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ONSOZ

Giliniimiiz ekonomisinde miisteriye verilen 6nem her gecen giin daha da
artmaktadir. Isletmeyi ayakta tutan miisterilerdir. Ekonomik sistemin merkezinde yer
alan misterinin sadakatinin, isletmelerin devamliligi ve siirekli degisen, gelisen
ekonomik kosullara uyum saglama agisindan fevkalade Onem arz ettigi
gorilmektedir. Hizmet kalitesi ve marka imajinin yeni miisteriler kazanimi ve bir
isletmenin devamlilig1 agsindan miisteri potansiyelinin arttirilmasi 6zellikle hizmet
sektoriinde miisteri sadakatinin olusumunda verilen hizmet kalitesinin ve marka
imajinin etkin rol oynadigi sdylenebilir. Buna gore rakiplerinin bir adim 6niinde yer
alarak sadik miisteri yaratmak isteyen isletmelerin sunduklari hizmetin kalitesini en
yiikksek diizeyde tutma ve bu kalitenin devamliligini saglama miisteri sadakatinin
olmazsa olmazidir.

Bu calismamizda s6z konusu miisteri sadakati saglamada marka imajinin
etkileri; bir bankanin subesi tarafindan sunulan hizmetlerin miisteri sadakati saglama
noktasinda sunulan hizmet kalitesi ve marka imajina baglilik konulart aragtirilmistir.

Son olarak; bu caligmada tarafima danigsmanlik yonlendirme ve yardimlarini
esirgemeyen danismanim Sayin Yrd. Dog. Dr. Ruhi KILIC a siikranlarimi sunarim

Kasim, 2017 Mabhir Erdem YETKIL
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OZET

HIZMET KALITESI VE MARKA IMAJININ MUSTERI SADAKATINE
ETKIiSI

YETKIL, Mahir Erdem
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Ruhi KILIC
Kasim 2017, 109 sayfa

Glinlimiizde yasanan rekabet yarisindaki en onemli faktdr miisteridir. Bu
nedenle miisteriye verilen Onem daha c¢ok artmis ve isletmelerin gelecekteki
hedeflerini belirleme konusunda miisteri en 6nemli faktor haline gelmistir. Isletmeler
icin miisteri sadakatinin saglanmasi en 6nemli unsurlardan birisi haline gelmistir. Bu
noktadan hazirlanan calismada bir banka tarafindan sunulan hizmetlerin miisteri
sadakati saglama noktasinda sunulan hizmet kalitesi ve marka imajina baglilik
arastirllmistir. Bu ¢er¢evede Ocak 2017-Mart 2017 donemlerinde bir bankanin
subesini ziyaret eden miisterilerden 401 kisiye anket uygulanmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore hizmet kalitesi ile miisteri sadakati
arasinda anlamli bir iliski vardir. Hizmet kalitesinin fiziksel ozellikler, giiven ve
empati faktorleri miisteri sadakatini artirirken; giivenilirlik ve heveslilik faktorlerinin
miisteri sadakatine etkisi yoktur. Misteriler tarafindan algilanan marka imaj1 da

miisteri sadakatini artiran bir diger unsurdur.

Anahtar Kelimeler: Hizmet kalitesi, marka imaj1, miisteri sadakati



ABSTRACT

THE IMPACT OF QUALITY OF SERVICE AND BRAND IMAGE ON
CUSTOMER LOYALTY

YETKIL, Mahir Erdem
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Asst. Prof. Ruhi KILIC
November-2017, 109 pages

Today, the most important factor in competitive competition is the customer.
For this reason, the importance given to the customer has increased more and the
customer has become the most important factor in determining the future goals of the
enterprises. For businesses, the provision of customer loyalty has become one of the
most important elements. In this study, the service quality provided by a bank at the
point of providing customer loyalty and commitment to brand image were
investigated. In this framework, 401 people were surveyed from January 2017 to
March 2017 when they visited the branch of bank.

According to the findings obtained from the research, there is a meaningful
relationship between service quality and customer loyalty. While physical qualities,
trust and empathy factors of service quality increase customer loyalty; Reliability and
enthusiasm factors have no effect on customer loyalty. Brand image perceived by

customers is another factor that increases customer loyalty.

Key words: Service quality, brand image, customer loyalty
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GIRIS

Pazarlama kavrami insan yasamina girdigi tarihten itibaren olduk¢a degisim
yasamis, giiniimiizde tiiketiciyi tiim stratejilerin merkezine oturtan ve toplumsal
sorumluluklar1 da g6z 6niinde bulunduran bir hale gelmistir. Bununla birlikte, yeterli
tatmini saglamak ve tiiketiciyi etkilemek, giinden giline daha da zor bir hale
gelmektedir.

Misteriler, ihtiyacin1 hissettikleri {irtinleri alirken yalniz fizyolojik bir
thtiyacin1  tatmin etmek i¢in degil, psiko-sosyal ve psikolojik ihtiyaclariin
giderilmesi amaciyla da tliketim yapmaktadirlar. Psikolojik ve sosyal bakimdan
farkli anlamlara sahip olan, bu sebeple de piyasanin farkli boliimlerine satilabilecek
olan bir iriiniin, rakiplerinden ayirt edilmesi i¢in, markanin Onemi biylktir.
Markalar, miisterilere, bilgi sahibi olduklar1 iiriinleri deneme ve begendiklerini
yeniden alma, begenmediklerini de bir daha almaktan kagcinma olanagi sunmaktadir.

Pazarlamanin amaci tiiketiciyi ikna etmek ve ikna ederken de marka ve
stratejilerini  maksimum sekilde kullanmak seklinde diisiiniilebilir. Giliniimiiz
diinyasinda global diizeyde rekabet eden kuruluslar miisteri iizerinde
odaklanmalidirlar. Miisteri odakli olmanin yolu ise kalite odakli olmaktan
gecmektedir. Kaliteyi odak noktas1 yapmak, iiretimdeki kalite eksikligini engelleme
amaci tasir ve bir sirketin yoneticileri kaliteyle ilgili onlem almaz ve kusurlu
tiriinlerin piyasaya siiriilmesine izin verirse, satislarin azalmasi ve prestij yitimi gibi
zararlar basta olmak iizere, cok sayida kayip ile karsilasabilirler. Bankacilik
sektorlinde de sunulan hizmette kalite unsurlarinin gozetilmesi gerekmektedir.

Nihai bir sonu¢ olarak insanlar, satin alma islemini Gyle veya bdyle
gerceklestirirler. Ama burada Onemli olan nokta, bir {irinii alirken nelerden
etkilendikleri, miisterilerin iiriine nasil ¢ekilecegi ve hangi iiriinleri alacaklaridir. Iste
gittikge artan bir rekabetin oldugu giiniimiizde, farklilagmanin temel araclarindan biri

markalardir.



Markalar, satin alma siirecinde miisterilere etki etmektedir. Tiiketici
kavraminin 6nemi ve basariya giden yolda markanin sahip oldugu biiylik pay ve
hizmetin miisteriyi tatmin etme diizeyi ya da miisteri tarafindan algilanan performans
diizeyi, yani hizmet kalitesi, boyle bir ¢alismanin yapilmasina 6nayak olmustur.

Bu arastirmada algilanan hizmet kalitesinin ve marka imaj1 algisinin miisteri
sadakati lizerindeki etkisinin bir banka tlizerinden arastirilmasi amaglanmistir.

Aragtirma bes boliimden meydana gelmektedir.

Birinci bolimde kalite, hizmet ve hizmet kalitesi kavramlar1 iizerinde
durulmus; kalitenin iyilestirilmesi i¢in yapilabilecekler aktarilmigtir.

Ikinci boliimde marka, imaj ve marka imaj1 kavramlari ele alimustir.

Arastirmanin igiincli boliimiinde miisterilerin satin alma karar siireci ve
miisteri sadakatine iliskin kavramsal ¢erceve incelenmis ve bu konudaki literatiir
degerlendirilmistir.

Dordiincti boliimde ise arastirmanin yontemine ve analizlerden elde edilen
bulgulara yer verilmistir.

Besinci ve son boliimde ise sonug ve Onerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

KALITE KAVRAMI, HIZMET KAVRAMI VE HIZMET KALITESI

Kalite kavrami, geleneksel bakis agisina gore tanimlandiginda, islevlere veya
standartlara uygun olma seklinde degerlendirilir. Bununla beraber kalite kavrami
giiniimiizde, bu tanimlarin disinda kalacak sekilde yeni boyutlara sahip olmustur.
Giliniimiizdeki kalite kavrami, 6nceki dar tanimlama kaliplarindan ¢ikmis, aktif ve
esnek bir kapsam igerisinde degerlendirilmeye baglanmistir. Bu &zelligi ile kalite
kavramu, stratejik bir yonetim araci olmustur.

Is hayatinda etkinlik gosteren tiim kurumlar, kalite kavramm dikkate
almalidirlar. Maliyeti diisiirmek, miisteri memnuniyetini saglamak, verimliligi
arttirmak, hatali {iriinlerin {liretiminin 6niine gegmek ve minimuma indirmek, kari
arttiran en 6nemli noktalardir. Sadece sirketlerin degil, kar glitmeyen kuruluslarin ve

kamu kuruluslarinin da bu konuya dikkat etmesi gerekmektedir (Ar1 vd., 2015: 25).
1.1 Kalitenin Tanim Ve Gelisimi

Giliniimiizde kalite, hem miisterilerin hem de sirketlerin satin alma asama ve
kararlarindaki en 6nemli kavram haline gelmistir. Tiketici igin kalite, satin aldig1
iriiniin, istedigi zaman zarfi icinde, istedigi ihtiyaca en uygun fiyatla hizmet etme
derecesiyken; tasarim yapan bir miihendis i¢in kalite, miikemmel ve hatasiz bir {iriin
tasarim1 olabilmektedir. Uretimde calisan bir isci icinse kalite, iiretimini yaptig1
iriiniin, tanimlamalara ne kadar uyumlu oldugudur. Sonug¢ olarak kalite tanimu,
kisilere gore farkli olabilecektir (Bumin, 2003; Cirpin ve Kurt, 2016).

Kaliteyle alakali ilgili literatiir incelendigi zaman, bu alan iizerinde yapilan
caligmalarin tiretim kuruluslartyla ilgili oldugu ve kalitenin {iretim ve {iriin odakli bir

yaklasima dayandigi goze ¢arpmaktadir. Uretim ve iiriine yonelik kalite yaklasimu,



bir iiriinlin kaliteli olup olmamasini, isletme ici etkenlere gore, isletmeye bakarak
degerlendirmektedir (Bayram ve Sahbaz, 2017).

Fakat son zamanlarda kalite olgusunun yeni bir yaklasimla irdelendigi
gorilmektedir. Bu yeni yaklasimda kalite, bir islev olmaktan ¢ikmis, strateji haline
gelmistir. Stratejik yaklasimda tiiketiciler, isletmeler i¢in stratejik dneme sahip, ¢ikar
gruplart olmaktadir. Bu yaklasgima gore, isletmede iiretilen hizmet veya mali
miisterinin beklentilerini ve ihtiyaclarim1 karsiladigi miiddetge kaliteye sahiptir
(Yatkin, 2003: 3).

Kalite kavraminin 6nemini ortaya ¢ikaran unsurlar, ¢agimizin hizli degisim
stireci igerisinde iretilen hizmet ve mallarin ¢esitli olmasi, teknolojik gelisim ve
degisimlerin getirdigi yeni rekabet kosullari, ticari sinirlarin ortadan kalkmasi,
uluslararas: ticarette serbestlesme olmaktadir (Dogan, 2016: 343). Giliniimiiz rekabet
kosullarinda kurulusun siirekliligini saglamasi ve basar1 saglamasi i¢in kaliteli hizmet
vermek Onemli bir strateji olarak benimsenmektedir. Mal ve hizmetlerin kaliteleri
sirket aktivitelerinde oldugu kadar yeterlilige ulasmada da gittikce artan bir 6neme
sahiptir. Hedeflenen kalitenin gerceklesebilmesi icin, isletmede calisanlarin yetki ve
sorumluluklart belirlenmeli, saptanan Ol¢iiler diizeyinde kararlara ve uygulamalara
katilim ile saglanmalidir (Gencel, 2001: 177).

Kalite kavrami en basit haliyle tanimlanirsa, “standartlara wygunluk’ ya da
“miisteri isteklerine uygunluk’ olarak ele alinabilir (Bumin, 2003: 108). Kalite,
ozellikleri acisindan farkli bi¢cimlerde de asagidaki gibi tanimlanir (Dogan, 2000:
527):

1. Kalite, miisterinin gereksinimleridir. Giiniimiiz iiretim anlayisinda

tiiketicinin beklenti ve gereksinimleri, en belirleyici etkenler olmaktadir.

2. Amagclara uygunluk olarak da tanimlanabilen kalite, iyi bir ders veya iiriin

i¢in istenen 6zellik seklindedir.

3. Sirekli basar1 anlamina gelmektedir, her zaman daha iyisini bulmak

miimkiindiir.

4. Daha once iiretilmig olan bir iirliniin eksigini bulmak degil, bir iirlini

eksiksiz bir sekilde iiretmektir.

Kalite kavrami herhangi bir simiflandirma yapilmadan farkli bilim adamlari
tarafindan degisik bicimlerde asagidakiler gibi tanimlanmaktadir (Ozkan, 2008: 3-4).

1. Kalitede kullanima uygunluk vardir.



2. Kalite, iirlinlin gerekliliklerine uygun olma derecesidir.

3. Kalite, bir {iriiniin nakliyesinden sonra toplum igerisinde sebep oldugu
minimum zarardir.

Bu tanimlar agirlikli olarak mallarla ilgili kaliteye yoneliktir. Hizmetlerin soyut
olmasi iiretimin ve tiikketimin eszamanli olmasi gibi 6zelliklerinden dolayr hizmet
sektoriindeki kalite tanimi farklilik gosterecektir. Amerikan Kalite Kontrol Demegi
ve Avrupa Kalite Kontrol Orgiitii (EOQC) tarafindan kabul edilen kalite tanim ise;
“Kalite, bir iiriin ya da hizmetin belirlenmis bazi gereksinimleri saglamadaki
yeterliligine yonelik ozelliklerin tiimii” olmaktadir (Sahin ve Bekem, 2000: 294).

Tiim bu tanimlamalara ve kavramdaki gelismelere karsin kaliteye yonelik
olarak bazi hatali goriis ve Onyargilar bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 asagida
sOyle ele alinmistir (Can, 2016):

1. Kalite, agirlik, gosteris ve liikks anlamindadir. Bu goriig, tasarimin
kalitesiyle ilgili olmaktadir. Hizmet ya da iirlin kendi tanimlamalarina
uyumluysa kalitelidir.

2. Kalite hizmet standartlarinin sayisal bilgiler veren Olciitleri araciligiyla
Olciilebilmektedir.

3. Kalitesiz olmaya yalnizca isciler sebep olmaktadir. Uretimin yonetim,
kontrol, iiretim, satin alma, planlama ve tasarim gibi adimlariin her bir
kademesinde calisan kisiler, iiriiniin kalitesinden birlikte ve ayr1 ayri
sorumludurlar.

4. Kalite kontrol, kalitenin sorumlulugunu tasir. Bu boliim, iiriin kendisine
gelmeden once iirlin lizerinde c¢alisanlardan birisinden dogan durumlardan
sorumlu degildir.

5. Kalite maliyet yiikseltici olmakta ve dolayisiyla da verimliligi

diistirmektedir.
1.1.1 Kalitenin Tanimlanmasi ve Ozellikleri

Ozellikle rekabetin kiiresellesmeyle beraber uluslararasi bir hale gelmesi hem
yabanci hem de yerli sirketlerin islerini daha da zorlagtirmistir. Giintimiiziin rekabet
kosullar1 altinda etkinlik veren kuruluslarin, kendi kalite uygulamalarini,
planlamalarin1 ve politikalarin1 zamanla gelistirmeleri gerekmektedir (Dogan, 2016:

16). Uretimin artmasiyla miisterilere satilabilir {iriinler sunmak icin iiretilen mal ve



hizmetlerin diger mal ve hizmetlere oranla art1 6zelliklerinin olmas1 gerekir. Kalite
bu art1 6zelliklerin basinda gelmektedir. Yapilan arastirmalarda miisterilerin aligveris
yaptiklar1 isletmeleri diisiik fiyat ya da herhangi bagka bir nedene oranla, daha ¢ok
servis ve hizmet yiiziinden degistirdiklerini gostermektedir (Kovanci, 2001: 24).
Dolayisiyla kalite, isletmeler i¢in basariyr saglayacak stratejik bir sorumluluktur.
Kalite iizerine yapilan arastirmalardan elde edilen bilgilere gore, birbirinden degisik
sekiz kalite 6zelligi asagidaki gibi belirlenmistir (Bozkurt, 1994: 108).

Performans: Bir hizmet ya da {iriiniin islevini ve bir iiriiniin temel 6zelliklerinin
yerine getirilebilme yetenegidir. Sozgelimi; televizyon icin gorlinti ve ses
performans; otomobil i¢in hiz, konfor ozellikleridir. Hizmet isletmelerindeyse
performans, bekleme siiresi ve servis hizi gibi Ozelliklerdir. Bu performans
ozellikleri dlciilebilen o6zellikler oldugundan, birbirlerine benzeyen (iirlinlerin
arasinda performanslari1 bakimindan nesnel bir smiflandirmanin  yapilmasi
miimkiindiir (Can, 2016).

Ozellikler: Ozellik terimi bir iiriiniin temel islevini biitiinlestiren kavram olarak
degerlendirebilir. Uriiniin temel ¢alisma &zelliklerinin yaninda miisterinin talep ettigi
ikincil ozelliklerdir. Kalitenin bu 06zelligi i¢in, havayolu kurulusunun uguslarda
verdigi tcretsiz ikramlar, bir televizyonun uzaktan kumandali olmasi, ¢amasir
makinesinin pamuklu ya da yiinlii programi ya da bir arabanin klimasinin olmasi gibi
ornekler gosterilebilir.

Giivenilirlik: Giivenilirlik kaliteye etki eden 6nemli bir etkendir. Uriiniin
kullanim siirecinde kendinden beklenen biitiin islevleri tam ve dogru bir sekilde
yerine getirip getirmediginin o6lciitii olmaktadir. Olgiilebilen bir nitelik olan
giivenilirlik, bozulma siireleri arasindaki donem, ortalama ilk bozulma zamani gibi
durumlar olabilir. Kalitenin giivenilirlik 6zelligi, bozulma siiresi i¢cinde ge¢en zaman
onem kazandikca ve onarim ya da bakim harcamalar1 arttikca daha belirleyici bir
etken olmaktadir (Bayram ve Sahbaz, 2017).

Bilgisayarlar ve fotokopi makineleri genellikle kalitenin bu boyutunda rekabet
etmektedir. Bir iriiniin gilivenilirlik derecesini azaltan etkenler asagidakiler gibi
olmaktadir:

1. Kalite kontrolii ve eksik tliretim

2. Yetersiz iscilik

3. Yanlis liretim yontemleri



4. Yanlis kalite tanimlamalar

5. Hatal1 ve yetersiz tasarim

Dayaniklilik: Bir hizmet ya da iirliniin kullanim émriiniin uzunlugu olmaktadir.
Genelde miisteriler iirliniin dayaniklt olup olmadiginin, belli sartlarda incelenip
denenerek yazili bir sekilde onaylanmasini beklemektedirler. Teknolojik yonden
dayaniklilik, bir {riiniin bozulmasina kadar olan kullanim siiresini belirtmektedir
(Yildiztekin, 2005: 401). Sozgelimi, bir elektrik ampuliiniin lityum teli yandiginda
degistirilmesi buna 6rnektir ¢linkii onarilmasi miimkiin degildir.

Uygunluk: Uygunluk bir iiriiniin mekanizmasmin ve tasariminin &nceden
belirlenmis standartlara olan uygunlugunun Ol¢iisiidiir. Uygunluk, kalitenin teknik
diizeyi hakkinda kullanic1 ya da tiiketiciye fikir verir. Bunun yani sira, istatistiksel
kalite kontrolde iirline yonelik 6zelliklerin nominal degerden sapma orani olmaktadir
(Bolat, 2000: 23). Bu oran ulasilmak istenen nominal degere ne 6lgiide yakin olursa
iirtin, tasarim Gzelliklerini o derece iyi karsilar ve uygunluk bakimindan kaliteli bir
iiriin olarak algilanir.

Hizmet Alabilme: Kalitenin bu 06zelligi yani ivme, onarabilme kolayligi,
ehliyet, yeterlilik, nezaket ve ¢abukluk seklinde belirtilmektedir. Tiiketiciler liriiniin
bozulma olasiligtyla beraber, lirlinlin serviste kalis siirecini, servisin randevularina ne
kadar siirede yanit verdigi, servis elemanlarinin ilgisi ve servisin problemlere dogru
¢oziimler bulabilme niteliklerine de onem vermektedirler (Bozkurt, 1994: 110).
Uriine yénelik sorunlara dogru yanitlar ve ¢dziimler bulunamamasi, kurulusun
sikayetleri degerlendirme siireci, miisterilerin hizmet ve {riin kalitesini
degerlendirmelerine etki etmektedir.

Estetik: Estetik, tiiketicilerin tiim duyularina seslenen iiriin 6zellikleri
olmaktadir. Bagka bir ifade ile, iiriiniin kullanicinin beklentilerine uygun bir estetik
yapiy1 karsilayabilmesidir. Renk, ambalaj, sekil gibi nitelikler iiriiniin performansini
dogrudan etkilememekle birlikte, tiiketici zevklerine iliskin estetik 6zellikler olarak
degerlendirilebilir.

Miisteriler her zaman {iriiniin tiim niteliklerine yonelik ayrintili bir bilgi sahibi
olamamaktadirlar ve bu tiir durumlarla karsilastiklarinda dolayli yoldan bir takim
Olctitler karar vermelerine biiyiik 6l¢lide yardimer olmaktadir. Reklam etkinliklerinde
olusturulan marka imaji, iriin imaji gibi etkenler iriiniin kalitesinin miisteri

tarafindan pozitif veya negatif bir sekilde algilanmasi konusunda biiylik 6neme



sahiptir. Sozgelimi, televizyon iiretme hususunda uzun seneler onciiliik etmis bir
isletmenin piyasaya yeni siirecegi bir iirliniin de, bahsi gegen markaya giiveni olan
miisterilerin cogunlugu tarafindan kaliteli olarak diistiniilmesi kaginilmazdir.

Kaliteye ait tiim bu 6zelliklerden hangilerinin daha biiyiik bir 6neme sahip
oldugu ve hangi oOzelligin beklenen kalite tanimina uydugu, farkli miisteriler
tarafindan farkli sekillerde algilanabilir. Her kosula gore bir kalite 6zelligi ve tanimi
ortaya ¢iktig1 icin, kaliteli bir hizmet sunma amaciyla isletmenin yoneticileri, hizmet
ya da lriinde aranan o6zellikleri belirlemeli ve uygun hizmet ya da iirlinler sunmak
icin cabalamalidirlar. Hizmet ya da iiriin hakkinda kullanicilarin veya miisterilerin
yargisina da bagli olan kalite, gereksinimlerin ve beklentilerin saglanmasina olan
inancin da bir derecesi niteligindedir (Tavmergen ve Merig, 2002: 24).

Kullanimlar agisindan kaliteye ait 5 ana 6zellik bulunmaktadir. Bu 6zellikler
etik ac1 (diiriistliik, samimiyet), sozlesme agis1 (giivenceler), zaman-uygunluk agisi
(giivenilirlik, erisilebilirlik), psikolojik a¢1 (konum) ve teknolojik ag¢idir. Konu
ozellikle hizmet sektorii oldugu zaman, sunulan iriin biitiin a¢ilardan miisterilerin
beklentisini karsilamalidir. Hizmetlerin kalite ozellikleri gozlenebilir aligkanlik ve
davraniglar, gozlenebilir sart ve etkiler ve Olciilebilir 6zellikler seklinde {ice
ayrilmaktadir (Akbaba ve Kiling, 2001: 162-168):

Olgiilebilir Ozellikler: Maliyet, fiyat ve zaman gibi 6zelliklerdir.

Gozlenebilir Etki ve Sartlar: Hizmetle alakali herhangi bir problemin (hizmette
gecikme, donanimin bozuk olmasi, yiyeceklerin saglia uygun olmamasi, diisiik
yemek kalitesi gibi) giderilmemesi bi¢ciminde goriilen, kotii hizmetler ve yetersiz
performanslardir.

Gozlenebilir Davramis ve Aliskanliklar: Dakik olma, miisteriyi anlama,
giivenilirlik, dogruluk, yardimseverlik, hosgorii nezaket gibi 6zelliklerdir. Bu
ozelliklerin pozitif olmas1 durumunda kaliteye katkilar1 olur, negatif oldugundaysa

gerekli kaliteyi saglamada problemler ortaya ¢ikabilmektedir.
1.1.2 Kalitenin Kavramsal Gelisimi

Yeni bir kavram olmayan ve son yillarda giindemde yer edinmis olan kalite
kavrami eski zamanlardan beri bilinen ve var olan bir kavramdir. Kalitenin bir
kavram olarak kullanilmasi, on dokuzuncu asirda baslamistir. Uretim yapan kisiler

bu zamandan sonra kalite bilinci ile, iirettikleri tirtine markalarin1 basmaktan



hoslanmiglardir. Bu suretle de sattiklar1 tirlinlerin kalitede {istiin oldugunu
vurgulamiglardir. 1990’11 yillarda rekabetgi tstlinliigli siirdiirme, hizli teknolojik
degisimler ve kiiresellesme olgusu sonucu ortaya ¢ikan soguk savas, kalite savast
veya kalitede liderlige ulagma olarak adlandirilir. Yani kalite yogun rekabetin oldugu
bir ortamda kuruluslarin rekabet gii¢lerinin gostergesi seklinde karsimiza ¢ikmakta
ve yok edici rekabet ortaminda varliklarini korumalar i¢in kilit bir kavram seklinde
ortaya ¢ikmaktadir (Taner ve Kaya, 2005: 354-355).

Birinci diinya savasiyla birlikte yaratilan sartlar, {iretim sistemini Oncekine
nazaran daha kompleks bir duruma getirerek, kalite kontrol fonksiyonunun nitelikli
elemanlar tarafindan gerceklestirilmesini zorunlu kilmistir. Bir isletmede, uygulanan

bu asama "muayene' seklinde belirlenmektedir. Bu gelismelerin sonucunda kalite
kontrol islemleri, iiretim bdliimiiniin sorumlulugunun disinda, bagimsiz bir birim
durumuna gegerek isletme organizasyonu iginde yerini almistir. Ikinci Diinya
Savagi’nin daha zor olan sartlari, diizenli kalitede ve biiyiilk miktarlarda malzemeye
ihtiya¢g duyulmasina neden olmus ve bu zorunlulugun sonucunda "istatistiksel kalite
kontrolii" asamasina varilmistir. Aslinda bu asama, onceki asamanin daha etkin bir
sekilde gelismesiyle meydana gelmistir.

Ikinci diinya savasini izleyen yillarda, teknolojinin hizla gelismesi ve iiretim
siirecinin karmasikligi, kontrol ve karar alma siirecinde koordinasyon ve geri
besleme mekanizmasimin olusturulmasim1 gerekli kilmistir. Bunun sonucunda
"Toplam Kalite Kontrolii” anlayis1 giindeme gelmistir. Boylece kalite kontrolii,
tarasim asamasindan baglanarak ara girdi, proses i¢i, son ¢ikti asamalarinin
izlenmesiyle gelistirilmeye baslanmistir. On dokuzuncu yiizyilin sonlarinda yasanan
soguk savasin sonrasinda Amerika’yr diinyada bir lider konumuna getiren ve F.W.
Taylor tarafindan gelistirilen bir sistem ayn1 zamanda bir yonetim felsefesi durumuna
da ge¢mistir. Bu sistem, “tiim islemlerin herhangi bir yetenek gerektirmeyecek
bicimde kiigiik ve basit parcalara ayrilmasi ve standartlasmasi durumunda kisa siiren
egitimlerden gegen yan vasifli kisilerin, daha yiiksek diizeylerde beceriye ihtiyag
duyulan bir isi dahi kolaylikla yapabilecegi” esasina dayanmaktayd: (Yesilbayur,
2015)

Taylor’un gelistirdigi sistemde, iscilerin verimliliklerinin, standartlagmayla
birlikte asgari girdi ile azami ¢iktiyt verecek duruma getirilebilecegi

vurgulanmaktadir. Calisanin ~ verimlili§inin  arttirilmast  ve  performansinin



tyilestirilmesi tizerinde durduklari i¢in yontem gelistirme c¢alismalart da kisisel
temelde, gorevlerin standart hale getirilmesine odaklanilmistir. Yirminci yiizyilin
baslarinda baglayan bu savas, “1970’1i yillarda Japonya ve ABD basta olmak {izere
Avrupa iilkelerini de kapsamis, 1980’lerden giiniimiize dek de hizini arttirarak
siirmeye devam etmistir.” (Yesilbayir, 2015) Soguk savasin baslangicindan bu yana
bu gelismelerden etkilenilmis ve kiiresellesme nedeniyle azalan rekabet mesafeleri
yiiziinden insan kalitesini ve teknik kapasiteyi arttirma onlemlerinin alinmasina ya da
bu tiir sistemleri ciddi dl¢iide incelenmesine baslanilmuistir.

Saglik hizmetleri alaninda ilk defa “Ernest Codman tarafindan 1900’lerin
basinda, hastane standartlarin1 belirleyecek istatiksel caligmalar yapilmasi, saglikta
kalite Ol¢limiiniin kullanilmasiyla alakali ilk uygulama seklinde kabul gérmiistiir.””
(Akgiin, 2005: 75) 1960’11 yillarda saglikta yiiksek teknolojinin yaygin olarak
kullanilmastyla beraber, ulusal gelir artisinin ¢ok {izerindeki oranlarda saglik
harcamalarinin finansal yoniinii denetlemeyi amaglayan bir takim 6rgiitlerin olustugu
goriilmektedir. Miisteriyi odak almayan ve genel anlamda kalite giivencesi
yaklagimiyla diizenlemeler yapan bu kuruluslar, saglik c¢alisanlar1 ve doktorlarin
kars1 koymalar1 nedeniyle basar1 saglayamamiglardir. Juran, Deming gibi
arastirmacilarin tanimladigi ve onceki senelerde cesitli sanayi kuruluslarinin basari
ile uyguladig1 Toplam Kalite Yonetimi felsefesini saglik sektoriine uyarlamay1 hedef
alan proje calismalar1 baslatilmistir (Akgiin, 2005: 75). Bu arastirmacilarin basariyla
uygulanan goriisleri toplam kalite yonetiminin saglik alaninda yayginlasmasinm
saglamistir. Seksenlere gelindigi zamansa, yalnizca maliyetin dikkate alinmasi yeterli
olmamus, kalitenin aranmaya baslamasi rekabette 6ne ¢ikmustir.

