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ONSOZ

Marka sadakati, firmalarin rekabet avantaji elde etmelerinde 6nemli bir olgu olarak
degerlendirilmektedir. Kavrama iligskin gerceklestirilen calismalar marka sadakatinin degisik
faktorlerden etkilendigini gostermektedir. Markanin imaji, tiiketicilerin yararlandiklari
hizmete yonelik algiladiklar1 kalite, hizmetlerden tatmin olma durumlar1 veya deger
olusturmaya yonelik fayda/6diin karsilastirmalari, marka sadakati olusturmada 6nemli birer
degisken olarak dikkat ¢ekmektedir.

Firmalarin, markalarma yonelik giicli bir taahhiit olusturabilmeleri belirledikleri
amaclara ulasabilmeleri adina 6nemli goziikmektedir. Zira gerceklestirilen ¢alismalar sadik
miisterilerin diger markalarin rekabetc¢i tekliflerine karst daha az duyarlilik gosterdiklerini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle marka sadakatinin 6l¢iilmesi daha da 6nemlisi miisterilerinin
sadakat durumlarinin hangi faktorler tarafindan etkilendiginin belirlenmesi rekabetci
pazarlarda faaliyet gosteren firmalara 6nemli bir pazar basarist kazandiracaktir.

Bu calismada marka sadakati ve marka sadakati iizerinde etkisi olduguna inanilan
marka imaji1, algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve algilanan deger arasindaki iliskiler
sayfiye ve sehir otellerinde konaklayan miisteriler lizerinden degerlendirilmektedir. Her iki
otel tlirlinden toplanan veriler analiz edilerek ve belirlenen degiskenlere bagh kalarak, her iki
otel tiirlinde konaklayan miisterilerin algisal farkliliklar1 irdelenmistir. Son olarak, tiim veri
seti lizerinden genel bir degerlendirme gergeklestirilmistir. Boylelikle, sadece sayfiye ve sehir
otellerine yonelik karsilagtirmalarin 6tesinde herhangi bir isletmenin de yararlanabilecegi
sonuglara ulasilmak istenmistir.

Calismamin her asamasinda bana ilgi ve destegini esirgemeyen, engin bilgi ve
tecriibelerinden yararlandigim, yonlendirme ve bilgilendirmeleriyle calismami bilimsel
temeller 1s18inda sekillendiren kiymetli danisman hocam Saym Dr. Ogr. Uyesi Yakup
DURMAZ’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica degerli goriisleri ile calismaya yon veren
Sayin Prof. Dr. Mazlum CELIK ve Dr. Ogr. Uyesi Eda DINERI hocalarima tesekkiirii bir

borg bilirim.

Gaziantep, 2019 Biilent DEMIRAG



OZET

Bu c¢alismada, marka imaji, algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve algilanan
degerin tutumsal marka sadakati lizerindeki etkisi ve tutumsal marka sadakatinin davranigsal
marka sadakati lizerindeki etkisi arastirilmistir. Aragtirmanin ¢alisma grubunu sayfiye oteller
icin Antalya’daki bes yildizli otellerde konaklayan (404) otel miisterisi, sehir otelleri icin ise
Ankara’daki bes yildizli otellerde konaklayan (400) yerli ve yabanci otel miisterisi
olusturmaktadir. Ayrica ¢aligmada her iki otel tilirlinden toplanan verilerin toplam sayisi
iizerinden de degiskenlere yonelik analizler gerceklestirilmistir. Calismada, daha dnce turizme
yonelik calismalarda yaygin olarak kullanilan 6l¢eklerden yararlanilarak 50 maddelik bir
anket formu olusturulmustur. Anket, degiskenlere yonelik bilgi toplamaya yonelik sorularin
bulundugu birinci boliim, katilimcilarin konaklama davraniglart ve deneyimleri hakkindaki
sorulardan olusan ikinci boliim ve demografik 6zelliklere yonelik sorulardan olusan ii¢ boliim
tizerine kurgulanmustir. Her iki otel tiirtine yonelik analiz sonuglarina gore algilanan hizmet
kalitesinin algilanan deger, miisteri tatmini, tutumsal marka sadakati {lizerinde kismen;
algilanan degerin miisteri tatmini iizerinde; miisteri tatmininin tutumsal marka sadakati ve her
ii¢c analizde tutumsal marka sadakatinin davranigsal marka sadakati tizerinden olumlu yonde

anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: Marka Imajl, algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmini, algilanan deger,

marka sadakati.



ABSTRACT

In this study, the effect of brand image, perceived service quality, customer satisfaction
and perceived value on attitude brand loyalty and the effect of attitudinal brand loyalty on
behavioral brand loyalty were investigated. The study group of the research consists of
domestic and foreign hotel customers staying in five star hotels in Antalya (404) for resort
hotels, and in Ankara (400) for city hotels. In addition, in the study, analysis of the variables
was performed on the total number of data collected from both hotel types. In this study, a
questionnaire form consisting of 50 items was formed by using the scales which were
previously used in tourism studies. The questionnaire is based on the first part, which includes
questions about gathering information about the variables, the second part consisting of
questions about the accommodation behaviors and experiences of the participants, and three
parts consisting of questions on demographic characteristics. According to the results of the
analysis for both types of hotels, perceived service quality is partly based on perceived value,
customer satisfaction and attitudinal brand loyalty; perceived value on customer satisfaction
and customer satisfaction has a positive effect on attitudinal brand loyalty and also attitudinal

brand loyalty has a positive effect on behavioral brand loyalty all three analyzes.

Keywords: Brand image, perceived service quality, customer satisfaction, perceived value,

brand loyalty.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS
1.1.Problem Durumu

Kiiresellesme olgusunun etkisiyle, ticari pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin
say1s1 giin gectikce artmaktadir (Civi, 2001: 21). Ozellikle rekabetin iist seviyelerde yasandig
piyasalarda faaliyet gosteren isletmelerin, amaclarina ulasabilmeleri adina rekabetci stratejiler
gelistirmeleri ve rakiplerinden ayirt edici 6zelliklerini hedef kitlelerine ulastirmalar: 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda, markalagsma olgusu, pazar basarisi agisindan énemlidir (Gemci vd.,
2009: 105). Marka; bir {irtinii tanimlamak ve rakiplerinden ayirt etmek i¢in kullanilan isim,
terim, isaret, logo, tasarim ve sekil gibi dgelerden olusur (Odabast ve Oyman, 2012: 360).
Guglii bir markaya sahip olmak, tiiketicilerin algilarin1 ve {irline yonelik tutum ve
davraniglarint 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Todor, 2014: 61). Teknolojide yasanan bas
dondiiriicii gelismeler piyasaya sunulan triinlerin benzerliklerini arttirmis, tiiketiciler, satin
alma karar siireclerinde markalara ve tercih edilen markalarin anlamlarina daha fazla ilgi
gostermeye baslamiglardir (Doyle, 2003: 396-398). Bu baglamda, otel endiistrisi de
markalasma olgusunun yogun olarak yasandigi sektorlerden olup, yasam dongiisiiniin
olgunluk asamasinda oldugu diisiiniilmektedir (Daun ve Kilinger, 2006; Kandampully ve Hu,
2007; Shoemaker ve Lewis, 1999). Olgunluk agsamasi, rakiplerin sayisinin olabildigince arttig
ve rekabetin siddetli yasandigi bir evredir (Ergin, 1999: 17). Mamul hayat egrisinin her
asamasinda oldugu gibi olgunluk asamasinda da markalagsmaya yonelik stratejilerin
benimsenmesi ve uygulanmasi gereklidir (Somaklar, 2006: 113). Kapferer (2004), rekabetin
yogun yasandig1 sektorlerde, markaya yonelik uzun vadeli kurumsal katilim ve {ist seviye
kaynak ve beceriye sahip olunmasinin, markanin rekabet¢i giicline onemli katkilar
saglayacagini ifade etmektedir.

Markanin, firmalar agisindan tasidigi dneme iliskin algimin giiclenmesi ile, son yillarda
marka konusunda hemen her sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de bir¢ok calismanin
yapildig1 gézlemlenmektedir (Mason vd., 2006; Mattila, 2006; O’Neill vd., 2006; Lau vd.,
2005; Cabuk vd., 2013). Bu caligmalardan 6nemli bir boliimii marka sadakati ve marka
sadakatini olusturan Onciiller tizerinde yogunlasmistir (Back ve Parks, 2003; Han vd., 2008;
Back, 2005; Chitty, 2007; Kayaman ve Arasl, 2007; Unurlu, 2016; Tayfun ve Yayla, 2013).

Bu caligmalarin sayisin1 ¢ogaltmak miimkiindiir. Zira marka sadakati kavrami ve bu kavramla



dogrudan ve dolayli etkisi oldugu diisiiniilen bircok marka bileseni degisik kiiltiir ve
cografyalarda incelenmeye devam edilmektedir. Marka sadakati, herhangi bir isletme igin
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji gelistirmek icin 6nemli bir stratejidir (Dick ve Basu, 1994).
Marka sadakati; ayn1 markaya yonelik satin alma eyleminin tekrarlanmasi, markanin her
durumda tercih edilmesi ve markaya yonelik hissedilen derin baglilik olarak ifade
edilmektedir (Aslim, 2007: 10). Marka sadakati, firmalara etkin bir pazarlama plani yapma
olanagi tanir, tutundurma stratejileri ve boliimlendirme faaliyetlerine olumlu katkilar saglar
(Aslim, 2007: 18). Sadakatin tiiketiciler agisindan genel avantaji ise; tiiketicilerin satin alma
karar stireglerini kisaltarak, alternatif marka tercihinde karsilasabilecekleri risk seviyelerini
asgari diizeyde tutmasidir (Akko¢ vd., 2012: 202). Ayrica marka sadakati, sadakat
programlarinin kolay taklit edilebilmesi durumundan dolay: firmalara katkilar sunmaktadir
(Mattila, 2006).

Sadakatin tutumsal ve davranissal olarak ayr1 kategorilerde incelendigi bilinmektedir.
Markaya yonelik tutumsal sadakatin alt boyutlari, zamanla eylemsel yonii ifade eden ve satin
almay1 saglayan davranigsal sadakate yol agmaktadir (Glasman ve Albarracin, 2006; Dick ve
Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 1978). Ancak, onciil ¢alismalar (Cunningham, 1956; Tucker,
1964) genellikle sadakati tek tarafli davranigsal boyutta incelemek konusunda birlesmektedir.
Odin vd. (2001) gibi yazarlar, sadakati bir tutum olarak kavramsallagtirmaktadirlar. Bu
durum, litaratiirde bir bosluk olusturmaktadir ve sadakatin salt tutumsal ya da davranisa
yonelik sonuglarina odaklanmak, 6zellikle rekabetin yogun oldugu turizm gibi sektorlerde
problem olusturmaktadir. Zira Eckes ve Six (1994), tutum ve davranislar arasinda giiglii
iliskiler bulundugunu ifade etmekte (Erten, 2002), hatta birbirini tamamladiklarini
vurgulamaktadirlar (Wicker, 1969; Ajzen ve Fishbein, 1977). Tutumsal marka sadakatinin,
davranigsal marka sadakatine neden oldugu genel kabul gérmektedir. Ilk arastirmacilar (Dick
ve Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 1978) marka sadakatinin ¢ok boyutlu olmasinin varligini
ifade etmislerdir. Ancak, Oliver‘in (1997 ve 1999) calismasi, bilissel sadakat, duygusal
sadakat, cabasal sadakat ve davranigsal sadakatten olusan ¢ok boyutlu bir marka sadakatini
onermektedir. Oliver (1997)’in, tutumsal sadakat olusumunda bilissel sadakatin sadakat
gelistirmede ilk asama oldugunu, duygusal ve c¢abasal sadakatin ise bu asamadan sonra
olustugunu ifade etse de Ajzen (2001) galismasinda, iki tutum bileseni arasinda zamansal fark
olmadigmi ifade etmektedir. Oliver, tiiketicinin ilk ii¢ asamada markaya karsi tutumlar

gelistirdigini, dordiincli agsamada ise satin alma olarak gézlemlenen davranigsal sadakat ile



stirecin sona erdigini ifade etmistir. Harris ve Goode (2004), Oliver'm ¢ok boyutlu
kavramsallastirmanin marka sadakatinin en kapsamli degerlendirmesi oldugunu kabul
etmiglerdir. Sadakati iki boyutuyla ele alan ilk arastirmacilardan olan Day (1969), marka
sadakatinin davranissal oldugu kadar, tutumsal temelde de degerlendirilmesi gerektigini ifade
etmistir. Bu durum, marka sadakatinin salt davranis olarak Ol¢iilmesi fikrinde degisiklikler
yaratmistir. Sonuglar marka sadakatinin ¢ok boyutlu varligini desteklemektedir. Ancak
literatiir arastirmasinda sinirli sayida ¢alismanin bu kavramsallastirmay1 degerlendirdigi tespit
edilmistir (Jones ve Taylor, 2007; Lee vd., 2007). Bu durum bir problem olusturmaktadir.
Cok boyutlu yaklagimin otelcilik sektoriinde de ayrintili incelenmemesi, hizmet firmalarinin
sadakat programlarini tasarlarken hedef miisterilerini odiillendirmedikleri i¢in sadik
miisterileri tespit etme ¢abalarinda en iyi degiskenleri 6l¢emediklerini gostermektedir (Jones
ve Taylor, 2007). Burada sunulan arastirma, otel endiistrisinde marka sadakatinin boyutsal
yapisinin ve belirleyicilerinin daha iyi anlagilmasini saglamaya ¢alismaktadir. Diger bir husus,
literatiir incelemesinde az sayida ¢alismanin hizmete yonelik sadakat durumunu inceledigini
gostermektedir (Gremler ve Brown, 1998; Jones ve Taylor, 2007; Oliver, 1999) ve o6zellikle
turizm gibi hizmet sektorlerinde arastirmalarin sayisinin ¢ogaltilmasi gerekmektedir. Ayrica,
boyle calismalarin Tiirkiye gibi sayfiye ve sehir otellerin agik¢a tanimlanabildigi bir tilkede
yapilmas1 gerekliligi de biiyilik bir 6nem tasimaktadir.

Alan yazinda sadakat konusunda gergeklestirilen ¢aligmalar incelendiginde, sadakat
tizerinde etkisi oldugu varsayilan, hatta sadakatin belirleyicileri olarak kabul géren markaya
iliskin degisik kavramlar gbze ¢carpmaktadir. Literatiire yonelik incelemelerde, marka sadakati
belirleyicilerinin genel olarak hizmet kalitesi, algilanan deger ve miisteri tatmini ile
iligkilendirildigi gorilmiistiir (Brodie vd., 2009; Cronin vd., 2000; Dick ve Basu, 1994;
Oliver, 1997). Marka imaji, tiiketicilerin markaya iliskin izlenimlerini ve algiladiklar
gercekligi ifade etmektedir (Oziipek ve Diker, 2013: 100). Markaya iliskin olumlu bir imaj,
turizm gibi doyuma ulagsmis bir pazarda, {irlin ve hizmetin farkindalik olusturmasina olanak
saglamaktadir (Peltekoglu, 2004: 361). Ote yandan, markanin, tiiketici zihnindeki gorsel ve
algisal imajmin tespit edilmeden marka sadakati olusturmaya c¢aligmak bir problem
yaratacaktir. Marka imaj1 ile marka sadakati arasinda gerceklestirilen ¢aligmalarda bu iki
kavram arasinda dnemli bir iligskinin oldugu tespit edilmistir (Yaprakli ve Keser, 2017; Yal¢in
ve Ene: 2013). Turizm alaninda gergeklestirilen ¢alismalarda da yine benzer sonuglara

ulagilmistir (Kandampully ve Suhartanto, 2003; Chitty vd., 2007). Ancak, marka imaj1 ile



marka sadakati arasindaki iligkiyi incelemek adina az sayida arastirma yapilmistir (Chitty vd.,
2007; Lai vd., 2009). Dolayisiyla marka imajini bir hizmet baglaminda i¢erecek sekilde marka
sadakati modelinin genisletilmesi bir zorunluluktur. Markaya iliskin diger bir kavram olan
algilanan deger ile sadakat arasindaki iligkileri inceleyen ¢alismalar (Oh, 1999; Cronin, 2000;
Chitty,2007; Sener ve Behdioglu,2013; Altunel ve Giinlii, 2015), miisterinin algiladigi marka
degeriyle sadakat seviyeleri arasinda oOnemli iligskiler oldugunu tespit etmislerdir.
Gergeklestirilen ¢aligsmalar, tiiketicilerin fayda — 6diin degerlendirmesinin bir sonucu olan
algilanan deger kavraminin (Zeithaml, 1988), ayrintilariyla incelenmeden marka sadakatine
iligkin stratejiler gelistirmenin eksiklik olacagi yoniinde bulgular ortaya c¢ikarmiglardir.
Miisteri tatmini yine sadakatle iligskilendirilen ve degisik caligmalarda sadakatin onciilii olarak
kabul edilen, markaya iliskin diger bir kavram olarak literatiirde tartisilmaktadir (Back, 2005;
Han vd., 2008; Khalafinezhad ve Long, 2013; Deng vd., 2010). Ote yandan miisteri tatmini ve
sadakat birbirinden farkli kavramlara karsilik gelmektedir (Mutlubas ve Soybali, 2017: 3). Bu
nedenle, literatiirde siklikla birbirlerinin yerine kullanilan bu iki kavram arasindaki iliskiyi
inceleyerek, kavramlar arasindaki anlam karmasasini detayli incelememek bir problem
olusturmaktadir. Diger taraftan, algilanan hizmet kalitesi boyutlari-marka sadakati arasinda
onemli iligkiler tespit eden ¢alismalar goze ¢arpmaktadir (Usta ve Memis, 2009; Ertiirk, 2011;
Kayaman ve Arasli, 2007; Alhaddad, 2015; Souki ve Filho, 2008). Ozellikle esanli degis-
tokusun yasandigi ve de deneyime dayali satin alimlarin sik goriildiigii turizm gibi hizmet
endistrilerinde, bu kavramlarin gercek anlamlarin1 ortaya ¢ikarmak ve nihayetinde
arastirmanin da bir parcasi olan marka sadakati lizerindeki etkilerini incelemek 6nem arz
etmektedir.

Son olarak, otel tiiriiniin, marka sadakati ve literatiirde marka marka sadakatinin
onciilleri olarak kabul edilen marka imaji1, algilanan deger, miisteri tatmini ve hizmet kalitesi
iligkisinin aragtirilmas1 gerekmektedir. Yapilan yazin taramasinda, sayfiye oteller ile sehir
otellerinin marka sadakati belirleyicileri kapsaminda karsilastirmaya dayali olarak
degerlendirildigi ayrintili bir calismaya rastlanilmamistir. Oysaki sayfiye otel ile sehir
otellerinde konaklayan tiiketicilerin profilleri farklilik gdosterebilmektedir. Tiirkiye’de
faaliyette bulunan 5 yildizli otel isletmelerinin bilylik boliimii sayfiye otel niteligindedir ve
sezonluk faaliyette bulunmaktadir (Pelit ve Oztiirk, 2010: 56). Sayfiye otellerin biiyiik
boliimii Antalya bolgesinde yogunlasmistir. Sehir otelleri ise iilkenin geneline yayilmaktadir

(Akdag vd., 2014: 262). Sehir otellerinin miisterileri genellikle is amaclh seyahat ederken,



sayfiye otellerin misterileri ise tatil amacgli seyahat etmektedirler (Oral, 2005; Kozak ve
Yetgin, 2013). Sayfiye oteller, Ozellikle turizm etkinliginin yogun oldugu donemlerde
faaliyette iken, sehir otelleri ¢cogunlukla yilin her giinii hizmet sunmaktadirlar. Bu nedenle,
konaklama siiresi, amac1 ve konaklama karar siireclerine dahil olan etkileyicilerin yan sira,
otellerin sahip oldugu ozeliklere bagh olarak, farkli otel tiirlerinde marka sadakatinin
onciillerinin marka sadakatine olan etkilerinin farklilik gosterecegi diisiiniilmektedir. Bu
kapsamda, sektorde faaliyet gosteren isletmelerin miisterilerine yonelik sadakat programlari
olusturmalarinda otel tiiriiniin V€ marka sadakati Onciilleri baglaminda tiiketicilerin otel
tirtine yonelik algilarinin saptanmasi onemli olacaktir. Bu galisma ile tiiketicilerin otel tercihi
kararlarinin hangi merci tarafindan olusturuldugu da tespit edilecektir. Boylelikle, tekrar satin
almay1 ve gii¢lii taahhiit olusumunu tesvik ettigi diistiniilen imaj, kalite, deger ve tatminin
marka sadakatine etkilerinden yola ¢ikarak olusturulan sadakat programlarinin etkinligine ve
verimliligine kathilar sunulacaktir. Zira turizm sektorii, hem firmalar hem de hizmetten
yararlananlar agisindan farkl: tilkelerin bir kombinasyonunu ifade etmektedir. Sektorde, yerel
ve uluslararasi Olgekte sayfiye ve sehir oteli statiisiinde degisik biiyiikliikte bir¢ok isletme
rekabette bulunmaktadir. Isletmeler acisindan siirdiiriilebilir bir marka sadakati olusturmak
admna, hizmet sunulan kesimin; imaj, algilanan deger, hizmet kalitesi ve miisteri tatmini
algilarina yonelik tespitlerin ayrica konaklama yapilan otelin tiiriine goére arastirilmast,
isletmeler agisindan sadakat programlari olusturulmasina ve ayrica pazarlama yoneticilerinin
uygun bir rekabet stratejisi gelistirmesine yardimci olacaktir.

Son zamanlarda igletmeler, sayfiye ve sehir otelleri disinda yer alan diger otellerdeki
yatirim miktarlarini giderek arttirmakta, bu nedenle sektdrdeki rekabet durumu stirekli gelisim
gostermektedir. Calismalarin genellikle tek bir otel tiiriine yonelik gerceklestirilmesi, elde
edilen sonuglarin genellikle dar bir perspektifle incelenmesine neden olmaktadir. Bu durum
bir problem olusturmaktadir. Bu c¢aligma, sayfiye ve sehir otelleri baglamimnda marka
sadakatinin Onciillerinin marka sadakatine olan etkilerinin ayr1 ayri incelemesine odaklansa
da, her iki otel tiriinden toplanan verilerin kiimiilatif toplami ve Kkarsilastirmali
degerlendirmelere de odaklanmistir. Boylelikle, karsilastirmaya dayali sonuglar ile turizm
literatiiriine ve uygulayicilara katki saglanmasi istenmektedir.

Yapilan yazin taramasinda, marka imaji, algilanan deger, miisteri tatmini ve algilanan
hizmet kalitesinin birbirleriyle ve marka sadakatiyle olan iliskisel boyutlarinin dogrudan ve

dolayli oldugu tespit edilmistir (Back, 2005; Back ve Parks, 2003; Han vd., 2008; Cronin,
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2000; Chitty, 2007; Kayaman ve Arasli, 2007). Bu noktada, satin alma kararlarinda ‘kiiltiir’
kavramnin da dikkate alinmas1 gerekmektedir. Ornegin, marka sadakatinin ilk ¢1kis noktasinin
Kuzey Amerika oldugu bilinmektedir (Han vd., 2008). Bu dogrultuda, tiiketici hizmet
degerlendirmeleri ile marka sadakati arasindaki iliskilerin teori ve modellerini uygulamada
farkli iilkelerde bat1 iilkelerinden farkli sonuglar ortaya ¢ikabilir. Zira DeWulf vd. (2001: 34),
bir ortamda yaratilan modelleri diger farkli durumlarla incelemelerle dogrulamaya ihtiyag

oldugunu belirtmislerdir.

1.1.1. Problem Cimlesi

Bu dogrultuda aragtirmanin iki temel problem climlesi sunlardir:

“Marka imaji, algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve algilanan degerin
birbirleriyle iliskilerinde ve marka sadakati iizerinde dogrudan ve dolayl etkisi bulunmakta
midir?

Ayrica konaklama yapilan otelin sayfiye otel yahut sehir oteli olmast durumunda,
marka imaji, algilanan deger, miisteri tatmini, algilanan hizmet kalitesinin birbirleriyle ve
marka sadakati izerindeki etkilerinde anlamli bir farklilik olusmakta midir?” olarak tespit
edilmistir. Bu dogrultuda, marka sadakati, tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat olarak ayri
boyutlarla ele alinmis, tutumsal sadakatin davranissal sadakat {izerinde etkisi olup olmadig1

test edilmistir.
Bu temel problemler ¢er¢evesinde arastirmada asagidaki sorulara cevap aranmustir.
1.1.2. Alt Problemler

Calismanin temel problem cilimlesinden hareketle genel olarak bir turizm
isletmesine yonelik ortaya konulan alt problemler sunlardir:
a) Sadakate Yonelik Problem
e Tutumsal marka sadakati davranigsal marka sadakatini olumlu yonde
etkilemekte midir?
b) Algilanan Hizmet Kalitesi’ne Yo6nelik Alt Problemler
e Algilanan hizmet kalitesi, algilanan degeri olumlu yonde etkilemekte midir?
e Algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatminini olumlu yonde etkilemekte
midir?
e Algilanan hizmet Kkalitesi, tutumsal marka sadakatini olumlu yo6nde

etkilemekte midir?



Algilanan hizmet Kalitesinin, tutumsal marka sadakatini etkilemesinde,

algilanan degerin araci etkisi bulunmakta midir?

c) Algilanan Degere Yo6nelik Alt Problemler

Algilanan deger, miisteri tatminini olumlu yonde etkilemekte midir?
Algilanan deger, tutumsal marka sadakatini olumlu yonde etkilemekte

midir?

d) Miisteri Tatminine Yo6nelik Alt Problem

Miisteri tatmini, tutumsal marka sadakatini olumlu yonde etkilemekte midir?

e)  Marka Imajina Yonelik Alt Problem

Marka imaji, algilanan hizmet kalitesini olumlu yonde etkilemekte midir?

f) Konaklama Isletmelerinin Tiiriine Yo6nelik Alt Problemler

Sayfiye ve sehir otellerinde marka imaji, algilanan hizmet kalitesinin alt
boyutlarini olumlu yonde etkilemekte midir?

Sayfiye ve sechir otellerinde algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlari,
algilanan degeri olumlu yonde etkilemekte midir?

Sayfiye ve sehir otellerinde algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlari, miisteri
tatminini olumlu yonde etkilemekte midir?

Sayfiye ve sehir otellerinde algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlari,
tutumsal marka sadakatini olumlu yonde etkilemekte midir?

Sayfiye ve sehir otellerinde algilanan deger, miisteri tatminini olumlu yonde
etkilemekte midir?

Sayfiye ve sehir otellerinde algilanan deger, tutumsal marka sadakatini
olumlu yonde etkilemekte midir?

Sayfiye ve sehir otellerinde miisteri tatmini, tutumsal marka sadakatini
olumlu yonde etkilemekte midir?

Sayfiye ve sehir otellerinde tutumsal marka sadakati, davranigsal marka

sadakatini olumlu yonde etkilemekte midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Yapilan bu arastirmanin amaci, otellerde konaklayan miisterilerin marka sadakatine

iliskin algilarin1 degerlendirmektedir. Bu kapsamda tutumsal marka sadakatinin davranissal

marka sadakati iizerindeki etkisi incelenecektir. Ayrica, otelcilik sektoriinde hizmet kalitesi,

7



algilanan deger, miisteri tatmini, marka imaj1 ve marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemek,
calismanin diger bir amacidir. Yapilacak bu arastirmayla, marka imaji, algilanan deger,
miisteri tatmini, algilanan hizmet kalitesi ve marka sadakati arasindaki iligkinin hem genel
hem de konaklama isletmesi tiirline gore degerlendirilmesinin yapilmasi amaglanmaktadir.
Boylelikle, otel tiirline gore tiiketicilerin otel tercihi kararmmin hangi merci tarafindan
olusturuldugu tespit edilerek, tekrar satin almay1 tesvik eden imaj, sadakat, kalite, deger ve
tatmine yonelik ayrintili verilerden yola c¢ikilarak, olusturulan sadakat programlarinin
etkinligine ve verimliligine katkilar sunulacagi diisiiniilmektedir. Zira Jacoby ve Keyner
(1973), marka sadakatinin ¢ok boyutlu kavramsallastirilmasina iliskin degerlendirmelerinde,
markayr kullananlarla beraber, marka tercihinin alindigi birimin de dikkate alinmasi
gerektigini ifade etmislerdir. Bu sayede marka sadakatine yol agan nedenlerin tespitinde
onemli olan faktorlerin incelenmesinin 6neminden bahsetmislerdir. Ayrica bu c¢alismayla,
marka sadakati belirleyicileri olarak kavramsallastirilan algilanan hizmet kalitesinin tutumsal
marka sadakatine etkisinde, algilanan degerin araci etkiye sahip olup olmadiginin ortaya
konulmas1 amaglanmaktadir. Son olarak bu arastirma kapsaminda, sayfiye otel miisterileri ile
sehir oteli miisterileri arasindaki calismada belirtilen degiskenlere yonelik algisal farkliliklar

ortaya konulmak istenmektedir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Son yillarda, ozellikle teknolojinin gelismesiyle birlikte, kiiresellesme olgusunun da
etkisiyle, tirtin ve hizmetler arasindaki ayirt edici unsurlar ortadan kaybolmaktadir. Piyasada
basarili olmak isteyen ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler
markalarma daha fazla yatirrm yapmaya baslamislardir. Ozellikle, rekabetin yogun oldugu
pazarlarda, markaya farkindalik olusturacak Ozellikler kazandiracak politikalar uygulamak
onemli goziikkmektedir. Turizm endiistrisi de, olgunluk donemini yasayan, rekabetin yogun
oldugu sektorlerden birisi olarak dikkat cekmektedir. Bu rekabette, markaya odaklanarak
marka sadakati yaratacak stratejiler gelistirmek yararli olacaktir. Bu vesileyle isletmeye bagli
miisteriler meydana getirmek adma ozellikle son yillarda uygulanan marka sadakat
programlarinin isletmelere olumlu katkilar1 olmakla beraber, programlarin kolayca taklit
edilebilmesi, isletmeleri farkindalik olusturacak yeni arayislara yonlendirmektedir. Bu
kapsamda, marka sadakati ve marka sadakatini etkileyen Onciillerin anlasilmasi, otel
endiistrisi agisindan yararli olacaktir (Matilla, 2006). Ornegin, marka imaji ile ilgili yapilan

caligmalar genellikle somut iiriinler lizerine odaklanmaktadir. Ancak, marka imajinin marka
8



sadakatine etkilerine yonelik caligmalarin otel endiistrisi gibi hizmet sektorlerinde de rapor
edilmesi 6nemli goziikmektedir. Boylece, modelin 6ngorii giicii giiclenecek ve hizmetten
yararlananlara iligkin ayrintili raporlara ulagsmak olanakl1 olacaktir.

Marka sadakati belirleyicilerinin birbirleriyle olan anlamsal iligkileri ve nihayetinde
marka sadakatine olan etkilerine yonelik ¢aligmalarin farkli iilkelerde yapilmasi, 6zellikle
kiiltiirel etkilerin tespitine olanak saglayacaktir. Ornegin, hizmet Kkalitesinin 6l¢iimiinde
kullanilan yontemlerin boyutlarinin ve bunlarin goéreceli Onemlerinin kiiltiirden kiiltiire
farklilastig1 ifade edilmektedir (Ladhari, 2008; Malhotra vd., 2005). Bu nedenle, hizmet
kalitesinin Ol¢iimiine yonelik farkli tilkelerden alinan veriler, markaya iliskin sadakat vb.
modellerin olusturulmasinda ve kritik edilmesinde 6nemli ipuglari saglayacaktir.

Sehir ve sayfiye oteller baglaminda marka sadakatinin Onciillerinin birbirleriyle ve
marka sadakati ile olan iligkisinde tiiketici algi farkliliklarinin ortaya konulmasi
gerekmektedir. Zira sayfiye otel miisterileri ile sehir oteli miisterilerinin beklentileri ve
algilar1 farkli olabilmektedir. Ozellikle, sehir otellerinde konaklayan misafirlerin, konaklama
tercihleri ilgili isletmeler tarafindan gerceklestirilirken, sayfiye otel tercihleri daha ¢ok kisisel
ya da referans gruplardan ailenin etkisiyle belirlenmektedir. Ayrica, genel olarak, sayfiye
otellerde gerceklesen konaklamalar eglence, dinlenme, spor aktiviteleri, saglik ve dogal
yasamin 6n plana ¢ikartildig: tatil amacl ziyaretleri igerirken; sehir oteli konaklamalar1 daha
cok is organizasyonlarina bagli, daha kisa siireli, zaruri konaklamalar1 icermektedir. Diger bir
ifadeyle, karar alma siirecleri sehir otellerinde bireysel tercihlerden ¢ok, iiclincli kisiler
tarafindan gercgeklestirilmektedir. Bu tarz ziyaretlerin, tiiketici beklentilerinde ve otele iligskin
imaj ve deger algilarinda, sayfiye otel konaklamalarina nazaran farklilik olusturabilecegi
diistiniilmektedir. Mesela, sayfiye otelleri ziyaret eden miisteriler animasyondan, havuza ve
plaja kadar bir¢ok alanda hizmet beklerken, sehir otellerini ziyaret eden otel miisterileri
sadece konaklama ve yiyecek-igecek noktasinda iyi bir hizmet beklentisi i¢inde olabilir. Bu
kapsamda, olas1 alg1 ve beklenti farkliliklarin tespiti, isletmeler ve uygulayicilara degisik
bakis acilar1 sunacagindan ¢alismay1 6nemli kilmaktadir.

Bu ¢alisma ayrica, otel tiirlerinin karsilastirilmasina ek olarak, hem sayfiye otel hem
de sehir oteli miisterilerinden toplanan verilerin kiimiilatifi iizerinden bir inceleme olanagi
sunmay1 amagladigindan 6nemlidir. Zira daha 6nce ifade edildigi gibi otelcilik endiistrisinde
tiikketici algilaria yonelik gerceklestirilen calismalar genel olarak tek bir otel tiirii tizerinden

degerlendirilmeye alinmustir. Verilerin toplam sayisi {izerinden degiskenler arasi iligkilere



yonelik bulunacak turizm disinda diger hizmet enddistrilerinin de yararlanabilecegi sonuglar

ortaya ¢ikaracaktir.

1.4. Arastirmamin Hipotezleri

Bu aragtirmanin hipotezi sunlardir:
Hia: Sayfiye otellerde marka imajinin fiziksel 6zelliklere olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.
Hap: Sayfiye otellerde marka imajinin giivenilirlige olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Hic: Sayfiye otellerde marka imajinin heveslilige olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Hiq4: Sayfiye otellerde marka imajinin giivenceye olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Hie: Sayfiye otellerde marka imajinin empatiye olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Ho.: Sayfiye otellerde fiziksel 6zelliklerin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir
etkisi vardir.
Hop: Sayfiye otellerde giivenilirligin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.
Hac: Sayfiye otellerde hevesliligin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Haq: Sayfiye otellerde giivencenin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Hae: Sayfiye otellerde empatinin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Hsa: Sayfiye otellerde fiziksel 6zelliklerin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir
etkisi vardir.
Hsp: Sayfiye otellerde giivenilirligin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.
Hsc: Sayfiye otellerde hevesliligin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.
Hsq: Sayfiye otellerde gilivencenin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.
Hse: Sayfiye otellerde empatinin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Hsa: Sayfiye otellerde fiziksel ozelliklerin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde
anlamli bir etkisi vardir.
Hap: Sayfiye otellerde giivenilirligin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir
etkisi vardir.
Hyc: Sayfiye otellerde hevesliligin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir

etkisi vardir.
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Haqg: Sayfiye otellerde giivencenin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir
etkisi vardir.

Hase: Sayfiye otellerde empatinin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir
etkisi vardir.

Hs: Sayfiye otellerde algilanan degerin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.

He: Sayfiye otellerde algilanan degerin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli
bir etkisi vardir.

H7: Sayfiye otellerde miisteri tatmininin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli
bir etkisi vardir.

Hg: Sayfiye otellerde tutumsal marka sadakatinin davranigsal marka sadakatine olumlu
yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hoa: Sehir otellerinde marka imajinin fiziksel 6zelliklere olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.

Hop: Sehir otellerinde marka imajinin gilivenilirlige olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Hoc: Sehir otellerinde marka imajinin heveslilige olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Hog: Sehir otellerinde marka imajinin giivenceye olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Hoe: Sehir otellerinde marka imajiin empatiye olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Hioa: Sehir otellerinde fiziksel 6zelliklerin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir
etkisi vardir.

Hiop: Sehir otellerinde giivenilirligin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.

Hioe: Sehir otellerinde hevesliligin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.

Hiog: Sehir otellerinde giivencenin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.

Haoe: Sehir otellerinde empatinin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Hi1a: Sehir otellerinde fiziksel 6zelliklerin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir
etkisi vardir.

Hip: Sehir otellerinde giivenilirligin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.

Hiic: Sehir otellerinde hevesliligin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi
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vardir.

Hi1g9: Sehir otellerinde giivencenin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.

Hi1e: Sehir otellerinde empatinin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Hi2a: Sehir otellerinde fiziksel ozelliklerin tutumsal marka sadakatine olumlu ydnde
anlamli bir etkisi vardir.

Hiop: Sehir otellerinde giivenilirligin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir
etkisi vardir.

Hiac: Sehir otellerinde hevesliligin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir
etkisi vardir.

Hizq: Sehir otellerinde giivencenin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir
etkisi vardir.

Hie: Sehir otellerinde empatinin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir
etkisi vardir.

His: Sehir otellerinde algilanan degerin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.

Hi4: Sehir otellerinde algilanan degerin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli
bir etkisi vardir.

His: Sehir otellerinde miisteri tatmininin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli
bir etkisi vardir.

Hie: Sehir otellerinde tutumsal marka sadakatinin davranigsal marka sadakatine olumlu
yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hi7a: Marka imajinin fiziksel 6zelliklere olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hi7p: Marka imajinin giivenilirlige olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hi7c: Marka imajimin heveslilige olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hi74: Marka imajinin giivenceye olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hi7e: Marka imajinin empatiye olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Higa: Fiziksel 6zelliklerin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Higp: Giivenilirligin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hasc: Hevesliligin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Higq: Glivencenin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hige: Empatinin algilanan degere olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
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Higa: Fiziksel 6zelliklerin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Higp: Giivenilirligin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hioc: Hevesliligin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Higq: Glivencenin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hige: Empatinin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hooa: Fiziksel ozelliklerin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir etkisi
vardir.

Hoop: Glivenilirligin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Haoc: Hevesliligin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Haoq: Glivencenin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Haoe: Empatinin tutumsal marka sadakatine olumlu yénde anlamli bir etkisi vardir.

Hy1: Algilanan degerin miisteri tatminine olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hy,: Algilanan degerin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Has: Miisteri tatmininin tutumsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.
Ha4: Tutumsal marka sadakatinin davranigsal marka sadakatine olumlu yonde anlamli bir
etkisi vardir.

Hose. Algilanan deger, fiziksel 6zellikler ile tutumsal marka sadakati arasinda olumlu
yonde aracilik etmektedir.

Hash. Algilanan deger, giivenilirlik ile tutumsal marka sadakati arasinda olumlu yonde
aracilik etmektedir.

Hosc. Algilanan deger, heveslilik ile tutumsal marka sadakati arasinda olumlu yonde
aracilik etmektedir.

Hosq. Algilanan deger, giivence ile tutumsal marka sadakati arasinda olumlu yonde
aracilik etmektedir.

Hose. Algilanan deger, empati ile tutumsal marka sadakati arasinda olumlu yonde aracilik

etmektedir.

1.5.Arastirmanin Simirhliklar:

Bu arastirma, cesitli sinirliliklara sahiptir. Bu smirliliklardan ilki, arastirmaya dahil

olan otel isletmelerinin sadece bes yildizli oteller olmasidir. Bu kapsamda, bes yildizli oteller

disindaki otellerde konaklayan misafirler, arastirmanin kapsami disinda tutulmustur.

Arastirmanin bir diger sinir1 ise, sayfiye otel kategorisinde sadece Antalya; sehir oteli

kategorisinde ise sadece Ankara’daki bes yildizli otellerde konaklayan turistlerden veri
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toplanacak olmasidir. Calismanin son sinirliligl ise zaman ve maliyet kisit1 dikkate alinarak,
veri toplamak i¢in uygun bir donem olarak disiiniilen, 2019/yaz turizm sezonunun
secilmesidir. Bu durum, diger turizm sezonlarinda bes yildizli otellerde konaklayan
miisterilerden elde edilecek verilerin ¢alismaya dahil edilmesini engellemektedir. Ayrica,
sayfiye otel olarak iilkede kis turizmine yonelik otellerde bulunmaktadir. Ancak, zaman ve

maliyet kisitlamalari bu otellere ulagilmasi agisindan bir sinir olusturmaktadir.

1.6.Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmanin varsayimlart sunlardir:
e Turistlerin arastirmada kullanilan 6lgek sorularini okuyup anlayabildikleri ve
tarafsiz cevap verdikleri,
e Katilimecilarin goriislerini samimi ve gergege uygun olarak sunduklari,
e [Katilimcilarin, arastirmanin amacina uygun olarak se¢ildigi,

e Olgeklerin arastirmanin amacini gerceklestirmeye uygun oldugu,

1.7. Tanmimlar

Bu arastirmada kullanilacak ve arastirma igerigini agik¢a yansitacak nitelikteki
kavramlar asagida belirtilmistir.
Marka Sadakati: Tiiketicilerin bir markaya yonelik sahip oldugu olumlu tutum ve satin alma
davraniginin tekrarlanmasini ifade eder ( Dick ve Basu, 1994: 102).
Tutumsal Marka Sadakati: Tiiketicinin bir markaya karsi olan egilimi, diger bir ifadeyle,
satin alma karar siirecinde bir markay: birinci tercih olarak satin alma niyetine sahip olmasinm
ifade eder (Taskin ve Akat, 2012: 136).
Bilissel Marka Sadakati: Tiiketicilerin belirli asamalardan gectikten sonra ulastigi marka
sadakatinin (Oliver, 1999: 36) ilk asamasidir. Biligsel sadakat, marka bilgisine dayali sadakat
ve markanin rakiplerine tercih edilebilecegine olan inangtir.
Duygusal Marka Sadakati: “Memnun kullanima dayali olumlu tutum veya begenme” dir
(Harris ve Goode, 2004: 141).
Cabasal Marka Sadakati: Marka sadakatinin olusumundaki son evredir. Markaya duygusal
baghilik hisseden tiiketicilerin, devamli tercih ettigi markaya yonelik ¢aba gdstermesi, o
markay1 arayis i¢cinde olmasini ifade eder ( Oliver, 1997).
Davramissal Marka Sadakati: “Satin alma davranis1 ile sonuglanan tiiketicinin sadakatine

yonelik gergek satin alma derecesi” (Dekimpe vd., 1997: 406’dan akt. Tayfun ve Yayla, 2014:
14



31).

Marka Imaji: Marka imaj1, marka bilincinin marka i¢in ne anlama geldigini ve markanin ima
ettigi sozlerle 1ilgili olarak miisterilerinin aklindaki benzersiz bir birliktelik kiimesidir
(Neupane, 2015: 10).

Hizmet Kalitesi: Isletmeler tarafindan sunulan hizmet seviyesinin, miisteri beklentilerini
karsilama diizeyini ifade eder (Altman ve Marilyn, 1995: 45).

Miisteri Tatmini: Uriin ya da hizmetin satin alinmasindan 6nce miisteride olusan beklentiler
cercevesinde, satin alma eylemi sonucunda yasanan deneyim durumunun beklentileri
karsilamasini yani tatmin olmayi ifade eder (Vavra, 1999: 51).

Algilanan Deger: Tiiketicilerin satin almis olduklari iirline yonelik harcadiklari para ve
zaman ile saglamig olduklar1 faydanin genel degerlendirmesini ifade eder (Zeithaml, 1988:
12).

Sehir Otelleri: Ticaret merkezleri ve turistlik alanlarda kurulan, barinma ihtiyaci yaninda
restoran ve bar hizmetleri gibi hizmetler sunan, genellikle is i¢in seyahat edenler tarafindan
tercih edilen, kisa siireli hizmet veren otellerdir (Kozak vd., 2002: 6).

Sayfiye Otelleri: Turizmin yogun oldugu donemlerde faaliyette bulunan, tatil amagli seyahat

eden yerli ve yabanci turistlerin konakladigi bir otel tiirtidiir (Oral, 2005).
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IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. MARKA KAVRAMI iLE iLGiLi TEMEL BiLGILER

Yirmi birinci yiizyilin baglarinda, hizla degisen is ortaminda markalagsmak giderek
daha 6nemli hale gelmistir. Teknolojideki gelismeler, 6zellikle sirketlerin yeni dijital araglara
sahip TUriinlerini satmalarina olanak saglayan internet ve daha hizli bilgi akisi igin
erisilebilirlige sahip tliketicilerin varligt markalagsmaya ivme kazandirmistir. Teknolojik
degisiklikler sirasinda pazara giris engellerini azaltan ve boylece rakip sayisini artiran
kiiresellesme siireci, misterilerin daha fazla marka segenegine sahip olmalarma neden
olmustur.

Markalar, giiniimiizde, magazalarda, televizyon ve radyo reklamlarinda kisacasi
teknolojiye bagli olarak ulasabilecegimiz her yerde karsimiza ¢ikan, tiiketiciler ve isletmeler
acisindan igerisinde birgok anlam barindiran iiriin ya da hizmete yonelik satin alma
davraniglarint  yonlendiren bir etkiye sahip durumdadirlar. Sirketler genel olarak,
markalagmayi, bir sirketin gdrsel goriiniimii gibi sadece somut yonlerini igeren bir siire¢
olarak gorme egiliminde olsalar da, tiiketiciler i¢cin “‘marka’’ degisik cagrisimlar barindiran
psikolojik bir taahhiit olarak degerlendirilmektedir. Genel anlamda bircok tiiketici
markalardan ve markanin icerisinde sakli tutulan degerlerden, duygulardan, vaatlerden ve
kaliteden etkilenmektedirler. Bu nedenle, 6zellikle rekabete dayali pazarlarda, rakiplerinden
farklilasmak isteyen firmalar, markalagsmanin pozitif giici géz Oniinde bulundurularak,
markalarina her gegen giin daha fazla yatirim yapmaktadirlar.

Sirketler, stratejik marka yonetim siirecinde, sirket-tiiketici biitlinlesmesini saglayacak
politikalar olusturmak amaciyla, markanin tiiketici zihninde olusturdugu ¢agrisimlar: anlamak
icin daha fazla ¢aba harcamaktadirlar. Zira teknolojide yasanan bas dondiiriicii gelismelere
bagli olarak, somut iiriinlerin ayirt edici 6zellikleri giderek ortadan kaybolmaktadir. Diger
ifadeyle farkli markalar arasindaki rekabet, benzer birgok iiriin nedeniyle giderek artmaktadir.
Bu nedenle, bir isletmenin markasinin hikayesini en iyi nasil anlatacagini bilmesi énemlidir.
Dahasi, tiiketicilerin sadakatlerini kazanmalar1 ve karsiliginda is performanslarin
yiikseltmeleri i¢in firmalarin, markalarimin tiiketici zihnindeki konumunu anlamalari
onemlidir. Ciinkli gelisen pazar sartlarinda, belirli bir istiinliige ve rakiplerden farkli bir

Ozellige sahip ol(a)mayan markalar, faaliyet yeteneklerini hatta varliklarint uzun siire
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koruyamamaktadirlar.

Firmalari, markalagsmaya iten nedenlerden bir digeri, markalarin iiriin ve hizmetlerden
bagimsiz olarak varliklarin1 koruyabilmeleri ve referans olma ozellikleridir. Uriin ya da
hizmetler pazarda belirli bir hayat seyrine sahip oldugu halde, 6zellikle tiiketici zihninde
kalic1 bir iz birakan markalarmn &liimsiiz oldugu diisiiniilebilir. Ornegin bir firma, ayn1 marka
ismini kullanarak birgok sektorde faaliyet gosterebilir. Zamanla, iiriin ya da hizmetin degisen
pazar sartlarina bagli olarak hatirlanirligt ya da bilinirligi azalsa da, markanin tiiketici
zihninde sahip oldugu kalicilik bu durumdan c¢ok az etkilenir. Ornegin, piyasaya ilk ¢ikan
beyaz esya markalari, birgok tiiketici tarafindan hatirlanir oldugu halde, o dénemde iiretilen
tiriinlerin sahip oldugu teknik ve fonksiyonel 6zellikler agisindan ayni seyi sdylemek zordur.
Ciinkii teknolojik degisimler, {iriin 6zelliklerini hizla demode edebildigi halde markalar soyut
nitelikleri sayesinde bu durumdan kolayca etkilenmezler. Bir diger husus, markalarin yeni
tiriin ya da hizmete referans olma durumudur. Glglii bir marka tiiketici algisinda kalite,
dayaniklilik, sayginlik, fonksiyonellik gibi birgok 6zelligi barindirabilir. Bu yilizden pazara
kanalize edilen yeni bir {iriin ya da hizmetin giiclii bir imaja sahip marka adi kullanilarak
konumlandirilmasi, markanin daha once yarattigi olumlu ¢agrisimlarin yeni iiriine
yansitilmasini kolaylastiracaktir. Bu sayede iiriin ya da hizmet i¢in daha az pazarlama ¢abasi
sergilemek ve stratejik kampanya biit¢celemesi yapmak olanakli hale gelecektir.

Marka ve markalagsma kavramlarinin tasigidigr 6nemin her gegen giin daha da arttig1
giiniimiizde firmalara bu noktada 6nemli gérevler diismektedir. Oncelikle firmalar, marka insa
stirecinin tiiketiciye yonelik iletisim kanallarinin bir uzantisi oldugunu unutmamalidir. Her
firma, markasinin tiiketici zihninde nasil konumlandigimi tespit edebilmeli, hedef pazarin
markaya yonelik beklentilerini ve firma oz-yeteneklerinin marka vaatleri ile uyumunu
saglayabilmelidir. Diger ifadeyle tiiketiciye aktarilmak istenen mesaj ve sloganlara oncelikle
firmanmn kendisinin inanmas1 gerekmektedir. Bdylelikle, marka mesajinin tiiketiciye
ulastirilmast ve olasi iletisim aksakliklarinin giderilmesi daha olanakli olacaktir. Bu noktada
markanin konumlandirma siirecinde ‘‘° marka adi’’ se¢imi Onemlidir. Marka adi se¢im
stirecinde {iriin ya da hizmetin niteliklerine uygun bir marka adi se¢ilmesi onemlidir. Marka
adinin  segiminde tiiketiciye psikolojik bir taahhiit olusturulabilmelidir. Uriin/hizmet
niteliklerinin yanisira, marka adina yonelik hedef pazarin beklentileri, begenileri, kisilik
Ozelliklerine uygunlugu, marka adinin trend olmasi, hafizaya yonelik olmasi, kullaniminin

degisik anlamlar igermemesi, gii¢lii bir imaj olusturabilmesi kisacas1 markanin karakterini
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yansitabilen oOzelliklere sahip olmasi gerekir. Bdylelikle, markanin ayirt edici 6zelligi
saglanmis olur. Bir diger husus marka kimliginin 6zgiin olmasidir. Rekabetci pazarlarda
markalar zamanla 6zgiinliigiinii yitirebilmektedir. Bu durum, rakiplerin markaya yonelik
saldirgan politikalartyla ve markanin farkli 6zelliklerdeki tiiketici gruplar1 tarafindan
kullanimindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, genclere yonelik iiretilen spor marka arabalarin
zamanla orta yas grubunda yer alan tiiketiciler tarafindan da kullanimmin yayginlasmasi,
markanin tasidigi anlami farklilagtiracak, zihinsel karmasikliga neden olacaktir. Boylesi
cagrisim problemlerinin Oniine geg¢ilmesi adina, markay1 her agidan tanimlayabilecek giiclii ve
0zglin bir marka kimligine sahip olunmasi énemli goziikmektedir. En nihayetinde markanin
bir kisilige sahip olmasi gerekir. Marka kisiligi olusturulurken, hedef pazarin kisilik
profillerinin degiskenligine ve markanin kimligine bagl kalinmasi 6nemlidir. Bunu tespit
edebilmenin en saglikli yolu ise tiiketicilere yonelik iletisim kanallarinin acik olmasidir.
Ornegin, markanm kullanicilarinin  gogunlugunun gelir seviyesi yiiksek tiiketicilerden
olustugu diisiiniildigiinde, marka kisiliginin her zaman bu kullanict grubunun kisilik
ozellikleri dikkate alinarak tiiketicilere yansitilmasi uygun bir strateji olmayacaktir. Markanin
kullanicilarinin gelir seviyesinin farklilasmasi ya da pazardaki rekabetci yapt dikkate alinarak
yeni rakiplerin piyasaya girmesiyle marka kullanicisi tiiketicilerin marka tercihlerinin zamanla

degiskenlik gostermesi ihtimali dikkate alinmalidir.

2.1.1. Markanin Tanim ve Ogeleri

Marka, isletmenin faaliyetlerine bagl olarak ulastig1 olumlu imaj olarak iireticisini ya
da kullanicisin1 tanimlayan her tiirlii isaret ve sembol olarak tanimlanir. Marka, pazarda
faaliyet gosteren Tlretici, satict veya dagiticilarin {riinlerini rakiplerinden ayirt ettiren,
tilkketiciye tanitan, farklindalik olusturan her tiirlii isim, isaret, sembol, yazi, sekil, tasarim,

renk veya bunlarin bilesimidir (Kotler ve Amstrong, 1989: 248).

Aaker (1996) markayi, ‘‘bir markanin adi ve simgesiyle baglantili bir varlik / varlik
(ve yiikiimliiliik); bir firma ve / veya firmamn miisterileri igin iirtin veya hizmet” olarak
tanimlamaktadir (Aaker, 1996: 7). Bir marka genellikle onunla kullanicilari, ¢aligsanlar veya
icra yoneticisi, Urline iliskin 6zellikler, paketleme detaylari, iiriin kategorisindeki dernekler,
marka adi, sembol, reklam mesaji ve stili, fiyat, dagitm kanali vs. bircok degiskenle
iliskilendirilebilir (Aaker, 1997: 348).

Kotler (2000) markayz, tiiketici tarafinda anlam bulan akilct ve duygusal 6gelerin bir
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toplam1 olarak degerlendirmektedir. Buna gére markanin goriinen ve goriinmeyen iki ylizii
bulunmaktadir. Diger ifadeyle marka, tiiketicilerin anlamsal farkliliklarina dayanmaktadir
(Kotler, 2000:406-408). Akilc1 6geler, markanin goriiniir yiliziinii olusturur ve sdylem ve
vaatlerini olusturur. Duygusal 6geler ise soyuttur ve markanin sunumuna dayanir (Fullerton,
2005: 99).

Kapferer (2012) markay1, “organizasyonu, kisiyi veya iirtinii farkli kilan veya oéne
ctkaran, tiriinlere, hizmetlere ve davramislara goémiilii, benzersiz bir degerler kiimesine
baghligi, sembolize eden bir isim” olarak tanimlamaktadir (Kapferer, 2012: 12). Kapferer
(2012: 139)’da markalagmaya odaklanmanin 6nemini, satin alma sonrasi faaliyetlere yol acan
derin duygusal temaslar ve sadakat igeren uzun siireli iligkiler kurmak oldugunu
savunmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin performanslarini artirmak ve miisteri memnuniyeti
kazanmak i¢in markalagmanin 6nemini anlamalar1 gerekli goziikkmektedir.

Marka soyut bir kavrama karsilik gelmektedir ve genellikle tanitimi, logolart,
sloganlar1 kuvvetlendirmek amaciyla kullanilan gérece somut pazarlama iletisimi elemanlari
ile denktir. Aslinda bir marka ¢ok daha fazla anlam ifade etmektedir. Kotler ve Pfoertsch
(2006: 5) bu durumu s6yle izah etmektedir:

Marka, firmalariin tiiketicilerine sundugu kosulsuz bir vaaddir.

Marka, algisal bir biitiinliige sahiptir. Bir marka {irlin, hizmet ya da eylem hakkinda duyu
organlariyla algilayabildiginiz her tiirlii gercekligi ifade eder.

Bir marka, deneyimleri, kuruluslar1 ve beklentileri igerdiginden miisterinin algisinda kendine
mahsus bir yere sahiptir.

Bir marka, tiiketici kararlarin1 etkileyen karmasik siiregleri kisaltan, karar vermeyi
kolaylastiran yararlarin, diisiincelerin ve degerlerin sadelestirilmis halidir.

Bir marka, kurumsal davranis ve degerlerin, teknik islevlerin, iirlinlerin kalitesinin ve
sirketin miisterileri i¢in {irlinlerinde verdigi somut sozlerin bir birlesimidir. Firmalar,
miisterilerin drilinlerini gelecekte de kullanmalarint istediklerinden marka aracilifiyla
miisterileri ile pozitif iletisim kurarlar (Ropo, 2009: 10).

Kotler ve Keller (2016) bir markanin, tiiketicinin tanimlanmasinda anahtar rol
tistlendigini savunmaktadirlar. Markaya sahip olmak firmalar agisindan 6nemlidir. Bu sayede
tilkketiciler Uriinleri tanimlaylp yeniden satin alirlar. Tiiketiciler yiiksek prestijli riinler
secebilir ve bir statii sembolii kazanabilirler. Ayrica, markal iiriinler 6zellikle miisterilerden

memnun olmadiklart takdirde 6nemli olan sirkete dogrudan geri bildirim saglar, markali
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tiriinler yliksek kalite ile iliskilendirildiginden tiiketicilerin karar verme siireclerini kisaltabilir
(Kotler ve Keller, 2016: 322).

