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OZET

OTOMOTIV SEKTORUNDE MUSTERI MEMNUNIYETININ MUSTERI
BAGLILIGINA ETKISI

Zeynep Unlii

Isletme Anabilim Dali
Tez Danigmant: Dog. Dr. Ceyda Aysuna Tiirkyillmaz

Nisan 2018, 95 sayfa

Bu arastirma otomotiv sektoriinde miisteri memnuniyetinin miisteri baglilig1 tizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Bu amac¢ dogrultusunda kisisel bilgi
formu, miisteri memnuniyeti ve giiveni belirlemeye yonelik dlgekler, miisteri baglilig
Olceklerinden olusturulan anket formu, 2018 yili Ocak ay1 igerisinde Kartal ilgesinde

faaliyet gosteren yetkili serviste 399 miisteriye uygulanmistir.

Anketlerden ulasilan veriler bilgisayar ortaminda SPSS 24.0 istatistik programi yardimi
ile analiz edilmistir. Miisteri memnuniyeti ve gilivenin miisteri baghlig1 iizerindeki
etkinin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi, bahsedilen degiskenler arasindaki

iligkilerin tanimlanmas1 amacuyla ise, korelasyon analizi yapilmstir.

Istatistiksel agidan, arastirma sonucunda miisteri memnuniyeti ile miisteri baglilig:

arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Otomotiv Sektorii, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Bagliligi, Giiven.



ABSTRACT

THE EFFECTS OF CUSTOMER SATISFACTION ON CUSTOMER LOYALTY IN
THE AUTOMOTIVE SECTOR

Zeynep Unlii

Department of Business Administration
Thesis Supervisor: Assc. Prof. Ceyda Aysuna

April 2018, 95 pages

This research was conducted to determine the effects of customer satisfaction on
customer loyalty in the automotive sector. In this regard, questionnaires composing of
personal information questions, customer satisfaction, trust and customer loyalty scales
were applied to 399 customers of an authorized service operating in Kartal province in
Turkey during January 2018.

The data obtained from the questionnaires were analyzed by using of SPSS 24.0
statistical program. Regression analysis was used to determined the effects of customer
satisfaction and trust on customer loyalty and correlation analysis was performed to

reveal the correlation between these variables.

From a statistical point of view, it has been determined that there is a positive
relationship between customer satisfaction and customer loyalty as a result of the
research and it is revealed that the trust and customer satisfaction positively affect
customer loyalyt.

Keywords: Automotive Industry, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Trust.
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1. GIRIS

Modern pazarlama denilince akla ilk gelen seri iiretime ge¢cmektir. Seri iiretime
gecildiginde maliyetler diisecek rekabet ortami artacak ve arz fazlaligi olusacaktir.
Bundan dolay tiiketiciler, mali veya hizmeti segme sansi bulacaktir. Isletmelerin bu
duruma ayak uydurabilmeleri i¢in kendi pazarlama stratejilerinde bir de§isime gitmeleri
gerekecektir. Bu sekilde piyasaya ayak uydurarak misterilerini elinde tutacak ve daima

baglilik olusturmak icin gerektiginde pazarlama stratejisini gdzden gegirecektir.

1900’14 yillarda ne iiretilirse ve ne renk fretilirse tiiketici o sekilde satin almak
zorundaydi, tiiketicinin renk ve model segme sansi yoktu. Ancak cagimiza bakildiginda
artan rekabet kosullarindan dolay1 eger bir firmanin elinde, tiiketicinin istedigi renkte bir
iiriin yoksa bir baska firmada bu iiriin varsa diger firmayi tercih etme ihtimali yiiksektir.
Bundan dolayr miisteri baglilig1 olusturmak igin tiiketicinin talep ve ihtiyaglarina en
dogru sekilde cevap vermek ve gerekirse arzu ettiklerinin iizerinde bir hizmet sunarak

tilkketiciyi mevcutta tutmak gerekmektedir.

Artan rekabet piyasasi, hizmetlerin 6zelliklerinden dolay1 hizmet sektoriinde daha fazla
goriilmektedir. Hizmet sektoriinde pazara giris diger sektdrlere gore yogundur, aym
hizmeti sunan isletmelerin, hizmeti alan tiiketiciyi kendisine baglamak i¢in standart bir
hizmet saglamasi  gerekmektedir. Servis damigmani bu standart hizmeti
saglayamadiginda miisteriyi elinde tutamayacaktir ve miisteri isletmeye olan bagliligini

kaybederek rakip isletmeyi tercih edecektir.

Bir isletmenin {iretime devam edebilmesi ve piyasada yerini koruyabilmesi igin
sadik(bagli) miisterilere ihtiyaci vardir. Ciinkii firmaya veya markaya bagli miisteriler
daha sik aligveris yapar ve memnuniyetini yakinlariyla paylasir. Bu sekilde sadik
miisteriler yeni miisterilerin isletmeyi tanimasina olanak saglarlar. Yeni miisterilere
odaklanarak firma elindeki eski misterilerine kendisini unutturmamalidir. Zaman
zaman telefon gorligmesi, hediye gonderimi, anket ¢alismasi yaparak isletme kendisini

hatirlatmalidir.



Cogu zaman, yeni bir miisteri olusturmak i¢in yapilan harcamalar mevcuttaki miisteriyi
elde tutmak icin yapilan harcamalardan daha fazladir. Bu sebeple sirketler mevcut

misterilerini elde tutmak amaciyla harcama yapmay1 dncelikli olarak tercih etmelidirler.

Bu c¢alismada otomotiv sektoriindeki bir isletmenin satis sonrasi hizmetinden
yararlanmis olan miisterilerinin memnuniyetini ve buna bagli olarak sadik miisteri

profili incelenecektir.

Tez calismas1 dort boliimden olusmaktadir. Giris agsamasini takip eden ikinci boliimde,
miisteri ve miisteri memnuniyeti kavramlari agiklanmigtir. Miisteri memnuniyeti
yaratma siireci, isletmeler agisindan miisteri memnuniyetinin énemi anlatilmigtir. Son
olarak da miisteri memnuniyetini etkileyen faktdrler ve miisteri memnuniyetinin

stirekliligine yer verilmistir.

Ugiincii béliimde, miisteri baglilig kavrami, yeri ve 6nemi, hayat boyu miisteri degeri,
isletmeler i¢in Onemi anlatilmistir. Bunun yami sira, miisteri bagliliginin
siiflandirilmasi, miisteri bagliligr saglanmasinda etkili olan temel faktorler ve baglilik

olusturma araglar aciklanmistir.

Dérdiincii boliimde, Otomotiv sektoriinde hizmet veren Istanbul ili Kartal ilgesinde
faaliyet gOsteren bir isletmenin miisterileri temel alinarak bir anket c¢aligmasi
gerceklestirilmistir. Miisteri memnuniyeti ve misteri baglilig: ile ilgili yapilan literatiir
aragtirmasi ve anket calismasi sonuglarindan elde edilen bilgiler sekil ve tablo ile

aciklanmustir.

Besinci boliimde, yapilan anket ve literatiir caligmas: sonucu elde edilen bilgiler ve
miisteri baglilig1 modeli degerlendirilmistir. Bu ¢calismaya katki saglayan yetkili servisle

de elde edilen sonuclar oneri niteliginde paylasilmistir.



2. MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri, belirli bir isletmeden diizenli bir sekilde mal ve hizmet satin alan kisi ya da
kuruluslar olarak nitelendirilebilir (Odabas1 2015, s.3). Ancak artik bir miisteri iicretini
odeyip iiriinii satin aldiktan sonra iliskisini kesen bir kisi degildir. Isletmeden hizmet
satin aldiktan sonra arasindaki bagi koparmayan ve isletmeyle diizenli bir iliski
icerisinde olan kisidir. Bu bag ve iliski sayesinde isletme hayatta kalmay1

basarmaktadir.

2.1 MUSTERI KAVRAMI

Miisteri kavrami icin tek bir tanim yapmak miimkiin degildir. Miisteri denilince

genellikle nihai miisteri (tiiketici) zihinlere gelmektedir.

Miisteri, isletmelerin yasamasini saglayan ve geleceklerini belirleyen ana etkendir. Tiim
ticari kuruluslarda satis yapmak degerli bir gaye ve istektir. Bunu saglamak icin
yapilmasi gereken en Onemli sey “miisteriyi tanimak ve beklentisini” dl¢limlemektir
(Odabas1 2015, s.9). Miisteriyi tanimak ve beklentilerini 6grenmenin yani sira bir
isletme i¢in misterinin kim oldugunu bilmek ve ona gore strateji gelistirmek
gerekmektedir. Odabasi (2015, s.9), isletmenin goéziinde miisterinin kim oldugunu

maddeler halinde siralamistir.

Miisteri Kimdir?

a) Misteri, ofisimizde bile en degerli kisidir.

b) Misteri, bize bagiml degildir, her zaman biz ona bagimliyiz.

C) Miisteri, islerimizi aksatan kisi degil. Calismamizin asil amaci, ¢alismalarimizin
merkezidir.

d) Miisteri, kesinlikle tartigilacak kisi degildir, boyle bir durumda her iki tarafta
kaybeder ve bundan kimse kazang saglamaz.

e) Miisteri, gereksinimlerini bizimle paylasan ve bize miisteri olma olanagi
saglayan kisidir.

f) Miisteri, bir defaligina mal ya da hizmet satilip sonrasinda terk edilecek kisi

3



degildir. Aramizdaki diyalog olumlu ve devamli olmalidir.

Q) Miisteri, bir isletmenin en yakin dostu ve is ortagidir.

Miisteri bir isletmenin ana unsurudur ve bu isletmenin ihtiyaglarini karsilayamadigini
diisiindiigli an bagka bir isletmeye yonelecektir. Bu da isletmenin bir miisteri kaybetmesi

gibi goriinse de olan bu degildir.

Bir isletme bir miisterinin beklentisini ve ihtiyacini karsilayamadiginda miisteri bagka
bir isletmeye gider ve yaninda potansiyel miisterileri de gdtiiriir. Bir isletmenin hayatta

kalabilmesi igin tavsiye ve referans biiyiik etkendir.

Miisteriler, bilango olarak var olmasalar da bir isletmenin en degerli varliklaridir.
Miisteri, bir isletme i¢in olmazsa olmaz unsurudur. Bundan dolay1 pazarlama mantigi,
isletme fonksiyonlarinin ana merkezine miisteriyi koymaktadir. (Akcay ve Okay

2009,5.27).

Miisteriler rakip firmalara gore hizmet satin aldiklar isletmeyi tanidik¢a ve almig
olduklart hizmetten memnun kaldikca isletme ile daha uzun Omiirlii is yapmak
istemektedirler. Yani miisteriler isletme ile aralarindaki iliski gelistikce daha sik hizmet

talep etmektedirler (Zeithaml vd. 2000, s.143).

2.1.1 i¢ Miisteri

I¢ miisteri i¢in genel bir tanim yapildiginda; dis miisterilere nihai mali sunabilmesi icin
gerceklestirilen tiim evrelerde gorev alan kisi veya kisilerdir. Bu kisilerin amaci, siireci
hizli ve etkin bir sekilde yonetmek i¢in ekip calismasi saglayarak mal ve hizmet satin
almak isteyen dis miisterilerin taleplerini karsilamaktir. En {ist seviyedeki yoneticiden
en alt seviyedeki is¢iye kadar tiim c¢alisanlar kendilerine verilen gorevleri yerine

getiriyorlarsa bunlar i¢ miisterilerdir (Acuner 2004, s.28).

I¢ miisteri olarak adlandirilan ¢alisanlarin memnuniyetini saglamak, onlara giizel iicret
O0demesi disinda olusturulacak kariyer gelistirme imkanlar1 saglamak da gereklidir. Bu

sekilde verimli calisanlar1 elde tutarak isletmenin ise alim ve isten ¢ikarim maliyetleri
4



azaltilacak, verimlilikle birlikte mal ve hizmet kalitesinde artma go6zlemlenecektir.
Azalan harcamalar, yiikselen verimlilik ve kalite karliligin artmasina yardimci olarak
isletme calisanlarina ¢ok daha iyi 6deme yapabilecektir. Boylece isletme agisindan daha

yararli bir adim atilacaktir (Bagdoniene ve Jakstaite 2006, s.21).

Ozellikle otomotiv sektdriine bakildiginda hem satis hem servis hizmetlerinde ¢alisanlar
birebir miisteriyle irtibat halindedirler. Calisanlar miisterilere istedikleri sekilde hizmet
sunup mutlu ayrilmalarin1 sagladik¢a miisteriler bir dahaki arag alimini veya bir dahaki

servis iglemleri i¢in ayni isletmeyi tercih edecektirler.

Miisteri ve calisan arasinda giiglii bir bag vardir. Eger calisanlarin istekleri ve
beklentileri konusunda isletmeler bir aksiyon alirsa ve onlart memnun ederse, ¢alisanlar
da miisterinin istek ve beklentilerini yerine getirir, miisterileri memnun eder ve miisteri

baglilig1 olusturur.

2.1.2 Dis Miisteri

D1s miisteri, mal ve hizmet satin almak isteyen ve bu sayede isletmelerin hayatta
kalmasina yardimer olan kisilerdir. Glinlimiiz pazarlama stratejisini olusturan miisteri
temelli yaklagim, isletmelerin miisteriyi daha ¢ok dinlemelerini, oraya ¢ikaracaklar1 mal
ve hizmetlerini miisterilerin taleplerine cevap verecek sekilde tasarlamalarint zorunlu
kilmistir. Bu sayede talep ve sikadyeti bulunan miisterilere kars1 daha 6zenli ve ilgili

olmalarini saglamistir (Midilli 2011, s.34).

Miisteriler teknolojinin gelismesi ve cesitliligin artis gOstermesiyle birlikte rekabet
ortaminda satilan {riinlere karsi daha secici davranmaktadir. Kolaylikla bir iiriin
tercihinde bulunamamakta, bulundugunda ise kii¢iik bir sorunla karsilastiginda hizmet

satin aldig1 isletmeyi terk edebilmektedir (Cinar 2007, s. 23).

Miisteriler her zaman istek ve beklentilerini karsilayan isletme ile ¢alismak isterler.
Bundan dolayr isletmelerin miisterilerin beklentilerini karsilayabilmek igin pazar
aragtirmalart yapmalar1 gerekmektedir. Miisteriler hangi hizmeti hangi {riinii satin

almak istiyor isletmeler ar-ge ¢alismasina deger vererek analiz etmelilerdir. Tim bu
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durumlart degerlendirerek miisterilerin taleplerine cevap verilmeli ve memnuniyet

artirilmalidir.

2.2 MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI

Literatiirde migteri memnuniyeti ile ilgili birgok tanim yapilmaktadir. Bu tanimlardan

birkagina asagida yer verilmistir.

Miisterinin mal veya hizmeti satin almadan onceki talepleri ile mal veya hizmetin
satisin1  gergeklestirdikten sonraki performans arasindaki farka gosterdigi tepkiyi

memnuniyet olarak nitelendirmek (Demirbag 2004, s. 20).

Miisteri memnuniyeti, mal veya hizmeti satin almaya karar veren miisterinin beklenti ve
taleplerinin  karsilanmas1 ile gerceklesir. Bunun gergeklestirilmesinde malin
performansi, kullanim alani, kalitesi gibi mal ile ilgili durumlar olabilecegi gibi, en
Oonemlisi malin satilmasina yardimci olan satis danismanlart ve triin dagitim
kanallaridir. Gilinlimiizlin tiiketicisi satin aldigir {riinden gerekli faydayr almak
istemektedir. Tiiketiciler pazaria sunulan yeni iiriinlerle birlikte tiiketicinin beklentileri
de degismektedir. Kuruluslar bu degisime karsi kayitsiz kalamamaktadir. Eger bir
isletme yeniliklere ayak uyduramazsa pazardaki mevcut yerini kayip eder ve yerini

yeniliklere ayak uyduran kuruluslara birakmasi gerekir (Ovali1 2005, s. 101).

Miisteri diizenli bir sekilde mal ve hizmeti satin almaya basladiginda artik tecriibe
edinmig olur. Miisteri memnuniyeti, kazanmig oldugu tecriibelerinden yola ¢ikarak
durumu degerlendirmesiyle alakali bir olgudur. Miisteri mal ve hizmeti satin almakta
karar kilarken, gecmiste yasamis oldugu duruma ve mal veya hizmete gdstermis oldugu
givene gore karar kilmaktadir. O halde memnuniyet olgusu satin alma Oncesi
beklentiler ve sonrasinda yasananlar ile ilgili algilamalardan olusur. Kisacasi, miisteri
memnuniyeti tiikettikce veya kullandike¢a tecriibbelenmesiyle ilgili olarak miisterinin, mal
veya hizmet sunumunun biitiiniine iliskin doyum hissetmesiyle baglantili tamlasma ve

duygusal bir algilama siirecinin sonucudur (Gok 2006, s. 80).



Gliniimiizde teknolojinin gelismesi ve rekabetin devamli artmasi ile miisteriler
kuruluglarin en degerli varliklar1 haline gelmistir. Bundan dolay1 miisterinin isteklerinin
yerine getirilmesi ve memnun edilmesi isletmelerin birincil amacidir. Stirekli artan
rekabet kosullar1 ve silirekli gelisme gosteren teknoloji sayesinde Triin taklit
edilebilmekte ancak miisteriye sunulan iyi hizmet rakipler tarafindan kolaylikla taklit
edilememektedir. Bu sayede isletme diger rakipleri karsisinda avantaj saglamaktadir. Bu
da kuruluslarin miisteri ihtiyaglarina ve beklentilerine daha fazla ilgi gostermeleri
gerektigini ifade eder. Miisterilere gosterilen ilgi ve alaka o dogrultuda iiretilen mal
veya hizmetler miisteride memnuniyet ve buna bagli olarak sadakat olusmasin

saglamaktadir (Sandik¢1 2008, s. 63).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin kendilerine sunulan hizmetten gordiikleri yarara,
miisteriye verilen hizmetin kendisinin yasam tarzina, aile ve kiiltiiriinii yansitmasina,
kendi ihtiyag¢ ve aligkanliklarina uyumuna bagli bir etki haline getirilmistir (Cinar 2007,
s. 21).

1980’11 yillardan beri isletmelerin en 6nem verdigi ve giiniimiizde de dnem verilmeye
devam edilen miisteri memnuniyeti, kuruluslarin hayatta kalabilmesi, oldugu konumu
korumasi ve daha iyi konuma gelebilmesi i¢in 6nem verdigi bir stratejidir. Daha 6nceki
yillarda sadece ihtiyag duyulan mal veya hizmet {retilip satilirken giliniimiiz
teknolojisiyle birlikte ve isletmelerin pazarda var olma isteginden dolay1 miisteri talep
etmis oldugu tiim mal veya hizmete ulasabilmekte beklentilerini karsilatabilmektedir.
Eger miisterinin ihtiyag ve beklentilerini bir isletme karsilayamiyorsa ve o isletme
miisteriyle arasinda bir bag olusturmadiysa miisteri beklentilerini karsilayan bir firmay1

tercih edecektir.

2.3 MUSTERI MEMNUNIYETi DEGER YARATMA SURECI

Arastirmalara gore miisteri degeri,” tiiketicilere verilen hizmetin kendilerine sagladiklari
yarar karsisinda gosterdikleri tepkidir”, “yapilan harcama ile performans ikilisini

karsilastirma” olarak tanimlanmaktadir (Doyle 2004, s. 151).



Selvi (2007, s. 137)’ye gore miisteri degeri, miisterilerin mal veya hizmeti satin
aldiklarindaki katlanmak durumunda kaldiklar1 ile mevcutta sagladiklar1t fayda
arasindaki bir bagdir. Miisteri degerini, miisteriye ekstra harcama yaptirmadan verilen

hizmetten ilave bir yarar saglamasi olarak da ifade edilebilmektedir.

Arabaci (2008, s. 56)’ya gore miisteri degeri tanimi, sunulan hizmete bagl olarak
gerceklesen, bir malin faydasiin miisteri acisindan genel goriisiidiir. Miisteri agisindan
deger kelimesi, miisteri tatmini olusumundan c¢ok daha fazlasin1i kapsar. Genel
anlamiyla, miisteri memnuniyeti tutum ile iligkili, miisteri degeri ise davranisla

iliskilidir.

Gilinlimiiz misterileri, kendilerine en iyi hizmeti hangi isletme sunuyorsa, beklentilerini
hangi isletme karsiliyorsa o isletmeden mal veya hizmet satin almak istemektedirler.
Bundan dolay1 isletmelerin en temel pazarlama stratejilerinden biri, miisteriye deger
veren aksiyonlar alinmasim saglamaktir. Isletmeler sunmus olduklari mal veya
hizmetlere gerektiginden fazla deger vererek miisterileri tatmin etmektedir. Bu sayede
isletmeye baglilik olusturmalarini saglamaktadir. Kisacasi, miisteriye deger yaratmak ile

miisteri memnuniyeti anlamlari birbiriyle konumlandirilmaktadir (Giiler 2009, s.64).

Miisteri degerinin farkli bir boyutu ise, miisteri referans degerini artirarak deger
tizerindeki pozitif etkiyi yaratmaktir. Bu baglamda miisterilere deneyimsel pazarlama
anlayis1 gercevesinde unutamayacaklari deneyimler yagatmak, memnuniyet seviyelerini
yiiksek tutmak referans degerini olumlu yonde etkileyecek ve miisteri degeri lizerinde

de olumlu sonuglar vermesini saglayacaktir (Schneider 2009, s. 225).

Miisteri isteklerini yerine getirme yiyecek ve suyun temel ihtiyaglarinda oldugu gibi
doyma seviyesinin bilindigini ima eder. Ancak, bu seviye miisteriden miisteriye
degiskenlik gostermektedir. Miisteri beklentilerini yerine getirmek miisterileri tatmin
etmek standart referans alinarak gergeklestirilebilir. Tatmin karar1 vermek bir
kiyaslamay1r ve bir sonucu igermektedir. Bu, miisterilerin alimman memnuniyet
diizeyinden nigin tatmin olabilecegini agiklamaktadir (Oliver 1997, ss. 12-14). Her
miisteriye ayni hizmeti sundugunda bir miisteri beklentisinin karsilandigint diisiinerek

tatmin olabilirken bir diger musteri verilen hizmetin yetersiz oldugunu diistiniip verilen
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hizmetten tatmin olmayabilir.

Modern pazarlama anlayigina bakildiginda miisteri memnuniyeti olusturma siirecine
iliskin pek ¢ok teori vardir. Bu yaklasimda, hizmeti alan miisterilerin zamanla
degismesine ragmen miisteri taleplerinin tespitine yonelik teorilerin degismedigi

gdzlemlenmektedir (Ozgiiven 2008, s. 662).

