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TESEKKUR

“Otomotiv Sektdriinde Satis Sonras1 Hizmetler, Miisteri Deneyimi, Hizmet Inovasyonu
ve Miisteri Tatmini [liskisi” konulu tez ¢alismasnda otomotiv servis hizmeti alan
miisterileri kapsayan bir anket gerceklestirilmistir. Otomotiv satig sonrast hizmetlerde
sunulan hizmetleri, bu hizmetlerde gerceklestirilen hizmet inovasyonlarmi ve bu
faaliyetlerin miisteri deneyimine ve dolayisiyla miisteri tatminine etkileri ve iliskileri
arastirilmistir. Bu sayede otomotiv satis sonrasi faaliyetleri gergeklestiren bireyler ve
organizasyonlar i¢in hizmetlerini iyilestirerek miisteri tatminini arttirmalarina yardimei
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tutan, saygideger hocam ve tez danismanim Sayin Dr. Ogr. Uyesi Miirside OZGELDI’ye,
pozitif yaklasimlar1 ve yapici geri bildirimleri ile tez izleme jiiri liyeleri Sayin Prof. Dr.
Gonca TELLI ve Saym Prof. Dr. Yonca GUROL’a ¢ok kiymetli katkilarindan dolay
siikranlarimi1 sunarim. Tez caligmam siiresince 6zel vakitlerimizden ayirdiklari zamanlari,
verdikleri cesaret ve gosterdikleri sabir i¢in sevgili esim Meltem, kizlarim Elifsu ve
Sude’ye; manevi destekleri i¢in annem Sevim Kaya ve babam Liitfii Kaya ile
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fcad: ile birlikte insanligin ve sanayinin en &nemli iiriinlerinden biri haline gelen
otomobil, ayn1 zamanda hizmetler sektdriinde de onemle yerini almistir. Teknoloji,
rekabet ve miisteri beklentilerindeki degisim ile otomotiv sektdrii satis sonrasinda verilen
servis hizmetlerinde yenilik¢i hizmetlerin gergeklestirilmesi kagmilmaz bir gereklilik
haline gelmistir. Verilen sira disi, benzersiz ve unutulmaz servis hizmetleri miisterilere
deneyimler yasatarak miisteri tatminini arttirmaktadir. Dolayisiyla gergeklestirilen
faaliyetlerin tespiti, iyilestirilmesi ve gelistirilmesi ihtiyacindan bu c¢alisma fikri
dogmustur. Bu arastirmada Otomotiv Sektoriinde Satis Sonrasi1 Hizmetler, Miisteri
Deneyimi, Hizmet Inovasyonu ve Miisteri Tatmini iliskisi incelenmistir. Arastirma
Tiirkiye’de satis ve servis faaliyeti gdsteren otomotiv markalarindan hizmet alan 515
katilimciyla gerceklestirilmistir. Iliskisel tarama modelinde yapilan bu calismada, satis
sonras1 hizmetler ile miisteri deneyimi arasinda ve miisteri deneyimi ile miisteri tatmini
arasinda pozitif yonlii yiiksek kuvvette anlamli bir iliski tespit edilmistir. Hizmet
inovasyonlar1 ile miisteri deneyimi arasinda ve otomotiv satis sonrasi hizmetler ile
miisteri tatmini arasinda ise pozitif yonlii orta kuvvette anlamli bir iligki tespit edilmistir.
Son olarak hizmet inovasyonlari ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonlii diistik kuvvette
anlamli bir iligki tespit edilmistir. Satis sonras1 hizmetler ve hizmet inovasyonlarinin

miisteri tatmini iligskisinde miisteri deneyiminin aracilik rolii oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: Otomotiv Sektorii, Satis Sonras1 Hizmetler, Hizmet Inovasyonu,

Miisteri Deneyimi, Miisteri Tatmini



ABSTRACT

RELATIONSHIP BETWEEN AFTER SALES SERVICES, CUSTOMER
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The automobile, which has become one of the most important products of humanity and
industry with its invention, has also taken its place in the services sector. With the change
in technology, competition and customer expectations, the realization of innovative
services in after-sales services in the automotive industry has become an inevitable
necessity. The exceptional, unique and unforgettable service provided increases customer
satisfaction by giving customers experiences. Therefore, the idea of this study arose out
of the need to identify, improve and develop the activities carried out. In this research,
the relationship between After Sales Services, Customer Experience, Service Innovation
and Customer Satisfaction in the Automotive Industry has been examined. The research
was carried out with 515 participants who received service from automotive brands that
carry out sales and service activities in Turkey. In this study, which was carried out in the
relational scanning model, a positive and high-strength significant relationship was found
between after-sales services and customer experience, and between customer experience
and customer satisfaction. A positive and medium-strength significant relationship was
found between service innovations and customer experience, and between automotive
after-sales services and customer satisfaction. Finally, a positive low-strength significant
relationship was found between service innovations and customer satisfaction. It has been
seen that customer experience has a mediating role in the relationship between after-sales

services and service innovations and customer satisfaction.
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1. GIRIS

Otomotiv sektoriinde satis sonrasi hizmetler, miisteri deneyimi, hizmet inovasyonu ve
miisteri tatmini iligkisini incelemek amaciyla yapilan calismanin bu béliimiinde,
arastirmanin problemi, amaci, Onemi, varsayimlari, smirliliklart ile tanimlar yer

almaktadir.
1.1 Problem

Yirminci yiizylla kadar tarim faaliyetleri yiiriiten toplumlar, sonralari endiistri
faaliyetlerine baslamiglardir. Yiizyilin sonlarinda dijitallesme ile bilgi ve hizmetler gagina
girilmistir. Ulkelerin ve insanligin refah seviyesi arttikca hizmet sektdrii de dnemini
arttirmaya baglamistir. Teknolojinin sagladigi imkénlar ile yirminci yiizyilda insan
iiretimi, sonrasi atolye ve fabrikalarda yapilan tiretimler yiizyilin sonunda sanayi 4.0 ile
yerini seri iretime birakmustir. Dolayisiyla ilk baslarda arz talebi karsilayamazken, artik
arz fazlasi olusmus ve dolayisiyla yeni rekabet politikalari ve pazarlama tekniklerinin
iiretilmesi, denenmesi ve uygulanmasi zorunlu hale getirmistir. Yiiksek kalitede mal ve

hizmetler sunmak ve farklilagsma, rekabet stratejileri agisindan zorunlu hale gelmistir.

Ondokuzuncu yiizy1l sonunda otomobilin icad edilmesiyle birlikte insan yasamina yeni
ve vazgecilmez bir iiriin girmis olmustur. Ilk baslarda {iretim el ile ¢ok az miktarda
yapiliyordu, yirminci ylizyilin basinda Ford’un seri iiretimi uygulamaya baslamasina
ragmen talep hala karsilanamiyordu. Henry Ford’un “Istediginiz renk arabay1

alabilirsiniz, siyah olmak sartiyla™!

ifadesi konuyu ¢ok iy1 6zetleyen bir sozdiir. Yirminci
yiizyilin sonlarina dogru iiretim teknolojilerindeki gelismeler ile iiretim arz1 talebi gecmis
ve rekabette One ¢ikmak icin farklilik yaratma ihtiyact dogmustur. Giiniimiizde artik
miisteriye 6zel iirlin ve hizmetler sunarak rekabette 6ne ¢ikilmasi hedeflenmektedir.
Otomotiv sektoriinde artik fark yaratmak ancak miisteri beklentilerini karsilamak ve onun

lizerine ¢ikmay1 gerektirecek satis ve satis sonrasi saglanan servis hizmetleri ile miimkiin

olmaktadir.

Hizmet ve 6zellikle miisteri tercihlerinin ve satisin onemli bir unsuru olan otomobil servis

hizmetlerinde de bu dogrultuda yeni kavram ve uygulamalara tanik olmaya baslandi.

! Henry Ford’un sadece siyah renkte iiretilip satilan Ford Model T i¢in sdyledigi sdz.
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»2 ad1 verilen iist

Onceleri tamirhanelerde yapilan bakim onarim hizmetleri yerini “Plaza
seviye hizmet sunulan tesislere birakmistir. Bu tesislerde temelde verilen periyodik bakim
ve tamir hizmetlerini tamamlayici olarak yedek parca, garanti, hasar onarimi ve benzeri
hizmetlerin tiimii bir ¢at1 altinda gerceklestirilmeye baglanmistir. Bununla beraber yogun
rekabet sartlarindan dolay1 miisterilere daha farkli hizmetler verilmesi; hiz, kalite ve fiyat
konularinda 6ne ¢ikilmasi gerekliligi dogmustur. Otomotiv sirketlerinde miisteri iligkileri
ve hizmetleri boliimlerinin agilmasi1 ile miisteriye ve ihtiyaclarina daha fazla ilgi
gosterilmeye baslanmistir. Hatta servis hizmetlerinde insan iliskilerine, psikolojisine ve
duygularina 6nem vererek beklentinin iistiinde hizmet vermek gerekliligi ortaya ¢ikmistir.
Artik misteriler daha ¢ok samimiyet, seffaflik, empati, isbirligi, gliven, kisisellestirme,

kolaylastirma, teknoloji, ¢alisan mutlugu gibi insani degerleri aramaya baslamislardir.

Bu dogrultuda yirmibirinci ylizyillin baslarinda duymaya basladigimiz “deneyim
ekonomisi” kavrami her sektdrde oldugu gibi otomotiv satig ve satis sonrasi servis
hizmetlerinde de goriilmeye baslanmistir. Markalar artik sadece hizmetin verilmesi ile
yetinmeyerek miisteri memnuniyetini de 6lgmeye baslamislardir. Ancak bir iiriiniin
kalitesinin tanimlanmasi ve ifadesi somut oOl¢iimler ile mimkiin iken, hizmetlerin
ozellikle nitelik ve niceliksel Ol¢limlerinin ¢ok zor oldugunu ifade etmek yanlis
olmayacaktir. Zaman i¢inde de bu memnuniyet dl¢iim sistemleri, memnuniyetin yant sira
deneyimi de 6lgmeye baslamistir. Bugiin artik otomobil servis hizmetlerinde aracin
bakim onarimini s6z verilen zamanda, uygun fiyat ile ve bir defada yapmak yeterli
olmamaya baglamistir. Buna ilave olarak miisterinin aldig1 hizmetten memnun kalarak
tekrar gelmesi yani sadik olmasi, aldig1 hizmeti “agizdan agiza pazarlama™® ile
baskalarina tavsiye ederek marka elgisi olmasi firmalarin hedefledigi dncelikli kriterler

olmaya baglamistir.

Bununla birlikte teknolojik gelismeler nedeniyle miisterilerin beklenti ve istekleri hizla
degismektedir. Degisen bu beklentileri karsilamak sirketlerin daha farkli, yeni ve beklenti
istli hizmet tiretmeleri ve sunmalart kaginilmaz bir gerekliliktir. Dolayisiyla sirketlerin
hayatta kalabilmeleri i¢in, yenilik¢i (inovatif) hizmet iiretmeleri zorunluluk haline

gelmistir. Yapilan bu inovasyonlarin asil hedefinin miisteri degeri yaratmak olmasi asil

2 Isponyolca kokenli. Is merkezi, ana caddede biiyiik camekanli bina.
3 WOM(Word of Mouth) kulaktan kulaga sdylenti olarak bilinen pazarlama ydntemi
2



amag olmalidir. Uriinlerde oldugu gibi hizmetlerde de inovasyon yonelimli agilimlar ile
miisteri memnuniyeti saglamanin yolu, mevcut ve potansiyel miisterilerin talep ve
gereksinimleri dogrultusunda inovasyon faaliyetlerini hayata gecirmek gereklidir.
Otomotiv satis sonrast hizmetlerde de hizmet inovasyonlari ile miisterilere beklenti tizeri
hizmet sunarak miisteri deneyimi ve tatmini olusturmak, rekabetin o6ncelikli sart1 haline

gelmistir.

Kisaca problem olarak hissedilen; her sektorde oldugu gibi otomotiv sektoriinde de
miisteri tatmini saglamak ic¢in sirketlerin miisteri deneyimi ve hizmet inovasyonu

caligmalarina ¢ok biiyiik oranlarda yaptiklarini yatirimlarin anlamli olup olmadigidir.

Bu arastirmada, Karasar (2017) tarafindan gelistirilen {i¢ asamali (Biitiinlestirme,
Sinirlandirma ve Tanimlama) problem tanimlama yaklasimi temel alinmistir. Otomotiv
sektorli ve ayirt edici, inovatif periyodik bakim, tamir ve ilave hizmetleri ve bu alanda
gerceklestirilen hizmet inovasyonlari toplu olarak incelenmistir. Devaminda bu hizmet
ve inovasyonlarin hizmet sektdriinde miisteri deneyimi ve memnuniyeti kavramlar
otomotiv servis hizmetleri perspektifinde degerlendirilerek, konu, satis sonrasi
hizmetlerin ve inovatif uygulamalarin miisteri deneyimi ve miisteri tatmini algisina etki

edecek problem olarak tanimlanmaistir.
1.2 Amag

Bu aragtirmanin temel amaci, otomotiv sektoriinde arag periyodik bakim ve tamir
hizmetleri veren servislerin satig sonrast hizmetlerinin, hizmet inovasyonlarinin, miisteri
deneyimi ve miisteri tatmini iliskisini incelemektir. Bu amagla yapilan ¢alismada

asagidaki sorulara cevap aranacaktir.

e Otomotiv satig sonras1 hizmetler ile miisteri deneyimi arasinda iliski var midir? Hangi
yonde ve diizeydedir?

e Otomotiv satig sonrasi hizmetler ile miisteri tatmini arasinda iliski var midir? Hangi
yonde ve diizeydedir?

e Hizmet inovasyonu ile miisteri deneyimi arasinda iliski var midir? Hangi yonde ve

diizeydedir?



e Hizmet inovasyonu ile miisteri tatmini arasinda iliski var midir? Hangi yonde ve
diizeydedir?

e Miisteri deneyimi ile miisteri tatmini arasinda iliski var midir? Hangi yonde ve
diizeydedir?

e Otomotiv satig sonrasi hizmetler ve hizmet inovasyonlarinin miisteri tatminine
etkisinde miisteri deneyiminin aracilik rolii var midir?

e Miisteri tatmini demografik ve servis 6zelliklerine gore farklilik géstermekte midir?

Boylece otomotiv sektoriinde satis sonrast hizmet faaliyetleri gelistirilmesinde yol
gosterecek bir model ortaya konmaya calisilacak; gerek servis hizmetlerini sunan
otomotiv markalar1 yoneticilerine, yetkili servis sahiplerine ve personeline yonelik olarak
sunacaklar1 servis hizmetlerin miisteriler i¢in hangi deneyimleri olusturmasi gerektigi
belirlenmis olacak; gerekse miisteriler i¢in alacaklari bakim ve onarim hizmetlerine dair

alternatif iyilestirme uygulamalar1 sunulmaya ¢alisilacaktir.
1.3 Onem

Gilinlimiiz tiiketim toplumunda her sektdrde nasil degisim gdsteriyorsa, benzer gelisme
otomotiv sektoriinde de arz talep dengesinin degismesi ve tiiketicilere daha fazla
markanin daha fazla {irin sunmasi ile yeni rekabet arayislari baglamistir. Bu rekabet
sektorlin dnemli bir dali olan satis sonrasi hizmetlerde kendini daha da hissettirmeye
baslamistir. Artik miisteriler araclarinin bakim, onarim ve diger hizmetlerini almak i¢in
bir¢ok alternatif bulabilmektedir. Bu ortamda firmalarin hayatta kalmalari, is hacimlerini
arttirmalar1 ve fark yaratabilmeleri igin yenilik¢i hizmetler sunarak unutulmaz deneyimler
yasatmalar1 kaginilmaz hale gelmistir. Miisterilerin yenilik¢i gereksinim ve taleplerinin
stirekli artacagi ongoriisiinden yola ¢ikarak markalarin misteri tatmini igin hizmetlerinde

inovasyon yapmalar1 geregi ortaya ¢ikmistir.

Otomotiv satis sonrast hizmetleri, hizmetler sektoriinde en yenilik¢i ve farkli
uygulamalar1 hayata gec¢iren bir alan oldugu diisiiniildiigiinde farklilagsma i¢in daha
yaratici uygulamalar gelistirmeye agik calisma sahasi olarak kabul edilebilir. Yapilan
calisma ile otomotiv sektoriinde rekabet alaninda ¢ok biiyilk oran ve degere sahip

gelecekte markalarin 6nemli bir gelir alan1 olacak servis hizmetlerinin, uygulanan



inovatif hizmetlerin ve bu hizmetlerin miisteri deneyimlerini iyilestirerek miisteri

tatminini arttirmasina yardimci olacak bilgiler tiretilmesi saglanabilecektir.

Calismada satis sonrasi hizmetler, miisteri deneyimi, hizmet inovasyonu ve miisteri
tatmini konularinda yapilan arastirmada bu degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesi
ile elde edilen bulgularin sektor igin dikkate deger sonuglar igerecegi diistiniilmektedir.
Bunun yaninda arastirma konularinin demografik bilgiler ile de iliskilendirilmesi ile
miisteri segmentasyonu ve pazarlama ve iletisim faaliyetleri i¢in alinacak stratejik

kararlara bir veri olusturabilecegi sdylenebilir.

Calismanin ¢iktilart ile 6zellikle hizmet inovasyonu ve miisteri deneyimi konusunda
literatiire yeni ve giincel bilgiler kazandirmay1 ve konu hakkinda kuramsal ve uygulama

alanlarinda calisacaklara kaynak olusturmay1 hedeflemektedir.
Arastirmanin 6nemi 6zetle maddeler halinde asagida listelenmistir:

Otomotiv sektorii satis sonrasi hizmetlerin belirlenmesi.
Satis sonrasinda sunulan inovatif hizmetlerin tespit edilmesi.

Inovatif hizmetlerin miisteri deneyimine etkisinin belirlenmesi.

M WD

Miisteri deneyiminin miisteri tatmininin artmasina katkida bulunacak bilgiler

uretilmesi.

5. Hizmet Inovasyonu ve Miisteri Deneyimi ile ilgili akademik yazina yeni veriler
kazandirilmasz.

6. Konu hakkinda kuramsal ve uygulama alaninda calisacaklara kaynak saglanmasi.

7. Otomotiv firmalar1 ve miisterilere fayda saglanmasi.

8. Yapilacak yeni arastirmalara Oneri getirilmesi.

Calismanin sonuglart hem otomobil iiretimi yapan {iretici firmalar, satis, pazarlama ve
satis sonrasinin yiirliten otomotiv sirketleri, otomobil servisleri ve ¢alisanlari, mevcut ve
gelecekteki potansiyel miisteriler i¢in hizmet ve deneyimler liretmeye ve gelistirmeye

rehberlik edecek bir kaynak olmas1 amaglanmaktadir.



1.4 Varsayimlar

Calismada “Otomobil Servis Miisterisi” olarak arag sahibi olup olmadigina bakilmaksizin
otomotiv firmalarinin, zincir servislerin ya da 6zel servislerin sunmus oldugu satis sonrasi
servis hizmetlerini en azindan bir defa deneyimlemis kisiler kabul edilmistir. Ara¢ sahibi
olmanin yaninda arag¢ kiralama hizmetleri, sirket araglari, gérev geregi kurulus aract
kullanim1 veya arag¢ paylasimi gibi uygulamalar, ara¢ sahibi olunmasa da bir otomobil

servis hizmeti alinmasina imkan saglamaktadir.

“Otomobil Servisleri” olarak Tiirkiye’de faaliyet gosteren otomotiv markalariin yetkili
servisleri, zincir servisler ve 6zel servisler kabul edilmistir. Otomobil miisterilerinin arag
bakim onarim ig¢in farkli alternatifleri tercih etmeleri, garanti siireci dahilinde yetkili
servisleri tercih ederken bu siirecin sona ermesi ile farkli alternatifleri tercih ettikleri
dikkate almmustir. Ozellikle son yillarda bircok kurumsal zincir servislerin sektore

girmesi ile bu servisler de ¢alismaya dahil edilmistir.

Calismada otomobil bakim onarim ve onarimui i¢in sunulan temel ve basit hizmetlerin
Otesinde fark yaratan, deneyim yasatan yenilik¢i hizmetlere odaklanilmistir. Dolayisiyla
ankete katilanlarin bu temel hizmetlerin 6tesinde uygulamalara gosterdikleri ilgi ve
davraniglart degerlendirecekleri kabul edilmistir. Calisma konusu kavramlari ancak

standart hizmetlerin disindaki uygulamalar1 6lgmek ile miimkiin olacagi varsayilmistir.

Aragtirma kapsaminda otomobil servislerinin miisterileri i¢in temel hizmetleri verdigi ve
misteri memnuniyetini hedefleri arasina alarak memnuniyet 6l¢iimleri yaptigr kabul

edilmistir.
1.5 Smirhklar

Bu aragtirmada 2022 yilinda Tiirkiye’de otomobil yetkili, zincir ve 6zel servislerden
hizmeti alan 515 otomobil servis miisterisinden alinan veriler ile Tablo 8’de listelenen
otomobil servis hizmet kalitesi, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri tatmini

Olcekleri ile sinirlandirilmastir.

Arastirmanin yapilacagir otomotiv sektoriinde 6698 sayili Kisisel Verileri Korunmasi

Kanunu (Kisisel Verileri Koruma, 2016) uyarinca otomotiv sirketlerinden miisterilerin
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kisisel verilerine erisim talep edilmesi s6z konusu olamamistir. Dolayisiyla 6rneklem
olusturulmasi agamasinda evrenin tanimlanmasi ve yansiz secilmesi konusunda kisitlar

olmustur.

Ayni zamanda otomotiv firmalarinin miisteri memnuniyetleri ve hizmetlerini 6lgtiikleri
memnuniyet anketleri de firmalarin sirkete 6zel bilgileri oldugundan ancak basin, web
sayfasi, dernek, vb. platformlarda yer alan kamuya agik bilgiler ile siirli olmustur.
Aragtirma ve anketin yapildig1 calisma zamani1 pandemi donemine rastladigi i¢in anketin

gelistirilmesi ve uygulamasi konusunda ortaya ¢ikan baska bir sinirlama olmustur.
1.6 Tammlar

Satis Sonras1 Hizmetler(SSH): Bir iiriiniin satisindan sonraki tiim hizmetleri, bu
hizmetler ile ilgili boliim, departman, gérev ve faaliyetleri kapsayan tiim uygulamalarin
sektorde yaygin olarak kullanilan genel ad1 ve kisaltmasidir. Servis hizmetlerine kiyasla

daha genis bir kapsami olan faaliyetlerdir (Mohr, 2014), (Korkmaz, 2001).

Hizmet Inovasyonu: Yeni teknolojilere ya da spesifik yontemlere gore uygulanan bir
hizmet siirecidir. Bu yenilikler teknolojiler ile birlikte olmakla birlikte teknolojik
olmayan alanlarda da miimkiindiir (Toivonen, 2016), (Tidd & Hull, 2003).

Miisteri Deneyimi(CX: Customer Experience): Mevcut ya da potansiyel bir misteri
olan her bireyin bir kurum ile temasta oldugu her kanalda kurulan iligkilerin sonucunda
zihninde kalan anilar ve hisleri igeren ¢ok boyutlu bir kavramdir (Walden D. , 1993),
(Roy & Kelleher, 2015), (Pine & Gilmore, 1999).

Miisteri Tatmini (CS: Customer Satisfaction): Bir hizmetin hos ve memnuniyet
yaratacak sekilde tamamlanmasi ve duygusal bir yanit birakmast durumunda miisterilerin

ihtiyaglar1 ve hedefleri olarak tanimlanir (Hill, Self, & Roche, 2002).

Yetkili Servis: Uretici firmalarm {iriinlerinin bakim ve onarimu igin yetkilendirdigi sahis

ya da istirakler yetkili servis olarak tanimlanmaktadir (Akgay & Okay, 2009).

Zincir Servis: Belli bir markaya ait olmayip kendi markasini olusturan, bayilik sistemi

ile birgok markaya hizmet sunan servis aglaridir (Rezin, 2009).



Ozel Servis: Hicbir marka ya da sirkete bagl olmayip her markaya tamamen bireysel

hizmet veren bagimsiz servis isletmeleridir (Akgay & Okay, 2009).



2.  GENEL BIiLGILER

2.1 Otomotiv Sektoriinde Satis Sonras1 Hizmetler

Aragtirmanin yapildig1 Tirkiye’de otomotiv sektorii satis sonrasi hizmetleri ve sonuglari
genis perspektifte degerlendirmek i¢in dncelikle biiyiik resme bakmakta fayda vardir.
Oncelikli olarak otomotiv sektdriiniin globalde ve iilkemizdeki mevcut durumu genel bir
degerlendirme ile 6zetlenmistir. Ardindan 6nce hizmetler ve hizmet sektorii ile satis
sonras1 hizmetler kavrami agiklanarak takip eden bdliimde arastirmaya konu olan

otomotiv sektdriiniin satis sonrasi hizmetler faaliyetleri detayl sekilde ele alinmstir.
2.1.1 Diinya’da otomotiv sektorii

Ondokuzuncu yiizyillarin sonlarina dogru otomobilin icad edilmesiyle, otomobil insan
icin vazgecilmez bir iirlin haline gelmis, otomotiv sektdrli sanayi ve ticaret alaninda
vazgecilmez ve Onemli bir biiyiiklige ulagsmistir. Diinya ekonomisine bakildiginda
insanlar i¢in hem ulasim ve yatirim gereksinimini karsilayan hem de bir zevk ve tutku
haline gelen otomotiv sektorii, kiireselde altinci biiyiik ekonomi haline gelmistir (KPMG,
2020). Markalarin, sirketlerin ve dolayisiyla satis rakamlarinin artmasiyla birlikte artik
otomobil dort tekerlekli bir ara¢ olmaktan ¢ikmis ve yatirim araci, hobi, eglence, teknoloji
gibi ihtiyaclar1 karsilar hale gelmistir. Bu kapsamda otomotiv sektorii liretim, parca
tiretimi, dagitim sirketleri, bayiler, servis merkezleri ve ilgili diger istiraklerden olusan
biiyiik bir alan olmustur. Otomotiv sektdriinde diinyada iiretim ve satis adetleri Sekil 1°de

verilmistir (Olekli & KPMG, 2020).

Otomotiv sektorii biiyiikliik, istihdam, etkilesimde oldugu petrokimya, demir ve celik,
cam, lastik, elektrik, elektronik, yazilim gibi sektorler dikkate alindiginda tilkelerin ticari
faaliyetlerinde hatir1 sayilir bir degere sahiptir. Sektoriin ilk agamasi aracin tasarlanmast,
AR&GE c¢alismalar1 ve tiretim hatlarinin kurulmasidir. Bunun yaninda OEM (Original
Equipment Manufacturer) olarak adlandirilan iiretime destek saglayan yedek parga
iireticileri yer almaktadir. Uretim toplu halde en biiyiik istthdamin oldugu asama olarak
karstmiza ¢ikmaktadir. Uretim sonrast dagitim, satis, servis alanlari sektdriin
devamliligini saglayan sonraki halkalardir (Sezgin & Arat, 2008). Sekil 1°de yillara gore

Diinya’da otomobil iiretim ve satis adetleri verilmistir. 2020 yilinda Covid-19 pandemi
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salgminin yarattigi olumsuz etki etki dikkate alinmazsa her yil artan ve yillik 90

milyonlara ulasan iiretim ve satis adetleri goriilmektedir.

95,000 mSatislar  mUretim
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Sekil 1. Diinya Otomotiv Sektdrii Uretim ve Satislar(1.000 adet) (OIAC, 2020)

2.1.2 Tiirkiye’de otomotiv sektorii

Tiirkiye’de motorlu araglar sektdrii yirminci yilizyilin baslarindan itibaren gelismeye
basladi. Ilk yillarda baz1 yabanci markalarm distribiitorliik faaliyetlerine ileriki yillarda
iiretim de eslik etmeye basladi. Onceleri Ford, GM gibi agirlikli Amerikan markalari ile
beraber ilerleyen yillarda Renault ve Fiat gibi Avrupa markalar1 dahil olmustur. Devrim
otomobili ile liretim denemesi basarili olamamasina ragmen Otosan tarafindan Anadol
marka otomobil ciddi iiretim ve satis performansi gostermistir. Kiiresellesme ve tesvikler
ile yakin gecmiste Toyota, Hyundai, Honda gibi Uzakdogu markalarinin da iiretime
baslamasiyla Tirkiye ekonomisi agisindan ciddi bir sektor haline gelmistir (Yulu &
Doldur, 2019). Bunun yaninda iiretim ve tamir i¢in yedek parca iireten yan sanayi de
ciddi basarilar elde edilmistir. Son olarak 2019 yilinda yerli otomobil projesi ile yeni bir

kap1 agilmistir.

Uretim ve satis rakamlarmin milyonu asmasi ile yeni girisimlerin de istah1 artmaya
baslayarak, birgok yeni marka ile satis yedek parca, servis ve ikinci el hizmetler veren
bayi teskilatlar1 yayginlagsmistir. 1980’lerde araba almak zordu, talep fazla arag tiretimi
kisitliydi. Piyasada biiyiik cogunlukla yerli tiretim araglar vardi. Ara¢ almak i¢in siraya

yazilip, araba beklenirdi.
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Bu donemlerde araba satmak i¢in biiyiik satis yerlerine (showroom) ihtiyac¢ yoktu. 1993
yilinda Toyota {iretim ve satig faaliyetlerine baslamistir, Toyota satan bayilerde ayni
zamanda servis, yedek parca ve hatta ikinci el faaliyetlerini ayni yerde gerceklestirmeye
baslamistir. Biiyiiktiiler ve bu yiizden Ozdemir Sabanci* tarafindan buralar1 “Oto Plaza!”

olarak tarif edilmistir (Dayoglu, 2016).

Tiirkiye’de arag satiglart 1990’11 yillardan itibaren artmaya baslamistir. Gegmis yillarda
yasanan ekonomik dalgalanmalar ve kriz donemlerinde satiglar kisa vadelerde diisse de
pazar yaklasik olarak bir milyonlara ulasmistir (https://www.odd.org.tr/, 2021). Sekil
2’de yillara gore Tiirkiye’deki ara¢ satiglart verilmistir. Tiirkiye’de ara¢ satislari
ekonomik dalgalanmalara gore degisiklik gdstermekle birlikte yillik bir milyon adetlere

ulagmustir.

Toplam pazar
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1,019 1,014
1,000
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9156 897
900
821 813 796

800
70 642
60
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50
400 l

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

o O O

Sekil 2. Tiirkiye Otomotiv Satislar: (1.000 adet) (OSD, 2022)

Arac satiglarinin artmasina paralel olarak arag pazari da artis gostermistir. Sekil 3’te
Tiurkiye ara¢c parki yillara ve segmentlere gore detayli verilmistir. Ara¢ parki
degerlendirmesinde en onemli gosterge 1000 kisi ara¢ sayisi olarak ifade edilmektedir.
Tiirkiye, Avrupa ortalamasina gore ¢ok diisiik rakamlarda kalmaktadir. Ayrica bu arag

parkinin ¢ok biiylik kisminin yaslt araglardan olustugu da ifade edilebilir.

41996 yilinda hayatin1 kaybeden Sabanci Holding ailesi mensubu ve yoneticilerinden.
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Sekil 3. Tiirkiye Arac Parki (1.000 adet) (TUIK, 2020)

2.1.3 Hizmet kavramm

Satis sonras1 hizmetler kavramina girmeden dnce hizmet kavramini tanimlamakta fayda
var. Hizmetin soyut bir kavram olmasi sebebiyle tanimlamasi zor olmakla birlikte
literatiirde bircok tanim karsimiza ¢ikmaktadir. Unlii pazarlama bilimci Kotler hizmeti;
basitce bir kisi ya da markanin verdigi, dokunulamayan, siire¢ sonunda fiziksel bir

sahiplenmenin olmadig bir siireg olarak agiklar (Kotler, Marketing Management, 1997).

Ticari hayatta 6zellikle pazarlamanin ilgi alanina giren {iriin, her yonii ile hem firmalar,
hem miisteriler hem de ilgili diger birimler agisindan ¢ok kolay tanimlanabilmektedir.
Ancak hizmet kavrami, elle tutulmazlik, degiskenlik, ayrilmazlik, stoklanamamasi gibi
ozelliklerinden dolay1 tanimi ¢ok zordur (Islamoglu & Aydm, 2016). Buna ragmen
hizmeti iiretildigi yerde tliketilen, bir aktivite, gli¢, ¢aba, islem olarak tanimlamak
miimkiindiir (Collier, 1990). Kotler tarafindan yapilan tanimda ise bir kurum ya da kisiler
tarafindan sunulan, elle tutulamayan g¢abalar olarak tarif edilmistir (Kotler, Marketing
Management, 1997). Hizmet, satilan triinle ilgili ¢ikabilecek montaj, bakim, tamir,
garanti islemleri ve kullanim esnasinda ihtiya¢ olan desteklerden olusuyor seklinde

tanimlanmaktadir (Iseri, 2012).
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2.1.4 Satis sonrasi hizmetler

Satis sonrasindaki hizmetleri optimize etmek yalnizca gelir, briit kar ve operasyonel
verimlilikte degil, aym1 zamanda genel miisteri deneyiminde de iyilesmelere yol
a¢gmaktadir (www.syncron.com, 2019). Bugiiniin miisterileri, iiriin satin almaktan hizmet
almaya geg¢mekte ve giderek daha fazla miilkiyete erisimi tercih etmektedir. Bocconi
Universitesi'nde Strateji Profesérii Carlo Alberto Carnevale Maffe, "Servitizasyon

(hizmet verme) sadece satis sonrasi operasyon i¢in yeni bir isim degil,", "bu, satis ve

pazarlamanin yeni bir yolu." Seklinde tanimlamaktadir (www.syncron.com, 2019).

Satistan sonra OEM'ler, yerel marka elgileri olarak hizmet vermek ve miisterilere uygun
bir yerde yiiksek kaliteli arag bakim ve servisi saglamak i¢in giiclii bir bayi agina ihtiyag

duymaya devam edecektir (Mohr, 2014).
2.1.5 Otomotiv sektoriinde satis sonras1 hizmetler

Otomotivde satisin ardindan sunulan ¢ok sayida hizmet - hatta tirtinler - vardir. Bunlar
tiretici firmalarin distribiitorleri igin gergeklestirdigi hizmetler, distribiitor sirketlerin
bayileri i¢in gerceklestirdigi hizmetler ve son olarak bu aragtirmanin konusu olan yetkili
servis, zincir servis ve 0zel servislerin son kullanic1 miisterilerin i¢in gergeklestirdigi
hizmetler olarak {i¢ asamaya ayrilir. Bunun yaninda yine otomotiv sektoriinde “after
market” olarak tabir edilen kisim ise yedek parga tireticileri ve dagiticilar1 da igine alan
hem tiretime hem de tamir hizmetlerine yedek parga lireten ve satan bir sektor olarak ifade
edilebilir.

Bu ¢alismanin konusu olan satis sonrasi servis hizmetleri otomotiv sektdriiniin 6nemli
alanlardan biridir ve rekabette fark yaratan hizmet sahasidir. Onceleri kiigiik tamirhaneler
ve babadan ogula gegen, tamirci-sofor® meslegi yerini bugiin biiyiik tesislere birakmistir.
Bu tesislerde periyodik bakim ve tamir iglemlerine ilave olarak yedek parca, hasar
onarimi, aksesuar, garanti, lastik onarim, vb. bir¢ok is bir ¢at1 altinda toplanmistir. Bunun
yaninda servis danigsmani, miisteri kabul, miisteri iliskileri, servis pazarlama, dijital

stirecler gibi yeni gorev ve kavramlar eklenmistir. Ancak tiim sektorlerde oldugu gibi

5 Otomobilin ilk yillarinda araglar yolda sik sik ariza yaptigindan tutulan 6zel soforler aym zamanda
otomobil tamircisi idi.
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verilen hizmetler birbirine benzemeye basladi ve rekabette fark yaratmak i¢in miisteri
taleplerinin iizerinde hizmetler sunulmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Artik miisteri
memnun kalmadigi servisi ¢ok ¢abuk terk edebiliyor ve memnuniyetsizligini 6zellikle
iletisim kanallar1 ile ¢ok cabuk ve cevresinde ¢ok fazla kisiye yayabilmektedir. Ayni1
zamanda 6zel servisler ve zincir servisler miisteri i¢in bir alternatif, yetkili servisler i¢in
ise ciddi bir tehdit olusturmaktadir. Artik tiiketicilerin memnuniyetini saglamak ve sirket
gelirlerini arttirmanin en basinda satigtan sonra verilen hizmetler 6n plana ¢ikmaktadir

(Bayiksel, 2006).

Otomobilin satin alma kriterleri arasinda satig sonrast hizmetlerin varligi ve yeterliligi
cok 6nemli bir kriterdir. Miisteriler bir ara¢ satin alirken servise ulagim kolayligi, yol
yardim hizmetleri, hizmet kalitesi, bakim ve tamir {icretleri gibi kriterleri goz Oniinde
bulundururlar. Hatta bazen bu birincil tercih sebebi olarak karsimiza ¢ikabilir. Satis
sonrasi1 hizmetleri tiretici firmalarin verdikleri merkezi hizmetler, distribiitrlerin bayileri
i¢cin verdigi hizmetler ve servislerin miisterilere verdikleri hizmetler olarak ti¢ gruba

ayrilir.

Otomotiv perakende sektoriinde satis sonrasinda verilen bir hizmet tarif etmek istersek;
satis sonrasi hizmetler, bir otomobilin iretilmesi ve satista teslimat ile baslayan ve
miisteri taleplerini karsilamak i¢in verilen hizmetlerin tiimii i¢in yapilmas: gereken
siirecler toplulugudur. Markalarin satis sonras1 merkezi boliimleri daha ¢ok yetkili
servislere — blok muafiyeti kanunu ile — kismen de bagimsiz servislere destek saglamak
amaciyla organize edilmektedir. Markalarin merkezi olarak sunduklari hizmetleri

asagidaki gibi listelenebilir (https://www.odd.org.tr/, 2021):

Yetkili servis saha yonetimi

Teknik destek hizmetleri

Yedek parca ve aksesuar tedarik sistemi
Yol yardim1 hizmetleri

Cagr1 merkezi

Miisteri iliskileri yonetimi

Egitim faaliyetleri

O N o g s~ wDdh -

Geri ¢agirma kampanyalari
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9. Ogzel alet, cihaz ve ekipman tedarigi ve destegi
10. Danigsmanlik hizmetleri

11. Servis pazarlama faaliyetleri

12. Kalite belgelendirme ve denetim hizmetleri
13. Cihaz ve ekipman kalibrasyon faaliyetleri

14. Personel se¢gme ve yerlestirme

15. Kanun ve yonetmeliklerin uygulanmasi

16. Hukuk isleri ve dava destegi

17. Atik yonetimi ve gevre

18. Kaza ve yangin incelemesi

Yetkili servislerin vermis oldugu satis sonrast hizmetler de asagidaki gibi siralanabilir

(https://www.odd.org.tr/, 2021);

Periyodik bakim

Ariza tamir hizmetleri

Yedek parga ve aksesuar satis, araca monte edilmesi
Lastik satis, degisim, rot-balans ve depolama
Kaporta boya onarimlarini igeren hasar boliimleri
Sigorta islemleri takibi

Garanti islemlerinin gergeklestirilmesi

Miisteri iliskilerinin yiiriitilmesi

© © N o g k~ w DN PE

Geri ¢agirma kampanyalarinin gerceklestirilmesi
10. Yol yardim hizmetinin gergeklestirilmesi

11. Yedek ara¢ temini

Yukarida bahsedilen satis sonras1 hizmet uygulamalar1 agirlikli olarak yetkili servisleri
kapsayan islemlerdir. Ancak sektdrde bu hizmetleri yetkili servislerin yani sira zincir ve
bagimsiz 6zel servisler ve tamirhaneler de vermektedir. Bu arastirma kapsaminda
tamirhaneler ayri tutulup sadece yetkili, zincir ve bagimsiz 6zel servisler dahil edilmistir.
Otomobil servislerinin inovatif hizmetleri ise hizmet inovasyonu boliimiinde

aktarilmistir.
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Zincir servis kavrami Diinya’da eski olmak ile birlikte Tiirkiye’de yaklasik 2000’li
yillarin basinda faaliyetlerini gerceklestirmeye baslamistir. Bu servisler herhangi bir
markaya bagli olmadan her tiirlii araca bakim onarim hizmeti veren ancak bunun yaninda
belli standartlar cercevesinde bir marka altinda bayilik sistemi ile ¢alisan kurumsal
firma/markalardir. Tirkiye’de 2022 yili itibar ile faaliyet gosteren zincir servisleri

asagidaki gibi listelenebilir;

Bosch Car Service
Otopratik
Euromaster
Speedy

RS Servis

Midas
Autogrouppe
Eurorepar
Checkstar

© 0 N o g b~ w0 DR

[ =Y
o

. Homer
. Total Quartz Auto Care

Y
N

. Castrol Auto Service
13. Mobil Car Service

Otomobil servislerinin rekabette bir adim 6ne gegebilmesi i¢in ayirt edici, inovatif,
teknolojik, beklenti 6tesi hizmet sunmalar1 kaginilmaz bir gereklilik olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu hizmetlere aracin yerinden alinip teslim edilmesi, randevu sistemi,
sadakat programlari, kampanyalar, ulasim imkanlari, modern tesisler, bekleme salonlari,
goriintiilii bilgilendirme sistemleri, egitimli personel, teknoloji kullanim1 gibi bir ¢ok
yenilik¢i uygulama ornek verilebilir. Servislerde yapilan bakim, kontrol, teslimat gibi
hizmetlerin, tiiketici tarafindan algilanan deger {izerinde olumlu ve hatirt sayilir bir iz

birakmaktadir (Ralston, 2003).

Bununla beraber servis hizmeti adindan da anlasilacagi lizere bir hizmet isidir ve
dolayisiyla hizmette fark yaratabilmek adina insan iliskileri, miisteri psikolojisi, miisteri

mutlulugu ve tatmini ve miisteri deneyimi gibi kavramlar one c¢ikmaktadir. Artik
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miisteriler i¢in bakim onarim gibi standart servis hizmetleri gerek ama yeter kosul
olmaktan ¢ikmistir. Bunun yaninda miisteriler kalite, hiz, kisisellestirme, giiven, seffaflik,
samimiyet, diirlistliikk, ¢alisanlarin mutlulugu, samimiyet, deger verme, empati gibi bir
cok insani hizmet 6zelligi aramaya baslamislardir. Bunun yaninda ¢ok iyi miisteri hizmeti
sunmanin sirr1 ¢alisanlart mutlu ve motive etmek, arzulu ve istekli tutmaktir. Bu istek ve
enerji kurumu ileriye tasimaktadir. Ikinci adim ise miisterilere kendilerini &zel
hissettirecek yetenekleri gelistirmektir. Ne s0ylendigi ve nasil soylendigi fark yaratacaktir
(Gallo, 2014). Sirketinizin sahip oldugu en 6nemli iliski, miisterileriniz ile yiiz yiize veya
telefonda etkilesimde bulunduklar1 ¢alisanlar arasindaki iliskidir. Ister bir sermayedar,
ister yonetici veya sef olun, bu iliskiyi giiclendirmek i¢in yapabileceginiz her sey en

sonunda pozitif ¢iktilar verecektir (Carlaw & Deming, 1999).

Dolayistyla sundugu deneyimleri rakiplerinden farklilastirabilen markalar rakiplerine
fark atacaktir (Erdem & Tavsan, 2019). Markalar ancak bu sayede rekabetten siyrilip fark
yaratarak unutulmaz miisteri deneyimleri yasatabilir ve dolayisiyla nihai hedef olan tekrar
servise gelme ve diger miisterilere Onerme konusunda miisteri davranislarini
etkileyebilirler. Zincirleme olarak devam eden siireglerde iyi bir satig sonrasi hizmet
gerceklestirme, tliketicilerin memnuniyet oranlarini yiikselterek unutulmaz deneyimler
yasamalarma katki saglayacaktir. Neticede bu da miisterilerin sadik hale gelmesine ve
isletmenin yasaminin siirekliligine yardimci olacaktir (Korkmaz, 2001). Boylece sektorde

296

kural haline gelmis “ilk aract satis, ikincisini servis satar™ ifadesinin gerceklestigine

sahit olunmaktadir.

Marka ve sirketler arasi rekabetin inanilmaz yiikselisi ve sunulanlarin emtialagmasi ile
sadece basit anlamda iiriin ya da hizmet sunmak yeterli olmamaktadir. Digerlerinden
ayrigsmanin en giincel yollarindan biri deneyimler olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Pine &
Gilmore, 1999). Deneyim yasatma modern pazarlama diinyasinda benzerlerine gore
ayrismanin en kestirme yolu olmustur. Bunun i¢in en 6nemli adimlardan biri mutlaka
miisteriler ile duygusal bir bag temel gereksinimlerden biridir (Kalit & Demirdoven,

2018). Bu dogrultuda miisterilere beklentilerinin iizerinde hizmet vererek sasirtmak,

® Otomotiv sektoriinde servis hizmetlerini ifade eden anonim bir s6z. Miisteri bir markadan ilk defa ara¢
alacak ise satig temsilcisi ile irtibata geger ve araci satis temsilcisi satar. Ancak miisterinin aracini
degistirme zamani geldiginde ayn1 markadan alip almamasima bu dénem boyunca aldig1 servis hizmeti
biiyiik oranda etki eder.
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sirpriz yaratmak, sadakat yaratmak ve Onemlisi taraftar yaratmak markalarin 6ncelikli
hedefleri haline gelmistir. Bu kapsamda Sekil 4’te verilen otomotiv satig sonrasinda
deneyimsel deger Onerisi piramidi ile bu asamalarin hiyerarsik bir sekilde

gerceklestirilerek hedeflere ulagilmasi miimkiin olmaktadir.

Helikopter hizmeti v A Y“B‘EEE ] De SEI
Taraftarlik Cizgisi Farkli
- == — AR . . - - - Beklenmedik

A Al Ayristiran
Test siiriisii, Uzatilmis I Genlsletllmls yris

garanti, Sadakat pr, i . %
vb. Hizmet Sadakat Cizgisi

Bekleme salonu, arag Be klen en Hizmet

yikama, vb.

Yaygin

Temel

Bakim, Mekanik ve
Hasar Onarim, vb.

Temel Hizmet / Uriin

Sekil 4. Deneyimsel Deger Onerisi — Servis Hizmetleri Ornegi (Erdem & Tavsan, 2019)

Otomotiv sektoriinde miisteri deneyimi yaratacak inovatif hizmetlerin spesifik ve
karakteristik 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler, tamamen kuruma 6zgii, rakiplerin ¢ok zor
ya da hig taklit edemeyecekleri, miisterilerin kurumu se¢meleri ve kurumu baskalarina
hararetle tavsiye etmeleri i¢in acik bir neden olusturan, hayranlik uyandiran ve benzer
iriinlerden biraz daha yiliksek olan fiyati1 bile tolere etmelerini saglayan deneyim

unsurlaridir (Ozkent, 2012).

Bir organizasyonun ne kadar biiyiik veya hatta ne kadar verimsiz oldugunun bir 6nemi
yoktur. Bir birey yine de fark yaratabilir, tiim c¢alisanlar bireysel olarak ayirt edici farkli
hizmet sunabilir. Bunu igsveren ya da yonetici tesvik edebilir ya da engel olabilir.
Nihayetinde ¢alisanlarin insiyatif kullanip fark yaratmasi kendi elindedir (Sanborn,
2017).

Otomotiv  sektoriinde liks markalar arasinda Mercedes ve BMW istin

miihendislikleriyle iinliidiir. Lexus’ ise miihendislik konusunda iinlii fakat onu

" Toyota’nin agirlikli Amerika pazari igin iirettigi liikks otomobil markasi.
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rakiplerinden ayiran asil nitelik sundugu hizmetlerdir (Hyken, Miisterilerinizin Y1ildiz

Olun ve Miisterilerinizi Sonsuza Dek Elinizde Tutun - Momoents of Magic, 2016).

Arag lreticileri igin satig sonrast genelde son plana atilan ve ¢ok onem verilmeyen bir
konudur. Otomobil firmalar1 yetkili servisler araciligiyla, par¢a satiglar1 ve arag hizmetleri
yoluyla karlarini artirirlar. Satistan sonra miisterilerle etkilesim kurarak daha giiglii
iligkiler kurarlar ve yarinin yeni arag¢ satig firsatlarini olustururlar. Yine de satig sonrasi
pazar birka¢ 6nemli trend tarafindan sarsilmaktadir. Ilk olarak, giiniimiiz araglarindaki
baglantili 6zellikler, {ireticiye uzaktan erisim imkan1 saglamaktadir. Bu, arag sahiplerinin
ve siiriiciilerin bakim ve onarim ¢aligmalarini planlamasini kolaylagtirmaktadir ve ayrica
aracin yaziliminin uzaktan onarim ve bilgi hizmetlerini etkinlestirmek i¢in kablosuz
olarak giincellenebilecegi anlamma gelmektedir. Ikinci olarak, baglantili ozellikler,
otomobilin insan-makine arayiizii (HMI) bi¢iminde yeni bir iletisim kanali saglayarak
markalarin ve miisterilerinin iletisimde kalma seklini dontistiirmektedir. Baglantili
teknolojiler ayrica, markalarin daha etkili bir bakim hizmeti sunmasina yardimei olan
miisteri siiriis aliskanliklarina iliskin yeni bilgiler saglamaktadir. ispanya, Almanya ve
Birlesik Krallik'ta 1.000'den fazla Audi, BMW ve Mercedes sahibiyle yapilan yeni
BearingPoint anket arastirmasina gore, Ui¢ sliriciiden birden fazlasi (%35) 6zel servisleri
tercih etmektedir. 35 yasin altindaki siiriiciilere baktigimizda bu oran 10'da dordiin
tizerine ¢ikiyor (%42). Nihayetinde markalarin miisteri yolculuguna yeni bir sekilde
bakmalar1 gerekiyor. Miisteri deneyimi yolculuk haritasini1 daha detayli olusturmalar1 ve
baglantil1 ara¢ verilerinin siirecin her agamasinda yarattig1 firsati anlamalar1 gerekiyor

(Tomlinson, 2016).

Arag servisleri bayiler i¢in biiytlik bir gelir kaynagidir. 2018 yilinda bayiler yiizde 33 ile
tiiketici servis ziyaretlerinde en yiiksek ylizdeye sahiptir. Bu, genel giiven ve harika satin
alma deneyimleri gibi faktorler nedeniyle yalnizca 2018'de yaklasik 18,6 milyon ziyarete
tekabiil etmektedir (Penaflorida, 2019).

Bununla birlikte, daha az memnun miisteriye ve bayiye olan genel giivenin azalmasina
kolayca yol agabilecek iki biiyiikk tuzagin zaman ve maliyet oldugu sdylenebilir.
Miisterileri hayal kirikligina ugratan asil nokta, araclarin bakim ve onarimi igin gegen

siiredir. Arastirmalar, hizmetin ortalama 2,4 saat siirdiigli zaman miisterilerin en mutlu
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oldugunu gosteriyor. Hizmet siiresinin 3 saati astigi durumlarda, bazi mutsuz miisteriler

gormeye baslanilacaktir.

Diger kayda deger konu, hizmetin toplam maliyetidir. Arastirmalar, tiiketicilerin yiizde
77'sinin bayinin kendilerini fazla iicretlendirecegine inandigin1 ve bunun da gelecekteki
servis randevulart i¢in bir bayiye donmemelerinin en 6nemli nedeni oldugunu ortaya
koymaktadir. Bakim ve onarim i¢in ¢ok fazla 6deme yapma korkusu, 2015 ve 2018 yillar
arasinda Onemi yiizde 25'ten yiizde 28'e yiikselen araglar i¢in hediye ¢eki ve sadakat
programlarinin popiilaritesine yol agmaktadir. Ancak, miisterilerin servis ve onarim icin

bayiye geri gelmelerini saglamanin yollar1 vardir (Penaflorida, 2019).

Servis siirelerini azaltmak i¢in bayilerin ara¢ ve sorunlar1 hakkinda miimkiin oldugunca
fazla bilgi alarak proaktif olmalar1 gerekir. Bazi durumlarda, zaten servis yazilimlari

sayesinde araba hakkinda temel bilgilere sahip olmalarina ragmen bu kullanilmamaktadir.

