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Giiniimiizde rekabetsel pazarlarda s6z sahibi oimanin en 6nemli kogulu fiyat ve kalite
rekabetine uyum saglanmasidir. Bunu gerceklestirmek igin (iriin ve hizmet kalitesi diinya stan-
dartlari seviyesine gikarilmalidir.

Kalite isletmelerin uzun vadedeki bagarlarini belirleyen en 6nemli faktor olarak ortaya
ctkmaktadir. Kalitenin tamimlanmasi ve liretimde kalitenin saglanmasi igletmelerin giderek daha
fazla ¢aba sarf ettikleri bir konu olmaktadir.

Kalite mal reten kuruluslar yaninda, hizmet iiretimini de ilgilendiren bir konudur. An-
cak hizmetlerin soyut olmalar nedeni ile hizmet alaninda kalitenin bir tanimini yapmak zorluk-
lar igermektedir.

Genelde hizmeti alan kigilerin talep ve beklentileri ayni olmadigi gibi hizmet personeli-
nin egitimi, tecriibesi ve kigisel 6zellikleri de degisiklikler gosterir. Bunun yaninda hizmetin
iiretildigi anda tiiketilir olmasi ve hizmeti alan ve iireten kisinin cogunlukia karsi kargiya olmasi
hizmette kalitenin siirekli var olmasini gerektirmektedir.

Biitiin bu agiklamalarda amag; servis kalitesinin giderek arttirimasidir. Bu kavram ise;
belli bir zaman siirecinde olugan karar alma birimleri tarafindan gergeklestirilen, birden fazia
alternatif markanin oldugu ortamda gerceklegen, rekabetsel ve psikolojik bir fonksiyondur. Bir
tiiketici i¢in liriinii tekrar tercih etme; kendisi i¢in bir daha ki alimda karar verme ve zaman aci-
sindan tasarruf saglarken, wriiniin sahibi olan firma i¢in marka bagimhhiginin gergeklegmesini
kolaylagtirmaktadir.

Bunlara dayanilarak yapilan Argelik Firmasina yonelik aragtirma sonucunda; ulagiimak
istenen Argelik satistan sonra servisinin kalite diizeyidir.

Bir bagka deyisle, bu arastirmanin amaci, satigtan sonra setrvis kalitesi ve kalite beklen-
tilerinin 6nemini ortaya ¢ikararak hizmet kalitesinin gelisimine katkida bulunmak olmustur.



ABSTRACT

Today, the most important requifement for having the last word at the competitive
market is to conform with price and quality competition. For succeeding this, the quality
of product and service has to be raised to world standards.

Quality has been seen as the most significant factor in determining the long term
success of corporations. Corporations increasingly make great effort for defining and
providing quality in production is a subject.

Quality is of interest to the firms producing goods, as well as firms providing
service. But as the service is an abstract concept, it is very difficult to define quality in the
field of service.

Generally, the demands and expectations of individuals, receiving the service, are
not the same; this is also valid for the education, experience and personality characters of
the service personnel. Besides, as the service is consumed as soon as it is produced, and
as people who are producing and receiving the service are usually face to face, the quality
in service has to be steady.

The aim for all this explanations is to raise the quality in service corporations. This
concept is a competitive and psychological function, which is realized in a definite period
by units who are making decisions and which is substantiated in an atmosphere that
includes more than one alternative brand.

The aim of the research made in Arcelik Company is the level of quality of
Arcelik’s after sales service.

In other terms, the goal of this research has been to contribute to the development’
of service quality by putting forward the significance of after sales service quality and
quality expectations.
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ONSOZ

Bu ¢aligmanin gergeklesmesinde bana yol gosteren, kiymetli bilgileri ile calismama
katkida bulunan degerli danmisman hocam Prof.Dr.Birol TENEKECIOGLU’na
tesekkiirlerimi sunarim.

Anket formunun yazilmasi, basilmasi, aragtirmanin gelistirilmesi, analizi ve
yorumlanmasinda verdigi destekten dolay1 Arastirma Gérevlisi Sayi Harun SONMEZ’e,
Argelik’teki caligmalarimda yardimci olan Miisteri Temsilcisi Saymn Afet CIRAya, tezimin
yazilma siiresince bana her tiirlii kolayli§1 saglayan dostlarima ve maddi ve manevi
yardimlarim esirgemeyen aileme tesekkiirlerimi bir borg bilirim.
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GIRIS

Giiniimiizde dayanikli tikketim mallar: liiks olmaktan ¢ikmuis, zaruri ihtiyag mallar
haline doéniigmiigtiir. Kadinin caligma hayatinda aktif rol almasi (kentlerde) kirsal
kesimde ise kentle temasin verdigi yenilik arayiglari o6zellikle dayanikli titketim

mallarina olan talebi arttirmaktadir.

Cesidin ¢ok fazla olmas: tiiketicileri satin alma konusunda hayli zorlamaktadir.
Burada tiriintin kigiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrigimlar gibi belirleyici unsurlar
Onem kazanmaktadir. Tiiketicilerin beklentileri sadece iiriin Kkalitesiyle smirli
kalmamaktadir. Satig Oncesinde, satis sirasinda ve satig sonrasinda verilen hizmetler

tiikketicilerin belleklerinde bir marka imaj1 olusturmaktadir.

Bunun i¢in igletmeler iiretim agurlikli pazarlama anlayisini ¢oktan geride

birakmaiglardir.

Kalite pazarlama literatiiriinde “tiiketicilerin hizmet konusundaki beklentilerinin
tiimi” olarak tanimlanmaktadir. Bu beklentilerin ¢esitli boyutlar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Hatasiz ve zamanh islem, personelin bilgi ve deneyimi, miisteri ihtiyaglarma cevap
verebilme, hizmete kolayca ulagilabilirlik, iletisim,miisteriyi tanimak ve ilgilenmek

seklinde siralanabilir.

Biitiin bunlara dikkat ederek servis iglemlerini yerine getirmeleri hem igletmelerin

hem de tiiketicilerin yararina olacaktir.



I. BOLUM
HIZMET PAZARLAMASI

I- PAZARLAMA KAVRAMI

Degisim , giiniimiizde moda olmus kavramlardan birisidir. Is hayatindan giinliik
hayata, politikadan sanata, eglenceye vb. her ortama giren bu kavram artik yasamin
ayrilmaz bir pargast haline gelmistir. Eskiyi birakip yeni degerler, eserler, fikirler, mallar
ve hizmetler yaratma ve gelistirme cabalarn her alanda biiyitk bir hizla yasamaya

baslamigtir.

Giiniimiizde yogun bir sekilde yasanan bu degisim aynt zamanda insanlar, isletmeler,

partiler ve iilkeler arasinda bile 6nemli bir rekabet giiciiniin simgesi sayilmaktadir.

Degisim artik o kadar hizli ve tatmin edilemez boyutlara ulagsmigtir ki béyle bir
dinamik ortamda faaliyet gosteren igletmelerin geleneksel pazarlama anlayiglart ve
uygulamasi ile pazar paymi korumalar: artirmalari ve daha yeni pazarlar bulmalart ve

kuskusuz rekabette iistiin duruma gegmeleri miimkiin olmamaktadir.

Degisen ekonomik, sosyal, politik ve teknolojik ve toplumsal sartlar , pazarlama
kavrammin agulhik kazanmasmna, yap-sat aguwlikli klasik pazarlamanm ¢agdag
isletmeciligin geregi olan tiiketici istek ve ihtiyaglarina ve aym zamanda toplumsal ve
cevresel degerlere Gnem veren bir nitelige kavugmasma neden olmustur. '

Giinlimiizde pazarlama kavramu sadece kar amagh kuruluslar i¢in gegerli bir uygulama
olmaktan ¢ikmig, ayn1 zamanda kar amaci gostermeyen kuruluslar, kisilik ve diigtinceler

icinde gegerli bir kavram haline gelmisgtir.

! Berrin, YUKSEL, “Pazarlama Kavramindaki Degisim Analizi ve Bu Degismeler Sonucunda Ortaya
Cikan Friendly Marketing Teknigi” , Pazarlama Diinyas: Dergisi, Y11:8 , Say1:48 , Kasim / Aralik 94 s:21.



Bu konuda, degisik tanimlar yapilmakla birlikte; toplumlarin degisik
donemlerdeki gelismelerine ve degisimlerine cevap verebilecek nitelikteki tanimlardan

biri;

“Pazarlama, kisilerin ve oOrgiitlerin amaclarina uygun sekilde degisimi saglamak
lizere; ﬁriirilerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasi , fiyatlandirilmas: , dagitim ve

tutulmasidir.’’ 2

Bu tanima ek olarak pazarlama gesitli sekillerde tanimlanmugtr.
Pazarlama , mallarin ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye dogru akigini yonelten

igletme eylemlerinin yapilmasidir. 3

Pazarlama, ¢esitli degisken ¢evre kosullarinda degisimi kolaylagtirmak ve

gerceklestirmek amaciyla , insanlarin ve orgiitlerin yaptiklari eylemlerdir. *

Goriiliyor ki , tanimlarin dikkat gekici ortak noktalar1 , pazarlamanm ihtiyag ve
istekleri doyurulmasina yénelik olmasidir. Bu anlamda , pazarlama tiiketici ihtiya¢ ve
isteklerine analiz edip yorumlayarak eylemlere yon verir. Karsiliginda birgey vererek bir

kisiden birseyi alma davranigmna neden olan degisime yani miibadeleye olanak saglar. >

Yapilan agiklamalardan da anlagilacagi {izere , pazarlama kavrami zaman iginde

gelismis ve yap: degistirmeye baslamistur.

? Yavuz ODABASI, “Pazarlama Kavram: ve Hizmetlerin Kavranmas1 ), Ders Notlar1, Unitel, (Saghk
Hizmetleri Pazarlamas1”, s.1.

* Phuip KOTLER , Principles of Marketing , Cev. Yaman ERDAL, Bilimsel Yaymlar Dernegi, Ankara
1976 C.1, 5.10

* lnan CEMALCILAR , Pazarlama , Kavramlar-Kararlar, Beta Yaymevi, Istanbul 94 , 5.7

> ODABASI, s.2.



Onceleri iiretim yonlii olarak yapilan pazarlama daha sonra ihtiyag ve istekleri goz

oniinde tutarak toplumsal ve tiiketici yonlii olmaya baglammgtir.’
1-1-PAZARLAMANIN GELIiSIMI

Pazarlama, dort asamadan gecerek gliniimiize kadar ulagmug bir gelisim siireci i¢inde

degerlendirilmektedir.

o Uretim agirlikli agama
e Satig agirlikli agsama
e Pazarlama agirlikli agama

e Sosyal (Toplumsal) pazarlama agirlikli agama

1-1-1-Uretim Agirhikh Asama :Bu yonetim felsefesini temel 6zelligi , isletmelerin
liretimi temel unsur olarak gérmeleridir. Mallarin az bulunur oldugu sartlarda yada bir
ekonomi i¢inde ve ya bir pazarda talebin arzi gegmesi durumunda gegerli olan
pazarlama anlayigidir. Bu anlayisi benimseyen isletmeler , tiiketicilerin satin almak
istedikleri mallarin satig yerlerinde bulunmasina ve uygun sekilde fiyatlanmasina 6nem
verdiklerine inanarak herhangi bir pazarlama faaliyeti yapilmasini gerekli olmadigini

savunmaktadirlar.

1-1-2-Satis  Agirbkhh  Asama: Isletmeleri finansal hedeflerine ulagmasma
muhtemelen etkili bir gekilde katkida bulunan ve yiiksek satiy hacmine ulagma
anlayisin1 uygulanmasidir. Ozellikle tiretimin ¢ok oldugu , tirlin bollugunun yasandig

hallerde gegerli bir uygulamadir.

¢ Omer Baybars TEK, Pazarlama, Ilkeler ve Uygulamalar, Izmir , 1990, s.7



Bu anlayisi benimseyen igletmeler mallarin satin  alndigi degil satildig
inancindadirlar. Bu nedenle yogun satig cabalari yapilarak, tiiketiciler mallar1 satin
almaya 6zendirilmeli ve zorlanmalidir.” Bu anlayista, kurum veya igletme, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek icin onemli bir ¢caba gostermedigi siirece tiiketicilerin ya hi¢ ya da
yeterince mal alamayacagi varsayilarak tiiketicilerin direnglerini kirmak, ikna
edilmelerini saglamak i¢in satig yonlii gii¢lii bir 6rgiit kurulmasi diigiincelerine dayanir.

Bu agama bir sekil ile ifade edilirse;

SEKIL : 1. SATIS AGIRLIKLI ASAMA

ODAK NOKTASI ARACLAR AMAC (SONUC)
URUNLER SATIS VE TUTUNDURMA SATIS HACMINI
(REKLAM VB.) ARTTIRARAK KAR ELDE
ETME

Kaynak: TUNA, s.3

Sekillerde de anlagilacag: gibi bu asamada amag¢ veya hedef satig hacmini arttirarak
kar elde etmektir. Cikig noktas1 ya da odak noktas: ise miigteri veya tiiketiciler olmayip

. ews I 8
firmanin halen tirettigi mevcut iirtinler olmaktadur.

1-1-3-Pazarlama Yonlii Asama :Bu agamada pazarlama kavrammin odak noktasi
titketiciler olusturmaktadir. Eger isletme amaclarmin gergeklestirilmesi isteniyorsa

tiiketicinin ihtiyaglarina 6ncelikli olarak onem verilmesi gereklidir.

7 YUKSEL, s:23.
8 {smail TUNA, “Pazarlamada Marka ve Dayamkl Titketim Mallarinda Markanin Tiiketici Tercihine
Etkisi” Yiiksek Lisans Tezi, Esk . 93, 5.3



Unlii  ySnetim bilimcisi Peter Drucker Jtiiketiciye yonelik pazarlama anlayisina

iligkin olarak gunlar1 s6ylemektedir.

“Dogru gergek pazarlama tiiketicilerle yani onlarin demografik 6zellikleri , degerleri,
dogrular ve ihtiyaglarinin bilinmesi ile baglar’.Bize ne satmak istiyorsunuz sorusundan
ziyade “tliketici ne almak istiyor” sorusunun sorulmasi gerekir. “Bizim mal ve
hizmetlerimiz bunlardur’ yerine “tilketicinin bizim mal ve hizmetlerimizden bekledigi

tatmin bunlardir” denilmesi gerekir.

Tiiketici tatminine 6nem veren igletmelerde gecerli olan bu pazarlama anlayis1 , aym
zamanda isletmenin varligim siirdiirmesinin de bir garantisi olmaktadir.” Bu anlayis

benimsendiginde , isletme bir biitiin olarak pazara yonelmelidir.

Cagdas pazarlama olarak da adlandmrilan pazarlama yonlii pazarlama anlayis1 bir

takim temel 6zellikler tagir.

Tiiketici ihtiyaglar1 ve istekleri pazarlama galismalarmnin ortak noktasidir.
o Tiiketici egemenligi ve tiiketici doygunlugu kabul edilir.

e Pazarlama faaliyetleri birbirleri ile iligkili bir biitiin i¢inde ele alinmalidir.

Tiiketicilerin doydugu sonucunda kar elde edilmelidir

Bir isletmenin bu anlayig1 benimsemesinde iki 6nemli agama s6z konusudur.
1- Etkin bir bilgi sistemi kurmak

2- Uygun bir orgiit viicuda getirmek

® YUKSEL , s:23.



* Tiiketicilerin ihtiyaglarim ve isteklerini saptamak i¢in bir bilgi sistemi kurulmali ve
elde edilen bilgiler 1s131nda yeni iriinler gelistirip tiiketicilere sunulmalidir. Ayrica
pazar olanaklar1 ve firsatlanni hakkindaki bilgilerde pazarlama faaliyetlerine yon

vermelidir.

* Isletme, pazarlari tatmin edecek iiriin ve hizmetleri {iretmek igin pazara yonelik
uygun bir 6rgiit kurmalidir. Tiim sistem, plan ve programlarin bir biitiin igerisinde ele
alarak yiiriitmeye yonelik olmalidir. 10

Bu anlayig bir Sekil ile ifade edilecek olunursa;

SEKIL 2 -PAZARLAMA YONLU (MODERN PAZARLAMA ) ANLAYIS

ODAK NOKTASI ARACLAR AMAC (SONUCQ)

HEDEF MUSTERILERIN BUTUNLESIK MUSTERI TATMIN

HTIYAC VE ISTEKLERI PAZARLAMA EDEREK ORGUTSEL
AMACLARA ULASMAK

Kaynak: TUNA, s.4

Sekillerde de anlagilacag: gibi bu anlayiga gore tiiketicilerin ihtiyaci ve isteklerini en
iyi sekilde karsilayanlari tercih edecekleri kabul edilir. Bu anlayista odak noktasi
miisteri ve tiiketicilerin ne istedigini anlayip ona gore iiretim ve pazarlama yapmaktir.
Araglan ise ¢esitli igletme fonksiyonlar: , departmanlar ile pazarlama departmanlari
arasinda ve ayrica pazarlama sisteminin kendi kontrolii altmdaki fiyat , tutundurma ,
dagitim ve tiriin gibi elemanlar arasinda miisteri ve tiiketici yonlii uyum , es giidiim ve
igbirligi saglanmasi yani biitiinlesik pazarlamadir. Amaci yada elde edilmek istenen

sonug ise miisteri ve / veya tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama ve 6rgiit amaglarina

19 yavuz ODABASI, “Saglik Hizmetleri Pazarlamas1” , A.U. Agikégretim Fakiiltesi Yayini : No: 409
Temmuz 1994 , Eskigehir , 5.3-6.




ulagmaktir. Tabii bu arada miisteri veya tiiketici tatmini i¢in de satig Oncesi satig

. . v . . 1
sirasmda ve satis sonrast servisinde onemli yeri vardar.'

1-1-4- Sosyal Yonlii Asama:Sosyal yonlii pazarlama anlayiginda, pazarlama
kararlar1 almirken tiiketici ihtiyag ve istekleri , tiiketicinin ¢ikarlari ve isletmenin

¢ikarlar yaninda aym1 zamanda toplumun ¢ikarlan da g6z 6niinde tutulmalidir.

Dogal kaynaklar1 giderek azalmasi , g:evre‘kirliliginin artmasi , niifusun ¢ogalmasi ,
enerji kisitlamasi, ekonomik kitlik vb. toplumsal olaylar , igletmelerin de iginde

bulundugu toplumu olumsuz y6nde etkilemektedir.

Bu durumda igletmeler, toplumun duyarli oldugu bu tiir sosyal olaylara sosyal

sorumluluk i¢inde yaklagarak gerekli faaliyetleri yapmalidir.

Ancak sosyal yonlii pazarlama anlayisi , igletmelere ek bir maliyet getirecegi ve
karlilig1 olumsuz yonde etkileyecegi diisiiniildiigii i¢in isletmeler tarafindan pek kabul
gbrmeyen bir pazarlama anlaylsldlr.12

Biitiin bu agiklamalardan sonra pazarlama kavrammn artik degistigi veya degisme
yolunda ve zorunda oldugu sdylenebilir. Ciinkii artik eski anlayigla pazarda bagarinin

miimkiin olmayacag agiktir.

" TUNA, s.4.
2 yUKSEL s. 24.



2-HIiZMET PAZARLAMASI KAVRAMI

2-1- HIZMETLER VE HiZMETLERE ILISKIN KAVRAMLAR

2-1-1-Hizmetlerin Tanim

Hizmetlerin ne oldugunu kavramak ve hizmetleri gruplamak giigtiir. Dokunulur
mallarin kavranmast ve siniflanmasi ¢ok daha kolaydir, hizmetlerin belirlenmesi
yolunda gerekli ¢aba pek gosterilmemistir.

Ancak hizmetlerin tamamlanmasi ve smiflandirilmas: girisimlerinde bulunulmustur.

Buna gbre;

Hizmetler, dogrudan satisa sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte saglanan

eylemler, yararlar ya da doygunluklardir.

Bu tamima gore; tiim hizmetler {i¢ grupta toplanir .

I- Mallardan bagumsiz olarak satisa sunulan dokunulmaz , elle tutulmaz yararlar.
Ormnegin , sigortacilik , avukatlik vb.

2- Dokunulur mallarin kullanimi igin gerekli olan dokunulmaz eylemler. Ornegin ,
tagima ve eglence, vb.

3- Mallar yada dokunulmaz eylemlerle birlikte satin alnan dokunulmaz eylemler.

Ornegin, kredi,bakim, satig¢1 egitimi, vb.

Bu tanim pazarlama agisindan ¢ok genistir. Bir malm satisiyla dogrudan ilgili

hizmetleri ayr1 tutmak ve bunlar1 mallarin pazarlamasiyla birlestirmek dogru olur.

Bu durumda hizmetler gyle tanimlanabilir.
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Hizmetler, mallardan bagimsiz olarak tiiketicilere ve orgiitlere satildiginda, ihtiyag ve
istek doygunlugu saglayan eylemlerdir. Bu agidan bakildiginda hizmetler soyle

gruplandirilir.

1- Kigiler yada igletmeler tarafindan kar amaciyla satilan hizmetler, bunlar ticari
hizmetler diye bilinirler.
2- Isletme digi-kar amaci giitmeyen-orgiitlerin  sagladiklar1 hizmetler, okullarin,

derneklerin, devlet dairelerinin sagladigi, vb. hizmetler.

2-1-2-Ticari Hizmetler

Tiiketiciler ve orgiitler tarafindan satin alinirlar. Bu hizmetler;

1- Barinma hizmetleri-otel, ev, ¢iftlik, kiralama, vb.

2- Konut hizmetleri -konut onarimi, konut temizleme, vb.

3- Eglence hizmetleri-lokanta, spor, sinema, konser, vb.

4- Bakim hizmetleri- giysi temizleme, berberlik, vb.

5- Saglik hizmetleri- doktorluk, hemsirelik, vb.

6- Ogretim ve egitim hizmetleri- 6zel okul, kurs, vb.

7- Meslek ve isletme hizmetleri-avukatlik, muhasebecilik, vb.
8- Sigorta ve finansal hizmetler-sigortacilik, bankacilik, vb.

9- Tagima ve haberlesme hizmetleri-insan ve mal tagima, PTT hizmetleri gibi.

2-1-3-Mala Iliskin Hizmetler

Ekonomik agidan, hizmet, malin bir pargasidir. S6z gelisi, camasir makinasi alan bir
tiiketici, makinayla ilgili bir dizi hizmet de satin almig olur. Malm evde ya da igyerinde
teslimi, yerlestirilmesi, teknik bilgilerin verilmesi ve garanti, malin almmasiyla birlikte

tilketiciye saglanir. Ayrica, tilketicimalin yagami boyunca bakiminin ve onariminin
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yapilmasin ister. Bu hizmetler i¢in ayrica licret odenir yada iicret malin satig fiyat:

icinde yer alir.
Mala bagli hizmetlerin baginda teknik hizmetler ve garanti gelir.

Teknik hizmet genellikle, mala dogrudan baghdir. Ozellikle, karmagik mallar igin
teknik hizmet gereklidir. Bir mal satin alan o maldan bir yarar bekler. Giysi satin alan

tiiketici, bigim ve kullanim bakimindan maldan bekledigini saglayabilmelidir.

Teknik hizmetlerin en onemlisi yerlestirmedir.(monte etme). Bir ok mal igin bu
teknik hizmet ¢ok basittir. Omegin, buzdolabmin evde yerlestirilmesi gibi. Bu hizmeti
mali satm alan kendisi de yapabilir. Ancak, sanayi makinalarinn yerlegtirilmesi
karmagik bir istir. Bu tiir mallar1 {retenler yerlestirme hizmetini en iyi bigimde

saglamalidirlar.

Gosteri ve egitim de teknik hizmetler arasinda yer alir. Maln nasil kullanilacagi ve
nasil bakiminin yapilacagi gosterilir ve 6gretilir. Dayamkl tiiketim mallarinda bu is
yazili olarak yapilir. Binlerce malin pazarlanmasi s6z konusu oldugundan bu etkin bir

yoldur.

Malin umulan yarar1 saglamamasi durumunda, malin geri verilmesi (iade), garanti
stiresi iginde onarilmasi, garanti diginda bakim ve onarimimn yapilmas1 da teknik

hizmetler arasinda yer alir.

Garanti; Uretici ya da satic1 dzel olarak, s6zlii ya da yazili malin kalitesine iligkin

garanti verebilir. Bu tiir garanti, yapisal bakimdan bir satig <;abasld1r.13

13 CEMALCILAR, 5.90,91,122,123.
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2-2- HIZMET PAZARLAMASI
2-2-1-Hizmetin Pazarlanmasi Kavramm

Hizmet pazarlamas1 giiniimiizde pazarlama biliminin gittikge gelisen ve zenginlesen
bir alt disiplini olarak kabul edilmektedir. Biitiin diinya ekonomilerinde, servis
sektorlerinde yasanan hizli biiylime ve ilerlemeler gozoniine alindiginda gelismelerin

nedenini anlamak zor olmamaktadir

Hizmet pazarlamasi alanindaki konu ve sorunlarin, mal (meta) esasmna dayanan,
klasik “mamul pazarlamasi” disiplinine dayanarak ¢oziimiinde ortaya gikan problem ve
yetersizlikler, “Hizmet pazarlamasi” olarak nitelendirilen bir pazarlama alt disiplininin
kurulup geligmesini saglamustir. Ozellikle 1980 sonrasinda, hizmet pazarlamasi

literatiiriiniin zenginlesip gelistigi gtiriilmektedir.14

Hizmet sektorii pazarlama anlayiginin yaygin bigimde kullanilmaya baglandigi bir
alandir. Giin gectikge gelisen ve zenginlesen uygulamalara tanik olunmaktadir.

Giiniimiizde gelismis iilkelerde hizmet sektSrii Snemli bir noktaya gelmigtir.

Ancak, hizmet kavramimin gok genig bir alana yayilmas: ve dokunulur iirinlerle
baglantili olmas1 bakimindan hizmetlerin tanimlanmasi1 zorlagmaktadir. Hizmetlerin
destekleyici iirtinlere ihtiyaci oldugu kadar, {iriinlerin de destekleyici hizmetlere ihtiyaci
vardir. Bu durumda, iiriin-hizmet kangimimn tilketicilerin ihtiyaglarinm doyurulmasima

yonelik oldugunu siiyleyebiliriz.15

14 Murat FERMAN, “Hizmet Pazarlamas: Uzerine Genel Degerlendirmeler” Pazarlama Diinyas: Dergisi,
Say1;7 Yil ;2 Ocak/Subat/88, .25
15 ODABASI , S.H. Pazarlamast , s.14
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Bu asamada, hizmet pazarlamasin ortaya gikaran ve bir yerde, bu alani, mamul
pazarlamas: disiplininden ayiran temel nokta ve varsayimlarin tespit edilmesi uygun

olur.

-Hizmetleri, mamullerden ayiran, 6zgin bir takim “hizmetkar karakteristikleri

mevcuttur”.

_Bu karakteristikler, hizmet pazarlamas1 alanindaki uygulamacilara, mamul
pazarlamasi alanindaki meslektaglan tarafindan karsilagilmayan bazi ozel problemleri

getirir.

“Hizmet pazarlamasi problemlerinin, ¢oziimiinde,mamul pazarlamasi disiplini
gergevesinde ki bilgi birikimi ve yaklagim tarzlari, genellikle yetersiz kalmaktadir. Bir
baska deyisle, hizmet sektoriinde goriilen pazarlama problemlerinin, etkin ¢6ziimil i¢in
hizmet pazarlamas birikim ve yaklagimini kullanma geregi bulunmaktadir. Hizmetler,
maddi unsurlardan ziyade, “performans” smifina girdiklerinden, mesela mamullerde
oldugu gibi goriilme, hissedilme, dokunulma ve benzeri sekiller de degerlendirilemezler.
Bu ozgiin nitelik, hizmet pazarlamasin mamul pazarlamasindan ayiran en onemli
5zellik olarak kabul edilmektedir. Iste, bu temel karakteristik, agagida belirtilen

pazarlama problemlerini giindeme getirir.

a) Hizmetleri depolama, stoklama imkan yoktur.
b) Hizmetleri, “patent” vasitasiyla korumak imkansizdir.
¢) Hizmetleri, mamuller gibi hemen teshir ve tanitma imkam yoktur.

d) Hizmetlerin fiyatlandirilmasi, zor ve kompleks bir konudur. 16

16 FERMAN, s.25
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Hizmetlerin farkli yapis, bazi dzgiin 6zelliklerden kaynaklanmaktadir ve ozelliklerin
pazarlama karmasi olusturmasinda g6zéniinde tutulmasi zorunludur. Bu ozellikler,
hizmetler icin farkli bazi noktalar ortaya cikardig1 gibi, iriinlerin pazarlamasmdan
farkli program ve uygulamalari beraberinde getirmektedir. Bu agamada hizmetlerin
6zelliklerinin daha ayrmntili incelenmesi yerinde olacaktur.

'3

2-2-2- Hizmetlerin Ozellikleri

2.2-2-1- Elle tutulmazhk: Hizmetler genellikle elle tutulmazlar yani satm alma
siirecinde fiziksel olarak dokunulamazlar. Tiiketiciler, hizmeti satin almadan Once
dokunup inceleyemezler. Satmn almada, tiiketicinin diislince , tutum ve deneyimleri
etkilidir. daha onceki deneyimler ve bilgiler hizmetin tekrar satin alinmasinda biiyiik rol

oynarlar.

2-2-2-2- Ayrilmazhk: hizmetin ayrilmazhik 6zelligi, hizmetin yarat11rhas1 ile
kullanilmasinim aym anda olmasi demektir. Uriinler once iretilip sonra satilip
tiiketilirken , pek ¢ok hizmetin titketiminde iiretici ile tiiketicinin bulunmasi zorunludur.
Aynimazlik 6zelligi hizmetlerin pazarlamasinda dogrudan satis gerekli kilmaktadir.
Ayrilmazhik  6zelligi asagida belirtilen pazarlama boyutlarma dikkate almay1

gerektirmektedir.

a) Hizmet miisterisi , alicist oldugu hizmetin {iretim (yaratim) siiresince bulunur ,
bunu bir sahit olarak yasar .

b) O an hizmet edilen miisteriden baska , hizmetten yararlanacak diger miigteriler
(kuyruktaki miisteriler) de , iiretim siirecine , tanik olurlar.

¢) Hizmetlerin merkezi bir bigimde , kitlesel olarak {iretimleri zor ve gogu kez
olanaksizdir. Fiziksel iiriin iiretiminde oldugu gibi fabrikasyona gidilmez. Bu 6zellikler

g6z oniine alndifinda , pazari genigletebilmek igin hizmet pazarlamacis1 hizmet
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sunulan yerleri sayisimi arttirmak zorundadir. Miisteri iliskisinde yiiz yiize iletigimin
inceliklerine ©6zen gostermelidir. Olumlu imajlar gostere bilmek ig¢in , hizmet

calisanlarinin hizmeti ozelligine uygun kilik kiyafet iginde olmas: etkili olabilmektedir.

2-2-2-3- Tiirdes olmama: Hizmetlerin kalite ve icerikleri , hizmeti yaratandan bir
digerine , hizmetin bir miisteriden digerine , hatta giinden giine degisip , farklilik

getirebilir. Bunun énemli bir nedeni , hizmetin emek yogun olmasidir.
Hizmetin bu 6zelligi pazarlama konusunda su konular1 6n plana ¢ikarmaktadir.

* Tizmetin kalite ve icerigimde, kisilere , zamana ve ortama gore biiylik
dalgalanmalar ve degisiklikler goriilmesi olanakhidur.

* Hizmetleri standartlastirmak olanaksizdir. Her ne kadar bazi donanimlarin
gelistirilmesi bu konuda yardimct oluyorsa da tam anlamiyla standartlagmaya ulagmak
glictiir.

* Hizmetlerin kalite kontrollerinde biiyiik zorluklarla kargilagtlir.

Bu konular: dikkate alarak , hizmet pazarlamas yapanlar olanaklar elverdigi olgiide
otomasyona gitmeye caligmaktadirlar. Ornegin ; otomatik banka giseleri , bilet satis

aracilar1 gibi.

Ote yandan hizmeti sunan personelin ige almigindan egitimine kadar 6zenli ve titiz

bir siireg takip edilerek insan hatalar1 en aza indirilmeye ¢aligtimaktadar.

2-2-2-4- Dayamksizhk: Hizmetler dayamksizdir , bozula bilirler ve
stoklanamazlar. Belirli bir giinde kullanilamayan hizmetler , bagka bir giinde
kullanilmak icin stoklanamazlar. Bazi hizmetlerde talebin diizensiz olugu hizmetlerin
dayaniksizlik 6zelligini arttirir. Omegin, eglence yerlerine hafta sonlarinda talep daha

fazla olurken , lokantalarda ise yemek saatlerinde talep artisi s0z konusudur.
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Hizmetin dayaniksiz 6zelligi baz1 6zel konulari giindeme getirmektedir.
a) Hizmetleri , envantere gegirip stoklama olanagt yoktur.
b)Hizmetler stoklanamadigi igin, bir gok hizmet isletmesi, talep ve arzi uyumlagtirma

konusunda bityiik sorunlarla kargilagirlar.

Hizmetlerin dayaniksizlign ve talebin dalgalanma gostermesi hizmet isletmesi
yoneticilerinin hizmetlerinin planlanmas ve uygulanmas: konusunda 6nlemler almasin
gerektirir. Bu uygulamalardan birisi, 6n-6demeli hizmet satist yapmaktir. Omegin;
Tiyatro ve spor faaliyetlerinin biletlerinin nceden satilmas1 gibi. Ikincisi &zel
fiyatlamalara bagvurmak olarak adlandinlabilir. Otellerin sezon diginda farkli fiyat
uygulamasi da buna ornek verilebilir. Bazi hizmet tiirlerinde tiglincii bir uygulama

olarak , gecici olarak hizmet personelinin sayisini arttirmak onerilebilir.

2-2-2-5- Sahiplik : Bir iiriin satin alan onun sahibi olarak , hizmet sektoriinde
ancak o hizmetten faydalanmak sdz konusudur. Omegin; bir otel odasindan yararlanmak
gibi. Odeme, hizmetlerin kullamlmas, yada kiralanmas1 igin yapilir. Hizmeti
kullananlar da, hizmetin sahipligini devredemezler. Bu yiizdem kullanicilar hizmeti
satin aluken ve kullanirken hizmet iireticisine daha ¢ok baghdular. Bu ozellik
pazarlama uygulamalarinda bir avantaj olarak kullanimalidir. Sahip olmanin
avantajlarim pazarlama programlarinda vurgulamak gerekir. Daha kolay 6deme
bicimleri gelistirmek olanaklidir ve bu tiiketicilere aktarilmalidir. Belirtilen ve agiklana
hizmet &zellikleri , hizmet pazarlamasi alanmna giren sorunlarm ¢dziimiinde Jhizmet

pazarlamasi birikim ve anlayigindan yararlanmayi gerekli kilmaktadar."”

Ancak , daha dncede deginildigi gibi , hizmetin sonuglan yeterli sayisi da umulan

miigterilerce goriilmediginden , hizmetin dogasi hakkinda kargilik vardar.

17 ODABASI , S.H. Pazarlamas1 , 5.17,18,19
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Etkili bicimde pazarlamadan 6nce hizmetin ne oldugunun bilinmesi gerekir. Bu
herkesge bilinen bir gergek gibi goriinebilir ancak pek ¢ok mal ve hizmetle ilgili ii¢

degisik gergek bulunur. Bunlar ;

* Mal yada hizmet gergekten nedir.?
* Bayiniz bunlar hakkinda ne bilmektedir.?

* Alicilar ne bilmektedir.?

Belki bir dordiinciisii de vardir. Oda , alicilarin gériigiiyle birlesen veya birlesmeyen
“Alic1 olmayanlarn ne bildikleridir.” Belki de bu onlarin neden alict olmadiklarm
belirlemektedir. Bu ii¢ temel gergek her zaman birlesmez ama efer bir hizmet
satiliyorsa, bu olasihfm farkinda olunmasi gerekir ki bu ¢ok dnemlidir. Ciinkii dikkate

alinmayacak olursa;

** Hizmet yanls fiyatlanabilir.
** Yanlig paketlenebilir.

** Yanlis hedef pazar segebilir.
** K 6tii pazarlama baslayabilir.

#* Personel etkili olmayan bigimde gahgabilir.18
2-2-3- HIZMET PAZARLAMA KARMASI

Goriiliiyor ki , hizmet pazarlamasi ile iiriin pazarlamasi benzer ilke , kuram ve
tekniklere sahip olsalar bile , hizmet pazarlamasmin kendi 6zellikleri dogrultusunda

baz1 farkliliklar vardir.

18 john CORURTIS, “Hizmet Pazarlamasi”, Pratik Bir Rehber , Cev; Birol Lenekecioghu , Bilim Teknik
Yaym Evi, 1993 , Istanbul , 5.40.
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Bilindigi gibi pazarlama stratejisinin en onemli kismi pazarlama karmasmin
olusturulmast kismidir. Ancak bu kavram liretim isletmeleri igin gelistirilmig olup ,

hizmetlerin pazarlanmasi igin yeterli degildir.

Oyleyse hizmetler igin farkli bir pazarlama karmasimun gelistirilmesi gereklidir. Bu

baglamda , hizmetler i¢in genisletilmis pazarlama karmasi yedi elemandan olusur.

Geleneksel pazarlama karmasinda, iriin fiyat, dagitin ve tutundurmaya ilaveten
hizmete 6zgii ii¢ yeni elemandan sbz edilebilir. Bunlar, katilimcilar, fiziksel ortam ve

siire¢ yonetimidir.

fste bu yedi eleman hizmet isletmelerinin pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in hem
hedef pazarin segilmesi, hem de segilen hedef pazara yonelik pazarlama karmasinin
olusturulmas1 gerekmektedir. Bunun igin bir hizmetin hedef pazari belirlenirken bir

takum sorulara cevap aranmalidir.

* Sz konusu hizmet icin bir ihtiyaci ve istek var midir?

* Thtiyag ve hizmet isteginin boyutu nedir?

* Jhtiyag ve istegin doyurulma diizeyi nedir?

*Tiiketiciler bu ihtiyag ve istegin doyurulmasi ig¢in ne Olglide O0deme

yapabileceklerdir?

Hedef pazar bu sorulara verilecek cevaplarla tanimlayip inceledikten sonra, hedef
pazarm ihtiyaglarini doyuracak bigimde bir pazarlama karmasi olusturulmalidir. Bunun
i¢in de fiziksel ortamin, katthmcilann ve siireg yonetiminin iyi belirlenmesi gereklidir.
Ciinkii hizmet isletmeleri igin fiziksel ortam, tiiketicinin satm alma kararini vermesinde,
satin aldip1 hizmetlerden doyum saglamasinda ve hizmeti tekrar satin almasinda 6nemli

bir faktordiir.
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Aym sekilde katilimcilar da 6nemlidir. Ciinkii tiiketici hizmeti satin alirken, hizmet
personeli ve diger miisterilerle bir aradadir. Dolaiy1s1yla, hizmetin kalitesi ve beklendiler,

personel ile diger miisterilerin goriiniim ve davrafmslarmdan da etkilenir.

Bunun yaninda hizmetlerin stoklanamama ozelligi gbzoniinde tutularak, hizmet
pazarlamasinda siireg yonetimine de dikkat etmek gerekir. Ciinkii siireg yonetimi,
hizmetin tiiketicinin ihtiya¢ duydugu anda hazyr bulundurulmasini ve tutarli kalitede

oy 1
sunulmasin: saglar.'

Belirtilen her hizmet Ozelligi, hizmetlerir‘;n pazarlamasi konusunu, mamullerin
pazarlamasi alanindan ayirmakta, farklllastlrmgildadlr.zo Sayilan yedi eleman hizmet

isletmelerinin pazarlama programlar igin gereklidir.

Pazarlama stratejisinin olusturulmasinda iki; 6nemli nokta gbze garpar. Bunlardan
ilki, isletmenin faaliyetlerini yoneltecegi hedef pazar ya da pazarlarin segilmesi, ikincisi

ise pazarlama karmasinin geligtirilmesidir.

Hedef pazar tanimlamp incelendikten sonraL hedef pazarin ihtiyaglarini doyuracak
bigimde bir pazarlama karmasi olusturulacaktwr. Kisaca degindigim farkli pazarlama

elemanlarina, daha ayrintili olarak deginecegim.

Tiiketim iirtinlerinde oldugu gibi hizmet de‘f tiiketiciye doygunluk ve fayda saglar.
Hizmetlerin dayaniksizligi, talebin dalgalanma& ve hizmetin stoklanamamasi hizmet
planlanmasini ¢ok Onemli bir hak getirir; Bunlara ilaveten yeni hizmetlerin
geligtirilmesi, var olan hizmet dizisine yeni hizmetler eklenmesi anlamma gelir.?!
Ornegin beyaz esya servislerinin aylik yada; yillik bakumi iicretsiz iistlenmelerini

hizmetlerine eklemeleri gibi.

1 ODABASI, Ders notlari s.13,14,15
20 FERMAN .27
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Bunlara ilaveten yeni hizmetlerin gelistirilmesi, var olan hizmet dizisine yeni hizmetler
eklenmesi anlamina gelir.21 Ormegin beyaz egya servislerinin aylik yada yillik bakimi

iicretsiz iistlenmelerini hizmetlerine eklemeleri gibi.

Cogu zaman {iriinlerin pazarlamasinda uygulanan fiyatlama yontemleri hizmetler icin

de geg:erlidir.22

Fiyat, tiiketicilerin hizmetle ilgili algilarmi etkileyen degiskenlerden biridir. Fiyat,
isletmenin maliyetleri, harcamalari, kapasitesi, arzuladig: satig hacimleri, planladig1 kar
oranlari ve bekledigi karlar dogrultusunda sekillenir. Ancak, ne bunlardan herhangi biri,
nede bunlarin bir bilesimi teorik olarak miikemmel bir fiyat: belirler. Clinkii, hizmetlerin
fiyatlar: cogu zaman yanligtir. Gelenekle, yasayla, ticaret odalari veya mesleki kuruluglar
yoluyla saptansa bile, tek bir dogru fiyat yoktur. Sabit fiyatta bile, miisteriye tanmnan

6deme sartlar1 efektif maliyeti (miisteri agisindan) degistirebilir.

Bir hizmet isletmesinde resmi fiyat listesi daha az yaygmdir. Ancak prensip firetim

isletmeleriyle aynidir. S6yle ki;

Eger , alicinm fiyata duyarli olduguna inaniliyorsa ve ilk belirtilen fiyattan bir indirim
yapiliyorsa , pazarlik bagladiginda daha da aga§ inmekten bagka care kalmamaktadir.
Soyle ki ; hizmet isletmesi , isteyebilecegi en yiiksek briit fiyattan sdz agmali , ve ayn
ciimle i¢inde daha diigiik , ama yine de gergekten amagladigi iizerinde bir fiyat

onermelidir.

Ozetleyecek olursak, fiyat , mal ozellifinin bir pargasidur. Ancak kolaylikla
degistirilebilen ya da degisik ambalajlanabilen bir parcasidir.

2 ODABASI , 5.20.
22 COURTIS, 5.53,54,55.
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Fiyatlamaya 6zen gostermek , satis hacmi , briit hasilat , briit kar oranlar1 ve net
karlar iizerinde , bazen miisteri gergekleri farketmeksizin , gok dnemli etkiye sahiptir.

Fiyatlamada duyarsizlik, hizmet islerinde , 5nemli (olumsuz) sonuglar dogurabilir.23

Hizmet isletmelerinde , bir ¢ok iiriin aym anda tiretilip tiiketildigi icin , dogrudan
dagitim kanalina kullanimi gereklidir. Hizmetlerin depolanmamas: fiziksel dagitim
fonksiyonlarim gegersiz kilmaktadir. Bazi hizmetlerde dagitim igin yardime: aracilar
kullanlabilir.(Ulastirma hizmetlerinde ki seyahat acenteleri kullanilmas1 gibi).Ister
dogrudan ister araci kullanilarak hizmet dagitim1 yapilsin , esas olan tiiketicilerin yogun
oldugu yerlerde hizmet pazarlamasmin yapilmasidir. Omegin ; banka subelerini

tiikketicilerinin yogun oldugu yerlerde agilmasi gibi.

Hizmet igletmelerinde en 6nemli tutundurma araci olarak kigisel satig 6n plana
¢ikmaktadir. Soyut olma 6zelligine sahip olan hizmetlerde , satig elemanlar1 hizmete
iligkin bilgi verme , kamit gosterme miigteri iligkilerini iyi diizeyde tutmak gibi gorevleri

yerine getirilir.

Reklam ¢alismasi ile halkla iligkiler , hizmet pazarlamasinda ¢ok onemli olan (imaj)
yaratmaya yoneliktir . Somut objelere dayanilarak ve yararlar vurgulanarak mesajlar

25

iletilmeye gallsllmalldlr.24 Daha ¢ok hizmet iizerine yofunlasan “ reklam metinleri

yararl1 olmaktadir.
2-2-3-1 Fiziksel Ortam

Hizmet isletmelerinde , hizmetin sunuldugu fiziksel ortamin iyi bir bigimde

olusturulmas1 hizmet islemlerinde onemli bir faaliyettir. Cevrenin 1s1, 1giklandirma,

2 ODABAS], 5.20,21
2 COURTIS, s.85
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goriintii , renk , miizik , ve koku gibi 6zelliklerinin tiiketici davraniglarini etkiledigi ¢ok
aciktir. Fiziksel bir imaj olusturulmasi yaninda, hizmetin potansiyel kullanimlan ve
kalitesi hakkinda da etkiler yaratmaktadirlar. Ayrica, isletmenin fiziksel goriintiisii

tiiketicinin hizmeti degerlendirmesini de etkileyecektir.

2-2-3-2 Katilimcilar

Katilimcilar, igletmenin hizmet personeli ile tiiketiciler dahil tiim insan unsurunu
kapsar. Tiiketici hizmeti satin alma esnasinda hizmet personeli ve diger miisteriler ile

bir araya gelir.

Hizmetlerin kalitesi, elbette ki personel ve diger miigterilerin goriiniim ve
davraniglarindan etkilenecektir. Hizmet personeli satin alma asamasinda tiiketiciyi
tatmin edecek hizmeti sunarak bu konuda etkili olabilir. Olasi, memnuniyetsizliklerde,
titketiciyi kaybetmemek icin, bir yaklasimla sorunun temeline inilmeye ¢alisilir. Bu
ylizden hizmet personelinin ige alimindan, yetistirilmesine ve 6denecek iicretin diizeyine

kadar hersey 6nem kazanur.

2-2-3-3-Siirec Yonetimi

Siireg  yOnetimi, hizmetin tiiketicinin ihtiya¢ duydufu zamanda, (hazir
bulundurulmasim ve tutarli kalitede sunulmasimi) kapsamaktadir. Hizmetin
stoklanamamas1 ve talepteki dalgalanmalar, bazen tiiketicilerin ihtiyaglarmi
karsilayamama durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durumu ortadan kaldirmak igin talep
artis1 oldugunda personelin galigma saatlerinin artturilmasi, ilave personel istihdam,
caliganlar arasinda rotasyon yapma gibi 6nlemler almabilir. Diisiik talep ddnemlerinde
ise, personel indirimine gitmenin yamnda tiiketiciler ile dogrudan dogruya iligkiye

gecmek etkili olabilmektedir.
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2-2-4- HIZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI

* Hizmetin karakteristigi ,

* Hizmet i§letmesinin miisteriyle olan iliski tiirii

* Hizmeti sunanin sahip oldugu esneklik ve inisiyatif alam
* Hizmete yonelik arz ve talebin muhtevasi

* Hizmetin ulagtiriima bigimi
Sayilan kriterlere dayanilarak , hizmetler stflandirilmigtir.
2-2-4-1- Hizmet Karakteristigi

Genel hizmet smniflandirilmas: , bir takim sorularin cevaplandirilmasinda yardimci

olmaktadir.

Miisterinin, hizmet sunumu boyunca (siiresince) “fiziksel ¢ olarak , o mekanda

0 26

bulunmas: gereklimidir? *° (Camagir makinesinin monte islemi ve galigtiriimasinn nasil

oldugunun gosterilmesinde miisteri , hizmet personeliyle 0 mekanda olmalidir.)

- Miisterinin yalmizca hizmetin baslangi¢ ve sonunda fiziksel olarak , hizmetin
verildigi mekanda bulunmas: yeterlidir. 27 Televizyonunu , tamir hizmetinin verildigi
servis yerine birakip gitmesi , bu hizmet gergeklestirilip , televizyon hazir olunca doniip

teslim almas1 Ornegi diisiiniilebilir.)

- Hizmetin gergeklestirilmesi siiresince, miisterinin, “zihinsel’ olarak bulunurlugu

(mevcudiyeti) gerekli midir ?

% FERMAN, s.27.
7 Age,s.27.
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- Hizmet sunumunda, hizmetten yararlanan unsurlarin “yarar ve faydalarn ile tatmin
diizeylerini arttirabilecek” modifikasyonlari gergeklestirme imkani mevcut mudur ? (Bu

hizmetin igletmede verildigi zamanlarda gegerlidir. Oto tamirhaneleri gibi.)

Miigterinin , hizmet sunumu boyunca veya bir kisminda , fiziksel olarak bulunmasi
gerekli hizmet alan ve tiirlerinde , hizmet sunulan mekanin yeri ve nitelikleri ile randevu
diizenleme , zamanlama faktorleri , biiylik 6nem kazanmakta iken , miisterinin dogrudan
bulunmadigi sahit olmadig: hizmetlerde , hizmet prosesi ile ilgili niteliklerden ziyade ,
hizmet neticesinin kalitesi ve miigteriyi tatmin etme diizeyi , 6nem verilmesi gereken

alan olmaktadir.

2-2-4-2 Hizmet Isletmesinin Miisteriyle Olan liski Tiirii

Bu smiflandirma O&nerisinde ‘“hizmeti sunanla , hizmetten yararlanan arasmdaki

¢

iligkinin mahiyeti ile, “ hizmetten yararlanmanin siirekli olup olmadig: ¢ seklinde

tanimlanabilecek iki farkli boyut gbz 6niine alinmustir.

Hizmet kuruluglar igin, misteriyle belirli bir iiyelik iligki i¢inde olmak, bir takim
avantajlar1  beraberinde getirmektedir. Firma, miigterilerinin kimler oldugunu ve
hizmetten ne surette yararlandiklarini , bilmektedir. Bu durum , iyi bir kayit sisteminin
kurulmas1 ve verilerin, bilgisayar destegi ile degerlendirilmesi sartlariyla “pazar
boliimlendirmesi” iglevlerinde yardimec1 bir rol oynayacaktir. Aym durum,

“fiyatlandirma” konusunda da , yardimc: ve yol gosterici bir unsur olarak ortaya gikarir.

Hizmeti sunan ile yaralanan arasmda normal bir iliskinin bulunmamas1 ¢ogu zaman,
“kamu hizmetleri” olarak adlandirilan, hizmet tiirlerinde miisahede edilmektedir. Kamu
hizmetlerinde temel nokta, siirekli bigimde sunulan bu hizmetlerin her kullaniimalarinda
ayn bir iicret talep edilmemesi, bunlarin vergi gelirlerinden karsilanmasi durumundan

kaynaklanmaktadir.
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2-2-4-3 Hizmeti Sunamm Sahip Oldugu Esneklik Ve Insiyatif

Burada temel faktor, hizmet sunanin, bir bagka deyigle miigteriyle temas eden
personelin “inisiyatif alan1” olmaktadir. Hem kisisel faktorlere bagli olarak, hem de

hizmetin mahiyeti geregi, bu insiyatif alaninin genisligi belirlenecektir.

Baz: hizmetlerde, uygulamalar, standartlagtirilmigtir. (Belediye otobiisleri belirli bir
hat {izerinde hizmet verirler) Belediye otobiis softrlerinin verdigi tasimacilik
hizmetinde, hem hizmet niteliklerinin esneklik seviyesi diigiiktiir, hem de yolcularla

(miigteriler) muhatap olan soforiin inisiyatif alani dardur.

Bir takim hizmet uygulamalarmnda migteriyle iliskide olan hizmet veren personelin,
kisith da olsa “servis Kalite ve kapsamini arttirma” esnekligine ve imkanima sahip
oldugu gériilmektedir. Ornegin; Tamman ve itibarli bir miigteriye, banka memuru
kararindan, standart iglemler prosediirii disina g¢ikmadan, g¢abukluk ve kolaylik

saglayarak hizmet sunulmasi olayi, bu climleden olarak kabul edilir.

