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Hazirlamis oldugum tez dzgiin bir calisma olup YOK ve Istanbul Ticaret Universitesi
Lisansiisti YoOnetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu calismay1
yaparken bilimsel etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklari
gosterdigimi ve higbir kaynaktan yaptigim ayrintili alint1 olmadigini beyan ederim. Bu
tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisim olup Istanbul Ticaret Universitesinin

resmi goriisiinii yansitmamaktadir.



OZET

Bu aragtirma telekomiinikasyon sektoriinde satis sonrast hizmetlerin marka
tercihi lizerinde etkisinin bulunup bulunmadigimni belirlemek amaciyla yiirtitiilmiistiir.
Arastirmanin materyalini, Istanbul ili, Besiktas ilcesinde bulunan tiiketiciler arasindan
rastlantisal olarak segilen 300 kisi olusturmustur. Arastirma, konuyla ilgili literatiir
taramasi sonucunda ulasilabilen kaynaklar ve anket yardimiyla elde edilen verilerin
sonuclart ile sinirhidir. Arastirmadan elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS
(16.0) paket programina aktarilmis olup istatistiksel incelemesi yapilmistir. Verilen
cevaplarin iliskisi, frekans analizi, crosstab testi ve Ki-kare ile degerlendirilmistir.
Arastirma sonucunda, tiiketicilerin zihnine yerlesen ilk ii¢ cep telefonu markasi: Nokia,
Samsung ve Apple ’dir. Yapilan analiz sonucunda, en c¢ok begenilen cep telefonu
markast Apple (IPhone) olmustur. “Satig sonrasi hizmetler” marka tercihini etkileyen en
onemli dordiincii kriter olarak yer almaktadir. Tiiketicilerin satis sonrasi hizmetlerle
ilgili 6nem verdikleri kriterlerden en onemlileri “yetkili servise giiven” ve “servisin
tirtinii belirtilen siire sonunda teslim etmesi” unsurlar1 dikkat ¢ekmektedir. Bir GSM
operatoriinde marka tercihine sebep olacak “satis sonrasi servis hizmetleri” ile ilgili en
onemli bulduklar1 kriter “servis arandiginda giiler yiizlii ve konu ile ilgili tavirlarla
davranilarak hitap edilmesi”dir. Bu da demek oluyor ki, tiiketicilerin ¢ekim giiciine
bliylik oranda 6nem vermelerine ragmen, yasadiklari problem aninda servis arandiginda
gorecekleri giiler yiizlii ve konu ile ilgili tavirlar, ¢cekim giicli seceneginden bile daha

onemli konumda bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sang Sonrast Hizmetler, Telekomiinikasyon Sektirvii, Marka



ABSTRACT

This research was conducted in order to determine if there is any or not an effect of the
after-sales service on the preference of trade marks in the communication sector. The
research subject is composed of 300 persons chosen at random between consumers
found in the prefecture of Istanbul and county of Besiktas. The research is limited with
the resources found in result of literature scanning as well as data obtained through
surveys. The data obtained from this research was transferred to electronic environment
over the packaged software SPSS (16.0) in order to perform the statistical analysis. The
relation of the answers received was evaluated with frequency analysis, crosstab test
and chi-square test. In consequence of the research, the first three marks of mobile
phones imprinted in consumer mind are: Nokia, Samsung and Apple. As result of the
analysis performed, the favorite mobile phone mark is Apple (IPhone). “The after-sales
service” is the fourth most important criteria which affects the trade mark preference.
The most important points considering important by the consumers relating to after-
sales service are “trust to authorized service” and “the delivery of the product at the end
of the time indicated by the service”. The most important criteria relating to “after sales
service” that may contribute to the choice of a mark by a GSM operator “is a good-
humored addressing when the service is called and solution oriented to problems
related”. So this means that despite the consumers give importance to drafting power,
the good-humored addressing and their solution-oriented approach they will encounter
when they call the service for any problem they will have is even more important than

the preference of drafting power.

Keywords: After-sales services, Telecommunication Sector, Trademark
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GIRIS

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte telekomiinikasyon sektoriindeki son
zamanlardaki gelismeler sonucunda daha bilingli bir tiiketici grubu olusmaktadir. Akill
telefonlar ile her isin halledildigi bu zamanlarda telefonsuz kalabilmek ¢ok zor bir hal
almistir. Her gecen giin daha da iyi 6zelliklere sahip telefonlarin piyasaya ¢ikmasiyla
birlikte gelisen sektorii takip etmek neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Bu hizli
degisim ortaminda kurumlarin tiim bu degisimlere ayak uydurmasi gerekmektedir.
Giinlimiizde birbirine benzer {iriinleri sunan kurumlarin ayakta kalmasini saglayacak tek

gii¢ farklilagmaktir.

Pazarlama ortaminda yer alan her firma pazarin igerisinde ortak degerleri,
beklentileri ve bakis agilar1 olan miisterilerden olusan bir hedef kitleye seslenmektedir.
Telekomiinikasyon sirketleri hedeflerine ulasmak i¢in; iiriinlin kendisi, saptanan fiyat,
satig ve dagitim calismalari, reklam ve satis tesvik kampanyalar1 gibi temel araglari

kullanarak hedeflerine ulasabilirler.

Satis sonrasi hizmetler, tiim c¢alisanlarin miisteriyi memnun etmek icin yaptigi ve
yiriittiigli tim faaliyetleri kapsar. Satis sonrasi miisteri hizmetlerinde organizasyon,
ozelde firmanin yapisina gore farklilik gosterse de, genelde satig sonrasi hizmetlerde
uygulanan yontemler itibariyle ortak noktalar1 bulunmaktadir. Sonugta her yapinin ortak
noktas1t miisteri memnuniyetini saglamaktir. Miisteriyi kazanmak i¢in kaliteli tirlinler
satilmali ve onlara kaliteli hizmet vererek bu uygulamanin siirekliligini saglamaya
calisilmalidir. Boylece satis sonrast hizmetlerin kaliteli ve siirekli olmas1 sonucunda
tiikketicilerde marka baglilig1 olusacaktir. Satis sonrasi hizmetlerin miisterinin markay1

tercih etmesindeki en 6nemli etkenlerden birisi budur.

Bu kapsamda calismanin birinci boliimiinde; marka kavrami ve fonksiyonlari, marka
yaratma siireci, marka konumlandirma ve uygulanabilecek stratejiler, marka kisiligi ve
musteri kisiligi uyumu, marka kimligi ve imaj1 genel hatlariyla irdelenmistir. Marka
iletisimi, marka denkligi, marka degeri, marka yayma, marka yerlestirme tanimlar1
yapilmigtir. Marka tercihi ve marka tercihini etkileyen faktorlere deginilmis, marka

sadakati gibi konular irdelenmistir.



Ikinci béliimde; miisteri hizmetlerinin tanim yapilmis ve ozelliklerinden
bahsedilmistir. Ayrica, satis sonrast hizmetlerin tanimina, ortaya ¢ikis nedenlerine,
Onemine ve temel unsurlarina deginilmistir. Satis sonras1 hizmet yaklasimlar1 hakkinda
bilgi verilmistir. Satis sonras1 miisteri sikayetleri, yonetimi ve satis sonrast hizmetlerde
uygulanan yontemler incelenmistir. Satig sonrast hizmetlerin marka tercihine etkisi

irdelenmisgtir.

Uciincii ve son béliimiinde ise saha ¢alismasi yapilmistir. Yapilan ¢alisma ile

ilgili elde edilen verilerin analizi, bulgu ve degerlendirilmesine yer verilmistir.



1. MARKA VE MARKA TERCIHI

1.1. Marka Kavram ve Fonksiyonlari

Pazarlama ortaminda yer alan her birim ve her firma pazarin igerisinde ortak
degerleri, beklentileri ve bakis acilar1 olan miisterilerden olusan bir hedef kitleye
seslenmektedir. Bu hedef kitlenin belirli bir firmay1 ya da markay1 seciminde kuskusuz
sosyo-ekonomik durumlar, reklamlar, yas, cinsiyet gibi demografik 6zellikler nemlidir;

ancak daha dnemli olan sey, markamin yansittig1 yada ¢agristirdig degerlerdir.

Telekomiinikasyon sirketleri hedeflerine ulagsmak i¢in; iirlinlin kendisi, saptanan
fiyat, satis ve dagitim calismalari, reklam ve satis tesvik kampanyalari gibi temel

araglar1 kullanarak hedeflerine ulasabilirler.

Marka nasil olunur? Bu sorunun cevabini bir 6rnekle agiklamak gerekirse; beyaz
esya sektoriinde faaliyet gosteren bir X firmasinin tim tanitim amacgh faaliyetleri
gerceklestirerek “iirlinlerimiz kalitelidir sloganiyla” miisterilerine ulasmaya g¢alistigini
diisiinelim. Birebir miisterileriyle goriiserek iriinlerinin kaliteli oldugunu ifade eden
firmalarin yaptig1 dogrudan pazarlama ya da telefon araciligi ile yapilan pazarlama
yontemi “telemarketing” yada yapilan reklamlarla tiriinlerinin kaliteli oldugunu ifade
eden firmalarin yaptiklar1 tiim g¢aligmalar, miisterilerine {iriinleri tanitmak ve kabul
ettirmek icin yapilmaktadir. Bir miisterinin magazadan igeri girip “duydum ki X
firmasiin irlinleri ¢ok kaliteliymis” demesi ve X firmasmin iirliniini istemesi ise

marka olmaktir.

Giiniimiizde marka firmalar agisindan olduk¢a &nemli tasimaktadir. Insanlar
uriinii degil markayr satin almaktadirlar. Bu nedenler diger sektorlerde oldugu gibi
telekomiinikasyon sektoriinde de marka vazgecilmez unsurdur. Firmalar markalarini 6n

plana ¢ikarmak adina pazarlama karmalarin1 bu anlamda gelistirmektedir.

! Berna Ersoy, “Moda Pazarlamani Onemi ve Moda Sanayinden Bir Ornek: Vakko”, (DEU, Sosyal
Bilimler Enstitiisii Yayimlanmanus Doktora Tezi), izmir, 2002, s. V.



Marka, bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar rakiplerinkinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, igaret, sembol, sekil ya

da bunlarin kombinasyonudur.

Marka kuramiin gurusu David A. Aaker marka tanimini $oyle yapmaktadir;
“Marka, triinleri yada bir satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve
hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo, trademark, paket dizayni) gibi ayirt edici

isim ve/veya semboldiir”.?

Uretilen bir malin imaj1, kalite, miisteri memnuniyeti, reklam, rekabet gibi ¢esitli
unsurlara bagl olmakla birlikte bu konuda yapilan her tiirlii caba, miisteri goziinde tek

bir kelimede toplanmaktadir. Bu da “marka”dir.*

Tanimlardan da anlagilacagi gibi, iiretilen iiriin ve hizmetlerin disinda kalan,
rakip firmalarin {rettigi trliin ve hizmetlerden farklilastirmaya yarayan, firmanin
tirettiklerini tanimlamak, bilgi vermek ve kimlik vermek ig¢in her tiirlii ¢aba marka

olarak ifade edilebilir. Markanin ¢esitli fonksiyonlar1 vardir; >

o Kaynak Fonksiyonu: Marka bir malin hangi firma tarafindan imal edildigi veya
piyasaya siirlildiigiinii, bir hizmetin hangi firma tarafindan yiiriitilmekte oldugunu
gosterir.

o Garanti Fonksiyonu: Marka, iyi bir malin yerine kotiistinlin konulmasina karsi
tilketiciyi korur ve tiiketici arttk malin kalitesini denemez, c¢linkii tliketici marka
sayesinde o malin ayni mal oldugu, ayni1 kalitede olduguna inanir.

o Koruma fonksiyonu: Marka tiiketiciyi koruyarak, ona marka sayesinde aradigi
kalitede mali, karsilagtirilmast miimkiin olan diger mallar arasindan kolaylikla
bulunmasini saglayarak, cift yonlii koruma saglar.

. Reklam Fonksiyonu: En 6nemli fonksiyondur. Marka sec¢iminde, tiiketicinin

zihninde yer edebilen sloganlar sayesinde tiiketici o markayla biitiinlesmektedir.

? Lisa Wood, “Brands and Equity: Definition and Management”, Management Decision, Vol:38, No:9
$5.662-669.

3 Elif Seyhan, “Markalasma Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Yeri Ve Onemi,” GU
Sosyal Bilimler Enstitii. Halkla iliskiler ve Tamtim Anabilim Dali Yaymlanmamis Master Tezi, 2007. s.8.
*Solen Kipoz, “Tiirkiye’nin Moda Sektoriinde Uluslararasi Pazarda S6z Sahibi Olabilmesi A¢isindan
Marka Imaji Yaratmanin Onemi”, (Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi, izmir, 1998,
s.127

® Sule Civitgi, Moda Pazarlama, Asil Yayin Dagitim, 1.b., Ankara, 2004, s.137.



Tablo 1. Marka Yapis1 Onciileri ve Sonuglari

TANIM

ONCULER/TEMELLER

SONUCLAR

1—Yasal Aracglar

Sahiplik isareti. Ad, logo, tasarim.

Marka taklitlerine karsi haklarmn ihlalini

“Trademark” engelleme

Ad, terim, isaret, sembol, tasarim, lirlin | Kimlik, ad ve gorsel kimlik ile
2= Logo ozellikleri. farklilagma. Kalite garantisi.

Tanmmmig kurum adi ve imaji. Kiltiir, | Uzun dénemli degerlendirme. Kurumsal

insanlar, Orglit programi, kurumsal | kisilikten {irlin dizisine aktarilan yarar.
3~ Kurum kisiligin tanima. Tim ilgili gergevelere tasinan tutarli

mesaj.
Bilginin niteligine degil niceligine | Marka cagrisimlarinin hizla taninmasi.

4 — Shorthand

vurgu yapar.

Bilgi isleme siirecini ve hizli karar

almay1 olusturma.

5 — Risk Diistiriicii

Beklentilerin  karsilanmasi konusunda

gliven.

Marka bir kontrattir / anlagsmadir.

6 — Kimlik Sistemi

Bir adin o6tesinde biitiinciil olarak

yapilanmis, kisiligi de iceren alt1 boyut.

anlam,

ilgili

Yonelim, stratejik

konumlandirma. gevrelerin

tiimiiyle iletisimin 6zii.

7 — Imaj

Tiiketici merkezli. Tiiketici zihninde

marka gergekligi.

Kimligin degistirilmesi i¢in sgirketin

girdi olusturan faaliyetlerinin yonetimi.

8 — Deger Sistemi

Tiiketicilerin degerleri markaya yansir

Marka degerleri tiiketici degerleri ile

eslesmeli.
Psikolojik deger, reklam ve ambalaj | Sembolizmle farklilagma. Insani
9 — Kisilik araciligiyla tanimlanan marka kimligi. degerlerin  yansitilmasi, yiiklenmesi.
Eklenen degere vurgu.
Tiiketici markaya yonelik bir tutuma | Kisilik i¢in tanima ve saygi iliskiyi
10 — Tliski sahiptir. Marka bir insan gibi tiiketiciye | gelistirme.
yonelik bir tutuma da sahiptir.
Islevsel ekstralar yok. Tatmini saglayan | Anlam ile  farklilasma.  Tiiketici
11 — Eklenen deger. Tiiketicinin markaya yiiklendigi | deneyimi, kullanici algisi.
Deger Oznel anlam satin alma igin yeterlidir. | Performanstaki inang
Estetik
12 — Evrim Geligiminin agamalarinda Degisim
Gegiren Sey

Kaynak: Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2003, s. 19.




“Marka nedir” sorusunun kesin bir tanimin1 yapmak miimkiin degildir. Simdiye
kadar yapilmis marka tanimlar1 birgok 6zellik diisiiniilerek yapilmis olabilir. Marka ile
ilgili 100’ln iizerinde makaleyi inceleyen bir ¢aligmada 12 temel tema ortaya

konmustur. Yukaridaki tabloda goriildiigli gibi marka ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir.

1.1.1. Uretici Acisindan Marka

Uretici konumundaki isletme, iiriiniin talep gormesine, Pazar iginde yer
almasina, en Onemlisi de tercih edilmesini istemektedir. Marka, iste bu noktada 6nem
kazanmaktadir ¢iinkii talep yaratmada tercih edilmesinde c¢ogu zaman {iriiniin
niteliklerinden, hatta bazen iirlinlin sagladigi faydadan daha etkili bir unsur

olabilmektedir.®

Marka isimleri lreticiler tarafindan belirli pazarlama amaglarina ulasmak icin
kullanilabilir. Marka kullanimu iireticilerin ve saticilarin giderlerini arttirici bazi islemler
gerektirdigi ve iirliniin begenilmemesi durumunda kotii imaj riskini arttirdigi halde, su

avantajlar nedeniyle tercih edilmektedir: ’

o Uriiniin taninmasi ile hatirlanmasina ve dolayisiyla iiriine talep olusumuna
katkida bulunur.

o Tiiketicilerden gelen talep dogrultusunda aract kurumlart markali iirtinlere
yOneltir.

o Marka tirtine baglilik olusturabilir.

. Ureticinin Pazar ve araci kurumlarin satis ¢cabalar1 iizerindeki denetimi arttirir.

. Iyi tanmmis marka yeni {iriinlerin tutunmasini kolaylastirir.

o Ikame mallar1 yiiziinden olusabilecek talep kayiplarini 6nler.

° Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, aract kuruluslarin sik

stk fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin iriinii farkli fiyatlardan

satmamalarina yardimci olur.

® Nevra Denli, “Giyim Sektoriinde Marka imaji Odakl: iletisim Stratejileri”, (Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi), Ankara, 2007, s.47.

” Tiilin Erdem, Jeffre Swait and Jordan Louviere, “The Impact of Brand Credibility on Consumer Price
Sensitivity”, International Journal of Research in Marketing 19, 2002, s.1.



1.1.2. Tiiketici A¢isindan Marka

Isletmelerin tiim pazarlama faaliyetlerinin amaci, hedef pazarmn istek ve
ihtiyaclar1 dogrultunda sistemli bir sekilde hitap etmektir. Tiiketici olmazsa {iriiniin veya

markalamanin hi¢bir anlami kalmayacaktir.

Miisterinin pazar kosullarinda hangi iirlinii ve hizmeti ne miktarda, nereden, ne
zaman ve nasil satin alacaklarina karar vermeleri oldukca giigtiir. Bu nedenle miisteriler,
kalite, fiyat, moda gibi faktorlerin yaninda {irtinden ekstra 6zellikler bekler olmuslardir.

Bunlar; estetik goriiniis, marka, dayaniklilik, miisteri hizmeti vb.B

Tiiketiciler satin alacaklari iiriinleri degerlendirirken birtakim kriterleri dikkate
almaktadir. Uriiniin nitelikleri, {iriiniin tiiketici acisindan 6nemi, markaya iliskin
diisiinceleri ve fonksiyonel onemi vb. kriterler degerlendirme siirecinde 6n plana
cikmaktadir. Bu siire¢te markanin nitelikleri ve tiiketicinin markaya ait inanglar1 da
onem kazanmaktadir. Bu dogrultuda marka {iriiniin Onemli bir pargast olarak
degerlendirilmekte ve {irlin stratejilerinin gelistirilmesinde temel konu olarak ele

alinmaktadir.’
Markanin dort temel anlamda tiiketiciye ulastig1 goriilmektedir:

o Nitelikler; marka ilk 6nce akla temel iriin niteliklerini getirmektedir. Mesela
“Mercedes” markas1 akla “giizel dizayn, glizel yapim, dayanikli, yliksek prestij, hiz,
pahal1 ve ytiksek geri satis degeri” gibi nitelikler getirmektedir.

e Faydalar; tiiketiciler nitelikleri degil faydalari satin almaktadir. Bu yiizden nitelikler
fonksiyonel ve duygusal faydalara doniistiiriilmelidir. “saglam insa edildi” niteligi “kaza
aninda dahi emniyetteyim” seklinde fonksiyonel ve duygusal faydaya
doniistiiriilebilmektedir. Faydalar; tiiketicilerin markanin kendileri i¢in ne yapacagi
anlamina gelmektedir.

e Degerler; bir marka ayrica tiiketicilerin degerleri hakkinda da bir seyler
sOylemelidir. “Mercedes” kullanicilarinin degerleri; yiiksek performans, emniyet ve

prestijdir.

8 Sule Civitci, “Tiiketicilerin Hazir Giyim Uriinii Satin Alma Tercihlerinde Markanin Onemi”, Tekstil
Maraton Dergisi, (3), 2003, s.64.

9 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi; Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler, iletisim
Yaynlari, 1.Baski, Istanbul, 2004, s.14.



o Kisilik; ayrica, marka bir kisilik gostermektedir. Arastirmacilar bazen “eger bu
marka bir kisi olsaydi, nasil bir kisi olurdu?” seklinde soru sormaktadir. Ornegin
tilkketicilerin yapilan aragtirmalar sonucunda “Mercedes” arabasini saglikli, orta yasli bir

iist diizey yonetici olarak gordiigii ortaya ¢ikmistir.™

Tiiketici agisindan marka her seyden Once giliven saglamalidir. Kimse
giivenmedigi yada inanmadig1 bir seyin pesinden gitmez veya satin almaz. Tiiketiciler
satin aldiklar1 iiriiniin kalitesine glivenmek ister. Bir iiriinii satin alirken; icerigi ve
kalitesi stirekli degisen bir marka ile kars1 karsiya gelmek istemezler. Tiketiciler bir
irlinli bir kez kullanip elde ettigi memnuniyet derecesini unutmamakta ve sonraki satin
alma davraniglarini da bu edindikleri tecriibelere gére yonlendirmektedirler. Tiiketici bir
markaya ait Urliinii satin aldiktan sonra ise beklentisini karsilayan {iiriinii nereden
bulabilecegini bilmek; bir aksilik yasanmasi halinde de garanti hizmetlerine sahip
olmak ve ihtiya¢ duyduklar1 muhataba endise duymadan ulasmak isterler. Markali {iriin

ile markasiz tirinii birbirinden ayiran en 6nemli 6zellik budur.

Marka denince aklimiza bir isim, logo, ambalaj veya bazi semboller ya da
reklamindan hatirladigimiz slogan, miizik vb. gelir. Bu normaldir, ¢linkii bunlar
markanin goriinen kismini olusturmaktadir. Halbuki markalar da insanlar gibi, sadece
fiziksel unsurlardan olusmamaktadir. Markalarin da bir ruhu vardir. Disaridan

goriinmeyen bir 6zil, gekirdegi vardir. Markayr marka yapan da aslinda bu 6zdiir.™*

Markanin bu goriinmeyen ruhu, tiiketicinin hangi iriinii satin alacagina karar
vermesinde ydnlendirici etkiye sahip olabilmektedir. Onceden bir iiriinii satin almaya
yonlendiren unsur fiyati ve kalitesiydi. Ancak giinlimiizde tiiketicileri satin almaya
yonelten unsur sadece temel gereksinimleri karsilamak degil, sosyal bir grubun iiyesi
olmak, temel duygunun farklilagma oldugu bir imaja sahip olmak, begenilmek, kisaca

satin aldig1 iirlinden her anlamda tatmin saglamaktir.

9410, isletmelerin Tiiketici Odakhh Marka Stratejisi, Yaym no:2006 — 7, Birlik Ofset Basin Yayimn
ReklameilikTic. Ltd.Sti., Istanbul, 2006, s.15.
1 Civitei, Moda..., a.g.e., 5.129.



Miisteri i¢in tirlin, fabrikada iiretilen, teknik 6zellikleri olan fiziksel bir seydir.
Marka ise miisteri tarafindan alinan, kisiligi olan, tatmin saglayan bir karigimdir.

Markanin en énemli degeri bir tatmin saglamasidir.*

Uriinlerle biitiinlestirilen ve satis sonras1 hizmetlerle giiniimiiziin bilingli
miisterilerinin  siirekli  yiikselen beklentilerini karsilayabilmek icin pazarlama
faaliyetlerini stirdiiren isletmeler, markalar1 araciligi ile tiikketici memnuniyeti

saglayarak tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemeye ¢alismaktadirlar.

1.1.3. Araci Acisindan Marka

Uretici agisindan oldugu kadar araci dedigimiz perakendeci agisindan da
markanin 6nemi yadsmamaz. Ozellikle de kendi Pazar paymi kontrol edebilmek,
tiiketici hedef kitlesinin 6zelliklerine gore istedigi gibi yanit verebilmek ve pazarlama
calismalarinda {ireticinin etkisinden kurtularak, ayni zamanda da perakendeci olarak
kendi {rtiniinii olusturdugu baglilik agisindan markalamay1 tercih etmektedir.
Perakendeci bir nevi magazasini marka haline getirebilmek ve bununla bir magaza imaji
yaratmak isteyebilir. Ornegin, “Bu magaza kaliteli iiriinler satar” imaji veya “Ucuz

irlin” imaj1 veya “Prestijli, pahali iirin” imaj1 gibi.13

Kendi markasimni kullanan aracilar tretici ile siirekliligi olan bir anlagsma
imzalayarak triinlerini daha ucuza satin alma imkani saglayabilir ve maliyetlerini
diistirebilir. Bu avantajli durumu tiiketiciye yansitan aract markasini rakiplerine gore
daha ¢ok tercih edilmesini saglayabilir. Ancak pazarlama faaliyetleriyle markasinin
imajin1 yaratmast ilgilenmesi gereken baska bir konudur. Pazarlama c¢alismalari
sirasinda karsilasilacak olumlu veya olumsuz faktérlerin zamaninda ve en dogru sekilde

tespit edilmesi dogru marka imajinin yaratilmasi agisindan biiyiik fayda saglayacaktir.

12 Civitei, Moda..., a.g.e., 5.129.
3 Denli, a.g.e., 5.48-49.



1.2. Marka Yaratma Siireci

Hem manevi hem de finansal anlamda satilabilir bir deger olan gii¢lii markalar
yaratmanin amaci, marka sadakati olusturarak hem isletmeler hem de miisteriler i¢in
eklenen deger saglamaktir.' Isletmelerin en degerli varliklari olan markalar, toplumdaki
tiiketicilerin beklentilerine uygun faaliyetler gostermeli ve toplumun sorunlarina ¢éziim
iretmelidirler. Markalar sadece isletmelerin karliligimi arttirmakla kalmamali, ayni
zamanda toplumun sosyal ve ekonomik sorunlarina da yardim etmek gibi sorumluluk da
istlenmelidirler.  Markalarin ~ istlendikleri bu  roli  basarili  bir  sekilde
gerceklestirebilmesi i¢in bu roliin énemi anlasilmali ve marka liderligi saglayacak

rekabet¢i bir fark yaratilmalidir.

Marka yaratmak, bir iiriine sadece bir isim vermekten ibaret degildir. Insanlar
tarafindan benimsenen, aranan, tiiketiciye fayda saglayan, maddi ve manevi degerleri
cok yiiksek olan, tiiketiciye marka yoluyla sundugu sozleri siirekli olarak yerine getiren
maddi manevi degerleri ¢ok yiiksek ve uzun vadeli giiclii bir marka olusturmak gibi fark

yaratan genis anlamlar tagimalidir.

Guiglii marka yaratilirken; hedef misteride markaya yonelik farkindalik
gelistirmeli ve markayla ilgili, misteri zihninde “gii¢lii, tercih edilir ve tek olma”

ozellikleriyle ilgili farkli bir konumlandirmaya sahip™ olmasi saglanmalidir.

Bu amagla firmalar oncelikle markanin temel degerlerini, hedeflerini anlatan 6z
kimligi belirleyip ve rekabetci cer¢evede buna uygun bir kisilikle Pazar konumu
gelistirmelidir. Markanin ¢ekirdegini olusturan bu yapi {iriin, marka adi, sembol, slogan,
ambalaj, kurum kimligi elemanlariyla desteklenerek, tiiketici ile olumlu iliskiler
gelistirecek bir yap1 olusturmaktadir. Onemli olan sistem i¢inde sayilan tiim elemanlarmn
birbiri i¢ine girmis iligkilerini ¢ok iyi organize etmek ve uyumlu hale getirmektir.
Ayrica markaya verilecek kimligin ayn1 zamanda gelecege yonelik bir vizyonu olmali

ve firma marka vizyonuna bastan karar vermelidir.*®

¥ Ebru Demir, “Kurumsal Marka imajinin Olusumunda Reklam Stratejilerinin Etkisi: World of Wonders
Otel isletmelerinde Bir Uygulama”, (GU Egitim Bilimleri Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Egitimi Bilim
Dali Yiiksek Lisans Tezi), Ankara, 2006, s.48.

B Age.

16 Cihan Tash, “Marka Kisiligi ile Marka Imaji Arasindaki iliski ve Bir Uygulama”, (KOU Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Yiiksek Lisans Tezi), Kocaeli,
2010, s.36-37.
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Marka yaratma siirecinde, gerek isletme i¢i gerekse isletme dis1 bir takim engel

ve baskilarla da karsilagsilmaktadir. Bunlar1 basliklar halinde siralamak miimkiindiir:

o Fiyat rekabetine yonelik bask1

. Rakiplerin ¢ogalmasi

. Medya araglarindaki artig

o Kompleks marka stratejileri ve iliskileri (marka yayma, ortak markalar gibi)
. Degisik stratejilere karsi duyulan 6nyargi

. Yeniliklere kars1 onyargi

. Baska alandaki yatirimlara kars1 baski

o Kisa dénem baskilaridir.’

Ana hatlartyla belirtilen marka yaratma siireci c¢esitli basamaklardan
olugmaktadir. Bunlar; marka isminin, sloganinin, logo ve amblemlerinin belirlenmesi ve

renk se¢iminin yapilmasidir.

Marka Ismini Belirlemek: Giiglii bir marka yaratmada atilmasi gereken ilk
adim; iletilmek istenen mesaji tam ve dogru bir sekilde belirten bir isim bulmaktir.
Etkili bir isim, bir markanin ayricalikli ve olumlu bir izlenim yaratmak igin
kullanabilecegi ilk semboldiir. '8 Marka ismi miisteride o iiriine yonelik giiven duygusu

olusmasinda da etkilidir.

Marka admin belirlenmesi, isletmenin basarisinda ¢ok &nemli bir etkendir.
Marka adi1 se¢imi mal veya hizmetin faydalarini hedef pazarin ve potansiyel pazarlama
stratejilerinin gdzden gecirilmesini gerektirmektedir. Bu sebeple hedef pazara mal veya
hizmetin 6zelligine, kalitesine ve faydasina uygun bir marka ismi se¢ilmelidir. Marka

adin1 belirlerken asagidaki gibi bir siireci izlemek miimkiindiir:

1. Marka ad1 se¢imi kriterlerinin {iriin 6zelliklerinin ve firmanin hedeflerinin ortaya
konmasi,

2. Alternatif adlarin belirlenmesi ve listelenmesi,

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi,

4. Tiiketici tepkilerinin 6n testlerle arastirilmasi,

Y Demir, a.g.e., 5.48-49.
'8 Demir, a.g.e., s.50.
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5. Piyasadaki diger markalarin ve ticari markalarin tescil durumlarinin kontrol
edilmesi,

6. Marka adina karar verilmesi.*®

Bu dogrultuda belirlenen marka isminin tiiketiciler tarafindan 6grenilmesi ve
hafizalarda yer etmesi ¢ok 6nemlidir ¢iinkii isim marka degerini belirleyen en 6nemli
unsurlardan biridir. Bu dogrultuda marka adin1 belirlerken dikkat edilmesi gereken bazi

kriterler sunlardir: 20

Hatirlanmasi ve sdylenisi kolay olmalidir

. Iyi bir marka ismi, alicinin hafizasina saplanma 6zelligine sahip olmalidir.

o Uriiniin yararini ve kalitesini yansitmalidir

o Ayirt edici olmalidir

. Tanitim ¢aligsanlarina yardim edici nitelikte olmalidir

. Ozellikle kisaltmalarda dilbilimsel dzelliklere dikkat edilmelidir

. Dilbilimsel tuzaklardan kagmilmalidir (bir dilde olumlu anlasilan bir isim bagka

bir dilde olumsuz bir anlam ifade ediyor olabilir).

. Uyarlanabilir olmalidir
o Uluslar arasi alanda uygulanabilirligine dikkat edilmelidir
o Marka ismi yabanci dillere kolayca ¢evrilebilmelidir.

Logo ve Amblemlerin Belirlenmesi: Marka logosu tiiketici zihninde isimden sonra
gelen diger bir marka tanimlayicisidir. Logo, markanin sembol ile biitiinlestirilmesiyle
ortaya ¢ikar. Amblem ve logolar firmalar ile markalar1 temsil eden, onlarin 6zelliklerini

yansitan anlam yiikli, 6zel dizayn edilmis semboller yada bigimlerdir.”*

Isletmelerin sahip olduklari logolarin basarili olabilmeleri i¢in ncelikle dzgiin,
dikkat ¢ekici ve kolay algilanabilir olmas1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda ait oldugu
isletmeyi, iirlinii rakiplerden ayiracak niteliklere ve temsil edebilme 6zelligine sahip

olmalidir. Isletmeler acisindan logonun bu derece &nemli olmasinin sebebi, hedef

9 Tash, a.g.e., 5.38-39.
2 Tash, a.g.e., 5.39-40.
2 Tagh, a.g.e., 5.42
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pazarda olumlu bir etki yaratmasi ve bu olumlu etkinin logodan {iriin veya isletmeye

aktarilabilmesidir.??

