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OZET

Giintimiizde firmalarin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun iriinii planlayip gelistirmesi,
fiyatlamasi, tutundurmasi ve etkin dagitim kanallariyla kullanima hazir hale getirmesi cabalar1 yeterli
olmamaktadir. Ciinkii giiniimiiz miisterileri, satin alma karar agamasinda, bilin¢li bir sekilde bilgi toplayan,
topladiklar1 bu bilgilerle secenekler iireterek, bunlardan uygun olaninmi tercih eden kisiler haline gelmistir. Bu
nedenle, pazarlama sadece iiretim Oncesi ve siirecini, satis Oncesi ve anini kapsamamaktadir. Pazarlama
cabalarinin satig sonrasi da, satigin siirekliligini saglamak amaciyla devam etmesi gerekmektedir. Dolayisiyla
firmalarin amaglarina ulasabilmeleri ve ayakta kalabilmeleri i¢in bu degisime ayak uydurmalari gerekmektedir.

Gelisen teknoloji ve kiiresellesme sonucu birbirine benzer hale gelen {irlinler satis sonrast hizmeti
zorunluluk haline getirmektedir. Bu pazar kosularinda firmalarin amaglarma ulagabilmelerini ve ayakta
kalabilmelerini saglayan ise tiiketicilerine sunduklar1 satig sonrasi hizmet araciligiyla yarattiklar1 farkliliktir.
Farklilik yaratan firmalarin sagladigi en 6nemli rekabet avantaji ise miisteri sadakatidir. Buradan hareketle
caligmada satis sonrasi hizmetin miisteri sadakatine olan etkisi Sony Ericsson ornek olay incelemesiyle ortaya
konulmaya ¢alisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet, Satis Oncesi Hizmet, Satis Aninda Hizmet, Satis Sonras1 Hizmet, Miisteri Tatmini,
Miisteri Sadakati.
Jel Kodu: M31

THE EFFECT OF AFTER SALE SERVICE ON CUSTOMER LOYALTY
AND SONY ERICSSON’S CASE

ABSTRACT

Recently, companies’ efforts in planning and developing a product according to the consumer needs
and requests, identifying its price, promotion and making it ready to use by the proper distribution channels are
not sufficient in the world. Because today’s customers have become conscious about collecting information,
creating options and selecting the most appropriate ones for themselves during the purchase decision process.
Thus; marketing does not just include the pre-production and its process ,before sale and sale process. Marketing
attempts should also continue after sale process to ensure the continuity of the sale. This means that, companies
need to keep pace with this change in order to reach their objectives and survive in the market.

Products have become similar to each other with the result of the developing technology and
globalization and after sale service became an obligation. Under these conditions, companies’ after-sale service
for their consumers make a difference for them to reach the aims and survive. The most important advantage for
the companies provided to consumers is customer loyalty. Starting from this, in this study, the effect of after-
sales service on customer loyalty tried to put forward by the case study review of the Sony Ericsson.

Key Words: Service, Pre-sale Service, Sale Service, After sale service, Customer Satisfaction, Customer
Loyalty
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1. LITERATUR TARAMASI

Satis sonrasi hizmetler, Ulriin kullanimi siiresince ortaya c¢ikabilecek her tiirlii
problemin tespitine ve ¢oziimiine yonelik cabalardir. Satis sonrasi hizmetler, satis islemi
tamamlandiktan sonra, satisin devamini saglamak amaciyla satin alinan {riiniin kurulumu,
tamiri, bakimi, onarimi, iyilestirilmesi, garantisi, kullaniminin gosterilmesi, yedek pargasinin
saglanmasi ile tiiketicinin egitimi ve sikayetleri ile ilgilenilmesi gibi ¢abalar1 kapsayan
faaliyetlerdir. Bu dogrultuda tiiketicilerin satin aldiklar1 {riinle ilgili beklentileri,
gereksinimlerini giderecek tiriin 6zelliklerinin yan1 sira satig sonrasi hizmet yontemlerini de

kapsamaktadir.

Satis sonrasi hizmet yontemini segtikten sonra firmanin satis sonrasit hizmet igin
dogru stratejiyi se¢mesi Onemlidir. Satig sonrasi hizmet planini uygulamak ic¢in uygun bir
strateji segmek gerekmektedir. Satis sonrasi hizmetin nasil olacagi karart firmanin hizmet
etmeyi planladig1 pazarlar ve iiriinleri kapsayan tiim stratejisiyle ilgilidir Uygun satis sonrasi
hizmet stratejileri, miisterilerin tatmin duygusunu arttirarak firmayla ilgili olumlu deneyim ve
bilgi kazanmalarina olanak saglamaktadir. Bu deneyim ve bilgilerin birikimi ise, miigteri
sadakatini ortaya cikaracak ve firmalar agisindan satisin siirekliligini saglamak miimkiin

olabilecektir.

Strateji, bilimsel bir disiplin olarak gelismesini askeri alanda tasidigi O6neme
bor¢ludur (Eren, 2000, 1). Askeri bir terim olarak strateji, bir savasta ordularin girisecekleri
harekat ve faaliyetlerin tasarlanmasi ve yonetilmesi sanatidir (Ulgen ve Mirze, 2004, 33).
Askeri dilden gelen strateji kavrami, firma ve firma fonksiyonlarma iligkin olarak da
kullanilabilmektedir (Islamoglu, 2006, 73).

Isletmecilikte stratejinin degisik tanimlar1 yapilmaktadir. Strateji; yeniligi, ilerlemeyi
ve firmanin devamli olarak ¢evreye uyumu ve cevreyle karsilikli etkilesim i¢cinde olmasini
saglayarak meydana gelen degisiklikleri denetim altina alan yonetsel bir aragtir (Eren, 2000,
7). Strateji, Isletme amaclart ve amaclardaki degisiklikleri bunlarin gerceklesmesinde
kullanilacak kaynaklar ve bu kaynaklarin toplanip dagitilmasi ile ilgili politikalar konusunda
karar vermektedir. Strateji siirekli degisen dis ¢evrenin firsatlari ve tehditleri ger¢evesinde
amaca nasil ulasilacagina iliskin diizen ve tasari ile ilgili diisiinsel bir amactir (Islamoglu,

2006, 75-76). Strateji; istenilen amaglara nasil ulasilabilecegini belirtir.
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Isletme yonetiminde strateji kavrami uzun siireyi igeren bir kavramdir. Baska bir
anlatimla strateji sayesinde firma gelecege sistematik bir sekilde hazirlanmak yani kaderine
sahip olabilme imkanini elde eder. Ekonomik rekabete dayali bir ¢cevrede faaliyet gdsteren
firmalar strateji sayesinde yenilik ve ilerleme saglayarak c¢evresel degisimlere uyum
gosterebilirler (Taskiran, 1999, 87). Bu nedenle tepe yonetiminin temel gorevi firmanin
stratejisini tanimlamaktadir. Ciinkii strateji firmanin uzmanlagsmis iiretim, pazarlama,
aragtirma gelistirme ve personel yonetimi gibi faaliyetlerini uyumlu sekilde biitiinlestirerek
¢evrenin sundugu firsatlarin yonlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bundan dolayidir ki, eger
firmalar faaliyet sahalarinda lider olmay1 amagliyorlarsa bir ilerleme stratejisi belirlemek

zorundadir.

Isletme amag¢ ve hedefleri dogrultusunda hedef kitlesini ve konumlandirma
stratejisini belirledikten sonra pazarlama karmasi detaylarin1 planlamak i¢in hazirdir.
Pazarlama karmasi, firmanin hedef Kitlesinin talep ve ihtiyaglarini gerg¢eklestirmek i¢in bir
¢Oziim olarak iirettigi, kontrol edilebilen ve taktiksel stratejiler iceren pazarlama araglarinin
bir biitiiniidiir (Kotler ve Keller, 2006, 37). Pazarlama karmasi talebi etkileyebilecek her

etkeni icermektedir.

