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OZET

Gilintimiizde marka degeri yliksek olan igletmelerin basarilarimin temellerinden biri, markaya ait iiriin ya
da hizmetlerin tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak algilanmasidir. Tiiketicilerin kalite algisin1 ifade eden
“algilanan kalite”nin artirilmasinin, igletmelerin marka degerini yiikseltmesi yani sira tiiketicilerin satin
alma niyetini, isletmelerin pazar payr ve karliliklarii artirmasi, algilanan kalitenin  onemini
gostermektedir. Bu nedenle bu calismada algilanan kalite konusu kavramsal olarak incelenmektedir.
Calismada algilanan kalitenin literatiirdeki gelisimi, algilanan kalitenin boyutlar1 ve algilanan kalitenin
6l¢limii konular1 detayli bigimde incelenmektedir. Son olarak ¢alismada igletmelerin algilanan kalitelerini
artirmak i¢in nasil bir yol izlemeleri gerektigine yonelik oneriler verilmektedir.
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LITERATURE REVIEW ON PERCEIVED QUALITY AND PROPOSALS FOR
IMPROVING PERCEIVED QUALITY

ABSTRACT

Nowadays, one of the foundations of the successes of companies with high brand equity is that consumers
perceive the products or services of the brand as quality. Improving the perceived quality which indicates
the quality perception of the consumers, increases purchasing intention of the consumers, market share
and profitability of the companies besides the brand equity. This shows the importance of the perceived
quality. For this reason, the perceived quality subject is reviewed conceptually in this study. In this study,
the evolution of perceived quality in the literature, the dimensions and the measurement of perceived
quality are also reviewed in detail. Finally, some proposals are given about what kind of a roadmap that
the companies need to follow for improving their perceived quality levels.
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1. GIRIS

Algilanan kalite, isletmelerin tiiketicilere yoOnelik sahip olmasi gereken en
onemli bilgilerden birisidir. Algilanan kalite tiiketiciye ait bir degerlendirme oldugu igin
isletmeler tarafindan anlasilmasi ve istenilen sekilde yonlendirilmesi kolay
olamamaktadir. Isletmeler algilanan kalitelerini artirabildikleri takdirde, satin alma
niyeti, pazar payi, marka degeri ve karlilik gibi kendisine ait pek ¢cok degiskenin olumlu
yonde etkilenebilecegi gerek literatiirde yapilan c¢aligmalarda gerekse isletme
uygulamalarindan &rneklerde net bir sekilde goriilmektedir. Iste bu nedenle isletmelerin
basarisindaki temel Olgiitlerden birisi olan algilanan kalitenin kavram olarak
anlasilmasi, 6zellikleri ve boyutlarmin bilinmesi hem igletmeler hem de bu konuda
calisan akademisyenler igin Onem tagimaktadir. Ayrica algilanan kalitenin nasil
Olciilebilecegi, hem gercek kalitenin hem de algilanan kalitenin nasil arttirilabilecegi ve
gercek kalitenin algilanan kaliteye nasil doniistiiriilebilecegi konular1 da 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda, calismada Oncelikle kalite ve algilanan kalite kavramlari
aciklanmakta, akabinde algilanan kalitenin literatiirdeki gelisimi incelenmekte ve son
olarak da algillanan kalitenin boyutlari, Olgiilmesi ve artirllmast konulari

acgiklanmaktadir.

2. ALGILANAN KALITE

Kalite ve algilanan kalite kavramlar1 giinliik kullanimda ¢ogu zaman birbirinin
yerine kullanilan kavramlar olmasina ragmen, literatiirde birbiriyle iliskili ancak
birbirinden farkli olan kavramlar olarak agiklanmaktadir. S6z konusu farkliligin
vurgulanmasi ve konunun daha net anlasilmasi agisindan ¢alisma kapsaminda 6ncelikle

kalite ve algilanan kalite kavramlari agiklanmaktadir.

2.1. Kalite ve Algilanan Kalite Kavramlari

Kalite, genel olarak iistiinlik veya milkemmellik olarak tanimlanabilmektedir
(Zeithaml, 1988, 3). Buna bagli olarak algilanan kalite “tiiketicinin bir iriiniin genel
mitkemmelligi ve istiinliigli hakkindaki degerlendirmesi” olarak ifade edilmektedir
(Lewin, 1936; akt: Zeithaml, 1988, 3). Diger bir deyisle algilanan kalite, tiiketicinin

kaliteye iligkin goriisiidiir.

Algilanan kalite Zeithaml (1988, 3-4) tarafindan asagidaki o&zellikleri

cercevesinde aciklanmaktadir:
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¢ Algilanan kalite, objektif veya gercek kaliteden farklidir.

e Algilanan kalite, bir iriiniin spesifik ozelliklerinden ziyade daha soyut
diizeydedir.

e Algillanan kalite, baz1 durumlarda tutuma benzeyen kiiresel bir
degerlendirmedir.

e Algilanan kalite, tiikketicinin bir {irinii satin alirken aklina gelen tiim markalarin

olusturdugu kiime i¢inde yaptig1 bir degerlendirmedir.

Algilanan Kkalite, 6ncelikle tiiketicilerin algisini ifade eden bir kavram oldugu

icin asagida yer alan kaliteye iliskin kavramlar ile iligkili olmasina ragmen, onlardan

farklidir (Aaker, 1991, 85):
e Gergek veya objektif kalite: Uriin veya hizmetin iistiin hizmet verme 6lgiisiidiir.

e Uriin temelli kalite: Uriiniin icerdigi bilesenlerin, &zelliklerin veya hizmetlerin

yapisi ve sayisidir.
e Uretim kalitesi: Ozelliklere uygunluk, “sifir hata” amacidir.

Objektif kalite, onceden belirlenmis ideal standartlara dayali olarak ol¢iilebilen
ve kanitlanabilen stiinliigii ifade etmektedir. Tiiketici raporlart gibi kaynaklardan
yayinlanan kalite puanlamalari, arastirmalarda objektif kalitenin temelini faaliyete
sokmada kullanilmaktadir (Zeithaml, 1988, 4). Algilanan kalite ise bir tiir tutumdur,
memnuniyet ile ayn1 kavram olmamasina ragmen iliskili bir kavramdir ve performans
algilar1 ile beklentilerin karsilanmasi ile sonuglanmaktadir (Parasuraman, Zeithami,
Berry, 1988, 15).