Miisterilerin servis ve ara¢ alimlari i¢in ayni bayiyi kullanmalarinin en énemli nedeni,
aracin kayitlarinin tam olmasidir. Sorun hakkinda daha iyi net bilgi alabilmek adina
miisteriden gelen ayrintilara ek olarak bu bilgiyi kullanmak ve daha ara¢ servis alanina
girmeden Once ¢alisanlarin soruna olasi ¢ézlimler bulmasi saglanmalidir. Kisaca, yiiksek

deger ve hizli hizmet siireleri, miisterileri memnun ve sadik tutacaktir (Penaflorida, 2019).
2.2 Hizmet inovasyonu
2.2.1 TInovasyon kavram

Sozliik anlami sosyal, siyasi, yonetim ve is hayatinda yeni uygulamalarin hayata
gecirilmesini belirten “innovatus”, aslinda daha ¢ok bir gelir getiren ya da icat ¢ikaran
bir faaliyet olarak ta tanimlanabilir. Tiirkge de ise inovasyon kavrami “yenilik”
“yenileme” vb. kelimeleri ile tarif edilmesinin yaninda Cagdas Tirkge Sozliikte
inovasyon, “yenilesim” olarak belirtilmektedir. (Tiirk Dil Kurumu , 2017). Is hayatinda
ise pratik anlamda bir deger kazandiran, miisteri i¢in bir anlam ifade eden, daha fazla para
O0demeye degen tiim yenilik¢i tiriin ve hizmetler olarak tanimlanabilir (Foroudi, Jin,
Gupta, Melewar, & Foroudi, 2016). Ancak bunun yaninda her yeniligin de inovasyon
olmadigini/olamayacagini ve tiiketici agisindan bir deger tasimayacagimi gozden

kagirmamak gerekir.
20



Inovasyon, insani bir ihtiyac1 karsilayan yeni bir deger yaratmak icin statiikoya meydan
okuma eylemi olarak tanimlanmaktadir (Toivonen, 2016). Bunu kavramlar agilirsa, 0

Zaman inovasyon;

e Kisilerin yaptig1 bir faaliyettir.

e Yenilik¢i tirlin ve hizmetler: Cirque du Soleil, Apple'in iPod ve iPhone'u, Nespresso,
Uber, Airbnb gibi.

e Yeni deger yaratmaktir. Aksi takdirde, eylemsiz sadece yaraticilik olacaktir (veya
eglencedir) ve basar1 sansinin az oldugu sdylenebilir.

e Bir insan ihtiyacini karsilamalidir; her inovasyonun sonunda (veya basinda) bir insan
ihtiyact vardir. Bu insanlar miisteriler, tiiketiciler, vatandaslar, calisanlar, son

kullanicilar vb. olabilir.

[k inovasyon calismalari, teknolojik inovasyon modellerine giiclii bir giiven ile yeni veya
gelistirilmis mamul firtinlerin gelistirilmesine odaklanmistir. Hizmet inovasyonuna
iliskin daha yakin tarihli calismalar, inovasyonun kapsamini énemli 6l¢iide yeni hizmet
konseptlerine, yeni iletisim yOntemlerine (aracilar ve miisterilerle) ve organizasyonel
inovasyonlara genisletmistir (OECD, Innovation and Knowledge-Intensive Service
Activities, 2006). Bu ¢alismada hizmetle ilgili inovasyon su sekilde tanimlanmistir:
farklilastirilmis ya da yenilik¢i bir hizmet uygulamasi, iletisim kanallar1 ve temas
noktalari, teknolojik ve fiziksel altyap1 ayrigtiran hizmet sunumu i¢in uygun ortam saglar.
Piyasaya sunulan bu hizmet fonksiyonu hizmet/mal ve hizmet kurulusunun yapisal olarak
yeni teknolojik, insani veya orgiitsel kabiliyetlerini gerektirir (Ark, Hertog, & Broersma,
2003).

Inovasyon ihtiyaci iki sebepten dogmustur: bir yandan mevcut miisteri ve bir yandan
potansiyel miisteri ihtiyaglarina yonelik derin bir anlayis ve tedarik¢ilerle yonelik isbirligi
faaliyetleridir (Chesbrough, 2011).

2.2.2 Inovasyon tipleri

Literatiirde ve giincel hayatta bir¢ok tiirli olan inovasyonun hizmet sektdriinde daha ¢ok;
pazarlama inovasyonu, slire¢ inovasyonu, hizmet inovasyonu, organizasyonel inovasyon,

deneyim inovasyonu gibi genel olarak teknolojik olmayan inovasyonlar olarak
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tanimlanmaktadir. Ancak bu tanimlama bu inovasyonlarda teknolojinin kullanilmadigi
anlamina da gelmemektedir. Dolayisiyla, teknolojik ilerlemedeki bu hizlanmadan
cikarilmasi gereken ilk ders, glinlimiizde bir kurum, isletme ya da girisimcinin sadece
yeni fikre sahip olmasi gerek sart olmakla birlikte yeterli olmadiginin bilinmesidir.
Siirekli yeni fikirler liretebilmek gerekiyor. Son derece sira dis1 ve farkli da olsa, tek bir
yenilikten uzun siire kar elde edilemeyebilir. Giderek artan bir sekilde, bir isi
stirdiirebilmenin tek yolu siirekli inovasyondan gegiyor (Peppers, Customer Experience.
What, How and Why Now., 2016).

Inovasyonu kavramu diisiiniildiigiinde yeni iiriinler, deneyimler, hizmetler veya daha iyi
calisma yontemleri (6rnegin yeni sistemler ve siirecler) akla gelebilir. Genig inovasyon
yelpazesi, kiiresel inovasyon firmast Doblin'in On Types Innovation of Innovation adli

Sekil 5'te detayli olarak gosterilmistir (Baird, 2020).

Network Siireg Uriin sistemi Kanal Miusteri baghhg
Deger isinizi yapmak Tamamlayici Teklifleriniz Desteklediginiz
yaratmakicin icin Gstln Urin ve musterilere ve ayirt edici
digerleriyle yontemlerin hizmetler kullanicilara nasil etkilesimler
baglantilar imzasi sunulur
-
QU
(1]
8 5 =
= s g
«@ E
= a
KURULUM TEKLIF
Kar modeli Yapi Uriin sistemi Kanal Marka
Para kazanma  vetenek Ayirt edici Tekliflerinizi Tekliflerinizin |
siralanmasi islevsellik destek ve temsili

gelistirmeler

Sekil 5. Doublin’in Inovasyonun 10 tipi ( (Keeley, Pikkel, Quinn, & Walters, 2013)

Son bir asirdir ilkelerin giindeminde olan inovasyon kavraminin ortaya cikisi ve

gelisiminin kaynaginin sanayi devrimi oldugunu sdylemek pek te yanlis olmayacaktir.
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Diinyada bu kadar eski olmasina ragmen Tiirkiye’de profesyonel anlamda inovasyon

faaliyetlerine ikibinli yillarda baslandig: ifade edilebilir.

1900’1 yillarin baslarinda yazdigi kitap ile inovasyon kavramini ilk ortaya atan iktisat ve
siyaset bilim insani1 Joseph Schumpeter, tiikketicinin bilmedigi, daha 6nce var olmayan bir
iriin ya da hizmeti ortaya koyma ya da mevcutlarinda 6zelliklerini degistirerek sunma
olarak olarak tanimlar. Hatta bunu daha ileriye gotiirerek tiretim girdisi olarak kaynaklara
ulagma, yeni pazarlar, tedarik gibi alanlar ile kavrami sanayi isletmelerine genisletmistir.
Bunun yaninda 6zellikle girisimciler yenilik¢ilik kabiliyetine sahipse siradisi — gliniimiiz
tabiri ile yikic - {irlin ve hizmetler ile sektorde hareketlilik yaratabilmektedirler (Elgi &
Karatayli, Inovasyon Rehberi: Karlilik ve Rekabetin Elkitabi, 2008). Inovasyonun
Oonemini vurgulayan Peter Drucker; “Bir isletmenin amaci miigteri yaratmak oldugundan,
ticari igletmenin iki ve sadece iki temel fonksiyonu vardir: pazarlama ve yenilik

(inovasyon). Pazarlama ve yenilik sonug tiretir; geri kalan her sey maliyettir.” (Drucker,

1954).

Hizmetlerde bir¢ok farkli inovasyon tiirii vardir. Bunlar iriin inovasyonlari, siireg
inovasyonlari, organizasyonel inovasyonlar veya pazar inovasyonlari olabilir. Cogu
zaman hizmetlere inovasyon entegre edilir. Cilinkii hizmetlerde iiretim ve teslimat ayni

stirece entegre edilmistir "gerceklik an1" (Spath & Fahnrich, 2007).

Hizmetlerin dogas1 geregi, bir ¢calisanin bir miisteriye karst davranisini degistirdigi ve bu
misteriye uygun bir ¢oéziimle sonuglanan durumlara sahip olunabilir. Bu ¢6ziim
tekrarlanmayabilir veya sadece bu bireysel ¢alisan tarafindan tekrar edilebilir. Bu, lilkenin
GSMH'sini biiylik 6lciide etkileyen bir fenomen degildir, ancak bu tiir fenomenlerin
bircogu varsa, hizmet firmasinin pazar konumunu ve miisteri tatmininde iyilestirmeler
saglayarak hasilatin daha da onemlisi kirin artmasina katki saglayacaktir. Ayrica
firmalarin belirttigi birgok 6rnek kapsamli degisiklikler ve siiphesiz yeniliklerdir. Hizmet
inovasyonlar1 aragtirmayla degil uygulamayla ilgilidir ve hizmet isletmelerinde yenilik

faaliyetleri genellikle ¢ok sistematik degildir (Spath & Féahnrich, 2007).
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2.2.3 Hizmet inovasyonu

[k asamalarda, bircok hizmet inovasyonu caligmasi, bir hizmetin modellenmesine ve
inovasyonun sonuglarina odaklanmistir (Toivonen, 2016). Cok boyutlu inovasyon
kavrami, hizmetlerle gii¢lii bir sekilde baglantilidir (Sekil 6). Kurumsal inovasyonun
giiclii varligl, inovasyon siirecine birden fazla aktoriin dahil olmasi ve inovasyonu
gerceklestirmek icin bilginin kodlanmasi gibi hizmet inovasyonunun iddia edilen
Ozelliklerinin ¢ogunun tiretimde giderek daha fazla mevcut oldugu iddia edilebilir

(Kuusisto & Meyer, 2002).

Teknoloji ve tiriinle
ilgili boyutlar

Miuisteri etkilesimi ile Teslimat sistemi ile
ilgili boyutlar ilgili boyutlar

Hizmet
inovasyonu

Yeni ag ve deger Organizasyonile ilgili
zinciri boyutlar
konfigiirasyonlari

Sekil 6. Inovasyonun Cok Boyutlu Dogas1 (Kuusisto & Meyer, 2002).

Bilgi yogun hizmetlerin roliine iligkin baska bir bakis agisi, yeniligin kaynaklarina veya
itici gii¢lerine dayanan siniflandirmalar tarafindan saglanir. Bu baglamda asagida sunulan
faydali bir tipoloji, hizmet inovasyonunun bes farkli tiiriinii tanimlar (Ark, Hertog, &
Broersma, 2003):

e Yeni teknolojiler veya diizenleyici degisiklikler gibi bir deger zincirindeki tiim
aktorleri etkileyen karmasik ve yaygin yenilikleri temsil eden paradigmatik

inovasyonlar.
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e Tedarikgi agirlikli inovasyon, biiyiik 6l¢iide donanim iireticileri tarafindan saglanan
teknolojik yeniliklere dayanmaktadir.

e Kurulusun miisterileri tarafindan dile getirilen 6zel ihtiyaglar temelinde yenilik
yaptig1 miisteri odakli inovasyonlar.

e Bir hizmet organizasyonu tarafindan baslatilan ve bir hizmet organizasyonu iginde
yer alan hizmetler i¢inde inovasyon.

e Hizmetin oldugu hizmetler araciliiyla inovasyon.

Bazen kiiciik veya artimli degisiklikler bile deneyimi tamamen farkli bir sekilde
sekillendirebilir. Bu etki, yenilik diizeyi yiikseldik¢e giiclenir. Aslinda hizmet
inovasyonu, bir sirketin agagidaki alanlardan birine veya daha fazlasina uygulanan yenilik
olarak tanimlanmistir (Wooder & Baker, 2012): yeni kavramlar ve/veya deger 6nermeleri
(yani hizmet fikri veya deger Onerisi), yeni dagitim mekanizmalar1 ve/veya is modelleri
(hizmetin insanlar, siirecler, sistemler ve cihazlar agisindan nasil gerceklestirildigi) ve

yeni deneyimler (miisterilerin katilim sekli ve bu katilimin degerini nasil algiladiklari).
2.2.4 Hizmet sektoriinde inovasyon

Teknolojinin gelisimi ile birlikte hizmetlerin ortaya ¢ikmasi beraberinde hizmet sektori
kavramini da beraberinde getirmistir. Ozellikle gelismis iilkelerde getirisi, karlihig: ve
kolayligi sebebiyle genel ekonomi iginde orani giderek artmistir. Hizmet inovasyonu,
miisteri talebini ve hizmet katkilarin1 karsilamak icin yeni fikirlerin nasil {iretilecegi de
dahil olmak {izere, temel olarak yeni hizmet konseptlerinin ve katkilarinin
genisletilmesine odaklanir (Kindstrom & Kowalkowski, 2014). Hizmet sektoriindeki
hizmet yenilikleri, miisteri sayisini artirmanin yani sira her bakimdan rekabet etme

yetenegini de gelistirmektedir. (Wang, Day, & Farid, 2019).

Stirekli olarak yeni bir miisteri deneyimi yaratmak zorlu bir istir. Ancak dijitallesme ile
sirketler, miisteri deneyimi inovasyonu i¢in pazarlama siiresini hizlandirabilir. Sirketlerin
dijital alanda hizli deneyler, konsept testleri ve prototipler olusturmasi daha kolaydir

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 5.0. Technolgy for Humanity, 2021).

Yillarca inovasyon tanimi ve iceriginde “hizmet inovasyonu” ifadesi fazla kullanim alani
Y Y

bulamamistir. Ciinkii inovasyon denince akla hep somut iiriinler gelmekteydi ve bu
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sekilde kabul edilmekteydi. Ancak is diinyas1 fiziksel iirlinlere kiyasla hizmet
faaliyetlerinde daha fazla ve daha kolay gelistirmeler yapilabilecegini gordiikten ve
miisterilerin de bu konudaki talepleri arttiktan sonra hizmet inovasyonlar1 goriilmeye
baslanmistir. Hatta bu iyilestirmeler eger inisiyatif verilmis ise ¢alisanlar tarafindan daha
kolay ve hizli yapilabilmektedir. (Lovelock, Wirtz, & Chew, 2009). Asagida hizmetlerde

yapilabilecek inovasyonlar siralanmstir;

e Tarz degisiklikleri

e Verilen hizmetlerde iyilestirmeler

e Tamamlayici hizmet yenilikleri

e Siireclerde yapilan iyilestirmeler

e Uretim hattinda yapilan iyilestirmeler
e Temel faaliyetlerde yapilan yenilikler

e Temel hizmet inovasyonlari

Her ne kadar inovasyon denildiginde yapilacak iyilestirme ve yenilikler i¢in hep triinler
akla gelse de, hizmetler sektorii de aslinda ¢ok fazla iyilestirmenin yapilabilecegi bir alan
olarak kabul edilebilir. Hizmetlerde yapilan yenilikler sadece belli zamana bagh ve
miisterilere yonelik kalmayarak bir siire sonra iyilestirilmis is siiregleri olarak ta kalici
hale getirilebilir (Luecke, 2008). Milenyuma girdigimiz bu ¢agda teknolojik imkanlarin
da gelisimine paralel olarak miisteriler cok daha fazla yeniligi ve kisa araliklarla arar ve
bekler hale geldiler. Burada biiyiik pay1 hizmetler sektorii almaktadir. Ciinkii toplumlarin
refah seviyesi arttikca tiiketicilerin hizmet gereksinim ve talepleri de artmaktadir. Daha
onceleri kendileri yaptiklari bazi isleri hizmet olarak satin almakla baslayan yolculuk
daha sonralar1 yerini yenilik¢i ve ayrismis hizmetlere birakmaktadir. Ayrica isletmelerin
gelir artiginda triinlerin yaptig1 katkilarin yaninda hizmetlerin katkis1 da her gegen giin
artmaktadir. Bu da gelismis ekonomilerin i¢inde hizmetler sektoriiniin payimnin artmasi ile

desteklenebilir (Iseri, 2012).

Inovasyon yerlesik kaliplari takip etmez. Diisiinceler ve yaratict olma yetenegini
hapseden yerlesik kaliplari kirmak icin yeniden gergevelenmelidir. Insanlarmn
Onyargilarindan kurtulmalarini saglamali ve onlara reaktif timsah beyni diisiinmelerinin

Otesinde risk alma ve yaratict olma kapasitesi verilmelidir. Sonunda tiim bunlar
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yapildiginda, inovasyon kiiltiirii sarki soyleyecek ve hizmet ettikleri paydaslar keyifle
dinleyecektir (Olson G. J., 2013).

Giliniimiizde AR&GE faaliyetleri ile yeni uygulamaya konan ya da iyilestirilen
hizmetlerin hayata gecirilmesinde teknolojinin ¢ok 6nemli paya sahip oldugunu ifade
etmek gerekir. Uygulamaya konan teknoloji destekli bu hizmet inovasyonlar bir siire

sonra is siireglerinin kalici yeni hali olabilmektedir (Oke, 2004).

Odaginda hizmet olan inovasyon, en basit sekilde mevcut siireclerin iyilestirilmesi ve
gelistirilmesi seklinde karsimiza ¢ikar. Firmalarda yapilan is siireclerinin yeniden
tasarlanmas1 da bir anlamda bu alana dahil edilebilir. Ancak burada gelistirilen bu
hizmetin miisteri ile ilgili olmasi ve iiretim, dagitim, servis edilmesi gibi asamalarda
kendini gostermesinin énemi de vurgulanmalidir (Elgi, Inovasyon Rehberi: Karlilik ve
Rekabetin Elkitabi, 2012). Nihayetinde bir marka, bir so6zii yerine getirmekle
durumundadir ve buna miisteri i¢in deger yaratma da dahildir. Genellikle inovasyon deger
yaratmanin yoludur ve tasarim, 6zellikle tasarim odakli diisiinme yontemleriyle yeniligi

hayata gecirmenin anahtaridir (Lockwood, 2009).

Hizmetler sektoriinde sirketlerin yenilik¢i faaliyetlerini hizmet inovasyonu olarak
degerlendirmekle birlikte iiriin inovasyonlarmi farkli degerlendirmektedir. Ancak
gelistirilen Uirtin hizmete de katki sagliyorsa bu alana dahil edilebilir. Bu yiizden bazen
iriin ve hizmet inovasyonlar1 kesin bir ¢izgi ile ayirmak miimkiin olamayabilir (Basar &
Durmaz, 2018) Hizmetlerin kendine 6zgii nitelikleri sebebiyle, yapilan yeniliklerin tek
bir inovasyon ¢esidine dahil edilmesi daha da zorlastirmaktadir. Ozellikle hizmetlerin
iretimi, teslimi ve tiiketiminin ayn1 anda olmasindan dolay1 iiriin ve hizmet (siireg)
inovasyon tiirleri arasindaki farklilik daha az belirginlesmektedir (Vatan, 2010). Hizmet
inovasyonlari her zaman bir teknolojik yenilige ihtiya¢ duymazlar. Dolayisiyla teknoloji
her zaman bir boyut olarak disiiniilmeyebilir. Bununla birlikte pratikte hizmet
inovasyonlar1 ve teknoloji arasinda ¢ok kuvvetli iligkiler bulunmaktadir. Farkli
teknolojiler ve teknoloji inovasyonlari, hizmet inovasyonunu kolaylastirict etkiler
yaratabilmektedir. Ornegin izleme ve takip sistemleri, tasima hizmeti sunan isletmelerin
filolarin1 izleme ve bu sayede daha yakindan etkin yonetmesine imkan saglamaktadir

(Basar & Durmaz, 2018).
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Hizmetlerin ve hizmet inovasyonunun karmasik karakteri, bir¢ok aktoriin ve yontemin
dahil olabilecegi anlamina gelir. Ornekler sunlari icerir (Gallouj & Djellal, The Handbook

of Innovation and Services, 2010):

e Yenilikei fikirlerin kaynagi olarak kullanicilar (miisteriler).

e Yenilikei fikirlerin kaynagi olarak caliganlar ve kurumsal girisimciler olarak hareket
ederler.

e Teknolojik yontemler — yani yeni teknoloji ve teknoloji tedarikgileri.

e Hizmet yontemleri — hizmet etkinliginin nasil gergeklestirilecegi hakkinda yeni
fikirler.

e Yonetim yontemleri — yeni yonetim fikirleri.

e Toplumda yeni degerler ve 6ncelikler.
2.2.5 Inovasyon konsepti ve hizmetler

Hizmet inovasyonlari, genel olarak diistiniildiigii kadar teknolojik ve tiretimde oldugu
kadar zorunlu degildir. Yeni bir kredi kart1 sistemi veya bir web sitesi hizmeti gibi bazi
yenilikler teknolojik yenilikler olacagi gibi, ¢ogu zaman teknolojik olmayan veya sosyal
igerikli olabilirler (Spath & Féhnrich, 2007). Hizmet inovasyonu, hizmetlerde yapilan

iyilestirmelerden elde edilen inovasyon olarak ta kisaca tanimlanabilir (Ulwick, 2005).

Hizmetlerdeki yeniliklerin neden sosyal oldugunu anlamak kolaydir. Bir hizmetin satisi,
sosyal fenomenler olan davranis veya bilginin satigidir. Calisanlarin inovasyon siirecinde
dogal olarak temel bir rolii vardir. Yenilik, calisanlarin davranmiglarinin degistirilmesi
gerektigini ima eder. Bunun aksine, yeniliklerin teknolojik hale gelmesine (¢cogunlukla
cok karmasik teknoloji) yol agan fiziksel iirlinlerin iiretimi veya satisi, inovasyonun
uzman uzmanlara, normalde arastirmacilara veya uzman gelistiricilere birakilmasi

gerekir (Spath & Fahnrich, 2007).

Onemli hizmet inovasyonlar1 bazen dogrudan kullanicilardan gelir. Bazen sirketler bu
kullanict gruplarini kendileri olusturabilirler (Hippel, 2005). Etkili hizmet inovasyonu,
dahili inovasyon girisimlerinden yararlanan ve kendi isletmelerinin degerine katkida
bulunan harici yenilik¢i uygulamalara zemin hazirlayan yeni is modelleri gerektirir

(Chesbrough, 2011).
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Hizmet inovasyonu, yeni hizmet gelistirmeye (veya "yeni {iriin gelistirmeye") odaklanir.
Bu inovasyon kategorisi hizmet firmalar igin kesinlikle biiyiik degere sahip olsa da, yeni
hizmetler veya iirtinler genellikle sirketin teklifinde ayr1 veya izole degisiklikler olarak
kabul edilir. Bu kategoriye odaklanarak, daha genis, daha sistem benzeri bir karaktere

sahip inovasyonlar gézden kagirilabilir (Tidd & Hull, 2003).

Teknolojik ve orgiitsel inovasyon, siiregler, hizmet ve iriinlerdeki inovasyonlar1 ve
benzerleri arasinda kat1 sinirlar ¢izmek yaniltici olabilir. Cesitli boyutlarda es zamanl
degisiklikleri iceren hizmet inovasyonlarini anlamak ic¢in hizmet inovasyonu boyutlari

asagidaki gibidir (den Hertog, 2010):

e Hizmet konsepti veya teklifleri

e Yeni miisteri etkilesimi

e Yeni deger sistemleri (zincirler ve kiimeler)

e Yeni gelir ya da getiri modelleri

e Yeni bir dagitim sisteminin personel, organizasyon ve kiiltiir etkenleri

¢ Yeni bir hizmet sunum sisteminin teknolojik unsurlari

Bir hizmet isletmesi, bu boyutlarin herhangi birinde veya tamaminda yenilik yapabilir ve
birgok hizmet yeniligi, belirli sekillerde uyumlu hale getirilmesi gerekebilecek boyutlarin
bir kombinasyonu olacaktir. Alt1 “dinamik hizmet inovasyon yetenegi” asagidaki gibi

tanimlanmustir (den Hertog, 2010):

Kullanici ihtiyaglarini ve teknolojik segenekleri isaret etmek.
Kavramsallastirma.

Gruplama ve ayristirma yetenekleri.

Ortak yapim ve orkestrasyon.

Olgeklendirme ve gerdirme.

2 e oA

Ogrenme ve uyum saglama.

Argiiman, basarili hizmet yenilik¢ilerinin (hizmet veren imalat firmalar1 dahil) bu
yeteneklerin en azindan bazilarinda rakiplerinden daha iyi performans gostermekle

yiikiimlii olduklaridir (Macaulay, ve digerleri, 2012).
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2.2.6 Inovasyon stratejisi ve yonetimi

Inovasyon bir siirectir ve tipk1 isin diger boliimleri gibi etkin bir sekilde ydnetilebilir
(Maddock & Uriarte, 2011). Is hayatinda rekabet ortaminda ¢itanin her gecen giin daha
yiikseklere ¢ikarilmasi, sirketleri yeni arayislara itmistir. Uriinlerde belli zorluklari
barindiran ve siire gerektiren yenilikg¢ilikte hizmet inovasyonlart bir ¢ikis yolu olarak
¢oziim sunmaktadir. Ciinkii ¢ok kolay, diisikk maliyetli ve hizlica hayata gecirilmesi
miimkiindiir. Ozellikle biiyiik ¢apl sirketlerde modern uygulamalarin yakin takip
edilebilmesi, biitce imkanlar1 ve kalifiye personel ile hizmet uygulamalarin ilk defa
hayata gecirilmesinde onciiliik ettigi goriilmektedir. Ardindan bu faaliyetleri takip eden
kiigiik isletmelerde yaristan kopmadan belli oranlarda hizmet inovasyonlarini hayata
gecirmektedirler (Iseri, 2012). Otomobil servisleri de KOBI olarak kabul edilirse, bu
isletmelerin miisterilere yenilik¢i hizmetler sunmalari konusunda daha calismalar

kaginilmaz bir gerekliliktir.

Ulkelerin ekonomik alanda gelismesi ve halkin, dolayistyla tiiketicilerin refah seviyesinin
yiikselmesi ile sunulan hizmetlerde farklilagtirma ve yenilestirme yapma ihtiyact 6nem
kazanmaya baslamistir. Isin icerigi bakimindan kendine has, topluma, iilkeye, miisteriye
gore farklilik gosteren hizmetlerde inovasyon yapmak bir miktar da yerellik
gerektirmektedir. Haliyle hayatta kalmak isteyen 6zellikle hizmet isletmelerinin ayni
tiretim yapan sirketler gibi AR&GE birimleri kurup miisterilerine yenilik¢i hizmetler
sunmalar1 bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Covid-19 pandemisi déneminde
biiyiime imkan1 bulan e-ticaret, dagitim, lojistik sirketleri 6rnek verilebilir. Cok kisa siire
once yabanci yatirim alan Trendyol’un Gebze’de agtigi AR&GE merkezi buna en iyi

ornek olabilir.

Hizmet yenilikleri yalnizca mevcut hizmet 6zelliklerini (hiz, tasarim veya giivenlik gibi)
tyilestirmez. Bazen, hizmet yenilikleri siiregte Onceleri yer almayan bir adim ya da
uygulama olarak ifade edilebilir. Hizmet eklemenin bir baska yolu da bakim, finansman
vb. gibi diger saf hizmetleri “otomobil paketine” dahil etmek olarak 6rnek verilebilir.
Uriin ve ilgili hizmetlerin yeni birlestirilmis paketi yeni bir deneyime yol agar. Bir hizmet
ne kadar ¢ok etkilesim igerirse, deneyimler o kadar ¢esitli olabilir. Bunlar1 “hizmet

deneyimleri” olarak adlandirilabilir (Rubalcaba, 2018).
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Hizmet siirecinde siireg ve yenilik gelistirenler miisterilerin, yeni fikirlerin ve tasarimlarin
onemli bir kaynag1 oldugunu iyi kavramalidirlar. Uriin inovasyonu miisteri bilgilerini
dahili bir stirece girdi olarak kullanirken, hizmet inovasyonu miisterileri dogrudan siirece
entegre etmelidir. Ancak yoOneticiler miisterileri bir hizmet fikri kaynagi olarak
benimsemekte yavas kaldilar. Sorun su ki, ¢ok fazla sirket miisteri girdilerine dar bir
acidan bakiyor. Miisterilerin karsilastigi1 sorunlar1 gergekten anlamadan, istek ve talepleri
konusunda yiizeysel anket sorular1 sorarak ol¢iim yapmaya calisirlar (Gustafsson &
Johnson, 2003).

Hizmet inovasyonu i¢in hizmet sistemindeki farkli aktorlerin uyumlastirilmasi gereklidir.
Miisterilerin bir deger Onerisini benimsemesi ve bir hizmetin degerini belirlemesi
gerektiginden, Ozellikle miisteri entegrasyonu vurgulanmaktadir. Bu nedenle hizmet
inovasyonunun miisteri ile birlikte yaratilmasi, miisterilerin ve diger ortaklarin “temel
teklifin kendisinin yaratilmasina” katilimi olarak tanimlamasi saglanmalidir (Jonas,
2018). Hizmet mantig1 perspektifinden hizmet inovasyonu sunlari igerir: birlikte yaratma
ve deger liretimi i¢in firsatlarin gézden gegirilmesi, miisterilerle hizmet inovasyonunun
planlanmasi, test edilmesi ve prototiplenmesi: miisteri ¢éziimlerinin uygulanmasi ve

miisteri karsilasmalariin yonetimi (Jonas, 2018).

Basarili bir sekilde inovasyon yapmak i¢in iyi ve yeni hizmetler yaratmak, gelistirmek ve
tanitmak gerekir. Orijinal ve mevcut Uriinlerden ayirt edilebilir olmas1 gereken bu
fikirlerin kesfi yaraticilik olmalidir. Bununla birlikte, giiniimiiziin is gerc¢ekliginde yeni
iriin fikrinin gelistirilmesi ve tanitilmasi da c¢ok fazla siki ¢alismay1 gerektirir. Bunun
yaninda basarili bir fikir icin is gelistiriciler, pazarlamacilar, inovasyon danigsmanlari,
tasarimcilar vb. ile yoneticiler arasinda tatli bir rekabet ve celiski vardir. Dolayisiyla bu
iki kesim arasinda, yani yaraticilik ve yonetim arasinda bir koprii kurmak icin asagidaki

konulara odaklanmak gerekir (Wulfen, 2011):

e Aciliyet ve odaklanma.
e Gergek miisteri anlayisi.
e Disaridan canli bir imaj.
e Efektif bir yaratici siireg.
e Dabhili destek.
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2.2.7 Inovasyon ve miisteri deneyimi iliskisi

Glintimiizde tiim markalar “Miisteri Deneyimi” kavramina daha fazla ilgi gosteriyor ve
bir¢cok sOylem ve faaliyet yapiyor. Yapilanlara ve bunlarin igeriklerine bakildiginda her
zaman miisteri deneyimini iyilestiren uygulamalara rastlanamiyor. Hizmetler sektoriinde
siparig almak icin tablet ya da akilli cihaz kullanmak, bazi bilgi ve duyurulari ekranlardan
paylagmak, parmak izi, retina okuma, QR kodu gibi sistemlere giriste teknolojik
yontemler kullanmak gibi yenilik¢i uygulamalar1 hayata gecirseler de bunlar ¢ok ta yeterli
olmamaktadir. Aslinda yenilik¢ilik adina yapilan tiim bu uygulamalar bir siire sonra
yayginlagip basit hale gelmektedir. Bu uygulamalarin mutlaka siirecler ile de
desteklenmesi gerekir (Toivonen, 2016). Bunlara ilave olarak kullanicilara deneyim
yasatan, islerini basitlestiren, kolaylastiran, hizlandiran ve hatta sasirtan, hayranlik
uyandiran ve eglendiren hizmetler sunulmalidir. Bu teknolojik imkanlar hizmetlere
uyarlanarak deneyimlere doniistiirilmedikge belli seviyede miisteri tatmini
saglayamayacaktir. Mutlaka miisteride hayranlik uyandiran seviyelere ulasacak yenilikler

yapilmas farki yaratan unsurlar olacaktir.

Miisteri deneyimi, sirketler igin tistesinden gelinmesi gereken en biiyiik meydan okuma
alanlar1 haline geldi. Bu egilim, inovasyonun genellikle miisteri deneyimlerini
etkilemenin bir yolu oldugu hizmetlerde de mevcuttur (Caru, Colm, & Cova, 2016).
Inovasyon siirecine baglanmas1 gereken nokta, insanlarin markaya uygun bulacag ve
doldurabilecegi bir ihtiyagtir (Maddock & Uriarte, 2011). Hizmet deneyiminin ve buna
iliskin yonetsel kararlarin anlagilmasi kesinlikle daha fazla odaklanilmasi gereken bir
baslik halini almistir. Gergekten de hizmetlerde inovasyon, miisteriler i¢in unutulmaz

deneyimlerin yaratilmasi yoluyla da gergeklesebilir (Caru, Colm, & Cova, 2016).

Miisteri deneyimi odakli yoneliminde hizmet inovasyonu, baglam tasariminin dtesine
gecen ve miisterinin oynadigi aktif roliin farkinda olarak, miisterilerle olan faaliyetleri ve
etkilesimleri destekleyebilen bir platform olusturan hizmet alanlarinin tasarimi igin bir

itici giice sahiptir (Caru, Colm, & Cova, 2016).

Miisteri deneyiminde atilan, farkli miisterileri hos siirprizler ile sasirtan, yaratic1 adimlar,
akilda en ¢ok kalan ve dilden dile dolasan dykiileri olusturuyor. Bunlar: sistemlestirerek
miisteri deneyimi inovasyonlari gelistiren sirketler de miisterilerin tatminini yiikseltiyor.
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Miisteri deneyimi konusunda gergeklestirilen inovasyonlar, cogunlukla sirketteki caligan
kitlesinin tamamini1 harekete gegirmeyi ve tesvik etmeyi kapsadigi i¢in kolay taklit
edilemeyebilir (Olson G. J., 2013). Bu deneyimleri yaratan olaylar, inovatif bir sistem
icinde bazen sirketin bir miisteri grubunu, bazen de ¢alisanlarin tek bir miisteriyi odagina

alan davraniglariyla ortaya ¢ikiyor.

Isletmeler, miisteri deneyimini diisiincelerinin &n saflarma koyarlarsa ve miisteri
deneyimi analizini, hizmet teslim edildikten sonra gergek bir inceleme yapmak yerine,
isin ilk asamasi yaparlarsa, yeni hizmet inovasyonlar1 yaratma firsati sunacaklardir

(Hastings & Saperstein, 2014).

Hizmet inovasyonu siirekli olmalidir. Birlikte yaratmada, miisteri hep daha iyi ve
gelistirilen bir hizmet deneyimi ve daha yiiksek hizmet degeri seviyeleri arar (birlikte
yiikselme). Miisteriler, farkli saglayicilar ve bir dizi hizmet kanal1 ve tiiri arasindaki
hizmet deneyimlerini karsilastirarak daha iyi sonuglara ulasmak icin hevesle yeni yollar
kesfetme cabasina girerler. Yeni fikirler ve girisimler i¢in bu kadar ¢ok kaynak varken

inovasyonun hizi artiyor (Hastings & Saperstein, 2014).
2.2.8 Inovasyon amagclari ve zorluklar

Cogu kurulus inovasyon yapmak i¢in biiyiik bir baski hisseder. Yeniligi gerekli ve aranan
bir 6zellik olarak kabul ederler ve g¢alismalarinda bir hedef olarak oncelik verirler.
inovasyon ihtiyaci, degisen ve siliper baglantili (is) bir diinya, i3 dongiilerinin muazzam
bir sekilde kisalmasi ve kopyalamayr mevcuda gére daha kolay hale getiren genel bir
teknoloji ve bilgi yaygmligi tarafindan yonlendirilir. Bir teklifin degeri varsa ve
cogaltilmasi kolaysa, gelistirme maliyetine sahip olmayan ve daha ucuza sunabilecek
kisiler tarafindan direk ya da dolayli, bazen yasal ve hatta bazen yasal olmayan sekilde

kopyalanacaktir.

Inovasyon genellikle miisteriyi memnun etmeye odaklanir. Yeni 6zellikler uzun siire yeni
olarak kalmazlar ve siirekli iyilestirmeleri gerekir. Kano modelinin savunuculari
tarafindan kullanilan terimlerle, bir heyecan faktorii bir performans faktoriine ve ardindan
temel bir faktore indirgenmistir. Diinlin yeniligi zaten gilincelligini yitirdiginde yenisine

ihtiya¢ dogmaktadir (Stickdorn, Hormess, Lawrence, & Schneider, 2018). Biitiin bunlar,
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birgok organizasyonun inovasyon kilit bir basar1 faktorii olarak 6ncelik verdigi anlamina
gelir. Hizmetin 6nemi sirketler igin fark edildikge ve 6nemi arttik¢a, inovasyonlarinin
odak noktas1 hizmetlere doniiyor. Sadece gosterisli yeni reklamlar veya iirlin uzantilariyla
etkilemekle kalmaz, kullanicilarin ¢ok katmanli ihtiyaglarmi karsilamaya calisirlar.
Inovasyon yavas yavas artan ya da yikici sekilde olabilir, ancak rekabet icin her iki

yontemi de beraber ya da ayr1 olarak kullanmaya ihtiyag vardir.

Bir hizmet pazarina erken giren bir firma, inovasyonlarmi patentler araciligiyla
koruyamayacagindan, taklit¢ilerin basarili bir hizmet inovasyonunu kopyalamak igin
yasal haklar1 vardir. Rakiplerin, inovasyonlari kisa siirede, diisitk maliyet ile ve fazla
emek harcamadan ¢ogaltabilme yetenegi ile birlikte, ilk girenler igin siirdiiriilebilir
rekabet unsuru olan bu alanda yetersiz kalma riski ile karsi karsiya kalabilirler (Spath &
Fahnrich, 2007). Hizmet inovasyonlarmin patentlenmesi zordur, ancak bazen
patentlenebilir mallarda somutlastirilirlar. Marka ve isletmeler, yaygin olarak kullanilan,
patent, telif haklar1 ve ticari marka haklar1 gibi diger fikri miilkiyet koruma haklarina

sahiptirler (OECD, Innovation and Productivity in Services, 2001).

Teknoloji, dijitallesme ve sehirlesmenin artmasi ile hizmetler ¢ok daha tek diize ve genel
hale gelmeye bagladi. Baz1 teknolojik, organizasyonel veya hizmet yenilikleri, sehirlesme
diinyasinin alanma giren hizmet 6zelliklerinin 'agirligint' azaltmaya (veya hatta ortadan
kaldirmaya) yonelik olabilir (Gallouj, Innovation in the Service Economy. The New
Wealth of Nations, 2002). Gelismekte olan ve gelismis ekonomilerin ¢cogunda zenginligin
ve istthdamin ¢ogunu yaratan hizmetler ile hizmet inovasyonunu tesvik etmek ve

yonetmek benzersiz zorluklar sergiler (Agarwal, Selen, Roos, & Green, 2015).
2.2.9 Olaganiistii hizmet inovasyonu

Olaganiistii hizmet inovasyonlarinin en yiiksek diizeyde miisteri degeri saglama
olasiligin1 artirmak icin Ozellikle farkli ortak calisanlarin yasam becerileri ve yeni
anlayislar getirmeyi gerektirir. Bu ortak calisanlar dort yaygin miisteri tipine ayrilabilir.
Bagkalarma da sahip olabilirsiniz, ancak bu, baslangi¢ i¢in en iyi sartlarin olustugu
ortamdir. Sekil 7, istisnai ve ilgili miisteri deneyimleri tasarlayabileceginiz ana isbirlik¢i

tirleri gostermektedir (Webb, 2017).
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Isbirligi yapabileceginiz dahili ve harici yenilikgiler

Tuketici Paydas Partner Rakip
Tipi Tipi Tipi Tipi

Miisteriler Caliganlar || Stratejik ortaklik Mevcut ve

ve ittifaklar potansiyel rakipler
W | ss

»‘\ 0.0
> | W || g

Sekil 7. Dort Ana Ortak Calisan Miisteri Tiirti (Webb, 2017).

Her bir igbirligine dayali miisteri tiiri, miisteri yolculugunun her temas noktasinda
mitkemmel deneyimleri nasil olusturacaginiza sira dis1 ve kayda deger bir katk: saglar.
Dahili ve harici yenilik¢ilik isbirlikgilerinin rolleri geregi deneyimledikleri farkli
yolculuklar farkli bakis acilar1 kazandirir. Bu agilarin her birinden ortak c¢alisma
deneyimlerini ve beklentileri inceleyerek, ihtiyag olan tasarim tiiriiniin kesin ve anlagilir

bir sablonu olusturulabilir (Webb, 2017).

Hizmet firmalar1 i¢in en 6nemli unsur miisteri temasi oldugu i¢in maliyetleri azaltmak ve
yonetimi degistirmek imalat firmalarmma gore daha az etkili olabilir. Dogrudan
miisterilerle ilgilenen hizmet calisanlar1 yeterince motive veya egitimli degilse, sirketin
performansit etkilenir. Bu nedenle performansin iyilestirilmesi genellikle miisteri
hizmetlerine daha giiglii odaklanma, inovasyon ve saglanan hizmetteki degisiklikler gibi

konulara baghdir (OECD, Innovation and Productivity in Services, 2001).
2.2.10 Otomotiv sektoriinde inovasyon

Gectigimiz yillar ig¢inde, hizmet sektoriiniin genislemesinin yansittigi ekonomik bir
yapisal degisiklik, tiim diinyada goézlemlenmektedir. Bu gelisme, milli gelir, istihdam
yaratilmasi, giivenligi ve rekabet giicii kaynagi olarak 6rneklenen ticiinciil sektoriin artan
onemini desteklemektedir. Ozellikle otomotiv sektoriinden birgok sirket, halihazirda
olumlu, siirdiiriilebilir rekabet faktorleri olarak ¢esitli gekici {irtin-hizmet sistemleri
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sunmaktadir. Yenilikei hizmetler, sirketlerin 6zellikle ¢ok fazla rekabet yasanan 6zellikle
global pazarlarda rakiplerinden farklilagsmak i¢in yeni is firsatlari elde etmelerini saglar
(Heiko, 2021). Otomotiv sektorii i¢inde de zaten kelime anlamui ile hizmet olan servis
faaliyetleri de giderek Onemini arttirmis ve otomotiv markalariin rekabette G6ne

cikabilmeleri agisindan kritik bir alan haline gelmistir.

Otomotiv endiistrisi, kiiresel ¢apta en biiyiik ticari alanlardan biridir. 8,8 milyondan fazla
insan diinya capinda otomotiv lreticileri, otomotiv tedarik¢ileri ve hizmet saglayicilar
tarafindan istthdam edilmektedir. 2014 yilinda Avrupa otomotiv satig sonrasi pazari
yaklasik 100 milyar Euro'luk bir ciroya sahiptir. Arag¢ gelistirmenin yiiksek teknik ve
teknolojik zorluklari nedeniyle, yalnizca otomotiv iireticileri tarafindan degil, ayn
zamanda tiim piyasa oyunculan tarafindan da yeni hizmetler seklinde ihtiyaca dayali
cevaplar gereklidir. Hizmet sunumuyla elde edilen deneyimler, ara¢ gelistirmeye akiyor
ve bu nedenle giderek teknolojik yeniliklerin itici giicii haline geliyor. Ayrica, satis
sonrast hizmet inovasyonu Kkilit bir alandir ve siirekli gelistirmeye agiktir. Otomotiv
sektoriliniin veya sirketlerin satig sonrast hizmet inovasyonlarina drnek olarak, araclarin
iletisim altyapilari, tele-servisler, dijital hizmet kayitlari, bilgi saglayan portallar ile

baglantili servislerin ¢ikmasi ile 6zgiin teshis hizmetleri verilebilir (Heiko, 2021).

Otomotiv endiistrisi, temel olarak daha kisa iirlin yasam dongiileri, stirekli artan rekabet
baskisi, dnemli teknolojik gelismeler ve politik, teknolojik ve sosyokiiltiirel ¢evredeki
biiyiik degisiklikler ile karakterizedir. Bu nedenle, {iriin, siire¢ ve is modeli inovasyonlari
i¢in bir etkinlestirici olarak yenilik yonetimi, otomotiv sektoriinde 6nemli bir stratejik
alan haline gelmeye baslamistir ve bu, yenilik harcamalarindaki biiyiik artisla dogrulanan

bir ifade eder (Liike, Walther, Wildchen, & Royer, 2019).

Kismen hizmet inovasyonuna dayanan veya hizmet inovasyonu olusturan yeni veya
gelistirilmis triinlere bakmak, hizmetler, deneyimler ve inovasyon arasindaki iliskiyi
gostermeye yardimci olur. Bir otomobil, siiriiciiniin (arabanin kendisi degil, en azindan
heniiz) iirettigi ulasim hizmeti i¢in yararlidir ve hizmet inovasyonlari, bu tiir hizmetlerin
(hiz, tasarim, giivenlik veya iletisim gibi) Ozelliklerinde yapilan iyilestirmelerdir.
Otomobilin yeni veya gelistirilmis bir yonii, yalnmizca sagladigr ulagim hizmetini degil,

ayni zamanda siiriis deneyimini de degistiriyor.
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Inovasyon ekibinizde harika bir iletisim ve analiz yetenegi olan biri olmalidir. Miisterinin
ilettigi en 6nemli faydalari, dili ve duygular1 alabilecek ve hedefe uygun bir ¢éziim
olusturabilecekler. BMW'deki miihendisler iletisimden sorumlu olsaydi, digli orani,
beygir giicli ve anlasilamayacak kadar teknik verilerle miisteriler bogulurdu. Bunun
yerine miisterilere " the ultimate driving machine /en ist siiriis makinasi1" arayip

aramadiklarii soruyorlar (Maddock & Uriarte, 2011).

Inovasyonlarin biiyilk ve kesintisiz 6nemi, 6zellikle artan yenilik harcamalar1 ile
dogrulanmaktadir. Bu, 6zellikle otomotiv endiistrisi i¢in gecerlidir. Tahrik sisteminin
elektrifikasyonunun neden oldugu otomobil ve endiistri, seri iiretimin baglamasindan bu
yana en biiyiik degisimle kars1 karsiyadir. Dizel ve benzinli motorlarin diinya ¢apindaki
paymin 2030'da sirasiyla %14 ve %78'den %5 ve %47'ye diismesi beklenmektedir
(Kords, Statista 2019: . http://de.statista.com/., 2019). Ayni1 zamanda elektrikli araglarin
pay1 su anda %]1'den %14'e, hibrit araglarin payi ise %7'den %34'e yiikselecek. Bununla
birlikte, batarya hiicresi tiretiminin tiretim kapasitesi 2017 ile 2020 arasinda 93 gigawatt
saatten 313 gigawatt saate li¢ kattan fazla olacaktir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
ilerlemeler, yakin gelecekte siiriiciisiiz otomobillerin gercege doniismesine olanak
sagliyor. Tahminler, insanlarin kendilerinin kaydettigi ve kullandig1 araba sayisinin 2030

yilina kadar %40 azalacagin1 gosteriyor (Kords, www.de.istatista.com, 2019).

Yenilik¢i triinler ve teknolojiler, bir satis ve Servis siireci yiikseltmesi gerektirir.
Otomotiv teknolojileri ilerledikge, arabalar daha da karmasik hale geliyor. Satis ve servis
personelinden beklenen teknik bilgi, her zamankinden daha yiiksek diizeyde gelismislik
diizeyine ulasiyor (Mohr, 2014). Hizmet yeniliklerinin otomobil sektdriiniin 6zelliklerine

gore Olciilmesi 6nemlidir (Wang, Day, & Farid, 2019).
2.2.11 Otomotiv satis sonrasi hizmetlerde inovasyon

Yukarida bahsi gegen inovatif hizmetlerin yaninda markalara 6zel farklilik yaratan
yenilik¢i uygulamalari da gormek miimkiin. Asagida bu uygulamalardan bazilar

listelenmistir;

1. Bakim onarim i¢in evden alip eve birakma
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Yol yardim hizmetlerine ilave olarak konaklama, yedek arag, taksi, ugak bileti gibi

mobiliteyi devam ettiren hizmetler
Sadakat programlari

Miisteri ulasim servisleri

Atolye bilgilendirme ekranlari
Randevu sistemi,

Miisteri ile arag¢ kabul uygulamasi
Ozel teslimat islemleri

Yikama, oto kuafor ve dezenfeksiyon islemleri

. Bekleme salonu, kuafor, sinema, oyun alani
11.
12.
13.
14,
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
217.
28.
29.
30.
31.
32.

Ikramlar

Cocuk oyun alani

Marka kasko

Servis kampanyalari

Uzatilmis garanti

Bakim paketi/ekonomik paketler (Segment 2,3)
Ucretsiz muayene kontrolleri

Ozel ara¢ kabul alani1 ve teslim hizmetleri
Helitaksi hizmeti

Goriintiilii bilgilendirme sistemi
Alternatif 6deme sistemleri

Servis kredisi

Lastik oteli/kiralama

Self Reception

Sharebox(Anahtar teslim alma-etme-6deme)

Goriintiilii bilgilendirme sistemi/atdlye ekranlari(Visible workshop)

Digital Detector(Arag kabul)
Tablet ile miisteri islemleri
Ekspres servis

Msteri ile onarim(Do it yourself)
Plaka tanima sistemi

Yasin kat1 indirim
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33. Pert/mekanik destek
34. lyiniyet garantisi

35. Yerinde servis

Uygun geri bildirimi almak i¢in, servis siirecinin sonunda arag bilgi eglence ekraninda bir
acilir mesaj bir derecelendirme ister ve istege bagli yorumlara izin verilebilir (Sekil 8).
Bu, iyilestirme fikirleri i¢in son derece dnem arz eden bir kaynaktir ve bayinin/OEM'in
miisteri deneyimi performansinin bir gdstergesidir ve miisteri i¢in uygun ve kolay bir

memnuniyet geri bildirim yontemi olabilir (Fanderl, Matthey, Pratsch, & Stober, 2019).

Sekil 8. Inovatif Miisteri Servis Deneyimi ve Tatmin Degerlendirmesi (Fanderl,
Matthey, Pratsch, & Stober, 2019).

Otomobil iireticileri, basitlestirilmis bir yapilandirici ve siparis deneyimi, tek tikla servis
randevusu olusturma veya bayilerden 7/24 arag teslimi veya teslim alma gibi ¢alisan
fikirlerinden veya miisteri geri bildirimlerinden ortaya ¢ikan yeni miisteri deneyimi

ozellikleri i¢in fikirleri dogrulayabilir.
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OEM'ler, bagimsiz oyuncularla rekabet etmek ve miisterileri aglarinda daha uzun siire
tutmak i¢in ikinci hizmet formatlari, ikinci markalar (6rnegin, VW Direct Express),
kullanilmis pargalar veya yeniden iiretilmis parcalar sunarak ara¢ yasina bagli pazar payi
diisiislerine yanit veriyor. OEM'ler ayrica, drnegin “miisteri sadakati" ve hizmet karar
verme siirecini otomatiklestirmek i¢in ara¢ baglantisindan yararlanarak, miisteri deneyimi
optimizasyon ¢abalarini siirdiiriiyor ve farklilastirilmig hizmet teklifleri sunuyor (Kempf

& Heid, 2018).

Yogun rekabet ortaminda hem miisteri deneyimi uygulayarak memnuniyet saglamak hem
de hayatta kalmak i¢in otomobil servislerinin inovatif hizmetler sunmasi gerekir (Kempf

& Heid, 2018). Ornegin;

e "Emsalsiz bir miisteri deneyimi" ve "hizmette miikemmellik", olusturulmali, Grnegin
CRM, aktif hizmet pazarlamasi ve promosyon tekliflerini siirdiirerek veya gelistirerek
uzun vadeli miisteri elde tutma oranini artirilmali.

e Arag satisi1 sirasinda sunulan kapsamli hizmet paketleri (finansman, kiralama, garanti
uzatmalari, servis ve bakim kapsami ve yedek arabalar dahil) ile tek noktadan
alisveris teklifi olusturulmali.

e Yeni araglar i¢in premium paketlerden orta yasli araclar i¢in rekabetci fiyat
tekliflerine ve eski araglar i¢in cari degeri adil onarim ¢aligmalarina kadar otomobilin
yasina bagh ve 6zellestirilmis hizmet paketleri sunulmali.

e OEM'ler i¢in entegre par¢a ve hizmet satiglarinin ¢evrimigi platformlar: gibi yeni B2C
satis kanallarina girerek ve bagimsiz servislere ¢evrimici satiglar dahil olmak iizere
cok kanall1 B2B stratejileri gelistirerek ¢ok kanalli stratejiler tanitilmali.

e Miisteriye doniik rollere (yani perakende) odaklanarak ve mevcut rakiplere ve yeni
oyuncularin pazar payr kazanma ¢abalarina kars1 koyarak profesyonellesmek igin

egitim ve ekipmana yatirim yapilmali.
2.2.12 Kano modeli

Yukarida bahsi gegen hizmet inovasyonlari ile miisterilerin beklentilerinin iizerine
cikarak hem miisteri tatmini saglanabilir hem de farkli deneyimler yasatilabilir. Bunun
icin misteri ihtiyaglarinin iyi belirlenmesi gerekir ve daha 6nemlisi karsilanan bu

ihtiyaclarin zaman ile siradan hizmetlere doniismesi s6z konusudur. Dolayisiyla
40



isletmelerin yeni hizmet inovasyonu gelistirme ve uygulama noktasinda siirekli faaliyet

icinde olmalar1 gerekmektedir.