Gerek, hizmet verenin genis inisiyatif alanma sahip oldugu ve gerekse, verilen
hizmet niteliklerinin esneklik seviyesinin yiiksek oldugu bir takim hizmetlerde,
miisterinin 6zel durumu ve ihtiyaglarma karsilik verebilecek seviyede hizmet sunma

imkani artirmaktadir.
2-2-4-4 Hizmete Yonelik Arz Ve Talebin Muhtevasi

Hizmetlerin stoklamp envantere gegirilmesi imkani bulunmadigindan, mamul ireten
firmalarin aksine, hizmet isletmelerinde, talepteki degismeleri, stoktan karsilama imkani
yoktur. Bu bakimdan talepteki degisimleri karsilama ve bagartyla intibak etme, hizmet

isletmeleri i¢in zorluk arz eden bir konu olmaktadir.
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Otel isletmeciliginde belirli donemlerde odalarin bos kalmasi, diger donemlerde ise,
artan talebe karsiik vermemesi ve miisterilerin elden kagirilmasi gibi olgular, burada
akla gelmektedir. Boyle durumlarda, oteller, sezon harici zamanlarda indirimli fiyatlar

sunma, erken rezervasyonlara prim verme gibi uygulamalara girerler.

2-2-4-5 Hizmetin Ulastirilma Bicimi

Bu smiflandirmada, miisterinin bir tek subeye gitmek suretiyle hizmetten yararlandig:
durumlarda, miisteriye saglanan servis kolayliginin en alt diizeyde oldugu s6ylenebilir.
Birden fazla subede hizmet sunmak, kolaylig: arttiracak; ancak koordinasyon, kalite
kontrolii gibi problemleri getirecektir. Bazi hizmetlerde, firma miisteriye gitmektedir.
Bu genellikle isin tabiatindan dolay: zorunlu olarak tutulan bir yol olup, masrafli ve
zahmetli bulunmaktadir. (Sofben tamiri vb.) Bir ¢ok durumda igi miisteri ile firmanm
fiziki olarak karsilagmalar1 gerekmektedir. Bu iliski , posta veya elektronik iletisim

araclarindan yararlanilarak gergeklestirilmektedir.

iste bu smflandirma hizmet pazarlamasi igin bir g¢ok kolayligi beraberinde
getirmektedir. Gerek hedef pazarm belirlenmesinde, gerek pazarlama karmasinn
olugturulmasinda yol gbsterici nitelikte olan bu kriterler hizmetlerin daha iyi ifa

edilmesinde etkili olmaktadir.?®

2 FERMAN, s.28-29.
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II. BOLUM
PAZARLAMADA SERVIS YAKLASIMI

2-1 SERVIS ANLAYISI

Diinyada ekonomilerin geligme diizeyi ivme kazandikga, yani sanayilestikge tarim
kesiminin ekonomi i¢indeki pay1 azalmaya ve sanayinin pay: artmaya baglamigtir. Artan
sanayilesme, tarimda modernizasyona ve makinalagmaya yol agarak kullanilan is
giiciinii azaltmig; Tarimdan cekilen bu is giicii sanayiye kaymus; Dolayisiyla giintimiizde
bu is giiciiniin yapisinda ve bilesiminde ki degisiklik de hizmetler sektorii lehine
olmustur. Bunun en bilyilk nedeni ise artan otomasyon ve robotik iretimden dolay

olmaktadir.?’

Son yirmi yil igerisinde, 6zellikle telekomiinikasyon ve bilgisayar dallarda ortaya
¢ikmus bulunan olagan istii bilimsel/teknik/teknolojik gelismelere baglt olarak; tirtin,
hizmet ve finans akiglar1 baglaminda, tiim diinya tek, biitlinlesik ve kesintisiz bir pazar

olmaya dogru hizla evrimlenmektedir.”’

Biitiin bu teknolojiye paralel giden ve onemi giderek artan bir de insan (tiiketici)
faktorii ortaya ¢ikmaktadur.

Pazarlamanin hedefi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi tatmin ederek kar saglamak

oldugu 1 in,>! diinyada tiiketiciye verilen 6nem gittikge artmaktadir.*> Daha 6ncede
¢

2 Brol, MIKDAT, “Turizm Pazarlamasi ”, Uludag Universitesi, Bursa Meslek Yiiksek Okulu, Turizm
ve Otelcilik Programi Basim, Filiz Kitabevi, Istanbul 1992, 5.5

30 Canan AKDEMIR ve digerleri “ Globallegme ve Giiniimiiz Pazar Ekonomisi” ; YORUM- Inceleme,
Pazar Ekonomisinin Gelecegi Konulu Yarigsmada Odiil Kazanan Makaleler, Diinya Gazetesi, 25 Aralik/96
s.6

31 Omer, TORLAK, “Pazarlama Tiiketime Degil Tatmine Yonelik Olmalidir”, Pazarlama Diinyasi,
Kasum/Aralik/1992, Yil: 6, Say1:36, s.27

32 Figen, KUBILAY, “Elektrikli Ev Aletlerinde Satig Sonrasi Tiiketici Sorunlan”, Pazarlama Dergisi,
Haziran 1992, S.20, s.19
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deginildigi gibi hizmet sektoriiniin geligmesi ile birlikte ortaya atilan servis kavramina

bakildiginda bir ¢ok tanimla karsilagilmaktadir.

Bu tanimlardan 6nce, pazarlama kavrammin tiiketiciye yonelik 6zelliklerine tekrar

deginilmelidir. $6yleki;

-Tiiketicinin tatmini (tiiketicinin ihtiyaglar1 veya arzulari, ortak gikarlar)

-Tegebbiisiin dinamikligi ve siirekli olarak evrim yapma istemi; (Bu bir evrim
felsefesi olan “management” da (is idaresi) oldugu gibi pazarlamanin temel bir
elemanidir.) Evrim ileriyi gormeye bagvurmak demektir, fakat aym gekilde
“managementin” roliiniin yalmzca durgun bir aligkanlik olmak degil yaraticiligy,

firsatlar1 bulup ¢ikarmayn, risklere girerek degisim, saglayan 6gedir.

-Tiiketicinin arzu ve ihtiyaglarinin bilinmesi, bu da tiiketicinin taninmas1 demektir.

-Ticari zorunluluklarin mutlak istiinliigii, (Tesebbiisiin biitiin eylemleri aninda ve
zaman icinde © tiiketiciye hizmet” sonucuna yonelerek kuruldugundan tiketici ve

tiikketicinin incelenmesi iizerinde merkezlesme olgusu.

“Dogru fiyatla satig (tiiketicinin ve tesebbiisiin mali gikarlarmi uzlastirm bir fiyatla

satig yapmak)

-Tesebbiisiin verimliligi, (giinkii verimsiz bir tegebbiiste ne ig idaresinden neden
pazarlamadan s6z edilebilir, bagariy1 Slgen aygit olarak alman bir karin varligy, teknik ve
toptumsal gelisiminde bir faktdrii olarak, is idaresini ve pazarlamay: bir sonuca gore

yargilama da zorunlu olarak birlestirir.
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Yazarin tanimina gore; intibakin herkes ve ozellikle tek yonlii olarak iretici
tarafindan tiiketiciye uyma seklinde yapildigimi; ardindan da , pazarlamanin, pazar
ekonomisinin bir iiriinii oldugunu varsaymaktadir. Tiirlii nedenlerle tesebbiis, edindeki
kozlar kullanarak baski yapma egilimindedir. Bu baskilar her tiirlii olanaga genis

dlciide sahip olan biiyilk kurumlar veya organizasyonlar tarafindan yapilir.

Biitiin bunlardan, iiretimin olanaklari ile tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglar arasinda ki

ihtibakin her iki yénde de yapildig: ¢ikarilmaktadir.

Bunlara ek olarak servis kavraminin drgiitlenmis ilk ticaret degisimleri ile giin 15181ma
ciktigi kabul edilmektedir. Seri imalattan sonra ortaya ¢ikan piyasa ekonomisi,

isletmelerde bir servis politikasmin, bir servis anlayisinin dogmasina neden olmustur.

Bu kavrama yonelidigimizde ¢ok degisik tamimlar karsimiza ¢ikmaktadir. Iste bu

tamimlardan bazilar;

* Satistan sonra servis, magazalarda satin alman ev isi araglarmin ve mobilya
pargalarinin yerlestirilmesi ve bunlarin muhtemel gahstiriimasi, bakimlari, onarilmalar1
ile gorevli ticari servis.

#* Satilan pargalarn yerlestirilmesi ve muhtemel onarilmalar ile gdrevli servis.

#%% Gatigtan sonra satici tarafindan bakim ve onarilma igleri ile ilgili olarak

miigteriye verilen hizmet.
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*¥%* Halkin bazi ihtiyaglarmm karsilamak {izerine saglanmis bir kolaylik (otobiis
servisi); 6zellikle; (satigtan sonra televizyon alicilarinin bakim ve onarilmasini saglama

olanagy), seklindedir.*®
2-2. MUSTERIYE SERVIS

Bugiiniin servis firmalari, daha ¢ok Amerika’dan alinan yonetim modellerinin
calistirilmastyla elde edilen modelleri izlemektedir. Bu modeller genellikle kalitesiz is¢i
bollugunda II. Diinya savasi yillarinda kullanilmistir. Hizli market bilyiimesi, maliyet

artiglarinin miigteriye hemen yansitilmasi bu yillarda kendini g6stermisgtir.

Fakat gegen zaman firmalarin, ekonomik, teknolojik, gelismeler yiiziinden geleneksel

modeller (isgiicii vardiyalarmdan) le ugrasmak zorunda kalmasina neden olmustur.

Simdi, ekonomiler servis hattinda miisteriyle temasta One ¢ikmaktadirlar.** Bu
ciimleden olarak miisteriye servisin tammmina bakildiginda; miigteriye servisin, bir

tiikketicinin bekleyebilecegi tatminlerin toplamina tekabiil eden bir tanim goriiliir.

Miigteriye servis, tiiketiciye;

- S6z konusu mal1 elde etmek i¢in olanca kolayligi,

- Mal elde edildikten sonra bundan yararlanirken olanca memnuniyeti,
- Bu memnuniyetin énceden siirece kisitlamaksizin,

- Izlenen hedefin ¢ikarlarma olsun olmasin,

- Kullanilan araglar bedava yada parali olsun,

- Satig kontratinda 6ngoriilmiis olsun olmasin,

B acgues, ZILLER, “Satistan Sonra Servis,” Cev: Taner CELENSU, Istanbul Reklam Yaymlar1: 3,
Y1l:1971, s.16

3 Leonard SCHLESINGER and James, HESKETT , “Sanayilesmemis Servis Sektorii Servis firmalan
icin yeni bir model”, Advences In, Service Marketing And Management, Research and practice,
Wolume 1. 1992. JAT. PRESS INC, Greenwich, Connecticut, London, England, Edited by: Teresa A.
SWARTZ, and digerleri. s.29
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saglamak iizere biitiin araglarin isleme konulmasina denir.

Boylece miisteriye servis, bir kez iiriin tasarlamp gergeklestikten sonra pazarlamanm

bir unsuru haline gelir.3 >

2-3. SERVIS OGELERI

Olgun endiistrilerde, gekirdek iiriin satilik meta olur. Rekabet avantajimn  aranmasi
tabana dayali rekabetten kaginma, bu gekirdek {iirlinii ¢evreleyen, farklilik ilave eden

servis - deger yaratma kavramini glindeme getirir.

Miisteriler firmalar arasinda kiyaslamaya giderler.36
Miigteriler dokunabilir gergekler gibi biiyiik miktarlardaki mallar1 ve hizmetleri goklu
kriterler iizerinde yargilarlar. Ancak bir mal ile hizmetin diger mal yada hizmetlerle

kiyaslanmasi farklidir.

Hizmetlerin mallardan ayrilmas: da sik olarak bahsedilen miilkleri, dokunulamayan
hizmetleri, servis onerilerinde standart olmayan servisleri, servislerde ki uyaricilar1 ve
servis tiiketimini igerir. Bu belli bagl farkliliklar digerlerine dolayl: olarak agiklayarak
farkl: bir kavram olugtururlar. Omegin; firmalar, servisinin dokunulmazlig 6zelliginden
dolayn, tiiketiciler igin zor olan servisleri gelistirmek i¢in ¢aba harcarlar dolayisiyla satig
islemlerinde miigterileri tam olarak tutmak igin tiiketiciler ve servis vericiler arasindaki

iliskinin 6neminin arttirilmasi gabasina girerler.

3 ZILLER, s.17

3¢ Christopher, H, LOVELOCK, Services MarKketing, Published by Prentice Hall, inc,A. Simon and
Schushe Company Upper Saddle River, Nj. 0758, Prentice Hall International , 1996 , by s.342
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Bu iligkinin olugmas1 ve siirdiiriilmesi 6nemlidir. Satig iglemlerinin ayirt edilebilir,
stirdiiriilebilir olmasi igin tegebbiisiin (hizmet, servis firmalar1) farkli bir calisma

yontemine benimsemeleri gerekir.

Bir yazar insanlar1 belirli bir otelde kalmaya ikna etmenin, belirli bir marka deterjan
almaya ikna etmekten daha zor oldugunu soylemistir. Bir ¢ok aragtirmaciya gore, otelde
kalmak bir hizmet, detarjan almak bir mal fikrini uyandurir. Her ikisi iginde tiiketiciye
diisen kisim, tecritbe etmek olacaktir. Tiiketici her iki olayda da , degerlendirme
yapmadan Once izlemeye ihtiyag duyar. Fakat iyi hizmetin ayirt edilmesiyle satinalma
anmdaki karmagikhik , karigtirilir. Tabi ki dokunabilirligi olan mallarin kiyaslanmas: ,
hizmetlere gére kolay olacaktir. Hizmetlerde ise tiiketiciler hizmetlerin dokunulmazlik
oram fikrini dogrulamaya tesebbiis ederek dogrulamak yada gozleme dayali olarak test

edeceklerdir.®’

Bu ciimleden olarak , drneklendirilecek olunursa , tiiketiciler , eger stok acentalar:
kendi hesaplarmin temiz dokiimanimi verirlerse , hesaplarimin oldugu magaza nigin
veremez? seklinde kesmekege diigerler. Begendikleri hava yolu her zaman bir kerede
dogru rezervasyon yapabilirken , evlerine en yakin yerdeki lokanta neden dogru
rezervasyon yapamaz? Bu tip sorular tiiketicilerin akhinin karigmasina neden olur. Bu
gibi durumlara meydan vermemek igin , servis yoneticileri kendi sektérlerinin disinda
en iyiyi aramak i¢in ¢aligma yapmak zorunda kalirlar. Biitin bu g¢aligmalarda yine
pazarlamanin temeline dayanir. Hizmetlerine yenilerini daha iyilerini eklemeye
calisirlar. Ilave servis olarak adlandirilan servis ogeleri 8 boliime ayrilmis, gigek

seklinde diigtiniilmiigtiir.

Yoneticiler ilave servis elemanlarmin dogru karigimum segmenin Onemini fark

etmelidirler.

37 Dawn, LACOBUCCI, “Hizmette Bazi Temel Inang Prensibinin Gergege Dayanan Analiz” , Advences
In, Service , s.23,24,25,
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Yoneticiler iyi bir plan ve dogru servis elemanlar1 karmasim olusturmak igin
ihtiyaglar1 oldugu kadar, miigteri arastirmasi, rekabet¢i teklifler ve iscilerden geri
besleme yoluyla bilgi toplama sistemini tercih edebilirler. Sayilanlar servis
elemanlarinin  belirlenmesi icin gerekli girdileri saglayabilirler. Uygun performans

standartlarin1 ve gerekli olan ilave fiyatlar: tespit edilmesine yardime: olabilirler.

2-3-1. Bilgi Teknolojisi

Bu boliimde ilave servis 8 boliime ayrilarak ¢igek tag yaprak bilesimi gibi

diisiiniilerek ¢ekirdek daire i¢ine alimmustir.

Biiyiik 8 tag yaprak bilgiye baghi-bilgi tabanli yapraklarm bilgi ag: ile yaygm bilgi

tabanlarina baglanmasi ile olusan elektronik bir bitki gibi tasarlanmugtir.

SEKIL: 3 Servis Cicegi

Information (bilgi)
t
g;:ﬁ:len ) Consultation
(bagvuru)
gégﬁ Order taking

(emir alma)

Exceptions Hospitality

(istisna) Caretaking (misafirlik)

(ihtimam gosterme)

KAYNAK: LOVELOCK, 5.340
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Bilgi, miizakere, emir alma ve reklamlar bilgi prasesinin hepsini kapsar. Kullanim ve
ddemelerin diginda bazi tipler de bilgi tabanhidir. Misafirperverlik fiziki geyleri igerir,
diger yapici istisnalar bir grup ilave servisi kapsar, bunlar normal servis verme rutininin
digina diigerler. Onceden belirlenen istisnalar, acil gelisme planlar1 ve rehber yollar
kullanan akilli y6neticiler, 6zel yardimlar isteyen miisterilerini siiprize ugratmazlar. Bu
yolu benimseyen firmalarin yoneticileri, miisterilerin 6zel yardim istemeleri durumunda
iscilerini de onceden hazirlamis olduklan igin, iscilerinide zor duruma diigiirmiis

olmazlar. Bu baglamda personel de korunmus olur.

2-3-2 Bilgi

Bilgi, servis veya malin tam degerini elde etmek i¢in miigterinin gereksinim duydugu

kavramdur.

SEKIL: 4 Gereksinim duyulan bilgi 6rnekleri
Servis talimati Satig/Servis Durumu
Servis saatleri Degisiklik Bildirimi
Cekirdek Uriin kullanma talimat: Dékiimanlar
Fiyat Rezervasyonlar
Uriinle ilgili bilgi Hesaplarin 6zeti
Uriin kalemleri Faturalar
Dikkat edilmesi gerekenler/ikazlar Biletler

KAYNAK: LOVELOCK, s.340

Sekillerden de anlagilacag: gibi yeni miisteriler ve miigterileni beklentileri sayilan
bilgilere actir. Miigteriler hangi iiriinlerin kendi ihtiyaclarini en iyi sekilde karilayacigim
bilmek isterler. Diger iligkiler, servis, fiyatlar ve kullanim talimatlarmna yoneliktir. Daha
ileri malumatlara, bazen kanunlar tarafindan ihtiya¢ duyulur. Bu konuya iliskin

kanunlar, satig, kullanim, ikazlar ve degisiklikleri icermelidir.
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2-3-3 Misafirperverlik: (Miisteriye Ozen Gosterme)

Belirli servisler miisterinin servis fabrikasina girmesine ve servis tamamlanmasina
kadar orda kalmasma ihtiyag duyar. Iyi yonetilen is yerleri miisterilerine misafir gibi
davranmak igin en azindan kii¢iik usuller dener. (Ozellikle miisteri orada gok zaman
karcayacaksa) Misafirperverlik ¢ok giizel bir tag yaprafidu. CigeZin miigterileri
karsilarken memnuniyetini yansitir. Kibar ve diistinceli olma telefonla karsilikli sorugum

sirasinda ektindir. Fakat bunlar yiiz ylize goriigme de tam bir etkiye sahiptir.

Servis verilmeden 6nce miisterinin kap1 disinda beklemesi gerekiyorsa, diisiinceli
servis verici miigteriye koruma onerir. Omegin; Televizyonlu, gazeteli, vs, koltuklu
bekleme yeri, zaman gegirmek i¢in miisteriye sunulacak ideal bir servistir. Bir saatten
fazla bekleyen miisteriye acikir, susar ve tuvalete gitme ihtiyaci duyar boyle bir

miisteriye ilave servis yapilarak onun tatmin olma duygusu arttirilabilir.

SEKIL 5 : Misafir Perverlik Ornekleri

Selamlama Nakil
Yiyecek ve icecekler Gliven
Tuvalet ve el yikama odasi
Banyo takimlarn
Bekleme binalar1 ve konfor

-Mobilyal1 konforlu oda

-Bekleme sahasi ve oturulacak yer

-Magazin , eglence , gazete

-Hava koruyucu

KAYNAK: LOVELOCK, s.341

Yukarda ki Sekilde servis sistemi igerisinde miisterinin ilerlemesi, misafirperverligi

gelistirmek igin firsat belirleyici yollar siralanmigtir.
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2-3-4- Saklama: (Koruma , Itina Etmek)

Miisteri malina bakma , goz kulak olma anlamma gelen bu ta¢ yaprag: da servisin
onemli bir pargasini olusturur.

Genelde servis fabrikalarimi ziyaret eden miigteriler stk sik personelden yardim
isterler. Cogu servis firmasinda , koruma servisleri araba park yerine sahiptir. Potansiyel
koruma servislerinin listeleri , palto adas: bagaj koyma yeri , degerli esyalar1 saklama

yeri gocuk bakma ve evcil hayvanlari bakma yerlerini de igerir.

SEKIL 6 : Saklama Ornekleri

Miisterilerin beraberinde getirdigi esyalarm korunmasi
- Cocuk bakim

- Evcil hayvan bakim

- Arag park yeri

-Ceket palto odasi

- Bagaj

- Depolama boglugu , emniyet depoziti / giivenlik

Miisteri tarafindan satin alinan kiralanan mallarm korunmasi
-Paketleme '
-Koruma

-Nakil

-Dagitim

-Takma

-Kontrol

-Temizleme

-Yakit ikmali

-Koruyucu bakim

-Tamirat , yenileme

KAYNAK: LOVELOCK, s.342

Koruma servisinin diger sekli panoda da goriildiigii gibi , miisterinin satin aldig1 veya
kiraladig1 fiziki triinlerle ilgilidir. Bu servisler posta veya telefonla 1smarlanabilir.

Paketleme , toplama , takma , temizleme ve kontrol gibi dayankli esya alan miisteriler ,
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arabayla teslim , bilgisayar gibi tamir ve bakum servisleri i¢in olan detaylar1 da bilmek

isterler ve sigorta formu olarak bakim kontratina sahip olurlar.

2-3-5- Damisma : (Bagvuru)

Miisterilerin basit yorumlarla cevap vermek veya muhtemel sorularina kars:
hazirlanmug cevaplar bulunmaktadir. Danmigma miisteri ile diyalog kurar ve ona adapte

edecegi sorular gelistirir.

SEKIL 7 : Damisma 6geleri

Tavsiye Ogretme / Uriin kullanma egitimi
Para hesabmin kontrolii

Personel danigma Teknik danismanlik yonetimi

KAYNAK: LOVELOCK, s.342

Sekil 7 buna &rnek teskil eder. Kisacasi damigman acil cevaplar olusturur. Daha
onceki bilgilere dayanarak, (iyi tutulmus kayitlar , ortak sikayetler, hi¢ gerekmeyen
sikayetler vs.) etkin bir damgmanlik hizmeti sunabilir . Bu da ¢igegin nemli bir

yapragini olusturur.

2-3-6 Emir Alma :

flave bir anahtar eleman olmaya hazir olan miisteri carkin igine katilmalidir.
(Miiracaatlar1 , emirleri ve rezervasyonlari kabul ederek .) Servis organizasyonu
olmadan miisteriye kolayca ulagmak igi kaybettirebilir. Baz1 servis vericiler miigteriyle

ilgili resmi tiyelik olustururlar.
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SEKIL 8 : Emir alma elementlerinin dzellikleri

Uygulamalar

-Program ve sisteme iiyelik
-Abonelik servisi
-Sorusturmaya dayal1 servis
Emir girigi

-Tatmin etme yam

-Ilave tatmin igin posta telefon emri
REZERVASYONLAR
-Oturulacak yer

-Odalar , masalar

-Profesyonel aranma,

-Arag veya cihazin kiralanmasi

-Kisitl binalara giris

KAYNAK: LOVELOCK, s.343

2-3-7 Istisnalar:

Yoneticileri rutin isleri disina g¢ikaracak nitelikte olaylar giindeme geldigi zaman ,
uyguladiklar1 istisnalar vardir. Onceden istisnalar belirlenir , acil gelisme planlan
yapilir. Bu konuda akilli yoneticiler ekstra durumlar igin her kosula uygun ¢aligma
sistemini geligtirdikleri takdirde servis ¢ige8inin tag yapraklarmdan birinde daha

aksaklik meydana gelmemis olur. Buda genel uyumu bozmaz.
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2-3-8- Odeme Bicimi:

SEKIL: 9 Odeme Kosullarina Iliskin Ornekler 38

Kendi kendine hizmet
Elden ele 6deme
Otomatik bankomatlar
Kontrol dogrulamak
-Otomatik sistem

-Personelli sistem

KAYNAK: LOVELOCK, 5.343

Servis tiiketiminin mallara gore ertelenebilirligi, tiiketenle sunanm birlikteligi,
dagitilamayislarindan kaynaklanan zorluklar, “kolaylik maliyetlerinin” mallara nispetle

daha anlamli olugu, fiyat mekanizmasmin dnemli Slgiide engellemektedir.39

Emek yogun hizmetlerde bile fiyat, genel harcamalart kapsamak i¢in dogrudan

maliyetlerin en azmdan iki kat1 olacak bigimde saptanmaktadr.*

Gelisen teknoloji miigterilerin iicretlerini kendilerinin &demesi geklinde olugum
kazanmustir. Kola makinalari, hazir sandvig makinalari ve bankmatikler ve hizla
yayginlasan parali miizik kutular1 (6zellikle restoranlarda her masamin yanina monteli
miizik kutular1 iglerine atilan parayla her defasinda tiiketicilere hizmet vermektedir.) bu

ve benzeri 6rnekler gogaltilabilir.

Servis firmalarmin gogunda maddi hareketliligi saglamak i¢in miisterilerin bizzat

odemeyi yerinde yapmalari gerekmektedir. Belli faturalama teknikleri ve &deme

33 LOVELOCK , 5.340 , 341 , 342,343,344

3 A.Hamdi, ISLAMOGLU, “Hizmet Pazarlamasinda Uriin Politikalar” , Pazarlama Diinyas1 , Y11:9 ,
Say1:50 , MART/NISAN 1995, 5.7

“ COURTIS, s.55.
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bi¢imleri servis firmalarmin, hizmet sektoriiniin fiyatlama ve Odeme bigimlerini
uyumlastiracak sekilde miigterilerine hizmet vermelerini saglarken servis gigeginin bir

yaprag1 daha yerine oturmus, islevini gergeklestirmig olur.
2-3-9- Reklam:

Hemen, hemen her servis i¢in reklam yaygmdir. Dogru ve tam olmayan, kanunsuz
olan reklam miisterileri hayal kirikligina ugratirlar. Iste bunun igin, servis yoneticileri
miigteri tecriibeleri ile reklamlan tatmin edici duruma getirmeye cahigirlar. Ciinkii
reklam konusunda yapilacak yanliglar hali hazirdaki miigterilerin tatmin edilmemesine,

hareketliligin yok olmasina sebep olur.

Reklam zamani tam ayarlanmalidir, Ciinkii o ¢abuk 6deme ile sonuglanacaktir. Eger

miigteriler tarfsa reklam igin beklemek tiiketicileri kizdirabilir.

Reklam usullerine gosterdigi fiyatlara kadar uzanmaktadir. Daha dogrusu, reklam
yapma hesap yapiyor olmaktir. Dogru yapilanmayan hesaplar dolayisiyla reklamlar
miisteri kaybma neden olabilir. Oyle ki, sugsuz bir miisteri gergek olmayan bir reklami
tartigmak i¢in bosuna ugrasir. Buda iiretken gelisimler igin onun potansiyel almasmna

¢alisilirken ugranilan hatalardar.

Dogru tasarlanmig, dogru zamanda sunulan reklam miisteriye zamaninda ulagir ve

servis ¢icegi tamamlanmisg olur.*!

Bu 8 tag yapraga birde ¢ekirdek firiinii ilave etmeliyiz. Ciinkii bu 8 tag yaprak iirliniin
ilave elemanlarinin belirlenmesine yardime1 olmaktadir. Burada servisle ilgili “Arttirilan

iirlin” diye yeni bir kavram ortaya ¢ikar.

“1 LOVELOCK , 5.353
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2-4- ARTTIRILAN URUN VE SERVIS ILISKiSi

Uriin alan kisi (6rnegin, kalem, araba) degerlendirme presesini satin alacag iiriiniin
bizzat kendisi iizerinde odaklar. Ciinkii iiriin ortadadir, dokunulabilirdir, her agidan test
edilip, arastirilabilir. Servis satildiktan sonra faktorler ¢cok gii¢ degerlendirilir, ancak
iiriinde bu tip bir orun yoktur. Uriin hala oradadir ve miisterinin daha &tesini bilmeye
ihtiyac1 yoktur. (Uriiniin etme gibi) Ciinkii fabrikada ¢aligan iscilerin durumu, etkisi ve

bilgisi artik {iriine aktarilmigtir.

Servis almak isteyen miisteri ¢ok farkli konumdadir. Tecriibe edilecek servis heniiz
ortada yoktur, satilmadan da gosterilemez. Bundan dolayida karar verme prosesi farkli
olabilir. Potansiyel alic1 yargilamasini tamamlanmamig bir ¢ok eksik ipucuna oturtmak
zorunda kalir. Ciinkii miigteri buzdagimin sadece ucunu gorebilir ve geriye kalan
kismmin resmini kafasinda olugturur ve ancak bu sekilde hayal kurarak karar verebilir.

Burada servis almak isteyen titketici buzdagini seyreden birisine benzetilebilir.

Alicinin  goriis agisindan, miigteri olma prosesi ¢ok aktif bir islem olur. Ciinkii
miisteri o anda potansiyel yararlari arttirmak, risk ve belirsizli§i azaltmakla
ilgilenmektedir. BoOyle olunca da servis yoneticileri, calisanlart kisaca servis
organizasyonu prasesi uygun ve etkin hale getirmek igin takimlar gelistirmek
zorundadir. Sirket (firma), miisterinin dogasim anlamali ve satig islevinde miisteriye
etkilemelidir. Alic1 nadiren kendi ayagiyla gelir. Bu hemen degerlendirilmeli ve miigteri

elde edilmeli yani yaratilmalidar.

Bir servis araba gibi gosterilmeyebilir fakat servis brosiirlerle veya sozlii olarak

ac;lklanabilir.42 Burada bir tirtinden s6z edilmektedir.

“2 Richard, NORMANN, Service Manegement , Strategy And Leadership In Service Busmess . 2.
Edition, John Wiley 8 Sons Ltd , Englon 1993 5.88

soadalu Urhserating)
Simiteaz TR
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Bu arttirilan iiriin olarak adlandirilan ve parlamada lizerinde g¢aligilan bir kavramdir.
Omegin 1972 yilinda Kotler servise eslek eden tiim elemanlarla {irlin genislemesini
dokunulabilir iiriin olarak agiklamigtir. Daha sonra Levitt toplam iiriin kavramini

agiklamigtir. Soyle ki;

Pazarda rol oynamaya ihtiyag duyulan kaynaklar temel beceri ve kaynaklar olarak
¢ekirdek veya genel iiriin olarak agiklanir. I¢ bant cekirdegi gevreler Lewitt bunu
umulan iiriin olarak agilar. Bu miigterinin asgari beklentisini agilar. O serviste
calisanlarin kisiligini , servis binasimun goriintimiinii , fiyat ve dagitim igine alur. Ikinci
gevreleyen bant arttirilan iiriin olarak adlandirir , daha ilerdeki fayda / yararlar igine alir,

ve iirlin goriiniimiiniin arttirilmasim ilave eder.

Sonug olarak dis bantta ihtiva edilen saha , potansiyel {iriin “arttirlan iiriiniin tersine ,
miisteriyi tutan ve geken potansiyel olarak olarak uygulanabilen seylerden meydana

gelir.”

Servis iiriin yapismin daha 6zel olarak anlasilmasi i¢in bazi teoriciler planlanmig bir

cerceve yaratmiglardir.

Merkezdeki fayda yarar temel miisteri ihtiyaglarina hitap eder, difer servis
karakterleri ile baglant1 kurar. Molekiilleri g¢evreleyen bir dizi bant fiyati, dagitum ve

marketin pozisyonlandirilmasin temsil eder.

Burada potansiyel miisteri igin , miigterilerin temel ihtiyaglan igin ¢aligmaktadir. Bu

da titketiciye yonelik yaklagimin bir pargas: olarak kargimiza ¢ikar.

 LOVELOCK s.339.
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Elbette ki potansiyel alict daha onceki miigterilerin ne yaptigimi ne ile karsilagtigim
bilmek ister. Miisteri alict oldugundan dolay: mutlu olmak , problemlerini ve sahip
oldugu degerleri paylagmak ister. Ve o tecriibeler tarafindan siirekli veya gegici olarak
etkilenecektir. Miisterinin dig imaji ve kendi imaji diger miisterilerin dogasi ile
etkilenecektir. Sirketlerin yarattig: bu imaj potansiyel miisterinin segilmesinde ve yeni

temaslarin baglatilmasinda ¢ok 6nemli etki yaratacaktir.

Uriin alan miisteri ile servis satin alan miigteri arasinda ki farkliiga deginilmisti.
Morgan servis verme sisteminin degerlendirilmesi ile de ilgilenmistir. Dokunulabilir
servisin degerlendirilmesi giigtlir. Fakat potansiyel miisteri ip uglarimi bularak (biitiin
servis sistemini degerlendirerek) cihazlar1 , binalar1 , finansal kaynaklan , 6zellikle

onemli insan kaynagini dikkatlice degerlendirecek ve teste tabii tutacaktir.

Iyi bir servis firmas: bunun farkindadir ve miisteri oyununu oynar. Bu oyun {iriin
satan bir firmada tirtiniin sik sik tiiketiciye gosterilmesi seklinde olur. Ornegin ; mermer
satan bir firma mermerin dayanikliligini, gelecekte de kullanilabilecegini, 6zelliklerinin
iceren bol goriintiili oyunu oynar. Cogu zaman bazi hizmet sunan firmalar da bu
oyundan yararlanirlar. Omegin bankalar ve sigorta sirketleri, ve turizm avantalar1 da
{irlin satan firmalar gibi gorsel oyunlara bagvurabilirler. Buralarda alici kaliteyi transfer

etme egilimindedir.

Ama bir servis firmasmda oyun tamamen farklihk gosterir. Ornegin bir doktorun, bu
oyunu, onlarca agir kitap ve iniversite diplomas: ile oynayarak, miisteriyi etkilemesi

gerektigi gibi.

Bu arada miisteri ile temas eden personel aliciya ¢ok nemli ipuglar verir. Temas
personelinin davranigi, amaci ve becerileri miisteri tarafindan yakin olarak izlenir.
Bu izlemeler, (miisteri ile firma arasindaki tedirginlik ) evlilik 6ncesi kur yapma ile

kargilagtirilabilir.
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Buzdag: prensibinden gitmek, servisi dogru olarak yoOnetmek igin alicilarla iyi
iligkiler kurmay1 saglayacaktir. Fakat evlilikte oldugu gibi, iligkiyi devam ettirmek, uzun
vadede yapici kilmak evlilik 6ncesi kur yapma kadar 6nemlidir. Elde edilmis miisteriyi
kazanilmis sadik miisteriye doniistiirme cabasi servis firmalarmma kalmaktadir. Ama
zaman zaman miigteri sermayesi ile kar edilebilirlik problemleri arasinda yakin karsilikli
iligki gosterilebilmekte ve siirpriz olarak birgok sirket tatmin edilmis miisterinin
degerini takdir etmeyi basaramamakta ve kendi Oncelikli yanliglarina diigmektedirr.
Bunun engellenmesi i¢in servis firmalarimin amaglarini iyi tespit etmeleri ve bu amaca

uygun stratejileri izlemeleri gerekmek‘tedir.44

2-5- SERVISIN AMACI

Miigteriye servisin, bir tiiketicinin bekleyebilecegi tatminlerin toplamina yonelik
oldugu daha once vurgulanmisti. Urlin tasarlandiktan sonra servis pazarlamanin bir

unsuru haline gelmektedir. *°

Uriinler isleme sokuldugu zaman, servis firmasi tarafindan bir ayrima tabi
tutulmalidir. $S6yle ki firmaya ait mallar ve miisteriye ait olan mallar seklinde. Ornegin;
Kuru temizleme, Ota tamiri gibi servisler mugterinin mali iizerinde yapilir. Bu durumda,
mal hasarlanmaktan ve kaybolmaktan korunmalidir. Burada amag¢ miigteriye malm
istedigi gibi ve alindig: sekilde teslim etmektir ve teslim siiresine kadar mala gézkulak

olmaktir.

Diger sekilde drnegin bir lokanta ve ya otelde, s6z konusu olan mallar firmalara aittir
ve servis paketinin dnemli bir par¢asidir. Bu yardime: mallar da yine miisteri begenisine

sunulacag: igin kaliteli, temiz ve kisilere yakisir olmasi geregiyle, onem kazanmaktadur.

* NORMAN, 5.341/342.
4 ZILLER, s.17
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Bilgileri igsleme tabi tutma biitlin servislerde vardir. (Kurma, alma, kullanma bilgileri
gibi) Baz1 durumlarda bu bir biiro arkas: iglemidir. (Bankada ¢ek iglemi gdrmek gibi)
Diger servisler igin bilgiler elektronik yontemle aktarilir, telefonla yOnetim denge
saglama gibi. Servis iggileri bu durumda rutin goérevlerini yapmak i¢in video

ekranlarmin karsisinda saatler harcayacaklardir.

Fakat bu baglamda devreye danigma servisleri girerler. Bu danigma servisleri,
miigteri ve servis ig¢ileri arasinda dogrudan etkilesim kurma yoluyla, bilgileri igleme
tabi tutarlar. Burada da amag¢ miisteri tatminidir. Bu servislerde becerisi yiiksek olan ig¢i
icin yapisallagsmanin, problemleri etkin halledebilme giiciinlin, sorular karsisinda
muhakeme kabiliyeti yiiksek olanlar arasindan se¢ilmesi ve servisin aksamamasi, hem
iggilerin meslekte tatmin olmalarn hem de miigteri tatmini agisindan Onem

kazanmaktadir.

Biitiin bunlara ek olarak, insanlarin isleme tabi tutulmasi s6z konusudur. Bu isleme
tabi tutmak cografi veya fiziki degisikliklere yol agar. (Fizik-sa¢ kesimi, ameliyat olma

gibi, cografi otobiisiin gehir degistirmesi, araba kiralanmas: gibi.)

Bu servislerin “‘yiiksek-dokunma” dogasindan dolayr servis iggileri teknik
becerilerine ilaveten personelle miigteri arast iligki becerilerine de sahip olmasi
gerekmektedir. Ciinkii hizmeti sunun kisi ile miisteri arasinda kurulan saglam temeller
miigterinin kazanilmasi anlamma gelir. Bunun yanmnda, servis binasimn yeri, plani,
oturma odalar1, temizligi, servise yardimci olan araglarin temizligi, personelin temizligi,
miisteriye gdsterilen ilgi ve alaka igin de itina gosterilmelidir. Ciinkii bu tiir servislerde
miigteri fiziki olarak bu sistemin iginde olacaktur.

Servislerin amaci, miigterilerin ihtiyaglarmmn karsilanmasinda tam doygunluk

< 46
saglanmasina yardimc: olmaktir.

4 A.James, FITZSIMMONS, Service Management For Competittive Advantage, McGraw-Y1l,
Intarnationa Editions, 1994, Printed In Singapora, s.83
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2-6- SERVISLERIN SINIRLANDIRILMASI

Biiyiik, kiigikk ve orta biiyliklikteki firmalardan olugan hizmet firmalar1 bir
ekonomik g¢evre i¢inde rekabet ederler. Siiphesiz hizmet firmalar1 rekabet ortamindaki
bir gevrede hi¢ bir firma biiyilk bir pazar payma sahip degillerdir. Bu farkliliklar ve
belirsizlikler firmalarin servis sektoriindeki stratejilerinin genellegtirilmesini zorlagtirir.
Hizmetin simiflandirilmasi igin bu sekilde sunulan 5 plan stratejik kavram saglar ve dar

endiistri simirlarin iistiine ¢ikar.

Bu planlar, servisi onun rekabetgiligi ile ilgili olarak pozisyonlandirma bir pazarlama
terimidir. Pazarda segkin bir yer tespit etmek ve devam ettirme prosesini tarif etmek i¢in

kullamlir.

Pazar yerinde miisteri kazanmanin anlamu bir kag olgiit iizerine rekabet etmek
demektir. Miisteri kendi satm alma kararim birgok degisken iizerinde belirler. Omegin,

fiyat, uygunluk, {inlii olma ve emniyet gibi.

Bir firmanin basarisinda 6zel degiskenin nemi rekabetci pazar yerine ve bireysel

miigterilerin tercihine baglidir.

Servis kavrami 4 yapisal elemana ayrilir. Bunlar dagitim sistemi, binalarn
planlanmasi, yer ve kapasitesinin planlanmasidir. Aym zamanda 4’ de yonetime ait

bsliimden olusur. Kargilanan hizmet, kalite, yonetim kapasitesi, talep ve bilgiler.

Hizmet stratejisinin genel tartigmasi ekonomideki firmalarmn farkhiligi ve degisik

miigteri iligkileri tarafindan anlasilmasini zor hale getirir.
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Bununla birlikte endiistri smirlarmi asan stratejik anlayisin miyopik goriigten
kaginmaya ihtiyact vardir. bu goriig servis yOneticileri arasinda yaygindir ve bu kavram

bir endiistriden digerine tagmamaz.

Omegin; Banka hizmetleri tarafindan kullamlan rekabetgi stratejiler yikama
hizmetlerinde bir uygulamaya sahip olabilir ¢iinkii her ikisi de miisterinin mali ile

ilgilidir.

2-6-1- Miisterilerle iliski

Hizmet firmalar1 uzun vadeli iliski kurma sansina sahiptir. Clinkii misteriler
dogrudan onlarin iglerini yonlendirir. Aksine imalatgilar geleneksel olarak dagiticilarin
toptancilarin perakendecilerin karigimindan olusan bir kanal tarafindan kullanicilar

izole etme yoluna gider.

2-6-2- Rekabetci Cevrenin Taninmasi

Sayilacak nedenlerden dolay: servis endiistrilerinin ekonomik bir ¢evrede rekabet

etmeleri ¢ok giictiir.

o Nispeten tam algak girigli bariyeller: Servis fikir veya yontemleri emniyet veya hak
saklayan dékiimanlara miisait degildir.

e Ekonomik 6l¢iiler igin minimal sanslar: Cogu hizmetin goklu sahalara verilmesinden
vazgecilir. Yerel bolgesel saha ve reklamlarda ahg verislerde ok az paya sahip olan
sahalar gibi.

o Yiiksek tagima maliyetleri: Benzer iiretim ve benzer tiikketim ve iiretim servislerinden
dolayi, miigteriler servis binalarina seyahat etmek zorundadir veya servis miisteriye

gitmek zorundadir. Bu alternatiflerin her ikisi de pazar sahasii kisitlar.
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e Diizensiz satig dalgalanmalar1: Talep edilen servis, giinliik, haftalik bazen de mevsimlik

olarak degisir.

. ikmal edici ve satin alici ile ilgili dl¢iimler: Kiigiik olgiideki bir ¢ok hizmet firmasi,
giiclli ikmalci ve satm alici hizmet firmalartyla kiyaslandiginda kendilerini avantajsiz

olarak kabul ederler.

e Miisteri sadakati: Personel servisleri kullanan firmalar sadik bir miisteri taban:t yaratir,
bu da yeni hizmetler igin girig bariyeri olur. Ornegin, bir hastane ikmal (donatim)
firmas1 kendi 1smarlama bilgisayar terminallerini miigterilerin bulundugu ¢evreye
yerlestirebilir. bu terminaller yeni emirlerin iletilmesine yardimci olur. Dolayisiyla

rakipler rekabet dig1 kalirlar.

e Cikis bariyerleri: Kiigikk servis firmalari, olmayan veya ¢ok az olan kara ragmen
calismaya devam edebilir. Omegin 6zel olarak tutulan bir firma amacina uygun olarak
kardan ziyade aile iiyelerine hizmet verebilir; bazi hizmet firmalari, 6megin antika
diikkkanlar1 6zel bir gériiniige sahiptir, sahiplerine diigiikk parasal bedel saglamak i¢in ve

onlarin iz hobilerini tatmin etmek i¢in hizmet verirler.
2-6-3- Hiikiimetlerin Diizenlemeleri

Servisteki diizenleme yayilicidir ve girilecek bariyeri temsil eder. Fakat bazi

diizenlemeler var olan diizeni bozabilir.

Ornegin: Ozel bir karayolundan yullik gecis licreti toptan alinip ve 6dendigine iliskin
bir pusula arabada bulundurulurken, otomatik tetikleme yOnteminin getirilmesi ile

soforler her gegiste, gecis ticreti 6demek i¢in her seferinde durmak zorunda kaldilar.*’

4 FITZSIMMONS, 5.40,41,43,44
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Iste biitiin bu sayilan etmenler servi endiistrisinin siirekli bir devinim ig¢inde olmas:

gerektiginin igaretidir.

2-7- MUSTERI SERVISLERININ UNSURLARI

Miisteri servislerinin unsurlar1 ii¢ baghk altinda incelenebilir. Bu bagliklar ve

icerikleri gekil (11) de gosterilmigtir.

SEKIL 10 Miisteri Servisleri®®

SATIS ONCESI SATIS ANINDA SATIS SONRASI
1- Yazili servis politikas: 1- Stok dis1 kalma diizenleyici 1- Montaj , garanti, komandatura,
bakim, onarim, yedek parca
2- Servis politikasinn miisteriye bildirimi | 2- Siparisle ilgili bilgi verme 2- Urlinleri izleme
3- Orgiit yapisinin servislere uygun hale 3- Siparis devresi elemanlan 3- Miisteri sikayetlerini, taleplerini,
getirilmesi iadeler izleme.
4- Sistem esnekligi 4- Cabuklastiriimig yollamalar 4- Gegici olarak iade

5- Yiik kaldirma trans yiikleme

6- Sistem dogrulugu

7- Siparis kolayligi

8- Mamul ikamesi

KAYNAK: TURAN, s.74

Bu béliimiin bundan sonra ki kisminda, sayilan miigteri servisi unsurlarindan, satigtan

sonra servis kismi ayrintil: olarak incelenecektir.

2-8- SATISTAN SONRA SERVIS

[13

Kabul edildigi en genig sekliyle “ miisteriye servis” in tanimlanmasindan sonra,
miisteriye servisin satist izleyen donemle ilgili bir boliimii olan “Satigtan sonra servis”i

tanimlamak yerinde olacaktir.

8 Mehmet Gokhan TURAN, “Toplam Kalite Y&netimi A¢isindan Pazarlamada Fiziksel Dagitim Ve
Tiilomsas’da Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi. Esk. 1996. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstiitiisii, s.74
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Satigtan sonra servis, tiiketicilerin satis sonrasi gesitli sorunlarma ¢dziim getiren
fonksiyonlardan olusur. Cagdas pazarlamanin gorevi, malin satilmasiyla son bulmaz.,
Satin alan kisinin bu aligveristen umdugunu bulmasi, 6dedigi paranin karsiligini aldigina

inanmas: gerekir.*

21. yiizyila yaklagtigimiz su yillarda,iiretici ve araci isletmelerle tiiketiciler arasindaki
ekonomik iligkiler biiyikk bir degigim gostermistir. Geligen sosyal pazarlama
yaklagimmda isletme,toplam ve tiiketici cikarlarun birlikte diizeltilmesi ilkesi ile
tiiketicinin korunmasi hareketi de ¢agdas anlamina kavugmusg ve tiiketicilerin ihtiyag ve
istekleri dogrultusunda rasyonel titketim modelleri gelistirilmis ve bu teknikler, makro
diizeyde iilke ekonomisine, mikro diizeyde ise isletme ve tiiketici ekonomisine yarar

saglamaktadir.>®

Diinyada tiiketiciye verilen iretimin giderek artmasi, amacin tiiketicinin tatmini
oldugunun fark edilmesi ile, tiiketicilerin satig Oncesi ve satis sonrast ¢esitli sorunlarin

¢Oziimiin de ¢agdas pazarlama kavramu iginde yer almaya baglamigtir.”!

Su halde firmalarin, pazarlama g¢abalarinin bir kismmi malini satin almig bulunan
kisilere ayirmasi, bunlarin mal hakkindaki diigtincelerini, sikayetlerini dinlemesi, malil
nasil kullandiklarini izlemesi, hem tiiketiciyi mutlu edecek hem de firmanin bu isteklere

uygun sekle doniigtiiriilmesi firsat1 dogmus olacaktir.

O halde satigtan sonra servisin tanimin vermek yerinde olacaktir,

Satigtan sonra servis, kullanana elde edilen malzemeden yararlanmakta olanca

memnuniyeti:

* KUBILAY, s.21

%0 Serdar PIRTINI, “Sosyal Pazarlama Yaklagiminda Tiketicinin Korunmasi” , Pazarlama Diinyast
Dergisi , Y11:7 Say1:38 , Mart/Nisan 1993 s5.32

S KUBILAY, 5.20
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- Bu memnuniyetin siiresini 6nceden sinirlamaksizin,

- Izlenen hedef gikar saglasin veya saglamasin,

- Araglar igsleme bedava konulsun veya konmasin,

- Bunlar satig kontratinda 6ngoriilmiis olsun veya olmasm,

Saglamak iizere biitiin araglarin igleme konulmasidir.

Miisteriye servis konusunda yapilan biitlin uyarlamalar satigtan sonra servis iginde
gecerlidir. Eger biitiin satis sonras:i eylemlerin orta ve uzun vadeli ¢ikar goriislerine
tekabiil ettigi diigiiniiliirse, satigtan sonra servisin satiin devamu diisiincesi iizerine

oturtulmus yeni bir tanimu ise;

Satigtan sonra servis, satisin devamliligini saglamak amaciyla aliciya saticinin olanca

memnuniyeti verme arzusundaki anlayisidir. 32

Konu ile ilgili bir bagka tanimda;
“ Satigtan sonra servis, teknik bir mal satin alindiktan sonra, bu malin en verimli, en
saglikli ve en uzun siirede kullanilabilmesi igin, liretici yada satic igletme tarafindan,

kullanicilara gétiiriilen eylemleri kapsar” seklindedir. 53

Tanimlardan da anlagilacagl gibi, satigtan sonra servis, firmalarin miigterileri olan
tiikketicilerin tatminine iligkin ticaret sorunlarina veya bunlarin bir kismina pazarlama
anlayisinin  uygulanmas: olarak kabul edilir. Miisteri memnuniyeti firmay:
ilgilendiriyorsa ki ilgilendirmelidir firmanin memnun kalan miisteriyi kaybetmemesi
yerinde olacaktir. Oyleler memnun kalan miigteri firmanin lehinde kulaktan kulaga
reklam yapacaktir. Firma miisteriyi elinde tutmanmn yollarmi gelistirecek ve biitiin

bunlar, sonunda ig hacminin ve verimin artig1 seklinde ifade olunacaktur. >4

2 7ILLER, s.18

53 Diindar DENIZER, Satistan Sonra Servislerin Pazarlamada Yeri ve Onemi ve Bir Uygulama Ornegi,
Bursa Sosyal Bilimler Enstitiist Yiiksek Lisans Tezi, Bursa 1983, 5.53

 ZILLER, s.21
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Verilen tanima geri doniilecek olunursa, satigtan sonra servisin bir takim eylemleri
icerdigi goriiliir. Bunlar, montaj, egitim, kontrol, bakim, onarim, yedek parga temini gibi
caligmalar1 kapsar. Bu eylemler, planli ve birbirleriyle uyumlu bir sekilde yerine

getirilmelidir.

Teknik mallarin ¢ok ¢esitli oldugu gdzoniine alinirsa, Ornegin, evde g¢amagir
yikanirken makinanin bozulmasi, kiside psikolojik a¢idan hognutsuzluk, sinirlilik gibi
durumlar yaratirken, ayni durum bir Uretim isletmesinde gergeklesirse iiretimin
aksamasina ve biiyiik zararlarin dogmasina neden olur. Bu nedenle, maln iiretici yada
saticisi, satigtan sonra servisin tiim fonksiyonlarin Onceden kendisi hazirlamali ve
kusursuz olarak her fonksiyona aymi 6zen ve cabayi gostererek, bunlar kullanicilara

sunmalidir. >

Miisteriyi elinde tutma ve yeni miigteriler kazanmak icin yaptiklari igin tiim
ayrintilarim miigteriyi ikna i¢in kullanmalidirlar. Ciinkii giivensizlik olgusu olustugul
anda, tipki mallarin, insanlarin yasami gibi firmalarin yasamlar1 da tehlikeye girer.
Firmalar bu gibi durumlarla karsilasmamak igin bir takim yollar izlerler, belirlemis
olduklar1 politikalara uyarlar. Bu ciimleden olarak firmalarin servis politikalarma

deginilmelidir.

2-9-FIRMALARIN SERVIS POLITIKALARI

Firmalarin servis politikalarmin, diger planlarla uyumlu olmasi gerekmektedir.
Ticaret politikasinin diger elemanlariyla da tam bir ahenk i¢inde olmalidir. Ticaret
politikasinin (iiriin, fiyat, dagitim, miisteri, promosyon, servis, vb. politikas: gibi) gesitli

kisimlar1 arasinda miikemmel bir koordinasyonun kurulmas: zorunludur. $6yle ki;

> DENIZER, s.53
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Rakip firmanin hiicumu karsisinda satigla ilgili biiro, mali diizeltme politikasinda bir
yumusama yapmaktayken (fiyatlarmi diigiirmekte iken), satigtan sonra servis biirosu
sorumlulart mali diizeltme politikasinda bir sertlesmeyi salik veriyorsa, bu, gergekten bir

celiski durumu yaratacaktir.