Son bulgular miisterinin hizmet kalitesini gelistirmenin rekabet avantaji elde etmede
cok onemli oldugunu gostermektedir. Giinlimiiziin rekabet diinyasinda iyi bir tirlin gerekli
olmakla beraber yeterli goriilmemektedir (Barnes, 1993, 45). Hizmetlerin Onemi
anlagildiginda bir¢cok firma sistemlerini gelistirmek i¢in satis ve hizmet programlarini
biitlinlestirmeye ¢aligmustir. Tiiketicileriyle uzun donemli iligkiler yaratmak isteyen firmalarda
hedef tiiketicilerin firmanin sagladig1 eklenmis degeri anlamalari i¢in satis ve hizmet birlikte
hareket etmektedir (Peeling, 2004, 54). Ayrica hizmetler diger kanal tyelerine kiyasla
tilketicilerin daha c¢ok gozii Oniindedir. Dolayisiyla hizmetlerin ¢ok Onemli etkileri
bulunmaktadir. Hizmetler; satis 6ncesi, satis aninda ve satis sonrasinda olmak iizere {i¢ gruba

ayrilmaktadir.
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Miisteri Hizmetleri

v \4 v
Satis Oncesi Satis Aninda Satis Sonrasi
1.Yazili1 Hizmet Politikasi 1.Stok Dig1 Kalma Diizeyi 1.Kurulum, Garanti,
2. Hizmet Politikasinin 2.Siparis ile ilgili Bilgi Bakim, Onarim, Yedek
Miisteriye Bildirimi Verme Parca )
3. Orgiit Yapisinin 3.Siparis Dénemi Elemanlari 2. Urtinleri Izleme
Hizmetlere Uygun Hale 4.Cabuklastirilmis 3.Miisteri Sikayetlerini
Getirilmesi Yollamalar Taleplerini Izleme
4.Sistem Esnekligi 5.Yiikleme 4.Misteriye Gegici
5.Y 6netim Hizmetleri 6. Sistem Dogrulugu olarak Bagka Uriin
7.Siparis Kolaylig1 Verme
8.Uriin [kamesi

Sekil 1: Miisteri Hizmetleri

Kaynak: Asici, O. Z. ve Tek, O. B. Fiziksel dagiim yéntemi, 1985, 1zmir: Bilgehan Basimevi. Aktaran
Ozgiiner, Hicran. “Pazarlamada Satis Sonrast Hizmetin Onemi ve Dayanikli Tiiketim Mallarinda Bir Uygulama
Ornegi” Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Mugla Universitesi, SBE, 2002, s.43.

Satis sonrast hizmet, firmalarin pazarda rekabet edebilmelerini saglayan ¢ok giiglii
bir pazarlama aracidir. Satig sonrasi hizmet, firmalarin pazarda lider kalmalarini veya pazar
liderini geride birakarak farklilik yaratmalarini saglayan rekabet avantaji kaynagidir. Rekabet
ortaminda bu avantaji en iyi sekilde kullanmak icin hizmet fonksiyonlarinin biitlinlestirilmesi
ve boliinmesi arasindaki uyumsuzluk; pazarlama, satis, arastirma gelistirme, liretim, tedarik,
satig sonrasit vb. hizmet zinciri icerindeki farkli taraflar arasinda birbiriyle ¢elisen amaglar
ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir (Mathe ve Shapiro, 1990, 47). Bu durum, dogrudan ve
dolayl1 satis sonras1 destek faaliyetlerinin etkinliginin ve karliliginin azalmasini pekistiren i¢

catismaya da yol acabilmektedir.

Pazarlama giiciiniin en 6nemli kismin1 satig sonrasi hizmet destegi olusturmaktadir
(Herbig ve Palumbo 1993, 339). insanlar iiriin satin aldiklarinda satin alma sonras1 destegin
belirli seviyelerde olmasini beklemektedir. Bu beklentileri tanimlamak pazarlama basarisinda

onemlidir ve pazarlar olgunluga girdiginde daha da 6nemli olacaktir.

Ayn1 zamanda iirlin destegi, satis sonrast hizmet, teknik destek veya sadece hizmet
olarak ifade edilen tiiketici desteginin 6dnemli olmasinin sebepleri (Goffin, 1999, 374-375;
Goffin ve New, 2001, 275-276):
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o Y Onetimin ilgisi ¢ok az olsa da baglica gelir kaynagi olmasi,

o Birgok arastirmada ifade edildigi gibi miisteri tatmininde ve uzun siireli iyi

iligkilerde gerekli olmasi,
o Rekabet avantaji saglamasi,
. Yeni iirlinlerin basarili olmasinda 6nemli bir role sahip olmasi,

o Ihtiyaglarin yeni iiriin gelistirme siireci boyunca degerlendirilmesidir.

Hizmet, problem ¢6ziimiine veya teknik destek saglamaya odaklanan satig sonrasi
kapasiteyi goz onilinde bulundurmaktadir. Glinlimiizde ise bunlar yeterli degildir. Miisteriler
(ic veya dis miisteri olsun) hizmeti (bir boliime ait ve fonksiyonel bir sey olarak degil)
ortaklasa ve orgiitsel bir sorumluluk olarak diisiinmektedir (Potter-Brotmann, 1994, 53).
Kaliteli bir hizmetin saglanmasi i¢in tiiketiciyle iletisime gecen herkes tiiketici ihtiyaglarina

etkili ve verimli bigimde cevap verecek yetenege sahip olmalidir.

Isletmenin iyi ve giivenilir bir iiriin saglamasi basarili bir satis sonrasi hizmetle
miimkiin olabilmektedir. Satig sonras1 miisteri hizmeti birgok firma i¢in tiiketicilerinin satin
alma sikligim1 arttiran bir kriter haline gelmistir. Satis sonrasi hizmet sunmada rasyonel
davranmay1 Oncelik haline getiren firmalar bu faaliyeti {riinlerini desteklemek adina
yapmaktadir (Loomba, 1996, 4). Aslinda satig sonrasi hizmet {iriine deger eklemektedir ve

iirline biitiin olarak yaklagmaktadir.

Birgok firma tiiketiciyi elde tutma ve rekabet avantaji araciliiyla yatirimlarinin
karsiligin1 alacaklarinin farkina vardiklarindan beri tiim organizasyonlarini miikemmel hizmet
dagitmalarin1 saglayacak sekilde olusturmaya baslamistir (Potter-Brotmann, 1994, 53-54).

Satig sonrasi hizmet, firmalara tiiketicileri elde tutmalarinda yardimei olmaktadir.

Tiketicinin uzun donemli olarak elde tutulmasi, firmalarin rekabet avantaji elde
etmelerine yardim etmektedir ve tiim pazarlama planlarii uygulamalarina olanak
saglamaktadir (Parasuraman, 1998, 309). Ciinkii isletme ¢evresindeki degisimler sadece

geleneksel pazarlama degiskenleri ile daha etkili rekabet etmeyi zorlastirmaktadir.
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Her firmanin gelisiminde baslica etkileri olan satis sonrasi hizmetin dort énemli

unsuru bulunmaktadir (Herbig ve Palumbo, 1993, 340):

. Birincisi, hizmet yiiksek kar ve biliyiime saglayan bir firsat olarak

algilanmaktadir.

o Ikincisi, yoneticiler tiiketicilerin satis sonrasinda maksimum tatmin sagladigini
ve desteklendiklerini hissettiklerinde firmadan daha sik ve ¢ok miktarda satinaldiklarini
farkina varmaya baslamistir. Satis sonrasi hizmet sadakat yaratilmasinda firmanin pazarlama

karmasinin ¢ok énemli bir unsurudur.

o Ugiinciisii, firmalar teknolojik ve &zellik avantajlarinin kisa siireli oldugunu
fark etmislerdir. Teknolojik degisimin hizla yayilmasi {iriin tasarimi ve 6zelligine dayanan
rekabet avantajini korumay1 zorlastirmaktadir. Sonug olarak hem firmalar hem de iireticiler

farklilagtirma araci olarak hizmete odaklanmaktadir.

o Dordiinciisii, tiiketici beklentileri artmaktadir ve alicilar yiiksek seviyede

hizmet destegi beklemektedir.

Dogru bir satig sonrasi hizmetin ve destegin saglanmasi firmalar ve tiiketiciler i¢in
cok onemlidir. Destek; tamir, bakim ve onarimdan olugmaktadir. Son yillarda {iriin desteginin
kapsami genisletilmistir. Buna gore tiriin destegi; kurulum, muayene, egitim, bakim ve onarim
hizmetleri, belgeleme, eksik pargalarin tedariki ve lojistigi, iirliniin iyilestirilmesi, yazilim,
garanti, telefon destegi gibi unsurlari igermektedir (Markeset ve Kumar, 2003, 377-378). Satis
sonrast destek stratejisi iirlinlin garanti hiikkmii, genisletilmis hizmet anlagmasi hiikmii, onarim
hizmetinin siirekliligi, 6diing verme ve ticretsiz telefon destegi gibi unsurlari igerebilmektedir

(Loomba, 1996, 4).

