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OZET
SATIS SONRASI HIZMETLERIN MARKA TERCIHINE ETKISi:

BILGISAYAR SEKTORUNDE BiR UYGULAMA
Ahmet ATALAY
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Yrd. Dog. Dr. Siireyya KARSU
Aralik 2016, xii + 92 Sayfa

Bu arastirma bilgisayar sektoriinde satis sonrasi hizmetlerin marka tercihi tize-
rinde etkisinin bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla yiriitiilmiistiir. Aragtirma-
nin evrenini, Bolu ilindeki Abant izzet Baysal Universitesinde okuyan 6grenciler ara-
sindan segilen 401 kisi olusturmustur. Arastirma, konuyla ilgili literatiir taramast sonu-
cunda ulasilabilen kaynaklar ve anket yardimiyla elde edilen verilerin sonuglar ile sinir-
lidir. Arastirmadan elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS (21.0) paket progra-
mina aktarilmis olup istatistiksel incelemesi yapilmistir. Anket verilerine, frekans anali-
zi, faktor analizi, glivenilirlik analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmis-
tir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin tercih ettigi ilk ti¢ bilgisayar markasi: Lenovo,
HP ve Asus’dur. Yapilan analiz sonucunda, “Satis sonrasi hizmetler” marka tercihini
etkileyen en 6nemli ikinci kriter olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin satis sonrast hizmet-
lerle ilgili 6nem verdikleri kriterlerden en 6nemli ilk ticii “Yetkili servise gliven”, “Ba-
kim-onarim hizmeti” ve “Servisin {iriinii belirtilen siire sonunda teslim etmesi” 6geleri-
dir. Regresyon analizleri sonucunda “Satis sonrast hizmetlerin” “Markay1 tavsiye etme”

ve “Markayi tekrar tercih etme” lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Satis Sonras1 Hizmetler, Marka Tercihi, Bilgisayar Sektorti.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF AFTER SALES SERVICES TO BRAND PREFE-
RENCE: APRACTICE IN THE COMPUTER SECTOR

Ahmet ATALAY
Master Thesis
Department of Business Administration
Thesis Advisor: Assist. Prof. Dr. Siireyya KARSU
December 2016, xii + 92 Pages

This research was conducted in order to determine if there is any effect of the after-
sales service on the preference of trade marks in the computer sector. The research area
has chosen of 401 student who study at Abant 1zzet Baysal University’s. The research is
limited with the resources found in result of literature scanning as well as data obtained
through surveys. The data obtained from this research was transferred to electronic en-
vironment over the packaged software SPSS (21.0) in order to perform the statistical
analysis. The relation of the answers received was evaluated with frequency analysis,
factor analysis reliability analysis, corelation analysis and regression analysis. In con-
sequence of the research, the first three marks of computer imprinted that consumer’s
brand choose: Lenovo, HP and Asus. As result of the analysis performed, “The after-
sales service” is the second most important criteria which affects the trade mark prefe-
rence. The most important points considering important by the consumers relating to
aftersales service are “trust to authorized service”, “maintenance” and “the delivery of
the product at the end of the time indicated by the service”. After regression analysis it
was shown that the “After sales services” is meaningful effective on “Suggestion of a

brand” and “Re-preference of a brand”.

Key Words: After-Sales Services, Brand Preference, Computer Sector.
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GIRIS

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte bilgisayar sektoriindeki son zamanlardaki ge-
lismeler sonucunda daha bilingli bir tiiketici grubu olusmaktadir. Bilgisayar ile her isin
halledildigi bu zamanlarda bilgisayarsiz kalabilmek ¢ok zor bir hal almistir. Her gecen
giin daha da iyi Ozelliklere sahip bilgisayarlarin piyasaya ¢ikmasiyla birlikte gelisen
sektorli takip etmek neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Bu hizli degisim ortaminda
kurumlarin tiim bu degisimlere ayak uydurmasi gerekmektedir. Giiniimiizde birbirine

benzer iirlinleri sunan kurumlarin ayakta kalmasini saglayacak tek gii¢ farklilasmaktir.

Pazarlama ortaminda yer alan her isletme pazarin igerisinde ortak degerleri, bek-
lentileri ve bakis agilar1 olan miisterilerden olusan hedef kitleye seslenmektedir. Bilgi-
sayar isletmeleri hedeflerine ulagsmak i¢in; {iriiniin kendisi, saptanan fiyat, satis ve dagi-
tim ¢aligmalari, reklam ve satig tutundurma kampanyalari gibi temel araglari kullanarak

hedeflerine ulasabilirler.

Satis sonras1 hizmetler, tiiketicinin bir {irlinii satin aldig1 andan itibaren baslayan
ve o lirliniin teslim edilmesi, montaji, kullanim seklinin anlatilmasi, bakimi, onarimi ve
yedek parca desteginin saglanabilmesi ve tiiketicilerin sikayetleri ile ilgilenilerek ¢6ziim
iiretilmesi gibi ¢abalar1 kapsar. Satig sonrast miisteri hizmetlerinde organizasyon, 6zelde
isletmelerin yapisina gore farklilik gosterse de, genelde satig sonrasi hizmetlerde uygu-
lanan yontemler itibariyle ortak noktalari bulunmaktadir. Sonugta her yapinin ortak nok-

tas1 miisteri memnuniyetini saglamaktir.

Miisteriyi kazanmak i¢in kaliteli lirlinler satilmali ve onlara kaliteli hizmet vere-
rek bu uygulamanin siirekliligini saglamaya calisilmalidir. Boylece satis sonrast hizmet-
lerin kaliteli ve siirekli olmasi sonucunda tiiketicilerde marka bagliligi olusacaktir. Satis
sonrast hizmetlerin miisterinin markay tercih etmesindeki en 6nemli etkilerinden birisi

budur.

Bu kapsamda ¢alismanin birinci boliimiinde; satis sonrast hizmetler kavram ta-

nim ve ozellikleri ile marka kavram tanim ve 6zellikleri irdelenmistir. Tkinci boliimde



ise satig sonrast hizmetlerin marka tercihinde etkisi incelenmis ve bu kapsamda satis
sonrasi hizmetlerin 6nemi ve marka tercihi ile iliskisi, marka tercihini etkileyen faktor-
ler, marka tercihinde etkili olan marka ile ilgili kavramlar incelenmis, satig sonrasi hiz-

met memnuniyeti, tekrar satin alma ve marka tavsiyesi kavramlarina da deginilmistir.

Ucgiincii ve son béliimiinde saha ¢alismasi yapilmistir. Yapilan ¢alisma ile ilgili

elde edilen verilerin analizi, bulgu ve degerlendirilmesine yer verilmistir.

Anket yoluyla elde edilen verilere giivenilirlik ve gegerlilik, faktor, frekans, reg-
resyon ve koreldsyon analizleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda satis sonrasi
hizmetlerin marka tercihi, tliketicinin kalite, statli ve ekonomik degerlendirmesi iizerin-
de olumlu bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Satis sonrasi1 hizmet memnuniyetinin ise
markayi tavsiye etme ve markanin tekrar tercih edilmesi lizerinde olumlu etkisinin ol-

dugu goriilmiistiir.



. BOLUM

1. SATIS SONRASI HIZMETLER VE MARKA

Bu boliimde satis sonrasi hizmetler kavrami, tanimi ve Ozellikleri, satis sonrasi

hizmet 6geleri, marka kavrami, tanimi ve ozellikleri incelenmektedir.

1.1. Satis Sonras1 Hizmetler Kavrami

Satis sonrasi hizmetler, isletmenin iirlin kalitesi ilkelerine bagli kalarak tiriinlerin
tilketici tarafindan dogru ve amaca uygun sekilde kullanilmasini, ariza ve/veya sikayet
durumunda servis ve yedek parca hizmetlerinin dogru bi¢cimde, hizli ve uygun fiyatla
sunularak, tiiketici memnuniyetini saglamaya calisan cabalardir (Onder 1993: 77).
Korkmaz (2001)’e gore satis sonrast hizmetler, {iriin ve iirlin bilesenleriyle ilgili tiim
saha bilgilerini degerlendirip, teknik boliimlere, isletmelere ve yan sanayi isletmelerine
aktarilmasini; hizmet kalitesini degerlendirerek tiiketici istek ve beklentileri dogrultu-
sunda gelistirilmesini ve bunun i¢in de gerekli egitim faaliyetlerinin siirdiiriilmesini

saglamaktadir.

19. ylizyilin baglarinda isletmelerin temel amaci iiretim yapmak ve tiiketiciye tireti-
len iiriinleri sunmakti. Uriin sayisinin az olusu iiretilen her iiriiniin talep gérmesini sag-
lamaktaydi. Diinya’da yasanan Biiyiikk Ekonomik kriz ve 2. Diinya savasi isletmelerin
makro c¢evresinde c¢ok Onemli degisiklikler yaratmis ve isletmelerin temel sorunu
“{iretmek ya da daha kaliteli iireterek biiyiimek” anlayisindan iiretilen {riiniin “tiiketici-
ler tarafindan kosulsuz satin alinmadig aksine iiriinlerin isletmeler tarafindan satilmasi
gerektigi” anlayisina yonelmistir. Satig anlayisinin gelistigi ilgili donem mallar iiretme-
nin degil “iiretilen mallarin satilmasinin” en biiyiik sorun oldugu doneme isaret eder.
Satis doneminde iriin iiretimi bollagsmus, tiiketici bulmak, bulunan tiiketiciye satis yapa-
bilmek ise zorlasmistir. Tiiketiciler artik ihtiyaglarini giderecek tiriinleri ¢ok ¢esitli rakip
isletmelerde bulabilmektedir. Isletmeler rekabetin de artmaya basladig1 bu dénemde

satiglart artirabilmek i¢in yogun bir bigimde tutundurma cabalarina yonelmistir. Tani



tim-reklam ve kisisel satig giicli araciligiyla tiiketicinin satin alma siireci desteklenmeye;
tiikketicinin satiga kars1 olan direnci kirilmaya ¢alisilmistir. Tiiketici hangi kosulda olursa
olsun satin alsin diye “ikna edilmeye” ve hatta baskili satis teknikleriyle, aldatict —
yaniltict reklam ve tanitimlarla satiglar artirilmaya ¢alisilmistir. Kisisel satis ve reklam
faaliyetlerinde tiiketicileri etkileme teknikleri gelistirilmis; aldatici yaniltict reklam ve
beyanlara yogun olarak basvurulmus, “baskili satis teknikleri” yaygin olarak kullanil-
mustir (Mucuk 2010: 7-8). Bu donemde tiiketici istek ve ihtiyacin “aslinda” ne oldugu
¢ok onemsenmemekte; uzun donemli miisteri iliskileri gelistirilememekte en kisa siirede

satiglarin artirilmasi amaglanmaktadir.

Satis anlayisinin depolarda satilmay: bekleyen tiriinleri, tiiketicinin “asil istek ve ih-
tiyacin1” goz oniinde bulundurmadan ne pahasina olursa olsun, yaniltici ve aldatic1 yon-
temlere de basvurmak dahil, “yeter ki satilsin” anlayisi, depolardaki {iriinlerin bosalma-
sina kisa siireli de olsa firsat sunmustur. Fakat isletme ve miisteriler arasinda saglikli ve
uzun vadeli bir igletme-miisteri iliskisine olanak sunmamistir. Sadece “satis temeli
onemli oldugunda, miisterilerle uzun iligkiler kurulamadiginda”, bu durumunun islet-
menin “gelecekteki satislarini olumsuz etkiledigi zaman iginde belli olmustur. isletme-
ler tiiketicilerin gergek istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi, bunlarin tatmin edilmesinin

onemli oldugunu anlamislardir (Ozgoren 2012: 4).

Klasik pazarlama anlayisinin gelistiremedigi uzun vadeli miisteri iligkileri basa-
magima modern pazarlama anlayis1 yanit vermeye ¢aligmistir. Modern pazarlama anla-
y1s1, ne iiretimde verimlilik, ne en iyi {irlin ne de satig ¢abasidir; modern pazarlama an-
layis1 tiiketici istek ve ihtiyaglarmin “ne “ oldugu ile ilgilenir. Modern pazarlamada,
isletmenin iriinlerini sunmak istedigi hedef pazarin tespiti, tespit edilen hedef pazarin
istek ve ihtiyacinin ne oldugunun bilinmesi, rakiplerden daha etkin misteri tatmini olus-
turulmas1 dnemlidir. Isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini énemsenmeye bas-
lamis; daha kaliteli tirtinler tiretip daha uygun fiyatlara satma ¢abasimin yani sira, tiriin-
lerini satis sonrasinda da destekleyerek miisteri memnuniyeti yaratmak ve satigin siirek-

liligini saglamay1 amaglamistir (Ziller 1997: 18; Murthy vd., 2004: 110).



1.2. Satis Sonras1 Hizmetlerin Tanimi

Amerikan Pazarlama Dernegi satig sonrasi hizmetleri “bir {iriniin saticis1 olan is-
letme tarafindan satis isleminden sonra sunulan ve miisteri tatminini ol¢iip sadakati ge-
listirmeye yarayan ara¢” olarak ifade etmektedir (Amerikan Pazarlama Dernegi,

https://www.ama.org, 4 agustos 2016’da erisildi).

Pazarlama literatiiriinde, satis sonrast hizmetler kavrami genel olarak ilk asama-
da iirtin destek sistemleri (Olug 2006: 133), zenginlestirilmis tiriin (Yiikselen 2010:
211) genisletilmis {irtin (Mucuk 2010: 127) basliklar1 altinda {irlin seviyeleri konusu
iginde degerlendirilmektedir. Tam {iriin, 6z triin (temel fayda- iirlin yarar1), gergek tiriin
(tirtin nitelikleri-somut iiriin) ve genisletilmis {irin (iirtin destek sistemleri- zenginlesti-
rilmis {irlin) olmak iizere temelde {i¢ seviyeden olusmaktadir (Olug 2006: 133; Yiikselen
2010: 211; Mucuk 2010: 127; Kotler ve Armstrong 2012: 250). Uriin, sadece ihtiyaci
tatmin eden temel faydadan-iiriiniin yararindan olusmamakta, ayn1 zamanda imaj, kalite,
garanti vb. ek hizmet ve soyut 6zellikleri de icermektedir (Kavak, Eryigit ve Tektas
2016: 5). Uriin satin alma sirasinda maddi anlamda kolaylik saglayan kredilendirme
kosullar1 ve satis sonras1 hizmetlerin 6gelerinden olan teslimat, montaj, bakim ve ona-
rim hizmetleri ve yedek parca destegi sunulmasi tam {iriiniin bu {i¢lincii basamagini
olusturmaktadir. Sekil 1.1.’de belirtildigi tizere Kotler ve Armstrong (2012) satig sonrasi

hizmetleri genisletilmis {irliniin temel 6gelerinden bir tanesi olarak ifade etmistir;
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Oz tiriin (temel
fayda-iirtiniin yarar1)

Gergek tirtin (iirtin
nitelikleri-somut
iirtin)

Marka ismi, kalite
diizeyi,
ambalajlama,
tasarim,Ozellikler

Genigletilmis tiriin
(Satis sonrasi
hizmetler, teslimat
ve kredilendirme
kosullari, {irtin
destek hizmetleri,
garanti hizmetleri)

Sekil 1.1: Tam Uriin Seviyeleri (Kotler ve Armstrong 2012: 250)

Satis sonrasi hizmetler, bir {iriiniin satilmasindan sonra tiiketiciden uzaklasma-
yip, aksine tiiketici ile daha fazla ilgilenerek iiriinii denetlemek, onarmak ve tiiketiciye
her konuda destek verip, onda memnuniyet yaratmak amagli hizmetler biitiiniidiir. Satin
alma karar1 yalnizca giinliik siradan bir satin alma iglemi degil ayn1 zamanda evlilik
kadar ciddi bir iligki karar1 almak gibidir. Bu durum saticilarin yeni yontem ve strateji-
ler gelistirmesini gerektirmektedir. Sadece {liriinli satmaya ¢alismak artik yeterli degildir.
Saticilar tiiketicilere fiziksel olarak da yakinlik gosterip onlarin alanina niifuz etmeli ve
bu sayede ihtiyaglarini, arzularini ve korkularini 6grenip tiiketicilerin diisiincelerini kar-
silayacak tirlinleri tasarlamali ve tedarik etmelidir. Saticilarin sundugunu tiiketicilerin
istemesini saglamaktansa, tiiketicilerin istedigi iirlinlerin saticilar tarafindan sunulmasi
daha uygundur (Levitt 1983: 88). Uriin artik sadece basit bir 6ge degil tiiketicilerin tatmin

olmasini saglayan genisletilmis iiriin, yani degerler biitiiniidiir (Levitt 1980: 83).

Satig sonrast hizmetler, tiikketiciye sunulan iriinlerin elde edilmesinin kolay hale
getirilmesi, trlinlerin tiiketici tarafindan elde edilmesinin ardindan, tiiketicilerin iirtin-
den faydalanma asamasindaki memnuniyeti ve bu memnuniyetin siire sinirlamast ol-

maksizin, sdzlesmede yer alsin ya da almasin gereken tiim destegin tiiketiciye sunulma-



sidir (Ziller 1997: 18). Satis isleminin tamamlanmasinin ardindan satigin siirekliligini
saglayabilmek amaciyla yiiriitiilen faaliyetlerin tiimii satis sonrasi hizmetlerin biinyesin-
de yer almakta ve satis sonrasi hizmetler iiriin tamamlayicilar1 olarak goriilmektedir
(Wouters 2004: 584). Tiiketicinin bir {irinii satin aldig1 andan itibaren baslayan ve o
iriiniin teslim edilmesi, montaji, kullanim seklinin anlatilmasi, bakimi, onarimi ve ye-
dek parca desteginin saglanabilmesi (Celik ve Bengiil 2008: 107) ve tiiketicilerin
sikayetleri ile ilgilenilerek ¢oziim iiretilmesi gibi ¢abalar satis sonrasi1 hizmetlere 6rnek

olarak verilmektedir.

Isletmelerin artan rekabet ortaminda kalicilik saglayabilmeleri icin tiiketiciyi
memnun etmeleri beklenmektedir. Bu nedenle isletmenin her hizmeti gibi satis sonrasi
hizmetlerinin de tiiketiciler lizerinde yiiksek memnuniyet yaratmak adina gelismesi ge-
rekmektedir. Satis sonrasi1 hizmetler isletmelerin trtin kalitesini bozmadan, tiiketici le-
hinde islemler gerceklestirerek iirlinlerin tiiketici tarafindan bilingli ve amacina uygun
bigimde kullanilmasin1 saglamaktadir. Uriiniin bozulmasi ya da iiriinden sikayet edilme-
si durumunda bakim-onarim, servis ve yedek par¢a hizmetlerini diizgiin, hizl1 ve uygun
fiyatla sunarak miisterinin memnun ve tatmin olmasini gergeklestirmeye c¢alismaktadir

(Onder 1994: 87).

Giintimiizde trtinlerin birbirini ikame edebilmesi, fiyat ve kalitelerinin benzerligi
artis gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin yiizde 60" rekabet avantaji yaratmak agi-
sindan satig sonrast hizmetlerden yararlanmaktadir (Neely 2008: 103). Bu hizmetler
biitlinii isletme gelirinin yilizde 75 — yiizde 80'ini olusturan {irlin i¢in gerekli hizmet ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir (Berger 2013, https://www.rolandberger.com, 4 Agustos
2016’da erisildi). Satis sonrasi hizmetler, isletmelerin pazarda rekabet edebilmelerini
saglayan ¢ok gii¢lii bir pazarlama araci ve isletmelerin pazarda lider kalmalarini ve/veya
pazar liderini geride birakarak farklilik yaratmalarini saglayan rekabet avantaji kaynagi-
dir (Ozgoren 2012: 4).

Satis sonrasi hizmetler, iireticiler, perakendeciler ve/veya diger tiim bagimsiz
hizmet saglayici isletmeler vb. tarafindan bir iiriiniin kullanim 6mrii boyunca sorunsuz
ve etkin kullanilabilmesini destekleyen garanti islemleri, genisletilmis hizmet s6zlesme-
si, bakim ve onarim hizmetleri uygunlugu, iicretsiz ¢agr1 merkezi hizmetleri vb. faali-

yetleri icerir (Arvinder 1998:143). Bu faaliyetler, satis sonrast hizmetlerin ekonomik
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faktorlerden bagimsiz olarak siirekli ve diizenli bigimde sunmak zorunda oldugu hiz-
metleridir. Bu bakis ag¢isiyla pazarlama giicliniin en dnemli kismini satis sonrasi hizmet
desteginin olusturdugu (Herbig ve Palumbo 1993: 339) ifade edilmektedir. insanlar
iriin satin aldiklarinda satin alma sonrasi destegin belirli seviyelerde olmasini bekle-
mektedir. Bu beklentileri tanimlamak pazarlama basarisinda 6nemlidir ve pazarlar ol-

gunluga girdiginde daha da 6nemli olacaktir (Ozgéren 2012: 4).

1.3. Satis Sonras1 Hizmetlerin Ozellikleri

Satis sonrasi hizmetler ekonomik faktorlerden yiiksek 6l¢lide bagimsiz oldugu
icin igletmelerin kriz zamanlarinda bile konumunu koruyabilmesine olanak verecek ka-
dar yararli bir 6gedir. Ayrica isletme gelirlerinin yiikselmesi ve miisteriler ile yogun bir
iletisim halinde bulunabilmeyi de saglamaktadir (Dombrowski ve Malorny 2016: 246).
Satis sonrast hizmetlerin ekonomik faktorlerden {iretim, finans, insan kaynaklar1 gibi
boliimler kadar dogrudan ve birinci diizeyde etkilenmemesinin sebebi daha 6nceki tarih-
te (olas1 olumsuz ekonomik durumdan giinler/yillar 6nce) satilmis olan iirlinlerin hizme-
ti ile ilgili olmasidir. Sekil 1.2°de ifade edildigi lizere satig sonrasi hizmetlerde ekono-
mik duruma bagimhilik diisiik, kriz zamanlarindaki durum sabit, ileriye doniiklik miim-
kiin, miisteriyle iletisim, uzun siireli ve kalici, miisteriyle siirekli iletisim halinde olun-
dugundan 6tiirli miisteri ihtiyaglarini 6grenme yetisi ve biiyiiyiip gelisme potansiyeli ve

karhlik da yiiksek seyretmektedir (Dombrowski ve Malorny 2016: 247):



Diisiik * Ekonomik duruma bagimhihk
Sabit » Kriz zamanlarinda durum

Miimkiin » Tleriye déniikliik - Uzun siireli servis

Yiiksek * Miisteri ile iletisim uzun stireli ve kalici

Yiiksek » Miisteri ihtiyaglarm 6grenme yetisi

Yiiksek + Biiyiime ve gelisme potansiyeli

» Karhhk

Yiiksek

Sekil 1.2: Satis Sonrasi Hizmetlerin Ozellikleri (Dombrowski ve Malorny 2016:
247)’ den uyarlanmistir.

Satisg sonrast hizmetlerin 6zellikle fiziksel {irtinler i¢in rekabet avantaji saglayan
ek hizmetler oldugu ve iiriinle baglantili olan teknik ve garanti hizmetlerinin 6n planda
bulundugu ifade edilmektedir. Satis sonrasi1 hizmetlerin ¢alisma bigimi sebebi ile {ire-
timden farkli olarak 6zellikle “insan” 6gesi 6n planda tutulmak durumundadir (Cemalci-
lar 2001: 141); satis sonrasi hizmetlerin sektor bazinda gerekleri kanunlarla belirlenmis-
tir (Resmi Gazete, http://www.resmigazete.gov.tr, 10 Agustos 2016 tarihinde erigilmis-
tir).

