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OZET

SATIS SONRASI HIZMETLERIN iISLETME REKABET GUCUNE ETKISI:
GUZELLIK SEKTORUNDE KULLANILAN URUNLER

SELVI, Tugba Nur
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismant: Dog. Dr. Fatma Zehra SAVI
February 2015, 103 sayfa

Glinlimiiz igletme anlayisinda artan rekabetci giic firmalar1 satig sonrasi
hizmetlere itmistir. Bu sebeple her firma kendine has satis sonrasi politikalar
uygulamakta ve rekabet edilebilirligini daha da yukariya c¢ekmeyi planlamistir.
Teknolojinin triinler arasindaki kaliteyi esit seviyeye getirmesi pazarlama ve satig
tekniklerinin birbirine benzemesi kaginilmaz olarak satis sonrasi hizmetlere dogru
gotlirmiistiir firmalart bu sebeple satis sonrasi hizmetlerinin ne oldugunu
departmanlar arasindaki iliskiyi firmanin rekabetine etkisine miisteriyle olan
iletisiminin nasil etkilendigine kadar her konuda satis sonrasi hizmetlerin firmalar
i¢cin onemi tek tek anlasilmasi zorunlu hale gelmistir.

Yapilan caligmada pazarlama ile satis sonrasi faaliyetlerinin birbiri arasindaki
bagint1, satig sonrast hizmetlerinin genis agiklamasi kanunlara gore satig sonrasi
hizmetlerinin neler oldugu, satis sonrasi hizmetlerinin ortaya c¢ikis nedenleri
sebepleri, ayrica satig sonrasi hizmete iliskin yaklasimlar tek tek incelenmistir.

Yapilan aragtirmada giizellik sektoriinde verilen satis sonrasi hizmetler ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iligki incelenmistir. Arastirmada kendilerine anket
uygulanan kozmetik sektoriindeki miisterilerin kendilerine sunulan satig sonrasi
hizmetlerden duyduklari memnuniyet ile miisteri memnuniyet diizeyleri belirlenmis,
satig sonrast hizmetlerin boyutlar1 ile ilgili olup olmadigina bakilarak, ayrica

demografik degiskenlere gore farklilagip farklilagmadigi ortaya konmustur.
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Arastirma evresi Ankara ili Cankaya Ilcesi Panora Alisveris Merkezi
siirlarinda kozmetik iirlin kullanan kisilerden olusturulmustur. Bu baglamda 2013-
2014 akademik yilinda Ankara ilinde kozmetik iiriin kullanan kisilerinin tamamina
ulasilmasiin imkanlar dahilinde olmamasi nedeniyle ana kitleyi temsilen 135 kisilik
ornek kitle belirlenmistir. Anket formu demografik 6zellikler, satis sonras1 hizmetler
ve misteri memnuniyetinin Olciilmesi kapsaminda toplanan bes bdliimden

olusturulmustur.

Anahtar Kelimeler: Satis, satis sonrasi, satis sonrasi hizmetlerin rekabete katkisi,

satis sonrasi hizmetlerin isletmeler i¢cin 6nemi, satis sonrasi hizmetler



ABSTRACT

THE IMPACT OF AFTER SALES SERVICES ON CAMPETITIVE POWER:
PRODUCTS USED IN BEAUTY SECTOR

SELVI, Tugba Nur
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Assoc. Professor Fatma Zehra SAVI
February 2015, 103 pages

Today as a new trend of business perspective has pushed companies to after
sales services. Thats why each company has prepared special policies and aimed to
put their cometitiveness degree to hisgest levels. As technology has brought the
quality of goods to same level as marketing and sales techniques became same too.
As the result of technology companies has pulled to after sales services. in a situation
like this companies have to understand the after sales services, the impact of
competitiveness, customers one by one.

In this thesis the relationship between marketing and after sales activity, the
whole explanation of after sales services, international after sales services, the reason
of exit of after sales services and the approaches to the after sales services has
explained briefly.

Research of the relationship between the customer service of the beauty
industry and customer satisfaction investigated. The reserch used the cosmetic
industry in order according to their client is not offered to them after-sales service,
depending on the size of the after-sales service is also related demographic variables
shown no different. The research phase was formed by people who use cosmetics in
Ankara. In this context, the academic year 2013-2014 in Ankara, there has been a
large part of the people who use cosmetic of opportunities, including the entire

sample of 135 persons identified. Demographic questionnaire was formed of five



sections, collected as part of service and customer satisfaction measurement after the

sale.

Keywords: Sales, after sales, after sale services, concept of campetition, impotance

of after sale services for business
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GIRIS

Giliniimiizde sosyal ve ekonomik gelismelere bagli olarak miisteri istek ve
ihtiyaglarmin en iyi sekilde tatmin edilmesi biiyiik 6nem kazanmistir. Teknolojik
gelismelerin son hizla ilerledigi giiniimiizde firmalar arasi rekabet konusu eskiye
gore daha ¢ok onem kazanmistir Ciinkii artik miisterilerin eskiye gore, satin alma
karar asamasinda, bilingli bir sekilde bilgi toplayan, bu bilgileri organize edip,
harekete gegme konusunda segenekler belirleyerek, bunlardan uygun olanini tercih
eden kisiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kalitenin birbirine benzemesi firmalar i¢in rekabette pazarlama-satis ve satis
sonrast hizmetlerde rekabet giliciinii ortaya koymaya dogru itmistir. Bu nedenle
firmalar finansmanlarinin ¢ogunu pazarlama — satis ve satis sonrast hizmetlere
kaydirarak piyasadaki miisterileri ve potansiyel miisterilere kendi biinyelerine
cekmeye calisarak rekabet edilebilirligini en iist diizeye ¢ikarmaya ¢aligmaktadir.

Pazarlama —satis departmani firmanin tiiketiciyle ilk karsilastigi alan olmas1 ve
pazarlama-satis alaninda miisterilerin daha ¢ok fark gézetmeleri firmalar1 miisterinin
gbziinde apayr1 bir yere oturtmaya caligmasina ve bu sayede miisterinin kendi
markalarina sadakatini saglamaya ve bu sayede diger firmalarla rekabet edebilmesine
gotirmustur.

Firmalar i¢in rekabet edebilmek demek miisteri lizerinde bir marka bilinirligi
ve bununla marka bagliligi ve sadakati olusturmak demektir. Marka sadakati ve
bagliligi da firmanin miisteriyle pozitif iligkiler kurarak onlarla siirekli iletisim
halinde olmasiyla saglanabilen bir olgudur.

Giliniimiizde yok edici olarak tabir edilen kiiresel rekabet ortaminda
isletmelerin var olabilmeleri, yiiksek rekabet giiciine sahip olmalarina baglidir. Bu
giic, isletmenin sahip oldugu miisteri ve miisteri potansiyeli ile dogru orantilidir.
Isletmenin sahip oldugu miisteri ve miisteri potansiyeli ne kadar fazla ise isletme

bulundugu konumda o derece saglam durabilmektedir.



Herhangi bir isletmenin miisterisini elinde tutmasi ve sadik miisterisi olmasini
saglamasi o miisterinin memnun edilmesi ile miimkiindiir. Miisteri memnuniyeti,
miisterinin beklentileri ile dogrudan iliskilidir ve miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerinin
tam anlamiyla karsilanmasi veya asilmasi durumuna genel olarak miisterinin
memnun edilmesi denilmektedir.

Isletme agisindan onemi oldukga biiyiik olan miisterinin memnun edilmesi ve
bu sayede isletmeye baglanmasinin saglanabilmesi i¢in sadece sunulan iirlin ve/veya
hizmetin kalitesinin yiiksek olmasi veya maliyetinin diisiik olmas1 yeterli
olamamaktadir. Rekabette olduk¢a 6nemli olan bu durumlara ek olarak isletmenin
miisterisine sunmus oldugu {irlin ve/veya hizmetin 6ncesinde ve sonrasinda miisteri
ile ilgilenmesi, istek ve beklentilerini ayrica sikayetlerini kabullenip en iyi sekilde
¢Oziimler sunmaya calismasi daima miisterisinin yaninda oldugunu hissettirmesi
gerekmektedir. 1 Bu dogrultuda, isletmeler i¢in rekabet avantaji olarak goriilen ve
tizerinde Onemle durulmasi gereken satis sonrasi hizmetler kavrami son yillarda
olduk¢a 0nem kazanmaya baslamistir. Satis sonrasi hizmetlerin kalitesi miisteri
memnuniyetinde 6nemli rol oynamaktadir. Miisterilerin degisik ihtiya¢ ve Onerilerine
cevap verebilen isletmeler ayakta kalabilmeyi basarabilmekte diger igletmeler ise yok
olup gitmektedir. Bu nedenle satig sonrast hizmetler kavraminin, miisteri
memnuniyetine ve satin alma sonrasi davraniglarina etkisini incelemek yerinde
olacaktir.

Giliniimiizde en biiylik hizla degisen sektorlerin basinda gelen kozmetik sektorii
firmalar i¢in belki de en zor sektdrlerden biridir. Clinkd, slirekli de8isen teknolojik
yenilikler ¢abuk bozulabilen iiriinler, her miisteri i¢cin farkli kozmetik iiriinlerinin
kullanilmasi misteri iizerinde firmanimn tiniini ¢ok kolay sekilde zedeleyebilecek bir
hale gelmistir. Bu yiizden kozmetik sektoriinde satig 1 yapmaktan ¢ok satis sonrasi
hizmetlerin 6nemi giinden giine daha da artmaktadir.

Firmadan bir iirtin almis miisteri, tirlinle ilgili herhangi bir sikintisinda firmaya
en kolay sekilde ulasip sikintisinin en hizli ve etkin bir sekilde ¢oziilmesini ister.
Firmalarin miisteri kaybetme nedenlerinin en basinda gelen bu satig sonrasi hizmet
yetersizligi firmalar1 bu alana itmis ve satis sonrasi hizmetleriyle hem kendi
miisterilerini ellerinde tutmaya hem de diger firmalardan memnun olmayan miisteri

kendi biinyelerine ¢gekmeye ¢aligmaktadir.



Miisteri odakli iiretim ve satig politikasinin en 6nemli alan oldugu giiniimiizde
firmalar bunu en giizel sekilde satis sonras1 hizmetlerle karsilayabilmekte bu yiizden
de satis sonrasi hizmetleri firmalarin en 6nemli departmanlari haline gelmektedir. Bu
nedenle satis sonrasi hizmetleri ¢ok iyi bir sekilde anlasilip firma ve firma ¢alisanlar
tarafindan benimsenmelidir.

Satis sonrast hizmetleri miisterinin firmanin bir Urliiniinii ya da hizmetini
almasiyla baglar ve siirekli bir sekilde devam eder. Satis sonrasi hizmet demek
firmadan bir kere aligveris yapmis olan her miisteriyle siirekli bir iletisim halinde
olmasi, onlarin goriis ve sikayetlerini toplamak, gerekli departmanlara iletip sirket
giderlerini arttirip verimlilik ve karlilig1 arttirmak, diger firmalara stiinliik saglamak
miisteriyi elinde tutabilmek i¢in yapilmis olan hatalar1 en aza indirgemek, satis
sonras1 hizmetlerin baslica politikalarindandir.

Yapilan bu arastirmanin amaci satig sonrast hizmetlerin miisteri memnuniyeti
ve sadakati yaratmadaki etkisi, isletmelerin rekabet giicii {izerindeki roliiniin
anlagilmasidir.

Arastirmanin ilk boliimiinde miisteri memnuniyeti lizerinde durulmus miisteri
memnuniyetinin 6nemi vurgulanmistir. Daha sonra isletmeler agisindan miisteri
memnuniyetinin énemi vurgulanmistir.

Ikinci boliimde ise satis sonrasi hizmetlerine getirilen yaklasimlar agiklanarak
satig sonrast hizmetlerin anlasilmasi saglanmistir. Ayrica, satis sonrasit hizmet
yontemleri ve satis sonrasi hizmet siireciyle de satis sonrasi hizmetlerin nasil
yiiridigl agiklanmistir.

Uciincii boliimde ise satis sonrasi hizmetlerin firmalar arasi rekabette etkisi
vurgulanmis ulusal platformda firmalara ve iilke prestijine neler kattig1 agiklanmistir.
Daha sonra ise satis sonrasi hizmetlerinin miisteri iizerindeki etkileri firmaya
sadakatlerinin olusturulmasindaki 6nemi {izerinde durulmustur.

Dordiincii ve son boliimde ise satis sonrasi hizmetlerinde bulunan kozmetik
triin kullanan kisiler ile yapilan goriismeler yoluyla satis sonrasi hizmetlerinin
firmaya neler kattiginin diger firmalarla rekabet agisindan onlara nasil bir {istiinliik

sagladig1 agiklanmistir.



BIRINCI BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI ILE ILGILI KAVRAMLAR

1.1 Miisteri

Miisteri, bir kurum veya kurulusun sundugu iiriin ve hizmetlerden dogrudan
veya dolayli olarak etkilenen kisileri kapsayan genis bir kavramdir (Eroglu, 2005: 8).
Literatiirde bir¢cok miisteri tanimi1 yapilmaktadir. Kisisel veya ticari amaglari i¢in mal
veya hizmet satin alan kisi ve kuruluslara miisteri denir (Oger ve Bayuk, 2001: 26).
Miisteri almak istedigi triin/hizmet igin beklenti igindedir. Bu beklentilerin,
karsilanmasi, memnuniyeti beraberinde getirir, aksi takdirde miisteri bu beklentileri
karsilanmasi i¢in baska kaynak arayisina girebilmektedir.

Miisteri tanimi, her isletme agisindan farkli anlamlar icermektedir. Genellikle
miisteri deyince son kullanici veya nihai tiiketici anlasilmaktadir. KalDer’e (2000:
11) gore, miisteri, “lirlin ya da hizmet alan kimse veya kurum ve kuruluslardir”
denilebilir. Eroglu'na (2005: 9) gore, misteri kavrami yalnizca iirliin satin alan
kisileri degil, isletmenin irettigZi mal ve hizmetlerden etkilenen her kesimi
kapsamaktadir. Buna gore, miisteri, sadece beklentileri olan, beklentilerinin
karsilanmasint bekleyen bir kisi degil, isletme igerisindeki her bir siirecte
kendisinden onceki siirecin bir parcasi, kendinden sonraki siirecin de tedarikgisidir.
Dolayisiyla siirecin tamaminin dogru islemesi i¢in miisteri kavramina gereken 6zeni

gostermek son derece onemlidir.
1.1.1 Miisteri Memnuniyeti

Isletmelerin varliklarm siirdiirebilmesi miisteriyi elde tutmay1 saglayacak her
tiirli cabayr gerektirir. Bu konuda miisteriyi tanimak, yakin olmak, miisteriyi
dinlemek, miisteriden gelen geri bildirim, elestiri, sikayet ve Onerilerden yeni

politikalar gelistirmek, istek ve beklentilere uygun mal ve hizmet tasarimlarina



gitmek, satis ve satis sonrasi hizmetlere 6nem vermek gibi unsurlar miisteri
stirekliliginin temel esaslarmi olusturur (Ergunda ve Tuncer 2007:9). Memnun
miisterilere sahip bir isletmenin rakiplerine oranla, daha kolay rekabet etme giicii
olacaktir, ¢linkli bir mal ya da hizmetle ilgili beklentileri karsilanmig bir miisterinin,
isletmede tutulmasi daha kolaydir.

Literatiirde miisteri memnuniyeti ile ilgili bir¢cok tanima rastlanmak
miimkiindiir. Miisteri memnuniyeti, bir mal veya hizmetin satin alinmas1 esnasindaki
beklentiler ve kullanim1 sonucu elde edilen deneyimin bir ¢iktis1 olarak kabul edilir
(Mittal ve Kumar, 1999). Miisteri memnuniyeti, satin alma oncesi beklentiler ile
satin alma deneyimi sonucunda ve performans siiresince algilanan degerlendirme
siirecinin neticesidir. Miisterileri beklentileri ile satin alma deneyimi sonrasinda
algilananlar arasindaki tutarsizlik ne kadar kiigiikse memnuniyet seviyesi de o kadar
yiiksektir (Selvi, 2007, Bosque ve dig,2 006). Bir bagka tanimda miisteri
memnuniyeti, misterilerin bir mal ya da hizmeti kullandiktan sonra biligsel ve
duygusal olarak yaptiklar1 degerlendirmeleri iceren tiiketici yargist olarak
tanimlamaktadir.

Miisteri memnuniyeti konusunda sayisiz c¢aligmalari bulunan Oliver’a gore
memnuniyet, miisterinin tiikketim ile ilgili tatmin olma tepkisidir.

Daha genis anlamda miisteri memnuniyeti’tatminkarlik ve tatmin olamama
seviyeleri de dahil olmak {izere bir mal veya hizmetin bir 6zelliginden veya biitiin
olarak kendisinden tiiketim ile ilgili keyif verici tatminkarlik yargisidir,’Bu tanima
gore yapilan tatminin ortaya ¢ikmasi i¢in, en azindan iki belirleyici faktér olmasi
gerekmektedir. Bunlar; iiriinlin kullanimiyla ortaya ¢ikan sonu¢ ve bu sonugla
karsilagtirma yapmak {izere alinacak bir referans noktasidir (Oliver,1997).

Genel bir degerlendirme noktasinda farkli sektorlerde de olsa faaliyet gosteren
tim sirketlerin memnuniyete bir siire¢ olarak bakmalar1 kaginilmazdir. Bu nedenle,

miisterinin doyuma ulasip memnuniyetinin saglanmasi 6nemsenmelidir.
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Sekil 1.1: Miisteri memnuniyet zinciri (Giiles, 2000: 103-113).

Akbar ve Parvez’e (2009: 26) gore, miisteri memnuniyeti bilindigi gibi,
pazarlama, tiiketici arastirmalari, ekonomik psikoloji, refah ekonomisi ve ekonomi
gibi bir¢ok alanda taninmis ve saptanmis bir kavramdir. Mithas ve digerlerine (2005:
9) gore ise, miisteri memnuniyeti pazarlama disiplini i¢inde merkezi bir kavramdir.
Bir¢ok alanda taninmis ve pazarlama disiplini i¢cinde yer alan merkezi bir kavram
olmasinin yani sira farkli anlamlar da tasimaktadir. Genel olarak miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri tutma, kulaktan kulaga ve tavsiye davranisi
olarak olumlu miisteri sonuglar1 olugmasini tetikler (Anderson ve digerleri, 2004:
178; Fornell ve digerleri, 2006: 13; Gruca ve Rego, 2005: 116; Luo, 2007: 75).
Birbirini takip eden bir sistemler biitiinii oldugundan, yapilan her hizmetin bir geri
dontigiiniin  olmas1 kaciilmazdir. Dolayisiyla, memnuniyet bir biitiin olarak
algilanmas1 gereken bir siirectir. Siirecin liretimle baglayan safthasi ile satig sonrasi
hizmetlerle devam eden safhasina kadar biitiinliik géstermesi 6nemlidir.

Bitner ve Zeithaml (2003), memnuniyeti o {irin veya hizmetin, miisterilerin
ithtiya¢ ve beklentilerini karsilayip karsilamadigi agisindan bir iirlin veya hizmetin
miisteri degerlemesi oldugunu belirtmistir. Diger taraftan, miisteri memnuniyeti
firmanin miisteri taban kalitesini ve bagliligini, baghiliginin boyutunun 6l¢iimiinii
gosterir (Fornell ve digerleri, 2006: 5; Morgan ve Rego, 2006: 426). Firmanin
miisteri veri tabaninin gliclii ve ulasilabilir olmasi, bagliligin memnuniyetle olan
iliskisine dogrudan etki etmektedir denilebilir.

Oz’e (2008) gore, miisteri memnuniyeti bir davranis bicimi degildir, aksine
davranig1 etkileyen beklenti ve algilamalardan olusan bir duygudur. Bu noktada
liretim, satis ve satig sonrasi hizmetlerin miisteri beklentilerine uygunlugu, miisteri
beklentilerinin bu dogrultuda karsilanmasi vurgulanmaktadir. Cilinkii miisterilerin

memnuniyetleri, beklentileri karsilandigi noktada iist diizeye ¢ikacaktir. Onlarin



ilgilendigi, ama¢ ve hedeflerine ulagsmak i¢in sizin sattigimiz seyi kullanarak elde
edebilecekleri sonuglardir (Stinnett, 2008: 7). Bu nedenle de hedefe ulasmak icin
beklentilerin karsilandigi en iist diizey géz Oniine alinacaktir. Duman’a (2003) gore,
memnuniyet ile ilgili arastirmalarin ¢ogunlukla vardiklar1 sonuglardan birisi
tiikketicilerin aldiklar1 iiriinlerden memnun olmalari durumunda, ayni {iriinii tekrar

alma veya siirekli alma niyeti ortaya koymalaridir.

Miisterinin Taninmasi

A 4

A

\ 4 Y

Hareket Planinin Miisteri Ihtiyag ve
Gelistirilmesi

Beklentilerinin

Miisteri J
Algilamalarinin
Olgiimii

A

A

Sekil 1.2: Miisteri memnuniyeti yaratma siireci (Solmaz, 1998: 42).

Athanassopoulos ve digerlerinin (2001: 703) yapmis oldugu c¢aligmanin
sonuclarina gore, giiniimiizlin rekabet ortaminda hayatta kalmak ve basarili olmak
noktasinda miisteri memnuniyetinin uzun siire 6énemli rol oynadig1 kabul gérmiistiir.
Bu nedenle, kaginilmaz olan rekabet ortami icerisinde etkin rol almanin bir geregi
oldugu ve basarili bir siirdiirtilebilirlik i¢in memnuniyete 6nem verilmesi gercegini

unutmamalidir.
1.1.2 isletmeler Acisindan Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Memnuniyeti yiiksek olan miisteri, sonraki satin alma eylemini de ayni
isletmeden gerceklestirmektedir. Miisterinin memnuniyetini saglamak gorevi de
stiphesiz isletmeye aittir. Miisterinin memnuniyeti dogrultusunda kararlar almak ve
bunlar1 uygulamak ancak miisteri davranislar1 hakkinda bilgi sahibi olmakla miimkiin

olmaktadir (Demirkiran, 2010: 37). Bu dogrultuda, miisteri memnuniyeti i¢in hem



pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi ac¢isindan hem de miisteri davranislari hakkinda
bilgi sahibi olma noktasinda miisterinin sinirlt biitgesinden en yiiksek faydanin
saglanabilmesi acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Isletmeler icin miisterinin smirh biitgesini diisiinmenin paralelinde, kar
saglamak amac1 da ka¢inilmaz bir durumdur.

Miisteri memnuniyeti yonetimi, cogu firma i¢in stratejik bir zorunluluk olarak
ortaya cikmustir (Mittal ve Kamakura, 2001: 131). Miisteri memnuniyetinin
anlasilmas1 ve yonetimi gerekli bir amactir ama yeterli degildir. Rekabetin fazla
oldugu pazarlarda, miisteri memnuniyeti, miisterinin elde tutulmasimni sadece bir
dereceye kadar saglayabilir (Kotler, 2005: 91). Bir dereceden sonra rekabet kosullar
daha fazla dikkate alinmali ve isletmeler bu dogrultuda memnuniyeti saglamaya
calismalidirlar. Memnuniyetin degiskenlik gosterdigi her konudan haberdar olunmasi
isletmeye kolayliklar saglayacak ve yeni firsatlart daha hizli gormelerine olanak
saglayacaktir.

Miisteri memnuniyetindeki degisiklikler genellikle dogrudan rekabet
ortamindaki gelismeler ya da miisterilerine tatmin edici performans gosteren firma
ile baglantilidir ve kurumsal tiiketici arastirmalarinda bu degisiklikleri yorumlamak
amaciyla, yoneticiler de miisteri memnuniyetinin makro ekonomik etkileri dikkate
alinmalidir (Frank ve Enkawa, 2008: 531). Dolayisiyla en yiiksek degerde hizmet
sunarak miisteri memnuniyeti saglamak, daha fazla miisteri, daha fazla satis ve daha
fazla kar elde etmeyi saglayacaktir. Isletme olarak, miisterinin sinirli biitcesini
diisinerek memnuniyetini saglamak, isletmeyi rakiplerine kars1 daha giiclii ve daha
basarili bir konuma tasityacaktir. Odabasi’na (2005: 91) gore, satis ve pazarlamada
herseyi dogru yapmis olabiliriz. Ancak, etkin bir miisteri hizmetimiz yoksa,

kaybetme riskini hala tagiyoruz demektir.
1.1.3 Miisteri Memnuniyetini Etkileyen

Miisterilerin beklentileri ve onem dereceleri farkli oldugundan, memnuniyet
Olctileri de farklidir. Dolayisiyla bu faktorlerin de 6nem dereceleri ve memnuniyet
Olciileri her miisteri icin farklilik gosterecektir. Yapilan bir aragtirmaya gore,
miisteriler, yaptiklari en zevkli aligverisin ylizde 73’linde, mutlaka bir satig
elemaninin ilgi ve destegini gordiiklerini sdylemiglerdir (Tek, 2006: 183). Satis

elemaninin ilgi ve destegi, miisteri memnuniyetini etkileyen en 6nemli araclardan



biridir ve satisin her yoniiyle miisteriyi memnun edecek donanima sahip personel
tarafindan sunulmasi da son derece 6nemlidir.

Cakir ve Eginli’ye (2010: 85) gore, memnuniyet {ic temel noktayi
kapsamaktadir: 6zel bir zamanda belirlenen 6zel bir odak noktaya uygulanan tepki.
Bu noktadan hareketle miisteri memnuniyeti, belirli bir konuma uygulanan
(deneyimlerin ve /veya ilgili hizmetin satin alinmas1 vb.) ve 6zel bir zamanda olusan
(satin alma sonrasi) bilissel ya da duygusal tepkilerdir. Fakat memnuniyet belirtilen
tic temel nokta ile sinirlanmamaktadir. Mal ve hizmetlerin, bir paket olarak “hizmet
anlayis1” dahilinde kavramsallastirilmasi ile tutarli, genel memnuniyet de gosteriyor
ki, hizmet bilesenleri ile birlikte memnuniyetle aciklanabilecegini gostermistir
(Athanassopoulos ve Iliakopoulos, 2003: 225; Mittal ve digerleri, 1999: 89; Mittal ve
digerleri, 1998: 34). Miisteri memnuniyetini etkileyen tiim faktorler satig sonrasinda
sunulan hizmet bilesenlerinin pargasini olusturur niteliktedir denilebilir. 91) gore,
satis ve pazarlamada herseyi dogru yapmis olabiliriz. Ancak, etkin bir miisteri
hizmetimiz yoksa, kaybetme riskini hala tagiyoruz demektir.