Miisteri memnuniyeti O6lgmek i¢in birgok sistem bulunmaktadir. Ancak miisteri
hizmetlerine odaklanirken memnuniyeti degerlendirme yetenekleri olduk¢a sinirlidir.
Modern bilgi sistemleri teknolojisini kullanarak isletme ile miisteri arasindaki iligki

yonetilebilmektedir (Grigoroudis ve Siskos 2010, ss.263-264).

Sekil 2.1: Miisteri Tatmini, Miisteri Baghhg: ve Miisteri Icin Deger Yaratma

UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI
KALITE TATMINI BAGLILIGI DEGERI
- Verilen - Misterilerin - Miisterileri - Hedef miisterinin
sOzli sunma istediklerini devamli ihtiyaclarini
- Standartlari sunma kilma karsilama
kargilama - Miisteri - Miisteri - Rakiplerin 6niine
sikayetlerini tavsiyelerine gecmek
cevaplama uyma - Yeni, 6zgiin
yararlar olugturma

Kaynak: Odabas1 Y. 2015, s. 56.

Miisteri memnuniyeti yaratma, miisterilere sunulan deger ile iligkili oldugundan,
misterinin gergeklestirecegi harcama veya verecegi taviz ile ilgili olacaktir. Miisterinin
bir mal ya da hizmet satin aldiginda ne kazandig1 ve kaybettigi ile arasindaki etkilesimi
ifade eder. Miisteri i¢in deger yaratma, elde edilecek yararlar1 kazanmak i¢in verdigi
tavizlerin toplamidir. Miisteri i¢in olusturulan deger, miisterinin vermis oldugu tavizin
karsiliginda onu memnun etmesi gerekir yoksa saglanan deger miisteri i¢in hicbir sey
ifade etmez. Bu deger, miisteri ile sirket arasinda gii¢lii bir bagin olugsmasina olanak

saglar ve miisteri sadakati yaratarak tekrar hizmet satin almasi i¢in bir sebep sunar.



Genel olarak, miisteri degeri yaratma girisimindeki isletmelerin miisteri beklentileri ile
birlikte miisterinin bu mal veya hizmeti elde etmek ic¢in yapacagi Odiinleri de goz
oniinde bulundurmas:1 gerekmektedir. Isletmeler her bir miisterisini iyi tanimali ve
isteklerine gore miisteri degeri saglamalidir. Bu durumu iyi algilayan ve uygulayan
isletmeler pazardaki yerlerini simdi ve gelecekte koruyabileceklerdir (Selvi 2007, s.

141).

2.3.1 Miisteri Kaybi

Bir miisteri sirketle olan iiyelik sdzlesmesini fesheder ve rakip bir firma miisterisi
olmaya karar verirse bu miisteriye kayip miisteri ve donilisiim miisteri denir (Glirsoy

2010, 5.37).

Miisterileri elde etmek kadar kaybetmek de bir sirket agisindan 6nemlidir. Isletmelerin
bir miisteri kayb1 yasamasi bir liikstiir ve miisterilere bunu yapmaya haklar
bulunmamaktadir. Cilinkii miisteri ona inanmis, glivenmis isletmenin hayatta kalmasini

saglamistir (Aysuna vd. 2009, s.122).

Her sirket yasamin belirli donemlerinde mutsuz, tatminsizlik duyan ve kirilgan
miisterilerle karsilasacaktir. Sirketin ve ¢alisanlarin burada asil gérevi miisteriyi mutlu
etmek ve bu durumdan c¢ikarmaktir. Ciinkii miisteri problemini diinyanin en biiyiik
sorunuymus gibi diisiiniip ona gore davranmaktadir. Miisteriyle goriisen calisanin
miisteriyi anlayip empati kurmasi ve sorunu ¢ozmesi gerekmektedir (Odabas1 2015,

5.147).

Miisteri, bir mal veya hizmetten memnun kalmadiginda, oniinde iki secenek vardir. Ya
memnun kalmadigi konu hakkinda bir seyler sdyler ya da hicbir sey sdylemeden cekip
gider. Cekip gittiginde hatasin1 gidermesi i¢in isletmeye hicbir sans vermemis
olmaktadir. Ancak ¢ekip gitmeyip isletmenin hatasinin ne oldugunu paylasip isletmeye

hatasini diizeltme firsat1 verdiginde ve sorun ¢oziildiiglinde isletmenin miisterisi
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olmaya devam edecektir (Barlow ve Moller 2009, s.33). Bazen miisterinin sikayeti
olumlu cevaplanmayabilir ancak bu durumu miisteriye mantikli ve tatmin edici bir
sekilde ifade etmek gerekmektedir. Sikayetinin olumsuz cevaplanmasina ragmen
miisteri isletmenin verdigi cevaptan tatmin oldugunda yine isletmenin miisterisi olmaya

devam edecektir.

Miisteri problemleri ve sorunlari, miisteri hizmeti gelistirmede onemli bir yere sahiptir.
Miisterinin beklentisi karsilanmadiginda olusan durum sikayettir. Sirket calisani
miisteriye yaklasiminda bir savag meydaninda oldugunu ve tek bir kazananin olacagini
hissettirdigi anda miisteriyi kayip etmis olacaktir. Arastirmalar gosteriyor ki, sorunu
¢oziime kavusan ve mutlu olan miisteri, hi¢ sorun yasamamis mutlu miisteriye kiyasla

isletmeye daha sadik olma egilimi gostermektedir (Odabast 2009, s.115).

Miisteriler sirketlerin ayakta durmasi ve gelecekte var olmalari i¢in veli nimetleridir.
Miisterinin bir talebi veya sorunu oldugunda sirket bunu yerine getirmediginde miisteri
kendisinin sorunu ve talebiyle ilgilenecek bir sirket arayisina girer. Bu durum aslinda
tek bir miisteri kaybi1 olarak goriinse de ilerleyen donemlerde tek bir kayip olmadigi
goriilecektir. Clinkii miisteriler bir isletmeden memnuniyetini veya memnuniyetsizligini
farkli  platformlardan  paylagsmaktadir ve diger potansiyel misterileri de

etkileyebilmektedir.

Ornegin, otomotiv sektdrii ele alindiginda; miisteri servis c¢aliganina aracinda bir
problem oldugunu ilettiginde miisteriyle birlikte test siiriisiine ¢ikip sorunu tespit etmeye
caligmaktadirlar. Aslinda bu miisteriyle birlikte yapildigi i¢in miisteri giiveni de
olusturmaktadir. Tespit edilen sorunun ne oldugu, hangi islemlerin yapilacag: ve iicretin
ne kadar tutacag miisteriyle paylasilip, islemler bu sekilde tamamlanmaktadir. Fakat her
zaman durum bu kadar yolunda gitmeyebilmektedir. Miisterinin arizasini tespit etmek
bazen normalinden fazla uzun siirebilir. Bu durum da misteride bir kizginhk
olusmaktadir. Servis c¢alisgan1 miisteriyle empati kurup onu anladigini hissettirip,
miisterinin aracinin segmentinde miisteriye ikame ara¢ destegi sunmaktadir. Bu sekilde

miisterinin sikayeti memnuniyete doniistiiriilmekte ve miisteri kayb1 6nlenmektedir.
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2.3.2 Miisteriyi Elde Tutmanin Degeri

Mevcuttaki miisterileri elde tutmak yeni miisteri kazanmaktan daha cazip bir segenek
olmaktadir. Isletmelerin mevcut miisterilerinin ne istediklerini ve beklentilerinin ne

oldugunu anlayarak onlara deger verdigini hissettirmeleri gerekmektedir.

Isletmelerin iirettikleri iiriinleri yonetmesi gibi miisterilerinin de yasam boyu degerlerini
yonetmesi beklenmektedir. Miisteri isletmeden ilk hizmetini aldig1 andan itibaren deger
basamaklarindan en son basamak olan isletme avukatlifina kadar yiikselmektedir.
Isletmeler tarafindan miisterilerin elde tutulmalari gerekmektedir (Gupta vd. 2004, ss.7-
9).

Isletmeler, pazarlama biitcelerini ve stratejilerini kendilerini gelecege tasiyacak olan
sadik miisterileri iizerine kurmaktadirlar. Elbette en sadik miisterilerinin yani sira diger
miisteriler de tespit edilerek degerlerinin artirilmast gerekmektedir. Gergekte, bir
miisterinin dmiir boyu degeri isletmeler agisindan 6nemlidir. Bunun nedeni olarak; ilk
yil miisteriyi isletmenin miisterisi haline getirmek ve miisterinin ilgisini ¢ekmek igin
yapilan masraflar bulunmaktadir. Sonraki yillar ise, ylikselen ve belirli araliklarla
tekrarlanan satin almalardan dolayr her bir miisteriye diisen karlilik orani

yiikselmektedir (Selvi 2007 ss.144-145).

Isletmenin miisteri memnuniyeti adma bir strateji olusturmadan miisteriyi elde tutma
adina mantikli karar almasi miimkiin degildir. Basari, miisterinin taleplerini en iyi
sekilde yerine getirerek mutlu etmekten gecer. Miisteri, 6dedigi iicretin karsiligini
beklemektedir. Ancak, isletme verilen hizmeti bir harcama olarak diisiinmemelidir. Pek
cok isletme yeni miisteri elde etmenin maliyetini diislinmektedir. Fakat isletme mevcut

miisterisini elinde tutamamanin maliyetini diisinememektedir (Midilli 2011 s. 40).

Keiningham vd. (2016, ss.115-116)’ne gore, miisteriyi elde tutmak ve miisteri
memnuniyetini arttirmak i¢in bircok secenek vardir. Ancak hepsi karlilik ile
sonuclanamayabilir. Dahas1, miisterilerin hepsi hem karli hem de memnun olmayabilir.

Bazi miisteriler sunulan hizmet diizeyi icin istenilen iicreti ddemek istemeyebilir. Diger
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miusteriler ise, isletmeye sagladiklar1 gelirleri gotiirmekten de Oteye gecen bir hizmet

isteyebilmektedir.

Miisteriyi elde etmenin degeri otomotiv sektorii agisindan ele alindiginda; miisteriler
araclari distribiitor garantileri bitene kadar, bakim ve yedek parca fiyatlariin yiiksek
oldugunu diisiinmelerine ragmen araglarinin  islemlerini  yetkili  servislerde
yaptirmaktadirlar. Ancak distribiitér garantisi bittikten sonra miisteriler daha uygun
fiyatta hizmet alabilecekleri servislere yonelmektedirler. Bu da isletmeler agisindan
miisteri kaybina neden olmaktadir. Isletmelerin miisterilerini elde tutmak igin bakim ve
is¢ilikte belirli oranlarda iskonto veya bakimdan sonra ic¢-dis temizlik hediye
uygulamalar1 bulunmaktadir. Bu sekilde, hem isletme miisterisini elinde tutmus olmakta

hem de miisteri aracin1 giivendigi yetkili serviste yaptirmaktadir.

2.4 ISLETMELER ACISINDAN MUSTERI MEMNUNIYETININ ONEMi

Gliniimiiz ¢aginda miisteri memnuniyeti pazarda tutunmak ve sektorlerinde lider olmak
isteyen her isletme icin olduk¢ca Onem arz etmektedir. Rekabet¢i bir pazarda fark
olusturmak ve hep bir adim onde olmak i¢in isletmeler pazarlama stratejileri
gelistirmekte, miisterilerinin memnuniyetini 6lgmekte ve beklentilerinin neler oldugunu

Ogrenerek ona gore bir yol izlemektedirler.

Teknolojik gelismelerden yararlanmak da rekabet {istlinliigli saglamaktadir ancak diger
rakip firmalar tarafindan da kullanilabilecegi i¢in kisa donemli bir iistiinliik olmaktadir.
Uzun donemli ve rakip firmalarin taklit edemeyecegi bir gii¢c i¢in misteri iliskilerini

kullanmak gerekir.

Hedef pazar stratejilerini gelistirirken miisterilerin tiiketim tercihlerini, yasam
standartlarin1 ve tarzinmi iyi analiz etmek amaciyla miisterilerle goriisme, gozlemleme,
anket, odak grup caligmas1 gergeklestirmek etkili olacaktir. Bu analizler sirketin nasil bir
iriin gami belirlemesi gerektigini ortaya koymaktadir. Ayrica, isletmeler yenilikg¢i
pazarlama stratejilerini klasik pazarlama karmasmi destekleyecek sekilde gelistirerek

pazardaki artan rekabet unsurlar1 i¢inden siyrilabilirler (Arslan 2016, s.14).
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Miisterinin son sOzili sdyledigi rekabet piyasasinda, isletmeler miisteri talebi ve istegi
odakli bir anlayisla degisen sartlara ayak uydurarak, miisterilere enerji, para ve en
Oonemlisi zaman tasarrufu saglamaktadir. Beklenti ve istekleri yerine getirilen miisteri,
sadik miisteridir. Miisteriyi taniyip, ihtiyacinin ne oldugunu bilip beklentisi karsilanan

miisteriler daha fazla iiriin satin almaktadir (Cinar 2007, s.32).

Pazarlama anlayisinin, mal ve ticaret odakli sathadan tiiketici odakli safthaya dogru bir
evrim gecirmesine paralel olarak, saticilardan geleneksel satis prensiplerinin disina
cikmasini talep eden tiiketici modeli artmaktadir. Bundan sonraki amag, tliketiciye
sadece satis yapmayir disiinmek degil, tiiketiciye verilen Onemin diisliniilmesi,
tilkketicinin iiriine kolaylikla ulastirllmasinin saglanmasi ve uzun donemli miisterilerle

iletisim halinde olunmasidir (Uysal ve Aksoy 2004, s. 130).

Pazarlama cercevesinde, isletmelerin en ¢ok tartistigi konu, miisteri memnuniyetinin ve
degerinin kazanilmasi ile isletmenin basarisi arasinda olumlu bir iliski oldugunu
gostermektedir. “Garver ve Gagnon (2002, s.37)”, isletmelerin basarilarini
yiikkseltmelerine  destek  saglayacak, miisteri memnuniyetinin ve degerinin

yapilandirilmasi konusunda bazi esaslar1 savunmuslardir.

Bunlar;

i) Odak noktasinin daima miisteri olmasi,

ii) Ust yonetimden destek ve ilginin saglanmast,

iif) Misteriyi dinleme konusunda gerekli araglarin tahsis edilmesi,
iv) Egitim programlarinin siirekli hale getirilmesi,

v) Belirli basar1 6l¢timlerinin uygulanmasi,

vi) Devamli iyilestirme firsatlarinin belirlenmesi,

vii) Miisteriye verilen deger, memnuniyet performansin 6lgiimlenmesidir.
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2.5 MUSTERI MEMNUNIYETINI ETKILEYEN FAKTORLER

Miisteri memnuniyeti, tiiketicinin bir mal ve hizmetten talep ettigi yarara, miisterinin
katlanmak zorunda oldugu kiilfetlerden kurtulmasina, mal ya da hizmetten bekledigi
basar1 ve sosyo-kiiltiirel degerlerin uyumuna baglidir. Miisterinin hizmeti satin almadan
once alacagi hizmetten haberdar olmasi, mal veya hizmetle iligkisi tamamen kesilene
kadar gecen siire zarfinda miisteride degisen degerlere zaman igerisinde dogru karsilik
vermesi gibi durumlar miisteri memnuniyetinin korunmasina ve arttirilmasina yardime1
olmaktadir (Demir 2006, s. 18). Bunun yani sira, somut mal iireten isletmeler agisindan
bakildiginda iirlinlerin somut olmasi1 miisterilerin memnuniyetini ve sikayetlerinin analiz

edilmesini saglayan bir etkendir (Ozveren 2010, s. 13).

Miisteri memnuniyeti iyi bir miisteri hizmeti sunmaktan ge¢mektedir. ilk olarak,
isletmenin vermis oldugu hizmet ne kadar iyi olursa miisteri o kadar motive olmus olur.
Dolayisiyla memnun olan miisterinin isletme hakkinda sdyleyecegi tek bir s6z miisteri
kazanmanin en kolay yolu olmaktadir. Bunun disinda tiim ¢alisanlarin ve yoneticilerin
aym1 hedefe ulasma cabalari iiretkenlik ve kar marjin1 olumlu etkiyecektir. ikinci olarak,
miisterinin kolaylikla anlayabilecegi bir misteri hizmeti sunmak gerekmektedir. Son
olarak ise, miisteriyi siirekli kilma programlar1 gelistirerek miisterinin isletmeye bagh
kalmasini saglayabilmekte hatta onlarin isletmeye baska miisteri gdndermesi olasiligini

artira bilmektedir (Gerson 1997, s. 15-16).

Ornegin, otomotiv sektdriinde, miisteri aracini periyodik bakim igin getirdiginde
degisecek parcalar hakkinda miisteriye bilgi aktarilir ve eski pargalar yeni orijinal
parcalarla degistirilir. islemler tamamlandiktan sonra araci miisteriye teslim ederken
eski parcalar da miisteriye teslim edilir. Bunun yapilmasinin nedeni ise; miisteriye
degisecek denilen parcalarin gercekten degisip degismedigi hakkinda miisterinin

kafasinda bir sliphenin olusmasini engellemek ve miisteri giiveni kazanmaktir.

Mal ve hizmet satin alan miisteriyi nelerin mutlu ettigini, beklentisinin ne oldugunu, bir
sonraki ziyaretinde isletmeden talebi nedir bu sorularin cevaplarini isletmenin tespit

etmesi gerekmektedir. Isletme bu beklentileri tespit edip ona gore bir aksiyon alinmasini
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saglamalidir. Her miisteri kendisini 6zel hissetmektedir ve isletmeden kendisine 6zel ilgi
gostermesini beklemektedir. Bu durumu gerek miisteri memnuniyeti anketi uygulayarak
gerekse yiiz ylize goriiserek miisterinin beklentisini 6l¢iimlemek ve miisteriye bekledigi

ilgi ve alakay1 gostermek gerekmektedir.

2.5.1 Uriin ve Uriin Kalitesi

Isletmeler artik iiriin kalitesine verdikleri degeri arttirmustir. Bunun nedeni olarak;
degisen miisteri tutumlari, maliyete verilen Onemin artmasi ve siki rekabet ortami
gosterilebilir. Cagin rekabetci ve ticaret mantiginin oldugu bir pazarda, isletmelerin
stirekliligini saglamasi ve rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in, Uriiniin kalitesinin
bilinmesi, degerlendirilmesi ve Ol¢iilmesi biliylik 6nem arz etmektedir (Devebakan ve

Aksarayli1 2003, s. 38).

Miisteriler satin aldiklar1 iiriiniin kaliteli olmasina énem vermektedir. Isletmelerin
kaliteli iirlin iiretmeye ve satmaya devam ettik¢e pazarda varligi olmaktadir. Bu sekilde

isletme, piyasadaki yerini ve marka ismini korumaya devam edecektir.

Otomobil, satin alindiktan sonra hizmet ihtiyaci olan bir {riindiir. Satin alinan
otomobilin kalitesi tiiketici i¢in Onemli ancak satin alinan otomobilin markasinin,

toplumdaki yer ve statii belirleyicisi olmasi da bir o kadar 6nemlidir.

2.5.2 Fiyat, Promosyon ve Odeme Kolayhig

Glniimiiz misterileri, aligveris yaptiklarinda bunun yaninda iyi hizmet ve uygun
fiyattan iirlin sahibi olmayi tercih etmektedir. Miisteriler her ne kadar harcama yaptiklari
isletmenin disinda farkli bir isletme aramasalar da Onlerine ¢ikan uygun ve kaliteli
tiriinleri kagirmay1 da pek tercih etmemektedirler (Glilgubuk 2008, s. 15). Tiiketiciler
giiniimiiz teknolojisinden de faydalanarak fiyat karsilastirmasi saglamaktadir. Bu da
iirlinli satan isletmenin miisterisini kaybetmemek icin genis kapsamli pazar arastirmasi

gerceklestirip 1yi bir fiyat politikas1 uygulamasi gerekliligini ortaya koymaktadir.
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Bruhn (2004) fiyat politikast hedeflerini; isletme agisindan, ticari acidan ve miisteriler

acisindan olmak {izere ii¢ grupta toplamistir (Giilgubuk 2008, s.16).

a) Isletme bakis acisi: Siiriim ve pazar paylarinda artis, kar ve karlilikta iyilesme, kara
katki paylarinda ve sermaye geri doniisiinde artis.

b) Ticari bakis agisi: Mevcut ticari kanallarda biliylime, pazar beklentilerinin
kargilanmasi, dagitim diizeyinde artis ve lriine rafta daha fazla yer saglanmasi,
degisik dagitim kanallarinda ayni1 fiyat uygulamalarini glivenceye almasi,

C) Miisteri bakis agist: Fiyati rakip triinlerle kiyaslama, uygun fiyata karar verme, fiyat
ile Uriin kalitesini karsilagtirarak algilanan fiyat adilligini iyilestirme, fiyat

algilamasini etkileme.

Bir igletme i¢in sadece pazari arastirarak fiyat politikasi belirlemek yeterli olmaya bilir.
Bunun yani sira, tiriinde yenilikgilik, servis hizmeti ve marka degeri de farklilasma

konusunda etkili olmaktadir.

Isletmenin miisteriye teklif ettizi mamule karsihk talep ettigi fiyatin, pazar ile
kiyaslandiginda ederinde veya pazar ederinden diisiik olmasi, miisteriye degisik 6deme
secenekleri teklif edilmesini saglamaktadir. Tiiketici, kendisine teklif edilen fiyat,
promosyon ve Odeme kolayligimi kendisinin yararina oldugunu hissettiginde
memnuniyetini, sadakatinin bir gostergesi olarak, bunu rakip firmalari tercih etmeyerek

gostermektedir (Inan 2013, s. 13).

2.5.3 Performans

Performans ve memnuniyet arasinda anlaml bir iligski vardir. Tercih edilen mal veya
hizmetin performans1 ne derece yliksek, beklentileri karsiliyorsa memnuniyet de o
derece yliksek olur ve tatmini gerceklesir. Aksi gerceklesirse, tercih edilen mal veya
hizmet miisterinin istedigi performanstan diisiik olur ve beklentiyi karsilayamazsa
misteri memnuniyetsizligi olusacaktir. Miisteri memnuniyetsizligini kendi i¢inde
yasamayacaktir ve yakinlariyla, dostlariyla bu durumu paylasacaktir. Bu durum isletme

acisindan 6nemli bir satig engelidir (Oz 2011, s. 98).
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Otomotiv sektorii ele alindiginda, performansi yiiksek olan otomobillerin fiyatlar1 da
yilksek olmaktadir. Bunlar {ist segment otomobiller olarak nitelendirilebilirler.
Miisterinin kisith bir geliri varsa ve buna ragmen tiim imkanlarin1 kullanip performansi
yiiksek olan bir arag¢ tercih ettiyse bu miisteri daha hassas olmaktadir ve miisterinin
beklentisini o otomobil karsilamadiginda hayal kirikligina ugramamaktadir. Miisteriler
bu memnuniyetsizliklerini sosyal medya iizerinden de ifade etmektedir ve bu durum

satici tarafina olumsuz etki yapmaktadir.