Satig sonrasi hizmetler, pazarlama fonksiyonlar1 i¢cinde yer alan {iriin basama-
ginda lirlinlin tamamlayicis1 olarak verilmektedir. Bu kapsamda verilen hizmetler: kur-
ma, takma, garanti, bakim, onarim, yedek par¢a tamamlayici hizmetlerdir. Bu tiir hiz-
metlerin Kkalitesi rekabette basarinin anahtari olabilecegi gibi iyi hizmet verilmiyorsa
basarisizlik nedeni de olabilir (Mucuk, 2010: 347). Satis sonrasi hizmet faaliyetlerinde
basariya ulagmak isteyen igletmeler satis sonrasi hizmetin ifade edilen dort 6nemli 6ge-

sini dogru bigimde uygulamalidir (Herbig ve Palumbo 1993: 340):

eHizmet yiiksek kar ve biiylime saglayan bir firsat olarak algilanmaktadir.
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oY oneticiler tiiketicilerin satis sonrasinda maksimum tatmin sagladigini ve des-
teklendiklerini hissettiklerinde isletmeden daha sik ve ¢ok miktarda satin aldiklarini
farkina varmaya baglamigtir. Satis sonrast hizmet sadakat yaratilmasinda isletmenin

pazarlama karmasinin ¢ok 6énemli bir unsurudur.

e isletmeler teknolojik ve 6zellik avantajlarin kisa siireli oldugunu fark etmis-
tir. Teknolojik degisimin hizla yayilmas: iiriin tasarimi ve 6zelligine dayanan rekabet
avantajin1 korumayi zorlagtirmaktadir. Sonug olarak hem perakendeciler hem de {iretici-

ler farklilastirma araci olarak hizmete odaklanmaktadir.

e Tiiketici beklentileri artmaktadir ve alicilar yiiksek seviyede hizmet destegi

beklemektedir.

Giiniimiizde tiiketiciye sunulan degerin 6nemi ¢ok bilyiiktiir. Isletmeler tiiketici-
lerin isteklerini iyi belirleyerek, sikayetlerini tespit edip karsilamak durumundadir. Aksi
takdirde tiriine karst memnuniyetsizlik olusacak ve satiglart azalacaktir. Satis sonrasi
hizmetlerin etkin bir sekilde uygulanabilmesi i¢in biinyesinde giivenilirlik, iletigsim, kar-
silik vermek, miisteriyi anlamak, ulasilabilirlik, itibar, giivenlik, nezaket, fiziksel varlik-

lar 6zelliklerini barindirmasi gerekmektedir;

e Giivenilirlik: Isletmelerin sunduklar1 hizmetin her asamasinda tiiketiciye giiven
vermesidir (verilen soziin yerine getirilmesi, fiyatlandirma ve faturalama, vaat
edilen hizmetin dogru olarak yerine getirilmesi, v.b.) (Altan 2003: 15).

e [letisim: Miisteri gruplarini iyi tanimak, gerekirse kisiye dzel iletisim yontemleri
kullanmak, 1y1 bir dinleyici olmak, anlatmak istedigini kars1 taraftan da anlasila-
bilecek bir tislupla ifade etmek demektir (Blois 2000: 508).

o Karsilik Vermek: Misteri iligkilerinin etkinligi ve gliven ortaminin saglanabil-
mesi i¢in gerekli olan 6ge, kuskusuz iletisimdir ve giiven, sadece ¢ok konugmak-
la degil aktif bir dinlemeyle elde edilebilir. Personelin hizmet sunumuna istekli
olmasi, zamani 1iyi kullanmasi, gerekli iletisim araglar1 ile miisteri i¢in gerekli
goriilenleri zamaninda nakletmesi, randevular ve siparislere titizlik gostermesi

ve en kisa zamanda sikayetleri giderebilecek altyapiya sahip olmasi gerekmek-

tedir (Blois 2000: 508).
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e Miisteriyi Anlamak: Isletmeler, aslinda smirsiz miisteri ihtiyaglarini karsilaya-
bilmek adina, her gegen giin yeni ihtiyaglar iiretmek zorunda olan isletmelerdir.
Miisterilerin nelerden hoslandiklarini, isletmenin hangi yonlerinin degismesini
istediklerini, ihtiya¢larini, hosnut olduklar1 ya da olmadiklari etkenleri, beklenti-
lerini, onlar1 aligveris yapmaya iten diirtiileri ve onlarda sadakat yaratmak i¢in
neleri yapmaya devam etmek gerektigini bilmek gerekir (Acuner 2001: 64).

o Ulasilabilirlik: Hizmet kalitesinin ulasilabilirlik boyutu geregi, hizmet sunulan
tesislerinin en uygun yerlerde konumlanmasi, hizmeti aliminin gerekli olan en
asgari siire icerisinde beklemelere firsat vermeden yapilmasi, telefon ya da posta
gibi iletisim araglar ile diyalog kurulma sansinin yiiksek olmasi ve son olarak
da hizmet sunum saatlerinin alict i¢in uygun olmasi gerekmektedir (Usal ve
Kusluvan 2008: 34).

e [tibar: Isletmenin cevresine karsi genel imaj1 ve iiniidiir. Miisteriler isletmenin
ismine, logosuna, iiniline, personelin niteliklerine, hizmetin sunum sekline gore,
itibar ile ilgili yargilar olustururlar (Odabasi1 2007: 16)

e Giivenlik: Hizmet sektoriinde, tehlike, risk veya siiphenin olmamasi demektir.
Bu nedenle farkli zamanlarda farkli kisilere degisik kalitede hizmet degil, istik-
rarli bir bigimde ayni diizeyde hizmet verilmelidir (Altan ve Atan 2003: 17).

e Nezaket: Hizmet sunucusu hizmetin alicisina, kendisi bir hizmet talebinde bu-
lundugunda nasil bir sunum arzu ediyorsa o sekilde davranmalidir. Yani karsi-
sindaki kisinin anlayabilecegi kelimeler secilmeli ve kisilik 6zelliklerini dikkate
almalidir (Uygun 1998: 28).

o Fiziksel Varhiklar: Hizmet sunumu, sunucunun emegine bagl olarak kalite algisi
yaratan bir faaliyet olmasinin yani sira, sermaye ve ekipman destegi de isteyen
bir faaliyettir. Hizmet pazarlamacilari, hizmet ¢abalarinin arkasina somut isaret-
ler birakarak, sunumlarin1 somut hale getirebilmektedir (Kotler ve Andreason
1996: 379).

Isletme temel organizasyon ve is boliimii paylasiminda satis sonras1 hizmetler,

1-Yedek par¢a hizmeti, 2- Miisteri hizmetleri ve 3- Ek hizmetler olmak iizere {i¢ ana
boliimde hizmet sunmaktadir (Dombrowski ve Malorny 2016: 247). Sekil 1.3’te satig

sonrasi hizmetlerin ti¢ temel boliimii ifade edilmektedir;
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Satis sonrasi
hizmetler

Yedek parca

Miisteri hizmetleri Ek hizmetler
hizmetleri

B

Temin etme Tamir o
Fiyatlandirma Kontrol Urtin lisansi
Sat1 . Teknik ekipman
3 Egitim ve
Tedarik nitelendirme
Talep tahmini Kurulum ve
operasyon
7 Uriin gozetimi

J

Sekil 1.3: Satis Sonras1 Hizmetlerin Ug Temel Boliimii (Dombrowski ve Malorny
2016: 247).

Satis sonrasi hizmetlerin {i¢ ana boliimiinden ilki temin etme, fiyatlandirma, sa-
tig, tedarik ve talep tahmini basamaklarini iceren yedek parca hizmetleridir. Miisteri
hizmetleri ikinci boliim olup, bakim, tamir, kontrol, egitim ve nitelendirme, kurulum ve
operasyon ve {iriin gdzetimi basamaklarini kapsar. Ugiincii boliim iiriin lisans1 ve teknik

ekipmani igeren ek hizmetler boliimiidiir (Dombrowski ve Malorny 2016: 247).

1.4. Satis Sonras1 Hizmetleri Olusturan Ogeler

Ureticiler ve perakendeciler satis yapildiktan sonra gorevlerinin bittigini diisiin-
memeli (Levitt 1983) aksine iiriinlerini kurma, bakim-onarim, yedek par¢a temini, tek-

nik destek gibi satig sonras1 hizmetlerle desteklemelidir. Satis sonrasi hizmetler maliyet
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unsuru olarak degil karlilig1 artirabilecek bir firsat olarak degerlendirilmelidir. isletme-
lerin satis sonrasi hizmetlere odaklanmasi durumunda satislarini dort kat artirabilecekle-
ri savunulmaktadir. Ayrica tiiketicilerden tirin hakkinda geri besleme alma konusunda
da 6nemli bir rol oynayan satis sonrast hizmetler sayesinde isletmeler pazardaki konum-

larin1 gliglendirebilmektedir (Saccani vd., 2006: 260).

Giiniimiizde satis sonrasi hizmet 6geleri, isletmeler i¢in ek gelir kaynagi duru-
muna da gelmistir. Ornegin dayanikli tiikketim mallarmin satisinda elde edilen kar marj
ortalama yiizde 10 civarindayken, genisletilmis satis sonrasi hizmetler ve siiresi uzatil-
mig garantilerin satisindan elde edilen kar marj1 yaklasik yiizde 30 olmaktadir (Murthy
vd., 2004: 111). Advanced Market Research’in galigmalarina gore, isletmeler satis son-
rast hizmetlerden ortalama olarak gelirlerinin yilizde 24’tinii ve briit karlarmin yiizde
45’ini saglamaktadir (Bayiksel 2006: 175). Satis sonrasi hizmetlerin isletmelere sagla-
yacag1 diger katkilar da asagidaki gibi ifade edilebilir (Erol 2015: 54):

e Hizmet verilen Urliniin Uretim suiresini artirmak,

e Isletmeye gelir ve karhlik artis1 saglamak,

e Miisteri memnuniyeti saglamak,

e Isletmelere rekabet avantaji saglamak,

e Miisteri sadakatini artirmak,

e Isletme ile miisteri arasinda kdprii vazifesi gormek,
e Pazarlama ve satisa destek saglamak,

e Isletmenin sundugu diger iiriinlere olan ilgiyi artirmak.

Innis ve La Londe (1994)’ye gore isletme tarafindan verilen satig sonrasi hizmet-
ten memnun kalan bir miisteri hem o iirlinii satin almay1 siirdiirecek hem de isletmeye
ait diger trtinler ile ilgili satin alma eylemini ger¢eklestirirken, verilen hizmetleri de goz
Oniline alarak karar verecektir. Verilen hizmet miisterinin goziinde {iriin ile isletmeyi
biitlinlestirecek ve isletmenin miisteri nezdinde olumlu bir noktaya gelmesini saglaya-

caktir.

Giliniimiizde bilgi, teknoloji ve iletisim alanindaki biiyiik gelismeler isletmeleri
kiyastya bir rekabete ve her gegen giin yeni gelismelerin yasandigi ekonomik bir yarisa

itmistir. Mevcut diinya diizeninde ayakta kalabilmek, tiim sektorlerde miisteri ihtiyag ve
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beklentilerine uygun mal ve hizmet iiretiminin saglanmasinin yaninda sunulan bu mal
ve hizmetlerin satig sonrasinda da takibinin ve bakim onariminin yapilmasi ile gergekle-
sebilecektir. Bu nedenle satis sonrasi hizmet 6geleri yliksek rekabet ortaminda isletme-
lerin 6ne ¢ikabilmek icin ¢ok iyi yiiriitmesi gereken hizmetler biitiiniidiir (Ozgdren

2012: 4).

Satis sonrasi hizmetleri olusturan 6geleri sirasiyla, garanti hizmetleri, bakim
onarim ve yedek parca hizmetleri, montaj ve teknik egitim hizmetleri, iiriin degistirme

ve yetkili servis aglari basliklaryla incelenmektedir (Celik ve Bengiil 2008: 107).

1.4.1. Garanti Hizmetleri

Endiistriyel olmayan pazarlarda iireticiler veya tedarikgiler, tirinlerinden birgo-
guna garanti hizmeti sunar. Garanti, lireticinin tatmin edici sekilde calismayan iirlinii
onaracagi, degistirecegi ya da geri alacagina dair miisteriye verilen giivencedir (Goffin
1999: 379). Satis fiyat1 ve onarim masraflar1 yiiksek olan iiriinlerde satin alim sirasinda
algilanan risk yiiksek olabileceginden dolay1 miisteriler, en azindan iiriin diizgiin kulla-
nildiginda olusacak kullanim 6mrii boyunca tatminkar sekilde ¢alisip ¢alismayacagini
garanti altina almak ister (Murthy vd., 2004: 110). Garanti, nihai tiiketicilerin satin al-
diklari iiriin ve hizmetten iyi performans elde edebilecekleri konusunda emin olmalarini
saglamaya yonelik misteri hizmetlerine iliskin bir faaliyettir. Tiiketicilerin en onemli
beklentilerinden bir tanesi de tiriiniin garantili olmasi ve giiven vermesidir (Kumar vd.,
2004: 403). Ureticiler veya tedarikciler de miisterilerine uzun garanti siireleri sunarak,

rekabet avantaji kazanmak i¢in ¢aligir.

Garantiler miisterilerin mali risklerini azaltir, bu nedenle miisteri desteginin
onemli bir unsurudur. Uzun siireli garantiler, miisterilere iirlinlin iyi {iriin oldugu ve
yiiksek bir hizmet kalitesine sahip oldugu izlenimi verebilir. Garanti siiresi ig¢inde tiriin-
den kaynakli her sorunun hizli ve diizgiin bir sekilde telafi edilmesi tiiketicide iriine
kars1 gliven olusmasini saglamaktadir. Bu da iiriiniin ileriye doniik tercih edilme sansini
artirabilmektedir (Goffin 1999: 379). Miisteri giiveni tizerindeki olumlu etkileri dolayi-
styla garantiler, daha fazla potansiyel miisterinin {liriinii denemesini tesvik ettigi ve risk
algilamasi yiiksek miisterilerde, genisletilmis iiriin garantilerini satin alma yarattigindan,

firma gelirlerini arttirmak amaciyla kullanilabilir (Rust ve Chung, 2006: 565).
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Uriin garantileri, miisterinin algiladig1 riski azaltmak amaciyla tatminkar olma-
yan {irlin performansina karsi sigorta saglar ve miisterinin gozlemleyemedigi kalite hak-
kinda bilgi verir (Lutz 1989: 239). Ayrica iiriin garantileri, miisterinin tiriinii kullandig:
slire igerisinde miisteri tatminin degisik yonlerini etkilemektedir (Slotegraaf ve Inman
2004: 272). Bu siire igerisinde genel olarak {iriin garantileri, firmanin adil davrandig: ve
giivenilir oldugu konularindaki miisterinin olumlu algilamalarin1 giiglendirdiginden do-

lay1 miisteri tatminini arttirmaktadir (Andaleeb ve Basu 1998: 90).

Diinyada hizmet olarak garanti ilk olarak 19. yiizyilin sonlarina dogru uygulan-
maya baslanmis fakat glinlimiiz garanti hizmet ve sartlarindan ¢ok farkli sekilde islemis-
tir. ilk zamanlarda satis s6zlesmesinde iiriiniin garanti altma alindig: belirtilmis fakat
detaylandirilmamustir. 20. Yiizyilin baslarinda ise isletmeler artik ayr1 garanti sézlesme-
si yapmaya baslamistir. Gergek anlamda ilk resmi ve kapsamli garanti hizmeti 1970
yilinda Henningsen ve Bloomfield Motors tarafindan sunulmustur (Priest 1981: 1299-
1302).

b AN 19

Garantiler “siurli”, “simirs1z” ve “genisletilmis” olmak iizere tice ayrilir. Sinirh
garantilerde satici sadece kusurlu pargalarin degistirilmesinden sorumludur. Garanti
kapsami disinda kalan pargalar ve durumlar i¢in satici herhangi bir sorumluluk yiiklen-
mez. Siirsiz garantilerde ise, tliketici iirlinden memnun kalmazsa yenisini veya parasi-
nin iade edilmesini talep edebilir. Genisletilmis garanti ise hem ariza ve yipranma du-
rumlarina kars {iriinii koruma altina alir hem de siiresi normal garanti siiresinden daha
uzundur (Queensland ve Government, https://www.gld.gov.au, 12 Agustos 2016’da

erisildi).

Garantinin ti¢ ayr1 rolii bulunmaktadir. Bu roller iireticiye gore, tiiketiciye gore
ve yasal diizenleyicilere gore olmak tizere ii¢ ayr1 sekilde ifade edilmektedir (Rahman
ve Chattopadhyay 2006: 2):

. Ureticiye gore: Yanlis veya dikkatsiz kullanilmasindan veya iiriiniin kotiiye
kullanilmas1 nedeniyle ariza durumunda sorumlulugunu smirlandirarak koruyu-
cu rol oynamaktadir. Ayrica, tiriinlerin kalitesini tiiketicilere bildirerek promos-
yon roliinii oynar ve son olarak, iiretici / saticilarin pazarda etkili bir sekilde re-

kabet edebilmesi icin giiglii bir reklam araci1 gorevi goriir.


https://www.qld.gov.au/
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. Miisteriye gére: Garanti siiresi boyunca tasarim, imalat veya kalite giivencesi
sorununun {iriiniin erken arizalarina karsi sigorta saglayarak koruyucu ve bilgi-
lendirici rol oynar. Uriiniin igerigindeki kalite ve giivenilirligin gdstergesi olarak
hareket ederek. Tiiketicinin bilgi, uzmanlik veya deneyim eksikliginden kaynak-
I1 liriin performansini degerlendiremedigi karmasik durumlarda énemli rol oy-

nar.

. Kamu politikas1 belirleyicisine gore: Garanti kosullarinin adil oldugunu ve ga-
ranti taleplerinden kaynaklanan ¢atismalar1 ¢ozecek mekanizmalarin oldugunu
gostermek ve uygulamalari yasalastirmak i¢in kanuni yaptirim giicii olarak rol

oynar.

Isletmeler iiriinlerini tiiketiciye sunarken garanti kapsaminda nelerin yer aldigin
garanti belgesi i¢inde belirtmek durumundadir. Ayrica resmi gazetede yayinlanan mev-
zuata gore Tiirkiye pazarinda garanti belgesinde belirtilmesi zorunlu bilgiler de su se-

kildedir (http://www.mevzuat.gov.tr/, 11 Agustos 2016’ da erisildi):

e Imalatci ve ithalatgi isletmenin unvani, adresi ile yetkilisinin imzas1 ve
kasesi.

e Saticinin unvani, adresi ile yetkilisinin imzas1 ve kagesi.

e Fatura tarih ve sayist.

e Malin cinsi, markasi, modeli ile bandrol ve seri numarasi.

e Malin tiiketiciye teslim tarihi ve yeri.

e (aranti stiresi.

e Azami tamir siiresi.

e Maln biitiin pargalar1 dahil olmak ilizere tamaminin en az bir y1l garanti
kapsaminda oldugu.

e Maln iicretsiz tamir ve degistirme ylikiimliiliiklerine iliskin bu tebligde
diizenlenen sartlar.

e Kullanim hatalari.

e Tiiketici lehine taniabilecek haklarla ilgili diger hususlar.

e Bakanlik izin, vize tarih ile sayilari.


http://www.mevzuat.gov.tr/
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Garanti hizmeti isletmenin mamullerine olan talebi ve markaya olan giiveni ve
baglilig1 artirmaktadir. Garantiler 6zellikle isletmenin veya iirlinlin taninmadigi ve iirii-
niin kalitesinin rakibinden iistiin oldugu iki durumda etkili olmaktadir. Isletmenin veya
tirtiniin taninmadig1 zamanlarda; dérnegin bir isletme yeni {irettigi ve en zor lekeleri ¢ika-
ran bir siviyr “eger tatmin olmazsaniz, paraniz iade edilecektir” garantisi altinda sattigi
zaman, miisteriler iiriinii biraz daha giiven icerisinde satin alacaklardir. ikinci durum ise,
tiriinlin kalitesinin rakibinden {iistiin oldugu zamanlardir. Kendisinin verdigi garantiyi

rakibinin veremeyecegini bilen isletme, bdylece daha fazla kazang saglayacaktir (Kotler

2003: 448).
Liiks Urtinler Liiks Olmayan Uriinler

— 1. Tasarim — 1. Fiyat

| 2. Marka | 2. Tasanm

| 3. Garanti | 3. Garanti

|| 4. Fiyat | 4. Marka

| 5. Ait oldugu tilke | 5. Uretildigi tilke

| 6. Uretildigi tilke | 6. Ait oldugu tilke
(ol | 7 Rekdm

iilke
| 3 Reklim | 8 Tasatlandigy
iilke

Sekil 1.4: Liiks Olan ve Olmayan Uriinlerde Marka Tercihini Etkileyen Faktdrlerin
Karsilastirilmasi (Godey vd., 2012: 1465).

Sekil 1.4’de belirtildigi iizere Godey vd. (2012)’nin yaptig1 arastirmaya gore

liiks olan ve olmayan triinlerin marka tercihlerinde etkili faktorlerin karsilagtirmasi so-
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nucunda garanti faktori her iki grupta da {igiincii sirada yer almaktadir. Bu durum ga-

ranti hizmetlerinin marka tercihi lizerinde ciddi bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Garanti hizmeti sadece tiiketicinin korunmasi amaciyla uygulanan bir iglem ola-
rak degerlendirilmemelidir. Uriinler de yani isletmeler de garanti hizmeti sayesinde hem
korunur hem de Kalitelerini ortaya koyarak giiven elde eder. Bir iiriin garanti siiresinde
ne kadar az sorun c¢ikartirsa ve ¢ikan sorunlar isletme tarafindan ne kadar iyi sekilde
¢oziiliirse o lirline duyulan giiven artmakta ve iiriin kendi reklamini1 yapmis olmaktadir.
Ayn1 zamanda igletmenin garanti etmedigi sorunlardan kaynakli olusabilecek giivensiz-

lik ve memnuniyetsizlik durumlarindan da isletme kendisini korumaktadir (Goffin

1999: 379).

1.4.2. Bakim Onarim ve Yedek Par¢a Hizmetleri

Bakim onarim ve yedek parca hizmetleri satig sonrasi hizmetlerin en énemli is-
lemlerinden bir tanesidir. Potluri ve Hawariat (2010)’a gore bakim onarim hizmetleri
miisterilerin aldiklar: {iriinii uzun siireler kullanmasi ve kullanimi esnasinda olusan ari-
zalarm giderilmesi ile ilgili biitliin faaliyetleri igermektedir. Satilan iirlinlin takibinin
yapilarak bakim ve ariza durumunda hizli ve sorunsuz onarim hizmetinin gergeklesti-
rilmesi gerekmektedir. Ayrica gerektigi durumlarda yedek parganin bulunabilmesi i¢in
isletmenin her daim yedek parca stogunun bulunmasi énemli bir durumdur. Yedek par-
c¢a envanterine sahip olabilmek ise ancak talep miktarmin iyi 6l¢iilmesi ile miimkiindiir.
Bu da isletmenin pazar payindaki artisa ve biiylime hizina dogru orantili olarak gercek-
lestirilmelidir. Aksi takdirde ya stok fazlasi olusabilir ya da stoklar talebi karsilayama-
yacak kadar az sayida kalir ve bu da sorun haline gelebilir. Kendisinden beklenen per-
formansi yerine getiremeyen lirlin nedeniyle miisterilerin algiladig1 adaletsizligi en aza
indiren bakim onarim hizmeti, miisterilerin algiladig1 marka degeri ve tatmin iizerinde

oldukga etkilidir (Bloemer vd., 1992: 357; Ralston 2003: 210).

