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KISA ÖZET 

 

SATIġ SONRASI HĠZMETLERĠN 

MARKA DEĞERĠNE ETKĠLERĠ 

 

Mehtap BAR 

 

 Rekabetin yoğun yaĢandığı günümüz dünyasında, firmalara farkındalığı ve 

rekabet üstünlüğünü kazandıracak marka ve marka değeri kavramları, son derece 

önemli bir konu haline gelmiĢtir. Çünkü marka değeri; kıyasıya bir yarıĢın olduğu bu 

kaygan zeminde, firmaların hayatta kalabilmesi ve devamlılıklarını sağlayabilmesi 

adına önemli bir rol üstlenmektedir. Firmalar hangi alanda üretim yaparlarsa 

yapsınlar en önemli aktif değerleri marka değeri olmuĢtur. 

 

Marka değeri aynı zamanda tüketiciler açısından da bir farklılık 

oluĢturmaktadır. Marka bolluğunun çok fazla yaĢandığı günümüzde, tüketicinin 

birçok alternatif arasından ısrarla aynı markayı seçmesi ve ilerleyen zamanlarda da 

aynı markanın değiĢik ürünlerini tercih etmesi, tüketici zihninde algılanan marka 

değerinin yerleĢtiğinin göstergesidir. 

 

Rekabetin günden güne hızla arttığı günümüz dünyasında iĢletmeler, marka 

ile özdeĢleĢen satıĢ sonrası hizmetleri; bilinçli tüketicilerin devamlı bir biçimde artan 

beklenti ve ihtiyaçlarına cevap verebilmek adına, bu kıyasıya yarıĢta kullanacakları 

son derece önemli bir silah olarak görmektedirler. 
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SatıĢ sonrası hizmetlerin marka değerine etkisi konulu bu tez çalıĢmasında; 

marka, marka değeri ve unsurları, satıĢ sonrası hizmetlerinden; satıĢ sonrası 

hizmetlerin niteliği, garanti kapsamı, teknik eğitim hizmetleri, yetkili servis ağları, 

firma personeli ve memnuniyetinin bu değere etkisi olan konuları incelenmiĢtir. 

 

Anahtar Kelimeler: Marka, marka değeri, satıĢ sonrası hizmet, müĢteri 

memnuniyeti 
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ABSTRACT 

 

 

THE EFFECTS OF AFTER-SALE SERVICES ON BRAND 

VALUE 

 

 

Mehtap BAR 

 

In our today's world, with the intensive competition evergrowing, the concept 

of brand and brand value that will provide competitive advantage and brand 

awareness has become an extremely important issue. So, brand value has a major 

role in this slippery and ruthless ground called competition for companies which can 

provide continuity and consistency. For which markets companies produce is not a 

matter of importance, their most important active value has always been the value of 

brand. 

At the same time, brand value has always been a major element in terms of 

choices when we look from the perspective of consumers. There is a wide range of 

brands nowadays. So, choosing the same brand consistently among a lot of 

alternatives and preferring different products of the same brand afterwards shows 

that consumers have a clear perception in their minds of the value of brands. 

Todays firms,in the name of responding to consider growing expectations and 

needs of conscious consumers, consider after-sales services identical with the brand 

itself as an extremely important weapon in their arsenal.  
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In this thesis which studies the effects of after-sales services on brand value, 

Brand, brand value and its elements, after-sales services, warranties,technical 

service, the effect of cempetent service and company staff on brand value are 

evalvated. 

KEY WORDS:Brand,brand value, after sales service, customer satisfaction. 
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GĠRĠġ 

  

 Yoğun rekabetin yaĢandığı günümüz pazar koĢullarında, iĢletmelerin 

en değerli varlıkları tüketiciler olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımlamanın gerekli 

kıldığı en önemli etken de tüketiciyle uzun vadeli iliĢkileri geliĢtirebilmektir. Sürekli 

değiĢen ve geliĢen piyasa Ģartlarında, tüketicilerin beklenti ve ihtiyaçları da devamlı 

olarak değiĢiklik arz etmektedir. Aynı zamanda rekabetçi bir ortamda sunulan ürün 

ya da hizmetlerin kalitesi de tüketicilerin alternatifler arasından seçim yapmasında 

önemli bir rol üstlenmektedir. Bu nedenle tüketicilerinin isteklerini karĢılamaya 

çalıĢan firmalar rekabetin son derece arttığı bu ortamda ürün ya da hizmetlerini 

sunma adına çaba harcamaktadırlar. 

  

 Rekabetin üst düzeylere eriĢtiği ve alternatif ürünler arasındaki 

farklılıkların gün geçtikçe azaldığı günümüz pazarlarında; birbirine benzer ürünlerin 

içerisinden kurtulup bir adım öne geçmek ve farklılık oluĢturmak biraz daha 

güçleĢmektedir. Daha çok, tüketicilerin beklenti ve ihtiyaçlarını en iyi biçimde 

karĢılayabilen ve tüketicilerin zihninde bir değer oluĢturabilen markalar piyasada 

faaliyetlerini sürdürebilmektedirler. 

  

 Saygın bir konuma ulaĢmak isteyen firmaların en önemli 

bileĢenlerinden bir tanesi, tüketici gözünde baĢarı ve değer kazandıran markaya sahip 

olmaktır. Firmaların, kendilerine özel bir değer kazandıracak markaya sahip 

olabilmek adına azami gayret göstermeleri, marka değerinin oluĢumuna ve aynı 

zamanda öneminin artmasına sebep olmaktadır. 

 

              Rekabetin kıyasıya yaĢandığı günümüz dünyasında marka değeri 

kavramı son derece önemli bir konu haline gelmiĢtir. Marka değerinin bu kadar çok 

önemle üzerinde durulmasının temel sebebi, firmaların piyasadaki yerlerinin marka 

değerine göre belirlenmesi ve rakip firmalarla kıyaslandığında marka değeri yüksek 

olan firmaların daha baĢarılı sayılmalarıdır. Aynı zamanda yüksek marka değerine 

sahip olan firmalar, rakiplerine karĢı rekabet üstünlüğünün ötesinde, uzun süreli 

pazar payına sahip olma gibi son derece önemli bir avantajı elde etmektedirler. 
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             Bir iĢletmenin faaliyetlerinin ne yönde iĢlediğini belirten performans 

ölçütleri ve bunların baĢarı sıralamaları günden güne farklılık arz etmektedir. 

ĠĢletmenin üretimi ve karlılığını arttırmanın yanı sıra, müĢteri memnuniyeti, müĢteri 

tatmini ve satıĢ sonrası hizmetlerin kalitesi gibi müĢteriye değer verildiğini gösteren 

kriterler de son zamanlarda piyasada hak ettiği yere doğru ilerlemektedir. Artık, 

firmalar ürünlerinin satıĢından daha çok, bu ürünleri satın alan tüketicilerin 

ürünlerinden yeterli memnuniyeti ve tatmini gerçekleĢtirip gerçekleĢmediğiyle 

alakalıdırlar. Ayrıca tüketicilerin satıĢ sonrası hizmet uygulamalarıyla ilgili 

kurdukları iliĢkileri kuvvetlendirmek ve kalıcı hale getirmek adına çaba sarf ederler. 

              

             Günümüzde üretilen ürünle adeta özdeĢleĢmiĢ olan satıĢ sonrası 

hizmetler de iĢletmelerin rekabet avantajı yakalamasında önemli bir vasıta olarak 

görülmektedir. Bunun en önemli sebebi; teknolojinin ve imkânların günden güne 

artıyor olmasıyla birlikte, rekabet içersinde olan firmaların oluĢturduğu markalar 

arasındaki kalite farklarının da aynı oranda azalıyor olması olarak belirtilmektedir. 

Bundan dolayı, sadece üretilen ürünlerin kaliteli ve maliyeti düĢük olarak piyasaya 

sunulması iĢletmelerin sürekliliğini sağlamada yeterli olmamakta, aynı zamanda 

tüketicinin zihninde firma ve ürün değerini arttıracak ve itibarı kazandıracak satıĢ 

sonrası hizmetlerin de iĢlevine uygun olarak yürütülmesi gerekmektedir. 

 

              Bu çalıĢma, satıĢ sonrası hizmetlerin marka değeri üzerindeki 

etkilerini ölçmeyi hedeflemektedir.ÇalıĢmanın ilk bölümünde MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi konusu üzerinde durulmuĢtur. MüĢteri memnuniyeti ve müĢteri sadakati 

kavramları incelenmiĢtir. Ġkinci bölümde, marka ve marka değeri kavramı üzerinde 

durulmaya çalıĢılmıĢtır. Marka değerini oluĢturan unsurlardan; Marka Farkındalığı, 

Marka Sadakati, Marka ÇağrıĢımları ve Algılanan Kalite konularıyla ilgili literatür 

taraması yapılarak, bu bileĢenlerin nasıl değer oluĢturdukları irdelenmiĢtir. Aynı 

zamanda bu bölümde SatıĢ Sonrası Hizmetlere yer verilerek,  marka değeri ile 

iliĢkisinin hangi boyutlarda ortaya çıktığı belirtilmiĢtir. ÇalıĢmanın son bölümünde 

ise; yapılan araĢtırmanın bulgularına yer verilerek, frekans analizleri yapılmıĢ ve 

satıĢ sonrası hizmetlerin marka değeriyle iliĢkisi açıklanmaya çalıĢılmıĢtır.  
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BÖLÜM 1 

MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ 

 

1.1 MüĢteri Kavramı 

 

1.1.1 MüĢteri Tanımı 

 

“MüĢteri; belirli bir firmanın belirli bir marka malını, ticari ya da kiĢisel 

hedefleri için satın alan kiĢi veya kuruluĢtur.” (TaĢkın 19). 

 

“MüĢteri, belirli bir mağaza ya da iĢletmeden sistemli bir Ģekilde alıĢveriĢ 

yapan kiĢi ya da kuruluĢlardır. Ticari bir amaç doğrultusunda ürün ya da hizmet satın 

alanlara „ticari müĢteri‟ denir. Buna karĢın iliĢkiler zaviyesinden bakıldığında ise, 

„kiĢiye özel pazarlamanın‟ artmaya baĢlaması, değiĢik anlamlardaki müĢteri 

kavramını birbirine yaklaĢtırmıĢtır. Daha genel bir ifade ile söylemek gerekirse, 

müĢteri herkestir.”(OdabaĢı 3). 

 

Dolayısıyla, firma ile tüketici arasında meydana gelen, satıĢ öncesi ve satıĢ 

sonrası tüm faaliyetleri içeren, karĢılıklı fayda ve gereksinimlerin tatmini kapsayan 

bir süreçtir (Akyüz 113). 

 

ĠĢletmelerin bünyelerinde sadık bir tüketici portföyü oluĢturmasının yolu; 

tüketicilerin firmaları hakkında düĢüncelerini, kurumun hangi özelliklerinden 

hoĢlanıp hoĢlanmadıklarını, onların ihtiyaçlarını, alıĢveriĢ yapmaya iten sebepleri ve 

müĢterilerini tanımlayabilmelerinden geçmektedir (Gerson 17). 

 

Bilançoda açıklanmasa da müĢteriler, bir kurumun sahip olduğu en değerli 

varlıklardır (Eroğlu 9). 
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           MüĢteri, iĢin var olma sebebidir. Ayrıca modern pazarlama anlayıĢı, iĢletme 

fonksiyonlarının odak noktasına müĢteriyi yerleĢtirmektedir (TaĢkın 172). 

            

          “Pazarlama, iĢletmenin en önemli unsurunu, yani müĢteriyi iĢletmeye dâhil 

eder. MüĢterisiz bir firma ne iĢe yarar? MüĢterisi olmayan bir iĢletme aç kalmıĢ insan 

gibi davranır. Ġnsan açlığa ve susuzluğa ne kadar dayanabilirse, bir iĢletme de 

müĢterisizliğe o kadar dayanabilir. Firma, müĢteri kazanmak için müĢterisine değer 

vermek ve onu saygıdeğer bir dost olarak kabullenmek durumundadır” (Kaya 45). 

 

MüĢteri merkezli bir kültürün oluĢturulmasında, iĢin doğru düzgün iĢlevini 

yerine getirmesi kadar, bilginin idare edilebilmesi ve müĢterinin de bu prosesin 

bünyesine kazandırılması gereklidir. Böylece, müĢteri alternatifleri, tatmin seviyeleri, 

tekrar satın alma arzuları ve diğer insanlara teklif etme istekleri ölçülebilir ve kuruma 

ait gerekli düzenlemelerin yapılması gerçekleĢtirilir. Hedeflerinde müĢteri odaklı bir 

kültüre sahip olan kurumlar ise ihtiyaçları giderilmiĢ, mutlu müĢterilere ve aynı 

zamanda, bünyesinde tatmin ve performans seviyeleri yüksek çalıĢanlara sahip 

olurlar. Bunun sonucunda da, iĢletmenin varlığını sürdürmede ve devamlılığını 

sağlamada önemli değiĢkenlerden bir tanesidir (Ergunda, Tunçer 12). 

 

MüĢteri kazanmak, bu müĢteriyi her durumda memnun etmek, müĢteri 

tatminini sağlamak ve tatmin olmuĢ müĢteriyi de iĢletmeye bağlı ve onun ürün veya 

hizmetlerini sürekli satın alan müĢteri kitlesi oluĢturmak, modern pazarlama 

anlayıĢının en önemli amaçlarındandır. Geleneksel pazarlama anlayıĢına göre 

iĢletmelerin hedefi daha çok satıĢ yapmakken, modern pazarlama anlayıĢa göre ise 

iĢletmenin müĢterisi ile kurduğu bağ satıĢ öncesini ve sonrasını içermektedir. Ve bu 

bağın sürekliliğinin sağlanabilmesi de müĢterinin her hal ve durumda memnun 

kalmasını sağlamaktan geçer. Günümüzde hemen hemen tüm otoritenin tasdik ettiği 

üzere potansiyel müĢteriyi etki altına almak mevcut müĢteriyi tesir altına almaktan 

daha masraflıdır. Bundan dolayı potansiyel müĢteriyi etkilemektense mevcut 

müĢteriyi kaybetmemek daha ehemmiyetlidir. Tatmin ve memnun olmuĢ bir müĢteri 

yeniden satın almak ister, firmayla alakalı etrafındakilere olumlu ve güzel Ģeylerden 

bahseder. Aynı zamanda rakip firmaların ürün, promosyon, reklam gibi unsurlara çok 

fazla itibar etmez ve firmanın farklı ürünlerinden de satın almaya dikkat eder 

(Uzunoğlu 12). 
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Diğer yandan ürün veya hizmetleri kurumun müĢterilerine takdim eden ve 

doğrudan onlarla müĢterilerle doğrudan temasta bulunan personelin de insan 

iliĢkilerinde tecrübeli, baĢarılı olması ve iyi bir donanıma sahip olması 

gerekmektedir. Kaliteli, kabiliyetli ve eğitimli personel kitlesi müĢteri 

memnuniyetinde kurumun temel gücünü oluĢturur. MüĢteriler ihmal edilecek bir 

faktör olmamalıdır. Firmaların ayakta kalabilmeleri ve devamlılıklarını 

sürdürebilmeleri için mevcut müĢteriyi elde tutmayı, potansiyel müĢterileri 

kazanmayı ve onları memnun edebilmeyi, müĢteri tatminini sağlayacak her türlü 

gayretin gösterilmesi gerekmektedir. Bu doğrultuda yapılması gerekenler aĢağıda 

sıralanmıĢtır: 

 MüĢteriyi tanımaya çalıĢmak, 

 MüĢteriye yakın olmak, 

 MüĢteriyi dinleyebilmek ve anlamak, 

 MüĢteriden gelen geri bildirimleri dikkate almak, 

 EleĢtiri, Ģikâyet ve önerilerden farklı çözümler geliĢtirmek, 

 MüĢterilerin beklenti ve isteklerine uygun mal ve hizmet tasarımları 

geliĢtirmek, 

 SatıĢ öncesi ve satıĢ sonrası hizmetlere önem vermek, gibi tüm bu faktörler 

müĢteri devamlılığının temel esaslarıdır (Ergunda, Tunçer 9-10). 

 

1.1.2 MüĢteri Sadakati 

 

“MüĢterinin alternatifler içinden bir tercih hakkı olduğu zaman, yeniden aynı 

markayı satın alma veya benzer gereksinimlerine cevap bulabilmek için, her zamanki 

sıklıkla, aynı firmayı seçme eğilimi, isteği ve eylemine müĢteri bağlılığı, sadakati 

denilmektedir” ( OdabaĢı 16). 

 

MüĢteri sadakati kavramı, ilerleyen zamanlarda daha önceki bilgilerle 

hatırlanan ya da referans edilen ürün ve hizmeti müĢterinin tekrar satına almaya 

yönelmesi olarak tanımlanmaktadır (AltıntaĢ 29). 

 

Aynı zamanda müĢteri sadakati, müĢteri hoĢnutluluğunun sağlanması ile 

gerçekleĢebileceği gibi, hoĢnutsuzluk halinin olması gereken biçimde ortadan 
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kaldırılması ile oluĢmaktadır. Sadakat, yalnızca müĢteri olmak değildir. Aynı 

zamanda, firmayı terk etmemek, hoĢnutsuzluğunu samimi bir biçimde ifade 

edebilmek, firmanın noksanlarını telafi edebilmek için enerji sarf etmek ve zaman 

harcamak da müĢterinin firmaya olan sadakatinden ileri gelmektedir (Gönen 26-27). 

 

Sadık müĢteri kavramı, müĢterinin sistemli olarak yapmıĢ olduğu alıĢveriĢ 

alıĢkanlıklarıyla da tanımlanabilir. Bir firmadan düzenli olarak alıĢveriĢ yapan, yine 

aynı firmadan birçok ürün ve hizmet alan, alıĢveriĢ yaptığı firmayı baĢka kiĢilere da 

öneren, rekabetin çekiciliğine rağmen aynı firmadan alıĢ veriĢ yapmaya devam eden 

müĢteridir (Kırım 51). 

 

Sadık müĢterinin firmalara sağladıkları birçok fayda vardır. Sadık müĢteriler: 

 Sadık müĢteriler, sadık olmayan müĢterilere kıyasla, o ürün 

portföyünde daha fazla harcama yaparlar. 

 Daha sık alıĢveriĢ yapar ve tercihlerini daha lüks veya geliĢmiĢ, 

çeĢit ve modeller lehine kullanırlar. 

 Zaman içerisinde o ürün çeĢidi içindeki tercihlerini daha üst 

modellere doğru geliĢtirirler. Fiyat yükseliĢlerine daha az duyarlı 

hale gelirler. 

 Markanın temsilcisi gibi hareket ederek,  klasik tutundurma 

çabalarından (reklâm, satıĢ vb.) daha güçlü, daha yaygın ve daha 

güvenilir bir tutundurma çabalarını kendiliklerinden üstlenirler. 

 ĠĢletme için diğer müĢterilerden çok daha karlıdırlar 

(Gönen 27-28). 

 

MüĢteriler çoğunlukla hizmet memnuniyetsizlik ve tatminsizlik sebebiyle 

diğer firmaları seçme eğilimi gösterirler. Tatmin ve hoĢnut edilen müĢteriyi sürekli 

kılma müĢterinin firmadan ayrılma ihtimalini azaltır. Ayrıca sadık müĢterilerin 

firmadan ayrılma ihtimalleri düĢük olduğu gibi, bu müĢterilerin olumlu referansları 

aracılığı ile firmanın potansiyel müĢteriler kazanma ihtimalini önemli oranda 

arttırmaktadır. MüĢteri sadakatinin ehemmiyetini tam olarak algılayamamıĢ olan 

kurumlar ise müĢterilerin talep, gereksinim ve beklentilerini kavramaya çok fazla 

dikkat etmemekte ve mevcut müĢterilerini kaybetmektedirler. Dolayısıyla kaybedilen 

müĢteriler, çoğunlukla öfkeli müĢterilerdir ve o kurumla ilgili memnuniyetsizliklerini 
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diğer kiĢilere de kulaktan kulağa reklam ile olumsuz bir biçimde ve yaklaĢık en az on 

kiĢiye anlatacaktır. Genellikle kiĢisel öneriler, reklam ve diğer iletiĢim yollarından 

daha fazla inandırıcı bir güce sahip olduğu için müĢteri kaybı da o oranda hızlı bir 

Ģekilde hızla artacaktır (Çoban 298). 

 

1.1.3 MüĢteri Tatmini 

 

MüĢteri tatmini kavramı, ara sıra kar ile ara sıra da kardan arındırılmıĢ bir 

biçimde anlatılmıĢ ve çeĢitli durumlarda araĢtırılmıĢtır (Gönen 24).  

 

MüĢteri tatmini, müĢterilere takdim edilen ürün veya hizmete yönelik olan 

satın alma tutumlarını yönlendiren deneyimlerin, yine müĢteriler tarafından o kuruma 

iletilmesidir (AltıntaĢ 23) 

 

MüĢterinin memnun olup olmaması, firmanın kendisine takdim edileni, kendi 

zihninde algıladığı beklentileriyle kıyaslamasına bağlıdır. Eğer firma tarafından 

sağlanan ürün ya da hizmet, beklentileri karĢılarsa müĢteri tatmin olacak, 

karĢılamazsa müĢteri tatmin olmayacaktır. Ayrıca gerçekleĢen ürün veya hizmet 

müĢterilerin beklentilerinin üstünde ise müĢteri yüksek düzeyde tatmin olmuĢ 

olacaktır. Bundan dolayı birçok firma, rakip firmalar tarafından daha iyi bir ürün 

veya hizmet karĢısında müĢterilerinin sadık kalmayacaklarını bildikleri için, tatmin 

olmuĢ müĢterilerin, tatminlik seviyelerini yükseltmeyi hedeflemektedir. Neticede 

yüksek ölçüde tatmin olan müĢteriler, bir diğer rakipler tarafından oluĢturulan ürün 

ya da hizmet karĢısında kolay kolay bulundukları yerden vazgeçmeyeceklerdir. 

Bunun yanında müĢteriler kendilerini yüksek ölçüde tatmin eden ürün ve hizmeti 

yalnızca tek ölçüt olarak değerlendirmeyerek o ürün ve hizmete karĢı bir de yakınlık 

hissetmektedirler. Bunun neticesinde de müĢteri tatmini ortaya çıkmaktadır 

(Ö.Korkmaz 38). 

 

MüĢteri tatmini veya tatminsizliğinin gerçekleĢmiĢ olması, müĢterilerin 

bundan sonraki davranıĢlarını da etki altına alacaktır. Bu nedenden dolayı, mevcut 

müĢterileri hep elde ve memnun tutmak, iĢletme için ehemmiyetli bir pazarlama 

hedefidir. Çünkü kazanılmıĢ bir müĢteriyi kaybetmemek, yeni bir müĢteri bulmaktan 

ve kazanmaktan çok daha kolay ve masrafsızdır (Türk 200).  
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Aynı zamanda müĢteri memnuniyeti ve tatmini, iĢletmeye duyulması gereken 

güven duygusunu sağlamlaĢtırarak,  iĢletmenin itibarını da arttırabilmektedir. Böyle 

bir duygu ve davranıĢ meydana getirebilmek için müĢterilerin beklentileri nelerdir 

sorusunun cevabını bulmak ve çözüm geliĢtirmek gerekmektedir. Bunun sonucunda 

bu sorunun cevabı, iĢletme ile müĢteri arasında kurulan iliĢkilerin öğelerini de 

belirtmektedir. Bu öğeleri aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür:  

 

• Çabukluk,                                                    • Bire bir etkileĢim, 

• Yerine getirilen sözlerin tutulması,             • ĠletiĢim, 

• Bilgili ve donanımlı çalıĢanlar,                   • Sürpriz yokluğu, 

• KarĢılık görebilme,                                      • Takip etme, 

• AnlayıĢ,                                                       • Tutarlılık, 

• Güven,                                                         • UlaĢılabilirlik (Akyüz 115). 

 

 

Günümüzde firmalar müĢteri tatminini sağlayarak, kalite adına çağdaĢ bir 

yaklaĢımı iletmekte ve asıl manada müĢteri merkezli bir yönetim ve kültürün 

geniĢlemesinde büyük rol oynamaktadır (Gönen 24). 

 

Firmalar, müĢterilerinin beklenti ve ihtiyaçlarının farklı farklı olması, baĢka 

müĢterilerin fikirlerinde etkileniyor olması ve rakip firmaların birçok alternatifle 

müĢterilerin karĢısına çıkıyor olması vb. gibi sebeplerden dolayı, her bir müĢteriyi 

kendine özgü durumlarına analiz etmek durumundadırlar. Böylece firma; müĢteri 

tatminini maksimum seviye getirerek, karlılıklarını arttırmıĢ olmaktadırlar     

(AltıntaĢ 23). 

 

          Diğer yandan, firmalar müĢterilerin memnun ve tatmin olmadığı halleri de 

görebilmektedir. Bu durum, ileriyi düĢünebilen firmalar için; müĢterilerden gelen 

olumsuz geri bildirimleri dikkate alarak, ürünlerini ya da hizmetlerini geliĢtirerek, 

daha sadık müĢteriler oluĢturmak ve devamlılığını sağlamak adına bir fırsat olarak 

algılanmaktadır. Bu amaçla çağdaĢ iĢletmeler, satın alma sonrası müĢterilerin 

özelliklerini, duygu ve davranıĢlarını ayrıntılı bir Ģekilde araĢtırmak zorundadırlar. 
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MüĢteri tatmini sağlandığı ve sağlanmadığı durumlarda müĢteri tutumları, genellikle 

aĢağıdaki Ģekilde özetlenebilir:  

 MüĢteri tatmini gerçekleĢmiĢ kiĢilerin tutumlarında, iĢletmenin ürün veya 

hizmetlerine karĢı pozitif duygular oluĢur; ürün ya da hizmetlerle ilgili baĢka 

kiĢilere pozitif ve hoĢ Ģeyler anlatılır; rakip firmaların ürün veya hizmetlerine 

çok fazla itibar edilmez; aynı firmanın ürün veya hizmetini yeniden satın 

alınarak “marka sadakati” gerçekleĢtirilmiĢ ve firmanın baĢka ürün ya da 

hizmetlerinin potansiyel müĢterisi kazanılmıĢ olur. 

 MüĢteri tatmini gerçekleĢmemiĢ kiĢilerin tutumlarında ise; firmanın ürün 

veya hizmetlerine karĢı negatif bir tutum oluĢur; “marka bağlılığı” yerine 

“marka kayması” meydana gelir; ürün ya da hizmetlerle alakalı baĢka 

insanlara negatif bilgiler ulaĢtırılır. Böylece firmaya karĢı hoĢ olmayan, 

Ģikâyetçi bir tutum sergilenmiĢ olur (Gönen 25-26). 

 

MüĢteri tatmininde ürün veya hizmetlerin niteliklerini kalitesini tanımlarken 

aĢağıdaki belirtilen özelliklere özen gösterilmiĢtir:  

 Performans: Ürün veya hizmetin ilk sırada olması gereken hususlarının, 

niteliklerinin, tüketicide sağladığı tatmin seviyesidir. 

 Özellikler: Ürünün asıl çalıĢma hususlarını tamamlayan tali hususlardır. 

 Güvenilirlik: Ürünün sınırlı bir vakit aralığında zarar görmesi, bozulması 

veya eski performansında çalıĢmama ihtimalidir. 

 Uygunluk: Ürünün dizaynının ve çalıĢma performansının müĢterilerin 

algıladıkları beklentilerine ne kadar uyduğudur. 

 Dayanıklılık: Mamulün fiziksel durumu zarar görmeden veya modası 

eskimeden önce ne kadar çok kullanıldığıdır. 

 Hizmet alabilme: Bir ürünün tamire verildiğinde geri dönüğün hızlı olması, 

aynı zamanda verilen hizmetin, incelik, tecrübe ve Ģeffaflık içermesidir. 

 Estetik: Ürünün görünüĢü ile alakalı olarak Ģahsi değerlendirmenin öznel 

öğeleridir. 

 Ün (Algılanan Kalite) : Firmanın genel ünü ve imajıdır (Ergunda, Tunçer 10). 

 

MüĢteri tatmini veya tatminsizliği kavramları, satıĢ sonrası bir ürün ya da 

hizmetin, nitelik, sürat, servis vb. açılardan değerlendirilmesiyle oluĢur. Bunun 

sonucunda oluĢan ürün ya da hizmetten müĢterinin zihninde algıladığı ile 
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gerçekleĢen sonuç arasında karĢılaĢtırma yapar. Neticede; satıĢ öncesi oluĢan algı ile 

satıĢ sonrası ortaya çıkan performans arasında yapılan kıyaslamada üç değiĢik sonuç 

oluĢmaktadır: 

 Sonuçta performans çok daha fazla etkili olabilir. Böylece müĢterinin 

firmanın amaçladığı yüksek müĢteri tatminine ulaĢılması gerçekleĢmiĢ olur. 

 Performans, müĢterinin isteklerini yeterli seviyede cevap veremeyecek kadar 

düĢük çıkabilir. Ġstekleri karĢılanmayan müĢteri, neticede tatmin ve memnun 

olamaz. 

 Performans beklentileriyle aynı oranda olabilir. Buna bağlı olarak müĢteri, 

tatmin olma açısından etkisiz bir durumdadır. MüĢteri, ürün veya hizmeti 

kullandıktan sonra yapmıĢ olduğu bu değerlendirme neticesinde yaĢadığı bu 

tecrübeyi tekrarlayabilir. Performansın müĢteri beklentilerden daha yüksek 

çıkması halinde, denemeyi yinelemesi hedeflenir. Yineleme sonucunda, aynı 

markanın tercih edilmesi gerçekleĢtiğinde marka bağımlılığı sağlanmıĢ 

olacaktır. Bu durum tüm iĢletmelerin arzuladığı ve ulaĢmak istedikleri 

hedeflerinden bir tanesidir  (Türk 198-199). 

 

1.1.4 MüĢteri Memnuniyeti 

 

Kusursuz bir müĢteri hizmetini sağlayabilmek; her türlü hükmün, iĢletme 

faaliyetleri sürecinde müĢterinin esas gereksinimlerine cevap verebilmesinin teminatı 

olabilmektedir. MüĢteri hizmeti; karĢılıklı üstünlük sağlayacak biçimde uzun sürecek 

iliĢkileri garanti altına alabilecek bir sistemle müĢterilerle, hedeflerine ulaĢmak 

isteyen kurumlar arasında sağlam iliĢkiler gerçekleĢtirmektedir. Aynı zamanda 

müĢteri hizmeti, müĢteri ile alakalı meydana değiĢim sürecinde, satıĢ öncesi, satıĢ 

sırası ve satıĢ sonrası müĢteriye zaman ve yer bakımından rahatlık sağlayıp, değer 

oluĢturacak bir süreç olarak düĢünülmelidir (Akyüz 116). 

 

MüĢteri memnuniyeti, hizmetin özelliklerini, kalitesini, hizmetin veriliĢ 

Ģeklini, satıĢ (hizmet) personelini ve ortama iliĢkin baĢka faktörleri içeren, de 

müĢterinin mamul veya hizmetlerle alakalı toplam hükmüdür (Ö.Korkmaz 19). 

 

Ayrıca müĢteri memnuniyeti “tüketici isteklerinin tam ve doğru bir biçimde 

yerine getirilmesi” olarak da tanımlanmaktadır (Gönen 24). 
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Diğer yandan müĢteri memnuniyetini sağlamak,  iĢletme yönetimleri için 

sosyal sorumluluğun bir gereğidir. Üretilen mal veya hizmetlerle tüketicilerin, 

ihtiyaçlarının en uygun bir Ģekilde gerçekleĢmesi anlamına da gelecektir (Türk 197). 

 

ĠĢletmelerin en ana baĢarı kıstası müĢteri memnuniyetidir. Buna bağlı olarak 

oluĢan müĢteri iliĢkileri yönetim sistemlerinin temel hedefi ise, müĢteri isteklerinin 

doğru algılanıp, müĢteri zihninde algılanacak değerin arttırılması Ģeklinde 

tanımlanabilir. MüĢteri iliĢkileri konusunda farklı açıklamalar mevcut ise de, kısaca 

“müĢteri tasarım merkezine yerleĢtirilen ve müĢteriyle yakın temas kuran bir felsefe” 

Ģeklinde tarif etmek mümkündür. MüĢteri iliĢkileri yönetimi firma bünyesinde 

bulunan mevcut ve potansiyel müĢterilerin gereksinimlerini hissetmek ve anlamak 

için uygulanması gereken bir sistemdir (Türedi 13). 

 

Bir iĢletmenin en önemli varoluĢ sebebi olarak nitelendirilen müĢteri 

memnuniyeti gerçekleĢtiğinde, müĢteri firma ile ilgili olumlu Ģeyler söylemektedir. 

Bazı ürün gruplarında memnun olmuĢ bir müĢterinin, reklam veya diğer iletiĢim 

kaynaklarından daha tesirli bir sonuç olduğu ifade edilebilir. MüĢteri memnuniyeti 

sağlanmıĢ büyük bir kitle, firmalar için bu kadar çok ehemmiyet teĢkil ederken, 

müĢteri memnuniyeti sağlanmamıĢ büyük bir grubun oluĢturacağı tehdit 

düĢünüldüğünde, çok daha fazla oranda potansiyel tehlike oluĢturmaktadır. Mesela; 

memnun olan müĢteri iyi bulduğu ürün veya hizmetle alakalı üç kiĢiye pozitif Ģeyler 

anlatırken; memnun olmamıĢ bir müĢteri tam 11 kiĢiye ürün veya hizmetin olumsuz 

taraflarını anlatarak, kötülemektedir. ġöyle ki bu 11 kiĢiden her biri, baĢka bir 11 

kiĢiye anlatmakta ve bu halka daha fazla büyümektedir. Kısaca kötü bir ifadenin 

kulaktan kulağa konuĢulması, iyi bir habere göre daha çok etkili ve daha hızlı 

gerçekleĢmekte ve müĢterilerin kurum ile ilgili algılarını etkilemektedir. Ayrıca 

müĢteri odaklı olmak yalnızca kendini müĢteri yerine koyarak isteklerini 

gerçekleĢtirecek ürün veya hizmetleri ortaya koymak değil; isteklerin ötesinde, 

onlara ek olarak yeni ürünler ve hizmetlerde oluĢturmaktır. Kısacası; beklenen ürün 

veya hizmetlerin sağlanmasının ötesinde yeni pazarlarında oluĢturulması 

amaçlanmalıdır. Bu durum firmanın büyümesini ve rakiplerine karĢı üstünlüğü ele 

geçirmesini sağlayacaktır (Uzunoğlu 12).  
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MüĢteri memnuniyeti sağlamanın faydaları; yalnızca var olan müĢterileri 

firmaya çekerek, firma sadakati oluĢturmak ya da müĢterilerin memnuniyetlerini 

baĢka insanlarla paylaĢmasını sağlamak, aynı zamanda firma, marka, ürün ya da 

hizmetlerle alakalı pozitif düĢüncelerin artmasını gerçekleĢtirmekle sınırlı kalmaz. 

Bunun yanında müĢteri memnuniyeti sağlanmamıĢ; firma, marka, ürün ya da 

hizmetlerle alakalı negatif düĢüncelerin geniĢlemesini önlemiĢ olur. Olası bir 

problemin ortan kaldırılması, pozitif bir düĢüncenin çoğalması kadar, hatta çok daha 

fazla önem teĢkil etmektedir  (Türk 200). 

 

1.2 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Kavramı 

 

1.2.1 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Tanımı 

 

Bir iĢletmenin faaliyetlerinin iyi yürütüldüğünü gösteren performans ölçütleri 

ve bunların önem sıraları günden güne değiĢiklik arz etmektedir. ĠĢletmenin kar 

seviyelerinin iĢareti olan yıllık üretim gibi geleneksel performans ölçütlerinin yerine, 

üretilen ürün ya da hizmetin yanında, üretilen bilgi, teknolojinin imkânlarını 

değerlendirme, müĢteri portföyü, müĢteri tatmini ve müĢteri memnuniyeti, etrafa 

yansıtılan hassaslık gibi faktörler değer yaratmada daha etkili olmaya baĢlamıĢtır. 

