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OZET



Giiniimiizde piyasalardaki rekabet ortaminin giderek artmasi, teknolojinin hizla degismesi ve
gelismesi firmalar1 farkli pazarlama anlayislarma siiriiklemistir. Firmalarin amaglarmna
ulagabilmeleri ve ayakta kalabilmeleri i¢in degisime uyum gostermeleri gerekir. Degerleri
stirekli degisen giiniimiiz ekonomisinde bir firmanin basarili olmasinda sadece satigin degil,
miisteriye kusursuz ve kaliteli hizmet vermenin de ¢ok dnemli bir rolii vardir. Her ne kadar
irlinlin kalitesi, miisteri hizmetlerinin 6nemli bir pargasi ise de, miisteriye hizmet sadece
yiiksek kaliteli {trtinler sunmak dedildir. Kaliteli {irtinler sunarken, miisteriyi firmaya
baglayacak olan hizmetin verilmesi yani iyi bir servis orgiitiiniin olusturulmasidir. Tiirkiye’de
Ozellikle beyaz esya, otomobil ve bazi elektronik Grlnlerde guglu servis Orgutleri
olusturulmustur. Servis departmanlar1 sikayetleri alir, giderir, bakim-onarim ve teknik hizmet

yapar, Uriin hakkimnda bilgi aktarirlar.

Bu ¢alismada pazarlama ile satis sonrasi faaliyetlerinin birbiri arasindaki baginti, satis
sonras1 hizmetlerinin genis agiklamasi kanunlara gore satis sonrasi hizmetlerinin neler oldugu
uluslararas1 diizeyde satis sonrasi hizmetlerinin ne oldugu, satig sonrasi hizmetlerinin ortaya
¢ikis nedenleri sebepleri, ayrica satis sonrast hizmete iliskin yaklasimlar tek tek incelenmistir.
Daha sonra ise satig sonrasi hizmet yontemleri ve hizmet sureciyle satig sonrasi hizmetlerin
nasil yiirtitildigi agiklanmis ve bu uygulamalarin firmanin rekabet giiciine nasil etki ettigi
aciklanmistir. Daha sonra ise satis sonrasi hizmetlerde miisteri sikayetleri konusu irdelenmis
ve sikayetin firmalar icin 6nemi ve sonuglar1 agiklanmistir. En son olarak da elektronik esya

sektoriinde teknolojik marketlerin yeri ve belli bagl teknolojik market zincirleri ele alinmistir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama, Satis Sonras1 Hizmetler, Satis Sonras1 Hizmetlerin Rekabete

Katkisi, Satis Sonras1 Hizmetlerin Isletmeler I¢in Onemi

ABSTRACT



These days the gradual increase in competition and rapid change and improvement in
technology have led the firms to different marketing approaches. The firms have to adapt to the
change in order to achieve their aims and to survive. Not only the sales have an important role
in the success of a firm, but also providing a perfect and quality service to the clients is also
important in today’s economy of which values change continuously. Although quality of the
product is an important part of the customer services, it doesn’t only mean providing quality
products to the customers. However it means providing o good service which means
developing a good service organization. In Turkey, particularly in sectors like white goods,
automotive and some electronic goods, strong service organizations have been formed. Service
departments receive the complaints, solve the problems does the job of repairing, provide
technical service and inform people about the product.

In this thesis the relationship between marketing and after sales activity, the whole
explanation of after sales activities, international after sales activities , the reason of exit of
after sales activities and the approaches to the after sales activities has explained briefly. Then
after sales services’ methods and how it worked out with process of services and how both
affected the companies competitiveness. Lastly the customer compalints has exlained via after
sales activities approaches and the importance of complaints and results to the company has
explained. Then finally the position of the tech-stores in the market of electronic goods is

discussed.

Key Words: Marketing , After Sale Activies, Concept of competition, Importance of After

Sales Activities for companies
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GIRIS

Teknolojik gelismelerin son hizla ilerledigi giiniimiizde firmalar arasi rekabet
konusu eskiye gore daha ¢ok 6nem kazanmustir. Miisterilerin eskiye gore daha bilingli
olmasi kalite kistaslarinin birbirine daha ¢ok benzemesi firmalar arasi rekabette bagka

yonlere dogru ¢ekmistir.

Kalitenin birbirine benzemesi firmalar icin rekabette pazarlama-satis ve satis
sonras1 hizmetlerde rekabet giiciinii ortaya koymaya dogru itmistir. Bu nedenle
firmalar finansmanlarinin ¢ogunu pazarlama-satis ve satis sonrast hizmetlere
kaydirarak piyasadaki miisterileri ve potansiyel miisterilere kendi biinyelerine

cekmeye calisarak rekabet edilebilirligini en {ist dlizeye ¢ikarmaya ¢aligmaktadir.

Pazarlama- satis departmani firmanin tiiketiciyle ilk karsilastigi alan olmasi ve
pazarlama- satis alaninda miisterilerin daha ¢ok fark gézetmeleri firmalar1 miisterinin
goziinde apayr1 bir yere oturtmaya calismasmma ve bu sayede miisterinin kendi
markalarina sadakatini saglamaya ve bu sayede diger firmalarla rekabet edebilmesine

goturmistir

Firmalar icin rekabet edebilmek demek miisteri lizerinde bir marka bilinirligi
ve bununla marka bagliligi ve sadakati olusturmak demektir. Marka sadakati ve
baglhilig1 da firmanm miisteriyle pozitif iligkiler kurarak onlarla stirekli iletisim halinde

olmasiyla saglanabilen bir olgudur.

Kiiresellesmenin etkisi ile firmalar iilke i¢inde oldugu kadar iilke dismndan
gelen firmalarla da rekabet yarisina girmek zorunda kalmig ve bu yiizden de kendi eski

politikalarmdan siyrilip kiiresel pazarlama-satis politikalar1 benimsemistir.

Giliniimiiziin en biiyiik hizla degisen sektorlerin baginda gelen elektronik esya
sektorli firmalar icin belki de en zor sektorlerden biridir. ¢iinkii, siirekli degisen

teknolojik yenilikler ¢gabuk bozulabilen iirlinler miisteri iizerinde firmanin {iniinii ¢ok



kolay sekilde zedeleyebilecek bir hale gelmistir. Bu ylizden elektronik esya
sektoriinde satis1 yapmaktan ¢ok satis sonrasi hizmetlerin 6nemi giinden giine daha da

artmistir .

Firmadan bir {irlin almig miisteri, tirtinle ilgili herhangi bir sikintisinda firmaya
en kolay sekilde ulasip sikintisinin en hizli ve etkin bir sekilde ¢oziilmesini ister.
Firmalarm miisteri kaybetme nedenlerinin en basinda gelen bu satis sonrasi hizmet
yetersizligi firmalar1 bu alana itmis ve satis sonrasi hizmetleriyle hem kendi
miisterilerini ellerinde tutmaya hem de diger firmalardan memnun olmayan miisterileri

kendi biinyelerine ¢ekmeye ¢alismaktadirlar.

Miisteri odakli iiretim ve satis politikasinin en 6nemli alan oldugu giiniimiizde
firmalar bunu en giizel sekilde satis sonrasi hizmetlerle karsilayabilmekte bu ylizden
de satig sonrasi hizmetleri firmalarin en 6nemli departmanlar1 haline gelmektedir. Bu
sebeple satis sonrasi hizmetleri ¢ok 1iyi bir sekilde anlasilip firma ve firma ¢alisanlar1

tarafindan benimsenmelidir.

Satis sonrasi hizmetleri miisterinin firmanin bir iirliniinii ya da hizmetini
almasiyla baslar ve stirekli bir sekilde devam eder yani satis sonrasi hizmet demek
firmadan bir kere aligveris yapmis olan her miisteriyle siirekli bir iletisim halinde
olmak, onlarin goriis ve sikayetlerini toplamak, gerekli departmanlara iletip sirket
giderlerini arttirp verimlilik ve karlilig1 arttirmak, diger firmalara {istiinliikk saglamak
miisteriyi elinde tutabilmek i¢in yapilmis olan hatalar1 en aza indirgemek, satis sonrasi

hizmetlerin baslica politikalarindandir

Yapilan bu arastirmanin amaci satig sonrasi hizmetlerin miisteri memnuniyeti
ve sadakati yaratmadaki etkisi, isletmelerin rekabet giicli iizerindeki roliiniin
anlagilmasidir. Sektérde One c¢ikan teknolojik market zincirlerinin satis sonrasi
hizmetleri ele alinmig ve bu baglamda sektoriin lider firmasi olan Teknosa ile yapilan
goriismelerle satig sonrast hizmetlerin mevcut miisterinin korunmasi ve yeni
miisteriler elde edip pazar paymi arttirmasinda ve dolayisi ile rekabet giicii ilizerinde

etkisi ve Oonemi 6grenilmeye ¢alisilmistir.



Aragtrmanm ilk bolimiinde  pazarlama kavrami {izerinde durulmus
pazarlamanin ne oldugu isletmeler i¢in nemi vurgulanmistir. Daha sonra satig sonrasi

hizmetlerinin ne oldugu neleri kapsadigi nemi vurgulanmustir.

Ikinci boliimde ise satis sonras1 hizmetlerine getirilen yaklasimlar agiklanarak
satis sonrasi hizmetlerin anlasilmasi saglanmistir. Ayrica, satis sonrast hizmet
yontemleri ve satig sonrasit hizmet sureciyle de satis sonrasit hizmetlerin nasil

yliriidiigl aciklanmistir.

Uciincii bolimde ise satis sonrast hizmetlerin firmalar arasi rekabete etkisi
vurgulanmis ulusal ve uluslararasi platformda firmalara ve iilke prestijine neler kattig1
agiklanmistir. Daha sonra ise satis sonrasi hizmetlerinin miisteri iizerindeki etkileri

firmaya sadakatlerinin olusturulmasindaki 6nemi tizerinde durulmustur.

Dordiincii ve son boliimde ise Elektronik Esya Sektoriiniin artan Onemi
iizerinde durulmus sektordeki teknolojik market zincirlerinin yaptigi satis sonrasi

uygulamalar1 karsilastirilmistir.



BOLUM 1

PAZARLAMA FAALIYETLERI VE SATIS SONRASI
HiZMETLER

1.1. Pazarlamamin Tanimi ve Kapsami

Geleneksel olarak pazarlama; ‘mal ve hizmetlerin iireticiden tiliketiciye veya
kullaniciya dogru akismi yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.’
Glinlimiizde pazarlama anlayis1 tiiketici yonlidir ve tiiketici ihtiyaglarinin
karsilanmasi iizerinde durur. Pazarlama, kisilerin, Orglitlerin amaglarma uygun
bicimde degisiminin saglamak iizere, mallarin hizmetlerin ve diisiincelerin
yaratilmasini, fiyatlandirilmasimi, dagitimini ve satig cabalarii planlama ve uygulama

surecidir.*

Pazarlama; bireylere, ailelere ve gruplara ve diger kuruluslara mal ve hizmetlerin
sunulmasi1 ve degisim yoluyla ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi olarak bilinen
ekonomik ve sosyal siirectir. Bu siiregte pazarlamanin temel kavramlari; talep, ihtiyac,

istek, tiiketiciler, mal ve hizmetler, degisim ve iletisimdir.2

Ihtiyag, insanlarin bazi doygunluklardan yoksun olduklarmi hissetme durumudur.
Ihtiyaglar1 biyolojik, giivenlik, sosyal, sayginlik ve kendini gergeklestirme olarak bes
ana grupta toplamak miimkiindiir. Degisim isleminin nedeni de ihtiyaclarin
karsilanmasidir. Satm alma siirecinin baslangi¢ noktasini ihtiyacin farkina varilmasi

olusturur. Istek ise; ihtiyaci karsilayacak 6zellikleri olan mal ve hizmetlere karsi

! Cemal Yiikselen, Temel Pazarlama Bilgileri,Detay Yayinevi,istanbul 2007,5.3
2
a.g.es.3



duyulan talebin ifade edilmesidir. Talep, tiiketicinin ihtiyacini kargilayacak belirli mal

yada hizmet i¢in satin almaya yonelik istegi ya da yetenegidir.’

1.2.

Pazarlama 0Orgltiin amaglarin1 gergeklestirmeye yonelik diger isletme islevleri
ile uyumlu olmasi gereken bir sistemdir.

Pazarlama, insanlarin ihtiyaglarinin ve isteklerinin doyurulmasina yoneliktir.
Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.

Pazarlama, insanlar ve orgiitler tarafindan gergeklestirilen ¢esitli eylemlerden
olusur.

Pazarlamaya iiriinler, hizmetler ve diisiinceler konu olurlar.

Pazarlama eylemleri, planlanmali ve denetlenmelidir.

Pazarlama, kar amagh isletme ve orgiitler disinda okullar, hastaneler, vakiflar,
siyasi partiler ve spor kuliipleri gibi kar amagh olmayan sosyal orgiitleri de

kapsar niteliktedir.®

Pazarlamanin isletmeler Ac¢isindan Onemi

Pazarlama islevi, isletmeler bakimindan {iretim eylemlerinin en verimli sekilde

yurQtiilmesine yardim eder. Bu gorevini, igletme ile tiiketiciler arasinda bir iletisim

kanali kurarak saglar. Isletmeler, kendi pazarlama boliimii veya disaridaki pazarlama

kurumlar1 aracilifiyla toplumun isteklerini 6grenebilir ve faaliyetlerinin bu istekler

dogrultusunda yarutr.

Isletmenin iki temel fonksiyonundan biri olan pazarlama fonksiyonu iiretim

fonksiyonu kadar Onemlidir. Giliniimiizde, ireticiler arasmndaki uzaklik gittikge

biiyiimekte ve is hayatinda tiiketicilerin 6nemi artmaktadwr. Bu yeni duruma

uyabilmek i¢in tiiketicilerin yakindan taninmasi, onlarin istek ve ihtiyaglarina uygun

mamiillerin liretilmesi ve iiretilen mamiillerin tiiketicilere ulagtirilmasi gerekir.

%www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi-pazarlama-teknikleri/pazarlama

yonetimi.html (Erigim Tarihi:17.10.2010)
* http://forum.exbilgi.com/index.php?showtopic=76059 (Erisim Tarihi:25.08.2010)

*Tamer Arpaci vd. Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara.1992,s.3.



Pazarlama islevi, tiiketicinin taleplerinin, gereksinimlerinin ve isteklerinin
ogrenilmesine olanak saglar. Ozellikle kitle halinde iiretim yapan isletmelerin, bu
iretimlerinin kitle halinde dagitimi1 ve kitle halinde tiiketimi s6z konusudur. Bunu

saglamak da pazarlama faaliyetinin verimli bir bi¢imde yiiriitiilmesiyle miimkiindiir.°

Pazarlama; yonetim, Uretim, finansman, muhasebe, personel (insan kaynaklar1)
gibi isletme fonksiyonlarindan birisidir. Modern pazarlama anlayisi, tiim bu
fonksiyonlar arasinda siirtiismeleri azaltip, tiiketici yonlii bir esglidiim (koordinasyon)

saglanmasini ongoriir.

Pazarlamanin sagladigi bu iki yonli bilgi akist olmadig: taktirde, isletmeler
satilabilir Uiriin ve hizmet iiretememe yaninda, iirettiklerini de tiiketicilere ulastirma
konusunda giicliiklerle karsilasacaklardir. Biitiin isletme faaliyetlerinin nihai amaci
olan yiiksek satis gelirlerine ve kara ulagsmak ancak basarili pazarlama cabalariyla

saglanabilir.’

1.3. Satis Yonetimi ve Pazarlama icindeki Yeri

Iktisadi girisim ve rekabetin gegerli oldugu iilkelerde satis, isletmelerin en
onemli islevlerindendir. Satis sayesinde hem isletmeler amaclarina ulasmakta, hem de
tiiketiciler iiretilen iirlinler vasitasiyla ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaktadirlar. Her iki

sonucun da gerceklesebilmesi i¢in satis islevinin yerine getirilmesi gerekmektedir.

Giiniimiizde, teknolojik gelismeler sonucu biiylik 6lgekli iiretim isletmelerinin
kurulmus olmasi, uluslararasi ticaretin gelismesi, iiretim birimlerinin sayisinin artmas,
ekonominin daha karmasik bir yapiya kavusmasi vb. sebeplerle satis; isletmelerin en
onemli islevlerinden biri durumuna gelmistir. Satis, hukuksal anlamiyla "malin

miilkiyetinin devri", fiziksel ve parasal anlamda ise "degisim" demektir. Bu degisim

® http://enm.blogcu.com/musteri-hizmetlerinin-kuruluslara-ve-ekonomiye-etkileri/2662756 (Erisim
Tarihi: 09.10.2010)
" http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf ~ (Erisim Tarihi: 20.09.2010)




sayesinde, hammaddeler isletmeler tarafindan mal haline getirilmekte ve mallar da

tiiketicinin faydasi haline doniismektedirler. ®

Satis islevi ise, bu faaliyetlerin yani pazarlama yonetimi faaliyetlerinin bir
elamanidir. Satig yOnetimi, bir igletmenin, kisisel satis islevlerinin planlanmasi,
organizasyonu, yiirlitiilmesi ve denetimi ile satig giiclinii olugturan personelin se¢imi,
egitimi, donatimi, gorevlendirilmesi, gozetimi, ticretlendirilmesi ve giidiilendirilmesi

ile ilgili faaliyetlerin toplamidir ’

Miisterilere veya tiiketicilere satis yapmakla gorevli olanlara satigcl
denilmektedir. Baslica gorevleri, yeni miisteriler bulmak, mevcut miisterilerle iliskileri
stirdiirmek, mevcut ve muhtemel miisterilere satiy yapmak, miisterilerin satin
almalarmi saglamak {izere yaratici satis tekniklerine bagvurmak, pazara ve miisterilere
iliskin bilgiler toplamak ve mallarin kit oldugu donemlerde kit mallarin miisteriler

arasinda uygun dagitimini saglamaktir.'

Pazarlama yonetimi, hedef pazar segcme ve daha yiiksek miisteri degeri yaratarak

miisteri kazanma, elde tutma ve onlarla iletisim kurma bilim sanatidir.™

Bir sosyal bilim olarak pazarlama, pazar ve degisimle degisimin taraflariyla ve
konusuyla ilgilidir. Bu anlamda pazarlama insan ihtiyag¢larini karsilamaya yonelik bir

degisim (miibadele) siirecidir. Degisim i¢in su kosullarin bulunmasi zorunludur:

e Degisim icin iki tarafin var olmasi,

e Taraflarm ellerinde birbirlerine verebilecegi degerli nesne olmals,

e Taraflardan birinin digerinin malin1 satin alma istegi ve ddeme yapabilecek
giicte olmals,

e Taraflar arasinda iletisim kurma yetenegi olmall,

& http://www.aofsitesi.com/reklamvesatisyonetimil4.htm

® http://enm.blogcu.com/satis-organizasyonu-ve-yonetimi-nedir/9103774 (Erisim Tarihi : 17.10.2010)
10 http://www.aofsitesi.com/reklamvesatisyonetimil4.htm (Erisim Tarihi:12.10.2010)

1 philip, Kotler, Marketing Management, Eleventh ed. Prentice Hall Marketing,2003,5.9



http://www.aofsitesi.com/reklamvesatisyonetimi14.htm
http://enm.blogcu.com/satis-organizasyonu-ve-yonetimi-nedir/9103774

e Her iki tarafta birbirinin sundugunu kabul etmekte yada etmemekte bagimsiz

olmalidir.*?

1.4, Pazarlama Karmas1 Kavramm ve Satis Sonrasi Hizmetlerin Pazarlama

Karmasi Ac¢isindan Onemi

Pazarlamanin 4P’si olarak bilinen karma elemanlar1 veya bilesenleri isletmelerin

tiim pazarlama faaliyetlerini olusturur.’®

1.4.1. Uriin

Uriin olmadig siirece pazarlama faaliyetleri de olmayacagndan iiriin planlama
ya da programlama pazarlama siirecinin baslangic noktasidir. Isletmelerin pazar
paylarim1 koruyabilmeleri ve rekabet edebilmeleri hedef pazarlarindaki tiiketicilerin
degisen taleplerini karsilayacak ve hatta onlarin diisinmedikleri sadece talep

edebilecekleri yeni uriinler tiretmekle miimkiindir .**

Pazarlama karmasmim Onemli elemanlarindan birisi olan liriin, dokunulur ve
dokunulmaz niteliklerin bir iiriiniidiir. Uriin kavrami; en genis anlamda isletmelerin ve
diger kar amacli olmayan orgiitlerin potansiyel ve mevcut miisterilerine arz ettikleri

tim sunumlari ifade eder.

Uriin kavramu farkli kimselere farkli anlamlar ifade eder. Ornegin iiretici, iirettigi
ve bdylece sayesinde kar sagladigi ve cesitli pargalardan olusan fiziksel bir madde
olarak goriir; bir toptanci i¢inse iiriin, tekrar satarak bu yoldan kar saglama amaciyla
satm aldig1 bir maddedir. Nihai tiiketici i¢inse iiriin; kigisel ihtiyaci tatmin eden ve bu

yonden fayda saglayan bir nesnedir.

”

2 Birol Tenekecioglu,Tuncer Tokol, ve Nuri Calik , “ Pazarlama Yénetimi ” , A.U.Yayinlari , Birinci

Baski,2003,s.3.

13 http://notoku.com/10-pazarlama-ilkeleri/ (Erisim Tarihi: 22.11.2010)
% Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak: “Modern Pazarlama,”Degisim, istanbul, 2006.90



http://notoku.com/10-pazarlama-ilkeleri/

Uriin farklilastirma, isletmelerin rekabet avantaji yaratmak icin iiriinii fiziksel veya

algisal olarak rakip triinlerden farkli hale getirmesidir.
Farklilastirma Ttirleri:
B Yatay iiriin farklilagtirmasi: iirlin nitelikleriyle ve iirlin ¢esitliligi

B Dikey iiriin farklilastirmas:: Uriinler arasindaki kalite farki

Nikon Kameralari

Yatay: Point and Shoot, Digital, 35 mm ve Underwater modelleri
Dikey: 35 mm sinifinda N50, N70 ve N9O =

1.4.2. Fiyat

Herhangi bir faaliyetin ve tiiketimin sonunda bir bedel 6deme zorunlulugu ile
karsilasiriz. Bu bedelin karsilig1 ise fiyattir. Herhangi bir fiziksel Grlin veya hizmetin
sahipligini edinmek karsiliginda, ya da bunlarin kullanilmasi sayesinde saglanan

yararlar i¢in alicilarin saticiya 6demis oldugu degerlerin tiimiine birden fiyat denir 16

Dar anlamda fiyat bir Griin yada hizmet icin 6denen para miktaridir. Genis
anlamda ise, iiriin yada hizmetin elde edilmesi yada kullanilmasi sonucu elde edilen
yararlar icin tiiketicilerin miibadele ettikleri degerlerin toplamidir. Fiyat degeri
yansitir. Deger saticilarin sattiklari,alicilarin ise satin aldiklari {irtinlerin sahip oldugu
nitelikler olarak tanmimlanabilir. Fiyatlandirma hem ekonomi hem de isletme i¢in
onemlidir. Fiyat, isletme amag¢ ve politikalarmin bir sonucudur ve pazarlama

. . T 4
karmasinin 6nemli unsurlarindan birisidir.

Yeni Uriinlerin Fiyatlandiriimast

1> 80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/.../Pazarlama_Karmasi.pps

'8 p Kotler ve A.R. Andreason, Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. New Jersey: Prentice
Hall Inc.1996,s.602

7 Tenekecioglu,2004,a.g.¢.8



e Pazarm Kaymagini Alma Stratejisi

Mimkiin olan en kisa zamanda en yiiksek karm saglanmasina yonelik
fiyatlandirma yontemidir. Rakipler pazara girene kadar yiliksek gelirler elde etmek
esastir. Baglangicta yiliksek fiyatlar uygulamak, sonrasinda da fiyatlar1 disiirerek

pazara giris engeli yaratmay1 amaglar.

e Pazara Nifuz Etme Stratejisi

Temel amag, fiyatin miimkiin oldugunca diisiik tutularak pazar paynin
maksimum seviyeye c¢ikarilmasidir. Artan satis miktar1 sayesinde maliyetlerde

diisme gerceklestirilecektir.
1.4.3. Dagitim

Pazarlama faaliyetleri sonucunda miisteri ve saticit i¢in, zaman, mekan ve
miilkiyet faydasi yaratmak i¢in uygun dagitim kanallarinin segilmesi ve bunlarin
rasyonel olarak yonetilmesi sarttir.’® Mal ya da hizmetlerin Greticiden tiketiciye

akisii saglayan araci kuruluslara dagitim kanallar1 denilmektedir. 19

Ayrica mal ya da hizmetlerin dagitiminda, dogrudan posta, tele pazarlama,
brostirler pazarlama, internette pazarlama, elektronik araglarla pazarlama, direkt cevap
verilebilen TV pazarlamas: gibi dogrudan pazarlama tiirleri de kullanilmaktadir.”® Bu
kanallar vasitastyla hizmetlerin alictya sunumunda dogrudan insan etkilesimi
gerekmez. Sinema, haberler, miizik, bankacilik, finansal hizmetler, sanal
kittphaneler, veri tabanlari, gazetecilik, oyunlar, egitim- 6gretim ve saglik hizmetleri

gibi birgok hizmetin dagitimu artik elektronik araglar vasitasiyla saglanabilmektedir.*

B\ ehmet Karafakioglu,Uluslararasi Pazarlama Yoénetimi Teori, Uygulama ve Ornek Olaylar,
istanbul:Beta Basim Yayim Dagitim (4. Baski),2000,s.185

9 Tuncer Tokol ve Zeyyat Sabuncuoglu, isletme iktisat Dizisi,Alfa Aktiiel Yaymlar1 ,2009,5.236.
2%ismet Mucuk: “Modern isletmecilik,” istanbul, Tirkmen Kitabevi, 2003.5.267.

2Ly A. Zeithaml ve M. J.Bitner. , Service Marketing. New York: Mc Graw-Hill Co. Ins 1996,s:341.
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Isletmenin sundugu hizmet ne kadar kaliteli, faydali, yeni ve tatmin edici olursa
olsun alicisma ulagsmadik¢a miisteri i¢in de, iiretici i¢in de anlam ifade etmeyecektir.
Secilecek dogrudan ya da dolayli dagitim kanali ile iiretilen hizmetin miisteriye uygun
zaman, yer ve bicimde sunulmasi hizmetin tiiketilmesi yani satigin gergeklesmesi

anlamina gelmektedir.

Uriinler iiretim noktasindan itibaren pek ¢ok degisik yoldan gecerek alicilarna
ulasir. Ureticiden aliciya dogru iiriinlerin gectigi bu yollara pazarlama kanallar1 ya da
bir diger deyisle dagitim kanallar1 adi verilir. Bir pazarlama kanali, {irtinlerin

ureticilerden alicilara dogru akisini saglayan bireyler ya da isletmeler toplulugudur.

Pazarlama kanallar1, pazarlama yonetimi i¢in {iriinii, dogru zamanda,dogru yerde
ve uygun miktarda bulunmasini sagladigindan olduk¢a onemlidir. Ayrica pazarlama

kanallar1 bu anlamda miisteri tatmininin olugmasi ve siirdiiriilmesinde énemlidir.

1.4.4. Tutundurma

Tutundurma; hedef kitleyi iriinden, isletmeden, hizmetlerden, yapilan
calismalardan haberdar etmek i¢in ve olumlu bir imajin dogmasimni saglamak, var olan
imaj1 pekistirmek, kotii imaji degistirmek yoniinde yapilan bilingli, planlanmis,

degisik kanallar araciligiyla yiiriitiilen faaliyetler biitliniidiir.

Diger bir tutundurma elemani olan reklam, hizmetin niteligine ve yararina iliskin
hem kurumsal hem de kisisel imaj yaratmak i¢in kullanir. Fiziksel iiriin reklamlarinda
kullanilan radyo, televizyon, dergi, katalog, brosiir, billboard, ulasim arag¢larina asilan
afisler ya da el ilanlar1 gibi araclar hizmetler icin de kullanilabilmektedir. Reklamlar
sayesinde miisteriye hizmetin kalitesiyle ve saglayacagi yararlarla ilgili mesajlar

verilir.?2

22 Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, 1.Baski, istanbul: Beta Yayim Dagitim A.S., 2000.5.96.
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e Bir isletmenin mal ve hizmetinin satigin1 kolaylastirmak amaciyla iiretici-
pazarlamact isletmenin denetimi altinda yiriitiilen, miisteriyi ikna etme
amacima yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan

bir haberlesme siirecidir.

e Tutundurma, tutumlar1 ve davranislar1 etkilemek i¢in, satic1 ile araci arasindaki

iletisimdir.?®

Tutundurma ¢abalar1 giinlimiizde olduk¢a 6nem kazanmistir. Bunun baslica nedenleri;

o Ureticiler ile tiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmast,
o Tiiketici istek, ihtiyag¢ ve beklentilerindeki degisim,

e Ikame iiriinlerin cogalmasiyla pazarda artan rekabet,

e Gelir artis1 sonucu tiiketici sayisinin artmasi,

e Araci kurumlarin artmas1 ve dagitim kanallarmin genislemesi,

e Perakendecilerin biliylimesi ve zincirler olusturmasidir.?*

1.5.  Satis Sonras1 Hizmet Kavram ve Ozellikleri

1.5.1. Genel Olarak Hizmet Tanim ve Ozellikleri

Bir ilkenin ekonomisinde, hizmet sektoriiniin oraninin yiliksek olmasi ve
katkisi, llkenin (toplumun) gelismisliginin gdstergesi olarak goriiliir. Toplumlarin
yasam diizeyleri ylikseldikce, sektdordeki isletmelerin hizmetlerine olan talep de

artmaktadir.

Hizmet isletmeleri sayismin ve sunduklari hizmet tiirlerinin birbirine
benzedigi, bdyle yogun bir rekabet ortaminda, miisterilerin ilgisinin c¢ekilebilmesi,

miisteri kazanilmas1 ve miisterilerin korunabilmesi ise hizmet sektoriindeki isletmeler

2 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, Degisim Yaynlari, istanbul,
2008, s.34.
% www2.bayar.edu.tr/kulamyo/docs/ali_gulcubuk/PIl.ppt.
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icin bir farklihig1 ve ayirt edilebilirligi gerektirmektedir. Isletmeler arasindaki farklilig:
ve ayirt edilebilirligi ortaya koyacak olan en giiclii rekabet unsuru, isletmelerin
misterilerine verdikleri hizmet dilizeyi ve hizmetin kalitesi ya da algilanan
kalitesidir.?® Nitekim, bir isletmenin miisterilerine sundugu hizmet diizeyinin ve
hizmet kalitesinin, miisterilerin o isletmeden yeniden aligveris yapip, yapmamalarina

karar vermelerinde dikkate alacaklari esas kriter olarak belirtilir. 2

Kalite misterinin istedigi olduguna goére, miisterinin istediklerinin
belirlenebilmesi ve miisteri merkezli olarak karsilanabilmesi, ancak miisteri ile iliski
olusturmaya, iliskinin diizeyine, miisteriden elde edilen bilgiye ve faaliyetlerdeki

miisteriye uyumlastirma c¢abalarina bagh olacaktir. 2t

Bir hizmet isletmesini rakiplerinden farkl kilacak olan esas unsur, miisterileri
ile olusturdugu iliskidir. 1lgi, dnem, giiven, ictenlik ve miisteri dnceliklerini esas alan
bir iligki rekabet avantaji saglar. Kandampully, bir hizmet isletmesinin miisteri
sadakatini kazanabilmesi icin, tsttin bir hizmet kalitesini stirdirme gayreti gostermesi
gerektigini, miisterinin sadakati kadar, hizmet isletmesinin de miisterisine sadik

olmasinin 6nemini Vurgulamaktadlr.28

Gilinlimiizde pazarlama hizmetsiz, hizmet pazarlamasiz olamayacak
durumdadir. Pazarlama esittir insana hizmet anlayisi benimsenmistir. Teknoloji,
rekabet ve global pazarlamasinin gelismesi sonucu giiniimiiz miisterileri ¢ok daha
fazla {iriin ve hizmet segenegi arasindan tercihleri yapmaktadir ve kendilerine daha iyi

hizmet verene dogru yonlenmektedirler %

> Murat Sahin, Sigortacilik Sektdériinde Hizmet Pazarlamasinin Onemi ve Misteri Sadakati Uzerine
Etkisi, Yuksek Lisans Tezi, istanbul, 2006,s.3.

26 Richard F.Gerson, Miisteri Tatmininde Siireklilik, istanbul, Rota Yayinlari, 1997,5.88

M. Nedim Bayuk, Akademik Bakis Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi Sayi: 10,iktisat ve
Girisimcilik Universitesi ,Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat 2006,s.3.

28 J.Kandampully, “Service Quality to Service Loyalty”, Total Quality Management, Vol. 9, No:6,
1998,.431

2% patrick Fosyth , “Satiglari Arttirmanin 101 Yolu” , Alfa Yayinlari, Birinci Basim,1997,s.53.
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Sonsuz Hizmet
Mikemmel hizmet
Iyi hizmet
Orta hizmet

K6t hizmet

Sekil 1.: Hizmet Kalitesinde Sinirsizlik Modeli

Kaynak: Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, 1. Basim, Beta Basim, 2000, s:10

Isletmeler artik iirettikleri ve sattiklari iiriinlerle degil, verdikleri hizmetin
istiinliigiiyle ve kalitesiyle ayakta kalabileceklerini ve pazar paylarmi ancak bu

sekilde arttirabileceklerini gérmeye baslamiglardir.

Diinya genelinde yasamu ilgilendiren her faaliyette bliylik bir degisim stireci
baslamustir. Her ne kadar hizmet sektoriindeki biiyiime endiistri kollarina gore farklilik
gosterse de ekonomik gelismeyle birlikte bir lilkenin dis pazarla iligkisinin artip,
diinya ekonomisi ile biitiinlesme diizeyi gelistik¢e hizmet sektoriiniin hem is imkani
hem de yaratilan deger acisindan 6nemi artmaktadir.*® Bununla beraber insanlarin
arzu, ihtiyag¢ ve aliskanliklar1 da degismistir. Miisterilerin se¢im yapma sanslar1 artmig
ve onlar1 kendilerini en iyi tatmin eden isletmenin mal ya da hizmetlerini satin almaya
itmistir. Bu durum da beraberinde isletmeleri miisteri kazanmaya, kazandiklar1
miisteriyi ellerinde tutmak igin ¢abalamaya ve sunduklar1 hizmet ile tercih edilmeye

calisan bir yapiya sokmustur.

* Epru Enginkaya, "Hizmet Pazarlamasi ve Saglik Sektdriinde Bir Uygulama" Yildiz Teknik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi,istanbul,2000, s.9.
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1.5.2. Hizmetin Ozellikleri

Hizmetlerin ortak 6zellikleri, bes ana baglikta toplanabilir:

1.5.2.1. Dokunulmazhk

Mallar ve hizmetler arasinda en temel ve evrensel olarak kabul edilen
farkliliklar hizmetlerin dokunulmazhigidir. “Hizmet, fiziki boyutu olmayan ve bes

9531

duyu organiyla algilanmayan soyut bir {iriindiir. “Hizmetler, soyutluluk

ozelliklerinden dolay1 kg, It vb. gibi miktar ifade eden herhangi bir 6lglt birimiyle

tanimlanamazlar.”*?

Hizmetlerin soyutlugu, yani duyu organlarimizla degerlendiri- lemeyen
niteligi, beraberinde ¢esitli sorunlar1 da getirir. Sergilenmeleri, somutlandiri- larak

orneklendirilmeleri, satis dncesi deneme bu nedenle genellikle pek miimkiin olmaz.

Karsimiza ¢ikan bu sorunlari, dort ana baslikta toparlamak miimkiindiir:

a.) Hizmetlerin depolanma, stoklanma olanaksizligi
b.) Patent olanaginin uygun olmamasi nedeniyle, korunmasmin gii¢higii
c.) Sergilenme ve buna bagh tanitim olanagina uygun olmamasi

d.) Fiyatlandirilmalarindaki gliglikler

Yapilan ve begeni kazanan her hizmet, rahatlikla taklit edilebilir. Bu durumda
herhangi bir hak talep edilemez. Patent alinamayan bir sektordiir. Hizmetlerin tanitima,
sergilenmesi ve miisterilere iletimi ¢ok zordur. Kalitelerinin degerlendirilmesi ve
belirli standartlar olusturulmasi gesitli giicliikler tasir. Reklam, tanitim ve piyasada

kalic1 olmasi, fiyatlandirilmasi gibi bir baska giicliik alanidir.

*! Valarie Zethalm, Mary Jo Bitner Service Marketing, 1996, s.19
*2Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve isletme Politikas, istanbul, 1998, 5.435
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Hizmetin dokunulmazliginin sonuglari:

Tablo 1: Hizmet Dokunulmazlig:

Hizmet Dokunulmazligi

Tuketiciler 4

1.Rakip hizmetleri degerlendirmede zorluk cekerler.
2.Yiiksek diizeyde risk alirlar

3.Kisisel bilgi kaynaklarina 6nem verirler.

4 Kaliteyi belirlemede fiyat1 temel unsur olarak alirlar.

Yonetici uygulamalarinda

1.Hizmet kompleksligini azaltirlar.
2.Dokunulabilir ip uglarina 6nem verirler.

3.Kulaktan kulaga iletisimi kolaylastirir.

4.Hizmet kalitesine odaklanilmasini saglarlar.

Kaynak: Adrian Palmer,. Principles Of Services Marketing, Mcgraw-Hill Book Company,
1994,s.5

Yalniz mal iireten isletmeler, satis sonrasinda garanti siiresi ya da dagitimda
kolaylik gibi hizmetler ekleyerek mallarini genisletirken, hizmet iireten isletmelerde
hizmetlerine fiziksel kanitlar ekleyerek hizmetleri daha dokunulabilir hale getirmeye

calismaktadir.>

%8 Zeliha Eser, Hizmetlerde Pazarlama iletisimi,Siyasal Kitapevi,Ankara,2007,12
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Hizmetler satin alinmadan Once niteligi ve degeri Olgiilemez. Soyutsuzluk
ozelliginden dolayr hizmetlerin pazarlanmas1 mallara gore daha basarisiz
olabilmektedir. Bunun birinci nedeni hizmetlerin mevsime, aya, hatta ginden giine
farklilik gostermesi ve talepteki bu dalgalanmalar ile hizmetin stoklanamamasi
sebebiyle arz-talep dengesinin kurulamamasidir.®® ikinci sebep ise hizmetleri
patentleme ve fiyatlama siirecinin zor ve karigik olmasidir. Bu dezavantajlar1 ortadan
kaldirmak i¢in marka adi yaratilmali, hizmetin elle tutulur olmasini saglama

calismalarina gidilmelidir.35

1.5.2.2. Es Zamanh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazhk)

Mallar iiretilir, depolanir ve sonra da satilirlar. Hatta uzun bir depolama-
bekletilme siiresinden sonra da satilabilirler. Oysaki hizmetler Once siparis edilir,
sonrasinda ayni anda tiretilir ve tiiketilirler. Depolanmalari-bekletilmeleri s6z konusu
degildir. “ Hizmetler ayn1 anda iiretilip tiiketildigi gibi, o hizmeti sunandan da
ayrllamaz.”36 “ Hizmetlerin ayrilmazlik ilkesi geregi, hizmetlerin dagitim seklide
dogrudan dagitim agirlikli olmaktadir. Bu ilke dagitimcilarin ve ya ajanslarmm faaliyet

alanlarini smirlamaktadir.”®’

Hizmetlerin temel niteliklerinden birisi, tiretildigi an tiiketilmesidir. Bu
durumda iiretilen hizmetin dogrudan tiiketiciye ulasabilecegi yollar tercih edilmek

zorundadir.

Tablo 2. Hizmetlerin Es Zamanli Uretilmesi ve Tiiketilmesi

Hizmetlerin

3% Adrian Palmer,. Principles Of Services Marketing, Mcgraw-Hill Book Company, 1994,5.96

3> Thomas , Jones , “ Putting the service profit chain to work” , Harward Business Review ,March-April
,1994, 5.166

% Tom Cannon, Basic Marketing: Principles And Practice , Publisher: Holt, R & W 1996 s,.246.
" F.Asuman Yalcin ve Fiisun Sezer, Bilim Teknik yayinlari, 1995,5.93.
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Tiketiciler l

1.Hizmetin Gretiminde yer almak,
2.Diger tiiketicilerle hizmetlerin tiiketilmesinde yer almak,

3.Genellikle hizmetin tiretildigi yere gelmek durumundadirlar.

l

Y 6netim uygulamalarinda

1.Uretim tiiketimi birbirinden ayirmaya calisirlar.
2. Tuketici-tiretici etkilesimini yonetirler.

3.Hizmet sunma sistemlerini gelistirirler.

Kaynak: Adrian Palmer,. Principles Of Services Marketing, Mcgraw-Hill Book
Company,,s.23’den uyarlanmustir.

Genellikle bir hizmet, ancak tek bir noktada miisteri ile bulusabilir. Bu da
hizmet etkinligini smirli kilan bir 6zelliktir. Bu duruma otomobil tamircileri ya da
hekimler 6rnek verilebilir. Hizmet sektoriinde miisterinin belirleyiciligi ¢ok fazladir.
Bu nedenle, onlarla siirekli bir iliski i¢inde olunmasi gerekmektedir. Ancak sozii

edilen bu ayrilmazlik ilkesi, beraberinde ¢esitli sorunlar1 da getirmektedir:

1) Hizmetin iireten, ayn1 zamanda da satismi gerceklestiriyorsa, liretim ve tiiketim
stireclerinde bir i icelik s6z konusu olur.

2) Hizmeti alacak olan miisteri, alacagi hizmetin {iretiminde de, aktif bir izleyici
olarak rol almaktadir.

3) Hizmetin miisterisiyle bulusmas1 anina, diger miisteriler de tanik olabilirler.

4) Hizmet {iretimi, merkezi yapilanmaya uygunluk gostermez.