Marka Slogaminin Belirlenmesi: Sloganlar, “marka ile ilgili tanimlayici veya ikna
edici bilgi igeren kisa ciimlelerdir”.?® Genellikle bir televizyon reklami ve basili bir
reklam ilaninin sonuna eklendiginden dolay1 ayn1 zamanda bitis s6zii olarak da bilinen
slogan ¢ogu zaman logonun yaninda bulunan s6z veya climlelerdir. Slogan olacak
kelime su oOzelliklere sahip olmalidir: Orijinal, basit, inanilir, hatirlanabilir, marka
ismini ¢agristiran, Uirtiniin ana 6zelligini igeren, markay farklilagtiran, olumlu duygular

yaratan, markani kisiligini yansitan ve rekabetgi olmalidir.**

Markanin Renginin Belirlenmesi: Tek basina, mesaj verebilme, davraniglari
yonlendirebilme gibi 6zelliklere sahip olan renk onemli bir tasarim 6gesi oldugu gibi
aynt zamanda sembolik bir degere de sahiptir. Ayrica, renklerle iletisim, iletisim
tiirlerinden sessiz iletisim sekli olarak kabul edilmektedir. Bunun nedeni, renklerin ii¢
saniye i¢inde dikkat c¢ekerek, miisterilerin belirli bir ruh hali i¢indeyken, tahmini
hareketlerini, davranislarint ve agliklarini etkiliyor olmasidir. Boylelikle renkler

araciligiyla gonderilen mesajlar da yerini bulmaktadir.?

Marka renginin se¢iminde de belli kriterler géz oOniinde bulundurulmalidir.
Bunlardan ilki, iletilmek istenen mesajdir. Bu konuda renklerin anlamlart ile ilgilenen
uzman kisilerle calisilmalidir. Bir marka icin renk secilirken ayrica, potansiyel
miisterilerde olusturulmak istenen ruh hali de dikkate alinmalidir. Bunun nedeni ise
renklerin miisteriler tizerinde kaliteyi, tad1 veya ¢esitli psikolojik ihtiyaclar1 tatmin etme

diizeyini simgeleyen bir etkisinin olmasidir.?®

1.3. Marka Konumlandirma ve Uygulanabilecek Stratejiler

Sirketlerin her alanda faaliyet gdstermesi ve basarili olmast miimkiin degildir.
Bunun sebebi sinirli kaynaklarla yiiksek maliyetlerin karsilanamamasidir. Bu nedenle
firmalar imkanlar1 dogrultusunda kendilerine uygun bir Pazar belirleyip o pazarin

beklentilerini karsilamaya calisirlar.

2 Ag.e.

% Demir, a.g.e., 5.56.

“Ag.e.

% Tevfik Fikret Ugar, Gorsel lletisim ve Grafik Tasarim, inkilap Yaymevi, Istanbul, 2004, s.45.
% Tash, a.g.e., 5.43.
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Marka konumlandirma, hedef pazardaki potansiyel tiiketicilerin markaya, iiriin
hattina veya bir isletmeye yonelik algilamalar1 istenilen dogrultuda etkileyecek,

pazarlama faaliyetlerinin kullanilmasini igerir.

Glinimiizde gelisen rekabet ortaminda, isletmeler markalarina ait pazarlama
faaliyetlerini siirdiiriirken ayirt edici Ozellik sunarak diger markalardan farkl
olmahdirlar. Tiiketiciler, benzerlik gosteren {irlin c¢esitlerini birbirinden ayirt
edebilmekte zorluk yasamaktadirlar. Bu nedenle isletmelerin, kendi markalarinin ve
irlinlerinin tanimlayici unsurlarini ve istiinliiklerini vurgulayan bir konumlandirmayla
tiikketicilerin zihinlerine yerlestirebilmeleri gerekmektedir. Buradan da anlasilacagi gibi

konumlandirma iglevsel olarak tiiketicinin zihninde istenilen algiyr olusturmayi

hedefler.

Isletmeler konumlandirma ile markaya iliskin olumlu algilar yaratmaya
calisirlar. Bir algiy1 degistirmek hig kolay degildir. Ozellikle olumsuz algilar diizeltmek
icin uzun c¢aba gerekir. Isletmeler konumlandirma ile tiiketicilere bir vaatte
bulunmaktadirlar. Bu vaatler gerceklestirilirse istenilen marka imaji ve dolayist ile

marka itibari elde edilir.

Rekabetin bir sonucu olarak piyasada markalarin taklitleri ¢cogalmaya baglar.
Dolayistyla markalar ayn1 konumlandirma ile devam etmeleri zorlasacaktir. Isletmeler
yeni marka yaratmak yerine yeni konumlandirmay1 se¢meleri uygun olacaktir. Ancak
mevcut imajlarina ters dilisecek bir yeni konumlandirma, mevcut miisterilerin
kaybedilmesine sebep olabilir. Onceden pahali ve kaliteli iiriin imaji olan bir
konumlandirmada, ucuz marka olarak konumlandirilmasi mevcut miisterilerin kalitesi

iirlin olarak algilamasina neden olabilir.

Marka konumlandirma i¢in pek cok alternatif strateji vardir. Marka; o6zellik
temelli, fayda temelli, problem ¢ozme temelli, rekabet temelli, firma itibar1 ve imaj
temelli, hedef kullanic1 temelli, sebep temelli v amag temelli, deger ve fiyat temelli,
kisilik temelli ve duygu temelli unsurlar olusturacak sekilde konumlandirma yapilabilir.
Ancak burada dikkat edilmesi gereken husus {irlin grubuna uygun konumlandirma
stratejisinin belirlenmesidir. Bir deterjan firmasinin 6zellik temelli konumlandirma

yaparken, sonucta 6zelliginde ¢ok bir farklilik yapmasi zor olacaktir ve rakiplerinden
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cok farkli olamayacaktir. Ancak elektronik iirtinlerde (6rnegin, kiiciik ev aletleri iiretimi
yapan bir markada), 6zellik temelli konumlandirma yapmak ¢ok avantajli ve dogru bir

konumlandirma stratejisi olacaktir.

1.4. Marka Kisiligi ve Miisteri Kisiligi Uyumu

Marka kisiligi ve imaji birbirlerini tamamlayan, markalagmay1 farklilagtiran
unsurlar olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bag
olarak oldukga basit bir sekilde tanimlanabilmekte ve tiiketicinin bir markay1 ¢abucak
tanimlayilp ifade edebildigi bir ozellik olarak yorumlanmaktadir. Marka kisiligi
markanin yapisint g¢evreleyen fiziksel ozelliklerin bir pargasi olup, markayr sadece
tanimlamaylp markay1 ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler
sOyleyebilen fikirlerdir. Bu dogrultuda markalarin tiiketiciler tarafindan kolayca
benimsenebilmesi amaciyla firmalar da marka kisiligini gelistirme stratejileri

uygulamaktadirlar.”’

Literatiirde marka kisiligi farkli yazarlarca farkli sekillerde tanimlanmistir. Bu

tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir.

o King (1973):Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir tutumudur.

. Alt & Grigg (1988): Cesitli insan nitelikleri ve 6zelliklerine sahip olacak sekilde
tiiketicilerin bir markay1 algilama dereceleridir.

. Battra (1993): Klasik olarak bir kisinin kisiligi boyutlarinda markay1 algilama
yoludur.

o Hankinson & Cowking (1993): Kisilik, sembolik degerlerin ve fonksiyonel
niteliklerin farkli bir birlesimini icermektedir.

o Tennant (1994): Bir markanin kisiligi, markanin temel 6zelligini, deneyimlerini
disa vuran markanin temel 6zelliklerini gosterir.

o The Research Business (1996): Markanin temel duygusal o6zelliginin nasil
planlandig1 ve daha Onemlisi tiiketicilerin buna nasil tepki verdigini gosteren bir

markanin kisisellestirilmesidir.28

" Aktuglu, a.g.e., s. 27-28.
%8 T Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, 2.b., Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 2010 s.
75-76.
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Marka kisiligi, markay1 saran, tiiketicilerin zihninde bir marka imaj1 olusturmay1

saglayan markaya atfedilen insani 6zellikler olarak ifade edilebilir.

Marka kisiligi temelde bes boyutu igerir. Bu bes boyut ve her birinin igerdigi

anlam asagidaki gibi tanimlanmustir. %

o Samimiyet  : evcimen, diiriist, gergek, neseli

. Yetenek : giivenilir, sorumlu, bagli, etkin

o Saglik : dayanikl, giiclii, disa doniik, kuvvetli

° Zerafet : ¢ekici, gosterisli, sevimli, romantik

. Heyecan . cesur, canli, hayal giicti kuvvetli, glincel

Marka kisiligi sadece bireye ait demografik oOzelliklerle agiklamak yeterli
degildir. Belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar, yagsam tarzi, kullanici tipleri ile ¢esitli
cagrisimlarla (cagdas, olgun, tutucu, geng, karizmatik, yasl vb.) tiiketiciyle iletisim

saglayarak marka imajina katki saglayan bir kisiligi de yansitmasi gereKir.

Marka kisiligini ortaya ¢ikartacak ifadeyi olustururken dikkat edilmesi gereken

unsurlar asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

. Bir markanin kisiligi, yapilan “reklamin tonu” ile eslestirilmemelidir.

. Reklam vaadinde hile ve aldatmaca 6geleri tagiyan unsurlar bulunmamalidir

. Marka i¢in kullanilacak terimler insanin kisiligi ile diistiniilmelidir.

o Kisiligi tanmimlayacak sifatlar listelenirken, secilecek alternatiflerin {iriin

tizerindeki etkisi 1yice diigiiniilmelidir.

Markanin kisiliginin yaratilmasinda yaratict uygulamalar biiylikk O6nem

tasimaktadir ve isin 6zii olarak belirtilmektedir.

Insanlar hayatlarinda farkli karakterde arkadaslara sahip oldugu gibi, farkli {iriin
gruplarina kars1 ayni amaca hizmet eden farkli markalara da sahiplerdir. Markalarin
faaliyetleri bu dogrultuda oldugundan, tiiketiciler kendi duygularina, degerlerine ve
ozelliklerine yakin gelen markalari tercih etmek isterler. Buradan da anlasilacagi gibi

marka kisiligi ile tliketicilerin kisiligi birbiriyle uyumlu olmasi gerekmektedir. Zaten

“Erdil, a.g.e., 5.76.
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tiikketiciler, yasam tarzlarini yansitacak markalari tercih ederler ve yansitmak istedikleri

kisilikleri i¢in markalar1 ara¢ olarak kullanmaktadirlar.

Giiclii markalar1 olusturabilen sirketler, markalarini hedef miisteri gruplarina

uygun olarak olusturma ve yonetme konusunda oldukg¢a beceriklidirler.

Baz1 sirketler tiiketicilerin nasil yasadiklarini ve satin alma kararlarini nasil
aldiklarin1 gormek i¢in evlerinde uzun zaman gegirecekleri firsatlar1 kullanirlar. Biitiin
bunlarim amact tiiketici kisiligi ile uyumlu bir marka kisiligi ortaya koyabilmektir.

Bunun i¢in izlenmesi gereken yol su sekildedir: 30

. Hedef kitle tanimlanmali,

. Gergekten istedikleri, ihtiya¢ duyduklar1 ve diislindiikleri seyler belirlenmeli,
. Her hedef kitle i¢in ayr1 bir tiiketici profili ¢ikartilmals,

. Tiiketici profiline uygun olan ¢ekici bir marka kisiligi olusturulmali,

. Uygun ve tutarli marka kisiligi planlanmalidir.

Bazi markalar kisiliklerini agik  bir sekilde reklamlari  sayesinde
gostermektedirler. Bir markanin kendine ait ozellikleri ile kiginin sahsi ozellikleri
arasindaki uyum kuvvetli oldugu siirece, s6z konusu markanin tercih edilme olasilig

oldukgca yiiksektir.

Insanlara ve markalara ait kisilik 6zellikleri benzer kavramlar1 paylasabilir fakat
olusturulma bi¢imleri bakimindan farklilik gosterirler. Kisinin davranisi, fiziksel
ozellikleri, inanglar1 ve demografik ozellikleri gibi bazi ozellikler insanlarmn kisilik
Ozellikleri olarak soOylenebilir. Markalarin kisilik 6zelliklerini ise tiiketiciler
olusturmaktadir. Kisilik 6zellikleri, tiiketicilerin markayla iletisim kurmalar1 sonucunda
olusur.

Uriinlerin ¢ok fazla farklilasamadig: kategorilerde marka kisiligi, farklilasmada
miisteri agisindan degerlendirilen tek Ozelliktir. Miisterinin buna gore karar vermesi,
marka kisiligini marka degerine doniistiiren 6nemli bir unsur haline getirmektedir.

Dolayisiyla markanin farklilastirilmasinda ve miisteri i¢in kisisel bir anlam ifade

%0 T Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, 1.b., Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 2009 s.
102

17



etmesinde marka kisiligi etkili olmaktadir. Farklilasmis bir kisilik, o markanin rakip

markalar arasindan secilmesinin en 6nemli nedeni olacaktir.

Marka imaj1 ile marka kisiligi arasinda da benzerlikler bulunmaktadir. Marka
imaj1, miisterilerin marka adi ile iligkilendirdikleri nitelik ve cagrisimlarin biitlintidiir.

Marka kisiligi ise marka sahibi isletmenin markay1 tanimlamasidir.

Bu dogrultuda marka imaj1, marka kisiliginin bir pargasi olarak yorumlanmakta
ve bir markanin degerinin daha ¢ok marka imaj1 ile marka algilamasina bagl kaldig1
sOylenebilmektedir. Bu nedenle marka imaj1 calismalarinin da planlanmasi

gerekmektedir. >

1.5. Marka Kisiligi ve Imaji

Marka kimligini insan kimligine benzetebiliriz. Kimlik sirketin kontrol edilebilir
unsurlarindan olusur. Kontrol edilebilir unsurlar1 ise sirasiyla; iiriiniin veya hizmetin
0zii, konumlandirmasi, marka adi, markanin logosu, vermek istedigi mesaji ve deneyimi
seklinde siralayabiliriz. Kimlik, kontrol edilebilir unsurlardan olustugu i¢in zaman

icinde degisebilir.

Marka kimligi, hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan marka
olusturma ve yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Mutlaka miisterilerle
girilen diyaloglar sonucu yaratilmalidir. Misteri, kimlik sayesinde markayla
ozdeslestigi icin markayr tercih etmektedir. Ornegin, Harley-Davidson kullanicilari,

markanin adin1 ddvme yaptiracak kadar ileri giden istisnai bir 6rnek olusturmaktadir.®

Kimlik olusturma siirecinin hemen ardindan; reklam, promosyon, halkla iliskiler
gibi iletisim faaliyetleriyle marka olusturulmaya g¢aligilir. Oncelikle marka kimligi

tilkketicilerin zihninde olusturulmaya calisilir.

Kimlik olusturulurken verilmek istenen mesajin hedef kitleye dogru sekilde
iletilmesi gerekmektedir. Bunun nedeni, marka kimligi yaratildiktan sonra imaj, hedef

kitlenin algilarina gore olusacaktir. Tiketiciler farkli karakterlerde olduklardindan

31 Is11 Karpat Aktuglu, “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”, Kiiresel iletisim Dergisi,
S.2, 2007, s. 35.
%2 Demir, a.g.e., 5.23.
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dolayr algilar da farkli olacaktir. Markalar tiiketicilerin deneyim ve zihinlerine

girdiginde, sirketlerin hakimiyetini bir 6l¢iide kaybedebilirler.

Marka kimligi, tiiketicilerin markaya yonelik algilarini olusturan kelimelerin,

imajlarin, fikirlerin ve ¢agrisimlarin yapilanmasidir. Marka kimligi markanin anlamidar.

Pazarlamada marka kimligi ve marka imaj1 kavramlar1 genellikle

karistirtlmaktadir. Marka kimligi ve marka imaj1 arasindaki farklar soyle siralanabilir:

o Marka kimligini sirket, imajimni ise tiiketici olusturur.
o Kimlik firmanin gercegidir, imaj ise tiiketicinin algisidir.
o Kimlik sirket tarafindan gonderilir, imaj ise tiiketici tarafindan alir.®

Isletmelerin amaci, i¢yapilarindaki degisim siireci boyunca orijinal markay:
korumayr ve markanin sagladigi avantajlar yaralanmaktir. Bu nedenle, ileride de
karliligi devam ettirebilmek amaciyla markalarinin hedef kitle tarafindan olumlu

algilanmasi ve pozitif marka imaj1 yaratabilmek i¢in yogun ¢aba harcamaktadirlar.

Marka imaji, misterilerin lriinle 6zdeslestirdikleri anlam yada miisterilerin
iriinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaji, miisterinin bir
markayla ilgili cesitli kaynaklardan edindigi izlenimler sonucunda olusur. Bu kaynaklar
arasinda, markal1 iirlinii denemek, iiretici firmanin {iriin, {iriin ambalaji, ambalaj1, marka
ismi, kullanilan reklam format1 ve igerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok

unsur yer almaktadir.>*

Marka imaj1 ve marka kisiligi arasinda biiyiik benzerlikler bulunmaktadir. Marka
imaj1, tiiketicilerin marka ismiyle iliskilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlar biitlintidiir.
Marka kisiligi ise marka sahibinin yani iiretici firmanin markayr tanimlamasidir. Bu
dogrultuda marka imaji, marka kisiliginin bir pargasi olarak yorumlanmakta ve bir
markanin degerinin daha ¢ok marka imaji ile marka algilamasina bagh kaldigi
sOylenebilmektedir. **Marka imaj1 ile marka kimliginin arasindaki temel fark; marka
kimligi isletmenin kendisi tarafindan olusturulan, marka imaj1 ise alic1 ya da tiiketici

tarafindan algilanan bir kavramdir.

% Erdil ve Uzun, a.g.e., 2009, s.111.
% Sule Civitei, Moda. .., a.g.e., s. 137.
% Aktuglu, Tiiketicinin. .., a.g.e., 5.35.
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Etkin bir marka imajinin ii¢ islevi bulunmaktadir: *°

. Marka vaadini ve liriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletmesi,

. Rakiplerin benzer mesajlariyla karsilasmasimi onleyici sekilde bu mesajin
iletilmesi

. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin
aktarilmasidir.

Uriin imaj1 ile marka imaji birbirine karistirilmamalidir. Uriin imaj1, belli bir
irin grubuna yonelik tiiketici tutum ve diislinceleridir. Marka imaj1 ise, Uriin grubu
igindeki bir markaya ek anlam ve degerler katan, triin kisiligi, duygular ve zihinde

olusan ¢agrigimlar gibi tiim belirleyici unsurlarin toplamidir.

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde, liriin ve markalarin imaji etkisinde
kalmaktadir. Imaj kavrami aslinda bir kisinin bir objeye tepki verirken goz 6niinde
bulundurdugu bilgi, inang ve duyumlardir. Satin alma kararimi etkileyen marka imaji,
pazarlama yoneticilerinin de hassasla iizerinde durdugu bir konudur. Isletmeler de
istenen hedefe ulasilmasi i¢in marka ile ilgili faaliyetlerin diizenlenmesinde marka

yoneticilerine biiyiik gorevler diismektedir.

1.6. Marka iletisimi

Kurumsal Iletisim; kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli mesaj alig-
Velrisidir.37 Iletisim siirecinde “gdnderen” ve “alic1” olmak iizere iki taraf vardir. Bu iki
taraf belirli bir diizende olusan “mesaj” ile haberlesirler. Bu haberlesmenin diginda;
“kodlama”, “kod c¢ozme (agma)”, “tepki” ve “geri tepki” ifadelerinden olusan 4

fonksiyon kullanirlar.

% Aktuglu, Tiiketicinin. .., a.g.e., 5.36.
¥ Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri, 2.baski, Literatiir Yaymlar1, istanbul, 2006, s. 156.

20



R Gonderen
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Geri Tepki Kodlama
‘ l
Mesaj
Tepki
Y
Kod A¢gma
y
Alict

Sekil 1. fletisim Siireci

Kaynak: Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, 2.baski, Literatiir Yayinlari, Istanbul, 2006, s. 161.

Sekil 1.de goriildiigi lizere;

. “Gonderen” reklam veren firmadir ve iletisim siirecini baglatan taraftir.

o “Kodlama” ifade edilmek istenen mesajin, semboller yardimiyla alicilara
aktarilmasidir.

o “Mesaj” gonderenin kullandigi sembollerin toplamidir. Sozlii veya sozsiiz
olabilir.

o “Kod Ag¢ma” alicinin, gonderen tarafindan aktarilan mesaji kendisine gore

algilama siirecidir.

o “Alic1” mesaj1 alan taraftir.

o “Tepki” alinan mesajlarin ardindan gosterilen davranislarin toplamidir. Herkesin
anlayis1 farkli olabilir. Mesajlar herkes tarafindan farkli tepkilerle karsilanir. Kimi
istenilen tepkiyi verirken kimide tepkisiz kalabilir, gonderilen mesaji umursamaz.

o “Geri Tepki” alicilara iletilen mesajlar sonrasinda olusan tepkilerin gonderene

ulagsmasidir. Bu bilgiler ¢ok onemlidir. Geri tepkiler sayesinde, Yeteri kadar iyi bir
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sekilde verilememis olan mesaj bu tepkiler sayesinde dogru sekillerde yeniden

hazirlanir ve tekrar alicilarla bulusturulur.

Bu asamalar, iletisimin dogru kurulabilmesi i¢in ¢ok Onemlidir. Mesaj
kaynaginin giivenilir olmasi, hedef alinan kiginin niteligine uygun mesaj iceriginin
olusturulmasi ve dogru iletisim aracinin segilmesi gerekir. Hedef kitlenin takibi ve
onlardan gelen tepkilerin Olgiilmesi ve bu tepkilere gdére yeni onlemler alinmasi
zorunludur. Biitiin bunlar eksik yada hatal1 yapilirsa bu cabalar bosa gider ve

iletisimdeki kopukluk ciddi sorunlar olusturabilir.

Sirketlerin marka degerini olusturmalar1 ve giiclendirmeleri i¢in; reklam,
promosyon, sponsorluk, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve karma pazarlama

iletigimi gibi iletisim unsurlarina gerek duyulmaktadir.

1.6.1. Reklam

Modern pazarlamanin ve igletmeciligin vazgecilmez bir pargasi olan reklam, mal
ve hizmetler ile tliketici arasindaki iletisim kuran ve bilgi akisini siirekli hale getirerek
kisilerin satin alma kararlarin1 etkileme yoniinde basvurduklari ikna etme agirlikli bir

tutundurma aracidir.

Reklam, herhangi bir sey i¢in, onu takip edenlerin belirli bir tutum elde
etmelerini saglamak ve bir davranisa yonelmeye ikna etmek i¢in kullanilan bir iletisim

aracidir.

Reklamin temel islevi, potansiyel miisterileri iirline ¢ekmek, ilgi uyandirarak
satin alma siirecini baslatmak ve/veya ona ivme kazandirmaktir.*® Reklam talebi
artirarak, yiginsal iiretime olanak saglamis, talebi azalan iirlinlerde de bu trendi bir siire
geciktirmistir. Yani reklam, izleyicilerin markay1 tanimasi ve hatirlamasii saglayarak

satin alma eylemine yonelmelerini saglamak amaciyla yapilmaktadir.

% Kiibra Karaosmanoglu ve Oya Dinger Durmus, “Reklamlar Araciligiyla Degisen Geng Ebeveyn
Kimlikleri,” Pazarlama Diinyas1 Dergisi, 2006, s.61
% Karafakioglu, a.g.e., s. 162.
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Reklam iiriinlerin pazara girmesini, pazarda kendini gdsterebilmesini
kolaylastiran bir iletisim aracidir. Tiiketiciye {iriin hakkinda bilgi verir ve karar verme

stireclerinde yardimce1 olur.

Reklamlar “liriin reklamlar1” ve “kurumsal reklamlar” seklinde iki ana grupta
toplanabilir. Uriin reklamlarinda belirli bir mal veya hizmetin tutundurulmasmna ¢aligilr.
Kurumsal reklamlarda ise tutundurulmak istenen tekil bir iiriin degil, bu mal ve

hizmetleri tireten kurumlardir ve amag¢ kurumun kamuoyundaki imajin1 pekistirrnektir.4o

Reklam onemli bir imaj gelistirme aracidir. Direk olarak istenilen mesajin
olusturulmasi i¢in uygulanmaktadir. Markaya hangi imaj verilmek isteniyorsa,
mesajlarda o konu islenerek, karsi taraf yani misteriyi o dogrultuda etkileyecek
calismalar yiiriitiiliir. Boylece en azindan tiiketicilerin dikkati o markaya ¢ekilebilmekte

ve markayi farketmesini saglayabilmektedir.

1.6.2. Promosyon

Reklamin pek c¢ok sirket icin ekonomik olarak yiiksek maliyet igermesi,
reklamin etkinligi acisindan olumsuz bir durum yaratmistir. Bu nedenle, reklam yerine
promosyon kullanilmaktadir. Bazi sirketler bir markanin satislarini etkilemek igin

promosyonun reklamdan daha etkili bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir.

Yeni bir iirlinii tanitmak, hedef kitleye ulasmak ve satin alma siirecini

hizlandirmak i¢in kullanilan satis promosyonu teknikleri asagidaki gibidir:

. Satin almalarda bedava hediyeler vermek

. Paraya cevrilebilen kuponlar

. Yarigmalar diizenlemek

. Kiigitik tiriin 6rnekleri (testerlar)

o Fiyat indirimleri

o Indirim kuponlar

o Borcu 6deme katkilar

. “Bir tane alana bir tane bedava” tiirii sunumlar

%0 Karafakioglu, a.g.e., 5.163.
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o Hediye paketleri
o Ayricalikli kartlar, vb.

Bu promosyon uygulamalariin etkin bir sekilde yiiriitilmesi halinde, markaya

yonelik farkindalik artacak ve tiiketiciler iiriiniin fiyat1 yerine iiriine odaklanacaklardir.

1.6.3. Sponsor

Sirketler, sahip olduklari markalarin taninmasini, hatirlanmasini ve tekrar satin
alinmasini saglamaya calisirlar. Son yillarda fazla kullanilan ve her gegen giin daha da
Oonem kazanan bir iletisim faaliyeti de sponsorluktur. Sanat, spor, eglence ve cesitli

kutlamalar gibi degisik faaliyetlerin sponsorlugu yapilabilir.

Tiim diinyada taninmak isteyen markalar yine diinya c¢apinda taninmis olan
sporcular veya sanatcilar gibi {inli kisileri kullanarak marka imajin1 giiclendirmeye
calisirlar. Bunlarin faydalart oldugu kadar zararlar1 da bulunmaktadir. Bu kisilerin 6zel
hayatlarinda yasadiklar1 kotii olaylar ve basarisizliklar marka itibarin1 olumsuz bigimde

etkiler.
Marka sponsorlugunun ¢esitli yararlar1 bulunmaktadir:

o Sirketler markalarin1 bilyiik tiiketici gruplarina sunduklarinda hedef kitleye
uygun sponsorluk faaliyetleri caligmalar yiiriitiirler. Markalarmi belirli kisi veya
sembollerle iligkilendirmeye calisirlar. Boylece hedef kitlelerindeki tliketicilerin marka
tutumlaria gore sponsorluk faaliyetlerine yon verirler.

. Sirketler iirlin ve markalarimi tiiketiciler tarafindan daha cok taninmasi ve
farkindaligin artmasi i¢in sponsorluk yliriitmek avantaj saglayacaktir.

. Mevcut marka cagrisimlarini giiclendirmeye ve yeni c¢agrisimlar olusturmaya
yardimc1 olmaktadir.

. Sponsorluk faaliyetleri sirketin marka imajin1 gelistirici bir etkiye sahiptir. Sirket
bu sayede tiiketici zihninde belirli bir yer edinmeye ¢alisir.

o Sirketler, sosyal olaylara karsi duyarli olduklarimi topluma gostermek
isteyebilirler. Cesitli sponsorluk faaliyetleri miisterileri eglendirmek ve ¢alisanlar1 da
motive edebilmek i¢in diizenlenebilir. Boylece markanin satilabilirligi arttirilmak

istenmektedir.
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. Cesitli yarismalar ve cekilis tiirli faaliyetlerle miisterinin dikkati c¢ekilmeye
calisilir ve tiiketicilerin markayi satin almalar1 saglanabilir.

Tiim bu avantajlarin yaninda sponsorlugun dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Ozellikle
satig arttirict bir unsur olarak kullanilan sponsorluk c¢aligmalarinda iinli kisilerin
davraniglart toplum tarafindan kabul gérmezse ters tepki yaratabilir. Dolayisiyla
rekabette ayakta kalmak ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek amaciyla sponsorluk
faaliyetlerini yiiriiten isletmeler basarili olmak icin optimal sponsorluk programini

olusturmalidir.

1.6.4. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler marka iletisiminde en az kullanilan fakat potansiyel olarak en

giiclii iletisim aracidir. 4

Halkla iligkiler genellikle medyayla ilgilidir ve basin toplantilari, basin
bildirileri, miilakatlar, kose yazilari, sponsorluklar gibi ¢esitli kanallardan okuyucu ve
izleyicilerle iletisim kurulur ve hafta sonlarinda gazetelerin insan kaynaklar1 eklerinde
sirketler ve calisanlar1 hakkinda bilgilere yer verilir. Sirketlerin kullandiklar
motivasyon teknikleri ve c¢alisanlarinin basarilart gibi bazi bilgiler halkla iligkiler
faaliyetidir. Ayrica sirketin yoneticileriyle yapilan miilakatlar, sirket veya calisanlari

hakkinda ki gelisim Oykiileri gibi ¢esitli bilgi ve haberler de bu kapsamdadir.

Halkla iligkilerin temel gorevi cesitli hedefler dogrultusunda topluluklarla
(medya, c¢alisanlar, hisse sahipleri/ortaklar, is yapilan kesim, sektor analistleri,
yerel/yabanci yatirimcilar, hiikiimetler, toplum, mevcut/potansiyel miisteriler) iletisim

kurmak ve iliskileri gelistirmektir.

Halkla iligkiler hem kamuoyunun fikrini etkiler hem de marka itibarin1 ve
imajin sifir maliyetle olusturabilir ve koruyabilir. Kamuoyunun géziinde halkla iliskiler
genelde reklamlardan daha fazla sayginliga sahiptir. Ciinkii markanin reklamim

yapmaktan daha farkli olarak halkla iliskiler bilgi verici mahiyette gtiriilebilir.42

*I Erdil ve Uzun, a.g.e., 2010, 5.135.
*2 Erdil ve Uzun, a.g.e., 2010, 5.137.
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Halkla iliskiler, her sirketin uyguladigi bir yontem olmamakla birlikte, reklama
kiyasla tiiketiciler {izerinde daha gilivenilir bir etki birakir. Gazete veya TV
reklamlarinda tiiketici reklamlart g6z ardi edebilirken, halkla iliskiler kapsaminda
verilen mesajlarda tiiketiciler i¢cin daha dikkat g¢ekicidir ve daha giivenilir bir etki

birakir.

1.6.5. Dogrudan Pazarlama

Satin alma asamasinda olan tiiketicilerin, herhangi bir araciya gerek olmadan
direk olarak iireticilerle iletisim kurabildigi kisisel satis ¢abalarina dogrudan pazarlama
denir. Yani triinler, araci olmaksizin dogrudan miisterilere dagitilir. Bu tiir pazarlama

sekline o6rnek olarak, internet lizerinden yapilan aligverigler verilebilir.

Dogrudan pazarlamada kullanilan teknikler; dogrudan gonderme, telefonla satis,
basin, televizyon ve radyo reklamidir. Dogrudan pazarlamanin avantajlarini su sekilde

.. 43
siralanabilir:

1. Iyi tanimlanan segmentleri hedeflemede etkin olabilir.
2. Zaman  icerisinde  marka ile  miisterileri  arasindaki  iliskilerin

kuvvetlendirilmesinde etkili olabilir.

3. Interaktif bir nitelik tasir ve bu nedenle tiiketiciler bu satis siirecine aktif olarak
dahil olabilir.

4. Gelen tepkilere gore, dogrudan pazarlamanin etkisi kolayca 6l¢iilebilir.

S. Marka tarafindan belirli mesajlarin hedef kitleye kolaylikla iletilmesini saglar.

6. Potansiyel miisteriler tanimlanabilir ve onlara 6zel olarak olusturulan ¢éziimler
sunulabilir.

7. Miisteri tatminini saglamak ve miisteri problemlerini ¢6zmek igin satig

sonrasinda da dogrudan pazarlamayi siirdiirmek faydali olabilir.

