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Günümüzde piyasalardaki rekabet ortamının giderek artması, teknolojinin hızla değiĢmesi ve 

geliĢmesi firmaları farklı pazarlama anlayıĢlarına sürüklemiĢtir. Firmaların amaçlarına 

ulaĢabilmeleri ve ayakta kalabilmeleri için değiĢime uyum göstermeleri gerekir. Değerleri 

sürekli değiĢen günümüz ekonomisinde bir firmanın baĢarılı olmasında sadece satıĢın değil, 

müĢteriye kusursuz ve kaliteli hizmet vermenin de çok önemli bir rolü vardır. Her ne kadar 

ürünün kalitesi, müĢteri hizmetlerinin önemli bir parçası ise de, müĢteriye hizmet sadece 

yüksek kaliteli ürünler sunmak deðildir. Kaliteli ürünler sunarken, müĢteriyi firmaya 

bağlayacak olan hizmetin verilmesi yani iyi bir servis örgütünün oluĢturulmasıdır. Türkiye‟de 

özellikle beyaz eĢya, otomobil ve bazı elektronik ürünlerde güçlü servis örgütleri 

oluĢturulmuĢtur. Servis departmanları Ģikayetleri alır, giderir, bakım-onarım ve teknik hizmet 

yapar, ürün hakkında bilgi aktarırlar.  

 

 Bu çalıĢmada pazarlama ile satıĢ sonrası faaliyetlerinin birbiri arasındaki bağıntı, satıĢ 

sonrası hizmetlerinin geniĢ açıklaması kanunlara göre satıĢ sonrası hizmetlerinin neler olduğu 

uluslararası düzeyde satıĢ sonrası hizmetlerinin ne olduğu, satıĢ sonrası hizmetlerinin ortaya 

çıkıĢ nedenleri sebepleri, ayrıca satıĢ sonrası hizmete iliĢkin yaklaĢımlar tek tek incelenmiĢtir. 

Daha sonra ise satıĢ sonrası hizmet yöntemleri ve hizmet sureciyle satıĢ sonrası hizmetlerin 

nasıl yürütüldüğü açıklanmıĢ ve bu uygulamaların firmanın rekabet gücüne nasıl etki ettiği 

açıklanmıĢtır. Daha sonra ise satıĢ sonrası hizmetlerde müĢteri Ģikayetleri konusu irdelenmiĢ 

ve Ģikayetin firmalar için önemi ve sonuçları açıklanmıĢtır. En son olarak da elektronik eĢya 

sektöründe teknolojik marketlerin yeri ve belli baĢlı teknolojik market zincirleri ele alınmıĢtır. 

 

 

Anahtar kelimeler: Pazarlama, SatıĢ Sonrası Hizmetler, SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Rekabete 

Katkısı, SatıĢ Sonrası Hizmetlerin ĠĢletmeler Ġçin Önemi 
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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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GİRİŞ 

 

Teknolojik geliĢmelerin son hızla ilerlediği günümüzde firmalar arası rekabet 

konusu eskiye göre daha çok önem kazanmıĢtır. MüĢterilerin eskiye göre daha bilinçli 

olması kalite kıstaslarının birbirine daha çok benzemesi firmalar arası rekabette baĢka 

yönlere doğru çekmiĢtir.  

  

Kalitenin birbirine benzemesi firmalar için rekabette pazarlama-satıĢ ve satıĢ 

sonrası hizmetlerde rekabet gücünü ortaya koymaya doğru itmiĢtir. Bu nedenle 

firmalar finansmanlarının çoğunu pazarlama-satıĢ ve satıĢ sonrası hizmetlere 

kaydırarak piyasadaki müĢterileri ve potansiyel müĢterilere kendi bünyelerine 

çekmeye çalıĢarak rekabet edilebilirliğini en üst düzeye çıkarmaya çalıĢmaktadır. 

 

Pazarlama- satıĢ departmanı firmanın tüketiciyle ilk karĢılaĢtığı alan olması ve 

pazarlama- satıĢ alanında müĢterilerin daha çok fark gözetmeleri firmaları müĢterinin 

gözünde apayrı bir yere oturtmaya çalıĢmasına ve bu sayede müĢterinin kendi 

markalarına sadakatini sağlamaya ve bu sayede diğer firmalarla rekabet edebilmesine 

götürmüĢtür 

 

Firmalar için rekabet edebilmek demek müĢteri üzerinde bir marka bilinirliği 

ve bununla marka bağlılığı ve sadakati oluĢturmak demektir. Marka sadakati ve 

bağlılığı da firmanın müĢteriyle pozitif iliĢkiler kurarak onlarla sürekli iletiĢim halinde 

olmasıyla sağlanabilen bir olgudur. 

 

KüreselleĢmenin etkisi ile firmalar ülke içinde olduğu kadar ülke dıĢından 

gelen firmalarla da rekabet yarıĢına girmek zorunda kalmıĢ ve bu yüzden de kendi eski 

politikalarından sıyrılıp küresel pazarlama-satıĢ politikaları benimsemiĢtir. 

 

Günümüzün en büyük hızla değiĢen sektörlerin baĢında gelen elektronik eĢya 

sektörü firmalar için belki de en zor sektörlerden biridir. çünkü, sürekli değiĢen 

teknolojik yenilikler çabuk bozulabilen ürünler müĢteri üzerinde firmanın ününü çok 
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kolay Ģekilde zedeleyebilecek bir hale gelmiĢtir. Bu yüzden elektronik eĢya 

sektöründe satıĢı yapmaktan çok satıĢ sonrası hizmetlerin önemi günden güne daha da 

artmıĢtır . 

 

Firmadan bir ürün almıĢ müĢteri, ürünle ilgili herhangi bir sıkıntısında firmaya 

en kolay Ģekilde ulaĢıp sıkıntısının en hızlı ve etkin bir Ģekilde çözülmesini ister. 

Firmaların müĢteri kaybetme nedenlerinin en baĢında gelen bu satıĢ sonrası hizmet 

yetersizliği firmaları bu alana itmiĢ ve satıĢ sonrası hizmetleriyle hem kendi 

müĢterilerini ellerinde tutmaya hem de diğer firmalardan memnun olmayan müĢterileri 

kendi bünyelerine çekmeye çalıĢmaktadırlar.  

 

MüĢteri odaklı üretim ve satıĢ politikasının en önemli alan olduğu günümüzde 

firmalar bunu en güzel Ģekilde satıĢ sonrası hizmetlerle karĢılayabilmekte bu yüzden 

de satıĢ sonrası hizmetleri firmaların en önemli departmanları haline gelmektedir. Bu 

sebeple  satıĢ sonrası hizmetleri çok iyi bir Ģekilde anlaĢılıp firma ve firma çalıĢanları 

tarafından benimsenmelidir. 

 

SatıĢ sonrası hizmetleri müĢterinin firmanın bir ürününü ya da hizmetini 

almasıyla baĢlar ve  sürekli bir Ģekilde devam eder yani satıĢ sonrası hizmet demek 

firmadan bir kere alıĢveriĢ yapmıĢ olan her müĢteriyle sürekli bir iletiĢim halinde 

olmak, onların görüĢ ve Ģikayetlerini toplamak, gerekli departmanlara iletip Ģirket 

giderlerini arttırıp verimlilik ve karlılığı arttırmak, diğer firmalara üstünlük sağlamak 

müĢteriyi elinde tutabilmek için yapılmıĢ olan hataları en aza indirgemek, satıĢ sonrası 

hizmetlerin baĢlıca politikalarındandır 

 

 Yapılan bu araĢtırmanın amacı satıĢ sonrası hizmetlerin müĢteri memnuniyeti 

ve sadakati yaratmadaki etkisi, iĢletmelerin rekabet gücü üzerindeki rolünün 

anlaĢılmasıdır. Sektörde öne çıkan teknolojik market zincirlerinin satıĢ sonrası 

hizmetleri ele alınmıĢ ve bu bağlamda sektörün lider firması olan Teknosa ile yapılan 

görüĢmelerle satıĢ sonrası hizmetlerin mevcut müĢterinin korunması ve yeni 

müĢteriler elde edip pazar payını arttırmasında ve dolayısı ile rekabet gücü üzerinde  

etkisi ve önemi öğrenilmeye çalıĢılmıĢtır. 



 
 

3 

 

 AraĢtırmanın ilk bölümünde  pazarlama kavramı üzerinde durulmuĢ 

pazarlamanın ne olduğu iĢletmeler için önemi vurgulanmıĢtır. Daha sonra satıĢ sonrası 

hizmetlerinin ne olduğu neleri kapsadığı önemi vurgulanmıĢtır. 

  

Ġkinci bölümde ise satıĢ sonrası hizmetlerine getirilen yaklaĢımlar açıklanarak 

satıĢ sonrası hizmetlerin anlaĢılması sağlanmıĢtır. Ayrıca, satıĢ sonrası hizmet 

yöntemleri ve satıĢ sonrası hizmet sureciyle de satıĢ sonrası hizmetlerin nasıl 

yürüdüğü açıklanmıĢtır. 

 

 Üçüncü bölümde ise satıĢ sonrası hizmetlerin firmalar arası rekabete etkisi 

vurgulanmıĢ ulusal ve uluslararası platformda firmalara ve ülke prestijine neler kattığı 

açıklanmıĢtır. Daha sonra ise satıĢ sonrası hizmetlerinin müĢteri üzerindeki etkileri 

firmaya sadakatlerinin oluĢturulmasındaki önemi üzerinde durulmuĢtur. 

 

 Dördüncü ve son bölümde ise Elektronik EĢya Sektörünün artan önemi 

üzerinde durulmuĢ sektördeki teknolojik market zincirlerinin yaptığı satıĢ sonrası 

uygulamaları karĢılaĢtırılmıĢtır. 
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BÖLÜM 1 

 

PAZARLAMA FAALİYETLERİ VE SATIŞ SONRASI 

HİZMETLER 

 

 

 1.1. Pazarlamanın Tanımı ve Kapsamı    

                                                   

Geleneksel olarak pazarlama; „mal ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye veya 

kullanıcıya doğru akıĢını yönelten iĢletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.‟ 

Günümüzde pazarlama anlayıĢı tüketici yönlüdür ve tüketici ihtiyaçlarının 

karĢılanması üzerinde durur. Pazarlama, kiĢilerin, örgütlerin amaçlarına uygun 

biçimde değiĢiminin sağlamak üzere, malların hizmetlerin ve düĢüncelerin 

yaratılmasını, fiyatlandırılmasını, dağıtımını ve satıĢ çabalarını planlama ve uygulama 

sürecidir.
1
 

 

Pazarlama; bireylere, ailelere ve gruplara ve diğer kuruluĢlara mal ve hizmetlerin 

sunulması ve değiĢim yoluyla ihtiyaç ve isteklerinin karĢılanması olarak bilinen 

ekonomik ve sosyal süreçtir. Bu süreçte pazarlamanın temel kavramları; talep, ihtiyaç, 

istek, tüketiciler, mal ve hizmetler, değiĢim ve iletiĢimdir.
2
 

 

Ġhtiyaç, insanların bazı doygunluklardan yoksun olduklarını hissetme durumudur. 

Ġhtiyaçları biyolojik, güvenlik, sosyal, saygınlık ve kendini gerçekleĢtirme olarak beĢ 

ana grupta toplamak mümkündür. DeğiĢim iĢleminin nedeni de ihtiyaçların 

karĢılanmasıdır. Satın alma sürecinin baĢlangıç noktasını ihtiyacın farkına varılması 

oluĢturur. Ġstek ise; ihtiyacı karĢılayacak özellikleri olan mal ve hizmetlere karĢı 

                                                             
1 Cemal Yükselen,Temel Pazarlama Bilgileri,Detay Yayınevi,Ġstanbul 2007,s.3 
2
 a.g.e.s.3 
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duyulan talebin ifade edilmesidir. Talep, tüketicinin ihtiyacını karĢılayacak belirli mal 

yada hizmet için satın almaya yönelik isteği ya da yeteneğidir.
3
 

 

- Pazarlama örgütün amaçlarını gerçekleĢtirmeye yönelik diğer iĢletme iĢlevleri 

ile uyumlu olması gereken bir sistemdir. 

- Pazarlama, insanların ihtiyaçlarının ve isteklerinin doyurulmasına yöneliktir. 

- Pazarlama, değiĢimi kolaylaĢtırır ve gerçekleĢtirir. 

- Pazarlama, insanlar ve örgütler tarafından gerçekleĢtirilen çeĢitli eylemlerden 

oluĢur. 

- Pazarlamaya ürünler, hizmetler ve düĢünceler konu olurlar. 

- Pazarlama eylemleri, planlanmalı ve denetlenmelidir. 

- Pazarlama, kar amaçlı iĢletme ve örgütler dıĢında okullar, hastaneler, vakıflar, 

siyasi partiler ve spor kulüpleri gibi kar amaçlı olmayan sosyal örgütleri de 

kapsar niteliktedir.
4
 

 

1.2.  Pazarlamanın İşletmeler Açısından Önemi 

               

Pazarlama iĢlevi, iĢletmeler bakımından üretim eylemlerinin en verimli Ģekilde 

yürütülmesine yardım eder. Bu görevini, iĢletme ile tüketiciler arasında bir iletiĢim 

kanalı kurarak sağlar. ĠĢletmeler, kendi pazarlama bölümü veya dıĢarıdaki pazarlama 

kurumları aracılığıyla toplumun isteklerini öğrenebilir ve faaliyetlerinin bu istekler 

doğrultusunda yürütür.  

 

ĠĢletmenin iki temel fonksiyonundan biri olan pazarlama fonksiyonu üretim 

fonksiyonu kadar önemlidir. Günümüzde, üreticiler arasındaki uzaklık gittikçe 

büyümekte ve iĢ hayatında tüketicilerin önemi artmaktadır. Bu yeni duruma 

uyabilmek için tüketicilerin yakından tanınması, onların istek ve ihtiyaçlarına uygun 

mamüllerin üretilmesi ve üretilen mamüllerin tüketicilere ulaĢtırılması gerekir.
5
 

 

                                                             
3www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi-pazarlama-teknikleri/pazarlama 

yonetimi.html (EriĢim Tarihi:17.10.2010) 
4 http://forum.exbilgi.com/index.php?showtopic=76059  (EriĢim Tarihi:25.08.2010) 
5
Tamer Arpacı vd. Pazarlama, Gazi Yayınları, Ankara.1992,s.3. 
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Pazarlama iĢlevi, tüketicinin taleplerinin, gereksinimlerinin ve isteklerinin 

öğrenilmesine olanak sağlar. Özellikle kitle halinde üretim yapan iĢletmelerin, bu 

üretimlerinin kitle halinde dağıtımı ve kitle halinde tüketimi söz konusudur. Bunu 

sağlamak da pazarlama faaliyetinin verimli bir biçimde yürütülmesiyle mümkündür.
6
 

 

Pazarlama; yönetim, üretim, finansman, muhasebe, personel (insan kaynakları) 

gibi iĢletme fonksiyonlarından birisidir. Modern pazarlama anlayıĢı, tüm bu 

fonksiyonlar arasında sürtüĢmeleri azaltıp, tüketici yönlü bir eĢgüdüm (koordinasyon) 

sağlanmasını öngörür.  

 

Pazarlamanın sağladığı bu iki yönlü bilgi akıĢı olmadığı taktirde, iĢletmeler 

satılabilir ürün ve hizmet üretememe yanında, ürettiklerini de tüketicilere ulaĢtırma 

konusunda güçlüklerle karĢılaĢacaklardır. Bütün iĢletme faaliyetlerinin nihai amacı 

olan yüksek satıĢ gelirlerine ve kara ulaĢmak ancak baĢarılı pazarlama çabalarıyla 

sağlanabilir.
7
 

 

1.3.  Satış Yönetimi ve Pazarlama  İçindeki  Yeri  

 

Ġktisadi giriĢim ve rekabetin geçerli olduğu ülkelerde satıĢ, iĢletmelerin en 

önemli iĢlevlerindendir. SatıĢ sayesinde hem iĢletmeler amaçlarına ulaĢmakta, hem de 

tüketiciler üretilen ürünler vasıtasıyla ihtiyaç ve isteklerini karĢılamaktadırlar. Her iki 

sonucun da gerçekleĢebilmesi için satıĢ iĢlevinin yerine getirilmesi gerekmektedir.  

 

Günümüzde, teknolojik geliĢmeler sonucu büyük ölçekli üretim iĢletmelerinin 

kurulmuĢ olması, uluslararası ticaretin geliĢmesi, üretim birimlerinin sayısının artması, 

ekonominin daha karmaĢık bir yapıya kavuĢması vb. sebeplerle satıĢ; iĢletmelerin en 

önemli iĢlevlerinden biri durumuna gelmiĢtir. SatıĢ, hukuksal anlamıyla "malın 

mülkiyetinin devri", fiziksel ve parasal anlamda ise "değiĢim" demektir. Bu değiĢim 

                                                             
6 http://enm.blogcu.com/musteri-hizmetlerinin-kuruluslara-ve-ekonomiye-etkileri/2662756  (EriĢim 

Tarihi: 09.10.2010)  
7
 http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf    (EriĢim Tarihi: 20.09.2010) 
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sayesinde, hammaddeler iĢletmeler tarafından mal haline getirilmekte ve mallar da 

tüketicinin faydası haline dönüĢmektedirler. 
8
 

 

SatıĢ iĢlevi ise, bu faaliyetlerin yani pazarlama yönetimi faaliyetlerinin bir 

elamanıdır. SatıĢ yönetimi, bir iĢletmenin, kiĢisel satıĢ iĢlevlerinin planlanması, 

organizasyonu, yürütülmesi ve denetimi ile satıĢ gücünü oluĢturan personelin seçimi, 

eğitimi, donatımı, görevlendirilmesi, gözetimi, ücretlendirilmesi ve güdülendirilmesi 

ile ilgili faaliyetlerin toplamıdır 
9
 

 

MüĢterilere veya tüketicilere satıĢ yapmakla görevli olanlara satıĢçı 

denilmektedir. BaĢlıca görevleri, yeni müĢteriler bulmak, mevcut müĢterilerle iliĢkileri 

sürdürmek, mevcut ve muhtemel müĢterilere satıĢ yapmak, müĢterilerin satın 

almalarını sağlamak üzere yaratıcı satıĢ tekniklerine baĢvurmak, pazara ve müĢterilere 

iliĢkin bilgiler toplamak ve malların kıt olduğu dönemlerde kıt malların müĢteriler 

arasında uygun dağıtımını sağlamaktır.
10

 

 

Pazarlama yönetimi, hedef pazar seçme ve daha yüksek müĢteri değeri yaratarak 

müĢteri kazanma, elde tutma ve onlarla iletiĢim kurma bilim sanatıdır.
11

  

 

Bir sosyal bilim olarak pazarlama, pazar ve değiĢimle değiĢimin taraflarıyla ve 

konusuyla ilgilidir. Bu anlamda pazarlama insan ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik bir 

değiĢim (mübadele) sürecidir. DeğiĢim için Ģu koĢulların bulunması zorunludur: 

 

 DeğiĢim için iki tarafın var olması, 

 Tarafların ellerinde birbirlerine verebileceği değerli nesne olmalı, 

 Taraflardan birinin diğerinin malını satın alma isteği ve ödeme yapabilecek 

güçte olmalı, 

 Taraflar arasında iletiĢim kurma yeteneği olmalı, 

                                                             
8 http://www.aofsitesi.com/reklamvesatisyonetimi14.htm 
9 http://enm.blogcu.com/satis-organizasyonu-ve-yonetimi-nedir/9103774 (EriĢim Tarihi : 17.10.2010) 
10 http://www.aofsitesi.com/reklamvesatisyonetimi14.htm  (EriĢim Tarihi:12.10.2010) 
11

 Philip, Kotler, Marketing Management, Eleventh ed. Prentice Hall Marketing,2003,s.9 

http://www.aofsitesi.com/reklamvesatisyonetimi14.htm
http://enm.blogcu.com/satis-organizasyonu-ve-yonetimi-nedir/9103774
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 Her iki tarafta birbirinin sunduğunu kabul etmekte yada etmemekte bağımsız 

olmalıdır.
12

 

 

1.4.  Pazarlama Karması Kavramı ve Satış Sonrası Hizmetlerin Pazarlama 

Karması  Açısından Önemi  

                                                

Pazarlamanın 4P‟si olarak bilinen karma elemanları veya bileĢenleri iĢletmelerin 

tüm pazarlama faaliyetlerini oluĢturur.
13

 

 

1.4.1. Ürün 

 

Ürün olmadığı sürece pazarlama faaliyetleri de olmayacağından ürün planlama 

ya da programlama pazarlama sürecinin baĢlangıç noktasıdır. ĠĢletmelerin pazar 

paylarını koruyabilmeleri ve rekabet edebilmeleri hedef pazarlarındaki tüketicilerin 

değiĢen taleplerini karĢılayacak ve hatta onların düĢünmedikleri sadece talep 

edebilecekleri yeni ürünler üretmekle mümkündür .
14

 

 

Pazarlama karmasının önemli elemanlarından birisi olan ürün, dokunulur ve 

dokunulmaz niteliklerin bir ürünüdür. Ürün kavramı; en geniĢ anlamda iĢletmelerin ve 

diğer kar amaçlı olmayan örgütlerin potansiyel ve mevcut müĢterilerine arz ettikleri 

tüm sunumları ifade eder.  

 

Ürün kavramı farklı kimselere farklı anlamlar ifade eder. Örneğin üretici, ürettiği 

ve böylece sayesinde kar sağladığı ve çeĢitli parçalardan oluĢan fiziksel bir madde 

olarak görür; bir toptancı içinse ürün, tekrar satarak bu yoldan kar sağlama amacıyla 

satın aldığı bir maddedir. Nihai tüketici içinse ürün; kiĢisel ihtiyacı tatmin eden ve bu 

yönden fayda sağlayan bir nesnedir. 

 

                                                             
12 Birol Tenekecioglu,Tuncer Tokol, ve Nuri Çalık , “ Pazarlama Yönetimi ” , A.Ü.Yayınları , Birinci 

Baskı,2003,s.3. 

13  http://notoku.com/10-pazarlama-ilkeleri/ (EriĢim Tarihi: 22.11.2010) 
14

 Remzi Altunışık, Şuayip Özdemir ve Ömer Torlak: “Modern Pazarlama,”Değişim, İstanbul, 2006.90 

http://notoku.com/10-pazarlama-ilkeleri/
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Ürün farklılaĢtırma, iĢletmelerin rekabet avantajı yaratmak için ürünü fiziksel veya 

algısal olarak rakip ürünlerden farklı hale getirmesidir. 

 

FarklılaĢtırma Türleri: 

 Yatay ürün farklılaĢtırması: ürün nitelikleriyle ve ürün çeĢitliliği 

 Dikey ürün farklılaĢtırması: Ürünler arasındaki kalite farkı   

 

Nikon Kameraları  

Yatay: Point and Shoot, Digital, 35 mm ve    Underwater modelleri 

Dikey: 35 mm sınıfında N50, N70 ve N90 
15

 

 

1.4.2. Fiyat 

 

Herhangi bir faaliyetin ve tüketimin sonunda bir bedel ödeme zorunluluğu ile 

karĢılaĢırız. Bu bedelin karĢılığı ise fiyattır. Herhangi bir fiziksel ürün veya hizmetin 

sahipliğini edinmek karĢılığında, ya da bunların kullanılması sayesinde sağlanan 

yararlar için alıcıların satıcıya ödemiĢ olduğu değerlerin tümüne birden fiyat denir .
16

 

 

Dar anlamda fiyat bir ürün yada hizmet için ödenen para miktarıdır. GeniĢ 

anlamda ise, ürün yada hizmetin elde edilmesi yada kullanılması sonucu elde edilen 

yararlar için tüketicilerin mübadele ettikleri değerlerin toplamıdır. Fiyat değeri 

yansıtır. Değer satıcıların sattıkları,alıcıların ise satın aldıkları ürünlerin sahip olduğu 

nitelikler olarak tanımlanabilir. Fiyatlandırma hem ekonomi hem de iĢletme için 

önemlidir. Fiyat, iĢletme amaç ve politikalarının bir sonucudur ve pazarlama 

karmasının önemli unsurlarından birisidir.
17

 

 

Yeni Ürünlerin Fiyatlandırılması 

 

                                                             
15 80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/.../Pazarlama_Karmasi.pps 

16 P.Kotler ve A.R. Andreason, Strategic Marketing for Nonprofit Organizations. New Jersey: Prentice 

Hall Inc.1996,s.602 

17
 Tenekecioğlu,2004,a.g.e.8 
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• Pazarın Kaymağını Alma Stratejisi 

 

Mümkün olan en kısa zamanda en yüksek karın sağlanmasına yönelik 

fiyatlandırma yöntemidir. Rakipler pazara girene kadar yüksek gelirler elde etmek 

esastır. BaĢlangıçta yüksek fiyatlar uygulamak, sonrasında da fiyatları düĢürerek 

pazara giriĢ engeli yaratmayı amaçlar. 

 

• Pazara Nüfuz Etme Stratejisi  

 

Temel amaç, fiyatın mümkün olduğunca düĢük tutularak pazar payının 

maksimum seviyeye çıkarılmasıdır. Artan satıĢ miktarı sayesinde maliyetlerde 

düĢme gerçekleĢtirilecektir. 

 

1.4.3.  Dağıtım 

                      

Pazarlama faaliyetleri sonucunda müĢteri ve satıcı için, zaman, mekân ve 

mülkiyet faydası yaratmak için uygun dağıtım kanallarının seçilmesi ve bunların 

rasyonel olarak yönetilmesi Ģarttır.
18

 Mal ya da hizmetlerin üreticiden tüketiciye 

akıĢını sağlayan aracı kuruluĢlara dağıtım kanalları denilmektedir. 
19

 

  

Ayrıca mal ya da hizmetlerin dağıtımında, doğrudan posta, tele pazarlama, 

broĢürler pazarlama, internette pazarlama, elektronik araçlarla pazarlama, direkt cevap 

verilebilen TV pazarlaması gibi doğrudan pazarlama türleri de kullanılmaktadır.
20

 Bu 

kanallar vasıtasıyla hizmetlerin alıcıya sunumunda doğrudan insan etkileĢimi 

gerekmez. Sinema, haberler, müzik, bankacılık, finansal hizmetler, sanal 

kütüphaneler, veri tabanları, gazetecilik, oyunlar, eğitim- öğretim ve sağlık hizmetleri 

gibi birçok hizmetin dağıtımı artık elektronik araçlar vasıtasıyla sağlanabilmektedir.
21

 

                                                             
18Mehmet Karafakioğlu,Uluslararası Pazarlama Yönetimi Teori, Uygulama ve Örnek Olaylar, 

İstanbul:Beta Basım Yayım Dagıtım (4. Baskı),2000,s.185 

19 Tuncer Tokol ve Zeyyat Sabuncuoğlu,  İşletme İktisat Dizisi,Alfa Aktüel Yayınları ,2009,s.236. 
20İsmet Mucuk: “Modern İşletmecilik,” İstanbul, Türkmen Kitabevi, 2003.s.267. 

21 V.A. Zeithaml ve  M. J.Bitner. , Service Marketing. New York: Mc Graw-Hill Co. Ins 1996,s:341. 

http://www.netkitap.com/yazar_sayfa.asp?kisiID=65151
http://www.netkitap.com/yazar_sayfa.asp?kisiID=7021
http://www.netkitap.com/arabul2.asp?diziid=14392&yayineviid=3571
http://www.netkitap.com/yayinevi/3571/alfa_aktuel_yayinlari.htm
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ĠĢletmenin sunduğu hizmet ne kadar kaliteli, faydalı, yeni ve tatmin edici olursa 

olsun alıcısına ulaĢmadıkça müĢteri için de, üretici için de anlam ifade etmeyecektir. 

Seçilecek doğrudan ya da dolaylı dağıtım kanalı ile üretilen hizmetin müĢteriye uygun 

zaman, yer ve biçimde sunulması hizmetin tüketilmesi yani satıĢın gerçekleĢmesi 

anlamına gelmektedir. 

 

Ürünler üretim noktasından itibaren  pek çok değiĢik yoldan geçerek alıcılarına 

ulaĢır. Üreticiden alıcıya doğru ürünlerin geçtiği bu yollara pazarlama kanalları ya da 

bir diğer deyiĢle dağıtım kanalları adı verilir. Bir pazarlama kanalı, ürünlerin 

üreticilerden alıcılara doğru akıĢını sağlayan bireyler ya da iĢletmeler topluluğudur. 

 

Pazarlama kanalları, pazarlama yönetimi için ürünü, doğru zamanda,doğru yerde 

ve uygun miktarda bulunmasını sağladığından oldukça önemlidir. Ayrıca pazarlama 

kanalları bu anlamda müĢteri tatmininin oluĢması ve sürdürülmesinde önemlidir. 

 

1.4.4.  Tutundurma 

 

Tutundurma; hedef kitleyi üründen, iĢletmeden, hizmetlerden, yapılan 

çalıĢmalardan haberdar etmek için ve olumlu bir imajın doğmasını sağlamak, var olan 

imajı pekiĢtirmek, kötü imajı değiĢtirmek yönünde yapılan bilinçli, planlanmıĢ, 

değiĢik kanallar aracılığıyla yürütülen faaliyetler bütünüdür. 

 

Diğer bir tutundurma elemanı olan reklam, hizmetin niteliğine ve yararına iliĢkin 

hem kurumsal hem de kiĢisel imaj yaratmak için kullanır. Fiziksel ürün reklamlarında 

kullanılan radyo, televizyon, dergi, katalog, broĢür, billboard, ulaĢım araçlarına asılan 

afiĢler ya da el ilanları gibi araçlar hizmetler için de kullanılabilmektedir. Reklamlar 

sayesinde müĢteriye hizmetin kalitesiyle ve sağlayacağı yararlarla ilgili mesajlar 

verilir.
22

  

 

                                                             
22

 Kasım Karahan, Hizmet Pazarlaması, 1.Baskı, İstanbul: Beta Yayım Dağıtım A.S., 2000.s.96. 
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 Bir iĢletmenin mal ve hizmetinin satıĢını kolaylaĢtırmak amacıyla üretici- 

pazarlamacı iĢletmenin denetimi altında yürütülen, müĢteriyi ikna etme 

amacına yönelik, bilinçli, programlanmıĢ ve eĢgüdümlü faaliyetlerden oluĢan 

bir haberleĢme sürecidir. 

 

 Tutundurma, tutumları ve davranıĢları etkilemek için, satıcı ile aracı arasındaki 

iletiĢimdir.
23

 

 

Tutundurma çabaları günümüzde oldukça önem kazanmıĢtır. Bunun baĢlıca nedenleri;  

 

 Üreticiler ile tüketiciler arasındaki fiziksel mesafenin artması,  

 Tüketici istek, ihtiyaç ve beklentilerindeki değiĢim,  

 Ġkame ürünlerin çoğalmasıyla pazarda artan rekabet,  

 Gelir artıĢı sonucu tüketici sayısının artması, 

 Aracı kurumların artması ve dağıtım kanallarının geniĢlemesi,  

 Perakendecilerin büyümesi ve zincirler oluĢturmasıdır.
24

 

  

1.5. Satış Sonrası Hizmet Kavramı ve Özellikleri  

 

1.5.1. Genel Olarak Hizmet Tanımı ve Özellikleri 

 

Bir ülkenin ekonomisinde, hizmet sektörünün oranının yüksek olması ve 

katkısı, ülkenin (toplumun) geliĢmiĢliğinin göstergesi olarak görülür. Toplumların 

yaĢam düzeyleri yükseldikçe, sektördeki iĢletmelerin hizmetlerine olan talep de 

artmaktadır.  

 

Hizmet iĢletmeleri sayısının ve sundukları hizmet türlerinin birbirine 

benzediği, böyle yoğun bir rekabet ortamında, müĢterilerin ilgisinin çekilebilmesi, 

müĢteri kazanılması ve müĢterilerin korunabilmesi ise hizmet sektöründeki iĢletmeler 

                                                             
23 Remzi AltunıĢık, ġuayip Özdemir, Ömer Torlak, Modern Pazarlama, DeğiĢim Yayınları, Ġstanbul, 

2006, s.34. 
24

 www2.bayar.edu.tr/kulamyo/docs/ali_gulcubuk/PII.ppt. 
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için bir farklılığı ve ayırt edilebilirliği gerektirmektedir. ĠĢletmeler arasındaki farklılığı 

ve ayırt edilebilirliği ortaya koyacak olan en güçlü rekabet unsuru, iĢletmelerin 

müĢterilerine verdikleri hizmet düzeyi ve hizmetin kalitesi ya da algılanan 

kalitesidir.
25

 Nitekim, bir iĢletmenin müĢterilerine sunduğu hizmet düzeyinin ve 

hizmet kalitesinin, müĢterilerin o iĢletmeden yeniden alıĢveriĢ yapıp, yapmamalarına 

karar vermelerinde dikkate alacakları esas kriter olarak belirtilir.
26

  

 

Kalite müĢterinin istediği olduğuna göre, müĢterinin istediklerinin 

belirlenebilmesi ve müĢteri merkezli olarak karĢılanabilmesi, ancak müĢteri ile iliĢki 

oluĢturmaya, iliĢkinin düzeyine, müĢteriden elde edilen bilgiye ve faaliyetlerdeki 

müĢteriye uyumlaĢtırma çabalarına bağlı olacaktır. 
27

 

 

Bir hizmet iĢletmesini rakiplerinden farklı kılacak olan esas unsur, müĢterileri 

ile oluĢturduğu iliĢkidir. Ġlgi, önem, güven, içtenlik ve müĢteri önceliklerini esas alan 

bir iliĢki rekabet avantajı sağlar. Kandampully, bir hizmet iĢletmesinin müĢteri 

sadakatini kazanabilmesi için, üstün bir hizmet kalitesini sürdürme gayreti göstermesi 

gerektiğini, müĢterinin sadakati kadar, hizmet iĢletmesinin de müĢterisine sadık 

olmasının önemini vurgulamaktadır.
28

 

 

Günümüzde pazarlama hizmetsiz, hizmet pazarlamasız olamayacak 

durumdadır. Pazarlama eĢittir insana hizmet anlayıĢı benimsenmiĢtir. Teknoloji, 

rekabet ve global pazarlamasının geliĢmesi sonucu günümüz müĢterileri çok daha 

fazla ürün ve hizmet seçeneği arasından tercihleri yapmaktadır ve kendilerine daha iyi 

hizmet verene doğru yönlenmektedirler 
29

 

                                                             
25 Murat Şahin, Sigortacılık Sektöründe  Hizmet  Pazarlamasının Önemi ve Müşteri  Sadakati Üzerine 

Etkisi, Yüksek Lisans Tezi, İstanbul, 2006,s.3. 

26
 Richard F.Gerson, Müşteri Tatmininde Süreklilik, İstanbul, Rota Yayınları, 1997,s.88 

27
 M. Nedim Bayuk, Akademik Bakış Uluslararası Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi Sayı: 10,İktisat ve 

Girişimcilik Üniversitesi ,Sosyal Bilimler Enstitüsü, Celalabat 2006,s.3. 

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

1998,.431 

29
 Patrick Fosyth , “Satışları Arttırmanın 101 Yolu” , Alfa Yayınları , Birinci Basım,1997,s.53. 
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                     Sonsuz Hizmet 

                     Mükemmel hizmet 

                     Ġyi hizmet 

                    Orta hizmet  

                      Kötü hizmet 

 Şekil 1.: Hizmet Kalitesinde Sınırsızlık Modeli 

Kaynak: Kasım Karahan, Hizmet Pazarlaması, 1. Basım, Beta Basım, 2000, s:10 

 

ĠĢletmeler artık ürettikleri ve sattıkları ürünlerle değil, verdikleri hizmetin 

üstünlüğüyle ve kalitesiyle ayakta kalabileceklerini ve pazar paylarını ancak bu 

Ģekilde arttırabileceklerini görmeye baĢlamıĢlardır. 

 

Dünya genelinde yaĢamı ilgilendiren her faaliyette büyük bir değiĢim süreci 

baĢlamıĢtır. Her ne kadar hizmet sektöründeki büyüme endüstri kollarına göre farklılık 

gösterse de ekonomik geliĢmeyle birlikte bir ülkenin dıĢ pazarla iliĢkisinin artıp, 

dünya ekonomisi ile bütünleĢme düzeyi geliĢtikçe hizmet sektörünün hem iĢ imkânı 

hem de yaratılan değer açısından önemi artmaktadır.
30

 Bununla beraber insanların 

arzu, ihtiyaç ve alıĢkanlıkları da değiĢmiĢtir. MüĢterilerin seçim yapma Ģansları artmıĢ 

ve onları kendilerini en iyi tatmin eden iĢletmenin mal ya da hizmetlerini satın almaya 

itmiĢtir. Bu durum da beraberinde iĢletmeleri müĢteri kazanmaya, kazandıkları 

müĢteriyi ellerinde tutmak için çabalamaya ve sundukları hizmet ile tercih edilmeye 

çalıĢan bir yapıya sokmuĢtur. 

 

                                                             
30 Ebru Enginkaya, "Hizmet Pazarlaması ve Sağlık Sektöründe Bir Uygulama" Yıldız Teknik Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü  Yüksek Lisans Tezi,İstanbul,2000, s.9. 
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1.5.2. Hizmetin Özellikleri 

 

Hizmetlerin ortak özellikleri, beĢ ana baĢlıkta toplanabilir: 

 

 

 

 

1.5.2.1. Dokunulmazlık 

 

Mallar ve hizmetler arasında en temel ve evrensel olarak kabul edilen 

farklılıklar hizmetlerin dokunulmazlığıdır. “Hizmet, fiziki boyutu olmayan ve beĢ 

duyu organıyla algılanmayan soyut bir üründür.”
31

 “Hizmetler, soyutluluk 

özelliklerinden dolayı kg, lt vb. gibi miktar ifade eden herhangi bir ölçüt birimiyle 

tanımlanamazlar.”
32

  

 

Hizmetlerin soyutluğu, yani duyu organlarımızla değerlendiri- lemeyen 

niteliği, beraberinde çeĢitli sorunları da getirir. Sergilenmeleri, somutlandırı- larak 

örneklendirilmeleri, satıĢ öncesi deneme bu nedenle genellikle pek mümkün olmaz. 

 

KarĢımıza çıkan bu sorunları, dört ana baĢlıkta toparlamak mümkündür: 

 

a.) Hizmetlerin depolanma, stoklanma olanaksızlığı 

b.) Patent olanağının uygun olmaması nedeniyle, korunmasının güçlüğü 

c.) Sergilenme ve buna bağlı tanıtım olanağına uygun olmaması 

d.) Fiyatlandırılmalarındaki güçlükler 

 

Yapılan ve beğeni kazanan her hizmet, rahatlıkla taklit edilebilir. Bu durumda 

herhangi bir hak talep edilemez. Patent alınamayan bir sektördür. Hizmetlerin tanıtımı, 

sergilenmesi ve müĢterilere iletimi çok zordur. Kalitelerinin değerlendirilmesi ve 

belirli standartlar oluĢturulması çeĢitli güçlükler taĢır. Reklam, tanıtım ve piyasada 

kalıcı olması, fiyatlandırılması gibi bir baĢka güçlük alanıdır.  

                                                             
31 Valarie Zethalm, Mary Jo Bitner Service Marketing, 1996, s.19 
32

Ömer Dinçer, Stratejik Yönetim ve İşletme Politikası, Ġstanbul, 1998, s.435 
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Hizmetin dokunulmazlığının sonuçları: 

 

Tablo 1: Hizmet Dokunulmazlığı 

  

 

Tüketiciler 

1.Rakip hizmetleri değerlendirmede zorluk çekerler. 

2.Yüksek düzeyde risk alırlar 

3.KiĢisel bilgi kaynaklarına önem verirler. 

4.Kaliteyi belirlemede fiyatı temel unsur olarak alırlar. 

 

Yönetici uygulamalarında 

1.Hizmet kompleksliğini azaltırlar. 

2.Dokunulabilir ip uçlarına önem verirler. 

3.Kulaktan kulağa iletiĢimi kolaylaĢtırır. 

4.Hizmet kalitesine odaklanılmasını sağlarlar. 

Kaynak: Adrian Palmer,. Principles Of Services Marketing, Mcgraw-Hıll Book Company, 

1994,s.5 

 

Yalnız mal üreten iĢletmeler, satıĢ sonrasında garanti süresi ya da dağıtımda 

kolaylık gibi hizmetler ekleyerek mallarını geniĢletirken, hizmet üreten iĢletmelerde 

hizmetlerine fiziksel kanıtlar ekleyerek hizmetleri daha dokunulabilir hale getirmeye 

çalıĢmaktadır.
33

 

 

                                                             
33

 Zeliha Eser, Hizmetlerde Pazarlama İletişimi,Siyasal Kitapevi,Ankara,2007,12 

Hizmet Dokunulmazlığı 
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Hizmetler satın alınmadan önce niteliği ve değeri ölçülemez. Soyutsuzluk 

özelliğinden dolayı hizmetlerin pazarlanması mallara göre daha baĢarısız 

olabilmektedir. Bunun birinci nedeni hizmetlerin mevsime, aya, hatta günden güne 

farklılık göstermesi ve talepteki bu dalgalanmalar ile hizmetin stoklanamaması 

sebebiyle arz-talep dengesinin kurulamamasıdır.
34

 Ġkinci sebep ise hizmetleri 

patentleme ve fiyatlama sürecinin zor ve karıĢık olmasıdır. Bu dezavantajları ortadan 

kaldırmak için marka adı yaratılmalı, hizmetin elle tutulur olmasını sağlama 

çalıĢmalarına gidilmelidir.
35

 

 

   1.5.2.2.  Eş Zamanlı Üretim ve Tüketim (Ayrılmazlık) 

 

Mallar üretilir, depolanır ve sonra da satılırlar. Hatta uzun bir depolama- 

bekletilme süresinden sonra da satılabilirler. Oysaki hizmetler önce sipariĢ edilir, 

sonrasında aynı anda üretilir ve tüketilirler. Depolanmaları-bekletilmeleri söz konusu 

değildir. “ Hizmetler aynı anda üretilip tüketildiği gibi, o hizmeti sunandan da 

ayrılamaz.”
36

 “ Hizmetlerin ayrılmazlık ilkesi gereği, hizmetlerin dağıtım Ģeklide 

doğrudan dağıtım ağırlıklı olmaktadır. Bu ilke dağıtımcıların ve ya ajansların faaliyet 

alanlarını sınırlamaktadır.”
37

  

 

Hizmetlerin temel niteliklerinden birisi, üretildiği an tüketilmesidir. Bu 

durumda üretilen hizmetin doğrudan tüketiciye ulaĢabileceği yollar tercih edilmek 

zorundadır.  

 

Tablo 2. Hizmetlerin EĢ Zamanlı Üretilmesi ve Tüketilmesi 

 

 

 

                                                             
34

 Adrian Palmer,. Principles Of Services Marketing, Mcgraw-Hıll Book Company, 1994,s.96 

35
 Thomas , Jones , “ Putting the service profit chain to work” , Harward Business Review ,March-April 

,1994, s.166 

36 Tom Cannon, Basic Marketing: Principles And Practice , Publisher: Holt, R & W 1996 s,.246. 
37

 F.Asuman Yalçın ve Füsun Sezer, Bilim Teknik yayınları, 1995,s.93. 

