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GIRIS
Ekonomilerin biiytimesi ile birlikte hizmet isletmelerinin ekonomi igindeki yerleri
artmaktadir. Ayni hizmet kolunda bulunan isletmelerin karsilastiklar1 rekabet de
biliylimektedir. Rekabetin biiyiidiigii hizmet pazarlarinda isletmelerin karhlik, siireklilik ve

biiyiime hedeflerini yerine getirebilmeleri igin artik daha yeni ve daha farkli pazarlama

araclarina gereksinim oldugu genel kabul gormiis bir gercektir.

Hizmet kalitesinin isletme bilinci tarafindan fark edilmesi ve hizmet kalitesinin
arttirllma ¢abalarina girisilmesi rekabet¢i bir pazar ortaminda siirekli kalmak isteyen
isletmelerin temel araglarindan birisidir. Kalite her ne kadar nesnel bir ifade gibi
algilanabiliyor olsa da, aslinda biiyiik Slgiide tiiketici algisi ve beklentileri ile ilgilidir.
Basitce kaliteli hizmet, tiiketicilerin hizmetlerden bekledigi faydaya esit ya da daha yiiksek
seviyede fayda edindigi durumda olusur. Hizmetin kaliteli hale getirilmesinin ve kaliteli
olarak algilatilmasinin temel sebebi olarak isletmenin siirekliliginin saglanmasi
gosterilebilir. Stireklilik ise tliketicinin muhafaza edilmesiyle, bir diger deyisle tiiketicinin
hizmete sadik olmasi ile saglanabilir. Hizmete duyulan sadakat ise sadece hizmet
kalitesinden elbette etkilenmemektedir. Giiven unsuru olmadan sadakat bahsetmek de
yersiz olacaktir. Dolayistyla hizmet kalitesinin, hizmete duyulan gilivenin ve hizmete
duyulan sadakatin gelistirilmesi hizmet isletmelerin hedeflerini yerine getirmelerinde

kullandiklarini 6nemli birer aragtir.

Bu hizmet araglarinin daha iyi big¢imlerde kullanilabilmesi i¢in hizmetlerin
farklilagtirllmas1 6nemli bir kavram ve de Onemli bir aragtir. Tiketiciler tarafindan
hizmetlerin farkli algilanmasinin saglanabilmesi “marka”, ¢ok onemli bir tutundurma
gereci olarak karsilayabilir. Marka basit tanimu itibariyle iiriinlere veya hizmetlere atanmis
renk, sembol, sekil, simge, miizik, isim, vb. olarak diisiiniildiigiinde islevinin ¢cok gerisinde
kalacaktir. Unutulmamalidir ki tiiketiciler ister nihai tiiketici olsun; Ister endiistriyel
tikketici olsun; Sonucta satin alma kararin1 verenler insanlardir. Cesitli arastirmalar
gostermistir ki, insani Ozelliklere biirlinmiis markalar tiliketiciler tarafindan daha farklh
algilanmakta ve daha net hatirlanabilmektedirler. Oyle ki hizmetlerinin sunumunda hata
gosteren isletmelerin hatalarin1 kabul etmeleri ve bunu giderme cabalarina girmeleri, o

hizmet markasini tiiketicinin goziinde insancil ve daha yakin hissedilen bir konuma



getirmektedir. Tiim bu bakis acilar ile birlikte markalarin kisilikleri oldugu, her ne kadar o

markanin yoneticileri kisilik olugturma girisimlerinde bulunmuyor olsa bile soylenebilir.

[ste burada, isletmelerin hizmetlerini farklilastirarak hizmet Kalitelerini,
hizmetlerine duyulan giivenleri ve hizmetlerine duyulan sadakati arttirmalar1 i¢in “marka
kisiligi” 6nemli bir ara¢ olarak goriilebilmektedir. Bu sebep ile marka kisiliginin igletme
hizmetlerinin kalitesinin, duyulan giivenini ve duyulan sadakatini ne derecede etkiledigi bu
arastirmada cevabi bulunmaya calisilan sorudur. Verilecek cevaplar hizmet unsurlarinin
farklilastirilmasi siirecinde marka kisiliginin yerini tespit etmede hem is diinyasina ve hem

de akademik diinyaya 151k tutacaktir.

Bu amagla arastirmada birinci boliimde hizmet kavrami hizmetin tiriinden farklari
tizerine odaklanilarak incelenmistir. Hizmet ile ilgili temel bilgiler ve hizmet pazarlamasi
karmasi aktarilarak hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakat
kavramlar1 ve dlgekleri agiklanmistir. Ikinci boliimde ise marka ile ilgili temel bilgiler ile
marka yOnetimine iliskin farkli yaklasimlar ortaya konulmustur. Buradan yola ¢ikarak
marka kisiligi agiklanmistir. Son olarak marka kisiliginin boyutlari, hizmet kalitesi,
hizmete duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakat arasindaki iligkiler orneklem

cergevesinde yapisal esitlik modellemesi ile degerlendirilmis ve modellendirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

HIiZMET, HIZMETE DUYULAN GUVEN VE SADAKAT, HIZMET KALITESI

1.1 Hizmetin Tanim

Tiiketiciler hizmetleri her giin kullanmaktadirlar. Hizmet ekonomisindeki biiyiime
stireci genig olarak taninmistir ve gerek tarim sektoriinde, gerekse sanayi sektoriiniin
Ozellikle imalata dayal1 alt sektorleri gibi gesitli alanlardaki ekonomik kalkinmaya artarak
katkida bulunmaktadir. Gelismis lilkelerde yeni is imkanlarinin artmasinin ¢ogunda hizmet
sektorlinlin katkis1 olmasina ragmen, hizmet sektoriiniin hakimiyeti sadece ¢ok gelismis
uluslarla sinirli degildir. Turizm sektorii gibi birgok hizmet alan1 da gelismekte olan
ekonomilere de ¢ok katki da bulunmaktadir. Dogalar1 geregi hizmetler ¢esitlidir ve bundan
dolay1 tanimlanmalari siklikla zordur. Buna ragmen hizmetlerin tanimlanmasi i¢in bir¢cok
girisimde bulunulmustur. Ne olduklar1 ve ekonomi ile pazarlama tekliflerine nasil katkida

bulunduklarina dair genel tanimlamalar vardir (Gilmore, 2003: 3).

Hizmet sektorii en belirleyici sekilde cesitliligi ile nitelendirilebilir. Hizmet
organizasyonlari igletme Olgekleri yoniinden c¢ok biiyiik olan ¢ok uluslu isletmelerden,
genis bir yayilimda olan yerel sahiplik ile isletilen isletmelere kadar c¢esitlenme gdsterir

(Lovelock, 1996: 3).

Cesitli hizmet tanimlar1 mevcuttur. Bu ¢esitli hizmet tanimlarinin hepsi asagidaki

kavramlar iizerinde durmaktadir (Balachandran, 2004: 2-3):

e Hizmet soyuttur, yine de miisteriye tatmin saglar. Iyi ve kaliteli hizmet
miisteriye kendini iyi hissettirir. Bu sebeple “hizmeti” anlamak icin insanlari
neyin 1yi hissettirdigini anlamak gereklidir. Hizmetin kapsam, bi¢cim ve
cesitleri sonsuz olarak bulunacaktir.

e Hizmet insanlar tarafindan gerceklestirilir. Fabrikada isleme sonucu ortaya
cikmaz, ancak iki insan arasindaki etkilesimle tecriibe edilir. Ayrica
hizmetlerin yerine getirilebilmesi i¢in ¢esitli makine ve araglarin
kullanilmas1 da miimkiindiir. Ornegin bir mobil iletisim operatdriiniin
internet veya sesli goriisme gibi hizmetlerine ulasilabilinmesini

saglayabilmesi i¢in ¢esitli baz istasyonlar1 gibi cesitli alt yap1 yatirimlarini



yapmis olmasi ve tiiketicilerin bu hizmetlere ulasabilmesi i¢in cep telefonu,
tablet bilgisayar veya diziistii bilgisayar gibi donanimlara sahip olmasi
gereklidir.

e Hizmet somut {irlinlere bagl olabilir ya da olmayabilir. Bakim ve onarimlar
somut iirlinlere bagl hizmetlerdir. Danigsmanlik degildir. Rahatlik ve konfor
gibi soyut faydalar saglayan ulasim ve otel hizmetleri somut iirlinlere
baghidir.

e Eger hizmet somut {irtinlere bagliysa, iirlinlerin sahipligi saticidan aliciya
gecmez. Alict sadece saticinin sundugu belirli faydalara hak kazanir. Otel
veya tren kusetini belirli siire i¢cin kullanma hakkina sahip olunabilir ama o
donemde bile otel veya tren kusgetinin sahipligi kullaniciya gegmez. Sahiplik
otel veya demiryollarina ait kalir. Kiitliphane ve otomobil kiralama sirketleri
sadece odiing verir. Odiing verilen kitap veya otomobilin sahipligi

aktarilmaz.

Siklikla hizmet bir girisim, siire¢ ve performans olarak tanimlanmistir. Ayrica
hizmetler c¢ok genis¢e “deger katan” ekonomik aktiviteler olarak tanimlanabilir ve
misterilerine(tiiketicilere ve organizasyonlara) menfaat saglarlar. Ancak bir hizmet
“lirini” veya hizmet sirketi “misteri hizmetleri” degildir. Hizmetler, ireticiler ve IT(bilgi
teknolojileri: intelligence technologies) sirketleri gibi her tiirlii sirket tarafindan saglandigi
bilinen ve hizmet sirketleri tarafindan da saglanan miisteri hizmetlerinden ayirt edilebilir.
Miisteri hizmetleri genellikle sorular1 yanitlama, sikayetleri ele alma, sorgularla ugrasma,
siparis alma, bakim ve onarim saglanmasi ve diger satis sonrasi hizmetleri yerine getirir.
Miisteri hizmetleri hizmet pazarlamasinin dogasinda olsa da, birgok sanayide ek fonksiyon
olarak uygulanmaktadir. Rekabet avantaji saglamak i¢in hizmet temelli faaliyetlere ihtiyaci
olan birgok iiriin vardir. Ornegin yeni bir bilgisayar alacak olan kimse, tercih ettigi
bilgisayara ek olarak, faydali bilgiler verecek ve yol gosterecek yardimsever ¢alisanlarin
oldugu, program yiikleme hizmeti alabilecegi yardim hatt1 olan ve diger hizmetler sunan
bir magazay1 daha ¢ekici bulabilir. Bunun potansiyel miisterileri i¢in degerinin farkina
varan bilgisayar magazasi hizmet miidiirleri, miisterilerine bir¢ok faydali ek hizmet 6nerme
egiliminde olacaktir. Bu, hizmetlerin bugiinkii toplum iizerindeki Onemini anlama ve

farkinda olmanin degerini ve alakasini gosterir (Gilmore, 2003: 4).



Iktisat biliminde, kit kaynaklarla iiretilen iiriin ve hizmetlerin birbirlerinden en
onemli farki iirlinlere dokunulabilirken, hizmetlere dokunulamamasidir. Ancak her ikisinin
de ortak yani tiiketiciler tarafindan tliketildiklerinde onlara bir fayda saglamasi veya bir
ihtiyaglar1 karsilanarak tatmin hissi algilamalarina neden olmasidir. Genel bu iktisadi
yaklagim, hizmet tanimlamasi yapan teorisyenlerin de kullandig1 bir yoldur. Skinner (1990:
631) hizmeti, “hizmet, insan ve makineler tarafindan insan gayretiyle diretilen ve
tiketicilere dogrudan fayda saglayan ve fiziksel olmayan iriinlerdir” ifadesi ile
tamimlamustir (Karahan, 2006: 27).

Hizmet isletmesi, aliciya teklif edilen iiriiniin algilanan degerinin teklif edilen
irtinden ziyade, saglanilan hizmet yoniinden belirlendigi isletmedir. Bu agidan hizmetlerin
dogas1 ve kapsami, hizmet isletmelerindeki yoneticiler i¢in farkli zorluklar teskil eder. Bu
tiir isletmeler neredeyse tamamen soyut tekliflerde bulunan isletmeleri icerir; Ornegin
hukuki hizmetler, saglik hizmetleri, temizlik hizmetleri ve hem hizmet hem de iiriin sunan

restoran ve perakende magazalar1 gibi (Gilmore, 2003: 4).

Uriin iiretip satanlar bile farketmislerdir ki, rekabet giicii iiriinlerin satisina eslik
eden hizmetin niteligine gore yiikselmekte veya azalmaktadir. Eger teslimatlar zamaninda
yapilmazsa, faturalar yanligsa, belgeler uygunsuzsa, paketleme kusurluysa, sorular
cevaplanmazsa, nakliyatlar yanlis adreslere yapilirsa ya da krediler anlasilan sekilde
verilmezse;  {irliniin miilkemmel olmasi bile pazar1 ya da miisteri sadakatini elde
tutamayacaktir. Uriinler arasindaki teknik farklar daha az nemli hale gelmektedir. Ornegin
iki TV arasinda se¢im yaparken teknik veriler ve 6zellikleri bakimindan ¢ok az fark vardir

ve her durumda ¢ogu kullanici bu farklari anlamamaktadir (Balachandran, 2004: 8-9).

Diinya capinda yoneticiler, gelecek yillarda iistiin hizmetin; miisterinin akli, kalbi
ve kredi kart1 igin yapilan savasta ana farklilasma olacag: konusunda hemfikirlerdir. Ustiin
hizmet tiim stratejinin odagi olmaya devam edecektir. Ingaatgilar ve miiteahhitler yeni
siteleri sadece tasarim giicli ya da evlerin kalitesi ile degil, giivenlik, saghk kuliipleri,
internet ve dogalgaz baglantilari vs. gibi 6zellikleriyle tesvik etmektedirler (Balachandran,
2004: 9). Bu duruma &rnek olarak Istanbul gibi biiyiiksehirlerde insa edilmekte olan cesitli
siteler gosterilebilir. Siteler sadece sik ve genis evler sunmak yerine misafirlerin

agarlanabilecegi sinema salonlart ve parti odalar1 kiralama hizmetleri gibi alternatif



faydalar saglayarak friinlerini gelistirme yolunu bir pazarlama stratejisi olarak tercih

etmislerdir.

1.1.1 Hizmetin Kapsam

Tablo 1’in birinci siitununda hizmet, faaliyetler yoniinden incelendiginde miisteri
hizmeti, hizmet temelli faaliyetler ve katma degerli faaliyetler olarak gésterilebilir. Miisteri
hizmeti genellikle tiiketicilerin sikayetlerini ve geri doniisleri takip eden faaliyet tiirtidiir.
Hizmet temelli faaliyetler ise iirlin yerine hizmetin satildigi isletmecilik faaliyetlerini
kapsar. Katma degerli hizmetler ise satiga sunulan iiriinlerin satiglarinin arttirilmasi igin
hizmetlerin bir tutundurma araci olarak kullamldig1 faaliyetlerdir. Ornek olarak alisveris

merkezine giden tiiketicilerin otomobillerinin bir {icret karsiligi olmaksizin yikanmasi

verilebilir.
Tablo 1: Hizmetin kapsami
Hizmet Faaliyetleri Kavramsal Yonden Hizmet
Miisteri hizmetleri Hizmet organizasyonu
Hizmet temelli etkinlikler Cekirdek bir tiriin olarak
Katma deger yaratan faaliyetler Uriiniin gii¢lendirilmesi i¢in kullanilan hizmet
Uriin destegi olarak
Bir eylem olarak

Kaynak: (Gilmore, 2003: 5)

Tablo 1’de ikinci siitunda gosterilen kavram olarak hizmetler ise birkag ctimle ile

asagidaki gibi agiklanabilir;

e Hizmet organizasyonu; Hizmet sektoriinde bulunan herhangi bir hizmet
orgiitlenmesi ya tam bir girisimciliktir ya da kar amaci giitmeyen bir
yapidadir. Ornek olarak bir restoran, bir sigorta sirketi veya bir hayir
kurumu gosterilebilir.

e (Cekirdek bir iiriin olarak hizmet; bir banka hesabi, bir sigorta poligesi veya
tatil gibi bir hizmet orgiitlenmesi, hizmet sektoriiniin ticari ¢iktilaridir.

e Uriin giiclendirmesi i¢in kullanilan hizmet, temel bir {iriiniin teslimini

kapsamak lizere tasarlanmis olan gevresel bir faaliyettir. Buna 6rnek olarak




bir makam otomobilinin temini veya kuaforlerde ticretsiz kahve saglanmasi
verilebilir.

e Uriin destegi olarak hizmet, yani teslimden sonra yer alan bir iiriin veya
miisteri odakli faaliyet. Ornegin izleme faaliyetleri, bir tamir servisi,
giincelleme faaliyetleri gibi.

e Bir eylem olarak hizmet, yardimci olmak, tavsiye vermek gibi bir

davraniglar sergiler.

Bununla birlikte bir pazar biitiinii veya tiiketici agisindan hizmet sunan farkli
bilesenlerin goreli dnemi bir miisteriden digerine biiylik dl¢iide degisebilir. Hizmet bu ¢ok

farkli miisteri tiplerinin bakis agisindan degerlendirilmelidir (Gilmore, 2003: 5).

Pazarlamanin ana fikri kurulusun yapabilecekleriyle miisterilerin ihtiyaglarini, her
iki tarafin da amaglarina ulasmasini saglayacak sekilde eslestirmektir. Eger bu eslestirme
saglanacaksa, kurulug miisteri memnuniyetini saglamak i¢in, sundugu hizmetlerin dogasi
geregi ya da bu hizmetleri kullanis sekliyle, giiclii yonlerini gelistirmelidir. Her tiirli
miisteri tipi i¢in hizmet sunmada ¢ok az sirket esit derecede yetkili olabileceginden, bu
eslestirme siirecinin esas kismi sirketin giiglii yonleri ve gelecekteki amaglar ile uyumlu
ihtiyaclart olan misteri gruplarimi tespit etmektir. Kabul edilmelidir ki, kurulusun
kaynaklar1 ve yonetim becerilerinin benzersiz yapisinin getirdigi sinirlamalar, tiim pazar
firsatlarindan esit olanaklarla faydalanmasini imkansiz hale getirir. Pazarlamanin kalbinde
yer alan bu temel noktayr kavramakta basarisiz olan sirketler ticari felaketleri davet
etmektedirler. Bu eslestirme siireci, genel olarak belirli bir siire boyunca sabit kalmayan bir
15 cevresinde gerceklestigi i¢cin daha da karmasik hale gelmektedir. Dis etkenler sirketin
basarili olma girisimleri iizerinde biiyiikk bir etkiye sahip olmaya devam etmektedir.
Ornegin, yeni rakipler ortaya ¢ikabilir, varolan rakipler daha iyi hizmetler gelistirebilir,
hiikiimet mevzuati degisebilir ve bunun sonucu olarak ticaret sartlarini etkileyebilir,
mevcut becerilerini zayif hale getiren yeni teknoloji gelistirilebilir - olasiliklar neredeyse
smirsizdir. Yine de her dis etken tehdit olusturmayacaktir. Bazi cevresel gelismeler
sliphesiz firsatlar yaratacaktir. Cevrenin etkisi sadece eslestirme siirecinde kalmamakta,
ayn1 zamanda taraflar lizerinde de etkileri olmaktadir. Bu sebeple ornegin, yerel calisma
kosullar sirketin uygun beceri seviyelerinde is giiciinii ise almasini sinirlandirabilir. Ayn
sekilde igsizlik seviyesindeki degisimin miisteri talebi lizerinde, ¢ok daha fazla artmasi ya

da azalmas gibi sert bir etkisi olabilir (MacDonald - Payne, 2006: 3).



1.1.2 Hizmet Yonetimi

Pazarlama yOnetimi, sirket ve miisterileri arasinda istenilen degis-tokusu saglamak

igin gerekli gorevleri yerine getirmek olarak tanimlanabilir (Danyi, 2008: 3).

Pazarlamacinin, hedef pazarin ihtiyacglarini, isteklerini ve taleplerini anlamaya
calismas1 gerekir. Ihtiyaglar temel insan gereksinimleridir. Insanlarm havaya, suya,
kiyafete ve hayatta kalabilmek icin barmnaga ihtiyaglar1 vardir. insanlarin ayn1 zamanda
dinlenmeye, egitime ve eglenceye de giclii ihtiyaclar1 vardir. Bu ihtiyaclar, ihtiyaci
karsilayabilecek belirli objelere yonlendirildiginde isteklere doniisiir. Amerikal1 birisinin
yemege ihtiyact oldugunda hamburger, patates kizartmasi ve alkolsiiz icecek isteyebilir.
Moritus’ta yasayan birisi de yemege ihtiyaci oldugunda mango, pilav, mercimek ve fasulye
isteyebilir. Insanlarin istekleri toplum tarafindan sekillendirilir. Burada Kkiiltiirel
farkliliklardan dogan bir durum goézlemlenebilir. Taleplerse, 6deme giiciiyle desteklenen,
belirli tiriinler i¢in olusmus isteklerdir. Birgok insan Mercedes ister; ancak ¢ok azi almaya
goniilliidiir ve alma imkan1 vardir. Sirketler sadece kag kiginin iirlinlerini istedigini degil,
ayn1 zamanda kaginin almaya goniillii oldugunu ve alma imkéni oldugunu hesaplamalidir
(Kotler - Keller, 2006: 24 aktaran: Akat-Diilgeroglu, 2010: 309). Bu hesaplama iktisadi
teoride makro ve mikro acgilardan ele alindiginda, harcanabilirlik kavramiyla
aciklanmaktadir. Harcanabilir milli gelir bir toplumun ger¢ek tiketim ve tasarruf
potansiyelini belirlerken, kisisel harcanabilir gelir de iktisadi birim (veya kisi) bazinda ne

kadar tiiketip ne kadar tiiketemeyecegini ifade etmektedir.

Geleneksel pazarlama teorisi {iriinleri ve {irlin yonetimini ele alir. Hizmet yonetimi,
bir kurulusun, bir hizmet sayesinde yarattigi karin1 maksimize etmek icin pazarlama
cabalarimi kullandig: bir siiregtir. Hizmet yonetimi tipik olarak miisterinin ihtiyaclari ve ilgi
alanlarin1 kurulusun teknik ve miihendislik kismiyla, muhasebenin kar hedeflerini de
tatmin ederek en uygun sekilde eslestirir. 3G (3. nesil mobil iletisim: 3rd generation mobile
telecommunication) gibi yiiksek teknoloji isletmelerinde yapilandirilmis ve iyi isleyen bir
hizmet yonetimi fonksiyonuna sahip olmak onemlidir. Beklenilecegi lizere servis yonetimi
(irtin yonetimi) islevi; pazarlama, teknik departman, satis ya da Ar-Ge gibi tiim diger is
alanlar1 i¢in ara yiizleri saglayarak, bir sirketin en merkezi fonksiyonlarindan biri
olmaktadir. Hizmet yoneticileri, yakin zamanda mezun olmus miihendislik ve isletme

diplomali kisiler olma ve kuruluslara modern diisiince ve yeni kan getirme



egilimindedirler. Isverenin hali hazirda 2G (2. nesil mobil iletisim: 2nd generation mobile
telecommunication) sebekesi ile ¢alisan bir mobil telefon operatorii olmasi durumunda,
kurulusun gelismemis olma ve ¢ogunlukla yeni miisterileri baglamaya ¢alismak icin destek
verme ve faturalarla ilgili konularla ugrasiyor olma ihtimali yiiksektir. Kurulusun eski bir
PTT (posta-telefon-telgraf) yani ayn1 zamanda eski bir tekel olmasi durumunda, kurulus
olduke¢a derin ve yapilanmig ama genellikle asir1 teknik ve miihendislik odaklidir. Eger 3G
operatOrii piyasada yeni bir oyuncuysa, bu durumda tiim yapilar1 yenidir. Yukarida bahsi
gecen durumlarm her biri hizmet yonetimi i¢in farkli konular sunmaktadir. Gegmisleri
olmasma ragmen tiim 3G operatorleri ana isletme stillerine yaklasiyorlar ve modern
pazarlama yoOntemlerinden yararlanmak ic¢in gelismek zorunda olacaklardir. Hizmet
yOnetiminin rolii ise tiim bunlarin merkezinde yer alacaktir (Ahonen-Kasper-Melkko 2004:
61).

1.2  Hizmetin Stmflandirilmasi ve Ozellikleri

Hizmet tiriinlere gore farkli yapiya sahip oldugundan siniflandirilmasi ve 6zellikleri

itibariyle ayrica incelenmelidir.

1.2.1 Hizmetin Stmiflandirilmasi

Hizmetin ¢ok genis bir kavram oldugu dikkate alindiginda isletmelerin
geleceklerine yonelik kararlarin1 alabilmeleri i¢in bulunduklar1 sektdrlerde hizmeti
detaylartyla ele almalarmim &nemi goriilebilir. Isletmelerin firsatlari dogru izleyerek
gelecek donemlerde rekabetgi siire¢ icindeki rakiplerini geride birakmalarina yardimei
olacak hizmet smiflandirmasi c¢aligmalarimi ¢ok yerinde degerlendirmeleri gerekir.
Isletmelerin periferlerinde bulunan hizmet sunuculariyla ortak ve farkli ydnlerden nasil
isbirligi yapilabilecegine karar vermek ancak hizmet siniflandirmasinin derinlemesine

incelenmesiyle miimkiin olur.

Hizmetin siniflandirmasinda gilinlimiize degin yapilan ¢aligmalarda ortaya ¢ikan

farkli hizmet gruplar1 asagidaki gibi bir bakis agistyla Tablo 2°de gostermek miimkiindiir.



Tablo 2: Hizmetin siniflandirmasi”

Hizmet Simiflandirmasi Cesitleri

Hizmet Sinifi Alt Grubu

1. Insan Giicii Kriterleri

Profesyonelligi gerektiren hizmetler
Kalifiye is giliclinli gerektiren hizmetler

Kalifiye is giiciinii gerektirmeyen hizmetler

2. Makine, Arag-Gereg Kriterleri

Otomatik ara¢ ve gerece dayali hizmetler

Kismen is giiciine, kismen makineye bagl

hizmetler

3. Miisterinin Hazir Bulunmasi Kriteri

Miisterinin hazir bulunmasini gerektiren

hizmetler

Miisterinin bulunmasini gerektirmeyen

hizmetler

4. Diger Kriterler

Kisisel ihtiyaglari karsilayan hizmetler
Isletme ihtiyaglarin1 karsilayan hizmetler

Kar amagli ya da kar amagsiz hizmetler

Kaynak: Karahan, 2006: 29

Birinci hizmet siniflandirmasinda insanin bilfiil ugrasmasi gerekli olan hizmetlere

verilecek gerekli ornek egitim olabilecegi gibi, alt gruplarinda ise ilk gruba yiiksek

ogretimde Ogretim tiyeligi, gorevliligi veya yardimciligi, ikinci gruba muhasebecilik,

teknisyenlik gibi memurluklar, tiglincii gruba ise hademelik, miistahdemlik gibi diiz is¢ilik

gerektiren hizmetler 6rnek verilebilir.

Ikinci hizmet smiflandirmasi genelde bankacilik hizmetlerinde 6rneklendirilebilir.

Birinci alt grubunda bankamatikler, ikinci alt grubunda ise bireysel bankacilik hizmetleri

misal verilebilir.

* Tablo 2°de aktarilan bilgiler Karahan’dan (2006: 29) alimmustir. Fakat kaynakta tablolama yapilmamis, bu

caligmada ilgili bilgiler tablolanarak aktarilmistir.
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Ucgiincii hizmet siniflandirmas1 miisteriye bagl olup olmamas kistasi ile agiklanir.
Kuaforliik veya berberlik miisterinin hazir bulunmasina bagliyken; ¢op toplama hizmeti

miisterinin hazir bulunmasini gerektirmez.

Son gruplarda ise; kisisel ihtiyaclarini karsilayanlara 6rnek olarak spor salonlarinda
verilen ¢esitli hizmetler, isletme ihtiyaglarin1 karsilayanlara Ornek olarak denetim
hizmetleri, kar amagl olanlara telekomiinikasyon ve kar amacsiz olanlara da asevleri

(Kizilay) 6rnek gosterilebilir.

1.2.2 Hizmetin Ozellikleri

Temel olarak hizmetler iirlinlerden bazi1 farklilik gostermektedir. Pazarlama

alaninda bu farkliliklar iizerine degisik uygulamalarin ele alindig1 gozlenmektedir.

1.2.2.1 Hizmetlerin Fiziksel Olmayisi

Saf bir hizmet her hangi bir fiziksel duyu kullanilarak degerlendirilemez — satin
alinmadan once direkt olarak incelenemeyecek bir ¢ikarimdir. Birgok iiriin satin alinirken
iriiniin fiziksel biitiinliigii, goriintiisii, tad1, kokusu, vb. incelenebilir. Bu 6zelliklere yonelik
bircok reklam da {irlin satin alinmadan Once arastirilabilir. Diger bir taraftan saf
hizmetlerin reklamlara bakilarak satin alinmadan Once incelenme imkani pek yoktur.
Giivenilirlik, kisisel alaka, personelin 6zen gostermesi ve onlarin arkadaghigr gibi
hizmetlerin soyut siire¢ Ozellikleri ancak hizmet satin alinip tiiketildikten sonra

anlagilabilir. Hizmet teklifinin somut yonii ii¢ temel kaynaktan dogabilir (Palmer, 2001:
15):

e Hizmet teklifinde mevcut bulunan ve tiiketici tarafindan tiiketilen somut
triinler,
e Hizmetin iiretim ve tiiketiminin yer aldig1 fiziksel cevre,

e Hizmet performansinin somut kanat.

Bir hizmetin en o6nemli 6zelligi onu iirlinlerden ayiran elle tutulmama veya
dokunulmaz olusudur. Bu sebepledir ki hizmet pazarlamasinda karsilasilan ¢ok sayida
sorunun temel kaynagi da fiziksel dokunulmazlik olmaktadir. Hizmetlerin bu genel
karakteristigi sonucunda isletmelerin hizmet pazarlamasinda karsilastig1 en biiyiik karmasa
performans tahmininde objektif kaliplarin disinda kalmasidir. Uriin pazarlamasinda

performans tahmini yapilabildigi halde, hizmet pazarlamasinda islemlerin kalitesi ve diger
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sonuglart belirsizlik tagir. Boylece her hizmet subjektif hizmet performanslarinin objektif
tahmin kaliplarina sagladigi uyum kadar basarili olacaktir. Bu da hizmet pazarlamasinda

her zaman ayn1 performans tahmininde bulunmayi zorlastirir.

Bir diger hizmet 6zelligi de, satin alma isleme gerceklestikten sonra ortaya ¢ikan

deger kaybetme 6zelligidir. Hizmetlerin satin alinmasi sirasinda bedelinin satici tarafindan

pesin istenmesi ve alici tarafindan da bu bedelin performans sonucunda 6denmek istenmesi
veya ikisi arasinda; yaris1 pesin — yaris1 is bitiminde kurali, bir bakima bu o6zellige
dayanmaktadir. Hizmetlerin bekletilmemesi i¢in bu 6zellikten dogan diger uygulamalar da
vardir. Hizmetler bekletilemez, devredilemez veya kullanimdan sonra satilamaz. Bu
sekillerde bir gelir yaratmaya da konu olamaz. Mesela bir basketbol maginin canlt olarak
kapali spor salonunda seyredilmesi hizmet bedelinin 6denmesini gerektirdigi halde, ayni
mag bir bedel istenerek bir arkadasa anlatilmak istenmesi liizumsuz bir girisimdir. Degeri
yoktur. Ayrica bir basketbol mac1 kirk dakika boyunca herkese ayn1 gorsel hizmeti sunarak
tatmin sagladig1 halde (objektiflik), onu izleyen hizmet alici tiim seyircilerin elde ettigi
fayda ya da tatmin diizeyleri ayn1 degildir (subjektiflik). Bu sebeple magin ya da fikralarin
tekrar bagkalarina aktariminda performans 6Slgiileri ¢ok farklilagma gosterir. Kisisel fayda
beklentilerinin tatmin edilmesinden sonra marjinal fayda teorisi geregi ekonomik deger
hizla diiseceginden dolay1 hizmetlerde ikinci el piyasasi iktisadi olarak olugmaz. Dayanikli

tirlinlerde oldugu gibi bir hurda degeri s6z konusu degildir (Karahan, 2006: 52).

1.2.2.2 Uretim ve Tiiketimin Es Zamanh Olusu

Hizmetlerde iiretim ve tiiketim ayni anda ve mekéanda olusmaktadir. Bu yiizden

dolay1 hizmetlerde {iretim ve tiiketim birbirinden ayrilamazlar.

Somut iiriinlerin {iretimi ve tiiketimi iki ayr faaliyettir. Isletmeler dnce iiretim
yaparlar ve gerekirse irilinleri depolarlar, sonra da triinlerini tiiketilecekleri noktalara
tasirlar. Bu yol ile isletmeler merkezi {iretim yaparak 6l¢ek ekonomisi saglayabilirler ve
merkezi denetim ile kalite dl¢limii yapabilirler. Ayrica ireticiler {irlinlerini kendilerine
uygun zaman da iiretip, tiiketicilerine uygun olan zamanda da satisa sunabilirler. Uriinlerde
iretim ve tiikketim ayrilabilir. Diger bir taraftan hizmetlerin iiretim ve tiiketimi
birbirlerinden ayrilamazlar. Ureticiler ve tiiketiciler hizmetlerin faydalarinin elde

edilebilmesi i¢in ayni anda ve g¢ogunlukla ayni yerde hazir olmalidirlar. Dolayisiyla
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tiiketicilerin siirecin pargasi olmasi birlikte iiretim (co-production) kavramini giindeme

getirmektedir (Palmer, 2001: 16).

Hizmetlerin biiyiik bir kismi onu {ireten ve sunan birey ya da orgiitlerden ayri
diisiiniilemez. Uretim ve sunum ile tiiketim ve talep, ayn1 mekani paylasan satici ve
tilkketici arasindaki satin alma islemi sirasinda olusur. Bu es-mekansal ve es-zamansal
tiretim ve tliketim birlikteligi performansin meydana geldigi sunum mekanin1 ve sunum
zamanini degerli hale getirmektedir. Bir 68retim iiyesinin bir tiniversite amfisinde verdigi
ders, iiniversitenin egitim hizmetini o saatte ve o amfide {retip pazarladigini
gostermektedir. Es-zamanli hizmet tiiketimi de ogrenciler tarafindan gerceklestirilmis
olmaktadir. Ancak buradaki toplu hizmet pazarlamasi ve tiiketimi, her hizmet i¢in s6z
konusu olamaz. Mesela dermatoloji kliniklerinde verilen kisiye 6zel cilt bakim1 hizmetinin
topluca tiretilmesi miimkiin degildir. Kisisel iiretim ve tiikketimin giizel bir 6rnegini teskil
eden bu durumda hizmet, hizmeti verenden ayrilamaz. Hizmeti sunan ve alan arasinda
dogrudan bir iligski 6nemli hale gelir. Kisisel yetenek ve bilgilerin 6nemi artar. Yiiz yiize
iligkilerin, hizmetin olusmasinda tatmin seviyesini belirlemesinde, dogrudan ve kisisellik
ozelliklerini 6n plana ¢ikartarak kurumsal cercevede igsellestirilmesi dagitim kanallarinin

seciminde dogrudan dagitimin roliinii ortaya koyar.

1.2.2.3 Hizmetlerin Heterojen Olusu

Hizmetlerde heterojenlik tiiketicileri sadece alinan fayda yoniinden degil, ayrica
{iretim siireci yoniinden de etkilemektedir. Uriinlere kiyasla hizmetlerin heterojen yapist
hizmet {reticisi i¢in dnemli bir problemdir. Tiiketici hizmetin iiretimimde hazir bulundugu
icin hizmetin ayni standartlarda siirekli iiretimi sorun teskil edebilir. Hizmet tiiketici
gozetiminde Tretilirken ayni anda ise kalite kontrolii gergeklestirmek pek miimkiin
degildir. Personelin birebir hizmet {iretiminde bulundugu durumlarda bazi sorunlar ortaya
cikabilir. Ornegin sa¢ kesimi icin kuafore gidildiginde gozetleme ve kontrol
gergeklestirmek pek kolay degildir. Hizmetlerle alakali olarak heterojenligin iki boyutu
vardir (Palmer, 2001, 18):

e Uretim standartlarinin normlar, c¢iktilar ve {iretim siireci agisindan
degismesi,
e Hizmetlerin kesinlikle bireysel tiiketicilerin belirgin ihtiyaclarina gore

degismesi.
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Once vasifli personelin segimi, sonra bu personelin siirekli hizmet i¢i egitime tabi
tutularak hizmette yiiksek standarda ulagilmasi baglica hedeftir. Bu hedefin
gerceklesmesinde sadece hizmet iiretiminde rol alan ¢alisanlar degil ayn1 zamanda hizmeti
tikketen bireylerde hizmet kalitesinin yiikseltilmesini ve homojenite 6zelliginin (tiirdeslik)

saglanmasini etkileyerek rekabetin artmasina katkida bulunmaktadir (Karahan, 2006: 54).

Hizmet sektoriinde istihdam edilen personelin de heterojenite {izerinde énemli bir
etkisi bulunmaktadir. Otellerde, karayollar1 ulastirma isletmelerinde ve restoranlarda hep
ayni kalitede hizmet verebilmek ve bunu yliksek diizeyde homojen bir yapiya ulastirmak
icin ¢alisan personelin belirli araliklarla hizmet ici egitime tabi tutulmalar gerekir. Saglam
kalite artisinin da siirekli hale getirilmesi i¢in maas ve ticret disinda bir motivasyon araci

olarak prim ddemeleriyle desteklenmesi giiniimiizde uygulanan bir metottur.

Elbette maas artt prim yonteminin her hizmet sektoriinde veya her hizmet isi
alaninda gegerli bir yontem olacagini dile getirmek dogru olmayacaktir. Fakat maag arti
prim yontemi ile tlcretlendirmenin kalite standartlarina ulasabilme hedefinde, personeli

daha yiiksek seviyede giidiileyecegi de yadsinamaz bir gergektir.

1.2.2.4 Hizmetlerin Dayaniksiz Olusu

Hizmetler ftriinlerden farklhidirlar ve bunun sebeplerinden biri de hizmetlerin
depolanamayisidir. Hizmetler depolanamadig ve iiretildigi zaman tiiketildikleri i¢in farkli

talep yapilarinda farkli durumlarla karsilagilabilir.

Hizmetlerin satin alinmasinda karsilagilan siklik orani talep yapisini tiimiiyle
etkilemektedir. Hizmet talebinde giin i¢inde degisen, giinliik, haftalik ve aylik ve hatta
yillik dalgalanmalar hizmetin pazarlanmasinda ¢oziilmesi gerekli bir sorunu ortaya
cikarmaktadir. Dayaniksizlik 6zelligi hizmet talebinde istikrarsizligi koriikleyen bir
hizlandiric1 olmaktadir. Mesela Uludag’da kisin kayak sezonunda otellerde yasanan asiri
talep artig1, hizmet dagitimi ve arz1 kanallarinda farkli ve dnceden 6ngdriilmiis bir strateji
uygulanmasina gecisi zorunlu kilmaktadir. Uludag’da bahar ve yaz sezonu o6lii sezon
oldugu i¢in, tiim hizmet personeli diisiik talep karsisinda tek sezona dayali dagitim kanali
stratejisinin magduru olmaktadir. Bu sebeple kisin dagda, yazin deniz kenarinda ve tim
mevsimler kaplica sulu kent otellerinde; Hizmet dagitim kanallarinda farkli stratejiler

uygulanmasi daha esnek ve olumsuz hizmet dalgalanmalarini etkisizlestiren bir egilimde
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isletmeleri tutabilmektedir. Hizmetin dayaniksiz olusunun dezavantajlar1 bu gergeveden

incelendiginde {irlin/hizmet ¢esitlendirmesi stratejisi ile giderilebilmektedir.

Hizmet pazarlamasinda uzun vadeli stratejilerin gelistirilmesi ¢ok onemlidir. Uzun
vadeli caligmalar ile hizmetin farkli yoOnleri yoOnetilebilir. Kisaca hizmet talebinin
dalgalanmalarina uygun farkli dagitim kanali stratejilerinin incelenmesi ve uygulanmasi

sorunun ¢ézlimiine olumlu yonde katk: saglar.

1.2.2.5 Hizmette Sahiplik

Bir hizmete sahip olma o hizmetin soyutlugunun ve dayaniksizliginin 6zelliklerine
baghdir. Uriinler satin almirken, satin alan genellikle ilgili {iriiniin sahipligini de alir ve o
{iriin ile diledigini yapabilir. Ote yandan bir hizmet gerceklestirildiginde saticidan satin
alana bir sahiplik aktarilmaz. Satin alict ¢cogunlukla hizmet siirecini satin alir ve siire¢
tamamlandiginda sahiplik aktarilmaz (Palmer, 2001: 20). Ornegin, bir GSM (Mobil
Iletisim Igin Kiiresel Sistem: Global System for Mobile Communications) operatorii
araciligiyla mobil telefon goriismesi yapildiginda, goriisme bittigi anda herhangi bir

sahiplik kalmas1 miimkiin degildir.
1.3 Hizmetin Planlanmasi

Pazarlama teorisi (Hammer, 1996 aktaran: Motto — Pignatelli — Longo, 2010: 1) is
rekabetinin saf finansal performanstan degil, finansal, kalite ve hizmet performanslarinin
birlesiminden meydana geldigi konusunda ¢ok uzun zaman Once anlagsmaya varmisti.
Mevcut hizmet odakli ekonomide, rekabet¢i hizmet sadece en yiiksek kari liretmez, ayni

zamanda en iyi kaliteyi sunar.

Hizmet kalitesi iyi bilinen “Quality of Service: Hizmet Kalitesi” (QoS) konseptinin
kapsamindadir. Bilgisayar ve ag miihendisliginde, QoS veri akisi i¢in belirli bir performans
seviyesini garanti edebilmektir (Evans — Filsfils, 2007 aktaran: Motto — Pignatelli — Longo,
2010: 1). Bu tamim faydali bir sekilde is hizmetlerine genisletilebilir ve QoS is hizmeti i¢in

belirli bir performans seviyesini garanti edebilmek olarak tanimlanabilir.

Yiiksek QoS’lu hizmet tasarlamak i¢in, QoS gereksinimleri is hizmetlerinin
tasariminin ic¢ine dahil edilmelidir. Ayrica, i3 QoS’u yoneticiler, miisteriler ve calisanlar
dahil ise taraf olan herkes i¢in siirdiiriilebilir ve kabul edilebillir olmalidir (Longo A. -
Motta G., 2005 aktaran: Motto — Pignatelli — Longo, 2010: 1).
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“Oz hizmetin miikemmel olarak algilanmasi, o hizmetin miikkemmel olmas1 yaninda
0z hizmeti destekleyen ve zenginlestiren hizmetlerin de miikemmel olmasini gerektirir. Bu
nedenle 6z hizmet planlanirken onu destekleyen, tamamlayan ve zenginlestiren somut ve
soyut hizmetleri de tanimlamak ve planlamak gerekir. Ornegin, bir banka subesinde vezne
onilinde kuyruklarin olusmamasi igin, birbirleri ile uyumlu kasa sistemi kurmak, hizmet
diizeyi ve kalitesi agisindan gerekli olabilir. Hizmetleri diizenleyip planlarken, bakis agisi

su noktalara odaklanmalidir” (Islamoglu — Candan — Haciefendioglu — Aydin, 2006: 167):

e Oz hizmetin almip tiiketilmesini kolaylastirmak,

e Esnekligi saglamak,

o Estetigi saglamak,

e (evreye uyumu saglamak,

e Kolaylastirici, destekleyici ve zenginlestirici hizmetleri kimin, neden,

nerede, nasil ve ne zaman sunacagini belirlemek.