Miisteri memnuniyetinin 6nemi pazarlama ve yonetim literatiiriinde
saptanmistir ancak evrensel olarak kabul goren bir yontemi yoktur (Gilbert ve
Veloutsou, 2006: 299). Bazi arastirmacilar, hizmetteki memnuniyeti yakalamak igin
tek bir 6geyi Ol¢iit olarak kullanmislardir. Ancak ¢cogu zaman miisteri memnuniyeti
Ol¢iimiiniin karmasik oldugu kabul edilmektedir. Tek bir dl¢iit kullanilarak yapilan
caligmalardan ziyade, ¢oklu olgiit kullanimi tercih edilmektedir. Gilbert ve
Veloutsou’ya (2006: 299) gore, coklu ogeler, tekli 6l¢ili ile miimkiin olmayan ampirik
caligmalarda daha giivenilir diizey saglanabilir.

Firmadan {iriin satin aldiktan sonra miisterilerin karar verme konusunda
stipheleri olabilir ve bu belirsizlikleri yonetmenin tek yolu miisteri ile uzun vadeli bir
iliski kurmaktir (Flynn ve digerleri, 2002: 5154). Yal¢in ve Kogak’a (2009: 20) gore,
her sadik miisteri memnun edilmis miisteridir ancak her memnun edilmis miisteri
sadik miisteri degildir. Dolayisiyla memnun edilmis miisteri, farkinda olarak ya da
olmayarak, igletmeye / kuruma / orgiite fayda saglayacak faaliyetlerde bulunmaya
baglar.

Memnun olmus miisterilerin orgiite katkilar1 su sekilde siralanabilir (Cat1 ve
Kogoglu, 2008: 173-174):



1) Daha fazla iiriin satin alma yoluna gider.

2) lsletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

3) Isletme ve isletmenin irettigi {iriinlerle ilgili pozitif diisiinceler
beslediginden dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasia katkida
bulunur.

4) Miisteriler isletmeye sadik hale gelir.

5) Miisteriler rakip isletmelerin markalarina ve triinlerine karsi daha az
duyarli olur.

Miisteri memnuniyetini  etkileyen g¢esitli  faktorler = bulunmaktadir.

Arastirmalarin niteligine gore degiskenlik gosteren faktorlerden bazilari su sekilde

siiflandirilmaktadir:
1.1.3.1 Uriin / hizmet Kkalitesi

Kaliteli iriiniin ne anlama geldigini anlayabilmek icin Oncelikle kalitenin
tammin1 yapmak gerekir. Oz’e (2011: 97) gore, kalite bir iiriin ya da hizmetin
tilkketicilerin isteklerine uygunluk derecesini ifade etmektedir. Belirli asamalardan
olusan, gelismeyi siirekli kilan ve miisteri memnuniyetini amaglayan bir siireci
kapsar. Bir iiriin/hizmetin miisteriye sunulmasi noktasinda da kalite unsurunun
katkis1 6nemsenmeyecek kadar biiyiiktiir.

Kozmetik, iriine/mala bagli hizmet gerektiren {iirlinlerden biridir. Kozmetik
sadece sagladig1 yasama kolayliklariyla degil, ayn1 zamanda toplumsal yasamdaki
statii belirleyici 6zelligi ile de 6nemli bir maldir. Bu noktadan hareketle, satin alinmis
olan bir {iriin ile beraberinde hizmet beklentisi olunan bir de satis sonrasi siire¢
baslamaktadir. Fakat bu durum dogrudan miisteri memnuniyetine uzanan bir siireg
olarak algilanmamalidir. Genelde algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ile
esanlamli kullanilmaktadir. Ancak algilanan kalite rasyonel bir anlayistir, halbuki
misteri memnuniyeti duygusal bir reaksiyondur (Giilliili ve Bilgili, 2009: 105). Bu
ayrimin iyi yapilmast kalitenin de dogru algilanmasina yardimei olacaktir. Cilinkii
kalitenin ifadesi, dogrudan memnuniyeti belirtmeyebilir. Kalite, siirekli gelismeyi
gerektiren, miisteri memnuniyetini amaclayan bir siire¢ten olustugu igin,
isletmelerdeki {iriin kalitesinin temel amac1 da miisteri beklentilerinin tam zamaninda

ve tam olarak karsilanmasidir.

10



Beklentilerin  karsilanmast i¢in  yenilik noktasinda da gerekli caba
gosterilmelidir. Boylece, bir sirketin iirlin yenilik¢iligi, miisteri ihtiyaclarini ve
beklentilerini karsilamanin miimkiin oldugunun 6nemli bir isaretidir (Stock, 2011:
814).

Oh (1999), yapmis oldugu calismada, hizmet kalitesi, miisteri degeri ve miisteri
memnuniyetini biitiinlestirici bir model 6nermektedir. Calismaya gore, satis sonrasi
hizmetler, karar verme siireci kapsaminda biitiinsel yaklagimi destekleyen bulgular
saglamistir. Razavi ve digerlerinin (2012) yaptig1 calismanin sonuglarina gore,
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligki, algilanan deger ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiden daha gii¢lii olarak saptanmistir. Diger taraftan,
Yang ve digerleri cesitli ulusal miisteri memnuniyeti endeksi ile ilgili yaptiklari
karsilastirmali calismada (2003) ise, iki agidan (belli degisken ve belirsiz (gizli)
degisken) karsilastirilan degiskenlerin sonuglarina gore, degiskenler farkli etkileri
olmasina ragmen biiyiik dl¢lide belirlenen, {iriin ve hizmete ait kategorilerine gore
belirlenir ve tiiketim sonrasi degerlendirmede hizmet kalitesi miisteri i¢in biiyiik rol

oynar.
1.1.3.2 Beklentiler

Beklentiler, bir {irlinlin ya da hizmetin 6zelliklerine iliskin ya da gelecekteki bir
zamanda tercih edilmesi konusundaki inanglardir (Sandik¢i, 2007: 44). Miisteri
memnuniyeti, miisterilerin beklentilerinin karsilandigi oranda gerceklesmektedir.
Miisteri, iiriin veya hizmetin kullanim amacma uygunluguyla ilgili algisinin,
beklentilerinin altinda kaldigr durumda memnuniyetsizlik yasayabilmektedir.

Miisteri memnuniyeti seviyesini ylikseltmek icin, miisteri beklentilerinin
karsilanmasi ¢ok onemlidir (Alabay, 2012: 140). Dolayisiyla memnuniyetin yiiksek
derecede gerceklesmesi, aynt zamanda miisteri beklentilerinin de karsilandiginm
gostermektedir. Miisterilerin genellikle ortak beklentileri sunlardir (Cinemre, 2000):

1) Onemsenme. Kendisine énemli biri oldugu duygusunun verilmesi,

2) Ayrmtilar konusunda duyarli olunmasi.

3) Sunulan hizmetin izlenmesi. Servis sonrasi memnuniyetinin sorulmasi.

4) Kendisine kigisel ilgi gosterilmesi.

5) Aciklik ve diiriistliik.

6) Kendisine zaman ayrilmasi.
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7) Segenck sunulmasi.

8) Uriin ve ariza hakkinda teknik aciklama.

9) Temiz iscilik.

10) Hizmet garantisi.

Bearden ve Teel yaptiklar1 aragtirmada tiiketicilerin beklentileri ile tatmin
diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulmuslardir. Bir miisterinin / tiikketicinin iiriin /
hizmeti almadan onceki beklentisi tatmin diizeyiyle iliskilendirilmistir. Bu duruma
gore, eger beklenti tam karsilaniyorsa, tatmin diizeyi yiikselecektir, denilebilir.
Ciinkii diger taraftan beklenti seviyesi de Onemli bir unsurdur. Miisteri
beklentilerinin seviyesini, deneyimler sonucu elde edilen birikimler belirler. Daha
onceki deneyimler olumsuz ise beklenti seviyesi diisiik, deneyimler olumlu ise
beklenti seviyesi yiiksek olusur (KalDer, 2000: 24). Deneyimlerin durumu (olumlu
ya da olumsuz olusu) beklenti ile birbirini takip eden bir siirecin pargalaridir.
Deneyimleri dogrultusunda beklenti boyutlarin1 belirleyen kisi, bu sekilde
giidiilenmeye ve dolayisiyla giidiilendigi iiriin/hizmete yonelmeye caligsacaktir.

Ozgiiven’e (2008: 658) gore, miisterilerin hizmet beklentileri iki farkl
asamadan (arzulanan hizmet asamasi ve yeterli hizmet asamasi) olusmaktadir.
Arzulanan hizmet asamasinda miisteri, almayr umdugu, beklenti i¢inde oldugu
performanstan bahsetmektedir. Bu noktada beklentiler, arzulanan hizmet asamasi ile
yeterli hizmet asamasi arasindaki dengede dikkat cekecektir. Miisteri, beklentinin
tam anlamiyla karsilik bulmasi durumunun her zaman miimkiin olmayacaginin
bilincinde oldugundan, kabul edilebilir yeterlilikte bir beklenti haline girecektir. Bu
nedenle farkli miisterilerin ayni deneyimi veya hizmet karsilastirmasini yapmasi
noktasinda memnuniyet diizeyleri degiskenlik gosterecektir (Ueltschy ve digerleri,
2007).

Isletmeler, iirettikleri iiriin ve hizmetlerle miisterilerin beklentilerini tam
karsilamaya calisirken, bunun ne kadar basarildigini da olgmelidirler (Sandiket,
2007: 44). Cinkii bir isletme igin, sadece beklentileri karsilamak yeterli
olmayacaktir. Miisterilerin beklentileri, ¢alisanlarin miisteri iliskilerinde bir fark
yaratmasi ile de asilabilir (Taskin, 2005: 176).

Oz’e (2011: 97) gbre, miisterilerin alim dncesi beklentilerine iliskin iki temel
teoriden bahsedilmektedir. Bu teorilerden ilki beklenti-beklenti teorisidir. Bu teoriye

gore, lirlin veya {irlinli satin aldiktan sonraki hizmetin, algilanan performansla birlikte
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daha onceden varolan beklentilerle karsilastirilarak yasandigi one siiriilmektedir.
Ikinci olan karsilama seviyesi teorisine gore, miisteri, satin aldig1 iiriin/hizmetleri
piyasadaki diger iirtin/hizmetlerle karsilastirdiginda, satin alman iirin/hizmetlerin
karsilagtirma seviyesi ¢itas1 diger Uriin /hizmetlerin seviyelerinin altinda kaliyorsa
miisteri memnun olmayacaktir. Miisteriler bu karsilagtirmalart hem her karsilastiklari
durum i¢in (duruma O6zgii memnuniyet) hem de tim sunular1i bir arada
degerlendirerek yapmaktadirlar (genel memnuniyet) (Tiiziin ve Devrani, 2008: 15).
Eger bu karsilastirma seviyesi c¢itasi karsilastirilan diger {iirlin ve hizmetlerin
seviyesinden {listte ise miisteriler tercih etmekte olduklari kanali kullanmaya devam
edeceklerdir.

Semiz ve Bozdemir’e (2009) gore, miisterilerin yetkili servislerden
beklentileri; araglarmin dogru bir sekilde bir seferde onarilmasi ve kendilerine
nazikge davranilarak tiim personelin profesyonel davranmasi, olarak ifade
edilmektedir. Ciinkii, miisterilerin beklentileri, otomotiv sektdriindeki satis sonrasi
hizmetlerin uygulanis bicimine ve uygunluguna gore siirekli artis gostermektedir.
Yetkili servise girildigi andan itibaren profesyonellik, tiim personel tarafindan
misteriye sunulmali ve dogru bir sekilde tek seferde, gereken bakim ya da onarim

gerceklestirilmelidir.
1.1.3.3 Performans

Miisteri memnuniyeti ile arasinda dogrusal iliski olan bir diger faktor de
performanstir. Performansin yliksek olmasi memnuniyetin de yiliksek olacagini
gostermektedir. Memnuniyetsizlik hisseden tiiketiciler ise isletmeler agisindan
onemli birer engeldirler zira yapilan bir ¢ok aragtirma memnun kalmayan
tikketicilerin memnuniyetsizliklerini yakin ¢evrelerine de bildirdiklerini  ve
tilkettikleri tirlin ve hizmetlerin yakinlar tarafindan tiiketilmesinin Oniine gectigini
gdstermistir (Oz, 2011: 98).

Insanlar aldiklar: iiriinleri iiretenleri tanimazlar. Onun icin iiriinden memnun
kalmadiklar1 zaman da, bunu kisisel algilamazlar (Rona, 2003: 102). Genel bir
degerlendirme yaparak, memnuniyet duyan miisteri, almis oldugu tim
tirtin/hizmetleri kiyaslama yoluna giderek en dogru karari verecektir. Performans
kiyaslamasinda ise rekabet sartlar1 dikkate alinarak benzer isletmelerle fiyat, iiriin

ozellikleri, giivenilirlik gibi performans Olciitlerinin kiyaslamasi yapilmaktadir
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(Capital ve Anderson, 1997: 155). Demek oluyor ki, kisinin deneyimleri ve
performans kriteri kiyaslama yapmasi i¢in yeterli degildir. Tiim yoniiyle siireci ele

almak, miisteri i¢in daha dogru bir degerlendirme olacaktir.
1.1.3.4 Fiyat, promosyon ve 6deme kolayhklar:

Isletmenin sunmus oldugu iiriin veya hizmete karsilik talep ettigi fiyatin, piyasa
degerlerine uygun veya piyasa degerlerinden daha diisiik olmasi, miisteriye farkl
O0deme alternatifleri sunulmasini saglamaktadir. Miisteri ise kendisine sunulan
alternatifleri fiyat, promosyon ve ddeme kolayliklar1 agisindan degerlendirmektedir.
Beklentileri dogrultusunda, fiyatin ve o6deme kolayliklarinin kendisinin lehine
oldugunu goren miisteri, memnuniyetini sadakatinin bir gostergesi olarak, bunu diger

seceneklere ilgisiz kalarak gosterecektir.
1.1.3.5 Uriin/ hizmette giivenilirlik

Giivenilirlik, performansta tutarlilik, isletmenin triinii ve hizmeti bir defada
dogru yapmas1 ve verilen sozleri yerine getirmesidir (Haciefendioglu ve Kog, 2009:
152). Giivenilirlik iki sekilde kendini gostermektedir. Birincisi isletmeye olan
giivenilirlik, ikincisi de isletmenin sunmus oldugu triine karsit giivenilirliktir
(Demirkiran, 2010: 40). Isletmenin sunacag: iiriin yada hizmeti, belitlenen yerde ve
belirlenen zamanda yerine getirmesi gilivenilir oldugunun bir gostergesidir. Ayn
sekilde iiriine duyulan giiven de bununla paralel olarak gelisir. Isletmenin {iriinii yada
hizmeti hatasiz saglamasi, verdigi sozleri tutmasi ve odeme kosullarinda da
misteriden yana olmasit giivenilirligi olusturarak miisteri memnuniyetinin

gerceklesmesini saglayacaktir.
1.1.3.6 Satis personeliyle iliskiler

Miisteriler memnuniyetlerinin, satis personelinden ilgi ve destek gordiiklerinde
gerceklestigini belirtmislerdir. Ciinkii her miisteri, kendilerine ve sikayetlerine ilgi ile
karsilik verilmesi beklentisi icindedir. Ilgi, miisteriyi telefonda ya da servise
geldiginde karsilamak ile baslar ve servis sonrasinda memnuniyetinin arastirilmasi

ile devam eder (Demirkiran, 2010: 40). Sonu¢ olarak, satis personelinin,
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karsilamayla baglayip satis sonrasina kadar siiren periyotta miisteri ile iligkilerinin
Oonemi g6z ardi edilemez bir gercektir.

Bir firmada iiriin ve servislerin miisteriye sunulusuna kadar bir ¢ok insan ¢aligir
(Rona, 2000: 76). Firma kapsaminda tiim calisanlarin iirtin/hizmetin miisteriye
sunulusu noktasinda sorumluluklar1 vardir. Bu siire¢ tiim c¢alisanlarin katkisi ile
gerceklestiginden, hizmeti sunan bir satis personeli olsa dahi, tiim personelin emegi
ve ilgisi bulunmalidir. Bir biitlinlin pargalar1 gibi birbirini tamamlamak 1yi iliskiler
dogrultusunda miisteriye ulasir ve miisteriden firmaya olumlu ya da olumsuz

yansimast ile tamamlanir.
1.1.3.7 Satis sonrasi miisteri hizmetleri

Miisteri memnunu niyetinin en onemli ve etkili faktorlerinden biri de satig
sonras1 migteri hizmetleridir. Kapsamli bir tanim yapacak olursak, satis sonrasi
miisteri hizmetlerinin 6nemini daha da vurgulamis oluruz. Satis sonrasi miisteri
hizmetleri, satis islemi tamamlandiktan sonra, satisin devamini saglamak amaciyla
satin alinan {riiniin taginmasi, teslimi, montaji, kullaniminin gosterilmesi, bakim
onarim ve yedek parca saglanmasi, miisteri sikayetleri ile ilgilenilmesi gibi ¢abalari
kapsayan faaliyetlerdir (Aydin, 2008: 89). Bu tanimla birlikte satis sonrasindaki
hizmetlerin isleyis siireci de tanimlanmaktadir.

Wouters’a (2004: 584) gore, satig sonrasi hizmetler kapsaminda verilen
hizmetler giivenirlik ve yanit verme olarak iki temel bilesene ayrilir. isletmenin
performansiyla 1ilgili olarak teslim giivenirligi, iriin montaji ve yedek parca
saglanmasimi icermektedir. Diger taraftan, gergeklestirilen hizmetlerin servis
noktalarindaki islerligi, miisteri sikayetlerinin veya isteklerinin cevaplandirilmasi
noktasindaki faaliyetler de yanit verme hizmeti kapsaminda degerlendirilebilir
niteliktedir.

Goofin ve Price’a (1996) gore, liriin kalitesinde artis sagladigi, rekabet avantaji
sagladigi, karli firsatlar kazandirdig1 ve sonug olarak satisi ve geliri arttirdigi igin
satis sonrasi hizmetler 6nemlidir (Khaksar ve digerleri, 2011: 5152). Isletmeye
saglamis oldugu yararlar ile gozardi edilmemesi gereken bir konuma sahip olan satis
sonrast hizmetlerin tiimii, aslinda isletmenin siirdiiriilebilirligi noktasinda bir etken

niteligindedir. Ciinkii siirekli artan bir rekabet ortaminda iriin kalitesinde artis

15



sagladig1 ve kazang getirisi olan firsatlar olusturdugu i¢in getirileri maddi kazang ve
manevi olarak statii ve basariy1 beraberinde getirecektir.

Miisteri arastirmalarinin bir¢ogunda satis sonrasi hizmetlerin, miisterilerin
seciminde giderek daha fazla vurgulandigi, mamullerin algilanmasinda ve se¢iminde
onemli bir faktér oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Ay, 1997: 111). Miisteriler se¢im
yaparken farkli kriterlere gore tercihlerde bulunduklarindan, algilarina hitap etmek
son derece Onemlidir. Satis sonrasinda sunulan hizmetin sunulus bi¢iminden
devamliligina kadar olan siire¢, miisteriyi her yonden etkileyecek ve tercih etme
noktasinda kararint dogrudan ya da dolayli olarak etkileyecektir.

Satis sonrasinda miisterilerden gelen her tiirlii sikayet, goriis ve Onerinin is
stireglerine aktarilmasi ve gerekli iyilestirmelerin yapilabilmesi i¢in sistematik bilgi
akisini saglamak, satis sonrasi hizmetlerin etkin yliiriitiilmesi sonucu gerceklesebilir
(KalDer, 2000: 32). Bu nedenle, {iriiniin yada hizmetin miisteriyle bulustugu an
itibariyle baslayan satis sonrast hizmetlerin etkinligi, siireci aksatmadan

stirdiiriilebilir hale getirilmelidir.
1.1.4 Miisteri Memnuniyetinin Olciilmesi

Genel olarak, miisteri memnuniyeti 6l¢iimii, kazanilmig iiriin veya hizmetler
ilgili kullanic1 tarafindan bir tiikketim sonrast degerlendirme oldugu kabul
edilmektedir (Yiiksel ve Rimmington, 1998: 60). Uretici firmanin sundugu hizmetten
memnun kalan miisterilerin firma ile olan iligkisi stireklilik gdsterir. Bir isletme i¢in
memnun olan miisteriyi elde tutmak, miisteri kazanmaya c¢alismaktan daha az
maliyetlidir.

Miisteri memnuniyeti 6l¢limii, bir firmanin uzun vadeli basaris1 i¢in oldukga
onemlidir. Bu nedenle her firma bagarisinin siirekliligini saglamak i¢in memnuniyet
Ol¢ilimiiniin 6nemini unutmamalidir.

Bir¢cok akademisyen miisteri memnuniyeti arastirmalarinin merkezi bir yapi
oldugu konusunda hem fikirdir. Arastirmanin merkezi bir yapidan yonetilmesi,
arastirma i¢in edinilen her bilginin tekrar tekrar merkeze donerek gézden gecirilmesi
imkam verecektir. Boylelikle hata oraninin aza indirgenmesine fayda saglayarak
memnuniyet arastirmalarini sekillendirecektir. Ciinkii, Rossomme’ye (2003) gore,
miisteri memnuniyeti 6l¢iimii pazarlamacilar i¢in miisterileri ile iligkilerini saglikli

degerlendirmeleri i¢in temel aractir.
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Miisteri memnuniyetini 0lgme programi her isletmenin i¢inde bulundugu
rekabet, miisteri ve pazar yapisi dikkate alinarak gelistirilmektedir (KalDer, 2000:
41). Tiim bu degiskenler 6lgiim programinin etkinligi ve verimliligi i¢in gereklidir.
Ciinkii programin en bastan saglam kriterlere gére olusturulmasi 6l¢limiin etkinligi
icin onemlidir.

Johnson ve digerlerine (2001) gore, miisteri memnuniyeti aragtirmasi iki farkl
tiir memnuniyet evrimi gelistirmistir. Bunlar 6zel (bireysel) islem memnuniyeti ve
kiimiilatif memnuniyet olmak {izere siniflanmaktadir. Yapilan calismaya gore,
tilkketici arastirmasi ve pazarlama i¢inde dikkat ¢eken orjinal nokta, bireysel islem
memnuniyeti ya da hizmet karsilamasi veya triin ile ilgili kisimla birlikte miisterinin
deneyimleridir. Diger taraftan Hintli bir toplulukta tipik bir otomobil bayiligi
diizeyinde yapilan calismada, miisterilerin daha c¢ok satis sonrasi servis konusunda
endise duyduklarini belirlemis, miisteri memnuniyetlerini standart istatistiksel araglar
kullanilarak Ol¢lilmiistiir (Katarne ve digerleri, 2010). Farkli kiiltiirler ve
aligkanliklara sahip olan topluluklarda da olsa satis sonrasinda sunulan hizmetlerde
miisteri memnuniyeti anlayisi, 6l¢iim araglarinin secilmesi ve dl¢iilmesi noktasinda
onemsenmektedir.

Miisteri memnuniyet diizeyi ulusal diizeyde farklilik gosterebilmektedir. Ulusal
bazda miigteri memnuniyeti bes parametre esas alinarak olgiilebilmektedir. Bunlar
(Grigoroudis ve Siskas, 2004: 335);

1) Misterinin gelir diizeyi

2) Genel ekonomik istikrar (fiyatlardaki degisim),

3) Ekonomik kalite diizeyi,

4) Ekonomik zenginlik,

5) Uretilen mal ve hizmetlerdir.

Genel anlamda miisteri memnuniyeti Ol¢limleri, gerceklesen her islem igin
miisteri memnuniyeti seviyesini  Ol¢lip degerlendirme yapmak seklinde
gerceklesmektedir. Demirkiran’a (2010) gore, son yillarda ekonomik gostergeler
lizerine modellenmis kiimiilatif memnuniyet 6l¢iim metotlar1 kullanilmaktadir,
kiimiilatif memnuniyet modellerinin en biiylik avantaji ise, miisteri veri tabani
kullanildigindan, mevcuttaki ve gelecekteki miisteri davranislar1 hakkinda tahmin

imkani saglamasidir.
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IKiNCi BOLUM

SATIS SONRASI HIZMETLER

“Satis Sonrasi Hizmetler” boliim baslhigi altinda satis sonrasi hizmetlerin
tanimi, satis sonrasi hizmetlerin 6nemi, satis sonrast hizmetlerin tarihsel gelisimi,
satig sonrast hizmetler kapsaminda yer alan boliimler ve islevleri, satis sonrasi
hizmetlerin isletmelerin deger zincirindeki yeri ve satis sonrasi hizmetlerde kalite

konular1 ifade edilmistir.
2.1 Satis Sonras1 Hizmetlerin Tanim

Glinlimiiz hizmet anlayis1 artik sadece triinii imal ederek satip, sonrasinda
miisteriyi kendi haline birakma doénemini ortadan kaldirmistir.

Satis sonras1 hizmetler, miisteriye pazarlanmak istenilen ({irliniin elde
edilmesindeki kolayligi, elde edildikten sonra bundan yararlanma siirecindeki
memnuniyeti, bu memnuniyet siiresinin kisitlanmaksizin, satis s6zlesmesinde
belirtilsin veya belirtilmesin her tiirlii destegin isleme konmasidir.

Miisteriye satis sonrast hizmet vermek, yasal bir gerek olmaktan ote, artik
teknik bir ihtiyactir (Aydin, 2008:89). Bu nedenle satis sonrasi hizmetin,
memnuniyeti saglama siirecindeki teknik katkisinin da Onemsenmesinde fayda
vardir. Tiiredi’ye (2010: 10) gore, satis sonrast hizmetler, iiriin kullanimi siiresince
olusabilecek her tiirlii problemin tespitine ve ¢0ziimiine yonelik faaliyetlerin
tiimiidiir. Uriin/hizmet satn alimiyla baslar ve kullanim bitimine kadar devam eder.
Bu nedenle problemi tespit etmeye ve ona gore hataya miidahale ederek sorunu
¢ozmeye yeterli bir teknik donanim da 6nemlidir.

Satis sonrasi hizmetler, tiiketicilerin satis sonrasi c¢esitli sorunlarina ¢oziim

getiren fonksiyonlardan olusur. Cagdas pazarlamanin gorevi, lirlinlin satilmasiyla son
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bulmaz. Satin alan kisinin bu aligveristen umdugunu bulmasi, 6dedigi paranin
karsiligin1 aldigina inanmasi gerekir (Ziller, 1997:18).

Isletmelerin gérevi iirettikleri cesitli {iriin ve hizmetleri tiiketicilerin begenisine
sunmaktir. Uretilen {iriin ve hizmetler saf iiriinden saf hizmete kadar degisen
bilesimlerden olusmaktadir. Isletmeler ¢ogu kez iiriine bir hizmet bileseni eklemek
suretiyle iirlinii giiclendirmek isterler. Satig sonras1 hizmetler dedigimiz bu faaliyetler
iiriin stratejisinin bagka bir unsurudur (Lovelock, 1996:263).