Hizmetlerin 

Eş Zamanlı Üretilmesi ve Tüketilmesi 
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Tüketiciler  

1.Hizmetin üretiminde yer almak,  

2.Diğer tüketicilerle hizmetlerin tüketilmesinde yer almak, 

3.Genellikle hizmetin üretildiği yere gelmek durumundadırlar. 

 

 

Yönetim uygulamalarında 

1.Üretim tüketimi birbirinden ayırmaya çalıĢırlar. 

2.Tüketici-üretici etkileĢimini yönetirler. 

3.Hizmet sunma sistemlerini geliĢtirirler. 

Kaynak: Adrian Palmer,. Principles Of Services Marketing, Mcgraw-Hıll Book 
Company,,s.23‟den uyarlanmıĢtır. 

 

Genellikle bir hizmet, ancak tek bir noktada müĢteri ile buluĢabilir. Bu da 

hizmet etkinliğini sınırlı kılan bir özelliktir. Bu duruma otomobil tamircileri ya da 

hekimler örnek verilebilir. Hizmet sektöründe müĢterinin belirleyiciliği çok fazladır. 

Bu nedenle, onlarla sürekli bir iliĢki içinde olunması gerekmektedir. Ancak sözü 

edilen bu ayrılmazlık ilkesi, beraberinde çeĢitli sorunları da getirmektedir: 

 

1) Hizmetin üreten, aynı zamanda da satıĢını gerçekleĢtiriyorsa, üretim ve tüketim 

süreçlerinde bir iç içelik söz konusu olur. 

2) Hizmeti alacak olan müĢteri, alacağı hizmetin üretiminde de, aktif bir izleyici 

olarak rol almaktadır. 

3) Hizmetin müĢterisiyle buluĢması anına, diğer müĢteriler de tanık olabilirler. 

4) Hizmet üretimi, merkezi yapılanmaya uygunluk göstermez. 

5) Hizmetin saptanan kısıtlı süreçte, çeĢitli yerlerde pazarlanması olanaksızdır. 

6)Temel olarak, hizmet üretimi ve hizmet pazarlaması birbirlerinden ayrılmaz bir 

bütündürler. 

 

1.5.2.3. Stoklanamama 
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Dayanıksızlık hizmetlerin stoklanamaması, saklanamaması, iade edilmemesi ve 

yeniden satılamaması anlamına gelir. “Hizmetin pazara sunulduktan sonra 

tüketilmemesi durumunda ortaya çıkacak ekonomik kayıplar sonradan 

giderilememektedir.”
38

  

 

Pazara sunumuyla tüketilmesi arasında zaman bulunmaması, hizmetleri 

stoklanamaz kılmaktadır. Bu da satıĢa sürüldüğü an tüketilmesi gerekliliğini bir kez 

daha ortaya çıkarmaktadır. Çünkü iadesi olmadığı gibi yeniden sunulması da mümkün 

değildir. Bir gezi turundaki boĢ koltuklar, bir oteldeki boĢ odalar bu uğranan zarara 

örnektir.
 39

 

 

Talep sürekli olduğunda boĢa gidebilirlilik önemli değildir. Yalnız talepte 

boĢluklar olduğunda problemler baĢlar. Belirli bir tarife ile uçan uçak rezervasyon 

iptali halinde, sırada bekleyen yoksa iptal miktarı kadar zarar eder. Yani hizmet 

görülür ancak bu hizmetin tüketicisi ve parasını ödeyen yoktur.  

 

   1.5.2.4.  Türdeş Olmama 

 

Hizmetlerde çok geniĢ bir çeĢitlilik söz konusudur. GerçekleĢtirilebilmeleri 

insana bağlı olduğu için de her hizmet birimi, farklılık taĢır. Örneğin, bir havayolu 

Ģirketi, tüm standartlarına karĢın, her yolculukta tamamen aynı hizmeti veremez. Bu 

durum, hizmetlerin standartlaĢmalarını olanaksız kılar. Bir berber, aynı kiĢiye yaptığı 

traĢlarda bile tam bir standardizasyon sağlayamaz. Bu güç durum, sigorta ve 

taĢımacılık gibi hizmetlerde yavaĢ yavaĢ aĢılmaya baĢlanmıĢtır. 
40

 

 

Hizmette kalite anlayıĢının değerlendirilmesi ve bir standarttan söz edilebilmesi 

bir diğer önemli konudur. Çoğu zaman hizmeti satın almadan önce, kesin bir tahminde 

bulunmak mümkün değildir. Bir konser bileti alan müĢteri, elbette gösteriye iliĢkin bir 

                                                             
38 Dinçer, a.g.e.,s.436 
39  William M.Pride,ve O.Cferrell, Marketing, Newyork,1997. s.227 
40 Bayuk,a.g.e. ,s.6 
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tahmin barındırır, ancak sonucu ancak etkinlik bitince söyleyebilir. Bu kalite ve 

standart belirlemekteki zorluk, hizmetin fiyatının belirlenmesine de yansır.
41

 

 

“ TürdeĢlik %100‟lük mükemmel kaliteli hizmet sağlanmasını imkansız kılmaktadır. Üretimde 

ortaya çıkabilecek hatalar zamanla giderilebildiği halde, hizmetlerde bu imkansız olmaktadır.”42 

TürdeĢliğin derecesi hizmetin standartlaĢtırılma derecesine bağlıdır. Bu durumda 

standart oluĢturulması, türdeĢ olamama düzeyini azaltabilir. Bunu sağlamanın en 

önemli adımı ise; otomasyona geçiĢtir.  

 

1.5.2.5. Sahiplik 

 

Sahipliğin olmaması mal ve hizmet arasındaki önemli farklardan birisidir. 

Satın alınan bir mal, yalnızca müĢteriye aittir. Oysa bir hizmet geçici olarak müĢteriye 

ait olabilir. Hizmetleri  fiziksel mallardan farklı kılan, ayırt edici belirli özellikleri; 

hizmetin soyutluğu, bölünmezliği, değiĢkenliği ve hizmetin dayanıksızlığıdır.
43

 

 

Hizmet sektörünün öneminin ve hizmet türlerinin artması müĢteri tutmayı 

hizmet iĢletmeleri için daha da yaĢamsal konuma getirmiĢtir. 

 

Bu nedenle, hizmet iĢletmeleri üç baĢlıca pazarlama görevi ile karĢı karĢıyadır.
44

 

 

a. Rekabetçi FarklılaĢtırma; firmaların fiyat rekabetinden korunabilmeleri için çözüm, 

farklı bir öneri, sunum ve imaj geliĢtirmeleri ve kendilerini farklı kılan bir niteliklerinin 

olması gerekmektedir. Sundukları sunum rakiplerin sunularından ayırt edilebilen,  

yenilikçi nitelikler içermelidir. 

 

b. Hizmet Kalitesi; hizmet kalitesinin yönetilmesinde ise, bir hizmet firması sürekli, 

rakiplerinden daha yüksek kaliteyi sunarak kendini onlardan farklılaĢtırabilmektedir. 

                                                             
41Melahat Eyvazova Berikan,Hizmet ĠĢletmelerinde Pazarlama Etkinliğinin Arttırılması ve MüĢteri 

Tatmini-Turizm Alanında Bir Uygulama Yüksek  Lisans Tezi,İzmir,2006,s53 

42 K.Douglas Hoffman&E.G. John Bateson, Essentials Of Services Marketing,New York,1997. s. 33. 
43

, G. Armstrong ve P.Kotler, P. Marketing.New Jersey: Prentice Hall Inc. (International Edit.) 2003s.306 

44
 Armstrong ve Kotler,a.g.e.s..307 
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Ancak hizmet kalitesinin tanımlanması ve kesin bir yargıya varılması ürün (mamul) 

kalitesine göre maalesef daha güçtür. Örneğin, bir saç kesimi konusunda her bir bireyin 

hizmet kalitesine verdiği anlam farklıdır, bu nedenle uzlaĢı zordur. Ancak, müĢteri 

tutma, kalitenin en iyi ölçüsü olabilmektedir. ÇalıĢanların yetkilendirilmesi, hizmet 

problemlerini tamamen önleyemez ise de, düzeltici hizmet, yani hizmet hatalarının 

giderilmesi, iyileĢtirilmeleri, kızgın müĢteriyi sadık hale dönüĢtürebilir.
 45

 

 

c. Verimlilik ArtıĢı; maliyetlerin hızla yükselmesi ile hizmet firmaları, hizmet 

verimliliğini arttırabilmede baskı altındadır. Dolayısıyla, hizmet iĢletmelerinin bu artan 

maliyetler karĢısında, verimliliklerini arttırma çabalarına yoğunlaĢmaları kaçınılmazdır. 

Örneğin bu konuda hizmet sağlayıcıları (tedarikçileri), mevcut çalıĢanlarını eğitimden 

geçirmekte yada daha yetenekli ve daha iyi bireyleri istihdam edebilmektedirler. 

 

Hizmetin pazarlanmasında baĢarı veya baĢarısızlık, hizmeti üreten(sunan) ile satın 

alan arasındaki iliĢkiye bağlıdır ve iliĢkinin niteliği baĢarıyı doğrudan etkiler, hizmet 

üreticisi ile tüketici (müĢteri) arasında yakınlık ve yüz yüze iliĢki gerekir.
46

 Dolayısıyla, 

bir hizmet firmasında, çalıĢanların (personelin) müĢteriler ile doğrudan karĢılaĢtığı ve 

bunun üstün bir müĢteri iliĢkisini zorunlu kıldığı söylenebilir. Üstelik, bu doğrudan iliĢki 

hizmet iĢletmeleri açısından büyük bir bilgi edinme avantajı da sağlayabilmektedir.
47

 

 

1.5.3.  Satış Sonrası Hizmet Tanımı ve Kapsamı 

 

        SatıĢ sonrası müĢteri hizmetleri, “Ģirketin ürün ve hizmet kalitesi ilkelerine 

bağlı kalarak ürünlerin tüketici tarafından doğru ve amaca uygun Ģekilde 

kullanılmasını, arıza veya Ģikâyet durumunda servis ve yedek parça hizmetlerinin 

doğru olarak, hızlı ve uygun fiyatla sunularak, tüketici memnuniyetinin sağlanması, 

ürün ve ürün bileĢenleriyle ilgili tüm saha bilgilerini değerlendirip, teknik 

departmanlara, iĢletmelere ve yan sanayi firmalarına aktarılmasını; hizmet kalitesini 

değerlendirerek tüketici istek ve beklentileri doğrultusunda geliĢtirilmesini ve bunun 

                                                             
45H.Can, D.TUNCER, ve Y.Ayhan, Genel İşletmecilik Bilgileri, Adım Yayıncılık, Ankara.1991,s.191. 

46 .Dinçer, a.g.e., s.287 
47 Derya Fatma Erbıyık Biçer, Toplam Kalite Yönetimi Çerçevesinde Hizmet  Pazarlaması  ve Bir 

Araştırma, Yüksek lisans tezi, 2007, s.66. 



 
 

22 

için de gerekli eğitim faaliyetlerinin sürdürülmesini sağlamaktır.‟ Ģeklinde 

tanımlanmaktadır.48 

 

SatıĢ sonrası hizmetlerin garanti hizmeti verme sorumluluğu da vardır. Ayrıca 

ürünle birlikte verilen kullanıcı el kitapları hazırlanması, montaj, bakım talimatları vs. 

gibi dokümanların hazırlanması da satıĢ sonrası hizmet görevleri arasındadır. Ürünü 

tüketiciye veya son kullanıcıya hasarsız olarak teslim etmek, üreticinin ürün güvenliği 

konusundaki bilgilerini aktarmak ve hasar durumunda taĢıma sistemi ve ambalaj 

hakkındaki bilgileri müĢteriye ulaĢtırmak gereklidir. 
49

 

 

Veri toplama ve değerlendirmedeki amaç; tasarım safhasında ve testlerde 

belirlenemeyen ve giderilemeyen problemlerin ve zayıf noktaların tanınması (erken 

uyarı sisteminin kurulması); güvenilirlik, arıza/servis oranları, ömür, bakım ve tamir 

masrafları, garanti giderleri ve iĢletme riskleri hakkında bilgi edinilmesi; kalite ve 

güvenilirlikle ilgili alınmıĢ iyileĢtirme önlemlerinin etkinliği konusunda bilgi 

edinilmesi; ürün sorumluluğu ile ilgili hukuki bir problemle karĢılaĢıldığında ürünün 

kalite dokümantasyonuna ulaĢılması; rakip ürünler hakkında mukayese imkânlarının 

yaratılmasıdır.
50

 

 

Ürünü tüketiciye veya son kullanıcıya hasarsız olarak teslim etmek, üreticinin 

ürün güvenliği konusundaki bilgilerini aktarmak ve hasar durumunda taĢıma sistemi ve 

ambalaj hakkındaki bilgileri müĢteriye ulaĢtırmak gereklidir. Aynı zamanda mamulü, 

kullanım süresince servis ve bakımla desteklemek gereklidir. Bunun sağlanması ise 

ancak iyi organize olmuĢ, kaliteli bir servis teĢkilatı ile mümkün olabilir.
51

 

 

                                                             
48 Ergün Önder, Satış Sonrası Hizmetlerde Kalite Yönetimi, İstanbul; Arçelik A.S., 2.Ulusal Kalite Kongre 

Tebliği, 1994, s: 87 

49Mahsun Okut, SatıĢ Sonrası Hizmetlerin Toplam Kalite Yönetimindeki Yeri ve Önemi, Marmara 

Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Yüksek Lisans Tezi, 1998, s.20. 
50 Seyma Öncel Bayıksel, “Değerin Yeni Adresi”, Capital Dergisi, Temmuz 2006, s: 176 
51Sezer Korkmaz, Satış Sonrası Hizmetler ve Satış Sonrası Hizmetlerin Müşteriler Açısından 

Değerlendirilmesi, Mevzuat Dergisi, Yıl:4, Sayı:42, Haziran 2001,s23 
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SatıĢ sonrası hizmetleri, satıĢ iĢlemi tamamlandıktan sonra, satıĢın devamını 

sağlamak amacıyla satın alınan ürünün taĢınması, teslimi, montajı, kullanımının 

gösterilmesi, bakım onarım ve yedek parça sağlanması, müĢteri Ģikayetleri ile 

ilgilenilmesi gibi çabaları kapsayan faaliyetlerdir. Bu doğrultuda tüketicilerin satın 

aldıkları ürünle ilgili beklentileri, gereksinimlerini giderecek ürün özelliklerinin yanı 

sıra ürün ile ilgili herhangi bir eksiklik durumunda gerekli olacak hizmetleri de 

kapsamalıdır.
52

 

 

Yetkili servis ise, üretici firmanın ürünlerini, üretici firma adına saptanan 

koĢullara göre, garanti süresi içinde ücretsiz, bu süre ve koĢullar dıĢında ise 

belirlenmiĢ esaslara göre bakım ve onarım yapan, üretici firma ile servis örgütünün 

denetim, gözetim ve kontrolünde olan ve servis iĢlemlerini, üretici firma ile imzalamıĢ 

oldukları sözleĢme koĢullarına göre tahsisli oldukları yörelerde yerine getiren 

bağımsız taĢeron firmalardır.
53

 

 

SatıĢ sonrası hizmetler; dayanıklı tüketim mallarının kullanımı süresince ortaya 

çıkabilecek her türlü problemin tespitine ve çözümüne iliĢkin çalıĢmalardır. Üretim 

sektörüne göre farklılıklar göstermekle birlikte temelde, kurma ve baĢlatma hizmetleri, 

yedek parça sağlama ve tamir hizmetleri ve garanti hizmetleri sunumu Ģeklinde ele 

alınmaktadır. 

 

SatıĢ sonrası hizmetler de iyi bir madde hizmeti olmadığı durumlarda iyi kiĢi 

hizmeti de sunmak dolaylı olarak mümkün olamaz. Ancak madde hizmetinin kalitesi 

çok yüksek olsa bile kaliteli kiĢi hizmeti olmadığı durumlarda, hizmetin müĢteriler 

üzerindeki izlenimi nötrdür. 

 

1.5.3.1. ISO 9000’e Göre Satış Sonrası Hizmetler 

 

                                                             
52

 Korkmaz, a.g.e.,24 

53
 Sabri Kurtuldu, Mehmet Kara, “Pazarlamada Satış Sonrası Servis Hizmetleri ve Otomotiv 

Sektörü,Servis Hizmetlerinde Müşteri Memnuniyeti, Trabzon Örneği”, Pazarlama Dünyası Dergisi,Yıl 
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ISO 9000 Kalite güvence sisteminin temelini oluĢturan müĢteri 

gereksinimlerinin tam olarak karĢılanması, pazarlama ve satıĢ ile satıĢ sonrası hizmet 

fonksiyonlarının kalite sisteminin bir parçası olması ile sağlanabilir.
54

 Servisin, 

sözleĢme gereği normal olarak sağlandığı ya da öngörüldüğü durumlarda, yani 

sözleĢmede servis verme belirtilmiĢ ise, tedarikçi firmaların servis kalitesini kontrol 

edecek ve doğrulamasını yapacak prosedürler oluĢturması gerekir. Bakım ve servis 

gerektirmeyen ürünlere bu ISO maddesi uygulanmaz. Ayrıca ISO 9002 ve 9003‟ te 

servise atıfta bulunulmamıĢtır. 
55

 

 

 

 

1.5.3.2. Tüketicinin Korunması Hakkındaki Kanuna Göre Satış 

Sonrası Hizmetler  

 

  Tüketiciler, mal ve hizmet satanlar karĢısında güçsüzdür; bilgi, deneyim ve 

ekonomik yönlerden satıcı ile yarıĢamayacak durumdadır. Dolayısıyla iliĢkinin zayıf 

tarafını oluĢtururlar. Buna karĢılık mal ve hizmet satanlar güçlü konumları nedeniyle 

tek yanlı belirledikleri ve dayattıkları koĢulları, tüketicilere kabul ettirebilecek 

durumdadırlar. Bu açıdan tüketiciler sosyal yönden zayıf taraf olarak kabul edilirler ve 

hukuki olarak korunurlar. 

 

4077 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun‟un 15 ve 31 inci 

maddelerine dayanılarak hazırlanan, „Sanayi Mallarının SatıĢ Sonrası Hizmetleri 

Hakkında Tebliğ Taslağı”nın 5. maddesinde ise satıĢ sonrası  hizmetlerle ilgili Ģu 

açıklamalar yapılmaktadır:  

 

“imalatçı- üretici ve/ veya ithalatçılar ekli listede yer alan her mal grubu için belirtilen 

kullanım ömrü süresince, satıĢ sonrası hizmetleri sağlamak üzere yine ekli listede tespit edilen 

yer, sayı ve özellikte servis istasyonu kurmak ve yeterli teknisyen kadrosu bulundurmak 

zorundadır. Servis istasyonları, doğrudan imalatçı ve/veya ithalatçılar tarafından ya da yazılı 

                                                             
54  Ferruh Tanyel, “Kalite Kavramı”, http://www.kosgeb.gov.tr, (EriĢim Tarihi:16.12.2010) 
55 Atilla Bağrıaçık, Belgelerle Uygulamalı ISO 9000, Nedir? Nasıl Kurulur?, Ġstanbul, Bilim Teknik 
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bir sözleĢme ile bu hizmetleri yürütmek üzere yetki verdikleri gerçek veya tüzel kiĢiler 

tarafından kurulabilir.‟
56

 

 

Ġmalatçı-üretici ve/veya ithalatçılar, yazılı sözleĢme yapmak suretiyle önceden 

kurulmuĢ ve bu alanda faaliyet gösteren servis istasyonları aracılığıyla da satıĢ sonrası 

hizmetleri sağlayabilirler. Ticari amaç dıĢında yalnızca kendi kullanımından doğan 

ihtiyaçları için imalat-üretim ve / veya ithalat yapan kiĢi veya kuruluĢlar bu Tebliğ 

hükümlerine tabi değildir.”
57

 

 

Yine aynı tebliğin 10. maddesinde, 

“Tüketiciye en yakın yerdeki servis istasyonunda satıĢ sonrası hizmet verilmesinin 

mümkün olmaması durumunda; malın firma merkezine ya da diğer bir servis 

istasyonuna ulaĢtırılması ve geri gönderilmesi ile ilgili olarak nakliye, posta, kargo 

veya benzeri herhangi bir ulaĢım gideri talep edilemez.Bakanlık, hangi mallar için 

servis istasyonları kurulmasının zorunlu olduğu ile servis istasyonlarının kuruluĢ ve 

iĢleyiĢine dair usul ve esasları Türk Standartları Enstitüsü‟nün görüĢünü alarak tespit 

ve ilânla görevlidir. Garanti belgesiyle satılmak zorunda olan bir sanayi malının 

garanti süresi sonrasında arızalanması durumunda, o malın Bakanlıkça belirlenen 

azami tamir süresi içerisinde onarımı zorunludur.”58 

 

Servis istasyonları, Madde 11„de belirtilen hususları içeren servis fiĢini 

düzenlemek ve bir nüshasını tüketicilere vermek zorundadır. Kullanım ömrü 

süresince, malın bakım ve / veya onarım süresi, garanti süresi içerisinde mala iliĢkin 

arızanın servis istasyonuna bildirimi, garanti süresi dıĢında ise sanayi malının teslimi 

veya tamir iĢleminin baĢlangıcından itibaren 30 iĢ gününü geçemez. Servis 

istasyonları tarafından verilen montaj, bakım ve onarım hizmetiyle ilgili olarak, bir yıl 

içerisinde aynı arızanın tekrarı halinde herhangi bir servis ücreti alınmaz. Tüketicinin 

malı kullanım kılavuzunda yer alan hususlara aykırı kullanmasından kaynaklanan 

arızalar bu madde kapsamı dıĢındadır. 
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Malının garanti süresi dıĢında, garanti belgesi ile satılması zorunlu olmayan bir 

parçasının servis istasyonu tarafından değiĢtirilmesi ve / veya satılması durumunda, 

değiĢen parça için altı aydan aĢağı olmamak üzere bir garanti süresi verilir.” 

denilmektedir.  

 

1.5.3.3.  İthalat Rejimine Göre Satış Sonrası Hizmetler 

 

 Gümrük tarife istatistik ve pozisyonları ve isimleri 3‟üncü maddede kayıtlı 

mamullerin gümrük beyannamelerinin tescilinde, usul ve esasları Sanayi ve Ticaret 

Bakanlığı‟nca önceden belirlenmiĢ, bakım ve onarım gibi satıĢ sonrası hizmetlerinin 

bölgeler itibariyle garanti edilmiĢ olduğuna, bakım, servis ve yedek parça depolarının 

belirli kriterlere uygunluğuna ve bakım servisinde yeterli teknisyen kadrosu ile yedek 

parça stokunun bulunduğuna dair bakanlıkça verilmiĢ belge gümrük idarelerince 

aranacak ve bu belge gümrük beyannamesine eklenecektir.
59

  

 

Ġthalat Rejimi uyarınca ithal edilecek sanayi malları için satıĢ sonrası hizmet 

yeterlilik belgesi almak zorunluluğu vardır. 

   

1.5.4.   Satış Sonrası Hizmetlerin Ortaya Çıkış Nedenleri 

 

  Günümüzde pazar çevrelerinde çok hızlı bir değiĢim yaĢanmaktadır. YaĢanan 

bu değiĢimler müĢteriler üzerinde de önemli etkiler bırakmaktadır. Gün geçtikçe 

müĢteri kitlelerinin daha bilinçli bir hale gelmesi ve sadece ürün almak istememeleri, 

ürün sorumluluğu ile ilgili hukuki bir problemle karĢılaĢıldığında ürünün kalite 

dokümantasyonuna ulaĢılması; rakip ürünler hakkında mukayese imkanlarının 

yaratılması satıĢ sonrası hizmetlerin ortaya çıkıĢını ve geliĢimini hızlandırmıĢtır. 

 

Üretici Ģirketlerin ürünlerinin performansı hakkında sürekli ve sağlıklı olarak 

veri topladıkları birim, satıĢ sonrası hizmetler birimidir. Veri toplama ve 

değerlendirmedeki amaç ise, testlerde belirlenemeyen ve giderilemeyen problemlerin 

tespit edilmesidir. Çünkü test Ģartları ile saha Ģartları farklı olabilmektedir. Testlerde 
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çıkmayan arıza veya zayıf noktalar saha kullanım Ģartlarında ortaya çıkabilmekte, 

müĢteri Ģikâyeti olarak geri gelebilmektedir. 

 

Pazarlama kavramının geliĢim sürecine modern pazarlama yaklaĢımının odak 

noktası tüketicilerin istek ve ihtiyaçları olmuĢ ve pazarlama iĢlevinin “üretimden önce 

baĢlayıp, satıĢtan sonrada devam ettiği” anlayıĢı kabul edilmiĢtir. 

 

Eskiden “ne kadar üretirsen o kadar satarsın” mantığıyla hareket edilirken, 

günümüzde “ürettiğini ne kadar uzun sürede ve sorunsuz kullandırmayı güvence altına 

alırsan o kadar satarsın” mantığıyla hareket edilmektedir. MüĢteri ürünü en baĢından 

sorunsuz ve uzun süreli kullanacağına emin olmak istemektedir ve bu nedenle ne 

üretirsen onu satarsın devri kapanmıĢtır.
60

 Ürün hizmetleri için de aynı Ģey geçerlidir 

ve müĢteri sorunlu hizmet satın almak istememektedir. 

 

Günümüz servis anlayıĢına göre; serviste kalite ve buna bağlı müĢteri tatmini, 

müĢteriye duyulan ahlaki bir sorumluluk olarak kabul edilmektedir. Firma bu 

sorumluluğu üstlenmiĢ ve bunun gereklerini yerine getireceği konusunda müĢteriye 

güven vermiĢtir. Piyasalarda firmalar arasında artan rekabet ve müĢteri ihtiyaçlarının 

hızla değiĢmesi buna neden olmuĢtur. Böylece servis anlayıĢı eskiye göre değiĢmiĢ ve 

servisin müĢteri tatminindeki belirleyici rolü herkes tarafından kabul edilmiĢtir.  

 

Temel servis anlayıĢına göre; baĢta teknik bilgi desteği ve ürün kullanımının 

verimli olmasına yönelik olarak müĢterilerle karĢılıklı iletiĢim kurmak böylelikle de 

onlara danıĢmanlık hizmeti sağlamak fikri geliĢmiĢtir. 

 

Son yıllarda önemi artan servislerin, gelecekte de daha çok önemi artacak ve 

firmaların politikalarını etkileyecektir. Firmaların faaliyetlerini sürdürebilmeleri satıĢ 

sonrası servislerine bağlıdır. Hatta bazı müĢteriler satıĢ sonrası servise çok önem verirler 

ve servise göre ürünü satın alıp almama kararını verirler. 
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Günümüzde müĢteri bağlılığı sağlamak oldukça zorlaĢmıĢ; sadece kaliteli ürün 

üreterek veya fiyat değiĢkeninde ayarlamalar yaparak müĢterilerin bağlılığını 

kazanmak güçleĢmiĢtir. Aynı zamanda pazarda yaĢanan rekabet ĢiddetlenmiĢ ve 

firmaların rekabette baĢarılı olma Ģansları da azalmaya baĢlamıĢtır. Bu nedenle 

firmalar, müĢterilerin markaya ve firmaya olan bağlılıklarını sağlamanın farklı 

yollarını aramaya baĢlamıĢtır. Bu aramalar sonucunda ortaya çıkan sonuçlar satıĢ 

sonrası müĢteri hizmetlerinin tüketiciler üzerinde oldukça büyük bir etkisinin olduğu 

ve marka bağlılığı sağlamak isteyen iĢletmelerin bu konuya önem vermeleri 

gerektiğini ortaya çıkarmıĢtır. Tüm bu nedenlerden dolayı iĢletmeler, satıĢ sonrası 

müĢteri hizmetlerine daha fazla önem vermeye baĢlamıĢlardır. 

 

 

1.5.5.  Satış Sonrası Hizmetlerin Önemi 

 

SatıĢ sonrası müĢteri hizmetlerinin önemini vurgulamadan önce satıĢ sürecinin 

hangi aĢamalardan geçerek gerçekleĢtiğine bakmak gerekir. Bu aĢamalar, ana baĢlıklar 

halinde aĢağıdaki gibi beĢ grupta sıralanabilir.
61

 

 

1- SatıĢa hazırlık 

2- Potansiyel alıcıları belirleme 

3- Alıcıları yakından tanıma 

4- SatıĢ görüĢmesi veya takdim 

5- SatıĢ sonrası hizmetler. 

 

SatıĢ sürecinin son aĢaması olarak satıĢ sonrası hizmetleri oldukça önemlidir. 

Çünkü baĢarılı bir satıĢ, bir defalık sipariĢi gerçekleĢtirmekle bitmez. SatıĢ iĢlemi, son 

aĢama olarak satıĢtan sonra bir takım iĢlerin yapılmasını ve hizmetlerin sağlanmasını da 

kapsar. Böyle bir takiple ve gereken hizmetleri sağlamakla müĢterinin tatmin duygusu 

devam ettirilir. MüĢteriyi olumlu yönde etkilemek, gelecekteki adımlar ve yeni satıĢlar 
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için de önemlidir. Örneğin; taĢıma, kurma, takma, garanti, bakım, onarım vs. gibi satıĢ 

sonrası hizmetlerin verileceğinin garantisi müĢterinin tatmin olma duygusunu pekiĢtirir. 

 

 Günümüzde müĢterinin gözünde yer edinmenin yolu ürün değil çözüm 

sunmaktan ve hizmette sunulan farklılıktan geçmektedir. Özellikle satıĢ sonrası 

hizmetlerin gücü ve kalitesi müĢteri tercihlerini etkilemekte ve müĢteri bağlılığını 

arttırmaktadır. Bununla birlikte yedek parça satıĢı, bakım onarım, danıĢmanlık, teknik 

destek gibi alanları kapsayan satıĢ sonrası hizmetler karlılığı yüksek bir alanı 

oluĢturmaktadır.
62

 Tüm bu nedenlerden dolayı satıĢ sonrası müĢteri hizmetlerinin 

önemi gün geçtikçe artmaktadır.  

 

SatıĢın bu son aĢamasında, müĢterinin tereddütleri ve memnuniyetsizlik duyguları 

minimuma indirilmelidir. Üründen ne gibi yararlar sağlayacağı vurgulanarak, niçin 

alternatiflerden en uygununu seçtigi belirtilmelidir. MüĢteriye, elde olmayan 

nedenlerden dolayı da olsa, üründen memnun kalmama durumunda kendisiyle 

ilgilenilecegi ve gereğinin yerine getirilecegi sözü verilmelidir. Kısaca; müĢterilerin 

ihtiyaçlarına ve sorunlarına samimi ve devamlı bir ilgi gösterileceginin sözü 

verilmelidir. 

 

Gerektiği gibi planlandığında ve uygulandığında satıĢ sonrası hizmetler, 

satıĢların arttırılmasını sağlamada fiyat kadar etkin bir faktör olabilmektedir. 

Gerçekten de, hizmet ihtiyacı gerektiği gibi karĢılandığında, fiyat rekabetinin getirdiği 

olumsuzluklar ortadan kalkabilecektir. 

 

MüĢteri satın alma kararını verirken, uygun ve etkin Ģekilde verilen satıĢ sonrası 

hizmeti göz önüne alacaktır. Innis ve La Londe‟ye göre; müĢteri hizmeti, pazarda 

talebi etkileyebilir. Ġyi bir müĢteri hizmeti, yeni müĢteriler ortaya çıkarır ve mevcut 

müĢterileri sadık hale getirir.
63

 Firma tarafından verilen satıĢ sonrası hizmetlerden 

hoĢnut kalan bir müĢteri, hem o mamulü satın almayı sürdürecek hem de firmaya ait 

diğer mamullerle ilgili satın alma eylemini gerçekleĢtirirken, verilen hizmetleri de göz 
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önüne alarak karar verecektir. Verilen bu hizmet, müĢterinin gözünde mamul ile 

firmayı bütünleĢtirecek ve firmanın müĢteri nezdinde olumlu bir noktaya gelmesini 

sağlayacaktır.  

 

Ayrıca, müĢterilerin firmaya olan olumlu yaklaĢımları paralelinde, yeni müĢteri 

gruplarının oluĢması gündeme gelecektir. Bu yönlerinden dolayı satıĢ sonrası müĢteri 

hizmetleri ticari açıdan, pazarlama ve satıĢa bir destek unsuru oluĢturacaktır.  

 

Modern pazarlama anlayıĢında müĢteri ile olan iliĢkide süreklilik geçerlidir. 

MüĢterinin firmanın ürününü bir kez alıp, üründen veya satıĢ sonrası hizmetlerden 

memnun kalmayarak daha sonra baĢka bir markaya yönelmesi, modern pazarlama 

anlayıĢını benimsemiĢ iĢletmeler tarafından kabul edilmemektedir. Çünkü kaybedilen 

müĢterinin tekrar iĢletmeye kazandırılması için yapılacak harcamalar, çok daha büyük 

miktarlara ulaĢmaktadır. Bu nedenle, müĢterinin satın alma sonrası değerlendirmeleri 

büyük önem taĢımaktadır.  

 

Olumlu izlenimler etkilerini üç yönde gösterecektir: 

 

1)  Daha sonraki satın almalarda müĢteri, aynı marka veya mağazayı seçecektir;  

2)  Aynı firmanın baĢka ürünlerini daha kolay benimseyecektir;  

3) Memnuniyetini yakın çevresine aktararak, onların satın alma kararlarında etkili 

olacaktır. (referans grubu etkisi)
64

 

 

Tüm bu nedenlerden dolayı satıĢ sonrası müĢteri hizmetleri, ürünün hızlı 

tesliminden daha ileri bir kavramdır. MüĢteri hizmetleri, bir dinamiği  

gerektirmektedir.
65

  MüĢteri hizmeti, bir hizmete karĢı duygusal bir bakıĢ açısıdır.  

  

MüĢterinin, alıĢveriĢ öncesi beklentileri ve satıĢ sonrası algılanan performansın 

mukayesenin sonucunda müĢteri memnuniyeti ortaya çıkar. Kolayda mallar (gazete, 

su, kibrit, tuz, vb.) konu dıĢı  bırakılacak olursa, satın alma sonrasında müĢteri, satın 
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alma kararından dolayı bir miktar huzursuzluk duyar. Çünkü satın alınmayan 

markaların, büyük olasılıkla satın alınan markaya oranla bazı üstünlükleri vardır. Ya 

da müĢteri satın almadan sonra göreceği rakip bir ürünün reklâmının etkisinde kalarak 

belirsizlik veya huzursuzluk duyabilir.  

 

Satın alma sonrası belirsizliği, sık sık alınmayan ve parasal değeri yüksek olan 

ürünlerde daha fazladır. Bazı iĢletmeler bu belirsizliği yenmede müĢteriye yardımcı 

olabilmek için, reklamlarında bu yönde (satın alma kararının isabetli olduğu gibi.) 

iletiler kullanmaktadır.
66

 Satın alma sonrası belirsizliği azaltabilmek için satıĢ sonrası 

müĢteri hizmetlerinin önemi yadsınamaz. Çünkü tüketici satın aldığı markanın satıĢ 

sonrası hizmetlerine güveniyor ve bu hizmetleri o marka için bir üstünlük olarak 

görüyorsa, tüketicinin belirsizlikten doğacak rahatsızlığı azalmıĢ olacaktır. Bu durum 

iĢletmenin markasına olan tercihi arttıracak ve belirsizlik duygusunu azaltacaktır. 

 

GeliĢen bilgi ve teknolojik yenilikler sayesinde ürünlerin nitelikleri iyileĢmekte 

ve geliĢmektedir. Benzer ürünler arasında niteliksel bakımdan farklılıklar giderek 

azalmaktadır. Bu tür benzerlikler tüketicilerin tercihlerini zorlaĢtırmaktadır. Burada 

rekabet edebilme unsuru olarak; ürünün özelliğinden çok, satıĢ sonrası hizmet kolaylık 

ve olanakları ön plana çıkmaktadır. Bakım, onarım, yedek parça, servis kolaylıkları ve 

olanakları müĢteri tercihlerini belirleyen faktörlerdendir. Dolayısıyla, satıĢ sonrası 

hizmetler bir rekabet aracıdır. MüĢteriye kusursuz hizmet sunmak ve müĢteri tatminini 

sağlamak bugünün rekabete dayalı iĢ ortamında baĢarılı olmak için çok gereklidir. 

 

Aynı zamanda satıĢ sonrası müĢteri hizmetleri iĢletmeler için müthiĢ bir gelir 

kaynağıdır. Dünyanın önde gelen araĢtırma Ģirketlerinden Aberdeen Group‟un yaptığı 

bir araĢtırmaya göre, ABD‟li Ģirketler, satıĢ sonrasında ortaya çıkan hizmetlerden 

müthiĢ gelir elde etmektedir. Yedek parça, tamir ve servis gibi hizmetleri kapsayan bu 

pazarın büyüklüğü, ülkenin GSMH‟ sının yüzde 8‟ine denk gelmektedir.
67

 Rakamsal 

büyüklüğün haricinde satıĢ sonrası hizmetleri ön plana çıkaran diger bir gerçek ise  

“müthiĢ kar marjı” düzeyidir. AMR Research‟ın çalıĢmalarına göre, iĢletmeler satıĢ 
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sonrası hizmetlerden ortalama olarak gelirlerinin yüzde 24‟ünü elde ederken, brüt 

karın yüzde 45‟ini bu alandan sağlamaktadır.
68

 

 

Ürünün kalitesi, müĢteri tatmininde çok büyük yer tutsa da tek baĢına yeterli 

olmamaktadır. Özellikle ömürlü ürünlerde, ürünün yaĢam boyunca ihtiyaç duyacağı 

bakım, ayar, onarım vs. gibi satıĢ sonrası hizmetlerin kaliteli bir Ģekilde verilmesi 

müĢteri ile sürekli olarak iliĢki içinde bulunulması demektir. Bu birliktelikte “Yüksek 

ilgi, yüksek teknolojiden iyidir”
69

 sözü, müĢterilerinize ne kadar yakın olursanız, onlar 

da o kadar uzun süre sizinle iĢ yapar anlamına gelmektedir. 

 

MüĢteriyi kazanmak için, öncelikle kaliteli ürünler satılmalıdır. Ġkinci adımda 

da onlara kaliteli hizmet vererek, iliĢki sürekli tutulmaya çalıĢılmalıdır. SatıĢ sonrası 

hizmetler, müĢterinin markayı tercih etmesinde önemli etkenlerden birisidir.
70

  

  

SatıĢ sonrası hizmetlerin kaliteli ve sürekli olması sonucunda tüketicilerde 

marka bağlılığı sağlanacaktır. SatıĢ sonrası hizmetler, tüm çalıĢanların müĢteriyi 

memnun etmek için yaptığı ve yürüttüğü tüm faaliyetleri kapsar.  

 

Önemli olan müĢteriyi elde tutmaktır. Pek çok iĢ yeri müĢteri kazanmanın 

maliyetini bilir. Ancak müĢteriyi elden kaçırmanın maliyetini pek düĢünmez. Aslında, 

yeni bir müĢteri kazanmanın maliyeti, mevcut veya eski bir müĢteri ile iĢ yapmanın 

maliyetinden beĢ altı kat daha fazladır. Ne büyüklükte olursa olsun, hiç bir iĢyeri 

sürekli olarak müĢteri kaybedip sonra da müĢteri bulmaya çabalamayı göze alamaz.”
71

  

 

Unutulmaması gereken önemli bir konu da; yeni müĢteriler kazanmanın en 

ucuz yolu, bir müĢterinizin sizin için bir tek iyi söz söylemesidir. Ġyi hizmet, yönetimi 

de kolaylaĢtırır. Tüm çalıĢanlar çoğunlukla müĢteriyi memnun etme çabasında 

olacaklardır. Yönetimin ve çalıĢanların aynı hedefe ulaĢma çabaları sonucunda, 
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üretkenlik ve kar artıĢı sağlanacaktır. Tüm bu satıĢ sonrası hizmetler sayesinde 

rekabette bir adım öne geçilecektir. Rakip ürünlere karĢı, sağlanan hizmetlerle rekabet 

üstünlüğü sağlanacak ve tüketicilerin tercih ettiği firmalar arasına girilmiĢ olunacaktır. 

 

Türkiye‟de son 5 yılda Ģirketlerin satıĢ sonrası hizmetlerden elde ettikleri 

ciroların geliĢimine bakıldığında, bariz bir yükseliĢin olduğu gözlenmektedir. BaĢta 

imalat sanayi olmak üzere bilgi teknolojileri, güvenlik teknolojileri gibi pek çok 

alanda satıĢ sonrası hizmet pazarının önemi her geçen gün artmaktadır. Bunlara son 

birkaç yılda ise hızla geliĢen klima, otomotiv, makine,elektronik ve beyaz eĢya, 

yazılım gibi sektörler eklenmiĢtir. Bu durum Ģirketlerin son 5 yılda satıĢ sonrası 

hizmetlerden elde ettiği payın artmasına neden olmuĢtur.  

 

Örneğin; Türkiye genelinde toplam 565 servis noktası bulunan Vestel 

Pazarlama da satıĢ sonrası hizmetlere verdiği önemi son yıllarda arttıran bir Ģirkettir. 

Vestel Pazarlama 2005 yılında cirosunun yüzde 1,8‟ini satıĢ sonrası hizmetlerden elde 

etmiĢtir. ġirket, müĢterilerine belli bir bedel karĢılığında ekstra garanti süresi 

sunmasıyla da dikkat çekmektedir.
72

 Vestel‟in bu uygulaması Ģirketin son yıllardaki 

pazar payını arttırmasında önemli bir role sahiptir.  

 

Günümüzde müĢteri açısından en önemli konu, satın aldığı mamulün 

ekonomik ömrü içerisinde sorun yaratmaması, kullanılabilir olması ve hizmet 

verebilmesidir. MüĢteri mamulden bir fayda beklemektedir. Çünkü önemli olan 

müĢteriye sağlanan faydadır. Mamulün müĢteriye istediği faydayı sağlaması onun 

beklentilerini karĢılamasına bağlıdır. Fayda, sadece mamulün özellikleri ile değil, 

arıza durumunda gerekli olacak servis hizmetinin kalitesi ile de ilgili olacaktır.  

 

MüĢteri mamuldeki sorunun nasıl çözüleceğini düĢünmemekte, gerçekten 

çözülmesini, sonuca ulaĢmasını istemektedir. MüĢteri için esas önemli olan mamulden 

sağladığı faydayı, verilen hizmet sonrasında da elde edebilmektir. Fakat müĢterinin 

sorununun çözülmesi her zaman için verilen bu hizmetten memnun olduğunu da 

göstermeyebilir. Bu yüzden verilen satıĢ sonrası hizmette müĢteri beklentilerine uygun 
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düzeltici ve önleyici faaliyetlerin uygulanması ve satıĢ sonrası hizmet fonksiyonlarının 

etkinliğinin sağlanması gerekmektedir.
73

 

 

Dünyadaki hızlı ekonomik ve teknolojik geliĢmeler ülke pazarlarını dünya 

pazarları haline getirirken, iĢletmeleri giderek artan bir rekabet ortamına sokmaktadır. 

Bu yarıĢta baĢarılı olma, pazar ve müĢteri odaklı olmakla sağlanabilir. MüĢteri odaklı 

olma, müĢteri beklentilerinin tanımlanması ve iyi müĢteri iliĢkileri geliĢtirilmesi ile 

gerçekleĢebilir.  