Böylece ölçülmesi daha kolay olan unsurlar yerine; ölçülmesi ve biçimlendirilmesi 

zor olan ölçütler ön planda belirmeye baĢlamıĢtır. Bu sebeple günümüzde firmalar 

için, müĢterinin memnuniyetini sağlama stratejisi olması gereken ehemmiyetli bir 

durum kazanmıĢtır (Eroğlu 8). 

 

Aynı zamanda MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi, iĢletmenin değerini üst seviyelere 

çıkarmak için tüm müĢteri odak noktalarında müĢteri iliĢkilerini baĢlatma, devamını 

sağlama ve sona erdirme iĢlevlerini yürütebilecek sistemli bir süreçtir. Ayrıca 

müĢteri iliĢkileri yönetiminin temeli, iĢletmelerin ürün veya hizmet merkezli 

yaklaĢımdan, müĢteri odaklı yaklaĢıma dönmesi olarak nitelendirilmektedir 

(Gönen17). 

 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi, müĢteri ile iliĢki kurulan her alanda müĢteriyi 

daha iyi algılama ve onun beklentileri çerçevesinde firmanın kendini daha iyi 

planlama sürecidir (Ö.Korkmaz 22). 
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Ayrıca MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi, doğru ürün veya hizmeti, doğru 

müĢteriye, doğru zaman, fiyat ve servisle doğru yerde takdim etmektir 

(www.teknoturk.org/docking/yazılar/tt000107).  

 

1.2.2 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin Amacı 

 

MüĢteri iliĢkileri kavramından yalnızca firmanın bir personeli ile müĢterisi 

arasındaki olumlu ya da olumsuz iliĢki anlaĢılmamalıdır. MüĢterilerin istekleri, 

arzuları ve taleplerinin kalitesi farklılaĢtığı için, müĢteri iliĢkileri, esas olarak, bu 

farklılığa cevap verebilme adına, firma ve organizasyonun tümünden sorumludur. Bu 

açıdan müĢteri iliĢkilerine daha farklı ihtimam gösterilmesi gerekmektedir. Rekabetin 

yoğun yaĢandığı günümüz Ģartlarında müĢterilerine vermesi gereken değeri 

gösteremeyen ve müĢterilerinin beklentilerine cevap veremeyen firmaların baĢarılı 

olması düĢünülemez  (Akyüz 114). 

 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin bütün firmalara sağladığı en önemli avantaj, 

müĢteri bağlılığının gerçekleĢmesi ve aynı zamanda bu bağlılığın sürekliliğinin 

sağlanmasıdır. Bununla birlikte, bir firmanın en önemli hedefleri arasında kar payını 

arttırmak vardır. Rakip firmaların fiyatları kırması durumunda, eğer müĢteri bağlılığı 

oluĢturulmamıĢsa müĢteri rakip firmaya yönelebilir. Bu sıkıntı ancak, her müĢteri ile 

ayrı ayrı temasa geçerek müĢteri sadakati oluĢturmak için yapılan çalıĢmalar ile 

çözülebilir (Bozgeyik 43).  

 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin birçok amacı vardır. Bunlardan birkaçı aĢağıda 

özetlendiği Ģekilde belirtilmiĢtir:  

 MüĢteri iliĢkileri kullanarak karlılığı sağlama: Pazarlama ve satıĢ 

bölümlerinin müĢteriler ile uzun periyotlarda iliĢkiler sağlayarak, karlılığı 

oluĢturmak ve aynı zamanda bu karlılığı sürekli kılmak. 

 Gelir artıĢını sağlamak: Mevcut ve yeni müĢterilere çapraz satıĢ yaparak 

pazar payını arttırmak. 

 MüĢteri sadakat ve memnuniyetini arttırmak: MüĢteri deneyimlerini 

memnuniyet verici hale getirerek diğer bir satıĢta müĢteri geri bildirimini; 

satıĢ sonrasında da müĢteri merkezli satıĢı oluĢturmak ve müĢteriye değer 

http://www.teknoturk.org/docking/yaz�lar/tt000107
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sağlamak için, satıĢ öncesinde müĢteriler ile ilgili ulaĢılan doğru bilgilerin; ilk 

defasında kusursuz, amacına uygun olarak doğru üretimi gerçekleĢtirmek için 

kullanılması gerekmektedir. Aynı zamanda müĢteriyi, satıĢ öncesi ve satıĢ 

sonrası devamlı takip ederek tatmin veya tatminsizlik seviyelerinin 

ölçülmesini sağlamaktır. 

 FarklılaĢma sağlamak: Ürünlerin birbirine benzerlik gösterdiği bir platformda 

ayrıcalığa ulaĢabilmek ve müĢterileri yakından tanımaya çalıĢmak, bunun 

sonucunda da müĢterilere özel ürün veya hizmet üretmektir.  

 Maliyetin azaltılmasını sağlamak: Ġyi planlanmıĢ ve programlanmıĢ bir 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi sistemi için yapılan masrafın çok kısa bir sürede 

telafisi mümkündür. Mevcut müĢterilerin firmadan yapacağı değiĢik satıĢlar 

ve müĢterilerini bünyesinde barındırmanın oluĢturacağı kazançlar, satıĢ 

maliyetlerinden yapılacak tasarruflar vb. gibi faktörler dikkate alınırsa, 

yapılan harcamaların kısa sürede firmaya girdi olarsak dönmesi söz 

konusudur. 

 MüĢteri beklentilerini karĢılamak: MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi etkisiyle, 

müĢterilerin bütün firma tarafından tanınması sağlanmaktadır. Böylece 

müĢterilerden gelen olumlu veya olumsuz geri dönüĢüm sayesinde, ürün veya 

hizmeti, müĢterilerin beklentilerine uygun biçimde gerçekleĢtirmek 

mümkündür. 

 Uyumlu etkinlikler sağlamak: MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi; satıĢ öncesi, satıĢ 

sırası ve satıĢ sonrası müĢteri hizmetleri ve pazarlama iĢlevlerini teknolojik 

imkânlarla birleĢtirir, tüm bu etkinliklerin ahenkle çalıĢmasını sağlar. Böylece 

yüksek seviyede müĢteri bilgisi ve müĢteri iliĢkisinin kurulma fırsatı 

sağlanmıĢ olur. 

 Firma verimini artırmak: Firmalar tüm etkinliklerini kendi gereksinimleri 

yerine müĢteri gereksinimleri doğrultusunda dizayn etmeleri gereklidir 

(Ö.Korkmaz 25-26). 

 

Firmalar, aktif müĢteri iliĢkileri yönetimini arttırmak adına Ģu özelliklere dikkat 

etmelidirler: 

 MüĢteriye doğru, süratli ve iyi bir hizmet için aktif bir iletiĢim gereklidir. 

MüĢterilerle kurulan pozitif iliĢkiler, müĢteri memnuniyetini ve kurumun 

devamlı müĢteriler kazanmasını sağlamaktadır. 
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 Firmanın müĢterilerle aktif bir iletiĢim gerçekleĢtirebilmesi için müĢteriden 

geri bildirimin dönüĢünü sağlamak ve iletiĢim için birden fazla kanal 

kullanmasına yönelik çalıĢma yapılması gereklidir. 

 MüĢteriyi anlamak ve tanıyabilmek adına iyi bir dinleyici olmak gereklidir. 

Dikkatle dinlerken önemli konuları unutmamak için not almak gerekebilir. 

MüĢteriyi memnun etmede düĢünülmesi gereken etken, maliyet değil, 

müĢteriye verilmesi gereken değerdir. 

 MüĢterilerini elde tutmak ve kontrol altına almak isteyen firmalar, 

müĢterilerini anlamak zorundadır. Çünkü baĢarılı olmak isteyen tüm 

firmaların hedefinde müĢteri vardır. MüĢterilerin beklenti ve ihtiyaçlarına 

cevap vermek isteyen firmalar hedefledikleri baĢarıya ancak bu Ģekilde 

ulaĢabilirler. Bütün yapılan rekabet çabalarını temelinde müĢteri yatar. 

 MüĢterileri Ģikâyetleri de kesinlikle göz ardı edilemeyecek hususlardan bir 

tanesidir. Dikkat kesilerek müĢterilerini dinleyen hassas firmalar, 

oluĢabilecek müĢteri Ģikâyetlerinin önüne geçme açısından rakiplerine oranla 

daha Ģanslı duruma gelebilmektedirler (Ergunda, Tunçer 10). 
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BÖLÜM 2 

 

MARKA DEĞERĠ 

 

2.1 Marka Kavramı ve Önemi 

 

Marka, “Bir satıcı veya satıcılar tarafından arz edilen mal ya da hizmetlerin 

tanımlanması ve bu mal ve hizmetlerin rakip mal ve hizmetlerinden farklılıklarının 

ortaya konulabilmesini amaçlayan ayırt edici isim ve/veya sembollerdir (logo, 

ambalaj tasarımı).” Ģeklinde ifade edilmektedir  (Aaker 31). 

 

Marka kavramı, Amerikan Pazarlama Birliği‟nin tanımına göre, “Bir ürün 

veya bir grup satıcının ürünlerini ya da hizmetlerini belirli bir duruma getirerek 

tanımlamaya ve rakiplerin ürünlerinden ve hizmetlerinden farklı kılmaya yarayan 

isim, terim, iĢaret, dizayn (tasarım), Ģekil ya da bunların bileĢimidir.” Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (OdabaĢı, Oyman 360). 

 

Diğer bir tanıma göre de marka, bir teĢebbüsün mal ya da hizmetini, bir baĢka 

teĢebbüsün mal veya hizmetinden farklı kılmayı sağlamak koĢuluyla harf, logo, Ģekil 

olabilen her türlü iĢarettir (Marangoz, Tüketici DavranıĢı Temeline Göre Marka 

Değerinin Ölçülmesine Yönelik Bir AraĢtırma 87). 

 

Borça‟ ya göre, firmaların ürettiği mal veya hizmeti temsil eden marka, 

tüketicinin algılamıĢ olduğu fiziksel ve duygusal tatminler olarak ifade etmektedir. 

Dolayısıyla ürün ve hizmet firmaların yaptığı bir Ģey iken; marka tüketicilerin 

algıladığı ve aldığı her Ģeydir (Borça 67). 

 

Markalar, yukarıda ifade edilen tanımların ıĢığında, ayrıca tüketicilerin kendi 

iç dünyalarında oluĢturulan büyük vaatlerdir olarak da tanımlanmaktadır. Aynı 
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zamanda bu vaatler gerçekleĢtirilmelidir. Buna karĢın, yerine getirilmeyen her vaat 

ise, marka sahibi firmanın itibar ve inanılırlık derecesini azaltmaktadır. Buna bağlı 

olarak da marka değerini düĢürmektedir (Çipli 11). 

 

Bu tanıma benzerlik gösteren ifadeye, Doyle‟de rastlamaktayız. Doyle‟ye 

göre de marka bir vaattir. Buna ek olarak rakip firmaların, müĢterisine veremediği 

vaadi de sunmaktadırlar (Doyle 394). 

 

Marka vaadi, hâlihazırda mevcut bulunan müĢterilerin, firma sahibi markanın 

ürün veya hizmetlerini denedikten sonra ulaĢmayı hedefledikleri faydaların fiziksel 

ve duygusal esasıdır. Aynı zamanda vaat, bir markanın temelidir ve buna bağlı olarak 

firmanın, müĢterilerine önerdiği ayrıcalıklı yararların gerçekleĢmesi ile de 

hedeflediği baĢarıya ulaĢmasında, en önemli faktörlerden bir tanesidir (Knapp 61).  

 

“Günümüzde piyasada mevcut ve potansiyel ürün / hizmetlerin fonksiyonel 

özelliklerinde, birbirine benzer birçok etkene rastlanmaktadır. Bu yüzden ürün 

farklılaĢtırma imkânları her geçen gün biraz daha azalmaktadır. Böylece piyasada, 

ürünlerini rakiplerine nazaran farklı Ģekilde göstermek isteyen firmalar, ürünlerine 

yeni değerler eklemek durumundadırlar” (YaraĢ 27). 

 

Firmaların markaya katmıĢ oldukları değer ile tüketici, marka ile duygusal bir 

tatmin yaĢamaktadır. Bu değer ve tatmin, markaya rakiplerinden daha ayrıcalıklı 

olma özelliğini kazandırmaktadır (Dereli, Baykasoğlu 142). 

 

Ürün ve markayı birbirinden farklı kılan bir takım unsurlar vardır. Ürün gözle 

görülebilir somut bir niteliğe sahiptir. Aynı zamanda tüketiciye iĢlevsel bir yarar 

sağlar. Marka ise: bu yara sağlayan iĢlevsel boyutun dıĢında ürüne değer sağlayan bir 

isim, sembol, dizayn veya iĢaretin kattığı mana ile soyut bir niteliğe dönüĢmektedir. 

Günümüzde kurumların ürünler ve hizmetleri arasındaki rekabet, yerini markalar 

arasındaki kıyasıya bir çekiĢmeye bırakmıĢtır. Bu rekabette istediğini almak isteyen 

firmalar, tüketicinin sahip olmak istediği ürüne eklenecek duygusal değeri göz ardı 

etmemelidirler (Uztuğ 2003).  
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BaĢarıyı hedef almıĢ ve bu hedef doğrultusunda tüketiciye kendini ifade 

edebilmiĢ bir firmanın, markasını benimseyen ve kullanan tüketicilerde oluĢan 

memnuniyet aynı zamanda marka sahibi firmayı da memnun edecektir. Böylece 

memnun olunmuĢ marka ile beraber o aynı marka sahibi firmaya da duyulan güven 

de artmıĢ olacaktır (Çipli 6). 

 

Markanın üründen daha geniĢ ve kalıcı özelliklere sahip olduğu ifade 

edilmektedir. “Her marka bir üründür ama her ürün bir marka değildir, ürün 

fabrikada üretilen bir nesne, marka ise tüketiciler tarafından satın alınan değerdir.” 

(Aytuğlu 15). 

 

Aktuğlu‟ya göre marka ile ürün arasındaki farklılıklar ġekil 2.1‟ de 

belirtilmiĢtir. 

 

ÜRÜN MARKA 

 

 

 -Fabrikada üretilir, 

- Nesne ya da hizmettir, 

- DeğiĢtirilebilir ya da geliĢtirilebilir, 

- Somuttur, fiziksel bileĢenleri vardır, 

- Biçimi, özellikleri vardır, 

-Beynin sol (rasyonel) tarafına hitap 

eder, 

-Tüketiciye fiziksel yarar sağlar. 

 

 

-Yaratılır, 

-Tüketici tarafından algılanır, 

-Kalıcıdır, 

-Soyuttur, duygusal bileĢenleri vardır, 

-KiĢiliği vardır, 

-Beynin sağ (duygusal) tarafına hitap 

eder 

-Tüketici ihtiyaçlarının giderilmesinde 

tatmin sağlar, 

-Tüketici tarafından statü göstergesi 

olarak değerlendirilebilir. 

ġekil 2.1 Marka ile Ürün Arasındaki Farklılıklar 

Kaynak: Aytuğlu, IĢıl Karpat. Marka Yönetimi Güçlü ve BaĢarılı Markalar Ġçin 

Temel Ġlkeler, ĠletiĢim Yayınları, 2.Baskı, Ġstanbul, 2008:15. 
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            ĠĢletmeleri baĢarıya götüren en önemli faktörlerin baĢında, marka olmaya 

yapılan yatırım gelmektedir. Yaratılan markanın kabul görmesi, benimsenmesi, 

farkındalığı ve tüketici nezdindeki güvenilirliği, kurumun konumunu aynı zamanda 

prestijini daha iyi yerlere ulaĢtıracak ve bu itibarın sürekliliğini gerçekleĢtirecek 

önemli bir faktördür (Doyle 254). 

 

“Marka bir ürün ya da hizmetlerin müĢteri açısından yeniden tanınmasını 

sağlamakla kalmaz, ayrıca ürün veya hizmetin unsurlarının ve tamamiyle ürün ya da 

hizmet kalitesinin algılanma biçimini de etkilerler. Dolayısıyla marka, ürünü rakip 

firmaların aynı cinsteki mallarından ayırır.” ( Mermod, Yüksel 2). 

 

Marka ile üretici firma rakiplerine üstünlük kurma fırsatı yakalamıĢ 

olmaktadır. Firmalar marka ismini kullanarak, rakiplerinden daha ayrıcalıklı bir fiyat 

meydana getirerek fiyat karĢılaĢtırılmasında azaltıcı rol oynamaktadırlar    (OdabaĢı, 

Oyman 360). 

Güçlü bir marka oluĢturmak ve oluĢturulan bu markayı sürekli geliĢtirmek ve 

firmanın hedeflemiĢ olduğu amaçlarına ulaĢabilmek, birçok değerin birleĢerek 

değerler zinciriyle oluĢabilecek bir süreç, gerçek bir marka değeri yaratabilmektir 

(Özgüven 141). 

Marka sahipleri firmaların bu değeri arttırabilmek için yedi temel kurala 

dikkat etmeleri gerektiğini vurgulamaktadır. Bunlar aĢağıdaki belirtilmiĢtir:  

 

 Tüketiciyi Dinlemek, 

 Duygusal Bağ Kurmak, 

 Basit Olmak, 

 Hızlı Algılatmak, 

 Sözünü Tutan Marka Olmak, 

 Tüm Duyulara Hitap Etmek, 

 Mesajı Tekrarlamak 

(http://www.markastrateji.com/index.php?s=Bruce+Turkel+). 

 2.2 Marka Değeri Tanımı 

Son yıllarda marka değeri kavramı, önemi gittikçe artan bir kavram olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Marka değeri kavramının üzerinde bu kadar çok önemle durulmasının temel 

sebebi, pazarda firmaların marka değerine göre sıralanmaya baĢlamaları ve aynı zamanda 

http://www.markastrateji.com/index.php?s=Bruce+Turkel
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marka değeri yüksek olan firmaların daha baĢarılı olarak ele alınmasından 

kaynaklanmaktadır (Özgüven 141).  

 

ĠĢletmeler son zamanlarda tüketicilerin sürekli değiĢen ihtiyaçlarına cevap 

verebilmek için ürünlerini farklılaĢtırma ve tüketicilerin beğenisine sunma adına 

ciddi çalıĢmalar yapmaktadırlar. Bu çalıĢmaların baĢında marka ve marka değeri 

kavramı gelmektedir. Bu kavramların baĢarılı bir Ģekilde uygulamaya geçmesi ile 

farklı ihtiyaç ve isteklere sahip olan tüketiciler de kendilerine göre çeĢitli markaları 

değerlendirmekte ve bu değerlendirme süreci ile de satın alma davranıĢlarını 

etkilenmektedir. Tüketici davranıĢlarını böylesine etkileyen marka kavramının 

farkında olan iĢletmeler ise, mevcut ya da yeni ürünlerini pazara sundukları zaman 

tüketicilerin yoğun olarak algıladıkları değere vurgu yaparak ürünlerinin satıĢ 

baĢarısının artmasına yardımcı olmaktadır (YetiĢer 45). 

 

Marka kavramının, firmaların aralarında mevcut olan rekabette ön plana 

çıkmasında en önemli etken, tüketicinin ürün ve hizmete iliĢkin algıladığı 

düĢüncesini yansıtması olarak ifade edilmektedir. Bunun neticesinde firmalar da 

ürettikleri ürün ve hizmetlerinin talep edilmesini ve bu talebin sürekli hale gelmesini, 

aynı zamanda yüksek ve düzenli satıĢ hâsılatı sağlayarak, nakitin devamlılığına sahip 

olmak istemektedirler. Buna bağlı olarak marka, güç ve değer göstergesi durumuna 

gelmektedir (Marangoz, Tüketici DavranıĢı Temeline Göre Marka Değerinin 

Ölçülmesine Yönelik Bir AraĢtırma 87 ). 

 

Bir markanın sahip olduğu değerleri belirtmek için kullanılan değer 

kavramının birçok tanımı vardır. Marka değeri, markanın değiĢebilen ürün ve hizmet 

dâhil olmak üzere algılanma biçimi, finansal performansı, müĢteri memnuniyeti, 

bağlılığı ve markaya duyulan tam bir saygının toplamıdır. Her Ģey tüketici, müĢteri, 

çalıĢanlar ve hissedarların bir marka için hissettikleriyle alakalıdır. Bir markanın 

değeri denildiğinde akla, finansal ve ölçülebilir bir miktar, bununla birlikte, marka 

adıyla iliĢkilendirilen değerler toplamı da gelmektedir (Turan, Çolakoğlu 282 ). 

 

“Marka değeri kavramı, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak 

bilinmektedir. Marka değeri, saygın bir markanın bir ürüne değer katmak için 
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kullanılmasıdır. Markanın yönetsel açıdan paraya dönüĢtürülebilen bir varlık olarak 

algılanması Ģeklinde tanımlanmaktadır” (OdabaĢı, Oyman 372). 

 

ĠĢletmenin sahip olduğu marka değeri, genel olarak markanın imajına, 

müĢterinin markaya olan sadakatine ve markanın müĢterinin ihtiyaçlarını karĢılama 

düzeyine, aynı zamanda müĢteri tatminine bağlı olmaktadır (Marangoz, Marka 

Değeri Algılamalarının Marka Yayılmaya Etkileri 461).  

 

ĠĢletmelerin, tüketiciler gözündeki güçlü bir marka değeri, tercih kararlarını, 

satıĢları, kar marjını ve pazar payını etki altına alabilmekte, bu durum da marka 

değerinin etkilenmesi anlamına gelmektedir (OdabaĢı, Oyman 373).  

 

Aaker‟e göre marka değeri; bir firmaya ve/veya firmanın müĢterilerine 

yönelik sunulan ürün veya hizmetlerin sağladığı değerin, markaya, marka ismine ve 

sembolüne bağlı olarak yarattığı artıĢ ve azalıĢlardır (Aaker 15). 

 

Marka değeri ile marka ve müĢterilerin ürün ve ürün performansı hakkındaki 

hissettikleri ve algıları ortaya çıkmaktadır. Güçlü bir markanın değeri; markanın 

müĢteri tercihini ve sadakatini yakalayabilme gücünü göstermektedir (Özgüven 142). 

 

Güçlü bir marka değeri, ürün ve hizmetin tekrar satın alınmasını sağladığı 

kadar, yeni ürün ve hizmetlerin oluĢturulmasını da teĢvik eder. Dolayısıyla güçlü bir 

marka değeri ile tüketici değeri, tüketicilerin satın alma niyetleri ve iĢletmelerin 

pazar performanslarını da arttırılabilmesi sağlanmaktadır. (Marangoz, Marka Değeri 

Algılamalarının Marka Yayılmaya Etkileri 462). 

 

Marka değeri, geniĢ anlamıyla markanın değerini iĢaret eder ve pazardaki bir 

ürün için baĢarılı bir isim olmasını sağlar. Günlük yaĢantımızda bir mal/hizmet satın 

alırken önce markasına dikkat ederiz. Hangisinin, zihnimizde iyi bir izlenimi varsa, 

hangisi bizim ilgimizi daha çok çekebilmiĢse, onu satın almayı düĢünürüz. Bu 

yüzden marka yaratırken tüketiciyi satın alma konusunda ikna edebilecek ölçüde ve 

güçte bir tanıtım politikasına ihtiyaç vardır (Ar 112).  
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Marka değeri kavramı, iĢletmenin oluĢturduğu markanın, tüketici tarafından 

satın alınmasıyla, markaya karĢı hissedilen güvenden kaynaklanmaktadır. 

Dolayısıyla oluĢan bu güven, marka ile tüketici arasında sadakati arttıran bir iliĢki 

sağlamaktadır. Böylece firma, ilerleyen zamanlarda, aynı marka adını taĢıyan yeni 

ürünler yaratması durumunda tüketicide o ürünleri alma eğilimi olumlu yönde 

etkilenmiĢ olacaktır (Doyle 390).  

 

Tüketicinin zihninde oluĢan güçlü marka değeri, tercihin yapılmasıyla 

firmanın; satıĢlarını, karını ve pazardaki yerini etkilemektedir. Bunun sonucunda da 

firmanın finansal değeri artmaktadır (Çipli 8). 

2.3 Marka Değerinin Önemi 

 

Günümüzde iĢletmeler marka değeri kavramı üzerinde önemle 

durmaktadırlar. Bu da marka değeri kavramına değiĢik açılardan yaklaĢabilmeyi 

gerekli kılmaktadır. Özelikle tüketici açısından düĢünüldüğünde, tüketici; zihninde 

marka değerine iliĢkin oluĢan algının sonucuyla ilgilenmektedir. Böylece tüketici ile 

marka arasında duygusal bir tatmin oluĢmaktadır. OluĢan bu tatmin sonucunda da 

firmaların ulaĢmak istedikleri marka farklılaĢması sağlanmıĢ olmaktadır (Dereli, 

Baykasoğlu 142). 

 

          Diğer yandan tüketici ek değer olarak yerleĢen marka değeri kavramı; bazı 

görüĢlere göre somut, bazılarına göre de soyut anlam ifade etmektedir. Tüketicinin 

bu değeri soyut olarak algılanmasının en önemli sebebi, zihninde farklı tepkiler, 

anlamlar içermesindendir (Aktepe, BaĢ 82).  

           

          ĠĢletmelere ait ürün veya hizmet tarafından, iĢletmeye ve aynı zamanda 

tüketicilere verilen değerlere artı olarak eklenen, markanın isim ve sembolüne bağlı 

marka varlıkları kümesi olarak tarif edilen kavram; tüketici temelli marka değeridir 

(Aaker, 12). 

 

     Tüketici ve firma açısından son derece önem taĢıyan tüketici temelli marka 

değerinin özellikleri aĢağıda belirtilmiĢtir  

 Marka değeri küreseldir. Dünyanın her tarafında aynı değeri anlatmaktadır. 
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 Marka değerinin, en önemli faktörü tüketicinin algısı ve zihninde yer eden 

anlama bağlı olmasıdır. 

 Marka değeri sadece ürünün fiziksel özelliklerinden ibaret değildir. Bu değer 

aynı zamanda marka isminden de kaynaklanmaktadır. 

 Firmanın finansal performansı olumlu yönde etkilenmesi, tüketici temelli 

marka değerinin kalitesine bağlı olmaktadır (Çipli 10). 

 

Aynı zamanda, marka değeri firma ve müĢteriye değer yaratmaktadır. 

MüĢteriye kattığı değer: Marka değeri varlıkları genellikle müĢteriye değer ekler 

veya çıkarır. MüĢterinin ürün ve markalar hakkında çok fazla miktardaki bilgiyi 

yorumlamasına, iĢlemesine ve depolamasına yardımcı olur. Bunun yanında 

müĢterilerin geçmiĢ deneyimleri veya markaya olan aĢinalığından ötürü satın alma 

kararlarında müĢterinin güvenini etkiler. Daha da önemlisi algılanan kalite ve marka 

çağrıĢımları kullanım deneyimiyle müĢterilerin tatminini arttırır. 

     Firmaya kattığı değer: Marka değeri, firmaya müĢteriye eklediği değer 

kapsamında çeĢitli yollarla marjinal nakit akımı sağlayarak değer katar.   

 Yeni müĢteri elde etmek ve eski müĢterileri yeniden ele geçirmek için 

programlar geliĢtirir. 

 Algılanan kalite, çağrıĢımlar ve iyi tanınan isim satın alma nedeni sağlayabilir 

ve tatmini etkileyebilir. 

 Yüksek fiyatlamaya ve teĢviklere daha az yer vermesiyle daha yüksek marjlar 

sağlayacaktır.  

 Marka değeri, ürün geniĢlemesi yoluyla büyüme platformu sağlayabilir.   

 Marka değeri, dağıtım kanalında üstünlük sağlayabilir.  

 Marka değeri varlıkları çoğu zaman rakiplere gerçek engel teĢkil edebilecek 

bir rekabet avantajı sağlarlar (Deneçli 67). 

2.4 Marka Değeri Unsurları 

 

Çipli marka değerinin dört unsuru olarak önerilen marka farkındalığı 

(bilinirliği), marka sadakati, marka çağrıĢımları ve algılanan kalite birçok araĢtırmacı 

tarafından kabul gördüğünü ve bu görüĢler etrafında çalıĢmalar yapıldığını ifade 

etmektedir. Bu görüĢe dayanarak marka değeri unsurları aĢağıda geniĢ bir Ģekilde ele 

alınmaktadır (Çipli 15). 
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ġekil 2.2 Marka Değeri Unsurları 

Marka 

Değeri 

Marka 

bağımlılığı 

Marka 

Farkındalığı 

Algılanan 

 Kalite 

Marka 

ÇağrıĢımları 

Diğer Tescilli 

Marka 

Varlıkları 

*Azalan pazarlama 

maliyetleri 

*Ticari üstünlük 

*Yeni tüketicileri 

etkileme 

1. Farkındalık 

yaratma 

2. Rahatlama 

*Rekabetçi tehditleri 

*KarĢılayacak zaman 

 

*Diğer çağrıĢımlara 

eklenebilecek bağlantı 

*Tanıdıklık/HoĢlanma 

*Ġçerik iĢareti/Taahhüt 

*Dikkate alınacak marka 

 

*Satın alma nedeni 

*FarklılaĢma/Konum 

*Fiyat 

*Kanal üyelerinin ilgisi 

*GeniĢletme 

 

 

Tüketiciyi 

geliĢtirerek 

tüketici değeri 

yaratır 
 

1.Yorumlama/ 

Bilgiyi islemek 

 

2. Satın alma 

kararında 

güvence 

 

3. Kullanım 

tatmini 

Firmayı 

geliĢtirerek 

değeri 

yaratır 

1. Pazarlama 

programların

da etkinlik ve 

verimlilik 

2. Marka 

bağımlılığı 

3.Fiyatlar/ 

Marjlar 

4.Marka 

geniĢletme 

5. Ticari 

üstünlük 

6. Rekabet 

avantajı 

*Yardım süreci/Bilgiyi 

hatırlatma 

*Satın alma nedeni 

*Olumlu tutum ve duygu 

yaratma 

*GeniĢletme 

Rekabet Avantajı 
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Kaynak: Deneçli, Ceyda. Marka Değerinin Satın aldırma Üzerindeki Etkileri ve Bir 

Uygulama, Ġstanbul, Marmara Üniversitesi Sosyal Bölümler Enstitüsü, Yüksek 

Lisans Tezi, 2009: 66 

2.4.1 Marka Farkındalığı (Bilinirliği) 

 

Marka farkındalığı oluĢturularak, markanın temel tanınırlığı sağlanmıĢ 

olmaktadır. Dolayısıyla markanın gerçek anlamda etkinliğini kazanabilmesi, 

tüketicilerin marka farkındalığını kavrayabilmesi ile mümkündür. Bu nedenle 

farkındalık, firmaların yarattığı markanın, tüketici zihninde oluĢturduğu etkidir, 

Ģeklinde ifade edilmektedir (Aktepe, BaĢ 84). 

 

Marka varlığının gücü olarak ifade edilen marka farkındalığı, marka 

değerinin önemli bir unsurudur. Aynı zamanda marka farkındalığı, markayı tanıma 

ve markanın farkında olunabilmesi Ģeklinde tanımlanmaktadır (Avcılar 14). 

 

Bir diğer tanımda marka farkındalığı, markanın rakiplerle karĢılaĢtırılması 

sonucu tüketicinin zihninde algıladığı yerdir olarak açıklanmaktadır. Farkındalığın 

iĢletmeler tarafından hedeflenen baĢarıya ulaĢmasında marka kimlikleri olarak 

nitelendirilen sembol, iĢaret, logo gibi unsurlar önemli rol üstlenmektedirler 

(Yapraklı, Can 268-269). 

 

Farkındalık aynı zamanda, mevcut veya potansiyel müĢterinin, firmaların 

oluĢturduğu belirli bir ürün grubunun üyesi olduğunu hatırlama ve fark etme 

yeteneğidir. Tüketicinin ürün ile marka arasında kurması gereken duygusal bir bağdır 

(Aaker 61). 

 

Farkındalığın önemli bileĢenlerinden bir tanesi marka tanınırlığıdır. Tanınırlık 

markanın Ģekil, renk, ölçü ve tasarım gibi fiziksel özelliklerini de kapsamaktadır. 

Bundan dolayı tanınırlık; ambalaj, logo, ürün dizaynı ve sembol gibi görsel araçlarla 

direkt alakalıdır. Farkındalığın diğer önemli bileĢenlerinden bir tanesi de marka 

hatırlanırlığıdır. Hatırlanılırlık, tüketiciye verilen marka ile ilgili küçük bir bilginin, 

tüketici belleğinde markayı çağrıĢtırmasıdır. Farkındalık kavramı, ifade edilen 

tanınırlık ve hatırlanılırlık faktörleri ile birlikte tüketicinin marka tercihlerini 

yönlendirmede oldukça önemli unsurlardır (Uztuğ 29-30). 
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“Marka farkındalığı kavramı, markanın tüketici belleğinde sahip olduğu 

izlerin gücü olarak temelde marka tanınırlığını ve marka hatırlanırlığını içermektedir. 

Farkındalık sağlanmadan tüketicilerde markaya dair algılamaların, fikirlerin oluĢması 

olası değildir. Marka farkındalığı seviyeleri Ģu baĢlıklar altında sıralanmaktadır:  

 Tanınırlık (A markasını hiç duydunuz mu?) 

 Hatırlama (… hangi markalarını hatırlıyorsunuz?) 

 Hatırlamada akla gelen ilk marka (Hatırlanan marka) 

 Marka baskınlığı (Kendi ürün grubunda hatırlanan tek marka) 

 Marka bilgisi (Markanın konumu biliniyor mu?) 

 Marka kanısı (Marka hakkında acaba bir fikre sahip mi?)” (KuĢakçıoğlu 112). 

 

Diğer yandan, marka farkındalığı, tüketicinin zihninde belirli bir marka 

hakkında oluĢan iyi ya da kötü bilgiler Ģeklinde tanımlanmaktadır (Aktepe, BaĢ 84). 

 

Bir markanın, sadece ismini bilmek veya o markayı öncesinde görmüĢ olmak, 

marka bilgisi anlamına gelmemektedir. Marka bilgisinin anlaĢılabilmesi için, 

tüketicinin belleğinde markaya dair sembol, isim, tasarım, logo gibi çağrıĢımların da 

belirlenmesi gerekmektedir. Bundan dolayıdır ki insanlar, kendilerini rahat ve 

güvende hissedebilmek için daha çok bildikleri markaları satın alırlar. Böylece 

bilinirlik, markanın tercih edilme olasılığını arttırmıĢ olmaktadır. Çünkü farkına 

varılamayan markalar, tüketiciler tarafından satın alınamamaktadır. Bu da firmaları 

baĢarısız kılan sebepler arasında yer almaktadır. Neticede markası bilinen ürün veya 

hizmetler satın alınırken, bilinmeyen markaların satın alınma ihtimalleri ise oldukça 

düĢüktür (Çipli 16). 

 

Tüketici zihninde, farklı zaman ve koĢullarda hatırlama veya yeniden tanıma 

yeteneğini kazandırma olarak ifade edilen kavram marka bilgisidir. ĠĢletmelerin, 

tüketicinin zihninde marka ile ilgili bir imaj oluĢturabilmelerinin önemli bir koĢulu; 

marka bilinirliğini sağlayabilmektir (Yüksel, Mermod 87). 

Markanın farkındalığı kavramı, önemli bileĢenleri olan hatırlanırlık ve 

tanınırlık ile beraber marka tercihini Ģekillendirebilmektedir. Bir ürün portföyünde 

tercihe karar verecek olan müĢteri için markanın akla gelebilmesi çok önemli bir 



27 
 

faktördür. Ayrıca baĢka farkındalığa sahip ürün mevcut değilse müĢteri tercihini 

mevcut olan tek ürün yönünde kullanmaktadır. Yalnızca itibar sahibi ürünleri seçme 

eğilimi olan müĢteriler, farkındalığı en yüksek olan markayı tercih etmektedirler” 

(KuĢakçıoğlu 112 ). 

 

2.4.1.1 Marka Farkındalığı Nasıl Değer Yaratır? 

 

                                                                                        Diğer ÇağrıĢımlara Eklenebilecek Bağlantı 

      MARKA FARKINDALIĞI                 AĢinalık / HoĢlanma 

        Taahhüt 

        Dikkate Alınacak Markalar 

 

ġekil 2.3 Marka Farkındalığının Değeri 

Kaynak: Deneçli, Ceyda. Marka Değerinin Satın aldırma Üzerindeki Etkileri ve Bir 

Uygulama, Ġstanbul, Marmara Üniversitesi Sosyal Bölümler Enstitüsü, Yüksek 

Lisans Tezi, 2009. 