Komplo malzeme iizerine ticaret marjlarmnm yikim halinde oldugu bir sirada, satigtan
sonra servis biirosunun yedek parga fiyatlarmi diigiirmesi de (tabii bu arada diger

yerlerdeki hersey oldugu gibi kaliyor) gene o derece endise ile kargilanir.

Bu servis politikasinin, bu servis planinin hazirlanmasi, gerekli elemanlarmin istenen

dakiklikte tanimlanmasina izin veren bir incelemenin sonucundan bagka bir sey degildir.

Bu inceleme her firmanm biinyesine gore degisir, firmamn ortaya koydugu sorunun
biitiin verilerini goz Oniine almalidir. Ve her zaman oldugu gibi tiiketicinin tatmini

faktoril belirleyici faktor olmalidir >

Diiniin servis firmalari, Amerika’dan alman yonetim modellerinin galigtirilmasiyla
elde edilen modeli izlemislerdi. Bu modeller genellikle kalitesiz is¢i bollugunda son
olarak II. Diinya Savagi sirasinda hizmet vermiglerdir (Hizli market biiylimesi, maliyette
artigin miigterilere hemen gegirilmesi). Fakat degisen zaman bugiiniin servis firmalarm:
harekete gecirmis, onlart ekonomik, teknolojik, geleneksel model olarak adlandirilan

iggiicii vardiyalarinda rekabet etmek, ugrasmak zorunda birakmustir.

Zaten su an ekonomiler servis hattinda miigteriyle temasta 6ne ¢ikmaktadir. Ciinkii
geleneksel modeller hem endiistri hem de firmalar en 6nemlisi de tiiketiciler igin

basarisiz olmustur. Geleneksel modelde

% ZILLER, s.21-22 .
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Migteriler: Personel temas servislerinde, servis kalitesinin azalmasi yeterli dlgiide

kronik hale getirilmigtir. Zayif servis miisteri sadakatini azaltpmgtir.

Isciler: 1k hat servis iggileri kalan ig¢i grubu ile ilgili olarak oldukga yiksek ters
oranlara sahip olmustur. Beceri seviyesi diigmiis getirideki kisitlamalar personel meslek

ilerlemesini durdurmustur.

Hissedarlar: Iscilerin ve misteri hognutsuzludunun bir araya gelmesi giglii bir
etkiye sahip olmugtur. 1990’larin ortasindaki ekonomik durumda ilk zamanlar servis
firmalar1 ciddi sekilde etkilenmiglerdir. Saldirici fiyat diisiirme, fiyat arttirilmasi gibi

yaklasimlara miigteri direncine dayanabilmek icin firmalar bagvurmuglardir.

Eski modellerin basarisizligi
Tatmin edilmemig bir mugteri
Satig yapamama
Is giiciiniin bagarisizlig1

sonuglarini dogurmustur.

Teknoloji mal stratejisi veya ¢alisanlann seviyesi, beceriden yoksun dar meslek
bilgisinin kullamlmasina yol agmistir. Geligen teknoloji monitorlik gorevinide yapmug
ve servis iscilerinin se¢im giiciini buyik olgiide kisitlamustir. Beceriksizlik ve dar
gorusti meslek sorumlulugu biyiik sayidaki is marketleriyle birlesince dikkatli segime
yonelik ilgi eksikligini sistematik olarak uyarmustir. Disiik kalite beceriksiz iggiict,

kalitesiz iglerle birlegmig diigiik egitim alinmus veya bu konuda hig egitim almmamugtir.
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2-9-1- REKABET ve SERVIS FIRMALARININ YONETIMI

Piyasadaki, birgok firma eski modeldeki yarismaya devam etmenin faydasiz
oldugunun farkina varmigtir. Bu firmalarn iglerini yapmada yeni usul baglatmalarina

neden olmustur. $oyle ki;

-Miisteri ihtiyaglarim karsilamak igin,

-Caliganlari ise motive edebilmek igin,

~Teknoloji is¢i kabiliyetini arttiran bilgileri vermek igin kullanilur,
-Kontrol dramatik olarak azaltilir ve yonetime ait roller genisletilir,

-On kat iscileri miisteri temaslarim yapmast igin giiclendirilir.

Tiim bu hareketler, servis firmalarmin bagarisini arttirmgtir.

Birka¢ sanayilesmis servis firmasi bu anahtarlardan herhangi birisini miigteri
odaklanmas 6tesinde agiklamislardir. ‘(")megin McDonalds sisteminde “kontrol” anahtar
elemandir. McDonalds’m iiriin gesidi arttikga (sup, sicak gorba, vs.) arka hizmet odasini
¢ok karmagik hale getirmis ve yOnetime ait olan kontrol ve ihtimam ihtiyacini

fazlalagtirmistr.

Bir diger firma Taco Bell, sisteme insan adapte eden stratejinin farkina varmugtir ve
iyi personel, iyi ig¢i se¢me sistemi gelistirmistir. Bu yoneticilere ve iggilere

uygulanmugtir. Béylece 1k, cins, etnik koken, yas gdzetilmeden, en iyiler secilmistir.

1990 yih “Taco Bell”e ait agiklamalar;

-Miisterilerle daha ¢ok yakinlagmak,

-Kontrol yapmaya kars1 egilime imkan tanima,

-Kendi kendine yeterlilik,

-Sistematik caligmada en iyiyi hedefleme, seklindedir.
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2-9-2- FIRMA YONETIMINDEKI KISITLAMALAR

Firmalarm yeni modelleri uygulamay: istemeleri yeterli degildir. Bu modern
planlarin, uygulamaya gegirilebilmesi i¢in, 6ncelikle, yeterli, kabiliyetli yoneticilerin
limitli tedarik edilmesi gerekir. On hat yoneticileri arasinda, yeni model tamamen farkls
beceride olan kisilere ihtiya¢ duyar. Personeli yonetebilmek, insanlarla iligki kurabilmek
i¢in iist ve alt hat goriintiillere ve ozellikle giiglii insan kaynagi becerilerine sahip

olmalidirlar’’

Bu baglamda ortaya ¢ikan énemli bir kavram da egitimdir.

Hizmetleri ifa edecek insanlari efitmenin Onemi Oyle biyiiktir ki gilinlimiizde
gelismis gogu sirket personelini egitmek i¢in kendi okullari organize eder. Ormegin
diinyadaki ¢ok tnlii otel zincirleri Cornall Universitesi gibi iyi bilinen okullara
giivendigi gibi, buna ek olarak kendi okullarim da kurarlar. Holiday Inn University bu
konuya iyi bir 6rnektir. Diinyada isim yapmus olan fast food McDonald’m “Hamburger

Universitesi” vardir. Disney World, ve benzeri ornekleri gogaltilabilir.

Bu kuruluslarn gorevlerinden biri, ozellikle iste ihtiyag duyulan tekniksel hiinerleri
6gretmektir. Hangi is servisinde olursa olsun, resmi bir kurum isletmede yeterliligini
kanitlamis kullanilmaya hazir kurallar stok edilmis ve yeni isgilere génderilmistir. Cogu
sitkette de egitim araci olarak, rol yapma, yaratici teknikler ve gerektii gibi

davranabilme yeteneginin verilmesi kullanilir.

Hizmet isinin tiiriine bagli olarak, vurgu, tekniksel ya da birbirini etkileyen
durumlardan birinin iizerinde olabilir. Sanayilesmenin ve hizmet ayarlamanm ilk 6rnegi

McDonalds’dir. Goz temas: teknifini benimsemis ve etkili bir ozellik seviyesine

57 Haskett SEHLESINGER , “Sanayilesmemis Servis Sektorii Servis Firmalan Igin Yeni Bir Model”
Advanges In, Service Marketing An Management, s.159-165.
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ulagmugtir. Diinyanin neresine gidilirse gidilsin binlerce McDonalds'in her birinde

calisanlara dostga yonelebilir ve gbz temasi kurabilirsiniz.

Bunun yaninda; tiniversite ve dgrenim merkezlerinin hizmet organizasyonunda etkisi
olsa da, egitimin gogu meslekte gergeklesir. Oyle ki; hizmetler miisteriye kolay kolay
gosterilemez; hizmetlerin 6gretilmesi diigiiniilemez. Her iki durumda da gergek yasam
tecriibesi igin higbir bedel/vekil yoktur. Kilavuz/rehber ve bag-(usta/girak) sistemleri
formalite edilmis ya da edilmemis, hizmet organizasyonlarinda sik¢a bulunur. Egitim

konusuna daha ileride kalite konusunda da deginilecektir™®

Ozetlenirse, servislerin uygulayacaklar: planlar, stratejiler ve politikalar servis biirosu
ve sirketle uygun olacaktir. Hedeflenen amaglara ulagilma c¢abalarinda en 6nemli etmen
insandir. Insanlarn egitimli olmalar1 gok zor ve belirsiz gibi gériinen mitkemmellige

ulagmada ¢ok 6nemli yer tutar.

Satigtan sonra servisin 6nemli fonksiyonlarmdan biri olan egitime birde satigtan sonra

servisin fonksiyonlari iginde deginilecektir.
2-10. SATISTAN SONRA SERVISIN FONKSIYONLARI

Satistan sonra servis, 6zellikle teknik mallarin satiginda 6nemli bir fonksiyon olarak
gbrev yapmaktadir. Satigtan sonra servisin en onemli 6zelligi, servisin iyi egitilmis
uzmanlar tarafindan en kisa zamanda, en giivenli ve ucuz bir sekilde yerine getirilmesi
konusudur. Bu bagartyla yapildiginda, teknik mali kullanan miisteri mala ve isletmeye
baglanir, basariyla yapilmadiginda ise kullaniciyr maldan sogutur ve igletmeden de
uzaklastirir. Satistan sonra servisin 6nemi, teknik mallarn fiziksel ve deger agisindan

artigina paralel olarak artmasindadr.

¥ NORMANN, s.83-84 .



58

Ozellikle yatirim mallarmin satilmasi sirasinda, satiglarin degeri ¢ok yiiksek oldugu
icin, satig islemi gok uzun siirebilir. Bu gibi mallarin satiginin gergeklestirilmesi bir ekip
¢alismasi seklinde olmaktadir. Bu ekibin iginde servis yoneticisi de var olur. Bu tip
mallarin satin alinmasmda, aliciya servis, malin kalitesinden sonra aranan ikinci nemli
ozelliktir. Burada sozii edilen aliciya servisin, gergeklesebilmesi igin adi gegen

fonksiyonlara deginilirse;

2-10-1- Egitim

Teknik mallarda servisin ilk fonksiyonu olan egitim; bazen teknik malin montajindan
once, bazen de montaj sirasinda yerine getirilir. Ornegin sa¢ kurutma makinesi, mikser,
elektrikli trag makinesi gibi, montaji gerektirmeyen teknik mallarda egitim galigmalar,
perakende magazalarda, satis personeli tarafindan yiirlitiiliir. Bu tip mallarda, satig
sirasinda  sunulan bilgilerin ¢abuk unutulacagi diisliniilerek, malla birlikte {iretici
tarafindan hazirlanmig kullanma ve bakim kilavuzlar da, miigterilere verilmelidir.

Satig personeli, servis personeli, kullanma ve bakim kilavuzlari, miisteri dergileri,

brosiir ve kataloglardir.

Teknik mallarin 6zelligine ve biiyiikliigiine bagh olarak, kullanicilara yonelik yapilan
egitim caligmalar1 farklilik gosterebilir. Oyle ki; evlerde kullanilan; buzdolabi gamagir
makinesi firmh ocak, elektrik siipiirgesi gibi, ev araglarinin egitiminde ilk siray1 satig
personeli alir. Bu gibi teknik mallar, perakendeci isletmelerde satildigindan, bu mallarn
satiginl yapan personel egitim igini {istlenir. Bu nedenle yonetici igletmeler dagitim
kanalinda yer alan aracilar1 bu konuda egitmelidir. Eger, satis personeli iyi bir gekilde
egitilirse, o da magazaya gelen ve mal1 satin alan miisteriyi egitecek ve boylece mal,
dogru ve uygun sekilde kullanilmis olacaktir. Dogru kullamlan mal servise daha az
ihtiyag gosterecek ve miigterinin mala kars1 giiveni ve memnuniyeti artmugs olacaktir.
Eger bir teknik mal servise ne kadar az ihtiyag gosterirse, pazarda birakmis oldugu

kalite imaj1 da o oranda yiikselir.
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Satis personelinin egitiminin bagariyla yiiriitiilebilmesi i¢in, dayanikl tiiketim mallart
satan magazalarin uzmanlasmasi gerekir. Magazalarda satilan iiriin sayis: arttik¢a, satig
personelinin gdsterecegi performansta o kadar artacaktir. Bu nedenle dayanikli tiiketim
mallan dreticileri, mallarin satisi1 bir bolgede ¢ok sayili igletmeye yaptirmamali,
selektif dagitim politikas1 izlemelidirler. Yetkili saticilik olay: ciddiye alinmali, benzer
konuda ve siirli sayida mallarin satisina miisaade edilmelidir. Bu magazalarda galigan
personel ayn1 zamanda rakip mallarin 6zelliklerini de, kendi mallan ile iistiin ve zay:f

yonlerini karstlagtirabilmelidir.

Teknik mallarin egitiminde dier bir ara¢ da, kullanim ve bakim kilavuzlaridir.
Ancak bu kilavuzlar servisin bir fonksiyonu olarak goriilmemeli, teknik mallarm bir
pargasi olarak kabul edilmelidir. Teknik malin resmi, semast, kat numaralari, 6zellikleri,
malin nasil kullanilacagina iliskin sekiller, kullanicinin yapabilecegi kiigiik pargalarm
degistirilmesi iglemi, sekil yardimiyla anlatilmalidir. Ayrica merkezi servis orgiitiiniin,
bolge miidiirlitklerinin, hedef pazarda yer alan servis teskilatinin adresleri malin garanti

belgesi ile kalite kontroliine iliskin kanitlar da eklenmelidir.

Egitimde bir diger arag da, servis personelidir. Fakat, servis personeli genellikle
buzdolabi, gamagir makinesi gibi ev araglari arizalandifi zaman miigteriyle kargilagir.
Eger ariza hatali kullanmadan ya da zamaninda yapilmayan bakim ¢aligmalar: nedeniyle
olusmugsa, teknik mallarin egitimi bu kez de servis personeli araciliiyla hatirlatici

nitelikte bir kez daha tekrarlanir.

Miisteri Dergileri: Uretim isletmesinin amaci, galigmalar iiretmis oldugu iiriinler
hakkinda miigterilerine gesitli bilgiler sunar. Bunlar egitici bilgiler, laboratuar deneyleri
ve malla ilgili yapilan ¢esitli testlerin sunumudur.

Kataloglar: Bir igletmenin iiretmis oldugu mallarin (buzdolabi, ¢amasir makinesi,

elektrik siipiirgesi, firmli ocak, vb. gibi) tamitimim yapmak amaciyla kullanilir.
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Kataloglar da kilavuz kitapgiklar1 gibi 6zenle hazirlanmali ve iiretim isletmesinin,

yetkili saticilarin ve servislerin adi ve adresini de icermelidir.

Teknik mallarda egitim, teknik mallarnn nasil kullamilacagini, kullanirken nelere
dikkat edilecegini, mallarin bakimlarinin ne zaman ve nasil yapilacagini, bu mallan

kullananlara etkili bir gekilde 6gretmekle yapilir.

Teknik mal1 bagarili bir sekilde kullanmak egitim ¢aligmasma siki sikiya baglidir.
Eger egitim ¢aligmalar1 yetersiz olursa, teknik mallarda kisa zamanda arizalar olugabilir.
Bu durumda iki agidan iiretici isletmeye zarar verebilir. Ilki, teknik mallarda kullanma
aligkanligi garanti siiresi iginde kazamilacagindan, arizalar genellikle bu siire iginde
olugur. Garanti siiresi i¢inde yapilan onarimlar iicretsiz oldugundan servisin maliyeti

artar.

Ikinci olarak, arizalanan mal kullanicilarda iyi bir etki birakmaz. Ciinkii miigterilerin
goziinde teknik mallar ¢alistigi siirece iyidir ve kalitelidir. Bu nedenle satistan sonra

serviste en biiyiik amag teknik mallarda ariza siiresini minimuma indirmektir*’

2-10-2- Montaj

Yerine kurma (yerine montaj), bir Uriiniin kullanim kalitesini etkileyen en 6nemli

faktorlerden birisidir®

Montaj ¢aligmalari, teknik mallarin sahip degistirdikten sonra
hemen ¢alisamamasi nedeniyle, uzman personel tarafindan enerji hattina (elektrik, su,

gaz gibi) baglanmasidir. Malin montajindan sonra, montaj1 yapan tekniker, kullaniciya:

% DENIZER, s.51-60. )
% Erdogan FIRATLI, Yeni Mamul Kalite Kontrolii, Anadolu Universitesi Miihendislik Mimarlik
Fakiiltesi Yayum, No: 1 Eskisehir 1983, 5.70 .
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“Eger bir sorununuz olursa, ¢ekinmeden bize bagvurunuz” diyerek tizerinde adresi ve
telefonu yazili karti sunarsa, kullanici da mala markaya ve saticiya karsi bir giiven

yaratir.

Daha 6nceden de belirtildigi gibi; buzdolabi, ¢camasir makinesi gibi ev araglarmin
uzmanlagmug yetkili saticilar tarafindan pazarlanmasi gerekir. Bu tip mallarin saticilan
ile servis istasyonlari arasinda &nemli bir iligki olmalidir. Ciinkii miisteri 6nemli bir
sorunla kargilagtiginda, ilk olarak mali satin aldig1 yere gider. Bu mallarin saticilan
koklii miigteriler kazanabilmek i¢in, onlara satmis olduklari mallarla ilgili sonradan

dogabilecek, her tiirlii sorunu, en kisa zamanda ve en ekonomik sekilde ¢6zmelidir.

Yatirim mallarinin montaji ise, bizzat malm {iretici tarafindan kullanicinin bulundugu
yerde yapilir ° Burada ambalajlama kavramui giindeme gelir. Ambalajlama, kalite
kontrolii yoniinden, koruyucu &zelligi onem tagir. Bu anlamda ambalajlama, teslim
kalitesini dogrudan etkileyen ilk faktérdiir ®* Gerek dayanikli titketim mallarinm,
gerekse yatirim mallariun montajindan 6nce, kullanicinin bulundugu yere liretici ya da
satici igletme tarafindan giivenli bir bigimde ambalajlanmalidir 6 Bu bagarili bir

montajin en 6nemli basamagidir.

Ayrica iirlinlin yerine montajinda hatalarm yapilmamasini ve kalite 6zelliklerinin

kaybedilmemesini saglamada yeni mamul kalite kontrolii rol almalidur.

Eger, montaj ¢aligmalar1 basarili bir sekilde yapilamaz ise, teknik maldan beklenen

verim alinamaz.

' DENIZER s.61
2 FIRATLI 5.68
% DENIZER s.62
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Bunun yaninda dogru yapilan montaj, onarum giderlerinden tasarruf saglar. Bir de
miigterinin giivenini kazanabilmek i¢in, montaj sirasinda malda bir dizayn, bir iiretim
hatasi1 oldugu anlasildiginda hemen yenisi getirilmelidir. Bu miisteriyi memnun

edecektir.

2-10-3- Kontrol

Satigtan sonra servis de, ileride dogabilecek zararlar1 6nleyici bir nitelik tagir. Teknik
mallarin bazi pargalari, Srnegin ayar diimesi, deterjan gozii vb. bazi pargalar1 zamanla

aginmaya baglar. Bu nedenle bu pargalar zaman zaman kontrol edilmelidir &

Uriiniin, kullanim kalitesinde bir diger 6nemli faktérde miisterilerin sahip olduklari
iirlinii ¢aligtirp kullanabilmeleridir. S6z gelisi, yeni bir ¢amasir makinesinin kalite
ozellikleri ne kadar yiiksek olursa olsun, daha ilk ¢aligtirmada, asir1 yiikleme, vb. gibi
kotii bir ¢aligtirma kargisinda iiriniin iyi kalitesi hi¢bir anlam tagimaz. O halde servis
personeli, belli araliklarla (en azindan garanti siiresi igerisinde) iirliniin dogru kullanilip,
kullanilmadigin1 da kontrol etmelidir % Bu kontrol s6z konusu oldugunda, isletmeler,
satmug olduklar iiriinlerin daha verimli bir sekilde ¢aligmasmi temin edebilirler. Bu da
kullanicilarm 6nce maldan sonra da isletmeden memnun kalmalarini saglar. Ancak bu

tip kontrol daha ¢ok endiistri mallarinda uygulanir.

Kontrol genellikle misterilerin bulundugu yerlerde yapilir. Fakat kamyon ve
otomobil gibi tagit araglarmin kontrolii, belirli siireler sonunda iiretici isletmeye bagh
servis istasyonlarina davet edilerek yapilir. Artik bu tip kontroller teknoloji ile

¢oziimlenmisgtir.

* Age,s.62
% FIRATLI s.73
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Teknik mallan ilk kez kullananlarin, bu mallara ¢ok kisa zamanda aligip, her tiirlii
dikkati gostermeleri olanaksizdir. Bu nedenle miigteri ile iligkilerin devamli olarak

siirdiiriilmesinde yarar vardir 66
2-10-4- Bakim

Kullanim kalitesinde en &nemli faktorlerden biri de bakimdir. Cok az iiriin hig
bakima ihtiyag gostermeden kalite 6zelliklerini koruyabilir ve fonksiyonlarmni yerine
getirebilir. Bir tiriiniin verimli ¢aligmas, biitiin par¢alarinin verimli ¢aligmasina baglidir.
Pargalar zamanla asinirlar, bozulurlar ya da kalite 6zelliklerini kaybederler. Bu iiriin
giivenilirligini azalttig1 gibi faydali 6mrii de kisaltir. Bakim daha ¢ok iki ana hedefe

yoneliktir.

1. Uriiniin faydali 6mriindeki ariza periyotlarmi uzatmak, kontrol altina almak ya da
faydali 6mrii uzatmak i¢in yapilan bakimdir. Buna koruyucu bakim denir ve belirli
periyotlarda yapilir. Yaglama, basit ayarlar ve kontroller gibi kiigikk koruyucu
bakimlar iiriinti kullanan Kkisiler, iggiler tarafindan yapilabilir. Onemli noktalar:
kapsayan koruyucu bakim ise bilyiik bakim olarak nitelenir ve bunun igletici ya da
imalatg1 firmanm yetkilileri tarafindan yapilmasi ya da denetimi uygun olur.

2. Uriinilin ariza yapmas: halinde onarilmast ya da belirli periyotlardaki yenilestirme
faaliyetléridir. Genellikle ariza yapmig ve kalite ozelliklerinin kismen ya da

tamamen kaybetmis pargalarin degistirilmesini kapsar ¢’

Bakim ¢aligmalar1 da, tipki kontrolde oldugu gibi, dnleyici bir nitelik tagir. Daha

bilyiik arizalarin ve masraflarin olugmasini 6nler ya da azaltir.

% DENIZER s.63
¢ FIRATLI 5.73
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1. hedefte bakim ¢aligmalarinmn kullanicilar tarafindan da yapilabilecegi belirtilmisti,
bunda tiiketiciyi koruma derneklerinin yaymladiklari dergiler ve uzman kisilerce
hazirlanan bakim ve onarim kilavuzlarinin payi biiyiiktiir. Gene de gerektigi zamanlarda

kullanici teknik mali servis biirosuna gotiirmek zorundadir.
2-10-5- Onarim

Teknik mallarda meydana gelen arizalar ancak onarim sayesinde eski durumuna
getirilebilir. Bu da onarimi teknik servisin en 6nemli fonksiyonlarindan biri haline
getirir. Bu hizmet tiim teknik mallar igin gegerlidir. Onarimin gerekli oldugu

durumlarda teknik mal, ya hi¢ kullanilamaz ya da saglikli galisamaz.

Teknik mallarda olusan arizanm biiyiikliigiine baglh olarak, mallarm kullammi

sirasindaki verim azalir. Béyle durumlarda miidahale olmazsa ariza giderek artar.

Bazi mallar i¢in onartm hizmetini miisterilere devamli sunmak gerekir. Aksi halde

miisteri maddi ve manevi yonden zarar goriir.

Servis biirosunda onarim gerektiren mallar igin, isletmeler miisteri tatminini tam
olarak saplayabilmek icin olasi bozulmalar karsisinda hafta sonlari da (gezici
arabalarla), tiiketicilere ulagma yoluna gidebilirler 68 Gezici tamir (oto) araglar1 buna

ornek olarak verilebilir.

Onarimin en Onemli 6zelligi, onarim hizmetinin en kisa zamanda yapilmasidir.
Ciinkii mal sahipleri, en kisa zamanda, en iyi ve ucuz sekilde onarim isterler. Clinkii
maddi zararlar1 séz konusudur. Ornegin, ¢ok dnemli bir haftada, evde hem de ¢alisan

bayann camasir makinesinin arizalanmasi ve servis yoneticilerinin kayitsiz kalmasi,

% DENIZER s.67
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hem ev hanmimum iizecek, sinirlendirecek ve diigiin hazirliklarinin aksamasina neden

olacaktir. Hal boyle olunca miisteri firmaya karsi soguyacaktir.

Onarim hizmetinde bir diger konu; teknik mallarin onariminin nerede yapilacagidir.
Eger onarim, yerinde yapilabilecek gibi olursa teknik arag ve gere¢ malin yanina
tasinarak bulundugu yerde yapilabilir. Arizanin biiyiikk olmasi halinde iiriin servis
biirosuna gotiiriiliir. Bu durumda migteri {irlinlinden ayr kalir, servis yonetimi bu siire
zarfi i¢inde miisterisine onarim siiresi boyunca gegici bir iiriin verebilirse bu o servisin

oldugu kanisim uyandirir

Onarim fonksiyonu tamamlandiktan sonra, servis teknikleri kontroliinii yapmali ve
¢alisir durumda mali miigteriye teslim etmelidir. Eger ariza kullamim hatasindan

kaymaklandi ise malin nasil kullanilacagi ve servis personeli tarafindan miisteriye
anlatilmalidur.

Unutulmamalidir ki, onarim satigtan sonra servisin en 6nemli fonksiyonudur. Iyi bir
onarim politikasi, miigterileri, markaya ve isletmeye baglar. Ayni isletmenin diger
mallarinin  satiglarini  artturarr. Aksine, ko6tii bir onarim, arizalarin tekrarina ve
¢ogalmasina sebep olur, buda isletmenin miisterilerini kaybetmesine, dolayisiyla
isletmenin kapanmasina dahi sebep olabilir. Bu nedenle, onarimin egitilmis ve yetismis

uzmanlar tarafindan yapilmasinda her zaman igin yarar vardir.”®
2-10-6- Yedek Parcalarin Temini

Bakim ve onarim fonksiyonlariyla yakin iligkisi vardir. Yedek parca ihtiyaci, onarim

hizmeti gibi, biitiin teknik mallarda zorunlu olan bir fonksiyondur. Ciinkii, yedek parca

® Age,s.70
" DENIZER, 5.70-71



66

olmadan, higbir onarim gergeklestirilemez. Bakim ¢aligmalan sirasinda da yedek parga

gerekmektedir.

Onarim anlayiginin degismesi, yani arizalanan yedek parganin onarimi yerine bir

yenisiyle degistirmek, yedek parca ihtiyacini giderek arttirmagtir.

Boyle Servis Biirosu yoneticileri, merkezi servis istasyonu ile baglanti kurarak,
ihtiyaglar1 olan yedek pargalar: listelemelidir. Merkezi Servis istasyonunun, bolgelerin
ihtiyaci olan yedek pargalar1 iyi bir gekilde belirleyip, bunlari bolgelere dagitmasi
uzmanlik isteyen bir istir. Clinkii her yedek parganin amacina ve kullanma sirasia gore
kodlanarak, siraya konulmas: ve tagima sirasinda zarar gérmeden, gidecegi yere
ulagtinlmas: kolay degildir.”! Ciinkii, depolarda uzun bekleme siireleri nedeniyle
ozellikle ¢evre ve depolama kosullari, bu mamullerin kalitesini olumsuz bigimde etkiler.
Burada koruyucu ambalajlama karsimiza ikinci kez gikar. > Koruyucu ambalajlamann
kalite Ozelliklerine uymasi, yedek pargalarin hasar gormeden (paslanma, kirilma vs.)
servis biirolarma ulasmasini saglayacak servisin verdigi teknik hizmet de daha kaliteli

olacaktir.

Yeni bir mal1 piyasaya siirecek olan isletmeler bununla birlikte, yedek pargalar1 da

hemen servis istasyonlarina sevk etmelidirler.

Teknik mallarda model degisikligine gidildigi taktirde, yedek pargalar ¢esit ve miktar
olarak arttirdigindan buna bagli olarak kapital ihtiyaciu da arttirmahidir. Bu nedenle
kiigiik ve orta biuyiikliikteki isletmeler, yedek pargalarin satigii toptanci ve

perakendecilere yaparak, finansman ihtiyacinin bir kismim kargilayabilirler.

" A.ge,s.73
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Yedek pargalar serbest yada yetkili ¢aligan servis istasyonlari iginde sorun
olmaktadir. Bunlarda kiigiik isletmeler gibi , finansman sikintisi gektikleri i¢in yedek
par¢a bulunduramazlar. Bunun yaninda toptanci ve perakendeciler siiriisii fazla
olmayan bolgelerde bu ise fazla para baglamazlar. Dolayisiyla, yedek pargalarm her
zaman igin hazir bulundurulmamasi, bakim ve onarim hizmetlerini aksamasina

dolayisiyla mala kars1 giivensizlige yol agar.

Bugiin evlerde bulunan ev araglarinda yedek pargalarin sayisi oldukca fazladir. Bu
yiizden, servis, sehirlerden uzakta bulunan yerlesim yerlerine, ©6zel hazirlanmig
arabalarla gétiiriilmelidir. Ev araglarinda yedek pargalarin ¢oklugu dikkate alinirsa,
servis arabalarinin diizenlenmesi ve yedek pargalarin yetistirilmesinin ne kadar 6nemli
oldugu ortaya ¢ikar. Servisi yapan uzmanlarin yedek pargalari ¢ok kisa zamanda bulup

ve en kisa zamanda servisi yapacak gekilde diizenlenmelidir.

Ozetlenecek olursa , devamh ve kaliteli bir servis , devamli bir sekilde her yedek

parganin servis istasyonunda bulundurulmasiyla miimkiin olur.

2-10-7- Sigorta

Miisteri 6demis oldugu sigorta primi karsiliginda belirtilen siire iginde, teknik malda
herhangi bir ariza olursa, bu ariza iicretsiz olarak giderilmektedir. Bu sézlesme, iiretici

ile en son kullanic1 arasinda kargilikli gorev ve haklari igeren bir nitelik tagir.

Sigorta 6zlesmesinin siiresi , uygulanacagi mallar, kapsayacag: hizmetler (bakim,
onarim vs.) smurlandirlabilir. Diizenlenen sigorta s6zlesmesinin tiiketicinin kafasinda
kaliteye ters diigecek bir nitelik tagimamasi gerektigi onem kazanmaktadir. S6yle ki,
sigortanin yapilacagi yillar , malin normal yasamindan kisa tutulursa , malin kalitesinin

kotii oldugu ve o siireden sonra sik sik arizalanabilecegi izlenimi asla yaratilmamalidir.
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Onemli bir diger noktada , iiretici isletmenin, servisin gereksiz yere meggul edilmesi
durumunda, giderleri miigteriden istemesi gibi bir maddeyi sigorta sézlesmesine
eklemesi olagandir. Yada hig servis gerektirmeyen durumlarda 6denen primin bir
kismimin miisteriye iadesi maddesinin eklenmesi de maddeler arasinda yer alabilir.
Sozlesmede bu tip maddeler tiiketicileri mala kargi 6zenli davranmaya iter. Ayrica
sigorta sbzlesmesi , servis biit¢esinin hazirlanmasina yardime1 olur. Servis iicretlerinin
tiiketiciye duyurulmasinda servis elemanini ortadan kaldirir. Ayrica tiiketici iginde
biitgesini diizenlemesi agismdan Snemlidir. Ciinkil ; Umulmadik arizalar , tiiketicilerin
biitgesini sarsabilir. Biitlin bu yararlarina ek olarak teknik mallara kargi kullanicilarin

giivenini artturir. Bu da tiiketicilerin isletmeye olan bagliligmi kuvvetlendirir.”®
2-11- SATISTAN SONRA SERVIS BASARISI VE BU BASARIYI ETKILEYEN EYMENLER

Satigtan sonra servis bir ekip isidir. Servis boliimiinde, ¢alisan, yoneticiler, personel,
tekniker miigterilerin servis istasyonu her tiirlii bagvurusuna ozen gosterilmesidir.
Bagvurular siraya konulmali, giinlilk haftalik planlar hazirlayarak , miisteri ziyaretleri

bu siraya gére yapiimalidtr.

Servis istasyonunun bulunmadigr k6y ve kasabalar igin, ideal bir servis arabasi
diizenlenerek belirli giinlerde buraya ziyaretler yapilmalidur.”*

Servis elemanlan servise g¢ikarken {iistiine basma dikkat etmelidir. Bu hem servis
istasyonunda hem de miigterinin evinde Onemlidir. Diizenli ve temiz bir kiyafet

miisterinin her zaman igin taktirini kazanir.”

Bunun yanmnda sadece satigtan sonra servisin basarisindan s6z edilmemelidir, ¢linkii
bu yeterli degildir. Daha Oncede deginildigi gibi, isletmenin amaglarina

ulagabilmesinde, tiim isletme fonksiyonlar1 ile birlikte, pazarlama karmasmnda ki

> DENIZER 5.75-76-717.
" Age, sl
> Age, 570



69

elemanlarin ve satig gabalarinin birbirleriyle uyumlu bir sekilde bagariyla yiiriitiilmelidir.

Bunun sorumlulugu iist diizey yoneticilere verilmi§tir.76

Amag miisteri tatmininin bagariyla saglanmasidir. Kullananin (miisterinin) yaptig1
alimda bekledigi tatmini elde etmesi igin yerine getirilmesi gereken ilk ve giiphesiz en
onemli kosul, satin alinan mahn iyi kaliteli olmasidir. Eger malzeme veya satilan iiriin
kotii kalite de ise, gergek satig sonrasi servisi de yok demektir. Bozuk bir mali onarmaya
caligan bir tiretici belki de, her seye ragmen kullanam tatmin etmeye niyetlidir, gergekte
yapti1 taahhiidii yerine getirmektir. Bazen de bu is, k&til kalite yiiziinden miigkiil

duruma diisen sirketin adinm korumak adina yapilir.”’

Bu arada, malin kalitesi ¢ok daha 6nemli bir mal niteligi olarak ortaya ¢ikar. Bir
maln kalitesinde s6z edildiginde, neyin kastedildigi pek agik degildir, tartigmahidir. S6z
gelisi, kaliteli kumas, kaliteli et, kaliteli miizik deyince ne anlagilir? Kuskusuz malin
fiziksel yapist gok iyi, kaliteli olabilir ama, psikolojik etkenlerin etkisiyle tiiketiciler

arasinda kesin bir anlagma olmayabilir.”®

Oyle ise, mallarn kalitesi olabilmesi igin; malm olusmasi saglayan; hammadde,
yardime1 madde, iiretim arag ve geregleri yardimci araglar ve igletme malzemesi kaliteli
secilmesi; yatirim mallarinda en son teknoloji kullanilmali ve bunlari ¢aligtiranlar da

uzman olmalidir.
Ayrica, mallar pazara siiriilmeden once, kalite kontroliinden gegirilmelidir.”

Kullanim kalitesini en iist diizeyde belirleyebilmek ve gergeklestirmek igin yeni

mamul kalite kontroliiniin kendine diisen gérevleri yapmasi gerekir. Bu gabalar, dizayn
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asamasimnn baglangicindan, yeni mamuliin alicinin eline gegmesi ve kullamlmasﬁa
kadar uzanan bir alana yayilir. Bagka bir deyisle, mamuliin imalat hatt1 sonunda elde
edilmesinden baglayarak ambalajlama, yiikleme ve tagima, yerine kurma, isletme ve
bakim dénemlerindeki kalite ve kalite kontrolii problemlerinin ¢6ziimiinde bu ¢abalarm
katkis1 biiyﬁktiir.82 Kaliteyi etkileyen bir diger konuda standartlagmadir. Standartlagma,

hem iiretimde, hem tasimada ve depolamada kolaylik saglar ve maliyetleri azaltir.

Teknik mallar iretilitken Oyle sekil alimmalidir ki, satigtan sonra servisin
fonksiyonlar1 yerine getirilirken, giderler minimum olsun. Ornegin; maln kullanimi
karmasik olmamali kullanicilar malin bakimini rahatca yapabilmeli, gerektiginde kiigiik
onarimlar1 kendisi iistlenebilmelidir. Bakim sirasinda kullanilan malzemelerin (yag,
akil) kaliteleri yiikseltilmeli, zamanla agman yedek i)argalar ise, en ge¢ siirede
degistirilebilecek gekilde tiretilmelidir. Boylece kullanicilar, servis giderlerinden daha
cok tasarruf saglar. Yalniz mallarda, daha az servise ihtiyag duyulmasi, mallarin
maliyetini arttirmaktadir. Bu durumda kullanicilarin yitksek fiyathh mallar ile diisiik
fiyatl servise mi? yoksa diisiik fiyatli mallar ile yiksek fiyatl servisleri mi? tercih

ettikleri merak uyandirir.

Bu ciimlelerden olarak, denilebilir ki, satigtan sonra servis ile mallarin kaliteleri
karasinda yatin bir iligki vardir. Mallarin kalitesi arttikga servise duyulan ihtiyag giderek
azalmaktadir. Ama, mallar ne kadar kaliteli olursa olsun-servise mutlaka ihtiya¢ vardir.
Servisin bagarisi, bir yerde ona olan talebin azalmasiyla gerceklesir. Bunu

gergeklestirmek igin de, mallar kaliteli olmalidir.®°

Servisin bagarisin etkileyen bir diger etkende, koruyucu ambalajlamadir. Koruyucu
ambalajlamada kullanilan maddelerin, zamana ve bozucu faktorlere karsi kalite

6zelliklerini koruma yetenekleri, koruyucu ambalajlamanin iglemlerinin kalite kontrolii
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yontemleri irdelenmeli ve servisin basarisim etkileyecek hatalara diigiilmekten

kagimlmaldir.®!

Ambalajin klasik fonksiyonu olarak adlandirilan koruma fonksiyonu bir yandan
- mamuliin 1slanma, zedelenme gibi fiziki bakimdan oldugu kadar diger yandan da
mamuliin kalitesinin bozulmamasi, 6rnegin, eksime, bozulma, ¢iirlime vs. gibi kimyevi

koruma fonksiyonunu igine almaktadir.®?

Teknik mallar ambalajlanirken; tagima ve depolama 6zellikleri dikkate alinmalidir,
hava kosullarindan etkilenmeyecek malzemeden yapilmali; ambalaj igin yapilan

giderler, malin fiyat: ile orantil1 olmal1 ve gereksiz masraflardan kagmnilmalidir.®

Kaliteli bir ambalaj; uriinii dis etkenlerden korumus olur, miisteri tatminin s6z
konusu oldugu en 6nemli asamada ambalaj tirtiniin kullanimina uygunlugunu saglamak
suretiyle tiiketicinin fayda maximizasyonunu gergeklestirdigi igin bir yandan firma,

diger yandan da ev halk (tiiketiciler) igin bir vasita olur.®

Ambalaj islevini yerine getirmedigi vakit, mal kullanicinin yerine gelinceye kadar
arlanabilir. Bu da servis maliyetlerini arttirarak, onun bagarisim etkiler. Bu ylizden

teknik mallarda koruyucu ambalajlama bir zorunluluktur.®

Bir iiretici igletmenin mallarim nasil pazarlayacagi, servis agisindan énemli olan bir
baska konudur. Isletme iiretmis oldugu mallan, direkt mi? toptanci ve perakendeci

aracilarla mi1? yoksa kendi satig subeleri aracilifiyla mu? pazarlayacagna karar

S FIRATLI .68
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vermelidir. Eger tiretmis oldugu mallar1 direkt olarak pazarlayacaksa, satigtan sonra

servisin fonksiyonlarmni da bizzat kendisi yerine getirmelidir.

Kendi satig subeleri aracilifiyla pazarlayacaksa, bu satig subelerinde servis
fonksiyonlar1 da yiiriitiilebilir. Eger Pazarlama (Dagitim) kanahnda toptanci ve
perakendecilere yer verecekse; servisi, kendi isletmesine bagli servis istasyonlari
aracilifn ile yiiriitebilecegi gibi, bagimsiz ¢aligan servis istasyonlarina yada
perakendecilere bir sozlesmeyle de devredebilir. Ayrica, kiigiik yerlesim yerlerinde ayni
endiistri dalinda faaliyet gOsteren bagka isletmelerle birlikte servis fonksiyonunu
ortaklasa yiiriitebilir. Servisin uygulanmasi genellikle satig organizasyonuna bagli olarak

belirlenir.

Aracilar segilirken, cografik durumlari, miisterilerle kurabilecekleri iligkilerin

boyutu da iyice aragtirilmalidir.

Buzdolab1 ve ¢amagir makinasi gibi, dayanikli tiikketim mallarinda selektif dagitim
politikas: izlenmeli ve burada ki saticilar iiretici igletme tarafindan egitilmelidir. Eger,
bu mallar yogun dagitum politikasiyla dagitilir, bagka deyisle, bu mal her kdse baginda
satilirsa, satigtan sonra servisin fonksiyonlar1 aksamaya baglar ve {iiretici isletme

tarafindan denetlenmesi de giiglesir.

Dagitim miimkiin olan en kisa siirede tamamlanmalidir ki, tasima islemleri
fazlalagsmasm ¢ilinkii bu iglemlerin fazlalagmasi teknik mallarin arizalanmasi riskini
arttirir. Bunun sonunda servis talebi ve maliyetleri yiikselir. Servise olan talep arttikca,

mallarin pazarda birakacagi imaj negatif yonde gelisir.

Servisin basarisini etkileyen bir diger etkende finansal giigtiir. Ciinkii teknik mallar
{ireten bir isletmenin kendisine bagli bir servis istasyonu agmasi, biiyiik yatirimlart

gerekli kilar. Servisin basariyla galisabilmesi i¢in, hergeyden 6nce bir servis istasyonuna,

s o Ty ‘W@W‘
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servis igin gerekli arag ve gerece, iliretmis oldugu kiim mallarin yedek parcalarina ve

egitilmis personele ihtiyag vardir.

Eger, iretim igletmeleri yatinm igin gerekli finansmam bulamazlarsa, hedef
pazarlarda daha az servis istasyonu agacaklar yada servis istasyonlar1 icin yeterli olan
arag ve gereci satin alamayacaklardir. Bununla birlikte, iiretim isletmelerinin yapacag,
yatirimin biiylikliigi de, mallarm fiyatina, miktar ve cesidine, servisin kapsam ve

yogunluguna bagli olarak degisiklik arz edecektir.

Pazarda, benzer konuda malin satig1 ¢ok ve o mallar satin alinirken, satigtan sonra
servis onemli bir etken ise, servisin kalitesi ve bagarisi artar. Aksi halde, servisten

beklenen fayday: saglamak gﬁg:lesir.

Teknik mallar igcin yapilan serviste igletmeler arasmnda bir rekabet varsa, bir
isletmenin yapmis oldugu bagarili bir uygulama, diger isletmeler tarafindan da

uygulanmakta ve servisin kalitesi de buna bagli olarak ylikselmektedir.

Mal gesidinin arttirilmasimda amag elbette ki miisterileri memnun etmektir. Fakat
gereksiz yere mal gesidini arttirmak, servisin giderlerini arttirdign gibi, bagarisim da
azaltmaktadir. Buna ilaveten, hedef pazar1 gereginden fazla béliimlere ayirmak ve her
bolge i¢in ayr1 ayrn mal cesidine gitmek, servisin fonksiyonlarina yiiriitmek i¢in
zorluklar ¢ikartmaktir. Clinkii, her mal i¢in yedek par¢anin bulundurulmasi, onlarin
depolanmas1 ve hepsi igin ayn arag ve gere¢ kullanilmasi, servis giderlerinde artiga
neden olmaktadir. Bunu Onlemek igin, gereksiz yere mallar gesitlendirilmemeli;
mallarda sadeligi 6nem verilmeli, yedek parcalar miimkiin oldugu kadar, her mal igin
standart olarak kullamilmalidir. Her mal g¢eside i¢in aynmi standartta vida ve somun
kullanilmasi gibi. Model degisikligi de tipki mal gesidinin arttirilmasi gibi, servisin
bagsarim etkiler. Ciinkii gene yeni arag gere¢ alumi, yeni yedek pargalarin

bulundurulmasina, yeni egitilmis personele gereksinime yol agar. Bu nedenle igletmeler
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gereksiz yere mallar gesitlendirmemeli ve mallarda kisa siirelerde model degisikligine

gitmemelidirler.

Isletmenin diger faaliyetlerinde oldugu gibi, satistan sonra servis de, fonksiyonlarmi
yerine getirirken bazi yasalardan etkilenir. Bu nedenle, satigtan sonra servisin iist diizey
yoneticileri bu yasalar1 bilmesi ve bu yasa ger¢evesinde diizenlemeler yapmasi gerekir.

Ote yandan, eger bir malin pazarda rekabeti varsa, aym1 malin servisi iginde rekabet
oluyordu. Ancak, igletme pazarda tekel durumundaysa, servis ihmal edilebilir. Bu
durumda devlet pazara miidahale ederek gerekenleri yapmalidir. Omegin; isletmenin

mallarin1 pazarladig bolgelerdeki servis agini kurmayi zorunlu tutabilir.

Servisin basarisini etkileyen en 6nemli etkenlerden biride, kullanicinin teknik mallar:
bilingli olarak kullanmasiyla ilgilidir. Ciinkii, kullanici iyi egitilmezse, hatali
kullanmalar sonucunda teknik mallarda arizalar olugacak ve sonugta servisin bagarisina
golge diigiirecektir. Elbette ki burada kullaniciya da fazlasiyla is disecektir. Ciinkii,
satigtan sonra serviste bagar1 sadece liretici ¢abalartyla gergeklesmez, kullanicmm da
buna katilmas: gerekir. Bu nedenle tiiketici, mali iyi kullanmali ve bakim galigmalarini

zamaninda yapmahdlr.86

Sayilan biitiin bu etmenler satigtan sonra servisin bagarisiu etkilemektedir. Ancak
servisin bir ekip isi oldugunu bu konuya baglarken vurgulanmigstir. Bu etkenlere dikkat

edip 6zen gésteren bir servisin basarisiz olmak gibi bir segenegi olmaz.

% DENIZER s.100-103.
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2-12- SATISTAN SONRA SERVISIN ORGUT YAPISI

Ekonomik faaliyetlerin temel amaci fayda yaratmak ve bunlan talep eden ihtiyag
sahiplerini tatmin etmektir. Birer iktisadi tinite olan igletmeler de ayn1 amag
dogrultusunda faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Ciinkii tatmin olmus titketiciler,
isletmelerin varliklarimi stirdiirmeleri bakimindan vazgegilmez niteliktedir. Tatmin
olmus tiiketiciler, isletmelerin sadik miisterileri durumundadirlar. Siirekli degisen ve
rekabetin yogun oldugu piyasa kosullarinda, tiiketicilerin tatmini daha da ©nem

kazanmaktadir.

Ayrica, toplumsal degisimlerin hizla yagandigi giiniimiiz ortaminda, tiiketicinin
korunmasina yonelik hareketler, isletmeleri, tiiketicilerin isteklerine daha fazla egilmek
zorunda birakmgstir. Tiiketiciler haklarini arar olmuslar, biling diizeyleri de yiikselmistir.
Bilingli olarak tiiketime yonelen tiiketici, satin aldigi mamulde aradigini bulamamasi
durumunda, tatminsizligini agikca ifade etmege baglamigtir. Bu olgu ise; isletmeleri, “ne
Uretirsem satarim” anlayigini terk etmeye zorlamis, “tiiketici ne istiyof, onu nasil tatmin
ederim” anlayisina yonelmelerini saglamustir.®’ Satigtan sonra servisin orgiit yapisina

iliskin sekil Ek 3’de gosterilmistir.

Tiiketicinin tatmini konusuna daha &nceki boliimlerde de ayrintili olarak deginilmis
olmasina ragmen, firmalarin tiim varliklariyla tiiketici tatmini gergeklestirebilmeleri igin

iyi bir 6rgiit yapisina ihtiya¢ duyuldugunu, sdyleyerek konuya bir girig yapilmugtir.

Tiiketicilerin tatminini saglamak i¢in ¢aligan firmalar, firmalarin sahipleri ve/veya

yoneticileri bugiin birgok sorunla karsi karsiya kalmaktadirlar. Firmalarin yoneticileri,

87 Gzcan KILINC, “Tiiketicinin Tatmini ve Sikayet Davranisi Dayamkli Tiiketim Mamullerinde
Tiiketicinin Sikayet Davramginn Arastirtlmasi”, Pazarlama Diinyas: Dergisi , Yil : 7 Sayz : 49,
Eylil/Ekim/1993, 5.29.
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kargilastiklar1 sorunlara Syle bir perspektifle bakmalidirlar ki, saglikli ve uzun siireli

bagar1 saglamalar1 miimkiin olsun. %

Etkin ve siirekli bir bagarida en 6nemli unsur “Insandir”. Elde mevcut techizat,
makine, magaza, fabrika vs. olsa bile, insan fakt6rii olmadan sayilan maddelerin hig bir

anlam tagumayacagi herkes tarafindan yadsinamayacak bir gercektir.

Kisilerin (personelin) etkin bir sekilde, koordine edilebilmeleri iyi bir organizasyonla

olur. Bu da iyi bir 6rgiitlemeyi gerektirir.

Orgiitleme ise; belirli bir amaca ulasmak igin bir grup kiginin ¢aligmalarim
diizenlemektir. Daha genis anlamda, orgiitleme, kisilerin fiziksel araglarin ve tiirlii
olanaklarin, bir amaci gergeklestirecek bigimde diizenlenip hizmete kosulmasidir. Bir
grup insanin belirli bir amag¢ ydniinde giic birligi yapmasi, 6rgiitlemenin 6ziinii
olusturur. Bu birlige, gerektiginde, fiziksel araglar da katilir ve belirli bir ydnetim
temeline dayali bir sistem ya da model yaratilir. Bagka deyigle bir orgiit yapisi
olugturulur. Orgiit yapis1 diye isimlendirilir. S6z konusu 6rgiit iginde tiim gorevler

gruplandirilir, gorevliler belirlenir, kisiler ve gruplar arasindaki iliskiler saptanir.®®

Satigtan sonra servis boliimiinde de, daha once de belirtildigi gibi, iiretim islemesinin
caligma alanina gore gesitli sekilde Orgiitlenebilir. Ancak her isletmenin orgiit yapist

farklilik arz edebilir.

8 Kemal KURTULUS, “Actmasiz Rekabet ve Getirdikleri”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Y1l :7 Say1 :38,
Mart/Nisan 1993 s.2.
% CEMALCILAR, 5.323.
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Isletmenin biiyiikliigiine ve hedef pazarlarda dagibsina gore, bir bolgede
Orgiitlenecegi gibi, tiim iilkeyi, hatta iilke sinirini asarak dis pazarlari dahi kapsayabilir.
Servis orgiitiiniin basarili galigmasi kendi iginde oldugu kadar, diger béliimlerle de olan
~ iligkilere baglidir. Omegin, dayanikli tiiketim mallar saticilarin egitim igin, satis
boliimiiyle; devamli arizalanan yedek pargalarmn diizeltilmesi ya da yeni bir sekle

sokulmasi igin, iiretim boliimiiyle devamli iligki iginde olmasi gerekir.

Satistan sonra servisin kendi iginde Srgiitlenmesi daha ¢ok dayanikli tiikketim mallari
ireten ve pazarlayan bir igletme i¢in (Ek-3)’de yer almaktadir. Bu orgiit semasinda;
miigteri hizmetleri, organizasyon, yiyecek, parga, personel ve muhasebe boliimii yer

almaktadir, bu béliimlerde yapilan isler sirasiyla agiklanacaktir.

2-12-1- Miisteri Hizmetleri Boliimii

Bu boliimde yapilan isler tiimiiyle teknik mallarin kullanicilarina yoneliktir. Onlarm
egitimi igin gerekli arag ve gereg bu boliim tarafindan karsilanir. Uretilen tiim teknik
mallarin modelleri i¢in gerekli, kullanma ve bakim kilavuzlari, kataloglar ve garanti
belgeleri bu boliimde galisin uzmanlar tarafindan hazirlanir. Miigterilerden gelen yedek
parga istekleri (sahsen ve posta ile) yerine getirilir; yine onlarin posta, telefon ve sahsen
yaptiklar1 sikayetler degerlendirilerek yamitlanir. Merkezi servis Orgiitii ile bolge
miidiirliiklerinde yine bu boliime bagli olarak servis teknikerleri g¢alistinilir. Bu
teknikerler bagh bulunduklan smurlar iginde; kontrol, bakim ve onarim gibi servis

eylemlerini yiiriitiirler.