Ozetlemek gerekirse, gercek kalite, standartlara dayali olarak olgiilebilen,
ustiinliilk veya miitkemmelligi ifade eden, iirlinlin 6zellikleri veya igerigiyle ilgili olan,
liriinlin Gstlin hizmet verme Ol¢iislinii gdsteren nesnel ve somut bir kavram iken;
algilanan kalite Griiniin 6zellikleri, mitkemmelligi ve iistiinliigii ile hizmet verme 6lgiisii
konusunda tiiketicilerin sahip oldugu goriis, yargi ve degerlendirmeleri ifade eden
siibjektif ve soyut bir kavramdir. Gergcek kalite ile algilanan kalite farkli kavramlar
olmasma ragmen birbiriyle iliskili kavramlardir. Cogu zaman algilanan kalitenin

temelinde gercek kalite nemli bir etmen olarak goriilmektedir.
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2.2.  Algillanan Kaliteye iliskin Literatiir Taramasi

PIMS (Profit Impact of Market Strategy) programi, 1970’ten bu yana 3000’den
fazla sirketin yatirim getirisi, algilanan kalitesi, pazar pay1, goreceli fiyat1 gibi onlarca
degisken faktor hakkinda bilgi veren bir veritabanidir. Bu veritabanini kullanan
arastirmalardan ¢ikan en 6nemli sonuglardan biri tiriin kalitesinin roliidiir (Aaker, 1991,
88). Robert Buzzell ve Bradley Gale’nin, “The PIMS Principles” adl kitaplarinda su
sonuca varilmaktadir: “Uzun vadede, bir ig biriminin performansini etkileyen en dnemli

faktor, rakiplerinkine kiyasla iiriinlerinin veya hizmetinin (goreli algilanan) kalitesidir

(Buzzell, Gale, 1987, 103; akt: Aaker, 1991, 88).

Uriin kalitesi, bir rekabet avantaji kazanma anlaminda stratejik bir 6neme
sahiptir. PIMS veritabaninin kullanilmasi, triin kalitesi ve diger stratejik degiskenler
arasindaki etkilesimlerin geri doniisiimiinii ortaya cikartmaktadir. Uriin kalitesinin
Oonemi ve kalite stratejisinin basariyla uygulanmasi, hem odaklanma hem de pazar pay1

baglaminda karlilik artis1 saglayabilmektedir (Jacobson, Aaker, 1987, 31).

Jacobson ve Aaker (1987, 42) tarafindan algilanan kalite ile yatirimin geri
doniisiine (ROI — Return on Investment) ve ilaveten diger stratejik degiskenler

arasindaki iliskiler asagida yer almaktadir:

e Algilanan kalite, pazar paymi etkilemektedir. Tiiketiciler tarafindan ytiksek
kalitedeki trtinler tercih edilmekte ve bunlar pazardan daha yiiksek pay

almaktadirlar.

e Algilanan kalite, fiyat1 etkilemektedir. Daha yiiksek algilanan kalite bir
isletmeye, daha yliksek fiyat belirlemeyi olanakli kilmaktadir. Daha yiiksek
fiyat, karliligi dogrudan arttirabilmekte veya isletmeye daha yiiksek rekabet
bariyerleri yaratmasi i¢in kaliteyi arttirma olanagi tanimaktadir. Daha yiiksek
fiyat, bir kalite isareti gibi etki yaparak algilanan kaliteyi gii¢clendirmektedir.
Dolayisiyla algilanan kalite fiyat1 etkilerken, fiyat da algilanan kaliteyi

etkilemektedir.
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e Algilanan kalite pazar pay1 ve fiyata ek olarak, karlilik tizerinde de dogrudan bir
etkiye sahip olmaktadir. Algilanan kalite diger degiskenleri etkilemediginde bile
karlilig1 arttirmaktadir. Mevcut miisteri koruma maliyeti daha yiiksek kalite ile
daha da azalmaktadir. Her durumda kalite ve “Yatirimin Geri Doniisii” arasinda

dogrudan bir bag bulunmaktadir.

e Algilanan kalite, maliyeti olumlu veya olumsuz etkilememektedir. Ancak gercek
kalitenin artmasi, hatalarin azalmasini ve iiretim maliyetlerinin diismesini

saglamaktadir.

Jacobson ve Aaker (1987, 42)’in ve Buzzell ve Gale (1987, 103)’in ¢aligmalari
algilanan kalitenin getirileri ve isletmelere sagladigi faydalari ortaya ¢ikarmasi

acisindan 6nem teskil etmektedir.

Zeithaml (1988, 3) ilk olarak Dodds ve Monroe (1985, 85) tarafindan kurulan bir
modeli uyarlayarak fiyat, algilanan kalite ve algilanan deger arasindaki iliskileri
incelemistir. Modele gore igsel 6zellikler, algilanan kaliteyi direk etkilemekte, algilanan
kalite, algilanan degeri, o da satin alma kararim etkilemektedir. I¢sel dzellikler iiriiniin
kalitesine iliskin &zelliklere isaret etmektedir. Igsel 6zellikler aynm1 zamanda algilanan
degeri de direk etkileyerek satin alma karari iizerinde etkili olabilmektedir. Dissal
ozellikler de ayn1 sekilde algilanan degeri direk etkileyerek satin alma {lizerinde dolayl
bir etki saglamaktadir. Digsal ozellikler fiyat, marka ismi gibi {irtin dis1 genel kalite
gostergeleridir. Objektif fiyat, algilanan ticari fiyati etkilemektedir. Algilanan ticari
fiyat da algilanan kaliteyi ve algilanan Ozveriyi etkilemekte, algilanan kalite ve
algilanan 6zveri de algilanan degeri etkileyerek satin alma karar1 iizerinde etkili

olmaktadir.

Algilanan kaliteyi etkileyen temel 6zellikler, diger bir deyisle algilanan kalitenin
temel gostergeleri olan igsel ve digsal ipuglari Bhuian (1997, 220) tarafindan detayh bir
sekilde agiklanarak incelenmistir. Buna gore i¢sel ve dissal ipuclarina yonelik

aciklamalar asagida yer almaktadir:

e Igsel Pazarlama Ipuclari: I¢sel pazarlama ipuglari, iiriiniin fiziksel dzelliklerine
yonelik ipuglaridir. Igsel pazarlama ipuglari, tiiketici algilarinda degisiklik
yaratarak algilanan kaliteyi degistirmektedir. Uygunluk, goriinim, giivenilirlik

ve is¢ilik unsurlari igsel ipuglarina verilebilecek 6rneklerdir.
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e Dissal Pazarlama Ipuclari: Dissal pazarlama ipuglari, fiziksel {iriiniin bir parcasi
olmayan ozelliklerdir. Markanin ismi, fiyati, magaza ismi gibi 6zellikler bu
gruba dahil olup tiiketicilerin markanin kalitesini algilamalarinda 6nemli ipuglari

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Fiyat-kalite iliskisine yonelik en temel ¢alismalardan biri olan Gardner (1971,
241)’1in galigsmasinda fiyat-kalite iligkisinin, algilanan kaliteyi degerlendirmede tek
ipucunun fiyat oldugu durumlarda daha gegerli oldugu belirtilmistir. Diger ipuglari
(marka, Uriin bilgisi gibi) oldugu durumlarda marka-kalite iliskisinin daha gecerli
oldugu, fiyat-kalite iliskisinin ikinci planda kaldig1 ve fiyatin, {iriiniin kalite algisini tek
basina olusturdugu durumdan daha az etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Jacoby, Olson ve
Haddock (1971, 570)’1n ¢alismalarinda da benzer sekilde fiyatin tek basina kalite algisi
tizerinde etkisi oldugu ancak diger ipuclar1 ile beraber oldugunda, diger ipuglarinin
baskin oldugu ve fiyatin etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Jacoby, Olson ve Haddock
(1971, 570)’mm g¢alismalarinda marka imajinin kalite algis1 iizerinde daha giiclii bir
etkiye sahip oldugu ve bu durumun 6zellikle de pozitif imajli markalar i¢in daha gegerli

oldugu goriilmektedir.