Ayrica, dogrudan pazarlama uygun bi¢imde kullanilirsa, maliyet avantaji
yaratabilir. Dogrudan pazarlama, miisteriler hakkinda daha fazla bilgi elde edebilmeyi
miimkiin kildig1 i¢in sirketler tarafindan iyi bir firsat olarak goriilmelidir. Ciinki

dogrudan pazarlama veritabam pazarlamanin temelini olusturur. Isim, adres, gelir

* Erdil ve Uzun, a.g.e., 2010, s5.143-144.
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seviyesi, aligveris tercihleri, sevilenler, sevilmeyenler gibi bir ¢ok bilgiye kolayca
erisilebilir. Bodylece, dogru mesajlart dogru kisilere yollama sansi yaratir. Buda

tiiketicileri dogru yerde satin almasi igin tesvik edebilir.

1.6.6. Markalarda Karma Pazarlama iletisimleri

Karma pazarlama iletisimlerinin temel amaci, sirketi sahip oldugu her iletisim
aracin1  dlistinmeye ve iletisim kurdugu her alanda marka konumlandirmasini
gerceklestirmeye zorlamaktir. Ayni zamanda her bir iletisim ile birlikte toplamda

iletisime ayrilan biitcenin ne kadar oldugunun belirlenmesine yardimer olur.**

Gelisen teknolojilerin de etkisiyle, her alanda oldugu gibi pazarlama
iletisimlerinde de gelismeler olmustur. Medya ve reklam ajanslari girketlere ve
tiketicilere daha fazla secenek sunmaktadirlar. Tiiketiciler agisindan daha etkileyici
iletisim platformunu sunarken, isletmeler agisindan da maliyeti bakimindan daha diisiik
maliyetli secenekleri bir araya getirmektedirler. TV ve basin, reklam diinyasinin hala bir
numarali iletisim araci olmay siirdiirmektedir. Ancak internetin Tiketicilerin dikkatini
markaya c¢cekmeye calismak cesitli iletisim araglarindan olusan karma iletisim plani

yapmak ¢ok daha dogru olacaktir.

1.7. Marka Denkligi

Marka denkligi; markanin goreceli {iriin ve hizmet kalitesi dahil olmak iizere
algilanis bigimi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya
duyulan tam bir saygmin toplamidir. Her sey tiiketici, miisteri, c¢alisanlar ve
hissedarlarin bir marka i¢in hissettikleriyle ilgilidir. Bir kurumun marka denkligini

olusturmak sekreterden iist diizey yoneticiye kadar herkesin isidir.*

Marka denkligi kavrami ii¢ unsuru da i¢inde barindiran bir kavramdir;

. Markanin parasal degeri: Bu unsur, markanin parasal yani finansal bir varlik
olarak degerini agiklamaktadir. 1980’lerde is c¢evrelerinde markalarin ¢ok biiyiik

paralarla el degistirdiginin goriilmesi markanin parasal olarak kazandig1 degere drnektir.

* Erdil ve Uzun, a.g.e., 2010, 5.146
** Duanne E.Knapp, Marka AKkl1, 1.b., MediaCat Yaymlar, istanbul, 2003, ss. 2-3.
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o Marka giicii: Bu ikinci unsur marka sadakati olarak ifade edilebilir. Markanin
kendisine olan sadik miisterilerin varligi vurgulanmaktadir. Markaya gii¢ katan unsur
sadik miisterilerinin varligidir.

. Marka tanimlamasi: Tiiketicinin marka ile ilgili davranis ve belli bash tutumlari,

marka imajidir.

Markalama; marka ismi verme, paketleme, yapilan tutundurma c¢alismalariyla
tilkketicilerin zihninde farkindalik yaratmak ve konumlandirma amaciyla iirline deger
katma siirecidir. Yilksek marka denkligi, sirketlere rekabet agisindan avantaj
saglamaktadir. Giiglii bir marka, tliketici zihninde yiiksek oranda marka farkindaligi ve
marka baglilig1 yarattigindan pazarlama gelirlerini arttirirken reklam giderlerinde
azaltmaktadir. Tiketiciler, magazalardan markayr bulmak isteyeceklerdir. Giiglii bir
markanin sirkete sagladigi en 6nemli avantaj ise, fiyat rekabeti agisindan sagladigi
korumadir. Boylece markanin sahip oldugu giivenilirlik sayesinde sirket marka

genislemesini daha kolay olacaktir.

1.8. Marka Degeri

Firmalar pazarlarda basarili olabilmek ve yasamlarini siirdiirebilmek i¢in her yil
marka imajim1 yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka kimligini vurgulamak,
tilketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek i¢in tiim pazarlama faaliyetleri i¢in biiyiik
blitceler ayirmaktadir. Biitiin bu c¢abalarin altinda yatan en 6nemli unsur ise tiiketici
nezdinde markanin degerini giiclendirmektir. 1980’li yillarda gelistirilen ve 90’larda
onem kazanan marka kavrami; markanin yonetsel agidan paraya doniistiiriilebilen bir
varlik olarak algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Tiirkcede marka degeri ya da
marka denkligi olarak kullanilan “brand equity” nin sozlik anlami ise tiiketici
tarafindan satin alinan, fiziksel Ozelliklerinin yani sira duygusal baglantisi, sahsiyeti

olan ve tatmin yaratan bir karisim, yani insa edilen markadir.

Bu dogrultuda markaya ait Ozelliklerin bir biitiinii olarak da tanimlanabilen

marka degeri kavrami ii¢ anlamda kullanildig belirtilebilir: 48

* Orendirek, Harun, Markalagma Siirecinin Toplam Kalite Yonetimine Etkisi ve Bir Ornek Olay
Calismasi, (MU Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2006, s.13.
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o Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varligi
olarak toplam degeri,
. Tiiketicinin markayla baglantisinin giiciinii gdsteren bir 6l¢iim,

. Tiiketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarin tanimi.
Asagidaki sekil — 2.1°de marka degerini olusturan unsurlar zetlenmektedir:*’

Sonug olarak baktigimda, markanin sahibi olan firmaya ait varliklarla birlikte
pazarda rekabet Ustlinliigli saglayabilmektedir. Marka degerini olusturan unsurlarin

karsilikli etkilesimi sonucunda;

o Markanin sundugu enformasyonun islenip yorumlanmasi, satin alma kararlarinin
giivence altina alinmasi ve tatmin duygusunun yaratilmasiyla tiiketici bilinglenmekte ve
tiiketiciye bir deger sunulmakita,

o Pazarlama programlarinin etkinligi, marka sadakati, fiyat/marjlar, marka
genisletme, ticari {stlinlik ve rekabet avantaji saglayarak firmaya deger

kazandirmaktadir.

* Aktuglu, a.g.e., 5.42.
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1.9. Marka Yayma

Marka yayma stratejisi, farkli bir tiriin ¢esidindeki yeni bir iirin hattina girmek
icin tiiketiciler tarafindan taniman mevcut bir marka adinin kullanilmasidir. Yayma
yapilan yeni {iriin hatt1, asil markaya benzer veya farkli olabilir. Marka yayma (brand
extension), mevcut marka adi ile mevcut Uriin guruplarinda kiigiik degisiklikler
yapabilecegi gibi (hat yayma), farkli iirlin guruplarina (marka yayma) gecis yapmak

seklinde olabilir.*®

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 sinirsizdir. Isletmeler ellerindeki mevcut
kaynaklarla tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari1 karsilama c¢abasi i¢indedirler.
Tiiketicilerin degisen isteklerine cevap verebilmek adma isletmeler marka yayma
stratejisini kullanmaktadirlar. Bu sayede hem tiiketicilerin siirekli olarak degisen
beklentilerine uygun friinler iireterek tliketici memnuniyeti saglanmakta, hem de
yenilikler yapilarak marka canli tutulabilmektedir. Bu stratejiyle mevcut olan marka adi
altinda bulunan tiim Triinler tiiketicilerin zihninde ortak bir imaj, kalite ve fayda
saglayacak sekilde konumlandirilmasi amaglanmaktadir. Ancak mevcut marka adinin
tim triinlerde kullanilmas: tiiketiciler {lizerinde ayni fayda ve etkiyi birakmasi sz

konusu olmayabilir.

Bu stratejiyi uygularken 6nemli olan markanin yayilmasini saglayacak olan
marka cagrigimlari, tiiketicinin markaya yonelik tutumunu giiglii bir marka yaratacak
sekilde sistemli olarak belirlemek ve ydnetmektir. Isletmenin uygulamaya calistigt
marka ¢agrisimlart ile tiiketicinin algiladigi marka c¢agrisimlarinin denk olmasi marka
yayma stratejisinin bagariya ulagsmasinda ¢ok dnemli bir pay1 vardir. Tiiketiciler istek ve
ihtiyaglarim1  karsilarken markalarin, zihinlerinde biraktiklar1 ¢agrisimlara  gore
yonlenmektedirler. Ancak her cagrisimin degeri, beklenen fayda ile elde edilen tatmine
gore degisebilmektedir. Her marka ¢agristminin giivenilirligi, o marka ile ilgili elde
edilecek bilgiye baglidir. Tiiketiciye bu bilgiyi ulastirmak i¢in kullanilan yontemlerden

biri de marka yerlestirmedir.

*8 Denli, a.g.e., 5.64.

31



1.9.1. Markanin Giicii

Genelde marka giicii, marka ile ilgili ¢cagrisimlara (6rnegin kalite algisi, deger)
ve pay sahibi ¢esitli gruplarin (tiiketiciler, kanal tiyeleri) davranislarina (6rnegin marka
degistirme olay1) goére yorumlanir. Bunlar bir markanin rekabet¢i avantaj konumu
olusturmasini saglar. Tiiketicilerin perspektifinden; marka giiciinde en genis bicimde
potansiyel pay sahibi grup, tiiketicilerdir. Marka ile ilgili davranislar1 biiyiik 6lciide

tiikketicilerin o marka hakkindaki inanglarini yani marka ¢cagrisimlarina etkisiyle olur. 49

Bir ¢agrisim tiiketici zihninde marka ile ilgili algilar1 temsil eder. Bu algilar,
bilgi verme, hatirlatma, {iriin farklilastirma, markay1 satin almasi i¢in sebep olusturma,
markaya sempatik tutumlar yiikleme, marka yaymaya zemin olusturma temellerine

dayanmaktadir.

Gliglii ¢agrisimlarla konumlandirilan marka rekabet¢i olacaktir. Bir ¢agrisimin
degeri tiiketicilerin satin aldiklari tirlinden bekledikleri fayda ile iliskilidir. Tiiketiciler
cagrisim yoluyla ne kadar ¢ok bilgiye sahip olurlarsa marka ¢agrisimlarina giiveni de bir
o kadar artar. Tiketicilerin marka cagristmina etkileri marka baglilig1 olusturur ve
marka yayma cabalarini kolaylastirir. Dolayisiyla markanin ve yaymalarinin olumlu

goriinmesi marka giiciinii ve basarisini arttiracaktir.

1.9.2. Markaya Yonelik Tutum

Markaya yonelik tiiketici tutumu, tiiketicinin marka hakkindaki genel bakisi ve
egilimi olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin marka hakkindaki diisiincesi ve tutumlari,
triinle ilgili deneyimlere, algilanan kaliteye ve inanglara gore degismektedir.
Tiketicinin, markayla ilgili genel anlamda hafizasindaki marka degerlendirmesi,
markaya yonelik tutumlaridir. Bu tutumlar olumlu ise satin alma davranmislarinda

markanin tercih edilmesi hususunda yonlendirici rol oynamaktadir.
Tutum kavramini ii¢ bilesen olarak ifade edilebilir;

o Duygusal boyut: Markaya yonelik duygusal tepkidir. Markanin Kkisiyi iyi

hissettirmesi, markay1 kisinin bir statii olarak gérmesi duygusal tepki ile alakalidir.

* Erdil ve Uzun, a.g.e., 2010, 5.336.
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. Biligsel boyut: Bilissel durum, kisinin marka hakkindaki inanglarinin
cikarsamalarindan olusmaktadir. Kisinin marka hakkinda kendisine kotii bir seye neden
olmayacag1 hissiyat1 veya sectigi markanin digerlerinden daha etkili bir marka oldugu
kanit1 bu durum ile alakalidir.

o Davranigsal boyut: Markaya yonelik bu durum, aligkanliklarla ilgilidir. Kisinin
marka se¢iminde ait oldugu sosyal gruplar etkili olmaktaysa (aile, yakin dost ¢evresi,

vs...) bu etkiden sz edilebilir.*

Markaya yonelik reklam ¢aligmalari, halkla iliskiler caligmalar tiiketicinin tutum
ve davranis1 lizerinde Oonemli bir etkiye sahiptir. Tiketicinin markaya karsi pozitif
tutumlar yaratacak sekilde egleme ge¢mesini saglamak, marka bilinirligini (marka
farkindalig1 ve marka imaj1) tiiketiciye iyi bir sekilde ulastiriimasiyla saglanmaktadir.
Tiim bunlarin toplaminda ise gii¢lii bir marka degeri ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir ifade
ile, tiikketicinin markaya olan tutumu, markaya yonelik satin alma davranisin1 ve o

markanin degerini ortaya koyan en dnemli unsuru olusturmaktadir.

1.9.3. Marka Cagrisimlari

Marka c¢agrisimlart olumlu duygulart uyandirarak, bu duygularin markaya
tasinmasina yardimei olmaktadir. Ornegin tanmmus, sevilen bir film yildiz1 ya da pop
sarkicis1 ile marka arasinda tiiketicilerle kurulabilecek bir iligki, boylesi bir cagrisim

yaratmaktadlr.51

Marka cagrisimlari, marka ile bilgilerin belirli semboller ve simgeler yardimiyla,
tiikketicinin zihninde yer edinen baglantilardir. Bu baglantilar yaratilirken, tinlii kisiler,
maskotlar veya herhangi bir sembol veya kokudan yararlanilabilir. Marka ¢agrisimlari
tiiketicinin hafizasinda var olmakla kalmazlar ayn1 zamanda tiiketiciler {izerinde “satin
alma” eylemine doniik giiclii bir etkiye de sahiptir. Marka konumlandirmaya giden yol,
marka cagrisimlart ve markalart rekabetten koruyacak marka farklilastirmalarina

baglidir.

% Didem Dilsiz, “Marka imaj1 ve itibar Yénetimi”, (MU Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler
Anabilim Dali Halkla Iliskiler Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2008, 5.34.
1iTO, a.g.e., s.37.
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Marka cagrisimlarn ile gergeklestirilmek istenen amag, miisterinin bilgiyi
islemesine ve hatirlamasina yardimci olmak, iirlin farklilastirma ve marka genislemesine
temel olusturmak ve tiim bunlarin sonucunda satin alma sebebi ve o markaya iligkin

pozitif diisiince olusturma ve nihayetinde de marka genislemesi i¢in zemin yaratmaktir.

Cagrisimlar tek bir unsura gore degil pazarlama ¢abalarinin tiim unsurlarindan
yararlanilarak olusturulmalidir. Ozellikle yeni iiriinlerin dogru konumlandirilmas: ve
pazarda tutunabilmesi agisindan cagrisimlar ¢ok onemlidir. Cagrisimlar, inandirici ve
rekabet¢i olmalidir. S6z verdigini yapabilen marka ve hedeflenen imajla uyumlu olan
bir marka olmak gerekir. Bir ¢agristmin rolii markayr satin alma sebebi olusturmaktir.
Bu satin alma sebebi tiiketiciler i¢in gercekten etkileyici olmalidir. Aksi takdirde
miisteriler bu cagrisimlara deger vermez hatta markaya karsi olumsuz tutum igerisine
gireceklerdir. Cagrisimlarin siirekliligini saglamak yeni bir ¢agrisim olusturmaktan daha

zor ve maliyetlidir.

Pek cok durumda ¢agrisimlar markanin arkasindaki tiim pazarlama ¢abalarinin
zaman i¢inde olusmus birikiminin sonucudur. Reklam, promosyon ve ambalaj zaman
icinde tutarli bir konumlandirma ile desteklenirse, marka giiclii olabilir. Dove, Marlbora
ve McDonald’s gibi markalarin mesajlart her zaman tutarlidir. Eger konumlandirma
degisirse, degisiklikten Once yapilan tim reklam yatirimi degerini biiyiik Olciide
kaybeder.

1.10. Marka Yerlestirme

Pazarlama ¢alismalarinda hedef kitleye mesajlar1 ulagtirmak i¢in isletmeler her
zaman farkli yontemler denemislerdir. Bu yontemlerden biri de marka yerlestirmedir.
“Yeni bir uygulama olmamakla birlikte 1970’lerinsonlarma kadar iyi bir sekilde
organize edilmis ve yiiksek bir gelisme gdsterebilmis bir yontem de degildir. Ozellikle

1980’lerden itibaren marka yerlestirme etkin olarak kullanilmaya baslandi”.>®

52 Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.256.
5% Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yoénetimi, MediaCat, 3.Baski, Istanbul, 2003,
s.377.
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Marka yerlestirme, film, dizi veya televizyon programina planli olarak markali
bir {irlin yerlestirilerek, izleyenlere hissettirilmeden {iriin ile ilgili, isletme tarafindan

bedeli 6denmis mesajlarin verilmesinin amaglandig bir yontemdir.>*

Filmler arasinda verilen mesajlarla, markanin ger¢ek hayatla iliski kurulmasini
saglarken ayn1 zamanda da marka farkindaligin1 saglayan marka yerlestirme son yillarda
sikca kullanilan bir yontemdir. Bu yontemle tiiketicilerin reklamlari izlerken gelistirdigi
savunma mekanizmalarinin ortadan kalktigini séylemek miimkiindiir. Bu sayede

izleyiciler sunulan marka mesajlarina daha acik durumda olabilmektedirler.

Marka yerlestirme, film icerisinde sadece markanin goériinmesi, film
oyuncularinin marka ismini sdylemesi veya direk markayr kullanmasi seklinde de

gercgeklestirilebilir.

Tiim bu pazarlama ¢abalarinin nedeni, basta marka farkindaliginin saglanmasi,
marka imajiin ve degerinin olusturulmasi ve bunun sonucunda da tiiketicinin markay1

tercih edebilir noktaya gelmesini saglayarak marka bagliliginin yaratilabilmesidir.

1.11. Marka Tercihi ve Marka Tercihini Etkileyen Unsurlar

Marka tercihi, tiiketicinin markalar ile ilgili davranigsal tutumlaridir. Tiiketicinin
bir markayi tercih edip etmedigi ve bu tercihe etki eden unsurlar marka tercihinin

konusu igerisindedir.

Bir marka tiiketici tarafindan aranmiyor, talep ediliyor ve seciliyorsa, tiiketicinin
bu tutumuna marka tercihi denir. Tiiketici tercihleri degiskendir. Buna karsilik
isletmelerin iletisim stratejilerini gelistirip, tiiketici tercihleri lizerindeki etkinligini
artirmalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler bir markay tercih ederken, kendilerinin baskalari
tarafindan nasil gostermenin istediginin bir gostergesi olarak ve statii kazandigina

inandiklar1 markalar: tercih etmektedir.

Tiiketiciler c¢esitli {irin yada markalar arasindan tercihlerini yaparken,
kendilerine en yiiksek faydayr saglayacak iiriin yada markalar1 se¢mektedirler.

Tiiketicinin marka tercihini etkileyen unsurlar sunlardir; tiiketici ihtiyacinin nitelikleri,

* Denli, a.g.e., 5.65.
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markaya ait 6zelliklerin tiiketici tarafindan algilanisi, marka imaji, alternatif markalara
kars1 tiiketicide var olan tutumlar, lretici isletmelerin izledigi pazarlama ve reklam
stratejilerinin etkinligi, tiiketicinin demografik Ozellikleri, sosyal smif ve referans
gruplarinin nitelikleri, tiiketicinin i¢inde bulundugu g¢evre — kiiltiir - yasam donemi
ozellikleri gibi unsurlardir. Uriin ve markanin kullaniminin siirekli hale gelmesi sonucu

“marka sadakati” kavrami s6z konusu olmaktadir.

Tiim bunlarin 6ziinde yer alan husus, tiiketicilerin tatmin olma istegidir. Fiyat
arka planda kalmaktadir. Tiketicinin geliri diisiik olsa bile yiliksek tatmin ve
memnuniyet karsisinda fiyati diisiinmeden marka tercihi tatmine yonelik olmaktadir.
Tiiketici tatmin olma istegine karsilik hakli olarak memnun olup olamama gibi
endiselere kapilmaktadir. Bu endiseler artis egiliminde ise, tiliketici siirekli olarak o

iriinii tercih etmeyebilir.

Ancak marka tercihi kuvvetli olan tiiketici, diger isletmelerin tiim marka iletisim
calismalarina karst kapali bir tutum gostermektedir. S6z konusu bu tutum marka
sadakatini ifade etmektedir. Tiiketici her defasinda ayni markay1 satin alma davranisi

gostermektedir.
1.12. Marka Sadakati

Giinlimiizde tiim firmalarin amaci, kendi iiriiniine ve markasina sadik bir tiiketici
kitlesine sahip olmaktir. Ozellikle rekabet kosullarin her gecen giin daha da yogun
yasandig1 pazar ortaminda, gegen her gilin yeni bir Uiriiniin ¢iktig1 kosullarda odaklilik;
iiriinden miisteri memnuniyetine kaymayi1 gerektirmistir. Bu husus miisteri sadakati

konusunda 0nemini arttirmaktadir.

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan diisklinliigli, bagliligt ve inanci
seklinde ifade etmek miimkiindiir. Tiiketiciler, marka hakkinda bilgilendikge, aradigi
birtakim temel 6zellikleri algilamaya baslamakta ve o markaya kars1 ilgi duymaktadir.
Bilissel ve duygusal slizgecinden gegen bu bilgiler, tliketiciyi o markay1 satin almaya ve

satin alma siirekliligini takiben sadakatin olusmasina zemin hazirlamaktadir.
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Marka baghligi olusturmada aligkanliklara iligkin olarak {ic amactan soz
edilebilir:
. Aligkanliklarin kirilmasi: Tiiketicinin mevcut marka tercihini degistirerek yeni
markalar denemeye yonelmesi amaglanir.
. Aliskanlik yaratmak: Tiiketiciye, tekrar tercih etmesini tesvik ederek stirekliligi
saglamaya ¢alismak amaglanir.
o Aligkanliklart giiglendirmek: Mevcut tiiketicinin, markayi tercih etmeye devam

etmesi konusunda cesaretlendirilmesi amaglanmaktadir.

Giiclii bir marka olmanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi
yaratmaktir. Marka bagliliginin en 6nemli unsuru, tiiketicinin rakiplere gore ucuz ya da

pahali degerlendirmelerine bagvurmadan markaya satin almaya devam etmesi seklinde

ifade edilebilir.

Marka sadakati bir baska acidan bakildiginda, firmanin pazarlama maliyetlerini
de azaltan bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Yeni bir miisteri kazanmak, sadik bir
miisteriye oranla daha fazla zaman, emek ve biitce gerektiren bir unsurdur. Ustelik
marka baglilig1r olan miisteriler, referans yolu ile ¢evrelerini de satin alma kararlari

acisindan etkileyerek markayi dahi iyi bir noktaya tasimaktadirlar.
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2. SATIS SONRASI HIZMETLER

2.1. Miisteri Hizmetleri

Gelismis diinya ekonomileri, hizmet ekonomileri haline doniiserek, ¢ok daha
yaratici, yenilik¢i ve katma degeri yiiksek kazancglar elde etmeye baslanan bir evreye
girmis bulunmaktadir. Gelismislik diizeyi yiiksek bir refah toplumu olmak, daha 1yi
hizmet talep ederek ihtiyaglarin tatminini gerektirmektedir. Bu durum siiphesiz,
kiiresellesme, gelismislik diizeyi, refah toplumu olma gibi temel gostergelerle
aciklanabilir. Dolayisiyla s6z konusu bu ihtiyacin karsilanabilmesi i¢in is diinyas1 da
hizmetlere gereken 6nemi vermeye baslamistir. Pazarlamanin gecirdigi evreler olan
kitle pazarlamasi, iliskisel pazarlama ve bire bir pazarlama anlayislarinin amaci,

miisterileri tatmin ederek kar elde etmek ve biiyiimektir.>

Miisteri hizmetleri kavramina ge¢meden Once miisteri tanimini ve Gnemini

belirtmek gerekir.

2.1.1. Miisteri Kimdir ve Onemi

Rekabetin yogun oldugu piyasalarda, miisterinin alinan bir {iriin ya da hizmetten
elde ettigi tatmin diizeyi, rekabette kimin daha ¢ok kazanacagini belirlemektedir. Ayni
sektorde ¢alisan sirketler i¢in bir miisteri grubunun tatmin edilememis olan ihtiyaglari
ve beklentileri baska bir sirket grubu icin firsatlar yaratabilmektedir. Bdyle bir ortam
icinde, nelerin yapilabilecegi ise, gliniimiiz diinyasinda sinirsizdir ve yenilik, yaraticilik

gibi unsurlarin baskin oldugu bir uygulamay1 gerektirmektedir.56

Miisteri kavrami, geleneksel olarak herhangi bir iirlin ve hizmeti satin alan kisi
yada kurum olarak tanimlanmaktadir. Farkli sektorlerde farkli adlar kullanilsa bile
(doktora i¢in hasta, avukat i¢in miivekkil/vekil, v.b.) sonugta miisteri kavrami yaygin bir

sekilde kullanilmaktadir.

®Yavuz Odabasi, Kalic Basari i¢in Miisteri Hizmetleri, Mediacat, 1. Basim, Ekim 2009, istanbul, s.9.
56
A.ge.
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Miisteri kavramini i¢ ve dis miisteriler olarak detaylandirabiliriz. Orgiitsel agidan
bakildiginda “i¢ miisteriler” sirkette birbirine yonelik hizmet veren calisanlar, olarak
aciklanmaktadir. Dig miisteriler ise is yapilan ve sirket disinda olan ve iiriin ve
hizmetleri son tiiketiciye sunma goérevini yerine getiren kisiler vurgulanmaya

<;a11sllmatktad1r.57

En yalin haliyle miisteri, bizden bir sey satin alan kimse olarak tanimlanabilse de
aslinda c¢ok genis anlam ve igerige sahiptir. Miisteri, bir deger miibadelesinde
bulundugumuz herkestir denilebilir. Boylece toplumun degisik kesimlerinde deger
miibadelesinde bulunan herkes miisteridir anlayisina ve yaklasimina gelinebilir.
Dikkatlice bakildiginda yasamin her alaninda birbirimize bir deger sunarak, karsilikli
bir miibadelenin 6nlenmesine calisiriz. Yasam, boylece ¢ok rahat ve organize edilmis

bir bigimde anlam kazanmakta ve zenginlesmektedirler.>®

Isletmeye hayat veren miisteridir. Isletmelerin en onemli gérevlerinden biri
yaratilan miisterileri korumaktir. Bunu gerceklestirmenin yolu ise, miisteri
memnuniyetinden ge¢cmektedir. Miisteri memnuniyeti saglamak icin isletmelerin,
miisterilerin ne aradigini ve neyi satin almak istedigini arayip bulmasi gerekmektedir.
Kitle {iretimi yerine, tiiketici istekleri dogrultusunda tiretim almistir. Bunun sonucunda
isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun 6zel iirtin/hizmetler iiretmektedirler.
Hatta tiiketiciler tiretim siirecine fiilen iiretim siirecine de katkida bulunabilmektedirler.
Ornegin; Telekomiinikasyon sektdriinde Turkeell, yaptig: tiiketici arastirmalarina gére
tilketici istek ve ihtiyaglart dogrultusunda cesitli kampanyalar diizenlemektedir.
“Algveriste tasarruf firsatlarr” bashigr altinda ¢esitli firmalarla kampanyalar
diizenleyerek (ayakkabi sektoriinde; ayakkabi diinyasi, hediyelik yiyecek sektoriinde;
bonny food, ¢ok katli magazacilikta; boyner, akaryakit sektoriinde; bp, mobilya
sektorlinde; ikea, ulasim sektoriinde; kamil kog, hazir giyim sektoriinde; Kigili, e-
ticarette, aligveriste; limango, gida sektoriinde; migros, havayolu ulasiminda; sun
express, v.b.) miisteri memnuniyeti saglamaya ¢alismaktadir. Ayn1 zamanda sagladigi
bu miisteri memnuniyeti ile rakiplerinden farklilasmaktadir. Isletmelerin bilisim
teknolojilerini yaygin bir bigimde kullanmasi; tiiketicilerin, iireticiler ile daha fazla

etkilesim i¢inde olmalarini saglamaktadir.

% Odabas1, Kalic1 Basar.. ., a.g.e,s.1l.
% Age..
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2.1.2. Miisteri Hizmeti Tanimi ve Ozellikleri

Hizmet igletmeleri sayisinin ve sunduklar1 hizmet tiirlerinin birbirine benzedigi,

boyle yogun bir rekabet ortaminda, miisterilerin ilgisinin ¢ekilebilmesi, miisteri

kazanilmasi ve miisterinin korunabilmesi ise hizmet sektoriindeki isletmeler icin bir

farklilig1 ve ayirt edilebilirligi gerektirmektedir. Isletmeler arasindaki farklilig1 ve ayirt

edilebilirligi ortaya koyacak olan en gii¢lii rekabet unsuru, isletmelerin miisterilerine

verdikleri hizmet diizeyi ve hizmetin kalitesi ya da algilanan Kalitesidir.”® Nitekim, bir

isletmenin miisterisine sundugu hizmet diizeyinin ve hizmet kalitesinin, miisterilerin o

isletmeden yeniden aligveris yapip, yapmamalarina karar vermelerinde dikkate

alacaklari esas kriter olarak belirtilir.®

Miisteri hizmetleri tanimi c¢esitli sekillerde tanimlansa da, en yaygin olarak

kullanilanlar soyledir: ol

e Misterilerin algiladigit ve tanimladigi bigimde beklentileri ve ihtiyaclar

karsilamaktir.

Miisterinin, tirlin ve hizmetlerle baglantili olarak tanimladig: ihtiyaclarinin, etkin
bicimde tatmin edilme anlayisiyla sunulan bir hizmet ile karsilanmasidir.
Kurulusun miisterinin ihtiyaglarini tatmin edebilme yetenegidir.

Miisterinin, satis Oncesi, satig sirasinda ve sonrasinda bir iirlin ya da hizmetin
degerinin tam olarak farkina varma yetenegini gelistirerek tatmin elde etmesini
ve tekrarlanan satin alimlari saglayan eylemlerin ¢aligsanlar tarafindan
sunulmasidir.

Miisterinin {iriin ve hizmet konusunda, onun tanimladig: ihtiyag¢larini belirleme
ve etkin, anlayisl, tutkulu bicimde hizmet sunarak, bunlarin tatmin edilmesi
stirecidir.

Isletmelerin hos ve olumlu bir deneyimi miisterileri igin yaratarak elde edilecek
miisteri tatmini sonucunda miisteri sadakatini saglamak icin gerceklestirdigi

cabalarin biitliniidiir.

% Murat Sahin, “Sigortacilik Sektériinde Hizmet Pazarlamasimin Onemi ve Miisteri Sadakati

Uzerine Etkisi”, (MU Sosyal Bilimler Enstitiisi Isletme Anabilim dali, Uretim Yonetimi ve Pazarlama

Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi), istanbul, 2006, s.3.
% Richard F. Gerson, Miisteri Tatmininde Siireklilik, Rota Yayinlari, Istanbul, 1997, s.88.
81 Odabas1, Kalict Basart...,a.g.e., s.14.
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Bu tanimlara gore miisteri hizmetleri, miisterilerin bir {iriinli satin almadan once,
satin alma sirasinda ve satis sonrasinda algiladigi, samimi, diiriist ve tutkulu bir bigimde
sunulan hizmetten tatmin olmasi ve bu tatmin sonucunda miisteri bagliligi yaratan

¢abalarin tiimii olarak tanimlanabilir.

Bir hizmet isletmesini rakiplerinden farkl kilacak olan esas unsur, miisterileri ile
olusturdugu iliskidir. Ilgi, 6nem, giiven, igtenlik ve miisteri dnceliklerini esas alan bir
iliski rekabet avantaj1 saglar. Kandampully, bir hizmet isletmesinin miisteri sadakatini
kazanabilmesi i¢in, iistiin bir hizmet kalitesini slirdiirme gayreti gdstermesi gerektigini,
miisterinin sadakati kadar, hizmet isletmesinin de miisterisine sadik olmasinin énemini

Vurgulamaktadlr.62

Miisteri hizmetlerinin 6ne ¢ikmis ve genel olarak kabul gormiis 6zellikleri

arasinda sunlar sayilabilir: 63

e Miisteri hizmetleri cogu zaman miisterinin 6niinde gerceklestirilir.

e Misteri hizmetleri, hizmetlerin temel oOzellikleri geregi depolanamazlar,
cogunlukla ayn1 anda iiretilip sunulurlar.

e Miisteri hizmetlerinde tam olarak standart elde edilmez. Miisteriye uygun hale
getirilmeye caligilir.

e Miisteri hizmetlerinde, hizmeti sunanlar ile hizmet alanlar arasinda alg: farklari
olur.

e Miisteri hizmetlerinin karmasik olmamasi ve 6zgiin olmasi istenir. Boyle bir
istek hemen ¢6ziimlenemeyebilir.

e Miisteri hizmetlerine konu olan ihtiyaglar miisterilere gore farkliliklar gosterir.

e Miisteri hizmetinin tanimlanabilmesi i¢in diger boliimlerin isin igine girmesi
gerekebilir.

e Miisteri hizmetleri, her seyden Once miisteri ile olumlu ve kisisel bir iliski
demektir.

e Miisteri hizmetlerinin yeni boyutu miisteri deneyimidir.