Bundan dolayr miisteriler bir otomobil satin almaya karar verdiginde oncelikle
misterilere satis danigmanlari test siirlisii yapip otomobilin performansini gérmeleri
konusunda tavsiyede bulunurlar. Bu sekilde otomobilin performansini satin almadan
gérmiis olurlar ve karar vermeleri konusunda kolaylik saglanmis olur. En 6nemlisi de
otomobili satin aldiktan sonra performansin1 begenmeme durumu da ortadan kaldirmis

olmaktadir.

2.5.4 Beklentiler

Tiiketiciler irinii satin almadan 6nce iiriin ile ilgili beklentilerini ele alarak memnuniyet
derecelerini 6l¢mektedirler. Tiketici ihtiyaglarin1 degerlendirerek, kullandigi veya
tiikettigi mamuliin beklentilerini karsilamasma iliskin karar vermektedir. Uriiniin
kullanim amacina uyumlugu ile talepler eslesiyorsa bu durumda tiiketici bu mamulden
tatmin olabilmektedir. Diger yandan {riiniin miisterinin tiiketim ihtiyacina uyumlulugu
ile ilgili diisiinceleri onun tatmininin altinda kaldig1 takdirde yetersizlik hissedecektir.
Hissedilen yetersizlik tiiketicinin ihtiyaglarini gdzden gegirerek tatmin olma durumunu
belirlen nedenleri degerlendirmesi 1ile yiikselis goOsterebilecegi gibi azalis da
gosterebilecektir. Bearden ve Teel incelemelerinde tiiketicilerin talepleri ile tatmin olma
durumu arasinda anlamli bir iliski oldugunu sdylemislerdir. Churchill ve Suprenant
tilketici tatmin olma durumunu belirleyen faktorler konusunda gerceklestirdikleri
caligmalarina bakildiginda, tiiketim mallarinin dayaniklt olmasimnin miisterinin tercih
edecegi Uriinii, beklentisini etkiledigini savunmuslardir (Okkali 2006, s. 5-6). Yani
misteri satin aldig1 iirlinlin kaliteli olmasii, istek ve ihtiyacina denk gelmesini

beklemektedir.
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Inan (2013, s.10)’ a gore, miisterilerin taleplerinin gerceklestirilmesi orani ile
misterilerin memnuniyet olusum orani aynidir. Miisteri, mal veya hizmetin tiiketim
ihtiyacina uygunlugu ile ilgili diigiincesinin, taleplerini karsilayamadigi durumda ortaya

¢ikan durum memnuniyetsizlik olmaktadir.

Isletmelerin amaci miisterilerin beklentilerini karsilayan mal ve hizmet iiretmektir,
ancak bunu yapmaya calisirken basarili olunup olunmadigin1i da analiz etmek
gerekmektedir. Miisterilerin duymus oldugu memnuniyet dl¢iim sonuglarinin isletme igi

performans gostergelerini ne kadar etkiledigi gézlemlenmelidir (Sandik¢1 2007, s. 44).

Ornegin, otomotiv sektoriinde miisterinin beklentisi, aracii periyodik bakim veya
onarim islemleri i¢in yetkili servise getirdiginde sorunsuz bir sekilde, tek seferde
aracinin tamir edilmesi ve dzellikle de giin icerisinde teslim almasidir. Ayrica aracini
giin igerisinde almak isterken bir de temiz teslim almak istemektedir. Miisteri beklentisi,
her ne sektor olursa olsun verilen hizmetin miilkemmelliginden kaynakli hep bir artig
gostermektedir ve her miisteriye uygulanan hizmet ayni olmasina ragmen miisteriden
miisteriye beklenti fark etmektedir. iki miisterinin de aracina periyodik ve ig-dis
temizlik islemi uygulandiginda biri verilen hizmeti yetersiz bulurken bir diger miisteri
verilen hizmettin beklentisini karsiligini diisiinebilmektedir. Bundan dolayr her

miisterinin beklentisine gére hizmet sunulmalidir.

2.5.5 Mal ve Hizmet Giivenirligi

Givenirlilik, isletmenin vaat ettigi hizmeti dogru yerde ve dogru vakitte yerine

getirmesine dair inangtir (Haciefendioglu ve Kog 2009, s. 152).

Giivenirlilik boyutunda, igletmenin taninirligi, yerine getirecegini vaat ettigi hizmetin
kusursuz bir sekilde yerine getirilmesi, ilicret Oderken veya siparig alinirken bir
olumsuzluk yasanip yasanmadigi ile ilgili durumlar incelenir. Glivenirlilik iki sekilde
ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, isletmeye olan giivenirlilik, ikincisi de isletmenin sunmus
oldugu iirtine kars1 gilivenirliliktir. Tiketiciler, satin aldiklar1 mal ve hizmetleri
kullanmalar1 esnasinda beklentilerini karsilayacagina inanmak ve giivenmek ister.

Giivenirlilik; performansta tutarlilik, isletmenin mali ve hizmeti bir defada dogru ve
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hatasiz yapmasidir (Demirkiran 2010, s. 40).

Otomotiv sektorii diisiiniildiigiinde, miisteriler otomobillerine ¢ok 6nem vermektedirler.
Bundan dolay1 giivenebildikleri yetkili servise otomobillerinin onarimlarini ve periyodik

bakimlarin1 yaptirmak isterler.

Miisteriler hem hizmet aldiklar1 yetkili servise hem yetkili servis ¢alisanlarina hem de
bakim ve onarim esnasinda takilan parganin orijinal olduguna emin olduklar1 bir servis

segmek istemektedirler.

2.5.6 Satis Personeliyle iliskiler

Isletmede calisan kisilerin hem mal ve hizmete karst hem de mal ve hizmete sahip
olmak isteyen miisterilere kars1 bliylik sorumluluklar1 vardir. Bu evre tek bir personelin
calismasiyla degil tiim ekibin calismast ve destek vermesiyle gerceklesmektedir.
Personellerin kendi aralarindaki bu iliski miisterilere de olumlu veya olumsuz bir
sekilde yansir ve misteri gormiis oldugu ilgi/ilgisizligi genel degerlendirerek karara
varir (Inan 2013, s.14). Bundan dolay: ekip igerisindeki uyum ve diizenli ¢alismak her

zaman hizli ve iyi hizmet sunulmasina olanak saglamaktadir.

Miisteriler her zaman kendilerine 1ilgi ve alaka gosterilmesini, sorunlariyla
ilgilenilmesini beklemektedir. Miisteriye ilgi, miisterinin danigmani arayarak aracini
servise getirmek i¢in randevu almak istemesiyle baglar ve servis sonrasinda

memnuniyetinin 6l¢limlenmesiyle ile devam eder (Demirkiran 2010, s.40).

2.5.7 Satis Sonrasi Miisteri Hizmetleri

Mamul ve hizmet kalitesi standartlar1 igerisinde, mamuliin tiiketici agisindan yararina
uygun bi¢cimde kullanilmasi, sorun ya da sikdyet durumunda satig sonrasi konusunda
hizli aksiyon alinmasi ve makul iicret teklif ederek, miisteri beklentisini karsilayip
memnuniyet yaratma c¢abalaridir. Bir diger ifadeyle, satisin devamliligini saglamak
amaciyla, saticinin elindeki tiim sartlar1 zorlayarak memnuniyeti verme istegindeki

anlayistir (Gilliili ve Bilgili 2011, s.26).
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Isletmeler, mal ve hizmet sattiktan sonra vermis olduklar1 hizmet karsihiginda bir gelir
saglamaktadirlar. Satig sonrasi hizmetler, son yillarda rakamsal biiyiikliik olarak one
¢ikmasinin yani sira yiiksek kar marji1 diizeyi ile de 6n siralar da yer almaktadir (Aydin,
2008, s.93). Bundan dolayi, mamul veya hizmet miisteriye satildiktan sonra asil evre
baslamaktadir. Satis1 yapilan mamuliin veya hizmetin satis sonrasi hizmetlerin etkinligi,
bu evreyi aksatmadan devamliligin saglanabilmesi gerekmektedir (Inan 2013, s.15).
Miisteriler bir mali veya bir hizmeti satin aldiktan sonra isletme ile iliskilerini kesmek
yerine satig sonrasit hizmetlerinden de gerektiginde yararlanmak ve bu evrede

karsilarinda bir muhatap bulmak isterler.

Isletmeler, tiiketicilerden gelen sikdyet ve talepleri miisteri memnuniyetsizligi
olusmadan 1yi niyetle ve hizli aksiyon alarak ¢6ziime kavusturmalidir. Bu nedenle
isletme, tiiketicinin getirdigi kusurlu gordiigii bir mali, kusursuz bir mal ile miisteriden
ek bir tlicret talep etmeden degistirmelidir. Sunulan hizmetlerin garantili olmasi,
potansiyel miisterilerin devamli bir miisteri haline gelmesine katki saglamasi ve
insanlarin {izerinde olumlu konumlandirma performansina sahip olmasi sebebiyle,

satiglarin1 ve basarisin1 yilikseltmek isteyen kuruluslar tarafindan tercih edilen bir

hizmettir (Rust ve Chung 2006, s5.566-567).

Glinliimiliz piyasasinda, miisteri kazanmak zorken, miisterinin kii¢iik bir sikadyeti veya
talebi yerine getirilmediginde ya da olumsuz bir cevap verildiginde miisteriyi
kaybetmek ise bir o kadar kolaydir. Bundan dolayr miisterinin bir sikayeti veya talebi
oldugunda danigman miisteriyi dinlerken, ona kendisini anladigin1 bu yasadigi durumun
kendisini de ¢ok tlizdiigiinli ve bu durumun en kisa siirede ¢oziilmesi i¢in elinden geleni
yapacagini hissettirmelidir. Bazen miisterinin sikayeti oldugunda kendisine sunulacak
teklifi kendisini belirlemek ister ve bu istegi yerine getirildiginde memnun olacagini
iletir. Ancak baz1 miisteriler sikayetini iletir ve danismanin kendisine bir teklifte
bulunmasini, ¢oziim bulmasimi ister. Bu durumda danisman, kapsamli bir sekilde
diisiinerek bir ¢oziim bulmali ve miisteriye kendisi bir ¢6ziim sunmali ve miisteriyi

memnun etmelidir.
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3. MUSTERI BAGLILIGI

Pazarlama literatiiriinde baglilik kavrami konusunda net bir fikir birligi
bulunmamaktadir. Dolayisiyla baglilik kavrami farkli yazarlar tarafindan farkli boyutlar
olarak incelenmistir. Baz1 yazarlar baghilig1 tutumsal olarak tanimlarken bazi yazarlar
ise davranigsal olarak ele almiglardir. Bundan dolay1 tek bir baghilik tanimi yapmak

miimkiin degildir.

3.1 MUSTERIi BAGLILIGI KAVRAMI

Bagliligin davranigsal yonii, misterilerin ayni isletmeden tekrar mal ve hizmet satin
alma yoniidiir. Tutumsal baglhilik ise, misteri hizmet satin alma fiilini tekrar
gerceklestirmese bile isletme hakkinda cevresine iyi seyler sOylemesi ve isletmeyi
baskalarina 6nermesi ve hizmet satin almalari i¢in ikna etmesi olarak tanimlanmakta ve
bu durum bir isletme icin ¢ok énemli olmaktadir. Isletmeler kendilerini tanitmak igin
reklam verirler ancak verilen reklamlar miisterinin baskalarina isletmeyi 6vmesi ve
olumlu seyler sdylemesi kadar etkili olmamaktadir. Bundan dolay1 bir isletmenin
tutumsal bagliliga sahip misterilerinin olmasi reklama yapacagi yatirimdan daha etkili

ve licretsiz olmaktadir (Calkaya 2009, s.7).

Bagliligin anlam1 yillar icerisinde degisiklik gostermistir. Baghilik ile ilgili Cunningham
(1956), Day (1969), Tucker (1964) ve Kostecki (1994) tarafindan yapilan ve
arastirmalarin ilki sayilan ¢aligmada, somut mallara yonelik olarak marka bagliligina
odaklanilmaktadir ve genellikle tanimlanan marka baghligi olmaktadir. Baglilik tizerine
yapilan incelemelerde 1960’11 ve 1970’1 yillara gelindiginde magaza baglilig1 ( store
loyalty), satict bagliligi (vendor loyalty) ve hizmet bagliligi (service loyalty)
kavramlarinin ortaya ¢ikmasiyla incelemelerin odak noktasi genislemeye ve degismeye

baslamistir (Caruana 2002, s. 812).

Dick ve Basu (1994, s.100) miisteri bagliligini, “hem potansiyel alternatiflere kiyasla
hem de baglilik i¢cin devamli miisterisi olmay1 gerektiren olumlu bir davranmis” olarak

tanimlamistir. Yani, miisteri bagliliginin tekrar tekrar ayni isletmeden mal ve hizmet

22



satin almak olmadigini o isletmeye karsi bir tutum ve siirekli miisterisi olma davranisi

sergilemek gerektigini ifade etmistir.

Srivastava (1998, s.6)’a gore baghlik, “firmalarin miisteri baglilig1 yaratarak pazar
paylarin1 korumasi i¢in yaptiklar1 ¢alisma olarak goriilmekte ve miisteri baglilig

rekabetci piyasada onemli bir gii¢ olarak kabul edilmektedir”.

Oliver (1999, s.34)’a goOre miisteri bagliligi, “miisteri memnuniyetinin miisteri
bagliligini etkileyebilmesi i¢in bireysel memnuniyetin toplanip veya harmanlanip

kiimiilatif memnuniyet saglanmasidir”.

Selvi (2007, s. 5) miisteri baglhiligini, “tiiketicinin bir kurulustan mamul veya hizmet
satin almas1 ve sonrasinda bunu tekrarlama davraniginda bulunmasi, bu kurulus ile ilgili
cevresindekilere olumlu ifadelerde bulunarak reklam tutumu sergilemesi” olarak
tanimlamigtir. Miisterilerin isletmeden satin aldigt mal ve hizmeti tavsiye etmeleri
pazardaki diger kuruluslara karsi hep bir adim 6nde olmalarina imkan saglamayan bir

kavram” olarak ifade edilmistir.

Neal (1999, s.21) ise miisteri bagliligini, “ayn1 mali veya hizmeti sunan bir¢ok farklh
kurulusun igerisinden miisteri tarafindan segilen kurulustan satin alinmaya karar

verilmis hizmetin veya malin devamli satin alinmas1” olarak tanimlamaktadir.

Arabaci (2008, s.92)’a gore baglilik, “miisterinin bir mamulii veya hizmeti tercih etme
sans1 oldugunda ayn1 marka veya magazay1 segme egilimi gostermesi durumu” olarak

tanimlamistir.

Gremler ve Brown (1996, s.173) bagliligi, “miisterinin hizmet veren isletmeye kars1 var
olan tekrar satin alma derecesi, pozitif tutumsal egilim derecesi ve bu hizmete karsi
yeniden ihtiya¢ duyulmasi durumunda ayni isletmeyi tercih etme Oncelik derecesi”

olarak ifade etmistir.
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Fiol vd. (2009, s. 280) miisteri bagliligini, “davranissal boyutun ve miisteri tutundurma
kavramlarimin yani sira, alici-satici veya alici-marka arasindaki iligkiyi en uygun zaman

da ortaya ¢ikaran bir kavram” olarak ifade etmistir.

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996, s. 34) miisteri bagliligini, “miisterinin bir
isletmeyi diger bir isletme yerine tercih etmesi, ayni isletmeden is iliskilerin gelistirerek

hizmet satin almaya devam etmesi” olarak tanimlamiglardir.

3.1.1 Miisteri Baghih@ Kavraminin Yeri ve Onemi

Sanayilesme Oncesi, kiiciik isletmelerin miisteriyle birebir irtibat halinde olmasi, bu
isletmelerin miisterileriyle samimi, yakin ve igten iligkiler kurmalarina yol agmakta ve
dolayistyla iliskiye dayali bir hizmet satin alma ger¢eklesmekteydi. Bu birebir iligki
sayesinde her miisterinin ihtiyag ve istegine uygun hizmet sunulmaktaydi. Sanayi
donemine gecis ile birlikte seri liretimin gergeklesmesi iiretim maliyetlerinde diisiise ve
isletmenin ekonomisinin biiyiimesine olanak saglamistir. isletmeler gittikce bilyiimiis ve
bu nedenle misterileri ile olan birebir irtibatlarin1 kaybetmislerdir. Giiniimiizde
teknolojinin gelismesiyle birlikte isletmelere tekrardan miisterilerle iletisimde olma
olanagi dogmustur. Bu sayede miisteriyi elde tutmanin degerinin bir isletme acisindan
¢ok degerli oldugunu bilen isletmeler sanayilesme 6ncesinde birebir iligki kurma haline

geri donmektedirler (Selvi 2007, ss. 8-9).

Glinlimiliz piyasasinda artitk hem miisterinin hem de ticari bir amag ile kurulmus olan
isletmenin karlilik esasina Oncelik vererek bir strateji gelistirmeleri gerekmektedir.
Oncelikle isletmeler tarafindan miisterinin sagladigi gercek deger sonra da stratejik
deger incelenmelidir. Miisterinin gercek degerini 6lgmek i¢in, miisterinin bugiinkii
sagladig kar ile gelecekte saglayacagi karin net bugiinkii degerinden olustugunu bilmek
gerekmektedir. Stratejik deger kavrami ise, miisterilerin ileride saglayabilecegi gelisme

potansiyelini ifade etmektedir (Arabaci 2008, s. 93).
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Tablo 3.1: Pazar pay1 ile miisteri baghihg stratejileri arasindaki farkhihik

PAZAR PAYI - .
STRATEJISI BAGLILIK STRATEJISI
Hedef Miisteri Kazanma Miisteri Bagliligi
Diisiik Bliyiimii veya Diisiik Biiyiimii veya Doymus
Pazar Sartlar Doymus Piyasalar Piyasalar
Odak Noktas1 Rekabet Musteriler
Bagar1 Olgiimii | Pazar Pay1, Nispi Rekabet | Miisteri Pay1, Hatirlama Orani

Kaynak: Irik, 2005, s. 51.

Tablo 3.1’de pazar payr ile migsteri bagliligt stratejisi arasindaki farklilik
gosterilmektedir. Pazar paymin amaci hedef miisteri kazanmak iken bagliligin amaci
hedef misteri bagliligi olusturmaktir. Pazar sarti faaliyeti ise hem pazar payi
stratejisinde hem de baghlik stratejisinde diisiik biiylime veya doymus piyasalardir.
Pazar pay: stratejisinin odak noktasi rekabet iken, baglilik stratejisinin odak noktasi
miisterilerdir. Pazar pay1 stratejisinde basari Ol¢iimii pazar payr ve nispi rekabet ile
belirlenmekte, baglilik stratejisinde ise miisteri pay1 ve hatirlama orani ile basar1 6lgtimii

belirlenmektedir (irik 2005, s. 51).

Tiim benligiyle isletmeye baglanmis olan bir miisteri, daima bir miisteriden daha farkli
hareket etmektedir. Tutkuyla baglanan miisteriler, eksikleri gormezden gelir ve hatalarin
diizeltilmesinde isletmeye yardimci olmak isterler. Isletmeye sadece tavsiyede
bulunmazlar, yardimci olabilecekleri bir tanidiklar1 varsa isletme adina onlardan yardim
isterler. Bagkalar1 isletmeyi elestirdiginde, siddetli bir bi¢imde isletmeyi savunurlar
(Bell ve Bell 2004, s.23).

Singh ve Khan (2012, s.1)’ a gore; uzun vadeli fayda ve miisteri sadakati saglayabilmek
i¢in kisa vadede maliyetle birka¢ degisiklik yapilabilir. Isletmeler miisteriyi tutma ve
miisteriyi anlamaya odaklanmaktadirlar. Bu da miisteri sadakatinin olugmasinda biiyiik
etkendir. Miisterilerin davranislarin1 anlamak ve onlari tatmin etmek uzun vadede
isletmeye yarar saglamaktadir. Zaman i¢inde daha fazla miisteri ziyaretinde bulunup iyi

hizmet sunarak miisterilerle iyi iliskiler kurmak miisteri sadakati yaratacaktir.
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Hughes (2003, s.293)’ gore, yeni miisterilerin elde edilmesi isletme i¢in maliyetli ve
karsiz bir siire¢ olabilir. Ancak bu durum yeni miisterilerin elde edilmesine yonelik
caligmalarin fayda saglamadigi anlamina gelmemektedir. Yeni miisterileri elde etmeye
calisirken amacin uzun vadede bir iliski kurulmasina yonelik oldugunu unutmamak ve

ona gore yol izlemek gerekmektedir.

Mevcut miisterilerini koruma politikas1 uygulayan isletmelerin pazar paylarinda artig
oldugu goriilmektedir. Bu durumun aksine, pazarlama biit¢elerinin biiyiik bir kismini
yeni miisteri kazanmaya harcamakta olan igletmeler de bulunmaktadir. Dagitim, satig ve
reklam gibi kanallara biitce ayirmak gerekmektedir. Dolayisiyla isletmenin kendisine
bagli miisterilerini kaybetmesi Pazar maliyetini ve hayat boyu miisteri degerini tam
olarak analiz etmemesinden kaynaklanmaktadir. Rakipler de ayn1 zamanda ayni
miisterileri ¢ekmeye ¢alismaktadir. Bundan dolayr isletmeler yeni miisteri
kazanilmasindan ¢ok kendisine bagh miisteriyi elde tutma stratejilerine 6nem vermelidir

(Bowie ve Buttle 2008, s. 354).

Tiim hizmet sektorlerinde gegerli olan “bir isletmeden devamli hizmet satin alan
miisteriye sahip ¢ikmak yeni bir potansiyel miisteri aramaktan ve onu isletmenin
devamli miisterisi olmasi i¢in sunulan imkanlardan ¢ok daha karlidir” climlesi otomotiv
sektorii icin de onem arz etmektedir. Miisteriler, otomobilini satin aldiginda veya servis
islemleri icin isletmeyi ziyaret ettiginde gordiigii ilgi ve alaka karsisinda bir sonraki

onarim/bakim islemleri i¢in tekrar ayni isletmeyi tercih etmektedirler.

Miisteriler giivendigi ve iyi hizmet aldig1 isletmeye otomobillerini emanet etmek
istemektedirler. Bundan dolayr da miisteriler hizmet satin aldiklar1 igletmeye bagh
kalarak piyasaya gore biraz daha fazla iicret 6demeyi kabul etmektedirler. Miisteri
baglilig1 isletmeye, yeniden ve tekrar tekrar satin alma avantaji saglayarak hizmetlerine
olan talebin degismemesine ve rekabet piyasasinda iistiinliik elde etmesine olanak

tanimaktadir.
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Sonug olarak, isletme ¢ok fazla yeni miisteri elde etmeyi degil kendisine baglilig1 olan
misterilerini elinde tutmay1 ve hayat boyu deger vermeyi planlamalidir. Bunun yan1 sira
isletme, miisterilerden gelen talep ve sikayetler i¢cin miisteri hizmetlerinin aksiyon

almasini saglamali ve miisteri kaybin1 6nlemelidir.