Algilanan kalite, stirekli olarak yiiksek prestijli magazalar, yiiksek fiyatlar veya
renk gibi fiziksel iriin ozellikleri ile iligkilendirilmis olarak goriilmektedir. Ayrica
algilanan Kaliteyi tiiketicilerin gelir ve egitim seviyeleri de etkilemektedir (Wheatley ve
Chuiu, 1977, 181).

Rao ve Monroe (1989, 351) daha 6nce yapilmis caligmalar1 meta analizi yaparak
incelemis ve alicilarin iiriin kalite algist tizerinde fiyat, marka ismi ve magaza isminin
etkisine yonelik ¢ikarimlarda bulunmuslardir. Yapilan meta analizi, tiiketim tirlinleri
igin fiyat ile algilanan kalite ve marka ismi ile algilanan kalite arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski oldugunu desteklemistir. Ancak magaza isminin algilanan Kalite

tizerindeki pozitif etkisi nispeten az olup istatistiksel olarak da anlamli bulunmamustir.

Rao ve Monroe (1989, 351)’nun ¢aligmalarinin daha kapsamli bir benzeri de
Voélckner ve Hofmann (2007, 181) tarafindan yapilmistir. Volckner ve Hofmann (2007,
181) calismalarinda 1989’dan 2006 yilina kadar fiyat ve algilanan kalite iliskisine
yonelik arastirmalarin sonuglarint meta analizi yaparak incelenmiglerdir. Bulgular

algilanan kalite {izerinde fiyatin etkisinin azalmakta oldugunu gdstermistir. Ote yandan
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yiiksek fiyatl tirtinlerin arastirildigi, gruplar-i¢i desenin (bir ya da daha fazla bagimsiz
degiskenin bulundugu tekrarli Ol¢limler deseni) ve Avrupa iilkelerinden &rneklerin
kullanildig1 c¢aligmalarda fiyat-kalite iliskisinin daha yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ancak hizmetler, dayanikli mallar ve cevaplayicilarin {iriine asina oldugu

durumlar i¢in fiyat-kalite iligskisinin daha zayif oldugu goriilmiistiir.

Hong, Pecotich ve Shultz (2002, 29) marka isminin, tiiketicilerin algilanan kalite
degerlendirmeleri iizerinde anlamli etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Agarwal ve
Teas (2001, 1)’in ¢aligmalarinda da fiyat ve marka isminin yani sira iilke ismi ve

magaza isminin de algilanan kaliteyi etkiledigi gortilmiistiir.

Reklamlar da bir markanin algilanan kalitesini ve iiriiniin kullanim deneyimini

etkileyebilmektedir (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995, 27).

Literatiirde yer alan galismalarin biiyiik bir kisminin (Jacobson ve Aaker, 1987,
42; Zeithaml, 1988, 3; Rao ve Monroe, 1989, 351; Volckner ve Hofmann, 2007, 181)
algilanan kalite ile fiyat arasindaki iliskilere, bir kismmin (Peterson ve Jolibert, 1976,
533; Agarwal ve Teas, 2001, 1; Hong, Pecotich ve Shultz, 2002, 29) da fiyatin yani1 sira
marka ismi, magaza ismi, lilke ve algilanan kalite arasindaki iliskilere odaklandigi
goriilmektedir. Ramaseshan ve Tsao (2007, 458) ise calismalarinda fiyat, garanti ve
marka ismi yan1 sira marka kisiliginin de tiiketicilere, markanin algilanan kalitesine dair
onemli bir ipucu verebilecegini savunmuslardir. Bu noktadan hareketle ¢alismalarinda
marka konseptinin, marka kisiligi ile algilanan kalite arasindaki iliskide aracilik etkisini
incelemislerdir. Calismada heyecan ve gelismislik marka kisiligi boyutlarinin, algilanan
kalite ile en giicli iliski iginde olan marka kisiligi boyutlart oldugu tespit edilmistir.
Ayrica heyecan ve gelismislik marka kisiligi boyutlarinin, marka sembolik ve
deneyimsel marka konsepti boyutlarina sahip oldugunda algilanan kalite ile pozitif
yonlii iliskisinin oldugu da bulunmustur. Trend bir stili olan heyecanli bir marka kaliteli
olarak algilanabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler algilanan kalite hakkinda degerlendirme
yaparlarken, sadece iiriinii degil ayn1 zamanda tiriiniin ambalaji, aromasi, stili ve genel
goriinimii  gibi Ozelliklerini de degerlendirmektedirler. Marka kisiliginin heyecan
boyutu, genellikle kullanict imaji (Levis’in gen¢ ve trend kullanicilarl) ve
ambalajlamaya (Seiko’nun trend ve cool tasarimi ile ambalaji) da aktarilmaktadir.

Shangri-La otelinde oldugu gibi gelismislik marka kisiligine sahip olan markalarin hos
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bir goriinlime, c¢ekici bir stil ve tasarima sahip olmalar1 kalite algilarina katki

saglamaktadir (Ramaseshan ve Tsao, 2007, 464).

Snoj, Korda ve Mumel (2004, 163)’in algilanan kalite, algilanan risk ve
algilanan {iriin degeri arasindaki iliskileri inceledikleri ¢aligmalarinda, algilanan kalite
tek basina algilanan deger ilizerinde daha zayif bir etkiye sahip iken, algilanan risk ile
birlikte Ol¢iildiigliinde daha giiclii bir etkisi bulundugunu ortaya c¢ikarmislardir.

Algilanan risk algilanan kalite ile algilanan deger arasinda araci bir etkiye sahiptir.

Tsiotsou (2006, 213)’un c¢alismasinda iiriin ilgilenimi ile algilanan kalite
arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmistiir. Ayrica algilanan kalitenin tiiketici genel
memnuniyetinin bir nedeni oldugu da ortaya ¢ikmistir. Tiiketici ilgilenimi, tatmin ve

algilanan iiriin kalitesi, satin alma niyetinin belirleyicileri olarak kullanilabilmektedir.