Uriinlerin yasamlar1 boyunca tiiketiciye saglamas1 gereken yedi unsur bulunmaktadir
(Goffin, 1999, 375-378):

. Kurulum: Birgok iirlin igin satistan sonra {irlin desteginin ilk unsuru
kurulumdur. Bu genellikle bilgisayar gibi karmasik iriinler veya giivenlik konularini igeren

tibbi cihazlarda tiretici firmadan bir kisi ve temsilci tarafindan uygulanmaktadir.

o Kullanici egitimi: Bazi ekipmanlardaki karmagiklik iireticilerin kullanicilar i¢in

egitim sunmalarini gerektirmektedir.
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. Belgeleme: Birgok iirin belgeleme formu igermektedir. Medikal elektronik
gibi endiistrilerde bu 6nemli bir role sahiptir. Belgelemenin tipik formu; ekipmanin isleyisi,

kurulumu, bakim ve onarimini igermektedir.

. Bakim ve onarim: Bakim ve onarim eskiden beri iiriin destegi i¢in 6nemli ve

firmalarin 6nemli kaynaklar ayirmalar1 gereken bir unsurdur.

o Online destek: Telefon destegi bir¢ok endiistride miisteriyi desteklemek igin
kullanilan baslica unsurlarindan biridir. Uriin uzmanlar1 online danismanlik sunarak iiriinleri
tilketicilerin driinleri daha verimli kullanmalarina yardim etmekte veya bazen de hata

sebeplerini ortadan kaldirmaktadir.

o Garanti: Birgok firlin iireticisi garanti sunmaktadir. Otomobil pazari gibi bazi

pazarlarda tireticiler daha uzun garanti siireleri sunarak rekabet avantaji elde etmektedir.

o Uriiniin iyilestirilmesi: Tiiketicilere mevcut iiriiniin performansmi gelistirme

sans1 vermek destegin dnemli bir unsurudur.

Kaliteli satis sonrast hizmet planim1 uygulamak icin uygun stratejiyi se¢cmek
onemlidir. Uriinlerin nasil dagitilacagi, garantisi, hizmet anlasmasi ve onarmmi gibi satis
sonrast destegin nasil olacagi karari organizasyonun hizmet etmeyi planladigi pazarlar ve
trtinler ile ilgili tim stratejisiyle ilgilidir (Loomba, 1996, 7). Satis sonrasi hizmet yontemi
sectikten sonra firmanin satig sonrasi hizmet i¢in dogru stratejiyi se¢gmesi onemlidir. Tim bu

unsurlar her firmanin etkili ve verimli satis sonras1 merkezi igin gereklidir.

Pazarlama/lojistik/dagitim kanallar1 konusundaki bir¢ok ¢alismadan sonra yoneticiler
planlayacaklar1 satis sonrasi hizmet stratejisinin se¢iminde etkili olan unsurlari gesitli

ozelliklerde gruplayarak incelemektedir (Loomba, 1996, 7-8):

o Uriinler ilgili ozellikler: Uriin yasam egrisi, karmasikligi, degeri, fiziksel

boyutlar1 ve tiiketici algilamasi gibi 6zelliklerdir.
o Isletmeyle ilgili dzellikler: Ydnetsel hedefler, kaynaklar, kontrol etme istegi ve
iirlin hatt1 genisligi gibi 6zelliklerdir.

. Pazar veya endiistri ile ilgili 6zellikler: tiiketici tercihleri, tiiketici ve orgiitsel
tilkketiciler, cografya, pazar payi, rekabet ve kanal iiyelerinin yapis1 ve ulasilabilirligi gibi

ozelliklerdir.
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Satig sonrast hizmet stratejisinin se¢iminde etkili olan unsurlar1 olusturan diger ii¢

temel grup ise (Lele, 1997, 141-142):

o Uriin veya tasarmmla ilgili ozellikler: Bu ozellikler, iiriin giivenilirligini

artirmaya, fazla pargalar1 kurmaya ve modiiler iirlin tasarimi sergilemeye odaklanmaktadir.

o Hizmet destek sistemi: Bu ireticilerin sunduklart hizmeti degistirme
bicimlerine yogunlasmaktadir. Bu yaklasimlar ya sistem tasarimindaki gelismelere ya da

malzeme onarimindaki diisiise isaret etmektedir.

. Tiiketici riskinin azaltilmasi: Bu, garanti ve hizmet anlagmalar1 aracilifiyla

riskin uygun bigimde azaltmaktadir.

Isletmelerin miisteri destek stratejisini (satis sonrasi strateji) etkileyen unsurlara
isaret eden arastirmalara gére miisteri destek stratejilerini etkileyen en azindan dort 6nemli

unsur bulunmaktadir (Goffin, 1999, 394-395):

o Tiiketicilerin destek gereksinimlerini tanimlamak: Tiiketicilerin ihtiyacini

anlamak destek stratejisinin uygulanmasinda 6nemli bir unsurdur.

o Desteklenebilirlik i¢in tasarim: Tasarim asamasinda tiiketici destegini goz

oniinde bulundurmak gerekmektedir.

. Dagitim kanallarin1 se¢mek ve yonetmek: Dagitim kanalinin tiiketiciler
tarafindan algilanan (elde edilen) destek kalitesinde giiclii etkileri bulunabilmektedir.
Dolayistyla kanal se¢imi dnemlidir ve bazen dogrudan dagitim kanalinin maliyeti firmanin
elde ettigi gelirden ve yarattigi rekabet avantajindan daha fazladir. Segilen kanal veya
kanallardan 6nce firmalar tiim miisterilerine en iyi destegi saglama sorunuyla kars1 karsiyadir.
Bu, iyi lojistik hizmetini gerektirmektedir. Ornegin bakim ve onarimin ydnetimi icin
parcalarin yonetimi ve tiliketicilere miihendislik destegi saglama kullanilabilir olmalidir.
Isletmeler aym zamanda tiiketiciye destek saglayan orgiitlerin performansini izlemeyle ilgili

sistemlere yatirim yapmalidir.

o Rekabet avantaji igin tutundurma destegi: Isletmeler bir dereceye kadar
sagladiklar1 destegin kalitesini tiiketiciye tutundurmaktadir. Tiketici destegi ustaca

pazarlanmalidir.

Dolayisiyla hizmet sunan tiim firmalar yukaridaki bir ya da birka¢ unsuru goz

onlinde bulundurmalidir ve en i1yi ve uygun stratejiyi firmalar1 i¢in se¢melidir. Dogru

8
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Stratejinin se¢imi araciligiyla en iyi hizmetin saglanmasi ve tiiketicilerin maksimum tatmini

elde etmesi sonucu firmanin pazarda basarili olma sansini arttirmaktadir.

Literatiir taramas1 sonucu ortaya konulan modelde “rekabet avantaji, tiiketici tatmini
yaratilmasi, uzun donemli iliskiler ve yeni tiriin gelistirilmesinde etkin bir role sahip olmak”,
firmalar1 boyle bir hizmeti saglamaya ikna eden satis sonrasi hizmet avantajlarindandir
(Goffin ve New, 2001, 276). Herbig ve Palumbo (1993), bunlara bazi diger faydalar da
eklenmektedir. Bunlar; karlilik, firmanin biiyiimesinin hizlanmasi, tiiketici sadakati
yaratilmasi ve tiriin ve hizmet agisindan farklilik yaratilmasidir (Herbig ve Palumbo 1993,
341). Aym1 zamanda Parasuraman’a (1998) gore tiiketicinin elde tutulmasi da satis sonrasi

hizmetin en yararli avantajlarindan biridir (Parasuraman, 1998, 309). (Sekil 2)

S6z konusu modelde de goriildiigii gibi her firma i¢in etkin satis sonrasi hizmette
olmasi diistiniilen baslica iki konu bulunmaktadir. Bunlar; firmalar tarafindan secilen Satig
sonras1 hizmet stratejisi ve firmalar tarafindan sunulan satis sonrasi hizmet tipleridir. Bu
konularin hepsi birbiriyle iliskilidir ve her birinin digeri {izerinde dogrudan etkileri

bulunmaktadir. (Sekil 2)