5) Hizmetin saptanan kisith siirecte, cesitli yerlerde pazarlanmasi olanaksizdir.
6)Temel olarak, hizmet {iretimi ve hizmet pazarlamasi birbirlerinden ayrilmaz bir

bitinddrler.

1.5.2.3. Stoklanamama
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Dayaniksizlik hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilmemesi ve
yeniden satilamamasi anlamma gelir. “Hizmetin pazara sunulduktan sonra
tiketilmemesi  durumunda ortaya c¢ikacak ekonomik kayiplar sonradan

giderilememektedir.”

Pazara sunumuyla tiiketilmesi arasinda zaman bulunmamasi, hizmetleri
stoklanamaz kilmaktadir. Bu da satisa siirtildiigii an tiiketilmesi gerekliligini bir kez
daha ortaya ¢ikarmaktadir. Ciinkii 1adesi olmadig1 gibi yeniden sunulmasi da miimkiin
degildir. Bir gezi turundaki bos koltuklar, bir oteldeki bos odalar bu ugranan zarara

ornektir. *°

Talep siirekli oldugunda bosa gidebilirlilik 6nemli degildir. Yalniz talepte
bosluklar oldugunda problemler baslar. Belirli bir tarife ile ucan ugak rezervasyon
iptali halinde, sirada bekleyen yoksa iptal miktar1 kadar zarar eder. Yani hizmet

goriliir ancak bu hizmetin tiiketicisi ve parasmni 6deyen yoktur.

1.5.2.4. Tiirdes Olmama

Hizmetlerde ¢ok genis bir c¢esitlilik s6z konusudur. Gergeklestirilebilmeleri
insana bagli oldugu i¢in de her hizmet birimi, farklilik tasir. Ornegin, bir havayolu
sirketi, tiim standartlarina karsm, her yolculukta tamamen ayni hizmeti veremez. Bu
durum, hizmetlerin standartlasmalarini1 olanaksiz kilar. Bir berber, ayn kisiye yaptigi
traglarda bile tam bir standardizasyon saglayamaz. Bu giic durum, sigorta ve

tagimacilik gibi hizmetlerde yavas yavas asilmaya baslanmistir. 40

Hizmette kalite anlayisiin degerlendirilmesi ve bir standarttan soz edilebilmesi
bir diger 6nemli konudur. Cogu zaman hizmeti satin almadan 6nce, kesin bir tahminde

bulunmak miimkiin degildir. Bir konser bileti alan miisteri, elbette gosteriye iliskin bir

% Dinger, a.g.e.,s.436
% William M.Pride,ve O.Cferrell, Marketing, Newyork,1997. 5.227
a0 Bayuk,a.g.e. ,s.6
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tahmin barindirir, ancak sonucu ancak etkinlik bitince soyleyebilir. Bu kalite ve

standart belirlemekteki zorluk, hizmetin fiyatinin belirlenmesine de yansir.**

“ Tiirdeslik %100’liikk miikemmel Kaliteli hizmet saglanmasini imkansiz kilmaktadir. Uretimde

ortaya cikabilecek hatalar zamanla giderilebildigi halde, hizmetlerde bu imkansiz olmaktadir.”*?

Tiirdesligin derecesi hizmetin standartlagtirilma derecesine baglhidir. Bu durumda
standart olusturulmasi, tiirdes olamama diizeyini azaltabilir. Bunu saglamanin en

onemli adimi ise; otomasyona gegistir.

1.5.2.5. Sahiplik

Sahipligin olmamas1 mal ve hizmet arasindaki 6nemli farklardan birisidir.
Satin alman bir mal, yalnizca miisteriye aittir. Oysa bir hizmet gecici olarak miisteriye
ait olabilir. Hizmetleri fiziksel mallardan farkli kilan, ayirt edici belirli 6zellikleri;

hizmetin soyutlugu, bdliinmezligi, degiskenligi ve hizmetin dayamksmhgldlr.43

Hizmet sektoriiniin oneminin ve hizmet tiirlerinin artmasi miisteri tutmayi

hizmet isletmeleri i¢in daha da yasamsal konuma getirmistir.
Bu nedenle, hizmet isletmeleri ii¢ baslica pazarlama gorevi ile kars1 karstyadir.**

a. Rekabet¢i Farklilastirma; firmalarin fiyat rekabetinden korunabilmeleri i¢in ¢6ziim,
farkl1 bir 6neri, sunum ve imaj gelistirmeleri ve kendilerini farkli kilan bir niteliklerinin
olmas1 gerekmektedir. Sunduklar1 sunum rakiplerin sunularindan ayirt edilebilen,

yenilikci nitelikler icermelidir.

b. Hizmet Kalitesi; hizmet kalitesinin yonetilmesinde ise, bir hizmet firmasi siirekli,

rakiplerinden daha ylksek kaliteyi sunarak kendini onlardan farklilastirabilmektedir.

“Melahat Eyvazova Berikan,Hizmet Isletmelerinde Pazarlama Etkinliginin Arttirilmas1 ve Miisteri
Tatmini-Turizm Alaminda Bir Uygulama Yiiksek Lisans Tezi,izmir,2006,s53

%2 K.Douglas Hoffman&E.G. John Bateson, Essentials Of Services Marketing,New York,1997. s. 33.
2 G. Armstrong ve P.Kotler, P. Marketing.New Jersey: Prentice Hall Inc. (International Edit.) 2003s.306

* Armstrong ve Kotler,a.g.e.s..307
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Ancak hizmet kalitesinin tanimlanmasi ve kesin bir yargiya varilmasi {iriin (mamul)
kalitesine gore maalesef daha giictiir. Ornegin, bir sa¢ kesimi konusunda her bir bireyin
hizmet kalitesine verdigi anlam farklidir, bu nedenle uzlasi zordur. Ancak, miisteri
tutma, kalitenin en iyi Ol¢iisii olabilmektedir. Calisanlarin yetkilendirilmesi, hizmet
problemlerini tamamen Onleyemez ise de, diizeltici hizmet, yani hizmet hatalarinin

giderilmesi, iyilestirilmeleri, kizgin miisteriyi sadik hale déniistiirebilir. *°

c. Verimlilik Artis;; maliyetlerin hizla ylikselmesi ile hizmet firmalari, hizmet
verimliligini arttirabilmede baski altindadir. Dolayisiyla, hizmet isletmelerinin bu artan
maliyetler karsisinda, verimliliklerini arttirma ¢abalarina yogunlasmalar1 kaginilmazdir.
Ornegin bu konuda hizmet saglayicilar1 (tedarikgileri), mevcut ¢alisanlarini egitimden

gecirmekte yada daha yetenekli ve daha iyi bireyleri istihdam edebilmektedirler.

Hizmetin pazarlanmasinda basar1 veya basarisizlik, hizmeti iireten(sunan) ile satin
alan arasindaki iliskiye baghdir ve iliskinin niteligi basarty1 dogrudan etkiler, hizmet
iireticisi ile tiiketici (miisteri) arasinda yakinlik ve yiiz yiize iliski gerekir.46 Dolayisiyla,
bir hizmet firmasinda, ¢alisanlarin (personelin) miisteriler ile dogrudan karsilastigi ve
bunun iistiin bir miisteri iliskisini zorunlu kildig1 sdylenebilir. Ustelik, bu dogrudan iliski

hizmet isletmeleri agisindan biiyiik bir bilgi edinme avantaji da saglayabilmektedir. 4

1.5.3. Satis Sonras1 Hizmet Tanimi ve Kapsami

Satis sonras1 miisteri hizmetleri, “sirketin Urlin ve hizmet kalitesi ilkelerine
bagli kalarak iriinlerin tiiketici tarafindan dogru ve amaca uygun sekilde
kullanilmasini, ariza veya sikdyet durumunda servis ve yedek parca hizmetlerinin
dogru olarak, hizli ve uygun fiyatla sunularak, tiiketici memnuniyetinin saglanmas,
urin ve 0rdn bilesenleriyle ilgili tim saha bilgilerini degerlendirip, teknik
departmanlara, isletmelere ve yan sanayi firmalarina aktarilmasini; hizmet kalitesini

degerlendirerek tlketici istek ve beklentileri dogrultusunda gelistirilmesini ve bunun

45H.Can, D.TUNCER, ve Y.Ayhan, Genel isletmecilik Bilgileri, Adim Yayincilik, Ankara.1991,s.191.

“® Dinger, a.g.e., 5.287
*” Derya Fatma Erbiyik Bicer, Toplam Kalite Yénetimi Cercevesinde Hizmet Pazarlamasi ve Bir

Arastirma, Yiksek lisans tezi, 2007, s.66.
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icin de gerekli egitim faaliyetlerinin strdirtlmesini saglamaktir.” seklinde

tanimlanmaktadir.*®

Satis sonrast hizmetlerin garanti hizmeti verme sorumlulugu da vardir. Ayrica
urunle birlikte verilen kullanici el kitaplart hazirlanmasi, montaj, bakim talimatlar1 vs.
gibi dokiimanlarin hazirlanmasi da satis sonras1 hizmet gorevleri arasindadir. Uriinii
tiiketiciye veya son kullaniciya hasarsiz olarak teslim etmek, iireticinin iiriin giivenligi
konusundaki bilgilerini aktarmak ve hasar durumunda tasima sistemi ve ambalaj

hakkindaki bilgileri miisteriye ulastirmak gereklidir. *°

Veri toplama ve degerlendirmedeki amag; tasarim sathasinda ve testlerde
belirlenemeyen ve giderilemeyen problemlerin ve zayif noktalarin taninmasi (erken
uyar1 sisteminin kurulmasi); giivenilirlik, ariza/servis oranlari, 6miir, bakim ve tamir
masraflari, garanti giderleri ve isletme riskleri hakkinda bilgi edinilmesi; kalite ve
givenilirlikle ilgili almmuis iyilestirme Onlemlerinin etkinligi konusunda bilgi
edinilmesi; Grin sorumlulugu ile ilgili hukuki bir problemle karsilasildiginda iiriiniin
kalite doklimantasyonuna ulasilmasi; rakip triinler hakkinda mukayese imkéanlarmin

yaratllma51d1r.50

Uriinii tiiketiciye veya son kullaniciya hasarsiz olarak teslim etmek, iireticinin
iirlin giivenligi konusundaki bilgilerini aktarmak ve hasar durumunda tagima sistemi ve
ambalaj hakkindaki bilgileri miisteriye ulastirmak gereklidir. Ayn1 zamanda mamulii,
kullanim siiresince servis ve bakimla desteklemek gereklidir. Bunun saglanmasi ise

ancak iyi organize olmus, kaliteli bir servis teskilat: ile miimkiin olabilir.>*

a8 Ergiin Onder, Satis Sonrasi Hizmetlerde Kalite Yénetimi, istanbul; Arcelik A.S., 2.Ulusal Kalite Kongre
Tebligi, 1994, s: 87

“*Mahsun Okut, Satis Sonras1 Hizmetlerin Toplam Kalite Yonetimindeki Yeri ve Onemi, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi, Yksek Lisans Tezi, 1998, s.20.

%% Seyma Oncel Bayiksel, “Degerin Yeni Adresi”, Capital Dergisi, Temmuz 2006, s: 176

>'Sezer Korkmaz, Satis Sonrasi Hizmetler ve Satis Sonrasi Hizmetlerin Miisteriler Agisindan

Degerlendirilmesi, Mevzuat Dergisi, Yil:4, Sayi:42, Haziran 2001,s23
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Satis sonrast hizmetleri, satis islemi tamamlandiktan sonra, satigin devamini
saglamak amaciyla satin alinan iiriinliin tasmmasi, teslimi, montaji, kullanimimin
gosterilmesi, bakim onarim ve yedek parca saglanmasi, miisteri sikayetleri ile
ilgilenilmesi gibi c¢abalar1 kapsayan faaliyetlerdir. Bu dogrultuda tiiketicilerin satin
aldiklar1 tirtinle ilgili beklentileri, gereksinimlerini giderecek {iriin 6zelliklerinin yani
sira Uriin ile ilgili herhangi bir eksiklik durumunda gerekli olacak hizmetleri de

kapsamalidir.*?

Yetkili servis ise, iretici firmanin Uriinlerini, iiretici firma adma saptanan
kosullara gore, garanti siiresi i¢inde iicretsiz, bu siire ve kosullar diginda ise
belirlenmis esaslara gére bakim ve onarim yapan, iiretici firma ile servis orgiitiiniin
denetim, gdzetim ve kontroliinde olan ve servis islemlerini, liretici firma ile imzalamis
olduklar1 sozlesme kosullarina gore tahsisli olduklar1 yorelerde yerine getiren

bagimsiz tageron firmalardir.>

Satig sonrasi hizmetler; dayanikli tiikketim mallarinm kullanimi siiresince ortaya
cikabilecek her tiirlii problemin tespitine ve ¢dziimiine iliskin ¢alismalardir. Uretim
sektoriine gore farkliliklar géstermekle birlikte temelde, kurma ve baslatma hizmetleri,
yedek parca saglama ve tamir hizmetleri ve garanti hizmetleri sunumu seklinde ele

almmaktadir.

Satig sonrast hizmetler de iyi bir madde hizmeti olmadigi durumlarda iyi kisi
hizmeti de sunmak dolayli olarak miimkiin olamaz. Ancak madde hizmetinin kalitesi
cok yiiksek olsa bile kaliteli kisi hizmeti olmadig1 durumlarda, hizmetin miisteriler

Uzerindeki izlenimi notrddar.

1.5.3.1. ISO 9000’e Gore Satis Sonras1 Hizmetler

32 Korkmaz, a.g.e.,24

>3 Sabri Kurtuldu, Mehmet Kara, “Pazarlamada Satis Sonrasi Servis Hizmetleri ve Otomotiv

Sektori,Servis Hizmetlerinde Misteri Memnuniyeti, Trabzon Ornegi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi,YIl
17,Say1.2003-1,s.50.
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ISO 9000 Kalite guvence sisteminin temelini olusturan misteri
gereksinimlerinin tam olarak karsilanmasi, pazarlama ve satis ile satig sonrast hizmet
fonksiyonlarmm kalite sisteminin bir pargasi olmasi ile saglanabilir.>* Servisin,
sOzlesme geregi normal olarak saglandigi ya da ongorildigi durumlarda, yani
sOzlesmede servis verme belirtilmis ise, tedarik¢i firmalarin servis kalitesini kontrol
edecek ve dogrulamasini yapacak prosediirler olusturmasi gerekir. Bakim ve servis
gerektirmeyen iirlinlere bu ISO maddesi uygulanmaz. Ayrica ISO 9002 ve 9003’ te

servise atifta bulunulmamustir. >

1.5.3.2. Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanuna Gore Satis

Sonrasi Hizmetler

Tuketiciler, mal ve hizmet satanlar karsisinda gii¢siizdiir; bilgi, deneyim ve
ekonomik yonlerden satici ile yarisamayacak durumdadir. Dolayisiyla iliskinin zayif
tarafin1 olustururlar. Buna karsilik mal ve hizmet satanlar gii¢lii konumlar1 nedeniyle
tek yanli belirledikleri ve dayattiklar1 kosullari, tiiketicilere kabul ettirebilecek
durumdadirlar. Bu agidan tiiketiciler sosyal yonden zayif taraf olarak kabul edilirler ve

hukuki olarak korunurlar.

4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 15 ve 31 inci
maddelerine dayanilarak hazirlanan, ‘Sanayi Mallarmin Satis Sonrasi Hizmetleri
Hakkinda Teblig Taslagi”nin 5. maddesinde ise satis sonrast hizmetlerle ilgili su

aciklamalar yapilmaktadir:

“imalatc1- iiretici ve/ veya ithalatcilar ekli listede yer alan her mal grubu icin belirtilen
kullanim 6mrii siiresince, satis sonrast hizmetleri saglamak iizere yine ekli listede tespit edilen
yer, sayl ve Ozellikte servis istasyonu kurmak ve yeterli teknisyen kadrosu bulundurmak

zorundadir. Servis istasyonlari, dogrudan imalat¢1 ve/veya ithalatcilar tarafindan ya da yazili

** Ferruh Tanyel, “Kalite Kavrami”, http://www.kosgeb.gov.tr, (Erisim Tarihi:16.12.2010)
*® Atilla Bagriagik, Belgelerle Uygulamali ISO 9000, Nedir? Nasil Kurulur?, istanbul, Bilim Teknik
Yaymevi, 1995, s:460
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bir sozlesme ile bu hizmetleri yiiriitmek iizere yetki verdikleri gercek veya tiizel kisiler

tarafindan kurulabilir.”>®

Imalatci-iiretici ve/veya ithalat¢ilar, yazili sézlesme yapmak suretiyle 6nceden
kurulmus ve bu alanda faaliyet gosteren servis istasyonlar1 araciligiyla da satig sonrasi
hizmetleri saglayabilirler. Ticari ama¢ disinda yalnizca kendi kullanimindan dogan
ihtiyaclar1 igin imalat-Uretim ve / veya ithalat yapan kisi veya kuruluslar bu Teblig

hikiimlerine tabi degildir.””’

Yine ayni1 tebligin 10. maddesinde,
“Tiiketiciye en yakin yerdeki servis istasyonunda satis sonrasi hizmet verilmesinin

miimkiin olmamasi durumunda; malin firma merkezine ya da diger bir servis
istasyonuna ulastirilmast ve geri gonderilmesi ile ilgili olarak nakliye, posta, kargo
veya benzeri herhangi bir ulasim gideri talep edilemez.Bakanlik, hangi mallar i¢in
servis istasyonlar1 kurulmasmim zorunlu oldugu ile servis istasyonlarinin kurulus ve
isleyisine dair usul ve esaslar1 Tiirk Standartlar1 Enstitiisii’niin goriisiinii alarak tespit
ve ilanla gorevlidir. Garanti belgesiyle satilmak zorunda olan bir sanayi malinin

garanti slresi sonrasinda arizalanmasi durumunda, o maln Bakanlik¢a belirlenen

azami tamir siiresi i¢erisinde onarimi zorunludur.”®

Servis istasyonlari, Madde 11°de belirtilen hususlar1 igeren servis figini
diizenlemek ve bir niishasmi tiiketicilere vermek zorundadiwr. Kullanim Omri
sliresince, malin bakim ve / veya onarim siiresi, garanti siiresi igerisinde mala iliskin
arizanin servis istasyonuna bildirimi, garanti sliresi disinda ise sanayi malinin teslimi
veya tamir isleminin baslangicindan itibaren 30 is gUnind gecemez. Servis
istasyonlar1 tarafindan verilen montaj, bakim ve onarim hizmetiyle ilgili olarak, bir y1l
icerisinde ayni arizanin tekrar1 halinde herhangi bir servis iicreti alinmaz. Tiiketicinin
mali kullanim kilavuzunda yer alan hususlara aykiri kullanmasindan kaynaklanan

arizalar bu madde kapsami disindadir.

% fstanbul Ticaret Odasi, Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Mevzuat ve istanbul Ticaret Odasimn
Bu Konudaki Uygulamalar,istanbul, Yaymn No:34,1995,s.11.

> Sanayi Mallarmmn Satis Sonrasi Hizmetleri Hakkinda Teblig Taslagi, Resmi Gazete, 14.06.2003 tarih
ve 25138 sayili yayim.

*% Tiketicinin Korunmasiyla ilgili Kanun, Resmi Gazete, 08.03.1995 tarih ve 22221 sayili yayim)
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Malinin garanti siiresi diginda, garanti belgesi ile satilmasi zorunlu olmayan bir
pargasmin servis istasyonu tarafindan degistirilmesi ve / veya satilmasi durumunda,
degisen parca i¢in alt1 aydan asagi olmamak iizere bir garanti siiresi verilir.”

denilmektedir.

1.5.3.3. ithalat Rejimine Gore Satis Sonras1 Hizmetler

Glimriik tarife istatistik ve pozisyonlar1 ve isimleri 3’lincii maddede kayith
mamullerin giimriik beyannamelerinin tescilinde, usul ve esaslar1 Sanayi ve Ticaret
Bakanligi’nca 6nceden belirlenmis, bakim ve onarim gibi satig sonrasi hizmetlerinin
bolgeler itibariyle garanti edilmis olduguna, bakim, servis ve yedek parga depolarmin
belirli kriterlere uygunluguna ve bakim servisinde yeterli teknisyen kadrosu ile yedek
parca stokunun bulunduguna dair bakanlikca verilmis belge giimriik idarelerince

aranacak ve bu belge giimriik beyannamesine eklenecektir.

Ithalat Rejimi uyarinca ithal edilecek sanayi mallar1 igin satis sonrasi hizmet

yeterlilik belgesi almak zorunlulugu vardir.

1.5.4. Satis Sonras1 Hizmetlerin Ortaya Cikis Nedenleri

Gunidmizde pazar cevrelerinde ¢ok hizli bir degisim yasanmaktadir. Yasanan
bu degisimler misteriler tizerinde de Onemli etkiler birakmaktadir. Giin gegtikge
musteri Kitlelerinin daha bilincli bir hale gelmesi ve sadece Urlin almak istememeleri,
urin sorumlulugu ile ilgili hukuki bir problemle Karsilasildiginda iriiniin kalite
dokiimantasyonuna ulasilmasi; rakip friinler hakkinda mukayese imkanlarmim

yaratilmas1 satis sonrast hizmetlerin ortaya ¢ikigini ve gelisimini hizlandirmastir.

Uretici sirketlerin iiriinlerinin performansi hakkinda stirekli ve saglikli olarak
veri topladiklar1 birim, satis sonrast hizmetler birimidir. Veri toplama ve
degerlendirmedeki amag ise, testlerde belirlenemeyen ve giderilemeyen problemlerin

tespit edilmesidir. Cunku test sartlar1 ile saha sartlar1 farkli olabilmektedir. Testlerde

% Bagbakanlik DTM,Resmi Gazete ithalat 97/6 Tebligi,
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cikmayan ariza veya zayif noktalar saha kullanim sartlarinda ortaya cikabilmekte,

mUsteri sikayeti olarak geri gelebilmektedir.

Pazarlama kavraminin gelisim surecine modern pazarlama yaklasiminin odak
noktasi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 olmus ve pazarlama islevinin “liretimden once

baslayip, satistan sonrada devam ettigi”” anlayisi kabul edilmistir.

Eskiden “ne kadar iiretirsen o kadar satarsin” mantigiyla hareket edilirken,
gliniimiizde “Urettigini ne kadar uzun surede ve sorunsuz kullandirmay1 giivence altina
alirsan o kadar satarsin” mantigiyla hareket edilmektedir. Miisteri Griini en basindan
sorunsuz ve uzun sureli kullanacagina emin olmak istemektedir ve bu nedenle ne
iiretirsen onu satarsin devri kapanmustir.®® Uriin hizmetleri i¢in de ayn1 sey gecerlidir

ve musteri sorunlu hizmet satin almak istememektedir.

Gilinlimiiz servis anlayisina gore; serviste kalite ve buna bagli miisteri tatmini,
miisteriye duyulan ahlaki bir sorumluluk olarak kabul edilmektedir. Firma bu
sorumlulugu iistlenmis ve bunun gereklerini yerine getirecegi konusunda miisteriye
giiven vermistir. Piyasalarda firmalar arasinda artan rekabet ve miisteri ihtiyaglarinin
hizla degismesi buna neden olmustur. Boylece servis anlayisi eskiye gore degismis ve

servisin miisteri tatminindeki belirleyici rolii herkes tarafindan kabul edilmistir.

Temel servis anlayisma gore; basta teknik bilgi destegi ve iiriin kullaniminin
verimli olmasina yonelik olarak miisterilerle karsilikli iletisim kurmak bdylelikle de

onlara danismanlik hizmeti saglamak fikri gelismistir.

Son yillarda Onemi artan servislerin, gelecekte de daha ¢cok Onemi artacak ve
firmalarin politikalarini etkileyecektir. Firmalarin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri satis
sonrasi servislerine baglhidir. Hatta bazi miisteriler satis sonrasi servise ¢ok dnem verirler

ve servise gore Uirlinii satin alip almama kararini verirler.

% Seyma Oncel Bayiksel, “Degerin Yeni Adresi”, Capital Dergisi, Temmuz 2006, s: 175.
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Gunimizde musteri bagliligr saglamak oldukca zorlasmis; sadece kaliteli driin
ureterek veya fiyat degiskeninde ayarlamalar yaparak miusterilerin bagliligini
kazanmak guclesmistir. Ayn1 zamanda pazarda yasanan rekabet siddetlenmis ve
firmalarin rekabette basarili olma sanslari da azalmaya baslamistir. Bu nedenle
firmalar, musterilerin markaya ve firmaya olan bagliliklarmi saglamanin farkli
yollarmi1 aramaya baslamistir. Bu aramalar sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar satis
sonrast misteri hizmetlerinin tuketiciler izerinde oldukga blyuk bir etkisinin oldugu
ve marka bagliligi saglamak isteyen isletmelerin bu konuya 0Onem vermeleri
gerektigini ortaya ¢ikarmistir. Tiim bu nedenlerden dolay1 isletmeler, satis sonrasi

musteri hizmetlerine daha fazla 6nem vermeye baslamislardir.

1.5.5. Satis Sonrasi1 Hizmetlerin Onemi

Satig sonras1 miisteri hizmetlerinin 6nemini vurgulamadan 6nce satis siirecinin
hangi asamalardan gegerek gerceklestigine bakmak gerekir. Bu agamalar, ana basliklar

halinde asagidaki gibi bes grupta siralanabilir.®*

1- Satisa hazirlik

2- Potansiyel alicilar1 belirleme
3- Alicilar1 yakindan tanima

4- Satig goriismesi veya takdim

5- Satig sonrasi hizmetler.

Satig siirecinin son agsamasi olarak satis sonrasi hizmetleri olduk¢a Snemlidir.
Clinkii basarili bir satis, bir defalik siparisi gerceklestirmekle bitmez. Satis islemi, son
asama olarak satistan sonra bir takim iglerin yapilmasini ve hizmetlerin saglanmasini da
kapsar. Boyle bir takiple ve gereken hizmetleri saglamakla miisterinin tatmin duygusu

devam ettirilir. Miisteriyi olumlu yonde etkilemek, gelecekteki adimlar ve yeni satiglar

* jsmet Mucuk, Pazarlama _lkeleri, Genisletilmis 6. Basim, Der Yayinlari, istanbul, s: 204
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icin de onemlidir. Ornegin; tasima, kurma, takma, garanti, bakim, onarim vs. gibi satis

sonras1 hizmetlerin verileceginin garantisi miisterinin tatmin olma duygusunu pekistirir.

Gunimuzde misterinin goziinde yer edinmenin yolu Urun degil ¢6zum
sunmaktan ve hizmette sunulan farkliliktan geg¢mektedir. Ozellikle satis sonrasi
hizmetlerin glcl ve kalitesi musteri tercihlerini etkilemekte ve musteri bagliligini
arttirmaktadir. Bununla birlikte yedek parca satisi, bakim onarim, danigsmanlik, teknik
destek gibi alanlar1 kapsayan satis sonrasi hizmetler karliligi yiiksek bir alani
olusturmaktadir.®> Tiim bu nedenlerden dolay: satis sonrasi miisteri hizmetlerinin

Onemi giin gegtikge artmaktadir.

Satigin bu son agamasinda, miisterinin tereddiitleri ve memnuniyetsizlik duygulari
minimuma indirilmelidir. Uriinden ne gibi yararlar saglayacagi vurgulanarak, nicin
alternatiflerden en uygununu sectigi belirtilmelidir. Miisteriye, elde olmayan
nedenlerden dolayr da olsa, iriinden memnun kalmama durumunda kendisiyle
ilgilenilecegi ve gereginin yerine getirilecegi sozii verilmelidir. Kisaca; miisterilerin
ihtiyaglarina ve sorunlarma samimi ve devamli bir ilgi gosterileceginin sozii

verilmelidir.

Gerektigi gibi planlandiginda ve uygulandiginda satis sonrasi hizmetler,
satiglarin  arttirilmasmi saglamada fiyat kadar etkin bir faktor olabilmektedir.
Gercekten de, hizmet ihtiyac1 gerektigi gibi karsilandiginda, fiyat rekabetinin getirdigi

olumsuzluklar ortadan kalkabilecektir.

Mdsteri satin alma kararim verirken, uygun ve etkin sekilde verilen satig sonrasi
hizmeti gbz Oniine alacaktir. Innis ve La Londe’ye gore; musteri hizmeti, pazarda
talebi etkileyebilir. Iyi bir miisteri hizmeti, yeni misteriler ortaya ¢ikarir ve mevcut
musterileri sadik hale getirir.63 Firma tarafindan verilen satis sonrasi hizmetlerden
hosnut kalan bir misteri, hem o mamulii satin almay1 surdirecek hem de firmaya ait

diger mamullerle ilgili satin alma eylemini gerceklestirirken, verilen hizmetleri de g6z

62 a.9.m, 5:176.
Daniel E. Innis, Bernard J. La Londe, "Customer's Service: The Key to Customer Satisfaction,
Customer Loyalty, and Market Share", Journal of Business Logistics, 1994, Vol. 15, Iss. 1, pp: 1-27)
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onune alarak karar verecektir. Verilen bu hizmet, misterinin g6ziinde mamul ile
firmay1 biitiinlestirecek ve firmanin misteri nezdinde olumlu bir noktaya gelmesini

saglayacaktir.

Ayrica, miisterilerin firmaya olan olumlu yaklasimlar1 paralelinde, yeni miisteri
gruplarinin olusmasi giindeme gelecektir. Bu yonlerinden dolayi satis sonrasi miisteri

hizmetleri ticari agidan, pazarlama ve satisa bir destek unsuru olusturacaktir.

Modern pazarlama anlayisinda miisteri ile olan iliskide sureklilik gecerlidir.
Musterinin firmanin iirliniini bir kez alip, liriinden veya satig sonrasi hizmetlerden
memnun kalmayarak daha sonra baska bir markaya yonelmesi, modern pazarlama
anlayisin1 benimsemis isletmeler tarafindan kabul edilmemektedir. Ciinkii kaybedilen
musterinin tekrar isletmeye kazandirilmasi i¢in yapilacak harcamalar, ¢ok daha biiyiik
miktarlara ulagsmaktadir. Bu nedenle, miisterinin satin alma sonrasi1 degerlendirmeleri

blyilk 6nem tasimaktadir.

Olumlu izlenimler etkilerini U¢ yonde gosterecektir:

1) Daha sonraki satin almalarda miisteri, ayn1 marka veya magazay1 se¢ecektir;
2) Ayni firmanin baska Urlnlerini daha kolay benimseyecektir;
3) Memnuniyetini yakin ¢evresine aktararak, onlarin satin alma kararlarinda etkili

olacaktir. (referans grubu etkisi)®®

Tim bu nedenlerden dolay1 satis sonrasi miisteri hizmetleri, {iriiniin hizh
tesliminden daha ileri bir kavramdir. Misteri hizmetleri, bir dinamigi

gerektirmektedir.®®> Musteri hizmeti, bir hizmete kars1 duygusal bir bakis agisdur.

Musterinin, aligveris 6ncesi beklentileri ve satig sonrasi algilanan performansin
mukayesenin sonucunda misteri memnuniyeti ortaya ¢ikar. Kolayda mallar (gazete,

su, Kibrit, tuz, vb.) konu dis1 birakilacak olursa, satn alma sonrasinda miisteri, satin

64 Dogan Tuncer, Tamer Arpaci, vd., Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara, 1994, s: 42)
% Joost P.M. Wouters, “Customer Service Strategy Options: A Multiple Case Study in a B2B Setting”,
Industrial Marketing Management, 2004, p: 583

30



alma kararmmdan dolayr bir miktar huzursuzluk duyar. Ciinkii satin alinmayan
markalarin, biiylik olasilikla satin alinan markaya oranla bazi iistiinliikleri vardir. Ya
da misteri satin almadan sonra gorecegi rakip bir iiriiniin reklaminin etkisinde kalarak

belirsizlik veya huzursuzluk duyabilir.

Satin alma sonrasi belirsizligi, sik sik alinmayan ve parasal degeri yiksek olan
tiriinlerde daha fazladir. Bazi igletmeler bu belirsizligi yenmede musteriye yardimci
olabilmek i¢in, reklamlarinda bu yonde (satin alma kararinin isabetli oldugu gibi.)
iletiler kullanmaktadir.®® Satin alma sonrast belirsizligi azaltabilmek icin satig sonrasi
musteri hizmetlerinin 6nemi yadsinamaz. Ciinkii tiiketici satin aldig1 markanm satis
sonrasi hizmetlerine giiveniyor ve bu hizmetleri o marka i¢in bir {stiinliik olarak
goriyorsa, tlketicinin belirsizlikten dogacak rahatsizligi azalmis olacaktir. Bu durum

isletmenin markasina olan tercihi arttiracak ve belirsizlik duygusunu azaltacaktir.

Gelisen bilgi ve teknolojik yenilikler sayesinde Grlnlerin nitelikleri iyilesmekte
ve gelismektedir. Benzer iriinler arasinda niteliksel bakimdan farkliliklar giderek
azalmaktadir. Bu tir benzerlikler tiiketicilerin tercihlerini zorlastirmaktadir. Burada
rekabet edebilme unsuru olarak; triinin 6zelliginden ¢ok, satis sonrasi hizmet kolaylik
ve olanaklar1 6n plana ¢ikmaktadir. Bakim, onarim, yedek parga, servis kolayliklar1 ve
olanaklar1 miisteri tercihlerini belirleyen faktorlerdendir. Dolayisiyla, satis sonrasi
hizmetler bir rekabet aracidir. Miisteriye kusursuz hizmet sunmak ve misteri tatminini

saglamak bugiiniin rekabete dayali is ortaminda basarili olmak i¢in ¢cok gereklidir.

Ayn1 zamanda satis sonras1 miisteri hizmetleri isletmeler icin mdthis bir gelir
kaynagidir. Diinyanin 6nde gelen arastirma sirketlerinden Aberdeen Group’un yaptigi
bir arastirmaya gore, ABD’li sirketler, satis sonrasinda ortaya ¢ikan hizmetlerden
muthis gelir elde etmektedir. Yedek parca, tamir ve servis gibi hizmetleri kapsayan bu
pazarmn biiyiikliigi, tilkenin GSMH’ smin yiizde 8’ine denk gelmektedir.®” Rakamsal
biiytikliigiin haricinde satis sonrasi hizmetleri 6n plana ¢ikaran diger bir gergek ise

“miithis kar marj1” diizeyidir. AMR Research’in ¢aligmalaria gore, isletmeler satis

% Tuncer, vd, a.g.e, s: 42
%7 Bayiksel, a.g.m, s: 175
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sonrasi hizmetlerden ortalama olarak gelirlerinin ylizde 24’iinii elde ederken, briit

karin yiizde 45’ini bu alandan saglamaktadir.®®

Uriiniin kalitesi, misteri tatmininde ¢ok bilyiik yer tutsa da tek basina yeterli
olmamaktadir. Ozellikle dmiirlii iiriinlerde, {iriiniin yasam boyunca ihtiya¢ duyacag:
bakim, ayar, onarim vs. gibi satis sonrasi hizmetlerin kaliteli bir sekilde verilmesi
musteri ile strekli olarak iligski i¢ginde bulunulmasi demektir. Bu birliktelikte “Yiiksek

5969

ilgi, yiiksek teknolojiden iyidir”>” s6zi, musterilerinize ne kadar yakin olursaniz, onlar

da o kadar uzun sure sizinle is yapar anlamina gelmektedir.

Misteriyi kazanmak icin, dncelikle kaliteli iiriinler satilmalidir. Ikinci adimda
da onlara kaliteli hizmet vererek, iliski stirekli tutulmaya calisilmalidir. Satis sonrasi

hizmetler, miisterinin markayi tercih etmesinde énemli etkenlerden birisidir.

Satis sonrasi hizmetlerin kaliteli ve siirekli olmasi sonucunda tiiketicilerde
marka baglilig1 saglanacaktir. Satis sonrasi hizmetler, tim calisanlarin miisteriyi

memnun etmek igin yaptig1 ve yirtttigl tim faaliyetleri kapsar.

Onemli olan misteriyi elde tutmaktir. Pek ¢ok is yeri misteri kazanmanin
maliyetini bilir. Ancak musteriyi elden kagirmanin maliyetini pek diisiinmez. Aslinda,
yeni bir misteri kazanmanin maliyeti, mevcut veya eski bir musteri ile is yapmanin
maliyetinden bes alti1 kat daha fazladir. Ne biiyiikliikte olursa olsun, hi¢ bir isyeri

stirekli olarak miisteri kaybedip sonra da miisteri bulmaya cabalamay: goze alamaz.”"*

Unutulmamasi gereken 6nemli bir konu da; yeni misteriler kazanmanin en
ucuz yolu, bir misterinizin sizin icin bir tek iyi séz sdylemesidir. Iyi hizmet, yonetimi
de kolaylastirir. Tim ¢alisanlar ¢ogunlukla misteriyi memnun etme c¢abasinda

olacaklardir. Yonetimin ve calisanlarin ayni hedefe ulasma cabalar1 sonucunda,

68 a.g.m, s: 175

% Gerson, a.g.e., s:12.
70 Bayiksel, a.g.m, s: 178

™ Gerson, a.g.e., s:12
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iretkenlik ve kar artigi saglanacaktir. Tiim bu satig sonrasi hizmetler sayesinde
rekabette bir adim 6ne gecilecektir. Rakip iiriinlere karsi, saglanan hizmetlerle rekabet

istiinliigii saglanacak ve tiiketicilerin tercih ettigi firmalar arasina girilmis olunacaktir.

Tiirkiye’de son 5 yilda sirketlerin satig sonrasi hizmetlerden elde ettikleri
cirolarin gelisimine bakildiginda, bariz bir yiikselisin oldugu gozlenmektedir. Basta
imalat sanayi olmak Uzere bilgi teknolojileri, giivenlik teknolojileri gibi pek ¢ok
alanda satis sonrasi hizmet pazarmin onemi her gecen giin artmaktadir. Bunlara son
birka¢ yilda ise hizla gelisen klima, otomotiv, makine,elektronik ve beyaz esya,
yazilim gibi sektorler eklenmistir. Bu durum sirketlerin son 5 yilda satis sonrasi

hizmetlerden elde ettigi payn artmasina neden olmustur.

Ornegin; Tiirkiye genelinde toplam 565 servis noktasi bulunan Vestel
Pazarlama da satig sonrasi hizmetlere verdigi 6nemi son yillarda arttiran bir girkettir.
Vestel Pazarlama 2005 yilinda cirosunun yiizde 1,8’ini satis sonrasi hizmetlerden elde
etmigtir. Sirket, miisterilerine belli bir bedel karsiliginda ekstra garanti siiresi
sunmasiyla da dikkat cekmektedir.” Vestel’in bu uygulamasi sirketin son yillardaki

pazar paymni arttirmasinda 6nemli bir role sahiptir.

Glinlimiizde miisteri agisindan en Onemli konu, satin aldigi mamuliin
ekonomik Omrii igerisinde sorun yaratmamasi, kullanilabilir olmasi ve hizmet
verebilmesidir. Miisteri mamulden bir fayda beklemektedir. Cilinkii 6nemli olan
miisteriye saglanan faydadir. Mamuliin miisteriye istedigi faydayi saglamasi onun
beklentilerini karsilamasina baghidir. Fayda, sadece mamuliin ozellikleri ile degil,

ariza durumunda gerekli olacak servis hizmetinin kalitesi ile de ilgili olacaktir.

Miisteri mamuldeki sorunun nasil ¢dziilecegini diisiinmemekte, gergekten
¢Oziilmesini, sonuca ulasmasini istemektedir. Miisteri i¢in esas Onemli olan mamulden
sagladig1 faydayi, verilen hizmet sonrasinda da elde edebilmektir. Fakat miisterinin
sorununun ¢ozulmesi her zaman igin verilen bu hizmetten memnun oldugunu da

gostermeyebilir. Bu yiizden verilen satig sonrasi hizmette miisteri beklentilerine uygun

2 Bayiksel, a.g..m, s: 175
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diizeltici ve Onleyici faaliyetlerin uygulanmasi ve satig sonrasi hizmet fonksiyonlarinin

etkinliginin saglanmas1 gerekmektedir.”

Diinyadaki hizli ekonomik ve teknolojik gelismeler iilke pazarlarini diinya
pazarlar1 haline getirirken, isletmeleri giderek artan bir rekabet ortamima sokmaktadir.
Bu yarista basarili olma, pazar ve miisteri odakli olmakla saglanabilir. Miisteri odakli
olma, miisteri beklentilerinin tanimlanmasi ve iyi miisteri iliskileri gelistirilmesi ile

gergeklesebilir.

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. Miisteriler kaliteyi; mamul giivenilirligi
ve satig sonrasi hizmetlerin glivenilirligi ile birlikte diistinmektedir. Miisteri
arastirmalarmin bir¢ogunda satis sonrasi hizmetlerin, miisterilerin se¢iminde giderek
daha fazla vurgulandigi, mamullerin algilanmasinda ve se¢iminde 6nemli bir faktor

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.”™

Hizmet veya sanayi sektOriinde, hayatta kalmanm yolu miisteriyi elde
tutmaktir. Miisteriyi elde tutmanin yolu da, ona beklentileri hatta goremedikleri
dogrultusunda hizmet ve/veya iriinli sunmaktan ge¢cmektedir. Kiyasiya rekabetin
oldugu ve tiiketicilerin giderek daha da bilinglendigi giinlimiizde, miisterinin istedigi
Ozelliklere haiz iirtin/hizmeti liretmek yetersiz kalmaktadir. Artik miisteri mal/hizmeti

satin alirken, satis sonrasi hizmetleri de gérmek istemektedir.