Aaker’imn marka degeri modeline gére marka sadakati, marka bilinirligi,
algilanan kalite, marka cagrisimlart ve diger marka varliklari, marka Ozvarligim
olusturmaktadir. Algilanan kalite, cesitli yollarla deger yaratarak marka Ozvarlig
igerisinde onemli bir yer teskil etmektedir (Aaker, 1991, 16). Algilanan kalitenin deger
yaratma yollar1 asagida yer almaktadir (Aaker,1991, 86-88):

e Satin Alma Nedeni: Bir markanin algilanan kalitesi, hangi markalarin
degerlendirmenin i¢inde veya disinda kaldigini ve secilecek markayi etkileyerek
onemli bir satin alma nedeni sunmaktadir. Tiiketiciler cogu zaman objektif bir
kalite degerlendirmesi saglayabilecek bilgiyi edinmek ve ayristirmak konusunda
isteksiz davranmakta ya da gereken bilgileri veya o bilgileri islemek igin
gereken beceri ve kaynagi gercekten bulamayabilmektedirler. Biitiin bu
durumlarda da algilanan kalite merkezi hale gelmektedir. Algilanan kalite, satin
alma karar1 ile olan iligkisi nedeniyle, pazarlama programinin tiim bilesenlerini
daha etkili kilabilmektedir. Algilanan kalite yiiksekse reklam, tanitim ve diger
tutundurma faaliyetleri daha etkili olmaktadir. Aksi bir durumda tutundurma
faaliyetleri ne kadar iyi olursa olsun istenen sonucu veremeyebilmektedir.

e Farklilastirma/Konum: Bir markanin baslica konumlandirma 6zelligi, algilanan
kalite boyutundaki konumudur. Bir markanin algilanan kalitesi onun konumunu

da belirlemekte, rakiplerinden farkini ortaya koymaktadir.
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Fiyat Ustiinliigii: Algilanan kalite avantaji, yiiksek fiyatlandirma segenegi
sunmaktadir. Fiyat tstiinliigli karlar1 arttirabilmekte, béylece marka yatirimina
yonelik kaynak yaratilmaktadir. Bunlar da marka gelistirme, iirlin gelistirme ve
Ar-Ge faaliyetlerine yansiyabilmektedir. Ayrica fiyat istiinliigli de algilanan
kaliteyi giiclendirebilmektedir. Ozellikle objektif bilginin bulunmadig: iiriinler
ve hizmetler sz konusu oldugunda “Odediginizin karsiligini alirsiniz” inanisi
Oonem kazanmaktadir.

Kanal Uyesi Ilgisi: Algilanan kalite perakendecilere ve diger kanal iiyelerine
anlamli gelebilmekte ve boylece dagitima yardimeci olabilmektedir. Kanal
liyesinin imaji, barindirdig: {iriinler ve hizmetlerden etkilenmektedir. Diger bir
deyisle Kkaliteli iriinler bulundurmak kanal {iyelerine pozitif bir imaj
saglamaktadir.

Marka Genisletmeleri: Algilanan kalite, marka isminin yeni kategorilere girmek
icin kullanilmasinda c¢ok biiylik bir avantaj olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Algilanan kalite agisindan giiclii olan markalar daha ¢ok yayilabilmekte, zayif
markalardan daha fazla basarili olabilmektedirler (Aaker, 1991; 88). Marka
genisletme, miisteri kalite algisim1 ve diger cagrisimlari yeni {iriine transfer
etmektedir. Bu yeni iiriiniin algilanan kalitesinin ve imajinin giiglenmesine katk1
saglamaktadir. Bu durum tam tersi yonde de olabilmekte; eger ¢agrisimlar zayif
ise, yeni triin de olumsuz etkilenebilmektedir (Buil, Chernatony ve Hem, 2008,
1303; Aaker, 1990, 48-52).

Tiirkiye’de Aaker (1991, 16 )’in marka degeri modeli temel alinarak Ural ve

Perk (2012, 11) tarafindan yapilan bir ¢alismada algilanan kalite, marka farkindaligi,

marka imaji ve marka bagliliinin tiiketici temelli marka degerini olumlu yonde

etkiledigi bulunmustur. Yine Tirkiye’de Aaker (1991, 16 )’in marka degeri modeli

temelinde yapilan bir baska calisma olan Taskin ve Akat (2010, 11)’1n ¢alismalarinda

ise algilanan kalitenin marka degeri lizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadigi ve

benzer sekilde algilanan kalitenin marka baglilig1 iizerinde de dogrudan olumlu bir

etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Ote yandan algilanan kalitenin marka ¢agrisimlar

tizerinde giiclii olumlu bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Servis boyutunun da

algilanan kalite iizerinde dogrudan ve gii¢lii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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Chi, Yeh ve Yang (2009, 135) calismalarinda, algilanan kalitenin marka
sadakati tlizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica, algilanan
kalitenin marka farkindaligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik etkisinin

oldugu bulunmustur.

Marka ve algilanan kalite arasindaki iliskilere yonelik olarak yapilmis bir diger
calisma Wu, Yeh ve Hsiao (2011, 30) tarafindan magaza imaji ve hizmet kalitesinin,
marka imaji ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmak amaciyla yapilan
calismadir. S6z konusu calismada hizmet kalitesinin, 6zel marka imaj1 {izerinde

dogrudan ve pozitif bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Literatiirde hizmet kalitesi ve algilanan hizmet kalitesi (Parasuraman, Zeithaml
ve Berry, 1988, 12; Hartline ve Jones, 1996, 207; Lai, Griffin ve Babin, 2009, 980;
Kuo, Y., Wu, C., Deng, W., 2009, 887) konusunda da ¢ok sayida c¢alisma
bulunmaktadir. Hizmet kalitesi alaninda yapilan ¢alismalar arttikga tiiketici deneyimi
kalitesi (Klaus, Maklan, 2010, 5; Ozgoren, 2013, 138) gibi kavramlarin énem kazandig1

ve bu konularda da ¢alismalarin yapildigi goriilmektedir.

Son yillarda arastirmacilarin 1ilgisini ¢eken bir diger konu da aligveris
merkezlerinin kalite algisidir. Bakan (2013, 195) ile Koksal ve Aydin (2015, 231)
caligmalarinda aligveris merkezlerini tiiketicilerin kalite algist agisindan incelemislerdir.
Zeytinoglu, vd. (2016, 121) tarafindan aligveris merkezlerinin ¢esitli kriterlere gore
kiimeleme analizi yontemi ile siniflandirildig1 ¢alismalarinda, alisveris merkezi igindeki
sinema salonlarmin sayisinin yam sira, kalitesinin de tiiketiciler igin tercih sebebi

oldugunu belirtmislerdir.