Uriiniin kullanilabilirliginin devam edebilmesi agisindan ihtiyag aninda yedek
parca temin edilebilmelidir. Bu nedenle isletmeler {iretimi sonlanmis eski iirtinlerin bile
yedek parcalarini iiretmeye devam etmelidir. Aksi takdirde tiiketici gerektigi zaman
yedek parcaya ulasamayacak ve iirliine karst memnuniyetsizlik gelistirecektir. Bu da

tirlinlin gelecekte tercih edilme olasiligini disiirerek isletmenin karliligini devam ettir-
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mesini riske atacaktir. Yedek parcalarin fiyatlarinin yiiksek oldugu kanisi yaygindir. Bu
durum ise fiyatin sadece talebe gore degil, iiretim maliyeti, iscilik, stok maliyeti, paket-
leme, tasima ve yonetim giderleri gibi yan unsurlarinda dikkate alinarak belirlenmesin-
den kaynaklanmaktadir. Ayrica yurt i¢inde iiretilen pargalarin fiyatlari da yurt digindan
ithal parca fiyatlarina gore daha diisiik olmaktadir. Bunun sebepleri de vergi ve glimriik
giderleri gibi unsurlardir. Bakim onarim hizmetleri genel olarak teknisyenlerin sorumlu-
lugundadir. Hizmetin tamamlanmasi ve bir st birime rapor edilmesi isi gergeklestiren
ekibin gorevidir. Zamaninda ve dogru bir sekilde yapilan bakim onarim hizmetleri tiike-
ticinin memnun kalmasini saglayarak markaya karst olumlu bir tutum gelistirmesini
saglamaktadir. Yani bakim onarim hizmetleri marka tercihi agisindan son derece 6nemli

bir unsurdur (Celik ve Bengiil 2008: 109).

1.4.3. Montaj ve Teknik Egitim Hizmetleri

Satis sonrast hizmetler konusunda, montaj hizmeti olarak nitelendirilen kavram,
tiriiniin ¢alistirilacagl yere yerlestirilmesi ve kullanima hazir duruma getirilmesidir.
Uriin en iyi sekilde tesis edilmezse, kullanimda bir¢ok sorun ile karsilagilabilir. Bunu
onlemek i¢in montaj igleminin dikkatli ve kurallarina uygun olarak yapilmasi gerek-
mektedir. Uriiniin montaj isleminin satic1 isletme tarafindan yapilmadigi durumlarda
alict; iiriinii satin almadan 6nce bu sorunu halletmek zorundadir. Yogun montaj hizmeti
gerektiren iriinlerde, satici isletme tarafindan montaj hizmetinin verilmemesi, iriiniin
satisin1 olumsuz ydnde etkileyen faktdrlerden biridir. Isletmeler tarafindan montaj hiz-
meti verme yogunlugu, iiriiniin, karmasik bir yapiya sahip, biiylik hacimli ve birden
fazla parcanin bir araya getirilerek calistirilan bir iirlin olmasina bagl olarak artmakta-
dir. Montaj hizmetinin gerekli olmasina ragmen igletme tarafindan bu hizmetin veril-
memesi tiiketicide ciddi bir memnuniyetsizlik olusturabilmektedir. Bu da isletme ac1-

sindan ileriye doniik olumsuz bir durum teskil etmektedir (Celik ve Bengiil 2008: 109).

Hogan vd. (2005)’e gore ise montaj hizmetleri, marka hakkinda olumlu miisteri
deneyimi yaratabilmek ve iiriiniin yeniden tercihini saglayabilmek i¢in tatmin edici bir

sekilde verilmelidir.

Uriiniin montaji kadar o iiriiniin ilk kez calistirilmas da diger bir Snemli husus-

tur. Tiketici yeni satin aldig1 tirtinle ilgili teknik bilgiye sahip olmayabilir. Konuyla
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ilgili tiiketiciye en iyi sekilde egitim verilmesi, konunun tiikketiciye anlatilmasi gerekir.
Bazen cok kisa bir anlatim yeterli olurken bazen de (endiistriyel bir iiriin oldugunda)
daha detayl teknik bilgiye ihtiya¢ duyulabilir. Uriiniin teknik 6zelliklerine ve kullanici-
sia gore egitim hizmetleri farklilik gosterebilir. Bilgisayar sektoriinde son tiiketiciye
bilgisayarin kullanimiyla ilgili olarak kullanim kitap¢igi, kurulum videosu, gorselleri ve
kisa agiklamalar yeterli olabilecekken, kurumsal isletmelerde her ¢alisana ayr1 bilgisa-
yarin verilmesi ve bunlarin isletme ¢alisanlar1 arasinda uyumlu olmasini saglamak ama-
ctyla birbirine baglanmasi ve bazi yazilimlarin kurulup anlatilmasi; sorun olusmasi du-
rumunda destek verilmesi igin satis sonrasi teknik destegin saglanabilecegi 7 giin 24
saat cihaz ve servisler hakkinda teknik yardim alinabilen ekibin bulunmasi gerekmekte-
dir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda, satis sonras1 teknik egitim, satis sonrasi hizmetler
konusunda genis bir alan1 kapsamaktadir. Teknolojinin gelismesine paralel olarak, iiriin
karmasiklig1 ve ¢cok fonksiyonlu olma &zelliginin artmasi, teknik egitime olan gereksi-
nimi de artirmaktadir. Calisan sayis1 yiiksek bazi devlet kurumlarinda ise bizzat kurum-
larin kendisi olas1 sorunlarla basa ¢ikabilmek adina personeline teknik egitim hizmeti
verebilmektedir. Ornegin, birgok belediye personeline bilgisayar kullanimi iizerine ve-
rimliligi artirma ve giivenli kullanim saglama amaciyla teknik egitim vermektedir. Bu
egitimi veren kisiler ya teknik bilgisi yiiksek kurum galisanlar1 ya da 6zel sektérden
yetkili  kisilerdir  (Istanbul Biiyilk Sehir Belediyesi, http://www.ibb.gov.tr/,
16.08.2016°da erisildi).

Montaj hizmetlerinin, miisterinin algiladig1 deger lizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi bulunmaktadir. Ozellikle {iriiniin montaj ve egitim hizmetleri, kullanim émrii bo-
yunca {irliniin diizgiin bir sekilde calisacagini garanti altina aldiklar1 i¢in satis sonrasi

hizmetlerin 6nemli bilesenlerindendir (Ralston 2003: 201).

1.4.4. Uriin Degistirme

Garanti hizmeti kapsaminda yer alan hatali iiriinii hatasiz {iriinle degistirme hiz-
meti, miisteriler icin 6nemli olan satis sonrasi hizmetlerden biridir. Ozellikle pahali
tirlinleri satin alan tiiketiciler, daha iiriinii satin almadan 6nce garanti hizmetinin verilip
verilmeyecegini sorgulamaktadir. Ornegin bilgisayar gibi karmasik bir iiriin satin alin-
diginda tiiketicinin aklina gelen sorulardan ilki, “Eger iirlin fabrika ¢ikisinda hataliysa

ne yapabilirim?”’ seklindedir. Bu durumun olusmasi ise kimi zaman satin alma isleminin
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gerceklesmesine engel bile olabilmektedir. Bu nedenle iizerinde durulmasi gereken

onemli bir konudur.

Uriin garanti siiresi igerisinde ve garanti sartlarmin tamamni tasimasi halinde,
tiretim hatalarindan dolay1 gerek malzeme ve iscilik, gerekse montaj hatalarindan dolay1
arizalanmas1 halinde iscilik masrafi, degistirilen parca bedeli ya da baska herhangi bir
ad altinda higbir ticret talep etmeksizin {icretsiz olarak onarilir ve miisteriye teslim edi-
lir. Ancak garanti kapsamindaki iiriiniin onarim1 yapilamayacaksa, {irlin yenisi ile degis-
tirilir. Yapilan degisimde verilen iirlinlin garantisi olarak degisimi yapilan onceki iirii-
niin garantisi devam eder (Gumriik ve Ticaret Bakanligi,

http://www.resmigazete.gov.tr/, 4 Mart 2016°da erisildi).

Hatal1 bir iriin tespit edildiginde hatasiz bir {iriin ile hemen degistirilmelidir.
Ancak sikayetin giderilmis olmasi, hatanin ortadan kaldirildigi anlamina gelmez. Prob-
lemin tekrarini 6nlemek i¢in girisimde bulunulmasi gerekir. Hatali {iriinlerin tiiketicile-
rin eline tekrar gegmeyeceginden emin olunmalidir. Bu nedenle, hatali {iriin mutlaka
geri alinarak iyi ¢alismamasinin nedenleri ve sikayetin gercek durumu incelenmelidir.
Buna ek olarak piyasada bulunan ayni tiirdeki iiriinleri derhal arastirarak onlarda da ayni
hatanin olup olmadiginin belirlenmesi gerekir. Eger piyasadaki iiriinler hatali ve bu ha-
talar hayati veya emniyeti tehdit eden kritik hatalar ise; bu iiriinler derhal geri alinmali
ve hatasiz olan iirlinlerle degistirilmelidir. Bu kalite giivenligi gérevini yerine getiren

her bir iiretici igletmenin iistlenmesi gereken sorumluluktur.

Son donemlerde piyasada yasanan ornekler incelendiginde 2010 yilinda Japon
Toyota firmasinin 7.300 adet aracini hidrolik direksiyon hortumundaki bir hatanin fren
hidroliklerini etkileyebilmesi olasiligina karsilik son tiiketiciden heniiz sikayet bile gel-
meden kendi miihendislerinin tespit etmesi ile geri ¢cagirmas: ve 2016 yilinda Giiney
Kore Samsung firmasmin galaxy note 7 telefonlarin sarj sirasinda alev almasi iizerine
resmi bir agiklama ile telefonlarin geri ¢agirilmas1 (http://www.cnnturk.com/, 7 Eyliil
2016’da erisildi) (http://www.milliyet.com.tr/, 16 Agustos 2016’da erisildi), 2015 yilin-
da Alman Volkswagen grubunun araglarin karbon emisyon hatasi degerlerini diisiik
gostermek amaciyla hileli yazilim kullanmas1 ve 11 milyon aracin bu durumdan etkile-

nerek ancak sikayet gelmesi iizerine durumu agiklamasi ve sonucgta 15 milyar dolar
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tazminat 6demek durumunda kalmasi (http://www.bbc.com/, 16 Agustos 2016’da erisil-

di) iirtin degistirmeye verilebilecek ¢esitli 6rneklerdendir.

1.4.5. Yetkili Servis Aglari

Yetkili servisi, tiretici veya distribiitor isletmenin, isletme adina belirlenen sartla-
ra gore, garanti siiresi i¢inde veya garanti stiresi bittikten sonra belli kosullara gore ba-
kim onarim, yedek parca ve garanti hizmeti veren bagimsiz tageron yani ikinci yiiklenici
isletme olarak tanimlamak miimkiindiir. Yetkili servis aglar1 aract kurum niteliginde
olup, pazarda liretici isletmeyle yaptig1 anlagma sinir1 dahilinde tiiketicilere satis sonrasi
hizmet sunmakla yiikiimliidiir. Yetkili servis, liretici veya distribiitor isletmelerin tiriin-
lerini, lireten isletme adina belirlenen sartlara gore, garanti siiresinde bedelsiz, bu siire
ve sartlar disindaysa, belirlenmis kurallara gore bakim ve onarim yapan, {iretici veya
distribiitor isletmenin satis sonrasi hizmetlerindeki gézetim, denetim ve kontrolii faali-
yetlerini, tiretici veya distribiitor isletme ile imza altina almis olduklar1 s6zlesme sartla-
rina gore, gorevlendirilmis olduklart bolgelerde yerine getiren bagimsiz isletmelerdir.
Yetkili servis, miisterilerin aldig tiriiniin garanti kapsaminda bakimini yapan, {iriin hak-
kinda bilgi verebilecek, iiriiniin montajin1 yapmaya yetkili tek yerdir (Sezgin ve Arat,
2008: 260).

Yetkili servislerin {iriin hakkinda bilgi verme ve iirlin montajin1 yapmaya yetkili
tek yer olmasi sebebiyle, bakim onarim yapilirken kullanilan alet-edevatin iireticisinden
iirtin ile ilgili egitim almalari, iiretici isletme tarafindan sertifikalandirilan yetkili servis-
lerin miisteriye yonelik tutumlari agisindan son derece 6nemlidir. Dolayisi ile yetkili
servisler miisteri kabul yeri, atdlye diizeni, servis araci gibi kosullar1 saglayabilen, yore-
deki belirli bilgi ve beceriye sahip, diiriist referans verebilecek, belirli mesleki egitim

veya formasyonu olan kisiler arasindan segilir (Tek ve Ozgiil 2013: 485).

Bakim-onarim ve teslim-montaj hizmetlerinin yaninda kusurlu {rtinlerin taki-
bi/degistirilmesi, iiriiniin satis Sonras1 hizmet siireci boyunca miisteriyle temasinin sag-
landig1 ve hizmetin fiziksel dagitimimin yapildigi noktalar olan yetkili servislere ulasa-
bilirlikleri, zamaninda hizmet vermeleri ve hizmet sartlarina etkileri dolayisiyla satis

sonras1 hizmet kalitesini etkilemektedir (Bienstock vd., 1997: 39).
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Servis alanmin fiziksel goriinimii ve hizmet i¢in kullanilan ekipmanin modern
olmasi, hizmet kalitesinin boyutlarindan birisidir (Parasuraman vd., 1994: 95). Ozellikle
servislerin yeri, calisma saatleri ve miisterinin hizmete ulasmak i¢in harcadigr zaman,
markanin tekrar tercih edilmesinin ana nedenleri arasindadir (Keaveney 1995: 74). Ula-
silabilirlik ve zamaninda hizmet alma, miisterinin zamandan ve paradan tasarruf etmesi-
ni beraberlerinde getirdiklerinden dolay: algilanan degeri artirmaktadir (Barnes, 2003:
179).

Uretici ya da saticilarm yaygi servis ag1 kurmalar1 ve bu istasyonlarda iyi ye-
tismis servis teknisyenleri bulundurmalar1 her konuda kendi yararlarina olmaktadir.
Sadece iriin kalitesi degil satistan sonra gergeklestirilen hizmetler de rekabetin en
onemli unsuru haline gelmistir, isletmeler arasi rekabet artik her yerde her konuda ya-
sanmaktadir. Ornegin, Arcelik Tiirkiye’nin her ilinde toplamda 600’den fazla yetkili
servis agina sahip olmakla ve telefonla giiniin her saati ulasilabilecek teknik destek hatti
olusturarak satis sonrasi teknik destegi en iyi veren isletme konumundadir ve ayni za-

manda pazar lideridir (http://www.arcelikas.com/,16.08.2016’da erisildi).

1.5. Marka Kavrami

Marka kavrami sadece giiniimiize ait bir kavram olmayip ge¢miste de kendisini
farkli sekillerde gostermistir. Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralari’nda yapilan kazi-
larda magara duvarlarinda sahiplik ifade eden el izleri seklinde oldugu belirtilen ve
milattan 6nce 15 binli yillara dayandig: diisiiniilen semboller kesfedilmistir. Roma, Mi-
sir, Cin gibi eski medeniyetlerin de iginde bulundugu birgok medeniyetin trettikleri
esyalarin iizerine sahiplik ve kaliteyi ifade eden miihiirler koyduguna dair bulgular

mevcuttur (Perry ve Wisnom 2003: 11).

Eski ¢aglarda imparatorlar ve devletler sahip olduklar1 giicii gostermek igin fark-
I1 figiirler kullanmistir. Ornegin Japon hiikiimdarlari krizantem kullanirken Roma impa-

ratorlar1 kartal figiirtinii kullanmis, Fransiz krallar ise aslan semboliinden yararlanmistir

(Knapp 2000: 87).

Giintimiizde yasanan teknolojik gelismeler, siyasi ve ekonomik arenadaki degi-
simler, klasik pazarlamadan modern pazarlamaya gecis, cagdas yonetim anlayislari,

toplam kalite yonetimi, sanayi toplumunun yerine gelen bilgi toplumu yapisi, rekabetci
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piyasalarin ve bilinglenen kitlelerin olusmasinin etkisiyle yepyeni bir ticaret ortami
olusmustur. Bu ticaret ortamu eskisi gibi her arz kendi talebini dogurur anlayisini redde-
derek, isletmelerin yenilik¢i ve yaratict olmasini zorunlu kilmaktadir. 20. yiizyilin son-
larindan giiniimiize gelen yeni ticari ortami daha yakindan incelendiginde iletisim kav-
ramia verilen 6nemin de arttig1 goriilmektedir. Isletme ile tiiketici arasindaki iletisim

ise marka ile saglanabilir (Cakir vd., 2010: 88)

Bir isletmenin, ilk orgiitsel amaci varligini siirdiirmektir. Devamli olarak degisen
ve gelisen bir ¢evre icinde yer alan igletmenin, varligini kalici kilabilmesi igin yeni ko-
sullara kendini uyarlamasi ve kurum igi iletisimle yetinmeyip yakin ve uzak cevresiyle
olan iletisimini artirmast gerekmektedir. Bu anlamda modern ydnetim anlayislarinin
benimsenmesi ve dogru iletisim dinamiklerinin hayata gecirilmesi onem kazanmuistir.
Teknolojinin gelismesi ile birlikte mal ve hizmetlerde yeterlilik ve gesitlilik artmis bu
nedenle {iriinlerin birbirini ikAmesi de daha kolay hale gelmistir. Isletmeler arasi rekabet
artmis ve pazarda rakiplerinden tistiin konuma yiikselmek isteyen isletmeler igin farkli-
lik ve farkindalik yaratmak her zamankinden daha zor hale gelmistir. Bu ortamda islet-
melerin, kendi yonetim yapilarini, kisiliklerini, orgiitsel amag ve politikalarin1 hem gali-
sanlarina hem de dis hedef kitlelere dogru anlatabilme zorunlulugu, onlarin genis kap-

samli iletisim yontem ve araclarindan yararlanmalarini gerektirmistir (Erdil ve Uzun,

2010: 3).

Isletmeler igin yaratici stratejilere sahip olmak, isletme biinyesindeki menkul ve
gayrimenkul kiymetler gibi gozle goriiliip elle tutulan maddi varliklara sahip olmaktan
cok daha 6nemli hale gelmistir. Gliniimiizde isletmelerin piyasa degerinin biiyiik kismi
insan kaynagi, misteri iligkileri ve marka degeri gibi gozle goriilemeyen soyut varlik-

lardan olusmaktadir (Erdem, 2007: 281).

Bu donemde marka ve markalagma siireci miisteri ile en 6nemli iletisim stratejisi
halini almigtir. Keller (2013)’e gore marka, miisteri karar verme siirecini basitlestiren ve
miisterilerin beklentilerini kargilayabilen bir birimdir ve tiim pazarlama fonksiyonlarinin

icerisinde yer alir.

Quaker’in CEO’su John Stuart markanin 6nemini “eger bu isletme bdliinecek ol-
sa, size fabrika ve donanimlari gibi fiziksel varliklarini verir, markalari ise ben alirdim

ve sizden daha basarili olurdum” seklinde ifade etmektedir (Doyle 2003: 389). Coca



25

Cola eski CEO’su Roberto Goizueta da marka hakkinda “biitiin fabrikalarimiz ve tesis-
lerimiz yarin kiil olabilir ama isletmenin degerine el siirmeniz ¢ok gii¢; bunun sirr1 mar-
ka temsilciligimizin iyi niyetinde ve isletme igindeki kollektif bilgide saklidir” yoru-
munda bulunmustur (Kotler 2005: 77).

Isletmeler, Al Ries ve Laura Ries (2005: 14-15)’in deyisiyle “muhtemel tiiketici-
lerin zihninde marka insa edebilmek” igin etkin pazarlama, reklam ve halkla iliskiler
stratejileri lizerinde durmakta, yatirimlarini bu yonde belirlemektedir. Giiniimiizde tica-
retin ve rekabetin yogunlasmasi isletmeleri “markalagma siirecine” dogru yoneltmekte-
dir. Bir isletmenin kar elde edip hayatta kalmasi ve kendini gelistirip biiyliyebilmesi igin

yarattig1 marka ile rakiplerinden farklilasmasi ¢ok dnemlidir.

Tiiketicilerin bilinglenmesiyle birlikte, markasiz tirtinleri artik daha az tercih et-
tikleri goriilmektedir. Bu nedenle markasiz {irlinlerin varliklarin1 koruyabilmeleri pek

miimkiin degildir (Erdil ve Uzun 2010: 3).

Tiiketicilerin istek, ihtiyag, aligkanlik ve yasam bigimleri diinyadaki degismelere
ve gelismelere bagl olarak farklilik gostermektedir. Bu nedenle giinlimiizde isletmele-
rin tiiketicileri daha 1iyi takip ederek istek ve ihtiyaglarina uygun iirlinler sunmalar1 ge-
rekmektedir. Belirli bir pazar igerisinde yer alan her isletme 0 pazarda ortak degerleri,
beklentileri ve bakis agilar1 olan miisterilerden olusan bir hedef kitleye iiriinlerini sun-
maktadir. Bu miisteri grubunun belirli bir isletmeyi ya da markay1 se¢iminde miisteri
grubunun sosyo-ekonomik ozellikleri, yas, cinsiyet gibi demografik 6zellikleri ve islet-
menin sundugu reklamlar 6nemlidir; fakat daha 6nemli olan sey, isletmenin markasinin

yansittigl ya da ¢agristirdigi degerlerdir (Ersoy 2002: 5).

1.6. Markanin Tanimi ve Ozellikleri

Marka, isletmelerin, tiiketicilerin zihninde yer etmesini saglayan benzersiz bir
fikir, hatta sadece bir kelime olarak cagrismakta ve tek kelime iizerine insa edilmis
markalara 6rnek olarak Mercedes gosterilmektedir. Mercedes, otomobil alicilarinin zih-
nindeki ‘prestij’ kelimesinin sahibidir. Gergekten de tek kelimeye sahip gli¢lii markala-
rin elinden bu kelimeleri alabilmek neredeyse imkansizdir. Ciinkii marka yaratmis olan
isletmeler, tlim stratejilerini ve biit¢elerini, o tek kelimeye sahip olabilmek icin yonlen-

dirmislerdir (Ries ve Ries 2005: 14-15).
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Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, “bir satict veya satict grubunun mal ve
hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmay1 amaclayan bir isim, terim, isaret,
sembol veya tasarim” olarak tanimlamistir (Amerikan Pazarlama Dernegi,
https://www.ama.org, 16 Agustos 2016°da erisildi). David A. Aaker (1991)’a gore mar-
ka “Uriinleri yada bir satict grubunun hizmetlerini tanimlayan ve bu mal ve hizmetleri
rakiplerinden farklilagtiran logo, ticari bir isaret, paket tasarimi gibi ayirt edici isim

ve/veya semboldiir”.

