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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