Modelden de anlasildig1 gibi uygun ve etkili satis sonrasi hizmetin Goffin’e gore
(1999) yedi 6gesi bulunmaktadir. Bunlar; kurulum, egitim, belgeleme, bakim ve onarim,
online destek, garanti ve iyilestirmedir (Goffin, 1999, 375). Wilson, Bostrom ve Lundin’a
(1999) gore ise tam bir satis sonrasi hizmet alt1 faaliyeti igermektedir. Bunlar; kurulum,
egitim, rutin bakim, acil onarim, par¢a destegi ve yazilim hizmetidir (Wilson, Bostrom ve
Lundin, 1999, 386). Goffin ve New (2001) ise satis sonrasi hizmet stratejisini segerken goz
oniinde bulundurulmas1 gereken dort unsurun tiketicilerin destek gereksinimlerini
tanimlamak, desteklenebilirlik icin tasarim, dagitim kanallarimi se¢gmek ve yonetmek ile
rekabet avantaji i¢in tutundurma destegi oldugunu ifade etmektedir (Goffin ve New, 2001,
291). Isletmeler icin satis sonrasi stratejiye isaret eden cesitli ok boyutlu 6zellikler Loomba
(1996) tarafindan da gruplandirilmaktadir. Bunlar; triinle ilgili ozellikler, firmayla ilgili
ozellikler ve pazar veya endiistriyle ilgili 6zelliklerdir (Loomba 1996, 7-8). Tiim bunlara ek
olarak Lele’ye (1997) gore tiiketici sayisinin azalma riski de satig sonrast stratejinin segiminde

g0z oniinde bulundurulmasi gereken unsurlardan bir digeridir (Lele, 1997, 142). (Sekil 2)
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Satis Sonras1t Hizmetin Avantailar:

Rekabet Avantaji
Tiiketici Tatmini
Uzun Dénemli Tiiketici Iliskisi

Yeni Uriin Basaris1 ve Gelistirmesi

Yiksek Kar
Yiiksek Biiylime
Farklilastirma
Tiiketici Sadakati

Tiiketiciyi elde tutma

Goffin, 1999&2000

Herbig ve Palumbo, 1993

Parasuraman, 1998

v

[ Satig Sonrast Hizmetin Gerekliligi ve Etkinligi ]

Pad

A

Uygun ve Etkili Satis Sonras1 Hizmet

Satis Sonras1 Hizmet Yontemleri

Kurulum

Egitim
Belgeleme
Bakim ve onarim
Online destek
Garanti
Iyilestirme

Parca destegi
Yazilim hizmeti

Goffin, 1999&2000

Wilson, Bostrom
Lundin, 1999

Satig Sonrast Hizmet Stratejisinin Se¢iminde Etkili

Unsurlar
Tiiketici destek gereksinimi

Desteklenebilir tasarim
Dagitim kanali

Goffin, 1999

Rekabetci olma

Uriin odaklilik
Isletme odaklilik

Loombo, 1996

Pazar/Endiistri odaklilik

Tiiketicinin azalma riski

Lele, 1997

Tablo 2: Satig Sonrast Hizmetin Gerekliligi ve Etkinligi

Kaynak: Goffin, Keith (1999), Customer support A cross-industry study of distribution channels and strategies,

International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, 29. 6, 374-398. Goffin, Keith. Collin,

New. (2001), Customer support and new product development - An exploratory study, International Journal of
Operations & Production Management, 21.3, 275-301. Loomba, Arvinder P.S.. (1996), Linkages between

product distribution and service support functions, International Journal of Physical Distribution & Logistics

Management, 26.4, 4-22. Lele, Milind M. (1997), After-sales service - necessary evil or strategic opportunity?

Managing Service Quality, 7.3, 141-145. Parasuraman A. (1998), Customer service in business-to-business

markets: an agenda for research, The Journal of Business & Industrial Marketing, 13.4/5, 309-321. Wilson,

Timothy L. Bostrom, Ulf. Lundin, Rolf. (1999), Communications and Expactations in After-Sales Service

Provision: Experiences of an International Swedish Firm, Industrial Marketing Management, 28, 381-394.

Herbig, A. Paul. Palumbo, Frederick. (1993), “Serving the aftermarket in Japan and the United States”,

Industrial Marketing Management. 22.4, 339-346. eserlerinden yararlanilarak gelistirilmistir.
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2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
2.1. Problemin Tanimlanmasi ve Arastirmanin Amaci

Satis sonrasindaki hizmetin basarisizliginin firmalar iizerinde olumsuz etkileri
bulunmaktadir. Basarisiz bir satis sonrasi hizmetin olumsuz etkileri iriiniin potansiyel
basarisin1 ortadan kaldirmaktadir. Zayif satis sonrasi miisteri hizmeti ve ¢oziimsiiz kalan
satinalma sonrast sikayetler, tiiketicilerin goziinde {irlinlin kalitesi diismektedir. Bu ise
tiiketicilerin tatminsizligine ve tekrar eden satinalma davraniginda azalmaya sebep olmaktadir.
Buradan hareketle ¢alismada satis sonrasi hizmetin miisteri sadakatine etkileri Sony Ericsson

ornek olay incelemesiyle ortaya konulmaya calisilmaktadir.
2.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Calismada arastirma amacini gergeklestirmek lizere 10 Haziran 2009°da 15:30 —
16:30 saatleri arasinda Sony Ericsson firmasinin miisteri hizmetleri miidiirii ile goriistilmiistiir.
Calismada literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda planlanan zaman igerisinde
ulagilmaya caligilan firmalar arasindan Sony Ericsson firmasinin konuyla ilgili bilgi vermeyi

kabul etmesi arastirmanin kisitidir.
2.4. Arastirmanin Yontemi

Kesifsel arastirma yonteminin kullanildigi ¢alismada ikincil veriler olan literatiir
taramas1 ve Ornek olay incelemesi kullanilmaktadir. Caligmada veriler uzman goriisiine

basvurularak toplanmaktadir.
2.5. Arastirmanin Bulgular:

Literatiir taramasi ile elde edilen bilgilerin Sony Ericsson firmasinin miisteri
hizmetleri midiiriiyle yapilan goriismeyle elde edilen bilgilerle bir araya getirilmesi sonucu
arastirmanin bulgular1 iic ana baglikta toplanmaktadir. Bunlar; satis sonrast hizmetin
avantajlari, satis sonras1 hizmet stratejinin seciminde etkili olan unsurlar ve satis sonrasi

hizmet yontemleridir.
2.5.1. Satis Sonrasi1 Hizmetin Avantajlar

Literatiire gore satis sonrasi hizmetin bazi avantajlar1 bulunmaktadir. Bu avantajlar
firmalarin satig sonrasi hizmet saglamalarinin sebeplerini olusturmaktadir. Literatiir taramasi
ile elde edilen bilgiler Sony Ericsson firmasinin satig sonrasi hizmet desteginin avantajlari ile

karsilastirildiginda ortaya ¢ikan sonuglar asagidaki gibidir;
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Rekabet avantaji

Sony Ericsson firmasina gore sadik misteriler firmanin en degerli varligidir. Sony
Ericsson firmasmin misteri hizmetleri miidiirii sadik misteriler olmadan satis ve kar elde
edilemeyecegi ifade etmektedir. Firma miisterilerini tatmin etmek i¢in miimkiin olan tiim
cabay1 gostermektedir. Satis sonrasi hizmetin saglanmasi da bu cabalardan biridir. Sony
Ericsson firmasmin miisteri hizmetleri miidiirii satis sonrast hizmete ¢ok fazla Gnem
verilmedigi donemlerle karsilagtirdiginda giiniimiizde firmanin miisterilerine daha ¢ok tatmin
garantisi sagladigini ve buna bagli olarak da firmanin performansinin ge¢cmis donemlerle
karsilastirildiginda daha iyi oldugunu ifade etmektedir. Buna verilebilecek en iyi drnegin ise
iriin garantisi oldugunu ifade edilmektedir. Sony Ericsson, tiim {irlinleri i¢in garanti
saglamaktadir. Bu da Sony Ericsson firmasinin miisterilerine daha giivenilir bir satinalma ve
daha ¢ok tatmin garantisi sagladigini gostermektedir. Tiiketici tatmini, Sony Ericsson firmasi

i¢in satis sonrasi hizmetin sonuglarindan biridir.

