlar erkeklerden farklidir.

Satis sonrasi servis tercihlerinde dijital servis uygulamalari, farkli yas gruplarinin dijital
uygulamalarinda ANOVA testi uygulamasinda farkliliklar gostermektedir. Yas
gruplariin satig sonrasi servis tercihinde dijital hizmet uygulamalari, lizerine yapilan
anova testi uygulamasinda farkli yas gruplarimin dijital hizmet uygulmalarina goére

tercihlerinini farklilagtirdig1 sonucu bu analiz sonunda ortaya ¢ikarilmistir.
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Satis sonrast servis seciminde dijital pazarlama uygulamalar1 farkli yas gruplarinin
dijital uygulamalar1 igin ANOVA testinde farklilik gostermektedir. Dijital pazarlama
uygulamalarina gore tercihlerini farklilastiran farkli yas gruplarina gore tercihlerinini

farklilastirdig1 sonucu bu analiz sonunda ortaya ¢ikarilmistir

Satis sonras1 hizmet tercihi gelir gruplarindaki dijital servis uygulamalari, ANOVA
testindeki farkli gelir gruplarindaki kisilerin  dijital uygulamalarinda farklilik
gostermektedir. Bu analizin sonucu, dijital hizmet uygulamalari iizerindeki tercihlerini

farklilagtiran farkli gelir gruplarinin sonucudur.

Satis sonrasi hizmetlerdeki gelir gruplart seciminde dijital pazarlama uygulamalari
farkli gelir gruplarmin dijital pazarlama uygulamalarinda ANOVA uygulamasinda
farklilik gostermektedir. Bu analiz sonucunda dijital hizmet uygulamalar1 ig¢in

tercihlerini farklilagtiran farkli gelir gruplarinin sonuglari ortaya ¢ikmistir.

Dijitallesme talebi, anket katilimcilarinin satig sonrast hizmet tercihinde dijital hizmet
beklentisi Gzerindeki t-testindeki medeni durumda da farklidir. Evli olan ¢alisanlarin (t:-
11,265) degeri ile bekar olan calisanlara gore dijitallesmeye Onem verdiklerini
sOyleyebiliriz. Ailelerine daha fazla zaman harcamak istemeleri ve ara¢ bakim

zamanlarinin ailesinden koparilan bir zaman olarak gérmektedirler.

Ankete katilan katilimcilar, dijital pazardan medeni hal ve medikal durumdaki
pazarlama pratikleri ile satig sonrast hizmet tercihi t-testi dijital pazarlama icin farklidir.
Evli olan calisanlarin (t:-10,929) degeri ile bekar olan calisanlara gore dijital pazarlama
uygulamalarina 6nem verdiklerini sdyleyebiliriz. Clinkii basta gelir durumu ve diger
etkenlere bagli olarak, pazara uygun {iriin ve hizmetlerin takibi agisindan dijital pazara

evlilerin daha 6nemsedigini ortaya koymaktadir.

Sonuglar genellestirildiginde, dijital deneyimlerin gevrimici servislerde gbz ardi
edilemeyecek bir faktdr oldugu ve bu nedenle tiiketici davraniglarina yonelik tutumlar
oldugu anlasilmaktadir. Isletmelerin, rekabet avantaji elde etmek igin iiriin ve
hizmetlerinde bir fark yaratmalari gerektigi bilinmektedir. Bu anlamda dijital
deneyimler eklemek ve sanal ortamda sanal varlik kullanmak veya sanal ortamda sanal
varlik kullanmak isteyen veya sanal ortamda kullanmak isteyen tiiketiciler i¢in fark

yaratmak amaciyla sanal dijital pazarlama faaliyetleri ylritmek mimkin. Dijital
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pazarlama kavraminin yeni bir kavram olmasi, dijital hizmet kavraminin, servislerde
halihazirda deneyimlenen deneyimlerin degerlendirilmesinde ve diger internet
kanallarinin yaratilmasinda ve g¢esitli teknolojilerin kullaniminda kullanilmamasini
gerektirmektedir. Dijital deneyimler, gelecekteki ¢alismalar igin 6zel servisler gerektirir.
Sanal ortamda yaratilan deneyimler, kaynaga bagl olarak farkli 6zellikler gosterebilir
ve tiiketiciler tarafindan farkli deneyimlerin yasanmasina neden olabilir. Sanal araglarin
ve sanal deneyimlerin yarattigi teknolojilerin 6zellikleri goz oniline alindiginda, sanal
ortamda yaratilan deneyimlerin degerlendirilmesinin, sanal ortamda yaratilan
deneyimlerin etkilerini daha agik bir sekilde anlamasina yardimci olabilecegi

sOylenebilir.
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EK-1

Orhan Ozdemir - MBA Tezi

Dederli Katilimc,

Bu galismanin amaci, otomaotiv sektérinde satis sonras) hizmetlerde yaganan degisim, inovasyon ve dijitallesme
surecindeki iliskiyi incelemektir. Anket 12 sorudan olusmakiadir ve 5-6 dakikada tamamlanabilecek sekilde hazifdanmigtir.