Ornegin istediginiz iiriin 6zelliklerinde bir ¢amagir makinesi satmn aldiniz,
kullanmaya basladiniz ve bir giin makineniz ¢alismamaya basladi. Boyle bir durum
her ne kadar hos olmasa da, bu olay1 daha az hosnutsuzlukla karsilamaniz1 saglayacak
sey arizanm en kisa zamanda giderilmesidir. Eger satmn alimi yaptigmiz firmanin

kolaylikla ulasabileceginiz ve gerek uzman personeli gerekse yeterli yedek parga

3 Mustafa Giingér, "Satis Sonras1 Miisteri Hizmetlerinde Kalite", 7. Ulusal Kalite Kongresi, Istanbul:
11-12 Kasmm 1998, s.543

™ Canan Ay, "Gumriik Birligi Siirecinde Etkin Bir Rekabet Araci Olarak Satis Sonrasi Hizmetlerde
Kalite ve Verimlilik", Verimlilik Kongresi, Ankara, 14-16 Mayis 1997, s. 111-122.
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imkant ile donatilmig bir servisi yok ise, istediginiz Ozelliklerde fakat

calistramadiginiz bir makineye sahipsiniz demektir.

Bir mal/hizmeti satin alirken sadece o an ki sunulan imkanlar yeterli
olmamakta, satig sonrasi firmanin servis imkanlari, miisterinin firma se¢iminde
mal/hizmetin Ozelliklerinden daha biiyiilk 6nem arz etmektedir. Bu duruma kisaca
miisteri ile iligkilerin siirekliliginin saglanmasi denilebilir. Bu, miisteriyi onun
cikarlarin1 kollayacak sekilde bilgilendirmekle, problemlerine bir sekilde ¢6ziim

getirmekle de saglanabilir.

Karli bir i olan satis sonrasi hizmetler, miisteri ile uzun vadeli iliski kurmak
isteyen her sirket igin Onemlidir. Uriinlerin kolay taklit edilebildigi giiniimiiz
ortaminda farklilik yaratmanin en etkin yollarindan birisi de satig sonras1 hizmetlerdir.
Ustelik iiriinii sattigmiz miisteriye daha sonrasi icin servis sunabilmek hem daha
kolay, hem de daha karl bir is olabilir. Gliniimiizde {iriine servis katmak, karlilig1 ve

miisteri tatminini artirmanin en etkili yontemleri arasinda yer almaktadir.”
1.5.6. Satis Sonrasi Hizmetlerin Ozellikleri

Miisteri hizmetleriyle ilgili yapilmig arastirmalarda, arastirmacilarm, miisteri
hizmetlerini iki temel bilesene ayirdigi goriilmektedir. Bu bilesenlerden ilki “miisteri
hizmetlerinin alt ¢izgisi veya giivenilirlik hizmeti” olarak belirtilmektedir. Bu bilesen,
temel lojistik performansimi ilgilendirir ve teslim glivenilirligi, teslimlerin kalitesi, vb.
konular1 kapsar. Ikinci bilesen ise “yanit verme” olarak adlandirilmaktadir ve iletisim
becerisi ve ticari esnekligini ilgilendirir. Ayn1 zamanda satis sonras1 hizmetleri, rekabet
avantaj (fiziksel tiriinler i¢in) saglayan ilave hizmetler olarak goriiliir.”” Satis sonras

hizmetler, iirlinle ilgili verilen hizmetler kapsaminda degerlendirilir.

Miinevver Simsek, “Hizmette Kalite Yonetimi ve Satis Sonrasi Servis Hizmetlerinde Kalite Yonetimi
Uygulamalari”, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 1997, s. ,41.

76 Bayiksel , a.g.m.,s.177.

" Joost P.M. Woulters, a.g.e., p: 584
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Satig sonrast hizmetler {iriiniin tamamlayicis1 olarak verilir. Bu kapsamda
verilen hizmetler: kurma, takma, garanti, bakim, onarim, yedek parca vs.dir. Bu tiir
tamamlayict hizmetlerin kalitesi rekabette basarinin anahtari olabilecegi gibi, iyi
hizmet verilmiyorsa basarisizlik nedeni de olabilir. Nitekim iinlii Italyan markasi
Olivetti’nin ABD biiro makineleri pazarinda iistiin kalitesine ragmen basarisiz kalmasi

zayif servisi ile agiklanmaktadir.”®

Uriine bagh verilen hizmetlerin basinda teknik hizmetler ve garanti gelir. Teknik
hizmet genellikle mala dogrudan baghdir. Ozellikle, karmasik mallar i¢in teknik
hizmetler gereklidir.”Teknik hizmetlerin en dnemlisi yerlestirmedir. Birgok mal igin
bu teknik hizmet ¢ok basittir. Ornegin; bir buzdolabinin evde yerlestirilmesi gibi. Bu
hizmeti mali satin alan kendisi de yapabilir. Ama sanayi makinelerinin yerlestirilmesi
karmasik bir istir. Bu tiir mallart iiretenler yerlestirme hizmetini en iyi bi¢imde

saglamalidir.

Genel anlamda her mal, olagan bir ihtiyact giderecek yapida olmalidir. Malin
eksik ya da kusurlu olmasi nedeniyle ihtiyaca uymamasmin yasal sorumlulugu
saticidan iireticiye kadar herkese aittir. Ayrica, iiretici ya da satici, 6zel olarak, sozlii
ya da yazili, malin kalitesine iliskin garanti verebilir. Bu tiir garanti yapisal bakimdan
bir satis cabasidir. Ozel garanti verilerek, mal farkindalig1 yaratilip satislarmn

arttirilmasina ¢alisilir.

Satig sonrasi hizmetler calisma sekli nedeniyle iiretim sektoriinden farklilik
gostermekte ve insan faktorli 6n plana ¢ikmaktadir. Bu faktorii goz ardi etmeden
calisan bir tlketici agirlikli satig Orgiitii, yaygin, seri, etkin bir iirlin servis sistemi
dogru bir saha bilgi akis sistemi; hem garanti i¢i hem de garanti harici mamullerde tam

bir tilketici memnuniyeti saglamada basaril olabilir.*°

® Mucuk, , a.g.e, s: 347
" jlhan Cemalcilar, Pazarlama Yonetimi, Anadolu Universitesi Yaymlari, No:885, Eskisehir, s: 141
8 Mahsun Okut, a.g.e.s,72.
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1.5.7. Satis Sonras1 Hizmetlerin Temel Unsurlar

Modern Pazarlama anlayiginin temeli, tiiketici tatminine dayanmaktadir. Satig
sonrast hizmetlerde en Onemli unsur, misteri isteklerinin belirlenmesi, miisteri
sikayetlerinin iyi karsilanmasi ve dogru teshisidir. Bu siire¢ i¢inde yapilacak hatalar,

sunulacak hizmetlerin degerini ve anlamini olumsuz yonde etkileyecektir.

1.5.7.1. Guvenilirlik

Giivenilirlik;performansta tutarlilik,firmanin hizmeti ilk defada dogru
yapmasy,verilen sozlerin yerine getirilmesi isletmenin kayit tutmasi ve bu kayitlari
kendi haliyle uzun siire saklamasi, fiyatlandirma ve fatura tutmada diiriist davranmasi,
bunlarin devaminda da sorumlulugunu aldig1 hizmeti 6nceden tespit edilmis sekilde ve
zamanda yerine getirmesidir.®* Ayni zamanda giivenilirlik, vaat edilen hizmeti dogru

olarak yerine getirme yetenegidir.®

1.5.7.2. Karsihik vermek

Miisteri iliskilerinin etkinligi ve giiven ortaminin saglanabilmesi i¢in
gerekli olan unsur, kuskusuz iletisimdir ve giiven, sadece ¢cok konugmakla degil, aktif
bir dinlemeyle elde edilebilir. Personelin hizmet sunumuna istekli olmasi, zamani iyi
kullanmasi, gerekli iletisim araglar1 ile miisteri i¢in gerekli goriilenleri zamaninda
nakletmesi, randevular ve sipariglere titizlik gostermesi ve en kisa zamanda sikayetleri

giderebilecek altyapiya sahip olmasi gerekmektedir. %

1.5.7.3. Ulasilabilirlik

8 ZEITHAML,ve Bitner. a.g.e.,s.47.

8 5 Altan, A. Ediz ve M. Atan.“SERVQUAL Analizi ile Toplam Hizmet Kalitesinin Olciimii ve Yiiksek
Egitimde Bir Uygulama.” 12. Ulusal Kalite Kongresi Kal Der Bildirileri, istanbul, Ekim: 13 — 15,2003,s.15

8 Keith. Blois, “The Oxford Text Book of Marketing.” Oxford University Pres,2000, s.508
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Insan ihtiyaclar1 farkliliklar gdstermektedir ve insanlar isletmelerin
sunumlart ile olusan uyaricilari, i¢inde bulunduklar1 ihtiyag derecelerine gore

algilayabilir ya da yeterince algilayamazlar®.

Hizmet kalitesinin ulasilabilirlik boyutu geregi, hizmet sunulan tesislerinin en
optimal yerlerde konumlanmasi, hizmeti aliminin gerekli olan en asgari siire igerisinde
beklemelere firsat vermeden yapilmasi, telefon ya da posta gibi iletisim araclar1 ile
diyalog kurulma sansmin yiiksek olmasi ve son olarak da hizmet sunum saatlerinin
alict i¢cin uygun olmasi gerekmektedir.85 Dolayisiyla miisteriler i¢cin kalite olgusunu
kuvvetlendirecek, emin olmak istedikleri baz1 unsurlar vardir. Onlar, hizmet aldiklar:
isletmelerin ihtiyaglarmi karsilayacak yerlerde, ulasabilecekleri saatlerde, personelin
ve faaliyet ortamlarinin kendileri i¢in kolaylik saglayacak sekilde olusturulup
yonetildigi ve olast olumsuzluklara veya talep degisikliklerine kars1 Onlem

almabilecek esneklikte oldugu duygusuyla hareket etmek isterler.®®

1.5.7.4. Tletisim

Etkin haberlesme iliskilerin devami, verimliligin, hizmet kalitesinin ve
performansin artirilmasi, is tatmininin saglanmasi agisindan 6nemlidir. Hizmet kalitesi
boyutu olarak iletisim; miisteri gruplarmi iyi tanimak, gerekirse kisiye 6zel iletisim
yontemleri kullanmak, iyi bir dinleyici olmak, anlatmak istedigini karsi taraftan da

anlasilabilecek bir iislupla ifade etmek demektir.

1.5.7.5. itibar

8 A.Usal veZ. Kusluvan.Davranis Bilimleri: Sosyal Psikoloji. izmir: Baris Yayinlari,1998,s.34

8 Zeithaml, V. A., Parasuraman, A. and L. L. Berry,Delivering Service Quality: Balancing Customer
Perceptions and Expectations. New York: The Free Press,1990,s.43.

8 Blois,a.g.e.508.

38



Inanilirlik, miisteri ¢ikarlarinin gdzetilmesi, giiven ve iyi imajdir.
Miisteriler isletmenin ismine, logosuna, iiniine, personelinin niteliklerine, hizmetin
sunum sekline gore, itibar ile ilgili yargilar olustururlar.®’ itibar olusturulmasi zor bir
kavram olmasma karsin, kaybedilmesi de bir o kadar kolaydir. Etkili bir itibar
saglamak ve bunu koruyabilmek i¢in ortaya konan performans, bilgi ve beceri diizeyi

ve bu konulardaki tutumlarin, davramslarm tutarlihigindan kaynaklanir.®

itibar; isletmenin gevresine karsi genel imaji ve tniidiir.®® Iyi bilinen ve sayg
duyulan bir isletme imaji1, var olan miisteri deneyimleri yoluyla alian risk derecesini
diisiirmekte, hizmet saglayicinin se¢im yaparken sadece kisisel bilgi kaynaklarina
giivenmesi geregini de azaltmaktadir. Ulusal bir firma, imaj gelistirme sayesinde,
tikketicilerin bilmedigi bdlgesel yada yerel firmalara gore farkli bir istiinlik

saglayabilir. %0

1.5.7.6. Glvenlik

Giiven; miisterilere kars1 diirlist olmak ve diiriist kalabilmek; iiriin, fiyat,
teslimat ve kalitenin vaat edildigi bicimde gergeklestirilmesi anlamma gelir. Hizmet
sektoriinde glivenlik, tehlike, risk veya siiphenin olmamasi demektir.” Bu nedenle
isletmeler degiskenlik riskini azaltmak yoluyla rekabet avantaji saglayabilirler.
Sunduklart hizmetin kalitesini yiikseltmek amaciyla, farkli zamanlarda farkl kisilere
degisik kalitede hizmet degil, istikrarli bir bigimde ayn1 diizeyde hizmet verilmelidir.

Hizmet kalitesini standartlastirma, giiven olusturmak i¢in olduk¢a onemlidir. Bu ise

¥N.Devebakan ve M. Aksarayll. “Saglik isletmelerinde Algilanan Hizmet Kalitesinin Olciimiinde
SERVQUAL Skorlarinin Kullanimi ve Ozel Altinordu Hastanesi Uygulamasi”, izmir, Sosyal Bilimler
Enstitlisi Dergisi, Cilt 5, 2003,1: 7

88 “Satis ve Pazarlamada itibar ve Giiven.” is&Gii¢ Dergisi, Ocak-Subat, 2007,5.10:16
8 Abdullah Ocer, “Miisteri Memnuniyeti”, Pazarlama Diinyasl, Sayi:2, 2001..s.2.
% Vilmaz Argiiden,. itibar Yonetimi.istanbul: ArGe Danismanlik Yayinlari (1. Baski),2003,s.15.

*'Altan ve.Atan,a.g.e.s.17
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ancak personel segiminde gerekli dikkati ve 6zeni gostermek, ve sonucunda secilen

personeli egitmek yoluyla miimkiin olabilmektedir.*
1.5.7.7. Nezaket

Kalite boyutu olarak nezaket, resepsiyon sorumlusu veya telefon
operatorii gibi miisteri ile iligki kuran personelin goriiniisiiniin diizgiin, zarif ve temiz
olmas1 ve miisterinin orada bulunmasma ilgi gosterilmesidir.** Uzun dénemli giiven
iliskisini siirdirmek, bunun zarar gérmesini ve zedelenmesini 6nlemek i¢in, samimi ve
diiriist olmay1 gerektiren tavir ve davraniglar sergilemek ve bunu siirdiirebilmek
gerekmektedir. Hizmet sunucusu hizmetin alicisina, kendisi bir hizmet talebinde
bulundugunda nasil bir sunum arzu ediyorsa o sekilde davranmalidir. Yani
karsisindaki kisinin anlayabilecegi kelimeler segmeli ve kisilik 6zelliklerini dikkate

almalidir.

1.5.7.8. Miisteriyi Anlamak

Hizmet {reten isletmeler, aslinda sinirsiz misteri ihtiyaglarmi
Karsilayabilmek adma, her gecen giin yeni ihtiyaglar tretmek zorunda olan
isletmelerdir. Miisteriler ise, hizmet isletmelerinin karsilamasi gereken ihtiyaglari

belirlenmesinde ve hizmete doniistiiriilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Miisterilerin nelerden hoslandiklarini, isletmenin hangi yonlerinin de§ismesini
istediklerini, ihtiyaclarmi, hosnut olduklar1 ya da olmadiklar1 etkenleri, beklentilerini,
onlar1 aligveris yapmaya iten diirtiileri ve onlarda sadakat yaratmak i¢in neleri
yapmaya devam etmek gerektigini, bilmek gerekir.®® Diizenli miisterilere belli
araliklarda tesekkiir edilip, ekstra hizmetler sunulabilir, kalite ancak tiiketimden sonra

algilanabilecegi i¢in, miisterilerin sunulan hizmetle ilgili sikayet ve diisiinceleri anket

’Nermin Uygunc,“Hizmet Sektériinde Kalite Yonetimi; Stratejik Bir Yaklasim.” Dokuz Eyliil Universitesi
Yayinlari, izmir, Cilt.5,1998,s.28.

% Zeithaml ve digerleri,a.g.e.s.21-22).
% Sebnem A. Acuner, Miisteri iliskilerinde Hareket Noktasi: Miisteri Memnuniyeti ve Olgiimii. Ankara:

MPM Yayinlari (2. Baski),2001,s.64.
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yoluyla 6grenilebilir, egitilmis personelle empati kurma yontemine gore, kalite daha

da artirilabilir.
1.5.7.9. Fiziksel Varhklar

Hizmet sunumu, sunucunun emegine bagl olarak kalite algis1 yaratan
bir faaliyet olmasmin yani sira, sermaye ve ekipman destegi de isteyen bir faaliyettir.
Fiziksel varliklar olarak adlandirilan bu unsurlar, hizmetlerin fiziksel yanini igerirler
ve temel Ozelliklerini tamamlayan ikincil Ozellikleridir. Hizmet pazarlamacilari,
hizmet ¢abalarmin arkasina somut isaretler birakarak, sunumlarini somut hale
getirebilmektedirler. Bir¢cok miisteri odakli hizmet pazarlamacisi, miisteriye stirekli
ilgiyi kanitlamak i¢in miisteri memnuniyet anketleri diizenlemekte veya telefonla

miisteri tatminini kontrol etmektedirler.*®

Hizmetlerin degerlendirilmesi, tiretim ve tiiketimin eszamanl
ger¢eklesmesinden dolayr zordur. Bu sebeple tiiketiciler baska kuvvetli kalite
isaretlerine bakmaktadirlar. Ornegin diploma, doktorun kalitesini belirtmektedir.
Bunun yaninda “marka isimleri” hizmetleri daha unutulmaz ve somut yapmaktadir.
Ayrica cevreye 0zel dnem verilmelidir. Hizmet verenlerin nasil giyindigi, teklifleri
anlatan brostirlerin kalitesi, dis mimarinin karakteri vb. faktorler, hizmetin dagitiminda
miisterinin beklentilerini etkilemektedir. Birgok miisteri odakli hizmet pazarlamacisi,
miisteriye stirekli ilgiyi kanitlamak i¢in miisteri memnuiyet anketleri diizenlemekte

veya telefonla miisteri tatminini kontrol etmektedirler.

BOLUM 2
SATIS SONRASI HIZMET UYGULAMALARINA ILiSKIN
YAKLASIMLAR VE HIZMET YONTEMLERI

% Kotler ve Andreason., a.g.e.s.379
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2.1.Satis Sonras1 Hizmet Yaklasimlar

Her isletmenin yOnetim anlayismma bagli olarak satis sonrasi hizmetlerin
uygulanmasina yonelik farkhi yaklasimlar1 vardir. Ulkemizdeki isletmelerin de satis
sonrast hizmetlere yaklagimlar1 farklilik gostermektedir. Bu yaklagimlari asagida

aciklandigi gibi li¢ grupta toplamak miimkiindiir. %

2.1.1. Geleneksel Yaklasim

Bu anlayistaki firmalar daha ¢ok diiniin gegerli olan anlayisi ile satis sonrasi
hizmetlerini yonetmeye calisirlar. Kisaca, miisterinin mevcut sikayetini ve
magduriyetini giderici ve memnuniyet saglamaya yOnelik bir anlayisa sahiptirler.
Miisterinin mevcut sikayetini ¢dzmek 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 ¢dzmeye
yonelik teknik egitimlerdir. Bu tiir firmalarin miisterilerin istek ve beklentilerini
degerlendirecek bir sistemleri yoktur ve bu firmalara yakindan baktigimizda hiyerarsik

klasik yonetim anlayigii benimsemis, bugiine kadarda basarili olmus firmalardir.

Geleneksel yaklasimi benimsemis firmalarda degisime karsida bir direng vardir.
Mevcut anlayisin basaris1 onlarin degisime karsi diren¢ géstermesine neden olur. Bu
gune kadar degismemis olmalarmin en biiyiik nedeni ise; ¢ok ciddi olarak rakiplerinin
kendilerini zorlamamasidir. Ancak degisen pazar kosullar1 ve rekabete dayali sistem

en kisa siirede kendilerini ciddi bir sekilde zorlayacaktir.

2.1.2. Zorunlu (Yasal) Yaklasim

Bu anlayistaki firmalar sadece mevcut yasanin gerektirdigi sayida satig sonrasi

hizmetlerini kurmay1 ve ¢alistrmay1 benimsemistir. Mevcut bir yasa mecbur etmese;

% Mahsun Okut, a.g.e, s.81.
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bu tiir firmalar, satis sonrasi hizmet vermeyi diisiinmezler. Satis sonrasi hizmetleri bir
masraf olarak gorurler. Onlar igin Urund dretip satmak yeterlidir. Mevcut
organizasyonlar1 icerisinde satig sonrasi hizmetler bir alt birim olarak orgilitlenmistir.
Bu birim de yasal sorumluluklar1 yerine getirir. Gelisme ya da gelistirmeye bir katkisi

yoktur.

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

tiiketici koruma yasalar1 cikarilmigtir.”’

2.1.3. Kalite Odakh Yaklasim

Miisteri istek ve beklentilerini satis sonrasi hizmetler araciliiyla 6grenen ve
bu bilgileri {irliniin kalitesinin diizeltilmesinden yeniden tasarlanmasina kadar ihtiyag
duydugu bircok yerde kullanan anlayistir. Bu anlayis, her seyde miisterileri isin
icerisine katmayi hedefleyen ve giinlimiizde de gecerli olan bir anlayistir. Ancak
iilkemizde bu anlayis1 benimseyen firmalarin sayisi arzu edilenden ¢ok azdir. Bu
anlayisa genellikle Toplam Kalite Yonetim anlayisini benimsemis biiyiik firmalar

ragbet gostermektedir.

Bir de yabanci bir firmanin temsilciligi ya da distribiitorliiglinii yapan ve baglh
olduklar1 ana firmalarinin yonetim anlayisi geregi yapmak durumunda kalan firmalar
vardir. Bu gruba giren firmalar, satis sonrasi hizmetlerin 6nemini kendi orgiitlerine
cesitli egitim ve seminerler vasitasiyla anlatmaktadir. Bu firmalar kendi
isletmelerindeki anlayisi, iriinlerinin satig sonrasi hizmetlerini yapan bayi ve
servislere de aktarip, ortak bir kiiltiir ortam1 yaratarak anlayis ve davranis birlikteligi
saglamay1 hedefler. Bu anlayis cercevesinde de iirlinlerde olabilecek aksakliklar1
giderip musteri memnuniyetini yaratirken, misteri istek ve beklentilerini de 6grenip
ona gore yeni tasarimlar yaparlar. Bir yerde bu anlayisa sahip firmalar kendi

geleceklerini garanti altma almay1 saglarlar.*®

" Mahsun Okut, a.g.t, s: 87
% Mahsun Okut, a.g.t, s: 81
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2.1.3.1. Kalite Belirleyicileri ve Onemi

Tasarim Kalitesi: Tasarim kalitesi, iiretim Oncesi asamadir. Bir mal veya
hizmetin en uygun tasarim kalitesinin saptanmasidir. Tasarim kalitesinin saptanmasi,
kalitenin miisteri agisindan degeri ile isletmeye olan maliyeti arasindaki en uygun
noktanimn bulunma siirecidir.”® Tasarim kalitesinin kapsaminda performans ve estetikte
bulunmaktadir. Tasarim kalitesi, beklenen veya beklenmeyen tiim 6zelliklerin iirlinde
yer almasidir. Tasarim kalitesini gelistiren bSliim, pazarlama boliimiiniin yardimiyla

AR-GE veya muhendislik bolumleridir.

Tasarim kalitesi, ihtiyaca veya tercihe baghidir. Ornegin alacaginiz araba
otomatik veya diiz vites olabilir. Bu 6zellikleri baz1 iiriinlerde tedarik¢i belirlerken,
bazi tirlinlerde de miisteri tercihleri belirlemektedir. Eger miisteri, mali ve 6zelliklerini
biliyorsa tedarik¢iden bazi Ozellikleri talep edebilir, gereksinim duyar ama bazi
ozellikler ise miisteri gereksinimlerinin Stesindedir. Ornegin televizyonun uzaktan
kumanda aleti veya elektronik sanayiindeki bazi tasarimlar gibi. Miisteri boyle bir seyi

hayal bile edemez. Bu tiir mallarda tasarim ¢ok 6nemlidir ve kaliteyi tedarik¢i belirler.

Uretim kalitesi: Tasarimda belirlenen ozelliklerin ne derecede gergeklestigini
gosterir. Olgiilebilir kriterlerden olusur. Ornegin, bir iplik fabrikasinda ipligin cinsi,
kalmhigi, dayaniklili§i gibi. Bunun tasarima uygunlugu bir yiizdeyle ifade edilir.

Uretim kalitesi iiretim bdliimiiniin sorumlulugundadir.

Uretim boliimii, prosesleri kontrol altinda tutarak ve devamli gelistirerek en
uygun sartlar1 saglar. Uretim kalitesini degerlendirmede iki gosterge sz konusudur;
hedef degerler ve tolerans degerler. Hedef degerler iirliniin belli bir 6zelliginin

hedeflenen degeridir.*®

% Ozevren, M., (1996), Toplam Kalite Yénetimi — Temel Kavramlar ve Uygulamalar, Alfa
Yaynlari,s.56
100 Simsek, M., Kalite Yénetimi, Marmara Universitesi Yayinlari, 1998,s.32.
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Uygunluk Kalitesi: Gelistirilen {iriiniin tasarlanana uygun olmasi (Tasarlanana
uyma derecesi) Uygunluk kalitesi, tasarim kalitesi ile belirlenen 6zelliklerin, tiretim
sirasinda uyulup uyulmadigmi ifade etmektedir. Bu sathada firma iiretim sonrasi
irlinleri lizerinde istatistiksel kalite kontrol yapmaktadir. Kalite sayilarla ifade

edilmektedir.

Kullanim Kalitesi: “ Kullanim kalitesi, {iretim ve satis sonrasi isletme ve {iriin
giivencesindeki kalite boyutlarini olusturur.” Kullanim kalitesi sathasinda yedi nitelik
mevcuttur. Bunlardan birincisi gligtiir. Gii¢ {irliniin performansmi yansitmaktadir. Bir
Urliniin temel ¢alisma ozelliklerini gosterir. Ikincisi ise giivenirliliktir. Giivenirlilik,
{iriiniin ~ siirekliligini gdstermektedir. Ucgiinciisii dayamklilik, iiriiniin dmriiniin
uzunlugunu gostermektedir. Dordiinciisii iirtinden dogan sorun ve sikayetlerin hizli,
dizglin ve kolay ¢6ziimlenmesi olan satis sonrasi hizmetlerdir. Besincisi iiriin ya da
marka itibari, bu miisterilere olusturdugu diistincedir. Altincist ise iirliniin giizelligi,
estetigi, yani miisterinin iirlin lizerindeki kisisel tercihleridir. Yedincisi ise, miisteri

tarafindan arzu edilen kalitedir.

Performans Kalitesi : Performans kalitesi, isletmenin iiriin/hizmetlerinin
pazardaki performans diizeylerinin miisteri arastirmalari, satig/hizmet analizleri ile
belirlenmesidir. Bu ¢alismalar, satis sonrasi hizmet, bakim, giivenilirlik ve lojistik
destek analizi ile miisterilerin neden isletmenin iirtin/hizmetlerini satin almadiklarmin
arastirilmasini igerir. Performans kalitesi calismalarinda kalite kaybi iki kaynakta
aranmalidir. Birinci olarak, kalite kaybi triin/hizmetin karakteristiklerinin pazarin
gereksinimlerinden farkli bir sekilde iiretildigi siirecte olur. Bu kayip, pazar sayisinin
arttirilmas1 ve {riiniin miisteri gerekliliklerini karsilayacak sekilde diizeltilmesi ile
onlenebilir. Ikinci olarak, kalite kayb1 kalite karakteristikleri degisiminin ¢ok fazla
oldugu {iriin/hizmet iireten siireclerde ortaya cikar. Bu iki kalite kayb1 genisletilmis
slirecin performans kalitesi asamasinda aranmalidir. Elde edilen bilgi, siirecin tasarim

kalitesi ve uygunluk kalitesi asamasinda bildirilmelidir
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Zayif kalitenin sonuclari;
e Isi kaybetme: tipik olarak derece derece gergeklesir, eger gerceklesirse
iistesinden gelmek ¢ok uzun zaman alir.
e Bor¢: Firmayi iflasa kadar zorlayabilir.
e Verimliligi kaybetme: kontrol, yeniden isleme, ek stoklarin taginmasi, geri
dondsler

e Maliyetler'®

Yukaridaki bilgilere bakildigi zaman satis sonrast hizmetlerde kalite
belirleyicilerin roliiniin yadsinamaz Ol¢iide onemli oldugu goriilmektedir. Siireg
tasarimdan baglayip satisa ve hatta satis sonrasina kadar gittigi i¢in bu yaklagimin

sirketin rekabetini ¢ok kolay bir sekilde etkileyebilecegi ¢ok kesindir.

Satis sonras1 hizmetlerde kaliteye baktigimizda miisteriden gelecek bilgilerin
dogru ve zamaninda gelmesini saglayacak kanallar olusturulmali, miisteri
sikayetlerine cevap hizi takip edilmeli ve raporlamadan ¢ikan sonuca gore gelistirilme
yapilmali, miisteri sorunun c¢abuk c¢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

yapmalidir. 102

2.1.3.2 Kalite Odakh Siirecler

- Geri Besleme Sireci ( Feedback): Kalite uygulamalar1 miisterilerle sik sik
goriismeyi, miisterilere ziyareti, miisterilerin igletmeye ziyaretini icermektedir. Bu

durum Uriin ve hizmet kalitesi tizerine miisteri geri bildirimini 6zendirmektedir.

101 http://bgumus.etu.edu.tr/Dersler/Muh100/Kalite%20Yonetimi.ppt (Erisim Tarihi :21.11.2010)

192 Ahmet,Sekerkaya Hizmetlerde Algilanan Toplam Kalitenin Olciimlenmesi, istanbul,is Bankast
Yaymlari, 1997,s.15.
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Miisterilerle iliskinin {i¢ sekilde kalite performansi lizerine dolayli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir: Miisterilerden elde edilecek bilgileri ve miisterinin

gosterdigi tepkileri belirlemeye yonelik siirectir. Kullanilabilecek teknikler ise;

e Anket ¢aligmalar1
e Sikayet ve Onerilerin ele alinmasi
e 800’li tiiketici hatlarinin olusturulmasi

e Miilakat yolu ile goriislerin belirtilmesidir.

Sikayet Siireci: Sikayetin tesvik edilmesi ile nelerin yanlis oldugunu
o0grenebilmek olanaklidir. Gerekgesi ne olursa olsun, miisterinin beklentisine cevap

veremeyen iirlin ve hizmet hakkindaki miisterinin diisiincesidir.

- lletisim Siireci: I¢c ve dis miisteriler ile iletisim vizyonun ve amaglarinmn

aktariimasinda en ok etkili siireci olusturur.*®®

Tablo 3. iletisim Siireci

Dis iletisim I¢ iletisim
e Reklam e Birim toplantilari
e Dogrudan e Duyurum
postalama e Mektup
e H.i.VE e Memo
Duyurum e Kapalidevre tv
e Satis ekibi e Raporlar
e Satis e Yuvarlak masa toplantilan
promosyonu

Geri besleme (feedback) dedigimiz siire¢ ise; iletisimin amacma ulasip
ulagmadigini mesajin amaglandigi gibi; dogru zamanda, dogru hedefe, dogru anlamda
ulasp ulasmadigini, kaynagin basarili olup olmadigini, mesaji iletmede kullanilan

kanalin dogru olup olmadigini, geri beslemenin dogru sekilde, dogru araglarla almip

193 yavuz, Odabas, “Miisteri Iligkileri Yonetimi”, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2003. 5.32
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alimmadigini, siire¢ icinde hangi asamada nig¢in basarisiz olundugunu ortaya koyar.

Bir sonraki iletisim siirecinde kullanabilecegimiz bilgileri saglar.

2.2.Satis Sonras1 Hizmet Kalitesi ve Hizmet Kalitesi A¢ikhg

Satis Sonras1 Hizmetlerde Kalite,

Iscilikte kalite+Par¢ada Kalite+Malzemede Kalite+Davranista Kalite+
D1s Goriiniimde Kalite+Bilgide Kalite

seklinde ag:1klanabilir.104

Kalitesiz bir satig sonrast hizmet, tiiketicilerin algilarinda biiyiik etkiler
yaratmakta ayrica Uriin kalitesini dolayisiyla da {iriiniin  begeni kazanmasini, daha
cok satabilmesini hepsinden Ote isletmenin rekabet giiciinii ve imajmni da olumsuz

yonde etkilemektedir.

Satis sonrast hizmetlerde bu kapsamda kalite saglamada 6nemli hususlarin
basinda miisteri isteginin tanimlanmasi, belirlenmesi miisteri sikayetlerinin 1iyi
karsilanmasi ve dogru teshisi gelir. Bu siire¢ i¢inde yapilacak hatalar servisin hem

maddi yéninin hem de manevi yonini olumsuz olarak etkileyebilecektir.

Satig sonrasi hizmetlerin diger hizmetler gibi en 6nemli 6zelligi kisiden kisiye
degisen bir 6zellik gOstermesi yani satis sonrasi hizmetin algilanmasmin, insanin

beklentilerine bagl olarak degismesidir.'*

Guvenilirlik

Karsilik verebilmek
Giivence - Satis Sonras1 Hizmet Kalitesi
Empati

Fiziksel varliklar

104° Ay, a.g.m.,s.114
105 a.g.e.s. 115
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Kaynak:Sevgi Ayse, Oztiirk, “Hizmet Pazarlamas1”, Anadolu Universitesi Yayinlari, 2003,
S.42.

Miisteri algilamalari, hizmet deneyimlerinin subjektif olarak degerlendirilmesidir.
Miisterinin algiladig1 hizmet ile bekledigi hizmet arasinda agiklik olustugunda hizmet

kalitesinde eksiklik ¢ikabilir.

Beklenen Hizmet

Nipjde

Algilanan Hizmet

Miisteri  beklentileri, pazarlamacilarin kontroliinde olan faktorlerden
(fiyat,reklam,satis tutundurma) oldugu kadar pazarlamacilarin smirli kontrolii olan
faktorlerden (kisisel ihtiyaclar, agizdan agza iletisim, rekabet¢i sunuslar) de

olusmaktadir.
Ortaya ¢ikan acikligi dort yonetim agikligi ile netlestirmek olanaklidir. 106
-Miisteri Beklentilerinin Bilinememesi

Miisterinin ~ hizmet  kalitesinden  bekledigi ile  kurulusun  bunu

belirleyememesinden kaynaklanir.

.................... » Beklenen Hizmet

Aciklik I

Musteri Beklentilerinin

16 Mztiirk, ,a.g.e. s. 44 Algilamalarinin Yonetimi
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Bu agikligm ortaya ¢ikmasmin nedenleri ise:

e Aragtirma eksikligi
e Hizmet konusundaki arastirma yoklugu

e Yonetim ile miisteri arasinda etkilesim eksikligidir.107

-Dogru Hizmet ve Standartlarin Secilememesi

Dogru hizmet standartlarmin ve tasarimlarimin segilememesidir. Dogru
algilamalar1 yansitacak performans standartlarini ve hizmet tasarimlarmi ortaya
cikartabilmek gerekir. Yoneticilerin, miisterilerin beklentilerini anlamalarina karsim,

bunu hizmet kalitesi standartlarina doniistiirmede zorluklar1 oldugu bilinmektedir.'%®

Hizmet Kalite Spesifikasyonlari

Aciklik IT

Yonetimin Musterilerin
Beklentileri Hakkindaki
Algilamalari

Acikligim Nedenleri:

e Miisteri odakl standartlarin yoklugu
e Yetersiz hizmet liderligi

e Zayif hizmet tasarmudir.

97 Odabas1, a.g.e.s.36.
108 a.g.e.s. 38.
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- Hizmet Standartlarin1 Sunamamak

Belirlenmis hizmet kalitesi spesifikasyonlar1 ile miisterilere calisanlarca
verilen hizmet arasindaki farklardan dogmaktadlr.109 Hizmetleri gerceklestirme,
miisterilere iyi davranma konularinda yonergeler olsa bile, yliksek hizmet kalitesi
performansina ulagsmanin garantisi yoktur. Eger, kurulus bunu ¢alisanlarla, sistemle ve
teknolojiyle desteklemiyorsa, basarili olabilmesi olduk¢a zordur. Bdyle bir agikligin

olugsmasinda bir¢cok neden vardir.

Sunulan Hizmet

Aciklik IIT

Hizmet Kalite

A 4

Spefikasyonlari

Boyle bir agikligin olugsma nedenleri ise;
¢ Insan kaynaklar1 politikasindaki yetersizlik

e Arz ve talep dengesini kurmadaki basarisizlik

e Miisterilerin rollerini ger¢eklestirmemeleridir.

- Soz Verilenlerle Performansin Uyusmamasi:

109 Bztiirk, a.g.e. s. 48.
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Sunulan hizmet ile hizmeti sunanlarin dis iletigimlerinde, asir1 vaatleri
arasindaki farklardan kaynaklanir. S6z verilen hizmet ile gergeklestirilen hizmet

- 11
arasinda sapmalar bu agikligm artmasina neden olur.™*

Aciklik IV

A
A 4

Sunulan Hizmet Miusteri ile

S6z verilenlerin yerine getirilememesi bir cok nedenden dolay1 ortaya ¢ikabilir.
Bunlardan birincisi, reklamlarda ve satis elemanlarinca olmayacak vaatlerin
sunulmasidir. Ek olarak, miisterilere gerekli bilgilerin sunulmamasi1 gosterilebilir.
Sonug olarak sunulan hizmet ile miisteri iletisimlerinin etkin bir koordinasyonu bu

aciklig1 kapatmaya olumlu etki yapabilecektir. '

Hizmet Kalitesi Olglimiinde SERVQUAL Yontemi

Hizmet kalitesinin Olgiilmesi, hizmet kalitesi iyilestirme veya gelistirme
stirecinin de ilk asamasini olusturmaktadir. Eger bir isletme mevcut hizmet kalite
diizeyi hakkinda dogru bilgilere ulasabilirse, daha sonra yapilmasi gerekenler
konusunda daha etkili adimlar atabilecektir. Hizmet kalitesi Olgiilmesinde birgcok

yontem kullanilmaktadir. Bunlar;

* Toplam Kalite Endeksi

* SERVQUAL

* SERVPERF

* Kritik Olay Yontemi

* Hizmet Barometresi (Linjefly)
« Istatistiksel Yontemler

* Diger Yontemler olarak siralanabilir.

119 parasuraman vd.,a.g.e.s.117.
! Odabasi,a.g.e.s.66
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Bu yontemlerden en ¢ok kullanilani Parasuraman, V.A. Zeithaml ve Leonard
L.Berry tarafindan gelistirilen SERVQUAL yontemidir. Olgek genelde miisterinin
hizmetten beklentileri ve algilama diizeyi olmak {iizere iki grup ve 7’li Likert dlgegi
seklinde (1.Hi¢ Katilmiyorum 7. Tamamen Katiliyorum) olusmaktadir. Bazi 6rnek
calismalarda Ol¢ege miisterinin demografik Ozellikleri de katilmakta ve sonuglar

demografik 6zelliklerle iliskili degerlendirilmektedir.

Parasuraman ve arkadaslar1 hazirladiklar1 6lgekte oncelikle hizmet kalitesini
tanimlama, etkileyen unsurlar1 belirleme ve buna dayali hizmet kalitesinin olgtlebilir
olmasi i¢cin genel bir model gelistirmeye calismislardir. Arastirmalarinin sonucunda,
miisteriler agisindan hizmet kalitesinin tanimi, hizmet beklentileri ve etkileyen unsurlar
ve hizmet kalitesinin boyutlar1 konusunda 6nemli bilgiler elde edilmistir. Elde edilen
sonuglara gore, kaliteli bir hizmetin sunulabilmesi i¢in miisterilerin hizmet
beklentilerinin karsilanmasi veya bu beklentilerin 6tesinde hizmet verilmesi gerektigi
diisiincesi agirhik kazanmistir. Sonug¢ olarak hizmet kalitesi yontemi SERVQUAL,

miisterilerin istek veya beklentileri ile algilamalar1 arasindaki farklilik oleiisidiir, **?

Parasuraman ve arkadaslarinin arastirmalarinda hizmet kalitesinin bes boyutunun

bulundugu belirtilmektedir.

Bunlar;

» Fiziksel Ozellikler (Tangibles): Isletmenin hizmet sunumundaki bina, arag-gere¢ ve
personel géranim,

* Glivenirlilik (Reliability): S6z verilen bir hizmeti dogru ve giivenilir bir sekilde yerine
getirebilme yetenegi,

* Heveslilik (Responsiveness): Miisteriye yardim etme ve hizli hizmet verme istekliligi,
* Giiven (Assurance): Calisanlarin bilgili ve nazik olmalar1 ve miisterilere giiven

duygusu uyandirabilme becerileri,

12 BOZDAG, N.; ATAN, M. ve ALTAN, S., “ Hizmet Sektériinde Toplam Hizmet Kalitesinin SERVQUAL

Analizi ile Olciimii ve Bankacilik Sektériinde Bir Uygulama”, VI. Ulusal Ekonometri ve Istatistik
Sempozyumu, Gazi Universitesi, Ankara,2003,s.4..
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* Empati (Emphaty): Calisanlarin kendilerini misterilerin yerine koymas1 ve

miisterilere kigisel ilgi gostermesidir.

Hizmet kalitesi problemlerinin varhigini gosteren bes fark bulunmaktadir. Bu farklar,
misteri beklentileri ile algilamalar1 arasindaki farklardir ve farklarin yonii ve

biiyiik[iigii hizmet kalitesini tanimlamaktadr.**®

 Fark—1: Miisteri beklentileri ve yonetimin miisteri beklentilerini algilamasi arasindaki
fark.

» Fark—2: Yonetimin miisteri beklentilerini algilamasi ile hizmet kalitesi standartlar:
arasindaki fark.

» Fark—3: Hizmet kalitesi standartlar1 ile hizmetin sunumu arasindaki fark (hizmet
performansi farki).

* Fark—4: Hizmetin sunumu ile dis ¢evre ile iletisimler arasi fark.

» Fark—5: Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki farktir (ilk dort bosluga

dayali ortaya ¢ikar).