Bu birimlerin bagli olduklari servis istasyonlarini denetlemeleri diginda, servis
fonksiyonlarim bizzat yiirlitmeleri, teknik mallar ile miisteriler arasinda olusan sorunlari
yakindan izleyebilmeleri nedeniyle yararlidir. Ayrica, bu béliime bagh olarak ¢aligtirilan
servis miifettigleri araciligtyla, tesadiifi rnekleme yapilarak, yetkili saticilarn ve yetkili

(s6zlesmeli) servis istasyonlarmin yaptig: bakim ve onarimlar kontrol edilir.
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2-12-2- Organizasyon Boliimii

Isletmenin mallarim pazarladigi bolgelerde, satilan mallarm cins ve miktarina gore,
organizasyona gidilir. Isletme hedef pazarlarda, merkezi servis orgiitiine bagh olarak
bolge miidiirliikleri, bolge miidiirliiklerine bagli da, yetkili servis istasyonlar: kurar.
Yetkili servis istasyonlari, yetkili saticilar ve 6nceden bagimsiz olarak c¢alisan servis
istasyonlar1 ile {iretici isletme arasinda hazirlanan bir s6ézlesmenin imzalanmasiyla
olusur. Bununla birlikte, ilgili servis istasyonu, satigtan sonra servisin tiim

fonksiyonlarini yiiriitme yetkisini devralmis olur.

Servisin organizasyonu yapilirken, yoneticiler hedef pazarda miisterilerin servisten ne
beklediklerini, o pazarda hangi tip miisterilerin, servisin hangi fonksiyonuna &nem

verdiklerini bilmedirler.

Gorevli boliim yoneticisi, hangi bolgelerinde servis istasyonuna ihtiyag oldugunu, hangi
istasyonlarin genigletilmesi gerektigini aragtirir ve servisin kisa siire de, ekonomik ve
giivenli bir sekilde yapilmasi igin gerekli kararlari alir. Bunun yaninda servisin yasari ile
yapilmasi igin, gerekli servis arabalari, kontrol cihazlari, ilgili arag ve gereci temin

ederek bunlarin etkin dagitimini saglar.

2-12-3- Yedek Parca Boliimii

Hedef pazarlarda yer alan, gerek isletmeye bagli, gerekse yetkili saticilar ve yetkili
servis istasyonlari, bir y1l 6ncesinden yillik ve aylik yedek parga ihtiyaglarinin listesini
hazirlayarak ilgili (bagh) bulunduklar1 mudiirliige goénderirler. Bolge miidiirliikleri de
bunlarm toplamuni alarak merkezi servis orgiitiine gdnderir. Merkezi servis orgiitiinde
yer alan bu boliim; tiim servis istasyonlarmin yedek parca ihtiyacim planlar, iiretim
isletmesine ve yan sanayiye siparigler verir, yedek pargalan stok kartlar1 ya da bilgi

islem merkezi ile kayitlayarak depolar ve sonra da sipariglere gore bolge miidiirliikleri,
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diizenli olarak kendisine bagli servis istasyonlarina dagitir. Acil durumlarda dagitim
hizlandirilir. Bu yedek pargalarin dagitimini doniisiinde de teknik mallardan sokiilen
yedek pargalar aym kanil aracilifiyla merkezi servis orgiitiinde toplanir; bu arizalanan

pargalarin ldboratuarda aragtirilmasi yapilarak, ariza nedenleri saptanir.

Yedek parcalarin her gegen giin yiikselen fiyati bunlara ayrilan fonu giderek
biiyiiltmektedir. Yiiksek fiyath teknik malin ana islevini olusturmayan (aksesuar
pargalan1 gibi), ¢ok sik gerek duyulmayan yedek pargalar bolge miidiirleri toplanarak,

iyi bir haberlesme ve dagitim kanali ile kisa zamanda servis istasyonlarina ulagtirilabilir.
2-12-4- Personel Boliimii

Satigtan sonra, servis firmalarinin kendi servis istasyonlarinda ¢alisan tiim personel
ihtiyacinin kisa ve uzun donemde olmak iizere planlar, ise alir, egitir ve yerlestirir. Tabi
ki, bu islevler isletmenin ana personel boliimiiyle iliski kurularak, onlarin amaglar
dogrultusunda gerceklestirilir. Bu boliimiin esas amaci; bolge miidiirliiklerine bagh
olarak gbrev yapan servis istasyonlarindaki servis teknikerlerini egitmektir. Bu bdliime
bagl olarak, bir egitim laboratuari ve egitim binasi1 olmalidir. Bolgelerden gelen servis
teknikerleri; yillikk programlara gore belirli siireler iginde; yeme, igme ve barmma
ihtiyac1 karsilanacak sekilde egitilmelidir. Egitim, baslangi¢ igin olabilecegi gibi,
gelistirme egitimi olarak da verilebilir. Bu daha ¢ok var olan mallarda yapilan
degisiklikler yeni mallarin pazara sevkinden once yapilir. Servis teknikerleri, egitim
laboratuarinda teknik mallarin; bakim ve onariminin nasil yapilacagini, yedek pargalarin
sirasma gore nasil sokiiliip, takilacagimi uygulamali olarak O3renebilmelidirler.
Egitimde, 6nceden teknik mallar bilerek arizalandirlir ve onarmalan istenir, bdylece

egitimin kontrolii yapilir.”

% DENIZER, s.81-82-83.
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Bu béliimde ortaya yeni bir kavram daha ¢gikmaktadir. Secilmis, egitilmis personelin
biitiin bu teknik isleri yaminda bir de kisisel davraniglar vardir. Oyle ki, bir personelin
kendisine verilen igleri tam manasiyla yapabilmesi i¢in iyi bir yetki devri olmalidir. Aksi
halde personel ve arkadaglar1 ve yapilan islerin koordinasyonu zarar gérecektir. Sozii

edilen kavram; “rol belirsizligi”dir.

Bu kavram,rollerin agik¢a tanimlanamamas: halinde rol yiikiimliisiintin kendisinden
ne yapmasmin beklendigini belirleyememesi, veya rolilyle alakasi beklentilerle ilgili
olarak belirsizlige diismesi durumuyla karsi karsiya kalmasidir. Tanimdan da
anlagilacag1 gibi. rol belirsizligi ile belirtilmek istenen, islerin yliriitiilmesiyle ilgili
olarak bilgi ve beklentilerin yetersizligi yada agik olmamasidir. Belirsizlik yiiziinden,

karmagaya diisen personelin aldif: teknik egitim de, higbir ise yaramayacaktur.

Bununla birlikte, rol belirsizligi tamamen kotii bir sey olarak da diigtinlilmemelidir.
Hatta belirli kosul ve durumlarda rol belirsizligi yaraticilig arttirir ve olumlu ektilerde

bile bulundugu zamanlar olur.

Ancak, kendisinden nasil bir performans bekleneceginin bilinmedigi durumlarda,
kararsizlik, baska bir deyisle rol belirsizligi iginde olan bir elemanin, zihinsel kaygi ve

gerilmeleri 6nemli 6lgtide artar ve buna kargilik, is tatmininde de bir azalma olur.”?

Iste bunu engellemek igin, iyi bir personel orgiitii ve yetki devrinin belirlenmesi
gerekmektedir. Ancak bu sayede, personel tam kapasite ile galisacak ve amag olan

miisteri tatmini gergeklestirilebilir ve servisin kalitesi hissedilir derecede artar.

! Talha HARLAR, “Satis Gliciiniin Rol Belirsizligini Etkileyen Faktorler Konusunda Bir Aragtirma”
Pazarlama Diinyas: Dergisi Yil: 3 Say1:15 , Mayis/Haziran 1989 , s.32-33.



81

2-12-5- Muhasebe Boliimii

Muhasebe béliimii, Merkezi Servis orgiitii, bélge miidiirliikkleri ve servis istasyonlarin
dan gelen faturalara gore, servis gider ve gelirlerinin hesabim tutar. Bu hesaplar daha
onceden hazirlanan servis biitceleri ile karsilastirilarak, aradaki sapmalarm nedenleri

arastirilir,

Ayrica; servisin garanti siiresi iginde olugan maliyetleri hesaplanarak, maliyetlerin o
yilda yapilan satiglarla karsilagtirilmas: yapilir, bunun sonucunda yillar itibariyle
servisin birim bagina diigen maliyetleri bulunur. Bu oranlar uzun dénemde gdzden
gecirilerek, maliyetlerde artiglar varsa, nedenleri aragtirilarak diizeltilmesi yoluna gidilir.
Muhasebe boliimii bunlarin yaninda, servis maliyetlerini dikkate alarak, servis fiyatlarmi
saptayip, bunlarin servis istasyonlarma dagitimmm yapar. Bolge istasyonlarmdan gelen
faturalara gore, servis istasyonlarimin hesaplarii tutarak, onlara yapilacak &demeleri

belirler.

2-13- SERVISIN HEDEF PAZARDA ORGUTLENMESI

Bu giin i¢in teknik mallarin iireticileri hedef pazarlarim belirlerken, belirli bir bolgeyi
diistinmemelidirler. Ozellikle, buzdolabi ve ¢amagir makinasi gibi, ev araglar tiim
iilkeye yayilabilir. Bu gibi mallarn sahipleri, iilke iginde gesitli yerlere hareket edebilir.
yine bu tip mallar bir bolgeden, bagka bir bolgeye hediye olarak gonderilebilir. Bu

mallar: satin alan kisiler agagidaki hususlar1 daima g6z 6niinde bulundururlar.

1. Satin aldigim mal ne ig yapar, yararlari nelerdir?

2. Garantisi var midir? Varsa, bu garanti ne kadardur?

3. Yedek pargas1 devamh bulunur mu? Diger mallarin yedek pargalarma gore kalite ve
fiyat1 nedir?

4. Esas malin, diger mallara gore fiyat1 ve kalitesi nedir?
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5. Bulundugum yerde, ya da gidecegim yerde servisi var m1?
6. Caligmasi kolay mi?

7. Kontrolii ve bakimi var mi1? Varsa kolay mi?

Eger, servis yoneticileri, liretmis olduklari mallarla ilgili bu sorulara cevap
veremiyor, ya da bu sorunlann miisteriye agiklayamiyorsa, servisin hedef pazarlarda

basariyla yiiriitiilmesi olanaksizdir.

Servis yoneticisi sayillan sorunlar gergevesinde, hedef pazarda teknik mallarin satig
yogunluguna gore, dogrudan dogruya merkezi servis oOrgiitiine bagli miidiirliikleri
olusturur. Eger iilkeden Orneklendirecek olunursa, cografi bolgelere gére bir
orgiitlendirme s6z konusu olabilir. Marmara blgesinde Istanbul, Ege bélgesinde Izmir,
I¢ Anadolu bolgesinde Ankara ve benzeri olmak tlizere gesitli bolge miidiirliikleri
olugturulur. Bu organizasyonlarda, galisan tiim personel iiretim igletmesine baglidir. Bu
bolge miidiirliiklerine bagli ve onun kontroliinde de servis istasyonlari yer alir. Servis

istasyonlar1 da, biiyiik yerlesim merkezlerinde, kent ve kasabalarda Srgiitlenir. (Ek 4)

Bu yer alig sekli, o yerlesim biriminde igletmenin pazarlamig oldugu teknik mallarin
yogunluguna, o bdlgeye en yakin servis istasyonun uzakligina, (Bir servis istasyonunun

miisteriye olan uzaklig: 50-60 km’yi gegmemelidir.) ve ulagim olanaklarina baglidur.

Genellikle, sehir ve kasabalarda yer alan servis istasyonlarn ii¢ béliimden olugur.
Miigteri kargilama, bakim ve onarimlarin yapildigi atlye ve yedek parga deposu.
Miigteri kargilama boliimiinde yer alan bir sekreter, telefonla yada gahsen yapilan servis
taleplerinin siparig kartlarina kaydeder. Bu kayitta miisterinin adi, soyadi, adresi ve
teknik mahn modeli, tipi ve sikayetler yer alir. siparigler belirli saate kadar, 6rnegin,
Ogleye kadar alinarak siraya konur. Yalmz, bakim ve onarim kilavuzlarnda servis
taleplerinin telefonla ya da bizzat dgleye kadar yapilmasi gerektigi belirtilir. Servisin

ekonomik bir sekilde gerceklesmesi icin, tiim siparis sahiplerinin adresleri siraya konur;
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sikayetlerine gore ilgili yedek pargalarin servis arabasinda yer alip, almadig1 gozden
gegirilir. Servisin yerinde, kisa siirede ve giivenlik ilkesi dikkate alinarak tiim islemlerin

giinii-gline tamamlanmasina ¢aligilir.

Sehir diglarinda, kdy ve kasabalarda yer alan miisterilerin servisleri de, kdy ve
kasabalarin bagh bulundugu sehirlerde yer alan servis istasyonlar1 araciligiyla yiiriitiiliir.
Buralarda yasayanlarin dez avantaji, sehire uzak olusudur. Servis istasyonlarmn
bulunmadig1 kazalarda yer alan yetkili saticilar, Merkezi servis orgiitiiniin gezici egitim
teknisyenleri tarafindan egitilir. Bu egitimler daha gok kii¢iik onarimlar igindir. Ornegin;
buzdolabinda, toprakli bir figin degistirilmesi, buzluk kap1 mentesesinin, buzdolabs
kapaginda yer alan raflarin, sebzeligin degistirilmesi gibi. Ayrica; sehir merkezinden
baska, o sehire bagh 5-6 kaza i¢in onceden tespit edilen gilinler miisterilere ve yetkili
saticilara duyrulabilir. Fakat, dayanikli tiiketim mallarmin ne zaman ariza yapacagi,
onceden belli olmadig: i¢in, en bagarili servis, servis istasyonu ile kazalarda ki yetkili

saticilarla iyi bir haberlesme ag1 kurularak yapilabilir.
Sonug olarak; bir servis istasyonu sefi;

Servisin amaci,

Serviste, miisterinin gézoniine aldig1 noktalar,

Rakip igletmenin servisi,

Serviste diizeltilmesi gereken hususlarin olup, olmadigy,

Serviste, ek olarak yapilmasi gereken konularin olup, olmadig,

Serviste, ekonomik olmayan konularin ayrilmasi,

Miisterilere daha iyi nasil hizmet edilebilirligi, konularmi siirekli aragtinip
irdelemelidir. Kisacas1 herkes iizerine diisen gérevi layikiyla yerine getirmelidir. Buna

iliskin sekil Ek 4’de verilmistir.
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2-14 - SATISTAN SONRA SERVIiSi YERINE GETIRENLER

Teknik mallan iireten isletmeler, satigtan sonra servis eylemini yerine getirenleri
belirlemeden once, dagitim kanallarimi olusturmalidirlar. Ciinkii servisin dagitim
kanaliyla ¢ok yakin iligkisi vardir. Bu nedenle, servis istasyonlar: isletmenin mallarini

pazarladig1 bolgelerde yer alir.*?

Geleneksel olarak, dagitim kanali bir {irtiniin iireticiden tiiketiciye hareketi ile ilgili
agamadir. Kanal direkt bir kanal yada bir diger deyisle bir iireticinin malini dogrudan
tikketiciye satti1 bir yapida olabilir, veya kanal dolayl: olabilir, bir veya bir kag aracidin
gecerek mal satilabilir. Hizmet pazarlamas: ile ilgili literatiirde geleneksel yaklagim,
fiziksel iirtinler ile hizmetler arasinda belirli farkliliklar oldugunu kabul etmektedir.

Kanter (1991) bu konudaki diisiincesini su sekilde ifade etmektedir.

“Satm aldifiniz ve sattiginiz her iirlinli bir hizmet olarak diigiiniin, bir diger deyisle,

ne olduguna degil, ne yaptigina bakin”

Daha oncede deginildigi gibi, hizmetlerin dokunulmaz olmasi, iiretim/pazarlama
faaliyetlerinin ayrilamaz nitelikte olusu nedeni ile himetlerin ¢ogu i¢in miimkiin olabilen

te dagitim yonteminin dogrudan dagitim oldugu ileri siiriiliir.

Ciinkii mallarin aksine, hizmetler 6nce satilir. sonra {iretilir ve en son tiiketilir. Bu

temel 6zellik, hizmetlerin gogu i¢in dogrudan dagitimm gerekgesi olabilir.*?

*2 DENIZER, 5.89
% Nimet URAY, “Banka Hizmetlerinin Dagitiminda Aracilarin Yeri” Pazarlama Diinyas: Dergisi,
Mart/Nisan 1993, Yil: 7, Sayz: 38, 5.23
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Bu yiizden, servisi organize edenler, bu konularda uzman olmali, dagitimin
ozelliklerini ve igletmenin mevcut durumunu g¢ok iyi bilmelidirler. Satistan sonra
servisin, liretici isletme tarafindan mu, yiiriitiilecegi, yoksa bagimsiz c¢aligan servis
istasyonlar: ile saticilara mi devredilecegi gok iyi aragtirilmalidir. Servisin igletmeye
baglh olarak yiiriitiilmesi en ideal olamidir. Fakat, isletmenin finans durumu yeterli

degilse, isletme bir yerde yetkili servis (s6zlesmeli) istasyonlarini kullanmalidir.
2-14-1- Uretici Isletmeye Bagh Servis Istasyonu

Bu durumda servis istasyonlar iiretici igletme tarafindan kurulur. Uretim isletmesine
bagly servis istasyonlari, genellikle finansman sorunu olmayan biiyiik isletmeler
tarafindan kurulur. Ornegin; buzdolabi, ¢amasir makinasi gibi ev araglarmi iireten
isletme mallarini pazarladig: bolgelerde bu istasyonlari kendi admna kurarak igletir. Bu
organizasyonda yatan tek diigiince; “Teknik mallarda satig sonrasi olusacak sorunlara en
iyi ¢6zliimii, yine o malin iireticisi getirir” seklinde olmaktadir. Eger, servis bir
sOzlesmeyle bagkalarina devredilirse, onlar isletmenin ¢ikarlarini kendi ¢ikarlarindan

sonra diistiniirler.

Uretim isletmesine bagl servis istasyonu basar ile igleyebilmesi igin; iyi egitilmis
personel, yeteri kadar yedek parga ile yeterli arag ve gereci bulunmalidir. Ayrica, servis
istasyonu bagi, bulundugu servis bolge miudiirliigli tarafindan siirekli olarak

denetlemelidir.
2-14-2- Yetkili Servis Istasyonu

Bu tip servis istasyonlari, finans sikintisi i¢inde bulunan iiretici isletmelerin, servis
fonksiyonlarim bir sozlesmeyle onceden bagimsiz galigsan servis istasyonlan ile teknik
mallarin saticilarina devredilmesiyle olugur. Sozlesme, iiretici isletme ile bagimsiz

caligan servis istasyonlar1 ya da teknik mallarm yetkili saticilar arasinda gergeklesir. Bu
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sdzlesme sonucunda yetkili servis istasyonlarinin hukuki ve ekonomik bagimsizliklan
devam eder. Ancak taraflarin sézlesmede yer alan yiikiimliiliikleri ve borglari; kismen ya
da tamamen yerine getirmemeleri halinde sézlesme gegersiz sayilir. Uretici isletme
servisin tiim fonksiyonlarini devredebilecegi gibi, bunu kismen de uygulayabilir.
Renault marka otomobillerin yedek parcalarinin ordu pazarlarinda satilmasi, buna 6mek

olarak gosterilebilir.

Satigtan sonra servisin, yetkili saticilara ya da biiyiikk alis veris merkezlerine
devredilmesinde de bazi kosullar vardir. Her seyden once, iretici igletmenin iiretmis
oldugu teknik mallar1 belirli bir bélgede pazarlamasi gerekir. Yukarida da agikladigimiz
gibi, servisi bagariyla yiiriitebilecek bir istasyona, yeterli sayida egitilmis personele, arag
ve gerece sahip olmalidir. Uretici isletme hedef pazarlarda, servisin fonksiyonlarim
basariyla yiritebilecek yetkili saticilar1 segmeli ve servisin 6nemini anlara anlatmalidir.
Omegin, Fransa’da iiretici isletmeler, dagitim kanalinda yer alan saticilari segerken,

anlarin servisi zorunlu olarak yerine getirilmelerini isterler.

Uretici isletmelerin, servisin fonksiyonlarim yetkili saticilara devretmesinin bir bagka
nedeni de, onlarm miisterilerini hos tutmak igin, servisi daha ucuz ve daha iyi bir sekilde
yerine getirebileceklerine inandiklarindandir. Ciinkii, yetkili saticilar servisi bir arag
olarak kullanarak, miigteriyi isletmeye baglamaya galigirlar ve boylece diger dayanikl

tiikketim mallarinin satigin1 da kolaylastirmis olurlar.

Bu arada iiretici igletmeler de, yetkili saticilarin servisin fonksiyonlarint basari ile
yiiriitebilmesi i¢in yardimci olurlar. Bu yardimmn en 6nemlisi; servis personelinin
egitimi, yeterli 6lgiide arag ve gereg ile kontrol cihazlarinin verilmesidir. Ayrica teknik
mallarin  6nemli ve pahali yedek pargalari zamaninda kredili olarak temin

edilebilmelidir.
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2-14-3- Bagimsiz Servis Istasyonu

Bagimsiz servis istasyonlar, liretim isletmelerine bagli olmaksizin, kendi hesaplarma
¢alisan kisilerden olusur. Bunlarin iiretici igletme ya da yetkili saticilarla higbir iliskisi
yoktur, tamamiyle serbest ¢alisirlar. Ulkemizde ve batida daha ¢ok, televizyon ve radyo,

yaz1 ve hesap makineleri ile otomobil onarimlariyla ilgili olarak ¢alisirlar.

Bu tip servis istasyonlari, daha 6nceden liretici isletmelerin servis istasyonlar: ile
yetkili servis istasyonlarinda ¢alismis yada emekli olmug Kkisiler tarafindan isletilir.
Ulkemizde, genellikle bu tip servis istasyonlarmun firetim isletmesiyle iliskisi
olmadigindan, orijinal yedek parga kullanmazlar. Bu 6rnek, buzdolab: yada ¢amagir
makinas1 iizerinde galigan servis istasyonlar1 igin verilebilir. Fakat, televizyon ve radyo
gibi dayanikl: tiiketim mallarinda yedek parcalar genellikle standart ve yar1 mamul
seklinde oldugu igin, bu tip mallarda orijinal yedek parcalar ilgili toptanci ve
perakendecilerde satildigi i¢in, otomobil servisleri bagimsiz servis istasyonlarn
tarafindan da yiiriitiilebilir. Bagimsiz ¢aligan servis istasyonlarinin bu eksik yoniine
kargin, digardan getirilen dayanikli tiikketim mallarinda, hediye edilen mallarda ve servisi
bulunan bir boélgeden, servisi bulunmayan bir bolgeye taginma durumunda,

kullanicilarin servis ihtiyacini kargilayarak ekonomiye katkida bulunurlar.

Bagimsiz ¢aligan servis istasyonlarinin diger bir sakincas1 da; yeni iiretilen mallarla
ilgili olarak, iiretici igletmeler tarafindan yetkili servis istasyonlarna verilen bilgilerden,
yardimci arag ve gereglerden, kontrol ¢ cihazlarindan yoksun olmalaridir. Ornegin,
camagir makinas1 treticisi bir isletme, tam otomatik c¢amasir makinasini pazara
stirdiigiinde, bununla ilgili servisin fonksiyonlari, uzun bir siire bu servis istasyonlar
tarafindan yiiriitiilemez. Bu tip servis istasyonlari, iiretici isletmenin ya da yetkili servis
istasyonunun bulunmadif1 bolgelerde, servisi kazangh bir sekilde yliriitebilir. Bunlar

daha ¢ok, tanidiklari ve onlarin tavsiye ettigi kisiler aracilif ile is yaparlar.
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2-14-4 - Ortaklaga Servis Istasyonu

Servisin ortaklaga yapilmasindan, servisin diger isletmelerle birlikte birleserek
yuriitiilmesi anlagihr. Bunda da amag, servisin maliyetlerini béliismek ve servisin

amaglarina bagarili bir sekilde ulagmasini saglamaktr.

Hedef pazarlarda servis agimin genisletilmesi, biiyiik yatirrmlar gerektirdiginden, aym
endiistri kolunda iiretim yapan isletmeler, 6zellikle servis talebini, diisiik oldugu kiigiik
sehirlerde ve kasabalarda servis fonksiyonlari birlikte yiiriitebilirler. Bu sayede yatirim
giderlerini azaltarak, arag ve geregleri daha ekonomik kullanurlar. O bélgelerde yasayan
kullanicilarda, satin aldiklart mallarda sonradan olusan sorunlari, daha kisa zamanda

coziimlemis olurlar.

Satistan sonra servisin organizasyonunda diger bir giicliikte, teknik mallarm ihracat:
sirasinda olusur. Bu mallarin iireticileri, mallarim pazarladiklar: dis iilkelere servisi de
gotlrmek  zorundadir. Dig {ilkelerde servisin  kurulmasi biiyiikk  yatirimlar
gerektirdiginden, liretici igletme o iilkede ayni malin iireticileri ile servisi ortaklasa
yiiriitebilir. Diger taraftan, o lilkeye kendi memleketinden bagka bir isletmede ihracat
yapiyorsa, onunla da birlikte ortaklasa servis istasyonu kurabilir. Ornegin, Tiirkiye’den
Orta Dogu’ya ihracat yapan dayanikli tiikketim mallarinmn {ireticileri, o iilkelerde
kullanicilarin satig sonrasi sorunlarmi ¢oziimlemek igin, birlikte servis istasyonlar
kurabilirler; yada o iilkelerde benzer mali iireten igletmelerin servis istasyonlan ile

anlagarak ortaklik kurabilirler.
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Ortaklaga servis istasyonlarmin amaci; her gegen giin artan servis giderlerini
minimize etmek ve hedef pazarlarda servis agiu daha genis tutabilmek icin, aym
endiistri kolunda galigan isletmelerin birleserek servis fonksiyonlarmi en kisa zamanda

ve en ekonomik sekilde yerine getirmektir. **

% DENIZER, s.89-95.
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IIL. BOLUM
SATISTAN SONRA SERVISIN KALITEYE ETKIiSI

3-1-GENEL KALITE KAVRAMI
3-1-1 KALITE KAVRAMI

Tarihi bir siire¢ iginde bakildiginda, insanlar, ihtiyaglarii karsilamalari agisindan,
siirekli bir degisim ve gelisim gdstermislerdir. Bilindigi gibi, insanlar, her gegen giin
biraz daha yasamlarimi kolaylagtirmak ve mutlu olmak isterler, ve yine bilindigi gibi
insan ihtiyaglar1 simirsizdir. Zorunlu ihtiyaglarini kargilarken kendilerine en yiiksek
tatmini verecek arayislar igine girerler. Insanlarm tiimiinde siirekli bir daha iyiye

kavusma arayis1 vardir. 9

Bu siirekli daha iyiyi arama g¢abasi, iginde bulundugumuz yiizyillin sonlarma dogru

diinyada da biiyiik degisimlere sebep olmustur. %

Giiniimiizde rekabetsel pazarlarda s6z sahibi olmanmn en 6nemli kosulu fiyat ve kalite
rekabetine uyum saglanmasidir. Bunu gergeklestirebilmek igin isletmelerde verimlilik
ilkesini &n planda tutarak, tiretim girdilerini verimli bi¢imde kullanmak ve {iriinlerin
kalitesini diinya standartlar1 diizeyine ¢ikartmak gerekmektedir. Pazarda kalitesiz ya da
ikinci iigiincii kaliteli iiriinler uygulamasmdan vazgegilerek, tiiketiciye kaliteli iirlin ve
hizmetlerle giivence verilmelidir. Tiiketici artik, neyin daha iyi oldufunu kavrar ve
kisith parasini daha iyi degerlendirme segeneklerini arar hale gelmistir. Bir igletmenin
amaci tiiketici isteklerine uyum gostererek belli kalitede iiretim yapmak ve bdoylece

bagar saglamak olmalidir. o

% Nurettin PESKIRCIOGLU, “Kaliteyi Rastlantilar Degil Sistemli Cabalar Olusturur”, ANAHTAR, Y.1.
S.8 Agustos 1989, s.5.

% Semih ERSUN, “Kalite Ustatlar1”, ONCE KALITE, Y.2.S.7. NISAN 1994, s.19.

7 Giinal ONCE, “Kalite Faktorli ve Pazarlamada ki Rolii”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Y.2, S.11,

Eylil/Ekim 1988, s.24
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Yani bu bir anlamda tiiketici yonlii olmak seklinde adlandirilabilir. Isletmelerin
tikketici yonlii olmasi, tiiketici neyi, nerede, hangi ozellikte ve ne zaman istiyorsa o
Olgiiler i¢inde iiretip, tiiketiciye ulastirmak anlamina gelir. Daha Onceleri ucuz mallara
ragbet ettikleri igin, isletmeler de ucuz mallar iiretmislerdir. Ancak ekonomik kosullarin
iyilesmesi, kalite konusunda tiiketicileri bilinglestirmistir. Ozellikle giiniimiizde
tiiketicilerin kalite konusunda hizli bilinglenmeleri, igletmecileri kalitenin ekonomik bir

kavram olarak nitelendirmeye yoneltmigtir. %8

Ayrica kalite, ekonomik ve sosyal yagsamda sirket, devlet ve tiiketici i¢in dnemli bir
unsur ve amagtir. Bugiin 6nemli bir tiiketici politikas1 ve rekabet hedefi, pazara siiriilen
iiriin ve hizmetlerin belli bir kaliteye sahip olmasinin saglanmasidir. Bu ise, toplumun

her kesimini ilgilendirir.”’

Toplumun her kesimini ilgilendiren, kalite kavramina yonelen isletmeler, bu y6nelim
geregi yapilan kalite saglama cabalari, aym zamanda yeni bir yonetim bi¢imine
doéniismiis ve soz konusu eylemler, kalitenin yaninda verimliligin artmasm ve isletme

maliyetlerinin diigtiniilmesini saglamstir.

Bu yo6nelim i¢inde olan igletmeler, ve kendilerinin stirekli bu geligim iginde ayakta

tutabilen isletmeler, tiiketicilerin bekledikleri kaliteyi saglayabilirler.'®

Kalite gok boyutlu bir kavram olmasi nedeni ile, ¢ok cesitli sekilde tanimlanmigtir ve

her giin bu tanima yenileri eklenmektedir.

Halk dilinde kalite, aslinda bir sifat gibi karsimiza ¢ikar. Kalite bazen, iirlinde, bazen
alman magazada, bazen fiyatinda, bazen dayamklilifinda yer almaktadr. Omegin belli
bir kesim igin pahali mallar kaliteli, ucuz olanlar ise kalitesizdir. Bu sifatlar giinliik

yasami siisler, ancak giinliik yasamda istinliigti, iyiligi, uzun oOmdirléiligs, iyi is

% PESKIRCIOGLU, s.6.
* ONCE, s.24. _
100 pESKIRCIOGLU, s.7.
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gormeyi, hos goriinligii ya da ucuzluk veya pahalilifi belirleyen kalite terimi

isletmecilikte daha bagka sekillerde tanimlanr.'”

Konunun 6nde gelen uzmanlar1 ve ¢esitli kuruluglar tarafindan kalite agagidaki gibi

tanimlanmaktadir.

- Kalite, kullanima uygunluktur. (J.M.J uran)

- Kalite, bir iiriiniin gerekliliklerine uygunluk derecesidir. (P.Crosby)

- Kalite, bir mal yada hizmetin tiiketicinin isteklerine uygunluk derecesidir. (Avrupa
Kalite Kontrol Organizasyonu-EOQC)

- Kalite iriinlin sevkiyattan sonra toplumda neden oldugu minimal zarardir.(G.
Taguchi)

- Kalite, bir iiriin yada hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaglar1 karsilama
kabiliyetine dayanan 6zelliklerin toplamidir. (ISO-8402) 102

- Kalite kontrol uygulamak en ekonomik, en kullanigh ve tiiketiciyi daima tatmin
eden kaliteli mali geligtirmek, tasarimim yapmak, tiretmek ve satig sonrasi hizmetleri
vermektir. (ISHIKAWA)

- Tiiketici isteklerinin tatmini, operasyon performansinin iyilestirilmesi, maliyetlerin

diisiiriilmesi amaciyla kullanilan stratejik bir aragtir. (Tiirk Standartlar1 Enstitlisii)

Yukaridaki tanimlara ek olarak yine bu konuda galigan Tiirk bir yazar kaliteyi su

sekilde tamimlamigtir.

- Kalite igletmelerin yogun bir rekabet ortam: iginde ekonomik amaglarina ulagmak
isterlerken kullanacaklar1 yontemlerden birisidir. Kalite isletmelerin yagsam bigimi olursa
arzu edilen hedeflere ulagilabilir. Bu bakimdan kalite, {iretilen mal veya hizmet degil,

baglangigtir. 103

101 <\ rpM ve Kalite Kontrolii”, ANAHTAR, Y.3, .35, Kasim 1991 s.3.

122 ERSUN, 5.20
193 Brdogan TASKIN, “Kalite Baslangigtir”, ANAHTAR, V.5, 8.56, Agustos 1993, s.5.
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Amerikan kalite anlayisini yansitmasi agisindan Crosby’nin kalite goriisiinii
aciklamakta yarar vardir. Crosby kaliteyi, bir miikemmellik olarak degil, ihtiyaca
uygunluk olarak tanimlamistir. Bu tanim bir titketicinin tiim beklentilerinin karsilamaya
yonlendiren stratejik bir yaklagimdir. Kaliteye boyle digardan (tiiketici goziiyle) bakmak
hedeflerin saptanmasinda, igerden bakarak saptanan hedeflere gore daha gergekei ve

zorlayici olmasi agisindan ¢ok daha avantajhidir. 104

Burada kalite tanimina, Avrupali yoneticilerin tanimlari da eklenerek kalite kavrami

pekistirilmeye c¢aligilacaktir.

Fiat Genel Miidiirii U. Agnelli kalite igin sunlan sdylemektedir.

“Kalite, yalniz bagar1 igin gerekli bir sart degil, aym1 zamanda verimliligi arttirmak

icin de etkili bir aragtir.”

Renault Genel Miidiirii Raymond H. Levy’nin Kalite Yaklasimi da sdyledir:

“Kalite, kar demektir. Ancak o zaman gergek anlammm kazanir. Sirket ¢apinda bir
yaklagim demektir. Hepimiz birbirimize bagliy1z, Sosyal bir yaklasim demektir.
Kaliteye anlam ve amaci veren insanlardir. Dinamik bir yaklasim demektir. Kalite,

cesur, yeni fikirler ve modern diisiinceyle es anlamlidir.” 105

Iginde bulundugumuz yiizyilda ortaya ¢ikmus olan degisik kalite tanumlars, kalitenin
¢ok boyutlu olmasindan kaynaklanmaktadir. 1984 yilinda D. Garvin kalitenin 8
boyutunu asagidaki gibi tanimlamagtr.

14 ERSUN, 5.19.

105 «A yrupals Yoneticilerin Kalite Hakkindaki Goriigleri”, KALITE, .8, Nisan, Mayis, Haziran 1990, 5.6
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PERFORMANS: Uriinde bulunan birincil 6zellikler.

DIGER UNSURLAR: Uriiniin ¢ekiciligini saglayan ikincil karakteristikler.
UYGUNLUK: Spesifikasyonlara, belgelere ve standartlara uygunluk.
GUVENILIRLIK: Uriintin kullanim émrii iginde performans 6zelliklerinin stirekliligi.
DAYANIKLILIK: Uriiniin kullamlabilirlik 6zelligi.

HiZMET GORURLUK: Uriine iliskin sorun ve sikayetlerin kolay ¢6ziilebilirligi.
ESTETIK: Uriiniin albenisi ve duyulara seslenebilme yetenegi.

ITIBAR:Uriiniin yada diger iiretim kalemlerinin gegmis performansi.

Yukaridaki bilgilerden de anlagilacag: gibi, kalite mutlak anlamda “en iyi”demek
degildir. Cok boyutlulugu kaliteyi bir bilesim olarak ortaya ¢ikarmaktadir. Kalite, bir
iirlin ya da hizmet hakkinda miisteri yada kullanicimin bir yargisidir; miisteri yada
kullanicilarin  iiriin  yada hizmetin gereksinim ve beklentilerini kargilamaya olan

inanglarinin bir olgtistidiir. 106

Pazarlamada kalite, iiriin ve hizmetlerin tiiketici beklentilerine cevap verme derecesi
olarak anlagilmaktadir. Kalite anlayisi tirliniin veya hizmetin tiiketiminde kullaniminda
gdzle goriiniir ve goriinmez 6zellikleri yoniinden tatmin edici olmasidir. Uriin veya

hizmetin kalitesi tiiketici tatminine etki etmektedir.

Pazarlama da kalite; iiriin veya hizmetlerin dayaniklilik ve emniyet, fonksiyonel
uygunluk, giivenilirlik ve goriiniim, bakim ve onarim, yedek pargalarn bulunabilirligi,
kullanim kolaylifim1 igeren iriin veya hizmetin nitelik ve yararlhilifmmn tiim

goriintimlerini kapsamaktadir.

Esas olarak, pazarlamada kalite ile anlagilmasi gereken, bir iirliniin veya hizmetin
tilketicinin istek ve gereksinmelerini kargilama derecesidir. Boyle bir anlayis pazara
yonelik bir kalite benimseyisini ortaya koymaktadir. Bunun igerisin de iriiniin tasarim

kalitesi kadar teknolojik ozellikler, kullanim siiresi, tamir, bakim ve servis, sekli,

106 R, dvan BOZKURT, “Kalitenin Esaslar: ve Deming’in 14 ilkesi” (1994/3) MPM, 5.108.
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ambalaji ve markas: gibi tiiketicide daha fazla tatmin yaratacak unsurlarla

donatilmasinin 6zel bir 6nemi vardir.

Tiiketiciler tarafindan kalite ise, listiinliikk ve iyilik olarak degerlendirilmekte ve
nitelikleri farkli bir bilesim olarak anlagilmaktadir. Tiiketiciler 6dedikleri fiyatin bir
bedeli olarak belli kriterleri aramaktadirlar. Bu nedenle minimum kalite standartlar: tesis

edilmistir ve yasayla garanti altina almmugtir. Ozellikle gida iiriinlerinde derece

simiflandirilmasi yapilmakta ve etiketlerde zorunlu olarak gosterilmektedir.

Tiiketiciler Uriiniin  kalitesinden satin alma siirecinin  her asamasinda

etkilenmektedirler.

SEKIL:11 Tiiketicinin kaliteyi algilayis1

SATINALMADAN ONCE

SATINALMA SIRASINDA SATINALMADAN SONRA

Isletmenin ad1

Eski Deneyimler

Arkadas Fikirleri

Magaza Ad1, Unii

Test Sonuglarinin Yayinlanmas:

Reklam

Performans Spesifikasyonlar
Saticilarin Etkisi

Garanti Kosullar

Servis ve Onarim Politikalar
Tutundurma Politikalar:

Fiyat Durumu

Kullanim Rahatligi
Bakim ve Onarim Durumu
Yedek Parga Durumu
Giivenilirlik
Servis Etkinligi

Kullanim Karsilagtirilmasi

Kaynak: ONCE, s.25

Bu siiregte, iiriinlin kalitesi ile biitiinlesik servis fakt6rii iiriintin kullanimindaki

etkinligin saglanmasi agisindan son derece Snemlidir. Uriinden istenen yararm elde
edilmesinde ve tiiketimin zevkli bir sekilde yerine getirilmesinde bakim, onarim, yedek
parga tatmini ve servis etkinligi gibi satin alma sonras1 hizmetleri kaliteyi olugturan ve

N . 107
arttiran faktorlerdir.

17 ONCE, 5.25
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3-1-2- KALITE SISTEM GEREKLILIKLERI
3-1-2-1- Kalite Sistemi:

Isletmelerin hepsinde , iiriiniin belirlenen gerekliliklere uygunlugu saglamada bir arag
olarak kullanilmak iizere dékiimante edilmis kalite sistemi kurulmali ve bu sisteme
uygun caligmasi saglanmalidir. Kalite sistem dokiimantasyonu , kalite el kitabi ,
prosediirler el kitab , is talimatlari, formlar, kayitlar, ¢izimler gibi dokiimantasyonlarin
yer aldig1 destek dokiimantasyonlardan olusur. Kalite el kitabinda igletmenin Kkalite
gerekliliklerini uygunlugunu saglayacak bir kalite sisteminin biitiin unsurlar1 agiklanir.
Kalite el kitabs, iiriin kalitesi iizerinde etkisi olan boliimlere iligkin ¢aligmalar igin
hazirlanmig olan prosediirlerle desteklenir; igin yapildigi diizeyde de is talimatlari,

formlar ve ¢izimler yer alir.

Hazirlanan kalite sistemi bir biitiin olarak uygulanmalidir, ve isletmenin degisen

ihtiyaglarina karsilik verecek sekilde siirekli olarak giincellestirilmelidir. 108

Ciinkii, kalite sistemi, siirekli gelismeyi saglamak igin hizmet veren isletme igindeki
tliim caliganlarin
kalite yonetimine katilimini saglamak ve etkili ¢alisanlar tarafindan bilinmeli ve kolayca

anlagilmalidir. 109

Sistemin kurulmasi, gelistirilmesi, gerekli belgelerin hazirlanmasi, iist yonetimin
sorumlulugundadir. Kalite sisteminin olugturulabilmesi igin organizasyon ve belgeleme
sistemi gerekir. Kalite sistemi, kalite yonetimi igin kalite hedef ve amaglarina ulagmada

bir aragtir. 1o

108 R1dvan BOZKURT, ODAMAN Aynur, “ISO 9000 Kalite Giivence Sistemleri”, Y.549, Ankara 1995,
s.19

19 yonald SANDERS ve Digerleri, Cev. Goniill YENERSOY, ISO 9000 Nedir? Nigin? Nasil? B.1,
istanbul 1994, 5.53-54-55.

110 1g_150-9000 Kalite Giivencesi, s.68.
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3-1-2-2- Kalite Yonetimi:

Kalite yonetimini TS 9005 soyle tanimlanmaktadir: “Kalite yonetimi, genel yonetim
islevi i¢inde kalite politikasini tespit edip uygulayan boliimdiir.” Kalite ydnetimi
stratejik planlama, kaynaklarin tahsisi ve kalite planlamasi, sistematik faaliyetleri
kapsar. Hedeflenen kalitenin gergeklestirilmesi igin kurulugun biitlin {iyelerinin,

sorumlulugu iist yonetime ait olan kalite yonetimine, katilimi gerekmektedir.'!!
3-1-2-3- Kalite Politikas1:

Politikalar, isletmelerde bireylerin olusturdugu bigimsel gruplarin ¢alismalarinda ve
kararlarinda yol gosterici planlardir. Isletmeler faaliyetlerinde farklilik yaratmamak igin
tekdiize bir diizen kurmak zorundadirlar. Bunu da igletmenin genelini ig¢ine alan saglam

politikalar saptamakla bagarabilirler. 12

Kalite politikasi, kurulusun kalite hedefleri ve stratejisinin kalitenin kullamima
uygunluk, performans, giivenilirlik, emniyet gibi elemanlarina bagimli olarak {ist
yonetimce belirlenmis ve resmen agiklanmig hali olarak agiklanabilir. Kalite politikasi,
stirekli gelisme, tiiketici tatmini, Onleme gibi kalite giivencesi esaslarmi da

kapsamaktadir. 13

TS 9005°te ise kalite politikast soyle tanimlanmaktadir. “Kalite politikas:, Ust
yonetim tarafindan resmi olarak belirlenen kalite amac1 ve yoniidiir.” Kalite politikas,

{ist yonetim tarafindan belirlenen genel politikanin bir parcasidir. 4

TS 9005. 5.3.

12 jnan OZALP, Yonetim ve Organizasyon, Cilt:1, Anadolu Universitesi E.S.B.A.C Vakfi. Yaym No:42
Eskisehir 1986, s.131,132. ) .

113 geleuk AYTIMUR, “Kalite Giivence Sistemi Kurulug Galismalari”, ONCE KALITE, Y.1, S.4,
Temmuz 1993, 5.18

14 TS 9005, 5.4
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Kalite politikas1, kalite ¢aligmalarinin temelidir. Kalite politikas: diger politikalar
gibi dengeli ve esnek olmalidir. Siirekli gelisme saglandikga politikalarda degisiklik

yapilabilmeli, buna kargin ¢esitli durumlarda uygulanabilecek dengede olmalidir. 1s
Yanlig anlamalarin olmamasi i¢in politikalar yazili olmalidir. |
3-1-2-4- Kalite Kontrolii:

Kalite kontrol mal ve hizmetin sadece belirli standartlara uyumunu saglamaya
yonelik etkinliklere denilmektedir. Kalite kontrolii sadece muayene veya igletmenin belli
bir boliimiinde siirdiiriilen etkinlikler olarak diistiniilmemelidir. Kalite kontroli,
iscisinden genel miidiiriine kadar her asamada yer alan faaliyetler toplulugudur. Bu
nedenle baz1 yazarlar; kalite kontrolii yerine toplam kalite kontrolii deyimini kullanirlar.
ilk kez Amerikali Feigenbaum kullanmigtir. Feigenbaum’a gore, “Toplam Kalite
Kontrolii en ekonomik diizeyde tam bir tiiketici tatmini saglayacak mal veya hizmet
iiretebilmek icin bir organizasyonda ki gesitle, gruplarm kalite gelistirme, kaliteyi

siirdiirme ve iyilestirme ¢alismalarinin biitiinlestirilmesi i¢in etkili bir sistemdir.
3-1-2-5- Kalite Giivencesi:

Kalite giivencesi bir liriin yada hizmetin miigteri gereksinmelerini tam ve dogru
olarak kargilamasim saglamak igin tlim igletme fonksiyonlarnin aymi amag

dogrultusunda bir araya getirilmelidir.

ISO 8402 Kalite sozliigiinde (1986) kalite giivencesi, “iiriin yada hizmetin kalite i¢in
belirlenmis gereklilikleri kargilamasinda yeterli giiveni saglayacak planh ve sistematik

calismalar1 toplami” olarak belirtilmigtir.

Kalite giivencesinde ilk adim, miisteri gerekliliginin ve dogru olarak anlagilmasidur.

Kalite giivencesi igletmeye su yararlar saglar.

15 57ALP, s.133.
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- Maliyetlerin azaltilmasina yardimci olur.

- Verimliligin iyilestirilmesine yardimeci olur.

- Biitiin iglerin ilk seferinde ve her zaman dogru yapilmasinin aracidr.
- Iyi bir yonetim aracidir.

- Herkesin sorumlulugundadlf.
3-1-2-6- Kalite Sistem Denetimi:

Isletme yonetimi, kalite prosediirleri ve talimatlarmin standart gerekliliklerine
uygunlugunu dogrulamak amaciyla kaliteyle ilgili biitiin ¢aligmalar: sistematik olarak
denetlemelidir. Denetimin bir bagka amacida isletmedeki biitiin ¢aligmalarin kalite
sisteminin ana hedefine ulagmasi biitiin dokiimante edilmis prosediirlere uygun olarak
yapildignin dogrulanmasidir. Kalite sisteminin biitiin unsurlari belirli bir plana gére

denetlenmelidir. '*®

Denetim ii¢ asamada gergeklestirilir,
- Denetimin baglatilmasi,
- Denetimin planlanmasi,

. 117
- Denetimin yapilmasi.

Isletmeler kurulus iginden veya digindan kisilere denetim yaptirabilirler, Muhasebe
amagli denetimlerini igletme dis1 kisi veya kuruluglara yaptirirlar. Kalite denetimlerini

ise kendileri yaparlar.

Denetim, bir kag¢ denetginin yonetiminde bir yada daha ¢ok denet¢iden olusan bir
ekip ile yapilir. Denetim, standardin “nitelikli personel” tarafindan yapilmasi uygun
gordiigli faaliyetlerden birisi olmakla birlikte, standartta denet¢inin niteliklerinin

kargilastiriimasi kuruluga birakilacak gibi goéziikmektedir. 18

116 BOZKURT, s.25. o
17 p1dvan BOZKURT, “ISO 9000 ve Belgelendirme” VERIMLILIK 1994, S 31, 5.12

18 A ge, 5.30.
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3-1-2-7- Kalite Seferberligi:

1970’1 yillarin ortasindan itibaren ancak kaliteli mal iireten firmalarm varliklarim
siirdiirebilecegi rekabet ortami, firmalar tarafindan kalitenin birinci 6ncelikli olarak ele
almalar1 geregini ortaya gikarmigtir. Bu donemde Toplam Kalite Kontrol yaklagim1 yeni

bir terminoloji ve yonetim anlayisiyla uygulamaya yansimagtir.

Kalite seferberligi olarak adlandirilan bu diizeyin belirgin 6zellikleri sunlardir.

¢ Ust diizey yonetiminin katilim ve onderligi,

e Her diizeyde kalite politika ve hedeflerinin belirlenmesi,
o Kalite bilincinin yayginlastirilmasi ve motivasyon,

o Hedeflere ulasmak i¢in zaman ve kaynak tahsisi,

o Bilgi gereksinmesinin kargilanmast,

o Ekip ¢aligmasi,

e Problem belirleme ve ¢ozme yetenegi,

o Istatistiksel tekniklerden yararlanma,

o Kalite ekonomik olarak saglanmasi,

Kalite seferberligi iist diizey yoneticileri bagka olmak iizere, tiim galisanlarin kalite
cabalarina katilimimi zorunlu kilmaktadir. Ust yonetimin 6nderliginde diger yonetici
kadrolarin katilimi, yeni teknik ve metotlarin 6grenilip uygulanmasina olanak
saglamaktadir. Uretim ve difer destek kadrolarm katihmu ise Xkalite bilincini

yaygimlastirma, sorun belirleme ve ¢6zme yonlii olmaktadir.
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3-1-2-8- Kalite Giivenligi:

Giiniimiiz kalite programlarinda sik rastlanmaya baglanan bir kavram da “Kalite
Giivenligi” dir. Birgok kurulus kalite kontrol birimlerini kalite giivenligi
departmanlarina donistiirmektedir. Kalite giivenligi, toplam kalite kontrol anlayisi
icersinde kalite kontrol fonksiyonunun etkin bir sekilde yerine getirildiginde dair bilgiler
saglayan bir faaliyetler sistemidir. Her iiretici isletme kendi i¢inde ve miigterilere karsi
iirtinlerinin kusurlu olmadig1 giivencesini saglayici tedbirleri almak zorundadir. Sistem
kalite kontrol programinin yeterliligini ve etkinligini gerektiginde diizeltici olmak {izere

. g e 119
stirekli denetlenmesini dngoriir.

3-2- TOPLAM KALITE YONETIMIi KAVRAMI

3-2-1- TOPLAM KALITE YONETIMININ TANIMI:

Giiniimiizde isletmelerin, i¢ ve dis gevrelerinde ekonomik, sosyal, teknolojik ve
kiiltiirel agidan ¢ok hizli degismeler olmaktadir. Isletmeler bu hizli degisime uyum
gostermek icin siirekli arayig igindedirler. Bu arayis hem yeni politikalar gelistirme
yoniinde hem de degisen kosullara uygun yeni yonetim bigimleri gelistirme ydniinde
yogunlagmaktadir. Bugiin igin degigen yeni kosullara en uygun yonetim bigimi olarak

“Toplam Kalite Yonetimi” sistemine ulagilmugtir.

Toplam Kalite Yontemi kuruluslarda islerin ilk defada ve hatasiz yapilmasiu ve

miisterinin memnuniyetini saglamay1 amaglayan bir yonetim felsefesidir.

119 pyrem OZKUL, Nimetullah BURNAK, A. U. Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, Cilt:5, Say1:2,
Y11:1989. 5.97
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Toplam kalite yonetimi sifir hata ilkesini temel aldigi i¢in hammadde asamasinda
baglayan, isletmeye girdi saglayan yan sanayileri de kapsamina alan ve miigteri

sikayetleri ile birlikte satis sonras1 hizmetleri de igeren bir siireg niteligindedir. 120

Gilinlimiiz igletmelerinin hedefleri arasinda rekabet edebilecek giice sahip‘ olmak ve
bu giicli gerekli kilmak yer almaktadir. TKY, siirekli gelismeyi hedefleyen, dinamik
yaratict bir yonetim sistemi olarak, isletmelerin hedeflerine ulagmalarim saglayacak

cagdas yonetim bigimi ve yonetim felsefesidir. !

