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Lovemark odili almis olan T.C. Ziraat Bankasi A.S. miisterilerine anket
uygulanmistir. Anket ¢aligmasi, Van ilinde basit rastgele orneklem se¢imine baglh
olarak ve egitim, yas, cinsiyet ve gelir durumu tiim evreni temsil edebilecek sekilde
gerceklestirilmistir. Aragtirma modeli yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir.
Arastirma sonucunda, hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka degeri iizerinde
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goriilmistiir. Ayrica hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka degeri tizerindeki
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ABSTRACT

Brand equity and brand love are concepts that become more important day by
day, and these concepts have a great effect on consumers' purchasing behavior. The
concept of service quality is of great importance in terms of ensuring the competitive
structure and continuity of businesses in the service sector and other sectors. In the
study, the effect of service quality on brand equity and brand love was investigated.
Depending on the purpose of the research, a survey will be carried out by using the
appropriate scales in the literature. Operating in the service sector and having
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ON SOz

Yapmis oldugum calismada, hizmet kalitesinin marka aski ve marka degeri
tizerindeki etkisini inceledim. Bu siirecte bana destek olan herkese tesekkiir etmek
isterim.

Tez calismam boyunca benden destegini esirgemeyerek beni yonlendiren, ilgisi
ve bilgi birikimiyle bu siireci bitirmeme yardimeci1 olan degerli hocam Dog. Dr. Ibrahim
Aydin’a;

Hayatimin biitiin siireglerinde oldugu gibi bu siirecte de bana destek olan
sevgili aileme;

Anket calismama biiylik katki saglayan, kiymetli arkadaslarim T.C. Ziraat
Bankasi Van Subesi personellerine;

Destekleri icin tesekkiir ederim.

Basak OZDEMIR
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GIRIS

Yogun rekabet sartlarinin yasandig1 hizmet piyasasinda markalar1 6ne ¢ikaran
en biiylik etmenlerden biri hizmet kalitesidir. Hizmet saglayanlarin misteri
beklentilerini karsilama dereceleri ve miisteri memnuniyeti gibi unsurlar miisteride
markaya kars1 birtakim duygular gelistirmektedir. Hizmet kalitesinin miisteri
beklentileri i¢in de Oneminin biiyiik oldugu yadsmmamaz bir gercektir. Hizmet
sektorlerinde ve 6zellikle bankalar 6zelinde hizmet kalitesinin etkilesim boyutu olan
calisanlarin hal, hareket, tavir, bilgi diizeyleri vb. 6zelliklerinin marka degeri ve
marka agki gibi pazarlama disiplini acisindan oldukc¢a 6nemli degiskenler {izerinde
bir etkisinin olup olmamasinin arastirilmasinin hem literatiire katki hem de hizmet

sektoriine katki ve 6n goriiler sunacagi beklenmektedir.

Tiirkiye’de hizmet kalitesi, marka agki ve marka degeri ile ilgili ayr1 ayr1 veya
kavramlardan ikisi ele alinarak pek ¢cok arastirma yapildig goriilmektedir. Birbiriyle
baglantili olan bu kavramlarin iliskisinin ve iliski yOniiniin tespit edilmesinin
pazarlama  konusunda yapilan ¢aligmalara olumlu katki  saglayacag:
diistiniilmektedir. Hizmet kalitesinin marka degerini ve marka askini ne denli
etkilediginin arastirilmasinin literatlirii zenginlestirmesi beklenmektedir. Calisma
ayni zamanda isletmelerdea pazarlama faaliyetlerinin temel amaglarindan olan satis
ve karliliga da olumlu etki saglayabilecektir. Bu kavramlarin arasindaki iligski goz
onilinde bulundurularak dogru yapilan pazarlama faaliyetlerinin isletmelere biiyiik
avantaj saglamasit beklenmekte, gereksiz zaman ve maliyet kaybinin Oniine
gecilecegi diisliniilmektedir. Ayrica Tiirkiye’de tezde kullanilan degiskenlerin
birlikte ele almip banka miisterileriyle yapilan baska bir calismaya

rastlanmadigindan, tezin ulusal literatiirde bir boslugu doldurmasi beklenmektedir.

Bu ¢alismada hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka aski ve marka
degeri kavramlarini nasil etkiledigi belirli bir 6rneklem iizerinden arastirilmistir.
Birinci ve ikinci bdliimde marka ve hizmet kalitesi kavramlariyla ilgili yapilan

literatiir taramasina yer verilmistir.



Ik boliimdeki marka konusu; markanin tanimi, marka degeri ve marka aski
kavramlar1 detaylandirilarak agiklanmustir. Ikinci boliimdeki hizmet konusu da
hizmetin tanimi, genel 6zellikleri, siniflandirilmasi ve hizmet kalitesi kavramlari
seklinde smiflandirilarak detaylandirilmistir. Uciincii boliimde uygun istatistiki
yontemlerle analizler yapilarak elde edilen bulgularla baglantili sonug ve tartisma

yazilmstir.



1. KURAMSAL VE KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Marka

Giliniimiiz kiiresel ekonomisindeki olay ve gelismeler, daha fazla miisteriyi
odakta tutma anlayistyla markanin her giin biraz daha deger kazanmasini
saglamaktadir. Her giin biraz daha gelisen rekabetcilik anlayisi, sirket ve kurumlarin
pazarda konumlanmalarini, markalarin hizmet ve tirlinleri i¢in en 1yi tiiketici pazarin
belirlemelerini  gerektirmistir (Cavusoglu, 2011). Bir markanin miisterilerce
bilinirligi, degeri, sadakati, imaji, farkindalig1 ve benzeri faktorlerin kuvvetli bir
markanin yaratilmasinda ve marka baglilig1 olusmasinda ¢ok énemli bir roli vardir

(Tosun, 2014).

1.1.1. Marka Kavramm

Marka kavramimin eski tanimlarma baktigimizda “yakma” ile baglantili
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kelimenin tam anlamiyla, "Marka" kelimesi eski
Iskandinavya'daki yakmak kelimesinin kokiinden gelir. O dénemde giftcilerin
hayvanlarin1 damgalamalari, "markalama" nin ilk kullanimi sayilabilir (Borga,

2013).

Literatiir incelendiginde {iriinlerin baslangi¢c asamasinda ortaya ¢iktigi, daha
sonra bu lriinlerin bir kisminin markaya doniistiigli, markalasamayanlarin ise
sektdrde tutunamayarak tiikenmis oldugu anlasilmaktadir (Blackett, Wood, Can ve

Zamanpur’dan aktaran Biger, 2019).

Isletmelerin faaliyetlerinin devamliligini saglamak agisindan marka kavrami
cok onemlidir. Genellikle verilen bir so6zdiir marka. Verilen bu sozlerin amaci
Roberts'in belirttigi gibi, o marka olmadan miisteriyi hayatta kalamayacagi kanisina
vardirmaktir. Insanlar beyinleri yerine kalpleriyle hareket ederek karara varirlar
(Roberts, 2005). Biiyiik olan markalar iiriin ya da hizmetlere canlilik ve uyum

vermektedir (Kotler, 2017).



Literatiirde markanin farkli tanimlarmi gormek miimkiindiir. American
Marketing Association markayi, satici veya gruplara ait mallarla hizmetleri
aciklamak ile mal ve hizmetleri pazardaki rakiplerden ayirmak i¢in kullanilan

tasarim, isaret, sembol veya hepsinin birlesimi seklinde tanimlamistir (Kotler, 2000).

Marka kavrami bir saticinin veya saticit gruplarinin mal ve hizmetlerini
tanimlayabilen ve onlar rakiplerinden ayirt edilebilmesini hedefleyen bir terim,

isaret, sembol, isim, sekil veya bunlarin bilesiminden olusmaktadir (Borga, 2013).

Satin alim ve kullanma sonrasinda hisleri ifade eden marka kavrami, sadece
o irlinii belirtmekle kalmaz; ayni zamanda {iriiniin 6zelliklerinden fazlasini igerir.
Belirtilen 6zellikler; marka-miisteri iligkileri, kurumsal cagrisim, marka kisiligi,
markanin cinsi, kisisel c¢ikarlar, duygusal faydalar, markay1 kullananlar ile

sembollerdir (Aaker, 1996).
1.1.2. Markanmn Ozellikleri

1.1.2.1. Marka-Miisteri Iliskileri

Uriin hakkinda tiiketicileri bilgilendiren ve {iriiniin hizli taninmasin1 saglayan
marka kavrami misterilere {liriin hakkinda giiven de vermektedir (Chiaravalle ve

Schenck’ten aktaran Yildiz ve Avct, 2019).

Markanin miisteriye ve sirkete yaptig1 katki dikkate alindiginda asagidaki
unsurlar 6ne ¢ikmaktadir (Elitok, 2003):

o Marka, miisterinin karar vermesinde giiven veren bir unsur iken, miisteriler

marka i¢in yorumlarini yapmaktadir.

o Miisterinin  memnuniyeti markanin degerini artiracak ve satiglar
yiikseltecektir.

o Isletme agisindan bakildiginda karh satislara ve pazar payinda artisa yol
acacaktir.



1.1.2.2. Kurumsal Cagrigim

Tiim algilar1 olusturmak i¢in ¢agrisimlar kullanilir. Genellikle marka kimligi
unsurlar1 lizerinden gerceklestirilen ¢agrisimlar, hedef kitlenin marka hakkinda

diisiincelerinin meydana gelmesini saglamaktadir (Tosun, 2014).
1.1.2.3. Marka Kisiligi

Tiiketici bir marka i¢in ne kadar olumlu sifatlar degerlendirebilirse markanin
o kadar kisilige sahip oldugu sdylenebilir (Borga, 2002). Marka genel anlamda bir
insan gibi degerlendirilebilir. Insan 6zelliklerinde fiziksel goriiniimiin yami sira
karakteristik Ozellikleri nasil dikkate alabilirsek, bir markay:r hem somut hem de
soyut anlamda degerlendirebilir ve marka kisiliginde bir 6zellik kazandirabiliriz

(Tosun, 2014).
1.1.2.4. Markanin Cinsi

Markalarin diger markalardan farkli olan 6zellikleri veya markalarin bi¢imsel

ve niteliksel 6zellikleri markanin cinsi olarak ifade edilebilir (Aaker,1996).
1.1.2.5. Marka Bilinirligi

Tiiketicide marka ile ilgili en 6nce marka farkindaligi olusur. Markanin
taninmas1 da farkindalikla olusturulabilir. Markanin ingas1 sadece tiiketicilerce

markanin farkina varilmasi sureti ile miimkiindiir (Elitok, 2003).

Birden fazla markanin {rettigi {riinlerin ve hizmetlerin teknolojik
gelismelerin de etkisiyle taklit edilmesi vb. olaylar yasanabilir. Boylelikle marka,
miisterinin aklinda o markay1 digerlerinden ayirmasini; tiiketici ile marka iliskisinde

hislerle ilgili bag kurulmasini saglayabilir (Tosun, 2014).

‘"X markasini hatirliyor musunuz?" veya "Deterjan denilince hangi markalari
biliyorsunuz?" diye tiiketicilere sorulan soru karsiliginda alinan cevap marka

farkindaligin1 gostermektedir (Aaker, 1996).°

Isletmeler, markalarmin diger rakiplerinden farkli 6zelliklerini tespit ederek

bilinirligini arttirmak, hedef kitlenin zihninde en etkin konuma getirmek ve marka



bilinirligini daha etkin hale getirmek icin cesitli iletisim ve pazarlama faaliyetlerini

yiirlitebilmektedir (Yildiz ve Avei, 2019).

Farkindalik/marka bilinirligi; ilgili markanin adi, ambalaji, karakteri, logosu
ve miisteriye sundugu bigimsel ile igeriksel niteliklerin siniflandirma gerekliligi ile
biitiinlesmesiyle olusur. Bir markanin bilinirligini yaratmada énemli olan iki faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler “hatirlama ve tanima” seklinde degerlendirilebilir

(Tosun, 2014).

Markalarin tiiketicilerin aklinda ne kadar biiyiik bir izlenim birakmasiyla
ilgili olan marka farkindaligi, marka degeri konusunun 6nemli unsurlarindandir

(Taskin ve Akat, 2012).

Tiiketicinin herhangi bir {iriin fonksiyonuna ihtiyacinin olmasi halinde bir
markanin akla gelmesi hatirlamak olarak belirtilebilir. Yani ihtiya¢ duyulan iiriin

kategorisini herhangi bir marka ile eslestirilebilir (Tosun, 2014).

Marka farkindaligi, markanin rakip markalara gore tiiketici hafizasinda sahip
oldugu yer olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin satin alma siirecinde marka

farkindalig1 oldukg¢a dnemli bir yere sahiptir (Aktepe ve Bas, 2008).

Markanin tanimmmasi, tiim goriinen oOzellikleri veya bu gorsel ozellikler
hakkinda ipuglar1 verildiginde markanin adinin bireyler tarafindan taninmasidir.
Ornek vermek gerekirse markete gidildiginde mor renkli ambalajda inekli resim
basili marka goriip "Milka" diyen tiiketicinin Milka markasin tanidigi seklinde

degerlendirilebilir (Tosun, 2014).

Markalarin pazarlama iletisimi faaliyetlerini yiiriittiigli en 6nemli ortam
sosyal medyadir. Icerik, video, fotograf paylasabilmek, sosyal medyada paylasim
yapabilmek, binlerce kisinin yaptigi paylasimlart gorebilmek ve gonderilere
yorumlarini yapabilmek markalarin tliketiciler ile etkin iletisim kurmasini

saglayabiliyor (Yildiz ve Avct, 2019).



1.1.2.6. Marka Kararlar:

Marka kararlari, markalarin tasarimini, belirli hedeflere yonelik sistematik
planlama olarak inceler. Marka olma kararlar1 verildiginde sonraki adim stratejik
haberlesme kararlarinin alinmasidir. Marka olmanin ilk sart1 hedef kitlenin zihninde

istenilen algilar1 yaratmaktir (Tosun, 2014).

1.2. Marka Degeri

Marka degeri, markanin sirkete ve miisteriye sagladigi faydalarin biitiinii
olarak tanimlanirken ayni zamanda markalasma basarisint da belirtmektedir. Hem
miigteriler hem de sirketler i¢in markanin degerli olmasi 6nemlidir (Aktepe ve

Sahbaz, 2010).

Marka degeri, bir sirketin veya marka isminin kiymetini anlatir. Bir sirketin
marka degerinin yiiksekligi tiiketiciler nezdinde farkindaligi, marka baghiligi ve

algilanan kalitesinin yiiksek olmasina baglidir (Lamb vd., 2005).

Marka degeri, markanin duyuldugu anda miisterilerin aklinda sekillenen

pozitif ve negatif biitiin fikirlerin birlesimidir (Aktepe ve Sahbaz, 2010).

‘Tiiketici temelli marka degeri; marka cagrisimlari, marka farkindaligi,
algilanan kalite ve marka sadakati elemanlarindan bir araya gelmektedir.” (Aaker,

1991).

Aaker (1991), miisterilere ve isletmeye verilen kiymet acisindan marka
degerini tartisirken iki boyutta marka degerini aciklamistir. Marka degerinin hem
miisteriler hem de isletmeler tarafindan yarattig1 degeri asagidaki sekil araciligiyla

aciklamak miimkiindiir.
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Sekil-1. ‘Marka Degerinin Miisteriler ve isletmelere Katti§1 Deger’ (Aaker, 1991)

Incelenen calismalar 1s131nda isletmelerin piyasa degerinin %70'inden cogunu
marka degeri, veri tabani, lisans, patent gibi soyut elemanlar saglamaktadir. Maddi
olmayan elemanlar diye gegen ilgili unsurlar i¢inde yer alan en biiyiikk pay marka

degerine aittir (Yildiz, 2015).



Literatiirde marka degeri tiiketici temelli ve finansal temelli olmak iizere ikiye

ayrilmistir (Yaras, 2005).