Algilanan kaliteye yoOnelik olarak yapilan literatiir taramasi sonucunda, bu

konuda yapilmis 6nemli ¢aligsmalar kronolojik olarak Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1: Kronolojik olarak algilanan kaliteye yonelik yapilan ¢caliymalar

Cahsmay1 Yapan Cahsmanin | Caliymanin Adi Islenen Konu
Yih
David M. Gardner 1971 Genellenebilen Bir Fiyat-Kalite Iliskisi | Algilanan iiriin kalitesi kavrami, algilanan
Var Midir? iriin kalitesi ile marka, fiyat ve fiiriin

iligkisi incelenmistir.

Jacoby Jacob, Olson Jerry C., | 1971 Algilanan Kalitenin Belirleyicileri Olarak | Algilanan  kalite ve  duyusal

Haddock, Rafael Fiyat, Marka Adi1 ve Uriin Birlesimi | kavramlari, bunlarla fiyat ve marka

Ozellikleri arasindaki iliskiler incelenmistir.
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John J. Wheatley ve John S. Y. | 1977 Kalite Algisi E'Jzerinde Fiyat, Magaza | Toplam kalite, siirekli performans, miisteri
Chuiu Imaji  ve Uriin ve Yamtlayicit | tatmini ile fiyat, marka iiriin ve asinalik
Karakteristiklerin Etkileri arasindaki iliskiler incelenmistir.

William B. Dodds, Kent B. | 1985 Siibjektif ~ Uriin  Degerlendirmesinde | Fiyat, algilanan kalite ve algilanan deger

Monroe Marka ve Fiyat Bilgisinin Etkisi arasindaki iligkiler incelenmis ve buna
yonelik bir model olusturulmustur.

Robert Jacobson ve David A. | 1987 Uriin Kalitesinin Stratejik Rolii Uriin kalitesinin, bir rekabet avantaj1 olarak

Aaker stratejik dnemine yer verilmis, liriin kalitesi
ve diger stratejik degiskenler arasindaki
etkilesimler incelenmistir.

Valarie A. Zeithaml 1988 Fiyat, Kalite ve Degerin Tiiketici | Algilanan fiyat, algilanan kalite ve

Algilari: Bir Neden-Sonug¢ Modeli ve | algilanan  deger arasindaki iligkiler
Bulgu Sentezi incelenmis  ve  yoneticilere  yonelik
stratejiler Onerilmistir.

Akshay, R. Raoo, Kent B. | 1989 Fiyat, Marka Ismi ve Magaza Isminin | Daha o6nce yapilmis arastirmalar meta

Monroe Alictlarm  Uriin~~ Kalite  Algilart | analizi ile incelenerek fiyat, marka ismi ve

Ugzerindeki Etkisi: Biitiinciil Bir inceleme | magaza isminin alicilarin {iriin  kalite
algilar1  Uizerindeki  etkisine  yonelik
¢ikarimlarda bulunulmustur.

David A. Aaker 1991 Marka Degeri Yo6netimi Algilanan kalite kavrami, deger yaratma
yollar1 ve algilanan kaliteyi nelerin
etkiledigi incelenmistir.

William  Boulding, = Amna | 1993 Tiiketici  Yonli  Sinyal  Teorisinin | Ekonomik sinyal teorisi gergevesinde

Kirmani Deneyimsel  Incelemesi:  Tiiketiciler | tiiketicilerin garanti algilar1 incelenmistir.

Garantileri  Kalite  Sinyali  Olarak
Algiliyorlar m1?

Cathy J. Cobb-Walgren, | 1995 Marka Degeri, Marka Tercihi ve Satin | Marka degerinin, marka tercihi ve satin

Cynthia A. Ruble and Naveen Alma Istegi alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.

Donthu Algilanan kalite, marka degeri kapsaminda
incelenmistir.

David A. Aaker 1996 Uriinler ve Pazarlara Karst Marka | Algilanan kalite kavrami ile algilanan

Degerinin Olgiilmesi kalitenin olgiilmesi incelenmistir.
Shahid N. Bhuian 1997 Pazarlama Ipuglar1 ve Algilanan Kalite: | Algilanan kalitenin ozelliklerine yénelik
Suudi Miisterilerin Amerikan, Japon, | (dahili ve harici) ipuglar incelenmistir.
Ingiliz ve Fransiz Uriinlere Olan Algilari
Kusum L. Ailawadi, Scott | 2001 Deger Bilingli Tiiketicilerin Izlenmesi: | Magaza markalari ve ulusal markalarm
Neslin, Karen Gedenk (2001) Magaza Markalarina Kars1 Ulusal Marka | tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilerin
Tutundurma Faaliyetleri deger  bilinci  arasindaki iliskiler
incelenmigtir. Kalite bilincini ekonomik
faydalar kapsaminda incelemigler ve kalite
bilinci 6lgegi kullanmislardir

Sanjeev Agarwal, R. Kenneth | 2001 Algilanan Deger: Algilanan Riskin Aract | Algilanan kalite, algilanan fedakarhik ve

Teas Rolii algilanan riskin tiiketicilerin Uriin degeri
algilar1 tizerindeki roliinii test etmeye
yonelik bir aragtirmadir.

Boonghee Yoo, Naveen Donthu | 2001 Bir Internet Aligveris Sitesinin Algilanan | Internet ahgveris —sitelerinin  algilanan

Kalitesini Olgmek icin Olgek Gelistirme | kalitesini 6lgmek amaciyla dort boyutlu ve

(SITEQUAL) dokuz maddelik giivenilirlik ve gegerlilik
acisindan  uygun olan  bir  dlgek
gelistirilmistir.

F. C. (Frank) Hong, Anthony | 2002 Marka Ismi  Cevirisii Dogu ~ve | Marka ismi cevirisi ile diriine iligkin

Pecotich, Clifford J. Shultz Giineydogu Asya’da Dil Kisiti, Uriin | ipuglart ve tiiketicilerin algilanan Kkalite,

Ogzellikleri ve Tiiketici Algilamalar fiyat ve satin alma niyeti arasindaki
iligkiler incelenmistir.

Boris Snoj, Aleksandra Pisnik | 2004 Algilanan Kalite, Algilanan Risk ve | Algilanan kalite, algilanan risk ve algilanan

Korda, Damijan Mumel

Algilanan  Uriin Arasindaki

iliskiler

Degeri

riin degeri arasindaki

incelenmistir.