Cok farkli miisteri isteklerine hitap etmek ¢ok zor oldugundan, Tokyo Universitesinden
Prof. Dr. Noriaki Kano, 19080’li yillarda kendi adiyla anilan ve baslangigta {iriin
gelisimine destek olacak bilgi toplama amagli bir model gelistirdi. (Goodman, 2009).
Miisteri isteklerini analiz etti ve bunlardan farkli miisteri ihtiyaglarina sahip tipler
neticesini ¢ikardi. Kano modeli vasitasiyla gerceklestirilen Kano analizi, miisterilere ait
istek ve beklentileri ¢ok hizli tespit etmeye ve dikkate almaya imkan tanidi. Model, satis

sonrasi ticarette servis performanslarinda da kullanilmaktadir (Walden D. , 1993).

Miisterilerin talep ve ihtiyaclari, Kano modeline gore; temel ihtiyaglar (Must-be),
dogrusal ihtiyaglar (One-dimensional), heyecan verici ihtiyaglar (Exciting) olarak
smiflandirilmaktadir (Sekil 9) (Berger, 1993):

.\lii;t_eri A Dozrusal
tatmn ihtivaciar
diizeyi

ihtiyaclanin
karsilanma
derecesi

>

Temel
thtivaclar

Sekil 9. Kano Modeli (Berger, 1993)
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Temel ihtiyaglar: Tanimi geregi tiiketici ve misterilerin iirlin veya hizmette olmazsa
olmaz olarak beklentileri karsilayan ozelliklerdir. Zaten olmasi1 gereken bu ozellikler,

varliginda ilave bir etki yaratmazken yoklugunda ciddi memnuniyetsizlik olusturur.

Dogrusal ihtiyaglar: Tiiketiciler bu gereksinimlerini direk olarak ifade ederler ve

memnuniyeti kargilanma oranlar1 dogrultusunda dogru orantili olarak yiikseltir

Heyecan verici ihtiyaglar: Miisterilerce ne talep edilen ne de beklenti olusturacak bu
Ozellikler sunulduklar1 takdirde miisteriyi heyecanlandirip memnuniyet seviyesine
olumlu katki saglarlar. Beklenti dahilinde olmadiklarindan ve miisterinin bu 6zelliklerden

bilgisi ve haberi olmadigindan karsilanmadiginda herhangi bir olumsuzluk olusturmazlar.

Miisterinin bir beklentisi ya da ihtiyac1 olmayan, yukaridaki ii¢ 6zellige ilave olarak iki

farkli ihtiyactan daha bahsedilebilir:

Notr karakteristikler: Miisteride herhangi olumlu ya da olumsuz duygu yaratmayan,

misterinin ilgilenmedigi ihtiya¢ olmayacak gereksinimlerdir.

Karsit karakteristikler: Tiiketici memnuniyeti seviyesi, karsit 6zelliklerin karsilanmasi ile

diiser (Berger, 1993).

Kano Modeli’ni otomobil servis hizmetlerine uyarladigimizda miisteri beklentileri ve

memnuniyet ile iligkileri Sekil 10°da goriilmektedir.
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Cok memnun

A

Performans-
isaretleri
EtKilenme-
isaretleri /
Beklentiler . » Beklentiler
karsilanmamaisg karsilanmis

A J

~

Temel-

isaretler

Tamamiyla
memnuniyetsiz

Sekil 10. Kano Modelinin Servise Uyarlanmis Hali (VW AG, 2016)

2.2.13 Kano modeli, hizmet inovasyonu, otomeotiv satis sonrasi hizmetler

Kano modelinde, servis performansini da belirleyen ti¢ farkli isaret tipi belirlenir. Tablo

1’de, serviste uygulamali olarak sunulmus farkli isaret ve talepler agiklanmaktadir.
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Tablo 1. Servis Performansi Isaretleri (VW AG, 2016)

Isaret tipi

Ornek servis

Temel isaretler

Temel isaretler, miisteri tarafindan heniiz
hizmet tamamlanmadan esasli ve agik sekilde
anlagilirlar (miisteriye ait fark edilip
anlagilmayan beklentiler).

Bu temel isaretler yerine getirilmezse,
memnuniyetsizlik meydana gelir.

Bununla birlikte yerine getirilmeleri,
memnuniyet olugturmazlar.

Bir arag bayisi, temel igaretler vasitasiyla
rakipleri arasinda bir fark yaratamaz.

Miisteri arag bayine gelir ve
hizmet alir.

Performans isaretleri

Miisteri performans isaretlerinin farkindadir.

Memnuniyetsizligi giderirler ve miisteri
memnuniyeti saglarlar

Miisteri ne kadar performans isareti fark
ederse, o kadar memnun olur.

Uzun stireli agik kalma
saatleri, calisma saatleri
haricinde arag teslim imkani,
hizl1 onarim, adresten
iicretsiz getirme ve teslim
alma servisi.

Servis performansina ait
fiyat bu kategoriye girer.

Etkilenme isaretleri

Etkilenme isaretleri, miisterinin beklemedigi
kazanimlardir.

Servisi rekabete sokarak karsiliginda
etkilenme elde edersiniz.

Ek olarak saglanacak ¢ok kiictik bir
performans, miisteride ciddi etki birakabilir

Ucretsiz ara¢ temizligi,
iicretsiz yedek arag

Her miisteri servisten farkli beklentilere sahiptir. Ornegin bir miisteri, bir servis isaretini
etkilenme isareti olarak goriirken diger bir miisteri bunu performans isareti hatta temel

isaret olarak gortr (Sekil 11).
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Servis

Ucretsiz /y_ﬁl
adresten
e\

_—

Etkilenme- 1

isaretleri alRUSE Rl & getirme/teslim
%7\ Urlin Uzun siireli acik

Performans- Ozel donanimlar kalmaisaatleri

isaretleri

Zaman Tecriibe

Iyi motor Servis
performansi Hizli onarim

Diistik kull \
Temel- tttc kullantm 7 (\(\‘ Nezaket Q
. Vv

isaretler —— k"\ ~=7—a

Urﬁn

i Miisteri park yeri
AR
Gtivenlik ;

Servis

Sekil 11. Isaret Tiplerinin Ornek Gosterimi (VW AG, 2016)

Miisteriler zamanla servis performansina alisirlar. Bu nedenle bir etkilenme isareti, bir
performans isaretine ve daha sonra da temel isarete doniisiir. Ornek olarak bir serviste
daha Onceden iicretsiz olarak sunulan ara¢ temizligi miisterileri etkileyip memnun
ederken, su an ¢ogu miisterinin beklentisi haline doniismiistiir. Bu servis, bircok miisteri
igin artik performans isaretine doniismiistiir. Bu nedenle, bu servis sayesinde rakip arag
bayilerinden ayrilma imkani zayiflamistir. Buna ragmen bu servisin olmamasi, negatif

olarak dikkat ¢ceker.

Yapilmasi gerekenler, birincisi miisteriye ait beklentileri ve ihtiyaglar1 tanimak ve ikincisi
bu beklenti ve ihtiyaglar karsilamak amaciyla uyarlanmis servis performansi saglamaktir
(Berger, 1993). Dolayisiyla miisteri tatmini artar ve gelecekte de arag bayisine severek

gelirler. Memnun edilmemis talepler hayal kirikligina siiriikler.
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Kano Modeli, miisteriyi memnun etme gorevini agiklar. Miisteriler, beklenen performansi
elde etmek yerine ek olarak beklemedikleri bir performansla etkilendikleri i¢in ¢ok kisa
siirelerde memnuniyetsiz kalirlar. Cok yliksek memnuniyetsizliklerde, misteriler ilk
basta artan baskiyla servisten beklentileri artar ve baska bir servisi tercih edebilirler.
Hizmet performanslari degismediginden ve degisiklik yapmak neredeyse imkansiz
oldugundan, servis ¢alisanlarinin davranislar1 ortaya ¢ikiyor. Onlarin davranisi, kiigiik
farkla biiyiik tesir yaratir. Cogu zaman hatali davranislardan kaginmak yeterlidir. Asagida

miisteri talepleri ve bunlarin karsilanmamasi durumunda ortaya c¢ikacak sonuglar

verilmigtir.

Miisterinin talebi: Hayal kirikhig: sebebi:
Danisma > Yetersiz uzman bilgisi
Spesifik bilgiler > Servis galisanlarina erisememe
Hizli uygulama, teslimat > Uzun bekleme siireleri

Servis ¢aliganlarindan kaynaklanan ve miisteri duygularina olasi etkileri agsagida
verilmigtir.

Servis ¢calisanlarimin hayal Olas tesir:
kirikhigr yarattigir durumlar:

Yetersiz uzman bilgileri Miisteri kendini emniyetsiz hisseder.
Inatcilik Miisteri kendini ezilmis hisseder.

Kiistahlik, kibir Miisteri danismani antisempatik bulur.

N2 2B N 7

Miisteri kendini ciddiye alinmamais

Dikkatsizlik
hisseder.

Servis danismani, miisterinin arag bayisindeki dogrudan temasidir. Miisteri, cogu zaman
hizmet performansinin fiyatim1 tahmin edemediginden, kendi izlenimlerine gore servis
calisaninin hizmet performansini degerlendirir. Bu nedenle gergeklestirilen miinasebetler,

araca uygulananla ayni1 profesyonellikte olmalidir.
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Bakim onarim hizmeti veren kiigiik bir serviste, miisterilerin islemler yapilirken her
zaman orada olmak ve hatta tamircileri kii¢iilk onarimlar yaparken izlemek istemeleri
sorunu ortaya ¢ikabilir. Tabii ki, miisterilerin her zaman teknisyenlere soracaklari

asagidaki gibi bir¢ok soru olabilir:

e "Bunu neden boyle yapiyorsun?"
e "Neden alistigimdan farkli yapiyorsun?"

e “Bunu boyle degil soyle yapsan olmaz m1?”

Her miisteri, kendisinin bir uzman olduguna inanir. Bu, temel diizeyde o kadar da kotii
olmamakla birlikte teknisyene saatte on dakika ekleniyor; bir giinde, bir aydan fazla bir
stirede toplanirsa, bu onlarin performansini 6nemli 6l¢iide etkiler. Bir tanidik yardimiyla
atolye, "rahatsiz edici" miisteriler i¢in ¢oziimler gelistirdi. Sekil 12'de bulduklar1 sey
buydu. Bu uygulamanin hayata gegirilmesi ile problem ¢ok pratik bir sekilde ¢oziildii

teknisyenler artik tamamen islerine konsantre olabilmektedirler (Robier, 2016).

a R

Fiyat listesi:

45 S/s — Arag onarimi
60 S/s — Arag onarimi ve izleme
75 S/s — Arag onarimi ve tavsiye verme

p 4

Sekil 12. Fiyat listesi (Robier, 2016).

2.3 Miisteri Deneyimi

Tiirk Kiiltiiriinde is hayatinda sik sik duydugumuz ve girdigimiz her diikkkanin duvarinda
gormeye alisik oldugumuz “Miisteri Velinimetimizdir” ifadesi bir ¢ok kavramda oldugu
gibi modern bir uygulama olarak yakin zamanda ‘Miisteri Deneyimi’ kavrami adiyla
karsimiza ¢ikmaktadir. Misteri deneyiminden Once, deneyim kavraminin oOrtaya
cikmasini saglayan deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlama kavramlarindan sz

etmek yerinde olacaktir.

Deneyim kisaca, bir insanin yasadiklari neticesinde edindigi bilgi, beceri, duygu ve

hatiralar olarak ifade edilebilir. Aslinda igerisinde hisler, etkileri algilar1 barindirr. Is
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hayati i¢in tirlinleri ya da hizmetlerinden biraktig1 izler denebilir. Ancak duygulart bir
olayla iliskilendirdigimizde bu bir deneyim haline gelir (Robier, 2016).

2.3.1 Deneyimsel pazarlama

Literatiire ilk defa Bernard Schmitt tarafindan kazandirilan deneyimsel pazarlama ise
klasik pazarlamaya nazaran mantik g¢erg¢evesinde karar veren miisteriyi yasadigi ve
yetistigi ortam, kiiltiir, ruh hali, beklenti ve gereksinimleri neticesinde mantigin yaninda
duygu ve hisleri ile de karar verme ihtimali olan bir unsur olarak degerlendirmek
gerektigini ifade ediyor. Deneyim Pazarlama Cergevesi (Sekil 13), miisteri deneyimine
giivenilirlik ve yenilik sunarak miisteri hizmetleri basarisin1 en st diizeye cikarir.
Deneyim pazarlamasi, amaca yonelik strateji, insan merkezli taktikler ve veri beslemeli
yinelemelerin bir birlesimi olarak tanimlanir. Basit bir "6gren, planla, yap" yaklagim,
hizli bir sekilde giivenilirlige yol agar ve bu da pazar paymnin korunmasini saglar (Wright
& Snook, 2017).

Strateji

MUHTESEM
MUSTERI
DENEYiMI

Veri Taktikler

Surecg

Sekil 13. Deneyim Pazarlamasi Cercevesi (Snook, Quiroz, 2015)

2.3.2 Deneyim ekonomisi

Joseph Pine ve James Gilmore tarafindan ilk defa 1999’ yilinda ortaya atilan “Deneyim

Ekonomisi” ifadesi ve kavramini bir sonraki adimda “Deneyimsel Pazarlama” tarifi ile
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Bernd Schmitt gelistirmistir. Pazarlamada yeni bir donemi ve anlayisi iginde baridiran
bu akimi bir¢ok biiyiik sirket uygulamaya alarak ilkleri gergeklestirmislerdir (Pine &
Gilmore, 1999).

Kavrami ilk defa atan ve kitaplarinda 6rneklerle aciklayan ikiliye gore tiiketicilerin
yasadig1 emsalsiz, hatirda kalan ve insanlar tarafindan anlatilarak yayilan yaganmigliklar
olarak tarif edilmektedir. Is hayatinda bu kavram ise isletmelerin profesyonel olarak
miisteriler icin bir tiyatro metaforu ile uygulamalar biitiinii olarak tanimlayarak

hizmetlerin sahnelenmesi gibi tarif etmek miimkiindiir (Meyer & Schwager, 2007).

Burada temel olarak oncelikle miisterilerin artik bir “misafir” olarak tarif edilmesidir.
Dolayisiyla odaginda insan olan bu deneyimlerde ekonomik deger ¢iktisi olarak deneyim
yasatma vardir. Farkli sektorlerle kiyaslandiginda 6rnegin bir iiretim tesisinde hammadde
girip Uriin ¢ikarken, hizmetler sektdriinde ise ¢iktiyr deneyim olarak goriilmektedir.
Miisterinin  sahip oldugu deneyim, bagka bir deyisle 06znel deneyimdir. Nasil
disiindiiklerini, hissettiklerini ve davrandiklarini aragtirmak, analiz etmek ve siirecleri

iyilestirmek onemlidir (Walden S. , 2017).

Bu fikre ve uygulamaya 6rnek olarak gdsterilen kahve zinciri Starbucks’tir. Burada kahve
cekirdegini bir hammadde ya da emtia olarak kabul ettigimizde sembolik bir maddi degeri
vardir. Bir sonraki asamada islenerek yar1 mamul haline gelene kavrulmus kahve
cekirdeginin degeri bir miktar daha ticari deger kazanmistir. Cekirdegi i¢ilebilir kahve
haline getirip sunmak birgok isletmenin yaptig1 bir yontem olmakla birlikte buna deger
ya da deneyim katan sunma sekli ve sunuldugu ortamdir. Dolayisiyla bugiin bu kafe
zincirinin bir subesine gidildiginde satin alinan icilebilen bir kahvenin Gtesinde bir
deneyimdir. Zaten markanin vizyonunda da bunu ¢alisanlarin gorevinin bir satmaktan ¢cok
misafirlerine deneyim yasatmak oldugunu goriiriiz. (Sekil 14). Haliyle bir Starbucks
subesine gidildiginde beklenti bir kahvenin 6tesinde seyler yasamaktir (Pine & Gilmore,
1999).
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Farklilagtiriimis
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Fiyat Pemium

Pazar

Sekil 14. Miisteri Deneyiminde Deger Gelisimi (Pine & Gilmore, 1999).

Buradan yola ¢ikarak nasil miisterilere sunulan hizmetin 6zellikleri irtinlerden ¢ok farkl
ise deneyimler i¢in de ayni seyleri sdylemek miimkiindiir Bu olgunun simdiye kadar
farkinda olunmamasina bakilmaksizin, deneyimler etrafimizda her zaman mevcut
olmustur. Fakat miisteriler, isletmeler ve iktisat¢ilar onlart hizmet sektorii boyunca kuru
temizleme, oto tamiri, toptanci dagitimci ve telefon iletisimi gibi etkinliksel olmayan
faaliyetlerin igine dahil etmislerdir (Pine & Gilmore, 1999). Firma ya da markanin bu
uygulamada fark yaratacagi oncelikli konu calisanlar ile baglar. Calisanlarin miisteri ya
da misafirleri 1yice gozlemleyerek ihtiyaclarina odaklanmalidir. Bu dogrultuda deneyim
yasatacak kisiye 0zel uygulamalar sahnelemeleri isin temeli olusturmaktadir. Her ne
kadar bu taklit edilebilir bir olgu olsa da firma bunu temel yetenegi olarak benimseyip
kendine 6zel yontemlerle uygularsa bu zaman alacaktir. Bu siirede de marka bilinirligini

ve karini arttirmis olacaktir (Akgiil, 2022).

Isletmeleri bulundugu her yerde tehdit eden metalasmay1, mallar iiretme ve hizmetler
sunma evresinin Otesine gegerek deneyimlerini sahnelendiren ve doniistiirmelere
rehberlik etme yaklasimini benimseyen firmalar rekabette 6ne ¢ikacaklardir. Tablo 2°de

ekonomik sunumlarin gelisimi 6zetlenmistir (Pine & Gilmore, 1999).
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Tablo 2. Ekonomik Ayirimlar (Pine & Gilmore, 1999).

Ekonomik Sunu Emtialar Mallar Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarimsal Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik islev Dogadan Imal etme Iletme (saglama) | Sahneleme
elde etme
Sununun dogas1 | Karsilanabilir | Maddi (somut) Gayri maddi Hatirlanabilir
(soyut) (akilda kalic1)
Anahtar nitelik Dogal Standartize Siparise uygun | Kisisel
edilmis
Tedarik (arz) Toplu olarak | Uretim sonrasi Talep tizerine Belirli bir
yontemi depolama envanter cikarma | saglama siirede
gdsterme
Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Alict Pazar Kullanict Miisteri Konuk
Talep faktorleri | Nitelikler Ozellikler Faydalar Duygular

Deneyimler, miisteri katilim1 ve baglantisini igeren iki kutuplu yapidan olugmaktadir.
Miisterilerin aktif katilimini ve yogunlugu temel alan bu model, dort "deneyimsel bolge"
olmak tizere tanimlanan Egitim, Eglence, Estetik ve Kagis deneyimlerine uyarlanmistir

(Sekil 15) (Pine & Gilmore, 1999).
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[ Oziimseme )

—

Eglence | Egitim
Pasif _ ! | Aktif
Katilm ’ Katilun
Estetik Kacis
| |

( Sarmalanma )

Sekil 15. Deneyimin Dort Bolgesi (Pine & Gilmore, 1999).

Farkli tiir deneyimlerin hizmet aktiviteleri ile ilgili baz1 etkileri vardir (Sundbo,
Experience Economy, The Sage Encyclopedia of Quality and the Service Economy,
2015). Bunlar asagida listelenmistir (Sundbo & Serensen, Handbook on the Experience
Economy, 2013);

e Hedonik (eglence, estetik, nese ve eglence) vb. goriis-ahlaki (toplumsal biling,
varolussal anlam yaratma) vb. entelektiiel (6grenme).

e Uyaranlan tetikleyen deneyimler arayan (konser veya maca giden insanlar) veya dis
uyaranlari pasif alan (yerlerinden konserler veya maglar izleyen insanlar) kisilerden.

e Emici (eglence ve 6gretimde oldugu gibi deneyimin alicinin zihnine getirilmesi) veya
stirtikleyici (dogayr deneyimlerken veya bir kitap okurken oldugu gibi deneyimin

derinliklerine inme).

Bu tipolojiler, ¢ogu self-servis olan ¢ogunlukla hedonik veya kiiltiirel hizmetler olmak
tizere bireysel deneyimleri siniflandirmak i¢indir. Ancak, bazilar1 sirket deneyimleri igin

de gecerlidir.
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Aslinda satin alinan sey sadece liriin veya hizmet degil, deneyimdir. Miisteri deneyimi
her seyi kapsar ve bir¢ok farkli disiplinin ¢alismasindan dogar: pazarlama, marka bilinci
olusturma, tiriin dizayni, hizmetin gelistirilmesi, miisteri etkilesimi veya dijitalde ifade
edildigi sekli ile kullanici deneyimi tasarlanmasi ve miisteri hizmetleridir (Watkinson,

2013).
2.3.3 Miisteri deneyimi kavramm

Tiiketimin itici giicii olarak miisteri deneyiminin 6nemi, tiiketicilerin hangi mallar1 ve
sonugta elde edilen deneyimleri satin alacaklarina karar verdigi 6l¢ii olarak tanimlandigi
erken donem ekonomik literatiirde (6rnegin, Keynes 1936) belirtilmistir (Parsons 1934)
(Klaus & Stan, Measuring Customer Experience, 2015). Aslinda miisteriye deneyim
yasatma hizmetin sunuldugu fiziksel ortamin iyilestirilmesi ile kalmayip ayn1 zamanda
duygularinda isin i¢ine girdigi bir biitiin olarak degerlendirmek gerekir. Bu, miisteri ile
kontakta bulunulan her asama ya da nokta i¢in gegerlidir (Shaw & Ivens, Building Great
Customer Experiences, 2002). Her zaman oldugu gibi, bu tanimda birkag¢ 6nemli kelime
vardir. Bu bir karisimdir, birlikte harmanlanmistir. Fiziksel ve c¢ok daha Onemlisi
duygusal olanla ilgilidir. Miisteriler tarafindan beklentilerine kars1 sezgisel olarak dl¢iiliir.
Bunlara ilave olarak, yalnizca fiziksel bir mekanda degil, tiim temas anlarinda o kurulusla
veya markastyla ne zaman temasa gegseniz olur. Size bir organizasyon hakkinda gergegi

sOyleyen hayati ayrintilara girer (Carlzon, 1987).

Aslinda bu tiiketicilerin her tiirlii algilar ile bir sirket ya da marka ile temasinda ortaya
cikan etkilesimler biitiiniidiir. Bu etkilesim igerisinde tiiketicinin yasadiklari,
duyumsadiklari, hisleri tamamen bir kisisel ¢ikarim olarak degerlendirilmelidir. Miisteri
Deneyimi, her sart altinda gerceklesir ve her miisteri ne olursa olsun bir deneyim yasar.
Miisteri Deneyimi, iiriin veya hizmetinizin etrafin1 saran ve farklilasmayi saglayan seydir
(Shaw, Revolutionize Your Customer Experience, 2005). insanlar hizmet alirken ya da
aligveris yaparken genellikle minimum beklentilerin Gtesine gegen bir sey ararlar. Temel
hizmetleri sunan bir yere gitmekten daha fazlasini isteyebilirler. Alisveris yaptiklarinda,
bir deneyim istiyorlar (lent & Tour, 2009).

Kavrami biraz daha derinlestirilirse, burada kritik olan bu yasanmigliklarin hem fiziki ve
hem de duyusal asamalarda ger¢eklesmesidir. Haliyle bir siirede olsa rakipler tarafindan

53



taklit edilemeyen firmanin temel bir becerisi olarak uyguladigi ekonomik bir deger olarak
ta degerlendirilebilir. Bunun i¢in iliskiler olusturularak yonetme gorevleri yerine
getirilmelidir (Sekil 16) (Pepers & Rogers, 2016). Philip Kotler’in ifadesi ile “Bir markay1

miisteri deneyimi marka yapar.”

Miisterileri benzersiz !
bireyler olarak Sirket .
tanmmmlamak ) | davramslartekliflerd
ve iletigimleri

A

MUSTERI ICCORT MUSTERI DENEYIMI

Sekil 16. Miisteri Deneyimleri, fliskiler Olusturma ve Yonetme Gorevleri (Pepers &
Rogers, 2016)

Miisteri deneyimi ile ilgili yapilan arastirmalarda asagida listelen bir¢ok anahtar bulgular
belirlenmistir (Xsights, 2020):

e Fiyat veya lirlin sorunlariyla kiyaslandiginda, miisteri hizmetle ilgili bir sorunla
karsilagtig1 zaman rakip firmadan satin almaya dort kat daha egilimlidir! (Bain &Co).

o Tiiketicilerin %86’s1 sorunsuz bir satin alma deneyimi i¢in daha yiiksek bedel
O0demeye razidirlar. (Forbes).

e Miisteri deneyimi yolculugundaki memnuniyeti maksimum diizeye ¢ikararak;

o Miisteri memnuniyetini %20 arttirmak,

o Geliri %15'e kadar arttirmak,

o Miisterilere hizmet maliyetini %20 oraninda azaltmak miimkiin (McKinsey).

e Miisteri memnuniyeti yeniden satin alma egilimini %67 oraninda agikliyor (Xsights).
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Yine yapilan arastirmalarda (Deloitte, 2022);

e Aldig iiriin ya da hizmeti miikkemmel olarak yasan tiiketici bunu ¢evresinde 4 ile 6
kisiye aktarir (White House Office of Consumer Affair).

e Sirketler ile miisterilerin deneyim konusunda hem fikir olmadig: goriiliiyor. Markalar
%380 ile deneyim sunduklarini ifade etmelerine ragmen tiiketiciler ise %8 olarak bunu
algilamaktadir (Bain&Company).

e Olumlu ve sorunsuz bir satina alma deneyimi yasayan tiiketicinin tekrar gelme
olasilig1 %86 ike olumsuzda %13 (Temkin Grup).

e Miisterilerin en temel terk etme sebebi ise olmusuz bir siire¢ sonunda %89 oraniyla
rakip firmaya gitmeleridir (Right Now).

e Daha da koétiisii memnun kalmayan ancak sessiz kalarak bunu markaya bildirmeyen

tiiketicilerdir ve bu oran %98 gibi inanilmaz yiiksektir (Financial Training services).

Burada en kritik olarak bilinenin aksine fiyat faktorii c¢ikiyor. Markalar genelde
miisterilerin pahali ticretlerden dolay: terk ettikleri gibi yanlis algiya sahiptirler. Oysa
sorunsuz siirecler i¢in ¢ogu tiiketici ciizdaninda bir pay birakmaktadir ve kotii bir deneyim
sunmanin size daha pahaliya mal olacagini unutmamak gerekir (Pennington, 2016). Cogu
zaman hizmet isletmeleri miisterilerin en fazla fiyattan sikayet ettigi ya da markay1 terk
etme sebebi olarak licreti One siirerler. Ancak miisteri tarafinda ise durum bdyle degildir.
Otomotiv sektoriinde yetkili servislerde de benzer durum var. Miisteriler sadece otomotiv
degil tiim {iriin ya da hizmet isletmelerinden sorunsuz aligveris yapma karsiliginda her

zaman daha fazla 6demeye hazirdirlar.

Deneyim, yeni liikks pazarlamanin merkezinde yer alir ve liikks alaninda pazarlama karmasi
modelinin 4P'lerinin (iirlin, fiyat, yer ve promosyon) uygulanmasi Onerisinin Gtesine
gecer. Miisteri deneyimi, stratejik ve yaratict kapsamini azaltan duyusal pazarlama
yoluyla uygulamaya alismis profesyoneller arasinda trend bir tema haline geldi. Nitekim
tiiketiciler, yalnizca liiks markalara ve iirlinlerine odaklanan bir mantiktan tiiketiciye
deger veren, tiikketiciye unutulmaz deneyimler yasatan ve giiclii duygular uyandiran bir
mantiktan hareket etmektedir. Markayla iyi ve olumlu bir deneyim, markayla olan
silinmez bir bag sayesinde miisteriyi elde tutma ve geri getirme giicline sahiptir. Ancak

miisteri deneyimi tiiketim alanina gore degisiklik géstermektedir (Batat, The New Luxury
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Experience. Creating the Ultimate Customer Experience, 2019). Miisterilerin degisen
beklentilerine gore kisiye 6zel terzi usulii bir miisteri deneyimi sunmak i¢in hizmet
kiltiiriine yeni ara¢ ve teknikleri entegre ederek hayatta kalmak ve gelismek ile

miimkiindiir (Spector & Reeves, 2017).
2.3.4 Miisteri deneyimi yonetimi

Miisteri ile yaptigimiz uzun yolculukta tiim etkilesimleri denetleyen bir sistemin
yonetimidir. Yonetim, isletmenin tiim fonksiyonlar1 ile beraber her siirecte ve alanda
bircok noktayi, merkezine miisterileri koyarak tiim etkilesimleri izlemek ve bunlari
yonetebilmek Misteri Deneyimi Yo6netimi (MDY)'nin konusudur. Misteri Deneyimi
Yonetimi (MDY) — (Customer Experience Management — CEM) ise, miisterilerin
goniillerinde taht kurarak daha fazla ciizdan payr almayi, onlarla kalici iligkiler
kurulmasimi saglayan, insani yonii ile sanat diyebilecegimiz gibi, yonetilebilen ve
dlciilebilen bir bilim dali olarak kabul edilebilir (Ozkent, 2012). Miisteri Deneyimi
Yonetimi (MDY), miisterilerinize unutulmaz deneyimler yasatarak duygusal bag kurmak
ve uzun bir yolculukta tiim etkilesimleri gozlemleyip takip eden bir yonetim tarzidir.
Baska bir ifade ile; miisterinin pazarlama iletisiminden satig ve hizmet siireglerine kadar
bir marka ile olan etkilesimlerini algilamasi tanimlanmaktadir (Ross, 2008). Temas
noktalarinin, siire¢lerin ve deneyimlerin yoOnetimini kurumsal markalasma ve ek
onlemlerle eslestirme ve kontrol etme sanatina Miisteri Deneyimi YoOnetimi denir

(Robier, 2016).

Pricewaterhousecoopers®  tarafindan 12 iilkede 15.000 kisiye sorulan ‘Essiz bir
deneyimin formiilii nedir?’ sorusuna alinan yanitlar ve ylizdeleri asagida sekil 6’da
gorildiigli lizere en essiz deneyim kisisellestirilmis ve insan odakli faktorler olarak
goriliiyor (Ekren, 2019). Bugiiniin ultra rekabet¢i diinyasinda, herhangi bir
organizasyonun — bu orgiit tarifine uyan ticari, kamu ya da kar amaci giitmeyen her tiirli
isletme olarak kabul edilebilir — misterileri veya diger takipgileri ¢ekebilmesinin ve elde
tutabilmesinin tek yolu vardir ve bu ger¢ekten miisteri odakli hale gelmekle olur. Boyle
bir organizasyon, iiriin ve hizmetin yani sira, bir kisinin miisteri olmay1 diisiindiiga ilk

andan baglayip, deneyimin bir hatira haline gelmesine kadar aylar veya yillar boyunca

8 Ticari iinvaniyla PwC olan Londra merkezli ¢ok uluslu profesyonel hizmetler ag:.
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uzanan toplam bir deneyim sundugunun farkindadir. Bu, organizasyonun liderlerinin
misteri deneyimini bir biitlin olarak incelemeyi, her temas noktasinin dnemini anlamayz,
miisterilerin her birinde ihtiya¢ duyduklar1 ve istedikleriyle empati kurmay1 ve ardindan
bunu saglamak i¢in organizasyon yapisini tasarlamay1 6grenmesi gerektigi anlamina gelir

(Tisch, 2007).

Miisteri deneyimi ile miisterinin markaya yarattig1 degerin en iist seviyeye yiikseltilmesi
amaglanmaktadir. Miisteri deneyimi yonetimi ise Karlilig1 hedefleyen yeni bir pazarlama

amacidir (Pepers & Rogers, 2016).

Bir organizasyonda miisteri deneyimini gergeklestirmek icin belirli ilkeleri yerine
getirmek gerekir. Bu ilkeler sektor ve siiregler dogrultusunda farklilik gosterebilir.
Markanin vermis oldugu sozleri tutmak olarak ta ifade edebileceg§imiz miisteri
deneyiminin giivenilirlik, yanit vermek, ilgi ve kolaylik, tutum, gelisme ve katilim, kurum
kiltiird, tutarlilik, kisisellestirme, ¢alisan deneyimi gibi belirtilebilir (Loeffler & Church,
2015).

Unutulmaz miisteri deneyimleri tiretmek bir firmanin stratejisinin birincil hedefiyse,
firmanin bu hedefe dogrudan odaklanan stratejik bir pazarlama mantig1 kullanmasi
gerekir (Lindgreen, Vanhamme, & Beverland, 2009). Unutulmaz bir miisteri deneyimi
yaratmay1 basarmak, her bir miisteri hafizasinin nasil olusturulduguna dikkatli ve titiz bir
dikkat gosterilmesini gerektirir (Fleming, 2017). Yoneticiler ilk olarak, en koti
performansa sahip boliimlere veya en yiiksek degere sahip miisteri sayisini etkileyen
boliimlere dncelik vererek ve bunlart yiikselterek miisteri deneyimi genelinde tutarlt bir
performans temel diizeyi olusturmali, ardindan farklilasma noktalar1 yaratmali

(Goodman, 2009).

Miisteri deneyimi ile sadece miisteriler elde tutulmakla kalmayip, ayni zamanda
degerlerini de biiyiitiiliir. Ayn1 zamanda miisteri deneyimi faaliyetlerine yapilan yatirimin
geri doniisii de hesaplanabilir. Ozellikle &ncesi ve sonrasi miisteri yasam boyu
degerlerinin(CLV) bilinmesi de énemli (Fader & Toms, 2018). Rekabetin oldugu bir
diinyada kral olan miisteriler, kullanma deneyimlerine gore hizmetleri segerler.
[statistikler, miisteri deneyiminin yasam boyu degerini diisiinmeye baslayan CEO'larin
dikkatini ¢ekti. Wharton School'da pazarlama profesorii olan David Reibstein, miisteri
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deneyimini nakit degerine doniistiirdii. Starbucks'taki memnun ve memnun olmayan
miisteriler arasindaki omiir boyu farkin miisteri basina 2,800 dolar oldugu tahmin
ediliyor. Memnun bir BMW miisterisinin yasam boyu degerinin 143.500 dolar oldugu
tahmin ediliyor (Reibstein, 2004). Basarili miisteri deneyimleri, kismen bilim ve kismen
sanattir: tamamen zihniyet ve kiiltiirle ilgilidir ve basariyr yaratan da bu karigimdir
(Pennington, 2016). Ancak misteri deneyimi, baglilik ve agizdan agza pazarlama gibi
seyler, kurulusglarin anlamasi ve anlamli eylemlerde bulunmak i¢in kullanmasi zor

alanlardir (Fleming, 2017).

Isletmelerde miisteri deneyimi ydnetimini farkli sifat ve seviyede ¢alisan ve boliimler
yiirlitse de agirlikli olarak deneyimsel pazarlama kavramu ile iligskisinden 6tiirti de genelde
pazarlama boliimlerinin sorumluluk alania gitmektedir. Ancak bunun yaninda miisteri
deneyiminin gerceklestirmek biitiinlesik pazarlama yaklasiminda oldugu gibi tiim
calisanlarin — hatta tedarik¢iler ve miisterilerin — siirece dahil edilebilecegi bir yaklagim
olarak degerlendirilebilir. Dolayistyla miisteri deneyimi ile bugiinlerde ¢ok konusulan
pazarlama kavramlar1 ¢ok kanalli pazarlamanin devami olan omnichannel pazarlama ve
biitiinlesik pazarlama kavramlaridir. Ozellikle biitiinlesik pazarlamanin amaclarindan biri
de isletmeye siirekli ve sadik misteriler kazandirmasidir (Yamamoto, 2003).
Gliniimiizlin ¢ok kanalli miisteri deneyimi, daha karmasik entegre pazarlama iletisimi
(IMC) programlarmin varligr ile misterinin bir seyi satin alirken nasil diisiiniip
davrandigina iliskin iletisim i¢in daha karmasik yaklasimlar gerektiriyor (Krey & Rossi,
2018).

Her lider miisteri deneyimi sirketi, tiiketicilerle etkilesimlerinde miisteri ve marka vaadini
somutlastiran ve dogru olan1 yapma yetkisine sahip calisanlart motive etmistir. Miisteri
odakli sirketlerdeki yoneticiler, perakende ortamlarinda dogrudan onlarla birlikte
calisarak, cagrilar1 yanitlayarak ve sahaya c¢ikarak bu c¢alisanlar1 organizasyonun her

seviyesinde baglar (Javetski, 2017).

Uzun yillar boyunca isletmeler, en iy1 markalardan rekabet avantaji elde etmeye bagliydi.
Markalar, yirminci yiizyil kitlesel pazarlama ¢aginin dokunulmaz, degismez ve esnek
parcalar1 olmustur. Ancak yirmi birinci yiizyilin etkilesimli ¢aginda, isletmeler bunun

yerine miisteriler hakkinda topladiklar1 bilgilere dayanarak en iyi miisteri deneyimini
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yaratan “markalardan” siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmeyi planliyorlar (Peppers
& Rogers, Managing Customer Experience and Relationships. A Strategic Framework,
2017). Tiiketiciler, yasam tarzlarini tamamlayan hizmet deneyimleri ve istekleri hakkinda
bir seyler s6yleyen markalar artyor (Smith & Wheeler, 2002). Her miisteri, ayni iiriin veya
hizmetlerle etkilesime girerken benzersiz deneyimlere sahip olmak isteyecektir (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, Marketing 5.0. Technolgy for Humanity, 2021). iyi bir yonetimin
amaci; her yerde bulunabilecek standart bir hizmeti inanilmaz ve sahip olunabilir bir
marka deneyimine donistiirmektir (Joseph, 2010). Kuruluslar, miisterilerine unutulmaz
deneyimler yaratmak i¢in hizmetlerini gelistirmede uzman olmalilar. Miisteri deneyimini
benimseyip ana sirket misyonu haline getirerek rakiplere fark atabilmek adina ¢ok kritik
bir imkandir (Clatworthy, 2019).

Miisteri Deneyimi Stratejisi etrafindaki odak, tamamen taktik yontemler ve kullanilan
teknoloji tizerinde olmaktadir. Ancak etkilesimin kalitesini ve degerini gercekten
belirleyen stratejik diisiincedir. Ayrica sizi bir miisteri veya isveren igin degerli kilan

seydir (Natoli, 2015).

Sektorler ve bolgeler genelinde is liderleri, listiin miisteri deneyiminin rekabet avantajini
ve bir sirketin yalnizca miisterileri i¢in sunduklarinda ile sinirli kalmayip, bunun yaninda
tirlinler ve hizmetleri ne sekilde sundugunda da bulunan degerin farkindadir. Sirketlerin
bir zamanlar kendilerini iirlin veya verimlilige gore farklilagtirabildikleri yerlerde,
giiniimiizde farklilhik giderek daha fazla kesintisiz, ¢ok kanalli bir miisteri deneyimi
yaratmakta yatmaktadir (Javetski, 2017). Olaganiistii miisteri deneyimleri yaratan

sirketler, kendilerini rakiplerinden ayirabilir.
2.3.5 Miisteri deneyiminin hayata gecirilmesi

cogu sirket onemli zamanlarda sunmak istedikleri ger¢ek deneyimi diisiinmez ve
dolayisiyla deneyim tasariminda ¢ok etkili olamazlar (Pennington, 2016). Markanizla es
anlamli hale gelen bir miisteri deneyimi yaratmak, kurumsal performansin ¢ok sira dis
Ooneme sahip bir etkeni olarak ifade edilebilir (Smith & Wheeler, 2002). Miisteri
deneyimini iyilestirmek i¢in ¢aligmaya baglamadan 6nce, 6nemli bir bilgiye ihtiyag var:
miisteri deneyimi nedir. Miisteri deneyimi, bir miisteri ile kurulusun arasindaki tim
etkilesimlerin toplamidir. Kurulusun fiziksel performansinin ve tim etkilesim
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noktalarinda miisteri beklentilerine gore Olciilen yaratildiginda duygularin karigimidir.
Farkli sekilde ifade etmek gerekirse: Miisteri hizmetleri bir tutumdur, bir departman degil
(Roy & Kelleher, 2015). Hizmet deneyiminin fiziksel yoniinii diizene sokmaya asir1
yatirim yapilmamalidir. Bunun yerine, ¢abanin yorumlanmasi veya “hissetme” tarafina

odaklanilmalidir (Dixon, Toman, & DeLisi, 2013).

Inovasyon kolaydir. Zor kisim, neyin yenilenecegini bilmektir. Ayn1 sekilde, miisteri
deneyimi de kolaydir. Zor olan kisim, miisterilerin neyi sevip nelerden nefret ettigini

bilmektir, bdylece onlarin sevecegi ve ugruna geri donecekleri olaganiistii deneyimler

yaratilabilir (Webb, 2017).

Olaganiistii bir miisteri deneyimi tasarlamanin itici giici daha fazla para kazanmak
degildir. Miisteri deneyimi, miisteriyi seven ve onurlandiran biitiinsel bir sistemin
tirevidir. Para takip edecek. Miisterileriniz sizi seviyorsa, daha fazla satin alacak ve
sizinle daha uzun siire kalacak, bu arada arkadaslarina ve ailelerine atifta bulunacaktir.
Bunu basarmak i¢in i¢e bakilmamalidir. Miisterilere disaridan bakmali ve onlarin
sevgileri ve nefretleri bilinmelidir. Miisteri tiirleri anlasilmalidir. Sira dis1 basariyi

yakalamus kiiresel istirakler tam olarak bunu yapmaktadirlar (Webb, 2017).

Miisteri deneyiminin hayata gegirilmesi belirli adimlar1 izleyerek kurulumu seklinde
yapilabilir. Miisteri deneyimini disiplininin hayata gecirilmesi; strateji olusturma,
miisteriyi anlama, tasarim, yonetim ve kontrol, kiiltiir olusturma ve 6lgme seklinde

siralanabilir (Chawla, 2018). Miisteri deneyimi gelisimi Sekil 17°de 6zetlenmistir.
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Sekil 17. Miisteri Deneyimi Tasarim1 ve Y 0netimi

Essiz miisteri deneyimi yaratma bir isletmede bir¢ok unsura baglidir. Bunlar Hiz, kolay
Odeme, bilgili ¢alisanlar, kolaylik ve erisilebilirlik, cana yakin hizmet, giincel teknoloji,

insanlarla etkilesim seklinde ¢ok cesitli ve farkli etkenlerdir (Sekil 18).

Of mrrr
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Sekil 18. Essiz Miisteri Deneyimi Unsurlar1 (PriceWaterHoseCoopers, 2019)

Hizmet deneyimleri, bir ¢6ziim veya cikt1 iireten hizmet ortak sonuglaridir. "Cozim"

kelimesinin genis anlamiyla, miisterilerin tablolar1 goriintiillemesine izin veren bir miize,

insanin giizellik veya yenilik ihtiyacina yonelik bir hizmet ¢oziimiidiir. Yenilik, hizmeti

degistirir veya gelistirir, yeni deneyimlere yol agar. Ve deneyim, gelecekteki hizmet

inovasyon stiregleri i¢in girdi saglar. Bu goriise gore inovasyon, ortak hizmet iiretimi ve
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hizmet deneyimi arasindaki baglantiy1 gili¢lendirebilir, ancak ayn1 zamanda yenilik¢i
ortak tiretimi de kolaylastirabilir (Rubalcaba, 2018). Hizmetler, deneyimler ve inovasyon
arasindaki iliski Sekil 19°da verilmektedir.

Toplum (Baglam)

_________ L_
i 1

I Sosyal Inovasyon |

: (eger varsa) 1

A 4 A
N . Hizmet CozUmi _ Hizmet Deneyimi
Ortak Uretilen hizmet (ciktilar/dirin) > (sonuglar)

F 3 A

Hizmet inovasyonu
(isler)

Hizmet inovasyonu
(girdiler)

Sekil 19. Hizmetler, Deneyimler ve Inovasyon Arasindaki Iliski (Rubalcaba, 2018).

Sekil 19, ayrica hizmetler ve hizmet deneyimi arasindaki iliskide toplum ve sosyal
inovasyonun roliinii de ortaya koymaktadir. Hizmetler ve deneyim arasindaki iliski,
hizmetlerin ve deneyimlerin bagimsiz fenomenler olup olmadig1 veya tiim ekonomik
faaliyetlerin bir pargasi olup olmadig1 konusundaki tartismalarda da anlasilabilir (Sundbo,
Experience Economy, The Sage Encyclopedia of Quality and the Service Economy,
2015). Diinya ticari hayatinda iktisadi faaliyetlerde hatir1 sayilir paya sahip edilen
hizmetler, aksine, her ekonomik sektordeki tiim iirlinlerin ve liretken faaliyetlerin bir
parcasidir (Sundbo, Strategic paradigms as a frame of explanation of innovations: a
theoretical synthesis, 1991), deneyimler ise tiiketicilerin hizmetleri ve/veya tiriinleri satin

almasini saglayan memnuniyetle ilgilidir (L. Vargo & F. Lusch, 2008).

Miisteri deneyimini gelistirirken baz1 ilkelerden faydalanmakta fayda var. Bunlar asagida
listelenmistir (Chawla, 2018);

e Negatif Anlar1 Engellemek
e  Olumlu Anilar Yasatmak

e Problemleri Tam C6zmek
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e 5 Duyuya Dokunmak

e Kisiye Ozel Hizmet

e Miisterinin Her Seyi ile Ilgilenmek

e Kolaylik (Helpfulness) Saglamak

e @Giliven Olusturmak ve Devamliligin1 Saglamak
e Nazik ve Profesyonel Davranig

e S0z Verilen Zamanda Yapmak

e Empati Kurmak

e Hizli Olmak

Haliyle temel amag dncelikle temel tiiketici beklentilerini karsilamak ve ardindan bunun
lizerine ¢ikarak tatmin saglamaktir. Miisteri deneyimi yOnetimi yaklasimi, her bir
miisterinin hizmet kalitesi ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in prosediirlere ve metodolojiye
odaklanmak iizere tasarlanmaktadir. Bunun i¢in miisterinin ger¢ekten ne istedigini bilmek
gerekir. Bu misteri beklentileri miisteri deneyimi perspektifinden asagidaki gibi

listelenmistir (Mellouk & Cuadra-Sanchez, 2014);

e Beni tani

o llgimi cek

e Bana bilgi ve giivence sagla

e Paramin karsiligin1 ver

e Hizmeti/aligverisi basit ve yalin kil
o Tazetut

e Kotii silirpriz yasatma

e Beni eglendir

e lyi, akic1 gériinmemi sagla

e Baglantida hissetmemi sagla

Is hayatinda isletmeler ya da miisteriler ars1 ticari iliskiler, geleneksel B2B (isletmeler
aras1) veya B2C (isletmelerden miisteriye) veya B2B2C (bir isletmenin bir araci
araciligiyla miisteriye satig/hizmet) olarak tanimlanmaktadir. Ancak 6zellikle miisteri
deneyimini olusturmak ve gelistirmek isteyen isletmeler yeni model olan Me2B (Me to

business) tarzin1 kullanmaya basladilar. Bu modelde miisteriler, isletmenin onlarla nasil
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etkilesim kurmasi gerektigini belirleyen kisilerdir (Sekil 20. Artik miisterinizin kurallari
olduguna gore, bu kurallarin ne oldugunu 6grenerek ya da anlayarak gerekli datalar1 elde
etmek, ihtiyaglar1 karsilamak daha Onemli ve daha karmasiktir. Bu firmalar iliski
ihtiyaclarini karsilayan deneyimler yaratiyorlar. Bu model miisteri ihtiyaglarini tanima ve

tatmin etme ve kalici iligkiler kurma yontemleri 6neriyor. Miisterinin bakis agis1 agsagidaki
gibidir (Price & Jaffe, 2015):

1. Beni taniyorsun, beni hatirliyorsun.
2. Bana secenekler veriyorsun.
3. Benim i¢in kolaylastirtyorsun.
4. Bana deger veriyorsun.
5. Bana giiveniyorsun.
6. Hayal edemeyecegim seylerle beni sasirtiyorsun.
7. Daha iyi olmama ve daha fazlasin1 yapmama yardim ediyorsun.
Asama Miisteri
tepkisi
6.Beni 7.Bana
«Ortagim» sasirti- yardim «Beni dzel
yorsun ediyorsun hissettiriyorlar»
4.Bana deger 5.Bana
«Bir iliski» veriyorsun. gliveniyorsun. «Beni takdir
ediyorlar»
2.Bana segenekler 3.Benimigin
«Etkili vertyorsun. kolaylastirtyorsun. «Onlarla s

etkilesimler» yapmak
1.Benitaniyorsun, beni hatirhyorsun. kolaydir»

Sekil 20. Miisteri Thtiyaglari Hiyerarsisi (Price & Jaffe, 2015).

Yedi miisteri ihtiyact esit yaratilmamistir. Maslow'un iinlii hiyerarsisinden farkli olarak
bir piramit olustururlar (Sekil 20). Ilk {icii (Beni Tan1; Bana Secimler Ver; Kolaylastir)
cogu etkilesim i¢in temeldir ve harika miisteri deneyimleri sunmak i¢in tiim Me2B

iliskilerinin temelini olusturur.

Sonraki iki ihtiyaci (ValueMe; TrustMe) karsilayan sirketler Me2B Lideri olma

konusunda daha olgun; kendilerini ger¢ekten miisterilerle iki yonlii, anlamli bir iligki
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icinde goriiyorlar ve tiiketicilerin kontrolii her zaman elinde tuttugunu ve tutmasi
gerektigini fark ettiler. Son iki ihtiyaci karsilayan sirketler hala daha biiyiik olgunluk
goOsteriyor. Bu ihtiyaglar1 her zaman, sadece miisteri tizerinde saglam ve kayda deger bir
etki yaratan ve uzun vadeli iligkilere yatirim yapma istekliligini gosteren dikkatle se¢ilmis

anlarda karsilamalar1 gerekmemektedir (Price & Jaffe, 2015).

Asagida, bir sirketin (1) miisterilerle daha uygun fiyat teklifleri ile hizmet sunma ve (2)
bireysel miisterilere kars1 davranislarini, kim olduklarina gore 6zellestirme kapasitesine
dayali olarak dort farkli miisteri deneyimi tiirlinii 6zetleyen bir “Miisteri Deneyimi

Yetenekleri Matrisi” bulunmaktadir (Sekil 21).

Gergek zamanli,

coklu-kanal 3 4
etkilesimleri
Hedeflenen Bire bir
Deneyim Deneyim
Etkilesim
Yetenekleri 1 5
Kitle Nis
Deneyimi Deneyim

Tek yonlu
mesaj

Standartlastirilimig Ozellestirme I Kisiye ozel
teklifler Yetenekleri Teklifler

Sekil 21. Miisteri Deneyimi Yetenekleri Matrisi (Peppers, Customer Experience. What,
How and Why Now., 2016).

Seklin sol altinda, bireysel miisterilerle etkilesim kurma veya onlar i¢in kisisellestirme
konusunda ¢ok az yetenegi olan bir sirket, neredeyse tamamen reklam ve promosyona
giivenecek ve {iriin veya hizmet sunumu, tiim miisteriler i¢in oldukg¢a standart olacak,
herkes i¢cin hemen hemen ayn1 olacak sekilde tasarlanmis "kitlesel" bir miisteri deneyimi

vardir.
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Seklin sag altinda 2. ¢eyrekte sunulan "nis" miisteri deneyimi, iirlinlinii farkli miisteri
tiirleri i¢in anlamli sekillerde degistirebilen bir sirketin sonucudur, ancak bu miisterilerle
yeterince zengin etkilesim kuramaz. Bunun yerine, nise 6zgl tek yonlii mesajlasmayi
kullanarak farkli nislere pazarlama yapacaktir. Bununla birlikte, terzi usulii bireye 6zgii
bir deneyim sekillendirmek igin bireysel miisterilerle etkin bir bag ve iletisim kurma

yeteneginden yoksundur.

Seklin sol iistlinde, 3.¢eyrekte bir sirketin ters sorunu var: iiriin teklifini 6zellestirme veya
uyarlama yetenegine sahip degil, ancak bireysel miisterilerle zaman sinir1 olmadan
baglantida kalma kabiliyetine sahiptir. Bu durumda, onlar1 bir tiir “hedeflenen” miisteri
deneyimi sunuyor olarak disiinebilirsiniz. Yani miisteri, firmanin bireysel olarak
etkilesime girdigini ve iletisim kurdugunu bilir, ancak iletisim, bireysel bir miisterinin
ithtiyaglarini ortaya ¢ikarmak i¢in tasarlanmadigindan ¢ok, konumlandirmay1 ve iletisim

kurmay1 amaglar. Sadakat programlar1 cogunlukla bu ¢eyrege girer.

Bir sirketin gercekten "bire bir" miisteri deneyimi sunabilmesi 4. ¢eyrektedir. Isletmeniz
miisterilerle zaman ve mekandan bagimsiz her an iletisime gecebiliyorsa ve iiriin-hizmet
teklifinizi bireysel miisterilere gore uyarlayabiliyorsa, miisteriye sundugunuz deneyim
onlar i¢in daha degerli sizin icin se gelir getiren bir siire¢ olacaktir. Bir miisteri size nasil
hizmet edilmek istedigini sdylemek i¢in sizinle etkilesime girdiginde ve o miisterinin
iirlin veya hizmetini bu spesifikasyonu karsilayacak sekilde uyarladigimizda, iliski artik
ikinize de "sahip" olur (Peppers, Customer Experience. What, How and Why Now.,
2016).