Marka, firmanin degerliliginin belirlenmesinde kullanilan klasik finansal Slgiitlerden
daha yiiksek bir deger sunmaktadir. Diger ifade ile markanin sahip oldugu giic ve deger
tilketici algisina dayandigindan, tiiketicinin marka hakkindaki fikir ve sdylemleri markay1
tanimlamak i¢in ideal bir 6lgiit sunmaktadir (Wood, 2000: 662). Tiiketiciler, marka sayesinde
iirine ya da hizmete yonelik tutum gelistirirler. Firmaya yonelik bilissel ve duygusal baglilik
stireci markaya yonelik tiiketici tutumu olusumuna neden olmaktadir (Taute vd., 2014: 23).

Marka, tiiketici algisinin bir uzantisini olusturdugundan her tliketicinin markaya
yiikledigi anlam farklilagabilir. Tiiketicilerin markay1 sahiplenmesi ya da reddetmesi onunla
karsilasma sikliginin bir fonksiyonudur. Karsilagsmalarin sikligina ve tiiriine bagli olarak
tilkketiciler, belirli bir baglilik veya reddetme diizeyine yol acan marka ile ilgili algilarini
olustururlar (Posner, 2011: 128’den akt. Kuoksa, 2017: 10).

Markanin tiiketici zihninde giiglii bir yer edinmesi igin ayirt edicilige yani bilinen bir
marka adina ve marka kimligine sahip olmas1 gerekir. Giiglii bir marka adi, {irlinlin ayirt
ediciliginin yani sira lirline ve firmaya pozitif bir imaj kazandiracaktir. Robertson (1989: 62),
1y1 bir marka adinin bazi1 6zelliklere sahip olmasi gerektiginden bahsetmektedir. Marka adinin
sade ve anlasilir olmasi, belirgin ve anlamli olmasi, {iriin sinifinin sdzel ve sesli bir birlesimini
yansitmasi, zihinsel bir goriintiiyli yakalayabilmesi, duygusallik igermesi, ¢agrisimlar
yaratabilmesi, belirgin olmasi, imaj yaratbilecek o6zelliklere sahip olmasi bir marka adinda
bulunmasi gereken en 6nemli 6zelliklerdir.

Marka kimliginin, markanin rakiplerinden ayirt ediciligi saglayan en onemli unsur
oldugunu belirtmek gerekir. Aaker (1996: 68) marka kimligini su sekilde tanimlar:

“Marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmay: veya siirdiirmeyi amagladig
benzersiz bir marka dernekleri kiimesidir. Bu dernekler, markanin ne anlama geldigini temsil
eder ve organizasyon tiyelerinden miisterilere bir vaat ifade eder”. Ayrica, marka kimliginin
zaman i¢inde marka ile tasiacak temel 6zellikleri sembolize ettigini belirtir. Bununla birlikte,
marka kimliginin statik olarak goriilmemesi gerektigini, ancak gerektiginde degisime acik
olmasi1 gerektigi ifade edilmektedir. Marka kimligi istenilen nitelikleri yansitmali, ayni
zamanda belirgin olsun veya olmasin kalici niteliklerini ve faydalarimi tiiketicilerine
sunmalidir.

Giiclii bir marka adi1 ve kimligi siiphesiz markaya olumlu bir imaj kazandiracak ve
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tiiketici tercihlerini ve davraniglarini etkileyecektir (Zhang, 2015). Marka imaji, tiiketicilerin
belirli markalara karst zihninde olusturdugu algilarin toplamini ifade eder (Low ve Lamb,
2000: 353). Tiketiciler tercih ettikleri markayr farkli unsurlarla 6zdeslestirirler. Markalara
farkli anlamlar yliklemek isterler ve markalardan farkli anlamlar ¢ikarirlar. Bu anlamlar,
markalara iligkin cesitli kaynaklardan elde ettikleri farkli izlenimler araciligiyla gerceklesir.
Kisilerin, iriine iliskin sahip olduklar1 diisiince kaliplar1 markanin imajini ortaya koyar
(Akkaya, 1999: 101).

Markanin yonetilmesinde iki 6nemli referans noktasi bulunmaktadir. Bunlar; hedef
grup ve rekabet ortamidir. Etkili bir marka yonetim siireci bu iki unsuru uyumlagtirmayi
gerekli kilar. Marka konumlandirma herhangi bir markayi, hedef grubun ihtiyag ve
beklentileri ile rekabetin yani sira farklilagtirict unsurlar1 belirterek tanimlamaktir. Markanin
etkin konumlandirmasi, markanin giicinii yansitacaktir (Janiszewska ve Insch, 2012: 10).
Firmalar, iiriin ya da hizmetlerini akillica tanitmalar1 sayesinde tiiketicilerin kafasinda basaril
bir sekilde konumlanabilirler. Pazarlamacilar, bir markanmn konumunu bildirmek igin
sembolleri ve metaforlar1 basariyla kullanabilir, ancak celigkilere dikkat etmeleri gerekir.
Kullanim faydasi sunan bir markanin tiiketici zihninde gii¢lii olmayacag algis1 olusabilir.
Ornegin, Apple 1984’de Macintosh’u baslattiginda, sirket “kullanici dostu” olmanin temel
avantajin tesvik etse de, tiiketiciler bu faydaya odaklanarak, kullanim1 kolay olan kisisel bir
bilgisayarin ¢ok giiclii olmayacagini varsaydiklarindan konumlandirma basarisizlig
olusmustur (Payne, 2017: 54).

Markanin ayirt ediciligini saglayan bir diger husus, sahip oldugu marka kisiligidir.
Aaker (1997), marka kisiliginin bir marka ile iliskilendirilebilen kisilik 6zelliklerini
yansittigini ifade etmektedir. Markalarin yeni kategorilere yayilmasi ve kendisine uygun pazar
dilimlerini eslestirebilmesi i¢in kisilik ve imaj boyutlar1 iizerinde dikkatlice g¢alismalari
gerekmektedir (Keller, 2003a: 602). Marka kisiligi; tiiketicilerin kafasindaki marka ile ilgili
diisiinceler, markanin {irettigi tirliniin ya da kurumsal kimliginin imaji, Uriiniin 6zellikleri,
paketleme ve dagitim kanallar1 gibi degisik faktorlerden etkilenmektedir (Lin, 2010: 6).

Tim bu hususlar dikkate alindifinda marka kavrami, giiniimiiziin pazarlama
diinyasinda oldukg¢a 6nemli bir yer tutumaktadir. Firmalar adina marka, her ne kadar maddi
deger olusturan ve firma siirekliligine katkilar sunan bir anlama sahip olsa da, tiiketiciler i¢in
markanin fayda olusturma fonksiyonu daha soyut bir anlama karsilik gelebilmektedir. Diger

ifadeyle bir iiriin ya da hizmetten ¢ok daha fazlasina sahip olan marka olgusu, rekabet
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avantajindan kalite algisina, yasal korumadan benzersiz bir hazza varincaya kadar tiiketici,

firma ve hatta toplum nezdinde ilgililerine bir¢cok avantaj saglamaktadir.
2.1.2. Markanmin Faydalari
2.1.2.1. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalari

Ambler (1997: 167-198), markanin tiiketiciler acaisindan sundugu avantajlar1 genel

olarak su sekilde siralamaktadir:

- Markalar, tiiketicilere deger ve se¢cim hakki sunduklarindan ekonomik fayda saglarlar.

Tiim markalarin tiiketicilere ayni1 degeri saglamalar1 kolay degildir. Ornegin bir marka

yiiksek fiyatla konumlanirken bir digeri yiiksek kalite ile tiiketicilerine yonelir. Bu durum

tiiketicinin alternatif markalara yonelmesini kolaylastirir.

- Markalar, yarattiklar1 rekabet agisindan tiiketicilere alternatiflere ulagsmada kolaylik
saglarlar.

- Markalar, tiiketici degerini arttirirlar. Diisiik fiyat, yliksek kalite algisi, tiiketicilerin
algilanan degerini arttirarak marka bagliligina etki eder.

- Tiketici riskini glivence altina alarak, satin alma karar siireglerini kisaltirlar.

- Alternatiflere ulasma noktasinda fikir sunarlar.

- Kalite ve yenilik vaat ederler (Keller, 1993: 6).

- Tiiketiciler i¢in glivence yaratirlar.

- Markali iirlinlerin tanitimlarinin kolay olmasi, tiiketicilerin iirlinden elde etmeyi umdugu

fayda siirecini kisaltarak zaman avantaji yaratir (Odabasi ve Oyman, 2002: 360).

- Markali iirlinlerin tedarik edilmesi daha kolay oldugundan, yer faydasi yaratilabilir.

- Markalar, reklam ve sponsorluk yoluyla medya, spor, sanat ve diger etkinliklerin
tiiketici kullanimin1 desteklemektedir. Tiiketiciler, markali iirlinler sayesinde yeni
gruplara katilabilirler.

- Markal1 {irtinlerin kullanimi sonucu tiiketicilerin kendilerini iyi hissetmeleri saglanir ve
tiikketici tatmini olusur.
- Markalar tiiketici problem ¢6zme siirecini ve bilgi islemeyi kolaylastirir.
Kapferer (1997), markalarin tiiketicilere sundugu avantajlari benzer sekilde
siralamaktadir:
- Markanin kimligi sayesinde teklifi anlamak, aranan {irinleri hizlica tanimlamak ve

se¢mek kolaylasir.
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Ozdes satin alma ve sadakat sayesinde zaman ve enerji tasarrufu saglanir.

Uriin veya hizmeti nereden veya ne zaman alirsaniz alin, ayni kaliteyi buldugunuzdan
emin olmak kolaylasir (Aaker, 1996: 84).

Kategorisinde en iyi iiriinii, belirli bir amag i¢in en iyi alternatifi satin aldiginizdan emin
olmak kolaylasir.

Markali iiriin kullanmak kisisel imajiniz1 aktarmanizi kolaylagtirir.

Yillardir kullanilan markaya yakinlik ve samimiyet, tatmin yaratir.

Markali iirtinler markanin ¢ekiciligine, logosuna, cazibesine bagliligr saglar (hedonizm).

Markali {irtin kullanim1 vergilendirmeye tabi oldugundan, toplumsal sorumluluk algisi

tiketicide hazza neden olur.

2.1.2.2. Markanin Ureticiler A¢isindan Faydalar

Giliglii bir markaya sahip olmanin tiiketicilere oldugu kadar firalara da katkilar
saglayacagini belirtmek gerekir. Ragéviciusa (2014: 10-11) bu faydalar1 asagida maddeler
halinde siralamaktadir:

- Markalagma, iyi bir itibar elde etmenize yardimci olur. Insanlar, itibarlar1 kétii olan
diger insanlarla iligki kurmaktan ka¢inma egilimindedir. Ayn1 durum markalar i¢in de
gecerlidir. Bir iirlin veya hizmetin itibarinin kotii olmasi durumunda, miisteri, s6z
konusu tiirlinti veya hizmeti segmekten kaginir.

Markalar1 sayesinde firmalar, tiiketicilerine yonelik sadakat olusturmakta zorlanmazlar.

Ayrica, sadik ¢alisanlar kazanir ve iiriin fiyatlandirmada daha cesur davranabilirler.

Markalar en iyi isgiiclinii ¢gekmek, ortaklar olusturmak, finans diinyas1 ve sirketin faaliyet

gosterdigi toplumla 1yi bir iligski kurmak i¢in ¢ok 6nemli bir aractir.

Markalagsmanin temel faydalarindan bir digeri firmalarin Ar-Ge departmaninin nereye

gidecegini ve pazar sartlarinda giivenilir olmayan net stratejik hedefleri gérmelerini

saglamasidir. Ayrica, daha biiyiikk dis faydalar olusturmak, iiriin i¢in birinci siif bir
fiyatlandirma imkani1 yakalamak, misterilerin karar siireclerini kisaltarak hizli geri
dontisiimler saglamak, markalasmanin diger avantajlar1 arasindadir.

Marka, teknolojik gelisime bagli olarak {riinlerin ayirt edici  6zelliklerinin

kaybolmasindaki olumsuz 6geleri azaltarak, firmalara rekabet avantaji yaratabilir (Todor,

2014: 59).

Firmalar, olumlu bir imaja sahip markaya sahip olduklarinda, aracilarin fiyat

politikalarin1 yonetme yetisine sahip olurlar (Mucuk, 2000: 151).
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- Markalagma unsurlar1 miisterilerin kafasinda belirli bir grup olusturmak i¢in bir nitelik
olarak kullanilir. Basarili bir firma, ¢alisanlar1 araciligiyla miisterilerine, ortaklarina ve
sahiplerine karsi genel olarak hizmetlerinden ve sirketlerinden yarar saglayacaktir.
Bununla birlikte, i¢ markalasma unsurlar1 da 6nemlidir, ¢iinkii sirketler degerleriyle
gurur duymak zorundadir. Giiglii bir markaya sahip oldugunuzda her ¢alisan markanin

pargasi olmak ve onu dig diinyaya temsil etmek i¢in ¢aba sergiler (Kotler, 2007: 84).
2.1.2.3. Markanin Toplum Ac¢isindan Faydalar:

Marka, firmalara ve tiiketicilere fayda sagladig1 gibi topluma da faydalar sunmaktadir.

Cop ve Bekmezci (2005: 69)’ da bu faydalari sdyle siralamaktadir:

- Marka, tiiketicilere olumsuz durumlardan korunma imkéani sunar.

- Fiyat istikrar1 saglar.

- Uriin kalitesinde iyilesme yasanmasina neden olur.

- Isletmeler, sosyal sorumluluk projelerinin de etkisiyle marka imajlarmi giiglendirmek
icin topluma faydali yenilikler gelistirirler.

Markanin toplumsal faydalari, toplumun birer pargasi olmasi durumlari itibari ile hem
saticilart hem de alicilar1 kapsayan genis bir konsepte dayanmaktadir. Uriin kalitesindeki
iyilesme yahut topluma faydali yenilikler olusturma cabalar1 firma ve tiiketicileri de
kapsayacak bir fayda dongiisii olusturmaktadir. Ornegin {iriin kalitesindeki pozitif yonlii
degisimler, firmanin iiretim yeteneklerini arttirmasina, 6te yandan kalite kontrol siiregleri i¢in
yapilan maliyetleri azaltmasma olanak saglayacaktir. Ayni sekilde tiiketiciler de, kaliteli
uriine daha az maliyetle ulagabileceklerdir. Hem satict hem de alicinin iki yonlii kazancina
dayanan bu siire¢ nihayetinde toplumsal pozitif bir ¢ikt1 ortaya ¢ikaracaktir.

2.1.3. MARKA CESITLERI
2.1.3.1.Kullanicilarina fliskin Markalar
2.1.3.1.1. Ferdi (Bireysel) Marka

Bir marka, gergek veya tiizel kisiye ait olup, markanin sahip oldugu haklardan
markanin adimna tescilli oldugu kisi/kisiler yararlaniyor ise bu markalar ferdi markalardir
(Arkan, 1997: 55). Ferdi markalarda marka sahipligi bir ya da birka¢ kiside bulunabilir.
Markaya iligkin yapilacak tim islemlerde bu kisi ya da kisiler sorumludurlar. Birden fazla
kisinin marka iizerinde miistereken yahut istirak halinde hak sahibi olmalari durumu markanin

ferdi marka olma durumunu etkilemez (Arkan, 1997: 56). Ferdi markalar, gercek ya da tiizel
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kisiler tarafindan miinferiden ya da miistakilen kullanilan markalardir (Y1lmaz, 2008: 56).

2.1.3.1.2. Garanti Markasi

Garanti markasi, bu markay1 kullanma yetkisine sahip isletmeler tarafindan tiretilen
mallar veya sunulan hizmetlerin belli ortak 6zelliklerini, kaynagini, kalitesini, bu amagla
kullanilan materyal veya teknikleri ve iiretim, satis veya sunum yontemleri gibi dnemli ayirict
ortak Ozelliklerini garanti etmek amaciyla yararlanilan bir marka tiiriidiir (Bozgeyik, 2013:
92). Garanti markasi, tretilmis olan mal ya da hizmetin belirli spesifikasyonlara sahip
oldugunu gosterir (Yilmaz, 2008: 57). Garanti markasi, nitelik itibariyle bir ferdi marka
olmasina ragmen, klasik anlamda bir marka degildir. Garanti markasi, farkli tesebbiislerin

mal/hizmetlerini birbirlerinden ayirt edici nitelige sahip degildir (Sekmen, 2013: 52).

2.1.3.1.3. Ortak Marka

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikkmiinde Kararname (KHK)
Madde 55°de ortak marka soyle ifade edilmektedir:

“Ortak marka, iiretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup
tarafindan kullanilan isarettir. Ortak marka gruptaki isletmelerin mal veya hizmetlerini diger
isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarar’’.

Bu nedenle ortak markanin sahibi isletmeler toplulugudur. Ortak markanin sahipleri,
ortak markanin tescili igin birlikte hareket ederler. Ayn1 KHK’de marka kullanma yetkisi de
diizenleme altina alinmustir.

“Ortak marka teknik yonetmeliginde, markay: kullanma yetkisine sahip isletmeler
belirtilmelidir *’ (Tiirk Patent Enstitiisii).

Ortak markalar, grup iiyeliklerini ve isletmelerin kaynak yapilarini géstermek adina
kendi igerisinde tip olarak tasnif edilerek incelenmektedir. Bu kapsamda, grup iiyelerini
belirlemek adina kullanilan birinci tip ortak marka ve kaynak yapilarimi ayristirmak adina
kullanilan ikinci tip ortak marka genel bir tasnif imkani1 sunmaktadir.

Birinci Tip Ortak Marka: Marka kullanicilarinin belirli bir gruba tiyelik durumunu
belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. ABD’ de bagimsiz otomobil kuliipleri tarafindan
kullanilan AAA (American Automobile Association) diger ifadeyle Amerikan Otomobil
Birligi bu kapsamda degerlendirilebilir (Karahan vd., 2012: 155). Birlik, iiyelerine yardim ve

bilgilendirme saglamak iizere gérev yapmaktadir ve degisik markalardan olusmaktadir.
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Ikinci Tip Ortak Marka: Bu tiir markalar birbirinden hukuken ve mali olarak bagimsiz olan,
ozerkligini kaybetmemis, isletmeler tarafindan tiretilen mal veya hizmetlerin genellikle tek bir
marka adi altinda iiretim yapilmasi amaciyla bir araya getirilmesi durumudur. Genel iiriin
markasini olusturan her bir {iriin markasinin kaynagina isaret etmek ve onu diger {iriin
markalarindan ayirmak igin kullanilmaktadir. TARIS markasi bu duruma iyi bir 6rnek

gosterilebilir (Karahan vd. 2012: 155).

2.1.3.2. Uretim ve Dagitima Yonelik Markalar
2.1.3.2.1. Fabrika (Uretici) Markasi

Uretim yapan isletmelerin iiriinlerine kendi markalarmi yazmalari, markalara isim
verilme siirecinde sik karsilasilan bir durumdur. Uretici markalari, iiretimi gerceklestiren
fabrikanin kendi markalarini tiriine vermeleri sonucu olusan markalardir. Bu markalarin, tilke
capinda ya da genis bir cografyada tanitimi yapildigindan dolayi, ulusal marka olarak da
degerlendirilmektedirler (Aktuglu, 2004: 22).

Markalar, imalatcilar ya da perakendeciler tarafindan iiretilip tiiketicilere sunulan mal
ya da hizmetleri nitelediginden dolay, iireticilerin markasi olma durumu imalatgilara degisik
sorumluluklar yiikleyecektir. Oncelikle marka, tiiketicilere verilmis bir taahhiit ve giiven
unsurudur. Ureticilerin, birden ¢ok iiriinii tek bir marka ad1 stratejisiyle sunmasi, her iiriinde
verilen taahhiidiin ve glivenin siirdiiriilmesini zorunlu kilacaktir (Aslan, 2005: 16).

Son donemlerde dagitim kanallarinda rekabetin perakendecilere yonelik olumlu ve
degisken sartlari, iiretici markali iirlinleri perakendeci markalarin 6zel {riinleri ile rekabete
maruz birakmistir (Ozgiil, 2004: 145). Uretici markali iiriinlerle bir rekabet araci olarak boy
gosteren perakendeci markalar, pazarlama bilesenlerinin ve marka yonetiminin perakendeci
tarafinda olustugu ve perakendeci firma etiketi kullanilarak satilan 06zel {iriinlerden
olusmaktadir (Albar ve Oksiiz, 2013: 870).

Uretici firmalar, 6zel markal: iiriinlerin rekabet modellerine karsi degisim ve strateji
gelistirmekle avantajli konuma gegebilirler. Tiiketiciye yonelik algi arastirmalarinda, iiretici
markal1 iiriinlerin 6zel markal {irtinlere kiyasla daha yiiksek bir tiiketici degeri olusturdugu
gbzlemlenmistir. Tiiketiciler, 6zel markali {iriinleri fiyat noktasinda iiretici markalara gore
avantajl bulsa da, kalite, ¢esitlilik ve ambalaj noktasinda 6zel markali iiriinlere diisiik deger

atfetmislerdir (Burduroglu, 2003).
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2.1.3.2.2. Ticaret Markasi

Ticaret markalari, yaygin olarak hizmet markalar1 olarak da anilmaktadirlar. Birlesik
Devletler Patent ve Marka Ofisi (USPTOQ), ticari marka kavramini, literatiirde yaygin olarak
kullanilan marka kavramina iligkin belirleyiciler etrafinda agiklayarak marka ve ticari marka
kavramini es anlamli olarak kullanmaktadir. Buna gore bir ticari marka, genellikle, bir tarafin
mallarmin kaynagini baskalarininkinden ayirt etmek i¢in yararlanilan kelime, ciimle, sembol,
tasarim veya bunlarin bir kombinasyonunu ifade etmektedir.

Ticaret markalari, Uriinlerin hangi firma tarafindan piyasaya siiriildiigiinii gosterir
(Unsalan, 2004: 116). Béylelikle, tiiketiciler agisindan markanin sahip oldugu éneme iliskin
deger saglanmis olur. Firmanin hayat evresi ve sahip oldugu kurum imaji, deneyime dayali
alig- veris yapan tiiketici belleginde iirline iliskin garanti ve kalite algis1 olusmasina katki
saglayacaktir.

Ticaret markalar1 “‘bir firmanin imalatini ya da ticaretini yaptigi iiriin ya da iiriin
gruplarimin, rakiplerinden ayirt edici unsuru olan isaretlerdir” (Ozer, 2002: 32).

Ticaret markalari, marka tasnifinde kullanim alanina gdre markalar kategorisinde
degerlendirilse de, iiretici ve dagiticilarina yonelik etki ve sonuglarindan otiiri liretim ve
dagitim marka tasnifinde degerlendirilmesi daha dogru olacaktir. Tosun (2010: 20-21)’de,
tiretici ve dagitict markalarini ticaret markasi niteliginde tanimlamistir. Bu tanimlamaya gore,
tiretici firmalarin, tirlinlerine ilisgkin markalarini rakiplerinden ayirt ettirmek amaciyla marka
ad1 kullanmas1 ve bu adi tescil ettirmeleri ticaret markas: vasfinda iiretici markasi; dagitim
kanallarinin tiretici firmalarca iiretilen iirlinleri kendi markalariyla tiiketicilere ulastirmasi ise

ticaret markasi vasfinda dagitici markasi olarak ifade edilmektedir.

2.1.3.2.3. Hizmet Markasi

Hizmet markalari, igerisinde barindirdigi hizmet kavraminin 6zelligi itibariyle, tanim
ve unsurlariyla, tiretici ve dagitict markalarina nazaran belirgin olarak farklilagsmaktadirlar.
Isletmeler tarafindan fiiretilen iiriinlerin mal ya da hizmet olmasi durumu marka adi
kullanilmas: 6niinde bir engel teskil etmemektedir. Ozellikle, hizmet sektoriine y&nelik
gelismeler ve tiiketicilerin firmalardan hizmete iliskin beklenti ve isteklerinin arttigi modern
pazarlama anlayisi, soyut ya da somut nitelik arz eden her iiriiniin gliglii bir markaya sahip
olmasi gerektigini ifade etmektedir. Ayrica firmalari, salt mal ya da hizmet {reten birer

organizasyon olarak degerlendirmek eksik bir degerlendirme olacaktir. Bu durum, hizmet
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kavraminin igerigine aykirilik olusturmaktadir. Bir¢ok hizmet firmasi, miisterilerine hizmet
sunarken, tamamlayici unsur olarak somut 6zellikler de sunmaktadir.

Omegin bir hava yolu sirketi, miisterilerine giivenli bir ugus hizmeti sunmak
durumundadir. Ancak, bu hizmetin sunumu sirasinda firma, miisterilerine soyut ozellikte
emniyetli ugus hizmeti yaninda yiyecek, icecek vs. somut nitelikli hizmetlerde sunmaktadir.
Keza, tiiketicilerin bir restorandan beklentisi sadece kaliteli yemekten daha fazlasi olabilir.
Ornegin, huzurlu bir ortam, sembol, statii ve hatta giicli bir imaj algis1 beklentileri
olusturabilir. Bu kapsamda, iiriin tanimlamasinda soyut hizmet ya da somut mal iiretimi
seklinde bariz bir ayrim yapilmasi zor goziikmektedir.

Hizmetlerin de fiziki mallar gibi rakiplerinden farklilagabildigini belirtmek gerekir.
Hizmet isletmeleri bu farklilig: tiiketici algilarinda yaratirlar. Hizmete iliskin olumlu bir imaj
olusturmak, tiiketicilerine belirli bir statii saglamak, calisanlara iligskin entelektiiel ve sosyal
sermayeye dayali tiiketici degeri olusturmak, hizmet sunumunu giliglendirmek ve hizmetin
olusumunda ve sunumunda basit ancak markaya 6zgii hissedilir farklar olusturmak, markanin
koruyucu ve ayirt edici yonlerini gii¢clendirebilir.

Kandampully (2007: 5), diinyadaki isgiicliniin gogunlugunun hizmet alaninda istihdam
edildigini, hizmet firmalarinin markalasma noktasinda bu istthdama katkilar saglayacagini
ifade etmistir. Keller (2003a: 532), markalarin tiiketiciler, firmalar ve rekabet durumu dikkate
alinarak marka portfoyiinde belli degisiklikler yaratacagini belirtmistir. Bu nedenle,
hizmetlerin markalanmas1 siirecinde firmalar, kendi konumlarini, rakiplerini ve rekabet
durumunu dikkate almak durumundadirlar (Schlager vd., 2011). Gronroos (2007: 331) marka
tanimini olustururken mal ve hizmet piyasasindaki tiiketici kavramindan yola ¢ikarak, fiziksel
markalar kadar hizmet markalarina da deginen ortak bir tanimlama yapmustir.

Uriin ve hizmet markas1 olusturmadaki temel farkliliklardan birisi hizmet sektoriinde
sirket adinin, marka adi haline gelmesidir zira tiiketiciler genellikle tiim sirketi hizmet
deneyiminin saglayicis1 olarak gormektedirler (Berry, 2000: 133). Bir hizmet markasinin
giicli, bir sirketin calisanlar1 tarafindan saglanan hizmetin kalitesi ve firma ile miisteriler
arasindaki genel iliski gibi kurumsal nitelikler tarafindan belirlenir (Alexandris vd., 2008:
244). Bununla birlikte, tiiketiciler ve personel arasindaki etkilesimler, hizmet markasi
olusturmada zorluklar ortaya ¢ikartabilir (de Chernatony ve Segal-Horn, 2003). Fiziksel {iriin
markalarina benzer sekilde bir hizmet markasi, glivenilir miisteri iliskileri kurmanin temelidir

ve bu nedenle, siklikla, gelecekteki hizmet deneyimine iliskin tiiketici odakli bir bilgi aract
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olarak goriliir. Bununla birlikte, hizmetlerle baglantili olarak ortaya ¢ikan somut olmayan ve
algilanan risk nedeniyle, miisterinin markali bir hizmet algisi, 6zellikle nihai davranislarini
markaya yoneltmesi nedeniyle ¢ok 6nemlidir (Davis vd., 2000: 183).

Fiziksel tirtinler, firmalarin kendi triinlerini rakiplerinkinden ayirt ettirmek amaciyla
marka ile isaretlenirler. Markanin giicii, tiiketiciler tarafindan begenilme ve yayilma oraniyla
es degerdedir. Marka ydneticileri, bu algt setini iyi sekillendirirlerse fiziksel tirlinlerin marka
algis1 gliglenecektir. Ancak, hizmetlerin 6zelligi hizmet markasi olusturmak daha karmasik ve
sorunludur (Mc Donald ve de Chermetony, 2001).

Denby Jones (1995), bu durumu finans ve sigorta sirketleri agisindan agiklamaktadir.
Tiiketicilerine, ‘‘biiyiik finans ve sigorta sirketleri arasinda miisteri olma durumuna gore
nasil bir ayrim yapilabilir?’’ sorusu soruldugunda net bir cevap alinamadigindan
bahsetmektedir. Bunun yaninda, hava yolu sektorii hizmet markalar1 agisindan markalamanin
daha anlasilir bir durumunu ortaya koymaktadir. Tiiketiciler, hava yolu firmalarinin dakiklik,
kabin igi eglence ve kabin personelinin ilgisi noktasinda farklilastigini belirtmislerdir (Mc
Donald ve de Chermetony, 2001).

Hizmetler, ancak tiiketici beklentilerine uygun bir kalite tasidiklarinda gergek bir
hizmet markas1 olabilirler. Hizmet markalari, hizmet Ozellikleri dikkate alinarak
degistirilemezler ve es anli tiiketilirler. Bu durum, tiiketici satin alma siirecinde algilanan riski
arttirict etki yapar. Ornegin, seyahat eden bir kisi seyahat bilgileri arastirir, havayolu firmasin
secer ve otel rezervasyonu yaptirir. Bu noktada belirtilen ugus planinin tiimii soyut niteliklidir
ve deneyim yoksunlugunda net bir kalite 6l¢liimiinii olanakli kilmaz. Bu noktada tliketiciyi

cezbedecek tek unsur, hizmet markasina yonelik gii¢lii algidir (Davis, 2007: 10).

2.2. HIZMET KALITESI

Kalitenin, uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan oldukga yaygin bir sekilde
kullanmasina ragmen, farkli kosullar altinda farkli kosullarin uygunlugu acgisindan genel
olarak kabul edilmis bir tanim1 bulunmamaktadir (Garvin, 1984). Garvin (1984), kalite tanim1
icin bes temel yaklagimi tanimlamistir (iistiin temelli yaklasim; iiriin temelli yaklagim; imalat
temelli yaklasim, deger tabanli yaklasim ve kullanici temelli yaklagim).

Edwards Deming, kalite konusunda siirekli iyilestirme kavramini ifade etmistir.
Siirekli 1yilestirme g¢abalari iirlinlerde istenmeyen varyasyonlart ortadan kaldirarak iistiin bir
kalite imkani sunacaktir. Bu fikir, Garvin (1984) firiin temelli kalite yaklasimina ok

benzemektedir (Deming, 1986).
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Kalite kavraminin literatiirde miikemmellik olarak degerlendirilen soyut tanimina
karsin Leffler (1982), kalitenin daha net bir tanimin1 ortaya koymustur. Leffler’in kalite
tanim1 Garwin (1984)’de kalite kavramina {iriin temelli kalite yaklasimina ilham olmustur.
Her iki c¢alismacinin da ortak noktasi, {iriiniin 6z niteliklerinin arttirllmasinin kaliteyi
giiclendirecegini yoniinde olmustur. Leffler'in (1982) tanimina gore kalite ancak daha ytiksek
maliyetle elde edilebilir. Ciinkii kalite, bir {irliniin igermesi istenen niteliklerin miktarini
yansitir ve bu 6zelliklerin tiretilmesi belirli bir maliyet i¢erdigi i¢in kaliteli mallar daha pahali
olacaktir.

Literatiirde kalite tanimina iligskin teorik temeller ve tanimlamalar genellikle Garwin
(1984) tarafindan da belirtilen yaklasimlar etrafinda sekillenmektedir. Bu bes temel yaklasim
kaliteye 6zgii tanimlamalarin igerigine iligkin farkliliklar yaratmustir.

Ustiin temelli yaklasima dayanan tamimlamaya gore kalite, bir akli ya da bir meseleyi
yansitmaz. Bu iki kavramdan bagimsiz bir {i¢iincii varlik olarak kaliteyi anlamlandirmak
uygun olacaktir ancak bu durumun izahi zordur (Pirsig, 1974). Bu tanimlama kaliteye iliskin
akilla kavranamayacak kadar ulasilmasi zor bir anlamsal ifade yiiklemektedir. Bu yaklasim,
bir lirliniin veya hizmetin kalitesini hem mutlak hem de evrensel olarak taninabilir nitelikte
dogustan gelen bir dzellik olarak goriir. Ustiin kalite Platon’un giizellik kavramini “ideal bir
form” olarak hatirlatir. Bu yaklasimda bir {iriin veya hizmet, baz1 standartlarla 6znel iliskisine
dayanan miikemmellige sahiptir. Bu 6znel iliskiyi belirleme yetenegi sadece deneyim yoluyla
gelistirilebilir (Fields vd., 2014: 406).

Uriin temelli yaklasima gore kalite, miikemmelligi ifade eder. Ozensiz ve hileli tatmin
edilmeye kars1 en yiiksek standartlara ulasma durumunu tanimlar. Uriinlerin miikkemmel olma
Kriteri, kalitenin saglanmas1 agisindan bir 6n kosuldur (Tuchman, 1980).

Kullanic1 temelli yaklasima gore kalite, belirli bir {irlinlin belirli bir tiiketicinin
isteklerini karsilama derecesidir (Gilmore, 1974). Bu yaklasima gore kalite, bir {irlinlin veya
hizmetin kullanicinin gereksinimlerini, isteklerini veya tercihlerini karsilama derecesidir.
Ornegin, belirli kullanicilar bir Chevrolet'in ihtiyaglarini bir Cadillac'tan daha iyi karsiladigima
inaniyorlarsa, Chevrolet onlar i¢in daha kaliteli bir ara¢ olacaktir (Fields vd., 2014: 406).

Imalat temelli yaklasima gore kalite, belirlenmis bir {iriiniin tasarim ve
spesifikasyonlara uygunlugudur. Imalat igin belirlenmis kriterlere iliskin {iriin uygunlugu
kalite i¢in yeterli bir kriterdir (Gilmore, 1974).

Son olarak deger temelli yaklasima gore kalite, tiiketiciler agisindan deger olusturan
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bir gercekligi ifade eder. Kalite, tiiketicilerin fiili kullanim durumu ve makul karsilanacak bir
fiyat kontrolii anlamina gelir (Broh, 1974). Bu yaklasim, kaliteyi maliyetler ve faydalar
acisindan degerlendirir. Maliyetlere kiyasla daha fazla iiriin veya hizmet faydasi, daha fazla
deger yaratir. Daha yiiksek degere sahip triinler veya hizmetler daha yiiksek kalite anlamina
gelir. Sonug olarak, en iyi performansi gosteren iirlin veya hizmet, en yiliksek degeri ve
kaliteyi sunabilir.

Kaliteye iliskin tanimlamalar genel olarak fiziksel {iriinlerin tanimina yonelik ifadeler
icermektedir. Burada triin kavrami dar bir degerlendirmeyle soyut nitelik arz eden hizmet
kavramina iliskin bir ifade kullanmamistir. Ayrica, deger temelli kalite yaklasimi disinda
diger yaklasimlar, tiiketiciyi 6n plana ¢ikaran kalite algilamalarina hi¢ deginmemistir. Ancak,
salt liretim ve fiziksel iirlin spesifikasyonlarinin kalite i¢in yeterli bir kriter olmadig1 agiktir.
Insan faktériiniin yogun oldugu hizmet sektérlerinde kalitenin tam olarak dlgiilmemesi, kalite
degerlendirme kriterlerinin en 6nemli eksigidir (Leffler, 1982).

Gliniimiizde, pazarlama anahtar1 misteri hizmetleridir ve ana rekabet avantaji
kalitedir. Sorun, miisterilerin ne istedigini ve sirketten ve hizmetten memnun olup
olmadiklarini belirlemektir. Bu, firmanin iyi hizmetin bilesenlerinin neler oldugunu ve
herhangi bir program olusturmadan once kotii bir hizmetin gostergelerinin neler oldugunu
bilmesi ¢ok onemlidir. Kalite belirleyicilerini bilmek, firmalar agisindan miisterileri korumak
veya kaybetmekte 6nemli bir kaynaktir.

Son dénemlerde, hizmet sektoriiniin kiiresel ekonomide artan bir ivme kazanmasi ve
tiiketicilerin hizmete iliskin beklentilerindeki degisiklikler, hizmet kavraminin 6nemini daha
da arttirmistir. Diinya Bankasi istatistikleri, hizmet sektoriiniin, gelismis ve gelismekte olan
tilkelerde ulusal gelirlere en 6nemli katkiy1 sagladigini géstermektedir (Gadrey, 2000).

Bu kapsamda hizmet sektoriiniin bir ¢iktis1 olan iriin kavramina iliskin genis bir
perspektif ile yaklasilmasi ve ayrica kalite boyutuyla incelenmesi 6nemli bir olgudur.
Gilinlimiizde, liriinler arasinda soyut ya da somut net bir ayrim yapilmasi giiglesmistir. Mesela,
saglik hizmetleri sunan bir hastanede, hastalarin nihai beklentisinin somut nitelikte muayene
hizmeti ve ilag tedavisi oldugu diisliniilebilir. Oysaki hastalarin saglik personellerinden soyut
nitelikte birgok beklenti icinde de olmasi muhtemeldir. Ornegin giiler yiizlii personel, gii¢lii
bir imaj, tam zamaninda hizmet vs. Bu durumda beklentilerin ve kalite algilarinin iirlintin
somut ya da soyut niteliklerinden hangisi tarafinda daha fazla olustugunu kestirmek giictiir ve

bu durum ancak {riinii olusturan somut materyaller ve soyut siireglerin birlikte
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degerlendirilmesi ile olanakli olabilir. Hizmet kalitesi kavramina iliskin ayrintili
incelemelerden Once kalite kavraminin ardindan hizmet kavramina da deginmek yararli
olacaktir.

Hizmet ve fiziksel f{irlinler arasindaki en belirgin farklihlk var oluslarinda
aciklanmaktadir. Fiziki mallar, insanlar var olmadan 6nce ortaya ¢ikmasina ragmen, hizmetler
insanlarin ticaret iligkisi neticesinde ortaya ¢ikmistir (Kayastha, 2011: 316).

Hizmet, iireticinin performansina ulasim anlamima gelir. Tiyatro ve gosteriler,
performansa erisime giizel orneklerdir. Ayrica, fiziksel olmayan mallarin hareketini ifade
eder. Eylemlerle insanlara ulasir, bilgi ve yetenege bagli olarak algilarda etkiler yaratir.
Kisaca, sigorta, lisans ve satis gibi fiziksel olmayan ancak fiziksel {iriinlere yonelik eylem ve
aktarimlar1 ifade eder (Stoshikj vd., 2016: 213).

“Hizmet, elle tutulamayan, bir kurulug ya da bireyin digerlerine sundugu aktivite ve
faydalart igeren, sahibine ya da sunulan kesime miilkiyet kazandirmayan, soyut bir
kavramdwr’’ (Palmer, 1994: 91).

Hizmet, miisteri, ¢alisan ve fiziksel olgular ile sistemler arasindaki etki alaninda
olusan ve temel fonksiyonu miisteri istek ve ihtiyaclarin1 gidermek olan faaliyetlerin
biitiinidiir (Gronroos, 1990: 27).

Diger bir tamima gore hizmet, belirli bir sistem igerisinde bir taraftan digerine fayda
olusturmak amaciyla sunulan, mallar gibi dokunulma 6zelligi olmayan ve herhangi sahiplik
olusturmayan faaliyetler dizisidir (Kotler ve Armstrong, 2004: 276).

Tanimlamalara bakildiginda, hizmet kavraminin belirli bir takim 6zellikler igerdigi
gorilmektedir. Zeithaml vd. (2000)’de bu ozellikleri, tanimsal ifadelerdeki ortak noktalar
birlestirerek kisaca su sekilde kategorize etmektedir:

* Dokunulmazhik: Hizmet iiretiminde en belirgin husus, hizmetlerin dokunulmazligi
(soyutlugu) hususudur. Hizmetler ve mallarin ayrimi en belirgin sekilde soyutluk iizerinden
degerlendirilmektedir (Zeithaml ve Bitner, 2000: 4). Hizmetlerin dokunulmazligindan kasit,
mallar gibi somut nitelikli olmamasi, kalite dl¢iimiiniin net yapilamamasi, elle tutulup, gozle
goriilememesidir.

* Heterojenlik (Tiirdes olmama): Hizmetler soyut nitelikli oldugundan, somut nitelikteki
mallar gibi kalite spesifikasyonlarinin net bir 6l¢timii miimkiin degildir. Ayrica, hizmetlerin
iretimi, sunumu ve kullanicilart insan oldugundan, her sunumun ayni olmasi olanaksizdir

(Zeithaml ve Bitner, 2000: 13). Hizmet sektorii, emek yogun nitelikli bir yapida oldugundan
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ve beklentilere iligkin algilar insandan insana degisiklik gosterebileceginden, hizmet
sektoriinde standart mal {iretimi neredeyse imkansizdir (Uner, 1994: 5).

* Es zamanlt iiretim ve tiiketim: Hizmetleri mallardan ayiran en onemli husus, mallar
depolanabildigi halde hizmetlerin depo edilme imkaninin olmamasidir. Bu nedenle hizmet,
tiretiminin gergeklestirildigi anda tiiketilmek durumundadir (Blois, 2000: 505). Mallar ise ilk
once tretilir, daha sonra tiikketime sunulur. Hizmetler bu noktada mallar gibi iiretim-tiiketim
siirecine tabi tutulur ancak her ikisi arasindaki belirgin farklilik, mallarin es anli tiiketimi
miimkiin oldugu gibi, zaman faydasi olusturmak adina saklanabilir olmas1 ve ilgili birimlere
aktarilabilir olmasidir (Zeithaml vd., 2000: 13).

* Dayaniksiz olma: Hizmetler, mallar gibi stoklanamaz, muhafaza edilemez, tekrar satin
alimamaz ve degistirilemezler (Atan ve Altan, 2004: 3). Oysaki mallar, dnce iiretilip, depolanir
sonra tiiketilir (Mucuk, 2012: 308). Bir ugus firmasinda sunulan hizmetin degistirilmesi
miimkiin degildir ancak, ugus sirasinda sunulan ikramlarin begenilere uygun olmamasi
durumunda degistirilmesi miimkiindiir. Ayn1 sekilde, ugus gorevlilerinin sundugu, 6rnegin
pilotaj hizmeti, soyutluk niteliginden dolay1 degisime elverisli degildir.

* Sahipliginin Olmamasi: Fiziki nitelikli mallar ile soyut nitelikli hizmetlerin belirgin
ozelliklerinden birisi de miilkiyete iliskin ayrimdir. Hizmetler, kullanicilarina sahiplik
saglamayip, sadece kullanim hakki vermektedir. Oysa ki, fiziki mallara iliskin degisim iligkisi
miilkiyetin gegisini olanakli kilmaktadir (Kozak vd., 2011: 9). Bir restoranda sunulan yiyecek
ve igeceklerin nihai kullanicis1 oldugunuzdan dolay: sahipligi size aittir. Gerektiginde paket
yaptirarak restoran disina ¢ikartabilirsiniz, ancak isyeri sahibi ya da gorevliler tarafindan
sunulan hizmetin sahipligine ulasmak miimkiin degildir.

Gummesson (1995: 205), misterilerin  firmalardan mal veya hizmet satin
almadiklarini, deger olusturan hizmetler tireten teklifler aldiklarini belirtmistir. Mallar ve
hizmetler arasindaki geleneksel boliinmenin artik modasi ge¢mis durumdadir. Hizmetlerin
yeniden tanimlanmasi ve miisteri perspektifinden gormek yerine, hizmetlerin sunumuna
odaklanmak gerekir. Hizmetlere odaklanmak, araglardan ve iiretici perspektifinden kullanima

ve 0zel perspektife yonelmek anlamindadir (Vargo ve Lusch, 2008: 27).

Hizmetin soyut olmasi unsuru, sunumuna iligkin eksiklik durumunda beklentilere
uygun kalite algisini olumsuz etkiler. Tiiketiciler, hizmetin sunumuna iliskin her asamada,

hizmet performansi ile beklentiler arasindaki karsilastirmalar sonucu iirline iliskin olumlu
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yahut olumsuz duygular ytiklenirler (Parasuraman, vd., 1988). Tiiketiciler i¢in hizmete iliskin

hatalar sunuma iligkin kusurlarda ortaya ¢ikmaktadir (Harris vd., 2006).
2.2.1. Hizmet Kalitesinin Tanim

Hizmet kalitesinin ortaya ¢ikisi, 1960’lardan itibaren ekonomide hizmetlerin artan
onemi ile baglamistir (Godfrey, 1999). Bu durum, iiriin kalitesini geleneksel olarak tanimlama
anlayisinin disina ¢ikarak hizmetleri de igerecek sekilde genigletti. Bircok imalat firmasinda
bu gelisme hizmet kalitesi kavramini uyandirdi.

1980’11 ve 1990’11 yillar hizmet kalitesinin 6nemine daha fazla vurgu yapildig: bir
donemdir. Bu donem, 6zellikle hizmete iliskin ¢alismalar yapan (Parasuraman vd., (1985);
Cronin ve Taylor, 1992) vs. arastirmacilar, hizmet kalitesine iligskin teorik bilgileri ampirik
calismalarla destekleyerek modeller gelistirmislerdir. Bu ¢aligsmalar, daha sonraki yillarda
hizmet kalitesine iligkin kavramsal ve teorik bilgiler noktasinda arastirmacilara ¢aligmalarini
gelistirme noktasinda yararli olmustur.

Konuyla ilgili akademik calismalarin artmasi, endiistri ve sirketlerde kavramsal
tanimlamalarin ve yontemsel modellerin gergevesini daha da genisletmistir. Hizmet tanimi
karmasas1, bu tiir kombine giiclerin bir sonucu olarak evrimlesmistir. Ilk dSnemlerde hizmet
kalitesi kavrami, hizmet endiistrilerinin gelismesiyle bir ivme kazanmistir ve bu durum hizmet
sektorliniin diinya ekonomilerinde artan bir Ooneme sahip olmasini saglamistir. Hizmet
kalitesinin, 6zellikle havayollari, bankacilik, telekomiinikasyon ve tasimacilik gibi endiistri ve
is kollarinda bir zorunluluk olarak goriilmesi, kalite kavramiin hizmetin ayrilmaz bir pargasi
oldugunu kanitlamistir (Prakash ve Mohanty, 2011: 2).

Literatiirde hizmet kalitesine iligkin degisik tanimlamalar bulunmaktadir. Bu
tanimlamalardan bazilar1 asagida yer almaktadir.
"Tiiketicinin kurulusun ve hizmetlerinin goreceli yetersizligi / tistiinliigii hakkindaki genel
izlenimi" (Bitner ve Hubbert, 1994: 77).
"Miisterilerin, hizmet algilar1 ve beklentileri arasindaki farkin derecesi ve yonii"
(Parasuraman vd., 1985).
"Miisterilerin beklentileri veya arzulari ile onlarin algilart arasindaki tutarsizlik derecesi”
(Zeithaml vd.,1990: 19).
“Hizmet kalitesi, tiiketici algilarinda olusan degerlendirme siirecinin bir sonucudur’
(Gronroos, 1984: 37).

Hizmet Kkalitesine iliskin bu tanimlamalar, hizmet kalitesine iliskin tanimlama
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giicligiinii ortaya koymaktadir. Hizmetlerin 6zellikleri ve dlclilmesine yonelik tiiketici algi
farkliliklarinin takip edilme giicliigii 61¢iime yonelik zorluklar olusturmaktadir.

Hizmet kalitesi, misterilerin sunulan hizmetlerden memnuniyet derecelerini ifade
eder. Hizmetlerin soyut 6zelligi nedeniyle bu alg: tiiketicilere gore farklilik gosterir. Hizmet
kalitesi, miisterilerin sunulan hizmetlerden memnun olup olmadiklari, isletmenin miisteri
tarafindan algilanan performansinin ne kadar iyi oldugunu belirler ve bu bilgiler hizmetleri
gelistirmek, sorunlar1 tespit etmek ve miisteri memnuniyetini daha iyi degerlendirmek icin
onemli bilgiler sunarlar (Lacle, 2013: 16).

Russell ve Taylor (2009), bir hizmet i¢in kalitenin boyutlarinin imal edilen bir iiriinden
farkli oldugunu belirtmislerdir. Hizmet kalitesi, zaman, miisteri ve c¢alisanlar arasindaki
etkilesimle dogrudan iliskilidir. Buna gore:

Zaman ve zaman c¢izelgeleri: bir miisteri servis i¢in ne kadar beklemeli yani hizmet ne kadar
zamanda tamamlanir?

Tamamlik: Misterinin istedigi her sey...

Nezaket: Musteriler ¢calisanlar tarafindan nasil ele alinir?

Tutarlilik: Her bir miisteriye her defasinda saglanan ayni hizmet seviyesidir.

Erigilebilirlik ve kolaylik: Hizmeti elde etmenin kolayligidir.

Dogruluk: Her defasinda dogru yapilan servistir.

Duyarhlik: Sirket, bir hizmet sirketiyse, sik meydana gelen olagandisi durumlara tepki
gosterme derecesidir.

Konuyla ilgili 6nemli bir otorite olarak kabul edilen Parasuraman vd., (1988), hizmet
kalitesinin tiiketici-girket iligkisinin biitlinlestirilmis goriintiisiine dayanan etkisini 6l¢mek i¢in
“fark analizi modeli’’ gelistirmislerdir. Bu model, hizmet kalitesinin bes genel boyutunu
ortaya ¢ikarmistir. Bu boyutlar; somutluk, giivenilirlik, duyarlilik, giivence ve empati olarak
ifade edilmistir. Ornegin, miisteriler giinliikk islerini yiiriitirken kalite boyutlarinin
uygulanmasinin ihtiyag ve beklentilerini giiglii bir sekilde karsilayacagini diisiiniirse, bu
durum olumlu miisteri davranislarina yol acabilir. Bu teorinin ruhu, hizmet kalitesi aragtirma
literatiiriinde giiclii bir destek almistir ( ismail ve Yunan, 2016: 271).

Parasuraman vd. (1985)’de temel olusturdugu ve 1990 yili ¢alismasinda gelistirdigi
hizmet kalitesine iliskin bes boyutlu bir model énermistir. Bu model, tiiketici-sirket iligkisinin
biitiinlestirilmis bir goriinimiini ifade etmektedir. Modelin ana fikri, hizmet Kalitesinin

hizmet siirecinde olusan bosluklara ve hizmet Kkalitesinin biiyiikligiine bagli oldugu
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yoniindedir. Bu farkliliklar:

Bosluk 1: Miisteri beklentileri ile yonetim tarafindan algilanan miisteri beklentileri arasindaki
fark.

Bosluk 2: Yonetimin tiiketici beklentileri algis1 ile firmanin hizmet kalitesi o6zellikleri
arasindaki fark.

Bosluk 3: Servis kalitesi 6zellikleri ve servis sunumu arasindaki fark.

Bosluk 4: Hizmet sunumu, dis iletisim agig1 ve

Bosluk 5: Algilanan hizmet kalitesi boslugu, beklenen ve algilanan hizmet arasindaki

farktir (Parasuraman vd., 1990).

[k dort bosluk, hizmetin servis saglayicidan miisteriye teslim edilme seklinin islevleri
olarak tanimlanirken bes numarali bogluk miisteriye baglidir ve bu nedenle hizmet kalitesinin
dogrulugu olarak kabul edilir. Bes numarali fark, daha sonra agiklanacak olan SERVQUAL
Ol¢egine iliskin kuramsal altyapiy1 olusturmaktadir.

Hizmet kalitesinin beklentiler ve performans arasinda bir ucurum olarak
kavramsallastirilmasi, yetersiz bir degerlendirmedir. Bu durum, 6zellikle hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiye dair literatiirde kafa karisikligina yol agmaktadir.
Hizmet kalitesi kavrami, miisterinin hizmete karsi tutumu olmalidir; ¢linkii memnuniyet
kavrami, beklentiler ile performans arasindaki fark veya beklentilerin onaylanmamasidir.
Tutuma dayali bir kavramsallastirma, belirli hizmet 6zelliklerinin degerlendirmesi ya da
sadece belirli hizmet 6znitelikleri iizerindeki performansin degerlendirilmesidir (Cronin ve
Taylor, 1992).

Hizmet kalitesi, hizmetlerin 6zellikleri nedeniyle tiiketici algilarina yonelik ¢alismalar
gerektirmektedir. Her tiiketicinin arzu, istek ve ihtiyaglari birbirinden farklilik gosterebilir.
Dolayisiyla, iiriin ya da hizmetlerin tiiketici beklentilerini ne derece karsiladiginin tespit
edilmesi 6nemlidir. Bu ylizden fiziksel {riinlere iligkin kalite spesifikasyonlari, hizmetler
acisindan gegerli bir 6lglim sunmamaktadir. Bu yiizden literatiirde hizmetlere iliskin kalite
tamimlar1 yapilirken, ‘‘hizmet kalitesi’’ kavrami yerine ‘‘algilanan hizmet kalitesi’’ terimi
kullanilmaktadir.

Parasuraman vd. (1988: 15), miisterilerin hizmet kalitesini farkli sekillerde
algiladiklarini ileri siirmektedir. Birinci seviye, miisterinin servis saglayici tarafindan almay1
umdugu hizmet seviyesi olan beklenen/istenen hizmettir. Ikinci seviye, miisterinin kabul

edecegi hizmet seviyesi olan yeterli hizmettir. Bu nedenle, yonetimin bu yapmin temel
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kavramini anlamasi 6nemlidir zira miisteriler ozellikle ¢ok hassas olduklarinda, hizmetler

beklentilerini karsilamiyor ise lirline yonelik memnuniyetsizlik olusur.
2.2.2. Hizmet Kalitesi Ile ilgili Kavramlar
2.2.2.1. Teknik Kalite ve Fonksiyonel Kalite

Basarili bir sekilde rekabet edebilmek i¢in bir firma, kalitenin tiiketici algisina ve
hizmet kalitesinden etkilenme anlayisina sahip olmalidir. Algilanan hizmet kalitesini
yonetmek, firmanin beklenen hizmeti ve algilanan hizmeti birbiriyle eslestirmesi gerektigi
anlamina gelir, boylece tiiketici memnuniyeti saglanir.

Hizmet literatiiriine gore iki farkli kalite bigimi bulunmaktadir. Bunlar; teknik kalite ve
fonksiyonel kalite. Aralarindaki fark ise deger kavrami {izerinde yogunlagmaktadir. Genel
olarak teknik kalite, sanayinin bir endiistri standardina goére gergeklestirilen eylemlerinin
dogru yapilma derecesi olarak ifade edilmektedir (Gronroos, 1984: 29).

Gronroos (1984 ve 1990)’a gore hizmet degerlendirmesinin sadece hizmet siirecine
degil dnemine de vurgu yapmasi gerekir. Hizmet saglayicilar miisterinin hizmetlerine iliskin
algilarm1  bilmelidirler. Hizmet saglayicilar bu sekilde kendi performanslarini
degerlendirebileceklerdir.

Teknik kalite, tiiketicinin hizmet firmasi ile olan etkilesimi sonucunda gercekte ne
aldiginin kalitesidir ve hizmet kalitesi konusundaki degerlendirmesinin bir sonucudur (Seth
vd., 2004: 916).

Teknik kalite, miisterilerin hizmet sunuculariyla etkilesimi sonucunda elde ettigi her
seydir. Teknik kalite, hizmetten yararlananlar tarafindan objektif sekilde oOlctlebilir.
Tiiketiciler, hizmetten elde etmeyi umdugu somut sonuglar ile birlikte, hizmetin sunumunu ve
hizmet siireclerini de dikkate alan bir degerlendirme yapabilirler (Gronroos, 1990: 38).

Hizmete iliskin teknik ve fonksiyonel kalite, firmalarin tiiketicilere yonelik iletisim
cabalarinin sonucunda olusan bir algidir. Fanani (2008), teknik kalitenin agizdan agiza
iletisim yoluyla fonksiyonel kaliteye nazaran daha fazla tiiketiciyi etkiledigini ifade etmistir
(Rengkung vd., 2017: 1176).

Fonksiyonel kalite, hizmet sirketlerinin tiikketiciye teknik kalite sunma big¢imleridir.
Ormnek olarak sirket tarafindan gergeklestirilen hizmetlerin keyfini cikaran tiiketicilerin bu
hizmetlerden elde ettigi faydalar sonucunda hissettigi rahatlik deneyimi, teknik olarak sunulan
kalitenin, tiiketiciler tizerinde olusturdugu olumlu duygulara yansimasidir (De Keyser ve

Lariviere, 2014: 36).
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Fonksiyonel kalite daha ¢ok “nasi/” sorusuna odaklanir. Tiiketicilerin isletmelerle
kurdugu etkilesim siirecinde, isletme calisanlarinin davranislari ve sunulan hizmetin hizi,
fonksiyonel kalite algisin1 olusturur. Teknik kalite ise daha ¢ok “me” sorusuna odaklanir.
Teknik kalite Slgiimiinde, tiiketicilerin firmalardan elde ettigi kazanimlar, teknik kaliteye
iliskin objektif degerlendirme kriteri olusturur (Kang, 2006: 37).