iligkiler
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Rodoula Tsiotsou 2006 Algilanan Kalite ve Tatminin Satin Alma | Algilanan kalite ve tatminin satn alma
Niyeti Uzerindeki Rolii niyeti tizerindeki rolii incelenmistir.
B. Ramaseshan, Hsiu-Yuan | 2007 Marka Konseptinin Marka Kisiligi ve | Marka konseptinin fonksiyonel, sembolik
Tsao Algilanan Kalite liskisi Uzerindeki Arac1 | ve deneyimsel boyutlariin, marka kisiligi
Etkisi (gelismislik, igtenlik, yetkinlik, heyecan ve
saglamlik) ile algilanan kalite arasindaki
iliskide araci etkisini incelemislerdir.
Eduard Cristobal, Carlos | 2007 Algilanan e-hizmet Kalitesi (PeSQ) Algilanan e-hizmet kalitesini dlgmeye
Flavian, Miguel Guinaliu yonelik  ¢ok  boyutlu  bir  dlgek
gelistirilmistir. Algilanan kalitenin tatmini
ve tatminin de miisteri sadakatini etkiledigi
tespit edilmistir.
Franziska  Volckner, Julian | 2007 Fiyat-Algilanan Kalite Iligkisi: | 1989-2006 yillar1 arasinda fiyat ve
Hofmann Nedenlerinin -~ Meta  Analitik ~ Bir | algilanan  kalite iliskisini  arastiran
Incelemesi ve Degerlendirmesi ¢aligmalar meta analizi ile incelemis, fiyat
ve algilanan kalite arasindaki iliskide tiriin
tiirti, iilke, cevaplayicilarin ozellikleri gibi
degiskenlerin etkileri aragtirilmistir.
Hsin Kuang Chi, Huery Ren | 2009 Marka Farkindaliginin Tiketici Satin | Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
Yeh, Ya Ting Yang Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Algilanan | sadakati ve satin alma niyeti arasmndaki
Kalite ve Marka Sadakatinin Araci Etkisi | iligkiler incelenmistir.
Cagatan Taskin ve Omer Akat 2010 Tiiketici Temelli Marka Degerinin | Tiiketici temelli marka degeri kavrami ile
Yapisal Esitlik Modelleme ile Olgiimii ve | bu kavrami olusturan bilesenler arasindaki
Dayanikli Tiketim Mallar1 Sektoriinde | iligkiler ortaya konmustur.
Bir Arastirma
Paul C.S. Wu, Gary Yeong-Yuh | 2011 Ozel Markalar i¢in Magaza Imaji ve | Calismada algilanan kalitenin marka imaji
Yeh, Chieh-Ru Hsiao Hizmet Kalitesinin Marka Imajinin Satin | iizerinde dogrudan ve pozitif etkisi oldugu
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi gOriilmiistiir.
Tiilin Ural ve H. Giil Perk 2012 Tiiketici Temelli Marka Degerinin | Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
Kisisel Bilgisayar Satin Alma Niyeti | imaj1 ve marka baglilig ile tiiketici temelli
Uzerindeki  Btkisi: Antakya’da Bir | marka  degeri  arasmdaki iligkiler
Calisma incelenmistir.
Asma Salem vd. 2015 Algilanan Uriin Kalitesi ve Satin Alma | Algilanan iiriin kalitesinin satin alma niyeti

Niyeti ile Tiiketici Tatmini

tizerindeki etkisi incelenmistir.

2.3. Algillanan Kalitenin Boyutlar:

Algilanan kalite, bir marka hakkinda soyut, genel bir duygu olmakla birlikte

giivenlik ve performans gibi {iriin 6zelliklerini iceren temel boyutlara dayanmaktadir.

Bu nedenle algilanan kaliteyi anlamak i¢in, temel boyutlarin saptanmasi gerekmektedir.

Belli baglamda ilgili boyutlar1 6grenmek i¢in bazi arastirmalar yapmak genellikle

faydalidir. Ornegin, miisterilere neden bazi markalarin digerlerinden daha yiiksek

kaliteye sahip oldugu ve marka giftlerinin kalitede neden farklilastigi sorulup ortaya

¢ikan boyutlarin géreli oGnemi incelenmelidir (Aaker, 1991, 86).

Algilanan kalitenin boyutlar1 bir 6nceki boliimde ifade edildigi lizere algilanan

kaliteyi etkileyen temel 6zellikler veya ipuglart olarak da pek ¢ok calismada ele alinip
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incelenmistir (Peterson, Jolibert, 1976, 533; Zeithaml, 1988, 3; Rao ve Monroe, 1989,
351; Bhuian, 1997, 220; Agarwal ve Teas, 2001, 1; Volckner ve Hofmann, 2007, 181)

Aaker (1991, 91) ise algilanan Kalitenin boyutlarini iiriin kalitesi ve hizmet
Kalitesi olarak iki smifa ayirmaktadir. Uriin kalitesine yonelik boyutlar asagidaki gibi
aciklanabilmektedir (Aaker, 1991, 91-93):

® Performans: Uriiniin baslica galisma 6zellikleridir. Bir otomobil i¢in hizlanma,
yol tutus, seyir hiz1 ve rahatlik gibi 6zelliklerdir. Bu boyutlarin 6nem derecesi

miisteriden miisteriye degisebilmektedir.

e Ogzellikler: Genel ozelliklere ek olarak fark yaratmaya yonelik ozelliklerdir.
Isletmenin, {iriin  kullamicilarinin ~ ihtiyaglari1  anladigiin  sinyallerini

vermektedir.

¢ Sartnamelere/Standartlara Uyumluluk: Uretimde kaliteyi arttirmaya yonelik olup

gecmiste Japon otomobil {ireticilerinin basarisinin temelini olusturmaktadir.

® Giivenilirlik: Uriiniin kabul edilebilir bir performans sergilemesi, calisma
esnasinda kullanictya verdigi giiven ve giivenlik hissidir. Ornegin Volvo araglari

bu 6zelligi ile konumlandirilmistir.

e Dayamklilik: Uriiniin ekonomik yasamini yansitmaktadir. Ornegin Toyota

araglar1 bu 6zelligi ile konumlandirilmastir.

¢ Hizmet: Hizmet verme yetenegini yansitmaktadir. Caterpillar Tractor’iin amaci,

“diinyanin herhangi bir yerinde 24 saat yedek par¢a hizmeti” vermektir.

e Malzemede Kalite Hissi: Kalite duygusu ve goriiniimiine isaret etmektedir.

Otomobiller i¢in i¢ malzeme kalitesi, boya is¢iligi ile kapilarin tokluk hissi gibi.

Algilanan kalitenin hizmet kalitesi boyutu ise; hizmet ekibin yeterliligi, maddi
ogeler, giivenilirlik, duyarlilik, inanilirlik, giivenilirlik ve nezaket boyutlarindan
olusmaktadir (Aaker, 1991, 93-94). Hizmet ekibinin yeterliligi, tiiketiciler tarafindan
aranan temel islev ile ilgili oldugu igin {irtin kalitesindeki performans boyutuna denk
gelmektedir. Maddi 6geler boyutu, dnemi biiyiik oranda yeterliligin/performansin isareti
olarak rol oynadigi i¢in iriin kalitesindeki malzeme kalitesi hissine benzemektedir.
Giivenilirlik, hizmette insanlarin 6nemi dolayistyla hizmet baglaminda farkli bir sekil
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almaktadir. Hizmet faaliyetlerini standartlastirmak, tiiketicilere ¢ogu zaman kolayca
iletilen giivenilirlige ulagmada etkili bir yontem sunmaktadir. Fast food ve otel
zincirlerinin faaliyetleri genellikle bu sekilde olup standart bir 6zellik ve isletim
sistemine dayanmaktadir. Duyarlilik, empati, inanilirlik, giivenilirlik ve nezaket gibi
boyutlar ise misteri ve hizmet ekibi arasindaki etkilesimin dogasi g¢ergevesinde

odaklanmaktadir (Aaker, 1991, 93-94).