Cahsma kapsaminda verecek oldugunuz tiim bilgiler gizli tutulacak ve sadece arastirmacilar tarafindan bilimsel amaclar
dodruitusunda dederlendirilecektir.

Anketin higbir bélimiinde isminizi ve kimlidinizi ortaya ¢ikaran herhangi bir soru bulunmamaktadir.

Calismanin objektif ve glvenilir olmasi bakimindan sorulara duygu ve disincelerinizi yansitacak sekilde yanit vermeniz
Gnemlidir.

Calismaya gandlli katildigimiz ve elde edilen verilerin bilimsel amacgh yayimlarda kullamimasini kabul ettiginiz
varsayilacaktir.

Calisma Yiiksek Lisans Tezi kapsaminda, Yard. Dog.Dr. Ujur Dolgun damismanlifinda, Bahgesehir Universitesi MBA
Ofrencisi Orhan Ozdemir tarafindan yiriitilmektedir.

Calisma hakkinda daha fazla bilgiye intivag duyarsaniz Orhan Ozdemir ile iletisime gecebilirsiniz.
ilginiz ve destekleriniz igin tesekkiir ederiz.

Yard. Dog.Dr. Ugur Dolgun
Orhan Ozdemir
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EK-2 ANKET

1. Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

2. Medeni Durumunuz
() Bekar () Evli

3. Egitim Durumunuz
() Ilkdgretim () Lise () Universite () Yiksek Lisans () Doktora

4. Yasimiz
() 18-25 () 26-34 () 35-44 ()45-54 ()55 ve lzeri

5. Gelir Durumunuz
() Yok

()1000 TL - 3000 TL
()3001 TL -4500 TL
()4501 TL - 6000 TL
() 6001 TL ve uzeri

6) Aracimizin periyodik / yilhik bakimlarini nerede yaptirirsimiz?

() Yetkili Serviste () Ozel Serviste ( ) Kendim yaparim ( ) Bakim yaptirmam

7) Ayn1 ilde bulunan ayni1 marka bir Servisin birden fazla servisi varsa aracinizi
bakima gotiiriirken tercih etmenizde en ¢ok hangisi etkili olur?

() Fiyat () Guvenilirlik () Kalite () Promosyon () Bilinirlik

8) Aracimizi diizenli olarak gotiirdiigiiniiz Servis fiyatim arttirirsa Servis tercihiniz
degisir mi?

() Kesinlikle degisir ( ) Degisir () Kararsizim () Degismez

() Kesinlikle Degismez

9) Aracimiza diizenli olarak gotiirdiigiiniiz Servis rakibi daha uygun fiyat ve
promosyon verirse tercihiniz degisir mi?

() Kesinlikle degisir ( ) Degisir () Kararsizim () Degismez

() Kesinlikle Degismez

10. Aracimzin periyodik / yillik bakimlarini yapilirken aracinizin yaninda olmak
ya da olmamak aracinizi o Servise gotiirmeniz tercihinizi degistirir mi?

() Kesinlikle degisir ( ) Degisir () Kararsizim () Degismez
() Kesinlikle Degismez
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11. Aracimizin periyodik/yillik bakimlarimin insan eli degmeden robotlar
tarafindan daha hizh yapilan dijital bir Serviste yapilmasi tercihinizi degistirir mi?

() Kesinlikle degisir ( ) Degisir () Kararsizim ( ) Degismez
() Kesinlikle Degismez

12. Satis Sonrasi1 Hizmetlerde farkindalik yaratmak/artirmak Gzere
gerceklestirdikleri dijital hizmetler/faaliyetlerine iliskin asagidaki ifadeleri liitfen
katilma derecenize gore isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Satis Sonrasi
(Servis)
Hizmetlerinin
dijitallesmesi
markanin
gelisimini ve
blylmesini
etkiler.

Satis Sonrasi
(Servis)
Hizmetlerinin
dijitallesmesi
tuketicilerin
tercihlerini
etkiler.

Satis Sonrasi
(Servis)
Hizmetlerinin
dijitallesmesi
mevcut alinan
hizmetlere
gore daha hizl
ve glivenlidir.

Satis Sonrasi
(Servis)
Hizmetlerinin
dijitallesmesi
tuketicilerin
markaya bakis
acisini olumlu
degistirir.

Satis Sonrasi
(Servis)

Hizmetlerinin
dijitallesmesi
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musteri
artisina katki
saglar.

Satis Sonrasi
(Servis)
Hizmetlerinin
dijitallesmesi
musteri
sadakatine
katki saglar.

Uc Boyutlu
Yazici (3D
Printer) yedek
parga uretimi
musteriye
hizmet sirecini
hizlandirir.

Dijital
platformlarda
gerceklestirilen
pazarlama
faaliyetleri
akhmda kalir.

Dijital
platformlarda
tanitimini
gordigim
markay! satin
almayi
distnirim.

Dijital
platformlarda
tanitimini
gordigiim
markaya iliskin
kullanilan
tasarim
markay!
hatirlamamda
etkilidir.
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