Marka farkındalığı tüketicilerde dört Ģekilde değer yaratır:  

 Diğer ÇağrıĢımlara Eklenebilecek Bağlantı: ĠletiĢimde ilk temel basamak, 

markayı tanımaktır. Marka niteliklerini çağrıĢtıracak uygun bir isim 

saptanmadığı takdirde, marka nitelikleriyle iletiĢim kurmaya çalıĢmak 

sonuçsuz olacaktır. Ġsim, insanın belleğinde yer alan isimle iliĢkili nitelik ve 

duygularla doldurulabilen ve gerektiğinde rahatça ulaĢılabilinen bir arĢiv 

gibidir. 

 AĢinalık/ HoĢlanma: Tüketiciler aĢina oldukları ürünleri isterler. Özellikle 

çiklet, sabun, tuvalet kâğıdı, Ģeker vb. düĢük ilgilenimli ürünlerde aĢinalık 

satın almayı doğurur. Markanın değeri tüketicide uyandırdığı farklılık ile 

ilgili olarak ölçülür. Marka değerindeki marka farkındalığının rolü ise 

tüketicide sağladığı farklılık seviyesine dayanmaktadır. Çoğu satın alma 

durumunda göz önünde tutulan, marka karlılığını arttıran yüksek farkındalık 

seviyesi yüksek marka hâkimiyeti demektir. Bundan dolayı, farkındalığın 

artması tüketicinin karar vermesini etkileyen markanın tercih grubu içinde 

olma olasılığını arttırır. Tüketiciler arasında markaların farkındalığı yüksekse, 

marka alıĢılmıĢ ve itibarlı demektir. ÇalıĢmalara göre marka ismini 
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tanıyanların markayı satın alma olasılığı daha yüksektir. Bunun nedeni ise 

aĢina olunmayan markalar aĢina olunan markalara göre daha az tercih 

edilmektedir. 

 Taahhüt: Ġsim farkındalığı, pahalı veya dayanıklı tüketim malları tüketicileri 

için oldukça önemli olan görüntüyü, taahhüdü ve nitelikleri iĢaret edebilir. 

Firmanın yaygın bir Ģekilde reklam yapmıĢ olması, çok uzun zamandır ticari 

faaliyette bulunması, geniĢ dağılımı olması ve markanın baĢarılı olması gibi 

nedenlerden ötürü marka ismi tanınıyor demektir. 

 Tercih Edilecek Markalar: Satın alma sürecinde ilk basamak tercih 

kategorisine alınacak marka grubunu belirlemektir. Örneğin bir reklam 

ajansını seçerken, deneme sürüĢü yapılacak arabayı veya bilgisayar sistemini 

değerlendirebilmek için üç, dört veya daha fazla alternatif üzerinde durulur. 

Markayı hatırlama bu durumda oldukça önemli olacaktır. Bu markaları 

belirlerken akla ilk gelen firmalar avantajlı olacaktır (Deneçli, 79-80). 

 Markanın, tüketicilerin tercih kategorisi içerisine yeni girmesi durumunda 

markanın tercih edilmesi marka farkındalığına bağlı olmaktadır. Marka farkındalığı 

düĢük olan ve tanınmayan markaların tüketiciler tarafından tercih edilme Ģansları çok 

daha az olmaktadır (Avcılar, 14). 

 

2.4.2 Marka Sadakati  

 

Marka sadakati; markanın tüketiciler tarafından bir „dost‟ olarak 

algılanmasına öncelik verilmesi halinde beklenen sonuçtur. Böyle bir durumda yani 

tüketiciler markaya karĢı olumlu duygulara sahip olduklarında, o markanın ürün veya 

hizmetlerini sürekli bir Ģekilde satın alırlar (Knapp 1). 

 

Aaker‟e göre marka sadakati, pazarlamada tüketicinin markaya olan 

bağlılığının bir ölçümüdür. Markanın niteliklerinde ya da fiyatında bir değiĢiklik 

yapıldığında, tüketicinin farklı bir markayı tercih edip etmeyeceğini yansıtır. 

Firmaların rakiplerine karĢı, marka sadakati arttıkça rakiplerden zarar görme olasılığı 

daha düĢer (Aaker 39).  
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ĠĢletmelerin tüketiciler üzerinde marka bağlılığını oluĢturması, rakiplerine 

nazaran önemli bir üstünlük kazandırmaktadır. Günümüzde yoğun rekabetin 

yaĢandığı, aynı zamanda pazarların büyüme olanaklarının kısıtlı olduğu koĢullarda, 

yüksek maliyetler oluĢturarak yeni tüketiciler kazanmaktansa, marka bağımlılığına 

sahip, mevcut tüketicileri korumayı tercih etmelidirler. Çünkü marka sahibi 

firmaların, toplam satıĢ tutarlarının büyük bir kısmı marka bağlılığı sağlanmıĢ 

tüketicilerden oluĢmaktadır (Dilber, YavaĢ 60).  

 

Tüketicinin markaya olan inancının gücü olarak ifade edilen marka sadakati; 

markaya iliĢkin bilgilerin pekiĢmesinde, aynı zamanda tüketicinin markalar 

arasındaki tercihini yönlendirmesinde önemli bir rol üstlenmektedir. Böylece 

tüketicinin markanın belirli niteliklerini algılaması ve bu belirli niteliklerden 

etkilenip, süreklilik sağlaması, o markaya duyulacak sadakatin doğru oranda 

artmasına sebep olmaktadır. Yani sadık müĢteri kitlesi oluĢturmayı hedefleyen 

firmaların, tüketici zihninde güçlü bir marka algısı oluĢturmaları gerekmektedir  

(Uztuğ 72). 

 

Firmaların yarattığı marka, tüketici sadakati oluĢturmayı baĢarmıĢsa,  aynı 

zamanda marka değerin de arttırmayı da sağlamaktadır. Bundan dolayı, marka 

sadakati (bağlılığı) marka değerinin kalbidir (Ar 90).  

 

Bir diğer tanımda ise marka bağlılığı; tüketicinin marka hakkında olumlu 

duygulara sahip olması, bağlılık sağlanmıĢ markayı, öteki markalardan daha sık satın 

alması, aynı zamanda satın almanın süreklilik kazanması ve markayı daha uzun 

süreyle kullanması Ģeklinde tanımlanmaktadır (Yapraklı, Can 268). 

 

Marka sadakati, tüketicinin alternatif markalar arasında belirli bir markayı 

bilinçli bir biçimde satın alması ve bu satın alımlara belirli bir zaman zarfında devam 

etmesi gibi markaya karĢı oluĢan davranıĢsal tepkisi ve marka hakkında karar 

verebilme ve markayı değerlendirme gibi psikolojik bir süreci kapsamaktadır 

(Avcılar 14). 

 

Marka bağlılığının yalnızca tekrarlanan satın alımlar değil, bunun yanında 

tüketicinin belleğinde marka ile duygusal bağ kurması gerektiğini, marka bağlılığının 
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yaratılması için mevcut nitelikler dikkate alındığında görülebilmektedir. Eğer 

duygusal bağ kurulmadan tekrarlanan satın alımlar gerçekleĢiyorsa, burada sahte bir 

marka varlığından söz etmek mümkün olmaktadır. Buradaki satın alımlar en ufak bir 

açıkta son bulabilmektedir. Mesela tüketiciler indirim kuponu, promosyon veya 

mağaza dizaynı gibi unsurlardan etkilenerek, kolayca markalarını 

değiĢtirebilmektedirler. Buna karĢın gerçek marka sahibi tüketicilerin markalarını 

değiĢtirmeleri çok zordur. Çünkü bu tüketicilerde, kendileri için ifade ettiği değer ve 

markanın nitelikleri önem arz etmektedir (Yapraklı, Can 268). 

 

Marka sadakatinde olması gereken özellikleri aĢağıda belirtilmiĢtir:  

 Marka bağımlılığı tesadüfî değildir, bilinçlidir,  

 DavranıĢsal bir tepkidir.  

 Belli bir zaman diliminde oluĢur.  

 Karar verici bir birim tarafından gerçekleĢtirilir.  

 Birden çok alternatif markanın var olduğu bir ortamda gerçekleĢir.  

 Karar verme ve değerlendirme iĢlemlerinden sonra ortaya çıkan bir durumdur 

(Durmaz, 1995). 

 

 

 

ġekil 2.4 Marka Bağlılığı Piramidi  
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Kaynak: YetiĢer, Begüm. Tüketicilerin Çevreye Duyarlı Ürün Satın Alma 

Tercihlerinde Marka Değerinin Etkisi, Ege Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

Yüksek Lisans Tezi, 2009:68 

 

ġekil 2.4 ’ te görüldüğü üzere marka sadakatinin çeĢitli seviyeleri bulunmaktadır ve 

her seviye farklı bir pazarlama olgusunu ve varlığını simgelemektedir.  

 Alt sadakat seviyesi; tamamen kayıtsız olan sadakatsiz müĢterilerdir. MüĢteri 

kendisi için en uygun veya indirimde olanı tercih etmektedir  

 Ġkinci seviye; üründen memnun olan veya en azından memnunsuz olmayan 

tüketicileri kapsamaktadır. Temelde bir değiĢimi gerçekleĢtirecek yeterlilikte 

memnunsuzluk boyutu gerektiriyorsa olmamaktadır. Bu tüketiciler daha çok 

alıĢkanlık alıcıları olarak tanımlanmaktadırlar. Farklı bir yarar sağlayan 

rakiplere karĢı savunmasız olabilmektedir 

 Üçüncü seviye, yine memnun olan müĢterileri etkilemek için rakiplerin, 

değiĢtirmek için bir dürtü veya maliyeti karĢılayacak kadar büyük bir çıkar 

oluĢturarak değiĢtirme maliyetlerinin üstesinden gelmeleri gerekmektedir. Bu 

gruba maliyet sadıkları da denebilmektedir.  

 Dördüncü seviye; Markayı gerçekten bir dost gibi seven tüketicilerdir. Bu 

seviyedeki tüketicilerin marka ile duygusal bağları bulunmaktadır. 

 En üst seviye; kendini adamıĢ müĢterilerden oluĢmaktadır. Bir markayı 

keĢfetmekten ve/veya markanın kullanıcısı olmaktan gurur duymaktadırlar. 

Marka, iĢlevsel ya da kim olduklarının ifadesi olarak onlar için çok önemli 

olmaktadır. Markayı baĢkalarına önerecek kadar çok güvenmektedirler 

(YetiĢer 68-69).  

 

2.4.2.1 Marka Sadakati Nasıl Değer Yaratır? 

 

              Azalan Pazarlama Maliyetleri 

MARKA SADAKATĠ   Ticari Üstünlük 

       Yeni Tüketicileri Çekmek 

      Rakip Tehtidlere Hemen KarĢılık Verme 

 

ġekil 2.5 Marka Sadakatinin Değeri 
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Kaynak: Deneçli, Ceyda. Marka Değerinin Satın aldırma Üzerindeki Etkileri ve Bir 

Uygulama, Ġstanbul, Marmara Üniversitesi Sosyal Bölümler Enstitüsü, Yüksek 

Lisans Tezi, 2009. 

 

Marka sadakati dört Ģekilde değer yaratır. Bunlar Ģu Ģekildedir: 

 Azalan Pazarlama Maliyetleri: Mevcut müĢterileri tutmak, yeni müĢteri 

kazanmaktan daha az maliyetli olmaktadır. Bunun sebebi de yeni müĢterilerle 

iletiĢime geçmenin daha masraflı olması aynı zamanda potansiyel 

müĢterilerin kullanmıĢ oldukları markayı genelde değiĢtirmeye pek fazla 

isteklerinin olmamasındandır. Mevcut tüketicilerin hoĢnut olmama durumu 

yoksa bununla birlikte marka sadakati yüksekse müĢteriyi elde tutmak ve 

memnun etmek daha kolaydır. Dolayısıyla mevcut müĢterilerin sadakati 

rakipler için ciddi engel teĢkil etmektedir. Marka bağlılığına ve tatminine 

ulaĢmıĢ olan müĢterinin markasını değiĢtirmesi sağlamak için çok fazla 

kaynağa ihtiyaç vardır. 

 Ticari Üstünlük: Markaya bağlılığı güçlü olan tüketicilerin istediği markayı 

firmada bulamamaktan dolayı tüketicilerin bu firmayı değiĢtireceklerini bilen 

firmalar, bu markalara iĢletmelerinde fazla yer verirler. Yeni ve farklı çeĢitler, 

farklı bedenler gibi özellikleri bir arada sunan firmalar rakiplerine karĢı 

üstünlük sağlamıĢ olmaktadırlar. 

 Yeni Tüketicileri Çekmek: Markadan tatmin olan veya markayı seven 

müĢteriler, özellikle de satın almanın riskli olduğu durumlarda potansiyel 

müĢteriler için güvence niteliğindedir. Markanın kabul edilmiĢ baĢarılı bir 

marka olduğu imajını en iyi sağlayabilecek olan tatmin olmuĢ bir müĢteri 

kitlesidir. Marka farkındalığı da müĢteri tabanıyla sağlanmaktadır. Markayı 

kullanan kiĢinin arkadaĢları ve iĢ arkadaĢları da sadece görerek markanın 

farkında olurlar. KiĢi arkadaĢı tarafından kullanılan bir ürünü gördüğünde o 

ürünü zihninde yaratır. Burada marka hatırlanılırlığı oldukça güçlü bir 

faktördür. 

 Rakip Tehtidlere Hemen KarĢılık Verme: ĠĢletmenin rakiplerine zamanında 

karĢılık vermesini sağlayan unsur marka sadakatidir. Rakip firma özellikleri 

diğerlerine nazaran daha üstün bir ürün geliĢtirdiğinde, firma ürününün rakip 

firmanın ürünü yakalaması için gerekli ürün geliĢtirmelerini yapacak veya 
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rakip firmanın ürününü etkisiz hale getirecek zamana sahip olacaktır 

(Deneçli, 73-74). 

 

2.4.3 Marka ÇağrıĢımları 

 

Marka çağrıĢımı; tüketicinin belleğinde herhangi bir markaya ait, marka ile 

alakalı “Ģey” olarak nitelendirilmekte ve aynı zamanda çağrıĢımlar, markanın “kalbi 

ve ruhu” olarak tanımlanmaktadır. Markanın rakiplerinden ayrılmasında da 

çağrıĢımlar önemli bir rol oynamaktadır. Böylece marka çağrıĢımları, markanın 

tercih edilmesini sağlayan belirli özellikleri veya satın alma nedenini kapsamaktadır. 

Bu yönüyle marka çağrıĢımları, satın alma kararını belirlemede etkili olmaktadır 

(Aaker 109-112). 

 

“ÇağrıĢım unsurları, direkt veya dolaylı olarak ürünle ya da hizmetle ilgili 

kalite ve faydaları kapsamaktadır. Tüketicinin zihninde markayla alaka kurdurabilen 

ve tüketici tarafından markanın bir manasını açıklayabilen bütün diğer bilgilerdir” 

(KuĢakçıoğlu 113). 

 

Marka değerinin yüksek olması sadece markanın nitelikleri, faydaları ya da 

kimliği ile değil, müĢterilerine yaratacağı çağrıĢım desteği ile de gerçekleĢmektedir. 

Çünkü marka değeri tüketici hafızasında anlamlı bir Ģekilde algılanan marka 

çağrıĢımlar kümesinin bütünü tarafından yaratılan genel marka imajından 

türetilmektedir (Çipli 22). 

 

Marka imajı, müĢterilerin marka ismiyle alaka kurdukları nitelik ve 

çağrıĢımlar kümesidir. Ayrıca marka imajı, tüketicilerin zihninde ürün ile ilgili 

oluĢan duygusal gözlemlerin toplamı olarak tanımlanmaktadır. Marka imajının 

anlaĢılabilmesi için tüketicinin satın alma davranıĢı yanında,  tüketici belleğinde 

markanın çağrıĢtırdığı ve anımsattığı faktörler gibi çeĢitli bileĢenlerin üzerinde de 

durulması gerekmektedir (Aytuğlu 34-35). 
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2.4.3.1 Marka ÇağrıĢımları Nasıl Değer Yaratır? 

 

       ĠĢleme yardımcı olmak/Bilgiye eriĢmek 

      FarklılaĢtırma/Konumlandırma 

MARKA ÇAĞRIġIMLARI     Satın alma nedeni oluĢturma 

      Olumlu tutum ve duygular yaratmak 

      GeniĢleme için temel yaratmak 

ġekil 2.6 Marka ÇağrıĢımlarının Değeri 

Kaynak: Deneçli, Ceyda. Marka Değerinin Satın aldırma Üzerindeki Etkileri ve Bir 

Uygulama, Ġstanbul, Marmara Üniversitesi Sosyal Bölümler Enstitüsü, Yüksek 

Lisans Tezi, 2009. 

 

ÇağrıĢımlar değer yaratmada birçok olası ve farklı yollar mevcuttur. 

ÇağrıĢımların firmaya ve müĢterilerine değer yarattığı yöntemler asında iĢleme 

yardımcı olmak/bilgiye eriĢme, ürünü farklılaĢtırma, satın alma nedeni oluĢturma, 

olumlu tutum ve duygular yaratma ve geniĢleme için temel oluĢturma mevcuttur. 

Bunlar aĢağıda ifade edilmiĢtir:  

 ĠĢleme yardımcı olmak/Bilgiye eriĢmek: ÇağrıĢımlar bir kısım gerçekleri ve 

nitelikleri özetlemeye yardım eder. Bu Ģekilde olmadığı takdirde müĢteri 

tarafından iĢlem ve bilgi zor olur. ÇağrıĢımlar aynı zamanda gerçeklerin 

yorumlanmasını da etkileyebilir. Ve karar verme sırasında bilgiyi geri 

çağırmayı etkileyebilir. 

 FarklılaĢtırma: ÇağrıĢım farklılaĢtırma için önemli etken oluĢturabilir. Bazı 

ürün gruplarındaki markalar, birçok tüketici tarafından ayırt edilemez. 

Bundan dolayı marka ismi, çağrıĢımlarda bir markayı diğerinden 

farklılaĢtırmada kritik bir rol oynar. Bu özellik firmaya rekabet avantajı 

sağlayabilir. Buna karĢın eğer bir marka farklı olarak algılanmazsa, çekici bir 

fiyat farkını devam ettirmekte zorlanabilmektedir 

 Satın alma nedeni: Birçok marka çağrıĢımları, markayı satın alma ve 

kullanma için belli bir neden sağlayan ürün niteliği ve tüketici yararı 

içermektedir. Bu çağrıĢımlar satın alma kararı ve marka sadakati için temel 

oluĢturmaktadır. 
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 Olumlu tutum ve duygular yaratmak: Bazı çağrıĢımlar tüketici tarafından 

daha çok sevilmekte ve markaya yansıtılan olumlu duyguları harekete 

geçirmektedir. 

 GeniĢleme için temel yaratmak: ÇağrıĢım marka ismi ile ürün arasında 

uygunluk yaratarak, aynı zamanda satın alma nedeni sağlayarak geniĢleme 

için temel oluĢturmaktadır (Deneçli 94-95). 

 

2.4.4. Algılanan Kalite  

 

MüĢterilerin hafızalarında yer eden herhangi bir markayla ilgili imajın 

esasında, markayı çağrıĢtıran unsurlar, özellikle algılanan kalite faktörü 

bulunmaktadır. Algılanan kalite tüketici belleğinde yerleĢen bir süreçtir. Tüketici 

hafızasında bu süreçte biriken bilgiler belirli bir düzende sıralanmaktadır       

(Franzen 57). 

 

Algılanan kalite, iĢletmelerin oluĢturduğu ürün veya hizmetin genel niteliği 

ya da avantajı hakkında seçenekler arasında tüketicide sağladığı algıdır. Algılanan 

kalite öncelikle tüketicinin algısı olarak tanımlanmaktadır. Aynı zamanda marka ile 

alakalı hissettiği soyut duygulardır (Özgüven 143).  

 

Algılanan kalite, sadece bir markaya ait soyut ve genel duyguları 

içermemektedir. Ayrıca ürüne ait özellikleri de yansıtır. Ürünün kendisine özgü 

özelliklerinin yanı sıra markayla iliĢkilendirilen, güvenilirlik, performans, 

standartlara uygunluk, dayanıklılık gibi ürün kalitesi boyutlarından da söz etmek 

gerekmektedir (Yapraklı, Can 269). 

 

Diğer yandan, algılanan kalite yalnızca marka ile alakalı soyut duyguları 

kapsamamaktadır. Bunun yanında ürün veya hizmetin kendilerine ait farklı hususları 

da hissettirir. Aynı zamanda marka ile bütünleĢen; kalite, performans, dayanıklılık ve 

güvenilirlik gibi faktörler algılanan ürün veya hizmetin niteliğinin sınırlayıcıları 

olarak kabul edilmektedir (Aaker 86). 

 

Algılanan kalite tüketicilerin markadan, almak istedikleri faydaları, kendi 

algılarında beklentilerini karĢılayıp karĢılamama derecesiyle belirlenir. Bu 
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beklentiler birçok tüketicide farklılık arz eder. Mesela hizmet markalarında bu 

farklılıklar; hizmetin dakikliğine, güvenilirliğine ve garantilere gibi unsura iliĢkin 

olabilmektedir (Franzen 109). 

 

Marka değerinin önemli bileĢenlerinden bir tanesi olan markada algılanan 

kalitenin tüketicide oluĢturulan algısı yüksek ise reklam veya promosyon 

çalıĢmaların da etkisi o oranda artmaktadır (Aaker 87). 

 

Aynı zamanda algılanan kalite, müĢteriler için satın alma nedeni 

oluĢturmaktadır. Böylece herhangi bir ürün veya hizmeti temsil eden markanın diğer 

markalardan farklı olmasını sağlayarak tüketicilerde değer 

oluĢturabilmektedir.(Avcılar 14). 

 

Ayrıca kıyasıya rekabetin yaĢandığı pazarlarda rakiplere üstünlük kurarak, 

avantaj sağlamada ve oluĢan fiyat farklılıkların kabulünde de algılanan kalite büyük 

rolü oynamaktadır. Aynı zamanda algılanan kalitenin yüksek olması, ürün veya 

hizmetten beklenen iĢlevlerin gerçekleĢeceğine dair Ģüphe oluĢturacak riski de 

minimize edecektir. Böylece marka değeri artmıĢ olacaktır (Çipli 25). 

 

 

2.4.4.1 Algılanan Kalite Nasıl Değer Yaratır? 

  

       

      Satın alma nedeni 

      FarklılaĢtırma/ Konumlandırma 

ALGILANAN KALĠT E       Yüksek Fiyatlandırma 

      Kanal Üye Ġlgisi 

      Marka GeniĢlemeleri  

 

ġekil 2.7 Marka Algılanan Kalitenin Değeri 

Kaynak: Deneçli, Ceyda. Marka Değerinin Satın aldırma Üzerindeki Etkileri ve Bir 

Uygulama, Ġstanbul, Marmara Üniversitesi Sosyal Bölümler Enstitüsü, Yüksek 

Lisans Tezi, 2009. 
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Algılanan kalite beĢ yönden değer yaratmaktadır. Bunlar aĢağıda ifade edilmiĢtir: 

 Satın Alma Nedeni: Tüketici zihninde satın almada hangi markanın tercih 

edilmesi gerektiği ve hangi tür markaların satın alınmada kullanılıp 

kullanılmayacağı bakımından anahtar faktör algılanan kalitedir. Birçok 

tüketici kaliteyi tayin etmede yeterli donanıma sahip değildir. Bu durumda 

algılanan kalite farklılığı ortaya çıkar. Ve merkez haline gelir. Neticede 

algılanan kalite satın alma karar sürecinde doğrudan ilgili olduğundan dolayı 

fonksiyonlarının tüm öğelerini daha aktif hale getirmektedir. 

 FarklılaĢtırma/Konumlama: Markanın baĢlıca konum kazandırma hususiyeti 

onun algılanan kalite boyutundaki konumudur. 

 Yüksek Fiyatlandırma: Algılanan kalite üstünlüğü, yüksek fiyatlandırma 

alternatifi oluĢturur. Buna bağlı olarak yüksek fiyatlandırma karı arttırır. Aynı 

zamanda markanın inĢası için yapılan faaliyetler, marka farkındalığı, marka 

çağrıĢımı sağlamak ve markaya yapılan yatırımlar için olması gereken 

kaynakları meydana getirmektedir. Yüksek fiyatlandırma,  gereken 

kaynakları oluĢturmanın yanında algılanan kaliten seviyesini güçlendirmede 

etkin rol oynar. Fiyat faktörü genellikle ürünün kaliteli olup olmadığına dair 

tüketiciye ipucu verir. Bu da yüksek fiyatlı ürün veya hizmeti temsil eden 

markaların, diğer markalara nazaran daha kaliteli algılanma eğilimi 

oluĢturmaktadır. 

 Kanal Üye Ġlgisi: Kanal üyeleri, algılanan kalitesi yüksek olan ürünleri daha 

etkili hale getirmek adına çekici bir fiyat önerisinde bulunabilirler. Ve aynı 

zamanda tüketicilerin beklentisi ile iyi kabul edilen ürün veya hizmetleri 

muhafaza etmek istemektedirler. 

 Marka GeniĢlemeleri: Marka ismiyle marka geniĢlemeleri oluĢumunda 

algılanan faktörün etkisi büyüktür. Ancak algılanan kalite seviyesi yüksek 

olan markalar güçlü değer yaratabilir ve geniĢleyebilir. Bununla birlikte güçlü 

bir marka güçsüz markaya göre çok daha yüksek bir baĢarı sağlamaktadır 

(Deneçli, 86-87). 
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2.5 SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Tanımı 

 

SatıĢ sonrası hizmetler, satıĢ iĢlemi gerçekleĢtikten sonra, satıĢın sürekliliğini 

oluĢturmak adına, alınan mamulün tüketiciye ulaĢtırılması, teslimi, montajı, 

mamulün kullanımı hakkında bilgi verilmesi, tamir edilmesi ve yedek parça 

sağlanması, tüketici Ģikâyetleri ile doğrudan alakadar olunması gibi çabaları içeren 

etkinliklerdir. Bu açıdan tüketicilerin satın aldıkları ürünle ilgili isteklerine ve 

ihtiyaçlarına cevap verebilecek ürün hususlarına ilave olarak, ürün ile ilgili herhangi 

bir noksanlık halinde olması gereken hizmetleri de içermelidir (Türedi 10). 

 

SatıĢ sonrası hizmetler, firmanın ürün ya da hizmet kalitesi unsurlarını 

dikkate alarak, ürünlerin müĢteri tarafından düzgün ve amaca uygun bir biçimde 

faydalanmasını, ürünün zarar görmesi ya da müĢteri tarafından yapılan Ģikâyet 

halinde bakım onarım, yedek parça ve servis hizmetlerinin prosedürüne uygun, 

süratli ve ortalama fiyatla takdim edilerek, müĢteri memnuniyetinin oluĢması, ürün 

veya hizmetle alakalı bütün bilgilerin gözden geçirilip, teknik bölümlere, firmalara 

ve diğer yan kuruluĢlara iletilmesini; aynı zamanda verilen hizmetin niteliğini 

incelenerek müĢterinin arzu ve ihtiyaçlarını yönünden düĢünülmesini ve bundan 

dolayı da yapılması gerekli eğitim etkinliklerin devamlılığını sağlamaktır 

(S.Korkmaz 2001). 

 

Aynı zamanda satıĢ sonrası hizmetlerin, ilave olarak garanti hizmeti verme 

yükümlülüğü de vardır. Ayrıca ürünle beraber sunulan tüketicinin bilgilendirilmesini 

amaçlayan el broĢürleri sağlanması da satıĢ sonrası hizmetin iĢlevleri arasındadır. 

Ayrıca ürünün müĢteriye noksansız olarak ulaĢtırılması ve ürünü kullanıldığı süre 

zarfında, bakım onarım ve servis gibi hizmetlerin sağlanması gereklidir. Bu 

hizmetlerin gerçekleĢmesi ise ancak iyi örgütlenmiĢ, kaliteli ve donanımlı teknik ekip 

ile mümkün olabilmektedir (Bengül 2).  

 

2.6 SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Önemi 

 

Günümüzde tüketici bakımından en ehemmiyetli mevzular bir tanesi, satın 

aldığı ürünün kullanılma süresi boyunca sorun teĢkil etmemesi, kullanıma uygun 
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olması ve ihtiyacı tatmin edebilmesidir. Tüketici üründen kendisine bir yarar 

sağlamasını istemektedir. Ürünün tüketiciye beklediği faydayı sunması, tüketicinin 

isteklerine cevap vermesine bağlıdır. Tüketiciye sağlanacak yarar, yalnızca ürünün 

özellikleri ile değil, aynı zamanda ürünle ilgili bir sorun meydana geldiğinde, 

yapılması gerekli olan servis hizmetlerinin niteliği ile de ilgili olacaktır. Tüketici 

üründeki arızanın nasıl giderileceğini düĢünmek istemez. Sorunun kısa sürede 

çözülmesini beklemektedir. Tüketici için asıl önemli olan üründen sağladığı yararı, 

satıĢ sonrası sunulan hizmetten de elde edebilmektir. Ancak müĢterinin probleminin 

giderilmesi her zaman için bu hizmetten hoĢnut olduğunu da göstermeyebilir. 

Bundan dolayı düzeltici ve önleyici etkinliklerin uygulanması ve satıĢ sonrası hizmet 

iĢlevlerinin etkinliğinin oluĢturulması, sunulan satıĢ sonrası hizmetlerin tüketici 

beklentileriyle uyumlu olmasını sağlamaktadır. Dünyadaki hızla ilerleyen teknolojik 

geliĢmeler; ülke pazarlarını küresel pazarlar haline dönüĢtürürken, firmaları yoğun 

rekabetin yaĢandığı ortamlara çekmektedir. Ancak müĢteri odaklı olmayı benimseyen 

firmalar, bu rekabette üstünlük kurmayı baĢarabilirler. Buna bağlı olarak, müĢteri 

odaklı olma, müĢteri isteklerinin belirlenmesi ve müĢteri iliĢkilerinin doğru bir 

Ģekilde gerçekleĢmesi ile sağlanabilir. Günümüzde tüketiciler, çok daha Ģuurlu, 

ihtiyaç ve beklentileri daha fazla ve nitelikli olmasından dolayı, birçok üreticinin 

faaliyet gösterdiği pazarda çok geniĢ bir ürün çeĢitliliği karĢısında, tercihini 

kalitesine itimat ettiği ürünlerden yana kullanan tüketici kimliğine bürünmüĢtür. 

Tüketiciler ürünlerin kalitesini, kaliteyi; ürünün güvenilir oluĢunu, satıĢ sonrası 

hizmetlerin kalitesi ve güvenilir oluĢuyla beraber düĢünmektedir. Yapılan 

araĢtırmalarda satıĢ sonrası hizmetlerin, tüketicilerin ürün tercihi konusunda ve 

ürünlerin algılanmasında daha çok dikkate alındığı belirlenmiĢtir. (S.Korkmaz 2001). 

 

Bengül, satıĢ sonrası hizmetlerin ehemmiyetine değinmeden önce, satıĢ sürecinin 

aĢamalarını aĢağıdaki gibi sıralamaktadır:  

 SatıĢa hazırlık, 

 Potansiyel alıcıları belirleme, 

 Alıcıları yakından tanıma, 

 SatıĢ görüĢmesi veya takdim, 

 SatıĢ sonrası hizmetler. 

SatıĢ sürecinin son adımı olan satıĢ sonrası hizmetler, son derece 

ehemmiyetlidir. Çünkü bir defaya mahsus yapılan sipariĢ, firmanın baĢarılı satıĢ 



40 
 

yaptığı anlamına gelmez.  Aynı zamanda gerçekleĢen satıĢ iĢlemi, son adım olarak 

nitelendirilen satıĢ sonrası hizmet; tüketicilerin beklentilerine cevap verebilecek bir 

takım hizmetlerin sağlanmasını da kapsamaktadır. Bu Ģekilde hizmetlerin yerine 

getirerek, sürekliliği de sağlanmasıyla müĢteri memnuniyeti ve müĢterini sağlanmıĢ 

olur. Tüketiciyi pozitif yönde etki altına almak, ilerleyen dönemlerde yapılacak 

satıĢlar için önem arz etmektedir. Mesela; satılan ürünün nakliye, kurma, garanti, 

yedek parça, bakım onarım vb. gibi satıĢ sonrası hizmetlerin gerçekleĢtirileceğinin 

teminatı müĢterinin hoĢnut ve tatmin olma duygusunu sağlamlaĢtırır. Günümüzde 

tüketicinin zihninde kalıcı olmanın yolu sadece ürün kalitesini sağlamak değil, 

tüketicinin beklentilerine cevap verebilmeyi, ihtiyaçlarını giderebilmeyi ve satıĢ 

sonrası hizmette farklılık yaratabilmeyi sağlamaktır. Bilhassa satıĢ sonrası 

hizmetlerin gücü, sürati ve kalitesi tüketicinin alternatifler arasında yapacağı tercihi 

etkilemekte ve bağlılığını arttırmaktadır. Ayrıca bakım onarım, montaj, garanti, 

yedek parça satıĢı, teknik destek gibi alanları içeren satıĢ sonrası hizmetler, karlılığı 

yüksek saha oluĢturmaktadır. SatıĢ, sonrası hizmetler olması gerektiği gibi planlanıp, 

uygulandığında satıĢların yükselmesini sağlamada fiyat kadar etkili bir rol 

oynamaktadır. Aynı zamanda, satıĢ sonrası hizmet müĢterinin beklentilerine cevap 

vermeyi baĢarabildiğinde, fiyat rekabetinin getirdiği negatif durumlar da ortadan 

kalkabilecektir. Tüketici satın alma kararını verirken, kaliteli ve uygun bir biçimde 

verilen satıĢ sonrası hizmeti dikkate alacaktır (Bengül 4-5). 

 

MüĢteri ile uzun vadeli iliĢki kurmayı hedefleyen tüm iĢletmeler için, satıĢ 

sonrası hizmetler son derece ehemmiyetlidir. Üretilen mamullerin kolaylıkla 

taklidinin yapıldığı bu zamanda, satıĢ sonrası hizmetler, rakiplerine göre üstünlük ve 

farklılık yaratmada en etkin yollardan bir tanesidir. Aynı zamanda ürünü satın alan 

tüketiciye, sunulan satıĢtan sonraki aĢama olan satıĢ sonrası hizmet; müĢteri 

memnuniyeti ve müĢteri tatminini sağlayarak, karlılığı arttırmada önemli bir faktör 

olarak görülmektedir (Aydın 93).  

 

Günümüzde satıĢ sonrası hizmetleri nasıl idare etmesi gerektiğini bilen ve bu 

hizmetleri müĢterilerine verimli olarak sunan iĢletmeler hedefledikleri baĢarıya 

ulaĢmakta ve değerlerini arttırmaktadır. Tüketiciler, çoğunlukla ürünlerin 

arızalanmasını normal karĢılarlar. Fakat arıza kısa sürede bir daha bozulmayacak 

biçimde çözülmediğinde verilen hizmet ve üründen hoĢnutsuzluklarını belli ederler. 
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Bu nedenle, çevresinde birçok rakibi olan Ģirketler için satıĢ sonrası hizmetler, 

ortamda fark yaratacak önemli bir rol üstlenmiĢ olmaktadır. Diğer yandan satıĢ 

sonrası hizmetleri baĢarılı bir Ģekilde uygulayan iĢletmeler müĢterilerinin isteklerini 

ve ihtiyaçlarını daha bariz görmekte, onları anlamakta ve böylece rakiplerine karĢı 

büyük bir rekabet üstünlüğü elde etmektedir. ġirketlerin, satıĢ sonrası hizmetler ile 

değer oluĢturup rakiplerine karĢı rekabet üstünlüğü elde edebilmek için; 

 SatıĢ sonrası iĢ tiplerinin tanımlanması,  

 Etrafındaki sistemde yer alan iĢletmeleri dikkatle incelemesi, 

 En uygun stratejiyi belirlemesi, 

 Sınırlarını tespit etmesi, 

 Örgütlerini oluĢturması, 

 Ġnsan kaynaklarını planlaması, gerekmektedir (Aydın 98-99).  