Fonksiyonel kalite ve teknik kalite arasindaki belirgin farklilik esasinda siireclere
iliskindir. Teknik kalite, hizmetin sonucuna atifta bulunurken; fonksiyonel kalite, hizmetin
teslim edilmesine ya da hizmetin sunulma sekline atifta bulunur (Gronroos, 1984). Lin ve
Taylor (1988), teknik ve islevsel niteliklerin ayriminin, algilanan adalet teorisinin boyutlarina,
yani dagitim ve prosediir adaletlerine paralel oldugunu belirtmektedir. Adalet teorisine gore,
adalet dagitim1 karar sonuglariyla ilgilenirken, usul adaleti karar verme prosediiriiyle ilgilenir
ya da sonug¢ dagitimina nasil ulasilacagina odaklanir (Lien ve Kao, 2008: 522)

Fonksiyonel kalite, hizmetin tiiketiciler tarafindan algilanmasinda teknik kaliteden
daha fazla onem tasir. Fonksiyonel kaliteye iliskin tiiketici tatmini, teknik kaliteye nazaran
daha uzun siirer. Ayrica fonksiyonel kalite, teknik kalitenin birbirlerine ¢ok yakin oldugu

endiistri dallarinda firmalar agisindan ayirt edici bir durum yaratir (Grénroos, 1984).
2.2.2.2. Beklenen Kalite

Tiiketiciler, ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla tiiketim gergeklestirirler.
Tiiketicilerin fayda elde etmeyi diisiindiigii iirlinlerden bu faydayr saglamasi iriine ve
isletmeye yonelik beklentilerinin olusmasma baglhdir. Bu siiregte, tiiketime konu olan
varliklar fiziksel oldugu kadar soyut nitelik arz eden hizmetler de olabilir. Hizmetin yapisi
nedeniyle, tiiketicilerin elde ettigi faydalar ve kalite algilar1 siibjektif niteliklidir ve
tilketicilerin iriine yonelik algilarinin 6lglimlenmesi gerekir. Fiziksel iriinler agisindan
kalitenin ve memnuniyetin dl¢iimii nispeten kolaydir ancak hizmete iligkin beklentilerin ve

karsilanma durumunun spesifik 6l¢timii mutlak degildir (Karahan, 2006: 18).

Hizmet sunumundan Once tiiketici beklentilerinin saptanmasit hizmet sunumu
yoneticileri agisindan bir firsattir. Miisteri beklentileri olusturan faktérlerin belirlenmesi,
hizmetin tiiketicilere dogru sekilde sunumunu olanakli kilar. Ayrica, hizmet sunumu
yoneticilerine bdliimlendirme stratejileri olusturmada katki saglar. Boylelikle, tiiketici
beklentilerinin karsilanmasi saglanmis olur. Miisteri beklentilerini olusturan ve etkileyen
faktorler genel bir ¢er¢evede dort baslik altinda degerlendirilir. Bunlar; gegmis deneyimler,

kulaktan kulaga erisim ve reklam, kisisel ihtiyag¢ ve istekler ve fiyattir (Ertiirk, 2011: 60).
38



Misteriler tarafindan algilanan hizmetin niteligi, hizmet sunumundan Onceki
beklentiler ve hizmet sunumu esnasinda yahut sonrasinda olusan algilara iliskin sonuglar
igerir. Boylelikle, hizmetin, tiiketiciler tarafindan takdir edilmesi ya da reddedilmesi
gerceklesir. Miisteri agisindan hizmetin fayda olusturmasi durumu tiriine iliskin miitkemmellik
algisidir. Bu algi, tiiketicilerin {irtinii her kullanimda daha fazla beklenti karsilamasiyla olusur.
Fayda, hizmetin beklenenden daha kotii olmasi durumunda daha belirgin hissedilir ve bu
durum isletme agisindan olumsuz sonuglar yaratir (Casadesus vd., 2002: 1001).

Zeithaml vd., (1996)’da, hizmet sunumundan beklenti seviyelerini; ideal, yeterli,
arzulanan ve tahmin edilen olmak iizere 4 boyutta incelemistir (Kurt ve Clow, 1998: 68).

Miller (1977)’ye gore ideal hizmet, performans seviyesine iligkin miisteri isteklerini
olusturur (Thai, 2015:8). Ideal hizmet, miisteri beklentilerinin karsilanmas1 veya iistiine
¢ikilmasi durumudur. Ornegin, aym hizmet isletmesinden hizmet alan tiiketicilerin, hizmet
alinan isletmeden performansa iligkin isteklerinin ve memnuniyet diizeylerinin farkli olmasi
durumu buna 6rnektir.

Arzulanan hizmet ise, tiiketicilerin fayda saglamak amaciyla yararlandigi hizmetin
performansina iliskin isteklerini icerir (Zeithaml vd., 1996). Istek ve ihtiyaclar siibjektif
nitelikli oldugundan, tiiketici arzu ve ihtiyaglarimi karsilayan hizmetler tiiketici nezdinde

arzulanan seviyeye ulagsmis demektir.

Miisterilerin ideal ya da arzuladigi hizmet seviyelerine ulagmalari adina hizmet
sunumu Oncesi beklentilerinin saptanmasi onemlidir. Tiiketici davranislarina iliskin
gerceklestirilen galismalar, tiiketici davraniglarinin ve satin alma karar siireclerinin igsel ve
digsal faktorlerden etkilendigini gostermistir. Buna gore, beklentilere iliskin Olgiimleri
aciklamakta tiiketici davraniglarina ve satin alma karar siireglerine etki eden faktorlerin,
miisteri beklentilerini olusturan faktorlerle paralel oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Kurtz ve Clow
(1998), miisteri beklentilerini olusturan ig¢sel faktorleri (kisisel iligki, iliski diizeyi ve ge¢mis
deneyim); dissal faktorleri (rekabet opsiyonlari, sosyal baglam ve agizdan agiza iletisim)

olarak ag¢iklamaktadir (Kurtz ve Clow, 1998: 70)
2.2.2.3. Algilanan Hizmet Kalitesi

Giintimiizde, miisteriler tarafindan mal ve hizmetlerin algilanan kalitesi son derece
onemli olmakla beraber firmalarin piyasaya kaliteli mal ve hizmet tedarik etmeleri zorunlu
hale gelmistir. Bu nedenle, miisterilerin beklentilerini yakindan takip etmek ve bu beklentileri

karsilamak i¢in firma cabalar1 6nem arz etmektedir (Cirpin ve Sarica, 2014). Kalite, tiiketici
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beklentilerini olusturan 6nemli bir unsur olup, fiziksel yahut soyut nitelikli {iriinlere yiiklenen
anlamlarin ifadesidir.

Gronroos (1984), hizmet kalitesinin iki boyuttan olustugunu ifade etmistir: teknik
kalite ve dagitilan kalite... Ornegin bankanin kredi prosediirlerinin kalitesi ve etkinligi,
hizmetin nasil sunuldugunun kalitesi olan islevsel kalite ve hizmet personelinin bakim ve
davraniglari, teknik kaliteye anlam katan, dagitilan kaliteyi olusturur. Fornell vd., (1996), iiriin
kalitesi ve hizmet Kalitesi olan iki tiir algilanan kalite tiirti tanimlamistir. Algilanan {iriin
kalitesi, son triin tiikketim deneyiminin degerlendirilmesidir. Algilanan hizmet kalitesi ise
miisteri hizmetleri, tiriin teshir kosullar1 ve hizmet ve iiriin yelpazesi gibi ilgili hizmetlerin son
tilketim deneyimlerinin degerlendirilmesi islemidir.

Hizmet kalitesi, hizmetin istiinliigline iliskin kiiresel yargi veya tutum olarak
degerlendirilir. Hizmete iliskin tutumlar, algilar neticesinde olusurlar. Kalite, miisterilerin
beklentilerini karsilama ya da agsma yetenegidir. Hizmet kalitesinin algilanan boyutu belirli bir
siraya gore dizayn edilir. Hizmetin algilanan {stlinliigi, hizmetin tiiketici tarafindaki
sunumuyla sonuglandirilir. Sonugtan sonra performans degerlendirilir ve hizmetin nasil teslim
edildigi, hangi siireclerden gectigi ve teslim sirasinda nasil degerlendirildigi tiiketici
hafizasinda dogrulanir. Nihai sonug, tliketicilerin hizmete iliskin degerlendirmelerini ve
kararlarini olusturur (Parasuraman vd., 1988).

Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicilerin beklentileri ve algilar1 arasindaki farka iliskin
bir degerlendirmedir. Beklentiler, tiiketiciler tarafindan bir hizmet saglayicinin sunmasi
gerektigine inanilan isteklere yansir. Beklentiler, algilanan kalite ile uyumlu degilse iirline ve
firmaya yonelik olumsuz degerlendirmeler olusur. Ancak, algilanan kalite beklentileri asmissa
firma kazanimi saglanmistir (Lovelock ve Wright, 2007).

Zeithaml vd.(1990), algilanan hizmet kalitesini ‘‘bir firmanin miisterinin amacina
basariyla hizmet ettigi ol¢ii olarak’’ ifade etmistir. Miisteri satin alma eylemlerinin ardindaki
nihai amagc; kendilerine fayda saglamak ve ihtiya¢ ve isteklerini gidermektir. Tiiketicilerin
satin alma siirecinde lriine yiikledigi anlamlar subjektif nitelikli oldugundan, her {iriiniin
tiiketicinin ayni istek ve ihtiyactm Kkarsiladigini sdylemek olanaksizdir. Ornegin, bir
restoranda bulunan iki farkl tiiketicinin beklentileri ve sunulan hizmetten algiladigi deger
farkli olabilir. Miisterilerden birisi aclhigin1 gidererek fayda olusturmay: diisiintirken, bir digeri

sosyal konumuna dayal1 sosyal statii ihtiyacini gidermeyi 6ngorebilir.
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Firmalar, hizmetlerini gelistirmeye ve giincel tutmaya gayret ederler. Boylelikle hem
daha fazla pazar pay1 kazanabilirler hem de rekabet stratejileri gelistirebilirler. Miisterilerin,
firmanin sundugu hizmet performansindan memnun kalmasi ve beklentilerinin karsilamasi
durumu hizmetten algilanan kalitenin gostergesidir (Radomir vd., 2012: 409). Miisteri
beklentilerinin, algilanan hizmet kalitesi performansiyla karsilastirilmast miisteri tatmin
derecesini ifade etmektedir (Herington ve Weaven, 2009).

Gronroos (1984), algilanan hizmet kalitesini bir hiyerarsik modelle {i¢ bilesen
ekseninde agiklamaktadir.

* Teknik Kalite: Bu boyut, miisterinin hizmetten alacagi sonucu ifade eder.

* Fonksiyonel Kalite: Hizmet saglayicilar ile yararlanicilar1 arasindaki etkilesimdir.
Fonksiyonel kalite, miisterilerin hizmetlerle karsilastigi siirecin  her asamasinin
degerlendirilmesini ifade eder.

* Sirket Imaji: Bu bilesen, miisterilerin, teknik ve fonksiyonel kalite neticesinde algiladig
imajdir. Bu asama, miisterilerin algilanan kalite anlayisina iliskin son asamadir (Khan vd.,
2012: 203-204).

Mesela bir otelde konaklayan miisterinin, otele iliskin kalite algis1 yukarida ifade
edilen kalite alg1 siirecine gore gergeklesecektir. Otel isletmesi tarafindan sunulan giivenlik,
1sitma-sogutma, yiyecek ve igecek, spor ve saglik tesislerine iligkin algilar, otelin teknik
kalitesine iligkindir. Fonksiyonel kalite algis1 ise, fiziksel kalite ile beraber sunulan tiim
hizmetlerin her agamasina iliskin siirecleri ifade eder. Her iki kalite fonksiyonunun miisteri
zihninde olusturdugu ifade otel isletmesine yonelik bir imaj yaratir ve iirlin degerleme
stireclerinde algilanan hizmet kalitesini olusturan bu ii¢ 6zellik miisteri satin alma karar

slirecini yonetir.
2.2.3. HIZMET KALITESI BOYUTLARI

Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi ve hizmet kalitesinin Olgiilme teknikleri, pazarlama
literatiirtinde yukarida belirtilen nedenlerden dolayr 6nemli bir alan haline gelmistir.
Parasuraman vd. (1985)’de temel olusturdugu ve (1990) calismasinda gelistirdigi hizmet
kalitesine iliskin bes boyutlu bir model Onermistir. Bu model, tiiketici-girket iliskisinin
biitiinlestirilmis bir goriiniimiinii ifade etmektedir. Modelin ana fikri, hizmet kalitesinin
hizmet siirecinde olusan bosluklara ve hizmet kalitesinin biiyiikliigline bagli olarak olustugu

yoniindedir. Bu farkliliklar:
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* Bosluk 1: Miisteri beklentileri ile yOnetim tarafindan algilanan miisteri beklentileri
arasindaki fark.

* Bosluk 2: Yonetimin tiiketici beklentileri algis1 ile firmanin hizmet kalitesi 6zellikleri
arasindaki fark.

* Bosluk 3: Servis kalitesi 6zellikleri ve servis sunumu arasindaki fark.

* Bosluk 4: Hizmet sunumu, dis iletisim agig1 ve

* Bosluk 5: Algilanan hizmet kalitesi boslugu, beklenen ve algilanan hizmet arasindaki
farktir (Parasuraman vd., 1990).

Lovelock (1994), bu modeli gelistirerek bir bosluk daha ekledi. Bu son bosluk hizmet
sunumu ve algilanan hizmete iliskin algilar boslugu olarak tanimlanir. Odak grup tizerinden
yapilan ¢alismaya gore diisiik ya da yiiksek hizmet kalitesine iliskin kararlar, tiiketicilerin
gercek hizmet performansini nasil algiladigiyla ilgiliydi. Bu tanimlama, onceki modelde
sunulan bes numarali bosluga gercek performans algisi kavramini eklemistir (Yarimoglu,
2014: 83).

Bosluk modellemesinden sonra, tiiketicinin kaliteyi yorumlarken kullandigi hizmet
kalitesinin belirleyicileri tanimlanmistir. Parasuraman vd., (1990), hizmet kalitesine iliskin 10
boyut 6nermislerdir. Bu boyutlar asagida ifade edilmistir.

* Giivenilirlik (Reliability): Performansin tutarliligi ve giivenilirlik, faturalamada dogruluk,
kayitlart dogru tutmak, belirlenen zamanda servis hakkini gergeklestirmek. Giivenilirlik,
misterilerin hizmet sorunlarinin ele alinmasi, dogru zamanda hizmet verilmesi, s6z verilen
zamanda hizmetlerin yerine getirilmesi ve her faaliyetin kayitlarinin hatasiz tutulmast ile ilgili
en onemli faktordiir. Ayrica giivenilirlik; dogru teklif, dogru kayit, faturalandirmada dogruluk
ve hizmet vaatlerini siirdirmek igin dogru siparislerin yerine getirilmesiyle ilgilidir
(Parasuraman vd., 1991).

* Heveslilik (Responsiveness): Calisanlarin hizmet sunma istekliligi veya hazirligidir. Hemen
bir iglem fisinin gonderilmesi, miisteriyi hizli bir sekilde geri ¢agirmasi, hizli servis vermesi
gibi hizmetlerin zamaninda sunulmasi. Miisterinin beklentisini asmak i¢in 6nemli bir rol
oynayan diger bir hizmet kalitesidir; bu da, ¢alisanlarin hizmet sunma konusundaki hazir ve
istekli olmasinin hizmetlerin giincelligini kapsamasidir. Ayrica, miisterinin gilivenliine ve
islemlerindeki sorunlara, calisanin verdigi kisisel ilgi ve uygun calisma saatlerine dikkat

etmeyi icerir. Bunlar, miisterinin beklentilerini tatmin edecek olmasi nedeniyle 6nemlidir.
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* Yetkinlik (Competence): Gerekli beceri ve bilgi sahibi olmak, iletisim ve destek
personelinin arastirma yetenegi, organizasyonun hizmeti, bilgi ve becerisi vs.

* Ulasuabilirlik (Access): Ulasilabilirlik ve iletisim kolayligi, servis tarafindan kolayca
erigilebilir olma durumudur. Hizmet almak igin bekleme siiresinin gkisa olmasi, uygun
caligma saatleri, servis tesisinin uygun konumu Vs.

* Nezaket (Courtesy): Kibarlik, saygi, dikkat, temas personelinin dostlugu, tiiketicinin
miilkiyeti, temiz bir goriiniim, iletisime yonelik personel vs.

* Jletisim (Communication): Miisterilerin dil bilgisini anlayabilmeleri ve dinleyebilmelerini
saglamak, hizmetin kendisini ve maliyetini diizgiin sekilde agiklamak, tiiketiciye yonelik bir
problemin ele alinmasini saglamak.

* Diiriistliitk (Credibility): Giivenilirlik, inanilirlik, diiriistliik, sirket itibari, miisterinin
kalpteki en 1yi ¢ikarlarini bilmek, iletisim personelinin kisisel 6zellikleri vs.

* Giivenlik (Security): Fiziksel giivenlik, finansal giivenlik ve tehlike ve riske karsi risk
olusturmamak.

*  Miisteriyi Anlamak (Understanding the Customer): Misteri ihtiyaglarini anlamak,
miisterinin 6zel gereksinimlerini 6grenmek, miisteriye 6zel ilgi gostermek, diizenli ugrasilarla
miisteriyi tanima ¢abalar1 gostermek.

* Somut Ozellikler (Tangibles): Malzeme, techizat, ekipman ve personelin goriiniimii,
fiziksel ozellikler (Parasuraman vd., 1985). Bu maddeler, miisterinin memnun hissetmesini
saglayan Onemli faktorler olan ekipmanlarin, fiziksel tesislerin, yazili materyallerin ve
personelin goriiniisiinii ifade eder.

Zeithaml, Parasuraman vd. (1988) tarafindan yapilan ampirik ¢aligmalar, (Servqual),
hizmet kalitesini 6l¢gmek amaciyla kullanilan bu 10 boyutun bazilarinin kendi arasinda
kuvvetli korelasyona sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu yiiksek korelasyon dolayisiyla,
hizmet kalitesini 6lgmek i¢in gelistirilen model daha kisa versiyonda bes adet ana hizmet
kalitesi boyutu igermektedir.

* Somut Ozellikler (Tangibles),
* Heveslilik (Responsiveness),
* Glivenilirlik(Reliability),

* Guivence(Assurance),

* Empati(Empathy).
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Bu model, algilanan hizmet kalitesini 6lgmek i¢in kapsamli bir kavramsallagtirma
olanag sunmaktadir. Miisteri beklentileri, gereksinimlerini anlamak ve miisteri tatminini
saglamada kilometre tas1 olarak degerlendirilmektedir. Daha once kullanilan on maddelik
boyut Olcege iliskin calismalar sonucunda bes boyut olarak degerlendirilmistir. Somut
ozellikler, heveslilik ve giivenilirlik boyutlar1 yine tek boyut olarak dl¢timde kullanilirken,
diger boyutlar faktor ytikleri dikkate alinarak giivence ve empati boyutu altinda iki boyuta
indirgenerek incelenmistir (Parasuranman vd., 1985).

Empati (emphaty), miisteriye 6zel ilgi gostermeyi ve miisterilere kolaylik saglamay1
kapsayan, miisterilerine sundugu organizasyonun kisisel dikkat ve 6zenidir (Parasuranman
vd., 1985). Bu model, sunulan hizmetlerde miisteri beklentileri ile aliman hizmete iliskin
algilar1 arasindaki fark olarak hizmet kalitesini temsil etmektedir. Hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi, miisteri tarafindan hizmet ciktilarinin ve hizmet sunum prosediirlerinin
degerlendirilmesine dayanmaktadir. Miisterilerin beklentilerini karsilayan veya asan hizmet
kalitesinin iyi hizmet kalitesi olduguna inanilmaktadir (Parsauraman vd., 1991).

Glivence (assurance) ise, calisanlarin nezaket ve bilgi birikimi ile miisteri giivenini
etkileme yetenekleridir (Parasuraman vd., 1991). Bir otel isletmesinde, ¢alisanlarin
miisterilere yonelik giiven veren davranislari, deneyim ve bilgiye dayali takim c¢alismasi
sonucu is ve islemlerdeki giiven yansitan eylemler, dogru bilgilendirme ile miisteriye sunulan
deger, iletisimin sosyal aglar arasinda dogru ve giivenilir kaynaklar arasinda etkilesim
olusturmast vs. unsurlar, otel miisterilerinin algiladigi hizmet kalitesinin giiven boyutuna
yonelik olumlu sonuglar ortaya cikaracaktir. Degisik iilke ve sektorlerde gerceklestirilen

calismalar bu bilgiyi destekler nitelikte sonuglar tiretmistir.
2.2.4. HIZMET KALITESI OLCUMUNDE KULLANILAN YONTEMLER

Hizmet sektoriiniin iilke ekonomilerindeki artan payi, hizmete ve hizmet kalitesinin
Olcliimiine yonelik arayislart ¢ogaltmistir. Literatiirde, hizmet kalitesinin tiiketici odakli bir
ugras oldugu, dolayisiyla hizmet kalitesi Olclimiinde yine tiiketici algilarina yonelik
degerlendirmeler yapilmasi gerektigi farkli tlke ve sektorlerde yapilan c¢alismalarla
incelenmis ve destek gérmiistiir. Ayrica yine literatiirde hizmet kalitesi 6l¢lim modellerinin
sirketin tiirli, analiz amaclar1, pazar sartlar1 ve rekabet durumuna gore farklilik gosterdigi
gozlemlenmektedir.

Fiziksel nitelikli iirlinlerin 6l¢iimiinde kullanilan yontemler, soyut nitelikteki hizmet
Olciimlerinde kullanilamamaktadir. Bu nedenle hizmetin niteliksel o6zellikleri, 6l¢timiine
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yonelik araglart somut iriinlerden tiiketicilere, daha da Ozelde tiiketicilerin beklentileri,
algilar, istek ve ihtiyaca yonelik tutum ve davranislarina yonlendirmistir. Bu maksatla
gelistirilen modellerden literatiirde en fazla ragbet gorenler asagida aciklanacaktir.

Hizmet kalite Ol¢iimiine yonelik literatiirde birgcok model ve 6lgek gelistirilmis ve
hizmet sektorlerinde degerlendirilmistir. Gelistirilen modellerin bir kismi genel hizmet
sektorline yonelmistir. Asagidaki tabloda literatiirde en sik kullanilan modeller gosterilmistir.
Tablo’da gosterilen modellerden SERVQUAL ve SERVPERF modelleri, hizmet sektoriindeki

kalite degerlendirmelerinde sik kullanildigindan asagida aytintilariyla incelenecektir.

No Arastirmaci Model
) Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985 SERVQUAL
) Cronin ve Taylor, 1992 SERVPERF
3 Stevens, Knutson ve Patton, 1996 DINESERV
4 %ﬂ&ﬁua cige;gll;at‘[?ulil‘i?;ns \ialt‘g)llllltso‘;le. LODGSERV
5 Ryu ve Jang, 2008 DINESCAPE
6 Nadiri ve Hussain, 2005 HOTELZOT
7 Khan, 2003 ECOSERV
8 Mei, Dean ve White, 1999 HOLSERV
9 Getty ve Thompson, 1994 LODQUAL
10 | Tribe ve Snaith, 1998 HOLSAT
11 11-"_?111316;811;191; Diez, Becerra Garnde ve Brinol HOTELQUAL

Sekil 1. Hizmet Kalitesi Modelleri
Kaynak: Seth ve Deshmukh, 2004: 940-942 Aktaran: (Tuncer, 2017: 43).

2.2.4.1. Gronross Modeli

Gronross modelini  incelemeden Once bir ayrintiya dikkat ¢ekmekte fayda
goriilmektedir. Hizmet kalitesinin 6l¢limiine yonelik 6l¢iim tekniklerinin esasinda Gronross

(1993)’un hizmet kalitesine yonelik tarihsel donemlerin bir uzantis1 oldugunu belirtmek
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gerekir. Gronroos (1993), hizmet kalitesi kavramini tarihsel agidan ii¢ donemde incelemistir.
Birinci donem, (1980-1985) hizmet kalitesinin kavramsal modelinin olusturuldugu; ikinci
donem, (1986-1992) hizmet kalitesinin 6l¢iimiine yonelik modellerin olusturuldugu; {iglincii
donem (1993 ve sonrasi) ise Olglimlerin gelistirildigi ve arastirmalarin sayica arttigi bir
donemdir (Siitiitemiz, 2015: 66’dan akt. Tuncer, 2017: 29). Bu nedenle, bu béliimde Gronross
modeli hizmet kalitesi 6l¢tim modeli olarak sunulan ve asagida ayrintilariyla agiklanacak olan
model, yukaridaki tabloda yer alan ve hizmet Kkalitesi Ol¢iimiinde siklikla kullanilan
SERVQUAL ve SERVPERF o6l¢ciim modellerinin kavramsal c¢ercevesini olusturmaktadir.
Diger olglim teknikleri konusunda verilen agiklamalarin daha iyi anlagilmasi bakimindan bu
modelin irdelelenmesinde yarar goziikmektedir.

Gronroos (1984), hizmet kalitesi kavraminin dogusundan sonra asilmasi gereken
zorlugun, kalite kavraminin somut {riinler ile beraber soyut {iriinlere uygulanabilirligini
saglamak oldugunu ifade etmektedir. Ancak, hizmetlerin somut olmamasi, depolanamamasi
ve heterojen 6zellik arz etmesi miisteri problemlerini ¢éziimlemede sonug, siire¢ ve ¢oziim
noktasinda sikintilar olusturmasiydi. Bu sorunun ¢dziimii icin yapilmasi gereken tek sey,
kaliteye Triin acisindan degil de, onlar1 kullanan tiiketici penceresinden yaklagmakti.
Boylelikle, tiiketiciye iirlin sunumundan O©nce ulasilmasi, algilanan hizmet kalitesini
arttirmakta anahtar rol oynayacaktir (Gronroos, 1984).

Gronroos (1978: 1984), hizmet kalitesinin ii¢ boyuttan olustugunu ifade etmektedir.
Daha Once deginildigi gibi bu ozellikler, teknik kalite, fonksiyonel kalite ve bunlarin
sonucundan olusan kurumsal imaj kavramlaridir. Teknik kalite; hizmetin ger¢cek sonucunu,
fonksiyonel kalite; sonuglara iliskin siire¢lerdeki tiim faaliyetlerin kalite algisini, kurumsal
imaj ise; tiiketicilerin hizmet kurumuna iligkin teknik ve fonksiyonel kalitenin bir bilesenini
olusturmaktadir. Fonksiyonel kalite, hizmet saglayicisi ile yararlananlar arasindaki etkilesimin
bir sonucudur ve 6znel degerlendirmeler igerir. Teknik kalite ise objektif niteliklidir. Kriterler
onceden belirlenebilir (Ghobadian vd., 1994).

Gronroos (1984) yilindaki c¢alismasinda hizmet kalitesine iliskin alt1 alt boyut
belirlemistir:

(1) profesyonellik ve beceriler,
(2) tutumlar ve davranislar,
(3) erisilebilirlik ve esneklik,

(4) glivenilirlik ve glivenilirlik,
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(5) kurtarma ve
(6) itibar ve giivenilirlik.

Profesyonellik ve beceri olgular1 teknik kaliteye katkida bulunmaktadir. Itibar ve
giivenilirlik ise imaj olusturmaya yaramaktadir. Diger alt boyutlar siire¢ ile ilgilidir ve bu
nedenle fonksiyonel kalite boyutuna karsilik gelmektedir. Hizmet kalitesini iki ya da fig
boyutu ile tanimlayan kavramsal yaklasim, agiklamalarmi ‘‘onaylama teorisine’’ dayali
olarak ortaya koymaktadir. Diger bir ifadeyle gercek hizmet Kkalitesi, beklentilerle
karsilastirilir. Sonug, beklentilerden daha iyi veya daha kotii olarak algilanabilir (Polyakova
ve Mirza, 2015: 64).

Gronroos'un modeli, beklenen hizmet, algilanan hizmet, ortak imaj, teknik ve islevsel
kalite esaslarina dayanmaktadir. Gronroos, kalitenin algilanmasi s6z konusu oldugunda imajin
bir siizgeg¢ gorevi gordiiglinii ifade etmektedir. Genellikle hizmet sunucusu markalarin ya da
distribiitorlerin arkasina saklanmaz. Cogu durumda miisteri, firmayi, kaynaklarini ve faaliyet
bicimlerini fiilen gozlemleyecektir. Dolayisiyla sirket ve/veya yerel imaj, hizmetler i¢in ¢cok
onemlidir ve kalitenin algilanisini ¢esitli bigimlerde etkileyebilir. Bir hizmetin teknik kalitesi
uygun diizeyde ancak islevsel kalitesi yetersiz diizeyde ise teknik performansin miisteriyi
tatmin etme diizeyinden bagimsiz olarak genellikle miisteride tatminsizlik olusacaktir

(Yumusak, 2006: 37).

Algilanan kalite, beklenen kalite ve tiiketici tarafindan yasanan kalite arasindaki
karsilikl1 degerlendirmenin sonucunda olusmaktadir. Tiiketicilerin beklentileri ise i¢ ve dis
faktorlerden etkilenmektedir. Giiclii bir kurumsal imaj ve tiiketicilere yonelik etkili bir
iletisim beklenen kaliteyi, beklenen kalite ise yasanan kaliteyi etkilemektedir. Bu arada,
teknik ve stire¢ degerlendirmesine dayali fonksiyonel kalite ve objektif degerleme yapilabilen
teknik kalite ise yasanan kaliteye etki etmektedir. Tiiketicilerin, beklenen kalite ile yasanan
kalite arasindaki degerlendirmelerinin ifadesi olan algilanan kalite ise, tiiketicilerin hem
beklenti hem de yasanan kalite algis1 tarafindan etkilenmektedir. Bu durumda, beklenen
kaliteye iligkin algilanan kalite diizeyi yasanan kaliteye iliskin algilanan kalite diizeyinden
fazla ise beklentiler olusmamis demektir ve tiiketici tatminsizligi yaratir. Tam tersi durumda

ise tatmin olmus miisteri profili vardir.
2.2.4.2. Acikhk Modeli-SERVQUAL Olciim Modeli

Gronroos(2004), hizmet tiikketimini bir sonu¢ olmaktan ziyade bir siire¢ olarak

degerlendirmenin daha dogru bir yaklagim oldugunu belirtmistir. Bu durum, hizmetlerin
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ozelliginden kaynaklanmaktadir. Zira hizmetlerin {iretimi ve tliketiciye sunumu ayni anda
gerceklesmektedir. Ayrica, tliketici beklentilerine iliskin farkliliklar, hizmetlerin fayda
olusturmasina iliskin tiiketici algi farkliliklari, hizmet kalitesinin tanimini ve Olgiimiine

yonelik ¢abalar1 daha da zorlastirmaktadir (Aslantiirk vd., 2013: 109).

SERVQUAL o&lgegi, Parasuraman vd. (1985) tarafindan gelistirilmistir. Olgek,
hizmetlerdeki beklenti diizeyi ile algilamalar arasindaki farka isaret etmektedir. Model
gelistirmeye iliskin Parasuraman ve arkadaslar1 yaptiklar1 g¢alismada, Oncelikle hizmet
kalitesine iligkin tanimlayici bilgiler sunmus, daha sonra hizmet kalitesini etkileyen faktorleri
incelemis ve nihayetinde hizmet kalitesinin 6l¢iilebilir olmast i¢in kavramsal bilgilere yonelik
model gelistirmislerdir. Ayrica, tiiketicilerin hizmete iliskin beklentileri 6l¢iilmiig, hizmet
kalitesi tanim1 ve kavramsal gercevesi tiliketici beklentilerine uygun bir model yardimiyla
farkli boyutlar igeren Servqual 6lgegini olusturmustur (Bozdag vd., 2003: 4).

SERVQUAL olgegi, tiiketicilerin hizmete iligkin beklentileri ile algilanan hizmet
kalitesine iliskin iliskiyi ifade etmektedir. Bu kapsamda:

Beklenen Hizmet > Algilanan Hizmet ise; tiiketicilerin sunulan hizmetten algiladiklar
kalite tiiketici tatmini olusturmaz.

Beklenen Hizmet = Algilanan Hizmet ise; tiiketicilerin sunulan hizmetten algiladiklari
kalite tiiketici tatmini yaratir.

Beklenen Hizmet < Algilanan Hizmet ise; tiliketicilerin sunulan hizmetten algiladiklari
kalite tiiketici tatmini yaratir, aradaki fark biiyilidiik¢e ideal kaliteye yaklasilir (Parasuraman
vd., 1985).

Goriilecegi tizere model, hizmet kalitesine iliskin beklenti ve algilamalarin bir
fonksiyonudur. Diger bir ifadeyle 6l¢iim modeli, beklenen kalite ve algilanan kalite arasindaki
farkliliga dayanmaktadir. Modele iliskin anket sorularinin toplanmasinda beklenen kalite ve
algilanan kalite ayr1 ayr1 Slciilmektedir(Biilbiil ve Demirer, 2008: 182). Ote yandan bazi
caligmalarda beklenen kalite yerine algilanan kalitenin dogrudan oOlgiilmesi yontemi de
kullanilmaktadir. Bu durum, beklenen kalite kavraminin dogasindan kaynaklanmaktadir. Bu
konuda, Roest ve Pieters (1997)’de algilanan hizmet kalitesinin mutlak degil, goreceli,
duygusal degil, biligsel; satin alma Oncesiyle degil, sonrasiyla ilgili olmas1 gerektiine vurgu
yapmaktadir. Ancak, beklentilerin Slglilmesi konusunda net bir ifadenin kullanilmasinin
giicliiglinden bahsedilmektedir. Beklentiler, hizmet sunucusunun sunmasi gerektigini mi(?),

ne sundugunu mudur(?); beklentiler goreceli midir(?), mutlak midir(?); biligsel midir(?),
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duygusal midir(?) (Bardake1 ve Hasiloglu, 2013: 3).

Ote yandan, Parasuraman vd. (1985), tiiketici beklentilerinin dért faktor tarafindan
etkilendigini belirtmislerdir. Bunlar; (1) tiiketicinin sdzkonusu hizmeti alanlardan edindigi
duyumlar (agizdan agiza iletisim), (2) tliketicinin sOzkonusu hizmete iliskin gegmis
deneyimleri, (3) hizmeti sunan isletmenin yapmis oldugu tanitim kampanyalarinda,
reklamlarda vb. iletisiminde verdigi vaatler ve (4) tiiketicinin kisisel ihtiyaglaridir. ilk {ic
faktor, beklentilerin olusmasini tiikketici bilgisine dayandirmaktadir (Bardakci ve Hasiloglu,
2013: 2).

SERVQUAL olgegi, hizmet kalitesi Olglimiinde en sik kullanilan ve hizmet
sunumunda tiiketicilerin algiladigi hizmet kalitesini tiiketici beklentileri ile karsilastiran bir
modeldir. Tiiketicilerin gercek hizmet algisin1 ortaya koymak adina énemli bir 6l¢lim aracidir
(Gronroos, 1982). Olgek, ilk olarak, tiiketicilere, bir hizmetin hem beklentileri hem de
performanst on boyutun her birini yansittigi diisiiniilen belirli nitelikler agisindan
derecelendirmesini isteyen yaklasik 100 sorudan olusan bir dizi yazarak gelistirilmistir. Daha
sonra veriler, giivenilirlik acisindan ayni temel boyutu 6l¢mek i¢in ortaya ¢ikan soru
gruplarini bir araya getirerek analiz edilmistir. Faktor analizi, hangi sorularin boyut ve sayilari
Olctligiiniin yani1 sira sorularin boyutlar1 ve sayilar birbirinden ayirt etmedigini belirleme araci
olarak onemli bir aragtir. Faktor analizi sonucunda 10 boyut yiiz sorudan olusan 6l¢ek bes
boyut 22 soruya diisiirmiistiir (Kulasin ve Santos, 2005: 135).

SERVQUAL modeline iligskin bes genel boyut asagida belirtilmistir:

- Tangibles (Somut Ozellikler): Fiziksel tesisler, ekipman ve personel goriiniimii.

- Reliability (Giivenilirlik): S0z verilen hizmeti gilivenilir ve dogru bir sekilde yerine
getirme becerisi.

- Responsiveness (Heveslilik): Miisterilere yardim etme ve hizli servis saglama istegi.

- Assurance (Giivence): Calisanlarin bilgisi ve nezaketi ve giiven ve giiveni etkileme
yetenekleri.

- Emphathy (Empati): Firmanin misterilerine sagladigi 6zen ve bireysel ilgi (Shahin, 2008:
4; Eleren vd., 2007: 78).

SERVQUAL modelinin gelistirilmesine yonelik ¢alismada Parasuraman vd., (1988),
modelin  giivenilirlik ve gegerlilik agisindan yeterli, anlasilirlik agisindan ise basit ve
kapsamli ¢ok boyutlu 6l¢me aract sundugunu belirtmislerdir. Bir¢cok ¢alismaci, hizmet kalitesi

Ol¢iimiine yonelik sunulan 6l¢iim aracinin degisik nitelikte ticari isletmeye uyarlanabilecegini
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savunmustur. Ote yandan, hizmet isletmelerinde kalite kavrami ve Olciimiine yonelik
akademik ilginin artmasi, hizmet sektoriine yonelik caligmalar yapan bazi arastirmacilar
tarafindan Servqual Olceginin eksik degerlendirmeler igerdigi konusunda -elestirilmistir
(Cronin ve Taylor, 1992; Rust ve Oliver, 1994 vs.). Modele yonelik elestirilerin temelinde,
degisik sektorlerde yapilan olgiimlerin Servqual Olgeginde belirtilen bes boyut yerine, 1-8
boyut arasinda degisen bir 6l¢me aracinin kullanilmasi yoniindedir. Ancak, bir¢ok c¢alismada
hala SERVQUAL o6lgeginin evrensel kabul edilen modeli arastirmacilar tarafindan

kullanilmaya devam edilmektedir (Handrinos vd., 2015: 63).
2.2.4.3. SERVPERF Ol¢iim Modeli

Hizmet kalitesi dl¢timiinde literatiirde genel olarak SERVQUAL 6l¢eginin kullanildig:
bilinmektedir. Bu 6l¢ek, miisterilerin bir hizmet organizasyonu tarafindan sunulan hizmete
iliskin algilar1 ile sunulan hizmete iliskin beklentiler arasindaki boslugu ifade etmektedir.
Olgekte sunulan hizmet kalitesinin bes boyutu miisterilerin hizmet kalitesi algisini
olusturmaktadir. Olgege iliskin bes boyut, faktdr analizi kullanilarak ampirik olarak
tanimlanarak, miisterilerin hizmet performansina iligkin degerlendirmelerine bagimsiz olarak

katkida bulunan ayr 6zellikler olarak kabul edilmisir.

Hizmet kalitesi 6l¢iimiine yonelik yontemler arasinda literatiir tartismalarinin biiyiik
boliimii esasen iki yontem {lizerinde gerceklestirilmektedir. Bu yontemlerden ilki algilarin
Ol¢iilmesi iken bir digeri beklenti ve algi farklarindan dogan teoriye dayanmaktadir. Cronin ve
Taylor (1992), 6l¢lim yontemi olarak algilarin degerlendirilmesinin daha yararli sonuglar
uretecegini iddia ederken Zeithaml ve Berry (1994), fark yonetiminin hizmetlerdeki bosluk
hakkinda bilgi saglayacagi i¢in daha gecerli bir 6l¢iim yontemi oldugunu iddia etmislerdir
(Akinct vd., 2009: 71-72).

Bu kapsamda Cronin ve Taylor (1992), hizmet kalitesi Ol¢limiinde kullanilan
SERVQUAL o6lcegine karsi SERVPERF o0lcegini gelistirmislerdir. Bu o6l¢ek, hizmet
kalitesinin performans temelli dlgiilmesi gerektigini ifade etmektedir. Yazarlar, SERVPERF
Olceginin SERVQUAL olgegine gore daha kisa, performansa yonelik teorik agiklamalar
cercevesinde daha kapsamli oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica bu model, Servqual 6lcegine
gore genel olarak tiim o6l¢limlerde varyansin daha fazlasini agiklamaktadir. Ayrica performans
kalitesi ile hizmet kalitesinin yap1 gecerliligi ve operasyonel etkinlik acisindan psikometrik

olarak {istiin bir degerlendirmesini saglamistir (Moisescu ve Gica, 2013: 6).
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SERVPERF o6lceginin  gelistirilmesinin sebebi, SERVQUAL 6lgeginin  hizmet
performansini yansitmada yetersiz kaldigi iddiasidir. Cronin ve Taylor (1992), SERVQUAL
Olceginin yetersiz kalma nedenini, hizmet Oncesi tiiketici beklentilerinin olugmamasini ve
tiikketicilerin ne bekleyeceklerini bilmemeleri olarak degerlendirmislerdir (Giirbiiz vd., 2008:
790). Benzer sekilde Oliver (1980: 462), tiiketicilerin hizmete iliskin daha 6nce bir deneyim
yasamadigl durumlarda, beklentilerin, algilanan hizmet kalitesi ile ayni seviyede
gerceklesecegini savunmustur. Ilk tecriibe sonrasi hizmet alicisinda olusan etki, ikinci
tecriibenin hizmet kalitesi algisina etki edecektir. Bu boylece devam edecek ve her tecriibe
degisik bir algilanan hizmet kalitesi yaratacaktir.

Cronin ve Taylor (1994)’de ger¢eklestirdikleri calismada SERVPERF modeline iligkin
bazi ¢ikarsinmalar yapmislardir:

* Arastirmacilar tarafindan 1992 yilinda gerceklestirilen ¢alismada, SERVQUAL 6lcegini
esas alan ve hizmet kalitesini bilimsel olarak agiklayan giincel degisikliklerden biri oldugunu
ifade etmislerdir.

* Ayrica, regresyon analizi yonteminin SERVQUAL ve SERVPERF 6lgeklerini
degerlendirmede en gecerli yontem olduklarini ifade etmislerdir.

* Son olarak, SERVPERF o6lceginin hizmet kalitesi Ol¢liimiinde gecerli ve giivenilir bir
yontem oldugunu ifade etmislerdir (Aydin ve Yildirim, 2012: 41).

SERVPERF o6l¢eginde, SERVQUAL 0lcegi gibi 22 degisken ve 5 boyut ayni sekilde
yer almaktadir (Okumus ve Yasin, 2007: 90). SERVPERF yonteminde hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi ve Olclilmesi SERVQUAL yonteminden tiiretilen determinantlara
dayanmaktadir. Olgme hizmet kalitesi yedi semantik derecelendirme 6lgegi (Likert dlgegi) ile
yapilir. Olgegin en diisiik seviyesi zayif, en yiiksek seviyesi ise miikemmel olarak ifade edilir.
Bu sekilde hizmet Kkalitesinin 6l¢iilmesinde bireysel puanlar daha iyi sonuglar
yaratabilmektedir (Ingaldi, 2016: 170).

SERVQUAL olgegi beklenti-performans arasindaki bolugu tam olarak ifade
edemedigi i¢in elestirilmistir. Zira SERVQUAL 06l¢egi, hizmet degerlendirmesinin her bir
asamasinda beklentiler ve algilar arasindaki fark hesaplanarak bulunmaktadir. Ancak,
parekende sektorii gibi beklentilerin olagan durumdan ¢ok daha fazla oldugu sektorlerde bu
fark puanmin kontrol edilmesi zor goziikmektedir. Fark puanlarma iliskin degerlendirme
gigliigli, performans degerlemesi iizerinde yaniltici sonuglar olusturacaktir (Fogarty vd.,

2000 429).
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Cronin ve Taylor (1992)’ye gore SERVPERF o6lcegi, SERVQUAL 6l¢eginden daha
aciklayicr niteliktedir. Zira SERVPERF modeline gore, hizmet pazarlamasi literatiirii sadece
performansa (Servperf) dayali yaklagimi agik¢a desteklemektedir. Ayrica SERVPEREF o6lgegi,
hizmet kalitesinde SERVQUAL'den daha fazla varyasyonu agiklar. Dahasi, literatiir taramasi
ve yapisal modellerin analizi, SERVQUAL kavramsallastirmanin aslinda kusurlu oldugunu
gostermektedir. Performans tabanli gelistirilen (SERVPERF), SERVQUAL o6lgegine kiyasla
verimlidir. Yapisal modellerin analizi de SERVPERF o6lgeklerinin teorik istiinliigiinii
desteklemektedir (Erdil ve Yildiz, 2011: 1235).

SERVPERF o6lgeginin degerlendirilmesinde asagidaki denklem kullanilmaktadir
(Aydin ve Yildirim, 2012: 41):

k k
ZP:;ZP:;

SQ==1 =1
SQi = Her bir “i” i¢in algilanan hizmet kalitesi,
k = Ozellik sayist,

[13%2]

P =*“y’ye gore hizmet isletmesinin performansina dayali her bir “i” i¢in algilama diizeyi,
2.2.4.4. DINESERYV Olc¢iim Modeli

Hizmet kalitesi kavrami, pazarlama arastirmalarinda onemli bir argiiman haline
gelmigtir. Parasuraman vd., (1985) tarafindan gelistirilen SERVQUAL 6lcegi hizmet
sektoriiniin her alaninda kullanilmasina ragmen, bazi yazarlar tarafindan elestiriler de almistir.
Cronin ve Taylor (1992), hizmet kalitesi 6l¢iim modeline iliskin performans temelli yeni bir
Ol¢tim modeli gelistirerek (SERVPERF) literatiire kazandirmigtir. Baslangigta bu modeller
hizmet sektoriiniin her alaninda kullanilabilir olarak degerlendirilmesine ragmen kalite
kavramina iliskin sektorel ve akademik ilginin artmasi, ilgilileri yeni model arayislarina

yonlendirmistir.

Hizmet tiirleri arasinda gegmis modellerin sinirli uygulanabilirligi, bu smirliligin
iistesinden gelmeyi zorunlu kilmistir. Stevens, Kunutson ve Patrons (1995) yilinda
DINESERV modelini gelistirmistir. Bu model de SERVQUAL modeli gibi bes boyuttan
olusmaktadir ancak farkli Slcek Ogelerine sahiptir. DINESERV modeli 40 6nermeden
olusmus ve 7°li Likert 6l¢ek kullanilmistir (Tripathi ve Dave, 2015: 28).

Daha sonra konuya iliskin g¢aligmalarin artmasi, modelin revize edilmesine yol

acmistir. Baglangigta 40 Onermeden olusan model zamanla 5 boyutlu yapi korunarak 29
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onermeye distiriilmiistiir. Knutson vd. (1995) calismalarinda, bu 29 6nermenin giivenilirlik
alfa katsayisinin yiiksek ¢iktigin1 ifade etmislerdir. Bu Onermelerin on tanesi fiziksel
Ozellikleri; bes onerme giivenilirlik; ic onerme heveslilik; alt1 6nerme giivence; bes 6nermede
empati boyutunu olusturmaktadir (Tuncer, 2017: 49).

DINESERYV &lgegi, restoranlardaki hizmet kalitesi 6lgmek amaciyla LODGSERYV ve
SERVQUAL &lceklerinden uyarlanarak gelistirilmistir. DINESERYV &l¢egi, fiziksel 6zellikler,
giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati boyutlarindan olugsmaktadir (Stevens vd., 1995: 57-
58).

Restoran hizmetinin kalitesi karmasiktir ve degerlendirilmesi zordur, ¢iinkii
degerlendirme sadece hizmetin sonucu degil, aynt zamanda hizmet sunumu siirecinde de
yapilir. Bir¢ok arastirmaci, hizmet kalitesinin, miisterilerin beklentilerinden elde edilen deger
ile hizmetlerin gercek performansina iliskin algilarinin degeri arasindaki fark oldugunu
vurgulamistir (Saneva ve Chortoseva, 2018: 48).

DINESERV modeline gére, yoneticilerin miisterinin beklentilerine yonelik gergekgi
algilari, kaliteli hizmet sunmanin ilk adimidir (aym1 zamanda kalite boslugu olarak da
adlandirilir). Bu kapsamda restoran yoneticileri yiiksek hizmet kalitesi algis1 olusturmak igin,
hizmete iliskin kisisel algilar1 ile miisterilerinin algilar1 arasindaki tutarsizlik en aza
indirgenmelidir. Oncelikle, kalite ve maliyet arasinda en iyi ekonomik sonuglari getirecek bir
denge kurmak zorunludur. Yonetici gelir beklentileri ile misterilere sunulan hizmetin maliyeti
arasinda kurulan denge, karsilikli hizmet kalitesi algisin1 belirleyecektir (Kukanja ve Planinc,
2018: 116).

2.2.4.5. DINESCAPE Olciim Modeli

DINESCAPE 6lgiim modeli ilk olarak Kisang Ryu (2005) tarafindan gelistirilmistir.
Konuyla ilgili 6l¢iim modeline yonelik Kisang Ryu ve SooCheong (Shawn) Jang (2008)
tarafindan yapilan model gelistirme ¢abalari, modele iliskin en gecerli bilgi ve Onerileri
icermektedir. Ryu ve Jang (2008), yiyecek ve i¢ecek isletmelerine yonelik gelistirdigi yeni bir
hizmet kalite 6l¢iim modeli ile yiyecek igecek isletmelerinde fiziksel ¢evre unsurunun hizmet
kalitesi algisina yonelik etkilerini degerlendirmistir. Arastirmacilar tarafindan gelistirilen bu
Olcek, daha Onceki Olceklerin zayif ve eksik yonlerine yonelik bosuklarin giderilmesi

amaciyla, dnceki dlgeklerden esinlenerek olusturulmustur.

Ryu ve Jang (2008), yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesi 6l¢iimiine yonelik
degerlendirmelerinde, Kotler (1973)’de ifade edilen fiziksel atmosfer kavramina atifta
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bulunduklarini belirtmislerdir. Kotler, tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde fiziksel
atmosfer ve hizmet siireglerinin etkisinin bulundugunu belirtmistir. Ryu ve Jang (2008) bu
fikirden hareketle, atmosfer yani fiziksel ortamin genellikle, satin alma niyetini arttiran
tiikketici i¢in belirli duygusal durumlar iiretmeyi amaglayan bir satin alma ortaminin
tasarimini ifade ettiini belirtmislerdir. Fiziksel ¢evre, miisterinin satin alma arzusunu
uyandirmaktadir. Fiziksel ¢evre, miisterilerin memnuniyet, hizmet kalitesi algis1 ve sonraki
davranis bi¢imlerini etkilemektedir. Gorilintii olusturmada ve miisteri davranisini etkilemede
fiziksel ortamlarin 6nemi Ozellikle restoran endiistrisi i¢in uygundur. Esasen, miisterinin
gevresel algisin1 6lgmeye yonelik daha once SERVICESCAPE hizmet kalitesi modeli
gelistirilmistir fakat aragtirmacilar DINESCAPE modelinin bu modelden farkli oldugunu
ifade etmektedirler. SERVICESCAPE modeli, restoranin yemek alanindan ziyade gevresine
odaklanirken; DINESCAPE, hizmet sunumu sirasinda miisteriyi g¢evreleyen fiziksel
Ozelliklere odaklanmistir. Arastirmacilar, 6zellikle liikks restoran ekseninde gevresel unsurlara
iliskin hizmet kalitesi dlceginin eksikliginden yola ¢ikarak, yeni bir hizmet kalitesi modeli
gelilstirmenin O6neminden bahsetmislerdir. Liiks restoran miisterileri, faydaci aligveristen
ziyade hedonik tiikketime daha yatkin durumdadirlar. Ayrica, fast-food ortaminda miisterilerin
isletmede kalma siireleri ile liikks restoranlarda vakit gegirme stireleri farkli olmaktadir.
Isletmede gegirilen siirenin liiks restoranlarda fazla olmasi durumunun, miisterilerin ¢evreye
daha fazla odaklanmasina ve bu durumun fiziksel kalite algilamalarin1 degistirecegine inanan
arastirmacilar, 6l¢iim araglarinin liiks restoranlar iizerindeki eksik degerlendirmelerinden yola
cikarak yeni bir hizmet kalitesi 6l¢iim modeli olarak DINESCAPE hizmet kalitesi olgiim
modelini 6nermislerdir (Ryu ve Jang, 2008).

DINESCAPE 6lgegi dort boyuttan olusmaktadir (Ryu ve Jang, 2007):
- Tesis estetigi
- Mekansal diizen
- Masa ayarlari
- Ortam

Wakefield ve Blodgett (1996), tesis estetigini, mimari tasarimin, i¢ mekan tasariminin
ve ayni zamanda dekorun hos bir goriiniimiine katkida bulunan dekorun bir amaci oldugunu
ifade etmektedir. Bir isletmenin miisterileri, isletme tarafindan sunulan tesisin i¢ mekanina
bilingli ya da bilingsiz olarak deger yiiklerler. Bu nedenle i¢ tasarim 6zelliklerine, dekorasyon

ozelliklerine ve mobilya estetigine yonelik miisteri hizmet algilart etkilenebilir (Sahiner,
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2016: 15).

Mekansal diizen ve islevsellik; koltuklarin, koridorlarin ve yiiriiyiis yollarinin, yiyecek
servis hatlarinin, tuvaletlerin, giris ve c¢ikislarin servis ayarlarinda nasil tasarlanip
diizenlendigini gosterir. Isaretler, semboller ve eserler, belirli bir goriintiiyii iletmek ve
gelistirmek veya miisterileri istenen yerlere yonlendirmek i¢in kullanilan tabela ve dekorlari
icerir (Ryu ve Jang, 2008: 7).

Masa ayarlar1 genellikle restoran hizmetlerinin temel somut niteliklerinden biri olarak
kabul edilir. Ozellikle, likks restoranlarda sofralik ayar1 kritik bir unsur olabilir. Liiks
restoranlar tst siif misterileri ¢ekmek ve prestijli bir imaj sunmak igin uygun
tasarlanmalidirlar. Ornegin, miisterinin kalite algilarin1 etkilemek igin yiiksek kaliteli sofra
takimi, porselen, cam esya ve keten kullanilabilir (Ryu ve Jang, 2008: 8).

Ortam; aydinlatma, giizel koku ve sicaklik gibi arka plan degiskenlerini igerir (Ryu ve
Jang, 2008:5). Ortam ogeleri, gorsel olmayan duyulart etkileme egilimi olan ve miisteriler
tizerinde bilingalt1 bir etkiye sahip olan soyut arka plan oOzellikleridir. Arka plan 6geleri

arasinda; miizik, koku, sicaklik, aydinlatma ve giiriiltii 6geleri Sayilabilir (Baker, 1987).

2.3. MARKA iMAJI

2.3.1. Marka Imaji Kavraminin Tanim

Gilinlimiizde bir sirketin marka imaj1 sadece rekabet avantaji saglamakla kalmayan,
ayni zamanda kurulusun miisterilerinin zihninde kalmasina yardimer olan ve kurumun
miisteriye sadakati ile sonuglanan organizasyonun en 6nemli varliklarindan birisidir. Marka
imaj1 kavrami, marka kimligi, marka kisiligi, marka bilinirligi, marka 6nemi, marka tutumu,
marka itibar1 ve sirket imaj1 ile yakindan iligkili olup, literatiirde birbirinin yerine kullanilan

kelimeler olarak dikkat gekmektedir (Deheshti, 2016: 28).

Tiiketiciler tercih ettikleri markay: farkli unsurlarla 6zdeslestirirler. Markalara farkli
anlamlar yiiklemek isterler ve markalardan farkli anlamlar ¢ikarirlar. Bu anlamlar markalara
iliskin ¢esitli kaynaklardan elde ettikleri farkli izlenimler vesilesiyle gergeklesir. Kisilerin,
tirlinle 6zdeslestirdikleri bu anlamlar markanin imajini ortaya ¢ikarir (Akkaya, 1999: 101).

Marka imaji kavrami literatiire ilk defa Gardner ve Levy (1955) tarafindan
kazandirilmigtir. Bu kavram, daha sonra konuyla ilgili ¢calismacilar tarafindan genisletilmistir.
Ogilvy (1955), marka imaj1 kavramin tiiketicilerin tiriine yiikledikleri anlamlar ¢ercevesinde
incelemis ve satin alma kararlarimin sadece {riiniin fonksiyonel Ozelliklerinden

kaynaklanmadigini ifade etmistir. Marka imaj1 uzun zamandir pazarlamada 6nemli bir kavram
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olarak kabul edilmektedir (Keller, 1998).

Bu kapsamda marka imajina iliskin bazi tanimlamalar asagida belirtilmistir:

Mao (2010)’ a gére marka imaji1, marka insasinda rol alan, tiiketici hafizasina y6nelik
etkilerdir.

Aaker (1991) marka imajini, hafizayla baglantili bir sey olan, genellikle anlamli bir
sekilde bir markaya bagli marka birlikteligi olarak tanimlar ve tiiketicinin bir marka
hakkindaki algi ve inanglarinin birlesimi olarak ifade eder.

Kotler ve Armstrong (1996) ise marka imajin1 “belirli bir marka hakkinda diizenlenen
bir dizi inan¢” olarak tanimlamaktadir. Bu inanglar dizisi, miisterilerin alternatif markalar1
degerlendirdiginde alici karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Marka imaji, tiiketicilerin belirli markalara karsi zihninde olusturdugu algilarin
toplamini ifade eder (Low ve Lamb, 2000: 353).

“Marka” ve “imaj” - tek, ama 6zdes olmayan kavramlardir. “Marka” ile ilgili olarak
“imaj”, hedef kitle tarafindan markali nesnenin “genellestirilmis bir tasviri” olarak
algilanmaktadir. Imaj iireten nitelikler, markali nesnenin planlanmis eylemleridir ve
miisterilere kamuoyu olusturabilecegimizi gosterir (Kalieva, 2015). Tiketiciler, satin alma
siireglerinde  karar  degerlendirmesi  yaparlarken, markanin fiziksel ve bilissel
degerlendirmesine odaklanirlar. imaj, markaya deger katan, markay fiziksel boyuttan bilissel
boyuta yiikselten isleve sahiptir (Erdogan ve Kiigiikkancabas Esen, 2015: 137).