Isletmeye
Saglanan Deger
Deger Boyutlar i
Marka Farkindalig
¥
Pazarlama . .
Cabalan Marka Cagnsimlan Marla
Degen
Markadan Algilanan
Ealite
Marka Sadakati Tiiketicilere
Saglanan Deger

Sekil-2. ‘Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapis1’ (Avcilar, 2008)

Markanin miisteriler bakimindan bilinirligi, degeri, sadakati, imaji,
farkindalig1 vb. faktorlerin, kuvvetli bir markanin yaratilmasinda ve marka bagliligi

olusmasinda ¢ok énemli bir rolii vardir (Tosun, 2014).

1.2.1. Marka Cagrisimlan

Aaker (1991)’in bir markaya iliskin tiiketicilerin zihnindeki her sey olarak
tanimladig1 marka cagrisimina, Keller (1993) bir markanin tiiketicinin hafizasinda
kapsadigi ve tiiketiciler i¢in anlam ifade eden bilgi alani olarak demistir (Aaker ve

Keller’den aktaran Yildiz ve Avci, 2019).

Marka cagrisimlari, tliketicilere bir markayi satin almalari i¢in bir neden

saglamali, olumlu duygular uyandirmali ve nihai olarak tiiketicilerde deger



yaratmalidir (Pappu vd., 2005). Tiiketicinin zihninde ¢agristirdig1 ve markaya anlam

katt1g1 seyler marka ¢agrisimlaridir (Erdem ve Uslu, 2010).

BMW ve Mercedes ara¢ markalarinin prestijli ve liikks olmasi, Volvo arag
markasinin dayanikliligi ve giivenligi ile tiiketicilerin zihninde basar1 ve paray1
iliskilendiren Porsche markasi otomotiv endiistrisindeki marka cagrigimlarina

ornektir (Erdil ve Uzun, 2010).

Markanin ad1 gectigi zaman markay1 diger markalardan farkli kilan ses, giig,
ozgiinliik, renk, tip, sekil, kullanislilik gibi o marka hakkindaki ¢agrisimlar akla gelir
(Aydin ve Ulengin, 2011).

Marka c¢agrisimlari, tiiketicilerin satin alma karar1 silirecinde ihtiyag
duyduklar1 bilgileri islemesine, organize etmesine ve ardindan Gziimsemesine

yardimect olur. (Kwun ve Oh, 2007).

Marka c¢agrisimlar1 kaynak olarak ikiye ayrilmigtir. Birincil kaynaklar; o
markayr tiiketicinin 6nce kullanma deneyiminin bulunmasindan olusan
deneyimlerinden olusur. Ikincil kaynaklar, yorumlar, reklamlar veya agizdan agza
iletisim vb. unsurlardan olusur (Ylice, Srinivasan vd.’den aktaran Yazgan, Kethiida

ve Cati, 2014).

Marka ¢agrisimu tiikketicilerce oldugu kadar pazarlamacilar i¢in de ¢ok 6nemli
bir unsurdur. Bir markay:1 farklilastirma, pazarda konumlandirma, yayginlastirma,
marka i¢in pozitif hisler olusturma, markanin satin alinmasina neden olarak markay1
kullandiktan sonra elde edecekleri faydalari agiklama agisindan pazarlamacilara

kolaylik saglamaktadir (Low ve Lamb, 2000).

1.2.2. Marka Sadakati

Baglilig1 yiiksek miisteri tabanina sahip markalar ayni zamanda yiiksek
degere sahiptir (Kotler, 1997). Marka degerinde en Onemli unsur miisterilerin

belirlenen markaya baglhlik diizeyidir (Aaker, 1991).

Marka sadakatini miisterilerin 6ziimsedikleri markalara olan bagliliklar

olarak ifade etmek yanlis olmaz. Miisterinin bir markaya sadik olmasi, o markay1
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siirekli olarak ve diger markalara gore daha ¢ok satin almak istemesidir (Pappu ve

digerleri, 2005).

Marka sadakati, tiiketicilerin baska tirlinlerin i¢inden bir markayi bilerek ve
isteyerek almasi ve bunu devamli hale getirmesi vb. markanin adi1 gecince fiziksel
olarak karsilik vermesi ve marka ile ilgili degerlendirme yapma ve satin alma karar1

stireci gibi duygusal bir yapidadir (Knox ve Walker’den aktaran Avcilar, 2008).

Miisterinin satin alma tercihlerinin belirlenmesinde marka sadakati nemli bir
yer tutar. Ornegin siirekli aynm1 markay1 tercih eden bir miisteride marka sadakati
olugsmussa miisteri 6zellikleri benzer bagka bir markay1 satin almaya direnecektir

(Pappu vd., 2005).

1.2.3. Markadan Algilanan Kalite

Kalite ile ilgili tanimlara bakildiginda kalitenin, ilgili markayr diger
rakiplerden ayirt etmek ve miisterilerin alisik oldugu 6zellikleri korumakla alakali

bir terim oldugu anlasilmaktadir (Parasuraman ve digerleri, 1988).

Markanin meydana gelmesinde kalite fikrinin olusturulmasi 6nemlidir. Bir
markadan bahsedildiginde kalite, tiiketicilerin istedigi Ozellikleri karsilayabilme

becerisi olarak tanimlanmalidir (Elitok, 2003).

Marka degerini meydana getiren bir diger etken unsur ise algilanan kalite
boyutudur. Algilanan kalite, satin almak i¢in bir neden yaratarak ve markay1 rakip

markalardan farklilagtirarak miisterilere katki saglar (Pappu ve digerleri, 2005).

Algilanan kalite tanimlarindaki ortak nokta, tiiketicilerin iirin veya hizmetin
ozelliklerine ve kalitesine iliskin 6znel yargilarin1 igermesidir. Bu kalite tiiriiniin
gergekten kalite degil; tliketicilerin subjektif yargilarindan ibaret oldugu kanisina

varilmaktadir (Pappu vd., 2005).

Algilanan kalite, iiriindeki gercek kaliteyi degil, tliketicinin {iriinii 6znel
degerlendirmesinin bir sonucu olarak performansin miitkemmelligi ile {istlinliigline

iligkin kararlardir. Algilanan kalite, tliketicilerin hizmet veya iiriinlerin geneldeki
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mikemmelligi ya da ustiinliigliyle ilgili 6znel diisiinceleridir (Parasuraman ve

digerleri, 1988).

Marka bagliliklar1 gibi sozii gegen algilanan kalite de tiiketicilere markay1

satin almak ile benzerlerinden ayirt etmek i¢in bir neden verir (Pappu vd., 2005).

Tiketicilerin veya hizmet ve iiriinii kullananlarin (uzmanlar ya da yoneticiler
degil) iirtin veya hizmetin kalitesiyle ilgili 6znel yargilar1 algilanan kalitedir

(Parasuraman ve digerleri, 1988).

1.3. Marka Aski

Ask cok giiclii duygusal bir deneyimdir. Insanligin baslangicindan beri agkin
da var oldugu muhtemeldir. Gegmis arastirmalar incelendiginde agskin hem insanlar
arasi iligkilere hem de tiiketici davraniglarina biiyiik etkisinin oldugu goriilmektedir
(Schultz vd., Cohen ve Areni, Fehr, Beall, Sternberg ve Regan vd.’den aktaran Biger
2019).

Ask, tiiketicilerce markayla his iceren baglantilar kurmak amaciyla
yararlanilan herhangi {riiniin his belirten niteliklerini yansitir. Ask markalar1 da
miisterilerinin sevgi ve saygisini yiiksek sevgi, yiiksek saygi ile yasayan, ¢ok arzu
edilen {irtin markalar1 seklinde ifade edilmektedir (Giovanis ve Athanasopoulou,

Couper ve Pawle’dan aktaran Kogyigit vd., 2022).

Globallesme ile birlikte kurumlar kitlesel pazarlar icin satis ¢abast
icerisindedir. Fakat bulundugumuz ¢agda izole insanlarin tiiketim yapmasina yonelik
daha fazla enerji sarf edilmesi gerekmektedir. Bu da iki tarafin ge¢mis tecriibelerini
birlestirmek; tiiketici ile duygusal bir bag kurmakla miimkiindiir (Kogyigit ve

Kiigtikeivil, 2021).

Giliniimiiz kosullarinda faydaci bir zihniyetle tiiketiciler performans, fiyat,
kullanishilik vb. etkenler nedeniyle sevilen markadaki tirtinleri ayni 6zellikteki bagka
irlinlerle kolaylikla degistirebilmektedir. Ancak tliketici tavirlarinin  genelde

rasyonel olmadig1 dikkate alinirsa, tiiketiciler markayi dayanikli ve kullanish
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oldugundan se¢gmektense, kendilerini iyi hissettiren iirtinlere yakindir (Gokmen,

2022).!

Marka agki, herhangi bir markay1 sevmekten daha baskin bir duygudur ve
miisterilerin markaya olan tutkulu ve duygusal bagliligin1 anlatir (Carrol ve Ahuvia,
2006). Marka agki, tiiketici psikolojisinde var olan yeni bir kavram olsa da zamanla
daha aranan hale gelmistir (Sarkar, Rodrigues ve Tsai vd.’den aktaran Biger, 2019).
Cok rekabet olan pazarda isletmelerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek ve
benzerlerinden farklilasmak i¢in yerinde adim atmasi lazimdir (Baydas ve Cakmak,
Noble vd., Kaya, Caglar ve Kilig, Biskin, Selvi ve Temeloglu, Baycur ve
Appelroth’tan aktaran Biger, 2019). Kwon ve Mattilla (2015) marka sevgisini, zaman
icinde gelisen, merkezi tutku olan davranislara sebebiyet veren ve marka ile
iligkiliyken gii¢lendirilebilen olumlu ve yogun duygusal bir iliski seklinde
aciklamistir (Kwon ve Matilda, 2015).

Tiketici asik olabilecegi ve duygusal bir bag kurabilecegi seyler arar.
Tiiketici, markalar da dahil olmak iizere diinyadaki her seyle daha fazla baglanti
kurmanin pesindedir. Bu sayede markalarin kurumsal kimliklerini olustururken yol
haritalarint olusturabilmeleri adina marka agki yaratmalar1 lazimdir (Kogyigit ve

Kiigtikceivil, 2021).

Herhangi bir markaya giiven duyan bir kisinin ilgili markaya asik
olabilmesini anlatan g¢aligmalar vardir (Turgut ve Giiltekin, Albert, Merunka ve
Patwardhan ve Balasubramanian’ dan aktaran Biger, 2019). Insanlar arasi iliskilerde

giiven aska neden olabilir (Hazan ve Shaver, 1987).

Insanlar yalnizca kendi tiirlerine degil, iiriinlere, nesnelere, markalara ya da
olaylara da ask duyabilir (Ahuvia, Shimp ve Madden, Lastovicka ve Sirianni,
Amirghassemi ve Lovgren’den aktaran Biger, 2019). Marka aski iizerine yapilan

arastirmalar incelendiginde, marka askinin yapisal olarak kigilerarasi sevgiye

' https://pazarlamaturkiye.com/lovebrand-nedir-lovemark-olmak-icin-en-etkili-3-yol/ Erisim

Tarihi:02/08/2023
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benzedigini gosteren ¢alismalar goriilmektedir (Thomson vd., Shimp ve Madden,
Albert vd., Carroll ve Ahuvia, Batra vd., Ortiz ve Harrison, Garg vd., Sarkar vd.’den
aktaran Biger, 2019).

Kullanicinin aklinin derinliklerinde yer edinen markalar1 zor biraktigi
arastirmalar arasindadir. 2005 yilinda Marka ask1 kavrami, baz1 markalarin kazandigi
tikketici sektoriinde zaman icinde tiiketici ile marka arasinda bulunan terazinin
markadan tiiketicilere aktarildigini1 ifade eden Kevin Roberts tarafindan ortaya

atilmistir (Karahan, 2000).

Markalarin, pazarlamacilarin, iireticilerin, tiiccarlarin ve is adamlarinin basa
cikmasi gereken bazi zorluklar var. Kevin Roberts (2005) bu zorluklar1 su sekilde

siniflandirmaktadir:
(1)Bilgi bollugundan ne yaparak kurtulurum?
(ii)Mdsterilerle anlamli iliskileri nasil elde ederim?
(111) Biitiinsel tecriibeleri nasil olustururum?

(iv) Kendilerini adamaya ve Omiir boyu fedakarli§a insanlari nasil razi

etmeliyim?
(v) Nasil daha yasanilir bir diinya olusturabilirim?’

Tim bu sorulanlar, isletmelerin markalasma anlayislarin1 farkli kanallara
aktarma arayiglarini gerekli hale getirmistir. Bu farkli ortam, tiiketici ile duygu yiiklii
bir iliski kurmaya dayali bir marka aski olusturma diisiincesidir (Kogyigit ve

Kiiciikcivil, 2021).

Insanlar rutin yasantilar1 icinde siirekli satin alma egilimindedir. Satmn
aldiklar1 markalar1 begendiklerini devamli sdylemektedirler (Ahuvia, Baycur’dan
aktaran Biger, 2019). Ancak gergekten begendikleri iiriin ve marka sayist ¢ok azdir

(Belk’ten aktaran Biger, 2019).

Literatiir uygun bir sekilde, marka sevgisini, marka tutkusunu, marka

sadakatini, markaya kars1 olumlu duygulari, markanin olumlu degerlendirilmesini ve
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markaya yonelik agk beyanlarini anlatir. Marka aski, tiikketici memnuniyetinden
kaynakli bir ticari isme duyulan tutkulu baghiligin seviyesidir (Carroll ve Ahuvia,

2006).

Saygi, sevgi markalarinin temelidir. Marka saygisi, tliketicilerin marka
performansini degerlendirmelerine dayali olarak belirlenmis herhangi bir markaya
iligkin pozitif algilarin1 ifade eder (Roberts, 2005). Markalarin calisir taraflarini
gosteren markaya duyulan saygiya iliskin sonuglar, K. Roberts'in (2005) onerisi
dogrultusunda, markanin saygi duydurdugunu, giiven olusturdugunu ve iyi
performansla olumlu bir itibar olusturdugunu gostermektedir (Kogyigit ve
Kiigtikcivil, 2021). Marka asklarinin tiiketicileri ile duygusal ve akilc1 bir bag
kurdugu ve yiiksek diizeyli agk ve saygiya ulastig1 goriilmektedir (Middleton, 2011).

Sayginin olmadig1 bir yerde marka askindan s6z edilememektedir. Marka
hakkinda saygi duyulmazsa miisteriler markaya sevgi hissetseler bile uzun soluklu

iliski olusturamazlar; zamanla sevgileri ve istekleri azalabilir (Baycur,2015).

Bir markaya sevgiyle baglanan miisteriler ilgili marka {irliniinii birakmay1
diisiinmezler. Tiim zamanlarda tekrar ayn1 markay1 segerler (Ozyer, 2015). Bunu
destekleyen Ozellikte bir¢ok aragtirma vardir (Bergkvist ve Bech-Larsen, Keh vd.,
Batra vd. ve Rossiter’den aktaran Biger, 2019). Miisterilerin bir markay1 veya {irtini
begendigini belirtmesi memnun olmadan daha ¢ogunu anlatir (Kang, Richins ve

Baycur’dan aktaran Biger, 2019).

Markalarin sadakati yiiksek kullanicilart olmasi amaciyla Roberts’in
kullanmaya basladig1r konseptte ii¢ ana etmen vardir; samimiyet, gizem, duygu.
Markanin kullanicida gizem yaratabilmesi amaciyla hizmet ve iiriinleriyle miisterinin
ilgisini cezbetmesi gerekmektedir. Dikkat cekici olan markayla ilgili hikayeler,

kullanicinin {iriin veya hizmeti istemesini saglar (Gokmen, 2022).