 

Kıyasıya bir rekabetin yaĢandığı günümüzde, firmaların tüketiciye olan tutumları, 

firmanın baĢarıyı yakalamasında son derece ehemmiyetlidir. Çoban, ünlü 

otoritelerden Roger Blackwell‟in içinde olduğumuz dönemi " müĢteri yüzyılı " 

Ģeklinde ifade ettiğini belirtmektedir. Bunun yanında gücün ve değerin; üretici, 

dağıtıcı vb. diğer kanallardan ziyade, tüketiciye geçtiği iĢaret belirtilmektedir. Ayrıca 

Çoban, firmanın hedefinin sadece tüketiciye satıĢ gerçekleĢtirmenin değil, aynı 

zamanda, tüketiciyi kazanmanın ve mevcut tüketicileri elde tutabilmenin önemine 

yıllar önce değinen Peter Drucker‟ in firmaların baĢarıyı yakalamasında önemli 

ipuçları verdiğinden de söz etmektedir. Demek ki tüketiciler firmaların en kıymetli 

varlıklarıdır. Firmaların uzun dönemde tüketiciyi elde tutmaları ve tüketici 

kayıplarına sebep teĢkil etmeyecek tutumları, firmaların rekabet üstünlüğünü ele 

geçirmek ve karlılık oranlarını arttırmak bakımından oldukça ehemmiyetlidir  

(Çoban 297). 

 

  Tüketiciye sunulan ürünün kalitesi müĢteri memnuniyeti ve müĢteri tatmini 

oluĢturmada etkili olsa da tek baĢına oluĢan bu etkinin süreklilik sağlamasını 

düĢünmek mümkün olmamaktadır. Bilhassa ömrü kısa olan ürünlerde, ürünün ömrü 

süresince yapılması gerekli olan bakım onarım, yedek parça vb. gibi satıĢ sonu 

gerçekleĢtirilecek hizmetlerin nitelikli ve verimli bir biçimde sunulması, bundan 

sonrası içinde tüketici ile devamlı olarak temas halinde bulunulması anlamına 

gelmektedir. Kurulan bu bağ ile “Yüksek alaka, yüksek teknolojiden iyidir” ifadesi 
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tüketicilerinize yakın olduğunuz oranda, onlarda bir o kadar sizinle uzun süre iĢ 

yapar anlamına gelmektedir. SatıĢ sonrası hizmetler, tüm personelin tüketiciyi 

memnun etmek için bütün faaliyetleri içerir. Sunulan bu hizmetler, iade edilen 

ürünün parasını vermek veya yenisiyle değiĢtirmek ve tüketicileri anlıyor gibi 

görünmekten çok daha fazlasını ifade etmektedir. Aynı zamanda tüketiciye sunulan 

hizmet, tüketiciyi memnun etme adına, firmanın zararına olsa bile, tüketicinin 

faydasına olacak sonuçları tercih etmek anlamına da gelebilmektedir. Tüketici 

sunulan hizmetin karĢılığını vermektedir. Böylece firmaların sunduğu servis 

hizmetleri aslında bir masraf değildir. Amaç mevcut müĢteriyi firma bünyesinde 

tutmaktır. Birçok iĢletme, tüketici kazanmanın getireceği maliyeti düĢünür. Fakat 

daha da önemlisi tüketiciyi kaybetmenin maliyetini düĢünmek istemezler. Hâlbuki 

yeni bir tüketici kazanmanın maliyeti, mevcut tüketici ile devam etmenin 

maliyetinden 5-6 kat daha fazladır. Büyüklükleri ne olursa olsun hiçbir firma 

devamlı olarak tüketici, kaybetmek istemezler. Çünkü daha sonra yeni tüketici bulma 

iĢlemleri çok daha çaba ve masraf gerektirecektir. Bundan dolayı, “Kusurlu müĢteri 

hizmeti pahalıdır. Ġyi müĢteri hizmeti çok değerlidir” mantığı kurumlar tarafından 

benimsenmelidir (Bengül 8-9). 

 

Firmalar ürettikleri mamulü satmaktan daha çok, bunu satın alacak tüketicilerin 

bu üründen gerekli memnuniyeti ve tatmini gerçekleĢip gerçekleĢtirmediğiyle 

alakalıdırlar. Bundan dolayı firmalar, kendilerini ifade edebildikleri iyi bir tüketici 

kitlesi oluĢturmaya ve böylece tüketicileriyle satıĢ öncesi ve çok daha fazla satıĢ 

sonrası iliĢkileri güçlendirmek için çaba sarf ederler (Çoban 305).  

 

2.7 SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Özellikleri 

 

SatıĢ sonrası hizmetler, firmaların ürün ve hizmet kalitesi unsurlarına sadık 

kalarak, ürünlerin tüketici tarafından bilinçli ve amacına uygun biçimde 

kullanılmasını, ürünün bozulması ya da Ģikâyeti halinde bakım-onarım, servis ve 

yedek parça hizmetlerini düzgün, süratli ve uygun fiyatla verilmesini sağlayarak, 

müĢterinin memnun ve tatmin olmasını gerçekleĢtirmeye çalıĢan çabalardır      

(Aydın 89). 

SatıĢ sonrası hizmetleri, ürün veya hizmetle alakalı sunulan tüm hizmetler 

kapsamında değerlendirmek gerekmektedir. Bu hizmetler ne büsbütün somut bir 
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mana ne de büsbütün soyut bir mana ifade etmektedir. Her iki kavram arasında 

karma bir hizmet meydana gelir. Mesela: Bir otomobil arızalandığında, tamirinin 

yapılacağı serviste sunulan bakım onarım iĢini; hem somut bir mamul olan yedek 

parçayı, hem de yedek parçanın yerine yerleĢtirilmesini sağlayan soyut hizmeti 

kapsamaktadır. SatıĢ sonrası sunulan hizmetler mamulün tamamlayanı olarak 

değerlendirilmektedir. Bu Ģartlarda sunulması gereken hizmetler: Ürünün kurulumu, 

yerleĢtirilmesi ve ürüne sunulan yedek parça, bakım-onarım, garanti, v.b. 

hizmetlerdir. Bu tür birbirini tamamlayan hizmetlerin kalitesi, yoğun rekabetin 

yaĢandığı günümüzde, firmaların baĢarıya ulaĢmasında anahtar bir etken olabileceği 

gibi, buna karĢın bu hizmetler amacına uygun ve doğru bir biçimde verilmiyorsa da 

baĢarısızlığın sebebi olarak görülebilmektedir. Dünyaca meĢhur Ġtalyan markası 

Olivetti‟ nin ABD büro makineleri piyasasında üstün kalitesine karĢın baĢarısız 

olmasının altında yatan sebep, satıĢ sonrası sunulan servis hizmeti ile 

açıklanmaktadır Ürüne veya hizmete iliĢkin sunulan hizmetlerin temelini teknik 

hizmetler ve garanti oluĢturmaktadır. Teknik hizmet çoğunlukla ürünle doğrudan 

iliĢkilidir. Aynı zamanda ürün yerleĢtirmede teknik hizmetler; satıĢ sonrası hizmet 

kapsamında önemli yer teĢkil etmektedir. Birçok mal için bu teknik hizmet çok 

basittir. Buna örnek olarak satın alınan bir buzdolabının eve yerleĢtirilmesi 

verilebilir. Ürünü satın alan tüketici de bu hizmeti, kendi imkânlarıyla yapabilir.  

Fakat sanayi makineleri vb gibi büyük boyutlu ürünlerin yerleĢtirilmesi daha zor ve 

karıĢık bir iĢtir. Bu tarz ürünleri üretenler kurma ve yerleĢtirme hizmetini en iyi bir 

Ģekilde gerçekleĢtirmelidirler. Aynı zamanda her bir ürün, iĢlevine uygun bir ihtiyacı 

giderecek tarzda oluĢturulmalıdır. Ürünün noksan veya bozuk olması sebebiyle 

iĢlevini yerine getirememesinden dolayı mesuliyet satıcıdan üreticiye kadar herkese 

aittir. Ayrıca üretici veya satıcı, hususi olarak ya yazılı veya sözlü ürünün iĢlevi ve 

kalitesine iliĢkin teminat verebilir. Bu teminat bir satıĢ çabası olarak tanımlanabilir. 

Ürüne özel bir teminat verilerek, ürün ayrıcalığı sağlanıp, satıĢların artırılmasına 

gayret edilir  (Aydın 93-94).  

 

Günümüzde ürünlerin tamamlayıcısı hükmünde algılanan satıĢ sonrası 

hizmetler ve ürünlerin garantileri, en az ürünün niteliği ve fiyatı kadar rekabet 

karĢısında firmalara farklılık ve üstünlük kazandıracak önemli unsurlardan olarak 

görülmektedir. Bunun sebebi; bilgi birikimi, donanım ve teknolojik geliĢmeler 

sebebiyle markaların, rakip markalar karĢısındaki kalite farklılıkların gittikçe azalmıĢ 
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olması ve Ģuurlu müĢterilerin marka alternatifleri arasında tercih yapmada 

zorlanması, marka bağlılığı yaratmanın günden güne güçleĢmesidir. Bundan dolayı, 

sadece yarar sağlayan nitelikli ürünlerin uygun fiyatla piyasaya sunulması yeterli 

görülmemekte aynı zamanda tüketicinin zihninde algıladığı ürün değerini 

yükseltecek ve tüketiciye güven kazandırabilecek satıĢ sonrası hizmetlerin ve 

garantilerin de tavsiye edilmesi gerekmektedir (Çelik, Bengül 106). 

 

2.8 SatıĢ Sonrası Hizmetlerle Ġlgili YaklaĢımlar 

Genellikle bütün firmaların, kendi yönetim anlayıĢları kapsamında satıĢ 

sonrası hizmetlerin yürütülmesine iliĢkin farklı yaklaĢımları olmaktadır. Ülkemizdeki 

firmaların da satıĢ sonrası hizmetlere yaklaĢımlarında belirli farklılıklar 

gözükmektedir. Bu yaklaĢımlar aĢağıda ifade edildiği gibi 3 farklı grupta toplanmıĢtır 

(Bengül 14). 

 

2.8.1 SatıĢ Sonrası Hizmetlere Kalite Odaklı YaklaĢım 

 

Tüketici beklenti ve ihtiyaçlarını satıĢ sonrası hizmet uygulamalarıyla 

algılayan ve algıladıkları bu bilgileri ürün veya hizmet kalitesinin tasarlanmasından, 

geliĢtirilmesine kadar gereksinim duyulan birçok alana uygulanan anlayıĢtır. Bu 

anlayıĢ, tüketicileri oluĢumun içerisine almayı amaçlayan ve günümüzde de 

geçerliliği olan bir kavramdır. Fakat ülkemizde bu anlayıĢa sahip çıkan iĢletmelerin 

sayısı olması gerekenden çok daha azdır. Çoğunlukla bu anlayıĢa Toplam Kalite 

faaliyetlerini benimsemiĢ büyük iĢletmeler ilgi duymaktadırlar. Bir de buna ek olarak 

yabancı bir Ģirketin dağıtıcılığını veya temsilciliğini yapan kurumlar da, bağlı 

bulundukları Ģirketlerin yönetim anlayıĢı gereği bu yöntemi uygulamak 

durumundadırlar. Bu anlayıĢı benimseyen iĢletmeler, satıĢ sonrası hizmetlerin 

önemini kendi bölümlerine çeĢitli seminer ve eğitimler aracılığıyla anlatmaktadır. Bu 

iĢletmeler kendi kurumlarındaki anlayıĢı; ürünlerinin satıĢ sonrası hizmetlerini 

yürüten servis ve bayilere de iletip, müĢterek bir kültür platformu oluĢturarak fikir ve 

anlayıĢ birliğini sağlamayı amaçlamaktadırlar. Bu anlayıĢ etrafında ürünlerde 

olabilecek arızaları giderip müĢterinin memnun ve tatmin olmasını sağlarken, aynı 

zamanda tüketici beklenti ve ihtiyaçlarını da düĢünüp, buna göre yeni dizaynlar da 
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yaparlar. Kısacası bu anlayıĢı benimseyen firmaların, geleceklerini teminat altına 

almaları sağlanıyor demek yanlıĢ bir ifade olmayacaktır (Bengül 15).  

 

2.8.2 SatıĢ Sonrası Hizmetlere Geleneksel YaklaĢım  

 

Bu anlayıĢı benimseyen iĢletmeler daha çok geçmiĢte uygulanan yöntemle 

satıĢ sonrası hizmetlerini yürütmeye çalıĢırlar. Yani, tüketiciyi memnun etmeye ve 

mağduriyetini gidermeye yönelik bir anlayıĢa sahiptir. Tüketicide olan Ģikâyeti 

ortadan kaldırmak bu anlayıĢa sahip olan firmalar için yeterli görülmektedir. 

Tüketicinin beklenti ve ihtiyaçlarını tayin etme, bunları ilerleyen zamanlarda yeni 

ürün dizaynlarına eklemek gibi bir hedefleri yoktur. Bu iĢletmelerin de satıĢ sonrası 

hizmetlerine yönelik eğitimleri vardır. Fakat bu eğitimler, çoğunlukla hali hazırdaki 

ürünü anlamaya ve olabilecek arızaları çözmeye yönelik teknik eğitimlerdir. Bu tür 

iĢletmelerin tüketicilerin beklenti ve ihtiyaçlarını kontrol edecek bir yöntemleri 

yoktur. Ve bu iĢletmeleri yakından gözlemlediğinizde hiyerarĢik klasik sistem 

anlayıĢını kabullenmiĢ, aynı zamanda Ģu ana kadar da baĢarılı olmuĢ firmalardır. 

Geleneksel yaklaĢımı kabullenmiĢ firmalarda değiĢikliğe karĢıda bir direnç vardır. 

Mevcut anlayıĢın baĢarılı olması, kendilerinin değiĢime karĢı direnç göstermesine 

sebep olur. Bu güne kadar değiĢiklik yaĢamamalarının en büyük sebebi ise; 

rakiplerinin kendilerini çok ciddi olarak zorlamamasıdır. Fakat değiĢen piyasa 

Ģartları en kısa sürede kendilerini ağır bir biçimde zorlayacaktır (Bengül 15-16).  

 

2.8.3 SatıĢ Sonrası Hizmetlere Yasal YaklaĢım 

 

Bu anlayıĢtaki iĢletmeler, yalnızca mevcut kanunun gerekli kıldığı sayıda 

satıĢ sonrası hizmetlerini uygulamayı ve yürütmeyi benimsemiĢlerdir. Eğer kanunda 

bir zorlama olmazsa; bu tür kurumlar, satıĢ sonrası hizmet vermeyi pek istemezler. 

Çünkü satıĢ sonrası hizmetleri; boĢa harcanacak bir masraf olarak düĢünmektedirler. 

Bu firmalar sadece ürünü üretip, tüketiciye satmayı yeterli görmektedirler. Bu tarzı 

benimsemiĢ firmalarda satıĢ sonrası hizmetler, mevcut olan kuruluĢları içerisinde bir 

alt bölüm olarak örgütlenmiĢtir. Bu bölüm de yasal zorunlulukları yerine getirir. 

GeliĢtirmeye veya ilerlemeye bir etkisi yoktur. Bu anlayıĢı kabullenen iĢletmeler, 

müĢterilerini aldatmaktan kaçınmazlar. Bu sebepten dolayı, dünyada ve ülkenizde 

tüketici hakları ve tüketiciyi koruma kanunları oluĢturulmuĢtur (Bengül 16). 



46 
 

2.9 SatıĢ Sonrası Hizmet Uygulamaları 

 

MüĢterilerin satın aldıkları ürünlerle ilgili, satıcı firmadan satıĢ sonrasında 

bekledikleri bir takım hizmetler bulunmaktadır. Bunlar kısaca; satıĢ sonrası 

hizmetlerin niteliği, teknik eğitim hizmetleri, garanti hizmetleri, yetkili servis ağları 

ve firma personeli ve memnuniyeti olarak özetlenmektedir. 

 

2.9.1 SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği 

 

Bir ürün ya da hizmetin taslak olarak ortaya çıkmasından itibaren 

planlanması, geliĢtirilmesi, ürün haline getirilmesi, piyasaya sunulması, satıĢ sonrası 

hizmetlerinin uygulanması gibi faaliyetler ve ürünün tüm kullanımı boyunca 

geçirdiği her sürecin yönetilmesi, ürün veya hizmet kalitesini, kullanım süresini, 

fonksiyonlarını ve en önemlisi de tüketicinin memnuniyetini ve tatmin olma 

seviyesini arttırmaktadır. Bir ürün tasarlandı fakat üretimin yapılması mümkün değil, 

ürün kararlaĢtırılan zamanda piyasaya çıktı lakin tüketici açısından kabul edilebilir 

bir fiyat kapsamında değil, aynı zamanda çok kaliteli fakat satıĢ sonrası hizmeti 

sunulamamaktadır. Bütün bu ifadelerden de anlaĢılacağı üzere ürün ya da hizmetin 

ortaya çıkıĢ zamanı ve satıĢı takip eden süreçte uygulanması gereken satıĢ sonrası 

hizmetler, zincirin halkaları gibi birbirine sıkıca bağlanmaktadır. Bu halkalardan 

sadece birinde ortaya çıkabilecek bir arıza ürünün bütün kullanım aĢamalarını 

etkilemektedir (Ġnan v.d. 379). 

 

 

ġekil 2.8 Ürün YaĢam Çevrimi 
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Kaynak: Ġnan, A.Talat., Kayhan, AyĢe., Mutlu, Bilçen., Kurt, Mustafa. Sanal Eğitim 

Tekniklerinin Üretim Sektöründe Uygulanması, 2. Ulusal Tasarım Ġmalat ve Analiz 

Kongresi, Balıkesir, 11-12 Kasım 2010:379. 

 

 

Firmalar kaliteli, fiyat olarak uygun ve kullanıĢlı ürün ya da hizmet sunmanın 

yanında, satıĢ sonrası hizmetler, üzerinde önemle durulmalıdır. Ayrıca müĢteriye 

sunulan satıĢ sonrası hizmetlerde sürati ve kaliteyi de arttırmada çaba harcamaları 

gerekmektedir (Sabuncuoğlu, Tokol 43-44). 

 

Ürünün satıĢından sonra, garanti kapsamı, garanti süresi, bakımı ve onarımı, 

müĢteriler için ürünün kullanımı ile ilgili eğitimleri içeren etkinliklerden 

oluĢmaktadır. SatıĢ sonrası hizmetler, tüketicinin satın aldığı ürüne duyduğu ilgisini 

ve firmaya olan güvenini arttıran faaliyetlerdir (Ülgen, Mirze 124).  

 

Günümüzde tüketiciler daha çok marka ve uygun fiyat faktörünü dikkate 

alarak seçimlerini belirlemede; sunulan satıĢ sonrası hizmet kalitesini de ölçü olarak 

almakta, yalnızca bir markaya bağlı kalmamakta, seçimini ürün fiyatının yanında 

memnuniyeti, tatmini sağlayacak ve kendisini gerçekten değerli biri olduğunu 

hissettirecek hizmetin sunulduğu marka ve ürüne yönelir duruma gelmiĢtir 

(S.Korkmaz 2001). 

 

Böylece insanlar artık zihinlerinde iyi olarak algıladıkları firmalardan, 

güvendikleri ürün veya hizmetleri satın almak ve aynı zamanda da satıĢ sonrası 

hizmetlere de itimat etmek istemektedirler (Uzunoğlu 24). 

 

SatıĢ sonrası verilen hizmetin;  iĢlevine uygun, kaliteli ve hızlı olması 

tüketicilerin satın almıĢ oldukları ürün veya hizmetlere karĢı hoĢnutluk ve tatmin 

olma duygusu ve pozitif bir tecrübe elde etmelerini sağlayacaktır. Sağlanan bu 

tecrübe ise tüketici bağlılığını meydana getirerek, firmalar açısından satıĢın 

devamlılığını gerçekleĢtirmek mümkün olabilmektedir (S.Korkmaz 2001). 

 

SatıĢ sonrası hizmetler ve garantiler, aynı zamanda günümüzde iĢletmeler için 

ilave bir kazanç haline de gelmiĢtir. Bilhassa dayanıklı tüketim mallarının 

satıĢlarından elde edilen kar payı yaklaĢık %10 civarındayken, firmalar tarafından 
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sunulan satıĢ sonrası hizmetler ve garantilerin satıĢlarından elde edilen kar payı 

ortalama %30 olmaktadır (Çelik, Bengül 106). 

 

SatıĢ sonrası hizmetler yalnızca tüketici tarafından ürün ya da hizmetin tercih 

edilmesi mevzuunda bir rekabet üstünlüğü sağlamak adına bir iĢlev göstermiyor. 

Aynı zamanda firmalar için kar marjı kazandırmada da olarak da rol oynamaktadır. 

AMR Research‟ ün araĢtırmalarına göre firmalar satıĢ sonrası hizmetlerden yaklaĢık 

gelirlerinin %24‟ ünü kazanırken, brüt karın % 45‟ ini de buradan sağlamaktadırlar. 

Aberdeen Group‟ un yaptığı bir baĢka çalıĢmada ise bu bilgilerin büyüklüğünü daha 

açık görmemizi sağlamaktadır. Yapılan araĢtırmaya göre, ABD‟ li iĢletmeler, satıĢ 

sonrası oluĢan hizmetlerden çok fazla kazanç sağlamaktadırlar. Bakım-onarım, servis 

ve yedek parça gibi hizmetleri içeren bu pazarın büyüklüğü, ülkenin GSMH‟ sının % 

8‟ ine karĢılık gelmektedir. Diğer bir ifadeyle söylemek gerekirse, Amerikalı 

müĢteriler, satın aldıkları ürün ya da hizmetlerden faydalanmaya devam edebilmek 

için yılda ortalama 1 trilyon dolara harcama yapmaktadırlar 

(http://www.pazarlamacanavari.com/?p=679).  

 

2.9.2 Garanti Hizmetleri 

  

SatıĢ sonrası müĢterilere verilen hizmetlerin en önemlisi sayılan garanti 

hizmetleri, tüketici için sağlam bir dayanak noktası olmasının yanında, firma için 

kalitenin ve kullanılabilirliğin arttırılması yönüyle de oldukça önemlidir. MüĢteri 

memnuniyeti ve ürün kalitesinin arttırılması noktasında önemli bir iĢlev gören 

garanti hizmetleri, söz konusu sektör teknolojik ürünler olduğunda, muhtemel arıza 

ve aksaklıklar nedeniyle daha da önem kazanmaktadır. Buradan hareketle garantinin 

“alıcıların satın aldıkları ürün ve hizmetten iyi performans elde edebilecekleri 

konusunda ikna olmalarını sağlamaya yönelik müĢteri hizmetine iliĢkin bir faaliyet” 

olduğu belirtilmiĢtir. BaĢka bir ifadeyle garanti, ürün ya da hizmetlerin, 

reklâmlarında tanıtıldığı ve satıĢ sırasında söz verildiği Ģekilde olduğuna iliĢkin 

verilen taahhüttür. Bu taahhüt müĢteriyi koruduğu gibi satıĢı yapan firmayı da 

korumaktadır  (Bengül 22). 

  

Kanunla sınırları belirlenmiĢ olan garanti kapsamına giren mallar için 

(buzdolabı, çamaĢır makinesi, televizyon, radyo, DVD, VCD, ütü, bilgisayar, cep 

http://www.pazarlamacanavari.com/?p=679
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telefonu gibi elektrikli ve elektronik cihazlar; elektrikli, katı, sıvı, gaz yakıtlı sobalar 

ve ısıtıcılar; tencere, tava, çaydanlık gibi mutfak eĢyaları; metal, ahĢap, PVC 

malzemeli mobilya, kapı ve pencere sistemleri; otomobil gibi motorlu araçlar) 

garanti hizmetlerinin geçerli olması, üretici firmanın Tüketicinin Korunması 

Hakkında Kanun ile Garanti Belgesi Uygulama Esaslarına Dair Yönetmelik‟e göre;  

garanti belgesi düzenleyerek, Sanayi ve Ticaret Bakanlığına onaylatmasına bağlıdır 

(http://www.tuketicihaklari.org.tr/index.php?option=com_content&task=view&id=7) 

 

 Hem müĢteri, hem üretici firma açısından oldukça önemli olan garanti 

belgesiyle ilgili, tüketicinin korunmasıyla ilgili yasanın 13. maddesinde Ģu ifadeler 

yer almaktadır;  

 

“Ġmalatçı veya ithalatçılar ithal ettikleri veya ürettikleri sanayi malları için 

Bakanlıkça onaylı garanti belgesi düzenlemek zorundadır. Mala iliĢkin faturanın 

tarih ve sayısını içeren garanti belgesinin tekemmül ettirilerek tüketiciye verilmesi 

sorumluluğu satıcı, bayi veya acenteye aittir. Garanti süresi malın teslim tarihinden 

itibaren baĢlar ve asgari iki yıldır. Ancak, özelliği nedeniyle bazı malların garanti 

Ģartları, Bakanlıkça baĢka bir ölçü birimi ile belirlenebilir.  

 

Satıcı; garanti belgesi kapsamındaki malların, garanti süresi içerisinde 

arızalanması halinde malı iĢçilik masrafı, değiĢtirilen parça bedeli ya da baĢka 

herhangi bir ad altında hiçbir ücret talep etmeksizin tamir ile yükümlüdür. 

 

Tüketici onarım hakkını kullanmıĢsa, garanti süresi içerisinde sık 

arızalanması nedeniyle maldan yararlanamamanın süreklilik arz etmesi veya tamiri 

için gereken azami sürenin aĢılması veya tamirinin mümkün bulunmadığının 

anlaĢılması hallerinde, 4'üncü maddede yer alan diğer seçimlik haklarını kullanabilir. 

Satıcı bu talebi reddedemez. Tüketicinin bu talebinin yerine getirilmemesi 

durumunda satıcı, bayi, acente, imalatçı-üretici ve ithalatçı müteselsilen sorumludur.  

 

Tüketicinin malı kullanım kılavuzunda yer alan hususlara aykırı 

kullanmasından kaynaklanan arızalar, iki ve üçüncü fıkra hükümleri kapsamı 

dıĢındadır. Bakanlık, hangi sanayi mallarının garanti belgesi ile satılmak zorunda 

bulunduğunu ve bu malların arızalarının tamiri için gereken azami süreleri Türk 

http://www.tuketicihaklari.org.tr/index.php?option=com_content&task=view&id=7
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Standartları Enstitüsünün görüĢünü alarak tespit ve ilanla görevlidir” 

(http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/862.html). 

 

Firmaların ürünlerine farklı sürelerde garanti verme ya da müĢterilerin satın 

aldıkları ürünlerde garanti kapsamını gözetme nedenleri birbirinden farklılık arz 

edebilir. Bunlar kısaca Ģöyle özetlenmektedir: 

 

 Garantinin en etkili olduğu durumlardan birisi, piyasada yeni sayılan bir 

firma ya da ürün söz konusu olduğu zamanlardır. Çünkü müĢterinin 

tanımadığı bir marka ya da ürünü satın alma eğilimi bu gibi durumlarda 

oldukça zayıftır. Bu nedenle firmalar, piyasaya yeni girdiklerinde ya da yeni 

bir ürün sürdüklerinde, “memnun kalmazsanız paranız iade edilir” diyerek, 

müĢterilerin satın alma eğilimlerini kuvvetlendirme gayretine girerler. 

  Garantinin etkili olduğu bir baĢka durum ise ürün kalitesinin, rakip ürünlerin 

kalitesinden daha iyi olduğu zamanlardır. Yüksek kalitedeki ürüne daha uzun 

süreli ve daha kapsamlı garanti verilmesi üretici firma açısından rekabet 

avantajı sağlayacaktır. 

 Garanti kapsamının önemli olduğu bir diğer alan endüstriyel ürün alım 

satımına konu olan pazardır. Endüstriyel ürün pazarında satın alınan mamulle 

ilgili bir sorun yaĢandığında, ona bağlı üretim zincirinde aksama olacağından, 

garanti kapsamı, süresi, satıĢ sonrası destek hizmetlerinin hızı oldukça 

önemlidir. 

 Üretim hattında kalite kontrolün sıfır hatayla yapılmasının neredeyse 

imkânsız olması ve yine üretimde belli bir standarda sabitlenmenin zorluğu 

garanti konusunun önemini arttıran bir diğer etkendir. Buna bağlı olarak, 

ürünlerin kontrolünü yapan çalıĢanların eğitimli ve dikkatli olmaları ve 

kurum tarafından denetlenmeleri garanti ile yakından ilgilidir. 

 Garanti vermenin önemli olduğu bir diğer saha ise müĢterilerin tecrübelerinin 

olmadığı saha olan, piyasaya yeni sürülmüĢ ya da farklılaĢtırılmıĢ, 

geliĢtirilmiĢ bir ürün söz konusu olduğu durumlardır. Bu gibi durumlarda 

firmalar, ürünün piyasada tutunabilmesi için pazar payı bulunan mamullere 

oranla bu ürünlere daha uzun süreli garanti verme eğilimde olurlar. 

 Garanti vermenin bir baĢka nedeni de, ürünün raf ömrüyle ilgilidir. Üretim 

tarihinden itibaren belli bir zaman içinde tüketilmesi gereken mamullerin, 

http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/862.html
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kullanılmayıp bekletilmesi durumunda bozulduklarından, müĢterilerin 

bilgilendirilmesi adına, ambalajında mutlaka üretim ve son kullanım 

tarihlerinin yazılı olması gerekmektedir. 

 Garanti verilmesi nedenlerinden sonuncusu ise müĢterilerin satın alınan 

ürünlerin bakım, onarım gibi teknik sorunlarındaki bilgilerinin yetersiz 

olması ve bu gibi durumlarda satıcıdan yardım istemeleridir. Çünkü alıcıların 

hemen hiçbiri, aldıkları mallarda bir problemle karĢılaĢtıklarında, kendileri 

çözmek istemezler.  Bunun yerine garanti veren firmayla görüĢüp, üreticinin 

sorunlarını çözmesini tercih ederler. Bu açıdan garanti, alıcıların 

beklentilerini karĢılamaları noktasında oldukça önemlidir (Bengül 24-25).  

 

Aynı zamanda bir firma, tüketicinin memnuniyetsizliğini gidermek adına iyi 

niyetle yaklaĢmalı ve sorunları hızlı bir Ģekilde çözebilmelidir. Hatalı üretilmiĢ bir 

ürün tespit edildiğinde yeni bir ürün ile değiĢimin yapılması gerekmektedir. Ancak 

müĢteriye hatasız ürün verilmesi sorunun giderildiği anlamına gelmez. Hatalı ürünler 

geri alınarak tüketicilerin eline tekrar geçmesi engellenmeli ve hatanın gerçek sebebi 

incelenmelidir. Bununla beraber, piyasada dolaĢan aynı ürünler araĢtırılarak onlarda 

da aynı hataların olup olmadığının araĢtırılması gerekir. AraĢtırılan bu mallardan 

insan sağlığını ve emniyetini tehdit edecek boyutta hatası olanlar var ise piyasadan 

toplatılmalı ve yeni ürünlerle değiĢtirilmelidir. Bu uygulama, kalite güvenliği 

görevini uygulayan her imalatçının yerine getirmesi gereken sorumluluktur. 

Kaliteden bahsedebilmek için yapılan hatalardan ders alınması ve bu hataların 

giderilmesi için gerekli iyileĢtirmelerin yapılması gerekmektedir. Hataların 

tekrarlanmaması çok önemlidir. Bunun için bazı önlemler alınması gerektiği kabul 

edilir. Bunlar;  

 Belirtiyi tespit ederek ortadan kaldırmak: Bunun öncelikli yolu hatalı 

ürünlerin tespit edilip hatasız ürünlerle değiĢtirilmesidir. 

 Sebebi ortadan kaldırmak: Tekrara sebebiyet verecek nedenlerin ortadan 

kaldırılmasına yönelik aksiyon alınmasıdır (Bengül 28). 
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2.9.3 Teknik Eğitim Hizmetleri 

2.9.3.1 Montaj Hizmetleri 

SatıĢ sonrası hizmetler kapsamında yer alan montaj hizmeti, mamulün 

kullanım alanına yerleĢtirilerek, çalıĢmaya hazır hale getirilmesi olarak 

tanımlanmaktadır. Bu aĢamada özenle, dikkatle ve kurallara uygun hareket edilmesi 

muhtemel sıkıntıların çıkmaması açısından çok önemli görülmektedir(Bengül 21-22). 

 

Monte edilen makinelerin hacimlerinin çok büyük olması durumunda, 

kullanım alanına taĢınırken parçalarına ayırıp getirme ve montajını burada yapma 

yöntemi daha çok tercih edilmektedir. Böylesi geniĢ çaplı bir montajda, montaj 

yapacak kiĢilerde aranan uzmanlık, makinelerin çalıĢmasında bir sıkıntı 

yaĢanmaması için daha da önemli görülmektedir. Böylesi özelliklere sahip bir 

makineyi satın alan kiĢinin, montaj iĢleminin satıcı firma tarafından yapılıp 

yapılmayacağını öğrenmesi gerekmektedir. Alıcının makinenin montaj iĢleminin 

satıcı firma tarafından yapılmaması durumunda, mamulü satın alma hakkındaki 

kararını gözden geçirip, bu soruna yönelik çözüm üretmesi beklenir (Bengül 21-22). 

 

Montaj hizmetlerinin yoğun Ģekilde verilmesi gerektiren mamullerde, bu 

hizmetin satıcı firma tarafından verilmemesi ya da yetersiz olması durumunda, 

mamulün satıĢları olumsuz yönde etkilenebilmektedir. Bu açıdan firmaların verdiği 

montaj hizmetinin yoğunluğu, mamulün yapısına, hacmine ve parçalarının sayısına 

bağlı olarak değiĢiklik gösterebilmektedir (Bengül 21-22).  

 

Makinelerin ilk kez çalıĢtırılması da en az montaj kadar önemlidir.  Bazı 

durumlarda müĢteri, satın aldığı mamulle ilgili yeteri kadar bilgili olmayabilir. Bu 

gibi durumlarda çalıĢma Ģekli ve koĢulları gibi makineyle ilgili detaylı bilgi en iyi 

Ģekilde müĢteriye verilmelidir. Kullanımı herkes tarafından yoğun olarak yapılan, 

günlük hayatın içindeki klasik makinelerde bu durum çok önemli sayılmayabilir.  

Ancak söz konusu makine endüstri alanında kullanılan bir makine ise, bilgilendirme 

daha fazla önem kazanır. Makinelerin özelliklerinde karmaĢıklık düzeyi arttıkça 

kullanıcılara yönelik bilgilendirme çalıĢmaları da artıĢ göstermektedir. Bu durumu 

bir örnekle açıklamak gerekirse, bir bulaĢık makinesinin kullanımına yönelik 

bilgilendirme bir kitapçık ve kısa bir açıklamayla yapılabilirken, günlük hayatta çok 
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kullanılmayan özel ve daha karmaĢık bir alet için, uzun süreli eğitim ve birkaç ciltten 

oluĢan kullanım kitapçıkları gerekmektedir (Bengül 21-22).  

 

SatıĢ sonrası teknik eğitim ve müĢteri hizmetleri endüstriyel pazarlarda geniĢ 

yer almaktadır. GeliĢen teknolojiyle birlikte, makinelerin teknik özelliklerinde 

karmaĢıklık ve çok yönlülük arttığından, teknik desteğe olan ihtiyaç artıĢ 

göstermiĢtir. Bu konunun önemini fark eden firmalar, alıcılara yönelik eğitim 

programlarına yönelik çalıĢmalarını arttırmıĢlardır. Konusunda uzman teknik ekip 

tarafından verilen bu eğitimlerin süreleri, içerikleri ürünün özelliklerine bağlı olarak 

değiĢiklik gösterebilmektedir (Bengül 21-22). 