 

Günümüzde müĢteri, çok daha bilinçli, istekleri daha fazla, geniĢleyen pazarda 

çok geniĢ bir mamul yelpazesi karĢısında seçimini kalitesinden emin olduğu 

mamullerde kullanan kiĢi haline dönüĢmüĢtür. MüĢteriler kaliteyi; mamul güvenilirliği 

ve satıĢ sonrası hizmetlerin güvenilirliği ile birlikte düĢünmektedir. MüĢteri 

araĢtırmalarının birçoğunda satıĢ sonrası hizmetlerin, müĢterilerin seçiminde giderek 

daha fazla vurgulandığı, mamullerin algılanmasında ve seçiminde önemli bir faktör 

olduğu ortaya çıkmaktadır.
74

 

 

Hizmet veya sanayi sektöründe, hayatta kalmanın yolu müĢteriyi elde 

tutmaktır. MüĢteriyi elde tutmanın yolu da, ona beklentileri hatta göremedikleri 

doğrultusunda hizmet ve/veya ürünü sunmaktan geçmektedir. Kıyasıya rekabetin 

olduğu ve tüketicilerin giderek daha da bilinçlendiği günümüzde, müĢterinin istediği 

özelliklere haiz ürün/hizmeti üretmek yetersiz kalmaktadır. Artık müĢteri mal/hizmeti 

satın alırken, satıĢ sonrası hizmetleri de görmek istemektedir. 

 

Örneğin istediğiniz ürün özelliklerinde bir çamaĢır makinesi satın aldınız, 

kullanmaya baĢladınız ve bir gün makineniz çalıĢmamaya baĢladı. Böyle bir durum 

her ne kadar hoĢ olmasa da, bu olayı daha az hoĢnutsuzlukla karĢılamanızı sağlayacak 

Ģey arızanın en kısa zamanda giderilmesidir. Eğer satın alımı yaptığınız firmanın 

kolaylıkla ulaĢabileceğiniz ve gerek uzman personeli gerekse yeterli yedek parça 
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imkanı ile donatılmıĢ bir servisi yok ise, istediğiniz özelliklerde fakat 

çalıĢtıramadığınız bir makineye sahipsiniz demektir. 

 

 

 Bir mal/hizmeti satın alırken sadece o an ki sunulan imkanlar yeterli 

olmamakta, satıĢ sonrası firmanın servis imkanları, müĢterinin firma seçiminde 

mal/hizmetin özelliklerinden daha büyük önem arz etmektedir. Bu duruma kısaca 

müĢteri ile iliĢkilerin sürekliliğinin sağlanması denilebilir. Bu, müĢteriyi onun 

çıkarlarını kollayacak Ģekilde bilgilendirmekle, problemlerine bir Ģekilde çözüm 

getirmekle de sağlanabilir. 
75

 

 

Karlı bir iĢ olan satıĢ sonrası hizmetler, müĢteri ile uzun vadeli iliĢki kurmak 

isteyen her Ģirket için önemlidir. Ürünlerin kolay taklit edilebildiği günümüz 

ortamında farklılık yaratmanın en etkin yollarından birisi de satıĢ sonrası hizmetlerdir. 

Üstelik ürünü sattığınız müĢteriye daha sonrası için servis sunabilmek hem daha 

kolay, hem de daha karlı bir iĢ olabilir. Günümüzde ürüne servis katmak, karlılığı ve 

müĢteri tatminini artırmanın en etkili yöntemleri arasında yer almaktadır.
76

 

 

1.5.6.   Satış Sonrası Hizmetlerin Özellikleri 

 

MüĢteri hizmetleriyle ilgili yapılmıĢ araĢtırmalarda, araĢtırmacıların, müĢteri 

hizmetlerini iki temel bileĢene ayırdıgı görülmektedir. Bu bileĢenlerden ilki “müĢteri 

hizmetlerinin alt çizgisi veya güvenilirlik hizmeti” olarak belirtilmektedir. Bu bileĢen, 

temel lojistik performansını ilgilendirir ve teslim güvenilirligi, teslimlerin kalitesi, vb. 

konuları kapsar. Ġkinci bileĢen ise “yanıt verme” olarak adlandırılmaktadır ve iletiĢim 

becerisi ve ticari esnekligini ilgilendirir. Aynı zamanda satıĢ sonrası hizmetleri, rekabet 

avantajı (fiziksel ürünler için) sağlayan ilave hizmetler olarak görülür.
77

 SatıĢ sonrası 

hizmetler, ürünle ilgili verilen hizmetler kapsamında degerlendirilir.  
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      SatıĢ sonrası hizmetler ürünün tamamlayıcısı olarak verilir. Bu kapsamda 

verilen hizmetler: kurma, takma, garanti, bakım, onarım, yedek parça vs.dir. Bu tür 

tamamlayıcı hizmetlerin kalitesi rekabette baĢarının anahtarı olabileceği gibi, iyi 

hizmet verilmiyorsa baĢarısızlık nedeni de olabilir. Nitekim ünlü Ġtalyan markası 

Olivetti‟nin ABD büro makineleri pazarında üstün kalitesine rağmen baĢarısız kalması 

zayıf servisi ile açıklanmaktadır.
78

 

 

Ürüne bağlı verilen hizmetlerin baĢında teknik hizmetler ve garanti gelir. Teknik 

hizmet genellikle mala doğrudan bağlıdır. Özellikle, karmaĢık mallar için teknik 

hizmetler gereklidir.
79

Teknik hizmetlerin en önemlisi yerleĢtirmedir. Birçok mal için 

bu teknik hizmet çok basittir. Örneğin; bir buzdolabının evde yerleĢtirilmesi gibi. Bu 

hizmeti malı satın alan kendisi de yapabilir. Ama sanayi makinelerinin yerleĢtirilmesi 

karmaĢık bir iĢtir. Bu tür malları üretenler yerleĢtirme hizmetini en iyi biçimde 

sağlamalıdır.  

 

Genel anlamda her mal, olağan bir ihtiyacı giderecek yapıda olmalıdır. Malın 

eksik ya da kusurlu olması nedeniyle ihtiyaca uymamasının yasal sorumluluğu 

satıcıdan üreticiye kadar herkese aittir. Ayrıca, üretici ya da satıcı, özel olarak, sözlü 

ya da yazılı, malın kalitesine iliĢkin garanti verebilir. Bu tür garanti yapısal bakımdan 

bir satıĢ çabasıdır. Özel garanti verilerek, mal farkındalığı yaratılıp satıĢların 

arttırılmasına çalıĢılır.  

 

SatıĢ sonrası hizmetler çalıĢma Ģekli nedeniyle üretim sektöründen farklılık 

göstermekte ve insan faktörü ön plana çıkmaktadır. Bu faktörü göz ardı etmeden 

çalıĢan bir tüketici ağırlıklı satıĢ örgütü, yaygın, seri, etkin bir ürün servis sistemi 

doğru bir saha bilgi akıĢ sistemi; hem garanti içi hem de garanti harici mamullerde tam 

bir tüketici memnuniyeti sağlamada baĢarılı olabilir.
80
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1.5.7.   Satış Sonrası Hizmetlerin Temel Unsurları 

 

Modern Pazarlama anlayıĢının temeli, tüketici tatminine dayanmaktadır. SatıĢ 

sonrası hizmetlerde en önemli unsur, müĢteri isteklerinin belirlenmesi, müĢteri 

Ģikayetlerinin iyi karĢılanması ve doğru teĢhisidir. Bu süreç içinde yapılacak hatalar, 

sunulacak hizmetlerin değerini ve anlamını olumsuz yönde etkileyecektir. 

 

1.5.7.1. Güvenilirlik 

 

            Güvenilirlik;performansta tutarlılık,firmanın hizmeti ilk defada doğru 

yapması,verilen sözlerin yerine getirilmesi iĢletmenin kayıt tutması ve bu kayıtları 

kendi haliyle uzun süre saklaması, fiyatlandırma ve fatura tutmada dürüst davranması, 

bunların devamında da sorumluluğunu aldığı hizmeti önceden tespit edilmiĢ Ģekilde ve 

zamanda yerine getirmesidir.
81

 Aynı zamanda güvenilirlik, vaat edilen hizmeti doğru 

olarak yerine getirme yeteneğidir.
82

  

 

1.5.7.2.  Karşılık vermek 

 

            MüĢteri iliĢkilerinin etkinliği ve güven ortamının sağlanabilmesi için 

gerekli olan unsur, kuĢkusuz iletiĢimdir ve güven, sadece çok konuĢmakla değil, aktif 

bir dinlemeyle elde edilebilir. Personelin hizmet sunumuna istekli olması, zamanı iyi 

kullanması, gerekli iletiĢim araçları ile müĢteri için gerekli görülenleri zamanında 

nakletmesi, randevular ve sipariĢlere titizlik göstermesi ve en kısa zamanda Ģikâyetleri 

giderebilecek altyapıya sahip olması gerekmektedir.
 83

 

 

1.5.7.3. Ulaşılabilirlik 
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   Ġnsan ihtiyaçları farklılıklar göstermektedir ve insanlar iĢletmelerin 

sunumları ile oluĢan uyarıcıları, içinde bulundukları ihtiyaç derecelerine göre 

algılayabilir ya da yeterince algılayamazlar
84

.  

 

Hizmet kalitesinin ulaĢılabilirlik boyutu gereği, hizmet sunulan tesislerinin en 

optimal yerlerde konumlanması, hizmeti alımının gerekli olan en asgari süre içerisinde 

beklemelere fırsat vermeden yapılması, telefon ya da posta gibi iletiĢim araçları ile 

diyalog kurulma sansının yüksek olması ve son olarak da hizmet sunum saatlerinin 

alıcı için uygun olması gerekmektedir.
85

 Dolayısıyla müĢteriler için kalite olgusunu 

kuvvetlendirecek, emin olmak istedikleri bazı unsurlar vardır. Onlar, hizmet aldıkları 

iĢletmelerin ihtiyaçlarını karĢılayacak yerlerde, ulaĢabilecekleri saatlerde, personelin 

ve faaliyet ortamlarının kendileri için kolaylık sağlayacak Ģekilde oluĢturulup 

yönetildiği ve olası olumsuzluklara veya talep değiĢikliklerine karĢı önlem 

alınabilecek esneklikte olduğu duygusuyla hareket etmek isterler.
86

 

 

             1.5.7.4.  İletişim 

 

            Etkin haberleĢme iliĢkilerin devamı, verimliliğin, hizmet kalitesinin ve 

performansın artırılması, iĢ tatmininin sağlanması açısından önemlidir. Hizmet kalitesi 

boyutu olarak iletiĢim; müĢteri gruplarını iyi tanımak, gerekirse kiĢiye özel iletiĢim 

yöntemleri kullanmak, iyi bir dinleyici olmak, anlatmak istediğini karĢı taraftan da 

anlaĢılabilecek bir üslupla ifade etmek demektir. 

 

 1.5.7.5. İtibar 
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                    Ġnanılırlık, müĢteri çıkarlarının gözetilmesi, güven ve iyi imajdır. 

MüĢteriler iĢletmenin ismine, logosuna, ününe, personelinin niteliklerine, hizmetin 

sunum Ģekline göre, itibar ile ilgili yargılar oluĢtururlar.
87

 Ġtibar oluĢturulması zor bir 

kavram olmasına karĢın, kaybedilmesi de bir o kadar kolaydır. Etkili bir itibar 

sağlamak ve bunu koruyabilmek için ortaya konan performans, bilgi ve beceri düzeyi 

ve bu konulardaki tutumların, davranıĢların tutarlılığından kaynaklanır.
88

 

 

Ġtibar; iĢletmenin çevresine karĢı genel imajı ve ünüdür.
89

 Ġyi bilinen ve saygı 

duyulan bir iĢletme imajı, var olan müĢteri deneyimleri yoluyla alınan risk derecesini 

düĢürmekte, hizmet sağlayıcının seçim yaparken sadece kiĢisel bilgi kaynaklarına 

güvenmesi gereğini de azaltmaktadır. Ulusal bir firma, imaj geliĢtirme sayesinde, 

tüketicilerin bilmediği bölgesel yada yerel firmalara göre farklı bir üstünlük 

sağlayabilir.
90

 

 

1.5.7.6.  Güvenlik 

 

           Güven; müĢterilere karĢı dürüst olmak ve dürüst kalabilmek; ürün, fiyat, 

teslimat ve kalitenin vaat edildiği biçimde gerçekleĢtirilmesi anlamına gelir. Hizmet 

sektöründe güvenlik, tehlike, risk veya Ģüphenin olmaması demektir.
91

 Bu nedenle 

iĢletmeler değiĢkenlik riskini azaltmak yoluyla rekabet avantajı sağlayabilirler. 

Sundukları hizmetin kalitesini yükseltmek amacıyla, farklı zamanlarda farklı kiĢilere 

değiĢik kalitede hizmet değil, istikrarlı bir biçimde aynı düzeyde hizmet verilmelidir. 

Hizmet kalitesini standartlaĢtırma, güven oluĢturmak için oldukça önemlidir. Bu ise 
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ancak personel seçiminde gerekli dikkati ve özeni göstermek, ve sonucunda seçilen 

personeli eğitmek yoluyla mümkün olabilmektedir.
92

 

 

1.5.7.7.   Nezaket 

 

            Kalite boyutu olarak nezaket, resepsiyon sorumlusu veya telefon 

operatörü gibi müĢteri ile iliĢki kuran personelin görünüĢünün düzgün, zarif ve temiz 

olması ve müĢterinin orada bulunmasına ilgi gösterilmesidir.
93

 Uzun dönemli güven 

iliĢkisini sürdürmek, bunun zarar görmesini ve zedelenmesini önlemek için, samimi ve 

dürüst olmayı gerektiren tavır ve davranıĢlar sergilemek ve bunu sürdürebilmek 

gerekmektedir. Hizmet sunucusu hizmetin alıcısına, kendisi bir hizmet talebinde 

bulunduğunda nasıl bir sunum arzu ediyorsa o Ģekilde davranmalıdır. Yani 

karĢısındaki kiĢinin anlayabileceği kelimeler seçmeli ve kiĢilik özelliklerini dikkate 

almalıdır. 

 

1.5.7.8. Müşteriyi Anlamak 

 

               Hizmet üreten iĢletmeler, aslında sınırsız müĢteri ihtiyaçlarını 

karĢılayabilmek adına, her geçen gün yeni ihtiyaçlar üretmek zorunda olan 

iĢletmelerdir. MüĢteriler ise, hizmet iĢletmelerinin karĢılaması gereken ihtiyaçları 

belirlenmesinde ve hizmete dönüĢtürülmesinde önemli rol oynamaktadır. 

 

MüĢterilerin nelerden hoĢlandıklarını, iĢletmenin hangi yönlerinin değiĢmesini 

istediklerini, ihtiyaçlarını, hoĢnut oldukları ya da olmadıkları etkenleri, beklentilerini, 

onları alıĢveriĢ yapmaya iten dürtüleri ve onlarda sadakat yaratmak için neleri 

yapmaya devam etmek gerektiğini, bilmek gerekir.
94

 Düzenli müĢterilere belli 

aralıklarda teĢekkür edilip, ekstra hizmetler sunulabilir, kalite ancak tüketimden sonra 

algılanabileceği için, müĢterilerin sunulan hizmetle ilgili Ģikâyet ve düĢünceleri anket 
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yoluyla öğrenilebilir, eğitilmiĢ personelle empati kurma yöntemine göre, kalite daha 

da artırılabilir.  

 

1.5.7.9.  Fiziksel Varlıklar 

 

            Hizmet sunumu, sunucunun emeğine bağlı olarak kalite algısı yaratan 

bir faaliyet olmasının yanı sıra, sermaye ve ekipman desteği de isteyen bir faaliyettir. 

Fiziksel varlıklar olarak adlandırılan bu unsurlar, hizmetlerin fiziksel yanını içerirler 

ve temel özelliklerini tamamlayan ikincil özellikleridir. Hizmet pazarlamacıları, 

hizmet çabalarının arkasına somut iĢaretler bırakarak, sunumlarını somut hale 

getirebilmektedirler. Birçok müĢteri odaklı hizmet pazarlamacısı, müĢteriye sürekli 

ilgiyi kanıtlamak için müĢteri memnuniyet anketleri düzenlemekte veya telefonla 

müĢteri tatminini kontrol etmektedirler.
95

  

 

Hizmetlerin değerlendirilmesi, üretim ve tüketimin eĢzamanlı 

gerçekleĢmesinden dolayı zordur. Bu sebeple tüketiciler baĢka kuvvetli kalite 

iĢaretlerine bakmaktadırlar. Örneğin diploma, doktorun kalitesini belirtmektedir. 

Bunun yanında “marka isimleri” hizmetleri daha unutulmaz ve somut yapmaktadır. 

Ayrıca çevreye özel önem verilmelidir. Hizmet verenlerin nasıl giyindiği, teklifleri 

anlatan broĢürlerin kalitesi, dıĢ mimarinin karakteri vb. faktörler, hizmetin dağıtımında 

müĢterinin beklentilerini etkilemektedir. Birçok müĢteri odaklı hizmet pazarlamacısı, 

müĢteriye sürekli ilgiyi kanıtlamak için müĢteri memnuiyet anketleri düzenlemekte 

veya telefonla müĢteri tatminini kontrol etmektedirler.  

 

 

 

BÖLÜM 2  

SATIŞ SONRASI HİZMET UYGULAMALARINA İLİŞKİN 

YAKLAŞIMLAR VE HİZMET YÖNTEMLERİ 
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2.1.Satış Sonrası Hizmet Yaklaşımları 

 

Her iĢletmenin yönetim anlayıĢına bağlı olarak satıĢ sonrası hizmetlerin 

uygulanmasına yönelik farklı yaklaĢımları vardır. Ülkemizdeki iĢletmelerin de satıĢ 

sonrası hizmetlere yaklaĢımları farklılık göstermektedir. Bu yaklaĢımları aĢağıda 

açıklandığı gibi üç grupta toplamak mümkündür.
96

 

 

2.1.1. Geleneksel Yaklaşım 

 

Bu anlayıĢtaki firmalar daha çok dünün geçerli olan anlayıĢı ile satıĢ sonrası 

hizmetlerini yönetmeye çalıĢırlar. Kısaca, müĢterinin mevcut Ģikâyetini ve 

mağduriyetini giderici ve memnuniyet sağlamaya yönelik bir anlayıĢa sahiptirler. 

MüĢterinin mevcut Ģikâyetini çözmek onlar için yeterlidir. MüĢterinin istek ve 

beklentilerini belirleme, bunları gelecek tasarımlara katma gibi bir düĢünceleri yoktur. 

Bu firmaların da satıĢ sonrası hizmetlerine yönelik eğitimleri vardır. Ancak bu 

eğitimler, genellikle mevcut ürünü tanımaya ve olabilecek aksaklıkları çözmeye 

yönelik teknik eğitimlerdir. Bu tür firmaların müĢterilerin istek ve beklentilerini 

değerlendirecek bir sistemleri yoktur ve bu firmalara yakından baktığımızda hiyerarĢik 

klasik yönetim anlayıĢını benimsemiĢ, bugüne kadarda baĢarılı olmuĢ firmalardır. 

 

Geleneksel yaklaĢımı benimsemiĢ firmalarda değiĢime karĢıda bir direnç vardır. 

Mevcut anlayıĢın baĢarısı onların değiĢime karĢı direnç göstermesine neden olur. Bu 

güne kadar değiĢmemiĢ olmalarının en büyük nedeni ise; çok ciddi olarak rakiplerinin 

kendilerini zorlamamasıdır. Ancak değiĢen pazar koĢulları ve rekabete dayalı sistem 

en kısa sürede kendilerini ciddi bir Ģekilde zorlayacaktır.  

 

2.1.2. Zorunlu (Yasal) Yaklaşım 

 

Bu anlayıĢtaki firmalar sadece mevcut yasanın gerektirdiği sayıda satıĢ sonrası 

hizmetlerini kurmayı ve çalıĢtırmayı benimsemiĢtir. Mevcut bir yasa mecbur etmese; 
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bu tür firmalar, satıĢ sonrası hizmet vermeyi düĢünmezler. SatıĢ sonrası hizmetleri bir 

masraf olarak görürler. Onlar için ürünü üretip satmak yeterlidir. Mevcut 

organizasyonları içerisinde satıĢ sonrası hizmetler bir alt birim olarak örgütlenmiĢtir. 

Bu birim de yasal sorumlulukları yerine getirir. GeliĢme ya da geliĢtirmeye bir katkısı 

yoktur. 

 

Ġkinci anlayıĢı benimseyen firmalar, kısa süreli kazançları kar sayarlar. Fırsat 

bulduklarında, tüketicileri aldatmaktan da çekinmezler. Bu yüzden, tüketici hakları ve 

tüketici koruma yasaları çıkarılmıĢtır.
97

 

 

2.1.3. Kalite Odaklı Yaklaşım 

 

MüĢteri istek ve beklentilerini satıĢ sonrası hizmetler aracılığıyla öğrenen ve 

bu bilgileri ürünün kalitesinin düzeltilmesinden yeniden tasarlanmasına kadar ihtiyaç 

duyduğu birçok yerde kullanan anlayıĢtır. Bu anlayıĢ, her Ģeyde müĢterileri iĢin 

içerisine katmayı hedefleyen ve günümüzde de geçerli olan bir anlayıĢtır. Ancak 

ülkemizde bu anlayıĢı benimseyen firmaların sayısı arzu edilenden çok azdır. Bu 

anlayıĢa genellikle Toplam Kalite Yönetim anlayıĢını benimsemiĢ büyük firmalar 

rağbet göstermektedir. 

 

 Bir de yabancı bir firmanın temsilciliği ya da distribütörlüğünü yapan ve bağlı 

oldukları ana firmalarının yönetim anlayıĢı gereği yapmak durumunda kalan firmalar 

vardır. Bu gruba giren firmalar, satıĢ sonrası hizmetlerin önemini kendi örgütlerine 

çeĢitli eğitim ve seminerler vasıtasıyla anlatmaktadır. Bu firmalar kendi 

iĢletmelerindeki anlayıĢı, ürünlerinin satıĢ sonrası hizmetlerini yapan bayi ve 

servislere de aktarıp, ortak bir kültür ortamı yaratarak anlayıĢ ve davranıĢ birlikteliği 

sağlamayı hedefler. Bu anlayıĢ çerçevesinde de ürünlerde olabilecek aksaklıkları 

giderip müĢteri memnuniyetini yaratırken, müĢteri istek ve beklentilerini de öğrenip 

ona göre yeni tasarımlar yaparlar. Bir yerde bu anlayıĢa sahip firmalar kendi 

geleceklerini garanti altına almayı sağlarlar.
98
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2.1.3.1.  Kalite Belirleyicileri ve Önemi  

 

      Tasarım Kalitesi: Tasarım kalitesi, üretim öncesi aĢamadır. Bir mal veya 

hizmetin en uygun tasarım kalitesinin saptanmasıdır. Tasarım kalitesinin saptanması, 

kalitenin müĢteri açısından değeri ile iĢletmeye olan maliyeti arasındaki en uygun 

noktanın bulunma sürecidir.
99

 Tasarım kalitesinin kapsamında performans ve estetikte 

bulunmaktadır. Tasarım kalitesi, beklenen veya beklenmeyen tüm özelliklerin üründe 

yer almasıdır. Tasarım kalitesini geliĢtiren bölüm, pazarlama bölümünün yardımıyla 

AR-GE veya mühendislik bölümleridir.  

 

Tasarım kalitesi, ihtiyaca veya tercihe bağlıdır. Örneğin alacağınız araba 

otomatik veya düz vites olabilir. Bu özellikleri bazı ürünlerde tedarikçi belirlerken, 

bazı ürünlerde de müĢteri tercihleri belirlemektedir. Eğer müĢteri, malı ve özelliklerini 

biliyorsa tedarikçiden bazı özellikleri talep edebilir, gereksinim duyar ama bazı 

özellikler ise müĢteri gereksinimlerinin ötesindedir. Örneğin televizyonun uzaktan 

kumanda aleti veya elektronik sanayiindeki bazı tasarımlar gibi. MüĢteri böyle bir Ģeyi 

hayal bile edemez. Bu tür mallarda tasarım çok önemlidir ve kaliteyi tedarikçi belirler. 

 

Üretim kalitesi: Tasarımda belirlenen özelliklerin ne derecede gerçekleĢtiğini 

gösterir. Ölçülebilir kriterlerden oluĢur. Örneğin, bir iplik fabrikasında ipliğin cinsi, 

kalınlığı, dayanıklılığı gibi. Bunun tasarıma uygunluğu bir yüzdeyle ifade edilir. 

Üretim kalitesi üretim bölümünün sorumluluğundadır.  

 

 

Üretim bölümü, prosesleri kontrol altında tutarak ve devamlı geliĢtirerek en 

uygun Ģartları sağlar. Üretim kalitesini değerlendirmede iki gösterge söz konusudur; 

hedef değerler ve tolerans değerler. Hedef değerler ürünün belli bir özelliğinin 

hedeflenen değeridir.
100
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Uygunluk Kalitesi: GeliĢtirilen ürünün tasarlanana uygun olması (Tasarlanana 

uyma derecesi) Uygunluk kalitesi, tasarım kalitesi ile belirlenen özelliklerin, üretim 

sırasında uyulup uyulmadığını ifade etmektedir. Bu safhada firma üretim sonrası 

ürünleri üzerinde istatistiksel  kalite kontrol yapmaktadır. Kalite sayılarla ifade 

edilmektedir. 

 

Kullanım Kalitesi: “ Kullanım kalitesi, üretim ve satıĢ sonrası iĢletme ve ürün 

güvencesindeki kalite boyutlarını oluĢturur.”  Kullanım kalitesi safhasında yedi nitelik 

mevcuttur. Bunlardan birincisi güçtür. Güç ürünün performansını yansıtmaktadır. Bir 

ürünün temel çalıĢma özelliklerini gösterir. Ġkincisi ise güvenirliliktir. Güvenirlilik, 

ürünün sürekliliğini göstermektedir. Üçüncüsü dayanıklılık, ürünün ömrünün 

uzunluğunu göstermektedir. Dördüncüsü  üründen doğan sorun ve Ģikayetlerin hızlı, 

düzgün ve kolay çözümlenmesi olan satıĢ sonrası hizmetlerdir. BeĢincisi ürün ya da 

marka itibarı, bu müĢterilere oluĢturduğu düĢüncedir. Altıncısı ise ürünün güzelliği, 

estetiği, yani müĢterinin ürün üzerindeki kiĢisel tercihleridir. Yedincisi ise, müĢteri 

tarafından arzu edilen kalitedir. 

 

Performans Kalitesi : Performans kalitesi, iĢletmenin ürün/hizmetlerinin 

pazardaki performans düzeylerinin müĢteri araĢtırmaları, satıĢ/hizmet analizleri ile 

belirlenmesidir. Bu çalıĢmalar, satıĢ sonrası hizmet, bakım, güvenilirlik ve lojistik 

destek analizi ile müĢterilerin neden iĢletmenin ürün/hizmetlerini satın almadıklarının 

araĢtırılmasını içerir. Performans kalitesi çalıĢmalarında kalite kaybı iki kaynakta 

aranmalıdır. Birinci olarak, kalite kaybı ürün/hizmetin karakteristiklerinin pazarın 

gereksinimlerinden farklı bir Ģekilde üretildiği süreçte olur. Bu kayıp, pazar sayısının 

arttırılması ve ürünün müĢteri gerekliliklerini karĢılayacak Ģekilde düzeltilmesi ile 

önlenebilir. Ġkinci olarak, kalite kaybı kalite karakteristikleri değiĢiminin çok fazla 

olduğu ürün/hizmet üreten süreçlerde ortaya çıkar. Bu iki kalite kaybı geniĢletilmiĢ 

sürecin performans kalitesi aĢamasında aranmalıdır. Elde edilen bilgi, sürecin tasarım 

kalitesi ve uygunluk kalitesi aĢamasında bildirilmelidir 
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Zayıf kalitenin sonuçları; 

• ĠĢi kaybetme: tipik olarak derece derece gerçekleĢir, eğer gerçekleĢirse 

üstesinden gelmek çok uzun zaman alır. 

• Borç: Firmayı iflasa kadar zorlayabilir. 

• Verimliliği kaybetme: kontrol, yeniden iĢleme, ek stokların taĢınması, geri 

dönüĢler 

• Maliyetler
101

 

 

Yukarıdaki bilgilere bakıldığı zaman satıĢ sonrası hizmetlerde kalite 

belirleyicilerin rolünün yadsınamaz ölçüde önemli olduğu görülmektedir. Süreç 

tasarımdan baĢlayıp satıĢa ve hatta satıĢ sonrasına  kadar gittiği için bu yaklaĢımın 

Ģirketin rekabetini çok kolay bir Ģekilde etkileyebileceği çok kesindir.  

 

 SatıĢ sonrası hizmetlerde kaliteye baktığımızda müĢteriden gelecek bilgilerin 

doğru ve zamanında gelmesini sağlayacak kanallar oluĢturulmalı, müĢteri 

Ģikayetlerine cevap hızı takip edilmeli ve raporlamadan çıkan sonuca göre geliĢtirilme 

yapılmalı, müĢteri sorunun çabuk çözülmesini istediği için yedek parça temini 

kolaylaĢtırılmalıdır. MüĢteri Ģikayetinin ilgili kiĢiye gitmesi sağlanmalı ve dağıtımdaki 

her kesim kalite kontrol faaliyetine katılmalı ve bunu sağlamaya yönelik düzenleme 

yapmalıdır.
102

 

 

 

 

2.1.3.2.Kalite Odaklı Süreçler   

 

- Geri Besleme  Süreci ( Feedback): Kalite uygulamaları müĢterilerle sık sık 

görüĢmeyi, müĢterilere ziyareti, müĢterilerin iĢletmeye ziyaretini içermektedir. Bu 

durum ürün ve hizmet kalitesi üzerine müĢteri geri bildirimini özendirmektedir. 

 

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

102Ahmet,ġekerkaya Hizmetlerde Algılanan Toplam Kalitenin Ölçümlenmesi, Ġstanbul,ĠĢ Bankası 

Yayınları, 1997,s.15. 



 
 

47 

MüĢterilerle iliĢkinin üç Ģekilde kalite performansı üzerine dolaylı bir etkiye 

sahip olduğu görülmektedir: MüĢterilerden elde edilecek bilgileri ve müĢterinin 

gösterdiği tepkileri belirlemeye yönelik süreçtir. Kullanılabilecek teknikler ise; 

 

 Anket çalıĢmaları 

 ġikayet ve önerilerin ele alınması 

 800‟lü tüketici hatlarının oluĢturulması 

 Mülakat yolu ile görüĢlerin belirtilmesidir. 

 

      - Şikayet Süreci: ġikayetin teĢvik edilmesi ile nelerin yanlıĢ olduğunu 

öğrenebilmek olanaklıdır. Gerekçesi ne olursa olsun, müĢterinin beklentisine cevap 

veremeyen ürün ve hizmet hakkındaki müĢterinin düĢüncesidir. 

 

     - İletişim Süreci: Ġç ve dıĢ müĢteriler ile iletiĢim vizyonun ve amaçlarının 

aktarılmasında en çok etkili süreci oluĢturur.
103

 

 

Tablo 3. İletişim Süreci          

   Dış iletişim                                                     İç iletişim 

 

 

 

 

 

 

  

Geri besleme (feedback) dediğimiz süreç ise; iletiĢimin amacına ulaĢıp 

ulaĢmadığını mesajın amaçlandığı gibi; doğru zamanda, doğru hedefe, doğru anlamda 

ulaĢıp ulaĢmadığını, kaynağın baĢarılı olup olmadığını, mesajı iletmede kullanılan 

kanalın doğru olup olmadığını, geri beslemenin doğru Ģekilde, doğru araçlarla alınıp 

                                                             
103 Yavuz, OdabaĢı, “Müşteri İlişkileri Yönetimi”, Sistem Yayıncılık, Ġstanbul, 2003. s.32 

 

 Reklam  

 Doğrudan 
postalama  

 H.İ. VE 
Duyurum 

 Satış ekibi 

 Satış 
promosyonu 

 

 Birim toplantıları 

 Duyurum 

 Mektup 

 Memo 

 Kapalı devre tv 

 Raporlar 

 Yuvarlak masa toplantıları 
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alınmadığını, süreç içinde hangi aĢamada niçin baĢarısız olunduğunu ortaya koyar.  

Bir sonraki iletiĢim sürecinde kullanabileceğimiz bilgileri sağlar.   

 

2.2.Satış Sonrası Hizmet Kalitesi ve Hizmet Kalitesi Açıklığı 

 

SatıĢ Sonrası Hizmetlerde Kalite,  

ĠĢçilikte kalite+Parçada Kalite+Malzemede Kalite+DavranıĢta Kalite+ 

DıĢ Görünümde Kalite+Bilgide Kalite 

 

Ģeklinde açıklanabilir.
104

 

 

Kalitesiz bir satıĢ sonrası hizmet, tüketicilerin algılarında büyük etkiler 

yaratmakta ayrıca ürün kalitesini dolayısıyla da ürünün   beğeni kazanmasını, daha 

çok satabilmesini hepsinden öte iĢletmenin rekabet gücünü ve imajını da olumsuz 

yönde etkilemektedir. 

 

SatıĢ sonrası hizmetlerde bu kapsamda kalite sağlamada önemli hususların  

baĢında müĢteri isteğinin tanımlanması, belirlenmesi  müĢteri Ģikayetlerinin iyi 

karĢılanması ve doğru teĢhisi gelir. Bu süreç içinde yapılacak hatalar servisin hem 

maddi yönünün hem de manevi yönünü olumsuz olarak etkileyebilecektir.  

 

SatıĢ sonrası hizmetlerin diğer hizmetler gibi en önemli özelliği kiĢiden kiĢiye 

değiĢen bir özellik göstermesi yani satıĢ sonrası hizmetin algılanmasının, insanın 

beklentilerine bağlı olarak değiĢmesidir.
105

 

 

Güvenilirlik 

KarĢılık verebilmek                                 

Güvence                                            SatıĢ Sonrası Hizmet Kalitesi 

Empati 

Fiziksel varlıklar 

                                                             
104  Ay, a.g.m.,s.114 
105

 a.g.e. s. 115 
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Kaynak:Sevgi AyĢe, Öztürk, “Hizmet Pazarlaması”, Anadolu Üniversitesi Yayınları, 2003, 

s.42. 

 

        MüĢteri algılamaları, hizmet deneyimlerinin subjektif olarak değerlendirilmesidir. 

MüĢterinin algıladığı hizmet ile beklediği hizmet arasında açıklık oluĢtuğunda hizmet 

kalitesinde eksiklik çıkabilir. 

 

 

 

MüĢteri beklentileri, pazarlamacıların kontrolünde olan faktörlerden 

(fiyat,reklam,satıĢ tutundurma) olduğu kadar pazarlamacıların sınırlı kontrolü olan 

faktörlerden (kiĢisel ihtiyaçlar, ağızdan ağza iletiĢim, rekabetçi sunuĢlar) de 

oluĢmaktadır. 

 

Ortaya çıkan açıklığı dört yönetim açıklığı ile netleĢtirmek olanaklıdır.
106

 

 

-Müşteri Beklentilerinin Bilinememesi  

 

MüĢterinin hizmet kalitesinden beklediği ile kuruluĢun bunu 

belirleyememesinden kaynaklanır. 

 

                    

               Açıklık I 

 

 

                                                             
106

 Öztürk, ,a.g.e. s. 48. 

Beklenen Hizmet 

Algılanan Hizmet 

açıklık
 

Beklenen Hizmet  

Müşteri Beklentilerinin 

Algılamalarının Yönetimi  
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Bu açıklığın ortaya çıkmasının nedenleri ise: 

 

 AraĢtırma eksikliği 

 Hizmet konusundaki araĢtırma yokluğu 

 Yönetim ile müĢteri arasında etkileĢim eksikliğidir.
107

 

 

-Doğru Hizmet ve Standartların Seçilememesi 

 

Doğru hizmet standartlarının ve tasarımlarının seçilememesidir. Doğru 

algılamaları yansıtacak performans standartlarını ve hizmet tasarımlarını ortaya 

çıkartabilmek gerekir. Yöneticilerin, müĢterilerin beklentilerini anlamalarına karĢın, 

bunu hizmet kalitesi standartlarına dönüĢtürmede zorlukları olduğu bilinmektedir.
108

 

 

 

 

 

                  Açıklık II 

 

 

 

 

 

 

Açıklığın Nedenleri: 

 

• MüĢteri odaklı standartların yokluğu 

• Yetersiz hizmet liderliği 

• Zayıf hizmet tasarımıdır. 

                                                             
107 OdabaĢı, a.g.e.s.36. 
108

 a.g.e.s. 38. 

Hizmet Kalite Spesifikasyonları 

Yönetimin Müşterilerin 

Beklentileri Hakkındaki 

Algılamaları 
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- Hizmet Standartlarını Sunamamak  

 

BelirlenmiĢ hizmet kalitesi spesifikasyonları ile müĢterilere çalıĢanlarca 

verilen hizmet arasındaki farklardan doğmaktadır.
109

 Hizmetleri gerçekleĢtirme, 

müĢterilere iyi davranma konularında yönergeler olsa bile, yüksek hizmet kalitesi 

performansına ulaĢmanın garantisi yoktur. Eğer, kuruluĢ bunu çalıĢanlarla, sistemle ve 

teknolojiyle desteklemiyorsa, baĢarılı olabilmesi oldukça zordur. Böyle bir açıklığın 

oluĢmasında birçok neden vardır.  

 

  

 

 

                     Açıklık III 

 

 

 

Böyle bir açıklığın oluĢma nedenleri ise;  

 

• Ġnsan kaynakları politikasındaki yetersizlik 

• Arz ve talep dengesini kurmadaki baĢarısızlık 

• MüĢterilerin rollerini gerçekleĢtirmemeleridir. 

 

 

 

 

- Söz Verilenlerle Performansın Uyuşmaması: 

 

                                                             
109

 Öztürk, a.g.e. s. 48. 

Sunulan Hizmet 

Hizmet Kalite 

Spefikasyonları 
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Sunulan hizmet ile hizmeti sunanların dıĢ iletiĢimlerinde, aĢırı vaatleri 

arasındaki farklardan kaynaklanır. Söz verilen hizmet ile gerçekleĢtirilen hizmet 

arasında sapmalar bu açıklığın artmasına neden olur.
110

 

            

            Açıklık IV 

 

 

Söz verilenlerin yerine getirilememesi bir çok nedenden dolayı ortaya çıkabilir. 

Bunlardan birincisi, reklamlarda ve satıĢ elemanlarınca olmayacak vaatlerin  

sunulmasıdır. Ek olarak, müĢterilere gerekli bilgilerin sunulmaması gösterilebilir. 

Sonuç olarak sunulan hizmet ile müĢteri iletiĢimlerinin etkin bir koordinasyonu bu 

açıklığı kapatmaya olumlu etki yapabilecektir. 
111

 

 

Hizmet Kalitesi Ölçümünde SERVQUAL Yöntemi 

 

Hizmet kalitesinin ölçülmesi, hizmet kalitesi iyileĢtirme veya geliĢtirme 

sürecinin de ilk aĢamasını oluĢturmaktadır. Eğer bir iĢletme mevcut hizmet kalite 

düzeyi hakkında doğru bilgilere ulaĢabilirse, daha sonra yapılması gerekenler 

konusunda daha etkili adımlar atabilecektir. Hizmet kalitesi ölçülmesinde birçok 

yöntem kullanılmaktadır. Bunlar; 

 

• Toplam Kalite Endeksi 

• SERVQUAL 

• SERVPERF 

• Kritik Olay Yöntemi 

• Hizmet Barometresi (Linjefly) 

• Ġstatistiksel Yöntemler 

• Diğer Yöntemler olarak sıralanabilir. 

                                                             
110 Parasuraman vd.,a.g.e.s.117. 
111

 OdabaĢı,a.g.e.s.66 

 

Sunulan Hizmet 

 

Müşteri ile 

İletişimler 
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Bu yöntemlerden en çok kullanılanı Parasuraman, V.A. Zeithaml ve Leonard 

L.Berry tarafından geliĢtirilen SERVQUAL yöntemidir. Ölçek genelde müĢterinin 

hizmetten beklentileri ve algılama düzeyi olmak üzere iki grup ve 7‟li Likert ölçeği 

Ģeklinde (1.Hiç Katılmıyorum 7. Tamamen Katılıyorum) oluĢmaktadır. Bazı örnek 

çalıĢmalarda ölçeğe müĢterinin demografik özellikleri de katılmakta ve sonuçlar 

demografik özelliklerle iliĢkili değerlendirilmektedir.  

 

Parasuraman ve arkadaĢları hazırladıkları ölçekte öncelikle hizmet kalitesini 

tanımlama, etkileyen unsurları belirleme ve buna dayalı hizmet kalitesinin ölçülebilir 

olması için genel bir model geliĢtirmeye çalıĢmıĢlardır. AraĢtırmalarının sonucunda, 

müĢteriler açısından hizmet kalitesinin tanımı, hizmet beklentileri ve etkileyen unsurlar 

ve hizmet kalitesinin boyutları konusunda önemli bilgiler elde edilmiĢtir. Elde edilen 

sonuçlara göre, kaliteli bir hizmetin sunulabilmesi için müĢterilerin hizmet 

beklentilerinin karĢılanması veya bu beklentilerin ötesinde hizmet verilmesi gerektiği 

düĢüncesi ağırlık kazanmıĢtır. Sonuç olarak hizmet kalitesi yöntemi SERVQUAL, 

müĢterilerin istek veya beklentileri ile algılamaları arasındaki farklılık ölçüsüdür.
112

 

 

Parasuraman ve arkadaĢlarının araĢtırmalarında hizmet kalitesinin beĢ boyutunun 

bulunduğu belirtilmektedir. 

 

Bunlar; 

• Fiziksel Özellikler (Tangibles): ĠĢletmenin hizmet sunumundaki bina, araç-gereç ve 

personel görünümü, 

• Güvenirlilik (Reliability): Söz verilen bir hizmeti doğru ve güvenilir bir Ģekilde yerine 

getirebilme yeteneği, 

• Heveslilik (Responsiveness): MüĢteriye yardım etme ve hızlı hizmet verme istekliliği, 

• Güven (Assurance): ÇalıĢanların bilgili ve nazik olmaları ve müĢterilere güven 

duygusu uyandırabilme becerileri, 

                                                             
112

 BOZDAĞ, N.; ATAN, M. ve ALTAN, Ş., “ Hizmet Sektöründe Toplam Hizmet Kalitesinin SERVQUAL 

Analizi ile Ölçümü ve Bankacılık Sektöründe Bir Uygulama”, VI. Ulusal Ekonometri ve İstatistik 

Sempozyumu, Gazi Üniversitesi, Ankara,2003,s.4.. 
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• Empati (Emphaty): ÇalıĢanların kendilerini müĢterilerin yerine koyması ve 

müĢterilere kiĢisel ilgi göstermesidir.  

 

Hizmet kalitesi problemlerinin varlığını gösteren beĢ fark bulunmaktadır. Bu farklar, 

müĢteri beklentileri ile algılamaları arasındaki farklardır ve farkların yönü ve 

büyüklüğü hizmet kalitesini tanımlamaktadır.
113

 

 

• Fark–1: MüĢteri beklentileri ve yönetimin müĢteri beklentilerini algılaması arasındaki 

fark. 