Son on yilda literatiir takip edildiginde, basarili olmak i¢in miisteri deneyimini
tyilestirmenin, isin bircok bdliimiinii iceren ve entegre eden cok islevli bir ¢aba olmasi
gerektigi bilinir. Kapsamli bir deneyim stratejisi, miisteri savunucularina ve siirdiirtilebilir
gelir ve karlara yol agan igin bireysel bolimlerini kapsar ve asar (Lockwood, 2009).
Miisteri davranmisini psikolojik diizeyde anlamak, Miisteri Deneyiminizi bir sonraki
diizeye tagimak i¢in yeni bir yaklagimdir. Miisteri Deneyiminizi bir sonraki seviyeye
tasimak, miisterilerin neyi, ni¢in ve ne sekilde yaptiklarina dair derin bir anlayis gerektirir
(Shaw & Hamilton, The Intuitive Customer. 7 Imperatives For Moving Your Customer
Experience to the Next Level, 2016).
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Tiim miikkemmel miisteri hizmeti sunumunun ve miisteri beklentilerini agmanin altinda
yatan varsayimlardan biri, otomasyon ve maliyet diisiirmeye odaklanan is diinyasinda
kisisellestirmenin giiciini ve bu kisisellestirmeyi 1isinizin dogru unsurlarinin
otomasyonuyla nasil dengeleyeceginizi anlamaktir. Miisteri deneyimi anlamli, akilda
kalic1 ve kisisel olmalidir. Bugiin, daha biiyiik kuruluslar, bu daha "bireysellestirilmis"
deneyimleri saglamak i¢in biiyiik miktarda veriden yararlaniyor. Her biiyiikliikteki tiim
sirketlerin, deneyimlerin kisisellestirilmis, olumlu ve tutarli olmasini saglamanin giiciinii
tanimasi gerekir ve bu kisisel dokunusun etkisini zirveye tagimak son derece kritik bir
hale gelir. Kuruluslarin, yeni bir miisterinin zihnini etkilemek i¢in iki 6nemli firsat ve
sadik bir misteri haline gelen bir firsat olarak, deneyimin nasil basladigina ve deneyimin
nasil sona erdigine dikkat etmesi gerekir (Fleming, 2017). Kuruluslarin %70'inde miisteri
deneyimine artan vurgu, is gelistirme stratejilerini yonlendiriyor. Degisen miisteri
ortamiyla yiizlesmeye en iyi hazir olan sirketler i¢in bu oran %93'e cikiyor (Driggs,
2014).

Hizmet ve perakende sektorii, miisteri deneyimi konusunda kendilerini farklilagtiriyor ve
arastirmalar, miisterilerin problemsiz alis veris deneyimleri adina istekli oldugunu
gosteriyor. Miisteriler belirli bir hizmeti veya liriinii arayarak saatler harcamak istemezler,
hiz ve rahatlik isterler. Kisisellestirme, miisterileri ve potansiyel miisterileri degerli ve

onemli hissettirirken bu hedeflere ulasmanin ¢ok iyi bir yoludur (Infobip, 2020).
2.3.6 Miisteri deneyimi yolculuk haritasi

Misteri Deneyimi, misteriler ile kurulan her tirlii irtibatin  detaylarin
tanimlayabilmektedir. Bu irtibatlar 6zellikle gilinlimiizde sosyal aglar, web sayfalari
ziyaretleri, telefon goriigmeleri, mail ya da mobil cihazlar ile yapilan temaslarin yani sira
showroom ya da magaza ziyaretleri, teslimat gibi fiziksel tiim siire¢lerin hepsini
kapsayabilir. Bununla smirlt kalmayip marka baglilik programlari ya da kartlari,
kampanya vb. pazarlama aktiviteleri ile siirekliliginde saglandigi bir zincir haline

gelebilir (Deloitte, 2022).

Her yeni uygulamada oldugu gibi miisteri deneyimi uygulamalarinda da firmalarin
yanilgiya diistiikleri en dnemli baslik, bu isten sorumlu olarak sadece miisteri ile irtibatta
olan satis, pazarlama, miisteri iligkileri gibi departmanlarin ve personellerinin bu siiregten
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sorumlu oldugudur. Oysa bir firmada kapidaki giivenlik gorevlisi, aract park eden bir
vale, bir ikram gorevlisi, temizlik personeli, vezne gibi gérevlerde yapanlar da bu konuda
cok onemli gorevlere ve yetkinliklere sahip olmalilar. Bunun yaninda bagka bir konu
yukarida bahsettigimiz gorevlerin 6zellikle dis kaynak kullanimi ile alinmas1 durumunda
bu ¢alisanlarin tamamen konunun disinda tutulmalaridir. Cilinkii miisteri bazen kimin ne
gorev yaptigini dikkate almadan temasta oldugu her ¢alisanin firmayi temsil ettigini kabul

eder.

Miisteri yolculugu, zaman iginde temas noktalarindaki deneyimlerin bir toplamidir. Bir
miisterinin bir markayla olan tiim etkilesimlerine "temas noktalar1" denir (Stickdorn,
Hormess, Lawrence, & Schneider, 2018). Yolculuk tiirleri yolculuk siiresine gore
degisiklik gostermektedir. Yolculuklar zamanla degisen bir iliski hakkinda olabilecegi
gibi daha kisa stireli bir iglem veya olay hakkinda da olabilir. Kisisel yolculuklarin her
biri, yasam siiresi boyunca her tiirden yolculugu kapsar, ancak bu, bir organizasyonun

pratik olarak ilgilenemeyecegi kadar biiyiik bir yolculuktur (Olson G. J., 2013).

Bir isletmede miisteri deneyimin yerlestirilmesinde tiim siire¢leri dahil ederek olusturulan
miisteri deneyimi yolculuk haritalaridir. Yeni baslayan firmalar ig¢in yeni bir kavram
olmakla birlikte tiim birimlerden ¢alisanlarin ¢aligmalari ile ortaya serilmesi gereken
onemli bir yol gosterici harita niteligi tasir. Tutarli, sorunsuz miisteri yolculuklari
olusturmak i¢in her etkilesimin dikkate alinmasi, planlanmasi ve tasarlanmasi gerekir.
Dikkate alinamayacak kadar kiiciik bir ayrinti yoktur. Miisteri deneyimini yonetirken
parcalara ayrilmali, bdylece her bir etkilesim degerlendirilebilir ve gelistirilebilir
(Watkinson, 2013).

Bu asamanin 6nemi vurgulamak adina miisteri deneyimi yolculuk haritalari, oncelikli
olarak miisteri ile her tiirli etkilesimi igermelidir. Burada sadece fiziksel temaslar ve
etkilesim degil ayn1 zamanda duygular da 6n plana ¢ikmalidir. Bu haritanin detayinda
miisterinin marka ile ilk irtibatindan itibaren hangi yollardan gectigi, neler yasadigi ya da
yasayabilecegi, satin alma kararimi vermede nelerin etkili olacagi, kritik ve hassas
noktalarin nereleri oldugu ¢ok boyutlu olarak resmedilmektedir (Kalbach, 2020).
Uriinleri ve temas noktalarmi ayristirilmis ve modiiler hale getirmek, miisterilerin

istedikleri miisteri deneyimi bilesenini secip se¢melerine olanak tanir. Esasen,
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deneyimlerin birlikte yaratilmasidir ve bu da miisteri tarafinda sahiplenme duygusunu
artiracaktir (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 5.0. Technolgy for Humanity,
2021). Miisteri deneyimi, biitiinlesik siiregleri kapsar ve bu miisterilerin sirket veya marka
ile (yani web ve reklam yoluyla, itibar, paketleme, konum, teslimat hizi, hizmet alim
kolaylig1 gibi kritik adimlar dikkate alinarak) iletisim kurdugu tiim zamanlart igerir (Juric,
2019).

Miisteri deneyimi gelistirmede, miisteri deneyimi yolculuk haritasi olusturulmasi kritik
Oneme sahip. Bu harita olusturulduktan sonra kritik temas noktalar1 belirlenmelidir.

Ardindan;

e Miisteri deneyim yolculugu asama ve temas noktalarinin tanimlanmast,
e Miisteri yolculugu asamalarinin her adiminda kritik temas noktalarin belirlenmesi,

e Kritik temas noktalarinda iyilestirme aksiyonlarinin alinmast,

adimlarinin  gergeklestirilmesi gerekir. Miisteri yolculuklarinin bambaska rotalara
evrildigi, miisteri oncelik ve yetkinliklerinin hizla degistigi bir donemin yaganmaktadir.
Miisteri yolculuklarint her zaman dogrusal olarak degil, ayn1 zamanda mekan, zaman,
slire¢ boyutlarinda planlanmasi gereklidir. Saglikli bir omnichannel uygulamasi da boyle
bir miisteri yolculugu haritasinin iizerine kurulur. Donem donem dinamikler degistikce
bu yolculuk farkli rotalara kaydiginda hazirlikli olmamiz i¢in bu ¢ok 6nemlidir. Bunu
yaparken Ongorii ve tahminlerden c¢ok verilere dayanilmasi unutulmamalidir. Bunun
yaninda miisteri deneyimi yolculuk haritalarinda, “Gergeklik anlar1” ve “act noktalar1”
tanimlanmalhidir. Bir kullanici, miisteri veya kurulus i¢in belirleyici olan adimlara
genellikle “gercek anlar1” (MoT) denir. Bunlar, bir miisterinin firma, hizmet, fiziksel veya
dijital {iriinle ilgili izleniminin degistigi adimlardir. Ornegin, bir miisteri yeni bir {iriinii
ilk duydugunda (beklentileri artirma) veya bir iirlinii gercek hayatta ilk kez gordiiglinde
(beklenti olugturma) veya bir miisteri bir hizmeti ilk defa deneyimlediginde (beklentileri
gergek kalite ve miisteri deneyimi) (Stickdorn, Hormess, Lawrence, & Schneider, 2018).
Bunlar zit kavramlar olmakla birlikte firsatlar da sunar. Bu, her iki taraf i¢inde kazan —
kazan imkani sundugundan, faaliyete nasil 6ncelik verilecegine karar vermenin basit bir

yolunu saglar (Pennington, 2016). Miisterinin sirketle her temas kurdugunda bunlar

tanimlanmalidir. Bunlarin her biri bir ger¢eklik anidir, sirketin 6miir boyu miittefik ya da
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diisman edinme sansidir. Bunlar yeterince tanimlanmazsa, altta yatan siireglerin gercek

degeri asla bilinemeyebilir (Jacka & Keller, 2009).

Gergeklik an1 bir hizmet kullanicisinin hizmetin fiili sunumuyla (bir kisi, bir prosediir
veya bunlarin birlesimi olabilir) temasa gectiginde hizmetin kalitesi ve arkasindaki
organizasyon hakkinda olusan izlenimler ve olaylar dizisidir. Gergeklik anlarinin
miisteriler tarafindan iyi bir sekilde deneyimlenmesine her seyden 6nce ¢alisanlarin sirket
ile 1yi bir deneyim i¢inde olmasi ile ulasilabilecektir. Gergeklik anlarinin daha etkin bir
bicimde yonetilmesi acisindan personelin egitimi ve yetkilendirilmesi ile iist yonetimin
miisteri tatminsizligi ve sikdyet yonetimine katilmasi dnemlidir. Ayrica deneyim heniiz
daha biz miisteri ile temas etmeden baslar, sonra miisteri deneyim yasar, son olarak ta son
deneyimden bahsedilebilir. Bu safhalar1 deneyim 6ncesi-deneyim-deneyim sonrasi olarak
smiflandirilabilir (Shaw, The DNA of Customer Experience. How Emotions Drive Value,

2007). Misteri deneyimi yolculuk haritasinin otomotiv sektoriine uyarlanmig hali Sekil

22’de verilmistir.

Arastirma

Arag Teslim

imaj, itibar, gii¢

Q Bilinirlik, algr

Unutulmaz, ozel,

o Kisisel

Web sayfasi

Kulaktan kulaga
« Basinyayin
G * Reklamlar
*  Fuarlar
= Aktiviteler

* Vale / givenlik

+ Misteri kabul
L+ Satig danigmant

 Teslimat

« fkram Arag Teslim
Hiz, giiven, ilgi, msteri
SatlS odaklihk 0
1 « Telefon goriismeleri
+ Vale/ givenlik
«  Misteri kabul
*  SD/Arag teslim Q

* BMIS, ikram
. Veme

Servis ziyaret

Gven, iligki, samimiyet
Profesyonel davranig,
kontrol

+ Telefon gorigmeleri
« Vale/ givenlik

+ Misteri kabul @
*  SD/Arag kabul

= BMIS, ikram,FAYDA

{igi ve davranis, Gorinam, R
profesyonel davrans, Q -
giller v
. T ismeleri @

.V lik

* Misteri kabul :

* Satisdanismant
« Finans, sigorta
« lkinciel

©  BMIS, ikram

@ «iitikkonular () Temas noktalan

Sekil 22. Miisteri Deneyimi Yolculuk Haritas1 Ornegi

Uriinler (Kullanilabilirlik), siiregler ve hizmetler (Kullanic1 Deneyimi) ile ilgili tiim temas
noktalari, miisteri memnuniyetini yiikseltmek i¢in son derece hassas bir sekilde
tasarlanmas1 gereken miisteri deneyimi alanlaridir. Onemli temas noktalar1 ("gergegin
anlar1" olarak da bilinir) deneyimleri tetiklemelidir. Bu nedenle miisteri deneyimi olarak
da adlandirilir (Robier, 2016). Miisteri deneyimi, bir sirket ile miisteri arasindaki tiim

temas noktalarmni yonetip birlestirerek bir sonraki adimi atar (Robier, 2016). Temas
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noktasi, bir miisterinin bir kurulus veya marka ile etkilesime girdigi yerdir. Kurulusun
miisteriye cesitli yollarla temas ettigi ve tam tersi diigiiniilmelidir. Deneyim, insanlar,
nesneler, hizmetler ve mekanlar arasindaki baglamsal bir etkilesimdir. Etkilesim, bir alan,
bir nesne, bir kisi veya bir hizmet olabilecek bir temas noktasinda gergeklesir. Temas
noktalari, Tablo 3'te gosterildigi gibi fiziksel, insani veya dijital, somut veya soyut olabilir
(Olson G. J., 2013).

Tablo 3. Temas Noktas1 Ornekleri (Olson G. J., 2013).

Temas Noktalari, duyular araciligiyla etkilesime girer
Alanlar Nesneler Hizmetler insanlar
-Park yeri -isaretler, ekranlar -Konum bazli -Resepsiyon/karsilayan
-WC -Fatura, makbuz -Bulut hizmetleri -Hizmet personeli
-Tesisler -e-posta, e-form -E-ticaret -Topluluk forumu
-Bina -e-bilten -Mobil uygulama -Mesajlasma/chat
-Banko -Radyo/TV reklamlari -Canli yayin -Telefon sistemi
-Web sayfasi  -Ses, koku -Teslimat -Gosterim
-Servis araci  -dogrudan posta -Server/driver
-Lobi -Mobilya -Sosyal medya
-Etkinlik -Paketleme -Satis personeli
-Magaza -Online reklamlar -Cagri merkezi
-Kapi -Brosur

-Uriin

-Basili reklamlar
Fiziksel ya Fiziksel ya Maddi Yiiz yiize ya
da sanal da dijital olmayan da sanal

Ford Motor Company'nin bagkani ve CEO'su William Clay Ford Jr., otomotiv
endiistrisindeki trendi soyle anlatiyor: “Cok kisa bir siire oncesine giderseniz, miisteriyle
ilgili tiim fikrimiz, bir arabayr bir bayiye toptan satmamiz, ardindan bayinin arabayi
miisteriye satmasiydi ve miisteriden hi¢ haber almamayr umuyorduk— ciinkii eger
yaparsak, bu yanlis giden bazi islerin varligini gésterir.” Bugiin, tiim sahiplik deneyimi
boyunca miisteriyle bir diyalog kurulmak isteniyor. Yolun her adiminda miisterilerle
konusmak ve onlara dokunmak gerekiyor. Otomotiv sektoriinde yer alan bir tiiketici
iirinleri ve hizmetleri sirketi olmak gergekten son derece dnemlidir. Internet tiim bunlarmn
anahtaridir (Garten, 2001).
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Deneyim yasama konusunda firmalarin miisteriyi anlamak ve kendi sundugu hizmetleri
degerlendirmek adina yapabilecegi en etkili uygulamalardan biri siireclere disaridan
bakabilmektedir. Genel arastirmalar sonucu firmalar kendilerini ve uygulamalarini
%80’lere varan oranda oldugunu belirtmekle birlikte, miisteri algisinda bu oranin %8’lere
diistiigi tespit edilmistir (Price & Jaffe, 2015). Miisteri Temas Noktalarinda ¢alisanlarla
miisterilerin algilarini karsilastirilmas1 gerekir. Yani ¢alisan kendisi nasil diisiiniiyor.

Miisteri nasil algiliyor? Bunun igin Tablo 4’ten istifade edilebilir.

Tablo 4. Calisan Algisi ile Miisteri Algis1 Arasindaki Farklarin Belirlenmesi.

I N N A

YETKINLIK Gerekli hallerde inisiyatif kullanabilirim
iISTEKLILIK Miisterilerimiz igin daha fazlasini yapmaya
odakhyimdir
BiLGI DONANIM Iyi hizmet verebilmek igin gerekli bilgi ve

donanima sahibim

BILGi FARKINDALIK Miisterilerimizin ihtiyag ve isteklerinin tam
olarak farkindayim

iLGI Miisterileriniz igin elimden gelen en iist ilgiyi
gosterdigimi diigiinliyorum

HIZ Oldukga hizh ve pratik oldugumu
diigtinilyorum

Bir miisteri bir temas noktasinda harika bir deneyime sahipken digerinde kotii bir
deneyime sahipse (veya sadece tutarsiz bir deneyime sahipse), net sonu¢ miisterinin
toplamda olumsuz bir deneyim yasamis oldugudur. Arastirmalar, bir hizmetle ilgili
memnuniyetin neredeyse tamamen hizmetle ilgili yasanilan en siiper veya en feci
deneyime (“en yiiksek” deneyimler) ve hizmetle ilgili yasanilan en son (peak and end)

deneyime dayandigini gostermistir (Goodman, 2009).

Insan merkezli bir ara¢ olarak yolculuk haritalar1, yalnizca bir miisterinin bir sirketle
etkilesime girdigi adimlar1 igermekle kalmaz, ayn1 zamanda bir deneyimin tiim 6nemli
adimlarin1 ortaya ¢ikarir. Yolculuk haritalari, miisteri deneyimlerindeki bosluklari
bulmamiza ve olas1 ¢oziimlerin kesfedilmesine yardimei olur. Mevcut deneyimleri ve
gelecekteki olas1 deneyimleri gorsellestirmek i¢in kullanilabilirler. Bir filmin bir sahneler
dizisi olarak yapilandirilmasi gibi, bir yolculuk haritas1 da bir dizi adim (genellikle
olaylar, anlar, deneyimler, etkilesimler, etkinlikler vb. olarak da anilir) olarak

yapilandirilir (Stickdorn, Hormess, Lawrence, & Schneider, 2018).
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Yolculuk haritalari, miisterileri ve deneyimlerini anlamada kullanilan en esnek aragtir.

Haritalar ti¢ sekilde kullanilmaktadir:

1. Goriisme sirasinda kullanic1 hikayelerini gorsel ve seffaf bir sekilde toplamak.

2. Mevcut hizmetlerin nasil calistigini anlamak ve sorunlu noktalar1 ve iyilestirme
firsatlarini ortaya ¢ikarmak.

3. Gelecekteki hizmetleri tasavvur etmek (Stickdorn, Hormess, Lawrence, & Schneider,
2018).

Rekabet, sirketleri daha ¢ok hayatta kalma, ciro artisi, biiyiime gibi beklentilere soktukea,
sitketler bunlar1 saglamak adma yeni ydntem arayislarina girmektedirler. Ozellikle
miisteri odakli bir anlayis yerlestirip miisteri ile yasanan siire¢lerde problemli alanlari
tespit edip iyilestirme ¢abalarinin arttig1 gézlenmektedir. Burada miisteri ile uzun doneme
yayilan iligkiler kurmak adina, miisteri iyi dinlenmeli hatta ifade etmedikleri bile tahmin
edilmelidir. Ciinkii, rekabet denildiginde once akla ilk gelen farklilasmanin temel
adimlarindan biri bu olacaktir. Bunun i¢in dogru yontem miisteri deneyimini ve
yonetimini firmada hayata gecirerek miisteriye vaad edilenlerin hayata gegirilmesi

gerekir (Deloitte, 2022).
2.3.7 Miisteri deneyimi ve dijitallesme

Miisteri deneyimi hedeflerine ulagsma niyetinde olan her kurulus i¢in dijital kanallar1 da
etkili hatta verimli degerlendirmek 6nem arz etmektedir. Bu nedenle, ¢apraz kanal,
miisteri deneyimi i¢in her zaman ¢oklu kanali geride birakir. Dolayisiyla, miisterileri
genel kanallardan 6zel kanallara gegmeye tesvik etmek gerekir (Blunt & Wilson, West
Sussex). Amag, miisteri i¢in dyle bir deneyim sunulmalidir Ki, insanlar satin almaktan
kendilerini alamasinlar. Bazen bu dijital deneyimler, site veya sayfa ilizerinde veya
bunlarla etkilesim bi¢imini alacaktir (King, 2008). Markalar, ¢ok kanalli diinyada birlesik
bir miisteri deneyimi sunma zorlugunun yani sira, miisterilerle zaman bagimsiz canli ve
gercekei etkilesimler olusturmak i¢in benzersiz firsatlara sahiptir. Tiiketiciler,
markalarindan bir talebe, sikayete veya incelemeye yildirim hizinda yanit bekler
(Frawley, 2014). Miisterilere ulagsmak i¢in ¢oklu kanal kullanimi bir maliyet yaratsa da
getirileri daha fazla olmaktadir (Wilson, Street, & Bruce, 2008).
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Teknoloji hakkindaki derinlemesine tartismalara ragmen, insanligin Pazarlama 5.0'in ana
odak noktasi olarak kalmasi gerektigini belirtmek ©nemlidir. Bir sonraki teknoloji,
pazarlamacilarin miisteri yolculugu boyunca deger yaratmalarina, iletisim kurmalarina,
sunmalarina ve gelistirmelerine yardimci olmak i¢in uygulanir. Amag, sorunsuz ve
zorlayici yeni bir miisteri deneyimi (CX) yaratmaktir (Sekil 23). Bunu basarmak igin
sirketler, insan ve bilgisayar zekas1 arasinda dengeli bir simbiyozdan yararlanmalidir

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 5.0. Technolgy for Humanity, 2021).

Yeni Cx x Gelecek k ﬂ. 9.# ..".- -32-

Teknelojlien haberdar cekici sor Harekete geg savun

Yapay Zeka

Dogal Dil Stireci

varas  Sensor Teknolojisi

é Robotik
o )
v

Arttiriimis Gergeklik
& sanal Gergeklik

a Nesnelerin interneti
& Blockchain

Sekil 23. Yeni Miisteri Deneyiminde Bir Sonraki Teknoloji (CX) (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, Marketing 5.0. Technolgy for Humanity, 2021).

Gliniimiiziin yeni tiiketicileri bilgili, yeni deneyimler arayan ve yiiksek rekabetin oldugu
bir ortamda yolculuk satin alan kisilerdir. Sonug olarak, hizmet firmalar1 iiriinden daha
fazlasin1 sunmalidir. Deneyimler, bu sirketlerin kendilerini farklilastirmasina ve
miisterileriyle benzersiz ve saglam iliskiler kurulmasina yardimer olmanin tek yoludur.
Ik odak miisteri deneyimini iyilestirmek, ikincisi ise dijitali miisteri etkilesiminin
merkezine koymaktir (Batat, Experiential Marketing. Case Studies in Customer

Experience, 2021).

Miisteri deneyimi bugiin i diinyasinin en sicak konusudur ve Oyle olmalidir.

Arastirmalar, olumlu ve olumsuz miisteri deneyimlerinin karlilik iizerinde direk bir etkiye
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sahip oldugunu acgikga gostermektedir. Bir miisterinin deneyimini harika yapan
bulmacanin pargalari gibi birlestirmek zor olabilir ve bu baglamda sosyal teknolojiler var
olan ya da muhtemel tehditleri ve dolayisiyla firsatlari temsil eder: Ayni anda miisterileri
yalnizca birka¢ tiklamayla deneyimlerini paylasmalar1 ve alternatifler bulmalar igin

giiclendirir (Evans & Cothrel, 2014).

Otomobil satin alma bile artik ¢ok kanalli bir deneyimdir, satin alma kararinin ¢ogu,
miisteri kanal1 degistirip fiziksel galeriye gitmeden Once arastirilip ¢evrimigi olarak
verilir. Bu noktada miisteri bilgi sahibi olur ve satig elemaninin en az kendilerinden daha
fazla bilgiye sahip olmasini bekler - cogu zaman satis danismani bu konuda basarisiz olur,

giic miisteriye geger ve markaya duyulan saygi etkilenir (Pennington, 2016).

Covid 19 pandemisi sonrasi ¢agda, dijital miisteri deneyimi olusturmayi basaran
isletmeler geliseceklerdir. Dijitallesme, temel miisteri etkilesiminde durmamalidir.
Bunun yerine, pazarlamadan satigsa, dagitima, {iriin teslimatina ve hizmete kadar miisteri
temas noktalarini timiiyle kapsamalidir. Ve tiim bu dijital temas noktalari, senkronize bir
miisteri deneyimine gore diizenlenmelidir. Ancak en dénemlisi, deger yaratma yollarini
veya baska bir deyisle miisteri deneyiminden nasil gelir elde edeceklerini yeniden
diisiinmeleri gerekiyor. Dijital isletmeler tamamen farkli ekonomi kiimelerine sahiptir.
Sirketler, hizmet olarak her sey aboneligi, elektronik pazaryeri veya istege bagli modeller
gibi yeni ortaya ¢ikan is modellerini g6z oniinde bulundurmalidir (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, Marketing 5.0. Technolgy for Humanity, 2021).

Ilgi cekici miisteri deneyimleri yaratmak, veri bilimcileri, iiriin yoneticileri, dijital
teknoloji uzmanlari, kullanici arabirimi tasarimcilari, dijital pazarlamacilar ve dizayn
odakli diistinme, misteri deneyim yolculugu temas noktasi haritalama ve c¢evik
uygulamalarda uzmanlar gerektiren ¢ok disiplinli bir girisimdir. IDC'nin Y6neticilerin
Gelecegin Kurumsal Goriisii anketinde, yanit verenlerin %77'si teknolojinin miisteri
deneyimini gelistirmek i¢in son derece kritik bir oneme sahip oldugunu belirtiyor

(Inspark, 2020).
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2.3.8 Calisan deneyimi

Miisteri deneyimi kurulumunun en Onemli asamalarindan biri de siiphesiz ¢alisan
memnuniyeti ve deneyimidir. Calisanlar1 mutlu etmek i¢in 6diil ve takdir sunulmasi, iyi
bir ortam saglanmasi gerekir. Personelin sdylediklerine kulak vermenin ne kadar faydal
oldugu genelde pek anlasilmaz. Bir¢ok insan kaynaklar1 kurumu, igletmeleri inceleyerek
calisanlarin katilimina iliskin 6l¢iim ve eylemlere dayali yeni teklifler sunuyor. Bunlarin
yan sira liderlik ile yoneticilik becerileri ve katilim ile miisteri memnuniyeti arasindaki
baglantilar1 ve yeni ise alinan elemanlarin ise baslama deneyimi gibi konulara da
odaklaniliyor. Gelirleri en hizli ve diigiik maliyetli sekilde yiikseltmenin yolu, ¢ogu
zaman ¢alisanlar1 giiglendirerek katilimlarini artirmaktan geger. Calisanlara gerekli bilgi
ve araglar saglanirsa onlar da miisterilerle etkilesimlerini iyilestirebilirler. Bu sekilde
yasanilan etkilesimlere “bag kurulan anlar” deniyor ve bu anlarin olumlu perakende
deneyimlerinin temel tasi oldugunu disiiniilmektedir (Genesys, 2022). Giiniimiizde
miisteri deneyimi daha genis bir sekilde tanimlaniyor ve tutarlilik saglamak son derece
kompleks bir hal almistir. Dolayisiyla, bir kurulustaki tiim c¢alisanlar, miisterilerin
beklentilerini ve miisteri deneyimini sunmadaki rollerini anlamalidir (Goodman, 2009).
Miisteri deneyimi, insan etkilesimi ile ilgilidir. Calisanlarin en iyi deneyimi sunmasi
isteniyorsa, onlara bunu hayata gegirmeleri i¢in iyi bir neden verilmelidir. En iyi neden,

calisanlara en iyi ¢alisan deneyimleri yasatmaktir (Arussy, 2002).

Miisteri mutlulugu ve deneyimi alaninda en 6nemli firmalardan biri olan Zappos’un CEO
Tony Hsieh ¢alisan memnuniyeti ve deneyimini ¢ok onem verdiklerini ifade ediyor.
Markanin bugiinlere gelmesinin ardindaki en biiylik kilit unsurlardan biri ¢alisanlarin
Onemsenmesi ve bunun yaninda miisterilere 24 saat kesintisiz hizmet verilmesidir.
Ozellikle iiriin ve hizmeti bir arada sunan isletmeler icin iiriiniin, markanin ¢ok {ist diizey
ya da kaliteli olmasi sadece isin bir kismini ifade eder. Toplam memnuniyet icin
stireglerin ve sunulan hizmetlerin deneyim seviyesinde profesyonel olmasi tamamlayici
diger bir unsurdur. Dolayisiyla bunun yolu da calisanlarin mutlulugundan ge¢mektedir

(Hsieh, 2022).

Calisanlar sirket igerisinde tutarli ve ongdriilebilir olumlu etkilesimler yasadikga, iyi

miisteri deneyimleri sunmaya bagslarlar. Ayrica miisterilerle ¢ok sayida giiclii, olumlu
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etkilesim saglayan siiregleri uygulamaya ve iyilestirmeye goniillii olurlar. Onemli bir is
tatmininin tadini ¢ikarirlar ve “Calismak istedigim yer burasi!” diye distiniirler (Hyken,
The amazement revolution : seven customer service strategies to create an amazing
customer (and employee) experience, 2011). Calisanlarin {iretimin bir 'degiskeni' olarak
diisiiniildiigi, etkilesimlerinde iyi miisteri deneyimleri i¢in dogru kosullar1 yaratabilecek
heterojen aktorler olarak goriiliirler (Sundbo & Damer, Creating Experiences in the

Experience Economy, 2005).

Miisteri deneyimi so6z konusu oldugunda, sirketlerin fazladan yol kat etmis bir ¢alisan
hakkinda bir hikaye yaydiklarini sik sik goriiliir ve herkesin, birinin bir miisteriye yardim
etmek i¢in nasil olaganiistii bir sey yaptigina dair anekdotlar1 vardir. Bu unutulmaz
deneyimleri is kiiltliriinii olumlu bir sekilde gosterebilir. Calisanlarin miisteriye yardim
etmek i¢in ne gerekiyorsa yapmasi ve inisiyatif kullanmasi ortami saglanmalidir. Ancak,
bir sirketin bu olagan iistii hizmet anlarin1 her giin sunmasi pratik ve ticari agidan pek
mantikli ya da miimkiin olmaz; dolayisiyla belli zaman sonra artik olagan iistii hizmet
anlar1, standart olacak ve giinliik beklentilerde ¢itay1 yiikselteceklerdir (Pennington,
2016). Bunun igin Kano Modelini ve Deneyimsel Deger Onerisi kavramlarmi
hatirlamakta fayda var. Sunulan sira disi, fark yaratan ve unutulmaz hizmet ve deneyimler
bir siire sonra hem rakipler tarafindan da taklit edilmeye baglanir hem de siirekli
miisteriler i¢in siradan hale gelir. Bu ylizden yeni olagan {istli hizmet anlar1 tasarlamak
icin hizmet inovasyonu c¢alismalarinin firmada stirekli ve bir kiiltiir haline getirmek

gerekir.

Yukarida bahsi gegcen yolculuk haritalar1 ¢ogunlukla miisteri deneyimlerini
gorsellestirmek icin kullanilsa da c¢alisanlar gibi diger paydaslarin deneyimlerini
gorsellestirmek igin de kullanilabilir. Iyi motive edilmis personel, iyi miisteri deneyimleri
sunmada kilit bir faktordiir, bu nedenle ¢alisan deneyimini diisiinmek ¢ok degerli bir
egzersiz olabilir. Bir calisan yolculuk haritasi, giinliik rutinleri veya aylik satis donglisiinii
kapsayabilir ve ¢alisan deneyiminin nasil gelistirilebilecegini anlamaya c¢alisabilir

(Stickdorn, Hormess, Lawrence, & Schneider, 2018).

Diger yolculuk haritalar1 aslinda bir miisterinin deneyimini bir ¢alisganin deneyimiyle

birlestirir. Burada, miisteri ve ¢alisan arasindaki etkilesimler ve arka planda gerceklesen
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calisan eylemleri (6rnegin, miisteri beklerken) goriiniir hale gelir. Ote yandan, bu birlesik
yolculuk haritalari, miisterilerin, ¢alisanlarin erisemeyecegi faaliyetler sirasinda
yasadiklar1 problemlerin tespitine de katki saglayabilir (6rnegin, arabalari tamir edilirken
bir saat beklemek zorunda kalan miisteriler ne yapar?) diye sorarlar (Stickdorn, Hormess,
Lawrence, & Schneider, 2018).

Hizmet ve deneyim sunmada en Onemli noktalardan biri yoneticilerin caliganlari
bilgilendirmesidir. I¢ iletisim ve bilgilendirme islerin daha problemsiz yiiriimesine
yardim ederken, ayni1 zamanda c¢alisanlar1 kendilerine 6nem verildigini hissettirilerek
motive olmalar1 saglar. Chief Customer CEO’su Ingrid Lindberg bu konuyu soyle dile
getiriyor; “Ozellikle yaygin sosyal stres zamanlarinda, ¢alisanlarin kendilerini degerli
hissetmeleri, isverenleri tarafindan bilgilendirilmeleri ve desteklenmeleri gerekir. Bu

ortam, c¢alisanlart korur ve karsiliginda saglamalari muhtemel miisteri deneyimini

artirr” (Oracle, 2021) (s21).

Miisteri memnuniyetinin artirilmasi ve hizmet seviyesi vaat beklentilerinin karsilanmast,
servis ¢alisanlarinin 6ncelikleri arasinda. Bu 6ncelikler birbirinden bagimsiz degil; artan
servis verimliligi karlilikla beraber miisteri deneyiminin iyilesmesine de katki sagliyor.
Miisteriler ile daha hizli ve verimli bir etkilesim, daha yiiksek tatmin seviyelerini de
beraberinde getiriyor. Bir servis yeterli sayida personele sahip olabilir, ancak dogru
yontemler tarafindan desteklenmiyorsa ya da dogru miisteri deneyimini sunmuyorsa,

verimsizliklere yenik diisiiyor ve memnuniyetsiz miisteriler yaratiyor (Eser, 2017).
2.3.9 Otomotiv sektoriinde miisteri deneyimi

Miisteri deneyiminin 6nemli bir 6zelligi ise, markay1 ve hizmetlerini rakiplerinden bir
adim One gegirecek, taklit edilemeyen ayirt edici hizmetlerdir. Markalar miisterilerinin
farklilik gosteren ihtiyaglarini dogru tespit ederek, kaynaklarini sirket i¢in en iyi sonuglari
doguracak hizmetlere odaklanmasi ve bireysel miisteri ihtiyaclarini karsilayacak is
stiregleri, hizmetler ve daha genelde stratejiler gelistirmelidir. Lexus CEO’su Stuart
McCullough, “Bir otomobil iireticisi, pazarin daha énce sahip olmadigr bir segmentte
klimayr standart olarak sunuyorsa, 12 ay icinde herkesin klimay: taklit edecegini ve
sunacagini garanti edebilirsiniz. Bir kiiltiirii veya miisteri deneyimini kopyalamak
neredeyse imkdnsizdir” soyut bir kavram olan hizmetler ve deneyimin ¢ok kolay
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kopyalanamayacagimi ifade ediyor (Shaw & Ivens, Building Great Customer
Experiences, 2002). (s.21 ).Bunlar, taklit edilmesi neredeyse imkansiz olan farklilagsma

noktalaridir.

Miisteri onceligi, en aktif destek¢ilerinin Amerika Birlesik Devletleri veya Avrupa'da
degil, Japonya'da oldugu 20. yiizyilin ikinci yarisinda kopiiriiyordu. 20. yiizyilin
sonlarinda, Toyota yalin iiretim sisteminin arkasindaki deha Bay Taiichi Ohno sunlari
soyledi: 'Tek yaptigimiz, miisterinin bize bir siparis verdigi andan parayr aldigimiz ana
kadarki zaman c¢izelgesine bakmaktir. Ve bir deger ifade etmeyen atiklart ortadan
kaldirarak bu zaman ¢izelgesini kisaltryoruz.' (Barnes, Blake, & Pinder, 2009) (s.28). Bu
birkag¢ kelimeye biiyiik miktarda bilgelik sigdirilir. Toyota'nin miisteri odakli olmasini ve

2007'de diinyanin 1 numarali otomotiv {ireticisi olmasini saglayan sey budur.

Tiiketiciler, iriinleri, hizmetleri ve markalar1 su duyusal girdiler araciligiyla

deneyimliyor:
e GOrme

e Ses

e Koku

e Dokunmak

e Damak zevki

Diinyanin en 1iy1 sirketleri, miisterilerinin her temas noktasindaki duyusal girdilerin her
birinde harika deneyimler yasamasini saglar (Webb, 2017). Miisteri deneyimini
gelistirmek i¢in inovasyon ve teknolojiden tam anlamiyla yararlanmak, bes duyunun
tiimii i¢in tasarlamak anlamina gelir. Insanlar cevrelerini anlar ve gdrme, ses, koku,
dokunma ve tat yoluyla izlenimler edinirler. Her duyu, misafirler i¢in olusturulan sovu
desteklemek ve iyilestirmek adina imkanlar veriyor (Kinni, 2011). Fiziksel alanlardaki
her sey ya bir miisteri deneyimi olusturucu ya da bir kotiileyicidir. Magazalar
diisiiniiliirse: En temelde dort duvar ve bir tavandir. Bazilarin1 bu kadar ¢ekici yapan ve
onlar1 tekrar tekrar deneyimlemek isteyip, bazilarini sadece baski altinda ziyaret
edilmesini saglayan nedir? Aydinlatmanin, dokularin, renklerin, iriinlerin, kokunun,
temizligin, sesin, konforun ve c¢aligsanlarin yaydigi enerjinin yarattigt ambiyans etkisi

elbette ortamdir (Brennan, 2019). Ornegin bazi otomobil markalar1 showroom, servis,
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miisteri kabul, bekleme salonu gibi yerlerde koku makinalart ile kendi 6zel kokularini
kullanarak miisterinin koklama duyusunu harekete gecirerek deneyim olusturmayi

amagclamaktadir.

Ford, 5 Duyu projesi ile Ford showroomlarinda miisterilere Ford"a 6zel bir satin alma
deneyimi sunmay1 da hedeflediklerini sdyledi. Bu amagla bayilerde showroom ve servis
noktalarinda miisterilerin tat alma, gérme ve hatta koklama duyularina hitap edecek
uygulamalar hayata gecirilmistir. Bu amagla oncelikle gérme duyusu i¢in fiziksel yapinin
goriiniimii, araglar ve sergilenmesi, bekleme salonu belirtilebilir. Tat alma duyusu icin
genigletilmis, siirekli ve hijyenik bir sekilde o6zel bir sekilde sunulan ikramlar
yapilmaktadir. Bunun yaninda isitsel duyular i¢cin Ford merkezi radyo yayini
kullanilmaktadir. Bu projede en sira dist olan ise koklama duyusu i¢in Ford markasina
0zel iiretilen kokularin makineler ile miisteri alanlarinda yayilmasidir. Bu sayede akilda
kalic1 ve hatirlanabilir deneyimler yasatilmasi hedeflenmektedir. Amag giinii sonunda
miisteri deneyimini, memnuniyetini st diizeye ¢ikararak tekrar ziyaret/satin alma ve

tavsiye etme konularinda ilerleme kaydetmektir (Carmedya.com, 2016).

Otomotiv endiistrisi, genis bir islevsel faydanin tesis edildigini gostermek icin
kullanilabilir. Yaygin bir uygulama, sirketin reklamlarinin acimasiz kosullar altinda zor
gorevleri yerine getiren araglarini tutarli bir sekilde tasvir etmesi ve izleyicilerin bu
markay1 zihinsel olarak giivenilirlikle iligkilendirmesine ve boylece bir marka

giivenilirligi imaj1 olusturmasina neden olmasidir (Wilburn, 2007).

Bununla birlikte artik her sektdrde oldugu gibi miisteri memnuniyeti tek basina yeterli
olmamaktadir. Otomobil markalar1 ve Ozellikle bayiler deneyim odakli, yenilik¢i
hizmetler gergeklestirerek miisteriler i¢in beklenir {izerinde unutulmaz hizmet
sunmalidirlar. Ozellikle satis sonrasi hizmetlerde de bu uygulamalar1 devam ettiren
markalarin miisterileri tekrar aym1 marka otomobil alacak ve bagkalarina tavsiye
edecektir. Miisteri deneyimini iyl uygulayan otomobil markalarmin yillik gelirlerini

ortalama %20 arttirdiklar1 gériilmistiir (Shivaraman, 2014).

Herkes, otomotiv sirketlerinin araglarin1 tasarlamak i¢in inanilmaz miktarda para
harcadiklari bilinir. Almanya Ticaret ve Yatirim raporuna gore, Almanya 2014'te
yalnizca otomotiv arastirma ve gelistirme (AR&GE) icin 17,6 milyar Euro harcadi.
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Yalnizca Almanya'da otomotiv AR&GE boliimiinde 93.000 (tam zamanli esdeger)
arastirmaci ¢alisiyor. Mesele su ki, yatirim fiziki aracin tasarimi, imalat1 ve iiretimine
yapiliyor. Siiphesiz bu araglarda ¢ok fazla sevgi, ilgi ve duygu var, ancak bunu son
misterinin deneyimine doniistiirmek i¢in aymi diizeyde yatirim yapilmadi. Deneyimin
{iriin kadar harika oldugundan ve duygu icerdiginden emin olunmas1 gerekir. Insanlar,
onlara ne yapildigini, neler sdylendigini unutabilirler, ancak neler hissettirildigini asla
unutmazlar. Bu s6z miisteri deneyiminin Oziinii ifade eden bir ilke olarak siirekli

zihinlerde kalmalidir (Pennington, 2016).

Deneyimin olusturulmasinda sirketlerin ve miisterilerin roliinii en iyi sekilde vurgulayan
ayrintili hizmet alanlarina odaklanan markalardan biri Mercedes-Benz’tir. Stuttgart'taki
Mercedes-Benz Miizesi self-servis kategorisine ait bir 6rnektir, ¢linkii miisteriler serginin
keyfini ¢ikarmakta ve servis personeli ile ¢ok az etkilesimle mekanlarinda hareket
etmekte 6zgiirdiir. Bu vaka, bir miize gibi zaten hedonik bir hizmetin bile, sadece bir "yer"
olan (zaten biiyiileyici bir yer olsa da) gercek bir "uzaya" doniistiirerek nasil daha biiyiik
bir deneyimsel c¢agrisim kazanabilecegini vurgulamaktadir. Temel {iriin (arabalar)

olmasina ragmen, miisterinin sergiyi gezerken yasadigi deneyim marka hakkinda bir

“hikaye” tizerinedir (Caru, Colm, & Cova, 2016).

Otomobil sektdriinde deneyim sunma konusunda en eski ve dnemli uygulamalardan biri
de Volkswagen AG tarafindan Almanya Wolfsburg sehrinde fabrika biinyesinde agilan
“Autostadt” verilebilir. 28 hektardan fazla bir alan1 kaplayan Autostadt, Volkswagen
Grubu markalarin1 6zel pavyonlarda deneyimlemek veya siirdiiriilebilirlik ve diger
temalara odaklanan sergiler kesfetmek igin bir¢ok firsat sunuyor. ZeitHaus miizesini ve
camdan yapilmis CarTowers kesfedilerek ya da giizel park ve lagiin manzarasinda
dolasmak miimkiin olmaktadir. Tesis i¢inde arazi araci testi, elektrikli arag¢ siirtisleri,
fabrika turlari, giivenli siirlis egitimleri, SIM mobilite yaris simiilatorleri ile farkli
deneyimlerde sunulmaktadir. Yeme igme, gezi, ¢ocuk aktivite alanlari, konaklama
imkanlar1 ile tam bir otomobil yasam ve deneyim merkezi olusturulmustur. Miisteri
merkezi, rehberli turlar, bilgi ve forum merkezi, koku merkezi tiim duyulara hitap eden
deneyimler yasanabilmektedir (AG, 2022).
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2021 yili baginda TOGG tarafindan iiretilecek yerli otomobilin tesislerinin yapilacagi
arazi ayrintilart ile tanitildi. Son gelismelere gore ise bu arazi {lizerinde miisterilerin
araglar1 deneyimleyebilecegi bir bolge bulunuyor. Boylece potansiyel miisteriler yerli
otomobil ile bulusma sans1 bulacaklar. Fabrikanin deniz tarafinda yatay mimaride pembe
ve acik mavi renklerde iki bina mevcut. Pembe bina ‘Miisteri Deneyim Merkezi‘ olarak
planlamaktadir. Burasi tiim herkesin hatta ¢ocuklarin fabrikaya gelerek iiretilecek
otomobili ve tiim dijital hizmetleri deneyimleyecekleri bir alan olarak hayata

gegirilecektir (Inselel, 2022).

Miisteri deneyimini iyilestirme s6z konusu oldugunda, bazi taktiksel degisikliklerin
biiyiik bir etkisi olabilir. Otomotiv markalari, kisa vadeli iyilestirmeler elde etmek ve
gelecekteki basarinin  temelini olusturmak i¢in asagidaki araglar1 goz Onilinde

bulundurmalidir (Fanderl, Matthey, Pratsch, & Stober, 2019):

e Ortak bir amag ve miisteri odakli bir davranis gercevesi tanimlayin.

e Forum egitim etkinlikleri ve dijital araglar araciligiyla yetenekler olusturun.

e  Onemli miisteri temas noktalarini belirleyin ve dijitallestirin.

e Kapali dongii bir miisteri geri bildirim yonetimi siireci olusturun.

e Radikal yeni miisteri deneyimi fikirlerini dogrulamak icin test et ve 6gren deneyleri

olusturun.

Hem teknolojik gelismeler hem de miisteri deneyimindeki tecriibeler yeni kavramlari da
beraberinde getirmeye basladi. Her alanda duymaya alistigimiz “4.0” kavrami bazi
markalar tarafindan otomotiv sektdriine de uygulanmaktadir. “En Iyi Miisteri Deneyimi
4.0” girigimi, ilk kez Lahey’deki Mercedes-Benz subesinde, Mercedes-Benz Otomobil
Satis ve Pazarlamadan sorumlu Daimler AG’nin Yénetim Kurulu Uyesi Britta Seeger
tarafindan tanitildi. Britta Seeger, miisterilere kesintisiz olarak liiks deneyimler ve kalic
anilar sunmak istediklerini ve de Mercedes bir arag¢ satin almanin miisteriler agisindan
kitap siparis edecek kadar kolay ve basitlestirilmis siirecler olacagini agikladi. 2014
yilinda ise “Mercedes Me” uygulama ve markasi isi ¢ok daha farkli boyutlara tasidi.
Mercedes acisindan bakildiginda dijital temas noktalar1 6nem kazansa da, halen tim
diinyada 6500 adet fiziksel perakende ortagi ile miisteri yolculuguna devam ettiklerini
soylemekteler. Perakende formatlarini revize etmesinin yani sira, ¢alisanlar i¢in de gérev

tanimlar1 ve rollerini yeni siirece adapte ettiler. Bu siirecte size kapida hos bir karsilama,
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ilk temas ve degerli hissetmeyi saglayan bir asistan ile baslaniyor yolculuga. Sonrasinda

servis veya satig i¢in dogru kisiye yonlendirme yapilarak, siirecin ilerlemesi saglantyor.
2.3.10 Otomotiv satis sonrasi hizmetlerde miisteri deneyimi

Otomotiv satis sonrasi hizmetlerde artik temel hizmetlerin verilmesi ya da bunun {izerine
cikilmasi sadece memnuniyet yaratmaktadir. Ancak artik bu da yeterli olmamaktadir.
Miisteriler fiyat, kalite kavramlarin yani sira kendilerine deger verilmesi, sira dis1 hizmet
almak gibi faktorlere de dikkat ederek tercihlerini yapmaktadirlar (Akgay & Okay, 2009).
Bu konuda yoneticilere c¢ok is diismekle birlikte misteri ihtiyaglarin1 karsilama
konusunda ¢ok yetenekli olamayabiliyorlar. Bu, bazi miisterilerin iyi hizmet aldiklar1 i¢in
her zaman belirli servislere gitmelerini etkileyebiliyor. Ancak bunun nedeni genellikle
miisterilerin veya arkadaslarinin ge¢cmiste iyi bir deneyime sahip olmalar1 ve bunu satin
alma kararlarinda kendilerine rehberlik etmeleridir (Brock, 2009). Bir is i¢in en kritik
olaylar, onu yoneten firmanin disinda gergeklesir. Bunlar, miisterinin firmanin tiriinlerini,
hizmetlerini ve eylemlerini kullanmasi ve bunlarla etkilesimi sonucunda deneyimledigi
olaylardir. Yine de, sonugta ortaya ¢ikan bu deneyimler ve bunlarin etkileri, ¢ogu zaman
yOneticilerin i§ stratejisini tasarlama ve yiiriitme konusundaki gercek dikkatinden

kagmaktadir (Barnes, Blake, & Pinder, 2009).

BMW Satis Sonrasi Direktorii Steve Nash, bir markanin hizmeti kendisinin vermesi ile
bayi ya da yetkili servis arasinda vermesinin farki ve zorlugunu Sekil 24°te de belirtildigi

tizere soyle tarif ediyor:

“Miisteriler, bizimle bayi arasinda her zaman ¢ok giiclii bir ayrim yapmazlar.
Pek cok miisteri, bayilerin bagimsiz igletmeler oldugunun farkinda degildir ve
sadece kendilerinin BMW organizasyonunun bir pargasi oldugunu
varsaymaktadir. Bu nedenle, satis noktasindaki, yani saticidaki kisilerle
konusmak veya telefonu kaldirip bizimle konusmak icin, aslinda olmasi
gerektigi gibi, kendilerini tamamen 6zgiir hissediyorlar. Bu nedenle, bu iki
olasiligin iistesinden gelmeye hazirlikli olmaliyiz” (Shaw & Ivens, Building

Great Customer Experiences, 2002) (s.77).
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Marka sahibi ile son kullanici arasindaki mesafe
arttikga miisteri deneyimini yonetmek zorlasiyor

Marka sahibi [ Marka sahibi [ Marka sahibi Marka sahibi

is ortag

Franchise Ugiincii parti
dagitim

\ Son kullanici

Son kullanici

]
[ |
Son kullanici Paket ¢oziim

Son kullanici

Sekil 24. Marka Ve Son Kullanic1 Aras1 Mesafe (Building A Great Customer
Experience)

Hizmet sektoriinde zorluk bazen miisterilerin gercek beklenti ve motivasyonlarinin ne
oldugunu bilememektir. Iyi danisman gibi, bunu ancak sorular sorarak ve miisterilerle
konusarak zaman gegirerek ortaya ¢ikarilabilir. BMW'den Steve Nash’in verdigi tipik bir

ornek:

“Finansal problemlerle bogustugunu size sOylemek istemedigi igin
arabasindan sikayet eden kisi” seklinde belirtiyor. Ya da muhtemelen yanlig
arabay1 satin aldig1 icin arabasinda bulamadigimiz her tiirlii hayali problemi
gelistiren kisidir. Kendilerine bir 330 otomatik almak isterken, M3 almig
olabilirler. Bunlar bir ig gercegi olarak kabul etmek gerekir. Birinin gergekten
istedigini elde etmesine nasil yardim edeceginiz konusunda mantikli bir is
karar1 vermek gerekir. Yoksa bu tarz bir durumda satis sonras1 hizmetlerde bu
miisterilerin memnun edilmesi ya da olumlu deneyimler yasamasi zor
olabilmektedir.” (Shaw & Ivens, Building Great Customer Experiences, 2002)
(s.60).
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Bagka bir Ornek, Ford'dan lan McAllister'in paylastigi, miisterilerinizin gergek
motivasyonlarini anlamanin Ford tarafindan diislince ve pazarlamalarin1 yapilandirmak

i¢in nasil kullanildigina dair bir 6rnek:

“Galaxy'yi piyasaya slrdiigiimliz zaman, ¢ok amacl ara¢ (MPV) pazarina
Renault Espace hakimdi ve MPV'ler Ingiltere, Avrupa ve Amerika'da
cocuklarmi okula gotiiren anneler icin araclar olarak pazarlandi ve
konumlandirildi. Bu bir aile araci olarak tanimlanir. Bu aile araci goriintiisii,
yaklasik 40.000 kisi tizerinde yapilan arastirmayla dogrulandi. Bu, insanlarin
onlar1 satin almamalarinin bir nedeni, digeri ise ¢ok biiylik olduklarini
diisiinmeleriydi. Bu yiizden aracit piyasaya siirdiigiimiizde, geleneksel
pazarlamadan tamamen farkli bir yol izlendi. Araci anneler ve ailelerden baska
insanlara da ¢ekici kilmak istedik, bu ylizden art1 araba konseptini gelistirdik
—bu bir MPV degil, bir araba. Bu bizi baska bir dongiiye gotiirdii, bu da benim
evimin sizin evinizden daha biliyliik olmasinin sebebinin sizden daha fazla
paraya sahip olmaniz oldugu fikriydi. Birinci sinif seyahat etmemin nedeni,
dinlenmek i¢in daha fazla alana sahip olmam. Hepimiz ayni1 anda oraya
vartyoruz ama daha rahatim ¢ilinkii daha fazla yerim var. Bu da bizi uzayin bir
liks oldugu fikrine gotiirdii. Bu yiizden araci piyasaya silirdiiglimiizde,
kullanilmayan alanin liiksii olarak piyasaya siirdiik, bir havayolunun gorsel
metaforunu kullandik. Aracin kendisi bir Mondeo otomobiliyle ayn1 ayak
izine sahip. Bir Mondeo siliietine sahip olarak ve onu Galaksi resminin
karsisina getirerek boyutu yuvarladik. Bu, yaptigimiz tiim arastirmalar
destekledi ve pazarin bu boliimiinii aramamizi ve hedeflememizi sagladi ve o
zamandan beri ona bagli kaldik. Birinci sinif seyahat kavrami, kimsenin pesini
birakamayacak bir iddiadir.” (Shaw & lvens, Building Great Customer
Experiences, 2002) (s.61).