 

2.9.3.2 Bakım Onarım Ve Yedek Parça 

 

MüĢteri için satıĢ iĢleminden sonraki hizmet garantisinin bir parçası da yedek 

parçanın kolay temin edilebilmesidir. Bu da ürünün uzun ömürlü kullanılması ve 

elde edilecek verimin artması anlamına gelmektedir. Ancak firmaların satıĢ sonrası 

hizmet verebilmeleri için talep miktarını karĢılayacak yedek parça stoklarının olması 

gerektirmektedir. OluĢabilecek olumsuz bir durum karĢısında, mesela; tahmin 

edilenden daha fazla bir talep geldiğinde, bu talebi karĢılamak için ekstra bir emek 

ile acilen üretim yapılması gerekmektedir. Bu ve bunun gibi sebeplerden dolayı 

satılan mamulün yıpranma payı göz önüne alınarak çabuk eskiyip tüketilecek parça 

veya parçalar için oluĢabilecek bir talep karĢısında bu talebi karĢılayacak miktarın 

tespit edilmesi gerekmektedir. Yedek parçaya dair stok miktarının belirlenebilmesi 

için bazı kriterlere dikkat edilmelidir. Bunlar; daha önceki yıllara ait ürün ve bu 

ürünün yedek parça satıĢı, ekonomik Ģartlar ve bölgesel koĢullardır. Bir yedek 

parçanın tedarik edilemeyiĢi, müĢterinin büyük masraflar yapmasına sebep olacak, 

hatta mamul kullanılamayacak hale gelecektir. Bu sebepten dolayı, küçük bir yedek 

parça müĢteri için çok önemli olacaktır. Talebin yansıra; ĠĢçilik, yönetim giderleri, 

üretim maliyeti, paketleme, taĢıma giderleri ve stok maliyeti baz alınarak yedek 

parçaların fiyatlandırılması yapılmalıdır. Yurt dıĢından temin edilen yedek parça 

fiyatları gümrük masrafları ve taĢıma maliyetleri nedeniyle yurtiçinde üretimi yapılan 

parçalara oranla daha pahallıdır. Ürünün değeri ve stok maliyeti, parçaların stok 

süresini de etkilemektedir. MüĢteriler için bir ürüne ait yedek parçanın önemi bazı 

durumlarda fiyattan daha önemli hale gelmektedir. Bunun değerlendirilebilmesi için 
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stok ve parça değerlerinin ürünün değeri ile karĢılaĢtırılması yarar sağlayacaktır. 

Bakım, onarım iĢlemleri genellikle teknisyenler tarafından yapılmaktadır. Ayrıca 

montaj iĢlemlerinde olduğu gibi bakım, onarımda da iĢin tamamlanması, rapor edilip 

bir üst yöneticiye bildirilmesi teknisyene aittir. Yedek parça ile alakalı ciddi bir 

yoğunluk söz konusu ise yedek parçanın daha sağlıklı temin edilip tahsis edilebilmesi 

için farklı bir eleman görevlendirilmelidir. Yedek parça ihtiyacını tespit ederek 

onarım-bakımla görevli personelin bunu ilgili kiĢiye bildirir. Devamında da yedek 

parçanın gerçekleĢtirip, gerçekleĢtirilmediği ile ilgili süreci takip eder. SatıĢ sonrası 

verilecek hizmetlerdeki yetersizlikler sonucu; kalitesi düĢük, standartlara uymayan 

ve olması gerektiği süreden daha geç verilen bir hizmet sistemi ortaya çıkacaktır. 

Belirtilen bu olumsuz durumun nedenleri; elemanlara standartların altında eğitim 

verilmesi, yeterli kontrolün yapılmaması, iĢ tanımlarının tam olarak yapılmaması, 

ihtiyaca uygun malzeme ve ekipmanların olmaması sayılabilir (Bengül 25-26). 

 

2.9.4 Yetkili Servis Ağları 

 

Yetkili servis, üretici firmanın ürettiği ürünleri garanti süresi boyunca 

ücretsiz, garanti süresi bittikten sonrada daha önce belirlenen Ģartlara uygun olarak 

bakım ve onarımını yapan, üretici firma ile imzalanan sözleĢmeye göre faaliyetlerini 

sürdüren taĢeron (alt yüklenici) firmalardır. Bilhassa, dayanıklı tüketim mallarının 

satıĢ sonrası hizmetlerini (bakım, onarım, ürün değiĢtirme, iade kabulü vb.) ana 

Ģirketle uyulması gereken kuralları yerine getirecek servis destek ağının parçasıdırlar. 

(Bengül 28-29). 

 

2.9.5 Firma Personeli ve Memnuniyeti 

 

SatıĢ sonrası hizmetler, tüketicilerin bağlılığı için önemli faktörlerden biridir. 

Bir ürün ve ya hizmetin satıĢı gerçekleĢtikten sonra, tüketicinin devam edecek olan 

iliĢkileri diğer tüm departmanlardan daha çok, satıĢ sonrası hizmetler veya diğer bir 

ifadeyle servis, teknik destek, tüketici hizmetleri kısımlarıyla olacaktır. Dolayısıyla, 

iĢletmeler satıĢ aĢaması boyunca, uzun vadede müĢteri sadakatini teminat altına 

almak için kusursuz satıĢ sonrası hizmetlerini sağlamakla mükelleftirler. SatıĢ sonrası 

hizmetlerin mükemmel bir biçimde uygulanabilmesi için; personelin donanımlı, 
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giriĢken, anlayıĢlı, dürüst ve tüketici odaklı olması gerekmektedir 

(http://forum.rcbadoor.com/index.php?op=NEArticle&sid=5,). 

 

Tüketici odaklılık unsuru, iĢletmelerin sundukları ürün ya da hizmetlerin 

niteliğini, kendilerinin belirledikleri hususları ölçü alarak değerlendirmeleri yerine, 

tüketicilerin sunulan bu ürün ve hizmetleri nasıl algıladıklarını ve 

değerlendirdiklerini baz almaları gerekmektedir. Bu sebeple iĢletmelerin 

oluĢturdukları ürün veya hizmetlerin kalitesini tüketicinin memnuniyetini ve tatmini 

üzerinde yapılan çalıĢmalar yoluyla kontrol etmeleri ve değerlendirmeleri ehemmiyet 

arz etmektedir. Tüketici kavramı yalnızca ürün veya hizmet satın alanları değil, aynı 

zamanda firmanın ürettiği ürün veya hizmetlerin etkisinde kalan herkesi 

kapsamaktadır. Böylece; firmanın bir kısmının çıktılarını değerlendirenler ya da bu 

çıktıların tesir altına aldığı kiĢiler, kuruluĢlar, yöntemler ya da süreçler de birer 

tüketici olarak düĢünülebilmektedir. Yapılan araĢtırmalar da göstermiĢtir ki, yeni 

tüketici elde etmenin maliyeti, mevcut bir tüketiciyi kaybetmeme maliyetinden dört 

ya da beĢ kat daha fazladır (Eroğlu 8-9). 

 

Modern pazarlama yaklaĢımında tüketiciyle olan iliĢkide devamlılık esastır. 

Tüketicinin iĢletmenin ürettiği ürün veya hizmeti bir defa alıp, ürünün kendisinden 

ya da sunulan satıĢ sonrası hizmetlerinden hoĢnut kalmayarak daha sonrasında farklı 

bir markayı tercih etmesi, modern pazarlama yaklaĢımını özümsemiĢ firmalar 

tarafından doğal karĢılanmamaktadır. Çünkü firma bünyesinde elde tutulamayan 

tüketicinin, yeniden firmaya kazandırılması için yapılacak masraflar, daha büyük 

maliyetlere ulaĢmaktadır. Bundan dolayı, tüketicinin satıĢ sonrası değerlendirmeleri 

büyük önem teĢkil etmektedir. Buna bağlı olarak geliĢecek pozitif imaj tesirlerini üç 

Ģekilde gösterecektir:  

 

 Ġlerleyen zamanlardaki satın almalarda da tüketici, aynı marka ya da firmayı 

tercih edecektir, 

 Aynı kurumun farklı ürünlerini de daha kolay benimseyecektir, 

 Satın aldığı üründen duyduğu memnuniyetini etrafındaki insanlara anlatarak, 

onların satın alma tercihlerinde de etkili olacaklardır (referans grubu etkisi). 

Bütün bu sebeplerden dolayı satıĢ sonrası sunulan hizmetleri, ürünün süratli 

bir Ģekilde teslim edilmesinden daha değerli bir kavramdır. SatıĢ sonrası 

http://forum.rcbadoor.com/index.php?op=NEArticle&sid=5
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hizmetler evvela, tüketici açısından uygun bir hazırlık süreci sağlamanın bir 

yoludur. Tüketici hizmetleri, bu sebeple, önemli bir etkinliği yerine 

getirmektedir. Aynı zamanda, kurum tarafından sunulan hizmete karĢı 

duygusal bir bakıĢ açısı sergilemektir. Tüketicinin, satıĢ öncesi talepleri ve 

satıĢ sonrası algılanan performansın karĢılaĢtırılması sonucunda müĢteri 

hoĢnutluğu meydana gelmektedir (Bengül 6). 

 

SatıĢ sonrası hizmetlerin faaliyetlerinde anahtar etken, tüketiciye güven 

duygusunu ve sadakati kazandırmaktır. Tüketici, problemlerinin çözüleceğinden ya 

da satıĢ sonrası teknik destek olarak yapılması gerekenlerinin iĢlevine uygun, doğru 

ve zamanında yerine getirileceğinden emin olmalıdır. Firmalar tarafından sunulan 

satıĢ sonrası hizmetlerinin sonucunda tüketici beklentilerinin büyük bir kısmı Ģikâyet 

Ģeklinde geri dönecektir. Dolayısıyla; bu süreçte daha nazik, sakin ve bu durumu 

anlayıĢla karĢılama olgunluğunda davranma, anlama, dinleme ve problemle 

ilgilenme süreci yaĢanmalıdır. Tüketici kendisi ile gerçekten içten ilgilenildiğini 

hissetmeli ve sorunun halledileceği duygusunu hiçbir zaman kaybetmemelidir. SatıĢ 

sonrası hizmet personeli, tüketiciyi dikkatle dinlemeli, kaygılarını, Ģikâyetlerini 

anlamaya çalıĢılmalı ve çözüm yolları üretmelidirler. Tüketicilerle tek tek iletiĢime 

geçebilmek için, yer, zaman ve personelin bulunmasına dikkat edilmelidir. Ayrıca 

randevu sistemi ile tüketicilerle özel olarak ilgilenilmesini sağlamak, tüketici 

zihninde değer yaratabilir. Böylece satıĢ sonrası hizmet personeli zamanını planlayıp, 

daha verimli kullanırken, tüketici de kendisine sunulun değer ve özel alakadan dolayı 

memnun kalmıĢ olacaktır. Aynı zamanda satıĢ sonrası hizmetinin merkezinde 

telefonla iletiĢim yer almaktadır. Telefondaki sorumlunun tüketiciye uygun sorular 

yöneltebilmesi ve gerekli bilgiyi algılayabilecek donanımda olması gerekmektedir. 

Böylece telefondaki personelin tecrübesi ve insanlarla kurduğu iletiĢimdeki becerisi, 

tüketici zihninde iĢletmenin ilk imajının oluĢmasında etkili olmaktadır. Bu sebeple, 

telefon iletiĢimi ile ilgili seminerlerin verilmesi ve telefon standartlarının 

geliĢtirilmesi satıĢ sonrası hizmet için ehemmiyet teĢkil etmektedir. SatıĢ sonrası 

hizmet, tüketiciye ilave bir ücret oluĢturuyorsa, mesela; tüketicinin onarım-bakım, 

yedek parça veya servis için ödeme yapması gerekiyorsa bu konuda tüketiciye 

açıklama yapılması gerekmektedir. Aynı zamanda garanti kapsamında olan ya da 

iĢletmenin bir hediyesi olarak ücret talep edilmeyecek hizmetler de tüketiciye 

bildirilmelidir. Tüketici, satıĢ sonrası hizmetten sonra hiç beklemediği bir “sürpriz” 
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ile karĢı karĢıya bırakılmamalıdır. Diğer yandan; satıĢ sonrası hizmet personelinin 

kılık-kıyafet gibi dıĢ görünüĢünde etkili olan unsurların, çalıĢma ortamlarının ve 

kullanılan çalıĢma takımlarının yeni, temiz ve düzenli görünmesi de tüketici 

bakımından çok önemlidir. Tüketicin memnuniyetinin gerçekleĢmesi ve tatmin 

olması aynı zamanda da firmaya olması gereken bağlılığın sağlanması göründüğü 

kadar kolay değildir. Buna karĢın, bu memnuniyeti, tatmini ve sadakati yitirmek 

oldukça kolaydır. Çünkü satıĢ sonrası hizmette zayıflık gösteren firmaların pazarda 

kalıcı olmaları mümkün değildir. Piyasada var olabilmek ve sürekliliği sağlamak 

isteyen tüm firmalar satıĢlara verdiği önemden belki daha fazlasını satıĢ sonrası 

hizmetlerine yansıtmaları gerekmektedir. Çünkü günümüzde mevcut müĢteriyi elde 

tutmak, potansiyel müĢteri kazanmaktan daha önemli bir meseledir 

(http://forum.rcbadoor.com/index.php?op=NEArticle&sid=5,). 
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BÖLÜM 3 

 

ARAġTIRMA METODOLOJĠSĠ VE BULGULAR 

 

 

3.1 AraĢtırmanın Amacı ve Önemi      

 

AraĢtırmanın temel amacı satıĢ sonrası hizmetlerin marka değeri üzerindeki 

etkilerini araĢtırmaktır. Bu araĢtırma ile satıĢ sonrası hizmetlerin kategorize edilen 

birimleri hakkında detaylı bilgi edinilmesi düĢünülmektedir. Marka değeri 

oluĢturmada satıĢ sonrası hangi hizmetlerin geliĢtirilmesi gerektiği hakkında bir fikir 

edinilecektir. ÇalıĢmada Ek 1‟de sunulan anket formundaki sorular; tüketicilerin 

demografik özelliklerini, algılanan marka değerini (1-6 soru), satıĢ sonrası 

hizmetlerin niteliğini (7-10 soru), garanti kapsamını (11-15 soru ), teknik eğitim 

hizmetlerini    (16-21 soru ),  yetkili servis ağlarını (22-27 soru ),  firma personeli ve 

memnuniyetini (28-31 soru ) ölçecek Ģekilde düzenlenmiĢtir. 

 

 

3.2 AraĢtırmanın Metodolojisi 

 

SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Marka Değerine Etkilerini incelemek üzere elde 

edilmek istenen veriler, literatürden oluĢan bilgilerle ve araĢtırmanın amacına uygun 

olarak hazırlanan bir veri toplama yöntemi olan „„anket formu” ile elde edilmiĢtir. 

Soruların cevaplandırılması için 5‟li likert ölçeği kullanılmıĢtır. (1:Kesinlikle 

Katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3:Kararsızım, 4:Katılıyorum, 5:Kesinlikle 

Katılıyorum). Ayrıca Evet- Hayır ve tercihin belirlenmesi Ģeklinde soruların 

cevaplanması istenmiĢtir.  

 

ÇalıĢmanın geçerliliğinin ve güvenirliliğin olması için literatür çalıĢması 

öncelikle yapılmıĢ olup anket formunun hazırlanmasında 2006 yılında S.Süreyya 

BENGÜL‟ün SatıĢ Sonrası MüĢteri Hizmetlerinin Marka Bağlılığı Üzerindeki 
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Etkileri konulu çalıĢmasından yararlanılmıĢtır. OluĢturulan anket formları 20 kiĢilik 

bir örnek üzerinde uygulanmıĢtır. Bunun sonucunda anket tekrar gözden geçirilerek 

gerekli düzeltmeler yapılmıĢtır. Ve anketin son hali oluĢturulmuĢtur. 

 

Anket 2 bölüm halinde hazırlanmıĢtır. Birinci bölüm buzdolabı satıĢları 

sonrası hizmetlerin tüketiciler tarafından nasıl algılandıklarına ve marka değerine 

olan etkisine yönelik 31 soruluk ölçekten oluĢmaktadır. Ġkinci Bölüm de ise 

katılımcılar hakkında genel demografik bilgi edinmek amacıyla 4 soruluk ölçekten 

oluĢan demografik sorulara yönelik oluĢturulmuĢtur. 

 

AraĢtırmadan elde edilen veriler tablolar halinde gösterilmiĢtir. Tabloların 

tümü istatistiksel analiz programı olan SPSS ( Statistical Package for the Social 

Sciences) 17.0 paket programı ile analiz edilmiĢtir. Programda öncelikle anketin 

güvenilirlik analizi yapılmıĢtır. Demografik özellikler haricindeki ölçeklerin tamamı 

güvenilirlik analizine tabi tutulduğunda Cronbach„s Alpha değeri 0.971 çıkmıĢtır. 

Analiz sonucu ortaya çıkan bu değer %70‟ten büyük olduğundan dolayı hazırlanan 

anketin güvenilir olduğu görülmektedir. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
 

,971 31  

 

DeğiĢkenlerin dağılımları normal olmadığından dolayı nonparametrik testler 

yapılmıĢtır. Kullanılan testler; Mann-Whitney U, Kruskal-Wallis Testi ve Friedman 

Testleridir. Aynı zamanda anket değerlendirme sonucunda 29 ve üstü tercih edilen 2 

marka buzdolabı (Bosch ve Arçelik) arasındaki farklılıkları test etmek amacıyla 

parametrik T Testi kullanılmıĢtır. SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Marka Değerine 

Etkilerini ölçebilmek için Regresyon ve Korelâsyon Analizi uygulanmıĢtır. 

 

Sonuçlar frekans, yüzde ve hipotez testleri için oluĢturulan tablolar 

yardımıyla gösterilmiĢtir. Hipotez testleri α =0,05 anlam seviyesinde uygulanmıĢtır. 

SatıĢ sonra hizmetlerin algılarına yönelik soruların cinsiyet, yaĢ, gelir, eğitim 

bakımından anlamlılıkları incelenmiĢtir. 
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AraĢtırmanın hipotezleri; 

i) SatıĢ sonrası hizmetlerin algısı cinsiyete göre farklılık gösterir. 

ii) SatıĢ sonrası hizmetlerin algısı yaĢ grubuna göre farklılık gösterir. 

iii) SatıĢ sonrası hizmetlerin algısı eğitim durumuna göre farklılık gösterir. 

iv) SatıĢ sonrası hizmetlerin algısı gelir durumuna göre farklılık gösterir. 

v) SatıĢ sonrası hizmetlerin algısı marka değerini anlamlı derecede 

etkilemektedir, 

Ģeklindedir. 

 

3.3 Örneklemin Seçimi ve Demografik Yapısı 

 

AraĢtırma verileri Düzce‟de faaliyet gösteren özel bir ilkokul ve lise öğrenci 

velilerine, banka çalıĢanlarına, üniversite öğrencilerine, esnaf ve ev hanımlarına 

olmak üzere toplam 420 kiĢiye dağıtıldı. Bu anketlerden 245 tanesi geri döndü. Geri 

dönen 245 anketten 74 anket, kiĢiler tarafından dikkate alınmadan doldurulmuĢ 

olduğundan dolayı değerlendirmeye katılmamıĢtır. 171 tane anket değerlendirmeye 

alınmıĢtır.  

 

AraĢtırma örneklemi 171 kiĢiden oluĢmaktadır. Katılımcıların %76,0‟sı 

kadın, %24,0‟ü ise erkektir. Genç ve orta yaĢ grubu katılımcılar sırasıyla %48,5 ve 

%47,4‟lük yüzdelere sahipken yaĢlı grubuna dahil olanların oranı %4,1‟dir. 

Örneklemin eğitim seviyesi incelendiğinde üniversite mezunları %51,5 oranıyla en 

büyük grubu oluĢtururken katılımcıların %33,3‟ü lise ve %15,2‟si ise ilköğretim 

mezunu olduğu görülmektedir. Katılımcıların gelir düzeylerine bakıldığında 

%73,7‟si orta gelir grubunda %18,7‟si alt gelir grubunda ve %7,6‟sı üst gelir 

grubunda olduğu görülmektedir. 
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3.3.1 AraĢtırmaya Katılan Tüketicilerin Genel Özellikleri   

 

3.3.1.1 Ölçek DeğiĢkenlerinin Ortalama Tablosu 

Tablo 3.1 Ölçek Soruları Ortalamaları (Büyükten küçüğe sıralı) 

DeğiĢken Ortalama 

S1-Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı, gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,6140 

S2-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibarıyla piyasada iyi bir 

imaja sahiptir. 
3,5731 

S3-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız veya hasarsız olarak 

adrese teslim edilir. 
3,4971 

S4-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından müĢteriye 

yapılır. 
3,4854 

S5-Ürün deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,4795 

S6-Firma personeli oldukça kibardır. 3,4737 

S7-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,4737 

S8-Bu marka buzdolabını seviyorum 3,4561 

S9-Garanti kapsamında, arızalanan ürün için gerekli onarımlar, firma tarafından 

sorunsuzca gerçekleĢtirilir. 
3,4503 

S10-Ürün yetkili serviste iken, arıza ve onarım hakkında tüm bilgi, teknik elemanlar 

tarafından verilir. 
3,4386 

S11-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü, uzman personel 

tarafından yapılır. 
3,4152 

S12-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli tarafından 

sağlanmaktadır. 
3,4152 

S13-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın, temin edilmesinde bir sorun 

çıkmaz. 
3,4035 

S14-Yetkili servislerdeki araç - gereçler son derece moderndir. 3,3801 

S15-Yetkili servis, onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü, müĢterinin 

önünde yapar. 
3,3626 

S16-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip, onaylanmaktadır. 3,3626 

S17-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,3509 

S18-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar. 3,3450 

S19-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden memnun kaldım. 3,3392 

S20-Garanti kapsamında yapılacak tamirat ve onarımlardan, ekstra bir ücret talep 

edilmez. 
3,3333 

S21-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını kullanarak 

veya yetkili servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 
3,3158 

S22-Firma, satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür. 3,2807 

S23-Yetkili servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 3,2690 

S24-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 3,2398 

S25-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,2281 

S26-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka 

buzdolabını alırım. 
                                               3,2047 

S27-Firma personeli, müĢteri sorunlarıyla, sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 3,2047 

S28-Garanti kapsamında, hatalı (kusurlu) ürün firma tarafından hemen değiĢtirilir. 3,1111 

S29-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 3,0760 

S30-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer firmaların garanti sürelerine göre 

daha fazladır. 
2,9474 

S31-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 2,9240 
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Yukarıdaki tablodan görüldüğü gibi en yüksek katılım oranı (3,6140) ile 

“Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir” 

ifadesi için olurken, en düĢük katılım oranı (2,9240) “Ürün garanti süresini 

tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar” ifadesi için olmaktadır. 

 

3.3.1.2 Cinsiyet Dağılımı 

Tablo 3.2 Cinsiyet Dağılımı 

Cinsiyet Frekans % 

 Bay  41 24,0 

 Bayan  130 76,0 

Toplam 171 100,0 

 

Katılımcıların %76,0‟sı kadın, %24,0‟ü ise erkektir. 

 

3.3.1.3 YaĢ Dağılımı 

Tablo 3.3 YaĢ Dağılımı 

YaĢ Grubu Frekans % 

 Genç <30  83 48,5 

 Orta 31-50  81 47,4 

 YaĢlı 51 ve üstü  7 4,1 

Toplam 171 100,0 

 

Genç ve orta yaĢ grubu katılımcılar sırasıyla %48,5 ve %47,4‟lük yüzdelere sahipken 

yaĢlı grubuna dâhil olanların oranı %4,1‟dir.   

 

 

3.3.1.4 Eğitim Durumu Dağılımı 

Tablo 3.4 Eğitim Durumu Dağılımı 

Eğitim Frekans % 

 Ġlköğretim  26 15,2 

 Lise  57 33,3 

 Üniversite  88 51,5 

Toplam 171 100,0 

 

Üniversite mezunları %51,5 oranıyla en büyük grubu oluĢtururken 

katılımcıların %33,3‟ü lise ve %15,2‟si ise ilköğretim mezunudur.   
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3.3.1.5. Gelir Durumu Dağılımı 

Tablo 3.5 Gelir Durumu Dağılımı 

Gelir Frekans % 

 Alt < 1000 TL  32 18,7 

 Orta 1001-4000 TL  126 73,7 

 Üst >4001 TL 13 7,6 

Toplam 171 100,0 

        

Katılımcıların %73,7‟si orta gelir grubunda %18,7‟si alt gelir grubunda ve %7,6‟sı 

üst gelir grubunda bulunmaktadır.   

 

3.3.1.6. En Son Satın Alınan Buzdolabı Dağılımı 

Tablo 3.6 En Son Satın Alınan Buzdolabı Dağılımı 

Buzdolabı Frekans % 

 Arçelik  65 38,0 

 Bosch  29 17,0 

 Vestel  20 11,7 

 Beko  15  8,8 

 Profilo  11  6,4 

 Siemens  9  5,3 

 Ariston  7  4,1 

 Indesit  4  2,3 

 Altus  2  1,2 

 Regal  2  1,2 

 Samsung  2  1,2 

 Sharp  2  1,2 

 Teka  2  1,2 

 Whirlpool  1    ,6 

Toplam 171  100,0 

 

 

Katılımcıların %38,0’i son olarak Arçelik marka bir buzdolabı satın alırken 

%17,0’si Bosch marka buzdolabı tercih etmektedir. En az tercih edilen marka %0,6 

ile Whirlpool markası iken bu markayı %1,2 tercih oranlarıyla, Altus, Regal,  

Samsung, Sharp ve Teka ve markaları izlemektedir. 

3.3.1.7 Satın Alma Sonrası Hizmet Kullanma Durumu 

Tablo 3.7 Satın Alma Sonrası Hizmet Kullanma Durumu 

Hizmet Kullanımı Frekans % 

 Evet  132 77,2 

 Hayır   39 22,8 

Toplam 171 100,0 
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Katılımcıların %77,2‟si buzdolabı satın aldıktan sonra hizmet kullanmıĢlardır. 

 

3.3.1.8 Ölçek Soruları Frekans Dağılımı 

Tablo 3.8 Ölçek Soruları Frekans Dağılımı 

DeğiĢkenler 

N 

/ 

% 

Kesinlikle 

katılmıyorum 
Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum 

Kesinlikle 

katılıyorum 
Toplam 

1-Bu marka buzdolabını 

seviyorum 

N 14 14 50 66 27 171 

% 8,2 8,2 29,2 38,6 15,8 100 

2-Bu marka buzdolabı 

yakınlarım tarafından tercih 

edilip onaylanmaktadır.. 

N 11 22 53 65 20 171 

% 6,4 12,9 31,0 38,0 11,7 100 

3-Bu marka buzdolabına sahip 

olmanın çok olumlu bir sosyal 

saygınlığı vardır. 

N 20 25 68 38 20 171 

% 11,7 14,6 39,8 22,2 11,7 100 

4-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, 

yine bu marka buzdolabını 

alırım 

N 25 19 45 60 22 171 

% 14,6 11,1 26,3 35,1 12,9 100 

5-Bu marka buzdolabını 

arkadaĢlarıma ve akrabalarıma 

öneririm 

N 17 28 44 61 21 171 

% 9,9 16,4 25,7 35,7 12,3 100 

6-Bu marka buzdolabı ile 

herhangi bir sorunum olmasını 

beklemiyorum 

N 14 21 66 53 17 171 

% 8,2 12,3 38,6 31,0 9,9 100 

7-Firma, satıĢ sonrası 

hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi 

itibarıyla piyasada iyi bir imaja 

sahiptir. 

N 10 13 47 71 30 171 

% 5,8 7,6 27,5 41,5 17,5 100 

8-Firma satıĢ sonrası hizmetler 

açısından rakiplerinden 

üstündür 

N 5 28 68 54 16 171 

% 2,9 16,4 39,8 31,6 9,4 100 

9-Firmanın satıĢ sonrası 

hizmetleri güvenilirdir. 

N 8 19 47 78 19 171 

% 4,7 11,1 27,5 45,6 11,1 100 

10-Kullandığım satıĢ sonrası 

hizmetlerden memnun kaldım 

N 13 19 58 59 22 171 

% 7,6 11,1 33,9 34,5 12,9 100 

11-Firmanın vermiĢ olduğu 

garanti süresi diğer firmaların 

garanti sürelerine göre daha 

fazladır. 

N 12 37 81 30 11 171 

% 7,0 21,6 47,4 17,5 6,4 100 

12-Garanti kapsamında, hatalı 

(kusurlu) ürün firma tarafından 

hemen değiĢtirilir. 

N 14 25 70 52 10 171 

% 8,2 14,6 40,9 30,4 5,8 100 

13-Garanti kapsamında 

arızalanan ürün için gerekli 

onarımlar firma tarafından 

sorunsuzca geçekleĢtirilir. 

N 7 23 44 80 17 171 

% 4,1 13,5 25,7 46,8 9,9 100 

14-Garanti kapsamında 

yapılacak tamirat ve 

onarımlardan, ekstra bir ücret 

talep edilmez. 

N 10 23 56 64 18 171 

% 5,8 13,5 32,7 37,4 10,5 100 

15-Ürün garanti süresini 

tamamlamıĢ olsa bile firma bir 

Ģekilde kolaylık sağlar. 

N 19 35 68 38 11 171 

% 11,1 20,5 39,8 22,2 6,4 100 
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16-Ürünü satın aldıktan kısa bir 

süre sonra ürün, noksansız veya 

hasarsız olarak adrese teslim 

edilir 

N 8 22 41 77 23 171 

% 4,7 12,9 24,0 45,0 13,5 100 

17-Ürünün onarımı için gerekli 

yedek parçanın temin 

edilmesinde bir sorun çıkmaz 

N 11 14 57 73 16 171 

% 6,4 8,2 33,3 42,7 9,4 100 

18-Ürün, deneyimli teknik 

personel tarafından 

profesyonelce monte edilir. 

N 13 14 41 84 19 171 

% 7,6 8,2 24,0 49,1 11,1 100 

19-Ürün kullanımıyla ilgili tüm 

açıklamalar, teknik personel 

tarafından müĢteriye yapılır. 

N 11 17 41 82 20 171 

% 6,4 9,9 24,0 48,0 11,7 100 

20-Ürünle birlikte verilen 

kullanım kitapçığı gerekli tüm 

bilgileri içermektedir. 

N 8 18 35 81 29 171 

% 4,7 10,5 20,5 47,4 17,0 100 

21-Ürün montajından hemen 

sonra ürünün ilk teknik 

kontrolü uzman personel 

tarafından yapılır. 

N 8 20 56 67 20 171 

% 4,7 11,7 32,7 39,2 11,7 100 

22-Yetkili servis tamir-bakım 

iĢlerini kısa sürede tamamlar 

N 5 21 72 56 17 171 

% 2,9 12,3 42,1 32,7 9,9 100 

23-Yetkili servislerdeki 

teknisyenler yeterli teknik 

bilgiye sahiptir. 

N 10 24 52 66 19 171 

% 5,8 14,0 30,4 38,6 11,1 100 

24-Ürün yetkili serviste iken 

arıza ve onarım hakkında tüm 

bilgi teknik elemanlar 

tarafından verilir. 

N 9 22 48 69 23 171 

% 5,3 12,9 28,1 40,4 13,5 100 

25-Yetkili servis onarılmıĢ 

ürünü teslim etmeden önce son 

kontrolü müĢterinin önünde 

yapar. 

N 11 19 63 53 25 171 

% 6,4 11,1 36,8 31,0 14,6 100 

26-Yetkili servislerdeki araç 

gereçler son derece moderndir 

N 7 15 75 54 20 171 

% 4,1 8,8 43,9 31,6 11,7 100 

27-Yetkili servis mekânlarının 

dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça 

çekicidir. 

N 9 22 74 46 20 171 

% 5,3 12,9 43,3 26,9 11,7 100 

28 -Ürün hakkında bir sorunun 

iletilmesi için (ücretsiz danıĢma 

hatlarını kullanarak veya yetkili 

servislere baĢvurarak) firma 

personeline kolayca ulaĢılabilir. 

N 11 19 67 55 18 171 

 

% 

 

6,4 

 

11,1 

 

39,2 

 

32,2 

 

10,5 

 

100 

29-Firma personeli oldukça 

kibardır. 

N 12 11 58 64 26 171 

% 7,0 6,4 33,9 37,4 15,2 100 

30-Firma personeli müĢteri 

sorunlarıyla sanki kendi 

sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 

N 10 28 70 43 20 171 

% 5,8 16,4 40,9 25,1 11,7 100 

31-Yetkili servislerin adresleri 

ve telefon numaraları firma 

personeli tarafından 

sağlanmaktadır 

N 9 22 52 65 23 171 

% 5,3 12,9 30,4 38,0 13,5 100 

Ölçek sorularının frekans ve yüzde dağılımları tablodaki gibidir. 
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3.3.2 AraĢtırma Bulguları ve Değerlendirmesi      

3.3.2.1 Güvenilirlik Analizi 

 

Güvenilirlik Analizi sayesinde grupladığımız değiĢkenlerin oluĢturduğu 

faktörlerin güvenilirliğini diğer bir değiĢle doğru ölçme gücünü gözlemleyebiliriz. 

Alfa Katsayısı belirli katsayılara göre değerlendirme yapabilen bir 

güvenilirlik ölçütüdür. Buna göre; 

0,00<α<0,40 ise ölçek güvenilir değil, 

0,40<α<0,60 ise ölçek güvenilirliği düĢük, 

0,60<α<0,80 ise ölçek oldukça güvenilir, 

0,80<α<1,00 ise ölçek oldukça yüksek derecede güvenilir bir ölçektir. 

 

Güvenilirlik Analizinde faktörü oluĢturan değerlerin sırasıyla çıkarılması 

durumunda ölçüm gücünde nasıl bir değiĢim meydana geldiği de gözlemlenebilir. 

Ayrıca kullanılan ölçeklerin toplanabilir özellikte olup olmadığını da öğrenebiliriz. 

ÇalıĢmaya iliĢkin sonuçlar hem genel ölçek için hem de her faktör için analiz edilmiĢ 

olup aĢağıda yer almaktadır. 

 

3.3.2.2 Genel Ölçek Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

 

Tablo 3.9 Güvenilirlik Analizi Sonucu 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
 

,971 31  

 

Güvenilirlik analizi sonucu incelendiğinde determinasyon katsayısı olan 

Alpha değeri %97,1 ile yüksek bir güvenilirlik yüzdesine sahiptir. Genel ölçeğin 

istatistikleri aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir.  

Tablo 3.10 Ölçek Ġstatistikleri 

Scale Statistics 

 

Varyans S.S. N 

103,4327 558,482 23,63223 31 
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Tablo 3.11 Madde Ġstatistikleri 
Maddeler 

 

S.S. N 

1-Bu marka buzdolabını seviyorum                                                                         3,4561 1,10725 171 

2-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip, onaylanmaktadır. 3,3567 1,05507 171 

3-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 3,0760 1,14278 171 

4-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını alırım. 3,2047 1,23630 171 

5-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 3,2398 1,16611 171 

6-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,2222 1,05595 171 

7-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibarıyla piyasada iyi bir 

imaja sahiptir. 
3,5731 1,05115 171 

8-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 3,2807 ,94721 171 

9-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,4737 ,99004 171 

10-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden çok memnun kaldım. 3,3392 1,08011 171 

11-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer firmaların garanti sürelerine 

göre daha fazladır. 
2,9474 ,96566 171 

12-Garanti kapsamında, hatalı (kusurlu) ürün firma tarafından hemen 

değiĢtirilir. 
3,1111 1,00261 171 

13-Garanti kapsamında, arızalanan ürün için gerekli onarımlar, firma tarafından 

sorunsuzca gerçekleĢtirilir. 
3,4503 ,98317 171 

14-Garanti kapsamında yapılacak tamirat ve onarımlardan, ekstra bir ücret talep 

edilmez. 
3,3333 1,02899 171 

15-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 2,9240 1,06277 171 

16-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız veya hasarsız olarak 

adrese teslim edilir. 
3,4971 1,03113 171 

17-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın, temin edilmesinde bir sorun 

çıkmaz. 
3,4035 ,99161 171 

18-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,4795 1,04791 171 

19-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından müĢteriye 

yapılır. 

3,4854 1,03672 171 

20-Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı, gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,6140 1,03619 171 

21-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü, uzman personel 

tarafından yapılır. 