Tanimlardan yola ¢ikilarak genel bir degerlendirme yapilirsa, marka imajinin tiiketici
zihninde olusan inang, diisiince, algi ve davraniglara yansiyan tutumlardan olustugu ifade
edilebilir. Kotler (2000: 180), kisilerin markaya karsit sahip oldugu inaniglarin markanin
imajin1 olusturdugunu ifade etmektedir. Markaya yonelik alg1 ve inanislar markanin karliligini
ve dolayist ile firmanin siirekliligini dogrudan etkiler. Marka imaji1, bir markanin gelisiminde
onemli bir rol oynamaktadir. Zira markanin itibar ve giivenilirligi ile ilgili olan marka imaji,
daha sonra tiiketici kitlesinin bir {iriinii veya hizmeti denemek veya kullanmak i¢in referans
aldig1 "yonergelere" doniisiir. Tiiketici tarafindan markalara yonelik deneme ve tiiketim
sonucu, tiiketicinin markaya sadik olup olmayacagini ya da sadece bir firsat¢1 (bagka bir
markaya ge¢mesi kolay) olup olmayacagimi belirleyecek belirli bir deneyime (marka
deneyimi) yol agmaktadir. Marka imaji, marka hakkindaki bilgi ve inangtan olusan genel
alginin bir temsilidir. Marka imaji, bir markaya se¢im (tercih) olusturan tutum ve inanglarla

yakindan ilgilidir (Wijaya, 2013: 58).
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Dobni ve Zinkhan (1990), iirliniin sahip oldugu imajin, iiriin sunuculan ile alicilar
arasindaki etkilesimin sonucunda olustugunu belirtmektedirler. Markalasma olgusu; iiriin
Ozellikleri, firmanin pazarlama karmasi, kigisel degerler, markanin bireysel algilanisi,
deneyim ve marka kullanicilarinin 6zelliklerine gore degismektedir. Glglii bir marka,
markanin tiiketicilere sundugu marka imaji ve marka iletisiminin etkisiyle olugsmaktadir
(Ismail ve Spinelli, 2011: 389).

Giiglii bir marka imajinin ti¢ temel islevi vardir (Kotler, 2003: 292):

- Uriiniin karakterini ve markanin soziinii ortaya koyan yalin ve tek bir mesaj
iletilmelidir.

- Mesajin, rakip markalarin mesajlartyla farkliligina dikkat edilmelidir.

- Tiiketicilere hitap edilirken ayni1 anda hem biligsel hem de duygusal unsurlara 6nem
verilmelidir.

Bir marka, tiiketici algisinin siibjektifligi nedeniyle birden fazla imaja sahip olabilir.
Firma agisindan bu durumu agiga kavusturacak anahtar, en gii¢lii imaj algisini1 tanimlamak ve
bunlar1 miitekabil iletisim yoluyla giliclendirmektir. Markalarin pozitif imaj olusturma
acisindan gii¢lii olabilmesinin dort kosulu vardir. (Gronross, 2002)’de bu kosullar1 sdyle
siralamaktadir:

- Marka imajz tiiketici beklentilerini iletmelidir.

- Bir sirketin faaliyetlerinin algilanmasini saglamalidir.

- Marka imaju, tiikketicilerin deneyimlerini yonetmeli, beklentilerini kargilamalidir.
- Marka imajina yonelik algilarin, sirketi etkilemesine olanak vermelidir.

Marka imaj1, marka kimliginin, kisiliginin ve gonderilen mesajlarin yarattig1 iletisime
yonelik bir sonugtur. Marka imaj1 algisi, tiiketicilerin firma tarafindan verilen mesaj1 nasil
¢cozdiigine baghdir. Mesaja yonelik imaj algilari siibjektif niteliktedir. Bir sirket, hedef
pazarina hangi mesajlarin iletildigini tam olarak bilmelidir. Zira marka imaji, tiiketicilerin
giivenebilecegi her seydir. Diger bir ifade ile markanin kalitesi, degeri, vaatleri, fiziksel
gorliniisii ve asla degismeyen oOzellikleri marka imajini olusturur (Hart ve Murphy, 1998).

Marka imaj1, kurumsal iletisim faaliyetlerinden etkilenen algisal bir olgudur. Tiiketici
fikirlerinin markal1 tirlinlere kolayca baglanabilmesine olanak saglar. Bununla birlikte marka
imayj1; islevsel, sembolik ve deneyimsel olan {i¢ yapiya ayrilabilir ve bu yapilar asagidaki gibi
detaylandirilir (Park vd., 1986: 137):

- Fonksiyonel imaj; iriiniin fonksiyonel o&zellikleri, tiiketicilerin mevcut sorunlarinin
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¢Oziimiine ve potansiyel sorunlarinin 6nlenmesine yardimci olur.

- Sembolik imaj; marka, tiiketicilerin 6z-deger, sosyal statii ve kendini tanima gibi igsel
arzularini tatmin edebilir.

- Deneyimsel Imaj: marka, tiketicilere deneysel zevkler sunacak sekilde, marka
kullanimiyla yaganan farklilik duygusunun devamina olanak saglar.

Tiiketicilerin zevk, istek ve ihtiyaglarinin siibjektif olmasi, iiriinden elde edilmesi
umulan fayda beklentilerini de farklilastirmaktadir. Bu durum, iiriiniin O6zelliklerinden
kaynaklandig1 gibi, tiiketicilerin iiriine yiikledigi anlam farkliliklarinin da bir sonucu olabilir.
Mesela otomobil tiiketicilerinin bir boliimii, iiriin kullaniminda fonksiyonel faydayi 6n plana
cikartirken, diger bir boliimii {irtin kullanimi siirecinde statii ve sembol faydasi olugturmak
isteyebilir. Bu durumda, tiiketicilerin tirlin kullanim amaglar1 da farklilasir. Fonksiyonel
ozelliklere 6nem veren kullanicilar {iriiniin fonksiyonel imajin1 6n plana cikartirken, statii
faydas1 olusturmak isteyen tiiketiciler sembolik imaji daha fazla benimseyebilirler. Ayni
sekilde, bir otel firmasinin uluslararast bir {ine sahip olmasi sembolik imaj algisini,
fonksiyonel ve deneyimsel imaj algisindan 6n plana ¢ikartabilir. Aynm1 kosullarda daha uygun
fiyatlarla hizmet sunan ancak daha az bilinirlige ve taninirliga sahip bir otel markas: statii

imaj1 nedeniyle tercih edilmeyebilir.
2.3.2. Pazarlama Karmasi A¢isindan Marka imajinin Onemi

Pazarlama faaliyetlerinin odaginda tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerini belirlemek ve bu
istek ve ihtiyaglari en iyi sekilde karsilamak yer alir. Dolayisiyla, firmalara bu konuda belirli
gorevler diismektedir. Uriinleri tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine gore iiretmek, tiiketicilerin
makul karsilayabilecegi bir fiyat politikasi belirlemek, tiiketicilerin iriine kolayca
ulagabilecekleri alanlar olusturmak ve tiiketicilerin erisebilecekleri uygun medya araclari ile
tirtin hakkinda bilgilendirme yapmak bu gorevlerden en onemlileridir. Bu nedenle pazarlama
yOneticisi, pazarlama faaliyetlerini planlarken, yani (i) tiriinler, (ii) fiyat, (iii) yer (dagitim) ve
(iv) tutundurma olmak iizere dort ana karar alanina odaklanirlar. Bunlar literatiirde 4p
pazarlama unsuru olarak adlandirilir ve birlikte pazarlama karmasini olustururlar. Tiim bunlar
birbiriyle iliskilidir, ¢linkii bir alanda aliman karar diger alanlarda alinan kararlari
etkilemektedir.

Pazarlama karmasi igerisinde bulunan elemanlarin olumlu imaji1 destekleyecek gorsel
sunumlarin ve marka itibarinin temeli olan giiveni olusturacak unsurlarin kullanilmasi
gerekmektedir. Halkla iliskiler faaliyetlerini kullanarak marka imaji ve itibar1 olusturabilen
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isletmeler, hedef pazarlarda rekabet giiclerini arttirirlar. Isletmelerin basarili bir sekilde marka
imaj1 ve itibart olusturmalar iletisim faaliyetlerine odaklanmaya, halkla iligkiler baglaminda
stratejiler gelistirmeye ve pazarlama faaliyetlerini tiiketicilerde tutum ve davranis degisikligi
meydana getirecek sekilde olusturmalarina baglidir ( Cakmak Karapinar, 2018: 127).

Marka imaji, tiiketici zihninde {iriine iligskin degerlendirmeleri etkilemektedir. Tiiketici
zihninde {iriin bilgisi ve marka arasinda ¢agrisim bulunur. Uriin, bir markanin semboliidiir ve
markanin tiiketici zihnindeki algisi, tiiketicilerin markaya iliskin duygularinin kisa bir 6zetini
sunar. Tiketici algilar1 soyut nitelikte oldugundan iiriine iliskin farkindalik diizeyi markanin
imaj1 ile baglantilidir (Keller, 1993: 21).

Uriine iliskin kalite algis1 tiiketicilerin satin alma niyetine etki etmektedir (Tsiotsou,
2006). Satin alma niyeti ise fiyat, Urlin kalitesi ve markanin sahip oldugu imajdan
etkilenmektedir. Marka imajinin giiglii olmasi, satin alma niyetini fiyata ragmen arttirabilir.
Algilanan fiyat, markanin kalitesi ve itibarindan etkilenebilir (Cop ve Bas, 2010: 324).

“Fiyat”, Urlniinliz veya hizmetiniz i¢in ne kadar iicret aldiginiz anlamina gelir.
Uriiniiniiziin fiyatim belirlemek zor ve hatta korkutucu olabilir. Birgok kiiciik isletme sahibi,
kesinlikle en diisiik fiyata sahip olmalar1 gerektigini diisiinmektedir. Ancak bu durum, {iriine
yonelik diisiik kaliteli bir sinyal algis1 yaratabilir. Ozellikle, liiks tiiketim iiriinlerinde iiriine
yiiklenen imaj, diisiik fiyat konumlandirmasi ile olumsuz sonuglar yaratabilir (Ehmke vd.,
2005: 2).

Uriiniin fiyat:, sahip olunan marka imaj1 ile tiiketicilerin tolerans sinirma cekilebilir.
Bu noktada, tiiketicilerin {iriinden elde etmeyi umdugu fayda beklentileri de 6nemlidir. Sosyal
statii faydas1 saglamak isteyen bir tliketicinin, {iriine iliskin yiiksek fiyat konumlandirmasi
stratejisi karsisinda daha az duyarlilik gostermesi hatta bu durumdan memnun olmasi
muhtemeldir. Zira fayda beklentisi statii lizerine olusmustur. Bu noktada bir firma tarafindan
sunulan kalite, giivenilirlik, hizmet gibi beklentilere uygun farklilastirilmis degerler, %10-
20'lik bir fiyat primi kazanabilecek bir marka imaj1 olusturabilir (Kotler ve Keller, 2012).
Farklilagsma basgarili bir sekilde uygulanirsa, markalar daha yiiksek bir nispi fiyata ulasabilir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Referans fiyata iliskin dusiik tiiketici algisi, marka denkligini ve {irlinlin algilanan
fiyatin1 azaltacaktir. Uriiniin fiyatina iligkin bir artis ise, tiiketicilerin {iriinden beklentilerini
azaltarak, marka imajimi olumsuz etkileyecektir. Ote yandan iiriine yonelik tek defalik fiyat

promosyonu uygulanmasi marka imajin1 ve referans fiyat algisint olumsuz etkilememektedir
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(Allaham, 2015: 52).
Uriine iliskin imaj algisi, tiiketici zihninde tutundurma ve pazarlama cabalar ile
olusturulur ve pazarlama ¢abalar {iriine pozitif ya da negatif bir alg1 yiikleyebilir. Giiglii bir

marka olusturmak, marka denkligi faktorlerinin tanimlanmasma baglidir (Sherafatpour vd.,

2017: 26).
2.3.3. Marka Imaji Olusturma Siireci

Markalar her yerde bulunmaktadir; ekonomik, sosyal, kiiltiirel, sportif, hatta dini
yasamda hayatimizin neredeyse her yoniine niifuz etmektedir. Bireylerin tiiketime adini
vermek istedikleri modern toplumlarda, markalar makroekonomi; mikroekonomi, sosyoloji,
antropoloji, tarih, gostergebilim, felsefe vb. ¢esitli agilardan analiz edilebilir (Kapferer, 2004).
Giiglii bir marka imajina sahip olmak firmalara 6nemli rekabet avantaji sunmaktadir. Marka
imaj1, tiiketici belleginde olusan gorsel bir sunu oldugundan, tiiketici algisinin yonetilmesine
iligkin imaj olusturma g¢abalar1 olduk¢a 6nemlidir.

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde i¢ ve dis faktdrlerin etkisi altinda kalirlar. Uriine
ve markaya yonelik degerlendirme asamasinda iletisim kanallarindaki bilgi kaynaklar
kullanilir. Bu noktada marka kimliginin yani sira reklam, halkla iliskiler, olumlu agizdan
agiza iletisim ve kisisel satig gibi tutundurma faaliyetlerine iliskin firma yetiler1 ve markaya
yonelik deneyim unsuru tiiketici zihnindeki marka imaj algisinin olugsmasini etkiler. Bu
nedenle marka imaji olusumu bir siire¢ gerektirir ve firmanin operasyonel ve yonetsel
yetenekleri giiglii bir imaj olusmasinin en 6nemli belirleyicileridir (Kapferer, 1992: 217).

Marka imaj1 olusum siirecinde, oncelikle, markanin rakiplerinden ayirt edilmesini
saglayan bir kimlige sahip olmasi gerekir. Marka kimligi ve marka imaj1 kavramu literatiirde
¢ogu zaman birbirinin yerine kullanilan kelimeler olsalar da aslinda birbirinden farklilagtig
noktalar bulunmaktadir.

Aaker (2009), marka kimliginin imaj olusumunda Onemli bir faktdr oldugunu
belirtmekle beraber, birbirinden farklilagtigi yonlere vurgu yapmaktadir. Marka kimliginin
amaglari, marka imajinin ise gercekligi yansittigini ifade etmektedir. Uriin fiziken veya ruhen
geng hedef kitleyi amaglarken, gergekte orta yasli bir imaj ¢izmesi bu duruma bir drnektir. Bir
diger ornek, Clinique markasinin, taze, temiz ve saf olma imajin giiclii bir sekilde ¢izmesi ve
cilt bakimi ve kozmetige beyaz Onliikkli klinik bir yaklasima sahip olmasi ancak
kullanicilariintiiketici belleginde, yagh cilde sahip geng bir kadin olarak algilanmasidir.

Uztug (2003: 44) marka kimligini, isletme tarafindan tiiketicilerde olusturulmak
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istenen cagrisimlar biitiinii olarak ifade etmektedir. Bu tanim, marka kimliginin isletme
tarafinda, imaj algisinin ise tiiketici tarafinda olustugunu gostermektedir. Marka imaj1 olusum
sirecinde marka kimliginden aktarilan mesajlarin marka imaji olusturdugunu ifade
etmektedir.

Bu kapsamda, marka kimliginin tiiketicilerde olusturdugu markaya iliskin ¢agrisimlar,
pazarlama iletisimi cabalarinin sonucunda olusmaktadir. Isletme tarafindan gonderilen iiriin,
reklam, sponsorluk, marka ismi ve gorsel 6ge gibi aktarilan mesajlar vasitasi ile marka imaji
olusurulmaya calisilir. Marka kimligi ve imajinin génderen ve alici tarafinda olusan denetim
alani, kavramlarin birbiriyle olan iligkisine vurgu yapmaktadir (Uztug, 2003: 44).

Marka imaji  olusum silirecinde diger bir asama {iriin ya da hizmetin
konumlandirmasidir ve bu durum imaj olusturma ve mevcut imaj1 giliclendirme agisindan
firmalara yarar saglayacaktir. Konumlandirma, sirketin teklifini ve imajini1 tasarlamaya ve
hedef miisterinin zihninde kalmasmna ve firmanin potansiyel faydalarini en iist diizeye
cikarmasina yardimci olacaktir. Marka bilgisine iligkin tiiketici algilarindaki ideal ya da
arzulanan noktalar1 yakalamayi saglayan konumlandirma, kimlige iliskin c¢agrisimlart ve
marka imajina iligkin diisiinsel gergeveyi tanimlar (Kotler ve Keller, 2012).

Konumlandirma stratejisi, marka yonetimine yonelik bir oneme sahiptir ve daha sonra
bir markanin pazardaki konumunu temel almaktadir. Baska bir deyisle, basarili
konumlandirmanin sonucu, markanin tiiketici markalarinin ayirt edici bir marka imaj1 veya
zihinsel goriintiisiine yonelik sonuglardir (Wells ve Prensky, 1996: 275).

Konumlamanin marka imaji olusumunda marka kimliginden kaynaklanmasi
gerekmektedir. Sadece 1yi ifade edilmis marka kimligi ve imaji1, marka konumlandirmay1 tam
olarak tanimlamaya izin verir. Bunun nedeni, marka kimliginin ifadesini degistirerek,
bireyciligini  destekleyerek ve tutarliliga baghh kalarak, konumlandirma smirlarim
belirlemesidir. Marka imaji, konumlandirma fikrinin uygulanmas1 baglaminda bir markanin
konumu hakkinda daha detayli ve yararl bilgiler icermektedir (Kapferer, 1992).

Marka imaj1 olusturma siirecinde imaj olusturmaya yonelik ¢abalar aslinda markanin
gelistirilmesi ile ayni1 anlami cagristirir. Marka imaji olusturma ve gelistirme, siiregteki
profesyonel hizmetleri gelistirmek ve giiclendirmektir. Bu olusum ve gelisim siireci ii¢
asamada tasvir edilmektedir (ISoraité, 2018):

- 1lk adim, marka stratejinizi dogru bir sekilde almak ve is hedefleriyle uyumlu hale

getirmektir.
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- Ikincisi markay1 duyurmak icin gereken tiim araclari, drnegin logo, slogan ve web siteleri
gibi iletisim kanallarin1 dogru ayarlamak.
- Son olarak, yeni olusturulan veya giincellenmis marka konumunu gii¢clendirmek.

Marka imaj1 olusturma asamasinda firmalar tarafindan uygulanan diger bir strateji,
iletisim stratejileri kapsaminda yararlanilan ve {iriiniin islevsel ve simgesel degerini
vurgulayan reklam uygulamalaridir (Padgett vd., 1997: 51). Firmalar, etkin reklam
uygulamalariyla markalarina gii¢lii bir imaj yaratabilirler. Reklam wvasitasi ile tiiketicilere
iirlinlin bireysel ve islevsel tutarlilidi, iirtiniin sahip oldugu kimlik ve ima;j algis1 ile uyumlu
olarak aktarilabilir ise iriiniin sahip oldugu imaj tiikketici nezdinde pekistirilebilir (Gschaider,
2014: 9).

Firmalar, potansiyel tiiketicilerine ulagmak iizere reklam uygulamalarini kullanirlar.
Reklam, tiiketici duygularini tetikleyebilirse basarili olur. Firmalar kimliklerine iliskin
bilgilerini izleyicilere agik bir sekilde iletmek suretiyle iiriin imaji olusturabilirler. Bu nedenle,
tutundurmaya yonelik faaliyetlerinde basta reklam olmak {izere, diger iletisim kanallarini imaj
olusturmada bilgi kaynagi olarak kullanirlar (Burnett vd., 2006).

Reklam faaliyetleri ile tiikketicinin zihninde triine iligskin bir imaj yaratilir. Hizmetlerle
ilgili deneyimler, deneyimden sonra ortaya ¢ikan inang Oncekinden daha canli ve giicli
oldugu igin, deneyim, marka imajimin Onemli bir bolimiinii Olusturur. Marka imaji
olusturmada bilgi kaynaklarinin etkisi 6nemlidir. Meenaghan and Tony (1995)’ e gore reklam,
herhangi bir markanin temel islevleri hakkinda imaj olusturma siirecinde kontrollii sekilde
insanlar1 bilinglendirir (Baig ve Batavia, 2014).

Marka imaji olusturma siirecinde, markanin sahip oldugu tema ve sloganlarin
konumlandirilmasi 6nemlidir. Bir marka adinin veya semboliiniin uyandirdig: cagrisimlarin
olumlu  duygularla  beslenmesi, tiiketicilerin  kendilerini  6zdeslestirebilecekleri
ortamlarin/hissetmek isteyecekleri duygularin yaratilmasi agisindan markanin belirli bir
temay1 c¢agristirmasini gerektirir. Camel ve Marlboro sigaralart dogrudan “macera” ve
“dogaya meydan okuma”; Pepsi “genclik”; Benetton “aykirilik” temalarini kullanarak,
tiiketici nezdinde gii¢lii bir marka imaj1 olusturmaya ¢alisirlar (Ekdi, 2005: 81).

Son olarak, marka imaj1 olusturma siirecinde firmalarin reklam uygulamalarinda sik
basvurdugu bir yontem olan ‘%in/ii kullanimi’” uygulamasinin imaj olusturma ve gelistirmede
onemli bir argliman oldugundan bahsetmek gerekir.

Unliiler, iiriinii daha cazip kilan veya kalite algilarmi gelistiren uzmanlik konusunda
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giivenilirlige sahiptirler. Unlii kisilerin imgesi iiriine aktarilir. Uriinii kullanmak gériintii ile
iliskilidir. Unliilerin markaya iliskin onayu, {iriinlerin tiikketimlerini arttiric1 dzellik arz edebilir
(Clark ve Horstman, 2003).

Kamins (1990), ¢alismasinda tinliilerin reklam uygulamalarinda kullanimlarinin, sahip
olduklar1 imajin kisilikleriyle eslestiginde, firmanin karlilifinda artis sagladigin1 belirtmistir.
Reklam caligmalarinda {inlii kullaniminda dikkat edilmesi gereken en dnemli husus, {inliilerin
ayni zamanda potansiyel bir risk tasimasi durumudur. Reklamlarda kullanilan {inliilerin,
olumsuz ve istenmeyen bir durumla karsi karsiya kalmasi durumunda model olunan markaya
olumsuz bir imaj yiikleme ihtimalleri daima mevcuttur (Louie vd., 2001).

Marka imaj1 olusturma agisindan kullanilan {inliilerin markayla biitiinlesik bir profil
yansitmasi Onemlidir. Kullanilan {nliilerin kisiligi, markay1 &zetleyen markanin tema ve
sloganinda verilen mesajla uyumlu olmalidir. Ornegin, ‘‘genglik’” temasm kullanan bir
markanin, hedef pazarda yer alan gen¢ niifus¢a taninmayan ya da hos karsilanmayan bir
{inlilyii reklamlarinda kullanmasi, olumsuz bir imaj yaratacaktir. Ote yandan, markanin sosyal
sorumluluk projeleri kapsaminda lanse ettigi diisiinceler i¢in kullanmay1 planladig: iinliilerin,
toplum nazarinda kotii bir imaja sahip olmasi, kisi-marka imaji uyumunda olumsuz

degerlendirmelere yol agacaktir.
2.3.4. Marka Imajinin Avantajlari

Markanin en 6nemli {i¢ parcasi bir markanin mirasi, giiclii ve zayif yonleri ve bir
markanin imaj1 olarak degerlendirilebilir. Mevcut marka imajini1 analiz ederken, imajin
misteri tarafinda olusan bir olgu olmasi miinasebeti ile markayr miisteri bakis agisindan
analiz etmek firmalara avantaj saglar. Basarili bir imaj arastirmasi, markayla hangi siireglerin
baglantili oldugunu, markanin rakiplerinden nasil farklilagtigini, marka imajimin zaman iginde
nasil dontstiiriildiigiinii ve tiiketici deneyimini kullanarak marka imajimin iiriine ne gesit
faydalar sagladigini isaret etmek durumundadir (Laakso, 2003: 109-114).

Marka imaji, satin alma sonrasi olusan memnuniyet ile baglantili oldugundan, olumlu
bir marka imajinin firmalara miisteri baglilig1 yaratacagi ifade edilebilir (Aktuglu, 2004: 36).
Tiiketici davraniglar1 agisindan, markaya iliskin deneyimin olusmamasi durumunda satin alma
davranigi, referans gruplarin ve tiiketicinin bilgi kaynaklarina erisim imkaninin sonucunda
gerceklesir. Bu durumda, markayr daha once kullanan tiiketicilerin markay1 tavsiye etme
durumu ancak markanin pozitif bir imaj algis1 olusturmasina baghdir. Kisisel bilgi arayisinda
ise ulasilan iletisim kaynaklarinda markaya iligskin imaj olusturan degerlendirmeler, potansiyel
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tiiketiciler tizerinde deneyimden bagimsiz satin alma karar1 olusturacaktir. Bu durum, iiriiniinii
daha once hi¢ kullanmayan tiiketicileri hedef pazara konumlandiran firmalarmm, giicli bir
marka imaji algisi ile rakiplerinden farklilik gésterebilecegini vurgular. Bu durum ayrica,
firmalara, siirdiiriilebilir rekabet stratejileri olusturmada ve yeni miisteri elde etmenin
yaratacag1 maliyetleri azaltmada 6nemli bir avantaj saglayacaktir.

Aaker (1991) ise marka imajinin avantajlarini soyle siralamistir:

- Marka imaj1 sayesinde, markanin ulagsmak istedigi hedef kitleye rahatlikla ulasilabilir.

- Uriiniin pazardaki konumu daha acik sekilde belirlenebilir.

- Uriine talep yaratilabilir.

- lyi bir marka imaju, tiiketicinin geri bildirim siirecini kontrol etmeyi kolaylastirir.

- Tiketicilerin algiladig1 giiglii bir marka imajinda rekabet tehdidi ortadan kalkabilir.

- Isletmelerin dagitim kanallar1 genisler.

- Miisteri tatmini saglanir.

- Marka imaj1, isletmelere deger katarak ticari degerini ytikseltir.

- Diisiik fiyat esnekligi olusturur.

- Marka imaji, tirlinlerin ¢esitliliginin saglanmasz, iirlin farklili§inin olusturulmasi ve {iriiniin
pazarda konumlandirilmasi i¢in bir alt yap1 saglar.

- Tiiketicilere markayi satin almak i¢in bir neden sunarak, iiriin kullaniminda tiiketicinin elde
edecegi yararlari daha kolay ifade edebilir (Aaker, 2009: 75- 76).

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde degisik faktorlerin etkisi altinda kalirlar. Uriiniin
tiretildigl ya da markanin ait oldugu {iilkenin tiiketici bellegindeki imaj1, lirlinii/markay1 satin
alma ve tavsiye etme niyetini etkilemektedir. Giiglii ve pozitif bir marka imaj1, olumsuz tlke-
unsur-kokenli etkilerin {istesinden gelerek firmalara rekabet avantaj1 yaratabilir (Tse ve Lee,
2001). Uluslararasi iiriinlerin sahip oldugu marka imaji, bu duruma giizel bir 6rnek teskil
etmektedir. Mesela, gelismis lilkelerde degisik tiir ve 6zellikte yerli ve yabanci bir¢ok otel
isletmesi bulunmaktadir. Literatiirde, farkl {ilkelerde ayni statii ve yakin hizmet 6zelliklerine
sahip yerli ve yabanci otellerde konaklayan turistler iizerinde gercgeklestirilen c¢alismalar,
genel olarak, yabanci markali otellerin marka imaji algisinin daha yiiksek oldugunu ve
konaklama kararlarinda tiiketicilerin menge {ilke etkisine karsi daha az duyarlilik
gosterdiklerini isaret etmektedir.

Bazen bir marka kendi faaliyelerini inkdr ederek de imaj kazanabilir. Ornegin, bir

telefon operatoriiniin reklamlarinda trafikte telefon kullaniminin durdurulmas: yoéniinde bir
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sosyal mesaj yaymlamasi her ne kadar firmanin karliligin1 olumsuz etkileyecek olsa da, sosyal
sorumluluk anlayis1 gii¢lii bir imaj olusmasini tetikleyecektir.

Marka imaji, tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki bazi olasi risk unsurlarini
azaltabilir yahut arttirabilir. Tiketiciler bir {liriine sahip olmakla bir grubun ya da kiiltiirel
toplulugun iiyesi konumuna gegmek isteyebilecegi gibi bunun tam tersi de miimkiin olabilir
(Muniz ve O’Guinn, 2001). Rol-model giicii yiiksek kullanicilara sahip markalarin sahip
oldugu pozitif imaj, hedef pazar disinda kalan tiiketicileri firmaya yonlendirebilir. Mesela,
genel olarak bir motosiklet markasini kullanarak grup {iyeligi olusturan bir toplulugun
diisiince ve davraniglari, motosiklet sahibi olmak istemeyen ancak grup iiyeligi yoluyla statii
kazanmak isteyen tiiketicilerde markaya karst olumlu bir imaj algis1 olusturabilir.

Firmalar acisindan tiiketici zihninde yer edinmis giicli markalarin, promosyon
faaliyetleri etkili ve ucuz olabilmektedir. Taninirlig1 yiiksek markalar i¢in daha ¢ok imaj
gelistirme c¢abalarina odaklanilir, ayrica taniirli§i ve imaji yiikksek markalarin piyasaya yeni
stirecegi urtinlerin piyasa tutundurma maliyetleri genel olarak daha diisiiktiir (Durmaz ve
Ertiirk, 2016: 84).

Marka imajinin, genel olarak, satin alma kararlarimi etkileme o6zelligi nedeniyle
firmalara avantaj sundugu diisiiniilse de, tiiketicilere sundugu avantajlar da bulunmaktadir.
Oncelikle, marka imaj1 tiiketici tarafinda olusur ve tiiketicinin markaya yiikledigi anlamlara
iliskindir. Marka imaj1, ilk olarak iiriine bir anlam kazandirmaya yardimc1 olur, boylelikle
iiriine iliskin fayda tanimi1 gerceklestirilmis olur.

Marka imaji, tiiketicinin marka ile ilgili ihtiyaclarini ve memnuniyetini tanimasina
yardimci olur. Markanin gorsel 6geleri, sunum yeterliligi, mesaj ve sloganlar1 ihtiyaglarin
tatminini kolaylastirir. Marka imaj1 ayrica, markay1 diger markalardan ayricalikli kilarak statii

faydasi olugmasina yardimci olur ve markayi satin almaya motive eder (Anwar vd., 2011: 75).
2.3.5. Marka Imajinin Bilesenleri

Biel (1992), marka imaj1 bilesenlerini ii¢ grupta incelemistir. Bu bilesenler {iriinii
tireten/hizmeti  verenin  imaji  (kurumsal imaj), kullanicinin/tiiketicinin  imaji  ve
tiriiniin/hizmetin imajidir. Ancak, s6z konusu bilesenler ve bunlarin disinda kalan diger
cevresel faktorler (kiiltiir, referans gruplart vs.) marka imajina degisik sekillerde ozellik
katmaktadir (Biel, 1992).

Ornegin, Philip Morris hem bir sirket adi, hem de marka adidir ve Marlboro markali
sigaray1 iretmektedir. Ancak insan zihnindeki ilk c¢agrisim Philip Morris degil Marlboro
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markasidir. Dolayisiyla bu 6rnekte iiriiniin (marka) imajimin kurumsal imajdan 6nde geldigi
sdylenebilir. Ayn1 durum Fiat-Alfa Romeo iliskisi i¢in de gegerlidir. Ulkemizde de benzer bir
sekilde siit ve siit {irtinleri ve sarkiiteride ‘‘Pinar’’ markasi akla gelmekte ancak iiretici firma
Yasar Holding akla gelmemektedir (Ekdi, 2005: 14).

Kullanicinin imaj1 ise, s6z konusu {iirtinii kullanan diger kisilerin imaj1 veya kisinin
sahsina 6zel imajindan olusur. Bu durumda kisi kafasindaki kisi 6zellikleri ile markalari
eslestirir, markaya iliskin streotip kullanici profilleri olusturur. Ornegimize devam edersek,
Marlboro kullanicilarinin “mago erkekler” olduguna dair yaygin bir algilama vardir (EKdi,
2005: 14).

Biel marka imajini {i¢ bilesen ekseninde incelerken Tabeau, marka imajina daha farkl
bir acidan yaklagmakta ve marka imajin1 olusturan 6geleri kisinin 6znel deneyimleri ile
tanimlamaktir. Bu tiir bir siniflandirmada da marka imajinin bilesenleri (i) duygu bagintilari,
(i1) degerlerle olan bagint, (iii) yasanmis tecriibeler olarak tice ayrilmaktadir (Taubeau, 1971:
59).

Howard, Taubeau gibi tiiketicinin siibjektif degerlendirmelerini 6nemsemekte, ancak
buna ilaveten marka imajin1 toplumsal etkilesim siireci kapsaminda ii¢ bilesene ayirmaktadir
(Howard, 1994) :

- Tiiketicinin markay1 tanimasini saglayan fiziksel nitelikler,
- Tiketicinin yargilamasina gore markanin giicii, kalitesi,
- Markanin kalitesini belirlemede tiiketicinin kendine olan giivenin 6l¢iisii.

Ekdi (2005: 14), bu degerlendirmeler 1s181inda marka imaj1 bilesenlerini yine ti¢ baslik
altinda degerlendirmektedir.

- Marka adi, marka sembolii gibi tiiketicinin goziine goriinen ve c¢agrisimlar yoluyla
tiiketicinin zihninde s6z konusu marka ile ilgili olarak bilingli yahut bilingsizce yer etmis olan
diger seylerin de ortaya ¢ikmasini saglayan tetikleyiciler. Bu bilesenler zaman zaman marka
bagliligini giiclendirir.

- Tiiketicinin marka ile iligkilendirdigi, tiiketiciye gore farkli sekillerde algilanan, ya da
tilkketicinin s6z konusu iirline yiikklemis oldugu soyut/simgesel degerler. Bunlar iiriiniin, {iriinii
tiretenin veya tipik kullanicilarin imaj1 ile kisinin kendi imaji1 arasindaki tutarliligin
saglanmasi agisindan Onemlidir. Bu degerlerin, tiiketicinin gergek, ideal ve/veya sosyal
kimligi ile dogrudan baglantis1 vardir ve satin alma davraniginin tutarlili§ini saglar.

- Uriiniin fiziksel niteliklerinden, fonksiyonel 6zelliklerinden kaynaklanan ve iiriiniin imaji
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ile biitiinlesen nitelikler.
2.3.6. Marka Imajimi Etkileyen Faktorler

Marka imajini1 etkileyen faktorler, marka imajinin aslinda bilesenlerinin bir uzantisi
durumundadirlar. Marka imaji, tretici ve tiiketici arasindaki iletisim faaliyetleri sonucunda
olusan etkilesimin bir sonucudur. Degisik faktorlerin etkisi, marka algisini
sekillendirmektedir. Marka imaj1 ¢aligmalarina yonelik literatiir taramasinda, marka imaji
olusturma siirecinde bir ¢ok degiskenin marka imaji olusturmada etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Ancak lizerinde ¢ok fazla durulan marka imaj1 etkileyicilerinin, marka imaji
bilesenleri dikkate alinarak; tirin 6zellikleri, markanin kimligini olusturan tilke orjini, kurum
imaji ve marka ismi oldugu goéziikmektedir. Asagida bu kavramlarin degerlendirmesi
yapilacaktir.

2.3.6.1. Uriin Ozellikleri

Uriin, fiziksel nitelikli olabilecegi gibi, soyut &zellik arz eden hizmet olarak da
tiretilebilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin {iriine yonelik degerlendirmeleri somut {iriinler
icin objektif, hizmetler icin ise siibjektif bir degerlendirmeye tabidir. Ancak, her iki iiriin
kategorisi agisindan tiliketici beklentilerinin ortak oldugu ifade edilebilir. Konuyla ilgili
yapilan ¢aligmalar, soyut ve somut nitelikteki {iriinler i¢in tiiketici beklentilerinin genel olarak
kalite, fiyat, dizayn ve marka kimligi baglaminda fayda olusturmaya yonelik beklentileri
icerdigini gostermektedir. Daha 6nce deginildigi lizere kalite, somut {riinler igin objektif
kriterlere gore, soyut Uriinler igin ise algilanan, beklenen ve ideal kalite boyutlari ile
degerlendirilmektedir. Ayrica marka ismi, slogan, mantra ve deger gibi soyut unsurlar,
markanin giiclii ve ayirt edici yoniinii olugturmaktadir. Tiim bu unsurlar, markaya rekabet

yetisi olusturmakta ayrica marka ve kurum imaji tizerinde de etkili olmaktadir.

Marka imaji, tiiketici zihninde markaya yonelik olusan bir algidir. Uretici ve tiiketici
arasindaki etkilesimin bir sonucudur. Diger bir ifadeyle, miisterinin iriinlere iliskin algilart
veya akillarinda olusan iriinlerin genel izlenimidir. Bu nedenle, iiriiniin sahip oldugu kalite,
dizayn, ambalaj, etiket vs. o6zellikler, tiiketici ihtiyag ve isteklerini karsilama yeterliligi,
tiiketicilerin fayda-odiin degerlendirmesinde markayr kendine yararli gormesi, kullanim
sonucu olusan tatmin durumu gibi sonuglar, markanin sahip oldugu imaji1 giiclendirmektedir.

Uriiniin gorsel sunumu, markanin sahip oldugu imaja etki etmektedir. Bir iiriiniin

gorsel imajinin tasarim 6geleri tliketicilerle duygusal baglar kurmali ve marka imajmin 6ziinii
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olusturmalidir (Hart ve Murphy, 1998: 51). Bir iirlin veya hizmet gelistirmek, oncelikle
sunabilecegi avantajlar1 tanimlamalidir. Faydalar, iiriin 6zellikleri, tirlin stili ve tasarim iiriin
ozelliklerine gore iletilir (Kotler ve Armstrong, 2004: 283-284). Tiiketicilerin iiriinden elde
etmeyi umdugu faydalara iligkin algi, iiriinlin sahip oldugu o6zellikler ve markanin sahip
oldugu imaj tarafindan etkilenmektedir. Bir tiiketici, bir {riiniin markayla kendisine
verebilecegi avantajlar1t taniyabilir. Alicilar, her zaman satin aldigi markali bir {irliniin
faydalarin1 genel olarak tahmin ederler. Kalite ve iiriin 6zellikleri elde edilmek istenen
faydalar1 olusturur (Kotler ve Armstrong, 2004: 285).

Uriiniin kalitesi, markanin imaj: iizerinde etkili olmaktadir. Kiiresel nitelikli markalar
standart kalite kriterlerini karsiladigindan, tiiketicileri arasinda iiriin kalitesi statiisiiniin
sundugu imaj neticesinde rekabet avantaji ve uzun vadeli marka degeri olusturabilirler
(Keller, 2003b: 597). Objektif iiriin kalitesi, iriiniin ongdriildigii gibi performans gosterip
gostermedigini degerlendirir, miisterilerin beklemedigi 6zellikleri igermez ya da diisiik bir
basarisizlik ihtimaline sahiptir. Buna karsilik, 6znel iiriin kalitesi, miisterilerin {iriin imaji
veya Uriin tasarimi gibi seylerin algilarina dayanmaktadir (Brucks vd., 2000). Hizmet kalitesi,
0zel marka imaj1 iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye sahiptir (Wu vd., 2011).

Ote yandan, marka imajmin giiclii olmas: iiriiniin kalite algis1 {izerinde de etkili
olmaktadir. Ozellikle pozitif imaja sahip markalarda bu durum etkisini daha fazla

gostermektedir (Jacoby vd., 1971: 570).
2.3.6.2. Ulke Orjini (Mense Ulke)

Ulke orjini, tiiketicilerin marka degerlendirmelerini, algilarmi ve satin alma
davraniglarini etkilemede 6nemli bir faktordiir. Boylece markalara 6nemli bir rekabet avantaji
sunabilir. Marka mensei, avantajli bir marka yaratir ve bu durum giiglii bir rekabet avantaji
saglayabilir. Olumlu imaja sahip bir {ilke, tiiketime yonelik algilanan riski azaltarak iiriin
konumlandirmasint kolaylastirir. Literatiirde koken (orjin) kavraminin degisik marka
uzantilariyla iliskilendirildigi goriilmektedir. Marka orjini (brand origin) ve {ilke orjini
(country of origin), iilke imaj1 ve tiiketici satin alma davraniglar1 farkli iilke degerleri dikkate
alinarak incelenmektedir.

Yasin vd. (2007), iilke orjini baglaminda, tiiketicilerin farkl iilkelere yonelik farkli
algilara sahip olduklarini ifade etmektedirler. Ornegin: “Alman otomobilleri harika” ve
“Japon elektronikleri giivenilir”... Bunun bir sonucu olarak, olumlu imaja sahip {ilkeler,
olumsuz imaja sahip iilkelere nazaran, genel olarak, markalarin1 daha fazla kabul
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ettirebilmektedirler. ABD, Japonya ve Almanya gibi iilkelerin marka imajlari, Kore ve Cin
gibi gelismekte olan iilkelerin iiriinlerinden daha kaliteli ve yiiksek marka imajma sahip
goziikkmektedir. Tiiketicilerin Dogu Avrupa lilkeleri gibi hakkinda ¢ok az sey bildigi iilkeler
ise {irlin kalitesi agisindan en diisiik itibara sahip olan iilkeler olarak degerlendirilmektedirler
(Pecotich ve Ward, 2007).

Kiiresellesme olgusu, bir iiriinlin ait oldugu iilkede iiretilmesi ve tasarlanmasi fikrini
azaltmistir. Bunun sonucunda ‘‘marka kokeni(orjini)’’ kavrami olusmustur. Marka orjini,
markanin hedef misterileri tarafindan ait oldugunu disiindiigii yer, bolge veya lilke olarak
tanimlanabilir. Bir iilkeye ait markanin belirli niteliklere veya kaynaklara sahip oldugu
diistintiliiyorsa, marka orjinini baglaminda markanin kendisiyle iliski kurularak, markanin
kullanilmas1 muhtemel bir hale gelir (Thakor ve Kohli, 1996).

Thakor ve Kohli (1996), satin almada 6nemli bir etken olan iilke orjini kavramini
“markanin miisterilerinin ait oldugu algilanan yer, bolge veya iilke” olarak tanimlamistir.
Hizmet baglaminda miisteriler, iilke orjinini degil marka orjinini yani markanin hedef tiiketici
tarafindan ait oldugu diisiiniilen yer, bolge veya tilkeyi daha fazla kullanirlar (Thakor, 1996:
2). Ulke orjini ile ilgili olarak; kiiltiirel kimlik, politik iklim, dil, tarih, manzara, ekonomik ve
teknolojik gelisme, din ve insan unsuru biitiinciil olarak degerlendirilmektedir (Kaynak vd.,
2000). Ulke imaji, markanin imaja yonelik niteliklerini diizenleyebilir, ayrica iiriin kalitesiyle
ilgili dissal bir isaret olarak islev gorebilir. Ote yandan, marka dernekleri ve mense iilke
dernekleri genellikle tiiketicinin zihninde iligkilendirilmede karisikliga yol agabilirler. Bir
tilke markasina iligkin algilar yerel markalart olumlu ya da olumsuz etkileyebilir (Keller vd.,
2011).

Mense iilke hakkinda ilk teorilerden biri Nagashima (1970) tarafindan Onerilmistir.
Buna gore mengse iilke etkisine yonelik imaj, belirli bir lilkeye mahsus olmak {izere, is
insanlarininve tiiketicilerin belirli bir iilkenin triinlerine ekledigi klise olarak tanimlanabilir.
Imaj, temsil edici iiriinler ve ulusal dzellikler gibi degiskenlerle olusturulmustur. Roth ve
Romeo (1992) mensei iilkesine yonelik imaji, bir tiiketicinin bir {iriiniin bir iilkenin 6nceki
iirtin algisina dayanarak, o lilkenin iiretim ve pazarlamasinin giicline veya zayifligina kiyasla
sahip oldugu anlayis1 olarak tanimlamaktadir.

Tiiketicilerin belirli iilkelerdeki {iriinler ve bu iriinlerin nitelikleri hakkinda
basmakalip inancglar gelistirdikleri bilinmektedir. Bu nedenle, menge iilke imaj1, ithalat¢ilarin

ve tiiketicilerin iirlin nitelikleri hakkindaki inang¢larini uyandirma ve iiriin ve markalarin
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etkilerini etkileme giiciine sahiptir (Srikatanyoo ve Gnoth, 2002). Mensei iilke, sirket adina
veya tiiketicinin marka isminden ¢iktig1 iilkeye isaret eder (Han ve Terpstra, 1988). Ulke
imaj1, tiiketiciler tarafindan yapilan ayri bir iilkede {iretilen iirtinlerin kalitesiyle ilgili genel
algilardir (Han ve Terpstra, 1988). Tiiketicilerin ayr1 bir mense iilke menseli algisi, bu
iilkeden elde edilen iiriinlerin degerlendirilmesini etkilediginden, bu, onlarin menfaatlerini,
satin alma niyetini ve belirli bir markanin se¢imini etkileyecektir. Bu durum, markanin
Ozsermayesi tizerinde etki olusturmaktadir (Yasin vd., 2007: 40).

Jaffe ve Nebenzahl (2006: 23) iilke imaj yapisinin ii¢ temel 6zellikte oldugunu ifade
ederler. ilk olarak, bir iilkenin imaji, diger iilkelerin imajlarindan miikemmel olabilir, ancak
bu durum tiim oOzellikler agisindan gegerli degildir. Mesela bir {ilke tasarim veya kalite
kontrolii agisindan iyi bir imaja sahip olabilir, ancak fiyat-kalite oraninda vasat bir imaj
sergileyebilir. lIkincisi, bir iilkenin imaji, {irlin kategorileri arasinda degisir. A iiriin
kategorisinde, bir lilkenin imaj1 zayifken, B iiriin kategorisinde diger iilkelere gore daha {istiin
bir imaja sahip olabilir. Son olarak, iilke imaj1 siirekli gelisen bir 6zelliktedir. Tiketicinin
zihnindeki iilke imaji, tiiketicinin o iilkedeki firiinleri degerlendirmesini etkiler. Ancak,
tilkketicinin bir iilke hakkindaki algisi, belirli bir iilkenin iirlinlerine maruz kalmasi nedeniyle
degisebilir. Sonu¢ olarak, iilke imaji yeniden degerlendirilmekte ve muhtemelen tiiketici
tarafindan degistirilmektedir.

Marka orjini, cesitli sekillerde iilke orjininden farklidir. Marka orjini, markanin
bulundugu konumdan degil, algilanan konumdan kaynaklanmaktadir. Algilanan koken birligi,
reklam yoluyla veya marka adiyla iliskili dil araciligiyla olusturulabilir (Thakor ve Lavack,
2003). Piyasada bir¢ok marka oldugu i¢in iilke orjininden ziyade marka orjini kullanimi daha
fazla ragbet gormektedir. “Made in” etiketi iilke menseli degil, marka orjinli bir kavramdir.
Ayrica, marka orjini igin bir iilke olmasi gerekmez, bunun yerine bir bolge de marka orjini
icin yeterli olabilir (Thakor ve Kohli, 1996). Bir diger fark, marka orjininin marka imaji

olusturmakta iilke orjininden daha fazla etkili olmasidir (Jin vd., 2006).
2.3.6.3. Kurum imaji

Kotler (1997) imaj kavramini bir kisinin bir nesne ile ilgili sahip oldugu inang,
diisiince ve izlenim kiimesi olarak tanimlar. Bir nesneye yonelik insan tavir ve eylemleri bu
nesnenin imaj1 ile ilintilidir. Nesneye yonelik imaj, kurum imajinin olusumunu etkiler.
Kotler'n sirket imaji tanimi 6zelden genele yonelik bir tanimlama igerir ve genel olarak
kurumsal imaji tanimlamak zor bir gorevdir. Ornegin kurumsal imaj, sirket-miisteri arasinda
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mesaj, itibar, algi, tutum igin esanlamli olarak kullanilmistir. Ancak, giinliik dilde imaj,
gercekligin yeniden tanimlanmasi ya da cilalanmasi olarak degerlendirildiginden karmasik bir
tanmimlama igermektedir (Grunig 1993: 121-139).

Kurum imaji, kurumda birikmis duygular, fikirler, tutumlar ve deneyimler sonucu
hafizada saklanan, olumlu/olumsuz bir anlama doniistiiriilen, imaj1 yeniden elde etmek ve geri
cagrilmak {iizere miisterinin zihninde birakilan “genel izlenim” olarak tanimlanmaktadir
(Dowling, 1988).

Kandampully ve Hu (2007), kurum imajinin iki ana bilesenden olustugunu ifade
etmektedirler. Birincisi, kolayca olgiilebilen ve degerlendirilebilen islevsel somut
ozelliklerdir. Ikincisi ise, orgiitin sahip oldugu duygu, tutum ve inang¢ gibi duygusal
ozelliklerdir. Bu duygusal bilesenler, miisterinin kurulusla zaman gegtik¢ce olusturdugu
etkilesimin sahip oldugu birikimli deneyimsel sonuglaridir.

Firmalar, miisterileri ile etkilesim silirecinde bir takim izlenimler yaratirlar. Bu
izlenimlerin, miisteri zihninde olumlu anlamlar ¢agristirmasi is yapmaya yonelik iradeyi
giiclendirir hatta miisterilerin kurumsal imajin etkisiyle firmay1 her kosulda desteklemesine
olanak saglar. Bu durum, tekrarli satin almay: tesvik ederek firmaya yonelik davranis sadakati
olugsmasini saglar (Kandampully ve Suhartanto, 2000: 347; Back ve Parks, 2003).

Kurumsal imaj, etkili pazarlama iletisimi i¢in iyi bir baslangi¢ noktasidir. Sirket imaji
sirketin neyi temsil ettigini ve sirketin kurdugu pozisyonu ifade eder. Kurumsal imajin amaci,
misteri zihninde belirli bir izlenim olusturmaktir. Tiketicilerin sirket hakkinda ne
diisiindiikleri, sirketin imaj algisindan daha 6nemlidir. Imaj, miisterilerin zihninde degisiklik
gosterebilir ancak bir sirketin genel imaji, tim yonetsel organlarin birlesik gortsleri
tarafindan belirlenir. Bu durum, miisteriler {izerinde olumlu veya olumsuz bir etkiye sahip
olabilir (Clow ve Baack, 2010).

Kurumsal imajin, misterinin tekrarli satin alma davranisi ve satin alma niyetinin
bileseni olan marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir (Andreassen ve
Lindestad, 1998: 88). Tiiketicilerin firmalara yonelik izlenimleri satin alma davranislarini
etkilemektedir. Firmanin sahip oldugu imaj, firma tarafindan piyasaya sunulan {iriinlerin
tiiketimine yonelik etkiler yaratir. Bu noktada, firmanin sahip oldugu degerler, kiiltiir, sosyal
aktiviteler, sosyal medya goriintirliigli, kurumsal itibar o6geleri kurumsal imajin genel
belirleyicileridir ve bunlar tiiketicinin iiriin ve marka degerlendirmelerinde 6nemli etkiler

yaratirlar.
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Tiiketici zihninde kurum imaji algisinin gelistirilmesi i¢in firmalarin kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisina sahip olmasi onemlidir. Bir kurum markasi, toplumsal sorunlara
yonelik ¢oziimler {iretebildigi 6l¢lide marka imajin1 gelistirebilmekte ve iirettigi {iriin ve
hizmetlere kattig1 ek deger sayesinde rakiplerinden farkindalik olusturmakta ve daha fazla
tercih edilebilir olmaktadir (Ozdemir, 2009: 27). Ayrica, sosyal sorumluluk girisimleri ile
marka imaji olusturmak firmalara, maliyet agisindan, tutundurma faaliyetleri kapsaminda
yararlanilan reklam ve halkla iliskiler ¢abalarindan daha uygun bir strateji sunmaktadir (Frost,
2005: 3).

Firmanin, kamuoyu ile olan etkilesiminden yansiyan kurumsal imaji, marka imaji
olusturulup gelistirilmesinde onemli bir etken durumundadir (Oziipek, 2005: 111). Firma
acisindan hedef pazarda yer alan tiiketiciler, firmalarin tirlinlerini tiiketip tilketmeme durumu
dikkate alinmaksizin birer potansiyel alici konumundadirlar. Bu yiizden, hedef pazarda yer
alan tiiketici gruplarinin istek, ihtiya¢ ve hassasiyetlerinin degerlendirilmesi ve takip edilmesi
onemlidir. Kiiresel marka basarisi saglamis firmalarin birgogunun toplumsal sorunlara karsi
hassasiyet iceren mesaj ve stratejilere sahip oldugu goriilmektedir. Bu noktada firmalarin,
pazar sartlar1 dikkate alinarak, stratejik yonetim kararlarinda siibjektif ideolojik uygulama ve
kararlardan uzak durmasi yararli olacaktir. Firmanin hedef pazarinda yer alan ve marka
bagliligr bulunan tiiketicilere yonelik ayricalikli firma politikalar1 uygulamak, tiiketicilerin
marka ve firma baghligini arttiracaktir. Ornegin, ABD de bir firmanm, siyahi tiiketicilere
yonelik kamuoyu tepkisini diglamak adina diizenlenen yiirliylise sponsor olmasi, ya da nesli
tilkkenmekte olan bir hayvana ait {irlinlerin firma tarafindan kullaniminin durdurulmasi,

toplumsal reaksiyonlarin imaj yaratici giiciinii arttiracaktir.
2.3.6.4. Marka Ismi

Isletmeler icin iiriin ydnetimi siirecinde gerceklestirilen en 6nemli faaliyetler arasinda
markalama cabalar1 yer alir. Bu siirecte marka ismi olusturulmasi, daha dogrusu {iriine bir
kimlik belirlenip, belirlenen kimlik iizerinden faaliyetler sonucu imaj yaratilmasi biiyiik 6nem
tagir. Marka adi, sizin, tiiketiciler tarafindan tanimmmaniza yardimci olan, pazarda
rakiplerinizden ayirt edilmenizi saglayan, tiriine iliskin tiiketici tutum ve davraniglarina yon
veren cok Onemli bir markalama siirecidir. Uriine verilen marka adi, uzun siire iiriiniin
hatirlanirligina ve taninirhigina hizmet edeceginden, segilen marka adinin marka stratejileri ile
uyumlu olmasi gerekir.

Simon Anholt, diinyadaki giicli marka isimlerinin bazilarini, marka ile pazarlama
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cabalariin birbirleriyle kaynastig1 kaplara benzetmektedir. Bu sekilde, bir marka adina sahip
olan isletmeler, sirketlerine farkli bir konum yaratacak, onlar1 rakiplerinden kolayca ayirt
edebilecek ozelliklere haiz kilacaklardir. Uriin adinin basarili sekilde pazarlanmasi, ismin
Oniinde giizel bir hava yaratacak, ismi gerceklikten daha Ote boyutlara tasiyabilecektir
(Anholt, 2004: 42).

Marka adi, {irlinlin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, onlar tiiketiciye tanitan
sozcik ya da sozciikler toplulugudur. Diger bir ifadeyle marka adi, ses cikarilabilecek
sozctkler, harfler ve sayilardan olusur. Bu 6gelerin yalin ya da birbirleriyle biitiinlesmis hali
marka adi olusturulmasinda kullanilabilir (Kanbak, 2002: 5).

Kotler, iyi bir marka adina sahip olmanin gerekliligini ve marka adi olusturulmasi
stirecindeki hassas davranma gerekliligini bir tiiketici panelinde gerceklestirilen uygulama ile
aktarmaktadir. Panelde katilimcilara 2 ayr1 kadin resmi gdsterilmis ve hangisinin daha giizel
oldugu sorulmustur. Katilimeilardan gelen cevaplar %50-50 olarak dagilmistir. Bunun iizerine
olay1 daha da somutlastirmak adina katilimcilara bayanlardan birisinin isminin Jennifer,
digerinin ise Gertrude oldugu sdylenmistir. Bunun iizerine katilimcilarin oyu %80 Jennifer
lehinde degismistir. Bu uygulama marka admin tiiketici zihninde yer ettirmenin ne kadar
o6nemli oldugunu gostermektedir (Kotler, 2003: 10).

Isletmelerin iiriinlerine verilecek marka adlar, iiriine bir kimlik olusturmasinin
yaninda ayni zamanda tiiketici lizerinde {iriine iliskin bir imaj olusturacaktir. Olusturulan imaj,
tiiketicinin iiriine yonelik tutum ve davraniglarina etki edeceginden marka adi olusturulurken
sabirli, 1srarc1 ve uzun vadede politikalar olusturulacak sekilde davranilmalidir (Uslu, 2002:
196).

Bir markaya isim vermek marka imajimin aslinda marka kimligine yonelik tarafini
olusturur. Marka, mutlak bir iiriin degildir. Markalar; logo, tasarim veya ambalajlama, reklam,
isim ya da sponsorluk olarak biitiinsel bir kimlik olusturur. Bu nedenle markalama siirecinde
kimlik ve imaj degerlendirmesinde marka kimliginin marka imajindan daha fazla bilesene
sahip oldugu ifade edilebilir (Mindrut vd., 2013: 394).

Markalar, firmalarin piyasaya sundugu iiriin ve hizmetleri temsil ederler. Markalar
sadece isim ve logodan ibaret olmayip, tiiketici zihninde markaya yonelik imaj olusturmada
kullanilan bir ara¢ niteligindedir (Kirdar, 2002: 234). Marka ismi markaya imaj olusturmanin
Otesinde ayn1 zamanda markaya yonelik talebin olusmasini da saglar (Erdem ve Alimkulova,

2016: 12).
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Markanin yerli ya da yabanci bir isme sahip olmasi, tiiketicilerin iiriine iliskin
degerlendirmelerini etkilemektedir. Firmalar, markalarina yonelik giiclii bir imaj algisi
olusturmak i¢in uluslararast marka ismi kullanmay1 yeglemektedirler. Genellikle, {ilke imaj1
zay1f olan firmalar bu stratejiyi daha fazla yeglemektedirler (Kurusgu, 2017: 156).