2 https://pazarlamaturkiye.com/lovebrand-nedir-lovemark-olmak-icin-en-etkili-3-yol/ Erisim
Tarihi:02/08/2023
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Marka agki, markanin aksine basta tiiketicinin hislerini ve agkla baglarini 6ne

cikarmaktadir. Roberts (2005) marka sevgisini ii¢ sekilde ele almistir:

1) Tutku, herhangi bir markaya kars1 giiclii arzulamay1 belirtir.

2) Samimiyet, markalar ve tiiketicileri birlestiren duygu yikli iliskileri
anlatmaktadir.

3) Gizem, marka ile ilgili gegmis ve simdiki etkilesimleri ile ilerde yasanacak

6zlem ve beklentilerin sekillendirdigi bilissel tecriibedir (Roberts, 2005).

Tablo-1 Roberts’in Ug Sevgi Bileseni (Roberts, 2005)

Gizem Duygusallik Samimiyet

Harika Oykiiler Isitme Baglilik

Gegmis, Simdiki

Zaman ve Gorme Empati
Gelecek
Hayallerden
Koklama Tutku
Faydalanilmasi

Efsaneler ve

Imgeler Dokunma
Kullanilmasi
[lham Kaynag1
yhag Tat Alma
Olmasi

Marka ile ilgili derin duygular1 meydana getiren unsurlar arasinda marka
imaj1 onemli bir yere sahiptir ve bu durumun marka sadakati olusturmada etkili
oldugu sdylenebilir. Marka baglilig1 ve marka imaji, marka askini meydana getiren

onemli pargalardandir (Kiigiikcivil, Oziipek ve Kogyigit, 2022).

Marka agki ve marka imaj1 birbiriyle benzer niteliklere sahiptir; dolayisiyla
bu kavramlarin unsurlart miisterilerin markayla ilgili duygusal ve akilct algilarini ve

markayla kurulan baglant1 faktorlerini icermektedir (Roberts, 2005).
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‘Saatchi&Saatchi’de CEO’luk yapmis olan Roberts, siradan olan markalarin
Omriinlin gectigini ve pazarlamada yeni bir donemin basladigini belirtmektedir.
Roberts (2005) 'a gore bu yeni ¢agm adi "Ask Markalar" dir. Pazarda ayakta
kalmanin tek yolunun marka agkindan gectigini savunmaktadir (Castillo ve Roberts,

2005).

Bir¢ok baglamda birbirine benzeyen iiriin ve hizmetlerin bulundugu giiniimiiz
rekabetci pazarinda, markalarin pazardaki konumlarin1 korumak veya genisletmek,
tilketiciyi duygusal olarak etkileyerek marka aski olusturmak ve zihinlerinde
onaylanmis ¢agrisimlar olusturmak i¢in marka imaj1 olusturmak 6nemlidir (Diker,

2018).

Marka agklar1 miisterilerin zihinlerine oldugu kadar yiireklerine de
dokunmaktadir. Zamanimizda sadece markalara saygi gostermek yeterli
bulunmamaktadir. Ayni sekilde c¢ok giiclii yapiya sahip markalara gereksinim

duyulmaktadir (Cooper ve Pawle’dan aktaran Biger, 2019).

Roberts’a gore giin yiiziine ¢ikarilan marka agki; saygi ve ask boyutlarindan
olusur. Bunlar mantikli olmaktan ziyade sadakatin en Onemli kozlari oldugu
seklindedir. Saygi, herhangi bir iirliniin ise yarayan taraflarini gosterir; temel olarak
markaya olan giiveni, markanin sayginligin1 ve performansini yansitir (Pawle ve

Couper, Giovanis ve Athanasopoulou’dan aktaran Kogyigit vd., 2022).

Markalarin tiiketicinin aklinda olumlu c¢agrisimlar yaratmaktaki amaci
aslinda markanin satilmasini gergeklestirmektir. Elde edilmek istenen sonug, marka
icin satin alinmanin meydana getirilmesidir. Satin alma davranisinda hislerin etkili
olmasi ve bu durumun siirekliliginin bagliligi dogurmasi sadakat ile imaj arasinda bir
bag oldugunu gosterebilir (Tosun, 2010). Marka sevgisi, tiiketicilere sadakatin

Otesinde yakinlagmanin yollarindan biridir (www.lovemarks.com‘dan aktaran

Biger).

Roberts kaynakli 6ne siiriilen; saygiyla askin birlesmesinden olusan marka
aski teorisini agiklamak i¢in bir c¢izelge olusturulmustur. Bu cizelge “Marka

Asklar1”, “Markalar”, ““Uriinler” ve “Gegcici Modalar” dortliisii igin sayg1 ve ask
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birlesimlerinin ne sekilde oldugunu agiklar: ‘Markalarda az saygi; gecici modalar;

yiiksek saygi; iirtinler, diisiik ask; az sevgi, diisiik sayg1; yiiksek sevgi ¢izgisindedir.’

MARKAILAR LOVEMARK'LAR
Dhisiik Ask Yiksek Ask

Yiiksek Sayvg Yiiksek Sayvg

ASK

UTRUNLER GECICI MODALAR
Digiik Ask Yiiksek Ask

Dhigiik Sawvega Disiik Savga

SAYGI

Sekil-3 Roberts’in Ask Sevgi Ekseni (Roberts, 2005).
Sag iistte biiyiikk Olgiide sevgi ve saygi vardir. Bu, ask markalarinin

kategorisidir (Roberts, 2005). Biitiin markalarin varmayi arzuladigi ve biiyiik
duygusal baglarin  oldugu bir bolimdiir. Tiiketiciler i¢cin marka asklar
vazgecilmezdir. Ask markalarim1 degistirerek baska markalar1 tercih etmek soz

konusu degildir (Roberts, 2005).

Sag alt kisimda gegici moda boliimii var. Gegici moda tiiketiciler i¢in eglence
eleman1 olarak goriilmektedir (Roberts, 2005). Onlara ciddi anlamda gereksinim
duyduklarini diisiinmeyebilir, aralarinda uzun stireli bir duygu olusturamayabilirler

ve bunlar akillarina gelmeyebilir. Moda trendleri bu kategoriye ornektir (Castillo,
2014).

Sol iistte markalara kars1 yiiksek saygi ve diisiik sevgi var. Belirtilen boyut
taninmis ve biiyiik markalar1 icermektedir (Roberts, 2005). Miisteriler bir tek marka
yerine baska markalar1 tercih edebilme egilimine girmekte ve tercih ettigi markalar
devamli degistirebilmektedir. Tiiketiciler, onlara markalarin iyi bir deger sunduguna
inanmaktadir. Islevlerine, kalitelerine ve performanslarina saygi duymaktadirlar

(Roberts, 2005).

Sol altta az dl¢ilide sevgi ve saygi vardir. Klasik iiriinlerin konumlandiriimasi
bu anlama gelmektedir (Roberts, 2005). Kamu hizmetleri ve diislik degerli alim satim

islemlerinin 6rnek olarak verilebilmesi miimkiin olmaktadir (Folkesson, 2008).
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Sag alt; gecici duygusallik yaratan ancak tutunamayan, modas1 gegen tirlinler
buradadir. Sol alt; duygu veya entelektiiellik igermeyen fiyat: uygun olan mallarin
yeridir. Sol {list; bu kategori geleneksel markalar1 icermektedir. Sag {ist; ask

markalarina aittir ve ideal bir kapsama alanidir (Middleton, 2011).

Marka ask1 alanina sahip olmanin nitelikli ii¢ tane faydasi vardir. Bunlar; igler
yolunda gitmediginde affetme, yiiksek giiven diizeyiyle markanin gelismesini ve
yenilik yapmasini saglayan mantiktan daha ilerideki sadakat ile fiyata daha az

duyarliliktir (Middleton, 2011).

‘Bu gercekten degerlidir, A ‘Bundan vazgecmeden

ama mechur kalirsam once fe E‘f “‘kﬂf Ik
onsuz yasayabilirim.’ yapacagim.
1
- S
ASK
A
‘Gergekren istedigim bu Y ‘Bu keyviflidir ama
degil ama neuz.’ -~ gercekten ilitivacin var
m?’
I

Sekil-4 Tiiketicilerin Goziinden Ask/Saygi Ekseni (Middleton, 2011).
Bu sekil tiiketicilerin bir ask markasini birakmadan ne kadar fedakarlik

yapabilecekleri konusunda istikrarli olduklarmi gostermektedir (Di Mattia vd.,

2018).

Tiiketici eksenin sol altinda; ‘Tam olarak arzuladigim gibi olmamakla birlikte
fiyat1 uygun.’, sag altinda; ‘Eglenceli ama bunun ihtiyacim olduguna emin miyim?’,
sag istiinde; ‘Bu markayr birakmadan 6diin verecegim.’, sol iistiinde; ‘Bence
yeterince degerli fakat zor durumda olmadan geg¢inebilirim.” seklinde diisiinmektedir

(Roberts, 2015).

Markalarin ask markasi olabilmesi hususu miisterilerle saygili ve sevgili

olarak baglant1 olusturmast gerektiginden, gilivenirlik, kalite ve miikemmel
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performansi atlamadan duyusallik, gizem ve samimiyet yaratmak da onlarla uzun

vadeli bir bag kurmak i¢in 6énemlidir (Di Mattia vd., 2018).

Bagka tiirlii anlatirsak ask markasi olabilmek, rekabetli bir ortamda somut ve
soyut getirilere ulagmak icin biiyiik bir giictiir. Kevin Roberts, ask markalari
1zgarasindaki segenekleri tiiketicilerin bakis agisiyla ele almis ve ask/saygi eksenini

tiiketicilerin bakis acistyla yorumlamistir (Kogyigit ve Kiigiikcivil, 2021).

Kevin Roberts'in kitaplarinda da belirttigi gibi gizem, duyusallik ve
samimiyet biiyiikk bir aski ortaya ¢ikaran faktorlerdir. Yani bu ii¢ faktdr agk
markalarinin olusumunu saglayan unsurlar seklinde belirtiliyor (Plapler ve Natarelli,

2017).

Temel kavramlar diye gecen duyusallik (insanlarin bes duyusu); gizem
(miikemmel hikayeler anlatmak, ilham, riiyalar, sembollere ve mitlere bagvurma,
geemis zaman, simdi ve gelecek zaman arasindaki iligki) ve samimiyet (baglanma,
tutku ve empati) marka aski olmayr hedefleyenler tarafindan kesinlikle

onemsenmelidir (Boix, 2019).

Ozetle marka aski ileri seviyede ask ve ileri seviyede saygiya ulagmaktir.
[liskili unsurlar; duygusallig: kullanmak, gizem yaratmak ve samimiyet yaratmakla
miimkiin olabileceginden, bu unsurlar bir marka aski olmanin temel kavramlarini

olusturur (Kogyigit ve Kiictikcivil, 2021).
1.3.1. Sternberg Ucgen Ask Teorisi

Arastirmalara bakinca Uggen Ask Teorisini ilk ileri siiren kisinin Sternberg
(1986) oldugu anlasilmistir. Sternberg'in (1986) bireyler arasi ask kuraminda askin
boyutlar1 tutku, samimiyet ve karar/baglilik olarak belirtilmistir (Biger, 2019).

Baglilik/karar, kisa vadede birini sevme karariyken, uzun vadede bu sevgiyi
siirdiirme gayretini ifade eder. Tutku kavrami agk iligkilerinde romantizm, fiziksel

cekicilik ve cinselligi ifade eder. Samimiyet, ask bulunan iliskilerde baglilik,
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yakinlik, baglanma duygulan belirtir. O iliskide duyulan yakinligi temsil eder
(Sternberg, 1986).

Tiiketicilerin liriinlere veya davraniglara olan sevgisi bilinir, ancak markalara
kars1 benzer duygular yasadiklar1 yoniindeki oneriler, dncelikle tat, marka-tiiketici
ve sevgi baglar ile ilgili caligmalardan meydana gelir. Bunlar, sahsin baska kisilere
hissettigi duygularla tamamen farkliysa da sadece hoglanmaktan daha yogun olabilir

(Carroll ve Ahuvia, 2006).

Baglilik iicgende sag kdseye, tutku iicgenin sol noktasina ve yakinlik tiggenin
en st kosesine konulmustur. Baglilik/kararlilik, kisinin kisa zamanda bir baskasini
sevmeme ve uzun siireli olarak bu sevginin devam ettirilmesi konusunda kararl

oldugunu gosterir (Sternberg, 1986).

Miisterilerin marka hakkindaki negatifliklere karsi direnci, marka
bagliligindan (Ahluwalia ve digerleri, 2000) ve memnun kalma durumundan
(Eisingerich ve digerleri, 2011) olumlu yonde etkilenir (Biger, 2019). Turgut ve
Giiltekin'in (2015) aragtirmasinin sonuglart marka sevgisinin negatif duyumlara kars1
direncli oldugu ve yeniden markayi satin alma fikrini pozitif etkiledigini belirlemistir

(Biger, 2019).

Baglilik, sevgi dolu birliktelik ve uzun vadeli sozii ile ilgili karar siirecinde
olan biligsel unsurlar1 kapsar. Tutku, birlikteliklerdeki cinselligi, romantikligi,
fiziksel ¢ekimi ve bu duygulara sebep olan diirtiileri ifade eder. Yakinlik unsuru,
sevgiyi barindiran birlikteliklerde baglilik, baglanma ve yakinlik duygularini igerir
(Stenberg, 1986).

Tiketici davranist yalnizca akil tarafindan degil, ayn1 zamanda duygu ve
icgiidiilerce de yonetilir. Esasen birtakim marka ve iirlinler miisterileriyle olusan
giiclii duygusal baglar nedeniyle sevilmektedir (Andrews ve Shimp vd.’den aktaran

Kogyigit vd., 2022).

Cesitli sebeplerle kullanicilar tarafindan sik tercih edilmeyen markalar da

bulundugu icin tiiketiciler bazilarin1 diger markalardan daha fazla sevmeye
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meyillidir. Marka askina doniisen markalar iste bu markalardir (Giovanis ve

Athanasopoulou’dan aktaran Kogyigit vd., 2022).

1.3.2. Ask Cesitlerinin Simiflandirilmasi

Tliski Tiirii Samimivet Tutlku Karar'Baghhlk
1. Sevgisazlik - -
2. Begenme + - -
3. Kara sevda - + -
4. Aliskanlik - - +
5. Romantizm + + -
6. Agskadasca Sevg + - +
7. Sagma Ask - + +
8. Kusursuz Ask + + +

Sekil-5 Ask Cesitlerinin Simiflandirilmasi (Kaynak: Sternberg, R., 1986).

1.3.2.1.Karasevda

Heniiz ciddilesmemis iliskileri ifade eder. Yakinlik ve baglilik icermeyen,

sadece tutku igeren iliskiler bir anda bitebilir (Ustuk, 2016).

1.3.2.2. Sevgisizlik

Sevgi icermeyen kisisel iligkileri ifade eder. Bireylerde samimiyet, tutku ve

baglilik yoktur (Atak ve Tastan, 2012).

1.3.2.3. Begenme

Bireylerin birbirlerine asir1 bir tutku veya uzun siireli olmaksizin yakinlik,
baglilik ve sicaklik duygularinin hissedilmesini ifade eder (Ercan, 2008). Baska bir

deyisle, arkadaslara ve tanmidiklara karsi1 duygusal yakinligi, bagliligi ve sicakligi
temsil eder (Biger, 2019).