Kalite giivencesi, konulan standartlara uyma ve bir hizmet veya {irlinlin kalite
bakimindan biitiin beklentilere cevap vermesini saglayan sistemli ve planli ¢abalara
denmektedir (Karakaya vd., 2016: 42). Sonraki senelerde tamamlanmis bir {iriiniin
muayeneye bagl tutulmasi yerine, denetimine gerek duyulmayacak sekilde, iiretim
sistemini giivence altina alma fikrini gelistirerek, Kalite Giivence Sistemleri
olusmustur. Bu sistem, tiim c¢alisanlarin ve st yoOnetimin katiliminin
gerceklestirilmesiyle %100 miisteri doyumunu amag¢ edinen Toplam Kalite

Yonetiminin gelismesine yol agmuistir.
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Sekil 1.1: Kalite hareketinin gelisimi (Taner ve Kaya, 2005, s.357).
1.1.3 Kalitenin Gerekliligi

Giliniimiizde, degisen kosullar altinda kuruluslarin daha basarili olmalar
gittikce giiclesirken, ortaya c¢ikan her basarisizligin  kurulusun varolusunu
stirdiirebilmesi konusunda daha riskli bir hale geldigi goriilmektedir. Kuruluslarin,
yogun rekabet sartlan altinda, siirdiiriilebilir ve uzun vadeli avantajlar saglayabilmesi
olduk¢a 6nemli olmustur ve aynmi sekilde zorlagsmistir (Bezirci, 2015). Rekabet
giicinde olan zayifligin, kuruluslarin pazar kotasin1 direk olarak azalmasina
yaradiginin anlagilmasi, hakkini aramayr Ogrenen ve bilinglenen bir tiiketici
grubunun olugmasi, beklentileri ve beklentilerinin saglanamamasi, bunun da negatif
bir imaja neden olmas1 ve kalite maliyetlerinde ylikselmeye neden olmasi en genel
anlamda, kuruluslarin artik verimsiz g¢aligmaya katlanmamalari, Toplam Kalite
Yonetimi felsefesinin kuruluslar agisindan neden benimsenmesi gerektigini ve
onemli oldugunu agiklayacak sebeplerden bir kagi olmaktadir. Buna ek olarak,
egitimle gelistirilmis, insan giicli artisinda daha ¢ok katilima gereksinim duyan ve
bunlarin tatminini yapabilecek, yeni yonetimler aramaya karsilik verme yetisi olacak
bir ara¢ seklinde olmasi da, kalitenin sirketler yoniinden daha anlamli olmasim
saglamaktadir (Atay, 2000: 5-6).

Gilinlimiiz diinyasinda global diizeyde rekabet eden kuruluslar miisteriyi odak

noktasina almalidir. Misteriyi odak noktasi yapmanin yolu, kaliteyi odaga
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koymaktan geger. Kalite odakli olmada amagc, iiretimde kalitesizligi engellemeyi
hedefler kurulus yoneticileri kaliteye yonelik olarak onlem almaz ve kusurlu olan
iirlinleri piyasaya siirerse, oncelikle prestij yitimi ve satislarin azalmasindan dogan
zararlar olmak tlizere bir¢ok kayipla karsilasabileceklerdir. Kuruluslar yoniinden
kalitenin gerekliligi asagidakiler gibi ele alinabilir:

1. Atik orani, fire ve hurda orami diiserek, iirlinleri yeniden diizenleme
operasyonlar1 yapma islemi ortadan kalkacaktir. Dolayisiyla iiretimde daha az
duraklamayla daha yiiksek bir iiretim ivmesine ulagilarak, c¢alisan bireylerin
islerinden daha memnunluk duymalar1 saglanabilecektir.

2. Kaliteli liretim ile miisterilerin istem ve beklentilerinin tam olarak
saglanmastyla miisteri yitiminin olmamasinin sonucunda karin, satiglarin ve miisteri
sayisinin yiikselmesi gibi yararlar sayilabilir.

Kalite kavrami, yirminci yiizyillda daha da 6nem kazanmustir. Istatistiksel
diisiince cergevesinde sekillenen kalite anlayisi, son zamanlarda asamali olarak
olgunlagarak, artik toplam kalite yonetimi felsefe ve uygulamasma varilmig
olmaktadir. Kalitenin de kalitesi iizerinde durulmaktadir. Kalitesizligin goriiniirdeki
nedenleriyle yetinilmeyerek kaynak problemlere inilmektedir. Maliyetlerin
diisiiriilmesi ve kalitenin arttirilmasini u¢ noktalar seklinde degerlendiren bakis agisi,
yerini her ikisinde ayni yerde eszamanli sekilde 6ziimleyen bir anlayisa birakmistir
(Albez vd., 2016: 1565).

Son senelerde kiiresellesmeyle beraber agirlasan rekabet sartlarina uyum
saglayabilmek i¢in tiiketicilere en i1yi hizmet ve lirlinli, zamaninda ve uygun fiyattan
sunan kuruluslar rekabette tistiinliik saglamaktadir. Bunun i¢in kuruluslarin kaliteye
onem vermeleri, kalitenin devamliligin1 saglayabilmeleri ve kaliteyi iyilestirmek i¢in
uygun tekniklerden faydalanmalari gerekmektedir (Catalca, 2003, s.1, Aktaran:
Cavus ve Gemici, 2013: 241).

Kalite, hatalardan arinma, toplumun refah1 ve mikemmellik olmaktadir.
Dolayisiyla rekabette kilit islevi goren kalite, insan unsurunun Oneminin biyiik
olmasi, hizmet kuruluslarmin isgiicii yogun olmasi ve buna bagli hizmet
performansinin her an degisiklik gosterebilme olasiliginin olmasi gibi nedenlerden
otliri hizmet kuruluslarinda ayricalikli bir 6neme sahip olmaktadir. Hizmet
kuruluglarinin rekabet giicii yalnizca miikemmelligin ortaya ¢ikarilmasi yoniindeki

cabalarin bir iirlinii olmaktadir. Kalite ¢aligmalari, hizmetlerin soyutluktan somut
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duruma gecirilmesi ve bunu saglamak icin esas alinacak tiim etkenlerin belirlenmesi

acisindan biiyiik 6neme sahiptir (Seyran, 2004: 36).
1.2 Hizmet ve Hizmet Kalitesi

Kaliteyle ilgili gelismelere paralel bir sekilde, yakin zamanlarda hizmet kalitesi
kavrammnin da iizerinde durulmaya baslanmustir. isletmeler, sunduklar1 hizmetlere ait
kaliteyi yiikselterek, pazardaki paylarini biiylitmekte ve verimlilik ve karliligin daha
yiikksek olmasini saglamakta, kurulusa bagli, sadik miisteriler olusturabilmekte ve
rakip kuruluslara gore farkliliklar sunarak fiyat rekabetinden korunabilmektedirler
(Cirpin ve Kurt, 2016). Hizmet iiretiminde goriilen en belirgin gelismelerden biri,
hizmet sektoriiniin eskiye oranla teknolojiden daha yogun olarak yararlanildigi
olgusudur. Hukuk ve muhasebe biirolari, yayinevleri, sigorta kuruluslari, bankalar ve
turizm isletmeleri gibi hizmet sektdrleri bilisim teknolojisini ¢ok yaygin bigcimde
kullanmaktadirlar. Bu gelismelerin sonucu olarak hizmet isletmeleri de artik bir
fabrika gibi ele alinmakta ve kalite sorunu {retimin odak noktasi olarak
distiniilmektedir (Meral ve Bas, 2014).

Giintimiizde hizmet kalitesi, rekabet yetenegi konusunda kritik bir belirleyici
konumundadir. Hizmet kalitesine gosterilen 6zen, bir 6rgiitiin kendisini rakiplerinden
ayricalikll bir hale getirmesini dolayisiyla rekabette kalict bir iistiinliik elde etmesini
saglamaktadir. Yiiksek hizmet kalitesi sadece hizmet veren oOrgiitlerin degil, iiretim
yapan Orgilitlerin de uzun donemdeki karlarinin vazgecilmez bir parcasi olur. Bazi
tiretim sanayi kollarinda hizmet kalitesinin, siparisler s6z konusu oldugunda, iiriin
kalitesinden daha 6nemli oldugu kabul edilir. Ustiin hizmet kalitesi is yapmanin
bedeli degil, daha yiiksek kar paylan icin de bir kilit noktas: olmaktadir. Ornek
hizmet bir sonraki satigin zeminini hazirlamaktadir (Bayram ve Sahbaz, 2017).

Hizmet kalitesi hem var olan hem de potansiyel miisterilerin yeniden satin
alma isteklerini etkilemektedir. Pazar arastirmalarina gore, alman hizmetten hosnut
kalmayan bir miisteri, bu deneyimini en az ii¢ kisi ile paylasmaktadir. Dolayisiyla
kalitesiz hizmetin potansiyel miisteri tabanini kii¢iiltecegi sonucuna varmak mantikl
olmaktadir. Arastirmalara gore, iyi hizmetten duyulan memnuniyete oranla koti
hizmetten duyulan rahatsizlik alt1 kat daha fazla kisiye ulasmaktadir (Kogel, 2015:
290). Pozitif duyumlar, yeni miisterileri ¢ekmek i¢in giiclii bir yontemdir. Negatif

duyumlarinsa yeni miisteriler edinme ve organizasyonun giivenirligi konusunda
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yikicr etkileri olabilmektedir. Buna ek olarak, miisteriler siirekli artan bir beklentiye
sahipken, kalitesiz hizmete fazla dayanmamaktadirlar. Yani mdisterilerin, yiiksek

kaliteli rakiplere yonelme ihtimali yliksektir (Bayram ve Sahbaz, 2017).
1.2.1 Hizmetin Tanim

Hizmetler, insan yasaminin vazge¢ilmez unsurlarindan biridir ve insanla
dolayli veya dogrudan alakasi olan tiim alanlarda, giin gectik¢e daha da biiylik 6neme
sahip olmaktadir. Literatiirde hizmetle ilgili ¢esitli tanimlar bulunur ve hem ortak
noktalar1 hem de farkli noktalar1 vardir. Bu sebeple hizmet kavramiyla alakali genel
kabul gorecek bir tanim yapmak zor olacaktir. Hizmetler, miisterilere yararli olan
performans, siire¢ ve eylemlerdir. Baska bir deyisle hizmetler, miisterilerin
ihtiyaclarini saglama amaciyla tasarlanir ve gergeklestirilir. Bagka bir tanimdaysa
hizmetler, mallarin satisiyla yerine getirilen ya da dogrudan satisa sunulan
doygunluklar, yararlar veya eylemlerdir. Hizmetin psikolojik, bi¢cim, yer ve zaman
acisindan faydalar saglayan ekonomik bir etkinlik seklinde tanimlanmasi
miimkiindiir (Oksay, 2016).

Hizmet, insan gruplarinin ya da bireylerin ihtiyaglarini karsilama amaciyla
belirli bir fiyattan satilan ve bir malin miilkiyetine gerek duyulmayan, doyum ve
yarar olusturan etkinlikler biitiinii seklindedir (Dogan ve Tiitiincii, 2003: 1).
Hizmetlerin genis bir ¢ercevede degisiklik gosterebilmesi ve somut mallar ile olan
baglantilari, hizmet kavramini tanimlamay1 zorlastirmaktadir. Kuruluglarin biiyiik bir
kismi1 hizmet ve mal birlesimlerini miisterilerin kullanimina sunmaktadir. Uriinlerin
saf hizmetten saf mala kadar degisen genis bir cesitlilige dagilmalari, hizmeti
tanimlamak i¢in bir siniflandirmanin yapilabilme sansini ortaya c¢ikarir. Bir digeri de,
bir mal ya da hizmetin satisin1 diizenleyici ya da saglayic1 bir ¢aba olmasidir.
Sozgelimi bir bilgisayar satin alinmak istendiginde, somut mala yonelik gerekli
bilgileri verecek olan satis elemaninin hizmetiyse bir iiriiniin satigin1 destekleyen bir
faktor olacaktir. Buna gore hizmet, bir etkinligin temel amaci ya da unsuru olarak
tikketici taleplerini giderici 6zellikte, belirlenebilen soyut cabalar seklinde

tanimlanabilir (Uner, 1998: 470-481, Aktaran: Ozdevecioglu, 2013).
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Sekil 1.2: Cesitli tiriinlerin somutluluk-soyutluluk 6zelligine gore siralanisi (Zeithaml ve Bitner, 2000, s.5).

Sekilde de goriildiigl iizere, egitim saf hizmet niteligini korurken, havayolu
kuruluslarinin miisterilere ugus hizmetini sunmak icin bilet satmasi, bir etkinligin
temel amacidir.

Hizmet; bir tarafin Otekine sundugu, temel olarak herhangi bir seyin
sahipligiyle sonuglanamayan ve dokunulamayan bir fayda veya faaliyet seklinde
tanimlanmaktadir. Hizmetin iiretilmesi bir mala bagli olmakta ya da olmamaktadir
(Oztiirk, 2013: 2). Hizmet; satisa sunulan veya iiriinlerin satis1 ile beraber saglanan
doygunluklar, yararlar veya eylemler seklinde de tanimlanmaktadir. Ancak bu
tanimin en zay1f yonii mallar ile hizmetleri uygun bir bigimde ayiramamasidir (Ardig
ve Giiler, 2000: 19). Diger bir hizmet tanim1 ise; mutlaka olmasa da dogal olarak ¢ok
veya az dokunulmaz bir yapisi olan, hizmet personeli ve miisteri veya hizmeti
saglayanlarin fiziksel olanaklar1 veya mallan arasindaki etkilesim sonunda olusan ve
miisteri sorunlarina ¢oziim olarak saglayan bir faaliyet veya faaliyetler dizisi seklinde

tanimlanmistir (Orhan, 2017: 346).
1.2.2 Hizmetin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasini inceleyen yazarlar ¢ogunlukla hizmet pazarlamasini
incelerlerken hizmetin 6zellikleri {izerinde dururlar. Bunun ana nedeniyse, mal ve
hizmet {retiminin arasinda farkliliklarin bulunmasi, hizmet pazarlamasinin ve
tretiminin farkli yaklasimlarla incelenmesinin gerekli olmasidir. Pazarlama
stratejilerini  olustururken hizmet isletmeleri, hizmetin 0&zelliklerine dikkat

etmektedirler.
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Hizmet kavramim1 daha iyi anlamak i¢in, hizmetin birkag¢ Ozelliginden
bahsetmek gerekmektedir. En fazla iizerinde durulan hizmet 6zellikleri ise soyutluk,
ayrilmazlik, heterojenlik ve dayaniksizlik 6zellikleri olup bu 6zellikler alt bagliklar

halinde ele alinmustir.

1.2.2.1 Soyutluluk

Soyut, bes duyu organiyla algilanamayan ve fiziki boyutlar1 olmayan demektir.
Soyut olmak, bu yonii ile hizmetin en 6nemli 6zelligidir. Ciinkii hizmet, davranislar
ile hayata gecirilebilen bir etkinliktir ve fiziki bir boyuta sahip degildir (Dinger,
2013: 286). Hizmetler, soyutluluk niteliginden dolay1 kg, m, It. gibi miktar belirten
herhangi bir 6l¢ii birimi ile tanimlanmazlar, herhangi bir mal gibi goriinemezler,
dokunulamazlar. Hizmetin soyut olma 0Ozelligi neredeyse biitiin yeni hizmet
tanimlarinda bulunmaktadir. Soyutluk 6zelligi hizmetin ana 6zelliklerinden biridir.

Hizmetin elle tutulur yonlerin eksikligi, {ireticinin hizmeti tarif etmesini ve
miisterinin olas1 iyi yoOnleri gérmesini giiglestirmekte ve tiiketiciler ¢ogunlukla
agizdan agiza duyurum, fiziksel ortam, iletisim, imaj ve ulasilabilirlik gibi belirtilere
yogunlagir. Bundan dolay1 satin alma kararlarinda, somut iirlin 6zelliklerine oranla
soyut Ozellikler, daha 6nemli olmaktadir. Bu durumsa, isletmelerin vadettiklerine
sadik kalmalar1 konusunda daha sorumlu olmalarina sebep olmaktadir. Bu sebeple
miisteriler, bir hizmeti almadan 6nce o hizmetin kalitesini belirlemek i¢in, alacag:
hizmetle alakali somut ipuglar1 ya da bir kanit aramakta ve hizmetin fiyatina, verilis
sekline, iletisim araglarina, hizmetin sunuldugu yere ve hizmeti sunan personele
bakarak belirmeye calismaktadir (Sayim ve Aydin, 2015: 259).

Hizmetlerin soyut olmasi nedeni ile olusan birkag 6nemli nokta sunlardir:

a) Hizmetler, patentlerle korunamazlar. Dolayist ile kolayca taklit

edilebilirler.

b) Hizmetler, iirlinler gibi teshir edilmez, tanitilamazlar. Hizmetlerin

vitrinlerde ve raflarda sergilenmesi ve sunulmas1 miimkiin degildir.

¢) Hizmetleri fiyatlandirmak zor olmaktadir. Hizmetteki bir birimin kalite-

fiyat iliskisini kurmak ve edimsel maliyetini belirlemek c¢ok zordur. Bu
yiizden fiyat olustururken nesnel Ol¢iitler olusturmak imkansiz gibidir.

d) Soyut olduklar1 icin kaliteyi degerlendirmek, miisteriler agisindan zor

olmaktadir.
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1.2.2.2 Ayrilmazhk

Hizmetin diger 6zelligi, hizmetlerin iiretilmesinin ve tiiketilmesinin, bir malin
iiretilmesi ve tiiketilmesi gibi farkli zamanlarda degil, es zamanda gerceklesmesidir.
Hizmeti iliretme, satin alma, kullanma ve degerlendirme, kisa araliklar ile gerceklesir.
Tiiketiciler bir isletmeden hizmet almak istedikleri zaman, ya kurulusa gidecekler ya
da orada calisan bir kisi tliketicinin ayagina gelecektir. Bu sebeple hizmette dagitim,
dogrudan olmaktadir (Tek, 1997: 429). Hizmeti saglayanlar, hizmetin kismi ya da
tam kullanimi ile ayni anda saglar ya da olusturur. Teslim edilen hizmetin
goriintirliigiiniin yliksek olmasi, kalite eksikliklerinin ya da hatalarin saklanmasini
imkansiz hale getirir. Ayrica, hizmetin saglanmasi siirecinde tiiketicinin siireg
igerisinde olmasi, yonetimin denetleyemeyecegi baska bir etkendir. Ote yandan bir
tiketici grubunun nasil davrandigi, Oteki tiiketicilerin kalite algilarii da
etkilemektedir.

Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelligi, miisteriyle hizmeti sunan personel arasinda
iletisimin olmasin1 da zorunlu hale getirmektedir. Eszamanl tiiketim ve iiretimin
sonucunda, hizmeti iireten kisiler kendilerini miisterinin hizmet deneyiminin dnemli
bir girdisi ve iiriiniin bir parcasi seklinde gormektedirler. Iletisim sonucunda,
isletmenin karsilasabilecegi sorunlarin giderilmesi ve sistemin siirekliligi saglanarak
kurulusun atil kapasiteyle ¢alismasinin Oniine gecilmesi de saglanir (Zeithaml ve
Bitner, 2000: 35). Miisterilerin hizmet siirecindeki bu roliinde, miisterinin kendine
olan giliveninin, motivasyonunun, bilgisinin ve deneyiminin bile hizmet sisteminin
performansini etkileyebilecek olmasi da goz ardi edilmemelidir. Sonugta ortaya
cikan hizmet kalitesi hizmet isletmesinin etkinligi kadar miisterinin etkinligiyle de

dogru orantilidir.
1.2.2.3 Heterojenlik

Hizmeti hatasiz ve kararli bir sekilde tekrar olusturmak cogunlukla zordur.
Bunun birka¢ nedeni vardir; Birincisi, hizmetin sunumu tiiketici ile hizmeti veren
arasinda bir iletisim gerektirir ve bu iletisim sirasinda hizmeti verenin davranisi
tiiketicinin kalite algilamasini etkiler. S6z konusu davranigin kararliligi ve ayniligini
saglamak da olanaksizdir. Ikincisi, hizmet eylemlerinin basaris1 tiiketicinin

gereksinimlerine uygunluguna ve satin almadan 6nce hizmet ile ilgili sahip oldugu
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bilgilere baghdir. Hizmet saglayicisinin bu bilgileri dogru yorumlayabilme yetenegi
tilketicinin kalite algilamasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Bir digeri, tiiketicinin
belki de hizmetten yararlandigi her seferde Onceliklerinin ve beklentilerinin
degismesidir. Bu oncelik ve beklentiler hizmetin sunumu sirasinda bile degisebilir.
Bu nedenle, kuruluslar biiyiik 6l¢iide personelinin tiiketici gereksinimlerini anlama
ve buna uygun davranma konusundaki yeteneklerine giivenmek zorunda kalmaktadir
(I¢oz, 2005: 65).

Hizmetin degiskenligi is gorenin performansi ve psikolojik durumuyla da
yakindan iliskilidir. S6zgelimi; bir restorana giden bir miisteri, bir glin miikkemmel bir
hizmet gorebilirken, bagka bir giin aymi is gorenden aldigi hizmetten hosnut
kalmayabilir. Bu durum biiyiik olasilik ile is gorenin bazi ruhsal problemlerinin
olmasi1 veya kendini iyi hissetmemesinden kaynaklanir (Sar1 ve Kozak, 2005).
Hizmetlerin ¢ogunda belli bir standarttan bahsetmek zor olacaktir. Hizmetlerde
degiskenlik olmasina sebep olabilecek faktorlerden bazilariysa asagidaki gibi ele
alinmaktadir (Mucuk, 2016: 326);

1. Hizmetten faydalananin veya hizmeti verenin imkanlarinin degiskenligi.
Hizmeti verenle alan arasindaki etkilesimin degiskenligi,

Hizmetin sunuldugu zamandaki degiskenlik,
Hizmetin sunuldugu fiziksel ¢cevrede goriilen degiskenlik,

Hizmetten yararlananin degiskenligi,

SIS Y

Hizmeti verenin degiskenligi,

Biitiin  hizmet alanlarinda standartlasmadan s6z etme olanagt pek
olmamaktadir. Bunun en 6nemli sebebi, insan davraniglarinin standartlastirilamamasi
ve hizmeti sunan bireylerin farkli 6zellikler tasimasindan dolayr zaman zaman farkl
tutum ve davranmiglar gostermeleridir. Ancak, hizmet standartlarinin olusturulup
gelistirilmesi veya yaygmlastirilmas: artik bir zorunluluk haline gelmistir (I¢oz,
2005: 66). Sozgelimi; giiniimiizde bircok otel tarafindan yaygin bir sekilde
uygulanan bir takim standartlar vardir. Bir¢ok otelde oda servisi hizmetinin azami ne
kadar siirede gerceklestirilecegi, meniilerin hazirlanmasi, telefonlara cevap verilmesi
gereken makul siireler, odalarin ve yataklarin temizlik siireleri gibi konularda
standartlar mevcuttur.

Hizmet igletmeleri her zaman ve farkl tiiketicilere istikrarli bir sekilde kaliteli

hizmet sunma konusunda gereken Ozeni gostermek durumundadir. Bu nedenle,
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hizmette heteroj enligi gidermek ve belirli bir standart yakalamak igin personelin
titizlikle secilmesi, egitilmesi, kaliteli hizmet vermeye motive edilmesi, etkili bir
denetim sisteminin kurulmasi ve zaman zaman kalite konusunda geribildirim

alinmasi gerekir (Mucuk, 2016: 327).
1.2.2.4 Dayamksizhk

Hizmetler dayaniksizdirlar. Hizmetin ayrilmazlik 6zelliginin sonucunda,
dayaniksizlik 6zelligi meydana gelmistir. Uretim ve tiiketimin es zamanliligi,
hizmetleri stoklayamama problemine neden olmustur. Stoklanamayan hizmetler, bu
sebeple onceden ¢ok sayida iiretilemedigi, saklama isleminin yapilamadigi, iade
edilemedigi ve tekrar satilamadigi icin, dayaniksizdirlar. Bu sebeple bir kere
kullanilamayan hizmet, tekrar degerlendirilemez.

Hizmetlerin birgogunun fiziksel dayanakliligi ve kullanim 6mrii, mallara oranla
daha kisa olmaktadir. Hizmet pazara sunulduktan sonra tiiketilmez ise dayaniksizlik
ozelligi sonucu ekonomik kayiplar olusturur ve bu kayiplar sonradan giderilemez.
Burada hizmet isteginin zaman icinde dalgalanmasi1 ve farkli yayilisi, hizmet
araglarin etkin kullanilmasini engeller ve bos kapasiteyle ¢alismalarina sebep olur
(Dogan ve Tiitiincii, 2003, 6). Hizmet sektorii iginde sik sik talep dalgalanmalari
gormek miimkiindiir. Talep dalgalanmalari yilin belirli aylarinda (turizm, vergi
hizmetleri vb.), haftanin belli giinlerinde (berber, sinema vb.), giiniin belirli
saatlerinde (restoranlar vb.), belirginlesmektedir. Hizmetlerin bu 6zelligi, tiriinlerin
tersine son bir kalite kontrolii olanag1 olmadigin1 gostermektedir. Hizmet saglayici,
hizmeti ilk seferinde ve her seferinde dogru olarak saglamalidir (Oztiirk, 2013: 10).

En genis anlamiyla hizmet kalitesi, miisterilerin beklentilerini kargilama
amaciyla milkemmel veya Ustlin bir hizmet vermektir. Miisteri beklentileri, en
onemli unsurdur. Hizmete ulasilabilirligin artirilmasi, seffafligin yiikseltilmesi ve
hizmet birimlerinin kullanicilara daha yakin olmasiyla miimkiindiir. Yararlananlarin
etken katiliminin saglanmasi, duyarliligin artirilmasi, insan gereksinimlerinin tatmini
hizmet kalitesine verilen 6nemli orantilidir. Hizmet kalitesine yonelik olarak
miisteriler karar verirken, aldiklar1 hizmeti bekledikleri hizmet ile karsilastirirlar.
Dolayisiyla hizmet kalitesinin belirlenmesi hizmetten beklenen yarar ile hizmet

kullanim1 sonucunda saglanan yarar karsilastirmasi olarak kabul edilebilir.
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Insanlar gordiikleri hizmetlerin kendilerine siirekli bir hosnutluk saglamasini
beklerler. Zira bu hosnutluk gereksinimleri sinirsiz olan insanin gelecekteki mal ve
hizmet alimlarinda etkili olacaktir. insanlar memnun kaldiklart mal ve hizmetlerden
yeniden yararlanmak isteyeceklerdir. Miisterilerin gostermis oldugu bu tutum
kuruluglarin rekabet ortaminda ayakta kalabilmelerinin 6nemli bir kosulu olacaktir.
Hizmet kalitesi ile alakali olarak su gorlislerin yaygmn oldugu goriilmektedir
(Zeithaml ve Bitner, 2000: 47);

1. Sadece hizmet sonucuna gore degerlendirilmeyen kalite, hizmetin verilis

seklini degerlendirirken dikkate alinir.

2. Algilanan hizmet kalitesi, gerceklesen hizmet performansinin, tiiketici

beklentileriyle karsilastirilmasidir.

3. Tiiketiciler acisindan hizmet kalitesinin degerlendirilmesi mamul kalitesini

degerlendirmekten daha zor olmaktadir.
1.2.3 Hizmet Kalitesi

Hizmetlerin fiziksel {irtinlerden farkliligi, hizmet kalitesinin Ol¢limiini ve
tanimlanmas1 zorlastirmaktadir. Fakat kalite, hizmet sektoriinde oldugu gibi iiretim
sektorli acisindan da vazgegilmez bir 6nem tagimaktadir. Hizmetler soyut nitelikte
olduklarindan, hizmet kalitesi de ayni yapiya sahip olmaktadir. Bundan dolayi,
algilanan hizmet kalitesi hizmet kalitesi yerine kullanilmaktadir. “Algilanan hizmet
kalitesi, miisterilerin hizmeti almadan onceki beklentileriyle faydalandigi performans
kiyaslamasinin bir sonucudur ve miisterilerin beklentileriyle algilanan gercek hizmet
deneyimi arasindaki farkliligin derecesi ve yonii” (Parasuraman ve digerleri, 1994:
58) olarak degerlendirilmektedir. Burada miisteri doyumu algilanan kalite ile
beklenen kalitenin bir islevi olmaktadir.

Hizmet sektoriiniin yagam kalitesi ve lilke ekonomisi yoniinden artan 6nemi, bu
hizmetlerde kalite, pazarlama ve verimlilik uygulamalarinin giindeme gelmesine
sebep olmustur. Imalat kuruluslari icin gelistirilen kalite uygulama ve ilkeleri, hizmet
isletmeleri i¢in de model olusturmus, buna bagli olarak da son zamanlarda bu
isletmelerde kalitenin degerlendirilmesi, Olglilmesi ve tanimlanmasina ydnelik
arastirmalar artmigtir. Fakat hizmetin 6zellik olarak iiriinden degisik olmas1 konuya
farkli bir bakis agis1 getirmistir. Hizmet kalitesiyle alakali ¢alismalar incelendigi

zaman, hizmet kalitesini 6lgme, boyutlarini belirleme ve tanimlamaya ait bir¢ok
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teorik ¢aligma ve modelin de gelistirildigi gézlemlenmektedir. Hizmet kuruluslarinda
“algilanan hizmet kalitesinin Ol¢iilmesinde yaygin olarak kullanilan olgeklerden
birisi de Servqual 6lgegi olmaktadir (Degermen, 2006: 37). Bu 6lgegin gliniimiiz
saglik kuruluslarinin algilanan hizmet kalitesi diizeylerini belirlemede de bir standart
olarak kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir.

Bu modele gore “algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin beklentileriyle hizmeti
veren kurulusun performansindan algiladiklar1 farka dayanir (Parasuraman ve
digerleri, 1994: 44-46). Burada hizmet kalitesi belirleyicileri ise gozle goriiliir
olanaklar, miisteriyi tantyip anlama, giiven asilama, dogru ve giivenilir hizmet ve
aninda hizmet olmaktadir. Servqual 6lgeginde, alinan hizmet ile alakali algilama ile,
hizmeti almadan Once, hizmetin nasil olmasi gerektigi ile alakali beklentileri
karsilastirma yolu ile hizmetin kalitesi 6l¢iilmektedir. Egen algilananlar beklentiden
daha yiiksek ya da esitse, alinan hizmet kalitelidir. Aksi durum gergeklestiginde de

kalitesiz olur.