Tek bir saticinin ya da bir saticilar grubunun mal veya hizmetlerinin rakiplerden
farklilasmasini saglayan ve onlarin mal ve hizmetlerini tanimlayan isim, terim, sembol,
tasarim ve bunlarin bilesimi olan markalarin (Kotler ve Armstrong, 2012: 243) aslinda
insanlardan ¢ok da farkli olmadiklari; markalarin da tipki insanlar gibi ruhlarinin, genle-
rinin digaridan gorlinmeyen bir 6ze sahip olduklari belirtilmektedir (Borga, 2004:

http://www.markam.biz/, 7 Mayis 2016°da erisildi).

Tiiketici zihni ve algilanan marka arasindaki siki iligki, isletmelerin pazarlama
ve iletisim programlarini da etkilemektedir. Al Ries ve Laura Ries (2005: 13), “bir pa-
ketin istlindeki marka ismi ile zihindeki marka ismi ayn1 sey degildir” diyerek marka
kavraminin iriiniin fiziksel varligi ve fiziksel imgesinden Gte, soyut algilamalara dayali

olusuna dikkat ceker.

Marka, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti digerlerinden somut ve soyut algilama-
lar dogrultusunda ayirmasini saglayarak (Alimen ve Cerit 2010: 539), tiiketicide giiven
olusturan bir kavramdir. Basarili bir marka yaratmak i¢in o markanin benzersiz oldugu

fikrinin tiiketicinin zihninde yerlestirilmesi gerekmektedir.

Markanin tiiketicinin zihninde yer edinmesini saglayan temel stratejik islevleri
Blythe (2001) ¢alismasinda sahiplik isareti, farklilastirma, islevsel arag, sembolizm, risk
azaltici islevler, kisa yol araci islevleri, yasal arag islevleri ve stratejik arac islevleri ola-

rak sekiz kategoriye ayirmaktadir ilgili kategoriler Tablo 1.1’de agiklanmaktadir;

Tablo 1.1: Markalarin Stratejik Islevleri (Blythe 2001: 145).

Islev Aciklama

. Marka i¢in yapilan pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan yapildi-
Sahiplik Isareti
gim gosterir. Entelektiiel sermayenin korunmadigi durumlarda iiriin
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formiiliiniin korunmasina ve miisterilerin iireticinin mi yoksa pera-

kendecinin mi markasini aldigini belirlemede yardimci olur.

Farklilastirma

Giiclii bir marka siiphesiz tiriinii digerlerinden farklilastirir. Ancak
giiclii bir marka ismi yeterli degildir. Uriiniin de kendisi farklilastir-

may1 bir bicimde gerceklestirmelidir.

Islevsel Arag

Islevsel yeterliligi iletmede markalama basarili bigimde kullanilabi-
lir. Marka, kalite imajim1 ve tiiketicinin bekledigi performansi tasi-

yabilmektedir.

Sembolik

Bazi markalarin sembolik degerleri tiiketicilerin kendileri hakkinda
bir seyler sdylenmesini olanakli kilar. Markal1 giysilerde 6zellikle
bu durum ¢ok agiktir. Siradan bir giysi tasarimeisinin ismi On tarafta
yazilip goriildiigiinde katma deger kazanir. Eger tiiketici, markanin
bu iletisim yetenegine inanirsa, uygun imaji tastyan markay: almak

icin 6nemli bir zaman ve ¢aba harcayacaktir.

Risk Azaltici

Her satin alma belirli derecede risk tasir. Uriin beklendigi gibi ca-
lismayabilir ve ¢alismadiglr durumlarda diizeltme yapabilmeye satict
kurulus hazir olmayabilir. Gii¢lii bir markay1 satin almak, tiiketiciye
hem {irlin, hem de tiretici hakkinda gilivence verilmis olabilmektedir.
Akill1 pazarlamacilar tiiketiciler i¢in var olan riskleri belirler ve bu

risklere yonelik marka sunusunu gercgeklestirirler.

Kisa yol Araci

Markalar, tiiketicinin hafizasinda bilgi etkilenmesi olarak gorev ya-
par. Ozellikle bu durum markanimn diger iiriinlere genisletildiginde
goriiliir. Var olan marka hakkindaki goriis yeni tiriin/markaya yansi-
tilir. Ornegin; Virgin plaklardan, perakendeciye, hava yollarina, fi-
nansal hizmetlere kadar marka imajin1 genisletmistir. Hepsi de ben-

zer yaratici yaklagimi ve pazar boliimlerini kapsamaktadir.

Yasal Arag

Markalar, treticiye belirli diizeyde yasal koruma sansi da verebil-
mektedir. Cilinkii ambalaj ve isim korunmasina ragmen {iriin igerigi
¢ogu zaman korunamamaktadir. Gliglii markalama, isletmenin ente-

lektiiel sermayesini korumada yardimci olabilmektedir.

Stratejik Arag

Markay1 olusturan varliklar belirlenip yonetilebilir. Boylece marka,

temsil ettigine katma deger olusturur ve stirdiiriir.
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Markanin islevlerinin yani sira bu iglevleri destekleyen ayirt etme, kaynak gos-

terme, garanti, himaye ve reklam olmak iizere bes temel 6zelligi bulunmaktadir.

o Aywrt Etme Ozelligi: Markanin en dnde gelen islevi 556 sayili KHK de belirtildi-
gi lizere iiretilen mal ve hizmetleri benzerlerinden ayirt etmeye yaramasidir. Bu
amaca uygun olmayan bir igaretin marka olarak kabul edilmesi miimkiin degildir
(Dirikhan 2003: 11).

e Kaynak Gésterme Ozelligi: Markanm bir mal ya da hizmetin hangi kurulus ya da
tiretici tarafindan tretildigi, piyasaya siiriildiigli, bazen de nerede ve nasil tretil-
digi konularinda bilgi verme 6zelligine sahip olmasidir (Uzunall1 2008: 70).

e Garanti Ozelligi: Tiiketici bakimmdan markanin garanti fonksiyonu, tiiketicinin
haklarinin korunmasi noktasinda 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketici mal ve hizmet-
ten memnun kaldig1 ve giivendigi bir kurulusun ya da iireticinin iirlinlinii satin
almay tercih etmektedir (Tekinalp, 2005: 356).

e Himaye Ozelligi: Bu islev sayesinde, mal ve hizmetini belli bir kalitede iireten ya
da piyasaya arz eden isletme, markali mal ve hizmetin baska mal ve hizmetle ka-
rismasi gibi olast tiim tehlikelerden korumus olacaktir. Bu sayede hem firetici
iirtiniin satisindan elde edilebilecek tiim faydanin kendisine ait olmasini garanti
ederken, satisa sundugu mallarin piyasada takibini de kolayca yapabilecektir
(Meral 2011: 52-53).

e Reklim Ozelligi: Markali mal ve hizmetler, reklam araciligiyla iiretildigi yerler-
den ¢ok uzak yerlerde bile taninma ve bilinme imkanina kavusmaktadir. Tiiketi-
cilerin marka ve marka islevlerini algilama bi¢imleri ve sekilleri igletmeler agi-
sindan ¢ok onemlidir. Isletmelerin biitiin ¢abas1 hedef tiiketici kitlesinde ve ka-
muoyunda olumlu bir marka imaj1 olusturmaktir. Genel olarak tiiketicilerin mar-
ka islevlerine iligskin algilamalari olumlu ise bu satin alma davranisini pozitif
yonde etkileyecek ve tiiketici tekrar satin alma davraniginda bulunacaktir. Bu al-
gilamanin olumsuz olmasi1 durumunda ise bu defa tiiketiciye uygun ve mevcut

markaya en yakin bagka marka ile degistirecektir (Marangoz 2006: 111).

Tiiketici davranislarinin incelenmesi, 6zellikle pazar firsatlarinin degerlendiril-
mesi acisindan onemli avantajlar saglamaktadir. Tiiketici istek ve ihtiyaclarmin dogru

bir sekilde ortaya konmasi, hedef kitlenin belirlenmesi ve bu hedef kitleye yonelik ola-
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rak gerceklestirilecek pazarlama faaliyetlerinin basarisinda biiyiik rol oynamaktadir
(Aracioglu ve Tathidil, 2009: 437). Uriin veya marka ile ilgili hedef kitleleri olusturan
tiikketicilerin duyduklari, gordiikleri ve deneyimleri o {iriin ya da marka ile ilgili tutumla-
rin olugmasini saglamaktadir. Bu tutumlar, pozitif veya negatif olmak iizere iki yonlii
olarak tiiketici davranigina doniismektedir. Bir baska deyisle, mesajlarin tiiketicilerin
algilama siizgeclerinden gecip bir tutum ve davranis olarak ortaya ¢ikmasi markalama
stirecinin kendisidir. Marka kavramina 6nemli katkilar saglayan reklam diinyasinin ileri
gelenlerinden David Ogilvy (1955) markanin, tiiketicinin tirtine iliskin diistincesi oldu-
gunu ifade eder (http://absatzwirtschaft.de, 27 Agustos 2016°da erisildi).

Marka, isletmenin bulundugu pazarda basariya ulagsmasini saglayip, kalic1 ve
karl1 bir yasam elde edebilmesi igin son derece 6nemli bir pazarlama 6gesidir. lyi yone-
tilmis ve islevlerini yerine getirebilme yetisine sahip bir marka isletmenin siirdiiriilebilir
karliligin1 korumada 6nemli bir rol iistlenmektedir ve markalarin gergeklestirdikleri ¢ok
onemli stratejik islevleri bulunmaktadir. Blythe (2001) ¢alismasinda markalarin stratejik
islevlerini; sahiplik isareti, farklilastirma, islevsel arag, sembolizm, risk azaltici islevler,
kisa yol araci islevleri, yasal arag iglevleri ve stratejik arag islevleri olarak sekiz katego-

riye ayirmaktadir ve

Marka ile miisterileri arasinda stirekliligi olan bir iligki bulunmaktadir. Bu iligki
zamanla degisebilse de isletme her zaman bunu korumakla gorevlidir. Markanin varligi
misteriye verilmis bir s6z gibidir. Vaat ettiklerini yerine getirebilen bir marka soziinde
durmus sayilir ve sadik miisteriler elde etme yolunda bir adim atmis olur. Markanin
ozellikleri tanimlandiktan sonra yapilmasi gereken en onemli sey bunlarin pazarlama
faaliyetleri ile sunulmasidir (Kotler 2005: 78). Bu islemleri basari ile gergeklestiren bir
marka satin alma tercihi olugsmasini saglayabilmektedir. Markanin islevlerini yerine

getirmesi, onun varliginin tiiketici zihnindeki anlamlilik diizeyini géstermektedir.
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IL. BOLUM

2. SATIS SONRASI HIZMETLERIN MARKA TERCIHINE ETKIiSi

Bu boliimde satis sonrasi hizmetlerin 6nemi, satig sonrasi hizmetlerin marka ter-
cihi ile iliskisi, marka tercihinde etkili olan 6geler, markanin tekrar satin alinmasi ve

tavsiye edilmesi kavramlar: agiklanmaktadir.

2.1. Satis Sonras1 Hizmetlerin Onemi

Genel olarak pazarlama sistemi alicilar ve saticilarin karsi karsiya gelmesini ifa-
de eder. Alicilar, isteklerini belirtirken saticilar, bu istekleri karsilamak tizere mal, hiz-
met veya pazarlamanin konusu igine giren diger kavramlari sunar. Bu amagla saticilar-
dan alicilara dogru bir iletisim gergeklesirken, alicilar da saticilara istek ve ihtiyaglari ile
ilgili bilgi akis1 saglar. Bu islem mal ve hizmetlerin degisim araglar1 kullanilmasi1 yoluy-
la degistirilmesiyle tamamlanir. Alicilar ile saticilar arasinda iletisim kurulmasi, mal ve
hizmetlerin akis1 ile bu akisi saglayacak yonetsel faaliyetlerin gerceklestirilmesi, basit
bir pazarlama sisteminin temel 6geleridir. Sistemin siirekliligi; saticilarin, alict beklenti-
lerini dogru belirlemeleri ve bu beklentileri tatmin edici diizeyde karsilamalar ile bag-

lantihdir (Kirgova, http://www.zorer.com, 11.02.2011).

Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin 1yi bir sekilde tatmin edilmesi giinlimiiz ekono-
mik ve sosyal gelismelerine bagli olarak 6nem kazanmistir fakat isletmelerin artan bu
onem karsisinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek tiriinleri planlamasi,
gelistirmesi, fiyatlandirip tutundurmasi ve dagitim kanallar1 ile sunma ¢abasi dahi yeter-
1i olmamaktadir. Bunun sebebi ise giinimiizde, tiiketicilerin satin alma kararii verirken
daha bilingli bir sekilde bilgi toplayip bu bilgileri organize etmesi ve alternatif se¢enek-
ler ireterek bunlardan kendisi i¢in en uygun olanini segmesidir (Korkmaz 2001,

http://www.mevzuatdergisi.com/, 6 Eyliil 2016°da erisildi).
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Degisim siireci olarak ifade edilen pazarlamada tiiketicilerin satin alma kararlari,
satin alma kararlarini etkileyecek istek ve ihtiyaglarinda ve tiiketici egilimlerinde yasa-
nan degisim ve gelisimler pazarlamanin 6nemli asamalar1 i¢inde yer alir. Giliniimiizde
gelisen teknolojik ara¢ ve geregler, hayatin hizlanmasi ve {iriin ¢esitliligin artmasiyla
birlikte tiiketicilerin satin alma egilimleri de degismektedir (Karsu ve Erkanli 2010:
232). Bilgi toplumu ile birlikte gelen yeni pazarlama yaklasiminda tiiketiciler dnemli
bir konuma gelerek farkli avantajlar elde etmis olmasi giiniimiizde tiiketicilerin satin
almak istedikleri tirtinler hakkinda ayrintili bilgilere kolaylikla ve maliyetsiz bir bi¢imde

ulagmasini saglamistir.

Tiiketiciler daha fazla alternatif arayisi igerisine girmis ve satin almak istedikleri
tirtin hakkinda daha fazla soru sorar ve cevap bulur hale gelmistir. Bu durum tiiketicile-
re yeni bir boyut kazandirmig ve teknolojinin gelismesiyle de saglanan olanaklarla is-
letmelerin tiiketici beklentilerini karsilayabilmesi igin piyasaya her giin yeni mal ve
hizmet sunmasi zorunlu hale gelmistir. Bu nedenle tiiketicilerin istek ve ihtiya¢ duyaca-
g1 mal ve hizmetlerin says1, ¢esidi siirekli artmaktadir. Ornegin akilli teknolojiler kulla-
nilmasina olanak saglayan triinler ile yeni otomobillerin eskiye gore daha kisa zaman
araliklariyla piyasaya sunulmasi iiriin ¢esitliliginin hizla arttiginin gostergesidir. Bu
durumun temel nedenleri arasinda ise “yeni tiiketici” yapisinin oldugu ifade edilmekte-
dir (Ozcan 2010: 32).

Isletmelerin rekabette giiclii olmalarini saglayabilmeleri igin yeni tiiketici yapi-
sinin istek ve ihtiyaglarinin farkinda olarak yiiriitecekleri pazarlama faaliyetlerinin yal-
nizca iiretim O6ncesini ve iiretim siirecini kapsayan bir siire¢ olamayacagini, satis 6ncesi
ve satig sonrasini da kapsayan bir siire¢ oldugunu benimsemesi gerekmektedir. Satis
sonras1 hizmetlerin dogru ve kaliteli bir sekilde uygulanmas tiiketicilerin iiriinden
memnun kalip tatmin olmasini saglayarak o iiriin hakkinda olumlu bir deneyim ve bilgi
kazanmalarini saglayacaktir. Kazanilan tiim bu deneyim ve bilgiler ise tiiketicide iiriine
ve/veya markaya karsi bir sadakat gelismesine yol agarak isletmelerin satista siirekliligi
yakalamasini miimkiin hale getirecektir (Korkmaz 2001,

http://www.mevzuatdergisi.com/, 6 Eyliil 2016°da erisildi).

Satis sonras1 hizmetler, markaya sadik miisterilerden olusan miisteri tabanlarinin

korunmasinda kritik role sahiptirler. Yapilan arastirmalara gére miisteri tabanin1 koru-
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mada saglanan yiizde 5’lik basari, firma karlarin1 yiizde 60 ve mevcut miisteri tabaninin
yiizde 2 gelistirilmesi, karlilig ilave olarak yiizde 45 arttirmaktadir (Reicheld 1993: 65;
Grant ve Schlesinger 1995: 61; Lau 2000: 428).

Diinyada ekonomik ve teknolojik gelismelerin hizla degismesi ile iilke pazarlari
zamanla birer diinya pazari halini almakta ve bu da isletmelerin daha yogun bir rekabet
ortamina girmelerine neden olmaktadir. Bu artan rekabet ortaminda basar1 ancak tiiketi-
ci odakli olmakla saglanabilir. Tiiketici odakli olmak da tiiketici istek, ihtiya¢ ve bek-
lentilerinin iyi belirlenip tiiketici ile etkin bir iletisim kurulmasi ile gerceklesebilir. Gii-
niimiizde tiiketiciler cok daha bilingli hareket etmekte ve daha fazla istek ve ihtiyaca
sahip olarak biiyiiyen pazarlardaki genis ve cesitli liriin segenekleri ile kars1 karsiyadir.
Bu da tiiketicilerin kalitesinden emin olmadig: iiriinleri tercih etmemelerine sebep ol-
maktadir. Tiiketiciler tirlinlin giivenilir olmasin1 satig sonras1 hizmetlerin kalitesine bag-
lamaktadir. Bu nedenlerden otiirii satis sonras1 hizmetlerin, tiiketici tercihlerinde etkili

oldugu disiintilmektedir (http://megep.meb.gov.tr/, 7 Eyliil 2016’da erisildi).

Satis sonrasi hizmetleri bir maliyet unsuru olarak gérmek yerine hizmet sunulmay1
bekleyen biiyiik bir pazar olarak goriilmesi durumunda, hizmet gelirlerini artirma firsati
olarak degerlendiren isletmeler rekabet avantaji elde edebilmektedir. Satig sonrasi hiz-
metler, miisterileri ile uzun vadeli iliski kurmak isteyen her isletme i¢in Gnemlidir.
Uriinlerin kolay taklit edilebildigi giiniimiiz ticaret ortaminda farklilik olusturmanin en
etkin yollarindan birisi de satis sonrasi hizmetlerdir. Ustelik iiriiniin satildig1 miisteriye
daha sonrasi i¢in servis satabilmek hem daha kolay, hem de daha kérli bir is olabilmek-
tedir. Glinlimiizde iirline satis sonras1 hizmeti katmak, karlilig1 ve miisteri tatminini ar-
tirmanin en etkin yontemleri arasinda yer almaktadir (Bayiksel 2006: 175). Otomobil
sektoriinde satig sonrast hizmetlerin satin alma iizerindeki etkisini arastiran bir ¢alisma-
da yiizde 16’lik bir seviye ile satig sonrast hizmetler ara¢ kilometresi ve fiyatindan sonra

satin almada etkili tiglincii en 6nemli 6ge olarak tespit edilmistir (Kaur 2013: 36).

Modern pazarlama anlayisinda, miisteri ile olan iligkinin uzun dénemli ve siirekli
olmasi isletmelerin devamliliklar i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir. Misterinin igletmenin
tirtiniinii bir kez satin alip, iiriinden veya satig sonrasi hizmetlerden memnun kalmayarak
daha sonra bagka bir markaya yonelmesi, modern pazarlama anlayisini benimsemis is-

letmeler tarafindan basarisizlik anlamina gelmektedir. Ciinkii kaybedilen miisterinin
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tekrar igsletmeye kazandirilmasi i¢in yapilacak harcamalar, ¢ok daha biiyiik miktarlara
ulagmaktadir. Miisteri ile uzun donemli iliskilerin gelistirilebilmesinde, miisterinin satin
alma sonrasi1 degerlendirmeleri biiyiik 6nem tasimaktadir. Olumlu izlenimler etkilerini

i yonde gostermektedir (Tuncer vd., 1994: 42):

e Daha sonraki satin almalarda tiiketici, ayn1 marka veya magazay1 sececektir.
e Tiiketici ayn1 isletmenin baska tirtinlerini daha kolay benimseyecektir.
e Tiiketici memnuniyetini yakin ¢evresine aktararak, onlarin satin alma kararlarin-

da etkili olacaktir.

Tiim bu nedenlerden dolay1 satis sonrasi hizmetler bir¢ok faktdriin dogru ve kaliteli
uygulanmasini1 gerektiren bir dinamik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicide iiriine
kars1 duygusal bir bakis acis1 olusturmak ve satista siirekliligi saglamak isteyen igletme-

ler satig sonrasit hizmetlere agirlik vermek durumundadir (Wouters 2004: 583).

2.2. Satis Sonras1 Hizmetlerin Marka Tercihi ile iliskisi

Marka tercihinde bulunurken ve satin alma karar1 verirken tiiketicilerde bir mar-
kanin digerine gore tercih edilme isteginin daha fazla olmasi i¢in markanin tiiketiciyi
duygusal ve bilissel olarak etkilemesi gerekmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglari, markanin
ozelliklerinin algilanis bi¢cimi, marka sahibi isletmenin imaji1 ve pazarlama faaliyetleri
gibi birgok etken de marka tercihinin gergeklesmesinde rol oynamaktadir. Marka tercihi
en genel haliyle, “tiiketicinin istek ve ihtiyaglar ile markaya kars1 inang ve tutumlarinin
etkisi altinda markanin degerlendirilmesinin ardindan belli bir markay1 segerek satin
alma karar1 vermesi” olarak tanimlanmaktadir. Marka tercihi, “tiiketicilerin gegmis de-
neyimleri ve aliskanliklarinin etkisi ile birgok marka i¢inden belirli bir tanesini tercih

etmesidir” (Aktuglu 2004: 36-37).

Tiiketiciler belirli bir markay1 diger markalara tercih ettikleri zaman, 6denen be-
delin ve beklentinin karsilanip karsilanmamasi konusunda riskli bir davranis sergilemis
olmaktadir. Bir tiiketicinin ayn1 markay1 tekrar tercih etmesinin altinda yatan sebepler-
den bir tanesi de bu riski azaltma egiliminde olmasidir. Tiiketicinin bir markayr uzun
zaman boyunca tekrar tercih etme davranisi sergilemesi ise markaya olan bagliliginin

artmasini saglamaktadir (Aktuglu ve Temel 2006: 45).
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Tiiketicilerin satin alma &lgiitlerinde yer verdikleri “marka” kavrami isletmelerin
de pazarlama faaliyetlerinde &nemle iizerinde durmalar1 gereken konulardandir. Islet-
melerin marka olusturma ve markalarmi gelistirmelerinde marka ile hedef kitle arasin-
daki iletigim siirecinin dogru bir sekilde olusturulmasi énemlidir. Marka yonetimi ala-
ninda yaptig1 calismalar ile bilinen David Arnold (1993), markanin yapi taglar1 arasin-
daki s6z konusu etkilesimi ve analizi “Markalama haritas1” olarak adlandirmaktadir.
Markalama haritas1; markanin 6zii, markanin tiiketiciye ve isletmeye sundugu yararlar

ve markanin sahip oldugu 6zellikler olmak {izere ii¢ ana baslikta incelenmektedir.