1.3.2.4. Ahskanlik

Tutku ve samimiyet boyutlarinin olmamasi seklindedir. Kisa sureli olmayan
iligkilerde, fiziki c¢ekiciligin yavas yavas kaybolmasi ve hislerle ilgili iliskinin
diismesi gibi bir aligkanliga 6rnek vermek miimkiindiir (Sternberg, 1986).
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1.3.2.5. Arkadasca Sevgi

Ictenlik ve bagliligin varhigi, tutkunun yoklugu olarak ifade edilir (Ercan,
2008). Bu duruma uzun siireli iliskilerde ve evliliklerde giin gectik¢e tutkunun

azalmasi 6rnek verilebilir (Biger, 2019).
1.3.2.6. Sacma Ask

Baglilik ve tutku unsurlarinin varligi, ancak samimiyetin olmamasi olarak ifade
edilir (Ercan, 2008). Herhangi bir giinde bulusarak birka¢ giin sonrasinda
nisanlanmak, bir sonraki ayda evlenmek; ¢ok siirmeden bosanmak bu duruma misal

verilebilir (Sternberg, 1986).
1.3.2.7. Romantizm

Ikili iliskilerde baslangic asamasimi ifade eder (Eryilmaz ve Ercan’dan aktaran
Biger, 2019). Tutkunun ve yakinligin varligi ama baglanmanin yoklugu seklinde

belirtilmistir (Tastan ve Atak, 2012).
1.3.2.8. Kusursuz Ask

Ictenlik, tutku ve baglilik boyutlarini biinyesinde barmdirir. En uygun iliski
tiirii olarak degerlendirilmektedir (Sternberg, 1986).

1.3.3. Marka Askindaki Boyutlar

Ahuvia ve Batra ve Bagozzi 'ye (2015) gore ask markasimnin yedi unsuru
vardir. Bunlar; kisisel marka biitiinlesmesi, pozitif duygulu bag, kisa stirmeyen iligki,
tutkulu davranis, ongoriilen ayrilma iizlintiisii, varsayilan davranis giicii ve varsayilan

davranma diizeyidir (Biger, 2019).

Valette-Florence, Albert ve Merunka (2009) marka askiyla ilgili 7 unsur
tavsiye etmektedir. Memnuniyet, yakinlik, benzersizlik, ideallestirme, anilar, hayal

kurmak, stireklilik (Biger, 2019).

Sternberg (1986) nesne ve tiiketici iligkisini tutku, karar/baglilik ve
samimiyet unsurlariyla anlatirken, Madden ve Shimp (1988) karar/baglilik, 6zlem ve

yeniden sevme olmak iizere {i¢ boyuta ayirmustir. Ama Askin Uggen Teorisini model
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alarak tiiketici-nesne iliskisini gelistirerek onlar1 8 gruba ayirmislardir (Shimp ve
Madden, 1988).

Iliski Tiirii Begenme E-lzlem Karar/Baghhlk
1. Begenmeme - - -
2. Begenme + - -
3. Kara sevda - + =
4. Islevselcilik - - +
5. Engellenmag arzu + + -
6. Favdacilik + - +
7. Yemk diismiis arzu - + +
8. Sadakat + + +

Sekil-6 Tiiketici- Nesne iliskilerinin Sekiz Tiirii (Kaynak: Shimp ve Madden, T, 1988)

1.3.3.1.Begenmeme
Tiiketicinin ilgili markadan hoslanmadig1 ya da markay1 sevmedigi diisiiniilse
de markaya kars1 herhangi bir duygu beslenmemesidir (Shimp ve Madden, 1988).
1.3.3.2. Begenme
Tiiketicinin belirli bir markaya belli bir dereceye kadar olan ilgisini ifade

eder. Ancak, iiriin sahipligi veya satin almak i¢in herhangi bir istekleri

bulunmamaktadir (Shimp ve Madden, 1988).
1.3.3.3. Kara Sevda

Kara sevdali iligskide bir {iriinii satin alma isteginin sebebi akran kisilerin
baskisi olarak ifade edilmektedir. Bu durum cogunlukla kalic1 olmayan popiiler
markalarda yasanmaktadir (Madden ve Shimp, 1988). Marka ya da {iriin agisindan
cok giiclii bir 6zlem duygusunu temsil eder (Turgut, 2014).

1.3.3.4. Islevselcilik

Tiiketicilerin, bir iiriine ya da markaya gii¢lii duygusal baglilig1 veya 6zlemi
olmamasina ragmen tiiketicinin belirlenen {iriinii ya da markaya sahip olma kararidir

(Shimp ve Madden, 1988).
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1.3.3.5. Engellenmis Arzu

Tiiketicinin bir iirlin veya markay1 almay1 istemesi ancak bazi engellemeler
(stnirli mali kaynaklar, aile ve toplum baskisi) sebebiyle vazge¢mek zorunda

kalmasidir (Shimp ve Madden,1988).
1.3.3.6. Yenik Diismiis Arzu

Tiiketicinin herhangi bir markay1 ya da iiriinii begenmemesine veya yogun
istek hissetmemesine karsin iirline sahip olma karar1 seklinde belirtilmistir. Bir bagka
deyisle tiiketicinin istemeden de olsa dis kaynaklarin arzu ve isteklerini kabul ettigi

fikrine dayanmaktadir (Shimp ve Madden,1988).
1.3.3.7. Yararcilik

Kullanicilarin marka ya da mali sahiplenmeyi/maldan faydalanmay1 sevdigi;
buna sadik oldugu, fakat ilgili baglanmanin tutkusuz oldugu durumlar: ifade eder

(Turgut, 2014).
1.3.3.8. Sadakat

Ozlem, hoslanma ve baglilik boyutlari igerir (Turgut’tan aktaran Biger,
2019). Tiiketici-nesne bagmin en son ¢esididir. Tiiketicinin bir marka ile yakin
iligkisi, markay1 tekrar alma konusunda giiglii istek duymasi ve s6z konusu markay1
en azindan kisa vadede desteklemeye kararli olmasi olarak agiklanmaktadir (Shimp

ve Madden, Blomer, Selnes ve Kasper, Halberg’den aktaran Biger, 2019).

1.4. Hizmet Kalitesi

1.4.1. Hizmetin Tanimi

Hizmet kelimesi ilk kez 18. yiizyilda kokeni Fransiz olan disiiniirlerce
incelenmis; "tarim aktiviteleri disindaki aktiviteler" seklinde ifade edilmistir.
Marshall, somut olmayan hizmetler yoksa somut hizmetlerin hi¢ var
olmayabilecegini one siirdii. Marshall tarimsal iirliin dagiticisinin, rtinlere deger

kattigini belirtmistir (Aydin, 2005).
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Tablo-2 Hizmetin Tarihsel Tanimlari

Fizyvokratlar (- 1750) Tanmsal firetim disindala tiim faalivetler.

Adam Smith (1723-90) Somut (dokunulabilir) bir iiriinle sonuglanmayan tiim
faaliyetler.

J.B. Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen, tim imalat disi1 faalivetler

Alfred Marshall (1842 Yaratildig anda varhik bulan tirinler(hizmetler).

1924)

Bati1 Ulkeleri (1925-50) Bir malin biciminde degisiklige vol agmayan hizmetler.

Cagdas Bir malin bigiminde degisiklige vol agmayan bir faalivet.

Kaynak: Aydin, (2005).

Hizmeti Adam Smith "Fiziksel olmayan, tutulabilen mal olusturmayan biitiin
aktivitelerdir" seklinde tanimlamistir. Bu diisiince, Alfred Marshall'in hizmetlerle
ilgili disiincelerini sundugu on dokuzuncu yiizyilin sonlarna kadar gecerliligini

korudu (Aydin, 2005).

Herhangi bir {iretim faaliyetinin sonucunda fayda saglayan aktiviteler
hizmettir. Hizmeti genel olarak tanimlayacak olursak, bireylerin gereksinimlerini
kargilamak amaciyla belirlenmis fiyatla sergilenen ve somut olan bir malin

sahipligine gerek olmayan aktivitelerdir (Cengiz ve Kirkbir, 2007).

21. yiizy1l biitiin llkelerde bircok alanda ilerlemelerin yasandigi ve insana
verilen onemin c¢ok hizli yiikseldigi bir donemdir. Bahsedilen gelisimler ve ivme

arasinda kisilerin alistig1 olgulardan biri “hizmet” olgusudur (Ozveren, 2010).

Hizmetin hayatimizda artan Onemine paralel olarak hizmet iireten
isletmelerin de degeri artmis, hizmet pazarlamasi1 pazarlamanin bir alt dali haline
gelmistir. Hizmeti gelistiren en 6nemli unsur, hizmeti somut {iriinlerden baskalastiran

soyut halidir (Degermen, 2006).
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Hizmetleri fiziki mallardan ayiran 06zellikler ¢ok detayli bir bigcimde

incelenebilmektedir. Ancak g6z ardi edilmemesi lazim gelen bir durum hizmetlerle

bunlar1 saglayan kurumlarda da farkliliklar olmasidir (Zeitham vd.” den aktaran

Aytekin, 2015).

Ekonomideki ticarette, geleneksel hizmet ile imalat ayrilmamakta ve artik

isletmelerin ¢cogu kendisini hizmet kurulusu olarak gdstermeyi tercih etmektedir.

Dolayistyla sadece hizmet kavramini giin yiiziine ¢ikarmakla kesin tanim yapmak

zordur (Ozveren, 2010).

Tablo-3 Hizmetler ve Fiziksel Mallar Arasindaki Farkhihiklar

HIZMETLER

FIZIKSEL MALLAR

Sovut, elle tutulamaz, stoklanamaz.

Somut, elle tutulabilir, stoklanabalar.

Mialkivet hakkumn transfen zordur, bedelim
ddeverek hizmetten gegici bir siire faydalanmak stz

konusudur.

Milkivet satig vapaldiginda transfer
edilebilir.

Uretimde amac essizlik ve benzersizliktir.

Uretimde amag standardizasyonu
saglamalk, aym bigimde iiretmelctir.

Emek-yogun iiretim sdz konusudur.

Sermaye-yogun iiretim sdz konusudur.

Uretim ve titketim eg zamanladar. Tiiketim iiretimi izler.
Miigteri tiretim siirecinde ver alir ve iiretici ile Miigten iiretim siirecinde ver almaz ve
dogrudan iletigim 1gindedar. dretica 1le dolayl iletisim miimbkiindiir.

Kalitenin &lgilmes: daha zordur.

Kaliterun olciilmes: kolaydar.

Genelde dagitum olavi ters yvonlidir, vam mister:

iretum venne gelmek durumundadar.

Dagitim olayi Greticiler-aracilar-

tiketiciler seklinde gergeklesir.

Uretimi gergeklestiren personelin morali son derece

onem tagimaktadir.

Uretimi gergeklestiren personelin moral

dnemlidir.

Hizmet ivi sunulmamigsa miigteriden dziir dilemek
wve hatayi telafi etmek en 11 voldur.

Uretimde hata olusmus ise iiriin gen
gekilebalir.

Draha duygusal ve irrasyonel satin alma stz

konusudur.

Duvgusal ve irrasyonel satin alma
sirlidar.

Yemden satis imkansizdir.
Kaynak: Yilmaz, (2007).
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1.4.2. Hizmetin Temel Ozellikleri

Hizmetler uygulama ve kontrol agisindan; ayrilmazlik, soyutluk,
bozulabilirlik ve degiskenlik gibi nitelikleri nedeniyle sunulmadan 6nce 6l¢giilemez,
sayilamaz, test edilemez, stoklanamaz ve dogrulanamaz. Dolayisiyla belirsiz ve

karmasik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle belirsiz ve karmasiktir (Kuzu, 2010).

Hizmetin 06zellikleri ayrilmazlik, soyutluk, heterojenlik, yogun miisteri

katilimi1 ve dayaniksizlik olarak bes ana baslik altinda toplanabilir (Kog, 2007).
1.4.2.1. Ayrilmazhk

Fiziksel tiriinler tiretildikten sonra tiiketilirken, hizmetler genellikle sirastyla
satilir, tretilir ve tiiketilir. Tlketimle imalat birlikte meydana gelir. Tiiketim ile
imalat birlikte olmadan diisiiniilemez. Ayrilmazlik ilkesi, hizmet verilecek miisteriyi
hizmet iiretimiyle yakin iliski ve birliktelik icinde olmaya mecbur birakmaktadir

(Stitiitemiz, 2005).
1.4.2.2. Soyutluk

Hizmetin dokunulmaz olmasi, mal ve hizmetler arasindaki en temel bilinen
farktir. Hizmet isletmeleri, somut bir iiriin ortaya ¢ikarmadan ekonomik katki yaratir

(Gazioglu, 2013).

Soyut kavrami “fiziki boyutlar1 olmayan ve bes duyu organiyla
algilanamayan” anlamina gelmektedir. Bu bakimdan hizmetin en 6ne ¢ikan niteligi
soyutluktur. Hizmet davranislarla sergilenebilir; fiziki bir boyutu bulunmamaktadir.

Olg¢ii birimleriyle ifade edilemez ve duyu organlarinca hissedilemez (Dinger, 1996).

Bir hizmet, belirli bir nesne yerine performans olarak kabul edilir. Bu
bakimdan hizmet saglayicilarin tiiketicilerin hizmeti ne sekilde anlattiklarini,
hizmetin niteligini degerlendirme sekillerini bilmeleri; hizmet kalitesini giivence

altina almalar1 ¢ok zordur (Gazioglu,2013).
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Somutluk Baskin Soyulluk baskin

Sekil-7 Tiirlii Uriinlerin Soyutluk-Somutluk Niteliklerine Gore Gruplandiriimasi

Kaynak: Zeithaml ve Bitner, 2000.

1.4.2.3. Heterojenlik (Tiirdes Olmama)

‘Heterojen’ kelimesini TDK ‘ayrisik’ olarak tanmimlamustir.’> Ayni hizmeti
tam anlamiyla ayni sekilde yeniden iiretmek, hizmetin heterojenligi nedeniyle kolay
olmamaktadir. Bu sebeple kaliteli hizmet; hizmetin nasil, ne zaman ve nerede

verildigi durumuna gore degisecektir (Ghobadian vd. den aktaran Aytekin, 2015).

Sa¢ kesimi hizmetlerine bakilacak olursa kuaforden kuafore veya miisteriden
miisteriye gore farkliliklar olusabilmektedir. Ayn1 kisilerce gerceklestirilen hizmet
iirtinleri bile birbirinden farkli olabilir. Bu farkliliklar tiiketici ile miisterinin
arasindaki iliskisine ve mevcut durum sartlarina bagl olarak ortaya ¢ikabilmektedir.
Hizmetin kalitesi, onu iireten kisinin beceri ve yeteneklerine baghdir (Sayim ve

Aydin, 2015).

Hizmet ve hizmet kalitesinin degiskenligi, hizmeti verene, nerede, ne zaman
ve nasil verildigine baglidir. Bu es zamanl {iretim ve tliketimin degismez bir
sonucudur. Bu sektérde Onem verilen unsurun "insan" olmasindan kalitenin
ol¢tilmesi ve kontrol edilmesi fiziksel mal iiretimine benzemez (Gilmore’den aktaran

Aytekin, 2015).

3 https://sozluk.gov.tr/ Erisim Tarihi:14/01/2024
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Kaliteli hizmetin siirekliligi ile sunulmasi, 6zellikle emek yogunlugunun fazla
oldugu doénemlerde zaman igerisinde hizmet saglayicilara, miisterilere, tiiketicilere
ve kullanicilara gore de farklilik gosterebilmektedir. Hizmet saglayan igletmelerde
hizmet kalitesi herhangi bir {iretim siireci ve ortaminda olusturulamaz ve miisteriye

eksiksiz olarak sunulamaz (Kuzu, 2010).
1.4.2.4. Dayaniksizlik

Hizmetler iiretildiginde hemen tiiketildigi i¢in sonra kullanilmak {izere
depolanamazlar. Bu nedenle hizmet tiiketiciye sunuldugunda hemen kullanilmazsa
bosa gitmis olacaktir. Belirli bir siire ig¢inde atil kalan hizmetin potansiyeli,

dontilemeyen gegmis donem agisindan degerlendirilemeyecektir (Siitlitemiz, 2005).
1.4.2.5. Yogun Miisteri Katilimi

Yiiksek diizeyde birebir temas olmasi1 gereken hizmet sunumlarinda yalnizca
miisterilerle calisanlarin birlikte yer almasindan ziyade tiiketicilerin de birlikte
olmas1 gerekmektedir. Belirtilen durum hizmetin insan odakli oldugunu

gostermektedir (Aytekin, 2015).