• Fark–2: Yönetimin müĢteri beklentilerini algılaması ile hizmet kalitesi standartları 

arasındaki fark. 

• Fark–3: Hizmet kalitesi standartları ile hizmetin sunumu arasındaki fark (hizmet 

performansı farkı). 

• Fark–4: Hizmetin sunumu ile dıĢ çevre ile iletiĢimler arası fark. 

• Fark–5: Beklenen hizmet ile algılanan hizmet arasındaki farktır (ilk dört boĢluğa 

dayalı ortaya çıkar). 

 

SERVQUAL yönteminin uygulama alanlarına bakılacak olursa; 

 

• Farklı zamanlardaki müĢteri beklentileri ve algılamalarının karĢılaĢtırılması, 

• ĠĢletmenin kendi SERVQUAL puanını rakiplerininki ile karĢılaĢtırması, 

• Farklı kalite algılamalarına sahip müĢteri kısım larının incelenmesi, 

• Ġç müĢterilerin kalite algılamalarının değerlendirilmesi Ģeklinde görülecektir. 

 

 

 

 

2.3.Satış Sonrası Hizmet Yöntemleri 

                                                             
113 DEVEBAKAN, N. ve AKSARAYLI, M.(2003), “Sağlık İşletmelerinde Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçümünde 

SERVQUAL Skorlarının Kullanımı ve Altınordu Hastanesi Uygulaması”, DEÜ S.B.E. Dergisi, 5(1), s.1. 
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2.3.1.  Garanti Hizmetleri 

 

Garanti müĢterilerin satın aldıkları ürün ve servisten iyi performans elde 

edebilecekleri konusunda emin olmalarını sağlamaya yönelik müĢteri servislerine iliĢkin 

bir faaliyettir.
114

 MüĢteri beklentilerinden biri de ürün ve servisin garantili olmasıdır. 

müĢteriler genellikle yanlıĢ düĢüncelere sahiptirler. Bu yüzden garanti süresi içinde ürün 

ile ilgili sorun ne olursa olsun, ürünün değiĢtirilmesi gerektiğini düĢünürler.  

 

Yetkili servis elemanları “bunun garantisi var, değiĢtirin”  talepleri ile yoğun  

Ģekilde karĢılaĢırlar. Oysa bu talep doğru değildir. Garantinin anlamı, bu ürün bildirilen 

garanti süresi içinde arıza yapmaz veya sorun yaratmaz Ģeklinde değildir. Hiçbir firma, 

müĢterilerine böyle bir garanti vermez. Garanti kavramının anlamı, verilen garanti süresi 

içinde ürün ile ilgili müĢteri Ģikayetleri dinlenmesi ve Ģikayetin nedeninin tespit 

edilmesi, müĢteriden herhangi bir ücret istenmeksizin sorun çözümünün sağlanmasıdır. 

 

Ayrıca garantinin koĢulsuz olduğu sanılır. Oysa firmanın ürün ile servislerine 

verdiği garantinin belli koĢulları vardır. 
115

 Bu koĢullar tebliğ  Ģeklinde yayınlanır. Bu 

tebliğ; Sanayi ve Ticaret Bakanlığı ve Tüketicinin ve Rekabetin Korunması Genel 

Müdürlüğü tarafından 23.02.1995 tarih 4077 sayılı Tüketicinin Korunması  Kanun‟u  

gereğince yayınlanmıĢtır.
116

 Bu yayınlanan tebliğle; imalatçı ve ithalatçı firmalar, imal 

ve ithal ettikleri ürünler için garanti belgesi düzenlemek zorunluluğu getirilmiĢtir. 

Garanti belgesi; garanti süresi içersinde meydana gelebilecek arızaların en az bir yıl 

süreyle ücretsiz olarak onarımının veya yenisi ile değiĢtirilmesinin taahhüt edildiğini ve 

satıcı ile tüketicinin yükümlülüklerini gösteren bir belgedir. Ayrıca ürünün anlatıldığı 

tanıtma ve kullanım bilgilerini kapsayan kılavuz da verilme zorunluluğu ortaya 

çıkmıĢtır. 

 

 

                                                             
114 UTKU, Gülen, a.g.t. , s.59 
115 CNEMRE, Çetin, Serviste Kalite Panel Matbaacılık, Nisan 2000 s.33 
116

 www.tuketicikoruma.org/tuketici_son.htm, 15.03.2002 
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Ürünün onarılması için geçen süre, garanti süresine eklenir. Onarım süresi en 

fazla 30 iĢ günüdür. Bu süre ürünün servis istasyonuna, servis istasyonunun olmaması 

durumunda, ürünün satıcısı, bayii, acentası, temsilciliği, ithalatçısı veya imalatçısından 

birine bildirim tarihinden itibaren baĢlar. Ürünün garanti belgesi ile satılması zorunlu 

olmayan bir parçasının değiĢtirilmesi durumunda, değiĢen parça için üç aydan aĢağı 

olmamak üzere bir garanti süresi verilir. 

 

Garanti Belgesinde Bulunması  Zorunlu Bilgiler 

 

 Ġmalatçı ve ithalatçı firmanın unvanı, adresi ile yetkilisinin imzası ve kaĢesi 

 Satıcının unvanı, adresi ile yetkilisinin imzası ve kaĢesi 

 Fatura tarih ve sayısı 

 Malın cinsi, markası, modeli ile bandrol ve seri numarası 

 Malın tüketiciye teslim tarihi ve yeri 

 Garanti süresi 

  Azami tamir süresi 

 Malın bütün parçaları dahil olmak üzere tamamının en az bir yıl garanti 

kapsamında olduğu 

 Malın ücretsiz tamir ve değiĢtirme yükümlülüklerine iliĢkin bu tebliğde 

düzenlenen Ģartlar 

 Kullanım hataları 

 Tüketici lehine tanınabilecek haklarla ilgili diğer hususlar 

  Bakanlık izin, vize tarih ile sayıları 

 

Yukarıda da açıklandığı gibi, satıcının ürünü hakkında neleri vadettiğini açıklayan 

garanti, ürünü zenginleĢtiren bir unsurdur. Üretici, ürünü için garanti verirse, ürünün 

değerini ve müĢteri tarafından ürünün benimsenmesini arttırmıĢ olur.
117

 

 

SatıĢ sonrası hizmetler ,imalatçıyla müĢteri arasında bir köprü olmalıdır. 

MüĢterilerin garanti talepleri de dahil olmak üzere her konudaki beklentilerini 
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belirleyip imalatçılara bildirmelidir. Garanti alıcıların satın aldıkları ürün ve hizmetten 

iyi performans elde edebilecekleri konusunda ikna olmalarını sağlamaya yönelik 

müĢteri hizmetine iliĢkin bir faaliyettir. Garanti bu anlamıyla satıcı tarafından 

üstlenilen bir sorumluluk ve güvencedir. Daha açık anlatımla, ürün veya hizmetin 

temsil edildiği veya söz verildiği gibi olacağına dair alıcıya verilen güvencedir. Alıcıyı 

olduğu kadar satıcıyı da korur. 
118

 

 

Garanti hizmeti firmanın mamullerine olan talebi ve markaya olan güveni ve 

bağlılığı arttırmaktadır. Garantiler özellikle iki durum söz konusu olduğunda etkili 

olmaktadır. ġirketin veya ürünün bilinmediği (tanınmadığı) zamanlarda; mesela, bir 

firma, yeni ürettiği ve en zor lekeleri çıkaran bir sıvıyı “eğer tatmin olmazsanız, 

paranız iade edilecektir” garantisi altında sattığı zaman, müĢteriler ürünü biraz daha 

güven içerisinde satın alacaklardır. Ġkinci durum ise, ürünün kalitesinin rakibinden 

üstün olduğu zamanlardır. Kendisinin verdiği garantiyi rakibinin veremeyeceğini bilen 

Ģirket, böylece daha fazla kazanç sağlayacaktır. 
119

 

 

Bir ürüne ait garanti verilme nedenleri çok çeĢitli olabilir. Ancak genel olarak 

garanti verme nedenleri Ģöyle özetlenebilir: 

 

Potansiyel alıcıların büyük bir bölümü garantinin gerekliliğine inanır ve alımdan 

önce emin olmak isterler. Büyük bir olasılıkla alıcıların çoğu üreticinin hukuki 

yükümlülüklerine uyup uymadığından veya pazardaki mevcut durumu koruma arzusu 

olup olmadığından habersizdir. Endüstriyel mamul alıcıları için garanti ihtiyacı daha 

da önemlidir. Alımdan sonra bir sorun çıktığında, endüstriyel alıcının o mamule bağlı 

üretimi duracağından veya aksayacağından endüstriyel alıcı garanti konusunda 

dikkatli olmak zorundadır. Ġkinci bir neden olarak yüzde yüz kalite kontrolünün 

olanaksızlığı ve yetersiz, eksik standardizasyon ele alınabilir.  

 

Üretimin bazı kademelerinde çeĢitli nedenlerden oluĢan, kalitesiz, yalnızca 

mamullerin kalite kontrolü için gerekli çalıĢmayı yapmak yeterli değildir. Kalite 
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kontrol personelinin de iyi eğitilmiĢ ve deneyimli elemanlardan oluĢması ve iyi 

denetlenmesi gerekir.
120

  

 

Garanti hizmeti, yeni ve hiç denenmemiĢ, geliĢtirilmiĢ veya farklılaĢtırılmıĢ 

olarak piyasaya Ģekil ve imalat yönünden tüm kusurları giderilmeden sunulmuĢ 

olabilir. Malın pazara ilk girme konusunda rekabet yönünden avantaj sağlamak için 

aceleci davranılmıĢ olabilir. Böyle durumlarda alıcılar genellikle ihtiyatlı davranma 

eğilimindedirler. Piyasada bilinen ve tanınan bir mamule kıyasla daha fazla garanti 

verilme ihtiyacını duyarlar. Bundan dolayı garanti verilmesi yeni bir mamulün 

benimsetilmesine ve satıĢının arttırılmasına katkıda bulunabilir. 

 

Diğer bir garanti verme nedeni de, bazı mamullerin kullanılmadıkları halde 

zamanla, beklemeden dolayı bozulmalarıdır. Bu tip mallar üretildikleri tarihten belirli 

bir süre geçtiğinde kullanılamazlar, kaliteleri bozulur veya iĢe yaramaz hale gelirler. 

Alıcılar bu mamullerin ne kadar bekletildiklerini bilemezler. Bundan dolayı bu tür 

mamullerin üretim tarihleri ve son kullanma tarihleri mamulün üzerinde yazılı 

olmalıdır.
121

 

 

Son olarak bir baĢka neden ise, alıcıların satın aldıkları mamullerin bakım ve 

onarımı konusundaki bilgi yetersizliğinden dolayı satıcıdan sürekli ilgi beklemesidir. 

Hiçbir alıcı satın aldığı malla ilgili bir sorun çıktığında, bu sorunla baĢ baĢa kalmak 

istemez. KarĢısında gerektiğinde yardım alabilecek, problemlerini çözebilecek bir 

merci arar. Bu noktada garanti hizmeti müĢterinin bu yöndeki tazmini açısından önem 

taĢımaktadır. 

 

Ürün garantisi, ürün veya hizmetin temsil edildiği veya söz verildiği gibi 

olacağına dair müĢteriye, üretici veya satıcı tarafından verilen güvencedir. Genellikle 

bir kontratla düzenlenen garanti kapsamında üretici veya satıcı, ürünün belirlenen bir 

zamandan önce kendisinden beklenen performansı; gösterememesi durumunda onu 
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onarmayı veya değiĢtirmeyi vaat  etmektedir. Diğer taraftan ürün garantileri her zaman 

yazılı olarak bir 
 
kontrat dahilinde düzenlenmek zorunda değildir. Birçok ülkede 

yasama organları, üreticileri satıcıları ve tüketicileri korumak amacıyla ürünün 

garantilerinin kapsam ve sürelerini düzenlemiĢtir. 

 

Örneğin Türkiye'de, tüketicinin korunmasıyla ilgili yasa, ürün garantileri 

kapsamında ilgili tarafların yerine getirmesi gereken sorumlulukları belirlemiĢtir.  

SatıĢ fiyatı  ve onarım  masrafları  yüksek olan ürünlerde, satın alım sırasında 

algılanan risk yüksek olduğundan dolayı müĢteriler, en azından, ürün düzgün 

kullanıldığında oluĢacak kullanım ömrü boyunca tatminkar bir Ģekilde çalıĢıp 

çalıĢmayacağını  garanti altına almak isterler.
122

 Bu durumda ürün garantileri, 

müĢterinin algı1adıgı riski azaltmak amacıyla tatminkar olmayan ürün performansına 

karĢı sigorta sağlar ve müĢterinin gözlemleyemediği kalite hakkında bilgi verir.   

 

MüĢterilerin düĢük risk aIgı1aması, ürüne yapacakları yatırımın hacmini ve 

karĢılaĢacakları olumsuz durumların önemini azaltarak ürüne, markaya ve/veya 

firmaya olan güvenlerini arttırmaktadır. MüĢteri güveni üzerindeki olumlu etkileri 

dolayısıyla garantiler, daha fazla potansiyel müĢterinin ürünü denemesini teĢvik ettiği 

ve risk algılaması yüksek müĢterilerde, geniĢletilmiĢ ürün garantilerini satın alma 

yarattığından, firma gelirlerini arttırmak amacıyla kullanı1abilir.
123

 

 

Ayrıca Slotegraaf and Inman'a göre ürün garantileri, müĢterinin ürünü  

kullandığı süre içerisinde müĢteri tatminin değiĢik yönlerini etkilemektedir. Bu süre 

içerisinde genel olarak ürün garantileri, firmanın adil davrandığı ve güvenilir olduğu 

konularındaki müĢterinin olumlu algılamalarını güçlendirdiğinden dolayı müĢteri 

tatminini arttırmaktadır.
 124
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60 

Sonuç olarak, ürün garantileri, müĢterinin markaya güvenini doğrudan 

etkilemektedir.  Ürün garantileri, müĢteri tatminini doğrudan etkilemektedir. 

 

2.3.2. Montaj ve Teknik Eğitim Hizmetleri 

 

  SatıĢ sonrası hizmetler konusunda, montaj hizmeti olarak nitelendirilen 

kavram, mamulün çalıĢtırılacağı yere yerleĢtirilmesi ve kullanıma hazır duruma 

getirilmesidir. Mamul en iyi Ģekilde tesis edilmezse, kullanımda birçok sorun ile 

karĢılaĢılabilir. Bunu önlemek için montaj iĢleminin dikkatli ve kurallarına uygun 

olarak yapılması gerekir. 

 

Çok büyük hacimli makineler genellikle, belirli parçalarına ayrılarak çalıĢma 

yerine getirilip, burada monte edilir. Böyle durumlarda makinelerin çalıĢır konuma 

getirilmesi için konu hakkında bilgi sahibi kiĢiler tarafından monte edilmesi gerekir. 

Bağlantıları ve yerleĢtirilmesi çok karmaĢık makinelerde de aynı durum söz 

konusudur. Böyle bir makineyi satın almak isteyen, makinenin montaj iĢleminin satıcı 

firma tarafından yapılıp yapılmadığını araĢtırmak zorundadır.  

 

Makinenin montaj iĢleminin satıcı firma tarafından yapılmadığı durumlarda 

alıcı; mamulü satın almadan önce bu sorunu halletmek durumundadır. Yoğun montaj 

hizmeti gerektiren mamullerde, satıcı firma tarafından montaj hizmetinin verilmemesi, 

mamulün satıĢını olumsuz yönde etkileyen faktörlerden biri olmaktadır. Firmalar 

tarafından montaj hizmeti verme yoğunluğu, mamulün, karmaĢık bir yapıya sahip, 

büyük hacimli ve birden fazla parçanın bir araya getirilerek çalıĢtırılan bir mamul 

olmasına bağlı olarak artmaktadır. 

 

Mamulün yerleĢtirilmesi kadar ilk çalıĢtırılması da önemlidir. Genelde alıcı, yeni 

satın aldığı mamulle ilgili bilgi sahibi olmayabilir. Bu durumda mamulün çalıĢma 

Ģekli ve koĢulları en iyi Ģekilde kullanıcıya anlatılmalıdır. Herkesin kullanabileceği 

türden bir mamulde bu iĢlem fazla bir önem arz etmeyebilir ve kısa bir açıklama ile 

kullanıcı konu hakkında bilgi sahibi olabilir.  
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Ürünlerin teknik özelliklerinin karmaĢıklığına göre, kullanıcılara yönelik yapılan 

eğitim çalıĢmaları farklılık gösterebilir.
125

 Örneğin, bir çamaĢır makinesinin 

kullanımının öğrenilebilmesi için bir kullanım kitapçığı ve kısa bir açıklama yeterli 

olabilmektedir. Buna karĢın bir bilgisayar kontrollü takım tezgâhı için, günler süren 

bir eğitim ve birkaç ciltten oluĢan kullanım kitapçıkları gerekmektedir. 

 

Özellikle endüstriyel pazarlarda, satıĢ sonrası teknik eğitim, satıĢ sonrası 

hizmetleri konusunda geniĢ bir alanı kapsamaktadır. Teknolojinin geliĢmesine paralel 

olarak, takım komplikeliğinin ve çok fonksiyonlu olma özelliğinin artması, teknik 

eğitime olan gereksinimi de arttırmıĢtır.  

 

SatıĢ sonrası teknik eğitim hizmetinin önemini anlayan firmalar, mamulü 

kullanacak kiĢilere eğitim programları düzenlemektedirler. Bu eğitimlerin süreleri 

kapsamları ürünün özelliklerine bağlı olarak değiĢmektedir. Firmaların satıĢ sonrası 

teknik eğitim hizmetleri, genellikle konu hakkında bilgi ve tecrübeye sahip teknik ekip 

tarafından verilmektedir.
126

 

 

Ürünün teslim/montaj hizmetleri, bayiler ve/veya yetkili servisler tarafından 

müĢterinin taĢıma sistemi ve ürünün ambalajı konusunda bilgilendirilmesi, ürünün 

müĢteriye ulaĢtırılması, belirtilen kurulumunun gerçekleĢtirilmesi ve müĢterinin 

ürünün kullanımı ile kullanım güvenliği konularında aydınlatılmasını ifade etmektedir. 

Bu hizmetin büyük bölümünün ürünün kullanılacağı yere yerleĢtirilmesi ve kullanıma 

hazır duruma getirilmesi oluĢturmaktadır. Ürünün uygun tesis edilmezse, kullanımda 

bir çok sorun ile karĢılaĢılabilir. 

 

Özellikle teknolojinin geliĢmesine paralel olarak ürün fonksiyonlarının artması 

ve kullanım güvenliği konusundaki yasal düzenlemeler, sadece endüstriyel ürünler 

değil dayanıklı tüketim mallan pazarında da teknik eğitime olan gereksinimi 
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arttırmıĢtır. Ralson'a
127

 göre teslim/montaj hizmetlerinin, müĢterinin algıladığı değer 

üzerinde anlamlı  ve pozitif bir etkisi bulunmaktadır. Özellikle ürünün montaj ve 

eğitim hizmetleri, kullanım ömrü boyunca ürünün tatminkar Ģekilde çalıĢacağını  

garanti altına aldıkları için satıĢ sonrası hizmetlerin önemli bileĢenlerindendir.  

 

Hogan'a
128

 göre teslim/montaj hizmetleri, marka hakkında olumlu müĢteri 

deneyimi  yaratabilmek ve ürünün yeniden tercihini sağlayabilmek için tatmin edici 

bir Ģekilde verilmelidir. 

 

Teslim/montaj hizmetleri, müĢterinin algıladığı marka değerini doğrudan 

etkilemektedir. Teslim/montaj hizmetleri, müĢteri tatminini doğrudan etkilemektedir. 

 

2.3.3.  Bakım Onarım Hizmetleri 

 

       MüĢteri için yedek parçanın kolay temini bir satıĢ sonrası hizmet 

garantisidir, bu da mamulün uzun süreli ve verimli kullanımı anlamına gelmektedir. 

Ġyi bir satıĢ sonrası hizmet vermek talep miktarına uygun bir yedek parça envanteri 

gerektirmektedir. Herhangi bir problem karĢısında, örneğin, ulaĢımda bir gecikme 

olduğunda veya bir parça için olağandıĢı bir talep geldiğinde üretim miktarının, 

normal üretim miktarlarının üzerine çıkarılması veya özel bir çaba ile acilen üretim 

yapılması gerekebilir. Bu nedenle, satıĢ sonrası hizmet biriminden gelen bilgiler 

doğrultusunda mamulün çabuk eskiyen parçalarının da ileriye dönük talep 

miktarlarının belirlenmesi sağlanmalıdır. 

 

Yedek parça üretimi ve envanteri, önceden belirlenen talep doğrultusunda 

saptanmalı, pazar durumu ve ekonomik koĢullar göz önüne alınarak stok miktarları 

belirlenmelidir. Bunun için de geçmiĢ yıllardaki ürün ve buna paralel yedek parça 

satıĢları, bölgesel Ģartlar ve pazardaki büyüme hızları incelenmelidir. 
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Bir yedek parçanın bulunmayıĢı, müĢteriye büyük masraflar yaratacak, mamul, 

belki de kullanılmaz hale gelecektir. Bu nedenle, küçük bir parça müĢteri için çok 

değerli olabilecektir. Ancak yedek parçaların fiyatlandırılması, sadece talebe göre 

değil, üretim maliyeti, iĢçilik, stok maliyeti, paketleme, taĢıma ve yönetim giderleri 

temel alınarak saptanmalıdır. Bununla birlikte yurtiçinde üretimi yapılan parçaların 

fiyatı daha ucuz iken, ithal edilen parça fiyatları taĢıma ve gümrük giderleri nedeniyle 

daha pahalı olmaktadır. 

 

Parçaların stok süresi asıl mamulün fiyatına ve stok maliyetine göre 

değiĢebilmektedir. Bazı durumlarda, parçanın mamul için önemine göre fiyat müĢteri 

için arka planda kalmaktadır. Bu durumda, stoklama ve parça temini maliyetinin 

mamul fiyatıyla karĢılaĢtırılması faydalıdır. Eğer yoğun bir yedek parça akıĢı söz 

konusu ise bu konu ile ilgili bir eleman görevlendirilmelidir. Etkin bir yedek parça 

temini ve tahsisinin sağlanması için bu iĢlemin bir elemanın sorumluluğu altında 

olması gereklidir. Tamir veya bakımla görevli eleman yedek parça ihtiyacını 

saptayarak bunu ilgili kiĢiye bildirir ve sonucun alınmasını takip eder. 

 

SatıĢ sonrası hizmet ile ilgili çalıĢma plan ve programlarının yetersizliği 

sonucunda hizmet verimi düĢecek ve ortaya düĢük kaliteli, standartlara uygun 

olmayan ve zamanında karĢılanamayan bir hizmet sistemi ortaya çıkacaktır. Bu 

olumsuz durumun nedenleri olarak, yetersiz iĢ akıĢı uygulamaları, eksik kalan 

tanımlamalar ve iĢ tarifleri, elemanlara düĢük standartlı eğitim verilmesi, uygun 

malzeme ve ekipman eksikliği, iĢbirliği ve kontrol eksikliği sayılabilir.
129

 

 

Bakım  onarım hizmetleri, firmanın yetkili servis ağı  tarafından verilen 

periyodik bakım, kusurlu ürünün onarımı  ve ürün yedek parçasının sağlanması olarak 

tanımlanabilir. Ürün garantileri kapsamında verilen bakım/onarım hizmetleri, ürünün 

faydalı  ömrü boyunca müĢteri tarafından en yoğun kullanılan ve uzun dönemli 

müĢteri iliĢkilerini oluĢturmada firmaların yararlandığı bir satıĢ sonrası hizmetler  

bileĢenidir. 
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Marka hakkında olumlu deneyim yaratabilmek ve aynı ürünün veya ürün setinin 

tekrar tercih edilmesini sağlamak için firmalar tarafından düzenli olarak verilmek 

zorundadır.
130

 Kendisinden beklenen performansı yerine getiremeyen ürün nedeniyle 

müĢterinin algıladığı adaletsiz1iği minimum düzeye indiren bakım onarım hizmeti, 

müĢterinin algıladığı marka değeri ve tatmin üzerinde oldukça etkilidir.
131

 Bu yüzden, 

bakım-onarım iĢlemleri genelde uzman teknisyenlerin sorumluluğu altında yürütülür 

ve iĢin tamamlanması ve bir üst kademeye raporlanması teknisyenlere aittir.  

 

YanlıĢ kullanım, kötü kullanma yöntemleri ya da belirli aralıklarla yapılması 

gereken bakımların yetersiz olması bir ürünün arızalanmasına neden olur. Bu sebepten 

özellikle  dayanıklı mallar satılırken kullanma talimatları belirli aralıklarla yapılması 

gereken bakımlarla ilgili bilgilerin verilmesi gerekir. Bu imalatçının 

sorumluluğundadır. Bu bilgilerin tüketiciye ulaĢtırılması için kullanma kılavuzları 

basılıp ürünle birlikte verilmesi gerekir. Bu kılavuzlar uzman olmayan kiĢilerin 

anlayıp  kullanabilecekleri bir Ģekilde basit ve açık Ģekilde yazılmıĢ olmalıdır. 

Ġçerisinde belirli aralıklarla yapılması gereken bakımlar hakkında bilgilerinde 

bulunması gerekir. Genellikle kullanma kılavuzlarının hazırlanması ve basılması 

görevi satıĢ sonrası hizmetlerin görevi olarak yürütülmektedir.
132

 

 

Sonuç olarak, bakım-onarım hizmetleri, müĢterinin algıladığı marka değerini 

doğrudan etkilemektedir. Bakım-onarım hizmetleri, müĢteri tatminini doğrudan 

etkilemektedir. 

 

2.3.4. Yetkili Servis Ağları Oluşturulması 

 

Yetkili servis, üretici firmanın ürünlerini, üretici firma adına saptanan 

koĢullara göre, garanti süresi içinde ücretsiz, bu süre ve koĢullar dıĢında ise, 

belirlenmiĢ esaslara göre bakım ve onarım yapan, üretici firma servis örgütünün 

denetim, gözetim ve kontrolünde olan ve servis iĢlemlerini, üretici firma ile imzalamıĢ 

                                                             
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 Ishıkawa, Toplam Kalite Kontrol,Ġstanbul,Kalder Yayınları No:7,1995,s.86 



 
 

65 

oldukları sözleĢme koĢullarına göre, tahsisli oldukları yörelerde yerine getiren, 

bağımsız taĢeron (ikinci yüklenici) firmalardır.  

 

Özellikle dayanıklı tüketim malları alanında imalatçıların sattıkları malların satıĢ 

sonrası hizmetlerini (onarım, bakım, iade kabulü vb.) ana Ģirketle belirli bir sözleĢme 

dahilinde ve belirli kurallar karĢılığında yerine getirecek servis destek ağının 

üyesidirler.
133

 Yetkili servis ağları aracı kurum niteliğinde olup, pazarda üretici 

firmayla yaptığı anlaĢma sınırı dahilinde tüketicilere satıĢ sonrası hizmet sunmakla 

yükümlüdür.  

 

Bakım-onarım ve teslim-montaj hizmetlerinin yanında kusurlu ürünlerin 

takibi/değiĢtirilmesi, ürünün satıĢ sonrası hizmet süreci boyunca müĢteriyle temasının 

sağlandığı ve hizmetin fiziksel dağıtımının yapıldığı nokta1ar olan yetkili servislere 

ulaĢabilirlikleri, zamanında hizmet vermeleri ve hizmet Ģartlarına etkileri dolayısıyla 

satıĢ sonrası hizmet kalitesini etkiler.
134

 Servis alanının fiziksel görünümü ve hizmet 

için kullanılan ekipmanın modern olması, hizmet kalitesinin boyutlarından birisidir.
135

 

Özellikle servislerin yeri, çalıĢma saatleri ve müĢterinin hizmete ulaĢmak için 

harcadığı zaman, firmayı tekrar tercih etmemesinin ana nedenleri arasındadır.
136

 

 

UlaĢılabilirlik ve zamanında hizmet alma, müĢterinin zamandan ve paradan 

tasarruf etmesini beraberlerinde getirdiklerinden dolayı algılanan değeri arttırmaktadır. 

Ayrıca hizmet alanının  tasarımı, fonksiyonelliği, ambiyansı, güvenliği, yardımcı 

iĢaretlerin varlığı, müĢteri üzerinde kontrole uygun olması, çalıĢanların tanıtıcı yaka 

kartı takmaları müĢteri tatminini doğrudan etkilemektedir. Ürün kullanımı konusunda 

tanıtım, eğitim hizmetlerinin verilmesi ve ürün hakkında müĢteri geri bildirimlerinin 

toplanması, yetkili servis ağlarının sorumluluğundadır. 

 

                                                             
133Tek , 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. 
136 S. M. Keaveney,  "Customer Switching Behavior in Service Industries: An Expletory Study", Journal 

of Marketing, 59(2), 1995,s.74. 
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Kalabalık, hizmet sırasının belirlenmediği ve saldırgan müĢteri  davranıĢlarının 

ortaya çıktığı servis ortamlarının, müĢterinin algıladığı tatmin derecesini düĢürdüğü 

bilinmektedir. Diğer taraftan, hizmet elemanlarının iĢ yükünün artması, görev/ 

sorumluluk tanımlamalarının tam yapılmaması ve aralarında yetki çatıĢmalarının 

çıkması, elemanların streslerinin artmasına ve verilen hizmetin kalitesinin düĢmesine 

neden olacaktır.
137

 

 

Yetkili servisler, müĢterinin algıladığı marka değerini ve müĢteri tatminini 

doğrudan etkilemektedir.  

 

Uzun ömürlü dayanıklı tüketim malları için üretici ya da satıcı firmalar; kurma-

takma, garanti hizmeti verme, koruyucu bakım yapma, ürünün performansını koruma, 

yedek parça tedarik etme ve bir arıza durumunda tamir etme yükümlülüklerini üzerine 

almalıdırlar. Bunu yapabilmek içinde ürünün pazarlandığı yerlerde servis istasyonları 

kurmaları gerekir. Servis istasyonlarının kurulması, çalıĢtırılması, denetlenmesi gibi 

görevler firmalarda satıĢ sonrası hizmetlerin görevleri olarak yürütülmektedir. Servis 

istasyonlarının bir diğer görevi de üretici ya da satıcı firmaların bilgi kaynağı 

olmalarıdır. Tüketiciler ile sürekli yüz yüze gelen servis istasyonları ürünün saha 

performansını, müĢterinin istek ve beklentilerini öğrenip satıĢ sonrası hizmetlere 

bildirmek gibi bir görevi de yapmaktadır. 

 

Üretici ya da satıcıların yaygın servis ağı kurmaları ve bu istasyonlarda iyi 

yetiĢmiĢ servis teknisyenleri bulundurmaları her konuda kendi yararlarına olacaktır. 

Çünkü rekabet artık her yerde her konuda yaĢanmaktadır. Sadece ürün kalitesi değil 

satıĢtan sonra gerçekleĢtirilen hizmetlerde rekabetin en önemli unsuru haline gelmiĢtir 

 

2.4.Satış Sonrası Hizmet Süreci 

 

SatıĢ sonrasında müĢterilerden gelen her türlü Ģikayet, görüĢ ve önerinin iĢ 

süreçlerine aktarılması ve gerekli iyileĢtirilmelerin yapılabilmesi için sistematik bilgi 

                                                             
137,P. E. Varca, "Work Stress and Customer Service Delivery", Journal of Services Marketing, 13(2/3), 

1999,s.235 
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akıĢını saplamak, satıĢ sonrası hizmetlerin etkin yürütülmesi sonucuyla 

gerçekleĢebilir. 

 

SatıĢ sonrası hizmetler ürünün kalitesini tamamlayan faaliyetlerdir. Ürünün tek 

baĢına kaliteli olması müĢteri memnuniyetinin sağlanması için yeterli değildir. Kaliteli 

ürünle birlikte kaliteli satıĢ sonrası hizmetin sunulması müĢteri beklentilerini karĢılar 

ve memnuniyetini sağlar. 

 

Hizmet kalitesinin temel ölçüsü, beklenen hizmet ile algılanan hizmet 

arasındaki farktır. Ne kadar mükemmel bir hizmet sistemi kurarsanız kurun, 

müĢteriyle yüz yüze geldiğiniz ve hizmetin gerçekleĢtiği o anda, müĢteriye ne 

sunabiliyorsanız hizmet kaliteniz müĢteri için odur. Bu anın, aynı zamanda hizmet 

sunanın müĢteriye hizmet kalitesi konusunda ikna edebileceği bir fırsat anı olduğu 

unutulmamalıdır. 

 

ĠĢletmeler her türlü geliĢtirme çalıĢmalarında sadece süreç üzerinde 

yoğunlaĢırken müĢteriyi unutmaktadır. Halbuki, önemli odak noktalan müĢteri 

memnuniyeti ya da baĢka bir deyiĢle müĢteri istek ve gereksinimleri olmalı ve tüm 

geliĢtirme çalıĢmalarında bu kavram göz önüne alınmalıdır.
138

 

 

2.4.1. Hizmet Sistemi Tasarımı 

 

       MüĢteri  hizmetlerinin odağında ihtiyaçları,istekleri,algıları ve duyguları ile 

müĢteriler yer alır. Hizmet standartları ise,hizmet konusunu gerçekleĢtirmek için 

gerekli olan eylemler ile iliĢkili ölçütlerdir ve hizmetin kalitesinin ölçümünde 

kullanılırlar. 

 

MüĢteri Hizmetleri Sisteminin Adımları Ģu Ģekilde özetlenebilir: 

 

                                                             
138Erdoğan Taşkın, Müşteri İlişkileri Eğitimi, Genişletilmiş İkinci Baskı, İstanbul, Papatya 
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-Ġlk adım ya da anlayıĢ,müĢteri hizmet programlarının kuruluĢun tüm 

kademelerinde „yönetimin katılımı‟ ve konuya içtenlikle bağlanılması sağlanmadan 

gerçekleĢmeyeceğidir. Yöneticilerin önemli sorumluluklarından biri, kuruluĢ için açık, 

net ve anlaĢılır müĢteri hizmetleri vizyonunu geliĢtirmek ve çalıĢanlara bunu 

aktarmaktır. ġirketin adanmıĢlığı, etkili müĢteri hizmetleri sisteminin tasarımında en 

önemli ve öncelikle dikkate alınacak konudur. 

 

ġirket açısından müĢteri tatminini değer katan bir yapıya dönüĢtürmek için 

müĢteri odaklı bir vizyon geliĢtirmek gerekmektedir. MüĢteri odaklı bir vizyon, 

müĢteri tarafından yönlendirilir ve Ģirketin tek bir amaç etrafında toplanmasını, bu 

amacı gerçekleĢtirmek için tüm fonksiyonlara yönelik kararların ve örgütsel 

iĢbirliğinin gerçekleĢmesini sağlar. 

 

-Sürecin ikinci adımı, müĢteriler hakkında bilgi edinmedir. Bu bilgiler, 

demografik ve psikografik konuların yoğunlaĢmakta ve iyi bir hizmet kalitesinin 

yaratılmasında önemli ve yararlı katkılar sunabilmektedir. MüĢterileri beklentilerine 

ve ihtiyaçlarına göre gruplandırarak, kuruluĢun bunlara cevap verebilecek biçimde 

hizmetlerini oluĢturabilmesi ve baĢarıya ulaĢabilmesi ve baĢarıya ulaĢabilmesi 

kolaylaĢacaktır.  

 

-Amaçlara ulaĢmada Ģart olan standartları, davranıĢları gerçekleĢtirmek üçüncü 

adımdır. Hizmet kalitesine iliĢkin performans standartları oluĢturarak uygulamaları 

geliĢtirmek olanaklıdır. 

 

- Diğer bir adımda çalıĢanlarla ilgilidir. Ġyi bir müĢteri hizmeti uygulaması ancak 

kaliteli ve yetkin çalıĢanlar tarafından gerçekleĢtirilebilir. Bu kiĢiler,en iyi Ģekilde 

müĢteri hizmeti verebilmeleri için bazı eğitim ve kurslardan geçirilmelidir. MüĢterinin 

gözü kulağı olan müĢteri hizmetini sunan çalıĢanlar, elde ettikleri baĢarılardan sonra 

ödüllendirilmelidir. Hizmeti sunanlar ve müĢteriyle yüz yüze gelenlerin yeterli 

derecede sorumlulukları ve yetkileri bulunmalıdır.
139
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Tablo 4. Müşteri Hizmetlerinde Çalışanların Yapması Gerekenler   

 

1.GRUP 

Etkinlik 

Güvenilirlik 

Çabuk karĢılık verme 

Nezaket 

Profesyonel tavır 

Güven 

2.GRUP 

Yardım 

KiĢisel ilgi 

Önemseme 

Güven 

 

Kaynak:Yılmaz OdabaĢı,Kalıcı BaĢarı Ġçin MüĢteri Hizmetleri,MediaCat 

Yayınları,Ġstanbul,2009s.34 

 

2.4.2. Standartların Belirlenmesi 

 

  SatıĢ sonrası hizmet standartları türleri üç ana grupta toplanmaktadır. 

 

1-ĠĢlemsel standartlar (yüz yüze bağlantıları içerir) 

2-Çıktı standartları (tamamlanan hizmetler ve nitelikleri içerir.) 

3-Statü standartları (deneyimi doğrudan yada dolaylı etkileyen koĢullardır, insanı 

içermeyen kısımdır.) 

 

ĠĢlemsel standartlar, müĢteri beklentilerinde yüz yüze gelinen boyutları 

kapsamaktadır. „Gerçeklik anları‟ olarak bilinen kavramı içerir ve genellikle; sıcaklık 

ve güleryüzlülük, kibar davranma, gülümseme gibi davranıĢlarla ortaya konur. Zor ve 

zahmetli bir standart türü olan iĢlemsel standartlar açısından müĢteriler hoĢnut 

kaldıklarında, gülen gözlerin fark edildiği anlarda baĢarılı olunduğu kabul edilir. 

 

Ġkinci tür olan çıktılarla ilgili standartlar, tasarlanmıĢ hizmetlerin iletiĢimini 

gerçekleĢtirir.Ölçümlerin olması nedeni ile kolayca ve rahat biçimde iletilebilir ve 

herkes tarafından rahatlıkla anlaĢılabilir niteliğe sahiptirler. 

 

Statü standartları ise, müĢteri deneyimlerini doğrudan ya da dolaylı biçimde 

etkileyen, ancak,çalıĢanların dahil olmasını gerektirmeyen koĢulları kapsar. 
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Kaliteli hizmet standartlarının yaratılması için, standartların taĢıması gereken 

açıklık, netlik, izlenebilirlik ve gerçekçi olma gibi özellikler dikkate alınarak yazılı 

hale getirilmelidir. Hizmet standartlarının yazılı hale getirilmesi, çalıĢanlar tarafından 

hangi tür çabaların sergilenmesi gerektiği ve hangi düzeylere ulaĢmaları gerektiği 

konusunda bir yön ve amaç oluĢturmayı kolaylaĢtıracaktır. Açık ve net biçimde 

yazılmıĢ hizmet standartları ile ortak beklentiler ortaya konmuĢ olur.
140

 

 

SatıĢ sonrası hizmet standartları, iĢlerin yapılması için yazılı hale getirilmiĢ 

kurallardır. Hizmet standartları oluĢturmada görevli ekip, çalıĢmalarını önemli 

konuların ve noktaların belirlenmesi üzerine yoğunlaĢtırmıĢtır ve elde edilen 

sonuçların ilgili yerlere ve kiĢilere iletilmesi ile sonuçlar paylaĢılan değerler haline 

gelmektedir. 

 

Her Ģirket, günümüz müĢteri hizmetlerinin birbiriyle iliĢkili ve bir bütün 

oluĢturan üç alanını yönetme becerisi göstermelidir. MüĢteri hizmeti, müĢteri ile 

iĢletme arasında oluĢacak mübadele süreci ile ilgili olarak, iĢlem (satıĢ) öncesi, iĢlem 

sırası (satıĢ esnası) ve iĢlem sonrası (satıĢ sonrası) müĢteriye yer, zaman ve mülkiyet 

açısından kolaylık sağlayacak değer yaratıcı bir süreçtir.
141

 

 

MüĢteri yardım ve danıĢma hattı, satıĢ sonrası araĢtırmalar, müĢterilerin 

bekledikleri düzeyde garantiler, hizmetin ulaĢma ve eriĢme kolaylığı, ilk çağrıda 

sorunu düzeltme oranı, Ģikayetlere verilen karĢılık ve yaratılan tatmin düzeyi gibi 

konular satıĢ sonrası hizmet standartlarına örnek olarak verilebilir. 

 

2.4.3. Sistemin Uygulanması 

       

 Mükemmel satıĢ sonrası hizmet; giriĢken, anlayıĢlı, dürüst ve müĢteri odaklı 

olmalıdır. Bunun gerçekleĢmesi kendiliğinden olmaz, sürecin doğal akıĢına 

bırakılamaz. Bütün müĢteri temas noktalarındaki hizmet iĢlemlerinin sistematik 
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yapılandırılması gerekir. MüĢteri ile Ģirket arasındaki temasların her noktada düzenli 

ve etkili bir Ģekilde yerine getirilmesi için bir sistem kurulmalı ve uygulama 

standartları getirilmelidir. 

 

        SatıĢ sonrası hizmetlerin etkinliğinde anahtar faktör, müĢteriye güven ve 

alıĢkanlık kazandırmaktır. MüĢteri, sorunlarının çözüleceğinden veya teknik destek 

ihtiyacının tam, doğru ve zamanında karĢılanacağından emin olmalıdır. SatıĢ sonrası 

hizmet taleplerinin önemli bir kısmı Ģikayet Ģeklinde gelecektir. Bu nedenle; sabırlı, 

sakin, nazik ve anlayıĢlı bir karĢılama, dinleme ve sorunla ilgilenme süreci 

yaĢanmalıdır. MüĢteri kendisi ile samimi olarak ilgilenildiğini hissetmeli ve sorunun 

çözüleceği duygusunu hiçbir zaman yitirmemelidir. 

 

Servis (teknik destek / müĢteri hizmetleri) danıĢmanları müĢteriyi dikkatle 

dinlemeli, endiĢelerini, Ģikayetlerini tam ve doğru anlamalıdır. Her müĢteriyle bireysel 

anlamda ilgilenebilecek yer, zaman ve elemanın bulunmasına özen gösterilmelidir. 

Gerekirse randevu sistemi ile müĢterilerle özel olarak ilgilenilecek ortamlar 

yaratılmalıdır. SatıĢ sonrası hizmet danıĢmanı böylece zamanını programlayarak, daha 

etkin kullanırken müĢteri de kendisine önem verildiği ve özel ilgi gösterildiği için 

memnuniyet duyacaktır. 