Giiniimiiziin ¢agdas yoOnetim felsefesi olan TKY anlayisinin temelini olusturan
titketici ihtiyaglarmin en uygun maliyet kosulu ile karsilanmasi anlayis1 ve hedefidi6,
hatalarin kaynaginda belirlenerek tiiketiciye hatali malin ulagmasmi onleme ilkesi
benimsenmistir. Bu ise, muayeneye dayali kalite anlayiginin terk edilerek bunun yerine
liretimin her asamasinda Onceden belirlenmis olan kalite isteklerine uygun tasarim,

gelistirme, tiretim, tesis ve satis sonras: hizmetlerin verilebilmesi ile miimkiindiir. 12

Miisterilerin igletmelerden bekledigi kalite istekleri Norichi Kano tarafindan su

sekilde tanimlanmaigtir.

Norichi Kano kaliteyi tamimlamak amaciyla iki boyutlu bir model gelistirmigtir.
Kalite ile ilgili boyutlardan biri “ mecburi kalite” digeri de “cazip kalite”dir. Mecburi
kalite; miigterinin iirlinden beklentilerin ifade eder. Eger bu karsilanmazsa miisteri
tatmin olmaz. Mesela tiriin giivenirligi , kullanim kolaylign mecburi kalite ile ilgili
orneklerdir. Cazip kalite ise mevcut beklentilerin iizerinde , miusterinin bekledigi ve
talep etmedigi ve hakkinda o6nceden fikir sahibi olmadigi ozelliklerle ve boyle

ozelliklerin geligtirilmesi ile ilgilidir. 123 Mesela , camasir makinalarinda elektrik

120 Baki DENIZ, “TKY Anlayist ve ISO 9000 Standardmm Ulkemiz Isletmeleri Agisindan Irdelenmesi”
ISO Ekim 92 s.15

12! Bahadir AKIN, “Ingiltere’de ISO-9000 ve Kalite Yonetimi Semineri”, Ist. Sanayi Odas1 Dergisi, Y.27,
S.320 Ekim 92 5.49

122 Nurettin PESKIRCIOGLU, “Kalite Seferberligi Igin Onemli Bir Firsat ISO-9000 Kalite Giivencesi
Standartlar’” ANAHTAR, Y.4, S. 48 Aralik 92, s.4.

123 pirat AKDERE, “Toplam Kalite Yo6netiminde Tiirkiye Perspektifi”, Uygulamalar, Sorunlar, Firsatlar,
Oneriler, Senpozyumu, Eyliil 1994, 5.9-10
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kesilmelerine kars1 otomatik sistem giivenligi , gelistirilmeye 6rnektir. Fakat cazip kalite
belli bir siire gegtikten sonra , miigterinin bu 6zelligi benimsemesi ve talep etmeye
baslamasiyla mecburi kalite halini alir. TK, anlayig1 miikemmel dizayn edilmis , her iki

boyuttaki kaliteyi igeren bir iiriinii ve hizmeti 6ngorir. '2*

Ama bunun yaninda , toplam kalite , mal kalitesi veya hizmet kalitesinden daha gok
sistemin tiim elemanlarinin veya sistem igindeki tiim tiiketicilerin tatmin oldugu bir
kalite sistemidir. Isletme i¢indeki her birey bir tiiketicidir. Ciinkii iiretim siireci dikkate
alindiginda , bir ig¢inin , tirettigi bir mal girdi olarak digerine ulagsmakta ve bir siiregten
gectikten sonra diger bir ig¢iye girdi olmaktadir. Béylece her birim yada birey digerleri
icin tiiketici konumundadir. Uretilen mal yada hizmet kalitesinin sorumlulugu diger

bireylerce paylasilmaktadir. 125

Ozetlenecek olunursa,

Toplam Kalite YoOnetimi, iist yonetimin Onderliginde, tim c¢alisanlarin aktif
kattlimin1  saBlayan, tiiketici ihtiyaglarini kargilamaya yonelik, stirekli gelismeyi
hedefleyen, maliyetleri diiglirmeyi, karlilik ve verimliligi amaglayan ¢cagdas bir yonetim

bi¢imidir.

3-2-2- TOPLAM KALITE YONETIMININ FELSEFESI:

Toplam kalite yonetiminde, hem siire¢ hem de insani unsurlarin temel misyonu,
degisimi yonetebilmek ve kaliteye ulagmaktir. Kalite, burada geleneksel anlaminmn
diginda, yeni bir ifadeye sahiptir. Kalite miigteri isteklerinin kargilanmasidir. Diger bir
ifade, ile “Toplam Kalite Yonetimi, miisteri beklentilerini her seyin iistiinde tutan ve
miisteri tarafindan tanimlanan kaliteye, tiim faaliyetlerin yiiriitiilmesi sirasinda iirlin ve
hizmet biinyesinde olugturan bir yonetim bigimidir.” Dinamik pazarlarda, yikici rekabet

kargisinda ayakta kalabilmek ancak bu anlayis: benimsemekle miimkiin olmaktadir.

124
A.g.e,s.10.
125 N\iiikhet YETIS, “ISO-9000 ve Kalite Semineri”, Istanbul Sanayii Odas1 Dergisi, Y.27, S. 320, Ekim

1992, 5.29.31
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Isletmelerdeki her birey, grup departman ve proses, kendinden bir sonraki asama ve
prosesi “miigteri” kabul etmeli ve tUretimini miigterisini memnun edecek sekilde
gerceklestirmelidir. Bir isletmenin, birbiriyle iligkili ve iletigimli bir ¢ok birimden (grup,
departman, proses) olustugu goz Oniine alinirsa, bu faaliyetlerin sinerjiyi bozmayacak
sekilde yonlendirilmesi gerekmektedir. Bu y6nlendirme temelde yonetimin gorevidir.
Elbette ki boyle bir yonetim anlayigt klasik anlayistan farklidir ve farkh bir yaklagim

olarak “toplam kalite yonetimi” ismini almaktadir.

Siirekli geligtirme veya 6zgiin adi ile “kaizen” bir dinamizmi, siirekli anlayis1 ifade
eder. Bu yaklagim mitkemmellik arayisi ve sifir hata yaklagimmin temelidir. Stirekli
iyilestirme, yonetim liderlik ve is hayat: ile ilgili oldugu kadar bir hayat felsefesi ve
tarzadir. Giinliik yasantisinda bunu gergeklestiremeyen bireyin, is hayatinda siirekli daha
iyiyi aramasi beklenemez. Bu sebeple, Toplam Kalite Yonetimi anlayiginda siirekli
gelisme felsefesi kadar “6nce insan” yada diger bir deyisle “birey kalitesi” son derece

onemlidir.

Toplam kalite yonetimi, degisimlerin ydneltilmesinde ve rekabet giiciinii gelistirmede
yiikksek hiz saglayan bir sistemdir. Bunu gerceklestirirken “kalite-maliyet-termin-
verimlilik-kar” iliskisine, geleneksel anlayisla yaklagmaktadir. Bu yeni agiya gore, kalite
i¢in yapilan ¢aligmalar, savurganligi onlemekte, verimliligi arttirmakta ve maliyetleri
diigiirmektedir. Yiiksek kaliteli iirtinlerin daha diisiik fiyattan pazara siiriilmesi, pazar

payni arttirmakta ve “kar” amacina ulasmasim saglamaktadir. 126
3-2-3- TOPLAM KALITE YONETIMININ ILKELERI

Toplam kalite yonetimi felsefesine gore, basarinin 6lgegi miisterinin tam tatmini ve
buna ulagmanin yolu da siirekli gelismedir. Basarili bir uygulama igin toplam Kalite
yonetiminin uyulmasi gereken temel bazi ilkeleri bulunmaktadir. Bu ilkeler dort baglikta

toplanabilir.

126 AKDERE, s.13-14.
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Miisteri odaklilik

Performans gelistirme, Proseslerin y6netimi ve Siirekli proses denetimi

Tam katilim

Insan kaynaklari yOnetimi, 6nce insan yaklagim ve birey kalitesi
3-2-3-1- Miisteri Odaklihk:

Rekabetin yikiciligi karsisinda fiyat avantaji kadar migterinin istegini karsilayacak,

farklilig1 yaratacak stratejiler 6nem kazanmuistir, '/

Ciinkdi, isletmeler rekabet tstiinliigii
sagladify olgiide miigterilerini tatmin edebilirler. '*® Bu ciimleden olarak, toplumun
refahi arttikga belli bir mala sahip olma isteginin Gtesinde, farkli bir mala sahip olma

arzusu gelisir. 129

Ancak olay bundan ibaret degildir. Oyle ki; tiiketici yada miisteri bir seyleri satin alan
kisi olarak diigtiniiliir, oysa toplam kalite yonetiminde tiiketici kavrami yeni bir anlam
kazanmaktadir. Buna gore tiiketici, islétme faaliyetlerinden fayda saglayan kisidir.
Fayda saglayanlar, kigiler veya kuruluslar olabilir. Bunun yanisira tiiketiciler igletme
diginda insanlar olabilecegi gibi, isletme caliganlar1 da olabilir. Isletme disindaki
tilketiciler dis, igindeki tiiketiciler ise i¢ tiiketici olarak tanimlanir. Ancak bu ayirim
fazla 6nem tasimaz. Onemli olan, isletme galigsanlarinm tiimiiniin tiketiciler igin
caligtigidir. Ciinkii tilketicilerin olmadigi bir ortamda, isletme faaliyetlerinin de bir
dnemi bulunmaz. Kalite ve tiiketiciye deger veren bir isletme, baglangigta ve her zaman

tiiketici istek, gereksinim, ve beklentilerini kargilamaya ¢aligmalidir. 130

Eyliil-92°de yaymlanan TS 7850 “Toplam Kalite Yonetimi” standardi, “TKY miisteri
ihtiyaglarin1 kargilayabilmek igin, kurulustaki tiim calisanlarm gayretlerinin bosa

harcanamayacagi ve tiim potansiyellerinin kullamlabilecegi, maksimum etkenlik ve

127 A, .e,s.14

128 Fe%ial ARNAS, ilhan OZDILLER, “Giiniimiizde Bir Sanayi isletmesinin Kalite Yaklagimi; Miikemmeli
Arayarak Hergiin Daha Iyi Olmak”, Endiistri Miihendislik Dergisi, C:5, S:3 Mayis/Haziran 94 5.16

2% Age,s.14

9 TURAN, 5.58.
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verimliligin saglanabilecegi sekilde, proses ve sistemlerin uygulamaya konmast” mi

amaglar. Burada hedeflenen miisteri tatmini en genis anlamda ele alinmalidar. 131

Giinimiizde, miigterilerin bilinglenmesi sonucu, isteklerinde stirekli bir artig
olmaktadir. Artik satici pazari degil, alici pazan gegerlidir. Rakip firma sayisindaki
artig, miigterilerin alternatiflerinin ¢ogalmasma , tercihlerin kolaylikla degismesine
neden olmaktadir. '** Boyle bir ortamda yukarida da deginildigi gibi isletmeler, tiiketici
talepleri dogrultusunda iiretim yapmak ve onlara en iyisini vermek zorundadirlar. Bu,

bagariya ulagmalarinin temel yoludur. 133

Artik, rekabetin ana hedefi miisteri olmaktadir. Miisteri tatmin oldugu ve kurulusun

iiriinlerine bagli kaldig: siirece o kurulugun rekabetteki iistiinltigii devam edecektir. 134

Rekabetin baskisi sirketleri “yaptifin1 satan” olmaktan ¢ikarip, “satilabileni yapan”
hale getirmektedir. Satilabilirin ne oldugunu anlamak i¢in, “kaliteyi miisteri belirler”
anlayigini  benimsemek gereklidir. Mﬁsterinin goriiniir isteklerinin yanisira sakli
isteklerini de (cazip kalite) saptayabilme ancak miisteriye yakin olmakla
gerceklestirilebilir. Miigteri isteklerinin tatminini temel sirket felsefesi haline
doniistiirme yoniinde ¢aba gosteren firmalar miigterilerinin kosulsuz mutlu etmeyi

“olmazsa olmaz” bir diistur olarak kabullenen sirket kiiltiirii olustururlar. '*°

Mﬁgterilerin iireticilerden baglica istek ve beklentileri; makul fiyat, Ustiin kalite;
tiriinde giivenilirlik, model zenginligi ve yenilik, kullamimda kolaylik ve konfor,

saticidan Ozel ilgi gérmek seklinde 6zetlenebilir.

131 Ali Riza ORCUNUS, “TKY ve ISO-9000” STANTART, Y.32, S.379, Temmuz 93 5.58

32 AKDERE, s.14

133 Mete SIRVANCI, “Kalite I¢in Deney Tasarumi”, Once Kalite Dergisi Y.2, S.8, Temmuz 94 5.13
134 Necati ARIKAN, “Toplam Kalite ve Verimlilik Programinda Pazarlama Hedefleri”, STANDART,
Y.32, S.382, Agustos 1993, 5.42

135 AKDERE, s.14
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Miisteri 6dendigi para karsilifinda malin ve hizmetin en iyisini, en yenisini, en
kullamigh olanim tercih edecektir. Japonlar miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesini

asagidaki sekil yardimiyla dzetlemislerdir:

SEKIL:12 Miisteri Ihtiyaclarinin Belirlenmesi ¢

Tiiketici Ihtiyaglart

Tam Emniyet ve Uriin, Hizmet ve Giinlikk Yasama Moday: izlemek Miisteri Doyumu
Gilivenlik Uyum

Yukaridaki Gereksinimlerin Uretici Tarafindan Utriin
Ozelliklerine doniistiiriilmesi

Orjinalite - Modaya uygunluk

Daha yiiksek kalite Kullanim

Uygunluk Minyatiirizasyon

Ozgiinliik Daha yiiksek kalite

Esnek kullanim Daha yiiksek fiyat

Tagmabilirlik Uzun yagam siireci sonucu diigiik maliyet
Uriine bagli olarak diger 6zellikler Emniyet, glivenilirlik, dayaniklilik.

Kaynak: MIYQUCH]I, 5.26

Bu ag¢iklamalardan sonra, miigteri odaklilik ilkesini 6z bir deyimle “kalite miisteri
tamimlar” geklinde ifade edilebilir. Toplam kalite ydnetiminin bu ilkesi, belki de etkili
olarak uygulanmasi en zor ancak uzun dénemde igletmeye en fazla yarar saglayacak

olanidir. '’

1% MIYQUCHI, “Verimlilik Yonetimi” MPM, Yayin No: 476, $.224, 1980, 5.27
7 SIRVANCI, .14
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Ciinkii i¢ ve dig miisteriye 6nem veren, onun istek ve gereksinimleri dogrultusunda
faaliyet gosteren bir sirket kiiltiiriinii benimseyen igletmeler, giinlimiiz rekabet ortamimda

miisteriyi de elinde tutmay: basararak, piyasada kalicilik saglayabilirler. '*®
3-2-3-2- Siirekli Gelisme

Siirekli gelisme, toplam kalite yonetiminin en temel faaliyetidir. !>

Toplam kalite yonetimi, makine ve teknolojik yenilikler ile saglanan performans
gelistirmelerine ek olarak, kurulusta bulunan herkesin proses gelistirme faaliyetlerine
etkin olarak katilimimi 6ngdrmektedir. TKY nin temel felsefesi olan, siirekli gelisme

yaklagimi bu anlayisin 6ziinii olusturur.

Performans geligtirme amaciyla olusturulan kalite ¢emberleri, iiretim hattindaki

sorunlar tespit eder ve ¢dziim yollar ararlar. 140

Kalite ¢emberi; kavramina deginilecek olursa, isletmede sorunlara ¢oziim ararken
grup yaklagiminin bir bigimi olan kalite ¢emberi nispeten kiigiik gruplarda isletmenin
bagarisina etken olacak bigimde is sorunlarinin tartigilmas: ve ¢esitli konularda
Onerilerin st kademelere iletilmesidir. Kalite ¢cemberinin gérevi, verimlilik, maliyet,

kalite agisindan iist yonetime yardimei olmaktir. 4

Burada, kalite ¢cemberleri, makinalarin bakim ve onariminda g¢ember elemanlar:
iistlenmigtir. Bu gekilde tiretim hattinin performansi artar ve daha etkili kaliteli iiriin ve
hizmetlerin iiretilmesine katkida bulunur. Makinalarin arizalarindan dogan kayiplar

ortadan kalkar.

Toplam kalite yonetiminde siirekli proses gelistirme ve denetimi ilkesi kadar 6nemli

bir ilkede proseslerin yonetimidir. Geleneksel yonetim modeli, bir sirketin finansman,

.’ AKDERE, .15

13 SIRVANCI, s.14

149 AKDERE, 5.15

141 fnan OZALP, “Isletmelerde Kalite Cemberi Uygulamast”, A.U. Iktisadi Idari Bilimler Fak. Der. C:6,
N:1-2, 1988, 5.50
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pazarlama, satin alma, {iretim, mithendislik gibi faaliyet ve fonksiyonlarimin tepe
ybnetiminin koordinasyonun da, ayrt ayn yonetilmelerini Gngoriir. Toplam kalite
yonetimi ise girketin rekabet glictini olusturan Kkalite-maliyet-termin-unsurlarin,
fonksiyonel birimin biinyesine yayilan bir dizi faaliyet ve prosesin sonucu olustugunu

ongormektedir. Bu farkh prdseslerin sinerjiyi saglamak iizere yOnetilmeleri

gerekmektedir. 142
3-2-3-3- Tam Katihm:

Bir kurulusta TKY stratejisinin gelistirilebilmesi ve bu stratejinin hayata gecirilmesi
kiiltirel bir doniisiim (transformasyon) gerektirir. Bu doniigimiin en fazla
hissedilebilecegi alan ise, galisanlann islerine ve kuruluslarna karsi tavir, tutum ve

43
davramslar olacaktir. !

Giintimiizde ¢alisanlar kendilerini ilgilendiren her tiirlii kararn goriisiilmesine ve
sonuglandirimasina aktif olarak katilip, diigiincelerini ifade etmek, bu konularda

fikirlerinin alinmasim talep etmektedirler. 144

Toplam kalite yonetimi stratejisinin uygulanabilmesi igin gerekli olarak katilimcilik,
etkili yonetim uygulamalar ile desteklenerek giiglendirilmeli ve galiganlarin iglerine ve
kuruluga kargi geligtirmeleri gereken tavir, tutum Ve davramigsal doniigiim

saglanmalldlr.145

Uretimin gesitli agamalarinda galiganlar toplam kalite iglemine tamamen ve gonullii
katilmazlarsa toplam kalite yonetimi basarisiz olur. Bir isletmede herkese toplam kalite

egitimini ve galigmasi vermede ilk adim onlarda kalite bilincini yerlestimnektir.146

142 AKDERE, 5.16

143 Nyrettin PESKIRCIOGLU, “TKY ve Katihmethik?, VERIMLILIK, TK Ozel Say15.34
144 AKDERE, 5.16

143 pESKIRCIOGLU, 5.35

146 Nursel OZTURK, “TKY’de Motivasyon, Egitim ve Katilimin Onemi”, VERIMLILIK TK. Ozel,
Ankara 1995, 5.63
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Organizasyonel yapida yukaridan agagiya dogru katilimcilifi zorlayici bir baskiyla
degil, asagidan yukariya dogru gelecek bir katilma istegi ile saglanabilir. Katilma

isteginin yaratilmasi ve giiglendirilmesi bir kurulusta iist ydnetimin gorevidir. '*
3-2-3-4- insan Kaynaklar1 Yénetimi

Insan faktoérii galisan kisilerin iglerine getirdikleri mesleki, egitimsel ve sosyal
ozelliklerin bir biitiiniidiir. Insan faktériine verilen deger o isletme yada kurumun genel
yonetim politikas1 cergevesinde belirlenir. Toplam kalite yonetim cercevesinde ig
migteri, diyalog, takim caligmasi, lokallegsme, siirekli egitim, siirekli iyilegtirme
kavramlar1 bu yonetim anlayiginin “6nce insan” yani “birey kalitesinde” diigiimlendigini

gostermektedir. 148

Isletmede kalite herkesin igidir. Kaliteyi saglamak; son miisteriyi tatmin etmek ve
caligani tatmin etmekten geger. Calisanin tatmininde insan kaynaklarinin yonetimi 6nem
kazanmaktadir. Sadece irlin ve yontem niteligine etki edebilecek unsurlarla ilgili
normlar, prosediirler, teknikler gelistirme, toplam kalite yonetiminin gergeklesmesini
saglamaz, Ciinkii gelismeler kalici olmaz. Bu gelismelere paralel olarak igletme iginde

“birey kalitesinin” geligtirilmesi gerekmektedir. 149

Bagarilarin en 6nemli unsurlarmdan ve TKY programlarinin en énemli amaglarindan
birisi olan ¢aliganlarin mutlulugu sistematik aragtirmalarla izlenmeli ve iyilestirilmelidir.
Tercihen bagimsiz kuruluglarca yapilacak, caliganlarin da hazirliklarina katilacag:
aragtirmalarin sonuglarmnin ve galigsanlarin mutlulugunun diger gostergelerinin izlenmesi
yoneticilerin en 6nemli sorumluluklarindan bir olmali, sonuglar ve iyilestirme planlar:

caliganlarla paylasilmalidir. 150

7 PESKIRCIOGLU, .17
148 AKDERE, 5.17
“Age,s.8

150 pPOWER Dergisi, TKY Ozel Eki, 5.24-25
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TKY’nde insan unsuru, isletme prosesinin merkezinde yer almaktadir. Uygulanacak
toplam kalite sistemli, ¢aliganlarin davranig ve tavirlarini ektilegebilecek unsurlarin

gelistirilmesi ve tatbik edilmesi ile ilgili kiiltiirel degigikliklerin yonetilmesi agisindan

-gerekli deneyine sahip olmalidir.

TKY programlarinin tasarimlanmasi ve teskilatlanmasinda kullanilan mevcut
davranislar, tavirlar, gelenekler bu konudaki aragtirmalar ve analizlere dayandiriimalidar.

Bunlarm hepsi insan kaynaklar yonetimini kapsamina almaktadir. '*!

3-2-4-TKY’ ne GORE KALITE KAVRAMI

3-2-4-1- Kalite Kontrol Edilmez Uretilir:

Kalite, baglangigta miigteri beklentilerinin tanimlanmasindan, sonugta bu
beklentilerin tatmin edilmesine kadar olan tiim agamalarda adim adim olugturulan bir
degerler biitiiniidiir. Uriin yada hizmet iretim siirecinde yer alan her noktada bir kalite
tanimut olacaktir. Uretim siirecine katilanlar miktar ve zaman yaninda tanimlanmis kalite
spesifikasyonlarinin saglanmasmdan da dogrudan sorumiu olacaklardir. Her iiretim
noktasmnda kalite bir defada ve ilk defada iiretilecektir. Bunu saglamak igin ise, her
caligan kendisini bir onceki islemin miigterisi olarak gorecektir. Aym1 zamanda bir
sonraki iglemde bekleyeninde kendi miisterisi oldugu bilinciyle caligacaktir. Boylelikle

bir i¢ miigteri zinciri kurulacaktir. 15

3-2-4-2- Kalite Heryerdedir:

Kalitenin iiretilebilmesi i¢in yalmizca o noktada ¢alisanlarin istenen becerilere sahip
olmasi yeterli degildir. Zira kalite yontemi bir sonugtur. Belli degerlere ulagilmasim
ifade eden bu sonucun elde edilebilmesi igin galisana uygun bir ortamin saglanmasi ve

uygun bir destegin ve hizmetin verilmesi de gerekir. Calisana uygun bir donanimin

151 AKDERE, s.19
152 fatuk ERKUT, “Yeni Yénetim Yaklagimlar: Semineri”, MPM 1994 5.3
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verilmesi, calisanin yedigi yemekten duydugu tatmin, ¢aliganin maasini zamanmda
almas, kullandig1 malzemelerin istenen zelliklerde olmas: yada ¢aligma ortamindaki
151, {iretilen kalitenin lizerinde dogrudan etkili olacaktir. Baska bir deyisle kalite, iirlin
kalitesi ile smurli degildir. Kalite, hizmet Kkalitesi, iletisim kalitesi, proses kalitesi,

calisma ortaminin kalites, hedeflerin kalitesi gibi tiim alanlar1 kapsamaktadir. 133

3.2-4-3- Kalite Herkesin Isidir:

Kalitenin tretilmesinde isletmede galiganlarmn tiimiiniin rol almasi1 gerekmektedir.
Kalite yalmzca kalite kontrol uzmanlarmimn isi degil, igletmedeki tiim birim ve
calisanlarin igi olmalidir. Isletmedeki tiim galisanlarm kalitenin olusumuna iligkin gorev,

yetki ve sorumluluklar: vardir.

Toplam kalite yonetimini uygulayan firmalar tiim personelin toplam katilimini
saglamalidirlar. Katilimeilik herkesin igini daha iyi yapabilmesi igin haberlesme,

iletisim, egitim, motivasyon ve karar alma giiciiniin paylagimiyla saglanir.

Isletmede katilimciligin saglanabilmesi i¢in yapilmas: gerekenler sunlardr:

_ Etkili bir haberlesme ve iletigim sistemi kurularak tim calisanlara igleri ve
kurulugla ilgili gerekli bilgiler zamaninda, dogru ve hizli bir sekilde saglanmalidir.

- Igletme organizasyonunun her kademesinde yaygmn ve siirekli egitim ve geligtirme
programlari uygulanmalidir.

- Karar alma giicii gelistirilmelidir.

- Olgme ve sonuglara gore odiillendirme mekanizmalar gelistirilmelidir.154

153
A.ge,s.3 5 o }
154 Nurettin PESKIRCIOGLU, “TKY ve Katilimetltk” MPM VERIMLILIK 1995 Ozel Say1, 5.33
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3-2-4-4- Kalite Bir Biitiindiir:

Bir organizasyon i¢inde degisik noktalarda degisik kisiler tarafindan yaratilan {iriin
yada hizmet tammlannﬁs Ozelliklere sahip olmalidir. Bu durumda,bir organizasyonun
degisik tiretim noktalarinda degisik Kkalite tanimlar1 s6z konusu olacaktir. Iste tiim bu
farkli kalitelerin birbiri ile uyum iginde olmalari, birbirleri ile c¢elismemeleri
gerekmektedir. Bagka bir deyigle, iiretilen kaliteler birbirinden bagimsiz degildirler ve
bir biitiinlik gdstermelidirler. '*

3-3- SERVISTE KALITE KAVRAMI

Giderek artan rekabet ortaminda isletmeler, iirettikleri mal ve hizmetlerin satilabilir,

tercih edilebilir olma dzelliklerini geligtirmek zorundadirlar. '*°

Bu nedenle igletmeler giiniimiizde toplam kaliteye yonelmis ve yolla basar elde etme
cabas1 igersine girmiglerdir. Toplam kalite yOnetimi; miisteriyi tanima, algilama
fonksiyonundan yani pazarléma faaliyetlerinden, miisteriyi sonuna kadar memnun etme
fonksiyonuna, yan1 satig sonras1 hizmetlere kadar olan tiim iglevlerin, milkemmelligini

giivence altina almak i¢in hedeflenmis bir modeldir."”’

Miisteriye pazarlanmak istenen mali elde etmesi igin, olanca kolayligi ve elde ettikten
sonra da yararlanirken, olanca tatmini saglama cabalar1 olarak tanimlanabilecek miisteri
servisi, aym1 zamanda igletmenin fiziksel dagitim sistemine rekabetci istiinlik ve

avantaj saglayan temel bir aragtir. 158

Miisteri Servislerinin performansini arttirmak, birbirine bagimli dort faktorle

agiklanabilir.

155 ERKUT 5.4

156 pESKIRCIOGLU, 5.96

157 Ayse OZGUR, “Degisim-Kalite-Miikemmellik”, STANDARD Dergisi, Y.35, 8.411, Mart, 1996, 5.17
'8 TURAN, 5.73
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e Siparig ddnemi zamant,
e Giivenilirlik (tutarlilik, her zaman ayn1 ve siirekli servis, dogruluk, varan mallarin

kalitesi)

o fletisim (bekleyisler, normlardan sapmalar, siparigler ilgili uyanlar, geri bildirim,
siparisten faturaya bilgi akis1 vb.)
e Kolaylik (siparis vermede, bilgi akiginda, tarifelerde, siparig iptalinde, sikayet

edebilme vb.) 159
3.3-1- BiR URUN OLARAK HIZMET KALITESI:

Genel olarak iiriin, pazarlama karmasiun en onemli elemanidir. Pazarlama da {iriin
kavram ﬁz1ksel ve kimyasal nesne boyutlarimn Stesine uzanarak, “belirli bir ihtiyaci ve
istegi doyurma bzelligi bulunan ve degisime konu olan her sey” olarak tamimlanabilir.
160 By tanim fiziksel nesneler, hizmetler, kisiler, orgiitler ve diisiincelerle beraber

yerlestirme, garanti, bakim ve onarnm gibi hizmetleri de kapsar.

Giiniimiizde teknik ve ekonomik gelismelerin {iretimden tiiketime kadar her agamada
meydana getirdigi degisimler, lrlin kalitesinin onemini arttirarak ¢ok sayida kalite
sorununu da beraberinde getirmis ve “kalite” kavram bir iiriin tasarimeisi, mithendisi,
girisimciyi, yoneticiyl, {ireticiyi ve tiiketiciyi ilgilendiren baslica konu haline

gelmigtir.161

Hizmet kavrami ele alindiginda da, sSylenenler gecerli olabilir. Ancak, hizmetlerin
sahip olduklari baz1 6zellikler, mallardan anlamli bir bigimde farkl oldugundan, hizmet
pazarlamasimin kendine 6zgli bazi farkliliklar1 olmaktadir. Bunlardan biri, hizmetleri bir

{iriin olarak tanimlamak ve geligtirmektir.

9 Age,s.74
10 CEMALCILAR, s.81
161 gerdar TAN, Nurettin PESKIRCIOGLU “Kalitesizligin Maliyeti”, MPM Yaym No: 316, ANKARA

1989, 5.7
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Bilindigi gibi, hizmetlerin ¢ok biiyiik bir cogunlugu elle tutulur ve 6nceden kiigiik
miktarlar halinde, denenir, vitrinlerde sergilenir, reklamlar1 mallardaki gibi etkin bir

bigimde yapilabilir ve beg duyu yardimzryla kolayca algilanip 6grenilir tiirden degillerdir.

Hizmetleri tanimlayip gelistirme deki ikinci giigliik, ihtiyacin belirlenmesinde
yatmaktadir. Ciinkii, hizmetlere duyulan ihtiyag, mallara duyulan ihtiyaca gore, gevre
kosullarina daha fazla bagumli ve gevre kogullarmma daha fazla bagumli ve 6nceden

sezmekten ¢ok, goriip tanimaya dayanur.

Bir hizmetin {irin olarak yaratilabilmesi i¢in, her seyden 6nce 6z, destekleyici ve
kolaylagtiric1 hizmet kavramlarinin; 6z hizmetin vadettigi doyumu ve yaratacagi imajin
iyi tanimlanmasi ve biitlin bunlarinda hedef tiiketicilerce algilanip Ogrenilmesi

gerekir.'®?

Hedef tiiketicilerin algilayacaklari doyum denince, yasam kalitesi kavrami karsimiza
¢cikmaktadir. Bu kavram yukarida sayilan unsurlarin tiiketici tarafindan algilanan

boyutunda giindeme gelmektedir.

Bir fert veya grup i¢in yasam kalitesi, tatmin edilip, karsilandifinda, kendilerine

mutluluk ve doyum getirecek olan bir istek ile ihtiyaglar manzumesini ifade eder. 163

Bu istek ve ihtiyaglarin tam anlamryla kargilanmasinda servis yoneticilerine ¢ok is

diigmektedir.

Konuyu ti¢ boliimde incelemek gerekirse,
Firmalar, ekolojik bakimdan zararli unsurlar iceren mamul ve hizmet pazarlamasina,

bunlara yonelik yiiksek bir pazar talebi bulunsa dahi, girismemelidirler.

162 Hamdi ISLAMOGLU, “Hizmet Pazarlamasinda Uriin Politikalar1” Pazarlama Diinyas1 Dergisi,
Mart/Nisan 1995, Yil:9, Say1:50, s.4

183 Murat FERMAN, “Yagam Kalitesi ve Pazarlama Uzerine Degerlendirmeler”, Pazarlama Diinyast
Dergisi, Yil 3, Say1 13, Ocak/Subat 1989, 5.16
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Bunun yerine firmalar ekolojik bakimdan zararli olmayan pazarlama girdilerine ihtiyag

duyulan mamul ve hizmet talebini arttirmaya ¢aligmalidirlar.

Pazarlama ara elemanlari ve yasam kalitesinde ise, tutundurma, fiyatlandirma ve
dagitim gibi pazarlama elemanlar irdelenmektedir. Oyle ki;Tutundurma alaninda, belirli
bir medya ve ¢esitli reklam formlan kullanilarak, tiiketicilerin servislerden tatmin ve
tatminsizliginin tespiti, olumlu ve gelistirici mesajlarin ulagtirilmasi, toplumun aym
zamanda bilgilendirilmesi miimkiin olabilecektir. Buna benzer bir 6mek otomotiv
sektoriinden kargimiza ¢ikmaktadir. Bir Rus yapimi olan Lada markal otomobillerinin
servisi, Lada sahiplerine ulasabilecekleri yakinlikta oldugunu ifade eden agik hava

reklamlarini kullanmiglardir.

Bunun yanmda, fiyatlandirma kararlari, etkin ve saglikli bir goriigle alinarak,
toplumun daha biiyiik bir kesiminin (tiiketici kitlesinin) mamul ve hizmetlerden
yararlanma imkanlarinin saglanmasi; toplumsal kutuplagmalarm (gelir seviyesi
bakimindan) 6nlenmesi yolunda kuvvetli adimlar atilmas1 da miimkiindiir. Toplumun
hemen hemen her kesiminde bulunan otomatik g¢amasgir makinalarinin bozuldugu
diigtiniiliirse dogru olmayan bir fiyatlandirma politikas: ile geliri iyi olanlar hi¢ zor
durumda kalmazken, geliri iyi olmayanlar her zaman i¢in magdur olacaklardir. Bunun

Onlenmesi igin politikalarina ¢ok fazla 6nem vermeleri gerekmektedir.

Dagitim kararlar1 bakimindan hizmetin degisik cografi bolgelere ulagtirilmas:
gerekmektedir. Yiiksek ve diisiik gelir grubuna sahip bolgelere hizmet ve mamul

ulagtirilmasinda biiyiik fark ile ugurumlara yol agilmamasi hususlar da nemlidir.

Pazarlama temelde 4 fayda yaratmaktadir.

Servisin tam istenilen zamanda temini zaman faydasini; servis hizmetinin tiiketicinin
istedigi yerde temini, mekan faydasini, servislerin tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun
formda olmasi, ¢esit faydasmni, servis hizmetinin ifa edilmesi ve tiiketiciye sahiplik

vasfinin kazandirilmasi ile miilkiyet faydasini yaratir.
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O halde, pazarlama etkinli3i, dort temel pazarlama faydasina dogrudan bagli olarak
ortaya ¢ikmakta ve hem hizmet hem de yasam kalitesini bigimlendirici rol
oynamaktadir. 164

Yukarda sozii edilen tiiketicilerin algiladig iiriin kalitesinin, tirtiniin tiimiiyle iligkili
oldugu soylenebilir. Cok iyi tasarlanmus, 151an1anm1$ {iriin hedef pazarda basarisiz
olabilir. Uriiniin tiiketicinin ihtiyag duydugu kadar kaliteli almasi gerekir. Yani, tiriin
kalitesi miisteriye yonelik olmalidir, Teknolojiye, lirline veya rakiplere yonelik

olmamalidir. 165
3-3-2- TUKETICININ BEKLEDIGI SERVIS KALITESI
3.3-2-1- Uriin Kalitesi

Kullananin yaptig1 alimda bekledigi tatmini elde edebilmesi igin, yerine getirilmesi
gereken ilk ve siiphesiz en dnemli kosul, satn alinan maln iyi kaliteli olmasidir. Eger
malzeme veya satilan iiriin kotii kaliteli ise, gercek satig sonrasi servis de yok demektir.
Bozuk bir mali onarmaya ¢aligan bir iiretici belki de, her seye ragmen kullanan: tatmin
etmeye niyetlidir, gergekte yaptigi taahhiidii yerine getirmektedir; bazen de bunu koti

kalite yliziinden bagka bir sey diiginmemeksizin yapar.

Bir malin gergek kalitesinin 6nemli olan tek unsur olmadigini unutmamak gerekir; bu
mal1 satm alanmn edindigi fikirde o derece belki daha da dnemlidir. Satin alanin, herkes,
gosterilen fiyat igin gergek kaliteyi saghkli bir sekilde yargilama yeteneginde
olmayabilir. Ciinkd,

- Miisteri gerekli ihtisasa sahip olmayabilir. (bu, iriiniin kompleks olmasina,

yeniligine, satin alanin kigisel egitimine, ....... vb. gore degisir.)

1 Age,s.30
165 CEMALCILAR, s.122
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- Miisteri, objektif olsun olmasin, satigin yan etkilerinin sebep verdigi bazi
“diizensizliklerin” (reklam, satici kamitlamalari....vb.) veya dis elemanlarm (basm vb.)

ektisi altinda kalmaya miisaittir.

Kaliteyi meydana getiren unsurlara bakildiginda,
* Terminoloji,

* Kullanma giivenligi,

* Fonksiyonu yerine getirme yetenegi,

* Giivenlik gibi kavramlar karsimza ¢ikar.

*TERMINOLOJI:

e Norm: Her iiriinde, tiriiniin &zelliklerini sayan, buna tekabiil eden Ol¢ii metotlarmi

anlatan ve muhtemelen dlgiilen dzelliklenin limit degerlerini saptayan, resmi nitelikteki

belge bulunmalidar.

e Kullanma Giivenligi: Bir ¢ok iilkede, kullanma giivenligi gok 6nceden, birinci derecede

énemi olan bir nitelik olarak ele alinmugtir. Bu kullanma giivenligi, muhtemelen (ulusal
veya uluslararasi) normlarin saptadig “giivenlik kurallart” tarafindan tayin edilmistir.

Bu normlara, kullaniimas1 mecburi veya ihtiyari olan “giivenlik igaretleri” eklenebilir.

¢ Fonksiyonu Yerine Getirme Yetenegi:

performans (veya basarmin teknik sonuglarr) veya anlik dzellikler,
bu performansin zaman iginde devamliligy,
Bakim ve onarnimi Kolaylikla yerine getirme yetenegi, bu nitelik, servisi yerine

getirme yetenegi anlamina gelir.

e Ve bu sayilanlar firiine iligiklendirilmelidir.

e Bilgi Verici Etiketleme: Imalatgilarin normlara dayanan metotlarla ve iiriiniin belirtilen

ozelliklerine iligkin &l¢li degerlerini, “fonksiyonunu yerine getirme yetenegi” ni

tanimlayarak yaptigt yaym da iligtirilmelidir.
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3-3-2-2- Garanti

Alicinin, malin kalitesine inanmasi, fillen vazgegilmez bir unsurdur. Edinilen
nesnenin kalitesine inanma psikolojik zorunluu o derece onemlidir ki, bu kan1 bazi
kullananlarin beynine bir kez kazild1 mi, onu sonradan yanilgisindan kurtarmak hemen

hemen imkansizdir. 166

iste bu yiizden, titketicilere teminat verilmesi yoluna gidilmigtir. Bu teminat yani
garanti; iiriiniin iyi kalitede oldugu, iyi kalitede bir iiriin i¢in bile her zaman miimkiin bir
aksaklik halinde alicinin hakkinda mahrum kalmayacagi ve tatmin olunacagi, anlamimni

tagir. 167

Tiiketiciler ¢ogu zaman, kusurlu mallan, kalite kontroliiniin iyi yapilmadiginda
inandiklar: zaman kabul ederler . Eger bir maldaki hata kolayca goriiliirse yahut gabucak

meydana ¢ikarsa , imalétg1 baska mallarda oldugu kadar garanti vermeyecektir.

Yalmz mekanik mallarin kontrolii igin gerekli caligmay: yapmak yetersizdir. Ayrica

kontro] personellini de denetlemek gerekir.

Bu yiizden hatay: telafi etmek igin ( siireli ) garantiler, firmalarm kalite imajlarini

korur. '8

3-3-2-3- Uriiniin Tiiketiciye Uygun Olmas

Servis kalitesi s6z konusu oldufunda, iriiniin tasarim kalitesi kadar teknolojik
szellikler kulanim siiresi, tamir bakim ve servisi, sekli ambalaji ve markasi gibi
tiiketicide digina fazlaca tatmin yaratacak unsurlarla donatilmasimn 6zel bir 6nemi

vardir.

1 7iLLER, 5.36-37-38-39

167 A.g.e, 5.39

168 Omer Z. ASICI, Endiistriyel Pazarlama, Ege Universitesi, Iktisat ve Ticari Bilimler Fakiiltesi
Yaymlar, No:64/23, {zmir, Sobe Matbaast, 1971, 5.99-100
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Tiiketiciler tarafindan kalite, iistiinliik ve iyilik olarak degerlendirilmekte ve
nitelikleri farkli bir bilesim olarak anlagilmaktadir. Tiketiciler 6dedikleri fiyatn bir
bedeli olarak belli kaliteleri aramaktadirlar. Bu nedenle minimum kalite standartlari

tesis edilmistir ve yasayla garanti altina alinmgtir.

Bunun igin, isletmeler, kalite amaglarum tespit ederlerken tiiketici isteklerine uygun
iirlinler saglamak ve kalite maliyetini diistirmektir. Bunun i¢in tiretim agsamasindan satig
sonrasina kadar iyi bir politika izlemelidirler. Amag tiiketicinin ihtiyaglarma uygun tiriin

ve hizmet iiretmektir. Ancak bu sayede istenilen kalite yaratilabilir. 169

3-3-2-4- Montaj

Montajm amaci; mali, en uygun sekilde yerlestirmek ve alicinin kullanmasi i¢in hazir
duruma getirmektedir. Eger uygun sekilde tesis edilmezse, genellikle uygun zamanlarda
“gerekli bakim igin” ¢aligma durdurulur, fakat hatali bir montajda sistem sik sik

giicliikler gikartr. Bir malin iyi ¢alisabilmesi igin tam bir montaj gereklidir. 170

Alman mal, dogru bir sekilde monte edilmediginden &tiiri tam randiman

veremiyorsa, gergekten iyi kalitesi olmasi yeterli degildir.

Ancak iyi bir montajin da sartlari vardir.

- Elektrik enerjisinin karakteristigi,

- Suyun kalitesi, (basing, sicaklik, kiregli olmamak vb.)

- Diger baz1 akigkanlarin kalitesi (aydmnlatma gazi, vb.)

- Elektronik bir sinyalin 6zellikleri (voltaj, vb.)

- Ortamin havasinmn Kalitesi, (sicaklik vb.) gibi siralanabilir. Dis gevre kosullari gibi,
caliganlarin da kalitesi olmasi gereklidir. $8yle ki;

- Yerlestirilecek aygitin islemesini bilme (teknoloji ayarlamalar vb.)

1 ONCE, .25
170 ASICI, 5.112
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- “D1g kosullara” ve bunlarin ¢oziimlerine 6zgii giigliiklerin genel bilgileri (kiregli suyun

¢ikardig1 sorunlari ¢6zme vb.) seklinde siralanabilir.

Bu durumda bir koordinasyondan sz edilebilir. Dig cevreye iyi uyum
saglayabilecek en iyi usta bu i igin gonderilebilir. Ctinkii, montajc1t ¢ogu zaman bir
egitici rolii iistlenir. Hal bdyle olunca da; montajda meydana gelen sorunlar biiyiik dnem
kazanir. Elinde iyi eleman bulunduran firmalar igin bu montaj, yerlestirme isleri ¢ok

karli olabilir.
3-3-2-5- Kullanim

Servis firmalarina genel onarma talepleri her zaman igin, alinan iriiniin yanls
dizaynindan, hatali tiretiminden vs.den kaynaklanmayabilir. Cogu zaman sorun, Urtinde

degil o tiriinii kullanandadir.

UJzerindeki kullanma talimatii hice sayip iirlinii kendi bildiklerine kullanan

miisteriler elbette ki bir sorunla kargilagacaklardir.

Ancak, {irlinii iyi kullanma, kullanana sagladigi anlik memnuniyetten Gte Urlini
hasara ugratma ve yipranma risklerini de ortadan kaldurir. Burada, hem {iriiniin
calistirilmasmi &gretene hem de, &8renene ¢ok is diismektedir. Bu ciimleden olarak

miisteriler de kullanma sekilleriyle firliniin kalitesinde Snemli rol oynarlar.!”
3-3-2-6- Bakim-Onarim
Firmanin, gerekli yedek pargalan bulundurmasi bakim ve onarim hizmetlerini tam

olarak yerine getirmesi gerekir. Bu boliim, genellikle {iretim boliimil gdzetiminde olsa

bile, pazarlamacilar, bu hizmetlerin misteriyi doyuma ulagtiracak bigimde oncelikle,

7' 7{LLER, s.67,68
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ucuzca ve iyi yapilmasm ogiitler. Bu hem servis kalitesini hem de firma kalitesini

arttiracaktir. 72
3-3-2-7- Tiiketicinin Servise Ulasma Kosullar

Her zaman igin, (satig dncesi, satig esnasi, satig sonrasi) satin alana veya satin alma
durumunda olana maddi veya manevi en iyi yardim kosullarmi saglamak firmalar igin

kaginilmaz bir amag olmahdir.

-Giris kolaylig1 (miisterinin hizmetinde ulasim araglar, kargihkli yer tayinine imkan
veren bir kartin génderilmesi vb. )

‘Nazik ve giiler yiizlii bir kargilama,

-Temiz ve konforlu mahaller,

_Muhtemel bir beklemeyi kolaylagtirmak igin organizeli yan servisler.

Her serviste olmast gereken unsurlardir. Oyle ki, imalatn bitiminden kullananin
evindeki yerlestirmenin yapilmasina, montajdan sonra ¢ikan arizay: gidermeye kadar,

eger lirlinii;

- Fabrikasindan
- Briit ve giplak
- Ode ve al gotiir; olarak satin aliyorsa, kullananin ¢ozmesi gereken bir siirli sorun

ortaya gikar.

Mesafeler, modern hayatin karmagikligs, satin alanin tecriibesizligi nedenleriyle sik
sik iireticinin az yada gok ticari sebekenin de yardimiyla miisterisinin yerine ve hesabina

bunlar1 ¢ézmesi gerekir. Mali sorunlarda ¢ikabilir.

Satig sonrasl Servis yonetici ve ¢aliganlarinin biitiin bu sorunlardan haberdar olmalar1

ve miimkiin ¢oziimlerin bir kavramina sahip olmalan1 gerekir. Istenilen arzu edilen ve

172 Mehmet OLUC, “Uriin Politikalar1”, Pazarlama Diinyast Dergisi, Y11:2, Say1:8 Mart/Nisan 1988, s.51
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hedeflenen kalite biitiin birimlerin tam bir koordinasyon halinde g¢aligmalariyla

gerceklesebilir. !7
3-4- SERVIS ORGANIZASYONLARINDA KALITE OLCUMLERI

Uluslararas1 organizasyon tarafindan verilen kalite standardi, iirtinlerin alinip
satilmasina yardimci olmak, sirketlerde kaliteyi gelistirmek ve pazar yerlerinde kredi
saglamak i¢in bir genel ve uluslararasi yardimdir. Baglangigta plan ve imalata dayanan
kalite, 1990’ yillarda servis operasyonlarimi yonlendirmek igin standarda yapilan bir ek

ile onaylandu.
Bu konudaki agiklamalar bir kag anahtar kavramu igerir.

* Uriin veya servisin toplam karakter ve 6zellikleri ile toplam bir goriiniimii isaret
eder. Ornegin; miisteri her biri ayr1 ayn degerlendirilen teknik olarak 6zelliklerine
ayrilmus bir seriyi aliyor kabul edilmez. Bylece kalite her agamaya yayilmig olur.

* Tatmin etme kabiliyeti,

* Bildirilen veya ima edilen ihtiyaglar

Bir olgiide, miigteriler, personel, liderlik, birlik kiiltiirii vs. insancil kalite yaklagimlar
ile ilgilidir. Digeri de, operasyon y6netiminin, istatistiklerin ve 6lgiim yontemlerinin

teknik bir yaklagimdir. (TKY)

Kalite yonetiminin genis bir goriniimii Avrupa Kalite Kontrol organizasyonundan
almman bir 6rnekle resimlendirilebilir. 1987°deki yillik program baghg: agagidaki bazi

kavramlarn giindeme getirmistir.

173 7Z{LLER, s.56-57-58
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e YUKSELEN KALITE:

“Onu gordiigiim zaman biliyorum” (Guaspar1 1985) Kalite {izerine olan yaklagimlarin
resimlendirildigi  bir kitaptir. Yiikselen kalite, bir par¢a esnaflik,bir sanat
tirlinii,mitkemme] ile miikkemmel olmayan (taklit ile gergek) arasindaki fark olabilir.

Kitaba gore, kalite profesyonelligin bir tiriiniidiir, mitkemmeli hissettirir.
Yiikselen kalite iilkeden iilkeye bile degisir. Kimine gore pastanin lezzeti yiikselen
kaliteyken, kimine gore araba kiralama servislerinde sorun g¢ikmamast yiikselen

kalitedir. Ornegin; Fransa’da mayalanmig balik gidasmin tad: hogsa yiikselen kalite séz

konusudur, ama deniz agir1 lilkeden gelen ziyaretgileri kagirir.
e DEGER TABANLI KALITE:

Bu servisin fiyatinin kalitesi ile ilgili bir kavramdir. Fiyatta dogrudan Kkalite ile

 ilgilidir. Yazara gore;

Miigteri Degeri= V

Kalite =Q
Mal =g
. Servis =S
Fiyat = P harfi ile gosterilmistir ve;

Miisteri degeri = V =f(Q g s, P) seklinde formiile edilmigtir.

Miisteriye gore; kalite; mal kalitesinin iglevi, servis kalitesi ve buna ilaveten fiyatin

iglevidir.

Beyaz egya, tamir servisi diisiiniilsiin, teknik techizat: eksik, elemanlar: kalifiyesiz
buna kargin servislerinin fiyat1 diisiik. Bu serviste miisteri i¢in garanti yoktur. Oyle ki;

bu belirli bir miisteri bolimii igin ¢ekici bir alternatif olabilir. Ancak bu miisteri i¢in
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stresli bir is beklentisidir. Clinkii yetersiz olan servis, 6zel bir durumda miisteriyle
ilgilenmeyecektir. Boylece kalite diigecektir. Zaten kalite tam olarak anlagiimayan, acik
olmayan bir durumdur, belki de suf bu yiizden servislerde kalite incelemeye ve

simiflandirmaya olanak vermez.
3-4-1- HARICI KALITE OLCUMLERI

Bir servisin kalitesini agiklamak igin ii¢ tip kalite 6l¢iimii kullamlir. Ancak bundan

once servisler igin genel kalite 6l¢iimlerine deginmek yerinde olacaktir.

Servisin Genel Kalite Olgiimleri; Servis 6lgtimleri igin en ¢ok halkin ilgisini ¢eken
kalite kavrami, ( Zeithami, Para suraman ve Berry (1990)) tarafindan énerilmistir. Dért
gesit servisin miigterilerden gelen bilgi grubu iizerine 6lgiimlerini odaklamuglardur.
Bunlar; Bankacilik, Kredi Kkartlari, Simsar servisler, Tamir ve bakim, olarak

siiflandirmiglardar.
3-4-1-1- Uriin Tabanh Kalite:

Bu gesit kalite, ozelliklerinin, resimlerin ve test sonuglarinin yardimma gerek
duyulan kalite diye agiklanabilir. Bu 6lgiilebilir, bir yénden yiikselen kalitenin tersidir.
Bir otomobil igin, motor kapasitesi, yakit tiiketimi gibi. Servis firmalart icin; servis
saatlerini servis kapasitesini agiklayan servis yayinlar1 miisteriler igin bu tiir kapasiteyi

ihtiva eder.
3-4-1-2- Uretim Tabanh Kalite:

Utretim tabanli kalite ile iiriin tabanh kalite farkliliklari azdir, fakat biiyiik 6nem tagir.
Uriin tabanl tarifler planli yonetimle ilgilidir. Ornegin; 6zelliklerin icerigi, resimler ve
akis semalar1 gibi. Halbuki liretim tabanli agiklamalar mallarin dagitilmas: ve servis

hizmetlerinin verilmesinde gergeklestirilir.
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3-4-1-3- Kullanica Tabanh Kalite:

Daha 6ncede deginildigi gibi, Kalite, miisteriye gére tatmin olma hissi veren seydir.
Bir anlamda 6lg¢iilebilir. Miisteriye sorular, cevap kalite ¢abasi i¢in bir girdi olarak
alinir. Kullanici tabanli kalite; bir 6lgiide liriin tabanli ve {iretim tabanli kalite agiklamasi
ile gatigir. Miisteri, moda olan ancak dayanikli olmayan, teknik olarak kotii olan mal
tercih edebilir. Orneklendirilecek olunursa; bir lokantanin miisterileri, basit dekordan
ancak glizel yemek ve hizmette de kaliteyi bulabilirler. Yada sadece, dekoru goriintiisii

giizel diye yemekleri lezzetsiz olan bir lokantay tercih edebilirler.
Miigterilerin kafasinda kaliteyi olugturan 6lgiimler;

1- Dokunulabilirlik: Bes duyu organi tarafindan algilanabilen, servisin tiim fiziki
goriintimlerini igerir.