3.1.2 Hayat Boyu Miisteri Degeri

Isletmeler biiyiik harcamalar yaparak miisteri ¢ekmektedirler. Ancak &nemli olan
miisteriyi c¢ektikten sonra miisteriye deger vermek ve elinde tutabilmektir. Bazi
isletmeler bu stratejiyi uygularken eksik veya yanlis uygulayabilmektedir. Her gegen
giin ihtiyaclar ve beklentiler degismektedir. Bundan dolayi isletmeler miisteriyi yasam
boyu elde tutabilmek icin degisen hayata ayak uydurmali ve beklentiye gore hizmet

sunmalidir.

Bugiin bilgi odakl: isletmeler, pazar paylarin1 daha 1yi analiz edebilmek i¢in miisterileri
hakkinda veri toplamaktadirlar. Teknolojideki yenilikler, diisiik maliyetlerle miisteriler
hakkinda biiylik miktarlarda veri toplayip depolamaya, analiz etmeye ve veri transferini
gerceklestirmeye katkida bulunmaktadir. Gelismis veri tabanlariin, veri madenlerinin
ve veri isleme yazilimlarimin kullanimindaki artis; isletmelerin miisteri davraniglarini,
bireysel karliliklarini ve isletme i¢in Omiir boyu miisteri degerini analiz etmeyi

saglamaktadir (Panda 2003, s.157).

Gliniimiizlin miisterileri hizli bir degisim gostermektedirler. Teknolojinin hizla gelismesi
ve pazarda gelisme gosteren rekabet goz Oniine alindiginda miisterilerin yeni taleplerini

su sekilde analiz etmek miimkiindiir:

a) Misterinin bir tirtin hakkinda bilgi sahibi olma durumunun artmasi ve bilinglenmesi,
miisterinin bir Uriin tercih ederken daha secici hale gelmesinden dolayr miisteri
kendisine gerekenden fazla 6nem verilmesini istiyor.

b) Misteri, kendine teklif edilen malin ve hizmetlerin bir yandan diisiik tcretli bir
yandan da kaliteli olmasini istiyor.

€) Miisteri, mamuliin ve hizmetlerin kendi taleplerine ve beklentilerine cevap

vermesini istiyor.
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d) Miisteri, mal ve hizmet satin aldig1 kurulusun kendisiyle ticari amag temelli bir iligki

degil; gergekei, ilgili, samimi ve giivene dayali bir iliski kurmasini arzu ediyor.

Pazar da varligin1 devam ettirmek isteyen kuruluslar, bu gelismelere 6nem vererek
miisterilerle uzun donemli iligkiler kurabilmek icin stratejiler gelistirmektedirler.

(Odabas1 2015, s.14).

Isletmeler, miisterilerinin ne beklentisi oldugunu analiz ederek dgrenmektedirler ve ona
gore strateji olusturmaktadir. Ayrica isletmeler hayat boyu deger saglamak amaciyla

miisterilerini daha yakindan tanimali ve miisteri hakkinda bilgiye sahip olmalidirlar.

Hayat boyu miisteri degerini O6lgmek icin miisteri hakkinda su bilgilere ihtiyag
duyulmaktadir (Odabas1 2004, s.61):

) Misterinin satin alimlarindan kazanilan toplam gelirler ve tiiketicinin beklentisine
cevap verirken katlanilan toplam degisken maliyetler,

i) Miisterinin aligveris siirekliligi,

i) Misterinin isletmeden aktif olarak aligveris yapmaya devam etme zamanin
uzunlugu,

M) Misterinin diger iriinleri tercih etme diizeyi ve bu tiir tercihlerden kazanilabilecek
toplam gelirler,

V) Miisterinin arkadaslarina ve etrafindaki kisilere isletmeyi tavsiye etme 6zelligi,

V) Miisteriye yapilan uygun indirimler.

Gergekte, bir miisterinin hayat boyu degerinin isletme i¢in neden 6nemli olduguyla ilgili
pek cok faktdr bulunmaktadir. ilk sene, tiiketiciyi etkilemek ve onu isletmenin bir
miisterisi haline getirmek icin katlanilan maliyetler s6z konusudur. ilk sene katlanilan
maliyetlerden dolay1 karlilikta bir diisiis gerceklesmektedir ve etki goriilmektedir.
Sonraki senelerde, siklikla gerceklesen satin almalar her bir miisteriye diisen karlilik
oranini yiikseltme egilimi gostermektedir. Uzun donemde memnun olmus tiiketiciye

hizmet vermenin maliyeti daha az olmaktadir (Selvi 2007, s. 145).

28



Bir isletme i¢in hayat boyu miisteri degerini hesaplamakta miisteriyi elde tutma orant
biiyiik 6nem arz etmektedir. Isletmenin elde tutmay: basardigi miisteriler, isletmenin
pazarlama harcamalarini diisiirmekte, gelirlerini artirmakta ve pazar da varliklarini
devam ettirebilmeleri i¢in degerli bir faktor olarak gérev yapmaktadir. Diger sektorlerde
olabilecegi gibi otomobil sektoriinde miisteri- danmisman iliskisi mevcuttur. Bu ikili
iliskinin hayat boyu siirdiiriilebilmesi i¢in miisterinin beklentilerini karsilamak ve deger

vermek gerekmektedir.

3.1.3 Miisteri Baghih@inn isletmeler Acisindan Onemi

Miisteri baglilig1 son zamanlarda pek cok sektorde yayilmis durumdadir (Lewis 1997,
s.46). Baglilik, tiiketicilerin isletme ile iliskilerine 6nem verdikleri, {icrete daha az
duyarl olduklari, geri bildirimde bulunarak isletmenin eksik olan yani ile ilgili aksiyon
alinmasini sagladiklari, firsatgr miisteri profilinden uzaklastiklar: ve igletme ile is birligi
yaparak mal ve hizmet siirecinde daha aktif rol almaya egilimli olduklar1 bir durumu

ifade etmektedir (Selvi 2007, s. 11).

Isletmeler igin miisteri baglilig olusturmak, rekabet piyasasinda rakiplerinden siyrilarak
piyasada giiclii olmasi saglamaktadir. Isletmeler mevcut miisterilerinin kendilerine
olan ilgilerine, bir defada yiiksek kazang saglama araci olarak degil, bir servet goziiyle

baktiklar1 zaman daha biiyiik bir kazang elde edeceklerdir (Godin 2006, s. 16).

Gliniimilizde, teknolojinin gelismesinin vermis oldugu etkiyle miisteriler istemis
olduklart mal1 veya hizmeti farkl isletmelerde farkli {icretlerle bulabilmektedir. Bundan
dolayr miisterilerin istedikleri {irlinli pazar arastirmasi yaparak satin alma hakki
dogmakta ve pazardaki rekabet daha fazla artmaktadir. Artan rekabette pazarda
tutunmaya ve miisteriyi siirekli kilmaya ¢alisan isletmeler degisik pazarlama ve satig
stratejileri uygulamaya baslamistir. Clinkii satis karlilig1 ile miisteri baglilig1 arasinda
olumlu bir iliski oldugu bilinmektedir. Miisterilerin isletme bagliliginin yani sira

markaya veya lirline kars1 da baglilik gosterdikleri goriilebilmektedir.
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East vd. (2009, s. 32)’e gore, marka baglilig1 ile isletme baglilig1 arasinda dogru yonli
bir iligki bulunmaktadir. Isletme, miisterinin markaya olan bagliligini bilmektedir.
Markaya bagli olan miisteri ayn1 isletmeden daha fazla ve siklikla iiriin satin almaktadir.

Dolayisiyla markaya bagli olan miisteri isletmeye de bagl olmaktadir.

Isletme ile uzun siireli iliskileri olan miisteriler isletmeler icin asagidaki nedenlerden

dolay1 daha karlidirlar (Kotler 2000, ss. 189-190):

@ Isletme ile uzun zaman iliski icinde olan tiiketiciler, verilen hizmetten ¢ok memnun
olmuslar ise, zaman i¢in de daha fazla iirtin alim1 yaparlar. Miisteriler ile ilk kez
satig iliskisi saglandiktan sonra ve bu iliskinin uzun doénemde devamlilig
saglandiginda miisteriler daha etkili bir sekilde iiriin alim1 yaparlar. Isletmeler uzun
donemli miisteri iligkileri saglayarak, ayn1 miisteri grubuna c¢apraz satis

gerceklestirme ve satis arttirma imkani bulurlar.

b) Isletmeye bagli olan miisteriye saglanan hizmetin maliyeti uzun dénemde etkisini
diisiirecektir. Tekrarlanan satin alim islemleri siradanlasacaktir. Bu aligveris
sayesinde birbirlerini taniyan isletme ve tiiketiciler arasinda giiven bagi saglanmis
olacak ve bu nedenden dolay1 zaman ve maliyet konusunda tasarruf

gerceklesecektir.

0 Isletmeden hizmet alan tiiketici almis oldugu hizmetten memnun kaldiginda bir

baska potansiyel miisteriye Oneri ve tavsiyede bulunur.

d Isletmeye karsi giiveni tam olan ve uzun dénemli satin alma gerceklestiren
tiiketiciler isletmenin yapacag fiyat artisina daha az tepki verecektir ve satin alimini

engellemeyecektir.

Miisteri isteklerini karsilamak ve istenilen iiriinli pazara siirebilmek icin isletmelerin
misterilerin ne istedigini bilmeleri gerekmektedir. Miisterinin beklentisinin ne
oldugunu, iriinden nasil bir fayda saglamak istedigini isletmecilerin bilmesi veya
tahmin etmesi gerekmektedir. Bundan dolayr miisterisinin isteklerine deger veren ve
pazarda rekabet Ustiinliigii saglamak isteyen bir isletmenin, miisteri beklentisi ve ihtiyact
icin aragtirma yapmasi gerekmektedir. Bu sayede miisteri kendisine deger verildigini

hissedecek ve isletmeye karsi olumlu bir tutum gosterecektir.
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Miisterilerinin bir iiriin satin alirken ki karar verme asamalar1 detayli analiz edilmeli ve
ona gore iiriin pazara sunulmalhdir. Ornegin; otomotiv sektdriinde miisterinin bir
otomobilden beklentisi giiclii performans, konfor, renk, koltuk désemesi gibi birgok
degisken olabilir. Uretici firmanin bu beklentileri karsilamasi i¢in &ncelikle miisteri
analizi yapmasi ve sonra iriinii tasarlamasi gerekmektedir. Bu sayede miisterinin

istedigi gibi tiriinii tasarlayan isletme miisteriyi kazanmig ve baglilik olusturmus olur.

3.2 BAGLILIKLARINA GORE MUSTERILERIBOLUMLEME

Oliver (1997, s. 389), tutum ve davranig arasindaki iligkinin baglilik iizerinde etkisi
oldugunu ileri siirmektedir. Ug asamada tamamlandigini diisiindiigii bir yapmin ilk

asamasi tutumsal bagliliktir (Biligsel, duygusal, arzusal tutum bilesenleri).

Bagozzi, (1978, s. 8)’ye gore, sosyal bilimciler genellikle, degerlendirmeyi ifade eden
tepkilerin oldugunu varsayarlar ve bundan dolay1 tutumlarin1 sergilemeleri ii¢ evreye

boliinmiistiir: Bilis, duygu, arzu (davranissal tepki)dur.

Miisteri bagliligi kavrami tiiketicilerin yeniden satin alma gibi markaya, magazaya,
isletmesine sadakatlerini tutumsal ve davranissal boyutta gdstermek amaciyla kullanilan
bir kavramdir. Isletmenin en ¢ok arzu ettigi miisteri baghilik gdsteren miisteridir. Ciinkii
bu miisteriler fazla miktarda mal ve hizmet satin alirlar ve bu mal ve hizmeti digerlerine
kars1 korurlar. Ancak baghlik gostermeyen miisteri profili, az miktarda satin alma
davraniginda bulunurlar ve olumsuz tutum gosterirler. Fiyatta bir artis oldugunda veya
verilen hizmetten memnun kalmadiginda farkli bir markaya kacacaktir ve yasamis
oldugu olumsuz durumu farkli platformdan da paylasacaktir. Bu durum ise isletmeyi

olumsuz etkileyecektir.

Bir isletmenin amaci, se¢gme yolu ile bir miisterinin bir markaya ilgi duymasi ve satin
alma egilimi gostermesine yardimci olacak stratejiler gelistirmek olmalidir. Kendisine
bagliligi olan miisteri profillerini kesfederse odagini yasam boyu degerine sahip
misterilerine yoneltebilir. Tabi bunun yan sira potansiyel miisterilerine kars1 bir strateji

de gelistirmelidir.
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Tablo 3.2: Baghliklarina gore miisterileri boliimleme

Tekrar Miisteri Olma
Yiiksek Diisiik
Yiiksek -
Géreceli Tutum —— Gergek Sadakat Gizli Sadakat
st Sahte Sadakat Diisiik Sadakat

Kaynak: Garland, R., ve Gendall, P. 2004, s. 82.

Isletmelerde, pazarlama yonetiminde miisteri boliimleri baglilik durumlarma gére her
boliime uygun bir strateji uygulamak amaciyla ayrilmaktadir. Yiksek davranigsal
baglilig1 olmasina ragmen diisiik tutumsal baglilik gosteren tiiketiciler mevcut olabilir
bu durumdaki tiiketiciler rakiplerin tekliflerini de degerlendirme potansiyelinde olan
tilkketicilerdir. Bundan dolay1 isletme yiliksek davranigsal bagliliga ve yiiksek tutumsal
baglilig1 olan tiiketicilere onem vermelidir. Elbette diisiik davranigsal baglilik gosteren

tiiketicinin bu davranisinin temeline inmek ve nedenlerini arastirmak gerekmektedir.

3.2.1 Gergek (Esas) Baghhk

Tablo 3.2°ye bakildiginda, yiiksek davranigsal baglilik ve yliksek tutumsal baglilik
gercek baglilik olarak nitelendirilir. Dick ve Basu’ya gore, gercek baglilik isletmeler
tarafindan dort bolim arasindan en ¢ok arzu edilendir ve tekrarlanan goreli bir tutum
sergilemektedir. Gergekten baglilik gosteren bir miisteri olumlu tutumlara sahiptir, sik
sik ve diizenli satin alma davranis1 gosterir. Ayni zamanda bu miisteriler rakipleri tercih
etme gibi tehdit de olusturmazlar. Isletmeler bu miisteriler icin gereken maliyete
katlanirlar ancak baglilik tutumunun analiz edilmesi gii¢ oldugundan dolay1 miisterilerin

gercek ve sahte bagliliga sahip olup olmadiklarini netlestirmek zor olabilir.

Miisterilere daha 1yi hizmet vermeyi amaglayan faaliyetlere ragmen sadece birkag sirket
misteri bagliliginda anlamli ve olgiilebilir iyilesme saglamistir. Hizmetlerin yani sira
tiretimde, is liderleri miisteri baghiligi artirdiginda karlarin da ¢ok fazla oldugunu
bilirler. Ancak az sayida sirket operasyonlarini miisteri bagliligi ile sistematik olarak
yenilemistir (Reichheld 1993, s. 64).
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Bu baglilik, isletmelerin kaybetmeyi goéze almayacagi bir baghlik tipidir. Gergek
baglilik, isletmenin tutundurma c¢abalarindan kaynaklanabilecegi gibi miisterilerin
kisisel tercihleriyle ilgili de olabilir. Baglilik isletmenin etkin pazarlama faaliyetleriyle

ilgili olabilecegi gibi tiikketicinin bazi1 6zellikleriyle de ilgili olabilir.

Tiiketiciden kaynakli gercek baglilik sebepleri su sekilde 6zetlenebilir (Mcgoldrick ve
Andre 1997, s. 75):

) Tembellik: tiiketici tisengenliginden kaynakli kendisine yakin mesafedeki isletmeyi
tercih ediyor olabilir. Isletme diger rakiplerine nazaran fiyat artisinda bulunsa da

miisteri o isletmeyi terk etmez.

i) Aliskanlik: tiiketici belirli giinlerde veya haftalarda ayni isletmeye gider. Tiiketici bu

aligkanligindan vazgegmek istemeyebilir.

i) Rahatlik- uygunluk: tiiketici i¢in isletmenin agilis saati, aligverise geldiginde aracini

park etme, lirlinlin diizenli bir sekilde rafta sirali olmasi gibi durumlar 6nemli olabilir.

V) Zaman tasarrufu: tiiketicinin pazar arastirmasi yapmak igin pek vakti olmayabilir. Is

ve sosyal yagam gibi giinliik igleriyle mesgul olabilir.

V) Tam eglence: tiiketici ger¢ekten o isletmeden aligsveris yaptiginda kendi mutlu

hissediyordur ve degistirmek gibi bir diisiincesi olmayabilir.

Bir miisterinin ger¢cek bagli mi1 yoksa sahte bagli mi1 oldugunu anlamak zordur.
Otomotiv sektoriinde sahte bagli miisteriyi anlamak gii¢ olabilir ancak gergek bagh
miisteriyi anlamak kolay olmaktadir. Ciinkii servis danigmanlarinin miisterinin
aracindaki problemi bulmak i¢in zamana ihtiyaglar1 oldugunda veya istemeden aracina
eksik bir hizmet verdiklerinde, bu durumu anlayisla karsilayan veya siirecle ilgili
rahatsiz oldugu bir durum varsa da bunu servis danigmanlarina ileterek gerekli aksiyon

alinmasin saglayarak bagliligini gosterirler.
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3.2.2 Sahte (Yapay) Baghhk

Markaya veya isletmeye karsi duygusal bir baglilik olusturmadan diizenli bir sekilde
satin alim gergeklestiren tiiketiciler sahte(yapay) baglilik sergilemektedirler. Tiiketici bir
isletmeden aligveris yaptiginda ve diizenli bir sekilde yapmaya devam ettiginde bile o
isletmeye karsi olumlu bir diisiincesi olmayabilir. Miisterinin sergilemis oldugu bu

tutum isletmeyi 6nemsedigi anlamina gelmemektedir.

Sahte baglhilik miisterilerin beklentilerine cevap verecek farkli bir isletme
bulunmadiginda, miisterilerin bagka bir se¢im sanslarinin olmamasi durumunda mecburi
o isletmeye bagllik olusturmalaridir. Ayrica miisterinin igletmeye karst olumlu bir
tutumu olmadan sadece mal ve hizmeti satin almasi durumu olarak da nitelendirilebilir
(Szmigin ve Bourne 1998, s.548). Eger miisteri se¢im sansi bulursa mevcut isletmeyi

terk edecektir.

Yapay baglilikta da isletmenin veya bir markanin diizenli miisterisi olmast aligkanlik
olarak nitelendirilebilir. Ornegin, bir iiniversite 6grencisinin sirf annesi belirli bir marka
deterjan veya margarin aldig1 i¢in hi¢ kuskusuz o markay1 tercih etmesidir. Bu durumda
aslinda 6grenci markaya karsi bir olumlu tutum sergilemiyor, sadece ge¢misteki

tecriibeler ve deneyimler aligkanliklari dogurmaktadir (Javagi ve Moberg 1997, s. 168).

Miisterilerin sergilemis oldugu bu yapay baglilik uzun siireli bir baglilik olmamaktadir.
Miisteri alternatif farkli bir isletme bulundugunda ve onceki isletmeye gore teklifi daha
cazip geldiginde, isletmeyi terk edebilir. Sahte baglilik gosteren miisteriler her zaman

yeni isletmelerin tekliflerine acik olmaktadir.

3.2.3 Gizli Baghhk

Miisterilerin, hizmete kars1 gii¢lii bir tutum sergiliyor olmalarina ragmen hizmeti satin

alimlarinin diizensiz olmasi durumunda gizli baglilik meydana gelir (Dick ve Basu

1994, 5.99).

Bir miisterinin Cin restoranlarina kars1 giiclii bir tutum ve istek i¢inde olmasina ragmen,

meniide ¢ok c¢esit olmamasi, arkadaslarinin yemek yemek i¢in farkli bir mekan tercih
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etmesi veya mekan konumunun uygun olmamasi gibi farkli durumlardan dolay:
restoranin devamli miisterisi olmamas1 gizli bagliliga 6rnek verilebilir (Barutgu 2002,

5.69).

Isletmeler agisindan her bir miisteri ¢ok degerlidir. Bundan dolay1 bir miisterinin neden
kaynakl1 gizli bagliliga sahip oldugu incelenmeli ve bu ¢ikan sonuglar karsisinda gerekli
aksiyonlar alinmalidir. Misteri eger isletmenin konumundan veya teslimat siiresinin
uzunlugundan kaynakli bu bagliligi gosteriyorsa, isletmeler bu konularla ilgili

stratejilerini gelistirmelilerdir.

3.2.4 Diisiik (Sadakatsizlik) Baghhk

Diisiik baghilik sergileyen miisteriler rakiplerden gelen tekliflere her zaman agik olan
kisilerdir. Diisiik seviyede tutumsal bag ve tekrar miisteri olma davranisi
gostermektedirler. Bu tutumun, markanin pazarda yeni olmasi ile ilgili veya miisterinin
markayla gecmiste yasamis oldugu kotii tecriibeden kaynakli oldugu varsayilabilir. Bir
diger varsayim ise, pek cok rakip firmanin birbirine yakin goriildigi o6zel pazar
kosullarinda diisiik goreceli tutumun s6z konusu oldugudur. Kisacasi, yiiksek tutum
sergilenemeyecegi durumlarda hi¢ yoktan yapay baglilik olusturmak i¢in miicadele

verilmesi gerekmektedir.

3.3 MUSTERI BAGLILIGI SAGLANMASINDA ETKiLi OLAN TEMEL
FAKTORLER

Miisteri bagliliginin saglanmasinda etkili olan faktorler isletmeden isletmeye ve
sektorden sektore gore degiskenlik gostermektedir. Tiiketicilerin bir hizmete, markaya
veya {rlinii satin aldig1r isletmeye kars1 farkli nedenlerden kaynakli baglilig:
olabilmektedir. Ancak burada miisteri baglilifi olusturmada etkili olan bazi temel
degiskenlerden bahsedilecektir. Miisteri baglihig1 degisken olarak varsayildiginda,
kalite, gliven, miisteri memnuniyeti, imaj, miisteriye saglanan deger, miisteri aligkanligi,
miisteri hizmetleri, miisterilerin risk almaktan kaginma arzusu, pazar ve rekabet sartlari,

stirekli miisterilerin ddiillendirilmesi, tercih verme kolaylig1 gibi temel degiskenler de
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bagimsiz degiskenler olarak diisiliniilebilmektedir. Bu degiskenleri su sekilde agiklamak

miumkindiir;

3.3.1 Kalite ve Miisteri Memnuniyeti

Genel anlamiyla miisteri memnuniyeti mal ve hizmeti tercih ettikten sonra o mali ve
hizmeti olumlu veya olumsuz bir sekilde yargilama durumudur (Cronin ve Taylor 1992,
s. 58). Miisteri bagliliginin en degerli faktorlerinden biri miisteri memnuniyetidir.
Miisteri bir isletmeden satin aldigi maldan ve hizmetten bekledigi performansi, kaliteyi
bulamadiginda hem isletmeden hem de satin aldig1 mal ve hizmetten vazgegmektedir.
Miisteri bagliliginin olusmasinda miisteri memnuniyetinin ¢ok biiytlik bir etkisi vardir.
Isletme miisteri memnuniyeti olusturamaz ise miisterilerinin rakip firmayi tercih
etmelerini engelleyemeyecektir (Oliver 1999, s.35). Kisaca; bir tiriiniin miisterinin
ihtiyaglarini veya isteklerini karsiladig1 6l¢iide memnuniyetin ana belirleyicisi kalite

veya performans olarak algilanabilir (Reynolds ve Beatty 1999, s. 14).