 

        SatıĢ sonrası hizmetin kalbi telefon merkezidir. Sistemin baĢarısı, müĢterinin 

uzun talimatlar veya müzik dinlemeden, sürekli bir kiĢiden diğerine aktarılmadan istek 

ve ihtiyaçlarını doğru kiĢiye iletebilmesine bağlıdır. Telefondaki kiĢinin müĢteriye ilgi 

ve nezaketle doğru sorular sorabilecek ve gerekli bilgiyi alabilecek yetkinliğe sahip 

olması gerekir. Telefon görevlisinin profesyonelliği, iletiĢim ve insan iliĢkileri 

becerisi, müĢteri açısından bir ilk izlenim ve gerçekleĢme dakikası oluĢturur. Bu 

nedenle, telefon becerileri eğitiminin verilmesi ve telefon standartlarının geliĢtirilmesi 

büyük bir önem taĢır. 

 

       SatıĢ sonrası hizmetin yüz yüze verildiği durumlarda selamlama, isimle hitap 

etme, göz teması ve yaĢanan sorun nedeniyle üzüntü duyulduğunun ifade edilmesi (ve 

eğer gerekiyorsa özür dilenmesi) müĢterinin tutum ve davranıĢları üzerinde olumlu 
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etki yaratacaktır. SatıĢ sonrası hizmet, müĢteriye bir ek maliyet gerektiriyorsa, örneğin 

müĢterinin servis bakım ve yedek parça için bir ödeme yapması söz konusu ise bu 

durum kendisine mutlaka söylenmelidir.  

 

Garanti kapsamında olan veya firmanın bir jesti olarak ödeme talep edilmeyecek 

hizmetler de belirtilmelidir. MüĢteri,hizmet sonrasında beklenmedik bir “sürpriz” ile 

karĢı karĢıya bırakılmamalıdır. MüĢterinin  alabileceği satıĢ sonrası hizmetler için 

alternatifler söz konusu ise bunlar da müĢteriye avantaj ve dezavantajlarıyla 

açıklanmalı, bir öneri getirilmeli, ancak, son karar müĢteriye bırakılmalıdır. 

 

Bütün bunların ötesinde; servis, satıĢ sonrası hizmet elemanlarının kılık ve 

kıyafetlerinin, dıĢ görünümlerinin, müĢteri geldiğinde gördüğü çalıĢma ortamlarının ve 

müĢteriye gidildiğinde kullanılan aracın ve ekipmanın temiz ve tertipli olması da 

büyük önem taĢır.
142

 

 

Sistemin uygulanabilmesi için müĢteri profillerinin iyi bir Ģekilde analiz 

edilmesi, satıĢ ve satıĢ sonrası ekiplerinin koordinasyonunun tam olarak sağlanması, 

doğru eğitim ile müĢteriyle birebir irtibat halinde olan elemanın gereken bütün 

süreçleri bire bir yerine getirmesi  adımların tam olarak yerine getirilmesidir.  

 

Sonuç olarak satıĢ sonrası hizmet sisteminin uygulanabilmesi hem Ģirketin kendi 

öz yargıları hem de elemanlarına verdiği eğitimden geçmektedir. 

 

2.4.4. Performans Değerlendirmesi 

 

ÇalıĢanların değerlendirilmesi bir sonraki adımdır. Her zaman üstün 

performans ödüllendirilmeli ve desteklenmelidir. BaĢarılar elde edildikçe maddi ve 

manevi olarak ödüllendirilmesi gerekir. Bu amaçla çalıĢanlar için psikolojik ve 

finansal ödüller oluĢturulmalı ve gerçekleĢtirilmelidir. 

 

                                                             
142 http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/comments.php?y=08&m=01&entry=entry080114-154107  
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Öte yandan, olumlu ve iyi davranıĢlar gösteren müĢterilerde 

ödüllendirilebilmelidir. ÇalıĢanlar önemsenerek ödüllendirildiği gibi müĢterilerde 

önemsenmeli ve ödüllendirilmelidir. Böyle bir yöntem,müĢterileri sürekli kazanmanın 

bir yolu olduğu gibi, onların yeni müĢterilerin kazanılmasında olumlu referanslar 

vermelerine de olanak sağlayabilmektedir. 

 

- Son adım olarak müĢterilerle sürekli iliĢki içerisinde kalınmasına çalıĢılır. Düzenli 

biçimde yapılan bir araĢtırma ile böyle bir süreklilik elde edilebilir. Satın almalardan 

sonra sorular sorularak müĢterilerin düĢünceleri öğrenilmeye çalıĢılır. Anketler 

uygulamak, telefonla aramak, müĢteri grupları oluĢturarak onların ihtiyaçlarını 

öğrenmeye çalıĢmak gerekir 

 

MüĢterilerle iliĢki kurmada önemli çalıĢmaların baĢlıcaları: 

 

- MüĢteriyi çalıĢma yerinde ziyaret, 

- Hizmet ile ilgili bilgilerin iletilmesi, 

- MüĢteri hizmeti elkitabının geliĢtirilmesi, 

- MüĢterilere hizmeti açıklayıcı çalıĢmalar yapma, 

- MüĢterilerin ücret ödemeden arayabileceği telefon hatları kurma, web sayfası 

oluĢturma, 

- MüĢterinin diğer iletiĢim kanallarını sürekli açık tutma (e-posta, blog, web, yüz yüze, 

yazılı gibi) olarak gösterilebilir.
 143
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BÖLÜM 3 

 

SATIŞ SONRASI HİZMETLERİN İŞLETME FAALİYETLERİ 

ÜZERİNDEKİ ETKİSİ 

 

 

3.1.Satış Sonrası Hizmetlerin Rekabet Gücü Üzerindeki Etkisi  

 

GeliĢen bilgi ve teknolojik yenilikler sayesinde ürünlerin nitelikleri iyileĢmekte 

ve geliĢmektedir. Rekabet edebilme unsuru olarak; ürünün özelliğinden çok, satıĢ 

sonrası hizmet kolaylık ve olanakları ön plana çıkmaktadır. 

 

Bakım-onarım, yedek parça, servis kolaylıkları ve olanakları müĢteri tercihlerini 

belirleyen faktörlerindendir. Dolayısıyla,satıĢ sonrası hizmetler bir rekabet aracıdır. 

MüĢteriye kusursuz hizmet sunmak ve müĢteri tatminini sağlamak bugünün rekabete 

dayalı iĢ ortamında baĢarılı olmak için çok gereklidir.
144

 MüĢteriyi kazanmak için, 

öncelikle kaliteli ürünler satmalı ikinci adımda da onlara kaliteli hizmet vererek, iliĢki 

sürekli tutulmaya çalıĢılmalıdır. 

 

SatıĢ sonrası hizmetler, tüm çalıĢanlarının müĢteriyi memnun etmek için yaptığı 

ve yürüttüğü tüm faaliyetleri kapsar. MüĢteriye hizmet aynı zamanda, müĢteri için 

kendi tarzınızı değiĢtirme sürecine girmek, müĢteriyi memnun etmek için gerekenleri 

yapmak, belki de Ģirketinizin zararına olsa bile, müĢterinin yararına olacak kararları da 

almak demektir. 

 

3.2.Rekabet Gücü Kavramı ve Kapsamı 

    

 Rekabet gücü, sektörlerin ve ülkelerin birbirlerine göre mevcut durumlarını 

ortaya    koymaya yarar. Rekabet gücünün firmalar açısından etkin ele alınabilmesi 

için verimliliğin artırılması gerekir. Günümüz koĢulları dikkate alındığında verimlilik 
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artıĢının en önemli kaynağı insan unsurudur. Verimlilik oranını yükseltmek için firma 

girdi maliyetlerini düĢürmek zorundadır. Temel unsur olan insan gücü pahalı ise 

yerine daha etkin bir ikame bulunmalıdır. Firma rekabet gücünü ancak kalitesini 

yükselterek yaratabilir. Böylece pazar payını da artırabilir. 

 

Rekabet gücü (competitiveness) kavramı genel olarak literatürde; firma, endüstri ve 

ulusal düzeyde olmak üzere üç farklı düzeyde ele alınmakta ve tanımlanmaya 

çalıĢılmaktadır.
145

 

  

3.2.1. İşletme Düzeyinde Rekabet Gücü 

 

            Firma düzeyinde rekabet gücü, herhangi bir firmanın ulusal ya da global 

piyasalarda rakiplerine kıyasla düĢük maliyette üretimde bulunabilme (fiyat ve maliyet 

rekabet gücü), ürünün kalitesi, sunulan hizmet ve ürünün çekiciliği (kalite rekabet 

gücü) gibi unsurlar açısından rakiplerine denk veya daha üstün bir durumda olma, 

ayrıca yenilik ve icat yapabilme yeteneğidir. 
146

 

 

Bunun yanında, pazarda rekabet eden iĢletmelerden birinin takip ettiği stratejiler, 

diğer iĢletmelerin stratejileri üzerinde etkili olabilmektedir. Bu durum karĢısında 

rekabet edebilmek için en az rakip ürünler kadar veya daha fazla değer paketi sunmak 

gerekecektir 
147

  

 

Firma düzeyinde rekabet gücü kavramı maliyet ve fiyat avantajının yanı sıra 

fiyat dıĢı rekabet üstünlüğünü de içermelidir. BaĢka bir ifade ile firmanın yurtiçi veya 

yurt dıĢı piyasada rekabet gücüne sahip olması demek rakiplerine kıyasla ürün fiyatı 

ve/veya ürün kalitesi teslimde dakiklik ve satıĢ sonrası servis gibi fiyat dıĢı unsurlar 

açısından eĢit  durumda veya onlardan daha üstün bir durumda olması demektir.
148
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Bir firma rakiplerine kıyasla daha iyi değerler üretir ve teslim ederse 

müĢterilerinin gözünde rekabetçi bir organizasyondur. Ancak Ģirketin yalnızca 

müĢterilerinin gözünde rekabetçi olması yeterli değildir ve hissedarlar açısından da 

rekabetçi olmalıdır. BaĢka bir ifadeyle, Ģirket orta ve uzun vadede hissedarların 

yatırımcılarına tatminkar bir getiri sağlamalıdır ve rekabetçi ortamda ortaya çıkan 

tehditlerle baĢa çıkıp fırsatları değerlendirerek Ģirketin rekabetçi pozisyonunu 

sürdürebilme yeteneğini muhafaza etmeli ve geliĢtirmelidir.  

 

Rekabet gücü firmanın kapasite ve gücü ile sunduğu mal ve hizmetlerde 

sürekli yenileĢtirme ve iyileĢtirmelerde bulunabilirse artar ve sürdürülebilir. Bu ise 

yeni teknolojilere sahip  olma ve kullanma gibi gerekli olan stratejik değiĢiklikleri 

finanse edebilmeyi gerektirir. 

 

Firmanın sahip olduğu beĢeri sermaye ve teknoloji düzeyi arttıkça firmanın 

rekabet gücü artar, gelecekte sahip olacağı rekabet gücü potansiyeli iyileĢir ve bu güç 

ve potansiyelini koruma ve sürdürme kabiliyeti artar. Buna göre beĢeri sermaye ve 

teknoloji düzeyinde, bir firma ,rakiplerine kıyasla daha iyi değerler ürettiği, orta ve 

uzun vadede hissedarların yatırımlarına tatminkar bir getiri sağladığı, rekabetçi 

ortamda ortaya çıkan tehditlerle baĢa çıkıp fırsatları değerlendirebildiği ve yeni 

teknolojilere sahip olma ve kullanma gibi gerekli olan stratejik değiĢiklikleri finanse 

edebildiği ve mevcut finansal kaynaklarını verimli bir Ģekilde kullanılabildiği ölçüde 

rekabet gücüne sahiptir.
149

 

 

3.2.2. Endüstri Düzeyinde Rekabet Gücü 

 

               Satın aldığı mal veya hizmeti baĢka bir mal veya hizmetin üretim 

sürecinde kullanmak üzere satın alan tüketicilere endüstriyel tüketici denilmektedir.
150

 

Ekonomik geliĢmeler, talep düzeyi, rekabet ve teknoloji çevresi endüstriyel 

tüketicilerin kararlarında etkili olabilmektedir. BaĢka bir ifadeyle, endüstri düzeyinde 

rekabet gücü, bir sanayiin rakiplerine eĢit ya da daha üst düzeyde bir verimlilik 

                                                             
149 George, Michael, Freeling, Anthony ve Court, David : “Reinventing theMarketing Organization”, 

The McKinsey Quarterly(4), s.43-62, 1994.s.48 
150

AltunıĢık, Özdemir ve Torlak, a.g.e.s. 76. 
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düzeyinde uluslararası piyasanın gereklerine uygun mal ve hizmet üretebilme ve daha 

düĢük maliyetlerle uluslararası piyasaların standart ve taleplerine uygun mal ve 

hizmetleri üretebilmesini sağlayan icat ve yenilikleri gerçekleĢtirme yeteneğidir. 

Endüstri düzeyinde rekabet gücü, genellikle verimlilik ve uluslar arası ticaretteki 

performans açısından tanımlanmaktadır.
 151

 

 

3.2.3. Ulusal/Uluslar arası Düzeyde Rekabet Gücü 

 

                      Bir ülkenin, serbest ve adil piyasa koĢulları altında, bir yandan uzun 

vadede halkının reel gelirini artırırken; öte yandan, uluslararası piyasaların koĢullarına 

ve standartlarına uygun mal ve hizmetleri üretebilme yeteneğidir. Uluslararası rekabet 

gücünün artırılması, üstün bir verimlilik performansına ve yüksek reel ücretlere sahip 

olan iktisadi faaliyetlere ülke kaynaklarının yönlendirilmesi yeteneğine bağlıdır.  

 

Rekabet gücü, sadece dıĢarıya mal satma ve dıĢ ticaret dengesini sağlama 

yeteneği değil; aynı zamanda bir ülkenin gelir ve istihdam düzeyini artırabilme, yaĢam 

kalitesinde kabul edilebilir ve sürekli artıĢlar sağlayabilme ve uluslar arası 

pazarlardaki payını artırabilme yeteneğidir.
152

  

 

Ülke düzeyinde rekabet gücü tanımı istihdam, verimlilik ve yaĢam kalitesi ile 

ilgili performansı da içermelidir. Bu anlamda ülke düzeyinde rekabet gücü, ‟bir 

ülkenin serbest ve adil piyasa koĢulları altında, bir yandan uzun vadede halkın reel 

gelirini arttırırken; öte yandan uluslar arası piyasaların koĢullarına ve standartlarına 

uygun mal ve hizmetleri üretebilme yeteneğidir.  

 

3.3.Rekabet Gücünü Belirleyen Etmenler 

 

Rekabet gücünü belirleyen etkenleri esasen firma içi ve firma dıĢı etkenler 

olmak üzere iki ana kategoride toplamak mümkündür.  
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Firma düzeyinde rekabet gücünü belirleyen ana unsurlar; yüksek kalite, düĢük 

maliyet, verimlilik, karlılık, müĢteri memnuniyeti, yenilik ve yaratıcılıktır. Bir 

firmanın kalite üzerine odaklanması neticesinde verimlilik düzeyinde artıĢlar elde 

edilmiĢ olur.
153

  

 

Kaliteyi arttırmayı hedefleyen bir firma israf ve savurganlıklarını önemli 

ölçüde azaltılmıĢ olur ve “sıfır hata” (zero defect) gibi bir ideal hedefe ulaĢmaya 

çalıĢır. Bunun neticesinde firmanın üretim maliyetleri azalır. DüĢük maliyet ve yüksek 

kalite esasen rekabetçi piyasaların gereğidir. Bu iki amacı bir arada gerçekleĢtirebilen 

firmalar, pazardaki paylarını arttırmıĢ  olurlar. Karlılık ve verimlilik düzeyindeki artıĢ, 

firmanın üretim ve yatırım kapasitesini arttırır. Daha fazla üretim ve yatırım ise 

istihdam imkanlarının artması anlamına gelir. Sonuçta firmanın rekabet gücü artmıĢ 

olur.
154

  

 

Firma içi etkenler arasında firmanın ürettiği malların kalitesi, maliyeti ve fiyatı 

önem taĢımaktadır. Maliyet arasında da iĢgücü maliyeti, sermaye maliyeti, ithalat 

maliyeti, vergi maliyeti, sosyal güvenlik maliyeti ve benzeri maliyet faktörlerini göz 

önüne almak gerekir. Bunun dıĢında verimlilik, karlılık, firmada kullanılan bilgi 

teknolojisi, organizasyon ve yönetim yapısı, kaynakların etkin kullanımı, yenilikçilik 

ve yaratıcılık gibi faktörler rekabet gücünü belirleyen firma içi diğer etkenlerdir.  

 

Rekabet gücünü belirleyen baĢka etkenler de bulunmaktadır. Rekabet gücünü 

etkileyen firma dıĢı etkenler  arasında tüketicilerin bilinç düzeyi de önem taĢır. Sürekli 

kaliteyi arayan, mal ve hizmetlerde yenilikler isteyen bilinçli tüketici kesimi firmaların 

sürekli geliĢme içerisinde olmaları için bir baskı oluĢturur.
155
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154 http://www.tisk.org.tr/yayinlar.asp?sbj=ic&id=871 (EriĢim Tarihi :20.11.2010) 
155

 C.C.Aktan, “Uluslararası Rekabet Gücü”, içinde: Türkiye Dünyanın Neresinde? Ġzmir: EGĠAD 
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3.3.1. Üretim Maliyetleri  

 

                Rekabet gücünü belirlemede en önemli faktörlerden biri maliyettir. 

Özellikle iĢletmelerin üretim maliyetlerini azaltacak yöntemleri en iyi biçimde de 

uygulamaları gerekmektedir. BaĢarıyla uygulanan kalite çalıĢmaları, kalitesizliğin 

maliyetlerini izleme ve önleme ile önemli maliyet avantajları yaratabilir. Azalan 

maliyetler, iĢletmelerin fiyat avantajı ile pazarda konumlarını güçlü kılmaktadır.  

 

Uluslararası piyasalarda rekabetin her geçen artarak devam etmesi firmalara 

fiyatlarını düĢünme yönünde baskılar oluĢturmaktadır. Uluslararası pazarlarda baĢarılı 

olmak isteyen firmalar öncelikle kalite-fiyat ( yüksek kalite, düĢük(uygun) fiyat) 

dengesini çok iyi oluĢturmak durumundadır. Bu konuda kullanılan yeni maliyet ve 

fiyat hesaplama tekniklerinden yararlanılmalıdır. 

 

Ġç pazarlar açısından da durum farklı değildir. Bu iĢletmenin fiyat bakımından 

rekabete girebilmesinin en uygun ve güvenilir yolu maliyetlerini kontrol etmesi ve 

böylece isletmenin iç pazardaki etkinliğin arttırması olmaktadır. 

 

3.3.2.  Pazarlama ve Satış Maliyetleri 

    

      Malın depoya giriĢ anından müĢterilere ulaĢtırılıp, paraya çevrilinceye kadar 

geçen zaman süresi  içerisinde ortaya  çıkan maliyet bilgilerinin nelerden oluĢtuğunu 

saptayan, bunları inceleyerek, yorumlayan ve maliyetlerin düĢürülmesi için 

yöneticilere  önerilerde bulunmayı amaçlayan iĢlemler bütününe pazarlama maliyetleri 

adı verilir. 

  

         Türkiye‟de faaliyet gösteren firmaların en çok zorlandığı noktalardan biride 

pazarlama ve satıĢ maliyetleridir. Pazarlama ve satıĢ giderlerinin düĢürülebilmesi 

firmanın fiyatlarda daha kolay oynama yapabilmesini sağlayabilmekte ve bu sayede 

diğer firmalara karĢı bir rekabet avantajı elde etmesine olanak sağlamaktadır. 
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 Firmalar  yeni yüzyılın pazarlama trendi e-commerce yoluyla hem pazar 

oranını yükseltebilmekte hem de maliyetleri azaltabilmektedir bu nedenle firmanın 

pazarını büyütmeye ve rekabet gücünü arttırmaya çalıĢırken pazarlama ve satıĢ 

giderlerini azaltabilmesi pazarlama trendlerine bütün firmalardan önce sahip olmalı ve 

bunu çok iyi bir Ģekilde kendi piyasasına uygulayabilmek zorundadır.  

 

3.3.3. Kapasite Büyüklüğü ve Teknolojik Yenilikler 

 

Türkiye‟de birçok sektörde faaliyet gösteren iĢletmeler açısından en büyük 

sorun, düĢük kapasite kullanımı oranlarıyla çalıĢması ve talebin yetersiz oluĢudur.  

(örneğin oto yan sanayisinin ve ana sanayisinin kapasite kullanım oranları %50'ler 

civarındadır.) Bu sorun karĢısında iĢletmelerin çıkıĢ yolu ihracat olarak ortaya 

çıkmaktadır. Ekonomik krizi aĢma amacıyla iç talebin daralması bu gerekliliği daha da 

ön plana çıkarmıĢtır. Ġhracatı arttırmanın yolu kaliteli mal, zamanında teslim ve uygun 

fiyat ekseninde odaklanmaktadır. Kaliteli üretimde modern teknoloji yatırımlardan 

geçmektedir. 

 

Kapasite esnekliğine sahip olmak iĢletmeleri olası talep dalgalanmalarına karĢı 

rekabet ortamında en iyi koruyacak etken olarak görülmektedir. Maliyetlerde çok fazla 

bir artıĢa yol açmadan üretim kapasitesini azaltıp arttırabilen bir iĢletmenin rakipler i 

karĢısında sağlayacağı rekabet avantajı açıkça ortadadır.  

 

Firmaların rekabet güçlerini belirleyen önemli faktörlerden biri de teknolojik 

geliĢmeleri ve yenilikleri takip etme hızlarıdır. Yapılan birçok uluslararası araĢtırma 

bir firmanın performansını etkileyen en önemli unsurun ürün ve hizmet kalitesi 

olduğunu göstermiĢtir. Kısa dönemde fiyat unsuru her ne kadar önemli olsa da uzun 

dönemde pazar payı ve pazardaki geniĢleme açısından en etkin yol “ kalite” 

unsurudur.  

 

Ayrıca gene yapılan birçok araĢtırmalarda en baĢarılı firmaların, kalite, 

pazarlama ve müĢteriye muamele gibi konularda daha çok ilgilenen firmaların olduğu 

görülmüĢtür. Tüm bunlara ilaveten yapılan yenilikler de rekabet gücünü belirleyen 
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faktörlerdendir. Bunlar, daha çok yeni ürünlerin  ve iĢlemlerin geliĢtirilmesi, 

tanıtılması ve var olan ürünlerin farklılaĢtırılması Ģekliyle olmaktadır. 

 

KüreselleĢmenin etkisiyle teknolojik yenilikler çabuk eskimekte veya dünyanın 

her hangi bir yerinde ortaya çıkan bir yenilik çabuk taklit edilebilmektedir. Bu nedenle 

firmaların rekabet üstünlüğü sağlayabilmelerinin bir koĢulu da sürekli yeni ürün ve 

hizmetleri piyasa sunmalarıdır, bunun içinde ar-ge faaliyetlerinin yoğunluğu da 

rekabet gücünü etkin kılan faktördür .
156

 

 

3.3.4.  Firma İmajı, AR-GE ve Kalite   

 

            Uluslararası pazarlamada özellikle ülke imajı ve firma imajı dıĢ 

pazarlara açılmak isteyen firmalar açısından çok önemlidir. Ülkelerin yabancı 

sermayeye karĢı tutumları, siyasi istikrar, toplumsal barıĢ, sendikal hareketler gibi 

konular ülke imajı açısından çok önemli faktörlerdir.  

 

Diğer taraftan ülke imajına bağlı olarak firma imajı da dıĢ pazarlara açılmada 

önemli bir fırsat veya engel teĢkil edebilir. Yine çevreye karĢı duyarlılık, insan 

haklarına saygı ve sosyal sorumluluk gibi konular da firma ve ülke imajı açısından çok 

önemlidir.Eğer girilecek olan dıĢ pazara ülkemizden daha önce baĢka ( farklı alanlarda 

veya ayni alanda faaliyet gösteren) firmalar girmiĢ ve ülke veya firma aleyhine 

olumsuz bir imaj oluĢmuĢ ise bu da o pazara giriĢ faaliyetini olumsuz etkileyecektir. 

  

Ġç pazar açısından da firma imajının önemi çok büyüktür. ĠĢletmelerin firma 

imajı, potansiyel müĢterilerin ürün seçme davranıĢları üzerinde doğrudan etkiye 

sahiptir. ĠĢletmeler bu yolla rakipleri karĢısında önemli rekabet avantajları elde 

edebilir. 

 

Sanayide teknoloji faktörü, rekabet düzeyini önemli ölçüde etkilemektedir. Bu 

nedenle teknolojik geliĢmelerin takip edilmesi için ar-ge harcamaları arttırılmalı ve 

üniversite-sanayi iĢbirliği olanakları geliĢtirilmelidir. Teknolojik yeniliklerin takip 

                                                             
156 Ö.Ġ. Doğan Kalite Uygulamalarının ĠĢletmelerin Rekabet Gücü Üzerine etkisi,Dokuz Eylül 

Üniversitesi,Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi ,Cilt:2 Sayı 1,Ocak-ġubat-Mart,2000,s.15. 
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edilmesi, geliĢtirilmesi ve üretim sürecine adapte edilmesi ve iĢgücünde niteliğin 

arttırılması ar-ge faaliyetleri ile sağlanabilir.
157

 Ayrıca firmanın ürün fiyat esnekliğine 

sahip olması da ar-ge çalıĢmalarından geçtiği için firmaların ar-ge çalıĢmalarına daha 

fazla ağırlık vererek kaliteyi arttırıp fiyatları düĢürme yoluna giderek rekabet gücünü 

diğer firmalara göre arttırabilirler. 

 

Dünya ticaretinin giderek serbestleĢtiği ve rekabetin önem kazandığı günümüzde 

sanayinin rekabet gücünün artırılmasına iliĢkin stratejiler benimsemesi kaçınılmaz 

hale gelmiĢtir. Özellikle ülkemizde lokomotif ve geliĢme sektörleri olarak 

adlandırılabilecek olan sanayilerin ulusal ve uluslararası alanda rekabet avantajı 

sağlayabilmeleri için kalite yönetimi tekniklerini uygulayarak yeniden yapılanmayı 

gerçekleĢtirmeleri gerekmektedir. 

 

Günümüzün büyük ölçüde rekabete dayanan ekonomik sistemi içerisinde, 

ticaret; mal ve hizmetlerinin kalitesini sürekli olarak geliĢtirme çağrısına uyulması 

zorunluluğudur. Kalite esnekliktir, talepleri karĢılamak için değiĢmeyi göze almak ve 

bu konuda istekli olmaktır.
158

 

 

Ticarette yaĢanan küreselleĢme eğilimi nedeniyle, arz oranlarında artıĢ meydana 

gelmiĢ, tüketiciler daha seçici bir hal almıĢ ve kalite oldukça önemli bir rekabet unsuru 

olmuĢtur.
159

 

 

3.3.5.  Satış Sonrası Hizmetler 

 

             SatıĢ sonrası verilen ürünle ilgili olarak sunulan destek 

hizmetlerinin yeterliliği iç ve dıĢ pazarda ürünlerin rekabet gücü açısından önemli bir 

faktördür. Bu hizmetlerin taĢıması gereken özellikler arasında hız, nezaket, yeterlilik, 

bakım kolaylığı, sorunlara çabuk ve doğru çözümler üretilmesi ve Ģikayetlerin ele 

alınması sırasındaki çabukluk sayılabilir. Bunun yanında satıĢ sonrası hizmetlerin 

                                                             
157 Orhan,O.Z.Gümrük Birliği Sürecinde Türk Otomotiv Sanayinin ve Otomotiv Yan Sanayinin 

Rekabet Gücü,Ġstanbul Ticaret Odası Yayın No:54 ,Ġstanbul,1997,s.112 
158 TSE;ISO 9000 Kalite Broşürü,Ankara, 1996,s.1. 
159
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müĢteriye maliyetlerinin de düĢük olması tercih nedenidir. SatıĢ sonrası hizmetlerde 

yukarıda sayılan özelliklere sahip olan, kısacası kaliteyi yakalayan bir iĢletme 

açısından rakipleri karĢısındaki rekabet gücünün yükseleceğinden söz edilebilir. 

 

3.3.6.  Rekabet Gücü ve Pazar Payı 

 

            Özellikle 20. yüzyılın ikinci yarısından sonra, çok sık telaffuz edilen 

“rekabet” kavramı küreselleĢmeyle beraber daha da farklı bir anlam kazanmıĢtır. Artık 

iĢletmeler süreklilik fonksiyonlarını gerçekleĢtirmek için, acımasız rekabet ortamında 

ayakta kalmanın yollarını da bulmak zorundadırlar. 

 

Toplam kalite yönetimi sadece mükemmeli arayan bir proses olmayıp, aynı 

zamanda rekabet yoğun endüstrilerde devamlı baĢarı elde edebilmek için tek çare 

oldugundan devam eden rekabet avantajı sağlamanın da tek yoludur. Yüksek düzeydeki 

ürün kalitesi, son yıllarda üzerinde önemle durulan konuların baĢında gelmektedir. 

1950 ve 1960'lı yıllarda, “düĢük fiyat” rekabet aracı olarak kullanılmıĢ, yüksek kalite 

üzerinde pek durulmamıĢtır. 

 

Son yirmi yılda ise, Avrupa ve Uzak Doğu firmaları, piyasaya aynı fiyat 

düzeyinde daha yüksek kaliteli ürün arzında bulunmuĢlardır. Bu durum doğal olarak, 

pazarın paylaĢılmasında bu firmaların kazançlı çıkmalarını sağlamıstır. Bu da, global 

pazarlara yüksek kalitede ürünler arz edemeyen firmaların piyasadan çekilmelerine 

neden olmuĢtur. Örneğin, 1964 yılında dünya elektronik piyasasının yaklaĢık üçte birini 

elinde bulunduran Amerika'nın son yıllardaki payı, %10'un altına düĢmüĢtür. Bu örnek, 

günümüzde kalitenin, rekabet gücü ve pazar payı üzerindeki etkisini çok açık bir 

Ģekilde ortaya koymaktadır. BaĢlangıçta rekabet üstünlügüne sahip olan birçok 

Amerikan firması, sahip oldukları rekabet avantajını sürdürememiĢler ve toplam kalite 

anlayıĢına sahip rakipleri tarafından saf dıĢı bırakılmıĢlardır. 

 

Toplam kalite yönetimini uygulayan firmalar, hatasız üretim konusunda 

yoğunlaĢarak rekabet konumlarını, hem yakın gelecekte hem de uzun dönemde 

geliĢtireceklerdir. ĠyileĢtirilmiĢ ürün ve hizmetlerin pazarlanması, müĢteri tatminini 
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sağlamakta satıĢlar ve kârlar artmaktadır. Bunun sonucu olarak da firmanın pazar payı 

ve rekabet gücü artmaktadır. AraĢtırmalar toplam kalite yönetiminin iĢletmelerin pazar 

payında yaklaĢık üç kata varan artıĢ sağladıgını ortaya koymuĢtur.
160

 

 

3.4. Rekabet Gücünün Azalma Nedenleri  

 

   Rekabet gücünü doğrudan etkileyen önemli etkenlerden birisi enflasyondur. 

Yüksek enflasyon nedeniyle ürünlerin maliyeti, dolayısıyla fiyat yükselmekte ve bu iç 

piyasada talep darlığı oluĢtururken dıĢ piyasada ihracatı olumsuz yönde etkilemektedir. 

Özel sektör yatırımlarının düĢük olması da rekabet gücünü azaltır. Kredi faizlerinin 

yükselmesi sonucu da rekabet gücü azalmaktadır. 

 

Porter rekabet gücüne neden olan bei gücün olduğunu belirtmiĢtir. Bir Ģirket 

rekabete neden olan bu beĢ güçten bir veya bir kaçında, rakiplerine göre rekabet 

avantajı sağlayabiliyorsa, rekabet üstünlüğü de ele geçirmiĢ olmaktadır.  

 

Bu beĢ güç ise Ģunlardır: 

 

1-Potansiyel rakipler: Bunlar henüz pazara girmemiĢ fakat girmesi muhtemel 

Ģirketlerdir. Rakiplerin girmesinin daha zor olduğu bir sektörde faaliyet gösteriyorsanız, 

rekabet üstünlüğü sağlamanız kolaylaĢır. Örneğin ölçek ekonomileri veya sermaye 

miktarı açısından büyük yatırımı gerektiren sektörlerde yeni bir rakibin sektöre girmesi 

zordur. Bir posta dağıtım iĢini kurmak için çok az sermayeye ihtiyaç duyulurken, 

Otomotiv sektörüne girmek için büyük yatırım gerekir. 

 

2-Tüketicilerin pazarlık gücü: Ürününüzü alan birkaç ya da az sayıda müĢteriniz 

varsa ve sektörde de baĢka Ģirketlerle rekabet etmek durumundaysanız rekabet gücünüz 

azalır. 
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3-Tedarikçilerin pazarlık gücü: Hammadde veya yan mamulleri satın aldığınız 

tedarikçilerin gücünü etkileyecektir. Küçük uçaklar için bir motor üreten sadece tek bir 

imalatçı varsa, bu o imalatçı için rekabet avantajı doğururken, ondan motor alan uçak 

Ģirketleri için riskli bir durumdur. 

 

4-Ġkame ürünlerin tehdidi: ÇeĢitli nedenlerle sizin ürününüzün yerini alabilecek 

baĢka mamuller varsa yine dikkatli olmalısınız. Örneğin Ģeker endüstrisi Ģeker yerine 

kullanılabilen ve fiyatı daha uygun olan suni tatlandırıcılar (ikame ürünler) karĢısında 

pazar kaybetmiĢtir. 

 

5-Rakipler arasındaki rekabet: Sadece içinde bulunduğunuz sektördeki 

rekabetten değil ilgili sektörlerdeki rekabetten de olumlu veya olumsuz yönde 

etkilenebilirsiniz. 

 

3.5.Rekabet Stratejileri 

 

ġirketlere rekabet stratejilerini oluĢturmada beĢ önemli ana faktör öneren 

Michael Porter‟in geliĢtirdiği üç temel strateji de vardır. Porter bunları Ģöyle sıralar: 

 

 1-Maliyet Liderliği: Maliyet liderliği, düĢük fiyat stratejisi ile karĢılaĢtırıl- 

mamalıdır. Pazar prezentasyonu sağlamak için düĢük fiyat stratejisi uygulayan tüm 

Ģirketlerin maliyetlerinin de düĢük olduğunu varsaymak yanlıĢ olur. Maliyet liderliği ile 

hedeflenen sıkı maliyet kontrollere değiĢim mühendisliği ve insan kaynaklarının etkin 

kullanımı gibi yöntemlerle maliyetlerin düĢürülmesidir. Maliyet liderleri yüksek kâr 

oranlarım yeni yatırımlara, pazarlama ve araĢtırma geliĢtirme çalıĢmalarına ayırarak 

pazar hakimiyetlerim sağlamlaĢtırabilir. 

 

2-FarklılaĢtırma: FarklılaĢtırma için gerekli olan beceriler ve stratejiler, maliyet 

liderliğinden farklıdır. FarklılaĢtırma yapan iĢletme, rakiplerinden üstün veya benzeri 

olmayan bir mamul-hizmet sunar. FarklılaĢtırma için ürünün fiziksel özellikleri 

değiĢtirileceği gibi fiziksel olarak hiçbir farklılığı olmayan ürünlere marka imajı 

farklılaĢtırma için kullanılabilir. FarklılaĢtırma yapan Ģirketler maliyetleri yüksek bile 
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olsa farklı bir tüketici kitlesine hitap ettikleri ve yaratıcılıkları ile rakiplerinden önde 

gittikleri için rekabet avantajı elde eder. 

 

3-OdaklaĢtırma: Belirli bir tüketici grubunun ihtiyaçlarına yönelik mamul ve 

hizmet üretilmesidir. Özellikle bir çok küçük Ģirket geniĢ pazar dilimi seçerek baĢarılı 

olmaya çalıĢır. Belli bir pazar dilimine odaklanma, maliyet liderliği veya farklılaĢtırma 

ile pazar rekabet avantajı sağlayamayan Ģirketlerin baĢvurduğu bir yöntem olabileceği 

gibi, Ģirketler birden fazla stratejiyi birleĢtirerek de rekabet üstünlüğü kazanmaya 

çalıĢabilir. 

 

Rekabette "güçlü rakip güçlendirir" ifadesinin de gözönünde tutulması gerekir. 

Güçlü bir rakip iĢletmenin rekabet gücünü zayıflatmaz, tam tersine güçlendirir. Aynı 

durum ülkeler içinde geçerli olup, bir ülkenin dünya çapında belli sektörlerde üstün 

olması, ülke içerisinde o sektörler de yoğun bir rekabet olmasından kaynaklanmaktadır. 

 

3.6.Rekabetçi Üstünlük 

 

Rekabetçi üstünlük, temelde, yenilik yapma ve değiĢimden kaynaklanmaktadır. 

ĠĢletmeler rekabet için yeni bir temel buldukları zaman rakiplerine karĢı üstünlük 

sağlamaktadırlar. Sony, radyoyu transistorlu yapan ilk iĢletmeydi. Boing, benzer 

tasarımlara dayalı bir uçaklar ailesi kavramına öncüllük etti ve kendi sektöründe küresel 

bir atılımcı iĢletme oldu.
161

 

 

Rekabetçi üstünlük, bir iĢletmenin aynı sektördeki rakiplerine göre daha baĢarılı 

olmasına yol açan özellikleridir. Dolayısıyla, sektör geneline göre daha baĢarılı olan 

iĢletmelerin rekabetçi üstünlüğe sahip olduğu söylenebilir.  

 

Bir iĢletmenin rakiplerinden daha baĢarılı olması, onun rakiplerine karĢı alacağı 

konumla ilgilidir. Bu anlamda, rekabetçi üstünlük, bir iĢletmenin rakiplerine karĢı 

alacağı üstün bir konum olarak tanımlanabilir. Üstün konum ise, iĢletmenin sektördeki 

                                                             
161 Papatya, N., Sürdürülebilir Rekabette Stratejik Yönetim ve Pazarlama Odağı: Kaynak Tabanlılık 
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rekabetçi güçlere karĢı kendisini en iyi savunabileceği, bu güçlerin en zayıf olduğu 

veya bu güçleri kendi lehine etkileyebileceği bir konuma iĢaret etmektedir. 
162

  

 

Rekabetçi üstünlük kavramıyla çok yakından ilgili ve onu bütünleyen bir kavram da 

"sürdürülebilir rekabetçi üstünlük" kavramıdır. Rekabet stratejisinde rekabetçi üstünlük 

elde etmek kadar bu üstünlüğün uzun dönemde sürdürülebilir olması da önemlidir. 

Uzun dönemde sektör geneline göre daha baĢarılı olan iĢletmelerin sürdürülebilir 

rekabetçi üstünlüğe sahip oldukları söylenebilir. Sürdürülebilirlik, iĢletmenin rekabetçi 

üstünlüğünün rakip iĢletmelerin davranıĢlarının veya sektördeki değiĢmelerin ortaya 

koyduğu erozyona direnmesi anlamındadır. Eğer üstünlük rakiplerin bu üstünlüğü yok 

etme çabalarına rağmen hala var olmaya devam ediyorsa sürdürülebilirdir. 

 

Üstünlüğün sürdürülebilir olması iĢletmenin bu üstünlükten yararlandığı takvim 

süresinin uzunluğuna bağlı değildir. Ayrıca, üstünlüğün sürdürülebilir olması onun 

sonsuza kadar devam edeceği anlamına da gelmez. Sektör yapısındaki beklenmedik 

değiĢiklikler, bir zamanlar sürdürülebilir rekabetçi üstünlük kaynağı olan bir Ģeyi, yeni 

sektör yapısında iĢletme için çok değersiz veya ilgisiz bir Ģey haline getirebilir. Bu 

nedenle, sürdürülebilirlik, üstünlüğün taklit edilmesini zorlaĢtıran bazı taklit 

engellerinin varlığını gerektirmektedir. Ancak, taklit engelleri asla aĢılamaz olmamakla 

birlikte, üstünlüğün ne kadar sürdürülebilir olduğunu bu engellerin yüksekliği 

belirlemektedir. 

 

Rekabet yönelimini belirleyen bileĢenler, rekabetçi üstünlüğün korunması ve 

sürdürülmesi açısından büyük önem taĢımaktadır. Bu bileĢenler ikiye ayrılmaktadır. 

Bunlardan ilki değer üretme, ciddi yaratıcılık, kavram araĢtırma ve geliĢtirmeni içeren 

temel bileĢenlerdir. Ġkincisi ise, genel anlamda iĢletmeler için uyulması gereken ilkeleri 

ortaya koyan, iĢletmelerin nereye ulaĢma konusunda zorunluluğu nitelenen tamamlayıcı 

bileĢenlerdir. Rekabetçi üstünlüğün tamamlayıcı bileĢenleri, uyulması ve ulaĢılması 

gereken temel yönlendiriciler olmakta ve iĢletmelerin ya da sektörlerin bu ilkelere bağlı 

çabaları kaçınılmaz görülmektedir.
163
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3.6.1. Rekabet Edebilirliliği Koruma Yöntemleri 

 

1. DüĢük maliyet liderliği – üretim maliyetlerini rakiplerin maliyet seviyelerinin altına 

düĢürmek. 

2. Ürünün teknik özellikleri – daha fazla sayıda parametrelerle kullanılmasına imkan 

tanıyacak Ģekilde ürün dizaynı. 

3.  Ürün güvenirliliği – satılan ürünlerin garanti süresi ve kapsamının artırılması. 

4. Ürün dayanıklılığı – beklenmeyen Ģartlara ve olumsuzluklara karĢı ürün 

gösterebileceği direnç. 

5. Teslimatta çabukluk – son dönemlerde ertesi gün teslim hizmeti yaygın hale 

gelmiĢtir ki bu da geliĢen teknoloji ve taĢımacılık sektörlerinin bir yansımasıdır. 

6. Garanti teslim zamanı – özellikle ekspress dağıtım sektöründe birçok firma ertesi gün 

belirlenen saatte teslimat yapmayı garanti etmek suretiyle kendilerini diğer firmalardan 

ayrıcalıklı ve farklı hale getirmeye çalıĢmaktadırlar. 

7. MüĢteri istekleri doğrultusunda kiĢiselleĢtirme – birçok firma müĢteriye özel ürün 

veya hizmet sunmak suretiyle rekabet gücünü artırmaktadır. 

8. Piyasaya yeni ürün sunma – özellikle teknoloji sahasında piyasaya yeni ve farklı 

ürünleri doğru zamanda ve herkesten önce sunabilmek baĢarıya götüren baĢlıca 

yollardan biri durumundadır. Bazı firmalar bu anlamda kendi alanlarında ün yapmıĢ 

durumdadırlar. 

9. Esnek üretim hacmi – talebe bağlı olarak üretim hacimlerini ayarlayabilmek çok 

büyük öneme sahiptir. Artan rekabetin bir sonucu olarak piyasaya sürekli yeni ürün 

modellerinin girmesiyle ürün hayat süreleri kısalmaya baĢlamıĢ, bu da belli ürünlere 

olan müĢteri talep miktarlarını çok değiĢken hale getirmiĢtir. Bu değiĢkenliğe cevap 

veremeyen iĢletmeler ya yüksek stok miktarlarıyla baĢbaĢa kalmıĢ ya da müĢteri 

ihtiyaçlarını karĢılayamayacak üretim seviyelerinde kalmıĢlardır. 
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3.6.2. Rekabet Baskısını Etkileyen Faktörler 

 

           Her ne kadar rekabet baskısı birçok faktörden etkileniyor olsa da bu 

faktörler arasında bazıları daha ön planda yer almaktadır. AĢağıda bu faktörlerden 

sekizi listelenmiĢtir. 