Hizmet sunumu sistemi “dogru hizmeti dogru misteriye dogru sekilde ve dogru
zamanda” ulastirmalidir. Hizmet sunumu genellikle, bagimsiz hizmet saglayicilar
tarafindan gergeklestirilen ¢esitli gérevler ya da islerin performansina dayanmaktadir. Bu
islerin planlanmasi, hizmetin nasil sunulacaginin belirlenmesi i¢in 6nemli ve olmazsa
olmaz kisimdir. Eger bu hizmet igleri yanlis planlanirsa, amaglanan hizmet sunumu elde
edilemeyebilir (Collier, 1990: 239; Zeithaml — Parasuraman - Berry, 1990 aktaran: Wathen
— Anderson, 1995: 64).

Hizmet saglayicilar tarafindan gerceklestirilmesi gereken cesitli islerin ya da
islevlerin bir plan dahilinde ele alinip detaylandirilmas: lizumludur. Temel hizmetler ile
miisteri arasindaki en kolay ve en hizli performans i¢in, hizmet tiiketicisinin talebinin
ozellikleri ve hizmet sunumuyla karsilastiginda ortaya g¢ikmasi olasi sorunlarin 6n
cozlimlerinin planlamasi gerekir. Boylece hizmet talebi ile sunumunun sorunsuz olarak
dengelenmesi miimkiin olabilir. Zaten bdyle bir denge; pazarlama arastirmalari ile hizmet
pazar1 yapist arasindaki iliskilere 6nem vermektedir ki boylece, pazardaki davraniglar ve
performans iliskileri de perse olusur (islamoglu — Candan — Haciefendioglu — Aydin, 2006:

167). Boyle bir yap1 da pazarlama arastirmalarinin 6nemini bir kez daha hatirlatmaktadir.

“Hizmetler planlanirken, o hizmeti alip tiikketenlerin birer "aniya" sahip olacaklari

gbzden uzak tutulmamalidir. Hizmet planlamasinda ve karsilanmasinda basarili olabilmek
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icin, hizmetin timiinii birbiri ile iligkili hizmetlere ayirarak her hizmeti(faaliyeti) bir siireg
olarak ele alip incelemek ve hizmet parcasinda miikemmel olmak icin nelerin nasil
yapilmast gerektigini miisteri beklentisi gozligii ile ele almak gerekir”. Bdoylelikle o
miisteriler olumlu anilara sahip olurlar ve anilarin1 hem g¢evrelerine ve hem de bir sonra ki
aligverislerine tasiyabilirler. Hizmetlerin denemez ve degilemezliginin diizenlenmesinde
olusan riskler dort baslhk altinda toplanabilir (Islamoglu — Candan — Haciefendioglu —
Aydin, 2006: 168-171):

o Icerik uyusmazhig
e Hizmet biitiinligii
e Siibjektivite

e Onyargisal 6zellik algilamasi

Eger miisterilerin algiladig1 hizmet icerigi ile isletmenin vadettigi hizmetteki vaadin
icerigi farkli ise ortaya ¢ikan olumlu ya da olumsuz iki sonu¢ vardir. Birincisi miisteriyi
riskten korur. Vaadin igerigi kesin alt detaylar1 agiklamaktadir. Ikincisi vaat igerigini soyut

olarak birakir ki bunun miisteriye etkisi duruma gore olumsuz olmaktadir. Yani risk olusur.

Hizmetin biitiinligii konusunda miisterinin emin olmamasi, hizmet sunumunda
belirsizliklerin yagsanacagina delil teskil eder. Sigorta poligelerinin klozlarinin biitlin
detaylariyla kaza ve sonrasim1 aydinliga kavusturmasi ve hangi hizmet gorevinin ve
islerinin nasil yerine getirilecegi konusu miisteriyi olasi risklerden korur. Aksi halde

miisteri, mesela tamir siiresince yeni araba kiralama riskiyle kars1 karsiya kalabilir.

Ugiincii risk miisterinin hizmetten beklentisinin kisisellestirilmis olmasima baghidur.
Siibjektif beklenti algilama olgusunu tiiketicinin bilgi ve deneyimlerine veya hayal giicline
bagladiginda hizmetlerin binlerce tiiketiciye 6zel ¢dziimler sunabilmesi homojen yliksek

kaliteli hizmet olgusundan sapmalar1 beraberinde getirecektir.

Son olarak da dnyargisal 6zellikler hizmet algilamasinda, objektif degerlendirmeler

yerine bazi olumsuzluklar1 da igeren negatif yaklagimlara yol agar.

Yukarida ifade edilen bu dort risk grubu hizmet planlamasinda yogun bir
calismanin yapilmasina olan gereksinimi ortaya c¢ikarmaktadir. Dolayisiyla hizmet
planlamasi arastirma ile gerceklestirilmeli ve adimlanmalidir. iste bu adimlar1 da su sekilde

stralamak miimkiindiir (Islamoglu — Candan — Haciefendioglu — Aydin, 2006: 171-172):
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e Hizmetin tiim elemanlarn arasindaki islevsel iligkilerin ve bagimliliklarin
sematik gosterimi,

e Islevsel hizmet semasinin aksayan yonlerini belirleyerek agirligini
hissettirmek,

e Aksamalara ait ¢6ziim Onerileri getirmek ve ¢oziimii gergeklestirmek,

e Hizmet kalite ve performans kriterlerini belirlemek,

e Siireklilik diizenleyicilik denetimlerinin miisteri tatmin diizeyiyle birlikte
stirdiiriilerek gerektiginde miidaheleci olmak,

e Islah ve iyilestirmeler ile kalitenin arttirilmasini saglamak.
1.4 Hizmet Pazarlamas1 Karmasi

Pazarlama; bireysel ve kurumsal amaglari tatmin eden degis-tokuslar1 (miisterilerle)
yaratmak icin algilanma bigimi, fiyatlandirma, tutundurma ve fikirlerin, iirlinlerin ve
hizmetlerin dagitimin1 (4P) planlama ve yiiriitme siirecidir. Degis-tokus siireciyle miisteri
tatminini (fayda yaratmayi) saglamaktir. Uriin (product), fiyat (price), tutundurma

(promotion) ve yer (place) Pazarlama Karmasi (4P) olarak adlandirilir (Danyi, 2008: 1).

Hizmetler ic¢in genigletilmis bir pazarlama karmasi Booms ve Bitner (1981)
tarafindan Onerilmistir. Geleneksel 4 unsura, iiriin, fiyat, yer ve tutundurmaya, 3 ek unsur
eklemislerdir; fiziksel kanit (physical evidence), katilimcilar (participants) ve siireg
(process). Geleneksel 4P’ye eklenmis bu iic unsur ile hizmet sirketleri ile iiretim

sirketlerinin “miisteri hizmeti” arasindaki ayrim yapilmaktadir.
Ek P’lerin kisaca tanimi asagidaki gibidir (Mudie-Pirrie, 2006: 5-6):

e Fiziksel kanit (Physical evidence) — hizmet ayarlarinin goriiniim, dizayn ve
yerlesiminden brosiir, isaretler ve ekipmanalara kadar hersey (soyutun
‘somutlagtirilmasi’)

e Katilimeilar (Participants) - hizmet personelinin goriiniim ve davranisi ile
hizmet siirecine dahil olan herkes

e Siire¢ (Process) — hizmetin nasil verildigi, gerceklesen yontemler ve

faaliyetlerin akisi

Her bir ekstra’P’ hizmetler i¢in merkezi dneme sahiptir, ¢linkii her biri miisterilerin

kaliteyi ve genel goriintiiyii yargilamak i¢in giivendigi ipuglarini temsil etmektedir.
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Asagida Tablo 3’de hizmet pazarlamasi karmasinin olusmasi ile ilgili kronolojik

literatlir mevcuttur.

Tablo 3: Hizmet pazarlamasi karmasi literatiirii

Yazar(lar)

Elestiriler

Teklifler

Booms ve Bitner 1981

Hizmetlerin  {irlinler  gibi
ozelliklerini taniyarak,
kalite algilamasi etkileyen
cevresel faktorlerin 6dnemini
vurguladilar. Ayrica
katilimcilari(personel ve
misterileri) ve  hizmet
teslimini de dahil ederek
ilave pazarlama karmasini

olusturdular.

Hizmet pazarlamasi karmasi
4P’nin yanina ayrica 3P

daha almaktadir:

- Katilimcilar(personel ve

miisteri)(participants)

- Fiziksel Kanit (physical

evidence)

- Siire¢ (process)

Cowell 1984

Orijinal pazarlama

karmasini revize eden

konular tizerinde durmustur:

- Oryjinal pazarlama karmasi
iirlin treten isletmeler icin

olusturulmustur.

- Ampirik kanitlar

gostermistir ki hizmet
sektoriindeki pazarlama
uygulayicilari pazarlama
karmasinin kendi ihtiyaglari
icin  yeterince kapsaml

olmadigini bulmuslardir.

Booms ve Bitner tarafindan
sunulan gergeveye

uyumlagtirma vardir.

Brunner 1989

4P’li pazarlama karmasi

elemanlari hizmet

pazarlamasi icin yetersizdir

- Kavram karmasi(Concept
Mix)

19




ve iclerinde de
genisletilerek daha ¢ok 6ge

kapsanmalidir.

- Maliyet
Mix)

karmasi(Cost

- Kanal karmasi(Channels

Mix)
- Tletisim karmasi

(Communication Mix)

Ruston ve Carson 1989

Hizmetin essiz ozellikleri —
soyutluk, ayrilmazlik,
dayaniksizlik ve degiskenlik
—  pazarlamanin  genel
aracglarim1 kullanarak siireci

kontrol etmeyi yetersiz hale

Hizmetlerin soyutlugunu
yonetmek ve agiklayabilmek
icin  yeni araglar ve

kavramlar gelistirilmelidir.

getirmistir.
Fryar 1991 Bolimlendirme ve | Hizmet pazarlamasinin
farklilagtirma basarili | ihtiyaglart:
hizmet konumlandirmasinin
- Konumlandirma ve
temelidir. Buna ek olarak bolimlendirmeye dayali
miusteri ile kisisel iligkiler farklilaghrma
ve hizmet Kkalitesi hizmet
. . | - Miisteri ile etkilesim
pazarlamasinin onemli
parcalaridir. - Kalite iizerine essiz vizyon
Heuvel 1993 Hizmet sunan ile hizmet | Hizmet pazarlamasi
alan arasindaki etkilesim | karmas:

¢ok Onemlidir ve hizmet
kalitesi ile kalite

algilamasini direkt etkiler.

- Personel (Personnel)

- Hizmet/iiriin (Product)
- Yer (Place)

- Fiyat (Price)

- Tutundurma (Promotion)
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Doyle 1994

Somut f{iriinlerde kullanilan
4P’den olusan pazarlama
karmasi1 hizmet icin kabul
ederken, Doyle hizmet ile
ilgili baz1 zorunluklar1 goz
Online  alarak yer ve
tutundurma yerine dagitim

ve iletisim kavramlarini

Hizmet pazarlamasi
karmast:

- Hizmet/Uriin (Product)

- Fiyat (Price)

- Tletisim (Communication)

- Dagitim (Distribution)

Onermistir.

Melewar ve Saunders 2000 | Kurumsal Gorsel Kimlik | Pazarlama karmasinin
Sistemi(The Corporate | 4P’sine (ve hizmet
Visual Identity System - | pazarlamasi karmasmin ek
CVIS) kurumsal | 3P’sine) bir P  daha
farklilasmanin  temeli  ve | eklenmelidir:

isletmenin gorsel kimliginin

cekirdegidir.

- Yayimmlar (Publications)

English 2000

Geleneksel pazarlama higbir
zaman saglik  hizmetleri
pazarlamas1 i¢in etkin bir

ara¢ olmamuistir.

4R’yi vurgulayan yeni bir
cergeve ortaya ¢ikmaktadir:

- Yakinlik (Relevance)
- Cevap (Response)
- Tliskiler (Relationships)

- Sonuglar (Results)

Groove ve digerleri 2000

Hizmet pazarlamasi  bir
sinema uUrtiniine
benzetilebilir. Hizmetin

nasil sunuldugu hizmetin ne
oldugu kadar Onemlidir.
kritik  etken

Bir

Dolayisiyla
misteri deneyimidir.

hizmet {iriinii pazarlanirken

Dort  kritik sinema  dgesi

hizmet deneyimini insa
eder:
- Aktorler (Actors)

- Seyirciler (Audience)

- Sahne (Setting)
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Klasik ~ pazarlama karmast | _ performans (Performance)

o0zel  durumlar1  yeterli

Bu 06geler Booms ve
derecede yakalayamaz. 8

Bitner’in ortaya koydugu

genisletilmis hizmet
pazarlamasi karmasina
eklenmelidir.
Beckwith 2001 Degisen diinyada hizmetleri | Modern hizmet
pazarlamak miisteri | pazarlamasinin dort

tatminini arttirmaya ve eski | anahtari:

iriine dayali paradigmalar - Fiyat (Price)

ile pazarlama hatalarmni

- Marka (Brand)
reddetmeye  odaklanmayi

gerektirir. - Ambalajlama (Packaging)
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Tablo 3’de aktarilan hizmet pazarlamasi karmasinin gelismesi ile ilgili ¢alismalarda
marka ve hizmet kalitesi kavramlar1 da aktarilmistir. Bu ¢alismanin ileride daha detayli
aktarilacak olan analiz asamasinda marka kavraminin 6nemli bir 6gesi olan marka kisiligi

ile hizmet kalitesi ¢alismanin temellerini olusturmaktadir.

1.4.1 Fiziksel Kant

Cevre tasarimi, dekor, tabela, kartvizit/kirtasiye gibi fiziksel varliklar firmanin
imajinin kurulmasmna yardim eden ve miisteri beklentilerini etkileyen mesajlar igerir
(Langeard — Bateson — Lovelock — Eiglier, 1981; Shostack, 1977 aktaran: Yelkur, 2000:
108). Tiiketiciler hizmetleri 6zellikle kullanmadan ya da satin almadan Once
degerlendirmeye galistiginda, o hizmet etrafindaki somut ipuglar1 sayesinde anlasilir. Uriin
pazarlamasinda somut kanit oncelikli olarak iirlinlin kendisidir. Hizmetler i¢in ise somut
kanit, {irlin pazarlamasina gére daha genis degerlendirmeler gerektirecektir (Shostack,
1977 aktaran: Yelkur, 2000: 108).

Fiziksel kanit ile miisterilerin hizmet saglayicisi ile kars1 karsiya geldiklerinde i¢ ve

dis ¢evreyi olusturan hizmet diizeni, araclar ve teknolojiler anlatilmaktadir. Hizmetin igsel
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ve dissal cevresinin boyutlar ise 1s1, hava kalitesi, miizik, giiriiltii, gerecler, mobilyalar,

tabelalar ve semboller gibi nesne ve olgulari igerir (Baron — Harris, 2003: 8).

Hizmet pazarlamacilar1 somut ipuglarini gelistirerek “gercekleri” yiikseltmeye ve
farklilastirmaya odaklanmalidirlar. Hizmet pazarlamacilar1 i¢in fiziksel varliklarin
yonetimi birinci sirada yer almalidir, ¢linkii “gerceklik” miisteriye cogunlukla fiziksel
varliklarin olusturdugu toplam izlenime bagl bir kesinti siireciyle ulasir (Shostack, 1977
aktaran: Yelkur, 2000: 108).

Somut unsurlar ne kadar ¢ok olursa, pazarlamacilar da miisterinin goéziinden
bakarak, kafalarinda fiziksel kanit olarak tanimlanabilecek her seyin lizerinde o kadar ¢ok
kontrol kazanmaya calisabilirler (Shostack, 1977 aktaran: Yelkur, 2000: 108-109).
Kurulus, hizmet standartlarini belirlerken bu somut varliklarin {izerinde durmalidir. Tesisin
cevresi ve miisterinin tavri, hizmet deneyiminin nihai kalitesini biiylik o6l¢iide

belirleyecektir (Yelkur, 2000: 109).

Hizmet pazarlamasinda somutlastirmayr saglayan fiziksel varliklar, hizmet
isletmelerinin olumlu bir imaj yaratmalarinda ve bu imaji devaml akillarda tutundurma
icin en gerekli aragtir. Tutundurma stratejilerinin gelistirilmesi i¢in isletmelerin muhakkak
ki fiziksel somut varliklar ile ¢alisarak kalici imaj i¢in bir se¢im yapmalar1 gerekir. Bu
kalicilik ayni1 zamanda ayni pazarda rekabet eden rakip isletmelerin birbirlerinden ayirt
edilmelerinde birer fiziki farklilagtirma unsuru olarak belirginlesmektedir. Hangi

isletmelerin imaj1 daha iyi tutundurulmus ise onun kalicilik 6zelligi daha uzun dmiirlii olur.

Girtiltli seviyesi, kokular, sicaklik, renkler, dokular ve mobilyalarin konforu gibi
fiziksel varliklar “hizmet karsilagmasinda” algilanan performansi etkileyebilir (Bitner,
1990 aktaran: Yelkur, 2000: 109). Shostack (1985) “hizmet karsilasmasini: service

encounter”, miisterinin hizmetle bire bir etkilestigi zaman dilimi olarak tanimlar.

1.4.2 Katihmcilar (Participants)

Hizmet pazarlamasinda; bir pazarda bulunan hizmet {reticileri ve pazarlayicilar ile
saticilari, diger tarafta ise hizmet fonksiyonunu destekleyenler ile tiiketiciler de
diisiiniildiiglinde tiim birimler katilimcilar olarak vasiflandirilmaktadir. Bir biitiiniin ¢alisan
parcalar1 olmak, pazarda tiim ajanlarin basar1 veya basarisizliklarda katki paymin oldugunu

gostermektedir. Bir pazardaki iretici, tiiketici, hizmeti destekleyici tiim birimlerin
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disaridan goriiniimleri, birbirleri ile olan iliskilerindeki davranis bigimleri hizmetin kaliteli
sekilde ortaya cikmasinda en Onemli katkiyr saglar. Bu nedenle hizmetin olusumu
esnasinda fiziksel, kimyasal, davranigsal ve duygusal katkilarin katilimcilarin bilgi
deneyim ve siirekli egitiminin sonucunda olusmasi o hizmetin niceligi ve niteligini

belirleyici, pazarin genigslemesinde de yonlendirici olacagi agiktir.

Arz cephesinden hizmet {iretimine bakildiginda tiiketicilerle dogrudan ve dolayl
etkilesim icinde olan hizmet elemanlarina rastlanmaktadir. Hizmet {ireten elemanlarin
sayis1 birden fazla olan isletmelerde tliretim ve tiiketim etkilesimine katilimin bir kismi
dolaylt yoldan, yani yiiz yiize gelmeden gerceklesmektedir. Bir otomobil servis
istasyonunda bakim yapan usta ve c¢iraklar hizmetin kalitesinden birinci derecede sorumlu
olduklar1 halde, etkilesimde katilimi1 dolayl olarak gerceklestirmektedirler. Servisin hizmet
tiketicisi ile dogrudan etkilesimi ise bagska bir grup eleman tarafindan
gerceklestirilmektedir. Hizmet elemani sayist bire diistiigiinde tim etkilesim dogrudan
olmaktadir. Hizmet iireticiligi ve sahipliginin tek elde birlestigi otomobil tamircisi ustalari
buna Ornek gosterilebilir. Hizmeti alan ve iireten arasinda dogrudan ve servis anlayisindan
farkli bir etkilesim olusmaktadir. Demek ki etkilesimde ayrisma olustugunda dolayl
katilimcilar ile hizmet alicilar1 arasindaki etkilesim zayiflamaktadir. Bir diger ornek,
hastanelerde veya restoranlarda doktor-laborant ve garson-asci ikililerinin misterileriyle

olan iligkileri seklinde gosterilebilir.

Hizmet pazarinda katilimcilar i¢in kaliteli bir hizmetin ortaya ¢ikmasi biiylik oranda
hizmeti iireten elemanlarin gerekli yetenek, bilgi ve yetkinlikler ile donatilmis olmalar
kosuluna baghdir. Talep edenlerin beklentileri yeteri kadar karsilanmiyorsa, miisteri
memnuniyetsizligi ve sikayetler ortaya ¢ikar. Bunlarin sebepleri arasinda bilgi yetersizligi,
beceriksizlik, yeteneksizlik, egitimin siireksizligi, itici davranislar, deneyimsizlik ve
iletisim kuramama gibi unsurlar bulunur. Biitiin bunlar sonunda esnek olmayan ve insiyatif
kullanmayan hizmet iireten elemanlar, sonucta hizmetin kalitesini olumsuz
etkileyeceklerdir. Hizmet kalitesinin diisiiniilmesi igin, hizmeti iireten elemanlarin siirekli
daha etkin hizmet sunma vasfina kavusturulmasi ve siirekli egitim ile mevcut kosullara

uyumunun saglanmasi gerekmektedir.

Bu durumda hizmet elemanlarina biiyiik gorevler diiserken ayn1 zamanda onlarin da

isletmeden ya da yonetiminden beklentileri ortaya cikacaktir. Katilimer olarak hizmet
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tiretenlerin ve destekleyici elemanlarin tesvik edilmesi ¢ok Onemlidir. Miisteri ile
etkilesime dogrudan giren hizmet elemanlart kendi Omriinin bir kismin1 o hizmetin
olusmasinda harcadiklar1 i¢in bu hizmeti gergeklestirirken bu isten duygusal olarak haz
alabilmelidirler. Ayrica bu hazzin ortaya ¢iktig1 hizmet pazarinda diger katilimcilarla olan
iligkilerinin kalite diizeyi de yiiksek olmalidir. Yonetimle uyum, tatmin edici iicretler,
uzlagsmaci ¢oziimler, motivasyon yiiksekligi, kararli ve esnek hizmet iiretimini olumlu
etkileyerek igsel hizmet pazarlamasinda performansi istenen istikrarli diizeyde tutar.
(Karahan, 2006: 101). Bu iliski ayrica igsel hizmet pazarlamasi olarak anilmaktadir. Igsel
hizmet pazarlamasi ile hizmet saglayici i¢ kaynaklarini siirekli motive ederek

performanslarini arttirabilir ve onlar1 daha iyi planlayabilir.

Bir hizmet pazarinda, pazar paymin istikrarli sekilde arttigi bir konumda olmak
hizmet isletmelerinin en 6nemli hedefi oldugu gibi, pazar pay: artan hizmet isletmeleri de
miisteriler tarafindan daha ¢ok tercih edilir. Istikrarla biiyiiyen hizmet isletmelerinin
hizmeti aslen {ireten elemanlarinin bir sebeple igsinden dolayr maddi ve manevi olarak
tatmin olmasi gerekir. Miisteri beklentilerinin karsilanmasi, ve uzun dénemde igsel
ekonomilerden yararlanilmasi i¢in, hizmet elemanlarinin egitimli, vasifli, mesleki tecriibesi
yiiksek ve giiler ylizle hizmet sunan olmasi da adil {icret sistemiyle yakindan ilgilidir.
Hizmet iiretim elemanlar1 katilim acisindan bdyle degerlendirilirken, hizmetin
olugsmasindaki tiiketici grubu da katilmcir 6zelligi ile o6zel bir konumda
degerlendirilmelidir. Ciinkii miisteri, hizmetin gerceklestigi zamanda ve mekanda hizmeti
tireten elemanlardan etkilendigi kadar ayn1 zamanda hizmete konu olan diger miisterilerden
de iki tiirli etkilenmektedir. Birinci olarak hizmetin talibi olan esas miisteriyi hizmet
aninda miisahede ederek hizmetin kalitesinin nasil olustuguna kendiliginden sahit olur.
Gorerek ve yasayarak fikir sahibi olurlar. Ikinci olarak da aym hizmeti farkli zamanlarda
almis diger miisterilerden de, hizmetin olusumu ve kalitesi konusunda etkilenerek fikir
sahibi olurlar. Katilimci grubun bir 6gesi olmak agisindan miisteriler arasindaki bu
etkilesim hizmetin olumlu veya olumsuz degerlendirilmesi ve bunun siirekli olmasina yol
acar. Hizmet olustuktan sonra meydana gelen bu durum katilim siirecinin stirekliligine
imkan saglarken, eski bir miisterilerin her hangi bir olumsuz veya olumlu fikrini katlayarak
bir baska potansiyel miisteriye aktarma ihtimalini arttirir. Katilimeilar agisindan bu siirecin
negatif yondeki hizlanarak artisi hizmet isletmelerinin talep kaybi yiiziinden dikkatle

degerlendirmeleri gereken bir olguyu ortaya koymaktadir. Miisteriler arasi iliskilerin,
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isletme bakimindan pozitif ve negatif yonlerde katilimi etkileme kavraminin iizerinde

durmak gerekmektedir (Karahan, 2006: 102).

Hizmet ¢evresinde bulunan insanlar miisteri olarak neyi umduklar1 hakkinda da
ipuclar1 vermektedir. Giyimlerinin gorsel incelenmesi ve beden diline ait ipuglar1 yani hem
hizmet firmasi personeli ve hem de diger miisterilerin hizmet faaliyetlerine katilimi
hizmetin degerlendirilmesi i¢in tecriibe dncesi unsurlarin sekillendirilmesinde ve firmanin

smiflandirilmasinda miisterilere yardimer olur (Bitner, 1990 aktaran: Yelkur, 2000: 109).

Makinelerin hakim oldugu hizmet sunumundan daha ¢ok emek-yogun hizmetlerde
ortaya c¢ikan hizmet sonuglar1 arasinda ¢ok farklilasmalar ortaya cikar; bankamatikleri
kullananlarin elde ettikleri tecriibelerden daha farkli hizmeti elde eden banka miisterileri
kisisel banka danmigmanlarin1 kullanmaktadir. Personeli yeterli sekilde egitmek hizmet
kalitesinin teminini etkileyen o©nemli bir faktordiir. Bununla birlikte bir hizmet
endistrisinde miisteri hizmetinin temini sadece miisterinin arzularini taniylp uygun
standartlar1 tesis etmeye degil, ama ayn1 zamanda belirli seviyelerde beseri isgiiciiniin hem
istekliligini hem de eylemciligini devam ettirmeye bagli bulunmaktadir (Berry —

Parasuraman — Zeithaml, 1988 aktaran: Yelkur, 2000: 109).

1.4.3 Siireg

Hizmetin teslim edilme sekline “siire¢” veya “islevsel” kalite denir. Hizmet
personelinin davraniglart ve tutumlart algilanan servis icraatini etkiler. Bu davranislar
“stire¢” diye adlandirilan kavramla birlikte ele alinirlar. Bu davranislardan her hangi biri,
miisterilerin firmay1 basarisizligin sorumlusu olarak suglamasini ve bunun muhtemelen
tekrar meydana gelebilecegine dayanarak ayrilmasmi engeller (Bitner, 1990 aktaran:
Yelkur, 2000: 109-110). Mesela bir hizmet tezgahinda ne zaman isler yanlis gitse, is
gorenler sik sik memnuniyetsiz misterileri sakinlestirmeye tesebbiis ederler, hizmet
tesliminde ortaya cikan basarisizligin nedenini izah etmeye ve negatif durumu telafi

etmeye ¢alisirlar (Clemmer — Schneider, 1989 aktaran: Yelkur, 2000: 110).

Bir hizmetin pazarda olusmasi sirasinda diger bir deyisle asil hizmet teslim
edilirken yan hizmetlerin de ikincil derecede olmalarina ragmen, verilmesi durumunda asil
hizmetle birlikte birinci derecede onemli hale gelmeleri hizmetlerin bir sistem olarak
diisiiniilmesine yol agar. Farkli hizmetlerin bir arada asil hizmetle birlikte etkin

sunulabilmesi i¢in siire¢ ya da islevsel kalite yontemine agirlik vermek gerekmektedir. Bir
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otelin yedinci katindaki yiizme havuzu etrafinda diigiine gelenlerin otopark sorunu
yagamalar1 asil hizmetin islevsel kalitesini yok edebilir. Miisteri memnuniyetsizligi
seklinde ortaya ¢ikacak bu durumda asli hizmetlerle tali hizmetlerin birlikte uyum iginde
sunulmalar1 ise miisteri memnuniyetini arttirir. Siire¢ kavraminin hizmetlerde ortaya
cikardigl en Onemli iki etkileyici faktor fiziksel goriintii efekti ile insan unsurunun
davranigsal etkisidir. Hizmetle ilk temas an1 siirecin meydana gelecegi ortamdaki baglangi¢
anidir ki miisterileri pozitif veya negatif yonlere sevk eder. Bu yonlendirme fiziksel
gorintiilerin miisteri lizerinde yaptig1 tesirle olusur. Yiikseklik veya alcaklik, hacimdeki
oran, renklerin uyumu, 1siklardaki 6zellikler, kullanilan malzemenin keskin veya yumusak
hatlara sahip olmasi, ortamin hijyeni ve temizligi hizmet dagitim noktasinda hizmeti tireten
elemanlarla yliz yiize gelinmeden Once miisteriyi etkiler. Hizmet iireten elemanlarla
karsilasmadan &nceki bu etkilesimden sonra insan unsuru devreye girer. insan unsuru
hizmetin olusmasi sirasinda miisterinin izlenimlerini inci gibi disiincelerine kaydetmeyi
gerceklestiren ikinci unsurdur. Bu sebeple davranisi, giileryiizii, sececegi hitap sekli,
kullanacagi kelimeler, miisteri tizerindeki hakimiyeti, hizmetin islevsel kalitesinin 6nceden
kaliplandirilmasina yardim eder. insan unsuru negatif (nahos hareketler, kaba sozler, asik
surat ifadesi veya kendi dediklerinin dogrulugunda 1srar gibi) davraniglarla birlikte miisteri
ile ilk etkilesim anini kalipliyorsa hizmet siireci i¢in kotli bir baslangi¢ olacaktir. Halbuki
fiziksel unsurlarin iyi olmasiyla birlesince insan unsuru hizmet siirecini milkemmellige-
dogruluga gotiiriir. Fiziksel unsurlarin kotli olmasina ragmen insan unsurundaki pozitif,
yumusak, yapict ve hos izlenimlerin siirecin olusumunu degistirerek iyilestirdigi

gozlenebilir (Karahan, 2006: 104-105).

Gerek fiziksel unsurlarin gerekse insan unsurunun hizmetin olusum siirecinde
islevsel kalitenin ortaya cikisindaki tesirleri, yukarida agiklandigi iizere ¢ok onemli bir
yone sahiptir. Etkilenen unsur ise kesinlikle hizmetin kendisi oldugundan, hizmetin
kendisini olusturan ve siire¢ boyunca birbiri ardi sira gelen, olusum siirecinde birbiriyle
baglantili olan oOncelikli faaliyet ve islerin belirlenmesi ve kesin tanimlanmasi da
kacinilmazdir. Her is tanim1 ve bir dnceki ve bir sonraki isle baglantisinin biitiinliik i¢cinde
belirginlestirilmesi, hizmette ilgili i ve gbrev taniminin yapilmasini ¢ok kolaylastiracaktir.
Bir baska deyisle gorev tanimlamasina ayrilacak zaman ve efor asgari seviyeye indirilmis

olacaktir (Karahan, 2006: 107).
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1.5 Hizmete Duyulan Sadakat ve Giiven

Hizmetin pazarlanmas: siirecinde hizmet kaliteSinin Olglilmesi ve arttirilmasi
caligmalarinin sebebi miisterinin siirekli olarak ilgili isletmenin sagladig1 hizmetleri tercih
etmesini ve tekrar satin almasini saglamaktir. Bu kavram pazarlama literatiiriinde
miisterinin muhafaza edilmesi olarak da anilir. Miisteri muhafazasinin saglanabilmesi i¢in
elbette bircok hizmet pazarlamasi 6gesinin siirecin bir parcast oldugu unutulmamalidir.
Hizmete duyulan sadakat ve giiven kavramlar1 da stireklilik i¢in gereken hizmet

pazarlamasi 6gelerindendir.

1.5.1 Hizmete Duyulan Sadakat Kavraminin Olusum Siireci

Hizmet sadakati kavraminin literatiirde olusma siirecini Caruana (2002)
incelemistir. Caligmasinda Caruana literatlirde sadakat kavraminin ilk 6nce somut iiriinler
diizeyinde “marka sadakati” olarak algilandigini aktarmigtir. Marka sadakatinin de
Cunningham (1956) tarafindan basitge hane halkinin siklikla satin aldigi belirli bir
markanin satin alinma orani olarak tanimladigi gézlenmektedir. Marka sadakatine yapilan
atiflar magazalara ve saticilara olan sadakatler olarak genislemistir. Hizmet sadakati
kavrami ise Oncelikle davranis boyutu ile ortaya cikmistir. Oyle ki Tucker (1964)
calismasinda davranigsal yonden marka sadakatinin incelendiinin ama siijenin
(tiiketicinin) ne diisiind{igliniin ya da sinir sisteminde neler oldugunun goz ardi edildigini
aktarmaktadir. Jacoby (1969, 1971) marka sadakatini hem davranigsal hem de tutumsal
elementlerle ele alan bir kavramsallagtirma ¢alismasinda bulunmustur. Bu tiir ¢calismalar
zamanla gelismeye devam etmistir. Ozellikle 1970’lerde ve 1980’lerde yapilan
caligmalarda sadakat kavrami, nisbi tutum ve siirekli miisteriler bagliklar1 incelenmistir.
Son donemde ise hizmet sadakati kavrami bilissel sadakat ile de incelenmektedir. Burada
tiikketicinin satin alma karar siireci de arastirilmaktadir. Gremler ve Brown (1996) yaptiklari

calisma da hizmet sadakati kavramini asagidaki gibi tanimlamislardir:

Miisterinin  bir hizmet saglayicisindan tekrar satin alma davranisi ortaya
koymasinin, bu saglayiciya yonelik pozitif bir tutumsal meyile sahip olmaswn ve ilgili

hizmet ihtiyaci i¢in sadece bu hizmet saglayicisini segmesinin derecesidir.

Bununla birlikte Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) calismalar1 davranigsal

niyet Olcegini(Behavioral Intentions Battery) sadakat, ge¢me, daha ¢ok Odeme, digsal
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karsilik ve igsel karsilik boyutlariyla olusturmustur. Bu calismada sadakat boyutu bes
maddedir. Bunlar;

Diger insanlara XYZ ile ilgili pozitif seyler soylemek,
Tavsiyenizi soranlara XYZ’i dnermek,

Arkadaglar1 ve akrabalar1 XYZ ile is yapmak i¢in yiireklendirmek,
XYZ’yi ilgili hizmeti satin almak i¢in ilk se¢im olarak diisiinmek,

Gelecek birkag yi1lda XYZ ile daha fazla is yapmak.

o > w0 e

Bu calisma goriildiigii iizere hizmet sadakatinin altyapisini anlamaya yonelik

temelleri ihtiva etmektedir.

Gremler ve Brown (1996: 174) calismalarinda hizmet sadakatinin alt yapisini
olusturan temelleri ii¢ baslikta arastirarak toplamistir. Bunlar ise tatmin, geg¢is maliyetleri
(cost switching) ve kisiler aras1 baglardir. Tatmin olan bir miisterinin sonug¢ olarak sadik
bir misteri olacagi diisiniilmektedir. Bazen tiiketiciler hizmet saglayicilarini degistirmek
isteyebilir. Ancak diger hizmet saglayicisina gecmenin maliyeti yiiksek ise bu gegisi
durdurabilir ve belki de zorunlu olarak sadik kalabilir. Kisiler aras1 baglarin kuvvetli
olmasi1 hizmet sadakatini arttirabilir. Bu ise hizmetin 6zelliklerinden soyutluk, heterojenlik

ve etkilesim yogunlugu ile agiklanabilir.

1.5.2 Hizmete Duyulan Sadakat

Hizmete duyulan sadakat, miisteriler tarafindan tekrar satin almada son etken, belki
de hizmet pazarlamasindaki en 6nemli yapilardan biridir. Gergekten de tekrar satin almaya
kendini veren miisteriler isletmenin maden ocag gibidir. Her nedense hizmet kalitesi ve
misteri tatmini gibi diger pazarlama karmasi degiskenleri kapsaminda hizmete duyulan

sadakatin rolii lizerine yapilan ¢alismalar daha az dikkat toplamigtir (Caruana, 2002: 811).

Hizmet kavrami i¢inde olusan, kendi kendini yenileyerek diger miisteriler tizerinde
olumlu etki kuran ve isletme agisindan pozitif degerler tasiyan sisteme miisteri sadakati
denir. Bir isletmenin miisterilerine fayda saglamasi onlarin, satin alma islemlerini arttirarak
devam ettiriyorsa miisteri sadakatinin varligindan sz edilir. Hatta bu durumda bir teskine
de ihtiya¢ duyulmadan isletmenin savunuculugu (diger isletmelerden), yonlendirilme
hareketi ve ticretsiz reklami bir miisteri tarafindan diger potansiyel miisterilere dogru

gerceklestiriliyorsa gercek miisteri sadakati olugsmustur (Brown, 2000: 55 aktaran: Pasals,
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2006: 76). Miisteri sadakatinin 6n kosulu miisterinin tatmin olmasina ragmen, bu durum
satin alma igleminin devamli olmasi ve isletmenin hizmetlerine bagliliginin siirekli olmasi
anlamasma gelmez. Sadakatin olusmasi ve siirekliligi icin tatminin de Gtesinde bazi
olgulara ihtiyag vardir. Bu ac¢idan miisteri defacto beklentilerinin karsilanmasi ve
potansiyel beklentilerinin de karsilanmaya hazir olundugunun imaji yaratilmalidir.
Miisterilerin bir isletmeden potansiyel beklentilerinin ne oldugunu bilmek ve isleyerek
hizmetin kalitesini arttirmak i¢in miisterilerin goziinde hizmetin, liriiniin, distribiitériin ve
isletmenin nasil hayal edildigini anlayabilmek gereklidir. Bu da ancak potansiyel miisteri
beklentileri arasinda bulunan; emin olma, hatalarin geri doniildiigiinde diizeltilebilmesinin
sorun olmadigina inanma, sorumlu bulabilme, empati ile karsilanma ve somut ¢oziimlere
ulagsma gibi kavramlar1 sadakatin ana elemanlar1 olarak degerlendirilerek sisteme
katilmasiyla gerceklesir. Miisteri sadakatinde geri besleme olmaksizin ¢ift yonlii iletisimin
saglikl1 calismasindan emin olunamaz. Isletmeden miisteriye ve hatta miisteri periferindeki
diger potansiyel miisterilere ve onlardan tekrar alt kanal distribiitoriine ve ana dagiticidan,
isletmeye dogru ¢ift yonlii ¢alisan iletisim herhangi bir miisterinin sadakat zincirinde halka
olusturmasi i¢in gereklidir. Bu iletisim aginin herhangi bir halkasinda miisterinin giincel
profilinin incelenebilirligi varsa geri beslemelerin akimi tamamladigi sdylenebilir. Boylece
sadik miisterilerden olusan kapsamli bir miisteri sadakat agi calisir durumda olacaktir.
Ayrica bu calismanin temel Ogeleri olan miisterilerin sadakatlerinden Otiirli
odiillendirilmelerinin  gerektigi unutulmamali ve sistem haline getirilerek, farkl
tutundurma islemleriyle sistemlestirilmelidir (Ziglar — Hayes 2001: 295-302 aktaran:
Pasali, 2006: 77-79).

Hizmete duyulan sadakat arttikga, miisterilerin isletmenin menfaatine g¢esitli
yonlerde katkilar1 olugmaktadir. Bu katkilara sadakatin yayilim etkisi denilmektedir

(Gremler — Brown, 1998: 120). Sadakatin yayilim etkisinin sagladig katkilar;

e Dogrudan gelirler,

e Agizdan agiza iletigim,

e Miisteri vatandasligi davranisi,
e Esiiretim,

e Sosyal iligkiler,

e Diger miisterilere akil hocaligidir.
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Herhangi bir miisterinin sadik bir miisteri olabilmesi i¢in “miisteri olma yolculugu”
icinde adim adim ilerlerken baz1 asamalardan ge¢mesi beklenir. Miisteri sadakatine giden

yol yedi asamadir (Griffin, 1997: s.34-35 aktaran: Pasali, 2006: 79-80):

Potansiyel miisteriler

Aday miisteriler

Diskalifiye edilmis aday miisteriler
Yeni musteriler

Tekrar satin alan miisteriler

Devamli miisteriler

N o g k~ wDnh e

Savunucu (avukat) miisteriler

Yukarida aktarildigi gibi sadik bir miisteri olma yolculugunda yedi asamali bir
skalanin varligindan soz edilebilir. Miisteri sadakatinin bu asamalardaki belirleyicileri
detayli sekilde incelenecek olursa asagidaki asamalar arasi baglantilar ortaya ¢ikar. Bir
sirketin {rettigi Uriin ve hizmetleri satin alabilecek herkes olast potansiyel miisteri
grubunda bulunur. Tabii ki bunlarin igletmenin {irlin ve hizmetlerine ihtiyag duyanlar1 aday
miisteri 6zelligi tasimaktadir ama heniiz satin alma islemi gergeklesmemistir. Ucgiincii
asamada igletmenin {irlin ya da hizmetlerine ihtiya¢ duymayan veya onlari satin almamaya
karar vermis kisiler isletme tarafindan miisteri aginin disina itilmis bulunmaktadirlar. Bu
olumsuz asama ile birlikte ayn1 pazarda bulunan rakiplerinden ihtiyaglarimi karsilamaya
devam ettikleri halde isletmeden ilk defa aligveris yapan yeni miisteri asamasi
olusmaktadir. Satin almalar iki veya daha fazla sayida eyleme doniistiigiinde artik satin
almay1 tekrarlayan miisteriler asamasi ¢ok olumlu bir durumu aktarmis olur. Bu sathadan
sonra siireklilik kavrami miisteri grubunun temel ozellii olur. Isletmenin vitrininde
bulunan tiim {irlin ve hizmet yelpazesi artik bu miisteri grubunca kullanilmaktadir. Rakip
isletmelerin onlar1 kendilerine ¢ekmelerine direng gostererek tiiketiciler sirketle giicli,
siirekli ve sadik bir iligki i¢ine girmislerdir. En son asamadaki miisteri grubunu sirketin
tiim {irtin ve hizmetlerini satin almakla kalmayip etrafindaki yakin kisi ve kurumlar1 da bu
sirketten aligveris yapmaya ikna etmeye c¢alisirlar. Isletmeyi onererek onun adina adeta
reklam ve pazarlama faaliyetinde bulunurlar. Karsiligii da kendisinin isletmenin
hizmetinden duydugu memnuniyet ve tatmin olarak kafi goriip 6diil beklemeden baska

yeni miisterileri isletmeye ¢ekmeye caligirlar.
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Tiiketiciler hizmet saglayicilarin hem fonksiyonel hem de toplumsal davranislarina
yanit vererek kendilerini sadik olarak tanimlarlar. Toplumsal davranislar ayrica hizmet
saglayici ile tiiketici arasindaki iliskiyi de etkiler ve bu da devaminda tiiketicilerin
fonksiyonel davraniglarini tekrar etmelerini tetikler. Hizmet tesliminin uygunluk, degisen
maliyetler, algilanan deger gibi 6geleri ayrica sadakati etkileyebilir (Goodwyn — Gremler,
1996: 249).