SERVQUAL yonteminin uygulama alanlarina bakilacak olursa;

* Farkli zamanlardaki miisteri beklentileri ve algilamalarinin karsilastirilmasi,
» Isletmenin kendi SERVQUAL puanmi rakiplerininki ile karsilastirmasi,

* Farkli kalite algilamalarma sahip miisteri kisim larinin incelenmesi,

« I¢ miisterilerin kalite algilamalarmm degerlendirilmesi seklinde goriilecektir.

2.3.Satis Sonrasi Hizmet Yontemleri

113 DEVEBAKAN, N. ve AKSARAYLI, M.(2003), “Sadlik isletmelerinde Algilanan Hizmet Kalitesi Olgiimiinde

SERVQUAL Skorlarinin Kullanimi ve Altinordu Hastanesi Uygulamasi”, DEU S.B.E. Dergisi, 5(1), s.1.
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2.3.1. Garanti Hizmetleri

Garanti miisterilerin satin aldiklar1 Uiriin ve servisten iyi performans elde
edebilecekleri konusunda emin olmalarini saglamaya yonelik miisteri servislerine iligskin

bir faaliyettir."*

Miisteri beklentilerinden biri de {irlin ve servisin garantili olmasidir.
miisteriler genellikle yanlis diisiincelere sahiptirler. Bu yilizden garanti siiresi iginde {liriin

ile ilgili sorun ne olursa olsun, iiriiniin degistirilmesi gerektigini diigiiniirler.

Yetkili servis elemanlar1 “bunun garantisi var, degistirin” talepleri ile yogun
sekilde karsilagirlar. Oysa bu talep dogru degildir. Garantinin anlamzi, bu iiriin bildirilen
garanti siiresi i¢inde ariza yapmaz veya sorun yaratmaz seklinde degildir. Hi¢bir firma,
miisterilerine bdyle bir garanti vermez. Garanti kavraminin anlama, verilen garanti siiresi
icinde triin ile ilgili miisteri sikayetleri dinlenmesi ve sikayetin nedeninin tespit

edilmesi, miisteriden herhangi bir licret istenmeksizin sorun ¢éziimiiniin saglanmasidir.

Ayrica garantinin kosulsuz oldugu sanilir. Oysa firmanin {iriin ile servislerine
verdigi garantinin belli kosullar1 vardir. ** Bu kosullar teblig seklinde yaymlanir. Bu
teblig; Sanayi ve Ticaret Bakanligi ve Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel
Miidiirliigli tarafindan 23.02.1995 tarih 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Kanun’u
geregince yaymlanmustir."*® Bu yaymlanan tebligle; imalatct ve ithalatc1 firmalar, imal
ve ithal ettikleri iirlinler i¢in garanti belgesi diizenlemek zorunlulugu getirilmistir.
Garanti belgesi; garanti siiresi icersinde meydana gelebilecek arizalarin en az bir yil
stireyle ticretsiz olarak onariminin veya yenisi ile degistirilmesinin taahhiit edildigini ve
satict ile tiliketicinin yiikiimliiliikklerini gosteren bir belgedir. Ayrica iirliniin anlatildig:
tanitma ve kullanim bilgilerini kapsayan kilavuz da verilme zorunlulugu ortaya

¢cikmustir.

14 UTKU, Giilen, a.g.t. , 5.59
115 CNEMRE, Cetin, Serviste Kalite Panel Matbaacilik, Nisan 2000 s.33
116 www.tuketicikoruma.org/tuketici_son.htm, 15.03.2002
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Uriiniin onarilmas1 i¢in gegen siire, garanti siiresine eklenir. Onarim siiresi en
fazla 30 is giiniidiir. Bu siire {irliniin servis istasyonuna, servis istasyonunun olmamasi
durumunda, iiriiniin saticisi, bayii, acentasi, temsilciligi, ithalat¢is1 veya imalatgisindan
birine bildirim tarihinden itibaren baslar. Uriiniin garanti belgesi ile satilmas1 zorunlu
olmayan bir parcasinin degistirilmesi durumunda, degisen parca i¢in {i¢ aydan asagi

olmamak Uzere bir garanti stresi verilir.

Garanti Belgesinde Bulunmas1 Zorunlu Bilgiler

» Imalatg1 ve ithalat¢1 firmanin unvan, adresi ile yetkilisinin imzas1 ve kasesi

= Saticinin unvani, adresi ile yetkilisinin imzas1 ve kagesi

= Fatura tarih ve sayisi

=  Malm cinsi, markasi, modeli ile bandrol ve seri numarasi

= Maln tiiketiciye teslim tarihi ve yeri

= Garanti sUresi

= Azami tamir suresi

= Malin biitiin parcalar1 dahil olmak iizere tamamimnin en az bir yil garanti
kapsaminda oldugu

= Malin icretsiz tamir ve degistirme yiikiimliiliikklerine iliskin bu tebligde
diizenlenen sartlar

= Kullanmm hatalar1

= Tiiketici lehine taninabilecek haklarla ilgili diger hususlar

Bakanlik izin, vize tarih ile sayilar1

Yukarida da agiklandig1 gibi, saticinin {iriinii hakkinda neleri vadettigini agiklayan
garanti, {irinii zenginlestiren bir unsurdur. Uretici, {iriinii igin garanti verirse, iiriiniin

.. . e . . 117
degerini ve miisteri tarafindan tirliniin benimsenmesini arttirmis olur.

Satis sonrasi hizmetler ,imalat¢iyla miisteri arasmda bir koprii olmaldir.

Miisterilerin garanti talepleri de dahil olmak {izere her konudaki beklentilerini

7 BAGRIACIK, Atilla ; GULER, Ahmet Tiirkiye’ de Uygulamali Distribiitérliik ve Servis Teskilatinin

Kurulmasi Usul ve Esaslari, Bilim Teknik Yayinevi, 1996, s.62.
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belirleyip imalatgilara bildirmelidir. Garanti alicilarin satin aldiklar1 {iriin ve hizmetten
iyi performans eclde edebilecekleri konusunda ikna olmalarini saglamaya yonelik
misteri hizmetine iliskin bir faaliyettir. Garanti bu anlamiyla satici tarafindan
iistlenilen bir sorumluluk ve giivencedir. Daha agik anlatimla, {irlin veya hizmetin
temsil edildigi veya s6z verildigi gibi olacagma dair aliciya verilen giivencedir. Aliciy1

oldugu kadar saticty1 da korur. ™8

Garanti hizmeti firmanin mamullerine olan talebi ve markaya olan giiveni ve
baglilig1 arttirmaktadir. Garantiler 6zellikle iki durum s6z konusu oldugunda etkili
olmaktadir. Sirketin veya Urinin bilinmedigi (taninmadigi) zamanlarda; mesela, bir
firma, yeni Urettigi ve en zor lekeleri ¢ikaran bir siviyr “eger tatmin olmazsaniz,
paraniz iade edilecektir” garantisi altinda sattig1 zaman, miisteriler riini biraz daha
giiven igerisinde satmn alacaklardir. ikinci durum ise, Urlinin Kkalitesinin rakibinden
ustiin oldugu zamanlardir. Kendisinin verdigi garantiyi rakibinin veremeyecegini bilen

sirket, bdylece daha fazla kazang saglayacaktir. *°

Bir Grune ait garanti verilme nedenleri ¢cok cesitli olabilir. Ancak genel olarak

garanti verme nedenleri s0yle dzetlenebilir:

Potansiyel alicilarin biiyiik bir boliimii garantinin gerekliligine inanir ve alimdan
once emin olmak isterler. Biiyilk bir olasilikla alicilarmm ¢ogu dreticinin hukuki
yiiktimliiliikklerine uyup uymadigindan veya pazardaki mevcut durumu koruma arzusu
olup olmadigindan habersizdir. Endiistriyel mamul alicilar1 i¢in garanti ihtiyaci daha
da 6nemlidir. Alimdan sonra bir sorun ¢iktiginda, endiistriyel alicinin o mamule bagl
Uretimi duracagindan veya aksayacagindan endiistriyel alict garanti konusunda
dikkatli olmak zorundadir. ikinci bir neden olarak yiizde yiiz kalite kontroliiniin

olanaksizlig1 ve yetersiz, eksik standardizasyon ele almabilir.

Uretimin baz1 kademelerinde ¢esitli nedenlerden olusan, kalitesiz, yalnizca

mamullerin kalite kontrolii i¢in gerekli caligmay1 yapmak yeterli degildir. Kalite

118 Okut,a.g.e.s.79
119 Kotler, a.g.e., s: 448
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kontrol personelinin de iyi egitilmis ve deneyimli elemanlardan olusmasi ve iyi

denetlenmesi gerekir.*?

Garanti hizmeti, yeni ve hi¢ denenmemis, gelistirilmis veya farklilagtirilmig
olarak piyasaya sekil ve imalat yoniinden tiim kusurlar1 giderilmeden sunulmus
olabilir. Malin pazara ilk girme konusunda rekabet yoniinden avantaj saglamak igin
aceleci davranilmig olabilir. BOyle durumlarda alicilar genellikle ihtiyatli davranma
egilimindedirler. Piyasada bilinen ve taninan bir mamule kiyasla daha fazla garanti
verilme ihtiyacini duyarlar. Bundan dolay1 garanti verilmesi yeni bir mamuliin

benimsetilmesine ve satigin arttirilmasima katkida bulunabilir.

Diger bir garanti verme nedeni de, bazi mamullerin kullanilmadiklar1 halde
zamanla, beklemeden dolay1 bozulmalaridir. Bu tip mallar iiretildikleri tarihten belirli
bir siire gectiginde kullanilamazlar, kaliteleri bozulur veya ise yaramaz hale gelirler.
Alicilar bu mamullerin ne kadar bekletildiklerini bilemezler. Bundan dolay:1 bu tiir
mamullerin iiretim tarihleri ve son kullanma tarihleri mamuliin iizerinde yazili

olmalidir.*?*

Son olarak bir baska neden ise, alicilarin satin aldiklar1 mamullerin bakim ve
onarmmi konusundaki bilgi yetersizliginden dolay1 saticidan siirekli ilgi beklemesidir.
Higbir alic1 satin aldig1 malla ilgili bir sorun ¢iktiginda, bu sorunla bas basa kalmak
istemez. Karsisinda gerektiginde yardim alabilecek, problemlerini ¢Ozebilecek bir
merci arar. Bu noktada garanti hizmeti mlsterinin bu yondeki tazmini agisindan 6nem

tasimaktadir.

Uriin garantisi, iiriin veya hizmetin temsil edildigi veya sdz verildigi gibi
olacagma dair miisteriye, iiretici veya satici tarafindan verilen giivencedir. Genellikle
bir kontratla diizenlenen garanti kapsaminda iiretici veya satici, iirliniin belirlenen bir

zamandan once kendisinden beklenen performansi; gosterememesi durumunda onu

120 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Beta Yayinlari, istanbul, 1999, s: 388

121 Hakan Celik,S.Bengiil , Satis Sonrasi Hizmetler ve Uriin Garantilerinin Miisteri Tatmini
memnuniyeti ve Sadakati Uzerindeki Etkileri, H.U Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Cilt 26
Say1 2 2008,s.111.
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onarmay1 veya degistirmeyi vaat etmektedir. Diger taraftan iiriin garantileri her zaman
yazili olarak bir kontrat dahilinde diizenlenmek zorunda degildir. Bir¢ok iilkede
yasama organlari, {iireticileri saticilar1 ve tiiketicileri korumak amaciyla iiriiniin

garantilerinin kapsam ve siirelerini diizenlemistir.

Ornegin Tiirkiye'de, tiiketicinin korunmasiyla ilgili yasa, iiriin garantileri
kapsaminda ilgili taraflarin yerine getirmesi gereken sorumluluklar1 belirlemistir.
Satig fiyati ve onarim masraflar1 yiiksek olan iirlinlerde, satin alim sirasinda
algilanan risk yiiksek oldugundan dolayr miisteriler, en azindan, iirin diizgiin
kullanildiginda olusacak kullanim Omrii boyunca tatminkar bir sekilde calisip
calismayacagmi  garanti altma almak isterler.’®® Bu durumda Griin garantileri,
miisterinin algiladigi riski azaltmak amaciyla tatminkar olmayan {iriin performansina

kars1 sigorta saglar ve miisterinin gézlemleyemedigi kalite hakkinda bilgi verir.

Miisterilerin diisiik risk algilamasi, iirline yapacaklar1 yatirimin hacmini ve
karsilagsacaklar1 olumsuz durumlarin Onemini azaltarak iirline, markaya ve/veya
firmaya olan giivenlerini arttrmaktadir. Miisteri giiveni lizerindeki olumlu etkileri
dolayisiyla garantiler, daha fazla potansiyel miisterinin iiriinii denemesini tesvik ettigi
ve risk algilamasi yiiksek miisterilerde, genisletilmis iirlin garantilerini satin alma

yarattigindan, firma gelirlerini arttirmak amaciyla kullanilabilir. 123

Ayrica Slotegraaf and Inman'a gore iirlin garantileri, miisterinin {iriini
kullandig siire icerisinde miisteri tatminin degisik yonlerini etkilemektedir. Bu siire
icerisinde genel olarak iirlin garantileri, firmanin adil davrandig1 ve giivenilir oldugu
konularindaki miisterinin olumlu algilamalarini gili¢lendirdiginden dolayr miisteri

tatminini arttirmaktadir. 124

22D, N. Murthy., O. Solem ve T. Roren "Product Warranty Logistics: Issues and Challenges",
European Journal of Operational Research, 156, 2004,s.110.

22 R. Rust, and T. S. Chung , "Marketing Models of Service and Relationships", Marketing Science,
25(6),2006,5.565.

124 R. J. Slotegraaf, ve J. Inman "Longitudinal Shifts in the Drivers of Satisfaction with Product Quality:
The Role of Attribute Resolvability", Journal of- Marketing Research, 41 (3), 2004,5.272.
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Sonu¢ olarak, irlin garantileri, miisterinin markaya giivenini dogrudan

etkilemektedir. Uriin garantileri, miisteri tatminini dogrudan etkilemektedir.

2.3.2. Montaj ve Teknik Egitim Hizmetleri

Satis sonrasi hizmetler konusunda, montaj hizmeti olarak nitelendirilen
kavram, mamuliin calistirilacagi yere yerlestirilmesi ve kullanima hazir duruma
getirilmesidir. Mamul en iyi sekilde tesis edilmezse, kullanimda bir¢cok sorun ile
karsilagilabilir. Bunu onlemek i¢in montaj isleminin dikkatli ve kurallarma uygun

olarak yapilmasi gerekir.

Cok biiyiik hacimli makineler genellikle, belirli parcalarina ayrilarak calisma
yerine getirilip, burada monte edilir. Béyle durumlarda makinelerin ¢alisir konuma
getirilmesi icin konu hakkinda bilgi sahibi kisiler tarafindan monte edilmesi gerekir.
Baglantilar1 ve yerlestirilmesi ¢ok karmasik makinelerde de ayni durum soz
konusudur. Byle bir makineyi satin almak isteyen, makinenin monta;j isleminin satic1

firma tarafindan yapilip yapilmadigini arastirmak zorundadir.

Makinenin montaj isleminin satici firma tarafindan yapilmadigi durumlarda
alict; mamulii satin almadan 6nce bu sorunu halletmek durumundadir. Yogun montaj
hizmeti gerektiren mamullerde, satici firma tarafindan montaj hizmetinin verilmemesi,
mamuliin satisin1 olumsuz yonde etkileyen faktorlerden biri olmaktadir. Firmalar
tarafindan montaj hizmeti verme yogunlugu, mamuliin, karmasik bir yapiya sahip,
biiyiikk hacimli ve birden fazla parcanin bir araya getirilerek ¢alistirilan bir mamul

olmasina bagli olarak artmaktadir.

Mamuliin yerlestirilmesi kadar ilk ¢alistirilmasi da 6nemlidir. Genelde alici, yeni
satin aldig1 mamulle ilgili bilgi sahibi olmayabilir. Bu durumda mamuliin ¢alisma
sekli ve kosullar1 en iyi sekilde kullanictya anlatilmalidir. Herkesin kullanabilecegi
tiirden bir mamulde bu islem fazla bir 6nem arz etmeyebilir ve kisa bir aciklama ile

kullanict konu hakkinda bilgi sahibi olabilir.
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Uriinlerin teknik 6zelliklerinin karmasikligina gore, kullanicilara yonelik yapilan

> Ornegin, bir c¢amasir makinesinin

egitim ¢aligmalar1 farkhihik gosterebilir.*?
kullaniminin 6grenilebilmesi i¢in bir kullanim kitapg¢ig1 ve kisa bir agiklama yeterli
olabilmektedir. Buna karsin bir bilgisayar kontrollii takim tezgahi icin, giinler siiren

bir egitim ve birkag ciltten olusan kullanim kitapgiklar: gerekmektedir.

Ozellikle endiistriyel pazarlarda, satis sonrasi teknik egitim, satis sonrasi
hizmetleri konusunda genis bir alan1 kapsamaktadir. Teknolojinin gelismesine paralel
olarak, takim komplikeliginin ve ¢ok fonksiyonlu olma 6zelliginin artmasi, teknik

egitime olan gereksinimi de arttirmistir.

Satis sonrasi teknik egitim hizmetinin 6nemini anlayan firmalar, mamulii
kullanacak kisilere egitim programlar1 diizenlemektedirler. Bu egitimlerin siireleri
kapsamlari tiriiniin 6zelliklerine bagl olarak degismektedir. Firmalarin satig sonrasi
teknik egitim hizmetleri, genellikle konu hakkinda bilgi ve tecriibeye sahip teknik ekip

tarafindan verilmektedir.'?®

Uriintin teslim/montaj hizmetleri, bayiler ve/veya yetkili servisler tarafindan
miisterinin tagima sistemi ve irilinlin ambalaji konusunda bilgilendirilmesi, iiriiniin
miisteriye ulastirilmasi, belirtilen kurulumunun gergeklestirilmesi ve miisterinin
riiniin kullanimi ile kullanim giivenligi konularinda aydmlatilmasmi ifade etmektedir.
Bu hizmetin biiyiik boliimiiniin {iriiniin kullanilacag yere yerlestirilmesi ve kullanima
hazir duruma getirilmesi olusturmaktadir. Uriiniin uygun tesis edilmezse, kullanimda

bir ¢ok sorun ile karsilasilabilir.

Ozellikle teknolojinin gelismesine paralel olarak iiriin fonksiyonlarinm artmasi
ve kullanim giivenligi konusundaki yasal diizenlemeler, sadece endiistriyel {iriinler

degil dayanikli tiiketim mallan pazarinda da teknik egitime olan gereksinimi

125 Ipek Sen, Satistan Sonra Servis Kalitesi ve Arcelik’te Dayanikli Tiiketim Mallarina iliskin Bir
Uygulama, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Ylksek Lisans Tezi, Haziran, 1998, s: 58

126 Giilen Utku, Endiistriyel Mamullerde Satis Sonrasi Miisteri Hizmetleri ve Takim Tezgahlari
Sektoriinde Yer Alan Firmalarin Satis Sonrasi Hizmet Faaliyetlerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Saha
Aragtirmasi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Boltimi, Yiiksek Lisans Tezi, 1993,
s:9
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127 gore teslim/montaj hizmetlerinin, miisterinin algiladig1 deger

arttrmistir. Ralson'a
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Ozellikle iiriiniin montaj ve
egitim hizmetleri, kullanim Omrii boyunca iirliniin tatminkar sekilde g¢alisacagmni
garanti altina aldiklar1 i¢in satig sonrasi hizmetlerin 6nemli bilesenlerindendir.

Hogan'a'?®

gore teslim/montaj hizmetleri, marka hakkinda olumlu miisteri
deneyimi yaratabilmek ve iirliniin yeniden tercihini saglayabilmek icin tatmin edici

bir sekilde verilmelidir.

Teslim/montaj hizmetleri, miisterinin algiladigi marka degerini dogrudan

etkilemektedir. Teslim/montaj hizmetleri, miisteri tatminini dogrudan etkilemektedir.

2.3.3. Bakim Onarim Hizmetleri

Musteri i¢in yedek parganin kolay temini bir satis sonrasi hizmet
garantisidir, bu da mamulin uzun sireli ve verimli kullanimi1 anlamima gelmektedir.
Iyi bir satis sonras1 hizmet vermek talep miktarma uygun bir yedek parca envanteri
gerektirmektedir. Herhangi bir problem karsisinda, 6rnegin, ulasimda bir gecikme
oldugunda veya bir parca icin olagandis1 bir talep geldiginde tiretim miktarmnm,
normal iiretim miktarlariin tizerine ¢ikarilmasi veya 6zel bir ¢aba ile acilen liretim
yapilmasi1 gerekebilir. Bu nedenle, satis sonrasi hizmet biriminden gelen bilgiler
dogrultusunda mamuliin ¢abuk eskiyen pargalarinin da ileriye doniik talep

miktarlarinin belirlenmesi saglanmalidir.

Yedek parca iiretimi ve envanteri, onceden belirlenen talep dogrultusunda
saptanmali, pazar durumu ve ekonomik kosullar gz oniine alinarak stok miktarlar1
belirlenmelidir. Bunun i¢in de ge¢mis yillardaki iiriin ve buna paralel yedek parca

satislari, bolgesel sartlar ve pazardaki biiyiime hizlar1 incelenmelidir.

127 R. W. Ralson ,"The Effects of Customer Service, Branding and Price on the Perceived Value of
Local Telephone Service", Journal of Business Research, 56,2003,s.201.

128 'S, Hogan, E. Almquist ve S.E. Glynn "Brand-Building: Finding the Touchpoints that Count",
Journal of Business Strategy, 21(2),2005,s.11.
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Bir yedek par¢anin bulunmayisi, miisteriye biiyiik masraflar yaratacak, mamul,
belki de kullanilmaz hale gelecektir. Bu nedenle, kiigiik bir par¢a miisteri i¢in GOk
degerli olabilecektir. Ancak yedek parcalarin fiyatlandirilmasi, sadece talebe gore
degil, tiretim maliyeti, is¢ilik, stok maliyeti, paketleme, tasima ve yonetim giderleri
temel alinarak saptanmalidir. Bununla birlikte yurticinde iiretimi yapilan pargalarin
fiyat1 daha ucuz iken, ithal edilen parca fiyatlari tasima ve glimriik giderleri nedeniyle

daha pahali olmaktadir.

Pargalarin stok siiresi asil mamuliin fiyatina ve stok maliyetine gore
degisebilmektedir. Baz1 durumlarda, parcanin mamul i¢in 6nemine gore fiyat miisteri
icin arka planda kalmaktadir. Bu durumda, stoklama ve par¢a temini maliyetinin
mamul fiyatiyla karsilastirilmasi faydahdir. Eger yogun bir yedek parga akisi soz
konusu ise bu konu ile ilgili bir eleman goérevlendirilmelidir. Etkin bir yedek parca
temini ve tahsisinin saglanmasi i¢in bu islemin bir elemanin sorumlulugu altinda
olmas1 gereklidir. Tamir veya bakimla gorevli eleman yedek parca ihtiyacini

saptayarak bunu ilgili kigiye bildirir ve sonucun alinmasini takip eder.

Satig sonrast hizmet ile ilgili ¢alisma plan ve programlarmin yetersizligi
sonucunda hizmet verimi diisecek ve ortaya diisiik kaliteli, standartlara uygun
olmayan ve zamaninda karsilanamayan bir hizmet sistemi ortaya ¢ikacaktir. Bu
olumsuz durumun nedenleri olarak, yetersiz is akisi uygulamalari, eksik kalan
tanimlamalar ve is tarifleri, elemanlara diisiik standarth egitim verilmesi, uygun

malzeme ve ekipman eksikligi, isbirligi ve kontrol eksikligi sayilabilir.*?°

Bakim onarim hizmetleri, firmanin yetkili servis agi tarafindan verilen
periyodik bakim, kusurlu {iriiniin onarim1 ve iiriin yedek parcasinin saglanmasi olarak
tamimlanabilir. Uriin garantileri kapsaninda verilen bakim/onarmm hizmetleri, {iriiniin
faydali Omrii boyunca miisteri tarafindan en yogun kullanilan ve uzun donemli
miisteri iligkilerini olusturmada firmalarin yararlandigi bir satis sonrasi hizmetler

bilesenidir.

129 Okut,a.g.e ,5.81
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Marka hakkinda olumlu deneyim yaratabilmek ve ayni iiriiniin veya {iriin setinin
tekrar tercih edilmesini saglamak i¢in firmalar tarafindan diizenli olarak verilmek

1
zorundadir,**°

Kendisinden beklenen performansi yerine getiremeyen {iiriin nedeniyle
miisterinin algiladig1 adaletsiz1igi minimum diizeye indiren bakim onarim hizmeti,
miisterinin algiladig1 marka degeri ve tatmin tizerinde oldukga etkilidir."*' Bu yiizden,
bakim-onarim islemleri genelde uzman teknisyenlerin sorumlulugu altinda yiirtitiiliir

ve isin tamamlanmasi ve bir iist kademeye raporlanmasi teknisyenlere aittir.

Yanlis kullanim, kotii kullanma yontemleri ya da belirli araliklarla yapilmasi
gereken bakimlarin yetersiz olmasi bir liriiniin arizalanmasina neden olur. Bu sebepten
ozellikle dayaniklt mallar satilirken kullanma talimatlar1 belirli araliklarla yapilmasi
gereken  bakimlarla ilgili  bilgilerin  verilmesi gerekir. Bu imalat¢inin
sorumlulugundadir. Bu bilgilerin tiiketiciye ulastirilmasi i¢cin kullanma kilavuzlar
basilip triinle birlikte verilmesi gerekir. Bu kilavuzlar uzman olmayan kisilerin
anlaylp  kullanabilecekleri bir sekilde basit ve agik sekilde yazilmis olmalidir.
Icerisinde belirli araliklarla yapilmasi gereken bakimlar hakkinda bilgilerinde
bulunmasi gerekir. Genellikle kullanma kilavuzlarmin hazirlanmasi ve basilmasi

gorevi satig sonrasi hizmetlerin gorevi olarak yiiriitiilmektedir. 132

Sonu¢ olarak, bakim-onarim hizmetleri, miisterinin algiladigi marka degerini
dogrudan etkilemektedir. Bakim-onarim hizmetleri, miisteri tatminini dogrudan

etkilemektedir.

2.3.4. Yetkili Servis Aglar1 Olusturulmasi

Yetkili servis, iiretici firmanin irlnlerini, iiretici firma adma saptanan
kosullara gore, garanti siiresi i¢inde ticretsiz, bu siire ve kosullar disinda ise,
belirlenmis esaslara goére bakim ve onarim yapan, iiretici firma servis Orgiitiiniin

denetim, gdzetim ve kontroliinde olan ve servis islemlerini, liretici firma ile imzalamis

130 Hogan,vd ,a.g.e. s.12.

131 M. Bloemer, and M. Lemmink "The Importance of Customer Satisfaction in Explaining Brand and
Dealer Loyalty", Journal of Marketing Management, 8,1992,s.351.

132 Kaouru Ishikawa, Toplam Kalite Kontrol,istanbul,Kalder Yaymlar1 No:7,1995,5.86
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olduklar1 sozlesme kosullarina gore, tahsisli olduklar1 yorelerde yerine getiren,

bagimsiz tageron (ikinci yiiklenici) firmalardir.

Ozellikle dayanikl: tiiketim mallar1 alaninda imalat¢ilarm sattiklar1 mallarm satis
sonrast hizmetlerini (onarim, bakim, iade kabulii vb.) ana sirketle belirli bir s6zlesme
dahilinde ve belirli kurallar karsiliginda yerine getirecek servis destek agimnin
tiyesidirler.”®® Yetkili servis aglari araci kurum niteliginde olup, pazarda iiretici
firmayla yaptig1 anlagsma sinir1 dahilinde tiiketicilere satis sonrasi hizmet sunmakla

yukamludr.

Bakim-onarim ve teslim-montaj hizmetlerinin yaninda kusurlu {riinlerin
takibi/degistirilmesi, liriiniin satis sonras1 hizmet siireci boyunca miisteriyle temasinin
saglandig1 ve hizmetin fiziksel dagitiminin yapildigi noktalar olan yetkili servislere
ulagabilirlikleri, zamanida hizmet vermeleri ve hizmet sartlarma etkileri dolayisiyla
satig sonras1 hizmet kalitesini etkiler.*** Servis alanmm fiziksel goriiniimii ve hizmet
icin kullanilan ekipmanin modern olmasi, hizmet kalitesinin boyutlarindan birisidir.**®
Ozellikle servislerin yeri, calisma saatleri ve miisterinin hizmete ulasmak icin

harcadig1 zaman, firmay1 tekrar tercih etmemesinin ana nedenleri arasindadir.™*®

Ulasilabilirlik ve zamaninda hizmet alma, miisterinin zamandan ve paradan
tasarruf etmesini beraberlerinde getirdiklerinden dolay1 algilanan degeri arttirmaktadir.
Ayrica hizmet alanmnin tasarimi, fonksiyonelligi, ambiyansi, giivenligi, yardimci
isaretlerin varligi, miisteri lizerinde kontrole uygun olmasi, ¢alisanlarin tanitict yaka
kart1 takmalar1 miisteri tatminini dogrudan etkilemektedir. Uriin kullanim1 konusunda
tanitim, egitim hizmetlerinin verilmesi ve iiriin hakkinda miisteri geri bildirimlerinin

toplanmasi, yetkili servis aglarinin sorumlulugundadir.

33Tek , a.g.e, s: 578
134 C. Bienstock, C.T. Mentzer, ve M.M. Bird (1997) "Measuring Physical Distribution Service Quality",

Journal of the Academy of Marketing Science, 25(1), 1997,s.39.

135A. Parasuraman, V. A. Zeithaml and L. L. Berry (1994) "Moving forward in service Quality Research:
Measuring Different Customer Expectation Levels Comparing Alternative Scales and Examining the
Performance-Behavioral Link", Working Paper, Marketing Science Institute, No: 114, 1994,s.41.

138 5. M. Keaveney, "Customer Switching Behavior in Service Industries: An Expletory Study”, Journal
of Marketing, 59(2), 1995,s.74.
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Kalabalik, hizmet sirasinin belirlenmedigi ve saldirgan miisteri davraniglarmin
ortaya ¢iktig1 servis ortamlarinin, miisterinin algiladigi tatmin derecesini diisiirdiigi
bilinmektedir. Diger taraftan, hizmet elemanlarmin is yikiiniin artmasi, gorev/
sorumluluk tanimlamalarinin tam yapilmamas: ve aralarinda yetki c¢atismalarinin
cikmasi, elemanlarin streslerinin artmasina ve verilen hizmetin kalitesinin diismesine

137
neden olacaktir.*®

Yetkili servisler, miisterinin algiladigi marka degerini ve miisteri tatminini

dogrudan etkilemektedir.

Uzun omiirlii dayanikli tiikketim mallar1 i¢in iiretici ya da satic1 firmalar; kurma-
takma, garanti hizmeti verme, koruyucu bakim yapma, {iriiniin performansini koruma,
yedek parca tedarik etme ve bir ariza durumunda tamir etme yiikiimliiliikklerini tizerine
almalidirlar. Bunu yapabilmek i¢inde {iriiniin pazarlandig1 yerlerde servis istasyonlari
kurmalar1 gerekir. Servis istasyonlarmin kurulmasi, calistirilmasi, denetlenmesi gibi
gorevler firmalarda satig sonrasi hizmetlerin gorevleri olarak yiriitiilmektedir. Servis
istasyonlarmin bir diger gorevi de lretici ya da satici firmalarin bilgi kaynagi
olmalaridir. Tiiketiciler ile siirekli yiiz yiize gelen servis istasyonlar1 iiriiniin saha
performansini, miisterinin istek ve beklentilerini 6grenip satis sonrasi hizmetlere

bildirmek gibi bir gorevi de yapmaktadir.

Uretici ya da saticilarm yaygm servis ag1 kurmalar1 ve bu istasyonlarda iyi
yetismis servis teknisyenleri bulundurmalar1 her konuda kendi yararlarina olacaktir.
Ciinkii rekabet artik her yerde her konuda yasanmaktadir. Sadece tiriin kalitesi degil

satistan sonra gerceklestirilen hizmetlerde rekabetin en 6nemli unsuru haline gelmistir

2.4.Satis Sonras1 Hizmet Sureci

Satig sonrasinda miisterilerden gelen her tiirlii sikayet, goriis ve Onerinin is

slireclerine aktarilmasi ve gerekli iyilestirilmelerin yapilabilmesi i¢in sistematik bilgi

137 p. E. Varca, "Work Stress and Customer Service Delivery", Journal of Services Marketing, 13(2/3),
1999,5.235
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akisim1  saplamak, satig sonrast hizmetlerin etkin  yiirlitiilmesi sonucuyla

gerceklesebilir.

Satis sonras1 hizmetler iiriiniin kalitesini tamamlayan faaliyetlerdir. Uriiniin tek
basina kaliteli olmas1 miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in yeterli degildir. Kaliteli
iiriinle birlikte kaliteli satig sonrast hizmetin sunulmasi miisteri beklentilerini karsilar

ve memnuniyetini saglar.

Hizmet kalitesinin temel Olgiisii, beklenen hizmet ile algilanan hizmet
arasmndaki farktir. Ne kadar milkemmel bir hizmet sistemi kurarsaniz kurun,
miisteriyle yiiz yiize geldiginiz ve hizmetin gerceklestigZi o anda, miisteriye ne
sunabiliyorsaniz hizmet kaliteniz miisteri i¢in odur. Bu anin, ayn1 zamanda hizmet
sunanin miisteriye hizmet kalitesi konusunda ikna edebilecegi bir firsat an1 oldugu

unutulmamalidir.

Isletmeler her tiirlii gelistirme c¢alismalarinda sadece siire¢ {izerinde
yogunlasirken miisteriyi unutmaktadir. Halbuki, 6nemli odak noktalan miisteri
memnuniyeti ya da baska bir deyisle miisteri istek ve gereksinimleri olmali ve tiim

gelistirme caligmalarinda bu kavram g6z oniine alinmalhdir.**®
2.4.1. Hizmet Sistemi Tasarim
Miisteri hizmetlerinin odaginda ihtiyaglari,istekleri,algilar1 ve duygular ile
miisteriler yer alir. Hizmet standartlar1 ise,hizmet konusunu gergeklestirmek igin
gerekli olan eylemler ile iliskili Olgiitlerdir ve hizmetin kalitesinin Olgiimiinde

kullanilirlar.

Miisteri Hizmetleri Sisteminin Adimlar1 su sekilde 6zetlenebilir:

B8Erdogan  Taskin, Misteri iliskileri Egitimi, Genisletiimis ikinci Baski, istanbul, Papatya

Yayincilik,2000,s.33.
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-k adim ya da anlayis,miisteri hizmet programlarinin kurulusun tiim
kademelerinde ‘yOnetimin katilimi’ ve konuya igtenlikle baglanilmasi saglanmadan
gerceklesmeyecegidir. Yoneticilerin 6nemli sorumluluklarindan biri, kurulus i¢in agik,
net ve anlagilir miisteri hizmetleri vizyonunu gelistirmek ve ¢alisanlara bunu
aktarmaktir. Sirketin adanmighigi, etkili miisteri hizmetleri sisteminin tasariminda en

Onemli ve Oncelikle dikkate alinacak konudur.

Sirket acisindan miisteri tatminini deger katan bir yapiya doniistiirmek i¢in
miisteri odakli bir vizyon gelistirmek gerekmektedir. Miisteri odakli bir vizyon,
miisteri tarafindan yonlendirilir ve sirketin tek bir amac etrafinda toplanmasini, bu
amaci1 gergeklestirmek i¢in tiim fonksiyonlara yonelik kararlarin ve oOrgiitsel

isbirliginin gerceklesmesini saglar.

-Stirecin  ikinci adimi, miisteriler hakkinda bilgi edinmedir. Bu bilgiler,
demografik ve psikografik konularin yogunlagsmakta ve iyi bir hizmet kalitesinin
yaratilmasinda 6nemli ve yararl katkilar sunabilmektedir. Miisterileri beklentilerine
ve ihtiyaclarma gore gruplandirarak, kurulusun bunlara cevap verebilecek bicimde
hizmetlerini olusturabilmesi ve basariya ulasabilmesi ve basariya ulasabilmesi

kolaylasacaktir.

-Amaglara ulasmada sart olan standartlari, davranislar1 gerceklestirmek iiglincii
adimdrr. Hizmet kalitesine iligkin performans standartlar1 olusturarak uygulamalari

gelistirmek olanakhidir.

- Diger bir adimda calisanlarla ilgilidir. Iyi bir miisteri hizmeti uygulamasi ancak
kaliteli ve yetkin calisanlar tarafindan gergeklestirilebilir. Bu kisiler,en iyi sekilde
miisteri hizmeti verebilmeleri i¢in bazi egitim ve kurslardan geg¢irilmelidir. Miisterinin
g6zl kulagi olan miisteri hizmetini sunan ¢alisanlar, elde ettikleri basarilardan sonra
odillendirilmelidir. Hizmeti sunanlar ve miisteriyle yiiz yiize gelenlerin yeterli

derecede sorumluluklar ve yetkileri bulunmalidir.**®

139 Odabasi,,a.g.e..32
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Tablo 4. Miisteri Hizmetlerinde Cahsanlarin Yapmasi Gerekenler

1.GRUP 2.GRUP
Etkinlik Yardim
Guvenilirlik Kisisel ilgi
Cabuk karsilik verme Onemseme
Nezaket Glven
Profesyonel tavir

Guven

Kaynak:Yilmaz Odabagi,Kalici Bagari I¢in Miisteri Hizmetleri,MediaCat
Yaynlari,istanbul,2009s.34

2.4.2. Standartlarin Belirlenmesi

Satis sonras1 hizmet standartlar tiirleri li¢ ana grupta toplanmaktadir.

1-Islemsel standartlar (yiiz yiize baglantilar1 igerir)
2-Cikt1 standartlar1 (tamamlanan hizmetler ve nitelikleri igerir.)
3-Statii standartlar1 (deneyimi dogrudan yada dolayl etkileyen kosullardir, insani

icermeyen kisimdir.)

Islemsel standartlar, miisteri beklentilerinde yiiz yiize gelinen boyutlari
kapsamaktadir. ‘Gergeklik anlar1’ olarak bilinen kavrami igerir ve genellikle; sicaklik
ve giilerylizliiliik, kibar davranma, giilimseme gibi davranislarla ortaya konur. Zor ve
zahmetli bir standart tiirii olan islemsel standartlar agisindan miisteriler hosnut

kaldiklarinda, giilen gozlerin fark edildigi anlarda basarili olundugu kabul edilir.

Ikinci tiir olan ¢iktilarla ilgili standartlar, tasarlanmis hizmetlerin iletigsimini
gerceklestirir.Olgiimlerin olmas1 nedeni ile kolayca ve rahat bicimde iletilebilir ve

herkes tarafindan rahatlikla anlagilabilir nitelige sahiptirler.

Statii standartlar1 ise, miisteri deneyimlerini dogrudan ya da dolayli bigcimde
etkileyen, ancak,¢alisanlarm dahil olmasimi gerektirmeyen kosullar1 kapsar.
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Kaliteli hizmet standartlarinin yaratilmasi i¢in, standartlarin tagimasi gereken
aciklik, netlik, izlenebilirlik ve gergek¢i olma gibi 6zellikler dikkate alinarak yazili
hale getirilmelidir. Hizmet standartlarmin yazili hale getirilmesi, ¢alisanlar tarafindan
hangi tiir cabalarin sergilenmesi gerektigi ve hangi diizeylere ulasmalar1 gerektigi
konusunda bir yon ve amag¢ olusturmayi kolaylastiracaktir. Ag¢ik ve net bigcimde

yazilmis hizmet standartlar1 ile ortak beklentiler ortaya konmus olur. 140

Satis sonras1 hizmet standartlari, islerin yapilmasi i¢in yazili hale getirilmis
kurallardir. Hizmet standartlar1 olusturmada gorevli ekip, calismalarini 6nemli
konularin ve noktalarin belirlenmesi iizerine yogunlastirmistir ve elde edilen
sonuglarm 1ilgili yerlere ve kisilere iletilmesi ile sonuglar paylasilan degerler haline

gelmektedir.

Her sirket, gilinlimiiz miisteri hizmetlerinin birbiriyle iliskili ve bir biitiin
olugturan Ui¢ alanini yOnetme becerisi gostermelidir. Miisteri hizmeti, miisteri ile
isletme arasinda olusacak miibadele siireci ile ilgili olarak, islem (satig) oncesi, islem
sirasi (satig esnasi) ve islem sonrasi (satig sonrasi) miisteriye yer, zaman ve miilkiyet

acisindan kolaylik saglayacak deger yaratici bir siirectir.***

Miisteri yardim ve danisma hatti, satis sonrasi arastirmalar, miisterilerin
bekledikleri diizeyde garantiler, hizmetin ulasma ve erisme kolayligi, ilk ¢agrida
sorunu diizeltme orani, sikayetlere verilen karsilik ve yaratilan tatmin diizeyi gibi

konular satis sonrasi hizmet standartlarina 6rnek olarak verilebilir.
2.4.3. Sistemin Uygulanmasi
Miikemmel satis sonrast hizmet; girisken, anlayisli, diiriist ve miisteri odakl

olmalidrr. Bunun gergeklesmesi kendiliginden olmaz, siirecin dogal akisina

birakilamaz. Biitiin miisteri temas noktalarindaki hizmet islemlerinin sistematik

140
141

a.g.e.,s.55
a.g.e. s.60
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yapilandirilmast gerekir. Miisteri ile sirket arasindaki temaslarin her noktada diizenli
ve etkili bir sekilde yerine getirilmesi i¢in bir sistem kurulmali ve uygulama

standartlar1 getirilmelidir.