 

1. Sektörde mücadele eden firmaların sayısı arttıkça ve bu firmalar nispeten 

birbirleriyle boyut ve imkanlar açısından aynı düzeye geldikçe rekabet baskısının etkisi 

artar. 

2. Herhangi bir ürüne olan talep yavaĢ yavaĢ artıyor ise genellikle rekabet baskısı artar. 

3. SatıĢları artırmak için fiyatları düĢürmek gibi bir takım taktikleri kullanan 

iĢletmelerin olduğu ortamlarda rekabet daha fazladır. 

4. Ürün veya hizmetler arasındaki farklılığın az olduğu ve bir üründen diğerine geçme 

maliyetlerinin yüksek olduğu durumlarda firmalar arası rekabet daha fazladır. 

5. BaĢarılı stratejik manevralar konusunda bilgilerin fazlalığı rekabeti artırır. 

6. Sektörü terketme maliyetinin rekabete devam etme maliyetinden daha fazla olduğu 

durumlarda rekabet mücadelesi artarak devam eder. 

7. Firmalar arasındaki strateji, personel yapısı, kaynaklar ve köken farklılıkları arttıkça 

rekabet daha sert ve tahmin edilmesi güç bir yapıya bürünür. 

8. Farklı sektörlerden büyük iĢletmelerin zayıf iĢletmeleri satın almak ve agresif ve 

güçlü finansal manevralar yapmak suretiyle rekabete dahil olmaları da rekabeti artıran 

bir diğer önemli faktör olarak görülebilir.
164

 

 

3.6.3. İşletmenin Rekabet Düzeyindeki Güç ve Zayıflık 

Parametreleri 

 

Rekabet gücünün özellikleri: 

• Önemli temel avantajlar 
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Enstitüsü Uluslararası Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi Sayı: Celalabat, Mayıs  2006 s.34   
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• Pazarda daha büyük pay (veya pazar liderliği) 

• Ayırdedici veya lider strateji 

• Artan tüketici sayısı ve tüketicilerin firma ve firma ürünlerinden beklentilerindeki 

artıĢ 

• ĠĢletmenin pazardaki yönelmeleri rakiplerinden daha iyi sezmesi 

• ĠĢletmenin pazardaki en baĢarılı pozisyona sahip stratejik grubun içine dahil edilmesi 

• ĠĢletmenin pazardaki en hızlı büyüyen alanda yoğunlaĢması 

• FarklılaĢtırılmıĢ ürünler 

• DüĢük maliyetler 

• Pazardaki ortalama kar seviyelerinden daha yüksek kar seviyelerine sahip olma 

• ĠĢletmenin teknolojik ve yenilikçi avantajlara sahip olması 

• DeğiĢikliklere hazırlıklı yenilikçi ve esnek yönetim anlayıĢı 

• Ġyi bir fırsattan yararlanamaya hazır bir yönetimdir. 

 

Rekabet zayıflığının özellikleri: 

 

• Firmanın rekabet eksiklikleriyle karĢı karĢıya olması 

• Rakip firmalara pazar payının kaptırılması 

• Pazardaki gelir artıĢ seviyelerinin altında artıĢlar 

• Finansal kaynak sıkıntısı 

• Tüketici kayıplarıyla özdeĢleĢme 

• Pazardaki pozisyonu kötüye giden Ģirketler grubuna dahil edilme 

• Birçok alanda zayıf bir pozisyona sahip olma 

• Yüksek maliyetler 

• Firmanın pazarı etkilemek için çok küçük olması 

• Satın alınma tehlikesine karĢı koyma gücüne sahip olmama 

• Kötü kalitede ürünler 

• Temel alanlardaki yetenek eksiklikleridir.
165
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3.7.Satış Sonrası Hizmetlerin Verimlilik ve Karlılık Üzerindeki Etkisi  

 

3.7.1. Satış Sonrası Hizmetlerin Verimlilik Üzerindeki Etkisi 

 

              Fiyat dıĢı rekabet gücü belirleyicilerinin en önemlilerinden birisi 

verimliliktir. Temel örgütsel performans göstergelerinden olan verimlilik, dar anlamı 

ile bir iĢletme ya da ülkede belirli bir döneme iliĢkin “girdi/çıktı” oranı Ģeklinde 

tanımlanmaktadır. Yüksek verimlilik, ulusal ekonomilerin küresel rekabette yer 

alabilmeleri ve pazar paylarını artırabilmelerinin temel koĢulu olarak görülmektedir.  

 

21. yüzyıl, rekabetin hiç olmadığı kadar amansız ve çetin olduğu bir dönemdir. 

Firmaların pazarda kendilerine yer edinmeleri ve yapılan hataların telafisi gittikçe 

daha güç olmaktadır. „Ġster ulusal, ister sektörel veya firma bazında 

olsun,rekabetçiliğin en önemli unsurlarından biri toplam verimliliği artırmaktır.‟
166

  

 

ĠĢletmenin verimlilik düzeyi onun piyasadaki rekabet gücünü 

belirlemektedir.DüĢük birim maliyeti ve mal ve hizmet kalitesi Ģeklinde tanımlanan 

verimlilik aslında pek çok konu ile ilgilidir. Verimlilik faaliyetlerinde çalıĢanın 

örgütsel yabancılaĢmasının minimum noktaya çekilmesi gerekmektedir. 

 

Özellikle iĢ analizi, iĢ tasarımı, performans değerleme ,teĢvik ve ödüller, 

verimlilik ile ilgili çalıĢmalarda ön plana çıkmaktadır.Bir iĢletmenin rekabet gücüne 

sahip olmasının iki temel yolu bulunmaktadır. Birincisi, iĢletmenin belirli bir ürünü 

rakiplerine göre daha az girdi kullanarak yani daha düĢük maliyetle üretmesi; ikincisi 

ise ürün farklılaĢtırması yaparak ürün kalitesini ve özelliklerini artırmasıdır. Her iki 

durumda da daha yüksek verimlilik söz konusudur ve bu da iĢletmeleri rekabet 

edebilir konuma taĢıyacak olan unsurun verimlilik olduğu anlamına gelmektedir.  

 

ĠĢletmeler açısından rekabet gücünü belirleyen diğer faktörler ; 
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- Ülke kaynaklarının alt yapı durumu 

- YetiĢmiĢ insan gücü sayısı ve eğitim durumu 

- Sanayi iĢletmelerinin belirli bölgelerde yoğunlaĢmasıdır. 

 

Verimliliği arttırma yollarından birisi de kaliteyi geliĢtirmektir. Üretimde 

ortaya çıkan kalite problemlerinde en kısa zamanda ve etkin bir Ģekilde 

çözümlenebilmesi için nedenlerinin doğru tespit edilebilmesinin yanı sıra uygun 

önlemlerin zamanında alınması gerekir. “ 
167

 

 

 Verimlilik, iç ve dıĢ pazarlarda rekabet eden bir iĢletmenin kalite, satıĢ sonrası 

hizmetler ve imaj gibi kozları arasında seçkin bir yer tutar. Bir iĢletme, ürettiği mallara 

yönelik talebi sürekli kılabilmek ve böylece pazarlarda tutunabilmek için ürün fiyatını 

düĢük tutmak, ürün kalitesini yükseltmek, satıĢ sonrasında sunduğu hizmetleri 

geliĢtirmek ve imaj yaratmak için olduğu kadar, verimlilik düzeyini yükseltmek için de 

savaĢ vermek durumundadır. 

Bu yüzden firmalar verimliliği artırma yönünde çalıĢmalara yönelmektedirler. 

Yapılan yönetim kurulu toplantılarında verimlilikle ilgili önemli kararlar almaktadırlar. 

Onlarda bilmektedirler ki, daha fazla satıĢ yapıp, daha çok kâr etmenin en önemli 

yollarından biride verimlilikten geçmektedir. 

Verimliliği yükseltmek demek, eldeki emek, sermaye ve toprak gibi üretim 

faktörlerinden eskisine göre daha çok ürün elde etmek demektir. Verimlilik artıĢları 

bireylerin yaĢam koĢullarını derinden etkilemektedir. Genel olarak toplumu oluĢturan 

bireylerden hiç birinin gelirini azaltmadan en azından bir kiĢinin gelirini 

yükseltebilmek yalnızca verimlilik artıĢlarına bağlıdır. 

  Verimlilik için üç adımdan söz etmek mümkündür: 

 

1.) En iyi üretilmelidir. 

2.) En iyi, en kısa sürede üretilmelidir. 
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3.) En iyi, en kısa sürede ve en ucuz yöntemle üretilmelidir. 

 

Verimlilik, iĢletme açısından : 

 

1) ĠĢletmenin genel performansını ölçmek, bunu rakip ve benzer iĢletmelerle 

karĢılaĢtırmak, stratejileri saptamak, 

2) Performansı iĢletme birimleri düzeyinde kontrol etmek ve geliĢtirmek , 

3) Üretim kapasitesi, çıktı tahmini, kaynak gereksinimi ve maliyet tahminlerinin bütçe 

amaçlarına uygun olarak yapılabilmesini sağlamak, 

4) ÇalıĢma yaĢamını iyileĢtirmek Ģeklinde özetlenebilir. “ 
168

 

 

Verimlilik firmanın elindeki kaynakları en etkin Ģekilde kullanması olarak 

bilinir. SatıĢ sonrası hizmetler ise müĢteriden birebir olarak ürün yada hizmet 

hakkında iyi yada kötü düĢüncelerin alınması olarak da tanımlanabildiği için 

firmaların verimliliklerini arttırabilmeleri için nerde, neyi yanlıĢ yaptıklarını görmeleri 

ve kaynaklarını bu konuda yoğunlaĢtırmaları gerekir bu sayede firmanın verimliliği 

artmıĢ olacaktır. 

 

3.7.2.  Satış Sonrası Hizmetlerin Karlılık Üzerindeki Etkisi 

 

            Karlılık genel olarak gelir- gider olarak bilinir. Günümüz iĢ hayatında 

giderlerin en büyük bölümü pazarlama satıĢ alanına kayması firmaların müĢteriyi en 

iyi Ģekilde anlamaya ve onlara göre pazarlama satıĢ taktikleri geliĢtirmeye çalıĢması 

Ģirket sermayesinin çoğunu bu alana yoğunlaĢtırması firmaların karlılık düzeyini 

etkilemektedir. SatıĢ sonrası hizmetlerden yararlanarak firma müĢteri istek ve 

ihtiyaçlarını doğru bir Ģekilde analiz ederek pazarlama satıĢ reklam giderlerini 

minimize ederek karlılık düzeylerini yükseltebilirler. 
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3.8.Satış Sonrası Hizmetlerin Müşteri Memnuniyeti Üzerindeki Etkisi  

 

3.8.1. Müşteri Memnuniyeti Tanımı ve Önemi 

 

                   Son yıllarda artan rekabet, müĢteri tercihleri ve demografik 

özelliklerindeki değiĢim özellikle hizmet endüstrisinde faaliyet gösteren iĢletmeleri 

zor durumda bırakmaktadır. Bu iĢletmeler fiyat düĢürme, dağıtım kanallarını 

geniĢletme ve reklam yapma gibi değiĢik stratejiler kullanarak hem var olan 

müĢterilerini elde tutmak hem de yeni müĢteriler edinme yönünde çaba 

göstermektedirler 
169

 

 

Uzun yıllar hizmet firmaları için amaç müĢteri sayısının arttırılabildiği kadar 

arttırılmasıydı. Ancak rekabet arttıkça hizmet sağlayıcıların pazarlama stratejisi yeni 

kazanımlardan müĢteri sadakati sağlamaya yönelik yönlenmeye baĢladı. Her 

pazarlamacının sahip olmak istediği olgu yüksek sadakate sahip müĢterilerdir 
170

 

 

Rekabetin ve diğer zorlayıcı faaliyetlerin yoğun bir Ģekilde yaĢandığı ortamda 

bir iĢletmenin sadık müĢterilere sahip olması iĢletmenin devamlılığı açısından çok 

önemli bir etkendir. 

 

ġu anki rekabet ortamında müĢteri memnuniyetini sağlamak bir iĢletmenin 

baĢarısı için en önemli unsur haline gelmiĢ durumdadır. Çünkü müĢteri memnuniyetini 

sağlayan iĢletmeler rakiplerine göre çok daha baĢarılı olurlar ve bu iĢletmelerin her 

zaman sadık müĢterileri vardır. Hizmet endüstrilerinde maliyetlerin azaltılması, 

karlılığın arttırılması, rekabette öne geçilmesi hep sadık müĢterilere sahip olan 

iĢletmelerin yapabileceği unsurlardır. Artık baĢarı yalnızca elde edilen pazar payı ile 
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ölçülmemektedir. Önemli olan müĢterileri uzun süre elde tutabilmek ve aynı müĢteriye 

daha fazla ürün satabilmektir. 

 

Yoğun rekabet ortamının görüldüğü günümüzde, iĢletmelerin müĢteriye karĢı 

yaklaĢımları, iĢletme baĢarısında son derece önem kazanmaktadır.
171

 Yönetim gurusu 

Peter Drucker‟in bir zamanlar söylediği gibi iĢletmenin amacı satıĢ yapmak değil, 

müĢteri kazanmak ve müĢterileri elde tutmaktır.
172

 ĠĢletmelerin uzun vadede müĢteriyi 

elde tutmaları ve müĢteri kayıplarına neden olmayacak türdeki yaklaĢımları, rekabet 

gücü ve kârlılığın arttırılması açısından son derece önem taĢımaktadır. 

 

3.8.2. Müşteri Memnuniyetini Oluşturan Faktörler 

 

            MüĢteri memnuniyeti pazarlama kavramı içerisinde son on yılda 

geliĢen önemli bir kavramdır. MüĢteri memnuniyeti; “tüketicinin alım sonrası elde 

ettikleri beklentilerini karĢıladığı zaman oluĢan memnuniyettir. Memnuniyet sonrası 

görülen müĢteri davranıĢı ise tekrar alımdır. Sunulan ürün veya hizmetin kiĢilerin 

beklentilerini ne derece karĢılayıp karĢılamadığı konusu müĢteri tatminini 

oluĢturmaktadır. 
173

 

 

MüĢteri, ihtiyacını karĢılayan ürünü istediği fiyata ve istediği zaman elde 

edemiyorsa memnun olmayacaktır. Dolayısıyla, tüm müĢterilerin ortak talepleri 

problemsiz ürün/hizmet ve problemsiz sunum, bilgi ve Ģikâyetlere gereken önemin 

verilmesi nazik, saygılı, bilgili, profesyonel personelle çalıĢarak iĢinin en kısa sürede 

ve en etkin Ģekilde tamamlanmasıdır. Bu anlamda müĢteri memnuniyeti; kalite, fiyat 

ve zaman unsurlarından oluĢur denilebilir. Bu unsurların müĢteri ihtiyaçlarını 

                                                             
171, Nuriye GüreĢ “MüĢteri Kayıplarıyla Ġlgilenilmesinin ĠĢletme Açısından Önemi” Pazarlama Dünyası, 
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Capital, Yıl:10, Sayı:8, 2002, s.60. 
172http://www.microsoft.com/turkiye/girisimci/satisvepazarlama/arsiv/sadakat.asp.(EriĢim Tarihi: 07.09. 

2010) 
173İ.Kızılırmak, “Otel İşletmeciliğinde Müşteri Tatmini, Önemi ve Ölçme Teknikleri”,Anatolia Turizm 

Araştırmaları Dergisi, Sayı: 2, Haziran, 1995, s.64-71. 



 
 

96 

karĢılamak amacıyla uygun Ģekilde bir araya getirilmesiyle müĢteri memnuniyetini 

sağlanmıĢ olacaktır.
174

 

 

ĠĢletmelerin devamlılığını sağlayan müĢteri grubu olarak bilinen müĢteri 

memnuniyeti; iĢletmenin karının ve pazar payının artmasında ya da özel hedeflerine 

ulaĢmasında en önemli unsurdur.  

 

MüĢteri araĢtırmalarıyla müĢterilerin hizmet kullanım Ģekilleri ve tercihlerinin 

ortaya çıkarılmasına çalıĢılmaktadır. Aynı zamanda müĢterilerin nelerden hoĢlanıp 

nelerden hoĢlanmadıkları, ilgili alıĢkanlıklarını keĢfetmeye, müĢterilerin yaĢ, gelir, 

eğitim durumu gibi özelliklerine göre sınıflandırılmaya çalıĢılmaktadır. Hizmet 

iĢletmeleri müĢterilerin yüzlerinde sıcak bir tebessüm bırakmayı hedeflerler. Çünkü 

müĢterilerin beklentilerini sağlamak müĢterileri yalnızca tatmin etmektedir; 

beklentilerini aĢmak ise onları çok daha fazla memnun etmektedir. Bu nedenle 

iĢletmeler yükselen müĢteri beklentilerini aĢma konusunda sürekli olarak kendilerini 

yenilemelidirler.
175

 

 

MüĢteri memnuniyetini etkileyen bazı faktörler vardır.Bunlar ürünün kalitesi 

ve beklentileridir.
176

 

 

- Ürünün kalitesi, memnuniyeti etkileyen önemli faktörlerden bir tanesidir. 

Yapılan araĢtırmalarda firmaların kaliteli ürün üretmesi, firma için karlılığı 

arttırmaktadır. Firmaların hayatta kalmaları için müĢterinin istediği kaliteli 

ürün veya hizmeti sunmaları gerekmektedir. Eğer müĢteri üründen beklediği 

kaliteyi alırsa, harcanan tahmini parayı ikinci plana itmektedir. 
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, Arzu Bayraktaroğlu,“Toplam Kalite Yönetiminde Müşteri Memnuniyeti”, İstanbul Basılmamış Yüksek 

Lisans Tezi, 1998, s.43. 

175 P. Kotler, “A’dan Z’ye Pazarlama”, Çev: Aslı Kalem Bakkal, MediaCat Yayınları, İstanbul, 2005, s.92. 

176 Ş. Sivri, Müşteri  Memnuniyeti/Memnuniyetsizliği ve Buna Bağlı Müşteri Şikayet  Davranışları  Üzerine  

Bir  Uygulama, Yayımlanmış  Yüksek  Lisans  Tezi,  Marmara Üniversitesi: İstanbul,2000s.4. 
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- Beklentiler, müĢterinin üründen veya hizmetten beklentileri vardır. MüĢterinin 

memnuniyet için beklentileri, ürün veya hizmetin performansına bağlıdır. Eğer 

bu performans rekabet yetenekleri, ürün karması ve müĢteri servisleri gibi 

değiĢkenlerdir. ġirketler müĢterilerini memnun etmek istediklerinde bu 

değiĢkenleri dikkate almak zorundadır.
177

 

 

Sonuç olarak; satıĢ sonrası müĢteri hizmetleri, müĢteri tatminini ve müĢteri 

memnuniyetini direkt olarak etkilemektedir. SatıĢ sonrası müĢteri hizmetlerinin 

kalitesi ve sürekliliği ne kadar iyi olursa müĢteri tatmini ve memnuniyeti o denli 

yüksek olacaktır. MüĢterilerin beklentilerinin karĢılanabilmesi için öncelikle müĢteri 

grubumuzun beklentilerini iyi analiz etmemiz gerekmektedir. Her müĢteri grubunun 

kendine özgü belirleyici bazı beklentileri olduğu unutulmamalıdır. MüĢteri 

memnuniyetinin değerlendirilmesinde sadece anketler, araĢtırmalar değil, Ģirketin 

müĢterilerle iliĢkili tüm süreçleri ve bölümleri de değerlendirme kapsamına 

alınmalıdır. 

 

 

 

Şekil 2:MüĢteri Memnuniyetini OluĢturan Etmenler 
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Kaynak: MüĢteri Memnuniyeti Uzmanlık Grubu, MüĢteri Memnuniyeti Yönetimi Kal Der 

Yayınları no:31, Ġstanbul, 2000;29 

 

Temel  ve destek süreçlerinden biri veya birkaçının eksik veya diğerleri ile 

uyumlu çalıĢmaması müĢteri memnuniyetini olumsuz yönde etkileyecektir. Ürün ve 

hizmetin kalite seviyesini nihai olarak, müĢteri belirlemekle birlikte, ürün ve hizmetin 

prosesi sırasında üretilen kalite seviyesini bu temel süreçlerle rol alan çalıĢanlar 

gerçekleĢtirmektedir. 

 

3.8.2.1.Ürün  

 

                                    Ġnsan ihtiyaçlarının bir kısmı, bir takım maddi varlıklarla tatmin 

edilirken, bir kısmı da maddi varlığı olmayan bazı eylemlerle karĢılanabilmektedir. 

Genellikle birincil ihtiyaçları fiziksel ürünlerle, araç ve gereçlerle tatmin etmek 

mümkün değildir. Bu nedenle, insan ihtiyaçlarını karĢılamaya veya tatmin etmeye 

yarayan araçları, “ ürünler” ve “hizmetler ”  diye iki gruba ayırarak incelemek gerekir.  

 

3.8.2.2. Fiyat 

 

                        Hizmetlerin pazarlanmasında, fiyat kadar yönetsel beceri ve 

yaratıcılık isteyen bir baĢka alan daha yoktur. Hizmetlerin kısa ömürlülüğü, genelde 

depo edilemezliği ve taleplerin dalgalı oluĢları gibi baĢlıca özellikleri fiyatlandırma 

açısından önemli sonuçlar doğurmaktadır. MüĢterilerin otomobil ve dekorasyon gibi 

bazı hizmetleri kendilerinin karĢılamaları, fiyatlandırma konusu daha da 

karmaĢıklaĢtırmaktadır. Dolayısıyla bir hizmetin talep esnekliği, satıcının saptadığı 

fiyatı etkilemektedir.
178

 

 

3.8.2.3.Dağıtım 

 

                                   Dağıtım müĢterinin malı aldıktan sonraki ürünün kendisine 

gelene kadar geçen süreçtir. Bu sebeple dağıtım süreci müĢterinin firma hakkında bir 

                                                             
178

Ömer Baybars Tek  ve Özgül Engin, Modern Pazarlama İlkeleri ,Birleşik Matbaacılık, İzmir, 2005, s.453 
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izlenim elde edebildiği hassas noktalardan biridir. Firma müĢteriye ne kadar değer 

veriyor? Ürününü teslim etmek için diğer firmalara göre farklı ve hızlı neler yapıyor? 

vb. gibi sorulara firmanın dağıtımındaki hız ve kaliteyle güzel bir Ģekilde cevap 

vermesi müĢteri ve firma için son derece önem arz etmektedir. 

 

 

3.8.2.4.Tutundurma  

 

                        Mal ya da hizmet üreten iĢletmeler, değiĢim sürecini 

kolaylaĢtırmak amacıyla hedef kitleleriyle iletiĢim kurmak zorundadırlar. Geleneksel 

olarak bu iletiĢim tutundurma karması elemanlarıyla gerçekleĢtirilmektedir.
179

 

Tutundurma, iĢletmenin ürettiği mal veya hizmetlerin varlığını tüketicilere duyuran ve 

iĢletmenin ürettiği mal veya hizmetlerin varlığını tüketicilere duyuran ve iĢletmenin 

yaĢamasını, geliĢmesini sağlayan bir pazarlama aracıdır.
180

  Pazarlama karmasının 

tutundurma bileĢeni reklam, kiĢisel satıĢ, halkla iliĢkiler/duyurum ve satıĢ geliĢtirme 

faaliyetlerinden oluĢmaktadır. 

 

3.8.2.5.İletişim 

 

                        Günümüzde iĢletmelerde iletiĢim olgusu sadece tutundurma 

karmasıyla sınırlı değildir, tüketicilerin satın alma kararlarını etkileme potansiyeline 

sahip tüm pazarlama eylemleri pazarlama iletiĢiminin bir parçasıdır. Dolayısıyla 

hizmet iĢletmeleri açısından ele alınırsa hizmetin sunulduğu yer, ortam, hizmeti 

sunanların görünüĢ ve tavırları, hizmetin fiyatı da pazarlama iletiĢiminin bir parçasını 

oluĢturmaktadır. 

 

3.8.2.6.Satış Sonrası Hizmetler  

 

                                                             
179

 Öztürk,a.g.e.s.72. 

180
 Mucuk,a.g.e.s.185. 
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                        Hizmet ve fikir üretenler de eserlerini, hedef aldıkları kitlelere 

kolayca kullanım ve yararlanma için hazır etmek durumundadırlar. Hizmet üreticileri 

mekansal olarak dağılmıĢ olan kitlelere eriĢebilmek için acente kullanıp 

kullanamayacaklarına, ne tür kuruluĢ yerine gereksinmelerinin olduğuna karar 

vermelidirler. 

 

Mallar için olduğu gibi hizmetler içinde dağıtımdaki hız olgusu önemlidir. 

Hizmetlerin yaratılması, dağıtılması ve tüketilmesi bütünleĢik bir süreç 

oluĢturmaktadır.  Hizmeti satın alan kiĢi, hizmetle beraber hizmet iĢletmesiyle ve onun 

aracılarıyla bir içine girmektedir. 

 

Hizmet iĢletmeleri yasal ve idari konularda yeterli önlemler almadıkları takdirde, 

standardizasyonun zayıf olduğu, etiket düzenlemelerinin olmadığı ya da eksik olduğu 

durumlarda tüketicinin aldatılması durumu ortaya çıkmaktadır. Bu durumda iĢletme 

tüketicinin güvenini sarsmıĢ olmaktadır. MüĢteriler satın aldıkları ürün ve hizmetleri 

kullanmaları sırasında sağlık ve güvenlik yönü ile hiçbir sorun ile 

karĢılaĢmayacaklarına inanmak ve güvenmek isterler. Güvenirlik, performansta 

tutarlılık, firmanın ürün ve hizmeti bir defada doğru yapması ve verilen sözleri yerine 

getirilmesidir.  

 

SatıĢ aĢaması ile birlikte, ürünün ihtiyaç duyduğu hizmetler ürünün kalite imajını 

tamamlayacak Ģekilde organize edilmelidir. Hizmet faaliyetleri, Ģu unsurlarla birlikte 

ele alınmalıdır: 

 

1. SatıĢ noktasındaki mekan 

2. SatıĢ noktasındaki servis 

3. SatıĢ noktasındaki personel 

4. SatıĢ noktasındaki müĢteri yaklaĢımları 

5. Ürünün satıĢı sonrasındaki performans sorunları ile ilgili müĢteri Ģikayetleri 

6. SatıĢ sonrasında müĢterilerden gelen her türlü Ģikayet, görüĢ ve önerinin iĢ 

süreçlerine aktarılması 

7. Gerekli iyileĢtirmelerin yapılabilmesi için sistematik bilgi akıĢını sağlanması 
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SatıĢ sonrası hizmetler, ürünün kalitesini tamamlayan faaliyetlerdir. Dolayısı ile 

ürünün tek baĢına kaliteli olması müĢteri memnuniyetinin sağlanmasında tek baĢına 

yeterli olmamaktadır. Kaliteli ürünle birlikte kaliteli satıĢ sonrası hizmetin sunulması 

müĢteri beklentilerini karĢılar ve memnuniyetini sağlar. 

 

Hizmet kalitesinin temeli ölçüsü, beklenen hizmet ile algılanan hizmet 

arasındaki farktır. Ne kadar mükemmel bir hizmet sistemi kurarsanız kurun, müĢteriyle 

yüz yüze geldiğiniz ve hizmetin gerçekleĢtiği o anda, müĢteriye ne sunabiliyorsanız 

hizmet kaliteniz müĢteri için odur. Bu anın, aynı zamanda hizmet sunanın müĢteriye 

hizmet kalitesi konusunda ikna edebileceği bir fırsat anı olduğu unutulmamalıdır.
181

 

 

3.8.2.7.Kalite  

 

                        Bugünün rekabet ortamında, satılan ürünlerin teknolojik 

geliĢmiĢliği ve çeĢitliliği karĢısında müĢteri, eskiye göre daha seçici davranmaktadır. 

MüĢteriler kolay tatmin olmamakta, en küçük olumsuzlukta ürününü veya hizmetini 

satın aldığı firmayı değiĢtirebilmektedir. Ġnsan sağlığına verilen önemin daha da artması 

ve tüketicilerin alıĢveriĢlerinde kaliteli, aynı zamanda da ucuz ürün ve hizmetleri talep 

etmesi gibi olgular, geçmiĢ yıllara göre daha bilgili, daha bilinçli, kendine güvenen, 

hakkını aramayı bilen ve haberdar olan tüketiciyi daha çok seçici kılmaktadır. 
182

 

 

AlıĢılmıĢ tüketim kalıpları ve tavırlarının deforme olduğu bu ortamda, 

pazarlama anlayıĢında da önemli değiĢiklikler meydana gelmektedir. Pazarlama 

karması kavramlarının yanına, müĢteri değeri, müĢteri uygunluğu, müĢteri maliyeti, 

müĢteri odaklı pazarlama anlayıĢı ve müĢteri memnuniyeti gibi kavramlar da girmiĢtir. 

Birçok iĢletme, müĢteri memnuniyetini gerçekleĢtirebilmek için rekabetçi ortam 

içerisinde, pazarlama stratejisini müĢteri üzerine oluĢturmuĢ, hızlı hizmet, güler yüz ve 

                                                             
181 MelahaT, BERİKAN, t,  Hizmet işletmelerinde pazarlama etkinliğinin arttırılması ve müşteri tatmini , 

İktisat ve Girişimcilik Üniversitesi Enstitüsü Uluslararası Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi Sayı: Celalabat, 

Mayıs  2006,s.56 

182 A. ÖÇER, N. Bayur, “Müşteri Memnuniyeti”, Pazarlama Dünyası Dergisi, Mart-Nisan, Sayı: 2, 

2001. s.26. 
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müĢteri haklıdır felsefesini benimsemektedir. Özellikle hizmet üretiminde bu konular 

daha da önem kazanmaktadır. 
183

 

 

MüĢterilerin memnuniyet düzeylerinin tespitinde; müĢterinin mamulden veya 

hizmetten beklediği performans ile tüketim tecrübesi neticesinde mamulün veya 

hizmetin gerçek performansı arasında algılananlar karĢılaĢtırılmaya çalıĢılmaktadır. 

Eğer müĢteri, beklentilerini karĢılar ya da daha fazlasını elde ederse tatmin olmuĢ, tersi 

bir durum olursa da memnun olmamıĢ demektir.  

 

Genel anlamı ile tatmin; bir ürün ya da hizmet ile ilgili olarak satın alma 

eyleminden önceki beklenti çerçevesinde, satın alma eyleminden sonra yaĢanan 

deneyimin tatmin edici olması durumudur. 
184

 Tatmin, genellikle problemlerin eksiksiz 

çözümlenmesi ya da hata oranının çok küçük olması Ģeklinde yorumlanmaktadır. 

Tatmin; arzu edilen hizmetlerin sunulmasıdır ve memnuniyet sağlanmadan tatmin söz 

konusu değildir. Tatmin, istenilenlerle bulunanlar arasındaki iliĢkiyi açıklamaktadır.  

 

Ġstek; beklentileri ifade etmekte, beklentiler ise bilgilerden, deneyimlerden ve 

duyulanlardan oluĢmaktadır. Bulunanlar ise, müĢteriye verilenlerden müĢterinin 

algıladıklarıdır. 

 

Kalite kavramı ise, en basit tanımıyla bir malın niteliğini ifade eder. Kalite, bir 

mal veya hizmetin ihtiyaç ve beklentileri karĢılayabilme yeteneği olarak 

tanımlanmaktadır. Standartlar ise, malların asgarî hangi kalitede olması gerektiğini 

belirlenmektedir. 
185

 Kalite kavramı, iĢletme içerisinde yürütülen faaliyetlerin her 

aĢamasında yer almalıdır. Çünkü müĢterilerin iĢletmeye geliĢinden ayrılıĢına kadar 

edindikleri deneyimler oldukça önemlidir. Bu deneyimlerin elde edilmesinde iĢletmenin 

                                                             
183 Solmaz, KILIÇ , “Hizmet Pazarlamasında Müşteri Memnuniyeti”, Yayınlanmış Yüksek Lisans Tezi, 

İstanbul, Marmara Üniversitesi, 1998, s.67. 

184  T. G. Vavra, “MüĢteri Tatmini Ölçümlerinizi GeliĢtirmenin Yolları”, Çevirmen: sGünhan GÜNAY, 

Rota Yayınları, Ġstanbul, 1999, s.51. 
185 C. Çiftçi, “Müşteri Memnuniyeti, Kalite ve Osmanlı Esnafı”, U.Ü.Fen-Edebiyat Fakültesi,Sosyal Bilimler 

Dergisi, Sayı:7, 2004, s.20. 
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sunduğu hizmet kalitesini etkileyen, fiyat, çevresel unsurlar, personel, temizlik-hijyen, 

atmosfer ve iĢletmenin kalitesi gibi unsurlar bulunmaktadır. ĠĢletme bunları en uygun 

biçimde sunmanın ne kadar önemli olduğunu bilmelidir. Eğer hizmet diğer unsurlar ile 

uyum içinde, tamamlayıcı değilse hizmet müĢteri tarafından bütünlükten çok eksik 

olarak algılanacaktır. 

 

 Kalite kavramı ile memnuniyet kavramı iç içe olup, kalite olmadan 

memnuniyetin olamayacağı, kalite üst seviyeye çıktığında memnuniyetinde artacağı 

düĢünülebilir. Uygun kaliteye ulaĢabilmek için de belli kalite standartlarına uyulması 

gerekmektedir.  

 

3.9.Müşteri Memnuniyeti ve Sadakatinin Oluşmasında Satış Sonrası 

Hizmetlerin Rolü ve Önemi 

  

Firmaların aratan rekabet ortamında farklılığını en fazla ortaya koyabildiği 

alan satıĢ sonrası hizmetler olması firmaların müĢterilerini elde tutabilmek ve onları 

memnun etmek için ağırlık vermeleri gereken en önemli noktalardan biri haline 

gelmiĢtir. 

  

MüĢteri memnuniyeti ve sadakati ise müĢterinin kendini diğer müĢterilerden 

farklı hissetmesi olarak görüldüğü ve bunu firmadan beklediği için firmanın müĢteriyi 

memnun edebilmesi ve firmaya sadik bir müĢteri haline gelebilmesi satıĢ sonrası 

hizmetlerden geçmektedir.  

 

MüĢteri memnuniyetini etkileyen birçok değiĢken vardır. Bu değiĢkenler, kalite, 

teslim hızı, teslim güvenilirliği, esneklik, maliyetler, rekabet yetenekleri, ürün karması 

ve müĢteri servisleri gibi değiĢkenlerdir. ġirketler müĢterilerini memnun etmek 

istediklerinde bu değiĢkenleri dikkate almak zorundadır.186. 

 

Sonuç olarak; satıĢ sonrası müĢteri hizmetleri, müĢteri tatminini ve müĢteri 

memnuniyetini direkt olarak etkilemektedir. SatıĢ sonrası müĢteri hizmetlerinin 

                                                             
186

 Zhang, ve Lim, a.g.e.s.174. 
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kalitesi ve sürekliliği ne kadar iyi olursa müĢteri tatmini ve memnuniyeti o denli 

yüksek olacaktır.Bu sebeple satıĢ sonrası hizmetlerin müĢteri memnuniyeti ve 

sadakatinin oluĢumundaki etkisi çok büyüktür.   

 

Bu ölçümler sonucunda, algılanan performans göstergelerinin altında ise, müĢteri 

ürün ve hizmeti kalitesiz olarak değerlendirecektir. Bunun sonucunda satın almaya 

devam etmeyeceği gibi, baĢkalarına da tavsiye etmeyecektir. 

 

• Algılama, ürün ve hizmet performansına yakın veya eĢit ise, müĢteri ürün ve 

hizmeti beklenene uygun ve mevcut kaliteye denk olarak değerlendirecektir. Bunun 

sonucunda, satın alma isteği kuvvetli olmayacağı gibi, baĢkalarına da tavsiye 

etmeyecektir. 

 

• Algılama, ürün ve hizmet performansının üzerinde ise, müĢteri ürün ve hizmeti 

kaliteli olarak değerlendirecektir. Bunun sonucunda, satın alma isteği gibi, baĢkalarına 

tavsiye etme eğilimi de kuvvetli olacaktır. Bu da müĢterinin sadık olması yönündeki 

önemli bir göstergedir. 

 

3.10. Satış Sonrası Hizmetlerin Müşteri Şikayet Yönetimi Üzerindeki 

Etkisi 

        

   SatıĢ sonrası hizmetin önemli alanlarından biri Ģikâyetlerle ilgilenmektir. 

Bunlar pek sık ortaya çıkmamalı ama söz konusu oldukları zaman, çözümlenme 

biçimi iĢletmeler için iyi bir reklâm haline getirilmelidir. ġikâyet konusunda acil bir 

durumda olduğu gibi davranılmalı ve düzeltilebilecek bir düzeydeyken derhal 

ilgilenilmelidir.
187

 

 

ĠĢletmelerde ilk satıĢı ve müĢteri iliĢkilerini oluĢturmanın maliyetinin, 

tekrarlanan satıĢlardan çok daha yüksek olduğu açık biçimde bilinmektedir. Bu 

nedenle, kendilerine zaman ve çaba harcanan, finansal açıdan yatırımda bulunulan 

müĢterilerin kaçırılmaması, küstürülmemesi için akılcı bir çaba göstermek gerekir.  

                                                             
187

 Len Rogers, İlke ve Yöntemleriyle Pazarlama, Epsilon Yayıncılık, İstanbul, 1996, s: 209 
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Öneri ya da Ģikâyetleri ele alma iĢi müĢterinin sadık kalmasına neden 

olabilmektedir. Sadık müĢterinin arkadaĢlarına ve meslektaĢlarına Ģikâyetlerinin nasıl 

ele alındığını anlatması büyük bir olasılıktır. Öte yandan, müĢterilerin pek çoğu 

Ģikâyet etme için bir çabada bulunmaz. Ancak kırgınlıklarını sessizce sürdüren bu 

kiĢilerin çevresinde maruz kaldıkları kötü hizmet hakkında neler söyledikleri çok 

önemli bir konu olarak önümüze çıkmaktadır.  

 

Ürün ya da hizmetten hoĢnut olmayan müĢterilerin bu durumu en az 10 kiĢiye 

aktardığı, hoĢnut olanların ise sadece 4-5 kiĢiye ilettikleri araĢtırmalar sonucu ortaya 

konmuĢtur. ġikâyette bulunan, ürün ya da hizmetin kalitesini beğenmeyen ve 

kuruluĢun hiçbir düzeltici eylemini göremeyen müĢterilerden her biri için ürünü satın 

almayı bırakabilecek elli ya da daha fazla kiĢi olduğu tahmin edilmektedir. Bu açıdan, 

Ģikâyetlerin ele alınması müĢteri odaklı bir kuruluĢ için çok önemlidir.
188

 Bu nedenle, 

satıĢ sonrası hizmetlerde müĢteri Ģikâyetlerinin nasıl halledilebileceği konusu bir Ģirket 

politikası ve yönetim süreci olmalıdır. Eğer müĢteride herhangi bir memnuniyetsizlik 

olursa ne gibi önlemler alınacağı bilinmelidir. Sadece bilinmesi de yeterli değildir. 

Bunun bir süreç olarak uygulanması gerekir.
189

 

 

SatıĢ sonrası hizmetlerde müĢteri Ģikayetlerinin nasıl halledilebileceği konusu bir 

Ģirket politikası ve yönetim sürecidir.
190

 

 

3.10.1.   Müşteri Şikayetlerinin Tanımı ve Önemi 

 

           MüĢteri  tatminsizliği; beklenilen performans ile gerçekleĢen 

performans arasındaki fark olarak tanımlanır.
191

 

 

Tatminsizlik=Beklenilen performans-GerçekleĢen performans 

                                                             
188 Yavuz OdabaĢı, MüĢteri ĠliĢkileri, EskiĢehir, 1997, s: 115 
189 . Ender Önöz, , MMO Kalite Eğitim Notları, Kalder _İstanbul, 1994 

190 ARÇELĠK,ġikayet Yönetimi ve MüĢteri Tatminine Etkisi, 5.Kalite Kongre Tebliğ Ġstanbul, ,s.2. 
191 Gülfidan BarıĢ,Kusursuz Müşteri Memnuniyeti İçin Şikayet Yönetimi,Mediacat Yayınları, 

Ġstanbul, 2008,s23 
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MüĢterinin beklentisinin karĢılanamaması Ģikayetin baĢlangıç noktasıdır. 

Tatminsizlik, yalnızca ürünün/hizmetin performansının müĢteri beklentilerini 

karĢılayamamıĢ olması halinde yaĢanmaz. MüĢteri ile kurulan iliĢki de tatminsizlik 

yaratabilir.192 Ürünün/hizmetin alımı anında çalıĢanların kabalığı, hizmet ortamının 

uygunsuzluğu, makul olmayan gecikmeler gibi nedenler ile istenilen ürünün/hizmetin 

mevcut olmaması da tatminsizlik, dolayısıyla Ģikayet yaratır. Buradan hareketle 

tatminsizliğin alıĢveriĢ öncesi, esnası ve sonrasında yaĢananlardan kaynaklanabileceği 

söylenebilir. 

 

 

3.10.2. Müşteri Şikayetlerinin Sebepleri 

 

            MüĢteri Ģikayetlerini daha iyi anlayabilmek için öncelikle müĢterilerin 

neden satın alma isteği duyduklarını bilinmelidir. Bunlar görüĢme ve anket yapılan 

kiĢiler tarafından bildirilen belli baĢlı satın alma nedenleri olarak ele alınacak olursa
:
 

193
 

 

 Ürünün bilinirliği, ürün ya da hizmetin orijinal olması, 

 Sezon ürünü olması, fiyatı, fiyat avantajı, 

 Kredilendirme, taksit erteleme, vb indirim seçenekleri, 

 Ürünün güvenilirliği, ürün ya da hizmetin kiĢiye özel olması, 

 Doğal Ģartlarda üretilmiĢ olması, satıĢ sonrası hizmetleri, 

 Ürün garantisi, verilen paraya değer bulunması, 

 Ürün ya da hizmetin olumlu refere edilmesi, Ģeklindedir  

 

MüĢterinin itiraz nedenleri ise; 

 

- Satıcı firmaya karĢı duyulan güvensizlik, 

                                                             
192 Abdullah Öçer  ve M.N.Bayuk,MüĢteri Memnuniyeti,Pazarlama Dünyası,Sayı 2001:2,Yıl 15,s.26-29 
193 Emine Uzel,Satışta Müşteri İtirazları ve İtiraz Karşılama Yaklaşımları Yüksek Lisans Tezi,  Ocak-

2007s.21 
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- MüĢteride ürünü / hizmeti satın alabilecek paranın olmaması, 

- Ürünün ihtiyaçları yeterince karĢılayamayacağı endiĢesi, 

- Ürünün, değerinden çok daha fazla bir fiyata satıldığı düĢüncesi, 

- BaĢka alternatiflerinin daha iyi olduğunun sanılması, 

- Olumsuz referansı bulunan bir ürün olması, 

- Satıcıların veya firmanın küçümsenmesidir. 
194

 

 

3.10.3.  Müşteri Şikayetlerinin Sonuçları 

 

            MüĢteri Ģikayetleri sonuçları iki yönden ele alınabilir: Birincisi 

Ģikayetler doğrultusunda firma eksik yanlarını tamamlayarak müĢteriye bir daha aynı 

tarzda bir sorunla gitmek zorunda kalmaz ve bu sayede müĢteri firmanın kendisini 

firmanın bir parçası gibi gördüğünü anlar ve firmaya olan bağlılığı artar hem de 

sorunu çözmüĢ olan firma bir daha baĢka bir müĢteriden bu tür bir Ģikayet ile karĢı 

karĢıya gelmez ve hizmetinin kalitesini arttırmıĢ olur. 