3,4152 ,99859 171 

22-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 3,3450 ,92241 171 

23-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,3509 1,04304 171 

24-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik elemanlar 

tarafından verilir. 

3,4386 1,04630 171 

25-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin 

önünde yapar. 
3,3626 1,06694 171 

26-Yetkili servislerdeki araç-gereçler son derece moderndir 3,3801 ,94649 171 

27-Yetkili servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 3,2690 1,00477 171 

28-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını 

kullanarak veya yetkili servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca 

ulaĢılabilir. 

3,3099 1,03632 171 

29-Firma personeli oldukça kibardır. 3,4737 1,05337 171 

30-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 3,2047 1,03990 171 

31-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli tarafından 

sağlanmaktadır. 
3,4152 1,04465 171 

 

 

Madde istatistikleri incelendiğinde katılımcılar en fazla katılım ortalamasını 3,61 

puan ile “Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı gerekli tüm bilgileri 

içermektedir” ifadesine yönelik puanlarken, en az puanı 2,92 ile “Ürün garanti 
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süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar” ifadesi için 

kullanmıĢlardır. 

 

Tablo 3.12 Madde Toplam Ġstatistikleri 

Maddeler 

Madde 

Silindiğin

de Ölçek 

Ort. 

Madde 

Silindiğin

de Ölçek 

Varyansı 

Düzeltilmi

Ģ Madde 

Toplam 

Korelâsyo

nu 

Madde 

silindiğin

de 

Cronbach

's Alpha 

DeğiĢimi 

1-Bu marka buzdolabını seviyorum                                                                         99,9766 521,599 ,705 ,970 

2-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih 

edilip, onaylanmaktadır. 

100,0760 522,929 ,714 ,970 

3-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu 

bir sosyal saygınlığı vardır. 

100,3567 523,960 ,635 ,971 

4-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka 

buzdolabını alırım. 

100,2281 516,554 ,719 ,970 

5-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve 

akrabalarıma öneririm 

100,1930 517,074 ,755 ,970 

6-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum 

olmasını beklemiyorum 

100,2105 522,591 ,720 ,970 

7-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve 

kalitesi itibarıyla piyasada iyi bir imaja sahiptir. 

99,8596 524,157 ,690 ,970 

8-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından 

rakiplerinden üstündür 

100,1520 526,530 ,714 ,970 

9-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 99,9591 522,181 ,781 ,970 

10-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden çok 

memnun kaldım. 

100,0936 518,862 ,781 ,970 

11-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer 

firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır. 

100,4854 530,451 ,609 ,971 

12-Garanti kapsamında, hatalı (kusurlu) ürün firma 

tarafından hemen değiĢtirilir. 

100,3216 524,843 ,710 ,970 

13-Garanti kapsamında, arızalanan ürün için 

gerekli onarımlar, firma tarafından sorunsuzca 

gerçekleĢtirilir. 

99,9825 522,147 ,787 ,970 

14-Garanti kapsamında yapılacak tamirat ve 

onarımlardan, ekstra bir ücret talep edilmez. 

100,0994 526,243 ,660 ,970 

15-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma 

bir Ģekilde kolaylık sağlar. 

100,5088 529,169 ,576 ,971 

16-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, 

noksansız veya hasarsız olarak adrese teslim edilir. 

99,9357 525,261 ,680 ,970 

17-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın, 

temin edilmesinde bir sorun çıkmaz. 

100,0292 521,429 ,796 ,970 

18-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından 

profesyonelce monte edilir. 

99,9532 523,715 ,702 ,970 

19-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik 

personel tarafından müĢteriye yapılır. 

99,9474 521,744 ,753 ,970 

20-Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı, gerekli 

tüm bilgileri içermektedir. 

99,8187 523,514 ,715 ,970 

21-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk 

teknik kontrolü, uzman personel tarafından yapılır. 

100,0175 522,617 ,764 ,970 

22-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede 

tamamlar 

100,0877 527,269 ,717 ,970 

23-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik 

bilgiye sahiptir. 

100,0819 523,523 ,710 ,970 

24-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım 

hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından 

99,9942 519,641 ,791 ,970 
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verilir. 

25-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden 

önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 

100,0702 523,207 ,699 ,970 

26-Yetkili servislerdeki araç-gereçler son derece 

moderndir 

100,0526 523,615 ,784 ,970 

27-Yetkili servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri 

oldukça çekicidir. 

100,1637 528,467 ,628 ,971 

28-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için 

(ücretsiz danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili 

servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca 

ulaĢılabilir. 

100,1228 524,861 ,685 ,970 

29-Firma personeli oldukça kibardır. 99,9591 525,569 ,658 ,971 

30-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi 

sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 

100,2281 523,342 ,716 ,970 

31-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları 

firma personeli tarafından sağlanmaktadır. 

100,0175 522,535 ,730 ,970 

 

 

Maddelerin korelâsyon katsayıları incelendiğinde atılması gereken madde 

korelâsyon katsayısı sınırı olan 0,250 sınırında hiçbir maddenin olmadığını 

görmekteyiz. Ayrıca Güvenilirlik katsayısı olan 0,971 katsayısının herhangi bir soru 

çıkarıldığında yükselmesi tespit edilememiĢtir. Genel anlamda herhangi bir sorunun 

ölçekten çıkarılması önerilmemektedir. 

 

3.3.2.3 Normal Dağılım Testi  

 

Normal dağılım testi bir veri serisinin normal dağılıma uygun olup olmadığını 

test eder. Bu testin neticesinde seri için hangi yöntemin kullanılacağına karar verilir. 

Bu yöntemler parametrik ve nonparametrik yöntemler olarak ikiye ayrılmaktadır. 

ÇalıĢmamızda tüm değiĢkenler için Kolmogorov Smirnov Testi uygulanmıĢtır.  

Kurulan hipotez; 

= Veriler normal dağılıma uygundur. 

= Veriler normal dağılıma uygun değildir. 

Ģeklindedir. 

 

Bu test neticesinde tüm değiĢkenler p<0,05 olduğundan veriler normal 

dağılıma uygun değildir. Bu nedenle parametrik olmayan Mann Whitney U ve 

Kruskal Wallis Testi uygulanmıĢtır. 
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Tablo 3.13 Kolmogorov Smirnov Normallik Testi  

DeğiĢkenler 
Kolmogorov-

Smirnov Z 
p 

1-Bu marka buzdolabını seviyorum                                                                         3,037 ,000 

2-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip, onaylanmaktadır. 2,956 ,000 

3-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 2,750 ,000 

4-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını alırım. 2,871 ,000 

5-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 2,907 ,000 

6-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 2,772 ,000 

7-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibarıyla piyasada iyi bir 

imaja sahiptir. 
3,247 ,000 

8-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 2,709 ,000 

9-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,527 ,000 

10-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden çok memnun kaldım. 2,659 ,000 

11-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer firmaların garanti sürelerine 

göre daha fazladır. 
3,119 ,000 

12-Garanti kapsamında, hatalı (kusurlu) ürün firma tarafından hemen 

değiĢtirilir. 
2,979 ,000 

13-Garanti kapsamında, arızalanan ürün için gerekli onarımlar, firma 

tarafından sorunsuzca gerçekleĢtirilir. 
3,651 ,000 

14-Garanti kapsamında yapılacak tamirat ve onarımlardan, ekstra bir ücret 

talep edilmez. 
2,890 ,000 

15-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 2,782 ,000 

16-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız veya hasarsız olarak 

adrese teslim edilir. 
3,556 ,000 

17-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın, temin edilmesinde bir sorun 

çıkmaz. 
3,226 ,000 

18-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,827 ,000 

19-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından 

müĢteriye yapılır. 
3,749 ,000 

20-Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı, gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,773 ,000 

21-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü, uzman personel 

tarafından yapılır. 
3,004 ,000 

22-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 2,863 ,000 

23-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,010 ,000 

24-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik 

elemanlar tarafından verilir. 
3,168 ,000 

25-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin 

önünde yapar. 
2,496 ,000 

26-Yetkili servislerdeki araç-gereçler son derece moderndir 2,920 ,000 

27-Yetkili servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 2,871 ,000 

28-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını 

kullanarak veya yetkili servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca 

ulaĢılabilir. 

2,707 ,000 

29-Firma personeli oldukça kibardır. 2,846 ,000 

30-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 2,741 ,000 

31-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli tarafından 

sağlanmaktadır. 
2,966 ,000 
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3.3.2.4. Cinsiyete Göre Farklılıklar 

 

Tablo 3.14 Cinsiyete göre DeğiĢken Ortalamaları 

DeğiĢken / Cinsiyet Bay Bayan Genel 

1-Bu marka buzdolabını seviyorum                                                                         3,5366 3,4308 3,4561 

2-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip, onaylanmaktadır. 3,2439 3,3923 3,3567 

3-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı 

vardır. 
2,8293 3,1538 3,0760 

4-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını alırım. 2,9756 3,2769 3,2047 

5-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 3,1463 3,2692 3,2398 

6-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,1707 3,2385 3,2222 

7-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibarıyla piyasada iyi 

bir imaja sahiptir. 
3,5854 3,5692 3,5731 

8-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 3,2439 3,2923 3,2807 

9-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,5122 3,4615 3,4737 

10-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden çok memnun kaldım. 3,2195 3,3769 3,3392 

11-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer firmaların garanti sürelerine 

göre daha fazladır. 
3,0488 2,9154 2,9474 

12-Garanti kapsamında, hatalı (kusurlu) ürün firma tarafından hemen 

değiĢtirilir. 
3,0000 3,1462 3,1111 

13-Garanti kapsamında, arızalanan ürün için gerekli onarımlar, firma 

tarafından sorunsuzca gerçekleĢtirilir. 
3,3659 3,4769 3,4503 

14-Garanti kapsamında yapılacak tamirat ve onarımlardan, ekstra bir ücret 

talep edilmez. 
3,5122 3,2769 3,3333 

15-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık 

sağlar. 
2,7805 2,9692 2,9240 

16-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız veya hasarsız 

olarak adrese teslim edilir. 
3,5610 3,4769 3,4971 

17-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın, temin edilmesinde bir sorun 

çıkmaz. 
3,2927 3,4385 3,4035 

18-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,6341 3,4308 3,4795 

19-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından 

müĢteriye yapılır. 
3,4878 3,4846 3,4854 

20-Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı, gerekli tüm bilgileri 

içermektedir. 
3,8293 3,5462 3,6140 

21-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü, uzman 

personel tarafından yapılır. 
3,3659 3,4308 3,4152 

22-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 3,2927 3,3615 3,3450 

23-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,2683 3,3769 3,3509 

24-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik 

elemanlar tarafından verilir. 
3,3415 3,4692 3,4386 

25-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü 

müĢterinin önünde yapar. 
3,2927 3,3923 3,3684 

26-Yetkili servislerdeki araç-gereçler son derece moderndir 3,2195 3,4308 3,3801 

27-Yetkili servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 3,0732 3,3308 3,2690 

28-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını 3,2439 3,3308 3,3099 
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kullanarak veya yetkili servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca 

ulaĢılabilir. 

29-Firma personeli oldukça kibardır. 3,2683 3,5385 3,4737 

30-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi 

ilgilenir. 
2,9268 3,2923 3,2047 

31-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli 

tarafından sağlanmaktadır. 
3,2683 3,4615 3,4152 

 

Cinsiyete göre değiĢken ortalamaları dikkate alındığında erkekler 3,8293 

ortalama ile en yüksek puanı “Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı gerekli 

tüm bilgileri içermektedir” ifadesi için kullanırken kadınlar 3,5692 ortalama ile 

“Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibariyle piyasada iyi bir 

imaja sahiptir” ifadesine en yüksek puanı vermektedir. En düĢük puanlarda ise 

erkekler 2,7805 “Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde 

kolaylık sağlar” ifadesi için kullanırken kadınlar 2,9154 ortalama ile “Firmanın 

vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer firmaların garanti sürelerine göre daha 

fazladır.” ifadesine en yüksek puanı vermektedir. Kategoriler arası farklılıkların 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının belirlenebilmesi amacıyla Mann 

Whitney U Testi uygulanmıĢtır.  

= SatıĢ sonrası hizmetlerin algısında cinsiyete göre anlamlı bir farklılık 

yoktur. 

= SatıĢ sonrası hizmetlerin algısında cinsiyete göre farklılık anlamlıdır. 

ġeklinde her bir değiĢken için kurulan hipotezlere yanıt aranmaktadır. 

 

Tablo 3.15 Cinsiyete Göre Mann Whitney U Testi Sonuçları 

DeğiĢken / Analiz 

Mann-

Whitney 

U 

Wilcoxon 

W 
Z p 

 

1-Bu marka buzdolabını seviyorum                                                                         2610,000 11125,000 -,208 ,835 
 

2-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih 

edilip, onaylanmaktadır. 
2359,000 3220,000 -1,160 ,246 

 

3-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir 

sosyal saygınlığı vardır. 
2212,000 3073,000 -1,709 ,087 

 

4-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını 

alırım. 
2266,000 3127,000 -1,495 ,135 

 

5-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve 

akrabalarıma öneririm 
2452,000 3313,000 -,799 ,424 

 

6-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum 

olmasını beklemiyorum 
2578,000 3439,000 -,330 ,741 

 

7-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi 

itibarıyla piyasada iyi bir imaja sahiptir. 
2594,500 3455,500 -,269 ,788 

 

8-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden 

üstündür 
2516,500 3377,500 -,566 ,571 
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9-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 2561,000 3422,000 -,401 ,689 
 

10-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden çok memnun 

kaldım. 
2406,500 3267,500 -,977 ,328 

 

11-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer 

firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır. 
2453,500 10968,500 -,817 ,414 

 

12-Garanti kapsamında, hatalı (kusurlu) ürün firma 

tarafından hemen değiĢtirilir. 
2378,500 3239,500 -1,093 ,274 

 

13-Garanti kapsamında, arızalanan ürün için gerekli 

onarımlar, firma tarafından sorunsuzca gerçekleĢtirilir. 
2437,500 3298,500 -,879 ,379 

 

14-Garanti kapsamında yapılacak tamirat ve 

onarımlardan ekstra bir ücret talep edilmez. 
2374,500 10889,500 -1,103 ,270 

 

15-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir 

Ģekilde kolaylık sağlar. 
2383,000 3244,000 -1,066 ,286 

 

16-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, 

noksansız veya hasarsız olarak adrese teslim edilir. 
2560,500 11075,500 -,401 ,689 

 

17-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin 

edilmesinde bir sorun çıkmaz. 
2412,500 3273,500 -,972 ,331 

 

18-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından 

profesyonelce monte edilir. 
2426,000 10941,000 -,930 ,353 

 

19-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik 

personel tarafından müĢteriye yapılır. 
2498,500 3359,500 -,645 ,519 

 

20-Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı, gerekli 

tüm bilgileri içermektedir. 
2379,000 10894,000 -1,104 ,270 

 

21-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik 

kontrolü, uzman personel tarafından yapılır. 
2429,000 3290,000 -,899 ,368 

 

22-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede 

tamamlar 
2505,500 3366,500 -,613 ,540 

 

23-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik 

bilgiye sahiptir. 
2501,000 3362,000 -,622 ,534 

 

24-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında 

tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 
2418,500 3279,500 -,936 ,349 

 

25-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce 

son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 
2521,000 3382,000 -,544 ,586 

 

26-Yetkili servislerdeki araç-gereçler son derece 

moderndir 
2230,000 3091,000 -1,676 ,094 

 

27-Yetkili servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri 

oldukça çekicidir. 
2223,000 3084,000 -1,690 ,091 

 

28-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz 

danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili servislere 

baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 

2542,000 3403,000 -,468 ,640 

 

29-Firma personeli oldukça kibardır. 2211,500 3072,500 -1,725 ,084 
 

30-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi 

sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 
2033,000 2894,000 -2,398 ,016 

 

31-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları 

firma personeli tarafından sağlanmaktadır. 
2340,000 3201,000 -1,231 ,218 

 

 

 

Analiz sonuçları incelendiğinde “Firma personeli müĢteri sorunlarıyla 

sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir” ifadesi p=0,016<0,05 olduğundan cinsiyete 

göre anlamlı farklılık göstermektedir. Bu durumda  hipotezi reddedilir. Diğer tüm 

ifadelerde p>0,05 olduğundan cinsiyete göre herhangi bir anlamlı farklılık tespit 

edilmediğinden  yokluk hipotezi kabul edilmiĢtir.  “Firma personeli müĢteri 
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sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir” ifadesindeki farklılığın hangi 

alt kategoriden kaynaklandığını belirlemek için rank tablosu incelenmelidir. 

Tablo 3.16 Rank Tablosu 

 

“Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki 

kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir” 
Cinsiyet N 

Mean 

Rank 

Sum of 

Ranks 

  Bay  41 70,59 2894,00 

  Bayan  130 90,86 11812,00 

 Total 171 
  

 

 

Rank tablosu incelendiğinde Bayanların bu ifade için katılımı erkeklere göre 

daha yüksektir. Ve bu sonuç istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. 

 

 

3.3.2.5.YaĢ Grubuna Göre Farklılıklar 

 

Tablo 3.17 YaĢ Grubuna Göre DeğiĢken Ortalamaları 

DeğiĢken / YaĢ Grubu 
Genç<

30 

Orta 31-

50 

YaĢlı 

51 ve 

üstü 

Total 

 

1-Bu marka buzdolabını seviyorum                                                                         3,4578 3,4444 3,5714 
3,456

1 

 

2-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih 

edilip, onaylanmaktadır. 
3,3855 3,3457 3,1429 

3,356

7 

 

3-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir 

sosyal saygınlığı vardır. 
2,9639 3,1605 3,4286 

3,076

0 

 

4-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka 

buzdolabını alırım. 
3,1084 3,3086 3,1429 

3,204

7 

 

5-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve 

akrabalarıma öneririm 
3,1928 3,3210 2,8571 

3,239

8 

 

6-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum 

olmasını beklemiyorum 
3,1566 3,2716 3,4286 

3,222

2 

 

7-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi 

itibarıyla piyasada iyi bir imaja sahiptir. 
3,4458 3,7037 3,5714 

3,573

1 

 

8-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından 

rakiplerinden üstündür 
3,1807 3,3951 3,1429 

3,280

7 

 

9-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,3614 3,6049 3,2857 
3,473

7 

 

10-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden çok 

memnun kaldım. 
3,1687 3,5062 3,4286 

3,339

2 

 

11-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer 

firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır. 
2,8193 3,1111 2,5714 

2,947

4 

 

12-Garanti kapsamında, hatalı (kusurlu) ürün firma 

tarafından hemen değiĢtirilir. 
3,0241 3,1975 3,1429 

3,111

1 

 

13-Garanti kapsamında, arızalanan ürün için gerekli 

onarımlar, firma tarafından sorunsuzca 

gerçekleĢtirilir. 

3,3614 3,5185 3,7143 
3,450

3 
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14-Garanti kapsamında yapılacak tamirat ve 

onarımlardan, ekstra bir ücret talep edilmez. 
3,2169 3,4815 3,0000 

3,333

3 

 

15-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma 

bir Ģekilde kolaylık sağlar. 
3,0361 2,8272 2,7143 

2,924

0 

 

16-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, 

noksansız veya hasarsız olarak adrese teslim edilir. 
3,4819 3,5432 3,1429 

3,497

1 

 

17-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın, temin 

edilmesinde bir sorun çıkmaz. 
3,2289 3,5802 3,4286 

3,403

5 
 

18-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından 

profesyonelce monte edilir. 
3,4819 3,5185 3,0000 

3,479

5 
 

19-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik 

personel tarafından müĢteriye yapılır. 
3,4578 3,5062 3,5714 

3,485

4 
 

20-Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı, gerekli 

tüm bilgileri içermektedir. 
3,6867 3,5432 3,5714 

3,614

0 
 

21-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik 

kontrolü, uzman personel tarafından yapılır. 
3,4458 3,3951 3,2857 

3,415

2 
 

22-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede 

tamamlar 
3,1566 3,5679 3,0000 

3,345

0 
 

23-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik 

bilgiye sahiptir. 
3,3253 3,3951 3,1429 

3,350

9 
 

24-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında 

tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 
3,2892 3,6296 3,0000 

3,438

6 
 

25-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce 

son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 
3,3373 3,3951 3,4286 

3,368

4 
 

26-Yetkili servislerdeki araç-gereçler son derece 

moderndir 
3,2410 3,5185 3,4286 

3,380

1 
 

27-Yetkili servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri 

oldukça çekicidir. 
3,1205 3,4198 3,2857 

3,269

0 
 

28-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz 

danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili servislere 

baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 

3,1928 3,4074 3,5714 
3,309

9 

 

29-Firma personeli oldukça kibardır. 
3,3976 3,5309 3,7143 

3,473

7 
 

30-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi 

sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 
3,0482 3,3704 3,1429 

3,204

7 
 

31-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları 

firma personeli tarafından sağlanmaktadır. 
3,3976 3,4444 3,2857 

3,415

2 
 

 

YaĢ grubuna göre değiĢken ortalamaları dikkate alındığında genç grubu 

katılımcılar 3,6867 ortalama ile en yüksek puanı “Ürünle birlikte verilen kullanım 

kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir” ifadesi için kullanırken, orta yaĢ 

grubu 3,7037 ortalama ile “Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi 

itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir” ifadesine en yüksek puanı vermektedir. 

YaĢlı grubu ise 3,7143 ortalama ile en yüksek puanı “Firma personeli oldukça 

kibardır” ifadesi için vermektedir. En düĢük puanı genç grubu katılımcılar 2,8193 

ortalama ile “Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer firmaların garanti 

sürelerine göre daha fazladır.” ifadesi için kullanırken, orta yaĢ grubu 2,8272 

ortalama ile “Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde 

kolaylık sağlar” ifadesine en düĢük puanı vermektedir. YaĢlı grubu ise 2,5714 
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ortalama ile en düĢük puanı “Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer 

firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır.” ” ifadesi için vermektedir. 

Kategoriler arası farklılık olup olmadığını test etmek amacıyla Kruskal Wallis Testi 

uygulanmıĢtır. Test sonuçları tablodaki gibidir. 

= SatıĢ sonrası hizmetlerin algısında yaĢ gruplarına göre anlamlı bir 

farklılık yoktur. 

= SatıĢ sonrası hizmetlerin algısında yaĢ gruplarına göre farklılık 

anlamlıdır. 

Ģeklinde her bir değiĢken için kurulan hipotezlere yanıt aranmaktadır. 

 

Tablo 3.18 YaĢ Gruplarına Göre Kruskal Wallis Testi Sonuçları 

DeğiĢken / Analiz 
Chi-

Square 
df p 

 

1-Bu marka buzdolabını seviyorum                                                                         ,085 2 ,958 
 

2-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip, 

onaylanmaktadır. 
,270 2 ,874 

 

3-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı 

vardır. 
2,020 2 ,364 

 

4-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını alırım. 1,264 2 ,532 
 

5-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 1,847 2 ,397 
 

6-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını 

beklemiyorum 
,684 2 ,710 

 

7-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibarıyla 

piyasada iyi bir imaja sahiptir. 
3,149 2 ,207 

 

8-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 2,176 2 ,337 
 

9-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 4,492 2 ,106 
 

10-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden çok memnun kaldım. 4,390 2 ,111 
 

11-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer firmaların garanti 

sürelerine göre daha fazladır. 
6,762 2 ,034 

 

12-Garanti kapsamında, hatalı (kusurlu) ürün firma tarafından hemen 

değiĢtirilir. 
1,526 2 ,466 

 

13-Garanti kapsamında,arızalanan ürün için gerekli onarımlar,firma 

tarafından sorunsuzca gerçekleĢtirilir. 
1,641 2 ,440 

 

14-Garanti kapsamında yapılacak tamirat ve onarımlardan , ekstra bir 

ücret talep edilmez. 
5,441 2 ,066 

 

15-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde 

kolaylık sağlar. 
1,946 2 ,378 

 

16-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız veya 

hasarsız olarak adrese teslim edilir. 
1,581 2 ,454 

 

17-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın ,temin edilmesinde bir 

sorun çıkmaz. 
7,331 2 ,026 

 

18-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte 

edilir. 
1,610 2 ,447 

 

19-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar,teknik personel tarafından 

müĢteriye yapılır. 
,561 2 ,755 
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20-Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı, gerekli tüm bilgileri 

içermektedir. 
,672 2 ,715 

 

21-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü, uzman 

personel tarafından yapılır. 
,301 2 ,860 

 

22-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 12,941 2 ,002 
 

23-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 1,034 2 ,596 
 

24-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik 

elemanlar tarafından verilir. 
6,951 2 ,031 

 

25-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü 

müĢterinin önünde yapar. 
,198 2 ,906 

 

26-Yetkili servislerdeki araç-gereçler son derece moderndir 4,723 2 ,094 
 

27-Yetkili servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 3,753 2 ,153 
 

28-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma 

hatlarını kullanarak veya yetkili servislere baĢvurarak) firma 

personeline kolayca ulaĢılabilir. 

2,095 2 ,351 

 

29-Firma personeli oldukça kibardır. 1,418 2 ,492 
 

30-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi 

ilgilenir. 
4,603 2 ,100 

 

31-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli 

tarafından sağlanmaktadır. 
,346 2 ,841 

 

 

 

Analiz sonuçları incelendiğinde “Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, 

diğer firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır.” ifadesi p=0,034<0,05, 

“Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar” ifadesi p=0,002<0,05,  

“Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin edilmesinde bir sorun 

çıkmaz” ifadesi p=0,026<0,05, “Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım 

hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir” ifadesi p=0,031<0,05 

olduğundan  reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir,  yaĢ gruplarına göre 

anlamlı farklılık bulunmaktadır. Diğer tüm ifadelerde p>0,05 olduğundan yaĢ 

gruplarına göre herhangi bir anlamlı farklılık tespit edilemediğinden  kabul 

edilmiĢtir. Farklılıkların hangi alt kategorilerden kaynaklandığını belirlemek için 

rank tabloları incelenmelidir. 

Tablo 3.19 Rank Değerleri 

DeğiĢkenler YaĢ Grubu N 
Mean 

Rank 

Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi,diğer firmaların 

garanti sürelerine göre daha fazladır. 

genç<30 83 78,04 

orta 31-50 81 95,57 

yaĢlı 51 ve 

üstü 
7 69,64 

Total 171 
 

Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 
genç<30 83 74,72 

orta 31-50 81 99,38 
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yaĢlı 51 ve 

üstü 
7 65,00 

Total 171 
 

Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm 

bilgi teknik elemanlar tarafından verilir 

genç<30 83 78,36 

orta 31-50 81 95,64 

yaĢlı 51 ve 

üstü 
7 65,00 

Total 171 
 

Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin 

edilmesinde bir sorun çıkmaz 

genç<30 83 76,28 

orta 31-50 81 95,96 

yaĢlı 51 ve 

üstü 
7 86,07 

Total 171 
 

Rank tablosu incelendiğinde ifadelerde orta yaĢ grubunun diğer yaĢ 

gruplarına göre daha yüksek bir katılım oranı bulunduğu görülmektedir.  

 

 

3.3.2.6. Eğitim Durumuna Göre Farklılıklar 

 

Tablo 3.20 Eğitim Durumuna Göre DeğiĢken Ortalamaları 

DeğiĢken / Cinsiyet 
Ġlköğreti

m 
Lise 

Üniversi

te 
Total 

 

1-Bu marka buzdolabını seviyorum                                                                         3,3846 3,3333 3,5568 
3,456

1 

 

2-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih 

edilip, onaylanmaktadır. 
3,3846 3,2807 3,3977 

3,356

7 

 

3-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu 

bir sosyal saygınlığı vardır. 
3,1538 2,9825 3,1136 

3,076

0 

 

4-Bir daha alıĢveriĢ yapsam,yine bu marka 

buzdolabını alırım. 
3,0769 3,2281 3,2273 

3,204

7 

 

5-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve 

akrabalarıma öneririm 
3,0769 3,3860 3,1932 

3,239

8 

 

6-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum 

olmasını beklemiyorum 
3,2308 3,3158 3,1591 

3,222

2 

 

7-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi 

itibarıyla piyasada iyi bir imaja sahiptir. 
3,6154 3,5614 3,5682 

3,573

1 

 

8-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından 

rakiplerinden üstündür 
3,3077 3,3684 3,2159 

3,280

7 

 

9-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,4615 3,4035 3,5227 
3,473

7 

 

10-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden çok 

memnun kaldım. 
3,3462 3,3684 3,3182 

3,339

2 

 

11-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer 

firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır. 
2,9231 3,0175 2,9091 

2,947

4 

 

12-Garanti kapsamında, hatalı (kusurlu) ürün firma 

tarafından hemen değiĢtirilir. 
3,1154 3,0526 3,1477 

3,111

1 

 

13-Garanti kapsamında,arızalanan ürün için gerekli 

onarımlar,firma tarafından sorunsuzca 

gerçekleĢtirilir. 

3,9231 3,2982 3,4091 
3,450

3 

 

14-Garanti kapsamında yapılacak tamirat ve 

onarımlardan , ekstra bir ücret talep edilmez. 
3,3462 3,1404 3,4545 3,333
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3 

15-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma 

bir Ģekilde kolaylık sağlar. 
2,8462 3,0877 2,8409 

2,924

0 

 

16-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, 

noksansız veya hasarsız olarak adrese teslim edilir. 
3,4615 3,4561 3,5341 

3,497

1 

 

17-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın ,temin 

edilmesinde bir sorun çıkmaz. 
3,4231 3,5263 3,3182 

3,403

5 

 

18-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından 

profesyonelce monte edilir. 
3,5769 3,3333 3,5455 

3,479

5 

 

19-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar,teknik 

personel tarafından müĢteriye yapılır. 
3,5000 3,4211 3,5227 

3,485

4 

 

20-Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı, gerekli 

tüm bilgileri içermektedir. 
3,7308 3,4035 3,7159 

3,614

0 

 

21-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik 

kontrolü, uzman personel tarafından yapılır. 
3,2692 3,3158 3,5227 

3,415

2 

 

22-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede 

tamamlar 
3,3462 3,3684 3,3295 

3,345

0 

 

23-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik 

bilgiye sahiptir. 
3,2692 3,3158 3,3977 

3,350

9 

 

24-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım 

hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından 

verilir. 

3,4231 3,4561 3,4318 
3,438

6 

 

25-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce 

son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 
3,6154 3,3860 3,2841 

3,368

4 

 

26-Yetkili servislerdeki araç-gereçler son derece 

moderndir 
3,3077 3,5263 3,3068 

3,380

1 

 

27-Yetkili servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri 

oldukça çekicidir. 
2,9615 3,4561 3,2386 

3,269

0 

 

28-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz 

danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili servislere 

baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 

3,3077 3,3860 3,2614 
3,309

9 

 

29-Firma personeli oldukça kibardır. 
3,3846 3,3333 3,5909 

3,473

7 

 

30-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi 

sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 
3,1538 3,3860 3,1023 

3,204

7 

 

31-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları 

firma personeli tarafından sağlanmaktadır. 
3,5000 3,4737 3,3523 

3,415

2 

 

 

Eğitim durumuna göre değiĢken ortalamaları dikkate alındığında ilköğretim 

mezunları 3,9231 ortalama ile en yüksek puanı “Garanti kapsamında arızalanan 

ürün için gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca geçekleĢtirilir” ifadesi 

için kullanırken, lise mezunları 3,5614 ortalama ile “Firma, satıĢ sonrası 

hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir” 

ifadesine en yüksek puanı vermektedir. Üniversite mezunları ise 3,7159 ortalama ile 

en yüksek puanı “Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı gerekli tüm bilgileri 

içermektedir” ifadesi için vermektedir. En düĢük puanı 2,9231 “Firmanın vermiĢ 

olduğu garanti süresi, diğer firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır.” ifadesi 

için kullanırken, lise mezunları 2,9825 ortalama ile “Bu marka buzdolabına sahip 
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olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır” ifadesine en düĢük puanı 

vermektedir. Üniversite mezunları ise 2,8409 ortalama ile en düĢük puanı “Ürün 

garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar” ifadesi için 

vermektedir. Kategoriler arası farklılık olup olmadığını test etmek amacıyla Kruskal 

Wallis Testi uygulanmıĢtır. Test sonuçları tablodaki gibidir. 

= SatıĢ sonrası hizmetlerin algısında eğitim durumuna göre anlamlı bir 

farklılık yoktur. 

= SatıĢ sonrası hizmetlerin algısında eğitim durumuna göre farklılık 

anlamlıdır. 

Ģeklinde her bir değiĢken için kurulan hipotezlere yanıt aranmaktadır. 

 

Tablo 3.21 Eğitim Durumuna Göre Kruskal Wallis Testi Sonuçları 

DeğiĢken / Analiz 
Chi-

Square 
df p 

 

1-Bu marka buzdolabını seviyorum                                                                         1,855 2 ,396  

2-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip, 

onaylanmaktadır. 
,418 2 ,811 

 

3-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı 

vardır. 
,983 2 ,612 

 

4-Bir daha alıĢveriĢ yapsam,yine bu marka buzdolabını alırım. ,802 2 ,670  

5-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 1,306 2 ,520  

6-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını 

beklemiyorum 
,715 2 ,700 

 

7-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibarıyla 

piyasada iyi bir imaja sahiptir. 
,144 2 ,931 

 

8-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 2,164 2 ,339  

9-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. ,279 2 ,870  

10-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden çok memnun kaldım. ,081 2 ,960  

11-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer firmaların garanti 

sürelerine göre daha fazladır. 
,261 2 ,877 

 

12-Garanti kapsamında, hatalı (kusurlu) ürün firma tarafından hemen 

değiĢtirilir. 
,213 2 ,899 

 

13-Garanti kapsamında,arızalanan ürün için gerekli onarımlar,firma 

tarafından sorunsuzca gerçekleĢtirilir. 
9,469 2 ,009 

 

14-Garanti kapsamında yapılacak tamirat ve onarımlardan , ekstra bir 

ücret talep edilmez. 
2,629 2 ,269 

 

15-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde 

kolaylık sağlar. 
2,076 2 ,354 

 

16-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız veya 

hasarsız olarak adrese teslim edilir. 
,361 2 ,835 

 

17-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın ,temin edilmesinde bir 

sorun çıkmaz. 
1,447 2 ,485 

 

18-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte 

edilir. 
2,693 2 ,260 

 

19-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar,teknik personel tarafından 

müĢteriye yapılır. 
,271 2 ,873 

 

20-Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı, gerekli tüm bilgileri 

içermektedir. 
4,347 2 ,114 
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21-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü, uzman 

personel tarafından yapılır. 
2,594 2 ,273 

 

22-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar ,391 2 ,823  

23-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. ,205 2 ,902  

24-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik 

elemanlar tarafından verilir. 
,073 2 ,964 

 

25-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü 

müĢterinin önünde yapar. 
2,673 2 ,263 

 

26-Yetkili servislerdeki araç-gereçler son derece moderndir 2,502 2 ,286  

27-Yetkili servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 3,986 2 ,136  

28-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma 

hatlarını kullanarak veya yetkili servislere baĢvurarak) firma 

personeline kolayca ulaĢılabilir. 

,350 2 ,840 

 

29-Firma personeli oldukça kibardır. 3,947 2 ,139  

30-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi 

ilgilenir. 
2,633 2 ,268 

 

31-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli 

tarafından sağlanmaktadır. 
1,231 2 ,540 

 

 

 

Analiz sonuçları incelendiğinde “Garanti kapsamında arızalanan ürün için 

gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca geçekleĢtirilir” ifadesi 

p=0,009<0,05 olduğundan eğitim durumuna göre anlamlı farklılık göstermektedir, 

 hipotezi reddedilir. Diğer tüm ifadelerde p>0,05 olduğundan eğitim durumuna 

göre herhangi bir anlamlı farklılık tespit edilemediğinden  kabul edilmiĢtir. 

Farklılıkların hangi alt kategorilerden kaynaklandığını belirlemek için rank tabloları 

incelenmelidir. 