2- Giivenilirlik: S6z verilen servisi yerine getirmek i¢in, tedarik i¢in, miigteriye giiven
saglamak. Ornegin dakik olmak.

3- Cabuk Cevap Verme: Servisi veren kiginin tekrar servis yapmada ve istekleri yerine
getirmede yardim igin istekli olmasi.

4- Yeterlilik: Servisi yerin getirmek icin, gerekli olan bilgiye ve beceriye, hizmet
verenin sahip olmasi.

5- Nezaket: Egitimle kazanilan 6nemli etken, miigterinin selamlanmasi, giiler yiizlii
olmast, hog goriinmek vs. |

6- Iinandiric1 Olma: Hizmet vericinin sagladig1 gliven verme ve diirtist olma imaj.

7- Emniyet: Miigteri tehlikeli, riskli ve slipheli durumlarla kars1 karsiya kalmamalidir.

8- Konugma: Bir miigteriyle konusma anlasilir olmalidir.

9- Anlayig: Miigterinin ihtiyag ve problemlerini anlamak i¢in anlama kabiliyeti ve
istekli géziikkme.

Sayilan bu 6lgiimler servis kalitesini tiiketici yoniiyle belirler.
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3-4-2- DAHILI KALITE OLCUMLERIi

Kalite 6l¢limleri miisteride ve bunu sonucu olarak da servis sunan biri tizerinde énem
arz etmektedir. Diger kalite 6l¢limleri genellikle miisteriye 6zel fayda saglamaz. Onlar
organizasyonun dahili kalite yOnetiminin pargasidir. Kalite nasil basarilir? Servis
miisterileri servis vericiler ve bir kalite perspektifini kismen paylasir. Miisteri ve servis

verici netice kadar prosesi (istemi ) sunar ve ona katkida bulunur.

Yaoneticiler, tiriin prosesinin kontroliinii elde etmek i¢in kaliteyi dar bir gergeve i¢inde
sadece gayret ¢aba olarak diisinmeyi durdurmalidirlar. Ve miisterinin ihtiyag ve
tercihleri hakkinda daha ciddi olarak diisiinmeye baslamalidir. Kalite sadece ¢oziilecek

basit bir problem degildir o rekabeti doguran bir firsattir. 74
3-4-3- SERVIS KALITESI OLCUMLERINDE STRATEJIK POZiSYONLANDIRMA

Pozisyonlandirma iiretimde yeni farkli bir sey yaratmak demek degildir, kafalarda

tasarlanan seyi yonetmek idare etmek demektir.
3-4-3-1- Servis Kalitesi I¢in Pozisyonlandirma

Mal ve servisler bir ¢ok yonden pozisyonlandirilabilir. Fiyat, kalite, yarigmaci
uygulama, iirlin kullanic1 ve iiriin siifi gibi. Pozisyonlandirma tipinin en ¢ok iiriinden
faydalanmanin bazi formlar ile yarigmaci uygulamalari gosterir. Burada iirtinden

faydalanma miisterinin {iriin veya hizmetin kalitesini elde etmesini temsil eder.

Tiiketici arastirmacilar: Slgiim kavramu olarak kaliteyi gézden gegirmenin 6nemini
vurgularlar. Tiiketiciler kaliteyi ¢oklu ol¢limlerden meydana gelmig olarak incelerler.
Omegin Garvin 8 farkli kalite Slglimiinti savunur. Daha 6nce sadece tamm olarak

deginilen bu 6zellikler simdi ayrintili olarak anlatilacaktir.

174 y/alerie A. ZEITHAML, “Staategic Positioning On The Dimenstons, Of Service Quality” Advanges
In, Services Marketing, London 1992, 5.207-228
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* Giivenilirlik: Giivenirlik s6z verilen servisi dogru olarak gergeklestirme kabiliyeti
olarak ifade edilir. Gergek anlamda sirket servis temini, problem ¢6ziimii ve fiyat
hakkmnda verdigi sozleri yerine getirmelidir. Ciinkii miigteriler, sirketlerden verdigi

sOzleri ve beklentilerini gergeklestirmelerini ister.

Orneklendirmek gerekirse; Giivenilirlik pozisyonlandirma stratejisini Federal
Ekspres sirketi kullanmaktadir. Sirketin giivenilirlik strateji ile ilgili slogam ise “Biz

degil miisteri tam uygun oldugundan orada olmaliy1z” dir.

* Cabuk Cevap, Yardima Goniillii Olma: Cabuk cevap verme miigteriye yardim
etme ve ¢abuk servis saglamak igin goniillii olma olarak ifade edilir. Bu &lgiim,
miigterinin ricasi, sorulari, sikayetleri ve problemleri ile ilgili ¢cabuklugu ve duyarh

olmay1 vurgular.

Gene Omeklendirilecek olursak, Amerikan Ekspres 10 yildir miisterilerine hizli
servis vermede oncii olarak bilinir. Hizli cevap verebilmek icin standartlar
olusturmustur. Standartlar arasmda girketler tarafindan kullanilan, biri kartim
kaybettigin zaman 24 saat iginde yeni kart temini, 15 giinlitkk kart uygulamas: sayila
bilir.

* Giivenilirlik, Baghlik: Giivenilirlik, is¢inin bilgisi kibarhigi ve giiven verme
kabiliyeti olarak agiklanir. Bu 6l¢lim muhtemelen serviste 6zellikle 6nemlidir. (Miisteri
yiikksek risk tasidigi icin) Servisler, bankacilik, sigorta, saglik ve tamir servisleri
giivenilirlik bir kritik 6l¢timiidiir. Bu ve diger endiistrilerde miisteriler servis iglemini

degerlendirmek i¢in kendi kabiliyetleri hakkinda belirsizlik iginde kalirlar.

* Kuvvetli ifade, Miisterilere Birey Olarak Davranma:Kuvvetli ifade etme,

sirketlerin miisterilerine, birey olarak 6nem vermesi, deger vermesi olarak agiklanir.

Diisiinceleri anlamada pozisyonlandirmanin 6zii o personel ve miisteri arasinda bir

tiir iletkenlik yapar, bu durumda miisteri essiz ve Ozeldir. Miisteri servis elemanlar:
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tarafindan anlagmay ister. Miigteriler kendilerine hizmet veren firmayi severler. Firma
kiiciik oldugu zaman onlar genellikle miigteriyi ismen tanir, onlar miigteri ihtiyacini,
personel bilgisini, miigteri tercihini iyi yansitan bir iligki kurarlar. Kiigiik bir firma ile

biiyiik firma rekabetinde bu kiigiik firma lehine agik bir avantaj saglar.

* Dokunulabilirlik: Dokunabilirlik servisi fiziki olarak temsil eder. Dokunabilirlik
fiziki binalarin, cihazlarin, personel ve muhasebe materyallerinin gériiniimii olarak ifade

edilir.

Servis organizasyonlari, dokunulabilirligi ile organizasyonlarimi pozisyonlandirmada

buna misafirperverligi de dahil ederler.

Iste, servis organizasyonlari sayilan olgiimlerden birine veya daha fazlarm
kullanabilir ve pozisyonlandirmaya gidebilirler. Ustelik sayilan kriterler tam olarak
kullanilacak olursa, miisteri tam tatmin saglayacak ve diger aligveriglerinde problemle

karsilagsmayacagindan emin olarak servisten talepte bulunacaktir.
3-4-3-2- Kalite Servislerinin Planlanmasi

Servislerin gelismesi igin Gl¢lim odagi onlarin kalitesi olmaktadir. Kalite servisin
ozel geleceginde performansmin seviyesini gosterir. Omegin bir reklam isleminin
dogrulugu, zamansiz dagitim, personel temasinda dostluk veya kalite servisi dogru olan

miisteri tutumlarini gosterir.

Bir ¢ok teknik, goze carpan miimkiin 6zelligi agiklamak ve servisi planlayabilmek
icin gelistirilmektedir. Yapilan aragtirmalar, miisteri servis tecriibesinin ilk
faaliyetlerinin farkina varmalidir. Yazara gore; Servis 3 tip aktivitede agiklanabilir.
Sadece, ¢ekirdek servisi agiklamaz, (gekirdek servisi miisterilerin aradiklari vererek
kar saglar) ayn1 zamanda miisteri i¢in servisi kolaylagtirnr. Ayn1 zamanda miisteri igin
servisi kolaylastirir. Miisteri tecriibesinden faydalanarak servisi destekler. O servis

goriintimiinii pargalara ayirir, goriiniim servisin neyi saglayacagma karar verdirir.
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Béylece servisin dagitim prosesi miisterinin bekledigi kaliteye 6nemli Slglide katkida
bulunur. Kaliteli bir servisi planlama servis dagitim igleminin tiim prosesine bakmay:

gerektirir.

Miigteri  beklentilerini  karsilayip kargllamédlglm gormek  icin  servis

pazarlamacilarinin servisi analiz edebilmesi i¢in, degisik yontemler olusturulur.

1- Servqual: Yerinde sérvisin kalitesini degerlendirmek i¢in sik sik hatirlanan bir
yontem geligtirilmigtir. (SERVQUAL) Algilanan servisin kalitesini onlarin ifade etmesi,

miigteri tatmin etme istemi ile karsilagtirildiginda miigteri ihtiyacina, beklentisine uzanir.

2- Kalite Islevinin Daglllml: Ozellikle miisterilerin servislerden beklentileri ile
servis performansi arasindaki bosluktan dolayi, servisler basarisiz olabilir. Beklenti ve
performanslar olgiimler, dokunabilirlik, ¢abuk cevap, giivenilirlik, garanti veya
duygular1 agiklama giicii olarak bes boliim iizerinde durulur. Yonetimin temeli bir

matrixdir.

SEKIiL.:13 Kalitenin Evi Teknigi.

Kalite
Miisteri Elementleri
Beklentileri \

D1
D2
D3

h Teknik Elemanlar

Servisten Faydalananlar

KAYNAK: ZEITHAML, 5.259

Yan ¢izgilerdeki fikir birligini bagarmak i¢in miisteri aragtirmas: yapmak gereklidir.
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Dikey ¢izgilerin ifade ettigi teknik elemanlar sayilan kriterleri yerine getirmelidirler.
Omegin miisterinin sikayetlerini dinleme, sorunlarma ¢oziim bulma, miisteri tatmine
igindir. Bu servis plan elementleri matrix stitununu (dik ¢izgiler) tespit eder. Matrixe
yapilan girigler numara tik degerleri sembolize eder. Yan ¢izgiler miisteri arzularini

gosterir ve her bir planlamada etkilenir.

Bu sistemde planlamaci matrix elemanlarin: siirekli denetlemelidir. Ve aralarinda

kaliteye yonelik koordinasyon saglamaldir. '

3-4-3-3- Renkli Basin:

Kalite iglevinin yayilmasi, 0zel servis elemanlar: igerisinde miisteri isteklerinin
yayilmasina yardimci olur. Kullanilan normal format, prosesden ziyade servisi temsil
eder. Servis prosesini anlatmak i¢in miigteri tarafindan daha 6nce denendigi gibi, bagka

bir teknik kullanilir. Bunun adi da “Renkli Basin” dir.

Renkli Basin, serviste bagarisizlikla sonuglanabilen yer ve iklim planlama zayifligima

yardim etmek i¢in servis planlamasinin sistematik bir analizidir.

Birinci basamak, miisteri ve servis arasindaki tiim temas noktalarum isaret eden, tiim
servis prosesini gosteren akis semasim ¢izmektir. Bu gema tlim basarisiz noktalan
bulmak i¢cin analiz edilir. Zayif noktalar1 yeniden planlama veya geri beslemeyi
gelistirmek servis basarisizligini azaltmak igin yapilir. Miigterinin goérdiigii herbir

problemi belirlemeli ve ondan kurtulmak i¢in ¢esitli formiiller gelistirmelidirler.

Is icin kalite 6lglimlerini bilen teknik kisi Olgiimlerin énemini kavrayabilmelidir ki,
kaynaklar ¢ok ektin bir sekilde kullanilabilsin. Bu firmanin ulagmak istedigi amaca

baglidir.

13 A.g.e,.259
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Bir ka¢ yazar bu konuda, tiim kaliteyi bagarmak igin, servisin en kritik olan
elemanlarim tanimlamak igin, ilk Once kargilikli iliski yonetiminin kullanilmasimi

agiklar. Caliganlar arasindaki iligki agik olarak belirlenmektedir.

Firmalarin biiyiik ¢aptaki arastirmalari, miisteri bakis agisindan anahtar kalite
katkilarini tespit etmek igin anlara yardim eder. Arastirmalar, bu katkilarin her birinde

miigteriye yansitilan nispl maliyetin tespitinde firmaya yardimci olur.

3-4-3-4- Irtibat Kurma Programlari:

Servis yoneticileri, satmn alicilarin davranis modelinde, 6nemli bir hipotez yapisi
olarak tatmin etmenin Onemini uzun siiredir bilmektedirler. Servis degisiklikleri
otomatik olarak hemen miisteri davramiglarindaki degisiklie déniigmez. Degisikligi
miisteri fark etmeli ve benimsemelidir. Servislerin dokunulamaz olmasi, onlarin

degerlendirilmesini gii¢ duruma sokar.

Netice olarak, servisler pazarn cevaplamada servis degisikligi ile ilgili bilgiler
miisteriye duyurmahdirlar. Boylelikle, bu bilgiler miisteriyi filtreden gegirip tahrip eden
elemanlart da kapsamalidir. Ciinkii, eklenen servisler miisteri ya tutacaktir yada
miisteriye duyurulmayan yenilikler yiiziinden, kaybedecektir. Boylece kaliteye katki
yapacak bu yenilikler zamaninda miisterilere duyurulmalidir, bu yenilikler model

prosesi ile birlestirilmelidir.
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SEKIL:14 Miisteri ile Irtibat Kurma Modeli

/ Servis Durumlar

Algilanan Servis Miisteri Beklentileri

\ Onaylama

[
Tatmin Olma
I
Algilanan Kalite
|
Deger Miisteri .

Servise Ait Miisteri
Davranig1

KAYNAK: ZEITHAM: S.261

Bu sekil, aragtirmacilar, firma yoneticileri igin (miisteri tatmin olmasi veya

olmamas1) konusunda etkenlerin genel olarak temsil edilmesini ifade eder.

Tatmin miisterilerin son satin alma karar servisi degerlendirme karar1 olarak ta tarif

edilir. Anlatilanlar sekil olarak ifade edilirse; '’

Servise gelen miigterinin bir takim beklentileri vardir. Gergek bir servis miisterinin
ihtiyaclarina cevap verebilir veya bu konuda miisterinin beklentilerine cevap veremez
ve yetersiz kalabilir. Sonug firma ve miigteri tatmini saglamak ve servis kalitesini
arttirmak servis politikalari, planlart ve metotlarin iyi uygulanmasi ve miisteri ile

yerinde ve zamaninda irtibat kurulmasi ile miimkiin olabilir. 177

176 A.g.e, 5.261
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3-5- SATIS SONRASI SERVIS VE KALITE iLiSKiSi

Tiim canlilar gibi isletmeler de ¢evrelerine uyum saglamak zorundadirlar. Bu nedenle
tiriin veya hizmetleri tiiketici istek ve gereksinimlerine dayandiriimahdir. Uriin veya

hizmetlerin kalitesi de hig siiphesiz bu istek ve gereksinmelerle sekillenir.

Pazarlamada iiriin veya hizmetlerin kalitesinin degismemesi yada aym Kkalitenin
tutturulmasi tiiketicilerin iirlinlere ve firmaya kars: giivenlerini arttirir. Buda isletme
agisindan son derece 6nemli olan markaya sadakati saglar. '’® Bu sadakat satig oncesi,
satis aninda ve satigtan sonra, ¢alisanlarin ve verilen hizmetlerin tamamiyla gergeklesir.

Ozellikle miisteri hizmetleri yalnizca satistan sonra baslamamaktadir.

SEKIL:15 Miisteri Hizmetleri '”

Miisteri Hizmetleri

Satis Oncesi Satis Aninda Satis Sonrasi
*Yazil1 servis politikas: *Stok dis1 kalma diizeyi *Montaj, garanti, komandatura
*Servis politikasinin miigteriye *Siparisle ilgili bilgi verme bakim, onarim, yedek parca
bildirimi *Siparis devresi elemanlar *Urtinleri izleme
*Qrgiit yapisimn servislere uygun hale | *Cabuklagtirilmis yollamalar *Misteri sikayetlerini, taleplerini,
getirilmesi *Yiik kaydirma iadelerini izleme
*Sistemin esnekligi *Sistem dogrulugu *QGegici olarak idare
*Y6netim hizmetleri *Siparis kolaylig *Kurma

*Uriin ikamesi *Caligtirma

KAYNAK: TEK, 5.272

Bizim irdeledigimiz satig sonrasi servis, satigin siireklilifini saglamak amaciyla

isletmenin tiiketiciye olabildigince doygunlugunu saglama istegi olarak tanimlanabilir.

7 A ge, 5262
178 ONCE, s.25
17 TEK, 5.272
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Satig sonrasi servisin iiriiniin miisteriler tarafindan algilanan toplam kalitesini etkiledigi

kabul edilir. '%°

Satig sonrasi servis (miisteri hizmetleri) ilk amaci tiiketici doyumsuzlugunu azaltarak,
firma satiglarinin devamliligimi saglamaktir. Bir diger amag ise kalitenin ve dolayisiyla
kullanicinin  doygunlugunu saglamak tizere yeni iirtin tasariminda gelistirilmesinde

tiretim boliimiine bilgi vermektir.

Kullanani tatmin etmede kalitenin 6nemini bir kez daha vurgulamakta bir sakinca
yoktur. Buna bagl olarak, firma iginde, bu tatmini saglamakla gorevli kisilerin-yani
satig sonrasi servis dairesinin adamlarinin esas gérevleri arasinda, servis iiriinlerinin
kalitesinin degismezligini veya kontroliinii yapmak da vardir, '*!

Ayrica neyi bilmesi gerektigi konusunda satiy sonrasi servis ¢alisanlarinin belirli

sayida bilgi alma kaynag: vardir. Bu bilgiler su sekilde elde edilebilir:

- Onleyici bakim ve arza giderme istatistikleri,
- Telefon gagrilar1 ve posta (sikayetler ve kutlamalar)
- Teknik miifettilerin ve satig¢ilarin raporlari,

- Muhtemel anketler.

Bu elde edilen bilgi, ¢alisanlarin hepsine her birinin kendi alaninda, kalitenin ve

dolayistyla kullananin tatmini lehinde, miidahalede bulunmasina,

- En kusa stire i¢inde tirlinlerin dogusunda veya yapiminda degistirmeler yaparak,

- llerdeki iiriinlerin dogusunda, alinan bilgiyi hesaba katarak iletilmelidir. %2

' Giilden ASUGMAN, “Dayanikl Tiiketim Mallarinin Ihrag Pazarindaki Satis Sonras: Hizmet”,

I. ULUSAL PAZARLAMA SEMPOZYUMU Pazarlama ve Kalite, I.U.LF. Yaym, 27-29, Ekim 1995,
Istanbul, 5.2-3

"®' ZILLER, 5.36

182 A.g.e, s.37
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Uretim ve satig sonras1 servis kalite agisindan birbirine gok yakindir. Uretimde iiriin
kalitesine daha ¢ok ©nem verilmesi satig sonrasi servis sayesinde tiiketicilerle kurulan

iletisim sonucu tiiketicilerin isteklerinden kaynaklanir.

Isletmelerde kaliteyi 6n plana ¢ikaran ilk egilim {iriin kalitesi, ikinci egilim ise satig
sonrasi servise verilen 6nemdir. Giiniimiizde “miisteri odakli” anlayiga sahip olan her

isletme satig sonrasi servise onem verir. '3

Daha 6nce sozii edilen Buzdag: Prensibi, alicinin goriisti agisindan, miisteri olma
prosesini ¢ok aktif bir iglem olarak nitelendirir. Ciinkii miisteri olmak isteyen alicilar,
potansiyel yararlar arttirmak, risk ve belirsizligi azaltmakla ilgilenmektedirler. Béylece
servis organizasyonu prosesi etkin hale getirmek igin takilar gelistirmek zorundadir.
Sirket prosesin dogasini anlamasi ve satin alma istemi (miisterinin) etkilenmeli ve
yardim gormelidir. Alict nadiren kendi ayagiyla gelir. Bu baglamda igletmeler onlar

elde etmeli hatta yaratmalidirlar.

Satigtan sonra servis ¢alisanlar1 bu baglamda miigteri taleplerini yerine
getirmelidirler. Boyle bir anlayisa sahip isletmeler i¢in miigterinin herhangi istegi olursa

olsun 6nem tagimali ve bu anlayis igletmenin misyonu haline gelmelidir.

Satig sonrasi servis kalitesi de iiriin kalitesi kadar 6nemlidir. Gergi iiriin alan miigteri
ile servis alan miisteri arasmnda onemli farkliliklar vardir. Dokunulmayan servisin
degerlendirilmesi giictliir. Ancak potansiyel miisteri ip uclarim degerlendirerek ve teste

tabi tutacaktir. %

Bunun i¢in satigtan sonra servisin ¢ok iyi planlanmis olmasi gerekir. (olas: kayiplar
Onlemek igin) Ciinkii iyt planlanmis satig sonrasi servis kalitesi bir (iiriiniin
yetersizliklerini zaman zaman kapatabilir. Diger yandan zayif bir satig sonrasi servis

kalitesi de iyi tasarlanmig tiriinlerin saglayacaklar iistiinliikleri ¢ok ¢abuk yok edebilir.

1853 NORMANN, .88
184 A pe, .89
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Bunun igin satig sonrasi servisler belli bir standarda tabi tutulmali, sunulan hizmetlerin

kalitesi belli bir diizeyde saglanmali, ve sunulan hizmetler tutarlilik gostermelidir.

Satis sonrast hizmetlere iliskin kararlar beg grup sorunla kars1 kargtyadir.
1- Satig sonrast hizmetler neleri kapsamal?

2- Satig sonrast hizmetlerin diizeyi ne olmalidir?

3- Satis sonrast hizmetler hangi bigimlerde verilmelidir?

4- Satig sonrast hizmet amaglar1 ne olmalidir?

5- Satis sonras1 hizmetlerin rakipleriyle karsilagtirma nasil olmalidir?

Bunlar beceriyle planlanmalidir. Ciinkii satig sonrasi servis igletmeler agisindan karl:
bir ig alam1 olmaktadir. Satis sonrasi servisin plami tiiketicilerin bakis agilariyla
olusturulmalidir. Pazarlama programinin bagari, aragtirma ve analizin etkili olmasina

baghdir.

Isletmeler satig sonras1 hizmetlerde kaliteyi vurgulayabilmek i¢in sunulan hizmetlere

. 5
6nem vermek durumundadirlar. '8

Servis aktiviteleri (ig aktiviteleri), firmanin basarili olabilmesi igin giinliik olarak
yapilmas1 gereken islevler toplulugu olarak goriilmelidir. Is aktiviteleri konusunda
dayaniksiz yaklagimlar firma ag¢isindan, miisteri i¢in neyin Onemli olduunu
tammmlamaya yardimci olamazlar. Halbuki firmalar O©ncelik gerektiren seylere,

yaklagimlara yararli olabilecek ig tasarilar gerekmektedir.

Bir ig tasaris1 iglemler hakkinda kararlar veren kisilere rehber olmak igin deger yiikli
bir goriinlige sahip olmalidir. Ciinkii higbir is tasarisi tiim aktiviteleri kaplayacak

yeterlikte detayli degildir.

185 TEK, 5.275
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Bir is tasaris1 gorev ve amaglar hakkinda 6zel ciimleler igermek zorundadir; ¢iinkii
isciler tiim amaglarin basarilarini desteklemek i¢in var olan iglemlerini garanti altina

almak isteyeceklerdir.

Islemler, hem is tasarisini yeterli bir sekilde uygulamaya koyan taktik olarak gériilen
hareketler birikimi olarak hem de ¢aligsanlarin isteklerinde en 6nemli elementler olarak

siirekli gelismeye ve gergeklestirilen aktivitelerdir.

Bunun yaninda;

Miigteriyi neyin memnun edecegi ve beklentilerini arttirabilecegi karsisindaki
aktiviteler yukaridaki li¢ maddeden daha onemlidir. Diger bir deyigle, miisteriler
uygulanan iglemlerin ihtiyag ve isteklerini kargilamalarini isterler. Bunun igin her

iglemin miisterinin istek ve ihtiyaglari nasil karsiladig: aragtirmalidir.

Ihtiyaglar miisteriler tarafindan minimum diizeyde beklenen ve tartismaya acgik
olmayan seylerdir. Istekler ise miisterilerin arzu ettikleri ve minimum diizeyin iizerinde
yanlig tamimlanmis seylerdir. Ciinkii istek ve ihtiyaclarin kargilanmasi, daima iiriin ve

hizmet bilesimi, iyi olarak gergeklestirilen iglemler, etkin personelle gergeklegir. '*

Ayrica, satig sonrasi servislerde kaliteye Onem verilmesi firma igin amaglarma

ulagmada basamak olur. Bu amaglar ise;

*Isletmelerin Rakiplerinden Farkhlasmasi; Bir gok tiiketici satin aldig1 firiinlerin
dayaniklilik siiresinin uzun olmas: ister. Satig sonras: serviste kalitenin algilanmas satis
kararlarinda 6nemli bir etken olmaktadir. Yaratilan Kalite imaj1 rakipler arasinda belli

bir Ustiinlitk saglamaktadar. '’

Servis imaji , firmanm mevcut durumunu kabullenmeleri ve firma inancinmn bir

sinyali olarak ifade edilen bir yontemdir. Firma imajim belirleyen en Onemli faktor

1% James W, CORTADA, TMQ, For Sales And Marketing Management, M.C.Grawnd Hill, Newyork
1993, USD, s.96
87 A.g.e, 5.98
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gercekgiliktir. Servis firmalarmin yarattifi imaj, biiyiik 6lgiide servisin dogasi ile

belirlenir. Bunlar onun organizasyonu, biitiinii, iiyeleri ve servis kullanicilaridir.'®®

*Tiiketicilerle  Iliskilerin Kurulmasy;  Tiiketiciyle  kurulan  iletisimin
siirdiiriilmesiyle, iiriin gelistirmek i¢in yeni Onerilere ulasilabilir. Boylece var olan
tiiketicilerin doyumu arttinilarak, umulur tiiketicilerinde ihtiyaglar1 ortaya g¢ikarilabilir.
Bunun yaninda iyi Orgiitlenmis bir satis sonrast hizmetler isletmenin satig
promosyonunda 6nemli bir etkendir. Memnun olan tiiketici tekrar ayn: iiriinii kullanmak

istemenin yaninda kulaktan kulaga isletmenin reklamn yapmalaridir.'®

Burada firmalarin tiiketicileriyle iligki kurabilmeleri ig¢in geri bildirimden
yararlanmalidirlar. Oyle ki, iyi isletilen organizasyonlar miisteriyi islemlerin geri
bildirimi olarak goriirler. Ciinkii, geri bildirim iglemleri ideal bir sekilde miigteriler ve
firma arasindaki iligkilerin tiim yOnlerini kapsar. Bu genis bir konudur. Geribildirim
islemleri sekli ne olursa olsun , bir takim 6zelliklerin firma islemlerinde bulunmasim

garanti etmek i¢in ¢ok 6nemlidir.

Geribildirim iglevinin gesitlerinden biri miisteri sikayeti iglemidir. Bu islem , dogru
olmayan bir seyler erken bir uyar isareti verme konusunda, Gnemli bir aragtir.
Firmalarin insanlarin rahat bir sekilde sikayetlerini bildirmelerini saglamalar
gerekmektedir .Ciinkii bir firma ancak , bu sekilde iiriin ve hizmetleri vermelerini

. 190
garanti eder. 2

*Dagiticailarin Odiillendirilmesi; isletmeler gliglii satig sonras1 servisleriyle dagitim

kanallarini kolaylikla ¢ikis noktas: haline getirip , dagitim kanallarini genisletebilirler.'’

Isletmeler satis sonrasi servislerde Kaliteyi vurgulayabilmek igin sunulan hizmetlere

Oonem vermek durumundadirlar. Firma yoneticileri etkili bir satig sonras: hizmet plani

132 NORMANN, s.86

139 CORTADAW, 5.97

19 CORTADAW, 5.100-101
T A ge,s.105
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olustururken kendilerine belli konu bagliklar: segerler ve bunlari agamalastirirlar. Bu

asamalardan ilki;

1- Oncelikle Yeterli Sonra Iyi Olmay1 Amaclama: Daha 6ncede deginildigi gibi, sats

sonras1 servis boliimii yetkilileri sorun coziimlerinde yeterli bilgi donanimina sahip

olmalidir.

2- Tiiketicilerin Uriinii Kullanim Sekillerine iliskin Egitim: Tiiketiciler bir tirliniin

nasil kullanilacagini veya kullanilmayacagimi 63renmis olmalidirlar. Isletme sattig
iirtiniin nasil kullanilacag tizerine egitimler vermelidir. Kalite ile'ilgili bilginin analizini

ve geri iletimini gergeklestirmelidir. '

3- Is gorenlerin Egitimi: Servis is gorenlerinin egitimi ¢ok Snemlidir. Ancak bu

sadece teknik egitim olarak algillanmamalidir. Burada s6zii edilen egitim, iscilere
birbirini etkileyen farkli hiinerlerinde 6gretildigi, durumlarin programlanmasinn giig
oldugu ve kritik anmin biiylik bir belirsizlik gerektirdigi servis siire¢lerinde 6nemlidir.

Kaliteye ulasmada en 6nemli etken egitimdir.

Kisisel temas i¢in iyi diizenlenmis egitim programlarmmn, bitin firmanm
performansina bilyikk ve olumlu etkisi vardir. Miisterilerle iligki kurma egitimi servis
organizasyonunda biiyiik bir vasitadir, ¢ok iyi diizenlenmis ve egsiz durumlara ve girket
isine adapte edilmis ve baz1 evrensel rekabet cesitlerinden ¢ok degisim sisteminin

gerekli bir pargasi olarak kabul edilir. 193

4- Satis Sonrasi Servis Kalitesini Standartlagtirma: Tiiketicilere genis kolayliklar

saglayan standart hizmet olanaklart bulundurma politikasi, hedef pazarda iyi bir isletme

imaj1 yaratmada etkili olur ve uzun dénemde isletme bundan biiylik yarar saglar.

192 Cem KOZI.U, Kurumsal Kiiltiir, Amerika, Japonya ve Tiirkiye: Bagarih Firma Yonetimlerinde
Kurumsal Kiiltiiriin Roli, Istanbul, 1988, s.34
19 NORMANN, 5.89
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5- Fiyat Politikasi Belirleme: Satig sonrasi servisin licretsiz olmasi gerekmemektedir.

Bir ¢ok tiiketici belli bir hizmeti satm alinca bir iicret 5demeyi kabul edetler. ***
Ancak burada firma kalite i¢in hizmetleri ayr1 ayn iicretlendirmelidir. $6yle ki;

Biitiin alicilar servise gereksinim duymayabilir. Bu nedenle istemedikleri ve sahip
almadiklar1 bir gey i¢in de her hangi bir licret 6demek istemeyeceklerdir. Bu tip

durumlarda zorla ticret almak firma kalitesini diigiirtir.

Biitiin alicilar ayni servisi kullanirsa ayri bir fiyat politikasi ortaya ¢ikmaz. Siparige

gore servis degigsmezse, kii¢iik ve biiylik alicilar arasinda fark olmayacaktir.

Alicinin aldigi mali monte etmeye yetersiz oldugu hallerde, bu isi saticinin yapmast
daha iyidir. Bunun zitt1 bir durumda monte ticreti alicidan alimmamalidir.
Servis maliyeti eger mal fiyatmin kiigiik bir kismi ise, biitlin miigteriler servis

kullanmasa bile, ayr1 bir servis fiyat1 saptanmalidir.

Eger servis caligmalar1 sadece bazi mallar i¢in yapilirsa, o zaman uygun bir servis
ficreti konulmalidir, eger konulmazsa bazi mallar fiyat yoniinden rekabet edemez

duruma gelir.

Malin satisi hakkinda kararsizlik, varsa, alici fazladan bir servis iicreti 6demek

istemeyecektir.

Servis firmasi bunlan goz 6niinde bulundurursa miigteri memnuniyetini saglama

yolunda ¢ok énemli yol kat etmis olur. 195

19 KOZLU, 5.35
195 ASICI, 5.114
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6- Gerektiginde Yeni Sozlesmeler Yapma: Satis sonrasi servislerde etkinligi

arttirabilmek igin igletme dagitim kanali iiyeleri veya iireticilerinde buna katilmalarini
saglamak fizere onlarla ek s6zlesmeler yapmalidir. Aksi durumda; satig sonras1 miigteri
hizmetlerinin amaci degiserek maliyetleri azaltici yénde olamaz ve bu servis agir hizmet
veren bir konuma diiser. Bunun ig¢in bir ¢ok firmada kaliteyi saglamak igin biitiin
misteri hizmetleri birimlerinde evlere giden bir deneyimli personel bunu

gerceklestirmektedir.

7- Satis Sonrasi Hizmetleri Degerlendirme: Firma bagaris1 igin satig sonrasi servisin

ifa bigimi siirekli denetlenmelidir.'*®

Satigtan Sonra Servis Firmalarinin kalitesinden tam anlamiyla s6z edebilmek igin
miigteri gikayetleri konusunda firmanun tutumunun da incelenmesi gerekir. Iyi isletilen
firmalar, sikayetler konusunda ¢ok genis tanimlar bulmaya galisirlar ve bunlar igin
oldukga fazla sayida kaynag tamtmaya girisirler. '’ Firmalar tiiketici sikayetlerini cok
dikkatle belirlemek ve bunu iiretime aktarmakla hem igletme karin arttiracak hem de

kaliteye ulagacaktir.

Giiniimiizde tiiketici, igletmeleri birbirleriyle karsilagtirarak iiriinii uj/gun bir fiyatla
almaktan da Oteye, daha iyi satig sonrast hizmetle, giivenirlik dayaniklilik gibi nitelikler

aramaktadir. 1%

Artik tiiketiciler ne istediklerini bilmektedirler. Buda firmalar1 Toplam Kaliteye
yonlendirmektedir. Satig sonrasi hizmetlerde toplam kalite yonetimi, satilan {iriiniin
uygun kogularda galigmasini saglamak agisindan 6nem kazanmaktadir. Bu miisterilerin

hem satis Oncesi, hem satig aninda, hem de satigtan sonra, iiriine ve isletmeye duydugu

9% KOZLU, s.35
17 CORTADA, s.108
¥ KOZLU, 5.36
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gliven kopriisiiniin kalici almasinda 6nemli rol oynar. ' Toplam Kalite Yénetimi

Miisteriler i¢in 6miir boyu kalitelj iiriin, hizmet ve yagamu ifade eder.

' Nesime ACAR, “Tam Zamanin da Uretim Ortaminda Kalite Kontrol”, VERIMLILIK DERGISI, MPM
Yayi, Ozel Ek, Ankara 1993, 5.100
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IV. BOLUM

DAYANIKLI TUKETIM MALLARINDA SATISTAN SONRA SERVIS
KALITESI VE ARCELIK’TE BiR UYGULAMA

4-1- ARCELIK HAKKINDA GENEL BiLGi

4-1-1- SIRKETIN TANIMI:

1995 yilinda gelik ofis egyasi tiretmek igin Istanbul’da faaliyete baglayan Argelik, 40.
yili1 tamamladiginda tiim elektrikli ev aletlerini Tiirk Halkimin kullanimina sunar hale
gelmistir. Tiirkiye’nin sanayilesmesinde ve yasam standardinin yiikselmesinde kendi
markasina sahip, tamamen yerli sermayeli bir sirket olarak en 6nemli rolii iistlenmistir.

Arcelik’in Kisa Tarihgesi

Argelik’in ilk adim: olan EREL CELIK AS. madeni biiro esyas: iiretmek iizere 1
SUBAT tarihinde SUTLUCE/ISTANBUL’DA kuruldu. (1955)

Sirket unvami ARCELIK AS. olarak degistirildi. Sirket iiretim faaliyetlerine sag,

radyatOr, metal yap1 elemanlari ve gaz sobasi iiretimini dahil etti. (1957)

Beyaz egyada ilk iiretim: Camagir makinesi iiretime bagladi. (1959)

Buzdolabr iiretimi bagladi. (1960)

3 tekerlekli triport6r ve 2 tekerlekli scooter motosiklet yapimina baglandi. (1963)

Biitan gaz1 ocag iiretimine baglandi. (1965)
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Cayirova’da 630 doniim arazi tizerinde 30.000m2 kapali alana sahip fabrikanin temeli
atildi. (1966)

Sirket Cayirova’daki yeni tesislerine taginarak, faaliyetlerini ve konfor ve rahatlig i¢in

gerekli cihazlarda yogunlagtirdi. (1968)

Madeni biiro esyasi, yap1 elemanlari ile bigerdéver ve triportdr tiretimleri durduruldu.

(1970)
Cayirova’da ilk Tam Otomatik Camagir Makinesi iiretildi. (1974)
Eskisehir’de Buzdolabr Isletmesi faaliyete gecti. (1975)

Eskigehir'de Buzdolabi Isletmesi yaninda Hermetik Kompresdr Isletmesi iiretime

gecti.(1977)
Izmir Elektrikli Stipiirge Isletmesi faaliyete gecti. (1979)
Bolu’da kurulan Su Isiticilar Fabrikas tiretime bagladi. (1980)

Caywrova’da Bulasik Makinas: ve Camasrr Kurutma Makinasi iiretimine baglandh.

Klima Isletmesi faaliyete gegti. (1985)

AR-GE kuruldu. Servis Miidiirliigii Isletme haline getirildi. (1990)

Argelik, yurtdigt markas: olarak “BEKO” yu kullanmaya bagladi. ISO 9001
(International Organization for Standardization) Kalite Giivence Sistemi uygunluk

belgesi almaya hak kazanan beyaz esya sektoriindeki ilk firma Argelik oldu. (1992)

Ankara Bulagik Makinasi Isletmesi faaliyete gecti. (1993)
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Tiim Argelik’i kapsayan yeniden yapilanma faaliyeti gergeklestirildi. Argelik 40.yilini
kutladi.(1995)

Split Klima iiretimine baglandi. (1996)

Bulasik Makinas: Isletmesi BS 7750 ve ISO 14001 Cevre Yoénetim Sistemi uygunluk

belgelerini aldi.

Camagir Makinas1 ve Buzdolabi Isletmeleri ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi
uygunluk belgelerini ald1. (1997)

Ortaklar

Cogunluk hisseleri KOC Toplulugu’na ait olan sirketin diger 6nemli ortagida uzun

bir ticari gegmisi olan Burla Grubudur. Sirketin diger hisseleri halka agiktir.

Kog Toplulugu: % 58,4
Burla Grubu : % 21,3
Halka Agik  :% 20,3

Uretim

Her {iriin tipi igin bir fabrika prensibinden hareketle iiretim yapan Argelik’te,
buzdolaplari, gamasir makinalari, bulasik makinalari, elektrikli siipiirgeler ve klimalar
kendi isletmelerinde fiiretilmekte; firmlar, isiticilar, televizyonlar, audio ve video
cihazlan diger KOC TOPLULUGU sirketlerinde; iitii, sa¢ kurutucu, meyva sikacagi
benzeri kiigiik ev aletleri de miinhasir iireticilere Argelik’in tanimlari ve standartlari
dahilinde {irettirilmektedir. Bu giin Tiirk ailelerinin evlerinde 27.000.000’u agkin

Argelik markal iiriin bulunmaktadr.
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Uriin isletmeleri
Argelik Uriin Isletmeleri Istanbul, Ankara, Izmir ve Eskisehir’de kuruludur.
4-1-2- ARCELIK MISYONU

Kog toplulugu deger, hedef ve stratejileri dogrultusunda, miisterilerin gereksinimleri
asarak kargilayan, kolay satin almabilir ve kullanilabilir, giivenilir, ev hayatin
kolaylagtiran iiriinleri gelistirmek, tretmek, sunmak ve satig sonrasi hizmetlerini
vermek, miigterilerin uzun vadeli bagliligin1 ve ¢aliganlarm memnuniyetini saglayarak,
tiim kaynaklarini en etkin bi¢cimde kullanmak suretiyle ortaklarm beklentilerini

karsilayarak hedef pazarlarda siirekli gelismek ve biiylimektir.
4-1-3- ARCELIK VIZYONU

2005 yilina kadar Avrupa’nin 6nde gelen beg biiyilk beyaz egya sirketinden biri

olmak.
4-1-4- ARCELIK KALITE POLITIKASI

Her Argelik g¢alisani, tamimlanan gorevini zamaninda ve dogru bir bigimde ve
sonradan diizeltilmeye gerek duyulmayacak bi¢cimde yapmaya ¢aligir. Kalite bu anlamda

herkesin gorevidir. Yonetim, kalite ile ilgili ¢aligmalarda 6nderlik yapar.

Argelik y6netimi, her yapilan isin bir tanimi olmasim ve bunun gerceklestirilmesi
icin gerekli olan zaman, bilgi, egitim, para, alet, ekipman, iggiicii ve denetim

mekanizmalarini saglamakla gorevlidir.

Kalite sistemi, tanimlanan iglerle, sonug¢lanan islerin uyumsuzluk durumlarini

azaltacak bigimde g¢aligir. Uyumsuzluk durumlarmnim, temel nedenlerini aragtirmak,
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¢6ziim bulmak ve tekrarmi Snlemek o iste ¢alisanlann goérevidir. Ancak galiganlar,

eksikligini hissettikleri konulardaki ihtiyaglarini yonetime duyurmalidirlar.

Argelik iist yonetimi, kalite ile ilgili hedef ve stratejileri belirler. Tiim organizasyonel
birimler bu hedef ve stratejileri gergeklestirecek dogrultuda kendi kalite hedeflerini ve

faaliyet planlarin1 olusturur, faaliyet sonuglarmi feriyodik olarak gozden gegirir.

Argelik, yardimc: sanayiden satis sonrasi hizmete kadar olan tiim siireglerde kalite
sisteminin iglerligini ve etkinligini denetlemek iizere gerekli denetim mekanizmalarim

olusturur. Denetimler siirekli gelistirme firsatlarimin kaynag: olarak goriiliir.

4-1-5- ARCELIK CEVRE POLITIKASI

Argelik A.S. ve calisanlari, “Cevreyi” gelecek nesillere aktarilacak bir emanet olarak
goriiyor, ¢cevreye ve dogal kaynaklara saygiy1 Toplam Kalite Yo6netiminin bir geregi

olarak gérmektedir.

Bu dogrultuda;

Argelik tesislerinde Cevre Yonetim Sistemini olusturmak ve etkin olarak ¢aligmasini
saglamak, ¢evrenin korunmasi ve dogal kaynaklarmn etkili kullanimini saglamak iizere,
bilimin sundugu biitiin bilgi kaynaklarii kullanmak, devamli aragtirma ve geligtirme
yapmak, tiim ana ve destek siirglerinde; ¢evreye ve insan sagligma zarar vermeyen ve
kaynak tiiketimini azaltan yontemler kullanmak, bu yontemleri teknolojik gelismelere
paralel olarak ¢evreci bir anlayis ile siirekli gelistirmek, bu konudaki mevcut ve
yayimlanacak yaymnlar: izlemek ve tiim yasal diizenlemelere uymak biitiin ¢alisanlari,
miiteahhitleri ve yardimci sanayileri bilinglendirmek, egitmek ve katilimlarim tegvik

etmek gevre politikasidir.
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4-1-6- SATISLAR

Giittiigii politika, {irettigi iiriinler ve bu baglamda satiglarindaki bagarty1 da gdstermek

icin agagidaki bilgileri de eklemek yerinde olacaktir.

Satiglar (Bin adet)

SATIS ADETLERI 1993 1994 1995 1996 1997
(Uretimden Satislar)

- BUZDOLABI-Yurtici 515.335 415.650 440.684 533.010 585.709
- BUZDOLABI-ihracat 276.546  285.302 419.328 410.530 508.425
- GAMASIR MAKINESI  610.108 519.519 607.305 747.423 1.011.123
-BULASIK MAKINESI  246.877 219.674 205.506 245.050 423.601
- ELEKTRIKLI SUPURGE 340.390 312.159 366.958 429.244 612.225

* Buzdolabi, Camagir Makinesi, Bulagik Makinesi, Elektrikli Siipiirge, Klima
** 1997 Sabit Ortalama Tiiketici Fiyatlar1 ile degerlendirilmistir.

4.1.7 ORGUT YAPISI

Argelik isletmesinin organizasyon semas1 Ek 5 ve 6’da verilmigtir.

4-2-ARCELIK SERVIS ISLETMESI

Argelik’te Isletme kimligine sahip, fakat Uriin isletmeleri gibi standart tiriin
tiretmeyen, hizmet esasmi benimseyen ve bu esasa gore ¢aligan bir isletmedir. 1991
yilina kadar Servis Miidiirliigii olarak faaliyet gosteren Servis igletmesi, 1991 yilinda
isletme konumuna gelmistir. Servis yedek parga ambari, egitim ve paketleme
alanlarindan olusan toplam 5000m2’lik kapali alana sahiptir. Isletmede, Tiirkiye’de
farkl1 cografi konumlardaki 11 Bolge takim liderligi de dahil olmak iizere, toplam 110

beyaz yakali, 130 mavi yakal1 personel ¢aligmaktadir. Servis isletmesinde, Bolge takim
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liderliklerine bagli, sézlesmeli olarak taseron hizmeti veren 520 adet Arcelik Yetkili

Servisi faaliyet gostermektedir.

Argelik tiriin ve hizmet kalitesi ilkelerine bagli kalarak, {iriinlerin tiiketici tarafindan
dogru ve amaca uygun bir gekilde kullanilmasini saglamak, ariza veya sikayet
durumunda servis ve yedek par¢a hizmetlerini kendi organizasyonu ve yetkili servis
destegi ile dogru, hizli ve uygun fiyath bir sekilde sunarak tiiketici isteklerini kargilamak
Servis Isletmesinin sorumlulugundadir. Ayrica, servis isletmesi, tiriinlerle ilgili tiim saha
bilgilerinin; saha performansi, kalitedeki egilimler, garanti i¢i ve dig1 arizalar ve servis
oranlar1 bazinda degerlendirilip isletmelere ve fasin iireticilere aktarilmasini, iiriin saha
performansinin belirlenmesini ve hizmet kalitesinin degerlendirilmesini saglamaktan

sorumludur.

Argelik tirlinlerinin satis sonrasi iriin sorumlulugunu servis igletmesi {istlenir.
Urtinlerin garanti siiresi igerisinde kullanma klavuzu esaslarina ve garanti belgesinde
belirlenen sartlara uyulmasi kosuluyla, montaj/bakim/onarim/degistirme hizmetlerini
icretsiz olarak, garanti sartlarina uyulmayan durumlarda yukarida sayilan hizmetleri

ticretli olarak yerine getirir.

Servis, is¢ilik, malzeme ve yan 6deme maliyetlerini hesaplayarak Argelik Isletmeleri
ve Argelik digindaki iireticilerin {irlin bazindaki basarisizlik maliyetlerini merkezi
miihendislik departmanlari, isletme ve diger fireticilere bildirir. Servis hizmetleri igin
gerekli teknik  dokiimanlari  hazirlar ve ekipmanlarn planlar, iriinlerin
degerlendirilmesini yapar. Bunlara ek olarak yetkili servislerin teknik ve beseri yonden

yeterliligini ve egitilmesini saglamaktan sorumludur.
4-2-1 Servis Tegkilatinda Egitim
Servis hizmetini verecek yeni bolge teknisyenlerinin ve yetkili servis elemanlarinin,

teknik yonden egitilmesini ve Kog¢ Holding Egitim ve Gelistirme Merkezi (KOGEM)

tarafindan yiiriitiilen beseri iligkiler gelistirme programlarma katilmalarini; mevcut
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elemanlarm bilgi ve yeteneklerinin siirekli gelistirilmesini ve giincellestirilmesini

saglamaktir, 2%

Argeligin, ESKISEHIR ’deki Buzdolab: Isletmesinde, Servis Isletmesi Boliinii hizmet

iiretmektedir.

Eskisehir’deki Sirketin merkezi Istanbul’dadir. Eskisehir’deki Servis Isletmesinde 11
tane bolge takim liderligi mevcuttur. Ve bu bolge takim liderliklerine 23 tane Servis

baglidir. Servis araciligryla, Arcelik tiiketicilere ulagmaktadir.

Tiim Tiirkiye’de Yetkili Servisler yilda 4 kez denetlenir.

4-2-2-Arcelik Yetkili Servislerinin Hizmet Kalitesi Ve Performansinin

Degerlendirilmesi

Argelik A.S. Tepe yoOnetimi tarafindan belirlenen kalite, verimlilik ve karlilik
ilkelerine gore satig sonrast hizmetleri sunan merkezi ve bolgesel departmanlara

Tiirkiye’nin her yanina dagilmis yaklagik 520 Yetkili Servis destek vermektedir.

Hizmet kalitesi ve performans: birbirinden farkli olan yetkili Servisleri
degerlendirmek,manevi ddiillen dirmenin yanisira para,malzeme,teknik ekipman ve arag
yardimlariyla tegvik etmek ve egitim yoluyla da siirekli

iyilestirilmelerini saglamak i¢in,

* Sirket prensiplerine uyan,marka imajmm yaygmlasmasin da etkili kaliteli/nitelikli

hizmeti sunanlarin,

* Kaliteli / nitelikli hizmet sunamayanlar da ise sorunlarin ve bunda rol oynayan

etkenlerin, belirlenmesi gerekir.

200 Arcelik Sirket Genel Presddiirler El Kitabi, No 19-5
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Yetkili servislerimizin desteklenmesi zaman igerisinde etkisini gosterecek ve Argelik

hizmet kalitesinin gelismesini olumlu yonde etkileyecektir.

Bu adamlarin atilabilmesi igin kullamlacak bilgiler 2 ana kaynaktan alinmaktadir. flk
tilketici Anket Formu, Ikincisi Bolge Servis Sefligi Hizmet Denetleme ve

Degerlendirme Formudur.
Yetili Servislerin Hizmet Kalitesi,

A - Davranig / Tutum / Dig goriiniig / Prensipler

B - Zamaninda ve Seri Hizmet

C - Ekipman / Teknik Yeterlilik / Tecriibe / Arac1/ Bina
D - Tiiketici Memnuyeti,

Parametlerine gore degerlendirilir. Yani hizmet kalitesini 6lgmek i¢in hazirlanan

anket sorular1 sayilan paremetrelere gore ayarlanmaktadir.

Diger taraftan Yetkili Servisin Hizmet kalitesi ve performansinin
degerlendirilmesinde farkl etkenler de sdz konusudur. Her yetkili sevisin farkl sartlar

da hizmet verdigi g6z6niine alindiginda ortaya farkli sonuglar ¢ikiyor.

Dolayisiyla her ay segilecek aymn servis isetmesi igin, degisik servis hizmetleri

katsayilar saptanmig olmaktadir.
4-2-2-1 Servis Yogunlugu Faktorii

Yetkili servislerin servis yogunlunun fazla olmasi yapacag: hzimet kalitesini farkh

sekilde etkileyebilir.

Omegin; bir kasabada ki servisin hizmet yogunlugu ile sehirde ki servis yogunlugu

arasinda fark vardir ve farkli katsayilar alirlar.
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4-2-2-2 Servis Giicliigii Faktorii

Yetkili servisin bulundugu bolgenin siyasi yapisi, ulagim ve iklim kogullarma bagh

olarak servis yapabilme gii¢liigiiniin gosteren faktordiir.

Hazirlanan anket formlari ile tiiketicilere anket uygulamir. Bu anket formlan ile
tiiketicilerin Argelik Servis isletmelerinden ve genel olarak Argelik memnuniyeti

sorgulanir.
Burada sondaj yontemi devreye girer. Rastgele tiiketiciler segilerek sorular yoneltilir.

Genel degerlendirmeden sonra ayn 1. Servisi segilir ve diillendirilir. 2°*

4-3 ARCELIK SERVIS TESKILATI VE SATIS SONRASI HiIZMETLERINDE
KALITE POLITIKASI

Argelik A.S.’nin tirlin ve hizmet kalitesine bagl kalarak, {irlinlerin tiiketici tarafindan
dogru ve amaca uygun bir sekilde kullanilmasin, ariza, sikayet durumunda servis ve
yedek parga hizmetlerinin dogru, hizli, uygun fiyatli sunularak tiiketici memnuniyetinin
alimasini, bir taraftan iiriinlerle ilgili tiim saha bilgilerinin degerlendirilip arastirma ve
mithendislik departmanlarina, igletmeler ve lireticilere aktarilarak {(iriin saha
performansinin, diger taraftan ise hizmet kalitesinin belirlenmesini saglamak,satig

sonrast hizmetlerin esasin1 tegkil etmektedir.