Markanin pazarda rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan markanin 6zii, marka-
nin ne oldugu, ne vaat ettigini vurgulayan boliimdiir. Hankinson ve Cowking (1993)’e
gore markanim 6zii dort adimda degerlendirilmektedir. Ik olarak markanin tiiketicinin
zihninde nasil algilandig1 ve nasil tanimlandigr 6nemlidir. Ardindan tiiketici markanin
kendisi i¢in ne gibi islevleri listlendigini sorgular. Bunlar takiben markaya sahip olarak
tilkketicinin nasil bir durusa sahip oldugu sorgulanir ve son olarak markanin tiiketiciye
kendisini nasil hissettirdigi belirlemek 6nemlidir. Markanin 6zii markay1 anlamada en
temel noktadadir ve markanin hedef kitlesinin zihnindeki ger¢ek duygular tanimlamak-

tadir.

Markanin 6ziinde “arkadasca, eglenceli, 6zenli” gibi psikolojik ve “dayanikli,
kullanimi1 kolay, portatif” gibi rasyonel unsurlar yer alabilir (Bayram ve Giildiir, 2015:
376). Markanin 6zilindeki bu rasyonel ve psikolojik unsurlarin, temelde tiriinde kullanim
kolaylig1 ve rahatlig1 saglamasinin yani sira, séz konusu imajlarin transferi ile tiiketici-
lere kimlik olusturma, smif atlama, kendini ispat etme gibi sembolik yararlar da olus-

turmaktadir (Aktuglu 2004: 21).

Markanin yararlarinda, markanin hedef kitlesi i¢in vaat ettigi her sey yer almak-
tadir. Yararlarda, markanin hedef kitlesine sundugu olanaklar, hedef kitle igin ifade etti-
g1 anlam gibi kriterlerdir (Arnold 1993: 17; Aktuglu 2004: 18; Alkibay 2005: 11).

Ozellikler boyutu ise markanin aslinda ne oldugu ve satin alim sirasinda tiiketi-
ciye neler sunduguyla ilgilidir. Markanin 6zelligi o marka ile ilgili olan ya da olmayan
Ogelerin tamamidir. Bagarili marka bilesenleri analizi, markalama siirecinin her asama-

sinda kendini gostermekte ve markalagsmanin zorunlu ve adeta kaginilmaz hale geldigi
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giiniimiizde kilit rol oynamaktadir (Arnold 1993: 17; Aktuglu 2004: 18; Alkibay 2005:
11).

Markalarin rakip markalardan ayirt edilebilmesi, tiiketiciler nezdinde farkindalik
yaratabilmesi ve tiiketicilerin “tercihindeki” markalar haline gelebilmesi amaciyla is-
letmeler, markalarinin yapisini olusturan markanin 6zii, yararlar1 ve 6zelliklerini hedef
tiikketici pazarlarina uygun ve birbiriyle uyumlu-tutarli bi¢imde gelistirmek durumunda-
dir. Isletmelerin rekabette ne gegmek, marka ve/ veya iiriinlerinin pazarda tercih edil-
mesini saglamak i¢in hedef pazarlarinin istek ve ihtiyaglarin1 dogru anlamalar tiiketici-
lerin istek ve beklentileri ile isletmenin arz politikalarin1 uyumlastirmalar1 gerekir.
Uyumlastirma ¢alismalari sirasinda tiiketicilerin istek ve beklentileri ile bir biitiin olarak
tiiketicilerin satin alma aligkanliklar1 yaninda piyasadaki rakip isletmelerin tiiketicilere
yaklasim agilarmin da bilinmesi gerekmektedir. Bu nedenle, isletmelerin hedef pazar
belirleme siiregleri rakiplerin benzer siireglerinden bagimsiz olarak diisiiniilemez. Ciin-
kii pazarda faaliyet gosteren isletmeler birbirleri ile rekabet i¢indedir ve isletmeler diger
isletmeler lizerinde rekabet avantaji elde etmek icin tiiketicilerin bir¢ok 6zelligini goz

oniinde bulundurmak suretiyle faaliyetlerde bulunmaktadir (Karafakioglu 2012: 41).

Hedef pazarin istek ve ihtiyaglarinin anlasilabilmesi ve bu ihtiyaglarin hedef pa-
zara uygun bicimde karsilik verilebilmesi i¢in isletmelerin hedef pazara sundugu tam
tirtin, marka tercihi ve hedef pazarin istek ve ihtiyag tespitleri arasinda giiglii ve 6nemli
bir bag olusturmasi gerekmektedir. Sekil 2.9’da bu {i¢ 6nemli asamanin birbiriyle olan
iligkisi ifade edilmektedir (Cetinkaya 2006: 3):
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Sosyval Degerler

Ek Degerler Faydas:

Faydas:

Gercek Uriin

atmin Saglaya Oz Uriin

Ihtivaclar

Fonksivonel
Thtiyaclar Uriiniin Esas
Faydas:

Sekil 2.1: Yeni Marka Gelistirme Stratejileri (Cetinkaya 2006: 3)’ den uyarlanmustir.

Hedef pazarlarin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilme siirecinde isletmeler hedef
pazara sunduklar1 {irtinleri, 6z iiriin, gergek iirlin ve genigletilmis {irtin basamaklarinda
ve bunlara karsilik gelebilecek hedef pazar istek ve ihtiyaglarini da 6z iiriin- fonksiyonel
ihtiyaglar, gergek iiriin- kimlik ihtiyaglar1 ve genisletilmis {irlin- tatmin saglayan ihtiyag-

lar diizeyinde iliskilendirerek faaliyetlerine yon vermektedir (Cetinkaya 2006: 3).

Hedef pazarin istek ve ihtiyaglarinin tespitindeki ilk asama hedef pazarin fonksi-
yonel ihtiyaglarinin tespit edildigi agsamadir. Fonksiyonel ihtiyaclar, isletme tarafindan
tespit edilebilmesi en kolay ihtiyaglardir. Hedef pazarin fonksiyonel ihtiyaglari isletme-
lerin {rettikleri iiriinlerin 6z iiriin basamaginda sunduklari; isletmenin triinlerinin rakip
iirtinlerden ayirt edilmesini saglayamayan iirliniin esas faydasi ile karsilanmaktadir. He-
def pazarin fonksiyonel ihtiyaclar1 olarak belirlenen ihtiyaglar: rakip markalara gore ¢cok
da farklilik yaratmayan {iriiniin asil faydasinin elde edilecegi 6z iiriin ile tatmin edilmek-
tedir. Oz {iriin basamag, {iriiniin temel 6zelliklerini igermektedir. Ornegin, tiiketicinin
zamani 0grenme ihtiyacini bozuk olmayan herhangi bir saat, yazi1 yazma ihtiyacini da

yazi yazabilen herhangi bir kalem ile gidermesi fonksiyonel ihtiyacin karsilanmasinda
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yeterli goriilmektedir (Aydm 2009: 194). Oz iiriin, fonksiyonel ihtiyaclar1 “iiriiniin esas

faydas1” ile tatmin etmektedir.

Hedef pazarin istek ve ihtiyaclarmin tespitindeki ikinci asama hedef pazarin
kimlik ihtiyag¢larinin tespit edildigi asamadir. Hedef pazarin hangi tipte bir sosyal gruba
dahil olma diirtiisiiyle hareket ettiginin belirlenmesi kimlik ihtiyacinin tespitinde 6nem-
lidir. Kimlik ihtiyag¢lar1 kisi-grup iliskileri, sosyal sinif, yasam tarz1 gibi sosyal ihtiyag-
lardir; belli bir sosyal gruba dahil olma istegi, markanin temsil ettigi sosyal degerleri
gibi hedef pazara ait ve isletme tarafindan bilinmesi gereken 6zellikleri ortaya ¢ikarma-
ya yardimci olmaktadir. Marka ve marka ¢alismalarina yapilan yatirimlarin degerlendi-
rildigi gercgek iiriin basamaginda, 6z {iriin ile birlikte markanin istek ve ihtiyacin karsi-
lanmasinda etkisinin ve giicliniin biiylikliigii, rekabette 6nde olmay1 saglayacak unsur-
lardan oldugu belirtilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda isletmeler iirlin ve marka ¢alismala-

rint birbiriyle tutarli ve uyumlu bigimde gelistirmektedir (Cetinkaya 2006: 4-5).

Gergek liriin basamagi, iirliniin marka, imaj, stil, tasarim gibi 6zelliklerini iger-
mekte ve bu dzellikler tirtinlerin ve/ veya markalarin rakiplerinden ayirt edilebilmesini
saglayan, uriin ve/veya marka tercihinde 6nemli etkileri olan unsurlari igermektedir.
Markanin hedef pazar tarafindan tercih edilmesi, rakiplerin Oniine gegilebilmesi bu
asamanin isletme faaliyetlerinde dogru islenmesiyle gergeklestirilebilir. Gergek iiriin, 6z
tirtiniin sagladig1 temel fayday1 gozle goriiliir elle tutulur veya herhangi bir sekilde kisi-
nin algilama alanina hizla giren 6zelliklerin yer aldigi boliimdiir. Gergek iiriin aynm za-
manda “ayn1 temel fayday1 saglayan rakip tirlinlerin” birbirinden ayirt edilmesini kolay-
lastiran iiriin 6zellikleridir. Ornegin, algilanan kalite, marka gibi {iriin 6zellikleri iiriiniin
temel faydasini tiiketiciye ulastirmanin yani sira tiiketiciler icin 6nemli satin alma 6lgiit-
lerindendir (Kavak vd., 2016: 5-7). Gergek iiriin basamag1, hedef pazarin Kimlik ihtiyag-
larmin tespit edilip uygun pazarlama faaliyetleriyle karsilanmasini ve hedef pazarin
“sosyal degerlerinin” tatmin edilmesini saglamaktadir. Isletmeler gergek iiriin iizerine
eklemis olduklar1 faydalarla markanin daha da giliclenmesi i¢in firsat yaratmis olmakta-

dir (Kavak vd., 2016: 7).

Hedef pazarin istek ve ihtiyaglarinin tespitindeki son asama hedef pazarin tatmin
saglayan ihtiyaclarinin belirlenmesine baglidir. Tatmin saglayan ihtiyaglarin tespiti is-

letmeler tarafindan ortaya ¢ikarilabilmesi en zor ihtiyaglardir. Bu ihtiyaglar, isletmenin
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tiriinlinlin rakiplerden ayirt edilmesini saglayamayacak “esas iirlin faydasi” ve iiriiniin
ve/veya markanin rakiplerden ayirt edilmesini saglayacak “sosyal degerler faydasi” nin
iistline insa edilmektedir. Tatmin saglayan ihtiyaglarin isletmeler tarafindan tatmin edi-
lebilmesi i¢in isletmelerin dncelikle 6z tirlin-lirliniin esas faydasi-fonksiyonel ihtiyaglar
iligkisini saglamasi; sonra da gergek lirlin- sosyal degerler faydasi- kimlik ihtiyaglar

iliskisini tamamlamasi gerekmektedir (Cetinkaya 2006:5-6).

Isletmelerin, hedef pazarlarin ihtiyaclarini tatmin edebilmesi rekabette giiclene-
rek one gegmelerini ve sosyal degerler i¢cinde yaratilan marka sadakatinin gii¢lenmesini
saglamaktadir. Satis sonrasi hizmetler; garanti, bakim-onarim, yedek parga, yetkili ser-
vis, montaj ve teknik egitim, iade-degisim gibi tiiketicilere ek fayda ve hizmetler sagla-
yan genigletilmis liriin basamagi, hedef pazarin tatmin saglayan ihtiyaglarini tatmin ede-
rek hedef pazari ile uzun vadeli misteri iliskileri olusturmakta en 6nemli basamaktir

(Ozgéren 2012: 4).

Genisletilmis iiriin basamagi, hedef pazarin tatmin saglayan ihtiyaclariin tespit
edilip uygun pazarlama faaliyetleriyle karsilanmasin1 ve hedef pazarin “ek degerler”
elde edecegi nitelikleri tasimaktadir. Genisletilmis iiriin igerisinde yer verilen satis son-
ras1 hizmetler; garanti, bakim-onarim, yedek parga, yetkili servis, montaj ve teknik egi-
tim, iade-degisim gibi hizmetler ile {irline ek deger katan ve boylece satin alma kararini
olumlu yonde etkileyebilecek hizmetleri biinyesinde barindirmaktadir (Kotler ve Armst-
rong 2012: 250). Satis sonrasi hizmetler ile sunulan bu ek degerler rakip isletmelerle
rekabet edebilmeyi ve iistiin duruma gelmeyi kolaylastirir. Tiiketicilerin satin alma ter-
cihlerinde olumlu etkiler yaratir ve zaman iginde sadik miisteriler elde edilmesini saglar.
Gelisen bu sadakat ve satin alma tercihi isletmenin markasinin degerini artirarak hedef
pazarda giiclii bir yer edinmesini saglar. Bu da siirdiiriilebilir biiylime ve karhlikta sii-

reklilik anlamina gelmektedir (Bayiksel 2006: 175).

Satis sonrasi hizmetler maliyet unsuru olarak degil karlilig artirabilecek bir fir-
sat olarak degerlendirilmelidir. Bunun sebebi ise satis sonrasi hizmetlerin gerek sadakat
yaratmas1 ve gerek marka degerini artirmasiyla {riin satiglarinda meydana gelen bir
yiikselme ve bunun yani sira isletmenin satig sonrast hizmetler biinyesinde sundugu
hizmetlerden; yedek parca, bakim-onarim gibi hizmetleri tiiketiciye satarak gelir elde

etmesidir (Saccani vd., 2006:260).
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Ayrica tiim bunlarin etkisiyle bir isletmeden memnun kalan miisteriler o islet-
menin piyasaya sunacagl yeni liriinleri de olumlu gorerek bilmedigi diger isletmenlerin

tirtinlerine kiyasla daha ¢ok tercih etmektedir (Dick ve Basu 1994: 100).

2.2.1. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Marka tercihini etkileyen faktorler sirasiyla, demografik faktorler, psikolojik

faktorler ve sosyal faktorlerdir

Tiiketicinin sahip oldugu demografik 6zellikler satin alma kararini vermesinde
onemli rol iistlenmektedir. Tiiketicinin yasi, cinsiyeti, egitim durumu, meslegi, gelir
seviyesi ve medeni durumu gibi demografik 6zellikler her tiiketicinin ayr1 ayr 6zellikle-
re sahip olmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla demografik 6zellikleri sebebiyle tiike-
ticiler hayatin her alaninda farkli tavirlar sergiledikleri gibi marka tercihi asamasinda da
demografik ozelliklerin etkisi ile her tiiketici farkli nedenlerle farkli markalari tercih

edebilmektedir (Aktuglu ve Temel 2006: 45).

Marka tercihinde etkili olan psikolojik faktorleri, 6grenme ve kisilik, giidiilen-
me, algilama, tutum ve inanglar, tiiketici yeterliligi ve kendine giiven seklinde agikla-

mak mimkindiir.

Ogrenme ve Kigilik: Her bireyin dgrenme yetisi, asamalar1 ve siiresi farklidir. Bu
nedenle kisilik 6zelliklerine bagli olarak marka imajindan algilanan seyler farkli olacak-

tir. Bu da tercih asamasinda etkili olmaktadir.

Giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar: Tiiketicilerin bir Uiriinii satin almak i¢in
once ona kars1 bir istek duymasi yani tiriine kars1 giidiilenmesi gerekmektedir. Ardindan
tirtine ait 6zellikleri algilamasi gerekir. Algiladig her seyi kendi tutum ve inanglar1 kap-
saminda degerlendirmesi gerekir. Kisilik 6zellikleri gibi herkes icin farkli gelisen bu
degerler bir tiiketicinin bir iiriine kars1 ilgi duyarken bir baska tiiketicinin o iirtinden
uzaklagsmasi sonucunu dogurabilmektedir (Orth vd., 2004: 98). Giidiileme, tiiketici dav-

ranislarini etkileyen nedenlerin baginda yer almaktadir (Arslan 2003: 84).

Tiiketici Yeterliligi: Tiketicilerin egitim diizeyleri, bilgi birikimleri yagsam bigim-
leri, tirinden bekledikleri ve bir {irlin satin alirken {iriine nasil yaklastiklar1 marka terci-

hinde etkili olmaktadir. Markanin vermek istedigi mesaj1 alabilen tiiketiciler i¢in o mar-
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ka daha degerlidir. Bilingli tiiketiciler ayrica {irliniin kalitesi ve garanti hizmetleri gibi
unsurlar1 da dikkate almaktadirlar. Bu da her markanin her tiiketiciye hitap etmedigi
anlamina gelmektedir. Dolayisiyla markalarin kendilerini 1yi algilayabilecek tiiketicile-
rin bulundugu pazarlarda sunulmasi énemli olmaktadir (Beaudoin ve Lachance 2006:

316).

Kendine giiven: Bir tiiketicinin kendisi hakkindaki goriisleri bir markay tercih
etmesinde énemli rol oynamaktadir. Ozellikle giysi tercihinde bulunurken satin almayi
diistindiigii giysinin imaji1 ile kendisi arasinda yeterlilik kuramayan bir tiiketici o giysiyi
begense de satin almayabilir. Bu durum sosyal statii ile de alakali olabilmektedir. Diigiik
gelirli birisi kendisine ¢ok yakigsa bile bir ortamda smokin giymekten c¢ekinebilir. Bu
nedenle kendine giiven ve marka imaj1 ile uyumlu olabilmek satin alma kararin1 almada

onemli bir unsurdur (Beaudoin ve Lachance 2006: 317).

Bireylerin yasam bi¢imleri, aile yapilari, icinde bulunduklar1 ortamlar, sosyal s1-
niflari, bulunduklari toplulukta tstlendikleri roller, arkadas ¢evreleri, ait olduklari kiiltii-
rel yapilar, etkilendikleri referans gruplari gibi sosyal faktorler bireylerin bir iiriinii ve/
veya markayi satin almalarinda etkili olmaktadir (Aktuglu ve Temel 2006: 49-50). Bir-
cok Tliriin sosyal bir ¢evrede tiiketilmekte ve kullanilmaktadir. Ceritoglu (2005)’e gore
tilketicinin kullandig1r markalar, tigiincii kisilere kendi kisiligi hakkinda bilgi vermekte-
dir. Ornegin, tutucu bir ailenin cocugu istese bile aile yapisina ters diisen bir iiriinii ter-
cih etmeyebilir ya da arkadaslarinin disiincesinden g¢ekinen bir geng istese bile bir
tirinden uzaklasabilir. Bu unsurlar bir markanin tercih edilmesinde son derece 6nemli
olmaktadir. Bu nedenle her iilkede ayr1 6zelliklere sahip triinler sunulmakta ve hatta
sehirlerin igindeki farkli semtlerde bile farkli tiriinlerle farkli pazarlama faaliyetleri ger-
ceklestirilmektedir. Bu noktada reklamlarin ve medya yayinlarin etkisi de biiyiiktiir.
Kitle iletisim araglariyla sunulan mesajlar sayesinde bir tiiketicinin tutumunun degisme-
si bile saglanabilmektedir. Bu da daha onceleri tercih etmeyecegi bir markay: tercih

etmesini saglayabilmektedir.

2.3. Tekrar Satin Alma

Carter (2009)’a gore, tiiketicilerin satin alma karar siireci iiriin degerlendirme,

tutum, satin alma niyeti ve satin alma olmak iizere dért asamadan olusmaktadir. Uriin
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degerlendirme olarak nitelendirilen ilk asama tiiketicinin {irlinii genel olarak inceleme-
sinden olusmaktadir. Ikinci asama olan tutum, tiiketicinin ilgili iiriine karsi duygu ve
hislerini barmndirmaktadir. Ugiincii asamay1 olusturan satin alma niyeti, tiiketicinin o
iriind satin almaya yonelik istegidir. Son olarak, tiiketicinin ilgili {iriinii satin almasiyla
satin alma siireci tamamlanmaktadir. Dolayisiyla, satin alma karar siirecinde satin alma
niyetinin sonucunda satin alma davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Tekrar satin alma, tiiketi-
cinin belli bir iirinii birden fazla kez satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Niyet, birey-

lerin bir davranis1 gerceklestirmeye yonelik istek ve ¢cabalarinin yogunlugudur.

Tekrar satin alma niyeti tiikketicinin ayn1 markay1 tekrar satin alma yoniindeki
yargist seklinde ele alinmaktadir. Ayrica, tekrar satin alma niyeti tiikketicinin daha 6nce
aligveris yaptig1 tedarik¢iden tekrar mal veya hizmet satin alma istegidir. Tekrar satin
alma niyetinde kalite, tatmin, sadakat, baglilik ve gliven gibi kavramlar 6nemlidir. Tii-
keticilerin bir markay: kaliteli olarak algilamalari, bu markayi tekrar tercih etme niyetle-
rini artirmaktadir. Ayrica, miisteri tatmininin yeniden satin alma niyetine etkisi bulun-
makta ve bu etki marka tercihi araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir. Marka tercihi, miigterisi
olunan bir isletmenin sundugu iiriinleri baska bir igletmenin iiriinlerine tercih etme dere-
cesi olarak tanimlanmaktadir. Bunlara ek olarak, marka sadakati tekrar satin alma niye-
tini olumlu yonde etkilemektedir. Dolayisiyla, bir markaya sadik olan miisteriler, 0

markayi gelecekte de tekrar satin alma niyeti tasimaktadir (Hellier vd., 2003: 1764).

Ayrica, markaya baglilig1 yiiksek olan miisterilerin bu markay1 tekrar satin alma
niyetleri fazla olmaktadir. Bunlarin yani sira, marka giiveni de tiiketicilerin ilgili marka-
y1 tekrar satin alma niyetlerini artirmaktadir. Tiiketicilerde tekrar satin alma niyeti olus-
turmak isletmelerin markalar1 agisindan 6nemlidir. Bunun sebebi, tiiketicilerin gelecekte
satin alacagl markalarin genellikle ge¢miste satin aldigr markalar olmasidir. Ayrica,
isletmeler agisindan, yeni bir miisteri kazanmak var olan miisteriyi elde tutmaktan daha
fazla maliyetlidir. Bu nedenlerle, isletmeler miisterilerinde tekrar satin alma niyeti olus-

turarak uzun siireli iligkiler kurmak istemektedir (Turgut ve Giiltekin 2015: 131).

Sundaram ve Webster (1999), Bayon (2004), Chung ve Darke (2006) ve
Basgoze (2006) memnun miisterilerin iriinlerle ve markalarla ilgili olumlu
deneyimlerini baskalarina anlattiklarini ve tekrar satin alim yaptiklarin1 ve eger

miisteriler memnuniyetsiz ise markayr degistirme ve iirliin hakkinda sikdyet etme olasi-
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liklarinin fazla olacagini belirtmektedir. Bu nedenle satig sonrasi hizmetlerle yaratilan
miisteri memnuniyeti isletmenin iirlinlerinin ve/veya markasinin tekrar satin alinmasi,

isletmelerin karlilig1 ve gelecegi agisindan son derece 6nemlidir.

2.4. Marka Tavsiyesi

Giindelik yasamlarinda insanlar mallar, hizmetler ya da markalar ile ilgili konu-
sur, yorum yapar, degerlendirmelerde ve tavsiyelerde bulunurlar. Tavsiye agizdan agiza
pazarlamanin temelini olusturur. Ozellikle tiiketimin artmasiyla tiiketicilerin siirekli
tilketimi diistinmeleri, tiiketimi bir yasam felsefesi olarak goérmeleri, tiiketicilerin biitiin
istek ve ihtiyaclarinin piyasada mevcut olmasi (Ciar ve Cubukcu, 2009:297) marka

tercihinde tavsiyenin 6nemini artirmistir.