Tablo 3.22 Rank Değerleri 

DeğiĢkenler YaĢ Grubu N 
Mean 

Rank 

Garanti kapsamında arızalanan ürün için gerekli 

onarımlar firma tarafından sorunsuzca geçekleĢtirilir 

Ġlköğretim 26 111,13 

Lise 57 78,25 

Üniversite 88 83,59 

Total 171 
 

 

 

Rank tablosu incelendiğinde ilköğretim mezunlarının “Garanti kapsamında 

arızalanan ürün için gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca 

geçekleĢtirilir” ifadesine lise ve üniversite mezunlarına göre daha yüksek bir katılım 

oranı bulunduğu görülmektedir.  
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3.3.2.7. Gelir Durumuna Göre Farklılıklar 

Tablo 3.23 Gelir Durumuna Göre DeğiĢken Ortalamaları 

DeğiĢken / Cinsiyet 
Alt < 

1000 TL 

Orta 

1001-

4000 TL 

Üst 

>4001 
Total 

 

1-Bu marka buzdolabını seviyorum                                                                         3,1250 3,5873 3,0000 
3,456

1 

 

2-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih 

edilip, onaylanmaktadır. 
2,9688 3,3968 3,9231 

3,356

7 

 

3-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu 

bir sosyal saygınlığı vardır. 
3,0313 3,0556 3,3846 

3,076

0 

 

4-Bir daha alıĢveriĢ yapsam,yine bu marka 

buzdolabını alırım. 
2,8125 3,3254 3,0000 

3,204

7 

 

5-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve 

akrabalarıma öneririm 
2,9063 3,3571 2,9231 

3,239

8 

 

6-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum 

olmasını beklemiyorum 
3,0625 3,2143 3,6923 

3,222

2 

 

7-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi 

itibarıyla piyasada iyi bir imaja sahiptir. 
3,4375 3,6190 3,4615 

3,573

1 

 

8-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından 

rakiplerinden üstündür 
2,9375 3,3254 3,6923 

3,280

7 

 

9-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,0938 3,5556 3,6154 
3,473

7 

 

10-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden çok 

memnun kaldım. 
3,0938 3,3651 3,6923 

3,339

2 

 

11-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer 

firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır. 
2,6875 2,9365 3,6923 

2,947

4 

 

12-Garanti kapsamında, hatalı (kusurlu) ürün firma 

tarafından hemen değiĢtirilir. 
2,8125 3,1905 3,0769 

3,111

1 

 

13-Garanti kapsamında,arızalanan ürün için gerekli 

onarımlar,firma tarafından sorunsuzca 

gerçekleĢtirilir. 

3,3125 3,4603 3,6923 
3,450

3 

 

14-Garanti kapsamında yapılacak tamirat ve 

onarımlardan , ekstra bir ücret talep edilmez. 
2,8750 3,4444 3,3846 

3,333

3 

 

15-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma 

bir Ģekilde kolaylık sağlar. 
2,7188 2,8968 3,6923 

2,924

0 

 

16-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, 

noksansız veya hasarsız olarak adrese teslim edilir. 
3,3125 3,5079 3,8462 

3,497

1 

 

17-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın ,temin 

edilmesinde bir sorun çıkmaz. 
3,1563 3,4127 3,9231 

3,403

5 

 

18-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından 

profesyonelce monte edilir. 
3,1563 3,5238 3,8462 

3,479

5 

 

19-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar,teknik 

personel tarafından müĢteriye yapılır. 
3,3750 3,4841 3,7692 

3,485

4 

 

20-Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı, gerekli 

tüm bilgileri içermektedir. 
3,2188 3,6825 3,9231 

3,614

0 

 

21-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik 

kontrolü, uzman personel tarafından yapılır. 
3,3750 3,4206 3,4615 

3,415

2 

 

22-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede 

tamamlar 
3,1250 3,3810 3,5385 

3,345

0 

 

23-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik 

bilgiye sahiptir. 
3,2500 3,3968 3,1538 

3,350

9 

 

24-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında 

tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 
3,2188 3,5000 3,3846 

3,438

6 

 

25-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce 

son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 
3,1875 3,3254 4,2308 

3,368

4 
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26-Yetkili servislerdeki araç-gereçler son derece 

moderndir 
3,0000 3,4524 3,6154 

3,380

1 

 

27-Yetkili servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri 

oldukça çekicidir. 
2,9375 3,3889 2,9231 

3,269

0 

 

28-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz 

danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili servislere 

baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 

3,0625 3,3175 3,8462 
3,309

9 

 

29-Firma personeli oldukça kibardır. 
3,2188 3,4841 4,0000 

3,473

7 

 

30-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi 

sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 
2,9375 3,2143 3,7692 

3,204

7 

 

31-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları 

firma personeli tarafından sağlanmaktadır. 
3,0938 3,4365 4,0000 

3,415

2 

 

 

Gelir durumuna göre değiĢken ortalamaları dikkate alındığında alt gelir grubu 

3,4375 ortalama ile en yüksek puanı “Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve 

kalitesi itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir” ifadesi için kullanırken, orta 

gelir grubu 3,6825 ortalama ile “Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı gerekli 

tüm bilgileri içermektedir” ifadesine en yüksek puanı vermektedir. Üst gelir grubu 

ise 4,2308 ortalama ile en yüksek puanı “Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim 

etmeden önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar” ifadesi için vermektedir. 

En düĢük puanı 2,6875 “Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer firmaların 

garanti sürelerine göre daha fazladır.” ifadesi için kullanırken, orta gelir grubu 

2,8968 ortalama ile “Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde 

kolaylık sağlar” ifadesine en düĢük puanı vermektedir. Üst gelir grubu ise 2,9231 

ortalama ile en düĢük puanı “Yetkili servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça 

çekicidir” ifadesi için vermektedir. Kategoriler arası farklılık olup olmadığını test 

etmek amacıyla Kruskal Wallis Testi uygulanmıĢtır. Test sonuçları tablodaki gibidir. 

= SatıĢ sonrası hizmetlerin algısında gelir durumuna göre anlamlı bir 

farklılık yoktur. 

= SatıĢ sonrası hizmetlerin algısında gelir durumuna göre farklılık 

anlamlıdır. 

Ģeklinde her bir değiĢken için kurulan hipotezlere yanıt aranmaktadır. 

Tablo 3.24 Gelir Durumuna Göre Kruskal Wallis Testi Sonuçları 

DeğiĢken / Analiz 
Chi-

Square 
df p 

 

1-Bu marka buzdolabını seviyorum                                                                         6,337 2 ,042 
 

2-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip, 

onaylanmaktadır. 
6,443 2 ,040 

 

3-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal 

saygınlığı vardır. 
,625 2 ,732 
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4-Bir daha alıĢveriĢ yapsam,yine bu marka buzdolabını alırım. 5,260 2 ,072 
 

5-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 5,318 2 ,070 
 

6-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını 

beklemiyorum 
2,305 2 ,316 

 

7-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibarıyla 

piyasada iyi bir imaja sahiptir. 
,582 2 ,747 

 

8-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 5,283 2 ,071 
 

9-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 5,377 2 ,068 
 

10-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden çok memnun kaldım. 2,503 2 ,286 
 

11-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer firmaların garanti 

sürelerine göre daha fazladır. 
9,328 2 ,009 

 

12-Garanti kapsamında, hatalı (kusurlu) ürün firma tarafından hemen 

değiĢtirilir. 
3,510 2 ,173 

 

13-Garanti kapsamında,arızalanan ürün için gerekli onarımlar,firma 

tarafından sorunsuzca gerçekleĢtirilir. 
1,041 2 ,594 

 

14-Garanti kapsamında yapılacak tamirat ve onarımlardan , ekstra bir 

ücret talep edilmez. 
9,352 2 ,009 

 

15-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde 

kolaylık sağlar. 
6,600 2 ,037 

 

16-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız veya 

hasarsız olarak adrese teslim edilir. 
2,166 2 ,339 

 

17-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın ,temin edilmesinde bir 

sorun çıkmaz. 
5,521 2 ,063 

 

18-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte 

edilir. 
6,312 2 ,043 

 

19-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar,teknik personel tarafından 

müĢteriye yapılır. 
,669 2 ,716 

 

20-Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı, gerekli tüm bilgileri 

içermektedir. 
7,033 2 ,030 

 

21-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü, uzman 

personel tarafından yapılır. 
,088 2 ,957 

 

22-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 2,055 2 ,358 
 

23-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. ,854 2 ,652 
 

24-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi 

teknik elemanlar tarafından verilir. 
1,888 2 ,389 

 

25-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü 

müĢterinin önünde yapar. 
8,444 2 ,015 

 

26-Yetkili servislerdeki araç-gereçler son derece moderndir 5,137 2 ,077 
 

27-Yetkili servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 5,533 2 ,063 
 

28-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma 

hatlarını kullanarak veya yetkili servislere baĢvurarak) firma 

personeline kolayca ulaĢılabilir. 

5,964 2 ,051 

 

29-Firma personeli oldukça kibardır. 6,358 2 ,042 
 

30-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi 

ilgilenir. 
4,831 2 ,089 

 

31-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli 

tarafından sağlanmaktadır. 
6,870 2 ,032 
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Analiz sonuçları incelendiğinde “Bu marka buzdolabını seviyorum” ifadesi 

p=0,042<0,05, “Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip 

onaylanmaktadır.” ifadesi p=0,040<0,05, “Firmanın vermiĢ olduğu garanti 

süresi, diğer firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır.” ifadesi 

p=0,009<0,05,  “Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve onarımlardan 

ekstra bir ücret talep edilmez” ifadesi p=0,009<0,05,  “Ürün garanti süresini 

tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar” ifadesi p=0,037<0,05,  

“Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir” ifadesi 

p=0,043<0,05, “Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı gerekli tüm bilgileri 

içermektedir” ifadesi p=0,030<0,05,  “Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim 

etmeden önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar” ifadesi p=0,015<0,05,   

“Firma personeli oldukça kibardır” ifadesi p=0,042<0,05 ve “Yetkili servislerin 

adresleri ve telefon numaraları firma personeli tarafından sağlanmaktadır” 

ifadesi p=0,032<0,05 olduğundan gelir durumuna göre anlamlı farklılık 

göstermektedir. Bu durumda  yokluk hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul 

edilir. Diğer tüm ifadelerde p>0,05 olduğundan gelir durumuna göre herhangi bir 

anlamlı farklılık tespit edilemediğinden  kabul edilir. Farklılıkların hangi alt 

kategorilerden kaynaklandığını belirlemek için rank tabloları incelenmelidir. 

Tablo 3.25 Rank Değerleri 

DeğiĢkenler YaĢ Grubu N Mean Rank 

Bu marka buzdolabını seviyorum 

Alt < 1000 TL 32 73,41 

Orta 1001-4000 

TL 
126 91,33 

Üst >4001 13 65,38 

Total 171 
 

 
Alt < 1000 TL 32 71,16 

Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip 

onaylanmaktadır. 

Orta 1001-4000 

TL 
126 87,36 

Üst >4001 13 109,38 

Total 171 
 

Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer firmaların 

garanti sürelerine göre daha fazladır. 

Alt < 1000 TL 32 72,92 

Orta 1001-4000 

TL 
126 85,87 

Üst >4001 13 119,50 

Total 171 
 

Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve 

onarımlardan ekstra bir ücret talep edilmez 

Alt < 1000 TL 32 63,17 

Orta 1001-4000 

TL 
126 91,74 

Üst >4001 13 86,58 
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Total 171 
 

Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir 

Ģekilde kolaylık sağlar. 

Alt < 1000 TL 32 77,36 

Orta 1001-4000 

TL 
126 85,02 

Üst >4001 13 116,77 

Total 171 
 

Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce 

monte edilir. 

Alt < 1000 TL 32 69,67 

Orta 1001-4000 

TL 
126 88,29 

Üst >4001 13 103,96 

Total 171 
 

Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı gerekli tüm 

bilgileri içermektedir. 

Alt < 1000 TL 32 67,09 

Orta 1001-4000 

TL 
126 89,46 

Üst >4001 13 99,04 

Total 171 
 

Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son 

kontrolü müĢterinin önünde yapar. 

Alt < 1000 TL 32 79,41 

Orta 1001-4000 

TL 
126 83,94 

Üst >4001 13 122,19 

Total 171 
 

Firma personeli oldukça kibardır. 

Alt < 1000 TL 32 74,17 

Orta 1001-4000 

TL 
126 86,20 

Üst >4001 13 113,19 

Total 171 
 

Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma 

personeli tarafından sağlanmaktadır 

Alt < 1000 TL 32 71,48 

Orta 1001-4000 

TL 
126 87,05 

Üst >4001 13 111,54 

Total 171 
 

 

 

Rank tablosu incelendiğinde orta gelir grubu “Bu marka buzdolabını 

seviyorum” ifadesine alt ve üst gelir gruplarına göre daha yüksek bir katılım oranı 

bulunduğu görülmektedir. “Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih 

edilip onaylanmaktadır.” ifadesine üst gelir grubunun alt ve orta gelir gruplarına 

göre daha yüksek bir katılım oranı bulunduğu görülmektedir. “Firmanın vermiĢ 

olduğu garanti süresi, diğer firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır.” 

ifadesine üst gelir grubunun alt ve orta gelir gruplarına göre daha yüksek bir katılım 

oranı bulunduğu görülmektedir. “Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve 

onarımlardan ekstra bir ücret talep edilmez” ifadesine orta gelir grubunun alt ve 

üst gelir gruplarına göre daha yüksek bir katılım oranı bulunduğu görülmektedir. 

“Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar”, 
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“Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir”, 

“Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir”, 

“Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin 

önünde yapar”, “Firma personeli oldukça kibardır”, “Yetkili servislerin 

adresleri ve telefon numaraları firma personeli tarafından sağlanmaktadır” 

ifadelerine üst grubunun alt ve orta gelir gruplarına göre daha yüksek bir katılım 

oranı bulunduğu görülmektedir. 

 

 

3.3.2.8. SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Marka Değerine Etkilerinin Ġncelenmesi 

 

3.3.2.8.1. Regresyon Analizi 

 

Regresyon analizi bir bağımlı değiĢken ile bir ya da daha fazla bağımsız 

değiĢken arasındaki iliĢkilerin matematiksel eĢitlik ile açıklanması sürecidir 

(Kalaycı,2009,s:199). 

Modelimizde ele aldığımız çoklu doğrusal regresyon modeli denklemi; 

y =  +  +  + + +  + ε    

Ģeklindedir.  

y: Marka Değeri, 

: SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği, 

: Garanti Kapsamı, 

: Teknik Eğitim Hizmetleri, 

: Yetkili Servis Ağları, 

: Firma Personeli ve Memnuniyeti, 

β: Tahmin edilecek parametreler, 

ε: Hata terimi. 

Çoklu doğrusal regresyon modelinde  hipotezi tüm regresyon 

katsayılarının sıfır olduğu ( ) Ģeklinde kurulurken,  

alternatif hipotezi en az bir ‟nin sıfırdan farklı olduğu Ģeklinde kurulmaktadır. 

Parametrelerin tek tek istatistiksel olarak anlamlılığı için t testi, modelin bütün olarak 

anlamlı olup olmadığını test etmek için ise F testine bakılır (Kalaycı, 2009, s:259). 

Çoklu doğrusal regresyon modelinde  belirlilik katsayısı olarak kullanılır 

ve bağımlı değiĢkenin yüzde kaçının modele dâhil edilen bağımsız değiĢkenlerle 

açıklandığını belirtir. 
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Tablo 3.26 Faktör Ġstatistikleri 

Ġstatistikler 
 

S.S. N 

Marka Değeri 19,5556 5,64135 171 

SatıĢ Sonrası Hizmetlerin 

Niteliği 
13,6667 3,55130 171 

Garanti Kapsamı 15,7661 3,86891 171 

Teknik Eğitim Hizmetleri 14,0760 3,56454 171 

Yetkili Servis Ağları 20,3216 5,06505 171 

Firma Personeli ve 

Memnuniyeti 
20,0526 5,06460 171 

 

Faktörlerin tanımlayıcı istatistikleri incelendiğinde en yüksek ortalamaya 

“Yetkili Servis Ağları” faktörünün sahip olduğu görülmektedir. “SatıĢ Sonrası 

Hizmetlerin Niteliği” faktörü en düĢük ortalamaya sahip faktördür. 

Tablo 3.27 Korelâsyon Analizi 

Korelâsyon Sonuçları 
Marka 

Değeri 

SatıĢ 

Sonrası 

Hizmetlerin 

Niteliği 

Garanti 

Kapsamı 

Teknik 

Eğitim 

Hizmetleri 

Yetkili 

Servis 

Ağları 

Firma 

Personeli ve 

Memnuniyeti 

Marka Değeri 1,000 ,775 ,760 ,676 ,712 ,665 

SatıĢ Sonrası Hizmetlerin 

Niteliği 
,775 1,000 ,736 ,685 ,729 ,730 

Garanti Kapsamı ,760 ,736 1,000 ,755 ,797 ,747 

Teknik Eğitim Hizmetleri ,676 ,685 ,755 1,000 ,821 ,655 

Yetkili Servis Ağları ,712 ,729 ,797 ,821 1,000 ,787 

Firma Personeli ve 

Memnuniyeti 
,665 ,730 ,747 ,655 ,787 1,000 

 

Yukarıdaki tabloda korelâsyon analizi sonuçları incelendiğinde 0,80 ve 

üzerinde korelâsyon bulunmadığından çoklu bağlantı probleminden kesin olarak söz 

edilememektedir.  

 

Tablo 3.28 Model Özeti 
Model Summary

b
 

Model R 
R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. 

Error of 

the 

Estimate 

Change Statistics 

Durbin-

Watson 

R 

Square 

Change 

F 

Change 
df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 ,828
a
 ,685 ,676 3,21141 ,685 71,919 5 165 ,000 1,400 
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Model özeti tablosundan görüleceği üzere  belirlilik katsayısı bağımlı 

değiĢkendeki değiĢimin %68,5‟i modele dâhil ettiğimiz faktörler tarafından 

açıklanmaktadır. Geriye kalan %31,5‟lik kısım ise hata terimi vasıtasıyla modele 

dahil etmediğimiz değiĢkenler tarafından açıklanmaktadır. 

            

Otokorelasyon testi için Durbin Watson testi sonucu incelenmektedir. 

 n: 150; k: 6; α: 0,05 içi tablo değerleri ve hesaplanan değer aĢağıda 

verilmiĢtir. 

= 1,543,   =1,40,   =1,708 

Otokorelasyon için kurulan hipotez aĢağıdaki gibidir; 

= Otokorelasyon yoktur. 

= Otokorelasyon vardır. 

 

Otokorelasyon karar denklemi; 

 

0 < p (Pozitif Otokorelasyon Bölgesi)<  < p (Kararsızlık Bölgesi) < < 

p=0 (otokorelasyon yoktur) < 4- < p (Kararsızlık Bölgesi) <4- < p (Negatif 

Otokorelasyon Bölgesi) <4  

Ģeklindedir. 

 

 =1,40 < = 1,543 olduğundan pozitif otokorelasyon 

bölgesinde bulunmaktadır ve modelde otokorelasyon mevcuttur. Bu sonuç modelin 

sahte regresyon riskini artırmaktadır. 

 

Tablo 3.29 Varyans Analizi Tablosu 

ANOVA
b
 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 3708,551 5 741,710 71,919 ,000
a
 

Residual 1701,671 165 10,313 
  

Total 5410,222 170 
   

 

 

ANOVA tablosu modelin bir bütün olarak anlamlı olup olmadığını test 

etmemize fayda sağlamaktadır. Tablodaki F=71,919 değeri modelin bir bütün olarak 

her düzeyde anlamlı olduğunu göstermektedir (p=0,000<0,05). 
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Tablo 3.30 Katsayılar Tablosu 
Katsayılar 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -,641 1,127 
 

-,568 ,571 
  

SatıĢ Sonrası Hizmetlerin 

Niteliği 
,677 ,115 ,426 5,867 ,000 ,361 2,769 

Garanti Kapsamı  ,483 ,120 ,332 4,026 ,000 ,281 3,558 

Teknik Eğitim Hizmetleri ,102 ,128 ,064 ,793 ,429 ,290 3,452 

Yetkili Servis Ağları ,098 ,108 ,088 ,902 ,369 ,202 4,960 

Firma Personeli ve 

Memnuniyeti  
-,005 ,087 -,004 -,056 ,955 ,310 3,225 

 

Modelin tahmini sonucu elde edilen parametre değerleri ve bunlara iliĢkin t 

istatistikleri tabloda görülmektedir. Parametrelere ait t istatistikleri incelendiğinde 

“SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği” (p<0,05) ve “Garanti Kapsamı” (p<0,05)  

değiĢkenlerinin ayrı ayrı anlamlı oldukları, diğer değiĢkenlerin ise p>0,05 

olduğundan anlamsız oldukları görülmektedir. 

 

Modeldeki çoklu bağlantı sorunu için tolerans ve VIF değerleri 

incelenmektedir. DüĢük tolerans ve yüksek VIF değerleri bağımsız değiĢkenler arası 

çoklu bağlantı olduğunu gösterir (Kalaycı,2009,s:268).  

 

Eğer tolerans 0,20 veya 0,10 değerinden küçük ve VIF değerleri 10 değerine 

yakın ya da daha yüksek ise çoklu bağlantı problemi vardır denilebilir (2007, 

O'Brien, Robert M.).  

 

Tablodaki Beta katsayıları bağımsız değiĢkenlerin önem sırasını 

belirlemektedir. ĠĢareti göz ardı edilerek incelenen bu yapıda en yüksek Beta 

değerine sahip olan faktör en önemli bağımsız değiĢkendir. Modelde “SatıĢ Sonrası 

Hizmetlerin Niteliği” faktörü en önemli faktör olarak görülmektedir. 

 

Modeldeki tolerans ve VIF değerleri çoklu bağlantı problemi olmadığını 

göstermektedir. 

Tüm bu analizler dikkate alındığında model anlamlıdır ve Regresyon 

denklemi aĢağıdaki Ģekildedir; 
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y =  +  +  + + +  

 

Marka Değeri = (-0,641 + 0,677* SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği + 0,483* 

Garanti Kapsamı + 0,102* Teknik Eğitim Hizmetleri + 0,098* Yetkili Servis Ağları - 

0,005* Firma Personeli ve Memnuniyeti) 

 

Sabit katsayı ve “Firma Personeli ve Memnuniyeti” faktörü Marka 

Değerini negatif yönde etkilemektedir. 

 

3.3.2.9. Arçelik ve Bosch Markalarının Analizi 

3.3.2.9.1. SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Marka Değerine Etkilerinin Ġncelenmesi 

(Arçelik- Bosch) 

 

3.3.2.9.1.1 Regresyon Analizi(Arçelik- Bosch) 

 

Regresyon analizi bir bağımlı değiĢken ile bir ya da daha fazla bağımsız 

değiĢken arasındaki iliĢkilerin matematiksel eĢitlik ile açıklanması sürecidir 

(Kalaycı,2009,s:199). 

Modelimizde ele aldığımız çoklu doğrusal regresyon modeli denklemi; 

 =  +  +  + + +  + ε    

 =  +  +  + + +  + ε    

 

Ģeklindedir.  

 

: Arçelik Marka Değeri 

: Bosch Marka Değeri 

: SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği 

: Garanti Kapsamı 

: Teknik Eğitim Hizmetleri 

: Yetkili Servis Ağları 

: Firma Personeli ve Memnuniyeti 

β: Tahmin edilecek parametreler 

ε: Hata terimi 
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Çoklu doğrusal regresyon modelinde  hipotezi tüm regresyon 

katsayılarının sıfır olduğu ( ) Ģeklinde kurulurken,  

alternatif hipotezi en az bir ‟nin sıfırdan farklı olduğu Ģeklinde kurulmaktadır. 

Parametrelerin tek tek istatistiksel olarak anlamlılığı için t testi, modelin bütün olarak 

anlamlı olup olmadığını test etmek için ise F testine bakılır (Kalaycı, 2009, s:259). 

 

Çoklu doğrusal regresyon modelinde  belirlilik katsayısı olarak kullanılır 

ve bağımlı değiĢkenin yüzde kaçının modele dâhil edilen bağımsız değiĢkenlerle 

açıklandığını belirtir. 

Tablo 3.31 Faktör Ġstatistikleri(Arçelik- Bosch) 

Ġstatistikler 
 

 

      

Marka Değeri 20,7385 4,45911 65 22,6207 4,41114 29 

SatıĢ Sonrası Hizmetlerin 

Niteliği 
14,0462 2,56436 65 16,2069 2,61014 29 

Garanti Kapsamı 16,4000 3,26822 65 18,0000 2,85357 29 

Teknik Eğitim Hizmetleri 14,7231 2,78112 65 15,9310 2,75073 29 

Yetkili Servis Ağları 21,2308 3,66474 65 23,3103 3,94700 29 

Firma Personeli ve 

Memnuniyeti 
20,9538 3,96639 65 23,2069 4,24583 29 

 

Faktörlerin tanımlayıcı istatistikleri incelendiğinde Arçelik ve Bosch için en 

yüksek ortalamaya “Yetkili Servis Ağları” faktörünün sahip olduğu görülmektedir.  

Tablo 3.32 Korelâsyon Analizi Arçelik 

Korelâsyon Sonuçları 
Marka 

Değeri 

SatıĢ Sonrası 

Hizmetlerin 

Niteliği 

Garanti 

Kapsamı 

Teknik 

Eğitim 

Hizmetleri 

Yetkili 

Servis 

Ağları 

Firma 

Personeli ve 

Memnuniyeti 

Marka Değeri 1,000 ,612 ,626 ,401 ,518 ,385 

SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği ,612 1,000 ,499 ,464 ,616 ,518 

Garanti Kapsamı ,626 ,499 1,000 ,650 ,703 ,611 

Teknik Eğitim Hizmetleri ,401 ,464 ,650 1,000 ,647 ,414 

Yetkili Servis Ağları ,518 ,616 ,703 ,647 1,000 ,744 

Firma Personeli ve Memnuniyeti ,385 ,518 ,611 ,414 ,744 1,000 
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Tablo 3.33 Korelâsyon Analizi Bosch 

Korelâsyon Sonuçları 
Marka 

Değeri 

SatıĢ Sonrası 

Hizmetlerin 

Niteliği 

Garanti 

Kapsamı 

Teknik 

Eğitim 

Hizmetleri 

Yetkili 

Servis 

Ağları 

Firma 

Personeli ve 

Memnuniyeti 

Marka Değeri 1,000 ,705 ,380 ,436 ,510 ,517 

SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği ,705 1,000 ,321 ,340 ,326 ,689 

Garanti Kapsamı ,380 ,321 1,000 ,582 ,771 ,548 

Teknik Eğitim Hizmetleri ,436 ,340 ,582 1,000 ,828 ,567 

Yetkili Servis Ağları ,510 ,326 ,771 ,828 1,000 ,676 

Firma Personeli ve Memnuniyeti ,517 ,689 ,548 ,567 ,676 1,000 

 

Yukarıdaki tabloda korelâsyon analizi sonuçları incelendiğinde Arçelik için 

0,80 ve üzerinde korelâsyon bulunmadığından çoklu bağlantı probleminden kesin 

olarak söz edilemezken Bosch markası için Yetkili Servis Ağları ve Teknik Eğitim 

Hizmetleri faktörleri 0,828 değeri ile yüksek bir korelâsyon olma riski taĢımaktadır. 

 

Tablo 3.34 Model Özeti(Arçelik- Bosch) 

 Model Summary   

 
R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

 Durbin-

Watson 

Arçelik ,730
a
 ,533 ,493 3,17368  1,615 

Bosch ,800
a
 ,641 ,562 2,91780  2,159 

Model özeti tablosundan görüleceği üzere Arçelik için  belirlilik katsayısı 

bağımlı değiĢkendeki değiĢimin %73,0‟ü modele dahil ettiğimiz faktörler tarafından 

açıklanırken, Bosch markası için değiĢimin %80,0‟ini modele dahil ettiğimiz 

faktörler açıklamaktadır.  

Otokorelasyon testi için Durbin Watson testi sonucu incelenmektedir. 

 

Arçelik için n: 65; k: 6; α: 0,05 ve Bosch n: 29; k: 6; α: 0,05  için tablo 

değerleri ve hesaplanan değer aĢağıda verilmiĢtir. 

Arçelik; = 1,283,   =1,615,   =1,645 

Bosch  ; = 0,788,   =2,159,   =1,718 

 

Otokorelasyon için kurulan hipotez aĢağıdaki gibidir; 
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= Otokorelasyon yoktur. 

= Otokorelasyon vardır. 

 

Otokorelasyon karar denklemi; 

0 < p (Pozitif Otokorelasyon Bölgesi)<  < p (Kararsızlık Bölgesi) < < 

p=0 (otokorelasyon yoktur) < 4- < p (Kararsızlık Bölgesi) <4- < p (Negatif 

Otokorelasyon Bölgesi) <4  

Ģeklindedir. 

Formüllerde uygulama yapıldığında Arçelik için otokorelasyon varlığı 

kararsızlık bölgesinde, Bosch için ise otokorelasyonun olmadığı sonucu ortaya 

çıkmaktadır.  

Tablo 3.35 Varyans Analizi Tablosu Arçelik 

ANOVA
b
 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Arçelik 

Regression 678,290 5 135,658 13,468 ,000
a
 

Residual 594,264 59 10,072 
  

Total 1272,554 64 
   

Bosch 

Regression 349,016 5 69,803 8,199 ,000
a
 

Residual 195,812 23 8,514 
  

Total 544,828 28 
   

ANOVA tablosu modelin bir bütün olarak anlamlı olup olmadığını test 

etmemize fayda sağlamaktadır. Tablodaki değerlere göre her iki marka için kurulan 

modelin bir bütün olarak her düzeyde anlamlı olduğunu göstermektedir 

(p=0,000<0,05). 

 

Tablo.3.36 Katsayılar Tablosu(Arçelik- Bosch) 

Katsayılar 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

Arçelik 

(Constant) 3,054 2,682 
 

1,138 ,260 
  

Satış 

Sonrası 
,777 ,200 ,447 3,893 ,000 ,601 1,663 



95 
 

Hizmetlerin 

Niteliği 

Garanti 

Kapsamı  
,747 ,189 ,547 3,942 ,000 ,411 2,435 

Teknik 

Eğitim 

Hizmetleri 

-,229 ,206 -,143 -1,112 ,271 ,478 2,094 

Yetkili 

Servis Ağları 
,112 ,208 ,092 ,538 ,593 ,270 3,698 

Firma 

Personeli ve 

Memnuniyeti  

-,213 ,157 -,190 -1,359 ,179 ,406 2,463 

Bosch 

(Constant) -1,901 4,443 
 

-,428 ,673 
  

Satış 

Sonrası 

Hizmetlerin 

Niteliği 

1,406 ,309 ,832 4,557 ,000 ,469 2,134 

Garanti 

Kapsamı  
-,261 ,310 -,169 -,843 ,408 ,388 2,577 

Teknik 

Eğitim 

Hizmetleri 

-,256 ,368 -,160 -,696 ,493 ,297 3,367 

Yetkili 

Servis Ağları 
,853 ,358 ,763 2,379 ,026 ,152 6,579 

Firma 

Personeli ve 

Memnuniyeti  

-,404 ,239 -,388 -1,686 ,105 ,294 3,396 

 

Modelin tahmini sonucu elde edilen parametre değerleri ve bunlara iliĢkin t 

istatistikleri tabloda görülmektedir. Parametrelere ait t istatistikleri incelendiğinde 

Arçelik için “SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği” (p<0,05) ve “Garanti Kapsamı” 

(p<0,05)  değiĢkenlerinin, Bosch için “SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği” (p<0,05) 

ve “Yetkili Servis Ağları” (p<0,05) değiĢkenlerinin ayrı ayrı anlamlı oldukları, 

diğer değiĢkenlerin ise p>0,05 olduğundan anlamsız oldukları görülmektedir. 

. 

Modeldeki çoklu bağlantı sorunu için tolerans ve VIF değerleri 

incelenmektedir. DüĢük tolerans ve yüksek VIF değerleri bağımsız değiĢkenler arası 

çoklu bağlantı olduğunu gösterir (Kalaycı,2009,s:268).  
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Eğer tolerans 0,20 veya 0,10 değerinden küçük ve VIF değerleri 10 değerine 

yakın ya da daha yüksek ise çoklu bağlantı problemi vardır denilebilir (2007, 

O'Brien, Robert M.).  

 

Tablodaki Beta katsayıları bağımsız değiĢkenlerin önem sırasını 

belirlemektedir. ĠĢareti göz ardı edilerek incelenen bu yapıda en yüksek Beta 

değerine sahip olan faktör en önemli bağımsız değiĢkendir. Modelde “SatıĢ Sonrası 

Hizmetlerin Niteliği” faktörü en önemli faktör olarak görülmektedir. 

 

Modeldeki tolerans ve VIF değerleri çoklu bağlantı problemi olmadığını 

göstermektedir. Bosch için Yetkili Servis faktöründe tolerans değeri 0,152 

hesaplansa da VIF değeri 10‟a yakın olmadığından çoklu bağlantının varlığından 

kesin olarak söz edilemez. 

 

Tüm bu analizler dikkate alındığında model anlamlıdır ve Regresyon 

denklemi aĢağıdaki Ģekildedir; 

Arçelik;  =  +  +  + + +  + ε    

Bosch  ;  =  +  +  + + +  + ε    

 

Arçelik; Marka Değeri = (3,054+ 0,777* SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği + 

0,747* Garanti Kapsamı - 0,229* Teknik Eğitim Hizmetleri + 0,112* Yetkili Servis 

Ağları - 0,213* Firma Personeli ve Memnuniyeti) 

 

Bosch; Marka Değeri = (-1,901 + 1,406* SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği - 

0,261* Garanti Kapsamı - 0,256* Teknik Eğitim Hizmetleri + 0,853* Yetkili Servis 

Ağları - 0,404* Firma Personeli ve Memnuniyeti) 

Modellerin markalara göre determinasyon katsayıları oldukça açıklayıcı 

olarak çıkmaktadır.  

Sonuç itibariyle her iki marka için oluĢturulan modeller anlamlı olduğu gibi, 

yapılan analizler için Ģüphe doğurabilecek sahte regresyon, otokorelasyon benzeri 

risklerin olmadığı da açıkça görülmektedir. 
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3.3.2.9.2 Markaların KarĢılaĢtırılması(Arçelik-Bosch) 

 

 

Tablo 3.37 Normallik Sınaması(Arçelik- Bosch) 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

    SATIġ SONRASI 

HĠZMETLERĠN 

NĠTELĠĞĠ 

GARANTĠ 

KAPSAMI 

TEKNĠK 

EĞĠTĠM 

HĠZMET 

YETKĠLĠ 

SERVĠS 

AĞLARI 

FĠRMA 

PERSONELĠ VE 

MEMNUNĠYETĠ 

MARKA 

DEĞERĠ 

N 94 94 94 94 94 94 

Normal 

Parameters
a,,b

 

Mean 14,7128 16,8936 15,0957 21,8723 21,6489 21,3191 

Std. 

Deviation 
2,75377 3,21779 2,81344 3,85555 4,16516 4,50618 

Most 

Extreme 

Differences 

Absolute ,150 ,120 ,182 ,120 ,105 ,113 

Positive ,150 ,071 ,182 ,120 ,105 ,062 

Negative -,137 -,120 -,178 -,080 -,076 -,113 

Kolmogorov-Smirnov Z 1,453 1,159 1,769 1,166 1,022 1,098 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,029 ,136 ,004 ,132 ,248 ,179 

 

 

Faktörler incelendiğinde “SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği” faktörü p = 

0,029 < 0,05 ve “Teknik Eğitim Hizmetleri” faktörü p = 0,004 < 0,05 olduğundan 

normal dağılıma uymamaktadır. Bosch ve Arçelik markaları arasındaki farklılıkları 

test etmek amacıyla parametrik olmayan Mann Whitney U Testi kullanılacaktır. 