Uzun donemli iliskiler, tiiketiciyi elde tutma ve titketici sadakati

Basarili bir satis sonrast hizmetin tiiketicilerin zihninde etkileyici bir etkisi
bulunmaktadir. Bu, tiiketici ve firma arasinda giivene dayali iliskiler ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Sony Ericsson firmasinin deneyimleri satis sonrasi hizmetin tiiketiciyi elde
tutmada ¢ok 6nemli bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir. Firmanin basarili bir satis sonrasi
hizmet sundugu miisterileri tekrar eden satinalma davranisi sergilemektedir. Sony Ericsson
firmasinin satis sonrast hizmeti miisterileri ve firma arasinda iyi iligkiler olugmasini
saglamaktadir. Sony Ericsson firmasiin miisteri hizmetleri miidiirii pazardaki benzer iiriinlere
nazaran tiiketicilerin Sony Ericsson garantisindeki iiriinleri, firmanin satis sonrasi hizmetine
duyulan giivenden dolayi, tercih ettiklerini ifade etmektedir. Bu, firmanin tiiketicileriyle iyi
iligkiler gelistirdigini ve tekrar eden satinalma davranisi neticesinde gelisen iliskilerin tiiketici

sadakatini yarattigini gostermektedir.

Yeni iiriin basarisi ve gelisimi

Sony Ericsson firmasinin satis sonrasi hizmet sistemi tiiketicilerinin yeni {iriin
beklentileri tarafindan sekillenen bir sistemdir. Sony Ericsson firmasinin {irlinlerinin gesitliligi
tiiketicilerin dogru ve uygun friinleri se¢melerini zorlagtirmaktadir. Ancak tiiketicilerin

ihtiya¢ duydugu iiriin 6zellikleri ve modelleri hakkinda dogrudan ve giincel bilgilere sahip
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olan satig sonrasi hizmet sistemi firmaya pazara basarili bir bicimde sunulabilecek ve

tiiketicilerin onayini alacak dogru 6geleri segme firsati sunmaktadir.

Sony Ericsson firmasi mevcut iriinlerinin gelistirilmesi i¢in hizmet merkezinden
sagladig1 birgok avantaja sahiptir. Sony Ericsson firmasinin satis sonras1 merkezi tiiketicilerin
kalite ve itriin Ozellikleri hakkindaki geri bildirimlerini raporlamakta ve firiinlerini
tiiketicilerin Onerilerini dikkate alarak gelistirmektedir. Bu durum, tiiketicilerin ihtiyaglarinin
tatmin eden ve satig temsilcilerinin daha kolay satmasimi saglayan daha iyi iiriinlerin

yaratilmasina sebep olmaktadir.

Yiksek karlilik

Sony Ericsson firmasmin bu avantajla ilgili deneyimi diger firmalardan farklidir.
Firmalar triinlerinin bakim ve onarimi ile satis sonrasi hizmetten yiiksek kar saglarken bu
Sony Ericsson firmasinin diriinleri ig¢in uygulanabilir degildir. Sony Ericsson firmasinin bakim

ve onarim araciligiyla kar saglamasini engelleyen bazi sebepler bulunmaktadir:

Cep telefonlar1 kisa yasam siirelerine sahiptir ve yeni iirlinlerle ¢ok hizli bir bigimde

yer degistirmektedir. Yeni teknoloji eskisinin yerini kisa siirede almaktadir.

o Cep telefonlar1 kisa yasam siirelerine sahiptir ve yeni triinlerle ¢ok hizli bir

bigcimde yer degistirmektedir. Yeni teknoloji eskisinin yerini kisa siirede almaktadir.

o Cok kisa siirede yeni yazilimlar gelistirilmektedir ve eski yazilimlar yeni
driinlerle uyumlu degildir. Dolayisiyla tiiketicilerin eski {irlinlerini degistirmeleri veya

iriinlerini en kisa siirede iyilestirmeleri gerekmektedir.

o Cep telefonu {irtinlerinin eski parcalar1 yeni tirlinler i¢cin genellikle uyumlu
degildir.

Cep telefonu fiyatlar kisa stirede diigmektedir. Dolayisiyla maliyetinden dolay1 yeni
iriin fiyatlartyla karsilastirildiginda parcalarin tamiri anlamsiz goriilmektedir. Tim bu
sebepler, Sony Ericsson firmasinin iriinleri i¢in yedek parga saglama ve bakim ve onarim
aracilifiyla kar saglamasinin oniindeki engelleri olugturmaktadir. Ayrica satis sonrasi hizmet
garanti siireci boyunca iicretsiz hizmet saglayan bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir.
Dolayisiyla pazar iicretsiz hizmet beklerken satis sonrast hizmet araciliyla kar saglamak ¢ok
zordur. Sony Ericsson firmasinin hizmet merkezi satis sonrast hizmetten dogrudan kar

saglamadig1 gibi satis sonrasi hizmet firma i¢in masraf yaratmaktadir.
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Farklilastirma

Sony Ericsson firmasi, tiiketicilerin zihninde ayn1 imaj1 yaratmaya ¢alisan diger cep
telefonu firmalarina benzer pazarlama ve reklam planlarina sahiptir. Tiiketicilere gore bu
cabalar ayricalikli degildir ve diger firmalar da ayn1 yontemleri kullanmaktadir. Dolayisiyla
Sony Ericsson firmasi, diger firmalardan farklilasmak ve tiiketicilerini etkilemek igin satis

sonras1 hizmet saglamaktadir.

Sony Ericsson firmasi satig sonrasi hizmetle ilgili tiiketicilerden gelen olumlu geri
bildirimlere sahiptir ve satig sonrasit hizmeti satinalma davranmigindaki farklilastirma unsuru
olarak goz oOniinde bulundurmaktadir. Bu geribildirimler sayesinde Sony Ericsson firmasi
tilketicilerine daha ¢ok satis sonrast hizmeti saglama firsati yakalamaktadir. Ayrica Sony
Ericsson firmasi pazardaki rekabet boslugunu doldurmak i¢in farkli hizmet tipleri saglayacak

bir ¢ok ¢aba igerisine girmistir. Sonug ise olumludur.

Bir siire sonra pazar Sony Ericsson firmasinin hizmet garantisini tiriinlerinin farkli ve
ekstra avantaji olarak kabul etmektedir ve benzer {iriin ve markalardan fazla fiyata sahip olsa

dahi tiiketiciler Sony Ericsson firmasinin iirlinlerini satinalmaktadir.
2.5.2. Satis Sonras1 Hizmet Stratejilerinin Se¢iminde EtKili olan Unsurlar

Literatiirde elde edilen bilgilere gore uygun bir strateji belirlenmeden firmalarin
etkili bir satis sonras1 hizmete sahip olmalari miimkiin goriinmemektedir. Satig sonras1 hizmet
stratejisinin se¢iminde firmalar1 etkileyen farkli unsurlar ve degiskenler bulunmaktadir.
Calismada ti¢ ana grupta toplanan bu unsurlar ve degiskenler Sony Ericsson firmasinin satis
sonrast hizmet stratejisinde goz Oniinde bulundurdugu unsurlar ve degiskenlerle

karsilastirildiginda ortaya ¢ikan sonuclar asagidaki gibidir;

Uriinle ilgili 6zellikler

Uriinle iliskili 6zelliklerin Sony Ericsson firmasinin satig sonrasi stratejisinde dnemli
etkileri bulunmaktadir. Sony Ericsson firmasinin cep telefonlar1 ¢ok ¢esitlidir. Baz1 iirtinler
kisa yasam siirelerine sahipken bazilari uzun yasam siirelerine sahiptir. Sony Ericsson
firmasinin bazi {irtinleri karmasik oldugundan bu {riinlerde tiiketiciler firmanin satig sonrasi
destegine daha ¢ok ihtiyag duymaktadir. Sony Ericsson firmasmin karmasik olmayan
trtinlerinde ise tiiketiciler daha az satis sonrasi destek ihtiyaci duymaktadir. Cep telefonu
teknolojisi ¢ok hizli degismektedir. Dolayisiyla yeni iriinler eskilerinin yerini ¢ok hizli
bigimde almaktadir. Bu degisim firmalara eski iiriinler i¢in oldugu kadar yeni {irtinler i¢in de
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hizmet sunma baskis1 yapmaktadir. Sony Ericsson firmasi en iyi tasarim ve Ozellikteki
tirtinleri iizerinde ¢aligmaktadir. Ciinkii Sony Ericsson firmasi bunun iiriinlerin hata oraninin
azalmasi tlizerinde etkili olduguna ve sonug¢ olarak da bu durumun satis sonrasi hizmet
merkezine yardimci olacagina inanmaktadir. Sony Ericsson firmasi igin tiim {riin 6zellikleri
ve durumu ¢ok onemlidir. Sony Ericsson firmasi satis sonrasi hizmet stratejisini olustururken
tiriinlerinin &zelliklerini ve durumunu g6z o6nlinde bulundurmaktadir. Sony Ericsson firmasi
icin strateji olmadan etkin ve verimli satis sonrasi hizmetin miimkiin olmayacagi gibi
iirlinlerinin yapisin1 ve bilgisini gz onilinde bulundurmadan iyi bir stratejiye sahip olmanin

miimkiin olmayacagi da agiktir.