Tiiketicilerin, mal ya da hizmetle ilgili herhangi bir bilgi ya da degerlendirmeyi
kendilerine yakin olan ya da giivendikleri bagka tiiketicilerle paylasmalari, tavsiyede
bulunmalari, satin alma karar asamasindaki tiiketicilerin karar verme siirecini hizlandir-
dig1 gibi, {irlinii tavsiye eden kisinin, {irinii satan kurulusta gérev yapmamasi nedeniyle
diger pazarlama yontemlerinden ¢ok daha etkilidir. Agizdan agiza pazarlamanin etkisi
ozellikle tiiketicilerin bilgi arayisi, degerlendirme, karar verme siireci gibi davraniglari
lizerinde goriiliir. Internet éncesi donemde tiiketiciler iiriin, marka ya da kurumla iliskili
tecriibelerini dostluklar, arkadasliklar, aile sohbetleri gibi ortamlarda birbirleriyle payla-
sirlar; geleneksel agizdan agiza pazarlama gergeklesirdi. Insanlarin birbirlerinden etki-
lenmelerinin bir dergi, gazete ya da televizyon reklamindan etkilenmelerinden dokuz
kat daha giiclii olmasi, agizdan agiza pazarlamanin etkinligini artirmaktadir (Dapiapis

2016: 163).

Internetin yayginlasmasiyla beraber, internet kendi global diinyasina uygun ola-
rak agizdan agiza pazarlamada globallesmis, birbirini hi¢ tanimayan insanlar tiiketim
tecriibelerini paylasarak birbirlerine tavsiyelerde bulunur olmuslardir. Bu durum, agiz-
dan agiza iletisimin; trtinlerin, markalarin, hatta kurumlarin yok olmasina neden olabi-

lecek kadar giiclii oldugunu ortaya koymaktadir (Ahuja 2007: 151).



III. BOLUM

3. UYGULAMA

Bu béliim sekiz ana basliktan olusmaktadir. ilk olarak arastirmanin gerceklesti-
rildigi sektor hakkinda genel bilgiler verilmektedir. Daha sonra aragtirmanin onemi,
arastirmanin amaci ve kapsami konusunda bilgi verilmekte, arastirmanin sinirlamalari,
arastirma tiirii, arastirma hipotezleri ve aragtirma yontemi incelenmektedir. Son olarak

aragtirma bulgular1 ve bu bulgularin degerlendirilmesi yapilmaktadir.

3.1. Bilgisayar Sektoriiniin Genel Durumu

Bilgisayarlarin hemen her alanda (inan 2004: 8) kullanilan cihazlar haline gel-
mekte ve bilgisayar sektorii her gecen giin daha da biiyliylip gelismektedir. International
Data Corporation Tiirkiye bilisim sektorii harcamalar1 2013 arastirmasinda Tiirkiye bili-
sim sektorll biiylikligiiniin 2011-2017 yillan arasindaki donemde yillik ortalama yiizde
6,8 biiytime ile 2017 yilinda 7,5 milyar dolara ulasacagi ongoriilmektedir. 2005 yilindan
itibaren internet kullanim oranlarinda yasanan hizli biiylime ve hizla gelisen teknolojiyi
takip eden son kullanic1 sayisindaki artis bilgisayar kullanimimin da artmasina sebep
olmustur (http://www.index.com.tr/, 10 Kasim 2016’da erisildi). Interpro (2011) rapor-
larma gore Tiirkiye’de 3,5 milyona yakin kisisel bilgisayar satis1 gerceklesmistir. Bu
bilgisayarlarin  yiizde 68’ini  de tasinabilir  bilgisayarlar  olusturmustur
(http://www.karel.com.tr/, 5 Kasim 2016’da erisildi). International Data Corporation
2015 yili raporundaki rakamlara gore Tiirkiye kisisel bilgisayar pazar 2. ¢eyrekte 356
bin 740 adetlik satis yapmistir (http://www.idc.com/, 5 Kasim 2016°da erisildi).

Gartner uluslararasi arastirma kurulusunun 2014 ve 2015 yili raporlarina gore
diinya genelindeki satiglar bazinda en ¢ok tercih edilen ilk alt1 bilgisayar markasi ve

pazar paylar1 Tablo 3.1°de gosterilmektedir.


http://www.index.com.tr/
http://www.karel.com.tr/
http://www.idc.com/

44

Tablo 3.1: Bilgisayar Markalar1 Pazar Paylar1 (http://www.gartner.com/, 8 Kasim

2016°da erisildi).

Sira Marka 2015 Pazar Pay1 (%) 2014 Pazar Pay1 (%)
1 Lenovo 19.8 18.8
2 Hp 18.2 17.5
3 Dell 13.6 12.9
4 Asus 7.3 7.2
5 Apple 7.2 6.2
6 Acer 7.0 7.7

Digerleri 26.9 29.6

Not: Bu tablo Gartner bilgisayar pazar1 2015 ve 2014 yili raporlarindan uyarlanarak
hazirlanmstir.

Tablo 3.1’de goriilmekte olan verilerden yola ¢ikarak sdylenebilmektedir ki 2014
ve 2015 yillart arasindaki farklilik ¢ok biiyiik olmamakla beraber bir¢ok markanin pazar
payini artirmis olmasina ragmen Acer markasi ve diger olarak nitelendirilen markalarin

pazar paylarinin diistiigli goriilmektedir.

International Data Corporation (IDC) uluslararasi aragtirma kurulusunun 2015 yilt
aragtirma raporuna gore Tlrkiye bilgisayar pazarindaki ilk ii¢ bilgisayar markas1 ve pa-

zar paylar1 Sekil 3.1°de gosterilmektedir.

Sekil 3.1°den anlagilacag: tizere HP marka bilgisayarn pazar lideri konumunda
oldugu ve yiizde 24.3’liik bir paya sahip oldugu goriilmektedir. Asus marka bilgisayarin
yiizde 18.1 ile pazar payi ile ikinci sirada Lenovo marka bilgisayarin ise yiizde 12.9 ile
ticlincii sirada oldugu goriilmektedir. Diger bilgisayar markalarinin ise pazarda ylizde

44.7°1ik bir paya sahip olduklar1 goriilmektedir.


http://www.gartner.com/
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Sekil 3.1: Tiirkiye Bilgisayar Markalar1 Pazar Paylari (http://www.idc.com/, 10
Kasim 2016°da erisildi).

Tiirkiye’de 2000-2015 yillar1 arasindaki bilgisayar sahiplik oranlarindaki degisim-
ler Sekil 3.2°de gosterilmektedir
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Sekil 3.2: Tirkiye Bilgisayar Sahiplik Orani (http://www.index.com.tr/, 10 Ka-
sim 2016°da erisildi).
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Bilgisayar sektoriindeki biiylime oranlari beraberinde yiiksek rekabeti getirmek-
tedir. Yiiksek rekabet ortaminda ise iistiin konuma gegmek isteyen isletmeler satis son-

ras1 hizmetlere 6nem vermek durumundadir (Bayiksel 2006: 175).

3.2. Arastirmanin Onemi

Modern pazarlama anlayisinin yaygin olarak uygulandigi giiniimiizde klasik pa-
zarlama anlayisindan farkli olarak asil odak nokta sadece bir iiriinii satmak degil miiste-
rilerle uzun vadeli iligkiler gelistirerek miisteri memnuniyetinin saglanmasidir. Miisteri
memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in isletmeler miisteri odakli ¢éziimler sunmak duru-
mundadir. Artan rekabet ortami1 ve birbirine ¢cok benzeyen iirlinlerin pazarda ¢ogalmasi
isletmelerin birbirinden farklilasmak i¢in farkli yontemler gelistirmelerine sebep olmak-
tadir. Bunlardan bir tanesi de satis sonrasi hizmetlerdir. Literatiirde de ifade edildigi
tizere iyi planlanmis ve kaliteli bir sekilde sunulan satig sonrasi hizmetler rakip isletme-
lerden farklilasip pazarda iistiin konuma yiikselmeyi saglayabilecek en 6nemli unsurlar-

dandir.

Rekabetin ¢ok yiiksek oldugu giiniimiiz ticaret ortaminda markalasmanin ve sa-
hip olunan markay1 en iyi sekilde tiiketiciye sunmanin 6nemi ¢ok bilyliktiir. Bazen bir
isletme sadece tek bir markasi ile birlikte pazar liderligini elde edebilmekte ve o marka-
dan elde ettigi gii¢ ile sahip oldugu diger markalar1 da destekleyerek giiglendirebilmek-
tedir. Bu nedenle artik iiriin tercihinden ziyade marka tercihi daha ¢ok tizerinde durul-
mast gereken konulardandir. Pazarda s6z sahibi olan bir¢ok isletmenin markasina, mar-
ka kimligine, marka imajina, marka degerine, marka ile ilgili tiim bilesenlere biiyiik
oranda Oonem vermesi ve gelistirmeye c¢alismasimnin sebebi markasini giiclendirmenin
isletme acisindan hayati dnem tasimasidir. Iste bu noktada marka sadakati, marka imaj,

marka degerini gli¢lendirebilecek olan satis sonrasi hizmetler 6nem kazanmaktadir.

Satig sonras1 hizmetlerin marka tercihine etkisinin arastirildigi bu ¢alisma, tiike-
ticilerin bir bilgisayar markasini tercih etmelerinde satis sonrasi hizmetlerin yerini ve
onemini ortaya koyma gayretindedir. Calisma, pazarlama yoneticilerine de markalarinin
tercih edilmesinde 6nem gostermeleri gereken unsurlar igerisinde satis sonrasi hizmetle-

rin 6nemlilik diizeyini belirtmektedir.
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Literatiirde de ifade edildigi lizere satig sonras1 hizmetlerin marka tercihine etkisi
yiiksek diizeyde olmasiyla birlikte satis sonrasi hizmetlerin marka tercihine etkisi konu-
sunda Tiirkiye’de ¢ok fazla arastirma yapilmamis olmasi bu konuda 6nemli bosluklarin
olmasimi getirmistir. Bu arastirmanin, konusunda ilklerden biri olmasi nedeniyle 6nemi

artmaktadir.

3.3. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Aragtirmanin temel amaci, bilgisayar sektoriinde satis sonrasi hizmetlerin marka
tercihi iizerinde etkisinin bulunup bulunmadigini aragtirmaktir. Ayrica katilimcilarin
bilgisayar markasi tercihlerinde etkili olan 6geler arasinda, satis sonrasit hizmetlerin ne

derece 6neme sahip oldugunu belirlemek de arastirmanin amaglarindandir.

Arastirmanin katilimeilari, Bolu ilinde Abant izzet Baysal Universitesi’nde 6g-
renim goren, bilgisayar sahibi olan ve anketi yanitlamay1 kabul eden 6n lisans, lisans,

yiiksek lisans ve doktora 6grencisi kadin ve erkek katilimcilardan olugmaktadir.

3.4. Arastirmanin Sinirlari

Bu aragtirma sadece 15 Kasim — 22 Kasim 2016 tarihleri arasinda Bolu ilinde
Abant Izzet Baysal Universitesi’nde ilgili dénemde &grenim goren, bilgisayar sahibi
olan ve anketi yanitlamayi kabul eden 6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora 6gren-

cileri lizerinde yapilmis olmasi arastirmanin siniridir.

3.5. Arasgtirmanin Tiiri

Yapilan aragtirmanin tiirii tanimlayict aragtirmadir. Tanimlayici aragtirmalar bi-
reyin, toplumun ya da olaylarin 6zelliklerini tanimlamak igin yapilan arastirmalardir.
Pazarlama arastirmalarinda en ¢ok kullanilan modellerden biri olan tanimlayici arastir-
ma modellerinde, s6z konusu tanimlarla birlikte gelecege doniik bir takim tahminler

yapilmaya ¢alisilmaktadir ( Yiikselen 2006: 32)

Tanimlayic1 arastirma genellikle su durumlarda kullanilmaktadir (Yiikselen
2006: 33):
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e Belirli gruplarin 6zelliklerini tanimlamak i¢in kullanilabilir, 6rnegin bir marka-
nin kullanicis1 konumundaki tiiketicilerin demografik ozelliklerini saptamak

icin.

e Belirli bir davranis sergileyen tiiketici kitlesinin toplam tiiketici sayis1 i¢indeki
oranini hesaplamak icin kullanilabilir, 6rnegin bir yerlesim yerinde yeni agilan

stipermarketlerden aligveris yapanlarin oranini hesaplamak igin.

e Gelecege doniik tahminler 1s18inda gesitli stratejiler gelistirmek i¢in kullanilabi-
lir, 6rnegin gelecekte pazarin genisleyecegi ve ya yeni pazarlara girilecegi tah-
min edildiginde, satis giiciiniin biiyilikliigiinii bu giinden saptamak ve ya satisci-

larin egitimi konusunda ¢alismalar yapmak i¢in.

Tanimlayici arastirmada amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaktir. Bu tiir arastirmalar ge-
nellikle iki veya daha fazla degisken arasindaki ilginin derecesini belirlemeyi igermek-
tedir. Bu tiir aragtirmalarda elde edilen bilgiler esas olarak tanimlayici olmakla birlikte

tahmin i¢in de kullanilabilir (Kurtulus 1998: 310-311).

3.6. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Satis sonrasi hizmetlerin marka tercihine olan etkisinin incelenmesi amacini ta-
styan arastirmada satis sonrast hizmet 6gelerinin marka tercihine etkisi, satig sonrasi
hizmet- donanim ve kaliteyi iceren tiiketicinin kalite degerlendirmesine etkisi, reklam-
marka bilinirligi- iirliniin ¢ok satmasi-tasarim-ambalaj ve statii sahibi olmayi iceren tii-
keticinin statli degerlendirmesine etkisi, fiyat- yakinlarin tavsiyesi- uygulanan kampan-
yalar- 6demelerde kredi kartina taksit ve kredilendirme kolayligini igeren tiiketicinin

ekonomik degerlendirmesine etkisi arastirma modeli 1’de incelenmistir.
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Tiiketicinin Statii
Degerlendirmesi

-iiul::)e;::c:::‘iil? [ Son . Tiiketicinin Kalite

Degerlendirmesi Degerlendirmesi

Marka Tercihi

Sekil 3.3: Arastirma Modeli 1.
Model 1’nin hipotezleri su sekildedir:
Hai: Satis sonras1 hizmet 6geleri tiiketicinin kalite degerlendirmesinde etkilidir.

H2: Satis sonrast hizmet 6geleri tiiketicinin ekonomik degerlendirmesinde etkili-
dir.

Hs: Satis sonras1 hizmet dgeleri tiiketicinin statii degerlendirmesinde etkilidir.
Ha: Satis sonras1 hizmet 6geleri tiiketicinin marka tercihinde etkilidir.

Sahip olunan markanin sundugu satis sonrasi hizmet memnuniyetinin marka tav-
siyesi lizerine etkisi, sahip olunan markanin satig sonrast hizmet memnuniyetinin mar-
kay1 tekrar tercih etme iizerine etkisi ve markay1 tavsiye etme ile markay tekrar tercih

etme arasindaki iliski arastirma modeli 2’de incelenmistir.
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Sekil 3.4: Arastirma Modeli 2.
Model 2’in hipotezleri su sekildedir:

Hs: Sahip olunan markanin sundugu satis sonrast hizmet memnuniyeti tiiketici-

nin markay1 tavsiye etmesinde etkilidir.

He: Sahip olunan markanin sundugu satig sonrasi hizmet memnuniyeti tiiketici-

nin markay1 tekrar tercih etmesinde etkilidir.

3.7. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde ana kiitle ve 6rneklem se¢imi, veri toplama yontemi, anket sorulari-
nin hazirlanmasi ve veri analizinde kullanilan istatistiksel yontemler hakkinda bilgi ve-

rilmektedir.

3.7.1. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini, Abant izzet Baysal Universitesi’nde 6grenim goren ve
bilgisayar sahibi olan 6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora 6grencisi olan kadin ve
erkek katilimcilar olusturmaktadir. Orneklem segiminde tesadiifi olmayan &rnekleme
yonteminden yargisal érnekleme yontemi kullanilmigtir. Yargisal rnekleme bir uzman
kisi veya bilirkisinin kendi 6zel bilgisini ve yargisin1 kullanarak temsilci olma niceligini
tagityan elemanlar ile bir 6rnekleme cergevesi kurmasidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:

45). Ornek biiyiikliigii, arastirmanin yiizde 95 giiven siirinda, yiizde 5 yanilma payinda
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ve Z=1,96 standart sapmada ve p=q=0,50 varsayiminda n=384 olarak bulunmustur.
Formiile edildiginde (Nakip, 2003:212):

n=p * (1-p) / (¢/Z)2’dir. Degerler yerine konuldugunda:
n=0,5* 0,5/ (0,05 /1,96)2=384 olarak bulunur.

Arastirma toplamda 401 kisiye uygulanmistir.

3.7.2. Veri Toplama Y ontemi

Aragtirmada birincil veri toplama yontemlerinden olan anket uygulamasi segil-

mistir. Calismanin anketi toplamda ii¢ boliimden olusmaktadir;

[k boliimde katilmcilarin bilgisayar satin alma ve kullanim 6zelliklerini ince-

lemeyi amaglayan ifadeler bulunmaktadir.

Ikinci boliimde arastirmanin temelini olusturan ifadeler yer almaktadir. Burada
oncelikle katilimcilarin bilgisayar marka tercihinde etkili olabilecek 6geler sorulmusg
daha sonra katilimcilarin bilgisayar marka tercihinde etkili olabilecek satis sonras1 6ge-
ler sorulmus ardindan katilimcilardan sahip olduklar1 bilgisayar markasinin sundugu
satig sonrasi hizmetleri degerlendirmeleri istenmistir. Dordiincii sirada sunulan ifadeler
ile katilimcilarin sahip olduklar: bilgisayar markasini tavsiye etme durumunu 6lgen ifa-
delere yer verilmis ve son olarak sahip olduklar1 markay1 tekrar tercih etme durumlarini

sorgulayan ifadeler sunulmustur.
Anketin ti¢iincii bolimiinde ise katilimcilarin demografik bilgileri sorulmustur.

Anketin ikinci boliimiiniin ilk 6lgegi olan marka tercihinde etkili 6geler (Levitt
1980; Herbig ve Palumbo 1993; Al Ries ve Laura Ries 2005; Neely 2008; Mucuk 2010;
Kotler ve Armstrong 2012; Kavak, Eryigit ve Tektas 2016; Dombrowski ve Malorny
2016)’den ve ikinci boliimiiniin ikinci 6lgegi olan marka tercihinde etkili olan satis son-
ras1 hizmet 6geleri ise (Herbig ve Palumbo 1993; Keaveney 1995; Bienstock vd., 1997;
Arvinder 1998; Cemalcilar 2001; Kotler 2003; Mucuk 2010; Kotler ve Armstrong 2012;
Godey 2012)’den faydalanilarak olusturulmustur.
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Satis sonras1 hizmet memnuniyetini, marka tavsiyesini ve markay1 tekrar tercih
etmeyi Olgen ifadeler ise daha once yapilan benzer arastirmalardan yararlanilarak olus-

turulmustur.

Arastirma anketinde kullanilan ifadeler literatiirden ve benzer arastirmalardan
yararlanilarak olusturulmustur. Anketin ikinci boliimiiniin marka tercihinde etkili 6geler
ve marka tercihinde etkili olan satig sonrasi hizmet 6geleri arastirmacinin kendi tirettigi
sorulardan olusmaktadir. Daha 6ncede ifade edildigi iizere satis sonrasi hizmet memnu-
niyetini, marka tavsiyesini ve markay1 tekrar tercih etmeyi 6lgen ifadeler ise daha dnce

yapilan benzer arastirmalardan elde edilmistir.

Arastirma anket katilimcilara sunulmadan once ilgili alanda uzman dort akade-
misyenin goriisiine sunulmus ve uzmanlarin degerlendirmeleri sonrasinda anket, 7 Ka-
stm-8 Kasim 2016 tarihlerinde Bolu ilinde Abant izzet Baysal Universitesi’nde grenim
goren, bilgisayar sahibi olan ve anketi yanitlamay1 kabul eden 6n lisans, lisans, yiiksek
lisans ve doktora 6grencisi kadin ve erkek 15 yiiksek lisans, 12 lisans ve 3 doktora 6g-
rencisi olmak {izere toplam 30 katilimci tizerinde, bir 6n ¢alismaya tabii tutulmustur. Bir
anketin yamtlanma siiresi ortalama 10-12 dakikadir. On calisma verileri SPSS 21 prog-
ramut ile gegerlik, gilivenilirlik ve faktdr analizlerine tabi tutularak test edilmistir. Analiz-

ler sonucunda bazi ifadeler anketten ¢ikartilmis ve ankete son hali verilmistir.

Son hali verilen aragtirma anketi ¢evrimigi ortamda yer alan Google formlar -
https://goo.gl/forms/RSQH5gMnBEVott2r2 adresinden 15 Kasim — 22 Kasim 2016
tarihleri arasinda Bolu ilinde Abant izzet Baysal Universitesinde 6grenim géren 6n li-
san, lisans, yiiksek lisans ve doktora 6grencilerine sunulmustur. Anket, dort adeti de-
mografik, dort adeti bilgisayar kullanim bilgileri ve kalan 36 adeti marka tercihi, satig
sonras1 hizmet memnuniyeti, marka tavsiyesi ve markay: tekrar tercih etme ile ilgili

olan toplam 44 ifadeden olugsmaktadir ve yanitlanma siiresi 8-10 dakika olmustur.

3.8. Bulgular

Bu boéliimde arastirmaya katilan toplam 401 kisinin demografik 6zellikleri, bilgi-
sayar kullanim ve satin alma bilgileri, marka tercihlerinde etkili olan 6geler hakkinda
bilgiler, tiim bu 6gelerin frekans, giivenilirlik, faktor, korelasyon ve regresyon analizleri

ile hipotezlerin test bilgileri yer almaktadir.
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3.8.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde katilimeilarin demografik 6zellikleri olan cinsiyet, yas, 6grenim du-
rumu, gelir bilgileri ve sahip olduklar1 bilgisayar markasi, giin i¢inde kag saat bilgisayar
kullandiklari, en son ne zaman bilgisayar satin aldiklar1 ve bilgisayar satin alirken karar

veren kisinin kim oldugu bilgileri verilmektedir.

Erkek
34, 7%

Kadin
65,3%

Sekil 3.5: Katilimcilarin Cinsiyeti.

Sekil 3.5’de goriildiigii iizere anket katilimcilarinin %65,3°1 kadin, %34,7’si erkektir.
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Doktora
4%
On Lisans

Yilksek Lisans
12,7%

Lisans
78,1%

Sekil 3.6: Katilimcilarin Ogrenim Diizeyi.

Sekil 3.6’de goriildigii iizere anket katilimeilarinin yiizde 78,1°1 lisans diizeyin-
de, ylizde 12,7’si yiiksek lisans diizeyinde, yiizde 5,2’si 6n lisans diizeyinde ve yiizde

4’1 doktora diizeyinde 6grenim gérmektedir.

45016000 6001 ve Lzeri
9,2% 10,5%
1001-1500
3001-4500 15,5%
22.2%
0-1000
4,7%
1501-3000
37,9%

Sekil 3.7: Katilimcilarin Ailelerinin Aylik Toplam Net Geliri.
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Sekil 3.7°de goriildiigii iizere anket katilimcilarin ailelerinin yiizde 37,9 unun ay-
lik toplam net geliri 1501-3000 TL araliginda, ylizde 22,2’sinin 3001-4500 TL araligin-
da, yiizde 15,5’inin 1001-1500 TL arahiginda, yiizde 10,5’inin 6001 TL ve {izerinde,
yiizde 9,2’sinin 4501-6000 TL araliginda ve ylizde 4,7’sinin 0-1000 TL araligindadir.