Gergek Kalite Beklenen Kalite

<

Algilanan Kalite

Sekil 1.3: Gergek, beklenen ve algilanan kalite (Akgtin, 2005).

Parasuraman, “hizmetin ne olduguna bakilmaksizin, tiiketicilerin hizmetin
kalitesini belirlediklerini” (Parasuraman ve digerleri, 1994: 37) ileri slirmiistiir. Bu
Olciitler; fiziki unsurlar, giivenilirlik, tutarlilik, empati, glivence, duyarlilik, saygi,
yeterlilik ve ulasilabilirliktir. Daha sonra bu Olgiitlerin sayisi, empati, heveslilik,
kesinlik, duyarlilik ve giivenilirlik olmak {izere 5 taneye diistiriilmistiir.

Hizmet kalitesiyle alakal1 bir bagka yaklasim da “miikemmel hizmet kalitesinin
yonetilmesinde ve belirlenmesinde yanligliklara neden olan bosluklar1 agiklamak
olmaktadir. Bunlardan ilki, miisteri beklentileriyle yoneticilerin, miisteri beklentileri
hakkinda olan algilamalar1 arasinda olan farkliliktir. Ikinci bosluksa, ydneticilerin
hizmet kalitesinin hedef diizeyi hakkindaki algilamalariyla meydana gelen hizmet

kalitesi diizeyi arasindaki farklihk olmaktadir. Ugiincii bosluk, egitim ve is
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yonergelerinde belgelenen hizmet kalitesi 6zellikleri arasinda bulunan farkliliklardir.
Dordiinciisti ise tiiketicilerin digsal iletisimiyle hizmet kalitesinin gercek teslim
sistemi arasinda bulunan fark seklinde ifade edilmektedir. Sonuncusuysa, algilanan
hizmet kalitesiyle beklenen hizmet kalitesi arasinda bulunan farklardir. Bu bosluk,
diger dordiiniin bir islevi olmaktadir (Can, 2016).

Ozet olarak hizmet kalitesi; hizmetin miisteri beklentilerini sagladigi ya da
gectigi Olgli olarak degerlendirilmektedir. Baska bir ifadeyle, miisterinin hizmete
yonelik beklentilerinin ve hizmet performansiyla ilgili algilan arasindaki agiklik
derecesi olmaktadir. Bu nedenle hizmet kalitesi konusunda kalitenin miisteri
tarafindan algilanan performans diizeyi veya hizmetin miisteriyi tatmin etme diizeyi

oldugu soylenebilir.
1.2.3.1 Hizmet Kkalitesi ve miisteri memnuniyeti iliskisi

Memnuniyet, miisterinin istenen, beklenilen hizmete verdigi bir cevap olarak
degerlendirilebilir. Memnuniyet, bir iirlin veya hizmetin alt ya da st diizeyde
saglama asamalar1 da dahil olmak iizere hosnutluk veren boyutta tiikketimle iliskili
olarak karsilamaya yonelik bir yargidir (Duman, 2003: 57- 69). Miisteri
memnuniyeti, miisterinin bir hizmet ya da iiriinden {imit ettigini ya da bekledigini
saglamanin verdigi hosnutlugu ya da iyi hissetmeyi belirten psikolojik bir kavramdir.
Miisteri memnuniyeti 6zglin olarak kavramsal ya da duygusal karsilik olarak
degerlendirilmektedir. Daha yakin miisteri memnuniyeti degerlendirmeleri ise
duygusal karsiliklar1 benimsemektedir. Karsiligin odagi miisteri memnuniyetini
saglayan nesneleri belirlemekte ve belli Olgiilere gore performansin
karsilastirilmasin1 ~ gerektirmektedir. Bu standartlar ¢ok Ozelden daha genel
standartlara kadar ¢esitlenmektedir (Korkmaz vd., 2015: 250).

Miisteri memnuniyet kavraminin tanimina iligkin olarak 6zde ayni olmakla
beraber, farkli tanimlar ortaya konulmustur. Buna gore miisteri memnuniyeti su
sekilde ifade edilmektedir (Yiiksel ve Demirtas, 1999: 424):

Miisteri Memnuniyeti = Miisteri Beklentileri + Algilanan Deger

Bir tanimlamaya gore miisteri memnuniyeti, “bir iiriin ya da hizmetin, tiiketici
tarafindan algilanmasiyla o {iriin ya da hizmetin nesnel unsurlar1 arasindaki ilgiye
yonelik olarak miisterinin saglamis oldugu tiiketim sonras1 deneyiminin

degerlendirilmesi” olarak ele alinmaktadir (Akin, 1999, 25). Diger bir tanimdaysa
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“bir hizmet ya da malin bir niteliginden veya hizmete ait bir 6zellikten ya da biitlin
olarak kendisinden, tiiketime iligkin keyif verici tatminkarlik yargisi” seklinde
belirtilmektedir (Duman, 2003: 47).

Bir hizmet veya mali tiikketen veya kullananlarin elde edecegi memnuniyet, o
hizmet ya da malin pazarlama ve iiretiminden sorumlu olanlarin, yaptiklar: isten
tatmin olmalarina yardim edecektir. Fiziksel mallar i¢in miisteri memnuniyeti satin
alma sonras1 bir iirlin ya da hizmetin kalite, performans gibi yoOnlerden ele
alinmasiyla olusmaktadir. Hizmetlerdeyse hizmet sunumu sirasinda miisterinin o
hizmetten beklentilerinin saglanmasi sonucu olugmaktadir. Buna gore miisteri
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi miisterilerin beklentileriyle algilamalarinin bir
karsilastirmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Miisterinin satin aldigi mal ya da hizmetin
getirdigi yararlar ile miisterinin beklentilerinin uyum gosterdigi noktada memnuniyet
ortaya c¢ikmaktadir. Miisterinin bir hizmet ya da mali satin almadan Onceki
beklentileriyle o hizmet ya da mali satin aldiktan ve kullandiktan sonra algiladiklar
performansi arasindaki farkliliktan kaynaklanan tutarsizligin islevi, tatmin olarak ele
alinmaktadir (Ttiirk, 2005: 195-219).

Tiiketicilerin ~ hizmetten  bekledikleriyle  hizmetle alakali  algilarim
kargilastirmaya dayanan bir yaklasimda, algilanan hizmetin beklenen hizmetten
diisiik olmas1 durumunda kalite, tatmin edici olmayacaktir. Algilanan kalitenin ideal
seklinde kabuliinii saglama iginse; algilanan hizmetin beklenen hizmetten biiyiik
olmas1 gerekir (Devebakan ve Aksarayli, 2003: 38-54). Tatmin olma diizeyi yiiksek
olan tiiketiciler, bir kurulusun kaliteli iiriin veya hizmet sundugunu gosterir. Buna
gdre memnuniyetin tanimi, tiikketicinin alimi gerceklestirmeden dnceki beklentileriyle
alim yaptiktan sonraki hizmet veya {riinlin performansi arasinda bulunan farka
verdigi tepki biciminde olabilir (Oztiirk, 2013: 52).

Miisteri, ihmal edilmemesi gereken bir unsurdur ¢iinkii isletmeler, varliklarinin
devamini saglamak icin miisteri kazanmak, onlari memnun ve tatmin etmek ve
ellerinde tutmak icin ¢ok cabalamalidirlar. Miisteri memnun oldugu zaman, iiriini
veya hizmeti yine ayni kurulustan almak isteyecek, c¢evresine o hizmet ve iiriinle
ilgili pozitif mesajlar verecektir., Memnun olmayan miisteriyse, ihtiyaclarini
gidermek ic¢in baska firmalara yonelecektir ve ¢evresine bu hizmet ya da iirliniin
sunumu ile ilgili negatif mesajlar da verebilecektir (Cikik¢1 ve Karakaya, 2004: 37-
49).
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1.2.3.2 Hizmet Kkalitesini yiikseltmek i¢in gerekenler

Hizmet kurulugsunun kalite yiikseltme planinda bulunmasi gereken faktorler

sunlardir (Berry ve digerleri, 1988: 11-20):

1.

Bir hizmet kurulusunun Kkalitesini yiikseltme siireci, hizmet kalitesi
belirleyicilerini arastirmakla baglamaktadir.

Kalite belirleyicilerinde, miisteri beklentileri onemli role sahiptir. Bir
isletme, yerine getiremeyecegi taahhiitlerde bulunmaktan uzak durmalidir.
Hizmet kurulusu, hizmeti hakkinda miisteriyi egiterek ve bilgilendirerek,
miisterilerin yaninda oldugunu gostermeli ve bu giliveni korumalidir.
Miisterilerin hizmet hakkindaki bilgileri ne kadar artarsa, o kadar dogru
kararlar verir ve memnuniyetleri artar.

Kalite kiiltiirinli olusturmak icin, belirli kalite standartlar1 yaratilmali, bu
standartlar1 saglamak amaciyla kapasiteye bagl olarak personel alinmali,
personelin standartlar1 sagladigindan emin olunmalidir.

Bir hizmet kurulusunda insan kaynaklan yerine kendiislerlik (otomasyon)
sistemlerini kullanmak, hizmet sunulurken olusacak hatalar1 asgari diizeye
indirebilir. Teknoloji hakkinda dogru kararlar almada miisterinin, hizmetin
hangi asamalarinda insan giicii, hangilerinde kendiislerlik istedigini bilmek
onemli rol oynar. Daha iyi hizmet i¢in teknik ve beseri giiciin optimal
bilesimini bulmak gereklidir.

Gerekli oldugu diistiniilen hizmet konularinin ne oldugunu 6grenmek i¢in
bir kurulus, sundugu hizmeti gelistirmeli ve izlemelidir. Kuruluslar
boylece, tiliketicilerin  hizmetten ne derece memnun olduklarini
ogrenebilmektedirler.

Hizmet kurulusu, miisteri beklentileri dogrultusunda hizmet standartlarini
acgiklamalidir.

Kalite ytlikseltmenin bir baska anahtar ise, ilging fikirleri degerlendirmek
amact ile somut davranislar ortaya koymaktir. Kalite yiikseltme
diisiincesini degerlendirme amaciyla bir kalite giiven panosu olusturmak
miimkiindiir.

Hizmet kalitesini yiikseltmek icin gergeklestirilen tiim etkinliklere

yoneticiler katilmalhidir.
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10.

11.

12.
13.

Kalite ylikseltme c¢abalan, calisan bireylerin hem yeterliligi hem de
hizmeti sunma istegini arttirmalidir. Cabalar, calisanlarin yetenek ve
bilgilerini gelistirme {izerinde yogunlagsmalidir.

Hizmet standartlarinin  olusumu saglandiktan sonra siirekli olarak
performans bu standartlara gore karsilastirilmali ve verimlilik beklentinin
tistiinde oldugu zaman 6diil verilmelidir.

Yonetim, hizmet islevini ¢alisanlara tamamen agiklanmalidir.

Hizmeti yapacak personelin esnekligi, becerisi ve tutumu hizmetin

gerektirdigi 6zelliklere uygun olmalidir.

1.2.3.4 Hizmet Kkalitesinin arttirilmasinda karsilasilan engeller

Hizmet kalitesinin arttirnlmasinda karsilasilan engeller asagidaki gibi

degerlendirilebilir (Bozdag ve digerleri, 2003: 32-33):

1.

Gortiiniirliik eksikligi, baska bir deyisle hizmeti veren taraf mevcut hizmet
kalitesi eksikligini algilamakta zorlanmaktadir. Zira tiiketiciler ya da
hizmeti alan taraf, hizmetten memnun kalmazsa farkli tepkiler
gosterebilmektedir. Bunlarin 6nemli bir kismi memnun kalmadiklari
hizmetten vazge¢mekte, geri kalan diisiik oranli tiiketici kitlesi ise
sikayetlerini bildirmektedirler.

Kalite sorununun hizmet sunumunun hangi asamasinda oldugunun
belirlenememesidir.

Hizmet kalitesini arttirmak i¢in gereken zamanin uzun olmasidir.
Hizmetin dagitimmda olusan belirsizliklerdir. Insan olgusu 6n plana
cikmaktadir. Hizmeti veren personel yoniinden de farkhiliklar

belirmektedir.

1.3 Hizmet Kalitesi Boyutlari

Pek c¢ok boyut, tiiketicilerin hizmet kalitesini nasil degerlendirecegini

etkilemektedir. Fakat bu boyutlar1 siniflandirma konusunda bir goriis birligi yoktur.

Bunun sebebiyse, cesitli sektorlerde hizmet kalitesini olusturan boyutlarin degisiklik

gostermesidir. Parasuraman ve digerleri, hizmet kalitesini belirlerken ve ol¢erken
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iiriin kalitesini igeren yontemlerin temel alinamayacagini belirtmis ve su sonuglara

ulagsmiglardir (Parasuraman ve digerleri, 1994: 41):

1. Hizmet kalitesi, Uriiniin kalitesinin degerlendirilmesine gore daha
zordur.
2. Beklenen hizmet diizeyiyle gerceklesen hizmet performansinin

karsilastirilmastyla, hizmet kalitesi sonuglanir.

3. Hizmet kalitesinin algilamalari, hem tedarik siirecini hem de ¢iktiy1
kapsamaktadir.

Kalite diizeyi degerlendirilirken miisteriler, 5 boyuta 6nem vermektedirler. Bu
boyutlar somut nesneler, empati, giivence, tepkisellik ve giivenirliktir. Tiketiciler,
hizmetin kalitesini degerlendirirken bu 5 boyutu her zaman kullanmayabilirler.
Zeithaml ve arkadaglarinin hizmet kalitesi calismalarinda, kaliteyi etkileyen
etmenleri, kalitenin boyutlar1 seklinde ele almistir. Hizmet kalitesi konusunda genel
kabul goren bu caligmalari sonucunda; profesyonellik, anlasilabilirlik, tepkisellik,
zamanit kullanma, giivenilirlik, arac-gerec-techizat, performans, ulasilabilirlik ve
esneklik olarak hizmet kalitesini belirleyen 10 boyut onermislerdir. Bunlar asagida
aciklanmugstir (Erkilig, 2007).

1. Profesyonellik: Saticinin miisteriye karsi sergiledigi davranisin uzmanlik
Ol¢iistinti belirlemektedir. Gosterilen kibarlik, nezaket, saygi, giiler yiiz, miisterinin
beklentilerini dikkate alma, samimiyet, kolaylik saglama, isine saygi gdsterme gibi
tutum ve davraniglar profesyonellik olarak degerlendirilebilir.

2. Anlagilabilirlik: Saglanan hizmetin ve miisterinin anlagilmasi i¢in harcanan
cabanin boyutunu gostermektedir. Bu kriter, miisterilerin algilayabilecekleri diizeyde
gerekli agiklamalarda bulunarak onlar1 bilgilendirmek ve onlar1 dinlemek olarak ele
alinmaktadir. Bu durum, isletmenin kullandig1 teknik agiklamalar1 farkli miisterilere
gore ayarlayarak bir denge saglamasi anlamina da gelebilir. Karmagik ve kapsamli
aciklamalari 1yi egitimli bir miisteriye yoneltmek ya da yeni ve isinde heniiz deneyim
kazanmamis bir miisteri i¢in daha anlasilir ve basit bilgilerle aydinlatmak bu kriter
kapsaminda ele alinmaktadir. Bu kriter asagidakileri icerebilir (Ozalp ve Tonus,
2000: 12);

a) Misteriye, herhangi bir sorunun halletmek {izere incelenecegi konusunda

giiven vermek

b) Maliyetle hizmet ddiinlesmesini agiklamak
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¢) Hizmetin maliyetinin ne olacagini agiklamak

d) Hizmetin kendisini agiklamak.

Miisteriyi anlamak ve bilmek demek, miisterinin ihtiyaglarin1 anlamak igin
cabalamak demektir. Bu durum su sekilde 6zetlenebilir:

a) Devamli miisterileri tanimak

b) Bireysel dikkat gdstermek

¢) Miisterinin kendine 6zel ihtiyaglarinit 6grenmek.

4. Tepkisellik: Saticinin, tiiketiciye tepki verme derecesidir. Calisanlarin hazir
ve hizmet vermeye istekli olmalarinin 6l¢iistidiir. Sunlar 6rnek gosterilebilir:

a) Aninda hizmet verme (randevulart hemen ayarlama gibi)

b) Miisteriyi hemen geri ¢agirmak,

¢) Is/sdzlesme belgelerini hemen postalamak,

3. Zaman1 Kullanma: Hizmetin veya isin, tiiketicinin bekledigi ve tanimladig:
zaman i¢inde tamamlanma derecesidir.

5. Giivenilirlik: Diriistlik ve inanilirlik 6zellikleridir. Bu o6lg¢iit tiiketicinin
ilgisini en c¢ok c¢eken seye ictenlik ile sahip olmaktir. Kurulusun eylemlerinin
imajiyla  uyusmasi,  kurulusun  yaptiklariyla  sdylediklerinin = uyumunun
degerlendirilmesidir.

6. Arag, Gereg, Techizat: Hizmetin gerceklestigi ortamla alakali fiziksel
goriiniim durumudur. Sunlar 6rnek gosterilebilir:

a) Hizmet kurulusundaki diger miisterilerin gériiniimii

b) Teminat mektuplar1 ya da banka kartlar1 gibi hizmeti temsil eden fiziksel

nesneler

¢) Hizmeti vermede kullanilan arag¢ ve geregler

d) Personelin goriiniimii

e) Fiziksel donanim

7. Performans: Dogrudan verimi agiklamaktadir. Performans calisan bireyin
isine baglilig1 ve istekle caligmasi olarak ele alinabilir. Kurulusun basarabilmesini ve
daha iist rekabet sartlarina erisebilmesini saglamak igin c¢alisan bireylerin
motivasyonu ve bagliligi biiyiik 6nem tasir, zira bunlar verimi etkilemektedir.

8. Ulasilabilirlik: Miisterinin  saticiyla iletisim  kurabilme derecesini
belirlemektedir. Bu 06l¢iit yaklasilabilirlik Olcilisiinii ve miisteriyle iliski kurma

kolayligin1 kapsamaktadir. Bunun anlami 6rnekler ile asagidaki gibi agiklanabilir:
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a) Hizmet noktasi i¢in uygun yer olusturulmalidir.

b) Uygun calisma saatleri tasarlanmalidir.

¢) Hizmeti almak i¢in bekleme siiresi fazla olmamalidir (ozellikle bankalarda)

d) Hizmet telefonla kolaylikla ulasilabilir olmalidir (miisteri beklemeye

alinmamalr ve hatlar mesgul olmamalidir)

9. Esneklik: Miisteri taleplerinin, sunulan isin veya hizmetin niteliklerinin
degismesi durumunda yeni sartlara uyum gostermenin derecesini belirlemektedir. Bu
degisiklikler ¢cok kisa zaman dilimlerinde ve c¢ok hizli ortaya ¢ikabilir. Biitiin bu
durumlarin anlagilmas1 ve miisteriye doyum saglayacak tepkinin gosterilmesi
gerekmektedir.

10. Hizmet Ortami: Hizmetin sunuldugu ortamin ruhsal ve sosyal durumunu
gostermektedir. Sirket elemanlarinin birbirleriyle olan iliskilerinin 6zelligi ve boyutu,
birbirlerine gosterdikleri tutum ve davranislarin nitelikleri sonucunda gergeklesen

orgiitsel kimlik bu 6l¢iit kapsaminda degerlendirilmektedir.
1.4 Hizmet Kalitesinin Iyilestirilmesi

Bir hizmet isletmesi i¢in hizmetin kalitesini iyilestirmek, olduk¢a 6nemlidir
fakat kolay degildir. Aymi sekilde kalite iyilestirme karari da kolay bir karar
olmamaktadir. Bu karar tahmin edilenin {izerinde maliyet yiikleyebilecegi, bu
nedenlerle de belli bir sistematik ¢ercevesinde ve oldukca dikkatli bir sekilde ele
alinmalidir. Bir hizmet isletmesinde kalitenin iyilestirilmesi i¢in yonetimin oncelikle
yapmas1 gereken, bir hizmet iyilestirme planini hazirlamak ve bu planin islerligini
saglamaktir. Hizmet isletmesinin kalite iyilestirme planinda yer almasi i¢in gerekli
kosullar asagidaki gibidir (Berry ve digerleri, 1988: 11-20):

1. Kalite iyilestirme ¢abalarini, ¢alisanlarin hem yeterliligini hem de hizmeti

sunma istegini arttirmalidir.

2. Kalite iyilestirme cabalarin1 sadece miisteri ile iliski halindeki personel

degil yoneticilerin de uygulamasi gerekmektedir.

3. Hizmet standartlar1, miisteri beklentilerine gore hizmet isletmesi tarafindan

aciklanmalidir.

4. Bir hizmet isletmesinin sundugu hizmeti izlemesi de gerekmektedir.

5. Hizmet isletmesi, insan kaynaklar1 yerine otomasyon arag¢larini kullanabilir

ve bdylece ortaya ¢ikabilecek hatalar1 en aza indirebilir.
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6. Isletme, iistiin hizmet kalitesini kalic1 bir temele oturtmalidur.

7. Hizmet isletmesinin miisterisini hizmet hakkinda egiterek miisterisinin

yaninda oldugu goriisiinii uyandirmasi gerekmektedir.

8. Miisterinin hizmet isletmesi ile karsilikli iletisimde karsilastigi durumlari

yonetim ele almalidir.

9. Hizmet igletmesi tarafindan miisteri beklentilerinin  arastirilmasi

gerekmektedir.

10. Hizmet isletmesinin  hizmet kalitesi belirleyicilerini  arastirmasi

gerekmektedir.

Hizmet kalitesindeki gelismelerin bir isletmeye yeni miisteriler saglayacagi,
var olan miisterileriyle is kapasitesini yiikseltecegi, isletmeyi fiyat amacl rekabetten
styirabilecegi ve hatalar1 telafi etmek i¢in harcanan masraf ve emegin azaltilabilecegi
kanitlanmistir. Dolayisiyla hizmet isletmelerinin temel hedeflerinden biri hizmet
kalitesini gelistirmek olmalidir. Hizmet kalitesini gelistirmek i¢in belirlenen “70

Kural” da soyle ele alinmigtir (Berry ve digerleri, 1994: 32-52):

1.4.1 Dinlemek

Kaliteye yonelik olarak gelistirilen programlarin hemen hepsi miisteri odakli,
pazara yonelik gibi kavramlarla aciklanmaktadir. Miisterileri hosnut etmek, kurum
basarisi i¢in gerekli olmaktadir. Dolayisiyla etkin bir isletme miisterilerini dinlemeli
ve onlara etkinlikle hizmet vermelidir. Bununla birlikte pek ¢ok kalite programinin
ne yaptig1 dikkatle gozlemlendiginde miisterilere beklenenden daha az ilgi

gosterildigi goriilmektedir.
1.4.2 Giivenilirlik

Hizmet kalitesinde giivenilirlik, yapilan arastirmalarin pek c¢oguna gore
algilanan hizmet kalitesinin en Onemli belirleyicisi olarak gosterilmektedir.
Giivenilirlik, yapilmasi gereken hizmeti dogru olarak ve zamaninda yapabilmeyi
belirtmektedir. Giivenilirlik fiyatta, kurulusun miisteri sorunlarinin ¢oziimiinde ve
hizmetin ulagtirilmasinda verilen sozleri yerine getirmesidir. Bir hizmet kurulusu
giivenilir olmadikca diger etkinliklerin fazla 6nemi kalmamaktadir. Bu nedenle

kaliteli hizmetin temelini giivenilirlik olusturmaktadir. Hizmet sunumunda sik hata
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yapilmasi ve verilen vaatlerin tutulmamasi durumunda miisteriler kurulusa karsi
giivenlerini kaybetmektedir. Personelin dostca tutumlari veya hatalar igin Ozir
dileme gilivenilir olmayan bir hizmetin yerine ge¢memektedir. Birgok miisteri
isletmenin bir hata karsisinda 6ziir dilemesini takdir etse de 0ziir bu olumsuz hizmet
deneyiminin olumsuz deneyimini silememektedir (Avcikurt ve Aymankuy, 2006:
281-289).

Yoneticiler kuramlarinda oncelikli ve dogru olarak yapma tutumunu
yerlestirebilmek i¢in her firsatt kullanmalidir. Bu, giivenilirlik konusunun orgiit
iletisiminde vurgulanmasi gerekmektedir. Isletme misyonu agiklamalari, hatasiz
olarak hizmet veren calisanlar1 ddiillendirmek, hata oranlarmi 6lgmek, giivenilirligi
arttiran yollar 6nermek ve verilecek belirli hizmetleri incelemek {izere giivenilirlik
ekipleri gorevlendirmek, nasil ve neden giivenilir olunabilecegini c¢esitli egitim
programlarla 6gretmek, giivenilirlik standartlart yaratmak giivenilirligi arttirabilecek

asamalardan bazilar1 olmaktadir.
1.4.3 Temel Hizmet

Yapilan ¢aligmalar miisterilerin hizmet isletmesinden bos sozler degil temel
hizmetlerin karsilanmasiyla ilgili seyler bekledigini gostermektedir. Miisteriler
mantik dist beklentiler icinde olmamakta, dolayisiyla kurulus, miisteri i¢in en 6nemli
olan temel hizmet Ozelliklerini belirleyerek bu temeller iizerinde yogunlasmalidir
(Sezer, 2012). Sozgelimi otel miisterilerinin temel istegi temiz ve giivenli bir oda, bir
otomobil tamiri hizmetinde ise isletmenin dogru onarim yapmasi, gerekli
aciklamalarda bulunmasi ve saygili olunmasi gibi unsurlar gereklidir. Miisterilerin

tiim bu istekleri dogal ve temel hizmete yonelik beklentiler olmaktadir.
1.4.4 Hizmet Tasarimi

Tiiketicilerin bekledigi temel hizmetin giiven ile verilmesi, bir hizmet
sistemindeki c¢esitli unsurlarin birlikte nasil isledigiyle iliskilidir. Bu hizmet
zincirinde 6zel ve nitelikli hizmetleri veren insanlari, bu performanslar1 destekleyen
ekipmanlar1 ve hizmetin sunuldugu fiziksel ortami kapsamaktadir. Genellikle zayif
hizmet kalitesi i¢in hizmeti gotiiren insanlar suclanmakta, ancak hata cogunlukla

hizmet sisteminin tasariminin zayif olmasiyla ilgili olmaktadir.
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Hizmeti kapsamli bir bakis agisiyla gorebilmek ve ayni zamanda hizmetin
detaylarin1 yonetebilmek icin hizmet tasarimi olduk¢a dnemlidir. Hizmet tasarimini
tyilestirmenin yolu, bir hizmet haritasinin hazirlanmasidir. Hizmet haritasi, hizmeti
meydana getiren biitiin faktorleri biitiinsel bir yaklagimla gérmeye imkan veren
grafiksel bir bakis agist olmaktadir. Hizmet haritasinda, gorilebilirlik siniri,
miisterinin katildigt ve miisteri tarafindan goriilebilen siireclerdir. Goriilemezlik
sinirtysa hizmetin miisteriye uygun bir sekilde sunulmasinda gerekli olan, ancak
miisteri tarafindan goriilemeyen siireclerdir. Hizmet haritasinin hazirlanmasi yogun
emek isteyen ve 0zen gerektiren bir ¢alisma olmakta, bu ¢alisma sonucunda hizmet

sisteminin ayrintili bir goriintiisii ortaya konulmaktadir.

1.4.5 Telafi Etmek

Miikemmel hizmet sunumu iddiasinda bulunan kuruluslar da hata
yapabilmektedirler. Dolayisiyla hatalar her hizmetin 6nemli bir kismi olmakta ve
bazen hizmet, kurulusun denetimi disinda da olusabilmektedir. Birgok hizmet
kurulusglart hizmeti siirekli olarak iyilestirme tizerinde odaklagmistir. Bununla birlikte
en gliclii hizmet kalitesi programina veya miisteriye, kurum kiiltiirline sahip olan
isletmeler bile hizmetin ulastirllmas1 sirasinda hatalar1 tamamiyla ortadan
kaldiramamaktadir. Miisterilerin hizmet kalitesi degerlemelerini diisiirerek, secmeli
hizmet kuruluglart aramasina yol agmaktadir. Bu nedenle hatalarini diizeltmek ve
miisteki sikayetlerini ele alma konusunda hazirlikli olan hizmet kuruluslar1 aktif
hizmet telafisi uygulayarak rakiplerden basariyla farklilasabilir (Avcikurt ve
Aymankuy, 2006: 281- 289).

Hizmeti telafi etme, bir hizmet hatasina karsi hizmeti sunanin neler yaptigin
anlatmaktadir. Kalitenin sifir hatali tanim1 genelde imalat odakli oldugundan hizmet
icin daha zor ulasilabilen bir hedef olarak goriilebilir. Hizmet kurulusu hatalar
minimum diizeye indirse bile, olasi hizmet hatalarina karsi yanlighiklarini telafi
edecek uygun stratejilerle miisteri doyumunda olusabilecek  diisiisleri

Onleyebilmekte, hatta miisteriyle iligkilerini daha da gii¢lendirebilmektedir.
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1.4.6 Miisterilere Siirpriz Yapmak

Siirpriz yapmak kavrami ile, miisterilerin beklentilerinin {izerine ¢ikarak
verilen hizmeti miisteri acisindan beklenmedik bir sasirtmaca durumuna getirmek
anlatilmaktadir. Kalitenin giivenilirlik boyutu hizmetin miisteri beklentilerini
karsilamasinda en onemli unsur olmakta ve hizmetin ¢iktistyla ilgili olmaktadir.
Dolayistyla kuruluglar vermeyi vaat ettikleri hizmetleri yerine getirmeli ve gilivenilir
olmalidirlar. Fakat gilivenilir olmasi, bir kurulusun miisteri beklentisinin {iistiine
citkmasmi saglayamamaktadir. Misteri beklentilerinin {izerine ¢ikabilmek igin
hizmetin siire¢ boyutunda miisteriye siirprizler yapmak gerekli olmaktadir. Sadakat,

beceriklilik, anlayis ve nezaket, miisteriler i¢in bir siirpriz olmaktadir.