Pazarla ilgili ozellikler

Sony Ericsson firmasinin satig sonrasi hizmet saglamasinin sebeplerinden biri
pazarda daha kolay rekabet edebilmesi ve tiiketicilerine daha ¢ok tatmin saglayabilmesidir.
Pazarda aynmi goriintiiye sahip farkli kalitede ¢ok farkli iiriin ve marka bulunmaktadir.
Tiiketicilerin iiriinii satinalip denemeden iiriiniin kalitesini anlamalar1 ¢ok zordur. Dolayisiyla
tiiketiciler her zaman satinalma riskine sahiptir. Sony Ericsson firmasinin miisteri hizmetleri
miidiiri bu problemi bildiklerini ve en iyi satig sonrasi hizmet paketini Kkendilerinin
sundugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla Sony Ericsson firmas: tiiketicilerin satinalma riskini

azaltmaya ve tiiketicilerinde iiriinleriyle ilgili gliven yaratmaya ¢aligsmaktadir.

Sony Ericsson firmasinin miisteri hizmetleri miidiirti aktif ve gilincel satis sonrasi
hizmet istendiginde firmanin pazarin rekabet ¢evresini ve tiiketici taleplerini takip edilmesi ve
bu kosullara gore stratejini belirlemesi gerektigini savunmaktadir. Dolayisiyla Sony Ericsson
firmasinin pazarla ilgili 6zellikleri satis sonrasi hizmet stratejisini etkileyen baslica unsur
olarak g6z Oniinde bulundurdugu sdylenebilmektedir. Diger bir ifadeyle Sony Ericsson

firmasinin stratejisi pazar odakli oldugu sdylenebilmektedir.

Firmayla ilqili 6zellikler

Firmayla ilgili 6zellikler, baz1 firmalarin stratejilerini belirlemelerinde etkili olurken
elde edilen bilgiler Sony Ericsson firmasinin firmayla ilgili 6zellikleri satis sonrasi hizmet
stratejisini etkileyen baglica unsur olarak goz onilinde bulundurmadig: ortaya koymaktadir.
Sony Ericsson firmasi stratejisini belirlerken pazardaki rekabet, tiiketici istekleri ve iiriinle
ilgili 6zellikler gibi dis degiskenlerin giiclii etkileri bulunmaktadir. Dolayisiyla satis sonrasi

hizmet stratejisi belirlenirken yoneticilerin bireysel ilgilerini ve kontrollerini ileri siirme sanst
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bulunmamaktadir. Sony Ericsson firmasinin yoneticilerinin talepleri karsilayacak firma
stratejisi olusturmalari i¢in pazar ¢evresini, rekabetgileri ve lirtinlerin durumunu takip etmeleri
gerekmektedir. Sony Ericsson firmasinin yonetici grubu fikirlerini belirtilen bu unsurlara
uyarlamaktadir. Dolayisiyla Sony Ericsson firmasinin satis sonrasi stratejisinde firmayla ilgili

ozelliklerin rolii olmadig1 soylenebilmektedir.
2.5.3. Satis Sonrasi Hizmet Yontemleri

Literatiirde elde edilen bilgilere gore Sistemlerinin en iyi performansa sahip olmasini
isteyen firmalarin hizmetin kalitesi {izerinde etkisi olan satis sonrasi hizmet yontemlerini g6z
oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Satis sonras1 hizmet destegi i¢in her birinin kendine
Ozgii 6zelliklerinin bulundugu sekiz yontem Sony Ericsson firmasinin satis sonrasi hizmet

destegi ile karsilastirildiginda ortaya ¢ikan sonuglar asagidaki gibidir;

Kurulum ve Egitim: Sony Ericsson firmasinda bu iki yonteme ihtiyag

duyulmamaktadir. Bunun baslica sebebi Sony Ericsson firmasinin friinleri egitim
gerektirecek kadar karmasik degildir. Ayrica bu iirlinlerin kurulumu da basittir. Dolayisiyla
¢ogu zaman son kullanicilar irlinleri egitime ihtiyag duymadan kullanabilmektedir. Bu
sebeplerden dolayt Sony Ericsson firmasinda bu tip bir hizmet saglama geregi

duyulmamaktadir.

Belgeleme: Sony Ericsson firmasinda kullanilan bu ydntem tiiketicilere sunulan
hizmet yontemlerinden biridir. Uriinler tiiketicilerin iiriinleri nasil kuracaklarini,
kullanacaklarin1 ve muhafaza edeceklerini konusunda yol gosteren belgelemelere sahiptir.
Sony Ericsson firmasinda normal olarak bu tip belgelemeler Sony Ericsson {iriinlerinin
yaninda katalog veya bazi kurulum kilavuzu araciligiyla sunulmaktadir. Ayrica tim gerekli
bilgiler Sony Ericsson firmasinin internet sitesinden her cep telefonu modeli igin ayr1 olarak
indirilebilmektedir. Bu satis sonrasit hizmet yontemi sayesinde Sony Ericsson firmasi geri
bildirim ve son kullanicilarinin problemlerini azaltacak bilgiler saglamaktadir. Dolayisiyla

Sony Ericsson firmasi bu sayede maliyetlerini azaltmaktadir.

Garanti: Literatiir taramasina gore bu yontem en az diger satis sonrasi hizmet
yontemleri kadar onemliyken Sony Ericsson firmasi i¢in garanti en onemli ve etkili satis
sonrast hizmet yontemidir. Sony Ericsson firmasimin miisteri hizmetleri miidiirii tiiketicilerin

normal olarak cep telefonu satin alirken bazi sorunlar yasadiklarini ifade etmektedir:
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. Tiiketiciler, cep telefonu satin alirken bazi risklere katlanmak zorundadir.
Uriinlerdeki sorunlar ¢ogu {iriiniin kullanimdan sonra anlasiimaktadir. Tiiketicilerin

satinalirken iiriiniin en iyisini se¢meleri ¢ok zordur.

. Farkli markalarda farkli kaliteye sahip benzer oOzellikleri ve goriiniisii olan
bir¢cok iriin bulunmaktadir. Goriiniisiinden {iriiniin kalitesini anlamak miimkiin degildir.
Tiiketicilerin {irliniin kalitesini anlamalar1 i¢in {riinii satinalmalar1 ve kullanmalari

gerekmektedir.

o Aslinda cep telefonu bilesenleri karmagiktir. Dolayisiyla tiiketicilerin iiriiniin

sorununu tespit edip tamir etmeleri ¢ok zordur.

Sony Ericsson firmasi yukarida yer alan tiim tiiketici problemlerinin farkindadir ve
tilketicinin satinalma riskini miimkiin oldugunca azaltan ve yukarida yer alan problemleri
engelleyen bir satig sonrasi hizmet yontemi sunmaktadir. Bazi arastirmalarin sonucunda Sony
Ericsson firmasi garantinin hem firma hem de miisterileri igin en uygun satis sonrasi hizmet
yontemi oldugu sonucuna varilmistir. Belirli bir siire dahilinde sunulan garanti sayesinde
firmalar, tiiketicilerine irlinleri konusunda satinalma garantisi saglamaktadir ve herhangi bir
sorun oldugunda sorumlulugu tstlenmektedir. Sony Ericsson firmasinin miisteri hizmetleri
miidiirli pazarda firmasimin ve iirlinlerinin degerinin gostergesinin iirlin garantisi oldugunu

ifade etmektedir. Iyi bir garanti hizmeti saglayarak firma pazar paymi ele gegirebilmektedir.