Algilanan kalitenin boyutlar1 ¢ogu zaman Aaker (1991, 91-94)’mn agikladigi gibi
somut dzellikler temelinde gergek iirlin ve hizmet kalitesine dayanan boyutlar olabildigi
gibi kimi zaman da temel {iriin 6zelliklerine dayali olmayan ve sadece tiiketici algilari
ile aciklanabilen oOzelliklere de dayali olabilmektedir. S6z konusu kalite isaretleri

ozelliklerine yonelik bazi 6rnekler asagida yer almaktadir (Aaker, 1991;97-99):
e Stereo kolonlar: Daha biiyiik boy, daha iyi ses olarak algilanmaktadir.
e Deterjan: Kopiik, temizleme etkisini gostermekte, temizlik algisini artirmaktadir.

e Domates suyu: Domates suyunun yogunlugu, kaliteli olarak algilanmasini

saglamaktadir.
e Temizleyiciler: Limon gibi bir koku, temizleme giiciine isaret etmektedir.
e Siipermarketler: Uriin tazeligi, kalite olarak algilanmaktadur.

e Arabalar: Saglam bir kap1 kapama sesi, iyi is¢iligi, saglam giivenli bir gévdeyi

gostermektedir.

e Portakal suyu: En iyisi taze sikilmistir. Onu soguk ve siselenmis ambalaj

izlemekte; dondurulmus, kutu ve toz en sonda sirada yer almaktadir.
2.4.  Algilanan Kalitenin Olgiilmesi

Algilanan  marka  kalitesinin  Olciilebilmesi  i¢cin  birtakim  ifadeler
kullanilmaktadir. Bir markanin alternatif markalarla karsilastirildiginda asagidakilerin
hangisinde yer bulduguna bakilmaktadir (Aaker, 1996, 109):

e Daha kaliteli, ortalama kalitede, daha diisiik kalitede,

e Eniyisi, en iyilerinden biri, en kotiilerinden biri, en kotiist,
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e Tutarh kalitesi var, tutarsiz kalitesi var.

Aaker (1996, 109)’1n caligsmasi, algilanan kalitenin 6l¢iilmesi konusunda en ¢ok
basvurulan kaynak olmakla beraber, literatiirde farkli Olgeklerden yaralanildigi da
gorilmektedir. Saleem vd. (2015, 24) algilanan iiriin kalitesini 6lgmede daha 6nce bazi
aragtirmacilarin makalelerinde (Ailawadi, Neslin ve Gedenk, 2001, 39; Boulding ve
Kirmani, 1993, 116; Rao, Qu ve Ruekert, 1999, 263) kullandiklar1 O6l¢eklerden

uyarladiklar1 bir 6lgegi kullanmislardir.

Ailawadi, Neslin ve Gedenk (2001, 7) ¢alismalarinda tiriin kalitesini tiiketicilerin
kalite bilinci temeline dayanarak aciklamiglar ve iic maddeli kalite bilinci 6lgegini

kullanmiglardir. Kalite bilinci 6lgeginin maddeleri asagida yer almaktadir (Ailawadi,
Neslin ve Gedenk, 2001, 39):

e Diisiik bir fiyat i¢in yliksek kaliteden 6diin vermem.
e Her zaman en iyisini alirim.
e Yiiksek kaliteli {iriinleri satin almak benim i¢in 6nemlidir.

Boulding ve Kirmani (1993, 116) ¢alismalarinda algilanan kaliteyi 6lgmek igin
iki maddeli bir olgek kullanmiglardir. S6z konusu oOlgegin maddeleri asagida yer

almaktadir:

e Diger kisisel bilgisayarlarla karsilastirildiginda Zeus 386 nin kalitesi nasildir?
(cevabinda 1=ortalama kaliteden ¢ok daha disiiktiir ifadesinden, 7=ortalama
kaliteden ¢ok daha yiiksektir ifadesine kadar giden 7’li Likert O6lceginden

yararlanilmigtir)

e Zeus 386 bilgisayar1 i¢in asagidaki ifadelerden hangisi uygundur? (cevabinda
I=disiik kalite ifadesinden, 7=yliksek kalite ifadesine kadar 7°’li Likert

olceginden yararlanilmistir)

e Rao, Qu ve Ruekert (1999, 263) genel kalite algisinda Boulding ve Kirmani
(1993, 116)’nin calismalarinda kullandiklar1 Olg¢ekten yararlanmiglar ve soz

konusu Olcege ilaveten kiiresel kalite algis1 kapsaminda saglamlik algisim1 ve
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iscilik algisini; spesifik tirtin kalitesi algis1 kapsaminda da ses ve goriintii algisini

Olcen maddeleri de eklemislerdir.

Algilanan hizmet kalitesinin Olglimiinde en yaygin kullanilan 6lgek
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988, 12)’nin hizmet ve perakende Orgiitlerinde
tiikketicilerin hizmet kalite algilarin1 degerlendirmek igin gelistirdikleri 22 maddelik
SERVQUAL o6lgegidir. Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005, 213) ¢alismalarinda
teorik temel olarak neden-sonu¢ yaklasimi ¢ergevesi (means-end framework)
kullanarak, tiiketicilerin online aligveris yaptiklart web sitelerinin hizmet kalitesini

Olemek i¢in 22 maddelik E-S-QUAL 6l¢egini gelistirmislerdir.

Aligveris sitelerinin algilanan kalitesini 6lgmek icin gelistirilen bir baska 6lgek

Yoo ve Donthu (2001, 31)’nun dokuz maddelik SITEQUAL 6l¢egidir.