Sony

3%

Samsung Lenovo
4.5% 18%
Diger

4,5%

Toshiba

B, 7% HP
Grundig 17,5%
1%

Dell Acer
4.290 Eol:l
Casper Asus
12% 12,7%

Sekil 3.8: Katilimcilarin Sahip Oldugu Bilgisayar Markalari.

Sekil 3.8’de gosterildigi lizere anket katilimcilarinin en ¢ok tercih ettigi bilgisa-
yar markasi yiizde 18’lik bir pay ile Lenovo markas1 olmustur. Ikinci sirada yiizde
17,5’1ik bir pay ile HP markas1 ve {i¢iincii sirada ytlizde 12,7°1lik pay1 ile Asus markasi
yer almaktadir. En az tercih edilen bilgisayar markasi ise yiizde 0,5’lik pay1 ile Fujitsu

markasidir.



8-10 saat
4,5%

11 saat ve
ustu
1,7%
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24 saat

5-7 saat

2 saatten az
53,4%

26,4%

Sekil 3.9: Katilimcilarin Giin Igerisinde Bilgisayar Kullanma Siireleri.

Sekil 3.9’de gosterildigi lizere anket katilimcilarinin yiizde 53,4°1 2 saatten az,

yiizde 26,4’1i 2-4 saat aralifinda, ylizde 14’1 5-7 saat araliginda, yiizde 4,5’1 8-10 saat

araliginda ve yiizde 1,7’si 11 saat ve iizerinde bilgisayar kullanmaktadir.

3-1’9‘" once 23 yil énece
14% 19,2%
1-2 yil 6nece

14%

5 yildan fazla
bir siire énce

4-5 yil 6nce 19,7%

8.7%

6 aydan az bir 6ay-1yil

slire dnce once
13%

Sekil 3.10: Katilimcilarin En Son Bilgisayar Satin Aldiklar1 Zaman Dilimi.
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Sekil 3.10°da gosterildigi iizere anket katilimcilarinin yiizde 19,7’si 5 yildan faz-
la bir siire 6nce, yiizde 19,2’si 2-3 y1l 6nce, yiizde 14’1 3-4 yil 6nce, yiizde 14’1 1-2 yil
once, yiizde 13’1 6 ay-1 yil 6nce, ylizde 11,51 6 aydan az bir siire 6nce ve yiizde 8,7’si

4-5 y1l 6nce bilgisayar satin almistir.

Ebeveynler (
anne, baba,
abl, abla,
dede,
blylikanne
vb.)

14,5%

Kendim
53,4%

Ortak
32,2%

Sekil 3.11: Katilimcilarin Bilgisayar Satin Almasinda Son Karar1 Veren Kisi.

Sekil 3.11°de gosterildigi lizere anket katilimcilarinin bilgisayar satin almalarinda son
kararin ylizde 53,4’ kendisi tarafindan, yiizde 32,2’si ailesiyle ortak bir sekilde ve yiiz-

de 14,51 ise ebeveynleri tarafindan verilmistir.

3.8.2. Frekans Analizleri

Bu boliimde anket katilimcilarinin bilgisayar marka tercihlerinde etkili olan 6ge-
ler ile satis sonrasi hizmet memnuniyetleri, markayi tavsiye etme ve tekrar tercih etme
durumlarini belirten ifadelerin frekans analiz sonuglari, degerleri ve yiizdeleri ile birlik-

te verilmektedir.
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Tablo 3.2: Bilgisayar Marka Tercihinde Etkili Olan Ogelerin Onem Dereceleri.

Ne Onemli

Onemli

Hi¢ Onemli

Cok Onemli Onemli Ne Onemsiz Degil Degil Ortalama
F % F % F % F % F %

Donanim 6zellikle-
ri (Kamera kalitesi,
Ses kalitesi, Goriin-
tii Kalitesi, Hizi, 301 75,1 79 19,7 19 4.7 1 0,2 1 0,2 4,6908
Ram bellek, Hard
Disk)
Satis sonrasi hiz-
metlerin iyi olmasi
(garanti, bakim-
onarfififiiade — 271 |676| 82 [204| 36 |90| 9 |22| 3 |o07| 45187
degisim, yetkili
servis, gevrim igi
destek, teslimat
kosullar1 vb. )
Kalitesi 242 | 603 | 118 [ 294 | 36 |90 02| 4 |10/ 44788
Fiyati 170 42,4 126 31,4 88 21,9 1,7 10 2,5 4,0948
Marka bilinirli- 130 |324| 161 |401| 79 |197| 18 |45| 13 |32 39401
gi/taninirhig
Uygulanan kam- 134 |334| 144 |359| 89 |222| 25 [62| 9 |22 39202
panyalar
Tasarimi 133 332 | 138 |344| 98 |244| 23 |57 3,9052
Odemelerde kredi
kartina taksit ve 129 |322| 106 |264| 85 |212| 33 |82| 48 |12,0| 35860
kredilendirme ko-
laylig1
Yakinlarin tavsiye-
si 69 17,2 137 34,2 125 31,2 44 11,0 26 6,5 3,4464
Statii sahibi olmak 69 17 110 27,4 116 28,9 54 13,5 52 13,0 3,2244
Urlindn gok satiyor | 46 1 995 | 124 [309| 126 |314| 63 |157| 42 |105| 31721
olmasi
Ambalaji 46 11,5 83 20,7 103 25,7 89 22,2 80 20,0 2,8155
Reklamlar 26 | 65| 61 |152| 138 |344| 95 |[237| 81 [202| 26409

Tablo 3.2’de gosterildigi lizere anket katilimcilarinin bir bilgisayar markasini

tercih etmelerinde etkili 6geler siralandiginda en diisiik 1 ve en yliksek 5 puan iizerinden

degerlendirilen puanlamaya gore 4,6908 en yiiksek ortalama puani ile donanim &zellik-

leri ilk sirada yer almaktadir. Bilgisayar marka tercihinde en 6nemli ikinci 6ge olarak

ise 4,5187 ortalama puani ile satis sonras1 hizmetler gelmektedir. Ugiincii sirada ise

4,4788 ortalama puani ile kalite 68esi gelmektedir. Analiz sonucunda 6zellikle dikkat
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ceken noktalardan biri de 2,6409 ortalama puani ile reklam §gesinin son sirada gelmis

olmasidir.

Tablo 3.3: Bilgisayar Marka Tercihinde Etkili Olan Satis Sonras1 Hizmet Ogelerinin

Onem Dereceleri.

-~ . 2 . Ne Onemli Onemli Hi¢ Onemli
Cok Onemli Onemli Ne Onemsiz Degil Degil Ortalama
F % F % F % | F |%| F |%

Yetkili servise 301|751 75187 19| 47 2| 05 4| 10| 46633
gliven
Bakim-onarim 289 [72.1 8120,2 24| 6,0 50 1,2 2| 05 4,6209
hizmet kalitesi
Servisin Uriini
belirtilen siire 283 (70,6 86 | 21,4 23| 57 5| 1,2 4] 1,0 4,5935
sonunda teslim
etmesi
Uriin teslimat1 280 |69,8 85 21,2 27| 6,7 6| 15 3| 07| 45786
kolaylig1
Soruna ¢dziim 277169,1 841209 31| 7,7 6| 1,5 3| 07 4,5611
bulunma hizi
Garanti siiresi ve 269 | 67,1 90| 22,4 35| 8,7 6| 15 1] 02 4,5461
kosullar1
Yetkili servisin
tek 270 67,3 93(23,2 28| 7,0 6| 1,5 4| 1,0 4,5436
seferde sorunu
gidermesi
lade-degisim 262 [65,3 97 | 24,2 31| 7,7 8| 20 3| 07| 45137
kosullar1
Cihazin serviste
bulundugu siire
igerisinde miigte- 252162,8 104 | 25,9 34| 8,5 6| 15 5 1,2 4,4763
riye bilgi verilme-
Si
Ywetklllserylsw 254633 90224 48 12,0 6| 1,5 3| 0,7 4,4613
aginin genlshgl
Miisteri hizmetle-
rine ulagim kolay- 252162,8 8020,0 46 11,5 17| 4,2 6| 1,5 4,3840
lig1
Yedek parca 173431 118 29,4 76 19,0 25| 6,2 9| 22| 14,0499
ucuzlugu
Cevrimigi (onli-
ne) 176 | 43,9 114 (28,4 74118,5 19| 4,7 18| 4,5 4,0249
destek hizmeti
Evde ve/veya
isyerinde bakim- 171426 109 | 27,2 80 (20,0 26| 65 15| 3,7| 3,9850
onarim hizmeti
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Tablo 3.3’de gosterildigi lizere anket katilimcilarinin bir bilgisayar markasini

tercih etmelerinde etkili olan satig sonras1 hizmet 6geleri siralandiginda en diisiik 1 ve

en yliksek 5 puan tizerinden degerlendirilen puanlamaya gore 4,6633 en yiiksek ortala-

ma puant ile yetkili servise giiven ilk sirada yer almaktadir. Bilgisayar marka tercihinde

etkili olan satis sonrast hizmet 6gelerinden en énemli ikinci 6ge olarak ise 4,6209 orta-

lama puani ile bakim-onarim hizmet kalitesi gelmektedir. Ugiincii sirada ise 4,5935 or-

talama puani ile Servisin iirlinii belirtilen siire sonunda teslim etmesi gelmektedir. Satis

sonrasi hizmet 6gelerinin ortalama puanlar1 birbirine ¢ok yakin araliklarda ve yiiksek

diizeyde seyretmektedir. Bu da aslinda satis sonrasi hizmet 6gelerinin hepsinin 6nem-

sendigini gostermektedir.

Tablo 3.4: Sahip Olunan Bilgisayar Markas: Tarafindan Sunulan Satis Sonras1 Hizmet-

lerin Degerlendirilmesi.

Ne Memnunum

Kesinlikle Memnun | Hi¢ Memnun
Memnunum Ne Memnun s - Ortalama
Memnunum A Degilim Degilim
Degilim
F % F % F % F % F %
Sahip oldugum
bilgisayar marka-
sinin sundugu 93 23,2| 143 35,7 127 31,7 25| 6,2 13 3,2 3,6933
satig sonrasi hiz-
metlerden
Bekledigimden . - - - Bekledigimden
Daha lyi Iyi Ne lyi Ne Kotii Kaotii Daha Kétii Ortalama
F % F % F % F % F %
Sahip oldugum
bilgisayar marka-
sinin sundugu 78 19,5| 118 29,4| 168 419 24| 6,0 13 3,2 3,5586
satig sonrasi hiz-
metler
Kesinlikle o Ne Deger Ne o Kesinlikle
Deger Deger Degmez Degmez Degmez Ortalama
F % F % F % F % F %
Sahip oldugum
bilgisayar marka-
sinin sundugu
satig sonrasi hiz- 89 22,2| 152 379| 125 31,2 22| 55 13 3,2 3,7032
metleri dikkate
aldigimda bilgi-
sayara ddedigim
paraya
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Tablo 3.4’de gosterildigi tizere katilimcilarin yiizde 58,9’u sahip oldugu bilgisa-

yarin sundugu satis sonrasi hizmetlerden memnun durumdadir. Katilimeilarin yiizde

48,9°u sunulan satis sonrasi hizmetleri iyi bir sekilde degerlendirmistir. Yiizde 60,1 ora-

ninda katilimet ise sunulan satig sonrasi hizmetleri degerlendirdiginde sahip oldugu bil-

gisayara ddedigi paraya degdigini diistinmektedir.

Tablo 3.5: Sahip Olunan Bilgisayar Markasini Tavsiye Etme Durumu.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katillyorum

Ne Katillyorum
Ne Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Ortalama

F %

F %

F %

F %

F %

Sahip oldugum
bilgisayar marka-
si1 diger insanla-
ra tavsiye etmek-
teyim

124 309

135| 33,7

99 24,7

28 7,0

15 3,7

3,8105

Sahip oldugum
bilgisayar marka-
siin olumlu
yonlerini diger
insanlarla konus-
mayl1 severim

110 27,4

144| 35,9

97 24,2

27 6,7

23 57

3,7257

Sahip oldugum
bilgisayar marka-
sin1 kullanmalar1
yoniinde diger
insanlar1 ikna
etmeye ¢aligirim

43 10,7

63| 15,7

142 35,4

84 20,9

69 17,2

2,8180

Tablo 3.5’de gosterildigi lizere katilimeilarin yiizde 64,6’s1 sahip oldugu bilgisa-

yar markasini diger insanlara tavsiye etmekte oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin yiiz-

de 63,6’s1 ise sahip olduklart bilgisayar markasinin olumlu 6zelliklerini diger insanlarla

konusmayi sevdigini belirtmistir. yiizde 26,4 liikk bir kesim ise sahip olduklar1 bilgisayar

markasini kullanmalar1 yoniinde diger insanlar1 ikna etmeye ¢alistiklarini belirtmistir.




Tablo 3.6: Sahip Olunan Bilgisayar Markasini Tekrar Tercih Etme Durumu.
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Kesinlikle Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum Ne Katilmuyorum Katilmiyorum Katilmyorum Ortalama
F % F % F % F % F %
Sahip oldugum
marka bu tirtin
kategorisinde 51| 12,7| 56| 14,0 97 24,2 97 24,21 100 24,9 2,6534
tercih ettigim tek
markadir
Fiyati1 artsa bile
markamdan yarar-
lanmaya devam 49| 122| 67| 16,7| 116 28,9 81 20,2| 88 21,9 2,7706
edecegim
Boyle bir tiriine
ihtiyag duyarsam | g9 | 9951 93| 232| 122 304| 49| 122| 56| 140| 32344
tekrar ayn1 mar-
kayi tercih ederim

Tablo 3.6”de gosterildigi tizere katilimcilarin yiizde 26,7’si sahip olduklart bilgi-

sayar markasmin o kategoride tercih ettigi tek marka oldugunu belirtmistir. yiizde
28.,9’luk bir kesim de fiyati artsa bile markasindan yararlanmaya devam edecegini be-
lirtmistir. Katilimeilarin yiizde 43,4°1 ise boyle bir {irline ihtiya¢ duyarsa tekrar ayni

markay1 tercih edecegini belirtmistir.

3.8.3. Faktor Analizleri ve Giivenilirlik Testleri

Bu boliimde; likert 6l¢eginde sorulan sorularin faktorlerinin neler oldugu, faktor
analizi sonuglarina ve giivenilirlik testine deginilecektir. Likert 6lgekli 36 ifadeye, fak-
tor analizi uygulanarak faktorler elde edilmeye c¢alisilmis ve 36 ifadenin giivenilirligini
Cronbach Alpha modeliyle test edilmistir. Caligmanin giivenilirligini ve dogrulugu ayri-
ca test etmek amaciyla KMO ve Bartlett's testi de yapilmistir. Cronbach’s Alpha testi,
verilerin tutarliligin1 ve giivenilirligini gosterir. Bu deger 0,7°den biiyiik ve esit oldugu
stirece glivenilir kabul edilmektedir. Ayrica 0,4’ten kiiciikse kullanilan 6l¢ek giivenilir
degildir. 0,4 < a < 0,6 arasinda ise diisiik diizeyde giivenilir, 0,6 < a < 0,8 ise dlgek gii-
venilir, 0,8’den esit ve biiyiikse 0l¢ek yiliksek diizeyde giivenilirdir (Karasar 1999: 148-
151).



Tablo 3.7: Glivenilirlik Testi.

Cronbach’s Alpha | Degisken Say1y1

0,899 36
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Calismada, dlgegin giivenilirligi 0,899 olarak bulunmus ve bu deger 0,8 den biiyiik ol-

dugu igin 6l¢egin giivenirligi yiiksek diizeyde ¢ikmustir.

Kaiser-Meyer-Olkin (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling) 6rneklem yeterliligi

Ol¢iistintin 0,60’dan biiylik olmasi1 ve p anlamlilik degerinin 0,05 kiigiik olmasi, 6rnekleme fak-

tor analizi uygulanabilirligini gostermektedir. KMO degeri: KMO < 0,49 ise faktorler kabul
edilemez, 0,5 < KMO < 0,59 arasinda faktorler giivenilir degildir, 0,6 < KMO < 0,69 arasinda
orta diizeyde giivenilirdir, 0,7 < KMO < 0,79 arasinda faktorler giivenilirdir, 0,8 < KMO < 0,89

arasinda faktorler ¢ok giivenilir, 0,9 < KMO arasinda ise yiiksek derecede giivenilirdir (Karasar

1999: 148-151).

Tablo 3.8: KMO ve Bartlett's Testi.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii) 0,904
Yaklasik
Ki-Kare 7849,178
Barlett Testi Serbestll_k 630
Derecesi
Anlamlilik 0,000
()

Tablo 3,8’de goriildiigii tizere KMO degeri 0,904 bulunmustur. Hesaplanan an-

lamlilik 0,000’dir ve Bu da degiskenler arasi giiclii bir iligskinin oldugunu ortaya koy-

maktadir. Bu degere gore orneklem sayisina faktor analizi uygulanabilir.
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Tablo 3.9: Sorularin Faktorlere Gore Dagilimi ve Faktor Yiikleri.

Faktorler

1 2 3 4 5 6 7
Satisg sonrasi soru 8 0,800
Satisg sonrasi soru 9 0,798

Satis sonrasi soru 10 0,792
Satig sonrasi soru 3 0,777
Satis sonrasi soru 4 0,762
Satis sonrasi soru 11 0,759
Satis sonrasi soru 14 0,756
Satisg sonrasi soru 2 0,747
Satis sonrasi soru 13 0,746
Satis sonrasi soru 5 0,723

ifadeler

Satis sonrasi soru 6 0,714
Satis sonrasi soru 12 0,682
Satig sonrasi soru 1 0,674
Satis sonrasi soru 7 0,629
Marka tercihi soru 9 0,739
Marka tercihi soru 6 0,666
Marka tercihi soru 3 0,642
Marka tercihi soru 13 0,611
Marka tercihi soru 10 0,602
Marka tercihi soru 8 0,588
Marka tercihi soru 4 0,705
Marka tercihi soru 7 0,561
Marka tercihi soru 5 0,545
Marka tercihi soru 11 0,477
Marka tercihi soru 1 0,755
Marka tercihi soru 12 0,699
Marka tercihi soru 2 0,557
SSH degerlendirme 1 0,793
SSH degerlendirme 2 0,762
SSH degerlendirme 3 0,730
Tavsiye 3 0,803
Tavsiye 2 0,671
Tavsiye 1 0,656
Tekrar tercih 1 0,821
Tekrar tercih 3 0,803
Tekrar tercih 2 0,781

Tablo 3.9’da gosterildigi iizere degiskenler toplam yedi faktor altinda toplanmis-
tir. Bu faktorler tek tek incelendiginde ortaya ¢ikan durum Tablo 3.10°da gdsterilmekte-
dir.
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Faktorler Icerdigi ifadeler Faktor Adi
Marka tercihinde etkili olan satis sonrasi hizmet
0gelerinin tamamu (Garanti siiresi ve kosullari, Ia-
de-degisim kosullar1, Bakim-onarim hizmet kalite-
si, Yetkili servis agmin genisligi, Cevrimigi (onli-
ne) destek hizmeti, Evde ve/veya igyerinde bakim-
N onarim hizmeti, Yedek par¢a ucuzlugu, Miisteri Satis sonrasi
Faktor 1 . . 4 - . . 1
hizmetlerine ulasim kolaylig1, Soruna ¢6ziim bu- hizmet 6geleri
lunma hizi, Servisin uriini belirtilen stire sonunda
teslim etmesi, Cihazin serviste bulundugu siire ige-
risinde miisteriye bilgi verilmesi, Yetkili servisin
tek seferde sorunu gidermesi, Yetkili servise gii-
ven, Uriin teslimati kolayligi)
Marka tercihinde etkili 6geler (reklamlart, tirtiniin PR ,
i A Tiiketicinin statii
Faktor 2 cok sattyor olmasi, tasarimi, statii sahibi olmak, - : .
W - . degerlendirmesi
marka bilinirligi/taninirligi, ambalaji)
Marka tercihinde etkili 6geler (fiyati, yakinlarin Tiiketicinin
Faktor 3 tavsiyesi, uygulanan kampanyalar, 6demelerde ekonomik
kredi kartina taksit ve kredilendirme kolaylig1) degerlendirmesi
o . o Tiiketicinin
N Marka tercihinde etkili 6geler (kalitesi, satig sonra- .
Faktor 4 . . S kalite
st hizmetlerin 1y1 olmasi, donanim 6zellikleri) 9 . .
degerlendirmesi
Satis sonrasi
Faktor 5 Satis sonras1 hizmet degerlendirme ifadeleri hizmet
memnuniyeti
Faktor 6 Markay1 tavsiye etme durumunu dlgen ifadeler Marka tavsiyesi
" Markay1 tekrar tercih etme durumunu Markay1 tekrar
Faktor 7 . . .
Olcen ifadeler tercih etme




66

Tablo 3.10’de goriildiigii gibi faktor analizi sonucunda olusan faktorler icerdigi

ifadeler ile birlikte detayli olarak verilmis ve her bir faktor igerdigi ifadelere uygun bir

sekilde isimlendirilmistir.

Tablo 3.11: Faktorlerin Guvenilirlik Testi.

" Cronbach's Degisken
Faktorler Alpha Si;m
Faktor 1 0,937 14
Faktor 2 0,758 6
Faktor 3 0,535 4
Faktor 4 0,532 3
Faktor 5 0,862 3
Faktor 6 0,760 3
Faktor 7 0,883 3

Tablo 3.11°de gosterildigi tizere tiim faktorlere ayr1 ayri giivenilirlik testi uygu-

lanmugtir. Faktor 1 0,937 degeriyle yiiksek diizeyde giivenilir, faktor 2 0,758 degeriyle

giivenilir, faktor 3 0,535 degeriyle diisiik diizeyde giivenilir, faktor 4 0,532 degeriyle

diisiik diizeyde giivenilir, faktor 5 0,862 degeriyle yiiksek diizeyde giivenilir, faktor 6

0,760 degeriyle giivenilir ve son olarak faktor 7 ise 0,883 degeriyle yiiksek diizeyde

giivenilir cikmustir.

Tablo 3.12: Toplam Agiklanan Varyans.

Doniistiiriilmiis Yiiklerin

Fakrorler Baslangi¢ Yilkleri Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | Toplam % | Toplam | % Varyans | Toplam %
1 9,657 26,825 26,825 8,358 23,216 23,216
2 4,841 13,446 40,271 4,070 11,304 34,521
3 2,725 7,570 47,841 3,016 8,377 42,898
4 1,613 4,480 52,321 2,361 6,558 49,456
5 1,295 3,597 55,918 1,769 4,913 54,369
6 1,252 3,477 59,395 1,729 4,803 59,172
7 1,201 3,335 62,730 1,281 3,558 62,730
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Faktorlerin toplam varyansi agiklama giicii yiizde 62,730’dir. Buradan da anlasi-

lacagi tizere katilimeilarin goriislerinin yiizde 62,730 oraninda 6lgtildiigii s6ylenebilir.