1.5.3 Hizmete Duyulan Giiven

Gliven, bir tarafin paylasimda diger tarafa bel baglamak i¢in goniillii olmasi ve
itimat etmesidir (Moorman — Zaltman — Deshpande, 1992 aktaran: Yu-Xiang Yen -
Edward Shih-Tse Wang - Der-Juinn Horng, 2011: 251). Miisteri giiveni, tireticilerin serefi,
iyi niyeti ve ehliyetine inanmadir (Doney - Cannon, 1997 aktaran: Yu-Xiang Yen ve dig.,
2011: 251) Giiven ayn1 zamanda bir isletmenin kendi lehine pozitif sonuglarin olusmasina
sebep olacak diger bir isletme tarafindan icra edilen eylemlere olan inan¢ olarak da
tamimlanabilir (Leonidou — Palihawadana - Theodosiou, 2006 aktaran: Yu-Xiang Yen ve
dig., 2011: 251), ve isletme i¢in negatif sonuglar verecek umulmayan eylemleri dikkate
almamaktir (Fynes — VVoss - de Bu’ rca, 2005 aktaran: Yu-Xiang Yen ve dig., 2011: 251).
Onceden yapilmis giiven sekillendiren arastirmalar gdstermektedir ki; bir {ireticinin belirli
bir miisteri i¢in yaptig1 belirli yatirirm ve uyumlamalarin miisteri giiveni lizerinde 6nemli ve
pozitif etkileri vardir (Walter - Ritter, 2003 aktaran: Yu-Xiang Yen ve dig., 2011: 251).
Aragtirmalar ayn1 zamanda insanlari(taraflar1) daha etkili isbirligi i¢ine ¢eken ve onlarin
ortak ¢ikarlarini daha biiyiik ayrintilariyla ele alan sesli bir sistemin isletmenin iligkilerinde
gliveni arttirdigina isaret etmektedir (Coote — Forrest - Tam, 2003 aktaran: Yu-Xiang Yen
ve dig., 2011: 251).

Hizmet iliskilerinde kritik bir basar1 faktorii olarak giiven kavrami Parasuraman ve
digerleri (1985) tarafindan takdim edilmistir. Buna gore miisteriler, hizmet saglayicilarina
giivenmelidir, hizmet saglayicilar ile iliskilerinde kendilerini emin hissetmelidir ve
islerinin giivenli sekilde yiiriidiigiinii bilmelidir. Iliskilerde giivenin kavramsallastiriimasi
ve eylemlendirilmesi literatiirde teklif edilmektedir (Doney - Cannon, 1997 aktaran:
Coulter — Coluter, 2002: 37).

Hizmet iligkilerinde giivenin olusmasi i¢in iliskiye taraf olan (miisteri) grubun diger

tarafin (isletmenin) kendi i¢in pozitif katkilarla sonug¢lanacak eylemlerde bulunacagina
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inanilmast geregi Anderson ve Narus (1990) tarafindan acgiklanmistir. Herhangi bir
markaya duyulan glivenin miisterilere kattig1 degerler ile onlarin algiladig1 pozitif ¢iktilarin

eseri oldugu sdylenmektedir (Aydim — Ozcan — Yiicel, 2007: 223).

“Doney ve Cannon (1997) ise giiveni, kars1 tarafin ya da markanin kendisinden
beklenenleri yerine getirebilmesine devam etme yetenegine dayali siirekli bir siire¢ olarak
gormektedir. Buna gore algilanan ¢iktilarin miisteri i¢in pozitif yonde sonuclanmasinin
yani sira bunun gelecekte de devam edecegine miisterinin inanmasi gerekmektedir. Giiven
gerek miisteri sadakatinin saglanmasinda temel unsurlardan biri olarak goriilmektedir’
(Fournier, 1998 aktaran: Aydin — Ozcan — Yiicel, 2007: 223).

Tekrar satin alma asamasindaki tiiketici grubunun bu eylemi bu iirnii veya hizmeti
aldigi isletmenin sahip oldugu veya kullandigi markaya duydugu giivenden
kaynaklanmaktadir. Boylece tekrar satin alma siireklilik kazanarak hizmet sadakatini
marka bazinda gerceklestirmistir olmaktadir (Lau ve Lee, 1999 aktaran: Aydin — Ozcan —
Yiicel, 2007: 223).

Aragtirmalar gostermektedir ki; giivene olan ihtiyag yiiksek derecede risk,
belirsizlik ve/veya taraflar arasit hizmet uygulamasi sirasinda olusan bilgi noksanlig1 veya
bilgi akis1 yetersizligi tarafindan karakterize edilen herhangi bir durumda ortaya g¢ikar
(Mayer — Davis - Schoorman, 1995 aktaran: Coulter — Coulter, 2002: 35). Bundan dolay,
miisterilerin hizmet sunanlarin arzu edilen hizmet c¢iktisin1 teslim etmesine giiven

duymasina isin dogas1 icabi ihtiyaglar1 vardir (Coulter — Coulter, 2002: 35).

Dikkate alinan literatiirde makul ilgi goren 6zellikler sunlardir (Coulter — Coulter,
2002: 35-36):

Ehliyet(Yetkinlik)
(Coziim bulma kabiliyeti
Cabukluk

Glivenilirlik

Empati

Nezaket

N o a bk~ w Dbh e

Hizmet temsilcisi ve miisteri arasinda algilanan benzerlik.
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Ik dort 6zellik hizmet temsilcisinin hizmet teklifini teslim etme kabiliyetine ait
iken, sonraki ii¢ 6zellik ise teslim tarzi ve hizmet temsilcisinin kisisel 6zelliklerine baglidir

(Coulter — Coulter, 2002: 36).

Bilim insanlar1 aymi zamanda profesyonel hizmetlerde giivenin roliini de
arastirmiglardir. Kabul edilebilir bir tanim iiretilmezken, profesyonel hizmet endiistrisinde
ve iligkilerinde ¢alisanlarin cevaplart ve davraniglariin farkli kisimlarinda giivenin
Oneminin alt1 ¢izilen aragtirmalar da vardir. Bu arastirmalarda bazi faydali kavramlar da
gelistirilmistir. Mesela Sue Halliday saglik hizmetleri lizerine yaptigr arastirmada
(Halliday, 2004) “yerlesmis giliven” (hizmet baslangicinda misteriler tarafindan
yerlestirilen) ve “bir karsilik olarak giiven” arasinda giiven saglama davranislart arasindaki
fark: belirlemek istemistir. Her ikisi de karli kazan¢ akimlarinin tesisi i¢in degerli olabilir

ve farkli stratejilerin konusu olabilir (Young, 2005: 214).
1.6 Hizmet Kalitesi

Zaman boyunca kalite kavraminin farkli 6zelliklere dayanilarak agiklandigi
goriilmektedir. Mesela 1974 de kullanima uygunluk olarak tanimlanan kalite, 1986°larda
giincel ve gelecekteki miisteri ihtiyaglarinin hedeflenmesi olarak belirtilmistir. Kaliteyi
vasiflandiran tanimlarin  bir kismi da sifir hata, spesifikasyonlara uygunluk ve
milkemmellik sifatlar ile kaliteyi tanimlar. Cagdas kalite tanimlari ise miisteri odaklidir.
Miisterinin hizmetlere bakis a¢is1 daha fazla 6nem kazandigindan siirekli degisen istek ve
ihtiyaclarin tatmin edilmesi ve hatta daha karsilanmamis gelecek ihtiyacglara bile ¢oziim
getiren Onerilerle taleplerin agilmasi kalite olarak degerlendirilmektedir (Oztiirk, 2003:

137-138).

Hizmet kalitesinin en genis tamimi; misteri beklentilerinin  tiimiiniin
karsilanabilmesi i¢in yogunlastirllmis milkemmel hizmet sunulmasidir. Boylece
isletmelerin miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve hatta asilmasi yetenegi olarak da
hizmet kalitesini belirtmek gerekir (Odabasi, 2004: 93 aktaran: Okumus — Duygun, 2008:
19).

Tanimlarin biitiin gelismisligine ragmen kalite kavraminin tim hizmet isletmeleri
ve miisterileri i¢in hala anlasilmaz ve karmasik bir yapisinin oldugu asikardir. Anlamu,
uygulanmas1 ve denetlenmesi hizmetlerin nesnel olmayip performans olmasindan dolayi

bir siirii zorlugu birlikte getirmektedir. Bunlarin basinda da bir isletmenin aym kaliteyi
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biitiin hizmet imalatinda kesin olarak saglayan spesifikasyonlar1 belirleyip olusturmasi ve
stirdlirmesinin zorlugu gelmektedir. Miisteriye eksiksiz olarak ulastirilabilen bir hizmet
kalitesi bir imalat mekaninda olusturulamamaktadir. Ciinkii hizmet siirimlerin, hizmet
sunumun ve hizmet satisinin gergeklesmesinden Once sayilabilmesi, test edilmesi,
Ol¢iilmesi ve stoklanmasi miimkiin degildir. Emek yogun hizmet iiretiminde performansin
daha da agirlik kazandigi disiiniilecek olursa, is gorenlerin ve miisterilerin farkli
davraniglar1 farkli performans olusturacagi i¢in her gegen giin degisik sonuclar verecektir.
Hizmetlerin bliyiik cogunlugu genelde miisterinin hizmet personeli ile etkilestigi anda yani
hizmetin olustugu anda kalite meydana ¢ikar. Fiziksel iiriinlerin {iretiminde kullanilan
girdilerden daha fazla kontrol altina alinmayacak kisisel, kurumsal ve orgiitsel kaynak ve
girdi personel davranigi olarak {iretime katilir ve performans olarak hizmet kalitesi aninda
olusuverir (Zeithaml - Berry - Parasuraman, 1988: 35 aktaran: Oztiirk, 2003: 138). Anlik
bu olayda kalite kontrol edilemez, daha 6nceden de olusumun fiziksel olmayan &geleri
istenildigi kadar Ogretilsin veya egitilsin, standardize edilmemis ve biriktirilmemis olur.
Sonugta fiziksel iirlinlere gore kalite standardi hizmetler i¢in belki imkansiz degil ama ¢ok
zor bir olgudur. Hizmetin bazi1 boyutlari igin kalite standartlar1 olusturulabildigi halde, bazi
boyutlarina standartlar getirmek bir hayli zor olmaktadir. Ornegin bir miisteriye candan
davranmak, ilgiyi yakinliga ¢evirmek ve giiler yiizle konugmak gibi insan davraniglari
standartlastirilamayacak kadar zor Ozellikler tasirken, miisterinin bekleme zamaninin,
isyerlerinde hizmet olugmasindan 6nce sayisal olarak adil dagitimi (sira numarasina gore)
standartlagtirllabilir. Hizmette kalite meselesi, hem uygulayicilarin hem de bilim
insanlariin en ¢ok arastirip tizerinde durdugu dinamik ve devamli degisen bir konu oldugu
icin 1ilgi ¢ekmeye devam etmektedir. Tiim ilgi gekiciligi ve giicliikklerine ragmen hizmet
kalitesi, hizmet isletmeleri disinda kalan {iriin imalati1 kalitesine yonelik sorunlarin da

asilmasinda bir mekanik tas1 olarak degerlendirilmektedir (Oztiirk, 2003: 138).

Hizmeti alanlar hizmet kalitesinin algilamast ve degerlendirimini yaparken
beklentileri ile algilamalarini karsilastirirlar. Bu karsilastirma sonucu hizmetin kalitesi
anlam kazanir. Hizmetin tiim boyutlar birlikte degerlendirildiginde ortaya ¢ikan bilissel
durum, algilanan hizmeti agiklar. Hizmetin boyutlarinin daha once fiziki arag-geregler,
personel tutum ve davranmiglart ile hizmetin sunuldugu ortam gibi soyut ve somut
unsurlardan meydana gelmesi; hizmetin kalitesinin belirlenmesinde ¢ok genis bir etkileyici

agm var oldugunu gostermektedir. Gliven, dogru miisteriye dogru hizmet, tam zamaninda
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hizmet, miisteriyle karsilikli iletisim ve anlayis gibi olgular da bu agin yapisal olgularim
gostermektedir (Parasuraman - Zeithaml - Berry, 1988: 23; Demirel — Yoldas — Uslu
Divanoglu, 2009: 3-4).

Kalitenin miisterilerce tanimlanmasi, hizmet sunumu ile hizmet tiiketiminin pazarda
karsilanmasinda sonra olusan algilama duygusudur. Hizmet kalitesinin miisteri tarafindan
algilanmas1 miisterinin tiikettigi hizmet ile ilgili diisiincelerinin ve daha O6nceki hizmet
kalitesi bekleyislerinin etkilesimi ile (Aksoy: 2005:99 aktaran: Demirel — Yoldas — Uslu
Divanoglu, 2009: 4) belirginlesir. Bu etkilenmenin olumlu ya da olumsuz yonlere kaymasi

olasilig1 vardir.

Hizmet kalitesinin olusamamasi ise ayr1 bir fenomendir. Frost ve Kumar (2001) bu
negatif durum hakkinda bir¢ok etkileyici unsurun var oldugunu belirtmektedirler (Demirel
— Yoldas — Uslu Divanoglu, 2009: 4). Bunlar kisaca;

e (Calisanlar ve boliimler arasinda takim ¢alismasinin olmayis,
¢ Bilgi paylasimin olmamasi,

e Tam katilimin saglanamamasi,

e s ve ¢alisan uyumsuzlugu,

e Beceri ve yeteneklerin zayifligi,

e Teknoloji yetersizligi,

e Rol belirsizligi ve karmagikligs,

o Iletisimsizlik,

e Giivensizlik,

e Bireylerin yetersizligi ve

e Yonetici algilama yetersizligi olarak diisliniilmektedirler.

Rekabette basarili kaliteyir yansitan triin farklilastirmasi yapilmasi1 gerekebilir.
Daha yiiksek kalite, daha ¢ok miisteri tatmini saglar. Daha ¢ok miisteri tatmini ise

(Balachandran, 2004: 142);

e Daha az miisteri kaybu,
e Tatminsiz miisteri kazanmak i¢in daha az zaman ve para harcanmasi,
¢ Yeni miisteriler bulmak icin reklam ve pazarlama faaliyetlerine daha az

zaman ve€ para harcanma51,
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e Yeni misterileri ¢cekmek i¢in maliyeti yiliksek indirim ve tekliflerin daha az
kullanilmasi,

e En iyl miisterilerin ihtiyaglarini belirlemek ve karsilamak i¢in daha fazla
zaman ayrilmasi,

e Ve tatmin edilen miisterilerin agizdan agza iletisimi ile iicretsiz halkla

iligkiler saglar.
Hizmet kalitesinin ii¢ temel anahtar1 vardir (Balachandran, 2004: 142):

1. Miisteri: miisterinin beklentilerinden ve deneyimlerinden haberdar olmak
onemlidir. Geri besleme, sikayetler ve pazar arastirmalar1 da 6nemlidir.

2. Personel yonetimi: Caligma takimlart kurma kabiliyeti ile personeli
yetenekli ve gliglii, sorunlara duyarli ve miisteri odakli yapan uygun liderlik
gerektirir.

3. Siirecler: Verimliligin siirekli gelistirilmesi ile hiz, etkinlik ve maliyetler

yoniinden daha iyi sonuglar alinmast.

Kalite uzun vadeli sadakat olusturmada temeldir. Daha biiyiik pazar pay1 elde
etmeye yogun rekabet ortaminda yardimci olur. Agizdan agiza iletisim etkisiyle halkla
iligkilere katki saglar. Kalite i¢in strateji olusturulmalidir. Elde etmek icin emek gerektirir

ve asla tesadiifen saglanamaz. Hizmet saglayicisinin temel varsayimlart sunlar olmalidir

(Balachandran, 2004: 143):

e Kaliteli hizmet miisterileri getirir ve kazang saglar,

e Kalite her ne kadar zor ulasilsa da mutlaka saglanmalidir,
o Kalite gelistirilebilir,

e Kalite insanlar tarafindan saglanir,

e Kalite sadece tezgah ta degil, hem de arka planda da galisilarak saglanir.

1.6.1 Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Birgok hizmet kalitesi analizi objektif kalite Olglitlerine ve miisterilerin daha
subjektif algilamalarina dayanan kalite Olgiitleri arasindaki farki ayristirma girisiminde
bulunmuslardir. Swan ve Combs’un (1976) bir tanimina gore hizmet kalitesinin iki 6nemli
boyutu vardir. "Islevsel” kalite boyutu psikolojik veya soyut olan durumun ifsa edici boyut

ile iligkilendirilmesi esnasinda hizmetin fiziksel durumunun tanimlandirilmasidir.
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Gronroos (1984a) tarafindan bu fikrin gelistirilmesi “teknik” ve “fonksiyonel” kaliteyi,
kalitenin temel iki bileseni olarak tanimlanmistir. Teknik kalite miisterilerin bir hizmet
isletmesi ile etkilesimde bulunurken aldiklar1 hizmetin nisbi sayisal goriiniisiine deginir.
Ciinkii hem miisteri ve hem de hizmet saglayici tarafindan kolaylikla 6lgiilebilir ve hizmet
kalitesini yargilamak i¢in 6nemli bir temel olusturur. Teknik kalitenin Grnekleri siiper
markette kasa sirasinda bekleme siiresini ve tren hizmetlerinin giivenilirligini kapsayabilir.
Her nasilsa bu algilanan hizmet kalitesini olusturan tek 6ge degildir. Ciinkii hizmetler
dogrudan tiiketici-iiretici etkilesimi igerir, tliketiciler ayrica teknik kalitenin onlara nasil
sunuldugunda da etkilenir. Bu Gronroos’un fonksiyonel kaliteyi ne diye tanimladigidir ve
teknik kalitenin 6geleri kadar objektif bir bicimde Ol¢iilemezler. Bir siiper market kasa
kuyrugu vakasinda, fonksiyonel kalite, tiiketicilerin kuyrukta bulundugu yerin ¢evresi ve
tilkketicilerin siiper market personelinin kuyrugu nasil yonettigini algilamast gibi
degiskenlerden etkilenir. Gronroos ayrica isletmenin kurumsal imajinin misterilerin kalite
algilamalarinda tanimlamada 6nemli bir rolii oldugunu belirtmektedir. Burada kurumsal
imaj hem teknik ve hem de fonksiyonel kaliteye temel alinmugtir. Sekil 1’de Gronroos’un
(1984b) diyagramsal hizmet kalitesi kavramsallastirmasi sunulmaktadir (Palmer, 2001:

28).

Eger kalite hizmetin miisteri isteklerini karsilamasi olarak tanimlanirsa burada
ortaya ¢ikan sorun o isteklerin neler oldugunu belirlemektir. Kaliteyi degerlendirmek i¢in
kolayca anlagilan Kriterlerin genel eksikligi, tiiketicilerin taleplerinin ve ifade edilmesi
istenen kalite seviyesi teklifi iletisiminin diriinle ilgili vakalarda oldugundan daha zor
oldugudur. Teknik yapinin hakim oldugu iriinlerin tersine hizmet kalitesi ¢ok daha
kurumsal yapidadir. Dolayisiyla bir¢ok hizmet kalitesi kavramsallastirmasi tiiketicilerin
kalite c¢ercevesinde tuttuklari kurumsal beklentilerin isaret edilmesi ile baslar. Akabinde
tilketiciler hizmet kalitesini, ilk algilanan hizmet sunumunun kendi beklentilerine uyup
uymamasina gore yargilarlar. Bu sekilde, bir hizmet orta standartlarda algilandiginda eger
beklentiler diisiikse yiiksek kaliteli algilanabilir. Ya da beklentiler yiiksekse diisiik kalite de
algilanabilir (Palmer, 2001: 208).
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HIZMET BEKLENTILERI ALGILANAN TESLIM
STANDARDI

HIZMET KALITESI

KURUM IMAIJI

TEKNIK KALITE ISLEVSEL KALITE

Sekil 4 : Gronroos'un kalite boyutlari

Kaynak: Palmer, 2001: 209.

Hizmet kalitesinin boyutlari, hizmetin 6lgme ve degerlendirmesinde en Onemli
kriterlerin ele alinmas1 prensibine dayanir. Bu konuda literatiirde kabul gérmiis en 6nemli
gelismelerden bir kism1 Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan yapilmis ve hizmet
cesitlerine bakilmaksizin temel hizmet kriterleri olusturulmustur. Bu kriterler on ana
kategoride toplanmakta ve hizmet kalitesi boyutlar1 olarak adlandiriimaktadir. Bunlar:
Giivenilirlik, karsilik verebilmek, yeterlilik, ulasilabilirlik veya erisilebilirlik, saygt,

iletisim, inanilirlik, giivenlik, miisteriyi anlamak ve fiziksel varliklardir (Zeithaml -
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Parasuraman - Berry, 1990: 20-22). Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin yaptigi bu
calismalardan sonra konu yenilenerek ve gelistirilerek devam etmistir. Sonugta ise hizmet
kalitesinin algilanmasi ile ilgili bu on etkileyicinin aslinda sadece bes tanesinin yiiksek
diizeyde iligki sagladig1 ve kendi aralarinda karsilikli etkilesime girdikleri goriilmiistiir. Bu
bes boyutun siralamasi asagidaki gibi yapilabilmektedir (Odabasi, 2004: 94 aktaran:
Okumus — Duygun, 2008: 19):

¢ Giivenilirlik: Hizmetin dogrulugu, tutarliligi ve hizmeti gergeklestirebilme
yetenegidir.

e Karsilik verebilmek: Zamaninda dogru ve acik bir bigimde taleplere yanit
verebilme becerisidir.

e Giivence (yeterlilik, saygi, inamlirhik, giivenlik): isletme calisanlarinimn
bilgi ve nezaket ile gliven yaratmasidir.

e Empati (ulasilabilirlik, iletisim, miisteriyi anlamak): Kendini miisteri
yerine koymak suretiyle bireysellestirilmis ilgiyi miisteriye verebilmedir.

e Fiziksel varhklar: Isletmenin fiziksel ortaminin goriiniisiinii, ekipmanu,

calisanlar1 ve basili malzemeleri kapsar.

Asagida Sekil 2°de Parasuraman ve digerlerinin ortaya koydugu hizmet kalitesi

boyutlart gosterilmektedir.
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Agizdan agiza Kisisel Gegmis deneyim

iletigim gereksinimler
Hizmet Beklenen Algilanan
kalitesinin hizmet hizmet
boyutlari kalitesi
Algilanan
hizmet

Sekil 5: SERVQUAL'a gore hizmet kalitesi boyutlari

Kaynak: Parasuraman vd. 1985: 44 aktaran: Eleren — Bektas — Goérmiis, 2007: 79

1.6.2 Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii (SERVQUAL Yéntemi)

Hizmetlerin 6neminin yiikselmesi ile hizmet boyutlarinin siireclerinin ve
ciktilariin Olgiilmesinde degisik yontem ve yaklagimlara rastlanmistir. Son kirk yilda

meydana gelen bu girisimler hizmet pazarlamasiin ¢esitli durumlarinin 6l¢iilmesine ve
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kavramsallastirilmasina odaklanmistir. Hizmetin ¢ok boyutlu, belirli ve karmagik
ozellikleri ol¢iilmeye baslanmadan once ele alinmali ve ilizerinde fikir yiiritiilmelidir.
Olgiimler hizmet siirecini hesaba katmalidir. Hizmet iiriiniiniin ve tesliminin hem soyut
hem de somut boyutlar1 6l¢iilmelidir. Ayrica hizmetin vuku buldugu belirli(6zel) yap1 da
hesaba katilmalidir. Hizmet isletmeleri hizmet kalitesi miisteri tatmini ve miisteri
sadakatini 6l¢mek i¢in ek zaman ve kaynaklar harcarlar. Gergekten de bir¢ok pazarlama
arastirmasi firmasi sadece miisteri tatmini 6lgme konusuna odaklanmis ve bazi isletme
calisanlarina miisteri tatmini hedeflerine ulagmalar1 i¢in tesvik edici odiiller koymustur.
Basit¢e birgok akademik arastirma bu kavramlar ve bu kavramlarin birbirleri ile iliskileri

tizerine odaklanmistir (Gilmore — McMulland, 2009: 643).

Hizmet kalitesinin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi siirecinin ilk safhasini hizmet
kalitesinin &l¢iilmesi olusturur. Olgmenin saglikli olabilmesi daha sonra degerlendirmenin
temelini olusturacagindan, bir isletmenin ileride etkin 6l¢ekte ¢aligmasi, mevcut hizmet
kalite diizeyi hakkinda dogru bilgilere sahip olmasiyla yakindan iliskilidir. Hizmet
kalitesinin Olcililmesinde kullanilmakta olan yontemlerin siralamasini asagida gérmek

miimkiindiir (Eleren — Bektag — Gormiis, 2007: 78);

e Toplam Kalite Endeksi

e SERVQUAL

e SERVPERF

e Kiritik Olay Yontemi

e Hizmet Barometresi

e Istatistiksel Yontemler ve

e Diger Yontemler

Cronin ve Taylor (1992 ve 1994) calismalarinda SERVEQUAL ° a alternatif
olabilecek hizmet kalitesi 6lgme yontemi denemislerdir ve buna SERVPERF ismini
vermiglerdir. Hizmet kalitesinin 6l¢limii ve kavramsallastirmasi ile tliketici tatmini, satin
alma niyeti ve hizmet Kkalitesi arasindaki iliskileri arastirmislardir. Caligmalar
SERVQUAL ° un 6l¢iim odagi olan “algilardan beklentilerin ¢ikarilmasi” bakis agisini
degistirmeye yoneliktir. Bu aciklanan kavramlar1 ve degiskenler arasi igsel iligkileri
arastirmak i¢in Cronin ve Taylor (1992) sunlar1 tartismiglardir (Gilmore — McMulland,
2009: 644):
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e Performansa dayali hizmet kalitesi 6l¢timii belki de hizmet kalitesi yapisi
Ol¢limiiniin gelismis manalarini tasiyabilir,

e Hizmet kalitesi miisteri tatmininin bir dnciiliidir,

e Tiiketici tatmininin satin alma niyetine anlamli bir etkisi vardir,

e Hizmet kalitesi, tiiketici tatminine nazaran satin alma niyetine daha az etki

eder.

Sonug olarak performansa dayali 6l¢gim SERVPERF sunulmustur. SERVPERF,
hizmet kalitesinin en iyi operasyonunun hizmet isletmesi performansinin 6l¢iimiinden elde
edildigine dayanir. Bu 6lgekte kullanilan 6l¢timler beklentiler, performans algilamalari ve
onemlilik ol¢timleridir. Bununla birlikte, SERVPERF 6l¢eginin psikometrik 6zelliklerinin
ve ¢oklu endiistri ¢calismalarinin sonucunda Taylor ve Cronin (1994) SERVPERF 6l¢eginin
stirekli ve genellestirilebilir degisken yapist eksikligi cektigi izlenimi biraktigini dile
getirmislerdir. Sonug olarak bu devam eden ¢alismalarinda su tavsiyelerde bulunmuslardir

(Gilmore — McMulland, 2009: 644):

e Profesyoneller belirli ve degisik kurulumlar i¢in hizmet kalitesi degisken
yapisint uyumlagtirmalidir.

e Akademik  arastirma  yapanlar  hizmet  kurulumlar1  {izerinde
genellestirilebilen giivenilir ve gegerli ¢ok boyutlu hizmet kalitesi 6l¢egi

gelistirme arastirma amacini yeniden edinmelidirler.

Hizmet kalitesini 6lgme yontemleri igerisinde en ¢ok kullanilani SERVQUAL
yontemidir. SERVQUAL (Parasuraman — Zeithaml — Berry, 1988) hizmet kalitesinin
misterilerin beklentileri ve algiladiklar1 performanslarin aralarindaki farka gore
kavramsallagtirmasina dayamr. SERVQUAL deyimi Ingilizce “Service” (hizmet) ve

“Quality” (kalite) kelimelerinin kisaltilarak bir araya getirilmesinden olusmustur.

Onaylamama paradigmasi anlayis1 (Cronin - Taylor, 1992: 56) Servqual modelinin
temelini olusturmaktadir. Bu model ayn1 zamanda fark analizi olarak da literatiirde
geemektedir. Onaylamama paradigmasinin ¢alisma bi¢imi; miisteri beklentileri ile
miisterinin elde ettigi hizmetin birbirleriyle ortiisme derecesiyle ortaya c¢ikar. Eger tam
Ortiigme varsa; algilanan performans ile miisteri beklentisi birbirini onaylamaktadir, anlami1
vardir. Bunun disinda kalan tiim olasiliklar ise negatif veya pozitif onaylama/onaylamama

tizerine dayanir. Mesela miisterinin elde ettigi hizmetten daha fazla beklentisi bulunuyorsa
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negatif onaylamama s6z konusu olur. Boyle bir durumda hizmet isletmesinin, miisteri
beklentisine esit olacak bir performansi yakalamak igin ¢aba sarfederek yeni strateji
gereklerini yerine getirmesine ihtiya¢ duyulur (Degermen, 2006, s.37 aktaran: Okumus —
Duygun, 2008: 20). Miisterilerin beklentilerinin tizerine ¢ikan bir performansa ulasmak ve

bu performansi siirekli kilmak elbette daha ¢ok istenen bir durumdur.

SERVQUAL Likert-tipi 22 ¢ift dlgekten olusur. Ik 22 madde(degisken) belirli bir
hizmet endiistrisinin miisteri beklentilerini yansitmak i¢in tasarlanmistir. Diger 22 madde
de belirli bir hizmet endiistrisinde belirli bir hizmet saglayici tarafindan saglanan hizmetin
tiiketiciler tarafindan nasil algilandigmi isaret eder. Olgiim 22 madde iizerinden

tiketicilerin beklentilerinden algilamalarini ¢ikararak hesaplanir (Cui — Lewis — Park,
2003: 191).

SERVQUAL yontemi tiim durumlarda tim miisteriler i¢in hizmetin yiiksek
kalitesinin saglanmasindaki zorluklar1 isaret eder. Daha detayli olarak, bu yontem hizmet
seviyesinin beklentisi ve gercek hizmet teslimi arasindaki noksanliklar1 bes

ucurumda(boslukta) tanimlar (Palmer, 2001: 225):

e Ucurum 1, tiiketici beklentileri ve yonetim algilamas1 arasindaki
ucurum; Yonetim tiiketicinin ne bekledigini bildigini zannedebilir ve bu
bilinglerine gore hizmet sunabilir. Oysa ki gergekte tiiketiciler daha farkl
bir beklenti i¢inde olabilirler.

e Ucurum 2, yonetim algis1 ile hizmet kalitesi belirleyicileri arasindaki
ucurum; Yonetim kalite belirleyicilerini olusturamaz veya bu belirleyicileri
temiz bir sekilde yerlestiremez. Alternatif olarak yonetim hizmet kalitesi
belirleyicilerini temiz bir sekilde kurabilir fakat bunlar ulasilabilir seviyede
olamaz.

e Ucurum 3, hizmet sunumu ve hizmet Kkalitesi belirleyicileri arasindaki
ucurum; Ongorillemeyen sorunlar veya fakir yonetim hizmet saglayicisinin
hizmet kalitesi belirleyicilerini karsilayamamasina sebep olabilir. Bu kisisel
hatalara ve ayrica tesisin veya iiriin desteginin mekanik arizasina bagl olabilir.

e Ucurum 4, dis iletisim ve hizmet teslimi arasindaki u¢urum; Hizmet
saglayicisinin iletisim c¢alismalarindan gelistirilen hizmete dayali asiri

artmig beklentilere bagli olarak tatminsizlik olabilir. Tatminsizlik, ger¢ek
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79);

hizmet sunumunun igletmenin iletisiminden olusan beklentilere
yetisemedigi durumlarda ortaya ¢ikmaya meyillidir.

Ucurum 5, algilanan hizmet ve umulan hizmet arasindaki fark; Bu
ucurum Onceki bir ya da bir¢ok ugurumun sonucu olarak ortaya cikar.
Tiiketicilerin algiladiklar1 gergek hizmet sunumuyla ilk bekledikleri

uyusmamaktadir.

SERVQUAL yonteminin uygulama alanlarina bakilacak olursa (Eleren vd., 2007:

Farkli zamanlardaki miisteri beklentileri ve algilamalarinin karsilastirilmast,
Isletmenin kendi SERVQUAL puanini rakiplerininki ile karsilastirmasi,
Farkli kalite algilamalarina sahip miisteri kistmlarinin incelenmesi,

Ve i¢ misterilerin kalite algilamalarimin degerlendirilmesi seklinde

goriilecektir.
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IKINCi BOLUM

MARKA VE MARKA KiSiLiGi

Taskin ve Akat (2008: 13) calismalarinda gerek teoride gerekse uygulamada marka
ile ilgili bircok kavramin karistirildigina dikkat ¢ekmislerdir. Bu amag ile yola ¢ikilarak
marka ile ilgili hangi kavramlarin marka kisiligine katkida bulunacagi agiklanmalidir.

Boylece marka kisiligi kavraminin alt yapisi, olusumu ve kendisi ortaya konabilir.
2.1 Markamn Tanim ve Markanin Onemi

Bircok {ireticinin trettigi irlinler benzer ozellikler tasimaktadirlar. Bu iriinler
birbirlerine ¢ok benzemektedirler. Uriinlerin bdyle oldugu bir pazarda tiiketiciler hangi
tirtinti alirlarsa alsinlar 6nemli olmayacagini veya fark etmeyecegini diistinebilirler. Su ilk
bakista farksiz bir iiriin veya jenerik bir lirlin gibi algilanabilir. Ancak birgok siipermarkette
her birinin igerigi ve marka ismi farkli olan ve her birinin sadik miisterileri bulunan sise
sular1 da bulunur. Bu durumda farksiz {iriin olan su, bir marka haline dondstiiriilmiistiir.
“Markalama; paketleme, marka ismi verme, tiiketicilerin zihninde tutundurma ve
konumlandirma olusturma yoluyla iiriine deger katma siirecidir. DeChernatony ve
McDonald (1998) markanin tanimini s6yle yaparlar; Basarili bir marka satin alicisinmin ya
da kullamicimin ihtiyaglarini en iyi karsilayacak sekilde ilgili ve deger katilmig olarak
algilanan, tamimlanabilir bir iiriin, hizmet, kisi ya da yerdir. Dahasi, bu basarinin nedeni
rekabet halinde bu degerleri siirdiirebilmesidir”(Blythe, 2001: 135). Aaker (2009a: 25)
calismasinda markayi, isletmenin kendi markasini diger isletmelerin hizmetlerinden ve

iriinlerinden farklilastirmasina yarayan bir arag olarak dile getirmektedir.

1960’11 yillarin basinda Amerikan Pazarlama Dernegi markay: “bir veya bir grup
tiretici ve/veya saticimin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerinden
farkhilastirmaya  yarayan isim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin farkl
kombinasyonlari” olarak tanimlamistir. Zamanla ilerleyen tiiketici ihtiyaglari ve degisen

tiikketici algilariyla marka tanimi da geliserek degismek zorunda kalmaistir.

Chernatony ve Dall’Olmo F. (1998) calismalarinda “marka” kelimesinin gesitli
farkli anlagilmalarini ve yorumlanmalarini ortaya koymustur. Gerek ¢esitli markalarin

tikketicilerinin ve gerekse reklamcilik {izerine c¢alisanlarin, marka kavraminmi farkh
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kelimelerle nasil algiladiklart ve nasil yorumladiklart asagida {i¢ grup halinde

belirtilmektedir (Chernatony, 2010: 30):

e Girdi yoniinden bakis agisi
o Logo
o Yasal arag
o Isletme
o Hizl ¢agrisim (Shorthand)
o Risk azaltict
o Konumlandirma
o Kisilik
o Degerler kiimesi
o Vizyon
o Deger eklemek
o Bilinirlik
e (Cikt1 yoniinden bakis agist
o Imaj
o lliski
e Zaman yOniinden bakis acis1

o Evrimlesen varlik

Goriildigi lizere marka kisilik kavrami ile algilanmakta ve yorumlanmaktadir.
Markanin kisiligi sadece marka konumlandirmanin, farklilagtirmanin bir aract degil ayni
zamanda markanin algilanan ve yorumlanan tanimimni da etkileyerek olugmasina destek

olmaktadir.

Geleneksel olarak markanin anlasilmasin1 Buttinger ve Vallaster (2008: xiv)
kitaplarinda bir marka yoneticisinin markayr belirli bir vaat ile tliketiciye sunmasiyla
baslayan bir siire¢ olarak belirtmiglerdir. Bu siirece gore vaat tiiketiciye iletisim(¢cogunlukla
reklam) yoluyla sunulmaktadir. Bu iletisim sonucunda da tiiketicilerin zihinde olusan bir
imaj ile marka manalandirilmaktadir. Bu olusan ima;j bir algidir. Kisaca geleneksel olarak
markanin anlasilmasi, tiiketicinin iletisim ile olusan marka vaadi sonucu marka hakkinda

bir alg1 sahibi olmasidir.
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Markalar1 yonetenler markayi farkli olarak algilayabilmektedirler. Yoneticilerin bu
farkli algilar1 farkli bir bicimde markay1 yorumlamalarina sebep olmaktadir. Bu yorumlari
genel olarak ayni yonde geliserek ilerlemektedir. Yoneticilerin geliserek ilerleyen marka

yorumlamalar1 da su sekilde siralanabilir (Chernatony, 2010: 71-72):

e Farklilastirma

¢ Konumlandirma
o Kisilik

e Vizyon

e Katma deger

Bir isletmenin markasi/markalari o isletme i¢in en Onemli sOhret ve itibar
kaynagidir. Marka yapist etiketten farklidir ¢ilinkii etiket sadece isim, sembol ya da tasarim
yoniinden isletmeyi diger isletmelerden ayirmaya yarar. Oysaki marka araciligr ile
pazarlama tiiketicilere diger isletmelerin sunamadigi ek degerleri sunabilirler. Markanin
giicli hedef miisteriler i¢in bir ¢ekicilik tasir. Bu ¢ekicilik igletmeye hem iiretimde ve hem
de pazarlamada avantajlar saglar. Tedarikgilerin saglanmasinda da kolayliklara vesile olur.

Miisteri iliskilerini de iirlin veya hizmetle duygusal bir bag olusturarak arttirmaya yardimci

olur(Doyle, 2003: 394).

Marka tanimlarini ¢esitli yonlerden dile getirmek miimkiindiir. Bu yonler farkli
ilgililerin bakis acilari, gereksinimleri ve ilgilenimleri lizerinden zamanla olusmustur. Bu
bakis agilar1 ile verilen farkli marka tanimlar1 bir nevi marka taniminin zamanla nasil

olustugunu gostermektedir (Erdil — Uzun, 2009: 18-24):

1. Isletme acisindan marka: Amerikan Pazarlama Birligi 1960°da ilk marka
tanimini su sekilde ortaya koymustur; “marka satic1 veya saticilar grubunun
iiriin ve/veya hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden farklilastirmak ic¢in
tasarlanan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin
birlesimidir.” Bu tanim birgok elestiri almistir. Cok fazla tirtin/hizmet odakli
bulunmustur. Markanin siibjektif yoniinii dikkate almamaktadir. Bu sebeple
elestiriler tanimda bahsedilen farklilagtirmanin sadece fiziki unsurlarla degil
ayn1 zamanda arttirilan katki degeri gibi siibjektif unsurlara yer verilmesini
belirtmektedir. W00d(2000) calismasinda bu konuya deginerek markanin

insanlarin  Uriin  veya hizmeti kullanarak tecriibelenmeleri sonucu
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zihinlerinde yer eden toplam bir bilgi oldugunu vurgulamistir. Bu bilgi
pozitif veya negatif yonde gelisebilir.

Tiiketici acisindan marka: Tiiketici agisindan markaya bakildiginda
“nitelikler toplulugu” kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Nitelikler toplulugu
tilketicilerin satin aldiklarim1 ve memnun kaldiklarini igermektedir. Bu
sebeple marka degerlemesi tiiketicilerinin psikolojik ve gereksinim yapilari
ile bunlarin tatmin edilmesine yonelik ¢alismalardan olusur. Dolayisiyla
markayr meydana getiren unsurlar gercek ya da hayal, rasyonel ya da
duygusal, somut ya da soyut olabilir. Markaya tiiketici yOniinden
bakildiginda, tiiketicinin elde ettigi her tiirlii fayda tizerinde durulmaktadir.
Genel olarak marka kavrami: Markaya birgok farkli yonden cesitli nakis
acilar1 bulunmaktadir. Bunlar genel olarak tek ¢at1 altinda toplanacak olursa
marka “kendine 6zgii nitelikleri ile rakiplerine fark yaratan ve marka sahibi,
miigterileri, iirlin bilesenleri ve ait oldugu firma olmak {izere birbirleri ile
etkilesimli c¢esitli alt sistemlerin olusturdugu bir iist sistem” olarak
tanimlanabilir. Marka isletmenin diger alt sistemlerini bir semsiye altinda
toplar. Bu da marka yonetimi siireci olarak da dile getirilebilmektedir.

Uriin esasma gore marka tanimi: Bu bakis acisina gore marka iirline ya da
hizmete ilave katki yapan bir deger olarak degerlendirilmektedir. Marka
iiriin veya hizmetin performansini gelistirici, iiretim ¢abalarindan ayri olan,
soyut anlamiyla iirline ya da hizmete imaj ve prestij katan ilave degerdir.
Katma deger (art1 deger) olarak marka: Burada katma deger kavrami
ekonomide ve muhasebede kullanilan kantitatif yoniiyle ele alinmamaktadir.
Markalar yoniinden katma deger isletmeye imaj ile olusan pazarin verdigi
ilave degerler olarak goriilebilir. Bu ¢ercevede katma(art1) deger tiiketicinin
edindigi fayday1 yansitir ve bu fayda soyut bir yapida bi¢imlenir.
Pazarlama bakis acisi ile marka kavrami: Pazarlama bakis agisina gore,
“marka Ureticilerin Uriinlerini pazarda tanitmak icin kullandiklart bir isim,
isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birkag¢i veya hepsinin kullanilmasiyla
olusturulan bir kimliktir. Marka, her ne bi¢cimde sergilenirse sergilensin,
iireticiler icin iirlinlerin takibini ve kontroliinii kolaylastiran, tiiketiciler i¢in

pazarda {irlinlerin taninmasini, ayirt edilmesini, aranmasini, tekrar satin
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alinmasini, degistirilmesini miimkiin kilan, tirline kimlik vermenin &tesinde
ona anlam katan, iriiniin ve sirketin degerini arttiran 6nemli bir aragtir.”

(Uzun, 2002).

Markalar zaman igerisinde istikrarla inga edilirler. Bu istikrar asla sadece bir kisi ya
da bir takim tarafindan sunulmaz. Isletmede bulunan tiim operasyonlar ve kimseler
tarafindan sunulur. Satig temsilcisinin miisteriye verdigi mesaj tecriibesi mutlaka marka
mesaj1 ile tutarli olmalidir. Isletme ydneticisinin dis cevreye verdigi mesajlar marka mesaji
ile ayn1 yolu takip etmelidir. Miisteri hizmetleri departman1 marka séziine uygun hizmet
sunmalidir. Strateji iireten bolimlerden strateji uygulayan boliimlere kadar dahil olan
herkes, marka mesajin1 pazar veya pazarlara aktarabilmek i¢in markayr anlamali ve
markaya sahip ¢ikmalidir. Dolayisiyla marka ile ilgili karar ve islemler sadece pazarlama
departmaninin  sorumlulugunda olamaz. Marka tiim isletme &geleri tarafindan

sahiplenilmeli ve mesaj1 dogru iletilmelidir (Till — Heckler, 2009: 10).
2.2 Markanin Faydalar

Marka isletmeler icin vazgecilmez bir 6gedir. Marka satin alma karar1 vermek i¢in
hatirlatici ve kolaylastiric1 bir referans olusturur. Marka siirekliligin temel bir aracidir.
Dogru kullanildiginda miisterilerin muhafaza edilmesini saglar. Ayrica yine marka yasal

bir koruma aracidir. Isletmenin iiriinii ya da hizmeti igin yasal bir kalkan gérevi iistlenir.