1.4.3. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmet simiflandirmasi ile ilgili yapilan ¢alismalar dikkate alindiginda bazi
arastirmacilarin hizmet kavramini degisik yoOnlerden degerlendirmis ve degisik

bicimde simiflandirmistir (Yasayacak, 2014).

Uriinlerin saf mallardan saf hizmetlere kadar uzanan genis bir yelpazede
dagilimi, hizmeti tanimlamak i¢in bir siniflandirma yapma olasiligini ortaya
koymaktadir. Bu konuda Shostack'in 6nerdigi mal ve hizmet yelpazesinde somuttan

soyuta dogru bir derecelenme oldugu goriilmektedir (Ciftci, 2006).

Chase'in (1978-1981) ¢alismasinda hizmet diisiik ve yiiksek iligkili olarak iki
boyuta ayrilmaktadir. Baumaoll (1984) ddiinlenebilir kisisel hizmetleri, dogrudan
kisisel hizmetleri, yaygin dogrudan hizmetleri ve genis alan hizmetleri seklinde

kategorize edilmistir (Aytekin, 2015).
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Judd (1964) bu kavrami satin alan iiriine iliskin hizmetler, herhangi bir
iriinin kiraya verilmesine iliskin hizmetler, iirlinden bagimsiz olanlar olarak
incelemisken; Shostack (1977) hizmet i¢cindeki soyut faaliyetlerin agirlig1 ve fiziksel

mallara gore bir hizmet paketi olarak kategorize etmistir (Yasayacak, 2014).

Schemener 1990 yilinda hizmetleri 4 sinifa ayirmistir: Bunlar; hizmet {ireten
fabrikalar, hizmet atdlyeleri, toplu ve profesyonel hizmetlerdir. Thomas (1978)
hizmet smiflandirmasini; emegin yogunluklu oldugu hizmetler ve teknolojinin

yogunluklu oldugu hizmetler olarak belirtmistir (Aytekin, 2015).
Yasayacak (2014) literatiirdeki hizmet siniflandirmalarin1 agagidaki tabloda
belirtmistir:

Tablo-4 Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Kiralanan mallarla ilgili hizmetler,

JUDD (1964) Sahip olunan mallarla ilgili hizmetler,

Mallara bagli olmayan hizmetler.

Saticinin ¢esidine gore hizmetler,

Alicinin gesidine gore hizmetler,

RAHTMELL (1974) Satin alma giidiilerine gore hizmetler,

Satin alma sekline gore hizmetler,

Diizenleme derecesine gore hizmetler.

Fiziksel mallarin ve soyut hizmetlerin her bir
iiriin paketi oranina gore,

Mallar ve kisileri etkileyen hizmetler,

Kalicr ve gecici etkilerine gore hizmetler,
Etkilerin giderilebilirligi ve giderilemezligine
gore hizmetler,

Fiziksel etkiler ve zihinsel etkiler yaratan
hizmetler,

Kisisel ve toplu hizmetler.

Oncelikli techizata dayali hizmetler,

Kalifiye olamayan operatorlerle izlenen
hizmetler,

Oncelikli insana dayali hizmetler,

Kalifiye is giicii gerektiren hizmetler,
Profesyonel is giicii gerektiren hizmetler.
Hizmet dagitimda miisteri temast
gerektirmesine gore hizmetler,

Yiiksek temas gerektiren hizmetler,

Diisiik temas gerektiren hizmetler.

Insana dayali-teghizata dayali hizmetler,
Miisteri varligint gerektiren hizmetler,
KOTLER (1980) Kisisel-is ihtiyacinin karsilanmasina dayali
hizmetler,

Kamu-ozel, kar amagli olmayan hizmetler.
Temel talep karakteristikleri,

LOVELOCK (1980) Hizmet kapsami ve yararlari,

Hizmet dagitim usulleri.

Hizmetin kullanim siklig1,

Hizmetin kullanim siiresi.

SHOSTACK (1977), SASHER (1978)
ve HILL (1977)

THOMAS (1978)

CHASE (1978)

TROXELL (1981)
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Saf hizmetler,

CHASE ve AQUILANO (1981) Karigik hizmetler,

Imalat eseri hizmetler.

Dogrudan kigisel hizmetler,
Ikame edilebilir kisisel hizmetler,

BAUMOLL (1984) Genis alanli hizmetler,
Yaygin dogrudan hizmetler.
Hizmet fabrikalari,
SCHEMENNER (1990) Hizmet magazalari,

Yi1gin hizmet,
Profesyonel hizmet.

Kaynak: Yasayacak (2014)
1.5. Hizmet Kalitesi

Gliniimiiz isletmelerinde, hizmeti kullanan ve miisterilerinin (tiiketicilerin)
memnuniyeti ve sadikligi, sektordeki devamliligin ¢ok elzem parcasi olarak kabul
edilmekte ve global rekabet kosullarinda tek amag, kullanicilarin ve miisterilerin
(tiiketicilerin) memnuniyetlerini bagliliga c¢evirmektir. Bu baglamda isletmeler
kaliteli iirlinler liretmenin yani sira lirettikleri iirlinlerin kalitesine de dikkat etmelidir

(Kotler vd., 1999).

Son yillarda hizmet sektoriiniin ekonomideki pay artisinin yani sira hizmet
sunanlarin sayisinin artmasi, yogun rekabet, miisterilerin kalite hakkinda
bilinglenmesi gibi etmenler hizmet isletmelerinin benimsenmesini zorunlu kilmistir

(Ozveren, 2010).

Insanlar ihtiyaglar1 olan hizmetlerden en iyi sekilde yararlanarak memnun
olmak isterler. Dolayisiyla mutlaka hizmet {retirken hizmetin ne denli kaliteli
oldugunu g6z oniinde bulundurmak gerekir. Fakat somut ve fiziksel etkenler iiriin
kalitesini belirledigi halde hizmet kalitesinin 6lgiilmesi zor olmaktadir (Karahan,

2000).

Bir¢ok hizmet saglama siirecinde, kalite genellikle miisteriler ve hizmet
personeli arasindaki etkilesimde ortaya ¢ikar. Bir hizmet bir nesneden ziyade bir
performans oldugundan, igletmenin ayni1 kaliteyi saglayan kesin tiretim 6zelliklerini

kargilamasi zordur (Kuzu, 2010).
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Gergeklesen tecriibeler umulan kaliteyi karsiliyorsa, hizmetin tiiketicilerce
kaliteli oldugu disiiniiliir. Miisteriler, hizmet markasinin umulan standartlari
karsiladigina kanaat getirirse markay1 siirekli satin alma davraniglarim

gostereceklerdir (Gaye, 2017).

Literatiire bakilinca hizmet kalitesi ile ilgili isaret edilen alandaki onceki
arastirmalarin elle tutulan mamullerin ifade edilmesi ve degerlendirilmesiyle ilgili
olan fakat nitelikle ilgili yapilan arastirmalarda arastirmacilarin kaliteye degisik

yonlerden baktiklart goriilmiistiir (Akbaba ve Kilig, 2001).

Asagidaki tablo kalite ile ilgili aragtirma yapanlarin bazilarinin yaptigi

tanimlar1 gostermektedir.

Tablo-5 Kalite Tanimlar

Yil Yazar Boyut Tanim
1951 Feigenbaum Mal Degerdir.
) Kullanima
1972 Levitt Mal uygunluktur.
Spesifikasyonlara
1979 Crosby Mal uygunluktur.
1980 Turan Mal Gereksinimlere
uygunluktur.
icsel ve dissal
1983 Garvin Mal hatalarin
etkilerinin
sonucudur.

Kaynak: Akbaba ve Kilig (2001).

Fiziksel mallarda uygulamasi kolay olan kalite anlayisinin hizmetler gibi
soyut {iriinlere uygulanmasinda zorluklar yasanmistir (Ozveren, 2010). Miisterinin
beklentilerini her zaman tahmin etmek miimkiin degildir. Hizmet isletmeleri
acisindan standart bir kalite anlayisindan bahsetmek olduk¢a zordur. Bu durum
hizmetin somut olmamasi, tiiketici tarafindan onceden test edilmemesi, es zamanl

iiretim ve tiikketim gibi 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir (Kiiciikaltan, 2007).
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Hizmet kalitesinin Olgim ve degerlendirmesi insanlar tarafindan
yapilmaktadir. Hizmet kalitesi herkese gore farklilik gostermektedir. Hizmetten
memnun kalinmasini ya da kaliteyi ylikseltmenin sirr1, ilgili hizmetlerin sunulacag:
miisterilerdedir. Farkli bir anlatimla, hizmet kalitesinin iyilestirilmesinde miisteriler

tetikleyicidir (Karahan, 2000).

Parasuraman ve vd. (1988), hizmet kalitesinin 'miisterinin bir iirlin veya
hizmetin {stlinliigii veya miikkemmelligi hakkindaki genel yargisi’ oldugunu
belirtmistir. Ancak bu goris, tiiketicilerin hizmeti satin almadan 6nceki beklentileri
ile hizmeti yasarken edindikleri deneyimleri kiyasladiklarinda ortaya ¢ikmaktadir

(Gaye, 2017).

1.5.1. Hizmet Kalitesinin Tirleri

Miisteri ve marka iliskisinin kurulmasi, kullanicida iz birakmak agisindan
lazim olan bir unsurdur. Marka miisteriyi temele alan pazarlama yollar1 tizerinde
ugrasirken miisteri ile kaliteli iliski kurabilirlerse miikemmel tiiketici sadikligini

kazanirlar (G6kmen, 2022).

Kalite, bir {iriin veya hizmet icin miisteri beklentilerini karsilamak ve bu
beklentileri gecen bir memnuniyet saglamak ise, hizmet kalitesi verilen hizmetle
ilgili potansiyel ve gercek miisteri beklentilerini karsilamak ve asmak olarak

tanimlanabilir (Aytekin, 2015).

Hizmet sektoriinde kalite kavramini aciklamak bagka sektorlerden daha
giictiir. Hizmet tiretmede kalite; tliketicinin gereksinimlerine ve umulan standartlara
uyulmasi, devamli olumlu sonug, verilen hizmetlerin tam ve hata olmayacak bir
sekilde gerceklestirilmesi, miisteri memnuniyeti ile dogru orantili olarak Slgiilmesi

ve degerlendirilebilmesidir (Giiven ve Celik, 2007).

Yukarida verilen aciklamalardan da anlagilacag: lizere tiiketiciler, hizmetin
kalitesine iliskin goriislerini o hizmetten bekledikleri sonucu fiilen aldiklar1 hizmetle
kiyaslayarak yapmaktadirlar. Bu acidan hizmet kalitesini beklenen ve algilanan

(gerceklesen) hizmet kalitesi olarak iki grupta incelenebilir (Aytekin, 2015).
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1.5.1.1. Beklenen Hizmet Kalitesi

Tiiketicilerin hizmetle ilgili beklediklerini ve tatmin olmak amaciyla hizmetin
icerisinde olmasini arzuladiklari nitelikleri anlatmaktadir. Tiiketicilerin sunulan
hizmetten memnun kalip kalmayacagi, umduklar1 hizmeti alip alamayacag ile

yakindan ilgilidir (Y1lmaz, 2007).

Miisteri beklentilerinin tatmin edilememesi miisteri memnuniyetsizligine
sebep olur. Herhangi bir hizmet isletmesi i¢in ileri diizeyde miisteri memnuniyetine
ulagsmanin ve karl olarak faaliyette bulunmanin bir tek yolu, miisterinin umdugu
hizmet kalitesinin devamli olarak karsilanabilecegi en uygun bir performans

standardi olusturabilmektir (Akbaba ve Kiling, 2001).

Miisterinin bankanin verdigi hizmetle alakali umdugu en 6nemli sey islerinin
uzun siirmeden veya aksatilmadan bitirilmesidir. Beklenti yerine getirilirse tatmin

olur, yoksa tatmin olmaz (Y1ilmaz, 2007).

Devamli ve hizli bir sekilde degisim yasanan hizmet alaninda, tiiketicilerin
herhangi bir kulvarda hizmet veren kuruluslardan bekledigi hizmet kosullar
yiikselmektedir. Miisteri beklentilerini etkileyen bireysel ihtiyaglar, agizdan agza
iletisim, dis iletisim araglari ve deneyimler araciligiyla olusturulur (Akbaba ve

Kiling, 2001).
1.5.1.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Umulanlar sosyal ¢evre, son kazanilan aligkanliklar, ekonomik durum, egitim
ve daha bir¢ok faktorle degisebilir. Bu nedenle miisterilerini memnun etmek igin
basarili olmak ve ayakta kalmak isteyen isletmelerin ilk hizmetlerinden biri miisteri

beklentilerini dogru belirlemek olacaktir (Akyol, 2013).

Tiiketicilerin ge¢mis tecriibelerinden duyduklar1 memnuniyet arttikea,
sonraki hizmet performanslariyla ilgili beklentileri de daha yiiksek olacaktir. Bu da
misteriyi tatmin etmenin ¢ok giiclilk c¢ikardigimi gdstermektedir. Miisterinin

umduklar beklentiler degisken sekildedir (Akyol, 2013).
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Hizmet kalitesi, tiiketicilerin hizmet {iireticilerinin neler arz edebilecegine
iligkin inanglari/beklentileri ile hizmet sunanlarin performansina yonelik algilarinin

kiyaslanmasiyla ortaya ¢ikar (Yilmaz, 2007).

Parasuraman vd. (1988), algilanan hizmet kalitesini; "Hizmet istiinliigiine
iliskin genel yargi veya tutum" olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla bu kalite ¢esidi,
miisterilerin algiladiklar1 ile umduklar1 arasinda olusan farklarin belirttigi yon ve

seviye ile baglantilidir (Parasuraman vd., 1988).

Tiiketicilerin hizmeti algilama bigimi algilanan hizmet kalitesidir. Oyleyse
hizmet kalitesi, tiiketicilerin umduklariyla algilar1 arasindaki farklilik, diger bir
deyisle isletmenin tiiketicilerin beklediklerini saglamayla beklentinin {izerine ¢ikma

kabiliyeti seklinde ifade edilmektedir (Akbaba, 2006).

Bir hizmetten algilanan kalite, miisterinin hizmetten umduklariyla hizmet
esnasindaki tecriibeleri sonucunda olusan goriisler arasindaki farktir. Tiiketicinin
deneyimleri tatmin edici veya daha fazlasiysa, algilanan kalite yiiksektir; degilse

algilanan kalite diisiiktiir (Gronroos, 1990).

@ ]

ALGILANAMN
HIZMET

ALGILANAMN HIZMET KALITESI

FONKSIYONEL
KALITE

Sekil-8 Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli (Kaynak: Gronroos, 1984).
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Teknik kalite, bir markanin tiretmis oldugu tirtiniin teknik olarak algilanan boyutu
aynt zamanda teknik performanstir. Hizmetin barindirdigi teknik performans,
hizmeti liretme asamalarinin teknik olarak sonucunu ifade etmekle birlikte, siire¢

sonlandiginda tiiketiciye kalandir (Stirmeli, 2002).

Herhangi bir banka miisterilerine tam teknik hizmet veriyorsa ancak
miisteriler calisanin tavir ve performanslarindan hosnut kalmamigsa miisterinin

bankanin hizmetinden hosnut olmamas1 beklenebilir (Stirmeli, 2002).

Kullanicilarin hizmet saglayanla iletisimleri sonrasinda ‘NE’ elde ettikleri,
kullanicilarin nitelik farkindaliginin olusmasi i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bir
markanin liretmis oldugu iirliniin teknik performansi tiiketici tatminini saglamak
konusunda 6n kosul olmasima ragmen tek basina yeterli olmamaktadir (Siirmeli,

2002).