Satig sonrasit hizmetlerin etkinliginde anahtar faktor, miisteriye gliven ve
aliskanlik kazandirmaktir. Miisteri, sorunlarmin ¢oziileceginden veya teknik destek
ithtiyaciin tam, dogru ve zamaninda karsilanacagindan emin olmalidir. Satis sonrasi
hizmet taleplerinin 6nemli bir kism1 sikayet seklinde gelecektir. Bu nedenle; sabirli,
sakin, nazik ve anlayish bir karsilama, dinleme ve sorunla ilgilenme siireci
yasanmalidir. Miisteri kendisi ile samimi olarak ilgilenildigini hissetmeli ve sorunun

¢oziilecegi duygusunu higbir zaman yitirmemelidir.

Servis (teknik destek / miisteri hizmetleri) danismanlar1 miisteriyi dikkatle
dinlemeli, endiselerini, sikayetlerini tam ve dogru anlamalidir. Her miisteriyle bireysel
anlamda 1ilgilenebilecek yer, zaman ve elemanin bulunmasina 6zen gosterilmelidir.
Gerekirse randevu sistemi ile miisterilerle ©6zel olarak ilgilenilecek ortamlar
yaratilmalidir. Satig sonrasi hizmet danigmani boylece zamanini programlayarak, daha
etkin kullanirken miisteri de kendisine 6nem verildigi ve o6zel ilgi gosterildigi i¢in

memnuniyet duyacaktir.

Satis sonrasi hizmetin kalbi telefon merkezidir. Sistemin basarisi, miisterinin
uzun talimatlar veya miizik dinlemeden, siirekli bir kisiden digerine aktarilmadan istek
ve ihtiyag¢larini dogru kisiye iletebilmesine baglhidir. Telefondaki kisinin miisteriye ilgi
ve nezaketle dogru sorular sorabilecek ve gerekli bilgiyi alabilecek yetkinlige sahip
olmas1 gerekir. Telefon gorevlisinin profesyonelligi, iletisim ve insan iliskileri
becerisi, miisteri acisindan bir ilk izlenim ve gerceklesme dakikasi olusturur. Bu
nedenle, telefon becerileri egitiminin verilmesi ve telefon standartlarinin gelistirilmesi

biiyiik bir 6nem tagir.

Satig sonrasi hizmetin yiiz yilize verildigi durumlarda selamlama, isimle hitap
etme, g0z temasi1 ve yasanan sorun nedeniyle liziintii duyuldugunun ifade edilmesi (ve

eger gerekiyorsa Oziir dilenmesi) miisterinin tutum ve davraniglari {izerinde olumlu

71



etki yaratacaktir. Satig sonras1 hizmet, miisteriye bir ek maliyet gerektiriyorsa, drnegin
miisterinin servis bakim ve yedek parca i¢in bir 6deme yapmasi s6z konusu ise bu

durum kendisine mutlaka soylenmelidir.

Garanti kapsaminda olan veya firmanin bir jesti olarak 6deme talep edilmeyecek
hizmetler de belirtilmelidir. Miisteri,hizmet sonrasinda beklenmedik bir “siirpriz” ile
kars1 karsiya birakilmamalidir. Miisterinin alabilecegi satis sonrasi hizmetler i¢in
alternatifler s6z konusu ise bunlar da miisteriye avantaj ve dezavantajlariyla

aciklanmali, bir 6neri getirilmeli, ancak, son karar miisteriye birakilmalidir.

Biitiin bunlarin 6tesinde; servis, satis sonrasit hizmet elemanlarinin kilik ve
kiyafetlerinin, dis goriinlimlerinin, miisteri geldiginde gordiigii caligma ortamlarinin ve
miisteriye gidildiginde kullanilan aracin ve ekipmanin temiz ve tertipli olmasi da

buyiik nem tagir.**?

Sistemin uygulanabilmesi i¢in miisteri profillerinin iyi bir sekilde analiz
edilmesi, satig ve satig sonrasi ekiplerinin koordinasyonunun tam olarak saglanmasi,
dogru egitim ile miisteriyle birebir irtibat halinde olan elemanin gereken biitiin

siirecleri bire bir yerine getirmesi adimlarin tam olarak yerine getirilmesidir.

Sonug olarak satig sonrasi hizmet sisteminin uygulanabilmesi hem sirketin kendi

0z yargilar1 hem de elemanlarma verdigi egitimden gegmektedir.

2.4.4. Performans Degerlendirmesi

Calisanlarin  degerlendirilmesi  bir sonraki adimdir. Her zaman iistiin
performans odiillendirilmeli ve desteklenmelidir. Basarilar elde edildik¢e maddi ve
manevi olarak odiillendirilmesi gerekir. Bu amagla calisanlar icin psikolojik ve

finansal 6diiller olusturulmali ve gergeklestirilmelidir.

142 http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/comments.php?y=08&m=01&entry=entry080114-154107
(Erigim Tarihi: 29.10.2010)
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Ote yandan, olumlu ve iyi davramslar gosteren  miisterilerde
odiillendirilebilmelidir. Calisanlar Onemsenerek Odiillendirildigi gibi misterilerde
onemsenmeli ve ddiillendirilmelidir. Boyle bir yontem,miisterileri siirekli kazanmanin
bir yolu oldugu gibi, onlarin yeni miisterilerin kazanilmasinda olumlu referanslar

vermelerine de olanak saglayabilmektedir.

- Son adim olarak miisterilerle siirekli iliski igerisinde kalinmasina ¢alisilir. Diizenli
bicimde yapilan bir arastirma ile boyle bir siireklilik elde edilebilir. Satin almalardan
sonra sorular sorularak miisterilerin diislinceleri 6grenilmeye c¢alisilir. Anketler
uygulamak, telefonla aramak, miisteri gruplar1 olusturarak onlarin ihtiyaglarini

ogrenmeye caligmak gerekir

Miisterilerle iliski kurmada 6nemli ¢alismalari baglicalart:

- Miisteriyi calisma yerinde ziyaret,

- Hizmet ile ilgili bilgilerin iletilmesi,

- Miisteri hizmeti elkitabmin gelistirilmesi,

- Miisterilere hizmeti agiklayici caligmalar yapma,

- Miisterilerin iicret 6demeden arayabilecegi telefon hatlar1 kurma, web sayfasi
olusturma,

- Misterinin diger iletisim kanallarini stirekli agik tutma (e-posta, blog, web, yiz yize,

yazil1 gibi) olarak gosterilebilir. 1*®

%3 Odabasi, a.g.e. 5.36
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BOLUM 3

SATIS SONRASI HIZMETLERIN iSLETME FAALIYETLERI
UZERINDEKI ETKISI

3.1.Satis Sonrasi Hizmetlerin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Geligen bilgi ve teknolojik yenilikler sayesinde {iriinlerin nitelikleri iyilesmekte
ve gelismektedir. Rekabet edebilme unsuru olarak; iiriiniin 6zelliginden ¢ok, satis

sonrast hizmet kolaylik ve olanaklar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Bakim-onarim, yedek parga, servis kolayliklar1 ve olanaklar1 miisteri tercihlerini
belirleyen faktorlerindendir. Dolayisiyla,satis sonrast hizmetler bir rekabet aracidir.
Miisteriye kusursuz hizmet sunmak ve miisteri tatminini saglamak bugiiniin rekabete
dayali is ortaminda basarili olmak i¢in ¢ok gereklidir.144 Miisteriyi kazanmak icin,
oncelikle kaliteli tiriinler satmali ikinci adimda da onlara kaliteli hizmet vererek, iliski

stirekli tutulmaya caligilmalidir.

Satig sonrasi hizmetler, tiim ¢alisanlarinin miisteriyi memnun etmek i¢in yaptigi
ve yuriittiigii tim faaliyetleri kapsar. Miisteriye hizmet ayni zamanda, miisteri i¢in
kendi tarzimizi1 degistirme siirecine girmek, miisteriyi memnun etmek icin gerekenleri
yapmak, belki de sirketinizin zararina olsa bile, miisterinin yararina olacak kararlar1 da

almak demektir.
3.2.Rekabet Giicii Kavrami ve Kapsamm
Rekabet giicti, sektorlerin ve iilkelerin birbirlerine gore mevcut durumlarmi

ortaya  koymaya yarar. Rekabet giicliniin firmalar acisindan etkin ele alinabilmesi

icin verimliligin artirilmasi gerekir. Giiniimiiz kosullar1 dikkate alindiginda verimlilik

144 Gerson,a.g.e.,s.12.
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artiginin en onemli kaynagi insan unsurudur. Verimlilik oranin1 yiikseltmek i¢in firma
girdi maliyetlerini diisiirmek zorundadir. Temel unsur olan insan giicii pahali ise
yerine daha etkin bir ikame bulunmalidir. Firma rekabet giliciinii ancak kalitesini

yikselterek yaratabilir. Boylece pazar paymni da artirabilir.

Rekabet giicli (competitiveness) kavrami genel olarak literatiirde; firma, endiistri ve
ulusal diizeyde olmak iizere ii¢ farkli diizeyde ele alinmakta ve tanimlanmaya

calisiimaktadir.**°

3.2.1. Tsletme Diizeyinde Rekabet Giicii

Firma diizeyinde rekabet giicii, herhangi bir firmanin ulusal ya da global
piyasalarda rakiplerine kiyasla diisiik maliyette iiretimde bulunabilme (fiyat ve maliyet
rekabet giicii), Uriiniin kalitesi, sunulan hizmet ve iirliniin cekiciligi (kalite rekabet
giicii) gibi unsurlar agisindan rakiplerine denk veya daha iistiin bir durumda olma,
ayrica yenilik ve icat yapabilme yetenegidir. 146

Bunun yaninda, pazarda rekabet eden isletmelerden birinin takip ettigi stratejiler,
diger isletmelerin stratejileri iizerinde etkili olabilmektedir. Bu durum karsisinda
rekabet edebilmek i¢in en az rakip iirlinler kadar veya daha fazla deger paketi sunmak

gerekecektir '’

Firma diizeyinde rekabet giicii kavrami maliyet ve fiyat avantajinin yani sira
fiyat dis1 rekabet iistiinliiglinii de icermelidir. Baska bir ifade ile firmanin yurti¢i veya
yurt dis1 piyasada rekabet giicline sahip olmas1 demek rakiplerine kiyasla iiriin fiyati
ve/veya iriin kalitesi teslimde dakiklik ve satis sonrasi servis gibi fiyat dis1 unsurlar

acisindan esit durumda veya onlardan daha {istiin bir durumda olmas1 demektir. 148

3 hitp://www.tisk.org.tr/yayinlar.asp?sbj=ic&id=871 (Erisim Tarihi: 20.11.2010)
148 John Cockburn vd.,, “Measuring Competitiveness and Its Sources: The Case of Mali’s Manufacturing

Sector”, African Economic Policy Paper, October 1998.s.1

147 Altunisik, Ozdemir ,Torlak,a.g.e..s.17

8 http://www.canaktan.org/yeni-trendler/yeni-rekabet/kavram.htm (Erisim Tarihi:01.09.2010)
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Bir firma rakiplerine kiyasla daha iyi degerler iiretir ve teslim ederse
miisterilerinin gdziinde rekabet¢i bir organizasyondur. Ancak sirketin yalnizca
miisterilerinin gdziinde rekabetc¢i olmasi yeterli degildir ve hissedarlar agisindan da
rekabet¢i olmalidir. Baska bir ifadeyle, sirket orta ve uzun vadede hissedarlarin
yatirimcilarina tatminkar bir getiri saglamalidir ve rekabet¢i ortamda ortaya ¢ikan
tehditlerle basa c¢ikip firsatlar1 degerlendirerek sirketin rekabet¢i pozisyonunu

stirdiirebilme yetenegini muhafaza etmeli ve gelistirmelidir.

Rekabet giicli firmanin kapasite ve giicii ile sundugu mal ve hizmetlerde
stirekli yenilestirme ve iyilestirmelerde bulunabilirse artar ve siirdiiriilebilir. Bu ise
yeni teknolojilere sahip olma ve kullanma gibi gerekli olan stratejik degisiklikleri
finanse edebilmeyi gerektirir.

Firmanm sahip oldugu beseri sermaye ve teknoloji diizeyi arttik¢ca firmanin
rekabet giicii artar, gelecekte sahip olacagi rekabet giicii potansiyeli iyilesir ve bu glc
ve potansiyelini koruma ve slirdiirme kabiliyeti artar. Buna gore beseri sermaye ve
teknoloji diizeyinde, bir firma ,rakiplerine kiyasla daha i1yi degerler iirettigi, orta ve
uzun vadede hissedarlarin yatirimlarma tatminkar bir getiri sagladigi, rekabetci
ortamda ortaya ¢ikan tehditlerle basa cikip firsatlar1 degerlendirebildigi ve yeni
teknolojilere sahip olma ve kullanma gibi gerekli olan stratejik degisiklikleri finanse
edebildigi ve mevcut finansal kaynaklarini verimli bir sekilde kullanilabildigi 6l¢ude

rekabet giiciine sahiptir.**

3.2.2. Endustri Diizeyinde Rekabet Gicu

Satin aldig1 mal veya hizmeti bagka bir mal veya hizmetin {iretim
siirecinde kullanmak tizere satin alan tiiketicilere endiistriyel tiiketici denilmektedir.
Ekonomik gelismeler, talep diizeyi, rekabet ve teknoloji c¢evresi endiistriyel
tiikketicilerin kararlarinda etkili olabilmektedir. Baska bir ifadeyle, endiistri diizeyinde

rekabet gicl, bir sanayiin rakiplerine esit ya da daha Ust diizeyde bir verimlilik

149 George, Michael, Freeling, Anthony ve Court, David : “Reinventing theMarketing Organization”,
The McKinsey Quarterly(4), s.43-62, 1994.s.48
BOAItunisik, Ozdemir ve Torlak, a.g.e.s. 76.
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diizeyinde uluslararasi piyasanin gereklerine uygun mal ve hizmet iiretebilme ve daha
diistik maliyetlerle uluslararasi piyasalarin standart ve taleplerine uygun mal ve
hizmetleri {iretebilmesini saglayan icat ve yenilikleri gerceklestirme yetenegidir.
Endiistri diizeyinde rekabet giicii, genellikle verimlilik ve uluslar arasi ticaretteki

performans agisindan tanimlanmaktadir. **

3.2.3. Ulusal/Uluslar aras1 Diizeyde Rekabet Giicii

Bir iilkenin, serbest ve adil piyasa kosullar1 altinda, bir yandan uzun
vadede halkinin reel gelirini artirirken; 6te yandan, uluslararasi piyasalarm kosullarina
ve standartlarina uygun mal ve hizmetleri iiretebilme yetenegidir. Uluslararasi rekabet
gucundn artirilmast, tistiin bir verimlilik performansina ve yiiksek reel ticretlere sahip

olan iktisadi faaliyetlere {ilke kaynaklarinin yonlendirilmesi yetenegine baglidir.

Rekabet giicii, sadece disartya mal satma ve dis ticaret dengesini saglama
yetenegi degil; ayn1 zamanda bir iilkenin gelir ve istihdam diizeyini artirabilme, yasam
kalitesinde kabul edilebilir ve silirekli artislar saglayabilme ve wuluslar arasi

pazarlardaki payini artirabilme yeteneg;ridir.152

Ulke diizeyinde rekabet giicii tanimi istihdam, verimlilik ve yasam kalitesi ile
ilgili performansit da igermelidir. Bu anlamda {ilke diizeyinde rekabet giicii, ’bir
iilkenin serbest ve adil piyasa kosullar1 altinda, bir yandan uzun vadede halkin reel
gelirini arttirirken; 6te yandan uluslar arasi piyasalarin kosullarina ve standartlarina

uygun mal ve hizmetleri iiretebilme yetenegidir.

3.3.Rekabet Gucunt Belirleyen Etmenler

Rekabet giiciinii belirleyen etkenleri esasen firma i¢i ve firma dist etkenler

olmak Gzere iki ana kategoride toplamak mumkuandr.

L Jim Carlton, “From Apple, a New Marketing Blitz”, Wall Street Journal,Agustos 14, 1998.5.59

132Tom Klein ve Dave Sutton , “Kurumsal Pazarlama Yénetimi”, istanbul, MediaCat, 2006.s.121
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Firma diizeyinde rekabet giiciinii belirleyen ana unsurlar; yiliksek kalite, diigiik
maliyet, verimlilik, karlilik, miisteri memnuniyeti, yenilik ve yaraticiliktir. Bir
firmanin kalite lizerine odaklanmasi neticesinde verimlilik diizeyinde artiglar elde

edilmis olur.™®

Kaliteyi arttirmayi hedefleyen bir firma israf ve savurganliklarini 6nemli
Olciide azaltilmig olur ve “sifir hata” (zero defect) gibi bir ideal hedefe ulasmaya
calisir. Bunun neticesinde firmanin iiretim maliyetleri azalir. Diisiik maliyet ve yliksek
kalite esasen rekabetci piyasalarin geregidir. Bu iki amaci bir arada gergeklestirebilen
firmalar, pazardaki paylarini arttirmis olurlar. Karlilik ve verimlilik diizeyindeki artis,
firmanin tretim ve yatirim kapasitesini arttirir. Daha fazla iiretim ve yatirim ise
istihdam imkanlarmin artmasi anlamina gelir. Sonugta firmanin rekabet giicii artmis

olur.™

Firma i¢i etkenler arasinda firmanin tirettigi mallarin kalitesi, maliyeti ve fiyat1
onem tagimaktadir. Maliyet arasinda da isglicl maliyeti, sermaye maliyeti, ithalat
maliyeti, vergi maliyeti, sosyal glivenlik maliyeti ve benzeri maliyet faktorlerini g6z
Oniine almak gerekir. Bunun disinda verimlilik, karlilik, firmada kullanilan bilgi
teknolojisi, organizasyon ve yonetim yapisi, kaynaklarin etkin kullanimi, yenilik¢ilik

ve yaraticilik gibi faktorler rekabet giiciinii belirleyen firma i¢i diger etkenlerdir.

Rekabet giiciinii belirleyen baska etkenler de bulunmaktadir. Rekabet gticin
etkileyen firma dis1 etkenler arasinda tiiketicilerin biling diizeyi de 6nem tasir. Stirekli
kaliteyi arayan, mal ve hizmetlerde yenilikler isteyen bilingli tiiketici kesimi firmalarin

stirekli gelisme icerisinde olmalar1 i¢in bir baski olusturur.®

153 hitp://www.canaktan.org/yeni-trendler/yeni-rekabet/olcme.htm (Erisim Tarihi:14.10.2010)

5% http://www.tisk.org.tr/yayinlar.asp?sbj=ic&id=871 (Erisim Tarihi :20.11.2010)

155 C.C.Aktan, “Uluslararasi Rekabet Giicii”, icinde: Tiirkiye Diinyanin Neresinde? izmir: EGIAD
Yayini, 1998.5.80.
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3.3.1. Uretim Maliyetleri

Rekabet guctnd belirlemede en 6nemli faktorlerden biri maliyettir.
Ozellikle isletmelerin iiretim maliyetlerini azaltacak yontemleri en iyi bicimde de
uygulamalar1 gerekmektedir. Basariyla uygulanan kalite caligsmalari, kalitesizligin
maliyetlerini izleme ve Onleme ile 6nemli maliyet avantajlar1 yaratabilir. Azalan

maliyetler, isletmelerin fiyat avantaji ile pazarda konumlarini gii¢lii kilmaktadir.

Uluslararas1 piyasalarda rekabetin her gecen artarak devam etmesi firmalara
fiyatlarinm1 diisiinme yoniinde baskilar olusturmaktadir. Uluslararas: pazarlarda basarili
olmak isteyen firmalar oncelikle kalite-fiyat ( yiiksek kalite, diisiik(uygun) fiyat)
dengesini ¢ok iy1 olusturmak durumundadir. Bu konuda kullanilan yeni maliyet ve

fiyat hesaplama tekniklerinden yararlaniimalidir.

I¢ pazarlar agisindan da durum farkli degildir. Bu isletmenin fiyat bakimmdan
rekabete girebilmesinin en uygun ve givenilir yolu maliyetlerini kontrol etmesi ve

boylece isletmenin i¢ pazardaki etkinligin arttirmasi olmaktadir.

3.3.2. Pazarlama ve Satis Maliyetleri

Malin depoya giris anindan miisterilere ulastirilip, paraya c¢evrilinceye kadar
gecen zaman siiresi igerisinde ortaya c¢ikan maliyet bilgilerinin nelerden olustugunu
saptayan, bunlar1 inceleyerek, yorumlayan ve maliyetlerin diisiiriilmesi i¢in
yoneticilere Onerilerde bulunmay1 amaclayan islemler biitiiniine pazarlama maliyetleri

adi1 verilir.

Tiirkiye’de faaliyet goOsteren firmalarn en ¢ok zorlandigi noktalardan biride
pazarlama ve satis maliyetleridir. Pazarlama ve satis giderlerinin diistiriilebilmesi
firmanin fiyatlarda daha kolay oynama yapabilmesini saglayabilmekte ve bu sayede

diger firmalara kars1 bir rekabet avantaji elde etmesine olanak saglamaktadir.
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Firmalar yeni yiizyilin pazarlama trendi e-commerce yoluyla hem pazar
oranini ylikseltebilmekte hem de maliyetleri azaltabilmektedir bu nedenle firmanin
pazarmi biiylitmeye ve rekabet gliciinii arttrmaya c¢alisirken pazarlama ve satis
giderlerini azaltabilmesi pazarlama trendlerine biitiin firmalardan 6nce sahip olmali ve

bunu ¢ok iyi bir sekilde kendi piyasasina uygulayabilmek zorundadir.

3.3.3. Kapasite Biiyiikliigii ve Teknolojik Yenilikler

Tirkiye’de bircok sektorde faaliyet gosteren isletmeler acisindan en biiyiik
sorun, diisilk kapasite kullanimi oranlariyla ¢alismasi ve talebin yetersiz olusudur.
(6rnegin oto yan sanayisinin ve ana sanayisinin kapasite kullanim oranlar1 %50'ler
civarindadir.) Bu sorun karsisinda isletmelerin ¢ikis yolu ihracat olarak ortaya
¢ikmaktadir. Ekonomik krizi agma amaciyla i¢ talebin daralmasi bu gerekliligi daha da
on plana gikarmustir. Thracat1 arttirmanin yolu kaliteli mal, zamaninda teslim ve uygun
fiyat ekseninde odaklanmaktadir. Kaliteli {iretimde modern teknoloji yatirimlardan

gecmektedir.

Kapasite esnekligine sahip olmak isletmeleri olasi talep dalgalanmalarina karsi
rekabet ortaminda en iyi koruyacak etken olarak goriilmektedir. Maliyetlerde ¢ok fazla
bir artisa yol agmadan tiretim kapasitesini azaltip arttirabilen bir isletmenin rakipleri

karsisinda saglayacagi rekabet avantaji agikca ortadadir.

Firmalarm rekabet giiclerini belirleyen 6nemli faktorlerden biri de teknolojik
gelismeleri ve yenilikleri takip etme hizlaridir. Yapilan bir¢ok uluslararasi aragtirma
bir firmanin performansini etkileyen en énemli unsurun Ortin ve hizmet kalitesi
oldugunu gostermistir. Kisa donemde fiyat unsuru her ne kadar 6nemli olsa da uzun
donemde pazar payr ve pazardaki genisleme acisindan en etkin yol * kalite”

unsurudur.
Ayrica gene yapilan birgok arastirmalarda en basarili firmalarm, Kkalite,
pazarlama ve miisteriye muamele gibi konularda daha ¢ok ilgilenen firmalarin oldugu

goriilmiistiir. Tim bunlara ilaveten yapilan yenilikler de rekabet giiclinii belirleyen
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faktorlerdendir. Bunlar, daha c¢ok yeni drunlerin  ve islemlerin gelistirilmesi,

tanitilmas1 ve var olan iiriinlerin farklilagtirilmasi sekliyle olmaktadir.

Kiiresellesmenin etkisiyle teknolojik yenilikler cabuk eskimekte veya diinyanin
her hangi bir yerinde ortaya ¢ikan bir yenilik ¢cabuk taklit edilebilmektedir. Bu nedenle
firmalarin rekabet iistiinligli saglayabilmelerinin bir kosulu da siirekli yeni iiriin ve
hizmetleri piyasa sunmalaridir, bunun i¢inde ar-ge faaliyetlerinin yogunlugu da

rekabet giiciinii etkin kilan faktordiir 156

3.3.4. Firma imaji, AR-GE ve Kalite

Uluslararas1 pazarlamada ozellikle iilke imaji ve firma imaji dis
pazarlara acilmak isteyen firmalar agisindan ¢ok ©Onemlidir. Ulkelerin yabanci
sermayeye karsi tutumlari, siyasi istikrar, toplumsal baris, sendikal hareketler gibi

konular iilke imaj1 agisindan ¢ok onemli faktorlerdir.

Diger taraftan iilke imajma bagli olarak firma imaj da dig pazarlara a¢ilmada
onemli bir firsat veya engel teskil edebilir. Yine c¢evreye karsi duyarlilik, insan
haklarina saygi ve sosyal sorumluluk gibi konular da firma ve iilke imaj1 agisindan ¢ok
onemlidir.Eger girilecek olan dis pazara iilkemizden daha 6nce basgka ( farkli alanlarda
veya ayni alanda faaliyet gdsteren) firmalar girmis ve iilke veya firma aleyhine

olumsuz bir imaj olugsmus ise bu da o pazara giris faaliyetini olumsuz etkileyecektir.

I¢c pazar agisindan da firma imajinmn 6nemi cok biiyiiktiir. Isletmelerin firma
imaj1, potansiyel miisterilerin iiriin se¢cme davraniglar1 lizerinde dogrudan etkiye

sahiptir. Isletmeler bu yolla rakipleri karsismnda &nemli rekabet avantajlari elde

edebilir.

Sanayide teknoloji faktor(, rekabet dizeyini 6nemli dlglide etkilemektedir. Bu
nedenle teknolojik gelismelerin takip edilmesi i¢in ar-ge harcamalar1 arttirilmali ve

universite-sanayi isbirligi olanaklar1 gelistirilmelidir. Teknolojik yeniliklerin takip

1% (.i. Dogan Kalite Uygulamalarmm Isletmelerin Rekabet Giicii Uzerine etkisi,Dokuz Eylil
Universitesi,Sosyal Bilimler Enstittisti Dergisi ,Cilt:2 Say 1,0cak-Subat-Mart,2000,s.15.
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edilmesi, gelistirilmesi ve lretim siirecine adapte edilmesi ve isgiiciinde niteligin
arttirilmasi ar-ge faaliyetleri ile saglanabilir.™®" Ayrica firmann iiriin fiyat esnekligine
sahip olmasi da ar-ge caligmalarindan gegtigi i¢in firmalarin ar-ge ¢aligmalaria daha
fazla agirlik vererek kaliteyi arttirip fiyatlar1 diigiirme yoluna giderek rekabet gliciinii

diger firmalara gore arttirabilirler.

Diinya ticaretinin giderek serbestlestigi ve rekabetin 6nem kazandig1 giiniimiizde
sanayinin rekabet giclniin artirilmasma iligkin stratejiler benimsemesi kaginilmaz
hale gelmistir. Ozellikle {iilkemizde lokomotif ve gelisme sektorleri olarak
adlandirilabilecek olan sanayilerin ulusal ve uluslararasi1 alanda rekabet avantaji
saglayabilmeleri i¢in kalite yonetimi tekniklerini uygulayarak yeniden yapilanmay1

gergeklestirmeleri gerekmektedir.

Gundmuizin biylk 6lcude rekabete dayanan ekonomik sistemi igerisinde,
ticaret; mal ve hizmetlerinin kalitesini siirekli olarak gelistirme ¢agrisina uyulmasi
zorunlulugudur. Kalite esnekliktir, talepleri karsilamak icin degismeyi géze almak ve

bu konuda istekli olmaktir,*>®

Ticarette yasanan kiiresellesme egilimi nedeniyle, arz oranlarinda artis meydana
gelmis, tiiketiciler daha secici bir hal almis ve kalite olduk¢a 6nemli bir rekabet unsuru

olmustur.™®

3.3.5. Satis Sonrasi Hizmetler

Satis sonras1 verilen iriinle ilgili olarak sunulan destek
hizmetlerinin yeterliligi i¢ ve dis pazarda {iriinlerin rekabet giicii agisindan énemli bir
faktordiir. Bu hizmetlerin tagimasi gereken 6zellikler arasinda hiz, nezaket, yeterlilik,
bakim kolayligi, sorunlara ¢abuk ve dogru c¢oziimler iiretilmesi ve sikayetlerin ele

alinmas1 swrasindaki cabukluk sayilabilir. Bunun yaninda satig sonrasi hizmetlerin

37 Orhan,0.Z.Giimriik Birligi Siirecinde Tiirk Otomotiv Sanayinin ve Otomotiv Yan Sanayinin
Rekabet Giicl,Istanbul Ticaret Odas1 Yaym No:54 ,istanbul,1997,s.112

138 TSE:ISO 9000 Kalite Brosiirii,Ankara, 1996,5.1.

159 Alp Esin, 1ISO 9001: 2000 Isiginda Hizmette Toplam Kalite.Ankara: Metu Press Yayinlari, 2002,s.4
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miisteriye maliyetlerinin de diisilk olmasi tercih nedenidir. Satig sonrast hizmetlerde
yukarida sayilan ozelliklere sahip olan, kisacasi kaliteyi yakalayan bir isletme

acisindan rakipleri karsisindaki rekabet giiciiniin yiikseleceginden soz edilebilir.

3.3.6. Rekabet Giicii ve Pazar Payi

Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan sonra, ¢ok sik telaffuz edilen
“rekabet” kavrami kiiresellesmeyle beraber daha da farkli bir anlam kazanmistir. Artik
isletmeler siireklilik fonksiyonlarini gergeklestirmek i¢in, acimasiz rekabet ortaminda

ayakta kalmanin yollarin1 da bulmak zorundadirlar.

Toplam kalite yonetimi sadece miikemmeli arayan bir proses olmayip, ayni
zamanda rekabet yogun endiistrilerde devamli basar1 elde edebilmek i¢in tek care
oldugundan devam eden rekabet avantaji saglamanin da tek yoludur. Yiiksek diizeydeki
irtin kalitesi, son yillarda {izerinde onemle durulan konularm basinda gelmektedir.
1950 ve 1960l yillarda, “diisiik fiyat” rekabet araci olarak kullanilmis, yliksek kalite

iizerinde pek durulmamastir.

Son yirmi yilda ise, Avrupa ve Uzak Dogu firmalari, piyasaya ayni fiyat
dizeyinde daha yuksek Kaliteli tiriin arzinda bulunmuslardir. Bu durum dogal olarak,
pazarm paylasilmasinda bu firmalarin kazangli ¢ikmalarini saglamistir. Bu da, global
pazarlara yliksek kalitede iirlinler arz edemeyen firmalarin piyasadan g¢ekilmelerine
neden olmustur. Ornegin, 1964 yilinda diinya elektronik piyasasinm yaklasik iigte birini
elinde bulunduran Amerika'nin son yillardaki pay1, %10'un altina diigmiistiir. Bu 6rnek,
giiniimiizde kalitenin, rekabet giicii ve pazar pay: iizerindeki etkisini ¢ok acik bir
sekilde ortaya koymaktadir. Baslangicta rekabet ustlinliigiine sahip olan birgok
Amerikan firmasi, sahip olduklar1 rekabet avantajini siirdiirememisler ve toplam kalite

anlayisma sahip rakipleri tarafindan saf dis1 birakilmislardir.

Toplam kalite yoOnetimini uygulayan firmalar, hatasiz iretim konusunda
yogunlagarak rekabet konumlarmi, hem yakm gelecekte hem de uzun donemde

gelistireceklerdir. lyilestirilmis {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasi, miisteri tatminini
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saglamakta satiglar ve karlar artmaktadir. Bunun sonucu olarak da firmanin pazar pay1
ve rekabet giicli artmaktadir. Aragtirmalar toplam kalite yonetiminin isletmelerin pazar

payimnda yaklasik ii¢ kata varan artig sagladigini ortaya koymustur.*®

3.4. Rekabet Glciniun Azalma Nedenleri

Rekabet giiciinii dogrudan etkileyen 6nemli etkenlerden birisi enflasyondur.
Yiiksek enflasyon nedeniyle iiriinlerin maliyeti, dolayisiyla fiyat ylikselmekte ve bu i¢
piyasada talep darlig1 olustururken dis piyasada ihracati olumsuz yonde etkilemektedir.
Ozel sektdr yatrmmlarmin diisiik olmasi da rekabet giiciinii azaltir. Kredi faizlerinin

yiikselmesi sonucu da rekabet giicli azalmaktadir.

Porter rekabet giicline neden olan bei giiciin oldugunu belirtmistir. Bir sirket
rekabete neden olan bu bes giicten bir veya bir kag¢inda, rakiplerine gore rekabet

avantaji saglayabiliyorsa, rekabet listiinliigii de ele ge¢irmis olmaktadir.

Bu bes gii¢ ise sunlardir:

1-Potansiyel rakipler: Bunlar heniiz pazara girmemis fakat girmesi muhtemel
sirketlerdir. Rakiplerin girmesinin daha zor oldugu bir sektorde faaliyet gosteriyorsaniz,
rekabet iistiinliigii saglamamz kolaylasir. Ornegin dlcek ekonomileri veya sermaye
miktar1 agisindan biiyilik yatirimi gerektiren sektorlerde yeni bir rakibin sektore girmesi
zordur. Bir posta dagitim isini kurmak igin ¢ok az sermayeye ihtiya¢c duyulurken,

Otomotiv sektdriine girmek i¢in biiyiik yatirim gerekir.

2-Tuketicilerin pazarhk giict: Uriiniiniizii alan birkag ya da az sayida miisteriniz
varsa ve sektorde de baska sirketlerle rekabet etmek durumundaysaniz rekabet giictiniiz

azalir.

160 Giimis, Mustafa, Yonetimde Basari i¢in Altin Kurallar, istanbul: Alfa Basim Yayim Dagitim, 1995, 338
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3-Tedarikgilerin pazarlik giici: Hammadde veya yan mamulleri satin aldiginiz
tedarikgilerin guctni etkileyecektir. Kucik ugaklar icin bir motor reten sadece tek bir
imalatg1 varsa, bu o imalatg1 i¢in rekabet avantaji dogururken, ondan motor alan ugak

sirketleri i¢in riskli bir durumdur.

4-fkame driinlerin tehdidi: Cesitli nedenlerle sizin iiriiniiniiziin yerini alabilecek
baska mamuller varsa yine dikkatli olmalisiniz. Ornegin seker endiistrisi seker yerine
kullanilabilen ve fiyat1 daha uygun olan suni tatlandiricilar (ikame tirtinler) karsisinda

pazar kaybetmistir.

5-Rakipler arasindaki rekabet: Sadece icinde bulundugunuz sektordeki
rekabetten degil ilgili sektorlerdeki rekabetten de olumlu veya olumsuz ydnde

etkilenebilirsiniz.

3.5.Rekabet Stratejileri

Sirketlere rekabet stratejilerini olusturmada bes Onemli ana faktér Oneren

Michael Porter’in gelistirdigi li¢ temel strateji de vardir. Porter bunlar1 sdyle siralar:

1-Maliyet Liderligi: Maliyet liderligi, diisiik fiyat stratejisi ile karsilastiril-
mamalidir. Pazar prezentasyonu saglamak igin diisiik fiyat stratejisi uygulayan tiim
sirketlerin maliyetlerinin de diisiik oldugunu varsaymak yanlis olur. Maliyet liderligi ile
hedeflenen sik1 maliyet kontrollere degisim miihendisligi ve insan kaynaklarmin etkin
kullanim1 gibi yontemlerle maliyetlerin distiriilmesidir. Maliyet liderleri yiiksek kar
oranlarim yeni yatwrimlara, pazarlama ve arastrma gelistirme ¢aligmalarma aymrarak

pazar hakimiyetlerim saglamlastirabilir.

2-Farklilastirma: Farklilastirma icin gerekli olan beceriler ve stratejiler, maliyet
liderliginden farklidir. Farklilastrma yapan isletme, rakiplerinden iistiin veya benzeri
olmayan bir mamul-hizmet sunar. Farklilastirma igin triiniin fiziksel 6zellikleri
degistirilecegi gibi fiziksel olarak hi¢bir farkliligi olmayan {iriinlere marka imaji

farklilagtirma i¢in kullanilabilir. Farklilagtirma yapan sirketler maliyetleri yiliksek bile
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olsa farkli bir tiiketici kitlesine hitap ettikleri ve yaraticiliklari ile rakiplerinden 6nde

gittikleri i¢in rekabet avantaji elde eder.

3-Odaklagtirma: Belirli bir tiiketici grubunun ihtiyaglarina yonelik mamul ve
hizmet iiretilmesidir. Ozellikle bir ¢ok kiigiik sirket genis pazar dilimi segerek basarili
olmaya calisir. Belli bir pazar dilimine odaklanma, maliyet liderligi veya farklilagtirma
ile pazar rekabet avantaji saglayamayan sirketlerin basvurdugu bir yontem olabilecegi
gibi, sirketler birden fazla stratejiyi birlestirerek de rekabet {stiinliigii kazanmaya

calisabilir.

Rekabette "giiclu rakip guclendirir” ifadesinin de gézénunde tutulmasi gerekir.
Gicli bir rakip isletmenin rekabet giiciinii zayiflatmaz, tam tersine giiclendirir. Ayni
durum tilkeler i¢inde gegerli olup, bir {ilkenin diinya capinda belli sektorlerde {istiin

olmasi, iilke igerisinde o sektdrler de yogun bir rekabet olmasindan kaynaklanmaktadir.

3.6.Rekabetci Ustuinliik

Rekabetci iistiinliik, temelde, yenilik yapma ve degisimden kaynaklanmaktadir.
Isletmeler rekabet igin yeni bir temel bulduklar1 zaman rakiplerine karsi iistiinliik
saglamaktadirlar. Sony, radyoyu transistorlu yapan ilk isletmeydi. Boing, benzer
tasarimlara dayali bir ucaklar ailesi kavramina onciilliik etti ve kendi sektoriinde kiiresel

bir atilimer isletme oldu.*®*

Rekabetgi iistiinliik, bir isletmenin ayni1 sektérdeki rakiplerine gore daha basarili
olmasma yol agan ozellikleridir. Dolayisiyla, sektdr geneline gore daha basarili olan

isletmelerin rekabetci iistiinliige sahip oldugu sdylenebilir.

Bir igletmenin rakiplerinden daha basarili olmasi, onun rakiplerine karsi alacagi
konumla ilgilidir. Bu anlamda, rekabetg¢i Ustiinllk, bir isletmenin rakiplerine karsi

alacag {istiin bir konum olarak tanimlanabilir. Ustiin konum ise, isletmenin sektdrdeki

161 Papatya, N., Strdirilebilir Rekabette Stratejik Yonetim ve Pazarlama Odagi: Kaynak Tabanlilk

Gorisi, Nobel Yay., Ankara, 2003..ss: 20-21.
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rekabetci gliclere karst kendisini en iyi savunabilecegi, bu giiclerin en zayif oldugu

veya bu giicleri kendi lehine etkileyebilecegi bir konuma isaret etmektedir. *°?

Rekabetei tistiinliikk kavramiyla ¢ok yakindan ilgili ve onu biitlinleyen bir kavram da
"stirdiirtilebilir rekabetgi iistiinliik" kavramidir. Rekabet stratejisinde rekabetci tistlinliik
elde etmek kadar bu {istlinliigiin uzun dénemde siirdiiriilebilir olmasi da onemlidir.
Uzun donemde sektdr geneline gore daha basarili olan isletmelerin stirdiiriilebilir
rekabet¢i Ustiinliige sahip olduklar1 sdylenebilir. Siirdiiriilebilirlik, isletmenin rekabetci
ustiinliigiiniin rakip isletmelerin davraniglarmin veya sektordeki degismelerin ortaya
koydugu erozyona direnmesi anlamindadir. Eger iistiinliik rakiplerin bu istiinliigii yok

etme cabalarina ragmen hala var olmaya devam ediyorsa siirdiiriilebilirdir.

Ustiinliigiin siirdiiriilebilir olmas1 isletmenin bu {istiinliikten yararlandig1 takvim
siiresinin uzunluguna bagl degildir. Ayrica, Ustiinliigiin siirdiiriilebilir olmas1 onun
sonsuza kadar devam edecegi anlamma da gelmez. Sektdr yapisindaki beklenmedik
degisiklikler, bir zamanlar stirdiiriilebilir rekabetci iistiinliik kaynag1 olan bir seyi, yeni
sektor yapisinda isletme igin ¢ok degersiz veya ilgisiz bir sey haline getirebilir. Bu
nedenle, strdiiriilebilirlik, dstiinliigiin taklit edilmesini zorlastiran baz1 taklit
engellerinin varhigimi gerektirmektedir. Ancak, taklit engelleri asla asilamaz olmamakla
birlikte, tstinligin ne kadar siirdiiriilebilir oldugunu bu engellerin yiiksekligi

belirlemektedir.

Rekabet yonelimini belirleyen bilesenler, rekabetci iistlinliigiin korunmasi ve
stirdiiriilmesi agisindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu bilesenler ikiye ayrilmaktadir.
Bunlardan ilki deger iiretme, ciddi yaraticilik, kavram arastirma ve gelistirmeni igeren
temel bilesenlerdir. Ikincisi ise, genel anlamda isletmeler icin uyulmasi gereken ilkeleri
ortaya koyan, isletmelerin nereye ulagsma konusunda zorunlulugu nitelenen tamamlayici
bilesenlerdir. Rekabet¢i iistlinliigiin tamamlayic1 bilesenleri, uyulmasi ve ulasilmasi
gereken temel yonlendiriciler olmakta ve isletmelerin ya da sektorlerin bu ilkelere bagl

cabalar1 kaginilmaz gén’ilmektedir.m3

182 porter, 2000, s. 5
183 papatya, 2003, ss: 23-27.
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3.6.1. Rekabet Edebilirliligi Koruma Yontemleri

1. Diisiik maliyet liderligi — tiretim maliyetlerini rakiplerin maliyet seviyelerinin altina
diisiirmek.

2. Uriiniin teknik ozellikleri — daha fazla sayida parametrelerle kullanilmasma imkan
tantyacak sekilde iirlin dizaynu.

3. Uriin giivenirliligi — satilan iiriinlerin garanti siiresi ve kapsaminm artiriimast.

4. Uriin dayamklihgi — beklenmeyen sartlara ve olumsuzluklara karsi iiriin
gosterebilecegi direng.

5. Teslimatta cabukluk — son donemlerde ertesi giin teslim hizmeti yaygm hale
gelmistir ki bu da gelisen teknoloji ve tasimacilik sektorlerinin bir yansimasidir.