 

“Garanti Kapsamı” faktörü p = 0,136> 0,05, “Yetkili Servis Ağları” 

faktörü p = 0,132 > 0,05, “Firma Personeli Ve Memnuniyeti” faktörü p = 0,248 > 

0,05 ve “Marka Değeri” faktörü p = 0,179 > 0,05 olduğundan normal dağılım 

sergilemektedir. Bosch ve Arçelik markaları arasındaki farklılıkları test etmek 

amacıyla parametrik T Testi kullanılacaktır. 

3.3.2.9.2.1 Ġki Markaya Göre SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği ve Teknik 

Eğitim Hizmetleri Analizi 

 

Tablo 3.38 Ġki Markaya Göre SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği ve Teknik Eğitim 

Hizmetleri Analiz Tablosu 

Test Statistics
a
 

SATIġ SONRASI HĠZMETLERĠN 

NĠTELĠĞĠ 

TEKNĠK 

EĞĠTĠM 

HĠZMETLERĠ 

Mann-Whitney U 561,000 804,000 

Wilcoxon W 2706,000 2949,000 

Z -3,172 -1,154 

p ,002 ,248 
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i = Markaya göre SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği faktöründe 

anlamlı bir farklılık yoktur. 

= Markaya göre SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği faktöründeki 

farklılık anlamlıdır. 

ii = Markaya göre Teknik Eğitim Hizmetleri faktöründe anlamlı bir 

farklılık yoktur. 

= Markaya göre Teknik Eğitim Hizmetleri faktöründeki farklılık 

anlamlıdır. 

 

“Teknik Eğitim Hizmetleri” için p=0,248>0,05 olduğundan  hipotezi 

kabul edilerek anlamlı bir farklılık olmadığı sonucuna ulaĢılır. 

 

 “SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği” için p=0,002<0,05 olduğundan  

hipotezi reddedilerek anlamlı fark olduğu sonucuna ulaĢılır. Farklılığın kaynağı 

aĢağıdaki rank tablosunda gösterilmiĢtir. 

 

 

Tablo 3.39 Rank Tablosu(SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği) 

Ranks 

  En son satın aldığınız buzdolabı 

markası                    
N 

Mean 

Rank 

Sum of 

Ranks 

SATIġ SONRASI 

HĠZMETLERĠN 

NĠTELĠĞĠ 

Arçelik 65 41,63 2706,00 

Bosch 29 60,66 1759,00 

Total 94 
  

Rank tablosu incelendiğinde “SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği” faktörü 

için Bosch markasını tercih edenler daha yüksek bir katılım gösterirken Arçelik 

tercih edenler ise daha düĢük bir puana sahiptir. Bu durumda tüketicilerin algısında 

Bosch markasının satıĢ sonrası hizmetleri niteliği Arçelik markasına göre daha 

üstündür. 
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3.3.2.9.2.2. Ġki Markaya Göre Garanti Kapsamı, Yetkili Servis Ağları, Firma 

Personeli ve Memnuniyeti ve Marka Değeri 
 

Tablo 3.40 Grup Ġstatistikleri Tablosu 

Grup Ġstatistikleri 

  
En son satın aldığınız buzdolabı 

markası                    
N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

GARANTĠ 

KAPSAMI  

Arçelik 65 16,4000 3,26822 ,40537 

Bosch 29 18,0000 2,85357 ,52989 

YETKĠLĠ SERVĠS 

AĞLARI 

Arçelik 65 21,2308 3,66474 ,45455 

Bosch 29 23,3103 3,94700 ,73294 

FĠRMA 

PERSONELĠ VE 

MEMNUNĠYETĠ  

Arçelik 65 20,9538 3,96639 ,49197 

Bosch 29 23,2069 4,24583 ,78843 

MARKA DEĞERĠ 
Arçelik 65 20,7385 4,45911 ,55308 

Bosch 29 22,6207 4,41114 ,81913 

 

Tablo 3.41 T Testi Sonuçları 

    
t df p 

GARANTĠ 

KAPSAMI  

Equal variances assumed -2,276 92 ,025 

Equal variances not assumed -2,398 61,194 ,020 

YETKĠLĠ 

SERVĠS 

AĞLARI 

Equal variances assumed -2,481 92 ,015 

Equal variances not assumed -2,411 50,418 ,020 

FĠRMA 

PERSONELĠ VE 

MEMNUNĠYETĠ  

Equal variances assumed -2,489 92 ,015 

Equal variances not assumed -2,424 50,687 ,019 

MARKA 

DEĞERĠ 

Equal variances assumed -1,896 92 ,061 

Equal variances not assumed -1,904 54,404 ,062 

 

i = Markaya göre Garanti Kapsamı faktöründe anlamlı bir farklılık 

yoktur. 

= Markaya göre Garanti Kapsamı faktöründeki farklılık anlamlıdır. 

ii = Markaya göre Yetkili Servis Ağları faktöründe anlamlı bir 

farklılık yoktur. 

= Markaya göre Yetkili Servis Ağları faktöründeki farklılık 

anlamlıdır. 

iii = Markaya göre Firma Personeli ve Memnuniyeti faktöründe 

anlamlı bir farklılık yoktur. 
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= Markaya göre Firma Personeli ve Memnuniyeti faktöründeki 

farklılık anlamlıdır. 

iv = Markaya göre Marka Değeri faktöründe anlamlı bir farklılık 

yoktur. 

= Markaya göre Marka Değeri faktöründeki farklılık anlamlıdır. 

 

 

“Garanti Kapsamı”, “Yetkili Servis Ağları”, “Firma Personeli ve 

Memnuniyeti” için p < 0,05 olduğundan  hipotezi reddedilerek anlamlı farklılık 

olduğu sonucuna ulaĢılır. 

 

Farklılıkların kaynağı yukarıdaki grup istatistikleri tablosunda gösterilmiĢtir. 

Bosch markası tercih eden tüketiciler Garanti Kapsamı, Yetkili Servis Ağları, Firma 

Personeli ve Memnuniyeti konularında Arçelik tercih edenlere göre daha olumlu 

düĢünmektedir.  
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Tüketicilerin buzdolabı satıĢları sonrası hizmetlere yönelik ifadeler için en 

yüksek katılım oranı “Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı gerekli tüm 

bilgileri içermektedir” ifadesi için olurken en düĢük katılım oranı “Ürün garanti 

süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar” ifadesi için 

olmaktadır. 

 

Arçelik ve Bosch marka buzdolapları tüketicilerin en çok tercih ettikleri 

buzdolapları olurken, Sharp, Regal, Altus, Teka ve Samsung markaları ise en az 

tercih edilen markalardır. Tüketicilerin çoğunluğu satın alma sonrası hizmetlerden 

yararlanmıĢtır. 

 

AraĢtırmada tüketicilere yöneltilen soruların oluĢturduğu ölçek yüksek 

düzeyde güvenilir bir ölçektir. “Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi 

sorunuymuĢ gibi ilgilenir” ifadesi cinsiyete göre farklılık içermektedir. Erkeklerin 

bu ifadeye katılım düzeyleri bayanlara göre daha düĢüktür. Firmaların erkek 

müĢterileri sorunlarının firmanın sorunuymuĢ gibi algılamaları için daha fazla 

çalıĢma yapmaları önerilebilir. 

 

Garanti sürelerinin diğer firmalardan üstün olması, tamir-bakım iĢlemlerinin 

kısa sürede tamamlanması, arıza ve onarım iĢlemleri hakkında yeterli bilgi verilmesi 

ve yedek parçaların sorunsuz temini konularında genç ve yaĢlı grubu daha olumsuz 

bir tavır sergilemektedir. Bu yaĢ gruplarına yönelik çalıĢmalar daha etkili hale 

getirilmelidir. 

 

Garanti kapsamında yapılan onarım iĢlemlerinin sorunsuzca 

gerçekleĢtirilmesi lise ve üzeri eğitim alan tüketicilerde yeterli inandırıcılığa sahip 

değildir. Bu segmentler için çalıĢmaların daha etkili olması gerekmektedir. 

 

Alt gelir grubu garanti kapsamında yapılan tamirat ve onarım iĢlemleri için 

ekstra ücret talep edilmediği konusunda daha kuĢkuludur. Bu segmentteki gelir grubu 

için inandırıcılığın arttırılması gerekmektedir. 
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Ürün garanti süresinin tamamlandığında dahi firmanın kolaylık sağlaması, 

ürün monte iĢlemlerini yapan teknik personelin profesyonelliği, kullanım 

kitapçığının yeterliliği, ürün son kontrolünün teslimattan önce müĢteri önünde 

yapılması, firma personelinin kibarlığı ve yetkili servislerin adres ve telefon 

bilgilerinin firma tarafından sağlanması konularında alt ve orta gelir gruplarına 

yönelik güven arttırıcı çalıĢmalar yapılması gerekmektedir. 

 

“SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği” ve “Garanti Kapsamı” marka 

değerini anlamlı düzeyde en fazla etkileyen iki faktör olarak ortaya çıkmaktadır. 

“Firma Personeli ve Memnuniyeti” marka değerini oldukça küçük bir değerde 

etkilemektedir. “Teknik Eğitim Hizmetleri” ve “Yetkili Servis Ağları” konuları 

marka değerini etkileyen ikincil faktörlerdir. Firmalar marka değerini korumak ve 

daha fazla yükseltmek için sunulan “SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliğine” ve 

“Garanti Kapsamını” içeren konulara yönelik algıları arttırıcı reklam ve altyapı 

çalıĢmalarını çoğaltmalıdır. “Teknik Eğitim Hizmetleri” ve “Yetkili Servis 

Ağları” konuları yüksek düzeyde önem arz etmese de diğer çalıĢmaların 

tamamlanmasından sonra firmalar tarafından göz ardı edilmemesi gereken 

faktörlerdir. 

 

AraĢtırmada uygulanan anket sonucunda en çok tercih edilen Arçelik ve 

Bosch marka buzdolabı satıĢ sonrası hizmetlerin marka değerine etkilerini belirten 

verileri incelendiğinde; Arçelik marka değerini “Teknik Eğitim Hizmetleri”  ve 

“Firma Personeli ve Memnuniyeti”  faktörleri negatif yönde etkilerken, Bosch 

marka değerini; bunlara ek olarak “Garanti Kapsamı” faktörü de negatif yönde 

etkilemektedir. Bu modellemelerde yapılması gereken öneri; 

 

Arçelik marka değerini artırmak için satıĢ sonrası hizmetlerin niteliği, garanti 

kapsamı ve yetkili servis çalıĢmalarına önem vermelidir. 

 

Bosch ise marka değerini artırmak için SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği, 

Garanti Kapsamı ve Yetkili Servis Ağları çalıĢmalarına önem vermelidir. 
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Aynı zamanda her iki marka için oluĢturulan faktörler ayrı ayrı 

incelendiğinde; 

 

Bosch markası; SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği, Garanti Kapsamı, Yetkili 

Servis Ağları, Firma Personeli ve Memnuniyeti konularında Arçelik markası ile 

kıyaslandığında, daha üstün olduğu görülmektedir. Teknik Eğitim Hizmetleri ve 

Marka Değeri iki markaya göre anlamlı farklılık göstermemektedir. Arçelik 

firmasının farklılık olmayan bu iki faktör yerine SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Niteliği, 

Garanti Kapsamı, Yetkili Servis Ağları, Firma Personeli ve Memnuniyeti konularına 

daha çok önem vermesi gerekmektedir. 

. 
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EKLER 

 

EK-1 SATIġ SONRASI HĠZMETLERĠN MARKA DEĞERĠNE ETKĠLERĠ 

ĠLE ĠLGĠLĠ ANKET SORULARI 
A)En son satın aldığınız buzdolabı markası:       

B)Bu markanın satın alma sonrası hizmetlerini kullandınız mı ?  Evet     Hayır 

AÇIKLAMA:       

AĢağıda buzdolabınızı üreten ve pazarlayan firmaya iliĢkin bazı görüĢler 

sunulmuĢtur. Bunlara ne oranda katıldığınızı aĢağıdaki beĢ Ģıktan 

(K.Katılmıyorum/Katılmıyorum/ Kararsızım/Katılıyorum /K.Katılıyorum) birini 

iĢaretleyiniz.                                                                    TeĢekkür Ederim.     

  "1= Kesinlikle katılmıyorum;  2= Katılmıyorum;   3= Kararsızım;                                         

4= Katılıyorum;   5= Kesinlikle katılıyorum. " 

 
ALGILANAN MARKA DEĞERĠ  

 
1 Bu marka buzdolabını seviyorum.  1 2 3 4 5 

2 
Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip, 

onaylanmaktadır.  
1 2 3 4 5 

3 
Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir 

sosyal saygınlığı vardır.  
1 2 3 4 5 

4 
Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını 

alırım. 
1 2 3 4 5 

5 Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm. 1 2 3 4 5 

6 
Bu marka buzdolabı ile ilgili herhangi bir sorunum olmasını 

beklemiyorum. 
1 2 3 4 5 

 
SATIġ SONRASI HĠZMETLERĠN NĠTELĠĞĠ 

 

7 
Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibarıyla 

piyasada iyi bir imaja sahiptir. 
1 2 3 4 5 

8 Firma, satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür. 1 2 3 4 5 

9 Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 1 2 3 4 5 

10 Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden çok memnun kaldım. 1 2 3 4 5 

 
GARANTĠ KAPSAMI 

 

11 
Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi, diğer firmaların 

garanti sürelerine göre daha fazladır. 
1 2 3 4 5 

12 
Garanti kapsamında, hatalı (kusurlu) ürün firma tarafından 

hemen değiĢtirilir. 
1 2 3 4 5 

13 
Garanti kapsamında, arızalanan ürün için gerekli onarımlar, 

firma tarafından sorunsuzca gerçekleĢtirilir 
1 2 3 4 5 

14 
Garanti kapsamında yapılacak tamirat ve onarımlardan, 

ekstra bir ücret talep edilmez. 
1 2 3 4 5 

15 
Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir 

Ģekilde kolaylık sağlar. 
1 2 3 4 5 

 
TEKNĠK EĞĠTĠM HĠZMETLERĠ  
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Cinsiyetiniz:                 (  )  Bay                                      (  ) Bayan    

   

       

YaĢınız:                 (  )  Genç < 30          (  ) Orta 31 – 50       (  ) YaĢlı 51 ve üstü  

     

       

Eğitim Durumunuz:      (  ) Ġlköğretim Mezunu            (  ) Lise Mezunu                                                                           

(  ) Üniversite mezunu ve üstü 

 

Ailenizin aylık geliri:  (  ) Alt    < 1000      (  ) Orta 1001  -  4000       (  ) Üst 4001> 

 

 

 

 

 

 

 

 

16 
Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız 

veya hasarsız olarak adrese teslim edilir. 
1 2 3 4 5 

17 
Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın, temin 

edilmesinde bir sorun çıkmaz. 
1 2 3 4 5 

18 
Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce 

monte edilir. 
1 2 3 4 5 

19 
Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel 

tarafından müĢteriye yapılır. 
1 2 3 4 5 

20 
Ürünle birlikte verilen kullanım kitapçığı, gerekli tüm 

bilgileri içermektedir. 
1 2 3 4 5 

21 
Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik 

kontrolü, uzman personel tarafından yapılır. 
1 2 3 4 5 

 
YETKĠLĠ SERVĠS AĞLARI 

 
22 Yetkili servis, tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar. 1 2 3 4 5 

23 
Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye 

sahiptir. 
1 2 3 4 5 

24 
Ürün yetkili serviste iken, arıza ve onarım hakkında tüm 

bilgi, teknik elemanlar tarafından verilir. 
1 2 3 4 5 

25 
Yetkili servis, onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son 

kontrolü, müĢterinin önünde yapar. 
1 2 3 4 5 

26 Yetkili servislerdeki araç - gereçler son derece moderndir. 1 2 3 4 5 

27 
Yetkili servis mekânlarının, dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça 

çekicidir. 
1 2 3 4 5 

 
FĠRMA PERSONELĠ VE MEMNUNĠYETĠ 

 

28 
Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz 

danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili servislere 

baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 

1 2 3 4 5 

29 Firma personeli oldukça kibardır. 1 2 3 4 5 

30 
Firma personeli, müĢteri sorunlarıyla, sanki kendi 

sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 
1 2 3 4 5 

31 
Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma 

personeli tarafından sağlanmaktadır. 
1 2 3 4 5 
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EK-2. CĠNSĠYETE GÖRE SIRALAMA TABLOLARI 
 

 

1-Cinsiyete Göre Sıralama: Bay 

DeğiĢken / Cinsiyet Bay 

1-Ürünle birlikte verilen kullanım  kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,8293 

2-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,6341 

3-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir. 3,5854 

4-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız ve hasarsız olarak adrese teslim edilir. 3,561 

5-Bu marka buzdolabını seviyorum 3,5366 

6-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,5122 

7-Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve onarımlardan ekstra bir ücret talep edilmez 3,5122 

8-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından müĢteriye yapılır. 3,4878 

9-Garanti kapsamında arızalanan ürün için gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca 

geçekleĢtirilir. 3,3659 

10-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü uzman personel tarafından yapılır. 3,3659 

11-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 3,3415 

12-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 3,2927 

13-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin edilmesinde bir sorun çıkmaz 3,2927 

14-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 3,2927 

15-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,2683 

16-Firma personeli oldukça kibardır. 3,2683 

17-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli  tarafından sağlanmaktadır 3,2683 

18-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip onaylanmaktadır. 3,2439 

19-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 3,2439 

20-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili 

servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 3,2439 

21-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden memnun kaldım 3,2195 

22-Yetkili servislerdeki araç gereçler son derece moderndir 3,2195 

23-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,1707 

24-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 3,1463 

25-Yetkili  servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 3,0732 

26-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi diğer firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır. 3,0488 

27-Garanti kapsamında hatalı (kusurlu) ürün hemen değiĢtirilir. 3,0000 

28-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine  bu marka buzdolabını alırım 2,9756 

29-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 2,9268 

30-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 2,8293 

31-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 2,7805 
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2-Cinsiyete Göre Sıralama: Bayan 

DeğiĢken / Cinsiyet Bayan 

1-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir. 3,5692 

2-Ürünle birlikte verilen kullanım  kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,5462 

3-Firma personeli oldukça kibardır. 3,5385 

4-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından müĢteriye yapılır. 3,4846 

5-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız ve hasarsız olarak adrese teslim edilir. 3,4769 

6-Garanti kapsamında arızalanan ürün için gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca 

geçekleĢtirilir. 3,4769 

7-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 3,4692 

8-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,4615 

9-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli  tarafından sağlanmaktadır 3,4615 

10-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin edilmesinde bir sorun çıkmaz 3,4385 

11-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,4308 

12-Bu marka buzdolabını seviyorum 3,4308 

13-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü uzman personel tarafından yapılır. 3,4308 

14-Yetkili servislerdeki araç gereçler son derece moderndir 3,4308 

15-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 3,3923 

16-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip onaylanmaktadır. 3,3923 

17-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,3769 

18-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden memnun kaldım 3,3769 

19-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 3,3615 

20-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili 

servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 3,3308 

21-Yetkili  servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 3,3308 

22-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 3,2923 

23-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 3,2923 

24-Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve onarımlardan ekstra bir ücret talep edilmez 3,2769 

25-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını alırım 3,2769 

26-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 3,2692 

27-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,2385 

28-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 3,1538 

29-Garanti kapsamında hatalı (kusurlu) ürün hemen değiĢtirilir. 3,1462 

30-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 2,9692 

31-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi diğer firmaların garanti sürelerine göre daha 

fazladır. 2,9154 
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EK-3 YAġA GÖRE SIRALAMA TABLOLARI 

 

1-YaĢa Göre Sıralama: Genç 
 

 

 

DeğiĢken / YaĢ Grubu Genç<30 

1-Ürünle birlikte verilen kullanım  kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,6867 

2-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız ve hasarsız olarak adrese teslim edilir. 3,4819 

3-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,4819 

4-Bu marka buzdolabını seviyorum 3,4578 

5-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından müĢteriye yapılır. 3,4578 

6-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir. 3,4458 

7-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü uzman personel tarafından yapılır. 3,4458 

8-Firma personeli oldukça kibardır. 3,3976 

9-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli  tarafından sağlanmaktadır 3,3976 

10-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip onaylanmaktadır. 3,3855 

11-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,3614 

12-Garanti kapsamında arızalanan ürün için gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca 

geçekleĢtirilir. 3,3614 

13-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 3,3373 

14-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,3253 

15-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 3,2892 

16-Yetkili servislerdeki araç gereçler son derece moderndir 3,2410 

17-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin edilmesinde bir sorun çıkmaz 3,2289 

18-Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve onarımlardan ekstra bir ücret talep edilmez 3,2169 

19-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 3,1928 

20-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili 

servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 3,1928 

21-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 3,1807 

22-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden memnun kaldım 3,1687 

23-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,1566 

24-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 3,1566 

25-Yetkili  servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 3,1205 

26-Bir daha alıĢveriĢ yapsam,   bu marka buzdolabını alırım 3,1084 

27-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 3,0482 

28-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 3,0361 

29-Garanti kapsamında hatalı (kusurlu) ürün hemen değiĢtirilir. 3,0241 

30-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 2,9639 

31-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi diğer firmaların garanti sürelerine göre daha 

fazladır. 2,8193 
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2-YaĢa Göre Sıralama: Orta 
 

 

 

DeğiĢken / YaĢ Grubu 

Orta 31-
50 

1-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir. 3,7037 

2-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 3,6296 

3-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,6049 

4-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin edilmesinde bir sorun çıkmaz 3,5802 

5-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 3,5679 

6-Ürünle birlikte verilen kullanım  kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,5432 

7-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız ve hasarsız olarak adrese teslim edilir. 3,5432 

8-Firma personeli oldukça kibardır. 3,5309 

9-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,5185 

10-Garanti kapsamında arızalanan ürün için gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca 

geçekleĢtirilir. 3,5185 

11-Yetkili servislerdeki araç gereçler son derece moderndir 3,5185 

12-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından müĢteriye yapılır. 3,5062 

13-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden memnun kaldım 3,5062 

14-Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve onarımlardan ekstra bir ücret talep edilmez 3,4815 

15-Bu marka buzdolabını seviyorum 3,4444 

16-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli  tarafından sağlanmaktadır 3,4444 

17-Yetkili  servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 3,4198 

18-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili 

servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 3,4074 

19-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü uzman personel tarafından yapılır. 3,3951 

20-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 3,3951 

21-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,3951 

22-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 3,3951 

23-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 3,3704 

24-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip onaylanmaktadır. 3,3457 

25-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 3,3210 

26-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını alırım 3,3086 

27-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,2716 

28-Garanti kapsamında hatalı (kusurlu) ürün hemen değiĢtirilir. 3,1975 

29-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 3,1605 

30-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi diğer firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır. 3,1111 

31-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 2,8272 
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3-YaĢa Göre Sıralama: YaĢlı 
 

 

 

DeğiĢken / YaĢ Grubu 

Yaşlı 51 
ve üstü 

1-Firma personeli oldukça kibardır. 3,7143 

2-Garanti kapsamında arızalanan ürün için gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca 

geçekleĢtirilir. 3,7143 

3-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir. 3,5714 

4-Ürünle birlikte verilen kullanım  kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,5714 

5-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından müĢteriye yapılır. 3,5714 

6-Bu marka buzdolabını seviyorum 3,5714 

7-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili 

servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 3,5714 

8-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin edilmesinde bir sorun çıkmaz 3,4286 

9-Yetkili servislerdeki araç gereçler son derece moderndir 3,4286 

10-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden memnun kaldım 3,4286 

11-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 3,4286 

12-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,4286 

13-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 3,4286 

14-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,2857 

15-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli  tarafından sağlanmaktadır 3,2857 

16-Yetkili  servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 3,2857 

17-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü uzman personel tarafından yapılır. 3,2857 

18-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız ve hasarsız olarak adrese teslim edilir. 3,1429 

19-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,1429 

20-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 3,1429 

21-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 3,1429 

22-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip onaylanmaktadır. 3,1429 

23-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını alırım 3,1429 

24-Garanti kapsamında hatalı (kusurlu) ürün hemen değiĢtirilir. 3,1429 

25-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 3,0000 

26-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 3,0000 

27-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,0000 

28-Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve onarımlardan ekstra bir ücret talep edilmez 3,0000 

29-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 2,8571 

30-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 2,7143 

31-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi diğer firmaların garanti sürelerine göre daha 

fazladır. 2,5714 
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EK-4 EĞĠTĠME GÖRE SIRALAMA TABLOLARI 

 

1-Eğitime Göre Sıralama: Ġlköğretim 
 

 

 

DeğiĢken / Cinsiyet İlköğretim 

1-Garanti kapsamında arızalanan ürün için gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca 

geçekleĢtirilir. 3,9231 

2-Ürünle birlikte verilen kullanım  kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,7308 

3-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir. 3,6154 

4-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 3,6154 

5-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,5769 

6-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından müĢteriye yapılır. 3,5000 

7-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli  tarafından sağlanmaktadır 3,5000 

8-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,4615 

9-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız ve hasarsız olarak adrese teslim edilir. 3,4615 

10-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 3,4231 

11-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin edilmesinde bir sorun çıkmaz 3,4231 

12-Bu marka buzdolabını seviyorum 3,3846 

13-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip onaylanmaktadır. 3,3846 

14-Firma personeli oldukça kibardır. 3,3846 

15-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden memnun kaldım 3,3462 

16-Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve onarımlardan ekstra bir ücret talep edilmez 3,3462 

17-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 3,3462 

18-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 3,3077 

19-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili 

servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 3,3077 

20-Yetkili servislerdeki araç gereçler son derece moderndir 3,3077 

21-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü uzman personel tarafından yapılır. 3,2692 

22-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,2692 

23-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,2308 

24-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 3,1538 

25-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 3,1538 

26-Garanti kapsamında hatalı (kusurlu) ürün hemen değiĢtirilir. 3,1154 

27-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını alırım 3,0769 

28-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 3,0769 

29-Yetkili  servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 2,9615 

30-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi diğer firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır. 2,9231 

31-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 2,8462 
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2-Eğitime Göre Sıralama: Lise 
 

 

 

DeğiĢken / Cinsiyet Lise 

1-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir. 3,5614 

2-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin edilmesinde bir sorun çıkmaz 3,5263 

3-Yetkili servislerdeki araç gereçler son derece moderndir 3,5263 

4-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli  tarafından sağlanmaktadır 3,4737 

5-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız ve hasarsız olarak adrese teslim edilir. 3,4561 

6-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 3,4561 

7-Yetkili  servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 3,4561 

8-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından müĢteriye yapılır. 3,4211 

9-Ürünle birlikte verilen kullanım  kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,4035 

10-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,4035 

11-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 3,3860 

12-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili 

servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 3,3860 

13-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 3,3860 

14-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 3,3860 

15-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden memnun kaldım 3,3684 

16-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 3,3684 

17-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 3,3684 

18-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,3333 

19-Bu marka buzdolabını seviyorum 3,3333 

20-Firma personeli oldukça kibardır. 3,3333 

21-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü uzman personel tarafından yapılır. 3,3158 

22-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,3158 

23-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,3158 

24-Garanti kapsamında arızalanan ürün için gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca 

geçekleĢtirilir. 3,2982 

25-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip onaylanmaktadır. 3,2807 

26-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını alırım 3,2281 

27-Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve onarımlardan ekstra bir ücret talep edilmez 3,1404 

28-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 3,0877 

29-Garanti kapsamında hatalı (kusurlu) ürün hemen değiĢtirilir. 3,0526 

30-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi diğer firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır. 3,0175 

31-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 2,9825 
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3-Eğitime Göre Sıralama: Üniversite 
 

 

 

DeğiĢken / Cinsiyet Üniversite 

1-Ürünle birlikte verilen kullanım  kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,7159 

2-Firma personeli oldukça kibardır. 3,5909 

3-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir. 3,5682 

4-Bu marka buzdolabını seviyorum 3,5568 

5-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,5455 

6-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız ve hasarsız olarak adrese teslim edilir. 3,5341 

7-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından müĢteriye yapılır. 3,5227 

8-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,5227 

9-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü uzman personel tarafından yapılır. 3,5227 

10-Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve onarımlardan ekstra bir ücret talep edilmez 3,4545 

11-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 3,4318 

12-Garanti kapsamında arızalanan ürün için gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca 

geçekleĢtirilir. 3,4091 

13-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,3977 

14-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip onaylanmaktadır. 3,3977 

15-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli  tarafından sağlanmaktadır 3,3523 

16-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 3,3295 

17-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin edilmesinde bir sorun çıkmaz 3,3182 

18-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden memnun kaldım 3,3182 

19-Yetkili servislerdeki araç gereçler son derece moderndir 3,3068 

20-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 3,2841 

21-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili 

servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 3,2614 

22-Yetkili  servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 3,2386 

23-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını alırım 3,2273 

24-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 3,2159 

25-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 3,1932 

26-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,1591 

27-Garanti kapsamında hatalı (kusurlu) ürün hemen değiĢtirilir. 3,1477 

28-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 3,1136 

29-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 3,1023 

30-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi diğer firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır. 2,9091 

31-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 2,8409 
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EK-5 GELĠRE GÖRE SIRALAMA TABLOLARI 

 

 

1-Gelire Göre sıralama: Alt 
 

 

 

DeğiĢken / Cinsiyet 

Alt < 
1000 TL 

1-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir. 3,4375 

2-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından müĢteriye yapılır. 3,3750 

3-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü uzman personel tarafından yapılır. 3,3750 

4-Garanti kapsamında arızalanan ürün için gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca 

geçekleĢtirilir. 3,3125 

5-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız ve hasarsız olarak adrese teslim edilir. 3,3125 

6-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,2500 

7-Ürünle birlikte verilen kullanım  kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,2188 

8-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 3,2188 

9-Firma personeli oldukça kibardır. 3,2188 

10-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 3,1875 

11-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,1563 

12-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin edilmesinde bir sorun çıkmaz 3,1563 

13-Bu marka buzdolabını seviyorum 3,1250 

14-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 3,1250 

15-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,0938 

16-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden memnun kaldım 3,0938 

17-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli  tarafından sağlanmaktadır 3,0938 

18-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,0625 

19-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili 

servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 3,0625 

20-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 3,0313 

21-Yetkili servislerdeki araç gereçler son derece moderndir 3,0000 

22-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip onaylanmaktadır. 2,9688 

23-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 2,9375 

24-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 2,9375 

25-Yetkili  servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 2,9375 

26-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 2,9063 

27-Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve onarımlardan ekstra bir ücret talep edilmez 2,8750 

28-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını alırım 2,8125 

29-Garanti kapsamında hatalı (kusurlu) ürün hemen değiĢtirilir. 2,8125 

30-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 2,7188 

31-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi diğer firmaların garanti sürelerine göre daha 

fazladır. 2,6875 
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2-Gelire Göre Sıralama: Orta 
 

 

 

DeğiĢken / Cinsiyet 

Orta 
1001-
4000 TL 

1-Ürünle birlikte verilen kullanım  kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,6825 

2-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir. 3,6190 

3-Bu marka buzdolabını seviyorum 3,5873 

4-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,5556 

5-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,5238 

6-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız ve hasarsız olarak adrese teslim edilir. 3,5079 

7-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 3,5000 

8-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından müĢteriye yapılır. 3,4841 

9-Firma personeli oldukça kibardır. 3,4841 

10-Garanti kapsamında arızalanan ürün için gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca 

geçekleĢtirilir. 3,4603 

11-Yetkili servislerdeki araç gereçler son derece moderndir 3,4524 

12-Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve onarımlardan ekstra bir ücret talep edilmez 3,4444 

13-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli  tarafından sağlanmaktadır 3,4365 

14-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü uzman personel tarafından yapılır. 3,4206 

15-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin edilmesinde bir sorun çıkmaz 3,4127 

16-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,3968 

17-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip onaylanmaktadır. 3,3968 

18-Yetkili  servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 3,3889 

19-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 3,3810 

20-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden memnun kaldım 3,3651 

21-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 3,3571 

22-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 3,3254 

23-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 3,3254 

24-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını alırım 3,3254 

25-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili 

servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 3,3175 

26-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,2143 

27-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 3,2143 

28-Garanti kapsamında hatalı (kusurlu) ürün hemen değiĢtirilir. 3,1905 

29-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 3,0556 

30-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi diğer firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır. 2,9365 

31-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 2,8968 
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3-Gelire Göre Sıralama: Üst 
 

 

 

DeğiĢken / Cinsiyet 

Üst 
>4001 

1-Yetkili servis onarılmıĢ ürünü teslim etmeden önce son kontrolü müĢterinin önünde yapar. 4,2308 

2-Firma personeli oldukça kibardır. 4,0000 

3-Yetkili servislerin adresleri ve telefon numaraları firma personeli  tarafından sağlanmaktadır 4,0000 

4-Ürünle birlikte verilen kullanım  kitapçığı gerekli tüm bilgileri içermektedir. 3,9231 

5-Ürünün onarımı için gerekli yedek parçanın temin edilmesinde bir sorun çıkmaz 3,9231 

6-Bu marka buzdolabı yakınlarım tarafından tercih edilip onaylanmaktadır. 3,9231 

7-Ürün, deneyimli teknik personel tarafından profesyonelce monte edilir. 3,8462 

8-Ürünü satın aldıktan kısa bir süre sonra ürün, noksansız ve hasarsız olarak adrese teslim edilir. 3,8462 

9-Ürün hakkında bir sorunun iletilmesi için (ücretsiz danıĢma hatlarını kullanarak veya yetkili 

servislere baĢvurarak) firma personeline kolayca ulaĢılabilir. 3,8462 

10-Ürün kullanımıyla ilgili tüm açıklamalar, teknik personel tarafından müĢteriye yapılır. 3,7692 

11-Firma personeli müĢteri sorunlarıyla sanki kendi sorunuymuĢ gibi ilgilenir. 3,7692 

12-Garanti kapsamında arızalanan ürün için gerekli onarımlar firma tarafından sorunsuzca 

geçekleĢtirilir. 3,6923 

13-Kullandığım satıĢ sonrası hizmetlerden memnun kaldım 3,6923 

14-Firma satıĢ sonrası hizmetler açısından rakiplerinden üstündür 3,6923 

15-Bu marka buzdolabı ile herhangi bir sorunum olmasını beklemiyorum 3,6923 

16-Firmanın vermiĢ olduğu garanti süresi diğer firmaların garanti sürelerine göre daha fazladır. 3,6923 

17-Ürün garanti süresini tamamlamıĢ olsa bile firma bir Ģekilde kolaylık sağlar. 3,6923 

18-Firmanın satıĢ sonrası hizmetleri güvenilirdir. 3,6154 

19-Yetkili servislerdeki araç gereçler son derece moderndir 3,6154 

20-Yetkili servis tamir-bakım iĢlerini kısa sürede tamamlar 3,5385 

21-Firma, satıĢ sonrası hizmetlerin çeĢitliliği ve kalitesi itibariyle piyasada iyi bir imaja sahiptir. 3,4615 

22-Ürün montajından hemen sonra ürünün ilk teknik kontrolü uzman personel tarafından yapılır. 3,4615 

23-Ürün yetkili serviste iken arıza ve onarım hakkında tüm bilgi teknik elemanlar tarafından verilir. 3,3846 

24-Garanti kapsamında yapılacak olan tamirat ve onarımlarda ekstra bir ücret talep edilmez 3,3846 

25-Bu marka buzdolabına sahip olmanın çok olumlu bir sosyal saygınlığı vardır. 3,3846 

26-Yetkili servislerdeki teknisyenler yeterli teknik bilgiye sahiptir. 3,1538 

27-Garanti kapsamında hatalı (kusurlu) ürün hemen değiĢtirilir. 3,0769 

28-Bu marka buzdolabını seviyorum 3,0000 

29-Bir daha alıĢveriĢ yapsam, yine bu marka buzdolabını alırım 3,0000 

30-Yetkili  servis mekânlarının dıĢ ve iç görünüĢleri oldukça çekicidir. 2,9231 

31-Bu marka buzdolabını arkadaĢlarıma ve akrabalarıma öneririm 2,9231 

 

 

 

 