Cronin ve Taylor (1992, s. 55), dort is kolunda yaptiklar1 arastirmalar sonucunda
miisteri memnuniyeti ve kalite ile tekrar satin alma istegi arasinda tiim is kollarinda
(6rnegin miisteri memnuniyeti ile miisteri bagliligi arasinda %36,2 fast-food, %55
bankacilik, %65,9 haserelerle miicadele ve %83,7 ile kuru temizleme) giiclii bir iliskinin
var oldugunu goézlemlemislerdir. Miisteri bagliligr icin ilk Once miisteri memnuniyeti
olusturulmalidir. Sadece miisteriyi memnun ederek ve kaliteli hizmet sunarak miisteri
baglilig1 olusturulamaz. Bir sonraki adim ise olaganiistii kaliteli hizmet vererek
miisterilerin beklentilerini karsilamak ve tatmin etmektir. Miisteri sunulan Kkaliteli
hizmetten tatmin oldukga isletme ile arasindaki iliski baki olacaktir. Kaliteli hizmetten

memnun kalan miisteri siklikla hizmet satin alacak ve ¢evresine tavsiyede bulunacaktir.

3.3.2 imaj

Imaj, nesneyle smirlamaksizin zamanla zihinde olusabilecek bir tasarimin eseridir.
Isletmenin imaj, tiiketicilerin isletmeyi tercih etmesinde ve baglilik olusturmasinda

onemli bir faktordiir. Aslinda miisterinin mal ve hizmete baglanmasinin altinda yatan
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etken miisterinin o mal ve hizmete yliklemis oldugu imajdir. Miisterinin mal ve hizmete
atfettigi istiinlik imaji, misterinin diger mal ve hizmeti tercih etme ihtimalini

diistirmektedir (Dalkili¢ 2006, s. 66).

Miisteri memnuniyeti, deger, kalite, imaj ve miisteri baglilig1 arasinda pozitif bir iliski
vardir. Bu iliski isletmenin imajin1 pozitif yonde etkilemektedir. Imaji pozitif etkilenen

isletmenin miisterilerini memnun etmesi de beklenmektedir.

Kurumsal imajin ii¢ 6zelligi bulunmaktadir. Birincisi, kurumsal imajin tiiketicilerin
akillarinda var oldugu ve kisiden kisiye farklilik gdsterebilecegidir. Ikincisi, kurumun
imajimin farkli seyirciler icin degisik bilgilere dayal olarak bigimlendigidir. Ugiincii ise,
kurum imajinin unsurlar1 olarak algi, zihinde resim veya portre olarak canlanmaktadir ve
cok sayida psikolojik olgunun anlamlanmis oldugunu ifade etmektedir (Dursun 2011, s.
98).

Diger sektorlerde olacagi gibi otomotiv sektdriinde de kurumsal imaj ve marka imaji
miisteri memnuniyeti, miisteri bagliligi ve miisteri degeri i¢in dnem arz etmektedir.
Misteriler her zaman kaliteli ve uygun hizmet sunulmasini isterler ancak bunun

arkasinda yatan asil 6ncelik kurumsal imaj ve marka imaj1 olmaktadir.

3.3.3 Giiven

Kurulan tiim iligkilerin temelinde giliven faktorii yer almaktadir. Miisteriler hizmet satin
aldig1 isletmeye, magazaya karsi giiven hissetmek istemektedir. Isletme ile miisteri
arasinda giiven saglandiktan sonra aligveris siklik kazanacak ve zamanla bu giliven

iligkisi baglilik olusturacaktir.

Bir isletmeye kars1 giiven hissetmeyen miisteri mal ve hizmetten memnun kalsa dahi
baglilik olusturmayacaktir. Bundan dolayr miisteriye giiven vermek icin diiriist olmak,
verilen sOzli zamaninda yerine getirmek ve yardimseverligi kapsayan bir tasari

olusturulmalidir (Lin ve Wang 2006, s. 274).
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Kyle vd. (2005, s.64) isletmeye kars1 giiven ve taahhiit gosteren miisterilerin daha ilimli

ve daha uzun vadeli iliski kurdugunu ifade etmektedir.

Lin ve Wang (2006, s. 279) ise, miisterilerin satin alimlarin1 artirmak ve elde tutmak
icin sadece algilanan de§er ve memnuniyetin artirilmasinin  miisterinin  baglilik
olusturmasinda yeterli olmadigini, bunlar ile birlikte gliven olusturmalar1 gerektigine

dikkat gekmektedir.

3.3.4 Miisteriye Sunulan Deger

Miisteri acisindan deger, miisterinin talebini ve mal veya hizmeti satin alip kullandiktan
sonra elde ettigi ile ilgili bir faktordiir. Miisterinin 6dedigi bedel karsisinda beklentisinin
de tlizerinde bir fayda sagladigindaki durumu ifade eder. Miisteri beklentisi olusturmak,
tilkketiciye sunulan degerler ile iliskili oldugundan dolayi, tiiketicinin katlanacagi maliyet
ya da tavizlere bagl olmaktadir. Kisaca, deger olusturmak, tiiketicinin bir hizmetten ne

kazandig1 ve ne kaybettigi ile arasindaki degerlendirmeyi cevrelemektedir (Odabasi

2000, s. 50).

Tiiketiciler sadece baglilik programlar1 ve promosyon hizmetleri ile degil isletmeden
sagladiklar1 deger ile baglilik olusturmaktadir. Tiiketici hizmet satin aldiktan sonra mal
veya hizmetin faydasmi artirmak icin satis sonrasi hizmetler sunulmalidir. Ornegin
otomotiv sektoriinde arag sahiplerine araglarmmin periyodik bakimlarini ve onarim
islemlerini diizenli bir sekilde yetkili serviste yaptirmalari sart ile {icretsiz yol yardim
hizmeti veya aracin garantisi bitmis olsa dahi hasar/kaza da iyi niyet uygulamasi ile
belirli oranda indirim saglanarak par¢a degisimi yapilmaktadir. Bu saglanan imkan ile

miisterinin aracini satin almasinin disinda kendisine verilen degerin de bir gdstergesidir.

3.3.5 Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri, tiiketicinin mali ve hizmeti satin aldiktan sonra isletme ile arasinda
degerli bag olusturmasidir. Miisteriyi elde tutabilmek icin satis sonrast hizmet biiyiik
onem arz etmektedir. Miisteri kendisiyle iligkisini kesmeyen, satis sonrasinda hizmet

sunmaya devam eden isletmeye karsi baglilik duyacaktir. Ayrica miisteri hizmetleri,
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isletmeler arasi rekabet avantaji saglamak amagl kullanilan bir faaliyettir (Han ve Baek
2004, s. 208).

Miisteri hizmetleri isletmenin kendi icinde diizenleyecegi bir faktdr olmamalidir.
Miisterilerden gelen geri bildirimleri incelemek ve beklentilerine gore bir hizmet kalitesi
yaratmak gerekmektedir. Isletmeler pazar1 gozden gegirmeli, diger isletmelerin hizmet

kalitesini bilmeli ve ona gore kendi hizmet kalitesini belirlemelidir.

3.3.6 Miisteri Ahskanhg

Ayni isletmeden mal ve hizmet satin alinmasi ve bunun sonucunda isletmeden memnun
olunmasi, zamanla isletmeye karst olumlu bir tutum sergilenmesini saglayacak ve bu
olumlu tutum miisteri bagliliginin olusmasina yol agacaktir. Miisteri memnun kaldig bir
isletmeden hizmet satin almaya devam eder ve bu durum miisteride aliskanlik haline

gelir. Ikisinin etkilesimiyle de miisteri baglilig1 olusmaktadir.

Algilanan bagimlilik durumunun yani sira serbest istek ve se¢im kosullar1 altinda
olumlu tutumsal davranis daha kolay saglanabilmektedir. Tutumsal davraniglar
ekonomik tesvikler yerine duygusal baglarla olusturulduklarinda daha giiclii

olmaktadirlar (Dowling ve Uncles 1997, 5.21).

Bilgi aligverisi ve sosyal etkilesim yoluyla mal ve hizmetler hakkinda miisterilerin
algiladig1 degerin arttirilmasinin, miisteri bagliliginin saglanmasinda etkili oldugu

goriilmektedir (Srinivasan vd. 2002, s.44).

3.3.7 Miisterilerin Risk Almaktan Kacinma Istegi

Miisteriler, yeni bir mal ve hizmeti deneme riskine girmeden bildigi ve tanidig1t mal ve
hizmeti satin almak istemektedirler. Bu sekilde davranarak riski ortadan kaldirip
giivendigi isletmeden hizmet satin almaya devam edip isletmeye karsi baglilik

olusturmaktadir.
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Miisteri ile isletme arasindaki iliskilerde deger olusturabilmek ve yeni gelistirilen
iligkilere saglam zemin hazirlayabilmek i¢in giivenin olusmasi gerekmektedir. Taraflar
arasi iligki giiven lizerine kurulduktan sonra zaman igerisinde iligskinin gelismesine ve
baglilik olusmasina olanak saglamaktadir. Rakip isletmeler ayni davranislarda
bulunsalar bile, miisteriler teklif edilen unsurlardan memnun olduklar1 ve giiven

hissettikleri i¢in risk alip rakip isletmeyi tercih etmeyeceklerdir (Sahin 2003, ss.21-30).

3.3.8 Pazar ve Rekabet Kosullar:

Glinlimiiz piyasasinda pazar ve rekabet kosullart miisteri bagliligi konusunda 6nem arz
etmektedir. Miisteriler ihtiyaclarini karsilamak i¢in pazar arastirmasi yaparak biitcesine
uygun ve kendisini tatmin eden bir isletmeden mal ve hizmet satin almaktadir. Ancak
miisterinin satin almak istedigi mal ve hizmetin ikamesi mevcut degil ise ve pazarda

tekel konumunda ise miisteri mevcut iiriine bagl kalacaktir.

Rekabet, miisteri baglhliginin 6nemli oldugu globallesen diinyada biiyiikk rol
oynamaktadir. Isletmeler fiyat politikalarini belirlerken piyasa sartlarin1 ve rakiplerini
analiz etmektedirler. Ancak tekel rol oynayan bir isletme fiyatlandirma konusunda bir
duruma baglilik gostermemektedir ve Onemli (elektrik, dogalgaz) olan bir ihtiyaci
miisteri satin almak zorundadir. Bu duruma sahte baglhlik da denilebilir. Isletmenin,

pazardaki 0zglir fiyat politikasini kisitlamak i¢in rekabet biiyiik rol oynamaktadir.

Hill ve Alexander (2006, s.202)’ a gore, baglilik segmentasyonu yonetim kararlari
vermek icin ¢ok saglam bir temel saglayabilir. Cogu kurulus ayn1 anda her seye
odaklanacak giice sahip olmayabilir. Bu nedenle genellikle se¢im yapmak zorundadirlar.
Ornegin, isletme mevcut miisterisine diisiik fiyattan {iriin satmay1 tercih etmek yerine,
yeni potansiyel miisteriye indirim yapmay1 tercih edebilmektedir. Bir diger ornek ise,
isletme iyi bir hizmet i¢in daha once kesfedilmemis bir ihtiya¢ ortaya ¢ikarmak yerine

rakip isletmelerin hedeflerine gore strateji olusturmayi tercih edebilmektedir.

Kiiciik sehirlerde rekabet daha az yasanmaktadir. Ornegin, kiiciik sehirde miisteri
aracint yetkili servise gotiirmek isteginde en fazla bir adet yetkili servis mevcuttur.

Isletme parca fiyatinda bir degisiklik yapamaz ancak iscilik fiyatin1 belirlerken pazarda
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rakip bir igletme olmadigindan dolay1 hareket 6zgiirliiglinden kaynakli pazar iizerinde
fiyat belirleme hakkina sahip olabilmektedir. Aracinin garantiden ¢ikmasini istemeyen
ve yetkili serviste aracin1 kontrol ettirmek isteyen miigteri uygulanan fiyat politikasini

kabullenmis olmaktadir.

3.3.9 Karar Verme Kolayhgi

Tiketicilerin mal ve hizmet satin alirken tercih edebilecekleri ¢ok fazla secenek
olabilmektedir. Karar verme durumu tiiketicinin giiven ve algiladig1 riske gore
degismektedir. Tiiketici satin alacagli mal ve hizmette giivensizlik ve fazla risk aldigini
diisiiniiyorsa o mal ve hizmeti satin alma kararimi zor verebilmektedir (Ozkan 2010,
$.66). Ancak tiiketici urlin ve hizmet tercih ederken geg¢mis deneyimlerinden ve

bagliligindan yararlanip kolay karar verebilmektedir.

3.3.10 Siirekli Miisterilerin Odiillendirilmesi

Isletmelerin miisteri bagliliklarini artirmak icin basvurdugu bir diger ydntem ise siirekli
miisterilerini  ddiillendirmesidir. Isletmeler miisterilerini memnun edecek sekilde
odiillendirebilmektedirler. Ornegin; otomobil sektdriinde siirekli miisteri yeni bir arag
almak istediginde firma miisterisine %5 oraninda indirim saglayabilmekte, benzer
sekilde bir havayolu sirketi ise alt1 aylik donem icinde sik ucan miisterilerine bedava
ucus imkéani sunmaktadir. Genel olarak bu programin amaci, artan memnuniyet ile
birlikte miisterilere deger vererek karli segmentlerde daha yliksek oranda miisteri

tutmaktir (Bolton vd. 2000, s.95).

Miisterileri odiillendirmek sadece parasal acidan olmayabilir. Bazen miisteri almis
oldugu hizmet ile ilgili sorun yasadiginda danigsmanin miisteriye karsi olan ilgi ve
alakasi, yardimseverligi, problemi ¢6ziime kavusturmas: ve bir daha ayni sorunla

karsilasmayacak olmas1 da miisteri i¢in duygusal bir 6diil olmaktadir.
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3.4 MUSTERIi BAGLILIGI OLUSTURMA ARACLARI

Bu boliimde miisteri bagliligi olusturma araglari olarak; iliskisel pazarlama, miisteri

iligkileri yonetimi, veri tabanli pazarlama ve internetin rolii ele alinacaktir.

3.4.1 liskisel Pazarlama

lliskisel pazarlama kavraminin kendine 6zgii, benzersiz ii¢ niteligi vardir. ilk olarak,
burada kast edilen pazarlamacilar ve miisteriler arasinda bireysel diizeyde birebir
iliskidir. ikinci olarak, iliskisel pazarlama bir etkilesim siirecidir, ticari alisveris siireci
degildir. Pazarlama, ticari aligveris ilkeleri lizerine kuruldugu i¢in iliskisel pazarlama bu
konuda kendine 6zgii ilkelerini pazarlamadan ayristirir. Ayrica deger zincirindeki her
bir {iye, kendi sermayesi ve yonetimi ile bagimsiz bir orgiittiir. Ugiincii olarak, iliskinin
teknigi pazarlama, karsilikli olarak katma degerli bir faaliyettir. Tedarikgiler ile
miisteriler arasinda karsiliklt bagimli bir is birligi vardir (Sheth ve Parvatiyar 2000,
s.13).

Evans ve Laskin (1994, s.440) ise, iliskisel pazarlamanin “miisteri merkezli bir
yaklagimla, isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterileri ile uzun dénemli is birligi

saglamak istemeleriyle olusmus” oldugunu ileri siirmiislerdir.

Morgan ve Hunt (1994, s.22)’1n goriislerine gore, iliskisel pazarlama “genel pazarlama
faaliyetlerinin basarili iligkisel aligveris olusturmaya, gelistirmeye ve siirdiirmeye

dayandirilmas1” anlamina gelmektedir.

3.4.2 Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY)

Isletmelerin artan rekabet piyasasinda iistiinliik saglamalarinda etkili olan bir diger arag
miisteri iliskileri yonetimidir. Isletmeler giiniimiizde pazarlama stratejilerini miisteri
odakl1 olusturmaktadir. Pazarlama stratejisi, liriin ve satig odakli durumdayken tiiketici
odakli duruma gecis yapmakla birlikte, tiiketicilerin saticilardan farkli satis modelleri

talep etme egilimi artig gdstermektedir. Geleneksel satigin ardindan modern satigta
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saticilar, miisteriye verilecek onemin farkinda olmakta, miisterinin iiriine kolaylikla

ulagmas1 ve miisteriyle uzun donemli iletisim kurmay1 hedeflemektedirler.

Miisteri iliskileri yonetimi, isletmenin miisteriye istedigi {iriinii istedigi zamanda ve
istedigi kanal yoluyla beklenilen fiyattan ulastirma faaliyetidir. Isletme siireglerinin
otomasyonu, teknolojik ve bilgi kaynaklarini kullanarak, pazarlama, girisim, hizmet ve
kar marj1 fonksiyonlarin1 miisteri iliskilerini en {ist seviyeye yiikseltmek i¢in
biitiinlestirir. Miisteri iligkileri yonetimi ¢alisanlar, iist diizey yoneticiler ve misteri
arasindaki iliskiyi korur (Galbreath ve Rogers 1999, s.162). Bu sekilde miisteriler ile
devam eden iliskiler, tekrar satin alma davranislarini arttirmakta ve uzun omiirlii baglilik
saglanmaktadir. Teknoloji ve bilgi kaynaklar1 sayesinde miisteriye ulasarak kampanya

ve indirim konularinda iletisime gecilmektedir.

3.4.3 Veri Tabanh Pazarlama

Veri tabanli pazarlama, miisterilerin isim- soy isim, satin alma tercihleri vb. bilgilerin

saklandig1 bir bilgi sistemidir.

Veri taban1 pazarlamasi vasitasiyla bilgisayar ve bilgi teknolojisi kullanilarak bir
isletmenin farkli miisteri boliimleri tanimlanir, analiz edilir ve hedeflenir (Tinsley 2002,
5.72).
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Sekil 3.1: Veri tabanh pazarlama

Gelecekteki
Miisteriler

\ e

Pazarlama Veri Tabanm

/ Dogrudan Pazarlama \

Baglilik Deger
Yaratma Yaratma

Miisteriler

Kaynak: Bozkurt, 1zzet, iletisim Odakli Pazarlama: Tiiketiciden Miisteri Yaratmak. MediaCat Yaymlari,
2004. Istanbul

Isletmeler iyi bir miisteri veri tabani olusturmay1 ve miisteriler ile satis dncesi ve satis
sonrast iliskilerini giiclendirmeyi istemektedirler. Bunun nedeni ise, isletmelerin sadece
iriinii satip satmamakla degil, irlinii satin alan misterinin memnuniyetiyle yani
beklentilerinin karsilanmasiyla da ilgilenmekte olduklaridir. Veri tabanli pazarlama,
isletmelerin miisterileri ile arasindaki bag1 yeniden diizenleyen bir pazarlama faaliyetidir
(Artuger 2011, s.31).

Kumar ve Shaik (2017, s.29)’e gore, “isletmelerin miisteriyle olan iligkisi, magaza
ziyaretlerini, marka baglilig1 ve sonugcta satig doniisiimlerini tekrarlamak i¢in dnemlidir.
Miisteri odakli veri tabani, herhangi bir isletme i¢in yapbozun ayrilmaz bir pargasidir.
Arastirmacilar, isletmelerin miisteri odakli veri tabani olusturarak bagli miisteri

olusturmakta olduklarini belirtmislerdir.

Miisterilerin veri tabanindaki bilgileri sayesinde, hedef kitleyi bdliimlere ayirma,
kisisellestirme, birebir miisteri iligkilerini gelistirme olanagi saglanmaktadir. Bu bilgiler
151¢1nda miisterilerin baglilig1 gelismis olur. Ayrica isletme zaman ve biit¢e agisindan da

avantaj saglar.
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3.4.4 internetin Rolii

Teknolojinin hizla gelisim ve degisim gostermesinden kaynakli pazarlarda rekabet
artmaktadir. Yirminci ylizyilin ikinci yarisindan itibaren bilgisayar ve iletisim
teknolojilerinin hizla ilerlemesi ve birbiriyle biitiinlesmesiyle, yeni bir doneme
girilmigtir. Bu donemin etkilerini tiim alanlarda hissettirmesiyle, gergeklesen bu
gelismelerin degerlendirilmesi yeni ekonomi denilen kavramin meydana ¢ikmasina

vesile olmustur (Ay ve Unal 2002, s.76).

Teknolojik gelismelere paralel olarak artan kiiresellesme uluslararasi sinirlar1 ortadan
kaldirmig ve diinyay1 kiiciilterek isletmeler i¢in biiyiik bir pazar haline getirmistir.
Ozellikle internet ile birlikte iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerin bu

degisimin gergeklesmesinde biiyiik pay1 olmustur (Selvi 2007, 5.103).
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4. MUSTERI MEMNUNIYETI iLE MUSTERI BAGLILIGI ARASINDAKI
ILISKi

Miisteri memnuniyeti ile miisteri baglilig1 islevsellikleri ayni olsa dahi birbirlerinden
farkli kavramlardir. Miisteri memnuniyeti, gegmisteki miisteri tutumlarini incelemek ve
gelecekteki miisterileri kendisine ¢ekebilmek i¢in nasil bir yol izlenmesi gerektigini bir

mekanizmadir.

Tatmin olmus bir miisterinin Omiir boyu ayni isletmeyi tercih edecegi kesinlik
gostermemektedir. Isletmeler mevcut miisterilerine essiz bir tatmin saglayarak rakip
isletmeyi tercih etmelerini engellemelidirler. Etkili bir miisteri tatmin stratejisi
olusturmak zor bir is gibi goriinmektedir. Isletmeler tatmin ettikleri miisteriler sayesinde
ekonomik acidan basar1 elde etmektedirler ve bu miisteriler ile iyi bir iliski

kurabilmektedirler (Morgan ve Hunt 1994, s.25).

Beloucif vd. (2004, s.332)’ a gbre, miisteri tatmini zaman igerisinde mal veya hizmet
basarisina ve algilanan kaliteye bagli olarak olusmaktadir. Ik beklentilere gére miisteri

tatmini olusmamaktadir.