Satis islemi gerceklestikten sonra malin yolda gegen siire i¢cinde tasinmasi ve
tesliminde montaj1, kullaniminin anlatilmasi, kullanilacak kisilerin egitilmesi, bakim,
onarim ve yedek parca saglanmasi, miisteri sikayetleri ile ilgilenilmesi gibi hizmetler
satis sonrasi hizmetler arasinda yer alir. Tiiketiciler bir iirlinii satin alirken fiziksel
ozellikleri yaninda iiretici isletmenin prestijine ve marka imajina, yedek parca
teminine, bakim ve onarima, 6deme kolayligina ve garantiye sahip olmak isterler
(Ayhan ve digerleri, 1992:71). Satis sonrasi hizmetler, satigin siirekliligini saglamak
amactyla isletmenin tiiketiciye olabildigince doygunlugu saglama istegi olarak
tanimlanabilir (Karalar ve digerleri 1997:187).

Satis sonrasi hizmetler, tiiketicilerin satin aldiklar1 iriinle ilgili beklentileri,
gereksinimlerini giderecek {irtin 6zelliklerinin yani sira iirtin ile ilgili herhangi bir
eksiklik durumunda gerekli olacak hizmetleri de kapsamalidir. Satis sonrasi
hizmetler, tirin kullanim1 siiresince ortaya ¢ikabilecek her tiirlii problemin tespitine
ve ¢ozlimiine yonelik ¢abalardir. Aslinda {irtine bagli bu ¢abalarin yerine getirilisinde
isletmelerin, tirlin ve hizmetlerin birlesimlerini, miisterilerinin kullanimina
sunduklar1 sOylenebilir (Kokmaz, 2010). Sektorel bazda bu ¢abalar farklilik
gostermekle birlikte endiistriyel kimyasal sektoriinde satis sonrasi hizmetler, servis
istasyonlar1, bakim, garanti, teknik egitim, miisteri iligskileri ve dokiimantasyon

boliimlerinden olusmaktadir.
2.2 Satis Sonrasi Hizmetlerin Onemi

Glinlimiizde  miisteri  memnuniyetini  saglamak  i¢in,  miisterinin
memnuniyetsizlik sebeplerini bilmek ve gidermeye ¢alismak, satis sonrasi i¢in etkili
bir miisteri iligkileri yOnetimi gelistirmek, bdylece miisteriyi elde tutmak ve
bagliligmi arttirmak isletmeler i¢cin daha da onemli olmustur. Bunlarin yani sira,

miisterinin tatmini saglanamadiginda ise tatminsizligin, tatminsizlik nedenlerinin ve
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misterilerin tatmin olmadiginda verecegi tepkilerin belirlenmesi, ¢6ziim getirilmesi
ve etkili bir sekilde yonetilmesi de dnemlidir (Ozer ve digerleri, 2010:121).

Satis sonrasi hizmetlerin etkinliklerinin 6nem dereceleri son yillarda
degismistir. Miisterinin goziinde yer edinmenin yolu tiriin degil ¢6ziim sunmaktan ve
hizmette sunulan farkliliktan ge¢mektedir. Ozellikle teknolojik yenilikler sayesinde
tirtinlerin bozulma sikligiin azalmasi ve iiriinlerin glivenilirliginin artmasi ile destek
hizmetler igerisinde tamir hizi ve giivenilirligine verilen 6nem goreceli olarak
azalabilmekte, iirtinlerin karmasikli§inin artmasi ile kullanici egitimine ve telefonla
teknik destek hizmetlerine verilen onem artabilmektedir. Ozellikle satis sonrasi
hizmetlerin giicti, kalitesi, igerigi ve destek hizmetlerin 6nemi ve beklentilerin
olusma noktalar1 endiistriden endiistriye, iirlinden iirline degisebilmekte miisteri
tercihlerini etkilemekte ve miisteri bagliligini artirmaktadir.

Satis sonrasi hizmetler iiriiniin tamamlayicist olarak verilir. Bu kapsamda
verilen hizmetlerin kalitesi rekabette basarinin anahtar1 olabilecegi gibi, hizmet iyi
verilmiyorsa basarisizlik nedeni olabilir. Nitekim {inlii italyan markas1 Olivetti’nin
ABD biiro makinalar1 pazarinda {stlin kalitesine ragmen basarisiz kalmasi1 zayif
servisi ile agiklanmaktadir.

Onceki yillarda, bircok isletme sadece iiriinlerini satmakla ilgiliydi. Gelisen
bilgi ve teknolojik yenilikler sayesinde iriinlerin nitelikleri iyilesmekte ve
gelismektedir. Benzer iriinler arasinda niteliksel bakimdan farkliliklar giderek
azalmaktadir. Bu tiir benzerlikler tiiketicilerin tercihlerini zorlastirmaktadir. Burada
rekabet edebilme unsuru olarak, isletmelerin ticari hayatlarin1 devam ettirebilmeleri
icin, satig sonrasi hizmetler giinden giine artan bir éneme sahip olmustur. Satis
sonras1 hizmetler sadece iriiniin farklilagtirilmasinda degil, ayn1 zamanda iiriiniin
satiginda da biiyilik bir role sahiptir. Bu yiizden, igletmelerde iiretim ve satis sonrasi
hizmetler birlikte i¢ i¢e diistiniilmelidir.

Alexander, Dayal, Dempsey & Vander Ark, Bundschuh & Dezvane ve Wise &
Baumgartner, ¢aligmalartyla, {iretici igletmelerin satis sonrasi1 hizmetlere odaklanirsa
4 kat daha fazla {iriin satis1 elde edebilecegini savunmuslardir. Baska bir deyisle,
satig sonras1 hizmetler bir kar kaynagidir ve ayn1 zamanda diger rakip isletmelere
gore anahtar bir farklilastirma aracidir. Cohen & Whang ve Gallagher & Mitchke &

Rogers“in yaptig1 arastirmalar gosteriyor ki, isletmeler satig sonrast hizmetler yoluyla
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tiriinler ve servisler hakkinda geri besleme almaktadirlar. Bu sayede pazardaki
rekabette yerlerini pekistirmektedirler.

Gerektigi gibi planlandiginda ve uygulandiginda satis sonrasi hizmetler,
satiglarin  artirllmasin1  saglamada fiyat kadar etkin bir faktor olabilmektedir.
Gergekten de hizmet ihtiyac1 gerektigi gibi karsilandiginda, fiyat rekabetinin
getirdigi olumsuzluklar ortadan kalkabilecektir.

Miisteri satin alma kararin1 verirken, uygun ve etkin sekilde verilen satis
sonrasi hizmeti goz Oniine algaktir. Innis ve La Londe’yegdre, miisteri hizmeti,
pazarda talebi etkileyebilir. Iyi bir miisteri hizmeti, yeni miisteriler ¢eker ve mevcut
miisterileri sadik tutar. Firma tarafindan verilen satis sonrasi hizmetlerden hosnut
kalan bir miisteri, hem o mamulii satin almayi siirdiirecek hem de firmaya ait diger
mamullerle ilgili satin alma eylemini gerceklestirirken, verilen hizmetleri de
degerlendirerek karar verecektir. Verilen bu hizmet, miisterinin géziinde mamul ile
firmay1 biitiinlestirecek ve firmanin miisteri nezdinde olumlu bir noktaya gelmesini
saglayacaktir.

Satis sonrasit hizmetler yoluyla iirlinlerin tasarimlari, kalitesi ve servisleri
hakkinda geri besleme elde ederek miisteri memnuniyetsizligi onlenmis olur. Kaliteli
bir satis sonrasi hizmetler ile isletmeler miisteri memnuniyetini arttirarak, misteri
sadakati, uzun soluklu isletme prestiji ve marka imaj1 yaratarak potansiyel
misterilerini yeni tirlinleri alma konusunda ikna ederler. Dolayisiyla, satiglarin
artmasiyla biiylik oranda gelir ve kar saglanir.

Ayrica, misterilerin firmaya olan olumlu yaklasimlar1 paralelinde, yeni miisteri
gruplarinin olusmasi giindeme gelecektir. Bu anlatilan yonlerinden dolayr satis
sonrast miisteri hizmetleri ticari agidan, pazarlama ve satisa destek unsuru

olusturacaktir.
2.3 Satis Sonras1 Hizmetlerin Tarihsel Gelisimi

Isletmeler arasinda yasanan rekabet eskiden ¢ok basit bir sekilde cereyan
etmekteydi. Pazara uygun bir {iriin veya hizmeti uygun bir fiyatla sunan isletmenin
basarili olmasi1 kagmilmazdi. Ancak giinlimiize kadar gecen siirede hem rekabet
kosullar1 hem de rekabet cesitleri degisme gostermistir. Ayni {irlin ya da hizmeti
sunan rakip igletmelerin ¢ogalmasi, pazar yapilarinin degismesine neden olmustur.

Benzer iiriin veya hizmetler ayr1 pazarlarda tamamen farkli rekabet sartlarinda satilir
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hale gelmistir. Bir pazarda fiyat, Obiiriinde secenekler, digerinde kalite ve bir
baskasinda da satis dncesi ve satis sonrasi hizmetler 6nem kazanmistir. Performansi
daha 1yi olan isletmeler, digerlerini pazardan silmektedirler. Dis ¢evrede meydana
gelen degisikliklerle performansin yaninda stratejik planlamalarin1 degisen kosullara
adapte edebilen isletmeler daha basarili olabilir hale gelmislerdir. Bu ¢abalar
icerisinde zamanla toplam kalite yonetimi (TKY), degisim miihendisligi
(Reengineering) gibi yeni yonetim teknikleri ortaya ¢ikmistir.

Diinyada hizla artan teknolojik gelismeler, bilginin mobilizasyonu,
kiiresellesme ve hizla artan rekabet, igletmelerin ayakta kalabilmelerini
zorlagtirmistir. Kiiresellesme siirecinde tiim isletmeler diinya pazarindan daha fazla
pay alabilmek, varliklarmni siirdiirebilmek amaciyla koklii birtakim degisikliklere
gitmektedirler. Siddetli rekabet altinda olan isletmeler degisen ve gelisen kosullar
karsisinda varliklarini siirdiirebilmek amaciyla gerek iiretim siireglerinde gerekse
satig sonrasi faaliyetlerde yeniliklere yonelmelidirler. Artik miisteri goziinde yer
edinmenin yolu iriin degil ¢6ziim sunmaktan ve hizmette sunulan farkliliktan
gecmektedir. Ozellikle satis sonras1 hizmetlerin giicii ve kalitesi miisteri tercihlerini
etkilemektedir ve miisteri sadakatini arttirmaktadir.

Yeni maddelerin kesfi, imalata yeni yontemlerin girmesi, iletisim araglarinin
gelismesi, pazarlarin biiylimesi, ¢ok cesitli iiriin ve hizmetlere olan talebin ve
bunlarin iiretiminin artmasina neden olmustur. Bu durum ge¢miste kiigiik, kapali bir
pazarda yalniz bir satin alict pozisyonunda olan tiiketicinin, karmasik bir pazarda
yogun reklam kampanyalarinin ve organize olmus giiglii imalat ve dagitim
gruplarinm baskisina hedef olan bir duruma girmesi sonucunu getirmistir. imalatcilar
ve dagiticilar pazar kosullarin1 belirlemede tiliketiciden daha fazla sansa sahip olmus
ve rekabette ticari birlikler, karteller tarafindan getirilen kisitlamalar tiiketiciyi zarara
ugratacak dengesizlikler yaratmistir. Zaman icinde ticari uygulamalar, sozlesme
sartlari, tiiketici kredileri ve rekabet kavrami tlimiiyle degismistir. Bu durumda
tiikketicinin ekonomik ¢ikarlarin1 korumak i¢in, ¢ok c¢esitli kaliteli tiriin ve hizmetin
ucuz fiyattan sunulmasi, satis sonrasi hizmetlerin yeterli diizeyde olmasi, satici
suistimalinin 6nlenmesi, tek tarafli s6zlesmelerin ve haksiz hiikiimlerin kaldirilmasi,
zorlayici1 kredi sartlariin diizeltilmesi ve baski yaratan satis yOontemlerinin

engellenmesi gerekir.
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Uygun satis sonrast hizmet stratejileri ve kalitesi, miisterilerin {iriine karsi
genel bir memnuniyet duygusu yiiklenmelerine ve olumlu deneyim ve bilgi
kazanmalarina neden olacaktir. Bu deneyim ve bilgilerin birikimi ise, miisteri
sadakatini ortaya ¢ikaracak ve isletmeler agisindan satigin siirekliligini saglamak
miimkiin olabilecektir.

Satis sonrasi hizmetler, satistan sonra bir takim iglerin yapilmasint ve
hizmetlerin saglanmasin1 da kapsar. Bu hizmetlerin saglanmasi ile miisterinin
memnuniyet duygusu devam ettirilir. Satis sonras1 hizmetler ile miisteriyi etkilemek,
pazarda iyi bir marka imaj1 yaratmada etkili olur ve uzun vadede isletme bundan
biiyiik yarar saglar. Ciinkii insanlar iyi ve kotii deneyimlerini birbirlerine anlatirlar.
Dolayisiyla satis sonrast hizmetler ile yaratilan miisteri memnuniyeti kulaktan kulaga
reklam olarak potansiyel miisterilere ulasir. Reklam harcamalarinin bir maliyet
oldugunu disiiniirsek; memnun miisterilerin neden oldugu kulaktan kulaga yapilan
reklam, is artig1 ve isletme i¢in ekonomik deger demektir.

Miisteri bir ¢esit amplifikator gibidir, olumsuzu da olumluyu da 10 kere, hatta
100 kere biiyliterek diger miisterilere yansitir ve onlar1 etkiler. Bu amplifikatdrden en
iyi sekilde yararlanmak i¢in, onun beklentilerini bilmek ve tam olarak karsilamak
gerekir ki sadece olumlu sinyaller yayilsm. Cilinkii miisteri sadece bir kez aldatilir.
Memnuniyetsizligini ilgili isletmeye iletmeden kagacak ve bu durumu bir¢ok

potansiyel miisteriye de anlatacaktir.
2.4 Satis Sonrasi Hizmetler Kapsaminda Yer Alan Béliimler ve Islevleri

“Satis Sonras1 Hizmetler Kapsaminda Yer Alan Boliimler ve Islevleri” konu
bashigr altinda garanti boliimii, teknik egitim boliimi, miisteri iliskileri bolimii ve

dokiimantasyon boliimii ifade edilmistir.
2.4.1 Garanti Boliimii

Garanti hizmeti, satilan {irlinde, iiretimden, tasimadan veya kullanilan
malzemeden kaynaklanabilecek herhangi bir sorunun iriiniin satigindan belirli bir
siire sonrasina kadar iiretici isletme tarafindan belirli bir siire i¢inde giderilmesi
zorunlulugudur. Garanti, {ireticinin tatmin edici sekilde ¢alismayan {iriinii onaracagi,

degistirecegi ya da geri alacagina dair miisteriye glivence vermesidir. Onarim
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maliyetleri s6z konusu oldugunda iirlinlin garanti kapsaminda olup olmamasi, ya da
stirdiiriilen iligkilere bagli olarak onarimin ticretsiz gerceklestirilmesi miisteriler
tarafindan 6nem tasimaktadir.

Garanti kavrami1 ve satis sonrasi hizmetler en son tiiketiciler acisindan cle
alinmakta ve garanti ile iirliniin iyi bir iiriin oldugu ve yliksek bir hizmet kalitesine
sahip oldugu izleniminin verilmesi, dolayisiyla daha az finansal risk, daha yiiksek
deger ve kapsamli satis sonras1 hizmetlere isaret eder.

Isletmeler zaman zaman, iiriiniin garanti siiresi bitmis olsa dahi,“iyi niyet“
uygulamasi adi altinda yedek parca ve iligkili onarim hizmetlerinin bedellerini
miisterilerden talep etmemektedirler. Bu uygulamanin gerekgesi genellikle bagka bir
hizmet hatasini telafi etme, karli miisterilerle olan iyi iliskileri devam ettirme ya da
uzun dénemli iligki kurma ¢abasi olarak goriilmektedir. Bu uygulamalarin maliyetleri
aralarindaki anlasma geregince kuvvetli gerekceler gosterildigi takdirde bayi ve
tiretici isletme arasinda paylasilmaktadir.

Garantiler iki durum s6z konusu oldugunda bilhassa etkili olmaktadir.
Birincisi, isletmenin veya iiriiniin bilinmedigi (taninmadig1) zamanlardir. Ornegin,
bir isletme, yeni iirettigi ve en zor lekeleri ¢ikaran bir siviyr “eger tatmin olmazsaniz,
paraniz iade edilecektir” garantisi altinda sattig1 zaman, misteriler {iriinii biraz daha
giiven icerisinde satin alacaklardir. Ikinci durum ise, iiriiniin kalitesinin rakibinden
iistlin oldugu zamanlardir. Kendisinin verdigi garantiyi rakibinin veremeyecegini
bilen isletme, boylece daha fazla kazang saglayacaktir.

Garantiler iki tirlidir. A¢ik garantiler genellikle koruyucu ve tutundurma
amagli olmaktadir. Daha ¢ok yeni {iriin siirlimiinde ve yogun rekabet kosullarinda
para iadesi veya lrlinli degistirme seklinde ,,sinirsiz ya da tam garanti* olmaktadir.
Amag, alicinin tiim riskini kaldirarak iiriinii aldirtmaktir. Maliyeti yiiksek olup, cabuk
geri doner. Simirly garantiler satici tarafindan dogrudan ve acikga verilen garanti
degildir. Aliciya yalmz kusurlu pargalarin degistirilmesi olanagi taninir. Amag,
satictyt veya alict ile satictya karsi imalat¢iyr korumaktir. Koruyucu garanti
imalat¢inin saptadigt minimum limittir.

Garanti verilmesinin baslica nedenleri, alicilarin alimdan 6nce emin olmak
istemeleri, ylizde yiiz kalite kontroliin olanaksizligi, yetersiz ve eksik
standardizasyon, yeni iriinlerin piyasaya sunumu, alicilarin normal olarak bir¢ok

tirtindeki kusurlar1 gérmesinin miimkiin olmamasi nedeniyle saticinin beyanina
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giivenme geregi, bazi liriinlerin zamanla bekleme nedeniyle bozulmasi, hatali montaj,
tilkketicinin satin aldigi tirlinlin onarim ve bakimi konusundaki bilgisizligi nedeniyle
saticidan siirekli ilgi beklemesi (6rnegin bilgisayar, su tesisati) olarak siralanabilir.
Garanti stireleri i¢inde arizalanan veya bozulan iirlinleri onarmakla yiikiimlii
isletmelerin garanti departmanlarina biiyiik sorumluluklar diismektedir. Bunlar1 sdyle
siralayabiliriz;
1) Uriiniin miisteriye tesliminden itibaren garanti islemlerinin takip edilmesi
2) Miisteri-satici-liretici arasinda gerekli koordinasyonun saglanarak kalitenin
yiikseltilmesine yonelik faaliyetlerin gergeklestirilmesi
3) Garanti siiresi igerisinde ortaya ¢ikan aksakliklar nedeniyle marka imajinin
zayiflamasina neden olacak uygulamalarin ortadan kaldirilmasi
4) Garanti kapsaminda olmayan sorunlar igin gerektiginde ayni hizmetin
verilmesi
5) Garanti islemleri ile ilgili istatistiki bilgilerin tutularak garanti maliyetinin
hesaplanmasi
6) Bu maliyetleri diisirmeye yonelik olarak {iretimde iyilestirme
faaliyetlerine destek olunmast
7) Piyasaya yeni siiriilecek iirlinlerde olasi problemlerin pazara yansimasini

onlemek i¢in prof-aktif faaliyetlerin gergeklestirilmesi
2.4.2 Teknik Egitim Boliimii

Satig sonrast hizmetler personelinin egitilmesi ¢ok 6nemlidir. Egitim isin bir
pargasi olarak kabul edilir. Ise baslayacak olan kisiler énce kendileri i¢in hazirlanan
0zel egitim programlarina katilirlar. Sonra yeni pazara sunulan iirlinlerin egitimlerini
alirlar. Boylece egitim, satis sonrasi hizmetler boliimiinde stirekli bir etkinlik haline
gelir. Satis sonrasit hizmetler personeline diizenli bir sekilde egitim verilmesinin
amaci, miisteriye eksiksiz bir sekilde hizmet sunabilmek, iiretici ve satici isletmenin

imajina katkida bulunmaktir.
2.4.3 Miisteri Iliskileri Boliimii

Isletmelerin en temel 6zelliklerinden biri de isletmenin siirekliligi ilkesidir. Bu

stirekliligin devam edebilmesinde en onemli etkenlerden biri, satis sonrast hizmet
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islevinin tam olarak yerine getirilmesidir. Tiiketicilerin istek ve arzulari tatmin
edilerek, dolayisiyla kar elde etme faaliyeti algilanmali ve uygulanmalidir.34 Miisteri
memnuniyetine yonelik olamayan pazarlama ve satig sonrasi hizmet, satis anlayisinin
hakim oldugunun gostergesidir. Oysa modern pazarlama bilimi agisindan satis
anlayisi, kabul gérmeyen bir anlayis ve uygulama bi¢imidir.

Satis sonrasi hizmetlerde miisteri iliskileri oldukca onemlidir. Omer Baybars
Tek" in Yatas A.g. de yaptig1 satis sonrast hizmetler incelemelerine gore, Yatas" ta
miisteri yatak se¢imini yapinca, evine gidip mekan uygunlugu arastirilir, 6l¢ii alinir,
hazirlanir ve teslimattan sonra tiiketici kullanim i¢in bilgilendirilir. Sorun ¢ikarsa
tekrar tiiketicinin evine gidilir, hatanin neden kaynaklandigi arastirilir, iiretimden
gelen hata varsa yatak derhal geri alinir, fabrikaya gonderilip hatanin nedeni saptanur,
hata malzeme ya da iscilik sorunundan kaynaklaniyorsa is¢i uyarilir. Bu Ornekte
oldugu gibi satis sonrasi hizmetlerde miisterinin istek ve talebi geciktirilmemeli,
herhangi bir sorunda su¢ dogrudan miisteriye atilmamali ve miisteri
bilgilendirilmelidir.

Insan iliskilerinde basarili, problem ¢6zme yetenegi yiiksek calisanlarin
istthdam edilmesi gereken satis sonrasi hizmetler miisteri iligkileri boliimiiniin gorev
ve sorumluluklari ise sunlardir:

1) Miisteri sikayetlerinin degerlendirilmesi,

2) Sikayetlerin ¢oziilmesine yonelik diger birimlerin harekete gegirilmesi,

3) Misterinin sorununu hizhi ve etkin bir sekilde ¢ozmek suretiyle marka

imajinin giiclenmesini saglayan aktivitelerin yerine getirilmesi,

4) Sikayetlerle ilgili istatistik bilgilerin tutularak degerlendirilmesi,

5) Miisteriye telefonla teknik destek vererek problemin hizli bir sekilde

¢ozlimiine yardimer olmasi.
2.4.2 Satis Sonrasi Hizmetlerde Miisteri Sikayetleri

Sikayet, miisteri merkezli isletmecilik felsefesinin temel taslarindan biri olarak
kabul edilmektedir. Stirekli gelisme ilkesi miisterinin nihai memnuniyetini ifade
ettigi icin, sikayetler bir anlamda miisterinin beklentilerinin tam olarak
karsilanmasin1 engelleyen faktorleri tanimlamaktadir. Bu nedenle, isletmeler

miisterilerine sikayetlerini daha kolay ve hizli bir sekilde bildirme firsatlar
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yaratmakta, bu amacla yeni sistemler olusturmaktadirlar. Ornegin miisteri
temsilciligi, licretsiz telefon hatlar1, Call-Center’lar vb. uygulamalar bu kapsamdadir.

Bir isletmenin sadik miisterilerini arttirmasinin bir yolu onunla iletisime
gecebilmesidir. Ayni1 misteriye siirekli satis yapmak miisterinin aldigr hizmet
karsisindaki memnuniyetine, isletmeden memnun ayrilmasina baghdir. Eger
miikemmel miisteri memnuniyeti saglanirsa misteri geri gelir.

Satis sonrasit hizmetlerin 6nemli alanlarindan biri sikayetlerle ilgilenmektir.
Bunlar pek sik ortaya ¢ikmamali ama s6z konusu olduklari zaman, ¢oziimlenme
bicimi isletmeler icin iyi bir reklam haline getirilmelidir. Sikayet konusunda acil bir
durumda oldugu gibi davranilmali ve diizeltilebilecek bir diizeydeyken derhal
ilgilenilmelidir.

Tiiketiciler aldiklar1 iiriinden dolayr magdur olmalar1 durumunda bulunduklari
ilcede kaymakamliga veya ilde valilige tiiketici mahkemelerine sikayet dilekgesi ile
basvurabilirler. Tiketicinin satis sonrasit hizmetlerde magdur olma durumu soz
konusu ise dort ¢esit halde dilekge ile bagvurma durumu vardir.

1) Yetkili servisin 15 iggliniinii gegirmesi ve/veya azami tamir siiresi 30

isglinlinii gecirmesi*

2) Kullanim kilavuzunun verilmemesi**

3) Uriin garanti belgesinin verilmemesi***

4) Yetkili servis istasyonunun bulunmamasi veya yetkili servisin yedek parga

stogunun eksik olmasi veya bulunmamasi™***

Isletmelerde ilk satis1 ve miisteri iliskilerini olusturmanin maliyetinin,
tekrarlanan satislardan ¢ok daha yiiksek oldugu acik bicimde bilinmektedir. Bu
nedenle, kendilerine zaman ve ¢aba harcanan, finansal ac¢idan yatirirmda bulunulan
miisterilerin kacirilmamasi, kiistiiriilmemesi icin akilc1 bir caba gostermek gerekir.
Oneri ya da sikayetleri ele alma isi miisterinin sadik kalmasina neden olabilmektedir.
Sadik miisterinin arkadaslarina ve meslektaslarina sikayetlerinin nasil ele alindigini
anlatmas biiyiik bir olasiliktir. Ote yandan, miisterilerin pek cogu sikayet etme igin
bir cabada bulunmaz. Ancak kirginliklarini sessizce siirdiiren bu kisilerin ¢evresinde
maruz kaldiklar k6tii hizmet hakkinda neler s6yledikleri ¢ok 6nemli bir konu olarak
oniimiize ¢ikmaktadir. Uriin ya da hizmetten hosnut olmayan miisterilerin bu durumu
en az 10 kisiye aktardigi, hosnut olanlarin ise sadece 4-5 kisiye ilettikleri aragtirmalar

sonucu ortaya konmustur. Sikayette bulunan, {iriin ya da hizmetin kalitesini
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begenmeyen ve isletmenin hicbir diizeltici eylemini goremeyen miisterilerden her
biri icin iirlinii satin almay1 birakabilecek 50 ya da daha fazla kisi oldugu tahmin
edilmektedir. Bu agidan, sikayetlerin ele alinmasi miisteri odakli bir isletme igin ¢ok
Oonemlidir.