6. Garanti teslim zamani — 6zellikle ekspress dagitim sektdriinde bir¢ok firma ertesi giin
belirlenen saatte teslimat yapmay1 garanti etmek suretiyle kendilerini diger firmalardan
ayricalikli ve farkl hale getirmeye caligmaktadirlar.

7. Miisteri istekleri dogrultusunda kisisellestirme — bir¢ok firma miisteriye 6zel {iriin
veya hizmet sunmak suretiyle rekabet giiciinii artirmaktadir.

8. Piyasaya yeni 0riin sunma — ozellikle teknoloji sahasinda piyasaya yeni ve farkli
irlinleri dogru zamanda ve herkesten Once sunabilmek basariya gotiiren baslica
yollardan biri durumundadir. Bazi firmalar bu anlamda kendi alanlarinda {in yapmis
durumdadirlar.

9. Esnek Uretim hacmi — talebe bagli olarak tiretim hacimlerini ayarlayabilmek ¢ok
blylk 6neme sahiptir. Artan rekabetin bir sonucu olarak piyasaya surekli yeni rin
modellerinin girmesiyle iiriin hayat siireleri kisalmaya baglamis, bu da belli {iriinlere
olan miigteri talep miktarlarin1 ¢cok degisken hale getirmistir. Bu degiskenlige cevap
veremeyen isletmeler ya yiiksek stok miktarlartyla bagbasa kalmis ya da miisteri

ihtiyaclarini karsilayamayacak iiretim seviyelerinde kalmislardir.
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3.6.2. Rekabet Baskisim1 Etkileyen Faktorler

Her ne kadar rekabet baskisi bir¢ok faktdrden etkileniyor olsa da bu
faktorler arasinda bazilar1 daha 6n planda yer almaktadir. Asagida bu faktorlerden

sekizi listelenmistir.

1. Sektorde miicadele eden firmalarin sayis1i arttikca ve bu firmalar nispeten
birbirleriyle boyut ve imkanlar a¢isindan ayn1 diizeye geldikge rekabet baskismin etkisi
artar.

2. Herhangi bir iiriine olan talep yavas yavas artiyor ise genellikle rekabet baskisi artar.
3. Satiglar1 artrmak i¢in fiyatlar1 distirmek gibi bir takim taktikleri kullanan
isletmelerin oldugu ortamlarda rekabet daha fazladir.

4. Uriin veya hizmetler arasindaki farkliligin az oldugu ve bir iiriinden digerine ge¢me
maliyetlerinin yiiksek oldugu durumlarda firmalar arasi rekabet daha fazladir.

5. Basaril stratejik manevralar konusunda bilgilerin fazlaligi rekabeti artirir.

6. Sektorii terketme maliyetinin rekabete devam etme maliyetinden daha fazla oldugu
durumlarda rekabet miicadelesi artarak devam eder.

7. Firmalar arasindaki strateji, personel yapisi, kaynaklar ve koken farkliliklar1 arttikga
rekabet daha sert ve tahmin edilmesi gii¢ bir yapiya biirtiniir.

8. Farkli sektorlerden biiyiik isletmelerin zayif isletmeleri satin almak ve agresif ve
giiclii finansal manevralar yapmak suretiyle rekabete dahil olmalar1 da rekabeti artiran

bir diger 6nemli faktor olarak goriilebilir. ™

3.6.3. lIsletmenin Rekabet Diizeyindeki Gii¢ ve Zayifhik

Parametreleri

Rekabet gucinun 6zellikleri:

+ Onemli temel avantajlar

164 sagbansua, Lutfu Strateji Rekabet ve Rekabet Giicii iliskileri iktisat ve Girisimcilik Universitesi

Enstitlist Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi Sayi: Celalabat, Mayis 2006 s.34
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* Pazarda daha biiyiik pay (veya pazar liderligi)

* Ayirdedici veya lider strateji

* Artan tiiketici sayist ve tiiketicilerin firma ve firma trinlerinden beklentilerindeki
artis

« Isletmenin pazardaki yonelmeleri rakiplerinden daha iyi sezmesi

« Isletmenin pazardaki en basaril1 pozisyona sahip stratejik grubun igine dahil edilmesi
« Isletmenin pazardaki en hizli biiyiiyen alanda yogunlasmas1

* Farklilagtirilmis iirtinler

* Diisiik maliyetler

* Pazardaki ortalama kar seviyelerinden daha ytiksek kar seviyelerine sahip olma

« Isletmenin teknolojik ve yenilik¢i avantajlara sahip olmasi

* Degisikliklere hazirlikli yenilik¢i ve esnek yonetim anlayisi

« 1yi bir firsattan yararlanamaya hazir bir yonetimdir.

Rekabet zayifhiginin ozellikleri:

* Firmanin rekabet eksiklikleriyle kars1 karsiya olmasi

* Rakip firmalara pazar paymin kaptirilmasi

* Pazardaki gelir artis seviyelerinin altinda artislar

* Finansal kaynak sikintis1

» Tiiketici kayiplariyla 6zdeslesme

* Pazardaki pozisyonu kotiiye giden sirketler grubuna dahil edilme
* Bir¢ok alanda zayif bir pozisyona sahip olma

* Yiiksek maliyetler

* Firmanin pazar1 etkilemek i¢in ¢ok kii¢iik olmasi

+ Satin alinma tehlikesine kars1 koyma giiciline sahip olmama
« Kétii kalitede tiriinler

« Temel alanlardaki yetenek eksiklikleridir.*®

165 Michael E. Porter «Rekabet Pozisyonu», (New York: Macmillan, 1990), ss. 48-51.
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3.7.Satis Sonrasi Hizmetlerin Verimlilik ve Karhlik Uzerindeki EtKisi

3.7.1. Satis Sonrasi Hizmetlerin Verimlilik Uzerindeki Etkisi

Fiyat dis1 rekabet giicii belirleyicilerinin en Onemlilerinden birisi
verimliliktir. Temel Orgiitsel performans gostergelerinden olan verimlilik, dar anlam1
ile bir isletme ya da iilkede belirli bir doneme iliskin “girdi/ciktr” orani seklinde
tanimlanmaktadir. Yiiksek verimlilik, ulusal ekonomilerin kiiresel rekabette yer

alabilmeleri ve pazar paylarini artirabilmelerinin temel kosulu olarak goriilmektedir.

21. yiizyil, rekabetin hi¢ olmadig1 kadar amansiz ve ¢etin oldugu bir donemdir.
Firmalarm pazarda kendilerine yer edinmeleri ve yapilan hatalarin telafisi gittikge
daha gilic olmaktadrr. ‘Ister ulusal, ister sektdrel veya firma bazinda

olsun,rekabet¢iligin en 6nemli unsurlarindan biri toplam verimliligi artirmaktir.’ 16

Isletmenin  verimlilik  diizeyi onun  piyasadaki  rekabet  glicuni
belirlemektedir.Diisiik birim maliyeti ve mal ve hizmet kalitesi seklinde tanimlanan
verimlilik aslinda pek ¢ok konu ile ilgilidir. Verimlilik faaliyetlerinde calisanin

orgiitsel yabancilasmasimin minimum noktaya ¢ekilmesi gerekmektedir.

Ozellikle is analizi, is tasarmmi, performans degerleme ,tesvik ve odiiller,
verimlilik ile ilgili ¢alismalarda 6n plana ¢ikmaktadir.Bir isletmenin rekabet giiciine
sahip olmasmin iki temel yolu bulunmaktadir. Birincisi, isletmenin belirli bir iirtinQ
rakiplerine gore daha az girdi kullanarak yani daha diisiikk maliyetle tiretmesi; ikincisi
ise uirlin farklilagtirmas1 yaparak {iriin kalitesini ve 0zelliklerini artirmasidir. Her iki
durumda da daha yiiksek verimlilik s6z konusudur ve bu da isletmeleri rekabet

edebilir konuma tasiyacak olan unsurun verimlilik oldugu anlamina gelmektedir.

Isletmeler agisindan rekabet giiciinii belirleyen diger faktorler ;

186 jsletme Yonetimi, Verimlilik ve Rekabet Giicil, isveren, mart 2001.5.23
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- Ulke kaynaklarinm alt yap: durumu
- Yetismis insan giicii sayis1 ve egitim durumu

- Sanayi isletmelerinin belirli bolgelerde yogunlasmasidir.

Verimliligi arttirma yollarindan birisi de kaliteyi gelistirmektir. Uretimde
ortaya c¢ikan kalite problemlerinde en kisa zamanda ve etkin bir sekilde
coziimlenebilmesi i¢in nedenlerinin dogru tespit edilebilmesinin yani swra uygun

Onlemlerin zamanida alinmasi gerekir. “ 167

Verimlilik, i¢ ve dis pazarlarda rekabet eden bir isletmenin kalite, satis sonrasi
hizmetler ve imaj gibi kozlar1 arasinda seckin bir yer tutar. Bir isletme, iirettigi mallara
yonelik talebi siirekli kilabilmek ve bdylece pazarlarda tutunabilmek i¢in {iriin fiyatini
disik tutmak, triin kalitesini yiikseltmek, satis sonrasinda sundugu hizmetleri
gelistirmek ve imaj yaratmak i¢in oldugu kadar, verimlilik diizeyini yiikseltmek icin de

savas vermek durumundadir.

Bu yiizden firmalar verimliligi artirma yoniinde ¢alismalara yonelmektedirler.
Yapilan yonetim kurulu toplantilarinda verimlilikle ilgili 6nemli kararlar almaktadirlar.
Onlarda bilmektedirler ki, daha fazla satis yapip, daha ¢ok kar etmenin en 6nemli

yollarindan biride verimlilikten gegmektedir.

Verimliligi yiikseltmek demek, eldeki emek, sermaye ve toprak gibi iiretim
faktorlerinden eskisine gore daha c¢ok iirlin elde etmek demektir. Verimlilik artiglari
bireylerin yagam kosullarini derinden etkilemektedir. Genel olarak toplumu olusturan
bireylerden hi¢ birinin gelirini azaltmadan en azindan bir Kkisinin gelirini

yiikseltebilmek yalnizca verimlilik artiglarina baghidir.

Verimlilik i¢in ti¢c adimdan s6z etmek miimkiindiir:

1.) En iyi Uretilmelidir.

2.) En iyi, en kisa siirede tliretilmelidir.

%7 cafer Celik. Kalite Yénetiminde insan Faktérii Verimlilik Dergisi, MPM Yayinlari, Ozel Say1,1999, s. 46,
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3.) En iyi, en kisa siirede ve en ucuz yontemle tiretilmelidir.

Verimlilik, isletme agisindan :

1) Isletmenin genel performansim Olgmek, bunu rakip ve benzer isletmelerle
karsilastirmak, stratejileri saptamak,

2) Performans: isletme birimleri diizeyinde kontrol etmek ve gelistirmek ,

3) Uretim kapasitesi, ¢ikt1 tahmini, kaynak gereksinimi ve maliyet tahminlerinin biitce
amaglarma uygun olarak yapilabilmesini saglamak,

4) Calisma yasamini iyilestirmek seklinde 6zetlenebilir. “ 168

Verimlilik firmanin elindeki kaynaklar1 en etkin sekilde kullanmasi olarak
bilinir. Satis sonrast hizmetler ise miisteriden birebir olarak iiriin yada hizmet
hakkinda iyi yada kotii diisiincelerin alinmasi olarak da tanimlanabildigi icin
firmalarin verimliliklerini arttirabilmeleri i¢in nerde, neyi yanlis yaptiklarinit gérmeleri
ve kaynaklarmi bu konuda yogunlastirmalar1 gerekir bu sayede firmanin verimliligi

artmis olacaktir.

3.7.2. Satis Sonras1 Hizmetlerin Karlihk Uzerindeki Etkisi

Karlilik genel olarak gelir- gider olarak bilinir. Giliniimiiz is hayatinda
giderlerin en biiyiikk boliimii pazarlama satis alanina kaymasi firmalarin miisteriyi en
1yi sekilde anlamaya ve onlara gore pazarlama satis taktikleri gelistirmeye calismasi
sirket sermayesinin ¢ogunu bu alana yogunlastirmasi firmalarmn karlilik diizeyini
etkilemektedir. Satig sonrasi hizmetlerden yararlanarak firma miisteri istek ve
ihtiyaclarin1 dogru bir sekilde analiz ederek pazarlama satis reklam giderlerini

minimize ederek karlilik diizeylerini ytikseltebilirler.

188 MEB,“Verimlilik Artirma Teknikleri Endiistriyel Teknik Ogretimde Toplam Kalite”, istanbul , 2001

,s.10
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3.8.Satis Sonras1 Hizmetlerin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

3.8.1. Miisteri Memnuniyeti Tanimi ve Onemi

Son yillarda artan rekabet, miisteri tercihleri ve demografik
ozelliklerindeki degisim 6zellikle hizmet endiistrisinde faaliyet gosteren isletmeleri
zor durumda birakmaktadir. Bu isletmeler fiyat diisiirme, dagitim kanallarini
genigletme ve reklam yapma gibi degisik stratejiler kullanarak hem var olan
miisterilerini elde tutmak hem de yeni miisteriler edinme yoniinde c¢aba

gostermektedirler *°

Uzun yillar hizmet firmalar1 i¢cin amag¢ miisteri sayisinin arttirilabildigi kadar
arttirilmasiydi. Ancak rekabet arttikga hizmet saglayicilarin pazarlama stratejisi yeni
kazanimlardan miisteri sadakati saglamaya yonelik yonlenmeye bagsladi. Her

pazarlamacimin sahip olmak istedigi olgu yiiksek sadakate sahip miisterilerdir 170

Rekabetin ve diger zorlayici faaliyetlerin yogun bir sekilde yasandigi ortamda
bir igletmenin sadik miisterilere sahip olmasi igletmenin devamlilig1 agisindan ¢ok

onemli bir etkendir.

Su anki rekabet ortaminda miisteri memnuniyetini saglamak bir isletmenin
basarisi i¢in en 6nemli unsur haline gelmis durumdadir. Clinkii miisteri memnuniyetini
saglayan isletmeler rakiplerine gore ¢ok daha basarili olurlar ve bu isletmelerin her
zaman sadik miisterileri vardwr. Hizmet endiistrilerinde maliyetlerin azaltilmasi,
karliligm arttirilmasi, rekabette One gecilmesi hep sadik miisterilere sahip olan

isletmelerin yapabilecegi unsurlardir. Artik basari yalnizca elde edilen pazar payi ile

% Murat Hancer “ Hayat sigortalarinda hizmet pazarlamasi ve gelisme egilimleri” , istanbul

Universitesi i.i.B.F Dergisi , Sayi : 8,2003, .24

7% james Engel, Roger Blackwell, ve Paul Miniard , “ Consumer Behavior ” , Dryden Press , Sixth

Edition,1990,s.485
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dlciilmemektedir. Onemli olan miisterileri uzun siire elde tutabilmek ve ayn1 miisteriye

daha fazla Urln satabilmektir.

Yogun rekabet ortaminin goriildiigli giintimiizde, isletmelerin misteriye karsi
yaklasimlarl, isletme basarisinda son derece 6nem kazanmaktadir.'™* Yénetim gurusu
Peter Drucker’in bir zamanlar sdyledigi gibi igletmenin amaci satis yapmak degil,

172 Isletmelerin uzun vadede miisteriyi

miisteri kazanmak ve miisterileri elde tutmaktir.
elde tutmalar1 ve miisteri kayiplarina neden olmayacak tiirdeki yaklagimlari, rekabet

giicii ve karliligm arttirilmasi agisindan son derece dnem tasimaktadir.

3.8.2. Miisteri Memnuniyetini Olusturan Faktorler

Miisteri memnuniyeti pazarlama kavrami igerisinde son on yilda
gelisen onemli bir kavramdir. Miisteri memnuniyeti; “tiiketicinin alim sonrasi elde
ettikleri beklentilerini karsiladigi zaman olugan memnuniyettir. Memnuniyet sonrasi
goriilen miisteri davranis1 ise tekrar alimdir. Sunulan iiriin veya hizmetin kisilerin
beklentilerini ne derece karsilaylp karsilamadigi konusu miisteri tatminini

olusturmaktadir. 173

Miisteri, ihtiyacini karsilayan {iriini istedigi fiyata ve istedigi zaman elde
edemiyorsa memnun olmayacaktir. Dolayisiyla, tiim miisterilerin ortak talepleri
problemsiz iirin‘hizmet ve problemsiz sunum, bilgi ve sikdyetlere gereken Gnemin
verilmesi nazik, saygili, bilgili, profesyonel personelle ¢alisarak isinin en kisa siirede
ve en etkin sekilde tamamlanmasidir. Bu anlamda miisteri memnuniyeti; kalite, fiyat

ve zaman unsurlarindan olusur denilebilir. Bu unsurlarin miisteri ihtiyaglarini

17 'Nuriye Giires “Miisteri Kayiplariyla ilgilenilmesinin isletme Ag¢isindan Onemi” Pazarlama Diinyas,
Y1l:18, Say1:2, Mart-Nisan 2004, s. 54; Tekinay N.,"ABD'nin 1 Numarasindan Pazarlama Taktikleri",
Capital, Y11:10, Say1:8, 2002, s.60.
2http://www.microsoft.com/turkiye/girisimci/satisvepazarlama/arsiv/sadakat.asp. (Erisim Tarihi: 07.09.
2010)

73 Kizilirmak, “Otel isletmeciliginde Musteri Tatmini, Onemi ve Olcme Teknikleri”,Anatolia Turizm

Arastirmalari Dergisi, Sayi: 2, Haziran, 1995, s.64-71.
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kargilamak amaciyla uygun sekilde bir araya getirilmesiyle miisteri memnuniyetini

saglanmis olacaktir.*™

Isletmelerin devamlhiligini saglayan miisteri grubu olarak bilinen miisteri
memnuniyeti; isletmenin karmin ve pazar paynin artmasinda ya da 6zel hedeflerine

ulagmasinda en 6nemli unsurdur.

Miisteri arastirmalariyla miisterilerin hizmet kullanim sekilleri ve tercihlerinin
ortaya cikarilmasina calisilmaktadir. Ayn1 zamanda miisterilerin nelerden hoslanip
nelerden hoslanmadiklari, ilgili aliskanliklarimi kesfetmeye, miisterilerin yas, gelir,
egitim durumu gibi Ozelliklerine gore siniflandirilmaya calisilmaktadir. Hizmet
isletmeleri miisterilerin yiizlerinde sicak bir tebessiim birakmay1 hedeflerler. Ciinkii
miisterilerin  beklentilerini saglamak miisterileri yalnizca tatmin etmektedir;
beklentilerini agmak ise onlar1 ¢ok daha fazla memnun etmektedir. Bu nedenle
isletmeler yiikselen miisteri beklentilerini agsma konusunda siirekli olarak kendilerini

yenilemelidirler.*”

Miisteri memnuniyetini etkileyen bazi faktdrler vardir.Bunlar {iriiniin kalitesi

ve beklentileridir."®

- Uriiniin kalitesi, memnuniyeti etkileyen onemli faktérlerden bir tanesidir.
Yapilan arastirmalarda firmalarin kaliteli iirin tiretmesi, firma i¢in karliligi
arttirmaktadir. Firmalarin hayatta kalmalar1 i¢in miisterinin istedigi kaliteli
iirlin veya hizmeti sunmalar1 gerekmektedir. Eger miisteri {iriinden bekledigi

kaliteyi alirsa, harcanan tahmini parayi ikinci plana itmektedir.

7% Arzu Bayraktaroglu,“Toplam Kalite Yénetiminde Misteri Memnuniyeti”, istanbul Basilmamis Yiiksek

Lisans Tezi, 1998, s.43.

75 p, Kotler, “A’dan Z’ye Pazarlama”, Cev: Ash Kalem Bakkal, MediaCat Yayinlari, istanbul, 2005, 5.92.

176 S. Sivri, Misteri Memnuniyeti/Memnuniyetsizligi ve Buna Bagh Misteri Sikayet Davranislari Uzerine

Bir Uygulama, Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi: istanbul,2000s.4.
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- Beklentiler, miisterinin iiriinden veya hizmetten beklentileri vardir. Miisterinin
memnuniyet i¢in beklentileri, iiriin veya hizmetin performansina baglidir. Eger
bu performans rekabet yetenekleri, iiriin karmasi ve miisteri Servisleri gibi
degiskenlerdir. Sirketler miisterilerini memnun etmek istediklerinde bu

degiskenleri dikkate almak zorundadir."”’

Sonu¢ olarak; satis sonrasi miisteri hizmetleri, miisteri tatminini ve miisteri
memnuniyetini direkt olarak etkilemektedir. Satis sonrast miisteri hizmetlerinin
kalitesi ve stirekliligi ne kadar iyi olursa miisteri tatmini ve memnuniyeti o denli
yiiksek olacaktir. Miisterilerin beklentilerinin karsilanabilmesi i¢in dncelikle miisteri
grubumuzun beklentilerini iyi analiz etmemiz gerekmektedir. Her miisteri grubunun
kendine 06zgli belirleyici bazi beklentileri oldugu unutulmamalidir. Miisteri
memnuniyetinin degerlendirilmesinde sadece anketler, arastirmalar degil, sirketin

miisterilerle 1iligkili tim stliregleri ve bdliimleri de degerlendirme kapsamina

alinmalidir.
Kalite
y >
SATIS \
y
7}
Tanitim Satis Sonrasi
v / Hizmetler
7y N . 7y
MUSTERI
A 4
Oreti ¥ Pazar
retim Arastirma

\ Tasarim

Sekil 2:Miisteri Memnuniyetini Olusturan Etmenler

.

77Q. zZhang, M. Vonderembse, J. Lim, “Manufacturing flexibility: Defining And Analyzing Relationships

Among Competence, Capability, And Customer Satisfaction,”, Journal of Operations Management. Vol
21, 2003, s.173.
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Kaynak: Miisteri Memnuniyeti Uzmanlik Grubu, Miisteri Memnuniyeti Yonetimi Kal Der
Yayinlar1 no:31, Istanbul, 2000;29

Temel ve destek siireglerinden biri veya birkaginin eksik veya digerleri ile
uyumlu galismamasi miisteri memnuniyetini olumsuz ydnde etkileyecektir. Uriin ve
hizmetin kalite seviyesini nihai olarak, miisteri belirlemekle birlikte, {iriin ve hizmetin
prosesi sirasinda Uretilen kalite seviyesini bu temel siireglerle rol alan c¢alisanlar

gerceklestirmektedir.

3.8.2.1.Urlin

Insan ihtiyaglarmin bir kismi, bir takim maddi varliklarla tatmin
edilirken, bir kismi1 da maddi varligi olmayan bazi1 eylemlerle karsilanabilmektedir.
Genellikle birincil ihtiyaglar1 fiziksel iriinlerle, ara¢ ve gereglerle tatmin etmek
miimkiin degildir. Bu nedenle, insan ihtiyaglarim1 karsilamaya veya tatmin etmeye

yarayan araglari, “ tirlinler” ve “hizmetler ” diye iki gruba ayirarak incelemek gerekir.

3.8.2.2. Fiyat

Hizmetlerin pazarlanmasinda, fiyat kadar yonetsel beceri ve
yaraticilik isteyen bir baska alan daha yoktur. Hizmetlerin kisa dmiirliliigii, genelde
depo edilemezligi ve taleplerin dalgali oluslar1 gibi baslica 6zellikleri fiyatlandirma
acisindan 6nemli sonuglar dogurmaktadir. Miisterilerin otomobil ve dekorasyon gibi
bazi hizmetleri kendilerinin karsilamalari, fiyatlandirma konusu daha da
karmagsiklastirmaktadir. Dolayisiyla bir hizmetin talep esnekligi, saticinin saptadigi

fiyat: etkilemektedir."®

3.8.2.3.Dagitim

Dagitim miisterinin mali aldiktan sonraki {riiniin kendisine

gelene kadar gegen siiregtir. Bu sebeple dagitim siireci miisterinin firma hakkinda bir

788mer Baybars Tek ve Ozgiil Engin, Modern Pazarlama ilkeleri ,Birlesik Matbaacilik, izmir, 2005, s.453
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izlenim elde edebildigi hassas noktalardan biridir. Firma miisteriye ne kadar deger
veriyor? Uriiniinii teslim etmek icin diger firmalara gore farkli ve hizli neler yapryor?
vb. gibi sorulara firmanin dagitimmdaki hiz ve kaliteyle giizel bir sekilde cevap

vermesi miisteri ve firma i¢in son derece dnem arz etmektedir.

3.8.2.4. Tutundurma

Mal ya da hizmet iireten isletmeler, degisim siirecini
kolaylastirmak amaciyla hedef kitleleriyle iletisim kurmak zorundadirlar. Geleneksel
olarak bu iletisim tutundurma karmasi elemanlariyla ger(;eklestirilmektedir.179
Tutundurma, isletmenin iirettigi mal veya hizmetlerin varlhigini tiiketicilere duyuran ve
isletmenin iirettigi mal veya hizmetlerin varligim tiiketicilere duyuran ve isletmenin
yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir.”®®  Pazarlama karmasmin
tutundurma bileseni reklam, kisisel satis, halkla iliskiler/duyurum ve satis gelistirme

faaliyetlerinden olugsmaktadir.

3.8.2.5.1letisim

Giliniimiizde isletmelerde iletisim olgusu sadece tutundurma
karmasiyla sinirlhi degildir, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileme potansiyeline
sahip tiim pazarlama eylemleri pazarlama iletisiminin bir pargasidir. Dolayisiyla
hizmet isletmeleri agisindan ele almirsa hizmetin sunuldugu yer, ortam, hizmeti
sunanlarm goriiniis ve tavirlari, hizmetin fiyat1 da pazarlama iletisiminin bir pargasini

olusturmaktadir.

3.8.2.6.Satis Sonrasi Hizmetler

7% Oztiirk,a.g.e.s.72.

180 Mucuk,a.g.e.s.185.
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Hizmet ve fikir Oretenler de eserlerini, hedef aldiklar1 kitlelere
kolayca kullanim ve yararlanma i¢in hazir etmek durumundadirlar. Hizmet {ireticileri
mekansal olarak dagilmis olan kitlelere erigebilmek i¢cin acente kullanip
kullanamayacaklarina, ne tir kurulus yerine gereksinmelerinin olduguna karar

vermelidirler.

Mallar i¢cin oldugu gibi hizmetler i¢inde dagitimdaki hiz olgusu Oonemlidir.
Hizmetlerin  yaratilmasi, dagitilmast ve tiiketilmesi biitlinlesik  bir  siire¢
olusturmaktadir. Hizmeti satin alan kisi, hizmetle beraber hizmet igletmesiyle ve onun

aracilariyla bir i¢cine girmektedir.

Hizmet isletmeleri yasal ve idari konularda yeterli 6nlemler almadiklar1 takdirde,
standardizasyonun zayif oldugu, etiket diizenlemelerinin olmadig1 ya da eksik oldugu
durumlarda tiiketicinin aldatilmasi durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda isletme
tiiketicinin giivenini sarsmis olmaktadir. Miisteriler satin aldiklar1 {iriin ve hizmetleri
kullanmalar1 sirasinda saghk ve gilvenlik yonii ile higbir sorun ile
karsilasmayacaklarina inanmak ve giivenmek isterler. Giivenirlik, performansta
tutarlilik, firmanin iiriin ve hizmeti bir defada dogru yapmasi ve verilen sozleri yerine

getirilmesidir.

Satig agamasi ile birlikte, Uiriiniin ihtiya¢ duydugu hizmetler {iriiniin kalite imajm1
tamamlayacak sekilde organize edilmelidir. Hizmet faaliyetleri, su unsurlarla birlikte

ele alinmalidir:

1. Satis noktasindaki mekan

2. Satis noktasindaki servis

3. Satis noktasindaki personel

4. Satis noktasindaki miisteri yaklagimlar1

5. Uriiniin satis1 sonrasindaki performans sorunlari ile ilgili miisteri sikayetleri

6. Satig sonrasinda miisterilerden gelen her tirlii sikayet, goriis ve Onerinin is
siireclerine aktarilmasi

7. Gerekli iyilestirmelerin yapilabilmesi i¢in sistematik bilgi akisini saglanmasi
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Satis sonras1 hizmetler, iirliniin kalitesini tamamlayan faaliyetlerdir. Dolayis1 ile
iriiniin tek basina kaliteli olmas1 miisteri memnuniyetinin saglanmasinda tek basma
yeterli olmamaktadir. Kaliteli {irtinle birlikte kaliteli satis sonrasi hizmetin sunulmasi

miisteri beklentilerini kargilar ve memnuniyetini saglar.

Hizmet kalitesinin temeli Olgiisii, beklenen hizmet ile algilanan hizmet
arasindaki farktir. Ne kadar miitkemmel bir hizmet sistemi kurarsaniz kurun, miisteriyle
yiiz yiize geldiginiz ve hizmetin gerceklestigi o anda, miisteriye ne sunabiliyorsaniz
hizmet kaliteniz miisteri i¢in odur. Bu anin, ayn1 zamanda hizmet sunanin miisteriye

hizmet kalitesi konusunda ikna edebilecegi bir firsat ani oldugu unutulmamalidir.*®*

3.8.2.7. Kalite

Bugiiniin rekabet ortaminda, satilan drlinlerin teknolojik
gelismisligi ve ¢esitliligi karsisinda miisteri, eskiye gore daha secici davranmaktadir.
Miisteriler kolay tatmin olmamakta, en kiigiik olumsuzlukta iiriiniinii veya hizmetini
satin aldig1 firmay1 degistirebilmektedir. Insan sagligina verilen dnemin daha da artmas1
ve tuketicilerin aligverislerinde kaliteli, ayn1 zamanda da ucuz {iriin ve hizmetleri talep
etmesi gibi olgular, gegmis yillara gore daha bilgili, daha bilingli, kendine giivenen,

hakkini aramayi bilen ve haberdar olan tiiketiciyi daha ¢ok segici kilmaktadir. 2

Alisilmis  tiikketim kaliplar1 ve tavirlarmin  deforme oldugu bu ortamda,
pazarlama anlayisinda da onemli degisiklikler meydana gelmektedir. Pazarlama
karmasi kavramlarinin yanima, miisteri degeri, miisteri uygunlugu, miisteri maliyeti,
miisteri odakli pazarlama anlayis1 ve miisteri memnuniyeti gibi kavramlar da girmistir.
Bircok isletme, miisteri memnuniyetini gerceklestirebilmek icin rekabet¢i ortam

icerisinde, pazarlama stratejisini miisteri lizerine olusturmus, hizli hizmet, giiler yiiz ve

181 MelahaT, BERIKAN, t, Hizmet isletmelerinde pazarlama etkinliginin arttirlmasi ve miisteri tatmini ,

iktisat ve Girisimcilik Universitesi Enstitiisii Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi Sayi: Celalabat,
Mayis 2006,s.56

82 A, OCER, N. Bayur, “Miisteri Memnuniyeti”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Mart-Nisan, Say1: 2,
2001. s.26.
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miisteri hakhidir felsefesini benimsemektedir. Ozellikle hizmet tiretiminde bu konular

daha da 6nem kazanmaktadir. %

Miisterilerin memnuniyet diizeylerinin tespitinde; miisterinin mamulden veya
hizmetten bekledigi performans ile tiiketim tecriibesi neticesinde mamuliin veya
hizmetin gergek performansi arasinda algilananlar karsilastirilmaya calisilmaktadir.
Eger miisteri, beklentilerini karsilar ya da daha fazlasini elde ederse tatmin olmus, tersi

bir durum olursa da memnun olmamis demektir.

Genel anlami ile tatmin; bir Uiriin ya da hizmet ile ilgili olarak satin alma
eyleminden Onceki beklenti cercevesinde, satin alma eyleminden sonra yasanan
deneyimin tatmin edici olmasi durumudur. *®* Tatmin, genellikle problemlerin eksiksiz
¢cozimlenmesi ya da hata oranmmm ¢ok kiigiik olmasi seklinde yorumlanmaktadir.
Tatmin; arzu edilen hizmetlerin sunulmasidir ve memnuniyet saglanmadan tatmin s6z

konusu degildir. Tatmin, istenilenlerle bulunanlar arasindaki iliskiyi agiklamaktadir.

Istek; beklentileri ifade etmekte, beklentiler ise bilgilerden, deneyimlerden ve
duyulanlardan olusmaktadir. Bulunanlar ise, miisteriye verilenlerden miisterinin

algiladiklaridir.

Kalite kavrami ise, en basit tanimiyla bir malin niteligini ifade eder. Kalite, bir
mal veya hizmetin ihtiyag ve beklentileri karsilayabilme yetenegi olarak
tanimlanmaktadir. Standartlar ise, mallarin asgari hangi kalitede olmasi gerektigini
belirlenmektedir. '®° Kalite kavrami, isletme icerisinde vyiiriitillen faaliyetlerin her
asamasinda yer almalidir. Ciinkii miisterilerin isletmeye gelisinden ayrilisina kadar

edindikleri deneyimler oldukca 6nemlidir. Bu deneyimlerin elde edilmesinde isletmenin

% Solmaz, KILIC , “Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti”, Yayinlanmis Yiksek Lisans Tezi,

istanbul, Marmara Universitesi, 1998, s.67.

8 T, G. Vavra, “Musteri Tatmini Olgiimlerinizi Gelistirmenin Yollar1”, Cevirmen: sGiinhan GUNAY,
Rota Yayinlari, Istanbul, 1999, s.51.
8, Ciftci, “Musteri Memnuniyeti, Kalite ve Osmanli Esnafi”, U.U.Fen-Edebiyat Fakiiltesi,Sosyal Bilimler

Dergisi, Sayi:7, 2004, s.20.
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sundugu hizmet kalitesini etkileyen, fiyat, ¢cevresel unsurlar, personel, temizlik-hijyen,
atmosfer ve isletmenin kalitesi gibi unsurlar bulunmaktadir. Isletme bunlar1 en uygun
bicimde sunmanin ne kadar 6nemli oldugunu bilmelidir. Eger hizmet diger unsurlar ile
uyum icinde, tamamlayici degilse hizmet miisteri tarafindan biitiinliikkten ¢ok eksik

olarak algilanacaktir.

Kalite kavrami ile memnuniyet kavrami i¢ ice olup, kalite olmadan
memnuniyetin olamayacagi, kalite {ist seviyeye ciktiginda memnuniyetinde artacagi
disiiniilebilir. Uygun kaliteye ulasabilmek i¢in de belli kalite standartlarina uyulmasi

gerekmektedir.

3.9.Miisteri Memnuniyeti ve Sadakatinin Olusmasinda Satis Sonrasi

Hizmetlerin Roli ve Onemi

Firmalarin aratan rekabet ortaminda farkliligini en fazla ortaya koyabildigi
alan satig sonrasi1 hizmetler olmasi firmalarin miisterilerini elde tutabilmek ve onlar1
memnun etmek icin agirlik vermeleri gereken en 6nemli noktalardan biri haline

gelmistir.

Miisteri memnuniyeti ve sadakati ise miisterinin kendini diger miisterilerden
farkl1 hissetmesi olarak goriildiigii ve bunu firmadan bekledigi i¢in firmanin miisteriyi
memnun edebilmesi ve firmaya sadik bir miisteri haline gelebilmesi satig sonrasi

hizmetlerden gecmektedir.

Miisteri memnuniyetini etkileyen bir¢cok degisken vardir. Bu degiskenler, kalite,
teslim hiz, teslim giivenilirligi, esneklik, maliyetler, rekabet yetenekleri, iirlin karmas1
ve miisteri servisleri gibi degiskenlerdir. Sirketler miisterilerini memnun etmek

istediklerinde bu degiskenleri dikkate almak zorundadir.'®.

Sonug olarak; satis sonrasi miisteri hizmetleri, miisteri tatminini ve miisteri

memnuniyetini direkt olarak etkilemektedir. Satis sonrasi miisteri hizmetlerinin

186 Zhang, ve Lim, a.g.e.s.174.
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kalitesi ve siirekliligi ne kadar iyi olursa miisteri tatmini ve memnuniyeti o denli
yiikksek olacaktir.Bu sebeple satis sonrast hizmetlerin miisteri memnuniyeti ve

sadakatinin olusumundaki etkisi ¢cok biiyiiktiir.

Bu ol¢iimler sonucunda, algilanan performans gostergelerinin altinda ise, miisteri
irin ve hizmeti kalitesiz olarak degerlendirecektir. Bunun sonucunda satin almaya

devam etmeyecegi gibi, baskalaria da tavsiye etmeyecektir.

* Algilama, iirin ve hizmet performansina yakin veya esit ise, miisteri iirlin ve
hizmeti beklenene uygun ve mevcut kaliteye denk olarak degerlendirecektir. Bunun
sonucunda, satm alma istegi kuvvetli olmayacagi gibi, baskalarmma da tavsiye

etmeyecektir.

* Algilama, iirlin ve hizmet performansinin lizerinde ise, miisteri iiriin ve hizmeti
kaliteli olarak degerlendirecektir. Bunun sonucunda, satin alma istegi gibi, baskalarma
tavsiye etme egilimi de kuvvetli olacaktir. Bu da miisterinin sadik olmasi yoniindeki

onemli bir gostergedir.

3.10. Satis Sonrasi Hizmetlerin Miisteri Sikayet Yonetimi Uzerindeki
Etkisi

Satis sonrasi hizmetin Onemli alanlarindan biri sikayetlerle ilgilenmektir.
Bunlar pek sik ortaya ¢ikmamali ama s6z konusu olduklar1 zaman, ¢6ziimlenme
bicimi isletmeler icin iyi bir reklam haline getirilmelidir. Sikdyet konusunda acil bir
durumda oldugu gibi davranilmali ve diizeltilebilecek bir diizeydeyken derhal

ilgilenilmelidir.*®’

Isletmelerde ilk satis1 ve miisteri iliskilerini olusturmanin maliyetinin,
tekrarlanan satiglardan ¢ok daha yiksek oldugu acgik bigimde bilinmektedir. Bu
nedenle, kendilerine zaman ve c¢aba harcanan, finansal agidan yatirimda bulunulan

mUsterilerin kagirilmamasi, kiistiiriilmemesi i¢in akilc1 bir ¢aba gostermek gerekir.

87 Len Rogers, ilke ve Yontemleriyle Pazarlama, Epsilon Yayincilik, istanbul, 1996, s: 209
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Oneri ya da sikayetleri ele alma isi miisterinin sadik kalmasma neden
olabilmektedir. Sadik miisterinin arkadaslarina ve meslektaglarma sikayetlerinin nasil
ele alindigin1 anlatmas1 bilyiik bir olasiiktir. Ote yandan, miisterilerin pek cogu
sikayet etme icin bir ¢abada bulunmaz. Ancak kirginliklarini sessizce siirdiiren bu
Kisilerin ¢evresinde maruz kaldiklar1 kotii hizmet hakkinda neler soyledikleri ¢ok

onemli bir konu olarak 6niimiize ¢ikmaktadir.

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, Uriin ya da hizmetin kalitesini begenmeyen ve
kurulusun hicbir diizeltici eylemini gdremeyen musterilerden her biri i¢in tiriinii satin
almay1 birakabilecek elli ya da daha fazla kisi oldugu tahmin edilmektedir. Bu agidan,
sikayetlerin ele alinmasi miisteri odakli bir kurulus icin cok dnemlidir.*®® Bu nedenle,
satis sonrasi hizmetlerde miisteri sikayetlerinin nasil halledilebilecegi konusu bir sirket
politikas1 ve yonetim siireci olmahidir. Eger misteride herhangi bir memnuniyetsizlik
olursa ne gibi 6nlemler almmacagi bilinmelidir. Sadece bilinmesi de yeterli degildir.

Bunun bir siire¢ olarak uygulanmasi gerekir.189

Satig sonrasi hizmetlerde miisteri sikayetlerinin nasil halledilebilecegi konusu bir

sirket politikasi ve yonetim siirecidir.**°

3.10.1. Miisteri Sikayetlerinin Tanimi ve Onemi

Miisteri tatminsizligi; beklenilen performans ile gergeklesen

. 191
performans arasindaki fark olarak tanimlanur.

Tatminsizlik=Beklenilen performans-Gergeklesen performans|

188 yavuz Odabasi, Musteri Iliskileri, Eskisehir, 1997, s: 115
% Ender Ondz, , MMO Kalite Egitim Notlari, Kalder _istanbul, 1994

190 ARCELIK, Sikayet Yonetimi ve Miisteri Tatminine Etkisi, 5.Kalite Kongre Teblig istanbul, ,s.2.
¥ Giilfidan Baris,Kusursuz Miisteri Memnuniyeti I¢cin Sikayet Yonetimi,Mediacat Yayinlari,
Istanbul, 2008,s23
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Miisterinin  beklentisinin  karsilanamamas1 sikayetin baslangi¢ noktasidir.
Tatminsizlik, yalnizca {riiniin/hizmetin performansinin  miisteri  beklentilerini
kargilayamamis olmasi halinde yasanmaz. Miisteri ile kurulan iliski de tatminsizlik
yaratabilir.*®> Uriiniin/hizmetin alim1 aninda ¢alisanlarm kabaligi, hizmet ortaminin
uygunsuzlugu, makul olmayan gecikmeler gibi nedenler ile istenilen iirliniin/hizmetin
mevcut olmamasit da tatminsizlik, dolayisiyla sikayet yaratir. Buradan hareketle
tatminsizligin aligveris dncesi, esnasit ve sonrasinda yasananlardan kaynaklanabilecegi

soylenebilir.