Yabanci markali iiriinlerin imaj ¢agrisimlari, tiiketici algisina dayanmaktadir. Diger bir
ifadeyle, yabanci kokenli marka adinin imaj unsuru olarak kullanilmasi ancak tiiketici
bellegindeki marka algisina baglidir. Marka adinin koken olarak yabanci bir iilke dil bilgisine
ve yazilim 6zelligine sahip olmasi, onu yabanci bir marka adina doniistiirmemektedir (Thakor

ve Lavack, 2003).
2.4. MUSTERI TATMINI
2.4.1. Miisteri Tatmini Kavraminin Tanimi

Modern sirketler, {riin ve hizmetlerin tasariminda ve sunulmasinda miisteri
ihtiyaglarini1 dikkate almadik¢a diinyanin tiim teknik tstiinliiklerine sahip olsalar da basariya
ulasamayacaklari bilirler. Cok az sayida kurulus, miisteri ihtiyaglarini ve beklentilerini
anlamadan basaril1 iiriinler iiretebilir veya sunabilir. Ote yandan, basarili sirketlerin ¢ogunlugu
miisteri ihtiyaglarina ve beklentilerine odaklanarak basariya ulasmislardir. Bu nedenle, her
sirketin miisteri gereksinimlerini tanimlamasi ve beklentileri karsilamasi 6énemlidir. Modern
isletmelerde miisteri tatminine yonelik degerlendirmeler, satis sonrasi hizmetlerin
performansini degerlendirmek adina yararlanilan en 6nemli aragtir (Ling vd., 2016).

Tatmin, etkilesime yonelik beklentilerin yerine getirilmesine iliskin tepkisel yanitdir.
Pazarlama agisindan ise bir iiriin ya da hizmetin tiiketiminden temin edilen faydalarinin bir
yargisidir. Beklentilerin ne kadarmin yerine getirildigine iliskin degerlendirme subjektif
oldugundan, kisisel faktorler, beklentilerin karsilanmasinda 6nemli bir tatmin etkileyicisidir
(Gitomer, 1998).

Miisteri tatminine yoOnelik literatiirde bir¢ok tanimlama bulunmaktadir. Bunlardan
bazilar1 asagida ifade edilmistir.

“Alicimin, yeterli diizeyde tatmin edici bir sekilde odiillendirilmesinin biligsel durumu’
(Howard ve Sheth, 1969).

“llgilisi tarafindan temin edilen ve kullanicisi tarafindan satin alinan iiriin ya da hizmete
yonelik deneyimlerle olugsan duygusal bir cevap’’(Westbook ve Reilly, 1983).

"Onceki beklentiler ile iiriiniin gercek performansi arasindaki algilanan tutarsizligin

degerlendirilmesi” (Oliver, 1999).
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“Alicimin satin alma ve kullanim sonucu 6diil ve beklenen maliyetler ile ilgili satin alma
masraflarini karsilastirmasindan kaynaklanan i¢sel degerlendirme’” (Gilbert vd., 1982).
““Uriin veya hizmetin yasam seyrinde miisterinin ihtivag duydugu, istedigi ve beklentilerinin
karsilandigr veya tekrarlandigi durum, tekrvar satin alma, sadakat ve elverigli agizdan agiza
iletigimin bir sonucu’’ (Brown, 1992).

“Tatmin, kisinin algiladigi performansin beklentileriyle kiyaslamasindan kaynaklanan bir
memnuniyet veya hayal kirtkligi duygusudur’® (Kotler, 1997).

Bir tiiketici/miisteri {iriin veya hizmetlerden memnun oldugunda, bu durum firmaya
yonelik tatmin olusturur. Memnuniyet, ayn1 zamanda bir {iriiniin algilanan performansini veya
sonucunu beklentileriyle karsilastirmasindan kaynaklanan hosnutluk veya hayal kiriklig
duygusu da olabilir (Kotler ve Keller, 2009: 789). Tiiketiciler, ihtiyaglarim1 kargilamak i¢in
mal ve hizmet satin alan karar birimleridir. Tiiketicilerin iirlin ve marka degerlendirmelerinde
algiladig1 tatmin durumu 6nemli bir faktordiir. Ayrica, giiniimiiz pazar odakli is ortaminda,
firmalarin misterileri nasil tatmin edecekleri sorusu degisik tiir sirketlerdeki karar
birimlerinin nihai endisesi haline gelmis durumdadir. Memnun miisteri, herhangi bir
organizasyonun temel kaygisi oldugundan, miisterinin markayla ilgili kararini etkileyen
faktorlere kars1 dikkatli davranilmasi onemlidir.

Miisterinin bakis agisiyla memnuniyet diizeyinin incelenmesi farkli davraniglarla ifade
edilir. Bu bakis miisterileri birkag kategoride siniflandirmaktadir (Bohnné, 2005°den akt.
Karakas, 2014: 32):

Hayal kirikligina ugramis: Beklentilerine gore elde ettikleri daha az olan, memnun
olmayanlar. Cogu durumda (pasif olumsuz tutum) sergilerler ve sikayette bulunmazlar, fakat
memnuniyetsizlik diizeylerine ve kisisel Ozelliklerine gore aktif olumsuz davraniglari
kanitlayabilirler. Bu, daha ziyade, agizdan agiza iletisimde olumsuz ciimlelere, firmalarin
itibarina ve imajina zarar verir.

Memnun: Beklediklerini elde edenler. Onlarin sirkete karsi olumlu tavri vardir, iirlinlerini
tercih eder ancak aktif davranis sergilemezler

Biiyiileyici: Beklentilere kiyasla c¢ok daha yiiksek performans diizeyine sahip olanlar.
Firmayi, aktif bir davranisla ddiillendiren ve firmaya iligkin tatmini her ortamda yayinlayan
miisterilerden olusur.

Glinlimiiz is diinyasinda bir hizmet saglayicisinin yiiksek tatmin diizeyini olusturma

kabiliyeti, iirlin farklilagtirmasi ve miisterilerle gii¢lii bir iligkiler gelistirmeye baglidir (Deng,
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2010). Bu nedenle ihtiyaclarin ve beklentilerin karsilanamamasi durumunun, {iriin veya
hizmetten duyulan tatminsizlik ile sonuglanacag1 varsayilmaktadir. Ote yandan igerige baglh
olarak, “tiiketici tatmini” nin anlami farklilik gosterebilir. Tiiketici tatmini, bir {irliniin veya
hizmetin belirli bir 6zelligi ile ilgili olabilir. Genel olarak tatminin tiiketicinin gelecekteki
satin alma ve tilketme davranislarini etkilemesi nedeniyle, {irliniin/hizmetin bir biitiin olarak
ele almmasi 6nemlidir. Ote yandan tatminsizlige katkida bulunan faktdrleri anlamak da
onemlidir. Cogu zaman, bir hizmetin belirli bir 6zelligi ile ilgili tatminsizlik (personelin yakin
ilgisi, yardimseverligi vs.), diger 6zellikler hakkinda tatminin yiiksek olmasina ragmen, bir
biitiin olarak hizmetten duyulan genel tatmin seviyesinin azalmasina yol agabilir.

Miisteri tatmini, ig stratejisinin ve miisteri tutma ve urlin geri aliminin 6nemli bir
bilesenidir. Miisteri tatminini en iist seviyeye ¢ikarmak i¢in sirketler, gerekli tiim dokiimanlari
tamamladiktan sonra kullanicilarma fikir ve yontem satmalidirlar. Miisterinin {irlinii satin
almadan once bilgilendirilmesi, karsilagacagi tim durumlarin ve iriin 6zelliklerinin dogru
sekilde aktarilmasi, miisterilerin, {irline ve firmaya yonelik olasi hayal kirikligint ortadan
kaldirarak tatmin olusmasini saglar (Hill vd., 2007).

Miisteri tatmini, belirli iiriin veya hizmet Ozelliklerinden, kalite algisindan ve
misterinin duygusal tepkilerinden etkilenir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 87-89). Artan miisteri
tatmini, miisteri sadakati gibi, sirketin yasam siiresini uzatan sirket faydalar1 saglayabilir.
Agizdan agiza iletisim, miisterilerin triine yonelik olumlu kelime sayisini ¢ogaltir.
Bagkalarma tavsiye etme yoluyla davranigsal sadakat gelistirilmesi firma adina bagimli
miisteri portfoyii olusturur (Tao, 2014).

Miisteri tatmini, goreli ve dinamik bir kavramdir. Bu noktada firmalarin miisteri odakli
politikalari, sirketlerin tatmin seviyesini degistirmelerine ve miisteriyi ger¢ek anlamda elde
tutmalarina yardimci olabilir. Miisteri tatmini arttirilmaya calisilirken, miisteri beklentileri de
fark edilmelidir. Hizmet kalitesi, {irlin kalitesi ve deger algis1 miisteri tatmini lizerinde etkiye
sahiptir. Ayrica calisan istekliligi miisteri tatmini agisindan 6nemli bir etkendir. Tatmin,
cesitli faktorlerden etkilenerek fazla mesaiye doniisebilen dinamik, hareketli bir hedeftir.
Ozellikle {iriin kullanim1 veya hizmet deneyimi zaman iginde gergeklestiginde, kullanim veya
deneyim dongiisiinde hangi noktaya odaklandigina bagli olarak tatmin biiyiik Olgiide
degisiklige ugrayabilir (Lovelock ve Wright, 2007: 86-87).

Miisteri tatmini, bir kurumun karliligi tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Hoyer ve

Maclnnis (2001), basarilt bir isin temel unsurunun tatmin olmus miisteriler oldugunu ifade
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etmektedirler zira tatmin olmus miisteriler tekrar satin alma, marka sadakati ve olumlu
agizdan agiza iletisim davranisi sergileme egilimindedirler. Tatmin olmayan miisteriler ise
firmadan ya da markadan duydugu tatminsizligi ¢evresindekilere yansitirlar. Satin alma karar
siirecinde bilgi arayisinda olan ve markaya iliskin deneyimi olmayan potansiyel miisterilere
yonelik olumsuz agizdan agiza iletisim faaliyetleri, firma karliligini ve firma biiyiime
stratejilerini olumsuz yonde etkileyecektir.

Tatmin olmus miisteriler olusturmak firmanin gelecekteki satiglarin1 garanti eder.
Miisterilerin, markanin ihtiyaglarini karsiladigina ve kullanmaya basladiklarinda iistiin bir
deger sunduguna dair inanglarini siirdiirmeleri tatmin yoluyla olusur. Sirketler, miisterilerine
baslangigta bekledikleri kadar deger sunmali ve miisteri ihtiyaglarini kargilamak igin yeterli
donanima sahip olmalidir (Hawkins vd., 2004). Firmalar agisindan mevcut misterileri,
yenileriyle degistirmekten ziyade korumak genellikle daha karlidir. Mevcut miisterileri
korumak ise, onlarin satin almalarindan ve {iriiniin kullanimindan kaynaklanan tatmin
seviyelerinin beklentileri karsilayacak diizeyde olmalariyla miimkiin olabilir (Dobrota vd.,
2012: 70).

2.4.2. Miisteri Tatmininin Isletmeler Acisindan Onemi ve Avantajlar

Miisterilerin davraniglarini anlamak firmalara pazarlama stratejilerini ve pazarlama
karmasi elemanlarmi olusturmada Onemli bir avantaj saglar. Bu durum, miisterilerin
yararlandig iiriin ya da hizmetlerin tatmin olusturmasi i¢in neredeyse bir 6n kosuldur (Best,
2005). Literatiire yonelik incelemede, bir isletmenin basarisi i¢in miisteri tatmininin biiyiik
Onem arz ettigi goriilmektedir.

Miisteri tatmini hemen hemen her isletmenin karliligi iizerinde bir etkiye sahiptir.
Ornegin, miisteriler iyi iiriin/hizmet algiladiklarinda, her biri genellikle dokuz ila on kisiye bu
memnuniyeti anlatacaktir. Amerika’da satin alma aligkanliklarinin neredeyse yarisinin bu
gayri resmi, “agizdan agiza” iletisim iizerinde sekillendigi diisiiniilmektedir (Reck, 1991).

Sirketler igin tiiketicilerinin tatmin seviyesini bilmek ¢ok 6nemlidir. Miisteri tatmini,
herhangi bir fiziksel varlik gibi izlenmesi ve yonetilmesi gereken bir varliktir. Bilgi akiginin,
giivenilirligin ve gercek sikdyetlerin iist yonetimce takibi firmalara avantaj sunar. Burada
dikkat edilecek husus, tatmine yonelik izlenimlerde tatmin olmadig: halde sikdyet etmeyen
miisterilerin takibi ve sikayet edildiginde iist yonetime ulagsmayan bilgilerin varligidir (Ilieska,
2013: 328). Genel olarak tatmin duygusu ¢ok fazla aktarilmazken, tatminsizlik hissi daha
fazla lanse edilmektedir. (Vavra, 1999: 68).
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Miisteriler, olumlu deneyimler sonucu sirkete bagli hale gelirler. Sirket, miisterinin
kisisel bilgilerini ve miisteriyi nasil daha verimli bir sekilde tatmin edecegini bilmelidir. Bu
durum hizmetlerin kullanimina yonelik engelleri de azaltir. Tatmin olmus miisteri, hizmet
saglayicisini degistirmek ve rakip firmada aymi pozisyonu elde etmek igin atilan adimlari
anlamak i¢in ¢aba harcamaz. Bu durum sirket i¢in rekabet avantaji yaratir. Yeni miisteri elde
etmenin ve mevcut misteri maliyetinin azaltilmasi, firma karliligimi arttirir (Ihalainen, 2011:
16).

Hizmet saglayici ile miisterileri arasindaki iligkilerinin uzun omiirlii olmasini etkileyen
en Onemli faktorlerden birisi miisteri tatminidir. Ayrica, misteri tatmini, miisterinin
davranigsal niyetlerininin olugsmasinda onemli bir yere sahiptir. Uzun vadeli iliskilerin
gelistirilmesi g6z oniinde bulunduruldugunda, miisteri tatmini, hizmete iliskin kalite algisini
giiclendirerek, uzun doénemli ve verimli miisteri iliskileri gelistirilmesine yardimci olabilir
(Dovaliené vd., 2007: 64).

Bir iiriin ya da hizmetin tliketilmesi sonucu olusan tatmin, miisteri ya da hizmetin
kalitesine iliskin tiiketici inancini artirarak satin alma istekliligi olusturur. Uriin ya da
hizmetten tatmin olan miisteri, beklenti-fayda-6diin degerlendirmesinde kendi lehine bir deger
algiladiginda, satin almaya yonelik risk unsurlarin1 minimize ederek satin alma Oniindeki
engelleri bertaraf edecektir. Bu durum firmalar lehine marka sadakatine yonelik 6nemli bir
rekabet avantaji olusturacaktir (Lai vd., 2009; Rauyruen ve Miller, 2007).

Isletmenin genel performansi, iiriin ya da hizmetten tatmin olma diizeyine dogrudan
etki etmektedir. Bu nedenle, performans arttirici yontemlerin ve miisteri odakli iletisim
cabalarinin uygulanmasi dogru bir strateji olarak goriiliir. Miisteri tatmininin Ol¢limiiniin
genel performansa iligkin etkileri asagidaki gibi siralanabilir (Yiikselen, 2007: 46):

- Miisteri sikayet ve onerilerine nem vermek,

- Miisteri tatminini belirlemeye yonelik anket ¢alismasi1 yapmak,
- Gizli misteri yontemini kullanmak,

- Kaybedilen miisteri analizleri yapmak.

Miisteri tatmininin firmalar acisindan diger bir Onemi, bir¢ok isletme i¢in
standartlagtirmanin ve performansin miikemmelliginin temelini olusturmasidir. Ayrica,
miisteri tatminin gdzlemlenmesi potansiyel pazar firsatlarinin da tanimlanmasina yardimci
olur (Evangelos ve Yannis 2010: 1-2). Birgok firma, tiretime yonelik faaliyetlerinde kalite

boyutlarinin hangisinin daha ¢ok tatmin yarattigimi algilamaya calismaktadir. Tatminin
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Olciilmesine yonelik faaliyetler, tatmine yol acan unsurlarin genel degerlendirmesine yardimci
olur. Boylelikle, 6zellikle hizmete yonelik kalite degerlendirmelerinde hedef pazarda yer alan
tiikketicilerin beklentilerine yonelik standart kalite unsurlar1 tespit edilebilir. Ornegin, turizm
alaninda geng niifusa yonelik tatmin yaratacak hizmet kalitesi algisi olusturmak Onemlidir.
Bir¢ok turizm isletmesinin eglenceye yonelik aktiviteleri genellikle gen¢ niifusa yoneliktir
zira hizmet yararlanicilarint ¢ogunlukla gen¢ niifus grubu olusturmaktadir. Ancak, her
tiikketicinin tatmin olusturan beklentileri farklidir. Firmalar tarafindan genel tatmin olusturan
faktorlerin tespiti, hizmet kalitesinin beklentileri karsilamasina ve genel memnuniyet
diizeyinin tespit edilmesine yardimci olacaktir.

Son olarak miisteri tatminin firmalar acisindan tasidigi onem, pazarlama karmasi
elemanlarinin  durumuna iliskindir. Iyi bir miisteri degerine hizmet ve iiriin kalitesinin
beklentilerin tizerinde, fiyatin ise miisteri beklentilerini agsmadigi durumlarda ulasilabilecegi
unutulmamalidir. Bunlardan birisi ihmal edilirse, miisteri memnuniyeti biiyiik bir gerileme
yasayacaktir. Ciinkii iiriin ya da hizmete iliskin algi miisteri tatminin temelini olusturur.
Firmalarin {iriin ya da fiyat konumlandirmasi tatmin saglayacak diizeyde olabilir ancak
hizmetin sunumuna iligskin kotii bir algi, firma imajin1 zedeleyerek, pazarlama karmasi
elemanlariin konumlandirmasina zarar verebilir McNeil, Crotts (2006: 38)’den akt. Okumu,
2012).

2.4.3. Miisteri Tatminini Etkileyen Faktorler

Miisteri tatmini, hizmet sunumunda Onemli bir unsurdur. Ciinkii miisterilerin
thtiyaclarin1 ve isteklerini anlamak ve karsilamak, tekrar satin alimlar ve referanslar sonucu
pazar paymi arttirir (Barsky, 1992). Misteri tarafindan algilanan genel tatmin hissi,
miisterinin hizmete iliskin istek, beklenti ve ihtiyaglarinin yerine getirilmesi yeteneginden
kaynaklanmaktadir. Miisteri tatmini, dogrudan miisteri kazanimi ve karini etkiledigi igin,
kendi basina stratejik bir amag olarak degerlendirilmektedir (Jones ve Sasser, 1995). Miisteri
tatmini gelecekteki tekrar satin alma niyetlerini etkileyecek ve tatmin olmus miisteriler olumlu
deneyimlerini diger tliketicilerle paylasacaklardir.

Literatiire yonelik incelemede miisteri tatmini etkileyen faktorlerin farkli endiistrilerde
farkli sonuglar igerdigi goriilmektedir. Zira tiiketicilerin degisik sektorlerdeki firmalardan
beklenti ve ihtiyaclar1 farklilasabilmektedir. Ornegin, havayolu insan tasimacilig1 sektdriinde
miisterilerin firmalardan genel beklentisi, emniyetli ve konforlu bir ugus; yiyecek icecek
sektorlinde kaliteli ve ucuz gida; otomotiv sektoriinde fonksiyonel ve emniyetli siiriis, miisteri
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tatminine etki etmektedir. Ayrica, fayda yaratilan birimin dogrudan iiriin ya da hizmetten
yararlanma durumu da tatmini psikolojik olarak etkileyen bir baska unsurdur. Havayolu
seyahatinde hizmet yararlanicisi dogrudan bireyin kendisi oldugundan, emniyet ve konfor
unsuru daha agir basmaktadir. Bu nedenle, giivenilir ancak yiiksek fiyat konumlandirmasi
tiiketici tatminsizligi olusturmayabilir. Oysaki tasimanin fiili yararlanicisi birey degil de ona
bagl bir esya olsa, miisteri agisindan tatmin olusturan unsur konfor yerine ucuz fiyat ya da
hizli teslimat olabilir. Goriilecegi tizere tatmin, sektorel hatta {irlin yararlanicisi durumuna
gore farklilagabilmektedir. Bu nedenle evrensel bir tatmin faktorii belirlemek olanaksiz
gozikmektedir.

Turizm alaninda misteri tatminini etkileyen faktorleri inceleyen caligmalar
incelendiginde yine degisik sonuclar alinmistir. Birgok farkli faktdr turist tatminini
etkileyebilir: destinasyonun rahatligi ve turistik riinleri, hizmet kalitesi giivenligi, 6nceki
deneyim ve beklentiler, turist faaliyetleri, hedef imaj vs. (Petrick, 2004; McDowall, 2010).

Anderson vd., (1994), tatminin; algilanan kalite, fiyat (algilanan deger) ve beklentiler
olmak iizere {i¢ faktorden etkilendigini vurgulamaktadir. Huh (2002), kiiltiirel faktorlerin
Oonemini vurgulamis ve turistlerin 6zelliklerinin turistlerin destinasyonlarla ilgili tatmininin
onemli faktorleri oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Calismada yas, cinsiyet, gelir, medeni hal
meslekleri, egitim veya etnik koken gibi sosyoekonomik, demografik ve davranigsal
gostergelerin dikkate almmmasi gerektigi vurgulanmigtir. Birgok arastirmaci, miisterinin
tatminini degerlendirmenin, bir iiriiniin rekabet avantajini iyilestiren bir irliniin kalitesini
iyilestirmeye c¢alisan bir siirecin ayrilmaz bir pargasi oldugunu belirtmektedir (Shergill ve
Sun, 2005).

Gnanapala (2014) yilinda Sri Lanka’da 6092 turist yorumu dikkate alinarak
gerceklestirdigi calismada, miisterilerin konakladiklari otellerden tatmin diizeylerinin; 6n biiro
operasyonlar1, konaklama banyo/temizlik odalari, yiyecek ve icecek hizmetleri, eglence,
yardimci hizmetler, giivenlik, otel personeli, otel isletmeciligi, konum, tasarim ve bakim, fiyat
ve 6demeler, is destek hizmetleri ve sorumlu pazarlama anlayisi oldugu tespit etmistir.

Tian-Cole vd. (2002), konaklama isletmelerinde konaklama yapilan yer ile algilanan
kalite arasinda bir iligki tespit etmislerdir. Bu ¢aligma tatmini ve kaliteyi ayr1 yapilar olarak
ele alirken, diger arastirmacilar da turist tatmini tizerindeki hedef ve turistik mekanlarin kalite

olgusunun tatmin lizerinde dogrudan etkilerini desteklemektedir (Vetitnev vd., 2013).
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Cati ve Kocoglu (2008), sunulan 0zel hizmetler, personel hizmetleri, hizmetin
sunulma hizi, fiziki unsurlar, promosyonlar ve kolayliklar, miisteri iligkileri, ulasim ve
giivenlik faktorlerinin turizm alaninda miisteri tatminini etkileyen faktorler olarak tespit
etmislerdir. Ozaltas Sercek ve Sercek (2016), otel misafirperverligi algisinin miisteri tatminini
etkileyen 6nemli bir faktor oldugunu belirlemislerdir. Bunun yaninda misafire karsi saygi ve
yiyecek icecek hizmetlerinin tatmine yonelik 6nemli bir faktor oldugu belirtilmistir.

Gu ve Ryan (2008), miisteri tatmininin; yatak konforu, banyo temizligi, oda
buytikligi, etkinlikler, konum ve erisebilirlik, yiyecek ve icecek kalitesi, yardimc1 hizmetler
ve personel performansi olarak yedi faktor tarafindan etkilendigini belirtmislerdir. Ozer ve
Glinaydin (2010), misteri tatmini ile otele tekrar gelme davranisina yonelik sadakat
durumunu inceledikleri ¢aligmada, miisteri tatminini etkileyen faktorlerin; mutfak hizmetleri,
oda hizmetleri ve resepsiyon hizmetleri oldugunu belirtmislerdir. Bu {i¢ faktoriin sadakat ile
giiclii ve anlaml1 bir iligki iginde oldugu ifade edilmistir.

Ic6z (2001: 77), otel isletmelerinde miisteri tatminini etkileyen faktorleri; kisisel,
sosyal, ekonomik ve psikolojik faktorler olarak dort kategoride toplamistir. Bu kapsamda;
kisilerin yasam tarzi, sosyal statiisii, gelir durumu ve ihtiya¢ ve istekleri tatmin olusturan
unsurlar olarak degerlendirilmektedir. Sosyal statii, gelirle tamamlanmigsa firmalar agisindan
beklenti fazlaligi nedeni ile tatmin olusturmak daha gii¢ olacaktir. Tatmin, beklentilerin
karsilanma algisina dayandigindan, istek, zevk ve tercihler tatmine dogrudan etki edecektir.
Ote yandan tatmini etkileyen ve isletmelerin marka degerini olusturan marka imaji, marka
bilinirligi, hizmet kalitesi ve marka ge¢cmisinin tliketicilerin tatminine yonelik etkiler
olusturan psikolojik faktorler olarak ayrica Onemsenmesi gerekir. Bulut (2011), otel
isletmelerinde miisteri tatminine yonelik ¢calismasinda tatmin olusturan faktorlerin; yiyecek ve
icecek hizmetleri, miisteri iliskileri, teknik servis, sosyal ve psikolojik faktorler, muhasebe ve
kat hizmetleri oldugunu belirtmistir.

Miisteri tatminine yonelik c¢alismalarin sayisini arttirmak miimkiindiir. Goriilecegi
lizere, turizm sektoriinde genel tatmin faktorlerinin konaklama isletmesinin sahip oldugu
beseri, entelektiiel ve fiziksel sermayenin bir sonucu oldugu goriilmektedir. Bu nedenle,
firmalarin fiziksel mekan unsurlarina, hizmet kalitelerine ve c¢alisan yeterliligine 6zen

gostermeleri miisteri tatmini olusturmak adina 6nemli goziikmektedir.
2.4.4. Miisteri Tatmini/Tatminsizlik Modelleri

Literatiirde miisteri tatminine iliskin dokuz model bulunmaktadir. Bu modeller;
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beklentilerin onaylanmamasi (expectancy disconfirmation), biligsel uyumsuzluk (cognitive
dissonance), benzesim (assimilation), benzesim-karsitlik (assimilation-contrast), denklik
(equity), bilissel (cognitive), atif (attribution) modelleridir. Bunlardan en ¢ok kabul géreni ise
beklentilerin onaylanmamasi modelidir (Ozer, 1999: 163).

2.4.4.1. Beklentilerin Onaylanmamas1 Modeli

Miisteri memnuniyeti tipik olarak belirli bir iirlin veya hizmetle ilgili tiiketim sonrasi
degerlendirme kararlar1 olarak tanimlanir. Satin alma 6ncesi beklentileri, tiiketim deneyimi
sirasinda ve sonrasinda performans algilar1 ile karsilastiran bir degerlendirme siirecinin
sonucudur. Miisteri tatmini kavraminin en ¢ok kabul goren kavramsallagtirmasi, beklentilerin
onaylanmamasi teorisidir. Teori, tatmin diizeyinin beklenen ve algilanan performans
arasmdaki farkin bir sonucu oldugunu ileri siirmektedir. Uriin veya hizmet beklenenden daha
iyi oldugunda tatmin (olumlu onaylamama) gergeklesir. Ote yandan, beklenenden daha kotii

bir performans, tatminsizlikle (olumsuz onaylamama) sonuglanir (Sharma, 2016: 806).

Beklentiler, tiiketicilerin karar siireglerinde belirleyici bir rol oynamaktadir (Spreng
vd., 1993). Satin alma asamasindaki beklentiler, hangi marka veya iirlin veya hizmetin satin
alinacagi hakkinda tiiketici kararlarini etkilemektedir. Tiiketici beklentileri, hizmet personeli,
diger misteriler ve ekipmanlarin tutumlarindan etkilenebilir. Satin alma asamasinda
beklentiler, tatminin ve hizmet kalitesinin bir degerlendirme 6l¢iitiidiir (Kurtz ve Clow, 1998).

Beklentilerin onaylanmamasi paradigmasi Oliver (1980) tarafindan gelistirilmistir.
Tatmini incelemek icin standart yaklasim, onceki beklentilerin gézlemlenen performansla
karsilastirilmasini igerir. Boylece bu teoride, miisterinin genel tatmin algisi, beklenti ve sonug
performans1 arasindaki bir karsilastirmadan kaynaklanir. Bu nedenle, beklenti ve sonug
performansi, tatmin 6l¢iimiiniin yargisini etkileyebilecek iki dnemli degiskendir. Miisterilerin
tatmini, miisteri satin alma egilimini ongdren bir faktordiir. Uriinlere iliskin tatmini
arastirmak, miisteri davranislar1 arastirmasinda da temel bir konudur. Beklenti onaylamama
teorisine dayanarak firma, algilanan {iriin performansini artirarak veya beklentileri azaltarak
tatmin yaratabilir (Anderson ve Sullivan, 1993).

Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami’na goére bireyler, bir satin alma eylemine
girismek tizereyken belirli bir hizmet diizeyi ongoriirler (Oliver, 1980). Tiiketiciler gercek
hizmetten yararlandiklarinda, gecerli hizmet performansi algilart olustururlar. Olumlu ya da
olumsuz onaylama derecesi, satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi beklentiler
kiyaslandiginda genel memnuniyetini etkiledigi zaman ortaya ¢ikar. Hizmet performans ilk
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beklentileri astiginda olumlu bir onaylama gergeklesir ve bu da daha yiiksek bir tatmin yaratir.
Aksine, hizmet performansi distiigiinde olumsuz bir onaylama ger¢eklesir. Bu durumda
hizmet bagslangicta beklenenin altinda kalmaktadir ve bu durum daha diisiik seviyede tatmin
olusmasina neden olur (Yi, 1990).

Vavra (1999:58) beklentilerin onaylanmamasi kuramini negatif onaylamama (B>P),
onaylama (B=P) ve pozitif onaylamama (P>B) terimleri iizerinden agiklamaya ¢alismaktadir
(Eskiler ve Altunisik, 2015: 485).

Anderson ve Sullivan (1993), satin alma oncesi olusan beklentiler ile satin alma
sirasinda ya da sonrasinda olusan algilanan performans arasindaki farka iliskin tatmin
modelini sekil yardimiyla agiklamaktadir. Asagidaki sekilde algilanan performansa ¢izilen ok,
algilanan performansin beklentilerle artip, azalacagini gostermektedir. Algilanan performans
beklentilerle esit oldugunda onaylanabilir, algilanan performans beklentilerden kiigiik ya da
biiyiik olmas1 durumunda onaylanmayabilir. Her ikisinden onaylamamaya dogru ¢izilen oklar,
algilanan performansin ne dereceye kadar onaylanmig beklentileri belirleyecegini ifade
etmektedir. Tatmin, beklentiler ve onaylamamanin algilanan seviyeleri tarafindan pozitif

olarak etkilenmektedir (Ozer, 1999: 164).

Beklentiler

i
-

Algilanan Performans (Kalite)

Sekil 2. Beklentilerin Onaylanmamasi Kuraminda Tatmin Olusumu

Kaynak: Anderson ve Sullivan, 1993: 127°den akt. Ozer (1999: 164).

Patterson (1993), Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami’na Oliver’dan farkli bir
acidan yaklagsmaktadir. Bu kapsamda Patterson, Uriinlerin dayanikli ya da dayaniksiz olma
ozelligine gore beklentilerin tatmini dogrudan etkileyebilecegini ifade etmistir. Buna gore,
eger bir Uirlin dayanikli {iriin kategorisinde ise iirlin performansi tatmin lizerinde dogrudan bir
etkiye sahiptir. Ote yandan, dayaniksiz iiriinler icin Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami

gecerli olmakta ancak beklentiler tatmini dogrudan etkilememekte sadece onaylamama
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diizeyinde bir degerlendirme kistas1 olarak ifade edilmektedir.

Patterson’a gore tatmin, miisterinin satin alma oncesi beklenti ve satin alma sonrasi
performansin kiyaslanmasina yonelik tepkisel degerlendirmedir. Buna gore tatmin, iiriine
yonelik memnuniyet / memnuniyetsizlik gibi bir his veya tutum gibi duygusal tanimlama
olarak ifade edilmektedir (Ozer, 1999: 165).

Beklentilerin Onaylanmamas1 Kurami baglaminda giindeme getirilen elestirilerin
cogu, tliketicilerin memnuniyetinin yalnizca onaylama diizeyine gore belirlendigi varsayimina
dayanmaktadir. Au vd. (2002: 453), beklentilerin onaylanmamasi perspektifinden, diisiikk
algilanan performansin teyit ettigi diisiik beklentilerin, yiiksek algilanan performansin teyit
ettigi yliksek beklentiler kadar tatmin ilizerinde ayni etkiyi yarattigin1 vurgulamistir. Ancak,
tilketiciler tarafindan arzulanan beklentilerin yani sira, kesin bir mutlak performans arzusunun
da memnuniyeti etkiledigini diisiinmek makul goriinmektedir (Khalifa ve Liu, 2004). Bu
baglamda, beklentileri olumlu ya da olumsuz bir sekilde onaylanmamais bir birey, bir {iriin ya

da hizmetten memnun kalabilir ya da tatminsizlik yasayabilir.
2.4.4.2. Bilissel Uyumsuzluk Modeli

Bilissel uyumsuzluk, sosyal psikolog Festinger (1957) tarafindan Onerilmistir.
Aragtirmaci, insanlarin i¢sel kavrama tutarliligini koruyacagini, tutum veya davranislarinda
catigmaya neden oldugunda uyumsuzlugu ortadan kaldirmak i¢in  inanglarin
degistirilebilecegini iddia etmektedir. Festinger’in bu onerisi aslinda inanglarin korunmasina
yonelik tutarliliklar1 6ngormektedir.

Festinger ve meslektaslari, 1955°te Clarion isimli bir gezegenden kendilerine mesajlar
gonderen bir varliktan bahseden Marian Keech isimli bir kahinin, 21. yiizyilda Aralik ayinda
yeryiiziiniin sel felaketleriyle yok olacagina dair kehanetinin gerceklesmemesi iizerine
miiritlerin tepkilerini 6lgerek, miiritler lizerinde inanglara yonelik bilgi tutarsizlifi sonrasi
olusan psikolojik travmanin uyumsuzlugunu degerlendirmislerdir. Bu senaryo, Biligsel
Uyumsuzluk teorisi olarak isimlendirilmistir (Yiicel ve Cizel, 2018: 151).

Arronson (1997), uyumsuzlugun olumsuz bir siiriicii durumu oldugunu daha fazla
aciklamaktadir. Tutarsizliklar algilandiginda, mutsuzluk hissedecek, uyumsuzluk kosulunu
azaltacak ve bireyler uyum saglayacak sekilde degisiklik yapacaklardir. Bilissel uyumsuzluk
anlayisi, sosyal psikolojinin yani sira tiiketici davranislar1 arastirmasinda da yaygin olarak
kullanilmaktadir (Lee ve Li, 2013: 72).

Bilissel uyumsuzluk, kisinin inandig1 sey ile sonug¢ arasinda bir tutarsizlik oldugunda
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ortaya ¢ikan psikolojik bir olgudur. Festinger, biligsel uyumsuzlugu bir insanin varliginda bir
arada bulunamayan ve dolayistyla onun i¢in tatmin karsiti gerilim olusturan iki bilis (diisiince)
arasinda ortaya ¢ikan bir durum olarak tanimlamaktadir. Kisi, diisiincelerinin dogru olduguna
inanirsa, aklinda zihinsel gerginligi harekete gecirir. Ortaya ¢ikan uyumsuzluk bireyi motive
eder tutarsiz 6gelere uyum saglamak psikolojik gerilimi azaltir. Uyumsuzlugun baslica ii¢
sekilde ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. ilk olarak, herhangi bir mantiksal tutarsizlik uyumsuzluk
yaratabilir. Ikincisi, bir kisi tavirlariyla davranisi arasinda ya da davranislarinin ikisi arasinda
bir tutarsizlik yasadiginda uyumsuzluk yaratilabilir. Ugiincii ve son olarak, giiclii bir beklenti
onaylanmadiginda uyumsuzluk ortaya ¢ikabilir (Gautam ve Singh, 2015: 322).

Insanlar inan¢ ve algilarinda kararhilik arama egilimlidirler. Biligsel uyumsuzluk
terimi, birbiriyle ¢elisen iki inanca sahip olmaktan kaynaklanan rahatsizlik hissini tanimlamak
i¢in kullanilir. Inanclar ve davranislar arasinda bir uyusmazlik oldugunda, uyumsuzlugu
ortadan kaldirmak veya azaltmak i¢in bir sey degismelidir. Bilissel uyumsuzluga gesitli
faktorler neden olur. Degerler, inanglar, tutumlar, gelenekler, politik felsefe, dini deger,
duygusal tepki, normlar, kiiltiir, sosyal statii, akran grubu etkisi vs. (Bose ve Sarker, 2012:
197).

Bahasin (2010), belirli bir kiiltiirde yasayan insanlarin, o kiiltiir tarafindan kabul
edilmesi gereken bir iirlinli satin almalar1 gerektigine dair gii¢lii bir inanca sahip olduklarini
ifade etmektedir. Bu durum, bir {irliniin satin alinip alinmamasi konusunda catigmalar ortaya
cikarabilir. Toplumsal kabul sorunu biligsel uyumsuzluk yaratir. Uriinlerin satin alinmasi
durumunda insanlarin farkli degerlere, inanglara, geleneklere aykir1 gelecegine inanmak
miimkiindiir. Dini deger, biligsel uyumsuzluk iiretmekten sorumlu olan en 6nemli faktorlerden
biridir. Baz1 6geler bazi dinler tarafindan siddetle yasaklanmistir ve insanlar bunlari satin
alirken, uyumsuzluk olusur (Kumar ve Sharma, 2017: 137).

Sweeney ve Soutar (2001), biligsel uyumsuzlugu, duygusal, bilgelik ve satin alma ile
ilgili endigeler gibi tiiketici davranisindaki degisim ve tutum alternatifine gore lic agidan
incelemektedir. Biligsel tutarsizlik algilandigi zaman, duygusal tepkiler satin alma kararini
ortaya cikarir. llgili arastirmalar, bilissel uyumsuzlugun tiiketici satin alma kararm
etkiledigini ve tliketici tutumu, satin alma ve geri satin alma niyeti {izerinde dogrudan bir
etkiye sahip oldugunu kanitlamistir (Sweeney ve Soutar, 2001; Sweeney vd, 2000).

Alicinin karar verme siirecinde herhangi bir agsamada tiiketici tarafindan uyumsuzluk

hissedilmesine ragmen, satin alma asamasi sirasinda uyumsuzlugun tiiketicinin zihninde bile

85



duygusal tatminsizlige neden olabilecegi diistiniilmektedir. Bununla birlikte, bir tiiketici
uyumsuzlugu azaltmak icin ¢esitli yollar deneyebilir - (1) rasyonellestirme yoluyla (2)
gosterdigi davranisa uygun ek bilgiler arayabilir ve (3) baz1 uyumsuz unsurlar1 gézardi ederek
kararin olumlu yonlerini vurgulayabilir (Hasan ve Nasreen, 2012: 8). Bilissel uyumsuzluk,
kategorik olarak sadece satin alma asamasinda degil ayn1 zamanda 6n karar asamasinda da
kolayca goriilebilir. Uzun vadede sirketler miisterileri korumak i¢in genellikle satin alma
isleminin tamamlanmasindan sonra tiiketiciler arasinda uyumsuzluk yaratabilecek bu tiir
pazarlama stratejilerinden kaginma egilimindedir (Koller ve Salzberger, 2007).

Tse ve Wilton (1988), satin alim sonrasi algilanan performansin tatmin/tatminsizlik
yaratacagini vurgulamaktadir. Satin alma siirecinde ortaya ¢ikan bir belirsizlik, beklenti-
algilama dengesini uyumsuzlastirabilir. Aradig: iiriinii bulamayan tiiketicinin, deneyimleme
uygunlugunu onaylamaksizin bir iiriin almak zorunda kaldiginda ya da referans gruplarin
etkisiyle beklentileri fazlalastiginda satin aldigi iiriinde beklenti-algilama arasindaki fark
pozitif ise tatminsizlik olusur. Uyumsuzluk kurami, onaylamama gergeklestiginde
uyumsuzlugu azaltmada alternatiflerin degerlendirilmesi yoluna gidilmesini 6ngdriir. Kotii ya
da iyi seklinde algilanan satin alma deneyiminden sonra, satinalma dncesi géz Oniine alinan
faktorlere uygun olarak {irtin performans bilisini diizeltme maliyetleri, bir performans biligini
diizeltme maliyetinden yiiksek olabilmektedir. Miisterinin satin alma motivasyonu, tatmin ve
algilanan performans arasindaki dogrudan baglantiyr gostermektedir. Bu durumda tatmin,

algilanan performans ve onaylamamadan etkilenir (Ozer, 1999: 167).
2.4.4.3. Benzesim Modeli

Benzesim teorisi, 1957 yilinda Festinger teorisinden yola ¢ikilarak gelistirilmistir. Ona
gore, satin alma asamasinda, onceki beklenti ile gercek tirlin/hizmet performansi arasinda bazi
tutarsizliklar olacaktir. Misteri, verilen hizmetler veya sahip olunan iiriinler hakkinda
tatminsizlik yasayabilir. Uyumsuzlugu onlemek i¢in, ger¢cek performans hakkindaki mevcut
algilarmi onceki beklentilere gore degistireceklerdir. Aksi halde, miisteriler onceki {iriin
beklentilerini, {riinlerin veya hizmetlerin mevcut durumunu karsilayacak sekilde
degistirebilirler. Bu sekilde miisteriler yasadiklar1 onaylamamay:1 azaltmaya calisirlar
(Aigbavboa ve Thwala, 2013).

Benzesim teorisi, hizmet performansit degerlendirmesinde, algilanan performans ve
beklentilerin kiyaslanmasi sonucu olusan tatmin durumuna yonelik bir aciklamadir.
Beklentiler ve algilanan performans arasindaki fark kiigiik ise, algilanan performans ve
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beklentiler benzer sekilde algilanarak benzesim saglanmaktadir (Keskin, 2008).

Benzesim teorisi, tiiketici davraniglari ve tatmin hakkinda daha fazla bilgi saglayan
teorik bir c¢ergevedir. Bu teori, beklentiler ile algilanan performansin benzesiminin
onaylanmadiginda meydana geldigini one siirmektedir. Tiiketicilerin beklentileri ile algilanan
performans arasindaki tolere sinir1 ne kadar az ise benzesim o kadar ger¢eklesmis demektir
(Schifferstein, 2001).

Benzesimin olmamasi durumunda, dissal ipuglari, genel degerlendirmelerde duyusal
algilara miidahale edemez. Bu durumda kor puanlar ile tam bilgi puanlar1 arasinda fark
gozlenmez. Uriin degerlendirmesindeki degisiklik, beklenen bilgi degerindeki degisiklige
karsihk gelirse, benzesim etkisi (pozitif veya negatif) dogrulamr. Ote yandan, iiriin
degerlendirmesindeki degisiklik, beklenen bilgi degerine kiyasla ters yonde oldugunda bir
zitlik etkisi olusur (Anderson, 1973).

Oliver ve DeSarbo (1988), benzesim kuramini inanislara dayandirmaktadir. Buna
gore, miisteriler inanglarina kars1 gelen fikirlere kars1 koyma egilimindedirler. Bu yiizden,
satin alma Oncesi beklentilerine uygun olmayan bir performansi onaylamamaya daha
yatkindirlar. Bu nedenle benzesime iliskin yargilar, miisterilerin satin alma dncesinde olusan
beklentilerine gore olusacaktir. Bu ylizden satin alma oncesi olusan beklentilerle satin alim
sirasinda ya da sonrasinda algilanan performans tiiketici inanglarina uygunluk ol¢iistinde
benzesim olusturarak tatmin yaratacaktir (Ozer, 1999: 167-168).

Peyton vd. (2003), BenzesimTeorisi'nin bir dizi eksiklige sahip oldugunu ileri
stirmektedir. Birincisi, bu yaklagim, beklentiler ile memnuniyet arasinda bir iliski oldugunu
varsayar ancak beklenti teyitinin tatmin veya tatminsizlige yol agabilecegini belirtmez.
Ikincisi, teori ayrica tiiketicilerin beklentilerini ya da iiriiniin performans1 hakkindaki algilarmi
ayarlamaya yetecek kadar motive olduklarini da 6ne siirmektedir. Baz1 aragtirmacilar, gercek
tirtin performansinin kontrol edilmesinin, beklenti ve memnuniyet arasinda pozitif bir iligkiye
yol agabilecegini ifade etmislerdir. Bu nedenle, degerlendirme siiregleri olumsuz tiiketici

beklentileri ile baglamadikca tatminsizlik algis1 yasanmayacaktir (Peyton vd., 2003).
2.4.4.4. Benzesim-Karsithk (Zithk) Modeli

Benzesim Teorisi’ni agikladiktan sonra Karsitlik Teorisi’nden bahsetmek yarali
olacaktir. Karsitlik teorisi, kisinin kendi tutumlari, fikir beyanlar1 ile temsil edilen tutumlar
arasindaki tutarsizlifi biiyiitme egilimi olarak tanimlamaktadir. Karsitlik teorisi, iiriin/hizmet
kullanim sonrast degerlendirmelerde, beklentilerin tatmin olusturmaya yonelik karsit
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sonuclar1 nedeniyle, miisterilere yonelik kullanim sonrasi degerlendirme siirecinin alternatif
bir goriiniimiinii sunmaktadir. Karsitlik teorisi, siirprizligin biiyiitiilmiis veya abartilmis
olmasina yol agan bir siirpriz etkisinin oldugunu gosterir (Dawes vd., 1972).

Karsitlik Teorisi, ilkelerin kendi benlik duygusuyla uyusmadigi veya birbirinden
ayrildig1 algisinin olugmasi ile gerceklestigi sdylenebilir (Stapel ve Blanton, 2004). Ornegin,
bir profesoriin ilkellestirilmesi, bir bilgi testi (asimilasyon etkisi) iizerinde daha dogru
cevaplara yol acarken, goriinlise gore, cogu algilayicinin kendilik algisindan ayr1 olarak
gorllebilen bir istihbarat 6rnegi olan Albert Einstein, daha az dogru cevaba yol acar
(Dijksterhuis vd., 1998). Karsitlik teorisi, insanlarin bir Griinden belirli bir seviyede bir
uyarim beklediklerini iddia eder. Eger bir iirliniin performansi beklentilerinden saparsa,
beklenen iiriin ile alinan iirlin arasindaki algilanan farklilik abartilacaktir. Bu, iiriin algisi
tizerinde hem olumlu hem de olumsuz etkilere neden olabilir. Bir tiriiniin kalitesi yetersiz ise,
tiiketici memnuniyeti azalan beklentiler nedeniyle arttirilabilir ve eger bir liriin beklentileri
karsilayamazsa ters etkinin goriilmesi olasidir (Lawrence, 2016: 19).

Benzesim-Karsitlik Modeli, Beklentilerin Onaylanmamasi Modeli’ndeki iligkileri
aciklamak ve kavramlara agiklik getirmek i¢in alternatif bir model olarak Onerilmistir
(Hovland vd., 1957). Bu degerler dizisi, tatminin, beklenen ve algilanan performans
arasindaki uyumsuzlugun biyiikliigliniin bir fonksiyonu oldugunu ileri siirmektedir. Genel
olarak tiiketiciler, kabul veya reddedilme alanlarinda, algilarina uygun olarak hareket ederler.
Bu teori, karsitlik ve benzesim teorisinin bir bilesimidir.

Benzesim kuramina alternatif olarak gelistirilen bu kuram algilanan iiriin performansi
ile beklentiler arasindaki farkin miisterinin tolere edemeyecegi kadar biliyiikk oldugu
onaylamama durumlarinda benzesimin karsitt bir durumun ortaya c¢ikmasi olarak ifade
edilmektedir (Yasa, 2012: 81).

Engel ve Blackwall (1982), iirlin kalitesiyle ilgili yiiksek beklentilerin daha olumlu
degerlendirmelere yol ac¢tigini ve bunun tersine, beklentiler ve performans arasindaki
tutarsizligin miisterilerin kabul edilme tutumuna diistiigiinii belirtmektedirler. Bu nedenle bu
teori, orijinal performans-eksi-beklenti / onaylama gergevesini, kabul/tolerans diizeyinin ek
kriterleri ile genisletir (Chong, 1998).

Benzesim Teorisi’nde belirtildigi gibi, miisteriler, {iriin performans algisindaki
farkliliklar1 benzestirme ya da uyarlama egilimindedirler. Tutarsizlik nispeten kiigiikse, algilar

onceki beklenti seviyesine ¢ekilebilmektedir (Peyton vd., 2003: 43). Algilanan performans ve
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beklentiler arasindaki biiylik tutarsizlik karsitlik ile sonuglanir ve miisterilerin beklenti-
performans degerlendirmesinde algiladiklar: fark giderek artar. Bu teori, benzesim ve karsitlik
paradigmalarinin tatmin uygulamalarinda kullanilabilirligini ortaya koymaktadir.

Benzesim-Karsithik (Zitlik) Modeli, performansin bir miisterinin beklenti kabul aralig
icinde kalmast halinde karsitligin olusacagini, beklentilerin karsilanmamasina ragmen,
tutarsizligin beklenti kabul araligi limitlerinde olmasi halinde belirli bir seviyeye kadar goz
ard1 edilebilecegini ileri siirmektedir. Performans, beklenti kabul araligi i¢inde olmazsa
reddetme  gerceklesecek, fark abartilacak, iirlin/hizmet kabul edilemez olarak
degerlendirilecektir (Vavra, 1999).

Benzesim-Karsitlik (Zitlik) Modeli ayrica, tiiketicilerin “‘fark edilebilir bir fark
onaylama esigi” ne sahip olduklarin1 6ne siirmektedir. Bu teori hem benzesim hem de
karsitlik  teorisi modellerinin  tliketici memnuniyeti calismasinda uygulanabilirligi
kanitlamigtir. Bu yaklagim, benzesim ya da karsithik etkisinin farkliliklarin biytkligi
disindaki degiskenleri varsaymayr miimkiin kilmaktadir. Miisterilerin  iiriin/hizmet
performansini yargilamalar1 zorluk igerdiginde, beklentiler onaylanabilir ve benzesim etkileri
gozlenir. Beklentilerin giicii de benzesim veya karsitlik etkilerinin seviyelerini etkilemektedir
(Anderson ve Fornel, 1994; Cardozo, 1965).

Bu teori, tiikketicinin mevcut inancinin, ikna girigsiminin karsilastirildig: bir i¢ referans
noktasi IRP (Internal Reference Point) olarak hizmet ettigini belirtmektedir. Miisterilere bir
dayanak noktasi sunuldugunda, makul bir miktar veya bir fiyat, kendi inanglar1 ile yeterince
giivenilir ve uyumlu olan, 6zlimsenir ve davranisimi etkileyecek tutumlarin1 degistirmeye
katkida bulunur. Farklilik asimile edilmek i¢in cok dnemli olarak algilanirsa, dayanak noktasi

reddedilir, karsitlik olusur ve etkileme basarisiz olur (De Bruyn ve Prokopec, 2017: 367).
2.4.4.5. Esitlik (Denklik) Modeli

Tiiketicilerin firmalarla gergeklestirdikleri miibadele sonucunda tatmin olmasi, adalet
algilar1 sonucu olusturduklar1 tepkisel davraniglarla 6lciiliir. Esitlik teorisi, tatmine yonelik
Olctimlerde sik yararlanilan bir aragtir. Oliver ve Swan (1989), miisteri tatmin ¢aligmalarinda
kullanilan adalet kavraminin, esitlik teorisinde sunulan kavramsal cergeve ile ayni anlami
tasidigini vurgulamaktadir. Adams (1963)’in esitlik teorisi, insanlarin baskalartyla olan
iliskilerinde aracsal olarak motive olduklarin1 varsayan klasik bir sosyal degisim teorisi olarak

tanimlanmaktadir (Cropanzano vd., 2001).
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Esitlik Modeli'ni Adams (1963), esitsizlik kavrami iizerinden agiklamaya calisir.
Adams (1963: 424), esitsizligi tanimlamadan Once iki unsurun tanitilmasi gerektigini
belirtmektedir. “Kisi ve Digerleri’’. “‘Kisi’’, esitsizligi deneyimleyen kisidir; “digerleri” ise
kisinin kendi girdilerinin ve sonuglarmin karsilastirmasin1 yaptigi zaman referans olarak
kullanilan bir gruptur. Bu tanim, kisinin esitsizlik sonras1 yasadig1 gerilimin algisal yoniiniin,
esitsizlik algisinin biiytlikliigline bagli oldugunu ortaya koymaktadir (Gilmore, 2001: 3-4).

Esitlik modelini diger modellerden ayiran temel farklilik ¢iktilara (outputs) yoneliktir.
Diger modeller tatmin/tatminsizligi tek bir miisterinin ¢iktisindan yola c¢ikarak
degerlendirirken, bu model, diger miisteri c¢iktilarin1 da esitlik/esitsizlik cergcevesinde ele
almaktadir. Miisterinin satin aldig1 iiriine yonelik beklenti, ideal kavramlar1 yerine miisterinin
satin alma eylemi i¢in harcadigi zaman, emek ve maliyet gibi girdilerinin karsilanabilecegi
performans seviyesi, diger miisterilerin girdi/gikti oranlar1 ve tatmin diizeyleri ile daha gok
ilgilenilmektedir (Ozer, 1999: 173).

Bagozzi (1975), girdi/gikti iliskisinde esitlik algisinin miitekabliyet yoniine vurgu
yapmaktadir. Buna gore, tiiketicinin maliyet ve kazancinin firma ile karsilikli degisim
sonucunda esitlik algis1 olusmaktadir. Bununla birlikte pazarlama ve tiiketici aragtirmalari,
esitlik algisinin “‘muamele’’ ye yonelik algisal bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir. Oliver De
Sarbo (1988), esitlik algis1 kavramini karsilagtirmalara dayandirarak; beklenen deger, nitelik,
performans ve onaylama ekseninde olusan bir muhakeme olarak degerlendirmistir.

Esitlik modeli, tatmini, bir degisim i¢inde diger taraflara gére degerlendirir ve ayni
deneyimi paylasan tiim taraflarin sonuclar1 dikkate alinir. Erevvels ve Leavitt (1992), esitlik
modelinin, gelencksel tatmin modelleri kullanilarak ele gegirilemeyen durumlarda, tiiketici
tatmininin daha zengin bir sunumunu olusturabilecegini 6ne siirmektedir. (Yiiksel ve Yiiksel,
2008: 116).

Esitlik Teorisi, adil bir dagitimi ve buna baglh tiiketici kazanimina yonelik tatmini
irdeler. Diger bir ifadeyle, bireyler girdi/cikti oranlarini diger miisterilerin oranlariyla
karsilastirir, net kazancin adil oldugu algilanirsa tiiketicinin tatmin oldugu sdylenebilir
(Aigbavboa ve Thwala, 2013: 51). Bu teoride etkilesimin sonucu, etkilesimdeki girdinin bir
islevi olarak ve etkilesimdeki diger tarafin sonucuna gore goriiliir. Esasinda esitlik yargisi iki
asamaya dayanir. Birincisi, tiiketici etkilesimin sonucunu etkilesim Oncesi girdiyle

karsilastirir, ikincisi, bunu digerleriyle goreceli bir karsilastirma yapar. Esitlik veya
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adaletsizligin, bu olguya duyarli olanlarin tatminini veya tatminsizligini etkiledigi
bilinmektedir (Andreassen, 2000: 9).

Esitlik Teorisi, degisim uyumsuzluguna iligkin esitsizlik algis1 azaldiginda miisteri
Motivasyonunun artacagini savunmaktadir. Bu teori, boylelikle biligssel uyumsuzluk teorisinin
esitlik algisina vurgu yapar ve genisletilmis bir tatmin tartisma gergevesi olusturur. Ozellikle
tiiketicilerde fiyat ve hizmet esitsizligi algisinin yliksek oldugu pazarlarda 6nemli bir tatmin
felsefesi yaratir (Klint, 2015: 2). Fiyat ve hizmet kalitesine iliskin esitlenmis kazanim algisi, is
ve miisteri davraniglarini firma lehine/aleyhine degistirebilmektedir (Coney ve Fisk, 1982).

Esitlik Teorisi degisik sektorlerde tiiketici tatmin oOlgiimlerinde kullanilsa da bazi
elestiriler de almaktadir. Mesela, bu model tatmini Olgme agisindan anlik sonuglar
tiretmektedir. Diger bir ifadeyle, miisterilerin kendi ¢iktilari ile diger miisteri ¢iktilarini esanlt
olarak degerlendirdigi bir siire¢ olusturmaktadir. Hellriegel vd. (1998: 163) bu durumu, esitlik
teorisinin bir eksikligi olarak tanimlamaktadir. Ayrica, firmalarin esitlik algisi temelinde
yaptiklar1 tatmin Ol¢limlerinde karsilastirma grubu her zaman bilinmektedir. Bu durum,
spesifik bir sonu¢ ortaya ¢ikarmaktadir. Arastirma, grup veya durum degistiginde bu etkiyi
dikkate almaz. Ayrica, arastirma kisa vadeli karsilastirmalar iizerinde yogunlagmaktadir. Bu
nedenle esitlik algilarinin zaman iginde degisip degismedigini dikkate almamaktadir. Son
olarak, esitlik modeli, algilanan esitsizlik icin diizeltici bir Oneri sun(a)mamaktadir
(Hellriegel, 1998: 163).