Fonksiyonel kalite, genel olarak bir markanin teknik tarafi hizmetin de teknik
tarafiymiscasina Ol¢iilebilir. Ancak belirtilen teknik kalite anlayisi, hizmetlerin
kullanicilarla kurulan iliskileri anlayisiyla iretildiginden anlasilan toplam kalite

kavramina gore eksik kalmaktadir (Gronroos, 1984).

Teknik kalite kullanicilari, islevsel olarak ‘NASIL’ aktarildigi konusunda
etkiler. Bu nedenle tiiketici, yalnizca iiretim slirecinden sonra alinan getiriyle degil,
ayn1 zamanda siiregle de ilgilidir. Tiiketicinin teknik ¢iktiya nasil ulagtigi, hizmete
bakisin1 fonksiyonel olarak etkiler. Bu da fonksiyonel kalite kavramidir (Gronroos,

1984).

1.5.2. Hizmet Kalitesinin Boyutlar

Berry, Parasuraman, Zeithaml (1993); hizmet kalitesinin {iriin niteliklerini
kapsamina alan yoOntemlerle tespit edilerek Olciimiiniin yapilamayacagini ifade
etmislerdir. Parasuraman ve arkadaglar1 (1988) calismalariyla asagidaki sonuglara

ulasmiglardir:

e Hizmet kalitesinin degerlendirilmesi, uriiniin kalitesinin

degerlendirilmesinden daha zor olmaktadir.
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e Gergek performansla beklenen hizmet seviyesi karsilastirilarak hizmet
kalitesine ulasilir.
¢ Hizmetin kalitesinin algilari, ¢iktinin yan1 sira hizmet sunum agamalarini da

kapsar.

Kullanicilar, kalitenin seviyesini degerlendirmek istediklerinde bes asamay1
gdz oOniinde bulundurur. Kullanicilar tarafindan yargiya varilan boyutlar;
giivenilirlik, giivence, tepkisellik, somut nesneler ve empatidir. Bu unsurlar hizmet
kalitesini 0lgmede her zaman kullanilamasalar da hizmet kalitesinde genelgecer

boyutlardir (Oncii vd., 2010).

Tablo-6 Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Yazarlar Boyutlar

Gronroos Teknik Kalite, Fonksiyonel Kalite,
Firma Imaji

Lehtinen Fiziksel Kalite, Etkilesim Kalitesi,
Sirket Kalitesi

Parasuraman Fiziksel  Ozellikler, Giivenilirlik,

Heveslilik, Yeterlilik, Ulagilabilirlik

Zeithamil ve Benry Nezaket, Iletisim, Inanirlik, Giivenlik
ve Empati

Sasser, Olsen ve Wykoff a)Uretimde Kullanilan Materyallerin
Niteligi

b)Fiziksel ve Teknik Olanaklar

c)Personelin Tutum ve Davranislari

Kaynak: Oncii vd. (2010)
1.5.2.1. Giivenirlik

Hizmetin giivenilir olmasi, kullanici beklentisi olup, hizmetlerin hep ayni
standartlarda ve yanligsiz olarak verilmesini ifade etmektedir. Glivenilirlik,
isletmeler tarafindan s6z verilen hizmetin dogru ve tam olarak verilebilmesidir

(Parasuraman vd., 1988).
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1.5.2.2. Giiven

Hizmet sunma becerisi, miisteriye duyulan saygi, kibarlik, hizmet veren
isletmenin kullanicilarin menfaatlerini gozettigi algisini yaratmalar1 ve miisteriyle

etkili iletisimlerini igerir (Parasuraman, 1988).

Giiven kavrami, miisteriler biiyiik diizeyde riskler barindiran hizmetlerle ilgili
olumsuz hissettiklerinde ve sonuglar hakkinda karar verme becerilerinden emin
olmadiklarinda o6zellikle dnemlidir. Calisanlarin tutum ve bilgi diizeyleri hizmet

isletmesinde giiven olusturma becerisini belirtir (Parasuraman, 1988).
1.5.2.3. Tepkisellik

Hizmet isletmeleri kullanicilara destek olmaya ve vaat edilen hizmetleri
sunmaya isteklidir. Miisterileri sebepsiz yere bekletmek, onlarin kaliteyle ilgili
hissettiklerini negatif etkiler. Kullanicilarin istek ve sikayet doniisleri ile ilgilenmeyi

ve bunlar1 ivedi olarak gerceklestirmeyi gerektirir (Parasuraman, 1988).
1.5.2.4. Somut Nesneler

Fiziki tesisler, is malzemeleri, ¢calisan kiyafetleri haberlesme araglar1 ve dekor
tasarimi seklinde ifade edilmektedir. Hizmet isletmelerinin olumlu durusunu

giiclendirmede somut nesneler 6nemli desteklerdir (Parasuraman, 1988).
1.5.2.5. Empati

Isletmelerin hizmet verirken kullanicilara yonelik bireysel tutumudur.
Empati, hizmetin saglayicilarinin kendilerini hizmet talep edenlerin yerine koyma,
miisterilerin goriislerine saygi duyma ve her miisteriye bireysel ilgi ve hassasiyet ile

davranma becerilerini igerir (Parasuraman, 1988).

Mevcut c¢alismada arastirma banka Ornekleminde tamamlandigl igin
bankalarda hizmet kalitesini gosteren sekil literatlir taramasma eklenmistir.
Bankalarin verdigi hizmetin kalitesini 6lgmede kullanilan kriterler asagidaki sekilde

gosterilmistir:

39



Bankalarda hizmet kalitesi
Degerlendirme kriterleri

L 4

.

.

.

v

Fiziksel ~ o B
Ozellikler rGl.l"'qul'llllﬂlk Gidven Empati
= Teknolojiye = Zamaninda = Kisisel bilgilerin - b .
uyum (TU) hizmet sunmak saklanmas: HE?I_"I%?EW'
(£H) (KBS)
= Sube dis o o
bankacilik = Problem gozme « Soruniar Ozel intiyaclar

hizmetlerinin iz
ve kullaniminm
kolayhg (SDHEK)

= Modern hog
artam (MO)

=Y aygin sube adg
[$54)

cabasi (PCC)

= Hizh ve dogru
hizmet (HDH)

cozecek bilgiye
sahip olmak (BS)

» Musterilere
saygl gostermek
(MSG)

= Bankaya

given{BG)

anlamak (IA)

= Misterilere
dzel onem
wermek (MO)

= Liygun galisma
saatleni{UCS)

Sekil-9 Bankacilik Sektoriinde Hizmet Kalitesi Degerlendirme Kriterleri

(Gonzalez vd., Wan vd., Newman, Han ve Baek ‘ten aktaran Cift¢i, 2006)
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2. HIZMET KALITESININ MARKA ASKI VE MARKA DEGERINE
ETKISI iLE ILGILI YAPILAN CALISMALAR

Isik tarafindan yapilan ‘Algilanan Kalitenin Hastane Marka Degerine Etkisi:
Tiiketici Degerlendirmesi’ isimli doktora tezi aragtirmasinda genel olarak marka
degeri boyutlarinin, 6zelde ise algilanan kalitenin hastane marka degeri iizerindeki
etkisi ortaya konulmaya calisilmistir. Hastane marka degerinin algilanan kalite ile
pozitif anlamli bir iligkisi oldugu, algilanan kalitenin ise marka ¢agrisimlar1 ve marka
sadakati ile pozitif anlamli bir iligkisi oldugu goriilmiistiir. Ayrica hastane marka
degerini dogrudan etkileyen boyutlar arasinda algilanan kalitenin en yiiksek oldugu

sonucuna vartlmistir (Isik, 2011).

Isik ve Ay tarafindan yapilan ‘Banka Cagri Merkezi Hizmet Kalitesinin
Tiiketici Temelli Banka Marka Degerine Etkisi: Ampirik Bir Arastirma’ isimli
calismada banka cagri merkezi hizmet kalitesinin tliketici temelli banka marka
degerine etkisi incelenmistir. Tanimlayic1 arastirma yonteminin kullanildigi bu
calismada veriler anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Yapisal esitlik modeli
analizi sonuglarina gore banka ¢agri merkezi hizmet kalitesinin tiiketici temelli banka

marka degeri lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Isik ve Ay, 2022).

Ozdener ve Duygun’un yaptif1 ¢alismada e-perakende hizmet kalitesi
algisnin marka degerine etkisinin incelenmesi amaclanmistir. Veriler anket
yontemiyle toplanmis ve aragtirmaya tesadiifi ornekleme yontemiyle ulasilan 322
Trendyol.com miisterisi dahil edilmistir. Trendyol.com e-perakende sitesinin bir e-
perakende sitesine 6rnek olmasi amaciyla se¢ildigi belirtilerek sosyo-demografik
ozelliklerin hem e-perakendecinin hizmet kalitesi algis1 hem de e-perakendecinin
marka degeri agisindan farklilagip farklilasmadigi incelenmistir. Son olarak e-
perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin marka degerine etkisini incelemek
amaciyla regresyon analizi kullanilmistir. E-perakende hizmet kalitesi algisinin
marka degeri lizerinde %44,3 oraninda degistirme etkisine sahip oldugu

belirlenmistir (Ozdener ve Duygun, 2020).
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Kuyanay ve Aydin’in arastirmasinda temel amag lojistik hizmet kalitesinin
marka degerine etkisini belirlemektir. Lojistik hizmet kalitesinin marka degeri ve
boyutlar1 {izerindeki etkisinin yani sira bireysel ve kurumsal lojistik hizmet
kalitesinin ~ ortalamalara gore farklilasip farklilasmadiginin  belirlenmesi
amaclanmaktadir. Bu amagla; lojistik hizmetlerinden yararlanan 324 bireysel ve
kurumsal tiiketiciye online anket yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda marka
bilinirligi, ¢agrisim, sadakat ve algilanan kalitenin marka degeri lizerinde anlamli
etkilerinin oldugu ve bireysel ve kurumsal tiiketicilerin kalite algilarinin ortalamalar

acisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Kuyanay ve Aydin, 2022).

Khamwon ve Pathchayapanuchat tarafindan yazilan makalede Tayland'da
Hizmet Kalitesi, Miisteri Deneyimi Kalitesi, Marka Aski ve Marka Savunuculugu
arasindaki iliski aragtirllmigtir. Counter Brand Cosmetic'in 200 tiiketicisinden veri
toplamak amaciyla anketler toplanarak analizler yapilmistir. Arastirmanin sonuglari,
Hizmet Kalitesinin Miisteri Deneyimi Kalitesi iizerinde etkili oldugunu ortaya
koymustur. Hizmet Kalitesinin, Marka Agski araciligiyla Marka Savunuculugu
iizerinde dogrudan ve dolayl etkilerinin oldugu sonucuna varilmistir (Khamwon ve

Pathchayapanuchat, 2020).

Tekin, Gobenez ve Oztiirk ‘Tiiketicilerin Uriin/Hizmet Kalitesi Algilarinin
Satin Alma Davranislar1 Uzerine FEtkisi: Marka Askinin Aract Rolii’ isimli
arastirmasinda marka askinin, tiiketicinin {iriinii kullanirken deneyimsel olarak
yasadig1 haz, cosku, keyif ve heyecanla arzu ve tutkuya doniisen degerlerin toplami
olmasi ve slirpriz hisler barindirmasi ile bu hislerin degisiminin modaya, yenilige,
iirline, hizmete, zamana ve tliketicinin markaya duydugu giivene bagli olarak sevgiyi
yaratan kaliteyle ilgili olmasindan yola ¢ikilmistir. Calismada kolayda 6rnekleme
yontemiyle segilen 384 kisiden ¢evrimigi anket yontemiyle veriler elde edilmis ve
arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler dogrusal ve ¢oklu regresyon analizi
kullanilarak test edilmistir. Analiz sonucunda algilanan {iriin/hizmet kalitesinin satin
alma davranigi lizerinde, algilanan {iriin/hizmet kalitesinin marka agski iizerinde ve
marka askinin da satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Arastirma sonucunda iiriin‘hizmet kalitesi, marka aski ve satin alma davranisi
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arasinda pozitif yonde anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir (Tekin, Gobenez ve

Oztiirk, 2022).

Onen ‘Marka Degerinin Marka Askina Etkisinin incelenmesi: Starbucks
Cafe Ornegi’ isimli calismasinda Starbucks Cafe miisterilerini arastirarak tiiketici
tabanina dayal1 olarak olusan marka degerinin marka sevgisi tizerindeki etkisini
ortaya ¢ikarmay1 amacglamigtir. Marka degeri ve marka sevgisiyle ilgili iki ayr1 6l¢ek
kullanilmistir. Kullanima uygun hale getirilmesi a¢isindan bu olgekler aciklayict
faktor analizi ve giivenirlik analizine tabi tutulmustur. Marka degerinin boyutlarinin
marka agkina etkisini incelemek i¢in dogrusal regresyon modelini kullanmistir.
Calisma sonucunda tiiketici temelli marka degerinin tiim boyutlar1 (marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati) ile marka aski
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin Starbucks
Cafe 1riin ve hizmetlerini harika bulduklari, mutlu olduklari, markayla
Ozdeslestikleri ve tutkuyla baglandiklari; 100 iizerinden iyi diizeyde (%74) marka

aski olustugu sonuclarina ulasiimistir (Onen, 2018).

Yildiz ve Giinaydin’ in ‘Marka Askmin Onciilleri ve Sonuglari: Dogu
Karadeniz Bolgesinde Bir Uygulama’ isimli ¢aligmasinda marka cagrigimlari,
giliveni, farkindaligi, imaj1 ve algilanan kalitenin marki agkina etkileri ve marka
askinin da marka sadakati ve kulaktan kulaga pazarlamaya etkileri incelenmistir.
Kolayda 6rnekleme yontemiyle Tiirkiye capinda faaliyet gdsteren bir elektronik
magazanin 400 miisterisine yiiz ylize anket yapilmistir. Yapisal esitlik
modellemesiyle hipotezle test edilmistir. Marka giliveni, ¢agrisimlari, imaji ve
algilanan kalitenin marka askini pozitif yonde etkiledigi; marka askinin da kulaktan
kulaga pazarlama davranis1 ve marka sadakatini pozitif etkiledigi sonucuna

varilmistir (Y1ildiz ve Glinaydin, 2019).

Cath ve Yal¢in’in ‘Tiiketicilerin Marka Degeri Algilamalar1 ile Marka Aski
Iliskisi ve Bunlarin Sosyal Medya Davranislarina Etkisi’ isimli calismasinda Aaker
(1991) tarafindan belirlenen marka degeri algilarinin boyutlarina gore; marka

bilinirligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati kavramlarindan her
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birinin marka askindaki etkilerinin belirlenmesi, marka askinin marka degeri
iizerindeki etkisinin belirlenmesi, marka degeri algilar1 ve marka askinin tiiketicilerin
sosyal medyadaki davranigina olan etkileri hususlarinin incelendigi goriilmektedir.
Cevrimigi anket yolu ve 614 kisinin katilimiyla gergeklesmistir. Calisma sonucuna
gore marka degeri tiiketicilerin marka askim1 hem genel anlamda hem de her
boyutuyla etkilemektedir. Marka aski tiiketicilerin marka degerleme algilarini; marka
degeri algilar1 ve marka aski da tiiketicilerin sosyal medya platformlarindaki markaya

yonelik davranislarini etkilemektedir (Cathi ve Yalgin, 2023).

Baskol ‘Marka Denkligi ve Marka Aski iliskisi: Kavramsal Bir Bakis’ isimli
caligmasinda marka degeri ve marka aski iliskisi kavramlarinda tiiketicilerin satin
alma siireclerine ve sonrasindaki etkilere deginilmistir. Arastirma sonuglarina gore
gicli bir marka yaratmak isteyen sirketlerin marka degeri unsurlarini
gerceklestirebilmek igin tliketici odakli ¢aligsmalar yapmalar1 gerekiyor. Marka
askinin onciilleri ve sonuglari, tiikketici davranislarinda meydana gelen marka agkinin
meydana getirdigi degisiklikleri belirlemek, tiiketicilerin markaya baglanmasini
saglamak, asik olmalarina neden olan faktorlerin daha iyi belirlenmesi acisindan

rehberlik saglamaktadir (Bagkol, 2019).