1.4.7 Diriistliik

Miisteri, bir isletmeden kendisine diiriist ve adil davranilmasini bekler ve boyle
olmadigr algiladigindaysa kurulusa karsi silipheli ve kirgin bir yaklagim
gostermektedirler. Diiriist olmak, tiim miisteri beklentilerinin altinda yatan bir
unsurdur. Miisteriler, isletmelerin hizli hizmet saglamalarini, rahat tesisler
sunmalarini, iletisimde diiriist olmalarini ve sdzlerini tutmalarini1 beklerler. Diiriistliik
miisteri beklentilerinin 6ziinii olusturmaktadir. Hizmet isletmeleri diiriist olmak ve
bunu gostermek i¢in 6zel bir caba gostermeli ve uygulamalarimin diirtistligii
konusunda geribildirim almak i¢in miisteri arastirmalarini  kullanmalidirlar

(Ustaahmetoglu ve Savci, 2011).

1.4.8 Takim Calismasi

Hizmet kalitesini arttirmak isteyen kuruluslara verilen 6nerilerden biri de takim
calismasi olmaktadir. Bir hizmet kurulusunda hizmet verilecek ¢ok sayida miisterinin
olmast calisanlarin igini hem diistinsel hem de fiziksel hem olarak yorucu hale
getirmektedir. Hizmetin sunumunda ekip arkadasligi hizmet verme giidiisiiniin
stirdliriilmesinde 6nemli bir dinamiktir. Beraberce basaran ve birbirini destekleyen is
arkadaslar1 hizmet hatalar1 i¢in bir ¢ikis noktasi olmaktadir. Bir isletmenin takim
caligmasini arttirmasi icin, geleneksel islevsel alanlarindan ziyade pazara dayali bir
yapilanmaya gitmesi gerekir. Bu durum miisteriler ilizerinde etki yapabilecek tiim

personelin bir takim olarak beraberce ¢aligmasi anlamina gelmektedir. Diger yandan
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kurumda islevsel bir orgiit yapisi baskinsa, insan kaynaklari, pazarlama ve operasyon
gruplart farkli amaglar ile ve birbirlerinin amaglarindan habersiz ¢alisirlar ve sonug

olarak miisteri tatminine yonelik takim ¢alismasi onlenir.
1.4.9 isgoren Arastirmasi

Hizmetin iyilestirilmesini saglamak i¢in yapilan c¢alisan arastirmalari, miisteri
aragtirmalar1 kadar 6nemli olmakta ve bazi nedenlere bagl kalmaktadir. Bunlarin ilki
calisanlarin kendileri i¢sel hizmetin miisterisi olmakta ve dolayisiyla igsel hizmetin
kalitesini belirleyebilecek tek kisi de onlar olmaktadir. igsel hizmet kalitesi digsal
olan etkilediginden ig¢sel hizmet kalitesini degerlemek gerekmektedir. Bir digeri ise,
calisanlar, kuruluslarda hizmet kalitesini azaltan konular hakkinda goriis
belirtebilmektedir (Cakici, 1998, 89-100). Calisanlar, kurumun hizmet goétiirme
sistemini  siirekli denemektedir. Onlar miisterinin  gordiiglinden fazlasim
gormektedirler.

Personel arastirmasi hizmet sorunlarinin neden olustugunu ve bu sorunlari
cozlime ulagtirmak icin neler yapilabilecegini bulmaya yardim etmektedir. Bunun
yant sira c¢alisanlara yonelik olarak yapilan arastirmalar bir erken uyan sistemi
islevini gormektedir. Calisanlarin hizmet ulastirma sistemine yogun bir bigimde
maruz kalmasindan dolay1 sistemin ¢okiisiine yonelik sinyalleri miisterilerden 6nce
gormektedirler. Pazarlama arastirmacisinin  araglart olan anketler, bireysel
goriismeler, grup tartismalari ¢alisan istek ve gereksinimlerini anlayabilmek i¢in bir

yol saglamaktadir.
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IKiNCi BOLUM

MARKA VE IMAJI

Marka imajinin satin alma konusundaki etkisinin incelenmesi i¢in, 6nce marka
imaj1 ve markanin kavranmasi gerekmektedir. Bu ylizden g¢alismanin basinda bu

kavramlara etraflica deginilecektir.
2.1 Marka Kavram
2.1.1 Marka Kavraminin Tanim

Marka denildiginde, yabanci ve yerli kaynaklarda sayisiz farkli tanim ile
kargilasmak miimkiindiir. Amerikan Pazarlama Birligi markay1 soyle tanimlamistir:
‘Bir saticilar grubunun veya saticinin, hizmet ve mallarin1 tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirmay1 amaglayan bir sekil, sembol, isaret, terim, isim veya bunlarin
birlesmesidir (Marangoz, 2007: 87).

Bu tanimin biraz daha 6zet hali ise; ‘Marka, satic1 ya da iireticilerin malinm
tanitan, onu digerlerinin mallarindan ayirmaya yarayan sekil, sembol, terim, isim ya
da hepsinin birlesimidir (Mucuk, 2016: 135).’

Satin aldiklar1 iirlinleri sadece fiziki Ozellikleri ile smurli tutmayip, yarar
gosteren bir biitlin seklinde goren tiiketiciler agisindan marka, iiriine ait islevsel
yonlerin Gtesinde, deger katan farkli bir unsurdur. Bu sebeple marka, tiiketiciler
acisindan Uriinleri tanitmak ile ve oteki rakip tirlinler ile arasinda olan farki ortaya
ctkarmakla kalmayip, miisterilerin kendilerini ifade etme arac1 da olmustur (Uniisan,
Pirtini ve Bilge, 2004: 46).

Marka denildiginde goziimiizde semboller, ambalaj, logo ya da isim
canlanmakta, reklamdaki miizik veya slogan hatirlanmaktadir. Fakat markalar da
ayni insanlar gibi yalnizca fiziksel etmenlerden olusmamaktadir. Markalar da bir

ruha sahiptir. Disaridan goriinmesi miimkiin olmayan genleri, ¢ekirdegi, bir 6zii
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bulunmaktadir ve bu 6z, markayr marka yapmakta ve kaliciligini saglamaktadir. Oz
dedigimiz sey genelde deger Onerisi, marka kisiligi, hedef tiiketici tanimi gibi
unsurlardan olusan bir karma seklinde meydana gelmektedir (Borga, 2003: 83).

Tiurkiye’de ise; markayla alakali diizenlemeler, 556 sayili Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikkmiinde Kararname’yle yapilmistir. Kararnamenin
besinci maddesi, markay1r soyle tanimlamistir: ‘Marka, bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, o6zellikle
sozcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen
ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir (Gider, 2008: 110-111).

Tiim bu tanimlamalarda da goriildiigii gibi, markaya ¢ok farkli noktalardan
yaklagmak miimkiin. Yillar gegtikce markanin insan hayatindaki Onemi ve
islevselligi giderek artiyor. Herkes, her platformda kendi markasini yaratmaya
calistyor. Bu tanimlarin 1s1¢inda karma bir tanim yapildiginda; marka kavraminin,
farklilasmanin ipucunu i¢inde barindiran, kisi ya da kurum kim olursa olsun basariya
giden yolda mihenk tast olan, somut oldugu kadar soyut bilesenleri de iginde
barindiran, giderek hayatin igine isleyen gilinlimiizdeki en Onemli iletisim

fonksiyonlarindan biri oldugudur.
2.1.2 Markanin Olusumu Ve Tarihgesi

Tarihin ilk ¢aglarindan beri marka, insanlarin kendi aralarinda sahip olduklari
mallarin aidiyetinin ifade etmis, bazen de lireticisi oldugu seylerin ya da sahiplendigi
seyleri gostermek i¢in kullanilmistir. Hayatlarini1 eski ¢aglarda yerlesik donemlerde
magaralarda siirdiiren ilk insanlar, mallar1 ya da ciftlik hayvanlarinin sahiplerini
kendi aralarinda belli etmek i¢in de markay1 kullandiklar: bilinmektedir.

Cok eski zamanlarda esnaflar mallarim1 ¢abuk satabilmek igin resimleri
kullanirlardi. Ornegin Roma’da sekil 2’de gosterildigi gibi, kasap diikkanlar:

stralanmis jambonlarla tasvir edilen resimleri kullanryordu (Isgér, 2011: 12).
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Sekil 2.1: Pompeii’de bulunmus olan bir Roma dénemi isareti (Isgor, 2011: 15).

Klasik zamanlarda, ¢ok sayida {irliniin potansiyel alicilar1 okuma yazma
bilmezdi ve 0Ozel {irlinleri tanimak sadece resimle miimkiin olabiliyordu. Yine,
giinlimiizde de resimli tanittimin kullanimi, marka adina bir¢ok ustaca yolla halkin
dikkatini ¢ekmesi i¢in kullanilmaktadir. Daha gelismis ve bilgi diizeyi yiiksek
zamanlarda, cok kez, ilgili marka ismini hatira getirmek ig¢in, gorsel cinaslarin
kullanimi1 onciiliik etmektedir. Lancia markasinin logosundaki mizrak, Shell’in
logosundaki deniz kabugu ve yuva ile yavru kuslarla gosterilen Nestle iiriinleri
bunlara drnektir (Isgor, 2001: 16).

Gilintimiizdeki anlamiyla marka adinin kullanimi ve tirlinlerin markalanmasina
baslanmasiyla on dokuzuncu ylizyillin sonlarinda baslamistir. Sanayi devrimiyle
beraber pazarlama ve reklamcilik teknikleri de gelismis, {irlinlerin bir marka adiyla
pazarlara sunulmasi 6nemli hale gelmistir. 1890’11 yillarda Amerika’da, giiniimiizde
de olan markalarin bazilari, reklamlarda kullanilmistir (Uztug, 2008: 14).

19. yiizyilda teknik gelismelere paralel bir sekilde markanin da 6nemi artmustir.
Belgika ve Isvigre 1879, Almanya 1874, Osmanli 1871, Italya 1868, Ingiltere 1862,
Avusturya 1858 ve Fransa 1857, ilk onemli marka yasalaridir (Tiryakioglu,
www.istekpatent. com/koseyazi si. php?lang=tr.15.01.2009).

Markalar bir donem ticarette Onemli bir role sahip olsa da, marka
uygulamalarinin ve marka kavraminin rakip firmalarda merkezi bir konumda olmasi
ve pazarlama konusu ile incelenmeye baslamasi, 20. asirda olmustur (Aaker, 1991:
7).

Gliniimiizde markalama, kademe kademe iiriiniin garantisi ve en sonunda
kullanimi taklit etmeye kars1 yasal bir koruma seklini aldi. Bugiin ticari markalar,
kelimeler, semboller veya ayirt edici paketleme sekilleri igermektedir (Demir, 2011).

Goriildigi  lizere marka kavrami, giiniimiizdeki anlamiyla kullanmaya

baslamadan seneler dnce, insan hayatinda bulunmustur. Sekiller ile baslayan marka
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tarih, yakin zamanda bilimsel bir unsura doniismiistiir. Gegmiste sadece bir satis
araci seklinde kullanilirken, giiniimiizdeyse kendi biinyesinden yeni yeni yaklagimlar
tiireyen, bilimsel olarak siirekli incelenen ve yasalar ile korunan bir kavram olmustur.

Bu yaklasimlardan biri de marka imajidir.
2.2 Marka imaji Kavram
2.2.1 Marka Imaji Kavraminin Tanim

Bir dizi bilgilenme sonucu olusan imgeler, imaj seklinde tanimlanir. Oznel
yargilar veya objektif bilgilerden olusan imaj, davranis ve tutumlar {izerinde
belirleyici bir etkiye sahiptir ve planlamadan politika sapmasina, pazarlama
faaliyetlerinden tanitim eylemlerine kadar bir¢cok konuda etkilidir (Aktuglu, 2004:
33). herhangi bir fikre ya da objeyle alakali, kisilerin zihninde olusan resimler,
imgelerdir. Bu resimler, o objeyle ilgili deger yargilar1 ve diisiinceleri icerir (Kavak
ve Ang, 2007: 32).

Markanin imajmin agiklanmasi i¢in, miisterilerin marka ismi ile bagdastirdigi
cagrisim ve nitelik kiimesi denilerek baslanilabilir. Bu ¢agrisimlar giin basina diisen
ucus sayist ya da isteki zamanin uzunlugu, kullanici dostlugu, 6zel fiyat, hiz gibi
fonksiyonel niteliklere ait kati spesifik algilar olabilmektedir (Aaker ve Biel, 1993:
71).

Marka imaj1 olarak aciklanan kavram, zihin, duygular ve iiriin kisiliginde
olusan cagrisim gibi, biitlin belirleyici unsurlarin dahil oldugu bi¢imde o {iriinii
algilamaktir. Imaj, miisterinin zihninde bulunan, markaya ait biitiinciil bir resimdir ve
miisterinin duygusal ya da akilci bir temelde yaptigi yorumlamalar ile
bicimlenmektedir (Yenigeri ve Akturan, 2008: 84).

Yine baska bir yaklagimla; marka imaji, farkli bir sekilde ‘genellikle anlaml
bir yonde organize olmus ¢agrisimlar grubu’ ya da ‘belirli bir marka hakkinda sahip
olunmus inanglar grubu’ seklinde tanimlanmaktadir (Meenaghan, 1995: 24).

Bu iki kisa tanimdan da anlasilacagi gibi marka imaj1 kavrami tiiketici ile
birebir iligkili bir kavramdir. Imajin algisal bir siire¢ oldugu diisiiniildiigiinde, aslinda
herkesin zihninde farkli bir marka imaj1 tanim1 olmast miimkiindiir. Ama elbette bu

kavramin literatiire gegmis tanimlari mevcuttur. Bu sebeple simdi, marka imaj1 son
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derece detayli bir sekilde tanimlanip, ardindan bazi kavramlarla ve bizzat tiikketiciyle
iligkisi incelenecektir.

Marka imaji, doyuma ulasan bir pazarda, hizmet ya da iirliniin 6tekilerinin
arasinda On plana ¢ikmasi ve siyrilmasi agisindan biiyiik oneme sahiptir (Peltekoglu,
2016: 281).

David Ogilvy, 1955’te marka imaji kavramini tanimlamistir ve bu tanim
tutulmustur ¢iinkii miisterilerin markalar1 yalnizca fiziksel fonksiyon ve nitelikleri
icin degil, markaya bagli anlamlar i¢in de aldigin1 belirtmistir. Marka imaj1 yaratmak
icin gergeklestirilmesi gereken temel asama, hedef kitlede markaya yonelik tutum
olusturmaktir. Cilinkii, imaj ve tutum adeta ayni madeni paranin iki farkl yiizi
gibidir. Imaj, markanin yarattign genel ve spesifik cagrisgimlari, tutum ise hedef
kitlenin markaya iliskin duygusal, rasyonel ve davranigsal Ozelliklerini igerir. Bu
nedenle hedef kitlede yaratilan tutumlar sonucunda imaj olusur (Tosun, 2008: 234-
235).

Marka bilgisi aslinda iki temel 6geden olusur: Marka bilinirligi ve marka imaj.
Marka imaji1, edinilmis marka duygu ve baglantilar1 temelinde bir markanin algilanis
ve tercih edilisidir. Marka basarist i¢in marka imaj1 yeterli bir kosuldur, oysa marka
bilinirligi sadece gerekli olan bir kosuldur (Yiiksel ve Mermod, 2005: 87-94).

Markanin fiziksel gergeklerine ek olarak, imaj onun anlamlarini igerir ve
inanislar, davraniglar ve duygular imajla birlikte markaya ilistirilir. Marka imaji,
genellikle pazarlama iletisimi araciligiyla, marka hakkinda meydana getirilmis olan
kazang istegiyle olusturulur. Bu kazanclar, marka ile birlestirilen nitelikler, siibjektif
diisiinceler veya giiclii duygulardir. Kazang istegi ise bu kazanglarin tiiketiciye nasil
sunuldugudur (Elliott ve Percy, 2007: 117).

Bu degerlendirmelerin neticesine imaj, miisterilerin duygusal veya akilct bir
temelde yaptiklar1 yorumlamalar ile bi¢im kazanan, genis anlamda algisal ve 6znel
bir olgu seklinde Ozetlenebilir. Imaji bu durumda rakip degerlendirmeleri, iiriin,
iletisim ve tutundurmanimn birlestigi, Ozetlenen bir kavram seklindedir. Imajin
uygulandigr sekiller ve olusumu soyledir (Uztug, 2008: 40),

1. Duygular ve 6zellikler arasindaki baglanti

2. Marka kisiligi

3. Tutumlar ve inanglar

4. Uriin algilanmasi
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5. Genel izlenim, duygu ve o6zellikler

Uriin imajryla marka imajinin arasinda siki bir iliskinin bulunmasina ragmen,
ayn1 sey degillerdir. Uriin imajiyla agiklanmak istenen, belirli bir {iriin grubuyla ilgili
miisterilerin diisiinceleri ve tutumlaridir. Fakat marka imajiysa, iiriin grubunun
icindeki bir markaya ek deger ve anlam katan unsurlardir (Odabasi ve Oyman, 2013:
369).

Marka imajina, kisiler grubunun ya da bir kisinin bir {iriine gosterdigi rasyonel
ve duygusal bagdastirmalarin tiimii dersek; kurum imajinin agiklamasi yapilirken
marka imaj1 i¢inde bulunan {iriin kelimesi, kurum kelimesiyle degistirilmelidir. Buna
gore kurum imaji, kisiler grubunun veya bir kurulusun, bir kuruma gdsterdigi hem
rasyonel hem de duygusal bagdastirmalardir (Peltekoglu, 2016: 287- 288).

Buraya kadar aktarilanlardan yola ¢ikarak, marka imajinin, marka kavraminin
en onemli yap1 taslarindan biri oldugu sdylenebilir. Markanin tiiketicinin zihninde
olusturdugu imaj sayesinde, o markanin degeri ve marka sadakati sekillenmektedir.
Ayrica markanin kimliginin olugmasi da imajdan ge¢cmektedir. 50’li yillarda insan
hayatina girmis olan bu kavram, kendi bireysel hayatimizda bile kendine bir yer
edinmistir. Uriinlerin ve kurumlarin marka olma cabalarinin ardindan kisilerin de

marka olma ¢abalari ortaya ¢ikmustir.
2.2.2 Marka imajinin Unsurlar

Belli 6gelerden olusan marka imajina ait 6geler, 6znel ve nesnel olmak tizere
ikiye ayrilmaktadir (Peltekoglu, 2016: 288).

Nesnel oOgeler, satis sonrasi hizmet, fiyat, dagitim tarzi, satis yeri, ticari
yerlesim, cografi konum, teknik olma derecesi, kurumun pazardaki yeri, iirtiniin tipi,
basliklar1 altinda incelenmektedir.

Ornegin parfiimler, gidayla alakali iiriinlere gore daha farkli bir imaji yansitir.
satig sonrasi hizmet (diger miisteri hizmetleri, garanti ve servis), fiyat (yiiksek ya da
yiiksek fiyatlar, her ikisine de dikkat g¢ekilebilir), dagitim tarz1 (daha genis ya da
secici), satis yeri (eskiye uygun geleneksel satis yerleri, biiylik alisveris merkezleri
veya bliylik alanda siipermarket), ticari yerlesim (dagitim kanallari, merkez), cografi
konum (Tiirk misafirperverligi, Italyan lezzeti, Alman kalitesi, milli karakterleri
yansitan izler) teknik olma derecesi (¢agdaslik ve kullanildigi teknoloji), kurumun

pazardaki yeri (marjinal, pazar dis1, pazarda lider) bu bagliklara 6rnektir.
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Oznel &geler, bir kurulusa ya da iiriine uygulana bu &geler, kisilikte
bulunabilen kavramlari igerir. Yasam tarzi (geleneksel ya da oOncii, sebat ya da
fantezi veya iyimserlik), duygusal kisilik (sevecenlik, hir¢inlik, sempati), zihinsel
kisilik (hayal giicii, sagduyu), fiziksel kisilik (genclik, giizellik, boy, dis goriiniis)
bunlara 6rnektir. Markalara buralardan belli kisilikler vermek miimkiindjir.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacag lizere, somut ve soyut ¢cok sayida
kavram imaj1 cesitli derecelerde etkilemektedir. Uriiniin yapisal 6zelliklerine veya
daha sonra eklenen bir takim Ozelliklere gore yukaridaki 6geler, degisen oranlarda
imaja etki etmektedir. Tabi ki imaj sadece fiziksel bir takim degisiklikler veya
karakteristiklerle de olugsmamaktadir. Soyut bir kavram olarak, markanin sagladigi
yarar da bir imaj unsurudur. Ayrica bu yarar dogrultusunda, markanin yarattig
cagristmlar da imajin yapr taslarindan bir tanesidir. Her birey, ayni markaya,
kendisine sagladig1 yararlar dogrultusunda, farkli ¢agrisimlar olusturabilir. Son
olarak, bireyin kafasinda olusacak ¢agrisimlara etki eden diger bir unsurun inang ve
tutumlar oldugu da unutulmamalidir. Tiim bu bahsettigimiz kavramlar, dogru sekilde
sentezlendigi takdirde, basarili bir marka imaj1 viicuda gelmektedir.

Ayrica, Filiz Balta Peltekoglu ‘Halkla iliskiler Nedir?” adli eserinde yukarida
iki baglik altinda inceledigi unsurlari, bir de marka imajinin gostergeleri basligiyla
markanin kendisi, logo, ambalaj, satis yeri, promosyon gostergeleri, fikir liderleriyle
baglant1 ve reklam olmak {izere yedi madde altinda toplamistir (Peltekoglu, 2016:
292).

Aaker ve Biel ise marka imajini li¢ bilesen altinda toplamislardir. Marka
imajina katkida bulunan {i¢ adet yan imaj vardir: (a) iirlin/servis saglayici imaji, veya

kurum imaj1 (b) kullanict imaji; ve (c) lirlin/servis imaji1 (Aaker ve Biel, 1993: 71).
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Sekil 2.2: Marka imajinin ii¢ bileseni (Aaker, D. A. ve A. L. Biel. (1993). Brand Equity ve Advertising:
Adpvertising’s Roles in Building Strong Brands. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates).

2.2.3 Tiiketicinin Marka Imaji Algilamasi

Markalar, isimler ve sembollerden ¢ok daha fazlasidir. Markalar, {iriinler ve
performanslar1 hakkinda tiiketicilerin algi ve duygularmi gosterir. Bir markalama
uzmaninin belirttigi gibi, ‘En sonunda, markalar tiiketicilerin zihinlerinde ikamet
etmistir’. Boylece, gilicli bir markanin ger¢cek degeri onun tiiketici Oncelik ve
sadakatini yakalama giictidiir (Ercis ve Harorli, 2016).

Sirketler marka kimliklerini yaratsa da, insanlar markanin anlamini yaratir.
Insanlarin marka igerisinde bulduklari anlamlar, onlara cevrelerindeki diinyaya
anlam kazandirma ve sekil verme konusunda yardim eder. Markalar insanlarin
kendilerini ve diinyadaki yerlerini tanimlamalari i¢in onlara yardimct olur. Bu anlam
tilkketici davraniglarinin kalbindedir (Batey, 2008, Giris Boliimii, Aktaran: Yakin vd.
2014).

Batey’in bu tanimlamasinda da goriildiigli gibi marka, insanlarin hayatinda
vazgecilmez bir yere sahiptir. Bu baglamda markanin yapi taslarindan biri olan
marka imajinin da tiiketici algisinda 6nemli bir yeri vardir. Tiiketici, varligini bildigi

tim markalar hakkinda kafasinda detayli veya yiizeysel mutlaka bir algi
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olusturmaktadir. Marka imajinin tanimi yapilirken, onun tiiketicinin zihninde
olustugu sdylenmisti. Yani aslinda marka imaj1 i¢in tiiketicinin algis1 neredeyse her
seydir. Sirketler istedikleri kadar bir tanimlama yaparak, imaj olusturma yoluna ¢iksa
da tiiketicinin zihnindeki algisal bi¢imlenme istenilenin tam tersi yonde seyredebilir.

Tiiketicilerin algisi, marka imajidir. Marka ile alakali ve marka imajina bagh
olan nitelikler, miisterilerin arasinda cesitli sekillerde algilanabilmektedir. Imaj,
markanin daha dnceki performanslarina gore miisterilerin zihinlerinde olusmaktadir.
Markanin miisteri ihtiyacini1 karsilama derecesi ve dnceki tiiketim deneyimi, marka
imajinin olusmasinda 6nemlidir (Erdil ve Uzun, 2009: 107).

Bir diger yaklasimda ise; miisteriler, markalar1 ve irilinleri, o markanin
olusturdugu imaja gore degerlendirmektedirler. Buna gére miisteriler sigara degil,
aslinda sigaranin yarattigi imaji1 igmektedirler sonucu g¢ikarilabilir (Odabasi ve
Oyman, 2013: 369).

Bir markaya ait imaj, o markanin zayif ve giiclii yanlari, pozitif ve negatif
yonleri gibi, genelde kontrol edilmesi miimkiin miisteri algilarinin bir araya gelmesi
seklindedir. Bu algilar marka ile dolayli ya da dogrudan yasanmis olan tecriibelerin
sonucunda, zamanla olugsmaktadir. Yani miisterilerin algilari, imaji olusturmaktadir.
Algilarin degismesiyle imaj da degisebilmektedir (Erdil ve Uzun: 107).

Bir miisterinin zihnindeki marka imaji, dort cesit kaynakla yaratilir (Doyle,
2003: 398):

1) Deneyim. Miisterilerin ¢cogu, daha once o markay: kullanmistir. Markanin
inanilirlig ve 6zellikleri konusunda sik sik bilgilendirilmektedirler.

2) Kisisel. Uriinii kullanirken goriilen insanlar, meslektaslar, arkadaslar, bazi
cagrisimlart ve marka 6zelliklerini iletmektedirler.

3) Halk. Marka, tiiketici raporlarinda analiz edilmis veya kitle iletisim
araclarinda goriilmiis olabilmektedir.

4) Ticari. Satig gorevlileri, ambalaj, raflar ve reklam, markanin degerini ve
ozelliklerini 6teki insanlara iletmede 6nemli rol oynarlar.

McEwen ise daha Once yapilan analizlerden yola ¢ikarak asagidaki
bilgilendirmeyi yapmistir; Raporlanmis analizler i¢in kullanilmis olan miisteri
bagliligr degerlendirme Olgekleri grubu asagida listelenmistir. Bunlar, marka ve
miisterileri arasinda var olan iligkinin kuvvetini géstermeyi saglar (McEwen, 2005:

129-130);
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1 Marka her zaman giivenebilecegim bir isimdir.
Marka her zaman soz verdigini teslim eder.

Marka bana her zaman diiriist bir bicimde davranir.

2w N

Eger bir problem ortaya ¢ikarsa, diirlist ve tatmin edici ¢éziimlere ulasacagi
icin markaya her zaman giivenebilirim.

5 Markanin bir pargast olmaktan gurur duyarim. (miisteri, kullanici, sahip,

bayi)

6 Marka bana her zaman saygiyla davranir.

7 Marka beni seven insanlar i¢in miikkemmeldir.

8 Markasiz bir diinya hayal edemem.

Bu kavramlardan da anlasilacagi gibi markanin, tiiketici algisinda ne derece
Oonemli bir yer isgal ettigini anlamak ¢ok da zor degil. Markaya bdylesine dnemli
misyonlar yiikleyen tiiketiciler, markanin yarattig1 imaj1 da kendi yasadiklar1 hayatla

stislerler.
2.2.4 Marka ve Marka imajinin Pazarlama Acisindan Onemi

Pazarlama deyince akla hemen iki kavram geliyor. Bunlardan biri ‘tiiketici’,
digeri ise ‘marka’. Pazarlama adina yapilan her sey esasinda tiiketiciyle marka
arasindaki bagi yeniden kurabilmek, saglamlastirmak, kuvvetlendirmek i¢in harcanan
cabalarin toplami (Vardar, 2007: 29).

Pazarlamanin 6zli hep olumlu anlamda farkli olmak tizerinedir. Farkli olmak
ise yaraticilik gerektirir. Pazarlamacilarin, ‘Rakiplerimden nasil farklilagirim?’,
‘Tiiketicilerin belleginde nasil daha iyi bir yer edinirim?’, ‘Nasil daha kalici
olabilirim?’, ‘Tiiketicilere kendimi nasil begendirebilirim?’, *Nasil sevimli ve sevilen
bir marka olabilirim?” gibi sorular1 kendilerine siirekli sormalar1 ve ilging yanitlar
alabilmeleri i¢in, yaraticiliklarini konusturmalar gerekmektedir (Vardar, 2007: 101).

Bu sorulara en yaratici cevaplart vermeye ¢alisirken marka ve marka imajindan
yola ¢ikmak sanirim en dogru yol olacaktir. Tiiketicilerin belleginde iyi bir yer
edinebilmek ve kalict olabilmek icin i1yi bir marka olmak, oyunun en Onemli
kuralidir. Zaten yukaridaki paragraftaki son soru giizel bir ipucu vermektedir.
Sevimli ve sevilen bir marka olmadan, digerlerini saglamak neredeyse miimkiin
degildir. Pazarlamada farklilasmanin énemi ciddi boyutlardadir ve farklilagsmak i¢in

marka stratejileri ¢cok degerli bir unsurdur. Bu yiizden ¢alismanin bu asamasinda
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marka ve marka imajinin pazarlamadaki yeri detayli bir sekilde incelenecektir.
Bunun i¢in Oncelikle markanin isletme ve tiiketici agisindan faydalarini gérmekte
fayda vardir.

Mucuk’a gore isletme bakimindan marka kullanmanin yasal korunma digsindaki

faydalar1 sunlardir (Mucuk, 2016: 135):

1. Aracilar marka adi olan mallari tercih ederler.

2. Fiyat istikrarina olumlu bir etkisi vardir; marka sahibi firmaya, degisik
aracilarin mali farkli fiyatlardan satmalarini saglamada, araci kuruluslarin
sik sik fiyat degisikligi yapmamalar1 konusunda yardimci olur.

3. Markanin kullanilmasi, malin pazarlama kanallarina ¢ekilmesine yardimci
olur; ¢linkii 1yi taninan marka araci kuruluslarca aranr.

4. Tkame mallan yiiziinden satig kaybi tehlikesini dnler.

5. Tiketicide firmaya baglilik yaratir.

6. Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

Markanin tiiketici lizerindeki rolii ve sagladiklari ise sdyle siralanabilir (Tosun

ve Elmasoglu, 2015: 96):
1. Uriiniin kaynagini tanima.
Uriin iireticisine gérev sorumlulugu.
Risk indirgeni.
Maliyet indirgenini aragtirma.
Uriin iireticisi ile sdz, baghlik veya antlasma.

Simgesel aygit.

NS RN

Kalite isareti.