Markanin faydalarini {i¢ temel bakis agisi ile gruplayarak aktarmak miimkiindiir(Ar,

2004: 8-10):

1. lsletmeler agisindan faydalari

a. Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir. Reklam
ve promosyon stratejileri ile isletme markasi tiiketiciler tarafindan
daha kolay animsandigindan iiriiniin talebinin artmasinda etkilidir.

b. Isletme ve iirlin imajinin yerlestirilmesini saglar. Belli bir {iriinle
1sim yapmis ya da tiiketicilerin hafizasinda yer edinmis bir markanin
ayn1 isimle ¢ikardigi baska bir iirline tiiketicilerin giiven duymasini
kolaylastirir.

c. Marka isletmenin satiglarini ve rekabet giiciinii arttirir.

d. Pazarda daha Once basarili olmus bir marka, iirin hattina yeni

iirtinlerin eklenmesini kolaylastirir.
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e.

Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat
stratejisi takip eder. Tiiketici kendisiyle 0zdeslestirdigi, kendisine
yakistigin1  diisiindiigii ya da kendisine prestij kazandirdigini
diistindiigli bir hizmette daha fazla 6deme yapmaya razi olabilir. Bu
da isletmenin rakiplerine oranla daha kolay fiyat stratejisi
uygulamasini saglayacaktir.

Pazarda basarili olmus bir marka, arac1 kuruluslarin o iiriine pazar
fiyatindan farkli fiyat koymasini engeller. Pazarda tutulan bir marka
tiim aracilarda kendi etiket fiyatin1 uygulayacaktir.

Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine

yasal bir giivence saglar.

2. Markanin tiiketiciler agisindan faydalar

a.

Marka  tliketiciyi  iriin/hizmet hakkinda  bilgilendirir  ve
iiriiniin/hizmetin taninmasini saglar.

Marka tiiketicinin kalite garantisidir.

Marka {riiniin/hizmetin taninmasina yardimci olurken diger
iirlinlerle ya da hizmetlerle de karistirilmasini 6nler.

Marka tiiketiciye liriin ya da hizmet ile ilgili 6zellikler konusunda
giivence verir.

Eger tiiketicinin satin aldig: iirlin/hizmet markaliysa, tiiketici sahip
oldugu {irlinlin/hizmetin satig garantisi hizmetlerinin, tirline/hizmete

sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.

3. Markanin aracilar agisindan faydalari

a.

Perakendeciler pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek igin
driinlerini markalarlar. Perakendecinin markasina baglilhik onu
iretici markasinin etkisinden kurtarir.

Perakendeciler, bir magaza imaji yaratmak isteyebilir. Kendisinin
ireticilerden daha ucuza sattigini ifade eden markalasma stratejisi ile
tiikketicileri kendisine gekebilir.

Kendi markasini kullanan dagitim aracilar1 bagimsiz ireticilerden

daha ucuza alim yapabilir.
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2.3 Marka Ayricah@

Markalar tiiketicilere, satin alma siirecinde alternatiflerin degerlendirilmesi ve karar
verilmeleri asamalarinda yardimci olur. Giliniimiizde tiiketiciler bir siirii tedarik¢iyle/hizmet
saglayicisiyla ve gereksinimlerini tatmin vaadiyle sunulan birgok {iriinle ve hizmetle karsi
karsiyadir. Secim yapmak riskli ve zor olabilir ¢linkii hizmetler ve iirlinler yeni ve
karmasik olabilecegi gibi birbirlerini ¢ok benzeyebilirler. Tiiketici daha 6nce bu tiir bir
hizmet ya da {iriin satin almamis da olabilir. Alic1 alternatifler {izerinde zaman harcamaya
ve karar almaya istekli olsa bile, iiriinler veya hizmetler hakkinda yargilara varmak zor
olabilmektedir. Ozellikle hizmetler ger¢eklesmeden &nce miisterilerin hizmetler hakkinda
bir gorlisii olmayabilir. Deneyimler ile birlikte o hizmet ile ilgili imaj tiiketici zihninde
olusur ve bu marka ile pekisir. Satin alma kararlarinin alinmas1 eger hizmetler detayli ve
karmasiksa zorlagir. Satin alma kararlar1 sadece ekonomik ve islevsel amaglarla alinmaz.
Freud’un ve Maslow’un da dile getirdigi gibi liriinler ve hizmetler islevsel ihtiyaglardan
fazlasin1 verir. Bunlara Ornek olarak sosyal ihtiyaclar, statii edinme veya kendini
gerceklestirme Ornek gosterilebilir. Tiiketicilerin gerginlikleri verdikleri karar kendileri
icin 6nemli ise daha fazla olur. Eger verilecek yanlis bir satin alma karar1 ¢esitli yonlerden
onemli kayiplara sebep olacaksa elbette gerginlik artacaktir. Hem bu gerginlikten
uzaklasilmasi1 ve karar almak i¢in fazladan zaman harcanmamasi i¢in marka onemli bir

karar araci olarak ortaya ¢ikar (Doyle, 2033: 396-398).

Ayricalikli olmak markanin farkli olmasi i¢in gerekli temel bir 6zelliktir. Markanin
ayricaliklt olmasi sonucunda marka o6zgiinlesir. “Ayricalik, ayricaliklilik ve ayricalikli”
kavramlarinin manalari asagidadir(Knapp, 2000: 34):

e Aynlik-ayni olmamak

e Doga ya da kalitede farklilik
e Duyulara agiklik

e Ozel kalite, tarz ve ¢ekicilik
o Ustiinliik, fark edilirlik

e Goze carpicilik, doruk, miikkemmeliyet

52



Unutulmamasi gereken ¢ok onemli bir husus da markanin sadece ayricalik sahibi
olmasinin yeterli olmadigidir. Ayrica markanin sagladig1 fayda(yarar) da en az markanin

imaj, markanin ayricalig1 ve markanin kimligi kadar 6nemlidir.

“Viral markalama” terimi, tiiketicilerin markanin pazarlamasina yardimci oldugu ya
da bazi durumlarda bunu tamamen devraldigi mekanizmalar1 kapsar. Markaya bir miktar
“karizma” katan bir pazarlamaci ¢ogunlukla viral markalamayi baslatir. Karizma da,
miisterilerin markay1 bir viriis gibi yaydig1 bir siireci baglatir. Miisterilerin pazarlama
siirecine katkida bulunmasi ve 0Ozerkliklerinin markayr daha yiikksek bir gergeklik
seviyesine ¢ikarmasi pazarlamaci i¢in faydali olabilir. Yine de viral markalagma tam ters
bir pazarlama g¢abasi riski anlamima gelebilir. Marka “kagirilarak™ tiiketiciler arasinda
ozerk anlamlar yaratabilir ve istenmeyen yonlere gekilebilir (Heding — Knudtzen, 20009:
17). Viral markalama terimi marka hikayesi anlatma siirecinde son asama olan tavsiye

etme (referral) asamasini dile getiren bir terimdir.

Markalan gercekten ayricalikli yapabilmek i¢in bircok unsur kullanilabilir. Birgok
farkli nitelikteki unsurun bir araya getirilmesinde izlenmesi gereken bir yol vardir.
Oncelikle tiiketici perspektifinden bu unsurlarmn  hangisinin markay1 temsil ettigi
bulunmalidir. Yine tiiketici tarafindan en ¢ok onemsenen bes unsur secilmelidir. Ayrica
tilketicilerin kendilerine ulastirilmalarini bekledikleri bes unsurda secilmelidir. Tiim bu
secilen unsurlar goz oniine alindiginda markanin odaklanmasinin uygun olacagi temel bir
unsur belirlenir. Ikinci olarak da markayr savunun bir unsur da eklenebilir. Asagida

markayi ayricalikli hale getiren unsurlar gosterilmektedir(Knapp, 2000: 37-38):

e Duyusal
o Gorsel

o Koku, aroma

o Dokunma
o Ses
o Konfor

o Varis duygusu
e Anlama/Y6netimsel egitim/Uzmanlik
o Lider

o Yenileyici
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Giris dayaniklilig
Giivenilirlik
Zanaatkarlik
Kalite
Paketleme
Hacim
Uygun
Saglikl
o “Sizin i¢in iy1”
o Dogal
o Saf
o Onleyici
Ozel/Kisisel
o Geleneksellestirilmis
o Kisisellestirilmis
Hizmet
o Cabukluk
o Hiz
o Personel
o Bilgili
o Tartismasiz
o Rahatlik
Garanti
o Kosulsuz
o 100% memnuniyet
o Tartismasiz
Orijinal devamlilik kaynagi
Islevsellik
o Cok yonliilik
o Yararlilik
Icerik
Essizlik
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o Essiz
o Orijinal
o llk
o Son
o lletisim

o Reklam/pazarlama

e Deger
o Fiyat
o Zaman
o Duygular

e Kisilik, duygular
o Kendine saygi
o Ego
o Mizah duygusu
o Cinsellik
e Tasarim (Estetik)
o Renk
o Kumas
o Desen
o Stil
o Font
o Sembol
o “Gorinim”
e Konum
o “Kendine ait”

o Konum (imgelem)

Yukaridaki listelemede de goriildiigii izere markalar1 ayricalikli hale getirmek i¢in
kullanilabilecek unsurlardan biri de kisiliktir. Kisilik kavarami 6zellikle hizmet alaninda

yerini pekistirmekte ve dnemini arttirmaktadir.

Uriin ile hizmet arasindaki ayrim bazen net olmayabilir; bir restoran hem daha
somut (yiyecek icecek meniisii) hem de daha az somut (garsonlarin profesyonelligi)

niteliklere sahip olabilir. Pozitif miisteri deneyimini saglamak her zaman kolay degildir ve

55



bazen hizmet olarak nitelendirilen markalar i¢in daha da zorlayicidir. Uriinler i¢in miisteri
deneyimini kontrol etmek daha kolaydir. Goreceli olarak daha az sayidaki fabrika ve
iiretim alanlarina odaklanan miihendislik, imalat ve kalite kontrol kaynaklar1 ile daha
tutarl1 bir iirlin saglanabilir. Bir miisterinin marka deneyimi, iiretim silirecinin bitmis liriinii
beklentilere uygun bir sekilde ortaya c¢ikarabilme kabiliyetine yakindan baglantilidir.
Hizmetler iginse, miisterinin marka deneyimi ve markayla baglantis1 fabrikada olanlarin
sonucu degildir. Aksine marka deneyimi, dogrudan markay1 temsil eden ve markanin
vadettigi degeri sunan kisi ya da kisilerle yasanan etkilesime baglidir ve de iilke ya da
diinya capinda her biri markanin vaatlerini miisterilere ulastirmaya ¢alisan binlerce kisi
olabilir. Bu durumda bir hizmet markasi, 6zellikle de uzak yerlere yayilmis konumda olan
bir marka, basariya ulagsmak i¢in gerekli olan kisisel marka sunumunun nasil saglanacagi
Oonem kazanir. Marka deneyiminin mitkemmel bir sekilde sunulmasi i¢in ise alim ve egitim
kesinlikle 6nemlidir. Hizmet markalarinda, miisteriyle direkt temas halinde olan insanlar
markanin yliziidiir. Bu insanlar markanin deneyimini sunmakla goérevlidir. Miisterilerin
markayla ilgili algilari, aralarinda olusacak kisisel etkilesimlerle sekillenecektir. Bu hayati
calisanlarin markanin ruhunu anlamasi ve somutlastirmas1 énemlidir. Bir hizmet markasi,

kisisel bir markadir (Till — Heckler, 2009: 126-128).

2.3.1 Marka Hikayesi Anlatma

Markaya ayricalik saglama ile ilgi Moon ve Millison (2000: 55-57) ¢alismalarinda
degisik bir bakis agis1 sergilemislerdir. Bu bakis agis1 “Marka Hikayesi Anlatma” (brand
storytelling) olarak adlandirilmaktadir. Buna gore sirketler, miisteriye satin alma ve
kullanim deneyimlerini agiklayan hikayeler araciligi ile markalarini insa ederler. Bu
hikayeler eger 1yi yaratilir ve 1yi anlatilirsa; topluluklar1 ve tavsiyeleri, yani kisa dongiiniin
kaynagi olan yiiksek marjli tekrar satin almalar1 olusturur. Marka yoneticilerinin, satin
alma ve kullanim deneyimlerini, potansiyel ve mevcut miisterilerine anlatmalar1 gerekir.
Cesitli markalasma etkinliklerini (kritik karar anlar1); markayr kullanmanin ve
tatminlerinden yararlanmanin ne demek oldugunu belirten tutarli, anlamli bir anlatiya
baglamalar1 gerekir. Marka yoneticileri markanin kullanimini, miisterinin sosyal ya da
mesleki kimligine bagladiklar1 zaman basarili olurlar. Miisteriler kendilerini bu hikayenin
icine sokabilmeli; olaganiistii bir tiyatro oyununa ait olmanin isareti olarak markay1
“giyen” bir aktor olduklarini diisiinebilmelidirler. Marka hikayesi anlatma siirecinde

miisteriler markayla ilgili tam bilgisizlik asamasindan, markanin hevesli savunucusu olma
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asamasina kadar, toplam bes asamada ilerlerler: Bilinirlik, katilim, deneme, bagliik ve
tavsiye etme. Bu asamalar, alicinin deneyimi ve alicinin marka ve treticisiyle arasindaki
iliskide gitgide derinlesen giliven ve karsilikli iligkiyi vurgulayarak, marka isletmenin deger
yaratma siirecinin bes asamasini yansitir. Bilinirlik asamasinda, alic1 o anda ihtiyaci olan
ya da olmayan alakali bir teklifle karsilagir. Katilim asamasinda, alici reklamlar gézden
gecirebilir, arkadaglariyla konusabilir, dergilerde yazilar okuyabilir ya da o kategoriyle
ilgili bilgilere ve o kategorinin igerdigi belirli markalara kars1 artan bir istah gosterebilir.
Deneme asamasinda alic1 araba i¢in deneme siiriisli yapabilir, galerileri ziyaret edebilir ya
da az maliyetli iirlin ve hizmetlerden kesif amagl satin alma yapabilir. Tekrarlanan satin
alma, kullanim ve elden cikarma deneyimleri ya bir markayla bag kurarak baglilik
asamasina gegmeye ya da diger markalarla deneme asamasina geri donmeye sebep olur.
Burada miisteri markayla duygusal baglar olusturmaya baslar. Miisterinin marka alam
acisindan marka artik “gidilen marka” (go-to brand) yani tercih edilen marka haline gelir.
Eger marka bir aitlik isareti haline doniisiirse, miisteri ayni diislincelere sahip marka
kullanicis1 topluluguna girer ve bir sonraki asamaya gecger. Tavsiye etme asamasinda
marka, topluluk {iyeleri arasinda bir degisim aracina doniislir ve miisteri bu mutlu grup

tiyelerini arttirmaya c¢abalayan bir marka savunucusu haline gelir.
2.4  Markanin Stratejik islevleri

Marka isletmeyi bir semsiye gibi kaplar. Marka isletmenin en biiyiik iletisim
aracidir. Markasinda ya da markalarinda sorunlari olan isletmelerin tiim departmanlar: da
sorun sahibidir. Dolayisiyla yine isletmeyi bir semsiye gibi tiimiiyle saran markanin
yasadig1 sorunlar yine tiim isletmeyi zora sikacaktir. Bilindigi gibi isletmeler birer agik
sistemdir. Acik sistemler basitce girdi, siire¢ ve ¢ikti agamalarinin sirasiyla yerine gelmesi
ile calisir. Markada olusacak herhangi bir sorun isletme sisteminin bir alt sistemi olan ¢ikt1
stirecini tamamiyla bozabilir. Bundan dolayidir ki marka stratejik bir oneme sahiptir.
Strateji isletmelere uzun donemli yol haritast belirme ile ilgilenir. Markanin bu stratejik

siirecten ayr1 kalmasi diisiiniilemez.

Etkili marka stratejisi, etrafinda tim davranig, eylem ve iletisimlerin siralandigi
merkezi birlestirici bir fikir verir. Uriin ve hizmetler iizerinde ise yarar ve zaman iginde
etkili olur. En iyi marka stratejileri o kadar farklilasmistir ve giigliidiir ki rekabetin yoniinti

degistirir (Wheeler, 2009: 12).
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Bagarili isletmeler, saglam bir is modeli tizerine kurulur ve agik bir ig stratejisi ile
stirdiriiliir. Markalar, is stratejisinde belirlenen is hedeflerine ulagilmasini kolaylagtirmak
igin tasarlanmistir. Markalar, hissedarlarin baglanmasi, anlamli ve siirdiiriilebilir iliskilerin
gelistirilmesi, farklilagsmay1 arttirmak ve hatta degisim i¢in miilkemmel bir arag olmasina
ragmen kendileri i¢inde bir son degillerdir. Her ne kadar genellikle marka stratejisi, is
stratejisinin ¢esitli hissedar gruplar i¢in ne anlama geldigini belirginlestirmeye yardimci
olsa da; is stratejisi, marka stratejisinin hangi stratejik parametreler i¢ginde calisacagini

tamimlayacaktir (Buttinger — Vallaster, 2008: 128).

Bir marka stratejisinin amaci, markanin i¢ ve dig firsatlarii arttirmaktir. Marka
stratejisi taktiksel ve tepkili olmaktansa stratejik, vizyon sahibi ve ileriye yonelik olmalidir.
Her marka basar1 icin kendi stratejik hedefini bulmalidir ve bu, bir marka stratejisi
olustururken gerekli en 6nemli seyler olan, benzersiz ve amaca uygun bir marka kimligi ve
marka vizyonu seklinde olmalidir. Marka vizyonu, markanin tiim potansiyelini ortaya
cikarmay1 basarabilecek, Ozellestirilmis marka stratejisi sayesinde olusur. Marka
yoneticileri kisa donemden ziyade uzun doneme odaklanmalidir. Eger markanin
performansi icin ii¢ aylik satig rakamlar1 esas alintyorsa; biiylik ihtimalle marka stratejisi
stratejik olmak yerine taktiksel olacak ve markanin gelecekteki biliylimesini ve giiclinii

stirdiirmek i¢in gerekli vizyona sahip olmayacaktir (Heding — Knudtzen, 2009: 15).

Markanin stratejik islevleri asagidaki gibi gruplanabilir(Blythe, 2001: 145):

e Sahiplik isareti: Marka i¢in yapilan pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan
yapildigin1 gosterebilir. Entelektiiel sermayenin korunmadigi durumlarda iiriin
formiiliiniin korunmasina ve miisterilerin iireticinin mi yoksa perakendecinin mi

markasini aldigini belirlemede yardimci olur.

o Farklhlastirma: Giiclii bir marka siiphesiz iirlinli benzerlerinden farklilastirir.
Ancak giiclii bir marka ismi yeterli degildir. Uriiniin de kendisi farklilastirmay1 bir
bicimde gerceklestirmelidir. Marka imaj1 farklilig: tiiketiciye tasiyan bir iletisim

aracidir.

o lslevsel ara¢: Islevsel yeterliligi iletmede markalama basarili bicimde
kullanilabilir. Marka, kalite imajim1 ve tiiketicinin bekledigi performansi

tastyabilmektedir.
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Sembolik: Bazi markalarin sembolik degerleri tiiketicilerin kendileri hakkinda bir
seyler sOylemesini olanakli kilar. Markali giysilerde 6zellikle bu durum cok agiktir.
Siradan bir giysi tasarimcisinin ismi On tarafta yazilip goriildiigiinde katma bir
deger kazanir. Eger tiiketici, markanin bu iletisim yetenegine inanirsa, uygun

imaj1 tagiyan markay1 almak i¢in 6nemli bir zaman ve ¢aba harcayacaktir.

Risk azaltict: Her satin alma belirli derecede risk tasir. Uriin beklendigi gibi
calismayabilir ve calismadigr durumda diizeltme yapabilmeye satic1 kurulus hazir
olmayabilir. Gii¢clii bir markayr satin almak, tiiketiciye hem {irlin hem de {iretici
hakkinda giivence verilmis olabilmektedir. Akilli pazarlamacilar tiiketiciler i¢in

varolan riskleri belirler ve bu risklere yonelik marka sunucusunu gerceklestirirler.

Kisayol araci: Markalar, tiiketicinin hafizasinda bilgi etkilenmesi olarak gorev
yapar. Ozellikle bu durum markanin diger iiriinlere genisletildiginde goriilir.
Varolan marka hakkindaki goriis yeni iiriin/markaya yansitilir. Ornegin; Virgin
plaklardan, perakendeye, hava yollarina, finansal hizmetlere kadar marka imajimni
genisletmistir. Hepsi de benzer yaratict yaklasimi ve Pazar bolimlerini

kapsamaktadir.

Yasal ara¢: Markalar, iireticiye belirli diizeyde yasal koruma sansi da
verebilmektedir. Ciinkii ambalaj ve isim korunmasina ragmen iiriin icerigi cogu
zaman Korunamamaktadir. Gliglii markalama sirketin entelektiiel sermayesini

korumada yardimci olabilmektedir.

Stratejik arac: Markay: olusturan varliklar belirlenip yonetilebilir. Boylece, marka

temsil ettigine katma deger olusturur ve stirdiirtir.

2.5 Markalama Karar1 (Markalandirma)

Asagida Sekil 3’te markalama stireci gosterilmektedir. Marka kisiliginin daha iyi

anlagilabilmesi i¢in Oncelikle markayi, markanin tanimini, markanin o6zelliklerini ve

markalama kararini1 anlamada biiylik fayda vardir. Markalandirma siireci temel olarak bir

iriin veya Urlin grubunun markali m1 veya markasiz m1 olacagi kararinin alinmasi ile

baslar. Eger markali bir {iriin ile iiretim ve pazarlama siirecine devam edilecekse sirasiyla

marka sponsoru, marka ismi ve marka stratejisi kararlart alimir. Tiim bu kararlara gore
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markanin konumlandirmasi veya yeniden konumlandirmasi kararlar ile karsilagilacaktir.

Marka kisiligi de marka konumlandirmasinda 6énemli bir arag¢ olarak kullanilabilir.

MARKALANDIRMA

Markalama Karari

Marka
Markasiz

iy

Marka Sponsoru Karar

Uretici Markas1
Dagitict (Perakendeci) Markasi

Lisansli Marka
4L

Marka ismi Karar

Tekil Isimler

Sinirsiz Aile Ismi
Ayn Aile Isimleri
Isletme-Ferdi Tsimleri

1l

Marka Stratejisi Karan

Hat Uzatilmasi

Marka Genisletme

Coklu Markalar

Yeni Markalar

Miisterek Markalar(Co-brands)

JL

Marka Yeniden Konumlandirma Karan

Yeniden Konumlandirma
Konumlandirmama

Sekil 6: Markalama karar1

Kaynak: Kotler Philip, 2000: 407.
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Markanin ismi genellikle markanin niyetini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu tabii ki en
basindan markanin belirli objektif ya da subjektif Ozelliklerini yansitmasi i¢in segilen
marka isimleri i¢in gegerli bir durumdur. Ama yine de goriinen objektif ya da mantikli
sebepler yerine subjektif sebeplerle segilen marka isimleri i¢in de gecerlidir; siibjektif
marka isimlerinin de markanin mesru alanini isaretleme kapasitesi vardir. Marka ismi
kimlik kaynaklarmin en giiclillerinden biridir. Bu ylizden bir marka kimligini
sorguladiginda en iyi yol, marka ismini derinlemesine incelemek ve boylece yaratilmasinin
arkasinda yatan sebepleri anlamaya c¢alismaktir. Boyle yapilarak markanin amaglar1 ve

programi kesfedilebilir (Kapferer, 2008: 193-194).

Bir marka imaj1 ii¢ 6genin birlesiminden olusur. “Bu ii¢ 6ge; iyi bir iiriin/hizmet,
ayirt edici bir kimlik ve sunulan ek degerlerdir; Yani: Marka imaji = Uriin/Hizmet * Ayirt
edici kimlik * Ek degerler” denklemi olusur. Bu 6geler arasindaki iliski tarif edilecek
olursa, hepsi birer birer ¢ok onemlidir ve herhangi biri eksik ya da yetersiz olursa marka
imaj1 olusturulamaz. Uriin / hizmet etkinligi marka ismi aciklanmadan yapilan {iriin /
hizmet etkinligi testleri ile dl¢iilebilir. Ayirt edici kimlik ise marka ismi verilerek yapilan
hatirlama testleri ile dlgiilebilir. Ilgili hedef pazari olusturan tiiketicilerin sahip olduklar:
degerler pazarlama arastirmalart ile tespit edilerek o degerlere sahip bir konumlandirma ile

imaj gelistirilebilinir (Doyle, 2003: 408-409).

Markalandirma siirecinde marka isminin yonetilmesi ¢cok onemlidir. Isletmelerin
bir¢ogu i¢in marka isminin temsil ettigi sanal varlik ¢cok degerlidir. Bu varlik isim, rekabet
avantaj1 ve gelir akis1 saglayicisidir. Ancak marka isminin bir varlik tasidig1 ve bu varligin
isletmenin Onemli bir iletisim araci oldugu fikriyle yonetildigi pek goriilen bir 6rnek
degildir. Markanin karsilastig1 kisa donemli sorunlarin giderilmesi dikkatli olunmazsa uzun
vadede markay1 negatif yonde etkileyebilir. Marka ¢ok genisleyebilir ve bundan Otiirii
verdigi mesaj kaybolabilir. Bu sebeple marka korunmali ve bakimi yapilmalidir. Markanin
korunmasinin elbette maliyeti vardir. Karlilik ve verimlilik gibi hedefler isletme i¢in kisa
vadelerde siireklilik arz ederse markaya gerekli yatirnmlar yapilamayabilir. Marka
gelistirme faaliyetlerinin isletmenin gelecekteki performansi tizerindeki etkisini gostermek
kolay degildir. Marka 6zvarligint olusturan unsurlarin ilgili marka i¢in nelerden olustugu
ve bunlarin tiiketici algilarina etkileri ile isletme performansina geri doniisleri

Olctilebilmelidir. Markalandirma, marka olusturma siirecinde bazi ihmallerden 6tiirii zarar
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gorebilir. Tiiketicilerin sadakat seviyelerinin diismesi, fiyata daha duyarli olmalarin

tetikleyebilir. Asagida bu tiir ihmaller siralanmaktadir (Aaker, 2009a: 27-33):

Yoneticiler marka cagrisimlarini ve bu g¢agrisimlarin giliciinii tam olarak
saptayamazlar. Dahasi, bu ¢agrisimlarin pazar boliimleri arasinda ve zaman
icinde nasil farklilastigi konusunda az bilgi vardir.

Marka bilinirliginin seviyeleri bilgisi mevcut degildir. Herhangi bir pazar
boéliimiinde taninma probleminin olup olmadigina dair bir izlenim yoktur.
Marka akla ilk gelen marka olup olmadigina ve bunun nasil degistigine dair
bilgi yoktur.

Tiiketici tatmini ve sadakatinin sistematik, giivenilir, duyarli ve gegerli bir
Ol¢iimii ile bu gibi 6l¢iimlerin degisebileceginin anlagilmasina dnciiliikk eden
bir teshis modeli yoktur.

Markanin, pazarlama caligmalarin1 degerlendirmeye yarayan, isletmenin
uzun vadeli basarisina bagl olan gostergeleri yoktur.

Isletme iginde gergekten marka ozvarligmi korumakla gorevlendirilmis
kimse yoktur. Belki markadan sézde sorumlu marka miidiirleri veya
pazarlama miidiirleri, kisa vadeli dlgiitlerle degerlendirilir.

Bir marka ve onun yoéneticileri ile ilintili performans olgiitleri {i¢ aylik ve
yilliktir. Anlamli olan daha uzun vadeli hedefler yoktur. Ayrica mevcut
yoneticiler ne stratejik diisiinecek kadar uzun kalacaklar1 beklentisindedirler
ne de en iyi marka performansi onlari takip eder.

Pazarlama programinin 6gelerinin marka tstiindeki etkilerini 6lgecek ve
degerlendirecek bir mekanizma yoktur. Ornegin satis promosyonlari,
cagrisimlar saptanmadan ve markaya etkisi hesap edilmeden yapilir.

Marka i¢in uzun vadeli strateji yoktur. Marka ortamina yonelik bes veya on
senelik su sorular yanitlanmamigtir ve glindeme gelmemistir: Markanin ne
gibi ¢agrisimlar1 olmali? Marka ne gibi lriin siniflarinda rekabet ediyor

olmal1? Marka gelecekte ne gibi bir zihinsel imaj olusturmali?

2.6 Marka Konumlandirma

Markalarin  konumlandirilmalarina goére ayirt edilmelerine de sik¢a rastlanir.

Markayr konumlandirmak demek, markanin rakiplerinden farkli olmasini saglayan ve
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halka hitap eden ayirt edici 6zelliklerini vurgulamak demektir. Asagidaki dort soruyu baz
alan analitik bir slire¢ten meydana gelir (Kapferer, 2008: 175):

1. Hangi fayda i¢in marka? Bu, marka vaadi ve tiiketici faydasi yoniinii ifade
eder.

2. Kimin icin marka? Bu hedef kitle yoniinii ifade eder.

3. Sebep? Bu, talep edilen faydayi destekleyen olgusal ya da subjektif
unsurlari ifade eder.

4. Kime karst marka? Bugiiniin rekabetgi sartlarinda bu soru ana rakipleri

tanimlar.

Her etkili markayr desteklemek planlama, pazarlama ve satig1 yliriiten bir
konumlandirma stratejisidir. Konumlandirma geliserek, devamli degisen ve tiiketicilerin
iiriin ve mesajlarla doyuruldugu bir pazarda firsatlar yaratacaktir. Konumlandirma, halka
hitap eden yeni yollar bulmak icin demografik degisikliklerden, teknolojiden, pazarlama
dongiilerinden, tiiketici egilimlerinden ve pazardaki bosluklardan faydalanir (Wheeler,
2009: 14).

Markanin konumlandirmasi en Onemli marka kararlarindan birisidir. Marka
konumlandirmas1 markanin ¢evresinde insa edilen temel bir bagdir. Eger tiiketiciler marka
hakkinda higbir sey bilmiyorlarsa, markanin 6z manasini bilmeleri iimit edilebilir. Marka
konumlandirmasi markanin farklilik noktalari ile iletisime gecer ve hedef pazar ile marka
arasinda temel iletisim yoludur. Iyi bir marka konumlandirma istikrarli iletisim ile
olusturulur. Iyi bir marka konumlandirmasi uzun siire dayanir, bir baska deyisle uzun
Oomiirliidiir. Marka konumlandirmasinin verdigi s6ziin yerine getirilebilmesi i¢in de marka,

konumlandirma mesajlarini siirekli olarak iletebilmelidir (Till — Heckler, 2009: 134-135)

Iyi konumlandirma, markayi, miisterilerin referans noktasi olarak kullanabilecegi
bir kategoriye baglamaktir. Markanin o kategorinin gegerli bir parcasi olabilmesi igin
gerekli olan karakterize 6zelliklere sahip olmasi 6nemlidir. Bu sebeple, 6rnegin bankacilik
sektoriine yeni giris yapacak olanlarin, tiim miisterilerin bekleyecegi giivenlik, performans
ve kolaylig1 karsilamas1 gerekir. Ardindan sorun miisteriyle ilgili siirdiiriilebilecek sekilde

farklilagtirilmis bir avantaj bulma haline gelir (Chernatony, 2010: 44).

Marka konumlandirma i¢in rekabet¢i bir referans cercevesini tanimlamak igin

baslangi¢ noktalarindan biri kategori tiyeligini (markanin rekabet ettigi veya onu ikame
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edebilecek iiriinler ya da {irlin setlerini) belirlemektir. Rekabet analizi, miisterilerin karli bir
sekilde hizmet edilebilecegi pazarlarin se¢iminde; kaynaklar, kabiliyetler ve diger
firmalarin benzer niyetleri de dahil olmak iizere biitiin ana faktorleri dikkate alacaktir.
Farklilik-noktalar1 (points-of difference:”POD”), miisterilerin giiglii bir sekilde markayla
iliskilendirdigi, olumlu degerlendirdigi ve rakip markalarda aynm1 kapsamda
bulamayacagina inandig1 o6zellikler ve faydalardir. Farklilik-noktalarini olusturan gii¢li,
uygun ve essiz marka ¢agrisimlari, hemen hemen her tiirlii 6zellik ya da faydaya dayaniyor
olabilir. Esitlik-noktalar1 (points-of-parity: “POP”) ise mutlaka markaya 6zgii olmasi
gerekmeyen ve hatta diger markalarla paylasiliyor olunabilen o6zelliklerdir. Bu tip
ozellikler iki ana formda ortaya ¢ikarlar; kategori ve rekabet. Kategori esitlik-noktalari,
belirli bir {iriin ya da hizmet kategorisi i¢inde, tiiketiciler i¢in, yasal ve giivenilir bir teklif
olmasi1 i¢in mutlaka olmasi gereken Ozelliklerdir. Diger bir deyisle, marka tercihi i¢in
gerekli, ama yeterli olmayabilecek durumlardir. Kategori esitlik-noktalar1 zaman ig¢inde
teknolojik ilerlemeler, yasal gelismeler veya tiiketici egilimlerine bagli olarak degisebilir
ancak, bunlar pazarlama yapilabilmesi i¢in 6denmesi gereken bedellerdir. Rekabetgi
esitlik-noktalar1 ise rakiplerin farklilik-noktalarini etkisiz duruma getirmek i¢in tasarlanmis
ozelliklerdir. Eger tliketicilerin gdziinde rakibin farklilik-noktasi olarak tasarlanmis bir
ozellik, bir marka i¢in rakipleri kadar giiclii ise ve marka bu 6zelligin bir bolimii olarak
onun kadar giiclii, uygun ve essiz baska bir 6zelligi ortaya ¢ikarabiliyorsa, bu durumda
marka tstiin bir rekabet¢ci konumunda olmalidir. Bir baska deyisle, eger bir marka
rakiplerin avantaj yakalamaya c¢alistig1 alanlarda basabas noktasina gelebiliyor ve diger
alanlarda avantaj elde edebiliyorsa gii¢lii ve muhtemelen yenilemez bir rekabetci konumda
olmalidir. Konumlandirmada tercih edilen yaklagim, tiiketicileri farklilik-noktalarindan
once markanin iiyeligi konusunda bilgilendirmektir. Biiylik ihtimalle tiiketiciler bir
markanin diger rakiplerine hiikmedip etmedigine karar vermeden once iiriiniin ne oldugunu
ve ne ise yaradigimi bilmek isteyecektir. Yeni iiriinler igin ilk reklamlar genellikle marka
farkindalig1 yaratma iizerine olurken, sonraki reklam girisimleri marka imajim islemeye
calisir. Esitlik-noktalari, kategori iiyeligi ihtiyaglari (kategori esitlik-noktalar1 yaratmak) ve
rakiplerin farklilik-noktalarini etkisiz hale getirmenin gerekliligi (rekabetci esitlik-noktalari
yaratmak) iizerine ilerler. Farklilik-noktalarin1 segerken iki onemli degerlendirme vardir;
tilketicilerin farklilik-noktasini cazip bulmasi ve firmanmn bunu gerceklestirme kabiliyeti

(Kotler — Keller, 2006: 311-316):
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1. Tiketicilerin farklilik-noktasini cazip bulmasi igin ii¢ ana kistas vardir:

a. Uygunluk: Hedef tiiketiciler farklilik-noktasini kisisel olarak uygun
ve 6nemli bulmalidir.

b. Ayrt edicilik: Hedef tiiketiciler farklilik-noktasini kendine 6zgii ve
istiin bulmalidir. Yerlesmis markalarin varoldugu bir kategoriye
girerken basa ¢ikilmasi gereken mesele farklilasma i¢in gegerli bir
kaynak bulmaktir.

c. Inamihrhk: Hedef tiiketiciler farklilik-noktasmni inanilir ve giivenilir
bulmalidir. Bir marka, digerleri yerine secilen marka olabilmek i¢in
miicbir bir sebep sunmalidir.

2. Gergeklestirebilme 6l¢iitii i¢in de li¢ ana unsur vardir:

a. Uygulanabilirlik: Firma farklilik-noktasini gergekten
yaratabilmelidir. Uriiniin tasarimi ve pazarlama sunumu istenen
ozelligi desteklemelidir. Istenen 6zelligin iletisimi {iriiniin kendisi
icin gercek degisiklikleri iceriyor mu, yoksa sadece tiiketicinin iiriin
ya da markayla ilgili algisal diisiincesine mi yonelik? Tabii ki
tiiketicileri bilmedikleri ya da gozden kagirdiklar1 bir markayla ilgili
baz1 gercekler icin ikna etmek, varolan bir markada degisiklik
yapmak ve tiiketicileri bu degisiklikler i¢in ikna etmekten daha
kolaydir.

b. Tletisime Gegebilme: Varolan tiiketici bilgisiyle tutarli olmayan
veya bir sebeple tiiketicilerin inanmakta zorluk cektigi bir 6zellik
yaratmak cok zordur. Tiketicilere miicbir bir sebep ve markanin
neden arzu edilen fayday1 sunabilecegine acgiklik getiren anlasilabilir
mantikli bir agiklama verilmelidir. Tiiketicilerin gercekten markaya
ve arzu edilen Ozelliklerine inanmasim1 saglamak icin, ne gibi
olgusal, dogrulanabilir delil ya da “kanit noktalar1” wverilebilir
sorusunun cevabi aranir.

c. Siirdiiriilebilirlik: Konumlandirma Oncelikli, savunulabilir ve
saldirilmas1 zor mu? Marka 6zelliginin uygunlugu, zaman iginde
takviye edilip giiclendirilebilir mi? Eger cevaplar evet ise,

konumlandirma muhtemelen kalic1 olacaktir. Siirdiriilebilirlik, i¢
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baglilik ve kaynaklarin kullanimi kadar dis pazar giiglerine de bagl

olacaktir.

Tiiketiciler markal1 bir iiriin ya da hizmeti satin alirken o markaya atfedilen kisilik
Ozelliklerinden etkilenirler. Bu etkilenme marka kisiligine gére marka konumlandirma
caligmalarinin yapilabilecegini gostermektedir. Macrae (1991) c¢alismasinda marka
konumlandirmasinda marka kisiliklerinin 6 stereotipini ortaya koymustur(Ar, 2004: 146-
147):

1. Ozdes olma: Belirli durumlarla 6zdeslesen markalar.

2. Sembol olma: Ozelliklerinden dolayi, semboliin katma deger oldugu imaj
markalar.

3. Uriin  mirasi:  Genellikle kendisini pazarin  6nderi  olarak
konumlandirilabilecek ilk marka belirli bir avantaj elde eder.

4. Ucant olma: Marka tiiketicinin, kendisini satin aldiginda digerlerinden
farkli olacagina isaret eder. Tasarim markalarinda ¢ok yaygin bir kullanim
alan1 vardir.

5. Aitlik: Tiketicilerin onunla kendilerini tanimlamak istedikleri, daha biiyiik
bir grubun pargasi olma hissini veren markalardir.

6. Efsane: Gergek bir tarihleri olan ve hemen hemen efsane haline gelmis

markalardir.

Efsaneler ayn1 zamanda kusaklar (cohort) gibi kavramlarla da anilabilmektedirler.
Kusak (cohort) terimi ayn1 zaman diliminde dogmus ve gelisim ya da resit olma yillarinda
benzer digsal olaylar yasamis bireylerin olusturdugu varsayilan gruplarn ifade eder
(Meredith and Schewe, 1994; Ryder, 1965 aktaran: Noble — Schewe, 2003: 979). Digsal
olaylarm, o©rnegin ekonomik degisiklikler, savaslar, politik ideolojiler, teknolojik
gelismeler ve sosyal devrimler gibi, tiiketicilerin degerlerini tutumlarin1 ve tercihlerini
tanimladig1 diistiniiliir. Bu kusak etkilerinin grupla birlikte kaldig1 ve émrii boyunca 0
grubun iiyesi olanlarin davranislarini etkiledigi diistiniilebilir (Noble — Schewe, 2003: 979).
Her ne kadar ayr yerlerde olsa da, ayn1 vakalar1 ayn1 donemlerde yasayan insanlar, belirli
ortak kisilik 6zelliklerine sahip olacaklardir. Kendilerini simgeleyen markalarin da bu

ortak kisilik ile konumlandirilmasi o kimselerde marka ile 6zdeslesme hissi dogurabilir.
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2.7 Marka Yonetimi

Marka yonetimi, verilen sozlerin yOnetimidir. Fazlaca optimistik deneyim
beklentileri genellikle markalar tarafindan cekici iletisimlerle yapilir. Bununla birlikte,
cesitli sebeplerle (iyi egitilmemis personel gibi) marka bu beklentileri karsilayamaz ve bu
da tatminsizlige yol agar. Asirt iddialarda bulunmayan ve beklentilerin altinda teslimata
sebep olmayan gercekei yaklasimlar ele alinmalidir. Deneyim, markaya 6zgiin ve gercekei
sayilacak bir sekilde yasatilmalidir. Miisteriler onlar i¢in ¢ok az deger ifade eden ve
gercekei olarak gormedikleri markalarin tekliflerini ayirt etmek konusunda daha da

olumsuz hale gelmislerdir (Chernatony, 2010: 17).

Gugli bir markanin kurulmasi, gelismesi ve devaminin saglanmasi marka
cagrisimlarinin yonetilmesini gerektirir. Bu ¢agrisimlar zamanla desteklenerek markaya
anlam kazandirirlar. Saglam ve ag¢ik manali markalar dikkatlice tasarlanir ve
biiyttiiliirler. Marka ¢agrisimlarinin etkin bir bicimde yonetilmesi i¢in insan hafizasinin
temel yapisinin anlasilmasi gerekir ¢linkii markalar insanlarin hafizalarinda (zihinlerinde)
yasarlar. Hafiza basit¢e beyindeki bogumlar ve bu bogumlar arasindaki iliskileri temsil
eder. Zihinlerde varolan markalar herhangi bir marka i¢in, her insanda ayni ¢agrisimlar
kiimesinden meydana gelmezler. Her hangi bir marka etrafinda olusan bu c¢agrigimlar
marka ile kurulan baglanti giiciinde farklilik gdsterirler. Bu baglantinin giicii insanlar
markayr diislindiigiinde benzer cagrisimlarin zihne gelmesini yansitir. Dolayisiyla
markalar 6nemli ¢agrisimlarla kuvvetli baglant1 kurmak isterler. Bu kuvvetli baglar ilgili
ve farklilastirici cagrigimlar icin gelistirmek marka yonetiminin bir temel gorevidir. Bu
baglantilarin giiclenmesi ve diizenlemesi i¢in bazi temel ilkeler vardir. Giiclii markalar
olusturmak i¢in kullanilan bu temel ilkelerden biri de tekrardir. Tekrar ile
iliskilendirilmis istikrar da marka ve c¢agrisim arasinda baglanti kurulmasini saglayan
onemli bir ilkedir. Bazi zamanlarda marka yoneticileri markalarma yeni bir ¢agrisim
eklemek isteyebilirler. Markalara yeni ¢agrisimlar eklemek zorlu olabilir. Markanin ne
kadar cagrisimi varsa, bir yenisini eklemek o kadar zor olabilir. Bu durum ise uzun
zamandir bilinen bir markanm algilanmasimin degistirilmesinin ne kadar zor
olabileceginin bir gostergesidir. Bir¢ok cagrisim markayla eslestirilmeden 6nce marka
yasaminin basinda markaya verilen mananin degistirilmesi daha elastiktir. Ayrica uzun
stiredir varolan fakat hala yeterli giiclii ¢agrisimlar ile bagdastirilamayan markalarin

manalarmin bir diger deyisle zihinlerdeki yerlerinin degistirilmeleri de elastik bir yap1
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arz eder. Ayrica markaya yeni ¢agrisimlar eklemek eger eklenecek ¢agrisim hali hazirda

bulunan ¢agrisimlarla uyumlu ise daha kolaydir (Till — Heckler, 2009: 42-43).