Miisteri bagliligi, miisterinin igletmeden tekrar tekrar iiriin satin almasi ve isletme ile
arasinda uzun donemli iliski kurmayi 6lgmeye calismaktadir. Miisteri memnuniyeti,
miisterinin mal veya hizmetle ile ilgili beklentilerini, verilen hizmeti kiyaslayarak daha
lyisinin nasil saglanabilecegini incelerken, baglilikta ise miisteri egilimi odak noktasi
alinarak misterinin mal veya hizmet se¢imi incelenmektedir (Shoemarker ve Lewis
1999, 5.353).

Miisteriyi isletmeye baglamanin anahtari, miisteriyi tatmin etmek ve memnun etmekten
geemektedir. Isletme ile uzun siireli iliskileri olan miisteriler isletmeler igin asagidaki

nedenlerden dolay1 daha avantajhidirlar (Kotler 2000, s.48):
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d) Misteri ilk aligveriginden almis oldugu hizmetten memnun kalirsa isletme ile
uzun streli iliskisini devam ettirir.

b) Isletme, yeni mallar iirettik¢e ve mevcut iiriinleri gelistirdik¢e miisteri daha fazla
satin alma gergeklestirir.

¢) Isletmeden mal ve hizmet satin alan miisteri memnuniyetini 6vgii ile bahseder.

d) Bagl veya sadik miisteri, isletmenin rakiplerine karsi tutumunu korur ve ilgili
tanitimlara aldirig etmez. Fiyat politikasini pek umursamaz.

€) Miisteri, kendisini bagli gordiigii isletmenin yiikselmesi ve kendisini gelistirmesi
i¢in fikir sunar ve Onerilerde bulunur.

f) Islemler rutinlestifinden mevcut miisterilere ayrilan zaman ve masraf yeni

miisterilere gore daha azdir.

Miisteriler ile yeni bir iliskinin temellerinin atilmasi; miisterinin isletmenin sunmus
oldugu hizmetlerden memnuniyetsizlik yasadiginda ayni1 hizmeti sunan rakip isletmeye
geemesine Onemli bir engel olusturan zaman, para, ¢aba gerektirmektedir (Lam vd.
2004, s. 297). Misteriler diger isletmeleri tercih edeceklerindeki maliyetleri
hesaplayarak dogru karar1 vermektedirler. Bu sekilde miisteri memnuniyeti ve miisteri
baglhlig1 arasindaki orta nokta bulunmaktadir. Isletme degistirme masraflar1 fazla veya
gecis slireci sancili oldugunda, miisteriler memnun olmadiklar1 halde isletme ile
iliskilerini sonlandirmak yerine direng gostererek siirdiirmeyi tercih etmektedirler (Yang
ve Peterson 2004, s.805).
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5. MUSTERI BAGLILIGININ SAGLANMASINDA MUSTERI
MEMNUNIYETININ ETKiSi: OTOMOTIV SEKTORUNDE BIRUYGULAMA

Otomotiv sektoriinde miisteri memnuniyetinin miisteri baghiligia etkisini 6lgmek
amaciyla yiiriitiilen bu arastirmanin metodolojisi aragtirmanin amaci ve dnemi, kapsami,
sinirlamalari, anakiitlesi ve ornek kiitlesi, modeli ve hipotezleri, veri toplama araclari,

verilerin istatistiksel yontemleri, bulgular ve yorumlar basliklarindan olusmaktadir.

5.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin amaci, miisteri memnuniyeti ve giivenin miisteri baglilig: iizerindeki etkisini
incelemektir. Arastirma otomotiv sektoriindeki bir isletmenin satis sonrasi hizmet alan
miisterileri lizerinde yapilmistir. Miisterilerin 6nem verdikleri memnuniyet unsurlari ve
bagliliklar1 dlgiilmeye ¢alisilmistir. Arastirma sonuglari, yetkili servise fikir ve Oneride

bulunmasi i¢in paylasilacaktir.

Otomotiv sektorli, Diinya’da ve Tiirkiye’de hizla degisen ve gelisme gosteren bir
sektordiir. Miisteriler araglarini satin alirken ve satin aldiktan sonraki hizmete ¢ok 6nem
vermektedirler. Miisterilerin tercihleri ve beklentileri degiskenlik gosterdiginden ve
sektorde rakip isletmelerinde var oldugu disiniildiiglinde miisterilerini kacirmak
istemeyen isletmeler degisen ve gelisen otomotiv sektdriine ayak uydurmak zorunda
kalmaktadirlar. Isletmeler mevcut miisterileri ellerinde tutabilmek igin miisteriler ile
birebir goriisme saglayarak veya telefon yoluyla iletisime gecerek satin almis oldugu
hizmeti degerlendirmelerini talep etmektedirler. Bu sekilde isletmeler miisteri beklentisini

ve memnuniyetini 6l¢lip yeni stratejiler gelistirerek miisteri bagliligi olusturmaktadirlar.

Ilgili yazin incelendiginde, konuyla ilgili otomotiv sektoriinde herhangi bir arastirma
yapilmamis oldugu goriilmektedir. Her gegen giin artan dnemine ragmen bu sektorle ilgili

akademik calismalarin eksikligi dikkati cekmektedir.

Bu arastirma, {llkemizde otomotiv sektoriinde miisteri giiveninin ve miisteri
memnuniyetinin miisteri baglilig: iizerindeki dnemini vurgulamayi, bu agidan hem ilgili

yazina katki saglamak hem de isletmelere bu konular ile ilgili 6nerilerde bulunmay1
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amaclamaktadir. Belirtilen amag arastirmanin 6zgilin yoniinii ortaya ¢ikartmaktadir.

5.2 ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirmanin kapsami belirtilen amag¢ dogrultusunda otomotiv sektoriidiir. Arastirma,
Istanbul Kartal Bolgesi smirlar1 icerisinde ve otomotiv sektoriine hizmet veren yetkili

serviste yapilarak sinirlandirilmistir.

Kartal bolgesindeki yetkili servis Volkswagen, Seat, Audi markalarma hizmet

vermektedir. Yetkili servis, isminin paylasilmasini istemedigi i¢in belirtilmemistir.

5.2.1 Otomotiv Sektorii

Motorlu karayolu tasitlari, yanmali1 veya patlamali motorla tahrik edilen, yolcu ve yiik
tasimak i¢in belirli teknik mevzuatlar ¢ercevesinde iiretilmis dort veya daha fazla lastik
tekerlekli tasit araglaridir. Bu araglarin tiretildigi sanayiye “Otomotiv Ana Sanayi” adi
verilmektedir. Ana sanayi tarafindan belirlenen teknik dokiimanlara uygun parg¢a, modiil

ve sistem iireten sanayi koluna ise “Yan Sanayi” adi verilmektedir (Karpuz vd. 2012,

s.3).

Otomotiv sanayi, tasit araci Ureticilerini, bu lireticilere montaj ve yedek parga {iretimi
saglayan iireticileri, satis, servis ve bakim merkezlerini kapsayan bir sektordiir (ITO
2003, 5.12).

Otomotiv sanayinin temelleri 1769 yilinda buhar giicliyle ¢alisan ilk aracin icadiyla
baslamistir. 1801 yilinda Richard Trevithe, 1805 yilinda Amerikan Oliver Evans’in
destegiyle 1829 yilinda Sir Goldswort Guyney tarafindan saatte 25 km hiz yapabilecek
buharla ¢alisan ara¢ kesfetmislerdir. Pariste, Etienne Lenoir’in i¢ten yanmali motoru
1860 yilinda icat etmesinden dort yil sonra Gasmotorenfabrik Deutz Ag fabrikasinda

icten yanmali sabit motorlarin iiretimine baglamistir (Y1lmaz 2016, s.31).

1990’11 Yillarin bagindan bu yana biiylik gelisim gdsteren otomotiv sanayi, yasanmakta

olan tiim olumsuz i¢ pazar kosullarina ragmen lisansor firmalari ile iletisimini hizla
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gerceklestirerek AB gibi gelismis pazarlara ihracata baslamistir. Otomotiv sanayinde
1999 yilina kadar devam eden bu gelisme 2000 yilindaki dolarin deger kaybetmesiyle
yerini gerilemeye birakmistir (ABP 2002, s.18). Daha sonrasinda hibrit olarak
adlandirilan elektrikli otomobil pazarda yerini almistir ve yogun bir talep oldugu

gorilmektedir.

Tiirkiye’de otomotiv sektdriinii ele aldigimizda; 1960’11 yillarda “Ithal Tkamesi” amaci
ile kurulmaya baslanan Tiirkiye otomotiv sanayi, ilk baslarda i¢ pazarda tarim ve
tagimacilik sektorlerindeki ihtiyaca doniik olarak traktor ve yiik tasiyan ticari araglarin
iretimiyle giindeme gelmistir. 1970°li yillarda otomobil {iretimi i¢in kiiclik c¢apl
yatirimlar gerceklesmistir. 1970- 2006 yillar1 arasinda otomotiv sektoriindeki liretim ve
talepte olumsuz degisimler olmustur. Bunun nedeni olarak, sektor ile ilgili bir stratejinin

gelistirilememesi gosterilebilmektedir (ISO 2007, s.2).

Ulkemiz pazarna Avrupali ve Amerikali otomotiv markalarinin yam sira Uzak

Dogudan, Giiney Kore’den otomotiv markalar1 yatirim yapmstir (ITO 2003, 5.7).

Tiirk otomotiv sanayi Tiirkiye ekonomisinin kalkinmasinda ve gelismesinde biiyiik
onem arz etmektedir. Otomotiv sanayi yarattig1 katma degerle, istthdam saglamasiyla ve
en Onemlisi ithalata bagliligi azaltmasiyla dig 6demeler dengesi tizerinde olumlu

gelismelere katkida bulunmustur (Sezgin ve Arat 2008, 5.258).

Giliniimiizde, teknolojinin hayatimizdaki yerinin artmasina bagli olarak sosyal ve
ekonomik agidan miisteri istek ve beklentilerini dogru sekilde anlamak gerekmektedir.
Ciinki tiiketiciler bir {irtin satin almadan once bilgi toplayan, {iriin se¢cimin kriterlerini
belirleyen bir miisteri profiline donlismiistiir. Otomotiv sektorii de miisterilerin degisen
profillerine ayak uydurarak degisim ve gelisim gostermektedir. Miisteri otomobil tercih
edecegi zaman satis siirecinden c¢ok satis sonrasi hizmetlere daha fazla Onem
vermektedir. Satin aldig1 otomobil hakkinda detayli bilgiye sahip olabilen ve garantili
bir sekilde hizmet sunabilen marka ve yetkili servisi tercih etmek istemektedir (Ozgiiner

ve Kurtuldu 2015, s.570).

50



5.3 ARASTIRMANIN ANAKUTLESI VE ORNEK KUTLESI

Aragtirmanin anakiitlesini Istanbul ili Kartal ilgesinde hizmet veren bir yetkili servisin

2500 miisterisi olusturmaktadir.

2018 yilinin Ocak aymnda servise gelen 407 kisiden kolayda ornekleme yoluyla veri
toplanmistir. Eksik veriler ve verilerde tutarsizlik gibi sebeplerden 6tiirii 399 anket analiz

kapsamina alinmistir.

5.4 ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Arastirma, Istanbul Kartal Bélgesi sinirlari icerisinde ve otomotiv sektoriine hizmet

veren yetkili serviste yapilarak sinirlandirilmustir.

Arastirma, Kartal bolgesindeki yetkili servisten hizmet satin alan miisterilerle anket
yapilarak gerceklestirilmistir. Elde edilecek sonuglar, Tirkiye’deki diger otomotiv
Yetkili Servislerden hizmet alan miisteriler i¢in genelleme yapilmak icin kullanilamaz.
Arastirmada kolayda ornekleme yoOnteminin kullanilmasi diger bir kisit olarak

degerlendirilmektedir.

5.5 ARASTIRMANIN MODELI ve HIPOTEZLERI

Arastirma miigteri memnuniyetinin ve miisteri giiveninin miisteri baglilig1 iizerindeki
etkilerini incelemek amaciyla olusturulmustur. Arastirmanin sematik modeli Sekil 5.1°

de gosterilmektedir.
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Sekil 5.1: Arastirmanin sematik modeli

Miisteri

Memnuniyet \

Miisteri Baglilig

Giiven /

Arastirma modeli kapsaminda olusturulan temel hipotezler su sekildedir:
Hi: Miisteri memnuniyeti miisteri bagliligini olumlu yonde etkilemektedir.

H>: Gliven miisteri bagliligint olumlu yonde etkilemektedir.

Bu temel hipotezler yaninda modeldeki degiskenler ile demografik unsurlari kapsayan

cesitli yan hipotezler de bulunmaktadir.

Hs: Memnuniyet diizeyleri agisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik
vardir.
Ha: Giiven diizeyleri agisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Baglilik diizeyleri agisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Memnuniyet diizeyleri agisindan evlilerle bekarlar arasinda anlamli bir farklilik
vardir.
Hz: Giiven diizeyleri agisindan evlilerle bekarlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Baglilik diizeyleri agisindan evlilerle bekarlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Ho: Memnuniyet diizeyleri agisindan yas gruplart arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hio: Giiven diizeyleri agisindan yas gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardr.

Hai1: Baglilik diizeyleri agisindan yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Hi2: Memnuniyet diizeyleri agisindan egitim gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hi3: Giiven diizeyleri agisindan egitim gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi4: Baghlik diizeyleri agisindan egitim gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

5.6 VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirmada  gerekli  verilerin  toplanip istatistiksel analize uygun olarak
degerlendirilmesi i¢in anket yontemi uygulanmistir. Anket formu iki bdliimden
olusmaktadir (Bkz. Ek 1). Anketin toplanmasinda yiliz yiize anket yOntemi

uygulanmustir.

Anketin birinci boliimiinde, isletmeden hizmet alan miisterilerin, memnuniyetini 6l¢en 6
adet, miisterinin isletmeye karst olan giivenini 6lgen 4 adet ve verilen hizmete kars

miisterinin isletmeye olan bagliligini 6l¢en 8 adet soru bulunmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde, 5 adet demografik bilgi ve aracini ne kadar siiredir bu yetkili

servise getirdigini dlgen bir soru bulunmaktadir.

Ankette kullanilan degiskenlere ve degiskenlere yonelik 6lgeklerle ilgili detaylara Tablo

5.1.den ulagsmak miimkiindiir.

Tablo 5.1: Degiskenlere ait 6l¢ceklerin alindigi calismalar

Degiskenin Ad1 Olgegin Ahndig Cahsma Soru Sayisi

Miisteri Bagliligi Altunéz (2013) 8

Cronin J. Joseph vd. (2000), Ryu vd.

Miisteri Memnuniyeti (2012)

Giiven Parasuraman vd. (1988) 4

Anket ¢aligmasinda 5’11 likert 6lgegi kullanilmistir. Katilimcilara sorulan sorular anketin
cevaplandirilmasim1  kolaylastirmak ve daha hizli degerlendirme yapabilmek adina

kapali ugludur. Anket yanitlar1 cok olumludan ¢ok olumsuza dogru siralanmaktadir.
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Buna gore;

(5) Kesinlikle katiliyorum
(4) Katiliyorum

(3) Kararsizim

(2) Katilmiyorum

(1) Kesinlikle Katilmiyorum

Seklinde bir odlgek kullanilmistir. Olgek sonuglart 1-5 arasinda puan verilerek
degerlendirilmektedir. 1.00-1.79 aras1 “cok diistik”, 1.80-2.59 aras1 “diistik”, 2.60-3.39
arast “orta’’, 3.40-4.19 aras1 “yiiksek”, 4.20-5.00 arasi ise ‘“g¢ok yiiksek” olarak

degerlendirilmektedir.

5.7 ARASTIRMADA KULLANILAN ISTATISTIKSEL YONTEMLER

Calismada elde edilen veriler ve bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler i¢in
SPSS 24.0 (Statistical Package for Social Sciences) programi kullanilmistir. Calisma
verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar olan frekans, yiizde,
ortalama, standart sapma kullanilmistir. Hipotez testlerinin analizinde ise korelasyon ve
regresyon analizleri, yan hipotezlerin test edilmesi i¢inse bagimsiz érnekler, t-testi ve tek

yonlii Anova analizlerinden faydalanilmistir.

5.8 ARASTIRMA BULGULARI VE YORUMLARI

“Aragtirma Bulgular1” baslig1 altinda katilimcilarin demografik ozelliklerine iligkin
bulgular, bagimli ve bagimsiz degiskenlere iliskin faktér analizi ve gilivenirliligin

incelenmesi ve ¢ikan sonuglarin yorumlanmasi ele alinmastir.
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5.8.1 Tammlayici Bilgiler

Tablo 5.2: Orneklem grubunun cinsiyetine bagh olarak dagilim

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Erkek 344 86,2%
Kadin 55 13,8%
Total 399 100,0%

Sekil 5.2: Cinsiyet durumu demografik o6zelligi dagilim

= Erkek Kadin

Tablo 5.2°de ve Sekil 5.2°de cinsiyet demografik ozelliginde gorildigi gibi 399
katilimc1 cinsiyet durumuna bagli olarak incelendiginde katilimcilarin 55 kisisi yani

13,8%’1 kadin, 344 kisisi yani 86.2%’1 ise erkek olarak gozlenmektedir.

Tablo 5.3: Orneklem grubunun medeni durumuna bagh olarak dagilim

Medeni Durum Frekans (n) Yiizde (%)
Evli 276 69,2%
Bekar 123 30,8%
Total 399 100,0%
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Sekil 5.3: Medeni durumu demografik ozelligi dagilimi

mEvli =Bekar

Tablo 5.3’de ve Sekil 5.3’de goriildiigii gibi 399 katilimcr medeni durumuna bagh
olarak incelendiginde katilimcilarin 276 kisisi yani 69,2%’si evli, 123 kisisi yani

30,8%’1 ise bekar olarak gozlemlenmektedir.

Tablo 5.4: Orneklem grubunun yaslarina bagh olarak dagilimi

Yas Frekans (n) Yiizde (%)
18-29 103 25,85%
30-39 144 36,1%
40-49 92 23,1%
50-59 38 9,5%

60 yas ve lizeri 22 5,5%

Total 399 100,0%
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Sekil 5.4: Yas durumu demografik 6zelligi dagilim

5,50%
9,50%

m 1829 w3039 w4049

50-59

36,10%

25,85%

60vyas ve lzeri

Tablo 5.4’te ve Sekil 5.4’te goriildiigli gibi 399 katilimcinin yaglarina gore dagilimlar
incelenmistir. Katilimcilar, 18-29 yas, 30-39 yas, 40-49 yas, 50-59 yas ve 60 yas ve
tizeri olmak iizere 5 farkli gruba ayilmistir. Bu gruplamanin ardindan ¢ikan sonuglara
gore, en ¢ok katilim “30-39” yas grubunda goriilmektedir. Bu grupta 144 kisi mevcuttur
ve 36,1% oranda katilimcinin oldugu gozlemlenmektedir. Ikinci en fazla katilim “18-
29” yas grubundadir ve 103 kisi mevcuttur, 25,85% oranda katilimci olugturmaktadir.
Ugiincii sirada “40-49” yas arasi grup gelmektedir ve bu grup 92 kisiyle toplam
katilimin 23,10% unu olusturmaktadir. Dordiincii sirada, “50-59” grubu gelmektedir, bu

grupta 38 kisi mevcuttur ve 9,50% oranda katilimci olusturmaktadir. Son olarak ise, “60

yas ve lizer1” 22 katilimer vardir ve toplam katilimin 5,50%’sini olusturmaktadir.

Tablo 5.5: Orneklem grubunun egitim diizeyine bagh olarak dagihm

Egitim Durumu Frekans (n) Yiizde (%)
[k ve Orta Ogretim 47 11,8%
Lise 91 22,8%
On Lisans 41 10,3%
Lisans 172 43,1%
Yiiksek Lisans ve Doktora 48 12,0%
Total 399 100,0%
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Sekil 5.5: Egitim durumu demografik ozelligi dagilim

12,00%

43,10%

m {lk ve Orta Ogretim = Lise = On Lisans

11,80%

Lisans

Yiiksek Lisans ve Doktora

Tablo 5.5’te ve Sekil 5.5’te goriildiigii gibi 399 katilimcinin egitim diizeylerine gore
dagilimlar1 incelenmistir. Katilimeilar “ilk ve Orta Ogretim”, “Lise”, “On Lisans”,
“Lisans”, “Yiksek Lisans ve Doktora”, olarak 5 gruba ayrilmistir. Buna gore,
katilimcilarin 172’si lisans, 91°1 lise mezunu, 48’1 yiiksek lisans ve doktora mezunu,
47’si ilk ve orta dgretim mezunu ve son olarak da 41’1 6n lisans mezunudur. Tim
katilimcilarin 43,10%’unu lisans mezunu, 22,80%’ini lise mezunu, 12,00%’sini yiliksek

lisans ve doktora mezunu, 11,80%’ini ilk ve orta §gretim mezunu ve son olarak da

10,30%’unu 6n lisans mezunu olusturmaktadir.

Tablo 5.6: Orneklem grubunun meslek diizeyine bagh olarak dagilim

Meslek Frekans (n) Yiizde (%)
Kamu Caligani 42 10,5%
Ozel Sektor Calisant 224 56,1%
Serbest Meslek 74 18,5%
Ev Hanim 1 0,3%
Ogrenci 26 6,5%
Emekli 32 8,0%

Total 399 100,0%
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Sekil 5.6: Meslek durumu demografik 6zelligi dagilimi

8,00% WM 10,50%

6,50%
0,30%

m Kamu Calisani m Ozel Sektdr Calisan m Serhest Meslek

= Ev Hanimi Ogrenci Emekli

Tablo 5.6’da ve Sekil 5.6’da goriildiigii gibi 399 katilimcinin meslek diizelerine gore

dagilmlan incelendiginde, en yiiksek oran olan 56,1%’i “Ozel Sektdr Calisani”,

18,5%’1 “Serbest Meslek”, 10,5%’i “Kamu Calisam1”, 8,0%’i “Emekli”, 6,5%’1

“Ogrenci”, 0,3%’1i “Ev Hanim1” olarak gdzlemlenmektedir.

Tablo 5.7: Orneklem grubunun aracim ne kadar siiredir yetkili servise getirdiginin

dagilim
Aracinizi Ne Kadar Siiredir Yetkili Servise Getiriyorsunuz? Frekans (n) | Yiizde (%)
1 Yildan az 83 20,8%
1-2 Y1l 137 34,3%
3-4 Y1l 99 24,8%
5 Y1l ve tzeri 80 20,1%
Total 399 100,0%
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Sekil 5.7: Katihmcinin aracim servise getirdigi siirenin dagilim

mlYildanaz wm1-2Yil m3-4Yl 5 Yil ve Uzeri

Tablo 5.7°de ve Sekil 5.7°de goriildiigii gibi 399 katilimcinin aracini ne kadar siiredir
yetkili servise getirdigi incelendiginde, katilimcilarin 34,3%’{iniin “1-2 Y1l” arasinda,
24,8%’lik bir kitlenin “3-4 Y1l” arasinda islem yaptirdigini, 20,8%’inin “1 Yildan az”
islem yaptirdigini ve 20,1%’1 ise 5 yildan daha uzun siire islem yaptirdigini gérmek

mumkuindiir.