Marka isimleri aliciya (tiiketiciye) iiriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence
verir, markali malin iadesi kolay olur. Aligveriste etkinligi arttirir, tanima ve segme
kolaylig1 olur. Tiiketicilere yararli olabilecek yeni lirtinlere dikkati ¢eker (Yalgin ve
Bulut, 2002: 7).

Isletmenin pazarlama y®neticisi, bir marka olusturdugunda ve ‘marka degeri’
arttiginda, esasen isletmenin toplam degeri artiyor demektir (Dereli ve Baykasoglu,
2007: 64).

Markanin sagladigi faydalar elde edebilmek icin kullanilan markalarin belirli
bir sayginliga sahip olmalar1 zorunludur. Pazarda sayginlik kazanmis markalari

tilketiciler daha kolay hatirlarlar. Boyle markalara tiliketiciler daha c¢ok baglanir.
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Taninmig bir markanin iireticisinin aracilar karsisinda pazarlik giicli de artar. Bazi
isletmeciler markanin isimlendirildikleri {iiriinlerden daha O©nemli oldugunu
diistintirler.

Uriinler tiiketici beklentilerine gdre zaman icinde degisir ama markalar sabit
kalir. Giiglii, saygin bir marka yaratabilmigseniz, onunla dilediginiz her {riinii
pazarlayabilirsiniz (Karafakioglu, 2006: 128).

Buraya kadar olan boliimde markanin baslica faydalar1 ve pazarlama agisindan
Oonemi incelendi. Yukaridaki yaklasimlardan da anlagilacagi gibi markanin pazarlama
diinyasinda ¢ok ama ¢ok onemli bir yeri vardir. Elinizde bir marka olmadigi zaman
pazarlama stratejilerini kullanmak ¢ok zordur ve amator boyutlarda kalacaktir. Her
gecen giin ciddi sekilde gelistirilen pazarlamayi iyi yapabilmenin yolu marka
olmaktan ge¢mektedir. Ama su da bilinmelidir ki ne kadar iyi bir markaniz olursa
olsun, markaniza dair tiiketici algisinda olusturdugunuz imajin siirekli olumlu yonde
seyretmesi onemlidir. Ciinkii en kiigiik bir imaj zedelenmesi pazarlama faaliyetlerine
ciddi bir darbe olabilir. Bu baglamda marka imajinin pazarlama a¢isindan énemini
ayrica incelemekte fayda vardir.

Etkin bir marka imajimnin ¢ islevinin bulundugu ileri siriilebilir. Bunlar
(Aktuglu, 2004: 36):

1. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal

etkinin aktarilmasi,

2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karismasimi Onleyici sekilde bu mesajin

iletilmesi,

3. Marka vaadini ve {iriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesidir.

Bu ii¢ islevden yola ¢ikarak marka imajimin farklilasmada 6nemli bir roli
oldugu sdylenebilir. Farklilasmanin da pazarlamadaki yeri g6z Oniinde
bulundurulursa, marka imajinin pazarlamadaki yerini tahmin etmek ¢ok da zor
olmaz.

Imaj yalmzca iiriiniin hedef miisteriler {izerindeki pozitif deger yargis1 degil,
marka ile alakal1 olarak satin alma ve alimdan sonraki davraniglarda da belirleyici bir
faktor olarak dnem kazanan miisteri sadakati ve tatminini de iceren bir kavramdir
(Aktuglu, 2004: 36).

Marka imaj1, planlanan sonuglarin elde edilmesi ve pazarlama faaliyetlerindeki

verimi arttirmak icin, dnemli katkilar yapmaktadir. Hedef miisterilerin atfettigi ve
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pazar payini arttirict bir deger olan marka imaji, sagladigi avantajlarla markanin
etkin bir pazar giicii seklinde kullanilabilmesini saglar. Nasil sergilenirse sergilensin,
marka, iiretim yapanlar i¢in {iriinlin kontroliinii ve takibini kolaylastiran, tiiketiciler
icin degistirilmesini, tekrar satin alinmasini, aranmasini, ayirt edilmesini ve
taninmasini saglayan, sirketin ve {iriiniin degerini arttiran, {irline kimlik vermenin
Otesinde ona anlam katan onemli bir aractir. Hizla artan kati rekabet sartlarinda,
sirketler ancak yarattiklar1 markalarla farklilik yaratabilmekte ve bu sekilde rekabet
ederek hayatta kalabilmektedirler (Erdil ve Uzun, 2009: 24-25).

Genellikle tiriiniin ana fonksiyonlarini, dis goriiniigiinii (ambalaj ve logo), ana
fiziksel Ozelliklerini ve ismini iceren marka imaji, diger markalar arasindan bilgi
toplanarak, bir tiiketicinin nasil se¢im konusunun anahtaridir. Arastirmacilar ve
pazarlama akademisyenleri, bir {iriiniin basarili olmasinda servisinin ve imajinin,
karakteristik ve fiziksel oOzelliklerden daha biiyiik ©Oneme sahip oldugunu
diisiinmektedirler (Ataman ve Ulengin, 2003: 237-238).

Biitiin bu bilgiler 15181nda, marka ile pazarlamay bir biitiin olarak diisiinmenin
gerekli oldugu sdylenebilir. Pazarlamanin mallarin takasiyla baslayan, paranin
bulunmasi ve kitlesel iiretimle devam eden gelisim siireci, artik biitiinlesik pazarlama
iletisimi  boyutuna ulasmistir. Pazarlama kavramlarmi birbirinden ayr1 ayri
degerlendirme yerine bir biitiin olarak gérme donemine girilmistir. Bu durum marka
ve pazarlama arasinda da gegerlidir. Marka ve imajinin pazarlama agisindan 6nemli
olup olmadig: gibi bir yaklasimdan ziyade, iistiinde durulabilecek konu bu 6nemin
boyutlarinin ne biiytlikliikte oldugudur. Buna bir cevap vermek i¢in ise tiiketiciden
yola c¢ikilabilir. Pazarlama uygulamalarinin amaci en nihayetinde tiiketiciyi
kazanmaktir. Yani tiiketici pazarlamanin kalbindedir. Marka imaj1 tiiketicinin direk
kendi 6zgiir iradesiyle, kendi zihninde sekillendirdigi bir kavram. Bir nevi tiiketicinin
bizzat kendisi. Buradan da anlasiliyor ki tiiketiciye ulasmanin en kolay yollarindan
biri onun karakterine uygun bir imaj yaratmak. Pazarlamanin beyninde tiiketici ve
tiiketicinin beyninde de marka imaj1 ve marka varsa, marka ve imajinin pazarlama

acisindan dneminin biiylikliiglinii anlamak ¢ok da zor olmayacaktir.
2.3 Marka Imaji Ile iliskisi Olan Baz1 Kavramlar

Marka imajmin tiiketici algisindaki yeri ve marka ve imajinin pazarlama

acisindan 6nemini inceledikten sonra marka imajinin bazi kavramlarla iliskisini de
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incelemekte fayda vardir. Birbirleriyle i¢ ice gecmis bu kavramlarin benzer ve farkli
yonleri goriildigi takdirde, satin almaya etkileri de incelenirken kavram karmasasi
yasama sorunu ortadan kalkacaktir. Caligmanin bu asamasinda bu kavramlarin

tanimlar1 ve marka imaji ile kiyaslar1 detayl1 bir sekilde anlatilmaya ¢alisilacaktir
2.3.1 Marka imaji ve Marka Farkindahg

Marka kavraminin giinden giine yeni yaklasimlarla beslendigi belirtilmisti. Iste
marka farkindaligi da bu bahsedilen yaklasimlardan birisidir ve bir markanin diger
yaklasimlar ile yorumlanabilmesi i¢in gerekli olan ilk adimlardan biridir. Tiiketici
eger bir markanin farkinda olmazsa dogal olarak o markanin imajma dair bir fikir
sahibi olamayacaktir. Bu baglamda marka farkindaligimin ne oldugunu bilmekte
fayda vardir.

Bir miisteri satin almaya karar verirken, bir markadan haberdar olmas1 oldukga
etkili bir faktordiir. Markayla alakali tutumlar ve marka sadakati, farkindalik ile
baslayan tiiketici davranislarina ornektir. David Aaaker’in tiiketici temelli marka
denkligi yaklasimindaki boyutlardan bir tanesi de marka farkindaligidir. Bir
markanin miisteride c¢agristirdigi degerlerin tiimii, marka denkligidir. Marka
farkindaligiysa, bir miisterinin bir {iriin kategorisine ait bir markay1 tanima ve
animsama giicii seklindedir (Tigl, Pirtini ve Celik, 2007: 85).

Marka denkligi kismen, tiim diinyada sadece isim olarak bile ka¢ insanin
markay1 bildigini kapsayan marka farkindaligi tarafindan o6l¢iilmektedir. Marka
farkindaligi, markanin 6neminin farkina varan ve markanin ifade ettigi vaadin
bilincinde olan insanlarin sayisini belirtir. Farkindalik olmadan bir marka, tirtiniiniin
tizerinde sessiz ve anlamdan yoksun kii¢iik bir damla gibidir (Ozbek ve Kulahli,

2016: 139).
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Sekil 2.3: Marka farkindalik piramidi (Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value
of a Brand Name. New York: The Free Press).

Marka farkindaliginin, yukaridaki sekilde de gosterildigi gibi tiiketicinin
markanin farkinda olmamasindan, bir markanmn ilk aklina gelen marka olmasina
dogru bir stireci s6z konusudur.

Marka tanima, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin dnce markanin
ortaya ¢ikmasint dogrulama yeterliligi olarak tanimlanabilir (Taskin, 2016: 126-128)
En alt seviyede yer alan marka tanima, yardimli hatirlama testlerini temel almistir ve
satin alma aninda markanin tercih edilmesi yoniinden 6zellikle 6nemlidir (Aaker,
1991: 62). Marka tanima, marka farkindaliginin en diigiik seviyesidir. Satin alma
noktasinda bir satin alict bir markay1 segtiginde bu farkindalik 6zellikle 6nemlidir
(Erdil ve Uzun, 2009: 242).

Marka hatirlama, ise {riin kategorisine veya satin alma ya da kullanim
durumuna dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin hafizasindan markay1 geri alma
yeterliligi olarak tanimlanir (Taskin, 2016: 126-128). Marka hatirlama yardimsiz
hatirlama testlerini temel almaktadir (Aaker, 1991: 62). Marka hatirlama en alt
seviyedeki ‘tanmima’ dan biiyiik Olclide daha zordur ve daha giicli bir marka
konumuyla ilgilidir (Erdil ve Uzun, 2009: 243).

Piramidin en st seviyesinde oldukga 6zel bir pozisyonda olan akla ilk gelen
marka bulunmaktadir. Bu asama yardimsiz hatirlatma testlerine dayanir. Akla ilk
gelen marka (top of mind awareness) cok gergek bir hisle, markanin Oteki
markalardan 1ileride tiiketicinin zihninde olmasidir. Tabi ki zihnin arkasinda

yakinlarda baska bir marka da olabilir (Aaker, 1991: 62). Akla ilk gelen marka,
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insanlar {iriiniin kesin kategorisi ile iligki kurularak markalar {izerine test edildiginde,
markanin zihinden ilk firlayan olup olmadigini 6lger (Ozbek ve Kulahli, 2016: 139).

Marka farkindaligi kavrami, taninirhilik ve hatirlanilirhilik bilesenleri ile birlikte
marka tercihi yonlendirebilmektedir. Hi¢ kuskusuz yeni markalar i¢in farkindalik
daha da 6nem tasiyacaktir (Uztug, 2008: 30).

Marka farkindaligit markanin diger acilimlarina giden yolda baslangi¢
noktasidir. Bir markaya dair pazarlama uygulamalarinin basarili olabilmesi i¢in
oncelikle dogru hamlelerle marka farkindaligi yaratilmalidir. Dolayisiyla marka
imajinin satin almaya etkisi incelenirken de marka farkindaligi kavramiin agikca
anlatilmas1 gerekmektedir. Her ne kadar literatiirde direk bdyle bir siralama olmasa
da, marka farkindaliginin marka imajindan once geldigi sdylenebilir. Olumlu

diizeyde yaratilan bir farkindalik imaja ¢ok 6nemli katkilarda bulunacaktir.
2.3.2 Marka Imaji ve Marka Cagrisimlari

Bir marka c¢agrisimi, marka ile insanlarin zihninde bir baglantinin kurulmasidir.
Omegin McDonald’s markasiyla, Altin Kemer sembolii arasinda bir iliski
kurulmaktadir. Marlboro markasiyla, Marlboro Adam arasinda bir iliski kurulur.
Arcelik markasi, Celik karakteri ile zihinsel bir baglanti olusturmaya calismaktadir
(Erdil ve Uzun, 2009: 263).

Uriin
Nitelikleri

Ulke / \ Miisteri \
ografi Alan Faydalari

‘akipler i L éeli Fiyat

Sekil 2.4: Marka cagrisimlar1 (Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a
Brand Name. New York: The Free Pres).
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Aaker kitabinda bu sekilde gosterdigi marka ¢agrigimlarini, ‘Zihinde marka ile
baglantili herhangi bir sey.” olarak tanimliyor (Aaker, 1991: 109). Keller marka
cagrisimlarini, bilgi niteligindeki diiglimlerin tiiketici i¢in markanin anlamini igeren
zihindeki marka diiglimlerine baglanmasi olarak tanimlar (Low ve Lamb, 2000: 351).

Miisteriler tarafindan c¢agrisimlar, iriiniin fiziksel ve somur ozellikleriyle
beraber markanin iletisim uygulamalari veya sunumuyla olusur. Cagrisimlarin
tiirleri, dolayli ve dogrudan olarak, iiriin ile alakali yarar ve nitelikleri icermektedir.
Markanin sik sik reklamlarda goriinmesi, miisterilerde giliclii bir marka algisi
olusturabilir (Uztug, 2008: 31).

Cagrisim yaratma ve yaratabilecekleri degerlerle ilgili c¢esitli yollar
bulunmaktadir. Miisterilere ve firmaya deger yaratan g¢agrisim yollar1 sunlardir:
genislemeler i¢in bir zemin hazirlamasi, olumlu tutumlar/duygular yaratmasi, satin
alma nedeni olusturmasi, markay1 farklilastirmasi, bilgiyi islemeye/bilgiye erismeye
yardimci olmasi (Aaker, 2009: 131-132).

Bir marka imajiysa c¢agrisimlarin biitlintidiir. Genelde anlamli bir bigimde
organize edilir ve ¢agrisimlar anlamli gruplara ayrilir. Ornegin bu gruplandirma bir
yiyecek kiimesi, hizmet kiimesi ve ¢ocuk kiimesi seklinde olabilir. Bir ¢cagrisim ve
imaj, algilar1 temsil eder. Bu algilar objektif olabilecegi gibi siibjektif de olabilir
(Erdil ve Uzun, 2009: 263).

Marka imaj1, markanin soyut veya somut durumdaki bir takim ¢agrisimlarinin
tiketicinin zihninde sekillenmesi olarak degerlendirilebilir. Yani marka imajinin
bizzat taniminin i¢inde marka ¢agrisimlar1 vardir. Bu yiizden marka imaj1 ve marka
cagrisimlarim1  farkli  platformlarda  diislinmek miimkiin  degildir. Marka
cagrisimlarinin tiiketici zihninde bir araya gelmesinin ardindan, yine tiiketici

zihninde bir marka i¢in gruplandirilmasi sonucu o markanin imaji viicuda gelir.
2.3.3 Marka Imaji ve Marka Kisiligi

Tirk Dil Kurumu, kisilik kavramini su sekilde tanimlamaktadir; ‘Bir kimseye
0zgl belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerin biitlinii, sahsiyet (www.tdk.gov.tr,
22.03.2009). ’ Bu tanimlamadan yola ¢ikilarak, kisilik kelimesin hemen oniline marka
kelimesi getirildigi zaman, marka kisiligi kavrami da bir markaya 6zgili belirgin
Ozellik, manevi ve ruhsal niteliklerin biitlinii seklinde tanimlanabilir. Markanin

kisiligi, tirtin ve marka farklilastirmada en temel unsurlardan biridir. Marka kisiligi
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kavrami, degiskenligi olan bir kavramdir ve kaliplardan siyrilmistir. Pazarlamanin
sihrini gosterebilmek i¢in en gilizel araclardan biridir. Markayla tiiketiciyi
bulusturmanin en kolay yollarindan biridir.

Marka kisiligi, birtakim insan karakteristiklerinin markayla yakinlagmasi
anlamimna gelir. Ornegin bir sigorta ya da banka isletmesi, ‘bankac1’ kisiligini (iist
siif, daha yasli, erkeksi, ciddi ve ¢alisan eleman) benimser ve bu kisilik 6zelliklerini
yansitir. Fakat bir spor ayakkabi markasi daha maceraperest, disa doniik, kaba, ayrica
bir o kadar da hayat dolu ve geng¢ bir karakter benimser (Ozdemir, 2005: 176).

Bir markaya aktarilabilecek olan marka kisiligi, insana 6zgli 6zellik ya da
karakter ¢izgilerini ifade eder. Genel bir anlatimla; bir marka kisiligi, tiiketicinin
markaya aktardigi insani 6zelliklerin toplamidir. Zaten marka imaji bile bir kisilik
anlam tagir (Yiksel ve Mermod, 2005: 96).

Marka kisiligi, markayi kisinin bakis agis1 olarak temel alir. Bazi markalar igin,
marka kisiligi, tiiketici-marka iliskileri ve ayrimlagsmasi i¢in kisiyi ifade eden
faydalar ile birlikte duygularin markayla temel baglantisini saglayabilir (Aaker,
1996: 112).

Marka yapisinin analizinde aktarildigi gibi bir marka kisiligi, markaya ait
fonksiyonel sembolik ve destek degerlerin birlesiminden olusmaktadir. Markaya ait
sembolik degerler, soyut liriin 6zelliklerini (rahatlik, genglik, farklilik, 6zgiirliik gibi)
tanimlar. Fonksiyonel degerlerse dissal 6zellikleri (kalite, kullanighlik, dayaniklilik,
uzun Omiirlii olma gibi) tanimlar. Markanin karakterini olusturan sembolik ve
fonksiyonel degerlerin arasinda bir denge kurulmasiysa, kisiligi yansitmadaki en
onemli noktadir (Aktuglu, 2004: 28).

Marka imaj1 kavrami ile marka kisiligi kavrami arasinda anlamsal agidan bir
karigiklik s6z konusudur. Marka kisiliginin temelde sirketin iletisim ¢abalarinin bir
sonucu oldugu, marka imajinin ise tiiketicinin bu kisiligi algilama bi¢imi oldugu ileri
suriiliir (Uztug, 2008: 42). Daha once de belirtildigi gibi her ne kadar marka
kavramlar1 arasinda direk bir siralama yapmak ¢ok kolay olmasa da marka yonetimi
cercevesinde marka kisiliginin marka imajindan once geldigi sOylenebilir. Az dnce
de belirtildigi gibi zaten marka imaj1 bile bir kisilik anlam1 tasir. Markaya verilen
kisilik, onun tiiketici zihnindeki seriiveninin ve bu serliven sonunda algilanacak

imajinin baslama noktasidir.
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Marka imaj1 ve kisiligi, birbirlerini tamamlayan ve markanin farklilagmasini
saglayan unsurlardir. Tiiketici ve marka arasinda olusan bag olan marka kisiligi,
miisterilerin markay1 hemen tanimlayabildigi ve ifade edebildigi bir 6zelliktir. Marka
kisiligi, markanin yapisini olusturan fiziksel 6zelliklerin bir parcasidir ve sadece
markay1 tanimlamakla kalmayip, tiiketiciye marka hakkinda bir seyler sdyleyen ve
markay1 ifade edebilen fikirlerdir. Marka kisiligi, kullanic1 tipleri, yasam tarzi,
aktarimlar, sembol, belirgin bir karakter gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Aktuglu,
2004: 27-29).

Marka kisiligi temelde bes boyutu icerir. Bunlar samimiyet, yetenek, saglik,
zarafet ve heyecan olarak isimlendirilmistir. Her boyutun icerigi agagidaki gibi belirli
unsurlarla tanimlanmistir (Erdil ve Uzun, 2009: 92).

Heyecan: giincel, hayal giicii kuvvetli, canli, cesur

Zarafet: romantik, sevimli, gosterisli, ¢ekici

Saglik: kuvvetli, disa dontik, giiclii, dayanikli

Yetenek: etkin, bagli, sorumlu, giivenilir

Samimiyet: neseli, gercek, diiriist, evcimen
2.3.4 Marka Imaj1 ve Marka Kimligi

Marka imaji kavrami anlatilirken, marka kimliginin de incelenmesi
gerekmektedir. Kisilik kavramiyla benzerlik gosteren kimlik kavraminda, isin ig¢ine
ayrica insanin toplumsal bir varlik olmasi da girer. Kisilik daha bireysel bir
kavramken, kimlik kavraminda hem toplumsal degerlerin biitiinii hem de bireysellik
vardir. Marka kimligi ve marka kisiligi kavramlarini incelerken de bu yaklasimi
kullanmak miimkiin olacaktir. Buna gore marka kimliginin daha kapsamli oldugunu
sOylemek dogru olur.

Marka kimligiyle bir insanin kimligi birbirine benzemektedir. Oncelikle kelime
haznesinden, bir isimden, kisilik 6zelliklerinden, fiziksel 6zelliklerden ve bir 6zde
olugsmaktadir. Kimlik, zamanla olgunlasmaktadir. Iliski ve arkadaslar degisir,
ilgilerde tamamen ya da belli oranlarda degisim olur. Kelime haznesinde gelisim
goriiliir, hatta sa¢, goz ve viicut sekli de degistirilebilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:
109).

Belki de marka kimligiyle ilgili akilda kalmasi gereken en Onemli husus,

kimligin tamamen miisterilerin zihninde yasadigidir. Kimligi pazarlamacilar
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yaratmaz; tiiketicilerin yaratilan seyle ilgili algiladiklariyla olusur. Bu algilarsa
markanin gonderdigi sinyaller, i¢inde yasanilan ve bagli olduklar1 ¢evredir. Marka
kimligiyle sirket farklilik yaratabilir. Haris, Chernatony’e gére marka kimliginin
unsurlar1 sunlardir (Erdil ve Uzun, 2009: 110):

1. Marka vizyonu

2. Marka kiltiirii
3. Kisilik

4. lliski

5. Sunum

Marka kimliginin tanimi ve faydasi kisaca bu sekilde anlatilabilir. Ama marka
kimliginin, ¢alismanin konu baslig1 olan marka imaj ile iliskisi bu ¢alisma icin daha
o6nemli bir konudur. Marka kimligi tipki marka kisiligi gibi imaj i¢in ¢ok dnemli bir
kavramdir. Markanin biitiin rakipler ve tiiketiciler goziindeki pozisyonunu marka
kimligi aciklar. Ayn1 zamanda kendi biinyesinde de markanin ne oldugunun bir
acilimidir.

Kimlik, stratejik bir planlama araci olarak imaji1 olusturma cabasini agiklar.
Imaj ise bir markann, tiiketiciler/alicilardaki algilamasini merkeze alir. Pazarlama
iletigimcileri ise bu algilamalar1 yaratma ve yonlendirmede ‘kaynak’ olarak
goriilmelidir. Bu tanimlama ¢ercevesi, marka yonetimi acisindan marka kimligini,
imajin dncesine yerlestirir (Uztug, 2008: 44).

Imaj alicimin tarafindadir. Imaj, marka tarafindan yollanan sinyallerin iiriinler,
servisler ve iletisim programlar1 yoluyla halk tarafindan ¢6ziilme bicimidir. Kimlik
ise gonderici tarafindadir. Gondericinin gorevi, markanin anlami, niyeti ve
yetenegini acikca belirtmektir. Imaj bunun desifre edilmesinin sonucudur. Marka
yonetimi terminolojisinde, kimlik mutlaka imajdan 6nde yer alir (Ozbek ve Kulahli,

2016: 139).
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TOPLAM MARKA KIMLIGI
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TOPLAM MARKA KIMLIGI

Sekil 2.5: Marka kimliginin 6zt (Ozbek ve Kulahli, 2016: 139).

Marka kimligi kavraminin 0Oziiniin ve toplam marka kimligi ag¢iliminin
yukaridaki sekilde goriilmesi miimkiindiir. Bu sekilde de goriildiigi gibi kisilik de
marka kimliginin igerisindeki bir kavramdir. Zaten daha once de sOylendigi gibi
marka kimligi kavrami daha kapsamlidir ve marka kisiligi kavramin1 da icine
alabilen bir yapis1 vardir. Yukaridaki sekilde toplam marka kimligi i¢in gerekli olan
diger bilesenleri de gorebiliriz.

Marka imaj1 ve marka kimligi arasindaki farklar ise soyle siralanabilir (Erdil ve
Uzun, 2009: 111):

1. Imaj tiiketici tarafindan almir. Kimlik sirket tarafindan gonderilir.

2. Imaj tiiketicinin algisidir. Kimlik firmanin gergegidir.

3. Imaj tiiketici olusturur. Marka kimligini sirket olusturur.

Gonderme Medya Alma

Marka Kimligi

Gonderilen Marka
Si")‘il”ef ‘ hnaﬁ
[Thamin diger | -riinler
kaynaklan -insanlar Rekabet
-taklitgilik -mekanlar ve
-firsatgilik -iletigim Giiriilti

-idealizm

Sekil 2.6: Kimlik ve imaj (Kapferer, J. N. (2004). The New Strategic Brand Management: Creating and
Sustaining Brand Equity Long Term. London: Kogan Page).
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Marka kimligi ve marka imaji arasindaki iliskiye Kapferer de yukaridaki
sekille aciklik getirmeye calismistir. Kimlik calismalari imaj i¢in son derece

onemlidir.
2.3.5 Marka Imaji ve Algilanan Kalite

Algilanan kalite yine markayla biitiinlesen énemli kavramlardan bir tanesidir.
Adindan da anlasilacagi gibi direk tliketici algisinda gelisen bir kavramdir. Bu
sebepten dolay1 algilanan kalitenin, marka imaj1 ile siki bir iligkisi s6z konusudur.
Algilanan kalite kavramini detayli bir sekilde tanimlamadan 6nce kalitenin tanimini
yapmakta da fayda vardir.

Kalitenin tanimimi yapmak basli basina bir istir. Ciinkii, kalitenin tanimi;
yapacak olan kisiye gore degisebilmektedir. Kalitenin yaygin bilinen tanimlarindan
birisi, standartlara uygunluk veya sartnameye uygunluktur. Bu tanima gore, tasarim
sartlarina istikrarli bi¢imde uyan iriin yiliksek kaliteli {iriin olarak kabul ediliyordu.
Bir diger tanimda ise kalite; kullanima uygunluk olarak tanimlanmistir. Buna gore,
bir {irtinii kullanan kisilerin iiriinden beklentileri kendi ihtiyaglar1 veya {irlinii ne
maksatla kullanacaklar1 dogrultusunda olabilecekti (Yamak, 2015: 85).

Algilanan kalite ise, hedeflenen amacina bagli olarak bir iirliniin veya hizmetin
genel kalitesi veya ustiinliigii hakkinda alternatifler karsisinda miisterideki algisidir.
Algilanan kalite, dncelikle miisterilerin algisidir. Bu nedenle asagidakiler gibi bir¢cok
ilgili konseptten farklidir (Aaker, 2009: 106):

1. Uretim kalitesi-spesifikasyonlara uyumu, ‘sifir hata’ hedefi.

2. Uriin tabanli kalite-dahil olan bilesenlerin, ozelliklerin veya hizmetlerin

yapisl ve sayisl.

3. Gergek veya objektif kalite-lirlin veya hizmetin iistiin hizmet verme 6l¢iisii.

Algilanan kalite markanin iyi olmasi ile ilgili bir 6l¢lidiir. Marka kimliginin
etkisi de algilanan kalite ile belirlenir. Pek cok arastirma gostermistir ki marka
kimligi fonksiyonel faydalar ile tanimlandiginda bile, bu faydalar hakkindaki algilar
da algilanan kaliteyle yakindan ilgilidir. Yani fonksiyonel fayda sagladig: diisiiniilen
markalar bile algilanan kalite etkisi altindadir. Algilanan kalite gelistiginde,
misterilerin markayla ilgili algilarinin diger unsurlar1 da genelde gelisir. Yani kalite

algis1 gelistiginde diger marka algilar1 da giiglenir (Erdil ve Uzun, 2009: 253).
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Algilanan kalite memnuniyetten ayrisir. Bir miisteri, performans seviyesi
konusunda diisiik beklentileri oldugu i¢in memnun kalabilir. Yiiksek algilanan kalite
diisiik beklentilerle uyumlu degildir. Tutumdan da ayrilir. Diisiik kalitede bir iiriin
ucuz oldugundan olumlu bir tutum olusabilir. Aksine, bir kiside, ¢ok pahali olan bir
yiiksek kalite iirline yonelik olumsuz bir tutum da olabilir (Aaker, 2009: 107).

Sagliklt bir marka siireci (6mrii) i¢in kaliteden elbette Odiin verilemez.
Tiiketiciden calinan her kalite ¢ivisi, markanin tabutuna cakilan bir ¢ivi olacaktir.
Kalite imaj1 yiiksek dilizeyde algilanan markalarin daha uzun 6émiirli olduklarina dair
yaygin bir inanis vardir. Bununla birlikte, farklt miisteri segmentasyonlarinin farkl
kalite algilayiglart oldugunu da unutmamak gerekir. Kalite, ‘goreceli’ bir kavramdir.
Sunu unutmamak gerekir ki, ilgili hedef kitle tarafindan kalitesi ‘diisiik’ olarak
algilanan bir {irlin i¢in hazirlanan diinyanin en iyi reklam kampanyasi dahi ‘satis
rakamlarini’ artiramaz (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 202).

Bir marka hakkindaki genel, soyut duygu, algilanan kalitedir. Fakat genelde
markanin iligkilendirildigi, performans ve giivenilirlik gibi 6zellikleri igeren temel
boyutlara dayanmaktadir. Algilanan kalitenin anlasilmasi i¢in, temel boyutlarin
Ol¢iilmesi ve saptanmasi gerekir. Fakat algilanan kalitenin kendisi global bir yap1

seklindedir, bir dzettir (Aaker, 2009: 107).

ALGILANAN
KALITE

. Farkhlagma/ . R, R < Marka )
@tm Alma Nedea ( Konum > Glyat UstunlugD Ganal Uyesi Ilg19 Genisletmeleri

Sekil 2.7: Algilanan kalitenin degeri (Aaker, D. A. (2009). Marka Degeri Y6netimi: Bir Marka Isminin
Degerinden Yararlanmak. E. Orfanli (¢ev.). Istanbul: Mediacat Kitaplar1 (orijinal baski tarihi 1991)).