Giicli bir marka sahibi olmak ig¢in isletmeler temel olarak {i¢ yoldan
yararlanilirlar. Birinci yol en zor yol olarak kabul edilir. Bu da hi¢ kuskusuz yeni bir
markanin yaratilmasi/yapilandiriimasidir. Ikinci bir yol ise isletmenin zaten sahibi
oldugu marka adini iiriinlerine tasimasidir. Uciincii yol ise giiclii olan baska
markanin/markalarin satin alinmasidir. Marka yonetimi tiim bu tiir ¢alismalarin yonetim
siirecini takip eder. Iletisim marka imajimin olusturulmasinda &nemli rol oynar. Bu
iletisim siirecindeki temel ama¢ marka kimligini planlayarak tiiketicilere iletmek ve arzu
edilen marka imajini, tiiketicilere algilatmaktir. Marka kimligi kavrami merkez alinarak
yapilan marka yonetimi ¢alismalarinin giiniimiizde daha dogru ve etkin olacag diisiincesi
yer bulmustur. Marka yonetimi iki temel faaliyet alanini igerir. Bunlardan birincisi marka
farkindaliginin  olusturulmasidir. Marka farkindaligi markanin hatirlanmasini  ve
taninirligin artirir. Boylece marka imaji1 olusturularak marka zaman erozyonuna ve diger
etkilere karsi dayanikli kilmnabilir. Ikincisi ise marka giiciinii arttirmaktir. Markanin
giicliiliigli yeni iriinlerin ayn1 markaya bagli olarak pazarlara sunulmasinda o {iriine
bliylik avantaj saglar. Hali hazirdaki markanin kullanilmasi maliyet avantaji da
saglayacaktir. Marka yoOnetimi, her iki faaliyet yoniinden de isletmenin stratejisi ile
uyumlu olmalidir. Bu boyutlariyla marka yapilandirmanin temelini olusturan iletisim,

dogrudan isletme stratejilerine bagli olarak hareket etmelidir (Uztug, 2005: 51-52).

Belki de markanin zor dogas1 nedeniyle ‘marka paradigmasi’ terimi markalagsma
disiplini i¢inde genellikle rastgele kullanilir. Marka yonetimi analizi, ‘paradigmalar’
hakkindaki bilgiye en etkili katkilarda bulunmus olan Thomas Kuhn’un bilim felsefesine
dayanmaktadir. Marka yonetiminin 1985 ile 2006 arasindaki paradigmatik gelisiminde,
marka yonetiminin akademik diinyasinda iki baskin paradigma vardir: Birisinin pozitivist
baslangi¢ noktas1 vardir, digerinin ise yapilandirici veya yorumsal dogasi vardir. Pozitivist
(olgusal) durus, markanin, pasif alici/tiiketiciyle iletisimi kontrol eden pazarlamaci
tarafindan ‘sahiplenildigi’ gorlislinii anlatir. Yorumsal paradigma ise markanin dogasinm
yansitir ve marka 6zvarliginin degerini pazarlamaci ile aktif tiiketici arasindaki etkilesim
sirasinda yaratilan bir sey olarak goriir. 1990’larda marka yonetiminde paradigma kaymasi
gerceklesmistir. Bu kayma elbette bir gliinde meydana gelmemistir ancak, disiplini

degistiren artarak cogalan bir siirectir. Iliskisel yaklasimin dogusu, daha islevsel marka
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perspektifine sahip olgusal (pozitivist) paradigmadan, marka ve nasil ydnetilmesi
gerektigiyle ilgili daha yapilandirict perspektife sahip yorumsal paradigmaya kaymanin
onemli bir gostergesidir (Heding — Knudtzen — Bjerre, 2009: 21-22).

Marka yonetimi her ne kadar temelde benzer bakis agilarinin gelismeleri ile ortaya
cikmis olsa da, 6zde yakin fakat detaylarda farkli modeller ile sunulmaktadir. Bunlarimin
en Onemlileri arasinda stratejik marka ekseni, marka degeri yonetimi, marka piramidi ve

marka kimligi modelleri bulunmaktadir.

2.7.1 Stratejik Marka Kavrami-imaji Yénetimi Modeli

Park, Jowarski ve Mclnnis (1986) “Stratejik marka kavrami-imaji yonetimi”
isimli c¢alismalarinda ilk olarak marka kavrami yonetimi (BCM: brand concept
management) ifadesini dile getirmislerdir. 1986 yilinda sunulan bu yaklasim giiniimiiz
modern marka bakis agilarina biiyiik bir temel saglayacak niteliktedir. Bu modelde marka
imajinin ilerleyen zamanla secilmesi, yerlestirilmesi ve kontrol edilmesi lizerine yapisal
bir ¢erceve ortaya konulmustur. Bu kavram yaklagimi marka imajima bagli olarak
konumlandirma stratejilerine rehberlik etmeyi vaat eder. Bu model ilerleyen zaman ile
imajin yonetimini saglar ve bu yoOnetim satis temelli aktivitelerle birlikte iletigim
faaliyetlerinin koordinasyonunda Onemli yer sahibidir. Modelde temel tiiketici
ihtiyaclarindan c¢ekilerek olusturulan markanin 6z manas1 marka kavrami-imajin
olusturur. Bu temel tiiketici ihtiyaglari {i¢ cesittir: Islevsel, sembolik ve deneysel. Islevsel
ihtiyaclar basit tiilketim amacli sorunlari ¢cézmeye yoneliktir. Ornegin, telefon goriismesi
yapmak bir islevsel ihtiyacin tatmin edilmesidir. Sembolik ihtiyaclar ise igsel
gereksinimlere odaklanir. Bu ig¢sel gereksinimler 6z-gelisim, statii edinme, grup iiyesi
olma veya ego tanimlamasi olabilir. Mesela bir bayanin cep telefonu satin alirken
telefonun bir miicevher gibi goziikmesi kendisine zengin ve giizel statiisii saglayabilir.
Deneysel ihtiyaglar da bir uyarim veya farklilik eksikliginin giderilmesini ifade eder.
Ornek olarak bir satis yoneticisinin siirekli olarak isletmesinden giincel hizmet/iiriin
fiyatlarm1  sahada gezerken alma gereksinimi  verilebilir.  Yonetici  mobil
telekomiinikasyon operatoriiniin internet hizmeti ile isletmesinin veri tabanina ulasabilir
ve giincel fiyat bilgisi ile miisterilerine teklif sunabilir. Boylelikle hizla sahada satis
gerceklestirme uyarimini tatmin ederek hedeflerine ulasabilir. Markalar bir ya da birkag

ithtiyact ve bunlardan dogan faydalar1 kullanarak marka imaji1 olusturabilir. Pazara
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girisgten Once secilen marka kavrami-imaji konumlandirma stratejileri perspektifi
yoniinden sinirlar ¢izer ve buna bagl olarak algilanan marka imajini etkiler. Marka
kavrami secildikten sonra secilen marka kavrami li¢ asamali bir siireg ile yonetilir. Bu

asamalar sirasiyla giris, olgunlasma ve saglamlastirma asamalaridir. Girig asamasinda

pazarlama karmasi ile markaya imaj kazandirilmaya calisilir. Olgunlasma asamasinda
konumlandirma stratejileri ile marka imajinin degeri attirllmaya ve rakiplerine oranla
istiinliigii gelistirilmeye calisilir. Saglamlastirma asamasinda da olgunlagmis bir marka
imaj1 ilgili isletmenin diger iirlin ya da hizmetleri ile miisterek bir yapiya getirilmeye
calisir ki, diger {iritin ve hizmetlerde o {istiin marka imaj1 ile gii¢lenebilsinler. Bu faaliyet
giiniimiizde aile markas: olusturarak markalandirma diye anilmaktadir. Iste burada
Ozetlenen stratejik marka kavrami-imaj1 yonetimi modeli, marka kavraminin tanimlamasi

ve yonetimi ile markanin gelismesi, korunmasi ve kontrol edilmesi gorevlerini tistlenir.

2.7.2 Marka Degeri Yonetimi Modeli

Evrensel olarak kabul edilmis bir marka 6zvarligi tanimi yoktur. Bu terim farkl
firmalar ic¢in farkli anlamlar ifade eder. Bir¢cok tanim Oncelikle tiiketici tepkilerine
odaklanir, ama finansal performansa baglanmaktan da faydalanabilir ve bunun sonucu
olarak markalagsmanin tek amacini, karli bir isletmeyi siirdiirmeyi ve hissedar degeri
saglamay1 yansitir. Pazarlama Bilimi Enstitlisii marka 6zvarligini; markanin, marka ismi
olmadan ulasamayacagi, daha biiyiik hacimler ve daha ¢ok marj kazanmasina imkan veren
ve boylece markaya rakiplerine gore giiglii, siirdiiriilebilir ve farklilagtirilmig bir avantaj
saglayan; markanin misterileri, kanal {iyeleri ve ana firmas1 tarafindaki bir grup 6zellik ve

davraniglar olarak tanimlar (Roll, 2006: 117).

Marka degeri yonetimi modeli temel olarak markanin 6zvarligindan dogar. “Marka
Ozvarligl, bir iirlin veya hizmet vasitasiyla bir firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine
sunulan degeri arttiran veya eksilten; bir markaya, adina ve semboliine bagli marka aktif ve
pasif varliklar1 dizisidir. Aktif ve pasif varliklarin marka ozvarliginin temelini
olusturmalar1 markanin adi ve/veya sembolii ile ilintili olmalidirlar. Markanin isminin ve
semboliiniin degismesi gerekirse, aktif ve pasif varliklarin bir kismi yeni bir isme ve
sembole kayabilir, markanin bir kism1 veya tiimii etkilenebilir ve hatta yok olabilir”
(Aaker, 2009a: 34).
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Marka o6zvarligr temel olarak bes boliimden olusur ve bu bolimler Sekil 4’te

goriilebilir.
Algilanan
Kalite
Isim Bilinirligi Cagrisimlar
Kiimesi
Diger Tescilli
Marka Sadakati Marka Varliklari
MARKA
OZVARLIGI
Isim
Sembol
o . Pazarlama Programlarinin
. Bilgiyi Yorumlamasini /
. . Etkililigi ve Verimliligini
Islemesini
. . Marka Sadakatini
. Satin Alma Kararindaki
Giivenini . Fiyatlari/Marjlari
I . . .
. Kullanim Memnuniyetini * Marka Genisletmelerini
Gelistirerek Miisteriye Deger Sunarlar. * Ticari Avantajt
. Rekabet Avantajini
Gelistirerek Firmaya Deger Sunarlar.

Sekil 4: Marka 6zvarligi

Kaynak: Aaker, 2009a: 36.
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Marka sadakati, isim bilinirligi, algilanan kalite, cagrisimlar kiimesi ve diger tescilli
marka varliklart marka 6zvarligin1 olustururlar. Basitce marka 6zvarligi miisteriye deger
sunarak isletmeye deger sunulmasini saglar. Boylelikle hem tiiketiciler hem de isletme i¢in
marka 6zvarligi ile deger olusturulur. Olusturulan bu degerlerin yonetimi de marka degeri

yonetimi modelini agiklar.

Basitce agiklanacak olursa marka degeri marka giiciine atifta bulunur (Morgan,
1999: 65). Daha teknik olarak anlatilacak olursa marka degeri {iriin degerine eklenen veya
tiriin degerinden ¢ikarilan varliklar kiimesidir. Marka degeri, hizmeti/iirlinii {ireten ve
pazarlayan isletme, tiiketicilerin degerlendirmeleri ve markanin 6nceden algilanmis
imajlar ile tiketicilerin tiilketiminden {ireticilerin {iretimine kadar olan siirecte markay1
etkileyen diger tim degiskenlerden tanimlanir (Aaker, 1991). Pozitif marka degeri
tilkketiciler daha iyi bir bigimde bir {iriine/hizmete, fiyata veya iletisime yanit verdiklerinde
olusur. Bu pozitif marka degeri olusumu, yeni faaliyetler sonucunda eski durumdan daha
iyl bir durumun ortaya ¢ikmasinda belirir. Negatif marka degeri ise pazarda tiiketicilerin
marka ile kotii bir iliski yasadiklarinda, tiiketicilerin marka ile ilgili ¢cok elestirel bir bakis

acilarinin olusmasi sonucu ortaya ¢ikar (Keller, 1999: 102).

Marka degeri olusturmak icin isletme Oncelikle tiiketicilerinin zihninde markalari
ile ilgili bir yap1 insa etmelidir. Genis¢e bu markanin bir dgesinin tiiketicilerin zihinlerine
ekilmesi ve bu 6genin pazarlanmasi icin bir pazarlama programi olusturulmasini icerir
(Keller, 1999: 102). Bir marka degeri pazarlamasinin yapilabilmesi i¢in segilebilecek iki
yaklasim vardir. Ik yaklasim pazarlama islevselli§i ve marka performansina odaklanr.
Markanin ne tiir faydalar sagladigi, ne tiir ihtiyaglara cevap verdigi incelenir (Morgan,
1999: 65). Markanin islevselligine ve friin-hizmet ile ilgili unsurlarina agirlik veren
isletmeler i¢in iirlin tasariminda, iiretiminde ve satisinda inovasyon marka degerinin
arttirilmas1 ve siirdiiriilebilmesi yoniinden kritik seviyede ©nemlidir. Ikinci yaklagimi
benimseyen isletmeler ise markalarin1 daha yumusak, duygusal ve soyut bir perspektif ile
yonetirler. Markalarin iirline veya hizmete dayali 6zellikleri lizerinde durmadan yoneten

bu isletmeler kullanici ve kullanim imaji gibi ¢ok 6nemli unsurlarla marka degeri insa

etmeye calisirlar (Keller, 1999: 109).

Tiiketicilerin zihinlerine kullanici imajlarinmi yerlestirmede kullanilabilecek ii¢ temel

unsur vardir. Ik unsur giiven ve sayginimn tiiketici zihinlerine insa edilmesiyle olusan
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otorite unsurudur. Otorite ¢ogunlukla markanin ge¢misini, mirasin1 vurgulamak ig¢in
kullanilir ve markanim uzun dénemli liderligine ve sohretine dayanir. Ikinci unsur markaya
tiikketicinin kigisel benzerligin baglanmasi ile olusturulan kimlik veya Ozdeslesmedir.
Isletmeler bunu ii¢ yol ile yapabilirler. Baglanma ile markanin kisi ile aym tiiketici
degerlerini paylastig1 ortaya konur. ilgi gosterme ile kisisel markanin kendileri ile alakadar
oldugunu ve ilgileri ile ihtiya¢larinin karsilandigini diisiiniirler. Nostalji ile yeterli diizeyde
gecmisi olan markalar, yasamlarimin degisik asamalarinda olan tiiketicilerle kisisel iliski
kurarlar. Ugiincii unsur ise onaydir. Onay ile kisilerin o markanin iiriinii veya hizmetini
satin alip kullandiginda sosyal ihtiyaglarinin karsilanacagi algisindan olusur. Genellikle
tiikketiciler kendileri ile ilgili bir sey ifade etmek ve sosyal olarak ¢evrelerinden onay almak

igin satin alma davranisinda bulunabilirler (Morgan, 1999: 68-69).

Marka 6zvarligimi ilgilendiren bazi 6nemli meseleler vardir. Bu konular marka
Ozvarhigindan dogacak/olusturulacak degerlerin  yonetimindeki basarityr dogrudan

ilgilendirmektedir (Aaker, 2009a: 49-51):

e Marka 6zvarligi temellerinin dogru belirlenmesi gerekir, yanlis temellerde
biitiinliik yok olacaktir.

e Marka oOzvarligi olusturmada nasil yol alinacagi, hangi belirleyici
unsurlarim/degiskenlerin hedeflenen pazara uygun oldugu arastirilmalidir.

e Marka oOzvarligr yonetilirken oOzellikle cagrisimlar ve algilanan kalite
dikkate alinmalidir. Tiiketicinin markayr unutmamasi yonetimin 6nemli bir
parcasidir.

e Marka 6zvarlig siirekli takip edilmeli ve olusabilecek 6z varlik erozyonu
ongoriilebilmelidir. Oz varlik erozyonunun engellenmesi igin &nceden
tedbirler alinmaldir.

e Yeri geldiginde marka genisleme karari alinabilir. Dikey mi yoksa yatay m1
bir genisleme tercih edilecektir, peki bu genisleme 6z varlik kimligini
olumsuz etkileyebilir mi, yoksa marka genislemesine gidilmemeli midir gibi
sorularin cevaplar aragtirtlmali ve genisleme kararlar1 degerlendirilmelidir.

e Marka genislemesine alternatif olarak yeni bir marka ismi olusturma
stratejisi de ele alinabilir. Bu durumda iirlin hatt1 i¢inde uyumsuzluk olup

olmadig1 incelenebilir.

73



e Karmasik isimler ve alt aile isimleri de belki ayr1 bir ¢6ziim olabilir.

e Marka oOzvarligi Olclilmelidir. Marka Ozvarligimin Ol¢limii icin marka
degerinin olgtimleri yapilir. Bunun i¢in farkli yontemler mevcuttur. Ancak
marka Ozvarliginin ve bilesenlerinin varliklarin1 degerlendirmek/6l¢mek

giiniimiizde pazarlamacilar i¢in hala zorluk teskil etmektedir.

2.7.3 Marka Piramidi ve Marka Kimligi Modelleri

Marka piramidi ve marka kimligi modelleri i¢ ice gecmis ve birbirlerini

tamamlayan modeller olarak gézlenmektedir. Bu sebeple birlikte agiklanmaktadirlar.

Marka kimligi somuttur ve insan duyularina ulasir. Goriilebilir, dokunulabilir,
tutulabilir ve hareket ettigi gozlemlenebilir. Marka kimligi tanimayi, farklilastirilmanin
arttirtlmasin1 ve ulasilabilecek biiyiik fikirlerin olusturulmasini saglar. Marka kimligi

birbirinden ayr1 unsurlar1 alir ve bunlar1 birlestirerek biitiin bir sisteme doniistiiriir

(Wheeler, 2009: 4).

Marka imaji, tliketicinin ilgili markayr ne sekilde algiladigini gosterir. Marka
kimligi ise isletmelerin tiiketicilerine markalar1 ile ilgili vermek istedikleri mesajdir.
Tiiketicilerin sahip oldugu marka imaj1 ise isletmelerin ilettigi marka kimligi mesajindan

dogar.

Sekil 5’te gosterilen marka piramidi modeli basitge li¢ boliimden olusur. Bunlar

marka 0zii, marka tarzi ve marka temalaridir. Bu boliimler yukaridan asagiya dogru bir

sirayla ilerleyerek piramidi olustururlar ve hepsinin birbirleri ile uyumlu olmas1 beklenir.
Marka 6zii markanin kimligidir ve tiiketiciye ulagan 6zdiir. Marka tarzi markaya atfedilen
degerlerin uygulandigi asamadir. Bu degerler marka ile tiiketicilerin gerek kisisel gerekse
toplumsal diizeyde 6zdeslesmelerine olanak saglar. Marka temasi ise markanin tiiketici ile
iliskisini olusturuldugu ve iletisimin saglandigi asamadir. Markanin 6z kimligi ve
markanin tarzinin gesitli araglarla tiiketiciye ulastirilmast marka temasi siirecinin

yonetilmesidir.
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Marka Ozii

Kiiltiir
Marka Tarz:
Kisilik Benlik
Projeksiyonu
Fzik
11i§l~:i Yansitma
Marka Temalan

Sekil 5: Marka piramidi modeli

Kaynak: Kapferer, 1992: 100 aktaran: Uztug, 2005: 65.

Sekil 5’te aktarilan marka piramidi modeline gore kimlik prizmasinin unsurlar

asagida acgiklanmaktadir. Her boyut ayr1 ayr tiiketicinin algiladigi marka imajim

etkilemektedir (Doyle, 2003: 415-416):

1.

Fizik: Segilen marka isminin, logosunun, renginin ve ambalajinin
goriintiisiinden olusur.

Yansitma: Hedef pazarin sahip oldugu imajin marka iletisiminde
kullanilmasidir.

Iliski: Markanin tiiketicileri ile iliskisinin nasil oldugu ile ilgilidir. Burada
Ozglir olmak ya da arkadas olmak gibi cesitli iletisim sifatlandirmalari
kullanilir.

Kisilik: Markanin karakteridir. Sorumlu olmak, duygusal olmak gibi cesitli
karakter 6zellikleri yiliklenebilir.

Kimlik: Markanin birikimi ve degerlerinin biitiintidiir.

Benlik projeksiyonu: Tiiketicilerin kendilerini marka ile nasil

iligkilendirdigidir.

Marka kimligi modeli ise temel olarak marka kimligi kavrami {izerine odaklanir.
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Marka kimligi iki ana amaca hizmet eder. Igsel olarak kimlik, markayla ilgili tiim
stratejik kararlara, 6rnegin iletisim, marka hatti genisletmesi, marka mimarisi, kurulus ve
ortaklik gibi kararlara yol gosterir. Dissal olarak miisterilere markanin ne oldugunu, 6ziinii,
vaatlerini ve kisiligini (sirketin marka kimligini ne kadar iyi ifade ettigine ve vaatlerini
yerine getirmesine bagl olarak) agik bir sekilde saglar. Bu nedenle, marka kimligi sadece
icsel olarak sirketin kurumsal stratejisine dogrudan baglanti saglamakla kalmayip ayni
zamanda digsal olarak marka ve miisteriler arasinda ¢ok 6nemli bir bag kurar. Marka
kimliginin muazzam 6nemi goz Oniine alininca, sirket yonetimi oldukga fazla zamanini ve
cabasini ilgili, siirdiiriilebilir ve yanki olusturacak marka kimliklerine harcamalidir. Her ne
kadar marka kimliginin olusmasint etkileyen bir¢ok faktér olsa da, marka kimligi
olusturulurken yasanan igsel siirecler de sonuclar kadar 6nemlidir. Siirecin kendisi, sirket
yonetiminin markanin amacini ve yoniinii tartismalarin1 ve bu konuda karar vermelerini
saglar. Bu durum kuskusuz diger i¢sel fonksiyonlar ve bunlarin marka vaatlerini yerine
getirmesi i¢in markalagsmaya uyumlar1 konularinda da tartismalara yol acacaktir. Asagidaki
bes faktorii kullanarak sirket yonetimi, markalari i¢in bir marka kimligi olusturabilir; bu da
sirketin faaliyetlerini miisterilerin zihninde essiz izlenimler yaratma ve rekabet avantaji

saglama amacina iter (Roll, 2006: 101-103):

1. Marka vizyonu: Markanin gelecekte izleyecegi yolun ve biiyiimesinin
sirket yonetimi tarafindan nasil ongoriildiigiinii agikga gosteren i¢ belgedir.
Bu belge agikca markanin gelecekteki yoniinii ve belirlenen zaman iginde
gerceklestirmek istedigi arzu edilen rol ve statiisiinii ortaya koyar. Markanin
stratejik ve finansal amaglarini tanimlar.

2. Marka kapsami: Marka vizyonu belgesinin daha 6zel alt kiimesidir. Bu
belge marka i¢in, marka vizyonu ile uyumlu olarak biiylime firsatlarim
detayli olarak tanimlar. Marka kapsami diger bilgilerin yaninda markanin
girebilecegi pazar boliimlerini ve iirlin kategorilerini ana hatlariyla belirtir.

3. Marka konumlandirma: Her markanin miisterilerin zihninde ele
gecirmeye ¢abaladigi yerdir. Konumlandirma tamamen markanin algisiyla
ilgilidir. Isletmeler hedefledikleri pazar béliimiinii, miisteri dinamiklerini ve
rakiplerin pazardaki pozisyonlarini esas alarak marka konumlandirmasina
karar vermelidir. Tim markalar tek bir fikrin iletisimini kurmak ve

miisterilerin zihninde essiz bir yer elde etmek i¢in cabalarlar. Marka
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konumlandirma miisterilerin istek ve ihtiyaglartyla ilgili daha kolay bir
degerlendirme yapmalarina ve markayr segerken risklerini en aza
indirgemelerine yardim eder.

Marka Kkisiligi: Markayla ilgili insani 6zellikler grubudur. Kendi 6zellikleri
ve vasiflari, pazarlama iletigimleri, ruhsal ¢agrisimlari, kullanim sekilleri ve
ortakliklart araciligiyla bir marka belli bir kisilik alabilir. Bu miisterinin
markayla duygusal olarak bag kurmasimi saglar. Giiglii bir marka kisiligi
aynt zamanda miisterilerin kendilerini belirli bir markayla iliskilendirerek
inang ve tavirlarini ifade etmelerine de yardimci olur.

Marka 6zii: Markanin kalbi ve ruhu, genellikle iki ya da {i¢ kelimeyle ifade
edilir. Markanin tam olarak ne oldugunu, neyi temsil ettigini ve onu neyin
essiz yaptigini kisa ve 6z bicimde aciklar. Bu igsel bir aragtir ve asla digsal
markay1 kurma cabalarmin bir parcasi olarak kullanilmaz. Isletmede igsel

bir ¢apa gorevi goriir ve markanin ¢ekirdegini ve anlamini tanimlar.

Marka kimligi tanimlar1 asagidaki gibi yapilabilir (Aaker, 2009b: 84):

“Marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak i¢in can attig1
marka cagrisimlar1 kiimesidir. Bu ¢agrisimlar markanin neyi temsil ettigini
yansitir ve kurum iiyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelir.”
“Marka kimligi fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 i¢eren deger
onermesi yaratarak marka ile miisteri arasinda bir iliski kurmaya yonelik
olmalidir.”

“Marka kimligi dort bakis acisi etrafinda toplanmis on iki boyuttan
olusmaktadir. Uriin olarak marka(marka kapsami, iiriin 6zellikleri,
kalite/deger, kullanim alanlari, kullanicilar, mensei), kurum olarak
marka(kurum 6zellikleri, yerel/kiiresel), kisi olarak marka (marka kisiligi,
marka-miisteri iliskileri) ve sembol olarak marka (gorsel imgeler/metaforlar
ve marka ge¢misi).”

“Marka kimligi yapisi, temel ve genisletilmis kimligi igerir. Oz kimligin,
(markanin zamandan bagimsiz 6zii) marka yeni pazarlar ve iirlinlere dogru
ilerlerken sabit kalmasi1 muhtemeldir. Genisletilmis kimlik, birbirine bagl
ve anlamli gruplar seklinde organize edilmis marka kimligi unsurlarim

icerir.”
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Marka Kimligi Planlama Modeli’nde marka kimligi stratejik bir arag olarak
aciklanir. Bu modelde marka kimliginin iki temel yonii ortaya konulur. Bunlar 6z ve
genisletilmis kimliklerdir. Oz kimlik degismeyen, zamandan ayri secilmis bir “6zii”
(anlamu) igerir. Ust bir stratejik yapinin veya pazar konumlandirmasinin énemi, markaya
yonelik iletisim stratejisini sinirlandirmasidir. Marka kimliginin 6zii, markanin tiiketicilere
verilecek mesajlar etkiler. Genisletilmis kimlik ise ortak bir dokuyu saglayan orgiitlenmis
ve biitiinlestirici marka kimligi 6geleri olarak tanimlanir. Buna gore genisletilmis kimlik,
markanin iletisim c¢ercevesini, simirlart ve seklini olusturur. Genisletilmis kimlik,
tiikketicilerle kurulacak iletisimde kullanilacak marka ¢agrisimlarini da igerir (Uztug, 2005:

62).

Genisletilmis kimligin olusturulmasinin ardindan deger Onerisine, giivenilirlige ve
marka-miisteri iligkisine odaklanilir. Deger Onerisi ve kimlik, marka yapilandirmaya
yonelik iletisim i¢in sadece Onciil bir yapidir. Deger Onerisi ile tiiketici degerlerine atifta
bulunulmaktadir. Diilgeroglu (2008) arastirmasinda tiiketici degerlerinin bir inang sistemi
oldugunu vurgulamis ve tiiketicilerin degerlerini 6ncelik sirasina koyarak karar vermek
icin kullandiklarinit anlatmistir. Marka genisletilmis kimliginin algilanmasinda da deger

Oneri sistemi biiyiilk 6nem tagimaktadir.

Giivenilirlik ise iirlin veya hizmet hattinda bulunan diger markalar1 desteklemesi
yoniinden kullanilir. Marka-miisteri iliskisi ile marka kisiliginin miisterilerle iliski
kurmasi isletmeye ¢ok yonlii faydalar saglar. Marka-miisteri iliskisi, deger onerisi ile
temellendirilebilir. Deger Onerisinin bu iliskiyi kapsama etkinligi yiiksek olmalidir.
Marka kimligi sisteminin son adimi uygulama asamasidir. Uygulama asamasinda tiim bu
asamaya kadar kurulan yapilarin ilgili pazarda markayr konumlandirmasi, bir baska
degisle arzulanan bi¢gimde markanin tiiketici zihninde yer edinmesi saglanmaktadir

(Uztug, 2005: 62-63).

Asagida Sekil 6’da gortiildiigii gibi marka kimligi, marka 6ziine veya genisletilmis
oziine ¢esitli perspektifler ile eklemeler yapildiginda olusur. Bu perspektifler tiriin(hizmet)
olarak marka, kurum olarak marka, kisi olarak marka ve sembol olarak markadir. Bu
perspektiflerin hepsinin kullanilmasi zorunlulugu yoktur. Bir kismu, biri kullanilabilir ya da
higbiri kullanilmayabilir. Tim bu perspektifler isletmenin markasi i¢in yararlar saglar

(Aaker, 2009b;: 93).
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MARKA KiMLIGi

Genisletilmis

Uriin Olarak Marka
Uriin ¢ap1/kapsami
Uriin 6zellikleri
Kalite/deger

Kullanim alanlari

a > w0 DN e

Kullanicilar
6. Mensei
Kurum Olarak Marka
7. Kurum ozellikleri
8. Yerel/Kiiresel
Kisi Olarak Marka
9. Kisilik
10. Marka-miisteri iliskileri
Sembol Olarak Marka
11. Gorsel imge ve metaforlar

12. Marka ge¢misi/mirasi

Sekil 6: Marka kimlik sistemi
Kaynak: Aaker, 2009b: 95.

Elbette oncelikle pazarlama arastirmalar ile tiiketicilerin beklentileri ve yapilari
tespit edilerek ulasilan sonuglara gore uygun perspektif ya da perspektiflerle marka kimlik

sistemi olusturulmalidir.
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Marka kimlik sistemi kisi olarak marka perspektifi ile de olusturulabilir. Markalara
insanlar gibi cesitli sifatlar verilebilir. Bunlar arasinda rekabet¢i, etkileyici, eglenceli,
hareketli, rahat, vb. bulunabilir. Marka kisilikleri ile gii¢lii markalar olusturulabilir. Marka
tiikketicinin kendi kisiligini ifade etmesini saglayacak bir ara¢ olarak kullanilabilir. Marka
kisiligi tiiketici ile iligkilere yardimci olur. Yine marka kisiligi hizmetlerin/triinlerin
fonksiyonel faydalarimi arttirmak ve gelistirmek icin destekleyici olarak kullanilabilir

(Aaker, 2009h: 99).
2.8 Marka Kisiligi

“Kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarl ve
yapilagmis bir iliski bigimidir. Kisiligin olusmasinda bir¢ok etken rol oynar.” Bu etkenleri
dort ana baslik ile gruplandirmak miimkiindiir ve bu etkenler karsilikli etkilesimler ile

ortaya ¢ikan bir biitiinii temsil ederler (Odabasi — Barig, 2002: 189-190):
1. Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig gortiiniimdi,
2. Kisinin belirli bir yasa geldiginde bir gorevi listlenmesi sonucu ortaya ¢ikan roli,
3. Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,
4. Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal ozellikler (toplumun yasam felsefesi, kiiltiirel
yapist, ahlak anlayig1 gibi 6zellikler).

Baska bir tanimlamaya gore kisilik belirli 6zellikler ve davranigsal kaliplar
kiimesidir ve kisilere ¢evresine uyum saglamasi i¢in yardimei olur (Dursun, 2009 aktaran:

Akin, 2011: 194).

Hasletler (traits)”, eglenceli veya zeki olmak gibi insan niteliklerini yansitan birer
kisilik 6gesidir ve hasletlerin bir araya gelmesi kisiligi olusturur (Romaniuk, 2008: 153).
Gerek kisilik dl¢timiinde gerekse marka kisiliginin 6l¢iilmesinde bir¢ok haslet kullanilir ve

kisilik yapilari ortaya konmaya ¢aligilir.

Kisinin 6zgiliveni, baska kisilerle birlikte yasamaktan hoslanmasi, bagimsizligi,
diger bireylere saygi gostermesi ve g¢evresine uyumu gibi Ozellikler olarak da

adlandirilabilen kisilik; yanlis tespit edilmez ve marka ile iliskisi ortaya konabilirse,

" Arastirmaci Ingilizce “trait” kelimesinin en uygun Tiirkce karsilig1 olarak haslet kelimesini kullanmistir.
Haslet kelimesinin anlami; insanin yaradilisindan gelen 6zellik, huydur (Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkce
Internet Sézligii, http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&view=gts, erisim tarihi: 26.03.2012).
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tilkketici davraniglarini incelerken faydali bir unsur olarak kullanilabilir (Kotler, 2000: 170

aktaran: Demireli — Timur, 2011: 5).

Kisiligin 6l¢iilmesi i¢in bir¢ok yazar gecerli ve giivenilir calismalarda bulunmustur.

Bu 6nemli ¢alismalar arasinda (Harris — Fleming, 2005: 188);

e Costa ve McRae (1985),
e Goldberg (1992),
e Saucier (1994) ve

e Mowen’in (2000) calismalar1 da bulunmaktadir.

Kisilik ile ilgili en 6nemli ¢alismalardan biri Bes Faktor Modeli (Five Factor Model
{FFM} ) ismiyle anilan kavramdir. Bu calisma ilk olarak Tupes ve Christal (1961)
tarafindan ortaya konmustur. Norman 1963’te calismay1r tekrar eder nitelikte dile
getirmistir. Bu tarihlerden sonra her nedense 1990’lara kadar kisilik ile ilgili konular rafta
kalmis, 1990’larla birlikte arastirmacilar bes faktor modeline ve kisilik ¢alismalarina ¢ok

genisge katilmiglardir (McRae — John, 1992: 176).

Bes faktor modeli 6lgegi son temel halini Costa ve McRae’nin (1992) ¢alismasinda
almigtir. Bes faktor modeline gore kisilik bes temel unsur, bir bagka deyisle ile bes hasletle
belirtilmektedir (Harris — Fleming, 2007: 100):

Tatlilik veya Sevecenlik (Agrreableness)

Tecriibelere agiklik veya yaraticilik (Openness to experience/ creativity)
Dengesizlik ya da kararsizlik (Instability)

Vicdanlilik veya diiriistliik (Conscientiousness)

o > w0 N

Icedoniikliik (Introversion)

Kisilik lizerine yapilan ¢alismalar markanin kisiliklendirilmesi ve marka kisiliginin
Olclilmesi icin yeterli bulunmamistir. Clinkii {irlin ya da hizmetlerin insani 6zelliklerle
bliriindiiriilmesi elbette insanlarda gozlendigi haliyle birebir ger¢eklesememektedir.

Dolayisiyla marka i¢in marka kisiligi calismalari 6nem kazanmastir.

Marka kisiligi caligmalar1 ise en basit haliyle markalara kisilik verilmesi ile

ilgilenir.
“Marka kisiligi, marka ile bagdastirilan insani Ozelliklerin bir kiimesi olarak

tanimlanabilir.” Bu sebepten marka her ne kadar demografik 6zellikler icerse de ayni1 anda
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sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan kisiligi 6zelliklerini de igerilebilir.
Marka kisiligi ile ilgili arastirmalara katilanlardan ¢ogunlukla kullandiklart markalarin
kisiliklerinin yapilarini belirtmeleri talep edilmistir. Arastirma ister kalitatif, ister kantitatif
yapilmis olsun ilgili markayr kullananlar ve kullanmayanlarin arasinda anlamli marka
kisiliklendirme farklar1 oldugu ve tiiketicilerin marka sec¢imlerine yonelik farklarin
%70’inin marka kisiligi ile anlamlandirilabildigi ortaya konmustur (Aaker, 2009b: 159-
160).

Ticari markalar ii¢ farkl1 6zellik siifina gére tanimlanabilir. lki markanin fiziksel
ozellikleridir. Ikinci yol fonksiyonel 6zellikleri veya markayr kullanmanin yaratacagi
sonuglara gore markay1 tanimlamaktir. Son olarak ii¢iincii yol ise “karakterize etme” dir ve
markanin bu yoniine marka kisiligi denir (Plummer, 2000 aktaran: Sung — Kim — Jung,
2010: 6).

Markanin kisiligi vardir. fletisime gegerek karakterini olusturur. Uriinleri veya
hizmetleriyle ilgili konusma sekli, eger insan olsaydi nasil bir insan olacagini gdsterir.
1970’ten bu yana ‘marka kisiligi’ marka reklamciliginin ana odagi olmustur. Bir¢ok
Amerikan ajansi her tiirli iletisim igin bunu 6n kosul olarak koymustur. Bu durum da tinlii
bir karakterin markayr temsil etmesi fikrinin neden bu kadar yayginlastigini
aciklamaktadir. Aninda kisilik yaratmanin en kolay yolu markaya ger¢ek veya sembolik bir

sozcii veya kukla vermektir (Kapferer, 2008: 183-184).

Gelisen teknoloji ve yeterli yatirim ile rakipler fonksiyonel avantaja sahip lider bir
markayi taklit edebilir ve gdlgede birakabilir. Markanin essizligini saglamanin bir yolu onu
duygusal degerlerle donatmaktir; bazen miisteriler bunu markanin fonksiyonel faydasinin
Otesinde goriirler. Miisteriler bir markanin duygusal degerlerini algisal siirecte
kavrayacaklarindan, bu degerleri tanimlamak i¢in nadiren ayrintili arastirma yaparlar.
Markayla 1ilgili kisilik metaforu sayesinde, Ornegin iinli biri aracilifiyla marka
reklamlarinda bu kisilik ortaya koyuldugunda, miisteriler markanin duygusal degerlerini
daha kolay kavrar. Bu sebeplerle, marka kisiligi “hem markaya uygulanabilir hem de
markaya uygun insan kisiligi hasletleri grubudur” (Azoulay - Kapferer, 2003: 151 aktaran:
Chernatony, 2010: 46-47).
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2.8.1 Marka Kisiliginin Faydalari

Pazarlama ve markalama g¢alismalari ile isletmelerin tiiketicilerle iletisimi i¢in ¢ok
calisilir. Tiketici markadan haberdar olabilir. Bu haberdarlik sadece markanin taninmasi
olarak yer bulabilir fakat bu kesinlikle tiiketicinin, markanin neyi temsil ettigini anlayacagi
manasina gelmez. Tiiketici diisiinsel bir bicimde marka ile iliski kurabilir. Boyle bir iligki
markanin 6zelliklerinin ve faydalarinin bilgisini yansitir. Yani tiiketici marka ile mantiktan
ziyade duygulara dayali bir iliski olusturabilir. Markalar arasinda zorlayici fiziksel farklar
olusturmak zorlayicidir ve ayrica bu durum fiziksel farkliliklarin kopyalanabildigi
durumlarda daha da zordur. Marka kisiligi tiiketicilerin markay1 anlamasina farklilastirict
bir boyut ekleyebilir. Boyle bir boyut kolay bir sekilde taklit edilemez ve marka igin
onemli bir farklilik noktas1 olur. Marka kisiligi ile marka bir kisiymis¢esine marka imaji
olusturulur. Markaya yiiklenen kisilik 6zellikleri ile marka bir nevi hayata getirilir.
Markanin takipgisi olan tiiketicilerin gercek kisilik hasletlerine odaklanilabilir fakat her
durumda tiliketiciler ile {irlin/hizmet markasmin kisiliklerinin = Ortiismesine  gerek
olmayabilir. Ornegin entelektiiel kisilige sahip olan bir tiiketici ¢ikolata satin alirken
sevecen kisilikle konumlandirilmis bir iirlin satin alabilir. Marka kisiligi olusturmada, en
fazla li¢ ¢agrisim yapan kisilik 6zelligi izerine odaklanilmalidir. Aksi takdirde marka imaji
bulaniklasabilir. Markalar hakkindaki gergekler ve bilgiler 6nemlidir. Bu gergekler ve
bilgiler diistinsel bir baglant1 olusturur. Marka i¢in ilgi ¢ekici bir kisiligin insa edilmesi,

tilketici ile duygusal bir bagin kurulmasina yardimci olur (Till — Heckler, 2009: 26-28).

Elbette marka kisiligi tiriin ya da hizmet digindaki unsurlardan da etkilenir. Bunlar
arasinda kullanict imgeleri, verilen sponsorluklar, markanin yas1 ve markayr sunan
semboller marka kisiligini etkileyen itici unsurlar bulunmaktadir. Kullanic1 imgeleri ile
markay1 kullanan tiiketiciler anlatilmaktadir. Bu tiiketiciler siradan kimseler olabilecegi
gibi kamu tarafindan iyi bilinen onderler, tnliler, sanatgilar, vb. de olabilirler. Siradan
olmayan bu kimselerin kullanim imgeleri markaya ayricalik ile marka kisiligi
kazandirabilir. Sponsorluk verilen alan markanin kisiligi ile uyumlu olmalidir. Bir
markanin yasimin diger rakip bir markaya oranla biiyiik ya da kiiciik olmasi insani
ozelliklere biiriindiirilen markayr ve dolayisiyla marka kisiligini  etkileyecektir.
Sembollerin ¢agrisimlart da marka kisiligi ile uygun olarak eslestirilmelidir. Marka
yonetimi ¢er¢evesinde marka kisiliginin kullanilmasi ¢esitli 6nemli sebeplerden dolayidir.

Bu sebepler asagida ifade edilmistir (Aaker, 2009b: 164-188):
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e Miisterilerin marka ile ilgili anlayislarini gelistirir ve zenginlestirir.

e Marka kisiligi tirlin veya hizmetin farklilasan kimligine katkida bulunur.

e Markanin var oldugu tiim yiizeylerde, 6zellikle tek yonlii iletisimde, iletisim
cabalarini kolaylastirir ve yonlendirir.

e Marka kisiligi ile marka 6zvarligi olusturulur. Marka 6zvarligini olusturmak
icin marka kisiliginde ti¢ ayr1 yontem kullanilir. Bu yontemler kendini ifade

etme modeli, iligski temelli model ve fonksiyonel fayda temsil modelidir.