Esitlik modeli’ne yapilan elestirilerin odagi, tiiketicilerin karsilagtirma yaptiklari
gruplar1 kendi referans c¢evresine (arkadas, satici) gore olusturmalar1 ve bilinen bir grup
lizerinde karsilastirmanin saglikli sonuglar iiretmeyecegi yoniindedir (Ozer, 1999: 173).
Kisinin kendisine yakin hissettigi gruplarla yaptig1 degerlendirmeler sonucunda olusan algisal
farkliligin yliksek olma ihtimali zayiftir. Ayni ¢evre kosullari, yasam tarzi, istek ve arzuya
sahip yakin gruplarin iiriin/hizmet performans algilar1 birbirine yakin olacak, iiriinden elde
edilmesi umulan fayda unsurlari belirgin olarak farklilik gostermeyecektir. Bu durum,
algilanan esitsizligi azaltmada firmalar lehine sonuglar ortaya ¢ikarsa da, yapilan elestirilerin
odaginda tatmin degerlendirmesine yonelik gercek bir tatmin Olglimii olusturmadigindan

noksanlik olarak nitelendirilmektedir.
2.4.4.6. Atfetme Modeli

Atfetme Modeli, Heider’in (1958) naif psikoloji teorisine dayanarak, insan
etkilesimlerine iliskin algilarini dikkate almak i¢in kisisel algilar ve kisiler arasi davraniglar
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arasindaki iliskiyi analiz etmektedir. Weiner (1986), algilanan yetencklerin ve g¢abalarin,
algilayicinin biligsel, duyussal ve kasith tepkilerini belirleyen insan performansinin ve onun
sonucunun baskin algisal nedenlerini temsil ettigini ifade eder. Bu iliskilendirme siireci,
ozellikle olumsuz, beklenmedik veya dnemli sonuglara yanit olarak ortaya ¢ikar (Specht vd.,
2007).

Atfetme teorisi, insanlarin deneyimledikleri olaylara ve sonuglara bagladiklari
nedensel siirecin ¢alismasidir (Swanson ve Kelley, 2001: 55). Atfetme teorisi, belirli
faktorlerin veya "Onciillerin”, bir kisinin belirli bir sonucunu belirli bir sekilde anlamasina yol
acacagini veya yonlendirecegini ileri siirer. Bu nedensel ¢ikarimlar “‘atiflar’’ olarak
nitelendirilir. Bu oncekilerden birinin Ozniteliklerini etkiledigi iddia edilen “‘bilgi’” ve
“‘motivasyon teorisi’’, nedensel atiflarin sonuglart oldugunu ileri siirmektedir. Atfetme
kuraminin bu unsurlar sirayla tartisilmaktadir. Atiflar, belirli bir olayin veya sonucun
nedensellik ¢ikarsamalaridir. Basar1 veya basarisizlik igeren sonuglara iliskin ortak bir atif
boyutu, kontrol odagidir. Bu nedenin kisinin (i¢sel) veya g¢evreye (digsal) olan faktorlerle
iligkili oldugu diisiiniilmektedir. Atiflarin diger boyutlar1 nedenin istikrari ve kontrol
edilebilirligi ile ilgilidir (Ken, vd., 2014).

Atfetme teorisi, tatminin dissal etkilerden ziyade igsel ¢iktilarla agiklanacagini ifade
etmektedir. Igsel ¢iktilar gayret ve yetenekle, dissal etkiler ise maliyet ve belirsizlikle
iliskilendirilmektedir. Atfetme, tatmin gibi igsel Ozellikleri ifade ederken memnuniyet ve
istiinliik gibi digsal ¢iktilar iiretmektedir. Nedensellik, i¢sel ¢iktilar1 ifade eden tatmin ve
digsal etkilerin iliskisel yoniinden kaynaklanmaktadir (Oliver ve De Sarbo, 1988).

Atfetme teorisi, dogas1 geregi, ortak kisinin nedensel kategorilerinin ayrintili bir
analizini gerektiriyorsa, siirecin gerceklestigi dogal baglamin anlagilmasini da gerektirir. Bu
baglamin en 6nemli 6zellikleri stiphesiz devamlilik ve siirekliliktir. Nitelikler, aktdr ve cevre
arasinda siirekli bir etkilesimin bilesenleri olarak ortaya ¢ikar. Bu etkilesimde, herhangi bir
zamandaki sonuglar 6ncelikler tarafindan kismen belirlenmektedir (Kelley ve Michela, 1980:
490-491).

2.5. ALGILANAN DEGER
2.5.1. Deger ve Alg1 Kavramlar

Hemen tiim disiplinlerde oldugu gibi sosyal bilimler alaninda da ‘‘deger’’ kavrami
dikkat cekici bir konu olmaya devam etmektedir. Ekonomi, mal ve hizmetlerin piyasa fiyati

acisindan degeri tanimlar. Antropoloji, baskin Kkiiltiirel kaliplart ve kiiltiirel temalar
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tanimlamak i¢in deger kavramini kullanir. Siyaset bilimi, politik hedeflerin istenen
maddeleriyle degerleri ifade eder. Tarih, tarihsel olaylar1 ve dizileri analiz etmek igin
degerleri kullanir. Felsefe, insan davranisinin ve varolusunun altinda yatan siireclerindeki
degerlerin roliinii tartisir. Sosyoloji, toplumsal eylemi agiklamada degerler kavramini kullanir.
Psikoloji, degerlerin Ogrenimini ve bireysel degerlerin biligsel ve duyussal davranig
tizerindeki etkisini arastirir (Kilmann, 1981: 939).

"Deger”, anlami1 veya ilgili 6zellikleri hakkinda ¢ok fazla disiiniilmeden genellikle
serbestce kullanilan bir kavramdir. Oxford English Dictionary (OED) degeri, ‘‘baska bir sey
icin esdeger oldugu diisiiniilen bir miktar meta, degisim aracimin miktari’’ olarak
tanimlamaktadir. Bir seyin degerini analiz etmek karsilagtirma anlamina gelir. Bu nedenle, bir
miras kaynaginin belirli niteliklerini tanimlamak ve bunlar1 bir digerinin benzer 6zellikleriyle
karsilastirmak degeri anlamamizi kolaylastirir. Karsilagtirma, 6zellik tiplerine gére bir seyin
degerinin, digerine gore esdeger veya farkli oldugunu gosterir (Jokilehto, 2008: 36).

Unlii istatistikgi W. Edwards Deming (1990-1993) ‘‘deger’’ kavramina faydaci bir
perspektiften yaklasmaktadir. Buna gore deger, “Bir hedefin salt etkinlik veya yontem olarak
tamimlanmamasi onemlidir. Bunun yerine hedef, her zaman hayatin herkes i¢in nasil daha iyi
oldugu ile ilgili olmalidir... Sistemin amaci, sistemdeki herkes i¢in ag¢ik olmalidir. Amag
gelecek igin planlar icermelidir. Amag bir deger yargist olusturmaktir ” (Mann, 1994).

Pazarlama literatliriinde ‘‘deger’’ kavrami miisteri ve firmalar agisindan farkli
anlamlar icermektedir. Miisteri acisindan deger, {iriin ya da hizmetin kullanim sonucundaki
Oznel bir yargisidir. Miisterinin ‘paranin degerini' optimize etmekle ilgilendigini varsayarsak,
miisterinin ddenen degisim (miibadele) degeri (fiyat) karsiligi elde ettigi fayda, degeri
olusturur. Firmalar agisindan ise miisteri deger algisinin tersi bir durum s6z konusudur.
Degisim degeri (fiyat), firma lehine ne kadar fazla ise, firmanin deger algis1 o kadar giiglii
olacaktir (Bowman ve Ambrosini, 2003).

“Deger’’ kavramina iligkin tanimlamalar, her biri asagida tanimlanmis olan ve dort
onemli kavrami ihtiva etmektedir. Deger kavrami, agagida tanimlandig: iizere algilanan degeri
ve maddi/maddi olmayan &zellikleri icermektedir (Singh, 2013: 11):

1) Algilanan: Bir seyin degeri, onu analiz eden kisinin bakis agisina baglidir.
2) Kalite: Kelimenin kullanimi, niteligin tanimi ve bir seyin 6zelligi agisindan sifat niteligi
tasir. Deger, tatmin edici bir seyin 6zellik veya niteligidir.

3) Maddi/Maddi olmayan: Degere sahip olan sey maddi veya maddi olmayan olabilir. Bu,
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bir¢ok giinliikk yasam durumundan kolaylikla anlasilabilir. Giiniimiizde firmalar, miisterilerine
maddi ve maddi olmayan degerlerin bir karistmini sunuyor. Ornegin, bir hukuk firmas:
tarafindan yapilan tavsiye, bir miisteri i¢in maddi olmayan degerli bir hizmettir. Ayrica, deger
teorik bir kavramdir.

4) Inhtivag/Amag: Degerin kaynagidir. Burada dikkat edilmesi gereken dnemli bir husus,
ihtiyac sahibi kisi veya firma bunun farkinda olmayabilir. Ornegin IPad'in sunulmadan &énce
Apple'in miisteri tabanini bir tablet ihtiyaci oldugunun farkinda olmamasi gibi.

Ayrica degere iliskin tanimlamalar bes ortak 6zellik etrafinda ifade edilmektedir. Buna

gore deger,

(a) kavramlar veya inanglari,

(b) istenen son durumlar veya davranislar hakkinda,

(c) belirli durumlar1 agsmayz,

(d) davranis ve olaylarin se¢imini veya degerlendirilmesini yonlendirmeyi,
(e) algilanan 6nemi siralamayz, ifade eder (Bilsky ve Schwartz, 1994: 164).

Firmalar, tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinde deger olusturmaya yonelik
stratejilere odaklanirlar. Bu kapsamda firmalar tiiketicilere bir deger Onerisi sunarlar.
Tiiketicilere sunulan deger Onerisi tiiketici faydasina yonelik sonuglar igeriyorsa amaca uygun
bir deger algis1 yaratilmis demektir. Diger bir ifadeyle deger, firmalar tarafindan sunulan
tirtin/hizmetin fayda olusturmaya yonelik tiiketici vaatlerini igerir.

Tiiketici agisindan deger kavrami, kalite ve fayda kavramimi ¢agristirir. Uriin ya da
hizmete yonelik kalite degerlendirmesinin tiiketici zthnindeki pozitif sonucu degeri olusturur.
Tiiketici acisindan degerin formiilasyonu kalitenin katlanilan maliyeti karsilayabilme
derecesidir. Kalite ve maliyet arasindaki uyumsuzluk, degeri azaltir. Bu noktada iiriiniin
hizmet ya da fiziksel nitelikte olmasi deger Onerisini farklilastirabilir. Hizmet firmalar
“teslimat hizi vs.”’; diger firmalar ise ‘“‘dayamiklilik, fonksiyonellik vs.’” firma yeterliliklerini
kullanarak fayda olusturmaya yonelik deger Onerisi seti olustururlar (Setijono ve Sandberg,
2005: 27).

Bir “‘deger dnerisi’’, bir sirket tarafindan miisterilere, belirli bir fayda olusturma
avantaj1 yaratacagina dair acik bir vaattir (Buttle, 2009). Bagka bir deyisle deger onerisi, ‘‘tiim
organizasyonun piyasa faaliyetlerini, miisterinin karar siirecinde onemli bir fark yaratan,
kurumun bir rakip firmamn teklifini tercih etmek ve/veya satin almak i¢in miisteri kritik

unsurlart iizerine odaklayan yazili bir ifadedir” (Fifield, 2007: 443). Lanning (1998: 55), bir
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kurulusun miisteriye sundugu, paranin degeri de dahil olmak {izere, deger Onerisini
deneyimler kiimesi olarak tanimlar. Miisteriler bu seti veya deneyimlerin kombinasyonunu
“listiin, esit veya alternatiflerden daha diisiik” olarak algilayabilirler.

Firmalarin deger Onerisi yaratabilmeleri, tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini
karsilayacak bilgi arastirmalarini zorunlu kilar. Bu arastirmalarin amaci, tiiketicilerin deger
felsefelerini anlamaya yonelik olmalidir. Tiiketici beklentilerinin gelecege yonelik olmasi,
firmalarin deger olusturma cabalarin1 da gelecege yonlendirmektedir. Ancak, salt gelecege
yonelik beklentilere odaklanmak, tiiketicilerin anlik beklentilerinin goz ardi edilmesine neden
olmaktadir. Bu durum, deger Onerilerinin beklentilere uygunluk algisin1 zorlastirmaktadir
(Yamamoto, 2011: 550).

Deger Onerisi, deger olusturma faaliyetlerini bir siirece dayandirir. Bu siire¢, miisteri
iligkileri faaliyetlerinin bir uzantisidir. Firmalarin miisteri iligkileri kapsaminda olusturdugu
misteri degeri, agik¢a tanimlanmis makro ve mikro miisteri segmentlerine teslim etmeyi
amacladiklart degeri ve bu degerin sunumunu ifade eder. Deger olusturma siireci ili¢ ana
unsurdan olusmaktadir: Sirketin miisterisine ne kadar deger kazandirabilecegini belirleme
“miisterinin algiladigi deger”; Kurulusun miisterisinden aldig1 degeri belirleme "kurulusun
algiladigi deger” ve bu deger alisverisini basarili bir sekilde yoneterek, belirlenen miisteri
segmentlerinin arzu edilen degerini dmiir boyu maksimize etmek, deger siirecini olusturur
(Payne, 2000).

Tiiketicilerin algiladigi deger ile kurulusun algiladigi deger arasindaki farkin
azaltilmasi, deger yonetiminin etkinligine baghdir. Diger ifadeyle deger yonetimi, firma ve
tilketici arasindaki uyumsuzlugun azaltilmasina katki saglar. Deger, miisteri memnuniyeti ile
kullanilan maliyet miktar1 arasindaki orantiya atifta bulunur (Gillier ve Piat, 2015: 948).
Deger yonetimi, fonksiyonlar ve maliyet arasindaki iligkiyi diizenlemek anlamina gelir
(Miles, 2015).

Pazarlama literatiiriinde deger tanimlamalar1 ve agiklamalar1 yogun olarak miisteri
tizerinden yiiriitillmektedir. Zira modern pazarlama anlayisi firmalar1 miisteri odakli stratejiler
benimsemeye ve politikalar olusturmaya zorlamaktadir. Ayrica modern pazarlama, tiiketici ile
firmalar arasinda degisim iliskisinin yasandigi bir koprii gorevi Ustlenmektedir. Deger
kavraminin ‘‘miisteri’’ nin zihnindeki degerlendirmelere dayali olarak kavramsallastirilmas:®
miisteri degeri’’ anlayisin ‘ firma degeri’’ anlayisindan daha 6nemli hale getirmistir.

Deger kavrami, maliyet-fayda karsilastirmast olarak nitelendirilirse, miisteri degeri
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daha 6zelde bir firmanin misterilerinin {irtin ve hizmetlerinden beklentilerini, inanglarini,
satin alma ve kullanim sonrasi elde ettiklerini (kalite, fayda) (Slater ve Narver, 2000;
Zeithaml, 1988) muhakeme sonucunda kendi lehine olan faydalarinin olduguna dair inanca
sahip olmasi olarak degerlendirilebilir. Diger bir ifadeyle, tiiketicinin fayda-maliyet
muhakemesine iligkin algilart deger olusumunu saglamaktadir. Miisteri temelli deger
tanimlamalar1 da tiiketicilerin algiladiklar1 degere vurgu yapmaktadir. Bu nedenle, algilanan
deger kavraminmi tanimlamadan oOnce ‘‘deger’’ kavramina iliskin agiklamalarin ardindan
“alg1’’ ve “‘algilama’’ Kavramlarina da deginmek yararli olacaktir.

Algt, tiim psikolojik etkilesimler i¢in temeldir zira organizmalar ¢evreyi algilamadikca
davramig gosteremezler. Bu nedenle etkilesimlerde algilayici ve g¢evrenin (yani algilananin)
katiliminin daha fazla arastirilmasi1 gereklidir. Kantor (1924), cevreyi, organizma ile
etkilesimden oOnce ve etkilesimin ardindan birbirinden ayirmada alginin  dnemini
vurgulamaktadir. Clinkii organizma ¢evre ile siirekli etkilesim halindedir (Munoz-Blanco ve
Hayes, 2013: 56). Adnan ve Khan (2010: 5)’ e gore algi, “insanlarin diinyamin anlamli bir
resmini olusturmak igin bilgiyi se¢tigi, organize ettigi ve yorumladigi siiregtir”.

Morris ve Maisto (2004), algiy1 “‘birinin etrafinda ne oldugunu anlamak i¢in bilgileri
organize etmek, yorumlamak ve anlam vermek siireci’’ olarak tanimlamaktadir. Ayrica her
insanin algi kapasitesini etkileyen ii¢ faktoriin bulundugunu belirtmektedir. Bunlar;
motivasyon (istek ve ihtiyaclar, ihtiya¢ duyulan nesne igin bireyin algisini sekillendirir);
degerler (hedeflere ulagmak i¢in neyin onemli oldugu ile ilgili tanimlar) ve beklentiler
(6nceden tasarlanmis fikirler, kisinin algilanan gercekligi silme, ekleme, aktarma veya
degistirme yontemi) dir (Arnold ve Silva, 2011: 162-163).

Algi, cevrede olup bitenin kesfedilmesi ve ayarlanmasi siirecidir. Cevremizde yararli
ve yapilandirilmig bilgiler bulunur. Zihin, bu bilgileri yasam dongiisii acisindan degerlendirir,
olay ve durumlar1 yorumlar ve anlamsal sonuglar ortaya ¢ikarir. Tiim bu siireg, bilginin insan
zihninde dikkat ¢ekici olmasina ve yorumsal ifadelerine baghidir (McArthur ve Baron, 1983:
216).

Markin (1995) 'e gore algi, c¢evremiz tarafindan sunulan duyusal verileri seg¢ip
tanimamizla ilgilidir. Baska bir deyisle algi, insanlarin duyusal uyaranlar segtigi, organize
ettigi ve yorumladigi karmasik bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Bireyler, uyaranlari
anlasilabilir hale getirecek sekilde diizenler ancak duyusal uyaranlarin yorumsal ifadesi

sadece bilgi alip vermekten daha fazlasini igerir. Davranislar ve inanglar, bireylerin
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gecmisteki 6grenmelerinin algisal ifadelerle yorumlanmasidir (Agyekum vd., 2015: 26).
Sputak (2000), tecriibeye dayanan algi ve zihinsel algi olmak iizere iki tiir algidan
bahsetmektedir. Tecriibeye dayanan algi, bireylerin gérme, koklama, duyma, istime gibi
fiziksel oOzellikler kullanilarak cevresel uyaricilara verdigi tepkiler neticesinde olusurken,
zihinsel algi, bilme olarak adlandirilan altinct his olarak ifade edilebilir. Her iki algi tiird,
bireyin alg1 ¢ergevesini olusturur ve dis uyaricilara karsi, sahip olunan bilginin islenmesiyle

tutum ve davranis olusur (Bakan ve Kefe, 2012: 22).
2.5.2. Algilanan Deger Kavram

Son yillarda gergeklestirilen arastirmalar algilanan degerin tiliketiciyi cezbetmede
onemli bir degisken oldugunu gostermektedir. Miisterilere miimkiin olan en iyi degeri
sunmak, firmalara 6nemli rekabet avantaji saglamaktadir. Miisterilerin ihtiyaglarini en diisiik
fiyat ve en uygun Kkaliteyle temin etme imkanina sahip olan firmalar hem mevcut miisterilerini
korumakta hem de misteri portfoylinii arttirabilmektedirler (Naami vd., 2017: 166).

“Deger” kavrami pazarlamada anahtar bir unsurdur. Pazarlama yoneticileri, uzun
vadeli basariy1 tesvik etmek ve gelistirmek igin tiikketicinin arzuladig1 degerle ilgili stratejileri
uygulamaya ¢alisirlar (Demirgiines, 2015: 211).

Literatiirde algilanan deger kavramina yonelik olarak yapilan caligmalar
incelendiginde, temel olarak aym1 kavrami agiklayan farkli terimlerin kullamildig:
goriilmektedir. Bu terimler algilanan miisteri degeri (Zeithaml, 1988; Monroe, 1990),
algilanan deger (Gronross, 1984; Woodruff, 1997), miisteri degeri (Solomon vd., 2006; Aydin
ve Ozer, 2005), tiiketici degeri (Cronin vd., 2000; Kozak ve Rimmington, 2000), tiiketim
degeri (Sheth vd., 1991) seklinde siralanmaktadir. Algilanan deger, tiiketici tarafinda
olustugundan, firmalarin, Kalite, imaj, fonksiyonellik ve statii gibi fayda olusturan unsurlara
kars tiiketici tepkilerini gdzlemlemeleri yararli olacaktir.

Algilanan deger, pazarlama faaliyetlerinin temelinde yer almaktadir. Modern
pazarlama anlayisi, tliketiciyi pazarlama faaliyetlerinin odagma yerlestirdiginden,
tiikketicilerde deger olusturan unsurlarin saptanmasi ve arttirilmasi 6nemlidir (Holbrook, 1999:
1).

Algilanan deger temelde iki kavram iizerinden ac¢iklanmaktadir. Bunlar; karsilastirma
ve fayda-maliyet analizidir. Karsilastirma, fayda ve fedakarlik arasindaki farkliliktir. Miisteri,
iirtin veya hizmetlerin tiiketilmesinden elde ettigi yararimin, tirlinii veya hizmetleri elde etmek
icin katlanilan maliyetini agtigini1 algiladiginda deger algisi olusur (Slater ve Narver, 2000).
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Fayda-maliyet degerlendirmesinin iki bileseni vardir; Fayda, genellikle miisterilerin aldig
mal veya hizmetlerin kalitesi ve miktarina atifta bulunurken; fedakarlik, miisterilerin 6dedigi
fiyat olarak temsil edilir. Kaliteye ve fiyata dayali degerin yorumlanmasi, sadece algilanan
fayda ve fedakarligin bir boyutuna yansidigindan ¢ok basittir (Sweeney ve Soutar, 2001).
Aslinda, iirlin veya hizmetlerin tiikketilmesindeki fayda ve fedakarliklar genellikle hem fiziksel
hem de psikolojik yonleriyle iligkilidir (Kotler vd., 2010). Bu agidan miisteri, deger algisinda
fayda ve fedakarlik kavramini kalite, parasal ve psikolojik yonleri ile degerlendirir.

Algilanan deger, miisterilerin {iriin veya hizmet yargilamasini kapsayan psikolojik bir
degerlendirmedir. Pazarlama arastirmacilari, algilanan degeri, tatmin ve kalitenin bir uzantisi
olarak goriirler ve organizasyonlar1 rekabet avantajina sahip olmalari agisindan deger
olusturan unsurlara odaklanmalar1 konusunda uyarirlar (Birgelen vd., 1997).

Chen ve Tsai (2008), algilanan degerin, miisteri tatmini ve miisteri sadakati {izerindeki
etkisini vurgulamaktadir. Arastirmacilar deger olusturmanin, miisteri tatmini ve sadakatindeki
en biiytik itici giiglerden biri oldugunu belirtmektedirler. Bu kapsamda rakiplerin tekliflerine
kars1 agik ve dogru karsilagtirmalar yaparak deger 6l¢timii yapmak 6nemlidir. Diger bir husus,
iriiniin sahip oldugu ozelliklerin sayisinin fazlaligt deger algisini arttirmaktadir. Her
tiikketicinin iirtinden beklentisinin farkli oldugu diisiiniiliirse, bir {iriiniin farkli 6zellikler iceren
kombinasyonlara sahip olmasi1 deger algisini fazlalastiracaktir.

Algilanan deger, tiiketicinin yararmi ve Odedigini kargilastimasina yonelik bir
degerlendirmedir. Diger bir ifadeyle algilanan deger, algilanan faydalarin ve algilanan
fedakarligin yani algilanan faydalar ile 6denen maliyetler arasindaki farkin kapsamli bir
degerlendirmesidir. Deger algilamasinda; algilanan fedakarliklar, algilanan faydalara
oranlanir. Genel olarak tiiketicilerin maliyetleri (satin alma fiyati, satin alma maliyetleri,
kurulumu) kapsar; algilanan faydalar ise irlintin/hizmetin fiziksel ve soyut ozelliklerinin
kombinasyonlarinin yararli olmasidir (Varki ve Colgate, 2001: 234). Miisteriler genellikle
faydalar1 ve maliyetleri dogru ya da nesnel olarak degerlendirmezler, aksine iiriiniin algilanan
degerine gore hareket ederler. Bu nedenle firmalar, miisterilerin kalite algilarin1 ve deger
yargilarini kontrol edebilmelidirler (Baker ve Fulford, 2016: 76).

Ravald ve Gronroos (1996), algilanan fedakarligin, alicinin karsi karsiya oldugu tim
maliyetleri kapsadigini belirtmektedirler. Bu maliyetler; satin alma fiyati, iktisap (edinim)
maliyeti, nakliye, kurulum, siparis isleme, onarim ve bakim, ariza riski veya diisiik

performans olarak siralanabilir. Algilanan faydalar ise, tiriiniin kullanimi ile ilgili mevcut

98



fiziksel 6zelliklerin, hizmet 6zelliklerinin ve teknik destegin yani sira satin alma fiyatinin ve
algilanan kalite gostergelerinin bir kombinasyonudur (Ravald ve Gronroos, 1996).

Zeithaml (1988), algilanan degeri fedakarliklar olarak tanimlamaktadir. Diger bir
ifadeyle bir {iriintin ya da hizmetin faydasmin ve kiilfetinin genel degerlendirilmesidir.
Fedakarliklar sadece parasal bir maliyeti icermez; aynt zamanda davranigsal fiyat olarak
adlandirilan parasal olmayan (non-monetary) firsat maliyetlerini de icerir. Uriin ve hizmetleri
satin almak ve kullanmak i¢in harcanan zaman ve cabalarda fedakarliklar kapsaminda
degerlendirilir (Farquhar ve Rowley, 2009: 433). Tiiketicilerin {iriin ya da hizmete yonelik
degerlendirmelerinde, degeri kendi lehine algiladiklari durumlarda daha yiiksek bir fiyat
O0demeye istekli davranmaktadirlar. Diger bir ifadeyle miisteriye fayda saglayan
trtin/hizmetler, miisterinin algilanan degerini arttirmaktadir (Thuy, 2011: 475). Dodds ve
Monroe (1985) fiyat, kalite ve algilanan deger arasindaki iliski modelini inceleyerek,
tiketicilerin satin alma karar siireclerinde algilanan degerin 6nemli bir faktoér oldugunu,
tiketicilerin algilanan degeri yliksek bir iriinii yiiksek bir fiyatla satin almaya daha fazla
istekli oldugunu ifade etmektedirler.

Algilanan deger, belirli bir siirece dayanir. Oncelikle, {iriin ya da hizmetin tiiketiciler
tarafindan  kullanilmas1  gerekir. Referans gruplarin  algilarma  yonelik  tiiketici
degerlendirmeleri gergek bir deger yargilamasini icermez. Ikincisi, algilanan degerin, hizmet
kalitesi gibi siibjektif bir sonug igerdigini géz ardi etmemek gerekir. Uriin ya da hizmetin
kullanim1 ve siibjektif degerlendirmeleri gergeklestikten sonra tiiketici faydasi ve ddiinlerinin
degerlendirilmesi asamasina gegilir. Fark, deger algilamasi siirecini sonlandirir (Woodruff,
1997).

Algilanan degerin 6ziinde, tiiketici ¢iktisi/girdisi ile hizmet saglayicinin ¢iktisi/girdisi
oranin1 dikkate alan Esitlik Teorisi vardir (Oliver ve DeSarbo, 1988). Esitlik kavrami,
firmanin algilanan maliyeti i¢in adil, dogru veya hakli olanin miisteri nezdindeki
degerlendirmesini ifade eder (Yang ve Peterson, 2004). Algilanan maliyetler arasinda, parasal
O0demeler, sarf edilen zaman ve tiiketicilerin yasadig: stres gibi parasal olmayan fedakarliklar
bulunmaktadir. Miisterinin algiladig1 deger, deger onerileri ile ilgili 6diil ve fedakarliklarmn bir
degerlendirmesidir. Miisteriler, kendi sonug¢/girdi oranini, firmanin sonug/girdi oraniyla
karsilastirir, bunun sonucunda esit muameleye iligkin inang, algilanan degerin seviyesini
olusturur (Oliver ve DeSarbo, 1988).

Misterilerin algiladiklart deger, bir firmanin {irlin/hizmetine ulasabilmek amaciyla
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fedakarlikta bulunduklart her seyin, sahip olduklarina kiyaslamasi sonucu kendi zihnindeki
deger yargisinin bir goriintiisiidiir. Algilanan deger, firma yeterlilikleri ile yakindan iliskilidir.
Gronroos (1997), firma satis elemanlarinin performansinin miisteriyi cezbetmede 6nemli bir
faktor oldugunu belirtmektedir. Pratik bir bakis acisiyla satig gorevlileri, satin alma 6ncesi
teknik danismanlik destegi, {irlin test laboratuvarlarina erisim, miisterinin 6zel ihtiyaglarina ve
uzmanlik bilgisine ya da teknik becerilerine 6zel ¢oziimler sunarak deger yaratabilir. Satig
gorevlileri tarafindan saglanan bilgi tabanli hizmet, katma degeri arttirarak miisteri algilanan

degerini etkilemektedir (Holt, 1999: 12).
2.5.3. Algilanan Deger Yaklasimlari

Algilanan degere iliskin alan yazin incelendiginde, konuya iliskin ¢cok sayida yaklagim
oldugu goze carpmaktadir. Konuya iliskin kavramsal bir ¢ergeve ¢izen Sanchez-Fernandez ve
Iniesta-Bonillo (2008), algilanan degere iliskin yaklagimlar1 gruplandirarak tek boyutlu ve ¢ok
boyutlu olarak iki kategoride incelemislerdir. Algilanan degerle ilgili yapilmis g¢alismalar
incelendiginde algilanan degerin bazi ¢alismalarda (Dodds vd., 1991; Cronin vd., 1997) tek
boyutlu, baz1 ¢aligmalarda ise (Sweeney ve Soutar, 2001; Sanchez vd., 2006) ) cok boyulu
olarak incelendigi goriilmektedir. Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2008), algilanan
deger yaklasimlarin1 smiflandirma Olgiiti olarak, algilanan degerin dogasindan yola
¢ikilmasimin gerekliliginden bahsetmistir. Arastirmacilar, daha Once alan yazna iliskin
gergeklestirilen caligmalari inceleyerek, c¢aligmalarin yogun olarak fayda-maliyet (6diin)
karsilagtirmas1 ve miisteri degerine odaklandigini tespit etmislerdir. Literatiirde algilanan
degere iligkin ¢aligmalarin miisteri odakli incelenmesi ve degerin miisteri tarafinda algilanan
bir anlama sahip olmasi, arastirmacilar tarafindan sunulan degerlendirmeyi giiclendiren bir
diger husustur. Asagidaki tablo, algilanan deger yaklasimmi kategorize ederek,

aragtirmacilara, alan yazinda ragbet géren bir siniflandirma olanagi sunmaktadir.
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Sekil 3. Algilanan Deger Yaklasimlari
Kaynak: Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2008: 430).

Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2008: 442) ayrica, algilanan degerin teorik

temelleri kapsaminda tek boyutlu yaklasim ve ¢ok boyutlu yaklagimin birbirinden farklilik

gosterdigi dokuz noktay: soyle siralamaktadir:

Algilanan deger tek boyutlu yaklasimda ekonomik ve biligsel psikoloji kapsaminda

aciklanirken, ¢cok boyutlu yaklasim tiiketici davranis psikolojisine dayanmaktadir.

Tek boyutlu yaklasim faydaci ve iktisadi bir anlayisa sahipken, ¢cok boyutlu yaklasim

davranissal bir konsepte dayanmaktadir.

Tek boyutlu yaklagim biligsel bir anlayisa sahipken, ¢ok boyutlu yaklasim bilissel-

duygusal ac¢idan konuya yaklasmaktadir.

Tek boyutlu yaklasim “‘degeri’’ yalin sekilde degerlendirirken, ¢ok boyutlu yaklagim daha

karmasik ve zengin bir kavramsal anlama sahiptir. Tek boyutlu yaklasimlar, sadeligin

esasina sahip olsa da, tiiketicilerin deger algilarinin karmagikligin1 yansitmazlar. Diger bir

ifadeyle tek boyutlu yaklagim, yapinin bir pargasini olusturan sayisiz maddi olmayan, i¢sel

ve duygusal faktorleri dogru bir sekilde hesaba katmazlar.

Tek boyutlu yaklasim, degerin nasil degerlendirildigi bilgisine odaklanirken, ¢cok boyutlu
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yaklagim degerin nasil iyilestirilecegine dair spesifik bir yon cizer.

- Tek boyutlu yaklasimda, degerin oncelikleriyle ilgili anlagsma eksikligi yasanirken, ¢ok
boyutlu yaklagimda deger bilesenleri ile ilgili anlagsma eksikligi yasanir.

- Tek boyutlu yaklasimda deger algisini olusturan degiskenlerin iliskisi hakkinda karisiklik
s0z konusu iken, cok boyutlu yaklasimda deger bilesenleri arasindaki iligki hakkinda
karigiklik s6z konusudur.

- Tek boyutlu yaklasimda deger dogrudan gozlemlenebilirken, ¢ok boyutlu yaklagimda
deger ancak bilesenler araciligiyla gézlemlenebilmektedir.

- Tek boyutlu yaklasim alanyazinda daha fazla ragbet gordiigii halde, ¢ok boyutlu yaklagim

daha karmasik bir gerceve cizdiginden daha az tercih edilmektedir.

2.5.3.1. Tek Boyutlu Yaklasimlar
2.5.3.1.1. Araclar-Amag Teorisi: Zeithaml Yaklasimi (Means-end Theory)

Zeithaml (1988), means-end (araglar-amag) teorisini, arastirmaya uygun buldugu
faktorler olarak diisindiigii algilanan kalite, algilanan fiyat ve algilanan deger kavramlari
arasindaki iliskileri dikkate alarak agiklamaktadir. Bu teoride algilanan deger, literatiirde yer
alan kavramsal agiklamalar dikkate alinarak genisletilir ve tiiketicilerin algiladiklar1 kaliteye
vurgu yapilir. Ote yandan teori, sadece algilanan kaliteyi degil, ayn1 zamanda nihai satin alma
karariyla sonuglanan algilanan degeri tasvir ederek iliskileri daha da ileri gotiiriir. Bu
kavramsal modele gore tiiketiciler tirlinleri, fiyat, kalite ve deger algilarina dayanarak objektif
nitelikler temelinde degil gercek fiyatlar, gergek kalite gibi degiskenlere gore degerlendirirler.

Zeithaml (1988), algilanan deger ve algilanan kaliteyi iki noktada farkli izahlara
dayandirir. Birincisi, algilanan deger, daha bireysel ve daha fazla kisisel ozniteliklere bagh
olan iist diizey soyutlamalara baghdir. Ikincisi, deger, iiriiniin faydalarmnin, satin alma veya
kullanimdan kaynaklanan maliyetlere karsi agirliklandirildigir bir zorunluluk olarak kabul
edilir. Ancak kalite, sadece tiiketicilerin satin alma kararlarindan umduklar fayda degildir,
ornegin sayginlik (prestij) gibi faktorler de olasi faydalar olarak sayilabilir. (Zeithaml, 1988).

Tiiketiciler, firmalar tarafindan sunulan bilgilere gore inanglarini temel alarak iiriinleri
degerlendirirler. Tiketicinin katilim diizeyine bagli olarak satin alimlari, belirli iirlinler
hakkinda bilgi almaya motive olabilirler. Yani, tiiketicilerin bir {iriine olan kisisel ilgileri
hakkindaki algilar1 iiriinii satin almay1 tesvik edebilir (Mulvey vd, 1994). Araclar-amag
teorisindeki arac¢ zincirlerinin biligsel yapisi, tiiketicilerin {iriin nitelikleri ve faydalar

hakkindaki hedeflerini ve degerleriyle ilgili bilgilerini bir araya getirdiginden, araglar arasi
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bilgi yapilari, belirli bir iiriiniin neden bir tiiketici ile kisisel olarak ilgili oldugu konusunda
fikir sunmaktadir. (Olson ve Reynolds, 1983). Zeithaml (1988), arag-u¢ zincirlerinde degerin
(kalite gibi) daha yiiksek diizeyde bir soyutlama olarak onerildigini de gostermistir.

Woodruff ve Gardial (1996), araglar-amag teorisinin, tiikketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerini
anlamada fayda-6diin karsilastirmasindan daha zengin ve daha anlamli bir yol sundugunu
ifade etmektedirler. Woodruff ve Gardial (1996)’ya gore, miisterilerin deger yargilar belirli
bir kullanim durumunun kisitlar1 i¢inde belirlenir. Kararlarin kullanim durumlari, zaman
icinde ve belirli tetikleyici durumlardan otiirti degisebilir.

Bu teori, miisteri degeri 6lglimiinde, miisterilerin alternatif tiriinleri ya da hizmetleri
degerlendirmede cesitli faydalara neden farkli agirliklar ekledigini aciklayabilen literatiirdeki
bir boslugu doldurmaktadir. Ayrica, belirli irtin/hizmet 6zelliklerinin olumsuz sonuglarini da
hesaba katarlar ancak miisterinin triiniin/hizmetin satin alinmasi, kullanilmasi veya elden
cikarilmasinda katlanacagi fedakarliklara karsi yeterli dikkati gdsterememektedir.
Miisterilerden fedakarliklarini anlamalart konusunda zihinsel ¢abalar sergilemelerinin talep

edilmesi modelin tek eksik yonii olarak vurgulanabilir (Lostakova, 2011: 1280).
2.5.3.1.2. Fiyat Temelli Yaklasim: Monroe Yaklasimi

Monroe’nin fiyat temelli yaklagimi algilanan deger yaklasimlardan bir digeridir.
Monroe (1985) algilanan degeri, tiikketicinin tiriinden algiladig1 yarar veya kalite ile katlanmak
zorunda oldugu fiyat arasindaki degis tokus orami olarak tanimlamistir. Bu yaklasimi
benimseyen Monroe, algilanan degerle ilgili ¢aligmalarinda fiyat temelli ¢aligmalar yapmustir.
Algilanan degerin genel geger tek boyutu olarak fiyattan bahsetmistir (Sariyer, 2008: 167).

Dodds vd. (1991) ¢alismasinda deger, fiyat odakli bir bakis agisiyla ele alinmaktadir.
Algilanan kalite ve algilanan fedakarliklar fiyata gore belirlenmektedir ve iki boyut arasindaki
fark miisteri degerini olusturmaktadir. Arastirmacilar, algilanan degeri “algilanan kalite ile
fivat arasinda bilissel bir degisim” olarak tanimladiklari i¢in yalnizca miisteri tabanindaki
miisteri degerinin ¢ok dar bir yoniine odaklanirlar (Dodds vd., 1991: 316). Bu tanima
dayanarak, katilimcilara {iriin veya hizmetin toplam degeriyle ilgili bes soru sorarak mdiisteri
degerini o6lger. Oncelikle deger yapisi, belirli deger unsurlarma dokunan farkli boyutlara
boliinmedigi i¢in tek boyutlu olarak diisiiniiliir. ikincisi, boyut acisindan maliyet(fiyat) ve
faydalarin niteligi, nitelikler ve sonuglar arasindaki bir ayrima dayanir.

Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2008), “Monroe’nun arastrma akisi” olarak
fiyat temelli aragtirma akisina atifta bulunur ve Monroe’nun fiyat temelli degere iliskin
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aragtirmasinin, degerin ilk kavramsallagtirilmasina yol a¢tigindan bahseder. Bu perspektife
gore deger, kalite-fiyat iliskisi agisindan resmi olarak tanimlansa da, yapmin deneysel
islevsellestirilmesi bu unsurlar1 degerin bigimlendirici bilesenleri olarak degil 6nciilii olarak
ele alir. Bu oOnciiller agisindan deger kavrami, tiiketicinin ekonomik teorisine ve fayda
konseptine dayanir. Bu yaklasimi benimsemis ¢alismalar, kalite-fiyat iligkisini
siiflandirmaya odaklanmistir. Bu bakis acgisina gore fiyat, marka adi gibi dissal unsurlar
iirtine ait kalite ve deger algilamasini etkilemektedir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo,
2008: 431-432).

Mazumdar ve Monroe (1990), insanlarin fiyat bilgilerini tesadiifen aldiklar
durumlarla yonlendirilmis &grenmeye dayali fiyat bilgisi edinimleri arasinda farklilik
oldugunu belirtmislerdir. Fiyat uyaranlarimin farkli sekillerde kodlanabilmesi nedeniyle fiyat
bilgisi hakkinda ¢ikarim yapmak ve arastirmalarin gegerliligini saglamak adina ¢oklu bellek
testlerinin kullanilmas1 gerekmektedir. Buna gore fiyat ve kalite degerlendirmesindeki deger
algisinin olusum siireci fiyatin bellekten gegmesiyle ilgilidir. Bilginin bellege kaydedilme,
organize ve ayarlanma sekli birgok faktore baghdir. Fiyat kodlamasinin belirleyicileri; fiyat,
son fiyat ve markayla yakinlik olabilecegi gibi ayn1 zamanda algilanan ve beklenen fiyat
arasindaki tutarliligin veya alicilarin islem hedeflerinin 6nemi de dikkate alinmalidir
(Mazumdar ve Monroe, 1990).

Monroe (1973; 1978), deger algisina yonelik fiyat-kalite iliskisini referans fiyat ve
tilketici kabul sinirindaki fiyat olarak kategorize etmektedir. Referans fiyatlar, tiiketicilerin
algiladigr deger algisini fazlalagtirma araglarindan biridir (Compeau vd., 2002). Referans
fiyat, alicinin bir {irlin veya hizmetin teklif edilen fiyatin1 karsilastirdigi fiyat olarak
tanimlanmaktadir (Winer, 1988: 35). Referans fiyat, tiiketici belleginde olusabilecegi gibi
alternatif bir iiriin fiyat1 da olabilir. Ote yandan tiiketici bellegindeki fiyat algisi, ezberlenmis
fiyat ya da piyasada belirlenmis bir fiyat olabilir. Degere yonelik tiiketici algis1 bellekteki
fiyat kodlamalarinin esitlik ve tutarliligina baglhdir. Bellege kaydedilen fiyat ile kabul
simirindaki fiyat rasyosu orantili ise deger algisi olusmus demektir (Le Gall-Ely, 2009: 94).

2.5.3.2. Cok Boyutlu Yaklasimlar
2.5.3.2.1. Miisteri Degeri Hiyerarsisi

Arastirmacilar, yoneticilerin miisteri degeri hakkindaki diisiincelerini organize
etmeleri i¢in bir ¢erceve saglayan bir “miisteri degeri hiyerarsisi” 6nermektedirler. Araglar-

amag teorisini pekistiren miisteri degeri hiyerarsisi sdyle siralanmaktadir (Sdnchez-Fernandez
104



ve Iniesta-Bonillo, 2008: 435-436):

- Ug hiyerarsik deger seviyesi (Oznitelikler, sonuglar ve istenen bilisler), bu sayede daha
diisiik seviyeler daha yiiksek seviyeli uglarin elde edildigi araglardir.

- Soyutlama seviyesi hiyerarside daha yiiksek seviyelerde artar.

- Hiyerarsinin daha ytiksek seviyelerinde istikrarin artmasi egilimi vardir.

Miisteri degeri hiyerarsisi, tiiketicilerin iriinle olan iligkisini temsil etmek i¢in
birbirine bagl ii¢ seviyeli bir hiyerarsik modelin kullanilabilecegini savunmaktadir. Seviyeler;
iiriin 6zellikleri, kullanim sonuglar1 ve kisisel degerlerdir. Oznitelikler, tiiketicilerin dogrudan
algilayabilecekleri {irlin ve hizmetlerin somut ve soyut 6zellikleridir (Peter ve Olson, 2002).

Miisteri degeri hiyerarsisi, tiiketicilerin deger algilarma gore tiiketim aligkanliklarini
sekillendiren hiyerarsik bir zincir gorevi {istlenir. Tiketimle ilgili biligsel yap1 formlar
kullanilarak tiiketicilerin bilgiyi hafizalarinda saklamasina ve diizenlemesine katki sunar.
Boyle bir yaklasim kullanilarak, bir bilissel yapinin hangi boliimlerinin kararlara kilavuzluk
etmek icin harekete gectigini ve gercek karar verme mekanizmalarina nasil baglandiklarini
belirlemek (deger algisina bagl tiiketim davraniglarini tahmin etmek) miimkiin olabilir. Bu tiir
bir yaklagimin degerlendirilmesinin 6l¢iitli, daha sonra ortaya ¢ikan biligsel yapilarin 6ngorii
yetenegidir (Costa vd., 2004: 405).

Yajing vd. (2007), miisteri degeri hiyerarsisinin {i¢ katmandan olustugunu ifade
etmislerdir. Bu katmanlar esasen tiiketici belleginde olusan biligsel form yapilarin1 daha net
ifade etmektedir. Ozellikler katmani olan ilk katmanda tiiketicilerin iiriin ya da hizmete
yonelik performans, fonksiyonellik vs. beklentileri olusur. Miisteriler dncelikle 6zellikleri ve
kullanilabilirligi goéz Oniinde bulundurur. Nesnel katman olan ikinci katman, tiiketicilerin
kullanim sonuglarina odaklanir. Son katman olan sonu¢ katmani ise beklenti ve kullanim
sonuglar1 arasindaki degerlendirmeyi ifade eder. Bu katmanda kullanim sonuglarina iliskin
beklenti-amag karsilagtirmasi yapilir ve deger algist olusur (Yajing vd., 2007).

Woodruff (1997) miisteri degerinin, miisterinin 6grendigi algilar, tercihler ve
degerlendirmelerden olustugunu vurgulamaktadir. Bu model, miisteri degeri hiyerarsisinin
hem beklenen hem de alinan degeri agikladigin1 gostermektedir. Hiyerarsiyi hareket ettirmek,
miisterilerin Uriinleri nitelikler ve performans gostergeleri olarak diistinmelerini 6nermektedir.
Istenilen sonuglar1 kolaylastirabilme, kullanim degerine ve edinim degerine yansiyan
Ozelliklerine gore belirli ozellikler i¢in tercihler olustururlar. Miisteriler ayrica, amaclarina

(goal) ve kullanim nedenlerine (purpose) ulasmalarina yardimci olan sonuglari tercih etmeyi
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Ogrenirler. Hiyerarsiyi harekete gegiren miisteriler, amag¢ ve kullanim nedenlerini kullanirlar.
Bu durum, sonuglarin niteliklerini ve 6zellik performanslarini olusturmalarinda miisterilere
yol gosterir (Woodruff, 1997).

Woodruff'un (1997) miisteri degeri hiyerarsisi modeli aslinda araglar-amag¢ modelini
ifade etmektedir. Ciinkii nitelikler ve sonuglar, miisteri tarafindan hedeflenen belirli amaglara
ulagmanin araglarimni temsil ederler. Bu modeldeki 6zellikler, miisterinin deger yiikledigi iiriin,
hizmet veya tedarik¢i 6zellikleridir (Woodruff ve Flint, 2003). Temel olarak miisteri, belirli
bir kullanim durumunda, izledigi amag¢ ve kullanim nedenine dayali tutarli sonuglar doguran
ozellikler isterler. Bu nedenle 6zniteliklere sahip 6zellik beklentileri kullanim nedenini degerli
kilar. Kullanim nedeni ve kullanim amaclart faydayr arttirip katlanilan fedakarhigi
azaltabiliyorsa, sonuclar bilissel nitelikte deger olusturan bir algi seviyesi olusturur. Sonuglar
arzulanan seviyede ise miisteri degerleri ile tutarli bir hedefe ya da son kullanim durumuna
ulagilmis demektir. Bu durum hiyerarsi dongiisiiniin tamamlandigini1 gosterir (Lindgreen ve

Wynstra, 2005: 735).
2.5.3.2.2. Faydaci ve Hazci Deger

Tiiketici davranist tutum, giidii ve degerlerin bir sonucudur. Tiiketici davraniglar ile
ilgili literatiir analizi, tiikketicinin mal ve hizmet alimim ifade eden tiikketim davraniginin iki
temel nedene bagli olarak gerceklestirdigini gostermektedir (Voss vd., 2003).

- Hedonik-Hazc1 yap1 (duyusal 6zellikler),
- Faydaci yap1 (fonksiyonel ve duyusal olmayan 6zellikler).

Hedonizm, tiiketici deneyimlerinin, iriinlerin deneyiminden ¢ok duyusal, fantezi ve
duygusal yonleriyle ilgili olan yonlerini belirler. “‘Coksesli, fantezi ve duygusal terimler’
cesitli anlamlar uyandirdigi i¢in hedonik tiiketim tanimlanmasi zor bir kavramdir. Duygusal
yonler, en biiyiik ilgi alanlaridir. Duygusal uyarilma, nese ve kiskangliktan korku ve dehsete
kadar uzanan duygularin uyarilmasina isaret eder. Tiiketiciler, bazi duygu uyaric1 etkileri
ararken, tiiketimleri hakkinda belirli kararlar alirlar. Duygusal uyarilma, coklu duyusal
goriintiilerin yaninda hedonik tiiketim ile ilgili bagka bir cevap tiriidir (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 92). Hedonik tiiketim, “tiiketicilerin iiriinlerle olan etkilesimlerinin ¢oksesl,
fantezi ve duygusal yonleri” olarak tanimlanabilir (Solomon, 2007: 50-51). Hedonik
arastirmasinin ana hedefi, duyusal Ozelliklerden yararlanarak tliketicinin algilama ve
deneyimleme kapasitesini arastirmaktir (Holbrook ve Moor, 1981). Modern diinya, satin alma
anlayisina katkida bulunan degerlerle, tiiketicinin iireticiye, iireticinin de tliketiciye bakis
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acisint degistirmis ve zamanla tiikketim kiiltiiriine yeni bir boyut kazandirmistir. Yarar
beklentisine dayali tiikketimin yani sira, tiiketiciye belirli sekillerde tatmin saglayan tiiketim
tiiri hedonik tiiketim, tiiketim aligkanliklarinda daha 6n plana ¢ikmistir (Fettahlioglu vd.,
2014: 311).

Hedonizm davranis1 sergileyen tiiketicilerin iki temel 6zelligi bulunur. Birincisi,
tiiketiciler satin alma eylemi ile keyif duygusunu en diizeye ¢ikarmay: arzularlar. Mesela,
estetik ve &diil ihtiyacin1 karsilayan iiriinlerin tiiketilmesi davranisi vs. Ikincisi, satin alim
stirecinde olusan tatmin duygusunu maksimize etme diisiincesidir. Aligveris sitesi se¢imi,
belirli bir firma iriiniiniin satin alinmasi, aligveris siiresinin ayarlanmasi vs. Hedonik
tiketimde haz veren satin alma siireci iiriiniin satin alinmasiyla sona ermeyebilir. Arama,
deneme, izleme, test etme gibi iiriin kararini olusturan bilgisel eylemler satin almadan sonra
da haz uyandirmaya devam eder (Nalewajek, vd., 2013: 495). Faydaci1 deger, ‘faydanmin’’
“zevke’’ kars1 sahip oldugu konumdan kaynaklanmaktadir (Mill, 2008: 2). Faydaci1 goriise
gore tiiketiciler, tirinleri/hizmetleri fayda yaratacak sekilde elde etmeye ve asgari miktarda
zarar ile hedeflerine zamaninda ulasmaya gayret ederler (Childers vd., 2001). Faydaci tiiketim
biligsel olarak yonlendirilir, aracsal ve amaca yoneliktir ve islevsel veya pratik bir gorevi
yerine getirir (Dhar vd., 2000: 61). Bu, tipik olarak bir iiriiniin aktif kullanimindan veya
tilkketim deneyiminin, kendine yonelik bir amaca ulasmak i¢in bir ara¢ olarak ortaya ¢ikan
verimlilikle ilgilidir. Pratikte genellikle olciilebilen faydalar zaman veya girdi ve c¢ikti
arasindaki iligkidir. Kavram genellikle, algilanan yararliliga atifta bulunur. Bu durum, bir
kisinin belirli bir sistemi kullanmanin kendi performansini gelistirecegine dair inancidir
(Davis, 1989: 320).

Tiiketiciler yararlandiklari iiriin/hizmetlerden kullanim kolayligi ve tatmin edici
sonuglar gibi faydaci 6zellikler beklerken bunun yaninda ek olarak hedonik faydalar da elde
etmeyi 6ngorebilirler (Bridges ve Florsheim, 2008). Tiiketici davranislarinda faydaci aligveris
degeri ile hedonik aligveris degeri birlikte ele alinmistir. Pek ¢ok tipoloji, tiiketici satin alma
deneyimini degerlendirirken fayda saglayan unsurlar olarak faydaci ve hedonik
motivasyonlar1 diisiinmektedir. Ote yandan, faydaci deger hedonik degerle yiiksek iliskiye
sahiptir. Yararl tiiketici davranisi, verimli, gorevle ilgili ve rasyonel olarak tanimlanmistir.
Tiiketicilerin bir {liriin veya hizmet satin almak i¢in kapsamli bir sekilde diistinmeleri gerekir.
Gorev odakli ihtiyaglarin karsilanmasi durumunda, miisteriler i¢in fayda degeri artacaktir.

Faydaci bir deger gorlinlimiinden, hizmetin kullanimi, bazi1 gorevlerle ilgili bir bitirme araci
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olarak anlasilmaktadir. (Babin vd., 1994). Yapilan bir¢ok arastirmada da aligveris degerinin,
hedonik ve faydaci1 deger olmak iizere iki boyutunun oldugu belirtilerek bu boyutlarin tiikketici
2015; Dang Vu ve Nielsen, 2015). Faydaci deger, “paranin karsiligi” (Zeithaml, 1988) ve
kolaylik ve zaman tasarrufu degerlendirmeleri gibi, miisteriye daha somut olan seyleri igerir
(Jarvenpaa ve Todd, 1997). Hedonik deger ise, deneyimsel faydalarin ve fedakarligin genel
bir degerlendirmesiyle olusur (Overby ve Lee, 2006). Hedonik bilgi arayanlar, iiriin veya iiriin
kategorisi gbz Oniinde bulundurulmaksizin tiriinleri aklina getirebilir ve bir diirtii tarafindan
satin almaya yonlendirilebilirler (Moe ve Fader, 2004). Oysa, faydaci bilgi arayanlar daha

fazla misyon odakli ve rasyonel davranisa odaklanmis olarak goriilebilirler (To vd., 2007).
2.5.3.2.3. Tiiketim Degeri Teorisi (A Theory of Consumption Values)

“Tiiketim degeri” teorisi, farkli trlinler arasindaki tercihin deger bigimlerine
dayandigimi savunur. Bu deger bigimleri, islevsel (fonksiyonel), sosyal, duygusal, epistemik
ve kosullu (sartll) deger olarak kategorize edilebilir (Sheth vd., 1991). Fonksiyonel deger, bir
tirtiniin fonksiyonel, faydaci veya fiziksel amaclar1 karsilama durumudur. Sosyal deger, bir
tiiketicinin i¢inde bulundugu gruba yansitmak istedigi sosyal imaja uygun bir goriintii
anlamina gelir. Duygusal deger, pozitif (6rnegin, giiven veya heyecan) veya negatif (6rnegin,
korku veya 6fke) olabilen ¢esitli duygusal durumlarla ilgilidir. Epistemik deger ise entelektiiel
merak ya da yenilik arayisindan kaynaklanan bilgi arzusuyla ilgilidir. Son olarak, kosullu
deger, tiiketici tercihlerinin karsilastigi degisik piyasa durumlarina bagli oldugu gercegini

yansitir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2008: 438).

Fonksiyonel deger, satin alma kararlarinda 6nemli bir belirleyicidir. Bir {iriin veya
hizmete ihtiyag duydugunuzda ihtiyaglarimizi en 1iyi sekilde karsilayanit segersiniz.
Dolayisiyla, tiiketicilerin bir olciit olarak kullandiklar1 fonksiyonel yonlerden biri, dogal
olarak {irlinlin degeridir. Deger, tiiketicilerin finansal yatirimlar1 karsiliginda elde ettikleriyle

ilgili 6zellikleri temsil eder (Kosonen, 2014: 75).

Sosyal deger, “bir alternatifin bir veya daha fazla ozel toplumsal grupla iliskilerinden
elde edilen algilanan sosyal fayda” olarak tammlanir. Uriin veya hizmetin sosyal degeri
olumlu ya da olumsuz basmakalip sosyoekonomik, demografik ve kiiltiirel-etnik gruplarla
iliskilendirilerek elde edilir (Sheth vd., 1991: 160). Sosyal degerin sosyal konumla yiiksek bir

iliskisi vardir. Sosyal sermaye Olglimlerine gore vatandaglarin sosyal refahi, miisterilerin

108



zihninde genis bir etki olusturmaktadir. Bu durum, tiiketicileri etkileyen karar verme siirecine
katilma yetenegine baghdir. Sosyal deger, arkadas ve aile gibi baskalarinin tavsiyeleri ile
gerceklesebilir (Tabassum vd., 2013). Dolayisiyla sosyal deger, liriiniin veya hizmetin sosyal
benlik konseptini gelistirme kabiliyetinden elde edilen bir degerdir (Sweeney ve Soutar,
2001). Sweeney ve Soutar (2001) ayrica, dayanikli tiiketim mallarina yonelik sosyal tiiketim
degerini belirlemek adina gergeklestirdikleri ¢alismada‘‘PERVAL’’ o6lgim  modelini
gelistirmislerdir. Bu model (duygusal, sosyal, kalite/performans ve fiyat/deger) olmak iizere
dort boyut ortaya ¢ikartmistir. Ancak, arastirmacilarin kesifsel caligmasi tiiketim degerinin
diger 6geleri olan epistemik deger ve kosullu deger i¢in altyap1 olusturamamistir (Sanchez-

Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2008: 438).