3.10.2. Miisteri Sikayetlerinin Sebepleri

Miisteri sikayetlerini daha iyi anlayabilmek i¢in oncelikle miisterilerin
neden satin alma istegi duyduklarini bilinmelidir. Bunlar goriisme ve anket yapilan

kisiler tarafindan bildirilen belli bash satin alma nedenleri olarak ele alinacak olursa’
193

e  Uriiniin bilinirligi, iiriin ya da hizmetin orijinal olmas,

e Sezon iiriinli olmasi, fiyati, fiyat avantaji,

e Kredilendirme, taksit erteleme, vb indirim secenekleri,

e  Uriiniin giivenilirligi, {iriin ya da hizmetin kisiye 6zel olmast,
e Dogal sartlarda tiretilmis olmasi, satis sonrasi hizmetleri,

e  Uriin garantisi, verilen paraya deger bulunmasi,

e Uriin ya da hizmetin olumlu refere edilmesi, seklindedir

Miisterinin itiraz nedenleri ise;

- Satict firmaya kars1 duyulan giivensizlik,

192 Abdullah Oger ve M.N.Bayuk,Miisteri Memnuniyeti,Pazarlama Diinyasi,Sayi 2001:2,Y1l 15,5.26-29
1% Emine Uzel,Satista Miisteri itirazlari ve itiraz Karsilama Yaklasimlari Yiiksek Lisans Tezi, Ocak-

2007s.21
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- Misteride {iriinii / hizmeti satin alabilecek paranin olmamasi,

- Uriiniin ihtiyaclar1 yeterince karsilayamayacag1 endisesi,

- Uriiniin, degerinden ¢ok daha fazla bir fiyata satildig1 diisiincesi,
- Bagka alternatiflerinin daha iyi oldugunun sanilmas,

- Olumsuz referansi bulunan bir iiriin olmasi,

- Saticilarin veya firmanin kiigiimsenmesidir. 194

3.10.3. Miisteri Sikayetlerinin Sonuclari

Miisteri sikayetleri sonuglar1 iki yonden ele alinabilir: Birincisi
sikayetler dogrultusunda firma eksik yanlarini tamamlayarak miisteriye bir daha ayni
tarzda bir sorunla gitmek zorunda kalmaz ve bu sayede miisteri firmanin kendisini
firmanin bir pargas1 gibi gordiigiinii anlar ve firmaya olan baglilig1 artar hem de
sorunu ¢ozmiis olan firma bir daha bagka bir miisteriden bu tiir bir sikayet ile kars1

karstya gelmez ve hizmetinin kalitesini arttirmis olur.

Ikinci olarak ise sikayetler firma nezdinde herhangi bir degerlendirmeye
almmaz ¢iinkii bunun sadece o miisteriyle alakali oldugu diger miisterilerin ayni
durumdan rahatsiz olmayacagini diistiniir. Boyle bir yaklasim tarzi ise hem o miisteriyi
kaybetmesine neden olur hem de o miisteri nezdinde var olan ya da sonradan

olusabilecek miisteri potansiyelini ortadan kaldirmis olur.

3.10.4. Miisteri Sikayetlerinin Satis Sonrasi Hizmetlerde
Sikayetleri Ortadan Kaldirma Siireci

Isletme, sikayetginin ii¢ ihtiyacini karsilamalidir.

1-Hizmetin 1slahi: Sikayet edene hizmet eksiktir,tamir veya degistirme

gerekmektedir. Hareket ¢cabuk olmalidir, ¢linkii miisteri ihtiyaglar1 acildir.

194 Jeffrey Gitomer, “Satisin Kutsal Kitab1” MediaCat Yayinlari,istanbul,2004,s.45.
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2-Sikayet duzeltmesi: Sikayetcilerin (magdur olan miisteriler) kayiplar1 telafi

edilmelidir.

3-Tyi niyetin tekrar tesisi: Hizmet 1slah edilmis olsa ve sikayet dnlense bile miisteride
bir kizgmlk kalir. Uygun bir sikayet diizeltmesinde sikayetcinin hislerini de
diizeltmek icin caba sarf edilmelidir. Baz1 otomobil servislerinin bir programi vardir.
Buna gore periyodik olarak bazi miisteriler davet edilerek tamirin tatmin edici olup
olmadig1 sorulur. Ulkemizde de son bir ka¢ yildir servis giinleri diizenlenerek
miisteriye indirimli tamir bakim imkani saglanmasi ve sikayetlerinin dinlenmesi buna

iyi bir érnektir.

Isletmenin ayakta kalmas1 ve gelismesi icin mevcut satislarmi korumaya ve
satiglarim yiikseltmeye ihtiyact vardir. Bunun i¢in de isletmenin mevcut miisterilerini
memnun etmeyi siirdiirmesi ve bodylece yeni miisterilerinde gelmesini saglamasi
gereklidir. Bu nedenle miisterilerden gelen sikayet ve itirazlarin 6grenilmesi, hatta
miisterilerin sikayet, itiraz veya diger isteklerini sdylemeleri i¢in daha fazla

cesaretlendirilmeleri gerekir.

Miisteri iliskileri alaninda ¢alisanlarin ¢ogu, miisterilerinin sikayetlerinden ¢ok
sey 0grendiklerini soyler. Fakat, gercegi sOylemek gerekirse miisterilerinin hi¢ sikayet
etmemesini tercih eder. Oysa miisteri sikayetleri ¢ogunlukla sikayetlerin onlenmesi
firsatlari da saglar. Aslinda, en iyisi ayn1 sikayetin bir kez daha meydana gelmesine
engel olmak i¢in miisteriden bir adim daha 6nde olmaktir. Miisteriden gelen sikayetler
sistemli bir sekilde ele alinmalidir. Miisterinin iiriin veya hizmetten bekledikleri ile
kullanim1 arasinda bir uyumsuzluk varsa kendi kusurlarini diizeltme imkani verir.

Gereken diizeltmeler yapildig: takdirde, miisteri sikayetleri de 6nlenebilir.

Memnun miisteri, isletmenin piyasaya sundugu yeni bir mal veya hizmeti satin
almaya hazir miisteridir. Yeni miisteriler, isletmenin yliriittiigli pazarlama ve reklam
faaliyetlerinden daha ¢ok, isletmenin mevcut ve eski miisterilerin tavsiyelerinden

etkilenme egilimi tasir. Memnun olmayan miisteriler ise, baska miisterileri olumsuz
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yonde etkileyerek isletmenin yaptigi en giiglii pazarlama ve reklam faaliyetleri i¢in

harcanan paralarin bosa gitmesine neden olur.

Bir isletmenin varligmi siirdiirmesi ve gelisebilmesi icin satis diizeyini
korumasi ve satiglarini yiikseltmesi gerekir. Giliniimiiz isletmesinin amaglarini
gerceklestirmesi, igletmenin miisterilerini siirekli olarak memnun etmesi ile miimkiin
olabilir. Biitiin miisterilerin memnun edilmesi isletme icin yasamsal deger tasir.
Miisterilerin tam olarak memnun edilmesinin, isletmenin gelecegi acisindan yasamsal
Onem tasimasinin ¢ok cesitli nedenleri vardir. Bu nedenle miisteriden gelen sikayetler

isletmenin bir eksikligini diizeltme firsat1 olarak algilanmasi gerekir.

3.11. Satis Sonrasi Hizmetlerin Marka ve Imaj Yaratma Uzerindeki

Etkisi

3.11.1. Marka Tamimi ve Marka Baghhg Iliskisi

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptig1 marka tanimma gore ; “marka,
bir satict veya satict grubunun {iriin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden
ayristirmay1 amaglayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir.” Marka
iirlin ile miisteri arasindaki iligskiyi temsil eder. Miisterinin bekledigi bir dizi hizmeti
ve kaliteyi akla getirir. Markaya baglilik, miisterilerin beklentilerini yerine getirerek,

hatta daha da iyisi onlar1 asarak olusturulur.

Marka bir igletmenin biitiin mal ve hizmetlerini diger firmalardan ayirmak icin
kullandig1 isaretlerdir. Kalitesini ispatlamis markalar kimi zaman tek basma bile bir

reklam araci olabilmektedir.

Wilkie’e gore marka baghilig1 belirli bir markaya karsi olan olumlu tutum ve
markay1 tutarl ve siirekli sekilde satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir. Fakat,
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bu tanim tiiketicinin markaya karst olumlu bir tutuma sahip olmamasina ragmen
markay1 siirekli satin aliyor olmasi ihtimalini goz ardi ettiginden dolayr marka

baghligi kavramini derinlemesine agiklayabilmekte yetersiz kalmaktadir.'*®

“Marka bagliligi, bazi tiiketicilerin belirli bir markayr diizenli ve tutarli olarak
satin alma egilimidir.” Bu tanimdan hareketle marka bagliliginin olusabilmesi icin
satin alma hareketinin tekrarlanmasinin gerektigi belirtilmistir. “Marka baglilig,
tiikketicilerin daha onceden satin alip denedikleri bir markay1 satin almay1 stirdiirme
egilimidir.” Marka bagliligi, tiiketicinin belirli bir siire i¢inde bir {iriin kategorisi
icinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya karsi takindig1 olumlu tutum tercih ve

davranigsal tepkidir”. 196

Oliver ise marka bagliligin tercih edilen bir iirlin ya da hizmeti gelecekte tutarl
(stirekli) bir sekilde satin alma hususunda tiiketicinin vermis oldugu taahhiit olarak
tanimlamis ve bu taahhiittiin marka degisimini koriikleyen tiim durumsal faktorler ve

pazarlama ¢abalarina kars1 tekrarli satin alma davranigini koruyacagini belirtmistir."%’

Jacoby ve Chestnut kavramsal bir marka bagliligi tanimi1 yapmustir;

Marka Baglilig;

1. Bir dizi liriin markasi arasindan bir ya da daha ¢ok marka secenegi ile ilgili,
2. Zamana dayali olarak,

3. Bir karar alma birimi tarafindan (gosterilen),

4. Rastlantisal olmayan,

5. Davranigsal tepki,

195 Oguzhan Aslan, “Marka Baghliginin Tiiketici Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisi; Kisisel Bakim

Uriinleri Uzerine Bir Arastirma”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi,
2002, s: 47

1% Nuri Calik, “Marka Bagliligi ve Marka Bagliligina Etki Eden Faktorler”, Anadolu Universitesi iktisadi ve

idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1997, Cilt:13, Sayi:2, s: 110
197 Arjun Chaudhuri, Moris Holbrook, “The Chain Of Effects From Brand Affect To Brands Performance:

The Role Of Brand Loyalty”, Journal Of Marketing, 2001, Vol:65, No:4, p: 85
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6. Psikolojik (yeni karar alici, degerlendirici) siireglerin bir fonksiyonudur.**®

Marka baglilig1 davranigsal sorumluluk ve psikolojik gelisimlerin bir fonksiyonu
olarak da tanimlanmugtir. Yani, marka baghlhig davramis ve tutumlarin bir
fonksiyonudur. Tekrar satmn alma marka baglihig: icin yeterli degildir. Ciinkd satin
alma davranisi kasith olmahdir.*®® Bagliligin derecesi kisiye, satin alinan nesneye,
zamana ve satin alimma yerine baglhdir. Pazarlamacilarin bu durumda yapmasi gereken
hedef pazar veya pazardaki baglilik derecesini bulmak ve buna bagli olarak da

pazarlama karmasini en dogru sekilde tasarlamaktir.’®

3.11.2. Satis Sonras1 Hizmetler ile Marka Baghhg Iliskisi

Gronroos hizmet kalitesini, “miisterilerin hizmetten beklentileri ile
almis olduklar1 hizmeti algilamalarimi kiyasladigi degerlendirme siireci sonucundaki
algilanan yargilaridir.” seklinde tanimlar. Bu kiyaslamanin sonucunda, almis olduklar1
hizmet algilamalari, beklenen hizmetten yiiksekse miisterinin isletmeye olan inanci ve
giiveni artacaktir. Giiven ise, markaya olan bagliligi arttiracaktir. Toplam miisteri
memnuniyetinin ilk belirleyicisi algilanan kalitedir. Ikinci belirleyicisi ise algilanan

degerdir.

Miisteri memnuniyetinin biiyiik 6l¢tide “deger” kavramiyla iligkili oldugu kabul

edilir ve deger, hizmet kalitesinin niteliklerinin fiyat gibi niteliklerle birlestirilmesine

%8G lamber Ozlem Ozgiir, “Marka Yonetimi, Marka Bagliliginin Tiiketici Uzerine Etkisi ve Konaklama

Sektoriine Yoénelik Bir Arastirma”, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Yiksek Lisans Tezi,
2002, s: 32

%9 Mustafa Tepeci, “Increasing Brand Loyalty In The Hospitality Industry”, International Journal Of

Contemporary Hospitality Management, 1999, Vol:11, No:5, p: 224
2 Barna Ersoy, “Moda Pazarlamasinin Onemi ve Moda Sanayiinden Bir Ornek: Vakko” Dokuz Eyliil

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, 2002, s: 80
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dayanur. Bu acidan bakildiginda, hizmet kalitesinin yiikselmesi miisteri

memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Satis sonrasi miisteri hizmetleri de, hizmet Kkalitesini arttiran Onemli bir
unsurdur. Eger tiiketicilere sunulan hizmet kalitesi arttirilir ve devamlilig1 saglanirsa,
tiikketicilerin isletmeye giivenmeleri saglanacak, bunun sonucunda da isletmenin

iirlinlerine ve markaya olan bagliliklar1 artacaktur.

Marka bagliliginda alimlarin siireklilik arz etmesidir. Giliniimiiz rekabet
ortaminda isletmeler kaliteyi standart hale getirdigi i¢in artik farklilig1 satis sonrasi
hizmetleri ile vermektedirler. Yani satis sonras1 hizmetlerin en iist diizeyde oldugunu
bilmesi miisterinin firmanin iriinlerine bagliligmi giiclendirecektir. Bu sebeple satig

sonrast hizmetler marka baglilig1 icin son derece dnemli bir anahtar roliindedir.

3.11.3. Satis Sonras1 Hizmetler ile Isletme Imaj iliskisi

Genel bir tanim yapildiginda, isletme imajinin “isletmeyle ilgili olarak hedef
kitleler tizerinde yaratilan tiim etki ve izlenimler” bi¢ciminde tanimlanmasi

mimkandur.

Hizmet isletmelerinde isletme imajmnin pazarlama faaliyetleri agisindan onem

tastyan yonleri asagida siralanmaktadir.

* Algilanan kalite, deger, tatmin igerisinde filtre fonksiyonu gormektedir.

* Hizmetlerin karar ve satin alim siirecini kolaylastirmaktadir.

« Isletmeleri birbirlerinden farklilastirmaktadir.

+ Isletmenin iiriin ve hizmetler i¢in katma deger yaratmaktadir.

* Miisterilerle iletisim ortami saglamaktadir.

o Isletmeye finansal, pazar ve insan kaynaklar1 yonlerinden 6nemli degerler

saglamaktadir.

21 Antreas D. Athanassopoulos, “Customer Satisfaction Cues to Support Market Segmentation
andExplain Switching Behavior,” Journal of Business Research, 47: 2000, .S.192)
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Marka giliciiniin degerini  kaybettigi, {rlinlerin benzerliginin arttig1,
bagliliklarin azaldigi, rekabetin arttigi bir ortamda isletme imaji, yOnetim ve
pazarlama ydntemleri arasmnda yeni bir yere sahip olmaktadir. Isletme imaji; bir
isletme dilinin, davranis stilinin, igsletme geleneginin ve isletmenin kendini bir sekilde
ifade etmesine odaklanan bir diyalogun yaratilmasmi saglamaktadir. Bu diyalog,
miisterileri ve ¢alisanlarin; isletmenin varlik nedeninin, geleneklerinin, prensiplerinin
ve ana giliglerinin neler oldugu konusundaki beklentileri ve anlayiglariyla birbirine
uymaktadir. Isletme imaji ydnetimi, bir acidan toplam kalite ydnetiminin en saf
tanimidir. Buna gore isletmelerle veya isletmenin miisterileriyle iliskili olan her sey,
isletme imajiyla da iliskilidir. Buna paralel olarak artik tiiketicilerin satin alma
kararlari; iirlinlin veya hizmetin fiyatina gore degil; isletmenin ¢aligsanlarina,
miisterilerine ve iginde bulunduklari topluma kars1 davraniglarina da baglh olmaktadir.
Bu da isletmenin kendini ifade etmesinin sadece isim, logo, sembol tasarlamakla
olusturulamayacagini, yonetim ve pazarlama konulariyla da iliskili bir kavram olarak

ele alinmas1 gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Isletme imaj1 isletme ismi, kurucusu, iiriin/hizmet ¢esitliligi, 6zellikleri ve kalite
izlenimi gibi isletmenin bir¢ok fiziksel ve davranigsal niteligi ile ilgilidir. Bu nedenle
isletme imajmin fonksiyonel bilesen ve duygusal bilesen olmak iizere iki temel
bileseni  bulunmaktadir. Fonksiyonel bilesen, kolayca dlgiilebilen somut
karakteristikler icerirken, duygusal bilesen ise bir isletmeye karsi olan duygu ve
tutumlar yoluyla aktarilan psikolojik Olciitleri igermektedir. Bu duygular, isletme ile
yasanan kisisel tecriibelerden ve imajin fonksiyonel gostergelerini olusturan bilginin

islenmesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

3.11.4. Satis Sonrasi Hizmetlerin Marka ve Imaj Yaratilmasindaki

Rolii ve Onemi

Miisteriler bir isletmeye gitmeden Once isletmeye iliskin olarak gdoriis

ortaya koymada isabetli olmayabilirler. Baska bir degisle, miisteriler igsel iiriin
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202 Bir isletmenin

oOzellikleri yerine gegen marka gibi digsal 6zelliklere giivenmektedir.
markas1 ya da markalar1 en 6nemli s6hret kaynagidir. Marka, rakip isletmelerin
misterilere sunmadig1 ek degerleri miisteriye sunma vaadidir. Marka, miisteri ile
isletme arasinda iliskileri duygusal bir bag yaratarak zenginlestirmektedir.?*®
Calisanlar, lider ozellikleri, miisteri memnuniyeti, satis sonrast hizmetler, reklamlar,

endiistriyel iliskiler ve fiziksel goriiniimiin dogrudan etkiledigi kurumsal imaj uzun

vadeli basar1 icin en dnemli faktdr olarak kabul edilmektedir.?*

Isletmelerde miisteri daha dnce iiriin ve hizmet satin almasindan dolay1 o iiriine ve
hizmete karst muhtemelen bir tutum gelistirmistir. Yine miisteri hi¢bir 6n deneyimi
olmadan da tutum gelistirilebilmektedir, isletmelerin pazardaki imajlarina bakarak
miisteriler belli markalarm lehine ya da aleyhine Onyargi gelistirebilmektedir. Bu
tutum bir sonraki iirlin satin alimi i¢in miisterinin beklentisinde temel noktay1
olusturmaktadir. Bu tutum muhtemel olarak giiclii bir sekilde miisterinin {iriinii
gelecekte tekrar satin alma ya da hizmetin yeniden miisterisi olma niyetine baghdir.
Buna ilave olarak miisterinin tutumu genel iirlin veya hizmet kalitesi algilayist ile
yakindan iligkilidir. Bu noktada miisteriler iirlin basarisinda tek bir eksiklige karsi

oldukca duyarsiz olabilmektedirler.

Gergekte, miisteriler bir¢ok eksiklige katlanabilirler ve dayanabilirler. Bu
durum, miisteriyi marka bagimlis1 olarak tanimlanabilmektedir ve kendisinden
gelecekte markay1 almaya kendisini iyice adamasi beklenmektedir. Bu cercevedeki

miisteriler bir noktaya kosar ve tekrar eden {iriin basarisizliklarma ragmen sadik

202 V.A., Zeithaml, L.L. Berry ve A. Parasuraman, “Communication and Control Process in the Delivery of

Service Quality”, Journal of Marketing Marketing, Vol:52, April, 1988, s.9.

203 P., DOYLE “Deger Temelli Pazarlama”, Ceviren: Giilfidan Baris, MediaCat Yayinlari, istanbul,2003,

s.394

204 S.Karatepe,, “Itibar Yénetimi: Halkla iliskilerde Giiven Yaratma” Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,

Sayi:7, 2008, s.83.
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kalmaktadirlar.”™ Isletmelerde miisterinin memnun kalmasi isletme i¢in olumlu imaj

saglanmaktadir ve bu imajin kazanilmasi zordur ancak kaybedilmesi kolaydir.?%

Isletmenin imajmin miisteri beklentileri iizerine dogrudan etkisi, dilden dile
iletisimin, igletmenin imajma dogrudan etkisi ve islevsel hizmet kalitesinin miisteri

207 Kyrumlar kendi itibarini

memnuniyeti lizerine dogrudan etkisi bulunmaktadir.
yaratmak ve bu itibar1 kaybetmemek i¢in {iriin ve hizmet kalitesini ve miisteri
memnuniyetini siirekli olarak artrmak zorundadirlar. Rekabetin sartlar1 da bunu

gerektirmektedir.?%

Marka ve imaj olgusu firmanin hem i¢ hem dis pazarda farkliliklarini
gostermesi, firmay1 diger rakip firmalardan ayiran bir 6zellik haline gelmesi, marka ve

imajm son derece dnemli bir hale geldigini gostermektedir.

Ayrica marka ve imaj yaratmak icin artik sadece kaliteli liriin uygun fiyat
politikasinin tek basina bir ise yaramadigi, c¢ilinkli diger biitiin firmalarm da ayni
sekilde yiiksek kalite diisiik fiyat politikasmi benimseyebilecek duruma gelmesi,
firmani rekabet giiciinii elde edebilmesini artik sadece satis sonrasi hizmetlerinin

kalitesine bagli hale gelmistir.

Satin alim sonrasi tutum ve hizmetler, miisterinin kendini 6zel hissetmesi ve
firmay1 sahiplenmesi,firma indirimleri ve avantajlarindan yararlanmasi ve personelin
davraniglar1 da daha sonraki alimlarda firmanin avantajli konuma ge¢mesini
saglayacaktir. Firma imaj1 miisteriye giiven vermekten geger ve bunu da firmalar satis
sonrast hizmetlerle saglamalidir. Bundan dolay1 satis sonrasi hizmetleri marka ve imaj

yaratma konusunda firmalarin belki de diger firmalardan ayrilabildigi tek yer haline

205, L.Oliver, “Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer”, Mcgraw-Hill, New York, 1997,

s. 20.
206 . Ingram ve G. Daskalakis, “Measuring Quality Gaps in Hotels: The Case of Crete”, International
Journal of Contemporary Hospitality Management, 1999, s.24.

27 K Clow vd.,“The Antesedents of Consumer Expectations of Services: An Empirical Study Across Four
Industries”, The Journal of Marketing, Vol:11,Sayi:4, 1997, s.240.

208 Karatepe , a.g.e., .91
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gelmistir. Bu da, satis sonrasi hizmetlerin marka ve imaj yaratmadaki oneminin ne

kadar 6nemli bir hale geldigini gostermektedir.
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BOLUM 4
ELEKTRONIK ESYA SEKTORUNDE SATIS SONRASI
HIZMETLER VE SEKTORDEKI TEKNOLOJIK MARKET
ZINCIRLERININ KARSILASTIRILMASI

4.1. Elektronik Esya Sektorii Tanim

1A’da verilen smiflara dahil olan ve alternatif akimla 1000 Volt’u, dogru akimla
da 1500 Volt’u gecmeyecek sekildeki kullanimlar maksadiyla tasarlanmis olan, uygun
bir bigimde ¢aligmasi i¢in elektrik akimima veya elektromanyetik alana bagimli olan
esyalar1 ve bu akim ve alanlarm iiretimi, transferi ve 6l¢ciimiine yarayan esyalar: ifade

eder.
4.2. 1A Elektrikli ve Elektronik Esya Kategorileri

. Bliyiik ev esyalar1

. Kiiclk ev aletleri

. Bilisim ve telekomiinikasyon ekipmanlar1
. Tiiketici ekipmanlar1

. Aydinlatma ekipmanlar1

OO »n AW -

. Elektrikli ve elektronik aletler (blylk ve sabit sanayi aletleri hari¢ olmak
uzere)

7. Oyuncaklar, eglence ve spor aletleri

8. T1bbi cihazlar

9. Izleme ve kontrol aletleri

10. Otomatlardir.?*®

4.3. Elektronik Esya Sektoriiniin Diinya’da ve Tiirkiye’de Durumu

209 Elektrikli ve elektronik esyalarda bazi zararl maddelerin kullanimimnin simirlandirilmasina dair ydnetmelik
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Gelismis tilkelerin siirdiiriilebilir bir biiylime, vatandaslarina istihdam ve refah
saglamak i¢in ihtiya¢ olarak gordiikleri bilgiye dayali ve rekabet edebilen bir ekonomi
olusturmak ve gelistirmek iizere kurguladiklar1 stratejilerinde temel unsur olan bilgi
teknolojilerine kaynak olmasi 6zelligiyle Elektronik Egya Sektorii, lilke ekonomisinin

en 6nemli sektorleri arasinda yer almaktadir.

Sektor 21. yiizyilin en fazla kalifiye isgiicli barindiran sektdri haline gelirken,
artik tek basina bir sanayi dali olmaktan ¢ikmis ve diger tiim sektorleri gelistiren,
verimlilik artigina neden olan bir sanayiye doniismiistiir. Ttlirk Elektronik Esya Sektorti,
diinya Olceklerinde bakildiginda her ne kadar istenilen boyutlarda olmadigi goriilmekte
ise de, elektronik sanayi sektoriinliin dinamizmi, gelecege iimitle bakmamiza sebep

olmaktadir.

Rekabetin yogun baskisi, siirekli degisen iiriin portfoyleri, yiizlerce farkl tiriin,
stirekli degisen miisteri tercihleri ve kitlesel bir pazarda ayakta durabilmek gibi
Ozellikler perakende sektoriinii zorlu bir savas alami haline getiriyor. Bu dev sektor

yalnizca ABD’de yilda 3,8 trilyon dolarlik bir hacim yaratiyor.

Diinyanin en dinamik sektdrlerinden biri olan perakende son yillarda Tiirkiye’de
de olduk¢a hizli bir ivme kazandi. Diinyanin dev perakende sirketleri birbiri ardina

Tirkiye’ye yatirim yapt1 ve yapmaya devam ediyor.

Perakendenin bir diger Onemli 06zelligi binlerce farklh sirkete is imkani
yaratmasidir. Dev perakendecilerin birlikte ¢alistig1 tedarik¢iler diistiniildiigiinde her bir
bagimsiz operasyon, binlerce alt siiregten olusan kapsamli bir yap1 olarak goriiliiyor.
Kisacas1 perakende sektdrii dinamizmin ve isbirligi icerisinde caligmanin rekabetle
birlestigi nadir sektérlerden bir tanesidir. Elbette bdylesine bir sektdrde her dlgekten
isletme birgcok konuda verimli ve diisiik maliyetli bir yapi1 olusturmanin cabasi

icerisinde olacaktir.

TUSIAD tarafindan TESID iiyesi 45 firma arasinda diizenlenen bir anketin
sonuglarmma gore firmalar {irlin ve hizmetlerini pazardaki rakiplerinden ayirt edecek
rekabetci Onceliklerin en dnemlisini istikrarh kalite diizeyi olarak goriildiigiinii, bunu
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yine bir kalite faktorii olan giivenirligi yiiksek mamulleri liretmenin takip ettigini
gostermektedir. Ugiincii rekabetgi oncelik elektronik esya sektoriiniin  uluslar arasi
piyasalardaki dinamizmine paralel olarak tasarim degisikligi hizi olarak belirlenmekte,
diisiik fiyat rekabet oOnceliginde ancak dordiincii sirayr alabilmektedir. Besinci

rekabetci Oncelik ise yine bir kalite boyutu olan satig sonrasi hizmettir.

Sirketler, kaliteyi basariya giden yolda en onemli etken olarak gdérmekte,
maliyet ise ikinci Onemli basar1 etkeni olarak diisiiniilmektedir. Bu iki etkeni
miisterilerle iligkiler ve pazar paymni artirma agisindan onemli olan termine uyma,
esneklik ve (riinde ve sireglerde yenilik izlemektedir. Sektordeki firmalar gerek
rekabetci Oncelikler siralamasinda, gerekse aksiyon planlarinda (toplam kalite yonetimi,

iiriine yonelik kalite sertifikalar1 vb.) kaliteye ilk sirada yer vermektedirler.?'°

4.4. Sektorde Satis Sonrasi Hizmetleri ile One Cikan Teknolojik Market

Zincirleri

4.4.1. Teknosa

2000 yilinda 5 magaza 163 personeli ile faaliyete baslayan Teknosa, bugiin
Tirkiye’nin 70 ilinde 268 magazasiyla hizmet vermektedir. Teknosa magazalarini,
ayda 6 milyon, yilda 60 milyon miisteri ziyaret etmektedir.Teknosa 2007 yili
itibartyla, Turkiye’de gida dis1 perakendede lider ve toplam perakende pazarinda 5.
perakendeci konumundadir. Teknosa, ciro bazinda Tiirkiye’ nin en biiylik 75. kurulusu

ve en bityiik 10’uncu bilisim sirketidir.?**

Fortune 500 listesinde tiim perakendeciler arasinda 5'inci siray1 alan Teknosa,
Interpromedya tarafindan hazirlanan “ilk 500 Bilisim Sirketi” arastrrmasinda ise
perakende kategorisinde 1’inci oldu. Dinyadaki en prestijli listelerden birisi olarak
kabul edilen Fortune 500’{in Tiirkiye ¢alismasina 62’inci siradan giris yapan Teknosa,

tiim perakende sirketleri arasinda 5’inci sirada yer aldi. Interpromedya tarafindan 10

29Bayar Giizin, www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/.../elektrik.doc (11.01.2011)
211 http://www.teknosa.com/WEB/KURUMSAL/news/bbultenleri/Teknosa.htm (Erisim  Tarihi

30.12.2010)
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yildir diizenlenen ve Tiirkiye nin ilk 500 Bilisim Sirketi’nin degerlendirildigi ik 500
Bilisim Sirketi Arastirmasinda satis gelirlerine gore 2008 yili ilk 500 Bilisim Sirketi
siralamasinda 9. Sirada yer alan Teknosa perakende kategorisinde ise 2005 yilindan

bugiine siiregelen gelenegi bozmadi ve yine 1’inci. oldu. %'

Teknosa’nin Miisterilerine Sundugu Hizmetler

1-Teknosa Asist Hizmeti

Satin almadan Once satin alirken ya da satin aldiktan sonra her tirlii miisteri

ithtiyacinda miisteriye destek vermek amaciyla kurulmustur.

Tekno asistan, magazalardaki Teknosa Asist koselerinde magaza
personelinden farkli olarak hizmet veren personeldir. Miisterilerin satin aldiklar1
irtinlerle ilgili satig sonras1 yardima ihtiya¢ duyduklarinda, magazalardaki bu kdselere
gelerek, Uriiniin tedarik¢isi veya herhangi baska bir ilgiliyle irtibata gegmesine gerek

kalmadan, Tekno asistanlardan yardim alabilmektedir.?*®

Satig sonrasi hizmetler , {iriiniin distribiitorii ya da ireticisi tarafindan
belirlenen yetkili servisler tarafindan verilmektedir. Uretici ve ithalatg1 olmamasina
ragmen maksimum miisteri hizmeti saglamak amaciyla Teknoasist kdselerinden

tiiketicilere dzel servis hizmetleri almalar1 konusunda destek saglanmaktadir.**

2- Tekno Garanti Hizmeti

Tekno garanti ise Teknosa’nin iiretici garantisine ek garanti olarak miisterilerine
verilen bir hizmet ¢esidi olarak Teknosa tarafindan baslatilan bir sistemdir. Miisteriler
satin aldiklar1 {irliniin garanti siiresini, iiretici garantisine ek olarak satin alacaklari

garanti hizmeti ile 2 yillik iiretici garantisini 5 yila kadar ¢ikartan bir hizmettir.

212http://www.teknosa.com/WE B/KURUMSAL/news/bbultenleri/Teknosa+Liderli%C4%9Fini+S%C3%BCr

d%C3%BCr%C3%BCyor.htm (Erisim Tarihi:03.01.2011)

213 hitp://www.teknoasist.com.tr/ (Erisim Tarihi :31.12.2010)
2% hitp://www.teknoasist.com.tr/ (Erigim Tarihi :31.12.2010)
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Hizmetten yararlanmak isteyenler; genis teknik servisi agi, 7 giin 24 saat bilgi
hizmeti, sinirsiz tamir hizmeti, evde servis hizmeti, aninda degisim imkani, pil/batarya
degisim olanagi, program haklarmin baskasina devredilmesi, 30 giin i¢inde yapilan

iptallerde ise yiizde 100 geri ddeme gibi olanaklardan yararlanabilmektedir.?*®

Viriis, yazilim giincellemeleri, fiziksel hasarlar ve sivi temasi, piksel kayiplari,

ariza olarak goriilmemekte ve kabul edilebilir olarak degerlendirilmemektedir.”*®

3. Miisteri Oneri Sistemi

‘Aklimizdaki her 6neriye agi1g1z’ sloganiyla hayata gecirilen yeni uygulama ile
miisterilerden Teknosa’y1 dogrudan veya dolayli olarak ilgilendiren konularda
yaratici, yenilik¢i ve uygulanabilir onerileri ddiillendirmektedir. Ciro/ gelir artisi,
maliyet/gider diislisii, miisteri memnuniyeti, ¢alisan motivasyonu, rekabet {istiinlig,
verimlilik, ¢evreye/ topluma katki olmak tizere 7 kategoride smiflandirilacak tiim
oneriler yeniden kendi igcinde degerlendirilerek uygulanabilir goriilen Oneriler hayata

gecirilmektedir.?!’

4. Teknosa Akademi

Hem teknoloji perakendeciligi alaninda kariyer yapmak isteyen gengleri
egitmek hem de hizla artan nitelikli isgiicli ihtiyacini1 karsilamak amaciyla Ekim
2005’te perakende egitimi vermek {izere kurulan Tekno Akademi sektoriinde
Tiirkiye'nin ilk egitim kurumu olan Teknosa Akademi kuruldugu giinden bu yana

8000'in ilizerinde mezun vermistir.

Yoneticilerinin yiizde 95'ini de kendi yetistiriyor. Teknosa biinyesinde ¢alisan

tim personel Teknosa Akademi’de c¢esitli egitim programlariyla niteliklerini

215 hitp://www.teknosa.com/web/b2c/TEKNOGARANTI (Erisim Tarihi:29.12.2010)
216 http://www.firsatcenneti.com/alisveris-rehberi/teknogaranti-teknosa-garantisi-tum-detaylari-ile-ek-

garanti-hizmeti.html (27.12.2010)

http:/;www.teknosa.com/WEB/KURUMSAL/news/bbultenleri/MOS_.htm (Erisim Tarihi :02.01.2011)
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http://www.firsatcenneti.com/alisveris-rehberi/teknogaranti-teknosa-garantisi-tum-detaylari-ile-ek-garanti-hizmeti.html

artirabiliyor. Perakende sektoriinde, satis sorumlusundan yoneticisine kadar her
kademedeki ¢alisaninin egitimini kendisi veren tek firma olan Teknosa, yoneticilerinin
yiizde 95'ini de kendi i¢inden yetistirdi. Sirkiilasyonu perakende sektorii ortalamasinin
altma indirmeyi basaran firma, 8 yillik ge¢cmisinde 2 yillik calisan ortalamasini

tutturdu.

Teknosa’nin Tercih edilme Sebepleri

Bu kadar ¢ok basarili olmasmin sebebi oncelikle hizmetleriyle birlikte magaza
sayisinin ¢ok olmasi yayginlik ve ulasilabilirlik internet ve telefonla satis olarak

kendini belli eden sebepler olarak gorilmektedir.

Diger firmalardan daha ¢ok tercih edilme nedenlerine baktigimizda, Sabanci
isminin vermis oldugu bir giiven bir marka imaj1 s6z konusu ki bunu da miisteriler ben
bu iirliniin Sabanci adma giivenerek aldim sikintim da bu 06lgiit {lizerinden

giderilmelidir mantig1 ile haeket etmektedir.

Diger bir sebep ise yaygin ag yapisi, kolay ulasabilirlik, Tiirkiye genelinde 268

tane magazasinin bulunmasi da tercih edilme nedenlerinden biri olarak bilinmektedir.

Domestik yapis1 da diger bir etkendir. Yerli firma olmasi1 Tirk miisterilerin
Tirk firmasi olmasindan dolay1r se¢im yaparken Teknosayr 6n plana c¢ikartiyor.
Rakiplerine baktigimizda ,biri Ingiliz,biri ABD, biri Fransiz hepsi yabanci menseli
firmalardir. Teknosa %100 Tiirk firmasi dolayis1 ile Tiirk halkinin 6ncelik tanimasinda

onemli bir faktorddr.

Uriin gamu ¢esitliligi de dnemlidir. Miisteri Elektronik esya istediginde aradigi
her ¢esidi kolayca bulabiliyor.
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Teknoloji marketlerinde yapilan her 100 liralik satisin 2008 yilinda yiizde
44°linlin Teknosa’da gerceklestigini, bu oran1 2009°da yiizde 50’ye ¢ikarttiklari

goriilmiistiir.

Teknosa, 2009 yilinda kiiresel krize karsin cirosunu yiizde 15 artirarak, pazar
paymi ylizde 12’den 16’ya ¢ikardi ve sektor liderligini siirdiirdii. Teknosa, teknoloji
marketler kanalindaki satislarin yiizde 42’°sin1 tek basina gercgeklestirerek 2010°da da
birinci oldu. Pazar1 hareketlendiren yeni oyunculara ragmen sektordeki agik ara
liderligini yine koruyan Teknosa, teknoloji marketler kanalinda satilan her 10
laptop’tan 4’iinti, her 10 LCD/Plazma TV’den 5’ini, her 10 cep telefonu/ akilh

telefondan 4’{inii satarak liderligini yineledi

4.4.2. Media Markt

1979 yilinda ilk magazasini Almanya'nin Miinih kentinde kiiclik bir sanayi
kasabasi olan Ingolstadtda Elga ve Erich Kellerhals, Walter Gunz ve Leopold Stiefel
isimli dort girisimci tarafindan acgilan Media Markt, Avrupa’nin  en blylk
elektromarket zinciri olarak faaliyetlerini sirdirmektedir. Media Markt Grup, 2006 yili
verilerine gore 15,2 milyar Euro'luk cirosu ile Avrupa'nin en biyik, dinyanin ise iki
numaral elektronik perakendecisi konumundadir. Turkiye'de ilk magazasini1 25 Eyliil
2007°de istanbul Umraniye'de acan Media Markt, Turkiye pazarina girdikten kisa bir
sire sonra 3 ayda 3. magazasini a¢cmistir. Bu magazalarin toplam alani 15 bin

metrekareye ulasmistir.

Alman Metro Gruba Bagli Avrupa'nin en biiyiik elektronik market zinciri Media
Markt, tlketici elektronigi pazarlarina agresif bir pazarlama stratejisi ile ses getirecek
sekilde girmektedir. Girdigi pazarlarda "olay" aciliglarla ve ¢ok cazip ucuz rtnlerle
kendinden sz ettiren Media Market, Tirkiye ile birlikte 15 tlkede 600 magaza ile
faaliyet gostermektedir. Media Markt, kurdugu magazalarda ¢ok biyik bir alanda,

genis Urln yelpazesi ve dlsiik fiyatlarla riinlerini satisa sunmaktadir.

Pazarlama Stratejileri:

218 hitp://www.kobiklinik.com/tr/haber.asp?1D=3676 &Grup=arsiv (Erisim Tarihi:28.12.2010)
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1- Thtiyac,istek,Talep

Ihtiyaclarin  karsilanmasi, Kisilerin istek duyduklarinda kendi drin  veya
hizmetlerinin talep edilmesinin saglanmasi olarak da bilinen pazarlamanin temel
kavramlarindan “ihtiyag, Istek ve Talep” cercevesinde Media Markt’in Tirkiye
pazarina giris stratejisi hedef kitle potansiyelinin ylksek olmasi temelindedir. Media
Markt agisindan Tiirkiye’nin teknolojik iiriin perakendeciligi ve marketgiligi konusunda
gbzde olmasinin iki temel parametresi bulunmaktadir. Bunlardan ilki pazarin
halihazirdaki hacmidir. Tirkiye’nin bu alandaki Pazar hacmi 8 milyar dolar
civarindadir. Bir diger parametre ise Tlrkiye niifus yapisidir. Turkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) verilerine gore 70 milyonluk Turkiye nifusunun 36 milyonu teknolojik
urtinlere ilgisi yiksek olan 10-40 yas arasi yas grubu olusturmaktadir. Az gelismis
Ulkelerin aksine Tiirkiye’de teknolojiye ilgisi yiiksek bir grup bulunmaktadir. TUIK
tarafindan yapilan aragtirmalara gore hanelerin %98.5’inde bilgisayar, cep telefonu,

televizyon gibi bilisim drinleri bulunmaktadir.

2- Urinler( mal, hizmet ve fikir)

Uriinlerinde marka ve fiyat garantisi bulunan ve daha ucuzunu bulana aradaki
fiyat farkin1 Odeyecegini sdyleyen Media Market, Turkiye teknoloji marketleri
pazarinda rekabeti arttirici bir faktor olmustur. Reklam calismalarinda elektronik
market pazarin ahlisik olmadigr agresif bir dil kullanan firma, carpici bilboard
reklamlari, basili ilanlar1 ve sloganlar: ile glraltali bir giris yaptig: Turkiye pazarinda,

magaza aciliglar: esnasinda biyUk bir izdiham yaratmustir.

3- Deger, Maliyet ve Tanim

Tuketiciler her zaman katlandiklari maliyetin karsiliginda daha ylksek degerler
aramaktadirlar. En fazla deger saglayan uriin veya hizmet en yiksek tatmin duygusunu
yaratmaktir. Media Markt’in Turkiye pazarina girmesi, tiketici elektroniginde énemli
gelismelere sebep olmustur. Media Markt’in Urlin ve hizmetlerinde marka ve fiyat

garantisi vermesi tiiketicisinde tatmin duygusu uyandirmistir. Reklam mesajlarinda “25
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Eyliil’den itibaren tipki Natasalar gibi en gekici aletleri ayn1 cati altinda bulacaksiniz”
gibi rencide edici bir dil kullanmasina ragmen tuketicinin ucuz ve Kaliteli Urun

alabilmesi fikrini degistirememistir.