Satis sonrasi hizmetlerde miisteri sikayetlerinin nasil halledilebilecegi konusu
bir igletme politikasi ve yonetim siireci olmalidir. Eger miisteride herhangi bir
memnuniyetsizlik olursa ne gibi onlemler alinacagi bilinmelidir. Sadece bilinmesi de

yeterli degildir. Bunun bir siire¢ olarak uygulanmasi gerekir.
2.4.3 Miisteri Sikayet Yonetimi

Gilinlimiiz pazar kosullarinda miisteride memnuniyetsizlik yaratan faktorlerin
bulunup bunlarin nedenleriyle birlikte ¢ézlimlerinin arastirilmasi olarak tanimlanan
miisteri sikayet yoOnetimi, irlin ve hizmetlerdeki kusurun giderilmesi yoluyla
miisteriyi memnun ederek elde tutabilmenin en degerli araglarindan biridir. Miisteri
sikayet yonetimi, yeni miisteri kazanmak yerine var olani elde tutmaya amaclayan bir
yonetim stratejisidir. Isletmeler gibi miisteriler de kendilerinin ne denli 6nemli
olduklarinin bilincine vardiklarindan, artik mal ve hizmetlere 6dedikleri bedelden
daha fazlasimi istemektedirler. Kendileri i¢in deger yaratan yani kendi istek ve
sikayetlerine kulak veren isletmeleri tercih etmektedirler. Miisteri sikayetleri, ancak
miisteri sikayet yonetimi ile birer firsata doniistiiriilebilirler. Bu firsatlardan
baglicalar soyledir:

1) Sikayet, tipki reklam ve satis arttirici ¢abalar gibi geri doniis yaratan birer

pazarlama degiskeni olarak kullanilabilir.

2) Sikayet, hizmet Kkalitesini diisiiren faktorlere 151k tutarak, kalitenin
arttirtlmasi i¢in yapilmasi gerekenleri gosterir.

3) Sikayet eden miisteri, iiriin ya da hizmete iliskin eksikliklerin isletme
tarafindan 6grenilmesini saglamaktadir.

4) Sikayet, miisterilerin isletmeye hala gelebilecekleri konusunda sinyal
vermektedir. Yapilan bir arastirmayla, memnun kalmamis sikayet eden
miisterinin memnun kalmamis sikayet etmeyen miisteriye nazaran tekrar o
isletmeye gelme olasiliginin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bagka bir

arastirmaya gore; alim sonrast memnuniyet ile yeniden alim arasinda giiclii
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baglar bulunmazken, sikayet sonrasi ¢oziime kavusturulmus memnuniyet
ile yeniden alim arasinda giiclii baglar mevcuttur.

5) Degisen pazar kosullarinda sikayet, degisen miisteri gereksinimlerinin
anlasilmasina olanak tanimaktadir.

6) Isletmeler, sikayete sadece ¢oziim bulmakla kalmayip, sorunu yaratan
faktorlere ulasip gerekli diizeltmeleri yaparak, toplam kalite anlayisinin
temellerinden biri olan miisteri odakli siirekli gelisim diislincesini de
uygulama imkanina sahip olmaktadir.

7) Sikayet, isletmelere miisterileriyle daha giiglii baglar kurma olanagini

sunar.
2.4.4 Uriin ve Kullanic1 Sikayetlerini Etkileyen Kosullar

Gliniimiizde her isletme hata yapabilecegini kabullenmeli ve hatalarini
giderebilmek i¢in sikayet yonetimi sistemlerini olugturma yoluna gitmelidir.

Miisterilerin isletmeyi terk etme veya rakip isletmelere yonelme nedenleri
literatiirde ¢ok ¢esitlidir. Keaveney’in 1995 yilinda hizmet isletmeleri
miisterilerinden olugsan 526 katilimciyla yapmis oldugu arastirmada miisterilerin
hizmet isletmelerini degistirme nedenleri sdyle siralanmistir:

Fiyat: Miisteriler i¢in hizmetin fiyatinin yiiksek olusu, miisterinin isletmenin
uyguladig1 fiyat uygulamasini diiriist bulmamasi, fiyatlarin siirekli artig gostermesi
ve miisterilerin yaniltic1 fiyatlarla karsilagsmalar1 katilimcilarin %30'unun isletmeyi
terk etmelerine neden olmustur.

Ulagilabilirlik: Miisterilerin hizmete ve hizmeti saglayan isletmeye ulasmak
icin zorlanmalar1 %20’sinin hizmet isletmelerinden ayrilmasina neden olmustur.

Temel Hizmet Hatasi: Hizmet sunumu sirasinda, ¢alisanin yaptigr kiigiik fakat
miisteri i¢in ¢ok bliyiik bir hata ya da ¢alisanin tek bir hizmet sirasinda yaptig1 birden
fazla kiiglik hatalar serisi temel hatalar olarak tanimlanmis ve katilimcilarin
%33"linlin hizmet isletmesini degistirmelerine neden olmustur. Temel hatalarin
yaninda, temel hizmet hatalar1 olarak adlandirilan, faturalama hatalar1 gibi hatalar da
katilimcilarin %44 iiniin isletmeyi terk etmelerine neden olmustur.

Hizmet Saglayicti Hatasi: Calisanlarin  miisterilere kaba davranmasi,

miisterilerin isteklerine umursamaz tavir gostermeleri, hizmetlerle ilgili yeterli
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bilgiye sahip olmamalar1 vb. nitelikteki davranislariyla ilgili nedenlerden dolay1
katilimcilarin %341 hizmet isletmelerini terk etmislerdir.

Hizmet Saglayici Hatas1 Karsisinda Isgdren Tepkileri: Calisanlarin hata
yapmalarina ragmen bu hatalarimi diizeltmede yeterli gayreti géstermemeleri, yanlis
ya da savunmaci tepkiler vermeleri, miisteriyi suclamalar1 gibi nedenler,

katilimeilarin %17%sinin hizmet isletmelerini degistirmelerine neden olmustur.
2.4.4.1 Sikayet eden miisterinin memnuniyeti

Isletme, sikayetginin ii¢ ihtiyacini1 karsilamalidir.

1. Hizmetin Diizeltilmesi: Sikayet edilen hizmet eksiktir, tamir veya degistirme
gerekmektedir. Hareket ¢abuk olmalidir, ¢linkii miisteri ihtiyaglart acildir.

2. Sikayetin Diizeltmesi: Sikayetcilerin (magdur olan miisteriler) kayiplar
telafi edilmelidir.

3. Iyi Niyetin Tekrar Tesisi: Hizmet diizeltilmis olsa ve sikayet dnlense bile
miisteride bir kizma kalintis1 kalir. Uygun bir sikayet diizeltmesinde sikayetginin ezik
hislerini de diizeltmek i¢in caba sarf edilmelidir. Baz1 otomobil servislerinin bir
programi vardir. Buna gore periyodik olarak bazi miisteriler davet edilerek tamirin
tatmin edici olup olmadig: sorulur. Ulkemizde de son bir kag¢ yildir servis giinleri
diizenlenerek miisteriye indirimli tamir bakim imkani saglanmasi ve sikayetlerinin
dinlenmesi buna iyi bir 6rnektir.

4. Hatal Uriinleri Hatasiz Uriinlerle Degistirme: Miisteri tarafindan hatali bir
iiriin tespit edildiginde gerekli tutanaklarla birlikte hatasiz bir tirlinle degisimi yapilir.
Ancak sikayetin giderilmis olmasi, hatanin ortadan kaldirildigi anlamina gelmez.
Problemin tekrarmmi onlemek i¢in girisimde bulunulmasi gerekir. Hatali iirlinlerin
tiiketicilerin eline tekrar gegmeyeceginden emin olunmalidir. Bu nedenle hatali iiriin
mutlaka geri alarak iyi ¢alismamasinin nedenleri ve sikayetin gercek durumu
incelenmelidir. Buna ilaveten, piyasada bulunan ayni tiirdeki iriinleri derhal
arastirarak onlarda da ayni hatalarin olup olmadiginin belirlenmesi gerekir. Eger
piyasadaki iirlinler hatali ve bu hatalar hayati veya emniyeti tehdit eden kritik hatalar
ise; bu triinler derhal geri alinmali hatasiz olan iriinlerle degistirilmelidir. Bu kalite

giivenligi gbrevini yerine getiren her bir iireticinin listlenmesi gereken sorumluluktur.
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Kalite giivenliginde en 6nemli is hatalarin tekrarinin 6nlenmesidir. Deming" in
kalite c¢evrimi; hatalarin yeniden olusmasini Onleyerek kalite diizeyini yiikselten
stirekli bir tasarim ve yeniden tasarim projesidir.

“Tehlike gectikten sonra kimse ilgilenmez” s6zii tekrarin 6nlenmesinin zor bir
i oldugunu anlatmaktadir. Ancak hatalardan ders alinmaz ve gerekli iyilestirmeler
yapilmazsa kaliteden bahsetmek miimkiin olmaz.

Asagidaki li¢ onlemin genellikle tekrar1 6nledigi kabul edilir.

1) Belirtiyi ortadan kaldirmak

2) Nedeni ortadan kaldirmak

3) Temel nedeni ortadan kaldirmak

[lk madde sadece gegici bir onlemdir. Satis sonras1 hizmetlerin ilk isi belirtiyi
tespit edip onu ortadan kaldirmaktir. Iste, bunun bir yolu hatali iiriinleri hatasiz
tiriinlerle degistirmektir. Ikinci is ise, tekrar1 &nlemeye yonelik ikinci ve iigiincii

maddelerin uygulanmasi i¢in gerekli girisimleri baglatmak olmalidir.
2.4.4.2 Telefonla teknik destek

Isletmelerin kullandiklar1 araglar, teknolojideki gelismelerle birlikte her gegen
giin degismektedir. Buna, pazardaki rakip sayisinin ¢oklugu ve dolayisiyla rekabetin
siddetlenmesi eklendiginde, isletmelerin tiiketicilerle iletisimi saglayan haberlesme
araclarina daha fazla agirlik verdikleri goriilmektedir. Bu araglar arasinda, telefon 6n
plandadir. Ciinkii kolay, hizl1 ve ucuz bir iletisim aracidir. Telefonla teknik destek
hizmetinin isletmelere sagladigi faydalar; ek satis, yliksek hizmet kalitesi, kaliteli

miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri memnuniyetinin arttirilmasidir.
2.4.5 Dokiimantasyon Boliimii

Yurt icinde iiretilen veya ithal edilen sanayi iirlinlerinin tanitim, kullanim,
bakim ve basit onarimina iliskin Tirkce kilavuzla ve gerektiginde uluslararasi
sembol ve isaretleri kapsayan etiketle satilmasi zorunludur.

Bakanlik, sanayi lrilinlerinden hangilerinin tanitma ve kullanim kilavuzu ve
etiket ile satilmak zorunda bulundugunu ve bunlarda bulunmasi gereken asgari

unsurlar Tiirk Standartlar1 Enstitiisiiniin goriistinii alarak tespit ve ilanla gorevlidir.
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Ozellikle dayamikli tiiketim iiriinleri satan modern biiyiik isletmelerin tiiketici
ambalaj veya kolilerinin i¢inden ¢ikan kullanim kilavuzlart ve brosiirler, etiketleme
ve garantiyle son derece yakindan ilgili dokiimanlar olup, bir isletmenin ciddiyetinin
pek cok anlamda kanitidir. Bu gibi dokiimanlar iirtin hizmet alt karmasinin 6nemli
bir 6gesidir. Bu brosiirlerde yer alan ¢ok degisik bilgilerin resim, fotograf, ¢izgi,
sema vb ile en ince asamasina kadar, adim adim ¢ok agik secik ve basit sekilde
aciklanmas1 gerekir. Ornegin video alanlarn ¢ogu bircok fonksiyonu olan
videolarinin bir¢ok yararli 6zelliklerinden yararlanamamiglardir. Bu da 6rnegin bos
video kaset satiglarini olumsuz etkilemektedir. Oysa bilgisayar programlarinda
“Help” fonksiyonu Ornegin bir Winword yaziliminin kullanimina iligskin biitiin
ayrintilar1 igermektedir. Kolilerin i¢indeki kullanim kilavuzlari ve brosiirler ayrica
tilkketicinin satin aldig1 iiriiniin ka¢ parcadan ibaret oldugunu tek tek agiklamalidir.
Radyo, TV gibi aletlerde elektrik semalar1 birlikte verilmelidir. Bu tiir kilavuz ve
brostir bilgilerinin diger birgok iiriinlere de yayilmasi gerekir. Bu dokiimanlarda
isletmenin adresi, faksi, telefonu kesinlikle yer almalidir. Olasi arizalarin miimkiin
oldugunca genis bir listesi verilmelidir. Yedek parcalarin farkli markalarn ve
Ozellikleri varsa onlar da dokiilmeli ve nerelerden saglanacagi belirtilmelidir. Bircok
elektronik esya, otomobil lreticisi isletmeler kullanim kilavuzlarinda ayrica bir de
“troubleshouting” dedikleri olas1 arizalar1 bulma bilgi formlarinin hazirlanmasi,
yayinlanan yonetmelik ile zorunlu hale getirilmistir. Endistriyel kimyasal
sektorlinde, satilan kimyasallar i¢in triin gilivenlik bilgi formlar1 dokiimantasyon
boliimiinde hazirlanmaktadir.

Satis sonrast hizmetler personelinin gerek egitimi igin gerekse bakim
asamasinda kullanmalar1 i¢in bir takim teknik dokiimanlara ihtiya¢ duyulmaktadir.
Egitim asamasinda ve servislerde kullanilacak bu dokiimanlarin hazirlanmasi bash
basina uzmanlik gerektiren bir konudur. Her kimyasal icin kullanim oranlarini
gosteren dokiimanlarin hazirlanmasi da dokiimantasyon bdliimiiniin gorev ve
diinyadaki ve o iilkedeki servis isletmelerinin veya yetkili servislerin adreslerini de
eklemektedir. Baz1 gida iirlinlerinde de ilk kullanim bandi bulunmaktadir.

Piyasaya arz edilen tehlikeli maddelerin ve miistahzarlarin insan saglhigi ve
cevre lizerinde yaratabilecekleri olumsuz etkilere karsi etkin kontroliinii ve verimli

gbzetimini saglamak {izere, her iirlin i¢in giivenlik sorumluluklar1 arasindadir.
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2.5 Satis Sonrasi Hizmetlerin Isletmelerin Deger Zincirindeki Yeri

Michael Porter* a gore, Deger; tiiketicilerin isletmenin kendilerine sundugu
faydaya karsilik olarak odemeye razi olduklari bedel, Deger Zinciri ise; bir
isletmenin rekabet iistiinliigii kazanmada anahtar etken olarak gordiigii, entegrasyon
stirecinde gerceklestirdigi tiim operasyonlar: sistematik olarak incelemenin en temel
araci olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamada “zincir” kavraminin 6zellikle tercih
edilmesi, isletme igerisindeki faaliyetlerin birbirine bagl oldugunu benzesim yoluyla
somutlastirma agisindan dnemlidir. Bu benzesim ayn1 zamanda, zincirdeki “zayif” ve
“glicli” halkalarin tanimlanmasina, yani isletmenin stratejik rekabetteki avantaj ya
da zayifliklarin1 belirlemeye hizmet etmektedir.

Deger zinciri, isletmelerin kendi miisterilerine saglanan {iriin veya hizmetlere
deger ilave eden onemli isletme faaliyetleri serisidir. Herhangi bir is kolundaki bir
isletme i¢in deger zinciri, parca saticilari i¢in temel hammadde kaynaklarindan, nihai
tilkketiciye ulasan tliketim mallarina kadar yer alan tiim asamalarda, deger yaratan
faaliyetlerin birbirine baglh biitiinlidiir. Deger zinciri herhangi bir endiistri dalindaki
herhangi bir isletme i¢in temel hammadde kaynaklarindan miisteriye dagitilan nihai
tirtin ve hizmete kadar deger yaratan faaliyetlerin baglantili dizisidir.

Isletmelerin deger zinciri faaliyetlerini gergeklestirme sekilleri karliligi iki
sekilde etkilemektedir. Bunlardan ilki, bu faaliyetlerin etkinligi isletmelerin maliyet
yapisini etkileyebilmektedir. Ikincisi, isletme tarafindan saglanan iiriinler veya
hizmetlerle miisteri memnuniyeti deger zinciri faaliyetleri karmasiyla etkilenebilir.
Ornegin; deger zincirinin iist kismindaki arastirma ve tasarim gibi faaliyetlere fazla
odaklanmak iiriiniin ilk agamalarinda maliyeti yiikseltebilecektir. Ancak, bu durum
pazarlama gibi deger zincirinin alt kismindaki faaliyetlerin maliyetlerini
diisiirebilecektir. Bu nedenle, deger zinciri faaliyetleri yonetiminin 6nemli pargasi,
her bir faaliyeti bagimsiz bir parga olarak gérmek yerine farkli faaliyet karmalarinin
toplam maliyetleri, gelirleri ve karlar1 nasil etkileyeceginin degerlendirilmesidir.
Deger zinciri faaliyetlerinin en uygun karmasini olusturmak icin, faaliyetlerin
maliyetleri ve onlarin farkli lirlin veya miisterilere nasil dagitildigi hakkinda genis
bilgi gerekmektedir.

Deger zinciri analizinin odak noktasi, olaylara digsal acidan bakmak ve

maliyetleri etkin bir bicimde yoOnetmek igin deger zincirini saticilardan nihai
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misterilere kadar stratejik olarak ilgili faaliyetlere ayirarak analiz etmektir. Zincir
icindeki her bir bag "deger ilavesi" yapmaktadir. Bu nedenle, deger zinciri analizinde
muhasebeciler dikkatlerini maliyetten daha fazla "degere" vermelidir.

Asagidaki sekilde de goriildiigii lizere deger zincirinde isletmenin tim
faaliyetleri temel (birincil) faaliyetler ve destek (vardimci) faaliyetler olmak tlizere iki
genel bashik altinda toplanmistir. Bu faaliyetlere ayirma, deger zinciri analizinde
maliyet avantajim ve farklilig1 ortaya koymak ve her bir faaliyetin rakiplerin deger
zincirindeki benzer faaliyetleri ile karsilastirilarak rekabet avantajina sahip olup

olmadigin1 anlamak agisindan 6nemlidir.

% Isletme Yapist \
-
F
s
= Tedarik \
«
<
LL‘ .
M Insan Kaynaklar1 Yo6netimi \
7
Lu -
A \ Teknoloji \ Kar
ie Uretim Disa Pazarlama Satis Marji
ve Satis
Dogru Dogru Sonrasi
——
TEMEL FAALIYETLER

Sekil 2.1: isletmeler i¢in deger zinciri modeli.

Temel faaliyetler, iiriinle ilgili hammadde temininden, iiriiniin ya da hizmetin
liretim siireci, Uriinlin satis1 ve aliciya ulastirilmasi ve satig sonrast hizmetleri de
iceren faaliyetlerdir:

Ice Dogru Lojistik: Uretilen iiriinle ilgili girdilerin satin alimi, sevkiyat,
kabulii, depolanmasi ve ilgili {retim yerine dagitilmas: ile ilgili faaliyetleri

kapsamaktadir.
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Operasyon/Uretim: Girdilerin son iiriin haline déniistiiriilmesindeki tiim {iretim
faaliyetlerini kapsamaktadir.

Disa Dogru Lojistik: Uretimi tamamlanmis {iriinlerin depolama, siparis,
tarifeleme, miisteriye ulastirilmasi gibi faaliyetleri kapsamaktadir.

Pazarlama ve Satis: Fiyatlama, dagitim kanallar1 se¢imi ve iligkileri,
promosyon gibi pazarlama faaliyetleri ile satis siireglerini icermektedir.

Satis Sonras1 Hizmetler: Satilan {iriin ile ilgili miisteri tatmini saglamak ve
tatminin devam ettirilmesi amaciyla satis sonrasindaki tamir, bakim, kurulum gibi
satig sonrasi hizmetleri igermektedir.

Destek faaliyetler ise, teknoloji, insan kaynaklari, genel satin alma gibi temel
faaliyetleri destekleyen isletme ici diger faaliyetlerden olugsmaktadir:

Isletme Altyapist: Isletme altyapisi, isletmedeki tiim yonetim islevleriyle,
planlama, muhasebe, hukuk ve kalite yonetimi gibi isletmenin tiim deger zincirini
desteklemekte olup; 6nemli bir rekabet avantaji yaratabilecek potansiyele sahiptir.

Tedarik: Tedarik bir isletmenin deger zincirindeki faaliyetlerde kullanilacak
olan girdilerin satin alim islevidir. Satin alinan girdiler, hammaddeler, geregler ve
diger tiiketilebilir girdiler oldugu gibi; makine, ofis malzemeleri ve binalar gibi
varliklar da olabilir. Satin alma islevi isletmenin tiim temel ve destek faaliyetlerinin
deger yaratma siireglerine katkida bulunmaktadir ve sadece tedarikten sorumlu birim
tarafinda degil de isletme genelinde yapilan bir faaliyettir.

Insan Kaynaklari Yonetimi: Deger zincirindeki hem temel hem de destek
faaliyetlerini destekleyen insan kaynaklari yonetimi, ise alim, egitim, gelistirme ve
ticretlendirme gibi personel ile ilgili tiim faaliyetlerden olusmaktadir. Ayrica
gelecege yonelik insan kaynagi planlamasi da 6nemli islevlerden birisidir.

Teknoloji: Teknoloji, uzmanlik, yontemler, siire¢ ve donanimlar olarak diger
tim deger zinciri faaliyetleri igerisinde ve ortaya ¢ikan triiniin kendisinde yer
almaktadir. Arastirma gelistirme faaliyetini de i¢eren teknoloji, rekabetci avantaj elde
etmede Onemli olmakla birlikte 6zellikle bazi endiistrilerde rekabet¢i avantajin
baslica kaynagidir. Tiim isletme islevlerinin yerine getirilmesinde kullanilan her tiirlii
teknoloji ile tiim bu faaliyetlerin yapilmasinda ve uyumlastirilmasinda kullanilan
bilgi sistemleri de bu kapsamda degerlendirilebilir ve giliniimiizde artik 6nemli bir

rekabet avantaji olarak kabul gormektedir.
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Tiim bu faaliyetlerin deger zincirine olan katkilar1 ve deger zinciri icerisindeki
onemleri endiistriye bagli olarak farklilik gosterebilmektedir. Uretim isletmelerinde
iiretim stireci kritik 6nem tagiyan faaliyet olabilirken; ana faaliyet konusu dagitim

olan bir isletme i¢in, ice ve disa dogru lojistik kritik 6neme sahip faaliyetler olabilir.
2.6 Satis Sonrasi Hizmetlerde Kalite

Kalite, miisteri i¢in hangi degerlerin 6nemli oldugunu bulma ve bu degerleri
ona sunmaktir. Bunun i¢in miisterinin ve i¢inde bulundugu durumun anlasilmasi,
misterinin beklentilerinin dogru tanimlanmasi dnemlidir.

Satis sonrasi hizmetlerin kalitesi, iiretici, yetkili satici ve misteriler i¢in hayati
Oonem tagimaktadir. Kaliteli satig sonras1 hizmetler sunmayan isletmeler miisterilerini
yeterince memnun edememis olurlar. Bu da miisterinin daha kaliteli hizmet sunan
isletmelere dogru kaymasma neden olacaktir. Satis sonrasi hizmetler kalitesini
miisteri beklentilerinin saglanmasi ile oOlgebiliriz. Miisteri memnuniyeti ve
beklentileri ne kadar yiiksek oranda karsilanabiliyorsa, satis sonrasi hizmetlerin
kalitesi de o kadar yiiksek olacaktir. Satis sonras1 hizmetlerde kaliteyi ele alirken iki
yoniine deginmek gerekir. Bunlar agagidaki gibidir:

1) Teknik Kalite

2) Davranis Kalitesi

Servisin teknik kalitesi, triindeki sorunu kisa siirede ve etkin sekilde
tanimlamasi ve ¢ozmesi ile ilgilidir.

Davranis kalitesi, sadece miisteriye karsi davranis olarak diisiiniilmemelidir.
Calisanlarin  birbirlerine karst davraniglar1 da satis sonrasi hizmetler agisindan
onemlidir. Davranis kalitesi, iligki kalitesini de etkiler. Davranislar istenen yonde
olursa, iliskiler de saglikli olur.

Miisteri agisindan davranis kalitesi, teknik kaliteden daha 6nemlidir. Teknik
yonden bazi eksiklikler goriilebilir. Calisan bunlar1 zaman igerisinde aldig1 teknik
egitimlerle tamamlayabilir. Satis sonrast hizmetler personeli, miisteriye nasil
davranacagini bilmiyorsa, davranislarini miisterinin isteklerine ve beklentilerine gore
ayarlayamiyorsa, teknik yonii miikemmel de olsa miisteriyi etkileyemez.

Davranig kalitesinden anlasilmasi gerekenler sunlardir:

Satis sonrasi hizmetler personelinin;

1) Bilgi, yetenek ve deneyimleri
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2) Miisteriye ilgisi ve zaman ayirmasi

3) Giiler yiizlii olmasi

4) Miisteriye saygili olmasi

5) Hizmet sunmadaki istekliligi

6) Sorun ¢6zmedeki basarisi

7) [Insiyatif kullanabilmesi

8) Miisteri sikayetlerine yaklasimi

9) Uriin ve ariza konusunda miisteriyi bilgilendirme, yapilacak isler i¢in onay

istemesi

10) Miisteriye giiven vermesi

11) Verdikleri s6zleri tutmasi

12) Hata yapmamaya 6zen gostermesi

13) Esnek caligmasi

Yukarida anlatilmak istenen miisteriye karsi satis sonrast hizmetler
personelinden beklenen davranis big¢imleridir. Miisteri, satis sonrasit hizmetler
personelinin kendisine olan davranislarina ve yaklagimlarina bakarak kalite
yorumunu yapar.