 

Ġkinci olarak  ise Ģikayetler firma nezdinde herhangi bir değerlendirmeye 

alınmaz çünkü bunun sadece o müĢteriyle alakalı olduğu diğer müĢterilerin aynı 

durumdan rahatsız olmayacağını düĢünür. Böyle bir yaklaĢım tarzı ise hem o müĢteriyi 

kaybetmesine neden olur hem de o müĢteri nezdinde var olan ya da sonradan 

oluĢabilecek müĢteri potansiyelini ortadan kaldırmıĢ olur.    

 

3.10.4.    Müşteri Şikayetlerinin Satış Sonrası Hizmetlerde 

Şikayetleri Ortadan Kaldırma Süreci 

 

        ĠĢletme, Ģikayetçinin üç ihtiyacını karĢılamalıdır. 

 

1-Hizmetin ıslahı: ġikayet edene hizmet eksiktir,tamir veya değiĢtirme 

gerekmektedir. Hareket çabuk olmalıdır, çünkü müĢteri ihtiyaçları acildir. 

 

                                                             
194

 Jeffrey Gitomer, “Satışın Kutsal Kitabı” MediaCat Yayınları,İstanbul,2004,s.45. 
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2-ġikayet düzeltmesi: ġikâyetçilerin (mağdur olan müĢteriler) kayıpları telafi 

edilmelidir. 

 

3-İyi niyetin tekrar tesisi: Hizmet ıslah edilmiĢ olsa ve Ģikayet önlense bile müĢteride 

bir kızgınlık kalır. Uygun bir Ģikayet düzeltmesinde Ģikayetçinin hislerini de 

düzeltmek için çaba sarf edilmelidir. Bazı otomobil servislerinin bir programı vardır. 

Buna göre periyodik olarak bazı müĢteriler davet edilerek tamirin tatmin edici olup 

olmadığı sorulur. Ülkemizde de son bir kaç yıldır servis günleri düzenlenerek 

müĢteriye indirimli tamir bakım imkanı sağlanması ve Ģikayetlerinin dinlenmesi buna 

iyi bir örnektir. 

 

ĠĢletmenin ayakta kalması ve geliĢmesi için mevcut satıĢlarını korumaya ve 

satıĢlarını yükseltmeye ihtiyacı vardır. Bunun için de iĢletmenin mevcut müĢterilerini 

memnun etmeyi sürdürmesi ve böylece yeni müĢterilerinde gelmesini sağlaması 

gereklidir. Bu nedenle müĢterilerden gelen Ģikayet ve itirazların öğrenilmesi, hatta 

müĢterilerin Ģikayet, itiraz veya diğer isteklerini söylemeleri için daha fazla 

cesaretlendirilmeleri gerekir. 

  

MüĢteri iliĢkileri alanında çalıĢanların çoğu, müĢterilerinin Ģikayetlerinden çok 

Ģey öğrendiklerini söyler. Fakat, gerçeği  söylemek gerekirse müĢterilerinin hiç Ģikayet 

etmemesini tercih eder. Oysa müĢteri Ģikayetleri çoğunlukla Ģikayetlerin önlenmesi 

fırsatlarını da sağlar. Aslında, en iyisi aynı Ģikayetin bir kez daha meydana gelmesine 

engel olmak için müĢteriden bir adım daha önde olmaktır. MüĢteriden gelen Ģikayetler 

sistemli bir Ģekilde ele alınmalıdır. MüĢterinin ürün veya hizmetten bekledikleri ile 

kullanımı arasında bir uyumsuzluk varsa kendi kusurlarını düzeltme imkanı verir. 

Gereken düzeltmeler yapıldığı takdirde, müĢteri Ģikayetleri de önlenebilir. 

  

Memnun müĢteri, iĢletmenin piyasaya sunduğu yeni bir mal veya hizmeti satın 

almaya hazır müĢteridir. Yeni müĢteriler, iĢletmenin yürüttüğü pazarlama ve reklam 

faaliyetlerinden daha çok, iĢletmenin mevcut ve eski müĢterilerin tavsiyelerinden 

etkilenme eğilimi taĢır. Memnun olmayan müĢteriler ise, baĢka müĢterileri olumsuz 
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yönde etkileyerek iĢletmenin yaptığı en güçlü pazarlama ve reklam faaliyetleri için 

harcanan paraların boĢa gitmesine neden olur.  

 

Bir iĢletmenin varlığını sürdürmesi ve geliĢebilmesi için satıĢ düzeyini 

koruması ve satıĢlarını yükseltmesi gerekir. Günümüz iĢletmesinin amaçlarını 

gerçekleĢtirmesi, iĢletmenin müĢterilerini sürekli olarak memnun etmesi ile mümkün 

olabilir. Bütün müĢterilerin memnun edilmesi iĢletme için yaĢamsal değer taĢır. 

MüĢterilerin tam olarak memnun edilmesinin, iĢletmenin geleceği açısından yaĢamsal 

önem taĢımasının çok çeĢitli nedenleri vardır. Bu nedenle müĢteriden gelen Ģikayetler 

iĢletmenin bir eksikliğini düzeltme fırsatı olarak algılanması gerekir. 

 

 

 

 

 

3.11. Satış Sonrası Hizmetlerin Marka ve İmaj Yaratma Üzerindeki 

Etkisi 

 

3.11.1.   Marka Tanımı ve Marka Bağlılığı İlişkisi  

 

            Amerika Pazarlama Derneği‟nin yaptığı marka tanımına göre ; “marka, 

bir satıcı veya satıcı grubunun ürün ve hizmetlerini tanımlamayı ve rakiplerinden 

ayrıĢtırmayı amaçlayan bir isim, bir terim, iĢaret, sembol veya tasarımdır.” Marka 

ürün ile müĢteri arasındaki iliĢkiyi temsil eder. MüĢterinin beklediği bir dizi hizmeti 

ve kaliteyi akla getirir. Markaya bağlılık, müĢterilerin beklentilerini yerine getirerek, 

hatta daha da iyisi onları aĢarak oluĢturulur. 

 

Marka bir iĢletmenin bütün mal ve hizmetlerini diğer firmalardan ayırmak için 

kullandığı iĢaretlerdir. Kalitesini ispatlamıĢ  markalar kimi zaman tek baĢına bile bir 

reklam aracı olabilmektedir. 

 

Wilkie‟e göre marka bağlılığı belirli bir markaya karĢı olan olumlu tutum ve 

markayı tutarlı ve sürekli Ģekilde satın alma davranıĢı olarak tanımlanmaktadır. Fakat, 
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bu tanım tüketicinin markaya karĢı olumlu bir tutuma sahip olmamasına rağmen 

markayı sürekli satın alıyor olması ihtimalini göz ardı ettiğinden dolayı marka 

bağlılığı kavramını derinlemesine açıklayabilmekte yetersiz kalmaktadır.
195

 

 

“Marka bağlılığı, bazı tüketicilerin belirli bir markayı düzenli ve tutarlı olarak 

satın alma eğilimidir.” Bu tanımdan hareketle marka bağlılığının oluĢabilmesi için 

satın alma hareketinin tekrarlanmasının gerektiği belirtilmiĢtir. “Marka bağlılığı, 

tüketicilerin daha önceden satın alıp denedikleri bir markayı satın almayı sürdürme 

eğilimidir.” Marka bağlılığı, tüketicinin belirli bir süre içinde bir ürün kategorisi 

içinde yer alan bir ya da daha çok markaya karĢı takındığı olumlu tutum tercih ve 

davranıĢsal tepkidir”.
196

 

 

Oliver ise marka bağlılığını tercih edilen bir ürün ya da hizmeti gelecekte tutarlı 

(sürekli) bir Ģekilde satın alma hususunda tüketicinin vermiĢ olduğu taahhüt olarak 

tanımlamıĢ ve bu taahhüttün marka değiĢimini körükleyen tüm durumsal faktörler ve 

pazarlama çabalarına karsı tekrarlı satın alma davranıĢını koruyacağını belirtmiĢtir.
197

 

 

Jacoby ve Chestnut kavramsal bir marka bağlılığı tanımı yapmıĢtır; 

 

Marka Bağlılığı; 

1. Bir dizi ürün markası arasından bir ya da daha çok marka seçeneği ile ilgili, 

2. Zamana dayalı olarak, 

3. Bir karar alma birimi tarafından (gösterilen), 

4. Rastlantısal olmayan, 

5. DavranıĢsal tepki, 

                                                             
195  Oğuzhan Aslan, “Marka Bağlılığının Tüketici Satın Alma Davranışı Üzerine Etkisi; Kişisel Bakım 

Ürünleri Üzerine Bir Araştırma”, Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Yüksek Lisans Tezi, 

2002, s: 47 

196
 Nuri Çalık, “Marka Bağlılığı ve Marka Bağlılığına Etki Eden Faktörler”, Anadolu Üniversitesi İktisadi ve 

İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 1997, Cilt:13, Sayı: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 alıcı, değerlendirici) süreçlerin bir fonksiyonudur.
198

 

 

Marka bağlılığı davranıĢsal sorumluluk ve psikolojik geliĢimlerin bir fonksiyonu 

olarak da tanımlanmıĢtır. Yani, marka bağlılığı davranıĢ ve tutumların bir 

fonksiyonudur. Tekrar satın alma marka bağlılığı için yeterli değildir. Çünkü satın 

alma davranıĢı kasıtlı olmalıdır.
199

 Bağlılığın derecesi kiĢiye, satın alınan nesneye, 

zamana ve satın alınma yerine bağlıdır. Pazarlamacıların bu durumda yapması gereken 

hedef pazar veya pazardaki bağlılık derecesini bulmak ve buna bağlı olarak da 

pazarlama karmasını en doğru Ģekilde tasarlamaktır.
200

 

 

 

 

 

3.11.2. Satış Sonrası Hizmetler ile Marka Bağlılığı İlişkisi 

 

              Grönroos hizmet kalitesini, “müĢterilerin hizmetten beklentileri ile 

almıĢ oldukları hizmeti algılamalarını kıyasladığı değerlendirme süreci sonucundaki 

algılanan yargılarıdır.” Ģeklinde tanımlar. Bu kıyaslamanın sonucunda, almıĢ oldukları 

hizmet algılamaları, beklenen hizmetten yüksekse müĢterinin iĢletmeye olan inancı ve 

güveni artacaktır. Güven ise, markaya olan bağlılığı arttıracaktır. Toplam müĢteri 

memnuniyetinin ilk belirleyicisi algılanan kalitedir. Ġkinci belirleyicisi ise algılanan 

değerdir. 

 

MüĢteri memnuniyetinin büyük ölçüde “değer” kavramıyla iliĢkili olduğu kabul 

edilir ve değer, hizmet kalitesinin niteliklerinin fiyat gibi niteliklerle birleĢtirilmesine 

                                                             
198Gülamber Özlem Özgür, “Marka Yönetimi, Marka Baglılıgının Tüketici Üzerine Etkisi ve Konaklama 

Sektörüne Yönelik Bir Arastırma”, Akdeniz Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Yüksek Lisans Tezi, 

2002, s: 32 

199
 Mustafa Tepeci, “Increasing Brand Loyalty In The Hospitality Industry”, International Journal Of 

Contemporary Hospitality Management, 1999, Vol:11, No:5, p: 224 

200 Berna Ersoy, “Moda Pazarlamasının Önemi ve Moda Sanayiinden Bir Örnek: Vakko” Dokuz Eylül 

Üniversitesi  Sosyal Bilimler Enstitüsü Yüksek Lisans Tezi, 2002, s: 80 
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dayanır.
201

 Bu açıdan bakıldığında, hizmet kalitesinin yükselmesi müĢteri 

memnuniyetini pozitif yönde etkilemektedir.  

 

SatıĢ sonrası müĢteri hizmetleri de, hizmet kalitesini arttıran önemli bir 

unsurdur. Eğer tüketicilere sunulan hizmet kalitesi arttırılır ve devamlılığı sağlanırsa, 

tüketicilerin iĢletmeye güvenmeleri sağlanacak, bunun sonucunda da iĢletmenin 

ürünlerine ve markaya olan bağlılıkları artacaktır. 

 

Marka bağlılığında alımların süreklilik arz etmesidir. Günümüz rekabet 

ortamında iĢletmeler kaliteyi standart hale getirdiği için artık farklılığı satıĢ sonrası 

hizmetleri ile vermektedirler. Yani satıĢ sonrası hizmetlerin en üst düzeyde olduğunu 

bilmesi müĢterinin firmanın ürünlerine bağlılığını güçlendirecektir. Bu sebeple satıĢ 

sonrası hizmetler marka bağlılığı için son derece önemli bir anahtar rolündedir. 

 

3.11.3. Satış Sonrası Hizmetler ile İşletme İmajı İlişkisi 

 

Genel bir tanım yapıldığında, iĢletme imajının “iĢletmeyle ilgili olarak hedef 

kitleler üzerinde yaratılan tüm etki ve izlenimler” biçiminde tanımlanması 

mümkündür. 

 

Hizmet iĢletmelerinde iĢletme imajının pazarlama faaliyetleri açısından önem 

taĢıyan yönleri aĢağıda sıralanmaktadır. 

 

• Algılanan kalite, değer, tatmin içerisinde filtre fonksiyonu görmektedir.  

• Hizmetlerin karar ve satın alım sürecini kolaylaĢtırmaktadır. 

• ĠĢletmeleri birbirlerinden farklılaĢtırmaktadır. 

• ĠĢletmenin ürün ve hizmetler için katma değer yaratmaktadır. 

• MüĢterilerle iletiĢim ortamı sağlamaktadır. 

• ĠĢletmeye finansal, pazar ve insan kaynakları yönlerinden önemli değerler 

sağlamaktadır. 

 

                                                             
201 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 gücünün değerini kaybettiği, ürünlerin benzerliğinin arttığı, 

bağlılıkların azaldığı, rekabetin arttığı bir ortamda iĢletme imajı, yönetim ve 

pazarlama yöntemleri arasında yeni bir yere sahip olmaktadır. ĠĢletme imajı; bir 

iĢletme dilinin, davranıĢ stilinin, iĢletme geleneğinin ve iĢletmenin kendini bir Ģekilde 

ifade etmesine odaklanan bir diyalogun yaratılmasını sağlamaktadır. Bu diyalog, 

müĢterileri ve çalıĢanların; iĢletmenin varlık nedeninin, geleneklerinin, prensiplerinin 

ve ana güçlerinin neler olduğu konusundaki beklentileri ve anlayıĢlarıyla birbirine 

uymaktadır. ĠĢletme imajı yönetimi, bir açıdan toplam kalite yönetiminin en saf 

tanımıdır. Buna göre iĢletmelerle veya iĢletmenin müĢterileriyle iliĢkili olan her Ģey, 

iĢletme imajıyla da iliĢkilidir. Buna paralel olarak artık tüketicilerin satın alma 

kararları; ürünün veya hizmetin fiyatına göre değil; iĢletmenin çalıĢanlarına, 

müĢterilerine ve içinde bulundukları topluma karĢı davranıĢlarına da bağlı olmaktadır. 

Bu da iĢletmenin kendini ifade etmesinin sadece isim, logo, sembol tasarlamakla 

oluĢturulamayacağını, yönetim ve pazarlama konularıyla da iliĢkili bir kavram olarak 

ele alınması gerektiğini ortaya çıkarmaktadır. 

 

ĠĢletme imajı iĢletme ismi, kurucusu, ürün/hizmet çeĢitliliği, özellikleri ve kalite 

izlenimi gibi iĢletmenin birçok fiziksel ve davranıĢsal niteliği ile ilgilidir. Bu nedenle 

iĢletme imajının fonksiyonel bileĢen ve duygusal bileĢen olmak üzere iki temel 

bileĢeni bulunmaktadır. Fonksiyonel bileĢen, kolayca ölçülebilen somut 

karakteristikler içerirken, duygusal bileĢen ise bir iĢletmeye karĢı olan duygu ve 

tutumlar yoluyla aktarılan psikolojik ölçütleri içermektedir. Bu duygular, iĢletme ile 

yaĢanan kiĢisel tecrübelerden ve imajın fonksiyonel göstergelerini oluĢturan bilginin 

iĢlenmesi sonucunda ortaya çıkmaktadır.  

 

3.11.4.  Satış Sonrası Hizmetlerin Marka ve İmaj Yaratılmasındaki 

Rolü ve Önemi 

 

            MüĢteriler bir iĢletmeye gitmeden önce iĢletmeye iliĢkin olarak görüĢ 

ortaya koymada isabetli olmayabilirler. BaĢka bir değiĢle, müĢteriler içsel ürün 
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özellikleri yerine geçen marka gibi dıĢsal özelliklere güvenmektedir.
202

 Bir iĢletmenin 

markası ya da markaları en önemli Ģöhret kaynağıdır. Marka, rakip iĢletmelerin 

müĢterilere sunmadığı ek değerleri müĢteriye sunma vaadidir. Marka, müĢteri ile 

iĢletme arasında iliĢkileri duygusal bir bağ yaratarak zenginleĢtirmektedir.
203

 

ÇalıĢanlar, lider özellikleri, müĢteri memnuniyeti, satıĢ sonrası hizmetler, reklamlar, 

endüstriyel iliĢkiler ve fiziksel görünümün doğrudan etkilediği kurumsal imaj uzun 

vadeli baĢarı için en önemli faktör olarak kabul edilmektedir.
204

  

 

ĠĢletmelerde müĢteri daha önce ürün ve hizmet satın almasından dolayı o ürüne ve 

hizmete karĢı muhtemelen bir tutum geliĢtirmiĢtir. Yine müĢteri hiçbir ön deneyimi 

olmadan da tutum geliĢtirilebilmektedir, iĢletmelerin pazardaki imajlarına bakarak 

müĢteriler belli markaların lehine ya da aleyhine önyargı geliĢtirebilmektedir. Bu 

tutum bir sonraki ürün satın alımı için müĢterinin beklentisinde temel noktayı 

oluĢturmaktadır. Bu tutum muhtemel olarak güçlü bir Ģekilde müĢterinin ürünü 

gelecekte tekrar satın alma ya da hizmetin yeniden müĢterisi olma niyetine bağlıdır. 

Buna ilave olarak müĢterinin tutumu genel ürün veya hizmet kalitesi algılayıĢı ile 

yakından iliĢkilidir. Bu noktada müĢteriler ürün baĢarısında tek bir eksikliğe karĢı 

oldukça duyarsız olabilmektedirler.  

 

Gerçekte, müĢteriler birçok eksikliğe katlanabilirler ve dayanabilirler. Bu 

durum, müĢteriyi marka bağımlısı olarak tanımlanabilmektedir ve kendisinden 

gelecekte markayı almaya kendisini iyice adaması beklenmektedir. Bu çerçevedeki 

müĢteriler bir noktaya koĢar ve tekrar eden ürün baĢarısızlıklarına rağmen sadık 

                                                             
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 “Değer Temelli Pazarlama”, Çeviren: Gülfidan Barış, MediaCat Yayınları, İstanbul,2003, 

s.394 

204 S.Karatepe,, “İtibar Yönetimi: Halkla İlişkilerde Güven Yaratma” Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 

Sayı:7, 2008, s.83. 
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kalmaktadırlar.
205

 ĠĢletmelerde müĢterinin memnun kalması iĢletme için olumlu imaj 

sağlanmaktadır ve bu imajın kazanılması zordur ancak kaybedilmesi kolaydır.
206

 

 

 ĠĢletmenin imajının müĢteri beklentileri üzerine doğrudan etkisi, dilden dile 

iletiĢimin, iĢletmenin imajına doğrudan etkisi ve iĢlevsel hizmet kalitesinin müĢteri 

memnuniyeti üzerine doğrudan etkisi bulunmaktadır.
207

 Kurumlar kendi itibarını 

yaratmak ve bu itibarı kaybetmemek için ürün ve hizmet kalitesini ve müĢteri 

memnuniyetini sürekli olarak artırmak zorundadırlar. Rekabetin Ģartları da bunu 

gerektirmektedir.
208

 

 

Marka ve imaj olgusu firmanın hem iç hem dıĢ pazarda farklılıklarını 

göstermesi, firmayı diğer rakip firmalardan ayıran bir özellik haline gelmesi, marka ve 

imajın son derece önemli bir hale geldiğini göstermektedir. 

 

Ayrıca marka ve imaj yaratmak için artık sadece kaliteli ürün uygun fiyat 

politikasının tek baĢına bir iĢe yaramadığı, çünkü diğer bütün firmaların da aynı 

Ģekilde yüksek kalite düĢük fiyat politikasını benimseyebilecek duruma gelmesi, 

firmanın rekabet gücünü elde edebilmesini artık sadece satıĢ sonrası hizmetlerinin 

kalitesine bağlı hale gelmiĢtir.  

 

Satın alım sonrası tutum ve hizmetler, müĢterinin kendini özel hissetmesi ve 

firmayı sahiplenmesi,firma indirimleri ve avantajlarından yararlanması ve personelin 

davranıĢları da daha sonraki alımlarda firmanın avantajlı konuma geçmesini 

sağlayacaktır. Firma imajı müĢteriye güven vermekten geçer ve bunu da firmalar satıĢ 

sonrası hizmetlerle sağlamalıdır. Bundan dolayı satıĢ sonrası hizmetleri marka ve imaj 

yaratma konusunda firmaların belki de diğer firmalardan ayrılabildiği tek yer haline 

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

s. 20. 

206
 H. Ingram ve G. Daskalakis, “Measuring Quality Gaps in Hotels: The Case of Crete”, International 

Journal of Contemporary Hospitality Management, 1999, s.24. 

207 K.Clow  vd.,“The Antesedents of Consumer Expectations of Services: An Empirical Study Across Four 

Industries”, The Journal of Marketing, Vol:11,Sayı:4, 1997, s.240. 

208
 Karatepe , a.g.e.,  s.91 
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gelmiĢtir. Bu da, satıĢ sonrası hizmetlerin marka ve imaj yaratmadaki öneminin ne 

kadar önemli bir hale geldiğini göstermektedir. 
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BÖLÜM 4 

ELEKTRONİK EŞYA SEKTÖRÜNDE SATIŞ SONRASI 

HİZMETLER  VE SEKTÖRDEKİ TEKNOLOJİK MARKET 

ZİNCİRLERİNİN KARŞILAŞTIRILMASI 

 

 

 4.1. Elektronik Eşya Sektörü Tanımı 

 

 1A‟da verilen sınıflara dahil olan ve alternatif akımla 1000 Volt‟u, doğru akımla 

da 1500 Volt‟u geçmeyecek Ģekildeki kullanımlar maksadıyla tasarlanmıĢ olan, uygun 

bir biçimde çalıĢması için elektrik akımına veya elektromanyetik alana bağımlı olan 

eĢyaları ve bu akım ve alanların üretimi, transferi ve ölçümüne yarayan eĢyaları ifade 

eder. 

 

4.2. 1A Elektrikli ve Elektronik Eşya Kategorileri  

 

1. Büyük ev eĢyaları 

2. Küçük ev aletleri 

3. BiliĢim ve telekomünikasyon ekipmanları 

4. Tüketici ekipmanları 

5. Aydınlatma ekipmanları 

6. Elektrikli ve elektronik aletler (büyük ve sabit sanayi aletleri hariç olmak 

üzere) 

7. Oyuncaklar, eğlence ve spor aletleri 

8. Tıbbî cihazlar  

9. Ġzleme ve kontrol aletleri 

10. Otomatlardır.
209

 

 

 

4.3.  Elektronik Eşya Sektörünün Dünya’da ve Türkiye’de Durumu 
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 Elektrikli ve elektronik eĢyalarda bazı zararlı maddelerin kullanımının sınırlandırılmasına dair yönetmelik 
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GeliĢmiĢ ülkelerin sürdürülebilir bir büyüme, vatandaĢlarına istihdam ve refah 

sağlamak için ihtiyaç olarak gördükleri bilgiye dayalı ve rekabet edebilen bir ekonomi 

oluĢturmak ve geliĢtirmek üzere kurguladıkları stratejilerinde temel unsur olan bilgi 

teknolojilerine kaynak olması özelliğiyle Elektronik EĢya Sektörü, ülke ekonomisinin 

en önemli sektörleri arasında yer almaktadır.  

 

Sektör 21. yüzyılın en fazla kalifiye iĢgücü barındıran sektörü haline gelirken, 

artık tek baĢına bir sanayi dalı olmaktan çıkmıĢ ve diğer tüm sektörleri geliĢtiren, 

verimlilik artıĢına neden olan bir sanayiye dönüĢmüĢtür. Türk Elektronik EĢya Sektörü, 

dünya ölçeklerinde bakıldığında her ne kadar istenilen boyutlarda olmadığı görülmekte 

ise de, elektronik sanayi sektörünün dinamizmi, geleceğe ümitle bakmamıza sebep 

olmaktadır.  

Rekabetin yoğun baskısı, sürekli değiĢen ürün portföyleri, yüzlerce farklı ürün, 

sürekli değiĢen müĢteri tercihleri ve kitlesel bir pazarda ayakta durabilmek gibi 

özellikler perakende sektörünü zorlu bir savaĢ alanı haline getiriyor. Bu dev sektör 

yalnızca ABD‟de yılda 3,8 trilyon dolarlık bir hacim yaratıyor.  

Dünyanın en dinamik sektörlerinden biri olan perakende son yıllarda Türkiye‟de 

de oldukça hızlı bir ivme kazandı. Dünyanın dev perakende Ģirketleri birbiri ardına 

Türkiye‟ye yatırım yaptı ve yapmaya devam ediyor.  

Perakendenin bir diğer önemli özelliği binlerce farklı Ģirkete iĢ imkanı 

yaratmasıdır. Dev perakendecilerin birlikte çalıĢtığı tedarikçiler düĢünüldüğünde her bir 

bağımsız operasyon, binlerce alt süreçten oluĢan kapsamlı bir yapı olarak görülüyor. 

Kısacası perakende sektörü dinamizmin ve iĢbirliği içerisinde çalıĢmanın rekabetle 

birleĢtiği nadir sektörlerden bir tanesidir. Elbette böylesine bir sektörde her ölçekten 

iĢletme birçok konuda verimli ve düĢük maliyetli bir yapı oluĢturmanın çabası 

içerisinde olacaktır. 

TÜSĠAD tarafından TESĠD üyesi 45 firma arasında düzenlenen bir anketin 

sonuçlarına göre firmalar ürün ve hizmetlerini pazardaki rakiplerinden ayırt edecek 

rekabetçi önceliklerin en önemlisini istikrarlı kalite düzeyi olarak görüldüğünü, bunu 
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yine bir kalite faktörü olan güvenirliği yüksek mamulleri üretmenin takip ettiğini 

göstermektedir. Üçüncü rekabetçi öncelik elektronik eĢya sektörünün  uluslar arası 

piyasalardaki dinamizmine paralel olarak tasarım değiĢikliği hızı olarak belirlenmekte, 

düĢük fiyat rekabet önceliğinde ancak dördüncü sırayı alabilmektedir. BeĢinci 

rekabetçi öncelik ise yine bir kalite boyutu olan satıĢ sonrası hizmettir. 

ġirketler, kaliteyi baĢarıya giden yolda en önemli etken olarak görmekte, 

maliyet ise ikinci önemli baĢarı etkeni olarak düĢünülmektedir. Bu iki etkeni 

müĢterilerle iliĢkiler ve pazar payını artırma açısından önemli olan termine uyma, 

esneklik ve üründe ve süreçlerde yenilik izlemektedir. Sektördeki firmalar gerek 

rekabetçi öncelikler sıralamasında, gerekse aksiyon planlarında (toplam kalite yönetimi, 

ürüne yönelik kalite sertifikaları vb.) kaliteye ilk sırada yer vermektedirler.
210

 

4.4. Sektörde Satış Sonrası Hizmetleri ile Öne Çıkan Teknolojik Market 

Zincirleri  

 

    4.4.1.  Teknosa   

 

2000 yılında 5 mağaza 163 personeli ile faaliyete baĢlayan Teknosa, bugün 

Türkiye‟nin 70 ilinde 268 mağazasıyla hizmet vermektedir. Teknosa mağazalarını, 

ayda 6 milyon, yılda 60 milyon müĢteri ziyaret etmektedir.Teknosa 2007 yılı 

itibarıyla, Türkiye‟de gıda dıĢı perakendede lider ve toplam perakende pazarında 5. 

perakendeci konumundadır. Teknosa, ciro bazında Türkiye‟nin en büyük 75. kuruluĢu 

ve en büyük 10‟uncu biliĢim Ģirketidir.
211

 

 

Fortune 500 listesinde tüm perakendeciler arasında 5'inci sırayı alan Teknosa, 

Interpromedya tarafından hazırlanan “Ġlk 500 BiliĢim ġirketi” araĢtırmasında ise 

perakende kategorisinde  1‟inci oldu. Dünyadaki en prestijli listelerden birisi olarak 

kabul edilen Fortune 500‟ün Türkiye çalıĢmasına 62‟inci sıradan giriĢ yapan Teknosa, 

tüm perakende Ģirketleri arasında 5‟inci sırada yer aldı. Interpromedya tarafından 10 

                                                             
210Bayar Güzin, www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/.../elektrik.doc (11.01.2011) 
211 http://www.teknosa.com/WEB/KURUMSAL/news/bbultenleri/Teknosa.htm  (Erişim Tarihi : 

30.12.2010) 
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yıldır düzenlenen ve Türkiye‟nin Ġlk 500 BiliĢim ġirketi‟nin değerlendirildiği Ġlk 500 

BiliĢim ġirketi AraĢtırmasında satıĢ gelirlerine göre 2008 yılı ilk 500 BiliĢim ġirketi 

sıralamasında 9. Sırada yer alan Teknosa perakende kategorisinde ise 2005 yılından 

bugüne süregelen geleneği bozmadı ve yine 1‟inci. oldu. 
212

 

 

Teknosa’nın  Müşterilerine  Sunduğu  Hizmetler  

 

1-Teknosa Asist Hizmeti  

            

Satın almadan önce satın alırken ya da satın aldıktan sonra her türlü müĢteri 

ihtiyacında müĢteriye destek vermek amacıyla kurulmuĢtur. 

 

            Tekno asistan, mağazalardaki Teknosa Asist köĢelerinde mağaza 

personelinden farklı olarak hizmet veren personeldir. MüĢterilerin satın aldıkları 

ürünlerle ilgili satıĢ sonrası yardıma ihtiyaç duyduklarında, mağazalardaki bu köĢelere 

gelerek, ürünün tedarikçisi veya herhangi baĢka bir ilgiliyle irtibata geçmesine gerek 

kalmadan, Tekno asistanlardan yardım alabilmektedir.
213

 

 

SatıĢ sonrası hizmetler , ürünün distribütörü ya da üreticisi tarafından 

belirlenen yetkili servisler tarafından verilmektedir. Üretici ve ithalatçı olmamasına 

rağmen maksimum müĢteri hizmeti sağlamak amacıyla Teknoasist köĢelerinden 

tüketicilere özel servis hizmetleri almaları konusunda destek sağlanmaktadır.
214

 

 

2- Tekno Garanti Hizmeti 

 

Tekno garanti ise Teknosa‟nın üretici garantisine ek garanti olarak müĢterilerine 

verilen bir hizmet çeĢidi olarak Teknosa tarafından baĢlatılan bir sistemdir. MüĢteriler 

satın aldıkları  ürünün garanti süresini, üretici garantisine ek olarak satın alacakları 

garanti hizmeti ile 2 yıllık üretici garantisini 5 yıla kadar çıkartan bir hizmettir.   

                                                             
212

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

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

213 http://www.teknoasist.com.tr/ (EriĢim Tarihi :31.12.2010) 
214
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Hizmetten yararlanmak isteyenler; geniĢ teknik servisi ağı, 7 gün 24 saat bilgi 

hizmeti, sınırsız tamir hizmeti, evde servis hizmeti, anında değiĢim imkanı, pil/batarya 

değiĢim olanağı, program haklarının baĢkasına devredilmesi, 30 gün içinde yapılan 

iptallerde ise yüzde 100 geri ödeme gibi olanaklardan yararlanabilmektedir.
215

 

 

           Virüs, yazılım güncellemeleri, fiziksel hasarlar ve sıvı teması, piksel kayıpları, 

arıza olarak görülmemekte ve kabul edilebilir olarak değerlendirilmemektedir.
216

 

        

3. Müşteri Öneri Sistemi 

 

 „Aklınızdaki her öneriye açığız‟ sloganıyla hayata geçirilen yeni uygulama ile 

müĢterilerden Teknosa‟yı doğrudan veya dolaylı olarak ilgilendiren konularda 

yaratıcı, yenilikçi ve uygulanabilir önerileri ödüllendirmektedir. Ciro/ gelir artıĢı, 

maliyet/gider düĢüĢü, müĢteri memnuniyeti, çalıĢan motivasyonu, rekabet üstünlüğü, 

verimlilik,  çevreye/ topluma katkı olmak üzere 7 kategoride sınıflandırılacak tüm 

öneriler yeniden kendi içinde değerlendirilerek uygulanabilir görülen öneriler hayata 

geçirilmektedir.
217

 

 

4. Teknosa Akademi  

 

Hem teknoloji perakendeciliği alanında kariyer yapmak isteyen gençleri 

eğitmek hem de hızla artan nitelikli iĢgücü ihtiyacını karĢılamak amacıyla Ekim 

2005‟te perakende eğitimi vermek üzere kurulan Tekno Akademi sektöründe 

Türkiye'nin ilk eğitim kurumu olan Teknosa Akademi kurulduğu günden bu yana 

8000'in üzerinde mezun vermiĢtir. 

 

Yöneticilerinin yüzde 95'ini de kendi yetiĢtiriyor. Teknosa bünyesinde çalıĢan 

tüm personel Teknosa Akademi‟de çeĢitli eğitim programlarıyla niteliklerini 

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

garanti-hizmeti.html  (27.12.2010) 
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artırabiliyor. Perakende sektöründe, satıĢ sorumlusundan yöneticisine kadar her 

kademedeki çalıĢanının eğitimini kendisi veren tek firma olan Teknosa, yöneticilerinin 

yüzde 95'ini de kendi içinden yetiĢtirdi. Sirkülasyonu perakende sektörü ortalamasının 

altına indirmeyi baĢaran firma, 8 yıllık geçmiĢinde 2 yıllık çalıĢan ortalamasını 

tutturdu. 

 

Teknosa’nın Tercih edilme Sebepleri 

 

Bu kadar çok baĢarılı olmasının sebebi öncelikle  hizmetleriyle birlikte mağaza 

sayısının çok olması yaygınlık ve ulaĢılabilirlik internet ve telefonla satıĢ olarak 

kendini belli eden sebepler olarak görülmektedir. 

 

Diğer firmalardan daha çok tercih edilme nedenlerine baktığımızda, Sabancı 

isminin vermiĢ olduğu bir güven bir marka imajı söz konusu ki bunu da müĢteriler ben 

bu ürünün Sabancı adına güvenerek aldım sıkıntım da bu ölçüt üzerinden 

giderilmelidir mantığı ile haeket etmektedir. 

 

Diğer bir sebep ise yaygın ağ yapısı, kolay ulaĢabilirlik, Türkiye genelinde 268 

tane mağazasının bulunması da tercih edilme nedenlerinden biri olarak bilinmektedir. 

 

Domestik yapısı da diğer bir etkendir. Yerli firma olması Türk müĢterilerin 

Türk firması olmasından dolayı seçim yaparken Teknosayı ön plana çıkartıyor. 

Rakiplerine baktığımızda ,biri Ġngiliz,biri ABD, biri Fransız hepsi yabancı menĢeli 

firmalardır. Teknosa %100 Türk firması dolayısı ile Türk halkının öncelik tanımasında 

önemli bir faktördür. 

 

Ürün gamı çeĢitliliği de önemlidir. MüĢteri Elektronik eĢya istediğinde aradığı 

her çeĢidi kolayca bulabiliyor. 
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Teknoloji marketlerinde yapılan her 100 liralık satıĢın 2008 yılında yüzde 

44‟ünün Teknosa‟da gerçekleĢtiğini, bu oranı 2009‟da yüzde 50‟ye çıkarttıkları 

görülmüĢtür.
218

 

  

Teknosa, 2009 yılında küresel krize karĢın cirosunu yüzde 15 artırarak, pazar 

payını yüzde 12‟den 16‟ya çıkardı ve sektör liderliğini sürdürdü. Teknosa, teknoloji 

marketler kanalındaki satıĢların yüzde 42‟sini tek baĢına gerçekleĢtirerek 2010‟da da 

birinci oldu. Pazarı hareketlendiren yeni oyunculara rağmen sektördeki açık ara 

liderliğini yine koruyan Teknosa, teknoloji marketler kanalında satılan her 10 

laptop‟tan 4‟ünü, her 10 LCD/Plazma TV‟den 5‟ini, her 10 cep telefonu/ akıllı 

telefondan 4‟ünü satarak liderliğini yineledi 

 

4.4.2. Media Markt 

 

 1979 yılında ilk mağazasını Almanya'nın Münih kentinde küçük bir sanayi 

kasabası olan Ingolstadtda Elga ve Erich Kellerhals, Walter Gunz ve Leopold Stiefel 

isimli dört giriĢimci tarafından açılan Media Markt, Avrupa'nın  en büyük 

elektromarket zinciri olarak faaliyetlerini sürdürmektedir. Media Markt Grup, 2006 yılı 

verilerine göre 15,2 milyar Euro'luk cirosu ile Avrupa'nın en büyük, dünyanın ise iki 

numaralı elektronik perakendecisi konumundadır. Türkiye'de ilk mağazasını 25 Eylül 

2007‟de Ġstanbul Ümraniye'de açan Media Markt, Türkiye pazarına girdikten kısa bir 

süre sonra 3 ayda 3. mağazasını açmıĢtır. Bu mağazaların toplam alanı 15 bin 

metrekareye ulaĢmıĢtır. 

 

 Alman Metro Gruba Bağlı Avrupa'nın en büyük elektronik market zinciri Media 

Markt, tüketici elektroniği pazarlarına agresif bir pazarlama stratejisi ile ses getirecek 

Ģekilde girmektedir. Girdiği pazarlarda "olay" açılıĢlarla ve çok cazip ucuz ürünlerle 

kendinden söz ettiren Media Market, Türkiye ile birlikte 15 ülkede 600 mağaza ile 

faaliyet göstermektedir. Media Markt, kurduğu mağazalarda çok büyük bir alanda, 

geniĢ ürün yelpazesi ve düĢük fiyatlarla ürünlerini satıĢa sunmaktadır. 

 

Pazarlama Stratejileri: 
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1- İhtiyaç,İstek,Talep 

 

Ġhtiyaçların karĢılanması, kiĢilerin istek duyduklarında kendi ürün veya 

hizmetlerinin talep edilmesinin sağlanması olarak da bilinen pazarlamanın temel 

kavramlarından “Ġhtiyaç, Ġstek ve Talep” çerçevesinde Media Markt‟ın Türkiye 

pazarına giriĢ stratejisi hedef kitle potansiyelinin yüksek olması temelindedir. Media 

Markt açısından Türkiye‟nin teknolojik ürün perakendeciliği ve marketçiliği konusunda 

gözde olmasının iki temel parametresi bulunmaktadır. Bunlardan ilki pazarın 

halihazırdaki hacmidir. Türkiye‟nin bu alandaki Pazar hacmi 8 milyar dolar 

civarındadır. Bir diğer parametre ise Türkiye nüfus yapısıdır. Türkiye Ġstatistik Kurumu 

(TUĠK) verilerine göre 70 milyonluk Türkiye nüfusunun 36 milyonu teknolojik 

ürünlere ilgisi yüksek olan 10-40 yaĢ arası yaĢ grubu oluĢturmaktadır. Az geliĢmiĢ 

ülkelerin aksine Türkiye‟de teknolojiye ilgisi yüksek bir grup bulunmaktadır. TUĠK 

tarafından yapılan araĢtırmalara göre hanelerin %98.5‟inde bilgisayar, cep telefonu, 

televizyon gibi biliĢim ürünleri bulunmaktadır. 

 

2-  Ürünler( mal, hizmet ve fikir) 

 

Ürünlerinde marka ve fiyat garantisi bulunan ve daha ucuzunu bulana aradaki 

fiyat farkını ödeyeceğini söyleyen Media Market, Türkiye teknoloji marketleri 

pazarında rekabeti arttırıcı bir faktör olmuĢtur. Reklam çalıĢmalarında elektronik 

market pazarın alıĢık olmadığı agresif bir dil kullanan firma, çarpıcı bilboard 

reklamları, basılı ilanları ve sloganları ile gürültülü bir giriĢ yaptığı Türkiye pazarında, 

mağaza açılıĢları esnasında büyük bir izdiham yaratmıĢtır. 

 

3-  Değer, Maliyet ve Tanım  

 

Tüketiciler her zaman katlandıkları maliyetin karĢılığında daha yüksek değerler 

aramaktadırlar. En fazla değer sağlayan ürün veya hizmet en yüksek tatmin duygusunu 

yaratmaktır. Media Markt‟ın Türkiye pazarına girmesi, tüketici elektroniğinde önemli 

geliĢmelere sebep olmuĢtur. Media Markt‟ın ürün ve hizmetlerinde marka ve fiyat 

garantisi vermesi tüketicisinde tatmin duygusu uyandırmıĢtır. Reklam mesajlarında “25 
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Eylül‟den itibaren tıpkı NataĢalar gibi en  çekici aletleri aynı çatı altında bulacaksınız” 

gibi rencide edici bir dil kullanmasına rağmen tüketicinin ucuz ve kaliteli ürün 

alabilmesi fikrini değiĢtirememiĢtir. 

 

4- Takas ve Alışveriş 

 

Ürün ve hizmetlerin para ve benzeri değer ifade araçar kullanılarak 

değiĢtirilmesi anlamına gelen “Takas ve AlıĢveriĢ” açısından Media Markt‟ın Türkiye 

pazarında yürüttüğü reklam kampanyaları oldukça etkileyici olmuĢtur. Bu kampanya 

süresince tüketiciler pragmatik davranarak ucuzluğa odaklanmıĢtı. Ümraniye 

mağazasındaki açılıĢ günü yaĢanan izdiham ise Media Markt‟ın izlediği pazarlama 

stratejisinin bir ürünüydü. Tüketici tarafından ilgi çekici olan bu kampanya süresince 

kampanya ürünlerinin bulunduğu reyonlara yönelen tüketiciler birkaç saat içerisinde 

neredeyse tüm ürünleri tüketmiĢlerdir. 