Bir reklamcinin, markanin sosyal kullanim baglami, markanin uygun oldugu
kullanict tipi ve markanin iletisime gegecegi kullanici kisiligiyle ilgili verecegi mesaj;
muhtemelen agik¢a sdylenmis olmaktansa sembolik ve ¢agrisimli olarak ima edilmis
olacaktir. Belirli bir iiriin veya hizmetin anlami agik¢a ve sozlii olarak bir reklama
yerlestirilebilecek olsa bile s6z sanatina gore o anlam1 ima etmek daha avantajli olacaktir.
Siirecin daha kesin anlasilmasi i¢in tiiketicilerin marka iddialarin1 reklamlardaki sézel
olmayan unsurlardan ¢ikararak anlamasi daha ¢ok istenen bir durumdur (Batra — Homer,

2004: 328-329).

2.8.2 Marka Kisiligi ve Tiiketici Kisiligi Uygunlugu

Grohmann (2009) tarafindan kisilik uygunlugunun markaya verilen etkin, tutumsal
ve davranigsal tiiketici yanitlarimi gelistirdigi onerilmistir. Park ve digerlerine (2010) gore
duygusal marka eklentisinin ortaya ¢ikmasi i¢in “tiiketicinin kendi” kavrami siirece dahil
olmaldir, boylece tiiketicinin kendi kisiliginin markaya uygunlugu duygusal marka
eklentisi yaratmada baskin bir rol alabilir (Maldr — Krohmer — Hoyer — Nyffenegger, 2011:
35).

Bir markanin duygusal degerleri; fiyatlama ve markanin satilacagi noktalar gibi
pazarlamac1 tarafindan yonetilen isaretlerle birlikte aym1 zamanda dizayn1 ve
paketlemesinden de ¢ikarilabilir. Ancak, 6zellikle agik bir sekilde tiiketilen markalar i¢in,
insanlar markayr kullanan kisilerin tipine gore izlenimler olusturur ve bu durum
pazarlamaci i¢in kontrol edilmesi daha zor bir durumdur. Markayla ilgili bu yorum,
markalarin kisilikleri olan ve kullanicilarin hos karsiladigi sembolik bir alet olmasi iizerine
hatirt sayilir bir miktarda arastirma yapilmasina yol agmigtir. Sekil 7°de goriilecegi lizere,
miisteriler rakip markalar arasinda se¢im yaparken bu markalarin kisilikleriyle, yansitmak

istedikleri kisilikleri arasindaki uyumu degerlendirirler. Frelling ve Forbes ‘un (2005)
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gostermis oldugu {iizere giiglii ve uygun bir marka kisiliginin hem uygun {irlin/hizmet
degerlendirmesine hem de marka cagrisimlarma yol agmasi daha muhtemeldir. Iginde

bulunduklar1 duruma gore, bu asagidakilerden biri olabilir (Chernatony, 2010: 48-49):

e Olduklarina inandiklar kisilik,
e Olmak istedikleri kisilik,
e icinde bulundugu duruma bagl olarak olusan kisilik ve

e Reddedilen kisilik.

Gergek Kendi Istedigi  Kendi
Kisiligi Kisiligi

Marka Se¢imi

Duruma Bagh

Kendi Kisiligi

Sekil 7: Tiiketicinin kendine uyan marka se¢mesi
Kaynak: Chernatony, 2010: 49.

Sekil 7°’de tiiketicinin kendine uygun buldugu markayr se¢me siireci
gorsellestirilmistir. Tiiketici herhangi bir iiriin veya hizmet satin almak istediginde kendi
kisiligi, sahip olmak istedigi kisilik ve ig¢inde bulundugu duruma bagli olarak olusan

kisiligi arasinda bir karsilastirma yaparak marka seciminde bulunur. Ornegin tiiketici dzgiir
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bir kisilige sahiptir. Ozgiirliik ile iliskilendirilmis bir marka motosiklet almak istemektedir.
Fakat ailesi bu aracin tehlikeli yanlarini o6ne siirerek kendisini bundan vazgegirmeye
caligabilir. Bu durumda tiiketici de {istii agik bir otomobil tercih ederek bu giidiisiinii

giivenli bir yonde tatmin etme yolunu secebilir.

Marka kisiligini kullanarak kendine uygunlugun gelistirilmesi iki yonli dinamik bir
stirectir. Belirli bir markay1 kisiligi sebebiyle segen miisteriler, marka kisiligini kendi
kisilikleri ve sembolik isaretlemeleriyle giiglendirecek veya zayiflatacak sekilde donatir ve
etkilerler. Bu siirecin marka kisiligini zayiflatmamasini ve giiclendirmesini saglamak i¢in,
marka yoneticisinin, marka kisiliginin dogru miisterilere hitap ettifinden ve onlarin
tiiketiminin markanin var olan kisiligini desteklediginden emin olmalidir. Bu siirecin dogru
islemesi uzun dénemde marka kisiligini takviye edecek ve degerini yiikseltecektir. Dogru
tiketici grubunu se¢gmek ve onlara hitap etmek markayr giiclendirebilirken, ‘yanlis’
tiiketici grubunu ¢ekmek marka kisiliginin degerini diistirebilir ve markanin giivenilirligini
baltalayabilir. Marka ve tiiketici arasindaki etkilesim bu sebeple dongiisel bir siire¢ olarak
tanimlanabilir; markay1 ya giiclendirir, ya zayiflatir. Benlik ve marka kisiligi arasindaki
uyum, marka sadakatini fonksiyonel uyum, iirlin baghligi ve marka iliskisi kalitesi
sayesinde dogrudan ve dolayli sekilde pozitif olarak etkiler. Bu, benlik-marka uyumunun
onemini sadece kisa donemli rekabet icinde belirli tiiketici gruplarinin ilgisini ¢ekmesi i¢in
degil, aym1 zamanda marka-tiiketici iligkilerinin ve tiiketici-marka sadakatinin uzun
donemde beslenmesi ve dogru marka kisiliginin yaratilmas: ¢abasi icin de destekler

(Heding — Knudtzen, 2009: 127).

2.8.3 Marka Kisiliginin Tarihcesi

Marka kisiligini olusturan sembolizm ve anlamlar mutlaka markalarin dogasinda
olmazlar ancak, genellikle kasitli ve bazen de istemeden kurumsal iletisim ve miisteri
tepkileri ile eklenirler (Wee, 2004 aktaran: Maehle — Supphellen, 2011: 97). Marka
kisiligiyle ilgili geleneksel goriise gore, hasletler markayla onu temsil eden Kkisiler
araciligiyla bagdasir; markanin tipik kullanicisi, sirket ¢alisanlar1 veya CEO ve markanin
destekleyenleri gibi. Bu sekilde marka kisiligi olusturmak dolaysiz yol olarak tanimlanir
¢linkii markayla iligkili kisilerin kisilik hasletleri dogrudan markaya aktarilir (McGracken,
1989 aktaran: Maehle — Supphellen, 2011: 97). Yine de bir de dolayli yol vardir. Marka

kisiligi stlirecin temelinde insanlarin diger insanlara kisilik 6zellikleri yiliklemesiyle
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kavramsallastirilir. Allen ve Olsan (1995) marka kisiligini bir markanin ‘i¢’ 6zelliklerini
tarif etmek i¢in bir gézlemci tarafindan olusturulmus anlamlar grubu olarak tanimlar. Tim
pazarlama karmasi aktiviteleri ve marka yonetimi kararlari, marka tarafindan sahnelenen
‘davraniglar’ olarak olusturulabilir. Bu davranislar tiiketicinin tutumunu, idrak etmesini
ve/veya davranigsal tepkilerini tetikler. Hasletler gibi kisilik anlamlari, g¢ogunlukla
davranisla ilgili gozlemlere dayali anlam ¢ikarma veya dayandirma ile yaratilir. Bu goriigle
uyumlu olarak Batra ve ark. (1993) marka kisiliginin zamanla markanin tiim pazarlama
karmasi [fiyati, perakende magaza lokasyonlari, iiriin formiilasyonu (i¢indekiler, faydalar),
iriiniin sekli, paketleme detaylari, marka iletisiminin tiim asamalarinda kullanilan
semboller, promosyonlar ve reklamlar] tlizerinden olusturuldugunu soylerler (Maehle —

Supphellen, 2011: 97-98).

Marka kisiligi ile ilgili rastlanilan ilk ¢aligma 1955 yilinda Gardner ve Levy’nin
“Uriin ve Marka (The Product and the Brand)” isimli eserleridir. Bu calismada yazarlar
marka isminin bir {irliniin tireticileri arasinda farklilastirilmasi igin eklenen etiketten daha
fazlas1 oldugunu yazmislardir. Markanin bir¢ok farkl: fikir ve 6zelligi temsil eden karigik
bir sembol oldugunu belirtmislerdir. Markanin tiiketicilere ¢ok sey sdyledigini ve bunun
kamu zihninde zamanla gelisen ve insa edilen c¢agrigimlar viicudu oldugunu ifade

etmiglerdir (Lee — Leung — Zhang, 2000: 61).

Tigh (2003: 67) calismasinda marka kisiligi kavraminin 1997 yilina kadar hangi

kronoloji le gelistigini aktarmistir. Buna gore;

e King S. (1973) “Yeni Markalar Gelistirmek (Developing New Brands)”
isimli calismasinda ilk kez marka kisiligi kavramina yer vermistir.

e Alt M. ve Griggs S. (1988) marka kisiligini kavramimi “Bir Marka Aldatici
Olabilir mi? (Can a Brand be Cheeky?)” isimli makalelerinde dile
getirmislerdir.

e Batra R., Lehmann R. R. Ve Singh Dipinder (1993) marka kisiligini
“Marka Degeri ve Reklamcilik (Brand Equity and Advertising)”
kitaplarinda aktarmislardir.

e Hankinson G. ve Cowking P. (1993) yine marka kisiligi kavramina
“Uygulamada Markalama (Branding in Action)” isimli kitaplarinda yer

vermislerdir.
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e Tennant A. (1994) kitab1 “Marka Giicii Yaratmak (Creating Brand Power)”
da marka kisiligini yazmistir.

e Ik kez 1997 yilinda marka Kkisiliginin Ol¢iilmesi Jennifer L. Aaker
tarafindan “Marka Kisiliginin Boyutlar1 (Dimensions of Brand Personality)”

isimli makalede ortaya konulmustur.

Marka kisiligi dogas1 geregi kiiltiirden etkilenmektedir. Ciinkii kisiligin sahibi birey
parcast oldugu toplumun Kkiiltiirii ile etkilesim halindedir. Her kiltir farkli degerlerin
onceliklendirilmesinden olusan degerlerin bir biitliiniidiir ve bu degerler inang sistemlerini
temsil eder. Dolayisiyla marka kisiligi calisma alaninda neredeyse en Onemli ¢aligma
olarak goriilen Aaker’in (1997) marka kisiliginin boyutlar1 ¢alismasinin farkl kiiltiirlerde
denenmesi gerekliligi goriilmiis ve birgok iilkede bu dlgek denenmistir. Her kiiltiir farkl

yapisi geregi Olcekle ilgili farklilik gostermektedir.

Tiirkiye’de de marka kisiligine yonelik bazi ¢aligmalar yapilmistir. Bu ¢alismalarin

sayilarinin 2009’dan itibaren arttig1 gozlenmektedir. Bu ¢alismalar arasinda yazarlar;

e Tigli (2003),

e Torlak ve Uzkurt (2005),

e Aksoy ve Ozsomer (2007),
e Kurtulus (2008),

e Schneider ve Bodur (2009),
e Dursun (2009) ve

e Akin’in (2011) eserleri de bulunmaktadir.

Bu eserler Tiirkiye’de Aaker’in (1997) marka kisiligi 6l¢eginin uygulanmasina ve
farklilik analizleri ile Olglilmesine yoneliktir. Uygulandiklar1 marka ile ilgili olmak
kaydiyla bazi hasletler ¢ikarilmig ve bazi yeni hasletler eklenmistir. Boylece Tiirkiye’deki

kiiltiir yapisina daha uygun sonugclar elde edilmistir.

Hem Tirkiye ve hem de diger baz1 gelismis iilkeler i¢cin 6nemli bir gelisme olarak
Aaker’mn (1997) marka kisiliginin boyutlarini belirleyen c¢alismasindan farkli, yazarlar
Geuens, Weijters ve Wulf (2009) Yeni Bir Marka Kisiligi Olcegi (A New Brand
Personality Measure) isimli g¢alismalarinda yeni bir marka kisiligi Olcegi ortaya

koymuslardir. Bu yeni 0l¢ek Tiirkiye’de de Geuens’in Onderligindeki arastirmacilar
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tarafindan denenmis ve Tiirkiye’de gecgerli oldugu ispat edilmistir. Bu yeni 6l¢gek daha

detayli olarak aragtirmanin ilerleyen kisimlarinda ele alinacaktir.

2.8.4 Marka Kisiliginin Ol¢iilmesi

Marka kisiligini 6lgme yontemleri kalitatif ve kantitatif yontemler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Kalitatif yontemler; Analog (benzerlik) Olusturma Yontemi, Gorsel
Yontemler ve Brand House Tension Analizi yontemleridir. Kantitatif yontemler; NFO
Infratest Yontemi, Brand Personality Gameboard (Marka kisiligi oyunu) ve Marka Kisiligi
Skalas1 yontemleridir (Baumgarth, 2007: 278 aktaran: Schneider — Bodur, 2009: 124). Bu
yontemler icerisinde en ¢ok tercih edilen ve en etkili olan yontem Aaker’in 1997°de

giindeme getirdigi marka kisiligi skalas1 (6lgegi) yontemidir.

Insan kisiliginin baz1 boyutlar1 (veya faktdrleri) markalara yansitilabilirken bazilari
yansitilamaz. Sonu¢ olarak bu durumda olan marka kisilik Olgeklerinin gecerliligi
genellikle siipheli olur. Buna kars1 olarak Aaker (1997), bu boyutlar1 izole ederek, ilaveten
marka kisiligine ‘boyutu olmayan yap1’ olarak davranarak ve farkli marka kisiligi
cesitlerinin nasil ayirt edilebilecegini gostererek bir marka kisiligi 6lgegi gelistirmistir. Bu
durum marka kisiliginin tiiketicinin tercihini etkileyebilecegi bircok yol oldugu algisin
olusturmustur ve bunlarin daha iyi anlasilabilmesi i¢in arastirmacilara da araglar

saglamistir (Thomas — Sekar, 2008: 50-51).

Aaker (1997) marka kisiliginin dlgiilebilmesi igin temel ¢alisma olan “Dimensions
of Brand Personality (marka kisiliginin boyutlar1)” isimli makalesini yayimlamistir. Bu
arastirmada likert olgegi kullanilarak hasletler katilimcilara sorulmustur. Likert 6lgegi
psikolojik yanit dlgekleri i¢in siklikla kullanilir, katilimeilardan ankette sorulan ifadelerin
kendilerine uygunlugunu belirtmeleri istenir. Likert 0Ol¢eginde katilimcilar 1’den
(kesinlikle katilmiyorum) 5’e (kesinlikle katiliyorum) cevaplar verir. Bu calismada
katilimcilardan ifade edilen hasletlerin sorulan markanin kisiligine uygun olup olmadigi
hakkindaki diislincelerinin aktarilmasi istenmistir. Calismada 631 kisiden veri toplanmistir.
Calismada sorulan birgok haslet agiklayici faktor analizi calismasi ile isleme tabi
tutulmustur. Aciklayici faktor analizi istatistiksel veri eksiltme metodudur ve gézlemlenen
degiskenlerin gruplanmasina olanak saglar. Sorulan kirk iki hasletten agiklananlart bes
gruba toplanmistir. Asagida Tablo 4’de marka kisiliginin bu bes boyutu ve bu boyutlara

bagl hasletler verilmistir.
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Tablo 4: Marka kisiliginin bes boyutu

Evcil (domestic)
. Diirtist (honest)
I¢tenlik (Sincerity)
Samimi (genuine)

Neseli (cheerful)

Goziipek (daring)
Canl1 ruhlu (spirited)
Heyecanlilik (Excitement)
Hayalperest (imaginative)

Giincel / cagdas (up-to-date)

Gtivenilir (reliable)
Sorumlu (responsible)
Yetkinlik (Competence)
Mert (dependable)

Etkin / ehil (efficient)

Cekici (glamorous)
Gosterisli (pretentious)
Seckinlik (Sophisticaiton)
Sevimli / hos (charming)

Romantik (romantic)

Saglam (tough)
Giglii (strong)
Kabalik / Saglamlik (Ruggedness)
Disadontik (outdoorsy)

Kaba (rugged)

Kaynak: Aaker J., 1997: 351.

Her ne kadar Aaker’in orijinal yapilarinin iglevselligi ve gecerliligi sorgulanmaya
devam etse de, genel is uygulamalarinda kullanilmaya ve incelenmeye devam edildiginden,
ozellikle de markalasmanin Oneminin ¢esitli disiplinlerde vurgulanmasiyla, kavramin

onemi degismezligini korumaktadir ( Braunstein — Ross, 2010: 9).
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Heding ve Knudtzen (2009: 137) kitaplarinda marka kisiligini 6lgmek igin takip

edilebilecek altt adimlik bir yol oldugunu aktarmiglardir. Bu alti adim sirasiyla takip

edildiginde marka kisiligi olgtilebilir:

1.

Insanlarin markaya yiikledigi kisilik hasletlerinden bir kalitatif c¢alisma
olusturulur. ilgisi olan tiim paydaslarin bahsettigi tiim kisilik hasletlerinin
eksiksiz bir listesini bir araya getirilir.

Alani daraltarak ilgili hasletlerin sayis1 azaltilir. Bu bir 6lgekleme teknigi ile
yapilabilir. Deneklerden, her bir hasletin bir markay1 ne kadar iyi anlattigini
Olemek i¢in 7 noktali bir olgekte 1’den (hi¢ tanimlayici degil) 7°ye (Son
derece tanimlayici) puan vermelerini istenir. Ortalama 6 ve {izeri puan alan
hasletleri segilir.

Faktor analizini kullanilarak haslet sayisi toplam veritabani i¢in daha da
azaltilir. Son haslet sayisi belirlenir (Aaker’in durumunda bu, bes marka
kisiligi boyutudur).

Her faktor (kisilik boyutu) icin yeni bir faktdr analizi yapilarak her bir
boyutu daha detayli olarak en dogru sekilde anlatan hasletler tanimlanir (her
boyutun zengin agiklamasmin ve kisiligin daha tam bir taniminin
saglanmasi igin).

Tiim marka kisiligi boyutlarinin gegerliligini ve de hasletlerin her bir boyutu
ne kadar iyi anlattiginin hatasizligini saglamak i¢in test sonuglarini yeni
deneklerden olusan bir grupla dogrulanir.

Eger gerekli goriiliirse test sonuglari lizerinden gelistirilen stratejilerin
uluslararas1 uygulanabilirligini gérmek ic¢in sonuglar1 ulusal kiiltiirlerle de
test edilir. Sonuglar uluslararas1 olarak uygulanamayacak olarak cikarsa,

ulusal kiiltiirlerdeki farklara gore olas1 diizenlemeler tanimlanir.

Marka kisiliginin artik olclilebilmesi ile marka kisiliginin pazarlama ve isletmecilik

acisindan 6nemli bir¢ok unsur ile iligkisinin olup olmadigi arastirilmaya baslanmistir.

Boyle iliskiler varsa bunlarin ispatlanmasi {izerine farkli aragtirmalar yapilmaktadir. Bu

bakis agisiyla marka kisiliginin diger pazarlama unsurlar iizerine etkilerini Slgmeye

calisan Onemli bir girisim de Ramaseshan ve Tsao (2007) tarafindan yapilmistir.

Calismalarinda arastirmacilar marka kisiligi boyutlarinin algilanan kalite ile pozitif bir

iliskisi oldugu hipotezi ile arastirma yapmislardir. Kismen de olsa hipotezlerini ispat
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etmislerdir. Goriilmektedir ki marka kisiligi isletmelerin pazarlama faaliyetlerini dogrudan
etkileyebilecek giictedir. Isletmelerin dnemli ¢iktilarindan biri olan ve siirekliligini
etkileyen algilanan kaliteyi de marka kisiliginin boyutlarmn etkiledigi; Ilerleyen zamanla
marka kisiliginin yeni degiskenlerle olan etkilesimini 6lgmek gerekliligi ortaya

cikmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
MARKA KiSiLiGi, HIZMETIN KALITESI, HIZMETE DUYULAN GUVEN VE
SADAKAT ILiSKiSi UZERINE YAPISAL ESIiTLIK MODELLEMESI ANALIZI

3.1 Arastirmaya Konu Olan Olgekler ve Ilgili Olceklerin Teorilerinin Arastirma

Siirecinde Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu kismina kadar marka kisiligine, hizmet kalitesine, hizmete duyulan
giiven ve hizmete duyulan sadakate dair ilgili teoriler aktarilmistir. Bu literatiir aktarilmasi
ile bahsi gegen konularla ilgili farkli bakis acilarinin gozler Oniine getirilmesi
hedeflenmistir. Arastirmanin bu boliimiinde ise dncelikle arastirmaya konu olacak belirgin
Olcekler agiklanacak ve bu dlgeklerin neden secildigi iletilecektir ¢iinkdi, farkli dlgeklerin
bir arada modellenerek nasil bir iligkiler biitiinii ortaya koyacaklarin1 géstermek icin bu

Ol¢eklerin teorilerinin de degerlendirilmesi ve kavranmasi gereklidir.

Belirtilen konu basliklari ile ilgili 6zellikle farkli kiiltiirlere ve farkli sektorlere gore
uyarlanmis bir¢cok 6lgek bulunmaktadir. Elbette ki hicbir 6lgek tiim kiiltiirlerde ve tiim
sektorlerde ayni anda anlamli olamaz. Bir¢ok 6l¢egin kullanildig: kiiltiir ya da sektore
bagli olarak gilincellenmesi gerekebilir. Bu giincellemeler kimi zaman 6l¢egin daraltilmasi,
kimi zaman Ol¢egin genisletilmesi veya kimi zamanda oOlceginin dilinin uyarlanmasi
seklinde olabilir. Gerek marka kisiligi, gerek hizmet kalitesi, gerek hizmete duyulan giiven
ve gerekse hizmete duyulan sadakat ile ilgili farkli 6lgeklerden hangilerinin ne sebeple

kullanilacaginin belirtilmesi, olusturulacak hipotezler ve model i¢in dnemlidir.

Tiim bu oSlgeklerin birbirleri ile i¢ ige gelmis halleri tarihsel bir sira ve dolayisiyla
bilimin gelismesi ile tezahiir etmektedir. Bu teorilerin yansimalari, 6lgeklerinin birbirleri

ile olan varsayimsal iligkilerinin sinanmasi i¢in zemin olusturmaktadir.

Groonroos (1984b) “Hizmet Sektoriinde Stratejik Yonetim ve Pazarlama (Strategic
Management and Marketing in the Service Sector)” isimli kitabinda kalite boyutlarini ele
almistir. Bu caligmasinda yazar teknik kalite ve islevsel kalite ile kurum imaj1 arasinda
olumlu bir iligki oldugunu belirtmistir. Yine bu c¢aligmaya gore kurum imaji ile hizmet
kalitesi arasinda da pozitif bir iliski vardir. Hizmet kalitesi ise hizmet beklentileri ve

algilanan teslim standardi sonuclarim1 ortaya c¢ikarmaktadir. Hizmet beklentilerinin ve
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algilanan teslim standardinin sadakati etkileyen unsurlardan oldugu unutulmamalidir.
Groonroos’un ortaya koydugu hizmet kalitesi boyutlarinda dikkat ¢eken unsur kurum

imajidir.

“Kurumsal imaj bir kurulusun ¢alisanlari, hedef gruplar1 olan miisterileri, ortaklari
vb. ile ve kamu iizerinde kurum kimliginin etkisi olarak ortaya g¢ikar. Kurum imajt
organizasyonun / kurulusun kimligi araciligiyla kisilerde organizasyon hakkinda bir goriis,
resim ve diisiince olusturmaktadir. Kamuoyunda kurulus hakkinda algilanan bu yabanci
resim yalnizca soyut bir izlenimdir. Gergeklige ¢ok yakin olabilir, fakat gerceklikle tam
olarak ortiismez. Kurumun kendisi hakkinda sahip oldugu diisiince ile hedef grubunun
sahip oldugu diisiincenin ortlismesi ise ideal imaj1 olusturacaktir. Kurum kimligi kurulusun
kendi resmini tanimlarken, kurum imaji yabanci resmi tanimlamaktadir. Yani imaj
kimligin sosyal alandaki projeksiyonudur. Imaj olmasi istenilen, kimlik ise gercekte var

olandir”(Okay, 2008: 66).

Aydin ve Ozer (2005) “Tiirk mobil telekomiinikasyon pazarinda miisteri sadakati
onciillerinin analizi (The analysis of antecedents of customer loyalty in the Turkish mobile
telecommunication)” isimli ¢alismalarinda hizmet kalitesinin kurum imajin1 ve kurum
imajimin da misteri sadakatini pozitif yonlii etkiledigi hipotezlerini sinamiglardir. Hizmet
kalitesinin kurumsal imaj ile pozitif yonli iliskisi oldugunu ispatlamiglardir. Ancak
kurumsal imaj ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonli iliski oldugu hipotezlerini
reddetmiglerdir. Dolayisiyla artik Groonroos’un (1984b) varsaydigi gibi kurum imajinin

miisteri sadakatini belirleyen bir 6nciil olmadig1 goriilmektedir.

Burada ise cevaplanmasi gereken yeni bir soru ortaya ¢ikmaktadir; Bu soru kurum

imajinin saglayamadigini hangi kavramin saglayabilecegidir.

Sorunun cevabi i¢in kurum imajinin taniminda bulunan detaylara dikkat
edilmelidir. Kurum imaj1 isletmeyle ilgili tiiketici zihninde olusan soyut bir resimdir.
Tiiketicinin zihnindeki bu algi, algilanmasi istenen kurum kimligine yaklasmakta giicliik
cekebilir. Bu durumda algilanan subjelerin farkli oldugu ve aynmi anda isletme ile
isletmenin hizmetlerini degerlendirmeye yarayan yeni bir yaklasim secilebilir. Iste farkls
subjelere yani, bu aragtirmada gegctigi haliyle hasletlere odaklanan marka kisiligi, alternatif
bir 6lcek olarak hizmet kalitesi ve hizmet ¢iktilari ile iligski kuran bir kavram olarak ortaya

cikmaktadir.
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Bununla birlikte Beckwith (2001) “Goriinmez Dokunus — Modern Pazarlamanin
Dort Anahtart (The Invisible Touch — the Four Keys of Modern Marketing)” isimli
eserinde modern hizmet pazarlamasi karmasinin Ogelerinin fiyat, marka, ambalaj ve
iliskilerden olusabilecegini dile getirerek markanin hizmet ile olan iliskisinin 6nemine
dikkat ¢ekmistir. Markanin iiriin veya hizmet 6gesine bagli bir alt unsur olarak gosterilmesi
yerine bu farkli bakis agisi ile marka, basl basina bir hizmet pazarlamasi1 karmasi 6gesi

olarak vurgulanmustir.

Daha oOnce deginildigi iizere marka kisiligini Olgen ¢esitli yontemler vardir.
Aaker’m (1997) calismasi bu alanda en ¢ok atif alan ve uygulamasi farkli sektorlerde ve
farkli kiiltiirlerde yapilmig bir marka kisiligi Olgegidir. Kisilik elbette kiiltiirden
etkilenmektedir. Dolayisiyla kiiltiirdeki degisiklerin kisiliklerdeki izdiistimleri de farkli
farkli olmaktadir.

Kiiltiir de siirekli degisen bir olgudur. Siirekli degisen bir olgunun ve ondan
etkilenerek degisime maruz kalan diger olgularin da giincel bir sekilde dlciilebilmesi sosyal

bilimlerde yapilan siirekli bilgi yolculuguna etkin katki saglayacaktir.

Bu baglamda farkl {ilkelerde ortak yeni bir marka kisiligi dl¢iitii bulmaya calisan
daha giincel bir aragtirmanin varligindan bahsetmek gereklidir. Arastirmacilar Geuens,
Weijters ve Wulf 2009 yilinda yayimlanan “Yeni bir marka kisiligi dl¢titii (A new measure
of brand)” isimli eserlerinde bu tiir yeni bir marka kisiligi olgegi gelistirme g¢alismasi
yapmislardir. Olgek gelistirme ¢alismalari, hele ki ¢ok kiiltiirlii ve ¢ok sektorlii bir cerceve
ile yapiliyorsa birgok istatistiki asamadan gegmektedir. Ilgili marka kisiligi &lgeginin
Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan ¢alismasinda yirmi ayri marka kullanilmistir. Bu
markalar iginde herhangi bir mobil telekomiinikasyon markas1 bulunmamaktadir. ilerleyen
asamalarinda arastirma sadece Coca-Cola markasina odaklanarak Fransa, Almanya, italya,
Hollanda, Polonya, Romanya, Ispanya, Isvigre ve Tiirkiye’de yapilmistir. Arastirmanin
sonucunda gegerli bes temel kisilik boyutu tespit edilmistir; Bunlar ise sorumluluk,
aktivite, agresiflik, basitlik ve duygusalliktir. Lakin dlgegin A.B.D. ayaginda tiiketici
degerleri hiyerarsisinde farkliliklar1 olan bazi tiiketici gruplarinin, agresiflik ve basitlik
boyutlarindan olumsuz etkilendigi gézlemlenmistir (Geuens — Weijters — Wulf, 2009: 97-
107). Boyle bir etkinin Tiirkiye’de gozlemlenmemis olmasinin sebebi olarak Tiirkiye’de

sadece Coca-Cola markasmin analiz edilmis olmasi disiiniilebilir. Arastirmacilar Geuens
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ve digerlerinin marka kisiligi 6lgeginin Tirkiye’de farkli sektorlerde ve markalarda

uygulanmasi ilgili alanda akademik gelismeye imkan saglayacaktir.
3.2 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada temel olarak marka kisiligi, hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven
ve hizmete duyulan sadakat iligskisinin bulunmasi amaglanmaktadir. Bu amacin

detaylandirilmasi arastirmanin zenginlesmesi yoniinden daha uygun olacaktir.

Daha 6nceki ¢alismalarda hizmet kalitesinin hizmete duyulan giivenle pozitif yonlii
iliskisi oldugu ve hem de hizmete duyulan giiven ile hizmete duyulan sadakat arasinda da
pozitif yonlii iliski oldugu bulunmustur (Aydin — Ozer, 2009: 910-925). Hizmet ile ilgili bu

sonuglar Tiirkiye’de mobil telekomiinikasyon sektoriinde tespit edilmistir.

Tiirkiye’de de gecerli oldugu tespit edilmis yeni marka kisiligi oOl¢iitiinde de
(Geuens vd. , 2009: 97 — 107) oldugu gibi marka kisiligi olgekleri farkli boyutlardan
meydana gelmektedir. Deginildigi iizere arastirmaya konu olan marka kisiligi dlgegi de
sorumluluk, aktivite, agresiflik, basitlik ve duygusallik boyutlarindan (temel faktorlerden)
olugsmaktadir. Her bir boyut birden ¢ok hasletin bir araya gelisi ile agiklanir. Yine her bir
boyut ayr kisilik 6zelliklerini vurgulamaktadir. Ornek vermek gerekirse, asabi bir
kimsenin ayn1 zamanda giiler yiizlii olmasi1 pek miimkiin degildir. Buna bagli olarak
duygusal bir kimsenin ayn1 zamanda agresif oldugunu gérmek de pek miimkiin degildir.
Dolayisiyla marka kisiliginin bir biitiin 6lgek olarak ele alinmasi yerine, marka kisiligi

boyutlarinin incelenmesi ve hipotezlere dahil edilmesi daha uygun goriilmektedir.

Bu baglamda marka kisiliginin boyutlar: ile hizmet kalitesinin, hizmete duyulan

giivenin ve hizmete duyulan sadakatin iliskilerinin tespiti aragtirmanin amacidir.
3.3  Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Ankette
sorulan bazi ifadeler internete ulasim hizmetlerini de igerdiginden internet tizerinden veri
toplanilmasina karar verilmistir. internet {izerinden anket yapmanin énemli bir uygulama
avantaji vardir. Bu avantaj yanitlayicinin kendi rizasi ile anketi doldurmasini igerir.
Anketteki sorular yanitlamak istemeyenler zaten arastirmaya katilmayacaklardir. internet
ortami zorlayict bir yapi igermez. izin alma temelli bu veri toplama yaklasiminin

giivenilirlige ve gecerlilige katkis1 yadsinamaz.
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Olusturulan anket katilimecilara ait bazi demografik bilgilere yonelik sorular ile
marka kisiligi, hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakat ile ilgili
dort ayr1 Ol¢egin sorularindan olusmaktadir. Anketin internette sunulmus hali Ek-1’de

gorilebilir.
3.4 Arastirmada Kullanilan Olg¢eklerin Diizenlenmesi ve ifadelerin Olusturulmas

Arastirmanin yapilacagl sektdr olarak GSM (Kiiresel Mobil Telekomiinikasyon
Sistemleri: Global Systems for Mobile Telecomunication) hizmetleri segilmistir. Mobil
telekomiinikasyon hizmetlerini Tiirkiye’de tli¢ isletme saglamaktadir bunlar; Turkcell,

Avea ve Vodafone’dur.

Bu arastirmada Tiirkiye’de Coca-Cola markasi ile gegerliligi ispatlanmis glincel bir
marka kisiligi Olceginin mobil telekomiinikasyon sektoriinde nasil sonuglar verecegi
goriilecektir. Ciinkii Tiirkiye’de mobil telekomiinikasyon sektoriinde marka kisiligini
Olcmeye caligmig baska bir calismaya rastlanilmamistir. Ayrica hizmetler ile ilgili
Olceklerde farkli sektorlere yonelik farkli 6lgeklerin gelistirilmis oldugu bilinmektedir. Bu
sebeple hizmet Olgekleri 6zellikle mobil telekomiinikasyon sektorii i¢cin hazirlanmis ve
cevaplayicilart sikmayacak uzunlukta nisbi olarak kisa tutulmus Olgekler arasindan
secilmigtir. Buna sebep olarak cevaplayicilarin konsantrasyonlarinin  bozulmadan
yanitlarin1 aktarabilmelerinin, arastirmanin giivenilirligini ve oOzellikle gecerliligini

arttirdig1 gosterilebilir.

Asagida sorulan ifadeler ve onlarin istatistik programlarinda kullanilmak iizere
atanmis kisaltmalar1 ile kullanilan Glgeklerin hangi calismalardan alindiklariin bilgisi

asagida verilmektedir.

3.4.1 Marka Kisiligi Olcegi ifadeleri

Arastirmanin marka kisiligi ile ilgili kisminin 6l¢iilebilmesi i¢in daha 6nce detaylari
aciklanan; Geuens, Weijters ve Wulf un (2009) yazdigr “ Yeni bir marka kisiligi ol¢iitii (A
new measure of brand personality)” isimli ¢alisma kullamlmistir. Olgegin Tiirkge’si igin
yazar Maggie Geuens ile iletisime gec¢ilmistir ve kendisi Olgegin Tiirkiye’de kullanilmig
halini iletmistir. Istatistik programlarinda Tiirkge harflerin kullanilmas: yazilimlarin dil
destegi olmamasi sebebiyle miimkiin olmamaktadir dolayisiyla Latin harflerinden olusan

degisken isimleri yazilimlarda kullanilmistir. Asagidaki ifadeler ankette sorulmadan once
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tiikketicinin en ¢ok kullandig1 operatdrii se¢mesi ve bu operatorii bir insan yerine koyarak
ifadeleri cevaplandirmasi istenmistir. Olgegin Tiirkge’ si ve istatistik programlarinda

kullanilan halleri agagidadir:

a) GSM operatoriim gerc¢ekeidir (GERCEKCI),

b) GSM operatoriim kararhidir (KARARLI),

c) GSM operatoriim sorumludur (SORUMLU),

d) GSM operatoriim aktiftir (AKTIF),

e) GSM operatoriim dinamiktir (DINAMIK),

f) GSM operatoriim yenilikgidir (YENILIKCI),
g) GSM operatoriim agresiftir (AGRESIF),

h) GSM operatoriim ciiretkardir (CURETKAR),
i) GSM operatoriim siradandir (SIRADAN),

j) GSM operatoriim basittir (BASIT),

k) GSM operatoriim hassastir (HASSAS),

I) GSM operatoriim romantiktir (ROMANTIK).

Yukaridaki degiskenlerin Olciilebilmesi i¢in 5°li olgek kullanilmistir. Bu 5’1
Ol¢cegin ifadeleri ise “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve

kesinlikle katiliyorum” dur.

3.4.2 Hizmet Kalitesi, Hizmete Duyulan Giiven ve Hizmete Duyulan Sadakat

Olceklerinin Ifadeleri

Hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakatin 6l¢iilebilmesi
i¢in Aydin ve Ozer’in (2005) “Tiirk mobil telekomiinikasyon pazarinda miisteri sadakati
onciillerinin analizi (The analysis of antecedents of customer loyalty in the Turkish mobile
telecommunication)” isimli eserlerinden yararlamilmistir. Aydin ve Ozer’in (2005)
calismasinda 1ilgili olgekler farkli eserlerden derlenerek ve mobil telekomiinikasyon

sektoriine uyarlanarak sunulmustur. Olgeklerin kaynaklari asagidadur:

a) Hizmet kalitesi i¢in Bloemer J., Ruyter K. Ve Wetzels M’in (1998)
Algilanan hizmet kalitesi, hizmet sadakati ve degistirme maliyet iligkileri
tizerine (On the relationship between perceived service quality, service

loyalty and switching costs)” isimli eserlerinden faydanilmistir.
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b) Hizmete duyulan giiven i¢in Aydin ve Ozer (2005) bes maddeden olusan
farkl1 ve biitiinleyici bir 6lgek hazirlamiglardir.

€) Hizmete duyulan sadakat i¢in Narayandas N.’in (1996), “ Miisteri tatmini ve
miisteri sadakati baglantisi: bir ampirik arastirma (The link betwen customer
satisfaction and customer loyalty: an empirical investigation)” isimli

calismasi degerlendirilmistir.

Yabanci dilde olan Olgeklerin arastirmanin yapilacagi yerel dile dogru c¢evrilmesi
¢ok Onemlidir. Tersine terciime (back translation) yontemi ile arastirma sorulari bir
terciman tarafindan terciime edilir ve kaynak dile tekrar baska bir terciiman tarafindan
cevrilir. 1ki ¢eviri arasinda cikabilecek farkliliklar, dlgegin dilin uyarlanmasinda
karsilasilabilecek sorunlarinin 6nceden giderilmesini saglar (Onkvisit — Shaw, 2009: 273).
Hizmet ile ilgili 6lceklerin Ingilizceleri 6nce bir arastirmaci akademisyen tarafindan
Tiirk¢e’ ye terclime edilmistir. Daha sonra bagka bir aragtirmact akademisyen tarafindan da
Tiirk¢e’ den Ingilizce’ ye terciime edilmislerdir. Olgeklerin Tiirkge’ ye terciimesi icin

tersine terciime (back translation) metodu kullanilmistir.

Asagida hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakat
Olgceklerinin ifadelerinin Tiirkce’ si ve istatistik programlarinda kullanilan halleri

verilmektedir:

1. Hizmet Kalitesi ifadelerti;

a. Operatoriiniiziin kapsama alan1 kalitesini goz onilinde bulundurarak,
operatdriiniiziin kapsama alanini nasil degerlendirirsiniz? (HK1),

b. Operatoriiniizin ~ miisteri  hizmetleri  kalitesini g6z Oniinde
bulundurarak,  operatoriiniiziin ~ mdisteri  hizmetlerini  nasil
degerlendirirsiniz? (HK2),

C. Operatoriiniiziin ek hizmetlerinin (gprs, wap, internet, vb.) kalitesini
gbz Oniinde bulundurarak, operatoriinliziin ek hizmetlerini nasil
degerlendirirsiniz? (HK3),

d. Operatoriiniiziin saticilarinin (bayilerinin veya abone merkezlerinin)
kalitesini géz oniinde bulundurarak, operatoriiniiziin saticilarint nasil

degerlendirirsiniz? (HK4),
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e.

Operatoriiniizin =~ kampanyalarinin =~ kalitesini  gbz  Oniinde
bulundurarak, operatOriiniiziin kampanyalarini nasil
degerlendirirsiniz? (HK5),

Reklamlar ile hizmetleri kiyaslarsaniz, operatoriiniiziin hizmetlerini

nasil degerlendirirsiniz? (HK6).

Yukaridaki degiskenlerin 6l¢iilebilmesi i¢in 5°1i 6l¢ek kullanilmistir. Bu 5°1li

Ol¢egin ifadeleri ise “Cok kotii, kotii, kararsizim, 1yi ve ¢ok iyi” dir.

2. Hizmete duyulan giiven ifadeleri;

a.
b.

Bu isletmeye giiveniyorum (GUV1),

Bu isletmeye iyi hizmet vermesi agisindan giivenebilecegimi
hissediyorum (GUV?2),

Ucretlendirme sistemine giiveniyorum (GUV3),

Bu isletmenin beni aldatmayacagi konusunda isletmeye
giivenebilecegime inaniyorum (GUV4),

Bu isletme giivenilirdir ¢iinkii temel ilgisi tiiketici menfaatidir

(GUV5).

Yukaridaki degiskenlerin 6l¢iilebilmesi i¢in 5°1i 6l¢ek kullanilmistir. Bu 5°li

Olcegin ifadeleri ise “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim,

katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum™ dur.

3. Hizmete duyulan sadakat ifadeleri;

a.
b.

Bu operatorii kullanmaya devam edecegim (MS1),

Yeni bir gsm hatti(telefon numarasi) alirsam, gene bu gsm
operatdriinii kullanirim (MS2),

Diger insanlara bu operatorii tavsiye ederim (MS3),

Bir GSM hatti almayr planlayan arkadaslarimi benim GSM
operatoriimden almalari igin tesvik ederim (MS4),

Diger operatorlerin Ticretlendirmesi ucuz olsa da bu GSM

operatoriinii kullanmaya devam ederim (MS5).

Yukaridaki degiskenlerin dl¢iilebilmesi i¢in 5°1i 6lgek kullanilmigtir. Bu 5°li

Olcegin ifadeleri ise “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim,

katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum™ dur.
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3.5 Arastirmanin Evreni, Ornekleme Yéntemi ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmada kullanilan 6lgeklerden biri de marka kisiligi dlgegidir. “Marka kisiligi”
her bir marka i¢in 0 markanin kendisine 6zeldir. Ciinkii kisilik kisiye baglidir, bu yaklasim
ile markaya odaklanildiginda belirli bir markanin secilerek o marka iizerinden kisiligin

Olciilmesi gerekmektedir.

Dolayisiyla arastirma evrenini tanimlarken, bu anakiitlenin gegerli bir sekilde
Olclilebilmesinin saglanabilmesi i¢in arastirmanin evreninin tanimin detayli yapilmasi

gerekir:

Arastirmanmin  evreni  Bursa’da  ikamet eden  mobil  telekomiinikasyon
kullamicilarindan ~ olusmaktadir.  Belirli  bir markaya odaklanilmast zorunlulugu

dogdugundan Turkcell markasina yogunlasilacaktir.