Tabii bunu basarmanmin yolu servis hizmetlerinin ve faaliyetlerini olgiilebilir bir
duruma getirmektir. Bagka bir deyisle, servis tiiketici agirlikli kiiltiir olusturmak igin
anahtar saglayan iiriin agulikli bir stratejidir ve bu hizmetler de bir “kalite” soz
konusudur. Servis tegkilatinin teknik ve beseri iliskilerde egitimleri, sahada ki {iriin ve
hizmet performansinin  denetimi ve degerlendirilmesi, tiim teknik destek ve

dokiimantasyonun saglanmasi, bu hizmetler i¢in gerekli yedek pargalarm planlanmasi,

21 Argelik Servis Isletmesi Miigteri Damsmani, Afet CIRA Ile 21 Nisan 98 Tarihli Goriigme.
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temini, ambalajlanmasi, stoklan mas1 ve sevkiyati ile satis sonrasi hizmetlerin
yiirlitiilmesi, denetlenmesi, tiiketici sikayetlerinin giderilmesi ve memnuniyetlerinin

saglanmasi “kaliteli” hizmet sunmak i¢in gosterilen ¢abalardir.

“Uriin Sorumlulugu” satis sonras1 hizmetlerinde 6nemli bir kavramdir. Bu nedenle
kullanma kilavuzu esaslarma ve garanti belgesinde belirlenen sartlara uygun
kullanilmasina ragmen, iiretimden, malzemeden veya is¢ilikten kaynaklanan arizalar da
tirtin sorumlulugunu servis isletmesi {istlenir ve garanti kapsamina giren iiriinlerde

bakim-onarim , degistirme hizmetlerini iicretsiz yapar.

Elbette ki servis hizmetlerinde mitkemmele ulagmak kolay degildir ve bu yolun sonu
yoktur. Fakat istek ve azimle ¢aligip tiiketicinin memnuniyetini almak, tiiketici
kaybetmek yerine yenilerini kazanmak ve marka imajimm yiikseltmek odiillerin en

biiyligtidiir.

Servis hizmetlerinin sunulmas: ile ilgili siirelerde Argelik A.S. ¢evre politikasi
ilkelerine bagli kalarak ¢evreye birakilan artiklarin en aza indirgenmesi kaynaklarin geri
kazanilarak tekrar kullanimi olanaklarinm aragtirilmasi da, kisaca gevre bilinci ile

hareket edilmesi ana prensip olmustur. 202

Biitiin bu prensipleri 6ziimsemek ve hayata gecirmek elbetteki 6z verili bir ¢aligma
siirecini gerektirir. Belirtildigi gibi ¢alisan personelin tam katilimi gerekmektedir. Bu
fikirden yola ¢ikarak Argelik Yetkili Servislerinde ¢aligan personelin Argelik felsefesine
katkisim1 Olgebilmek agisindan Eskigehir boélgesinde ki 3 yetkili servis elemanlaria

birtakim sorular y6neltilmistir.

Temelde insanlarin bagkalarma mutluluk dagitabilmesi igin 6ncelikle kendi iginde
mutlu olmas: gerekmektedir. Satig sonrasi servislerde galigan personelin hep ulagilmak

istenen miisteri tatminini saglayabilmeleri igin oncelikle tiyesi olduklar kurumda mutlu

292 Servis Isletmesi Organizasyon El Kitabi, Bslim 1-4, s.1/1, 5.10.1992.
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olmalar1 gerekmektedir. Bu diigiinceden yola ¢ikarak yéneltilen sorular Ek 1°de yer

almaktadir.

10 personelle yapilan mini anket caligmasinda 10 personelin hepsi Argelik
biinyesinde g¢aligmaktan memnun olduklarini belirtmiglerdir ki bu da islerin yolunda

gitmesi i¢in en 6nemli etkendir.

Yetkili servislerin yetkili saticilarla iligkileri iyidir. Buna ek olarak da B6lge Takim
liderleri ile olan iligkileri de iyi olarak yamitlanmigtir. Bu sorulara verilen yanit firma
boliimleri arasinda tam bir koordinasyon ve beseri iligkilerin yolunda oldugunu

gostermistir.

Caliganlarin 10’ u da servislerde giyecek ve yiyecek temininin kendilerine ait
oldugunu bunun ekonomik durumlarini elbetteki olumsuz yonde etkiledigini
belirtmiglerdir. Ama bunun igleri aksatacak, yani personelin tam anlamiyla ¢aligmalari

engelleyecek olumsuzlukta olmadigini da eklemiglerdir.

Bunun yaninda yetkili servis binasmnm temizligi, 1sinmas: biitiin personeli memnun
edecek diizeyde , Eskisehir deki tiim yetkili servisler bina diizenlemesine revizyona
girmislerdir. Tiiketicilerin kargilandii 6n biiro boliimii gayet modern olarak dizayn
edilmis ve personelin hizmetine sunulmustur. Kaldi ki personel bina diizeni,

aydinlatmasi ve 1sitmasindan memnun olduklarini belirtmiglerdir.

Servisler de tiiketicilere ulasmak i¢in kullanilan telefon, faks ve telsiz sayisina yeterli
oldugu seklinde cevap gelmistir. Bu da aninda tiiketicilere irtibat kurmalarimi, dolyisiyla
miigteri tatminin saglanmasi i¢in iligkinin
baglamasin1 saglamaktir. Buna ilave olarak servis araci sayisi da yeterlidir. Bu da
tiiketicilerle bir araya gelme, sikayetini dinleme ve sorunu ¢oziimlemek agismdan g¢ok

onemlidir.
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Telefon, faks, telsiz, yeterli aracin yaninda yeterli bilgiye sahip olan teknik eleman
sayis1 da ¢ok onemlidir. Argelik Yetkili Servisleri yeterli teknik elemana sahiptir. Bu da

Eskisehir bolgesinde miisteri tatmini agisindan énemli bir paya sahiptir.

Ik bagta belirtilen satig sonras1 servislerle, Argelik arasindaki iliskilerin iyi oldugu
yoniindeki yorum, Argeligin servisleri denetlemeleri s6z konusu oldugunda da ayn: .
Servis elemanlar: firmanin servisleri denetleme sekillerinden memnun olduklar1 yolunda

sorulari cevaplandirmislardir.

Daha O©nce belirtilen iki sekilde denetlenmektedirler. Bu denetleme sonunda
Odiillendirme sistemi de galisanlar1 memnun edecek niteliktedir. Ayda bir kez segilen
aym servisi olabilmek prim + maag + ikramiye ¢alisanlari elbette ki tatmin edecek

niteliktedir.

Sonug¢ olarak Eskigehir’deki tiiketicilere ulagabilmekte ve toplam kaliteyi ulagma
yolunda &nemli mihenk tas: roliine sahip olmaktadirlar. Argelik’in Tiiketici Orgiitleri
oduliinii almasi da tiim Tirkiye de tiim Argelik personelinin tam randimanla g¢alistig1

sonucunu ¢ikarmaktadir.

15 Mart “Diinya Tiiketiciler Guni” nedeniyle “Simirsiz Tiiketici Mutlulugu”
semsiyesi altinda birlesen tiiketici drgiitleri tarafindan birincisi organize edilen “Tiiketici

Orgiitleri Odiilii”’nii Argelik almigtir.

Yetkili servislerin ¢alisanlarin firma memnuniyetini belirtirken, bir yetkili servis

yoneticisinin diigiincelerini de buraya eklemek faydali olabilir.

“Miisteri yapis1 oldukga kiiltiirlii ve gok bilinglidir. Alacag lirlinil iyi segerler, servis
arastirmasini yaparak iiriinii almaya gayret gosterirler. Hemen hemen Argelik’in iiretmis
oldugu her iiriin satimaktadur. Ceyizlik olarak satilan {irlinlerimiz  yogunluk
kazanmaktadir. En ¢ok satilan iiriin gamasir makinalar1 dir. Miisteri memnuniyeti benim

i¢in ok 6nemlidir.” Tabii her servis arkadagimin diislincesi bu dur.
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Boyle kaliteli olusu miisteriye ¢ok biiyitk bir giiven vermektedir. Tiketicilerin

Argelik tirtinlerini almamasinda hi¢ bir neden gérmiiyorum.

Yent bir iiriin piyasaya siiriilmeden BTL (Bolge Takim Liderligi) tarafindan gerekse
CD’lerle gerekse tamim ve iiriin kitaplariyla bilgilendirilmekteyiz. Uriinlerle ilgili bir
problem oldugunda Bolge Takim Liderligi ve mithendis arkadaglar yardimci olmaktadir.
Ayrica BTL’de miihendislerin vermis oldugu kurslarin da faydasi olmaktadfr.
Tiiketicilerin Argelik’e bakis acist ¢ok farkli ve ¢ok biiyiikk bir giiven vermektedir.
Argelik aldig1 odiillerle bu giliven daha da artmaktadir. Zaten tiiketiciler de biliyor,
Argelik gibi markah bir {iriintin alinca magdur kalmayacaklarini. Ciinkii bizdeki anlayisi
ve kaliteyi gordiiler. Reklam kampanyalariyla iiriinler ¢ok iyi tanitilmaktadir. Kisacasi
Argelik servisi olmaktan hi¢ bir zaman pisman olmadim. Aksine boyle biiyiik bir
firmanin yetkili servisi olmaktan gurur duymaktayim. Argelik’i daha da yiiceltmek i¢in
elimden gelen gayreti gisterecegim. Yasam kalitesi i¢in ¢aligan tiim Argelik camiasini
TUSIAD -KOLDER &diiliine layik goriildiigii igin kutluyorum. Herkese isinde basarilar

diliyorum.”

Bu yetkili servis elemaninin goriigleri Arcelik biinyesinde ¢aligan elemanlarin

firmalarindan memnun olduklarinin bir gostergesi olabilir.
4-4-ARASTIRMANIN KONUSU

Geligen iilkemizde dayanikli tiiketim mallar1 liiks olmaktan ¢ikmus, zaruri ihtiyag
maddeleri haline ddntigmiigtiir. Ustelik paranin deger kaybetmesi, faiz oranlar arttirilsa
bile kiigiik tasarruf , bu tiir mallara kaymugtir. Ayrica, kadinin ¢aligma hayatinda aktif rol
almasi, ev kadinin ev isine daha az zaman ayirmasi, kirsal kesimlerde ise kentle temasin
verdigi yenilik arayiglan dzellikle dayanikh tiiketim mallarina olan talebi arttirnmstir. Bu

konunun farkina varan firmalar hizla pazarda yer almaya baglamiglardir. 203

205 Seval YAKISAN, “Ev Tipi Dayanikh Tiiketim Mallar Pazar Arastirmas1”, Pazarlama Diinyas: Dergisi,
Y1l 3, S, 15, Mayis/Haziran 1989, 5.23
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Pazarlamada modern anlayisin hakim olmasiyla tiiketici hareket noktasi olmus,
titkketicinin tatmini isletmelerin faaliyetlerinin birincil hedefi haline gelmis, bu hedefe

ulagmak amaciyla aragtirmalar yogunlasmlstlr.2°4

Pazarlamanm ana gorevine gelince, pazara mal ve hizmet sunmaktir. Pazarlama
yonetiminde uygun malin se¢imi ve gelistirilmesi 6nemlidir. Dolayis1 ile mallar
yakindan tanimak gerekmektedir. Cok degisik tiirde malin ve hizmetin pazarlandif
giiniimiizde bunlar1 ayr1 ayr: incelemek miimkiin degildir. Bu nedenle kolaylik saglamak
amaciyla bir simiflama gerekli olmaktadir. Genelde fayda yaratan her iktisadi faaliyeti

mal ve hizmet olarak ikiye ayirmak mimkiindiir.

Hizmeti bir kez daha tanimlamakta yarar vardir. Hizmet, elle tutulamayan ancak
satimi1 ve alimi miimkiin olan iktisadi faaliyetlerdir. (Sigortacilik, avukatlik, bakim,
egitim vb) Hizmet, mallar disinda en ¢ok tiiketicilere ve kuruluslara ihtiyag ve istek

doygunlugu saglayan faaliyetler olarak da tanimlanabilir. 205

MAL: Uriin ya da mal, elle dokunup, gozle gorebildigimiz, bagka bir deyimle, somut

bir maddedir. 2%

Uriinlerin bsliimlendirilmesi, pazarlama stratejilerinin planlanmasmnda biiyiikk énem

tagirlar. Uriin siniflamasi degisik kriterlere gore yapilabilir.

Fiziksel mallar tirlii Olgiitlere gbre gruplara ayrilir. Soz gelisi kaynagma gore,
madenler, tarim iiriinleri ve imal edilmis mallar, diye yada fiziksel niteliklerine gore
kirilabilir, bozulabilir ve dayanikli mallar, diye gruplanabilir. Ayrica biiyiikliigiine,

iiretim yada tiiketim bi¢imine gére de ayrim yapilabilir.

204 Jale MINIBAS, “Tiiketici Davramginda Engellenme Kavrami” Pazarlama Diinyas: Dergisi,
Ocak-Subat 1996, Y1l:10, Say1:55, s.12

25 CEMALCILAR, 5.115-116

206 Mfehmet OLUC, “Pazarlama Stratejileri” Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y11 2, S 7, Ocak-Subat 1988,

s.3-15
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Mallar en yaygin bigimde pazar tiirlerine benzetilerek gruplanir. Buna gére mallar su

iki ana gruba ayrilirlar.

1- Tuketici yada Tiiketim Mallar1: Tiiketicilerin yada ailelerin tiiketimine yada
kullammina sunulan ve bagka bir iglemden gegcirilmeden tiiketilen yada kullanilan

mallardir.

2- Uretici yada Uretim Mallar: Bagka mallarin iiretiminde yada hizmetlerin

goriilmesinde kullanilan mallardir.

Bu aymmda malin kullanim amac1 gézoniine alinmugtir. Tiiketici mallarinda, bagka
bir isleme sokulmadan, oldugu gibi son tiiketicilerin titketimi yada kullanimi amaglanr.
Buna gore, aile ihtiyaci igin satin alinan soz gelisi buzdolabi, otomobil, vb mallar

tiiketici mallaridir.

Uretici mallar1 ise iretim eylemlerinin yiiriitiilmesi icin kullamlir. Ornegin,
hammaddeler ve yardimci araglar ve geregler tiretici mallaridirlar. Bu mallara iiretici

yada iiretim mallar1 yerine igletme mallar1 da denir.

Cogu kez bir mali kesinlikle bir gruba sokma olanagi yoktur. Sozgelisi, bir
ogrencinin kendi ihtiyaci igin satin aldig1 yazi makinas: tiiketici mali olurken, biiroda
kullanilmak i¢in alinan ayn1 makine iiretim mah olur.

Mallar §6yle de gruplanabilir ki bizim aragtirma, konumuzu olugturan ismi tasirlar.

1- Dayanikh Tiiketim Mallari:

Uzunca bir siire ve birgok kez kullanilabilen taginabilir mallardar. 2%’

27 CEMALCILAR, .83
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Bu mallar kisisel satig ¢abasiu gerektiren, satig garantisi ve satig sonrast hizmeti
aramlan mallardir. Tiiketicilerin davranislart dikkate alindiginda dayamikli tiiketim

mallar1 ii¢ gruba ayrilabilir.

*Begenmeli Mallar: Tiiketici tarafindan sik satin alimmamayan, zaman ve ¢aba
harcanarak, benzerleri ile fiyat , kalite, bigim ve uygunluk karsilastirilmasi yapilarak
satin alinan yiiksek fiyatlh mallardir. Giyecek esyalari, mobilya, buzdolabi, ¢amagir

makinast vs.

Begenmeli mallar da kendi aralarinda iki gruba ayrilirlar.
a) Moda Mallar: (Heterojen Mallar) Bu mallarda kalite, bi¢im, istege uygunluk ve

moda olma fiyattan 6nemlidir. Mobilya, giyim egyalar1 gibi,

Bu tiir mallarda reklam malin niteliklerini belirtmede ve kalite imaji yaratmada
kullanilir. Bu mallarin satiginda diikkanda teshis ve iyi yetismis satis elemanlar: etkili

olmaktadir.

b) Hizmet Mallar1: (Homojen Mallar) Genellikle satis sonrast hizmeti gerektiren,
moda ile kismen ilgileri olan dayanikli mallardir. Buzdolabi, ¢amasir makinasi,
televizyon gibi. Bu mallarin fiyatlar1 yliksek oldugundan, benzerleri ile fiyat
kargilagtirmasi1 yapmak tiiketici igin 6nemlidir. Eskisini yenisi ile degistirmek, taksitle
satig, yerine kurma, tamir bu mallarda aranilan hizmetlerdir. Bu mallarin satiginda da

satig elemanlarinin etkisi ¢ok fazladir.

*(Ozelligi Olan Mallar: Tiiketicinin malin marka, bigim nitelik gibi belirli bir 6zelligi
tizerinde durdugu satin almak i¢in 6zel gaba harcadig1, gogunlukla pahali olan mallardir.

Fotograf makinalari, saatler, otomobiller, bu gruba giren mallardir.

*Aranmayan Mallar: Muhtemel miisterilerin hakkinda bilgileri olup ta heniiz almak

istemedikleri veya pazara sunulup sunulmadigin bilmedikleri genellikle yiiksek fiyath



161

mallardir. Yeni mallarda farkina varilana kadar bu gruba girerler. Ornegin,

Ansiklopediler bu gruba girer. 2%

2- Dayaniksiz Tiiketim Mallari:

Bir kerede tiiketilen veya birkag kere kullanilabilen tiiketim mallandir. Tiiketicilerin
aligveris alisgkanhklar1 dikkate alindifinda kolay mallar bu gruba girerler.

Kolay mallar tiiketici tarafindan sik sik, isteyerek, zaman ve ¢aba harcamadan,
benzerleri ile karsilastirma yapmadan, daha ¢ok aligkanlikla satin alnan digiik fiyath

mallardir. Kolayda mallar kendi aralarinda ii¢ gruba ayrilabilirler:

a) Yerlesmis mallar. Pazarmm biiyiik boliimiinii ele gegirmis ve yerlesmis kolayda
mallardir. Bu mallarda marka baglilif1 oldugundan hemen segilirler. Sana, Coca-Cola,

Aspirin gibi.

b) Cekici mallar. Satin alinmas: kararlagtirilmamis, aranmadan ve goriince
digiinmeden alimin kolayda mallardir. Bu mallar genellikle kasanin ¢evresine

yerlestirilirler. Sigara, ¢iklet, seker gibi.

¢) Acil mallar. Acil oldugu durumlarda satin alinan kolayda mallardir. Yagmurlu

havalar i¢in semsiye, yagmurluk ve karl: havalar i¢in bot, kiirek gibi.

Kolayda mallarn talebi diizgiin ve siireklidir. Bu nedenle her zaman satisa hazir

bulundurulmali, en elverigli yerlerde ve ¢ok sayida magazada dagitimlar: saglanmalidir.

208 piisun OZALP, “Tutundurmada Reklam Stratejisi Tespiti, Dayamkl Tiiketim Mallan Uygulamass”
Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir 1987, 5.62-63-64
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Tiiketici stk sik kolayda mal alip kullandigindan malin 6zelliklerini iyi bilir. Bu
nedenle kolayda mallarin satisinda, daha ¢ok kendin-seg-al yontemi kullanildigindan

satig eleman fazla etkili degildir. 2%
4-5- ARASTIRMANIN AMACI

Piyasada, tiiketici ihtiyaglarina cevap verebilecek c¢ok sayida beyaz egya
bulunmaktadir. Tiiketicinin bir markayi tercih edip etmemesi bir ¢ok faktore baglidir.
Fiyat,reklam vs. gibi etkenlerin yan: sira iiriintin tercih edilmesinde servis kalitesi de

onemli bir faktordiir.

Bu aragtirma, servis kalitesine ve Arcelik’in satigtan sonra servis sistemi ile servisin
kalitesi arasindaki iligkinin belirlenmesini dolayis: ile servis kalitesi ile iiriiniin tercihi

iligkisinin ortaya ¢gikarilmasini amaglamistir.

Ulkemizde ithal ve yerli dayamikl tiiketim mallarinin ve bu mallara olan talebin
gittikce artmasi, markalar arasindaki rekabetin kizigmasi, markalarda iistiinlitk yaratan
faktorlerin neler oldugunun ortaya konulmasi boyle bir arastirmaya gerek duyurmustur.

Aragtirmanin baghca amaglar s6yle maddelestirilir;

Kalite faktoriiniin, tiiketici tercihlerindeki yerinin saptanmasi,

Servis kalitesi ile iirliniin toplam kalitesi arasmnda bagimlilik olup olmadiginin ortaya
konmasi,

Tiiketicilerin belirli bir marka dayanikl: tiiketim malin1 alma ve degistirme sebeplerinin

belirlenmesidir.

09 A g, 5.61,62,
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4-6- ARASTIRMA YONTEM BiLiMi
4-6-1- ARASTIRMA MODELI

Aragtirmanin  amaglarina uygun olmasi bakimindan Tanimlayici (Betimleyici)
Aragtirma Modeli kullamlmistir. Tamimlayic: aragtirma modelinde amag eldeki
problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degigkenler arasindaki iligkileri
tanimlamaktadir. Tanimsal aragtirma modelinde gereksinme duyulan veri ve bilgiler su

kaynaklardan elde edilebilir;

- Birincil kaynaklar
- Ikincil kaynaklar

Bu aragtirmada yararlamilan bilgiler birincil kaynaktan olan anket ydntemiyle

toplanmugtr. 2'°

4-6-2- ORNEK BUYUKLUGUNUN BELIRLENMESI

Amacimiz servis kalitesi ile iiriinlin toplam kalitesi arasinda ki iligkiyi ortaya koymak
oldugundan; ana kiitleyi (evreni) Eskigehir il merkezinde oturan ve herhangi bir Argelik

iirliniine sahip olanlar olusturulmaktadir.

Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda basit tesadiifi 6rnekleme yontemi se¢ilmigtir.
Ana kiitle parametreleri bilinmedigi i¢in ©mek biiyiikligii nomogram yardimiyla

belirlenmistir.

Buna gore katlanilabilir, hata ve giiven smirlarinin belirlenmesi yargisal nitelikte
oldugundan yapilan goriigmeler sonucu katlanilabilir hatayr % 5 ve arzulanan giiven

st % 95’1 olarak belirlenmigtir. Ana kiitlenin standart sapmasinin belirlenmesi

210 Aysen ISLAK, “Markaya Yonelik Tiiketici Tercihi ve Sigara Kullamm Uzerine Bir Aragtirma”,
Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir 1997, s.82
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kisisel gelir, yas ve 6grenim diizeyiyle ilgili bilgilerin analizi sonucunda elde edilmistir

ve bilgiler soyledir:
Q
C= e
M

c: Varyasyon katsayis: (standart sapmada ortalamanin bir yiizdesi olarak belirlenir.)
M: Ana kiitle ortalamasi

Q: Standart sapma

Ortalama Aylik Gelire gore ;

0,94
c= =0,43
2,15

Yag dagilimina gore ;

0,85
c= 0,34
2,50

Egitim durumuna gore ;
1,07

c= =0,34
3,07

Elde edilen sonuglara gore varyasyon kat sayisi en biiyiik deger olan 0,43 olarak
alimirken katlanilabilecek hata 0,05 diizeyinde ve 6rnek biiyiikliigii % 99 giiven simirinda

500 diir. % 95 giiven smirinda ise 300 olmas: yeterli goriiliirken, Ornegimizin ana
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kiitleyi en iyi sekilde temsil edilebilmesi igin 6rnek biiyiikliigii 500 olarak belirlenmigtir.

211

SEKIL 16: BASIT TESADUFU ORNEK BUYUKLUGUNU NOMOGRAM YARDIMI iLE

BELIRLENMESI
Géreli Katlantlir
Hata (R)
1,00 ——
—1—0,80
0,60—1—
—— 0,40
0,20——p——
—0.10
0,05 —. _ _
—10,02
001 1

Omek Buyukligi

_®
% 99 Giiven % 95 Giiven
Sinur 5 Smir
10 —
20 _ —10
50 —30
10— >0
T ——100
n=300
300’*1_,___30.0.~ ‘
3000 —- 1500
10000 —] 0%
50000 —] 20000

Varyasyon
Katsayis: (C)
0,01
——0,02
0,05—m—
—1—0.,10
0,20————
—0,30
TOATIT G 0,43
—r— 0,80
1,00 ——L—

KAYNAK: CALIK, s.50

4-6-3- VERI TOPLAMA YONTEMI

Aragtirma modelinin tanimsal olmasi ve gerekli verileri tarafsiz ve istatistiksel

analizlere uygun olarak anket yontemi kullamilmstir.

>

Aragtirma amaglarina uygun olarak hazirlanan anket formu (Ek-2) ek de verilmistir.

2! Nuri CALIK, “Pazarlama Aragtirmasinda Ornek Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi” Eskisehir Anadolu

Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C: XII, S:1-2 1994, 5.50
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Tiiketicilere yonelik anket formunda sorular Arcelik servis kalitesinin ortaya

cikarilmasina yoneliktir.

1. 2. 3. 4. 5. ve 6. Sorular, tiiketicilerin demografik &6zelliklerini belirlemeye
yoneliktir.
7. Soru ; siizgeg soru seklinde hazirlanirken ;

8. Soru ; Argelik iiriiniine sahiplik oranini bulmaya y6neliktir.

9. 10. 11. 12. 13. 14. .15. Sorular tiiketicilerin Argelik satig sonrasi servislerinden
memnun olup olmadiklarini ve servis ¢alisanlarmin genel goriintimiiniin nasil oldugunu

ortaya ¢ikarmaya yoneliktir.

16. 17. 18. 19. 20. 21. Sorular, servis personelinin yeterlilik seviyesini 6lgmeye

yoneliktir.

22. Soru, personelin tiikketiciye davranisini ortaya koymaya galisirken,

23. Soru, tiiketicinin servisin ifa edilmesinde fiyat ve kaliteye ne kadar onem

verdiklerini ortaya ¢ikaran sonuncu sorudur.

4-7- ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI

Yiiz yiize goriigme suretiyle 30 Nisan - 15 Mayis 1998 tarihleri arasinda 500 kisiye
uygulanan ankette degerlemeler bilgisayar ortaminda SPSS 7.0 paket programiyla
yapilmig ve aragtirma da her soru itibariyle yanit veren kisiler belirlenmistir.

Verilen yamtlar itibariyle iligkilerinden sorular sonucunda ortaya g¢ikan iligkilerde
Hipotezler Pearsona gore 0,05 anlamlilik diizeyinde % 5 hata pay1 ve % 95 giivenilirlik

ile ki-kare analizi kullanilarak degerlendirilmigtir.
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4-8- VERILERIN ANALJZi VE YORUMU
TABLO 1: iISTATISTIKI VERILER
N
Valid Missing
Deger Kayip
Urliiniiniizdeki Ariza Kag Seferde Giderildi? 438 62
Aylik Geliriniz? 500 0
Cinsiyetiniz? 500 0
Size Gelen Servis Elemaninin Genel Goriinlimii Nasildi? 438 62
Verilen Servis Hizmetinizden Memnunmusunuz? 438 62
Servis Eleman1 Yaptig1 Hizmet Karsiligmda Imzal: ve Kaseli Servis | 438 62
Figi Birakt: m
Medeni Durumunuz? 500 0
Ogrenim Durumunuz? 500 0
Mesleginiz? 500 0
Yetkili Servis Saatli Randevu Verdimi? 438 62
Yetkili Serviste Sizinle Ilk Goriisen Elemanmn Davranismm Nasil | 438 62
Degerlendirirsiniz?
Servis Elemanin Caligma Esnasindaki Diizen ve Temizligi Nasildir? |438 62
Servis Hizmetleri Konusunda Hangi Kaynaklardan Bilgi|438 62
Aliyorsunuz?
Servis Hizmetinden Yararlamirken Sizce Hangisi Daha Onemlidir 438 62
Servis Elemani Size Soylenen Zamanda Geldi mi? 438 62
Teknisyenin Size Kars1 Davranisi Nasildi? 438 62
Servis Hizmeti Veren Elemanin Yakasinda Teknisyen Kimligi|438 62
Varmiy di?
Servis  Elemanmin  Teknik  Yeterlilik  Seviyesini  Nasil [438 62
Degerlendirirsiniz?
Uriiniim Arnizalandiginda / Montajinda Her Zaman Argelik Sevisine | 438 62
Bagvururum?
Asagidaki Uriin Gruplarinda Hangilerine Sahipsiniz? 1438 62
Herhangi Bir Argelik Uriiniine Sahip misiniz? 500 0
Servis Elemani Uriinle Ilgili Yeterli Bilgi Verdimi 438 62
Yasimz 500 0
TABLO 2: CINSIYETINIZ
Frequency Percent Valid Percent
Valid ERKEK 195 39,0 39,0
KADIN 305 61,0 61,0
Total 500 100,0 100,0
Total 500 100,0
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Tablo 5 incelendiginde, ankete katilanlarin %41,2’sini Lise mezunu, %29,2’sini
Universite mezunu, %12,4°tinii Ilkokul mezunu, %10,6’stm1 Ortaokul mezunu,

%6,6’smin Lisans iistii egitime sahip oldugu goriilmektedir.

TABLO 6: MESLEGINIZ
Frequency Percent Valid Percent
Valid  ISCI 71 14,2 14,2
MEMUR [12] 24,2 242
SERBEST MESLEK 118 23,6 23,6
EMEKLI |35 7,0 7,0
ORDU MENSUBU |38 7,6 7,6
EV HANIMI |111 22,2 22,2
iSsiz 6 1,2 1,2
Total 500 100,0 100,0
Total 500 100,0

Tablo 6 incelendiginde ankete katilanlarin %24,2’°si memur, %23,6’s1 serbest meslek
mensubu, %22,2°si ev hanimi, %14,2’si is¢i, %7,6’s1 ordu mensubu, %7,0’1 emekli ve

%]1,2’sininde igsizlerden olustugu goriilmektedir.

TABLO 7: AYLIK GELIRINiZ

Frequency Percent Valid Percent
Valid 25-75 Milyon | 140 28,0 28,0
75-125 Milyon {194 38,8 38,8
125-175 Milyon [ 117 23,4 23,4
175 ve iistli 49 9.8 9,8
Total 500 - 1100,0 100,0
Total 500 100,0

Tablo 7 incelendiginde, ankete katilanlarin %38,8’ini 75-125 milyon arasi, %28’inin
25 milyon-75 milyon arasi, %23,4’tin 125-175 milyon arasi, %9,8’ininde 175 milyon ve

tistii aylik gelire sahip olduklar1 goriillmektedir.



TABLO 8: HERHANGI BIR ARCELIK URUNUNE SAHIPMISINIiZ?

Frequency Percent Valid Percent
Valid EVET 438 87,6 87,6
HAYIR 62 12,4 12,4
Total 500 100,0 100,0
Total 500 100,0
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Tablo 8 incelendiginde, ankete katilan 500 kisiden %87,6’sinin herhangi bir Argelik

Uriiniine sahip oldugu, %12,4’linlin ise herhangi bir Argelik iiriiniine sahip olmadig

goriilmektedir.
TABLO 9: ASAGIDAKI URUN GRUPLARINDAN HANGILERINE
SAHIPSINIZ?
Frequency Percent Valid Percent
Valid 1 Sogutucu 26 5,2 5,9
2 Camasir Makinasi | 52 104 11,9
3 Bulagik Makinas: |6 1,2 1,4
4 Kiiglik Ev aletleri |16 3,2 3,7
5 Elektronik Alekt |10 2,0 2,3
6 Isiticilar 4 .8 9
12 45 9,0 10,3
13 4 8 ,9
14 4 ,8 ,9
15 5 1,0 1,1
16 4 ,8 ,9
23 54 10,8 12,3
24 17 3,4 3,9
25 10 2,0 2,3
26 3 ,0 ,7
35 1 ,2 ,2
45 4 ,8 ,9
123 21 4,2 4.8
124 23 4,6 5,3
125 14 2,8 3,2
126 6 1,2 1,4
134 2 4 5
135 5 1,0 1,1
136 1 2 ,2
146 2 4 ,5
234 8 1,6 1,8
235 3 ,6 N
236 1 ,2 ,2




171

245 6 1,2 1,4
246 5 1,0 1,1
256 1 ,2 ,2
345 1 ) 2
456 1 2 ,2
1234 6 1,2 1,4
1235 6 1,2 1,4
1236 1 ,2 2
1245 1 ,2 ,2
1246 3 ,0 i
1256 3 ,6 7
2345 4 ,8 ,9
Valid 2346 1 ,2 ,2
2456 1 ,2 ,2
12345 7 1,4 1,6
12346 5 1,0 1,1
12356 2 4 ,5
12456 8 1,6 1,8
23456 1 ,2 2
123456 24 4,8 5,5
Total 438 87,6 100,0
System Missing 62 12,4
Total 62 12,4
Total 500 100,0

Tablo 9 incelendiginde, verilen degerler ankete katilanlarin hangi iiriin gruplarina

sahip olduklarini gostermektedir. Ornegin 12 satiri, tiiketicinin hem sogutucu hem de

camagir makinasi sahipligini belirtmektedir.

TABLO 10: URUNUM ARIZALANDIGINDA/MONTAJINDA HER ZAMAN
ARCELIJK SERVISINE BASVURURUM

Frequency Percent Valid Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum |116 23,2 26,5
Katiliyorum 291 58,2 66,4
Fikrim Yok 11 2,2 2,5
Katilmiyorum 14 2,8 3,2
Kesinlikle Katilmiyorum | 6 1,2 1,4
Total 438 87,6 100,0
System Missing 62 12,4
Total 62 12,4
Total 500 100,0
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Tablo 10 incelendiginde, ankete katilan 500 kigiden %66,4’1i iiriinii arizalandiginda /
montajinda her zaman Argelik servisine bagvururum, %26,5’1 kesinlikle katildiklarmi
%3,2’s1 bu fikre katilmadiklarini, %2,5’i fikrinin olmadigini, %1,4’tide kesinlikle
katilmadigini belirtmiglerdir.

TABLO 11: VERILEN SERVIS HIZMETINDEN MEMNUNMUSUNUZ?

Frequency Percent Valid Percent

Valid Cok Memnunum |70 14,0 16,0

Memnunum 309 61,8 70,5

Fikrim Yok 29 5,8 6,6

Memnun Degilim 26 5,2 5,9

Hi¢ Memnun Degilim |4 ,8 9

Total 438 87,6 100,0

System Missing 62 12,4

Total 62 12,4
Total 500 100,0

Tablo 11 incelendiginde ankete katilan 500 kisiden 309’u yani %70,5’i Argeligin
vermis oldugu servis hizmetinden memnun oldugunu, %16’s1 ¢ok memnun oldugunu,
%6,6’s1 fikrinin olmadigini, %5,9’u memnun olmadigini, %0,9’ununda hi¢ memnun

olmadig1 yoniindeki cevaplardan olustugu gériilmektedir.

TABLO 12: SERVIS HIZMETLERI KONUSUNDA HANGI KAYNAKLARDAN
BILGI ALIYORSUNUZ?

Frequency Percent Valid Percent

Valid Reklamlar 40 8,0 9,1

Yakin Cevre Tavsiyesi |93 18,6 21,2

Brogiirler 38 7,6 8,7

Uriinii Aldign Magaza |267 53,4 61,0

Total 438 87,6 100,0

System Missing 62 12,4

Total 62 12,4

Total 500 100,0

Tablo 12 incelendiginde ankete katilanlarn %61°i servis hizmetleri konusunda iiriinii
satin aldifi magazadan bilgi alirken, %21,2’si yakin ¢evre tavsiyesinden, %9,1’i

reklamlardan, %8,7’si brosiirlerden bilgi aldig1 goriilmektedir.



TABLO 13: YETKILi SERVISTE SiZINLE ILK GORUSEN ELEMANIN

DAVRANISINI NASIL DEGERLENDIRIRSINIZ?

Frequency Percent Valid Percent

Valid Cok Ilgili 63 12,6 14,4

Tgili 316 63,2 72,1

Fikrim Yok 31 6,2 7,1

lgisiz 23 4,6 5,3

Cok Ilgisiz 5 1,0 1,1

Total 438 87,6 100,0

System Missing | 62 12,4

Total 62 12,4
Total 500 100,0

Tablo 13 incelendiginde, ankete katilan 500 kisinin %72,1’1 yetkili serviste
kendileriyle ilk goriisen elemanin davranigini ilgili bulurken, %14,4’l ¢ok ilgili, %7,1’

fikrinin olmadigim belirtmig, %5,3’1 ilgisiz bulurken, %1,1°de ¢ok ilgisiz seklinde

cevaplamgtir.

TABLO 14: YETKILI SERVIS SAATLI RANDEVU VERDIMI?

Frequency |Percent |Valid
Percent
Valid Bagvuru Ile Aynmi1 Giin/Ertesi Giin Saatli |278 55,6 63,5
Randevu
Aynu Giin / Ertesi Giin Iginde Vermediler 67 13,4 15,3
Giin Belirtilmedi 65 13,0 14,8
Servisin Belli Giinleri 28 5,6 6,4
Total 438 87,6 100,0
System Missing 62 12,4
Total 62 12,4
Total 500 100,0

Tablo 14 incelendiginde, ankete katilanlardan %63,5°1 yetkili servisin bagvurusu ile
ayn1 giin / saatte randevu verdiklerini %15,3°t belli saatte randevu verilmedigini,
%14,8’1 giin belirtilmedigini, %6,4’1i ise servisin belli giinlerinde gelecegi yoniinde

cevap verdiklerini gostermektedir.



TABLO 15: SERVIS ELEMANI SiZE SOYLENEN ZAMANDA GELDIMI?

Frequency Percent Valid Percent

Valid Evet 354 70,8 80,8

Hayir 36 7,2 8,2

Servise Kendim Gittim |48 9,6 11,0

Total 438 87,6 100,0

System Missing 62 12,4

Total 62 12,4
Total 500 100,0
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Tablo 15 incelendiginde, ankete katilan 500 kisinin %80,8’i servi elemanlar:

sOylenen zamanda geldigi seklin de cevap vermistir. %11’ servise kendilerinin

gelmedigi seklinde cevaplanmiglardir.

Servise kalitenin ortaya konulmasi agisindan, 6nemli bir dagilim denilebilir.

TABLO 16: SIZE GELEN SERVIS ELEMANININ GENEL GORUNUMU

NASILDI?
Frequency Percent Valid Percent

Valid  Cok Bakimli ve Temiz | 68 13,6 15,5
Bakimli ve Temiz 299 59,8 15,5
Fikrim Yok 55 11,0 12,6
Bakimsiz ve Kirli 11 2,2 2,5
Cok Bakimsiz ve Kirli |5 2,2 2,5
Total 438 87,6 100,0
System Missing 62 12,4
Total 62 12,4

Total 500 100,0

Tablo 16 incelendiginde, ankete katilanlardan %68,3’iinlin gelen servis elemanin
bakimli ve temiz, %15,5’1 gok bakimli ve temiz, %12,6’siun fikrinin olmadigs, %2,5’1

bakimsiz ve kirli, %1,1’inin de ¢ok bakimsiz ve kirli cevabi verdikleri goriilmektedir.

Bakimli ve temiz goriinmek ebetteki biitiin hayat boyunca 6nemlidir. Ancak soz
konusu insanlarla birebir iligki kuran servis elemanlar1 olunca bakim ve temizlik hem

firmanin hem iiriiniin bir etiketi olarak anlam kazaniyor.
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TABLO 17: SERVIS HIZMETI VEREN ELEMANIN YAKASINDA
TEKNISYEN KiMLIGI VARMIYDI?

Frequency Percent Valid Percent
Valid  Evet 300 60,0 68,5
Hayir 112 5,2 5,9
Hatirlamiyorum {438 22.4 25,6
Total 62 87,6 100,0
System Missing | 62 12,4
Total 500 100,0

Tablo 17 incelendiginde, ankete katilanlardan %68,5°lik bir dilimin, servis hizmeti
veren elemanin yakasinda teknisyen kimligi oldugu seklinde yani evet cevabi verdikleri,
%25,6’sinin bunu hatirlamadiklari, %5,9’unun da bu soruya hayir cevabi verdikleri

goriilmektedir.

TABLO 18: SERVIS ELEMANININ TEKNIiK YETERLILIK SEVIYESINi
NASIL DEGERLENDIRIRSINiZ?

Frequency Percent Valid Percent

Valid Cok Yeterli 80 16,0 18,3

Yeterli 285 57,0 65,1

Fikrim Yok 46 9,2 10,5

Yetersiz 19 3,8 4,3

Cok Yetersiz 8 1,6 1,8

Total 438 87,6 100,0

System Missing | 62 12,4

Total 62 12,4
Total 500 100,0

Tablo 18 incelendiginde, ankete katilanlardan servis elemanin yeterlilik seviyesi
sorusuna, %65,1°i yeterli, %18,3’1i ¢ok yeterli, %10,5’1 fikrim yok, %4,3’li yetersiz,

%1,8’1 gok yetersiz seklinde cevap vermistir.
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TABLO 19: SERViIS ELEMANININ CALISMA ESNASINDAKI DUZEN VE

TEMIZLILIGI NASILDI?
Frequency Percent Valid Percent

Valid Cok Diizenli ve Temizi 96 19,2 21,9
Diizenli ve Temizi 275 55,0 62,8
Fikrim Yok 48 9,6 11,0
Diizensiz ve Kirli 14 2,8 3,2
Cok Diizensiz ve Kirli 5 1,0 1,1
Total 438 87,6 100,0
System Missing 62 12,4
Total 62 12,4

Total 500 500

Tablo 19 incelendiginde, servis elemanmin ¢aligma esnasindaki diizen ve temizligi

i¢in, ankete katilan 500 kisinin %62,8’inin diizenli ve temiz, %21,9’unun ¢ok diizenli ve

temiz, %11°1 fikrim yok, %3,2’si diizensiz ve kirli, %1,1°1 ¢ok diizensiz ve kirli seklinde

cevapladiklar1 goriilmektedir.

TABLO 20: SERVIS ELEMANI YAPTIGI HIZMET KARSILIGINDA iIMZALI
VE KASELI SERVIS FiSi BIRAKTIMI?

Frequency Percent Valid Percent
Valid Evet 354 70,8 80,8
Hayir 19 3,8 43
Hatirlamiyorum | 65 13,0 14,8
Total 438 87,6 100,0
System Missing | 62 12,4
Total 62 12,4
Total 500 100,0

Tablo 20 incelendiginde, ankete katilan 500 kisinin %80,8’1 servis elemanin yaptig1

hizmet karsiiginda imzali ve kaseli servis fisi birakti, %14,8’i hatirlamadiin,

%4,3tintinde hayir cevabini vermis oldugu gériilmektedir.
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TABLO 21: URUNUNUZDEKI ARIZA KAC SEFERDE GIDERILDI?

Frequency Percent Valid Percent

Valid 1 Defa 331 66,2 75,6

2 Defa 46 9,2 10,5

3 Defa 38 7,6 8,7

Daha Fazla 15 3,0 3,4

Devam Ediyor |8 1,6 1,8

Total 438 87,6 100,0

System Missing |62 12,4

Total 62 12,4
Total 500 100,0

Tablo 21 Incelendiginde, ankete katilanlardan, %75,6 kisinin 1 defada, %10,5 kisinin
2 defada, %8,7 kisinin 3 defada, %3.,4 kisinin daha fazla, %1,8 kisinin devam ettigi
seklinde cevap verdigi goriilmektedir. Uriindeki arizanmn en kisa zamanda ama dogru

olarak tamir edilmesi verilen servis hizmetinin kalitesini arttirir.

TABLO 22: SERVIS ELEMANI URUNLE ILGILI YETERLI BILGI VERDIMI?

Frequency Percent Valid Percent

Valid Yeterli Bilgi Verdi |313 62,6 715

Hig Bilgi Vermedi |15 3,0 3,4

Yeterli Bilgi |29 5,8 6,6
Vermedi

Sorunca Soyledi 81 16,2 18,5

Total 438 87,6 100,0

System Missing 62 12,4

Total 62 12,4
Total 500 100,0

Tablo 22 incelendiginde, servis elemani iiriinle ilgili yeterli bilgi verdimi sorusuna
ankete katilan 500 kisinin %71,5’i elemanlarin yeterli bilgi verdigini, %18,5’i sorulunca
cevap verdiklerini, %6,6’s1 yeterli bilgi vermedigine, %3,4’11 ise hi¢ bilgi vermedikleri

seklinde cevaplamislardir. |

Servi elemanlarimin tamir etiketleri yada montajim gergeklestirdikleri iirtin hakkinda,
{iriintin  kullanimi, bakimi, c¢aligmasi, temizlenmesi hakkinda bilgi vermeleri
gerekmektedir. Bu servis elemanlarinin teknik yeterlilik seviyesi hakkinda bilgi

verebilir.



TABLO 23: TEKNISYENIN SIZE KARSI DAVRANISI NASILDI?

Frequency Percent Valid Percent

Valid Cok Iyi 65 13,0 14,8

Iyi 306 61,2 69,9

Orta 61 12,2 13,9

Kotii 6 1,2 1.4

Total 438 87,6 100,0

System Missing | 62 12,4

Total 62 12,4
Total 500 100,0
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Tablo 23 incelendiginde, ankete katilan 500 kiginin 306’s1 yani %61,2’si teknisyenin

davranigimnin iyi oldugu, 65’1 yani %14,8’1 teknisyenin davranigmin ¢ok iyi oldugu, 61,’i

yani %13,9’u teknisyenin davranigiin orta oldugu, 6’s1, yani %1,4’tiniinde teknisyenin

davraniginin kétii oldugu yoniinde cevapladiklar goriilmektedir.

Hizmetlerin kalitesi, elbette ki, elbette ki personel davramiglarindan, tliketici ile

girilen dialogun niteliginden etkilenecektir. Burada, tiiketiciye karsi ilgili olan, giiler

yiizlii olma ve tiiketici sorunlarina egilme ve sorun ¢ézme ¢abasi i¢inde olan personel

hizmet kalitesini arttiracaktir.

TABLO 24: SERVIS HiZMETINDEN YARARLANIRKEN

SiZCE HANGISI

DAHA ONEMLIDIR?
Frequency Percent Valid Percent

Valid Fiyat 32 6,4 7,3

Kalite 406 81,2 92,7

Total 438 87,6 100,0

System Missing | 62 12,4

Total 62 12.4
Total 500 100.0

Tablo 24 incelendiginden ankete katilan 500 kigiden 406’s: yani %92,7’si servis

hizmetlerinden yararlanirken kaliteye onem vermis, 32 kisi yani %7,3’linlinde fiyat:

Onemsemis oldugu goriilmektedir.
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Servis hizmetinin sunulma akdinin yapildig: servis binasinin goriiniimden, personelin

giyim kusam, etiksel davraniglarina, hizmetin yerine getirilecegi anin tespitinden, yerine

getirilmesine sonucun tiiketicide tatmin yaratmasina kadar olan biitiin siirecte kalite n

plandadir. Amag servis hizmetlerinde kalite artirilirken tiiketici tatmini saglamaktadir.

4-9- y* (Ki-KARE) TESTINDE ELDE EDILEN BULGULAR

Anket diizenlenirken bazi sonuglar arasinda baglanti olacagi diisiiniilerek gesitli

hipotezler bulunmustur. Kurulan hipotezler y° (ki-kare) yontemiyle tablolarda

gosterilmigtir.

TABLO 25: YETKILI SERVIS SAATLI RANDEVU VERDIMIi? SORUSU iLE
SERVIS ELEMANI SiZE SOYLENEN ZAMANDA GELDIMi? SORUSUNUN

KARSILASTIRILMASI
Servis Eleman1 Size Soylenen | Total
Zamanda Geldi mi?
Evet [Hayir |Servise
Kendim
Gittim
Yetkili Servis Saatli Randevu Verdimi? Bagvurum Ile Ayni | 260 10 8 278
Giin / Saatli
Aym  Giin  Saat|51 7 9 67
Verilmedi
Giin Belirtilmedi 21 16 28 65
Servisin Belli Giinleri | 22 3 3 28
Total 354 36 48 438
* Chi-Square Tests
Value df
Pearson Chi-Square 131,910 6
Likelihood Ratio 112,355 6
Linear-by-Linear Associaation 72,153 1
N of Valid Cases 438

Hj: Yetkili Servisin saatli randevu vermesi ile, servis elemanin size sGylenen zamanda

gelmesi arasinda bir iligki yoktur.
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H;: Yetkili Servisin saatli randevu vermesi ile, servis elemanin size soylenen

zamanda gelmesi arasinda bir iligki vardur.
2 2 -
X b= 131591>x 0,05;6 _12’59

Yorum: %5 Anlamhilik diizeyi, 6 serbestlik derecesindeki y > tablo degeri 12,59’dur.
Hesaplanan y > degeri ise 131,91°dir. buna gore y * tablo degeri hesaplanan  y 2
degerinden daha kii¢iik oldugu i¢in, Ho hipotezini %95 giivenle reddederiz. Yani yetkili
servisin saatli randevu vermesi ile servis elemanin size sdylen zamanda gelmesi

arasinda bir iligki vardir denilebilir.

* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R ,406
Spearman Correlation |,443
N of Valid Cases 438

Ayrica, Spearman korelasyon degeri 0,443°diir. buna gére iki degisken arasinda kuvvetli
olmamakla birlikte pozitif yonde bir iliskinin oldugu soylenebilir. Yani yetkili servis
saatli randevu verirse, servis eleman: verilen saatte hizmet verecege yere gelmektedir,

denilebilir.
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TABLO 26: VERILEN SERVIS HIZMETINDEN MEMNUNMUSUNUZ? SIZE
GELEN SERVIS ELEMANININ GENEL GORUNUMU NASILDI? SORUSUN

KARSILASTIRILMASI.
Size Gelen Servis Elemaninin Genel Goriiniimii | Total
Nasilda?
Cok | Bakimli | Fikrim |Bakimsi Cok
Bakimh ve Yok z ve Bakimsiz
ve Temiz| Temiz Kirli ve Kirli
Verilen Servis | Cok Memnunum 41 23 4 2 70
Hizmetinizden | Memnunum 27 250 29 2 1 309
Memnunmusun |Fikrim Yok 13 15 1 29
uz? Memnun Degilim 12 7 5 2 26
Hi¢ Memnun 1 1 2 4
Degilim
Total 68 299 55 11 5 438
* Chi-Square Tests
Value df
Pearson Chi-Square 310,313 16
Likelihood Ratio 177,682 16
Linear-by-Linear Associaation 122,982 1
N of Valid Cases 438

H,: Verilen Servis hizmetinden memnun olunmas ile, size gelen servis elemanin

genel goriiniimii arasinda bir iligki yoktur.

Hy: Verilen Servis hizmetinden memnun olunmasi ile, size gelen servis elemanmn

genel goriiniimii arasinda bir iligki vardur.
%, b= 310,313> 3 %0,05,16 =26,30
Yorum: %5 anlamlilik diizeyi, 16 serbestlik derecesindeki 2 tablo degeri 26,30°dur.

Hesaplanan ¥ 2 degeri ise 310,313°diir. buna gore ¥ 2 tablo degeri hesaplanan y 2

degerinden daha kiigiik oldugu igin Ho hipotezine %95 giivenle redederiz. Yani verilen
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servis hizmetinden memnun olunmasi ile servis elemaninin genel gdériiniimii arasinda bir

ilisik vardir denilebilir.

* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R ,530
Spearman Correlation |,513
N of Valid Cases 438

Ayrica Spearman Korelasyon degeri 0,513°tlir. Buna gore iki degisken arasinda
kuvvetli olmamakla birlikte pozitif yonde bir iligkinin varligindan séz edilebilir. Yani
verilen servis hizmetinden memnun olunmas: servis elemanin genel goriiniimiiyle

ilgilidir.

Gortildiigii gibi ve H; hipotezinin kabul edilmesinden de, anlagilacag {izere,
miisteriye servisin, bir tiiketicinin bekleyebilecegi tatminlerin toplamina yonelik oldugu
sOylenebilir. Bu tiiketici tatmini 6ncelikle personelin dig gbrﬁnﬁmﬁ, temizligi, bakim ile
baglar denilebilir. Ciinkii bakim ve temizlik etiksel boyutta servis elemam ve tiiketici

arasindaki iligkinin baslangi¢ faktorii olarak kabul edilebilir.

TABLO 27: VERILEN SERVIS HIZMETINDEN MEMNUNMUSUNUZ?
SERVIS ELEMANI SiZE SOYLENEN ZAMANDA GELDIMi? SORUSUNUN
KARSILASTIRILMASI

Servis Elemam Size Soylenen | Total
Zamanda Geldi mi?
Evet | Hayir Servise
Kendim
Gittim
Verilen Servis Cok Memnunum 59 4 7 70
Hizmetinden Memnunum 276 13 20 309
Memnunmusunuz? Fikrim Yok 10 6 13 29
Memnun Degilim 9 10 7 26
Hi¢ Memnun Degilim 3 1 4
Total 354 36 48 438
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* Chi-Square Tests

Value df
Pearson Chi-Square 126,235 8
Likelihood Ratio 91,244 8
Linear-by-Linear Associaation 47,936 1
N of Valid Cases 438

Hy: Verilen Servis hizmetinden memnunluk duyulmas: ile, servis elemanin size

sOylenen zamanda gelmesi arasinda bir iligki yoktur.