Online destek: Sony Ericsson firmasinin satis sonrasi hizmeti telefon araciligiyla

coziilecek bazi kiiciik sorunlari desteklemektedir. Ayrica Sony Ericsson firmasmin destek
hizmeti tiiketicilerin sorunlar1 i¢in miimkiin olan tiim ¢6ziimleri online tiiketici hizmet sistemi
araciliftyla saglamaktadir. Sonuglar, online olarak sorunlarina ¢6ziim bulan tiiketicilerin
paradan ve zamandan tasarruf sagladiklari i¢in mutlu olduklarini gostermektedir. Firma bu
yolla tiiketicilerin zihninde iyi bir marka imaj1 yaratabilmektedir. Bu da firmanin satislarina

olumlu yonde yansimaktadir.

Bakim ve onarim: Sony Ericsson firmasmin sahip oldugu birgok iiriin ¢ok fazla

bakim gerektirmemektedir ve Sony Ericsson firmasmin iriinlerini uygun bi¢imde nasil
kullanacaklarin1 sadece tiiketiciler bilmektedir. Ancak Sony Ericsson firmasi yasam siiresi
uzun olan ve garanti siiresinin ardindan sorun ¢ikaran bazi iirlinleri i¢in onarim hizmeti
saglamaktadir. Bu anlamda Sony Ericsson firmasi bu {irlinler i¢in onarim hizmeti saglamaya

ve bu iriinlerin sorunlarim1 ¢ézmeye hazirdir. Ancak garanti kapsami disinda kalan bu
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iirlinlerin masrafi tiiketiciler tarafindan karsilanmaktadir. Normal olarak bu iiriinlerin degeri

onarim maliyetini makul gosterecek kadar ytiksektir.

Iyilestirme: Sony Ericsson firmasi bu tip bir hizmete olan talebin kisa siirede farkina
varmustir. Sony Ericsson firmasinin hizmet merkezi yonetimi cep telefonu yazilimlarinin ve
uygulamalarinin ¢ok hizli bir bi¢imde degistigini bilmektedir. Sony Ericsson firmasi web
sitesini tiiketicinin bu tip bir hizmete olan talebini karsilayacak sekilde diizenlemistir. Sony
Ericsson firmasinin web sitesinde farkli modellerin yeni yazilimlari bulunmaktadir.
Tiiketiciler bu yazilimlar {icretsiz olarak kolaylikla indirmekte ve tirlinlerini iyilestirmektedir.
Sony Ericsson firmasinin bu konudaki ¢abalari tiiketicilerinin daha memnun ve firmaya daha
bagli olmalarini saglamaktadir. Ayrica Sony Ericsson firmasi web sitesinde tiiketicilerine
kurulum, bakim ve onarim ve de sorun giderme konusundaki tiim yeni bilgileri sunmaktadir.
Bu sayede Sony Ericsson firmasi tiiketicilerinin ekstra ¢aba ve para harcamadan sorunlarini

cozmelerini saglamaktadir.
SONUC

Firmalar tarafindan kullanilan pazarlama araglari birbirine benzemektedir. Bu
noktada firmalar satis sonras1 hizmeti farklilastirma araci olarak kullanarak hizmet kalitelerini
ve satiglarmi arttirmaktadir. Satis sonrast hizmetin tiiketicilerin zihninde giiclii etkileri
bulunmaktadir. Firma ve tiiketiciler arasinda giiclii ve istikrarl iligkiler basarili bir satis
sonrasi hizmet araciligiyla kurulmaktadir. Bu asamada firmalarin sagladigi hizmet kalitesine
bagli olarak tiiketiciler farkli markalardaki benzer iiriinler arasindan daha kolay satin alma
karar1 almaktadir. Bu durum, ayni zamanda tiiketicilerin firmalara daha sadik hale gelmeleri
sonucunu dogurmaktadir. Firmanin sahip oldugu giivenilirlik ise miisteri sadakatini

arttirmakta ve firmalara uzun dénemli satiglar saglamaktadir.

Pazarda benzer iirlinlere sahip birgok farkli marka bulunmaktadir. Bu durum,
tilkketiciler agisindan satinalma riski olusturmaktadir ve satinalma sirasinda tiiketiciler
acisindan gerginlige sebep olmaktadir. Uygun ve dogru satis sonrast hizmet firmalar agisindan
tilkketiciyi kaybetme ve tiiketicinin tatmin olmama riskini azaltirken firmanin satiglarini ve

bunun sonucunda da karini arttirmaktadir.

Firmalar yeni bir iirlinii piyasaya siirdiiklerinde satig sonrasi “iirlin ve hizmet
kullanim ve deneyim bilgileri” araciligiyla yeni iirlin 6zelliklerini ve tiiketicilerin ihtiyag

duydugu ozellikleri karsilagtirarak dogru karari verebilmektedir. Bu, firmanin ekstra ve
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gereksiz olan iiriin 6zelliklerini eleyecegi ve firmanin eski tirliniiniin pazarin daha ¢ok istedigi
daha uygun ve gelismis bir iirlinle yer degistirecegi anlamina gelmektedir. Bu durum basarili
ve uygun Uriiniin pazara sunulmasiyla sonuglanirken gereksiz ¢abalar1 da engelleyecektir. Bu
bilgi sayesinde yeni iiriin kararinda firmalar daha az risk almakta ve pazardaki basarilarini

garantilemektedir.

Satis sonrast hizmet departmani kar kaynagi olarak diistiniilmemelidir. Cep telefonu
iirlinlerinin teknolojisi kisa siirede degismektedir ve her {iriin ¢ok kisa yagsam siiresine sahiptir.
Ayrica pazarda siirekli giincellenen yazilimlar ve bu yazilimlardaki cesitlilik, lriin ve
teknolojinin yenilenmesini gerektirmektedir. Bu gereklilik tiiketicileri son ¢ikan modelleri
satinalmaya yonlendirmektedir. Tiiketicileri yeni modelleri satinalmaya yonlendiren diger bir
etken de eski model cep telefonlarinin fiyatlar1 diisiis gosterirken, yedek parga fiyatlarinin
yiksek olmasi ve bu pargalart bulmanin zorlugudur. Bu durum tiiketicilerin eski cep

telefonlarinin onarimina para harcamaktansa yeni {iriinleri satinalmasina sebep olmaktadir.

Satis sonrast hizmet her firmanin kendisini diger firmalardan farklilagtirmasini
saglayan c¢ok etkili bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Firmalarin pazarda daha
basarili olmalarina yardim eden basarili bir satis sonras1 hizmet tiiketici tatmini yaratmakta ve
tilketicilerin satinalma riskini azaltmaktadir. Uygun satis sonrast hizmet bilgisinin
kullanilmasiyla tiiketici ihtiyaglarma bagli olarak iiriinler giincellenmektedir. lyi bir satis
sonrasi hizmet saglamadan firmalarin aktif ve basarili bir {iriin dagiticis1 olmalart miimkiin
degildir.

Bagarili bir satig sonrasi hizmet i¢in géz oniinde bulundurulmasi gereken iki unsur
bulunmaktadir. Bunlar; firmanin uygun satis sonrasi hizmet yontemini ve planlanmis satig
sonrasi stratejisini se¢mesidir. Uygun satis sonrast hizmet yonteminin sec¢iminde farkh
durumlarda firmalara yardimci olacak bazi yollar bulunmaktadir. Firmalar iriinlerinin
modelleri, pazar konumlari ve firmalarin uygulayabilirligine bagli olarak satis sonrasi

hizmetleri i¢in en gegerli ve 1yi plan1 se¢melidir.

Pazardan elde edilen bilgiler garantinin en etkili satis sonrasi hizmet yontemi
oldugunu ve tiiketicileri kolaylikla etkileyerek tiiketicilerde satinalma istegi uyandirdigini
gostermektedir. Pazardaki {iriin cesitliligi, sartlar1 ve durumlan tiiketicilerin ve firmalarin
triinleri satinalma ve se¢me riskini arttirmaktadir. Ayni1 zamanda tiiketiciler yanlhs {riinii
segmekten endise etmektedir. Uygun bir garanti hizmeti tiiketicilerin satinalma riskini

azaltmaktadir. Bu hizmet yonteminin saglanmasiyla tiiketiciler firmanin belirli bir zaman

19



Marmara Sosyal Arastirmalar Dergisi, Say: 2, Haziran 2012

aralifinda miimkiin olabilecek her sorunun sorumlulugunu iistlendigine ikna olmaktadir.
Tiiketicilerin giivenilir bir garanti saglayan daha yiiksek fiyath tirlinii pazardaki daha uygun

fiyatli tirtine tercih etmeleri bu yontemin etkisini daha agik sekilde gostermektedir.