Deloitte Touche Tohmatsu Limited (DTTL) tarafindan yayinlanan yillik Kiiresel
Otomotiv Tiiketici Arastirmasina gore, Y kusagi tiiketicileri (1977 ve 1994 yillar
arasinda doganlar), nihai satin alma kararlarinda bir etki olarak miisteri deneyimine arag

tasarimindan ti¢ kat1 yiiksek deger veriyor. Ayni arastirma, Y Kusagi i¢in kazanan bir
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bayi deneyiminin miisterilerin yagsam egrilerinde kolayliklar ve deger yaratmak anlamina

geldigini gosteriyor (Bolger, Dinsdale, & Green, 2020).

Kaynaklarini miisteri deneyimi odaklarini gii¢clendirmek i¢in stratejik olarak tahsis eden
otomotiv isletmeleri (otomobil bayileri, servis sirketleri, oto tamir atolyeleri vb.)

rekabette tistlinliik kazanmaya devam edecektir (Sparker, 2016).
2.4 Miisteri Tatmin
2.4.1 Miisteri tanim

Miisteri, bir magazadan veya isletmeden ya da kisiden mallar veya hizmetler satin alan
kisi veya kuruluslardir (Porter, 2015). Uriin ve hizmetlerin benzesmesi, arz talep
dengesinin miisteri lehine degismesi ile miisteriler marka ya da firmalar arasinda se¢im
yapabilir hale gelmistir. Rekabeti de beraberinde getiren bu gelismeler ile firmalar odak
noktalarin1 liriinden ¢ok miisteriye c¢evirmislerdir. Dolayisiyla miisteri tatmini ticari
faaliyetlerin basarisi i¢in ¢ok daha 6nemli hale gelmistir. Miisteri tatmini i¢in literatiirde
farkli bakis agilariyla degisik tanimlar yapilmistir. En basit tanimlardan biri gerceklesen
hizmet ya da iirlin 6zelliklerinin beklenenden yiiksek olmasi durumunda yasanan hisler

olarak tanimlanmaktadir (Boonlertvanich, 2011).
242 Tatmin

Tatmin kelimesi kdken olarak Latince satis (yeterli) ve facere (yapmak) sozciiklerinden
tiremistir (Oliver, 2014). Tatminin farkli yonleri, esas olarak tam tiiketim deneyimiyle
ilgili oldugu i¢in tamimi zorlastirir (Oliver, 2014). Farkli tatmin diizeyleri asagida

listelenmistir;

* Tiiketim sirasinda meydana gelen olaylardan tatmin.
* Nihai sonugtan tatmin.

* Almman memnuniyet diizeyi ile ilgili tatmin.

Bu baglamda tatmin, bir tiikketim sonucuna (bu olaylarin toplu izlenimi) yol agan tekil

olaylar ve son olarak tiim deneyim yargisina gore degerlendirilir. (Oliver, 2014):
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Burada kritik olan miisteri beklentileridir. Beklenti, tatmin siirecinin 6nemli bir pargasidir
ve Onceki deneyimlere, mevcut kosullara veya diger bilgi kaynaklarma dayali olarak

gelecekteki sonuglarin 6ngoriilmesidir (Giingér, 2007).
2.4.3 Miisteri tatmini

Miisteri memnuniyeti, miisterinin ihtiya¢ ve beklentileri ile ilgilidir. Bunlar sirasiyla
sirketin onceki kisisel deneyimi, sirketin veya {iriiniin itibari, sirketin vaat ettigi sey ve
bir dereceye kadar iiriin veya hizmetin fiyat1 gibi ¢esitli faktorlerden etkilenir (Bergman
& Klefsjo, 2010). Bagka bir tanim, miisteri beklentilerini karsilamaya veya asmaya
yonelik uygulamalardir (Rezin, 2009). Miisteri tatmini, bir miisterinin o giine kadar
hizmetler ve iiriinler ile ilgili satin alma, kullanma, tiikketme deneyimine iliskin genel
degerlendirmesidir (Johnson, Herrmann, Huber, & Gustafsson, 1997). Baska bir deyimle
miisteri tatmini, misterilerin bir kurulusun {riin veya hizmetlerini, o kurulusla (veya
tiriinle) deneyimlerinin 1s18inda ve diger sirketler veya kuruluslar hakkinda duyduklar
veya gordiikleriyle karsilagtirmali olarak nasil gordiikleridir (Szwarc, 2005). Farkli
anketlerin analiz sonuglari, iirlinlin ya da hizmetin yararlarindan ayr1 olarak, miisteri
memnuniyetinin, miisteriye ne kadar iyi davranildiginin bir fonksiyonu oldugunu agikca
ortaya koymaktadir. Miisteri tarafindan baslatilmis olsun ya da olmasin, miisteriyle her
temas bir gergeklik anidir. Iliskinin gelecegini tanimlayan ve bu iliskiyi ve sirketin imajin
olusturabilecek veya bozabilecek bir andir. Misteri-sirket ara yiizli bayi personelinin
elinde oldugundan, her otomobil markasi i¢in bu, kontrol edilmesi en zor andir (Johnson,

Herrmann, Huber, & Gustafsson, 1997).

Glinlimiizde miisteri ve miisteri tatmini, hizmet ya da iirliniin ve dolayisiyla onu sunan
isletme veya markanin hayatta kalabilmesi adina en onemli etkenlerden biri haline
gelmistir (Ozgeldi & Yamamoto, 2008). Biitiin sirketlerin temel hedeflerinden biri
misterilerini tatmin etmektir. Bunu basardiklarinda kar ederek uzun siire hayatta
kalabilirler. Rekabetin artmasiyla miisteri tatmini kavrami pazarlama diinyasinda giderek
onem kazanmis ve bir felsefe haline gelmistir. Miisteri tatmini ve memnuniyeti
miisterilerin satin almis oldugu mal veya hizmetin onlarin arzu ve isteklerine uygunlugu

ve gereksinimlerini kargilama derecesinin 6lgiimiidiir (Pekmezci, Demireli, & Batman,
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2008). Otomotiv satis sonrasi hizmetlerde ise miisteri tatmininin saglanmasinda ve siirekli

hale getirilmesinde servis yoneticilerinin rolii ¢ok biiyiiktiir (Karahan & Ding, 2016).

Miisteri tatmini konusu 1970’li yillarda arastirma konusu olmaya baslamis, ilk
donemlerde yapilan teorik temelli arastirmalarda onaylamama paradigmasmin farkli
bicimleri kullanilmigtir. Sonralar1 ise miisteri tatmininin hizmet kalitesi gibi miisteri
algilar1 ve baglilik gibi temel tiiketici davranislar ile iligkilendirilmistir (Gtirdal, 2009).
2000’1i yillardan itibaren miisteri tatmini genelde satin alma sonrasi memnuniyetin
getirdigi karlilik, ciro gibi getirileri degerlendirilmis ve son olarak tekrar satin
alma/ziyaret, bagkalarina tavsiye etme, marka elgiligi gibi pazarlama kavramlariyla

misteri deneyimini destekleyici bir unsur haline gelmistir.

Miisteri tatmini, bir hizmetin eglenceli ve memnuniyet yaratici bir sekilde tamamlanmasi
ve duygusal bir yanit birakmasi durumunda miisterilerin ihtiyaclar1 ve hedefleri olarak
tanimlanir. Miisteri memnuniyeti, miisterileri ihtiya¢ duyduklari ve istedikleri konusunda
tatmin etmeyi anlamanin 6nemli bir faktoriidiir. Tatmin edici, hizmeti tamamlamanin
keyfi arttirdig1 ya da hosnutsuzluk veya kaygiyr azalttigi manasina gelir. Tamamlama,
miisterilerin beklentilerine gore belirlenir. Ayrica algilanan hizmet performanst miisteri
beklentilerini karsilamiyorsa, olasi sonu¢ memnuniyetsizliktir. Memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik diizeyi, onceki hizmet deneyimlerinden gelen algi ve tutumlardan
kaynaklanir ve ayrica tekrar satin alma niyetlerini de etkileyebilir (Li, 2013). Bir misteri
deneyimi son derece olumlu ve 6ngoériilebilirse, miisteriler sorun oldugunda bir sirkete
ikinci bir sans vermeye istekli olacaktir (Hyken, The cult of the customer: create an
amazing customer experience that turns satisfied customers into customer evangelists,
2009).

Miisteri tatmini konusunda sirketlerin en ¢ok yanildiklar1 konu miisterilerin daha ¢ok
kalite ya da fiyat gibi nedenlerden markay:1 terk ettigidir. Miisterilerin %701 iiriin
saglayicinin ya da hizmetin insani yoniiniin istedigi gibi olmamasi nedeniyle markay1 terk
etmektedir (Peters, 2006). Bunun yaninda miisteriler prosediirler igin degil, sonuglar i¢in
O0deme yaparlar. Goriiniir hale gelen seffaf siirecler sadece miisteri tatminsizligini engeller
(Jacka & Keller, 2009). Miisteri tatmini i¢in bunlarin iizerinde hizmet sunmak gerekir.

Tatmin (tatminsizlik) kaynaklar1 oncelikle objektif kalite kriterleri olabilir. Ornegin,
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aracin kullanildig: ilk asamada ozellikle 6nemli servis calismalari iizerine yapilan
aragtirmalar, yiiksek kaliteli ve hatasiz onarimlarin bayilerden miisteri tatmini igin
kesinlikle ¢ok 6nemli oldugunu gostermistir (Johnson, Herrmann, Huber, & Gustafsson,
1997).

Sonug olarak, miisteri tatmininin alternatif tanimlari, nesneye odaklanma ve 6zgiilliik

diizeyine gore degisir. Bu seviyeler temel olarak asagidakileri igerir (Yi, 1990).

e Bir iirlin veya hizmetten memnun kalmak.

e Satin alma karar1 deneyiminden tatmin.

e Bir performans 6zelliginden tatmin.

e Bir tiiketim-kullanim deneyiminden tatmin.

e s organizasyonunun bir departmanindan veya magazasindan tatmin.

e On satin alma deneyiminden tatmin.

Miisterilerin hizmetin kalitesini ne sekilde degerlendirdikleri tatmin ve deneyimi
etkileyen bir etkendir. Dolayisiyla eger kalite deneyim ile iliskilendirilirse hizmet
pazarlamasinda miisterinin 6nce memnun olmasi, sonra markaya bagli kalmasi ve nihai

olarak etrafina 6nermesi bu siirecin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Yapilan arastirmalarda miisteri yolcugu boyunca servis deneyimlerinin satin alma
deneyimlerinden fazlaca etkiye sahip olmasinin isareti olarak degerlendirilmistir (Sekil
25) (McKinsey&Company, 2019).

Aracimin servisi »| 53

Cok etkileyici Etkileyici Degil/az/biraz etkileyici

Aracimin satin almasi » 48

Cok etkileyici Etkileyici Degil/az/biraz etkileyici

Sekil 25. Servis ve Satin Alma Deneyimleri Karsilastirma (McKinsey&Company
(Fanderl, Matthey, Pratsch, & Stober, 2019)
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Sirketin {irtinleri, hizmetleri ve markalarinin temsilcileri roliindeki unsurlar ile plansiz
kargilagmalar1 kapsayan dolayli temas zamani ise, miisteri deneyimi agizdan agiza
tavsiyeler ya da elestiriler, reklam, haber raporlari, tliketici yorumlar1 vb. bilgiler

araciligiyla bigimlendiriliyor (Meyer & Schwager, 2007).

Y ogun rekabetin yasandigi kiiresel otomotiv endiistrisi, hem kalite evriminin hem de yeni
yonetim sekillenmelerinin ortasindadir. Dogal bir gelisme olarak bir sekilde, endiistrinin
dikkati, i¢ kaliteye odaklanmaktan, miisteri tatmininin dis algilarina, ardindan miisteriyi
elde tutma ve karliliga dogru ilerlemistir (Johnson, Herrmann, Huber, & Gustafsson,
1997).

2.4.4 Miisteri tatmini ve miisteri deneyimi iliskisi

Miisteri memnuniyeti ve tatmini, pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir ¢iktis1 olmasinin
yaninda tekrar ziyaret-satin alma, hizmeti alim asamalarinda davranis ve tutum
degisikligi, marka baghlig1 ve baskalarina tavsiye etme gibi hizmet sonrasi olgularla
iliskilendirilmeye hizmet eder. Reklamlara ne kadar inanilmiyorsa, tanidik bildik
insanlarin bir marka konusundaki deneyimlerine de o kadar 6nem verilir (Ozkent, 2012).
Harika iirlinler, hizmetler ya da icerikler yarattiktan sonra insanlarin bunlar1 paylagsmasini

saglamak i¢in bir sey yapilmasina gerek kalmaz (Stratten & Kramer, 2014).

Satis sonrasi etkilesimli pazarlama ve satis ilkelerini uygulayarak ve diizenli, siirekli
olarak bire bir goriismeler yaparak, daha sonra iirliniiniizii, siiregleri ve sirketinizin
sagladig1 genel miisteri deneyimini gelistirmek i¢in kullanabileceginiz tonlarca miisteri
geri bildirimi toplanabilir (CanceL & Gerhardt, 2019). Deneyimler insani ve 6zneldir ve
Olclilemez. Bu, miisteri deneyimlerine rasyonel bir sekilde yaklasilamayacagi anlamina

gelmez ve gelistirilen ¢esitli yontemler ile 6lgiilmektedir (Reason, Lovlie, & Flu, 2016).
2.4.5 Miisteri tatmininin elementleri

Hizmet Pazarlamasinda miisteri memnuniyetinin {i¢ ana boyutunu tanimlanir:
tirtin/hizmet fiyati, tirtin kalitesi ve hizmet kalitesi. Hizmet kalitesinin ayrica tig alt boyutu
vardir: etkilesim kalitesi, sonug kalitesi ve fiziksel ¢evre kalitesi. Ayrica bu alt boyutlar

SERVQUAL olarak ifade edilen 5’li boyuta sahip bir yontemle analiz edilmektedir:
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Duyarlilik, giivence, empati, somutluk ve giivenilirlik (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1988).

Tablo 5. Hizmet Kalitesinin Boyutlar1 (SERVQUAL) (Parasuraman, Zeithaml, &
Berry, 1988).

Duyarlilik Calisanlarin hizli ve kolay hizmet verme istekliligi

Giivence Calisanlarin tecriibe ve kibarligi ile giiven ve itimat telkin etme yetenekleri.
Empati Onem, miisterilere verilen bireysel ilgi.

Maddi e )

Varhiklar Tesislerin, cihazlarin ¢alisanlarin ve yazili materyallerin durumu.
Giivenilirlik Hizmeti, s6z verildigi sekilde dogru ve giivenli uygulayabilme kabiliyeti

2.4.6 Miisteri tatmini ve miisteri deneyimi 6l¢cme yontemleri

Lord Kelvin (19. yiizy1l) “...bir seyi 6lcemezseniz onu anlayamazsiniz...” (S.47) demistir
(Grigoroudis & Siskos, 2010). Peter Drucker’in belirttigi gibi 6l¢emediginizi
yonetemezsiniz felsefesinden yola ¢ikarak, miisteri deneyimi ve tatminini de farkl
metotlar ile 6lgmek gerekir. Sektor ve firma i¢in 6zel bir 6l¢iim araci gelistirecek kaynak
olmayabilir. Eger kaynak varsa kurum kiiltiirline, vizyon ve amaclara, bulunulan sektor
ve rekabet dinamiklerine uygun olgek gelistirip kullanilmasi beklenir. Ancak kaynak
yoksa, en azindan mevcut jenerik 6lgeklerden faydalanmak dogru olacaktir. Tek sorulu
veya kullanimi kolay oOlgeklerin bazilar1 asagidadir (Erdem & Tavsan, 2019). Bunun
yaninda en sade olarak aslinda iki soru ile tiim deneyim ve tatmin dlgiilebilir: ‘Servisimizi
tekrar ziyaret etmeyi diistiniir miisiiniiz ve bizi baskalarina tavsiye eder misiniz?’. Daha
da iyisi ise: “Sizce bu deneyimi daha iyi hale getirecek baska bir sey var mi?’ (Hyken,
Miisterilerinizin Y1ldizi Olun ve Miisterilerinizi Sonsuza Dek Elinizde Tutun - Momoents
of Magic, 2016).

Miisteri tatminin 6l¢iimi, triinler ve hizmetler hakkinda miisteri beklentileri ile tiiketim
veya kullanimdan sonra miisterinin algilar1 arasindaki boslukla ilgilidir. Bagka bir deyisle,
miisteri tatmini “algilanan kalite” kavramu ile yakindan iliskilidir (Arboretti, ve digerleri,
2019). Montgomery'nin tanimina gore, {irlin veya hizmetlerin tiiketicilerin/kullanicilarin
gereksinimlerini ne kadar karsiladigina baglidir ve tiretim siirecinin veya hizmet saglama

stirecinin performansinin homojenligi ile dogrudan baglantilidir (Montgomery, 2013).
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Uretim ve hizmet sirketler arasindaki cikti farkliliklar1 nedeniyle, miisteri tatmini
anketleri biiyiik olasilikla imalat dig1 ortamlarda en biiylik kullanim alanini1 bulacaktir.
Ancak, soru formlar1 iiretim ortamlarinda hala uygulanabilir. Ornegin, iiretilen iiriinlerin
kalitesi nesnel endekslerle degerlendirilse de (aslinda otomobiller Tiiketici Raporlarinda
onarim sayist gibi nesnel endekslerle derecelendirilir), otomobil iireticileri
otomobillerinin reklamini1 yapmak ve pazarlamak i¢in miisteri tatmini terimini kullantyor.
Bazi otomobil f{ireticileri, otomobillerini sliriicliyii daha 1iyi hissettirmek igin
tasarladiklarini iddia ediyor. Miisterilerin kalite algis1 muhtemelen objektif kalite
endeksleri ile iligkili olsa da, miisterilerin arabalar1 hakkindaki algilar1 hakkinda
aciklamalar yapan otomobil sirketleri, miisterilerin arabalarinin kalitesi hakkindaki
algilarin1 ve satis sonrast hizmetlerdeki kaliteyi 6lgmek i¢in miisteri tatmini Ol¢iitlerini

kullanabilir ve kullanmalidir (Hayes B. E., 2008).

Miisteri tatmini i¢in, Ol¢iim metotlar1 birgok farkli sekilde gelistirilebilir ve farkl
Olcimler kullanilabilir. Bu nedenle tek Oolgiilere odaklanmamak ©nemlidir, daha
biitiinlesik bir yaklagim elde edilmelidir. Sekil 26’da ¢esitli memnuniyet kaynaklari
goriilmektedir (Flodin & Nelson, 1996). Ayrica, bir otomobil i¢in miisteri tatmini, toplam
miilkiyetin her yoniinii kapsar. Bu, iiriin sahibinin hem iiriine, hem servise hem de bayinin
performansina iligskin algisini igerir. Sonug olarak, ¢aligsmalar tiim bu yonleri kapsayacak

sekilde 6zenle se¢ilmistir (Johnson, Herrmann, Huber, & Gustafsson, 1997).
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Toplam sahip
olma
deneyimi

I

Bayi
I
Ozellikler Guvenilirlik Satis Servis
APEAL (USA) 1QS (USA) SSI (USA) 1QS (USA)
VOICE (Europe) VDI (USA) NCBS (Europe) VDI (USA)
VOICE (Japan) QAS (Europe) CSl (Japan) ECS (Europe)
IQS (Japan) CSlI (Japan)

Sekil 26. Miisteri Tatmini Kaynaklari (Flodin & Nelson, 1996).

Anketlerin neyi olgtiigiinii de dikkate almak dnemlidir. Anketlerin kapsamaya calistig1
faktorler goriintiilenerek bir degerlendirme yapilabilir. Sekil 27°de miisteri tatminini
etkileyen faktorler verilmistir. Bu faktorler bir {iriin veya hizmetin faydalari olarak kabul
edilebilir ve gorece yiiksek seviyede belirtilir. Faydalar ise daha somut sorularla 6lgiiliir

(Johnson, Herrmann, Huber, & Gustafsson, 1997).
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Toplam sahip
olma
deneyimi

|

Bayi
|
Ozellikler Guvenilirlik Satis Servis

Gorinim Teslimat durumu Musteri hizmetleri Misteri hizmetleri
Performans Kisa dénem Satig hizmetleri Randevu alma
Surls kabiliyeti Uzun dénem Satis personeli varligi Servis danigmani bilgisi
Yol tutus Yaslanma (5 yil Ust) Satis personeli bilgisi Onarim kabiliyeti
Ergonomi Test araci Parga bulunurlugu
Konfor Arac bulunurlugu Bakim onarim zamani
Guvenlik Zamaninda teslim Garanti hizmetleri
Ekonomi
Cevre

Sekil 27. Miisteri Tatmini Faktorleri (Flodin & Nelson, 1996).

Miisteri tatmini 6l¢limii i¢in 6nemli noktay1 dikkate almak gerekir;

1. Miisteri sikayetleri, miisteri tatminsizliginin net bir isaretidir, ancak bunlarin
olmamasi, mutlaka yiiksek miisteri tatmini oldugu ¢ikarilamaz.
2. Miisteri gereksinimleri lizerinde miisteri ile anlagsma saglanmis ve yerine getirilmis

olsa bile, bu mutlaka yliksek miisteri tatmini saglamaz.

Bagka bir deyisle, miisteri metrikleri veya puan kartlariyla sorunu olmayan bir kurulus,
misterilerinin tatmin oldugu anlamina gelmez. Miisteri tatmini ancak miisterilere ne
kadar memnun olduklarim sorarak dlgiilebilir (Kymal, 2011). Olgiimlerin sirkete degil
miisteriye odaklandigindan emin olunmalidir. Kurumlarin basarisi i¢in, basart 6l¢iitleri
miisteri tatmini ile ilgili olmahidir. Misterileri destekledigini iddia eden, ancak yine de
yalnizca dahili siireglere bakan 6l¢timlere aldanilmamalidir. Ne oOlgiiliirse sadece onun

hakkinda fikir sahibi olunur. Bu 6l¢ii, disariya degil de iceriye odaklaniyorsa, yalnizca
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dahili basar1 6lgiilmiis olur. Sonug olarak, basar1 6l¢iitleri genel hedeflere ulagsmak igin

diizenlenmelidir (Jacka & Keller, 2009).
2.4.7 Miisteri tatmini ve miisteri deneyimi 6l¢ciimiinde NPS

NPS, Net Tavsiye Skoru sistemi tarafindan kullanilan ve ilk olarak Bain and
Company'den Fred Reichheld tarafindan 2003 Harvard Business Review makalesi "The
One Number You Need to Grow" baglikli makalede tanitilan metodolojidir. Daha sonra,
en ¢ok satan is kitaplarinin konusu oldu. En temel diizeyde, NPS, bir miisterinin bir sirket
veya liriin adina savunma yapma istekliliginin bir 6l¢iisiidiir. Reichheld'in temel 6nermesi
suydu: “Bir iiriinii veya markayt desteklemek icin birinin itibarini tehlikeye atmasin
saglarsaniz, karmasik memnuniyet anketlerini tek bir soruyla degistirebilirsiniz: Bir

arkadasiniza veya meslektasiniza [iiriin veya markayi] onerme olasiliginiz nedir?”

(Olson T., 2021) (5.74).

Miisteri deneyimini 6l¢gmede en ¢ok tercihler edilen metot, Net Tavsiye Skoru (NPS: Net
Promore Score)’dur. Net Tavsiye Skoru, "Almis oldugunuz hizmeti ne derecede tavsiye
edersiniz?" seklindeki dogrudan sorulara verilen cevabi Olgen bir olgim teknigidir.
Burada cevaplayicilar ti¢ farkli grup iizere siiflandirilir. Destekgiler iiriinii yeniden
kullanmay1 amaglayan ve ayni zamanda digerlerine de dnerenleri, eylemsizler genellikle
memnun olmalarina ragmen {iriinii aktif bir bigimde desteklemeyenleri ve aleyhtarlar ise
diger tiiketicilerin bu {riin veya hizmeti deneyimleme istegi konusunda onlar

vazgecirenler olarak tanimlanmaktadir (Hamilton & digerleri, 2014).

Kuruluglar, miisteri deneyiminin ©6nemini anladiklarinda, genellikle memnuniyeti
izlemeye baglarlar. En bilinen araglar, ¢cevrimigi ve ¢cevrimdist anketler veya Net Tavsiye
Skoru (NPS)'dir (Sekil 28). Bu degerli 6l¢iim, bir¢cok nicel dl¢limiin zorluguyla karsi
karsiyadir: NPS diistiigiinde, bir sorun oldugu anlamia gelir, ancak nedenini bulmak
ayrica ¢aba gerektirir. Miisterinin Sesi giiclii dongiileri ve dinleme noktalar1 daha fazlasini
gosterebilir, ancak kendi baslarina ¢6ziim sunmazlar. Problemin ne kadar biiyiik
oldugunu ve belki de nereden geldigini soylerler ama nasil diizeltilecegini veya nasil
yenilik yapilacagimi degil (Stickdorn, Hormess, Lawrence, & Schneider, 2018). Bu
6l¢iimde miisterilere sorulan sorulardan biri de tavsiye ile ilgilidir. Ancak burada “Bizi
tavsiye eder misiniz?” SOrusu yerine “Bizi ne kadar tavsiye edersiniz?” ya da “Bizi neden
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tavsiye edersiniz?” miisterinin sevap vermesi i¢in daha da distindiiriicii sorulardir.
Ozellikle hatirda kalic1 bir deneyim yasandiysa cevabin verilmesi daha kolay olacaktir
(Gitomer, 1998).

Bu 6l¢iimiin genel skoru, destekcilerin yiizdesinden aleyhtarlarin yiizdesini ¢ikarma ile

hesaplanir.

Miisteri tatmini puan ile net tavsiye skoru arasindaki en temel fark birincisinin miisterinin
Olclim esnasinda kendi genel durumunu degerlendirdigi bir beyan, ikincisinin ise

gelecekte gergeklestirmesi olasi bir davranisa dair bir beyan olmasidir (Varnali, 2017).

Sirket aleyhinde Tarafsiz olan Destekleyiciler
konusan

ARRAR SRR A/

NPS= % Destekleyiciler-sirket aleyhinde konusanlar

Sekil 28. NPS Siniflandirmasi (Frawley, 2014).

2.4.8 Miisteri memnuniyeti ve deneyimi 6l¢iimiinde diger metotlar

Miisteri deneyimini 6l¢gmede kullanilan diger jenerik metotlar ise asagidaki gibidir

(Grigoroudis & Siskos, 2010);

e Miisteri Memnuniyet Skoru (Customer Satisfaction Score — CSAT)

e Misteri Efor Skoru (Customer Effort Score — CES)

e Miisteri Yolculugu Skoru (Customer Journey Score — CJ)

e (alisan Net Tavsiye Skoru (employee Net Promoter Score — eNPS)

e Misterinin tekrar satin alma — ziyaret geri doniisiinii 6lcen ve ROI yerine

kullanilabilecek RON(Return on Customers)
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e Sadik miisterilerin uzun dénem getirileri i¢in kullanilan Miisteri Hayat Boyu Degeri
(Customer Lifetime Value — CLV)

e Net Elde Tutma Skoru (NRS)

e Kaesintisiz Deneyim Skoru (SES)

e Temas Coziim Skoru (CRS)

e Uctan Uca Deneyim Skoru (EEC)

Bunlara ilave olarak (Johnson, Herrmann, Huber, & Gustafsson, 1997);

e Bagslangi¢ Kalite Caligmasi - Initial Quality Study (1QS)

e Satis memnuniyet indeksi - Sales Satisfaction Index (SSI)

e Otomobil Performansi, Uygulama ve Diizen - Automotive Performance, Execution
and Layout (APEAL)

e Arag Giivenilirlik Indeksi - Vehicle Dependability Index (VOI)

Miisteri Memnuniyeti Skoru (CSAT), basit bir Likert Olgegi kullanan en basit, en basit
memnuniyet 6l¢iistidiir: "Genel olarak, bu kitaptan ne kadar memnunsunuz?" (Olson T. ,
2021). Miisteri Memnuniyeti indeksi (CSI) anketleri, 1981'den beri bir miisterinin kendi
otomobili miilkiyetinin ilk yilindan baslayarak deneyimini degerlendirmek igin
gerceklestirilir. Uriin kalitesi ve bayi hizmeti gibi konularda memnuniyeti 6lger ve ayni
zamanda at6lye miisteri yonetimini kapsar (Johnson, Herrmann, Huber, & Gustafsson,
1997).

Miisteri deneyimi, miisteri sadakati ve tatmini kavramlar Olgiiliirken tiim rakamsal
verilerin nitel bir ¢ergevede degerlendirilmesi gerekir. Daha da 6nemlisi neyin 6l¢iildiigi
de bir sekilde tanimlanmalidir. Ornegin ‘sadakat’ kavramini 6lgmeden dnce ‘tutumsal’ ve
‘davranigsal’ sadakat ayrimin yapilmasi sarttir. Benzer sekilde ‘durumsal’, ‘adanmis’,
‘bozulmus’ ya da ‘aday sadakat’ kavramlarinin hangisinin 6l¢iilecegi de bir 6n tanimlama
gerektirecektir. Bu onemli detaylara aldiris etmeyen kurumlarin 6l¢iim sonuglart hi¢ de
giivenilir olmayacaktir (Erdem & Tavsan, 2019). Gergekten baglhh miisteriler,
giivendikleri ve saygi duyduklan sirketlerin genisletilmis {iriin ve hizmetlerine hevesli
olur (Michelli, 2009). Bunun yaninda bir igletmeye, iki defa bir miisterinin gelmesi, bir
defa iki miisterinin gelmesine gore daha anlamli bir etkisi vardir (Dirsehan, 2012). Sihirli

anlar yarattiginizda miisteriler kurumla tekrar calismak isteyecektir. Tiim dostlarina da
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kurumu tavsiye edecektir. Sirketlerin her giin maruz kaldigi en 6nemli gorev, yeni
miisteriler kazanmak ve mevcut misterileri korumaktir (Hyken, Miisterilerinizin Y1ldizi

Olun ve Miisterilerinizi Sonsuza Dek Elinizde Tutun - Momoents of Magic, 2016).
2.4.9 Miisteri tatmini ve kano modeli

Bir onceki boliimde bahsedilen Kano Modeli gergekte miisterileri memnun edecek
uygulamalari i¢cerek dinamik bir yapidir. Burada kritik olan miisterinin beklentilerini iyi
analiz ederek “olmazsa olmaz”, “daha ¢ok, daha iyi”, “siirpriz” alanlar1 net bir sekilde
kestirmekten gecer. Miisteriler ile onlarin talep ve gereksinimleri iyi analiz edilip
siiflandirildiginda durum daha net ortaya c¢ikar (Sekil 29). Bu model isletmeleri
miisteriyi anlamaya, onlarin degerlerini belirlemeye ve nihai olarak nasil karsilanacagina
dair ipuglar1 verir. Tabiki burada bir ebeveyn anlayisi ile miisterinin farkinda olmadig:
ithtiyaglari fark edip sunmak ciddi olumlu bir fark yaratir (Akgiil, 2022).
Tatmin

YUKSEK

MUKEMMEL

OLMAZSA OLMAZ

Sekil 29. Miisteri Tatmini ve Kano Modeli Iliskisi (www.lean.org, 2022)

Oncelikli olarak analizin saglikli yapilmasi temel sartlardan biridir. Miisterinin en temel

beklentileri nelerdir (olmazsa olmaz) belirlenmeli ve bunlar kesinlikle eksiksiz ve tam
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olarak zamaninda karsilanmalidir. Bunun yanin gelisme, iyilesme, memnuniyet ve Ciro
arttirmak adina “daha ¢ok, daha iyi” ve hatta “siirpriz”’ uygulamalar1 ve 6zellikle sirastyla
hayata ge¢irmek gerekir. Yani temel beklentiler karsilanmadan siirpriz yasatma bosa
kiirek cekmek olacaktir. Tabi burada zaman boyutunu gézden kagirmamak gerekir. Tiim
bu unsurlar bir siire sonra bir alt kademeye iner. Ornegin bir sigorta sirketi hasarli aracin
onarimi silirecinde miisteriye yedek ara¢ verme uygulamasini sektorde ilk defa
uygulayarak silirpriz yapmistir. Ancak bir silire sonra tiim sigorta sirketleri ayni
uygulamay1 hayata gegirdiklerinde bu artik temel unsur haline gelmistir. Dolayisiyla bu
hizmetleri diislip, liretip hayata gecirmek i¢in hizmet inovasyonu kiiltiiriinii sirkette

yerlestirip kalic1 hale getirmek gerekir (Akgiil, 2022).
2.4.10 Miisteri yasam boyu degeri

Ticari faaliyette bulunan tiim sahis ve sirketler miisteri yasam boyu degerini hesaplamak
ve yapilacak faaliyetlerde bunu dikkate almak uzun donem siirdiiriilebilirlik i¢in ¢ok
onemlidir. Sirketlerin oncelikle vermis olduklari hizmetlerde kalite saglamalar1 ve en
azinda temel miisteri beklentilerini saglamalar1 gerekmektedir. Bunun ardindan memnun
kalan miisteri tekrar ziyaret/satin alma faaliyetinde bulunacak, yani baglilik saglayacaktir.
Bunun neticesinde uzun siireli iligkiler ile miisterinin siirekli tekrar gelmesi ile miisteri
yasam boyu degeri artacaktir. Ornegin bir otomobil bayisine gelen 25 yasinda C segmenti
ara¢ kullanan bir miisteri 65 yasina kadar arag sahibi olacagi kabul edilirse 40 y1l bayinin
misterisi olacaktir. Bu kapsamda yapilan aragtirmalar sonucunda Tiirkiye’de arag
degisim yasinin 64 ay oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda Tablo 6’da servis hizmeti
veren bir bayi i¢in 2022 yili verileri ile ortalama miisteri yasam boyu degerini

vermektedir:
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Tablo 6. Otomobil Miisterisi I¢in Miisteri Yasam Boyu Degeri.

Birim Tutar (TL) | Adet Toplam(TL)

Yeni Arag 800.000 8 [6.400.000
Kredi 5.000 8 [40.000
Yillik Bakim 2.500 40 ]100.000
Agir Bakim 8.000 8 |64.000
Uzatilmis Garanti 4,000 24 196.000
Kasko 8.000 40 |320.000
Trafik sigortasi 2.000 40 ]80.000
Lastik(Yaz/Kis) 10.000 8 180.000
Hasar 30.000 8 ]240.000
Aksesuar 1.000 40 [40.000
Akl 1.500 8 [12.000
Ikinci El Alim 20.000 8 |160.000
Genel Toplam(TL) 7.632.000

Miisteri yasam boyu degeri de miisterinin tekrar satin alma ve ziyaret davranigini dikkate
alarak konunun 6nemini ortaya koymaktadir. Bir 6rnek vermek gerekirse, bir otomobil
sahibi her bes yi1lda bir ortalama olarak aracini yeniler. Bunun yaninda aragtan ya da servis
deneyiminden memnun kaldiysa bunu etrafindaki 10 kisiye anlatir. Bu durumda otomobil
sirketi yagsam boyu degeri hesab1 dogrultusunda 12 otomobil — servis hizmeti - satmis
olur. Tabi bunu gergeklestirebilmesi i¢in olumlu deneyimler yasatmak zorunludur. Ancak
pratikte miisterilerin %90 memnun olmalarina ragmen %40’ nin ayn1 marka araci tekrar
satin aldiklarin1 gosteriyor. Memnun olsa bile miisterilerin %65 ila %85 aras1 markay1
terk edebiliyor. Bu durumda 6zellikle terk eden ya da suskun miisteriler (kayip miisteri)
ile irtibata gegilerek nedenlerinin arastirilmasi ve iyilestirme aksiyonlarinin hayata

gecirilmesinin miisteri baglilik oranlarini yiikseltecegi agikardir (Reichheld, 1996).

Cesitli endiistriler igin gelistirilmis ve bireysel miisteri-firma iligkisine uyacak sekilde
degistirilmis bircok CLV modeli vardir. Bu modeller, miimkiin olan en dogru 6l¢timii
elde etmek icin CLV'yi etkileyen ¢esitli sektore 6zgii faktorleri icermelidir. Jain & Singh
(2013) bu faktorleri belirlemek i¢in temel bir sablon onerilmistir, bu hangi faktorlerin
onlar i¢in gegerli oldugunu gostermek icin otomotiv endiistrisine sekil 30’daki gibi

uyarlanmigtir (Savoie, 2014).
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Miisteri yasam zamani Miisteri kazanma

Arag satin alma maliyetleri

zamanlari

Servis zamanlar1 Arag satis pazarlama
aktiviteleri maliyeti

Briit arag satis1

Kredi ve sigorta kar1 Miisteri Servis satig pazarlama
: ri Yasa ey PR

Servis briit kar uste D .,§ m Boyu aktiviteleri maliyeti

egeril
Yedek parca briit kar1 Garanti talepleri siireg
maliyetleri

Network etkileri —

Agizdan agiza Servis hatirlatma siireg

pazarlama maliyetleri

indirim oran1

Sekil 30. Miisteri Yasam Boyu Degerine Etki Eden Faktorler (Savoie, 2014).

2.4.11 Otomotiv sektoriinde miisteri tatmini

Otomotiv sektoril, miisteri tatminin en kritik oneme sahip oldugu sektdrlerden biri olarak
degerlendirilebilir. Sektdrdeki tatmin kavramini biraz detaylandirildiginda iiriin (yani
otomobil), satis ve satis sonrasi basliklarinda toplanabilir. Uriin olarak otomobilden
tatmini daha c¢ok tretici markalar global ve yerel bazda 6lcerler ve bu dl¢iim sonuglari
dogrultusunda mevcut ve yeni {rlin gelistirmelerinde gerekli faaliyetlerini
gerceklestirirler. Satis siirecinde beklenen miisteri tatmini, miisterinin marka ile iletisimi,
showroom ziyareti, satis danigmasi iligkisi, lirlinii tanimasi, satig siiregleri, teslimat,

0deme kolaylig1 ya da finansal ¢oziimler gibi bir¢ok baslik siralanabilir.

Bu iki bashigin disinda 6zellikle uzun vadeye yayilmasi ve miisterinin ¢ok fazla beklentisi
olmasindan dolay1 satis sonrasi servis hizmetlerinin 6nemi bir daha ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla miisteri tatmini 6l¢limii, hizmet iyilestirmeleri ve marka faaliyetleri daha ok
bu siirece odaklanmaktadir. Bu asama o kadar énemli ki miisterinin degisim zamani

geldiginde bir sonraki aracini ayani markadan alip almayacagina bile etkilemektedir.

Otomotiv sektorili servis hizmetleri agisindan tekrar ziyaret kavrami hassas bir konudur
aslinda. Ciinkii bazen yapilan bir is¢ilik ya da parca hatasindan ya da arizay: bir defada

cozememekten dolayl miisteri servise tekrar gelmek zorunda kalabilir. Bu, isletmelerin
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korkulu riiyasidir ve dnemli derece memnuniyetsizlik yaratir. Ik seferde onarim ya da is
tekrar1 Ozellikle tamir sektoriinde ¢ok Onem verilen bir Slgiim basligidir. Memnun
misteriler servise tekrar gelecek, sadik ve bagl olacak ve etrafina olumlu tavsiyelerde
bulunacaklardir (Mohamad Sheriff, Idayu Binti Roslan, & Yusoff, 2020).
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3. YONTEM

Bu boliimde arastirma hakkinda kullanilan ydntemler, tasarlanan arastirma modeli,
arastirma evreni ve Orneklemin belirlenmesi, veriler, verilerin toplanmasi, analizi ve

yorumlanmasi ile ilgili bilgiler verilmistir.
3.1 Arastirma Modeli

Aragtirmaya temel teskil eden arastirma modeli Sekil 31°deki gibidir.

Otomotiv
Satis
Sonrasi
Hizmetleri

Miisteri Deneyimi Miisteri Tatmini

Hizmet
inovasyonu

Sekil 31. Arastirma Modeli

Otomotiv satig sonrasi hizmetleri ve hizmet inovasyonu degiskenleri ile bunlarin
davranigsal sonuglar olarak ifade edilebilecek olan, miisteri deneyimi ve miisteri tatmini

ile iliskisine yonelik hipotezlerin iliskisi Sekil 31 {izerinde de gosterilmistir.

H1: Otomotiv satis sonrasi hizmetleri ile miisteri deneyimi arasinda pozitif yonlii ve

anlamli bir iligki vardir.

H2: Hizmet inovasyonlart ile miisteri deneyimi arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki

vardir.
H3: Misteri deneyimi ile miigteri tatmini arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

H4: Otomotiv satis sonrasi hizmetleri ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonlii ve anlaml

bir iligki vardir.
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HS5: Hizmet inovasyonlari ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
vardir.

H6: Otomotiv satis sonrast hizmetleri ve hizmet inovasyonlarinin miisteri tatminine

etkisinde miisteri deneyiminin aracilik rolii vardir.

H7: Miisteri deneyimi, hizmet inovasyonu ve satig sonrasi hizmetler ve miisteri tatmini
diizeylerinin cinsiyet, yas, egitim durumu, ¢alisma durumu, aylik gelir durumu, kullanilan
arag, servis tiirli, servise gitme siklig1 ve kag yillik oldugu degiskenlerine gore farklilik

gostermektedir.

Bu hipotezlerin test edilmesi ve degerlendirilmesi i¢in kullanilan 6l¢ek kaynaklar1 detayli

olarak Veriler ve Toplanmasi boliimiinde verilmistir.
3.2 Evren ve Orneklem

Arastirmada hedef grup; otomobil sahibi olan ya da otomobil servis hizmeti alanlardir.
Arastirma evreni Tiik verilerine gére Kasim 2021 itibariyle kayith binek arac sayisi

13.634.249°dur.

Genelde tarama modelini temel alan ¢alismalarda, kestirilmesi hedeflenen evren degerler
ortalama ve orandir. Bu dogrultuda hesaplanmak istenen arastirma grubu sayisinin
calisma evrenini, %95 olasilikla + %5 hata paymi asmayacak sekilde kestirebilecegi ve
orneklem biiylikliigiinii en biiylik yapacak evrende goriilme sikligi da p=0.50 kabul
edilerek asagidaki formiille hesaplanmistir. Yanilma olasiligi(giiven diizeyi) a:0,05 ve
z:1,96, orneklem hatasi (p,q): 0,05 ve tolerans seviyesi ile orneklem 384 olarak

bulunmustur.

Bu say1 Yazicioglu ve Erdogan’in (2004) gelistirdigi Orneklem Biiyiikliigii Tablosunda
secilen 0rnekleme hatasi ve giiven aralig1 i¢in evrenin 1 milyon ile 100 milyon olmasi

halinde alinacak 6rneklem biiytikliigiinii ifade etmektedir (Yazicioglu & Erdogan, 2004).

pPx(1—-p)*zz 05%(1—0,5) = 1,962
n = =

= 384
e? 0,05 2
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Biiyiik evrenlerde Orneklem biiylikliigi hesaplamak i¢in kullanilan bu formiil ile
belirlenen biiytliklik kesin olmayip, yaklasik bir degerdir, yol gosterici niteliktedir
(Karasar, Bilimsel Arastirma Yoéntemi: Kavramlar Ilkeler Teknikler, 2017). Dolayisiyla

arastirmada bu degerin iizerinde bir katilimciya ulagilmasi hedeflenmistir.

Arastirmada Tirkiye’de satis ve servis faaliyeti gosteren otomotiv firmalarinin servis
miisterileri ile zincir ve 6zel servis miisterileri incelenmistir. Bu kapsamda, Arastirma
kapsaminda ulasilabilir olan evren basit tesadiifii olarak segilen Tiirkiye’de otomobil
servis hizmeti alan 515 kisiye uygulanmistir. Yapilan ¢alismada 28 kisi analize dahil

edilmemistir.487 kisi iizerinden degerlendirme yapilmistir.

Anket katilimeilarinin demografik 6zelliklerine iliskin detayli veriler Tablo 7’de
verilmistir. Arastirma iceriginin de etkisi ile katilimcilarin biiyiik cogunlugunu (%86,7)
erkekler olusturmustur. Gelir seviyesi olarak yogunluk 5001 ile 10.000 TL (%30,30) ve
10.001 ile 15.000 TL (%28,49) araliginda yogunlagmistir. Calisma durumunda 6zel
sektor ¢alisanlar1 268 katilime1 (% 55,10) ile yiiksek orandadir. Yas grubu araliginda
yogunluk 36 — 45 yas araliginda 153 (%31,50) ve 46 — 55 yas araliginda 180 (%37)
katilimer ile agirligr olusturmaktadir. Ogrenim durumunda ise lisans derecesine sahip
katilimeilar 268 (% 55,10) ve yiiksek lisans derecesine sahip 148 (%30,50) kisi ile
bliyilk grubu olusturmaktadir. Arastirmaya katilan kisilerin olusturdugu o6rneklem
grubu demografik o6zelliklerinin bu konuda yapilan arastirmalara paralel o6zellikte

oldugu goriilmiistiir (Cinar, Nisan 2018).
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Tablo 7. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler Degiskenler Frekans (n) | Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 64 13,30%
Erkek 419 86,70%
Aylik ortalama net hane geliri | 0-5.000 TL 17 3,50%
5001 -10.000 TL 146 30,30%
10.001-15.000 TL 137 28,40%
15.001-20.000 TL 82 17,00%
20.001-25.000 TL 30 6,20%
25.001 TL ve tzeri 70 14,50%
Calisma durumu Serbest meslek 70 14,40%
Ozel sektor 268 55,10%
Kamu calisani 81 16,70%
Diger 67 13,80%
Yas 18-25 1 0,20%
26-35 87 17,90%
36-45 153 31,50%
46-55 180 37,00%
56 yas ve iizeri 65 13,40%
Ogrenim durumu Ilké’)gretim 3 0,60%
Lise 17 3,50%
Yiiksekokul 21 4,30%
Lisans 268 55,10%
Yiiksek lisans 148 30,50%
Doktora 29 6,00%

Kisisel Verilerin Korunmas: Kanunu geregi otomotiv firmalar1 miisteri bilgilerini
paylasamadigi i¢in, evrendekilerin listelenmesi ve dolayisiyla bu listeden 6rneklem igin
yansiz se¢im yapilmast miimkiin olmamaistir. Bu nedenle arastirma grubu olarak otomobil
servislerinde, bu hizmetleri kullanan otomobil miisterilerine yonelik anket uygulamasi

seklinde bir siire¢ izlenmistir.
3.3 Veriler ve Toplanmasi

Arastirmada, ¢ogunlukla nitel veriler insan goriismeleri ve belgelerden; goriisme,
yazigma ve belge tarama yoluyla yazar tarafindan aragtirmanin literatiir tarama, miilakat
ve anket agamalarinda toplanmistir. Baglangi¢ olarak ilk asamada otomotiv sektoriinde

satig sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri tatmini ile ilgili
106



literatiir taramas1 yapilmistir. ilgili konular ile ilgili daha 6nce yapilmis akademik
caligmalar, basili yayinlar, internet kaynaklari, arastirilmis, taranmis ve incelenmistir.
Daha sonra 6zellikle arastirma anketine temel olusturacak 6l¢ek kaynaklari incelenmis

konu hakkinda gelistirilen 6l¢ekler incelenmistir.

Ikinci asamada otomotiv sektdriinde yapilan miisteri deneyimi ve memnuniyeti ile ilgili
kavramlar1 ve konular1 belirlemek i¢in otomotiv sektoriinde ilgili kisiler ile
derinlemesine miilakat yapilarak yapilan niceliksel anket calismalar1 ve igerikleri
incelenmistir. Bu asamada 6zellikle temel hizmetlerin 6tesinde fark yaratan, yenilikg¢i

ve deneyim olusturan basliklar incelenmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan literatlir ve yontem taramasinda satig sonrast hizmetler,
hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri tatmini benzeri konularda verileri

toplamak i¢in miilakat ve anket uygulamalar1 yapilmistir.

Arastirmada satis sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi, miisteri
tatmini arasindaki iligkileri incelemek i¢in yontem olarak iliskisel tarama modeli ve

verileri toplamak i¢in, miilakat ve anket yontemleri kullanilmistir.

[lk olarak otomobil bayileri satis sonras1 hizmetleri, uygulamalari, hizmet inovasyonlari,
tercth edilme nedenleri, miisteri deneyimini olusturan faktorler, miisteri tatmini
konularina iligkin literatiir ¢alismasi genisletilerek daha 6nceki aragtirmalarda uygulanan

Olcekler arastirilmistir.

Ikinci olarak miilakat yontemi kullanilarak belirlenen otomotiv firmalar1 ve otomobil
servisleri ilgili boliim ve personeli (Satis Sonras1 Hizmetler, Miisteri Iliskileri, Miisteri
Deneyimi (varsa), Kalite, Pazarlama, Kurumsal iletisim, Dijital Pazarlama, Cagri
Merkezi vb.) ile miisteri deneyimi ve tatmini 6l¢iimii i¢cin kullandiklar1 glincel 6l¢tim
metotlari, kriterleri ve yontemleri hakkinda bilgi toplanmistir. Bu kurumlarin ilgili
personellerinin goriislerine ilave olarak ayrica literatiirden elde edilen yontem ve Kriterler
de degerlendirilmistir. Olciim igin belirlenen lcekler ile anket ifadeleri hazirlanmas,
anket calismasi oncesinde ifade ve sorularin anlagilirhigi teyidi i¢in 21 kisi ile bir 6n test
uygulamast yapilmistir. Bu dogrultuda anket sorularinin anlagilirliklartyla ilgili gerekli

diizeltmeler yapilmstir.
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Bu ¢aligmalarin neticesinde arastirmada kullanilacak 6l¢ek kaynaklari tespit edilerek
anket soru ve ifadeleri havuzu hazirlanmis yabanci kaynaklardaki ifadeler terctime
edilmistir. Hazirlanan anket, ifadelerin anlasilirligi ve tercime hatalarina karsi bir 6n
teste tabi tutulmustur. On test sonucu gelen geri bildirimler dogrultusunda gerekli

revizyonlar yapilarak anket son haline getirilmistir.

Calismanin  Covid-19 pandemisi donemine rastlamasi, tim Tirkiye’deki farkli
katilimcilara ulasilmasi, ekonomik, hizli ve pratik olmasi dolayisiyla anket uygulamasi
cevrimigci olarak yapilmistir. Akilli cihazlar, telefonlar ve bilgisayarlarda ulasimi ve
kullanim1 kolay olan g¢evrim i¢i anket uygulamasi https://docs.google.com/forms/
kullanilmistir. Cevrim i¢i anket daveti katilimcilara arastirmacinin baglantilari, sosyal
aglar, eposta gibi kanallar ile ulastirilmistir. Anketin doldurma siiresi yaklasik 11 dakika

olarak hesaplanmis ve anket agiklama boliimiinde belirtilmistir.

Online ¢evrim i¢i uygulamalarin kullanim ve katilimeilara ulasim kolayligi sunmasina
ragmen anketin orneklem yonteminden kaynaklanacak tarafsizliga ve g¢esitliligine,
sagliklt doldurulmasini, farkli demografik kitlelere ulagsmasina 6zen gdosterilmistir.
Ozellikle goriisme ve bilgi toplama siirecinde firmalarin etik kurallari ile kisi

mahremiyeti gibi noktalar dikkate alinmistir.