44



3. HIZMET KALITESININ MARKA ASKI VE MARKA DEGERI
UZERINDEKI ETKIiSININ ARASTIRILMASI

Bu boliimde arastirma hipotezleri, problemi, aragtirmanin modeli, 6nemi ve

amaci, elde edilen bulgular ve bulgularin yorumlari, tartisma, sonug ele alinmustir.

3.1. Arastirma Problemi

Hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun (HKEB) marka aski1 (MA) ve marka degeri

(MD) iizerinde nasil etkileri vardir?

Arastirmanin problemiyle ilgili olarak agagida arastirmanin alt problemlerine yanit

aranacaktir:

¢ Hizmet kalitesinin etkilesim boyutu marka degerini etkiler mi?
¢ Hizmet kalitesinin etkilesim boyutu marka askini etkiler mi?

e Marka aski marka degerini etkiler mi?

e Hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka degeri lizerindeki etkisinde

marka askinin aracilik rolii var midir?

3.2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Giliniimiizde marka seciminde tiiketicileri etkileyen bir¢ok etken
bulunmaktadir. Markalar fiziki ve algilanan 6zelliklerine gore tiiketici zihninde ayr1
ayr1 degerlere sahip olabilmektedirler. Tiiketicilerin her bir markayla ilgili olan
fikirleri o markanin tiiketicideki degerini etkileyebilmektedir. Bununla birlikte
misteriler markalarla ilgili izlenim ve deneyimlerinden yola ¢ikarak markayla bag
kurabilmektedirler. Tiiketici ve markalar arasinda kurulan bag, zamanla insanlar
arasinda yasanan agk iliskisine benzeyerek markanin tiiketicinin zihninde 6zel bir yer
edinmesini saglayabilmektedir. Tiiketici tercihlerinde belirleyici olan her zaman
markanin fiziksel 6zellikleri olmayabilir. Ozellikle hizmet sektdriinde sunulan

hizmetin ne derece 6zenli ve kaliteli oldugu markayla ilgili izlenimleri ve markaya
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duyulan hisleri etkileyebilir. Bu ¢calismada tercih edilen bir markanin ilk kullanimdan
daha sonraki satin alinmasina kadar etkili olabilecek marka degeri ve marka aski

kavramlarina hizmet kalitesinin etkisinin olup olmadig1 incelenmistir.

Cagimizda markalara duyulan askin ve marka degerinin tiiketici tercihlerinde
onemli bir yere sahip oldugu diisliniilmektedir. Arastirmaya konu edilen sektor
hizmet kalitesi, marka aski ve marka degeri kavramlarinin birlikte incelenebilecegi
bankacilik  sektoriidiir. MediaCat-Ipsos isbirligiyle her yil “Tirkiye’nin
Lovemark’lar1” arastirmast gerceklestirilmektedir. Bu arastirmada tiiketiciler
tarafindan en ¢ok sevilen, aligkanlik haline gelmis ve kolayca birakilamayacak
markalar tespit edilmeye c¢alisilmaktadir. Bu arastirmada kapsaminda ‘En Sevilen
Banka’ kategorisinde 8 yildir iist tiste odiil alan T.C. Ziraat Bankasi A.S.

miisterilerine anket uygulanarak calisma gerceklestirilmistir.

Bu ¢alismanin amaci hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka aski ve
marka degeri kavramlarini nasil etkilediginin arastirilmasidir. Hizmet kalitesinin
miisteri beklentileri i¢in de 6neminin biiyiik oldugu yadsinamaz bir gergektir. Hizmet
sektorlerinde ve 6zellikle bankalar 6zelinde hizmet kalitesinin etkilesim boyutu olan
calisanlarin hal, hareket, tavir, bilgi diizeyleri vb. 6zelliklerinin marka degeri ve
marka agki gibi pazarlama disiplini acisindan oldukc¢a 6nemli degiskenler {izerinde
bir etkisinin olup olmamasinin arastirilmasinin hem literatiire katki hem de hizmet

sektoriine katki ve 6n goriiler sunacagi beklenmektedir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Literatiirden elde edilen bilgilere bagli olarak asagidaki hipotezler

kurulmustur.

H1. Hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka degeri iizerinde olumlu ve

anlaml bir etkisi vardir.
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H2. Hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka aski iizerinde olumlu ve anlamli

bir etkisi vardir.

H3. Hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka degeri iizerindeki etkisinde marka

askinin aracilik rolii vardir.

H4. Marka askinin marka degeri iizerinde olumlu ve anlaml1 bir etkisi vardir

3.4. Arastirma Yontemi

Bu boliimde arastirmanin evren ve Orneklemi, veri toplama araglari, veri
toplama siireci, Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) ve calismanin smirliliklar
belirtilmistir.

3.4.1. Arastirma Modeli
Calismanin hipotezlerine bagli olarak Sekil-10’da arastirma modeli yer

almaktadir:

H;

Marka Aski
/x $

\
./ .

Hizmet / \
H,

Kalitesinin |~
Etkilesim
Boyutu

\g Marka Degeri

Sekil-10 Arastirma Modeli
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3.4.2. Evren ve Orneklem

Bu calismanin evreni Ziraat Bankasi’nin miisterileridir. Calismanin
orneklemine basit rastgele orneklem yontemiyle ulagilmistir. Katilimcilar Van’in
Ipekyolu ilgesi Ziraat Bankasi Subesi’ne gelen miisterilerden olusmaktadir. 217
kisiden veri toplanmistir. Dolayisiyla calismanin orneklemi 217 kisiden

olusmaktadir.

3.4.3. Veri Toplama Siireci ve Araci

Bu ¢alismanin evreni Ziraat Bankasi’nin miisterileridir. Orneklem T.C. Ziraat
Bankasinda en az 1 kez islem yapmis ve Van’m Ipekyolu ilgesi Ziraat Bankasi
Subesi’ne gelen miisteri katilimcilardan olugsmaktadir. 217 kisiden veri toplanmustir.
Anketlerin uygulanmasi ve verilerin toplanmas1 Haziran 2023'te baglamis ve yaklagik
6 ay siiren bir siire boyunca Ocak 2024’te tamamlanmistir. Anketler yiizyiize anket
yontemiyle toplanmistir. Ankete katilan kisiler calismanin amaci hakkinda
bilgilendirilmis ve katilimin gonitlliiliik esasina dayandirildigi bildirilmistir. Tablo-
11°de goriilecegi lizere bu arastirmanin veri setinde ortak yontem varyans yanliligi

sorunu bulunmamaktadir.

Bu calisma icin, Van Yiiziincii Y1l Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri
Bilimsel Arastirmalar Yayin Etik Kurulu’nun 23.01.2023 tarih ve 2023/02-06 no’lu

karar ile ¢alismanin etik kurallara uygun olduguna dair gerekli izin alinmistir.

Calismada bagimsiz degisken olan hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun,
bagimli degiskenler olan marka degeri ve marka aski tlizerinde olan etkisi
arastiritlmistir. Marka aski, marka degeri ve hizmet kalitesinin etkilesim boyutu
Olcekleri besli Likert 6lcegi seklinde meydana getirilmistir. Hizmet kalitesinin
etkilesim boyutu 6l¢egi i¢in Polat vd. (2013: 31), marka agki 6l¢egi icin Ismail ve
Spinelli (2012: 392), marka degeri dlgegi i¢in Yoo ve Donthu’nun (2001: 14)
kullandiklar 6l¢eklerden faydalanilmistir.
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3.4.4. Yapilan Analizler ve Elde Edilen Bulgular
3.4.4.1. Demografik Yapu ile Ilgili Edilen Bugular

Frekans analizi sonucunda 6rneklemin demografik 6zelliklerine ait bulgular
elde edilmistir. Tablo-7’de goriildiigli tlizere oOrneklemi olusturan 217 kiginin
%57,6’s1 (125) erkek, %42,4°1 (92) kadindir. Katilimcilarin %64,5°1 (140) bekar,
%35,5°1(77) evlidir. Orneklemi olusturan katilimeilarin %17,1°1 (37) 18-23, %20,3’ii
(44) 24-29, %24,0°1 (52) 30-35, %18°1 (39) 36-41, %12,4°1 (27) 42-47, %4,6’s1 (10)
48-53 ve %3,7’si (8) 54 ve lzeri yas aralifindan olusmaktadir. Ankete katilim
saglayanlarin %10,1°1 (22) ilkogretim, %32,7’si (71) lise, %49,3’i (107) lisans,
%7,8°1 (17) lisansiistli mezunudur. Katilimcilardan %20,3’1 (44) 7.500 TL ve alti,
%12,40 (27) 7.501-12.500 TL, %11,5’1 (25) 12.501-17.500 TL, %9,7’si (21)
17.501-22.500 TL, %46,1°1 (100) 22.500 TL ve {izeri bir gelire sahiptir.

Tablo-7 Arastirma Ornekleminin Demografik Dagihim

Kisi Yiizde Toplam Yiizde
o Erkek 125 57,6 57,6
CINSIYET

Kadm 92 42,4 100

. Evli 77 35,5 35,5

MEDENI

DURUM Bekar 140 64,5 100
18-23 37 17,1 17,1

24-29 44 20,3 37,3

30-35 52 24,0 61,3

YAS 36-41 39 18,0 79,3
42-47 27 12,4 91,7

48-53 10 4.6 96,3

54 + 8 3,7 100,0
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[kogretim 22 10,1 10,1

Lise 71 32,7 42,9

EGITIM Lisans 107 49,3 92,2
Lisansiistii 17 7,8 100,0

7.500 TL ve altt 44 20,3 20,3

7.501-12.500 27 12,4 32,7

GELIR 12.501-17.500 25 11,5 442
17.501-22.500 21 9,7 53,9
22.500 TL ve tizeri 100 46,1 100,0

TOPLAM 217 100 100

Calismada 2 bagimsiz degisken bulunmaktadir. N>50+8M (M=bagimsiz
degisken sayisi) formiiliine bakildiginda 217 kisiden olusan Orneklemin yeterli

oldugu anlasilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 123).

3.4.4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Faktorlere ait AVE, CR Degerleri
Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Yol diyagraminda standardize edilmis degerler 1’in altindadir. DFA analizi
icin bu degerlerin 1’in altinda olmasi gerekmektedir (Aytag ve Ongen, 2012: 19).

Dogrulayici faktor analizi i¢in uyum degerleri Tablo-8’de verilmistir.

Tablo-8 Dogrulayic1 Faktor Analizi i¢in Uyum Degerleri

72 sd p x2/Sd GFI CFI RMSEA

290.044 127 .000 2.284 873 955 077

Dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore Olgegin yapr gecerliliginin

saglandig1 sdylenebilir.
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Faktorlere ait AVE ve CR degerleri

DFA sonucunda maddelerin standardize edilmis faktor yiikleri ve faktorlere
ait AVE ve CR degerleri Tablo-9’ da verilmistir.
Tablo-9 Maddelerin Standart Regresyon Katsayilari ve Faktorlere Ait AVE ve
CR Degerleri

Maddeler HKEB MA MD
Ziraat Bankasi’nin ¢alisanlari kibar ve saygilidir. 0.71
Ziraat Bankasi’nin ¢aliganlar diiriist ve giivenilirdir. 0.79
Ziraat Bankasi’nin ¢alisanlari bilgili ve isinin ehlidir. 0.77
Ziraat Bankas1’nin ¢alisanlar1 hosgoriliidiir. 0.81
Ziraat Bankasi’nin ¢alisanlar1 samimi ve giiler ytizliidiir. 0.81
Ziraat Bankasi’nin ¢alisanlari ile iletisim kurmak kolaydir. 0.83
Ziraat Bankasi’nin ¢alisanlari islerini severek yapmaktadir. 0.77
Ziraat Bankasi’nin ¢alisanlari misterilerin isteklerini yerine 0.79

getirmeye gayret etmektedir.

Ziraat Bankasi sahane bir markadir. 0.83
Ziraat Bankas1 marka olarak beni iyi hissettiriyor. 0.87
Ziraat Bankas1 marka olarak beni mutlu ediyor. 0.88
Ziraat Bankasi’n1 seviyorum. 0.90
Ziraat Bankasi marka olarak zevkime hitap ediyor. 0.89
Ziraat Bankasi’na bagliyim. 0.84
Ayni olsalar bile bagka bir banka yerine Ziraat Bankasi’n1 tercih 0.83

etmek mantiklidir.

Bagka bir banka, Ziraat Bankasi ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile, 0.89
Ziraat Bankasi’n1 tercih ederim.

Ziraat Bankasi kadar iyi bagka bankasi varsa bile, Ziraat Bankasi’n1 0.92
tercih ederim.

Bagka bir banka, Ziraat Bankasi’ndan herhangi bir sekilde farkli 0.85
degilse, Ziraat Bankasi’ni tercih etmek daha akillica goriiniiyor.

AVE 0.62 0.75 0.76

CR 0.93 0.95 0.93
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Yakinsak gecerliligin saglanmasi, 06lgekteki CR degerlerinin AVE
degerlerinden daha biiyiikk olmasina ve AVE degerlerinin 0.5’ten daha biiyiik
olmasina baglidir. Her faktor yapisinin birbirinden bagimsiz olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir (Yaslioglu, 2017: 82). Olgekteki faktdr yapilarina bakildiginda ilgili

kosullar1 sagladig1 goriilmektedir. Buna gore yakinsak gecerlilik saglanmustir.

3.4.4.3. Giivenilirlik Analizi

Olgeklerin giivenliginin anlasilmast igin giivenilirlik katsayisi olan Cronbach
Alfa degerlerine bakilmistir. Buna gore algilanan hizmet kalitesinin etkilesim boyutu
Olgcegi icin 0.929, marka aski Glgegi icin 0.945, marka degeri Olcegi igin 0.926
Cronbach Alfa degerlerine ulasilmistir. Buna gore tiim dlgekler yiiksek glivenilirlige

sahiptir (Islamoglu, 2009: 135).

3.4.4.4. Normallik Testi

Tablo-10’da goriildiigi tizere carpiklik kat sayist degerleri =3 ve basiklik kat
sayis1 degerleri = 10 arasinda oldugundan veriler normal dagilmaktadir (Kline,

2005).

Tablo-10 Normallik Testi Sonug¢lari

Degiskenler HKEB MD MA
Carpiklik -1.360 -1.161 -1.266
Basiklik 2.113 1.120 1.399

3.4.4.5. Korelasyon Analizi Sonuclari

Degiskenler arasindaki korelasyon kat sayis1 Tablo-11’de verilmistir.
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Tablo-11 Korelasyon Analizi Sonuclari

Degiskenler HKEB MD MA

r 1 3% J128%*
HKEB

p .000 .000

r JT13%* 1 .809**
MD

p .000 .000

r JT128%* .809** 1
MA

p .000 .000

Tablo-11'den anlagilacagi iizere her iki degisken arasindaki korelasyon
katsayis1 .90'dan kii¢iik oldugundan (.713-.809 aras1 degerler) bu aragtirmanin veri
setinde ortak yontem varyans yanlilig1 sorunu bulunmamaktadir (Bagozzi vd., 1991:

437).

3.4.4.6. Yapisal Esitlik Modellemesi ile Elde Edilen Bulgular

Calismada kullanilan degiskenlerin nicelik ve nitelikleri gbéz Oniine
alindiginda yapisal esitlik modellemesi kullanilarak verilerin analiz edilmesinin

uygun oldugu anlagilmstir.

Calismada hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun; marka degeri ve marka
aski tlizerinde dogrudan etkilerin olup olmadiginin yaninda hizmet kalitesinin
etkilesim boyutunun marka degeri lizerindeki etkisinde marka askinin aracilik
roliiniin olup olmadig: arastirilmistir. Ayrica marka agkinin marka degeri tizerindeki

dogrudan bir etkinin olup olmadig1 da aragtirilmistir.