Satis sonrast hizmetler bolimii bu iki yOniinin de kaliteli olmasiyla
degerlendirilir. Miisteri beklentileri arastirmalar1 gostermistir ki, calisanlarin
davraniglar1 yapilan is kadar 6nemli olmaktadir. Ayrica iiriindeki teknik problemin
ilk seferde ve etkin ¢oziimlenmesi de 6nemlidir. Bu baglamda satis sonrasi hizmetler
yonetimi gelecege ve kaliteye yapacaklar1 yatirim i¢in ¢alisanlarini tatmin etmeleri
gerekmektedir. Kalite icin, tiim c¢alisanlarin bir biitiinlik i¢inde ¢aligmasi
gerekmektedir. Bundan dolay1 yonetime ve ¢alisanlara gorevler diismektedir.

Satis sonrast hizmetler yoOnetimi, c¢alisanlara yaklasimlarint g6zden
gecirmelidir. Kendilerini ve kendi ailelerini onemsedikleri gibi, calisanlarim1 da
onemsemeli; onlara yaklasimlarinda kendilerini ayricalikli ve iistiin gérme hatasina
diismemelidirler. Bir i yerini canli hale getiren unsur orada ¢alisan insanlardir.

Calisanlar bir motor gibi sadece yag ve filtresi degistirilen makine parcasi
degildir. Toplam kalite yonetiminin uygulandigi kurumsal satis, servis, yedek parca
gibi ana ¢alisma gruplari, sahipleri olduklar siiregler ile birlikte uyum iginde caligir.
Calisanlar yonettikleri siireclerin ¢iktisinin bir baska siirecin girdisi ya da siireclerin

girdilerinin bir bagka siirecin ¢iktis1 oldugunu yani takim olduklarin1 anladiklarinda
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islerin daha yalinlagmasi1 yaninda bu anlayisin kurumu dakik bir saat gibi
calistirdigini, kisilerin ayrilmasi ile sistemlerin degismedigi, birlikte ¢alisildiginda
biitlinii meydana getirmenin daha kolay, eglenceli ve kesinlikle daha karli oldugunu
goreceklerdir.

Satis sonrasit hizmetler yOnetiminin insan kaynaklar1 kapsaminda yapmasi

gerekenler;
2.6.1 Calisan Memnuniyetini Ol¢iimleme

Calisanlarin  memnuniyeti ¢alisanlarin  verimliliklerinin artmasi agisindan
olduk¢a dnemlidir. Calisan memnuniyeti arttikca miisteri memnuniyeti de artacaktir.
Isletmelerin ilk olarak ele almasi gereken konulardan biri, orgiit ile biitiinlesen
calisanlarin mutlulugudur. Dolayisiyla, kendilerini mutlu hissetmeyen ve mutlu
edilmeyen calisanlar mevcutsa isletmenin varligini siirdiirmesi giiclesir. Isletme
icindeki calisanlarin birbirlerine sunduklari hizmetin kalitesi isletmenin disariya
verdigi hizmet kadar 6nem tasir. Boliimler arasi calisanlar birbirlerinden sorumlu
olmak zorundadir. Calisma ortam ve kosullar1 i¢ miisterinin dis miisteriye verdigi
hizmetin kalitesini etkileyen onemli bir nedendir. Bununla ilgili olarak yonetim,
calisanlardan bilgi toplayarak, anketler diizenleyerek i¢ miisteri iligkilerini
giiclendirebilir. Yonetimin ¢alisanlardan beklentileri oldugu kadar calisanlarin da
yonetimden beklentileri vardir ve bu beklentiler dnemsenmeli ve diizenli olarak
Olctimlenmelidir. Memnuniyet dl¢iimiiniin bir kere yapilmasinin hi¢gbir anlami olmaz.
Hatta bu ters tepki verebilir. Fakat calisanlarin memnuniyetinin 6l¢iilecegi, elden
geldigince, kaynaklar yettigince eksikliklerin yerine giderilecegi calisanlara
bildirmelidir. Bu kiiltiir yerlestikce c¢alisanlardan 6nemli veriler alinmaya

baslanilacaktir. Burada yonetimin yaklasimi 6nemlidir.
2.6.2 Cahisanlarin Onerileri Onemsenmeli

Yiiksek motivasyonun kaynagi, calisanlarin ise yaptiklar1 katkinin degerli
oldugunu bilmeleri ve iglerini sevmeleridir. Kurumlar1 ile iyi uyum saglayan ve
kurumun degerlerini destekleyen calisanlarin performansi yiikselir, ise devamsizlik
oranlar1 diisiik olur, verimi ve is ahlakini arttirmayr amaclarlar. Aksakliklarin

giderilmesi ve ¢0ziim c¢aligmalarinda calisanlarin etkinligini artirmak ig¢in Oneri
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sistemi kurulmalidir. Isi yapanlar ¢alisanlar olduklari i¢in en iyi &neriyi onlar

verecektir. Oneri sistemi ile aksakliklar hizli ve etkin giderilecektir.

2.6.3 Calisanlar Arasinda Adalet Saglamah

Adaletsiz ticret politikast c¢alisma performansini olumsuz etkilemektedir.
Yapilan ise uygun iicretin O0dendigini diislinenlerin iy memnuniyeti diizeyleri
yiiksektir. Calisanlar i¢in iicret artisinin sagladigi doyumdan daha 6nemlisi, benzer
islerde c¢alisanlara farkli iicret 6denmesinden kaynaklanan doyumsuzluktur. Tiim
kosullarin olumlu olmasi durumunda tcretin bir motivatér olmasi, ancak adil bir
dagilim olmamasi durumunda da yine aymi iicretin iy memnuniyetsizligine neden
oluyor olmasi iicretin psikolojik ac¢idan oldukg¢a karmasik bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Ucret yonetiminde ideal olan calisanlarin &rgiit iginde bu konudaki
adaletin saglaniyor olmasini hissetmeleridir. Calisanlarin en ¢ok sikayet¢i olduklar
konulardan birisi de adalettir. Yonetimin kurdugu herhangi bir sistem diger sistemler
veya calisanlar arasinda adaletsizlik olusturmamalidir. Ornegin bir prim sistemi
kuruluyorsa bu sistemden, ise yapilan katki oraninda herkesin faydalanmasi
saglanmalidir. Sadece satis elemaninin prim aldigi bir sistemde diger elemanlar satis
elemanlarina diisman olacaklardir. Bu prim sisteminde cayci dahil tiim g¢alisanlar

faydalanmalidir.
2.6.4 Cahsanlar1 Takdir Eden Sistemler Kurulmah

Kurumlarda yapilan islerin takdir edilmesi calisanlarda tatmin duygusu
yaratmaktadir. YOnetici-iggdren tiim ¢alisanlar yaptiklart isler oraninda takdir
edilmelidir. Takdir edilmek caligsanlarin iglerinde olumlu bir motivasyon saglamasina
neden olacaktir. Insanlar, sadece para icin c¢alismamaktadirlar. Maddi tatmin
saglamak Onemli konudur. Fakat bir ¢alisana iki alternatiften biri sunulursa ve bu
sunulan alternatif kendisini takdir eden sisteme sahipse kesinlikle bunu tercih
edecektir. Bunun yonetim agisindan avantaji ise isletmenin {icret artirimi yapamadigi
durumda, baska isletmenin daha fazla {icret teklifi olsa dahi kendi sirketinde

caligmasini siirdiirmesi seklinde goriilmektedir.
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Calisanlar, gelistirdikleri ve iyilestirdikleri siirecler icin periyodik olarak
odillendirilmelidir. Aldiklar1 egitimleri kurum ic¢inde ¢alisma arkadaslariyla
paylastiklarinda plaket vermek, performansi yiiksek c¢alisan1 diger calisma
arkadaslar1 arasinda tebrik etmek ve imzali bir kitap hediye etmek gibi kiiciik seyler

calisanlarin kuruma yaklagsmasini saglamaktadir.
2.6.5 Siirekli Egitim Politika Haline Getirilmeli

Basaril1 bir isletme i¢in siirekli egitim uygulamalar1 her diizeydeki calisanlar
icin gereklidir. Zaten siirekli egitimin uygulanma amaci tiim isletme g¢aliganlarinin
gelismesi ve yetismelerine yoneliktir. Geleneksel egitim ve gelistirme faaliyetlerinin
eksik kaldig1 noktalarda siirekli egitim uygulamalar1 bu eksiklikleri gidermektedir.

Kendini gelistirmeyen calisan, hizmete katkida bulunamayacaktir. Yaptigi is
konusunda kendini gelistirme olanagindan yoksun birakilan ¢alisan, ¢aligma istegini
yitirmektedir. Calisanlar, Onlerine firsatlar veya hedefler konulmasi ve bunlara
ulastiklarinda 6diillendirilme beklentisi icindedirler. Isin gerektirdigi bilgi, beceri ve
deneyime sahip olmayan ¢alisan, kaliteli hizmet sunamayacaktir ve bunun sonucunda
misteri memnuniyetsizligi olusacaktir. Egitim de kalite gibi ¢ok s6z edilen fakat
uygulamasi goriilmeyen faaliyetlerdendir. Rekabet ortaminda ¢alisanlarin en 6nemli
silah oldugu bilinmelidir. Silahin bakimi ¢alisanlarin egitimidir. Egitim ihtiyaglar
belirlenmeli, planlanmali1 ve egitimlerin etkinligi 6l¢timlenmelidir.

Yonetimin kalitenin insani  yOniinii ihmal etmesi durumunda kalite
tyilestirmede basarili olunamaz. Kalitesiz hizmet, zayif yOnetimin sonucudur.
Yonetim istekli ve kararli hareket ederek c¢alisanlarin destegini yanina alir. Satig
sonras1 hizmet calisanlar1 yonetimin kararliligir ve istekliligi karsisinda tizerlerine
diisen gorevi yerine getireceklerdir. YOnetim ve calisan siireglerin girdileri ve
ciktilaridirlar.  Yani takimdirlar. Rekabet ortaminda giiglii takimlar ayakta
kalmaktadir. Yonetim takimiyla bir biitiinlik i¢inde calismalidir. Calisanlarin,
calisma ortamlar1 ve aralarindaki iliskiler dikkat edilmelidir. Miisteriye ve birbirine
saygl duyulmamasi kaliteli hizmetin sunulmasina engel teskil eder.

Uretim kaynaklarinin etkin kullanilmasi; ancak yetenekli ve bilgili ¢alisanlarla
miimkiin olabilir. Bagka bir deyisle isletme, artan rekabet ortaminda yalnizca kendi

calisanlarinin yetenekli oldugu alanlarda uzun siireli basar1 elde edebilir. Ciinkii
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egitimle aldiklar1 bilgi ve becerileri is basinda kullanan calisanlar katma degeri
artirirlar.

Isletmelerin satis sonras1 hizmetlerinde, gerek teknik, gerekse davranis kalitesi
olsun her ikisine birden énem verip vermemelerinin sonucunda miisterilere sunulan
hizmetten saglanan memnuniyet derecesi belirlenir. Miisteri memnuniyet derecesinin
belirlenmesi ile satig sonrasi hizmetlerde dnem verilmesi gereken faktorler agiga
cikartilarak dolayli da olsa hizmet kalitesini etkilemek onem tasimaktadir. Kaliteli
satts sonrasit hizmetler, isletmelerin miisteri potansiyelini arttirarak pazarlama
¢abalarina katkida bulunur.

Kaliteli satis sonrasi hizmetler, sadik miisteri kazanan ve bu miisterinin
sadakatini artirma yoniinde ¢aligmalar yiiriiten hizmetlerdir. Artik iiretici isletmeler;
fiyat, kalite ve satis sonrast hizmetlerin ne olacagini miisterinin talebine gore
belirlemektedir. Dikkate alinan en Onemli faktdr ise miisteri memnuniyeti
olmaktadir. Uretici isletmelere ve dolayisi ile yetkili saticilara iilkenin her ydresine
servis ag1 kurmak ve satistan sonra her tiirlii hizmeti vermek zorunlulugu
getirilmistir.

Isletmelerin amac1, miisteriyle iiriin alimi ile baslayan iliskinin satis sonrasinda
daha da giiglenerek devam etmesini saglamaktir. Sadik miisteri glinlimiiziin yogun
rekabet ortaminda markalara Onemli bir avantaj ve tasarruf getirmektedir.
Tiiketicinin tekrar ayni markay1 tercih etmesi i¢in satis ve satis sonrasindaki

memnuniyetin beraberligi ve siirekliligi ¢ok 6nemlidir.
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UCUNCU BOLUM

REKABET BOYUTU

3.1 Rekabet Kavramm
3.1.1 Rekabetin Tanimi ve Rekabet Ortami

Rekabet kavraminin, oldukga sik bir kullanim alanina sahip olmasina karsin,
tanimlanmas1 konusunda tam bir fikir birligi saglanmig degildir, kullanildig1 her
farkli doktrinde farkli bicimde ifade edilmektedir. Bunun nedeni, rekabetin bir ¢ok
boyutu olmasidir, rekabet bireysel diizeyde algilanabilecegi gibi, ¢ok daha genis
boyutlarda da isletmeler arasinda, hatta uluslararasi boyutlarda da s6z konusu
olabilmektedir.

Rekabet, iktisat teorisinin merkezinde yer almasina ragmen, anlamu, isleyisi ve
iktisadi bilylimeye katkis1 konusunda akademisyenler, karar alicilar, biirokratlar ve is
adamlar1 arasinda onemli Ol¢lide goriis ve kullanim farkliliklar1 bulunmaktadir,
bunun oOtesinde rekabet hukuku, ticaret hukuku, dogrudan yabanci sermaye ve
miilkiyet haklar1 gibi diger bir¢ok mevzuat ile iliski i¢erisindedir (Emek, 2006: 35).

Giiniimiizde artik rekabetin etkisine direnebilen ve ondan etkilenmeyen bir
alandan s6z etmek miimkiin degildir. Higbir iilke veya hicbir isletme rekabetin
varhigimi tartismamaktadirlar, bunun yerine rekabet ortaminda miicadele edebilme
sanatin1 6grenmeye calismaktadirlar (Sagbansua, 2007: 99).

Rekabet kavraminin kelime anlamu itibariye, en az iki kisi, kavram, olay vb.
arasindaki bir yarigtan bahsetmekte oldugu anlagilabilmektedir. Stratejik bir diisiince
yapisini temsil ettigi durumda rekabet kelimesinin ifade edecegi anlam, var olma
savasi vermektir. Isletmeler bu savasi, stratejik yonetim Siireci uygulamalariyla
basariyla kazanarak varliklarini faaliyette bulunduklar1 endiistride kanitladiklarinda,

rekabet Uistiinliigii de elde etmis olacaklardir.

42



Rekabet kavrami daha ¢ok iktisat biliminin kapsaminda diisiiniilebilir. Rekabet
kavramindan da ilk defa bahseden Adam Smith olmustur. Adam Smith, kisith
kaynaklarla yapilan iiretim ve buna karsilik tiikketimle, {iretici ve tiiketiciler arasinda
yasanmasi olas1 olan bir yaris1 6ngérmiis, boylelikle rekabet kavramini bilimsel
olarak ele almistir.

Rekabet, son tiiketici i¢in olumlu ancak tedarikg¢i isletmeler i¢in kabus dolu bir
sozcuktiir, isletmeler ne kadar siki bir rekabetin i¢ine girerse miisterilerde o kadar
kazangli olur ¢iinkii rekabet hem fiyat hem de sunulan kalitenin degerine
yansimaktadir (Ates, 2006: 17). Klasik goriis acisindan ‘dengeye ulagmak igin bir
arag baska bir deyisle piyasa sureci’olarak degerlendirilen rekabet kavramu,
neoklasik iktisatgilar tarafindan ‘piyasa yapisi’olarak ele alinmig, boylece klasik
iktisatta dinamik bir siire¢ olarak dengeye ulastirici olarak ele alinan rekabet kavrami
neoklasik analizde, dengeye ulasildiginda, dengenin nerede olmasi gerektigini
gosteren ve dengeden uzaklasilarak dengenin bozulmasini engelleyen statik
durumlar ifade etmektedir (Karabiyik, 2005: 5).

Isletmelerin biiyiimesi, kullanilan iiretim teknolojilerinin yenilenmesi ile artan
tiretim kapasiteleri ve diinya pazarlarinin kiiresellesme egilimi sonucu biitiin
isletmeler acisindan cazip hale gelmesi, isletmelerin trettikleri irlinleri pazarlamakta
baz1 sorunlarla karsilagmalaria sebep olmustur; bu sorunlarin en biiyligii ise ayni
urunu ya da ikame iriinii lireten ve pazarlayan rakiplerle miicadele etmektir. Bu
rakiplerle rekabet etme zorunlulugu, isletmeleri rekabet olgusuna bliyiikk Gnem
vermeye ve rakiplerine karsi bazi iistiinliikklere sahip olma cabalarina yoneltmistir
(Gol, 1996: 31).

Rekabet, yeniliklerden etkilenerek gliniimiizde 6nemini elde etmistir.

Teknolojik gelismeler, insan ihtiyaclarmin degismesine ve ¢esitlenmesine yol
acmis, bu ihtiyaglar1 karsilanmasi, isletmelerin {iretim kapasitelerinde yeni
yapilandirmalara gitmelerine neden olmus ve sonu¢ olarak da isletmeler
biliylimiislerdir. Biliyliyen isletme, kendi pazarindan tasip uluslararasi pazarlara
yonelmistir. Ancak isletmelerin karsisina irettikleri mal ve hizmetleri diger
isletmelerin mal ve hizmetlerine oranla daha ¢ok pazarlayabilme ya da rekabet adi
verilen bir sorun ¢ikmustir.

Rekabet, isletme etkinliklerinin uygulanabilirligini belirlerken esansli olarak,

isletme performansina da katkida bulunur, herhangi bir sektorde rekabet eden
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herhangi bir isletmenin agik¢a tanimlanmis olsun veya olmasin, mutlaka bir rekabet
stratejisi vardir (Papatya, 2003: 17).

Rekabet ya da rekabet giicii olarak nitelendigimiz kavram, serbest ve adil pazar
kosullar1 altinda, ayni zamanda uzun donemde kendi iilkesindeki insanlarin
gelirlerini korumak ve artirmak suretiyle, uluslararasi pazarlarla bulusan mal ve
hizmetler iiretebilme derecesidir (Oughton, 1997: 1488).

Kiiresellesme sonucu olusan yeni dinamik ekonomik yapida igletmelerin yogun
rekabetle yiizlesebilmeleri, performanslarimi  artirmalarina ve bu  artisi
stirdiirebilmelerine baghdir, hizla degisen cevre, yeni teknolojiler, yeni kiiresel
rakipler, degisen demografik yapi, yasam tarzi ve yeni ihtiyaglar; yenilik yeteneginin
ve teknolojik yetenegin gelistirilmesini, Ar-Ge ¢aligmalarina 6nem verilmesini ve
rekabet giiciiniin artirilmasini da beraberinde getirmistir (Ozsahin, Cigerim ve Gok,
2005: 143).

Pazarlama stratejileri bes yillik ve on yillik planlamalar ile tiretimin kalitesi
standart belgeli olmasi ve rekabet giiciiniin yiiksek olmasi1 planlanmalidir.

Yapilan planlar sonucunda rekabetin pazarlama planlariyla elde edilebilecegini
beraberinde getirmektedir. Bir {iriiniin pazarlanmasi isletmelerin en Onemli
konusudur.

Rekabet yapisinin giiclii, pazarin kuvvetli olabilmesi mevcut isletmenin 6rnek
planlama yapilirken inovasyon giicliniin yiiksek yonetim felsefesi i¢in Onemlidir.
Inovasyon diisiince zaten bu konularin tamamina odaklidir.

Insan kaynaklarinin giiclii olmas1 ydnetimle siirekli iletisimde olmasi bir
biitiinii tamamlamaktadir. Boylelikle pazarlama ve kalite birbirini tamamlamaktadir.

Piyasa ekonomisinde isletmenin varligimi devam ettirebilmesi i¢in rekabet
giiciiniin yiiksek olabilmesine baglidir. kendini is diinyasina iistiinliik elde edebilmesi
icin Oncelikle isletmenin kendini tanimasi ve kendisiyle ilgili ¢cevrelerden haberdar
olmas1 rakip firmalar1 izlemesi teknolojiyi siirekli takip edip kendine gerekli
yeniliklerden faydalanmali kiyaslama yapmali bu planlar siirekli gelistirerek hayata
gecirmelidir.

Rekabet ortaminda ¢esitli tiirler vardir.

En temel anlamda rekabet iki grupta ele alinabilir. Tam rekabet ortam1 ve tam
rekabet ortaminin Gzelliklerini gostermeyen diger tiim ortamlar bir diger ifadeyle

eksik rekabet ortami seklindedir.
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Tam rekabet ortami; cok sayida alici ve saticinin bulundugu ortamdir. Bu
ortamda alinip satilan tiim mallarin homojen oldugu bir ortamdir.

Eksik rekabet ortami ise;tekel, monopol rekabet, oligopson, duopol, duapson,
oligopol ve iki yanli tekel ad1 verilen ortamlarda olusmaktadir.

Gelecek bes yilin, on yilin ve aslinda bugiiniin de pazarlama stratejilerinde; ne
irettigimiz, nasil Urettigimiz, kalite mi yoksa standart belgeli mi olmasindan daha
cok, tiretilen urunun rekabet¢i olup olmadig1 on plana ¢ikacaktir (Ciftci, 2001: 1).
Ancak bu diislince, rekabet¢i avantajin sadece pazarlama stratejileriyle elde
edilebilecegi fikrini beraberinde getirmemelidir.

Pazarlama isletmelerin en onemli fonksiyonlarindandir ancak rekabet yapisi
kuvvetli ve pazarin giiglii ve 6rnek alinan isletmelerinden biri olmak i¢in isletmenin
timiiniin stratejik yonetim felsefesiyle donatilmis olmasi gerekmektedir. Stratejik
diistince zaten biitline odaklidir, parcalarin tek tek koordinasyonu saglanarak
topyekun kaliteyi amaglamaktadir.

Rekabetin bu kadar on planda olmasi, isletmelerin varliklarimi devam
ettirebilmelerini de rekabet¢i olabilmelerine bagli kilmaktadir. Rekabet {istlinliigii
elde etmek ise, isletmenin kendisini tanimasi, dig c¢evresinden haberdar olmasi,
rakiplerini izlemesi, endiistrinin en iyi isletmesinin uygulamalarindan kiyaslamalar
yapmas1 ve etkin stratejiler gelistirerek bunlari hayata gegirmesiyle saglanacaktir.

Rekabet ortami kavrami ise, rekabet baskisinin hissedildigi ve yaratildigi bir
ortam olarak ifade edilebilir (Karabiyik, 2005: 7). Rekabet ortamlariin c¢esitli tiirleri
vardir. En genel anlamda rekabet ortamlari iki grupta ele alinabilir. Bunlar tam
rekabet ortam1 ve tam rekabet ortaminin 6zelliklerini tasimayan diger tiim ortamlar
bir diger ifadeyle eksik rekabet ortami seklindedir.

Tam rekabet ortami; ¢ok sayida alici ve saticinin oldugu ve alinip satilan tiim
mallarin homojen oldugu bir ortamdir. Eksik rekabet ortami ise; tekel, monopson,
monopolcu rekabet, oligopol, oligopson, duopol, duopson ve iki yanli tekel adi
verilen ortamlarda olusmaktadir. Tiim bu aksak rekabet ortamlari, tam rekabet
ortaminin bir ya da birkag 6zelliginin birden saglanmadigi ortamlardir.

Il. Diinya Savasi’ndan itibaren 1970’li yillarin sonlarina kadar diinyada
yasanan, kitle iiretimini seklide uygulanan ekonomik sistem yogun bir rekabet ortami
dogurmustur. 1980°1i yillarla birlikte Japonlar diinya pazarlarina girmislerdir ve

boylelikle rekabete kalite boyutu eklenmistir. Daha onceleri uygulanan kitle
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tiretimleri, tliketicilere fazla ve ucuza mal sunmaktadir ve tiiketiciler artik yalniz
ihtiyaclarin1 karsilayan degil, 6zel beklentilerine de cevap veren iiriinler talep etmeye
baslamiglardir. Boylece kalite boyutu, rekabetin vazgegilmez bir parcasi haline
gelmistir.

Gliniimiizde ise tiiketiciler, cagin en yeni teknolojileriyle hazirlanmis kaliteli
tirtinlerin yan1 sira farklilastirma, yenilik, daha ustun bir hizmet anlayisi, esneklik ve
pazara aninda ulagsma gibi etkenleri de 6nemseyerek rekabetin boyutlarinin cesitlilik
kazanmasina neden olmaktadirlar.

Kalite, bol urun ve ucuz fiyat, yarinin diinyasinda rekabet avantaji saglamada
isletmelerin yine yeterli olmamaya baslayacaktir. ileride, rekabet avantaji elde etmek
icin gereken basar1 anahtari yaraticilik olacaktir.

Insan ihtiyaclarinin yaraticihifma, ancak yaratici iiriinlerle cevap vermek
rakiplerle miicadeleyi miimkiin kilacaktir.

Rekabeti belirleyen kosullar, o ortamda faaliyette bulunan isletmelerin sayilar
ve yapilari, ne tur mal ve hizmetler iiretildigi, iiriinlerin nitelikleri, ortama giris ¢ikis
sartlari, pazarda uygulanan ekonomik sistemler ve bilgi akisinin diizeyi seklide
siralanabilir. Rekabet ortaminin analizi, isletmeler i¢in olduk¢a Onemlidir Ciinki
rekabet avantaji saglamak icin gelistirilecek stratejiler rekabet ortamina uygun
olmalidir.

Rekabetin var oldugu tiim ortamlarda isletmelerin nasil bir strateji izleyecegi
son derece dnemlidir. Isletmelerin rekabetgi iistiinliik elde edebilmek igin rakiplerine
gore daha giiclii ve etkin stratejiler uygulamasi gerekmektedir (Cetinkaya, 2006: 57).

Isletmelerin gelistirdikleri stratejiler ne kadar miikkemmel olursa olsun, rekabet
ortamlar1 analizlerinin sonucuyla koordinasyonlar1 saglanmadik¢a var olus
amagclarin1 gergeklestirmezler, ¢iinkii rekabet ortaminda bulunan diger igletmelerin
stratejilerinden ve faaliyet ortaminin diger tiim kosullarini nasil sekillendiginden

haberdar olunmasi gerekmektedir.
3.1.2 Rekabet Giicii ve Rekabet Baskisi

Isletmelerin ic ve dis pazarda karsi karsiya kaldiklar1 rekabet kosullari
kiiresellesen diinya ile birlikte giderek agirlasmaktadir, bu nedenle, varliklarini
stirdiirmeye calisan isletmeler hem i¢ pazarda hem de dis pazarda rakipleri karsisinda

bazi avantajlar elde etmek istemektedirler
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(Dogan, Marangoz ve Topoyan, 2003: 114). Elde etmek istedikleri bu
avantajlar isletmelerin rekabet giicii olarak ifade edilmektedir.