%2 Jay Kandampully, “Service Quality To Service Loyality”, Total Quality Management, Vol.9, No:6,
1998, s.431.
%3 Odabas1, Kalic1 Bagar. . .,a.g.e.,, s.14.
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2.1.3. Kaliteli Miisteri Hizmetlerinin Boyutlar

Kaliteli bir misteri hizmetlerinin boyutlar1 genel olarak su noktalarda

toplanabilir:

e Giivenirlilik ve dogruluk: Miisteri, diiriist olma erdemini bekler. Tutarli olmak ve
bunu siirdiirmek; bir sz verince onu yerine getirmek gerekir. Ornegin; “ne zaman
denilmisse o zaman” anlayisinin gerceklestirilmesi gibi.

o Kigsisellestirilmis hizmet yanitlamasi: Miisteri, ihtiyaclarina 06zel olarak
odaklanilmasini arzular. Hi¢ kimseymis ya da herkesmis gibi davranilmak istemez.

e Yamtlayiciik: Soru ve sorular1 kisa zamanda yanitlayabilmek, hem isin daha kisa
siirede tamamlanmasini hem de hizmetin stirdiiriilebilirligini artirir.

e Miisteriyi degerli hissettirme: Herkes kendini degerli hissetmek ister ilkesi burada
da calisir. Miisteriler say1 olarak goriilmek istemezler. Miisteriler, pazarlamanin
karsiliginda olusacak miibadelede bir deger elde istedikleri gibi, kendilerine de
deger verilmesini arzularlar.

e Duyarhlik ve empati: Miisteri, kendisinin dogru ve hizli bigimde anlagilmasini,
umursanmamasini arzular.

e Yeterlilik: Miisteriler temel islerin dogru yapilacagina inanmak ister. Bu inanci

bosa ¢ikarmamak gerekir.64

Miisteri hizmetleri genellikle gider unsuru olarak algilanmaktadir. Iyi bir
hizmet i¢in mutlaka harcama yapilmasi gerektigi diisiincesi hakimdir. Ancak giiler
yiizli ve kibar bir hizmet sunmak icin para harcamaya gerek yoktur. Buna benzer
olarak, temiz ve diizenli bir ortamda, bekleme siirecinde miisterilere ikramlarda
bulunmak, miimkiin olan en kisa siirede ilgilenilecegini belirtmek gibi tutumlar i¢in
kiiciik harcamalar yaparak miisteri tatmini arttirilabilir. Daha planli ve daha cok is
iligkisi igerisinde miisteri memnuniyetini 6nemseyerek sunulacak hizmette miisteri
tatmininin yaratilmas1 s6z konusu olacaktir. Mevcut miisterilerin firma hakkinda
yapacaklar1 1yi yorumlar sayesinde potansiyel miisterileri de kazanmak s6z konusu
olacaktir. Sunulan kaliteli miisteri hizmetleri sayesinde daha cok is iliskisi kurulacak ve
sitketin rakiplerinden farklilagmasini saglayacaktir. Bunun sonucunda da isletmenin

karlilig1 ve rekabet giicii artacaktir. Sonug olarak, is hayatinda bulunmanin temel amaci,

®0dabasi, Kalic1 Basarr. . .,a.g.e., s.20.
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miisterilerin ihtiyaclarini karsilamak ve bu amaca ulasildiginda da biiylime ve karlilik

saglamaktir.

2.2. Satis Sonrasi Hizmetler

Diinyadaki hizli, ekonomik ve teknolojik gelismeler iilke pazarlarmi diinya
pazarlar1 haline getirirken, isletmeleri giderek artan bir rekabet ortamina sokmaktadir.
Bu yarista basarili olma, pazar ve miisteri odakli olmakla saglanabilir. Miisteri odakl
olma, miisteri beklentilerinin tanimlanmasi ve iyi miisteri iligkileri gelistirmesi ile

gerceklesebilir.

Satis sonrasi hizmetler, iirlin kullanim1 siiresince ortaya c¢ikabilecek her tiirlii
problemin tespitine ve ¢dziimiine yonelik cabalardir. Sektorel bazli bu ¢abalar farklilik
gostermekle birlikte temelde, kurma ve baglatma hizmetleri, yedek parc¢a saglama ve
tamir hizmetleri ve garanti hizmetleri seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteriler bir
mal1 satin alirken fiziksel 6zellikler yaninda iiretici isletmenin yardim ve Onerilerine,
isletme prestij ve marka imajina, yedek parg¢a teminine, bakim onarima, 6deme
kolayligina ve garantiye sahip olmak isterler. Ciinki miisteri maldan sadece fiziksel
doyum saglamakla kalmaz, psikolojik doyuma da ulagsmay1 amaglar. Buna bagli olarak
satig sonrast hizmetlerin miisteri odakli, miisteriye doniik bir kiiltiir olusturmak icin

anahtar saglayan mal agirhkli stratejiler oldugu sdylenebilir.®®

2.2.1. Satis Sonrasi Hizmetlerin Tanimi

Satis sonrast miisteri hizmetleri, “sirketin {iriin ve hizmet kalitesi ilklerine bagli
kalarak tirtinlerin tiiketici tarafindan dogru ve amaca uygun sekilde kullanilmasini, ariza
veya sikayet durumunda servis ve yedek parca hizmetlerinin dogru olarak, hizli ve
uygun fiyatla sunularak, tiiketici memnuniyetinin saglanmasi, {riin ve iiriin
bilesenleriyle ilgili tiim saha bilgilerini degerlendirip, teknik departmanlara, isletmelere

ve yan sanayi firmalarma aktarilmasini; hizmet kalitesini degerlendirerek tiiketici istek

% Sezer Korkmaz, Satis Sonrasi Hizmetler ve Satis Sonrasi Hizmetlerin Tiiketiciler Agisindan
Degerlendirilmesi, Mevzuat Dergisi, Sayi: 42, Haziran, 2001, (Cevrimigi),
http://www.mevzuatdergisi.com/2001/06a/02.htm (Erisim Tarihi: 01.11.2012)
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ve beklentileri dogrultusunda gelistirilmesini ve bunun i¢in de gerekli egitim

faaliyetlerinin siirdiiriilmesini saglamaktir.” olarak tanimlanmaktadir.®

Satis sonrasi miisteri hizmetleri, satis islemi tamamlandiktan sonra satisin
devamliligin1 saglamak icin gerceklestirilen faaliyetlerin tiimiidiir. Bu siire¢, miisterinin
bir {irlinii satin almasiyla baglar, o {iriiniin teslimi, montaji, kullaniminin gosterilmesi,
bakim, onarim ve yedek parca saglanmasi, miisteri sikayetleriyle ilgilenilmesi, v.b. gibi

cabalar1 kapsamaktadir.

Satis sonrast miisteri hizmetlerinin en Onemli sorumlulugu garanti verme
hizmetidir. Satin alinan {riinle birlikte verilen garanti belgesi yami sira kullanici el
kitap¢igl, montaj bakim talimati v.s. gibi dokiimanlar da yine satig sonrasi hizmet
gorevleri icerisindedir. Satig sonrasit miisteri hizmetleri, sanayi mallar1 gibi uzun yillar
boyunca kullanimimi gerektiren iriinler oldugundan kullanim siiresince saglanacak
servis ve bakim hizmetleri biiyiilk 6nem gostermektedir. Degisik cografi bolgeler ve
kosullar altinda kullanilan {irtinlerin ihtiya¢ duyacagi hizmetler farklilik gostermektedir.
Bu ¢esitli ihtiyaglara cevap verebilecek kaliteli ve iyi organize olmus servis teskilatina
ihtiyag vardir. Ozellikle yedek parga desteginin miisteri memnuniyeti agisindan énemi
biiyiliktiir. Kiigiik bir yedek parganin temin edilmesi sayesinde pahali bir {iriiniin
kullanim Omrii uzatilabilir ve bu kiicik yedek parcanin miisteride yaratacagi

memnuniyet kat kat biiyiik olacaktir.

Satis sonras1 hizmetler ayn1 zamanda iiretici firmalar1 yonlendiren en 6nemli
birimidir. Uretim siiresince, ¢esitli testlerden gecerek hazirlanan fiiriinlerin
belirlenemeyen problemlerinin tespit edilmesine biiyiik katki saglamaktadir. Cesitli
testler sonucunda ortaya c¢ikmayan ariza ve zayif noktalar satis sonrasi sunulan
hizmetlerle tespit edilmekte ve giderilmeye c¢alisiimaktadir. Ayni zamanda iiretim
boliimiine geri bildirimlerde bulunularak bu aksakliklarin giderilmesinde biiyiik 6nem

tagimaktadir.

% Kiibra Koral, “Satis Sonras1 Hizmetlerin isletmelerin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi: Elektronik Esya
Sektorii”, (ITICU Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararas Ticaret Anabilim Dali Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Istanbul, 2011, ss. 21-22.
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2.2.2. Satis Sonrasi Hizmet Kavraminin Ortaya Cikis Nedeni

Bir yonetim felsefesi olarak “miisteriye yonelik pazarlama” bugiin bati
tilkelerinde genel kabul goérmiis bir isletmecilik anlayisidir. Ancak basit¢e “miisterinin
arzu ve ihtiyaclarma gore isletme faaliyetlerine yon verme” seklinde de
tanimlanabilecek olan ¢cagdas pazarlama anlayisi uzun yillar kabul gérmemistir. Yillarca
bircok isletme de yoneticiler, miisteriye ve pazarlamaya 6nem vermekten ¢ok iiretim ve
satig cabalarina agirlik vermislerdir. Bu diisiince big¢imi talebin yiiksek, buna karsilik
arzin kisitl oldugu sektdrlerde bugiinde goriiliir. Ancak iiriin ve {iretici sayisinin arttigi
ve rekabetin giderek siddetlendigi sektorlerde isletmelerin miisteriye dnem vermeden
basarili olmalar1 olanagi yoktur. Nitekim miisteriye yonelik olarak faaliyetlerine yon
veren isletmelerin performanslarinin  digerlerinden ¢ok yiiksek oldugu birgok

arastirmact tarafindan kanitlanmistir.®’

19. ylizyilin baslarinda temel gereksinimlerin bile karsilanmasinda zorluklar
cekildigi, dretimin pahali ve yetersiz oldugu donemlerde tek amag {iretimi
saglayabilmekti. Ulkelerin ortak sorunu iiretimin azhigiydi. Kalkinmak i¢in daha gok
sanayilesmeye ihtiyag duyuldugu ancak sanayilesme i¢in de pazarlamanin gerektigi
sonradan anlasilmistir. Bu siiregten sonra iirlin anlayist hakim olmustur. Bu anlayista
yavas yavas tiiketici tercihleri 6ne ¢ikmaya baslamistir. Tiketiciler bir iirlinii satin
alirken {riiniin kalite ve performansina gore tercih edecegi diisiiniilmiistiir. Tiiketiciler
iiriiniin genel 6zelliklerine, markasina, garanti siiresine, saticinin davranisina ve fiyat
gibi unsurlara &nem vermektedirler. Uriin anlayisinda ama¢ daha Kkaliteli iiriin

tiretmektir ancak iyi mal liretmek her zaman satis1 garantilemez.

Bu anlayistan sonra satis anlayisi hakim olmustur. Diger anlayislarda oldugu
gibi odak noktas1 yine miisteri degil, iiriindiir. Ancak buradaki fark stoklarinda mali
birikmis firmalarin genis satis kadrosuyla miisteriye iiriinii satma c¢abast hakimdir.
Isletmeler mallarin satin alindigina degil, satildigim diisiinmektedirler. Miisterileri
neredeyse baski kurarak bir iiriin satma ¢abas1 hakimdir. Satis anlayisi, uzun dénemde
basarili olmaya elverisli olmayan ve sadece bir siire satislari canlandiran ayn1 zamanda

uzun donemde miisteri memnuniyetsizligine yol agan bir anlayis olmustur.

®Karafakioglu, a.g.e., s.7.
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(Cagdas pazarlama anlayisimda hareket noktast miisteri gereksinme ve
istekleridir. Modern pazarlama anlayisini benimsemis olan isletmelerde pazar
arastirmalar1 ile 6nce miisterilerin ne istedigi, neye gereksinme duydugu belirlenir.
Miisteriler talep acgisindan aralarindaki farklara gére boliimlere ayrilir ve her boliim i¢in,
gerekiyorsa ayr1 bir mal/hizmet, fiyat, dagitim ve tutundurma politikasi uygulanir.®®
Cagdas pazarlama anlayigin1 benimsemis olan isletmelerde bu anlayis isletmenin tiim
boliimlerine hakim olmustur. Isletmede herkes, genel miidiirden makine basindaki
isciye kadar birlikte caba harcar, bagka bir ifade ile biitiinlesmis bir pazarlama gayreti
sarf eder. Pazarlama bolimii muhasebe, finans, liretim gibi departmanlarla pazar

arasinda bir koprii vazifesi goriir.

Tiim bu degisim siireci boyunca isletmeler, iiretim anlayisinin hakim oldugu “ne
tiretilirse o satilir” noktadan giiniimiiz pazarlama yaklagimi olan ¢agdas pazarlama
anlayisina “miisteri neyi, nerede, ne zaman, nasil istiyorsa onun iiretimi ve satis ¢cabas1”
gecerken rekabetin etkisinde kalmis ve farkli olan1 arama c¢abasiyla isletmeler

miisterileri rakiplerinden daha fazla memnun etmeye ¢alismislardir.

Giinlimiiz pazarlama anlayigi, misteri memnuniyeti odakli ve Kaliteli servis
sunma sorumlulugu igerisindedir. Miisteriye, ihtiyaglarini karsilama hususunda giiven
vermistir. Bunun nedeni de firmalarin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in hizmet ve satig

sonras1 hizmetlerin zorunlulugunu fark etmis olmalaridir.

Ayni Ozelliklere sahip binlerce iriin lreten firmalarin bulundugu rekabet
ortaminda sadik miisteri yaratmak oldukc¢a zordur. Sadece kaliteli iirlin iiretmek ve
uygun fiyatlar sunmak miisteri sadakati i¢in yeterli degildir. Sonug olarak, satis sonrasi
miisteri hizmetlerinin, miisterilerin bir liriinii satin almalar1 ve marka baglilig1 yaratmasi
acisindan son derece etkili oldugu goézlemlenmistir. Bu nedenle isletmeler, bu yogun
rekabet ortaminda varliklarimi siirdiirmenin en 6nemli unsurlarindan biri olarak satis

sonras1 miisteri hizmetlerini benimsemislerdir.

% Karafakioglu, a.g.e., s.9.
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2.2.3. Satis Sonrasi Miisteri Hizmetlerinin Onemi

Giliniimiizde miisteri, ¢ok daha bilingli, istekleri daha fazla, genisleyen pazarda
cok genis bir mamul yelpazesi karsisinda sec¢imini kalitesinden emin oldugu
mamullerde kullanan kisi haline doniismiistiir. Misteriler kaliteyi; mamul gilivenilirligi
ve satis sonrast hizmetlerin glivenirligi ile birlikte diistinmektedir. Miisteri
arastirmalariin bir¢ogunda satis sonrasi hizmetlerin, miisterilerin se¢iminde giderek
daha fazla vurgulandigi, mamullerin algilanmasinda ve segiminde onemli bir faktor

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.®®

Satis sonrast miisteri hizmetlerinin 6nemini vurgulamadan Once satis siirecinin
hangi asamalardan gecerek gerceklestigine bakmak gerekir. Bu asamalar ana basliklar

halinde asagidaki gibi bes grupta siralanabilir.

Satisa hazirlik
Potansiyel alicilar1 belirleme
Alicilart yakindan tanimak

Satis goriigmesi veya takdim

o B~ w D

Satis sonrasi hizmetler”

Satig sonras1 hizmetler, basarilt bir satis i¢in olduk¢a 6nemlidir. Satis yaparken
amagc siirekliligi saglamaktir. Satis sonrast hizmetler ile miisteri tatmini saglanarak bu

basariya ulasilmaya calisilmalidir.

Miisteriler satin aldiklari iirtinleri uzun siire kullanmak ve {iriinden bekledikleri
faydayi elde etmek isterler. Fayda, sadece iiriiniin 6zellikleri ile ilgili degil, satig sonrasi
hizmetlerin kalitesi ile de ilgilidir. Misteri bir sorunla karsilastiginda direk sonuca
odaklanmaktadir. Bu sebeple verilen satis sonrasi hizmetler miisterilerin beklentilerini

karsilayacak fonksiyonel yapiya sahip olmalidir.

Hizmet sektorii, 6zellikle telekomiinikasyon sektdriinde, hayatta kalmanin tek

yolu miisteri beklentilerini karsilamak hatta miisterinin bile goremedikleri

% Korkmaz, a.g.e., (Cevrimigi) http://www.mevzuatdergisi.com/2001/06a/02.htm (Erisim Tarihi:
01.11.2012).
" jsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Genisletilmis 6. Basim, Der Yayinlari, istanbul, s.204.
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hizmetleri/iiriinleri sunmak ve miisteri memnuniyetini saglamak suretiyle miisteriyi

kazanmaktir.

Miisteriler satin aldiklari iirlinle birlikte satis sonrasi hizmetlere de sahip olmak
isterler. Bir mal veya hizmet satin alinirken sadece o an ki sunulan imkanlar yeterli
degildir. Satis sonrasi hizmetler olarak saglanacak servis imkanlari, miisterinin firma
seciminde ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Ornegin, ¢ok istenerek alinan akilli telefonun
kullanildiktan bir siire sonra bozulmasi durumunda miisteri memnuniyetsizligi olusur.
Satis sonrasi misteri hizmetlerinin iyi olmasi durumunda bu memnuniyetsizlik
giderilebilir. Fakat satis sonrasit hizmet yoksa miisteri istedigi ancak c¢alistiramadigi
tirtine sahip olmus olur. Bu da memnuniyetsizlik yaratmaktadir. Bu memnuniyetsizlik
durumunda, miisteriyle 1ilgilenileceginin, gereken neyse yapilacaginin soziiniin

verilmelidir.

Satis sonrasi hizmetler tiiketici memnuniyeti saglayacak diizeyde planlanip
uygulandiginda satiglar1 ve karliligr arttiricr etkisi olabilmektedir. Ayn1 zamanda fiyat
rekabetinin de oniine gegebilmektedir. Bir miisteri satin aldig1 bir {iriin sonrasi sunulan
hizmetlerden memnun kalirsa, aym {irlinii satin almaya devam edecektir. Boylece
misteri sadik hale gelecektir. Sadik miisteri ve hatta yeni miisteri edinmenin en kolay
yolu, bir misterinin firma hakkinda sdyleyecegi iyi bir s6z sdylemesidir. Bunun
sonucunda da anlagilacagi gibi satis sonras1 miisteri hizmetleri, ticari olarak pazarlama

ve satisa bir destek aracidir.

2.2.4. Satis Sonras1 Hizmetlerin Temel Unsurlari

Gilinlimiiz pazarlama anlayisinda odak noktayr miisteri memnuniyeti
olusturmaktadir. Bu sebeple satis sonrasi hizmetlerin en 6nemli unsuru da, miisteri
isteklerinin belirlenmesi, miisteri sikayetlerinin 1yi karsilanmasi ve dogru tespitidir. Bu
siiregte yapilacak yanliglar sunulacak hizmetin degerini olumsuz yonde etkileyecektir.

Dogru tespitler ise rekabette basarinin anahtari olacaktir.

Satis sonras1 hizmetlerin temel unsurlar1 asagidaki gibidir:
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Giivenilirlik: Isletmelerin sunduklar1 hizmetin her asamasinda tiiketiciye giiven
vermesidir (verilen soziin yerine getirilmesi, fiyatlandirma ve faturalama, vaat
edilen hizmetin dogru olarak yerine getirilmesi, v.b.).

Karsihk Vermek: Misteri iliskilerinin etkinligi ve giliven ortaminin
saglanabilmesi i¢in gerekli olan unsur, kuskusuz iletisimdir ve giiven, sadece
¢ok konusmakla degil aktif bir dinlemeyle elde edilebilir. Personelin hizmet
sunumuna istekli olmasi, zamani iyi kullanmasi, gerekli iletisim araglar ile
miisteri i¢in gerekli goriilenleri zamaninda nakletmesi, randevular ve siparislere
titizlik gostermesi ve en kisa zamanda sikayetleri giderebilecek altyapiya sahip
olmas1 gerekmektedir.

Ulagilabilirlik: Hizmet kalitesinin ulasilabilirlik boyutu geregi, hizmet sunulan
tesislerinin en optimal yerlerde konumlanmasi, hizmeti alimmin gerekli olan en
asgari siire icerisinde beklemelere firsat vermeden yapilmasi, telefon yada posta
gibi iletisim araglar ile diyalog kurulma sansinin yiiksek olmasi ve son olarak
da hizmet sunum saatlerinin alic1 i¢in uygun olmasi gerekmektedir.

Tletisim: Miisteri gruplarimi iyi tanimak, gerekirse kisiye 6zel iletisim yontemleri
kullanmak, iyi bir dinleyici olmak, anlatmak istedigini karsi taraftan da
anlasilabilecek bir tislupla ifade etmek demektir.

itibar: Isletmenin gevresine kars1 genel imaji ve iiniidiir. Miisteriler isletmenin
ismine, logosuna, iiniline, personelin niteliklerine, hizmetin sunum sekline gore,
itibar ile ilgili yargilar olustururlar.

Giivenlik: Hizmet sektoriinde, tehlike, risk veya siiphenin olmamas: demektir.
Bu nedenle farkli zamanlarda farkli kisilere degisik kalitede hizmet degil,
istikrarl1 bir bigimde ayn1 diizeyde hizmet verilmelidir.

Nezaket: Hizmet sunucusu hizmetin alicisina, kendisi bir hizmet talebinde
bulundugunda nasil bir sunum arzu ediyorsa o sekilde davranmalidir. Yani
karsisindaki kisinin anlayabilecegi kelimeler se¢ilmeli ve kisilik 6zelliklerini
dikkate almalidir.

Miisteriyi Anlamak: Hizmet iireten isletmeler, aslinda smirsiz miisteri
ihtiyaclarmi karsilayabilmek adina, her gecen gilin yeni ihtiyaclar iiretmek
zorunda olan isletmelerdir. Miisterilerin nelerden hoslandiklarini, isletmenin
hangi yonlerinin degismesini istediklerini, ihtiyaclarini, hosnut olduklar1 ya da

olmadiklar1 etkenleri, beklentilerini, onlar1 aligveris yapmaya iten diirtiileri ve
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onlarda sadakat yaratmak icin neleri yapmaya devam etmek gerektigini bilmek
gerekir.

e Fiziksel Varhklar: Hizmet sunumu, sunucunun emegine bagli olarak kalite
algis1 yaratan bir faaliyet olmasinin yani sira, sermaye ve ekipman destegi de
isteyen bir faaliyettir. Hizmet pazarlamacilari, hizmet ¢abalarinin arkasina somut
isaretler birakarak, sunumlarini somut hale getirebilmektedirler (miisteri

memnuniyet anketleri).”

2.3. Satis Sonrasi Hizmet Yaklasimlari

Isletmeler yonetim anlayislarina baglh olarak uygun olan satis sonrasi hizmet
uygulamalarina sahiptirler. Bu anlayis iilkelere gore farklilik gosterebildigi gibi ayni

tilke icindeki benzer isletmeler arasinda da farklilik gosterebilmektedir.

Satis sonrast hizmet yaklagimlari; geleneksel yaklagim, yasal yaklasim ve kalite

odakl1 yaklasim olmak {izere ii¢ grupta incelemek miimkiindiir.

2.3.1. Geleneksel Yaklasim

Bu anlayistaki firmalar daha ¢ok diinlin gegerli olan anlayisi ile satig sonrast
hizmetlerini yonetmeye calisirlar. Kisaca, miisterinin mevcut sikayetini ve
magduriyetini giderici ve memnuniyet saglamaya yonelik bir anlayisa sahiptirler.
Miisterinin mevcut sikayetini ¢6zmek onlar i¢in yeterlidir. Miisterinin istek ve
beklentilerini belirleme, bunlar1 gelecek tasarimlara katma gibi bir diisiinceleri yoktur.
Bu firmalarin da satis sonrasi hizmetlerine yonelik egitimleri vardir. Ancak bu egitimler
genellikle mevcut {iriinii tanimaya ve olabilecek aksakliklar1 ¢ozmeye yonelik teknik
egitimlerdir. Bu tlir firmalarin miisterilerin istek ve beklentilerini degerlendirecek bir
sistemleri yoktur ve bu firmalara yakindan baktigimizda hiyerarsik klasik yonetim

anlayisini benimsemis, bugiine kadarda basarili olmus firmalardir.

Geleneksel yaklasimi benimsemis firmalarda degisime karsida bir direng vardir.
Mevcut anlayisin basarist onlarin degisime karsi direng gostermesine neden olur. Bu

giine kadar degismemis olmalarinin en biiylik nedeni ise; ¢ok ciddi olarak rakiplerinin

" Koral, a.g.e., s5..37-41.
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kendilerini zorlamamasidir. Ancak degisen Pazar kosullar1 ve rekabete dayali sistem en

kisa siirede kendilerini ciddi bir sekilde zorlayacaktir.”

2.3.2. Zorunlu (Yasal) Yaklasim

Bu anlayistaki firmalar sadece mevcut yasanin gerektirdigi sayida satis sonrasi
hizmetlerini kurmay ve ¢alistirmay1 benimsemistir. Mevcut bir yasa mecbur etmese; bu
tiir firmalar, satis sonrasi hizmet vermeyi diisiinmezler. Satis sonrasi hizmetleri bir
masraf olarak goriirler. Onlar ig¢in {riini tretip satmak yeterlidir. Mevcut
organizasyonlari igerisinde satig sonrasit hizmetler bir alt birim olarak Srgiitlenmistir. Bu
birim de yasal sorumluluklar1 yerine getirir. Gelisme ya da gelistirmeye bir katkisi

yoktur.

Ikinci anlayis1 benimseyen firmalar, kisa siireli kazanglar1 kar sayarlar. Firsat
bulduklarinda, tiiketicileri aldatmaktan da ¢ekinmezler. Bu yiizden, tiiketici haklar1 ve

tilkketici koruma yasalari glkarllmlstlr.73

2.3.3. Kalite Odakh Yaklasim

Miisteri istek ve beklentilerini satis sonrasi hizmetler araciligi ile 6grenen ve bu
bilgileri iriinlin kalitesinin diizeltilmesinden yeniden tasarlanmasina kadar ihtiyag

duydugu bir ¢cok yerde kullanilan anlaystir.”*

Gilinimiizde de gegerli olan bu anlayis ile miisterileri de konuya dahil ederek
saglanan geri bildirimlerle kalite iyilestirmeleri yapilmaktadir. Bdylece mal veya
hizmetlerde olabilecek aksakliklar giderilip hem miisteri memnuniyeti saglanmakta hem
de geri bildirimler sayesinde miisteri istek ve beklentilerine gore yeni tasarimlar
yapilabilmektedir. Kalite odakli yaklasimi, genellikle Toplam Kalite anlayisini
benimsemis biiylik firmalar, yabanci bir firmanin temsilciligi ya da distribiitorligiini
yapan ve bagli olduklar1 ana firmalarin yonetim anlayis1 geregi yapmak durumunda

kalan firmalarca uygulandig1 goriilmektedir.

2 Koral, a.g.e.,s.42.
" Koral, a.g.e.,ss..42 - 43
™ Koral, a.g.e.,s.43.
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Kalite odakli siirecler asagidaki gibi ii¢ gurupta toplanir:

e Geri Bildirim Siireci (Feedback); Miisterilerden elde edilecek bilgiler
dogrultusunda iiriinler iizerinde iyilestirme yapmaya yoneliktir. Miisterilerle
anket caligsmalari, sikayet ve Onerilerin ele alinmasi, 800’lii tiiketici hatlar
olusturularak veya yiiz ylize goriisme saglayarak tiiketicilerin tepkilerini
belirlemeye yoneliktir.

e Sikayet Siireci; Miisterilerden gelecek olan sikayetler mevcut olan aksakliklarin
iyilestirilmesine olanak saglamaktadir.

o lletisim Siireci; I¢ ve dis miisteriler ile iletisim vizyon ve amaglarm
aktarilmasinda en ¢ok etkili siireci olusturur (Dis iletisim: Reklam, posta, halkla
iliskiler, satis ekibi, satis promosyonu, v.b. I¢ iletisim: Departman toplantilari,

duyurular, mektup, raporlar, yuvarlak masa toplantilari, v.b.).

Satis sonras1 hizmetlerde kaliteye baktigimizda miisteriden gelecek bilgileri
dogru ve zamaninda gelmesini saglayacak kanallar olusturulmali, miisteri sikayetlerini
cevap hizi takip edilmeli ve raporlamadan ¢ikan sonuca gore gelistirme yapilmali,
miisteri sorunun ¢abuk ¢oziilmesini istedigi i¢in yedek parga temini kolaylastirilmalidir.
Miisteri sikayetinin ilgili kisiye gitmesi saglanmali ve dagitimdaki her kesim kalite

kontrol faaliyetine katilmali ve bunu saglamaya yonelik diizenleme yapilmaldir.”

2.4. Satis Sonrasi Miisteri Sikayetleri ve Yonetimi

Uriin ya da hizmetten hosnut olmayan miisterilerin bu durumu en az 10 kisiye
aktardigi, hosnut olanlarin ise sadece 4 — 5 kisiye ilettikleri arastirmalar sonucu ortaya
konmustur. Sikayette bulunan, iirlin ya da hizmetin kalitesini begenmeyen ve kurulusun
hicbir diizeltici eylemini géremeyen miisterilerden her biri i¢in iirlinii satin almay1
birakabilecek elli yada daha fazla kisi oldugu tahmin edilebilmektedir. Bu agidan,
sikayetlerin ele alinmas1 miisteri odakli bir kurulus i¢in ¢ok onemlidir.”® Bu nedenle,
satig sonras1 hizmetlerde miisteri sikayetlerinin nasil halledilebilecegi konusu bir sirket

politikas1 ve yonetim siireci olmalidir. Eger miisteride herhangi bir memnuniyetsizlik

> Ahmet Sekerkaya Hizmetlerde Algilanan Toplam Kalitenin Ol¢iimlenmesi, is Bankas: Yayinlari,
Istanbul, 1997, s.15.
"® Yavuz Odabas1, Miisteri iliskileri, Eskisehir, 1997, s.115.
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olursa ne gibi 6nlemler alinacagi bilinmelidir. Sadece bilinmesi de yeterli degildir. Bunu

bir siire¢ olarak uygulanmasi gerekir.”’

Miisteri sikayetleri sonucunda isletmeler iki tutumda bulunabilir. Bunlardan
birincisi, sikayetleri avantaja doniistiirerek isletmenin eksik yonlerini belirlemesi ve
tekrar benzer bir sorunla karsilasmamak ic¢in bu eksiklerin kapatilmasidir. Boylece
miisteri sorun ¢Ozlicii bu yapidaki isletmeye karsi miisteri bagliligi artacaktir. Aym

zamanda da hizmet kalitesinde iyilestirme yapilmis olur.

Ikincisi ise isletme sikayetlerde tek sorunun o miisteriyle alakali oldugunu ve
diger misterilerin ilgili konudan rahatsiz olmayacagini diistinerek, konu ile ilgili bir
iyilestirme yapmaz. Ancak bu durumda firma hem o miisteri kaybedecek hem de ayni

diisiinceye sahip potansiyel miisteriler de kaybetmis olunacaktir.

Miisteriler icin sikayet yonetimi: Sikayet ve basvurularin dogru yerlere
yonlendirilmesi ve bunlarin diizeltici faaliyetlerin dnceliklendirilmesinde kullanilmasi,
sikayet ve bagvurularin algilanmasi ve kaydedilmesi, siniflandirilmasi, arastirilmasi,
cevaplanmasi, cevaplarin hazirlanmasi ve iletilmesi, veri tabaninin iletilmesi. Sirket
icin etkin sikayet yonetimi: Zamaninda cevaplamanin yonetilmesi, aksakliklarin
takibi, aylik raporlama, problemlerin tanimlanmasi ve analiz edilmesi, diizeltici
faaliyetlerin Onerilmesi, ilgili birimlerin performansimnin degerlendirilmesi,gerekli
yatirimlarin planlanmasi, miisteri tatmininin 6l¢iilmesi, sorumluluklarin ydnetilmesi,
calisanlarin se¢imi egitimi ve gelistirilmesi, misteri sikayet ve basvurularini iletme
siireci.”®
Bir igletmenin varligini slirdiirebilmesi i¢in pazar paymi korumasi ve artirmasi
gerekmektedir. Isletmelerin bu amacima ulasmasi i¢in miisteri memnuniyetini en iist
seviyede gergeklestirmesine baglidir. Her bir misteri sikayetini tek tek dikkate almali ve

firma bu eksiklerini diizelterek her bir miisteriyi kazanmaya caligilmalidir.