Cesitli kaynaklardan aciklamasi yapilmaya calisilan, algilanan kalite kavraminm
en 1yl yorumlayan kisilerden biri David A. Aaker’dir. Yukaridaki sekilde de Aaker
algilanan kalitenin bilesenlerini vurgulamistir. Algilanan kalite kavrami diger marka
kavramlarindan ayr1 olarak marka imaji ile neredeyse bir biitlindiir. Cilinkii iyi imaj
ayni zamanda kalite demektir. Kalitesiz bir iirliniin imaj1 kesinlikle kotii bir imaj

olacaktir. Bu yiizden bu iki kavram birbiriyle i¢ ice gecmistir. Bir iirlin hakkindaki
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algilanan kalite iyi olmalidir ki o markanin algilanan marka imaj1 da iyi olabilsin.

Zaten iki kavram da direk tiiketicinin zihninde sekillenmektedir.
2.3.6 Marka Imaji ve Reklam

Giliniimiizdeki en 6nemli tutundurma metotlarindan biri olan reklamin ge¢misi
oldukca eskidir. So6zlii reklamlar, insanlar arasinda miibadelenin bagladig ilk
donemlerde olugmaya baslamistir. Yazili reklamin ne zaman basladigi tam olarak
bilinememektedir fakat Ingiltere’deki British Museum’da olan ve yaklasim ii¢ bin
sene Once bir papirlise yazildigr diisiiniilen duyuru gibi bir metnin, ilk yazili reklam
oldugu diistiniilmektedir (Mucuk, 2016: 205).

Reklam sozciigiinliin anlami {izerine ¢ok degisik yorumlar yapildigi herkes
tarafindan bilinmektedir. Reklam terimi Latince kokenli olup ‘cagirmak’ anlamina
gelen ‘clamere’ fiilinden tiiretilmistir. Reklam, pazarlamaya konu olabilen her 6genin
secilmis amaglar dogrultusunda ikna edici kitlesel iletisim ara¢ ve yontemleriyle ve
bedeli 6denerek yapilan benimsetilme ¢alismalaridir (Babacan, 2008: 21-23).

Modern pazarlamanin ve isletmeciligin vazgegilmez bir pargasi olan reklam,
mal ve hizmetler ile tiiketici arasindaki iletisim kuran ve bilgi akisini siirekli hale
getirerek kisilerin satin alma kararlarini etkileme yoniinde basvurduklari ikna etme
agirlikll bir tutundurma aracidir (Karaosmanoglu ve Durmus, 2006: 61).

Reklam kavrami su ana kadar bahsedilen diger kavramlardan farkli olarak
onemli bir imaj gelistirme aracidir. Diger kavramlar once kendi olusumlarim
tamamlayip daha sonra o halleriyle marka imajina etki ederken, reklam direk olarak
istenilen imajin olusturulmast i¢in uygulanir. Markaya hangi imaj yiliklenmek
istiyorsa, o dogrultuda bir reklam c¢alismas1 yapilir ve tiiketiciye sunulur.

Ancak reklam, giiniimiizdeki iletisim araglarindan faydalanarak, sadece keyfi
bir durumun kamuya iletilmesini saglayan bir mesaj degildir; bir hizmet ya da malin
stirlilecegi pazarin ve bu hizmet ve malin potansiyel miisterilerinin tanimmasi
amaciyla yapilacak arastirmalar, mesaj tiplerinin, araclarin, masraflarin, reklam
amacinin planlanmasi; reklamin ne zaman yapilacagi, biitcesi, reklam metninin
hazirlanmasi, hangi reklam amaclarmin kullanilacagi gibi faaliyetlerin biitiinii

seklindedir (Aktuglu, 2004: 159-160).
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David Ogilvy, 1950’li yillarda reklamlarin ana hedefinin, markalara imaj
kazandirma oldugunu sdylemistir. Glinimiizdeyse reklamciligin yaninda marka imaji
olusturmadaki temel kaynaklar, kurum calisanlari, halkla iligkiler, kurumsal kimlik,
marka adi, satig gelistirme, ve dogrudan postalama seklinde, genis bir yelpaze altinda
tartisiilmaktadir (Uztug, 2008: 169).

Tiiketicilerin markayr fark etmesini saglayabilen reklamlar, en azindan
miisterilerin dikkatlerini marka iizerine ¢ekebilmektedirler. Uretim yapan kisi eger
bir iirliniin ya da markanin, reklamini yapacak kadar degerli oldugunu diisiiniiyorsa,
bu durum iireticinin markasina ne kadar ¢ok gilivendigini gdostermektedir. Maliyeti
cok yiiksek olan bir reklam igin {iretici markasini kullanma girisiminde bulunduysa,
bu da tiiketiciler agisindan gizli bir iiretici garantisi anlamina gelmektedir (Erdil ve
Uzun, 2009: 124).

Reklamin, marka yasam siireci igerisinde; ilk evrede, marka dogumunda degil,
biiyiime evresinde ve de ayn1 zamanda, pazara diger rakipler girdiginde ‘markay1 ve
pazar1 korumak’ amaciyla kullanilmasi tavsiye edilir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:
201). Reklamin, satislar1 ve karliligi arttirma nihai amaci yoniinde, bir ‘markaya
baglilik yaratma’ veya ‘yeni bir pazar boliimiine girme’ amaglarindan bahsedilebilir
(Mucuk, 2016: 211).

Biiyiilk markalar reklamimn onemini ¢ok iyi bilmekte ve bu konuya biiylik
biitgeler ayirmaktadir. Basarili bir marka imaji1 olusturan bir marka, reklamlarla
olusan imajm1 korumakta hatta gelistirmektedir. Reklamlarin 6nemi, higbir sekilde
kiiciimsenmeyecek bir gercektir. Uriiniin satisinda biiyiik 6neme sahip olan reklam,
yine de tek basina yeterli olmayip, diger 6gelere de baglidir. Reklam yapmak i¢in
kullanilan medyanin islevinin de markanin imaj1 istiinde etkisi vardir. Bir
aragtirmaya gore en gii¢lii ve en taninmig bir marka, daha once televizyon reklam

filmlerinde gosterilen bir markadir (Peltekoglu, 2016: 292).
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI KARAR SURECI VE MUSTERI SADAKATI

3.1 Miisteri Karar Siireci

Gliniimiizde yasanan rekabet yarisindaki en Onemli faktdr miisteridir. Bu
yiizden miisteriye verilen 6nem daha cok artmis ve isletmelerin gelecekteki
hedeflerini belirleme konusunda miisteri en 6nemli faktor haline gelmistir. Isletmeler
tiretimi miisteriler i¢in yaptigindan miisteri olmadan higbir tiretim faktoriiniin 6nemi
kalmayacaktir. Isletmeler igin farkli tipteki miisterilerin isteklerinin ve ihtiyaglarmimn
belirlenerek degerlendirilmesi ve miisteri ile tiiketici ayriminin yapilmasi énemlidir.
Tiiketici; son kullanim amaci ile hizmet ve iiriinleri satin alan, kullanan kisi olarak
tanimlanirken, miisteri; kullanmak amaciyla alinacak {iriin ve hizmetin diizenli olarak
belirli bir isletmeyi kullanan kisi olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve Baris, 2003: 20).
Bir iiriin veya hizmetin kullanicis1 olan miisteri, tercih yaparken bazi karar verme
stireclerinden geger. Karar verme ise en basit tanimiyla secenekler arasindan bilingli
bir se¢imin yapilmasi islemi olarak tanimlanabilir. Miisteri karar verme asamalar1 bes

baslikta ele alinmistir.
3.1.1 Problemin Farkina Varilmasi

Miisteri karar verme siireci, ilk olarak tatmin edilemeyen ve gereksinim
duyulan ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Bu durum miisterinin fiziksel dis
etkenlere maruz kalarak olusacagi gibi biyolojik bir etken olarak da ihtiyag
duyulmasiyla ortaya c¢ikar (Mucuk, 2016: 83). Dogru bir seklide belirlenecek
problemin miisteri karar verme asamasinda onemli bir yere sahiptir. Nedeni ise
miisteri karar verme siirecinin diger agsamalar1 da belirlenecek olan probleme gore yol
haritasinin hazirlanacagindandir. Ornegin; isletmenin satis hacimlerinde yasanacak

diisiiler isletmenin hangi biriminden kaynaklaniyorsa, o yone gidilmelidir. Varilmak
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istenen hedefin belirlenmesi veya karsilasilan problemin tanimlanmas: ile miisteri
karar verme siirecinin ilk asamasi tamamlanmis olacaktir. Ozetle sdylenecek

olunursa “Problemin dogru tanimlanmasi yar1 ¢6ziimiin olusmasini saglar” (Kogel,

2015: 41).
3.1.2 Alternatiflerin Belirlenmesi

Miisteri sadakatinin ikinci agamasi ise ortaya ¢ikan ihtiyact giderecek degisik
iriin veya hizmetlerin belirlenmesidir. Bu asamada miisterinin alternatif olacak {iriin
veya hizmetle ilgili tecriibesi, aragtirmaya nerden baslayacagi, bilgiyi nereden
saglayacagl (referans grubundan, reklamdan vb.) lizerinde durulur (Mucuk, 2016:
83). Bu agamada esas yapilan islem sudur: Hedeflenen amaca ulagmak i¢in problemi
ortadan kaldiracak bir yol veya bilginin alternatifleri olusturulur. Bir alternatif veya
secenek, problemi ¢oziimiinde emek giicii ve var olan kaynaklarin kullaniminda
rehberlik edecektir. Burada 6nemli olan birden fazla ¢ikis yolu yaratma c¢abalaridir.
Ciinkii birden fazla segilecek yol varsa alternatif segeneklerin imkani da vardir

(Kogel, 2015: 42).
3.1.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Karar siirecinin bu agamasinda ise ortaya koyulan alternatifler degerlendirilir.
Burada zaman faktorii etkili rol oynayacaktir. Cilinkii misterinin ihtiyacinin acil
olarak karsilanma durumu yoksa alternatif ¢oziimler bulmada daha ¢ok zaman
harcayarak etkili bir degerlendirme yapacaktir. Burada daha onceden yasanmis
tecriibeler, degisik tiirdeki markalara ait tutum ve davranislar etkili olacaktir (Mucuk,

2016: 83).
3.1.4 Satin Alma Kararimnin Verilmesi ve Satin Alma

Degerlendirilmis olan alternatifler arasindan miisterinin kriterlerine uygun;
Uriinlin fiyati, kalitesi, cinsi, dayanikliligi, rengi, kokusu gibi satin almak istedigi
iirin hakkinda karar vermesidir. Bu asamada, pazarlamacinin rolii, miisterinin {iriin
degerlendirmesinde reklam ve diger yollarla bilgi vermesidir. Miisterinin son asama
da ise fiyat ve teslimat konular1 ¢oziiliince satin alma islemi gerceklesir (Mucuk,

2016: 83).
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3.1.5 Satin Alma Sonrasi Davranis

Miisteri karar siirecinin son agamasi olan satin alma sonrast olusan duygular
isletmeler i¢cin 6nemlidir. Miisterinin arkadas ve aile g¢evresine iiriin hakkinda ne
sOyleyecegi, satin almanin tekrarlayip tekrarlamadigini 6grenmesi, tercih edilen
tirtinlerin secgilen iiriiniin olumsuz yonlerini, tercih edilmeyen iiriinlerin olumlu
yonleri tiiketicide bir endise yaratacaktir. Isletme, satis sonrasi miisteri iliskileri
hizmetleriyle satis sonrasi da iletisim kurarak satilan iiriin hakkinda miisteride
olusacak endise ve olumsuz duygular1 gidermeye veya en azindan azaltmaya caligir
(Mucuk, 2016: 84).

Miisterilerin satin alma kararlarini alirken, etkilendigi diisiince yapisi, gevre
yapisi gibi faktorlerin neler oldugu ¢ok 6nemlidir. Miisteri karar siireci basit bir karar
aldim uyguladim faaliyeti degildir. Miisteri davranislarin1 her yoniiyle aciklayip
tanimlayabilen bir model olmamasina ragmen, gelistirilen modellerdeki ortak 6zellik
ise, misteri davramislarinin bazi faktorlerden etkilendiklerini kabul etmelidir
(Islamoglu, 2013: 52). Tiiketici karar verme siireci asagidaki sekilde 6rnek iizerinden

anlatilacak olunursa;

Sorun Tanimlama

Bilgi Arama

A4

Secenek Degerlendirme

Satm Alma

A

Sonuglarin Degerlendirilmesi

Sekil 3.1: Tiiketici karar alma siireci ve asamalari (Odabasgi, 2011°den uyarlanmustir).
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Sekil 3.1°e gore yeni ihtiyag duyumunun yani ilk agsama olan sorunun ortaya
cikist gerceklesir. Ikinci asamada farkli ¢oziimler yani alternatif olabilecekler
belirlenir. Ugiincii asamada arastirmis olan en uygun alternatifin degerlendirmesi
yapilir. Dordiincii agsamada alternatifler arasindan segilen tercih edilerek satin alma
gerceklesir. Son asama olan sonuglarin degerlendirilmesinde ise alinan {iriin

hakkinda olumlu diisiincelere sahip olarak siireci tamamlanir.
3.2 Miisteri Karar Siirecine Etki Eden Faktorler

Isletmeler arasi rekabetin giderek zorlastigi ortamda isletmeler, miisteri
kazanmada basarili olmak i¢in tutundurma, dagitim, fiyat ve iiriin konusunda karar
almadan Once, miisterilerin aligveris tercihleri, aligkanliklart gibi konularda bilgi
toplamalidir. Misterilerin satin alma davranigini etkileyen faktorler; psikolojik,

kisisel, sosyal ve kiiltiirel faktorler seklinde siralanabilir.
3.2.1 Kiiltiirel Faktorler

Kiiltliri toplumun bir {iyesi olan insanin elde ettigi gelenek ve goéreneklerle
ilgili yetenek, ahlaki aligkanliklar, yasa, sanat, inan¢ ve bilgi gibi unsurlari igeren
karmagik bir biitiin seklinde tanimlamak miimkiindiir. Kiiltiir, calisma yontemleri,
teknoloji, sanat, miizik, yemek, gorenek, gelenek, din, bilgi, din ve toplumun iirettigi
diger tiim yapitlar1 kapsamaktadir (Islamoglu, 2013: 159).

Pazarlamacilar, hedefteki gruba yonelik pazarlama stratejileri olustururken, o
grubun kiiltiir ozelliklerini ve elemanlarim1 dikkatle incelemelidir. Pazarlama
bilesenleriyle orgiitsel, teknik ve ideolojik sistemler arasinda geliski olmamalidir.
Pazar bilesenleri ve kiiltiirel 6zellikler uygun oldugu miiddetce, hedefteki grup
tarafindan benimsenir ve kabul goriir (Islamoglu, 2013: 161). Tiiketicilerin ait
olduklar1 sosyal smif ve kiiltiirel degerler satin alma kararlarinda dogrudan etkili

olacaktir.
3.2.2 Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin aligveris aligkanlilar;; Danisma gruplari, Aile, Rol ve Statiiler
etkisinde altinda kalmistir. Uriinler sosyal smiflara, gére statii sembolii olarak gorev

yapabilirler. Her sosyal sinifta bulunmanin bir maliyeti olsa da birey ait oldugu
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sosyal smifi benimsemis ya da bir {ist simiftaymis izlenimini vermek istiyorsa, o
smifin tiiketim kaliplarin1 kabul etmeyi ve bunun geregini yapmayi bir zorunluluk
olarak gormektedir. Sosyal kuliipler pek c¢ok kisi tarafindan bir yagsam bi¢imi ya da
statii belirleme Olgiisii kabul ediliyor. Bugilin gerek sosyal faaliyetlerden, gerekse
tiyeliginden yararlanmak igin kuliibe iiye olanlarin sayist artiyor. Cilinkii bu tiir
kuliiplere kiiltiir ve gorgili seviyesi ne olursa olsun cebinde parasi olan kisiler {iye
olabiliyor (Islamoglu, 2013: 179).

Miisterilerin satin alma kararlarini, yalnizca sosyal gruplar etkilememektedir.
Miisteri agisindan, birincil dereceden danigma grubu olan ve bilgi tasiyict 6zellige
sahip aile, kiginin satin alma kararlarina bircok yonden etki etmektedir. Aile i¢inde
yapilan satin alma kararlarin1 da yine aile bireyleri almaktadir. Dolayisi ile aile, hem
aile icin yapilan satin almalarda bireyi etkiler, hem de kisisel ihtiyaglar i¢in yapilan
satin alma kararlarina etkisi olur. Bu karsilikli etkilesimde aile yapisina (ataerkil
veya ¢ekirdek aile olma derecesi), ailenin hayat egrisine, haberlesme diizeylerine ve
rollerine, aile iiyelerinin uzmanlagmalarina gore degismektedir. Ailenin satin alma
kararlarinda, aile bireylerinin rolii gittik¢e artar. Bu hem mevcut mallar hem de yeni
mallar i¢in gecerli olan bir durumdur. Satin alma kararlarinda aile bireylerinin
rollerinin artmasi, iki faktorden etkilenmektedir. Birinci faktor kalitimken, ikinci
faktorse aile bireylerinin rollerindeki degisimdir. Toplumsal hayatta olusan
degisimler; yalniz yasayan adam kiiltiiriiniin ve ¢ocuksuz aile tipinin yayginlagmasi,
bos zamanlarin ev disinda gegirilmesine iligkin egilimler, ailedeki demokratik
degisiklik, ailenin kiigiilmesi, dis diinyayla daha fazla iliski kurulmasi, kadinin
caligma hayatina katilmasi, ¢esitli alanlarda uzmanliga sahip olmas1 gibi durumlar,
aile i¢in yapilan satin almalarda rol degisimine sebep olmaktadir (Islamoglu, 2013:

197).
3.2.3 Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden bireysel faktorleri iki grup altinda
toplamak miimkiindiir. Bunlar durumsal ve demografik faktorlerdir (Mucuk, 2016:
81-82).

Demografik faktorler: Meslek, egitim, gelir seviyesi, medeni hal, cinsiyet ve
yas gibi kisisel faktorlerdir. Bunlar, bireyin satin alma kararmi biiylik olciide

etkilemektedir.
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En basta bireyin yas donemi ve yasi, kisinin hangi stillere, hangi modele ve
hangi tiir mallara yonelecegini etkilemektedir. Tiiketici niifus, yas taragindan bazi alt
kiltiirlere boliinmektedir. Dagitim stratejileri, tutundurma, fiyat ve mamul, salt
kiltlirlerin, degisik tiiketici gruplarinin davranis tiplerine ya da kaliplarina gore
diizenlenmesi gerekir.

Durumsal faktorler: Tiiketicilerin satin alma karar1 alirken bulunan durum ya
da sartlardir. Tiiketicilerin alisveris kiiltiirii bazen aniden olusan durumlardan da
kaynaklanir. Hasta olan bir tamidigimi ziyaret etmek icin bagka bir sehre gitme
amaciyla otobiis veya tren bileti alinmasi ya da bir kaza yliziinden arabanin

kullanilamayacak hale gelmesiyle yeni bir araba alinmasina karar verilmesi gibi.
3.2.4 Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin kendi icersinde yasadigt durumu disa yansitarak ortaya cikan
durumdur. Bu siirecte giidiileme, algilama, 6grenme, inan¢ ve tutumlar etkili
olacaktir.

Gudiilenme siireci; bireyin ihtiyacini tatmin etmek i¢in, gidiiler araciligiyla
davranista bulunulmasina giidiillenme siirecidir. Yazin sicak giinlerinden birinde,
hararetinizin arttigini ve susuzluk ihtiyacinin ortaya ¢iktigindan haberdar olunmasi
(Odabasi, 2011: 40). Algilama siireci; tiiketicinin dis ¢evreden gelen uyaricilara
maruz kalarak farkina varmasiyla baslar. Bu dis ¢evreden gelen faktorler tiiketicilerin
duyu organlar1 aracilifiyla olusmaktadir. Bu ¢ergevede algimin genel tanimu ise, “dis
cevreden gelen mesajlarin duyu organlar1 yardimiyla anlayabilme kabiliyeti” olarak
tanimlanabilir.

Ogrenme, kisilerin sahip oldugu kiiltir ve deneyimleri sonucunda
davramiglarinda meydana gelen degismedir. Ogrenme siireci kisilerin davramglarini
sekillendirip yonlendirmede Onemli bir paya sahiptir. Psikologlara gdre insanin
psikolojik varligr ve ozellikleri, biiyiik dlclide, 6grenme siireci boyunca elde edilen
tecriibelerle belirlenir. Insan beyni kapali bir kutudur, kutuya belirli uyaricilar girer
ve kutunun iginde bazi islemlerin olmasiyla davranis sekilleri ortaya ¢ikar. Ogrenme;
bicimi, icerigi ve nitelikleriyle insan davranislarini etkileyen etkenlerin basinda gelir,
ama yasanilan deneyimlerin 6grenmeyi nasil olusturdugu konusunda, diger bir
deyisle, 6grenme siireci ve mekanizmasi hakkinda farkli teoriler ve modeller

gelistirilmistir (Mucuk, 2016: 80).
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Tutum ve Inanglar ise tiiketicilerin algilamalarii ve davramislarim dogrudan
etkileyen bir etken olarak tutum, kisinin bir fikre bir nesneye veya bir sembole iliskin
olumlu veya olumsuz duygularin1 veya egilimlerini ifade eder. Tutumun inang
iizerinde bir etkisi vardir. Inang ise, kisinin cesitli yollardan edindigi diisiince ve
goriiglerdir. Mamul tiirli ve marka se¢iminde tiiketici tutumlarinin etkili oldugu, satin
alma kararlarinin da genis 6lgiide bunlardan etkilendigi belirlenmistir. Tutumlarda,
bireyin onceden edindigi tecriibe ve sosyal ¢evresinde maruz kaldigi iliskiler 6nemli

rol oynayacaktir (Mucuk, 2016: 80).
3.3 Miisteri Sadakati

Miisterilerilerin hizmet ve deger anlayislarindaki degisim (daha hizli, daha
kaliteli, daha giivenli, daha ekonomik vb.) isletmelerde miisteri hizmeti, memnuniyet
ve sadakat kavramlarini yeniden diizenlemeyi gerekli kilmistir.

Literatiirde bir¢ok kurulus ve yazar, miisteri sadakatiyle ilgili tanimlama
yapmistir. Sadakat kavraminin tanimina bakildiginda, giiclii, saglam dostluk, igten
baglilik seklinde tanimlandigi goriliir. Miisteri sadakatiyse, alternatif irilinler
arasindan kiyaslama yaparak secim yapabilme sansina sahipken, ayni isletmenin
hizmet ve {iriin yoniinden tekrar tercih edilmesi ve satin almanin yapilmasi (Odabast,
2015: 27) veya isletmenin hedefledigi kar1 en st diizeye ¢ikarma amaciyla bir
isletmenin, biitiin birimleriyle miisteri memnuniyeti saglama cabast seklinde de
tanimlamak miimkiindiir (Selvi, 2007: 8). Giinlimiiz isletmeleri artik kendilerine daha
sadik miisteri yaratmanin kendileri i¢in biiyiik kazan¢ oldugunu bilmektedir. Ciinkii
isletmeler mevcut miisteriyi elde tutmanin maliyetinin yeni miisteri kazanmak icin
harcanacak miisterinin maliyetinden az oldugunu bilmekte ve bu nedenle miisteri
sadakati ve bagimliligina 6nem vermektedir.

Bilgi teknolojilerindeki gelisme, kiiresel pazarlama siiregleri sonucunda artan
rekabetle birlikte tiiketicilerin ihtiyaglarim karsilamalarinda yasanan degisim onlari
daha iyi ve kaliteli hizmet verene yoOneltmistir. Olusan bu yeni gelismeler
degerlendirildiginde 6nemli gostergeler kisaca belirtilecek olunursa (Odabasi, 2017:
30):

1. Miisterilerin iriinleri tercih ederken Onemli olan kriterlerin iyi analiz

edilmesi 6nemlidir. Isletmenin ne sattig1, nasil sattig1 degil.
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2. Miisteriler 1srarc1 ve rahatsiz edici boyuta ulasan bazi iirlin ve hizmetlerin
kendilerine satilmasina karsi olumsuz bir tutum gelistirmektedir.

3. Miisteriler satin alma isleminin kendileri tarafindan 6zgiirce yapilmasini
delice sevmektedirler.

4. Isletmeler igin vazgecilmez bir klasik olan “miisteri hizmet karlilig1”
davranisi 6ne ¢ikmaktadir.

5. Ozellikle giiniimiizde ileri teknolojik iiriinleri, yiiksek kaliteli iiriin ve
hizmet ile misterileri davramiglar1 hakkinda gilincel bilgilerle siirekli
gelismeyi savunmak onemli bir yere sahiptir.

6. Misteri ile stirekli iletisim de olan isletme personelinin en iyi sekilde
gelistirilmesi icin her tiirlii egitim faaliyetlerinin olmasi1 dnemlidir.

Miisteri sadakati 4 asamali bir merdivene benzetilecek olunursa; Sadakat
stirecinin ilk asamasindan yukar1 dogru c¢ikildik¢a sadakat seviyesi artacaktir.
Miisteri sadakati merdiveninin ilk asamasi isletmeye bazen ugrayan, yani igletmeye
en az sadakatle bagli olan miisteri profili olusturur. Sadakat merdivenin ikinci
asamasini ise isletmeye arada sirada ugrayan yani hem kazanilmis hem de
kaybedilmis bir is hacmi saglayan miisteriler olusturur. Sadakat merdivenin {igiincii
asamasini isletmenin devamli miisterileri olustur ve bu tiiketici profili ile birden fazla
iliski kurularak isletme i¢in 6neme sahip tiiketicilerdir. Bir¢ok isletme i¢in sadakat

merdiveninin son ve en karli agsamasidir.

.\!fi}ln’ll
Sadakat
Drizevi

%

Devambh
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Sekil 3.2: Miisteri sadakat merdiveni (Taskin, 2005).
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Sadakat merdiveninin son asamasini taraftar miisteri profili olusturmaktadir.
Bu misteriler, isletmeyi stirekli olarak kullanan ve baska arayis igcinde miisteri
olmaya adaylara tavsiye ederler. Isletmeye karsi duygusal bagliliklari yiiksektir.
Isletmenin de bu durumu daha verimli hale getirmesi i¢in calismalar yapmasi

gerekmektedir (Tagkin, 2005: 44-45).
3.3.1 Miisteri Sadakatinin Tiirleri

Miisteri sadakati tiirlerine bakildiginda miisteriler 6nce biligsel bir bagliliga
sahip olur, sonra duygusal baglilik, daha sonra davranissal baglilik ve en sonunda da

eylemsel baglilik evrelerini tamamlarlar.
3.3.1.1 Biligsel sadakat

Bilissel sadakat, miisteri sadakatinin ilk basamagini olusturmaktadir. Bura da
miisteri lirlin veya hizmetle ilk kez karsilagmaktadir. Miisterinin Onceden sahip
oldugu {iriin bilgisini gére se¢imini yapacaktir. Bilissel baglilik miisterinin kazandigi
tecriibe, sahip oldugu bilgi birikimi ve diger faktorlerin etkisi altinda hareket eder,
tam bir baglilik yoktur. Duygusal sadakat asamasina geg¢ilmesi i¢in miisterinin bu
asamadaki istek ve ihtiyaclar1 giderilmesi, tatmin edilmesi gerekmektedir (Oliver,

1999°den aktaran Terzioglu, 2008: 20).
3.3.1.2 Duygusal sadakat

Miisteri sadakat tiirliniin ikinci basamagi olan duygusal sadakat asamasinda
miisteri ve isletme arasinda tam bir iletisim bagliligi kurulamayabilir. Bilissel
sadakatte yasanacak olumlu veya olumsuz duygular karsi tarafa tam olarak
aktarilabilirken, duygusal sadakatte durum farklidir. Burada miisterinin yasadigi,
hissettigi davranislar sifrelenerek duygusal sadakati olusturmaktadir. Duygusal
sadakat asamasinda miisteri, tatmin oldugu iiriin veya hizmeti kullanirken yasayacagi
olumsuz bir durum miisterinin zihninde o tercih ettigi markadan sof§umasina ve

baska alternatiflere yonelebilmesine neden olur (Savas, 2012: 21).
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3.3.1.3 Davramssal sadakat

Miisteri sadakatinin son asamasi davranmigsal sadakat tiiriidiir. Miisteriler bu
asamada isletmeye sadakat duygusu beslerler. Yani miisteride olumlu izlenim
birakan duygularin tekrarlanmasiyla satin alma davranisinin gergeklesmesidir.
Miisterilerin, ilk kez aldiklari iirlinlerden tatmin olarak tekrardan satin almalar

egilim sadakati olarak tanimlanir (Altintas, 2000: 32).
3.3.1.4 Dogrudan eyleme yonelik sadakat

Miisterilerin ilk asamadan son asamaya kadar yasadigi (bilissel, duygusal,
davranigsal) duygularin yerini eyleme yonelik duygulara birakmasidir. Miisteri almak
istedigi irlin i¢in bir aligveris yapacak olursa; ilk olarak o iiriiniin bulundugu magaza
hakkinda arastirma yapip ¢evresinden de olumlu yorumlar alarak, rakip magazalara
gdre iiriinii alacag1 magazay1 segmesi bilissel sadakat olacaktir. Uriinii aldiktan sonra
gerek miisteri hizmetleri gerekse de 6deme ve iade sartlarinin kolaylig1 gibi olumlu
duygular yasamasi duygusal sadakattir. Bu iki agsamadan sonra almak istedigi tiriini
0 magazan almaya karar vermesi ise davranigsal sadakattir. Son asamada ise miisteri

artik eyleme baglilik gosterir ve sadakat gostermeye baslar (Terzioglu, 2008: 21).
3.3.2 Miisteri Sadakatine Etki Eden Faktorler

Isletmeler icin hayati éneme sahip olan miisteri sadakatini etkileyen giiven,
vazgecilmezlik, odillendirme ve umursanmak faktorleri agiklanacak olunursa
(Demirbag, 2004: 25-27);

1. Gliven: Bu faktor miisteri sadakatinde dogrudan etkili oldugundan miisteri
sadakatini belirleyen en Onemli faktordiir. Miisterinin kurumsal imaja duydugu
giiven, her zaman ¢ok dnemlidir. Ozellikle online aligveris miisterisi agisindan daha
da onemlidir. Ciinkii online aligveriste miisteri {iriin agisindan fiziksel olarak higbir
faaliyette bulunamadigi icin kurumsal imaja olan giiven daha Onemli hale
gelmektedir. Bugiin bu 6nem daha artmis, ancak rekabet nedeniyle yeni birtakim
unsurlar da bunun yaninda yer almaya baglamistir. Giiveninin kazanilmasinda
isletmenin sahip oldugu iiriin/hizmet kalitesi, verdigi/verecegi soOzlerde ve

gerceklestirdiklerinde tutarli olmasi glivenin kazanilmasinda rolii biiyiiktiir.
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2. Vazgecilmezlik: Miisteri sadakatinde “Vazgecilmezlik”, kavrami miisteri
iligkileri kavramiyla birlikte agiklanan bir olgudur. Dogru bir miisteri iligkileri
yonetimi ile hedeflenen stratejilerin basariya ulagsmasi ve vazgegilmezlik unsurunu da
miisteride hissettirecektir. Temel de pazarlama ve satis islemlerinin énemiyle ilgili
olsa da isletmenin vazgecilmezlik unsuruna etki eden faktorler sektorlere gore
farklilik gostermektedir.