Bursa’da ikamet eden Turkcell mobil telekomiinikasyon kullanicilarinin tam
listesine ulagmak miimkiin olmadigindan tesadiifi bir 6rnekleme yontemi kullanilmamustir.
Dolayisiyla anakiitlenin temsilini miimkiin olan en iyi sekilde saglayabilmek i¢in tesadiifi

olmayan 6rnekleme yontemlerinden kota 6rneklemesi tercih edilmistir.

Kota Orneklemesi yonteminde, orneklemi temsil edebilmek i¢in bazi 6rneklem
ogeleri secilerek emin olunmaya calisilir. Bu orneklem Ogeleri belirli bazi baskin
ozelliklere sahiptirler ve bunlarin oranlar1 anakiitlede bulunan bu belirgin 6zelliklere sahip
Ogelerin oranlariyla asagr yukari aymidir. Dolayisiyla belirgin 6gelerin  6zelliklerine
dayanarak dogru kota belirlenmesi aragtirmanin temsil yetenegini belirleyecektir. Burada
arastirmacitya dogru kota belirlenmesi yoniinde onemli bir sorumluluk diismektedir.
Tesadiifi olmayan bir 6rnekleme c¢esidi olan kota O6rneklemesinde arastirmacinin gorevi
subjektif temellere dayanan kota belirlenmesini en dogru bicimde yapmaktir. Bunun i¢inde
arastirmacinin/kota belirleyicinin tecriibeleri ve donanimlari 6nemlidir (Churchill, 1999:
505-507).

Ozellikle internet iizerinden anket yapilarak veri toplanmasinin sebebi anketin
icinde internet hizmetleri ile ilgili ifadeler olmasidir. Internet ortaminda &rneklemenin
saglanabilmesi i¢in kota belirlenmistir. “T-Org Kurumsal” isimli biiyiik ¢ogunlugu
Bursa’da yasayan kimselerden olusan bir internet iizerinden haberlesme agina ulasilmistir.
Bu haberlesme aginin on bes bin civarinda iiyesi bulunmaktadir. Bu aga iiye olanlar birgcok

farkli meslek gruplarindan ve birgok farkli yasta kimselerden olusmaktadir. Bursa’daki
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bir¢ok kiiltiirel faaliyetin (konserler, partiler, vb.) haberleri ve bilgileri bu ag {izerinden
tiyelere ulagtirilmaktadir. Aga iiye olanlarin heterojen demografik bilgilerin bu
arastirmanin ilerleyen kisimlarinda frekans analizleri altinda gosterilecektir. Dolayisiyla

ornekleme i¢in belirlenen kota “T-Org Kurumsal” internet haberlesme agidir.

Belirlenen anakiitlenin sayisina ya da listesine ulagilamamigtir. Dolayisiyla Bursa
niifusu iizerinden hesaplama yapilmistir. Bursa niifusu 1.979.999°dur”. Anakiitle sayisina
ve giivenilirlik seviyesine dayanarak 6rneklem biiytikliigiinii hesaplayan ¢evrimigi (internet
lizerinden calisan) Orneklem hesaplayicilari bulunmaktadir. %5 hata payr ve % 95
giivenilirlik seviyesinde 1.979.999 kisiden olusan bir anakiitlenin temsil edilebilmesi i¢in

en az 384 kisiye ulasilmasi gerektigi hesaplanmigtir”,

Bu arastirmada internet {izerinde yapilan ankete 491 kisi katilmistir. Bu 491 kisiden
Bursa’da ikamet edenlerin sayis1 ise 389’dur. Arastirmaya diger illerde oturup katilanlarin

sayist ise 102°dir. 384 olan yeterli 6rneklem biiytikliigiine ulasilmistir.
3.6  Arastirmanin Simirlamalari

Her aragtirmada oldugu gibi bu arastirmada da bazi siirlamalar mevcuttur. Bu
aragtirmanin temel siir1 cografya ve sektdr siniridir. Cografya sinirt Bursa ilidir. Sektor
siirt ise mobil telekomiinikasyon sektoriidiir. Marka kisiligi arastirmasi yapildigi icin
marka smirlandirmast yapma geregi de dogmustur. Ciinkii her markanin kisiligi farkh

algilanir. Marka kisiligi sinirt ise ilgili sektorde Turkcell markasidir.

Oncelikle bu arastirmanin bir dlgek gelistirme calismasi olmadigini belirtmek
gerekir. Bulunan ve ulasilan en uygun oOlgeklerin arastirilmis teoriler ¢ergevesinde belirli
baz1 hipotezleri, birbirleri ile olan iligkilerini aciklamas: beklenmektedir. Olgekler elbette
farkli 6rneklemlerde degisik iliski sonuglar1 verebilir. Asil olan belirlenen amag 1s181nda

dort 6lgegin iliskilerinin modellenebilmesidir.

Bir diger arastirma siniri olarak da tesadiifi 6rnekleme yodntemlerinin internette
yapilmast  zorlugundan  bahsedilebilir.  Tesadiifi ~ ornekleme  yOntemlerinden
bahsedilebilmesi i¢in oncelikle tiim anakiitlenin bilinmesi ve bu ana kiitle iginden belirli
diizenlerle Ornek c¢ekilebilmesi gerekir. Anakiitlenin Bursa’da yasayan mobil

telekomiinikasyon kullanicilarindan olustugu diistiniiliirse bu kadar biiyiik bir anakiitlenin

* http://www.bursa.bel.tr/hizmetler/sayfa/786, (erisim tarihi: 26.03.2012)
* http://www.surveysystem.com/sscalc.htm, (erisim tarihi: 26.03.2012)

102


http://www.bursa.bel.tr/hizmetler/sayfa/786
http://www.surveysystem.com/sscalc.htm

listesine ve bilgisine ulasmanin zorlugu gézden kagmayacaktir. Bu sebeple aragtirmacinin

tesadiifi olmayan bir Ornekleme yontemi se¢mesi gerekmistir. Buradan hareketle

ornekleme en iyi sekilde ulasilabilmesi i¢in anakiitleyi en uygun sekilde temsil edecegi

diistiniilmiis bir kota olusturulmustur.

Bazi teorik konularin agiklanabilmesi i¢in belirli baz1 belirli kaynaklara biraz daha

yogun bir bigimde agirlik verilmistir. Bunlar arasinda asagidaki eserler bulunmaktadir:

AAKER A. David (2009a), Marka Degeri Yonetimi, Kapital Medya
Hizmetleri A.S., Istanbul.

AAKER A. David (2009b), Giiclii Markalar Yaratmak, Kapital Medya
Hizmetleri A.S., Istanbul.

AYDIN Serkan — OZCAN Murat — YUCEL Rahmi (2007), “Tiirk GSM
Sektoriinde Abonelerin Sadakat Tutumu ve Degistirme Maliyetinin Rolii”,
Siileyman Demirel Universitesi 1.I.B.F. Dergisi, Cilt 12, Say1 2, ss.219-
234,

AYDIN Serkan — OZER Gékhan (2005), “The Analysis Of Antecedents Of
Customer Loyalty In The Turkish Mobile Telecommunication”, European
Journal of Marketing, Vol. 39, No 7/8, pp. 910-925.

GEUENS Maggie — WENTERS Bert — WULF Kristof De (2009), “A New
Measure of Brand Personality”, International Journal of Research in
Marketing, 26, pp. 97-107.

ISLAMOGLU Hamdi A. - CANDAN Burcu — HACIEFENDIOGLU Senol
— AYDIN KENAN (2006), Hizmet Pazarlamasi, 1. Baski, Beta Basim
A.S., Istanbul.

KARAHAN Kasim (2006), Hizmet Pazarlamasi, 2. Baski, Beta Basim,
Istanbul.

PASALI Nihal (2006), Cok Kath Pazarlamada Uygulanan iletisim
Stratejilerinin Miisteri 1Iliskileri Yonetimi Acisindan Analizi Ve
Herbalife Distribiitorlerinin Is Tatminine Yonelik Bir Uygulama,
Yayinlamamis Doktora Tezi, T.C. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Istanbul.
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e SIMSEK Omer Faruk (2007), Yapisal Esitlik Modellemesine Giris Temel
Ilkeler ve Lisrel Uygulamalari, Ekinoks, Ankara.

e SIMSEK Omer Faruk (2010), Lisrel Uzmanhg Sertifika Program
(Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Modellemesi), 01-06
Subat 2010, Izmir Ekonomi Universitesi.

e UZTUG Ferruh (2005), Markan Kadar Konus, 3. Baski, Kapital Medya
Hizmetleri, Istanbul.

e YELKUR Rama (2000), “Customer Satisfaction and the Services Marketing
Mix”, Journal of Professional Services Marketing, Vol. 21, No. 1, pp.

105-115.
e YILMAZ Veysel — CELIK H. Eray (2009), Lisrel ile Yapisal Esitlik
Modellemesi — | Temel Kavramlar Uygulamalar Programlama, 1.

Baski, Pegem Akademi, Ankara.

e YU-XIANG Yen - EDWARD Shih-Tse Wang - DER-JUINN Horng
(2011), "Suppliers' Willingness of Customization, Effective Communication
and Trust: A Study of Switching Cost Antecedents”, Journal of Business &
Industrial Marketing, Vol. 26, Iss: 4, pp. 250 — 259.

3.7 Pilot Arastirmanin Yapilmasi

Ana arastirmaya gecilmeden Once faktor yapilarinin tespit edilmesi ve bu faktor
yapilarina gore arastirmanin dogrulama, Slgme ve modelleme icin uygun oldugunun

belirlenmesi gereklidir.
Pilot arastirmasi siirecinde SPSS 17.0 yazilimi kullanilmistir.

“Yaygin olarak kabul edilen bir goriise gore; giivenilirlik ve gegerlilik testleri i¢in,
orneklem biiyiikliigiiniin minimum %?20’sinden veri toplanmalidir” (Konecnik — Gartner,
2007: 407 aktaran: Taskin — Akat, 2010: 22). Buna bagl olarak ankete cevap veren ilk 100

Turkcell miisterisinin verileri ile 6nciil arastirma olan pilot arastirmasi asagidadir.

3.7.1 Olgeklerin Giivenilirliginin Stnanmasi

“Soru gruplar1 i¢in en yaygin kullanilan igsel giivenilirlik indeksi Cronbach
Alphadir. Bu indeks degiskenler arasindaki ortalama korelasyonu temel alarak, bir

Olgekteki degiskenlerin i¢ tutarliligini 6lger. Cronbach Alpha degeri 0,70’in lizerinde olan
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Ol¢eklerin icsel tutarliliga sahip oldugu, yani ele alinan 6lgegin giivenilir oldugu sdylenir”
(Carter, 1997 aktaran: Bayram, 2004: 128).

e Marka Kkisiligi olceginin giivenilirligi: Marka kisiligi 6lgeginin
giivenilirligi hesaplanirken dort degiskenin Olgeginin giivenilirlik seviyesini
digtirdiigli  tespit edilmistir. Arastirmanin ilerleyen asamalarinda bu
degiskenlerin analizi bozmamasi i¢in degiskenler g¢ikarilmistir. Bu
degiskenler marka kisiligi Olceginde basitlik ve agresiflik boyutlarini
olusturan basit, siradan, agresif ve ciiretkar degiskenleridir. Daha 6nce de
aktarildigi iizere; Bu degiskenlerin ABD’de yapilmis arastirmada da farkl
tiiketici hiyerarsisine sahip tiiketici gruplarinda, tiiketicilerin marka kisiligi
algilarnda olumsuz etkileri oldugu gozlemlenmistir. Geriye kalan
degiskenler kararli, sorumlu, gergekei, aktif, dinamik, yenilik¢i, hassas ve
romantik degiskenlerinin cronbach alfasi 0,84 bulunmustur.

e Hizmete duyulan sadakat oOl¢ceginin giivenilirligi: Hizmete duyulan
sadakat 6lgeginin cronbach alfasi 0,90 bulunmustur.

¢ Hizmete duyulan giiven 6lceginin giivenilirligi: Hizmete duyulan giiven
6lceginin cronbach alfas1 0,92 bulunmustur.

e Hizmet Kkalitesi 6l¢ceginin giivenilirligi: Hizmet kalitesi 6l¢eginin cronbach

alfas1 0,79 bulunmustur.

3.7.2 Arastirmada Olgeklerin icerik Gegerliligi

Olgeklerin igsel tutarligim gosteren Cronbach Alfa gostergesi bash basina yeterli
degildir. Ayrica Olgeklerin sistematik hatadan da miimkiin oldugunca uzak tutulmasi
gerekmektedir. Sistematik bir hata olusmamasi icin Oncelikle Slgeklerle ilgili teoriler
detaylica arastirilmis ve literatiirde yer bulmus 6lcekler bu ¢alismada secilmistir. Ayrica
Ol¢eklerin igerik gegerliliklerin daha iyi saglanabilmesi i¢in Ol¢eklerin dogru terciime
edilmeleri gereklidir. Olgeklerin Tiirkgelerinin, orijinal dili olan Ingilizcesinden farkli
anlam vermeyecek sekilde terciimesi saglanmigtir. Marka kisiligi Olgegi i¢in Olgegin
gelistiricisinden 6l¢egin Tiirkgesi temin edilmistir. Diger ol¢ekler i¢in de tersine terciime
yontemi kullamlmustir. Olgekler farkli arastirmacilar tarafindan once Ingilizceden
Tiirkceye ve sonra da Tiirkgeden Ingilizceye terciime edilerek Tiirkgelerinin dogrulugu

tespit edilmistir.
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3.7.3 Olceklerin Aciklayic1 Faktor Analizi i¢in Uygunlugunun Degerlendirilmesi

Veri setlerinin faktor analizi yapilmasi i¢in uygun olup olmadiginin belirlenmesi ti¢
ayr1 yontem kullanilarak sinanabilir. Bu yontemler korelasyon matrisi, Bartlett testi
(Bartlett test of Sphericity) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi dl¢titiidiir.
KMO degerlerinin 0,70’in iizerinde olmasi beklenir. Bartlett testinde ise “Korelasyon
matrisi birim matristir” hipotezinin reddedilmesi amaclanarak degiskenler arasi yiiksek
korelasyon oldugu bulunmaya galisilir. (Eroglu, 2008: 321-322). Bu arastirmada Bartlett
testi ve KMO orneklem yeterliligi 6l¢iitii kullanilmastir.

Tablo 5: Marka kisiligi 6l¢egi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 781

Olgiitii.

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare degeri|] 381,162
Serbestlik Derecesi (df) 28
Anlamlilik (Sig.) ,000]

Tablo 5’te gorildiigii lizere marka kisiligi 6l¢egi 0,781 degeriyle KMO 6rneklem
yeterliligi 6l¢iitiinde yeterlidir ve p<0,05 oldugu i¢in Bartlett testinde anlamlidur.

Tablo 6: Hizmete duyulan sadakat olgegi icin KMO ve

Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi ,854

Olgiitii.

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare degeri| 324,624
Serbestlik Derecesi (df) 10
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 6’te goriildiigh tizere hizmete duyulan sadakat dlgegi 0,854 degeriyle KMO
orneklem yeterliligi dlgiitiinde yeterlidir ve p<0,05 oldugu icin Bartlett testinde anlamlidir.

Tablo 7: Hizmete duyulan giiven 6lg¢egi igin KMO ve
Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 820
Olgiitii.
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare degeri| 381,602
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Serbestlik Derecesi (df)
Anlamlilik (Sig.)

10
,000

Tablo 7’te goriildiigii lizere hizmete duyulan giiven 6l¢egi 0,820 degeriyle KMO

orneklem yeterliligi dl¢iitiinde yeterlidir ve p<0,05 oldugu icin Bartlett testinde anlamlidir.

Tablo 8: Hizmet kalitesi 6l¢egi i¢in KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi ,759I

Olgiitii.

Bartlett Testi Ortalama Ki-Kare 179,951
degeri
Serbestlik Derecesi (df) 15
Anlamlilik (Sig.) ,000]

Tablo 8’te goriildiigii lizere hizmet kalitesi 6lgegi 0,759 degeriyle KMO 6rneklem
yeterliligi 6l¢iitiinde yeterlidir ve p<0,05 oldugu i¢in Bartlett testinde anlamlidir.

3.7.4 Aciklayic1 Faktor Analizleri ve Sonuclar:

Aciklayict faktor analizi bircok degiskeni alarak bu degiskenlerin igsel
korelasyonlar1 bakimindan ortak faktorlerini (unsurlarini) arastiran prosediirdiir (Kinnear —

Taylor, 1996: 626).

Dogrulayict faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi ¢aligmalarina gegmeden
once aciklayic1 faktor analizi ile degiskenlerin gruplanmalarim1 gormek Onemlidir. Bu
amagla her olgek i¢in agiklayici faktdr analizi yapilmistir. Asagidaki agiklayici faktor
analizi ¢alismalarinda faktor tliretme yontemi olarak (extraction method) temel bilesen
analizi (principal component analysis) yapilmigtir. Dondiirme yontemi (rotation method)
olarak da Kaiser Normallestiricili Varimax (Varimax with Kaiser Normalizition)

kullanilmistir.
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3.7.4.1 Marka Kisiligi Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Tablo 9: Marka kisiligi 6l¢egi i¢in dondiiriilmiis bilesen matrisi

Bilesen
1 2 3

AKTIF ,890 ,237
DINAMIK ,886 ,266 ,129
YENILIKCI ,822 147 ,200

KARARLI ,207 ,863
SORUMLU ,288 75 259
GERCEKCI ,205 , 7165 ,285
ROMANTIK ,255 ,846
HASSAS 412 , 126

Tablo 9°da goriildiigii lizere li¢ faktor grubu olusmustur. Bu gruplar daha dénceden
aktarilmis olan marka kisiligi 6l¢ceginin faktor yapilarini yansitmaktadir. Calismada ii¢ gizil
(latent) degiskenin temsil ettigi ii¢ faktér grubu ortaya ¢ikmustir. Bu gizil degiskenler
marka kisiligi boyutlarini yansitmaktadir. Her ne kadar gizil degiskenler 6lgme modeli ve
yapisal esitlik modellemesi ¢alismalarinda kullanilacak olsa da agiklayicr faktor analizinde
bulunan faktorlerin ilerleyen asamalardaki kullanimlarini vurgulamak hedefiyle burada da
degiskenler gizil olarak adlandirilmistir. Sorumluluk boyutu, aktivite boyutu ve
duygusallik boyutu pilot arastirmada agiklayict faktor analizi ile tespit edilmistir. Aktivite
boyutu aktif, dinamik ve yenilik¢i degiskenlerinden; Sorumluluk boyutu kararli, sorumlu
ve gergekei degiskenlerinden ve de duygusallik boyutu romantik ve hassas

degiskenlerinden olusmaktadir.
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3.7.4.2 Hizmete Duyulan Sadakat Ol¢egi icin Aciklayic1 Faktor Analizi

Tablo 10: Hizmete duyulan
sadakat 6l¢egi i¢in bilesen matrisi

Bilesen
1
MS3 ,916
MS4 877
MS1 ,852
MS5 ,809
MS2 ,7196

Kaynak alinan hizmete duyulan sadakat olgegi tek faktorden olugmaktadir. Bu
Olcegi olusturan degiskenlerin tek faktorden meydana geldigi aciklayici faktdr analiz ile

tespit edilmistir. Bu faktor gizil sadakat (Mstsad) degiskenini temsil etmektedir.

3.7.4.3 Hizmete Duyulan Giiven Olgegi icin Agiklayici Faktor Analizi

Tablo 11: Hizmete duyulan giiven
Olcegi icin bilesen matrisi

Bilesen
1
GUV4 ,892
GUV1 ,882
GUV3 ,865
GUV5 ,852
GuV1l ,846

Kaynak alinan hizmete duyulan giiven 6lgegi tek faktdrden olugmaktadir. Bu dlgegi
olusturan degiskenlerin tek faktorden meydana geldigi agiklayici faktdr analiz ile tespit

edilmistir. Bu faktor gizil giiven (Guven) degiskenini temsil etmektedir.
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3.7.4.4 Hizmet Kalitesi Olcegi icin Agiklayici Faktor Analizi

Tablo 12: Hizmet kalitesi 6lgegi
i¢in bilesen matrisi

Bilesen
1
HK6 ,799
HK4 , 794
HK5 ,785
HK3 , 7149
HK2 ,597
HK1 433

Kaynak alinan hizmet kalitesi Olgegi tek faktorden olusmaktadir. Bu olgegi
olusturan degiskenlerin tek faktéorden meydana geldigi aciklayici faktdr analiz ile tespit

edilmistir. Bu faktor gizil hizmet kalitesi (Hizkal) degiskenini temsil etmektedir.
3.8 Ana Arastirma Siireci

Oncelikle frekans analizleri SPSS 17.0 yaziliminda gergeklestirilecek ve
orneklemin demografik yapisi ortaya konulacaktir. Ardindan teorik model Onerisi ve
calismanin hipotezleri agiklanacaktir. Bu asama ve sonrasi i¢in Lisrel 8.51 isimli yazilim
kullanilacaktir. Olgme modeli dogrulayici faktdr analizi yapilarak gergeklestirilecektir.
Daha sonra yapisal esitlik modellemesi ¢alismasi ile Olgeklerin nasil bir model ortaya
koydugu sergilenecektir. En son olarak analizlerin sonuglarinin degerlendirilmesi
asamasinda hipotezlerin kabul edilip edilmemesi ile teorik modelin ne derecede gercege

yakin oldugu incelenecek ve yorumlanacaktir.

3.8.1 Frekans Analizleri ile Demografik Verilerin Incelenmesi

Orneklemin demografik yapisim dlgmek igin kullanilan degiskenler yas, cinsiyet,
meslek, medeni durum, ikamet edilen sehir, ikamet edilen ilge ve kullanilan GSM
operatorii degiskenleridir. Frekans analizi arastirmadaki kota orneklemesinin heterojen

yapisinin daha iyi vurgulanabilmesi amaciyla tiim katilimcilar iizerinden yapilacaktir.
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Sekil 8: Yas degiskeninin frekans grafigi

Yukarida Sekil 8’de orneklemin yaslarinin frekans yapilari gosterilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin  yaglarinin = 20-41

yas

araliginda

daha yogun oldugu

gozlemlenmektedir. Sekil 8’de yas degiskenin 20-41 araliginda yogunlastigi gorsel olarak

sunulmaktadir. Yas degiskeninin frekans tablosu Ek-2’de bulunabilir.

Tablo 13: Cinsiyet degiskeninin frekans degerleri

Yiizde Kiimiilatif
Frekans Orant | Yiizde Orani
Kadin 272 55,4 55,4
Erkek 219 44,6 100,0
Toplam 491 100,0

Tablo 13’de goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarm %55,4’0 kadin ve %44,6’s1

da erkektir.
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Sekil 9: Meslek degiskeninin frekans degerleri grafigi

Sekil 9°da gosterildigi lizere arastirmaya katilanlar bir¢ok farkli meslek grubundan
olusmaktadir. Ornekleme dahil olan meslek gruplari arasinda miihendis, kimyager,
akademisyen, pazarlamaci ve Ogrencilerin frekanslarmin daha fazla oldugu
gozlemlenmektedir. Bunlar disinda memur, biiro personeli, tasarimci, avukat, muhasebeci,
insan kaynaklar1 uzmanlari, yonetici, teknisyen, ev hanimi, igletmeci, sanat¢i, yonetmen,
bankaci, lojistik, planlamaci, doktor, sporcu, asker ve reklamci gibi bir¢ok farklt meslek
grubundan kimseler de arastirmaya katilmislardir. Ornekleme dahil olan farkli meslek

gruplarinin frekans degerleri tablosu detayli inceleme i¢in Ek-3’de sunulmustur.

112



Tablo 14: Medeni durum degiskeninin frekans degerleri

Yizde | Kimulatif Yizde
Frekans orani Orani
Evli 193 39,3 39,3
Bekar 298 60,7 100,0
Toplam 491 100,0

Arastirmaya katilanlarin 193’1 evli ve 298’1 bekardir. Evlilerin yiizdesi %39,3 ve
bekarlarin yiizdesi %60,7 dir.

Tablo 15: Ikamet edilen sehir degiskeninin frekans degerleri

Yiizde Kiimiilatif

Frekans Oran1 | Yiizde Orani
Bursa 389 79,2 79,2
Istanbul 31 6,3 85,5
Ankara 11 2,2 87,8
[zmir 11 2,2 90,0
Diger 49 10,0 100,0
Total 491 100,0

Orneklem Bursa sehrinde ikamet edenleri kapsamaktadir. Tablo 15°de gériindiigii
lizere arastirmaya Bursa’dan 389 kisi katilmistir. Diger illerden katilanlar 6lcme modeli ve
yapisal esitlik modellemesi analizleri siirecine belirlenen oOrneklem  geregi

katilmayacaklardir.
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Tablo 16: Bursa’da ikamet edenlerin bulunduklari ilgeler degiskeninin frekans

200

150

Frequency
=
[=]
|

S0

degerleri
Yiizde Kiimiilatif
Frekans Oran1 | Yizde Oram
Niliifer 188 38,3 38,3
Osmangazi 106 21,6 59,9
Yildirim 80 16,3 76,2
Karacabey 2 4 76,6
Gemlik 5 1,0 77,6
Mudanya 1 2 77,8
Kestel 2 4 78,2
Yenisehir 1 2 78,4
inegol 3 6 79,0
Orhangazi 1 2 79,2
Bursa’da 102 20,8 100,0
yasamiyorum
Toplam 491 100,0
ILCE
ILCE ’

Sekil 10: Bursa’da ikamet edenlerin bulunduklari ilgeler degiskeninin frekans grafigi
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Tablo 16 ve Sekil 10°da goziiktiigli lizere Bursa merkezi ii¢ biiylik ilgceden
olugmaktadir. Bu ilgeler Osmangazi, Yildirim ve Niliifer il¢eleridir. Arastirmaya Bursa’dan
katilanlar biiyiik yogunluk ve cogunlukla Osmangazi, Yildirirm ve Niliifer ilgelerinden
olmustur. Osmangazi’den 106 kisi, Yildirnm’dan 80 kisi ve Niliifer’den 188 Kkisi
dahil Bu ilgelerden katilanlar Orneklemin  %76,2’sini

arastirmaya olmustur.

olusturmaktadir.

Tablo 17: GSM kullanicilar1 degiskeni frekans degerleri

Yiizde Kiimiilatif
Frekans Oranm1 | Yiizde Orani
Turkeell 333 67,8 67,8
Vodafone 60 12,2 80,0
Avea 98 20,0 100,0
Toplam 491 100,0

Yukarida Tablo 17°de aragtirmaya katilan GSM hizmetleri kullanicilarinin hizmet
aldiklar1 operatorlerin frekans degerleri verilmektedir. Arastirmaya en c¢ok Turkcell
kullanicis1 katilmistir. Arastirmaya katilan 333 Turkcell kullanicisinin 267 tanesi Bursa’da
ikamet etmektedir. Marka kisiligi ¢alismalarinda tek marka iizerine yogunlagilarak ilgili
markanin analizinin yapilmasi daha uygun goriildiiginden Bursa’da ikamet eden Turkcell

kullanicilarina aragtirmanin devam eden kisimlarinda odaklanilacaktir.

3.8.2 Yapisal Esitlik Modellemesi Hakkinda Bazi Onemli Kavramlar

Arastirmanin bu asamasinda teorik model Onerisi ve aragtirma hipotezlerini

aciklamadan once yapisal esitlik modellemesini anlamak énemlidir.

Yapisal esitlik modellemesi ilk 6nce psikoloji ve sosyoloji gibi sosyal bilimler
alanlarinda gelistirilmistir. Daha sonralar1 egitim ve pazarlama gibi diger sosyal bilimler
alanlarinda da kullanilmaya baslanmistir. Yapisal esitlik modellemesi bilimsel
calismalarda c¢okc¢a kullanilmaktadir. Bunun sebebi ise verilen bir modeldeki bagimli
(endojen - igsel) ve bagimsiz (egzojen - digsal) gozlenen degiskenlerin 6l¢iim hatalarini net
bir sekilde degerlendirebilmesidir. Yapisal esitlik modellemesi ile cok degiskenli karmasik
modeller gelistirilebilinir, tahmin edilebilir ve sinanabilir. Verilen modeldeki degiskenlerin

direkt ve dolayl etkileri dikkate alinabilir (Bayram, 2010: 1).
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Yapisal esitlik modellemesi analizinde gizil degisken olarak anilan degiskenler
aciklayic1 faktor analizinde faktdrlere denk gelen ogelerdir. Iste bu faktdrler / gizil
degiskenler bir¢ok degiskenin bir araya gelmesini saglayarak islem gorir. Gozlenen
degiskenler ise yine agiklayici faktor analizinde oldugu gibi faktorleri olusturan her bir

degiskene verilen isimdir. Gozlenen degiskenlerin gézlenen verileri vardir (Simsek, 2007:
8).

Yapisal esitlik modellemesinde, ilgili modele gore gerek gozlenen degiskenler ve
gerekse oOrtlik degiskenler arasindaki iligkiler nedensellik c¢ikariminda bulunmay1
saglayabilir. Ancak burada iki degisken arasinda nedensellikten dogan bir sonug¢ olup
olmadig1 degerlendirilmeden 6nce o iki degiskenin iligkilendirilmesinde aracilik eden
baska degiskenler de olup olmadigina dikkat edilmelidir (Simsek, 2007: 33). Bu amacla
modelleme ¢alismasi yapilmadan Once ilgili teorinin de detayli ve kapsamli incelenmesi
gereklidir. Dogru hipotezler ve teorik modeller olusturarak aracilik eden oOrtiikk ya da

gozlenen degiskenlerinin var olup olmadiginin da degerlendirilmesi uygun olacaktir.

Yapisal esitlik modellemesinin uygulanmasi igin takip edilmesi gereken asamalar

genel hatlariyla asagidadir (Yilmaz — Celik, 2009: 8):

e Kuramsal bir modelin gelistirilmesi,

e Gelistirilen kuramsal model i¢in nedensel iliskilerin gosterildigi yol (path)
diyagraminin ¢izilmesi,

e Yol diyagrami kullanilarak yapisal ve 6l¢iim modelinin ayristirilmast,

e Onerilen modele iliskin tahminlerin elde edilmesi,

e Yapisal modelin ve uygunlugunun degerlendirilmesi ile sonuglarin

yorumlanmasi.

3.8.3 Teorik (Varsayimsal) Model Onerisi ve Arastirmanin Hipotezleri

Asagida Sekil 11°de arastirmanin teorik model Onerisi gosterilmektedir. Teorik
model onerisinde bulunan her bir ilgili yondeki ok, ilgili ortiikk degiskenden diger ortiik
degiskene dogru bir iliski varsayimini ifade etmektedir. Yine bu oklar arastirmanin da

hipotezlerini simgelemektedir.
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Sekil 11: Teorik model Onerisi

Yukarida Sekil 11°de goziikenleri agiklamak gerekirse oncelikle dikdortgen sekilli
kutucuklarin ne olduklarini belirtmek gerekir. Arastirmanin 6nceki asamalarinda 6l¢ekleri
olusturan go6zlenen degiskenlerin anketteki sorulus bigimleri ile bunlarin istatistik
yazilimlarindaki ifadeleri aktarilmisti. iste bu dikdortgen sekilli kutucuklar her bir
gozlenen degiskenin ifadesidir. Birden c¢ok goézlenen degisken bir araya gelerek
faktorleri/ortiik degiskenleri olusturmustur. Acik yesil renkli elips seklindeki Ortiik
degiskenler marka kisiligi boyutlaridir ve bu ¢alismada marka kisiligi boyutlarini olusturan
ortiikk degiskenler egzojendirler. Koyu yesil renkli elips seklindeki ortiik degiskenler ise
hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakat Ol¢ekleridir ve bu

arastirmada hizmet ile ilgili 6l¢ekler endojendirler.

Aragtirmada 11 adet hipotez bulunmaktadir ve bu hipotezler asagida ifade

edilmistir:
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10.
11.

H1: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmet kalitesi arasinda bir
iligki vardir.

H2: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmete duyulan giiven
arasinda bir iliski vardir.

H3: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmete duyulan sadakat
arasinda bir iligki vardir.

H4: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmet kalitesi arasinda bir iliski
vardir.

H5: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmete duyulan giiven arasinda
bir iliski vardir.

H6: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmete duyulan sadakat arasinda
bir iliski vardir.

H7: Marka kisiliginin duygusallik boyutu ile hizmet kalitesi arasinda bir
iligki vardir.

H8: Marka Kkisiliginin duygusallik boyutu ile hizmete duyulan giiven
arasinda bir iliski vardir.

H9: Marka kisiliginin duygusallik boyutu ile hizmete duyulan sadakat
arasinda bir iligki vardir.

H10: Hizmet kalitesi ile hizmete duyulan giiven arasinda bir iligki vardir.
H11: Hizmete duyulan giiven ile hizmete duyulan sadakat arasinda bir iliski

vardir.

Arastirmanin amacinin marka kisiliginin boyutlar: ile hizmet kalitesinin, hizmete
duyulan giivenin ve hizmete duyulan sadakatin iligkilerinin tespiti oldugu hatirlanacak

olursa; yukarida aktarilmis olan hipotezlerin olasi iligkileri kapsadig1 gozlenebilir.

3.8.4 Lisrel Yazihmm Hakkinda Bazi Onemli Bilgiler ve Uyum lyiligi Istatistigi

Degerleri

Olgme modelinin olusturulabilmesi i¢in tiim faktorlerin (gizil degiskenlerin) gegerli
oldugunu gosteren dogrulayici faktor analizi ¢alismasi yapilir. Eger Lisrel yazilimi ¢ikti
raporunda analizin ki-kare degerinin digmesi i¢in degisiklik gostergelerine (modification
indices) bagl olarak ¢esitli onerilerde bulunursa; Arastirmaci bu onerileri gerek teoriyi ve

gerekse de anketi tekrar degerlendirerek gozlenen degiskenler arasindaki kovaryans
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hatalarinin dikkate alinmamasi yolunda yazilima kodlayabilir. Degisiklik gdstergelerine
bagli olarak eger bir gozlenen degiskenin ¢ok fazla kovaryans hatast olusturdugu

gozlemlenmisse ilgili gdzlenen degisken arastirma disinda da birakilabilir (Simsek, 2010).

Hem 6l¢me modelinin, hem de yapisal esitlik modellemesinin gegerli ve anlamli
oldugunun anlasilmasi i¢in ulagilmasi gereken bazi uyum iyiligi istatistikleri vardir. Ki-
kare degerinin serbestlik derecesine oraninin 5’ten kii¢iik olmast modelin kabul edilebilir
oldugunu ve 2’den kii¢iik olmas1 da modelin iyi oldugunu gosterir (Simsek, 2007: 14).
Asagida Tablo 18’de diger uyum iyiligi istatistiklerinin kabul diizeyleri verilmektedir.

Tablo 18: Uyum iyiligi istatistikleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum

RMSEA ( root mean square
error of approximation,
0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10
yaklasik hatalarin ortalama

karekokii)

NFI ( normed fit index,
normlandirilmig uyum 0,95<NFI1 0,90<NFI<0,95
indeksi)

NNFI (non-normed fit
index, normlandirilmamis 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97
uyum indeksi)

CFI ( comparative fit index,
karsilastirmali uyum 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97
indeksi)

GFI ( goodness of fit index,
0,95<GFI<1 0,90<GFI1<0,95
uyum 1yiligi indeksi)

AGFI (adjusted goodness
of fit index, diizeltilmis 0,90<AGFI<1 0,85<AGFI<0,90
uyum 1yiligi indeksi)

Kaynak: Yilmaz — Celik, 2009: 166.
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Lisrel yaziliminda gerek o6l¢gme modelinin ve gerekse yapisal esitlik modelinin
sinanabilmesi i¢in, “veri tabani dosyasi”‘na ve de “komut dosyasi”‘na ihtiya¢ duyulur.
Veri taban1 dosyasi yazilim tarafindan bir SPSS ya da Excel veri dosyas1 gibi bir dosyadan
aktarilabilir. Lisrel’i diger istatistik yazilimlarindan farklilagtiran en 6nemli zorluklardan

biri de komut dosyasi yazmay1 zorunlu kilmasidir (Taskin, 2008: 139).

Olgme modeli (dogrulayici faktdr analizi) ve yapisal esitlik modellemesi
caligmalarina konu olan verilerin normal dagilima sahip olmas1 beklenir. Normal dagilima
sahip olan verilerin Lisrel yaziliminda “statistics” (istatistikler) meniisiinden “output
options” (¢ikt1 secenekleri) bolimii kullanilarak analizi yapilir. Lisrel yazilimi normal
dagilim gostermeyen veri setlerinin analizleri i¢in farkli yontemler sunmaktadir. Bunlardan
birisi yazilimda maksimum olabilirlik (maximum likelihood) tahmin yontemini kullanmak
yerine agirhiklandirilmig en Kiiglik kareler (weighted least squares) tahmin yontemini
kullanmaktir. Bu yontem kullanildiginda kovaryans matrisi olusturulmaz; Onun yerine
korelasyon matrisi ve asimptotik kovaryans matrisi birlikte kullanilir. Ayrica Lisrel
yazilimi1 normal dagilmayan veri setlerinin analizi i¢in bir baska metot da sunmaktadir.
Tahmin yontemi degistirilmeden “statistics” meniisiinden ‘“normal scores” (normal
degerler) segenegi kullanilarak analiz edildiginde veriler yazilim tarafindan

normallestirilerek isleme tabi tutulur (Yilmaz — Celik, 2009: 156-163).

Suna da dikkat edilmelidir ki eger Lisrel yazilimi tarafindan degiskenler
normallestirilemezse yazilim uyar1 vererek sonug gostermeyebilir. Bu tiir uyarilardan en
cok “nonpositive definite” (pozitif tanimli degil) uyarisi1 ile karsilagilabilir. “Bu uyari
analiz edilen kovaryans ya da korelasyon matrislerinde kabul edilebilir sinirlar disinda

kalan degerler olduguna isaret etmektedir” (Simsek, 2007: 66-68).

3.8.5 Ol¢me Modeli (Dogrulayici Faktor Analizi)

Bu arastirmadaki veri seti SPSS yazilimi ile normal dagilim yoniinden kontrol
edilmistir ve verilerin normal dagilmadig: tespit edilmistir. Yukarida anlatilan Lisrel 8.51
yazilimindaki “normal scores” secenegi kullanilarak devam eden analizler yapilmistir.
Yazilim “pozitif tanimli degil” uyaris1 vermemistir. Sonu¢ alinmamast durumu ile

karsilagilmamistir. Yazilim verilerin normallestirilerek analiz edilmesine izin vermistir.

Asagida aragtirmanin 6lgme modelinin analizi i¢in Lisrel yaziliminda kullanilan

komut dosyasinda yazilanlar bulunmaktadir:
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Tablo 19: Olgme modeli igin komut dosyas1

MARKA KISTILIK HIZMET

Observed Variables

GERCEKCI KARARLI SORUMLU AKTIF DINAMIK YENILIKC HASSAS ROMANTIK MS1 MS2
MS3 MS4 MS5 GUV1 GUV2 GUV3 GUV4 GUVS5 HK1 HK2 HK3 HK4 HKS5 HKG6

Covariance Matrix from file DRANALIZ.COV

Sample Size = 267

Latent Variables: Sorumluluk Aktivite Duygusallik Mstsad Guven Hizkal

Relationships:

Sorumluluk -> GERCEKCI KARARLI SORUMLU
Aktivite -> AKTIF DINAMIK YENILIKC
Duygusallik -> HASSAS ROMANTIK

Mstsad -> MS1 MS2 MS3 MS4 MS5

Guven -> GUV1 GUV2 GUV3 GUV4 GUV5
Hizkal -> HK1 HK2 HK3 HK4 HK5 HKG6

Path Diagram

End of Problem

Bu 6lgme modeli (dogrulayici faktor analizi) sonucunda ulasilan uyum iyiligi

istatistikleri asagida verilmektedir:

Tablo 20: Olgme modeli igin uyum iyiligi istatistikleri

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 237
Minimum Fit Function Chi-Square = 546.35 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 565.45 (P =

0.0)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 328.45
90 Percent Confidence Interval for NCP = (262.72 ; 401.89)
Minimum Fit Function Value = 2.05
Population Discrepancy Function Value (F0) = 1.23
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.99 ; 1.51)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.072
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.065 ; 0.080)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00
Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 2.60
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (2.35 ; 2.88)

ECVI for Saturated Model = 2.26
ECVI for Independence Model = 17.54

Chi-Square for Independence Model with 276 Degrees of Freedom =
4616.68
Independence AIC = 4664.68
Model AIC = 691.45
Saturated AIC = 600.00
Independence CAIC = 4774.78
Model CAIC = 980.45
Saturated CAIC = 1976.17
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Normed Fit Index (NFI) = 0.88

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.92
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.76
Comparative Fit Index (CFI) = 0.93
Incremental Fit Index (IFI) = 0.93
Relative Fit Index (RFI) = 0.86
Critical N (CN) = 142.47
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.052
Standardized RMR = 0.044
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.85
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.81
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.67

Yukaridaki uyum istatistigi Olgiitlerine bakildiginda, degisiklik gostergelerindeki
(modification indices) Onerilerine de bakilarak diizeltmeler yapilmasi gerektigi
saptanmaktadir. Ciinkii uyum iyiligi istatistikleri beklenen diizeyde degillerdir. Lisrel

yaziliminin 6lgme modeli i¢in verdigi degisiklik gostergeleri agagidadir:

Tablo 21: Olgme modeli igin degisiklik gostergeleri

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance

Between and Decrease in Chi-Square New Estimate
MS2 MS1 19.1 0.18
MS4 MS3 25.0 0.17
MS5 MS1 20.5 0.18
MS5 MS3 12.8 -0.12
GUV2 GUV1 31.4 0.12
GUV3 GUV1 16.6 -0.11
GUV3 GUV2 15.5 -0.11
GUV4 GUV1 9.0 -0.08
GUV4 GUV2 13.1 -0.09
GUV4 GUV3 85.7 0.33
GUV5 HASSAS 13.8 0.15
GUV5 MS1 9.3 -0.09
GUV5 GUV3 14.6 0.14
HK2 SORUMLU 8.0 0.09
HK4 HK3 13.3 0.11
HK5 HK3 8.6 -0.09

Yukarida gorildiigi ilizere bazi gozlenen degiskenler arasindaki kovaryans
hatalarinin dikkate alinmamasi Lisrel yazilimi tarafindan onerilmektedir. Bu durumda
aragtirmacit kimi degiskenden vazgecebilir ve kimi degiskenler arasindaki kovaryans
hatalarinin da dikkate alinmamasina karar verebilir. Bunun i¢in degiskenlerin tekrar
hatirlanmas1 ve teoriye gore degerlendirilmesi gereklidir. Kovaryans hatalarinin artmasi

arastirmaya katilanlarin, aralarinda yiiksek diizeyde kovaryans hatasi bulunan degiskenleri

122




birbirine yakin bulmasindan da kaynaklanabilmektedir. Bu sebeple degiskenler arasindaki
hatalarin yazilim tarafindan dikkate alinmamasina karar vermede ilgili degiskenleri tekrar

incelemek gerekir (Simsek, 2010).