Telekomiinikasyon sektoriiniin devlerinden olan Nokia, bir Finlandiya markasi

olarak en degerli 100 marka arasinda bulunmaktadir. 1865 yilinda Finli maden

" Koral, a.g.e., 5.105.

"8 S. Siireyya Bengiil, “Satis Sonras1 Miisteri Hizmetlerinin Marka Bagliligi Uzerindeki Etkisi: Beyaz
Esya Kullanicilar1 Uzerinde Bir Arastirma ve Yapisal Bir Marka Baglilik Modeli Onerisi”, (DPU Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Kiitahya, 2006, s.19.
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miithendisi Fredrik Idestam bir odun hamuru degirmeni kurmus ve kagit liretmeye
baslamistir. Daha sonrasinda firma yavas yavas gelismis ve 1990’larda dinamik bir
haberlesme firmas1 haline gelmistir. iletisime dogru degisim igin 6n hazirlik 1960l
yillarda gerceklestirilirken, Nokia’nin elektronik departmani radyo dalgalarimi
arastirmaktaydi. Takip eden 10 yillarda Nokia’nin mobil telefonlar1 ve iletisim altyapi
triinleri uluslar arast pazarlara girmis ve 90’li yillarda Nokia, dijital iletisim
teknolojilerinde global bir lider olarak ortaya gelmistir. 1988 yilinda televizyon
sektoriinde Avrupa’nin ii¢linciisii konumundaydi. 1990’larda Finlandiya’daki siddetli
ekonomik durgunlukta ayakta kalmayi basaran sirket daha sonrasinda 6zii olmayan
islemleri birakip iletisime odaklanmistir. Bu karar1 ile hala ayakta kalmakta ve

diinyadaki konumunu korumaktadir.”

Nokia Tiirkiye Genel Miidiirliigii’nden Pelin USTAMEHMETOGLU ile 23
Mart 2011 tarihinde yapilan goriisme neticesinde genel anlamda cep telefonlari,
kullanicilar, garantiler ve miisteri sikayetleri hakkinda genel bilgiler toplanmistir. Pelin
USTAMEHMETOGLU nun yerine goreve baslayan Cigdem DEMIR ile bu bilgiler
paylasilmis ve Aralik 2012’de gerekli giincellemeler yapilmistir. Yapilan goriigme
sonucu elde edilen bu bilgiler asagidaki gibidir: *

“Nokia i¢in 6nemli olan miisteriye zamaninda ve dogru yanit1 verebilmektir.
Telekomiinikasyon sektorii her seyden 6nce ¢ok hizli gelisen bir yapiya sahiptir. Hizla
gelisen bu yap1 igerisinde kullanict (tiiketici) her zaman yaninda sorunlarina ¢oziim
bulabilecek bir muhatap bulmak istemektedir. Nokia olarak satis sonrasi miisteri
hizmetleri ad1 altinda miisterilerden gelebilecek her tiirlii sorun ve sikayetlere cevap
verebilmek icin ¢esitli alternatifler sunulmaktadir. Nokia’ya ait bir iirlin satin
alindiginda bir aksilik yasanmas1 durumunda;

e Herseyden Once, kanun geregi o cithazin nereye gotiiriilmesi gerektigi ile ilgili
bilgi (NOKIA’nin yedi bolgedeki servisleri) belirtme zorunlulugu
bulunmaktadir.

e Ayni zamanda bu bilgiye sahip olmayan biri, danigma hatlarini arayarak bilgi

edinebilmektedir.

" Ali Caglar Cakmak, “Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir Uygulama:
Mado Markas1”, (Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dal1 Yiiksek Lisans Tezi), Kahramanmaras, 2004, s.110.

8 USTAMEHMETOGLU, Pelin. “Satis Sonras1 Miisteri Hizmetleri” konulu goriisme. NOKIA Genel
Miidiirliigii — Etiler - Istanbul. (23.03.2011, 09:30).
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Tiiketiciler, Nokia’nin Tiirkiye resmi sitesi olan www.nokia.com.tr sayfasini

ziyaret ederek de gerekli bilgileri edinebilmekte hatta sorunlarina ¢6ziim destegi

alabilmektedir.

http://www.nokia.com/tr-tr/destek/ Nokia Tiirkiye internet sitesine girildiginde,

hemen sayfanin st tarafinda yer alan destek boliimiinde, miisteri sikayetleriyle ilgili

cesitli sorunlara yardimci olmak amaciyla diizenlenmis oldugu goriilebilmektedir.

Destek bolimiinde;

Yiiklemeler: Telefon ve aksesuar modellerine gore uyumlu uygulamalari bulmak
ve gerekli yazilim gilincellemeleri hatta veri yedeklemeleri i¢in olanak saglayan
bir boliimdiir.

Sorun Giderme: Bu sayfa Nokia tiriinleri ile ilgili tiim sorun giderme konularini
¢ozmek amaci ile tasarlanmistir. Sayfa acildiginda sol iist kosede bulunan sorun
giderme konulari arasindan (erisim kodlari PIN - PUK, vh., uygulamalar, arama
ve mesajlagsma, baglanti ve veri aktarimi, tus takimi ve ekran, kayip telefon,
medya, hafiza, telefon sebekesi, giis ve sarj etme gibi), soruna ait ilgili baglik
secilip yonlendirmeler takip edilerek sorun giderilmeye calisilmaktadir. Ayni
zamanda ilgili baglantilar boliimiinden kullanim kilavuzlar1 hakkinda bilgi
edinilebilmektedir. Daha ayrintili bilgiler i¢in sag tarafta yer alan iiriin segicisi
boliimiinden sorun yasanan telefon modeli segilerek daha detayli sorun giderme
konularina ulasilabilmektedir.

Bize Ulasm: Tim bu yonlendirmelere ragmen sorun giderilememis ise, bu
boliime ulasarak miisteri temsilcisiyle ¢esitli yollarla baglanti kurup sorun
giderilebilmektedir. Bunlar; canli destek sayesinde tatil giinleri hari¢ her giin
09:00-17:00 saatleri arast tiiketici diledigi yerden internet baglantis1 araciligr ile
miisteri temsilcisine ulasabilmektedir. Nokia destek hatti aranabilmektedir.
Nokia destek noktasini ziyaret ederek sorun giderilmeye ¢alisilabilmektedir. Son

olarak ta e-posta gondererek ilgili sorun ¢oziilmeye ¢aligilabilmektedir.

Uriiniin garantisi ile ilgili sorumlu kisiler iiretici ve ithalat¢1 firmalardir. “KVK”,

“tele service” olmak tizere iki farkli yetkili servis bulunmaktadir. Herhangi bir sorun

aninda eger telefonunuz sahte veya klon degilse, telefonunuzun nereden alindiginin bir

onemi olmaksizin bu ii¢ serviste gerekli destek saglanabilmektedir. Uriiniin sahte olup

olmadigi servislerde kontrol edilmektedir.
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Tarafimizdan, son kullanicilar gibi bayilere de hizmet verilmektedir ve ikisine
hizmet veren ekipler ayridir. Bayilere hizmet vermemizin nedeni; Tiirkiye’de iiriin
bozuldugunda, o iiriiniin alindig1 yere gotiiriilmesi ve destegin oradan beklenmesi gibi
bir aligkanlik bulunmaktadir. Dolayisiyla bayi, miisteriyi kaybetmemek adina genel
merkez ile goriiserek direk destek almak istemektedir. Bazi durumlarda iiriin ilk
acildiginda kutusundan eksik ya da arizali ¢ikabilmektedir. Bu tiir durumlarda yine
tiikketici tiriint aldig1 yere getirmektedir. Yine ayni sekilde bu konuda da bayilere hizmet

vermekteyiz.

Ozellikle Tiirkiye’de herhangi bir cihaz bozuldugunda servis yerine satin aldig
bayi ye gotirme aligkanligi bulunmaktadir. Buna benzer olarak bir cihaz bozulup
servise birakildiktan sonra cihaza ne oldugunu 6grenmek icin genel miidiirliik dahi
aranmaktadir. Nokia danisma hatlar1 ise bu sebepten dolayr bulunmaktadir. Miisteri,
siirecler hakkinda bilgi sahibi olmadig1 ig¢in, iiriinii teslim ettikten iki giin sonra
telefonunun hala neden tamir olmadigi ile ilgili sitem dolu geri doniiglerde
bulunabilmektedir. Fakat bazi1 durumlarda bir cihaz tamir edildikten sonra bile sirf bir
giin test siiresi bulunmaktadir. Birde servis noktalarimin uzak oldugu noktalarda,
cihazlar servislere kargo ile gonderildiginden bu siirece bir de kargo siireleri
eklendiginden giin sayisi artmaktadir. Servis Noktasi, ufak tefek parca degisimleri ve
yazilim gilincellemeleri yetkilerine sahiplerdir. Bunu asan durumlar s6z konusu
oldugunda {iriinler yiiksek seviye servislerine gonderilmekte ve siire¢ bu sekilde
islemektedir. Miisteri, danisma hatlarin1 aradiginda stiregle ilgili bilgilendirilmektedir.
Tiirkiye’de yasal siire 20 is giiniidiir diye cevaplaniyor. Bu noktada miisterilere yasal
siregler anlatilmaktadir. “Biz sizin i¢in cihazinizi takip ediyoruz”, “Tekrar size

cihaziniz hakkinda bilgi verecegiz” gibi yanitlar verince miisteri tatmin olmaktadir.

Miisteri sikayetlerinin en yogun yasandigi husus cep telefonlar: arizalaridir. Cep
telefonu herkesin sahip oldugu teknolojik bir alettir. Teknolojiden anlamayan bir
insanda bile bulunmaktadir. Bir bilgisayar gibi degildir. Dolayis1 ile kullanict bu
stirecleri anlamayabiliyor. Cep telefonlar1 ¢ok sik kullanilan bir cihaz oldugu i¢in ¢cabuk
bozulabilmektedir. Teknolojideki gelisme ile birlikte, cep telefonlarindan yararlanma
imkanlar1 da artmistir. Bir ¢ok Ozellik eklendigi icin, ayrica 2 sene de garanti siiresi
verdiginiz i¢in tabi ki, yazilimsal olarak belirli sikintilar olusabilmektedir. Kullanici

buna anlam veremiyor: “Satin alali 3 ay oldu ancak telefon bozuldu” diyor. Kullaniciya

56



bu durumu anlatmak zorlamildigi durumlarla sik karsilasilmakta ve servise

yonlendirilmektedir.

Tiirkiye’de yasal siire 20 is giiniidiir. Aslinda satig sonras1 miisteri hizmetleriyle
ilgili kanunlar yonlendirici olmaktadir. Nokia olarak kanun ne diyorsa, uygulanan
stirecler bu dogrultudadir. Kanun geregi bir cihaz bozuldugunda ve yetkili servise
verildiginde 20 is giiniinde geri verme zorunlulugu bulunmaktadir. ilk 10 giin icerisinde
geri verilmeyen cihaz yerine gecici bir cihaz verme zorunlulugu bulunmaktadir. 20 is
giininde tamiri gergeklestirilemeyen cihaz icin ise kullaniciya se¢me hakki
dogmaktadir; ya parasi iade edilir, ya da yeni bir telefon se¢gme sansi taninir. Tabi ki
miisteriyi kaybetmemek adina tiriin degisimi onerilmektedir. Fakat bazen miisteri para
iadesini istemektedir. Bu durumda servis noktasina cihazin faturasini ve diger satis
paketlerini getirmektedir. Kanun geregi bir yil icerisinde cihazda ariza 4 defadan fazla
tekrarlanirsa (servisin bu durumu onaylamasi halinde) tiiketiciye se¢me hakki
verilmektedir. Bu arada garanti hizmeti, fatura tarihinden itibaren 2 yildir. Garanti siiresi
icerisinde 6 kere farkli arizalardan servise giden cihaz i¢in yine ayni sekilde se¢imlik
hakki taninmaktadir. Ayrica yine ayni kanundan vermis oldugu zorunluluklarla birlikte
yedek parga, yedek cihazlar ve egitilmis teknik servisleri bulundurmak zorundadirlar.
Servis noktalarinin  ekipmanlarinin  bulunmasi ve kurulumlarin yapilabilmesi
gerekmektedir. Sanayi bakanligi diizenli olarak servis noktalarin1 denetlemektedir. Bu

sayede garanti kosullarini saglayabildikleri i¢in ithalat izni de alinmis oluyor.

Ayrica, NOKIA bir teknoloji sirketidir ve gelen cagrilar sadece sikayet amagl
degildir. Miisterilerden gelen sikayetler genellikle “Klon” ya da “iirlin takibi”
hakkindadir. Ancak, bunlarin disinda {riintin  6zellikleri ile 1lgili sorularda
sorulabilmektedir. Miizik servisleri, internet, harita servisleri vb. gibi konularda da
yardimc1 olunmaktadir. Bazen de uygulanmasi gereken prosediir uygulanmayabiliniyor.
Mesela, bir miisteri yurt disina ¢ikmak zorundadir magdur duruma diismemesi i¢in
siireci hizlandirilmasimi talep ediyor. Miisteriyi magdur etmemek i¢in, danigsma
hatlarinda c¢alisanlar, dogrudan miidiirlere ulasabilmekte ve siirecleri hizlandirmaktadir.
Baz1 miisteriler cihazlar1 bozulunca hi¢ servise vermemesine ragmen ithalat¢i firmayi
direk mahkemeye verebiliyorlar. Bu durumlarla ilgilenen avukatlar da bulunmaktadir.

Klonla ilgilide davalar cogunluktadir.
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Ayrica bazi zamanlarda, yukarida da adi gecen “klon” olay1 ile
karsilagilmaktadir. Klonlama, Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’nun yaptigi
tanima gore klonlanan telefon; elektronik kimlik bilgisi (IMEI numarasi) degistirilmis
ya da kopyalanmis cihaz anlamina gelmektedir. Beyaz liste ise elektronik haberlesme
baglantisi agik cihazlara ait IMEI numaralarindan olugsmaktadir. Kara liste; kagak, kayip
veya calint1 cihazlara ait olan ve elektronik kimlik bilgisi degistirilen cihazlara ait IMEI
numaralarindan olugsmaktadir. Gri liste ise beyaz ve kara liste disinda kalan ve
elektronik haberlesme baglantisi agik olan cihazlarin IMEI numaralarindan

olusmaktadir

Bu konu ile Sanayi Bakanligina bagli olan “Bilisim Teknolojileri Kurumu”
ilgilenmektedir. Her telefonun kendisine ait bir “imei” numarasi bulunmaktadir. Bazi
zamanlarda, kacak gelen telefonlarda bu numara kopyalanarak iki farkli cihaza
verilebilmektedir. Boyle durumlarda bunu fark eden iiretici, ayn1 imei numarasina sahip
iki telefona da mesaj yollayarak durumu anlatan bir aciklama yapmakta ve sahte olan
telefonu fark ederek Tiirkiye icerisindeki kullanimi kapatmaktadir. ilk etapta ayni1 imei
numarasina sahip olan iki telefonda kullanima kapatilir. Belgeleri tam ve yasalara uygun
sekilde alinmis olan cihazin tiiketicisinin, Nokia danisma hatt1 ile irtibata geg¢mesi
gerekmektedir. Faturasin1 ve satin aldigir Gerekli birka¢ islemden sonra telefon tekrar
kullanima agilmaktadir. Klonlama konusunda telefonu yasal bir sekilde satin alindiginm
belirten (faturasi vs.ile) miisterinin, telefonu kullanima agilmaktadir. Sahte olan telefon
ise Turkiye sinirlar igerisinde kullanilamamaktadir. Bu genel olarak kanun ve kuraldir.
Ama kullanictya bunu anlatmak zor oluyor. Bu durumda genelde ithalat¢1 firma
suclantyor ve tiiketiciler tarafindan davalar agilabilmektedir. Danigma hattina klon ile

ilgili telefon sikayetleri de gelmektedir.

Ayrica NOKIA, miisteri sikayetleri yonetimi konusunda Halka Iliskiler Ajanslar
ile yakin iligki icerisinde bulunmaktadir. Dogrudan basina iletilmis ya da direk basin
mensubunun sikayeti ile ilgili hususlarda direk ajanslar iletisime ge¢mekte ve cihazlar

VIP statiistinde isleme alinmaktadir.

Telefonla alinan sikayetler i¢in yurt disindan egitmenler gelmektedir. Ayrica
sosyal aglar aracilig1 ile facebook sayfasi olan “nokiatiirkiye” gibi sayfalar aracilig: ile
yine miisteri sikayetleri alinmakta ve sosyal aglar iizerinden iletisime geg¢ilmektedir. Bu

durum, diger iletisim yontemlerine gore riskli olabilmektedir. Bunun nedeni ise, miisteri
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sikayetlerinin herkesin goriiyor olmasidir. Giin icerisinde bu tarz sikayetlere mutlaka
doniis saglanmaya c¢alisiliyor. “Konuyla ilgili size ulasmak istiyoruz” diyerek bir
numara veriliyor ya da mesaji atan kisi tarafindan bir numara istenmektedir. Miisterilere

ulasip ¢ozliim iiretilmeye ¢alisilmaktadir. Ancak esas hareket noktasi yine kanunlardir.”

2.5. Satis Sonrasi Hizmetlerde Uygulanan Yontemler

Tiirkiye niifusu Bati Avrupa ililkelerine gore daha diisiik olmasi, Tiirkiye’de
telekomiinikasyon sektdriiniin biiyiimesine olanak saglamaktadir. Ozellikle sunulan

satig sonrasi miisteri hizmetleri bu sektor i¢in cok dnemlidir.

Sundugu iiriin ve hizmetlerle ¢agdas bir teknoloji sirketi olmay1 basaran GSM
sektoriiniin lider kuruluslarindan GENPA; distribiitorliiglini iistlendigi ve temsilciligini
yaptig1 markalarin satis ve pazarlamasinda elde ettigi basariyr Satig Sonrasi Servislerine
de yansitmaktadir. Tiiketici ve bayilerle sonsuz giivene dayali bir is ortakligindan olan
GENPA Satis Sonrast Hizmetler ekibi, bilgi birikimlerini yeni teknolojilerle dogru
orantili genigletmekte ve daimi olarak onarim teknikleri konularinda yogun egitimleri
takip etmektedir. GENPA Teknik Servis ofisleri ve anlagmali servisleri Sayesinde
bolgesinde kurdugu hizmet agi ile Tirkiye’nin 7 bolgesinde de etkin bir servis
sunmaktadir. iPhone, iPad 3G, Turkcell T Serisi ve VINN iirilinlerinin yetkili servis
hizmetleri; Nokia ve BlackBerry cep telefonlarinin ise garanti harici {icretli onarimlari,
15 yillik bilgi birikimine sahip “Cagri Merkezi Departmani”ndan da yogun destek

alinarak toplam miisteri memnuniyeti felsefesi ile tamamlanmaktadir.®"

Miisteri memnuniyetini her zaman On planda tutmayr hedefleyen GENPA
Teknik Servis, tamamiyla bilgisayar otomasyonlu ve kagitsiz ofis ortaminda subeler
aras1 online baglantiyr kullanan ilk GSM Teknik Servis olarak sektoriinde oncii olan
GENPA Servisleri, cihaz kabuliinden, tamir laboratuvarina, depodan, cihaz teslimine
kadar tamamen veri tabani ile otomasyona tabi tutulmus olan c¢alisma proseslerine
sahiptir. Bu ozellikler de GENPA Satis Sonrast Hizmetler ekibinin, diger bircok Teknik
Servise nazaran ¢ok daha hizli hizmet vermesine ve her tiirlii istatistiki bilginin {iretici
firmalara ¢ok daha hizli ve diizenli ulagtirilmasina olanak saglamaktadir. Sahip oldugu

bu otomasyon sistemi ile GENPA , miisterilerine cihazlarinin servisteki durumlarini

81 GENPA, Servisteki Cihazin Durumu, (Cevrimigi),
https://www.genpa.com.tr/index.php/technicalservice (Erisim tarihi:03.10.2012).
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internet {izerinden online takip edebilme, Cagri Merkezi telefon numarasinda kullanilan
IVR robot operator sistemi ile 24 saat boyunca serviste bulunan cihaz hakkinda durum
bilgisi alabilme, yine robot operatdr lizerinden iicret onaylama ve kredi kart1 ile 6deme
yapabilme ve onarimi tamamlanan cihaz hakkinda bilginin, miisterilerine SMS ile

gonderimi gibi birgok katma degerli servis hizmetleri sunmaktadir.®?

Satig sonrast miisteri hizmetlerinde organizasyon, 6zelde firmanin yapisina gore
farklilik gosterse de, genel satis sonrasi hizmetlerde uygulanan yontemler itibariyle
ortak noktalart bulunmaktadir. Bu yontemler; montaj ve teknik egitim, garanti hizmeti,
bakim onarim ve yedek parca hizmeti, yetkili servis aglari ve hatali iiriinii hatasiz tirtinle

degistirme hizmetidir.

2.5.1. Montaj ve Teknik Egitim Hizmetleri

Satig sonrasi hizmetler konusunda, montaj hizmeti olarak nitelendirilen kavram,
mamuliin ¢alistirtlacagi yere yerlestirilmesi ve kullanima hazir duruma getirilmesidir.
Mamul en iyi sekilde tesis edilmezse, kullanimda birgok sorun ile karsilasilabilir. Bunu

6nlemek i¢in montaj isleminin dikkatli ve kurallarina uygun olarak yapilmasi gerekir.®

Tiiketiciler acisindan montaj hizmeti ¢ok Onemli bir satig sonrast hizmet
niteligindedir. Tiketiciler agisindan montaj isleminin satict tarafindan yapilip
yapilamayacag1 konusunda arastirilmasi gerekir. Konusuna gére montaj islemi c¢ok
karmasik bir yapiya sahip olabilecegi gibi ¢ok basit ve kisa siirede tamamlanabilecek bir
iste olabilir. Ancak tiiketici yinede bdyle bir hizmetin satict firma tarafindan
saglanmasimi talep edecektir. Yogun montaj hizmeti ve teknik bilgi gerektiren
durumlarda satici firma bu hizmeti saglamadigi durumda tiiketici o {irlinii satin almaktan

vazgecebilir.

Uriiniin montaji (kurulumu) kadar o iiriiniin ilk kez calistirilmas1 da diger bir
onemli husustur. Tiiketici yeni satin aldig: tirtinle ilgili teknik bilgiye sahip olmayabilir.
Konuyla ilgili tiiketiciye en iyi sekilde egitim verilmesi, anlatilmasi1 gerekir. Bazen ¢ok

kisa bir anlatim yeterli olurken bazen de (endiistriyel bir iiriin oldugunda) daha detayh

82 GENPA, Servisteki Cihazin Durumu, (Cevrimici)
https://www.genpa.com.tr/index.php/technicalservice (Erigim tarihi:03.10.2012).
8 Koral, a.g.e., 5.60.
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teknik bilgiye ihtiya¢ duyulabilir. Uriiniin teknik 6zelliklerine ve kullanicisina goére
egitim hizmetleri farklilik gosterebilir. Telekomiinikasyon sektoriinde; nihai  bir
tilketiciye cep telefonunun kullanimiyla ilgili olarak kullanim kitap¢igi ve kisa bir
aciklama yeterli olabilecekken, kurumsal isletmelerde (Ornegin; yiiz ve iizeri ¢alisanin
bulundugu isletmelerde) her bir ¢alisana ayr1 bir hattin tanimlanmasi, kisa kodlarin
(birbiri ile daha hizli iletisim kurmalarini saglamak amaciyla i¢ hatlarin) tanimlanmasi,
sim kartli notebooklar, kurumsal sms, pc baglantilari, vb. gibi {iriin ve servisler i¢in satig
sonrasi teknik destegin saglanabilecegi 7 giin 24 saat cihaz ve servisler hakkinda teknik

yardim alinabilinen bir ekibin bulunmas1 gerekmektedir.

Satis sonrast teknik egitim hizmetinin 6nemini anlayan firmalar, mamuli
kullanacak kisilere egitim programlar1 diizenlemektedirler. Bu egitimlerin siireleri,
kapsamlar iiriiniin 6zelliklerine baglh olarak degismektedir. Firmalarin satis sonrasi
teknik egitim hizmetleri, genellikle konu hakkinda bilgi ve tecriibeye sahip teknik ekip

tarafindan verilmektedir.®*

2.5.2. Garanti Hizmetleri

Tiiketicinin ve aracin sigortast niteligindeki garanti hizmeti, diger yandan

kalitenin iyilestirilmesine yonelik bir iglevi yerine getirmektedir.85

Tiiketicinin korunmasi ile ilgili yasanin 13.maddesinde garanti belgesiyle ilgili
sunlar ifade edilmistir: “imalat¢1 veya ithalatgilar ithal ettikleri veya trettikleri sanayi
mallart i¢in Bakanlik¢a onayli garanti belgesi diizenlemek zorundadir. Mala iliskin
faturanin tarih ve sayisini igeren garanti belgesinin tekemmiil ettirilerek tiiketiciye
verilmesi sorumlulugu satici, bayi veya acenteye aittir. Garanti siiresi malin teslim
tarihinden itibaren baglar ve asgari iki yildir. Ancak, 6zelligi nedeniyle baz1 mallarin

garanti sartlari, Bakanlik¢a bagska bir 6l¢ii birimi ile belirlenebilir.®

Saticinin {iriinii hakkinda verdigi sozleri agiklayan garanti, lirlinli zenginlestiren

onemli bir pazarlama bilesenidir. Ozellikle TV, bilgisayar, cep telefonu gibi pahali ve

8 Giilen Utku, “Endiistriyel Mamullerde Satig Sonras1 Miisteri Hizmetleri ve Takim Tezgahlari
Sektoriinde Yer Alan Firmalarin Satis Sonras1 Hizmet Faaliyetlerinin Belirlenmesine Y 6nelik Bir Saha
Arastirmas1”,( IU Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Béliimii Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 1993, 5.97.
jlker Binay, “AB Siirecinde Otomotiv Sektoriinde Satis Sonrast Hizmetler”, (SAU Fen Bilimleri
Enstitiisii Makine Egitimi Anabilim Dali1 Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Sakarya, 2006, s.10.

8 Tiiketicinin Korunmastyla ilgili Kanun, Resmi Gazete, 08.03.1995 tarih ve 22221 sayili yayim.
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teknik acidan karmasik iiriinlerde garanti tiiketici agisindan biiyiik énem tagsir. Uriiniin
bozuk ¢ikmasi, diizgiin ¢alismamasi halinde iireticinin ne yapacagini bilmek miisterinin
hakkidir. Garantinin belirli bir siire ve/veya belli durumlar igin verilmesi ile iiretici de

sorumluluklarini sinirlamis ve kendini korumus olur.

Garantiler “smirli’” ve “sinirsiz” olmak tizere ikiye ayrilir. Sinirli garantilerde
satic1 sadece kusurlu pargalarin degistirilmesinden sorumludur. Garanti kapsami disinda
kalan parcalar ve durumlar igin satict herhangi bir sorumluluk yiiklenmez. Simnirsiz
garantilerde ise, tliketici triinden memnun kalmazsa yenisini veya parasinin iade

edilmesini talep edebilir.

Kaliteli iirlinle treten, irlinlerine glivenen igletmeler sinirsiz veya genis

kapsamli garantiler verirken, digerleri garanti siire ve kapsamlarini dar tutarlar.

Genis kapsamli veya sinirsiz garantilerin verilmesi halinde bazi tiiketicilerin

bunu katiiye kullanabilecekleri dikkat edilmesi gereken bir husustur.

Garanti belgeleri {ireticinin garanti kapsam ve sliresi i¢inde iirliinii hangi
kosullarda geri alacagini, hangi arizalari licretsiz giderecegini gosterirler. Ancak
iireticinin veya saticinin yasal sorumlulugu yasal sorumlulugu garanti ile sinirli kalmaz.
Patlayan tiipli nedeniyle TV seyredenlere zarar verirse, televizyonu iiretmek iireticiyi

sorumluluktan kurtarmaz.®’

2.5.3. Bakim Onarim ve Yedek Parc¢a

Bakim onarim ve yedek par¢a hizmeti, satis sonrasi hizmetlerin 6nemli bir
parcasidir. Hizli ve kolay yedek parca temini saglamak, tiiketici agisindan bir Uriini
satin almaya yonlendiren onemli etkendir. Bu hizmetin karsilanabilmesi icin talep

miktarina uygun yedek parga envanterine sahip olmay gerektirmektedir.

Yedek parga iiretimi ve stok miktari, dnceden belirlenmis talepler dogrultusunda
saptanmali, pazar ve ekonomik kosullar dogrultusunda belirlenmelidir. Bu da
gecmisteki lirlin yelpazesi ve yedek parca satiglari, pazar pay1 ve biliylime hizi ile orantili

olmay1 gerektirir.

8" Karafakioglu, a.g.e., s.134.
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Tiiketici agisindan yedek parga, bir {riiniin satig sonrasi hizmet garantisidir.
Satin alinmis olan bir iriiniin, aksilik halinde gerekli yedek parcasinin bulunmamasi
tiikketicinin biiylik masraflara katlanmasina hatta o {riiniin kullanilmaz hale gelmesine
sebep olabilir. Bu nedenle 6nceden iiriin yelpazesinde bulunan fakat tiretimi son bulmus
tiriinlerin dahi yedek parcalarinin bulundurulmasi tiiketici agisindan biiyilk 6nem
tasimaktadir.

Yedek par¢a denildiginde akla gelen diger bir unsur fiyat konusudur. Genellikle,
yedek parcalarin pahali oldugu anlayisi hakimdir. Yedek parcalarin fiyatlandirilmasi
sadece talebe gore degil iiretim maliyeti, is¢ilik, stok maliyeti, paketleme, tasima ve
yonetim giderleri temel alinarak saptanmalidir. Bununla birlikte yurt i¢inde {iretimi
yapilan parcalarin fiyati daha ucuz iken, ithal edilen parga fiyatlar1 tasima ve giimriik

giderleri ile daha pahali olmaktadir.®®

Bakim onarim islemleri genellikle teknisyenlerin sorumlulugu altindadir. Montaj
hizmetinde oldugu gibi isin tamamlanmasi ve raporlanmasi, bir {iist kademeye

bildirilmesi teknisyene aittir.*

Satis sonrasi hizmet caligmalarini belirli bir plan ve programa bagli olarak
yiritiilmesi gerekir. Bu ¢alismalarin yetersizligi sonucunda diisiik kaliteli, standartlara
uygun olmayan ve zamaninda karsilanmayan bir hizmet sistemi olusacaktir. Bu olumsuz
durum oOzellikle telekomiinikasyon sektdriinde satislarin neredeyse durma noktasina

gelmesine sebep olabilir.

2.5.4. Hatah Uriinii Hatasiz Uriin ile Degistirme

Garanti hizmeti kapsami igerisinde de yer alan hatali iirlinii hatasiz iirlinle
degistirme hizmeti, tiiketici i¢in Snemli olan satis sonras1 hizmetlerden biridir. Ozellikle
pahali Griinleri satin alan tiiketiciler, daha {iriinii satin almadan 6nce bu hizmetin verilip

verilmeyecegini sorgulamaktadir.

Uriin garanti siiresi i¢erisinde ve garanti sartlarinin tamamni tasimasi halinde,

iretim hatalarindan dolay1 gerek malzeme ve iscilik, gerekse montaj hatalarindan dolay1

% Bengiil, a.g.e., 5.26.
¥Age.
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arizalanmas1 halinde iscilik masrafi, degistirilen parga bedeli ya da baska herhangi bir
ad altinda hicbir ticret talep etmeksizin {icretsiz olarak onarilir ve miisteriye teslim
edilir. Ancak garanti kapsamindaki {irlinlin onarimi yapilamayacaksa, {iriin yenisi ile
degistirilir. Yapilan degisimde verilen cihazin garantisi olarak degisimi yapilan onceki

irlinlin garantisi devam eder.