Tablo 5.8: Katilmcilarin miisteri memnuniyet diizeyleri

Adet | Aritmetik | Standart
Ortalama Sapma

Bu yetkili servisten hizmet satin alma tercihim 399 4,58 0,732
mantikliydi.

Bu yetkili servisten hizmet satin aldigim zaman dogru bir 399 4,57 0,739
sey yaptigimu diistindiim.

Bu yetkili servis, bu hizmet i¢in tamamen ihtiyag 399 441 0,869
duydugum isletmedir.

Genel olarak bu yetkili servisten memnunum. 399 4,42 0,873
Yetkili servisten aldigim hizmetten ger¢ekten memnun 399 4,43 0,888
kaldim.

Genel olarak bu yetkili servis sorunlarimi ¢oziip, 399 4,36 0,891
beklentilerimi karsilayarak beni mutlu etmeyi basariyor.

Genel Ortalama 4,46 0,832
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Tablo 5.8’e bakildiginda, bakim/onarim iglemleri igin yetkili servise gelen miisterilerin
memnuniyetinin genel ortalamas1 4,46°dir. Soru ifadeleri icerisinde en yiiksek ortalama
degere sahip ifade “Bu yetkili servisten hizmet satin alma tercihim mantikliydi.”

ifadesidir.

Tablo 5.9: Katilmcilarin giiven diizeyleri

Adet | Aritmetik | Standart

Ortalama | Sapma

Bu yetkili servis ¢alisanlarinin davranislari 399 4,62 0,739
miisterilerde gliven uyandirir.

Bu yetkili servis miisterileri daima giiven duygusu 399 4,55 0,771
i¢indedirler.

Bu yetkili servis ¢alisanlari, miisterilere karst daima 399 4,72 0,661

nazik ve saygihdirlar.

Bu yetkili servis ¢alisanlari, kendi alanlari ile ilgili 399 451 0,820
misterilerin sorularina cevap verecek kadar yeterli

bilgiye sahiptirler.

Genel Ortalama 4,60 0,748

Tablo 5.9 incelendiginde bakim/onarim islemleri icin yetkili servise gelen miisterilerin
giiveninin genel ortalamasi 4,60°dir. Soru ifadeleri arasindan en yiiksek ortalama degere
sahip ifade “Bu yetkili servis ¢aligsanlari, miisterilere kars1 daima nazik ve saygilidirlar.”

ifadesidir.
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Tablo 5.10: Katihmcilarin miisteri baghhg diizeyleri

Adet Aritmetik Standart
Ortalama Sapma

Gelecekte servis hizmetim i¢in yine bu yetkili 399 4.47 0,838
servisi tercih edecegim.
Bu yetkili servis tarafindan sunulacak yeni 399 4.47 0,756
hizmetlerden faydalanirim.
Cevremdekilere, araglarina bu yetkili serviste 399 442 0,840
islem yaptirmalarini tavsiye ederim.
Bagkalarina bu yetkili servis ile ilgili olumlu 399 4,46 0,825
seyler sdyleyecegim.
Fiyatlarda kismen artis olsa dahi bu yetkili 399 3,87 1,037
servisin miisterisi olmaya devam ederim.
Bu yetkili servis kesinlikle benim 6ncelikli 399 431 0,953
tercihim.
Bu yetkili serviste aracima islem yaptirmak 399 3,60 1,184
icin diger merkezlere nazaran biraz daha fazla
ticret 6deyebilirim.
Kendimi bu yetkili servisin sadik miisterisi 399 4,12 0,986
olarak goriiyorum.
Genel Ortalama 4,21 0,927

Tablo 5.10’a bakildiginda, bakim/onarim islemleri i¢in yetkili servise gelen miisterilerin
baghlik ortalamasi 4,21°dir. Soru ifadeleri arasindan en yiiksek ortalamaya sahip
ifadeler iki adettir “Gelecekte servis hizmetim igin bu yetkili servisi tercih edecegim.”
ve “Bu yetkili servis tarafindan sunulacak yeni hizmetlerden faydalanirim.” ifadeleridir.
Sonug olarak, bu yetkili servisi tercih eden miisterilerin ihtiya¢ halinde tekrar ayni

isletmeyi tercih edecegi ve yeni hizmetlere her zaman agik oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 5.11: Olceklerin frekans analizi

O\O <} g g g g @ =
zZe|8 | 5| 5| £5
oy €| £ < <
L S |2 = N
MUSTERI MEMNUNIYETI
Bu yetkili servisten hizmet satin alma tercihim Fr 5 3 19 102 | 270
mantikliydi. % 1% | 1% | 5% | 26%| 67%
Bu yetkili servisten hizmet satin aldigim zaman | Fr 5 7 9 111 | 267
dogru bir sey yaptigim diisiindiim. % | 1% | 2% | 2% | 28%| 67%
Bu yetkili servis, bu hizmet i¢in tamamen Fr 7 11 | 27 121 | 233
ihtiya¢ duydugum isletmedir. % | 2% | 3% | 7% | 30%| 58%
Genel olarak bu yetkili servisten memnunum. Fr | 10 7 22 125 | 235
% | 3% | 2% | 6% | 31%| 58%
Yetkili servisten aldigim hizmetten gercekten Fr 8 10 | 30 107 244
memnun kaldim. % | 2% | 3% | 8% | 27%| 60%
Genel olarak bu yetkili servis sorunlarimi Fr 7 13 | 31 127 221
¢0ziip, beklentilerimi karsilayarak beni mutlu % | 2% | 3% | 8% | 32%| 55%
etmeyi basartyor
GUVEN
Bu yetkili servis ¢alisanlarmin davraniglari Fr 4 3 17 83 290
miigterilerde giiven uyandirir. % | 2% | 1% | 4% 21%| 72%
Bu yetkili servis miisterileri daima giiven Fr 4 6 27 93 269
duygusu igindedirler. % | 1% | 2% | 7% 23%| 67%
Bu yetkili servis ¢alisanlari, miisterilere karst Fr 5 3 8 65 318
daima nazik ve saygilidirlar. % | 1% | 1% | 2% 16%| 80%
Bu yetkili servis calisanlari, kendi alanlar ile Fr 7 5 27 98 262
ilgili miisterilerin sorularina cevap verecek % | 2% | 1% | 7% 25%| 65%
kadar yeterli bilgiye sahiptirler.
MUSTERI SADAKAT
Gelecekte servis hizmetim i¢in yine bu yetkili Fr 6 3 45 90 255
servisi tercih edecegim. % | 2% | 1% | 11%| 23%| 63%
Bu yetkili servis tarafindan sunulacak yeni Fr 3 4 34 121 237
hizmetlerden faydalanirim. % | 1% | 1% | 9% | 30%| 59%
Cevremdekilere, araglarina bu yetkili serviste Fr 5 7 41 109 237
islem yaptirmalarini tavsiye ederim. % | 1% | 2% | 10%| 28%| 59%
Baskalarina bu yetkili servis ile ilgili olumlu Fr 4 10 | 32 105| 248
seyler soyleyecegim. % 1% | 3% | 8% | 26%| 62%
Fiyatlarda kismen artis olsa dahi bu yetkili Fr | 14 18 | 104 | 130| 131
servisin miisterisi olmaya devam ederim. % | 4% | 5% | 27%| 32%| 32%
Bu yetkili servis kesinlikle benim 6ncelikli Fr 9 11 | 51 104 | 224
tercihim. % | 2% | 3% | 13%| 26%| 56%
Bu yetkili serviste aracima islem yaptirmak i¢in | Fr | 25 44 | 109 109 112
diger merkezlere nazaran biraz daha fazlaiicret | % | 6% | 11%| 27%| 27%| 29%
Odeyebilirim.
Kendimi bu yetkili servisin sadik miisterisi Fr 6 21 | 74 118 | 180
olarak goriiyorum. % | 2% | 5% | 19%| 30%| 44%
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Tablo 5.11°e¢ gore, “Bu yetkili servisten hizmet satin alma tercihim mantikliydi”
yargisina katilimcilarin %67’si (f=270) “kesinlikle katiliyorum” ve %26’s1 (f=102)
“katiliyorum” cevabini vererek s6z konusu yargi hakkinda toplamda %93’liikk oranla
olumlu bir goriis belirtmislerdir. Ankete katilan miisterilerin %2’si ise “kesinlikle
katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevaplarini vererek bu yargi hakkinda goriislerini dile

getirmislerdir.

“Bu yetkili servisten hizmet satin aldigim zaman dogru bir sey yaptigimi diisiindiim.”
yargisina ankete katilan miisterilerin %95°1 (f=378) “kesinlikle katiliyorum” ve
“katiliyorum” seceneklerini tercih ederek olumlu goriislerde bulunmuslardir. Bunun
yani sira %3’lik (f=12) bir kesim ise “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum”

cevaplarini vererek goriislerini paylagmiglardir.

“Bu yetkili servis, bu hizmet i¢in tamamen ihtiya¢ duydugum bir isletmedir” yargisina
katilan toplam katilimcmin %88’1 (f=354) “kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum”
cevaplarini vererek olumlu yonde goriis belirtmistir. Ankete katilan miisterilerin %5°1lik
(f=18) bir kesimi ise “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevaplarini vererek

bu yargi i¢in goriislerini iletmislerdir.

“Genel olarak bu yetkili servisten memnunum” yargisina katilan toplam katilimcinin
%89°u (f=360) “kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” cevaplarini vererek bu yargi
hakkinda olumlu diisiincelerini paylasmislardir. Ancak ankete katilan miisterilerin
%51k (f=18) bir kisim ise “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” ifadelerini

tercih ederek bu yargi hakkinda olumsuz diisiincelerini paylasmislardir.

“Yetkili servisten aldigim hizmetten ger¢cekten memnun kaldim” yargisina katilimeilarin
%87’s1 (f=351) “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevabini vererek olumlu
yonde goriislerini iletmistir. Ankete katilan %35’°lik (f=18) bir kesim ise “kesinlikle

katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevaplarini vererek goriis bildirmislerdir.

“Genel olarak bu yetkili servis sorunlarimi ¢oziip, beklentilerimi karsilayarak beni

mutlu etmeyi basariyor” yargisina katilan toplam katilimeinin %87’si (f=348)
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“kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” cevaplarini vererek olumlu goriiglerde
bulunmuslardir. Ankete katilan %5’lik (f=20) bir kesim ise “kesinlikle katilmiyorum”

ve “katilmiyorum” cevaplarini tercih ederek goriislerini paylasmislardir.

“Bu yetkili servis ¢alisanlarinin davraniglart miisterilerde giiven uyandirir” yargisina
katilan toplam miisterilerin %93’ (f=373) “kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum”
cevaplarini vererek olumlu goriislerini paylasmislaridir. Diger taraftan, ankete katilan
miisterilerin %3’liik (f=7) bir kesim ise “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum”

cevaplarini segerek goriis bildirmisglerdir.

“Bu yetkili servis miisterileri daima giiven duygusu i¢indedirler” yargisina toplam
katilimcilarin %901 (f=362) “kesinlikle katilmiyorum” ve “katiliyorum” olarak goriis
belirtirken, toplamin %3’4 (f=10) “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum”

seceneklerini tercih ederek olumsuz diisiincelerini belirtmislerdir.

“Bu yetkili servis ¢alisanlar1, miisterilere kars1 nazik ve saygilidirlar.” katilimcilarin

%096’s1 (f=383) “kesinlikle katiliyorum” ve “katilmiyorum” cevaplarii tercih ederek
yiiksek oranda olumlu goriis bildirmislerdir. Bunun yani sira, “kesinlikle katilmiyorum”
ve “katilmiyorum” seceneklerini tercih eden %?2’lik bir oran mevcuttur. Bu yargiya
bakildiginda miisterilerin yetkili servis calisanlarindan ne kadar memnun kaldigi

anlasilmaktadir.

“Bu yetkili servis c¢aliganlari, kendi alanlar1 ile ilgili miisterilerin sorularina cevap
verecek kadar yeterli bilgiye sahiptirler” seklindeki yargiya katilimeilarin toplam %90°1
(f=360) “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” ifadelerinde secerek olumlu
diisiincelerini  paylasmislaridir. Bununla birlikte “kesinlikle katilmiyorum” ve

“katilmiyorum” ifadelerini tercih etme orani ise %3(f=12) olmustur.

“Gelecekte servis hizmetim i¢in yine bu yetkili servisi tercih edecegim” yargisina
katilimcilarin toplam %86°s1 (f=345) “kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” ifadesini
tercih ederek yetkili servise olan bagliliklarin1 olumlu yénde gostermislerdir. Buna
karsilik katilimcilarin  %3°0  (f=9) “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum”
cevaplarini tercih ederek olumsuz goriis bildirmislerdir.
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“Bu yetkili servis tarafindan sunulacak yeni hizmetlerden faydalanirim” yargisina
katilimcilarin  toplam  %89’u  (f=358) “kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum”
cevaplarmi vererek olumlu yonde goriislerini paylagmislardir. Ancak diger yandan

%2’lik (f=7) bir kesim “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevaplarini vererek

yeni hizmetlere olumlu bakmamaislardir.

“Cevremdekilere, araclarmi bu yetkili serviste islem yaptirmalarimi tavsiye ederim”
yargisina katilan miisteriler “kesinlikle katiliyorum” ve “katilmiyorum” cevaplarim
vererek %87 (f=346) oraninda bir kesimi olusturmuslardir. Buna karsilik katilimcilarin

%3’1 (f=12) “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” cevaplarini vererek olumsuz

goriislerini paylasmislardir.

“Bagkalarina bu yetkili servis ile ilgili olumlu seyler sdyleyecegim” yargisina
katihmcilarin %88’ (f=353) “kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” cevaplarini
verirken %4’lik (f=14) kesim “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” ifadelerini

tercih ederek olumsuz goriis bildirmislerdir.

“Fiyatlarda kismen artis olsa dahi bu yetkili servisin miisterisi olmaya devam ederim”
yargisina katilan toplam misterilerin %641 (f=261) “kesinlikle katiliyorum” ve
“katiliyorum” ifadelerini tercih ederek fiyatin artmasinin tercihlerini degistirmeyecegini
iletirken, diger yandan %9’luk (f=32) katilimci “kesinlikle katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” ifadesini tercih ederek fiyatlarda artis oldugunda bu yetkili servisi terk

edecegini bildirmistir.

“Bu yetkili servis kesinlikle benim 6ncelikli tercihimdir” yargisina katilimcilarin toplam
%382’s1 (=328) “kesinlikle katilmiyorum” ve ‘“katilmiyorum” cevaplarini tercih ederek
olumlu goriis belirtmigleridir. Bunun yami sira katilimcilarin %5°lik (f=20) kismua
“kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” ifadelerini tercih ederek olumsuz goriis

belirtmislerdir.
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“Bu yetkili serviste aracima islem yaptirmak i¢in diger merkezlere nazaran biraz daha
fazla ticret odeyebilirim” yargisina katilimcilarin toplam %56’s1 (f=221) “kesinlikle
katiliyorum” ve “katiliyorum” cevaplarini vererek bagliliklarini gdstermislerdir. Diger
yandan “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” ifadelerini tercih eden %18’lik

(f=69) bir katilimc1 vardir.

“Kendimi bu yetkili servisin sadik miisterisi olarak goriiyorum” yargisina katilimcilarin
toplam %74°1 (f=298) “kesinlikle katiliyorum” ve “katilmiyorum” cevaplarini vererek
bu yetkili servise olan baghligin1 gostermistir. Ancak %7’lik bir kesim “kesinlikle
katilmiyorum™ ve “katilmiyorum” olarak cevap vererek yetkili servise karst bir baglilik

hissetmediklerini ifade etmislerdir.

5.8.2 Degiskenlere Ait Faktor Analizleri

Faktor analizi uygulamanin olmazsa olmasi degiskenler arasinda belli bir oranda
korelasyon, iliski bulunmasidir. Bartlett kiiresellik testi degiskenler arasinda yeterli
oranda iliski olup olmadigmi gostermektedir. Eger Bartlett testi 0,05 anlamlilik
derecesinden diisiik ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir
ilisgki vardir. KMO testi ise degiskenler arasi korelasyonlarin faktdr analizine
uygunlugunu test eder. KMO degeri O ile 1 aras1 bir degerdir. 1 degerine yakin olmasi
degiskenlerin birbirlerini miikemmel bir sekilde, hatasiz tahmin edebilecegini gosterir

(Durmus vd. 2011, s. 79).

Olgekte miisteri memnuniyeti, giiven ve miisteri baghiligina ait toplamda 18 ifade yer
almaktadir. Olgekteki ifadeler otomotiv sektorii yetkili servise gore uyarlanmistir ve
Ol¢egin yapr gegerliligini ortaya koymak icin aciklayic1 faktdr analizi yonteminden

yararlanilmistir.
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5.8.2.1 Miisteri memnuniyetine iliskin faktor analizi

Tablo 5.12°ye gore, miisteri memnuniyetine iligkin Bartlett Sphericity testi sonucuna
bakildiginda, p degeri 0.000 oldugundan degiskenler arasinda anlamh diizeyde yliksek
iliskiler bulundugu ve verilerin faktor analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna
varitlmigtir. KMO degeri ise, 0,899 oldugundan degiskenlerin faktor analizine

uygunlugunun milkemmel seviyede oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 5.12: Miisteri memnuniyetine iliskin KMO ve Bartlett testi sonug¢lari

Kaiser-Meyer-Olkin ( KMO ) 0,899

Bartlett Sphericity Testi Ki-Kare Degeri 2012,350
Serbestlik Derecesi 15
Anlamlilik Diizeyi 0,000

Tablo 5.13: Miisteri memnuniyetine iliskin Anti-Image Correlation degerleri

Anti-image

Correlation
mem1 mem?2 mem3 mem4 mem5 mem6
mem1 8792 -0,541 -0,179 -0,046 -0,137 -0,020
mem?2 -0,541 ,8782 -0,208 -0,102 -0,074 -0,114
mem3 -0,179 -0,208 ,9522 -0,155 -0,107 -0,023
mem4 -0,046 -0,102 -0,155 ,900? -0,471 -0,185
mem5 -0,137 -0,074 -0,107 -0,471 8757 -0,375
mem6 -0,020 -0,114 -0,023 -0,185 -0,375 ,9252

Tablo 5.13’ten goriildiigii gibi memnuniyet sorularinin anti-image correlation degerleri
diagonal olarak izlendiginde 0,50’nin {stiindedir. Yani tiim sorularin faktor analizine

uygunlugunun aksine bir kanit bulunmamaktadir.
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Yapilan faktor analizi sonucunda miisteri memnuniyeti degiskeni tek faktor altinda

toplanmistir. Bu tek faktor miisteri memnuniyeti degiskenini %75,59 varyansla

aciklamaktadir.

5.8.2.2 Giivene iliskin faktor analizi

Tablo 5.14°e¢ bakildiginda, giivene iligkin Bartlett Sphericity testi p degeri 0,000

oldugundan degiskenler arasinda anlamli diizeyde yiiksek iliskiler bulundugu ve

verilerin faktor analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna varimistir. KMO

degerine

bakildiginda

ise,

0,814 oldugundan degiskenlerin faktdr analizine

uygunlugunun yiiksek seviyede oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 5.14: Giivene iliskin KMO ve Bartlett testi sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin ( KMO ) 0,814
Bartlett Sphericity Testi Ki-Kare Degeri 845,990
Serbestlik Derecesi 6
Anlamlilik Diizeyi 0,000
Tablo 5.15: Giivene iliskin Anti-lmage Correlation degerleri
Anti-image Correlation
guvl guv2 guv3 guv4
guvl 7762 -0,500 -0,344 -0,189
guv2 -0,500 ,8042 -0,099 -0,217
guv3 -0,344 -0,099 ,8332 -0,341
guv4d -0,189 -0,217 -0,341 ,8562

Tablo 5.15’ten goriildiigii gibi giiven sorularin anti-image correlation degerleri diagonal

olarak izlendiginde 0,50’nin {istiindedir.

Yani tim sorularin faktér analizine

uygunlugunun aksine bir kanit bulunmamaktadir.
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Giiven degiskeni tek faktor altinda toplanmistir. Tek faktor giiven degiskenini %73,58
varyans ile agiklamaktadir.

5.8.2.3 Miisteri baghhgina iliskin faktor analizi

Tablo 5.16’ya gore, miisteri bagliligina iliskin Bartlett Sphericity testi sonucuna
bakildiginda, p degeri 0.000 oldugundan degiskenler arasinda anlamli diizeyde yiiksek
iligkiler bulundugu ve verilerin faktdr analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna
vartlmistir. KMO degerine bakildiginda ise, 0,914 oldugundan dolayr degiskenlerin

faktor analizine uygunlugunun miikemmel seviyede oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 5.16: Miisteri baghhgina iliskin KMO ve Bartlett testi sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin ( KMO) 0,914
Ki-Kare Degeri 2353,737
Bartlett Sphericity Testi Serbestlik Derecesi 28
Anlamlilik Diizeyi 0,000

Tablo 5.17: Miisteri baghhgina iliskin Anti-Image Correlation degerleri

Anti-image Correlation
bagl bag2 bag3 bag4 bagb bag6 bag7 bag8
bagl ,9432 -0,118 | -0,184 | -0,203 0,010 | -0,281 | -0,056 | -0,109
bag2 -0,118 ,967¢ | -0,196 | -0,108 | -0,043 | -0,096 | -0,011 | -0,078
bag3 -0,184 | -0,196 ,8857 -0,550 | -0,114 | -0,018 0,043 | -0,122
bag4 -0,203 | -0,108 | -0,550 ,8842 0,012 | -0,178 0,006 0,059
bag5 0,010 | -0,043 | -0,114 0,012 ,899* | -0,133 | -0,454 | -0,107
bag6 -0,281 | -0,096 | -0,018 | -0,178 | -0,133 9272 -0,040 | -0,327
bag7 -0,056 | -0,011 0,043 0,006 | -0,454 | -0,040 8778 -0,237
bag8 -0,109 | -0,078 | -0,122 0,059 | -0,207 | -0,327 | -0,237 ,929?

Tablo 5.17°den goriildiigii gibi miisteri baglhiligi sorularmin anti-image correlation
degerleri diagonal olarak izlendiginde 0,50’nin iistiindedir. Yani tiim sorularin faktor

analizine uygunlugunun aksine bir kanit bulunmamaktadir.