3. Odiillendirme: Bu faktér miisteri sadakatini kazanmada isletmenin
faydalandig1 bagka bir yontemdir. Miisterileri isletmeye baglayarak onlara belirli bir
islemden sonra hediyelerin (ekstra aligveris puanlari, indirim uygulamalart vb.)
verilmesidir. Yine pazarlama programlariyla desteklenen bir unsur olan
“odillendirme”, diger unsurlar1 pek fazla 6Gnemsemeyen bazi miisterilerin hala sadik
kalmalarini saglayan tek unsur olabilir.

4. Umursanmak (Ne istiyor): Miisterilerin gosterdigi davraniglarin daha genis
capli bir analizin yapilip buradan ¢ikan sonuglardan anlamli bilgi elde edilerek
miisteri iligkileri kazanmada kullanilabilir. Bunlar ise bilgi temelli uygulamalarla
miisteriyi umursayarak bu miisteriler i¢in;

7. Yasadigi sorunlar1 6grenerek ¢coziim bulmak

8. Misterinin aldig1 iiriini kosulsuz olarak her zaman iade etmesine olumlu
bakmayarak

9. Misterinin ihtiyact oldugu anda onu rahatsiz etmeden {irlinii uygun fiyattan
teklif edebilmek

10. Miisterinin isletmeye karsi sadakat diizeyindeki diisiislere onlem alarak
tekrardan kazanabilir

Miisteri sadakatinde etkili olan bu dort temel unsur disinda su faktorlerin etkisi
de biiytiktiir;

11. Kalite ve Miisteri Memnuniyeti: Miisteri sadakatini saglayan faktorlerin
disinda kalite ve miisteri memnuniyeti faktorii etkili olmaktadir. Isletme tarafindan
sunulan iirlin veya hizmetin kalitesinin dogrudan miisteri memnuniyetinin olugmasini
saglayacagi i¢in onemlidir. Yapilan aragtirmalara gore hizmet kalitesi, hem dogrudan
hem de miisteri memnuniyeti sayesinde dolayli olarak miisteri sadakatinin olugsmasini
saglamaktadir (Kogoglu, 2009: 74).

12. Miisteriye Sunulan Deger: Isletmelerin varolus nedenleri miisterilerdir. Bu

yiizden isletmeler, siirekli degisim icinde olan miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
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kargilamalidirlar. Giinlimiiz tiiketicilerinin degisen istek ve ihtiyaglarina cevap
verebilen pazarlama stratejileri gelistirmislerdir (Kogoglu, 2009: 74-75).

13. Kurumsal imaj: Miisterilerin alacaklari iiriin veya hizmetlerin tercihinde
etkili olan kurumsal imajin yam sira zaman igerisinde gelisen iletisim faktorleri
miisterinin kararlarinda etkili olmaktadir (Dursun, 2011: 103). Isletme imaj1, miisteri
sadakatinin saglanmasinda en etkili faktorlerden birisidir. Miisteriler gérmeden
aldiklar1 {riinlerde sadece islemenin kurumsal imajina giivenerek aligveris
yapmaktadirlar. Uriin ve hizmette algilanan imaj, miisterilerin alternatif iiriin ve
hizmetler aramasin1 engelleyebilir. Kurumsa imaj, miisterinin iiriin veya hizmet ya da

markaya olan sadakatlerinin en gii¢lii etkenlerden biridir (Kogoglu, 2009: 74).
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULAR

4.1 Arastirmanin Yontemi

Bu baslik altinda arastirmanin amag ve dnemine, problem ve alt problemlerine,
model ve hipotezlerine, evren ve drneklemine, veri toplama araglarina, sinirliliklarina

ve veri analiz yontemlerine yer verilmistir.
4.1.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Rekabet odakli piyasa sisteminde hizmet isletmelerini rakiplerinden farkli
kilacak en O©nemli unsurlardan birisi yliksek kaliteli hizmetin miisterilere
sunulmasidir. Boylece isletmeler sunduklari hizmetin kalitesinin artmasina bagl
olarak sadik miisteriler edinecek ve bu da beraberinde rekabette iistiinliik avantaj
getirecektir (Ar1 vd. 2015).

Hizmet sektorii icinde yer alan ve mali piyasalarin en 6nemli diizenleyicisi olan
bankalar kredi agma, leasing, kiymetli varliklar1 saklama, fonlar1 toplayarak yatirim
alanlarina yOneltme gibi bir¢ok hizmeti yerine getirerek miisterilerin mali
konulardaki gereksinimlerini karsilamaktadir. Bankalarin sunduklar1 hizmetlerin
kaliteli olmas1 hem miisteri tatmini hem de rekabet avantaji saglamasindan dolayi
son derece onemlidir. Giiniimiizde bankalar ¢agdas pazarlama anlayisina paralel
olarak hizmet faaliyetlerinin odagina miisterileri koymaktadir. Boylelikle miisteri
beklentileri, ihtiyaglari, tutum ve davraniglari, bankalarin kaliteli hizmet sunumunda,
oncelikli ve temel noktalar1 olusturmaktadir (Istk vd. 2013; Karadeniz ve

Goziyukari, 2016).
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Bankalarin sundugu hizmetlerin hedeflenen diizeyde olup olmadiginin
belirlenebilmesi ve eksik noktalarin tespit edilebilmesi adina sunulan hizmetlerin
kalite diizeylerinin &lciimlenmesi gerekmektedir. Olgiim sonunda miisterilerin
verilen hizmetlerden ne Olglide tatmin oldugu ortaya cikarilarak, miisteri verilerini
temel alan degerlendirmelerle birlikte hangi konularda iyilestirme yapilacagina karar
verilmelidir. Bu sekilde siirekli miisteri talep ve beklentilerini dikkate alarak
hizmetini sekillendiren bankalar miisterilerini memnun etmek sureti ile, sadakati
yiiksek bir miisteri portfoyii yaratacaktir (Ilter, 2014; An vd., 2015; Bayram ve
Sahbaz, 2017).

Miisterilerin sadakatini saglamada 6nemli unsurlardan bir digeri de isletmenin
sahip oldugu marka imaj1 ve bu imajin miisteri iizerinde biraktig1 etkidir (Turan,
2017). Isletmeler miisteri sadakatini saglayabilmek adina marka unsurlarini tiimiiyle
tiketici temelli olarak kurgulamaktadir (Kogoglu ve Aksoy, 2017). Bankacilik
sektoriinde de markanin miisteri goziinde belirli bir imaja kavusturulmasi igin
ozellikle reklamlar aracilig1 ile galismalar yiiriitiilmektedir (Ozer vd., 2013)

Bu noktadan hareketle hazirlanan c¢alismada, bir 6zel banka miisterilerinin
sadakatini saglamada algilanan hizmet kalitesi ve marka imajinin etkisinin
belirlenmesi amacglanmistir. Arastirmaya katilan kisilerin sahip oldugu demografik
ozelliklerin ayr1 ayr1 hizmet kalitesi, marka imaji ve sadakat algis1 iizerindeki
etkisinin arastirilmasi da ¢aligmanin alt amaci olarak belirlenmistir.

Aragtirmadan elde edilecek bulgular ¢ergevesinde Oncelikli  olarak
SERVQUAL yontemi kullanilmak sureti ile banka subesinin sunmus oldugu
hizmetin kalite algis1 ortaya koyulacaktir. Ilgili sube iizerinde hizmet Kkalitesi
arastirmasini iceren herhangi bir ¢alismaya literatiirde rastlanmamistir. Bu nedenle
elde edilecek bulgulara bagl olarak miisteri talep ve beklentilerini kargilamak tizere
sunulacak Onerilerin ilgili subenin hizmet kalitesine yon verecegi diistiniilmektedir.
Diger taraftan yapilacak marka imaj1 degerlendirmesine bagli olarak sadece ilgili
banka subesi i¢in degil, bankanin tiim subeleri i¢in tiiketici temelli marka yonetimine
yonelik oneriler getirilecektir. Hem hizmet kalitesi hem de marka imaj1 basliklarinin
ayr1 ayrt miusteri sadakati iizerindeki etkisinin ortaya koyulmasi ile birlikte,
bankacilik sektoriinde miisteri sadakati saglamak adina ¢6ziim 6nerileri sunulacaktir.

Literatlirde yer alan ¢aligmalar degerlendirildiginde, hizmet kalitesinin miisteri

sadakati {lizerindeki etkisini (Ar1 vd., 2015) ve marka imajinin miisteri sadakatine
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etkisini (Ozer vd., 2013) bankacilik sektdrii iizerinde ayri ayri degerlendiren
calismalara rastlanmistir. Ancak, hizmet kalitesi ve marka imajinin miisteri
sadakatine etkisini arastiran herhangi bir calismaya bankacilik ya da bir bagka sektor
Ozelinde rastlanmamistir. Marka imajinin yaratilmasinda hizmet kalitesinden dogan
memnuniyet diizeyinin etkisi ve bu etkinin beraberinde doguracagi sadakat dikkate
alindiginda, aragtirmanmn literatiirde yer alan bu boslugu dolduracag:

distiniilmektedir.
4.1.2 Arastirmanin Problemleri ve Alt Problemleri

Aragtirmanin ana problem ciimlesi; “hizmet kalitesi ve marka imaj1 algis1 ayr1
ayr1 musteri sadakatini etkilemekte midir?” olarak belirlenmistir. Bununla birlikte,
arastirma kapsaminda olusturulan alt problemler asagida maddeler halinde
verilmistir.

* Algilanan hizmet kalitesi katilimcilarin demografik o6zelliklerine (yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim ve gelir diizeyi) gore farklilasmakta midir?

* Marka imaj1 algist katilimcilarin demografik o6zelliklerine (yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim ve gelir diizeyi) gore farklilagmakta midir?

* Miisteri sadakati katilimcilarin demografik oOzelliklerine (yas, cinsiyet,

medeni durum, egitim ve gelir diizeyi) gore farklilasmakta midir?
4.1.3 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmada mevcut durumu tespit etme amaglandigindan tarama modeline
basvurulmustur. Tarama modelleri, ge¢miste ya da halen var olan bir durumu var
oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan arastirma yaklasimlaridir. Arastirmaya konu
olan sey, birey ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya
calisilir. Onlari, herhangi bir sekilde degistirme, etkileme ¢abasi gosterilmez

(Karasar, 2014). Arastirmaya iliskin model asagidaki sekilde sunulmustur:
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HIZMET KALITESI

C Fiziksel Ozellikler

w

Gitvenilirlikc H;

—){ Heveslilik

Given

w

" Empati

MUSTERI SADAKATI

MARKA IMAJI

Sekil 4.1: Arastirmanin modeli.

Arastirma modeli ¢ergevesinde iki hipotez kurulmustur. Bu hipotezler asagida
sunulmustur:

Hi: Algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligki vardir.

Hz: Marka imaj1 ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.
4.1.4 Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni olarak iilkemizde bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren
bankalarin Izmir ili, Torbali ilgesindeki mevcut subelerini ziyaret eden mudiiler
se¢ilmis ve Orneklem olarak evreni olusturan bankalardan bir banka subesinin Ocak
2017-Mart 2017 doneminde ziyaret eden mudiiler olarak belirlenmistir. Banka
kayitlarinda yer alan istatistiklere gore bir ¢eyrekte subeyi ziyaret eden ortalama
miisteri sayis1 3500°diir. Bu say1 6rneklem grubu olarak kabul edilmistir. Orneklem
grubunun biiyiikligli dikkate alindiginda miisterilerin tamamina ulasilmasinin
imkansizligr goéz oOnilinde bulundurularak orneklem alma yoluna gidilmistir. S6z

konusu ana kitleyi temsil edecek dérneklem biiyiikliigliniin belirlenmesinde;
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n= erpqldz(N-—l)-H:pq

N: Hedef kitledeki birey sayisi, (3500 miisteri)

n: Ornekleme alinacak birey sayist

p: Incelenen olayin gériiliis siklig1 (0,9)

q: Incelenen olaym gériilmeyis sikligi (0,1)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik degeri,,
(Ornekleme hatas1 %5 ve giiven diizeyi %95 icin tablodan 1,96 okunmustur)

d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatasini gosterir.
(0,05)

Formiilii kullanilarak ¢alismanin evreni i¢in % 95 giivenaraliginda, + % 5
ornekleme hatasi ile gerekli 6rneklem biiyiikliigii n = 346 kisi olarak hesaplanmustir.
Bu ¢ergevede 500 kisilik katilimc1 gurubuna anketler basili ve dijital olarak iki farkl1
yolla ulastirilmistir. Geri doniisii olan anketlerin 99’u i bos, eksik veya hatali
oldugundan dolay1 gecersiz sayilmis 401 kisinin anketi g6z Oniine alinarak
degerlendirme yapilmistir. Basit rastgele drnekleme secenegi ile secilen 401 kisilik
orneklem {izerinde calisma yiiritilmustiir. Yiritilen calisma ile ilgili arastirma
bulgularinin % 95 giiven araliginda, + % 5 drnekleme hatasi ile genellenebilir oldugu

sOylenebilir. Aragtirma drneklemine ait baz1 6zellikler Tablo 4.1°de sunulmustur:

Tablo 4.1: Katilimcilarin 6zelliklerine iligkin frekans ve yiizdeler.

Frekans Yiizde
Yas
18-25 46 11,5
26-30 81 20,2
31-35 96 239
36-45 106 26,4
46 ve tizeri 72 18,0
Cinsiyet
Kadin 142 35,4
Erkek 259 64,6
Medeni Durum
Evli 252 62,8
Bekar 149 37,2
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Tablo 4.1 (Devam) Katilimcilarin 6zelliklerine iligkin frekans ve yiizdeler.

Frekans Yiizde
Egitim
Ik ve orta 55 13,7
Lise 145 36,2
Universite 169 421
Yiksek Lisans 27 6,7
Doktora 5 1,2
Gelir
Hig diistinmeden harcama yapabilirim. 14 3,5
Rahat harcama yapabilirim 73 18,2
Sikilmadan harcama yapabilirim 116 28,9
Diisiinerek harcama yapabilirim 165 41,1
Temel ihtiyaglarim diginda olduk¢a zor harcama 23 5,7
yapabilirim
Temel ihtiyaglarimi bile zor karsiliyorum. 10 2,5

Katilimcilarin yaslarina iliskin bulgular incelendiginde, %11,5’inin (46) 18-25
yas, %20,2’sinin (81) 26-30 yas, %23,9’unun (96) 31-35 yas %26,4’linlin (106) 36-
45 yas, %18’inin (72) 46 ve lizeri yas grubunda yer aldig1 belirlenmistir.

Katilimeilarin cinsiyetlerine iliskin bulgular incelendiginde, %35,4 {inilin (142)
kadin, %64,6’si1n (259) ise erkek oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin medeni durumlarina iliskin bulgular incelendiginde, %62,8’inin
(252) evli, %37,2’sinin (149) bekar oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin egitim durumlarina iligkin bulgular incelendiginde, %13,7’sinin
(55) ilk ve ortadgretim diizeyinde, %36,2’sinin (145) lise diizeyinde, %42,1’inin
(169) tiniversite diizeyinde, %6,7’sinin (27) yiiksek lisans diizeyinde, %1,2’sinin (5)
doktora diizeyinde egitim aldig1 belirlenmistir.

Katilimeilarin gelir durumlarina iligkin bulgular incelendiginde, %3,5’inin (14)
gelirinin hi¢ diislinmeden harcama yapabilmeye, %18,2’sinin (73) gelirinin rahat
harcama yapabilmeye, %28,9’unun (116) gelirinin sikilmadan harcama yapabilmeye,
%41,1’inin  (165) gelirinin diisiinerek harcama yapabilmeye, %5,7’sinin (23)
gelirinin temel ihtiyaclar disinda zor harcama yapabilmeye, %2,5’inin (10) gelirinin

ise temel ihtiyaglar1 bile zor karsilamaya imkan verdigini belirlenmistir.
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4.1.5 Veri Toplama Araclarn

Aragtirma verilerinin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Kullanilan
anket formu 4 ana béliimden olusmaktadir. Bu béliimler Hizmet Kalitesi Olgegi,
Marka Imaji Olgegi, Miisteri Sadakati Olgegi ve arastirmaci tarafindan gelistirilen
kisisel bilgi formudur. Kisisel bilgi formunda katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni
durum, egitim diizeyi ve gelir diizeyine yonelik 5 ifade yer almaktadir. Diger 3

boliime iliskin bilgiler alt basliklar halinde sunulmustur.
4.1.5.1 Hizmet kalitesi dl¢egi

Hizmet kalitesini etkileyen boyutlar1 6lgmek amaciyla Parasuraman, Berry ve
Zeithaml (1985) tarafindan ileri siiriilen Servqual model 6lgegi kullanilmistir. Olgek
Altan ve Atan (2004) tarafindan bankacilik sektorii oOzelinde Tiirkce’ye
uyarlanmistir. Bu boliimde, hizmet kalitesi diizeyini belirleyen “Fiziksel Ozellikler”,
“Gtlivenilirlik”, “Giiven”, “Yeterlilik” ve “Empati” boyutlarina iligskin 6l¢ek ifadeleri
yer almaktadir. Yapilan gilivenirlik analizinde Cronbach Alfa katsayis1 fiziksel
ozelliklerde 0,893; giivenilirlikte 0,907; giivende 0,937; vyeterlilikte 0,924 ve
empatide 0,886 bulunmustur. Bu degerler dlgegin yiiksek giivenirlige sahip oldugunu

gostermektedir.
4.1.5.2 Marka imajx olcegi

Marka imaj1 Aktuglu ve Temel tarafindan gelistirilen soru formu araciligi ile
6l¢eklendirilmistir (Aktuglu ve Temel, 2006). Marka imaji ile ilgili sorulan sorularin
diger bir kismi ise Cabuk ve Orel tarafindan gelistirilen marka imaj1 Olcegi
kullanilarak l¢iilmiistiir (Cabuk ve Orel, 2008). Olgek 14 sorudan olusmaktadir ve
tek faktorliidiir. Yapilan giivenirlik analizinde 6lgegin Cronbach Alfa katsayis1 0,924

olarak hesaplanmistir. Bu degere gore dlgek yiiksek glivenirlige sahiptir.
4.1.5.3 Miisteri sadakati olcegi

Miisteri sadakatini 6lgmek amaciyla bes’li likert dlgceginde Zeithaml ve dig.
(1996) ile Ndubisi (2003) yaptiklar1 c¢alismalardan uyarlanan 7 adet ifade
sunulmustur. Bu 6l¢gek daha 6nce yapilan ¢alismalarda (Ramzi ve Mohamed, 2010)

yiiksek gecerlik ve giivenirligi sahip oldugundan ve banka miisterilerinin sadakatini
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O0lcmek tizere gelistirildiginden dolay1 tercih edilmistir. Arastirma kapsaminda
yapilan giivenirlik analizi sonucunda dlgegin Cronbach Alfa katsayisi 0,946 olarak
hesaplanmistir. Bu deger oOl¢egin ¢ok yiiksek giivenirlige sahip oldugunu

gostermektedir.
4.1.7 Arastirmanin Sinirhhiklar:

Arastirma kapsaminda istenilen hedeflere ulagabilmek adina bir takim zorunlu
kisitlamalara gidilmistir. Arastirmanin yuriitiildigli bankanin sube aginin tiim
Tirkiye’de ¢ok yaygin olmasindan dolayr olusan maliyet ve zaman sorunlar1 goz
oniinde bulundurularak oncelikle arastirma, ilgili bankanin izmir Torbali subesi
miisterileri ile sinirlandirilmigtir. Bununla birlikte miisterilerin ziyaret donemleri tiim
yila yayildigindan zaman ile ilgili olarak smirlandirilmaya gidilmis ve arastirma
subeyi Ocak 2017-Mart 2017 doneminde ziyaret eden 401 miisterinin katilimi ile

sinirlandirilmastir.
4.1.6 Verilerin Analiz Teknikleri

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 23.00 kullanilmistir. Hipotezlerin
smnanmast sirasinda Oncelikli olarak degiskenler arasindaki iliskinin ortaya
koyulabilmesi i¢in Pearson Korelasyon analizi yapilmis, ardindan regresyona yer
verilmistir.

Bagimsiz ikili gruplarin karsilagtirilmasinda hangi analizlerin uygulanacagina

karar vermek iizere normallik tesleri yapilmig ve ilgili sonuglar Tablo 7°de

verilmistir.
Tablo 4.2: Normallik test sonuglari.

Skewness Kurtosis

(Carpiklik) (Basiklik)
Fiziksel 6zellikler -,928 427
Giivenilirlik -,927 ,679
Heveslilik -,769 , 726
Giliven -,871 ,549
Empati -,615 ,260
Marka imaj1 -,138 -,051
Miisteri sadakati -,529 ,526
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Tabachnick et al. (2013)’e gore carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5
arasinda olmasi verilerin normal dagildigin1 gostermektedir. Benzer sekilde George
ve Mallery (2010)’a gore ise ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2,0 ile -2,0 arasinda
bulunmasi verilerin normal dagilim gdosterdigini betimlemektedir. Literatiirdeki bu
bilgilerden yola ¢ikarak tiim alt 6l¢ekler i¢in verilerin normal dagligi belirlenmistir.
Bu dogrultuda fark analizleri olarak aragtirmada sadece ii¢ ve daha fazla bagimsiz
gruplarin karsilagtirilmasi yapildigindan, ANOVA ve Post Hoc testlerinden LSD
Test kullanilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik

diizeyinde degerlendirilmistir.
4.2 Bulgular

Bu baslik altinda oncelikli olarak arastirmada kullanilan Olg¢eklerin ve bu
Olceklere iliskin faktorlerin betimleyici istatistiklerine yer verilmistir. Ardindan
arastirma  hipotezlerinin sinanmasi korelasyon ve regresyon analizleri ile
gerceklestirilmistir. Son olarak da 6l¢eklerin demografik bilgilere gore farklilasma

durumlari t-test ve ANOVA analizleri ile incelenmistir.

4.2.1 Olgeklere iliskin Betimleyici Istatistikler

Tablo 4.3: Olgeklere iliskin betimleyici istatistikler tablosu.

N Minimum | Maksimum Ortalama Std. Sapma
Fiziksel 6zellikler 401 1,00 6,00 4,7257 1,07581
Giivenilirlik 401 1,00 6,00 4,7696 ,99758
Heveslilik 401 1,00 6,00 4,5916 ,96072
Giiven 401 1,00 6,00 4,7824 ,97205
Empati 401 1,00 6,00 4,2539 1,01946
Marka imaj1 401 1,00 6,00 3,7556 ,91927
Miisteri sadakati 401 1,00 6,00 4,1072 ,91209

Olgeklere iliskin betimleyici istatistikler tablosuna gore, “Fiziksel 6zellikler”
boyutunun ortalama degeri 4,73+1,08; “Giivenilirlik” boyutunun ortalama degeri
4,77£0,99; “Heveslilik” boyutunun ortalama degeri 4,59+0,96; “Giiven” boyutunun
ortalama degeri 4,78+0,97; “Empati” boyutunun ortalama degeri 4,25+1,02; “Marka
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imaj1” boyutunun ortalama degeri 3,76+0,92; “Miisteri sadakati” boyutunun ortalama

degeri 4,11+£0,91 olarak hesaplanmistir.

4.2.2 Hipotezlerin Sinanmasi

Hipotezlerin smanmasi i¢in Oncelikli olarak Pearson Korelasyon analizi

yapilmistir. Ardindan basit dogrusal regresyon analizlerine yer verilmistir.

Tablo 4.4: Olgekler arasindaki iliskiye yonelik korelasyon analizi.

1 2 3 4 5 6 7

1. Fiziksel Ozellikler - [,7077,6027 | ,623" | 4257 | 289" | ,426™
2. Giivenilirlik - |,798"(,7667" | 532 | 238" | 362"
3. Heveslilik - |,7617[,676™|,366™ | ,362"
4. Giiven - 1,586,250 | 272"
5. Empati - ,43177 325
6. Marka Imaji - ,5917
7. Miisteri Sadakati -

**p<0,01 diizeyinde anlamli.

Fiziksel o6zellikler ile marka imaj1 arasinda anlamli bir iligki vardir (p=0,000;
r=289). Bu iliski, zayif siddetli ve pozitif yonliidiir.

Fiziksel oOzellikler ile misteri sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir
(p=0,000; r=426). Bu iliski, zayif siddetli ve pozitif yonliidiir.

Giivenilirlik ile marka imaj1 arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,000; r=238).
Bu iligki, zayif siddetli ve pozitif yonliidiir.

Giivenilirlik ile misteri sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,000;
r=362). Bu iliski, zayif siddetli ve pozitif yonlidiir.

Heveslilik ile marka imaj1 arasinda anlamli bir iligki vardir (p=0,000; r=366).
Bu iligki, zayif siddetli ve pozitif yonliidiir.

Heveslilik ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,000;
r=362). Bu iliski, zayif siddetli ve pozitif yonliidiir.

Giiven ile marka imaj1 arasinda anlamli bir iligki vardir (p=0,000; r=250). Bu

iligki, cok zayif siddetli ve pozitif yonliidiir.
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Gliven ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir (p=0,000; r=272).
Bu iligki, zayif siddetli ve pozitif yonliidiir.

Empati ile marka imaj1 arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,000; r=431). Bu
iliski, zay1f siddetli ve pozitif yonliidiir.

Empati ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,000; r=325).
Bu iligki, zayif siddetli ve pozitif yonliidiir.

Marka imaj1 ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir iligski vardir (p=0,000;

r=591). Bu iligki, orta siddetli ve pozitif yonliidiir.

Tablo 4.5: Hizmet kalitesinin miisteri sadakati {izerindeki etkisine yonelik regresyon analizi.

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
(Sabit) 2,078 9,255 ,000 22,633 ,000 ,223
Fiziksel 6zellikler ,294 5,429 ,000

Givenilirlik ,071 ,881 ,379

Heveslilik ,128 1,531 ,127

Giiven ,189 2,626 ,009

Empati ,146 2,679 ,008

Hizmet kalitesinin varyansa anlamli katkisi vardir (p=0,000). Hizmet kalitesi,
miisteri sadakatine ait varyansin %22’ini agiklamaktadir. Bu bulguya gore, kurulan
H; hipotezi kabul edilmistir.

Hizmet kalitesini meydana getiren degiskenlerin, miisteri sadakati tizerindeki
etkileri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Fiziksel oOzellikler diizeyi, miisteri sadakati diizeyini arttirmaktadir
(p=0,000<0,05; p=0,294). Giivenilirlik diizeyi, miisteri sadakati diizeyini
etkilememektedir (p=0,379>0,05). Heveslilik diizeyi, miisteri sadakati diizeyini
etkilememektedir (p=0,127>0,05). Giiven diizeyi, miisteri sadakati diizeyini
artirmaktadir (p=0,009<0,05; p=0,189). Empati diizeyi miisteri sadakati diizeyini
arttirmaktadir (p=0,008<0,05; p=0,146). Kontrol edilen B katsayilarina gore, fiziksel

ozelliklerin miisteri sadakati iizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.6: Marka imajinin miisteri sadakati tizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi.

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
(Sabit) 1,904 12,292 ,000

- 214,596 ,000 ,350
Marka Imaj1 , 587 14,649 ,000

Yapilan regresyon analizine gore, marka imajinin varyansa anlamli bir katkisi
(p=0,000). Marka %35’1ni
aciklamaktadir. Bununla birlikte algilanan marka imaj1 diizeyi, miisteri sadakati

diizeyini arttirmaktadir (p=0,000<0,05; p=0,587).

vardir imaj1  misteri sadakatine ait varyansin

Bu bulgulara gore, kurulan H» hipotezi kabul edilmistir.

4.2.3 Fark Analizleri

Bu boliimde arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin, demografik

degiskenlere gore farklilasma durumu t-test ve ANOVA ile analiz edilmistir.

Tablo 4.7: Olgeklerin yasa gore farklilasmasina iliskin ANOVA tablosu.

N Ortalama Std. Sapma F p Fark
Fiziksel Ozellikler
18-25 46 4,4402 1,29012
26-30 81 4,6265 1,12230 3>1
31-35 96 4,9609 1,03640 3>2
3,290 ,011 3>5
36-45 106 4,8561 ,95490 451
46 ve lizeri 72 4,5139 1,02511 455
Toplam 401 4,7257 1,07581
Giivenilirlik
18-25 46 4,6565 1,25125
26-30 81 4,6864 ,99696 871 A81
31-35 96 4,8938 ,96156
36-45 106 4,8264 ,86016
46 ve lizeri 72 4,6861 1,05554
Toplam 401 4,7696 ,99758
Heveslilik
18-25 46 4,5707 1,03369
26-30 81 4,4815 ,89772
31-35 96 4,6641 ,95547
36-45 106 4,6698 ,84975 /689 600
46 ve lizeri 72 45174 1,13548
Toplam 401 4,5916 ,96072
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Tablo 4.7 (Devam): Olceklerin yasa gore farklilasmasina iliskin ANOVA tablosu.