Hatali bir iiriin tespit edildiginde hatasiz bir {iriin ile hemen degistirilmelidir.
Ancak sikayetin giderilmis olmasi, hatanin ortadan kaldirildigi anlamina gelmez.
Problemin tekrarin1 onlemek icin girisimde bulunulmasi gerekir. Hatali iirlinlerin
tilkketicilerin eline tekrar gegmeyeceginden emin olunmalidir. Bu nedenle, hatali iiriin
mutlaka geri alinarak iyi g¢alismamasmin nedenleri ve sikayetin ger¢cek durumu
incelenmelidir. Buna ilaveten, piyasada bulunan ayni tiirdeki tirtinleri derhal arastirarak
onlarda da ayni hatanin olup olmadiginin belirlenmesi gerekir. Eger piyasadaki mallar
hatal1 ve bu hatalar hayati veya emniyeti tehdit eden kritik hatalar ise; bu tirtinler derhal
geri alinmali ve hatasiz olan iriinlerle degistirilmelidir. Bu kalite giivenligi gérevini

yerine getiren her bir imalat¢inin {istlenmesi gereken sorumluluktur.*
2.5.5. Yetkili Servis Aglar

Yetkili servis ile bayi aglari, telekomiinikasyon sektoriiniin pazara agilan kapisi
olma 6zelligi ile satis sonrast hizmetler alaninda biiyiik éneme sahiptir. Ozellikle son
yillarda tiiketici tercihlerinin ileri teknoloji sahibi iiriinlerden yana degismesi pazarin
yapisint da degistirmektedir. Android isletim sistemleri, 3G gibi teknolojik yenilikler
opsiyonlu olmaktan ¢ikmis standartlagsmaya baglamistir. Bu tip araglarin bakim onarim

hizmeti i¢in teknolojik olarak gelismis servisler gerekmektedir.

Yukarida 6nemi vurgulanan telekomiinikasyon servis aglarinin, bagli oldugu
merkez firmanin standartlari, bolgesel satis ve onarim potansiyeli dogrultusunda
servislerin kurulacag: yerin se¢imi, tesisin planlanmasi, denetimi, gerekli ekipmanlarin
saglanmasi, personel secimi ve egitimi, servisle ilgili hedeflerin belirlenmesinde {iretici

firmalar yon gosterici olmaktadir. Ayrica;

e Mevcut tesislerin gelistirilmesi, teknolojik yeniliklerin yansitilmasi,

% Cep Telefonu Garanti Sartlar1, http://www.gsmegitimi.com/icerikgoster.aspx?icerikid=214 (Cevrimigi),
(Erisim tarihi: 29.10.2012).
%! Bengiil, a.g.e., 5.28.
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e (agdas servis isletmeciliginin gerekleri ve yasal sorumluluklar dogrultusunda
servis aglarinin denetlenmesi, eksikliklerinin saptanarak iyilestirici faaliyetlerin
organizasyonu,

e Servis kalitesinin belirlenmesi ve yiikseltilmesine yonelik faaliyetlerin
gerceklestirilmesi,

e Tiiketici sorun ve sikayetlerinin ¢oziimlenmesi,

e Servislerdeki yedek parca islemlerinin denetlenmesi gibi islevleri yerine

getirmektedirler.%

2.6. Satis Sonrasi Hizmetlerin Marka Tercihine EtKisi

Miisteri memnuniyeti, miisteri bir lirlinii satin almadan onceki beklentileri ile
satig sonrast algilanan performansin mukayesesinin sonucudur. Satin alma karari
sonrasinda tiiketiciler satin alma kararindan sonra huzursuzluk hissedebilirler. Ozellikle
tilkketici, satin alma eyleminden sonra rakip bir iirlin reklaminin etkisinde kalarak

belirsizlik veya huzursuzluk hissedebilir.

Satin alma sonrasi yasanan belirsizlik, sik sik satin alinmayan ve parasal degeri
yiiksek olan tiriinlerde daha fazladir. Bazi isletmeler bu belirsizligi yenmede miisteriye
yardimci olabilmek i¢in, reklamlarinda bu yonde (satin alma kararinin isabetli oldugu
gibi) iletiler kullanilmaktadir. Satin alma sonrasi belirsizligi azaltabilmek i¢in satis
sonras1 miisteri hizmetlerinin 6énemi yadsinamaz. Ciinkii tiiketici satin aldigi markanin
satig sonras1 hizmetlerine giiveniyor ve bu hizmetleri o marka i¢in bir iistlinliik olarak
gorliyorsa, tliketicinin belirsizlikten dogacak rahatsizligi azalmis olacaktir. Bu durum

isletmenin markasina olan tercihi arttiracak ve belirsizlik duygusunu azaltacaktir.

Gelisen bilgi ve teknolojik yenilikler sayesinde {iriinlerin nitelikleri
tyilestirmekte ve gelismektedir. Benzer tiriinler arasinda niteliksel bakimdan farkliliklar
giderek azalmaktadir. Bu tiir benzerlikler tiiketicilerin tercihlerini zorlastirmaktadir.
Burada rekabet edebilme unsuru olarak; iirliniin 6zelliginden ¢ok, satis sonrasi hizmet
kolaylik ve olanaklar1 6n plana ¢ikmaktadir. Bakim, onarim, yedek parga, servis
kolayliklar1 ve olanaklar1 miisteri tercihlerini belirleyen faktérlerdendir. Dolayisiyla,

satig sonrasi hizmetler bir rekabet aracidir. Miisteriye kusursuz hizmet sunmak ve

% Binay, a.g.e., 5.9.
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miisteri tatminini saglamak bugiiniin rekabete dayali is ortaminda basarili olmak i¢in

gereklidir.

Satis sonrasi hizmetler, tiim ¢alisanlarin miisteriyi memnun etmek i¢in yaptigi ve
yurlittigl tim faaliyetleri kapsar. Miisteriyi kazanmak icin kaliteli {irlinler satilmali ve
onlara kaliteli hizmet vererek bu uygulamanin siirekliliini saglamaya calisiimalidir.
Boylece satis sonrasi hizmetlerin kaliteli ve siirekli olmasi sonucunda tiiketicilerde
marka bagliligi olusacaktir. Satis sonrasi hizmetlerin miisterinin markay1 tercih

etmesindeki en onemli etkenlerden birisi budur.
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3. SATIS SONRASI HIZMETLERIN MARKA TERCIHINE
ETKISI: TELEKOMUNIKASYON SEKTORUNDE BIiR
UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

Arastirmanin materyalini, Istanbul ili, Avrupa Yakasi’'nda yer alan Besiktas
Ilgesinde ankete yanitlamay1 kabul eden kadin ve erkek katilimeilar olusturmaktadir. Bu
ilge, Istanbul ili Avrupa Yakasmn insan sirkiilasyonunun giin icerisinde ¢ok yogun
oldugu ve aym zamanda Istanbul Anadolu Yakasma deniz yolu ile gegis imkani
saglayarak degisik bolgelerinden gelen katilimer profiline sahip olmasi nedeniyle

arastirma materyalinin se¢iminde 6nemli bir etkendir.

Arastirmanin amaci, telekomiinikasyon sektoriinde satig sonrasi hizmetlerin
marka tercihi iizerinde etkisinin bulunup bulunmadigini ulasilan veriler dogrultusunda
analiz etmektir. Bu amagla bir anket formu hazirlanmig ve anket formunun
hazirlanmasinda daha 6nce benzer calisma yapan arastirmacilarin sorularindan ve ilgili

literatiirden faydalanilmistir.

Anket kapsamini, aragtirma Orneklemini, Besiktas sahil alaninda bulunan her
yastan kadin ve erkek katilimcilar arasindan rastlantisal olarak segilen ve 6lgme aracina
cevap vermeyi kabul eden 300 kisi olusturmustur. (Orneklemin belirlenme ydntemi Ek-
2’de yer almaktadir). Arastirma, anket yardimiyla elde edilen veriler ve konu ile ilgili

literatiir taramas1 sonucunda ulasilabilen kaynaklar ile sinirlidir.

3.2. Arastirmanin Ornekleminin Tanimlanmasi

Bu amagla 30 kisi tizerinde pilot bir ¢alisma yapilmis, aliman doniislere
dayanilarak anket formu yeniden diizenlenmistir. Form, karsilikli goriisme teknigi ile
doldurulmustur. Anket, aktif olarak cep telefonu kullanicilarina ve en az bir kez cep
telefonu satig sonrasi servisinden yararlanmis her yastan kadin ve erkek katilimcilara
yoneltilmistir. Anket uygulanirken homojenligin saglanmasi i¢in olabildigince grup

olarak ya da ailece bir arada bulunan bireylerden yalnizca birini katilimci olarak
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secilmesine Ozen gosterilmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin marka ve satis sonrasi
hizmet kavrami gibi konularda bilgisi olan ve bir {irinii satin alma konusunda belirli bir

diizeyde karar verme yetisine erismis olmalarina 6zen gosterilmistir.

3.3. Anket Yonetimi

Anket ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliim demografik sorulardan
olusmaktadir. Ankete katilmay1 kabul eden kadin ve erkek katilimcilarin yaslari, medeni
durumlari, ¢ocuklariin olup olmadigi, evlerine giren toplam aylik net gelirleri, ikamet
ettikleri bolge, egitim durumlart ve calisiyorlar ise meslekleri gibi sorulardan
olusmaktadir. Ikinci bolimde ise; telekomiinikasyon sektoriinde satis sonrasi
hizmetlerin marka tercihinde etkisini O6lgmek amaciyla hazirlanmig sorulart
kapsamaktadir. Bunlar sirasiyla; katilimcilarin hatirladiklan ilk iic marka sorusu, ailede
satin almada karar verenin kim/kimler oldugu, kullandiklar1 ve begendikleri markalar,
en son ne zaman bir cep telefonu satin aldiklari ve satin alma kriterleri, kullandiklart cep
telefonunun fonksiyonel olarak memnuniyetin degerlendirmesi, bir cep telefonu marka
tercihine sebep olacak satis sonrasi servis hizmetleri ile ilgili kriterlerin
degerlendirilmesi, alinan servis sonrast hizmetin genel olarak memnuniyet Ol¢limii,
kullanilan cep telefonu markasindan memnuniyetin degerlendirilmesi ve bu
memnuniyete bagl olarak tavsiye etme durumu, marka bagliligin1 lgme ve firmalarin
yaptiklar1 kampanyalardan haberdar olma yontemleri ile ilgili tercihleri sorulmustur.
Ucgiincii ve son boliimde ise cep telefonlarmin ayrilmaz bir parcast olan GSM
Operatorleri ile ilgili genel bilgi sorulmustur. Hangi Gsm operatoriinii kullandiklar1 ve
memnuniyetsizlik aninda hangi markayi tercih edecekleri, iletisim i¢in aylik ne kadar
harcama yaptiklari, bir Gsm operatorii markasi tercih etme nedeni ve son olarak da Gsm
operatorii markasi tercih etmesine neden olacak satis sonrasi hizmetler ile ilgili
kriterlerin degerlendirilmesine iliskin sorular yer almaktadir. Sorularin anlagilir

olmasina 6zen gosterilmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS 16 paket programina
aktarilmis, istatistiksel incelemesi yapilmistir. Rastlantisal olarak secilen katilimcilara
gore verilen cevaplarin iliskisi, frekans analizi, crosstab testi ile degerlendirilmistir.
Bulgularin frekans ve ¢apraz tablolar yardimi ile aralarindaki iliskiler incelenmistir.

Anlamlilik iligkisi bulunmayan durumlarin yorumu verilmemistir.
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3.4. Bulgular ve Yorum

Bu boliimde aragtirmanin alt problemlerine dayali olarak hazirlanan bulgulara ve

yorumlarina yer verilmistir.

Katilimcilardan satig sonrasi hizmetlerin marka tercihine etkisi konusunda bilgi
toplayabilmek amaciyla bir anket formu hazirlanmistir. Bu amaci 6lgmeye yonelik
hazirlanan sorulardan elde edilen bulgular istatistiksel degerlendirmeler ile tablolarda

sunulmustur.

3.4.1. Anket Katihmcilarimin Demografik Bilgileri ile ilgili Bulgular

Bu boliimde ankete katilimcilarmin demografik bilgileri ile ilgili frekans
analizleri yer almaktadir. Cinsiyetleri, yas dagilimlari, medeni durum, ¢ocuk sahibi olup
olmadiklari, katilimcilarin hanelerine giren toplam aylik net gelirleri, ikamet ettikleri

bolge, egitim durumlar1 ve mesleklerine yonelik sorulardan olugmaktadir.

B Kadin

0 Erkek

Sekil 3. Cinsiyet Dagilimm

Istanbul ili Besiktas ilcesinde ankete katilan 300 kisiden 150’sini kadin,
150°sini erkek katilimcilar olusturmaktadir. Bu arastirmaya katilan kisilerin yas

dagilimlar asagidaki gibidir:
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Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Yas Dagilimlar:

Frekans Yiizde (%)
18 ve alt1 12 40
19-24 arasi 33 11,0
25-30 aras1 99 33,0
31-39 arasi 73 24,3
40 ve tizeri 83 21,7
Toplam 300 100,0

Tablo 2’de gorildigi tizere, arastirmaya katilan kigilerin 18 ve alti yas

dagilimina sahip olanlarin yiizdelik dagilimi %4 iken katilimeilarin %85 gibi biiyiik bir

orani 25 yas ve tizerindeki kisiler olusturmaktadir.

Ankete katilan 300 katilimcidan 136’s1

Sekil 4. Medeni Durum

bekar,

nEvli

n Bekar

164°u evlidir.

Ayrica

“cocugunuz var m1” sorusuna anket katilimcilarindan 127 kisi “evet” cevabini vermistir.
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1000 Tl'den &
1001-1500 TL

B 1501-3000 TL

m 3001-4500 TL

m 4501-6000 TL

B 6001 TL'den fazia

Sekil 5. Katihmecilarin Evlerine Giren Aylik Net Gelir

Tablo 3. incelendiginde, arastirmaya katilanlarin evlerine giren aylik net gelirin
yogunluk olarak %55’i 1501 ile 4500% araliginda degistigi goriilmektedir. Anket

katilimcilarinin evlerine giren aylik net gelirleri, gorsel olarak sekil 5.’de gormek

miumkindiir.

Tablo 3. Katithmecilarin Evlerine Giren Ayhk Net Gelir

Frekans Yiizde (%)

1000 " B 'den az 9 3,0
1001-1500 © 32 10,7
1501-3000 © 108 36,0
3001-4500 57 19,0
4501-6000 © 46 15,3
[6001 © 'den fazla 48 16,0

Toplam 300 100,0
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B bnadolu Falkam

B dvrupa Yalas

Sekil 6. ikamet Edilen Bélge

Ankete katilan 300 katilimcidan; 171 kisi Istanbul ilinin Anadolu Yakasi’nda
oturmaktayken, 129 kisi ise Avrupa Yakasi’nda ikamet etmektedir.

Tablo 4. Aragtirmaya Katilanlarin Egitim Durumlar:

Frekans Yiizde (%)
Ilkokul ve alti 13 4,3
Lise 79 26,3
Meslek Yiiksek Okulu 29 9,7
Lisans 112 37,3
Yiksek Lisans 51 17,0
Doktora ve Ustii 16 5,3
Toplam 300 100,0

Katilimcilarin - egitim durumlarina bakildiginda yogunluk olarak %380°den
fazlasi; lise, lisans ve yiiksek lisans egitimi almis kisilerdir. Anket katilimcilarinin

egitim durumu, sorularin anlasilirlig1 ve bilingli cevaplar verilmesi agisindan 6nemlidir.
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3.4.2. Satis Sonrasi Hizmetlerin Marka Tercihine Etkisi:

Telekomiinikasyon Sektoriinde Uygulamaya Yonelik Bulgular

3.4.2.1. Cep Telefonlar

Bu boliimde, telekomiinikasyon sektoriine yonelik anket uygulamasi sonucunda
elde edilen verilere bagl olarak, tiiketicilerin algisina yerlesen cep telefonu markalari,
giin i¢inde cep telefonu kullanimlari, kullandiklart ve begendikleri markalar, cep
telefonu satin alma kriterleri, kullandiklar1 cep telefonunun fonksiyonel 6zelligi ve
memnuniyetleri, baskalarina tavsiye dereceleri, bir cep telefonu markas: tercih
etmelerini etkileyecek “satis sonrasi hizmet” kriterleri, kullandiklar1 markanin satis
sonrasi hizmet degerlendirmesi, marka baghliklar1 ve bir cep telefonlar1 ile ilgili
kampanyalardan haberdar olmak i¢in tercih edecekleri duyuru yontemi konularinda
frekans analizler yapilmis, ¢apraz tablolar aracilig: ile karsilastirmali olarak elde edilen
elde edilen verilerle sinirli kalmak sartiyla analizleri yapilmis, veriler tablo ve sekiller

araciligi ile gosterilerek yorumlanmaya ¢alisilmistir.

Tablo 5. Hatirlanan ilk 3 Cep Telefonu Markasi

Markalar 1.Marka 2.Marka 3.Marka
F % F % F %
Nokia 98 32,7 86 28,7 55 18,3
Apple (IPhone) | 83 | 27,7| 63 | 210 ]| 46 | 153
Samsung 52 17,3 93 31,0 78 26,0
Motorola 8 2,7 8 2,7 15 5,0
Sony Ericsson 24 8,0 16 5,3 29 9,7
Alcatel - - - - 1 0,3
Panasonic 5 1,7 2 0,7 1 0,3
BenQ-Siemens 2 0,7 2 0,7 5 1,7
LG - - 3 1,0 19 6,3
Blackberry 12 4,0 17 5,7 19 6,3
Toshiba - - 1 0,3 - -
Htc 15 5,0 9 3,0 30 10,0
Diger 1 0,3 - - 2 0,7
Toplam 300 |100,0fy 300 |100,0] 300 |100,0
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Tablo 5. incelendiginde 300 kisi tizerinde yapilan anketten elde edilen verilere
gore, tiiketicilerin zihnine yerlesen ilk 3 cep telefonu markasi: Nokia, Samsung ve
Apple ’dir. Ancak, siralama olarak bakildiginda ise; ilk olarak akla gelen cep telefonu
markast %32,7 orani ile Nokia’dir. Bunu %27,7 oraniyla Apple ve %17,3 oram ile
Samsung markasi takip etmektedir. ikinci olarak akla gelen cep telefonu markas1 %31
orani ile Samsung ’dur. Bunu %28,7 oraniyla Nokia ve %21 orani ile Apple markasi

takip etmektedir. Uciincii_olarak akla gelen cep telefonu markas1 %26 orani ile yine

Samsung ’dur. Bunu %18,3 oraniyla Nokia ve %15,3 orani ile Nokia markas1 takip
etmektedir. Tabloda da gorildiigi {izere, 300 kisi iizerinde yapilan ankette; Nokia
markast 239’unun aklina ilk ii¢ cep telefonu markasindan biri olarak gelmektedir.
Samsung markas1 300 kisiden 223’{inlin aklina gelirken, Apple markas1 300 kisiden

192’sinin aklina gelen ilk {i¢ cep telefonu markasidir

7% 0.3% m Evin Beyi
Evin Hanimi

(ocuklar
n Ortak

W Her Birey Kendi
m Dedisir

Sekil 7. Ailede Alinacak Uriine ve Markasimna Karar veren Kisi Kimdir?

Sekil 7.de anket katilimcilarina gore; %37,3 oraniyla satin almacak bir iiriinde
aile bireyleri ortak karar verirken, %32,7 oraniyla aile i¢inde her birey kendi kararini

verebilmektedir.
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Tablo 6. Giin i¢erisinde Ne Sikhkta Cep Telefonu Kullamirsiniz?

Frekans |Yiizde (%)l

2 saatten az 83 21,7
2-4 saat arasi ‘ 63 21,0
4-6 saat arasi ‘ 62 20,7
6-8 saat arasi ‘ 48 16,0
8-10 saat arasi ‘ 33 11,0
10 saat ve lizeri 11 3,7

Toplam 300 100,0

Tablo 6.da goriildiigi tizere anket katilimcilarinin yogunluk olarak %69,4 gibi

oran ile cep telefonu ile giin iginde 0 — 6 saat aras1 kullandig1 gézlemlenmistir.

Tablo 7. Anket Katihmcilarinin Kullanmakta Oldugu Cep Telefonu Markasi

. Marka Telefona
Markalar Marka Telefona Sahip Sahip Degil Toplam
F % F % Toplam F] Toplam %
Nokia 126 42 174 58 300 100
Apple (IPhone) 79 26,3 221 73,7 300 100
Samsung 77 25,7 223 74,3 300 100
Motorola 12 4 288 96 300 100
Sony Ericsson 14 4,7 286 95,3 300 100
Alcatel 3 1 297 99 300 100
[Panasonic 7 2,3 293 97,7 300 100
BenQ-Siemens 2 0,7 298 99,3 300 100
LG 2 0,7 298 99,3 300 100
Blackberry 30 10 270 90 300 100
HP - - 300 100 300 100
Toshiba 1 0,3 299 99,7 300 100
Htc 17 57 283 94,3 300 100
Gigabyte - - 300 100 300 100
Diger 4 1,3 296 98,7 300 100




Tablo 7.de anket katilimcilarina gesitli cep telefonu markalar1 sunulmus ve

kullandiklart cep telefonu marka/markalart dgrenilmek istenmistir. Elde edilen anket

verilerine gore; tiiketicilerin %42’si Nokia marka telefon kullanirken, ikinci sirada

Apple(IPhone) marka %?26,3 yer almaktadir. Bunu takiben %25,7 oramyla {igiincii

sirada Samsung markas1 gelirken, dordiincii sirada %10’luk pay1 ile Blackberry yer

almaktadir.

Tablo 8. Anket Katihmcilarinin En Cok Begendigi Cep Telefonu Markasi

Markalar Frekans | Yiizde (%)

Nokia 57 19
Apple (IPhone) 146 48,7
Samsung 60 20
Motorola 4 1,3
Sony Ericsson 4 1,3
Blackberry 9 3
HP 1 0,3
Htc 17 57
Diger 2 0,7

Toplam 300 100,0

Yapilan analiz sonucunda, en ¢ok begenilen cep telefonu markast %48,7

oraniyla Apple (IPhone) olmustur. Telekomiinikasyon sektoriinde lider olan diger iki

firma sirastyla Samsung %20 oraniyla ve Nokia %19oraniyla Apple’in gerisinde

kalmustir.

Tablo 9. En Son Ne Zaman Bir Cep Telefonu Satin Aldimiz?

Frekans | Yiizde (%)
6 aydan az sure once 54 18,0
6 ay-1 yil dnce 115 38,3
1-2 y1l 6nce 85 28,3
2-3 yil 6nce 24 8,0
3 yoldan fazla siire 6nce 22 7,3
Toplam 300 100,0

Anket katilimeilari, en son satin aldiklar: cep telefonlar1 yogunluk olarak 6 ay ile

2 y1l arasinda degisen bir kullanim siiresine sahiptir.
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Tablo 10. Katihmcinin Cep Telefonu Satin Ahrken Asagidaki Kriterlerin Onem Derecesi

Cok Onemli Onemli Neonemli | ¢y |, | Hi¢ Onemli
ne onemsiz Degil

F % F % F % F % F %
Kalitesi (Uriin
kalitesi, saglam ve 265 | 88,3 29 9,7 5 1,7 1 0,3 - -
dayanikli olmast)
Satis sonrasi servis
hizmeti (servis 208 693 | 67 | 223 | 21| 70 | 4 | 13| - | -
hizmetlerinin iyi
olmas1)
Reklami 43 14,3 59 19,7 | 107 | 357 55 | 18,3 | 36 12,0
Marka imaj1
(taninmisligi ve 128 | 42,7 111 | 37,0 48 16,0 10 3,3 3 1,0
giivenirligi)
Fiyat1 129 | 56,3 69 23,0 45 15,0 14 4.7 3 1,0
Fonksiyonel o6zelligi
(Uygulama
yiiklenebilmesi, 235 | 78,3 48 16,0 13 43 2 0,7 2 0,7
miizik, kamera,
internet, v.s)
Kullanim kolayligi 212 | 70,7 70 23,3 15 5,0 1 0,3 2 0,7
Satis noktastnin 37 | 123 | 77 | 257 | 70 | 233 | 59 | 19,7 | 57 | 19,0
yakin olmast
Bayi’nin tavirlart 43 14,3 89 29,7 97 32,3 44 | 14,7 | 27 9,0
Arkadas/tamdik 38 127 | 83 | 277 | 107 | 357 | 39 |130| 33 | 11,0
tavsiyesi
Dahadneeki '} 99 | 330 | 134 | 447 | 60 | 200 | 7 | 23| - -
kullanim deneyimleri
Uygulanan
kampanyalar ve 76 253 | 130 | 43,3 72 24,0 13 | 43 9 3,0
promosyonlar
Garanti sirelerinin | 439 | 463 | 74 | 247 | 64 | 21,3 | 18 | 60 | 5 | 17
uzun olusu
Ambalajinin gekici 26 | 87 | 37 | 123 | 85 | 283 | 69 |230| 83 | 27,7
olmasi
Tasarmm (Incelik,
renk/materyal
cesitliligi, uzunluk,
genislik, 199 | 66,3 64 21,3 19 6,3 13 4,3 5 1,7
dokunmatik/tus
hassasiyeti,
1siklandirma, v.s.)
Cpnazn lretildigt 53 | 177 | 72 | 240 | 93 | 31,0 | 53 | 177| 29 | 97
Eski telefonunsik stk | 49 | 350 | g9 | 287 | 77 | 257 | 20 | 67 | 9 | 30
arizalanmasi
Marka-Model 70 | 237 | 66 | 220 | 70 | 233 | 38 |127| 55 @ 183
Yenilemek
Sosyal bir grubaait ) | 453 | 58 | 193 | 60 | 200 | 58 | 193 | 93 | 310
olma duygusu
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Tablo 10°da goriildiigli tizere, anket katilimcilarina cep telefonu satin alirken
hangi kriterlere 6nem verdikleri sorulmus ve bu kriterlerden kendileri i¢in “5-Cok

Onemli” ve “1-Hig énemli Degil” olacak sekilde derecelendirme yapmalar1 istenmistir.

Anket katilimcilariin cep telefonu satin alirken 6nem verdigi kriterlerin neler
oldugunun analiz edildigi bu calisma sonucunda elde edilen veriler tablo 10’da
gosterilmektedir. Buna gore, anket katilimcilarinin bir cep telefonu satin alirken birinci
sirada kaliteye (“cok onemli” veya “Onemli” segeneklerini isaretleyen toplam 294 Kkisi)
onem verdikleri gézlemlenmistir. Bu secenegi sirasiyla; fonksiyonel 6zellik, kullanim
kolayligi, satis sonrasi hizmetler, tasarim, marka imaji, daha Onceki kullanim
deneyimleri, garanti siirelerinin uzun olusu, uygulanan kampanya ve promosyonlar ve
fiyat gibi kriterler takip etmektedir. Bu siralanmis olan kriterler tiiketicinin bir cep
telefonunu tercih etmesinde rol oynayan en 6nemli unsurlardir. Bir cep telefonu markasi
tercihinde etkili olan en Onemli unsurlarin baginda 4.sirada yer alan satis sonrasi
hizmetler (“cok Onemli” veya “Onemli” segeneklerini isaretleyen toplam 275 kisi)
gelmektedir. Analiz sonucunda elde edilen bilgilere gore iriin ambalajinin ¢ekici
olmasi ve sosyal bir gruba ait olma duygusu gibi kriterler marka tercihinde rol oynayan

baskin unsurlar olarak goériinmemektedir.
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Tablo 11. Katihmcinin Kullanmakta Oldugu Cep Telefonundan Fonksiyonel Olarak

Memnuniyetleri

Hi Ne
¢ Memnun Memnunum Cok
Memnun [P Memnunum
o Degilim ne memnun Memnunum
Degilim <o
degilim
F % F % F % F % F %

Tasarim (Boyutlar,
bigim, ekran ve
kullanic1 ara yiizii,
V.S.)

3 1 9 3 23 7,7 79 26,3 186 62

Donanim (Baglanti,
gii¢ yonetimi, veri 6 2 19 6,3 52 17,3 | 80 | 26,7 143 47,7
ag1, hafiza)

Uygulamalar ve

34 11,3 23 7,7 22 7,3 84 28 137 45,7
Yazilim

[letisim (E-Posta ve

. 11 3,7 9 3,0 38 12,7 | 97 | 32,3 145 48,3
mesajlagma)

Cihaz Giivenligi
(Veri Sifreleme, 8 2,7 33 11 44 14,7 87 29 128 42,7
pin kodu, v.s)

Navigasyon 43 14,3 35 11,7 64 21,3 59 19,7 99 33

Fotograf (Kamera
¢oOziinirligi ve
kamera 6zellikleri,
on kamera, v.s.)

11 3,7 21 7 33 11 97 32,3 138 46

Ses ve Miizik (Ses
Ozellikleri, miizik 7 2,3 29 9,7 44 14,7 89 29,7 131 43,7
formatlari)

Video
(Cozintrlik, video
sahne modlari, 11 3,7 20 6,7 48 16 107 | 35,7 114 38
video paylasma,
oynatma)

Kutu Igerigi
(Batarya, sarj
cihazi, baglanti 3 1 15 5 72 24 85 28,3 125 41,7
kablosu, kulaklik,
kullanic1 kilavuzu)

Tablo 11°de goriildiigli lizere, anket katilimcilarinin kullanmakta oldugu cep
telefonundan fonksiyonel olarak memnuniyetleri o6lgiilmek istendigi bu ¢alisma
sonucunda elde edilen veriler yukaridaki gibidir. Katilimcilara memnuniyetlerini
0lgmek amaciyla 10 tane kriter sunularak ve bu kriterlerden kendileri ig¢in “5-Cok
Memnunum” ve “I1-Hig¢ Memnun Degilim” olacak sekilde derecelendirme yapmalari

istenmistir.
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Anket katilimcilarinin kullandiklar1 telefonlarindaki fonksiyonel 6zelliklerinden
memnun olup olmadiklarini sordugumuzda aldigimiz cevaplart 6nem sirasina gore
siralamak gerekirse Tasarim Ozelliginden “cok memnun” ve “memnun” kalanlarin
sayis1 265°tir. Buda % 83 oran demektir. Kullanicilar telefonun tasarim 6zelliklerinden
gayet memnun durumdadirlar. Ikinci sirada ise aym sekilde diisiiniildiigiinde 300
kisiden 242 tanesi telefonunun iletisim 6zelliginden memnun durumdadir. iletisim
ozelligi ise E-Posta, mesajlagsma gibi bircok o6zelligi i¢inde barindirmaktadir ve bu
ozelliklerden memnun kalanlarin oram1 % 80°dir. Ayrica kullanicilarin fotograf
Ozelliginden de memnun olduklar1 yapilan analizler sonucunda goriilmektedir. 300
kisiden 235 tanesi (%78’1) kullandig1 telefonun fotograf Ozelliinden memnun
durumdadir. Ddrdiincii sirada Donanim 6zelliklerindeki memnuniyet séz konusudur.
Besinci sirada ise Uygulama ve video 6zelliklerindeki memnuniyetten bahsetmek dogru
olacaktir. Ayrica bir diger analiz sonucuna gore; wuygulama konusunda
memnuniyetsizlik, navigasyon 6zelliginden hemen sonra ikinci sirada gelmektedir.
Buna gore, genel anlamda kullanilan telefondaki uygulama o6zelligine “hi¢ memnun
degilim” ve “memnun degilim” diyenlerin oran1 %19’dur. Dolayisi ile “navigasyon” ve
“uygulama” gibi fonksiyonel o6zelliklerde calismalarini arttirip miisteriyi memnun
edebilen markalar pazardaki bu %19’luk kesimden de kendilerine bagimli miisteri

kazanabilirler.
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Tablo 12. Bir Cep Telefonu Markasi Tercihine Sebep Olacak Asagidaki “Satis Sonrasi

Servis Hizmetleri” Ile Ilgili Kriterlerin Onem Dereceleri

= = = XN = =
= £ g g < g o £ 5
S 2 : |2z2g| § | 227
QO =) < S o o
F % F % F % F % F %
Cihazin
arizalanmasi

halinde tiiketicinin
bilgilendirilmesi 168 | 56,0 | 88 | 29,3 | 34 | 113 | 6 | 20| 4 1,3
(telefon ile
yonlendirilme,
internetten destek)

Teknisyenin
yetkin/isinin ehli 160 | 53,3 | 102 | 34 31 /1 103| 4 13| 3 1,0
olusu

Teknisyenin kilik

g 42 | 140 | 105 35 87 | 290 | 28 | 93 | 38 | 12,7
kiyafeti

Servis arandiginda
giiler ylizlii ve
konu ile ilgili
tavirlarla
davranilarak hitap
edilmesi

115 | 38,3 | 129 | 430 | 43 | 143 | 10 | 33| 3 1,0

Servise ulagim

- 112 | 37,3 | 113 | 37,7 | 57 19 12 | 40| 6 2,0
kolaylig

[k seferde arizay

gidermesi 176 | 58,7 | 80 | 26,7 | 30 | 10,0 | 10 | 33| 4 | 13

Servis
hizmetlerinin
ucuzlugu (yedek
par¢a ucuzlugu)

160 | 533 | 84 | 280 | 39 | 130 | 9 | 30| 8 2,7

Yedek parca temin

192 | 640 | 64 | 21,3 | 36 | 12,0 5 1,7 3 1,0
hiz1

Servisin Urini
belirtilen siire
sonunda teslim
etmesi

195 | 650 | 68 | 22,7 | 26 | 8,7 6 20| 5 1,7

Odemelerde kredi

. 121 | 40,3 | 103 | 343 | 44 | 147 | 28 | 93 | 4 1,3
kart1 gecmesi

Cihazin serviste
bulundugu siire
igerisindeki takibi
(cihazin durumu 149 | 49,7 | 108 | 36,0 | 33 | 110 | 6 | 20| 4 1,3
hakkinda
miisterinin
bilgilendirilmesi)

Yetkili Servise

N 214 | 71,3 | 58 | 19,3 | 19 6,3 4 1,3 5 1,7
Giiven




Tablo 12’de goriildiigii tizere anket katilimcilarina, bir cep telefonu markasi
tercihine sebep olacak ‘“‘satis sonrast servis hizmetleri” ile ilgili kriterlerin Onem
derecelerinin 6l¢iilmek istendigi bu c¢alisma sonucunda elde edilen veriler yukaridaki
gibidir. Katilimcilara memnuniyetlerini 6l¢gmek amaciyla 12 tane kriter sunularak ve bu
kriterlerden kendileri icin “5-Cok Onemli” ve “1-Hi¢ Onemli Degil” olacak sekilde

derecelendirme yapmalari istenmistir.