Anket bes boliimden olusturulmustur. Ilk dort bolimde arastirma basliklar1, besinci
boliimde ankete katilan miisterilerin sadece arastirmayi etkileyecek gerekli demografik
bilgiler ile servis dzellikleri yer almistir. Arastirmada Satis Sonras1 Hizmetler Olgegi
11, Miisteri Deneyimi Olgegi 34, Hizmet Inovasyonu 11, Miisteri Tatmini Olgegi 12,
demografik bilgiler ve servis 6zellikleri 11 soru olmak iizere Otomotiv Sektdriinde Satis
Sonras1 Hizmetler, Miisteri Deneyimi, Hizmet Inovasyonu ve Miisteri Tatmini Iliskisi

Anketi ifadeleri toplam 79 ifadeden olusmaktadir.

Arastirmada hazirlanan ankette otomobil servislerinin vermis oldugu satis sonrasi
hizmetlere ve sunulan yenilik¢i hizmetlere yer verilerek katilimeilarin degerlendirmeleri
alinmistir. Ardindan miisteri deneyimi ve miisteri tatmini ile ilgili katilimcilarin goriigleri
alimmustir. Tiim ifadeler 5°1i Likert Olgegi ile degerlendirilmis ve son béliimde
demografik bilgiler ile iliskisini tespit etmek ilizere gerekli goriilen bilgiler alinmigtir.
Anket formu (Ek 1: “Otomotiv Sektoriinde Satis Sonras1 Hizmetler, Miisteri Deneyimi,
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Hizmet Inovasyonu ve Miisteri Tatmini Iliskisi” Anket Formu ) ve arastirma izni igin

ilgili Etik Kurul Onayi1 (Ek 3: Etik Kurul Karar1) ekler boliimiinde sunulmustur.
Asagida ankette kullanilan 6lgekler ile ilgili agiklamalar verilmistir:

Satis sonrast hizmetler o6lcegi (AutoSERVQUAL): Galip Gencer ve Ulas Akkiiciik
tarafindan, SERVQUAL 6lcegi kullanilarak otomotiv sektorii i¢cin 2017 yilinda
gelistirilmis, gecerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Gencer, Y. G. & Akkiiciik, U.,
Measuring Quality in Automobile Aftersales: AutoSERVQUAL Scale. Amfiteatru
Economic, 19(44), pp. 110-123, 2017.

Hizmet Inovasyonu élgegi: Pantea Foroudi ve arkadaslari tarafindan 2016 yilinda
gelistirilmistir ve fSQCA kullanilmistir. Foroudi, P. ve arkadaglari, Journal of Business

Research 69 (2016) 4882-4889, 2016.

Miisteri deneyimi olgegi (EXQ): Caligmada iki miisteri deneyimi Olgeginden
faydalanilmistir. Bunlardan ilki Philipp Klaus ve Stan Maklan tarafindan 2011 yilinda
gelistirilen miisteri deneyimi o6lgegidir. Olgek 4 asamada gelistirilmis ve dogrulayic
faktor analizi (CFA) ile gegerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Klaus, M. & Maklan,
S., Journal of Service Management, Vol. 23 No. 1, pp. 5-33, 2012. Miisteri deneyimi i¢in
kullanilan diger 6lgek Can Erdem ve Nihat Tavsan tarafindan gelistirilmis, gegerliligi ve
giivenilirligi test edilmistir. Erdem, C. & Tavsan, N., Customer experience scale.

Unpublished manuscript in preparation, 2019.

Miisteri tatmini 6l¢egi: Miisteri tatmini 6lgegi icin Bob E Hayes’in miisteri memnuniyeti
ve baglilig: dlgiimii 6lgeginden faydalanilmistir. Ifade hazirliginda American Customer
Satisfaction Index otomotiv versiyonu ile Kalder Tiirkiye Miisteri memnuniyeti
Endeksi’nden de yararlanilmistir. Hayes, B.E., Measuring Customer Satisfaction and

Loyalty, ASQ Quality Press, 2008.
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Arastirmada kullanilan 6l¢ek kaynaklar1 6zet olarak Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Olgek Kaynaklari

Konu ‘ Konu Bashg Yazar ‘ Yayimlanan Mecra Yil
Otomotiv Measuring Quality in Gencer, Yasin | Amfiteatru Economic Journal, | 2017
Sektortinde | Automobile Aftersales: | Galip; ISSN 2247-9104,
Satis AutoSERVQUAL Akkucuk, The Bucharest University of
Sonrasi Scale Ulas Economic Studies, Bucharest,
Hizmetler Vol. 19, Iss. 44, pp. 110-123
Hizmet Influence of innovation | Pantea Journal of Business Research | 2016
Inovasyonu | capability and customer | Foroudi, 69 (2016) 48824889
experience on Zhongqi Jin,
reputation and loyalty | Suraksha
Gupta,
T.C.Melewar,
Mohammad
Mahdi
Foroudi
EXQ: a multiple-item | Philipp “Phil” | Journal of Service 2012
scale for Klaus, Stan Management
Miisteri assessing service Maklan Vol. 23 No. 1, 2012
Deneyimi experience pp. 5-33
Miisteri Deneyimi Nihat Tavsan, | Bahcesehir Universitesi 2019
Yonetimi (Kitap) Can Erdem
Miisteri Measuring Customer Bob E Hayes | ASQ Quality Press 2008
Tatmini Satisfaction and
Loyalty
TURKIYE MUSTERI | farkli yazarlar | www.tmme.org
MEMNUNIYETI
ENDEKSI
AMERICAN www.https://www.theacsi.org/
CUSTOMER
SATISFACTION
INDEX
QUESTIONNAIRE
Automobile Version

3.4 Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Tim istatistiksel analizlerde IBM SPSS 25.0 programi kullanilmigtir. Aracilik
analizlerinde IBM SPSS Process 4.1
gerceklestirilmistir (Hayes & Matthes, 2009), (Preacher, Rucker, & Hayes, 2007).

ise Macro uygulamas1  kullanilarak
Oncelikle 515 katilimcidan anket yolu elde edilen data setinin faktor analizi icin Uygun

olup olmadigi test edilmistir. Bunun i¢in kullanilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile
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data setinin faktor analizi i¢in milkkemmel seviyede uygun oldugu gorilmiistiir.
Degiskenler arasinda iligki olup olmadigini test eden Bartlett testi de anlaml
bulunmustur. KMO ve Bartlett testleri ile Olgeklerin faktor analizi i¢in uygunluguna
belirlenmistir. Daha sonra 6z yeterlik maddelerinin hangi faktorler altinda toplandigini
belirlemek amaciyla temel bilesenler analizi (PCA) uygulanmistir (Gorsuch, 1983).
Faktor sayisinin belirlenmesinde 6zdeger istatistiginden (Eigenvalue) ve yaygin olarak
tercih edilen diger bir yontem olan yamag¢ birikinti grafigi (scree plot) testinden
yararlanilmistir (Kalayci, 2006) (George & Mallery, 2010).

Analiz yontemi olarak; faktor analizi, bagimsiz 6rneklem t testi, tamamlayici post analizi,
pearson korelasyon analizi, regresyaon analizi, anova testi, yapisal esitlik modeli gibi

yaygin yontemlerin tercih edildigi goriilmiistiir.

Analizler kapsaminda oncelikli olarak data toplamasindaki araglarin normal dagilim
hipotezine uygunlugu incelenmistir. Bu, basiklik ile ¢arpiklik katsayilar1 incelenerek
bulunmustur. Buradan yola c¢ikarak data seti aykiri degerlerden arindirilmis ve diger

parametrik analiz uygulamalar1 kullanilmustir.

Takip eden asamada Olgeklerin i¢ tutarlilik katsayilari belirlenerek 6l¢me araglarinin
giivenilirligi sagladigi tespit edilmistir. Cronbach Alfa i¢ tutarlik katsayilari tiim

maddelerin varyanslari i¢in hesaplanmstir.

Bir sonraki adimda anket ¢alismasi vasitasiyla toplanan data elde edilmesinde kullanilan
yontemlerin giivenilirliginin test edilmesi olmustur. Ardindan tanimlayici istatistikler
gerceklestirilerek sunulmustur. Yine analiz kapsaminda hipotezlerin degerlendirmeleri

gerceklestirilmistir. Bu agsamada asagida belirtilen farkli yontemlerden istifade edilmistir:

1.  Anket katilimcilarinin miisteri deneyimi, hizmet inovasyonu ve satis sonrasi
hizmetler ve miisteri tatmini seviyelerinin demografik bilgilerden cinsiyetlerine
gore farkliliklarimi  belirlemek maksadiyla normal dagilim varsayimini
karsiladigindan dolay1 “bagimsiz drneklem t testi” ile analiz yapilmistir.

2.  Ankete katilanlarin miisteri deneyimi, hizmet inovasyonu ve satis sonrasi hizmetler
ve miisteri tatmini seviyelerinin demografik bilgiler kapsaminda yas, egitim

durumu, ¢alisma durumu, aylik gelir durumu, kullanilan arag, servis tiirii, servise
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gitme siklig1 ve kag yillik oldugu degiskenleri dogrultusunda farkliliklarinin analizi
icin normal dagilim varsayimin sagladigi i¢in “tek yonlii varyans analizi” yontemi
tercih edilmistir. Varyanslarin homojen olarak goriildiigii durumlarda tamamlayici
Post Hoc analizlerinden LSD, varyanslarin homojen olmadigi durumlarda
tamamlayict Post Hoc analizlerinden Tamhane T2 tamamlayici analizleri
yontemlerinden faydalanilmistir. Bu sayede farkliliklarin gruplar arasindaki durumu
tespit edilmistir.

Satis sonrasi hizmetler, miisteri deneyimi ve hizmet inovasyonu ile miisteri tatmini
arasinda iliski normal dagilim varsayimini saglamasindan dolayr “pearson
korelasyon analizi” ile incelenmistir.

Satis sonrasi hizmetler, miisteri deneyimi ve hizmet inovasyonunun miisteri
tatminine etkisi incelenmistir. Normal dagilim varsayimini sagladigi i¢in “coklu
dogrusal regresyon analizi” kullanilarak degiskenler tizerinde anlamli bir iliski olup
olmadigi analiz edilmistir (Berry, 1993).

Aracilik analizlerinde bootstrap yontemi ile 5000 yeniden ornekleme yapilmis,
bulgular %95 giiven araliginda incelenmistir. Toplam, dogrudan ve dolayli etkilerin
incelendigi  analizlerde aracilik etkisi dolayli etki bulgularina gore
degerlendirilmistir. %95 giiven araliginda incelenen dolayli etkinin alt ve {ist
degerlerinin sifir1 icermemesi anlamli etkiyi yani aracilik etkisinin oldugunu

gostermektedir (Darlington & Hayes, 2017).
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4. BULGULAR VE TARTISMA

4.1 Bulgular
4.1.1 Aciklayic faktor analizi ve yapi gecerliligine iliskin bulgular

Benzesen oOzellikleri 6lgmek igin degiskenleri bir araya getirip az sayida faktorle
aciklayan istatiksel analiz, faktor analizi olarak adlandirilmaktadir (Thurstone, 1947).
Yeni degiskenleri tespit etmek i¢in ya da maddelerin faktor yilik degerlerini dikkate alarak
Olgiilmek istenen kavramlar1 tanimlama siireci olarak ortak faktor olarak ifade edilebilir

(Biiyiikdztiirk, 2012).

Faktor ¢ikarma yontemi olarak farkli teknikler kullanilarak data setinin faktor analizine
uygunlugu degerlendirilebilir (Erkus, 2016). Bartlett testi ile Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testleri ve korelasyon matrisinin olusturulmast bu konuda verilebilecek 0Ornek
uygulamalardir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak ilk olarak data setinin faktor analizi uygun

olup olmadiginin testi yapilmistir (Bartlett, 1954).

Temel bilesenler analizi (PCA) kullanilarak 6z yeterlik maddelerinin toplandig: faktorler
belirlenmistir. Bu analiz yonteminin kullanilmasindaki temel amag degiskenleri analiz
ederek aralarindaki iligkilerin tespit edilmesi ve iligki varsa degisken sayisin1 azaltmaktir
(Ozdamar, 2004). Yapr gecerlili§inin saglanmasi adma &lgeklerde cesitli faktdrlerde

toplanan arasinda sinir degerlerini dikkate almak gerekir (Biiyiikoztiirk, 2012).
4.1.2 Satis sonrasi hizmetler dlcegi gecerlilik ve giivenirlik calismalari

Tablo 9. Satis Sonras1 Hizmetler Olcegi KMO ve Bartlett Testi Sonuglar

1. Boyut
KMO 0,935
Bartlett Testi X2 3698,754
Sd 55
P ,000

Tablo 9’da goriildigii gibi algilanan misteri degeri Olgeginin Kaiser-Meyer-Olkin
degeri= .94 ve Bartlett Testi degeri= 3698.75 (p<.001) olarak tespit edilmistir. KMO
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degeri 0,80 oldugundan, 6rneklemden elde edilen verinin yeterli oldugu kabul edilebilir.
Bartlett Testi sonucunun .05’den kii¢iik olmas1 6l¢ek maddeleri arasindaki iligkinin faktor

analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

11 maddelik 6l¢egin faktorlerin aldiklar1 6zdeger ve agikladiklar1 varyans oranlar1 Tablo

10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Satis Sonras1 Hizmetler Olgegi Alt Boyutlarin Agiklanan Varyans Oranlari

Yigilmah
Boyutlar Ozdeger Varyans Varyans
Satis Sonras1 Hizmetler
Olgegi 6,743 61,301 61,301

Tablo 10°da goriilecegi gibi 6zdegeri 1°den biiyiik tek faktor belirlenmistir. Tek faktor,
toplam varyansin %61’ini acgiklamaktadir. Tek faktoriin 6zdegeri %6.7 ve agikladigi

varyans miktar1 %61’dir.

Sekil 32°de dlgegin boyutuna iliskin yamag grafigi verilmistir.

Scree Plot

Eigenvalue

Component Number
Sekil 32. Satig Sonras1 Hizmetler Olgegi Boyutuna iliskin Yamag Grafigi
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Sekil 32°te yer alan yamag grafiginde 6lgegin tek faktorlii oldugu sonucunu destekledigi

goriilmektedir.

Tablo 11. Satis Sonras1 Hizmetler Olgegi Maddelerinin Faktdr Yiik Degerleri

Faktor 1
[1.) Son teknoloji cihaz ve ekipmanlara sahiptir.] 0,73
[2.) Tesisi yeni ve moderndir.] 0,674
[3.) Bana verdigi sozleri her zaman tutar. ] 0,821
[4.) Bakim onarim islemlerini bir defada gergeklestirir.] 0,779
[5.) Yapilacak islemler hakkinda bilgi verir ve gerekli agiklamalar
yapar.] 0,804
[6.) Calisanlar ihtiya¢ durumunda yardim etmeye isteklidir. ] 0,816
[7.) SOz verilen zamanda iglemleri tamamlar. 0,81
[8.) Verdigi hizmetlerde giiven duyarim. ] 0,851
[9.) Aracimda yapilan islemlerin kayitlarini dogru tutar. 0,734
[10.) Calisanlar aracimla ilgili 6zel ihtiyaglarimi anlar.] 0,823
[11.) Benim ve aracim igin gerekli olan ihtiyaglar: ben sdylemeden
bilir.] 0,753

Tablo 11°de yer alan faktor yiik degerleri bulunduklari boyutun altinda siralanmustir.
Buna gore 11 maddeden olusan tek faktore ait yiik degerlerinin .67 ile .85 arasinda

o S

degistigi goriilmektedir.

Tablo 12. Satig Sonras1 Hizmetler Olgegine Ait Cronbach Alfa I¢ Tutarlilik Degeri

) Madde
Ol¢cek Sayis1 Cronbach Alpha Katsayisi
Satis Sonras1 Hizmetler Olgegi 11 .936

Tablo 12 incelendiginde, 6l¢egin toplaminda ortaya ¢ikan .936 Cronbach Alfa degeri
oldukca giivenilir oldugu goriilmektedir. Boylece, 6l¢egin toplaminin kabul edilebilir

derecede giivenilirligi sagladigr goriilmiistiir.
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Tablo 13. Satis Sonras1 Hizmetler Olgegine Ait Madde Analizi Sonuglari

Madde

silindigi ~ vadde - Madde- Madde
Durumdaki Silindigi _ Biitiin Silindiginde
Yeni Durumdaki Iliskisi Cronbach’s
Ortalama Varyans Korelasyon a

[1.) Son teknoloji cihaz ve

ekipmanlara sahiptir.] 39,12 56,389 0,683 0,931

[2.) Tesisi yeni ve moderndir.] 39,19 56,723 0,619 0,934

[3.) Bana verdigi sozleri her zaman

tutar.] 39,16 55,274 0,77 0,928

[4.) Bakim onarim islemlerini bir

defada gergeklestirir.] 39,01 56,048 0,722 0,93

[5.) Yapilacak islemler hakkinda

bilgi verir ve gerekli aciklamalari

yapar.] 38,84 56,086 0,75 0,929

[6.) Calisanlar ihtiya¢ durumunda

yardim etmeye isteklidir. ] 38,95 55,881 0,764 0,928

[7.) S6z verilen zamanda islemleri

tamamlar.] 39,04 55,93 0,754 0,928

[8.) Verdigi hizmetlerde giiven

duyarim.] 38,98 55,285 0,805 0,926

[9.) Aracimda yapilan islemlerin

kayitlarin1 dogru tutar. | 38,8 56,84 0,68 0,932

[10.) Calisanlar aracimla ilgili 6zel

ihtiyaglarimi anlar. | 39,31 54,472 0,777 0,927

[11.) Benim ve aracim i¢in gerekli

olan ihtiyaglar1 ben sdylemeden

bilir.] 39,54 55,099 0,698 0,931

Her bir maddenin varyansina dayali olarak hesaplanan Cronbach Alfa degerinin (.936) i¢

tutarlilik katsayilarina bakildiginda .936°dan fazla olmadig1 Tablo 13’te yer almaktadir.

Boylece, Satis Sonras1 Hizmetler Olgegine ait tiim maddelerin kabul edilebilir derecede

giivenilirligi sagladig goriilmiistiir.X
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4.1.3 Miisteri deneyimi dlcegi gecerlilik ve giivenirlik ¢alismalari

Tablo 14. Miisteri Deneyimi Olcegi KMO ve Bartlett Testi Sonuglar

1. Boyut
KMO 0,975
Bartlett Testi X2 14938,88
Sd 561
P ,000

Tablo 14°te goriildigii gibi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.98 olarak bulunmustur.
Bu test veri setinin faktor analizi i¢in mitkkemmel uygunlugu gostermektedir. KMO testi
sonucunu daha iyi anlamak adina; elde edilen degerler i¢in, 0,90 miikemmel, 0,80 ¢ok
iyi, 0,70 iyi, 0,60 orta, 0,50 zayif ve 0,50’nin alti ise kabul edilemez seklinde
degerlendirilmektedir (Sharma, 1996). Degiskenler arasinda iliskinin incelendigi Bartlett
Testi de anlamli bulunmustur (X?=14938.88, p=.00). Buna gore data setinin faktor analizi

icin uygunlugu tespit edilmistir.

Ozdeger istatistigi (Eigenvalue) kullanilarak faktdr sayist belirlenmistir. Analizlerde
Ozdegeri (eigenvalue) 1°den biiyiik olan faktorler dikkate alinmistir. Faktor analizi
sonuglarina gore tek faktorlii bir yapi elde edilmistir. Tablo 15°te faktor analizi sonucu

ile elde edilen faktorlerin 6z degerleri ve agikladiklar1 varyans miktarlar1 verilmistir.

Tablo 15. Miisteri Deneyimi Olcegi Alt Boyutlarin A¢iklanan Varyans Oranlar

) Yigilmah
Boyutlar Ozdeger Varyans Varyans
Miisteri Deneyimi Olgegi 20,952 61,623 61,623

Faktor analizi sonucunda tek faktorlii bir yapi ortaya ¢ikmistir. Faktor 1 altindaki
maddelerin faktor yiikleri .44 ile .80 arasinda degismektedir. Bu faktor toplam varyansin
%61.62°sini agiklamakta ve 34 maddeden olusmaktadir. Faktor analizi sonucunda
varyans oraninin yiiksek olmasina bagl olarak, dlgeklerin faktor yapisi da ayni dlgiide
kuvvetlidir. Genel olarak %40 ila %60 uygun aralik olarak kabul edilebilir (Tavsancil,
2014). Bu arastirma analizi kapsaminda elde edilen %61 sonucunun kabul edilebilir

varyans araliginda oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alisma kapsaminda faktor sayisi tespitinde
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tercin edilen yamag birikinti grafigi (scree plot) testi de kullanilarak faktorler
degerlendirilmistir. Buna gore, Olcek boyutu ile ilgili yamag¢ grafigi Sekil 33°de

verilmistir.

Scree Plot

25

o

Eigenvalue

L.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 20 30 31 32 33 34

Component Number

Sekil 33. Miisteri Deneyimi Olgegi Boyutuna iliskin Yamag Grafigi

Sekil 33 incelendiginde, tek faktorlii bir yapr gézlenmektedir. Grafikteki iist degerden
baslay1p kirilan nokta bunu gostermektedir. Olgegin yiiksekten gelip kirtlma olan noktasi
bunu gostermektedir. Olgegin dort faktorlii oldugu anlasildigindan, maddelerin yer aldig1
madde faktor ytikleri ile birlikte Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16. Miisteri Deneyimi Olgegi Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

Faktor 1
[23.) Tiim servis siiregleri keyifli gecer.] 0,737
[24.) Beni mahgup etmez, incitmez. ] 0,772
[25.) Aracimla ile ilgili islemler konusunda bana mutluluk verir.] 0,721
[26.) Calisanlar, beni ciddiyetle dinler ve anlar.] 0,596
[27.) Calisanlar isteklerimi yerine getirir.] 0,505
[28.) Bana ve aracima deger verir. ] 0,593
[29.) Hizmet sonras1 zihnimde servis ile ilgili iyi duygular kalir.] 0,548
[30.) Servisimin rakiplerine gore saygimnligi ve degeri vardir.] 0,531
[31.) Servisimin uzmanligina giivenirim. ] 0,674
[32.) Ihtiyactm olan {iriin ve hizmetler konusunda uygun tavsiyelerde
bulunur.] 0,684
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[33.) Yapilacak islemler i¢in tahmini tutar verir ve sonrasinda buna yakin
fatura ¢ikar.]

[34.) Calisanlar, sirketini ve markasini iyi temsil eder.]

[35.) Servisimi bagkalarina rahatlikla tavsiye ederim.]

[36.) Servisimin hizmetleri rakiplerine gore istiindiir. ]

[37.) Tiim siireclerde bana uygun tavsiyelerde bulunur.]

[38.) Islemler kolaylikla gergeklesir.]

[39.) Bakim onarim esnasinda gerekirse beni bilgilendirir ve ilave isler i¢in
onayimi alir.]

[40.) Siireclerde bana esneklik gosterir.]

[41.) Her zaman ayni kisilerden ayn1 sekilde hizmet alirim. ]

[42.) Calisanlar, istek ve taleplerimi karsilama konusunda her zaman
ilgilidir.]

[43.) Personel yardimsever ve iyi niyetlidir. ]

[44.) Iyi miisteri hizmetleri sunar.]

[45.) Personelin iyi iletisim becerileri vardir. ]

[46.) Tesisler, ihtiyaglarimi rakiplerinden daha iyi karsilayacak sekilde
tasarlanmustir. |

[47.) Online(¢evrim i¢i) hizmetleri profesyonelce tasarlanmaistir. ]

[48.) Calisanlarin beni tanimalar1 6nemli bir baglilik nedenidir.]

[49.) Servisimin uzun siire miisterisi olacagimi diigtiniiyorum.]

[50.) Problem g¢ikinca servisim benimle iletisim kurarak siireci iyi yonetir.]
[51.) Servisimin miisterisi olmak bana sosyal acidan itibar kazandirir. ]

[52.) Daha iyi hizmet ve trilinler i¢in gerekirse biraz daha fazla 6deme
yapabilirim ]

[53.) Ihtiyacim olan hizmeti almak i¢in servise gittigimde kendimi iyi
hissederim.]

[54.) Calisanlarin 6nemsendigini ve onlara deger verildigini hissederim.]
[55.) Bana verilebilecek en iyi hizmeti verir.]

[56.) Aracim ile ilgili islemler seffaf bir sekilde gerceklesir.]

0,664
0,712
0,71
0,435
0,675
0,678

0,726
0,724
0,688

0,734
0,76
0,7
0,691

0,64
0,728
0,524
0,677
0,626
0,799

0,626

0,658
0,55
0,561
0,602

Tablo 16°da yer alan faktor yiik degerleri bulunduklar1 boyutun altinda siralanmistir.

Faktor yapisinin olugmasina yardimer olan yiik degerleri maddelerin alt boyutlarla olan

iligkisini agiklayan katsayilardir. Buna gore Tablo 16 incelendiginde, 34 maddeden

PR

olusan tek faktore ait yiik degerlerinin .44 ile .80 arasinda degistigi goriilmektedir

Bu boliimde Olgegin i¢ tutarlilik katsayisi belirlenerek 6lgme aracinin gilivenilirligi

saglanmistir. Her bir maddenin varyansina dayali olarak hesaplanan Cronbach Alfa i¢

tutarlilik katsayilar1 Tablo 17°de yer almaktadir.
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Tablo 17. Miisteri Deneyimi Olgegine Ait Cronbach Alfa I¢ Tutarlilik Degeri

Olcek

Madde Sayisi

Cronbach Alpha Katsayisi

Miisteri Deneyimi Ol¢egi

34

.980

Tablo 17 incelendiginde, 6lgegin toplaminda ortaya ¢ikan .98 Cronbach Alfa degerinin

epey giivenilir oldugu belirlenmistir. Boylece, dlgegin toplaminin kabul edilebilir

derecede giivenilirligi sagladig goriilmiistiir.

Tablo 18. Miisteri Deneyimi Olgegine Ait Madde Analizi Sonuglari

Madde

Silindigi ~ Viadde - Madde-  Madde
Durumdaki Silindigi _ Butun Silindiginde
Yeni Durumdaki Iliskisi Cronbach’s
Ortalama Varyans Korelasyon a
[23.) Tim servis siiregleri keyifli
geger. ] 128,82 517,606 0,655 0,98
[24.) Beni mahcup etmez, incitmez.] 128,41 520,192 0,725 0,979
[25.) Aracimla ile ilgili islemler
konusunda bana mutluluk verir.] 128,37 520,684 0,739 0,979
[26.) Calisanlar, beni ciddiyetle dinler
ve anlar.] 128,15 517,344 0,782 0,979
[27.) Calisanlar isteklerimi yerine
getirir.] 128,13 518,019 0,806 0,979
[28.) Bana ve aracima deger verir. ] 128,17 517,095 0,814 0,979
[29.) Hizmet sonras1 zihnimde servis ile
ilgili iyi duygular kalir.] 128,25 518,724 0,794 0,979
[30.) Servisimin rakiplerine gore
sayginligi ve degeri vardir. | 128,17 517,56 0,802 0,979
[31.) Servisimin uzmanligina
giivenirim. | 128,08 518,589 0,809 0,979
[32.) Ihtiyacim olan iiriin ve hizmetler
konusunda uygun tavsiyelerde bulunur.] 128,16 519,016 0,788 0,979
[33.) Yapilacak islemler i¢in tahmini
tutar verir ve sonrasinda buna yakin
fatura ¢ikar.] 128,08 519,446 0,722 0,979
[34.) Calisanlar, sirketini ve markasini
iyi temsil eder.] 128,15 516,92 0,845 0,979
[35.) Servisimi baskalarina rahatlikla
tavsiye ederim.] 128,11 514,705 0,851 0,979
[36.) Servisimin hizmetleri rakiplerine
gore istiindiir. ] 128,35 517,098 0,781 0,979
[37.) Tim siireclerde bana uygun
tavsiyelerde bulunur.] 128,27 514,734 0,842 0,979
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[38.) Islemler kolaylikla gerceklesir.] 128,18 518,049 0,824 0,979
[39.) Bakim onarim esnasinda
gerekirse beni bilgilendirir ve ilave isler

icin onayimi alir.] 1279 522,986 0,696 0,979
[40.) Siiregclerde bana  esneklik
gosterir. ] 128,25 516,722 0,781 0,979
[41.) Her zaman aym kisilerden ayni
sekilde hizmet alirim. ] 128,35 516,765 0,724 0,979

[42.) Calisanlar, istek ve taleplerimi
karsilama konusunda her zaman

ilgilidir.] 128,17 515,433 0,84 0,979
[43.) Personel yardimsever ve iyi

niyetlidir.] 128,03 519,861 0,819 0,979
[44.) iyi miisteri hizmetleri sunar.] 128,08 518,088 0,842 0,979
[45.) Personelin iyi iletisim becerileri

vardir.] 128,17 517,251 0,794 0,979
[46.) Tesisler, ithtiyaclarimi

rakiplerinden daha iyi karsilayacak

sekilde tasarlanmustir.] 128,44 517,806 0,728 0,979
[47.) Online(¢evrim i¢i) hizmetleri

profesyonelce tasarlanmastir.] 128,76 517,54 0,645 0,98
[48.) Calisanlarin beni tanimalari

onemli bir baglilik nedenidir.] 128,11 520,533 0,623 0,98
[49.) Servisimin uzun silire miigterisi

olacagimi diisliniiyorum. ] 128,18 513,989 0,82 0,979
[50.) Problem ¢ikinca servisim benimle

iletisim kurarak siireci 1yi yonetir.] 128,24 513,305 0,843 0,979
[51.) Servisimin miisterisi olmak bana

sosyal agidan itibar kazandirir.] 128,84 515,439 0,632 0,98

[52.) Daha iyi hizmet ve iiriinler i¢in
gerekirse biraz daha fazla Odeme
yapabilirim.] 128,45 525,558 0,494 0,98
[53.) Ihtiyacim olan hizmeti almak icin
servise  gittigimde  kendimi  1yi

hissederim.] 128,28 518,856 0,743 0,979
[54.) Calisanlarin 6nemsendigini ve
onlara deger verildigini hissederim.] 128,36 516,042 0,758 0,979
[55.) Bana verilebilecek en iyi hizmeti
verir.] 128,32 512,274 0,849 0,979
[56.) Aracim ile ilgili islemler seffaf bir
sekilde gercgeklesir. ] 128,15 514,586 0,812 0,979

Bu boliimde dlgegin her maddenin 6lgegi ne derece etkiledigini belirlenerek 6lgme
aracinmn  giivenilirligi saglanmigtir. Olgekten ¢ikarilan her bir maddenin &lgegin

ortalamasini, varyansini ve Cronbach Alfa degerini ne derece etkileyecegini
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gosterilmektedir. Her bir maddenin varyansina dayali olarak hesaplanan Cronbach Alfa
degerinin (.98) i¢ tutarlilik katsayilarina bakildiginda .98 ‘den fazla olmadigi Tablo 18°de

yer almaktadir.

Boylece, Miisteri Deneyimi Olgegine ait tiim maddelerin kabul edilebilir derecede

giivenilirligi sagladig1 goriilmiistiir.
4.1.4 Hizmet inovasyonu ol¢egi gecerlilik ve giivenirlik calismalar:

Tablo 19. Miisteri Deneyimi Olgegi KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

1. Boyut
KMO 0,933
Bartlett Testi X? 3431,483
Sd 55
P ,000

Tablo 19°da gortldigi gibi algilanan misteri degeri Olgeginin Kaiser-Meyer-Olkin
degeri= .93 ve Bartlett Testi degeri= 3431.48 (p<.001) olarak bulunmugtur. KMO degeri
0,80 olduguna gore, drneklemden elde edilen datanin yeterli oldugu kabul edilebilir.
Bartlett Testi sonucunun.05’den kiigiik olmasi 6l¢ek maddeleri arasindaki iliskinin faktor

analizi i¢in uygunlugunu isaret etmektedir.

11 maddelik 6lgegin faktorlerin aldiklart 6zdeger ve agikladiklar1 varyans oranlar1 Tablo

20‘de gosterilmistir.

Tablo 20. Miisteri Deneyimi Olgegi Alt Boyutlarin Agiklanan Varyans Oranlart

) Yigilmah
Boyutlar Ozdeger Varyans Varyans
Hizmet Inovasyonu Olgegi 6,602 60,021 60,021

Tabloda goriilecegi gibi 6zdegeri 1’den biiylik tek faktor belirlenmistir. Tek faktor,
toplam varyansin %60’1n1 acgiklamaktadir. Tek faktoriin 6zdegeri %6.6 ve agikladigi

varyans miktar1 %60’ dir.

Sekil 34’te 6lgegin boyutuna iliskin yamag grafigi verilmistir.
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Scree Plot

Eigenvalue

Component Number

Sekil 34. Hizmet Inovasyonu Olgegi Boyutuna Iliskin Yamag Grafigi

Sekil 34‘te yer alan yamag grafiginde 6lgegin tek faktorli oldugu sonucunu destekledigi

goriilmektedir.

Tablo 21. Miisteri Deneyimi Olgegi Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

Faktor 1
[12.) Yeni hizmetler sunan servisleri tercih ederim.] 0,755
[13.) Bilgi ve beceri kullanarak hizmetlerinde yenilik yapan servisler
beni olumlu etkiler.] 0,734
[14.) Yenilik¢i servisler, rakip servislere kiyasla farkli iirin ve
hizmetler sunar.] 0,806
[15.) Yonetim ve pazarlama faaliyetlerinde yenilik kullanan servisleri
tercih ederim.] 0,768
[16.) Hizmet ve operasyonlarinda teknoloji kullanan servisler beni
ceker.] 0,785
[17.) Uriin ve hizmetleri ile ilgili bilgilendirme yapan servisler beni
olumlu etkiler.] 0,674
[18.) Hizmetlerinde yenilik kullanan servislere saygi duyar ve
giivenirim. | 0,783
[19.) Yenilik¢i servisler, problemleri ¢6zme konusunda daha
basarilidir.] 0,788
[20.) Yenilik¢i servisler yiiksek kalitede hizmet ve iirlinler sunar.] 0,799
[21.) Yenilik¢i servislerin {iriin ve hizmetleri kararlarimi olumlu
etkiler.] 0,839
[22.) Hizmetlerinde yenilik sunan servislerden hizmet almak cok
zevkli ve eglencelidir. ] 0,778
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Tablo 21°de yer alan faktor yiik degerleri bulunduklari boyutun altinda siralanmaistir.

Buna gore 11 maddeden olusan tek faktore ait yiik degerlerinin .67 ile .84 arasinda

degistigi gorilmektedir

Tablo 22. Hizmet Inovasyonu Olgegine Ait Cronbach Alfa i¢ Tutarlilik Degeri

Olcek

Madde Sayisi

Cronbach Alpha Katsayisi

Hizmet inovasyonu Olgegi 11

931

Tablo 22 incelendiginde, 6l¢egin toplaminda ortaya ¢ikan .931 Cronbach Alfa degeri

oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir. Boylece, 6l¢egin toplaminin kabul edilebilir

derecede giivenilirligi sagladig1 goriilmiistiir.

Tablo 23. Hizmet inovasyonu Olgegine Ait Madde Analizi Sonuglar

g/illailggiegi Madde Madde- Madde
. Silindigi Biitiin Silindiginde
Durumdaki . S, ,
Yeni Durumdaki Iliskisi Cronbach’s
Ortalama Varyans Korelasyon a
[13.) Bilgi ve beceri
kullanarak  hizmetlerinde
yenilik yapan servisler beni
olumlu etkiler.] 42,68 36,429 0,678 0,927
[14.) Yenilik¢i servisler,
rakip servislere kiyasla
farkli drtin ve hizmetler
sunar.] 42,83 34,603 0,756 0,923
[15.) Yonetim ve
pazarlama faaliyetlerinde
yenilik kullanan servisleri
tercih ederim.] 43,06 34,059 0,714 0,925
[16.) Hizmet ve
operasyonlarinda teknoloji
kullanan  servisler  beni
ceker.] 42,71 35,442 0,733 0,924
[17.) Uriin ve hizmetleri ile
ilgili bilgilendirme yapan
servisler  beni  olumlu
etkiler.] 42,69 36,525 0,603 0,93
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[18.) Hizmetlerinde yenilik
kullanan servislere saygi
duyar ve giivenirim. ]

[19.) Yenilik¢i servisler,
problemleri cOzme
konusunda daha
basarilidir.]

[20.) Yenilik¢i servisler
yiiksek kalitede hizmet ve
tirlinler sunar.]

[21.) Yenilik¢i servislerin
urlin ve hizmetleri
kararlarimi olumlu etkiler.]

[22.) Hizmetlerinde yenilik
sunan servislerden hizmet
almak ¢ok zevkli ve
eglencelidir.]

42,75

43

43,04

42,92

42,98

36,182

34,336

34,315

34,674

34,571

0,727 0,925
0,736 0,924
0,75 0,923
0,796 0,922
0,722 0,925

Her bir maddenin varyansina bagl olarak hesaplanan Cronbach Alfa degerinin (.931) i¢

tutarlilik katsayilarina bakildiginda .931°den fazla olmadig1 Tablo 23’te yer almaktadir.

Boylece, Hizmet Inovasyonu Olgegine ait tiim maddelerin kabul edilebilir derecede

giivenilirligi sagladig1 goriilmiistiir.

4.1.5 Miisteri tatmini olcegi gecerlilik ve giivenirlik calismalari

Tablo 24. Miisteri Tatmini Olgegi KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

1. Boyut
KMO 0,957
Bartlett Testi X? 5913,185
Sd 55
P ,000

Tablo 24’te goriildigii gibi algilanan misteri degeri Olgeginin Kaiser-Meyer-Olkin
degeri= .957 ve Bartlett Testi degeri= 5913.19 (p<.001) olarak tespit edilmistir. KMO

degeri 0,80 oldugundan, 6rneklemden elde edilen verinin yeterli oldugu kabul edilebilir.

Bartlett Testi sonucunun .05’den kii¢iik olmas1 6l¢ek maddeleri arasindaki iligkinin faktor

analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

125




12 maddelik 6l¢egin faktorlerin aldiklart 6zdeger ve agikladiklart varyans oranlari Tablo

25°de gosterilmistir.

Tablo 25. Miisteri Tatmini Olgegi Alt Boyutlar Agiklanan Varyans Oranlari

Yigilmah
Boyutlar Ozdeger Varyans Varyans
Miisteri Tatmini
Olgegi 8,527 71,057 71,057

Tabloda goriilecegi gibi 6zdegeri 1’den biiylik tek faktor belirlenmistir. Tek faktor,
toplam varyansin %71’ini agiklamaktadir. Tek faktoriin 6zdegeri %8.53 ve agikladigi

varyans miktar1 %71 dir.

Scree Plot

Eigenvalue

1 2 3 4 5 ] 7 8 9 10 11 12

Component Number

Sekil 35. Miisteri Tatmini Olgegi Boyutuna Iliskin Yamag¢ Grafigi

Sekil 35°te yer alan yamag grafiginde 6lgegin tek faktorlii oldugu sonucunu destekledigi

gorilmektedir.

Tablo 26. Miisteri Tatmini Olgegi Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

Faktor 1
[57.) Servisim, ideal servis diislinceme ¢ok yakin.] 0,844
[58.) Beklentilerimin {izerinde hizmet sunar.] 0,83
[59.) Bu servisi segme kararimdan dolayr mutluyum. ] 0,917
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60.) Bu servisi segerek dogru seyi yaptigima inantyorum.
61.) Genel olarak servisimin, iirlin ve hizmetlerinden memnunum. ]
62.) Servisin konumu ve ulasilabilirligi kararim etkiler]

63.) Servisimin iirlin ve hizmetleri ihtiyaglarimi karsilar. ]

65.) Servisimin yiiksek hizmet performans standartlar1 var.]
66.) Aracimla ilgili islemleri s6z verilen zamanda gergeklestirilir. ]
67.) Servisim, bir serviste olmasini bekledigim 6zelliklere sahip.]

[
[
[
[
[64.) Servisim, yliksek kalitede iirlin ve hizmetler sunar.]
[
[
[
[

68.) Servisim, iyi bir fiyat-performans oranina sahiptir.]

0,91
0,917
0,529
0,873
0,891
0,883
0,788
0,892
0,763

Tablo 26°da yer alan faktor yiik degerleri bulunduklari boyutun altinda siralanmistir.

Buna gore 12 maddeden olusan tek faktore ait yiik degerlerinin .53 ile .92 arasinda

degistigi goriilmektedir.

Tablo 27. Miisteri Tatmini Olgegine Ait Cronbach Alfa i¢ Tutarlilik Degeri

Olcek Madde Sayisi

Cronbach Alpha Katsayisi

Miisteri Tatmini Olgegi 12

.960

Tablo 27 incelendiginde, 6lgegin toplaminda ortaya ¢ikan .96 Cronbach Alfa degeri

oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir. Bdoylece, 6l¢egin toplaminin kabul edilebilir

derecede giivenilirligi sagladigr goriilmiistiir.

Tablo 28. Miisteri Tatmini Olgegine Ait Madde Analizi Sonuglar

Madde

Silindigi Madde Madde- Madde
. Silindigi Biitiin Silindiginde
Durumdaki C e ,
Yeni Durumdaki Iliskisi Cronbach’s
Ortalama Varyans Korelasyon a
[58.) Beklentilerimin {izerinde
hizmet sunar.] 42,13 68,897 0,793 0,957
[59.) Bu servisi segme kararimdan
dolay1 mutluyum.] 41,68 68,608 0,893 0,954
[60.) Bu servisi segerek dogru seyi
yaptigima inantyorum. | 41,68 69,203 0,884 0,955
[61.) Genel olarak servisimin, tiriin
ve hizmetlerinden memnunum.] 41,56 70,187 0,895 0,955
[62.)  Servisin  konumu ve
ulasilabilirligi kararimi etkiler] 41,36 75,075 0,479 0,96

127



[63.) Servisimin liriin ve hizmetleri

ihtiyaclarimi karsilar. | 41,53 71,024 0,843 0,956
[64.) Servisim, yiiksek kalitede
iirlin ve hizmetler sunar. ] 41,69 69,577 0,863 0,955
[65.) Servisimin yiikksek hizmet
performans standartlari var. ] 41,75 69,416 0,853 0,955
[66.) Aracimla ilgili islemleri s6z
verilen zamanda gergeklestirilir.] 41,53 71,807 0,75 0,958

[67.) Servisim, bir serviste
olmasim1  bekledigim o6zelliklere

sahip.] 41,65 69,226 0,865 0,955
[68.) Servisim, iyi bir fiyat-
performans oranina sahiptir. | 41,88 70,101 0,722 0,96

Her bir maddenin varyansina dayali olarak hesaplanan Cronbach Alfa degerinin (.96) i¢

tutarlilik katsayilarina bakildiginda .96°dan fazla olmadig: Tablo 28’de yer almaktadir.

Boylece, Miisteri Tatmini Olgegine ait tiim maddelerin kabul edilebilir derecede

giivenilirligi sagladig1 goriilmiistiir.
4.1.6 Olgeklere ait tammlayici istatistikler

Satig sonrast hizmetler Ol¢egi maddelerinin tanimlayict istatistikleri Tablo 29’da

gosterilmistir.

Tablo 29. Satis Sonras1 Hizmetler ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler

Ort. Std.Sapma N
[1.) Son teknoloji cihaz ve ekipmanlara
sahiptir.] 3,87 0,956 481
[2.) Tesisi yeni ve moderndir.] 3,81 1,005 481
[3.) Bana verdigi sozleri her zaman
tutar.] 3,84 0,955 481
[4.) Bakim onarim islemlerini bir
defada gergeklestirir. 3,98 0,942 481
[5.) Yapilacak islemler hakkinda bilgi
verir ve gerekli agiklamalari yapar. ] 4,16 0,907 481
[6.) Calisanlar ihtiyag durumunda
yardim etmeye isteklidir.] 4,04 0,911 481
[7.) SOz verilen zamanda islemleri
tamamlar.] 3,96 0,916 481
[8.) Verdigi hizmetlerde giiven
duyarim.] 4,01 0,917 481
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[9.) Aracimda yapilan islemlerin

kayitlarin1 dogru tutar. | 4,2 0,919 481
[10.) Calisanlar aracimla ilgili 06zel
ihtiyaclarimi anlar.] 3,69 1,012 481
[11.) Benim ve aracim i¢in gerekli olan
ihtiyaglar1 ben sdylemeden bilir. ] 3,45 1,052 481

Tablo 29’daki satis sonras1 hizmetler 6lgegine ait betimsel istatistikler incelendiginde,
katilimcilarin satis sonrast hizmetlere katilma diizeylerinin orta seviyede oldugu
belirlenmistir (x= 43.01). Satis sonrasi hizmetler 6lgegine ait en yiiksek diizeye sahip
maddenin 4.2 ortalama ile “9.) Aracimda yapilan islemlerin kayitlarin1 dogru tutar”
maddesi oldugu, en diisiik diizeye sahip maddenin ise 3.45 ortalama ile “11.) Benim ve

aracim i¢in gerekli olan ihtiyaglari ben sdylemeden bilir” maddesi oldugu belirlenmistir.
Miisteri Deneyimi 6lgegi maddelerin tanimlayici istatistikleri Tablo 30°da gosterilmistir.

Tablo 30. Miisteri Deneyimi ile Ilgili Tanimlayic Istatistikler

Ort.  Std.Sapma N

[23.) Tiim servis siiregleri keyifli geger. ] 3,33 1,022 436
[24.) Beni mahgup etmez, incitmez. ] 3,74 0,853 436
[25.) Aracimla ile ilgili islemler konusunda bana mutluluk

verir.] 3,78 0,823 436
[26.) Calisanlar, beni ciddiyetle dinler ve anlar.] 4 0,872 436
[27.) Calisanlar isteklerimi yerine getirir.] 4,02 0,829 436
[28.) Bana ve aracima deger verir. ] 3,98 0,845 436
[29.) Hizmet sonrast zihnimde servis ile ilgili iyi duygular

kalir.] 3,9 0,822 436
[30.) Servisimin rakiplerine gore sayginligi ve degeri

vardir.] 3,97 0,845 436
[31.) Servisimin uzmanligina giivenirim. ] 4,07 0,811 436
[32.) Ihtiyacim olan iiriin ve hizmetler konusunda uygun

tavsiyelerde bulunur.] 399 0,819 436
[33.) Yapilacak islemler i¢in tahmini tutar verir ve

sonrasinda buna yakin fatura ¢ikar.] 4,07 0,878 436
[34.) Calisanlar, sirketini ve markasini iyi temsil eder. ] 4 0,821 436
[35.) Servisimi baskalarina rahatlikla tavsiye ederim.] 4,04 0,871 436
[36.) Servisimin hizmetleri rakiplerine gore tistiindiir. ] 3,8 0,88 436
[37.) Tiim siireclerde bana uygun tavsiyelerde bulunur.] 3,88 0,88 436
[38.) Islemler kolaylikla gergeklesir.] 397 081 436
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[39.) Bakim onarim esnasinda gerekirse beni bilgilendirir

ve ilave isler i¢in onayimi alir.] 4,25 0,801 436
[40.) Siireclerde bana esneklik gosterir.] 3,9 0,89 436
[41.) Her zaman aymi kisilerden ayni sekilde hizmet

alirim. ] 3,8 0,955 436
[42.) Calisanlar, istek ve taleplerimi karsilama konusunda

her zaman ilgilidir.] 3,98 0,864 436
[43.) Personel yardimsever ve iyi niyetlidir. ] 412 0,768 436
[44.) 1yi miisteri hizmetleri sunar.] 407 0,794 436
[45.) Personelin iyi iletisim becerileri vardir.] 3,98 0,862 436
[46.) Tesisler, ihtiyaglarimi rakiplerinden daha iyi

karsilayacak sekilde tasarlanmistir.] 3,71 0,92 436
[47.) Online(¢cevrim 1i¢i) hizmetleri profesyonelce

tasarlanmustir. | 3,39 1,039 436
[48.) Calisanlarin beni tanimalar1 6nemli bir baglilik

nedenidir.] 4,04 0972 436
[49.) Servisimin uzun siire miisterisi olacagimi

diisiiniiyorum. ] 3,97 0,922 436
[50.) Problem c¢ikinca servisim benimle iletisim kurarak

slireci 1yi yoOnetir. ] 3,91 0,915 436
[51.) Servisimin miisterisi olmak bana sosyal acidan itibar

kazandirir.] 3,31 1,129 436
[52.) Daha iyi hizmet ve iiriinler i¢in gerekirse biraz daha

fazla 6deme yapabilirim.] 3,7 0,996 436
[53.) Ihtiyacim olan hizmeti almak i¢in servise gittigimde

kendimi iyi hissederim.] 3,87 0,871 436
[54.) Calisanlarin  6nemsendigini ve onlara deger

verildigini hissederim.] 3,79 0,935 436
[55.) Bana verilebilecek en iyi hizmeti verir.] 3,83 0,936 436
[56.) Aracim ile ilgili islemler seffaf bir sekilde

gerceklesir. ] 4 0,915 436

Tablo 30°’daki miisteri deneyimi Olgegine ait betimsel istatistikler incelendiginde,
katilimcilarin miisteri deneyimi olgegine katilim diizeylerinin orta seviyede oldugu
belirlenmistir(x= 132.16). Miisteri deneyimi Olgegine ait en yiiksek diizeye sahip
maddenin 4.25 ortalama ile “39.) Bakim onarim esnasinda gerekirse beni bilgilendirir ve
ilave isler i¢in onayimi alir.” maddesi oldugu, en diisiik diizeye sahip maddenin ise 3.31
ortalama ile “51.) Servisimin miisterisi olmak bana sosyal a¢idan itibar kazandirir”

maddesi oldugu belirlenmistir.

Hizmet inovasyonu 6l¢egi maddelerin tanimlayic istatistikleri Tablo 31°de gosterilmistir.
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Tablo 31. Hizmet Inovasyonu {le Ilgili Tanimlayic istatistikler

[12.) Yeni hizmetler sunan servisleri tercih ederim.]

[13.) Bilgi ve beceri kullanarak hizmetlerinde yenilik
yapan servisler beni olumlu etkiler.]

[14.) Yenilikei servisler, rakip servislere kiyasla farkli iiriin
ve hizmetler sunar.]

[15.) YoOnetim ve pazarlama faaliyetlerinde yenilik
kullanan servisleri tercih ederim.]

[16.) Hizmet ve operasyonlarinda teknoloji kullanan
servisler beni ¢eker.]

[17.) Uriin ve hizmetleri ile ilgili bilgilendirme yapan
servisler beni olumlu etkiler.]

[18.) Hizmetlerinde yenilik kullanan servislere saygi duyar
ve glivenirim. ]

[19.) Yenilik¢i servisler, problemleri ¢6zme konusunda
daha basarilidir. ]

[20.) Yenilikgi servisler yiiksek kalitede hizmet ve {irtinler
sunar.]

[21.) Yenilik¢i servislerin iirin ve hizmetleri kararlarimi
olumlu etkiler.]

[22.) Hizmetlerinde yenilik sunan servislerden hizmet
almak ¢ok zevkli ve eglencelidir.]

Ort. Std.Sapma N

41 0,894 465
4,49 0,64 465
4,34 0,773 465
4,12 0,871 465
4,46 0,703 465
4,49 0,695 465
4,42 0,629 465
4,17 0,819 465
4,14 0,808 465
4,26 0,732 465
419 0,808 465

Tablo 31°deki hizmet inovasyonu 6lgegine ait betimsel istatistikler incelendiginde, ankete

katilanlarin hizmet inovasyonu seviyelerinin yiiksek diizeyde oldugu gézlenmistir (x=

47.18). Hizmet inovasyonu dlgegine ait en yiiksek diizeye sahip maddenin 4.49 ortalama

ile “13.) Bilgi ve beceri kullanarak hizmetlerinde yenilik yapan servisler beni olumlu

etkiler.” maddesi oldugu, en diisiik diizeye sahip maddenin ise 4.1 ortalama ile “12.) Yeni

hizmetler sunan servisleri tercih ederim.” maddesi ¢ikmustir.

Miisteri tatmini 6l¢egi maddelerin tanimlayic istatistikleri Tablo 32°de gosterilmistir.

Tablo 32. Miisteri Tatmini Ile ilgili Tanimlayici Istatistikler

[57.) Servisim, ideal servis diisiinceme ¢ok yakin.]