Duygusal deger, bir miisterinin bir iirliniin tiikketim deneyiminden ve bir hizmetten elde
ettigi deger inancini icerir (Sheth vd., 1991). Tiketim duygular: algist tiiketim deneyimleri
boyunca devam eder. Diger ifadeyle anlik tiikketim duygulari, mutluluk, heyecan, kirginlik vs.
cesitli deneyimler ve terimlerle karakterize edilebilir (Westbrook ve Oliver, 1991).

Epistemik deger teorisi Goldman (1999) tarafindan sosyal uygulamalari
degerlendirmek amaciyla gelistirilmistir (Levy, 2000). Epistemoloji, bilgi kurami, doganin
felsefi yapisi, koken ve bilginin kapsamidir. Epistomoloji, bilginin igerigi (6rnegin
dogrulanmis gercek inang), bilginin dayanagi (6rnegin duyusal deneyimler ve/veya saf akil)
ve bilgi birikimimizin kapsami (nesnel, bagimsiz-bagimsiz gercekler, refah 6znel, bagimli-
bagimh gergekler) ile ilgilenir (Moser, 2010: 1). Epistemologlar tarafindan vurgulanan iki
epistemik deger bulunmaktadir. Bunlar; ger¢ek inanglara sahip olmak ve hatadan kaginmaktir.
Goldman (1999) epistemik deger teorisi, sadece bu iki epistemik degeri igerir. Temel olarak,
gercek inanclar epistemik olarak daha iyi bir sonug ¢ikartirken, yanlis inanglar epistemik
olarak daha kétii sonuglar ortaya koyar (Fallis, 2006: 3). Tiiketicilerin yeni ve farkli bir sey
hakkindaki merak ve gozlem istegi onlar1 yeni bir bilgisayar veya cep telefonu satin alma
kararlarina yonlendirir. Merak ve ilgiye dayali bilgiler gercek ama yanlis inanglara yol agarsa

tilketim degeri azalir.

Son olarak kosullu deger, bir secenegin yalnizca bir kez veya belirli bir siire boyunca
fayda sagladiginda (6rnegin noel kartlari, gelinlikler) tiiketicilerin algiladigi degeri ifade
ettigini belirtmektedir (Sheth vd., 1991). Park ve Rabolt (2009) kosullu degeri, kosul
gruplarinin deger olusturmasi algisina dayali olarak agiklamaktadir. Diger ifadeyle kosullu

deger, belirli kosul gruplarinin durumuna dayali algilanan gegici degerdir. Mesela, ABD'li
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tiiketiciler i¢in kahve makinesinin satin alinmasi tatil eglence sezonu ile ¢akisabilir. Tatil
boyunca c¢ok sayida partiye ev sahipligi yaparsa, misafirlerinin nasil tepki verecegiyle ilgili
olarak miikemmel bir espresso makinesinin kosullu degeri yilin geri kalaninda oldugundan
cok daha yiiksektir. Italyan tiiketicisi i¢in, makineyi bir yakin arkadasa ya da akrabaya bir
diigiin hediyesi olarak sunmasi durumunda, alict tarafindan nasil algilanacagimin kosullu
degeri, makinenin kendi kullanimlar1 i¢in oldugundan daha yiiksek bir kosul degeri

getirmektedir (Park ve Rabolt, 2009: 721).
2.5.3.2.4. Holbrook’un Algilanan Deger Tipolojisi

Holbrook (1994), tiiketici deger boyutlar1 agisindan {i¢ boyut onermistir. Tiiketici
degerinin boyutlarini; digsala karsi igsel; o6ze (bireye) karsi digerleri ve aktife kars1 aktif
olmayan olarak belirlemistir. Ilk iki boyut temelinde deger; ekonomik deger (oz-
yonelimli/digsal), hedonik deger (6z-yonelimli/i¢sel), toplumsal deger (diger-yonelimli/digsal)
ve deontolojik deger (diger-yonelimli / igsel) olarak simiflandirilabilir (Davis ve Hodges,
2012: 4). Aktife kars1 aktif olmayan boyutlara ek olarak Holbrook (1996-1999)’ da modeli
genisleterek sekiz alt boyutta (bilesende) bir deger tipolojisi olusturarak literatiire zengin bir
tilketim deger tipolojisi sunmustur (Konuk, 2008: 2).

Holbrook (1994: 22, 1996: 138, 1999: 5) algilanan degeri ‘‘sorgulayici, ayricalikli,
interaktif ve goreceli bir tercih etme deneyimi’® olarak tanimlamistir. Holbrook’un (1999)
cergevesi, miisterinin algilanan degerinin degerlendirilmesine biiylik 6l¢iide katkida bulunan
¢ok boyutlu g¢ergeveler arasindadir. Bununla birlikte, miisteri degerini 6l¢mek i¢in yaklasik
sekiz degisken kullanilmistir; Bunlar: yeterlilik, oyun (eglence), {iistiinliik, estetik, onem,
ilkeler, hayranlik ve teolojidir (Holbrook, 1999). Holbrook'un Onerisi algilanan deger
literatiiriindeki tiim tek boyutlu ve ¢ok boyutlu yontemlerle ilgili olarak ¢ogu arastirmaya
katkida bulunan yontemlerden birisidir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2008: 439).

Holbrook (1999), digsal degerin islevsel, faydaci ve aragsal kazanimlar saglayan
tilketim degerlerini kapsadigini belirtirken, igsel degerin, bireyin kendisi icin deger bigtigi ya
da kendi namina gergeklestirdigi baz1 hazza dayali (hedonik yonlii) tiiketim deneyimlerinden
olustugunu belirtmektedir. Oznel-yonliiliik, tiikketimin bazi yonleriyle iliskili olarak kisinin
kendi kendine ve kendi icin bencilce gergeklestirdigi deger anlamma gelmektedir. Ote
yandan, diger-yonliiliik ya da diger kisiler nezdinde olusan deger ise, kisi i¢in 6znel olan,
ancak, tiiketim deneyiminin diger kisilere bagl oldugu degerdir (Uygun ve Akin, 2012: 111).

Holbrook'un tipolojisi (1994, 1999), mantiksal ya da hedonik yonlerin Gnemini
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anlamak yerine, oncelikli olarak kalite-fiyat ticaretine dayanan rasyonel ya da iglevsel deger
anlayiginin Stesine gegmenin en uygun teorik yontem oldugunu ifade etmistir. Holbrook'un
tipolojisi sundugu genis kavramsal g¢ergceveye ragmen, maneviyat ve etiklik gibi soyut
boyutlarin1 operasyonel yapamadigindan tipoloji sadece segilmis deger boyutlarinin azaltilmis
setlerini kullanmistir (Gallarza ve Saura, 2006; Rosa vd., 2014). Ayrica tipoloji, negatif deger
boyutlarint géz ardi etmektedir (Li vd., 2016: 863).

Holbrook (1999), degeri aktif bir 6ge olarak {iriinleri tiiketicinin kullanmasina dayali
olarak ele almaktadir. Mesela, araba kullanma, bulmaca ¢6zme tiiketicinin nesne iizerinde
aktif rol oynadig1 durumlar ifade etmektedir. Tam tersi, reaktif deger tiiketicinin bir iirline
deger bigmesi, hayran olmasi ile iligkilendirilmektedir. Burada iiriin tiiketici tizerinde bir etki
olusturmaktadir. Tiiketicinin bir diziistii bilgisayarimi yiiksek kaliteli olarak degerlendirmesi

reaktif tepkilere ornek olarak gosterilebilir (Konuk, 2008: 87).
2.5.4. Algilanan Degerin Boyutlar

Literatiirde algilanan deger kavramina yoOnelik olarak yapilan ¢aligmalar
incelendiginde, temel olarak aym1 kavrami agiklayan farkli terimlerin kullanildig:
goriilmektedir. Bu terimler algilanan miisteri degeri (Zeithaml, 1988; Monroe, 1990),
algilanan deger (Gronross, 1984; Woodruff, 1997), miisteri degeri (Solomon vd., 2006; Aydin
ve Ozer, 2005), tiiketici degeri (Cronin vd., 2000; Kozak ve Rimmington, 2000), tiiketim
degeri (Sheth vd., 1991) seklinde siralanmaktadir. Literatiirde degisik kavramlarla ifade edilen
deger kavramimna yonelik yaklagimlar daha once ifade edildigi lizere tek boyutlu ve ¢ok
boyutlu olmak iizere degisik agilardan ele alinmaktadir. Tek boyutlu ve ¢ok boyutlu
yaklagimlar aslinda algilanan degerin boyutsal yapisint kavramsal olarak ifade etmistir.
Ancak, literatiirde zaman iginde gerceklestirilen ¢aligmalar bu yapilar1 daha islevsel hale
getirmigtir. Ote yandan literatiire yonelik ayrmntili incelemelerde, deger kavramima ydnelik
kavramsal degerlendirmelerin ve de deneysel (ampirik) calismalarin 6nemli bir boliimiiniin
miisteri degeri ve miisterinin algilanan degerine odaklandigi goriilmektedir. Zira deger
kavraminin muhakemesine yonelik algiya dayali siireg, tiiketicinin zihinsel cabalar1 ve biligsel
degerlendirmelerinden olugmaktadir. Bu nedenle algilanan miisteri degerine yonelik 6lgiim
metodlar1 ve boyut belirleme siireci miisteri algilarinin bir uzantisini olusturmaktadir.

Park vd. (1986), miisteri degeri tiirlerini arastirirken, iic temel miisteri gereksinimini
One siirmiistiir. Miisteriyi problemleri ¢ozebilecek bir iirlin aramaya tesvik eden islevsel
ihtiyaclar, fonksiyonel miisteri degerini belirler. Miisterinin bir sosyal grup iiyesi hissetmesini
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saglayan, yani, kendi degerini algilayan tatmin edici sembolik ihtiyaglar, sembolik miisteri
degeri olusturmanin temelidir. Bilissel uyarimi, memnuniyeti ve zevki olusturan {irlinleri
aramaya tesvik eden deneyimsel ihtiyaclar, deneyimsel miisteri deger tipini olusturur. Hayes
ve Wheelwright (1984), miisteri degeri boyutlarin1 fiyat (maliyet), kalite, giivenilirlik ve
esneklik olarak tanimlamaktadir (Maleki vd., 2013).

Algilanan degerin boyutlar {izerinden 6lgiilmesine yonelik ilk ¢aligma Zeithaml (1988)
tarafindan gerceklestirilmistir. Odak grup ve derinlemesine miilakat yontemleri kullanilarak
tiikketicilerin fiyat, kalite ve deger algilamalar1 arasindaki iliskiler ortaya konulmaya
calismistir. Calismada algilanan fiyata yonelik dikkat ¢eken Ozellikleri ve degiskenleri
belirlemek adina karar odak gruplardan; diger taraftan iiriin 6zellikleri, kalitesi ve degerine
yonelik nedensel iliskileri gdstermek amaciyla miilakatlardan yararlanilmistir. Akabinde, agik
uglu sorulardan yararlanilarak kalite ve degere yonelik yargilamalar yapmak i¢in toplanan
bilgiler analiz edilmistir.

Sheth vd. (1991), sigara endiistrisine yonelik caligmalarinda bes deger boyutunu
belirlerken miisteri degeri tipolojisini desteklemistir. Bu boyutlar; fonksiyonel deger (fiziksel
ve faydaci 6zellikler), sosyal deger (sosyal imaj, normlar ve odak grup ¢agrisimlari), duygusal
deger (pozitif, negatif, estetik, 6fke, sucluluk veya hayal kirikligi), epistemik deger (ilgi ve
o0grenme) ve kosullu deger olarak boyutlandirilmistir. Yazarlara gore sosyal deger, miisteri
kimligiyle algilanan referans gruplarin etkisine gore belirlenirken, duygusal miisteri degeri,
miisteri tarafindan algilanan konfor, tutku, giivenlik ve sucluluk duygusuna gore
belirlenmektedir.

Sweeny ve Soutar (2001), turizm endiistrisi ve dayanikli tiiketim mallarina yonelik
calismalarinda ondokuz ifadeden olusan daha sonra bir¢cok sektorde incelenen PERVAL
modelini gelistirerek dort deger boyutu belirlemistir. Bu boyutlar; duygusal deger, sosyal
deger, fonksiyonel degerin kalite/performans boyutu ve fonksiyonel degerin fiyat/parasal
deger boyutudur. Duygusal deger, bir iirliniin trettigi duygular veya duyusal durumlardan
tiiretilen faydadir. Sosyal deger, {iriinlin sosyal benlik konseptini gelistirme yeteneginden elde
edilen fayda olarak ifade edilmektedir. Fonksiyonel degerin fiyat/parasal deger boyutu,
tirtiniin, kisa ve uzun vadeli maliyetlerinin diigmesi nedeniyle {iriinden elde edilen faydalar
iken fonksiyonel degerin kalite/performans boyutu iiriiniin algilanan kalite ve firiiniin
beklenen performansindan tiiretilmistir (Sweeny ve Soutar, 2001). Ayrica arastirmacilar

gelistirdikleri 6lgekte fonksiyonel deger boyutuna bazi faktorleri dahil etmis, 6te yandan
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birgok sektorde boyut olarak galisilan epistemik ve kosullu deger boyutlarini, miisteri degerini
yansitmadigint 6ne siirerek model disinda birakmiglardir. Sweeney ve Soutar (2001),
fonksiyonel degeri gelistirerek bilissel diizeyde duygusal ve sosyal deger olarak ortaya
koymuslardir. Dort boyutlu PERVAL o6lgegi, hem faydaci hem de hedonik bilesenler
icermektedir. Olgek, miisterilerin iiriinleri yalnizca beklenen performans, paranin degeri
acisindan salt fonksiyonellik olarak algilamadigini, bunun yaninda iiriiniin irettigi zevk gibi
duygusal ve sosyal degerlerleri de kapsadigini belirtmislerdir (Sweeny ve Soutar, 2001).
PERVAL diger 6l¢iim modelleri gibi, hizmet 6ncesi ve sonrast hizmet siireglerinde degerin
algilandig1 dogrusal siireci ifade etmektedir. PERVAL, deger dl¢timiine yonelik ¢cok boyutlu
yaklasimlarda kullanilarak diger yapilar iizerindeki etkisini analiz etmek igin en uygun
modellerden birisini ifade etmektedir (Helkkula vd., 2009). PERVAL o6l¢egi kullanilarak,
arastirmacilar, karmasik tiiketim davranmislarini agiklamaya calisirlar ve ayni zamanda genel
tirtin alimlarini etkileyebilecek biligsel yonleri de dlgerler (Lee vd., 2011).

Miisteriler tarafindan hizmetlerin algilanan degerini 6l¢mek gerekliliginden dolay1
Petrick (2002), otel endiistrisindeki hizmet degerini 6lgmek i¢in SERV-PERVAL O6lgegini
gelistirmistir. Model, her biri asagidaki faktorlerden birine hitap eden bes boyuttan olusan 18
ifadeyi icermektedir. SERV-PERVAL modeli Zeithaml (1988) kavramsal yaklasimini dikkate
alarak olusturulmustur. Petrick (2002), hizmetlerin algilanan degerine yonelik tiiketici
degerlendirmeleri ile iiriinlerin algilanan degerine yonelik degerlendirmelerin farklilastigini
ifade etmektedir. Bu nedenle hizmetin algilanan degerini 6lgmek igin eglence deneyimine
yonelik bir Olgek gelistirmistir. Petrick (2002), SERV-PERVAL o0lgeginde eglence
deneyiminin algilanan degerini; davranigsal fiyat, parasal fiyat, duygusal tepki, kalite ve
itibardan (prestij) olusan bes boyutlu bir yap1 olarak boyutlandirmistir. Buna gére davranigsal
fiyat, bir hizmeti elde etmek i¢in bilgi arayisina dayali zaman ve sarf edilen emekten (parasal
olmayan bedel) olusmaktadir. Parasal fiyat, hizmet i¢in 6denen bedeli ifade ederken, duygusal
tepki iriin veya hizmetin miisteride yarattigi tatminin agiklayici bir degerlendirmesi olarak
ifade edilmektedir. Kalite, bir miisterinin bir hizmetin genel Ustiinligii veya milkemmelligi
hakkindaki kararim1 olustururken, itibar (prestij), miisterinin, hizmet saglayicinin imajina
dayanan ve hizmetin prestijini veya statlisiinii algilamasini igeren bir siire¢ olarak
aciklanmaktadir (Petrick, 2002: 123; Nasution ve Mavondo, 2008: 223).

Sanchez vd. (2006), turizm alanindaki ¢alismalarinda miisteri degeri kavraminin en

kapsamli smiflandirmasini yapmakta ve iki miisteri algilanan deger kavramsallagtirmasini
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tanimlamaktadir. Birincisi, miisteri degerini fiyat temelli ¢alismalara ve arag-amag teorisine
dayanan tek boyutlu bir yapi olarak tammlar (Zeithaml, 1988). ikincisi, birbiriyle iliskili
boyutlardan olusan ve faydaci ve hedonistik degere odaklanan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak
tiiketici degerini ele alir (Holbrook, 1996: 140).

Sanchez vd. (2006), Sweeney ve Soutar (2001)’mn PERVAL 6lgeginden yola ¢ikarak
GLOVAL modelini gelistirmis, miisteri algilanan degerini; duygusal deger (15 ifade), sosyal
deger (8 ifade), fiyatin fonksiyonel degeri (16 ifade), organizasyon calisaninin
profesyonelliginin fonksiyonel degeri, hizmet kalitesinin fonksiyonel degeri ve hizmet
saglayict kurulusun fonksiyonel degeri olarak alti boyutta incelemislerdir. Miisterinin
algilanan degeri degisik calismalarda miisteri tarafindan algilanan faydalar (ekonomik, sosyal
ve iligkisel) ve yapilan 6demeleri (fiyat, zaman, ¢aba, risk ve kolaylik) iceren iki kisimli bir
yap1 olarak iki boyutta ifade edilmektedir (Teas ve Agarwal, 2000; Cronin vd. 2000; Kumar
ve Grisafe, 2004).

Izquierdo vd. (2006), parekende bankacilik sektoriinde fonksiyonel, duygusal ve
tasarrufa yonelik iic miisteri algilanan deger boyutu belirlemislerdir. Gouranis vd. (2007)
yilinda otomobil endiistrisinde algilanan miisteri degeri, tatmin, davranigsal niyet ve sadakat
arasindaki iligkiyi inceledikleri caligmada literatiirde siklikla kullanilan duygusal deger, sosyal
deger, iriine iliskin deger, algilanan 6diin degeri boyutlarina ek olarak prosediirel deger ve
personel degeri olarak iki yeni boyut olusturmuslardir. Prosediirel deger, satis sonrasi
organizasyon tarafindan sunulan hizmete yonelik sahip olunan fayda olarak tanimlanirken,
personel degeri; personel becerileri ve yeterliliklerine yonelik tliketicilerin fayda algisi olarak
tanimlanmaktadir.

Gallarza ve Gil Saura (2006), tiiketici degeri kavraminin, tiiketici davraniginin
ekonomik ve psikolojinin iki boyutundan kaynaklandigini belirtmislerdir. Arastirmacilar,
algilanan deger ve tiiketici degerinin esanlamli olarak kabul edilmesi gerektigini ifade
etmektedirler. Bradley ve Sparks (2012) calisamalarinda parasal, islevsel, duygusal,
prestij/itibar ve sembolik/kendini ifade eden deger boyutlarini ortaya koymustur (Holbrook,
1999; Petrick, 2002; Sanches vd., 2006; Sweeney ve Soutar, 2001; Woodall, 2003).

Smith ve Colgate (2007) ¢alismalarinda algilanan degere yonelik fonksiyonel deger,
sembolik deger, deneyimsel/hedonik deger ve parasal (fiyat) deger olmak tizere dort deger
boyutu belirlemislerdir. Fonksiyonel/aragsal deger, bir {irliniin iyi olmasi, istenen 6zelliklere

sahip olmasi, faydali olmasi veya istenen bir islevi gerceklestirmesi ile ilgilidir. Woodruff
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(1997), fonksiyonel degerin {i¢ temel yoniinii; dogru veya uygun ozellikler, fonksiyonlar,
nitelikler veya ozellikler (estetik, kalite, kisisellestirme veya yaraticilik vs.) olarak ifade
etmistir. Deneyimsel/hedonik deger, bir {irliniin miisteri i¢in uygun deneyimler, duygular ve
duyular olusturma derecesiyle ilgilidir. Cogu restoran ve bazi perakendeciler duygusal degere
(estetik, ambiyans, aroma, duyu / ton gibi) odaklanmaktadir. Sembolik deger, miisterilerin bir
tirtine psikolojik anlamlar1 ekleme veya iliskilendirme derecesi ile ilgilidir. Parasal deger ise,
miisterilerin 6dedigi fiyata karsilik elde edilen degerdir.

Cronin vd., (2000) farkli hizmet endistrilerinde (fast-food, saglik ve spor)
gerceklestirdikleri calismada, Zeithaml (1988)’in hizmet degerine iliskin yaklagimlarindan ve
Olciim modellerinden yararlanarak algilanan degeri iki degiskenle Ol¢miistiir. Buna gore
algilanan hizmet degeri tek boyut altinda (parasal deger) iki faktdrde incelenmistir.
Tiiketicilerin sunulan hizmetten yararlanmalarina dayali olarak elde ettikleri fayda ve
katlanmak zorunda olduklar1 maliyetlerin bir degerlendirmesini igeren calisma, kalite algisi,
tatmin ve davranigsal niyetler arasindaki iliskileri incelemisgtir.

Oh (1999), turizm sektoriinde liikks otellerde konaklayan miisterilerin algilanan miisteri
degeri, tatmin ve hizmet kalitesini inceledigi ¢alismada Woodruff (1997)’ un ¢alismasinda
yararlandig1 miisteri degeri modelinden yola ¢ikarak tiiketicilerin yararlandiklari hizmete
yonelik fayda-6diin degerlendirmesini igeren bir l¢iimden yararlanmistir. Woodruff (1997),
Misterinin algilanan degerini, triinlerin 6zelliklerine, 6zellik performanslarina ve tercihlerine
gore algilanan bir tercih olarak tanimlanmakta, miisteri degerini; sonug, hedef ve miilkiyet
olarak ii¢ seviyede olgiilmektedir. Oh (1999) bu c¢alismada, algilanan miisteri degerini iiriin
ozelliklerini dikkate alarak konaklama yapilan otelin hizmetlerinden yararlanma 6l¢iitiine ve
Odenen fiyata gore degerlendirmistir. Diger bir ifadeyle, hizmet Kalitesine yonelik miisteri
degeri algis1 6l¢iimii, PERVAL modelinin tek boyutundan (fonksiyonel degerin fiyat/parasal
deger) yararlanilarak Sl¢iilmiistiir.

Shen vd., (2014), turizm sektoriinde turistlerin algilarin1 inceledikleri ¢alismalarinda
miisteri algilanan deger boyutu olarak marka degeri (3 ifade), duygusal deger (7 ifade), ve
sosyal deger (6 ifade) boyutlar lizerinden 6lgiim gerceklestirmislerdir. Marka degeri genel
olarak markanin bilinirligi ve tercih edilmesi olarak Olciiliirtken duygusal deger; hizmetten
memnun olma, rahat hissetme gibi deger olusturan Ogeler olarak Olgiiliirken sosyal deger;
hayranlik uyandiran, sosyal statii saglayan ve akran iliskilerini gelistiren ifadelerle

Olciilmiistiir.
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Wang vd. (2016), turist tatmini ve algilanan degerin destinasyon imaji ve sadakat
tizerindeki aracilik roliinii inceledikleri calismalarinda algilanan degeri zaman deger ve
parasal deger olmak {izere iki degiskenle incelemislerdir. Zaman degeri, miisterilerin
hizmetlerden yararlanmak igin gosterdikleri c¢abalarin bir sonucu olarak (parasal olmayan
deger) degerlendirilirken, parasal deger, hizmetler i¢cin Odenen bedel olarak ifade
edilmektedir. Zeithaml (1988)’de onerilen 6l¢iim modelinde belirtildigi lizere fayda-6diin

degerlendirmesi ¢calismada miisteri degerini belirleyen bir unsur olarak ele alinmistir.
2.5.5. Algilanan Degerin Ol¢iilmesindeki Zorluklar

Deger kavrami iizerine literatiirde yapilan tanimlamalarin subjektif ve genis kapsamli
olmasi, bu kavrami belirlemek i¢in tutarli bir yaklasim dngoren evrensel olarak kabul gormiis
bir deger yoOntemine veya teorisine ulagmayi zorlastirmaktadir. Degerin, klasik iktisadi
tanimiyla, iiretim faktorlerini olusturan unsurlarin kiimiilatif toplami, kaynaklarin kithigindan
kaynaklanan gergek-iistiiliik algisi (Zeithaml vd., 1988), potansiyel ve ger¢eklesen faydalar ile
Odiinlerin karsilastirmasi (Sweeney ve Soutar, 2001) ve kalite i¢cin 6denen fiyat / fiyata karsi
elde edilen kalite (Cottet vd., 2006) olarak degisik tanimlamalar igermesi, Ol¢limiin hangi
metalar ilizerinden gerceklesecegi tespitini ve hangisinin gergek bir deger Olgiitii
olusturdugunun bilinmesini gii¢ hale getirmektedir (Meehan vd., 2011).

Algilanan degeri 6lgmeye yonelik degisik yaklagimlar, iilkelerin sahip oldugu degisik
kiiltir birikiminin sonucunda tiiketicilerin iriin ya da hizmete yonelik beklentileri ve
nihayetinde deger oOlgiitlerini farklilastirmasindan kaynaklanmaktadir. Mesela, tiiketicilerin
yararlandiklar1 {irlin ya da hizmete yonelik deger olusturan mutluluk fonksiyonlariin
belirlenmesi, gruplar veya toplumlar arasindaki deger farkliliklarini da dikkate almayi
gerektirir. Deger algis1 Olglimiinlin, iilkeler arasi kiiltiirel farkliliklara bagli olarak
evrensellestirilememesi hatta ayni iilkenin degisik bolgelerinde dahi farkli sonuglar ortaya
cikarmasi, kavrama yonelik net bir 6l¢iim modelinin olusturulmasint zorlastirmaktadir
(Maseland ve Hoorn, 2009).

Algilanan degerin 6l¢iimiinii zorlastiran diger bir husus bireysel 6zelliklerin bir sonucu
olarak algilama siirecine ve algilamay1 etkileyen faktorlere baglidir. Tiiketicilerin iiriin ya da
hizmet degerlendirmelerinde algi olusumu degisik faktorlerin etkisinde kalmaktadir. Kiiresel
medya, siirekli haber dongiisii, anlik haber bildirme, ger¢ek zamanli bilgi, internet, haber
hazirlama kolayligi (Bakan ve Kefe, 2012: 25) tiiketicilerin deger algilarina yonelik etkiler
olusturmaktadir. Piyasa rekabet durumu, bilgi kaynaklarina erisim imkani, iletisim kanallari
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ve pazar kosullarina bagli firma-miisteri, miisteri-miisteri iletisim aglart tiiketicilerin anlik
deger algilarinda degisiklik olusturabileceginden gergek ve degisken olmayan bir deger
Olctimii yapmak zor goziikmektedir.

Algilanan deger, iiriin ve hizmetten beklentilere ve iirlin ya da hizmetin kullanimina
iliskin silirece gore degisik Olglilebilmektedir. Tiiketicilerin iirlin/hizmetten yararlanmalari
satin alma karar siirecinde bilgi arastirmasi ile baslar, kullanim sonrasi olusan biligsel ve
duygusal doniisiimlerle tamamlanir. Uriiniin ya da firmanin baslangictaki imajina,
tanimirhigina dayali beklentilerin yarattig1 fayda algisi, kullanim sirasindaki deneyimsel deger
algist ile farklilagabilir. Dolayisiyla iriin/hizmetin kullanim siiresindeki degerin 6lgiim
ozellikleri degiskenlik gosterebilir (Dods vd., 1991).

Degere iliskin tanimlamalar ekseninde farklilasan dlgiimlerin diger nedeni mamiiliin
uriin (fiziksel varliklar) ya da hizmet (soyutluk) olma durumundan kaynaklanmaktadir.
Fiziksel trtinler i¢in deger o6l¢iimil nispeten kolaydir. Ancak, hizmetlerin 6zelliklerine bagl
olarak es- anli degisime ve tiiketime konu olmalari, degerin olusum siirecinin izlenmesini ve
deger olusturan faktorlerin siire¢sel degisim etkilerinin gézlemlenmesini engellemektedir. Bu
nedenle hizmetlerde deger algis1 6l¢iimii ancak deneyimlendigi anda gerceklesebilmektedir
(Islamoglu, 2010: 131).

Son olarak, gelisen teknolojinin etkisiyle farklilasan aligveris ortamimin deger
olusturma fonksiyonundan bahsetmek gerekir. Kiiresellesme, artan rekabet ve bilgi
teknolojilerindeki degisim ivmesi firmalar1 offline (¢evrimdisi) ve online (¢evrimigi) ortamda
es anli pazarlama ve satis faaliyetlerine yonlendirmektedir. Tiiketicilerin ¢evrimic¢i ortamlarda
iriin/hizmete yonelik deger algilari, kurum/firma ve parakendecilerin imajindan, onlarin
hizmet sunumlarindan, kullanim kolayliklarindan ve miisteri hizmetlerinden etkilenmektedir
(Chen ve Dubinsky, 2003). Ancak, esanli satis ve pazarlama cabalar tiiketicilerin deger algisi
yonetimini zorlastirmaktadir. Broekhuizen (2006), ¢cevrimici ve ¢evrimdist ortamda algilanan
deger, risk ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi inceledigi calismada, belirtilen faktorlerin
satin alma riskini azalttigini; tirtin kalitesi, fiyat ve ¢evrimici aligveris deneyimi algilarinin ise
algilanan degeri ¢evrimdist ortamlarla benzer sekilde etkiledigini ortaya koymustur
(Broekhuizen, 2006). Bu durum, g¢evrim igi aligveris ortamlarinda deger algisi olusturan
faktorlerin daha ¢ok incelenmesini zorunlu kilmaktadir. Aligveris ortaminda ¢evrimici hizmet
kalitesi ile cevrimdisi hizmet kalitesinin yahut fayda-6diin karsilastirmasina yonelik

sonuglarin takibi onemlidir. Ancak, misteri portfoyiiniin genisligi, firma yeterlilikleri veya
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zaman-maliyet kisitlar1 nedeniyle firmalarca her iki ortamda da tam zamaninda olgiim

gerceklestirilememesi, algilanan degerin gercek bir 6l¢limiine ulagsmay1 zorlastirmaktadir.
2.6. MARKA SADAKATI
2.6.1. Marka Sadakati Kavram

Markalarin rekabetgi piyasa ortaminda varliklarini korumalar1 giderek Onem
kazanmaktadir. Miisterilerin sadik kalabilecegi giiclii bir marka olusturmak, isim, isaret,
sembol, terim, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu yardimiyla yapilmaktadir. Bir marka
giiclilyse muhtemelen markanin satin alinma sikilig1 artacaktir (Aaker, 1991).

Marka sadakati temel olarak Olgiilen bir kapasiteyi ifade eder. Bu kapsamda alici bir
marka iginde duygusal olarak yer alabilir. Diger markalar kullanimda olandan daha fazlasini
teklif ederken, bir tiiketicinin bagka bir markaya ne kadar gecis yapmak istediginin derecesi
firma tarafinda sadakat kapasitesini ifade eder. Uriin ya da hizmete yonelik tatmin sadakati
arttirir  rakiplere karsi rekabet giicii olusturur. Dolayisiyla marka sadakati, markanin
gelecekteki satiglarina karsilik gelen karliligini ifade eder (Subhani ve Osman, 2011: 16).

Marka sadakati, bir tliketicinin bir iirlin kategorisinde belirli bir markay1 satin alma
tercihidir. Tiiketiciler markanin dogru iriin 6zelliklerinin, imajimin veya Kkalite seviyesinin
dogru fiyata sunuldugunu algiladiklarinda ortaya cikar. Bu algi, sadakat ile sonuclanan tekrar
satin alimlara doniisebilir. Marka sadakati bu nedenle bir miisterinin tercihi ve bir markaya
baglihig ile ilgilidir. Uriiniin uzun siire kullanimin bir sonucu olarak gelisen sadakat, bir iiriine
duyulan kosulsuz giivene isaret eder (Ishak ve Ghani, 2013: 188).

Sadakat i¢in en eski ve belki de en ¢ok kullanilan tanimlardan biri Jacoby ve Keyner
(1973: 3) tarafindan yapilmistir. Arastirmacilar sadakati “zaman iginde bir dizi marka disinda
bir veya daha fazla alternatif markaya ve psikolojik siireglerin bir fonksiyonu olan karar
verme birimi tarafindan ifade edilen davranissal tepki” olarak nitelendirmislerdir. Ayrica
Jacoby ve Keyner (1971: 2)’de marka sadakatini (1) zaman i¢inde 6nyargili (2) davranissal
tepki (6rnegin satin alma) (3) olarak agiklandigi gibi (4) karar verici birimler tarafindan (5) bir
ya da daha fazla alternatif marka i¢in bu tiir bir marka disinda ve psikolojik (karar verme,
degerlendirme) siireglerin bir fonksiyonu olarak degerlendirmislerdir.

Oliver (1997:1999) sadakati “durumsal etkilere veya pazarlama ¢abalarina ragmen,
gelecekte tercih edilen bir iiriinii veya hizmeti stirekli olarak tekrar satin almak veya yeniden
degerlendirmek icin derinlemesine bir baglilik” olarak tamimlamistir. Marka sadakati, "bir

sirketin markasin yeniden satin alma ya da yeniden kullanma konusunda derin bir sekilde
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baghlik olarak tamimlanabilir. Gelecekte de siirekli olarak iiriin / hizmeti tercih ederek,
durumsal etkilere ve tercih degistirme davranisina neden olma potansiyeline sahip olan rakip
pazarlama c¢abalarina ragmen, tekrarlanan aym marka setinin satin alimlart marka
sadakatini ifade eder” (Son, 2010: 131). Marka sadakati, marka degerinin ¢ok 6nemli bir
bilesenidir ve markanin anlaminin kaynagi olarak markalagsmaya onemli Olciide katkida
bulunur. Marka sadakati kavramina ve bu kavramin bir¢ok farkli anlama gelmesine neden
olan ¢esitli yaklagimlar vardir. Yaklasimlar daha sonra ayrintilariyla agiklanacag tizere bazen
odak noktasi olarak alici ile marka arasindaki duygusal baglara odaklanir. Baska bir
yaklasimda odak noktasi, markal1 bir iriiniin alicisinin sadik davranigidir. Bir diger ifadeyle,
alici, bir markanin satin alimini tekrarlar ve rekabetgi promosyona karsi direnglidir (Denoue
ve Saykiewicz, 2009: 37). Tiiketicilerin bir markay1 tekrar tercih etmesini gelecekte de devam
ettirmesine yonelik iradeye ve isteklilige sahip olmasi, marka sadakatini ifade eder (Imrak,
2015: 97). Marka sadakati, diger firmalarin pazarlama g¢abalarina ragmen gelecekte de satin
almaya yonelik hissedilen gii¢lii baglilik duygusudur. Pazarda yer alan firma sayisinin
fazlalig1 ve iirlin ¢esitliliginin ¢ogalmasi dikkate alinirsa, mevcut miisteriyi elde tutmak ve
firmaya sadakat olugturmak ¢ok dnemlidir (Torlak vd., 2014: 149).

Day (1969), marka sadakatinin ilk asamasinda miisterinin bir hizmet saglayicidan ya
da tedarik¢iye karsi yapilan islem sonucunda psikolojik olarak baglilik yasayacagini ve bu
durumun da tekrarlanan satin almalarin eylemsel yoniinii olusturacagini belirtmektedir.
Newman ve Werbal (1973: 405)’de benzer bir tanimlamayla marka sadakatine yonelik
degerlendirmelerini baglilik sonucu olusan giivene dayandirmaktadir. Buna gore, markaya
iliskin sadakatin 6n kosulu markayr kullanan miisterilerin tekrarlayan {iriin/hizmet
kullanimlarinda deneyime yonelik satin alma davranisi sergilemeleridir. Diger bir ifadeyle
alternatif markalara yonelik bilgi arayisina basvurmadan, kullanilan markaya yonelik goreli
yiksek tutuma ve satin alma eylemine sahip olunmasi durumu, marka sadakatini ifade
etmektedir (Rai ve Srivastava, 2012: 51).

Bennett ve Bove (2002: 4-7)’de marka sadakatine sahip olmanin organizasyonlara ve
tiiketicilere degisik agidan faydalar yaratacagini ifade etmektedirler. Bunlar:

- Firmalar agisindan yeni miisteri elde etmek mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha
maliyetlidir.
- Sadik miisteriler firmaya yonelik daha anlayisl bir tutuma sahip olurlar.

- Sadik misterilerin agizdan agiza iicretsiz reklam ve yonlendirmeler yapma olasiligi
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yiiksektir.

- Sadik miisterilere daha az pazarlama ¢abasi ile ¢arpraz iiriin satilmasi kolaydir.

- Sadik miisteriler daha fazla satis rakami ve kar demektir.

- Markasina sadik miisteri sayisi fazla olan firmalarin ¢alisan baglili§1 daha yiiksektir.

- Sadik miisterilerin artan bilgi birikimi, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirmak ve
miisterilerle miizakere etmek i¢in kullanilabilir.

- Sadik misteriler, servis saglayicisinin sundugu hizmetin aksamasi durumunda diizeltici
faaliyetlere yardimci olurlar.

- Marka sadakati yiiksek olan markalar, tiiketicilerin bilgi arayisina yonelik satin alma karar
stireclerini kisaltir, risk algilarini asgari diizeyde tutar.

- Son olarak miisteriler, tanidiklik duygulari, kisisel tanima, arkadaslik, iliski ve sosyal
destek gibi hizmet saglayicilarla uzun vadeli iligkilerden sosyal faydalar elde ederler.

Marka sadakati, tutum ve davranistan olusmaktadir. Bir varliga karst duyulan goreli
tutum ve tekrar satin alma davranisi arasindaki iliskinin giicii marka sadakatini olusturur.
Satin alma sirasinda bilingli ve bilingsiz olarak gerceklestirilen eylemelerin tamaminin
markaya yonelik sadakat olarak degerlendirilmesi bir eksiklik olusturmaktadir. Bu kapsamda,
bilingli satin alimlar sadakat, bilingsiz satin alimlar ise eylemsizlik olarak
degerlendirilmektedir (Huang ve Yu, 1999: 532). Jacoby ve Keyner (1973: 2) sadakatin ¢ok
boyutlu kavramsallastirmasini tanimlarken “‘bir kisinin bir markayr satin alma isteginin yani
swra, arzulanan markayr kararlt sekilde satin almast ve davranisi en az iki farkli zaman
diliminde tekrarlamasi’’ olarak ifade etmistir. Oliver (1999: 35-36)’a gore marka sadakati,
biligsel sadakat (cognitive loyalty), duygusal sadakat (affective loyalty), cabasal sadakat
(conative loyalty) ve eylemsel sadakat (behavioral loyalty) olarak dort boyuttan olugmaktadir.
Biligsel sadakate gore, tiiketiciler, marka hakkinda edindikleri bilgilere ya da marka ile ilgili
olarak deneyimlerine dayali olarak bir marka tercihinde bulunurlar. Duygusal sadakat
tiikketicilerin markay1 begenmeleri ve o markadan tatmin duymalar1 sonucunda ortaya cikar.
Cabasal sadakat ise davranigsal bir sonucu ifade eder. Cabasal sadakatin olustugu durumda,
tiiketicinin markayi tekrar satin alma niyeti olugsmaktadir. Ancak, tekrarli alimlar yerine iyi
niyet ve arzu daha 6n plandadir (Giizel, 2014: 77). Son olarak, eylemsel sadakatte tiiketicinin
satin alma niyet ve isteginin salt davraniglarina yansimasi yani satin alma eylemi goriiliir
(Oliver, 1997). Marka sadakatine yonelik tutum ve davranisa yonelik ayrintili agiklamalar

ilerleyen boliimlerde yapilacaktir.
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2.6.2. Marka Sadakatinin Diizeyleri

Bagarili bir marka stratejisi, marka sadakati olusturmaya dayanmalidir. Bu amaca
ulagmak i¢in tliketicilerin sadakat esasina gore siniflandirilmasi ve daha sonra pazarlama
karigiminin bu siniflandirmaya gore sekillenmesi gerekir.

Tiiketicilerin sadakat seviyelerine goére ayr1 kategorilerde degerlendirilmeleri
gerekmektedir. Boylelikle her alic1 grubu icin farkli marka stratejileri ve sadakat programlari
uygulanmasi daha kolay hale gelebilir. Kararli sadakat gurubunda yer alan tiiketiciler her
zaman ayni markayi satin alma egilimindedirler. Boliinmiis sadakatgiler iki ya da li¢ markaya
sadik olan tiiketici gruplarindan olusur. Degisken sadakatgiler grubunda yer alan tiiketiciler
genellikle bir markaya sadiktirlar ancak farkli markalarin sundugu avantajlara gore karar
degiskenlikleri yiiksektir. Degisken sadakatgiler ise asla sadakat gostermeyen, her marka i¢in
degisken bir satin alma durumuna sahip olan tiiketicilerden olusmaktadir (Baldinger ve
Rubinson, 1996: 8).

Aaker (1996), tiiketicilerin marka sadakatlerine yonelik bes farkli seviye
ongormektedir (Singh, 2016: 9). Bu kavramsal ifade tiiketicilerin firma i¢in farkli énem
derecelerini de ifade etmektedir. Her seviyenin bir grubu bulunmaktadir ve her gruba yonelik
sadakat programlariin ayr1 ayr1 kategorize edilmesi gerekmektedir. Farkli seviyelere gore
kategorize edilen tiiketicilerin grup 6zelliklerini Aaker (1996) su sekilde agiklamaktadir:

- Sik sik kullandiklart markayr degistiren ve bir markaya bagimli kalmak istemeyen
tilkketicilerin olusturdugu kesimdir. Genellikle degisken bir marka tutumu ve davranisi
sergilerler (Seviye 1).

- Alismis alicilardan olusan sadik kategoride sayilabilecek tiiketicilerden olusur. Ancak
sadakat her zaman tiiketiciler agisindan memnuniyet ve iftihara yonelik sonuclar igermez
(Seviye 2).

- Markay1 kullanma sonucunda tatmin seviyesine ulasmis tiiketicilerin olusturdugu gruptur.
Bu seviyedeki tliketici gruplar1 markaya sadik miisterilerdir ancak sadakatleri markadan
duyduklari iftihar ve marka asinaligina dayanmamaktadir (Seviye 3).

- Bir sonraki tiiketici seviyesi, markayi sevenlerden olugur. Bu seviyede yeni iiriine olan etki
nadirdir, ancak tiiketici grubu heniiz agik¢a marka ile ilgili digerlerine markadan duyduklar
ifttharlarim1 yansitma egiliminde degillerdir. Ancak diger seviyelere nazaran daha giiclii bir
marka sadakat seviyesine sahiptirler (Seviye 4).

- Bu seviye, tiiketicilerin markaya yonelik en giiclii bagimlilik seviyesini yansitmaktadir. Bu
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seviyede tiiketiciler markalarina kars1 sevginin 6tesinde bir hisse sahiptirler. Markalari ile her
yerde iftihar ederler ve bu iftiharlarim1i her zeminde potansiyel kullanicilara yansitma
egilimindedirler (Seviye 5). Bu grup, firmalar agisindan miisteri portfoyiinde en fazla
bulunulmasi istenen miisteri grubunu olusturur. Zira bu seviye kosulsuz sartsiz bir teslimiyete
isaret eder.

Bir diger kategoriye gore pazar sartlarinda dort farkli sadakat tipinin oldugu
belirtilmektedir. Bunlar; sadakatsizler, gelismemis sadakatgiler, sahte sadakatgiler ve
premium sadakatciler.

Sadakati bulunmayan miigteriler, belirli bir markaya karsi zayif satin alma davranigina
sahiptirler. Ihtiyaglarin1 ve isteklerini yerine getirmek icin her yere gidebilirler. Bu nedenle,
isletmelere yalnizca belirli miktarda para eklerler, bdylece isletmeler bu miisterileri
hedeflemekten kaginirlar, ¢iinkii asla sadik miusteriler olmazlar.

Hareketsiz sadakatgiler, bu sadakat kategorisinde miisteriler aliskanliklarindan 6tiirii tiriin
veya hizmet alirlar. Uriinlerden belli derecede memnuniyet duyarlar. Bu tiir bir sadakat
cogunlukla sik satin alinan {riin ve hizmetlerde goriiliir. Miisterilerin aktif sekilde
bilgilendirilmesi ve iriin veya hizmetlerin diger rakip triinlere kiyasla farkliliklarinin
sunulmasi, bu tiir miisterileri daha sadik miisteri olmaya tesvik edebilir.

Sahte sadakat grubunda yer alanlar, belirli bir tedarik¢iye kars1 yiiksek ve olumlu bir tutum
sergileyen ancak diistik bir tekrarli alimi1 olan miisterilerden olusur ve bunlara sahte sadakat
sergileyen misteriler denir. Sahte sadakati olan miisteriler, belirli bir saticiya veya iriinlere
karsi olumlu bir tavir sergilerler. Satin alinabilirlik, dar dagitim kanallari, uygun olmayan
magaza konumu veya saatleri ve siirekli kullanilabilirligin olmayis1 gibi durumsal etkiler,
tutum etkilerinden ziyade tekrar alimlar1 belirlemektedir. Bir sirketin bu durumsal sorunlari
gidermeyi bagarabilmesi durumunda, miisterilerden kesinlikle fayda elde edilebilecegi
diistintiliir.

Premium sadakatciler, baglanma diizeyi yiiksek ve tekrar tirin ve hizmet satin alimi olan
miisteriler, birinci sinif sadakat miisterileri olarak bilinir. Bu sadakat tiirii, her isletmenin tiim
miisterileri i¢in tercih edilir. Bu miisteriler ayn1 zamanda tiriin ve hizmetlerin her ortamda
savunucular1 olarak da bilinir. Sik sik {irlin veya hizmet satin alan kisilerdir ve her zaman
bagkalarini (aileleri, arkadaglar1 ve akrabalari) markay1 kullanmaya yonlendirirler (Griffin,
2002: 22; Ranabhat, 2018: 6).

Bloemer ve Kasmer (1995: 34), marka sadakatinin seviyelerini tiiketicilerin sahip
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oldugu ozellikler ve satin alma aligkanliklart {izerinden agiklamaktadir. Buna gore sadakat
diizeylerine gore tiiketiciler; karmasik sadakat gosterenler, uyumsuz sadakatgiler, siirekli
sadiklar ve cesit arayan (sadik olmayan) tiiketiciler olarak siniflandirilmaktadir.

Karmagik sadiklar, 6nce arastirma yapar, sonra marka hakkinda inang¢ ve tutum gelistirir ve
nihayetinde secim yaparlar. Satin alma karar siirecinde bilgi arastirmasina énem verirler. Bu
noktada firmalar, miisterilerine yonelik farkindalik olusturan 6zelliklerini anlatarak onlarin
markaya bagimli hale gelmesine yardimci olurlar.

Uyumsuz sadiklar, satin alim sirasinda bilinglerinde birgok markayir bulundurmaya gayret
ederler. Bu yiizden bilgi arayis1 daha kisa stirelidir ancak daha ¢abuk satin alip ¢abuk pisman
olurlar. Bu yiizden net bir sadakat ifadeleri yoktur. Diger markalarin en kiigiik ek fayda
olusturan uygulamalarina maruz kaldiklarinda dahi biligsel uyumsuzluk yasarlar. Firmalara bu
noktada diisen gorev marka segimleri konusunda kendilerini iyi hissetmelerine yardimci
olacak stratejiler tiretmeleridir.

Siirekli sadiklar, marka bilinirligine dayali olarak satin alirlar. Reklamlarla iletilen bilgilerin
pasif alicis1 olduklari i¢in aynmi markayr aligkanliklarindan almaya devam ederler. Bu
tilkketiciler s6z konusu oldugunda, pazarlamacilar, raf alanlarina hakim olmaya, stok tutmaya
ve sik sik hatirlatma reklamlar1 yayinlamaya caligirlar.

Cesitlilik arayanlar, memnuniyetten ziyade ¢esitlilik ugruna markalarin1 degistirmek isterler.
Bu tiiketiciler, markalar hakkinda bazi inanglara sahiptir, az degerlendirme yapilan markalari
seger ve ¢ogunlukla tiiketim sirasinda degerlendirirler. Bu sadakat diizeyinde firmalar, diisiik
fiyatlar, kuponlar, ticretsiz 6rnekler sunabilir ancak markanin 6zelliklerini yeni ve benzeri bir
sey sunmak i¢in siirekli olarak yeniden yapilandirmaya ¢aligmalidirlar.

Dick ve Basu (1994: 101), marka sadakatinin diizeylerini marka sadakatinin 6l¢iimiine
yonelik sonuglar lizerinden agiklamaktadir. Diger bir ifadeyle sadakat; tutum ve davranisa
yonelik tiiketici davraniglarinin bir fonksiyonunu olusturmaktadir. Yazarlar sadakati bir
magazaya ya da bir markaya kars1 ‘‘yiiksek géreceli tutum’’ ve ‘‘siireklilik gosteren tekrarl
satin alma davranigi’’ olarak kompozit ifade ederler (Garland ve Gendall, 2004: 81).
Sadakatin davranigsal yonii basitce tekrarlanan alimlarla dlgiilebilir. Ote yandan, tutum
yOniiniin Ol¢ililmesi basit degildir, ancak tutuma yonelik degerlendirme yapma noktasinda
isletmenin birkac¢ secenegi vardir. Tekrar satin almaya yonelik giiclii niyet, markaya karsi
hissedilen giiclii aidiyet duygusu ve baskalarina tavsiye etme kararliligi tutuma yonelik

sadakati desteklemektedir (Nagashima ve Nagashima, 2017: 247). Dick ve Basu (1994)
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sadakat tipolojisinde sadakat diizeylerini; sadakatsizlik, ylizeysel (sahte) sadakat, gelismemis
sadakat ve mutlak (gergek) sadakat olarak dort kategoride ifade etmektedir. Arastirmacilar
sadakatin, goreceli tutum ve tekrarlayan miisteri olma (satin alma) durumu/davranisi
arasindaki iliskinin giiciiyle belirlendigini savunmaktadirlar.

Sadakatsizlik diizeyinde yer alan miisterilerin goreceli tutum ve tekrarlayan miisteri olma
(satin alma) durumu/davranis1 disiliktiir. Kategori, nadir alim yapan miisteriler veya
potansiyel miisteriler icermektedir. Sadik olmayanlar bu o0zelligi sergileyebilir, ¢iinkii
markayla 6zel bir ilgileri yoktur ancak olumsuz bir markaya dogru yonelme veya rakip bir
markaya dogru bir yonelime sahip olmaya egilimlidirler.

Sahte sadakatte miisteri; asinalik, sosyal etki ve durumsal etkiler sonucu markaya karsi
yiiksek satin alma davranisina 6te yandan diisiik goreceli tutuma sahiptir. Bu yiizden sahte
sadakat (ylizeysel sadakat) olarak adlandirilmaktadir. Firmanin bu sadakate karsi dikkatli
olmas1 gerekir (Igbal ve Shah, 2016: 4). Dick ve Basu (1994: 101) disiik goreceli tutum,
yiiksek satin alma davranisiyla birlikte davranis iizerindeki tutumsal olmayan etkilerin sahte
sadakati karakterize ettigini ifade etmektedirler.

Gelismemis sadakatte musteriler, markaya ya da firmaya kars1 giiclii géreceli pozitif tutuma
ancak disiik satin alma davranisina sahiptirler (Catoiu vd., 2012: 278). Bu sadakat diizeyi
firmalar acisindan hem avantaj hem de dezavantaj icermektedir. Miisteri nezdinde farkindalik
ve bilinirligi ifade eden yiiksek goreceli tutum, miisteriye yonelik sadakat programlari
olusturmada tutundurma maliyetlerini azaltabilir. Ote yandan diisiik satin alma orani firma
karliligint olumsuz yodnde etkileyerek isletme biitgesi olusturmada aksakliklar ortaya
c¢ikarabilir.

Gergek sadakatte, goreceli tutum ve satin alma davranisi yiiksektir. Goreceli tutum goriisii,
hedef tiiketicilerin rakip markalar arasinda farkindalik olusturan unsurlari algilamasi
durumunda gercek sadakate, tutum giicliniin hem diisiik hem yiiksek diizeyinde de
ulagabilecegini 6nermektedir (Dick ve Basu:1994: 102). Newman ve Werbal (1973: 407),
markaya yahut firmaya yonelik gercek sadakatin var olmasi durumunda tiiketicilerin rakip
markalara ve firmalara karsi daha az duyarli olacaklarin1 belirtmektedirler. Bununla birlikte,
Oliver (1997), gercek sadakat diizeyinde miisterilerin rakip markalarin tekliflerinin bilissel
olarak farkinda olmalarina ragmen daha az ilgilenime sahip olduklarin1 vurgulamaktadir. Bu
durumda miisteri liriin/hizmet degerlendirmelerinde ‘‘her seye ragmen ve her ne pahasina

olursa olsun baska bir tercih olmayacak ” seklinde bir algiya sahip olacaktir.
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2.6.3. Marka Sadakati Olciimiine Yonelik Geleneksel Yaklasimlar

Tiiketicilerin bir markay1 tekrar tercih etmesini gelecekte de devam ettirmesine
yonelik iradeye ve isteklilige sahip olmasi, marka sadakatini ifade eder (Imrak, 2015: 97).
Marka sadakati, diger firmalarin pazarlama cabalarina ragmen, gelecekte de satin almaya
yonelik hissedilen gii¢lii baglilik duygusudur. Pazarda yer alan firma sayisinin fazlaligi ve
iriin gesitliliginin ¢ogalmas1 dikkate alinirsa, mevcut miisteriyi elde tutmak ve firmaya
sadakat olusturmak ¢ok onemlidir (Torlak vd., 2014: 149). Marka sadakatinin 6l¢iimiine
yonelik geleneksel yaklasim, sadakatin tutum ve davranis boyutlar1 dikkate alinarak 6l¢iilmesi
yoniindedir (Brodie vd., 2009; Cronin vd., 2000; Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1997). Buna
gore bir varliga karst duyulan goreli tutum ve tekrar satin alma davranigi arasindaki iliskinin
giici marka sadakatini olusturur. Satin alma eyleminde bilingli ve bilingsiz olarak
gerceklestirilen eylemelerin tamaminin markaya yonelik sadakat olarak degerlendirilmesi bir
eksiklik olugturmaktadir. Bu kapsamda, bilingli satin alimlar sadakat, bilngsiz satin alimlar ise
eylemsizlik olarak degerlendirilmektedir (Huang ve Yu, 1999: 532).

Son otuz yilda marka sadakati olgusunun anlasilmasina yonelik ¢ok sayida ¢alisma
yapilmistir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007). Yapiy1 tanimlamak amaciyla, bazi ¢aligmalar
marka sadakatini bir davranis ya da tutum olarak ele almaktadir. Bununla birlikte, bu iki
boyut, marka sadakatinin karmasikligini ve dinamikligini tatmin edici bir sekilde
aciklayamamaktadir (Oliver, 1999). Bu nedenle, marka sadakatinin hem tutum hem de
davranigsal boyutlarin1 kapsayacak sekilde genisletilmesi uygun olacaktir. Sadakatin davranis
m1 yoksa bir tutum mu olduguna dair farkli yaklagimlar mevcuttur. Bu yaklasimlardan biri
olan olasilik yaklasimini savunanlar, sadakatin davranigsal oldugunu ileri siirerken;
determinist yaklasimini savunanlar ise marka sadakatini bir tutum olarak ele almislardir (Odin
vd., 2001: 76). Ilk arastirmacilar (Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 1978) marka
sadakatinin ¢cok boyutlu olmasinin varligini ifade etmislerdir. Jones ve Taylor (2007) ve Lee
vd., (2007) ¢alismalar1, marka sadakatinin ¢ok boyutlu varligini desteklemektedir. Day (1969)
yilinda marka sadakatine iliskin tutumsal ve davramigsal sadakatin es zamanli olarak
degerlendirilmesini 6nermektedir. Asagida formiile edildigi gibi birlesik bir sadakat endeksi
Onermistir.