Anket katilimcilarina bir cep telefonu markasi tercihinde etkili olan satig sonrasi
hizmetlerle ilgili 6nem verdikleri kriterlerden ilki “yetkili servise gliven”’dir (“cok
Oonemli” veya “Onemli” seceneklerini isaretleyen toplam 272 kisi). Tiketici her seyden
once her konuda oldugu gibi karsisindakine giiven duymak ister. Giinliik hayatin en
onemli pargalarindan olan ve neredeyse ilk okulda okuyan o&grencilerin bile
kullaniminda olan cep telefonlar1, giinliik hayatin vazgegilmezleri arasindadir. Icerdigi
bir ¢cok uygulama ile (ajanda, hesap makinesi, telefon rehberi, miizik, internet, oyun,
v.b.) giinliik hayatin bir ¢ok yoniine hizmet eden bu araglar arizalandiginda kullanicilar
cihaz1 gotiirdiikleri servise gliven duymak ve sorunun biran Once giderilmesini
istemektedirler. Tiim bu 6zellikleriyle ve ayn1 zamanda maddi bir degere de sahip olan
cep telefonlarinda, marka tercihini etkileyen en 6nemli unsur satis sonrast hizmetlerdir.
Glinlimiizde bir ¢ok firma ayn1 zamanda ¢ok kisa siirede birbirinin taklidi olan ve cesitli
cep telefonlar1 hizla fretip gelistirebilmektedirler. Bu yogun rekabet ortaminda
farklilasmanin en onemli unsuru da satis sonrasi hizmetlerdir. Amag tabi ki tiiketici

memnuniyetini saglamaktir.

Yapilan bu anket ¢aligmasi sonucunda tiiketicilerin marka tercihini etkileyen
unsurlardan ikincisi de “servisin iiriinii belirtilen siire sonunda teslim etmesi”’dir (“cok
onemli” veya “Onemli” seceneklerini isaretleyen toplam 263 kisi). Ugiincii sirada
“teknisyenin yetkin/isinin ehli olusu” (“¢ok Onemli” veya “Onemli” seceneklerini
isaretleyen toplam 262 kisi) gelmektedir. “Cihazin serviste bulundugu siire igerisindeki
takibi” (“cok Onemli” veya “Onemli” segeneklerini isaretleyen toplam 257 kisi)
dordiincii sirada gelmektedir. Tiiketicilerin, cep telefonu markasinda etkili olan satis
sonras1 servis hizmetleriyle ilgili onemli olan besinci kriter sirasiyla “cihazin
arizalanmasi halinde tiiketicinin bilgilendirilmesi”, “ilk seferde arizanin giderilmesi”,

“yedek parca temin hizr’”’dir (“cok onemli” veya “Gnemli” seceneklerini isaretleyen

toplam 256 kisi). Altinc1 sirada “servis arandiginda giiler yiizlii ve konu ile ilgili
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tavirlarla davranilarak hitap edilmesi” ve servis hizmetlerinin ucuzlugu (“cok énemli”
veya “Onemli” seceneklerini isaretleyen toplam 244 kisi) gelmektedir. Yedinci sirada
“servise ulagim kolaylig1”, sekizinci sirada “Odemelerde kredi karti gegmesi” ve

dokuzuncu sirada “teknisyenlerin kilik kiyafeti” yer almaktadir.

Tablo 13. Alinan Servis Sonrast Memnuniyet Olcme

£ S £ £

s S s z

2 oz =4

E £<E £

F % F % F %

Uriin Tercih Kararim Konusunda
Kendimi 1yi Hissetmemi 14 4.7 52 17,3 234 78
Saglamaktadir
Uriin Konusunda Beni Hosnut
Birakmaktadir 22 7,3 56 18,7 222 74
Bu Hizmeti Dikkate Aldigimda,
Odedigim Paraya Degdigini 23 7,7 74 24,7 203 67,6
Diisiinmekteyim
Bu Hizmetleri de Kapsadigindan
Dolayi Fiyatlandirmanin Adil 29 9,6 87 29 184 61,4
Oldugunu Diigiiniiyorum
Satin Alim Aninda Verilen
Bilgileri Kullanarak Bu
Hizmetlerden Zahmetsizce 28 93 67 22:3 205 68,3
Yararlanabilecegime Inaniyorum
Uriinle Birlikte Bu Hizmetlerin de
Verilmesi R;in Bir Caba 31 10,4 75 25 194 64,6
Harcamadim
Firmanin Onerdigi Satis Sonrasi
Hizmetler Dolayistyla; Firmanin
Pazarladig1 Cep Telefonu 13 4,3 48 16 239 79,7
Markasinin Piyasada lyi Bir imaj
Var
Firmanin Onerdigi Satis Sonrasi
Hizmetler Dolayisiyla; Kendimi 61 20,4 69 23 170 56,6
Statii Sahibi Hissediyorum

Alman servis sonrast memnuniyet 6l¢me sorusunun kriterlerine bakildiginda
genelde katilimcilar, kullandiklar1 telefonlarinin piyasadaki imajinin iyi oldugunu
diistinmektedirler. Ayrica servis sonrasi hizmetlerden de genel anlamda mutlu olundugu
ve kendilerini iyi hissettikleri goriilmektedir. Digerlerine gore biraz daha az orana sahip
olunan duygu ise servis sonrasi katilimcilarin kendilerini statii sahibi hissetmeleri

secenegidir.
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Tablo 14. Kullanilan Markanin Alinan Yetkili Servis Hizmetinden Memnuniyet

Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Memnun Kalmadim 5 1,7
Memnun Kalmadim 14 4,7
Ne Memnun Kaldim, Ne -8 26.0
Memnun Kalmadim '
Memnun Kaldim 107 35,7
Cok Memnun Kaldim 96 32,0
Toplam 300 100,0

Anket katilimcilarinin 6rneklem olarak secilirken kullandiklar1 cep telefonu

markasiyla ilgili daha 6nce bir satis servis hizmeti almis olmasma dikkat edilmistir.

Elde edilen veriler 1s18inda tiiketicilerin yogunluk olarak %67 oraniyla genel olarak

aldig1 yetkili servis hizmetlerinden memnun olduklar1 gézlemlenmistir. Ayn1 zamanda

kullandiklar1 telefondan memnun olanlarin oran1 %81,3 tiir.

Tablo 15. Kullanilan Telefondan Genel Anlamda Memnuniyet

Frekans Yiizde (%)
Evet 244 81,3
Hayir 56 18,7
Toplam 300 100,0

Ayrica bu satig sonrast hizmet memnuniyetlerinin, cep telefonu markasini

akraba/yakinlarina tavsiye etmelerini etkiledigini yapilan anket sonucunda yogunluk

olarak %73,6 oraniyla sekil 8’de goriilmektedir.
2,7%

kesinlikle Tavsiye Etmem

B Tavsiye Etmem
MNeTavsiye Ederim, Ne Tavsiye
Etmem

B TavsiyeEdeim

u kesinlikle Tavsiye Ederim

Sekil 8. Kullanilan Cep Telefonu Markasim1 Akraba/Yakinlarina Tavsiyesi
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Tablo 16. Cep Telefonunuzu Degistirmek Isterseniz Asagidaki Kriterlerden Hangisini

Secersiniz?
F %
Evime Yakin Olan Bagka Bir Markanin Bayisinden Satin Alirim 52 17,3
Kullandigim Markanin Satildigi Bagka Bir Satis Noktasina Giderim ve Yine 104 47
Bulamazsam Baska Bir Marka Satin Alirim 0 34,
Higbir Sekilde Bagka Bir Marka Satin Almam, Mutlaka Kullandigim 144 | 480
Markaya Ait Bir Satig Noktas1 Bulmaya Calisirim ’
Toplam 300 | 100,0

Tabloda  goriildiigii  lizere, tiiketiciler  satis  sonrast  servislerden
memnuniyetlerinde kullandiklari markayr yakinlarma tavsiye etmekle kalmayip
kullandiklar1 cep telefonunu degistirmek istediklerinde yine ayni markay1 tercih
edeceklerini belirtmiglerdir. Buradan da anlasilacagi gibi satis sonrasi miisteri
hizmetlerinden memnuniyetin, marka bagliligi yaratmada etkili oldugunu sdylemek

yanlis olmayacaktir.

Tablo 17. Marka Tercihinde, Firmalarin Yaptiklar1 Kampanyalardan Haberdar Olma

Yonteminde Tiiketici Tercihi

_Tercih _ _ Tercih _ Toplam
edilmektedir edilmemektedir
F % F % Toplam F | Toplam %
TV Reklamlari 175 58,3 125 41,7 300 100
Radyo Reklamlari 15 50 285 95,0 300 100
Gazete Reklamlart 44 14,7 256 85,3 300 100
Billboard Reklamlari 73 24,3 227 75,7 300 100
Cep telefonu mesajlar1 (SMS) 51 17,0 249 83,0 300 100
E-posta (MAIL) 58 19,3 242 80,7 300 100
Posta 1 0,3 299 99,7 300 100
Diger 35 11,7 265 88,3 300 100

Ankete katilimcilarina “marka tercihinde, firmalarin yaptiklar1 kampanyalardan
ile ilgili gelismeleri nereden takip edersiniz” sorusu sorularak markalara ait

gelismelerden haberdar olma konusundaki bilgi kaynaklar1 6grenilmeye ¢aligiimistir.
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Bu soru altinda 8 secenek (TV Reklamlari, Radyo, Gazete, Billboard, Cep
telefonu mesajlar1 -SMS, E-posta — MAIL, Posta ve Diger) verilmis ve birden fazla

secenek isaretleyebilme olanagi taninmaistir.

Tiiketiciler, cep telefonlar1 ile ilgili gelismeleri ve firmalarin yaptiklar
kampanyalardan haberdar olmak yontemlerinden; birinci sirada %58,3 oraniyla TV
reklamlar1 yer almaktadir. Yogunluk olarak tercih edilen diger yontemler ise sirasiyla;
“Billboard” %24,3, “Mail” %19,3, “SMS” %17 dir. “Diger” olarak%11,7 oraniyla
belirtilen secenekte, anket katilimcilardan alinan bilgiler dogrultusunda Internet

reklamlarini tercih ettikleri gézlemlenmistir.

3.4.2.2. GSM Operatorleri

Bu boliimde Telekomiinikasyon sektoriinde hizmet eden GSM Operatdrleri ile
ilgili olarak, anket katilimcilarina sorular yoneltilmistir. Cep telefonlar1 ve GSM hatlari
bir biitiinii olusturmaktadir. Cep telefonlariyla yasanan bir sorunda, o telefonda
kullanilan GSM hattina yonelik ¢oziimler sunulabildigi gézlemlendigi igin, bu bolim ile
tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen unsurlart belirlemeye yardimci olacak sorular
yoneltilmeye c¢alisilmistir. Bu nedenle anket katilimcilarina; hangi GSM operatoriinii
kullandiklari, bir GSM operatoriinii secme nedenleri, GSM operatdriinde marka
tercthinde sebep olan “satis sonrasi hizmetler” ile ilgili kriterlerin énem dereceleri,
memnuniyetsizlik aninda hangi GSM operatoriinii tercih edecekleri ve cep telefonu ile
iletisimde aylik ortalama ne kadar harcama yaptiklari gibi sorular yoneltilmis, elde
edilen verilerle sinirli kalmak sartiyla analizleri yapilmis, veriler tablo ve sekiller

araciligi ile gosterilerek yorumlanmaya calisilmistir.

250

200

150
W Kullznanlar

m kullanmayankar
100

50

. . . v

Turkcell Avea Vodafone

Sekil 9. Anket Katillmeilarinin Hangi GSM Operatoriinii Kullandiklar:
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Tablo 18.

Anket Katihmcilarinin Hangi GSM Operatoriinii Kullandiklar:

Kullanmayan
Kullanan Sayisi Toplam
Markalar Sayisi
F ‘ % F % F %
Turkeell 176 \ 587 | 124 | 41,3 | 300 | 100,0
Avea 81 | 27 | 219 | 73 | 300 | 1000
Vodafone | 51 | 17 | 249 | 83 | 300 | 1000

300 kisi iizerinde yapilan anket sonuglarina gore; anket katilimcilariin %58,7
oranla 176 kisi Turkcell hat kullanicisiyken, %27 oranla 81 kisi Avea hat kullanicisidir.
Ayrica %17 oranla 51 kisi Vodafone hat kullanicilaridir. Burada dikkat edilmesi
gereken husus, anket katilimeilariin birden fazla hat kullanabiliyor olmalaridir, yani bir
tiketici hem Turkcell hem Avea ya da Vodafone veya her iiglinii birden

kullanabilmektedir.

Tablo 19. Anket Katihmcilarinin Bir GSM Operatoriinii Se¢me Kriterleri

o= o= o= N N S
£ £ E o 2 2 2
0 g S 2352E g G E
:Q Q QO :é :é :é
F | % | F| % | F| % | F| % | F| %
Bagkalarinin 18 | 6 | 16 53 | 42 | 14 | 98 | 32,7 | 126 | 42
Tavsiyesi
Reklamlar 14 | 47|18 | 6 |17 57 |120 40 | 131 437
Kampanya ve 27 | 9 |110 367|115/ 383 |36 | 12 | 12 | 4
Promosyonlar
Fiyat Uygunlugu | 184 |613| 69 = 23 | 19 | 63 | 16 | 53 | 12 | 4
Tarife
Seceneklerinin 57 | 19 | 87 | 29 |107 /357 |30 | 10 | 19 | 63
Cesitliligi
Toplam 300 | 100 | 300 | 100 | 300 | 100 | 300 | 100 | 300 | 100

Tablo 19°da anket katilimcilarinin bir GSM Operatoriinii tercih etme nedenleri
ile ilgili 5 kriter sunulmustur. Bu kriterlerden kendileri i¢in “1-En Onemli” ve “5-Hig

Onemli Degil” olacak sekilde &nem derecelerine gore siralamalari istenmistir.
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Elde dilen verilere gore, anket katilimcilarinin bir GSM operatoriinii tercih

etmelerine neden olacak kriterleri siralandiginda; birinci sirada, “Fiyat Uygunlugu”

(“cok Onemli” veya “Onemli” segeneklerini isaretleyen toplam 253 kisi) Kriteri yer

almaktadir. ikinci sirada, “Tarife Secencklerinin Cesitliligi” (“cok &nemli” veya

“¢6nemli” seceneklerini isaretleyen toplam 144 kisi) kriteri yer almaktadir. Ugiincii
sirada, “Kampanya ve Promosyonlar” (“¢ok Onemli” veya “Onemli” seceneklerini

isaretleyen toplam 137 kisi) kriteri yer alirken; dordiincii sirada “Baskalarinin

Tavsiyesi” (“gok 6nemli” veya “Onemli” segeneklerini isaretleyen toplam 34 kisi)Kriteri
yer almaktadir. Besinci ve son kriter olan “Reklamlar” (“¢ok 6nemli” veya “6nemli”
seceneklerini isaretleyen toplam 32 kisi) segenegi, tiiketicilerin bir GSM operatoriinii
tercih ederken 6nem verdikleri kriterler arasinda son sirada yer aldigi gozlemlenmistir.
Bu da GSM operatorii sirketlerinin tiiketici memnuniyeti saglayarak satiglarini arttirma

dogrultusunda nelere dikkat etmeleri gerektigi ile ilgili bir 6neri olabilir.
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Tablo 20. Bir GSM Operatoriinde Marka Tercihine Sebep Olacak Asagidaki “Satis

Sonrasi Servis Hizmetleri” Ile Ilgili Kriterlerin Onem Dereceleri?

S EE ek ELE® E <

Satis Sonrasi T = én = én 2328 gﬂ = S e

Kriterler O O © © ©
F 1% | F| % | F | % | F | %| F | %

Sorun Halinde
Miisteri
Hizmetlerine
Ulagim Kolaylig

3 1 3 1 25 8,3 89 | 29,7 | 180 | 60

Servis Arandiginda
Giler Yiizlii ve
Konu ile Tlgili
Tavirlarla
Davranilarak Hitap
Edilmesi

5 1,7 2 0,7 19 6,3 | 123 | 41 | 151 | 50,3

Soruna Coziim

4 1,3 7 2,3 25 8,3 86 | 28,7 | 178 | 59,3
Bulunma Hizi

[k Seferde

Arizanin 5 1,7 5 1,7 34 | 11,3 | 80 | 26,7 | 176 | 58,7
Giderilmesi

Cekim Giicii - - 4 1,3 26 8,7 55 | 18,3 | 215 | 71,7
3G Baglanti Hiz1 4 1,3 7 2,3 28 9,3 84 28 177 59

Kampanyalar/Prom
osyonlar (Giyim,

11 3,7 32 | 10,7 | 60 20 81 27 | 116 | 38,7
aksesuar, yemek,

sinema, v.s.)

Tarife

Segeneklerinin 3 1 9 3 53 | 17,7 | 103 | 343 | 132 | 44
Cesitliligi

Fiyat Uygunlugu 4 1,3 5 1,7 31 | 103 | 70 | 233 | 190 | 63,3

Anket katilimcilarina GSM operatorii tercihine sebep olacak “Satis Sonrasi
Hizmetler” ile ilgili kriterler sunulmustur. Bu kriterler sirasiyla yukaridaki tabloda
belirtilmistir. Bu kriterlerden kendileri igin “1-Hi¢ dnemli Degil” ve “5-Cok Onemli”
olacak sekilde derecelendirme yapmalar1 istenmistir. GSM operatdriinde Marka
tercihine sebep olacak kriterlerin neler oldugunun analiz edildigi bu boliimde, elde
edilen frekans degerleri tablo 20°de gosterilmektedir. Bu tabloda goriilen verilerin daha
anlaml hale getirilip daha net yorumlar yapilabilmesi i¢in, 5 boliimden olugsan 6nem
kriterleri “transform” yontemi ile 3 boliime indirgenmistir. Birlestirilmis verilerimizin

son Tablo 21°deki gibidir:
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Tablo 21. Bir GSM Operatoriinde Marka Tercihine Sebep Olacak Asagidaki “Satis

Sonrasi Servis Hizmetleri” Ile Ilgili Kriterlerin Onem Dereceleri — (Diizeltilmis Tablo)

Ne Onemli
Satis Sonrast Onemli Degil | Ne Onemli Onemli Toplam
Kriterler Degil
F | % | F | % | F | % | F %

Sorun Halinde
Miisteri Hizmetlerine 6 2 25 8,3 269 | 89,7 | 300 100,0
Ulagim Kolaylig

Servis Arandiginda
Giler Yiizlii ve Konu

fle 1lgili Tavirlarla 7 2,4 19 6,3 274 | 91,3 | 300 | 100,0

Davranilarak Hitap

Edilmesi

E"mna@éz"im 11 | 36 | 25 83 | 264 88 | 300  100,0
ulunma Hizi

[lk Seferde Arizanin

Giderilmesi 10 3,4 34 11,3 | 256 | 85,4 | 300 | 100,0

Cekim Giicii 4 1,3 26 8,7 270 90 300 | 100,0

3G Baglant1 Hiz1 11 3,6 28 9,3 261 87 300 100,0

Kampanyalar/Promos

yonlar (Giyim,

aksesuar, yemek, 43 14,4 60 20 197 | 65,7 | 300 100,0

sinema, v.S.)

Tarife Seceneklerinin |45 4 | 53 | 177 | 235 | 784 | 300 | 100,0

Cesitliligi

Fiyat Uygunlugu 9 3 31 10,3 | 260 | 86,6 | 300 | 100,0

Elde edilen veriler analiz edildiginde, bir GSM operatoriinde marka tercihine

sebep olacak “satis sonrasi servis hizmetleri” ile ilgili en dnemli bulduklar1 birinci

kriter %91,3 oraniyla “Servis Arandiginda Giiler Yiizlii ve Konu Ile Ilgili Tavirlarla

Davranilarak Hitap Edilmesi” se¢enegidir. Tercihi etkileyen ikinci en 6nemli kriter ise;

%090 oraninda ¢ekim giicii oldugu goézlemlenmektedir.
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B Turkcel
B Avea

m Vodafone

Sekil 10. Memnuniyetsizlik Aninda Hangi GSM Operatoriine Gececekleri

Sekil 10°da da goriildiigii tizere, tiiketicilerin, kullandiklart GSM operatdriinde
memnuniyetsizlik yasamalari halinde hangi GSM operatoriine gegis yapacaklari
sorulmstur. %37,3 gibi oranla tiiketicilerin bir sonraki GSM operatorii tercihi Vodafone

olacagi yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikmistir.

200 TLveUzeri
m 150 TL-200 TL arasl
B 100 TL-150 TL arasi
eS0T TLaas
B 50 Tl'denaz

Sekil 10. Cep Telefonu ile iletisimle lgili Ayhk Ortalama Harcamalar

Sekil 11°de goriildiigii gibi, Anket katilimcilarina cep telefonu ile iletisime aylik
ortalama ne kadar harcama yaptiklar1 sorusu yoneltilmistir ve sekildeki gibi 5 kriter
araligi sunulmustur. Tiiketiciler yogunluk olarak %41 oraninda “50 ile 100-TL aras1”

harcama yaptiklar1 analiz sonucunda elde edilmistir.
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Tflblo 22. Tiiketicilerin Kullandiklar1 Marka Ile Begendikleri Marka (Capraz Tablo)
(Onemli Cikanlar.)

Cep Telefonu

Nokia (Iﬁ?\%lr?e) Samsung|Motorola]Blackberry] HTC |Markalarinin
Markalar Toplam
Kullanici
FI%|F % |F| % |[F| % |F| % [F| % [Sayilan
Nokia 40(0,32]53 | 0,42 26| 0,201 0,007 | 3| 0,023 J2|0,01 126
Apple (IPhone)] 5 |0,06]66 | 0,834 |0,05)-| O J1| 0,01 }3|0,03 79
Samsung  ]10|0,12 35| 0,45)27|0,35]1| 0,01 |- 0 3/0,03 77
Motorola 410,331 1 |0,08] 3 |0,25}4| 0,33 |- 0 -1 0 12
Sony Ericsson |2 10,14} 6 | 0,42] - 0O -/ 00 J2| 0,14 }2|0,14 14
Blackberry |40,13}13/0,4314 ({0,13]-| 0 []4| 013 |3/01 30
Htc -, 0Q]7|04113|0,17)1| 0,05 J1| 0,05 50,29| 17

Anket katilimecilariin kullandiklar1 markaya bagimliliklarin1 ve herhangi bir
memnuniyetsizlik aninda hangi markaya gececeklerinin belirlenmesi amaciyla yapilan
bu analiz sonuglarinda ulastifimiz sonuglar asagidaki gibidir; markasina en bagimh
miisterinin “Apple” markasina ait oldugu goriilmektedir. En c¢ok kullaniciya sahip
marka ise “Nokia’dir. Fakat Nokia kullanicilarinin %42°lik bir kism1 Apple markasini,
%20’sinin ise Samsung markasini begendigi goriilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda
Nokia marka cep telefonu kullanan anket katilimcilariin biiyiik bir kisminin en ufak bir
memnuniyetsizlik ve cep telefonunu degistirme ihtiyaci aninda Apple (I Phone) ve
Samsung markalarina yonelecekleri gozlemlenmektedir. Apple markasinin son
zamanlarda yaptig1 uygulama {tzerindeki ¢aligmalarinin etkisi Oniimiizdeki yillarda
sonug verecek gibi goziikmektedir. Samsung i¢inde ayni seyleri sdylemek miimkiindiir.
Nokia’nin bu konularda ¢aligmalarini arttirip bagimli miisteri yaratmasi gerekmektedir.
Apple kullanicilarinin ise telefonlarindan ¢ok memnun olduklari analiz sonucunda
goriilmektedir. Apple kullanicilart cep telefonu konusunda %83 oraninda yine kendi
markalar1 olan Apple’t begenmektedirler. Buda kullanicilarin markasina ne kadar
bagimli oldugunu gdstermektedir. Samsung kullanicilarinda ise yine Samsung’u
begenenlerin orant %35’tir. Suanda Samsung kullanip Apple markasini begenenlerin
orani is %45°tir. Bu durumda Samsung en ufak bir memnuniyetsizlik aninda neredeyse

kullanicilarinin yarisini kaybetme riskiyle karst karsiyadir ki bu oran sadece Apple’1
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begenenlere ait bir orandir. Samsung kullanip, Nokia’y1 begenenlerin orani ise %12’dir.
Samsung hakkinda bu oranlarin disinda genel gézlem olarak baktigimizda Samsung’un
cikisa gectigi goriilmektedir. Anket katilimcilarindan Motorola kullananlarin ise %33’
Nokia markasini begenirken, Apple markasimi begenenler yok denecek kadar azdir.
Bunun nedeni ise Motorola’nin kendine has bagimli miisteri yaratabilmesine
baglanabilmektedir. Sony Ericsson kullanan anket katilimecilarinin Aplle’t begenme
orani %42 dir. Blackberry kullanan katilimcilarin yine Apple markasini begenme orani
%43 iken, Htc kullanicilarinin Aplle markasini begenme orani %41°dir. Bu sonuclar
dogrultusunda en ¢ok kullaniciya sahip olan markanin Nokia olmasina ragmen, gelecek

yillarda Apple markasinin bu konuda 6ne gececegi neredeyse kesin goziikmektedir.

Tablo 23. Tiiketicilerin “Kullandiklar1 Marka” ile “Yetkili Servis Hizmetleri” nden
Memnuniyet Dereceleri (Capraz Tablo) (Onemli Cikanlar.)

Memnun Kararsizim Memnun [Cep Telefonu
Kalmadim Kaldim |Markalarinin
Markalar
Toplam Kullanici
Sayilan
F % F % F %
Nokia 12 0,09 36| 028 | 78 0,61 126
Apple
(IPhone) 1 0,01 17| 0,21 | 61 0,77 79
Samsung 1 0,01 20 | 0,25 | 56 0,72 77
Motorola 2 0,16 0 0 10 0,83 12
Sony 0 0 51035 | 9 | 064 14
Ericsson
Blackberry | 3 0,1 6 0,2 21 0,7 30
Htc 0 0 1| 005 ] 16 0,94 17

Anket katilimcilarmin, kullandiklart cep telefonu markalarinin  yetkili
servislerinden memnun kalip kalmadiklarmi 6l¢gmek amaci ile yapilan bu analiz
sonucunda buldugumuz sonuglar su sekilde yorumlanabilir: Htc, Motorola ve Apple
marka cep telefonlar1 kullanicilarin, yetkili servislerden memnuniyet dereceleri
markalar itibariyle sirasiyla: HTC %94, Motorola %83, Apple %77 olmak iizere ilk ii¢
sirada yer almaktadir. Arizalanan telefon markalarinda, yetkili servislerden alinan servis
hizmetlerinin 6nemi, marka bagliligt ve markaya giliven konusunda c¢ok 6nemlidir.

Genel olarak yetkili servisten memnun kalan miisterilerin, markaya olan giivenleri
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artmakta, yeni bir telefon alimi sirasinda tekrar aym1 markaya tercih edebilecekleri

sOylenebilir.

3.4.3. Ki-Kare Bagimsizlik Testi

Ki-Kare Bagimsizlik Testi, iki degisken arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigin1 belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. Bu analizdeki amag;
“300 kisi iizerinde yapilan ¢alismada, tiiketicilerin kullandiklar1 “cep telefonu markas1”
ile satis sonrast memnuniyet 6lgme bdliimiindeki ““servis sonrasi alinan hizmetlerden
sonra, 0dedigim paraya degdigini diisiinmekteyim” secenegi arasinda bir iliskinin olup
olmadi£1?” sorusuna cevap bulmaktir. Ornek olmasi agisindan ilk olarak Nokia markasi
ile kiyaslama yapilmistir. Tez igerisinde diger markalar ile de ayr1 ayri analizler
yapilmistir. Tablolarinin uzun olmasindan dolayr hepsinin tablosu eklenmemistir fakat

genel yorumlar1 asagida bulunmaktadir.

Bu dogrultuda 4 satis sonrasi kriteri ilizerinde Ki-kare testi yapilmistir. Bu

arastirma i¢in kurulacak hipotez asagidaki gibi olacaktir.

HO = Tiiketicilerin kullandiklart cep telefonu markast (Nokia) ile “satis sonrast
aldigim hizmetten Otiirii telefon icin odedigim paraya degdigini diisiinmekteyim”
secenegi arasinda iligki yoktur.

H1 = Tiiketicilerin kullandiklart cep telefonu markasi (Nokia) ile “satig sonrasi
aldigim hizmetten otiirii telefon icin odedigim paraya degdigini diisiinmekteyim”

secenegi arasinda iligki vardur.

Asagidaki Tablo 24. tiiketicilerin kullandiklar1 “cep telefonu markas: (Nokia)”
ile satis sonrast memnuniyet 6lgme bdliimiindeki ““servis sonrasi alinan hizmetlerden
sonra, Odedigim paraya degdigini diislinmekteyim” segenegi arasindaki iligkiyi

gostermektedir.
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Tablo 24. Anket Katihmcilarindan Nokia Marka Cep Telefonu Kullananlar * Sati
Sonrast Memnuniyet Olcme: “Odedigim paraya degdi” Secenegi Arasindaki Iliski

Servis Sonrast Memnuniyet Olgme: Bu Hizmetleri Dikkate Aldigimda, Odedigim
Paraya Degdigini Disiinmekteyim
Suanda
Kullanmakta | - ociniigte Ne Katiliyorum Kesinlikle
Oldugunuz Cep Katilmiyorum Katiliyorum Toplam
Telefonu Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum
Marka(Nokia)
Kullanan kisi 4 10 35 47 30 126
Kullanmayan kisi 2 7 39 53 73 174
Toplam 6 17 74 100 103 300

Tablodaki degerlerden yola ¢ikarak “Nokia” marka telefon kullanicilarinin %
61’1 satis sonrasi aldiklar1 servis memnuniyetleri agisindan, telefon i¢in Odedikleri

paranin buna degdigini diistinmektedirler.

Daha saglikli bir yorum yapabilmek igin “Chi-Square Test” tablosunun

incelenmesi yararli olacaktir.

Tablo 25. Anket Katihmcilarindan Nokia Marka Cep Telefonu Kullananlar * Satis
Sonrast Memnuniyet Ol¢me: (Ki-Kare Testi)

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df y _p d
(2-sided)
Pearson Chi-Square 12,360° 4 ,015
Likelihood Ratio 12,588 4 ,013
Linear-by-Linear
L 10,289 1 ,001
Association
N of Valid Cases 300

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 2,52.

Tablonun Assymp.Sig. siitunun en {istiindeki anlamlilik degerinin p=0,015
oldugu goriilmektedir. Bu deger “p < 0,05” sartiz1 karsiladigindan, kullanicilarin
kullandiklar1 “Nokia” marka telefon ile satis sonrasi hizmet aldiktan sonra tiiketicilerin
satig sonrasi aldiklar1 servis memnuniyeti agisindan, telefon i¢in ddedikleri paranin buna

degdigini diistinmekte olduklari se¢enek arasinda anlamli bir iligki oldugu sdylenebilir.
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Bu bulgudan hareketle “H0O” hipotezi reddedilmistir ve bu iki se¢enek arasinda
iliski oldugu sonucuna varilmistir. Sonug¢ olarak; ankete katilan, satis sonrasi servis
hizmetlerinden yararlanan 300 Nokia kullanicisinin %61°1 telefonlar1 i¢in 6dedikleri
paradan memnun durumdalar ve genel olarak satis sonrasi hizmetlerden de hosnut

olduklar1 goriilmektedir.

Tablolar1 eklenmeyen diger sonuglardan da bahsetmek gerekirse, Nokia

kullanicilarinin % 74’1 markanin piyasada iyi bir imaja sahip oldugu goriistindedir.