H;: Verilen Servis hizmetinden memnunluk duyulmasi ile, servis elemanin size

sOylenen zamanda gelmesi arasinda bir iligki vardir.
% n= 126,235> 4 %0,05.8 =15,51

Yorum: %5 anlamhlik diizeyi, 8 serbestlik derecesindeki y 2 tablo degeri 15,51 dir.
hesaplanan y * degeri ise 126,235°dir. buna gore x 2 tablo degeri hesaplanan 7 2
degerinden kiigiik oldugu igin Hy hipotezinin %95 giivenle redederiz. Yani verilen servis
hizmetinden memnunluk duyulmasi ile servis elemanin sGylenen zamanda gelmesi

arasinda bir iliski vardur.

* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R ,331
Spearman Correlation  |,322
N of Valid Cases 438

Ayrica Spearman korelasyon degeri 0,322°dir. buna gore iki degisken arasinda ¢ok
kuvvetli olmamakla birlikte pozitif yonde bir iligki oldugu sdylenebilir. Yani servis
hizmetinden memnunluk derecesi ile servis elemanm sdylenen zamanda gelmesi

arasmda bir iligki vardir, denilebilir.

H;: Hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag gibi, servis elemanin miisteriye

soyledigi zamanda gelmesi, servis firmasinn islerinin planli, programl oldugu yolunda
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fikir yaratabilir. Servisin hizmetini yerine getirirken tutarli olmas: sonucunda tiiketicinin

kafasinda olusan giivenilirlik olgusu servisin kalitesine artiric1 yonde etki edecektir.

TABLO 28: VERILEN SERVIS HIZMETINDEN MEMNUNMUSUNUZ?

URUNUNUZDEKI ARIZA KAC SEFERDE GIDERILDi? SORUSUNUN

KARSILASTIRILMASI

Uriiniiniizdeki Ariza Kac Seferde Giderildi? Total
Cok Bakimli | Fikrim |Bakimsi Cok
Bakimli ve ve Yok zve Bakimsiz
Temiz Temiz Kirli ve Kirli
Verilen Servis | Cok Memnunum |55 7 6 2 ’ 70
Hizmetinizden | Memnunum 249 28 22 5 5 309
Memnunmusu | Fikrim Yok 13 6 6 3 1 29
nuz? Memnun Degilim |14 3 4 4 1 26
Hi¢ Memnun 2 1 1 4
Degilim

Total 331 46 38 15 8 438

* Chi-Square Tests

Value df

Pearson Chi-Square 63,703 16

Likelihood Ratio 46,542 16

Linear-by-Linear Associaation 29,059 1

N of Valid Cases 438

Hy: Verilen Servis hizmetinde memnun olunmasiyla, iirtiniiniizdeki arizann kag

seferde giderildigi arasinda higbir iligki yoktur.

H;: Verilen Servis hizmetinde memnun olunmasiyla, triiniintizdeki arizanin kag

seferde giderildigi arasinda hi¢bir iligki vardir.

% e 63,7035> 5 20,05:16 =26,30

Yorum: %5 anlamlilik diizeyi, 16 serbestlik derecesindeki y * (ki-kare) tablo degeri

26,30’dur. Hesaplanan ? (ki-kare) degeri ise 63,703 tiir. Buna gore: ¥ > (ki-kare) tablo

degeri hesaplanan y 2 (ki-kare) degerinden daha kiigiik oldugu i¢in, Ho hipotezinin %95
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giivenle redederiz. Yani verilen servis hizmetinde memnun olunmasiyla, iiriiniiniizdeki

arizanin kag seferde giderildigi arasinda bir iligki vardir denilebilir.

* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R 258
Spearman Correlation |,203
N of Valid Cases 438

Ayrica; Spearman korelasyon degeri 0,203’tiir. Buna gore iki degisken arasmda g¢ok
kuvvetli olmamakla beraber pozitif yonde bir iligkinin varligmdan séz edilebilecegi
yoniinden, yaklasilabilir. Yani servis hizmetinden memnun olunmasiyla, iiriindeki

arizanin az sayida giderilmesi arasinda bir iligki vardir denilebilir.

H;: Hipotezinin kabul edilmesinden de anlagilacag: lizere servis hizmetinin yerine
getiren elemanin tiiketicinin sikayetine ¢abuk cevap verme sorununu gabuk ¢6ziime

olusturma, miisterilerin kafasinda kaliteyi olugturan etkenlerin basinda gelebilir.

TABLO 29: VERILEN SERVIS HIZMETINIiZDEN MEMNUNMUSUNUZ?
SERVIS ELEMANIN CALISMA ESNASINDAKI DUZEN VE TEMIZLIiGi
NASILDI? SORUSUNUN KARSILASTIRILMASI

Servis Elemanin Calisma Esnasindaki Diizen ve | Total
Temizligi Nasildi?
Cok Bakimli | Fikrim |Bakimsi Cok
Bakimli ve ve Yok zZve Bakimsiz
Temiz Temiz Kirli ve Kirli
Verilen Servis | Cok Memnunum |40 26 2 2 70
Hizmetinizden | Memnunum 53 230 50 5 1 309
Memnunmusu | Fikrim Yok 1 8 19 1 29
nuz? Memnun Degilim |2 10 7 6 1 26
Hi¢ Memnun 1 1 2 4
Degilim
Total 96 275 48 14 5 438
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* Chi-Square Tests

Value df
Pearson Chi-Square 299,566 16
Likelihood Ratio 160,881 16
Linear-by-Linear Associaation 106,715 1
N of Valid Cases 438

Hj: Verilen Servis hizmetinden memnunlukla, servis elemanin ¢aligma esnasindaki

diizen ve temizliginin mal oldugu arasinda bir iligki yoktur.

Hj: Verilen Servis hizmetinden memnunlukla, servis elemanmnin ¢aligma esnasindaki

diizen ve temizligi arasinda bir iligki vardir.
2 2= 299,566 5 %0,05,16 =26,30

Yorum: %35 anlamhilik diizeyi, 16 serbestlik derecesindeki x > (ki-kare) tablo degeri
26,30’dur. Hesaplanan x 2 (ki-kare) degeri ise 299,566°dir. buna gore; y, > (ki-kere) tablo
degeri hesaplanan y > (ki-kare) degerinden daha kiigiik oldugu igin, Ho hipotezini %95
giivenli redederiz. Yani verilen servis hizmetinden memnun olunmasiyla, servis

elemamn ¢aligma esnasindaki diizen ve temizligi arasinda bir iligki vardir denilebilir.

* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R ,494
Spearman Correlation |,476
N of Valid Cases 438

Ayrica, Spearman korelasyon degeri 0,476°dir. Buna gore iki degisken arasinda
kuvvetli olmamakla beraber pozitif yonde bir iligkinin varhgindan s6z edilebilir. Yani
servis elemanmin g¢alisma esnasindaki diizen ve temizligi ile tiiketicinin servis

hizmetinden memnun olmas:1 arasinda bir iligki vardir, denilebilir.

H; hipotezinin kabul edilmesinden de anlagilacagi iizere; servis elemanin servis

hizmetini yerine getirirken gevreye zarar vermeme, diizenli ve temiz olmasi, sistemli bir
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sekilde hane halkimi zor durumda birakmadan gorevini yerine getirmesi tiiketicilerin

kafasinda kalite imajinin olugturmasini saglayacaktir.

TABLO 30: VERIEN SERVIS HIZMETLERINDEN MEMNUNMUSUNUZ?
SERVIS ELEMANI URUNLE ILGILI YETERLI BILGI VERDIMI?
SORUSUNUN KARSILASTIRILMASI

Servis Elemam Uriinle Ilgili Yeterli Bilgi Verdi | Total
mi?
Cok Hig Yeterli Sorunca
Bakimh ve | Bilgi Bilgi Soyledi
Temiz |Vermedi| Vermedi
Verilen Servis | Cok Memnunum 59 3 3 5 70
Hizmetinizden | Memnunum 240 8 11 50 309
Memnunmusu |Fikrim Yok 10 2 4 13 29
nuz? Memnun Degilim 4 1 10 11 26
Hi¢ Memnun 1 1 2 4
Degilim
Total 313 15 29 81 438
* Chi-Square Tests
Value df
Pearson Chi-Square 106,200 12
Likelihood Ratio 86,279 12
Linear-by-Linear Associaation 59,799 1
N of Valid Cases 438

Hj: Verilen Servis hizmetinden memnunlukla, servis elemanin tiriinle ilgili yeterli

bilgi vermesi arasinda bir iligki yoktur.

H;: Verilen servis hizmetinden memnunlukla, servi elemanm iiriinle ilgili yeterli

bilgi vermesi arasinda bir iligki vardir.
% *= 106,200> % %0512 =21,03

YORUM: %5 Anlambik diizeyi, 12 serbestlik derecesinden ki y * (ki-kare) tablo
degeri 21,03’diir. hesaplanan
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hipotezini %95 giivenle red ederiz. Yani verilen servis hizmetinden memnun

olunmasiyla, servis elemaninin iiriinle ilgili yeterli bilgi vermesi arasinda bir iligki

vardir, denilebilir.

* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R ,370
Spearman Correlation |,343
N of Valid Cases 438

Ayrica, Spearman Korelasyon degeri 0,343°tlir. Buna gore iki degisken arasinda

kuvvetli olmamakla beraber pozitif yonde bir iligkinin varliindan s6z edilebilir. Yani

servis hizmetinden memnunlukla servis elemaninin iiriinle ilgili yeterli bilgi vermesi

arasinda bir iligki vardir denilebilir.

H; Hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacag {izere; servis elemanin miigterinin

ihtiyag ve problemlerini anlayigla karsilamasi ve hizmetini tam olarak yerine

getirilebilmek i¢in gerekli olan bilgiye ve beceriye sahip olmasi miisterinin kafasinda

kalite imajmnin olugmasin saglayacaktir.

TABLO 31: TEKNISYENIN SiZE KARSI DAVRANISI NASILDI? VERILEN

SERVIS HIZMETINDEN MEMNUNMUSUNUZ?

Teknisyenin Size Karsi Davramisi Nasildir? Total
Cok Hig Yeterli Sorunca
Bakimli ve | Bilgi Bilgi Soyledi
Temiz |Vermedi| Vermedi
Verilen Servis | Cok Memnunum 35 32 3 70
Hizmetinizden | Memnunum 26 249 33 1 309
Memnunmusu |Fikrim Yok 1 17 10 1 29
nuz? Memnun Degilim 3 8 14 1 26
Hi¢ Memnun 1 3 4
Degilim
Total 65 306 61 6 438




* Chi-Square Tests

Value df
Pearson Chi-Square 299,885 12
Likelihood Ratio 133,567 12
Linear-by-Linear Associaation 98,409 1
N of Valid Cases 438
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Ho: Verilen Servis hizmetinden memnun olunmas: ile teknisyenin size kars:

davranigi arasinda herhangi bir iligki yoktur.

H;: Verilen Servis hizmetinden memnun olunmas: ile teknisyenin size karsi olan

davrams1 arasinda bir iligki vardir.

X 2h= 299,885> ) 20,05;12 =21,03

YORUM: %5 Anlamlilik diizeyi, 12 serbestlik derecesinde x * (ki-kare) tablo degeri

21,03’diir. hesaplanan x * (ki-kare) tablo degeri hesaplanan y 2 (ki-kare) degerinden

kiigiik oldugu icin, Hy hipotezini %95 giivenle red ederiz. Yani yetkili servisin

hizmetinden memnun olunmastyla, teknisyenin size kargi davranigi arasinda bir iligki

vardir denilebilir.

* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R 475
Spearman Correlation |,453
N of Valid Cases 438

Ayrica, Spearman Korelasyon degeri 0,453°tiir. Buna gore iki degisken arasinda

kuvvetli olmamakla birlikte pozitif yonde bir iligkinin varligindan s6z edilebilir. Yani

servis hizmetinden memnunlukla, teknisyenin size karsi olan davrans: arasinda bir iligki

vardir denilebilir.
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H; hipotezinin kabul edilmesinden de anlagilacagi gibi, teknisyenin giivenilirlik,

yeterlilik, nezaket, inandiric1 olma, emniyet konusma gibi davranigsal olgiimlere yer

verse ve tiiketiciyle diyalogunu iyi tutarsa servis kalitesinden s6z edilebilir.

TABLO 32; VERILEN SERVIS HIZMETINDEN MEMNUNMUSUNUZ?

SERVIS ELEMANININ TEKNIK YETERLILIK SEVIYESINi

DEGERLERDIRIRSINiZ? SORUSUNUN KARSILASTIRILMASI

NASIL

Servis Elemaninin Teknik Yeterlilik Seviyesini | Total
Nasil Degerlendirirsiniz?
Cok Yeterli | Fikrim | Yetersiz | Cok Yeterli
Yeterli Yok
Verilen Servis Cok Memnunum 39 27 3 1 70
Hizmetinizden Memnunum 38 244 18 7 2 309
Memnunmusunuz? |Fikrim Yok 1 7 20 1 29
Memnun Degilim 2 7 5 8 4 26
Hi¢ Memnun 2 2 4
Degilim
Total 80 285 46 19 8 438
* Chi-Square Tests
Value df
Pearson Chi-Square 350,613 16
Likelihood Ratio 200.334 16
Linear-by-Linear Associaation 142.982 1
N of Valid Cases 438

Hy: Verilen Servis hizmetinden memnun olunmas: ile servis elemanindaki teknik

yeterlilik seviyesi arasinda iligki yoktur.

Hj: Verilen Servis hizmetinden memnun olunmasi ile servis elemanmin teknik

yeterlilik seviyesi arasinda iligki vardir.

% = 350,613> % %0516 =26,30
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YORUM: %5 anlamlilik diizeyi, 16 serbestlik derecesinde y * (ki-kare) tablo degeri
26,30°dur. Hesaplanan y > (ki-kare) degeri ise, 350,613 diir. Buna gore; y 2 (ki-kare)
tablo degeri hesaplanan ¥ 2 (ki-kare) degerinden kiigiik oldugu igin, Hy hipotezini %95
giivenle red ederiz. Yani yetkili servisin hizmetinden memnun olunmasiyla, servis

| elemaninin teknik yeterlilik seviyesi arasinda bir iligki vardir denilebilir.

* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R ,572
Spearman Correlation |,528
N of Valid Cases 438

Ayrica, Spearman Korelasyon degeri 0,528°tir. Buna gore iki degisken arasinda
kuvvetli olmamakla birlikte pozitif yonde bir iliskinin varligindan sz edilebilir. Yani
servis hizmetinden memnun olunmas: ile servis elemaninin teknik yeterlilik seviyesi

arasinda bir iligki vardir denilebilir.

H; hipotezinin kabul edilmesinden de anlasilacagi gibi, servis hizmetini verenin,
servisi yerine getirmek igin gerekli olan, bilgi ve beceri ve tecriibeye sahip olmasi

tiiketicinin kafasindaki kalite 6l¢limiinii perginleyecektir.

TABLO 33: VERILEN SERVIS HIZMETINDEN MEMNUNMUSUNUZ?
YASINIZ / DEGERLENDIRILMESI

Yasimiz Total
18-28 28-38 38-48 58 ve Ustii
Verilen Servis Cok Memnunum 11 21 30 8 70
Hizmetinizden Memnunum 42 93 153 21 309
Memnunmusunuz? | Fikrim Yok 3 12 10 4 29
Memnun Degilim 5 6 15 26
Hi¢ Memnun 1 1 2 4
Degilim
Total 62 132 209 35 438




* Chi-Square Tests

Value df
Pearson Chi-Square 20,460 12
Likelihood Ratio 18,580 12
Linear-by-Linear Associaation ,002 1
N of Valid Cases 438
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Hj. Verilen Servis hizmetinden memnun olunmasi ile yas arasinda bir iligki yoktur.

Hj;. Verilen Servis hizmetinden memnun olunmasi ile yag arasinda bir iligki vardir.

% e 20,460< 5 %0 05.12 =21,03

YORUM: %35 anlamlilik diizeyi, 12 serbestlik derecesinde y * (ki-kare) tablo degeri
21,03’tlir. Hesaplanan 2 (ki-kare) degeri ise; 20,460’dir. Buna gore, % * (ki-kare) tablo

degeri hesaplanan y 2 (ki-kare) degerinden daha biiyitk oldugu i¢in, Ho hipotezini %95

giivenli kabul ederiz. Yani verilen servis hizmetinden memnun olunmas: ile yas arasinda

bir iligki yoktur denilebilir.

* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R ,002
Spearman Correlation | -002
N of Valid Cases 438

Bunun yaninda, Spearman

Korelasyon degeri —0,02°dir. Buna gore iki degisken

arasinda iliski yoktur denilebilir. Yani servis hizmetinden memnun olunmas: ile

tiiketicilerin yaglar1 arasinda iligki yoktur.

Halbuki, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden beklentileri, satm almak, istek ve

gliclerinin yam sira yagam siiregleri iginde bulunduklar: evreye gore degismektedir. Bu

agidan yas faktérii, titketici davraniginin ve beklentilerinin gii¢lii bir belirleyicisi oldugu

halde bu arasgtirmada etkili olmadig: goriilmektedir.
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TABLO 34: VERILEN SERVIS HIZMETINDEN MEMNUNMUSUNUZ?
OGRENIM DURUMUNUZ
_ Ogrenim Durumunuz Total
ILKOKUL | ORTAOKUL | LISE | LISANS LISAN S
USTU
Verilen Servis Cok Memnunum 8 3 36 22 1 70
Hizmetinizden Memnunum 29 30 131 100 19 309
Memnun Fikrim Yok 8 5 6 9 1 29
musunuz? Memnun Degilim 2 6 11 4 4 26
Hi¢ Memnun 1 1 1 1 4
Degilim
Total 48 44 185 135 26 438
* Chi-Square Tests
Value df
Pearson Chi-Square 33,359 16
Likelihood Ratio 31,894 16
Linear-by-Linear Associaation ,819 1
N of Valid Cases 438

Hy: Verilen Servis hizmetinden memnun olunmasi ile tiiketicilerin 6genim durumu

arasinda bir iligki yoktur.

Hj;: Verilen Servis hizmetinden memnun olunmasi ile tiiketicilerin 6genim durumu

arasinda bir iligki vardur.

% *h= 33,359> y 20,05:16 =26,30

YORUM: %5 anlamlik diizeyi, 16 serbestlik derecesinden y * (ki-kare) tablo degeri

26,30’dur. Hesaplanan y > (ki-kare) tablo degeri hesaplanan 2 (ki-kare) degeri ise;

33,359°dur. Buna gore; ¢ 2 (ki-kare) tablo degeri hesaplanan y % (ki-kare) degerinden

daha kiigiikk oldugu icin Hy hipotezi %95 giivenle red ederiz. Yani verilen servis

hizmetinden memnun olunmasi ile tiiketicilerin &grenim durumu arasinda bir iligki

vardir denilebilir.
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* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R -,043
Spearman Correlation |-,041
N of Valid Cases - 1438

Ayrica, Spearman Korelasyon degeri —0,041°dir. buna goére iki degisken arasinda
negatif yonlii bir iliskinin varligindan s6z edilebilir. Yani, verilen servis hizmetinden

memnunluk arttikca, tiikketicilerin 6grenim diizeyleri diismektedir denilebilir.

H, hipotezinin kabul edilmesinden de anlagilacag: gibi, tiiketicilerin 6grenim
durumlarn arttik¢a yani kiiltiir seviyesi yiikseldikge {iriin ve hizmetlerden beklentileri
daha fazla artacaktir. Ayni anda tiiketiciler, servis elemanindan nezaket, yeterlilik,
anlayis, temizlik, giiler yliz gibi artilar beklerken, egitim diizeyin diigiik olan tiiketiciler

i¢in makinanin biran dnce tamir/montajmin yapilip gidilmesi yeterli olabilecektir.

TABLO 35: SERVIS HIZMETLERI KONUSUNDA HANGI KAYNAKLARDAN
BILGI ALIYORSUNUZ? OGRENIM DURUMUNUZ

Ogrenim Durumunuz Total
ILKOKUL | ORTAOKUL | LISE | LISANS | LISANS
USTU
Servis Reklamlar 3 5 21 10 1 40
Hizmetleri Yakm Cevre 14 10 46 20 93
Konusunda Tavsiyesi
Hangi Brosiirler 5 15 13 5 38
kaynaklardan |Uriinii Satin 31 24 103 |92 17 267
Bilgi Aldigim Magaza
Alyorsunuz?
Total 48 44 185 135 26 438

* Chi-Square Tests

Value df
Pearson Chi-Square 19,853 12
Likelihood Ratio 23,656 12
Linear-by-Linear Associaation 2,964 1
N of Valid Cases 438




195

Hjy: Servis hizmetleri konusunda bilgi alman kaynaklarla, tiiketicilerin Ogrenim

durumu arasinda bir iligki yoktur.

Hy: Servis hizmetleri konusunda bilgi alinan kaynaklarla, tiiketicilerin 6grenim
durumu arasinda bir iligki vardur.

X 2h= 19,853< X 20,05;12 =21,03

YORUM: %5 Anlamlilik diizeyi, 12 serbestlik derecesinden y * (ki-kare) tablo
degeri 21,03’ diir. hesaplanan y > (ki-kare) degeri ise, 19,853 diir. buna gére; y 2 (ki-kare)
tablo degeri hesaplanan y ? (ki-kare) degerinden daha biiyiik oldugu i¢in, Hy hipotezinin
%095 giivenli kabul ederiz. Yani servis hizmetleri konusunda bilgi alinan kaynaklarla,

tiikketicilerin 6grenim durumu arasinda bir iligki yoktur.

* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R ,082
Spearman Correlation |,093
N of Valid Cases ' 438

Bunun yaninda, Spearman Korelasyon katsayis1 0,093°diir. buna gore, iki degisken
arasmnda herhangi bir iligki yoktur. Yani servis hizmetleri konusunda hangi
kaynaklardan bilgi alindig: ile tiiketicilerin 6grenim durumlar: arasinda bir iligki yoktur

denilebilir.

Oysa; tiiketicilerin 6grenim durumlar satin alma, hizmetlerden yararlanma, iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi alma konularinda etkilidir diye yorumlanir. Kiiltiir seviyesi
arttikga kisilerin daha realist davranacag, digliniilse de bu aragtirmada aksi bir durum

ortaya ¢ikmistir.
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TABLO 36: SERVIS HIZMETLERI KONUSUNDA HANGI KAYNAKLARDAN
BILGI ALIYORSUNUZ? YASINIZ

Yasimz : Total
18-28 | 28-38 38-48 58 ve Ustii

Servis Reklamlar 10 15 12 3 40
Hizmetleri Yakin Cevre ve 11 23 47 12 93
Konusunda Tavsiyesi
Hangi Brosiirler 8 15 12 3 38
Kaynaklardan | Uriinii Satin 33 79 138 17 267
Bilgi Aldigim Magaza
Alyorsunuz?
Total 62 132 209 35 438

* Chi-Square Tests

Value df

Pearson Chi-Square 17,755 9

Likelihood Ratio 17,204 9

Linear-by-Linear Associaation 178 1

N of Valid Cases 438

Hjy: Servis hizmetleri konusunda hangi kaynaklardan bilgi alindig ile tiiketicilerin

yaglari arasinda bir iligki yoktur.

H;: Servis hizmetleri konusunda hangi kaynaklardan bilgi alindig: ile tiiketicilerin

yaglar arasinda bir iligki vardir.

% %he 17,755> 5 20,05, =16,92

YORUM: %5 anlamlilik diizeyi, 9 serbestlik derecesinden ¥ 2 (ki-kare) tablo degeri
16,92°dir. hesaplanan ¥ 2 (ki-kare) degeri ise 17,755°dir. Buna gore, y ? (ki-kare) tablo

degeri hesaplanan y ? (ki-kare) degerinden daha kiiciik oldugu igin; Hy hipotezini %95

giivenle red ederiz. Yani servis hizmetleri konusunda hangi kaynaklardan bilgi alindig:

ile tiiketicilerin yaglar1 arasinda bir iligki vardir.
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* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R 42
Spearman Correlation |,43
N of Valid Cases 438

Ayrica, Spearmon Korelasyon katsayis1 0,043tiir. Bu iki degisken arasinda iligki yok
denecek kadar az seklinde yorumlanabilir. Yani, servis hizmetleri konusunda hangi

kaynaklardan bilgi aldig: ile tiiketicilerin yaslart arasinda bir iligki vardir denilebilir.

H, hipotezinin kabul edilmesinden anlagilacag: iizere yag faktorii tiiketicilerin bilgi
alma kaynaklar iizerinde etkilidir. Omegin, gen¢ niifus daha ¢ok reklamlardan
etkilenirken, orta yas yakin gevre tavsiyesine onem verebilir. Daha 6nce deginildigi gibi

yas faktorii tiiketicilerin davraniglarinin giilii bir belirleyicisidir.

TABLO 37: SERVIS HIZMETLERI KONUSUNDA HANGI KAYNAKLARDAN

BiLGI ALIYORSUNUZ? MEDENIi DURUMUNUZ

Medeni Durumunuz Total
EVLI BEKAR DUL

Servis Reklamlar 22 11 7 40
Hizmetleri Yakin Cevre ve 62 19 12 93
Konusunda Tavsiyesi
Hangi Brosiirler 25 9 4 38
Kaynaklardan | Uriinii Satin Aldigim 201 51 15 267
Bilgi Magaza
Alyorsunuz?
Total 310 90 38 438

* Chi-Square Tests

Value df

Pearson Chi-Square 12,456 6

Likelihood Ratio 11,799 6

Linear-by-Linear Associaation 11,073 1

N of Valid Cases 438

Hy: Servis Hizmetleri konusunda hangi kaynaktan bilgi alindigy ile tiiketicilerin

medeni durumlar: arasinda bir iligki yoktur.
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H;: Servis Hizmetleri konusunda haﬁgi kaynaktan bilgi alindig: ile tiiketicilerin

medeni durumlar: arasmnda bir iliski vardir.
% = 12,456< y %0,05:6 =12,59

YORUM: %5 anlamlilik diizeyi, 6 serbestlik derecesinden y > (ki-kare) tablo degeri
12,59’dur. Hesaplanan y 2 (ki-kare) degeri ise, 12,456dir. buna gore y 2 (ki-kare) tablo
degeri, hesaplanan y 2 degerinden biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi %95 giivenle kabul
edilir. Yani, servis hizmetleri konusunda hangi kaynaktan bilgi alindig ile tiiketicilerin

medeni durumu arasinda bir iligki yoktur denilebilir.

* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R -, 159
Spearman Correlation | -,145
N of Valid Cases 438

Bunun yanandi, Spearman Korelasyon katsayis1 —0,145°dir. bu iki degisken arasinda
iligkin olmadig igaret eder. Yani servis hizmetleri konusunda hangi kaynaklardan bilgi

alindig ile tiiketicilerin medeni durumlar: arasinda bir iliski yoktur, denilebilir.

Hp hipotezinin kabul edilmesinden anlasilabilecegi gibi, beyaz esya ve beyaz esya
yetkili servisleri hakkinda bilgi almak igin ille evli, bekar yada dul olmanin gerekmedigi
anlagiliyor. Ciinkii beyaz esya medeni durumu ne olursa olsun her insanin ihtiyac: haline
gelmigtir. Bu yiizden medeni durum etkisiz bir faktor olarak ortaya ¢ikmustir, seklinde

digiiniilebilir.
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TABLO 38: SERVIS HIZMETLERI KONUSUNDA HANGI KAYNAKLARDAN
BILGI ALIYORSUNUZ? CINSIYETINIiZ

Cinsiyetiniz Total _
KADIN ERKEK ]
Servis Hizmetleri |Reklamlar 20 20 40
Konusunda Hangi | Yakin Cevre ve 33 60 93
Kaynaklardan Tavsiyesi | {1 )
Bilgi Ahiyorsunuz? |Brosiirler 21 17 38
Uriinii Satin Aldigim 90 177 267
Magaza S
Total 164 274 438 |
* Chi-Square Tests
Value df
Pearson Chi-Square 9,587 3
Likelihood Ratio 9,324 3
Linear-by-Linear Associaation 2,822 1
N of Valid Cases 438

Hy: Servis hizmetleri konusunda hangi kaynaklardan bilgi aldig: ile tiiketicilerin

cinsiyetleri arasinda bir iligki yoktur.

H;: Servis hizmetleri konusunda hangi kaynaklardan bilgi aldig: ile tiiketicilcrin

cinsiyetleri arasinda bir iligki vardir.
2 2 _
X = 9,587> % “0,053 =7,81

YONETIM: %5 anlamlilik diizeyi, 3 serbestlik derecesindeki ¥ 2 (ki-kare) degeri ise
9,587°dir. buna gore, x * (ki-kare) tablo degeri hesaplanan y *(ki-kare) degerinden daha
kiigiik oldugu igin, Hy hipotezini %95 giivenle red ederiz. Yani servis hizmetleri
konusunda hangi kaynaklardan bilgi alindi1 ile tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda bir

iligki vardr.



* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R ,080
Spearman Correlation |,088
N of Valid Cases 438

Ayrica, Spearman Korelasyon degeri 0,088°dir. Buda iki degigken arasindaki iliskinin
yok denebilecek kadar az oldugu seklinde yazimlanabilir. Yani servis hizmetleri
konusunda hangi kaynaklardan bilgi alindig: ile tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda bir

iligki vardir denebilir.

H; hipotezinin kabul edilmesinden de anlagilacagi gibi, cinsiyet yani kadinlarla
erkeklerin satin alma, iirlin hakkmda bilgi alma, girig hizmetleri hakkinda bilgi alma
talepleri farklidir. Baz {irlin gruplarinda bilgi alma, cinsiyete gore degisebilir. Kadinlar
eg dost cevresinden servisler hakkinda bilgi alirken, erkekler daha pozitif sonuglar elde

etmek ¢abasinda alabiliyorlar, seklinde yorumlanabilir.

TABLO 39: AYLIK GELIRINiZ? URUNUM ARIZALANDIGINDA HER
ZAMAN ARCELIK SERVISINE BASVURURUM.

Uriiniim Anizalandiginda Her Zaman Arcelik Total
Servisine bagvururum.
Kesinlikle | Katiltyorum | Fikrim | Katilmiyorum | Kesinlikle
Katiliyorum Yok Katilmiyo
rum
Aylik 25-75 milyon 31 70 6 5 4 116
Geliriniz? |75-125 milyon 45 114 3 7 1 170
125-175 milyon 24 83 2 1 110
175 milyon ve listii 16 24 1 1 42
Total 116 291 11 14 438
* Chi-Square Tests
Value df
Pearson Chi-Square 19,534 12
Likelihood Ratio 20,880 12
Linear-by-Linear Associaation 4,075 1
N of Valid Cases 438
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Hp: Ayhk gelir ile tiiketicilerin {iriinlerini arizalandifinda her zaman Argelik

servisine bagvurmalari arasinda bir iligki yoktur.

H;y: Aylik gelir ile iiriiniin arizalandifinda her zaman Argelik servisine bagvurmalar:

arasinda bir iligki vardir.
% *he 19,534> y 20,05.12 =21,03

YORUM: %5 anlamlilik diizeyi, 12 serbestlik derecesindeki x > (ki-kare) tablo
degeri 21,03"diir. hesaplanan y * (ki-kare) degeri ise 19,534 diir. buna gbre; ¥, > (ki-kare)
tablo degeri hesaplanan y  (ki-kare) degerinden daha biiyiik oldugu i¢in, Hy hipotezini
%95 giivenle kabul ederiz yani, Aylik gelir ile iiriiniin arizalandig1 her zaman Argelik

servisine bagvurma arasinda bir iligki yoktur, denilebilir.

* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R -,097
Spearman Correlation |-,065
N of Valid Cases 438

Bunun yaninda Spearman Korelasyon degeri, -,0,065’dir. buda iki degisken arasinda
bir iligkinin olmadigi yoniinde yorumlanabilir. Yani, tiiketicilerin iirlinlerini her
arizalandiginda Argelik Servisine bagvurmalari ile aylik gelirleri arasinda bir iligki

yoktur denilebilir.

Aylik gelir fazla olanlarin harhangi bir ariza/montaj durumunda hi¢ diisiinmeden
Arcelik Servisine bagvurabilecekleri, ama aylik gelir az olanlarin her problemde Argelik
Servisine bagvurmayacaklar: diistintilerek iligkilendirilen bu soruda aylik gelirin etkili

olmadig1 ortaya ¢ikmustir, denilebilir.



1]
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TABLO 40: SERViS ELEMANI URUNLE ILGILi YETERLI BiLGi VERDiMI?
SERVIS ELEMANININ TEKNIK YETERLILIK SEVIYESINI NASIL

DEGERLENDIRIRSINIZ
Servis Elemanmin Teknik Yeterlilik Seviyesini Nasil | Total
Degerlendirirsiniz?
Cok Yeterli| Yeterli | Fikrim | Yetersiz | Cok Yeterli
Yok
Servis Yeterli Bilgi Verdi 76 223 14 313
Elemam Hig Bilgi Vermedi 8 5 2 15
Uriinle Ilgili | Yeterli Bilgi 1 12 4 10 2 29
Bilgi Vermedi
Verdimi? Sorunca Soyledi 3 42 23 9 4 81
Total 80 285 46 19 8 438
* Chi-Square Tests
Value Df
Pearson Chi-Square 180,441 12
Likelihood Ratio 152,900 12
Linear-by-Linear Associaation 100,387 1
N of Valid Cases 438

Hp: Servis elemanin iiriinle ilgili yeterli bilgi vermesi ile, servis elemanmn teknik

yeterlilik seviyesi arasinda iligki yoktur.

Hj: Servis elemanm tiriinle ilgili yeterli bilgi vermesi ile elemanin teknik yeterlilik

seviyesi arasmda iligki vardir.

1 v 180,441> % %0 05,12 =21,03

YORUM: %5 anlamlilik diizeyi, 12 serbestlik derecesindeki y 2 (ki-kare) degeri ise
21,03’diir. hesaplanan y 2 (ki-kare) degeri ise 180,441 dir. Buna gore, ¥ ? (ki-kare) tablo

degeri, hesaplanan ¥, 2 (ki-kare) degerinden daha kiigiik oldugu igin, Ho hipotezinin %95

giivenle red ederiz, yani, servis elemaninin firiinle ilgili yeterli bilgi vermesi ile servis

elemanin teknik yeterlilik seviyesi arasinda bir iligki vardur.
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* Symmetric Measures

Value
Other Pearson’s R 479
Spearman Correlation |,480
N of Valid Cases 438

Ayrica, Spearman Korelasyon degeri, 0,480°dir. Buda iki degisken arasinda kuvvetli
olmamakla beraber bir iliskinin oldugu yondedir. Yani; servis elemani uriinle ilgili
yeterli bilgi vermesi ile servis elemaninn teknik yeterlilik seviyesi arasinda bir iligki

vardir, denilebilir.

H; hipotezinin kabul edilmesinden anlasilacagi gibi, servis elemanuin servis yerine
getirebilmek icin, gerekli olan beceri, bilgi ve tecriibeye sahip olmasi gerektigi gibi,
servis hizmeti ile direkt baglantist olan iiriin hakkinda da teknik bilgiye sahip olmasi
gerekmektedir. Olas1 sorularin kars: hazirlikli olmasi gerektiginde makinay: galistirmasi,
tilketiciyle bilgi alig verisinde bulunmasi gerekmektedir. Yetkili servis eleman1 ancak bu
yeterlikte ise tiiketicilerin kafasinda liriinle firmayla ve yetkili servisle ilgili katk: fikri

tamamlanmus olur, denilebilir.
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SONUC

Ekonomik faaliyetlerin temel amaci fayda yaratmak ve bunlar talep eden ihtiyag
sahiplerini tatmin etmektir. Bir iktisadi tinite olan igletmelerde aym1 amag¢ dogrultusunda
faaliyetlerini ‘sﬁrdﬁrmektedirler. Sunduklar1 pazarlama programlari ile onlarm tatmini
amaglamaktadirlar. Clinkii tatmin olmus tiiketiciler isletmelerin varliklarini siirdiirmeleri
bakimindan vazge¢ilmez niteliktedir. Tatmin olmus tiiketiciler isletmelerin sadik
miisterileri durumundadirlar. Siirekli degisen ve rekabetin yogun oldugu piyasa

kosullarinda tiiketicilerin tatmini daha da 6nem kazanmaktadir.

Gerek tiiketicilerin ve gerekse firmalarin bu denli 6nem verdikleri tiiketici tatmini,
belirli bir tiiketici tecriibesini dayanarak tiiketicilerin, mamul ile ilgili beklentilerin
1s181inda, mamiiliin kullanim maksadina uygunluguna iligkin sahip oldugu yargilar olarak

tanimlanabilir.

Mal ve hizmet “Pazarlamaya konu olan ve bir ihtiyaci tatmin etmege yonelik sey”
olarak tamimlanabilir. Dolayistyla mal ve hizmetin asil fonksiyonu saglayacag tatmin ile
ilgilidir. Aragtirmaya konu olan kalite, pazarlama literatiiriinde “ tiiketicilerin hizmet
konusundaki beklentilerini tiimii olarak tanimlanir. Bu beklentiler hatasiz ve zamanli
islem, miisteri ihtiyaclarina cevap verme, personelin bilgi ve deneyimi, nezaket,
diriistliikk, giivenlik, kolayca ulagabilirlik, iletisim, miisteriye tamimak ve anlamak

seklinde siralanabilir.

Bu beklentileri 6nemseyen ve toplumun her kesimini ilgilendiren kalite kavramina
yonelen isletmeler, bu yonelim geregi yapilan kalite saglama cabalari, aym1 zamanda
yeni bir yonetim bi¢imine doniigmils ve s6z konusu eylemler, kalitenin yaninda

verimliligin artirilmasini ve isletme maliyetlerinin diigiiriilmesini de saglamagtir.

Tiiketicilerin beklentileri satis oncesinden satig sonrasina kadar uzanir. Mahin satin
alinmasindan sonra montaj, kullamim gosterimi, bakim ve onarimu igeren, satigtan sonra

servis isletmeleri gorevlerini tam ifa ettikleri taktirde igletmenin liriinii var olur. Ciinkii



205

toplam kalite kavramina gére iiriin her seyi ile kaliteli olmalidir. Bu yiizden, bir hizmet
isletmesi olan satigtan sonra servis isletmeleri de artik kalite kavramini benimsemek
zorundadirlar. S6z konusu kalite, nazik ve giiler yiizle karsilamadan, temiz ve konforlu
mabhallere, cihazin montajindan, bakim ve onarimina kadar her agamada olmasi gereken
bir kavramdir. Ciinkii kalite tiiketicilerin kafasinda belli kriterlere dayanarak
olusturduklan biitiinsel bir kavramdir. Bu kriterlerden yalmz biri eksik olsa bile, kalite
kavramu biitlinsel olma 6zelligini yitirebilir ve iiriinlin marka adi, igletme ad1 da bir anda
tehlikeye girebilir. Dolayisiyla servisler pazarlamanin temelde 4 faydasim siirekli yerine
getirmelidirler. Servisin tam istenilen zamanda temini zaman faydasmi, servis
hizmetinin tiiketicinin istedigi yerde temini mekan faydasini, servislerin tiiketici istek ve
ihtiyaglarina uygun formda olmasi, gesit faydasini servis hizmetinin ifa edilmesi ve
tiikketiciye sahiplik vasfinin kazandirilmasi ile miilkiyet faydasini yaratir. Isletmelerin bu

kareye dikkat etmeleri gerekmektedir.

Arastirmaya konu olan Argelik Servis Isletmesi, iiriin ve hizmet kalitesi ilkelerine
bagli kalarak, iriinlerin tiiketici tarafindan dogru ve amaca uygun bir sekilde
kullanilmasim1  saglamak, ariza veya sikayet durumunda servis ve yedek parca
hizmetlerini kendi organizasyonu ve yetkili servis destegi ile dogru, hizli ve uygun
fiyatla sunarak, tiiketici isteklerini karsilamaktadir. Ayrica iiriin ile ilgili tiim saha
bilgilerinin, saha performansi, kalitedeki egilimler, garanti igi ve dig1 arizalar ve servis
oranlari bazinda degerlendirilip, {iriin saha performansmu belirleyip hizmet kalitesini
degerlendirmektedir ve hizmet kalitesinin arttirilmasina  g¢aligmaktadir. Bu kadar
sistemli olarak planlanan ¢alisma diizenlerinin pratife uygun olup olmadigi aragtirma

bulgularina dayanilarak yorumlanabilir. Aragtirma bulgularina deginildiginde;

Oncelikle, ankete katilan 500 kisiden 438’inin evlerinde herhangi bir Argelik
{irlinli olmasi, Argelik markasinin topluma yerlesmis oldugu hakkinda fikir verebilir.
Ayrica, Argelik {iriiniine sahip tiiketicilerin 309’u verilen Argelik satis sonrast
servisinden memnun olduklarim ifade etmiglerdir. Buda, Argelik satigtan sonra
servislerinin iglerini tiiketicileri tatmin edecek yonde yaptiklan fikrini yaratabilir. Bu

fikirlerin yaratilmasinda karsilagtirilan sorular 6nemlidir.
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Alman sonuglara gore; Argelik yetkili servisleri tiiketicilerine saatli randevu
vermekte ve verilen saatte tiiketicilerin evlerinde hazir bulunmaktadirlar. Bu Argelik
satrytan sonra servislerin tutarli olarak ¢alistiklar1 ve bagladiklar isi sonlandirma ¢abasi
iginde olduklarmin bir ifadesi olabilir. verilen saatte gelinmesi tiiketicilerin kafasindan

giivenilirlik olgusu yaratmakta ve servis kalitesini artiric1 yénde etki yapmaktadir.

Argelik satistan sonra servis elemanlarimin servisin ifa edildigi mekanlardaki
temizlik ve diizeni de gene tiiketici tatmini agisindan 6nemli bir faktdr olarak, servis

kalitesini arttirici yonde etki etmigtir.

Ayrica elemanlarin yeterlilik derecesi, iirlin hakkinda bilgili olmalan, tiiketicilerin
sorunlarimu gidermeleri ve kafalarina takilan her soruya kendilerinden emin olarak cevap

vermeleri, tiiketicilerin servis kalitesi hakkinda karar vermelerinde etkili olmalidir.

Ortaya ¢ikan bir diger sonug¢ da, servis elemanlarinin tiiketicilere karsi olan
davraniglarinin, tiiketicilerin kafalarinda olugan firma kalite imajma direkt etki
etmesidir. Davranis servis hizmetleri isteminden baglayip, servis aninda da etkilidir.
Ciinkii etiksel boyutta davranig insan iligkilerini agisindan ¢ok onemlidir. Tiiketici ve
servis elemanlar arasindaki iligki, servis hizmetinin koordinesi agisindan ¢ok Gnem

tastyan bir konu olabilir.

Bunlara ek olarak, tiiketicilerin yaglarim servis hizmetlerinden memnun olmalarini
etkilemedigi sonucu ¢ikmigtir. Tiiketici davraniglarinda yas ¢ok 6nemli bir faktor oldugu

halde bu aragtirmada etkili olm amastir.

Ogrenim durumu ile tiiketicilerin servis hizmetlerinden memnun olmalari
arasindaki iligki ters yonli bir sonu¢ vermigtir. Soyle ki, egitim durumu arttikea,

servisten memnun olma derecesi diigmektedir.

Tiiketiciler, servis hizmetleri konusundan degisik kaynaklardan bilgi

almaktadirlar. Hizmettten memnunlukla 6grenim durumu arasinda da iligki ¢ikmamustir.
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Ancak tiiketicilerin yaglari, bilgi alma konusunda etkilidir. Sonuglar geng niifusun daha
¢ok reklamlardan orta yas ¢evresinin ise yakin g¢evreden bilgi aldiklari yoniinde

olusmustur.

Tiiketicilerin ariza ve montaj esnasinda Argelik servisine bagvurmalari bu konuda
bilingli olduklar1 yolunda fikir yaratabilir. Biitiin bunlara ilaveten ankete katilan 500
kigiden 406°s1 servis hizmetleri konusunda kaliteye 6nem verdiklerini belirtmiglerdir.
Buda tiiketicilerin kaliteye verdikleri 6nemi degerlendirmek agisindan carpici bir
rakamdir. Argelik satigtan sonrasi servislerinin misterilerinin siddetle talep ettikleri
kalite i¢in servislerde toplam kalite yolculugunda, hedefin siirekli olarak degistigini
bilerek ilerlemektedirler. Argelik satigtan sonra servisleri Argelik biinyesinde kurduklar:
sistemlerin kaliciligi ve gergekten misyonunu tamamlamasi, toplam kalite araglarini

sistemin tanimladif1 sekilde kullanilmasi halinde olacag: bilincindedirler.

Etkin bireylerden olusan bir toplum olmak her bakimdan toplam kalite felsefesini
ve araglarini hayatin her alaninda kullanmaktir. $ikayet eden bireyler olmaktansa, kisisel
sorumluluklarin bilincinde, bunlar1 yerine getirebilen, ¢evresindeki degisimleri
yakalayabilen ve toplum diizenini gelistirip iyilestirecek sekilde hareket eden etkin
bireyler olunmalidir. Toplam kaliteyi felsefe edinmis Argelik satistan sonra servis
isletmesi; kalite konusunda uyanmusg tiiketicisini tatmin etme ¢abasinda olduklarimi dile

getirmektedir.

Tiiketiciler kaliteye 6nem verirken, Arcelik servislerinden memnun olduklarmi
dile getirmislerdir. Bu da toplam kalite yolunda hem tiiketici, hem de firma bazinda

genele bir gelismenin ve bilinglenmenin habercisi olarak yorumlanabilir.
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EK-1

SERVIS PERSONELINE YONELIK ANKET FORMU

ARCELIK biinyesinde galistiginiz igin memnun musunuz?

( ) EVET ( ) HAYIR ( ) KISMEN
Servis elemanlar olarak “Yetkili Saticilarla” iligkileriniz ne diizeydedir?
() Iyl ( ) ORTA ( ) KOTU
Servis elemanlar olarak Bolge Takim Liderligi ile iligkileriniz nasildir?
() Ivi ( ) ORTA ( ) KOTU

Servis elemanlar1 olarak servislerde giyecek ve yiyecek temini firma tarafindan mi1
kargilaniyor?

( ) EVET ( ) KISMEN ( ) HAYIR

Yetkili Servis Binasinin temizligi, 1sinmasi sizi memnun edecek diizeyde mi?

( ) EVET ( ) KISMEN ( ) HAYIR

Tiiketicilerin sizlere ulagmak i¢in kullanacag telefon ve fax hat sayis1 yeterli mi?
( ) EVET ( ) KISMEN ( ) HAYIR

Tiiketicilere ulagsmak i¢in servis arag sayis1 yeterli mi?

( ) EVET ( ) KISMEN ( ) HAYIR

Genel Tiiketici sikayetlerini aninda ¢oziimleyebilecek teknik eleman sayis1 yeterli mi?

( ) EVET ( ) KISMEN ( ) HAYIR
Firmanin sizi denetleme diizeyi hakkinda ki diigiinceleriniz nasil?
() Ivi ( ) ORTA ( ) KOTU
Firmanin sizi ddiillendirme diizeyi hakkindaki diistinceleriniz?

() IYl ( ) ORTA ( ) KOTU



ANKET FORMU

EK-2

Bu anket formu, dayanikli titketim mallarinda ARCELIK firmasinn satistan sonra
servis kalitesinin etkileyen faktdrlerin belirlenmesi amaciyla hazirlanmistir. Toplanan bilgiler

yiiksek lisans tezinde kullanilacaktir.

Bu formun doldurulmas: konusunda gdstereceginiz ilgi ve yardimlarimz igin tesekkiir

ederiz.
1- Cinsiyetiniz

( ) Erkek
( ) Kadin

3- Medeni durumunuz

( YEvl
( ) Bekar
( ) Dul

5- Mesleginiz

) Isci

) Memur

) Serbest meslek
) Emekli

) Ordu mensubu
) Ev hanimi

) Issiz

PN TN SN SN N AN N

7- Herhangi bir ARCELIK iiriiniine sahip misiniz?

( )Evet
( ) Haywr

2- Yasmiz

( )18-28
( )28-38
( )38-48
()58 veiistii

4- Ogrenim durumunuz

( ) Ilkokul
() Ortaokul

( )Lise

( ) Lisans

() Lisans iistii

6- Aylik geliriniz

() 25 milyon-75 milyon
() 75 milyon-125 milyon
() 125 milyon-175 milyon
() 175 milyon ve iistii

8- Asagidaki iirlin gruplarmdan hangilerine sahipsiniz.

Sogutucu (Buzdolabi, Klima, Derin Dondurucu, vb...)

()
() Camagir makinesi
( ) Bulagik makinesi

( ) Kiigiik ev aletleri (Sag Kurutma Makinesi, Utii, Blendr, vb...)
( ) Elektronik alet (Televizyon, Miizik Seti, Video, Uydu Alicisi, vb...)
( ) Istticilar (Sofben, Elektrik Sobasi, Yagl Radyatdr, vb...)



9- Uriiniim arizalandiginda / montaji i¢in her zaman ARCELIK servisine bagvururum.
( ) Kesinlikle katiliyorum ( ) Katilmiyorum
( ) Katiliyorum ( ) Kesinlikle katilmiyorum
( ) Fikrim yok
10- Verilen servis hizmetinden memnun musunuz?
( ) Cok memnunum () Memnun degilim
( ) Memnunum ( ) Hig memnun degilim
() Fikrim yok

11- Servis hizmetleri konusunda hangi kaynaklardan bilgi aliyorsunuz?

() Reklamlar () I_Sfrog‘irler
( ) Yakin gevre tavsiyesi () Uriinii satin aldifim magaza

12- Yetkili serviste sizinle ilk gdriisen elemanm davranigini nasil degerlendirirsiniz?
( ) Cok ilgili ( ) Ilgisiz
( ) Iigili () Cok ilgisiz
( ) Fikrim yok
13- Yetkili servis saatli randevu verdi mi?
( ) Bagvurum ile ayn1 giin/ertesi giin, saatle randevu verdiler
() Aym giin/ertesi giin iginde, saat vermediler
( ) Giin belirtilmedi
( ) Servisin belli bir giinii var, o giin gelinecegi sdylendi
14- Servis elemani size sdylenen zamanda geldi mi?
( )Evet ( )Haynr ( ) Servise kendim gittim
15- Size gelen servis elemaninin genel goriiniimii nasildi?
( ) Cok bakimli ve temiz () Bakimsiz ve kirli
() Bakimli ve temiz ( ) Cok bakimsiz ve kirli
( ) Fikrim yok
16- Servis hizmeti veren elemanin yakasinda teknisyen kimligi var miydi?
( )Evet ( ) Haywr ( ) Hatirlamiyorum

17- Uriiniiniizdeki ariza kag seferde giderildi?

( ) 1defa ( )2 defa ( )3 defa
( ) Daha fazla () Devam ediyor



18- Servis elemaniin teknik yeterlilik seviyesini nasil degerlendirirsiniz?
( ) Cok yeterli ( ) Yetersiz
( ) Yeterli ( ) Cok yetersiz
( ) Fikrim yok
19- Servis elemaninin ¢aligma esnasindaki diizen ve temizligi nasildi?
() Cok diizenli ve temiz () Diizensiz ve kirli
( ) Diizenli ve temiz () Cok diizensiz ve kirli
( ) Fikrim yok
20- Servis eleman1 yaptig: hizmet karsihiginda imzali ve kageli servis fisi biraktt mi?
( )Evet ( ) Hayrr ( ) Hatirlamiyorum

21- Servis eleman iiriinle ilgili yeterli bilgi verdi mi?

( ) Yeterli bilgi verdi ( ) Yeterli bilgi vermedi
( ) Hig bilgi vermedi ( ) Sorunca sdyledi

22- Teknisyenin size karg1 davranigi nasidi?
( ) Cok iyi ( ) Iyi ( )Orta ( ) Kot ( ) Cok kot
23- Servis hizmetinden yararlanirken sizce hangisi daha 6nemlidir?

( ) Fiyat ( ) Kalite
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SERVIS MUDURU
Miisteri hizmeti Organizasyon Yedek parca Personel Boliim Muhasebe Bsliim
Bolim sefkigi Beliim sefligi Bolim sefligi Sefligi sefligi

Satistan sonra servisin ¢rgiitlenmesi
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MERKEZI SERVIS ORGUTU
(SERVIS GENEL MUDURU)
MARMARA EGE BOLGE AKDENIZ iC ANADOLU KARADENIZ DOGU GUNEY DOGU
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BOLGE MD.
Manisa
Aydin
Denizli
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Kiitahya Servisin hedef pazarda érgiitlenmesi
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