 

5- İlişkiler ve Network 

 

Media Markt pazarlamasının amacı; müĢteriler, tedarikçiler ve dağıtım kanalları 

ile uzun dönemli tatminkar iliĢkiler kurmaktır. Türkiye‟de toplam 15 mağazası bulunan 

Media Markt, 1979 yılından bu yana baĢta Almanya olmak üzere birçok Avrupa 

ülkesinde de hizmet etmektedir. Pazarına girdiği birçok ülkede kısa zamanda hızla 

yayılan Media Markt, 2007 yılı Eylül ayından bu yana Türkiye Pazar payını hızla 

geliĢtirerek tüketici ile arasında kısa sürede bir pazarlama ağı kurmuĢtur. Her ne kadar 

reklam kampanyalarının konsepti ses getirmek üzerine kurarak reklam mesajlarında 

rencide edici ifadeler kullanmıĢ, bazı milletlere ait göndermelerde bulunmuĢ ve cinsel 

çağrıĢımlarla Türk erkeklerinin bilin altına seslenmiĢ olsa da Türk toplumunun 

muhafazakar yapısına ters gelecek mesajlara rağmen  üç sene gibi bir sürede önemli 

ölçüde baĢarı sağlamıĢtır. 

 

Daha önce tüketici ile sakin bir iletiĢim içerisinde olan elektronik mağazaların 

aksine Media Markt‟ın agresif ve gürültülü iletiĢimine kısa zamanda alıĢan tüketici için 

ucuz ve kaliteli ürün esastır. AçılıĢ günü ürünlerin birkaç saat içerisinde tükenmesi aĢırı 
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bir Ģekilde güdülenen tüketicide hayal kırıklığı yaĢatmıĢ olsa da akabinde düzenlenen 

basın toplantısı ile daha sonar açılacak mağazalarında tüketicinin böyle bir sorunla 

karĢılaĢmayacağının mesajını veren Media Markt, tüketici ile uzun dönemli tatminkar 

bir iliĢki kuracağının iĢaretini vermiĢtir. 

 

6- Pazarlar 

Ürün ve hizmetlerin duyurulması açısından Pazar, belirli ihtiyaç ve istekleri 

paylaĢan, bu ihtiyaç ve isteği tatmin etmek adına potansiyel müĢterileri kapsar. 

Türkiye‟de elektronik pazarın halihazırdaki hacmi 8 milyar dolar civarındadır. Türkiye 

Ġstatistik Kurumu (TUĠK) verilerine göre 70 milyonluk Türkiye nüfusunun 36 milyonu 

teknolojik ürünlere ilgisi yüksek olan 10-40 yaĢ arası yaĢ grubu oluĢturması ve az 

geliĢmiĢ ülkelerin aksine Türkiye‟de teknolojiye ilgisi yüksek bir grup bulunması da 

Media Markt açısından pazarı çekici kılmıĢtır. Yanı sıra yerel mağazaların çoğunlukta 

olması Media Markt‟ı yabancı sermayeli elektronikmağazacılığında öne çıkarmaktadır. 

 

7- Pazarlamacılar ve Muhtemel Müşteriler 

 

Pazarlamacılar ve Muhtemel MüĢteriler açısından bakıldığında Media Markt‟ın, 

Pazarlar kısmında da belirtildiği gibi hedef kitlesi oldukça geniĢtir. GeniĢ nüfusun 

yoğun olduğu ülkemizde Media Markt‟ın muhtemel müĢterilerinin sayısı 36 milyon 

civarındadır. Fakat teknoloji mağazalarında satılan ürünler; konuya hakim, teknolojiyi 

takip eden ve bilgi sahibi pazarlamacılar gerektirdiğinden dolayı henüz bu profile en 

uygun görünen adaylar, lise mezunu, üniversite öğrencisi ya da üniversiteyi yeni 

bitirmiĢ, deneyimsiz gençlerdir. Bu grup ise satıĢ danıĢmanı olarak çalıĢmaya 

baĢladıkları perakende sektörüde kariyer yapma imkanı olmadığını düĢündükleri için 

kısa süreli, dönemsel ya da yarı zamanlı çalıĢmayı seçmektedirler. Bu sorunu aĢmak 

için Media Markt çalıĢanlarının eğitimlerini kendi içinde gerçekleĢtirmektedir. ĠĢ 

ilanlarına bakıldığında deneyimli, kendi alanlarında uzman ve eğitimli bireylerle 

çalıĢmayı uygun görmektedir. 

 

• Media Markt Grup, 2006 yılında 15,2 milyar Euro‟luk cirosu ile Avrupa'nın en büyük, 

Dünyanın iki numaralı perakendecisi durumundadır. 
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• Media Markt, Türkiye ile birlikte 15 ülkede 600 mağaza ile hizmet vermektedir. 

• ġirket tüketici elektroniği pazarlarına agresif bir pazarlama stratejisi ile ses getirecek 

Ģekilde girmekte ve girdiği pazarlarda olay yaratan açılıĢlarla ve çok cazip ucuz 

ürünlerle kendinden söz ettirmektedir. 

• Türkiye pazarına giriĢinden itibaren üç ay içinde üçüncü mağazasını açmıĢtır. 

• Kullanılan reklam stratejisi, ezber bozma üzerine kurulu olduğundan dolayı mesajlar 

tüketicide büyük bir etki yaratmaktadır. 

• Türkiye‟de 7 Ģehirde 15 mağaza ile hizmet vermektedir. Açıldığı Eylül 2007‟den 

itibaren üç ayda üçüncü mağazasını açmıĢtır.
219

 

 

4.4.3.Elektroworld 

 

Avrupa‟nın önde gelen elektrikli ürün perakendecilik grubu DSG 

International‟ın markası DSGI, Esas Holding ve ODESA (ömer Sabancı-Demir Sabancı 

ortak Ģirketi) ortaklığı ile faaliyet gösteren Electro World, 2007 yılında geldiği 

Türkiye‟de 5 ay gibi kısa bir zaman diliminde açtığı 5 mağaza ile dikkatleri üzerine 

çekti. Electro World‟ün ürün yelpazesi içinde telekomünikasyon ürünleri, bilgisayar 

yazılım ve donanımları, beyaz ve kahverengi eĢya, küçük mutfak aletleri ve çeĢitli 

aksesuarlar yer alıyor. 

 

Hizmetler: 

 

En düşük fiyat garantisi:  Satın alınan ürünü baĢka bir mağazada, aynı marka 

ve modelinin, aynı il sınırları içerisinde daha düĢük fiyata satıldığını gösteren 

güncel geçerliliği olan insert, gazete ilanı, fiyat broĢürü veya ürünü Electro 

World‟ den satın aldığınız tarihten itibaren 7 gün içinde diğer mağazanın 

kesilmiĢ olan fiĢi/faturası ile belgelerseniz aradaki fiyat farkı müĢteriye %120 

Ģeklinde iade edilmektedir.  Uygulanan indirimlerde, 7 gün boyunca sabit fiyat 

garantisi uygulanmaktadır. %120 fiyat garantisi satın alma tarihinden itibaren 7 

gün boyunca geçerlidir. Bu tarihten sonra yapılacak %120 iade baĢvuruları 

kabul edilmemektedir. 

 

                                                             
219

 Yılmaz ıĢıl  media markt Türkiye Pazar incelemesi 
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Model belirtmeden yapılan genel indirim kampanyaları, internet üzerinden 

yapılan satıĢların fiyatları, sözleĢme ile baĢlatılmıĢ hizmetler ve bir baĢka ürün 

ile beraber indirimli fiyattan satılan ürünler bu uygulamaya dahil 

değildir. AçılıĢ kampanya ürünleri, %120 fiyat garantisi kapsamı dıĢında 

bulunmaktadır. Ġnternet üzerinden satıĢ yapan firmaların duyurduğu fiyatlar bu 

kampanyanın dıĢındadır. 

  

Ġlgili ürünün, yasalara uygun olarak resmi ve yetkili distribütör tarafından ithal 

edilmiĢ veya üretilmiĢ olması Ģarttır. Ödeme Ģekli, o anda Electro World 

mağazaları dahilinde geçerli olan ödeme Ģeklidir. Fiyat karĢılaĢtırması 

yapılırken ödeme Ģekline göre değerlendirilir 

 

Süper Destek: Süper Destek, üretici firmanın verdiği 2 yıl garanti süresinin 

bitiminde ihtiyacınıza göre ürününüze ek olarak 1 ya da 3 yıl daha garanti ve 

koruma desteği sunar. Süper Destek uzatılmıĢ garanti süresince rutubet, 

tozlanma veya voltaj düĢüklüğü nedeniyle oluĢan arızalar ücretsiz olarak tamir 

edilir. Ayrıca, Süper Destek Paketi ile ürününüz satın alındıktan sonraki ilk 1 

yıllık sürede meydana gelebilecek hırsızlık ve kaza ile zarara uğrama gibi 

istenmeyen durumlara karĢı koruma altına alınır.  

 

30 gün içinde iade : Her hangi bir arıza durumunda 30 iĢ günü veya ürünün 

beğenilmemesi durumunda ise ücretsiz değiĢim imkanı sağlanmaktadır. 

 

Ġade iĢlemlerinizi daha hızlı yapabilmemiz için aĢağıdaki koĢulları eksiksiz 

yerine getirilmesi gerekir. 

 

• Ürün orijinal, hasarsız ambalajında olmalıdır.  

• Üründen vazgeçme nedeniyle iade edilecek ürün satın alındığı koĢullarda 

olmalıdır. (ürünün üzerinde herhangi bir çizik, sıyrık, darbe olmamalıdır)  

• Ürünün aksesuarları ambalajın içinde eksiksiz yer olmalıdır. 

• Faturanızın tüm kopyaları olmalıdır. 

• Faturanız Ģirket adına ise iade faturası kesilmeli. 
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Ürünle ilgili fikrinizi değiĢtirirseniz 15 gün içinde faturanız ile beraber değiĢim 

imkanı sağlanmaktadır. DeğiĢim için ürünün kullanılmamıĢ, ambalajının 

bozulmamıĢ ve aksesuarlarının tam olması gerekmektedir. Ürünle birlikte 

verilen tüm hediyelerinde kusursuz olarak teslim edilmesi zorunludur. 

 

İade istisnaları 

 

• Koruma bandı bulunan veya vakumlu paket içerisindeki ürünlerin açılması 

durumunda, oyun, film), kitap, cep telefonları, kulaklıklar, 

• Kullanım esnasında vücut ile birebir temas gerektiren ürünler; kulak içi/kulak üstü 

kulaklık ve kiĢisel bakım ürünleri gibi, 

• Tek kullanımlık ürünler; toner, kartuĢ, Ģerit gibi sarf malzemeleri, kopyalanabilir 

yazılım/programlar, DVD gibi, 

• ĠĢletim sistemi kurulmuĢ olan masaüstü ve dizüstü bilgisayarlar 

• Satın alındığı koĢullarda olmayan ürünler; üzerinde çizik, sıyrık, darbe olan veya 

vakumlu ambalajı açılmıĢ, ambalajı yırtılmıĢ ürünler, 

• Güvenlik etiketi yapıĢtırılan ürünlerde etiketin açılmamıĢ olması gerekir. 

 

Ücretsiz eve teslim hizmeti: herhangi bir ücret olmadan mağazadan satın 

alınan ürün eve kadar teslim edilmektedir. 

 

Tech guys ekibi: Teknik destek sağlayan Tech Guys ekibine elektronik 

ürünler ile ilgili her konuda  danıĢabilir, hizmet alabilirsiniz. Tech Guys ekibi, 

ürünü daha etkin ve verimli kullanabilmeniz için  gerekli olan yazılım ve 

donanım desteğini verirken, bir sorun ile karĢılaĢmanız durumunda da hizmet 

vermektedir. Satın aldığınız her türlü yazılımın ve donanımın kurulumu Tech 

Guys ekibi tarafından yapılıyor. 

 

4.4.4. Vatan Bilgisayar 

1983 yılında Taksim-Elmadağ‟da “Türkiye‟nin ilk bilgisayar mağazası” sloganı 

ile kurulan Vatan Bilgisayar Ģirket için dönüm noktası olarak kabul edilen 2002 yılında 

Ġstanbul Topkapı‟da büyük bir hiperstor olarak yeniden kuruldu. Vatan Bilgisayar, 
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Nisan 2008‟de mağaza sayısını 10‟a çıkarırken, toplam kapalı alanını 61.700 

metrekareye ulaĢtırdı. Bugün 1500‟e yakın kiĢiye de istihdam olanağı sağlayan Vatan 

Bilgisayar, mağazalarına gelen her iki kiĢiden birinin ürün satın almasını satıĢ 

stratejilerinin doğrulunu göstermiĢtir denebilir. 

 

Hizmetler : 

 

Satın alınan ürünler 15 gün boyunca herhangi bir neden göstermeksizin 

değiĢtirilebiliyor. Ürünün kutusunu açıldıysa, kutuya, ürüne ve aksesuarlara 

zarar vermeden, hatasız ve eksiksiz olarak yeniden yerleĢtirildiği ve ürünün 

kullanılmamıĢ olması durumunda değiĢim iĢlemi yapılıyor.: 

 

• DeğiĢtirmek istediğiniz ürünün satın alındığı andaki gibi kusursuz, eksiksiz 

ve orijinal kutusunda kullanılmamıĢ olması gerekmektedir. Ürünün kutusunu 

açtıysanız; kutuya, ürüne ve aksesuarlara zarar vermeden, hatasız ve eksiksiz 

olarak getirilmesi ve ürünün kullanılmamıĢ olması durumunda değiĢim 

iĢlemleriniz baĢlatılabilecektir. 

 

• Ürünle birlikte verilen tüm hediyelerin de kusursuz ve eksiksiz olarak teslim 

edilmesi zorunludur. 

• SatıĢ faturasının aslı olmadan değiĢim iĢlemi yapılamaz. 

• Faturanızı firma adına kestirdiyseniz ürünü değiĢtirmek için iade faturası 

getirmeyi veya göndermeyi unutmayınız, aksi durumlarda değiĢim iĢlemi 

baĢlatılamayacaktır. 

 

Yukarıda sözü edilen memnuniyet çerçevesindeki değişim işlemleri 

aşağıdaki durumlarda yapılamamaktadır:  

 

• Koruma bandı bulunan veya vakumlu paket içerisindeki ürünlerin açılması 

durumunda, 

• DVD, VCD (yazılım, oyun, film), kitap, cep telefonları, kulaklıklar (bluetooh, 

müzik, v.b.), sarf malzemeleri (yazıcı kartuĢu, toneri, kağıdı, CD, DVD medya v.b.), 
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projeksiyon cihazları, LCD ve Plazma televizyonlar, beyaz eĢya, kiĢisel bakım 

ürünleri ve oyuncaklarda, telif hakları kapsamında bulunan fikri ve sınai hak içeren 

her türlü ürün ve hizmette , 

• Ürün ile birlikte sunulan hizmet paketlerinin baĢlatılması durumunda değiĢim 

yapılamamaktadır. 

 

4822 sayılı kanunla, değiĢik 4077 sayılı Tüketicinin Korunması hakkındaki kanunda 

mağazadan yapılan alıĢveriĢlerde koĢulsuz iade yoktur. Mesafeli satıĢ çeĢidi olan 

telefon ve internet kanalı ile yapılan satıĢlarda ise 7 gün içinde cayma hakkı tüketiciye 

kanunla verilmektedir. 

 

Mesafeli satıĢta cayma hakkının kullanılabilmesi Tüketicinin Korunması hakkındaki 

kanunda belirtilen koĢulların oluĢması gerekir. 

 

4.4.5.Bimeks 

 

Firmanın ilk mağazası 1990 yılında Ġstanbul Kadıköy‟de açılmıĢtır. Ġlk yıl, 80 

metrekare mağazada, 8 personel ve 125 ürünle, 450 müĢteriye hizmet verilirken 18 yıl 

sonunda, 550 çalıĢanı olan, 10.000‟in üzerinde ürünü ve 1 milyon müĢterisi bulunan 

dev bir market zinciri kurmuĢtur. 29 mağazası bulunan Bimex‟in iki konseptte 

mağazası bulunmaktadır. AlıĢveriĢ merkezleri içerisinde, büyüklükleri ortalama 300 

metrekare olan mağazalar birinci kategoriyi oluĢtururken, “Teknoport” adı verilen 

büyük teknoloji mağazaları ise ikinci kategoriyi oluĢturuyor 

 

 

Hizmetler:  

 

Mağazadan alınan ürünlerde üç internet üzerinden alınan ürünlerde ise yedi 

gün içerisinde koĢulsuz iade ayıplı ürün için iade ve değiĢim süreci 30 gün ( bimeks 

ayrıca kendine has olarak 15 gün içerisinde ayıplı ürünleri iade ve değiĢim hakkı 

tanımaktadır) garanti kapsamında arızanın giderilmesi talebi 2 yıl en iyi fiyat garantisi 

yani, Bimeks'te satılan aynı marka ve model ürünün Ulusal Teknoloji Zincirlerinde 
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daha düĢük fiyata satıldığını gösteren belge (güncel geçerliliği olan Insert, Gazete 

ilanı, Mağaza içi fiyat broĢürü, TV ve Radyo reklamları) ile kanıtlaması halinde 

Bimeks ürünün satıĢını aynı fiyattan yapar.
220

 

 

 4.4.6.  Darty 

 

Türkiye‟deki ilk mağazasını Aralık 2006‟da Ġstanbul‟da açan Darty‟nin 4 ülkede 222 

mağazası bulunmaktadır. 6,5 milyar euro‟yu geçen cirosuyla, Avrupa‟nın 9 ülkesinde 7 

değiĢik Ģirket ve elektronik ürün markasıyla beyaz eĢya ve teknoloji perakendeciliğinde 

faaliyet gösteren Darty, henüz tüketici yasalarının olmadığı 70‟li yılların baĢlarında, 

tüketiciyi yasalardan da ileri Ģekilde koruyan meĢhur “Güven SözleĢmesi”ni tek taraflı 

olarak imzalayarak bir ilke imza atmıĢtır. Türkiye‟deki Darty mağazalarında 

müĢterilere imzalanarak verilen bu sözleĢme Darty‟i farklılaĢtıran özelliklerin en 

baĢında geliyor. Ġstanbul eksenli olarak faaliyet gösteren Darty‟nin Türkiye‟de birkaç 

yıl içinde 20 mağaza açması bekleniyor. 

 

Hizmetler:  

 

 Tamirde geçici ürün garantisi  

 

Sattığı ürünün arızalanması durumunda, ürünün yetkili serviste kaldığı süre 

zarfında, ürünün ana fonksiyonlarını yerine getirecek bir geçici ürünü, 

müĢterisine geçici olarak temin ediyor.  

 

Eski Ürün Nakliyesi 

 

Darty‟nin ayrıcalıklı satıĢ sonrası hizmetlerinden birisi de eski ürünlerin 

nakliyesi konusunda müĢterilerine sunduğu hizmettir. Darty, yeni ürün satın 

alan müĢterilerine eski ürünlerini elden çıkarmak konusunda da yardımcı 

oluyor. 

  

                                                             
220

 http://www.bimeks.com.tr/musteri_hizmetleri/hizmet_politikamiz.aspx#musterilere_ozel 
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Satış Sonrası Hizmet 

 

• Teslimat anında montaj ve kullanıcı eğitimi  

• Tamir sürecinde ürün takibi  

• Tamir sürecinde yedek ürün  

• Eski ürün nakliyesi 

 

Darty müĢterileri, Darty'den satın aldıkları ürünleri, 15 gün içinde aynı il 

sınırları içinde aynı hizmet koĢulları ile daha iyi fiyata bulurlarsa ve bu fiyatı 

yayınlanmıĢ bir belge ile (güncel tarihli fiyat broĢürü, gazete ilanı, insert vb) 

kanıtlarlarsa, Darty aradaki fiyat farkını müĢterisine ödemeyi garanti etmekte 

ve rakiplerden farklı olarak bir kutu çikolata ile teĢekkür etmektedir. 
221

 

       

  Memnuniyetsizlik sebebiyle iade edilecek ürünler, ürün satın alındıktan sonraki 15 

gün içinde, arıza nedeniyle yapılacak iadeler ise ürün satın alımından sonraki 30 gün 

içinde gerçekleĢtirilmelidir.Her iki durumda da ürün kontrolleri yapılır, ürünlerin iade 

koĢullarına uygun olup olmadığı denetlenir ve tüm Ģartlar eksiksiz olarak yerine 

getirilmiĢse, ürün iade iĢlemleri baĢlatılır. 

 

İade istisnaları:  

 

   Ürünün arızalı veya ayıplı çıkması halleri dıĢında, iadesi mümkün olmayan ürünleri 

kapsamaktadır. 

  

 Niteliği itibariyle kullanım esnasında vücut ile birebir temas gerektiren ürünler; 

kulak içi/kulak üstü kulaklık ve kiĢisel bakım ürünleri gibi 

 Tek kullanımlık ürünler; toner, kartuĢ, Ģerit gibi sarf malzemeleri, 

kopyalanabilir yazılım/programlar, DVD gibi 

 ĠĢletim sistemi kurulmuĢ olan masaüstü ve dizüstü bilgisayarlar 

 Sim kartı takılmıĢ cep telefonları 
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 http://www.darty.com.tr/e_commerce//tr/home/magaza_hizmetlerimiz/eniyi_fiyat.cfm 

http://www.darty.com.tr/e_commerce/tr/home/magaza_hizmetlerimiz/eniyi_fiyat.cfm
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 Satın alındığı koĢullarda olmayan ürünler; üzerinde çizik, sıyrık, darbe olan ve 

vakumlu ambalajı açılmıĢ ürünler  

 
 

4.4.7. Best Buy  

 

Best Buy, 2010 yılı sonuna kadar Türkiye‟de 15-20 mağazalık bir zincir 

oluĢturmayı hedeflemiĢtir. ABD‟deki gibi, teknoloji zincirleri açarken ortaklık sistemi 

ile çalıĢan grup, 31 milyar dolarlık ciroyla 2006‟da ABD‟nin 76‟ncı, dünyanın ise 

189‟uncu en büyük Ģirketi oldu. Ġnternette satıĢ sitesi de bulunan Best Buy‟ın diğer 

markaları arasında Five Star, Future Shop,Geek Squad, Magnolia Audio Video and 

Pacific Sales bulunuyor. 

 

Bu teknoloji market devlerinin yanında, yakın zaman içerisinde Circut City, 

RadioShack, CompUSA ve Gamestop gibi büyük teknoloji market zincirlerinin 

Türkiye‟de mağaza kurma kararları bulunuyor. Yunan Germanos, Fransız Fnac, 

Hollandalı Euronics ile Ġngiliz Maplin ile Home Retailer Group da gözünü Türkiye 

pazarına diken diğer yabancılardan bazılarıdır. 

 

  Ġzmir ve Ankara olmak üzere iki mağaza açan Best Buy, elektronik perakendesi 

rekabetine dayanamayarak Türkiye‟den çekilme kararı almıĢtır.  

 

MüĢteriye 30 gün içinde iade ve değiĢtirme hakkı tanıyor. Ancak, bu süre içinde 

ambalajı açılıp, kullanılmıĢ ürünlerde yüzde 15 oranında hizmet bedeli talep ediliyor. 

 

 

Hizmetler:  

 

 

Geek Squad; Best Buy‟ın benzersiz alıĢveriĢ deneyimini tamamlayan satıĢ ve 

satıĢ sonrası servis markasıdır. MüĢterilerinin her zaman kendilerini güvende 

hissettikleri, asla yalnız kalmadıkları, alıĢveriĢin her adımında ve sonrasında yanlarında 

olan bir marka olmak üzere yola çıkmıĢtır. 
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Geek Squad, teknoloji alıĢveriĢini karmaĢık hâle getiren her türlü sorunu çözmek için 

kurulmuĢ ve daha sonra Best Buy bünyesinde yer alan bir teknik servis birimine 

dönüĢmüĢtür. 1994 yılında, 1 ofis ve 40 teknoloji uzmanıyla yola çıkan Geek Squad, 

bugün dünya çapındaki 1,000 ofisi ve 19,000 teknoloji uzmanıyla hizmet vermektedir.  

 

Geek Squad‟ın kurucusu, servis sektörüne sabırsızlığın, müĢterilere kaba ve kötü 

yaklaĢımların, zamanlama sorunlarının ve yetersiz müĢteri iliĢkileri deneyiminin hakim 

olduğunu görür ve sabırla sorunların üzerine giden, müĢterileri ile doğru iletiĢim kuran, 

servis için verilen zamanlara dakikası dakikasına uyan bir ekip kurmayı baĢarır. 

Yarattığı bu müthiĢ markayı Geek Squad; bilgili, dürüst, öğreten, etik değerleri her 

Ģeyin üstünde tutan ekip arkadaĢlarını da “Teknoloji Uzmanları” olarak adlandırır. 

 

Best Buy Ekstra Değişim Paketi (200 TL‟nin altındaki ürünler) 

Türkiye‟de ilk kez Best Buy tarafından uygulanan Ekstra DeğiĢim Paketi ile, 

satın aldığınız ürünü 3 yıllık bir süre boyunca, malzeme veya iĢçilik kusurları, 

normal aĢınma veya yıpranma, toz, dahili aĢırı ısınma, dahili nem/yoğuĢma veya 

ani voltaj artıĢı/dalgalanması sebebiyle arızalanması durumunda koĢulsuz 

değiĢme imkanı sunmaktadır. 

 

Best Buy Ekstra Garanti Paketi (200TL‟nin üzerindeki ürünler) 

Yeni bir ürün satın alırken, üretici garantileri (her ne kadar ürününüze sahip 

olduğunuz sürenin tamamını kapsayacak kadar uzun süreyle geçerli olmasa da) 

sizi malzeme ve iĢçilikteki kusurlarından kaynaklanan onarım masraflarından 

koruyan önemli bir faktördür. 

 

Best Buy‟da, üretici garantisine ek olarak, toz, ısı, dahili nemlenme, normal 

aĢınma ve yıpranma, ani voltaj dalgalanmalarından kaynaklanan bir arızanın 

meydana gelmesi halinde ürününüzü ücretsiz olarak onaracağımız veya 

onaramazsak değiĢtireceğimizin garantisini veren Best Buy Ekstra Garanti 

Paketi ile yeni aldığınız ürünün satın alım tarihinden itibaren 3, 4 veya 5 yıl 
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süreyle kesintisiz ve üretici garantisinden çok daha kapsamlı bir garanti 

hizmetine sahip olunmaktadır. 

 

Magnolia Home Theater: ses, ev sineması sistemi ve televizyon alımlarında 

ürünü anında deneme imkanı sunar. 

Kurulum ve teslimat hizmetleri
222

 

 

4.5. 4822 Sayılı Yasa ile Değişik 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması 

Hakkındaki Kanun’un Maddeleri Kapsamında Tüketici Hakları 

 

Ayıplı Ürün İade Değişim:  

 

 4822 sayılı Kanun ile DeğiĢik 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkındaki 

Kanun üründeki veya hizmetteki ayıbın üretici,ithalatçı veya distribütör firma 

tarafından veya bunların yetkili servislerince tespit edilip raporlanırsa, tüketici malın 

veya hizmetin teslim tarihinden itibaren 30 iĢ günü içinde; 

 

-ürün değiĢimini 

-ayıbın neden olduğu değer kaybının bedelden indirilmesini  

-bedel iadesini 

-ücretsiz onarımını talep edebilir 

 

 

 

 

Arızalı Ürün Değişimi :  

 

4822 sayılı Kanun ile DeğiĢik 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkındaki 

Kanun ve Garanti Belgesi Uygulama Esaslarına Dair Yönetmelik gereğince, 

tüketicinin ancak ürünün tüketiciye teslim edildiği tarihten itibaren belirlenen garanti 

süresi içinde kalmak kaydıyla; 

                                                             
222

 http://www.bestbuy.com.tr/category.aspx/hizmetler 
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-Bir yıl üzerinde arızanın ikiden fazla oluĢtuğunun tespiti 

-Bir yıl içinde farklı arızaların dörtten fazla oluĢtuğunun tespiti 

-Garanti süresince farklı arızaların toplamının altıdan fazla oluĢtuğunun tespiti  

-Bu arızaların maldan yararlanamaması sürekli kılması 

-Ürün tamir süresinin aĢılması(30 iĢ günü) 

-Ürüne ait yetkili servis istasyonunun mevcut olmaması gibi durumlarında ürünün 

ücretsiz değiĢimi ,bedel iadesi ve ayıp oranında bedelden indirim talep edebilir. 

 

Ayıpsız/Arızasız Ürün Değişimi: 

 

 4822 sayılı Kanun ile DeğiĢik 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması Hakkındaki 

Kanunda,tüketicin mağazada görerek ve beğenerek aldığı üründen vazgeçme hakkı 

bulunduğuna dair bir düzenleme bulunmamaktadır.Yasaya göre tüketici,ancak kapıdan 

satıĢ kapsamına giren internet ve telefon üzerinden yapılan alıĢveriĢlerde teslimat 

tarihinden itibaren 7 gün içerisinde üründen vazgeçebilir. 

 

Garanti süresi içinde garanti kapsamında yer alan iĢlemlerde müĢterilerden 

ücret alınmaz.Diğer durumlarda ücret ve uygulama olarak sözleĢmeli olunan firmanın 

politikaları çerçevesinde belirli standartta iĢlem yapılır.Bazı sorunlarda verecekleri 

teknik değerlendirme raporları ile ürün değiĢimi ya da iadesine karar verilir.Ürünlerin 

bakım,onarım ya da kurulum iĢlemi yetkili servislerce yapılmalıdır.Garanti süresi 

içinde ürünlerin yetkisiz kiĢilerce bakım,onarım ya da kurulum yapılması ürünün 

garanti kapsamı dıĢına çıkmasına  ve oluĢacak sorunlarda müĢterinin ücret ödemesine 

yol açar. 

 

Internet ve katalog satıĢlarında Tüketici Kanunu‟na göre yasal iade değiĢim 

süresi baz alınarak ürünün teslim tarihi itibari ile ilk 7 günlük süreçte ürün kullanılsa 

dahi herhangi kesinti yapılmadan değiĢim ya da iade uygulaması yapılmaktadır. 8-15 

günlük süreçte ise sadece ürünün kullanılmamıĢ olması durumunda değiĢim ya da iade 

iĢlemi yapılabilir. 8-15 günlük süreçte ürünün kullanılması halinde değiĢim veya iade 
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iĢlemi sadece 4822 sayılı yasa ile değiĢik 4077 sayılı Tüketicinin Korunması 

Hakkındaki Kanun kapsamında yapılmaktadır 

 

Ġnternet ve telefon ile yapılan satıĢlarda, müĢterilerimiz üründen vazgeçme 

nedeniyle, 4822 Sayılı Yasa ile DeğiĢik 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması 

Hakkındaki Kanun‟da belirtilen, müĢterinin 7 gün içinde hiçbir gerekçe göstermeden 

ürünü reddetme hakkı dahilinde iade ve değiĢim iĢlemleri yapabilmektedir. Teknosa, 

ürün değiĢim ve iadelerinde 4822 Sayılı Yasa ile DeğiĢik 4077 Sayılı Tüketicinin 

Korunması Hakkındaki Kanun‟da belirtilen esasları, müĢteri memnuniyeti açısından 

alt sınır olarak kabul eder. 
223
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SONUÇ 

 

Teknolojik geliĢmelerin paralelinde büyüyen ve geliĢen firmalar artik aynı 

kalite düzeyine eriĢmiĢ bulunmaktadırlar. Tabii bu durum firmaların rekabet gücünü 

kötü Ģekilde etkilemiĢtir. Ürün yada hizmet bakımından diğer firmalardan herhangi bir 

farkının kalmaması müĢteri için herhangi bir ürünü almanın bir farkı olmaması 

anlamına gelmekte bu da firmaların en çok korktuğu  yani müĢteri sadakatinden 

yoksun bir firma haline gelmesi durumların en baĢında gelmektedir.  

 

Ayrıca marka ve imaj yaratmak için artık sadece kaliteli ürün uygun fiyat 

politikasının tek baĢına bir iĢe yaramadığı çünkü diğer bütün firmaların da aynı Ģekilde 

yüksek kalite düĢük fiyat politikasını benimseyebilecek duruma gelmesi, firmanın 

rekabet gücünü elde edebilmesini artık sadece satıĢ sonrası hizmetlerinin kalitesine 

bağlı hale gelmiĢtir. 

 

Firmalar bu durumdan kurtulabilmek için kaliteli urun uygun fiyat politikasına 

sadık kalmakla beraber  müĢteriyi kendi tarafında tutmak ve sadakatini sağlamak için 

satıĢ sonrası hizmetlerini uygulamak zorundadır.  

 

Rekabet ortamında iĢletmelerin rekabet gücünü belirleyen temel faktörlerden 

biri müĢteriler ile geliĢtirdikleri iliĢki biçimleri olmuĢtur. Pazar ortamında farklılık 

yaratan, müĢterinin istek ve ihtiyaçlarına cevap verebilmenin yanında, müĢteri ile uzun 

süreli ve iyi iliĢkiler kurabilen iĢletmeler, rekabet yarıĢında üstünlük sağlamaktadırlar 

 

Yaptığımız bu araĢtırma kapsamında satıĢ sonrası hizmetlerin firmalar için ne 

kadar önemli bir hale geldiğini açıkça göz önüne koymaktadır. Firmalar için en önemli 

hususlardan biri olan marka yaratmada satıĢ sonrası hizmetlerin yerinin bu denli 

önemli olduğu ve marka bağlılığının satıĢ sonrasından geçtiği anlaĢılmıĢtır.  

 

MüĢteri sadakatinin marka bağlılığından geçmesi ve bunun da satıĢ sonrası 

hizmetlere endeksli olması firmaların satıĢ sonrası hizmetlerine daha çok önem 
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vermelerine sebebiyet vermiĢ ve firmalar bu konuda daha çok yatırımla müĢterilerini 

ellerinde  tutmayı baĢarmıĢlardır.  

 

Günümüzde ürünlerin tamamlayıcı parçaları haline gelen satıĢ sonrası hizmetler  

ve ürün garantileri, ürün kalitesi ve fiyatı kadar rekabet karĢısında farklılaĢma yoluyla 

avantaj kazanmak için kullanılabilecek iki önemli araç; olarak görülmektedir. Bunun 

nedeni bilgi birikimi ve teknolojik yenilikler sayesinde rakip markalar arasındaki 

niteliksel farklılıkların giderek azalmakta olması ve bilinç1i tüketicilerin marka 

tercihlerinin zorlaĢmasıyla, marka sadakati yaratmana artarak güçleĢmesidir. 

Dolayısıyla, artık saf fayda yaratan kaliteli ürünlerin uygun fiyatla pazara sürülmesi 

yeterli olmamakta, aynı zamanda müĢterinin algıladığı ürün değerini arttıracak ve onun 

güvenini kazanacak satıĢ sonrası hizmetler ve garantilerin de önerilmesi gerekmektedir 

 

MüĢteri beklentilerini karĢılamayan satıĢ sonrası hizmetler ve garantiler 

dolayısıyla sadece nakit yaratan, karlılığı yüksek ve fiyat artıĢlarına daha az duyarlı 

müĢteriler kaybedilmemekte, onların ürün veya hizmet hakkında yapacakları olumsuz 

iletiĢim nedeniyle zarar katlanarak büyümektedir.  

 

Günümüzde satıĢ sonrası hizmetler ve garantiler, firmalar için ek gelir kaynağı 

durumuna da gelmiĢtir. Özellikle dayanıklı tüketim mallarının satıĢta elde edilen kar 

marjı ortalama % 10 civarındayken, geniĢletilmiĢ satıĢ sonrası hizmetler ve süresi 

uzatılmıĢ garantilerin satıĢından elde edilen kar marjı yaklaĢık %30 olmaktadır.AMR 

Research'ın çalıĢmalarına göre, iĢletmeler satıĢ sonrası hizmetlerden ortalama olarak 

gelirlerinin %24'ünü ve brüt karlarının %45'ini sağlamaktadırlar. 

 

ABD'de faaliyet gösteren firmaların satıĢ sonrası hizmetler ve garanti 

satıĢlarından elde ettikleri gelir 2009 Yılında 1.7 milyar dolara ulaĢarak ülke gayri safi 

milli hasılasının %20'sini oluĢturmuĢtur. Türkiye'de son 5 Yılda Ģirketlerin SSH ve 

geniĢletilmiĢ garantilerden elde ettikleri ciroların geliĢimine bakıldığında, bariz bir 

yükseliĢin olduğu gözlenmektedir. 
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SatıĢ Sonrası hizmetlerde müĢteri ile satıĢ sonrası destek elemanı ve satıĢ 

elemanı iletiĢim ve etkileĢim içerisinde bulunduğu için satıĢ elemanlarının müĢteri 

memnuniyetindeki etkisi büyüktür.  

 

MüĢteri iletiĢiminin son derece önemli olduğu günümüzde firmalara gelen 

Ģikayetlerin satıĢ elemanlarının davranıĢlarından kaynaklandığını hesaba kattığımızda 

müĢteri iletiĢimi ve satıĢ elemanı müĢteri iliĢkisinin de aslında rekabeti etkilediğini 

söyleyebiliriz. 

 

Ġlk baĢta sistem kurmak, satıĢ sonrası hizmet destek elemanı istihdam etmek 

firmaya ek maliyet olarak gözükse, müĢteri memnuniyetinde görülen sürekli artıĢ, 

firmaların satıĢlarını yükseltmekte ve dolayısıyla karlılığı artırmaktadır. Dolayısıyla 

iĢletmenin karlılığı artacak, iĢletmenin karlılığının artması da zaten lider olan bir 

firmanın pazar payında düĢüĢ yaĢamaması ve rekabet gücün de azalma göstermemesi 

sonucunu doğuracaktır. Aslında SatıĢ Sonrası hizmetler ek maliyet değil ek gelir 

kaynakları olarak kendini gösterecektir. 

 

MüĢteri memnuniyeti marka sadakatini de getirir, bundan dolayı marka 

sadakati de SatıĢ Sonrası Hizmetleri etkilemektedir. Çünkü iyi bir hizmet müĢteriyi 

firmaya bağlar. Sadık müĢteri bu Ģekilde kendi referans grubunu oluĢtururken askında 

iĢletmeye yeni müĢteriler getirecektir. Yeni müĢterilerin firmaya gelmesi ise firmanın 

pazar payını arttıracak rekabetçi bir piyasada rakiplerine fark yaratacaktır. 

 

Yapılan Teknolojik Market Zincirlerinin karĢılaĢtırılmasında görüldüğü gibi 

müĢteriler artık ürünün fiyatından çok satın alma sonrasında hangi firma daha çok 

hizmet veriyor daha çok satıĢ sonrası hizmet imkanı sunuyor ise müĢteri satın alma 

tercihini bu doğrultuda kullanmaktadır. Ürünün kalitesinin yanında hizmet kalitesinin 

önem kazandığı günümüzde, müĢteri tercihlerinin  değiĢmesi firmaları daha çok 

rekabete zorlamıĢtır.MüĢteri iliĢkileri daha çok önem kazanmıĢ müĢteri ne istiyor ise 

onun sunulmasına baĢlanmıĢtır. 
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Sunulan hizmetler artmıĢ ekstra garantiler ve destek hatları ,koĢulsuz iade 

seçenekleri artan rekabetin getirdiği ayırcalıklar haline gelmiĢtir.MüĢteri bulunduğu 

yere yakın bir noktadan satıĢ yapmak ve hizmet görmek istemekte ve Teknosanın 70 

ilde mağazasının olması sektörde liderliğini koruması ile karĢımıza çıkmaktadır. 

 

AraĢtırma sonucunda hem satıĢ sonrası hizmetler bileĢenlerinin ve hem de ürün 

garantilerinin, rekabet gücü üzerindeki etkisi üzerinde gerek doğrudan ve gerekse 

dolaylı etkilerinin olduğu bulunmuĢtur. SatıĢ sonrası hizmetler bileĢenlerinin kendi 

aralarındaki etkileĢimden ve garantilerin, müĢteri hizmetleri üzerinden bu bileĢenlerden 

bazılarının dolaylı yoldan etkilemesinden, müĢterilerin satıĢ sonrası hizmetler ve 

garantileri bütün olarak algıladıklarını çıkartabiliriz. Dolayısıyla günümüzde firmaların 

marka değeri yaratarak, müĢterinin güvenini kazanarak ve müĢteri tatminini 

garantileyerek rekabet karĢısında korunabilmeleri, satıĢ sonrası hizmetler ve 

garantilerden oluĢan paketi satıĢ sırasında ve sonrasında paketin gereklerini yerine 

getirmelerine bağlı görünmektedir.  

 

 

AraĢtırma sonuçları markaya güvenin, müĢteri tatminini ve memnuniyetini 

doğrudan etkilediğini göstermektedir.  

 

Sonuç olarak aynı kalite ürünleri üreten firmaların küresel ortamda ayakta 

kalmalarının en önemli nedenlerinden biri satıĢ sonrası hizmetleri olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. SatıĢ sonrası hizmetlerine yeterli kaynağı harcayan firmalar hem kendi 

müĢterilerini ellerinde tutmakta hamda diğer firmaların müĢterilerini ellerinde 

tutmaktadır. Çünkü müĢteriler artık sadece kaliteli ürün anlayıĢından sıyrılmıĢ ne 

istediğini bilen sorunu olduğu zaman hemen çözebilecek onları potansiyel bir gelir 

kaynağı olarak değil de Ģirketin bir ortağı olarak gören firmaları daha çok tercih eder 

hale gelmiĢtir. Bundan dolayı hayatta kalmak ve büyümeyi sürdürmek isteyen 

firmaların satıĢ sonrası hizmetleri olmadan herhangi bir yere varamayacakları apaçık 

anlaĢılmaktadır. 

 

SatıĢ Sonrası Hizmet yönetimini önemli hale getiren kavram rekabettir. Kısaca, 

uygulamayı belirleyen temel koĢul rekabettir ve rekabete karĢı geliĢtirilen bir önlem 
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olarak MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi uygulamaları iĢletmelerin pazardaki geleceklerini 

belirleyebilecek önde gelen faktörlerden birini temsil etmektedir. 

 

Rekabetin ortaya koyduğu gerçeklerden birisi, tüketici isteklerinin göz ardı 

edilememesidir. Bu bağlamda, iĢletmeler pazar rekabetinden üstün çıkabilmek için 

müĢteri odaklı anlayıĢı hakim kılan yönetimsel davranıĢı zorunlu hissetmelidir. Bir 

iĢletmenin rekabetçi olabilmesi, uzun dönemli olarak rekabet gücüne sahip olmasına 

bağlıdır. Bu bağlamda iĢletme, tehdit olarak algıladığı rakiplerini de iyi analiz ederek 

farklılıkları ortaya koymak durumundadır. Burada üzerinde durulması gereken en 

önemli sonuçlardan biri, üretici-tüketici iliĢkisinin sadece iĢleyiĢiyle değil, değiĢim 

olayının kalitesi ve taraflar arasındaki yakınlaĢmanın da rekabet üstünlüğü açısından 

önemli olduğudur. Diğer bir ifadeyle, bu tür iliĢkiler sonucu iĢletmeler, mevcut 

müĢterileri elde tutma yoluyla rekabet üstünlüğü sağlayabileceklerdir. Bunun yanında 

iĢletme imaj yaratma yoluyla da tüketici tarafından tercih sebebi olmaktadır. 

Dolayısıyla müĢterileri elde tutma, müĢteri sadakati yaratabilme anlamına 

geleceğinden, rekabet yarıĢında da ayakta kalabilmenin temel bir ön Ģartıdır. 

 

Bu yüzden rekabet gücünü yüksek tutmak isteyen ve satıĢlarını sürekli tutmak 

isteyen firmaların satıĢ sonrası hizmetlerine  geçmeleri son derece önemli bir durum 

haline gelmiĢtir. 
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