4- Takas ve Ahsveris

Uriin ve hizmetlerin para ve benzeri deger ifade aracar kullanilarak
degistirilmesi anlamina gelen “Takas ve Aligveris” a¢isindan Media Markt’in Turkiye
pazarinda yurattigi reklam kampanyalar: oldukca etkileyici olmustur. Bu kampanya
siresince  tliketiciler pragmatik davranarak ucuzluga odaklanmist. Umraniye
magazasindaki agilis gini yasanan izdiham ise Media Markt’in izledigi pazarlama
stratejisinin bir Uriindydd. Tuketici tarafindan ilgi gekici olan bu kampanya stresince
kampanya drinlerinin bulundugu reyonlara yonelen tuketiciler birkag saat igerisinde

neredeyse tim drdnleri tiketmislerdir.

5- Tliskiler ve Network

Media Markt pazarlamasinin amaci; misteriler, tedarik¢iler ve dagitim kanallar:
ile uzun dénemli tatminkar iliskiler kurmaktir. Tirkiye’de toplam 15 magazas: bulunan
Media Markt, 1979 yilindan bu yana basta Almanya olmak Uzere bir¢cok Avrupa
ulkesinde de hizmet etmektedir. Pazarina girdigi bircok Ulkede kisa zamanda hizla
yayilan Media Markt, 2007 yili Eylil ayindan bu yana Turkiye Pazar payin hizla
gelistirerek tuketici ile arasinda kisa surede bir pazarlama agi kurmustur. Her ne kadar
reklam kampanyalarinin konsepti ses getirmek Uzerine kurarak reklam mesajlarinda
rencide edici ifadeler kullanmis, bazi milletlere ait gondermelerde bulunmus ve cinsel
cagrisimlarla Tirk erkeklerinin bilin altina seslenmis olsa da Tirk toplumunun
muhafazakar yapisina ters gelecek mesajlara ragmen (¢ sene gibi bir sirede dnemli

Olcude basar1 saglamistir.

Daha once tiketici ile sakin bir iletisim icerisinde olan elektronik magazalarin
aksine Media Markt’1n agresif ve guraltilu iletisimine kisa zamanda alisan tuketici igin

ucuz ve kaliteli Grlin esastir. Agilis gind Grinlerin birkag saat icerisinde tlikenmesi asiri
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bir sekilde gudulenen tiiketicide hayal kirikligi yasatmis olsa da akabinde diizenlenen
basin toplantis: ile daha sonar agilacak magazalarinda tuketicinin boyle bir sorunla
karsilasmayacaginin mesajini veren Media Markt, tiketici ile uzun dénemli tatminkar

bir iliski kuracaginin isaretini vermistir.

6- Pazarlar

Uriin ve hizmetlerin duyurulmas: agisindan Pazar, belirli ihtiyac ve istekleri
paylasan, bu ihtiyag ve istegi tatmin etmek adma potansiyel miisterileri kapsar.
Tiirkiye’de elektronik pazarin halihazirdaki hacmi 8 milyar dolar civarindadir. Tirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore 70 milyonluk Ttrkiye niifusunun 36 milyonu
teknolojik drtinlere ilgisi yiksek olan 10-40 yas arasi yas grubu olusturmas: ve az
gelismis iilkelerin aksine Tiirkiye’de teknolojiye ilgisi yiiksek bir grup bulunmasi da
Media Markt acgisindan pazari ¢ekici kilmistir. Yani sira yerel magazalarin ¢ogunlukta

olmasi1 Media Markt’1 yabanci sermayeli elektronikmagazaciliginda 6ne ¢ikarmaktadir.

7- Pazarlamacilar ve Muhtemel Musteriler

Pazarlamacilar ve Muhtemel Miisteriler agisindan bakildiginda Media Markt’1n,
Pazarlar kisminda da belirtildigi gibi hedef kitlesi oldukca genistir. Genis niifusun
yogun oldugu iilkemizde Media Markt’in muhtemel musterilerinin sayist 36 milyon
civarindadir. Fakat teknoloji magazalarinda satilan Grtinler; konuya hakim, teknolojiyi
takip eden ve bilgi sahibi pazarlamacilar gerektirdiginden dolay: heniiz bu profile en
uygun gorinen adaylar, lise mezunu, Universite 6grencisi ya da Universiteyi yeni
bitirmis, deneyimsiz genclerdir. Bu grup ise satis damsmani olarak calismaya
basladiklar1 perakende sektoriide kariyer yapma imkani olmadigini disinddkleri igin
kisa sureli, donemsel ya da yar1 zamanh calismay: segcmektedirler. Bu sorunu asmak
icin Media Markt cahsanlarinin egitimlerini kendi icinde gerceklestirmektedir. Is
ilanlarina bakildiginda deneyimli, kendi alanlarinda uzman ve egitimli bireylerle

calismay1 uygun gérmektedir.

* Media Markt Grup, 2006 yilinda 15,2 milyar Euro’luk cirosu ile Avrupa'nin en biiyiik,

Diinyanin iki numarali perakendecisi durumundadir.
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* Media Markt, Tiirkiye ile birlikte 15 iilkede 600 magaza ile hizmet vermektedir.

» Sirket tiiketici elektronigi pazarlarina agresif bir pazarlama stratejisi ile ses getirecek
sekilde girmekte ve girdigi pazarlarda olay yaratan aciliglarla ve ¢ok cazip ucuz
urinlerle kendinden soz ettirmektedir.

* Tiirkiye pazarina girisinden itibaren ii¢ ay iginde tiglincii magazasini agmistir.

* Kullanilan reklam stratejisi, ezber bozma tizerine kurulu oldugundan dolay: mesajlar
tiketicide biylk bir etki yaratmaktadir.

* Tirkiye’de 7 sehirde 15 magaza ile hizmet vermektedir. Agildig: Eyliil 2007’den

itibaren (i¢ ayda ticlinci magazasmi agmistir.?*

4.4.3.Elektroworld

Avrupa’nin  Onde gelen elektrikli Grin perakendecilik grubu DSG
International’in markas1 DSGI, Esas Holding ve ODESA (6mer Sabanci-Demir Sabanci
ortak sirketi) ortakhig: ile faaliyet gosteren Electro World, 2007 yilinda geldigi
Tiirkiye’de 5 ay gibi kisa bir zaman diliminde acgtigi 5 magaza ile dikkatleri Gzerine
cekti. Electro World’iin iiriin yelpazesi icinde telekominikasyon Grtnleri, bilgisayar
yazilim ve donamimlari, beyaz ve kahverengi esya, kiclik mutfak aletleri ve cesitli

aksesuarlar yer aliyor.

Hizmetler:

En diisiik fiyat garantisi: Satmn alinan {iriinii bagka bir magazada, ayn1 marka
ve modelinin, ayni il sinirlar1 igerisinde daha diisiik fiyata satildigini1 gosteren
giincel gecerliligi olan insert, gazete ilani, fiyat brosiirii veya tiriinii Electro
World’” den satin aldiginiz tarihten itibaren 7 giin i¢inde diger magazanin
kesilmis olan fisi/faturasi ile belgelerseniz aradaki fiyat farki miisteriye %120
seklinde iade edilmektedir. Uygulanan indirimlerde, 7 giin boyunca sabit fiyat
garantisi uygulanmaktadir. %120 fiyat garantisi satin alma tarihinden itibaren 7
giin boyunca gecerlidir. Bu tarihten sonra yapilacak %120 iade basvurulari

kabul edilmemektedir.

% Y1lmaz 1511 media markt Tiirkiye Pazar incelemesi
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Model belirtmeden yapilan genel indirim kampanyalari, internet lizerinden
yapilan satiglarin fiyatlari, sdzlesme ile baslatilmis hizmetler ve bir bagka tirtin
ile beraber indirimli fiyattan satilan irlinler bu uygulamaya dahil
degildir. Acilis kampanya ftriinleri, %120 fiyat garantisi kapsami diginda
bulunmaktadir. Internet iizerinden satis yapan firmalarmn duyurdugu fiyatlar bu

kampanyanin digindadir.

[lgili iiriiniin, yasalara uygun olarak resmi ve yetkili distribiitdr tarafindan ithal
edilmis veya iiretilmis olmasi sarttir. Odeme sekli, o anda Electro World
magazalar1 dahilinde gecerli olan O6deme seklidir. Fiyat karsilastirmasi

yapilirken 6deme sekline gore degerlendirilir

Super Destek: Siiper Destek, iiretici firmanin verdigi 2 yil garanti siiresinin
bitiminde ihtiyaciniza gore iiriiniiniize ek olarak 1 ya da 3 y1l daha garanti ve
koruma destegi sunar. Siiper Destek uzatilmis garanti siiresince rutubet,
tozlanma veya voltaj diisiikliigii nedeniyle olusan arizalar ticretsiz olarak tamir
edilir. Ayrica, Siiper Destek Paketi ile liriiniiniiz satin alindiktan sonraki ilk 1
yillik siirede meydana gelebilecek hirsizlik ve kaza ile zarara ugrama gibi

istenmeyen durumlara karsi koruma altina alinir.

30 gun icinde iade : Her hangi bir ariza durumunda 30 is giinii veya {riiniin

begenilmemesi durumunda ise iicretsiz degisim imkani saglanmaktadir.

fade islemlerinizi daha hizli yapabilmemiz i¢in asagidaki kosullar1 eksiksiz

yerine getirilmesi gerekir.

« Uriin orijinal, hasarsiz ambalajinda olmalidir.

« Uriinden vazgegme nedeniyle iade edilecek iiriin satin alindig1 kosullarda
olmalidir. (lirlinlin iizerinde herhangi bir ¢izik, siyrik, darbe olmamalidir)
« Uriiniin aksesuarlar1 ambalajin i¢inde eksiksiz yer olmalidir.

* Faturanizin tiim kopyalar1 olmalidir.

* Faturaniz sirket adina ise iade faturasi kesilmeli.
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Uriinle ilgili fikrinizi degistirirseniz 15 giin i¢inde faturaniz ile beraber degisim
imkan1 saglanmaktadir. Degisim ig¢in irliniin kullanilmamig, ambalajinin
bozulmamis ve aksesuarlarmin tam olmasi gerekmektedir. Uriinle birlikte

verilen tum hediyelerinde kusursuz olarak teslim edilmesi zorunludur.

iade istisnalan

* Koruma bandi bulunan veya vakumlu paket icerisindeki iirlinlerin agilmasi
durumunda, oyun, film), kitap, cep telefonlar1, kulakliklar,

» Kullanim esnasinda viicut ile birebir temas gerektiren iirlinler; kulak i¢i/kulak tstii
kulaklik ve kigisel bakim iiriinleri gibi,

» Tek kullanimlik iriinler; toner, kartus, serit gibi sarf malzemeleri, kopyalanabilir
yazilim/programlar, DVD gibi,

+ sletim sistemi kurulmus olan masaiisti ve diziistii  bilgisayarlar
» Satin alindig1 kosullarda olmayan fiiriinler; iizerinde c¢izik, siyrik, darbe olan veya
vakumlu ambalaj1 agilmig, ambalaj1 yirtilmis iiriinler,

* Giivenlik etiketi yapistirilan irtinlerde etiketin agilmamis olmasi gerekir.

Ucretsiz eve teslim hizmeti: herhangi bir {icret olmadan magazadan satmn

alman Uriin eve kadar teslim edilmektedir.

Tech guys ekibi: Teknik destek saglayan Tech Guys ekibine elektronik
iirtinler ile ilgili her konuda danisabilir, hizmet alabilirsiniz. Tech Guys ekibi,
irlinii daha etkin ve verimli kullanabilmeniz i¢in gerekli olan yazilim ve
donanim destegini verirken, bir sorun ile karsilasmaniz durumunda da hizmet
vermektedir. Satin aldiginiz her tiirlii yazilimin ve donanimin kurulumu Tech

Guys ekibi tarafindan yapiliyor.

4.4.4. Vatan Bilgisayar
1983 yilinda Taksim-Elmadag’da “Tiirkiye’nin ilk bilgisayar magazas:” slogani

ile kurulan Vatan Bilgisayar sirket icin doniim noktasi olarak kabul edilen 2002 yilinda

Istanbul Topkapr’da biiyiik bir hiperstor olarak yeniden kuruldu. Vatan Bilgisayar,
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Nisan 2008’de magaza sayisim 10°a ¢ikarirken, toplam kapali alanini 61.700
metrekareye ulastirdi. Bugiin 1500’¢ yakin Kisiye de istihdam olanag: saglayan Vatan
Bilgisayar, magazalarina gelen her iki kisiden birinin 0riin satin almasini satis

stratejilerinin dogrulunu gostermistir denebilir.

Hizmetler :

Satin alinan tdriinler 15 giin boyunca herhangi bir neden gdstermeksizin
degistirilebiliyor. Uriiniin kutusunu acildiysa, kutuya, iiriine ve aksesuarlara
zarar vermeden, hatasiz ve eksiksiz olarak yeniden yerlestirildigi ve iriiniin

kullanilmamis olmas1 durumunda degisim islemi yapiliyor.:

* Degistirmek istediginiz {irliniin satin alindig1 andaki gibi kusursuz, eksiksiz
ve orijinal kutusunda kullanilmamis olmasi1 gerekmektedir. Uriiniin kutusunu
actiysaniz; kutuya, lriine ve aksesuarlara zarar vermeden, hatasiz ve eksiksiz
olarak getirilmesi ve drdnin kullanilmamis olmasi durumunda degisim

islemleriniz baslatilabilecektir.

» Uriinle birlikte verilen tiim hediyelerin de kusursuz ve eksiksiz olarak teslim
edilmesi zorunludur.

 Satis faturasmin  asli  olmadan degisim islemi  yapilamaz.
» Faturanizi firma admna kestirdiyseniz iiriinii degistirmek i¢in iade faturasi
getirmeyi veya gondermeyi unutmayiniz, aksi durumlarda degisim islemi

baslatilamayacaktir.

Yukarida so6zii edilen memnuniyet cercevesindeki degisim islemleri

asagidaki durumlarda yapilamamaktadir:

* Koruma bandi bulunan veya vakumlu paket icerisindeki iriinlerin acilmasi
durumunda,
« DVD, VCD (yazilim, oyun, film), kitap, cep telefonlari, kulakliklar (bluetooh,

miizik, v.b.), sarf malzemeleri (yazici kartusu, toneri, kagidi, CD, DVD medya v.b.),
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projeksiyon cihazlari, LCD ve Plazma televizyonlar, beyaz esya, kisisel bakim
iiriinleri ve oyuncaklarda, telif haklar1 kapsaminda bulunan fikri ve sinai hak igeren
her tarlu trdn ve hizmette ,

e Uriin ile birlikte sunulan hizmet paketlerinin baslatilmasi durumunda degisim

yapilamamaktadir.

4822 sayili kanunla, degisik 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas: hakkindaki kanunda
magazadan yapilan aligverislerde kosulsuz iade yoktur. Mesafeli satis ¢esidi olan
telefon ve internet kanali ile yapilan satislarda ise 7 giin i¢ginde cayma hakki tiiketiciye

kanunla verilmektedir.

Mesafeli satista cayma hakkinin kullanilabilmesi Tiiketicinin Korunmasi hakkindaki

kanunda belirtilen kosullarm olusmas1 gerekir.

4.4.5.Bimeks

Firmanin ilk magazas1 1990 yilinda Istanbul Kadikdy’de agilmistir. ilk yil, 80
metrekare magazada, 8 personel ve 125 Urilinle, 450 misteriye hizmet verilirken 18 yil
sonunda, 550 ¢ahsani olan, 10.000’in tizerinde iiriinii ve 1 milyon miisterisi bulunan
dev bir market zinciri kurmustur. 29 magazasi bulunan Bimex’in iki konseptte
magazas: bulunmaktadir. Ahsveris merkezleri icerisinde, buyuklukleri ortalama 300
metrekare olan magazalar birinci kategoriyi olustururken, “Teknoport” adi verilen

blytik teknoloji magazalar: ise ikinci kategoriyi olusturuyor

Hizmetler:

Magazadan alman iiriinlerde {i¢ internet {izerinden alinan iiriinlerde ise yedi
giin icerisinde kosulsuz iade ayipl {iriin i¢in iade ve degisim siireci 30 giin ( bimeks
ayrica kendine has olarak 15 giin icerisinde ayipl {riinleri iade ve degisim hakki
tanimaktadir) garanti kapsaminda arizanin giderilmesi talebi 2 yil en iyi fiyat garantisi

yani, Bimeks'te satilan ayn1 marka ve model iiriiniin Ulusal Teknoloji Zincirlerinde
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daha diisiik fiyata satildigin1 gosteren belge (giincel gecerliligi olan Insert, Gazete
ilani, Magaza ici fiyat brosiiri, TV ve Radyo reklamlari) ile kanitlamasi halinde

Bimeks iiriiniin satigin1 ayn1 fiyattan yapar.??°

4.4.6. Darty

Tiirkiye’deki ilk magazasini Aralik 2006°da Istanbul’da agan Darty’nin 4 iilkede 222
magazas: bulunmaktadir. 6,5 milyar euro’yu gegen cirosuyla, Avrupa’nin 9 tlkesinde 7
degisik sirket ve elektronik Uriin markasiyla beyaz esya ve teknoloji perakendeciliginde
faaliyet gosteren Darty, heniiz tlketici yasalarinin olmadigi 70’li yillarin baslarinda,
tuketiciyi yasalardan da ileri sekilde koruyan meshur “Giiven S6zlesmesi’ni tek tarafli
olarak imzalayarak bir ilke imza atmistir. Tiirkiye’deki Darty magazalarinda
musterilere imzalanarak verilen bu sOzlesme Darty’i farklilastiran 6zelliklerin en
basinda geliyor. istanbul eksenli olarak faaliyet gdsteren Darty’nin Tiirkiye’de birkag
yil iginde 20 magaza agmasi bekleniyor.

Hizmetler:
Tamirde gecici Urin garantisi

Sattig1 {irlinlin arizalanmasi1 durumunda, {iriiniin yetkili serviste kaldigi siire
zarfinda, Uriiniin ana fonksiyonlarmi yerine getirecek bir gecici iriin,

miisterisine gegici olarak temin ediyor.
Eski Urtin Nakliyesi

Darty’nin ayricalikli satis sonrasi hizmetlerinden birisi de eski Grinlerin
nakliyesi konusunda miisterilerine sundugu hizmettir. Darty, yeni {iriin satin
alan miisterilerine eski trilinlerini elden ¢ikarmak konusunda da yardimci

oluyor.

220 hitp://www.bimeks.com.tr/musteri_hizmetleri/hizmet_politikamiz.aspx#musterilere_ozel
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Satis Sonrasi Hizmet

* Teslimat aninda montaj ve kullanic1 egitimi
* Tamir siirecinde iiriin takibi
* Tamir siirecinde yedek tirlin

* Eski tiriin nakliyesi

Darty miisterileri, Darty'den satin aldiklar1 {iriinleri, 15 giin i¢inde aym il
smirlart i¢inde ayni1 hizmet kosullar1 ile daha iyi fiyata bulurlarsa ve bu fiyati
yayinlanmis bir belge ile (giincel tarihli fiyat brosiirii, gazete ilani, insert vb)
kanitlarlarsa, Darty aradaki fiyat farkin1 miisterisine 6demeyi garanti etmekte

ve rakiplerden farkli olarak bir kutu cikolata ile tesekkiir etmektedir. 221

Memnuniyetsizlik sebebiyle iade edilecek iriinler, iriin satin alindiktan sonraki 15
gun iginde, ariza nedeniyle yapilacak iadeler ise iiriin satin alimmdan sonraki 30 gin
icinde gerceklestirilmelidir.Her iki durumda da iiriin kontrolleri yapilir, iiriinlerin iade
kosullarina uygun olup olmadigi denetlenir ve tiim sartlar eksiksiz olarak yerine

getirilmisse, iiriin iade islemleri baglatilir.
Iade istisnalar:

Uriiniin arizali veya ayipli ¢ikmasi halleri disinda, iadesi mimkiin olmayan riinleri

kapsamaktadir.

e Niteligi itibariyle kullanim esnasinda viicut ile birebir temas gerektiren Grlnler;
kulak i¢i/kulak tistii kulaklik ve kisisel bakim iiriinleri gibi

e Tek kullanimhik friinler; toner, kartus, serit gibi sarf malzemeleri,
kopyalanabilir yazilim/programlar, DVD gibi

o Isletim sistemi kurulmus olan masauistii ve dizisti bilgisayarlar

o Sim kart1 takilmis cep telefonlar1

221 hitp://www.darty.com.tr/e_commerce//tr/home/magaza_hizmetlerimiz/eniyi_fiyat.cfm
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e Satin alindig1 kosullarda olmayan iirlinler; lizerinde ¢izik, siyrik, darbe olan ve

vakumlu ambalaj1 agilmis iirtinler

4.4.7. Best Buy

Best Buy, 2010 yili sonuna kadar Tirkiye’de 15-20 magazalik bir zincir
olusturmay1 hedeflemistir. ABD’deki gibi, teknoloji zincirleri agarken ortaklik sistemi
ile calisan grup, 31 milyar dolarlik ciroyla 2006’da ABD’nin 76’nc1, dunyanin ise
189’uncu en biiyiik sirketi oldu. Internette satis sitesi de bulunan Best Buy’in diger
markalar1 arasinda Five Star, Future Shop,Geek Squad, Magnolia Audio Video and
Pacific Sales bulunuyor.

Bu teknoloji market devlerinin yaninda, yakin zaman icerisinde Circut City,
RadioShack, CompUSA ve Gamestop gibi buyik teknoloji market zincirlerinin
Tirkiye’de magaza kurma kararlart bulunuyor. Yunan Germanos, Fransiz Fnac,
Hollandali Euronics ile Ingiliz Maplin ile Home Retailer Group da goziini Turkiye

pazarina diken diger yabancilardan bazilaridir.

Izmir ve Ankara olmak iizere iki magaza acan Best Buy, elektronik perakendesi

rekabetine dayanamayarak Tiirkiye’den ¢ekilme karar1 almistir.

Miisteriye 30 giin i¢inde iade ve degistirme hakki taniyor. Ancak, bu siire iginde

ambalaj1 acilip, kullanilmis tliriinlerde yilizde 15 oraninda hizmet bedeli talep ediliyor.

Hizmetler:

Geek Squad; Best Buy’mn benzersiz aligveris deneyimini tamamlayan satig ve
satig sonrasi servis markasidir. Miisterilerinin her zaman kendilerini gilivende
hissettikleri, asla yalniz kalmadiklari, aligverisin her adiminda ve sonrasinda yanlarinda

olan bir marka olmak Uzere yola ¢ikmuistir.
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Geek Squad, teknoloji aligverisini karmasik hale getiren her tiirlii sorunu ¢d6zmek igin
kurulmus ve daha sonra Best Buy biinyesinde yer alan bir teknik servis birimine
dontismiistiir. 1994 yilinda, 1 ofis ve 40 teknoloji uzmaniyla yola ¢ikan Geek Squad,

bugiin diinya ¢apindaki 1,000 ofisi ve 19,000 teknoloji uzmaniyla hizmet vermektedir.

Geek Squad’in kurucusu, servis sektoriine sabirsizligm, miisterilere kaba ve koti
yaklagimlarm, zamanlama sorunlarinin ve yetersiz miisteri iliskileri deneyiminin hakim
oldugunu goriir ve sabirla sorunlarin iizerine giden, miisterileri ile dogru iletisim kuran,
servis i¢cin verilen zamanlara dakikasi dakikasmma uyan bir ekip kurmay: basarir.
Yarattigir bu miithis markayr Geek Squad; bilgili, diiriist, 6greten, etik degerleri her

seyin listiinde tutan ekip arkadaglarini da “Teknoloji Uzmanlar1” olarak adlandirir.

Best Buy Ekstra Degisim Paketi (200 TL nin altindaki {irtinler)

Tirkiye’de ilk kez Best Buy tarafindan uygulanan Ekstra Degisim Paketi ile,
satin aldiginiz iirtinti 3 yillik bir siire boyunca, malzeme veya is¢ilik kusurlari,
normal aginma veya yipranma, toz, dahili asir1 isinma, dahili nem/yogusma veya
ani voltaj artigi/dalgalanmasi sebebiyle arizalanmasi durumunda kosulsuz

degisme imkani1 sunmaktadir.

Best Buy Ekstra Garanti Paketi (200TL’nin tizerindeki tirtinler)

Yeni bir liriin satin alirken, tretici garantileri (her ne kadar iirlinliniize sahip
oldugunuz siirenin tamamini kapsayacak kadar uzun siireyle gecerli olmasa da)
sizi malzeme ve iscilikteki kusurlarindan kaynaklanan onarim masraflarindan

koruyan énemli bir faktérdur.

Best Buy’da, fliretici garantisine ek olarak, toz, 1s1, dahili nemlenme, normal
aginma Ve yipranma, ani voltaj dalgalanmalarindan kaynaklanan bir arizanin
meydana gelmesi halinde {irliniiniizi iicretsiz olarak onaracagimiz veya
onaramazsak degistirecegimizin garantisini veren Best Buy Ekstra Garanti

Paketi ile yeni aldigmiz iiriiniin satin alim tarihinden itibaren 3, 4 veya 5 yil
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streyle kesintisiz ve iiretici garantisinden ¢ok daha kapsamli bir garanti

hizmetine sahip olunmaktadir.

Magnolia Home Theater: ses, ev sinemast sistemi ve televizyon alimlarinda
iiriinii aninda deneme imkan1 sunar.

Kurulum ve teslimat hizmetleri???

4.5. 4822 Sayih Yasa ile Degisik 4077 Sayih Tiiketicinin Korunmasi
Hakkindaki Kanun’un Maddeleri Kapsaminda Tiiketici Haklar

Ayiph Uriin Iade Degisim:

4822 sayili Kanun ile Degisik 4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkindaki
Kanun iriindeki veya hizmetteki ayibin {iretici,ithalat¢1 veya distribiitor firma
tarafindan veya bunlarin yetkili servislerince tespit edilip raporlanirsa, tiiketici malin

veya hizmetin teslim tarihinden itibaren 30 is giinii i¢inde;

-lirtin degisimini
-ayibin neden oldugu deger kaybinin bedelden indirilmesini
-bedel iadesini

-licretsiz onarimini talep edebilir

Anzah Uriin Degisimi :

4822 sayil1 Kanun ile Degisik 4077 Sayili Tiiketicinin Korunmas: Hakkindaki
Kanun ve Garanti Belgesi Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik geregince,
tiiketicinin ancak Uriinun tiikketiciye teslim edildigi tarihten itibaren belirlenen garanti

stiresi i¢inde kalmak kaydiyla;

222 hitp://www.bestbuy.com.tr/category.aspx/hizmetler
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-Bir yil izerinde arizanin ikiden fazla olustugunun tespiti

-Bir yil iginde farkl arizalarin dortten fazla olustugunun tespiti

-Garanti siiresince farkl arizalarin toplaminin altidan fazla olustugunun tespiti

-Bu arizalarin maldan yararlanamamasi siirekli kilmasi

-Uriin tamir siiresinin asiimas1(30 is giinii)

-Uriine ait yetkili servis istasyonunun mevcut olmamasi gibi durumlarmnda iiriiniin

iicretsiz degisimi ,bedel iadesi ve ayip oraninda bedelden indirim talep edebilir.

Ayipsiz/Anzasiz Uriin Degisimi:

4822 sayili Kanun ile Degisik 4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki
Kanunda,tiiketicin magazada gorerek ve begenerek aldigi iirtinden vazgegme hakki
bulunduguna dair bir diizenleme bulunmamaktadir.Yasaya gore tiiketici,ancak kapidan
satis kapsamma giren internet ve telefon iizerinden yapilan aligverislerde teslimat

tarihinden itibaren 7 giin icerisinde trtiinden vazgecebilir.

Garanti siiresi i¢inde garanti kapsaminda yer alan islemlerde miisterilerden
iicret alinmaz.Diger durumlarda iicret ve uygulama olarak sézlesmeli olunan firmanin
politikalar1 ¢ercevesinde belirli standartta islem yapilir.Bazi1 sorunlarda verecekleri
teknik degerlendirme raporlar1 ile iiriin degisimi ya da iadesine karar verilir.Uriinlerin
bakim,onarim ya da kurulum islemi yetkili servislerce yapilmalidir.Garanti siiresi
icinde triinlerin yetkisiz kisilerce bakim,onarim ya da kurulum yapilmasi {riiniin
garanti kapsami disma ¢ikmasina ve olusacak sorunlarda miisterinin {icret 6demesine

yol acar.

Internet ve katalog satislarinda Tiiketici Kanunu’na gore yasal iade degisim
stiresi baz almarak {iriiniin teslim tarihi itibari ile ilk 7 giinliik siirecte iiriin kullanilsa
dahi herhangi kesinti yapilmadan degisim ya da iade uygulamas1 yapilmaktadir. 8-15
giinliik stirecte ise sadece iirliniin kullanilmamis olmas1 durumunda degisim ya da iade

islemi yapilabilir. 8-15 giinliik siirecte {irlinlin kullanilmas1 halinde degisim veya iade
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islemi sadece 4822 sayili yasa ile degisik 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkindaki Kanun kapsaminda yapilmaktadir

Internet ve telefon ile yapilan satislarda, miisterilerimiz iiriinden vazgegme
nedeniyle, 4822 Sayili Yasa ile Degisik 4077 Sayili Tiketicinin Korunmasi
Hakkindaki Kanun’da belirtilen, miisterinin 7 gln i¢inde hicbir gerekge gdstermeden
iirinii reddetme hakki dahilinde iade ve degisim islemleri yapabilmektedir. Teknosa,
irlin degisim ve iadelerinde 4822 Sayili Yasa ile Degisik 4077 Sayili Tiiketicinin
Korunmas1 Hakkindaki Kanun’da belirtilen esaslari, miisteri memnuniyeti agisindan

alt smir olarak kabul eder. 2%

223 hitp://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/862.html (21.12.2010)
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SONUC

Teknolojik gelismelerin paralelinde biiyliyen ve gelisen firmalar artik ayni
kalite diizeyine erismis bulunmaktadirlar. Tabii bu durum firmalarin rekabet giiciinii
kotii sekilde etkilemistir. Uriin yada hizmet bakimindan diger firmalardan herhangi bir
farkinin kalmamasi miisteri i¢in herhangi bir iirlinii almanin bir farki olmamasi
anlamina gelmekte bu da firmalarin en c¢ok korktugu yani miisteri sadakatinden

yoksun bir firma haline gelmesi durumlarin en basinda gelmektedir.

Ayrica marka ve imaj yaratmak i¢in artik sadece kaliteli Grin uygun fiyat
politikasinin tek basina bir ise yaramadigi ¢linkii diger biitiin firmalarin da ayn1 sekilde
yiiksek kalite diisiik fiyat politikasin1 benimseyebilecek duruma gelmesi, firmanin
rekabet giiciinii elde edebilmesini artik sadece satig sonrasi hizmetlerinin kalitesine

bagli hale gelmistir.

Firmalar bu durumdan kurtulabilmek i¢in kaliteli urun uygun fiyat politikasina
sadik kalmakla beraber miisteriyi kendi tarafinda tutmak ve sadakatini saglamak i¢in

satig sonrasi hizmetlerini uygulamak zorundadir.

Rekabet ortaminda isletmelerin rekabet giiclinii belirleyen temel faktorlerden
biri miisteriler ile gelistirdikleri iliski bi¢imleri olmustur. Pazar ortaminda farklilik
yaratan, miisterinin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmenin yaninda, miisteri ile uzun

stireli ve 1yi iligkiler kurabilen isletmeler, rekabet yarisinda iistiinliik saglamaktadirlar

Yaptigimiz bu arastirma kapsaminda satig sonrasi hizmetlerin firmalar i¢in ne
kadar 6nemli bir hale geldigini agik¢a g6z 6niine koymaktadir. Firmalar i¢in en dnemli
hususlardan biri olan marka yaratmada satis sonrasi hizmetlerin yerinin bu denli

onemli oldugu ve marka bagliliginin satis sonrasindan gectigi anlasilmistir.

Miisteri sadakatinin marka baghiligindan gegmesi ve bunun da satig sonrasi

hizmetlere endeksli olmasi firmalarin satis sonrasi hizmetlerine daha ¢ok ©nem
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vermelerine sebebiyet vermis ve firmalar bu konuda daha ¢ok yatirimla miisterilerini

ellerinde tutmay1 basarmislardir.

Giiniimiizde trlinlerin tamamlayici parcalari haline gelen satig sonrasi hizmetler
ve Uriin garantileri, Uiriin kalitesi ve fiyat1 kadar rekabet karsisinda farklilasma yoluyla
avantaj kazanmak icin kullanilabilecek iki 6nemli arag; olarak goriilmektedir. Bunun
nedeni bilgi birikimi ve teknolojik yenilikler sayesinde rakip markalar arasindaki
niteliksel farkhiliklarin giderek azalmakta olmasi ve bilingli tiiketicilerin marka
tercihlerinin  zorlagsmasiyla, marka sadakati yaratmana artarak giliclesmesidir.
Dolayisiyla, artik saf fayda yaratan kaliteli iirlinlerin uygun fiyatla pazara siiriilmesi
yeterli olmamakta, ayn1 zamanda miisterinin algiladigi iiriin degerini arttiracak ve onun

giivenini kazanacak satis sonras1 hizmetler ve garantilerin de dnerilmesi gerekmektedir

Miisteri beklentilerini karsilamayan satis sonrasi hizmetler ve garantiler
dolaysiyla sadece nakit yaratan, karliligi yiiksek ve fiyat artislarna daha az duyarli
miisteriler kaybedilmemekte, onlarin iirin veya hizmet hakkinda yapacaklar1 olumsuz

iletisim nedeniyle zarar katlanarak biiyiimektedir.

Gilintimiizde satis sonrasi hizmetler ve garantiler, firmalar i¢in ek gelir kaynag1
durumuna da gelmistir. Ozellikle dayanikl tiiketim mallarinin satista elde edilen kar
marj1 ortalama % 10 civarindayken, genisletilmis satis sonrasi hizmetler ve siiresi
uzatilmis garantilerin satisindan elde edilen kar marji yaklasik %30 olmaktadir. AMR
Research'in ¢alismalarma gore, isletmeler satis sonrasi hizmetlerden ortalama olarak

gelirlerinin %24'inii ve briit karlarinin %45'ini saglamaktadirlar.

ABD'de faaliyet gosteren firmalarin satis sonrasi hizmetler ve garanti
satislarindan elde ettikleri gelir 2009 Yilinda 1.7 milyar dolara ulasarak {ilke gayri safi
milli hasilasinin %20'sini olusturmustur. Tiirkiye'de son 5 Yilda sirketlerin SSH ve
genigletilmis garantilerden elde ettikleri cirolarin gelisimine bakildiginda, bariz bir

yiikselisin oldugu gdzlenmektedir.
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Satis Sonrasi hizmetlerde miisteri ile satig sonrasi destek elemani ve satis
eleman iletisim ve etkilesim igerisinde bulundugu i¢in satis elemanlarinin miisteri

memnuniyetindeki etkisi buytktr.

Miisteri iletisiminin son derece O6nemli oldugu giiniimiizde firmalara gelen
sikayetlerin satis elemanlarinin davraniglarindan kaynaklandigini hesaba kattigimizda
miisteri iletisimi ve satis eleman1 miisteri iligskisinin de aslinda rekabeti etkiledigini

soyleyebiliriz.

Ik basta sistem kurmak, satis sonras1 hizmet destek elemani istihdam etmek
firmaya ek maliyet olarak godziikse, miisteri memnuniyetinde goriilen siirekli artis,
firmalarin satislarmi yiikseltmekte ve dolayisiyla karliligi artirmaktadir. Dolayisiyla
isletmenin karlilig1 artacak, isletmenin karhiligmnin artmasi da zaten lider olan bir
firmanin pazar payinda diisiis yasamamasi ve rekabet giliciin de azalma gostermemesi
sonucunu doguracaktir. Aslinda Satis Sonrasi hizmetler ek maliyet degil ek gelir

kaynaklar1 olarak kendini gosterecektir.

Miisteri memnuniyeti marka sadakatini de getirir, bundan dolayr marka
sadakati de Satis Sonras1 Hizmetleri etkilemektedir. Ciinkii iyi bir hizmet miisteriyi
firmaya baglar. Sadik miisteri bu sekilde kendi referans grubunu olustururken askinda
isletmeye yeni miisteriler getirecektir. Yeni miisterilerin firmaya gelmesi ise firmanin

pazar paymi arttiracak rekabetci bir piyasada rakiplerine fark yaratacaktir.

Yapilan Teknolojik Market Zincirlerinin karsilastirilmasinda gorildigii gibi
miisteriler artik {iriiniin fiyatindan ¢ok satin alma sonrasinda hangi firma daha c¢ok
hizmet veriyor daha ¢ok satis sonrasi hizmet imkani sunuyor ise miisteri satin alma
tercihini bu dogrultuda kullanmaktadir. Uriiniin kalitesinin yaninda hizmet kalitesinin
onem kazandig1 giiniimiizde, miisteri tercihlerinin degismesi firmalar1 daha cok
rekabete zorlamigtir. Miisteri iliskileri daha ¢ok 6nem kazanmis miisteri ne istiyor ise

onun sunulmasina baslanmustir.
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Sunulan hizmetler artmis ekstra garantiler ve destek hatlar1 ,kosulsuz iade
secenekleri artan rekabetin getirdigi ayircaliklar haline gelmistir.Miisteri bulundugu
yere yakin bir noktadan satis yapmak ve hizmet gérmek istemekte ve Teknosanin 70

ilde magazasinin olmasi sektdrde liderligini korumasi ile karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirma sonucunda hem satis sonrasi hizmetler bilesenlerinin ve hem de {iriin
garantilerinin, rekabet giicii iizerindeki etkisi lizerinde gerek dogrudan ve gerekse
dolayli etkilerinin oldugu bulunmustur. Satis sonrasi hizmetler bilesenlerinin kendi
aralarindaki etkilesimden ve garantilerin, miisteri hizmetleri lizerinden bu bilesenlerden
bazilarinin dolayli yoldan etkilemesinden, miisterilerin satig sonrast hizmetler ve
garantileri biitiin olarak algiladiklarini ¢ikartabiliriz. Dolayisiyla glintimiizde firmalarin
marka degeri yaratarak, miisterinin glivenini kazanarak ve miisteri tatminini
garantileyerek rekabet karsisinda korunabilmeleri, satis sonrast hizmetler ve
garantilerden olusan paketi satis sirasinda ve sonrasinda paketin gereklerini yerine

getirmelerine bagl gériinmektedir.

Arastirma sonuglari markaya giivenin, miisteri tatminini ve memnuniyetini

dogrudan etkiledigini géstermektedir.

Sonug olarak aymi kalite iirlinleri iireten firmalarm kiiresel ortamda ayakta
kalmalarinin en 6nemli nedenlerinden biri satis sonrasi hizmetleri olarak karsimiza
cikmaktadir. Satis sonras1 hizmetlerine yeterli kaynagi harcayan firmalar hem kendi
miisterilerini ellerinde tutmakta hamda diger firmalarmm miisterilerini ellerinde
tutmaktadir. Ciinkii miisteriler artik sadece kaliteli {iriin anlayisindan siyrilmis ne
istedigini bilen sorunu oldugu zaman hemen ¢dzebilecek onlar1 potansiyel bir gelir
kaynag1 olarak degil de sirketin bir ortagi olarak gdren firmalar1 daha ¢ok tercih eder
hale gelmistir. Bundan dolay1 hayatta kalmak ve biiylimeyi siirdiirmek isteyen
firmalarin satig sonrasi hizmetleri olmadan herhangi bir yere varamayacaklar1 apagik

anlagilmaktadir.

Satis Sonras1 Hizmet yonetimini dnemli hale getiren kavram rekabettir. Kisaca,
uygulamay1 belirleyen temel kosul rekabettir ve rekabete karsi gelistirilen bir onlem

142



olarak Miisteri iliskileri Yonetimi uygulamalar1 isletmelerin pazardaki geleceklerini

belirleyebilecek dnde gelen faktorlerden birini temsil etmektedir.

Rekabetin ortaya koydugu gergeklerden birisi, tiiketici isteklerinin goz ardi
edilememesidir. Bu baglamda, isletmeler pazar rekabetinden iistiin ¢ikabilmek igin
miisteri odakli anlayis1 hakim kilan ydnetimsel davranisi zorunlu hissetmelidir. Bir
isletmenin rekabet¢i olabilmesi, uzun donemli olarak rekabet giiciine sahip olmasina
baghdir. Bu baglamda isletme, tehdit olarak algiladig: rakiplerini de iyi analiz ederek
farkliliklar1 ortaya koymak durumundadir. Burada iizerinde durulmasi gereken en
onemli sonuglardan biri, Uretici-tiiketici iliskisinin sadece isleyisiyle degil, degisim
olaymin kalitesi ve taraflar arasindaki yakinlagsmanin da rekabet istiinliigli agisindan
onemli oldugudur. Diger bir ifadeyle, bu tiir iliskiler sonucu isletmeler, mevcut
miisterileri elde tutma yoluyla rekabet {istiinliigii saglayabileceklerdir. Bunun yaninda
isletme 1imaj yaratma yoluyla da tiliketici tarafindan tercih sebebi olmaktadir.
Dolayisiyla miisterileri  elde tutma, miisteri sadakati yaratabilme anlamia

geleceginden, rekabet yariginda da ayakta kalabilmenin temel bir 6n sartidir.
Bu yuzden rekabet guclni yuksek tutmak isteyen ve satiglarmi siirekli tutmak

isteyen firmalarin satig sonrasi hizmetlerine ge¢meleri son derece dnemli bir durum

haline gelmistir.
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