GUVS5 “Bu isletme giivenilirdir ¢ilinkii temel ilgisi tiiketici menfaatidir” gozlenen
degiskenin diger gozlenen degiskenlerden farkli olarak kendisinin dahil oldugu 6lgegin
degiskenlerinden ziyade diger Ol¢eklerin degiskenleri ile kovaryans hatasi vermesi dikkat
cekmektedir. Bu tiir bir hata yapis1 dort 6l¢egin bir arada modellenmesi siirecinde sikintilar

dogurabilir. Bu sebeple GUVS gozlenen degiskeni analiz disinda birakilmustir.

Diger gozlenen degiskenlerin arasindaki hatalarin  giderilmesi asamasina
gelindiginde, arastirmact Oncelikle Lisrel yaziliminda onerilen degisiklik gostergelerinden
aralarindaki hata hesaba katilmadiginda ki-kare degerini en yiiksek diizeyde diisiirecek
hatanin hesaba katilmamasini komut dosyasina yazar. Daha sonra alinan sonuglara ve
sonuglardaki Onerilere gore bu islem tekrar edilebilir (Simsek, 2010). Boyle bir yol takip

edilerek diizeltilmis 6l¢gme modeli komut dosyas1 asagidadir:

Tablo 22:Diizeltilmis 6lgme modeli igin komut dosyasi

MARKA KISILIK HIZMET

Observed Variables

GERCEKCI KARARLI SORUMLU AKTIF DINAMIK YENILIKC HASSAS ROMANTIK MS1 MS2
MS3 MS4 MS5 GUV1 GUV2 GUV3 GUV4 GUVS5 HK1 HK2 HK3 HK4 HK5 HKG6

Covariance Matrix from file DRANALIZ.COV

Sample Size = 267

Latent Variables: Sorumluluk Aktivite Duygusallik Mstsad Guven Hizkal

Relationships:

Sorumluluk -> GERCEKCI KARARLI SORUMLU
Aktivite -> AKTIF DINAMIK YENILIKC
Duygusallik -> HASSAS ROMANTIK

Mstsad -> MS1 MS2 MS3 MS4 MS5

Guven -> GUV1 GUV2 GUV3 GUV4

Hizkal -> HK1 HK2 HK3 HK4 HK5 HK6

Set the Error Covariance of GUV4 and GUV3 Free
Set the Error Covariance of MS4 and MS3 Free
Set the Error Covariance of MS2 and MS1 Free
Set the Error Covariance of MS5 and MS1 Free
Set the Error Covariance 0f HK3 and HK4 Free

Path Diagram
End of Problem
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GUV3 “Ucretlendirme sistemine giiveniyorum” ve GUV4 “Bu isletmenin beni
aldatmayacagi konusunda isletmeye giivenebilecegime inaniyorum” degiskenleri
arasindaki hatalarin dikkate alinmamasi komutu Lisrel yaziliminin tavsiyesi ile yazilmstir.
Bunun i¢in yukarida gosterilmis olan “Set the Error Covariance of GUV4 and GUV3 Free
(GUV4 ve GUV3’iin kovaryans hatalarin1 serbest birakin)” komutu yazilmistir. Bursa’da
ikamet eden Turkcell kullanicilarindan olusan 6rneklemde ilgili degiskenlerin birbirlerine
yakin algilanmasindan dolayr bu tiir bir diizeltmenin &nerildigi diisiiniilebilir. Ifadelere
bakildiginda aldatilmanin 6rneklem tiiketicisi tarafindan fiyat odakli algilanmis olabilecegi

diisiiniilebilir.
Hizmete duyulan sadakat degiskenleri;

e MS4 ”Bir GSM hatti almayr planlayan arkadaslarimi benim GSM
operatdriimden almalari i¢in tesvik ederim”,

e MS3 “Diger insanlara bu operatorii tavsiye ederim”,

e MS2 “Yeni bir gsm hatti(telefon numarasi) alirsam, gene bu gsm
operatdriinti kullanirim”,

e MSI “Bu operatorii kullanmaya devam edecegim” ve

e MSS5 ”Diger operatorlerin iicretlendirmesi ucuz olsa da bu GSM

operatdriinii kullanmaya devam ederim” degiskenlerinden olusmaktadir.

Degisiklik gostergeleri (modification indices) Onerileri cergevesinde, hizmete
duyulan sadakat Olgegi ifadeleri, drnekleme dahil olanlar tarafindan benzer algilanmis
olabileceginden MS4 ve MS3 arasinda, MS2 ve MS1 arasinda ve de MS5 ve MSI

arasindaki hata kovaryanslari serbest birakilmistir.

HK3 “Operatoriiniiziin ek hizmetlerinin (gprs, wap, internet, vb.) kalitesini goz
onlinde bulundurarak, operatdriiniiziin ek hizmetlerini nasil degerlendirirsiniz” ve HK4
”Operatdriiniiziin saticilarinin (bayilerinin veya abone merkezlerinin) kalitesini g6z dniinde
bulundurarak, operatoriiniiziin saticilarin1 nasil degerlendirirsiniz” degiskenleri arsindaki
kovaryans hatalarinin, degisiklik gostergelerine bakilarak hesaba katilmamas: komutu

verilmistir.

Bu diizeltilmis o6lgme modeli sonucunda alman uyum istatistigi degerleri

asagidadir:
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Tablo 23: Diizeltilmis 6lgme modeli i¢in uyum iyiligi istatistigi degerleri

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 210
Minimum Fit Function Chi-Square = 299.64 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 290.21 (P =
0.00020)

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 80.21
90 Percent Confidence Interval for NCP = (39.42 ; 129.05)
Minimum Fit Function Value = 1.13
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.30
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.15 ; 0.49)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.038
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.027 ; 0.048)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.98
Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.59
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.43 ; 1.77)

ECVI for Saturated Model = 2.08
ECVI for Independence Model = 16.21

Chi-Square for Independence Model with 253 Degrees of Freedom =
4265.57
Independence AIC = 4311.57
Model AIC = 422.21
Saturated AIC = 552.00
Independence CAIC = 4417.08
Model CAIC = 724.97
Saturated CAIC = 1818.08

Normed Fit Index (NFI) = 0.93
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.97
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.77
Comparative Fit Index (CFI) = 0.98
Incremental Fit Index (IFI) = 0.98
Relative Fit Index (RFI) = 0.92
Critical N (CN) = 232.34
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.044

Standardized RMR = 0.038
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.91
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) =

o O
oy
NelaNe]

Diizeltilmis 6l¢me modeli i¢in Lisrel yazilimmin sundugu degisiklik gostergeleri

asagidadir ve buna dayal1 olarak yeni bir diizeltmeye gerek duyulmamaktadir:
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Tablo 24: Diizeltilmis 6l¢gme modeli i¢in degisiklik gostergeleri

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance

Between and Decrease in Chi-Square New Estimate
SORUMLU GERCEKCI 7.9 -0.15
GUV4 GERCEKCI 9.8 0.10
HK6 MS2 9.2 0.13

Goriildugii iizere o6lgme modelinde yeterli seviyede uyum 1iyiligi istatistigi

degerlerine ulagilmistir:

e P-value (anlamlilik degeri) = 0,00020
e Ki-kare/serbestlik derecesi = 299,64 / 210 = 1,43
e RMSEA =0,038

e NFI=0,93
e NNFI=0,97
e CFI=0,98
e GFI=091
e AGFI=0,89

Standardize edilmis ¢oziim degerleri (standardized solution) ile 6lgme modeli

asagida Sekil 12’dedir.
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Chi-Square=290.21, df=210, P-value=0.00020, RMSEA=0.038

Sekil 12: Olgme modeli

127



3.8.6 Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi

Yapisal esitlik modellemesi calismasinda dogrulayict faktor analizinde kullanilan
komut dosyasina, ¢alismanin teorik modelinde verilmis gizil degiskenler arasinda bulunan
yollar yazilir. Bu yollar daha once de aciklandig1 iizere calismada hipotezlendirilmis
iliskilerdir. Daha sonra yazilimin verdigi modelin t-degerlerine (t-values) bakilir.
“Herhangi bir t-degeri 1,96’dan kiigiik oldugu takdirde, o yol gecersiz demektir” (Taskin,
2008: 140). Lisrel yazihminda yapisal esitlik modellemesi analizi siirecinde, belirlenen
yollarda yazili t-degerleri siyah renkle gosteriliyorsa o yolun gegerli oldugu sonucuna
ulagilir. Eger yollardaki t-degerleri kirmizi renkle gosterilmisse o yolun gecersiz oldugu
sonucuna ulasilir. Modelde gegersiz yollar bulundugunda elbette uyum iyiligi istatistigi
degerleri de diisiik olacaktir. Bu durumda anlamsiz yollar komut dosyasindan silinir ve

ortaya ¢ikan gecerli yapisal esitlik modeli yorumlanir.
Asagida tiim hipotezlerin ve yollarinin bulundugu komut dosyasi yazilidir.

Tablo 25: Yapisal esitlik modeli i¢in komut dosyasi

MARKA KISILIK HIZMET

Observed Variables

GERCEKCI KARARLI SORUMLU AKTIF DINAMIK YENILIKC HASSAS ROMANTIK MS1 MS2
MS3 MS4 MS5 GUV1 GUV2 GUV3 GUV4 GUVS5 HK1 HK2 HK3 HK4 HK5 HK6

Covariance Matrix from file DRANALIZ.COV

Sample Size = 267

Latent Variables: Sorumluluk Aktivite Duygusallik Mstsad Guven Hizkal

Relationships:

Sorumluluk -> GERCEKCI KARARLI SORUMLU
Aktivite -> AKTIF DINAMIK YENILIKC
Duygusallik -> HASSAS ROMANTIK

Mstsad -> MS1 MS2 MS3 MS4 MS5

Guven -> GUV1 GUV2 GUV3 GUV4

Hizkal -> HK1 HK2 HK3 HK4 HK5 HK6

Set the Error Covariance of GUV4 and GUV3 Free
Set the Error Covariance of MS4 and MS3 Free
Set the Error Covariance of MS2 and MS1 Free
Set the Error Covariance of MS5 and MS1 Free
Set the Error Covariance 0f HK3 and HK4 Free

Hizkal -> Guven

Guven -> Mstsad

Sorumluluk Aktivite Duygusallik -> Hizkal
Sorumluluk Aktivite Duygusallik -> Guven
Sorumluluk Aktivite Duygusallik -> Mstsad

Path Diagram
End of Problem
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Yukaridaki komut dosyasi ile alinan yapisal esitlik modeli sonucu asagida Sekil

13’tedir.
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Sekil 13: Yapisal esitlik modellemesi sonucu (t-degeri ile)

Sekil 13’te goriilmektedir ki; Modelin olusturulmasi i¢in hipotezlenmis bazi

yollarin t-degerleri beklenilenin altinda ¢ikmistir. Sayisal degerleri 1,96’nin altinda

oldugundan bu t-degerleri yazilim tarafindan kirmizi renkle yazilmustir. ilgili gegersiz

yollarin modelden ¢ikartilmasi1 gerekmektedir. Bu gecersiz iligkiler ise;

e Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ve hizmete duyulan sadakat arasindaki

iliski,

e Marka kisiliginin aktivite boyutu ve hizmete duyulan sadakat arasindaki

iliski,
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e Marka kisiliginin aktivite boyutu ve hizmete duyulan giiven arasindaki iliski
Ve,
e Marka kisiliginin duygusallik boyutu ve hizmete duyulan giiven arasindaki
iligkidir.
Bu gecersiz iliskiler komut dosyasindan ¢ikarilarak komut dosyast tekrar

calistirilmalidir. Asagida ilgili komut dosyas1 bulunmaktadir:

Tablo 26: Diizeltilmis yapisal esitlik modeli i¢in komut dosyasi

MARKA KISILIK HIZMET

Observed Variables

GERCEKCI KARARLI SORUMLU AKTIF DINAMIK YENILIKC HASSAS ROMANTIK MS1 MS2
MS3 MS4 MS5 GUV1 GUV2 GUV3 GUV4 GUVS HK1 HK2 HK3 HK4 HK5 HKG6

Covariance Matrix from file DRANALIZ.COV

Sample Size = 267

Latent Variables: Sorumluluk Aktivite Duygusallik Mstsad Guven Hizkal

Relationships:

Sorumluluk -> GERCEKCI KARARLI SORUMLU
Aktivite -> AKTIF DINAMIK YENILIKC
Duygusallik -> HASSAS ROMANTIK

Mstsad -> MS1 MS2 MS3 MS4 MS5

Guven -> GUV1 GUV2 GUV3 GUV4

Hizkal -> HK1 HK2 HK3 HK4 HK5 HK6

Set the Error Covariance of GUV4 and GUV3 Free
Set the Error Covariance of MS4 and MS3 Free
Set the Error Covariance of MS2 and MS1 Free
Set the Error Covariance of MS5 and MS1 Free
Set the Error Covariance 0f HK3 and HK4 Free

Hizkal -> Guven

Guven -> Mstsad

Sorumluluk Aktivite Duygusallik -> Hizkal
Sorumluluk -> Guven

Duygusallik -> Mstsad

Path Diagram
End of Problem

Asagida Sekil 14’te yeni yapisal esitlik modellemesi sonucu verilmektedir.
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Sekil 14: Diizeltilmis yapisal esitlik modellemesi sonucu (t-degeri ile)

Sekil 14’te diizeltmenin ardindan yapisal modelin gecerli yollardan olustugu
gozlemlenmektedir. Asagida Sekil 15°te aymi diizeltilmis modelin standardize edilmis

¢oziimleri (standardized solution) sunumu bulunmaktadir.
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Chi-Square=296.84, df=215, P-value=0.00018, RMSE2=0.038
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Chi-Square=296.84, df=215, P-value=0.00018, RMSEA=0.038

Sekil 15: Diizeltilmis yapisal esitlik modellemesi sonucu (standardize ¢éziim ile)

Sekil 14 ve Sekil 15°te gosterilen yapisal esitlik modelinin uyum iyiligi istatistigi
degerleri agagidadir.

Tablo 27: Diizeltilmis yapisal esitlik modeli igin uyum istatistigi degerleri

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 215
Minimum Fit Function Chi-Square = 304.89 (P = 0.00)

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 296.84 (P =
0.00018)

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 81.84
90 Percent Confidence Interval for NCP = (40.55 ; 131.17)
Minimum Fit Function Value = 1.15
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.31
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.15 ; 0.49)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.038
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.027 ; 0.048)
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P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.98

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.57
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.42 ; 1.76)
ECVI for Saturated Model = 2.08
ECVI for Independence Model = 16.21

Chi-Square for Independence Model with 253 Degrees of Freedom =
4265.57
Independence AIC = 4311.57
Model AIC = 418.84
Saturated AIC = 552.00
Independence CAIC = 4417.08
Model CAIC = 698.66
Saturated CAIC = 1818.08

Normed Fit Index (NFI) = 0.93
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.97
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.79
Comparative Fit Index (CFI) = 0.98
Incremental Fit Index (IFI) = 0.98
Relative Fit Index (RFI) = 0.92
Critical N (CN) = 233.21
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.044
Standardized RMR = 0.038
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.91
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.89

0.71

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI)

Goriildugii tizere yapisal esitlik modelinde yeterli seviyede uyum iyiligi istatistigi

degerlerine ulagilmistir:

e P-value (anlamlilik degeri) = 0,00018
e Ki-kare/serbestlik derecesi = 296,84 / 215 = 1,38
e RMSEA =0,038

e NFI=0,93
e NNFI=0,97
e CFI=0,98
e GFI=091
e AGFI=0,89

Marka kisiliginin boyutlar1 ile hizmet kalitesinin, hizmete duyulan giivenin ve
hizmete duyulan sadakatin iligkilerinin tespiti amaciyla yapilmis bu c¢alismada, 6l¢me
modeline kiyasla yapisal esitlik modelinin uyum 1iyiligi istatistiklerinin daha 1yi seviyeye

geldigi gozlenmektedir. Ki-karenin serbestlik derecesine oran1 ve de p degeri diismiistiir.
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3.8.7 Hipotezlerin ve Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Asagida Tablo 19’da arastirmanin hipotezleri ile bu hipotezlerinin hangilerinin

kabul edildikleri ve reddedildiklerinin bilgisini bulunmaktadir.

Tablo 28: Hipotez Sonuglari

H1: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmet Kalitesi L
o H1 kabul edilmistir.
arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmete duyulan o
H2 kabul edilmistir.
gliven arasinda pozitif bir iligki vardir.

H3: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmete duyulan o
H3 reddedilmistir.
sadakat arasinda pozitif bir iligki vardir.

H4: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmet kalitesi

o H4 kabul edilmistir.
arasinda pozitif bir iliski vardir.
HS5: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmete duyulan
s " yu HS5 reddedilmistir.
giiven arasinda pozitif bir iligki vardir.
H6: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmete duyulan
sin ge Doyt 7 H6 reddedilmisir.
sadakat arasinda pozitif bir iligki vardir.
H7: Marka kisiliginin duygusallik boyutu ile hizmet kalitesi
H7 kabul edilmistir.
arasinda pozitif bir iliski vardir.
HS8: Marka kisiliginin duygusallik boyutu ile hizmete duyulan o
. o H8 reddedilmistir.
giiven arasinda pozitif bir iliski vardir.
H9: Marka kisiliginin duygusallik boyutu ile hizmete duyulan
S Cygusatiie Doyt . HO kabul edilmistir.
sadakat arasinda pozitif bir iligki vardir.
H10: Hizmet kalitesi ile hizmete duyulan giiven arasinda o
H10 kabul edilmistir.

pozitif bir iligki vardir.

H11: Hizmete duyulan giiven ile hizmete duyulan sadakat o
H11 kabul edilmistir.
arasinda pozitif bir iliski vardir.

Bursa’da ikamet eden Turkcell mobil telekomiinikasyon hizmetleri kullanicilar
orneklemi ac¢isindan arastirmanin sonuglarini degerlendirilmeden Once arastirmanin

amacinin hatirlatilmast 6nemlidir. Aragtirmanin amaci marka kisiliginin boyutlar1 ile
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hizmet kalitesinin, hizmete duyulan giivenin ve hizmete duyulan sadakatin iligkilerinin

tespitidir.

Yapisal esitlik modellerinde ortiik degiskenler arasindaki yollar1 sayisal deger ile

ifade eden oOlciitlerden biri de standardize edilmis ¢oziimlerdir (standardized solution).

Standardize edilmis ¢oziimler, standartlagtirilmis yiikler olarak da ifade edilmektedir. Bu

deger ise su sekilde yorumlanabilir; Ornegin, X &rtiik degiskeni ve Y ortiik degiskeni

herhangi bir yapisal esitlik modelinde bulunan degiskenler olsun. Eger X’tenY’ye dogru

0,55 standardize ¢oziim degeri ¢ikmis olsun. Bu durumda X’te 1 birimlik artisin Y’de 0,55

birimlik artisa sebep olacagi sdylenebilir. Ayn1 durumun aksine eger X’te 1 birimlik

azalma olursa boyle bir durumda da Y’de 0,55 birimlik bir azalis olacag: ifade edilebilir
(Yilmaz — Celik, 2009: 122-125).

Tablo 29: Analiz sonucunun standardize edilmis ¢6ziim degerleri

Ortiik degiskenler arasi iliskiler ve iliskilerin yonleri

Standardize ¢6ziim

degerleri
Sorumluluk —) Hizmet kalitesi 0,34
Aktivite — Hizmet kalitesi 0,28
Duygusallik ——) Hizmet kalitesi 0,27
Hizmete duyulan
Sorumluluk —) 0,40
gliven
Hizmete duyulan
Duygusallik —) y 0,13
sadakat
_ o Hizmete duyulan
Hizmet kalitesi —) ) 0,56
gliven
Hizmete duyulan Hizmete duyulan
—) 0,81

gliven

sadakat
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Marka kisiliginin sorumluluk boyutundan hizmet kalitesine 0,34 puanlik bir
standartlagtirllmig yiik bulunmaktadir. Algilanan sorumlu marka kisiliginin bir birim
artmasi hizmet kalitesinin 0,34 birim artmasin1 saglayacaktir. Marka kisiliginin sorumlu
olarak algilanmasinda bir birimlik diisiis de, yine bu 6rneklem cercevesinde hizmet

kalitesinin 0,34 birim daha diisiik algilanmasina sebep olacaktir.

Marka kisiliginin aktivite boyutundan hizmet kalitesine 0,28 puanlik bir standardize
edilmis ¢6ziim degeri ¢ikmustir. Algilanan aktif marka kisiliginin bir birim artmasi hizmet
kalitesinin 0,28 birim artmasin1 saglayacaktir. Marka kisiliginin sorumlu olarak
algilanmasinda bir birimlik diisiis de, hizmet kalitesinin 0,28 birim daha diisik

algilanmasina sebep olacaktir.

Duygusal olarak algilanan marka kisiligi boyutundan hizmet kalitesine ise 0,27
puanlik bir standartlastirilmis bir ylik bulunmaktadir. Algilanan duygusal marka kisiliginde
bir birimlik artis hizmet kalitesinin 0,27 birim daha iyi algilanmasini saglayacaktir. Eger
duygusal marka kisiligi algilamasinda bir birimlik diisiis olursa hizmet kalitesi de 0,27

birim daha diisiik algilanacaktir.

Marka kisiliginin sorumluluk boyutundan hizmete duyulan giivene 0,40 puanlik
yiiksek bir standartlastirilmis yiik bulunmaktadir. Algilanan sorumlu marka kisiliginin bir
birim artmasi hizmete duyulan giivenin 0,40 birim artmasini saglayacaktir. Marka
kisiliginin sorumlu olarak algilanmasinda bir birimlik diisiis de hizmete duyulan giivenin

0,40 birim daha diigiik algilanmasina sebep olacaktir.

Duygusal olarak algilanan marka kisiligi boyutundan hizmete duyulan sadakata ise
0,13 puanlik bir standartlastirilmis bir yiik bulunmaktadir. Algilanan duygusal marka
kisiliginde bir birimlik artis hizmete duyulan sadakatin 0,13 birim daha iyi algilanmasini
saglayacaktir. Eger duygusal marka kisiligi algilamasinda bir birimlik diisiis olursa hizmete

duyulan sadakat da 0,13 birim daha diisiik algilanacaktir.

Hizmet kalitesinden hizmete duyulan giivene 0,56 puanlik standartlagtirilmisg
yiiksek bir yiik bulunmaktadir. Hizmet kalitesinde bir birimlik artis hizmete duyulan
giivenin 0,56 birim artmasini saglayacaktir. Aksine hizmet kalitesinde bir birimlik diisiis de

hizmete duyulan giivenin 0,56 birim azalmasina sebep olacaktir.

Hizmete duyulan giivenden hizmete duyulan sadakate 0,81 puanlik yiiksek bir

standardize edilmis ¢6ziim degeri bulunmustur. Hizmete duyulan giivende olusacak bir
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birimlik artig hizmete duyulan sadakatte 0,81 birim artis olmasini saglayacaktir. Tersine
hizmete duyulan giivende olusacak bir birimlik azalis ise hizmet duyulan sadakatte 0,81

birim diisiise neden olacaktir.

Hizmet kalitesi ve hizmete duyulan giiven arasinda c¢ok kuvvetli bir iliski
bulunmustur. Hizmet kalitesinin hizmete duyulan giiveni kuvvetli sekilde etkiledigi
sOylenebilir. Bununla birlikte hizmete duyulan giliven ile hizmete duyulan sadakat arasinda
daha da kuvvetli bir iligki bulunmustur. Goriilmektedir ki, hizmete duyulan sadakatin
saglanabilmesi i¢in hizmete duyulan giiven, hizmet kalitesine aracilik etmektedir. Bu
cerceveden bakildiginda marka kisiliginin tiim boyutlarinin hizmet kalitesi ile arasinda
pozitif iligkisi oldugu bulunmustur. Dolayisiyla arastirma ornekleminde gecerli oldugu
bulunmus olan marka kisilik 6lgegi boyutlar1 sorumlulugun, aktivitenin ve duygusalligin
hizmet Kkalitesini etkiledigi goriilmektedir. Ayrica sorumlu olarak algilanan marka
kisiliginin hizmete duyulan giiveni de kuvvetli bicimde etkiledigi gozlemlenmektedir. Her
ne kadar duygusal marka kisiliginin hizmete duyulan sadakat tlizerindeki etkisi yliksek

olmasa da direkt olarak sadakati etki yetenegi oldugu gozden kagmamalidir.

Goriildugii  tizere Bursa’da ikamet eden Turkcell mobil telekomiinikasyon
hizmetleri kullanicilarindan olugsan bu o6rneklemde, arastirma sonuglart marka kisiligi
boyutlart ile hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakat iliskisi
arasinda bir¢ok iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bahsi gecen Turkcell isletmesinin
reklamlarinda duygularin, aile degerinin, esprilerin, sorumlulugun, kararligin ve
glivenilirligin 6n plana ¢iktigi hikayeler ortaya konulmakta ve tiiketicinin bu marka
hikayesinin kahramani olarak kendini algilayabilmesi icin isletme ¢aba gostermektedir. Bu
sayede Turkcell isletmesinin markasina insani kisilik 6zellikleri yiiklemeye ¢alisarak kendi
markasina bir ayricalik kazandirma girisiminde oldugu go6zlemlenebilmektedir.
Olusturulan bu yapisal esitlik modelinde marka kisiliginin hizmet kalitesi, hizmete duyulan
giiven ve hizmete duyulan sadakat ile iliskisinin oldukca net bir bigimde ortaya konmasi
hizmet sektoriinde farklilagsma ile rekabet avantaji saglamak isteyen hizmet sunucular i¢in
biiyiilk 6nem arz eden gostergedir. Rekabet avantaji saglamak isteyen hizmet ireticileri
markalarin1  kisilik katarak gelistirme c¢abalarina girdiginde hizmet kalitelerinde,
hizmetlerine duyulan giivende ve dolayisiyla hizmetlerine duyulan sadakatte artis olacaktir.

Boyle bir iligkiler yapisinin dogru tutundurma programlari ile olusturulmasi ya da
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geligtirilmesi isletmelerin nihai amaglart olan karliligin, biiyiimenin ve siirekliligin

saglanmasina katki saglayabilir.
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SONUC

Pazarlama toplumlarin, ekonomilerin ve sanayilerin gelismesi ile siirekli ilerleyen
bir faaliyet ve bilim sahasidir. Pazarlamanin gelisimi yaklagimlar ile ifade edilmektedir. Bu
pazarlama yaklagimlari sirasi ile iiretim, {iriin, satig, pazarlama (modern pazarlama), sosyal
pazarlama ve postmodern pazarlama yaklasimlaridir. Yaklasimlar bir tarihi gelisim
acisindan gozlemlendiginde sanayi devrimi ile bu siirecin basladigr goriiliir. Sanayi
devrimi sadece iiretimin ve daha fazla iiretimin Onemli oldugunu goriislinii ortaya
koymustur. Zamanla {liretim/arz fazlas1 goriilmeye baslanmistir. Talebin yetersiz kaldig
gorilmistiir. Buradan yola c¢ikarak talebin olusturulabilmesi igin {liriin odakli ve satis
odakli yaklasimlar benimsenmistir. Satig odakli yaklagimda ise satmak icin etik olmayan
davraniglara da basvuruldugu goriilmiistiir. Bir kez aldatilan tiiketici ise artik sadakat
gostermemektedir. Boylesi bir durumda pazarlama yaklasimi dogmustur. Modern
pazarlama yaklasimi ile tiiketici odakli pazarlama bakis acis1 gelismistir. Artik tiiketici
ihtiyact temel odak noktast olmustur. Sosyal pazarlama yaklagimi ile de ¢evrenin
korunmasi girisimleri ve isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirme cabalari
ortaya ¢ikmistir. Boyle bir gelisim silireci de modern pazarlamanin altyapisinm
olusturmustur. Modern pazarlama yaklasimi tiiketicileri demografik, psikografik, tiiketim
odakli, vb. unsurlar {izerinden farkli pazar boliimlerinde hedefleyerek konumlandirma
caligmalar1 yapar. Misteri sadakati olusturarak satin almanin tekrarimmi hedefler.
Postmodern pazarlama ise hala tartismalar1 devam eden bir yaklagimdir. Modernlik sonrasi
manasinda kullanilan postmodern yapi; Gelisen iletisim, internet, teknoloji imkanlar
tizerinden hareket ederek insanlarin davranis kaliplari ve kiiltiirlerinin degistigini,
bireyselligin daha algilanir héle geldigini ve bireylerin ksisel arayislarini arttirdigi bir

ortami1 anlatmaya calisir.

Stirekli gelisen bir pazarlama c¢evresi i¢inde pazarlamacilar da iirlinlerini ve
hizmetlerini siirekli tiiketilir bir yapida tutmak istemektedirler. Postmodern bir pazarlama
cevresinde, Uriin kiiltiiriinden marka ve imaj kiiltiiriine gecis gozlemlenebilir. Marka ve
imaj algilart kisilerin sosyal ihtiyaglarini, kendini gosterme ihtiyaglarimi ve Kkendini

tamamlama ihtiyaglarin1 karsilamalarina aracilik etmektedir.

Yeni pazarlama cevresi, hizmet {reticilerini farklilasmaya itmektedir. Marka

kisiliginin de giliniimiiz sosyo-kiiltiirel yapisinda hizmet unsurlarina etkisi olacaktir ¢iinkii
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gerek personeli gerekse miisteriyi hizmet sunumu igerisinde bulunduran hizmet
pazarlamasi, ilgili hizmet markasinin insani 6zellikler yiikklenmesi ile miisterilerine daha

yakin olabilecek ve onlarla daha iyi iletisim kurabilecektir.

Giliniimiliz hizmet pazarlarinda goriilmektedir ki; Tiiketiciler siirekli daha kaliteli
hizmet beklentisi igindedirler. Hizmet Kkalitesi ise elbette hizmet unsurlarindan ve hizmet
pazarlamast karmasi ogelerinden etkilenmektedirler. Hizmet pazarlamasi karmasi
Ogelerinden en Onemlilerinden biri de katilimcilardir. Katilimcilar da hem hizmet sunan
personel ve hem de hizmet alan tiiketicilerden olusmaktadir. Bu durumda hizmet
pazarlamasi karmasi dogasi geregi insan unsurunu, arz eden ve talep eden yonleriyle
icermektedir. Hizmet teknoloji agirlikli bir yapiya sahip olsa bile, dogal olarak
katilimeilarinin -~ (miisterilerinin -~ ve  miisteri  temsilcilerinin) insani  6zelliklerini
barindiracaktir. insani 6zelliklerin markaya bir kisilik cevresinde yiiklenmesi tiiketiciler ile
isletmenin daha iyi iletisim kurmasina fayda saglamaktadir. Oyle ki, isletmelerin hatalarin
kabul edip bu hatalarin1 diizeltme girisimlerinde bulunmaya gayret sarfetmeleri, daha az
hatali isletmelere gore daha insancil bulunmalarini saglamakta ve iletisimlerinin daha da

kuvvetli olmasina ortam hazirlamaktadir.

Boyle bir yapida, bu ¢alisma ile marka kisiliginin boyutlari, hizmet kalitesi, hizmete
duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakat arasindaki iliskilerin tespit edilmesi
amaclanmistir. Bu amag ¢ergevesinde ilk iki boliimde literatiir taramasi aracigiyla marka
ve hizmet ile ilgili teorik bilgiler sunulmustur. Ilk iki béliimde bulunan konu basliklar:
arastirma konusunu iceren Olgeklerin en iyi bi¢gimde anlagilabilmesi i¢in se¢ilmislerdir.
Ucgiincii ve son boliimde arastirmaya konu olan élgekler ile ilgili detayli bilgiler verilmistir.
Arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri frekans analizleri ile sunulmustur. Son olarak
da marka kisiligi, hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakat

oOl¢ekleri arasindaki iligkileri ortaya koyan yapisal esitlik modellemesi analizi yapilmustir.

Sonug olarak Orneklem gergevesinde, ortaya g¢ikan modelde 6nemli iliskilerin
varligr gozlemlenmistir. Buna bagli olarak hizmet kalitesi ve hizmete duyulan giiven
arasinda kuvvetli bir iliski mevcuttur. Bununla birlikte hizmete duyulan giiven ile hizmete
duyulan sadakat arasinda daha da kuvvetli bir iligki vardir. Hizmete duyulan sadakatin
saglanabilmesi i¢in hizmete duyulan giiven, hizmet kalitesine aracilik etmektedir. Marka

kisiliginin sorumluluk, aktivite ve duygusallik boyutlarmin da hizmet kalitesi ile arasinda
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pozitif iligkileri oldugu saptanmistir. Ayrica marka kisiliginin sorumluluk boyutu, hizmete
duyulan giiveni de kuvvetli bigimde etkilemektedir. Her ne kadar duygusal marka kisiligi
boyutunun hizmete duyulan sadakat {izerindeki etkisi yiiksek olmasa da, dogrudan sadakati
etki yetenegi gostermis olmasi Onemlidir. Bu ¢alisma ile marka kisiliginin hizmet
pazarlamasinda farklilastirma saglayan bir ara¢ olabilecegi ortaya konulmus ve bu yol ile
sadakat olusturulabilecegi ve buna bagli olarak rekabet avantaji saglanabilecegi tespit

edilmistir.
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EKLER

Ek-1: Internette kullanilan anket formu drnegi
Akademik Arastirma: Ismail Diilgeroglu

Saym Katilimci, Bu arastirma akademik amacla yapilan bir ¢aligmadir. Vereceginiz icten
cevaplar ile calisma anlam kazanacaktir. Kimlik belirleyici sorular sorulmamaktadir.
Cevaplama siiresi ortalama 8-10 dakikadir. Yanitlarimizi tamamladiginizda en asagidaki
gonder tusuna basiniz. Tesekkiir ederiz. Prof. Dr. Omer Akat ve Ars. Gor. Ismail

Diilgeroglu Uludag Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi

* Gerekli

Yasiniz * Sayi ile yaziniz.

Cinsiyetiniz *
¢ Kadin
o FErkek

Mesleginiz *
Medeni durumunuz *
e Evli

o Bekar

Ikamet ettiginiz sehir *

e Bursa

« Istanbul
e Izmir

e Ankara
e Diger:

Eger Bursa'da yasiyorsaniz oturdugunuz ilge *
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e Bursa'da yasamiyorum.

e Osmangazi

e  Yildirim
e Niliifer
e Diger:

En cok kullandigimiz GSM operatoriinii seciniz ve bundan sonraki biitiin sorular

sectiginiz operatoriiniizii diisiinerek yanmitlayiniz. *

« TURKCELL
e AVEA
« VODAFONE

Asagidaki boliim hizmet aldigimiz GSM operatoriiniin MARKA KISILIGINI 6l¢meye
yoneliktir. GSM operatoriiniizi  BIR INSAN yerine koyarak KIiSILIGINI
DEGERLENDIRINiZ.

GSM operatoriim GERCEKCI 'dir. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum

3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

GSM operatoriim KARARLI 'dir. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum

3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

GSM operatorim SORUMLU 'dur. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katiimiyorum

3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

156



Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

GSM operatéorim AKTIF / GIRISKEN ‘'dir. * 1=Kesinlikle katilmiyorum

2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katilryorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

GSM operatoriim DINAMIK ‘'tir. * 1=Kesinlikle Kkatilmiyorum 2=Katilmiyorum

3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

GSM operatoriim YENILIKCI 'dir. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum

3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

GSM operatoriim SALDIRGAN / AGRESIF 'tir. * 1=Kesinlikle katilmiyorum

2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum
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GSM operatériim CURET EDEN / CURETKAR 'dir. * 1=Kesinlikle katilmiyorum

2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katilryorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

GSM operatoriim SIRADAN 'dir. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum

3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

GSM operatoriim SADE / BASIT 'tir. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum

3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliryorum

GSM operatoriim HASSAS 'tir. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum

3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

GSM operatoriim ROMANTIK 'tir. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum

3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5
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Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

ASAGIDAKI BOLUM GSM OPERATORUNUZUN HIiZMETLERINi VE BU
OPERATORE DUYDUGUNUZ GUVEN ILE SADAKATI OLCMEYE
YONELIKTIR.

Basgka bir operatore gecmenin parasal maliyeti vardir. * 1=Kesinlikle katilmiyorum

2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katilryorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

Eger baska bir operatore gecersem, yeni operator tarafindan sunulan hizmet
bekledigim kadar olmayabilir. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum

3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

Baska bir operatoriin iicretlendirmesinin benim icin daha iyi olabileceginden emin
degilim. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum

5=Kesinlikle katiliyorum

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

Baska bir operatore gecmek icin tilm operatorlerin hizmetlerini, kapsama alanlarin,
iicretlendirilmesini ~ vb.  karsilastirmahymm. *  1=Kesinlikle  katimiyorum

2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum
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Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

Yeterince bilgim olsa da operatorleri birbirleri ile karsilastirmak ¢ok fazla zaman,
enerji ve efor alir. * 1=Kesinlikle katimiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim

4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiltyorum

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

Eger baska bir operatore gecersem, oOgreninceye kadar MMS, GPRS, WAP,
INTERNET gibi bazi1 hizmetleri kullanamayabilirim. * 1=Kesinlikle katiimiyorum

2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katilryorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliryorum

Onceki numaram arayip bana ulasamayan insanlar icin endiselenirim. * 1=Kesinlikle

katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

Bu operatorii kullanmaya devam edecegim. * 1=Kesinlikle Kkatilmiyorum

2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5

160



Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

Yeni bir gsm hatti(telefon numarasi) alirsam, gene bu gsm operatoriinii kullanirim. *

1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle

katiliyorum
1 2 3 4 5
Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Diger insanlara bu operatorii tavsiye ederim. * 1=Kesinlikle katilmiyorum

2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katilryorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

Bir GSM hatti1 almay1 planlayan arkadaslarim benim GSM operatoriimden almalari
icin tesvik ederim. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim

4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

Diger operatorlerin ticretlendirmesi ucuz olsa da bu GSM operatoriinii kullanmaya
devam ederim. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim

4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

Kesinlikle Kesinlikle
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katilmiyorum katiliyorum

Bu isletmeye giiveniyorum. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim

4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

Bu isletmeye iyi hizmet vermesi acisindan giivenebilecegimi hissediyorum. *

1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle

katiliyorum
1 2 3 4 5
Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum katilryorum

Ucretlendirme sistemine giiveniyorum. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum

3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiltryorum

Bu isletmenin beni aldatmayacagi konusunda isletmeye giivenebilecegime
inanyorum. * 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum

5=Kesinlikle katilryorum

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum
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Bu isletme giivenilirdir ciinkii temel ilgisi tiiketici menfaatidir. * 1=Kesinlikle

katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katilryorum

1 2 3 4 5

Kesinlikle Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

Operatoriiniizin KAPSAMA ALANI KALITESINI goz o6niinde bulundurarak,
operatoriiniiziin KAPSAMA ALANINI nasil degerlendirirsiniz? * 1=Cok kdtii 2=Kotl
3=Kararsizim 4=lyi 5=Cok iyi

Cok kotii Cok 1yi
y

Operatoriiniizin  MUSTERI HIZMETLERI KALITESINI goz 6niinde
bulundurarak, operatoriiniiziin MUSTERI HIiZMETLERINI nasil
degerlendirirsiniz? * 1=Cok kotii 2=Kotii 3=Kararsizim 4=1yi 5=Cok iyi

1 2 3 4 5

Cok kétii Cok iyi

Operatoriiniiziin ek hizmetlerinin (GPRS, WAP, INTERNET, VB.) kalitesini goz
oniinde  bulundurarak, operatériiniizin EK  HIZMETLERINI  nasil
degerlendirirsiniz? * 1=Cok kotii 2=Kétii 3=Kararsizim 4=Iyi 5=Cok iyi

1 2 3 4 5

Cok kotii Cok 1yi

Operatoriiniiziin -~ SATICILARININ (bayilerinin veya abone merkezlerinin)
KALITESINI géz 6niinde bulundurarak, operatoriiniiziin SATICILARINI nasil
degerlendirirsiniz? * 1=Cok kotii 2=Kotii 3=Kararsizim 4=Iyi 5=Cok iyi

1 2 3 4 5
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Cok koti Cok 1yi

Operatoriiniizin KAMPANYALARININ KALITESINI goz 6niinde bulundurarak,
operatoriiniiziin KAMPANYALARINI nasil degerlendirirsiniz? * 1=Cok kotii 2=K&ti
3=Kararsizim 4=lyi 5=Cok iyi

Cok katii Cok iyi

REKLAMLAR ile HIZMETLERI kiyaslarsaniz, operatoriiniiziin HIZMETLERINI

nasil degerlendirirsiniz? * 1=Cok kotii 2=K6tii 3=Kararsizim 4=1Iyi 5=Cok iyi
1 2 3 4 5
Cok kot Cok iyi

KATILIMINIZ iCIN TESEKKUR EDERiZ. LUTFEN "GONDER" TUSUNA
BASMAYI UNUTMAYINIZ.
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Ek-2: Yas degiskenin frekans degerleri tablosu

Yiizde Kiimiilatif

Frekans | Orani | Yiizde Orani
13 1 2 2
16 1 2 4
17 1 2 ,6
18 1 2 8
19 3 ,6 14
20 7 1,4 2,9
21 21 4,3 7,1
22 24 4,9 12,0
23 24 4,9 16,9
24 39 7,9 24,8
25 29 59 30,8
26 19 3,9 34,6
27 25 51 39,7
28 32 6,5 46,2
29 28 57 51,9
30 41 8,4 60,3
31 28 57 66,0
32 40 8,1 74,1
33 28 57 79,8
34 15 3,1 82,9
35 10 2,0 84,9
36 16 3,3 88,2
37 11 2,2 90,4
38 8 1,6 92,1
39 5 1,0 93,1
40 8 1,6 94,7
41 6 1,2 95,9
42 2 4 96,3
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43 1 2 96,5
44 1 2 96,7
45 1 2 96,9
46 1 2 97,1
47 1 2 97,4
48 2 4 97,8
49 1 2 98,0
50 2 4 98,4
51 1 2 98,6
54 1 2 98,8
55 1 2 99,0
57 1 2 99,2
59 1 2 99,4
60 1 2 99,6
63 2 4 100,0
Toplam 491 100,0
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Ek-3: Meslek degiskeni frekans degerleri tablosu

Kiimiilatif
Frekans [Yiizde Orani | Yiizde Oram
Akademisyen 48 9,8 9,8
Ogretmen 23 4.7 14,5
Ogrenci 86 17,5 32,0
Issiz 9 1,8 33,8
Memur 13 2,6 36,5
Biiro personeli 7 1,4 37,9
Miihendis kimyager 67 13,6 51,5
Tasarimci 8 1,6 53,2
Avukat 4 8 54,0
Pazarlama 42 8,6 62,5
Organizasyon 1 2 62,7
Muhasebe 20 4,1 66,8
Insan kaynaklar1 8 1,6 68,4
Yonetici 22 4,5 72,9
Teknisyen 24 4,9 77,8
Ev hanimi 8 1,6 79,4
Isletmeci 10 2,0 81,5
Banka finans 16 3,3 84,7
Sanatg¢1 yonetmen 2 4 85,1
Ticaret serbest 11 2,2 87,4
Laborant 3 ,6 88,0
Isci 13 2,6 90,6
Marka uzmani 1 2 90,8
Reklam iletisim 6 1,2 92,1
Lojistik 5 1,0 93,1
Planlama raporlama 5 1,0 94,1
Asker 1 2 94,3
_Gazeteci 1 2 94,5

167



Ithalat ihracat
Danigsman
Doktor
Sporcu

Toplam

H O 0

491

1,4
1,6
1,6

100,0

95,9
97,6
99,2
100,0
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