N Ortalama Std. Sapma F p Fark
Giiven
18-25 46 4,7283 ,95427
26-30 81 4,6883 ,98626
31-35 96 4,7682 ,99025
36-45 106 4,8632 ,93167 A8 778
46 ve lizeri 72 4,8229 1,01523
Toplam 401 4,7824 ,97205
Empati
18-25 46 4,1478 97473
26-30 81 4,2222 ,96540
31-35 96 4,2938 1,06463
36-45 106 4,3604 ,96862 /665 617
46 ve lizeri 72 4,1472 1,12237
Toplam 401 4,2539 1,01946
Marka imaj1
18-25 46 3,7717 93673
26-30 81 3,8633 ,88548
31-35 96 3,7693 ,96259
, 712 ,584
36-45 106 3,7500 ,87133
46 ve lizeri 72 3,6141 ,96158
Toplam 401 3,7556 ,91927
Miisteri Sadakati
18-25 46 3,9891 1,16959
26-30 81 4,0586 ,87256
31-35 96 4,3203 ,83525
36-45 106 4,0849 ,83694 L1 108
46 ve lizeri 72 3,9861 ,95071
Toplam 401 4,1072 ,91209

Tabloya gore yas, hizmet kalitesi faktorlerinden fiziksel 6zellikler iizerinde
anlamli bir fark olusturdugu belirlenmistir. Fiziksel ozelliklerde, 31-35 yas
grubundaki katilimcilarin ortalamalarinin 18-25, 26-30 ve 46 ve lizeri yas grubundaki
katilimcilardan; 36-45 yas grubundaki katilimcilarin ortalamalarinin da 18-25 ve 46
ve lizeri yas grubundaki katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksek

oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4.8: Olgeklerin cinsiyete gore farklilasmasina iliskin t-test tablosu.

N Ortalama | Std. Sapma t p

Fiziksel Ozellikler
Kadin 142 4,7553 1,06959

,407 ,684
Erkek 259 4,7095 1,08093
Givenilirlik
Kadin 142 4,8507 ,89994

1,207 ,228
Erkek 259 4,7251 1,04627
Heveslilik
Kadin 142 4,6514 ,87314

922 ,357
Erkek 259 4,5589 1,00563
Giliven
Kadin 142 4,9401 ,82187

2,588 ,010
Erkek 259 4,6959 1,03662
Empati
Kadin 142 4,3859 ,89843

2,030 ,043
Erkek 259 4,1815 1,07486
Marka Imaj1
Kadin 142 3,7611 ,88203

,088 ,930
Erkek 259 3,7526 ,94072
Miisteri Sadakati
Kadin 142 4,1408 ,83672

,546 ,585
Erkek 259 4,0888 ,95195

Katilimer banka miisterilerinin algiladiklar1 hizmet kalitesi faktorlerinden
giiven ve empati, cinsiyetlerine gore farklilagsmaktadir. Gliven ve empati faktorlerinin

her ikisinde de, erkeklerin ortalamalar1 kadinlardan daha yiiksektir.
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Tablo 4.9: Olgeklerin medeni duruma gére farklilasmasina iliskin t-test tablosu.

N Ortalama | Std. Sapma t p
Fiziksel Ozellikler
Evli 252 4,7014 1,04642
-,588 ,557
Bekar 149 4,7668 1,12619
Giivenilirlik
Evli 252 4,7294 95137
-1,050 ,294
Bekar 149 4,8376 1,07109
Heveslilik
Evli 252 4,5704 ,94534
-574 ,566
Bekar 149 4,6275 ,98837
Giiven
Evli 252 4,7222 ,99587
-1,616 ,107
Bekar 149 4,8842 ,92476
Empati
Evli 252 4,2357 1,00904
-,463 ,643
Bekar 149 4,2846 1,03954
Marka Imaji
Evli 252 3,7747 ,88414
,539 ,590
Bekar 149 3,7234 ,97802
Miisteri Sadakati
Evli 252 4,1111 ,89914
11 912
Bekar 149 4,1007 ,93662

Hizmet kalitesinin tiim 5 faktorii ile birlikte, marka imaj1 ve miisteri sadakati

de, arastirmaya

farklilasmamaktadir.

katilan

banka

miisterilerinin  medeni
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Tablo 4.10: Olgeklerin egitim diizeyine gore farklilasmasma iliskin ANOVA tablosu.

N Ortalama Std. Sapma F p
Fiziksel Ozellikler
ilk ve orta 55 47045 1,13457
Lise 145 4,8086 ,96376
Universite 169 4,6864 1,15600
Yiiksek Lisans 27 4,5741 1,04884 409 802
Doktora 5 4,7000 1,08109
Toplam 401 4,7257 1,07581
Giivenilirlik
11k ve orta 55 4,8000 ,99480
Lise 145 4,8262 ,92834
U?lversne_ 169 47444 1,02770 860 488
Yiiksek Lisans 27 4,6963 1,08751
Doktora 5 4,0400 1,49265
Toplam 401 4,7696 ,99758
Heveslilik
ilk ve orta 55 4,5455 1,11502
Lise 145 4,7207 ,80768
Universite 169 4,5222 1,00439 1,573 181
Yiiksek Lisans 27 4,5556 1,04774 ’ ’
Doktora 5 3,9000 1,03983
Toplam 401 4,5916 ,96072
Giliven
11k ve orta 55 4,8500 1,03928
Lise 145 4,8534 ,89296
Universite 169 4,7204 1,02419
Yiiksek Lisans 27 4,7778 , 77934 1,049 382
Doktora 5 4,1000 1,48535
Toplam 401 4,7824 ,97205
Empati
ilk ve orta 55 4,2800 1,12124
Lise 145 4,3159 91793
Universite 169 42118 1,05282 415 798
Yiiksek Lisans 27 4,0963 1,09597 ’ ’
Doktora 5 4,4400 1,35204
Toplam 401 4,2539 1,01946
Marka Imaj1
ilk ve orta 55 3,7961 ,98471
Lise 145 3,8404 ,92041
Universite 169 3,6543 91108
Yiiksek Lisans 27 3,8598 ,72586 937 A42
Doktora 5 3,7143 1,35526
Toplam 401 3,7556 91927
Miisteri Sadakati
ilk ve orta 55 3,8932 ,94386
Lise 145 4,1431 ,88290
Universite 169 4,1472 91646
Yiiksek Lisans 27 4,1296 ,93251 935 443
Doktora 5 3,9500 1,18123
Toplam 401 4,1072 ,91209
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Tabloda goriildiigli lizere hizmet kalitesinin tiim 5 faktorii ile birlikte, marka
imaj1 ve miisteri sadakati de, arastirmaya katilan banka miisterilerinin egitim

diizeyine gore farklilasmamaktadir.
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Tablo 4.21: Olgeklerin gelir diizeyine gore farklilagmasina iliskin ANOVA tablosu.

N Ort. SS F P Fark
Fiziksel Ozellikler
Hig diisiinmeden harcama yapabilirim. 14 | 4,2143 | 1,50594
Rahat harcama yapabilirim 73 | 4,9418 | 1,02953 956
Sikilmadan harcama yapabilirim 116 | 4,7112 | 1,04757 356
Diisiinerek harcama yapabilirim 165 | 4,7939 | 1,02483 | 5,377 | ,000 456
Temel ihtiyaglarim disinda oldukga zor harcama yapabilirim | 23 | 4,5652 | ,84011 556
Temel ihtiyaclarim bile zor karsiliyorum. 10 | 3,2750 | 1,23294
Toplam 401 | 4,7257 | 1,07581
Giivenilirlik
Hig diisiinmeden harcama yapabilirim. 14 | 4,0286 | 1,33326
Rahat harcama yapabilirim 73 | 49178 ,84317 2>1
Sikilmadan harcama yapabilirim 116 | 4,8397 | ,98377 3>1
Diisiinerek harcama yapabilirim 165 | 4,7903 | ,98620 | 4,590 | ,000 | 2>6
Temel ihtiyaclarim diginda oldukga zor harcama yapabilirim | 23 | 4,7217 | ,81962 3>6
Temel ihtiyaglarim bile zor karsiliyorum. 10 | 3,6800 | 1,34726 4>6
Toplam 401 | 4,7696 | ,99758
Heveslilik
Hig diisiinmeden harcama yapabilirim. 14 | 4,1429 | 1,12110
Rahat harcama yapabilirim 73 | 4,7603 | ,89116 951
Sikilmadan harcama yapabilirim 116 | 4,6853 | ,90657 26
Diisiinerek harcama yapabilirim 165 | 4,5348 | ,99691 | 2,339 |,041 3>1
Temel ihtiyaglarim diginda olduk¢a zor harcama yapabilirim | 23 | 4,5435 | ,81412 36
Temel ihtiyaglarimu bile zor karsgiliyorum. 10 | 3,9500 | 1,20069
Toplam 401 | 4,5916 | ,96072
Giiven
Hig diisiinmeden harcama yapabilirim. 14 | 4,2321 | 1,36037
Rahat harcama yapabilirim 73 | 49144 | ,85819
Sikilmadan harcama yapabilirim 116 | 4,8491 | ,92247 1.993 | 079
Diisiinerek harcama yapabilirim 165 | 4,7530 | 1,00834 | ’
Temel ihtiyaglarim disinda olduk¢a zor harcama yapabilirim | 23 | 4,8152 | ,87001
Temel ihtiyaclarimi bile zor karsiliyorum. 10 | 4,2250 | 1,07011
Toplam 401 | 4,7824 | ,97205
Empati
Hig diisiinmeden harcama yapabilirim. 14 | 3,8571 | 1,29717
Rahat harcama yapabilirim 73 | 4,4411 | ,96088
Sikilmadan harcama yapabilirim 116 | 4,3672 | ,99667
Diisiinerek harcama yapabilirim 165 | 4,1612 | 1,04925 | 2,187 | ,055
Temel ihtiyaglarim diginda olduk¢a zor harcama yapabilirim | 23 | 4,2522 | ,77511
Temel ihtiyaglarimi bile zor kargiliyorum. 10 | 3,6600 | ,95242
Toplam 401 | 4,2539 | 1,01946
Marka Imaj
Hig diisiinmeden harcama yapabilirim. 14 | 3,3827 | 1,17189
Rahat harcama yapabilirim 73 13,9765 | ,93428
Sikilmadan harcama yapabilirim 116 | 3,7574 | ,85936
Diigiinerek harcama yapabilirim 165 | 3,7069 | 95130 | 1,480 (,195
Temel ihtiyaglarim diginda olduk¢a zor harcama yapabilirim | 23 | 3,6429 | ,81013
Temel ihtiyaglarimu bile zor kargiliyorum. 10 | 3,7071 | ,60745
Toplam 401 | 3,7556 | ,91927
Miisteri Sadakati
Hig diisiinmeden harcama yapabilirim. 14 | 3,5446 | 1,29682
Rahat harcama yapabilirim 73 | 4,2432 | ,94531 2>1
Sikilmadan harcama yapabilirim 116 | 4,2263 | ,83924 2>6
Diisiinerek harcama yapabilirim 165 | 4,0515 | ,87107 |2,693 |,021 | 3>1
Temel ihtiyaclarim disinda oldukga zor harcama yapabilirim | 23 | 4,0543 | ,95333 3>6
Temel ihtiyaglarim bile zor kargiliyorum. 10 | 3,5625 | 1,06270 4>1
Toplam 401 | 4,1072 | ,91209
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Tabloya gore, katilimcilarin hizmet kalitesinin fiziksel 6zellikler, giivenilirlik
ve heveslilik faktorlerine yonelik algilari ile miisteri sadakati, gelir diizeyine gore
farklilasmaktadir. Fiziksel 6zelliklerde, geliri rahat harcama yapabilmeye, sikilmadan
harcama yapabilmeye, diislinerek harcama yapabilmeye ve temel ihtiyaglar1 disinda
olduk¢a zor harcama yapabilmeye imkan veren katilimcilarin ortalamalarinin geliri
temel ihtiyaglarin1 bile zor karsilamaya imkan veren katilimcilardan anlamli bir
sekilde yiiksek oldugu belirlenmistir. Giivenilirlikte, geliri rahat harcama
yapabilmeye ve sikilmadan harcama yapabilmeye imkan veren katilimcilarin
ortalamalarinin  geliri hi¢ dlisiinmeden harcama yapabilmeye imkan veren
katilimcilardan; geliri rahat harcama yapabilmeye, sikilmadan harcama yapabilmeye
ve diislinerek harcama yapabilmeye imkan veren katilimcilarin ortalamalarinin da
geliri temel ihtiyaclarini bile zor karsilamaya imkan veren katilimeilardan anlamli bir
sekilde yiiksek oldugu belirlenmistir. Heveslilikte, geliri rahat harcama yapabilmeye
ve sitkilmadan harcama yapabilmeye imkan veren katilimeilarin ortalamalarinin geliri
hi¢ diistinmeden harcama yapabilmeye ve temel ihtiyaglarini bile zor karsilamaya
imkan veren katilimcilardan anlamli bir sekilde yiiksek oldugu belirlenmistir.
Misteri sadakatinde, geliri diislinerek harcama yapabilmeye imkan veren
katilimcilarin ortalamalariin geliri hi¢ diisinmeden harcama yapabilmeye imkan
veren katilimcilardan; geliri rahat harcama yapabilmeye ve sikilmadan harcama
yapabilmeye imkan veren katilimcilarin ortalamalarmin da geliri hi¢ diisiinmeden
harcama yapabilmeye ve temel ihtiyaglarini bile zor karsilamaya imkan veren

katilimcilardan anlamli bir sekilde yiiksek oldugu belirlenmistir.
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BESINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde yasanan rekabet yarisindaki en onemli faktér miisteridir. Bu
yiizden miisteriye verilen 6nem daha cok artmis ve isletmelerin gelecekteki
hedeflerini belirleme konusunda miisteri en 6nemli faktor haline gelmistir. Isletmeler
liretimi miisteriler i¢in yaptigindan miisteri olmadan higbir liretim faktoriiniin 6nemi
kalmayacaktir. Isletmeler igin farkli tipteki miisterilerin isteklerinin ve ihtiyaglarmin
belirlenerek degerlendirilmesi ve miisteri ile tiiketici ayriminin yapilmasi dnemlidir.
Tiiketici; son kullanim amaciyla iiriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi olarak
tanimlanirken, miisteri; kullanmak amaciyla alinacak iiriin ve hizmetin diizenli olarak
belirli bir isletmeyi kullanan kisi olarak tanimlanabilir. Bir iirlin veya hizmetin
kullanicisi olan miisteri, tercih yaparken bazi karar verme siireglerinden geger. Karar
verme ise en basit tanimiyla secenekler arasindan bilingli bir se¢imin yapilmasi
islemi olarak tanimlanabilir.

Miisteri karar verme asamalar1 problemin farkina varilmasi ile baslayip satin
alma ile son bulmaktadir. Bu andan itibaren satin alma sonrasi davraniglar devreye
girmekte ve miisterinin sadakat durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada miisterinin
sadakati lizerinde etkili olan isletmeye, iirlin ya da hizmete, markaya ve g¢evresel
kosullara birgok etmen bulunmaktadir. Bu etmenlerin miisteri iizerinde olumlu
tepkiler yaratmasi miisteri sadakatini olusturacaktir.

Bu noktadan hazirlanan c¢alismada bir banka tarafindan sunulan hizmetlerin
misteri sadakati saglama noktasinda sunulan hizmet kalitesi ve marka imajina
baglilik arastinlmigtir. Bu ¢ercevede Ocak 2017-Mart 2017 donemlerinde bir
bankanin subesini ziyaret eden 401 mudiye anket uygulanmistir. Katilimcilar
agirlikli olarak 31-35 yas araliginda olup c¢ogunlukla erkektir. Yine cogunlugu

olusturan grup liniversite mezunudur.
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Arastirmadan elde edilen bulgulara gore Hizmet kalitesi ile miisteri sadakati
arasindan anlaml bir iligski vardir. Hizmet kalitesi miisteri sadakatine ait varyansin
yiizde kirk ti¢ gibi yiiksek bir oranini agiklamaktadir. Yani bankanin sunmus oldugu
hizmetlerin miisteri tarafindan algilanan kalitesi sadakat i¢in yiizde kirk ti¢’lik bir
etkiye sahiptir. Bununla birlikte, hizmet kalitesinin fiziksel 6zellikler diizeyi, miisteri
sadakati diizeyini arttirmaktadir. Giivenilirlik diizeyi, miisteri sadakati diizeyini
etkilememektedir. Heveslilik diizeyi, miisteri sadakati diizeyini etkilememektedir.
Giiven diizeyi, misteri sadakati diizeyini artirmaktadir. Empati diizeyi miisteri
sadakati diizeyini arttirmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bir diger bulguya gore, marka imaji ile misteri
sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir. Marka imaji miisteri sadakatine ait
varyansin yiizde otuz bes’ini aciklamaktadir. Artan marka imajina paralel olarak
miisteri sadakati de artmaktadir.

Bu bulgular dikkate alindiginda algilanan hizmet kalitesi ve marka imajinin
miisterilerin bankaya olan sadakati iizerinde c¢ok yliksek bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Modern pazarlama stratejileri gercevesinde miisterilerin sunulan
hizmeti tekrar tekrar satin almasini saglamak isteyen isletmelerin kalite ve imaj
kavramlarina yonelik ¢alismalar yapmasi gerektigi asikardir.

Katilimc1 miisterilerin kisisel ozellikleri ile hizmet kalitesi, algilanan marka
imaj1 ve miisteri sadakati arasindaki iligkilerin belirlenmesi i¢in fark analizleri
yapilmistir. Bu analizlere gore, hizmet kalitesinin fiziksel oOzelliklere yasa gore
farklilagsmaktadir. Genel olarak 36-45 yas araligindaki katilimcilarin fiziksel
ozelliklere iliskin algilar1 diger yas gruplarindan yiiksektir. Bununla birlikte, hizmet
kalitesinin gliven ve empati faktorleri katilimcilarin cinsiyetlerine gore
farklilagsmakta olup, erkeklerin ortalamalar1 kadinlardan daha ytiksektir.

Olgekler ile gelir arasindaki iliskiye yonelik yapilan ANOVA testi sonucunda
olusan tabloya gore, hizmet kalitesinin fiziksel 6zellikler, giivenilirlik ve heveslilik
boyutlar1 ile miisteri sadakati gelire gore farklilagmaktadir. Fiziksel ozelliklerde,
geliri rahat harcama yapabilmeye, sikilmadan harcama yapabilmeye, diislinerek
harcama yapabilmeye ve temel ihtiyaglar1 disinda oldukca zor harcama yapabilmeye
imkan veren katilimcilarin ortalamalart geliri temel ihtiyaglarini bile zor karsilamaya
imkan veren katilimcilardan anlamli bir sekilde yiiksektir. Giivenilirlikte, geliri rahat

harcama yapabilmeye ve sikilmadan harcama yapabilmeye imkan veren
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katilimcilarin ortalamalar geliri hi¢ diislinmeden harcama yapabilmeye imkan veren
katilimcilardan; geliri rahat harcama yapabilmeye, sikilmadan harcama yapabilmeye
ve dislinerek harcama yapabilmeye imkan veren katilimcilarin ortalamalar1 da geliri
temel ihtiyaglarini bile zor karsilamaya imkan veren katilimcilardan anlamli bir
sekilde yiiksektir. Heveslilikte, geliri rahat harcama yapabilmeye ve sikilmadan
harcama yapabilmeye imkan veren katilimcilarin ortalamalart geliri hi¢ diistinmeden
harcama yapabilmeye ve temel ihtiyaglarini bile zor karsilamaya imkan veren
katilimcilardan anlamli bir sekilde yiiksektir. Miisteri sadakatinde ise geliri
diisiinerek harcama yapabilmeye imkan veren katilimcilarin ortalamalart geliri hig
diisiinmeden harcama yapabilmeye imkan veren katilimcilardan; geliri rahat harcama
yapabilmeye ve sikilmadan harcama yapabilmeye imkan veren katilimcilarin
ortalamalar1 da geliri hi¢ diisiinmeden harcama yapabilmeye ve temel ihtiyaclarini
bile zor karsilamaya imkan veren katilimeilardan anlamli bir sekilde yiiksektir.

Arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde miisteri sadakatinin
olusumunda algilanan hizmet kalitesinin ve marka imajinin etkin rol oynadigi
sOylenebilir. Buna gore rakiplerinin bir adim Oniinde yer alarak sadik miisteri
yaratmak isteyen igletmelerin sunduklar1 hizmetin kalitesini en yiiksek diizeyde
tutmak adina periyodik olarak kalite 6l¢iimleri yapmalar1 ve elde edilen sonuglar
dogrultusunda gerekli revizeleri gerceklestirmeleri Oonerilmektedir. Bununla birlikte
isletmeler, markalarinin miisteri goziindeki imajin1 saglamlastirmak i¢in miisteri geri
bildirimlerini siirekli degerlendiren, miisteri talep ve sikayetleri icin ¢ozlimler iireten
ve reklam faaliyetlerine agirlik veren politikalar benimsemelidir.

Tiiketiciyi hedef segen bir isletmenin, her giin biraz daha bilinglenen ve
biiyiiyen tiiketici kiitlesine ulagmasinin en kisa ve saglikli yolu arastirma yapmaktir.
Bu yoniiyle pazarlama arastirmasi, mesafe olarak her giin biraz daha acilan {iretici-
tilketici arasimmi kisaltma amacin1 giitmektedir. Sonugta, bir isletme pazarlama
arastirmasina verdigi Onem Olgilisiinde tiiketicisine ulasabilmekte ve onun
ihtiyaclarma cevap verebilmektedir. Pazarlama arastirmasi bir nevi kontrol
mekanizmasi olup, isletmenin uyguladig1 pazarlama stratejisinin basaris1 hakkinda
yoneticiye bilgi aktarmaktadir. Makro agidan ise, pazarlamanin kontrol edemedigi
faktorlerin yarattigi riskleri azaltmanin en etkin yolu, yine pazarlama arastirmasindan

geemektedir (Nakip, 2005: 18-19). Bu noktada isletmelerin markanin pazarlamadaki
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en onemli unsurlardan birisi oldugunu dikkate alarak yeni gelismeler ¢ercevesinde
stirekli gelisen marka stratejileri tiretmelidir.

Miisterinin satin alma davranig1 lizerinde etkili olan faktorlerin cesitliligi
dikkate alinarak isletmelerin s6z konusu faktorleri tamamini gézden gecirmesi ve bu
aragtirma kapsaminda pazarlama stratejileri iiretmelidir. Pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda, pazarlama bilesenleri dogru bir sekilde analiz edilmeli ve marka
stratejileri ile biitiinlesik bir siralama takip edilmelidir. Marka farkindalig1 yaratma,
marka konumlandirma, marka imaji olusturma, marka sadakati yaratma vb.
kavramlar dogru sirayla izlenmelidir.

Bu aragtirmada bir banka subesi miisterilerinden olusan orneklem {izerinde
calisilmigtir. Bundan sonraki arastirmalarda daha genis Orneklemler dikkate
alinabilir. Bununla birlikte, bagka arastirmacilar ve arastirma konulariin diger marka
unsurlarinin da arastirilmasi miisteri sadakati olusumunda markanin roliinii kapsamli

olarak ortaya koyabilir.
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1. EK-A: Anket Formu

EKLER
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Ek-A: Anket Formu

Saym Katilmes,

Bu anket Tiark Hava Kurumu Universitesi'nde vyiiksek lisans programi cergevesinde
yuritilmekte olan misteri sadakati ile hizmet kalitesi ve marka imaji arasindaki iliskiyi
inceleyen bir aragirmaya veri toplamak amaciyla hazirlanmigtir.

Bu bir test degildir. Ankette yer alan higbir sorunun dogru ya da yanhs yamiti yoktur.
Lutfen, hicbir misiz birakmaymiz.

Anket formlarina isim-soyad: yazilmas: gerekmemektedir.

Bu aragtirmanmin saghkli bir sekilde yuritilebilmesi, sizin sorulara verecediniz
yamtlann samimiyetine bagh kalacaktir.

* Anket 4 bolimden olugmaktadir ve cevaplamak yaklasik 15 dakikamz alacaktir,

L L I

Degerli katki ve yardimlariniz igin simdiden tesekkir ederiz.
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Tablo Al: Anket sorulari.

BOLUM L
Bankalann verdigi hizmetleri kullanan bir misteri olarak,
tecriibeleriniz ve beklentilerinize dayanarak litfen mikemmel 5 s E = E _E
kalitede hizmet veren bir banka ve bu bankanin asagida tarif : ¢ E P £E E&
o iy . FREER O o § Sxz4ds 282
edilen ozellikleri ne derece tagimasi gerektiini digtintintz. oE T EE 22 2Z E2
Dastincenize uygun segenegi isaretleyiniz, EIZZ£383S2E
01. Mikemmel bankalar modern gortintigli donanima sahiptir. 1 2 3 4 5 6
02. Mukemmel bankalarin binalan ve ¢aligma salonlan géze hos
= 1 2 3 4 5 6
goranur.
03. Mukemmel bankalarin ¢aliganlan temiz ve diizgiin
s 1 2 3 4 5 6
goriniglidir,
04. Mukemmel bankalarda hizmet verirken kullanilan
g biotodan 1 2 4 5 6
malzemeler goze hog goriinir,
05._Mukemmel bankalar verdikleri s6zii zamaninda yerine 1 2 3 4 5 6
getirirler.
06. Mukemmel bankalar misterinin sorunu oldugu zaman
- 3103 1 2 3 4 5 6
sorunu ¢ozmek igin samimi ilgi gosterirler.
07. Mikemmel bankalar, hizmetlerini ilk seferde dogru olarak
verirler. B
08. Mikemmel bankalar, hizmetlerini daha 6nceden soyledikleri
: e G 1 2 3 4 5 6
zaman iginde verirler.
09. Mikemmel bankalar, kayitlann hatasiz tutulmasinda gok
SR 1 2 3 4 5 6
titizdirler.
10. Mikemmel bankalarda ¢alisanlar, hizmetlerin tam olarak ne
v PR X 1 2 3 4 5 6
zaman verilecegini musterilere soylerler,
11. Mitkemmel bankanin ¢alisanian hizmetleri mtimkiin olan en
> ; 1 2 3 4 5 6
kisa siirede verirler
12, Mukemmel bankalarda ¢alisanlar her zaman musteriye =
7 PP DR NS 1 2 3 4 5 6
yardim etmeye istekli ve goniilludar,
13. Mukemmel bankalarda Calisanlar, higbir zaman miisterinin
Y N 1 2 3 4 5 6
isteklerine cevap veremeyecek kadar mesgul degildirler.
14. Mukemmel bankalarda ¢alisanlann davramiglan musterilerde
: 1 2 3 4 5 6
gliven duygusu uyandinr,
15. Mokemmel bankalara giden musgteriler, banka ile ilgili olan 1 2 3 4 5 6
iligkilerinde kendilerini giivende hisseder.
16. Mikemmel bankalarin ¢alisanlan devamh olarak miisterilere
1 2 3 4 5 6
karsi saygilidir,
17. Mikemmel bankalarda ¢alisanlar misterilerin sorularina
SN 1 2 3 4 5
cevap verecek bilgiye sahiptir.
18. Mitkemmel bankalarda her mugteri ile tek tek ilgilenilir, 1 2 3 4 5 6
19. Mitkemmel bankalann ¢alisma saatleri biitiin misterilere
R 1 2 3 4 5 6
uygun olacak sekildedir.
20. Mukemmel bankalar her mugsteriyle kisisel olarak
g SER 1 2 3 4 5 6
ilgilenecek ¢alisanlara sahiptir.
21. Mikemmel bankalar masterilerin ¢ikarlanm her geyin 1 2 3 4 5 6
astunde tutarlar ‘
22 Mikemmel bankalann ¢alisanlan musterinin 6zel isteklerini I 2 3 4 5 6

anlariar.

Tablo Al: Anket sorulari.
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Tablo Al (Devam): Anket sorulari.

_BOLUMIL

Asafida tercih ettifiniz bankanin marka imaji ile iligkili
ifadelere yer verilmistir. Latfen her bir maddeyi dikkatle
okuyunuz ve maddelerin yanindaki uygun saytyr asafidaki
siklan dikkate alarak isaretleyiniz.

katilivorum

01. Bu bankamn marka imaji benim imajima uygundur
(2. Bu bankanin triinlerinin reklami olmas: benim satin almami

ctkiler
03. Bu banka bana toplumsal prestij kazandinr.

(4. Bu bankay: bir tasarim markasi olarak gériyorum.

05. Bu bankadan sosyal statiisii yiksek kigiler hizmet
almaktadir.
06. Bu marka ozel yerlerde kullanilabilmektedir.

(/7. Bu banka bilinen bir markaya sahiptir,
08. Bu banka yeniliklerin éncisiidiir.
(9. Bu banka benim kimligimi yansitir,

10. Bu bankamn imajiyla kigisel bir bag kurdugumu
dustiniiyorum

11. Kuvvetli bir sekilde bu bankaya baghyim

12. Bu bankamn marka imajimin yiksek olmas: markayi tavsiye
etmemi saglar

13. Bu banka rekabet ettig diger bankalardan farkhdir.

14. Bu bankanin gu¢lii bir marka imaji vardur.

— - e . — — — J— ui(hll' yorum

—

P— —

NNON NN NN N RN N N pgauimyorum

W W W W W W W W W W W W gl kanlivoram

S S s bR E&E B A& & & Olduka

ot Y ok katiiyorum

’h o o o ot thh '

o2 &5 & o oo o o = = o Tamamen

BOLUM 111

Asagda bankaniz ile ilgili belirtilen ifadelere ne derece
katildiginizs sag tarafta bulunan derecelendirme tizerinde
belirtiniz.

01. Bu bankada hizmet almaktan memnunum.

02. Bu banka benim ihtiyaglarimi tam olarak karstlar.

03. Uzun zamandir bu banka ile galisiyorum,

04, Bu bankaya tekrar gelme olasth@im oldukga fazladir

05. Bu bankay1 ¢gevremdekilere de tavsiye ederim.

06. Islem tcretleri bir miktar yiiksek olsa bile bu bankaya yine
gelirim.,

07. Bu bankayi benim bankam olarak dugantirim,

08. Banka miusteribeklentilerini karsilamaktadir.

= = = = = Hi¢ katlgyorum

NN N BN Pek katilpuyorum

W W W W W W gy, Katliyorum

B S ol BB B (e Oldukga katiliyorum

ot th th W Y ook katliyorum

S e = =2 3D 2 Tamamen katthyorum
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Tablo Al (Devam): Anket sorulari.

BOLUM V.

Liitfen son olarak asagidaki sorulari yamtlayimz,

I. Yasmz: U 1825 02630 Q31-35 O 3645 [ 46 ve dizeni
2. Cinsiyetiniz: J Kadin U Erkek

3. Medeni durumunuz:  J Evli O Bekar
4. Egitiminiz:
O Ik ve orta Q Lise O Universite
O Yiiksck Lisans OJ Doktora
5. Liitfen ekonomik durumunuzu en ivi tarif eden ifadeyi isaretleyin.
O Hig ditginmeden harcama vapabilinm.
J Rahat harcama yapabilirim
O Sikilmadan harcama yapabilirim
O Duganerek harcama yapabilirim

O Temel ihtiyaglanm diginda olduk¢a zor harcama yapabilinm

O Temel ihtiyaglarnmi bile zor karsihiyorum.
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