Miisteri baglilig1 degiskeni tek faktor altinda toplanmustir. Bu tek faktoriin miisteri
baglhilig degiskenini aciklama orant %66,31°dir.
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5.8.3 Faktorlere fliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini
gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve lstii oldugu durumlarda 6lgegin

giivenilir oldugu kabul edilir. Ancak, soru sayisinin az oldugu durumlar da bu sinir 0,60

degeri ve iistii olarak kabul edilir (Durmus vd, 2011, s. 89).

Miisteri memnuniyeti, giiven ve miisteri baglilig1 6l¢egindeki 18 maddenin gilivenirligini
hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. 6
maddeden olusan miisteri memnuniyeti 6lgeginin giivenirligi Cronbach Alpha =0,933
olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. 4 maddeden olusan giiven 6lgeginin Cronbach Alpha
degeri ise 0,877 olarak saptanmistir. Son olarak da 8 maddeden olusan ve bagimli
degisken olan miisteri baglilig1 dlgeginin giivenirligi ise Cronbach Alpha =0,920 olarak
bulunmustur. Olgege ait faktdr sonuclari Tablo 5.18°de goriilmektedir. Olcekleri
olusturan faktorlerin giivenirlik degerleri ¢ok yiiksek olmasi giiclii bir faktor yapisina
sahip oldugunu ifade etmektedir. Cronbach’s Alpha if Item Deleted degerlerine

bakildiginda herhangi bir maddenin ¢ikarilmasina gerek goriilmemistir.

Tablo 5.18: Degiskenlerin faktor yapisi

Boyut Maddeler Faktor Yiikii Crg%;&g

mem>5 0,913
mem4 0,917
mem?2 0,920

Miisteri Memnuniyeti memL 0.922 0,933
meme6 0,925
mem3 0,928
guvl 0,822

Giiven gﬂxg g:ggg 0,877
guv4 0,857
bag6 0,903
bag3 0,905
bagl 0,906
bag8 0,907

Miisteri Baghhg bagd 0.908 0,920
bag5 0,913
bag? 0,914
bag7 0,923
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5.8.4 Regresyon Analizi

Bagimli/ Bagimsiz t testi ve Tek Yonli Varyans Analizi (Anova) farkli gruplarin
ortalamalarinin esitligini test eder. Ancak degiskenler arasinda iligki var m1 yok mu bu
konuda bir bilgi vermez. Arastirmacilar degiskenler arasinda iliskinin varligini
bulabilmek icin korelasyon analizi, matematiksel bir denklem olusturmak icin ise

regresyon analizi kullanmalidir (Durmus, 2011, s. 143).

Elde edilen bulgular %95 giiven araligmm da %5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.

Regresyon analizi yapmadan 6nce degiskenler arasindaki iliski diizeyini tespit etmek

amaciyla korelasyon analizinden faydalanilmistir.

Korelasyon analizi sonuglart Tablo 5.19°da 6zetlenmektedir.

Tablo 5.19: Korelasyon analizi sonuc¢lar:

Miisteri Gii Miisteri
Memnuniyeti uven Baghh@
Pearso_n 1 634" 733"
Correlation
Miisteri Memnuniyeti Sig. (2- 0,000 0,000
tailed)
N 399 399 399
Pearson o o
Correlation 634 1 726
Giiven Sig. (2-
tailed) 0,000 0,000
N 399 399 399
Pearson - .
Correlation 733 726 1
Miisteri Baghhg S|g, (2- 0,000 0,000
tailed)
N 399 399 399

Tablo 5.19°daki veriler incelendiginde, bagimsiz degiskenler olan giiven ve miisteri
memnuniyeti arasinda olumlu ve anlamli iligskinin tespit edilmis olmasina ragmen
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katsaymin  0,70’den  kiigiik olmast (r=0,634) c¢oklu bagintinin olmadigini
distindiirtmektedir.

Bundan sonraki asamada, hipotezlerin test edilmesi igin ¢oklu regresyon analizinden

faydalanilmistir. ilgili sonuglar Tablo 5.20 ile 5.22 arasinda 6zetlenmektedir.

Tablo 5.20: Regresyon modeli anova sonu¢ tablosu

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1| Regression 161,746 2 80,873 514,549 ,000°
Residual 62,240 396 0,157
Total 223,986 398
a. Dependent Variable (Bagimli Degisken): Miisteri Baglilig
b. Predictors (Bagimsiz Degiskenler): (Constant), miisteri memnuniyeti, giiven.

Tablo 5.20’de gorildiigl iizere modele iligkin F=514,549 ve p=0,000 degerleri elde
edilmistir. Buna gore p degeri 0.05’ten kiiciik oldugunda Ho hipotezi reddedilir.
Hipotezin reddedilmesi, bagimsiz degisken(ler) bagimli degiskeni agiklama giicli

anlamlhidir. Diger bir deyisle model istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 5.21: Regresyon modeli standardize katsayilar sonug¢ tablosu

Standardize

Edilmemis Standardize Coklu Baginti
Katsayilar Katsayilar Istatistikleri
Model Std. .
B Hata Beta T Sig. | Tolerans VIF
1) (Sabit) 0,136 | 0,146 0,931/ 0,353
Miisteri

Memnuniyeti| (574 0,040 0,650 | 16,657| 0,000| 0,461 2,168

Giiven 0,292 0,046 0,249 6,390 | 0,000| 0,461 2,168

a. Bagimli Degisken: Miisteri Baglilig
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Tablo 5.21°de goriildiigii gibi bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baginti agisindan
herhangi bir sorun mevcut degildir (VIF<10).

Tim degiskenlerin sig. (0,000) degerlerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu yani Ho
hipotezlerinin  reddedildigi  gozlemlenmektedir. Bir diger ifade ile miisteri
memnuniyetinin ve giivenin misteri bagliligini olumlu yonde etkiledigi arastirmadaki

hipotezlerden Hy ve H; kabul edilmistir sonucuna ulasilmaktadir.

Tablodaki Beta degerleri incelendiginde ise, miisteri memnuniyetinin giivene gore,

misteri bagliligin1 daha biiyiik dlctide etkiledigi goriilmektedir(Beta=0,650>0,249)

Tablo 5.22: Regresyon modeli 6zet sonuc¢ tablosu

. Standart
2 5 2
Model R R Diizenlenmis R Hata
1 ,850? 0,722 0,721 0,39645

a: Bagimsiz: ( Constant), giiven, miisteri memnuniyeti.

b: Bagimli: miisteri baglilig

Tablo 5.22°den goriilecegi gibi bagimsiz degiskenler olan giiven ve miisteri
memnuniyeti bagimli degisken olan miisteri baghligimi %72,2 (R?) oraninda

acgiklamaktadir.

5.8.5 Fark Analizleri

Yan hipotezlerin test edilmesi amaciyla bagimsiz 6rnekler t-testi ve tek yonlii anova
analizlerinden faydalanilmistir. Buna gore yapilan analizlere iligkin sonuglar su sekilde

Ozetlenmektedir:
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Tablo 5.23: Cinsiyet acisindan degiskenlere yonelik bagimsiz érnekler T-testi
sonuc¢lari

Grup | N | Ort Ss t p

. Erkek |344 |4.4491 [ 72122
Memnuniyet Kadm | 55 |4,5364 | 73611 o000 | 004

] Erkek | 344 |4,5945 ] 65811
Giiven Kadn | 55 |4.6455| 52856 248 | 000

] Erkek |344 |4,1944] 76910
Baghlik Kadm | 55 14.3295 61207| %72 | 001

Tablo 5.23’ten goriildiigii gibi tiim degiskenlere iliskin p degerleri 0,05’ten kiiciiktiir.
Diger bir ifadeyle degiskenler, kadinlarla erkekler arasinda memnuniyet, giiven ve
baglilik degiskenleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu durum Hs, Have
Hs’in kabul edildigi anlamina gelmektedir. Farkin ne yonde degistigini gérmek
acisindan ortalama degerleri incelendiginde kadinlarin memnuniyet, giiven ve baglilik

diizeylerinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 5.24: Medeni durum acisindan degiskenlere yonelik bagimsiz o6rnekler T-testi
sonuclari

Grup | N | Ort Ss t p
Bekar |123 |4.5366 | 62744
Evii  |276 |4.4275] 76037
: Bekar |123 |4.6484 | 56070
Gaven Evii 276 |4.5806 | 67425 ] 0% | 002
Bekar |123 |4,2266 |.70044

Baglilik 1251 | o,
agiil Evii 1276 |4.2070] 77248] 1%L | 000

Memnuniyet 1,393 0,00

Tablo 5.24’ten goriildiigi gibi tiim degiskenlere iliskin p degerleri 0,05’ten kiigiiktiir.
Diger bir ifadeyle degiskenler, evlilerle bekarlar arasinda memnuniyet, giiven ve baglilik
degiskenleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu durum He, H7 ve Hg’in
kabul edildigi anlamina gelmektedir. Farkin ne yonde degistigini gérmek agisindan
ortalama degerleri incelendiginde bekarlarin memnuniyet, giiven ve baghlik diizeylerinin

evlilere gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmaktadir.
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Tablo 5.25: Yas acisindan degiskenlere yonelik ANOVA testi sonuclari

Grup N [ Ort | Ss F p |Fark
18-29 1443,447 10,680
30-39 38 (3,589 (0,771
Memnuniyet 40-49 92 (3,389(0,74712,012|0,01| 5>1
50-59 22 3,897 0,749
60 ve tizeri 103 (3,627 (0,225
18-29 14413,635|0,736
30-39 38 [3,585 (0,719
Giiven 40-49 92 [3,410(0,848 (1,666 0,02 | 5>1
50-59 22 13,468 (0,679
60 ve tizeri 103|3,77510,142
18-29 144 13,366 (0,714
30-39 38 |3,460 (0,811
Baglilik 40-49 92 (3,152 0,696 (4,522 (0,01 | 5>1
50-59 22 13,639 (0,663
60 ve tizeri 103 3,521 (0,822

Tablo 5.25’ten de goriilecegi gibi arastirmaya katilan miisterilerin memnuniyet, giiven
ve baglihk diizeyleri yas degiskenine gore farklilik gostermektedir (F=2,012;
p=0,01<0,05 ; F=1,666; p=0,02<0,05 ; F=24,522; p=0,01<0,05). Bu durum Ho, Hio ve

Hi1’in kabul edildigi anlamina gelmektedir.

Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek {izere post-hoc testlerinden
Scheffe testi uygulanmistir. Buna gore 60 yas ve lizeri olan miisterilerin memnuniyet,
giiven ve baglilik diizeyleri ile 18-29 yas grubundaki miisterilerin memnuniyet, giiven
ve baglilik diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik bulunmaktadir. Buna
gore, 60 yas ve iizerindeki miisterilerin memnuniyet, giiven ve baglilik diizeyleri 18-29

yas araligindaki miisterilerden daha yiiksektir.
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Tablo 5.26: Egitim diizeyi acisindan degiskenlere yonelik ANOVA testi sonuclar:

Grup N | Ort | Ss F p
Lise 144 12,451 (,093
On Lisans 38 (2,487 |,103
Memnuniyet Lisans 92 2,589 (,137 |1,854|0,758
gglﬁsg'lfaLlsans ve | 5y 3,142 ,170
Lise 144 13,174 (0,723
On Lisans 38 |3,231(0,719
Guiven Lisans 92 |3,003 /0,848 | 2,68 0,994
ggttsgfahsans Ve | 22 13,012 0,679
Lise 144 13,147 | 3
On Lisans 38 (3,460 (0,811
Baghlik Lisans 92 |3,263 (0,696 |4,772 (0,421
pulesck Lisans ve | 22 13,179 (0,663

Tablo 5.26’dan da goriilecegi gibi arastirmaya katilan miisterilerin memnuniyet, giiven
ve baghlik diizeyleri egitim degiskenine gore farklilik gostermemektedir (p=0,758;
p=0,994; p=0,421). Bu durum, Hi2, Hiz ve Hi4’lin reddedildigi anlamina gelmektedir.
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6. SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde miisteri baglilig1 isletmelerin pazarda varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in ve
rakiplerinden 6nde olabilmeleri i¢in biiyiilk 6nem arz etmektedir. Miisteriyi elde tutmak
ve yeni potansiyel misterilere ulasabilmek igin iyi bir strateji planlanmasi
gerekmektedir. Bu sekilde miisteri isletmeden memnun kaldik¢a bir dahaki
aligverislerinde ayni isletmeyi tercih edecektir ve isletmeye baglilik olusturacaktir.
Bunun yami sira isletmeden almis oldugu hizmetten memnun kaldigin1 gevresiyle
paylasacak ve tavsiyede bulunacaktir. Aslinda ama¢ miisteriye giiven vererek
memnuniyetini artirmak  ve mevcut miisterilerin isletmeye karst bagliligini
olusturmaktir. Bu arastirma miisteri memnuniyetinin ve giivenin miisteri bagliligi
tizerindeki etkilerini otomotiv sektorii miisterileri {izerinde incelemek i¢in
gerceklestirilmistir. Otomotiv sektoriinde hizmet veren ve Kartal ilgesinde bulunan

yetkili servis miisterilerine uygulanan ankete 399 miisteri katilmistir.

Isletmeler miisteri memnuniyetine onceki yillara gére ¢ok daha fazla &nem
vermektedirler. Her gecen gilin miisteri memnuniyetine verilen Onemin artmasina
ragmen otomotiv sektoriiyle ilgili akademik c¢aligmalarda bu konularin eksikligi dikkati

¢ekmektedir.

Bu arastirmada bu eksikligi gidermek i¢in {lilkemizdeki otomotiv sektoriinde miisteri
memnuniyetinin - ve miisteri giiveninin miisteri baglhilhig1 {izerindeki Onemi
vurgulanmistir. Oncelikli amag ilgili yazina katki saglamak sonrasinda isletmelere bu

konular ile ilgili 6nerilerde bulunmaktir.

Calismaya katilan yetkili servis miisterilerinin memnuniyet ve giiven boyutlar
incelenmistir. 1-5 aras1 degerlendirmeye gore calismaya katilan miisterilerin genel
memnuniyet ortalamasi 4,46 puan, miisterilerin servise ve calisanlara olan giivenin

ortalamasi ise 4,60 puan olarak saptanmistir. Miisteri memnuniyeti ve giiven
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ortalamasina bakildiginda Kartal ilgesinde hizmet veren yetkili servis miisterilerinin
servise karst memnuniyetlerinin {ist diizeyde oldugunu gozlemlenmektedir. Diger
yandan calismaya katilan miisterilerin yetkili servise karsi gostermis olduklar1 bagliligin
ortalamasi ise 4,21 puan olarak saptanmistir. Bu puan Kartal yetkili servisi tercih eden
miisterilerin memnun kaldigini1 ve hizmet satin almak igin tekrar tekrar geldigini ifade

etmektedir.

Caligmada misteri memnuniyetinin miisteri baglilig1 tizerindeki etkisi regresyon analizi
ile incelenmistir. Inceleme sonucunda miisteri memnuniyeti ve giivenin miisteri baglilig
tizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu saptanmistir. Giiven bulgusunun miisteri
baglilig1r yaratmada onemli bir faktor oldugu gozlemlenmektedir. Baska bir ifade ile
miisteri bagliligini olumlu ydnde etkileyerek artiran faktorlerin basinda miisteri
memnuniyeti ve memnuniyetin alt dali olan giiven gelmektedir. Ancak ilgili degerlere
gbre miisteri memnuniyeti miisteri baglilig tizerinde glivene gore daha biiyiik bir 6nem
tagimaktadir. Bu da miisteri memnuniyetinin her alanda oldugu gibi bu alandaki 6nemli

roliinii bir kez daha gbzler Oniine sermektedir.

Arastirmada  katilimcilarin = tanimlayict  Ozelliklerine  gore  yetkili  servisten
memnuniyetinin ve giiveninin miisteri bagliliginda farklilagma olup olmadigr da
sorgulanmistir. Ele almman ilk degisken olarak katilimcilarin cinsiyetlerine gore
memnuniyet, giiven ve baglilik degiskenleri agisindan anlamli bir farklilhik gosterdigi
sonucuna ulagilmistir. Bu farklilik, kadinlarin memnuniyet, giiven ve baghlik
diizeylerinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Medeni durum agisindan
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bekarlarin memnuniyet, giiven ve baglilik
diizeylerinin evlilere gore daha yliksek oldugu saptanmistir. Yas degiskenine gore
anlaml farklilhik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Farkliigin 60 yas ve lizeri olan
misterilerin memnuniyet, giiven ve baghilik diizeyleri ile 18-29 yas grubundaki
miisterilerin memnuniyet, giiven ve bagllik diizeyleri arasinda istatistiksel agidan
farklilik olmasindan kaynaklanmaktadir. 60 yas ve {izeri miisterilerin memnuniyet,
giiven ve baglilik diizeyleri 18-29 yas aralifindaki miisterilerden daha yiiksektir. Egitim
durumu acisindan miisterilerin memnuniyet, giiven ve baglilik diizeyleri agisindan

anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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Aragtirmadan ¢ikan sonucu degerlendirmek ve ilgili yetkili servise 6neride bulunmak

adina genel yorum yapilmuistir:

) Yetkili servise gelen miisteriler, araglarmin kisa zaman i¢inde bakim/onarim

islemlerinin tamamlanmasin talep etmektedir. Bu konuda miisteriye aracinin hangi

stireclerden gectigini ve aracina ne islemler yapildigina dair detayl bilgi verilirse

miisteri yapilan islemlere kars1 siirenin makul oldugunu anlayacaktir.

i) Misteriler, servis danismanlarinin kendilerine ©6zel hizmet sunmalarini

isteklerinin yerine getirilmesini talep etmektedir. Servis danigmanlar1 miisterilerini

oncelikle dinlemelidirler, sonrasinda miisterinin ne istedigini ve beklentisinin ne

oldugunu 6grendikten sonra igleme baglamalidirlar.

i) Misteriler, fiyatlarin artmasindan ve yiiksek olmasindan kaynakli memnuniyetsizligi

vardir. Ancak bu fiyatlara yetkili servisin karar vermediginin farkinda olan bir

kesimde mevcut, ama misterilerin talebi her yil bakim/onarim i¢in ayni yetkili

servisi tercih eden miisterilere jest yapilmasini istemektedir.

M) Misteriler yetkili servise ulasamadigini ve aract hakkinda bilgi alamadigini

iletmektedir. Bu konuda ise miisteri agisindan memnuniyetsizlik yaratmamak i¢in

misterilere geri bildirim yapilmasi gerekmektedir. Calisanlara bu konuda gerekli

bilgilendirmenin yapilmast ve miisteri agisindan konunun hassas oldugu

vurgulanmalidir.

Miisteriler genel anlamiyla kendilerine birebir ilgi gosterilmesini ve isteklerinin

yerine getirilmesini talep etmektedir. Cilinkii miisteri giivendigi bir yetkili servise

aracin1 teslim etmek ister ve o yetkili servisin kendisini anlamasimi bekler. Bu

sayede miisteri giivendigi ve almis oldugu hizmetten memnun kaldig: yetkili servise

kars1 bir baglilik hissedecektir.
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EK A.1: Goriisme Anketi

Bu arastirma; “OTOMOTIV SEKTORUNDE MUSTERI
MEMNUNIYETININ MUSTERiI BAGLILIGI UZERINDEKIi ETKIiSi”
baglikli yiiksek lisans tezinin uygulama kismu ile ilgilidir. Ankete igtenlikle vereceginiz
cevaplar arastirmanin amacina ulagsmasina katki saglayacaktir. Ankette kisiler hakkinda
bilgi toplamak amaglanmamis olup verilen yanitlarin istatistiksel olarak degerlendirilmesi
hedeflenmistir. Bu nedenle, ankette verdiginiz yanitlar gizli tutulacaktir. Zaman ayirip

ankete katildiginiz igin tesekkiir ederim.

Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi
Yiiksek Lisans Ogrencisi

ZEYNEP UNLU

Asagidaki onermeleri bu yetkili servisi goz oniine alarak yanitlayimz.

1. Kesinlikle katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiliyorum

5. Kesinlikle katilhyorum

Bu yetkili servisten hizmet satin alma tercthim mantikliydi. 112(3(4|5
Bu yetkili servisten hizmet satin aldigim zaman dogru bir sey 119 4
yaptigimi diisiindiim.

Bu yetki}i servis, bu hizmet i¢in tamamen ihtiya¢ duydugum 11213lals
isletmedir.

Genel olarak bu yetkili servisten memnunum. 11213|4|5
Yetkili servisten aldigim hizmetten gergekten memnun kaldim. 1121345
Genel olarak bu yetkili servis sorunlarimi ¢oziip, beklentilerimi

karsilayarak beni mutlu etmeyi basariyor. 112131415
Bu yetkili servis ¢calisanlarinin davraniglart miisterilerde giiven 11213l4ls
uyandirir.

Bu yetkili servis miisterileri daima giliven duygusu i¢indedirler. 112(3(4|5
Bu yetkili servis ¢alisanlar1, miisterilere kars1 daima nazik ve 11213l4ls
saygilidirlar.

Bu yetkili servis ¢alisanlari, kendi alanlari ile ilgili miisterilerin 11203lals
sorularma cevap verecek kadar yeterli bilgiye sahiptirler.

Gelecekte servis hizmetim i¢in yine bu yetkili servisi tercih 11213l4ls
edecegim.
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Bu yetkili servis tarafindan sunulacak yeni hizmetlerden
faydalanirim.

Cevremdekilere, araclarina bu yetkili serviste islem
yaptirmalarini tavsiye ederim.

Baskalarina bu yetkili servis ile ilgili olumlu seyler
sOyleyecegim.

Fiyatlarda kismen artis olsa dahi bu yetkili servisin miisterisi
olmaya devam ederim.

Bu yetkili servis kesinlikle benim 6ncelikli tercihim.

Bu yetkili serviste aracima islem yaptirmak i¢in diger merkezlere
nazaran biraz daha fazla iicret 6deyebilirim.

R R k| e
NN NN

Kendimi bu yetkili servisin sadik miisterisi olarak goriiyorum.

KiSIiSEL BiLGi FORMU
1. Cinsiyetiniz?
() Erkek () Kadin

2. Medeni Durumunuz?
() Bekar () Evli

3. Yasimiz?
()18-29 ()30-39 ()40-49 ()50-59
() 60 yas ve iizeri

4. Egitim durumunuz?
() IIk ve Orta Ogretim () Lise () On lisans ( ) Lisans
() Yiiksek Lisans ve Doktora

5. Mesleginiz?

() Kamu Calisan1 () Ozel Sektdr Calisani () Serbest

Meslek () Ev Hanimi () Ogrenci () Emekli

() Diger (Liitfen belirtiniz).............cooiiiiiiiiii e
6. Aracimzi ne kadar siiredir bu yetkili servise getiriyorsunuz?
() lyildanaz ()1-2 yil ()3-4 il () 5 y1l ve tizeri

Bu yetkili servis icin bir 6neriniz var m?
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