[58.) Beklentilerimin {izerinde hizmet sunar. ]

[59.) Bu servisi segme kararimdan dolayr mutluyum.]
[60.) Bu servisi segerek dogru seyi yaptigima inaniyorum. ]

[61.) Genel olarak servisimin, iiriin ve hizmetlerinden

memnunum.]
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Ort. Std.Sapma N

3,54 0,95 466
3,36 1,013 466
3,81 0,933 466
3,81 0,901 466
3,93 0,827 466



[62.) Servisin konumu ve ulagilabilirligi kararimi etkiler] 4,13 0,891 466

[63.) Servisimin iirlin ve hizmetleri ihtiyaclarimi karsilar.] 3,96 0,815 466
[64.) Servisim, yiiksek kalitede iirlin ve hizmetler sunar.] 3,8 0,896 466
[65.) Servisimin yiliksek hizmet performans standartlar1 var.] 3,74 0,916 466
[66.) Aracimla ilgili islemleri s6z verilen zamanda

gerceklestirilir. | 3,96 0,845 466
[67.) Servisim, bir serviste olmasini bekledigim o6zelliklere

sahip.] 3,84 0,918 466
[68.) Servisim, iyi bir fiyat-performans oranina sahiptir. ] 3,62 1,006 466

Tablo 32’deki miisteri tatmini Olgegine ait betimsel istatistikler incelendiginde,
katilimcilarin miisteri tatmini diizeylerinin orta seviyede oldugu belirlenmistir (x= 45.5).
Miisteri tatmini 6l¢egine ait en yiiksek diizeye sahip maddenin 4.13 ortalama ile “62.)
Servisin konumu ve ulasilabilirligi kararimi etkiler “maddesi oldugu, en diisiik diizeye
sahip maddenin ise 3.36 ortalama ile “58.) Beklentilerimin {izerinde hizmet sunar”

maddesi oldugu belirlenmistir.
4.1.7 Verilerin dagilimina ait normallik testleri

Tablo 33. Verilerin Dagilimia Ait Normallik Testleri Sonucu

Degiskenler Istatistik df p Ort. Medyan Min. Maks. Carpikhik Basikhk

Satis Sonrast

Hizmetler 0,078 485 0,00 43,03 43 11 55 -0,8 1,194
Hizmet
Inovasyonu 0,107 485 0,00 4695 47 22 55 -0,673 0,239
Miisteri
Deneyimi 0,077 485 0,00 131,95 132 39 170 -0,626 0,828
Miisteri Tatmini 0,109 485 0,00 4548 47 12 60 -0,784 1,085

Kolmogrov-Smirnov normallik testi ile verilerin dagilim1 belirlenmistir. Normal dagilim
analizi sonucunda ortalama-medyanin birbirine yakinligi ve basiklik ile ¢arpikligin +1
arasinda olmasi gerekliligi incelendiginde; degiskenlere gore bu degerlerin normal
dagilima uydugu goriilmektedir. Analiz siirecinde normal dagilima uyan parametrik
testler kullanilmistir (Tabachnick & Fidell, Using multivariate statistics, 2013)
(Tabachnick & Fidell, Using multivariate statistics, 1996) (Wilcox, 2012) (Howitt &
Cramer, 2011) (Lind, Marchal, & Wathen, 2006) (Mckillup, 2012).
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4.1.8 Demografik ve servis ozellikleri fark analizleri

Tablo 34. Demografik Ozellikler

n % n %
Cinsiyet Kadin 64 13,30% Yas 18-25 1 0,20%
Erkek 419 86,70% 26-35 87 17,90%
Aylik ortalama
net hane geliri  0-5.000 TL 17 3,50% 36-45 153 31,50%
5001-10.000 TL 146 30,30% 46-55 180 37,00%
56 yas ve
10.001-15.000 TL 137 28,40% ) iizeri 65 13,40%
Ogrenim
15.001-20.000 TL 82 17,00% durumu [Ikogretim 3 0,60%
20.001-25.000 TL 30 6,20% Lise 17 3,50%
25.001 TL veiizeri 70 14,50% Yiiksekokul 21  4,30%
Calisma
durumu Serbest meslek 70  14,40% Lisans 268 55,10%
Yiiksek
Ozel sektor 268 55,10% lisans 148 30,50%
Kamu ¢alisani 81 16,70% Doktora 29 6,00%
Diger 67 13,80%
Tablo 35. Servis Ozellikleri
n % n %
Kullandiginiz Miisterisi
aracin sahiplik Kendi oldugunuz
turd aracim 382 78,80% servis tiri Yetkili servis 342 70,40%
Sirket aract 81  16,70% Ozel servis 118 24,30%
Diger 22 4,50% Zincir servis 26 5,30%
Kag yillik
Servise gitme servis
siklig1 0-3ay 21 4,30% miisterisisiniz 0-2 yil 83 17,20%
3-6 ay 63 13,00% 2-4 y1l 97 20,10%
6-12 ay 276 56,90% 4-6 y1l 71 14,70%
1 yildan
fazla 55 11,30% 6-8 yil 49 10,10%
Gerekli
oldukc¢a 70  14,40% 8-10 yil 52 10,80%

10 yil ve iizeri 131 27,10%

Katilimcilarin satis sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri

tatmini Ol¢eklerine katilma diizeylerinin cinsiyetlerine gore farkliliklarina ait bagimsiz

orneklem t — testi sonuglar1 Tablo 36’dadir.
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Tablo 36. Cinsiyetlere Gére Bagimsiz Orneklem T — testi Sonuglari

Cinsiyet N Ort.  Std.Sapma t df p

Satis Sonrasi

Hizmetler Kadin 64 3,94 0,64 0,387 481 0,699
Erkek 419 3,90 0,76

Hizmet 1novasy0nu Kadin 64 4,19 0,57 -1,363 481 0,174
Erkek 419 4,30 0,59

Misteri Deneyimi  Kadin 64 3,90 0,59 0,071 481 0,943
Erkek 419 3,89 0,70

Miisteri Tatmini Kadin 63 3,82 0,66 0,173 479 0,863

Erkek 419 3,78 0,72

*p<.05

Katilimcilarin satig sonrasi hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini diizeylerinin cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla bagimsiz Orneklem t testi yapilmistir. Yapilan bagimsiz orneklem t testi
sonucuna gore, katilimcilarin satis sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri
deneyimi ve misteri tatmini diizeylerinin cinsiyetlerine gore farklilik gostermedigi

belirlenmistir(p>.05)

Katilimeilarin satis sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini dl¢eklerine katilma diizeylerinin yaslarina gore farkliliklarina ait tek yonlii anova

testi sonuglar1 Tablo 37’ dedir.

Tablo 37. Yaslara Gore Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Std.
Yas N Ort. Sapma F p LSD
Satig Sonrasi
Hizmetler 26-35 88 3,85 0,72 0,318 0,813
36-45 153 3,92 0,73
46-55 180 3,94 0,71
56 yas ve lizeri 65 3,89 0,89
Hizmet
1novasyonu 26-35 88 441 0,57 3,494 0,016 1>3
36-45 153 4,34 0,56 1>4
46-55 180 4,25 0,61 2>4
56 yag ve lizeri 65 413 0,56
Miisteri
Deneyimi 26-35 88 3,83 0,71 0,5 0,683

36-45 153 388 0,71
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46-55 180 3,93 0,65
56 yas ve lizeri 65 3,88 0,69

Miisteri

Tatmini 26-35 87 3,79 0,72 0,02 0,996
36-45 153 3,81 0,79
46-55 179 3,81 0,74
56 yas ve lizeri 65 3,79 0,78

*p<.05

Katilimcilarin satis sonrasi hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini diizeylerinin yaslarina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
anova testi yapilmigtir. Yapilan anova testi sonucuna gore, katilimcilarin satis sonrast
hizmetler, misteri deneyimi ve miisteri tatmini diizeylerinin yaslarma gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir (p>.05).

Katilimcilarin  hizmet inovasyonu diizeylerinin yaslarina gore farklilik gosterdigi
belirlenmistir (F=3.49, p<.02,p<.05). 46-55 yas araliginda olan katilimcilarin hizmet
inovasyonu diizeyleri 26-35 yas aralifinda olan katilimcilarin hizmet inovasyonu
diizeylerinden daha diisiik; 56 ve lzeri yas araliginda olan katilimcilarin hizmet
inovasyonu diizeyleri 26-35 ve 36-45 yas araliginda olan katilimcilarin hizmet

inovasyonu diizeylerinden daha diisiiktiir.

Katilimcilarin satis sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini Ol¢eklerine katilma diizeylerinin 6grenim durumlarina gore farkliliklarina ait tek

yonlii anova testi sonuglar1 Tablo 38’dedir.

Tablo 38. Ogrenim Durumlarma Gére Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Ogrenim Std.
Durumu N Ort. Sapma F p Tamhane
Satis Sonrasi
Hizmetler [Ikogretim 3 391 0,64 0,957 0,444
Lise 17 417 0,75
Yiiksekokul 21 410 0,73
Lisans 268 391 0,77
Yiiksek
lisans 148 3,90 0,66
Doktora 29 3,76 0,90
Hizmet Inovasyonu ilkdgretim 3 3,97 0,66 2,583 0,026 3>6
Lise 17 419 0,93 4>6
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Yiiksekokul 21 451 0,48 5>6

Lisans 268 433 0,55
Yiksek

lisans 148 4,27 0,56
Doktora 29 400 0,76

Miisteri Deneyimi Ilkégretim 3 406 0,72 1,024 0,403

Lise 17 412 0,83
Yiiksekokul 21 407 0,72
Lisans 268 3,88 0,72
Yiksek

lisans 148 3,90 0,55

Doktora 29 3,74 0,81
Miisteri Tatmini Ikogretim 3 3,69 0,77 0,837 0,524

Lise 17 413 081
Tablo 38 devami o coiokul 21 394 078

Lisans 267 3,79 0,80

Yiksek

lisans 147 3,78 0,66

Doktora 29 37725 0,75119
*p<.05

Katilimcilarin satis sonrasi hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini diizeylerinin 6grenim durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla anova testi yapilmistir. Yapilan anova testi sonucuna gore,
katilimcilarin satis sonrasi1 hizmetler, miisteri deneyimi ve miisteri tatmini diizeylerinin

ogrenim durumlarina gore farklilik géstermedigi belirlenmistir (p>.05).

Katilimeilarin hizmet inovasyonu diizeylerinin 6grenim durumlarina gore farklilik
gosterdigi  belirlenmistir (F=3.49,p<.02,p<.05). Ogrenim durumu doktora olan
katilimcilarin hizmet inovasyonu diizeyleri 6grenim durumu yiiksekokul, lisans ve

yiiksek lisans olan katilimcilarin hizmet inovasyonu diizeylerinden daha disiiktiir.

Katilimcilarin satis sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini Ol¢eklerine katilma diizeylerinin ¢aligma durumlaria gore farkliliklarina ait tek

yonlii anova testi sonuglar1 Tablo 39’dadur.
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Tablo 39. Calisma Durumlarina Gore Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Std.
Calisma Durumu N Ort. Sapma F p LSD

Satis Sonrasi
Hizmetler Serbest meslek 70 3,94 0,70 2,026 0,109

Ozel sektor 268 3,96 0,73
Kamu ¢alisan1 81 3,73 0,74
Diger 67 3,92 0,80

Hizmet

Inovasyonu Serbest meslek 70 423 061 5139 0,002 2>3
Ozel sektor 268 4,38 0,54 2>4
Kamu c¢alisani 81 419 0,65
Diger 67 412 0,62

Miisteri

Deneyimi Serbest meslek 70 39 061 2,163 0,092
Ozel sektor 268 3,93 0,68
Kamu c¢alisani 81 3,72 0,73
Diger 67 3,88 0,67

Miisteri

Tatmini Serbest meslek 70 3,83 0,74 2,481 0,06
Ozel sektor 266 3,86 0,74
Kamu calisan1 81 3,60 0,81
Diger 67 3,81 0,69

*p<.05

Katilimcilarin satis sonrasi hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini diizeylerinin ¢alisma durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla anova testi yapilmistir. Yapilan anova testi sonucuna gore,
katilimcilarin satis sonras1 hizmetler, miisteri deneyimi ve miisteri tatmini diizeylerinin

calisma durumlarina gore farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>.05).

Katilimecilarin  hizmet inovasyonu diizeylerinin ¢alisma durumlarina gore farklilik
gosterdigi belirlenmistir (F=5.14,p<.00,p<.05). Ozel sektdrde calisan katilimcilarmn
hizmet inovasyonu diizeyleri kamuda ve diger grupta calisan katilimcilarin hizmet

inovasyonu diizeylerinden daha yiiksektir.

Katilimcilarin satis sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini Ol¢eklerine katilma diizeylerinin gelir durumlaria goére farkliliklarina ait tek

yonlii anova testi sonuglar1 Tablo 40°dedir.
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Tablo 40. Gelir Durumlarina Goére Tek Yonli Anova Testi Sonuglari

Std.
Gelir Durumu N Ort. Sapma F p

Satis Sonrasi
Hizmetler 0-5.000 TL 17 395 0,81 0,306 0,909

5001 -10.000 TL 146 391 0,71
10.001-15.000 TL 137 3,90 0,75
15.001-20.000 TL 82 3,99 0,79
20.001-25.000 TL 30 3,81 0,83
25.001 TL veiizeri 70 3,91 0,70

Hizmet
Inovasyonu 0-5.000 TL 17 4,07 0,79 1,347 0,243
5001 -10.000 TL 146 4,36 0,52
10.001-15.000 TL 137 427 0,63
15.001-20.000 TL 82 4,34 0,63
20.001-25.000 TL 30 4,21 0,61
25.001 TL ve tizeri 70 422 0,51
Miisteri
Deneyimi 0-5.000 TL 17 3,88 0,70 0,489 0,784

5001 -10.000 TL 146 3,90 0,68
10.001-15.000 TL 137 3,84 0,69
15.001-20.000 TL 82 3,99 0,75
20.001-25.000 TL 30 3,87 0,66
25.001 TL ve tizeri 70 3,88 0,61
Miisteri Tatmini  0-5.000 TL 17 3,81 0,71 0,268 0,93
5001 -10.000 TL 146 3,83 0,75
10.001-15.000 TL 135 3,76 0,76
15.001-20.000 TL 82 3,86 0,87
20.001-25.000 TL 30 3,81 0,64
25.001 TL ve tizeri 70 3,76 0,70

*p<.05

Katilimcilarin satig sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini diizeylerinin gelir durumlarina gére farklilik gésterip gostermedigini belirlemek
amaciyla anova testi yapilmistir. Yapilan anova testi sonucuna gore, katilimcilarin satig
sonras1 hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri tatmini diizeylerinin

gelir durumlarina gore farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>.05).

Katilimcilarin satis sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini Olgeklerine katilma diizeylerinin kullanilan arag sahiplik tiiriine gore

farkliliklarina ait tek yonlii anova testi sonuglar1 Tablo 41°dedir.
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Tablo 41. Arag Sahiplik Tirtine Goére Tek Yonli Anova Testi Sonuglari

Std.
Kullanilan Ara¢ N Ort. Sapma F p
Satis Sonrasi
Hizmetler Kendi aracim 382 3,94 0,71 1,018 0,362
Sirket araci 81 3,81 0,84
Diger 22 3,84 0,85
Hizmet
inovasyonu Kendi aracim 382 4,28 0,58 0,666 0,514
Sirket araci 81 4,36 0,57
Diger 22 4,28 0,70
Miisteri
Deneyimi Kendi aracim 382 3,89 0,68 0,64 0,528
Sirket araci 81 3,87 0,71
Diger 22 4,05 0,61
Miisteri Tatmini  Kendi aracim 380 3,79 0,76 0,722 0,486
Sirket araci 81 3,80 0,78
Diger 22 3,99 0,60

*p<.05

Katilimcilarin satig sonrasi hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini diizeylerinin kullanilan ara¢ modeline gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla anova testi yapilmistir. Yapilan anova testi sonucuna gore,
katilimcilarin satig sonrasi hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri

tatmini diizeylerinin Kullanilan ara¢ modeline gore farklilik gostermedigi belirlenmistir

(p>.05).
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Katilimcilarin satis sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini Olgeklerine katilma diizeylerinin servis tiiriine gore farkliliklarina ait tek yonlii

anova testi sonuglar1 Tablo 42°dedir.

Tablo 42. Servis Tiiriine Gore Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Std.
Servis Tiirii N Ort. Sapma F p LSD Tamhane

Satis Sonrasi
Hizmetler Yetkili servis 342 397 0,74 5,12 0,006 1>2

Ozel servis 118 3,81 0,69 1>3
Zincir servis 26 3,58 0,90

Hizmet

Inovasyonu  Yetkili servis 342 4,33 0,54 4,749 0,009 1>2
Ozel servis 118 4,15 0,69
Zincir servis 26 439 0,51

Miisteri

Deneyimi Yetkili servis 342 3,92 0,67 1,164 0,313
Ozel servis 118 3,83 0,70
Zincir servis 26 3,79 0,78

Miisteri

Tatmini Yetkili servis 341 3,83 0,74 1,749 0,175
Ozel servis 118 3,78 0,75
Zincir servis 25 3,55 0,93

*p<.05

Katilimcilarin satig sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini diizeylerinin servis tiiriine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla anova testi yapilmistir. Yapilan anova testi sonucuna gore, katilimcilarin
miisteri deneyimi ve misteri tatmini diizeylerinin servis tiirline gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir (p>.05).

Katilimcilarin satis sonrast hizmet diizeylerinin servis tiiriine gore farklilik gosterdigi
belirlenmistir (F=5.12, p<.01,p<.05). Yetkili servis tiirii olan katilimcilarin satig sonrasi
hizmet diizeyleri 6zel ve zincir servis olan katilimcilarin satis sonrast hizmet

diizeylerinden daha ytiksektir.

Katilimeilarin hizmet inovasyonu diizeylerinin servis tiirline gore farklilik gosterdigi
belirlenmistir (F=4.75, p<.01,p<.05). Yetkili servis olan katilimcilarin hizmet inovasyonu

diizeyleri 6zel servis olan katilimcilarin hizmet inovasyonu diizeylerinden daha ytiksektir.
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Katilimcilarin satis sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini olgeklerine katilma diizeylerinin servise gitme sikliklarina gore farkliliklarina ait

tek yonlii anova testi sonuglar1 Tablo 43’dedir.

Tablo 43. Servise Gitme Sikliklarina Gore Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Servise Gitme Std.
Sikhig N Ort. Sapma F p
Satis Sonrasi
Hizmetler 0-3 ay 21 3,68 1,05 1,449 0,217
3-6 ay 63 3,85 0,75
6-12 ay 276 3,97 0,72
1 yildan fazla 55 3,80 0,76
Gerekli oldukga 70 3,91 0,68
Hizmet
Inovasyonu 0-3 ay 21 417 0,75 0,959 0,429
3-6 ay 63 4,28 0,64
6-12 ay 276 4,32 0,57
1 yildan fazla 55 417 0,54
Gerekli oldukca 70 4.30 0,55
Miisteri
Deneyimi 0-3 ay 21 4,07 0,64 0,619 0,649
3-6 ay 63 3,83 0,71
6-12 ay 276 3,92 0,67
1 yildan fazla 55 3,85 0,62
Gerekli oldukga 70 3,87 0,73
Miisteri Tatmini  0-3 ay 21 3,99 0,66 1,636 0,164
3-6 ay 63 3,60 0,88
6-12 ay 275 3,84 0,75
1 yildan fazla 55 3,80 0,62
Gerekli oldukca 69 3,81 0,75
*p<.05

Katilimcilarin satig sonrasi hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini diizeylerinin servise gitme sikliklarina gore farklilik gosterip géstermedigini
belirlemek amaciyla anova testi yapilmistir. Yapilan anova testi sonucuna gore,
katilimcilarin satis sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini diizeylerinin servise gitme sikliklarina gore farklilik géstermedigi belirlenmistir

(p>.05).
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Katilimcilarin satig sonrasi hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini 6l¢eklerine katilma diizeylerinin kag yillik servis miisterisi olma durumlarina gére

farkliliklarina ait tek yonlii anova testi sonuglar1 Tablo 44’ tedir.

Tablo 44. Kag Yillik Servis Misterisi Olma Durumuna Gore Tek Yonlii Anova Testi

Sonuglari
Std.
Kac Yilhk N Ort. Sapma F p
Satig Sonrasi
Hizmetler 0-2 yil 83 3,84 0,81 0,682 0,638
2-4 y1l 97 3,94 0,68
4-6 y1l 71 3,85 0,79
6-8 yil 49 3,91 0,60
8-10 yil 52 4,06 0,62
10 y1l ve
tizeri 131 3,93 0,81
Hizmet
inovasyonu 0-2 y1l 83 4,35 0,58 0,346 0,885
2-4 yil 97 4,30 0,62
4-6 yil 71 4,24 0,63
6-8 yil 49 4,24 0,49
8-10 y1l 52 4,29 0,61
10 y1l ve
tizeri 131 4,29 0,57
Miisteri Deneyimi  0-2 y1l 83 3,81 0,75 1,102 0,358
2-4 yil 97 3,90 0,60
4-6 y1l 71 3,83 0,71
6-8 yil 49 3,88 0,63
8-10 yil 52 4,07 0,49
10 y1l ve
lzeri 131 3,92 0,76
Miisteri Tatmini 0-2 y1l 83 3,73 0,82 0,62 0,685
2-4 y1l 96 3,82 0,72
4-6 y1l 70 3,84 0,70
6-8 yil 49 3,78 0,71
8-10 yil 52 3,71 0,76
10 y1l ve
tizeri 131 3,88 0,78
*p<.05

Katilimcilarin satis sonrasi hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini diizeylerinin servis miisteri olma siiresine gore farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla anova testi yapilmistir. Yapilan anova testi sonucuna gore,
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katilimcilarin satis sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini diizeylerinin ka¢ yillik olduklarina gore farklilik gostermedigi belirlenmistir
(p>.05).

4.1.9 Korelasyon analizi

Satis sonrasi hizmetler, miisteri deneyimi, hizmet inovasyonu ve miisteri tatmini

arasindaki iliskiye ait korelasyon analizi Tablo 45°te verilmistir.

Tablo 45. Korelasyon Analizi Sonuglari

Satig

Sonrast Hizmet Miisteri Miisteri

Hizmetler Inovasyonu Deneyimi  Tatmini
Satis Sonrasi

Hizmetler r 1 ,273** 17> ,650**

p 0,00 0,00 0,00

N 487 487 487 485
Hizmet 1novasy0nu r ,273*%* 1 311** ,267**

p 0,00 0,00 0,00

N 487 487 487 485
Miisteri Deneyimi r 17> ,311** 1 ,805**

p 0,00 0,00 0,00

N 487 487 487 485
Miisteri Tatmini r ,650%* ,267** ,805** 1

p 0,00 0,00 0,00

N 485 485 485 485

**n<.01

Katilimcilarin satig sonrasi hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ile miisteri
tatmini diizeyleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigimi belirlemek amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonucuna gore, katilimcilarin
satig sonrast hizmet diizeyleri ile miisteri tatmini diizeyleri arasinda pozitif yonlii orta

kuvvette anlaml1 bir iliski vardir (r=.65,p=.00,p<.01).

Katilimcilarin hizmet inovasyonu diizeyleri ile miisteri tatmini diizeyleri arasinda pozitif

yonlii diisiik kuvvette anlamli bir iligki vardir (r=.267,p=.00,p<.01).

Katilimcilarin miisteri deneyimi diizeyleri ile miisteri tatmini diizeyleri arasinda pozitif

yonlii yiiksek kuvvette anlamli bir iligki vardir (r=.805,p=.00,p<.01).
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4.1.10 Regresyon analizi

Miisteri Deneyimi, Hizmet Inovasyonu ve Satis Sonrasi Hizmetlerin Miisteri Tatmini

iliskisine yonelik Regresyon Analizi Sonuglar1 asagidaki gibidir.

Aragtirma modelindeki degiskenler arasinda korelasyon varsayiminin saglandigi tespit
edilmistir. Bu regresyon analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir. Regresyon analizi
icin standart hale getirilmis arti§in normal olasilik grafigi (P-P) ve analizin bir bolimii
olan Scatter-Plot (sa¢ilim grafigi) analiz edilmistir. Normal P-P grafiginde elde edilen
noktalarin sol kisimdan iist saga dogru oldukga diyagonal bir ¢izgi bigiminde uzandigi
gozlemlenmistir. Bu dagilim, normallikten 6nemli sapmalarin olmadiginin kanitidir.
Standart hale getirilmis olan artiklarin sa¢ilim grafiginde ise puanlarin gogunun merkezde
toplanmas1 (0 noktas1 boyunca) ve artiklarin kabaca bir dikdortgen biciminde dagildigi
goriilmektedir. Ayrica u¢ degerlerin varligi da sacilim grafiginden belirlenebilir. Ug
degerleri 3.3’ten biiyiikk ve -3.3’ten kiiciik degerde standart bir artia sahip olan
katilimcilar olarak belirlenmektedir. Normallik varsayimlari kontroliinde veri setini
etkileyen u¢ degerlerin kontrolii saglandig1 icin sacilim grafiginde herhangi bir aykiri
deger bulunmamaktadir. Dolayisiyla veri setimiz regresyon modeli i¢in tiim varsayimlari

saglamaktadir (Gnanadesikan, 1997).

Tablo 46. Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken [ Sh. B t p R? F p
Miisteri

Deneyimi 0,77 0,04 0,69 18,02 0,00 0,66 311,32 0,00
Hizmet

Inovasyonu 0,00 0,04 0,00 -0,02 0,98

Satig Sonrasi

Hizmetler 0,16 0,04 0,16 4,10 0,00

Miisteri deneyimi, hizmet inovasyonu, satis sonrast hizmetlere gére miisteri tatmini

diizeylerini yordamak icin ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapildi. Hizmet inovasyonu

miisteri tatmini diizeyini yordamamaktadir (p>.05). Miisteri deneyimi ve satig sonrasi

hizmetler birlikte misteri tatmini diizeyinin anlamli  bir  yordayicilaridir

(F(3,481)=311.32,p<.001). iki degisken birlikte miisteri tatmini diizeyindeki varyansin

%66’sm1 aciklamaktadir. Her iki degisken de ayr1 ayr1 miisteri tatmini diizeyini
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yordamaktadir (p<.05). Degiskenlerin miigteri tatmini diizeyleri iizerindeki yordayicilik
Oonem sirasi miisteri deneyimi (B=.69) satis sonrasi hizmetler (f=.16) bigimindedir.

Regresyon analizi sonucuna gore miisteri tatminini yordayan denklem;

Miisteri Tatmini= 0.181 + (.69*Miisteri Deneyimi) + (.16*Satis Sonras1 Hizmetler)
bigimindedir.

4.1.11 Miisteri deneyimi aracilik rolii analizi

Otomotiv satis sonrasi hizmetler ve hizmet inovasyonu ile miisteri tatmini arasindaki
iliskide miisteri deneyiminin aracilik etkisinin olup olmadigin1 bootsrap yontemi
kullanilarak test edilmistir. Bootstrap yonteminin, Baron ve Kenny’in (1986) geleneksel
yonteminden ve sobel testinden daha giivenilir sonuglar one siiriilmektedir (Giirbiiz,
2019; Hayes; 2018; Precher, Rucker, &Hayes, 2007; Zhao, Lynch, & Chen, 2010).
Analizde bootstrap teknigi ile 5000 yeniden Orneklem segenegi tercih edilmistir.
Bootstrap teknigi ile yapilan aracilik etki analizlerinde, arastirma hipotezinin
desteklenebilmesi icin analiz sonunda elde edilen giiven araliklarinin sifiri (0)

kapsamamasi gerekmektedir (Mackinnon, Lockwood, & Williams, 2004).

Tablo 47. Otomotiv Satis Sonras1 Hizmetler ile Miisteri Tatmini Arasindaki Iliskide
Miisteri Deneyiminin Aracilik Etkisi

M (Miisteri Deneyimi) Y (Miisteri Tatmini)

B g sSH LLCI ULCI B p SH LLCI ULCI

X(Otomotiv

Satis Sonrasi 66* 71 03 60 ;71 16 ,16 04 08 24

Hizmetler)

M(Misteri i 7769 04 69 85

Deneyimi)

Sabit 1,32* 12 11 16 0,18 12 -0,06 0,42

R?=51 R?=,66

F(1,483)=498,4; p=<,001 F(2,482)=467,9; p=<,001
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Toplam Etki ,67* 65 04 73 ,65
Dogrudan Etki 16 16,04 ,08 24

Dolayh Etki 51* 49 006 37 ,64

*p<0.05; B: Standardize Olmayan Regresyon Katsayisi; B: Standardize Regresyon
Katsayis1; SH: Standart Hata; LLCI: Alt Giiven Aralign (B); ULCI: Ust Giiven Aralig

(B)

Regresyon analiz sonuglar1 Tablo 47°de gosterilmistir. Otomotiv satis sonrasi hizmetler
ile miisteri tatmini arasindaki iliskide miisteri deneyiminin aracilik etkisinin olup
olmadig1 Bootstrap teknigi ile elde edilen giliven araliklarina gore tespit edilmistir. Buna
gore misteri deneyiminin miisteri tatmini iizerinde dolayli etkisinin anlamli oldugu,
dolayisiyla miisteri deneyiminin otomotiv satis sonrasit hizmetler ile miisteri tatmini
arasindaki iligkide aracilik ettigi tespit edilmistir (b=,51 %95 CI [0,37-0,64]). Bu sonug

dogrultusunda arastirma hipotezi desteklenmistir.

Miisteri Deneyimi

c=,67 p<,05
Otomotiv Satis Sonrasi ] \( ) o
2 Miister: Tatmini
Hizmetleri J L

Dogrudan etki (¢”)=,16 p<,05
Dolayh etki (a*b)=,51 p<,05

Sekil 36. Otomotiv Satig Sonras1 Hizmetler, Miisteri Tatmini ve Miisteri Deneyimi

Aracilik liskisi

146



Tablo 48. Hizmet inovasyonu ile Miisteri Tatmini Arasindaki Iliskide Miisteri
Deneyiminin Aracilik Etkisi

M (Miisteri Deneyimi) Y (Miisteri Tatmini)

B p SH LLCI ULCI B p SH LLCI ULCI

X(Hizmet

inovasyonu) ,37* 32 05 27 47 01 01 04 -06 ,08

M(Miisteri i 89* 80 03 .8 95
Deneyimi)

Sabit 2 30% 22 1,87 2,72 0,29 ,18 -0,04 0,61

R?=,10 R2=,65
F(1,483)=55,66; p=<,001 F(2,482)=444,1; p=<,001

Toplam Etki 34* 27 06 23 45
Dogrudan Etki 01 01 ,04 ,08 ,001
Dolayh Etki 33* 26 0,05 .23 44

*p<0.05; B: Standardize Olmayan Regresyon Katsayisi; B: Standardize Regresyon
Katsayis1; SH: Standart Hata; LLCI: Alt Giiven Araligi (B); ULCI: Ust Giiven Aralig

(B)

Hizmet inovasyonu ile miisteri tatmini arasindaki iliskide miisteri deneyiminin aracilik
etkisinin olup olmadig1 Bootstrap teknigi ile elde edilen giiven araliklarina gore tespit
edilmistir. Buna gdre miisteri deneyiminin miisteri tatmini tizerinde dolayl etkisinin
anlamli oldugu, dolayisiyla miisteri deneyiminin hizmet inovasyonu ile miisteri tatmini
arasindaki iligkide aracilik ettigi tespit edilmistir (b=,33 %95 CI [0,23-0,44]). Bu sonug

dogrultusunda arastirma hipotezi desteklenmistir.
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Miisteri Deneyimi

c= 34 p<,05
[ Hizmet Inovasyonu J }L Miisteri Tatmini

Dogrudan etki (c’)=,01 p<,05

Dolayh etki (a*b)=,33 p<,05

Sekil 37. Hizmet inovasyonu, Miisteri Tatmini ve Miisteri Deneyimi aracilik iliskisi

4.2 Tartisma

Gergeklestirilen arastirma kapsaminda gerek literatiirde konu ile ilgili 6nceleri yapilan
calismalar gerekse arastirma anketi sonucu ¢ikan veriler ve bunlarin analizi ile elde edilen
sonuclarin konuya katki saglamistir. Bu kapsamda arastirma konusu olan otomotiv
sektorlinde satis sonrasit hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini iliskisi incelenmis ve arastirmaci tarafindan 6zgiin olarak anlamlandirilmistir.
Arastirma amaglar1 dogrultusunda problemin ¢dziimiine yonelik getirildigi diisiiniilen
katkilar agiklanmistir. Bunun yaninda hem literatiirden elde edilen daha 6nceki sonuglar
hem de anket sonuglar1 analizi sonucu elde edilen ¢iktilar arastirmacinin pratik bilgi ve
deneyimi ile harmanlanarak yorumlanmistir. Bunun yaninda benzer arastirmalar ile
yapilan ¢alismalar ile uyusan ve uyusmayan noktalar belirlenmistir. Tiim benzerlik ve
farkliliklar ile muhtemel nedenleri elde edilen veriler ile asagidaki sekilde

yorumlanmustir.

Gilinlimiiz teknoloji ortaminda miisteriler kendilerinin ve dolayisiyla kendileriyle ilgili
olarak iirlinlerinin 1iyi taninmasi, bilinmesini, hatirlanmasini beklerler. Bilgisayar
teknolojileri gelismeden Once birgok alanda ya kayitlar tutulmaz ya da ¢ok az tutulurdu
ve bunlar elle, kagit kalem vb. ile yapilirdi. Ve daha 6nemlisi bunlara kolay ve hizlica

ulagmak zor olurdu. Ancak giinlimiizde teknolojinin gelisimi ile bu kayitlar1 tutmak ve
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ulagsmak ¢ok kolaylagmistir. Bir bankaya girdiginizde sira numarasi alirken okuttugunuz
kart ile ya da aligveris yaptiginiz bir internet sayfasi ziyaret edildiginde miisteri hakkinda
bilgilere hemen ulasilabiliyor. Bu gelismeler miisteriler tarafindan artik beklenti haline
geldi ve otomotiv sektoriinde de diizenli olarak bir servise-hatta markanin farkl
servislerine-giden misteri aract hakkinda yapilan daha 6nceki islemlerin bilinmesini
beklemektedir. Ornegin yakit filtresinin ya da bir kayisin ne zaman degistigi kritik bir
veri haline gelmistir. Satis sonrasi hizmetler Olgegine ait analiz sonuglarina gore,
katilimcilarin  satis sonrasi hizmetlere katilma diizeylerinin orta seviyede oldugu
belirlenmistir. Satig sonras1 hizmetler dlgegine ait en yiiksek diizeye sahip maddenin
“Aracimda yapilan islemlerin kayitlarint dogru tutar” maddesi oldugu belirlenmistir.
Bunun yaninda araci i¢in yapilacak islemleri daha ¢ok kendisi karar vermek istemektedir.
Bu yiizden en diisiik diizeye sahip maddenin “Benim ve aracim ig¢in gerekli olan
ihtiyaglart ben sdylemeden bilir” maddesi oldugu belirlenmistir. Miisteri deneyimi ve
tatmininde, arag kalitesi, konforu ve fonksiyonelliginin énemi azalirken, ayn1 zamanda
sat1g ve satisg sonrast hizmet kalitesinin yani1 sira sahip olma maliyetlerinin 6nemi biiytik

Ol¢iide artmaktadir (Waligora & Waligora, 2007).

Tiiketiciler hizmet aldiklar1 sirketlerde personelin bilgi, beceri ve yeteneklerine, sonug
kalitesi agisindan son derece onem verirler. Yine saglik sektoriinden ornek vermek
gerekirse hastasini tedavi eden bir doktorun alaninda en iyisi olmasi beklenir. Otomotiv
satig sektoriinde de aracin bakim onarimini yapan personelin ve diger hizmetleri veren
calisanlarin konular1 hakim, bilgi ve becerileri yiiksek ¢alisanlar olmasi, yaptiklari islerde
yenilik kullanarak bunlari islerine ve siireglerine yansitmalar1 kritik dneme sahiptir.
Hizmet inovasyonu Olcegine ait betimsel istatistikler incelendiginde, katilimcilarin
hizmet inovasyonu diizeylerinin yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir. Hizmet
inovasyonu dlgegine ait en yiiksek diizeye sahip maddenin “Bilgi ve beceri kullanarak
hizmetlerinde yenilik yapan servisler beni olumlu etkiler.” maddesi oldugu belirlenmistir.
Ancak bunun yaninda yeni hizmetler sunan isletmelerin daha az tercih sebebi oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda hizmet inovasyonu Olceginde en diisiik diizeye sahip
maddenin ise “Yeni hizmetler sunan servisleri tercih ederim.” maddesi oldugu

belirlenmistir.
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Hizmet inovasyonu alaninda Foroudi tarafindan yapilan ¢alismalarda da hem teknik
inovasyon kabiliyetinin hem de teknik olmayan inovasyon kabiliyetinin, karmasik
demografinin sadakat ve itibar lizerindeki etkisini degistirdigini One siirmesi (Foroudi,
Jin, Gupta, Melewar, & Foroudi, 2016) arastirma sonuglar1 hizmet inovasyonu ile miisteri
tatminin anlamli iliskisini ortaya koymustur. Bunun yaninda miisteri deneyiminde temas
noktalari, bu noktalardaki personel etkilesimi ve dolayisiyla personelin gelisimine katki
saglayacak insan kaynaklar1 uygulamalarinin énemini ve pozitif etkide bulundugunu
gostermektedir (Rekettye & Rekettye, 2019). Servis boliimii tercih ve memnuniyetine
bayi satig personelinin nitelikleri, siire¢ten memnuniyet te etkilemektedir. Bu kapsamda
satig personelinin degerini ve i¢ miisteri kavramanin da 6nem kazandig goriilmektedir
(Darleya, Luethgeb, & Thattec, 2008). Arastirmalar, satis sonrasi hizmetten
memnuniyetin en basta servis personelinin performansi tarafindan belirlendigini gosteren
sonuglar arastirma bulgularimi desteklemektedir (Birgelen, Ruyter, Jong, & Wetzels,
2001). Arastirmalar, markalarin hizmet kalitesini arttirmasi ic¢in bayilik genelinde
kalitenin artirilmasina adanmis personel istihdam etmesi gerektigi bulgular1 arastirma

sonuglarini desteklemektedir (Birgelen & digerleri., 2001).

Microsoft CEO'su Steve Ballmer, bir rOportajda, sirketlerin miisterilerini memnun
etmesinin ve rekabette One ge¢mesinin tek yolunun inovasyon olduguna inandigini
sOyliiyor (Maddock & Uriarte, 2011). Baglantili araglar, uzaktan teshis gibi hizmet
inovasyonlarin1 kapsayan arag¢ teknolojilerinde yasanan gelismelerin de satig sonrasi
hizmetlerde biiyiik gelisim firsatlarini igerdigini gostermektedir (Aboltinsa & Rivzaa,
2013).

Her hizmet sektoriinde oldugu gibi miisterilerin en 6nem verdikleri konulardan biri
devam eden siireclerden kendilerinin bilgilendirilmesi olarak ifade edilebilir. Bu saglik
hizmetinde hastasinin durumunu 6grenmek isteyen bir hasta yakinindan yemek siparisi
ya da kargosunun nerede oldugunu 6grenmek isteyen bir tiiketiciye kadar genisletilebilir.
Otomotiv sektoriinde de aracin1 bakim onarim i¢in birakan miisteri devam eden islemler
ile ilgili bilgi almak istemektedir. Miisteri deneyimi 6lgegine ait betimsel istatistikler
incelendiginde, katilimcilarin miisteri deneyimi Ol¢egine katilim diizeylerinin orta
seviyede oldugu belirlenmistir. Miisteri deneyimi 6lcegine ait en yiiksek diizeye sahip

maddenin “Bakim onarim esnasinda gerekirse beni bilgilendirir ve ilave isler i¢in onayimi
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alir.” maddesi tespit edilmistir. Bunun yaninda miisteriler hizmet aldiklart sirketin itibari
ile ¢ok ilgilenmemektedirler. Bu kapsamda analiz sonucunda en diisiik diizeye sahip
maddenin ise “Servisimin miisterisi olmak bana sosyal agidan itibar kazandirir” maddesi
oldugu belirlenmistir. Miisteri deneyimi 6l¢egine ait tiim maddelerin kabul edilebilir
derecede giivenilirligi sagladig1 goriilmistiir. Bu kapsamda (Heiko, 2021) ¢alismasinda
elde edilen ozellik IT destekli hizmet inovasyonlart miisteri odakliligt ve miisteri
tatminine katkisi sonuglar1 benzer ¢ikmistir. (Karahan & Ding, 2016) tarafindan yapilan
servis hizmetlerinin tercihine yonelik arastirmada en yiiksek iki faktoriin serviste ¢alisan
elemanlarin bilgi durumu ve serviste yapilan bakim onarimlar hakkinda miisterinin
bilgilendirilmesi ¢ikarak, bu kriterlerin dnemi ortaya konmustur. Hizmet deneyimi
Olceginden yola c¢ikarak miisterilere sunulan deneyimlerin kalitesini izlemek ve
iyilestirmek i¢in kullanilabilecegi ortaya konmustur (Klaus & Maklan, EXQ: a multiple-
item scale for assessing service experience, 2011). Hizmetler sektoriinde arastirmalar ve
uygulamalar, sanal, fiziki ya da sosyal ortamlarin i¢ ige gececegi ve biitiinleyici bir
miisteri deneyimiyle karma olarak yeni bir déneme girildigini gosteriyor (Bolton, ve
digerleri, 2018).

Biitiin miisteri deneyimi faaliyetlerini basarili bir sekilde yonetebilen kuruluslar, daha
fazla miisteri memnuniyeti, azalan giderler, artan gelir ve yatirim getirisi, daha yiiksek
calisan memnuniyeti ve son olarak ciddi oranda, sirket i¢cindeki islevler arasinda daha
etkili bir isbirligine kadar uzanan muazzam odiiller kazanabilir (Caru, Colm & Cova,
2016). (Gencer & Akkiigiik, 2017) tarafindan yapilan ¢alismalar ile, otomotiv satis
sonras1 hizmetler i¢in yapilan uygulamalar kapsaminda ara¢ onarimi yapilirken yedek
ara¢ verilmesi, hos siirprizler yaratmak adina hediye ve promosyonlar verilerek miisteri
deneyimi yolculugunun daha ¢ekici hale getirilmesinin 6nemi dogrulanmistir. Miisteri
deneyimi yaratilmasindaki ana unsurlar olan duyarlilik, empati, giivence ve giivenilirlik
(Sheriff, Roslan, & Yusoff, 2020) alanlarinin yiiksek 6nemde ¢ikmasi ¢alisma sonuglarini
destekler niteliktedir. Garanti hizmetleri uygulamalarinin 6zellikle yetkili servisler i¢in
miisteri tatmini agisindan ¢ok degerli bir unsur olarak dikkati ¢ekmektedir (Sabbagha,

Rahmana, Ismail, & Hussain, 2017).

Giliniimiiz caginda zaman ¢ok degerli hale gelmistir. Dolayisiyla tiiketiciler ister tirlin ister

hizmet i¢in ¢ok uzak mesafelere gitmek istememektedir. Istanbul’da zincir marketler i¢in
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yapilan bir aragtirmada, bir zincir marketin tiiketicilere olan uzakliginin ortalama 160 m.
oldugu 6l¢iilmiistiir. Bu da zincir marketlerin basarinin ve yayginlagmasinin arkasindaki
gercek olarak kabul edilebilir. Aynisin1 uzun yillar Argelik markasinin her yerde
servisinin olmas1 kayda deger tercih faktorii olarak zihnimizde yer ettigini hatirlariz.
Otomotiv sektoriinde de bu miisteriler i¢in 6zellikle yeni arag tercih kriterleri arasinda
ciddi bir 6neme sahip. Bazen bir sehirde bir markanin servisi yoksa miisteri o araci satin
alma yoniinde ¢ekimser kalabilmektedir. Miisteri tatmini 6lgegine ait betimsel istatistikler
incelendiginde, katilimcilarin miisteri tatmini dilizeylerinin orta seviyede oldugu
belirlenmistir. Miigteri tatmini 6lgegine ait en yliksek diizeye sahip maddenin “Servisin
konumu ve ulagilabilirligi kararimi etkiler” maddesi oldugu belirlenmistir. Memnuniyet
acisindan ise onceligin temel beklentilerin karsilanmasi oldugunu goriiyoruz. Miisteri
tatmini 6lgeginde en diisiik diizeye sahip maddenin ise “Beklentilerimin iizerinde hizmet
sunar” maddesi oldugu belirlenmistir. Satis Sonrasi Hizmetler Olcegine ait tiim

maddelerin kabul edilebilir derecede giivenilirligi sagladig1 goriilmiistiir.

Miisterilerin yakin servisi tercih etmedeki diger bir etken garanti periyotlar1 olarak
goriilmektedir. Yetkili servislerin nispeten sayilarinin az olmasindan dolay1 miisterilere
mesafeleri uzak olmaktadir. Arastirmalar misterilerin 6zellikle garanti periyotlari
bittikten sonra yakindaki 6zel servisleri tercih ettigi sonucu arastirmayi desteklemektedir
(Nadzri, Musa, Muda, & Hassanc, 2015). Ayn1 zamanda yapilan arastirmalarda bulgular
marka deneyiminin miisteri tatmini pozitif yonde etkiledigini ve dolayisiyla giiven ve
baglilig1 destekledigini ortaya koymaktadir (Sahin, Zehir, & Kitapg1, 2011). Miisteri
tatmini ve bagliligina tesir eden kayda deger faktorlerden birinin de marka ile servis
arasindaki iletisim 1yl olmasi1 ve markanin servisi pazarlama, sikiyet yonetimi gibi
konularda desteklemesi oldugu goriilmektedir (Huber & Herrmann, 2011). Yapilan
arastirma sonuglari, karsilama siireci, personel nezaketi ve hizmet kalitesinin (fiyat ve
teslim siiresinin kalitesi lizerinden) genel memnuniyetin itici giiclerini temsil ettigini
gostermektedir (Confente & Russo, 2013). Servis hizmetleri i¢in yapilan baska bir
aragtirmada insan faktorii, servis sistemizasyonu, somut hizmetler gibi faktorlerin miisteri
tatminine pozitif etki ettigi goriilmiistiir. Ornegin teslimat zamaninin belirtilmesi ve buna
uyulmasinin miisteri tatminini arttirdig1 sonucu arastirma bulgularini desteklemektedir

(Hussain, Bhatti, & Jilani, 2011). Satis sonrasinda tesis imkanlari ve personelin en dnemli
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miisteri tatmini ve baglilig1 kriterleri olmasi arastirma sonuglarini desteklemektedir

(Yuen & Chan, 2010).

Burada miisterinin satin alma ve sonraki tiiketim deneyimlerinin kiimilatif
degerlendirmesi olarak tanimlanan miisteri memnuniyeti, rekabetci bir sektorde miisteri
sadakatini ve miisteriyi elde tutmanin birincil yoludur (Johnson & digerleri., 1997). Ayni
zamanda servislerin tesislerini daha kaliteli hizmet verebilmek amaciyla iyilestirmeleri
miisteri tatmini olum etki yapacagi ortaya konmustur (Khalil, Matta, & Conlon, 2001).
Bunun yaninda yetersiz hizmet kalitesi, marka giivenini olumsuz etkileyebilir, miisteri
tatminsizligine yol acabilir ve sonugta satig sonrasi isin kaynagi olan arag¢ satislarini
tehlikeye atabilir (Gonzalez, 2015). Gergekten de, bir otomobil sirketi i¢in servis, sirketin
iriin ve ilgili hizmetleri tasarlamasi ve tiim yasam donglisli boyunca bunlar1 yonetmesi

i¢in yeni ¢ikarlar anlamina gelmektedir (Mahut, Daaboul, Bricogne, & Eynard, 2015).

Bazi sirketler, miisteri memnuniyetinin degerine karsi rakamlar koymaktadir. 1BM,
miisteri memnuniyeti endeksindeki her %1'lik artisin, takip eden bes yil boyunca ek
satiglarda 500 milyon dolar degerinde oldugunu hesapliyor. Toyota, miisterileri memnun
etmede en iist ve en alt seviyede basarili olan bayileri arasinda finansal performansta agik
bir fark gosteriyor. Tablo 49, en memnun miisteriye sahip bayilerin ¢ok daha iistiin

finansal performansini gostermektedir (Hill, Self, & Roche, 2002).

Hizmetler sektoriiniin her alanindaki gibi, miisteri deneyimi siire¢lerinde de en 6nemli
faktoriin insanlar oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla miisteri deneyiminde uygulama,
inovasyon, gelistirme yapmak isteyen tiim isletmeler mutlaka insan faktoriinii dikkate
alarak faaliyetlerini gerceklestirmelidirler. Google yoneticilerinden Thomas Rebby;
"Onleyici hizmet, otomasyon ve self servisteki ilerlemelere ragmen, hala insan
etkilesiminden elde edilen 6nemli miktarda miisteri deneyimi var. Elbette, bu kisa vadede
degismeyecek." diyerek calisan ve deneyiminin Oneminin uzun siire devam edecegi

Ongoriistinii dile getiriyor (Oracle, 2021).
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Tablo 49. Toyota'da Miisteri Tatmininin Faydalar1 (Hill, Self, & Roche, 2002).

Miisteri Miisteri
memnuniyeti | memnuniyeti Fark
konusunda en | konusunda en
iyi bayiler kotii bayiler

Net kar 102,158% 69,693% 32,d465%| 47% daha iyi
Toplam satisin yiizdesi
olarak net kar 1,61% 0,89% 0,72% %81 daha iyi
Calisan basina net kar 1761$ 1056% 705% %67 daha iyi
Yeni arac satis gideri:
toplam yeni arac¢ satislarinin
yiizdesi 4,72% 5,09% 0,37% %7,3 daha iyi
% briit kar olarak net kar 12,12% 6,97% 5,15% %74 daha iyi
Satis personeli sirkiilasyonu 23,60% 41,20% 17,60% | %43 dahaiyi
Reklam 79,032% 112,858% 33,826% | %30 daha diisiik

Miisterileri tatmin ederek uzun vadede miisteri sadakati ve kurumsal karlilik maksimize
edilir. Miisteri tatmini, miisterilerin gereksinimlerini karsilamaya veya asmaya dayanir.
Bunu basarmak i¢in isletme miisteriler nezdinde en 6nemli olam1 en Kaliteli sekilde
organize edilmelidir. Bir miisteri tatmini 6l¢iim programi, memnun ve sadik miisterilere
sahip olmanin faydali ticari getirilerini iist seviyelere arttirmak i¢in ihtiyag duydugunuz
bilgileri saglayacaktir. Miisteri tatmini 6l¢limii sunlar1 yapmanizi saglayacaktir (Hill,

Self, & Roche, 2002):

e miisterilerin gereksinimlerini ve goreceli 6nemlerini dogru bir sekilde belirlemek;

e miisterilerin kurulusunuzu nasil algiladigini ve performansinizin gereksinimlerini
karsilayip karsilamadigini anlamak;

e iyilestirme Onceliklerini belirlemek — performanstaki iyilestirmelerin miisteri
tatmininde en biiyiik kazanci saglayacag alanlar;

e kendi personelinizin miisterilerin Onceliklerini veya miisterilerin ihtiyaglarini
karsilama yeteneklerini yanlis anladigt durumlarda "anlayis bosluklarimi" tespit
etmek;

e hizmet iyilestirme i¢in hedefler belirlemek ve bir miisteri tatmini endeksine gore
ilerlemeyi izlemek;

o gelistirilmis miisteri sadakati ve elde tutma yoluyla karlar1 artirmak.
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Arastirma analizinde yapilan ¢alismalardan biri de katilimcilarin satig sonrasi hizmetler,
hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri tatmini diizeylerinin cinsiyetlerine gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz orneklem t
testidir. Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucuna gore, katilimcilarin satis sonrasi
hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri tatmini diizeylerinin
cinsiyetlerine gore farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>.05). Hizmet sektorlerinde,
hizmetin {riine gore miisteri cinsiyetlerine gore farkli sonuglarin elde edilmesi
muhtemeldir. Ancak bu aragtirma kapsamindaki bagliklarda yapilan test ile bir farklilik
goriilmemesi, ilgili konularda yapilacak otomotiv satig sonrasi siireglerin tasarimi ya da
gelistirilmesi, hizmet inovasyonlari, miisteri deneyimi faaliyetleri ve miisteri tatminini
tyilestirmek amaciyla yapilan faaliyetlerde cinsiyet faktoriiniin dikkate alinmasinin ¢ok
onemli olmadigmi gostermistir. Ornegin servis randevusu alinmasi, onarim esnasinda
bilgilendirme, etkili ara¢ kabul ya da teslimi sira dis1, beklentiler tizerinde unutulmaz

deneyimler yagatmak i¢in kadin ya da erkekler i¢in benzer uygulamalar kullanilabilir.

Katilimcilarin satis sonrasi hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini diizeylerinin yaslarina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
anova testi yapilmigtir. Yapilan anova testi sonucuna gore, katilimcilarin satis sonrast
hizmetler, misteri deneyimi ve miisteri tatmini diizeylerinin yaslarma gore farklilik
gostermedigi  belirlenmistir  (p>.05). Ancak katilimcilarin  hizmet inovasyonu
diizeylerinin yaslarina gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Detaylar1 analiz boliimiinde
verilen test sonuglarina gore yas grubu en geng olan katilimeilar, orta yas ve yiiksek yasa
gore ve orta yas grubu yiiksek hizmet inovasyonu diizeylerinin daha yiliksek oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle gengler artik sunulan hizmetlerde yenilik beklemekte ve 6zellikle
teknoloji kullanimina ilgi gostermektedirler. Yas grubu yiiksek miisteriler ise daha ¢ok
geleneksel uygulamalar ve alisik olduklar1 hizmetleri almaya daha ¢ok meyilli olduklar1

belirtilebilir.

Yas grubuna gore yapilan ayni test 6grenim durumuna gore de yapilmistir ve sonug olarak
birbirini destekleyen ya da dogrulayan sonuglar ¢ikmistir. Satig sonrast hizmetler, miisteri
deneyimi ve miisteri tatmininde 6grenim diizeyine gore bir farklilik ¢tkmamakla birlikte,
yaglar1 geregi doktora egitim diizeyinde olan katilimcilarin hizmet inovasyonu diizeyleri

y.lisans, lisans ve yiiksekokul egitim seviyesine gore diisiik cikmistir. Burada en 6nemli
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etkenin Ogrenim seviyesi ile yasin dogru orantili olmasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Ciinkii doktora seviyesinde dgrenime sahip kisilerin orta yas ve tizeri
oldugu kabul edilirse nispeten daha diisiik yas seviyesindeki egitim seviyesine sahip

miisterilerin yenilikgilik beklentileri daha yiiksek oldugu diisiiniilebilir.