Apple markasina baktigimizda ise satig sonrasi servis hizmetlerinden memnun
kalan kullanicilarin oram1 %88’dir. Ayrica satis sonrasi aldiklari servis hizmetini goz
ontinde bulundurarak telefonlarina 6dedikleri paranin degdigini diigiinenlerin orani ise
%83’tiir. Apple markasinin piyasada iyi bir imaja sahip oldugunu diisiinen anket

katilimcilarinin orani ise %835 civarindadir.

Samsung markasina baktigimizda da satis sonrasi servis hizmetlerinden memnun
kalan kullanicilarin oran1 %81°dir. Ayrica satis sonrasi aldiklar1 servis hizmetini goz
oniinde bulundurarak telefonlarina 6dedikleri paranin degdigini diisiinenlerin orani ise
%68’dir. Samsung markasinin piyasada iyi bir imaja sahip oldugunu diisiinen anket

katilimcilarinin orani ise %84’tiir.

Blackberry markasinda ise satis sonrasi servis hizmetlerinden memnun kalan
kullanicilarin oram1 %76’dir. Ayrica satis sonrasi aldiklart servis hizmetini géz oniinde
bulundurarak telefonlarina 6dedikleri paranin degdigini diislinenlerin orani ise %56 dr.
Blackberry markasinin piyasada iyi bir imaja sahip oldugunu diigiinen anket

katilimcilarinin orani ise %73’tiir.

Yapilan analizler dogrultusunda bu oranlara bakildiginda en yiliksek oranlarin
Apple markasinda oldugu goriilmektedir. Apple marka telefon kullananlarin,
markalarinin imajindan emin olduklar1 gibi, satin alirken 6dedikleri paranin aldiklari
hizmet sonucunda degdigini diislinmekte ve aldiklar1 servis sonrasi hizmetler

dogrultusunda kendilerini iyi hissettikleri gdzlemlenmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu caligmada, “telekomiinikasyon sektoriinde satis sonrasi hizmetlerin marka
tercihine etkisini” dlgmek amaciyla, Istanbul’un Besiktas ilgesinde ankete katilmayi
kabul eden rastlantisal olarak secilen 300 kisi icerisinden 150’sini kadin katilimcilar
150’sini erkek katilimcilar olusturmaktadir. olusturmaktadir. Istanbul ili Besiktas
ilgesinde ankete katilan 300 kisiden 150°sini kadin, 150’sini erkek katilimcilar
olusturmaktadir. Bu arastirmaya katilan kisilerin yas dagilimlarinda ¢ogunlugu 25 yas
ve tlizeri kisiler olusturmaktadir. Anket 6rnekleminin yiizde ellisinden fazlasi evli ve
cocuk sahibi ve orta gelirli kisileri kapsamaktadir. istanbul’un farkli semtlerinde ikamet
eden 300 katilimcidan 171 kisi Anadolu Yakasi’nda oturmaktayken, 129 kisi ise
Avrupa Yakasi’nda ikamet etmektedir. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda
yogunluk olarak %80’den fazlasimin lise mezunu ve {istii egitim almisoldugu
goriiliirken, sorularin anlasilirlign ve bilingli cevaplar verilmesi agisindan egitim

durumlar1 ¢ok dnemlidir.

300 kisi lizerinde yapilan anketten elde edilen verilere gore, tiiketicilerin zihnine
yerlesen ilk 3 cep telefonu markasi: Nokia, Samsung ve Apple ’dir. Nokia’nin akla
gelen 1lk marka olmasinin en 6nemli etkeni, bu sektérde uzun yillardir ve giiglii olarak
ayakta durmasina baglanabilir. Samsung markasinin da son zamanlarda tasarimini
gelistirmesi ve gii¢lii bir gegmisinin olmasinin etkisi bulunmaktadir. Apple (IPhone) ise
son yillarda ki hizli ¢ikis1 ve basarili uygulamalariyla bir ¢cok markayr geride birakmis
ve hatta diinya devi olan Nokia ve Samsung markalarinin pazar payini ele gecirmeye
baslamis oldugu, bu anket ¢aligmasinda elde edilen verilere gore sdylemek yanlis
olmayacaktir. Apple marka telefonlar, Nokia ve Samsung marka telefonlara kiyasla

daha pahalidir.

Bu analizden elde edilen veriler 1s18inda anlasilmaktadir ki, aile icerisinde tek
kisinin egemenliginin siirdiigii karar mercii yalniz anne ya da yalniz baba degildir. Daha
modern bir anlayisin benimsendigini, ortak ya da her birey kendi kararmi kendisinin

verdigi daha refah bir yap1 goriildiigli soylenebilir.
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Tiiketiciler cep telefonu ile giin i¢cinde 0 — 6 saat arast kullandig
gozlemlenmistir. Kullandiklar1 cep telefonu marka/markalardan tiiketicilerin %42’si
Nokia marka telefon kullanirken, ikinci sirada Apple(IPhone), {igiincii sirada Samsung

ve dordiincii sirada Blackberry markasi yer almaktadir.

Yapilan analiz sonucunda, en ¢ok begenilen cep telefonu markasi Apple
(IPhone) olmustur. Ozellikle son yillarda hizli bir yiikselis gosteren Apple markasi,
gelistirdigi uygulamalarn ile diger telefon markalarinin oniine gegerek, tiim diinyada
begenilen marka olarak kullanicilariyla bulugsmaktadir. Telekomiinikasyon sektoriinde
lider olan diger iki firma sirasiyla Samsung ve Nokia, Apple’in gerisinde kalmistir.

Anket katilimcilar, alt1 ay ile iki y1l arasinda degisen siirede telefon almaktadirlar.

Anket katilimcilarinin cep telefonu satin alirken 6nem verdigi kriterlerin neler
oldugunun analiz edildigi bu ¢aligma sonucunda; kalite, fonksiyonel 6zellik, kullanim
kolayligi, satis sonrasi hizmetler, tasarim, marka imaji, daha Onceki kullanim
deneyimleri, garanti siirelerinin uzun olusu, uygulanan kampanya ve promosyonlar ve
fiyat gibi kriterler takip etmektedir. Bu siralanmig olan kriterler tiiketicinin bir cep
telefonunu markasimi tercih etmesinde rol oynayan en onemli unsurlardir. Analiz
sonucunda da goriildiigii gibi “Satis sonrasi hizmetler” marka tercihini etkileyen en
onemli 4.kriter olarak yer almaktadir. Uriin ambalajinin cekici olmasi ve sosyal bir
gruba ait olma duygusu gibi kriterler marka tercihinde rol oynayan baskin unsurlar

olarak goriinmemektedir.

Anket katilimcilart kullandiklar1 telefonlarindaki fonksiyonel 6zelliklerinden;
tasarim, iletisim oOzelligi (e-posta, sms), fotograf, donanim gibi Ozelliklerinden
memnundur. Ayrica bir diger analiz sonucuna gore; uygulamalar ve navigasyon
konusunda memnuniyetsizlik, s6z konusudur. Dolayisi ile “navigasyon” ve “uygulama”
gibi fonksiyonel 6zelliklerde ¢alismalarini arttirip miisteriyi memnun edebilen markalar

pazardaki “memnuniyetsiz” kesimden de kendilerine bagimli miisteri kazanabilirler.

Anket katilimcilarina bir cep telefonu markasi tercihinde etkili olan satig sonrasi
hizmetlerle ilgili 6nem verdikleri kriterler; “yetkili servise giiven”’dir (“¢ok O6nemli”
veya “Onemli” segeneklerini isaretleyen toplam 272 kisi). Yapilan bu anket calismasi
sonucunda tiiketicilerin marka tercihini etkileyen unsurlar sirasiyla; servisin irlini

belirtilen siire sonunda teslim etmesi, teknisyenin yetkin/isinin ehli olusu, cihazin
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serviste bulundugu siire igerisindeki takibi, cihazin arizalanmasi halinde tiiketicinin
bilgilendirilmesi, ilk seferde arizanin giderilmesi, yedek par¢a temin hizi, servis
arandiginda giiler yiizlii ve konu ile ilgili tavirlarla davranilarak hitap edilmesi, servis
hizmetlerinin ucuzlugu, servise ulasim kolayligi, 6demelerde kredi karti ge¢cmesi

teknisyenlerin kilik kiyafeti” olarak goriilmektedir.

Anket katilimcilarinin 6rneklem olarak segilirken kullandiklar1 cep telefonu
markasiyla ilgili daha 6nce bir satig servis hizmeti almig olmasina dikkate alindiginda,
yetkili servis hizmetlerinden ve kullandiklar1 telefondan memnun olduklar
gozlemlenmistir. Ayrica bu satis sonrasi hizmet memnuniyetlerinin, cep telefonu

markasini akraba/yakinlarina tavsiye etmelerini etkiledigi gortiilmektedir.

Tabloda  gorildiigii  lizere, tiiketiciler  satis  sonrast  servislerden
memnuniyetlerinde kullandiklari markayr yakinlarmma tavsiye etmekle kalmayip
kullandiklar1 cep telefonunu degistirmek istediklerinde yine ayni markay:1 tercih
edeceklerini belirtmiglerdir. Buradan da anlasilacagi gibi satis sonrasi miisteri
hizmetlerinden memnuniyetin, marka bagliligi yaratmada etkili oldugunu sdylemek

yanlis olmayacaktir.

Ankete katilimcilarina “marka tercihinde, firmalarin yaptiklar1 kampanyalardan
ile ilgili gelismelere ait bilgi kaynaklari olarak sirasiyla; TV~ Reklamlari, Radyo,
Gazete, Billboard, Cep telefonu mesajlar1 -SMS, E-posta — MAIL, Posta ve Diger

(internet reklamlar) tercih ettikleri gézlemlenmistir.

Bu boliimde Telekomiinikasyon sektoriinde hizmet eden GSM Operatdrleri ile

ilgili olarak anket katilimcilarinin yarisindan fazlas1 Turkcell hat kullanicisidir.

Bir GSM operatoriinii tercih etmelerine neden olacak en Onemli “Fiyat
Uygunlugu” “Tarife Seceneklerinin Cesitliligi”dir. Boylece tiiketiciler uygun fiyata ve
diledikleri paketlerde ekleme ve ¢ikartma yaparak kendilerine en uygun olan iletisimi
saglamay1 basarabileceklerdir. Tiiketiciler sevdiklerine ulagirken fazla maliyetlere

katlanmak istememektedirler.

Elde edilen veriler analiz edildiginde, bir GSM operatoriinde marka tercihine
sebep olacak “satis sonrast servis hizmetleri” ile ilgili en 6nemli bulduklar1 Kriter

“Servis Arandiginda Giiler Yiizlii ve Konu ile Ilgili Tavirlarla Davranilarak Hitap
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Edilmesi” Bu da demek oluyor ki tiiketicilerin ¢ekim giiciine biiyiikk oranda O6nem
vermelerine ragmen, yasadiklar1 problem aninda servis arandiginda gorecekleri giiler
yiizlii ve konu ile ilgili tavirlar, ¢ekim giicii segeneginden bile daha dnemli konumda

bulunmaktadir.

Tiiketicilerin, kullanmakta olduklart GSM operatoriinde memnuniyetsizlik
yasamalar1 halinde tiiketicilerin bir sonraki GSM operatorii tercihi Vodafone olacagi

yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikmuistir.

Anket katilimcilarina cep telefonu ile iletisime aylik ortalama “50 ile 100-TL

aras1” harcama yaptiklar1 analiz sonucunda elde edilmistir.

Anket katilimcilarindan markasina en bagimli miisterinin “Apple” markasina ait
oldugu goriilmektedir. En ¢ok kullaniciya sahip marka ise “Nokia™’dir. Fakat Nokia
kullanicilarinin %42°lik bir kism1 Apple markasini, %20’sinin ise Samsung markasini
begendigi goriilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda Nokia marka cep telefonu kullanan
anket katilimcilarinin biiylik bir kisminin en ufak bir memnuniyetsizlik ve cep
telefonunu degistirme ihtiyact aninda Apple (IPhone) ve Samsung markalarina
yonelecekleri gozlemlenmektedir. Apple markasinin son zamanlarda yaptig1 uygulama
tizerindeki caligmalarinin etkisi dniimiizdeki yillarda sonug verecek gibi goziikmektedir.
Samsung icinde aym1 seyleri sOylemek miimkiindiir. Nokia’nin bu konularda
caligmalarini arttirtp bagimli miisteri yaratmasi gerekmektedir. Apple kullanicilarinin
ise telefonlarindan ¢ok memnun olduklari analiz sonucunda goriilmektedir. Apple
kullanicilar cep telefonu konusunda %83 oraninda yine kendi markalar1 olan Apple’1
begenmektedirler. Buda kullanicilarin  markasina ne kadar bagimli oldugunu
gostermektedir. Samsung kullanicilarinda ise yine Samsung’u begenenlerin orant
diisiiktiir. Bu sonuglar dogrultusunda en c¢ok kullaniciya sahip olan markanin Nokia
olmasina ragmen, gelecek yillarda Apple markasinin bu konuda 6ne gececegi neredeyse

kesin goziikmektedir.

Anket katilimcilarmin, kullandiklart cep telefonu markalarinin  yetkili
servislerinden memnun kalip kalmadiklarimi 6lgmek amaci ile yapilan bu analiz
sonucunda buldugumuz sonuclar su sekilde yorumlanabilir: Htc, Motorola ve Apple
marka cep telefonlar1 kullanicilarin, yetkili servislerden memnuniyet dereceleri

markalar itibariyle sirasiyla: HTC %94, Motorola %83, Apple %77 olmak flizere ilk ii¢
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sirada yer almaktadir. Arizalanan telefon markalarinda, yetkili servislerden alinan servis
hizmetlerinin 6nemi, marka bagliligt ve markaya giiven konusunda c¢ok 6nemlidir.
Genel olarak yetkili servisten memnun kalan misterilerin, markaya olan giivenleri
artmakta, yeni bir telefon alimi sirasinda tekrar aynmi markaya tercih edebilecekleri

sOylenebilir.

Yapilan ki kare testinde; tiiketicilerin gilinlik hayatlarinda kullandiklar1 “cep
telefonu markalar1” ile “servis sonrasi alinan hizmetlerden sonra, 6dedigim paraya
degdigini diisiinmekteyim” secenegi arasinda bir iligkinin bulundugu analiz edilmistir.
Bu sonuglar dogrultusunda telefon markalarina gore degisiklik gosteren sonuglar ortaya
cikmigtir. Nokia kullanicilarinin ¢ogu aldiklar1 servise bagli olarak cep telefonlarina
verdikleri paranin buna degdigini diistinmektedirler. Apple, Samsung, Blackberry

markalari i¢inde benzer sonuglar oldugu gézlenmektedir.

Satis sonrasi hizmetlerin tiiketicilerin marka tercihini etki ettigi tespit edilmistir.
Bu analiz 15181nda, telekomiinikasyon sektdriine hizmet eden firmalar, satis sonrasi
hizmetlere 6nem vermelidirler. Bu nedenle telekomiinikasyon sektoriindeki firmalarin
giiven ve hizmet kalitesi lizerine odaklanmalar1 gerekmektedir. “Kaliteli satis sonrasi
hizmet” algis1 yaratilmali ve rakipleri karsisinda “hizmet kalitesi ve gilivenilir yetkili
servisler” agisindan fark yaratilabilmelidir. satis sonrasi hizmetlerde kalite algisini
yaratirken servisin tiriinii belirtilen siire sonunda teslim etmesi, teknisyenin yetkin/isinin
ehli olusu, cihazin serviste bulundugu siire icerisindeki takibi, cihazin arizalanmasi
halinde tiiketicinin bilgilendirilmesi, ilk seferde arizanin giderilmesi, yedek parca temin
hiz1, servis arandiginda giiler yiizlii ve konu ile ilgili tavirlarla davranilarak hitap
edilmesi, servis hizmetlerinin ucuzlugu, servise ulagim kolayligi, 6demelerde kredi karti
gecmesi ve teknisyenlerin kilik kiyafeti” ile ilgili kriterleri vurgulayan tutundurma
faaliyetleri yapilabilir. Bunu da tv, radyo, internet, billboard ve gazete reklamlarina
agirlik vererek saglayabilirler. Unutulmamalidir ki, tiiketiciler satis sonras1 servislerden
memnuniyetlerinde kullandiklart markay:r yakinlarina tavsiye etmekle kalmayip,
kullandiklar1 cep telefonunu degistirmek istediklerinde yine ayni markay1 tercih
edeceklerini belirtmislerdir. Buradan da anlasilacagr gibi satis sonrasi miisteri

hizmetlerinden memnuniyeti saglayarak “sadik miisteriler’e sahip olunabilir.
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Ek 1. Anket Formu

egitimde secenek

ractisilmasz

dastoanlog

ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI

Degerli Katilimet,

Asagida cevaplayacaginiz anket Istanbul Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Boliimii,
"Satis Sonrasi Hizmetlerin Marka Tercihine Etkisi: Telekomiinikasyon Sektériinde Bir Uygulama™
konulu yiiksek lisans tezi calismamda kullanilmak iizere hazirlanmistir. Calismada, Istanbul ilindeki anket
katilimeilarinin zihinlerindeki satis sonrasi hizmetlerin marka tercihleri tizerindeki etkisinin 6lgiilmesi
amaclanmaktadir. Anket istatistiksel degerlendirme yapmak i¢in kullanilacagindan vereceginiz cevaplarin
giivenilirligi bu akademik c¢alismanin dogru sonuglara ulagmasi i¢in ¢ok 6nemlidir. Bu ¢alisma ti¢iincii
kisilerle paylasilmayacaktir. Zaman ayirdiginiz igin g¢ok tesekkiir ederim.

Kaan Miinir Colpan

BOLUM-1: DEMOGRAFIK BIiLGIiLER

D-1: Cinsiyetiniz: D-7: Egitim durumunuz?
1 Kadin 1 | Ilkokul ve alt1
2 Erkek 2 | Lise
3 | Meslek yiiksek okul
D-2: Yasinz: 4 | Lisans
1 18 ve alti 5 | Yiiksek lisans
2 19-24 arasi 6 | Doktora ve iistii
3 25-30 arast
4 31-39 aras1
5 40 ve iizeri D-8: Mesleginiz :
1 A (st diizey yonetici)
D-3: Medeni durumunuz: 9 B (doktor, miihendis,avukat,nitelikli
1 Evli uzman,..)
5 Bekar 3 Cl1 (esnaf, serbest meslek,...)
4 C2 (Memur, 6gretmen, ofis ¢alisant,...)
D-4: Cocugunuz var nu? 5 D (Ev hanimi, emekli, issiz,...)
1 Var 6 Ogrenci
2 Yok
D-5: Evinize giren toplam aylik net gelir? (Maas, faiz, kira, v.b. gelirler dahil.)
1 | 1000 TL’den az 4 | 3001-4500 TL
2 | 1001-1500 TL 5 | 4501-6000 TL
3 | 1501-3000 TL 6 | 6001 TL den fazla

D-6: Ikamet ettiginiz bolge:

1 Anadolu Yakasi1

2 Avrupa Yakasi
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BOLUM-2: SATIS SONRASI HiZMETLER/CEP TELEFONU

S-1- Hatirladiginiz ilk 3 cep telefonu markasini belirtiniz.

1

2

3

S-2- Ailenizde alinacak iirline ve markasina karar veren kisi kimdir?

1 Evin beyi

Evin hanimi

Cocuklar

Ortak

Her birey kendi

OO~ |WN

Degisir (mesela, cocuklarin parasi olmadiginda babanin karar vermesi gibi.)

S-3- Giin igerisinde ne siklikta cep telefonu kullanmaktasiniz? (Konusmak, Uygulamalar, E-Mail, Sms,

Internet, Ajanda, v.s i¢in)

1 2 saatten az

2-4 saat arasli

4-6 saat arasi

6-8 saat arasi

8-10 saat arasi

OO |WIN

10 saat ve tizeri

S-4- Suanda kullanmakta oldugunuz cep telefonu markasi/markalar1 agagidakilerden hangisidir? (Birden

fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

Markalar Markalar
Nokia BenQ-Siemens
Apple Lg
Samsung Blackberry
Motorola Hp
Sony Ericsson Toshiba
Alcatel HTC
Panasonic Gigabyte
Diger

S-5- Asagidaki cep telefonu markalarindan en ¢ok begendiginiz marka hangisidir? (Sadece bir marka

se¢iniz.)

Markalar Markalar
Nokia BenQ-Siemens
Apple Lg
Samsung Blackberry
Motorola Hp
Sony Ericsson Toshiba
Alcatel HTC
Panasonic Gigabyte
Diger
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S-6- En son ne zaman bir cep telefonu satin aldiniz?

6 aydan az siire 6nce

6 ay-1 yil 6nce

1-2 y1l 6nce

2-3 y1l dnce

g~ |IN]|F-

3 yildan fazla siire dnce

S-7- Bir cep telefonu satin alirken agagidaki kriterlerin 6nem derecesi nedir?

Cok
Oneml
i

Hig
Onemli
degil

Kalitesi (Uriin kalitesi, saglam ve dayanikl1 olmas1)

1

Satis sonrasi servis hizmeti (servis hizmetlerinin iyi olmast)

Reklamu

Marka imaj1 (taninmisligr ve giivenirligi)

Fiyati

Fonksiyonel 6zelligi (Uygulama yiiklenebilmesi, miizik, kamera,
internet, v.s)

Kullanim kolaylig

Satig noktasinin yakin olmasi (bayi’nin oturdugunuz yere yakin
olmas1)

Bayi’nin tavirlar

Arkadag/tanidik tavsiyesi

Daha 6nceki kullanim deneyimleri

Uygulanan kampanyalar ve promosyonlar

Garanti siirelerinin uzun olusu

Ambalajmin ¢ekici olmasi

Tasarim (Incelik, renk/materyal cesitliligi, uzunluk, genislik,
dokunmatik/tus hassasiyeti, 1siklandirma, v.s.)

Cihazin iiretildigi lilke

Eski telefonun sik sik arizalanmasi

Marka-Model Yenilemek

Sosyal bir gruba ait olma duygusu

ojonjor|joll o1 |jorjgrjorjorjorjol| o1 (ol o1 (ool Oo1| Ol

R I L S R R B Bl B T T I T I N B I~ B e I o

WIWWIW W[ WWW W WwWw| W (W W wWwwlwiw|lw

NINININ N ININININININ NN DN (NN

RlRr(RFP P | RPRPRP|IRPIRPP P, [P P (PR [R|F
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S-8- Kullanmakta oldugunuz cep telefonunuzun (asagida siralanmis olan) fonksiyonel 6zelliklerinden

memnun musunuz?

Hig
G ok Memnun
Memnunum Degilim
Tasarim (Boyutlar, bi¢im, ekran ve kullanici ara 5 4 3 2 1
yiizii, tuslar ve giris yontemleri)
Donanim (Baglanti, gii¢ yonetimi, veri ag1, hafiza) 5 4 3 2 1
Uygulamalar ve Yazilim: 1-Kisisel Bilgi Yonetimi
(saat, kaydedici, hesap makinesi, takvim, rehber,
sabit arama, notlar, ¢alar saat, hatirlatmalar) 5 4 3 2 1
2-Diger yazilim giincellemeleri
3-Yazilim Platformu (Flash, java ve digerleri)
Iletisim (E-Posta ve mesajlagma) 5 4 3 2 1
Cihaz Giivenligi (Cihaz parolasi, veri sifreleme, pin 5 4 3 2 1
kodu, v.s)
Navigasyon 5 4 3 2 1
Fotograf (Kamera ¢oziiniirliigii, kamera 6zellikleri, 5 4 3 2 1
grafikler, ikinci kamera)
Ses ve Miizik (Ses 6zellikleri, miizik formatlar) 5 4 3 2 1
Video (¢6ziiniirliik, yakinlagtirma, video sahne
modlari, video aktarma, video diizenleyicisi, video 5 4 3 2 1
paylagsma ve oynatma)
Kutu Icerigi (Batarya, sarj cihazi, baglant1 kablosu, 5 4 3 2 1
kulaklik, kullanici kilavuzu)

S-9- Bir cep telefonu markas: tercihinize sebep olacak asagidaki “satis sonrasi servis hizmetleri” ile ilgili

kriterlerin 6nem dereceleri nedir?

Cok
Onemli

Hig
Onemli
Degil

Cihazin arizalanmasi halinde tiiketicinin
bilgilendirilmesi (telefon ile yonlendirilme, internetten
destek)

6]

I

w

N

Teknisyenin yetkin/isinin ehli olusu

Teknisyenin kilik kiyafeti

Servis arandiginda giiler yiizlii ve konu ile ilgili
tavirlarla davranilarak hitap edilmesi

Servise ulasim kolaylig1

I1k seferde arizay1 gidermesi

Servis hizmetlerinin ucuzlugu (yedek parca ucuzlugu)

Yedek parga temin hizi

Servisin Uriini belirtilen siire sonunda teslim etmesi

Odemelerde kredi kart: gegmesi

Cihazn serviste bulundugu siire icerisindeki takibi
(cihazin durumu hakkinda miisterinin bilgilendirilmesi)

Yetkili Servise Giiven

g o0 |onjgrjorjgaforfor| o1 (o101

B I N IR R R R

Wl W ([ WWWwWWw(Ww| Ww (ww

N[ N (NINININININ N (NN

R R
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S-10- Alinan servis sonrast memnuniyet 6l¢me: Genel olarak ifade etmem gerekirse, firmanin 6nerdigi

satis sonrasi hizmetler;

Kesinlikle Kesinlikle

katiliyorum katilmryorum
Uriin tercih kararim konusunda kendimi iyi 5 3 2 1
hissetmemi saglamaktadir.
Uriin konusunda beni hosnut birakmaktadir. 5 3 2 1
Bu hizmetleri dikkate aldigimda, 6dedigim paraya 5 3 2 1
degdigini diisiinmekteyim.
Bu hizmetleri de kapsadigindan dolay1 5 3 2 1
fiyatlandirmanin adil olduguna inaniyorum.
Satin alim aninda verilen bilgileri kullanarak bu
hizmetlerden zahmetsizce yararlanabilecegime 5 3 2 1
inaniyorum.
Uriinle birlikte bu hizmetlerin de verilmesi i¢in bir 5 3 2 1
caba harcamadim.
Genel olarak ifade etmem gerekirse, firmanin
onerdigi satis sonras1 hizmetler dolayisiyla; 5 3 2 1
firmanin pazarladig: cep telefonu markasinin
piyasada iyi bir imaj1 var.
Genel olarak ifade etmem gerekirse, firmanin
onerdigi satis sonrasi hizmetler dolayisiyla; kendimi 5 3 2 1
statii sahibi hissediyorum.

S-11- Kullandiginiz markadan genel olarak aldiginiz “yetkili servis” hizmetlerinden memnun kaldiniz

mi1?
Cok memnun Hi¢ memnun
kaldim kalmadim
Yetkili servisten 5 4 3 1

S-12- Genel olarak cep telefonunuzdan memnun musunuz?

1 Evet

2 Hayir

S-13- Suan sahip oldugunuz cep telefonu markasim akrabaniza / yakinlariniza tavsiye eder misiniz?

Kesinlikle tavsiye Kesinlikle tavsiye
ederim etmem
Kullandigim cep telefonu 5 4 3 1
markasini

S-14- Kullanmakta oldugunuz cep telefonunu degistirmek istediniz. Fakat tercih ettiginiz markanin
oturdugunuz yere yakin bir satis noktasi yoksa asagidakilerden hangisini uygularsimiz? (Tek cevap

seciniz)

1 | Evime yakin olan bagka bir markanin bayisinden satin alirim

2

Kullandigim markanin satildig1 baska bir satis noktasina
giderim ve yine bulamazsam bagka bir marka satin alirim

Higbir sekilde bagka bir marka satin almam, mutlaka
kullandigim markaya ait bir satig noktas1 bulmaya caligirim
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S-15- Marka tercihinizde, firmalarin yaptiklari kampanyalardan haberdar olmak igin hangi duyuru
yontemi sizin i¢in daha uygun? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

1 | TV Reklamlar 5 | Cep telefonu mesajlar1 (SMS)
2 | Radyo Reklamlar 6 | E-posta (MAIL)

3 | Gazete Reklamlari 7 | Posta

4 | Bilboard Reklamlar1 8 | Diger

BOLUM-3: GSM OPERATORU

S-1-Hangi GSM Operatoriinii
kullanmaktasiniz ?

1 | Turkeell
2 | Avea
3 | Vodafone

S-2-Bir GSM Operatériinii segme nedeninizi
asagidaki kriterlere gore siralayimiz?

(1-En 6nemli 5-En 6nemsiz olacak sekilde
siralayiiz.)

Bagkalarmnin tavsiyesi

Reklamlar

Kampanya ve promosyonlar

Fiyat Uygunlugu

Tarife Segeneklerinin Cesitliligi

S-4-Memnuniyetsizliginiz aninda hangi
GSM Operatériinii tercih edersiniz ?

1 Turkeell

2 Avea

3 | Vodafone

S-5- Cep telefonunuz ile iletisime aylik
ortalama ne kadar harcama yapmaktasiniz?

1 200TL ve tizeri

150TL - 200TL aras1

100TL - 150TL arast

50TL - 100TL aras1

albhlw|N

50TL’den az

S-3-Bir Gsm operatdriinde marka tercihinize sebep olacak, asagidaki “satis sonrasi hizmetler” ile ilgili

kriterlerin 6nem dereceleri nedir?

Hi
Onemi Onefr.ﬂi
Degil

Sorun halinde miisteri hizmetlerine ulagim kolaylig1 5 4 3 2 1
Servis arandiginda gﬁler. ylizli ve kqnu ile ilgili 5 4 3 5 1
tavirlarla davranilarak hitap edilmesi
Sorunu ¢éziim bulunma hizi 5 4 3 2 1
[lk seferde arizay1 gidermesi 5 4 3 2 1
Cekim giicii 5 4 3 2 1
3G baglanma hizi 5 4 3 2 1
K_ampanyalar/ promosyonlar (Giyim, aksesuar, yemek, 5 4 3 5 1
sinema, v.S.)
Tarife Segeneklerinin Cesitliligi 5 4 3 2 1
Fiyat uygunlugu 5 4 3 2 1

ANKETE ZAMAN AYIRARAK FIKiR VE BILGILERINiZi PAYLASTIGINIZ iCIN
TESEKKURLER.
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Ek 2. Orneklem Hesaplama Yéntemi

Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK)’nun hazirladigi “Tiirkiye
Elektronik Haberlesme Sektorii, 2012 Y1l 1.Ceyrek (Ocak, Subat, Mart) Pazar Verileri
Raporu’na gore; Mart 2012 itibariyle, Tiirkiye’de yaklasik %88 Penetrasyon oranina

karsilik gelen toplam 65,8 milyon mobil abone bulunmaktadir.”

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)'ndan alinan verilere gore, Tiirkiye nin
31.12.2012 tarihli toplam niifusu 75.627.384 kisidir. Yine ayn1 kaynaklar gercevesinde,
Istanbul’un toplam niifusu 13.854.740 kisidir.

Bu veriler dogrultusunda, Istanbul’da mobil abone sayisini hesaplayabilmek
igin:

13.854.740/ 75.627.384 = 0,18

Tiirkiye’de yaklasik %88 Penetrasyon oranina karsilik gelen toplam 65,8 milyon

mobil abonenin %18’i Istanbul’da yer almaktadir. Bu varsayimlar dogrultusunda;

65.800.000 x %18 = 11.844.000 Istanbul’da mobil abone say1sidir.

5%
11.844.000

Onerilen Orneklem Biiyiiliigii

=YUVARLA( ((1-0,5)*0,5%(1,645/$G$8)"2)/(1+(1/$G$9)*((1-0,5)*0,5%(1,645/$G$8)"2-1))+0,5;0)

Yukaridaki formil Excel’de uygulandiginda goriildigii tizere, %5 kabul
edilebilir hata pay1 ve %90 giiven seviyesi ile Istanbul’da énerilen Orneklem Biiyiikliigii
271 kisidir. Giiven seviyesini biraz daha artirabilmek amaciyla ve imkanlar
dogrultusunda (zaman, ulasilabilirlik vs.), Anket Orneklemi 300 kisi olarak

belirlenmistir.

% Bilisim Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, Seektor Arastirma ve Strateji Gelistirme Dairesi Baskanlig1,
“Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii, 2012 Yili 1.Ceyrek (Ocak, Subat, Mart) Pazar Verileri
Raporu”, Ankara: (May1s,2012), (Cevrimigi) (Erisim tarihi: 24.11.2012),
http://www.tk.gov.tr/kutuphane_ve_veribankasi/pazar_verileri/ucaylik12 1.pdf , s.40.
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Evrendeki birey sayisi biliniyorsa, Orneklem biytikliigiinii saptamak icin

asagidaki istatistiksel formiil kullanilmaktadir:

N t2 Pq
n= ————
d*(N-1)+t2pq

Hepsinin diginda, evren biiyiikliigii, hata pay1 ve giiven diizeylerinin bilinirligine
gore kag kisilik 6rneklem kullanilmasi gerektigini gosteren tablolar da aymi sonucu

vermektedir.
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