Rekabet giicii, bir iilkenin tirettigi mallarin diger iilke mallariyla fiyat ve kalite
acisindan uluslararasi pazarlarda rekabet edilebilir diizeyde olmasidir.

Yine bir baska tanimlamaya gore, rekabet giicii, fiilen veya potansiyel
halindeki isletmelerin, rekabet surecinin herhangi veya daha fazla 6gesi acisindan
birbirlerine kars1 saglayabildikleri iistiinliiklerdir (Karabiyik, 2005: 10). Birbirlerine
istiinliik saglama c¢abasinda olan isletmeler, birbirlerinin her adimindan haberdar
olmak ve rakibin attigt adimlarin kendilerine nasil yansiyacagini algilayabilmek
durumundadirlar.

Rekabet giicii, isletmelerin fiyat ve fiyat disi nitelikler itibariyle rakiplerine
kiyasla daha cazip olacak sekilde, mal ve hizmetlerini dizayn etme, iiretme ve
pazarlama yetenekleridir (Gol, 1996: 31). Tiim bu tanimlamalarin ortak noktas,
isletmelerin, diger isletmelere kiyasla, bir faaliyeti kimi 6zellikleri itibariyle ¢ok daha
1yl yapabilmesiyle elde edilen avantajin rekabet giicii olarak ifade edilmesidir.

Rekabet, siireklilik arz eden bir olgudur. Bu stireklilik, isletmeleri de dongiisii
icine alarak onlarin da siirekli rekabet¢i yapilarmi gelistirmelerini, gelisen ve
yogunlasan rekabet kosullarina ayak uydurabilmelerini gerektirmektedir. Isletmelerin
hi¢ durmaksizin kendilerini degistirmeleri ve gelistirmeleri de olduk¢a zor bir siireg
anlamma gelmektedir. Oyle ki, rekabet giicii gerilemeye baslayan, bu dinamik
siirecten bir sekilde kopmus olan bir isletme, faaliyet gosterdigi endiistride uzun
yillar lider konumda bulunmus olsa bile, pazar paymni1 kaybedecek, karlilig
azalacaktir. Bu nedenle, i¢ ve dis ¢evre siirekli analiz edilerek gerekli stratejiler
olusturulmali ve isletmenin bulundugu pazarda rekabet giicii kazanmasi ve bunu
daimi kilmasi1 saglanmalidir.

Rekabet baskis1 kavrami ise, isletmelerin bir faaliyette bulunmalarinin 6niine
gecen ya da bulunmak istemedikleri bir faaliyete onlari zorlayan bir giic olarak
tamimlanabilir. Isletmeler aym anda hem bir rekabet baskisma maruz kalirken bir
yandan da baska isletmelere baski unsuru olusturmakta olabilmektedir.

Rekabet baskisi, isletmenin mal ve hizmetlerinin fiyatlarin1 yukari ¢ekmesini
engelleyici bir etki yapmaktadir, yine rekabet baskisi isletmenin

Istedigi mali istedigi piyasada istedigi kosullarda satmasini engelleyici bir

etkide olusturabilmektedir (Karabiyik, 2005: 9). Bunlarin disinda rekabet baskisi
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isletmenin kurulmasinin ilk adimi olan fizibilite ¢aligmalarindan, kurulus yeri secim
kararindan kullanilacak teknolojiye, istihdam edilecek personel sayisindan personelin
ticretlendirilmesine, girdilerin tedarik edilmesinden

Uretim sureci ve pazarlama politikalarina kadar isletmenin bir¢ok karar ve
faaliyetine kisitlamalar getirebilmektedir.

Rekabet, farkli farkli amaglarla farkli unsurlara vurgu yapilarak tanimlanabilen
ve iktisadi boyutu agir basmakta olan ancak sosyal boyutu da olan bir kavramdir.
Gergekten rekabetten bahsedilebilen ortamlarda, rekabet iyileri kotiilerden ayirt
etmede yol gosterici olan bir aragtir, boylelikle iyilerin basarili olarak 6ne gectigi bir
mekanizmadir. Bunun tersi bir durum s6z konusu oldugunda, bir diger ifadeyle
kotiilerin iyilere Ustiinliikk sagladigi bir ortamda ya rekabet yoktur ya da haksiz
rekabet s6z konusudur.

Rekabetin varligi, isletmelere rekabetin olmadigi bir ortamda gosterecekleri
performanstan daha iyi bir performans sergileme imkani verecektir. Isletmenin
faaliyetlerine etkide bulunan rekabet baskisi, bir anlamda isletmeye yarar saglayacak,
isletmenin daha yliksek amaclara yonelmesine ve performansini artirmak i¢in daha
¢ok ¢alismasina imkan verecektir.

Rekabet, genis bir bakis acisiyla, kisitli bir seyi paylasmak veya bir miikafat
elde etmek amaciyla belirli kural ve sinirlamalar cergevesinde, temel hak ve
Ozgiirliiklere miidahale olmadan, hi¢bir ayricalik ya da ayirimciligin olmadig: bir
ortamda ayni isi yapan birden ¢ok rakibin arasindaki yarig olarak tanimlanabilir.

Bu tanimlamadan da yola ¢ikilarak, bir ortamda rekabetten bahsedilmesi i¢in
rakip konumda olanlarin bir amaca sahip olmalarinin gerektigi belirtilebilir. Rekabet,
kimi kural ve kisitlamalar1 da beraberinde getirecektir, boylelikle hile, ayricalik veya
ayirim yapilmasi engellenmek istenmektedir.

Bir diger husus, rekabet tanimlar1 verilirken birden ¢ok rakibin bulundugu
ortamlardan bahsedilmekte olunmasidir. Baz1 durumlarda, yaris halinde olan tek bir
isletmenin bulundugu ortamlarda bile, diger sartlar saglaniyorsa, rekabetin oldugu
kabul edilmektedir.

Rekabet baskisinin, isletmeleri daha iyi performans gostermeye sevk ettigi goz
ontine almirsa, en ideal ortamlarin rekabet baskisint etkin bir bicimde

gerceklestirebilen ortamlar oldugu sdylenebilir. En kotu, sartlarin en az saglandigi
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piyasalarda karsilasilan rekabet baskisi ise, isletmeler tizerinde negatif olarak etkisi

olan rekabet baskisidir.
3.2 Rekabet Stratejileri
3.2.1 Rekabet Stratejisinin Tanimi

Strateji kelimesi, tanimi, kapsami, 6zellikleri ve amaclari birinci bdliimde
ayrintili olarak irdelenmistir. Ancak, rekabet stratejisi kavramindan bahsedildiginde,
yonetim bilimindeki strateji ile iktisat biliminin rekabet konusunun kesisimler s6z
konusu olmaktadir.

Strateji kavrami, ilk olarak askeri bir terim olarak kullanilmakta, savagsta
belirlenmis hedeflere ulagsmak i¢in sahip olunan biitiin kaynaklar1 seferber etme ve
diizenleme sanati olarak tanimlanmaktaydi. Strateji kavramina, iktisadi bir bakis
acistyla yaklasildiginda, 6nceden saptanan ekonomik davraniglar olarak ifade edildigi
ve rekabet ortami da bir g¢esit savas alani sayilabileceginden bir isletmenin rakip
isletme ya da isletmeler karsisinda, onlar1 alt etmek amaciyla, 6dnceden belirledigi
tutuma strateji denildigi (Karabiyik, 2005: 14) goriilmektedir.

Isletme literatiiriinde rekabet iizerine yaptign calismalarla taninan Michael
Porter rekabet stratejisini ‘sektdrde avantajli bir rekabetci pozisyon icin yapilan
arastirma’ olarak tanimlanmaktadir (Cetinkaya, 2006: 58). Bu tanimlama, rekabet
stratejisinin isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet stiinliigli saglamak ve karlilig
artirmak icin sektor {izerine yogunlasarak analizler yapmalarinin ve stratejiler
gelistirmelerinin gerekliliginin altin1 ¢izmektedir.

Rekabetci strateji, bir isletmenin rekabetei etkilesimlerinin yapisinin eylemlere
doniistiiriilmesinin Slgiilendirilmesini saglar (Chen, 2002: 1).

Isletmeler, bir rekabet ortaminda varliklarmi koruyabilmek ve giderek iyi hale
gelmek i¢in miicadele ederler, bu miicadelenin basarisini belirleyen en 6nemli faktor,
uygun stratejilerin se¢imidir (Dincer, 2003: 197).

Isletme, uygun stratejileri belirleyebilmek igin oncelikle basarmak istedigi
hedeflerle bunlara ulasmada kullanacag: strateji seceneklerini belirler ve bunlarin
ortiismesini  saglar. Isletmenin, mevcut durumunu korumaktan, iyilestirmeler

yapmaktan varligina son vermeye kadar bir ¢ok stratejik se¢enegi bulunmaktadir.
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Deger yaratma, miisteriye diigilk maliyetli veya farkli 6zellikli mal ve hizmet
temin ederek gergeklestigine gore, pazarda isletmeler aras1 miicadele de bu konularda
yogunlasir, isletmeler ya en diisiik maliyetle mal ve hizmet {ireterek miisteriye sunar
ya da daha yiiksek fiyatlarla sunulan farkli 6zellikli mal veya hizmetlerle miisterinin
beklentilerini karsilar (Ulgen ve Mirze, 2004: 257). Bu nedenle, pazarda benzer mal
ve hizmetlerle benzer tiiketici ve tiiketici gruplara hitap etmekte olan isletmeler,
kendilerine rekabet avantaj1 saglayacak ve rakip isletmeleri geride birakacak rekabet
stratejileri olusturmalidirlar.

Cekici isletme stratejileri stirdiiriilebilir rekabetci avantajlar temeli iizerine
kurulmuglardir, bir isletme tiiketicileri etkilemede ve rekabetgi baskilara karsi
korunmada rakiplerinden farkli bir anlayisa sahip oldugu surece rekabetci avantaj
elde eder (Thompsonand Strickland, 1995: 115).

Isletmeleri rakiplerinden ayiracak olan ise, sahip olacaklar1 ustun rekabet
stratejileri olacaktir. Zira bir isletmede gelistirilen rekabet stratejilerinin amaci,
herhangi bir sektérde veya pazar kesiminde rekabetci istiinliik kazanmaktir
(Cetinkaya, 2006: 59). Bir veya birka¢ alanda rekabetci yetenekler kazandirmay1 ve
bu yetenekleri birer rekabet avantajina doniistiirmeyi amaglayan rekabet stratejisi, bir
isletmenin temelde nasil rekabet edecegi, neler olmasi gerektigi ve bu hedefleri
gerceklestirmek icin hangi politikalarin izlenmesi gerektigi konularinda genel bir

formiil gelistirmek olarak ifade edilmektedir (Karabiyik, 2005: 14).
3.2.2 Rekabet Stratejisini Yonlendiren Giicler ve Etkileyen Faktorler

Rekabet stratejilerinin olusturulmasinda isletmenin varligini i¢inde devam
ettirdigi ¢evrenin biiyiikk 6nemi vardir. Gerek dis ¢evre, gerekse endiistrinin yapisi,
isletmelerin rekabet stratejilerinin ydnlendiricileri konumundadirlar. Isletmenin
faaliyette bulundugu endiistrinin 6zellikleri, isletmenin uygulayacagi stratejilerin
olusturulmasinda oldugu kadar, o endiistrideki rekabet kosullarinin belirlenmesinde
de oldukca etkilidir. Faaliyetin gerceklestirildigi soz konusu endiistrinin digindaki
faktorler, nispeten daha az Onemlidir. Bunun nedeni ise, diger endiistrilerin
kosullarinin pazardaki diger tiim firmalar1 da etkileyebilecek olmasidir. Burada
onemli olan, endiistrilerin rekabete etkileri degil, bu etkilerle karsilasan isletmelerin

nasil davranislar sergileyecegi ve olumsuz etkilerle ne sekilde basa ¢ikacagidir.
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Rekabet politikalarinin amaglart hem tiiketici hem de toplam bazda refah
saglamak, kiiciik isletmelerin savunma mekanizmalarini gelistirmek, pazar
biitiinlesmesini ilerletmek, ekonomik 6zgiirliik yaratmak, enflasyonla savasmak ve
diriistlik ve esitlik kosullarini da pazara hakim kilmaktir (Motta, 2004: 17).
Isletmeler de rekabet stratejilerini bu amaglar cercevesindedir. Bu nedenle, rekabet
stratejilerini yonlendiren giicler, o endiistrinin rekabet politikalarinin amaclari da
kapsamina almaktadir.

Bir endiistrideki rekabetin durumunu bes temel rekabet giicii faktorii belirler.
Bunlar; endiistriye yeni girecek firmalar, endiistrideki rakipler, ikame {irlinler, alicilar
ve tedarik¢ilerdir (Porter, 1986: 25). Endiistriye yeni girecek firmalar ve mevcut
rakipler, pazar paylari, maliyetleri, sahip olduklar1 kaynaklar, mal ve hizmetlerinde
kullandiklar1 ~ fiyatlandirmalar  nedeniyle isletmenin  rekabet stratejilerini
yonlendireceklerdir ve igletme rakiplerinin adimlarindan dolayli ve dolaysiz olarak
etkilenecektir.

Ikame iiriinler de tipki rakipler gibi isletmenin iiretim faaliyetleri iizerinde
baski olusturabilecektir. Endiistriye yeni giren isletmeler, ellerinde bulunan tiim
kaynaklar1 pazarda tutunabilme veya kalici olma yolunda kullanacaklarindan,
maliyetleri ne kadar yiiksek olsa da fiyatlar1 asagida tutabilecekler veya yiiksek
maliyete katlanip daha yiiksek kalitede urunu pazara sunabileceklerdir. Bu da ikame
mallar iireten isletmenin rekabet stratejilerinden beklentilerini artiracaktir.

Alicilar ve tedarik¢ilerin yonlendirici giigleri ise, pazarlik giicleri boyutundadir.
Alicilar, iireticileri fiyatlar1 asagi ¢ekmeye zorlayarak ayni zamanda daha yiiksek
kalite ve daha iyi hizmet icin pazarlik ederek endiistrideki rakipler arasinda
catismalara yol agabilmektedir. Ayn1 sekilde tedarikc¢iler de, mal ve hizmetlerinin
fiyatlarin1 artirma ya da kalitesiz mal ve hizmetleri pazara sunma gibi tehditlerle
pazarlik giiclerini gostermektedirler. Rekabet stratejilerini yonlendiren giiglerin
yaninda rekabet stratejilerine etki eden faktorlerden de s6z etmek miimkiindiir.
Rekabet stratejilerine etki eden faktorler, sosyal nedenler, siyasal nendenler, ¢evresel
nedenler ve stratejik nedenler (Motta, 2004: 26) seklinde siniflandirilabilir.

Rekabet stratejilerini yonlendiren gii¢ler gibi etkileyen faktorler de dis gevre
kaynaklidir. Bunun nedeni, giiniimiizde isletmelerin basarili olmalarinin yeterli
olmamasi, digerlerinin basarisiz oldugu durumlarda basariyr yakalamanin rekabet

avantaj1 kazandirmakta olmasidir.
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Orgiitiin Giiglii ve Zay1f Yanlari

Sektordeki Ekonomik Teknik Firsatlar ve Tehditler

Kilit Konumundaki uygulayicilarin Kisisel Degerleri

Genel Toplumsal Beklentiler

Orgiit i¢i Faktorler

Orgiit Dis1 Faktorler

Rekabet Stratejisi

Rekabet isletmeleri rakip haline getirerek onlar1 karsi karsiya getirmenin
yaninda bir taraftan da yan yana getirir. Isletmeler Pazar olusturmada birbirlerinin
tamamlayicisi, pazar bolme konusunda da birbirlerinin rakibidir (Brandenburger,
1998: 53). Bu nedenle, ortak bir Pazar icinde faaliyetlerini yonetmeye calisan
isletmelerin rekabet stratejilerini etkileyen en Onemli faktor de elbette mevcut ve
gelecekte pazara dahil olacak olan rakipleridir.

Her isletme, acik olarak tanimlamis olsun veya olmasin bir rekabet stratejisine
veya genel olarak bir rekabet politikasina sahiptir. Rakipler, birbirlerinin rekabet
stratejilerinin hem belirleyicisi hem de sonuglarina katlanan taraflardir. Rakipler ve
isletmenin faaliyette bulundugu rekabet ortam1 disinda rekabet stratejilerini etkileyen
faktorler; uluslararast rekabet ortami, kamu kesiminin rekabet stratejilerine
yansimalari, bunlarin disinda da piyasa, arz ve talep nitelikleridir. Uluslararasi
rekabet ortami, kiiresellesmeyle birlikte 6nem kazanmaya baslamistir ve isletmeler
var olduklar1 pazarlarin sinirlar1 asip diinya capinda kiiresel isletmeler halinde
gelmektedirler. Kiiresellesme, isletmelere kimi avantajlar saglasa da var olan rekabeti
onemli 6l¢iide artirdig da bir gergektir.

Kiiresellesme, rekabeti yalnizca artirmakla kalmayip, rekabeti farkli boyutlara
tasimakta, ¢esitlendirmekte ve isletmelerin rekabet stratejilerindeki degismez denen
noktalari radikal bicimde yenilemelerine firsat vermektedir.

Pazarlardaki kiiresellesmeye bagli olarak artan rekabet ortaminda ve siirekli
degisen cevre sartlarinda ayakta kalabilmek icin isletmelerin dis cevreyi siirekli
kontrol altinda tutmalar1 ve iyi analiz etmeleri gerekir ki buna klasik yonetim
bicimleri olanak vermeyecek, bundan dolay1 isletmelerin stratejik yonetim bi¢imini
benimsemeleri kaginilmaz olacaktir (Gol, 1996: 39).

Uluslararas1 rekabet ortamimin geligmesine de katkida bulunmakla birlikte,

isletmelerin rekabet stratejilerini dogrudan etkileyen bir diger faktor de bilimsel ve
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teknolojik geligsmeler olarak gosterilebilir. Teknolojide meydana gelen hizli gelisim,
isletmelerin mevcut rekabet seviyelerini koruyabilmek ve diger isletmeler {izerinde
istiinliik saglayabilmek icin, kullanmakta olduklar1 teknolojileri ve uygulamakta
olduklar1 arastirma gelistirme faaliyetlerini yeniden gozden gec¢irmelerine yol
agmaktadir.

Teknolojik gelismeler ve bilisim sistemlerinin rekabetin yapisina, yarattiklar
degisim, gelisim, verimlilik ve etkinlik sayesinde oldukca onemli etkileri ve baska
bir ifadeyle katkilar1 bulunmaktadir. Daha ileri teknoloji ve bilgi sistemleri kullanan
isletmeler, iiretim hacmi ve {iretim kalitelerini yiikselteceklerinden, daha eski
teknolojilerle iiretim yapan isletmelere karsi rekabet avantaj1 saglayacaklardir.

Isletmelerin rekabet stratejilerini etkileyen onemli bir dis etken de kamu
sektorlinlin gergeklestirdigi diizenlemelerdir ve bu diizenlemeleri devlet yardimlari,
kamu yiikiimliiliikleri, makro ekonomik dengesizlikler, rekabet hukuku ve rekabeti
etkileyen regiilasyonlar seklide siralayabiliriz (Karabyik, 2005: 21).

Devlet yardimlar1 veya yatirim tesvikleri isletmelere dogrudan devletin
yetkisini ve kaynaklarim1 kullanarak verilen avantajlar degildirler, devlet yardimi
devletin biiyiime, istikrar, gelirlerde artis gibi amaglarini ger¢eklestirmede kullandig:
bir arag olarak goriilebilir. Devlet yardimi veya yatirim tesvikleri, piyasalara rekabeti
haksiz rekabete doniistiirecek sekilde miidahale etmemeli, dl¢cegi ne olursa olsun tiim
isletmeleri gozetmelidir.

Bu calismada, rekabet stratejilerini etkileyen faktorleri genel bir cercevede
baslik olarak belirtilecek, ayrintili agiklamalara yer verilemeyecektir. Zira, makro
ekonomik dengesizlikler gibi bir faktor iktisat biliminin veya rekabet hukuku gibi bir
faktor hukuk biliminin ¢alisma alanma girmekte, bu calismada rekabetin stratejik

boyutlu yonetimsel alan1 incelenmektedir.

3.2.3 Rekabet Stratejisi Tiirleri

Isletmeler rekabet stratejilerini etkileyen faktdrlere gore uygulayacaklari
rekabet stratejilerini belirlerler. Her isletmenin faaliyette bulundugu pazarin rekabet
diizeyi, isletmenin pazardaki konumu, rakiplerinin durumu gibi rekabet stratejilerini
etkileyen faktorleri farklilik gostereceginden, isletmelerin rekabet stratejileri de

birbirlerinden farkli olacaktir.
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Isletmeler icin, uzun dénemli bir basarinin temel dlgiitii, rekabet iistiinliigiidiir
(Dincer, 2003: 197). Rekabet stratejileri alaninin en 6nde gelen isimlerinden biri olan
Michael  Porter, isletmelerin  rakipleri  karsisinda  rekabet  {stiinligl
saglayabilmelerini, her igletmenin kendi zayif ve ustun yonlerinin ayirdina vardiklar
varsayimi altinda u¢ temel rekabet stratejisinden bahsetmektedir. Bunlar; maliyet
liderligi, farklilagtirma ve bu iki strateji kapsaminda yalnizca belirli bir pazar
kesimini hedefleyen odaklanma stratejisidir (Cetinkaya, 2006: 59).

Bahsedilen maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma stratejilerinden
herhangi bir tanesi bir isletme tarafindan benimsenebilecegi gibi, bu rekabet
stratejilerinin beraberce uygulanmalar1 da miimkiindiir. Bu durumda, birlesik rekabet

stratejilerinden s6z etmek yerinde olacaktir.
3.2.3.1 Maliyet liderligi stratejisi

Maliyet liderligi stratejisi, ¢ok siki Olgek ekonomisi getirisini, tecrilbeden
dolay1r maliyet azaltmayi, siki bir maliyet ve genel giderler kontroliinii, ayrica
arastirma gelistirme, hizmet, satis giicii ve reklam gibi alanlarda da maliyetlerin en
aza indirilmesini gerektirmektedir (Cetinkaya, 2006: 59).

Maliyet liderligi stratejisi kimi zaman diisiik maliyet stratejisi olarak da
anilmaktadir. Bunun nedeni, bir ¢ok isletmenin kendilerini belirli bir endiistri
kolunda diisiik maliyet lideri haline getirerek rekabetci istiinlik elde etmekte
olmalar olarak gosterilebilir (Akin, 2001: 255).

Maliyet liderligi stratejisinde amaglanan, maliyetlerin diisiiriilerek miisterilere
daha diisiik fiyatla mal ve hizmet sunmak degildir. Elbette tiim maliyetlerde bir diisiis
yakalamak esastir ancak bu diislis isletmenin satiglarindan ¢ikarildiginda isletme
rakiplerine kiyasla daha yiiksek oranda kar elde etmis olmalidir. Stratejik yonetim
odakli rekabet stratejilerinin uygulanmalarinin nedenlerinden en Onemlisi de
rakiplerin ortalamalarinin lizerinde getiri elde etmektir.

Anlagilacag iizere liderlikten kastedilen fiyat liderligi degil, maliyet liderligi,
bu diisiik maliyetler sayesinde isletmenin elde edecegi getirinin yiiksek olmasi
konusunda belirecek liderliktir. Isletmeler maliyet liderligini iki yolla kazanabilirler.
(Ulgen ve Mirza, 2004: 260); bunlardan birincisi deger yaratan faaliyetlerde ig
verimlilik ¢aligmalar1 ile maliyetlerin disiiriilmesi, ikicisi ise deger yaratmayan bazi

maliyet unsuru faaliyetlerin elimine edilmesi ve maliyetlerin yeniden
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yapilandirilmas: ile diisik maliyet elde edilmesi seklindedir. Maliyet liderligi
isletmeye elbette kimi avantajlar saglayacaktir. Bu avantajlar, isletmeye pazar
ortalamasinin lizerinde getiri saglamak ve girdi maliyetlerindeki artiglarla isletmenin
basa cikabilmesini saglayarak, tedarik¢ilerle daha fazla pazarlik yapabilme giicii
kazandirmaktir (Cetinkaya, 2006: 59). Bunlarin yaninda maliyet liderligini elinde
bulunduran bir igletme, pazara yeni girecek olan ve kendisine rakip olma potansiyeli
bulunan isletmeler icin bir giris engeli, bir bask1 unsuru olacaktir. Yine ayn1 sekilde
pazara ikame urun sunmakta olan isletmeler karsisinda rekabet¢i avantaj
saglanacaktir.

Diistik maliyetler kalitedeki artislardan da dogmaktadir; urun tasarimi ve
iiretim sureci teknolojilerinde saglanan yenilikler {iretim maliyetlerini asagiya
cekerken, diisilk maliyetli iiretim icin gosterilen dikkatli cabalar verimliligi 6nemli
Olciide artirmaktadir (Akin, 2001: 255).

Maliyet liderligi stratejisinin isletmeye sagladigi avantajlarin yaninda, bazi
sakincalar1 da bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi, maliyetleri diisiirmeye asir1
odaklanmanin, isletmenin pazarin sosyokiiltiirel yapisi veya tiiketici tercihlerindeki
degisimleri gézden kagirmasina neden olabilmesidir.

Ayrica, maliyet liderligi stratejisi uygulamalari, ¢ok iyi bir donanim ve giiglii
bir sermaye yatirnmi gerektirecek, dahasi, en diisiik maliyete ulagma cabalar
baslangigta kimi kayiplara da yol agabilecektir.

Maliyet liderligi stratejisi, genellikle ¢cok hizli bir devinime sahip olmayan
pazarlarda faaliyet gostermekte olan isletmelerin tercih ettikleri bir rekabet stratejisi
turudur. Cok hizli bilimsel ve teknolojik degisimler, siiratle degisen ve c¢esitlenen
miisteri ihtiyaclar1 ve kendilerini hi¢ durmadan yenileyen rakiplerin var oldugu bir
pazarda maliyet liderligi stratejisi surecini yonetmek pek de kolay olmayacaktir.
Isletmeler giiniimiizde kendi maliyetlerini diisiirmenin yaninda rakibin maliyetini
artirarak da bir rekabet avantaj1 ve ortalama iizerimde getiri elde etmenin firsatlarin
kollamaktadirlar. Bir baska ifadeyle, yalnizca basarili olmak yetmez, gercek bir

basar1 saglanabilmesi i¢in rakiplerin basarisiz olmalar1 da gerekmektedir.
3.2.3.2 Farkhlastirma stratejisi

Farklilastirma stratejisi, pazara benzeri olmayan bir mal veya hizmet sunma

yetenegi olarak ifade edilebilmektedir. Farklilagtirma stratejisinin kullanilabilmesi
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icin, isletmenin i¢inde bulundugu endiistride tiiketiciler tarafindan genis oranda
kabule sahip olmus konularda, kendine has farklara sahip mal ve hizmetlerin ortaya
konmasi1 gerekmektedir.