L=PI[B]/A
L: Sadakat

P [B]: Marka satin alma orani
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A: Sadik tutum

Bu formiilasyon, sadakatin satin alma davranigindan ve markaya yonelik tutumundan
etkilendigini belirtmektedir. Dolayisiyla marka sadakati hem davranis hem de tutumun bir
islevidir. Markanin aligkanligi ve markaya yonelik tiiketici tutumlarina dayanarak marka
sadakati, tliketicinin bir {irlin sinifi icinde genel satin alma modellerini igeren genel kavrami
temsil etmektedir (Day, 1969). Bu formiile gore, yiiksek bir satin alma orani, ancak diisiik bir
tutum hali sahte sadakati olusturmaktadir. Diisiik bir satin alma orani ancak yiiksek bir marka
tutumu ise, gizli sadakati olusturmaktadir. Bu nedenle, ger¢ek marka sadakati, bir miisterinin
hem yiiksek bir satin alma oranina hem de yiiksek bir katilim ve bagliliga sahip olmasiyla
ortaya ¢ikmaktadir (Day, 1969). Dick ve Basu (1994) marka sadakatini, Jacoby ve Chesnut
(1978) c¢alismalarina dayanan tutum ve davraniglarin bir kombinasyonu olarak
kavramsallastirmigtir. Sadakatin, bir miisterinin bir markaya (veya bir magazaya) yonelik
goreceli tutumu ile bu markaya (veya magazaya) yonelik tekrar satin alma davraniglari
arasindaki etkilesimin sonucu oldugunu ifade etmislerdir. Jacoby ve Keyner (1973: 2),
sadakatin ¢ok boyutlu kavramsallagtirmasini tanimlarlarken; bir kisinin bir markay1 satin alma
isteginin yani sira, arzulanan markay1 kararli sekilde satin almasi ve davranisi en az iki farkl
zamanda tekrarlamasi olarak ifade etmislerdir. Oliver (1999: 35-36)’a gore marka sadakati
geleneksel yaklasimlarin bir adim 6tesindedir. Buna gore marka sadakati, biligsel marka
sadakati (cognitive brand loyalty), duygusal marka sadakati (affective brand loyalty), ¢abasal
marka sadakati (conative brand loyalty) ve davranigsal marka sadakati (behavioral brand
loyalty) olarak dort boyuttan olusmaktadir. Bilissel sadakate gore tiiketiciler, marka hakkinda
edindikleri bilgilere ya da marka ile ilgili olarak deneyimlerine dayali olarak bir marka
tercihinde bulunurlar. Duygusal sadakat tiiketicilerin markay1 begenmeleri ve o markadan
tatmin duymalar1 sonucunda ortaya ¢ikar. Cabasal sadakat ise davranigsal bir sonucu ifade
eder. Cabasal sadakatin olustugu durumda, tiiketicinin markay: tekrar satin alma niyeti
olusmaktadir. Ancak, tekrarli alimlar yerine iyi niyet ve arzu daha 6n plandadir (Gtizel, 2014:
77). Son olarak, eylemsel sadakatte tiiketicinin satin alma niyet ve isteginin salt davranislarina
yansimasl yani satin alma eylemi goriiliir (Oliver, 1997).

Geleneksel marka sadakati arastirmalari, davranigsal, tutumsal ve karma (kompozit)
yaklasimlarla agiklanmaktadir (Back ve Parks, 2003; Li ve Petrick, 2008a; Odin vd., 2001;
Pritchard vd., 1992). Geleneksel marka sadakati davranigsal ve tutumsal marka sadakati

olarak iki boyuttan olusan bir model 6ngormektedir. Literatiirde marka sadakatini davraniga
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yonelik bir sonu¢ olarak tek boyutta (Li ve Petrick, 2008a) inceleyen; tutuma yonelik tek
boyutta inceleyen (Odin vd., 2001; Rundle-Thiele, 2005; Morais vd., 2004) g¢alismalara
rastlanildigr gibi, davranms-tutum boyutunu (Jacoby ve Chestnut, 1978; Day, 1969;
Oliver,1997;1999; Harris ve Goode, 2004) birlikte degerlendiren karma yaklasimi 6ngeren
calismalar da bulunmaktadir. Ote yandan Dick ve Basu (1994), sadakatin davranis
Olciitlerinin, marka sadakatine yonelik satin alma davranisinin altinda yatan faktorleri
anlamada yetersiz oldugunu belirtmiglerdir. Davranis tanimlarinin, marka sadakatinin nasil ve
neden gelistirildigini ve/veya degistirildigini agiklamakta yetersiz oldugu diistintilmiistiir.
Dolayistyla kavramsal ¢aligmalari, marka sadakatinin hem tiiketici tutumunu hem de satin
alma davranisini kapsadigi goriisii lizerine gelistirilmisir. Bu boliim bu ti¢ yaklasima genel bir
bakis agis1 sunmayi amaglamaktadir. Her yaklagimin kavramsal gelisimi ve 6l¢timii giiglii ve

zayif yonleriyle bu boliimde tartisilacaktir.
2.6.3.1. Davramissal Marka Sadakati Yaklasim

Miisteriler, bir markaya (Cunningham 1961, Harary ve Lipstein, 1962), magazaya
(Cunningham, 1961), bir trine (Oliver, 1999) ve bireysel iiriin gruplarindaki iriinlere
(Cunningham, 1956) kars1 davranigsal sadakat gosterebilirler.

Davranissal marka sadakati, bir Kisinin tekrar tekrar satin aldigi veya satin almayi
planladig: tiriin/hizmetlerin miktarini gosterir. Bu tiir bir sadakat markanin satin alinma payz,
satin alma siklig1 vs. Olgiitler esas alinarak olgiiliir. Bu teoride, tiiketicinin tercihlerinin
davraniglarina yansidigi varsayilmaktadir (Day, 1969; Park ve Kim, 2000).

Bir miisteri davranigsal sadik oldugunda, ayn1 markay1 tekrar satin almay1 ve bunun
icin belirli bir servis saglayici ile bir iligki siirdiirmeyi amaglamaktadir. Davranigsal marka
sadakati, tiiketicilerin belirli bir markay1 tekrarli satin almaya yonelik iradesini ve satin alma
niyetini ortaya koymaktadir (Cheng, 2011: 151).

Brown (1952)’ye gore davranigsal marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya
yonelik tekrarlayan ve sistematik satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir. Bir siire sonra
tekrarlayan satin alma davranisi tiiketicinin sadakatinin bir gostergesi olmaktadir (Touzani ve
Temessek, 2009: 228). Bir markay1 yeniden satin almak ve bir aligveris sepetindeki belirli bir
marka ile {riin sayisin1 artirmak, davranigsal sadakat oOrnekleridir. Bagka bir deyisle,
davranigsal sadakat, bir miisterinin belirli bir marka tarafindan saglanan {iriinleri veya
hizmetleri uzun siire boyunca satin almaya ve kullanmaya devam ettigi anlamina gelir.
Dolayisiyla, miisterilerin davranigsal sadakati, geri alma ve Oneri gibi endeksleri igerir
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(Bahremand vd., 2015: 93).

Dawes vd. (2015), pazarlamacilarin, dogrudan daha yiiksek satis geliri anlamina
geldigi i¢in davranigsal marka sadakati hakkinda bilgi edinmekle daha fazla ilgilendiklerini
belirtmektedirler. Davranissal marka sadakati, alternatiflerin olmamasi, yiiksek degistirme
maliyetleri, fiyat promosyonlari, bireysel kolektivist degerler ve demografik ozellikler gibi
onciillerin bir kombinasyonu ile motive edilebilir (Gupta vd., 2017: 203).

Schultz ve Bailey (2000), davranigsal marka sadakati olusturmak i¢in miisteriyi tatmin
etmenin Onemini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, tatmin olmus bir miisteri, zamana bagl
kisitlamalar ve benzeri nedenlerden dolay: satin alma kisit1 yagsayan bir miisteriden daha fazla
markaya sadik olma egilimindedir. Tatmin, tiiketici deneyimine yonelik bir sonug
icerdiginden tutumsal marka sadakatinden ziyade davranigsal sadakat iizerinde daha fazla etki
yaratir. Benzer sekilde Oliver (1999), {iriin kullanimi yoluyla gelistirilen miisteri tatmininin
sadakat olusturmada gerekli bir adim oldugunu 6ne siirmektedir. Ancak, bireysel girisimcilik
(vani, tiiketicinin baska bir markaya ge¢me konusunda rekabet¢i bir baskiya dayanma
derecesi) ve sosyal bag (toplumun veya toplumun derecesi) tiiketiciyi sadik kalmaya tesvik
etmektedir. Buna gore Oliver (1999) davranissal marka sadakatini tutum 6gelerini de dikkate
alan sonugclar iizerinden agiklamaktadir. Tercih edilen bir iirlin veya hizmetin yeniden satin
alinmasi1 konusunda marka kullanicisinin kendi kendine s6z vermesi gelecekte de ayni marka
serisi satin alimlarmin devam etmesi davranigsal sadakati ifade etmektedir. Buna gore
markayi tekrarli satin almaya engel olusturabilecek durumsal etkilerin ve rakip pazarlama
cabalarinin géz ardi edilmesi taahhiidii ger¢eklesmistir (Di vd., 2009: 18).

Davranigsal marka sadakati, bir miisterinin, belirli satin alma aligkanliklar1 acgisindan
belirli bir markaya yonelik agik davranisi olarak tanimlanabilir. Spesifik olarak tekrar satin
alma modeli, gercek bir satin alma sikligi, belirli bir markanin satin alindigr zamanlarin
toplam satin alman marka sayisina ve / veya gergek satin alma miktarina gore orani olarak
belirlenebilir (Back ve Parks, 2003: 420).

Marka sadakatinin davranis boyutu, zaman iginde belirli bir marka veya hizmete
yonelik tiiketici davranisinin (6rnegin, tekrar satin alma) yonlerini ifade eder (Bowen ve
Shoemaker, 2003). Ote yandan bir miisterinin belirli bir markay tekrarl satin almasi durumu
davranigsal marka sadakatini ifade etse de sadece satin almaya dayali eylemler bir markaya
yonelik ger¢ek sadakati her zaman yansitmayabilir. Bir miisteri, olumlu kisisel duygusundan

bagka nedenlerden dolay1 da benzer hizmet saglayicilardan ayn1 markaya yonelik satin alma
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davranigi sergileyebilir.

Davranis sadakati, belirli bir igletmenin yararina hareket etmeye hazirlik igeren bir
cagrisimdan veya eylem yoniinden kaynaklanan tekrarlanan alimlar1 gerektirir. Miisteri
sadakatinin ¢esitli incelemeleri, bir firmanin finansal performansi i¢in bariz faydalar1 olan
tekrarlanan satin alma davraniglart gibi 6l¢lim davraniglarina odaklanir. Bu goriig, markanin
satin alma dizileri ve satin alma sikligina dayali parasal olglimlerin davranigsal sonucunu
olusturmaktadir (Watson, 2015: 791).

Davranissal marka sadakati, tliketici tarafindan gii¢lii bir sekilde tekrarlandiginda
tiiketicinin markaya iliskin olumlu sistematik yargilarint markadan uzaklastirmak zor hale
gelir. Bu nedenle markaya yonelik tekrarli satin alimlar marka modellerinin daha yiiksek
diizeyde uygulanabilirligine olanak saglar (Chaudhuri ve Holbrook, 2002: 143). Tekrarlanan
satin alma davranisi, tiiketicilerin ayni markayr herhangi bir zaman araliginda tekrar satin
alma derecesini ifade etmektedir (Ehrenberg, 1988: 176). Davranigsal marka sadakatinin
giicli, dogrudan satin alma veya tilketim davranisinin tekrarlayan olusumunun bir
fonksiyonudur. Tiiketici herhangi bir markay1 tekrarli olarak satin almaya basladiginda
markayla kargilasma sikhigi arttigindan aliskanhiga dayali marka asinaligi olusur (Bisschoff
ve Moolla, 2014: 1115).

Mellens vd. (1996:513), marka sadakatinin davranigsal yoniine vurgu yapmaktadir.
Buna gore marka sadakatinin davranigsa yonelik Ol¢limiiniin yapilmasinin avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Gergek davranislarin sonucunu yansitma, bilgiye erisebilirligin
kolay olmas1 ve tesadiifilikten uzaklik davranigsal Slgiimlerin avantajli yoniinii olustururken;
tekrarli satin almalarin sadakatle olan bagintisinin yanlis yorumlanmasi, karar karmasasi ve
dalgalanmalar dezavantajli yonii olusturmaktadir.

Odin vd. (2001), ayn1 markanin, markalar arasindaki giliclii algilanan farkliliklar ve
giiclii katilim kosullar1 altinda geri aliminin, marka sadakatini karakterize ettigini kabul
etmektedir. Bu yaklasim, sadakatin duraganliktan ayirt edilmesini saglar. Duraganlik, zayif
katilim ve markalar arasinda zayif algilanan farkliliklar durumunda ortaya ¢ikar. Sadakat ise,
aksine, giiglii katilim ve markalar arasinda gii¢lii algilanan farkliliklar olustugunda ortaya
cikar.

Davranigsal marka sadakati, markanin zaman i¢inde diizenli olarak satin alinmasina
neden olan bir markanin cesaret verici bir yaklasimina isaret eder. Ayni iiriinii tanidik bir

markadan satin almanin nedeni tiiketici acisindan goriiniir riski azaltmak ve zaman
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kazanmaktir (Khan vd., 2016: 86).

Kandampully ve Suhartanto (2003) yilinda otel isletmelerinde miisteri tatmini, marka
imaj1 ve miisteri sadakati lizerine gergeklestirdikleri calismada otel markalarina yonelik
alternatif azhiginin, tiiketici degistirme maliyetlerine yonelik risk durumunun, otelin
konforunun ve asinalik vs. unsurlarin, aynt markayr tekrarli satin alma davranigina
yonlendirebilecegini ifade ederek davranigsal sadakatin Ol¢lim araci olarak gelistirilmesi

gerektigini ifade etmistir (Kandampully ve Suhartanto, 2003: 7).
2.6.3.2. Davramissal Marka Sadakati Yaklasimina Yonelik Elestiriler

Marka sadakatinin geleneksel yaklagimlar kapsaminda degerlendirilmesine yonelik ilk
calismalar, tercih edilen bir markanin belirli bir zaman araliginda aymi kullanici grubu
tarafindan tekrar tercih edilmesine yonelik davranis boyutlarini icermektedir. Davranigsal
marka sadakati, marka sadakatinin Olgiilmesine yonelik farkindaliginin arttigi donemlerde
firmalar ve arastirmacilar tarafindan Oonemli bir sadakat gostergesi olarak kabul edilmis,
konuya iliskin gerceklestirilen ¢aligmalar sadakatin eylemsel yoniinii ifade eden dar bir bakis
acisinin Otesine gecememistir. Ancak, Eckes ve Six (1994) tarafindan da ifade edildigi gibi,
tutum ve davranislar arasinda giiglii iliskiler bulunmakta (Erten, 2002), hatta sadakatin bu iki
boyutu birbirini tamamlamaktadirlar (Wicker, 1969; Ajzen ve Fishbein, 1977). Ayrica Day
(1969), marka sadakatinin davranissal oldugu kadar, tutumsal temelde de degerlendirilmesi
gerektigini ifade etmektedir. Bu durum, marka sadakatinin salt davranis olarak o6lgiilmesi
fikrinde degisiklikler yaratmigtir.

Birgok arastirmaci, davranigsal marka sadakat seviyesini degerlendirmede karma
Olclim kullanmanin genel avantajlarmi vurgulamistir. Bununla birlikte, davranigsal marka
sadakati 6l¢iimii, davranigsal niteliklerin yanlis yorumlanmasi, yetersiz maddelerin segilmesi,
onemli miidahale edici degiskenlerin etkilerinin ihmal edilmesi ve temel teorik desteklerin
eksikligi gibi cesitli riskleri igermektedir. Bu nedenle 6lgiime yonelik diisik yapr gegerligi
riski, arasirmacilarin kisisel Ozellikleri degerlendiremedigi igin ortaya c¢ikmaktadir. Bu
nedenle ¢ogu arastirmaci, yapiya psikolojik bir siire¢ (tutum) olarak yaklasmaktadir (Back,
2005: 450).

Davranigsal marka sadakati, ayni miisteriler ile yapilan alimlarin ve harcamalarin
uzatilmasiyla sonuglanan tekrarlanan satin alimlar olarak yorumlanmaktadir (Russell-Bennett
vd., 2009). Yalnizca ayni saglayicidan siirekli satin alan miisteriler sadik olanlar olarak kabul
edilebilir. Ancak, yalnizca sadakatin davranis gostergeleri, bu miisterilerin satin alma
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nedenlerinin, miisteri sadakatinin gelistirilme seklinin ve buna neden olan faktorlerin kesin bir
cergevesini temsil etmemektedir (Jacoby ve Chesnut, 1978; Dick ve Basu,1994; Pritchard vd.,
1999; Zeithaml vd., 1996). Farkli arastirmacilar (Dick ve Basu, 1994; Jones ve Taylor, 2007;
Russell-Bennett vd., 2009) marka sadakatinde davranis yaklasimimin kullanilmasini
elestirerek miisteri sadakatinin kavramsallastirilmasinin tutumsal sadakat dahil edilerek
yapilmasi gerektigini vurgulamislardir.

Davranigsal marka sadakati, miisteri sadakatinin gercek satin alma davraniglarina
doniistiiriilebilmesine olanak saglar. Ancak, salt davranisa yonelik 6l¢iim yaklasimlari, satin
alma niyetine yonelik tiiketici psikolojisinin g6z ardi edilmesine neden olacaktir. Tutumsal
sadakat, miisterilerin iirlin/hizmeti terkarli satin almalarin1 garanti altina almayabilir ve
firmaya dogrudan kar getirmeyebilir, ancak markaya iliskin niyet Ol¢limiiniin yapilmasi
dolayl1 ancak olumlu bir sonug olusturacaktir (Cheng, 2011: 150).

Akin (2012), sadakat olglimiine yonelik ilk caligmalarin diisiik rekabet ve sadik
tiketicilerden olusan pazar yapist nedeniyle dar bir perspektifle degerlendirildigini
belirtmektedir. Zamanla yeni misteri elde etmenin maliyetinin, beklenti ve davranis
Olcimiinlin zorlugu nedeniyle, mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha zor hale geldigi
gorilmektedir. Bu nedenle, sadakat dl¢iimlerinde davranissal sonuglardan ziyade, davranisa
yonlendiren nedenlerin etki diizeylerinin belirlenmesi ve sadakatin hedonik/duygusal yoniiniin
vurgulanarak sadakati giliclendirmek icin biligsel siire¢lere odaklanmanin kac¢inilmaz oldugu
goriilmektedir (Akin, 2012: 159).

Marka sadakatin davranigsal yoniine odaklanmak, marka sadakat diizeylerinden olan
gercek sadakati gecersiz kilabilir. Zira gercek sadakat diizeyi markaya yonelik tutum bilesenin
de degerlendirilmesini gerektirmektedir (Zins, 2001: 270).

Odin vd. (2001), davranigsal sadakatin Olglim yontemi olarak kullanilmasinin
misteriyi sadik/sadakatsiz olarak yanlis tasnife siiriikledigini ifade etmektedir. Arastirmacilar,
farkli 6l¢timlerin farkli sonuglara gotiirecegini ifade etmektedirler. Mesela, A isletmesinden
diizenli olarak her hafta aligveris yapan bir tiiketicinin yil boyunca yaptig1 toplam aligveris
miktari, alt1 ayda B isletmesinden yaptig1 aligveris miktarindan daha az olabilir. Ancak,
diizenli aligveris yapma periyodu dikkate alindiginda A isletmesine yonelik satin alma
niyetinin B isletmesinden fazla oldugu goriilmektedir. Davranigsal sadakat yontemine gore A
isletmesine yonelik sadakat diizeyinin fazla oldugu ancak niyete yonelik tutum fonksiyonunun

thmal edildigi goriilmektedir.
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Pritchard vd. (1999), tekrar satin alma verilerinin dikkate alinarak davraniga yonelik
eylemsel Ol¢limlerin yapilmasi durumunun tiiketiciyi gercekte satin almaya motive eden
faktorlerin g6z ard1 edilmesine neden olacagini belirtmektedirler.

Mesela, bir isletmeden diizenli olarak aligsveris yapan miisteriyi aligverise yonelten
durumsal faktorlerin dikkate alinmasi gerekir. Bir miisterinin her seferinde ayni otel
isletmesini tercih etmesinin degisik nedenleri olabilir. Bulundugu bolgede ayni niteliklere
sahip baska bir otel isletmesinin bulunmamasi, organizasyon tercihleri, zaman ve maliyet
kisitlar1, miisteri bilgi arayis siirecinde referans gruplarin yaniltici etkisi vs. nedenler ayni
isletmeye yonelik davranig sadakati olusmasina neden olabilir. Bu, yaniltict bir sadakat
Olctiimiidiir ve bu nedenle psikolojik faktorleri dikkate alan tutumsal yaklagimin dlgiime dahil
edilmesi daha saglikli sonuglar ortaya ¢ikaracaktir.

Davranissal sadakat calismalari, sadakat kavramini tam agiklamamaktadir. Baska bir
deyisle, miisterilerin davranigsal tepkisine dayanarak sadakati 6lgmek sadakat kavraminin
karmasikligina kiyasla c¢ok basit kalmaktadir. Miisterilerin sadakatini tanimlamak i¢in
kullanilan faktorler temel olarak konseptin olumlu yonlerine odaklanir ve temeldeki
sadakatsizlik mekanizmalarini ihmal eder. Ayrica, sadakatin yalnizca agik satin alma
davranigina dayanan tanimlar1 dinamik bir siiregte sonuclarin statik olacag: tiiretilmis etkiye
sahip olacaktir. Dolayisiyla, sadakati davranigsal yaklagim perspektifi ile incelemek, sadakati
olusturan ve gelistiren temel faktorleri agiklamadan sadece miisterinin mevcut satin alma
davranigini irdeleyerek gelecekteki eylemlerini anlama olanagini ihmal etmektedir (Jacoby ve
Chestnut, 1978).

2.6.3.3. Tutumsal Marka Sadakati Yaklasim

Literatiirde miisteri sadakati, davranigla beraber tutum olarak da tanimlanmaktadir.
Literatiirde bu Ol¢iim modeli hem hizmet hem de {iiriine yonelik sadakat caligsmalarinda
siklikla kullanilmaktadir (Fournier ve Yao, 1997 ; Rundle-Thiele ve Bennett, 2001; Russell-
Bennett vd., 2007; Gremler ve Brown, 1997). Tutumsal sadakat, ‘‘secilen bir sirkete veya
markaya psikolojik olarak baglanma’’ anlamina gelmektedir (Park ve Kim, 2000; Day, 1969)
ve genellikle bir markayla uzun siiredir devam eden bir iligki, taahhiit olarak ifade
edilmektedir (Mascarenhas vd., 2006:399). Psikolojik (¢ogunlukla davranigsal ve duygusal)
sadakat faktorii, sadakat arastirmacilar tarafindan genellikle g6z 6niinde bulundurulmaktadir
(Jacoby ve Kyner 1973; Oliver 1999). Bu yaklasima gore, tliketicinin fiili davranisinin basit
bir tanimlamas1 amaca hizmet etmemektedir. Ancak sadakat kavraminin ek olarak agiklayict
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bir degere sahip olmasi igin, tiiketicinin tutum ve temel tercih yapisinin analiz edilmesi ve
aciklanmasi gerekmektedir (Khan, 2009). Tutum sadakatini 6lgmek i¢in Khan (2009); tercih,
satin alma niyeti, tedarik¢i Onceliklendirme ve tavsiye etme istekliligi gibi araglar
onermektedir. Benzer sekilde, Rundle-Thiele ve Bennett (2001: 29), tutum sadakatinin bir
miisterinin markaya yonelik goreceli tutumu olarak ifade edildigini, tavsiye etme ve olumlu
agizdan agiza iletisim ile dl¢iilebilecegini onermektedir.

Sadakat literatiirinde tutumsal marka sadakati, davranigsal marka sadakatinin altinda
yatan mekanizma olarak tanimlanmaktadir (Liu, 2007: 21). Tutumsal sadakate yoOnelik
caligmalar sadakati, psikolojik bir olgu olarak sadik bir miisterinin sadakatinin bir nedeni veya
miisteri sadakatinin bir bileseni olarak tanimlamaktadir. Tutumsal sadakat, tiiketicinin
markaya yonelik psikolojik baglilik durumuna odaklanir (Odin vd., 2001). Gounaris ve
Stathakopoulos (2004: 286), davranissal marka sadakatin tekrarlanan satin alimlara, tutumsal
marka sadakatinin ise bir markaya yonelik gii¢lii bir i¢sel egilime isaret ettigini ifade
etmektedir. Aaker (1991) 'e gore tutum sadakati sirkete deger katar, sonugta bu durum
davranis sadakati (tekrarlanan alimlar) ile sonuglanir.

Tutumsal marka sadakati, miisterinin marka ile olan iliskisinin duygusal kismina
vurgu yapmaktadir. Miisteri, ¢esitli nedenlerden dolay1 marka ile duygusal bir bag kurabilir ve
bu nedenle markaya ve iirline karsi tutumsal baglilik seklinde daha biiylik bir taahhiitte
bulunabilir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82). Markaya ya da firmaya yonelik olumlu
tutumun bir sonucu olarak, miisteri satin alma taahhiidiinde bulundugu markay1 sevmekte, bu
psikolojik taahhiidiin bir uzantisi olarak rakip pazarlama cabalarina ragmen ayni markayi
kullanmaya devam etmekte, saldirgan rekabet stratejilerine karst markayr savunmakta hatta
her ortamda markay1 bagkalarina tavsiye etme egilimi sergilemektedir (Kim vd., 2015: 65).

Walsh vd. (2008: 982), sadakati “gelecekte tercih edilen bir iiriinii veya hizmeti siirekli
olarak yeniden satin almak veya yeniden kullanmak i¢in kullanmaya devam eden bir baghlik”
olarak tanimlamaktadirlar. Bu durum, herhangi bir durumsal etkiye ve pazarlama ¢abalarina
ragmen, tekrarlayan ayni marka seti alimina vesile olmaktadir. Markaya yonelik giiclii bir
tutuma sahip olan tiiketicilerin degistirme maliyetlerine yonelik risk alma egilimlerinde
azalma meydana gelecektir. Rai ve Medha (2013: 141) marka sadakatini tutum boyutuyla ele
almaktadir. Buna gore marka sadakati psikolojik bir karakterdir. Bu durum, miisterinin hizmet

saglayict veya markasina yonelik algiladigi duygusal baglanmaya bagli olarak hissettigi
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tatmini ifade etmektedir. Tatmin, miisterinin markaya karst istekli ve tutarli olmasina,
koruyucu stratejiler gelistirmesine ve markay1 bir 6diil olarak algilamasina neden olacaktir.

Jacoby ve Chestnut (1978), tutumsal marka sadakatini ‘‘tiiketicinin bir markaya karsi
tutumunu, psikolojik siireclerin bir fonksiyonu yani markaya yonelik tercih ve baghilik’’ olarak
tanimlarlar. Dick ve Basu (1994), tutumsal sadakati tutumun bir islevi olarak tanimlar. Buna
gore, markaya yonelik tutumsal algilanan farkindaligin giicli, goreceli tutum olarak
kavramsallastirilmaktadir. Sadakat olusturulmak istenen firiin/hizmetin alternatiflere goére
farkindaliginin saglanmasi iirin/hizmete yonelik tutumun olusmasina olanak tanimaktadir.
Glasman ve Albarracin (2006) tarafindan yapilan bir meta-analiz ¢aligmasi, tutumun,
gelecekteki davraniglart anlamli ve biiyiik 6l¢iide ongordiigiinii ileri siirmektedir. Bu nedenle
miisteri tutum sadakatini anlamak, pazarlama yoneticisine gelecekteki miisteri davranisini
degistirmek i¢in programlar tasarlamada ve davranigi belirli bir markadan baska bir markaya
gecirmede yardimci olacagindan ¢ok onemlidir. Ayrica, satin alma davranisindaki altta yatan
tetikleyici faktorleri kesfetmek icin yoneticilerin miisterilerin bilissel mekanizmalarini,
tutumlarinin bir parcasi olarak degerlendirmeleri 6nemlidir (Back, 2005). Bu baglamda,
miisterinin tutum sadakatine yol agan faktorleri incelemek 6nemlidir.

Oliver (1999: 34), sadakati “‘tercih edilen bir tiriinii / hizmeti siirekli olarak gelecekte
yveniden satin alma ya da yeniden yapilandirma konusunda derinlemesine taahhiitte bulunma,
boyvlece durumsal etkilere ve iiriin/hizmet degistirme davranisina neden olma potansiyeline

IR

sahip pazarlama ¢abalarina ragmen tekrarlayan aym marka seti satin alimlari’’ olarak
tanimlamaktadir. Bu tanim, marka sadakatinin psikolojik yoniinii vurgulayan tutumsal
sadakatin dogrudan bir ifadesini olusturmaktadir. Tutumsal marka sadakatinin tekrarli satin
alma eylemi olan davranigsal marka sadakatine yonelik niyet olusturdugu diisiiniilebilir.
Ancak, ayni markanin tekrarli satin alinmasina yonelik giliclii niyetin her defasinda
davranigsal marka sadakati yaratacagi iddias1 kabul edilemez (Liu-Thompkins ve Tam, 2013:
22). Ozellikle tekel konumda bulunan iiriin/hizmete ydnelik satin alma niyetinin, tutuma bagl
psikolojik bir siire¢ olarak degerlendiril(e)memesi bu goriisii destekler niteliktedir. Ayni
sekilde, kolayda mallara yonelik sadakat Ol¢limleri de saglikli bir sadakat ifadesi ortaya
koymayabilir. Kolayda mallara yonelik tiiketici bilgi arayisi kisa siirelidir. Plana dayanmayan
diizenli, rutin ve sik satin alma eyleminin bir sonucudur (Kotler ve Armstrong, 2004: 221;
McDaniel vd., 2007: 262; Harrell, 2002: 266). Bu durumun tutumsal niyetler ve davranisa

yonelik satin alma sadakatini tam olarak ifade ettigini sdylemek olanaksizdir. Literatiire
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yonelik incelemelerde tutumsal marka sadakatinin olusum siirecinde miisterinin markaya kars1
koruyucu (savunmaci) stratejiler gelistirdigi ve marka kullaniminin kullanicilar agisindan bir
odiillendirme araci olarak algilandigindan (Rai ve Medha, 2013; Oliver, 1999; Jacoby ve
Chestnut, 1978) bahsedilmektedir. Oysaki plana dayanmayan rutin alimlarin tutumsal marka
sadakatinden farkli bir i¢erige sahip oldugu diistiniilebilir.

Tutum, bir miisterinin bir hizmete yonelik olumlu egiliminin derecesini gosterir.
(Ajzen ve Fishbein, 1980). Miisteriler, bir servis saglayiciya yonelik olumlu bir tutuma
dayanarak, tercih sadakatini gelistirebilir (Ruyter vd., 1998). Bu yaklasim ayn1 zamanda sadik
bir miisteriyi bir markaya bagli olarak goriir ve sadakat egiliminde olan miisterilerin markaya
yonelik olumlu inanglar pekistirildiginde, misterilerin daha sik bir marka satin aldiklar ifade
edilir (Riley vd., 1997: 439). Day (1969), tiiketicilerin markaya yonelik ger¢ekten sadik bir
konumda yer almasi i¢in, iirlin/hizmetin tiiketici tarafindan tekrar tekrar satin alinmasinin yant
sira markaya karst da olumlu bir tutuma sahip olmasi gerektigini ifade etmektedir.
Arastirmaciya gore bu durum, tutumsal sadakat kavraminin, tiiketici sadakatini tasvir
etmedeki davranigsal sadakate iligkin yoniinii garanti altina almaktadir (Kang, 2015: 3).

Back ve Parks (2003: 421)’e goére tutumsal marka sadakati, yalnizca sik kullanilan
programlar ve tekrarlanan miisteriler i¢cin hediyeler gibi islemsel stratejilere degil, ayni
zamanda baglilik ve giliven gibi tutum degiskenlerine de odaklanir. Tutumsal ¢alismalar
marka sadakatini yalnizca tekrar satin alma davraniginin sonucu olarak degil, ayn1 zamanda
belirli bir markaya yonelik ¢ok boyutlu tutumlarin bir sonucu olarak tanimlamistir.
Kandampully ve Suhartanto ( 2003: 6) hizmet sektoriinde marka sadakatine yonelik
gerceklestirdikleri calismada, marka sadakatini tutumsal boyutta ele alarak satin alma ve
tavsiye etme niyetinin psikolojik bir faktor olarak sadakat Olgiimiinde kullanilabilecegini
belirtmislerdir. Ayni ¢alismada hizmet sektoriinde marka sadakati ‘‘bir miisterinin bir servis
saglayicidan tekrar satin alma davramsini sergileme derecesi, saglayiciya karst olumlu bir
tutum sergilemesi ve bu hizmete ihtiya¢ duyuldugunda yalnizca bu saglayiciyr kullanmayt
diistinmesi’’ olarak kavramsallastirilmistir. Bu tanim, sadik bir miisteriyi davranigsal
modellerde oldugu gibi yalnizca bir alict olarak degil, ayn1 zamanda hizmet saglayiciya karsi
olumlu bir tutum sergileyen (6rnegin, baskalarina firmadan satin almalarin1 6nererek) pozitif

niyete sahip bir araci olarak nitelendirmektedir.
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2.6.3.4. Tutumsal Marka Sadakati Yaklasimina Yonelik Elestiriler

Tek boyutlu sadakat dlgiimleri (tutum ya da davranis) literatiirde degisik sektorlerde
ayrintilariyla incelenmistir. Ancak, Day’in (1969) ve Jacoby ve Chestnut’mn (1978)
caligmalari, literatiirde sadakatin hem tutum hem de davranis boyutlariyla bir biitiin olarak
Olciilmesine yonelik genis bir ¢er¢eve sunmasinin ardindan bir¢ok arastirmaci ilk donemlerde
tek boyutlu 6l¢iim yontemlerini kullanmaya devam etmekle beraber ayni zamanda 6l¢iim
yonteminin eksikliklerine de vurgu yapmislardir. Esasen hem davramis hem de tutumsal
marka sadakati Glgiimlerinin ana elestirisi, sadakate yonelik kompozit bir 6lglim modeli
olusturamadigr yoniindedir. Cok boyutlu 6l¢lim yontemlerin markaya yonelik tutumsal
niyetleri ve nihayetinde davranigsal ¢abalara doniisen eylemsel gabalar1 kapsayici bir sekilde
acikladigina yonelik yaygin goriis, tek boyutlu dl¢iim modellerinin (tutum veya davranis)
marka sadakat 6l¢iimlerinde kullanilmasi fikrini giderek zayiflatmastir.

Tucker (1964: 32), marka sadakati 6l¢iimlerinde tutumsal boyutun dahil edilmesinin
ilk elestirmenlerinden birisidir. Arastirmaci, sadakat 6l¢glimlerinde tamamen davranisa yonelik
6lctim metodunun kullanilmasini 6nermektedir. Ayrica arastirmaci sadakat 6lgiimiinde tutuma
yonelik degerlendirmelerin tutumun ¢ok sayida ve karmasik fakorlerden etkilenme riskine
bagl olarak ‘‘kaos’’ olusturabilecegini ifade etmektedir. Tutumsal sadakat 6l¢limiiniin bagka
bir elestirisi de gercek bir satin alma davranigina yonelik 6ngorii kuvveti eksikliginden
kaynaklanmaktadir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2002). Bu smirli agiklayici dl¢lim, dagitim
sorunlar1 ve miisteri durum faktorleri gibi satin alma davranisini siirlayan diger faktorlerden
araya giren etkilerin sonucunda olusabilecegi diistiniilmektedir (Jacoby ve Chestnut, 1978).
Bu nedenle, satin alma niyetinin gelecekte satin alma davranist sonucu olusturacaginin
garantisi bulunmamaktadir. Bu tartigma, sonugta, davranigsal sadakat durumunda oldugu gibi,
tutum sadakatinin tek bir boyutunun hala marka sadakatini tatmin edici bir sekilde
aciklayamadigin1 gostermektedir.

Watson vd. (2015), mevcut sadakat arastirmasinin madde diizeyinde kodlamasini
kullanarak ve mevcut kavramsal yaklasimlar1 ampirik olarak haritalayarak sadakatin nasil test
edildigini ve de heterojenligin nasil saglandigini incelemistir. Calisma, hem tutumsal hem de
davranigsal tek boyutlu marka sadakat Olgiimlerine elestirel yaklasim icermektedir.
Calismada, tutumsal ve davranigsal sadakatte, agizdan agiza iletisime yonelik kelimelerin
dahil edilmesi ile beraber, sadakate yol acan spesifik Ogeler ve zamansal yonelimler

degerlendirilerek, tutum ve davranis boyutlarinin kompozit incelemesinin ayri boyutlar
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altinda incelenmesinden daha etkili sonuglar ortaya koydugu ifade edilmistir. Moisescu ve
Allen (2010: 90), marka sadakatinin boyutsal ifadelerinin iligkisel yoniine iliskin ¢alismada
benzer sekilde tutumsal ve davramigsal marka sadakatini iceren tek boyutlu O6lgiim
yontemlerini elestirmistir. Buna gore tutumsal sadakat gelecekteki satin alma eylemlerini
garanti etmemektedir. Aragtirmacilar, genel olarak, tutumsal ve davranigsal marka sadakati
degerlendirme prosediirlerinin pozitif korelasyona sahip oldugunu ancak bu korelasyonun
miikemmel olmadigini buna dayanarak marka sadakati degerlendirmesiyle ilgili ¢ok boyutlu
bir yaklagsima ihtiya¢ duyuldugunu belirtmislerdir.

Tutumsal sadakat yaklagimi davranigsal sadakate yonelik anlamli sonuglar ortaya
cikarsa da, tutumsal bilesenlerin tam olarak tespit edilememesi durumunda yinelenen satin
alimlarim zamanini ve miktarmni kestirmek zordur (Bobalca, 2013: 106). Tutumlarin 6l¢iilmesi,
miisterinin bir marka veya sirkete iliskin duygularini, satin alma niyetlerini veya Oneri
niyetlerini dahil etmek anlamina gelir ancak kiiresel sadakat olgusu, satin alma eylemi
olmadan tam olarak anlasilamaz (Sondoh, 2009). Bu goriise gore, tutumsal sadakat
Olciimlerinin ~ verimliligi  ancak  davraniglarla  desteklenen eylemler sonucunda
olusabilmektedir. Ancak, tutumsal sadakate yonelik elestiriler, bir markaya yonelik goreceli
ancak giiclii niyetlerin her zaman tekrarli satin alma eylemi olusturmayacagi yoniinde
birlesmektedir. Bu nedenle kompozit (¢ok boyutlu) 6l¢iim modellerinin kullanilmasi 6l¢tim
gecerliligini arttiracaktir.

Davranisin  marka sadakat Olglimii olarak kullanilmasinin  bircok avantaji
bulunmaktadir. Davranigsal marka sadakatinin dl¢iilmesinde yararlanilan aralik 6lgegi (Odin
vd., 2001), karmasik veri toplama siirecinin yani sira, arastirmacilarin bir markaya olan
bagliligimin yogunlugunu “cok sadik” dan “az sadik” olarak ifade etmelerine izin
vermektedir. Bu sadakat derecesi, arastirmacilarin gelecekteki miisteri davranislarini tahmin
etmelerini miimkiin kilmasina ragmen tutumsal marka sadakati olgiimleri, gergek satin alma
davranigini tahmin etmedeki eksikliginden dolay elestirilmektedir. Zira davranigsal 6l¢timler
gercek bir satin alma oranmi yansittigt halde tutumsal Olglimler tahminden oOteye
gecememektedir (Suhartanto ve Noor, 2013: 66-67).

Backman ve Crompton (1991), tutumsal sadakatin smnirli agiklayici giiciiniin, satin
alma davranislarina etkisinin incelenmesini sinirlayabilecegini one stirmiislerdir (Backman ve

Crompton, 1991). Benzer sekilde (Kraus, 1995; Rundle-Thiele, 2005; Morais, 2000) gibi
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marka sadakati ilizerine ¢alismalar yapan aragtirmacilar da tutumlarin gelecekteki satin alma
davraniginin tahmin edilmesinde giiclii kanitlar olusturmadigini ileri stirmiislerdir.

Mellens vd. (1996: 513), tutumsal marka sadakatinin avantajlarmnin yanisira
dezavantajli yonlerinin de oldugunu ifade etmislerdir. Buna gore marka sadakatinden
bagimsiz tekrarli satin alma eylemleri, davranigsal marka sadakatinin 6ngoriilerinden daha
kapsayict bilgiler sunmakla beraber, tesadiifilik, bilgiye erisim kisit1 ve gergek temsilin

sunumuna yonelik garanti eksiklikleri ise dezavatajli yonler olarak dikkat ¢gekmektedir.
2.6.3.5. Karma Yaklasim

Son otuz yilda marka sadakati olgusunun anlasilmasina yonelik ¢cok sayida calisma
yapilmistir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007; Day, 1969; Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve
Chestnut, 1978). Yapiyr tanimlamak amaciyla, bazi ¢alismalar marka sadakatini bir davranig
ya da tutum olarak ele almaktadir. Bununla birlikte, bu iki boyut, marka sadakatinin
karmagikligini ve dinamikligini tatmin edici bir sekilde agiklayamamaktadir (Oliver, 1999).
Oliver (1999) marka sadakati asamalarinin tutum ve davranis arasindaki iligskiyi vurgulayan
bir 6grenme siireci gosterdigini savunmaktadir. Bentler ve Speckart (1979), tutumlarin
genellikle davraniglardan 6ncelikli oldugunu belirtmistir. Bentler ve Speckart (1979, 1981),
gecmis davranislarin niyetler ve mevcut davraniglar iizerine dogrudan bir etkisi oldugunu
savunmuslardir. Ik calismalarinda (Bentler ve Speckart, 1979) arastirmacilar, modellerini
uyusturucu ve alkol kullanimi alaninda test etmis ve hipotezleri onaylanmistir. Daha sonra
egitim alaninda odak gruba yapilan bir ¢caligmada (Bentler ve Speckart, 1981); bulusma, ders
calisma ve egzersiz davranislar1 incelenmistir. Sonuglar, ge¢mis davranislarin niyetler ve
davraniglar tizerinde 6nemli bir dogrudan etkisi oldugunu teyit etmis, tutumlarin davranislara
yonelik sonug ortaya ¢ikardigini gostermistir. Oliver (1999) ve Bentler ve Speckart (1979,
1981) gibi calismalar, marka sadakatinin hem tutum hem de davranigsal boyutlarini
kapsayacak sekilde karma yontem kullanilmasinin uygun olacagini gostermektedir. Ayrica,
Eckes ve Six (1994), tutum ve davramslar arasinda giiglii iliskiler bulundugunu ifade
etmektedirler (Erten, 2002). Bir baska diisiinceye gore niyete dayali tutum gostergeleri
davranigsal eylemlerle birbirini tamamlamaktadir (Wicker, 1969; Ajzen ve Fishbein, 1977).
Ajzen ve Fishbein (1980), sadakatin davramig/tutum boyutunu incelemeye yonelik
gelistirdikleri mantikli eylem teorisinde, tiiketicilerin rasyonel se¢im siireci sonunda,
davranisa yonelik tutum gelistirdigini savunarak karma sadakat olgiimiine yonelik yaklagimi
giiclendirmislerdir.
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Sadakatin davranis mi1 yoksa bir tutum mu olduguna dair farkli yaklagimlar mevcuttur.
Bu yaklasimlardan biri olan olasilik yaklasimini savunanlar, sadakatin davranigsal oldugunu
ileri siirerken; determinist yaklasimini savunanlar ise marka sadakatini bir tutum olarak ele
almislardir (Odin vd., 2001: 76). Ilk arastirmacilar (Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut,
1978) marka sadakatinin ¢ok boyutlu olmasinin varligini ifade etmislerdir. Jones ve Taylor
(2007) ve Lee vd.,, (2007) calismalar, marka sadakatinin ¢ok boyutlu varligim
desteklemektedir. Day (1969) yilinda marka sadakatine iliskin tutumsal ve davranissal
sadakatin es zamanl olarak degerlendirilmesini 6nermektedir. Asagida formiile edildigi gibi
birlesik bir sadakat endeksi Onermistir.
L=PI[B]/A
L: Sadakat
P [B]: Marka satin alma orani
A: Sadik tutum

Bu formiilasyon, sadakatin satin alma davranigindan ve markaya yonelik tutumundan
etkilendigini belirtmektedir. Dolayisiyla marka sadakati hem davranis hem de tutumun bir
islevidir. Markanin alisgkanligi ve markaya yonelik tiiketici tutumlarima dayanarak marka
sadakati, tliketicinin bir Uriin sinifi icinde genel satin alma modellerini iceren genel kavrami
temsil etmektedir (Day, 1969). Bu formiile gore, yiiksek bir satin alma orani, ancak diisiik bir
tutum hali sahte sadakati olusturmaktadir. Diigiik bir satin alma oran1 ancak yiiksek bir marka
tutumu ise, gizli sadakati olusturmaktadir. Bu nedenle, ger¢ek marka sadakati, bir miisterinin
hem ytiiksek bir satin alma oranina, hem de yiiksek bir katilim ve bagliliga sahip olmasiyla
ortaya ¢ikmaktadir (Day, 1969). Dick ve Basu (1994) marka sadakatini, Jacoby ve Chesnut
(1978: 80) calismalarina dayanan tutum ve davranislarin bir kombinasyonu olarak
kavramsallastirmigtir. Sadakatin, bir miisterinin bir markaya (veya bir magazaya) yonelik
goreceli tutumu ile bu markaya (veya magazaya) yonelik tekrar satin alma davranislar
arasindaki etkilesimin sonucu oldugunu ifade etmislerdir. Jacoby ve Keyner (1973: 2),
sadakatin ¢ok boyutlu kavramsallastirmasini tanimlarken “‘bir kisinin bir markay: satin alma
isteginin yani sira, arzulanan markay: kararh sekilde satin almasi ve davranisi en az iki farkl
zamanda tekrarlamasi’’ olarak ifade etmislerdir.

Karma yaklagim, tutum ve davranig arasindaki birlesime dayanan sadik segmentleri
tanimlayabilse de, tanimlanan segmentlerin hala ¢ok genis bir sadakat Ol¢iim modeli

sunmadigr diisiiniilebilir. Sonug olarak, bazi arastirmacilar (Jones ve Taylor, 2007; Rundle-
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Thiele, 2005), bu iki boyutlu sadakat kavraminin, uygulayicilarina marka sadakat
programlarint  gelistirmeleri i¢in yeterli bir yontem sunmadigini savunmaktadirlar.
Aragtirmacilar, davraniglari da kapsayan niyetsel Ol¢limlere yonelik ¢ok boyutlu yeni bir
modelin kullanilmasinin daha yararl olacagini ifade etmektedirler.

Geleneksel marka sadakati arastirmalari yaklagimi, tek boyutlu davranigsal ve tutumsal
yaklagimlar1 benimsemektedir. Bu yaklagimlarin en 6nemli dezavantajlari; 6ngorii eksikligi ve
sadakate iliskin gergek sadakat/satin alma eylemi iligkisinin marka sadakatini agiklamada
yetersiz kalmasi sayilabilir. Marka sadakatine iliskin ¢ok boyutlu (kompozit) yaklasim,
geleneksel tek boyutlu ve karma yaklasimlara yonelik incelemelerin eksikleri dikkate
alinarak, davranigsal ve tutumsal yaklasimlar arasinda bir kombinasyon olarak ortaya
cikmigtir. Yaygin olarak kabul gormesine ragmen, geleneksel karma yaklasim anlayisi
miisterinin sadakat davraniginin karmasik ve dinamik yoniinii tatmin edici bir sekilde
aciklayamamaktadir. Marka sadakatindeki son gelismeler ve giincel c¢alismalar dikkate
alindiginda, arastirmacilarin geleneksel marka sadakati yaklasimlarini bir adim daha ileriye
tastyarak; biligsel, duygusal ve ¢abasal sadakatten olusan ¢ok boyutlu sadakat 6l¢iim modelini
benimsedikleri gbze carpmaktadir. Hem davranis hem de zihinsel, bilissel ve duygusal
psikolojik faktorlere iliskin kapsayici Ol¢iim ve degerlendirme olanagi sunan ¢ok boyutlu
yaklasim bir¢ok sektorde oldugu gibi turizm alaninda da oldukca ragbet gérmektedir (Back,
2005; Kim vd., 2008; Back ve Parks; 2003; Chitty vd., 2007; Cronin vd., 2000; Li ve Petrick,
2008b; Han vd., 2008; Kandampully ve Suhartanto, 2003).

2.6.4. Marka Sadakati Olciimiine Yonelik Cok Boyutlu Yaklasimlar

Jacoby ve Chestnut (1978), sadakate yonelik analizler agisindan, tiiketici inanglarinin,
duygularinin ve niyetlerinin derinlemesine analiz edilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Buna
gore gercek marka sadakati, coklu marka sadakati, rutin satin alma eylemi, devaml
tekrarlanan yaniltict marka sadakati arasinda bir ayrim yapilmasi miimkiin olacaktir.
Aragtirmacilar, gergek bir marka sadakatinin ¢ok boyutlu olmasinin diger bir ifadeyle bilissel
(cognitive loyalty), duygusal(affective loyalty) ve gayrete (conative loyalty) dayali (niyetsel)
biitiinciil bir model sunmasi gerektigini belirtmiglerdir. Bu durum, tutumsal sadakat 6l¢timii
icin en 1yi Ol¢lim metodunun tavsiye etme niyeti ile siirli oldugu yoniindeki dar goriisii
genisletmistir. Oysaki Guest (1944) calismasinda tutumun sadakat degerlendirilmesinde ve
niyet perspektifiyle degerlendirilmesinin yeterli olacagi fikrinden sonra Jacoby ve Chestnut
(1978) ve ardindan daha genisletilmis haliyle Oliver (1997: 1999)’1n tutumsal sadakate iliskin

140



giincel yaklagimlari, marka sadakati Ol¢iimlerini ¢ok genis bir degerlendirme alanina
kavusturmugtur. Reichheld (2003) gibi aragtirmacilar tutumsal sadakati ‘‘tavsiye etme

'''' olarak degerlendirmenin yeterli olacagimi savunsa da, tiiketicilerde taahhiit
olusturan faktorleri biligsel ve duygusal acidan degerlendirmek marka sadakati incelemelerine
derinlik kazandirmaktadir. Buna gore biligsel boyut, tiiketici tarafindan bir markaya yonelik
alternatiflere nazaran daha ¢ok bilgi arayisinda olunmasi, duygusal boyut tiiketicinin bilgi
sahibi oldugu markayr sevmesi ve cabasal boyut, tiiketicinin markaya ulasmak i¢in c¢aba
gOstermesi yani tiiketicinin baska bir markay1 degil, zihinindeki markayr satin almay1
diisiinmesidir. Bu yaklagim, tutumsal sadakati daha da ayrintilara dayandirarak, c¢abasal
sadakati ve davranigsal sadakati kapsayan bir model sunmaktadir.

Oliver (1997, 1999) sadakati, Jacoby ve Chestnut (1978) benzer sekilde
aciklamaktadir. Arastirmaci, marka sadakatinin kavramsallastirnlmasini, sadakatin ikili bir
sistem (sadakat veya sadakat degil) yahut ¢ok kategorili bir tipolojiyi (6rnegin diisiik, sahte,
gizli ve yiiksek sadakat) yansitmadigini, bir sira veya siirekliligi ifade ettigini belirtmektedir.
Bu durumda sadakat formiilasyonu biligsel sadakat ile baslar, ardindan duygusal sadakat,
cabasal (gayret ifade eden) sadakat veya niyet sadakati ve son olarak fiili satin alma (eylem
sadakati veya davranis sadakati) ile sonuglanir. Bu nedenle, bir miisterinin tutumu bir odak
marka tercihine yonelikse, gergek marka sadakati ortaya ¢ikacaktir. Ayrica Oliver (1997: 35),
gercek bir marka sadakatinin olusumu i¢in ii¢ kosul 6ne siirmektedir. Buna gore ilk kosul,
markanin niteliklerine yonelik tutumun (inanglarin) oraninin rekabetci tekliflere yonelik
tutumlardan daha fazla olmasidir. Ikinci olarak markaya yonelik sahip olunan bilissel
fonksiyonlarin duygusal bir tercihle (tutumla) ortiismesi gerekir. Son olarak tiiketici,
alternatiflerle kiyaslandiginda satin alma tercih listesinde giiclii bir tutuma sahip markaya
yonelik ¢abasal niyete sahip olmalidir. Bilissel, duygusal ve ¢abasal sadakat asamalar1 esasen
tiiketici igsel zihinsel siireci ile ilgilidir ve kendini disa vurmaya egilimli degildir. Ote yandan,
davranigsal sadakat daha dissal olarak sadakat eylemlerini ifade ederek tutumsal bilesenleri
olusturan bilissel, duygusal ve ¢abasal marka sadakati seviyelerinin disa vurumuna araci olur
(Hinson ve Chinje, 2016: 55). Boylelikle davranigsal niyet ve tekrar satin alma davranisi gibi
dar perspektifli marka sadakat degerlendirmeleri daha genis bir degerlendirme ile
giiclendirilmektedir.

Harris ve Goode (2004), Oliver'n ¢ok boyutlu kavramsallastirmanin marka

sadakatinin en kapsamli degerlendirmesi oldugunu kabul etmislerdir. Ancak literatiir
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aragtirmasinda smirli sayida calismanin bu kavramsallagtirmayr degerlendirdigi tespit
edilmistir (Jones ve Taylor, 2007; Lee vd., 2007). Marka sadakatinin psikolojik boyutlarinin
daha iyi analiz edilmesi, gelistirilen sadakat programlarinin etkinligi agisindan da onemlidir.
Bu yiizden bu kavram, dinamik ¢ok asamali sadakat gelistirme siirecinin daha iyi

anlasilmasinda 6nemli bir adim olarak degerlendirilmektedir (McMullan ve Gilmore, 2003).
2.6.4.1. Bilissel Marka Sadakati (Cognitive Brand Loyalty)

Literatiirde marka sadakatine iliskin ¢aligmalarin 6nemli bir kisminin ¢ok boyutlu
sadakat aciklamalarina yoneldigi goriilmektedir. Ozellikle, hizmet pazarlarindaki sadakat
kavrami, herhangi bir misterinin farkli derecelerde gosterebilecegi gibi birgok boyutta bir
kavram olarak tartisilmaktadir. Miisteriler bir boyutta oldukca sadik olabilirken, ayn1 zamanda
diger boyutlarda diisiik sadakat gosterebilir. Hizmet sadakati, tutum ve davranis etkilesimi
olarak kavramsallagtirilmigtir ve ayrica, sadakat boyutlar1 davranissal, tutumsal, duygusal,
bilissel ve gabasal siireglerden olusmaktadir (Sudhahar vd., 2006: 1817). Bilissel sadakat,
tiiketicilerin yararlandiklar1 iiriin bilgilerine dayanmaktadir. Ornegin, bir banka diger
bankalardan daha yliksek tasarruf oranlar1 sunarsa, bilissel sadik miisteriler en yiiksek faiz
oranlarini sagladigi siirece bankay1 kullanmaya devam edebilirler (Yiiksel vd., 2010: 277).

Aaker (1991)’in marka sadakati ile ilgili arastirma ¢aligsmasi, iki temel sadakat kaynagi
icermektedir. Ilk kaynak, tiiketicinin markanin alimmdan ve kullanimindan elde edebilecegi
fonksiyonel faydalar gibi sadakati etkileyen biligsel faktorleri ifade etmektedir. Marka
sadakatinin varliginin ikinci agiklamasi, birey ile marka arasindaki hissel (emotional) ve
duygusal (affective) baglanti ile ilgilidir. Sadakat ile ilgili literatiir birgok bilissel Onciiliin
tizerinde durmaya olanak tanimaktadir (Touzani ve Temessek, 2009: 231). Bu noktada Aaker,
birey ile marka arasinda hem hissel (emotional) hem de duygusal (affective) baginti
oldugundan bahsetmektedir. Arastirmacinin biligsel siirecin hemen ardindan duygusal
(affective) sadakat boyutunun bir siirece dayanarak sadakati yansitmasi fikri, Oliver (1997,
1999); Jacoby ve Chestnut (1978) ile uyumludur. Ancak Aaker (1991), diger
arastirmacilardan farkli olarak duygusal (affective) marka sadakati boyutunu hissel
(emotional) olarak ayr1 bir degerlendirmeye tabi tutmustur. Literatiirde farkli nitelendirmeler
nedeniyle kavram kargasasinin Oniine ge¢gmek adina bu iki kavramin birbirinden farkli
oldugunun belirtilmesinde yarar goriilmektedir. Russell ve Feldman Barrett (2009: 104),
duygunun (affective) boyutunu "ruh hali ve duyguda en belirgin olan, ancak her zaman
bilin¢lenmeye acik basit bir ilkel yansitict olmayan duygu olarak bilingli olarak erisilebilen,
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bilin¢li olarak erisilebilir bir norofizyolojik durum" olarak tanimlanmaktadir. Buna gore,
Ornegin, gurur bir kiginin kendisini iyi hissetmesi i¢in temel (¢ekirdek) bir etkendir ve kiginin
kendisi ile ilgili biligsel (cognitive) bilesendir. Hisler (emotion) ise kisaca ‘‘duygu ile uyumlu
actk davranis (Ornegin bir giiliimseme veya yiiz ifadesi) ve uyaranin anlami ve olasi
sonuglarimin bilissel olarak degerlendirilmesi’’ olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle
duygunun (affective), davranigsal bir sonu¢ his (emotion) yarattigi ifade edilmektedir. Bu
durum, Aaker (1991) c¢alismasinda ifade edildigi gibi marka sadakatine yonelik literatiire
dayali anlamsal farkliliklarin giderilmesi agisindan tutarli sonuglar icermektedir. Oliver (1997,
1999); Jacoby ve Chestnut (1978) c¢alismalari da aslinda Aaker (1991)’in duygusal (affective)
sadakate iliskin emotional (hissel) ve affective (duygusal) ayrimimi desteklemektedir. Russell
ve Feldman Barrett (2009)’ a gore hisler (emotion) duygusal etkileri (affe