Analiz sonuglari incelendiginde modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir
oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore kabul edilebilir uyum degerinin (2 /
sd = 2.329) S'ten kiiciik oldugu ve istatistiksel olarak yeterli bir degere sahip oldugu
goriilmektedir. RMSEA: 0.078; SRMR: 0.037; GFI: 0.871; AGFI: 0.828; CFI: 0.953;
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NFI: 0.921 ve TLI: 0.944 degerlerine ulasilmis ve bu degerlerin model uyumlulugu
icin istatistiksel olarak yeterli diizeyde oldugu anlasilmistir (Muise vd., 2010).

Tablo-12 Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuclar:

Yapisal Standartlastiriimis Kritik R? P
Iliskiler Regresyon Katsayilar: (p) Oran
(C.R.)
MD<---HKEB 0.284 3.928 0.753 ek
MA<---HKEB 0.764 9.768 0.584 ok
MD<---MA 0.631 8.183 0.753 ek

##%<20,001 (Anlamlilik diizeyi %5).

Tablo-12 incelendiginde, hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka
degeri iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu anlasilmistir (f=0.284;
p<0.05). Hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka agki lizerinde olumlu ve
anlaml1 bir etkisinin oldugu anlagilmistir (3=0.764; p<0.05). Marka askinin da marka

degeri iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir (3=0.631; p<0,05).

Tablo-13 Araci Roller

Arac1 Roller Standartlastirilmis Bootstrap(Lower
Dolayl Etki (B) Bounds/Upper Bounds)
%95 GA
MD«<---MA<--HKEB 0.482 0.411-0.880

Tablo-13’te hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka degeri tizerindeki
etkisinde, marka askinin aracilik roliiniin oldugu goriilmektedir (f=0.482, %95 GA
[0.411-0.880]).

3.4.5. Hipotez Test Sonuclarinin Degerlendirilmesi

H1. Hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka degeri iizerinde olumlu ve

anlamli bir etkisi vardir.

Hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka degeri herhangi bir etkisinin
olup olmadiginin anlasilmas1 amaciyla yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucunda hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka degeri
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iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmistiir (3=0.284; p<0.05). Bundan dolay1

hipotez kabul edilmistir.

H2. Hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka aski tizerinde olumlu ve

anlaml bir etkisi vardir.

Hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka askina herhangi bir etkisinin
olup olmadiginin anlasilmas1 amaciyla yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir.
Yapilan analiz sonucunda hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka askini
olumlu ve anlamli olarak etkiledigi goriilmiistiir (=0.764; p<0.05). Bundan dolay1
hipotez kabul edilmistir.

H3. Hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka degeri lizerindeki

etkisinde marka askinin aracilik rolii vardir.

Hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka degeri tizerindeki etkisinde
marka askinin aracilik roliiniin olup olmadiginin anlagilmasi amaciyla yapisal esitlik
modellemesi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda hizmet kalitesinin etkilesim
boyutunun marka degeri lizerindeki etkisinde marka askinin aracilik roliiniin oldugu

anlagilmistir ($=0.482, %95 GA [0.411-0.880]). Buna gore hipotez kabul edilmistir.

H4. Marka agkinin marka degeri tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Marka askinin marka degeri herhangi bir etkisinin olup olmadiginin
anlasilmas1 amaciyla yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir. Yapilan analiz
sonucunda marka askinin marka degeri lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu

goriilmiistiir (B=0.631; p<0,05). Bundan dolay1 hipotez kabul edilmistir.
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4. SONUC

4.1. Tartisma ve Sonug¢

Gilin gectikge degisen yasam kosullart tiiketicilerin ilgi, ihtiya¢c ve
gereksinimlerini  de etkilemektedir. Bu sebeple pazarlama yontemlerinde
degisiklikler olabilmektedir. Uriin ve hizmetlerdeki cesitlilik, kalite farki ile iiriin ve
hizmetlere ulagimin 6nceki donemlere gore kolay olmasi markalarin tiiketiciler
tarafindan benimsenmek i¢in yaptig1 faaliyetlerinin artmasina sebebiyet vermistir.
Bir iiriiniin tiiketicilere hitap edebilmesi i¢in dncelikle marka degerinin olugmasi ve
tercih edilmedeki siirekliliginin saglanabilmesi icin tiiketicilerle bag kurmasinin
gerektigi diisliniilmektedir. Bu nedenle c¢alismada marka degeri, marka aski ve
hizmet kalitesi kavramlarinin birbiriyle olan neden sonug iliskilerine bagli 4 hipotez
gelistirilmistir. Hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun; marka degeri ve marka aski
iizerinde dogrudan etkilerin olup olmadigi, hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun
marka degeri iizerindeki etkisinde marka agkinin aracilik roliiniin olup olmadigiyla
birlikte marka agkinin marka degeri lizerinde dogrudan bir etkisinin olup olmadigi da
aragtirtlmistir. Elde edilen bulgulara goére gelistirilen hipotezlerin tamam kabul

edilmistir.

Bankacilik sektoriiniin hizmet agirlikli faaliyet gosterdigi bilinmektedir.
Bankacilik iirlinleri miisterilere sunulurken verilen hizmetin niteligi miisteri
tercihlerini belirleyen Onemli bir unsurdur. Miisteriler gerek hizmet saglayicisi
konumundaki personelin tutumu ve aydinlatma, ferahlik, modernlik vb. ortamdaki
fiziksel unsurlar; gerekse pazarlanan {riiniin vadesi, faiz orani, komisyon ticreti vb.
nitelikleri g6z Onilinde bulundurarak hangi bankada islem yaptiracaklarini
belirleyebilmektedirler. Yukarida bahsedilen unsurlarla ilgili beklentileri karsilanan
bir kiginin sonraki iglemler i¢in ayni bankay1 tercih etmesi beklenebilir. Sonraki
islemlerde de ayni bankay1 tercih eden bir kiside, bahsi gecen bankanin marka
degerinin arttig1 sdylenebilir. Bir siire sonra ilgili markaya yonelik aligkanlik ve

baglilik gelisebilmektedir. Miisteri o bankaya gitmeden islemlerinin istedigi sartlarda
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gerceklesemeyecegini diisiinebilir. Bu da miisterinin o bankanin markasina agk
duygusuyla baglandigini gosterebilir. Calismada 160 yildir Tiirkiye’ de faaliyetini
devam ettirmekte olan ve miisterilerinin sevgisini kazanmis oldugu goriilen T.C.
Ziraat Bankasi A.$.’nin miisterilerine uygulanan anketler kullanilmigtir. Bu
caligmanin bu sektorde ve diger sektorlerde uzun vadeli miisteri edinimi ile marka
degeri ve aski saglanabilmesi acisindan kiymetli oldugu; isletmelerle kurumlarin
pazarlama ve satis stratejilerini belirlerken calismada arastirilan kavramlarin buna
katki saglayacagi; ulasilan sonuglarin  kurum ve isletmelerin hedeflerini
gerceklestirmede g6z Onilinde bulundurmasi gereken oOnemli bilgiler igerdigi

diistiniilmektedir.

Calismadan elde edilen sonuglar ele alindiginda ilk olarak hizmet kalitesinin
etkilesim boyutunun marka degeri lizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu
anlagilmistir. Isik (2011)’1n yapmis oldugu caligmanin hastane marka degerinin
algilanan kalite ile pozitif anlamli bir iligkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayni
sekilde Isik (2019) banka ¢agri merkezi hizmet kalitesi ile tiiketici temelli banka
marka degeri arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski oldugunu tespit etmistir.

Elde edilen sonucun bu sonuglarla uyumlu oldugu goriilmektedir.

Ikinci ulasilan sonu¢ hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka aski
iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin bulundugudur. Elde edilen bu sonug¢ Tekin
vd. (2020)’ in yaptig1 ¢alismadaki aragtirma sonucunda iiriin/hizmet kalitesi ve marka
aski arasinda pozitif yonde anlamli iliskiler oldugu sonucuyla paralellik
gostermektedir. Kurum ve kuruluslarda hizmet kalitesinin diizeyi markaya duyulan
askla dogru orantilidir. Hizmet kalitesini yiiksek diizeyde sunan kurum ve

kuruluslara kars1 gelisen marka aski diizeyinin de yiiksek olmasi beklenebilmektedir.

Ucgiincii varilan sonug hizmet kalitesinin etkilesim boyutunun marka degeri
iizerindeki etkisinde marka askinin aracilik roliiniin oldugudur. Hizmet kalitesinin
etkilesim boyutu ile marka degeri arasinda, marka askinin aracilik rolii
incelendiginde olumlu ve dolayli bir etkinin oldugu goriilmektedir. Hizmet

kalitesinin etkilesim boyutunun marka degerini marka aski araciligryla olumlu
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etkilemesi nedeniyle, isletmelerin bu konularda etkinligini artirmak icin hedef

pazarlarinin duygularina yonelmeleri tavsiye edilmektedir.

Elde edilen dordiincii sonu¢ marka agkinin marka degeri lizerinde olumlu ve
anlaml1 bir etkisinin bulundugudur. Catli ve Yalgin (2023)’1n ¢alismasinda marka
askinin tiiketicilerin marka degeri algilarini her boyutuyla etkiledigi ve hem marka
degeri algilarinin, hem de marka agkinin tiiketicilerin sosyal medya platformlarindaki
markaya yonelik davraniglarna etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonug,
caligmadaki sonugla paralellik gostermektedir. Ancak Akgozlii (2020) ¢alismasinda
marka askinin marka degeri iizerinde olumlu etkisinin olmadigini ortaya koymustur.
Bu calismadaki anketlerde Istanbul ilinde ikamet eden katilimcilarin kendi sectikleri
markaya gore sorular1 cevaplandirmasi istenmis ve marka aski ve marka degeri
arasinda olumlu iliski bulunmadig: tespit edilmistir. Bu agidan yapilan ¢aligmanin
sonucu bu ¢aligmayla uyumlu degildir. Bu da aragtirmalarda kullanilan hedef kitle,
marka vb. degiskenlerdeki farkliliklarin arastirma sonuglarimi degistirebilecegini

gostermektedir.

4.2. Arastirma Simirhihklar: ve Oneriler

Bu arastirmada &rneklem Van’in Ipekyolu ilgesi Ziraat Bankasi Subesi’ne
gelen miisterilerden olugmaktadir. Basit rastgele 6rneklem yonteminin kullanilmasi
maliyet ve zaman avantaji saglasa da bu yontem calisma i¢in drnekleme yontemi
sinirliligi olusturmaktadir. Ayni ¢calisma T.C. Ziraat Bankasi’nin baska sehir veya
bolgedeki miisterilerine yapilmig olsa ya da baska banka miisterilerine yapilsa
sonuglarda degisiklik gozlenebilir. Calismanin farkli sektorleri de kapsamamasi
sinirhiliklarindandir. Bu nedenle ulasilan sonuclarin tiim tiiketicileri kapsamasi
beklenemez. Bu c¢aligmada egitim durumu, cinsiyet, yas ve gelir durumu gibi

degiskenlerde ayr1 ayri farkliliklar da arastirilmamustir.
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Arastirmada yalmizca T.C. Ziraat Bankasi’ nm Ipekyolu semtindeki
miisterileri baz alinarak bulgulara ulasilmistir. Bu konuda 6rneklemin daha kapsamli
oldugu; Tiirkiye geneline dagilmis veya baska banka ve sektorlerle ilgili arastirmalar
yapilabilir. Calismada yalnizca hizmet kalitesi, marka degeri ve marka aski
degiskenleri incelenmistir. Farkli degiskenlerin kullanildig1 daha detayli ¢alismalar
yapilabilir veya egitim durumu, cinsiyet, yas ve gelir durumu gibi degiskenlerde
farkliliklarin olup olmadigini gésteren benzer calismalar yapilabilir. Konu ile ilgili
calisacak arastirmacilara baska bankalarda arastirma yapilarak sonuglarin
karsilastirilmasi Onerilebilir. Ayrica ¢alisma farkli kiiltiirlerde yapildiginda sonuglar
farklilik gosterebileceginden orneklemin farkli yerden secilmesinin literatiire katki

saglayacagi diisliniilmektedir.
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EKLER

EK-1: “HIZMET KALITESININ MARKA ASKI VE MARKA DEGERI
UZERINDEKI ETKIiSININ ARASTIRILMASI” ANKET FORMU

Bu anket calismasi, hizmet kalitesinin marka aski ve marka degeri iizerindeki
etkisinin arastirtlmasi amaci ile yapilmaktadir. Ankete katilim goniilliilik esasina
dayanmaktadir. Anketten elde edilecek veriler yiiksek lisans ¢alismasinda
kullanilacak ve baska bir yerde paylasilmayacaktir. Anket maddelerini dikkatle
okumaniz ve tamamen kendi goriisiiniize gore anketin tamamini doldurmaniz
caligmanin sagligi acisindan oldukga 6nemlidir. Bu konuda gosterdiginiz hassasiyet
ve ¢alismamiza olan katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

1- Daha 6nce T.C. Ziraat Bankasi’nda herhangi bir islem yaptiniz mi1? (Cevabiniz
hayir ise, anketin geri kalanin1 doldurmayabilirsiniz.) ( ) Evet () Hayrr

2- Liitfen asagida yer alan ifadeler hakkinda goriislerinizi belirtmek i¢in ifadelerin
karsisinda yer alan kutucuklardan bir tanesini isaretleyiniz.

(1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle katiliyorum.)

[FADELER

Kesinlikle Katilmryorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

IKararsizim

1.Ziraat Bankasi’nin ¢alisanlar1 kibar ve saygilidir.

2.Ziraat Bankasi’nin ¢alisanlart diiriist ve glivenilirdir.

3.Ziraat Bankasi’nin ¢alisanlari bilgili ve iginin ehlidir.

4 Ziraat Bankasi’nin ¢alisanlart hoggoriiliidiir.

5.Ziraat Bankasi’nin c¢alisanlar1 samimi ve giiler
yiizliidiir.
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6.Ziraat Bankasi’nin ¢alisanlar1 ile iletisim kurmak
kolaydir.

7.Ziraat Bankasi’min c¢alisanlari islerini severek
yapmaktadir.

8.Ziraat Bankasi’nin ¢alisanlart miisterilerin isteklerini
yerine getirmeye gayret etmektedir.

9.Aynt olsalar bile baska bir banka yerine Ziraat
Bankas1’n1 tercih etmek mantiklidir.

10.Baska bir banka, Ziraat Bankasi ile ayn1 6zelliklere
sahip olsa bile, Ziraat Bankasi’ni tercih ederim.

11.Ziraat Bankasi kadar iyi baska banka varsa bile,
Ziraat Bankasi’ni tercih ederim.

12.Bagka bir banka, Ziraat Bankasi’'ndan herhangi bir
sekilde farkli degilse, Ziraat Bankasi’ni tercih etmek
daha akillica goriiniiyor.

13.Ziraat Bankasi sahane bir markadir.

14.Ziraat Bankas1 marka olarak beni iyi hissettiriyor.

15.Ziraat Bankasi marka olarak beni mutlu ediyor.

16.Ziraat Bankasi’n1 seviyorum.

17.Ziraat Bankasi marka olarak zevkime hitap ediyor.

18.Ziraat Bankasi’na bagliyim.

3- Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

4- Yasimiz

()18-23 ()24-29 ()30-35 ()36-41
veya daha biiytik
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()42-47

()48-53

()54



5- Egitim Durumunuz

() lIkdgretim () Lise () Universite () Lisansiistii

6- Medeni Durumunuz

() Bekar ()Evli

7.Aylik Gelir Durumunuz

()7500 TL ve Alt1  ( )7500-10000 TL ( ) 10000-12500 ( ) 12500-15000 ( ) 15000
TL ve tizeri
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