Standart mal ve hizmetlerin tiiketici beklentilerine cevap vermedigi ortamlarda,
isletmeler tiiketicilerin arzu, gereksinim ve beklentilerine uygun olarak, farkli
¢oziimler bulmak zorundadir ¢iinkii pazarda rekabet edebilmenin 6nemli yollarindan
biri de herkesin yaptigindan farkli uygulamalar yaparak tiiketici tercihlerinin kendi
mal ve hizmetlerine yoneltmek diger bir deyisle farklilastirma stratejisi uygulamaktir
(Ulgen ve Mirze, 2004: 264).

Bir rekabet stratejisi olan farklilastirma, isletmelerin bir pazarlama stratejisi
olarak benimsedikleri ve tamamen mal ve hizmetlerde gerceklestirilen farklilastirma
olgusu ile karistirilmamalidir; bir rekabet stratejisi olarak farklilagtirma, isletmenin
bir biitlin olarak tiim siireclerinde ve faaliyetlerinde farklilastirma yapilarak rekabet
tstiinliigii saglamay1 hedeflemektedir. Farklilastirilmis mal veya hizmetlerin talep
esneklikleri cok azdir, bunun nedeni tiliketicilerde mal veya hizmete kars1 bir sadakat
olusturulmasidir ve bunun sonucunda da miisteri statii, prestij, imaj gibi degisik
ihtiyaglarini karsilamak i¢in bu tur mal veya hizmetlere daha fazla para d6deme
konusunda bir sakinca gormez (Cetinkaya, 2006: 60).

Rekabetgi tistiinliik saglamak icin farklilastirma stratejisini izleyen bir igletme,
maliyetleri tamamen g6z ardi edemez, farklilagtirma stratejisini etkilemeyecek tiim
alanlardaki maliyetleri azaltir ve rakipleriyle yaklasik bir maliyet konumuna
ulagsmaya calisir (Akin, 2001: 256).

Farklilastirma stratejisi de tipki maliyet liderligi stratejisinde oldugu gibi,
isletmeye rekabetgi avantajlar saglayacak ve igletmenin endiistri lizerinde bir gelir
elde etmesini beraberinde getirecektir. Ancak, farklilagtirma stratejisi, tamamen
tilketici odakhdir fakat isletmenin yarattigi farklilig: tiiketicilerin algilayamamalari
veya sunulan farklilik icin fiyati cok fazla bulabilmeleri gibi durumlar da s6z konusu
olacaktir. Bu durumlarda farklilastirma stratejisi, isletmeye rekabet avantajindan ¢ok
mevcut rekabet giiciinden de diisiisler yaratacaktir. Farklilagtirma stratejisinde esas
olan, miisterilere farklilig1 fark ettirmek ve tiiketicinin ne tur bir farkliliga ne kadar

yiiksek fiyat 6deyeceginin belirlenmesi olacaktir.

56



3.2.3.3 Odaklanma stratejileri

Rekabet stratejilerinden ugucusu olan odaklanma stratejisi, tiiketici odakli ve
genis bir tabana yayilarak uygulanan maliyet liderligi ve farklilagtirma
stratejilerinden farkli olarak daha dar ve smirlandirilmis Pazar bdliimlerine
yogunlasislara uygulanmaktadir. Baska bir deyisle, odaklanma pazarin bir boliimiine,
belirli bir tiiketici grubuna veya liretim hattinin bir boliimiine hitap eder (Cetinkaya,
2006: 60). Diger stratejilerden farkli olan odaklanma stratejilerini izleyen
isletmelerin en baskin 6zellikleri, dar tiiketici hedefi i¢inde var olmak istemeleridir, o
halde isletme belli bir pazar kisitm ya da bolgede uzmanlagmakta ve tiim stratejik
ataklarin1 bu alana yogunlastirmaktadir (Eren, 2000: 297). Odaklanma stratejisi,
maliyet liderligi saglamak amaciyla maliyet odagi stratejisi veya farklilastirma
yapilmas: amaciyla farklilastirma odagi stratejisi seklide uygulanabilmektedir.
Rekabet eden isletme sayisinin ¢ok oldugu, rekabetin ¢ok siddetli oldugu pazarlarda,
baz1 orta ve kiiclik Olcekli isletmeler sahip olduklar1 varlik ve yeteneklerle bu
rekabete dayanamayabilir ve dogal rekabet giicii elde edemeyebilirler (Ulgen ve
Mirze, 2004: 267). Bu tiir isletmelerin elde ettikleri gelir ¢ok diisiik olup ve
yasamlarini bu yogun rekabet ortaminda uzun siire devam ettirememektedirler. Iste
odaklanma stratejisi, dogru planlanip uygulandiginda bu isletmelerin kurtaricisi
olmaktadir ¢iinkii ellerindeki diisiik gelir, sinirl varlik ve yeteneklerle ancak dar bir
pazar boliimiinde rekabet edebilecek durumdadirlar. Bir bakima odaklanma stratejisi,
isletmelere temel yetenekleriyle, uzmanlik alanlariyla tek bir pazar boliimiinde dahi
olsa rekabet edebilme imkani sunmaktadir. Odaklama stratejisinin isletmeye yararlari
(Eren, 2000: 298); bu stratejiyi uygulayan isletmelerin rakiplerin sunabilecegi mal
veya hizmetten daha iyisini liretip pazarlayabilmelerine olanak saglanmasi, pazara
girmek isteyen muhtemel rakiplerin, tiiketici bagimliligindan ¢ekinmesi ve
cesaretlerinin kirilmasi ve dar bolgede faaliyette bulunma nedeniyle isletme tiiketici
yakinliginin hem fiziksel hem de samimi iligkiler nedeniyle yiiksek olmasi ve
degisen ihtiyaglardan aninda haberdar olabilme seklide siralanmaktadir.

Odaklanma stratejileri isletmelere kendi pazarlarmi ve tiiketici profillerini
yaratma imkani sunmaktadir. Oldukc¢a sik uygulanan stratejiler dahi olsalar
isletmelere kimi sakincalart da bulunmaktadir. Bu sakincalar, odaklanma

stratejilerinin dar bir pazar ve simirlandirilms tiiketicilere yonelik olmalar1 nedeniyle
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bliyimeye imkan vermemeleri, odaklanilan daraltilmis pazardaki tiiketicilerin
ihtiyaclari, zamanla ana pazardaki isletmelerce karsilanir oldugunda, tiiketicilerin bu
pazar kesiminden ana pazara dogru kaymalari ve son olarak da rakip isletmelere de
ayni odaklanmis stratejilerin cazip gelmesi ve onlarin da ayni stratejilere yonelmeleri
sonucu isletmenin odaklanma stratejisinin etkinligini yitirebilmesi seklinde

belirtilmektedir.
3.2.3.4 Birlesik rekabet stratejileri

Porter’a gore, isletmeler basart i¢in maliyet liderligi, farklilastirma ve
odaklanma gibi ii¢ stratejiden birini se¢ip uygulamalidirlar ancak Porter bu tig strateji
arasinda bir karma strateji izleyecek isletmeleri, ortalarda bir yerlerde olarak
nitelendirmekte ve basar1 sansinin bu durumlarda daha az oldugunu savunmaktadir
(Cetinkaya, 2006: 61). Porter’in karma stratejileri olarak belirttigi stratejiler, diger ti¢
rekabet stratejisinin ayni anda uygulanmasi sonucu ortaya g¢ikan birlesik rekabet
stratejileridir.

Isletmelerin maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma gibi ana
stratejilerinden iki veya daha fazlasini ayn1 anda veya yakin araliklarla uygulandig:
durumlarda birlesik rekabet stratejileri devreye girmektedir. Bu tip bir rekabet
stratejisi benimseyen isletmeler, karsilagtiklart her duruma cevap verebilecek
esneklikte bulunacaklar, farkli beklentilere cevap verebilecekler, bu da isletmenin bir
cok pazarda hatta uluslararasi arenada lider konuma gelmesine dahi imkan
verecektir.

Birlesik rekabet stratejileri, hizla kiiresellesmekte olan giinliimiiz diinyasinda,
farkli pazar yapilarma, ¢ok cesitli beklentilere, farkli ekonomik yapilara uyum
saglamada isletmelerce kullanilmasi zorunluluk haline gelmis olan stratejilerdir.
Ancak, bu stratejinin uygulanmasi sonucu basarili olabilmek de olduk¢a zordur. Bu
basari, isletmenin farkli pazarlara, farkli ekonomik yapilara, ticari farkliliklara ve ¢cok
cesitli insan ihtiyaglarina uyum saglama yetenegine diger bir ifadeyle bir anlamda
isletmenin esneklik giliciine baghdir.

Bu gibi yararlarin yaninda, birlesik rekabet stratejileri isletmelere kimi olumsuz
yansimalarda da bulunmaktadir. Ayn1 anda birden fazla stratejiyi uygulamaya ¢aligan

isletme, bir stratejide basarili olup digerlerinde basar1 saglayamadiginda, bu

58



basarisizlik onu lider yapan basarili strateji uygulamasini da golgede birakacak ve
tam liderlik saglanamayacaktir.

Uluslararas1 pazarlarda da rekabet etmekte olan bir isletme, bir pazarda
uyguladig1 birlesik stratejiyi baska pazarlarda uygulayamadiginda bir bocalama
yasayacak ve arzu ettigi rekabetci lider konumuna da ulasamayabilecektir.

Isletmeler, ydnetim tarzlarma ve iist yoneticilerin sorumluluk alanlarima,
faaliyette bulunduklar1 pazara, pazarin tliketici Kkitlesinin yapisina, rakiplerin
durumlarina ve bunun gibi diger i¢sel ve dissal kosullar 1s181nda kendilerine bir veya
ayni anda birkac tanesini kullanmak suretiyle birden fazla rekabet stratejileri
saptarlar. Bu genel rekabet stratejileri fonksiyonel farkliliklar1 disinda yonetsel
boyutlart acisindan da farklilik gdstereceklerinden, isletmelerin uygulamadan once
isletmelerine ve i¢inde bulunan duruma en uygun rekabet stratejisini belirleyip bu
konuda ¢alismalarda bulunmalar1 gerekmektedir.

Rekabetci iistiinliik kazanma surecini agiklarken Michael Porter ‘Deger Zinciri’
kavramini da diger stratejilerin ardina eklemistir. Deger Zinciri, Porter’in rekabet
analizinde Onemli bir yer tutmaktadir, buna gore; bir isletme mal ve hizmetleri
tasarlayacak, liretecek, pazarlayacak, dagitacak ve destekleyecek ve birgok faaliyet
gerceklestirecektir (Papatya, 2003: 35). Tiim bu faaliyetlerin bilesimi isletmenin
deger zincirini olusturmaktadir. Bu deger zincirinin isleyisi isletmenin 6zellikleri,
stratejileri ve bu stratejileri uygulama bigimlerinin bir izdiisiimii olacaktir. Rekabette
deger zincirlerindeki anlamli farkliliklar isletmelere avantaj saglayacaktir.

Isletmeye uyumlu, pazar yapisinin ve tiiketicilerin  beklentilerini
karsilayabilecek nitelikteki rekabet stratejileri, sorumluluk sahibi ve liderlik vasfi
tasiyan yoneticilerin ellerinde sekillenecek, kusursuz uygulamalarla desteklenecek ve
isletme pazarinin veya birden fazla pazarin rekabet giicli en yiiksek isletmesi haline
gelecektir, boylelikle endiistri ortalamasinin ¢ok iizerinde bir getiri saglanacak,

diizenle ve uzun bir yasam isletmenin oniine serilecektir.
3.3 Rekabet ve Rekabetci Stratejik Yonetim

Rekabet, {stiinlik saglamak amaciyla rakiplere karsi yliriitiilen yarigma
etkinliklerinin tiimiidiir. Ozellikle son ddnemlerde teknolojik alandaki hizl
gelismeler, hemen her sektorde yasanacak olan kiyasiya rekabeti de beraberinde

getirmistir. Glinlimiizde kiigiik 6lgekli, ulusal isletmeler bile gerek ulusal biiyiik
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Olcekli isletmelerin gerekse uluslararasi isletmelerin rekabet¢i baskisiyla karsi
karsiya kalmaktadirlar. Tiim bu gelismeler ve kiiresellesme, rekabet kavramini ve
onunla basa ¢ikma yollarmi isletmelerin en oOnemli giindem maddeleri haline
getirmektedir. Rekabetin bu denli siddetlendigi, endiistri sinirlarinin neredeyse
belirsiz oldugu, tiiketicilerin giderek daha kaprisli hale geldigi bir diinyada, 1980°1i
yillardan kalma rekabet anlayisiyla rekabet etmek miimkiin degildir, diinya
degismistir ve degismeye devam etmektedir (Oral, 2004: 63). Bu nedenle isletmeler
artik stratejik yonetim felsefesini benimseyip benimsememe konusunda tercih yapma
ayricaligima sahip olmamakta, rekabetle basa ¢ikabilmek ve rekabetci avantaj
saglayabilmek i¢in stratejik yoOnetim uygulamalarini isletmelerinde harekete
gecirmek zorunda kalmaktadirlar.

Kiiresellesme bircok pazardaki rekabeti tamamen artirmigtir, oysa daha
onceleri isletmeler dogru zamanda dogru yerde faaliyette bulunma kuralint yerine
getirmekle pazarin sundugu avantajlardan faydalanabilmekteydiler (Fleisher, 2003:
7). Giiniimiizde ise rekabet cok daha karmasik bir yapiya sahiptir. Isletmeler, rekabet
stratejilerini olusturmali ve hizla degisen kosullara uyum saglanmasinda esneklik
kazanabilmek icin ise bu stratejileri tekrar tekrar gozden gecirmelidirler. Rekabet
stratejileri farkli olmayi ifade eder.

Rekabetgi strateji ayn1 zamanda igletmenin bir mal veya hizmetinin pazarda
nasil rekabet etmeyi tercih ettiginin bir gostergesidir.

Isletmeler, olusturduklari rekabet stratejilerinin diger isletmelerin taleplerine
etki etmesini ve bu etkinin elbette olumsuz yonde gerceklesmesini beklerler.
Isletmelerin stratejik modellerini olustururken dis cevre, i¢ cevre ve rakiplerini de
analiz kapsamina almalarinin 6nemli bir nedeni de budur.

Rekabet boyutunu dikkate almadan yonetilmeye c¢alisilacak bir stratejik siireg
eksiktir ve amag ve hedeflere ulagsmay1 geciktirebilecek hatta engelleyebilecektir.

Isletmeler stratejik yonetim modellerini rekabete dayandirmalidirlar. Rekabete
dayali bir stratejik yonetim modeli; smirli bir alanda belirli bir rekabet¢i pozisyonu
elde etmek, kiyaslamalar yapmak, isletmenin g¢evresindeki rakipleri inceleyerek,
rakiplerin zayif yonlerini ve yetersiz kaynaklarini dikkate alarak faaliyette bulunmay1
ifade eder.

Stratejik yonetim teknigi, isletmelerin rekabetin yikic1 yoniiyle degil gelistirici

yoniiyle karsilagmalari, diismanca rekabet degil isbirligi aracilifiyla gerceklestirilen
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ortaklasa rekabete dogru gelisim saglamalarma arag¢ olacaktir. Isletmeler
devamliliklarii ve karliliklarini, rekabet giiclerini artirarak koruyabilmelerini ve
dahas1 artirabilmelerini stratejik yonetimin gerektirdigi dogrultuda kararlar alarak
saglayabileceklerdir.

Bu caligmanin amaci, stratejik yonetim ve rekabet kavramlarinin arasindaki
sik1 bagimn irdelenmesidir. Buraya kadar yapilan agiklamalarda, stratejik yonetim ve
rekabet kavramlari teorik acidan ele alinmis ve genis agiklamalara yer verilmistir.

Bir sonraki boliimde ise, stratejik yonetime rekabetci bir bakis acisindan
yaklagan veya rekabet perspektifinden bir stratejik yonetim felsefesi benimseyen
isletmelerle, heniiz bu anlayisa sahip olmay1 gerg¢eklestirememis isletmelerin mevcut
rekabet konumlarinin ve diger Ozelliklerinin ne gibi farkliliklar1 bulundugunun

ayirdina varilabilmesini amaglayan bir uygulama ¢alismasina yer verilmektedir.
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BOLUM 4

GUZELLIK SEKTORUNDE VERILEN SATIS SONRASI HIZMETLERIN,
MUSTERI MEMNUNIYETINE ETKIiSI: ANKARA iLi CANKAYA ILCESI
PANORA ALISVERIS MERKEZI KOZMETIK SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA

Bu béliimde arastirmanin amact ve 6nemi, yarari, sinirlari, modeli, evreni ve
orneklemi, veri toplama aracglari ve degerlendirmede kullanilan istatistiksel

yontemler agiklanmis, bulgulara ve yorumlarina yer verilmistir.
4.1 Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde miisteri daha bilingli, istekleri siirekli artan, genisleyen pazardaki
genis iriin yelpazesi karsisinda, se¢imi emin oldugu iiriinlerden yana kullanan bir
kisi haline gelmistir. Bu nedenle ekonomik ve sosyal gelismelere paralel olarak
miisteri istek ve ihtiyaclarinin en iyi sekilde karsilanmasi daha da 6nem kazanmastir.
Cilinkii giintimiiz misterileri, satin alma karar asamasinda bilingli bilgi toplayan, bu
bilgileri dogru organize ederek eyleme gececegi segenegi lireten, uygun olan
alternatifi tercih eden kisiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle miisteriler bir
triin/hizmeti satin alirken, fiziksel Ozellikler yaninda isletmenin yardim ve
Onerilerine, 6deme kolayligina ve garantiye sahip olmak istemektedirler. Ciinkii
miisteri trlin/hizmetten sadece fiziksel doyum saglamakla kalmamakta, psikolojik
doyuma ulasmay1 da amaglamaktadir.

Miisteri acisindan en 6nemli konu, satin alinan iiriin/hizmetin kullanim omrii
icerisinde sorun yaratmamasi, kullanilabilir olmasi ve hizmet verebilmesidir. Miisteri
bir fayda beklemektedir. Uriin/hizmetin miisteriye istedigi fayday: saglamasi onun
beklentilerinin karsilanmasina baghdir. Fayda sadece mamuliin 6zellikleri ile degil,

problem olusturdugu durumda gerekli olacak servis hizmeti ile de ilgili olacaktir.
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Miisteri i¢in esas onemli olan saglanan faydayi, verilen bu hizmet sonrasinda da elde
edebilmektir. Fakat miisterinin sorununun ¢oziilmesi her zaman igin verilen bu
hizmetten memnun oldugunu gostermeyebilir. Dolayisiyla verilen satis sonrasi
hizmette miisteri beklentilerine uygun diizeltici ve onleyici faaliyetlerin uygulamasi
ve satig sonrast hizmet fonksiyonlarinin etkinliginin saglanmasi gerekmektedir.
Aragtirmanin amaci, ilkemizde Onemli bir yeri olan kozmetik sektorii
igerisinde, ¢esitli hizmetleri aldiklar1, ne derece memnun olduklarinin belirlenmesi ve
bu ¢ergevede bir kozmetik isletmesinin de bu alanda yapilacak ¢alismalara oneriler

sunmak ve katki saglamaktir.
4.2 Arastirmanin Onemi

Bilindigi gibi bir kozmetik isletmesinde hizmet alan kullanicilarin memnun
kalmadiklar1 isletmeye tekrar gitmemektedirler. Kisinin kullanim stirekliligi
bakimindan geg¢misine ait kayitlar (6rnegin, daha Oncesinde ayni iriinden alip
almadig1 ya da daha oncesinde baska hangi iiriinleri kullandig1 konularinda) baska
isletmeler tarafindan yapilmamakta ve buda kullanicilar i¢in ekonomik bir kayip
olarak yasanmaktadir. Diger taraftan yiiksek teknolojiye sahip {irlinlerin ise tam
donanima sahip olmayan isletmeler tarafindan hizmet verilmesi sonucunda, yeterli
hizmetin verilmemesi ve kisiden kisiye farklilik gosterdigini bilinmemesi istenmeyen
bazi sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu sebeple iirlin kullanicilarinin
bilin¢lendirilmesi ekonomik kayiplarin minimize edilmesi, iilke ekonomisi
bakimindan 6nemli goriilmektedir. Calisma sonunda, anket sonuglarindan isletme

uygulayicilarina katki sunacak 6nerilerde bulunulacaktir.
4.3 Arastirmanin Yarari

Aragtirmanin  sonuglarina gore, kozmetik {riin kullanan kisiler olan
misterilerin verilen satig sonrast hizmetlerden duyacaklari memnuniyet diizeyinin
belirlenmesi, isletmelere ticari yararlar saglayabilir. Arastirmanin sonuglarinin,
miisterilerin servislerden ne bekledigi ve neler aldiklarini gostermesi sayesinde
sektordeki gelisen rekabet piyasasi kosullar1 cercevesinde sirket politikalar1 ve
uygulamalarinda yapilmasi gerekenler hakkinda da gosterge niteligi olabilir.

Boylelikle, igletme sahipleri de miisterilere sunulan hizmetin niteligine, kalitesine
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verdikleri 6nem dogrultusunda tutumlarini degistirebileceklerdir. Bu ¢alisma, miisteri
memnuniyetinin satig sonrast hizmetler degiskenleri ile ilgili daha genis kapsamli

arastirmalara faydali olabilir.
4.4 Arastirmanin Sinirlari

Arastirmayla ilgili sinirlar calismanin Ankara ili Cankaya ilgesindeki bir AVM
sinirlart dahilinde ve kozmetik sektoriinde yapilmis olmasidir. Bu arastirmada esas
olarak anket tarama modeli uygulanmistir. Arastirma, ankete dayal1 veriler lizerinden
yirlitilmistir. Aragtirma, kozmetik iirin kullanan ve hizmet alan kisiler iizerinde
yapilmustir. Arastirma evrenini Ankara ili Cankaya Ilgesi bir AVM sinirlar1 dahilinde
kozmetik driin kullanan kisilerden olusturulmustur. Bu baglamda 2013-2014
akademik yilinda Ankara ilinde kozmetik {riin kullanan kisilerin tamamina
ulagilmasinin imkanlar dahilinde olmamasi nedeniyle ana kiitleyi temsilen 135 kisilik
ornek kiitle belirlenmistir. Anket formu hizmet, satis, satis sonrasi hizmetler, genel
ozellikler ve demografik Ozellikler olmak {izere bes bolim ve 29 sorudan
olugmaktadir. Boliimler birlestirilerek tek bir anket formu haline getirilmistir. Elde
edilen verilerin giivenilirlikleri, frekanslart ve ortalamalari hesaplanmus, veriler t-testi
(independentsamples t-test) kullanilmistir. Alt boyutlar, korelasyon analizine tabi

tutulmus ve aralarindaki iliskiler belirlenmistir.
4.5 Arastirmanin Yontemi
4.5.1 Literatiir Calismasi

Aragtirmanin amag ve sinirlar1 ¢ergcevesinde gerekli teorik bilgiler toplanmustir.
Bu bilgiler dogrultusunda degiskenlerin belirlenmesi, modellerin olusturulmasi,
analiz tekniklerinin kullanilmas1 ile gergeklestirilmistir. Arastirmaya baslamadan
once genis Ol¢iide literatlir calismast yapilmistir. Bu baglamda kozmetik sektoriinde
satig sonrast verilen hizmetlerden bazilar1 ile demografik faktorlerin de etkisi ile
bunlarin miisteri memnuniyeti ile iliskisi aragtirilmistir.

Arastirmanin teorik bolimi  hazirlanirken, yerli ve yabanci makale
calismalarina agirlik verilmistir. Hipotezlerle ilgili kavramlar {izerinde durulmus ve

hipotezlerin dogrulanmasina yonelik bilgiler sunulmustur. Boylece etkili faktorler
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belirlenmis, olusabilecek sonugclarla ilgili fikirler ortaya konulmustur. Sonug olarak,
degiskenler ve miisteri memnuniyeti arasinda iligki kurulmus ve hangi tekniklerin
kullanilmas1 gerektigi ile ilgili bilgi edinilerek, literatiir caligmasi tamamlanmustir.
Arastirma, literatiir taramasi yapilarak gergeklestirilmis olup; konuyla ilgili
kiitiiphanelerden ve internet iizerinden bilimsel makale, aragtirma, kitap, ulusal ve

uluslararasi elektronik kaynaklardan yararlanilarak yapilmistir.

4.5.2 Arastirmanin Modeli ve Kapsami

Genis bir literatiir taramasi sonucu, ileri siiriilen aragtirma hipotezleri
dogrultusunda Sekil 4 ‘te goriilen arastirmanin teorik modeli olusturulmustur.
Modelde belirtilen degisimler arasindaki aragtirma hipotezlerinin belirledigi iliskiler
neden sonug iligkileridir. Dolayisiyla arasgtirma modeli, s6z konusu iligkilerin test
edilmesine yonelik olarak hazirlandigindan bir nedensellik modeli (Casual Research
Model) ve genel olarak arastirma bir nedensellik arastirmasidir. Bu arastirmada esas
olarak nedensellik modeli benimsemis olsa da, arastirma katilimcilarinin demografik
degiskenlerin miisteri memnuniyeti alt boyutlar1 ile iligkisi ve bu alt boyutlarin da
kendi aralarindaki iligkileri ortaya koymak amaciyla betimleyici bir tarafi da

bulunmaktadir.

4 DEMOGRAFIK DEGISKENLER N
CINSIYET
AILENIN AYLIK GELIRI
EGITIM DURUMU

MESLEK
N j

\Vf 4 N

f SATIS SONRASI
HIZMETLER

URUN TAVSIYE
ILGILI KiSIYLE

GORUSME
GARANTI HIZMETI < >
TEKNIK

BILGILENDIRME
- J - J

Sekil 4.1: Arastirmanin modeli.

MUSTERI
MEMNUNIYETI
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Arastirmanin hipotezleri sunlardir;

H1: Satis sonrasi hizmetler, miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiler.
H2: Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini olumlu yonde etkiler.
H3: Miisteri memnuniyeti, satin alma sonras1 miisterinin ayni iiriin ve hizmeti

bagkalarina tavsiye etme istegini olumlu yonde etkiler.
H4: Satis sonrasi hizmetler, miisteri sadakatini olumlu yonde etkiler.
H5: Satig sonrast hizmetler, satin alma sonras1 miisterinin ayni {Uriin ve

hizmeti baskalarina tavsiye etme istegini olumlu yonde etkiler.
H6: Satis sonrasi hizmetler, miisteri memnuniyetsizligi satin alma sonrasi

miisterilerin alternatiflere yonelme istegini olumsuz yonde etkiler.