Calisma durumuna gore yapilan testte, satis sonrasi hizmetler, miisteri deneyimi ve
tatmini diizeyleri arasinda farklilik gostermedigi goriilmemistir. Bununla birlikte 6zel
sektor calisanlarinin kamu calisanlarina gore hizmet inovasyonu diizeylerinin daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Burada da 6zel sirketlerin ¢alisanlarina sunduklar1 imkanlar,
sitketin igleyis ve faaliyet alani, teknoloji kullanimi1 ve yenilik gibi uygulamalarin
etkisiyle 6zel sirket calisanlarinin ayni hizmet inovasyonlarini kendi aldiklar1 hizmetlerde

de bekledikleri sdylenebilir.

Demografik 6zelliklere gore yapilan diger testlerde katilimcilarin satis sonrasi hizmetler,
hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri tatmini diizeylerinin gelir durumu, arag
modeli, servise gitme sikligi, servis miisterisi olma siireleri diizeylerinde bir farklilik
gostermedigi gorlilmiistiir. Bu sonuglarin, bazen marka calisanlariin “x markasi

miisterisi ¢cok farkli” sdylemleri bu kriterleri desteklemedigi goriilmiistiir.

Analizle sirasinda yapilan anova testi ile, katilimecilarin miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini diizeylerinin servis tiirine gore farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>.05).
Ancak bunun yaninda satis sonrasi hizmetler ve hizmet inovasyonu diizeyleri yetkili
servisler i¢in 6zel servisler ve zincir servislerden daha yiiksek ¢ikmistir. Bu beklenen
sonu¢ dogrultusunda markalarin sunduklarini belirttikleri ve reklamlarini yaptiklar
faaliyetlerde yenilik¢i hizmetler verdiklerini ya da Oyle algilandigi belirtilebilir.
Markalarin biiyiikliikleri, finansal giigleri, bu konuya 6zel c¢alisanlar1 ve arastirma
gelistirme faaliyetleri ile bu konularda daha yiiksek miisteri beklentilerine sahip olduklari

sOylenebilir.

Demografik 6zelliklere gore ¢ikan test sonuglari kapsaminda satis sonrasi hizmetler sunan
firmalarin 6ncelikle miisteri segmentasyonu yaparak miisteri tiirlerinin belirlemelerinde
fayda var. Ornegin ayn1 markanin farkli subelerindeki miisteri dagilimi degisebilir. Giiney
ya da bati illerinde yas grubu yiliksek miisteriler, Ankara gibi illerde kamu ¢alisan1 ya da
tiniversitelerin yogun oldugu bir bolgede daha geng¢ miisteriler, sirketlerin yogun oldugu
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is bolgelerinde filo miisterileri gibi degisik miisteri gruplari s6z konusu olacaktir.
Dolayistyla merkezi olarak sunulan standart satig sonrast hizmetler, hizmet inovasyonlari
ya da miisteri deneyimi uygulamalar1 yerine miisteri segmentasyonu ¢alismasi sonucu
farklillk  gosteren  miisteri  gruplarma  gore  kisisellestirilmis  uygulamalar
gerceklestirmeleri daha etkili sonuglar ortaya gikaracaktir (Novacescu, 2019). Otomotiv
satig sonrasi arastirmalari sonuglarinda miisteri odaklilik, servis kalitesi, calisanlara
odaklanma ve miisteri deneyimi yolculugunun Oneminin iist diizeyde ¢ikmasi ile

arastirma sonuglar1 paralellik géstermektedir.

Gergeklestirilen korelasyon analizinde, katilimcilarin satig sonrasi hizmet seviyeleri ile
miisteri tatmini seviyeleri arasinda pozitif yonlii orta kuvvette anlamli bir iliski vardir. Bu
iliskiden yola ¢ikarak markalarin ya da servislerin miisteri tatminini yiikseltebilmelerinin
yolunun sunduklar1 satig sonrasi hizmetlerini iyilestirmeleri ve gelistirmelerinden gectigi

goriilmektedir.

Katilimcilarin hizmet inovasyonu diizeyleri ile miisteri tatmini diizeyleri arasinda pozitif
yonlii diistik kuvvette anlamli bir iliski goriiliirken, miisteri deneyimi diizeyleri ile miisteri
tatmini diizeyleri arasinda pozitif yonlii yiiksek kuvvette anlamli bir iligski tespit
edilmistir. Deneyim ekonomisinin de isaret ettigi gibi artik miisteriler 6zellikle hizmet
sektoriinde unutulmaz, sira dis1, sasirtici, eglendirici  deneyimler yasamayi

beklemektedirler.
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5. SONUC ve ONERILER

Bu béliimde, ilk once arastirma probleminin fark edilip ilgili konuda arastirmaya
baslanmasindan itibaren tiim siirecin kurgulanmasindan baslayarak tiim siiregler
Ozetlenmistir. Calisma kapsaminda 6zellikle arastirmaya neden olusturan problemden
baslayarak, hedeflenen amag, arastirmada yasanan sinirliklar, kullanilan arastirma ve
analiz yontemleri ile calisma sonucu elde edilen bulgulara yer verilerek bir Ozet

yapilmustir.

Bir sonraki yargi bolimiinde dncelikle incelenen literatiir ve kaynaklar ile uygulanan
anket ¢aligmasi ile toplanan bilgiler ve veriler aktarilmistir. Ardindan yapilan anket
calismasi, analiz ve sonuglar ile tespit edilen probleme iliskin yarg: aktarilmistir. Kisaca
arastirma sonucu elde edilenin sonu¢ net olarak ifade edilmistir. Bu kapsamda bir
tartismadan ¢ok arastirma siirecinde yapilan yorumlarin da dikkate alinmasi ile mevcut
bilgiler ile problemin ¢6ziimii icin muhtemel katki anlaminda son degerlendirmeler ifade
edilmigtir. Onceki yorumlardan yararlanlarak arasgtirmaci tarafindan gegerligine
giivenilen yargi belirtilmistir. Bu belirtilen yargi, arastirmacinin konu hakkinda yaptig
tiim arastirma, inceleme ve analizler sonucunda vardig kisisel diistincesidir. Ayni bulgu

ve bilgiler 1s18inda farkli arastirmacilar farkli yargilara varabilir.

Oneriler béliimiinde, arastirma konusu hakkinda hem akademik anlamda hem uygulama
anlaminda problemin ¢6ziimii hakkinda elde edilen bulgularin nasil kullanilabilecegi
aktarilmistir. Bun yaninda arastirma siirecinde fark edilip arastirma konusunda dahil
edilemeyen ancak hangi yeni arastirmalarin yapilabilecegi hakkinda konuya ilgi duyan
aragtirmacilar i¢in tavsiye ve goriisler verilmistir. Burada 6zellikle bulgulara dayali
tavsiyeler olmasina dikkat edilmistir. Aragtirma ve uygulamaya doniik 6neriler boliimler
halinde mevcut problemin ¢6ziimii sonucu ortaya ¢ikan yeni problemler olarak
tanimlanmistir. Detay olarak problemin ¢oziimiinde arastirma bulgularinin nasil

kullanilabilecegi ve bunlarin nasil muhtemel sonuglari olacagi da agiklanmastir.
5.1 Ozet

Insanligin tarim toplumundan sanayi toplumuna, ardindan hizmetler ddnemine girmesi is

yasaminda bir¢ok yenilik ve ihtiyaci beraberinde getirmistir. Daha ileri gidildiginde
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tiiketiciler agisindan {irlin ve hizmetler diizeyinin yeterli olmadig ve farkli beklentilerin
olustugu bir doneme girilmistir. Sanayi toplumun baglamasi, elektrigin icad1 ve petroliin
kesfi ile yeni enerji kaynaklari buhardan sonra endiistri alanindaki gelismeleri daha da
hizlandirmistir.  Yiizyillar boyunca ulasim aract olarak hayvanlardan istifade
edilmesinden sonra ilk defa bu yeni enerji kaynaklar1 ile hareket eden tren, gemi, ugak ve

arastirma konusu olan otomobil icad edilmistir.

Otomobil ondokuzuncu yiizyil sonlarinda icad edilmis, ilk zamanlar elektrik ve petrol
kaynakli enerjiler kullanilmistir. Ancak iiretimler atdlye ortaminda, el emegi ile sinirh
sayida yapilmaktaydi. Bu donemde sadece Amerika’da binin {izerinde otomobil
imalathanesi vardi. Ardindan 1930’1u yillarda Henry Ford tarafindan iiretim bantlar ile
seri liretime gecilmesi ve petrolden benzin iiretimin kolaylasip eczaneler yerine her kose
basinda kurulan benzin istasyonlar1 benzine ulagsmanin kolaylagsmasi ile otomobil tercihi
ve Uretiminde bir anda sigrama yasanmistir. Ancak buna ragmen iiretim arzi tiiketici
taleplerini karsilayabilecek oranda degildi. Bu, 1900’lerin sonlarina kadar bu sekilde

devam etmistir.

Bu donemin sonrasinda iiretim teknolojilerinde robotlarin kullanilmasi ile {iretim sayisi
daha artmis, Amerika ve Avrupa’dan sonra basta Japonya, Kore ve Cin olmak {izere daha
bliyiik iiretim bolgelerinde onlarca yeni otomobil sirketleri kurulmustur. Bunun yaninda
pazarlama diinyasinda yasanan gelismeler ile emtialar ve mallar donemlerinden sonra
hizmetler ve deneyimler donemi baslamistir. Otomobil sektoriinde de hizmetler sadece
satig ve bakim ile smirli kalmamig, yanina daha kapsamli hizmetler eklenmistir. Bu
kapsamda hem otomotiv sektdrii hem de hizmetler sektorii diinya ekonomisinde biiyiik
oranlara ulagmistir. Otomotiv sektoriinde, satig sonrasi hizmetler, benzer alanlarda oldugu

gibi 6zellikle satina alma kararina etki eden 6nemli alan olmustur.

Hizmetler sektoriinde de tiiketicinin beklentilerini karsilamak hatta iizerinde ¢ikmak
ithtiyact dogmustur. Bu kapsamda yine ayni donemde is hayatina giren inovasyon
(yenilik) kavrami sadece iiriinlerde degil hizmetlerde ihtiya¢ haline gelmistir. Bu

kapsamda bir¢ok yeni inovasyon kavrami arasina hizmet inovasyonu da katilmistir.

Bunun yaninda yukarida bahsettigimiz pazarlama asamalarinda Pine ve Gilmore’un is
hayatina dahil ettigi deneyim ekonomisi girmistir. Bu kapsamda tiiketiciler artik sadece
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bir hizmeti almak degil deneyimler yasamak istemeye baslamislardir. Sirketler de bu
anlamda sunduklar tiriinler ve hizmetler sonrasinda 6nce miisteri tatmini ardinda tekrar
ziyaret/satin alma, bagkalarina tavsiye etme, baglilik oranlar1 yiikseltmek i¢in deneyim

yaratmaya odaklanmiglardir.

Bu kapsamda arastirma konusu olan otomotiv sektdriinde de bu ihtiyacin arttigi,
otomobilin satigindan sonra sunulan satis sonrast hizmetlerin giderek ve stirekli
arttirtlmas1 ve gelistirilmesi ihtiyact dogmustur. Otomotiv sektoriinde sunulan satis
sonrasi hizmetlerin neler oldugu, bunlarin hangilerinin artik siradan hale geldigi
hangilerinin yenilik¢i oldugu sorusu ortaya c¢ikmistir. Bununla beraber sunuldugu
belirtilen yenilik¢i hizmetlerin miisteri deneyimi yasatip yasatmadigi ve bu deneyimlerin
sektorde onemli kritik basar1 gostergesi (KPI) olan miisteri tatminine ne etkilediginin
Oonemle tlizerinde durulmasi gerekir. Konu hakkinda yapilan arastirmalara destek olmak,
yukarida bahsedilen problemleri netlestirip sorulara cevap bulmak amaciyla bu ¢alisma

yapilmustir.

Problemin fark edilmesinin ardindan ¢ok genis bir alana yayilan ve basl basina ayri
alanlar1 kapsayan igerik ve basliklar otomotiv sektdrii ve otomotiv sektdriinde satis
sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve bunlar1 miisterine tatmini ile
iliskisi seklinde sinirlandirilarak arastirmaya baslanmustir. Once ilgili konularda yapilan
onceki ¢aligmalar belirlemek amaciyla literatiir taramasi yapilmis ve tekrardan kaginarak
aragtirtlmayan konu ve problemler tespit edilmistir. Ardindan arastirma modeli
olusturularak hipotezler belirlenmistir. Yapilacak tiim bu arastirma ¢alismalarinin ve hem
akademik literatiire hem de uygulamaya saglayacagi faydalar 6nem boliimiinde
belirtilmistir. Bu igerik ile hazirlanan arastirma onerisinin kabuliinden sonra once literatiir
taramas1 yapilarak konu derinlemesine incelenmis ve bu alanda gelistirilen ve kullanilan
Olcekler incelenmistir. Ardindan oOlgek gelistirilmesi ya da mevcut olgeklerden
yararlanilmasi arasinda degerlendirme yapilarak daha once kullanilmis Glgeklerden
faydalanilmasina karar verilmistir. Ayni zamanda otomotiv sektoriinde ilgililer ile

miilakatlar ile kalitatif aragtirmalar yapilmistir.

Arastirma Ol¢ek kaynaklari kapsaminda, satis sonrasi hizmetler 6lgegi olarak Galip

Gencer ve Ulas Akkiiciik tarafindan 2017 yilinda gelistirilen hizmet kalitesinin otomotiv
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sektorliine uyarlanmis hali olan AutoSERVQUAL o6lgegi kullanilmistir. Hizmet
Inovasyonu &lgegi olarak Pantea Foroudi ve arkadaslari tarafindan 2016 yilinda
gelistirilen fsQCA kullanilmistir. Calismada iki miisteri deneyimi Olgeginden
faydalanilmistir. Bunlardan ilki Philipp Klaus ve Stan Maklan tarafindan 2011 yilinda
gelistirilen miisteri deneyimi 6lgegi EXQ’dir. Miisteri deneyimi ig¢in ikinci 6lgek Can
Erdem ve Nihat Tavsan tarafindan 2019 yilinda gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Son
olarak Miisteri tatmini 6lgegi i¢in Bob E. Hayes’in miisteri memnuniyeti ve baglilig

Ol¢timii 6lgeginden faydalanilmistir.

Bu kapsamda tiim 6l¢ek kaynaklarindan kullanilmasina karar verilen 6lg¢eklerden soru
ifade setleri belirlenerek arastirmada kullanilacak anket hazirlanmistir. Ayn1 zamanda
ekler boliimiinde verilen belgelerde belirtildigi tizere 6lgek gelistirilenlerden onaylar
alinmigtir. Hazirlanan anket Once test grubuna uygulanarak ifadelerin anlagilirligs,
terciime hatalari, anlamlar, tekrarlar gibi konular geri bildirimler sonucunda tespit edilmis
ve gerekli revizyonlar yapilmis ve anket mevcut halini almigtir. Tim hazirliklarin

bitmesinin ardindan Etik Kurul’a bagvurularak onay alinmistir.

Daha sonra anket belirlenen 6érneklem dogrultusunda hedef gruba ¢evrim i¢i yontem ile
uygulanmistir. Anket cevaplamasinin ardindan toplanan datalarin analiz ¢alismalarina
uygunlugu test edilmistir. Data setinin analize miikemmel uygun oldugunun tespitinden
sonra yontem boliimiinde belirtilen uygulama ve programlar ile veriler analiz edilmis ve

yorumlanmustir.

Calisma esnasinda arastirma doneminin pandemiye rastlamasi beraberinde yiiz ylize
goriismelerinin yapilamamasi zorlugunu getirmistir. Bunun yaninda anket Turkiye’deki
otomotiv markalarinin satig sonrast hizmetleri ile sinirlandirilmistir. Servis miisterisi
olarak ara¢ sahibi olsun olmasi satig sonras1 hizmet kullanan miisteriler ara¢ sahibi olarak
varsayllmigtir. Satis sonrast hizmet veren yetkili servislerin yaninda zincir ve 06zel
servisler de, arastirmaya derinlik katmasi amacglanarak ayri1 bir soru olarak alinmais,

arastirmaya dahil edilerek ve analizleri yapilmistir.

Son olarak bu boliimde ag¢iklandigi tizere varilan yargilar, arastirma ve uygulama onerileri

ile galisma tamamlanmustir.
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52 Yarg

Arastirma kapsaminda artik siradanlagsmis satis sonrasi hizmetlerden ¢ok yenilik¢i
hizmetlere odaklanilarak anket sonucunda elde edilen data seti ile satis sonrasi
hizmetlerin ve hizmet inovasyonlarinin miisteri deneyimi ve miisteri tatmini ile iliskileri
tespit edilmistir. Teorik caligmalarin ve taranan literatiiriin katkilarina ilave olarak
uygulamaya yonelik arastirma ile saglanabilecek katkilar belirlenmistir. Testleri yapilan

ve sianan hipotezler sonucunda asagidaki yargilara varilmistir.

Satis sonras1 hizmetler 6lgeginde katilim diizeyi orta diizey ¢ikmakla birlikte en ytiksek
degere sahip araglarda yapilan islemlerde kayitlarin ¢ok yiiksek ¢ikmasi, miisterilerin
araglarma ve hizmetlerine 6nem verilmesi gerektigini gosteriyor. Insan iliskilerinde nasil
hatirlanmak istersek, arac¢ kayitlarinin da dogru tutulmasi ve bilinmesi ile hizmetler
kisisellestirilmis oluyor. Bu kapsamda hizmet veren isletme miisteri yerine bu islemleri

yaparak miisterinin igini kolaylastirtyor.

Hizmet sektoriinde en dnemli unsur insandir. Bunun bir ileri adimi 6zellikle bakim
onarimi yapan isletmeler i¢in bu isi yapan teknik personelin yeterliligi kritik hale
gelmektedir. Miisteriler aracin1 tamir etmek iizere emanet ettigi personelin bu konuda
bilgi ve becerisinin olmasini bekliyor. Aragtirma sonucu satig sonrasi hizmetlerde en

yiiksek katilim bilgi ve becerisi ile yenilik yapan isletmeler i¢in ¢ikmistir.

Tim siirecler boyunca bilgilendirme yapilmasi miisterinin en Onemli beklentileri
arasindadir. Sektorde yapilan memnuniyet anketlerinde de miisteri tatmini ve baglilig
icin temel konulardan biri yapilan faaliyetlerin miisteri kontroliinde olmasi olarak
cikmaktadir. Gergeklestirilen arastirmada da yapilan islemler hakkinda bilgilendirme ve

gerekirse onay alma en yliksek ¢ikan kriterler arasinda olmustur.

Zamanin ¢ok kiymetli hale geldigi giiniimiiz sartlarinda miisteri beklentilerinden biri de
aracint bakim onarim igin gotiirdiigii servisin yakin olmasi olarak goriilmektedir. Bu
sonug otomotiv sirketleri ve servisler i¢in 6nemli veri olarak degerlendirilebilir. Yetkili
servisler i¢cin merkezi yerlerde devasa tesisler yapmak yerine daha kiigiik ama farkli

yerlesimlerine yayilmis kiiciik atolyeler daha fazla memnuniyet yaratabilir. Ayn1 sekilde
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devlet tarafindan sehir disinda toplu halde yapilan oto sanayi siteleri yerine yine sehrin

cesitli semtlerine yayilmis kiigiik servis gruplar1 daha anlamli hale gelmistir.

Aragtirma analizi sonucu satis sonrasi hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi
ve miisteri tatmini konusunda demografik bilgiler ile iligkileri incelenmistir. Yorumlar
boliimiinde de ayrintili aciklandigi {izere cinsiyet, gelir durumu, ara¢ modeli, servise
gitme siklig1, servis miisterisi olma stireleri ile satig sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu,
miisteri deneyimi ve satis sonrasi bagliklar igin bir farklilik goriilmemistir. Ancak bunun
yaninda 6zellikle hizmet inovasyonu ve miisteri deneyimi konularin geng miisteri kitlesi
tarafindan daha fazla beklenti oldugu goriilmektedir. Demografik bilgiler ile aragtirma
basliklar1 arasinda elde edilen verilerin yapilacak miisteri segmentasyonu ile daha etkili

hizmet ve pazarlama faaliyetleri yapilabilecegini gostermektedir.

Pandemi ile birlikte birgok sektorde bozulma ve zorluklar yasansa da bazi sektorde
benzeri goriilmemis yenilikler gergeklesmistir. Bu nedenle oniimiizdeki yillar miisteri
deneyimlerinin daha da gelistirecek siirekli inovasyon donemi olacaktir. Dolayisiyla
miisterileri memnun etmeye ¢alisirken markalar i¢in gelecekte yenilik ve doniisiimlerin

neler olacagi hakkinda 6ngoriilii olmalar kritik hale gelmektedir.

Otomotiv endistrisi, tipik OEM'lerin boyutu, bagimsiz servislerin karmagsik satis ve
servis aglart ve kendi kendini bitirme korkusu nedeniyle bu yeni miisteri deneyimi
gergeklerine diger sektorlere gore daha yavas adapte olmustur. Sonug olarak, otomotiv
miisteri deneyimi, 6zellikle otomobil sahipligine olan ilgilerini yitirmis goriinen ve
tamamen yeni mobilite konseptlerine yol agabilecek ara¢ paylasimi gibi daha uygun ve
esnek mobilite seceneklerini tercih eden genc miisteriler icin, genellikle modas1 gegmis

ve yetersiz hissedilebilir.

Pazarlama yoneticileri, pazarlama stratejilerinin yani sira biliylime stratejisini
yonlendirmek i¢in pazarlama departmanlari i¢in misteri deneyimini en 6nemli 6ncelik

olarak gormektedirler.
5.2.1 Arastirma onerileri

Bu boliimde problem ¢oziimiine yonelik gerceklestirilen arastirmada varilan sonuglar ve

mevcut aragtirma bulgularina dayali hangi yeni arastirmalara ihtiya¢ oldugu verilmistir.
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Potansiyel aragtirma yapilabilecek konu bagliklar ve igerikleri 6zet seklinde Tablo 50°de

verilmistir. Konu detaylari bu boliimde aktarilmistir.

Tablo 50. Potansiyel Arastirma Onerileri

Arastirma Konusu Arastirma Icerigi

Miisteri Deneyimi Biiytik sirketler i¢in teknoloji destekli miisteri
deneyimi ¢oziimleri kullanilmasinin etkilerinin
incelenmesi deneyimi (Genesys, Salesforce,
IDS/Inspark, Xsights, Mckinsey, vb.)

Miisteri Deneyimi, Miisteri Otomotiv Sektdriinde Miisteri Deneyimi ve Tamini ile
Tatmini bagliliki tekrar ziyaret/satin alma ve tavsiye etme
etkilerinin incelenmesi

Miisteri Deneyimi, Miisteri Demografik 6zelliklere gore arastirma yapilmasi
Tatmini, Hizmet inovasyonu

Misteri Deneyimi, Miisteri Otomotiv satis konuusnda ilgili bagliklarda arastirma
Tatmini, Hizmet Inovasyonu | yapilmasi

Miisteri Deneyimi, Miisteri Otomotiv sektoriinde online hizmetler, internetten satis
Tatmini, Hizmet Inovasyonu |ile ilgili ilgili kavramlar i¢in arastirmalar yapilmasi

Miisteri Deneyimi, Miisteri Internetten ikinci el satis, fabrika ¢ikisli yenilenmis
Tatmini, Hizmet Inovasyonu | arag satis1 konularinin incelenmesi (Vavacars, Letgo,
Carvak, vb.)

Miisteri Deneyimi, Miisteri Elektrikli aragsatis ve satig sonrast hizmetleri i¢in ilgili
Tatmini, Hizmet inovasyonu | arastirmanin yapilmasi (Ozellikle Mart 2023'te satisa
baslayacak TOGG igin)

Tekraren belirtmek gerekirse bu boliimde yapilacak arastirma ve uygulama 6nerilerinin,
yapilan ¢alisma ve tecriibe ile ilgili baslikla ile sinirlandirildigidir. Mevcut arastirmayi
yapmadan da dile getirilebilecek genel gecer onerilerin yeri burasi degildir. Oyle ki,
mevcut arastirma bulgularina dayali olmayan, gerekcesini bundan almayan oneriler,

problemi ¢6zmek yerine onu daha da karmasiklastirabilir!

Otomotiv satig sonrast hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve miisteri tatmini
iliskisi arastirmasinda dikkat ¢eken noktalardan biri 6zellikle hizmet inovasyonu ve
miisteri deneyiminde, yenilik¢i uygulamalari ve teknoloji kullaniminin beklentiler
arasinda oldugu goriilmiistiir. Miisteri deneyimi alaninda ozellikle sirket faaliyet alani,
yapisi, operasyon ve miisteri kesiminin ¢ok yiiksek biiyiikliiklere ulagsmasi ile bu

stireglerin manuel yiiriitiilmesini zorlastirmaktadir. Dolayisiyla artik 6zellikle uluslararasi
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boyutlarda miisteri deneyimi konusunda ¢alisan sirketler faaliyete ge¢mistir. Bu sirketler
faaliyetlerini teknoloji destekli gerceklestirmektedir. Bu kapsamda miisteri deneyimi
siireclerinin ve yonetiminin dijital uygulamalarla yiiriitiildiigii calismalar yeni aragtirma

alan1 olarak gorilebilir.

Arastirma bagliklar1 arasindaki iligkilerin analizi ile elde edilen sonuc¢larda miisteri
tatminine olumlu etkileri goriilmiistiir. Bu siirecin devami olarak bu tatminin miisteri
bagliligini, tekrar satin alma ya da ziyaret oranlarini nasil etkiledigi ve en Onemlisi
miisterilerin aldiklar1 hizmetleri ve yasadiklari olumlu deneyimleri ¢evresi ile paylasarak
ne derece tavsiye ettikleri onemli bir arastirma bashigi olarak degerlendirilebilir.
Multidisciplinary Academic Conference Konrad tarafindan verilen bildiride, otomobil
sektorii baglaminda miisteri perakende deneyimi ile sadakat arasindaki iliskiyi

netlestirmek i¢in ampirik ¢alismalara ihtiyag oldugu belirtilmistir (Konrad, 2019).

Arastirma sonuglarinda demografik degiskenlere gore ozellikle hizmet inovasyonu ve
misteri deneyimi konularinda farkliliklar elde edilmistir. Yapilacak g¢alismalarda bu

farkliliklar1 derinlestirerek yapilacak arastirmalar ile 6nemli sonuglar elde edilebilir.

Calismanin satis sonrasinda yapilmasinin yani sira satig siireclerinde de hizmet
inovasyonu ve miisteri deneyiminin arastirilmasi ihtiyact goriilmiistiir. Ozellikle
pandeminin tetikledigi online aligveris ve hizmet faaliyetleri otomotiv sektoriine de
yansimistir. Pandemi doneminde whatsapp business, web sayfalari, goriintiili
goriismelere, metaverse uygulamalari, AR/VR uygulamalarin kullanimi artmigtir.
Ornegin internetten satisa sunulan 50 adet Citroen Ami 25 dakikada tiikendi (Biyikoglu,
2022). Dolayisiyla otomobil satisi i¢in ve online/dijital siire¢ ve ortamlar i¢in deneyim,

tatmin potansiyel arastirma konular1 arasindadir.

Pandemi donemi ve Ukrayna-Rusya ¢atigmasinin etkileri ile kiiresel ticaret ve ekonomide
farkli olumsuz etkiler yagandi. Bunun neticesinde dogal olarak otomotiv ve ilgili sektorler
de etkilendi. Once temiz su kaynaklar1 ve pandemi etkisi ile ¢ip krizi yasandi, ardindan
tedarik zincirinde kopukluklar buna eklendi, magnezyum, aliiminyum, kobalt ya da
elektrikli ara¢ bataryalarindaki lityum madenleri tedariginde yasanan sikintilar

tiretimlerin aksamasina neden oldu. Son olarak Rusya’daki otomobil fabrikalarinin

165



kapanmasina Ozellikle baz1 markalarin elektrik tesisati gibi parcalarinin tedarigi de

eklendi. Dolayisiyla tiim etkenler ayri ayr1 arastirma bagligi olarak degerlendirilmektedir.

Yeni ara¢ iiretim ve bulunabilirliginde yasanan bu olumsuz gelismeler ikinci el arag
operasyonlarinda hareketlilige yol acti. Bunun bir adim o&tesinde yerli ve yabanci
girigsimler aldiklart ikinci el araglari online ortamda sadece gorseller ile satarak evlere
teslimata bagladilar. Artik internetten otomobil almak yemek siparis etmek kadar
kolaylasti. Bunun yaninda ayni sebepler ile gelisen diger bir alan fabrika onarimli ikinci
el ara¢ onarimi isi oldu. Miisterilerden alinan ikinci el araglar fabrika standartlarinda
onarilarak garantili satilmaya baslandi. Bu iki baglik ta dnemli birer arastirma konusu

olarak ontimiizde beklemektedir.

Otomobil ve mobilite alanindaki gelismeler kapsaminda elektrikli ve hibrit arag {iretimi
ve satiglart giderek artmaktadir. Tiirkiye’de heniiz 6zellikle tesvik olmamasi ve sarj
altyapisi gibi sebeplerle satis adetleri diisiik seyretse de 6zellikle TOGG (Tiirkiye’nin
Otomobil Girisim Grubu) yerli otomobil iiretimi ile satis rakamlarinin artacagi agiktir.
Sadece elektrikli otomobil satan ve servis hizmeti veren e-garaj vb. isletmeleri daha da
yogun gorecegimiz asikardir. Bu kapsamda bir aragtirma basligi elektrik araclar icin satis
ve satis sonrasi faaliyetler, hizmet inovasyonlar1 ve deneyimi olurken, TOGG’un 2022
yilt sonunda ilk araglarinin banttan inip satisina baslamasiyla ¢ok daha yeni arastirma

konular ortaya ¢ikacaktir.

Teknoloji, miisteri, ¢evre, is hayatinda yasanan yikici trendler otomotiv perakendiciligini
derinden etkileyecektir. Bu kapsamda yeni arastirmalara kaynak olacak bagliklar agagida

listelenmistir (Koroth, Mazurek, & Pater, 2019):
Miisteri Trendleri

e Mobil teknolojinin kolayligina ve hareket halindeki 6zelliklerine son derece uyumlu
gelismeler

e Yiiksek degerli maddi varliklara sahip olma egilimi diisiik olmasi

e Daha biiyiik sehirlere go¢ ve seyahat etmeyi cezbetme

e Ekoloji ve verimlilige 6zel ilgi
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Teknoloji Trendleri

o Elektrikli araglar

e Baglantili ve otonom araglar
Is Trendleri

e Paylasilan, abonelik ve havuza alma sistemleri
e Otonom filolar

e Bireysel otomobil sahipliginde azalma

e Bayilik satis modeline yonelik biiytik tehdit

e Perakendecilikte filo tehdidi

e Bayiligin bakim ve yenileme merkezlerine doniisiimii

Otomobil sektdrii ve dzellikle e-mobilite alaninda yasanan geligsmeler ile yeni arastirma
alanlar1 agilmistir. Otonom araclar, baglanabilirlik, elektrifikasyon ve paylasimli mobilite
(CASE) nihayetinde herhangi bir OEM'in is modelinde temel degisiklikleri zorunlu
kilacak olsa da, miisteri deneyimi performansi, bu degisiklikleri ger¢eklestikce yansitacak
sekilde ilerlemelidir (Fanderl, Matthey, Pratsch, & Stober, 2019). Mobilitedeki dort
biiyiik gelisim CASE (Connected, Autonomus, Shared, Electrified) ile Baglantil,
Otonom, Paylasimli ve Elektrikli araglarda yasanacaktir. Bunun yaninda Marti, Link gibi
mikro mobilite uygulamalarini da dikkate aldigimizda 6nemli arastirma bagsliklar1 ortaya

cikmaktadir.
5.2.2 Uygulama onerileri

Uygulamaya yonelik onerilerde arastirma bulgularinin, problemi ¢6zmek i¢in ne sekilde

kullanilabilecegi agiklanarak, teorik ve pratik muhtemel katkilar: aktarilmigtir.

Potansiyel uygulama yapilabilecek konu basliklar1 ve icerikleri 6zet seklinde Tablo 51°de

verilmistir. Konu detaylar1 bu béliimde aktarilmistir.
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Tablo 51. Potansiyel Uygulama Onerileri

Arastirma Konusu

Arastirma Icerigi

Miisteri Deneyimi, Miisteri
Tatmini, Hizmet Inovasyonu

Miisteri segmentasyonu ve miisteriye yonelik 6zel
uygulamalar

Hizmet inovasyonu

Otomotiv firmalarinin hizmet argesi yapmasi,
siirdiirebilirlik, Kano Modeli

Miisteri Deneyimi, Miisteri
Tatmini

Miisteri tatmini ve miisteri deneyimi 6lglimlemesinde
en son uygulamalarin kullanilmast

Miisteri Deneyimi, Miisteri
Tatmini, Hizmet Inovasyonu

Geng miisteriler ya da kusaklar i¢in teknolojik
uygulamalar (web, app, online islemler, vb.)

Miisteri Deneyimi, Miisteri
Tatmini, Hizmet Inovasyonu

Satis sonrasi inovasyon boliimiinde listelenen yenilik¢i
uygulamalarin uyarlanarak hayata gegirilmesi

Miisteri Deneyimi, Miisteri
Tatmini

IK uygulamalari, ¢alisan gelisimi, memnuniyeti,
baglilig1 ve deneyimi faaliyetlerinin hayata
gecirilmesi. Calisan deneyiminin miisteri deneyimi ve
tatminine etkilerinin incelenmesi

Miisteri Deneyimi, Miisteri
Tatmini, Hizmet Inovasyonu

Sirket stratejisi olarak miisteri deneyimi ve
yonetiminin hayata gecirilmesi ve Miisteri deneyimi

icin yeni gorevler/ekipler olusturulmasi

Otomotiv sektdriinde satis sonrasi hizmetler, hizmet inovasyonu, miisteri deneyimi ve
miisteri tatmini konularinda yapilan bu calisma ile ilgili alanlarda uygulamaya
konabilecek onemli sonuglar ortaya koymustur. Ozellikle demografik bilgiler ile
iligkilendirilen Ol¢cim basliklarinda gelistirmeye yonelik bir¢cok baslik belirlenmistir.
Bununla birlikte yine ayr1 baslik halinde sunulan yetkili servis, zincir servis ve 6zel

servisler arasinda da yapilacak uygulamalar ile olumlu sonuglar elde edilecektir.

Oncelikle otomotiv sektdriinde sunulan satis sonrasi hizmetler bashgi altinda hizmet
inovasyonu ve miisteri deneyimi konularinda pozitif iligkiler elde edilmistir. Bu
dogrultuda miisteri beklentilerinin siirekli artmasi ve servislerin sundugu hizmetlerin
Kano Modeli ve Miisteri Deger Onerisi kapsaminda bir siire sonra siradanlasarak temel
hizmetlere dondiigii goriilmiistiir. Bu da mevcut verilen hizmetlerin siirekli gelistirilmesi,
teknoloji ve miisteri beklentilerinin getirdigi yeni hizmetlerin gelistirilmesi 6nem
kazanmistir. Bu anlamda gelistirilmesi ihtiya¢ duyulan yeni uygulamalar i¢in miisteri
sesine kulak vermek, miisteri memnuniyet Olclimlerini iyi degerlendirerek yeni

uygulamalar yapmak gerekmektedir. Ozellikle miisterilerden alman geri bildirimlerde
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puanlardan ¢ok miisteri ifadeleri ok daha yol gosterici olacaktir. Ornegin serviste yapilan
bir ikram hizmeti 10 iizerinden verilen 9 puani belli bir anlam ifade ederken miisteri
ifadesinde “Ikram ve igecekler ¢ok iyiydi. Bununla birlikte bitki ¢aylar1 da olsa daha iyi
olurdu” seklinde bir geri bildirim ile uygulamaya yonelik bir ¢6ziim Onerisi gelmis

olmaktadir.

Bununla beraber miisteri sikayetleri de yol gostericidir. Bill Gates’in ifade ettigi gibi en
1yl 6grenme kaynagiiz en mutsuz miisterinizdir. Dolayisiyla her sikayeti bir armagan
olarak kabul etmekte fayda var. Bu kapsamda sikayet konusu basliklar1 kok sebep analizi
vb. yontemler ile analiz edilerek problem kaynagina inilmesi ve problemin tekrarinin

onlenmesi muhtemel ileriki sikayetleri de azaltacaktir.

Yas grubu gen¢ miisterilerin hizmet inovasyonuna yiiksek ilgili gostermeleri paralelinde
servis hizmetlerinde teknoloji kullanimi fark yaratabilir. Telefonlarda app uygulamalari,
online islemler, hizmetlerde teknoloji kullanimi, ara¢ kabul ortamin gelistirilmesi bu
konuda 6nemli miisteri tatmini saglayacaktir. Bunun yaninda bolgelere gore yas dagilimi
degisiklik gosterebilir. Ornegin bat1 ya da giiney illerinde daha fazla emekli niifuzun

olmasi verilecek hizmetin bolgelere gore 6zellestirilmesi geregini ortaya ¢ikaracaktir.

Tiim bunlara ilave olarak satig sonrasi hizmetlerde inovasyon boliimiinde listelenen

yenilik¢i uygulamalar miisteri deneyimi ve tatminine olumlu katkilar saglayacaktir.

Satis sonrast hizmetlerde en yiiksek ¢ikan aragta yapilan islemlerin kayitlarinin tutulmasi
icin yiiksek teknoloji yazilimlarin kullanilmasi ve bunlarin DMS sistemleri ile
desteklenmesi son derece dnemli veri kaynagini olusturacaktir. Bu kapsamda miisteri
randevu aldiktan sonra ara¢ ge¢misi incelenerek daha 6nce yapilan islerin yorumlanmasi
ve bakim onarim islemleri i¢in kullanilmas1 énem arz etmektedir. Ornegin iki bakimda
bir degistirilen bir yakit filtresinin bir 6nceki bakimda degistirildigi bilgisi miisteriye
sorulmak yerine kayitlardan bakilarak miisteriye bu bakimda degismeyeceginin
belirtilmesi onemli memnuniyet saglar. Burada kritik konu KVKK kapsaminda bu

bilgiler gizliligine 6nem verilmesi gerekmektedir.

Hem satig sonrasi hizmetlerde, hem hizmet inovasyonunda ve hem de miisteri deneyimi

ve tatmininde en kritik unsurlardan biri calisanlardir. Oncelikle ¢alisan mutlulugu ve
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deneyimine Onem verilerek IK uygulamalar1 ile saglanacak motivasyon hizmet
sunumunda olumlu sonuglar doguracaktir. Bunun yaninda c¢alisanlarin bilgi ve
becerilerini gelistirerek hizmet inovasyonu yaratmalar1 ve miisteri deneyimi ve tatminini
tyilestirmeleri i¢in teknik ve davranis egitimleri almalar1 énemli bir fark yaratacaktir.
Burada teknisyenler i¢in agirlikli teknik egitimler verilirken servis danigsmani gibi miisteri
ile irtibatta olan personel i¢in iletisim ve davranis egitimleri gerekecektir. Ancak bu
egitimlerin tiim personele yayilarak ortak hedefin miisteri tatmini ve baghlig1 oldugu
gozden kagirilmamalidir. Ornedin bir teknisyenin bir aracin onarmmi ile gorevini
yapmasina ragmen bir ikram gorevlisinin bir icecek sunumunda miisteriye kaba
davranmasi hare etkisi ile miisterinin genel olarak tiim hizmetten memnuniyetsizligine

neden olacaktir.

Anket sonuglarinda en yiiksek ¢ikan kriterlerden biri olan onarim esnasinda bilgi verme
ve onay alma miisteriler agisindan son derece onem verilen bir konu. Bu dogrultuda
teknoloji  kullanarak hizmet inovasyonu ile goriintiilii bilgilendirme sistemleri
kullanilarak servis hizmetinin asamalar1 hakkinda miisteriye bilgi vermek fark
yaratacaktir. Ara¢ kabul esnasinda tespit edilemeyen fakat degismesi gereken bir parca
icin miisteriye fotograf ya da video gonderip onay almak son derece olumlu miisteri

memnuniyeti sonuglart doguracaktir.

Servislerin miisterilere yakin olmasi da yiiksek puanlanan bir kriter olmustur. Miisteriler
bakim onarim ya da kii¢iik islemler i¢in ¢cok uzaklara gitmek istememektedirler. Bu bir
kutu siit almak i¢in sehir merkezindeki bir grosmarkete gitmek gibidir. Bunun yerine
mahalledeki bir zincir market tercih edilecektir. Buna benzer merkezi yerlerdeki biiytlik
plazalar ile birlikte sehrin gesitli yerlerine yayilmis kii¢iik uydu hizli servisler yiiksek

memnuniyet saglayacaktir.

Arastirma verileri analizi sonucu ortaya ¢ikan bir diger nokta 6zel sektor ¢alisanlarinin
kamu calisanlarina gore daha fazla hizmet inovasyonu talepleri oldugudur. Bu kapsamda
servisin miisteri segmentasyonu analizleri yaparak 0Ozel sektor calisanlarina 6zel
uygulamalar yapmalart miisteri tatminini arttiracaktir. Muhtemelen 06zel sektor
calisanlari, calistiklar1 sirkette her anlamda son teknoloji, yeni, gilincel uygulamalar

deneyimledikleri i¢in ayn1 beklentileri 6zel yasamlarinda da bekleyeceklerdir.
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EKLER

Ek 1: Arastirma Anket Formu

Arastirmada kullanilan “Otomotiv Sektoriinde Satis Sonrasi Hizmetler, Miisteri

Deneyimi, Hizmet inovasyonu ve Miisteri Tatmini Iliskisi” Anket Formu asagidadir:

LUTFEN BU DOKUMANI DIKKATLICE OKUMAK ICiN ZAMAN AYIRINIZ

Sayin Katilimet,

Sizi Osman Kaya tarafindan yiiriitiilen “Otomotiv Sektoriinde Satis Sonrasi
Hizmetler, Miisteri Deneyimi, Hizmet inovasyonu ve Miisteri Tatmini liskisi”
baslikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmaya katilip katilmama kararini1 vermeden
once, arastirmanin neden ve nasil yapilacagini bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle bu
formun okunup anlasilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve sizin i¢in
acik olmayan seyler varsa, ya da daha fazla bilgi isterseniz bize sorunuz.

Bu c¢alismaya katilmak tamamen goéniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya
katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda c¢aligmadan ¢ikma hakkina

sahipsiniz. Calismayi _yanitlamaniz, arastirmaya katihm icin _onam_verdiginiz

bigiminde yorumlanacaktir. Size verilen formlardaki sorulari yanitlarken kimsenin
baskist veya telkini altinda olmayin. Bu formlardan elde edilecek bilgiler tamamen

arastirma amaci ile kullanilacaktir.

Cevaplama stiresi yaklasik 11 dakikadir.
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Caligmaya Katilim Onay1:

Yukarida yer alan ve arastirmadan dnce katilimeiya/goniilliiye verilmesi gereken bilgileri

okudum ve katilmam istenen ¢alismanin kapsamini ve amacini, goniillii olarak iizerime

diisen sorumluluklar1 tamamen anladim. Calisma hakkinda yazili ve sozlii agiklama

yukarida adi belirtilen arastirmaci tarafindan yapildi, soru sorma ve tartisma imkani

buldum ve tatmin edici yanitlar aldim. Bu calismay1 istedigim zaman ve herhangi bir

neden belirtmek zorunda kalmadan birakabilecegimi ve biraktigim takdirde herhangi bir

olumsuzluk ile karsilasmayacagimi anladim.

Bu kosullarda s6z konusu aragtirmaya kendi istegimle, hi¢bir baski ve zorlama olmaksizin

katilmay1 kabul ediyorum.

O Kabul ediyorum

Asagidaki ifadeler hizmet aldiginiz otomobil servisinizin
“satis sonrasi hizmetleri”ni degerlendirmeye yoneliktir.
Liitfen anketi doldururken kendinizi, servisinizi ve aracinizi
diistinerek ifadelere katilma seviyenizi belirtiniz.

“Hizmet aldigim servis...”

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiltyorum

Kesinlikle Katiltyorum

1.) Son teknoloji cihaz ve ekipmanlara sahiptir.

2.) Tesisi yeni ve moderndir.

3.) Bana verdigi sozleri her zaman tutar.

4) Bakim onarim iglemlerini bir defada gerceklestirir.

5) Yapilacak islemler hakkinda bilgi verir ve gerekli
aciklamalari yapar.

6.) Calisanlar ihtiyag durumunda yardim etmeye isteklidir.

7.) S6z verilen zamanda islemleri tamamlar.

8.) Verdigi hizmetlerde giiven duyarim.

9.) Aracimda yapilan islemlerin kayitlarin1 dogru tutar.

10.) Calisanlar aracimla ilgili 6zel ihtiyaglarimi anlar.

11.) Benim ve aracim i¢in gerekli olan ihtiyaglar1 ben
sOylemeden bilir.
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Asagidaki ifadeler hizmet aldiginiz otomobil servisinizin
“hizmet inovasyonu (yenilik¢ilik)”nu degerlendirmeye
yoneliktir. Liitfen anketi doldururken kendinizi, servisinizi
ve aracinizi diisiinerek ifadelere katilma seviyenizi
belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

12.) Yeni hizmetler sunan servisleri tercih ederim.

13.) Bilgi ve beceri kullanarak hizmetlerinde yenilik yapan
servisler beni olumlu etkiler.

14.) Yenilik¢i servisler, rakip servislere kiyasla farkli iiriin
ve hizmetler sunar.

15.) Yonetim ve pazarlama faaliyetlerinde yenilik kullanan
servisleri tercih ederim.

16.) Hizmet ve operasyonlarinda teknoloji kullanan
servisler beni ¢eker.

17.) Uriin ve hizmetleri ile ilgili bilgilendirme yapan
servisler beni olumlu etkiler.

18.) Hizmetlerinde yenilik kullanan servislere saygi duyar
ve gilivenirim.

19.) Yenilik¢i servisler, problemleri ¢6zme konusunda daha
basarilidir.

20.) Yenilik¢i servisler yiiksek kalitede hizmet ve iirlinler
sunar.

21.) Yenilik¢i servislerin iiriin ve hizmetleri kararlarimi
olumlu etkiler.

22.) Hizmetlerinde yenilik sunan servislerden hizmet almak
cok zevkli ve eglencelidir.

Asagidaki ifadeler hizmet aldiginiz otomobil servisinizin
“miisteri deneyimi”ni degerlendirmeye yoneliktir. Liitfen
anketi doldururken kendinizi, servisinizi ve aracinizi
diisiinerek ifadelere katilma seviyenizi belirtiniz.

“Hizmet aldigim servis...”

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

23.) Tiim servis siiregleri keyifli gecer.

24.) Beni mahgup etmez, incitmez.

25.) Aracimla ile ilgili islemler konusunda bana mutluluk
Verir.

26.) Calisanlar, beni ciddiyetler dinler ve anlar.
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27.) Calisanlar isteklerimi yerine getirir.

28.) Bana ve aracima deger verir.

29.) Hizmet sonras1 zihnimde servis ile ilgili iyi duygular
kalir.

30.) Servisimin rakiplerine gore sayginligi ve degeri vardir.

31.) Servisimin uzmanligina giivenirim.

32.) Ihtiyacim olan iiriin ve hizmetler konusunda uygun
tavsiyelerde bulunur.

33.) Yapilacak islemler i¢in tahmini tutar verir ve
sonrasinda buna yakin fatura ¢ikar.

34.) Calisanlar, sirketini ve markasin1 iyi temsil eder.

35.) Servisimi bagkalarina rahatlikla tavsiye ederim.

36.) Servisimin hizmetleri rakiplerine gore {istiindiir.

37.) Tiim siireglerde bana uygun tavsiyelerde bulunur.

38.) Islemler kolaylikla gergeklesir.

39.) Bakim onarim esnasinda gerekirse beni bilgilendirir ve
ilave igler i¢in onayimi alir.

40.) Siireclerde bana esneklik gosterir.

41.) Her zaman ayni kisilerden ayni1 sekilde hizmet alirim.

42.) Calisanlar, istek ve taleplerimi karsilama konusunda
her zaman ilgilidir.

43.) Personel yardimsever ve iyi niyetlidir.

44.) 1yi miisteri hizmetleri sunar.

45.) Personelin iyi iletisim becerileri vardir.

46.) Tesisler, ihtiyaglarimi rakiplerinden daha iyi
karsilayacak sekilde tasarlanmistir.

47.) Online(¢evrim i¢i) hizmetleri profesyonelce
tasarlanmistir.

48.) Calisanlarin beni tanimalar1 6nemli bir baglilik
nedenidir.

49.) Servisimin uzun siire miigterisi olacagimi
diistinliyorum.

50.) Problem ¢ikinca servisim benimle iletisim kurarak
slireci 1y1 yonetir.

51.) Servisimin miisterisi olmak bana sosyal agidan itibar
kazandirir.

52.) Daha iyi hizmet ve iiriinler i¢in gerekirse biraz daha
fazla 6deme yapabilirim.

53.) Ihtiyacim olan hizmeti almak i¢in servise gittigimde
kendimi iyi hissederim.

54.) Calisanlarin dnemsendigini ve onlara deger verildigini
hissederim.

55.) Bana verilebilecek en iyi hizmeti verir.

56.) Aracim ile ilgili islemler seffaf bir sekilde gerceklesir.
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57.) Servisim, ideal servis diisiinceme ¢ok yakin.

58.) Beklentilerimin tizerinde hizmet sunar.

59.) Bu servisi segme kararimdan dolayr mutluyum.

60.) Bu servisi secerek dogru seyi yaptigima inantyorum.

61.) Genel olarak servisimin, iiriin ve hizmetlerinden
memnunum.

62.) Servisin konumu ve ulagilabilirligi kararimi etkiler

63.) Servisimin iiriin ve hizmetleri ihtiyaclarimi karsilar.

64.) Servisim, yiiksek kalitede {iriin ve hizmetler sunar.

65.) Servisimin yiiksek hizmet performans standartlari var.

66.) Aracimla ilgili islemleri s6z verilen zamanda
gerceklestirilir.

67.) Servisim, bir serviste olmasini bekledigim 6zelliklere
sahip.

68.) Servisim, iyi bir fiyat-performans oranina sahiptir.

1. Cinsiyetiniz:
o Erkek
o Kadm
o Belirtmek istemiyorum
2. Yasiniz:
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o S5iizeri
3. Ogrenim durumunuz:
k6 gretim
Lise
Yiiksekokul
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora
4. Calisma durumunuz:
o Serbest Meslek
o Ozel Sektor Calisan

O O O O O O
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Kamu Calisani

Ev Hanimi

Emekli

Ogrenci
Calismiyorum
Diger

Aylik ortama net hane geliriniz:
0-5.000TL

5.001 - 10.000 TL
10.001 - 15.000 TL
15.001 - 20.000 TL
20.001 —25.000 TL
25.001 TL ve tizeri

O O O O O O

O O O O O O

Kullandiginiz aracin sahiplik tiirii:

o Kendi aracim
o Sirket arac1
o Kiralik arag
o Diger
Kullandiginiz aracin markasi:
Fiat

Renault
Volkswagen
Toyota
Skoda
Peugeot
Honda
Hyundai
Opel

Ford

BMW
Mercedes
Nissan
Dacia
Citroen

Seat

Kia

Diger
Model yili:
2021 — 2020
2019 — 2018
2017 — 2016
2015 - 2014
2013 - 2012
2011 - 2010
2009 ve daha eski

O 0O 0O O O O O O O o0 o o0 0o o o o o o

O O O O O O O
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10.

11.

Miisterisi oldugunuz servis tiirii
o Yetkili Servis

o Ozel Servis

o Zincir Servis (Bosch Car Service, Otopratik, Speedy, vb. gibi)
Servise gitme sikhiginiz:

0-3ay

4-6ay

6ay— 1yl

1 yildan fazla

Gerekli oldukca

Diger

Kac yillik servis miisterisisiniz:
0-2wyl

2—4yl

4 -6yl

6— 8 yil

8—-10 y1l

10 y1l tizeri

O O O O O O

O O O O O O
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Ek 2: Olgeklere Ait izinler

Bu belge, Yiiksekogretim Kurulu tarafindan 19.01.2021 tarihli “Lisansiistii Tezlerin
Elektronik Ortamda Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime A¢ilmasina Iliskin Yonerge”

ile bildirilen 6689 Sayil1 Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu kapsaminda gizlenmistir.
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Ek 3: Etik Kurul Kararn

Bu belge, Yiiksekdgretim Kurulu tarafindan 19.01.2021 tarihli “Lisanstistii Tezlerin
Elektronik Ortamda Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime A¢ilmasina Iliskin Yonerge”

ile bildirilen 6689 Sayil1 Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu kapsaminda gizlenmistir.
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