Belgeleme ise daha karmasik olan {riinler i¢in etkili olan bir satis sonrasi hizmet
yontemidir. Firmalar katalog seklindeki yazili bilgi ve kullanim kilavuzu veya CD’de yer alan
pratik bilgiler aracilifiyla tiiketicilerinin farkli problemlerine ¢6ziim bulmaktadir.
Belgelemenin en iyi sonuglari kurulum veya sorun gidermede goriilmektedir ve bu da

tiikketicilerin bazi teknik problemlerine ¢6ziim bulmalarina olanak saglamaktadir.

Gliniimiizde firmalar tiiketicilerini gerek duyduklari bilgiler hakkinda bilgilendirecek
online hizmetler saglamaya da baglamistir ve tiiketicilerine en uygun yoOnlendirmeyi
saglayarak onlari miimkiin olabilecek en hizli bicimde daha 6nce olmadiklar1 kadar tatmin

etmektedir.

Basarili bir web sitesi hizmeti tiiketicilerin yeni iriinlerini giincellestirmelerini
saglayarak sorunlarina ¢o6ziim bulurken irilinlerin 6zelliklerindeki ve modellerindeki
degisimler konusunda da bilgi saglamaktadir. Firmalar web siteleri araciligiyla tiiketicileriyle
uygun ve dogrudan iliski kurmaktadir. Bu, ayn1 zamanda firmaya yol gdsteren bilginin

toplanmasina da yardim etmektedir.

Diger yandan firmalar ve driinleri i¢in yardimci olacak baska yontemler de
bulunmaktadir. Bunlar; egitim, onarim ve bakimdir. Ancak bu hizmet yontemleri profesyonel
egitim gerektirecek kadar karmasik olmayan iirtinler i¢in gerekli degildir. Hizli giincellenen,
kisa yasam siiresine sahip olan, sinirli iiretimi olan ve garanti siiresi dolmus eski modellerin

onariminin pahali oldugu cep telefonu tiriinlerinde bakim ve onarim anlamsizdir.

Uygun bir satis sonrast hizmet yonteminin se¢imi etkili bir satig sonrasi hizmete
sahip olmak isteyen her firmanin birincil sartidir. Garanti firmalarin sagladigi en iyi ve 6nemli
satig sonrast hizmet yontemidir. Belgeleme ve web sitesi yontemi bu yontemden sonra
gelmektedir. Egitim, bakim ve onarim gibi diger yontemler ise karmasik olmayan iiriin

gruplari i¢in uygulanabilir degildir.

Firmalarin uygun bir satig sonrasi hizmet stratejisi belirlemelerinde etkili olan 6nemli
unsurlar bulunmaktadir. Pazarin kosullarina uygun bir stratejinin diizenlenmesi ¢ok 6nemli bir
unsurdur. Pazarda yasanan durgunluk ve rekabet, firmalar1 satis sonrast bu hizmetleri

pazarlama araci olarak kullanmaya zorlamaktadir. Rekabet ve pazarda ayakta kalabilmek i¢in
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firmanin rekabet ettigi diger firmalar da bu yontemi kullanmaktadir. Bu durum tiiketicilerin
pazardaki hizmet eksikliginin farkinda olmalarina ve de iriin ve firmayla ilgili beklentilerinin
artmasina neden olmaktadir. Bu konunun sonucu olarak firmalarin hizmet saglama
sorumluluklar1 ikiye katlanmaktadir. Bu asamada da tiiketiciler destek saglamayan iiriinleri

satinalmaktan ka¢inmaktadir.

Stratejinin planlanmasinda pazar unsurunun yani sira iriin kosullarmin da roli
bulunmaktadir. Uriin kosullarmi, her birinin satis sonrasi hizmet stratejisinin planlanmasinda
ayr1 etkileri olan {irlin yasam egrisi, iirliniin karmasikligi, liriinlin yapisi ve degeri ve lriin

cesitliligi olusturmaktadir.

Cep telefonlart modelleri gesitlilik gostermektedir ve her biri kendi 6zel hizmetine
ihtiyag duymaktadir. Bazilar1 karmagiktir ve devamli olarak hizmete gerek duymaktadir.

Bazilari ise basittir ve de daha az ve kisa siireli hizmete ihtiyag duymaktadir.

Hizla gelisen cep telefonu teknolojisi siirekli olarak pazara yeni iiriin 6zellikleri
stirmeyi gerektirmektedir. Bu da firmalar1 giincellenen hizmetler sunmaya zorlamaktadir.
Firmalar siirekli olarak tiiketicilerin ihtiyaglarini saglama sorumlulugu tasimaktadir. Satis
sonrast hizmette strateji ve kurallar bir arada diislinilmelidir. Aslinda pazar ve iiriin
ozelliklerinde, basarili bir satis sonrasi hizmet igin uygun stratejinin yaratilmasinda birbiriyle

koordineli hareket edilmesi gerekmektedir.

Son olarak yukarida belirtilen iki 6zellige ilave olarak yonetim elemanlarinin strateji
planlanmasinda ¢ok Onemli rolleri bulunmamaktadir. Ashinda ilk iki unsur stratejinin
planlanmasinda yeterince gii¢lii 6zelliklerdir. Bu anlamda firma ve ydneticilerinin iki 6nemli

unsuru takip etmeleri ve stratejiyi kendi plan ve fikirleriyle etkilememeleri gerekmektedir.

Satis sonras1 hizmet stratejisinin se¢imi iyi bir hizmet saglamak igin gereklidir. Uriin
ve pazarla ilgili ozellikler satis sonrasi hizmetin se¢iminde goz Oniinde bulundurulmasi
gereken iki onemli etkileyici gruptur. Satis sonrasi hizmet stratejisi pazar gibi dis cevre
faktorleri ve etkisinin daha az oldugu yonetimin fikirleri gibi i¢ faktorler tarafindan

belirlenmektedir.

Satis sonrasi hizmetin firmanin genelinde ¢ok biiyiik etkileri bulunmaktadir. Satis
sonrast hizmet firmalarin pazarda daha iyi bir yer edinmelerine ve daha yiliksek kara ve
satislara sahip olmalarina yardim etmektedir. Sahip oldugu avantajlar yonetimi, satis sonrasi

hizmeti satis arttirici etkili bir unsur olarak kabul edilmesini saglamaktadir.
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Satig sonrast hizmet saglama firmanin pazarlama planina yardimci olmaktadir. Satig
sonrast hizmet firmalarin pazarda kendilerini farklilastirmasina ve daha iyi bir yer
edinmelerine yardimci olmaktadir. Diger bir ifadeyle firma icin satig sonrasi hizmet olmadan

pazarda iyi bir yer edinmek miimkiin gérinmemektedir.

Firmalar satig sonras1t hizmeti firma ile tiiketicileri arasinda giivene dayal iliskiler
yaratan bir unsur olarak goz &niinde bulundurmalidir. Iyi bir satis sonras1 hizmet saglama
firmanin biiylimek i¢in hedefledigi daha cok tiiketicinin elde tutulmasi ve tatmin edilmesiyle

es degerdedir.

Firmanin satis sonrasi hizmet saglamadan pazara sunacagi uygun iriinleri se¢mesi
riskli ve zordur. Satis sonrast hizmetin kullanilmasi mevcut iirlinlerde ortaya ¢ikan sorunlarin
tespitine, gelecekte iirlin maliyetlerini azaltmak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in ekstra ve
gereksiz olan seylerin elenmesine ve yeni {liriinlerin iiretilme asamasinda pazarin ihtiyag
duydugu oOzelliklerin anlasilmasina imkan saglamaktadir. Ayrica satis sonrasi hizmet
tilketicilere satinalma sirasinda dogru iiriinii segme destegi saglayarak tiiketicilerin satinalma

sonras1 yagayacaklari risklerini de azaltmaktadir.
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