Ha
> Miisteri Sadakati
H.
MUSTERI He .
EEEE—— . . -
MEMNUNIYET] >| Atematiiere
SATIS "
SONRASI H,
HIZMETLER Ha R Bagkalarina
T » | Tavsiye
Hs
Sekil 4.2: Aragtirmanin modeli.

Sekildeki gibi ifade edilmis olan arastirma modeli, demografik

degiskenlerimizi olusturan cinsiyet, aylik gelir, egitim durumu, isi, medeni hali,

teknik bilgilendirme hizmetleri, gibi satis sonrasi hizmetlerin miisteri memnuniyeti

tizerindeki etkisi ve miisteri memnuniyeti boyutunun da satis sonrasi hizmetlerle

arasindaki iligkileri ortaya koymak amaciyla gelistirilmistir.

4.5.3 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma Ankara ili Cankaya ilgesindeki bir alisveris merkezinde bulunan

kozmetik {irlin satin alarak kullanan kisileri kapsamaktadir. Bu baglamda ana kiitleyi

temsilen belirlenen o6rnek kiitleye hazirlanan anket uygulanmis ve sonuglar

degerlendirilmistir.
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4.5.4 Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirma kapsaminda ihtiya¢g duyulan veriler, yiiz yilize goriisme yoluyla
uygulanan anket yontemi ile elde edilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu bes
boliimden olusmaktadir. Boliimler anlamli boyutlarla birlestirilerek tek bir anket
formu haline getirilmistir. Anket formu toplam 29 sorudan olusmaktadir. Anket
formunun ilk boliimii katilimcilara 10 soru yoneltilmis ve hizmet ile ilgili diisiinceleri
belirlenmeye ¢aligilmistir. Anket formunun ikinci kisminda ise katilimcilara 7 soru
yoneltilmis ve satis ile ilgili disiinceleri belirlemeye calisilmistir sonrasi
hizmetlerden duyduklari memnuniyet belirlenmeye c¢alisilmistir. Anket formunun
tictincti kisminda ise katilimeilara 5 soru yoneltilmis ve satig sonrast hizmetlerden
duyduklart memnuniyet belirlenmeye ¢alisilmistir. Anket formunun dordiincii
kisminda ise katilimcilara iki soru yoneltilmis olup genel diisiinceler belirlenmeye
calisilmigtir. Anket formunun son kisminda ise katilimcilarin demografik
ozelliklerinden olusmaktadir. Bu boliimde, katilimcilarin cinsiyet, ailenin aylik geliri,

egitim durumu, igi, medeni hali, yaslarina yonelik 5 soru yoneltilmistir.
4.5.5 Arastirmada Kullanilan fstatistiki Analizler

Arastirmamizda satis sonrasi hizmetlerle ilgili olarak Cronin J. Joseph, Steven
A. Taylor’un calismasindan uyarlanmis miisteri memnuniyeti konusunda James
F.Patric’in SERV-PAL 6l¢egi, miisteri sadakati i¢in ise literatlirde sik¢a kullanilan
SERVQUAL anketinden yararlanilmistir.

Anket yoluyla elde edilen verilerin analizi SPSS 20.0For Windows paket
program (Statistical Programmefor SocialScience \ Sosyal Bilimler i¢in Istatistik
Paket Programi) ile yapilmistir. Calismada; giivenilirlik analizi, sonuglarin
katilmcilarin  demografik degiskenlerine goére farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla bagimsiz oOrneklemler icin bagimsiz iki Ornek t testi
(independentsamples t-test) kullanilmistir. Hizmetler, satig ve satis sonrasi hizmetler
ile 1lgili faktor analizi yapilmistir. Satis sonrasi hizmet boyutlar1 ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iligkileri saptamak amaciyla Korelasyon analizi yapilmustir.

Anket formunun ikinci kisminda ise katilimcilara soru yoneltilmis ve satig

sonras1 hizmetlerden duyduklart memnuniyet belirlenmeye ¢alisiimistir.
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Anket formunun son kisminda ise katilimcilara yoneltilen 4 soru ile miisteri
memnuniyeti dl¢iilmeye ¢alisilmistir. Anketi olusturan sorular, 5 maddelik “tamamen
katiliyorum - katiliyorum — biraz katiliyorum — katilmiyorum — hi¢ katilmiyorum”

cevaplarindan olusan, 5°1i Likert Olgegi ile degerlendirilmistir.
4.5.6 Giivenilirlik Analizi

Aragtirmada kullanilan anket formunun giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha
katsayilarinin hesaplanmasiyla yapilmistir. Yapilan analizde 135 katilimcidan elde
edilen veriler kullanilmistir.

Miisteri memnuniyetini belirlemek amaciyla hazirlamis oldugumuz 29 soruluk
ve 5 likert dereceli olan 6lgegimizin giivenilirlik katsayis1.883 ¢ikmistir ve bu diizey

yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 4.1: Giivenilirlik analizi.

Cronbach’s ALpha N of
Items
.883 29

4.6. Bulgular ve Yorumlar

Calismanin bu boliimiinde, yapilan anket calismasi ile elde edilen veriler
istatistiksel analizlere tabi tutulmus ve ortaya c¢ikan sonucglar yorumlanmustir.
Calisma kapsaminda yer alan 135 katilimcinin demografik ozellikleri ve
katilimcilarin - hizmet algilar1 ile 1ilgili degerler incelenmistir. Arastirmadaki
degiskenlere iliskin faktor analizleri ve giivenilirlik, 6rneklem grubunun demografik
ozelliklerine iliskin bulgular, isletmenin sagladig: satig sonrasi hizmetlerin 6rneklem
grubunun satin alim kararinda tasidigi onem siralamasina goére dagilimi, isletmenin
sagladig1 satig sonrasi hizmetlerin 6rneklem grubunun yararlandigi hizmetlere gore
dagilimi, orneklem grubunun bir {iriin i¢in birden fazla marka arasindan se¢im
yapmast istendiginde dikkat ettigi kriterlerin 6nem derecesine gore puanlarinin
dagilimi, 6rneklem grubunun isletmenin sagladigi satis sonrasi hizmetler i¢in satin

alim kararinda tasidig1 onem derecesine gore puanlarinin dagilimi incelenmistir. Ek
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olarak degiskenler arasindaki iliskileri agiklayan korelasyon ve regresyon analizleri

sonuglari da belirtilmistir.

Hizmetler ile ilgili faktor analizinde elde edilen KMO testi sonucunda bulunan

0,821 degeri agiklayici faktor analizinin gergeklestirilebilecegini gostermektedir.

Tablo 4.2: Hizmetlerle ilgili faktor ve giivenilirlik analizi.

_ Crombach
Faktorler Sorular Faktor Yikleri Varyans(%)
Alpha
H4 .890
H2 .881
H1 876
_ _ H8 .826
!-Ilgr_netler ile H3 801
ilgili 78.542 0.923
. H10 .788
diisiinceler
H5 762
H7 .755
H9 740
H6 .705

Satis ile ilgili faktor analizinde elde edilen KMO testi sonucunda bulunan

0,895 degeri agiklayici faktor analizinin gergeklestirilebilecegini gostermektedir.

Kozmetik iiriinlerinin miisterilerinin satis ile ilgili faktor yapisi ve giivenilirlik

katsayilar1 Tablo 3’de incelenmistir. Faktor yapisi incelendiginde faktorlerin satis

faktorii olarak tek faktorden olustugu belirlenmistir.

Tablo 4.3: Satis ile ilgili faktor ve giivenilirlik analizi.

Faktorler Sorular Faktor Yikleri | Varyans (%) Crombach
Alpha
S6 .920
S3 911
Satiglar ile S1 .882
ilgili S5 .851 27.623 0.872
diisiinceler sS4 842
S7 799
S2 .755
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Satis Sonras1 Hizmetler Olgegi’nin faktor analizinde elde edilen KMO testi
sonucunda bulunan 0,728 degeri agiklayic faktor analizinin gergeklestirilebilecegini
gostermektedir. Isletmenin satis sonras1 hizmet dlgeginin faktdr yapisi ve giivenilirlik

katsayilar1 Tablo 4’de incelenmistir.

Tablo 4.4: Satis sonrasi hizmet ile ilgili faktor ve giivenilirlik analizi.

Faktorler Sorular Faktor Varyans (%) Crombach
Yiikleri Alpha
SS5 .789
Satis sonrasi SS1 753
hizmet ile ilgili SS2 741 52.781 0.901
diistinceler 53 790
SS4 713

Orneklem grubunun cinsiyet ve egitim durumlarma gére dagilimi
incelenmistir. Buna gore aragtirmaya katilan kozmetik {iriin miisterilerinin 112’si (%
40,7) kadm, 17’si (% 12,6) erkektir. Arastirmaya katilan kozmetik (iiriin
miisterilerinin 18’1 (% 13,3) lise ve alt, 115’1 (% 85,2) iniversite, 2’si (% 1,5)

lisansiistii egitim diizeyindedir (Tablo 4.5).

Tablo 4.5: Egitim ve cinsiyet.

Egitim Frequency | Percent Cinsiyet Frequency | Percent
Ortaokul 1 0,7 Kadin 112 83,0
Lise 17 12,6 Erkek 17 12,6
Universite 115 85,2 Bos 6 4.4
Yiiksek 2 15 Total 135 100,0
Total 135 100,0

Orneklem grubunun gelir ve is durumlarina gore dagilimi incelenmistir. Buna
gore arastirmaya katilan kozmetik iirlin miisterilerinin 19 unun (% 14,1) geliri 2000
TL nin altindadir. Arastirmaya katilan kozmetik iiriin misterilerinin 28 i (% 20,7)

¢alismamaktadir. Katilimcilarin 64 i (47,4) evlidir.(Tablo 6)
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Tablo 4.6: Gelir, is ve medeni hali.

Gelir Frequency | Percent Is Frequency | Percent | Medeni | Frequency | Percent
hal

0-1000 3 2,2 Tam zmn 40 29,6 Evli 64 47,4

1001-2000 16 11,9 Yar1 zmn 54 40,0 Bekar 34 25,2

2001-3000 72 53,3 Calismiyor 28 20,7 Dul 37 27,4

3001-4000 28 20,7 Diger 13 9,7 Total 135 100,0

4001-istii 16 11,8 Total 135 100,0

Total 135 100,0

Tablo 7’den anlasilacagi iizere, arastirmaya katilan katilan kozmetik iiriin
musterilerinin satis sonrast hizmetler 6l¢egi ile misteri memnuniyeti O6lg¢egi
arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, satig
memnuniyet ve genel memnuniyet ve hizmet memnuniyeti ile arasinda sirasiyla
0,851 ve 0,637 korelasyon katsayilari ile pozitif yonlii giiclii bir iliski saptanmuistir.

Satig sonrast memnuniyet ile satis memnuniyeti arasinda da pozitif yonlii bir
iliski bulunmaktadir. Satis sonrasi hizmetler 6l¢eginin alt boyutlarinin baskalarina
tavsiye etme Olcegi ile arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi
sonucunda puanlar arasinda istatistiksel agidan pozitif yonde giglii bir iliski
saptanmuistir. (R=0,409, 0,142, 0,341, 0,343, 0,236)

Genel memnuniyet ve miisteri memnuniyeti 6lgeginin miisteri sadakati 6l¢egi
ile arasinda 0,307, 0,269 korelasyon katsayis1 bulunarak istatistiksel agidan pozitif

yonde giiglii bir iliski saptanmistir.

Tablo 4.7: Satig sonrast hizmet ve miisteri memnuniyeti arasindaki korelasyon.

Korelasyon Genel Hizmet Satis Satig sonras1 | Miisteri | Tavsiye
memnuniyet | memnuniyeti | memnuniyeti | memnuniyet | sadakati etme

Genel 1

memnuniyet

Hizmet 947** 1

memnuniyeti

Satig .851** 637** 1

memnuniyet

Satis sonrasi 460** A27** 406** 1

memnuniyet

Miisteri .307** .269** .296** .201** 1

sadakati

Tavsiye 409** 142** 341** .343** .236** 1

etme

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamli
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Tablo 4.8: T Test

T test T Df Sig
Genel memnuniyet -2.112 176 .036
Hizmet memnuniyeti -1.184 176 .238
Satig memnuniyet -3.101 176 .002
Satig sonrast memnuniyet -1.296 176 197
Miisteri sadakati .017 176 .041
Tavsiye etme -1.865 176 .064

T test sonuglarina gore satig sonrast hizmetler ile genel memnuniyeti (0.036
<0.05), miisteri sadakati (0.041 <0.05) ve satis memnuniyeti (0.02 <0.05) arasinda

anlamli bir iliski vardir.

4.7 Arastirmanin Sonucu

Arastirma verilerinin analizi sonrasinda, kabul edilen ve edilmeyen arastirma
hipotezleri Tablo 18“de goriilmektedir. Analiz sonrasinda, arastirmanin basinda ifade
edilen 6 adet hipotez kabul edilmistir.

Tablo 4.9: Hipotez tablosu.

Hipotez B Kabul/red

H1: Satis sonrast hizmetler, miisteri memnuniyetini 0.267 Kabul

olumlu yonde etkiler.

H2: Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini olumlu 0.310 Kabul
yonde etkiler.

H3: Misteri memnuniyeti, satin alma sonrasi 0.218 Kabul
miigterinin ayni liriin ve hizmeti baskalarina tavsiye

etme istegini olumlu yonde etkiler.

H4: Satis sonras1 hizmetler, miisteri sadakatini olumlu 0.242 Kabul
yonde etkiler.

HS5: Satis sonrast hizmetler, satin alma sonrasi 0.308 Kabul

miisterinin ayni iiriin ve hizmeti

He: Satig sonrast hizmetler, miisteri 0,282 Kabul
memnuniyetsizligi satin alma sonrast miisterilerin

alternatiflere yonelme istegini olumsuz yonde etkiler
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Arastirma konusu, satis sonrasi hizmetlerin miisteri memnuniyeti iizerindeki
etkisi oldugu i¢in, arasgtirma sorulari; isletmenin saglamis oldugu satis sonrasi
hizmetlere ve miisterinin satin alma sonrast davraniglarina (miisteri sadakati,

alternatiflere yonelme, baskalarina tavsiye etme) iliskin olarak hazirlanmistir.
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BESINCI BOLUM

SONUC VE DEGERLENDIRME

Teknolojik gelismelerin paralelinde biiyiiyen ve gelisen firmalar artik ayni
kalite diizeyine erigsmis bulunmaktadir. Tabii bu durum firmalarin rekabet giiclinii
kotii sekilde etkilemistir ¢linkii; iiriin ya da hizmet bakimindan diger firmalardan
herhangi bir farkinin kalmamasi miisteri i¢in herhangi bir {iriinii almanin bir farki
olmamasi anlamimna gelmekte bu da firmalarin en ¢ok korktugu yani miisteri
sadakatinden yoksun bir firma haline gelmesi durumlarin en basinda gelmektedir.

Ayrica marka ve imaj yaratmak i¢in artik sadece kaliteli {iriin uygun fiyat
politikasinin tek basina bir ise yaramadigr ¢iinkii diger biitiin firmalarin da aym
sekilde yiiksek kalite diisiik fiyat politikasin1 benimseyebilecek duruma gelmesi,
firmanin rekabet giiclinii elde edebilmesini artik sadece satis sonrasi hizmetlerinin
kalitesine bagli hale gelmistir.

Firmalar bu durumdan kurtulabilmek i¢in kaliteli {irlin uygun fiyat politikasina
sadik kalmakla beraber miisteriyi kendi tarafinda tutmak ve sadakatini saglamak icin
satis sonrasi hizmetleri uygulamak zorundadir.

Rekabet ortaminda isletmelerin rekabet giiclinli belirleyen temel faktorlerden
biri miisteriler ile gelistirdikleri iliski bigimleri olmustur. Pazar ortaminda farklilik
yaratan, miisterinin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmenin yaninda, miisteri ile
uzun siireli ve 1iyi iliskiler kurabilen isletmeler, rekabet yarisinda {istiinlik
saglamaktadir.

Bu aragtirma kapsaminda satis sonrasi hizmetlerin firmalar i¢in ne kadar
onemli bir hale geldigini acik¢a goz Oniine koymaktadir. Firmalar i¢in en 6nemli
hususlardan biri olan marka yaratmada satis sonrasi hizmetlerin yerinin bu denli

onemli oldugu ve marka bagliliginin satis sonrasindan gectigi anlagilmistir.

74



Miisteri sadakatini marka bagliligindan ge¢mesi ve bunun da satis sonrasi
hizmetlere endeksli olmasi firmalarin satis sonrasi hizmetlerine daha ¢ok Onem
verilmesine sebebiyet vermis ve firmalar bu konuda daha ¢ok yatirimla miisterilerini
ellerinde tutmay1 basarmiglardir.

Gliniimiizde iiriinlerin tamamlayici parcgalar haline gelen satig sonras1 hizmetler
ve lriin garantileri, {iriin kalitesi ve fiyati kadar rekabet karsisinda farklilagma
yoluyla avantaj kazanmak i¢in kullanilabilecek iki 6nemli arag¢ olarak goriilmektedir.
Bunun nedeni bilgi birikimi ve teknolojik yenilikler sayesinde rakip markalar
arasindaki niteliksel farkliliklarin giderek azalmakta olmasi ve bilingli tiiketicilerin
marka tercihlerinin zorlagsmasiyla, marka sadakati yaratarak giderek giiclenmesidir.
Dolayisiyla, artik saf fayda yaratan kaliteli {irlinlerin uygun fiyata pazara siiriilmesi
yeterli olmamakta, ayn1 zamanda miisterinin algiladig: iiriin degerini arttiracak ve
onun giivenini kazanacak satis sonrasi hizmetler ve garantilerin de Onerilmesi
gerekmektedir.

Miisteri beklentilerini karsilamayan satis sonrasi hizmetler ve garantiler
dolayisiyla sadece nakit yaratan, karlilig1 yliksek ve fiyat artiglarina daha az duyarl
miisteriler kaybedilmemekte, onlarin irlin veya hizmet hakkinda yapacaklari
olumsuz iletisim nedeniyle zarar katlanarak bliylimektedir.

Satis Sonras1 Hizmet yonetimini 6nemli hale getiren kavram rekabettir. Kisaca,
uygulamay1 belirleyen temel kosul rekabettir ve rekabete kars1 gelistirilen bir 6nlem
olarak Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamalari isletmelerin pazardaki geleceklerini
belirleyecek onde gelen faktorlerden birini temsil etmektir.

Rekabetin ortaya koydugu gergeklerden birisi, tiiketici isteklerinin g6z ardi
edilememesidir. Bu baglamda, isletmeler pazar rekabetinden istiin ¢ikabilmek igin
miisteri odakli anlayisi hakim kilan yonetimsel davranisi zorunlu hissetmelidir. Bir
isletmenin rekabetci olabilmesi, uzun dénemli olarak rekabet giiciine sahip olmasina
baglidir. Bu baglamda isletme, tehdit olarak algiladig: rakiplerini de iyi analiz ederek
farkliliklar1 ortaya koymak durumundadir. Burada {izerinde durulmasi gereken en
onemli sonuglardan biri, liretici tliketici iliskisinin sadece isleyisiyle degil, degisim
olaymin kalitesi ve taraflar arasindaki yakinlagsmanin da rekabet iistiinliigii agisindan
onemli oldugudur. Diger bir ifadeyle, bu tiir iliskiler sonucu isletmeler, mevcut
misterileri elde tutma yoluyla rekabet {istlinliigli saglayabileceklerdir. Bunun

yaninda isletme imaj yaratma yoluyla da tiiketici tarafindan tercih sebebi olmaktadir.

75



Dolayisiyla miisterileri elde tutma, miisteri sadakati yaratabilme anlamina
geleceginden, rekabet yarisinda da ayakta kalabilmenin temel 6n sartidir.

Bu yiizden rekabet giiciinii yiiksek tutmak isteyen ve satiglarini siirekli tutmak
isteyen firmalarin satis sonrasi hizmetlerine ge¢meleri son derece énemli bir durum
haline gelmistir.

Satis Sonrast Hizmetlerde miisteri ile satis sonrasi destek elemani ve satis
elemani iletisim ve etkilesim icerisinde bulundugu igin satis elemanlarinin miisteri
memnuniyetindeki etkisi biiyiiktiir. Miisteri iliskilerinin son derece 6nemli oldugu
giinimiizde firmalara gelen sikayetlerin satis elemanlarinin davranislarindan
kaynaklandigin1 hesaba kattigimizda miisteri iletisimi ve satis elemani miisteri
iligkisinin de aslinda rekabeti etkiledigini soyleyebiliriz.

Kozmetik iiriin kullanan kisilerle yapilan goriismeler sonrasinda goriilmektedir
ki miisteriye daha ¢abuk ulasabilen onlarin sikintilarin1 daha etkin ve verimli bir
sekilde ¢oziilebilen her an miisteriyle kontak halinde olan firmalar diger firmalara
gore bir adim o6nde ve bu durumda onlarin rekabet giiciinii pozitif sekilde
arttirmaktadir.

Aragtirma sonucunda hem satis sonrasi hizmetler bilesenlerinin ve hem de iiriin
garantisinin, rekabet giicii lizerindeki etkisi gerek dogrudan gerekse dolayl
etkilerinin oldugu bulunmustur. Satis Sonrasi hizmetler bilesenlerinin kendi
aralarindaki etkilesimden ve garantilerin, miisteri hizmetleri iizerinden bu
bilesenlerden bazilarinin dolayli yoldan etkilenmesinden miisterilerin satig sonrasi
hizmetler ve garantileri biitiin olarak algiladiklarini ¢ikartabiliriz. Dolayisiyla
giinlimiizde firmalarin marka degeri yaratarak, miisterinin glivenini kazanarak ve
misteri tatminini garantileyerek rekabet karsisinda korunabilmeleri, satis sonrasi
hizmetler ve garantilerinden olusan paketi satis sirasinda ve sonrasinda paketin
gereklerini yerine getirmelerini bagl gortinmektedir.

Aragtirma sonuglar1 markaya giivenin, miisteri tatmini ve memnuniyetini
dogrudan etkiledigini gostermektedir.

Sonug olarak ayni kalite Uriinleri lireten firmalarin kiiresel ortamda ayakta
kalmalarinin en 6nemli nedenlerinden biri satig sonras1 hizmetleri olarak karsimiza
cikmaktadir. Satig sonrast hizmetlerin yeterli kaynagi harcayan firmalar hem kendi
misterilerine ellerinde tutmakta hem de diger firmalarin misterilerini tutmaktadir.

clinkii musteriler artik sadece kaliteli {irlin anlayigindan siyrilmig ne istedigini bilen
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sorunu oldugu zaman hemen ¢ozebilecek onlar1 potansiyel bir gelir kaynagi olarak

degil de sirketin bir ortagi olarak goren firmalar1 daha ¢ok tercih eder.
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1. Ek-A: Anket Formu

EKLER
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Ek-A: Anket Formu

Tablo A.1: Miisteri memnuniyet anketi.

Sayin Miisterilerimiz,
Yonetimimiz ve ¢alisanlarimiz olarak daha iyi hizmet verebilmemiz i¢in goriis ve

degerlendirmelerinize biiyiik 6nem veriyoruz.

Derecelendirme5-¢ok iyi 4-iyi 3-orta 2-kotii 1-
cok kotli O-kapsam dis1

Hizmetle ilgili diistinceleriniz 0 1 2 3 4 5
1-) Size verilen hizmetin kalitesi nas1l? CcC C Cc CrC
2-) Firmamizin kalite belgelerine (ISO 9001- QI I U RN G &
2008, TSE) sahip olmamiz bizi tercih etmeniz

icin 6nemli bir faktér mii?

3-) Gerektiginde Ilgili kisilerle goriisme . cCc c Cc o r
olanagi bulabiliyor musunuz?

4-) Uriinlerimizle ilgili ihtiya¢ duydugunuz 'GIEE SN G I G o

konularda destek veriliyor mu?

5-) Bir sorunla karsilastiginizda ilgili boliimiin o CcCc

soruna yaklagimi nasil?

6-) Uriinlerimizi tavsiye eder misiniz? ' ol oI o RN ol

7-) Firmamiza ait Web sayfamizi yeterli {

buluyor muzunuz?

8-) Calisanlarimizin miisteriyle iletisimi ‘ol o oI AR G o

memnuniyet verici mi?

9-) Calisanlarimiz mesleki bilgi ve uzmanliga 'O SN U G G o
sahipler mi?
10-) Verilen hizmetin ¢esitliligi yeterli mi? 'O SN U G G o

86




Tablo A.1 (Devam): Miisteri memnuniyet anketi.

Satis ile ilgili diisiinceleriniz

g 1 £ 3 & 3
1-) Calisanlarimizin sizlere geri doniis r Cor
stireleri yeterli mi?
2-) Calisanlarimiz yeni Uriinler ve CcCc - ccor
geligsmeler hakkinda sizlere gerekli
bilgileri sunuyorlar m1?
3-) Uriinlerimizle ilgili istediginiz CcCc - CcCcor
bilgilere ulagsma kolaylig1 nasil?
4-) Firmamizin {iriin yelpazesini yeterli | « ¢ ¢ ¢ ¢
buluyor musunuz?
5-) Satis personelimizin destek diizeyi o - Cc o
nasil?
6-) Uriinlerimizle ilgili C Cc Cc c Cc
memnuniyetinizi degerlendiriniz
7-) Brosiir ve kataloglarimizdan oI ol ol RN o o
faydalanabiliyor musunuz?
Satis Sonras1 Hizmet ile Tlgili 0 1 2 3 4 5
Diistinceleriniz
1-) Calisanlarimizin sizlere geri doniis 'S G G I Gl o
stireleri yeterli mi?
2-) Uriinlerimizle ilgili yasadigimiz oI ol ol RN o o
problemlere ve sikayetlerinize
zamaninda ve etkili ¢6ziim getiriyor
muyuz?
3-) Uriinlerimizle ilgili yasadigimz 'O SN U G G o
sorunlarin tekrarlanmamasi i¢in
aliacak onlemlerle ilgili yeterli bilgi
veriliyor mu?
4-) Satig sonrast hizmet personelimizin | ¢ ¢ ¢ ¢ ¢
destek diizeyi nasil?
5-) Calisanlarimiz mesleki bilgi ve 'O SN U G G o
uzmanliga sahipler mi?
Genel Diisiinceleriniz 0 1 2 3 4 5
1-) Genel olarak firmamiz hakkindaki ‘G oI ol RN N o

degerlendirmeniz nedir?

2-) Firmamizi tavsiye eder misiniz?

[ S S S S &
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