3.8.4. Regresyon ve Korelasyon Analizleri ile Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu boliimde tezin konusu olan modellere ait hipotezlerin test edilmesi i¢in reg-
resyon ve korelasyon analizlerinin sonuglar1 verilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda

hipotezlerin kabul veya reddedilmesi durumlar1 sebepleriyle birlikte sunulmaktadir.

Tablo 3.13: Satis Sonras1 Hizmet Ogelerinin Tiiketicinin Kalite Degerlendirmesine

Etkisini Ag¢iklayan Coklu Dogrusal Regresyon Analizi.

Bagimh Bagimsiz Duzel_tllmls Modelin Anlamhhk
Degisken Degisken EFterminggyon Katsayis1 (P)
819 819 Katsayis1 (R?) y
Tiiketicinin Ka- Satis Sonrasi
lite Degerlen- N 0,283 0,000
- . Hizmet Ogeleri
dirmesi

Tablo 3.13’da gosterildigi tizere yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinde sa-
tig sonras1 hizmet 6gelerinin tliketicinin kalite degerlendirmesi tizerindeki etkisini 6lg-
mek amaciyla bagimsiz degisken olarak satis sonrasi hizmet 6geleri ve bagimli degisken
olarak ise tiiketicinin kalite degerlendirmesi se¢ilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan
P degerinin 0,000 olmas1 modelin anlamli oldugunu gostermektedir. R* degerinin 0,283
olmasi ise satis sonrasi hizmet 6gelerinin tiiketicinin kalite degerlendirmesi lizerinde
yiizde 28,3 etkili oldugu anlamina gelmektedir. Bu durumda birinci modele ait olan H;
hipotezi kabul edilir.

Tablo 3.14: Satis Sonras1 Hizmet Ogelerinin Tiiketicinin Ekonomik Degerlendirmesine

Etkisini Aciklayan Coklu Dogrusal Regresyon Analizi.

Bagiml Bagimsiz Diizeltilmis Modelin Anlamlilik
Degisken Degisken Determinasyon Katsayisi (P)
Katsayisi (R?)
Tiiketicinin Satis Sonrasi
Ekonomik At SOt 0,122 0,000
- . .| Hizmet Ogeleri
Degerlendirmesi
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Tablo 3.14’da gosterildigi lizere yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinde sa-
tis sonrast hizmet 6gelerinin tiiketicinin ekonomik degerlendirmesi iizerindeki etkisini
O0lcmek amaciyla bagimsiz degisken olarak satig sonrasi hizmet 6geleri ve bagimh de-
gisken olarak ise tiiketicinin ekonomik degerlendirmesi secilmistir. Analiz sonucunda
ortaya c¢ikan P degerinin 0,000 olmasi modelin anlamli oldugunu gostermektedir. R?
degerinin 0,122 olmasi ise satis sonrasi hizmet 6gelerinin tiiketicinin ekonomik deger-
lendirmesi tizerinde yiizde 12,2 etkili oldugu anlamina gelmektedir. Bu durumda birinci

modele ait olan H> hipotezi kabul edilir.

Tablo 3.15: Satis Sonras1 Hizmet Ogelerinin Tiiketicinin Statii Degerlendirmesine Etki-

sini Ac¢iklayan Coklu Dogrusal Regresyon Analizi.

Bagimh Bagimsiz Duzel_tllmls Modelin Anlamhihik
Degisken Degisken petermygigsyon Katsayis1 (P)
819 g1% Katsayisi (R?) y
Tiiketicinin Satis Sonrast
Statii IS S 0,109 0,000
- . .| Hizmet Ogeleri
Degerlendirmesi

Tablo 3.15°da gosterildigi iizere yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinde sa-
tig sonras1 hizmet 6gelerinin tiiketicinin ekonomik degerlendirmesi lizerindeki etkisini
O0lcmek amaciyla bagimsiz degisken olarak satig sonrasi hizmet 6geleri ve bagimh de-
gisken olarak ise tiiketicinin ekonomik degerlendirmesi segilmistir. Analiz sonucunda
ortaya ¢ikan P degerinin 0,000 olmas1 modelin anlamli oldugunu gostermektedir. R?
degerinin 0,109 olmasi ise satig sonras1 hizmet 6gelerinin tiiketicinin kalite degerlen-
dirmesi tizerinde yiizde 10,9 etkili oldugu anlamina gelmektedir. Bu durumda birinci
modele ait olan Hz hipotezi kabul edilir.

Tablo 3.16: Satis Sonras1 Hizmet Ogelerinin Marka Tercihine Etkisini Aciklayan Basit

Dogrusal Regresyon Analizi.

Bagimh Bagimsiz Determinasyon Modelin Anlamhilik
Degisken Degisken Katsayis1 (R?) Katsayis1 (P)
Marka Ter- Satis Sonrasi
cihi Ogeleri | Hizmet Ogeleri 0,206 0,000
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Tablo 3.16°da gosterildigi lizere yapilan basit dogrusal regresyon analizinde satig
sonrast hizmet 6gelerinin marka tercihi iizerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla bagimsiz
degisken olarak satig sonras1 hizmet dgeleri ve bagimli degisken olarak ise marka tercihi
Ogeleri secilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan P degerinin 0,000 olmasi modelin
anlamli oldugunu gostermektedir. R? degerinin 0,206 olmasi ise satig sonrast hizmet
ogelerinin marka tercihi tizerinde yiizde 20,6 etkili oldugu anlamina gelmektedir. Bu

durumda birinci modele ait olan Hs hipotezi kabul edilir.

H3=Kabul (%10.9)

Tiiketicinin Statii
Degerlendirmesi

TEt:(l;entzcgi:: Tiiketicinin Kalite

Degerlendirmesi RIS / Degerlendirmesi

Hi=Kabul (%28.3)

Hi=Kabul (%20.6)

Sekil 3.12: Arastirma Modeli 1’in Hipotez Test Sonuglari.

Sekil 3.12°de goriildiigii lizere birinci modele ait tiim hipotezler kabul edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan degerlere gore Hi hipotezi yiizde 28.3’lik bir
etki ile, Hz hipotezi yiizde 12.2°1ik bir etki ile, Hs hipotezi yiizde 10.9’luk bir etki ile ve
son olarak Ha hipotezi ise yilizde 20.6’lik bir etki ile kabul edilmistir.

Tablo 3.17: Satis Sonras1 Hizmet Memnuniyetinin Marka Tavsiyesine Etkisini Ag¢ikla-

yan Basit Dogrusal Regresyon Analizi.

Bagimh Bagimsiz Determinasyon Modelin Anlamhilik
Degisken Degisken Katsayis1 (R?) Katsayis1 (P)
Satis Sonrasi
Marka :
Tavsiyesi Hizmet 0,300 0,000

Memnuniyeti
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Tablo 3.17°de gosterildigi lizere yapilan basit dogrusal regresyon analizinde satis
sonrasi hizmet memnuniyetinin marka tavsiyesi lizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla
bagimsiz degisken olarak satis sonrasi hizmet memnuniyeti ve bagimli degisken olarak
ise marka tavsiyesi secilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan R? degeri etkiyi agiklama
diizeyini P degeri ise anlamlilik diizeyini vermektedir. P degerinin 0,000 olmas1 mode-
lin anlamli oldugunu gostermektedir. R? degerinin 0,300 olmasi ise satig sonrasi hizmet
memnuniyetinin marka tavsiyesi lizerinde yiizde 30 etkili oldugu anlamina gelmektedir.

Bu durumda ikinci modele ait olan Hs hipotezi kabul edilir.

Tablo 3.18: Satig Sonras1 Hizmet Memnuniyetinin Markay1 Tekrar Tercih Etmeye Etki-
sini Aciklayan Basit Dogrusal Regresyon Analizi.

Bagimh Bagimsiz Determinasyon Modelin Anlamhihk
Degisken Degisken Katsayis1 (R?) Katsaysi (P)
MI'ZLer}r]l Satis Sonrasi
. Hizmet 0,313 0,000
Tercih o
Memnuniyeti
Etme

Tablo 3.18’de gosterildigi iizere yapilan basit dogrusal regresyon analizinde satis
sonrasi hizmet memnuniyetinin markay tekrar tercih etme iizerindeki etkisini 6lgmek
amaciyla bagimsiz degisken olarak satig sonrasi hizmet memnuniyeti ve bagimh degis-
ken olarak ise markayi tekrar tercih etme se¢ilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan P
degerinin 0,000 olmas1 modelin anlamli oldugunu gostermektedir. R* degerinin 0,313
olmasi ise satis sonrast hizmet memnuniyetinin markay1 tekrar tercih etme iizerinde
yiizde 31,3 etkili oldugu anlamina gelmektedir. Bu durumda ikinci modele ait olan He

hipotezi kabul edilir.
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H=Kabul (%30) T:f::vk:si

Markay:
Tekrar Tercih

H; =Kabul (%31.3)

Sekil 3.13: Arastirma Modeli 2 nin Hipotez Test Sonuglari.

Sekil 3.13°de goriildiigii lizere birinci modele ait tiim hipotezler kabul edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan degerlere gore Hs hipotezi yiizde 30’luk bir
etki ile ve He hipotezi yiizde 31.3’liik bir etki ile kabul edilmistir.



IV. BOLUM

4. SONUC ve ONERILER

Satis sonrast hizmetlerin marka tercihine etkisinin tespit edilmesi ve ne diizeyde
etkili oldugunu anlamaya yonelik Bolu ilindeki Abant izzet Baysal Universitesi 6gren-
cilerine ¢evrimigi ortamda yapilan bu arastirmada toplam 401 katilimciya ulagilmistir.
Arastirmaya katilan kisilerin biiylik bir ¢ogunlugu kadinlardan olugmaktadir. Gelir dii-
zeyi yogun olarak 1501-3000 TL araligindadir. Katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi ilk {i¢
bilgisayar markasi sirasiyla Lenovo, HP ve Asus’tur. Bu sonug International Data Cor-
poration 2015 yili raporuyla benzer durumdadir (http://www.idc.com/, 10 Kasim
2016°da erisildi).

Biiyiik bir cogunluk giinde 2 saatten az bilgisayar kullandigin1 belirtmistir. Yine
biiylik bir cogunluk 2-3 yil 6nce bilgisayar aldigini belirtmistir. Katilimcilarin yarisin-
dan fazlas1 bilgisayar satin alma kararini kendisinin verdigi ifade etmistir. Tlgili katilim-
cilarin “68renci” olduklar1 ve “ailelerine kars1 finansal baghliklarinin devam ettigi” du-
rumu hesaba alindiginda “bilgisayar satin alma” stirecinde bireysel karar verebilme sa-
tin alma karar tipinde de finansal destekleyiciden “bagimsiz” karar verilebildiginin so-

nucunu gosterir.

Aragtirma iki model tizerine kurulmustur ve bu modellerin kendine ait ayr1 ayri
hipotezleri bulunmaktadir. Ik modelde satis sonras1 hizmet 6gelerinin tiiketicinin eko-
nomik, kalite ve statii degerlendirmesine ayr1 ayr etkisi dl¢iilmiistiir. Ilgili 6geler, Levitt
1980; Herbig ve Palumbo 1993; Al Ries ve Laura Ries 2005; Neely 2008; Mucuk 2010;
Kotler ve Armstrong 2012; Kavak, Eryigit ve Tektas 2016; Dombrowski ve Malorny
2016 galismalarinda da “kalite, fiyat, statii, tasarim, reklam, kredilendirme, marka bili-
nirligi” gibi basliklarda tiiketicilerin ekonomik, statii ve kalite degerlendirmelerinde,
marka tercihinin olusmasinda etkili olan temel 6geler olarak degerlendirilmistir. Benzer
bir sekilde Marangoz (2006) da yaptig1 arastirmada tiiketici degerlendirmelerinde kalite

ve statii 6gelerine yer vermistir.


http://www.idc.com/
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[lk modelde ayrica satis sonrasi hizmet dgelerinin marka tercihi {izerindeki etkisi

de Slgiilmistiir ve etkinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin ikinci modelinde satis sonrast hizmet memnuniyetinin markay1

tavsiye etmeye ve markanin tekrar tercih edilmesine etkisi aragtirilmistir.

Frekans analizleri sonucunda satis sonrasi hizmetlerin marka tercihinde dona-
nimdan sonra en dnemli 6ge oldugu tespit edilmis; ilgili sonucun Kaur (2013), Godey
vd. (2012) ve Cakir vd. (2010) tarafindan yapilan arastirma sonuglariyla benzerlik tasi-
dig1 goriilmiistiir. Ugiincii ve ddrdiincii dnem diizeyine sahip 6geler kalite ve fiyat 6ge-
leri olarak tespit edilmistir. Bu sonu¢ da Cakir vd. (2010) tarafindan yapilan arastirma

ile benzerlik tagimaktadir.

Marka tercihinde etkili olan satis sonrasi hizmet dgelerinin iginde ise en 6nemli-
leri yetkili servise giiven, bakim-onarim hizmet kalitesi ve servisin iiriinii belirtilen siire
sonunda teslim etmesidir. Katilimcilarin giivene ve hizmet kalitesine ¢ok énem verdigi

belirlenmistir.

Literatiir incelemesinde de miisterinin algiladigi keyfin siirekli ve ulasilabilir
olacagi konusunda onun temin edilmesi ve giiven verilmesinin memnuniyet saglanmasi
(Westbrook ve Oliver 1991: 86) igin 6nemli oldugu gortilmiistiir. Bu da giiven faktorii-

niin dnemini gostermektedir.

Satig sonrasi hizmet 6gelerinin kalite, ekonomik ve statii 6geleri tizerindeki etki-
sini 6lgen regresyon analizi sonucunda satis sonrast hizmetlerin tiiketicinin kalite, eko-
nomik ve statii degerlendirmesi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmis-

tir.

Isletmeler tiiketicilerin gdziinde marka degerlerini artirmada satis sonrasi hiz-

metlerden yogun bir sekilde yararlanabilir.

Satis sonras1 hizmet 6gelerinin marka tercihi 6gelerine etkisini dlgen regresyon
analizi sonucunda satis sonrasi hizmetlerin marka tercihinde olumlu bir etkiye sahip

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Regresyon analizleri sonucunda satig sonrasi hizmet memnuniyetinin markay1

tavsiye etme ve tekrar tercih etme iizerinde ciddi oranda etkili oldugu goriilmektedir.
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Uriin ve/veya markanin sunduklartyla miisterinin beklentilerinin de deneyim yasayarak
hosnut olmasini igeren duygusal durum olan miisteri memnuniyeti (Kumar vd., 2001:
14-15; Oliver 1996: 13; Westbrook ve Oliver 1991: 89-90) marka sadakati iizerinde
belirleyici role sahiptir (Jones ve Sasser 1995: 90). Literatiir taramas1 ve arastirma SO-

nuglart 1s181nda isletmeler satis sonrast hizmet kalitesine verdigi dnemi artirmalidir.

Arastirma sonucunda markay1 tavsiye etme ve markayi tekrar tercih etme ara-
sinda da gii¢lii ve olumlu bir iliski bulunmustur. Bu nedenle marka tavsiyesi saglanabil-

digi takdirde markanin tekrar tercih edilmesi de gergeklesebilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore isletmeler markalarinin tavsiye edilip tekrar tercih
edilmesini istiyor ve rakip markalar arasindan siyrilip tiiketicinin goziinde yiikselmek

istiyorsa satis sonrast hizmetlere verdigi 6nemi artirmak durumundadir.

Rekabetin hizla artis gosterdigi bilgisayar sektoriinde tiiketicilerin markalar ara-
sinda se¢imi zorlagmaktadir. Tiiketici, markanin olusturdugu duygusal boyutu (Hankin-

son ve Cowking 1993:1) yasarken iiriinden verim alinmasini da beklemektedir.

Rekabetin ¢cok yogun yasandigi ve iiriinlerin birbirine ¢ok benzedigi rekabet or-
taminda farklilasmanin en etkili yollarindan biri de satis sonrasi hizmetlerde tstilinliigii
ele gegirmektir. Bunu basarabilen isletmeler rekabet avantajin1 da elde etmis olacaktir
(Herbig ve Palumbo 1993; Innis ve La Londe 1994; Onder 1994; Murthy vd., 2004;
Rahman ve Chattopadhyay 2006; Neely 2008; Ozgéren 2012; Dombrowski ve Malorny
2016) .
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Ek 1: Anket

Degerli Katilimei,

Asagida yantlayacaginiz anket Abant Izzet Baysal Universitesi, Sosyal Bilimler Ensti-
tiisii Isletme Boliimii, Isletme Tezli Yiiksek Lisansinda yiiriitiilmekte olan yiiksek lisans
tez calismamda kullanilmak {izere hazirlanmistir. Anket istatistiksel degerlendirme
yapmak icin kullanilacagindan vereceginiz yanitlarin giivenilirligi bu akademik calis-
manin dogru sonuglara ulagsmasi igin ¢ok dnemlidir. Bu ¢alismada toplanan kisisel bilgi-
ler Giglincii kisilerle paylagilmayacaktir. Zaman ayirdiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Ahmet Atalay
Boliim-1: Bilgisayar Kullanma-Satin Alma Bilgileri

S-1: Sahip oldugunuz bilgisayar markasi nedir?

1 | Lenovo |2 | HP 3 | Casper 4 | Dell
5 | Toshiba | 6 | Apple 7 | Acer 8 | Grundig
9 | MSI 10 | Packard Bell | 11 | Monster | 12 | Kawai
13 | Asus 14 | Fujitsu 15 | Nextbook | 16 | Samsung
17 | Exper | 18 | Vestel 19 | Sony 20 | LG
21 | Diger
S-2: Giin icerisinde bilgisayar kullanma siireniz nedir?

1 2 saatten az

2 2-4 saat

3 5-7 saat

4 8-10 saat

5 11 saat ve lstii

S-3: En son ne zaman bir bilgisayar satin aldiniz?

1 6 aydan az bir siire once

6 ay — 1 yil dnce

1-2 y1l 6nce

2-3 y1l 6nce

3-4 y1l 6nce

4-5 y1l dnce

N[OOI~ IWiIN

5 yildan fazla bir siire 6nce

S-4: Size bilgisayar satin alinirken alinacak bilgisayarin markasinda son karari
veren Kkisi kimdir?

1 Ebeveynler (anne, baba, abi, abla, dede, biiyiikanne vb.)

2 Kendim

3 Ortak




Boliim-2: Bilgisayar Markasi1 Satin Alma Tercihinde Etkili Ogeler

S-5: Bilgisayar markasi satin alma tercihinizde etkili olabilecek 6gelerin 6nem derecesini belirtiniz.
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Cok
Onemli

Onemli

Ne Onemli
Ne Onemsiz

Onemli
Degil

Hi¢ Onemli
Degil

Kalitesi

5

3

2

-

Satis sonras1 hizmetlerin iyi olmasi (garanti, bakim-onarim, iade —degisim, yet-
kili servis, ¢gevrim i¢i destek, teslimat kosullar1 vb. )

5

SN

3

2

[

Reklamlan

Fiyati

Yakinlarin tavsiyesi

Uriiniin ¢ok satiyor olmasi

Uygulanan kampanyalar

Tasarimi

Stati sahibi olmak

Marka bilinirligi/taninirlig

Odemelerde kredi kartina taksit ve kredilendirme kolaylig1

Donanim 6zellikleri (Kamera kalitesi, Ses kalitesi, Goriintii kalitesi, Hizi, Ram
bellek, Hard Disk)
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S-6: Bilgisayar markasi satin alma tercihinizde etkili olabilecek satis sonrasi hizmet 6gelerinin 6nem derecesini belirtiniz.

Cok

Onemli

Onemli

Ne Onemli
Ne Onemsiz

Onemli Degil

Hi¢ Onemli De-
gil

Garanti siiresi ve kosullari

5

3

fade-degisim kosullar1

Bakim-onarim hizmet kalitesi

Yetkili servis aginin genisligi

Cevrimigi (online) destek hizmeti

Evde ve/veya igyerinde bakim-onarim hizmeti

Yedek par¢a ucuzlugu

Miisteri hizmetlerine ulagim kolayligi

Soruna ¢6ziim bulunma hizi

Servisin Urtni belirtilen stire sonunda teslim etmesi

Cihazin serviste bulundugu siire icerisinde miisteriye bilgi verilmesi

Yetkili servisin tek seferde sorunu gidermesi

Yetkili servise gliven

Uriin teslimati kolayli§1
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S-7: Bilgisayar markanizin sundugu satis sonrasi hizmetleri degerlendiriniz.
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Kesinlikle Memnunum | Ne Memnunum | Memnun | Hic Memnun
Memnunum Ne Memnun Degilim | Degilim
Degilim
Sahip oldugum bilgisayar markasinin sundugu satis sonrast 5 4 3 2 1
hizmetlerden
Bekledigim- | lyi Ne Iyi Ne Kotii | Kotii Bekledigimden
den Daha lyi Daha Kotii
Sahip oldugum bilgisayar markasinin sundugu satig sonrast 5 4 3 2 1
hizmetler
Kesinlikle Deger Ne Deger Ne Degmez | Kesinlikle
Deger Degmez Degmez
Sahip oldugum bilgisayar markasinin sundugu satis sonrast 5 4 3 2 1
hizmetleri dikkate aldigimda bilgisayara 6dedigim paraya
S-8: Bilgisayar markanizi diisiinerek asagidaki égeleri derecelendiriniz.
Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
Sahip oldugum bilgisayar markasini diger insanlara tavsiye 5 4 3 2 1
etmekteyim
Sahip oldugum bilgisayar markasinin olumlu yénlerini diger 5 4 3 2 1
insanlarla konugmay1 severim
Sahip oldugum bilgisayar markasin1 kullanmalar1 yoniinde 5 4 3 2 1
diger insanlari ikna etmeye calisirim
Sahip oldugum marka bu iirlin kategorisinde tercih ettigim tek 5 4 3 2 1
markadir
Fiyati artsa bile markamdan yararlanmaya devam edecegim 5 4 3 2 1
Boyle bir iirline ihtiya¢ duyarsam tekrar ayn1 markayi tercih 5 4 3 2 1
ederim




Boliim 3: Demografik Bilgiler

S-9: Cinsiyetiniz

1

Kadn

2

Erkek

S-10: Yasiniz

18-19

20-21

22-23

24-25

26-27

OO~ |WIN

28 ve lsti

S-11: Ogrenim Diizeyiniz

1 On Lisans

2 Lisans

3 Yiiksek
Lisans

4 Doktora

S-12: Ailenizin Aylik Toplam Net Geliri?

0-1000

1001-1500

1501-3000

3001-4500

4501-6000

OO WIN

6001 ve tizeri

ANKETI YANITLADIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIM.
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Ek 2: Etik Kurul Raporu

Abant izzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimlerde insan Aragtirmalar Etik Kurulu

Ahmet ATALAY

Abant Izzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme A. B. D.

Sayin Ahmet ATALAY,

“Satiy Sonrasi Hizmetlerin Marka Tercihine Etkisi: Bilgisayar Sektoriinde Bir
Uygulama” konulu aragtirmamiz ile ilgili olarak Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal
Bilimlerde insan Arastirmalar1 Etik Kuruluna yapmis oldugunuz bagvuru (Protokol NO.
2016/144) Kurulumuzun 14.11.2016 tarihli ve 2016/06 toplantisinda degerlendirilerek etik

olarak uygun bulunmustur. Bilgilerinize sunanz.

r. Hamit COSKUN (Bagkan) of. Dr. Mehmet ERIYAGIT(Uye)

o, br. ltay’Eren(Uye) Dog. Dr. H. Birol YALGCIN (Uye)
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