S-QUAL ve SITEQUAL olgeklerinin ardindan ilerleyen yillarda aligveris
sitelerinin kalitesini 6lgmeye dayali olarak Cristobal, Flavian ve Guinaliu (2007,317 )
tarafindan algilanan e-hizmet kalitesinin tiiketici memnuniyeti ve sadakati iizerindeki
etkisini arastirmak amaciyla yaptiklar1 ¢alismada PeSQ (algilanan e-hizmet kalitesi)

Olcegini gelistirmislerdir.
2.5. Algilanan Kalitenin Artirilmasi

Algilanan kaliteye yonelik ilk adim yiiksek kalite seviyeleri sunma kapasitesini
gelistirmektir (Aaker, 1991, 94). Gergek kalitenin artirilmasi, algilanan kaliteyi de
artirmaktadir. Bu nedenle kaliteyi artirmak i¢in neler yapilmasi gerektigi konusu da
onem tasimaktadir. Yiiksek kalitenin sunumu igerige bagli olmaktadir. Daha sonra da

yiiksek kalite, algilanan kaliteye dontistiiriilmelidir.
Kalitenin artirilmasi i¢in asagidakiler yapilabilmektedir (Aaker, 1991, 94-96):

o Kaliteye Baghhk: Kaliteyi basarabilmek ve siirdiirebilmek zordur. Eger kalite
organizasyonun temel bir 6nceligi olmazsa, basarabilmek imkansizlasmaktadir.
Nordstrom, Federal Express ve Honda’nin misyonlarinin, soyledikleri ve

yaptiklarin1 yansitmasi ile kalite saglanmigtir.

o Kalite Kiiltiirii: Kaliteye baglilik, kurum kiiltiiriine, davranis normlarina,

sembollerine ve degerlerine yansimalidir.
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Miisteri Girdisi: Kaliteyi tanimlayan miisterilerdir. General Electric iscilik ve
ozellikler tstiinde gereginden fazla dururken misterilerin 6nem verdigi goriiniim
ve temizleme kolayligin1 géz ardi etmislerdir. Kredi kartt misterileri, giivenlik
konulart ile yoneticilerin tahmin ettiklerinden ¢ok daha fazla ilgilenmektedirler.
Yoneticilerin diizenli olarak miisteri karsisina ¢ikmalar1 bu agidan pozitif geri
doniisler saglayabilmektedir. IBM, Disneyland gibi firmalarda bunun gibi
uygulamalar yapilmaktadir. Bunlarin disinda anketler, deneyler, fokus gruplar
kullanilabilmektedir. Bir Japon bankasi bir ¢alisanin1 sadece miisteri

sikayetlerinin gilinliik 6zetini ¢ikarmakla gorevlendirilmistir.

Olciimler/Hedefler/Standartlar: Kaliteye yonelik 6lgiilebilen ve  diil
sistemine bagl olan hedefler koymak gerekmektedir. Bu hedefler, anlasilabilir

ve Oncelikli olmalidir.

Calisan Inisiyatifine Olanak Tamimak: Japonlarin takimlar halinde calismas,
calisanlarin problemlere karsi daha duyarli olmalarini, problemlere ¢oziim
bulmalarin1 ve orgiitii desteklemelerini saglamaktadir. Ayrica ¢alisanlar hizmet
kalitesi iletimi istiinde kontrole sahip olduklarinda, problemlere ¢6ziim de

getirebilmektedirler.

Miisteri Beklentileri: Beklentiler ¢ok yiiksek oldugunda, algilanan kalite
yetersiz kalabilmektedir. Ornegin, Holiday Inn, tatsiz siirprizlerin olmadig1
tutarl1 kaliteye Onem verdiklerini gostermek i¢in “Siirpriz Yok” reklam
kampanyasi gelistirmistir. Bu kampanya miisteri beklentilerini sunulanin 6tesine
gecirmeye hizmet etmis ve bu yiizden basarisizlikla sonuglanan bir kampanya

olmustur.

Yukarida aciklanan hususlara 6nem verildigi siirece kalitenin yiikseldigi

goriilecektir. Ancak algilanan kalitenin artirilmast i¢in bu yeterli olmamaktadir. Objektif

kalite ile algilanan kalite arasindaki boslugun kapatilmasi gerekmektedir (Zeithaml,

1988, 17). Diger bir deyisle ulasilan ger¢ek veya objektif kalitenin, algilanan kaliteye

doniistiiriilmesi gerekmektedir. Gergek kalitenin algilanan kaliteye doniistiiriilebilmesi

diger bir deyisle gercek kaliteyi algilanan kalite ile denklestirmek i¢in asagidaki
unsurlara dikkat edilmelidir (Aaker, 1991, 101):
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Kalite isaretlerini iy1 yonetmek gerekmektedir. Her bir kalite isareti miisterilere

kalite konusunda ipucu vermektedir.

Yalnizca bir kalite mesaji iletmek daha dogru bir yaklasim olabilmektedir.
Ornegin bir kargo sirketi i¢in hiz mesaji veya bir sigorta sirketi igin giiven

mesaj1 verilmesi uygun bir mesaj olabilmektedir.

S6z konusu kalite vaadi etkili bir sekilde kanitlanmali ve garantilenmelidir.
Anlamli bir garanti, bir kalite vaadi i¢in inandirici bir destek saglayabilmektedir.
Ornegin bir restoranin 10 dakikada &gle yemegi servisini garanti etmesi ve bu

gerceklesmedigi takdirde yemegi iicretsiz vermesi.
Kalite vaatlerinin digsaridan, 6nyargisiz sekilde dogrulanmasi gerekmektedir.

Yapilan ¢alismalar, garantinin 6nemli bir pozitif kalite isareti oldugunu ortaya

koymaktadir (Boulding ve Kirmani, 1993, 111). Etkili bir garanti i¢in de asagidaki
unsurlara dikkat edilmelidir (Aaker, 1991, 101):

Kosulsuz olmalidir: Nordstorm magazalarinin hi¢ satmadiklar1 iiriinleri geri

almakla efsanelesmeleri 6rnegindeki gibi.
Kolay anlagilmalidir: Net olmalidir.

Kullanimi kolay olmalidir: Prosediir basit olmali ve minimum c¢aba

gerektirmelidir.

Anlamli olmali: Onemli bir posta kayboldugunda kiigiik bir posta iicretini

almamak anlamsizdir.

Etkili bir garanti, sadece miisteri giivenilirligi saglamakla kalmayip ayni

zamanda calisanlar i¢in net standartlar da saglamakta ve miisteri odakli kurum

kiiltirtinii desteklemektedir (Aaker, 1991, 103). Garanti ve satis sonrast hizmetlerin yani

sira, teslimat kosullarinin iyilestirilmesi, e-pazarlama, internet iizerinden satis alternatifi

gibi ek faydalarin saglanmasi, algilanan kalitenin gelistirilmesine ve bu yararlarin

tiikketicilere kolay anlasilir, acik ve yalin bir dille iletilmesine ©nem verilmesi

isletmelerin deger yaratmalarinda etkili olacaktir (Ural ve Perk, 2012, 21).
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Pazarlama iletisimi stratejilerinin tasariminda iriin 6zellikleri ve ipuglarinin
kullanimi, tiiketicilerin algiladiklar1 {irtin kalitesini arttirmaktadir. Yoneticiler bu
ipuglarini tiiketicilerin algilanan iiriin kalitesini arttirmak i¢in kullanabilirler (Tsiotsou,
2006, 214). Algilanan kalitenin arttirilmasi i¢in pazarlama yoneticileri gelencksel
olarak fiyat, garanti, marka ismi gibi ipuclarimi kullanmaktadirlar. Pazarlama
yoneticileri algilanan kaliteyi arttirmak i¢in yeni bir yaklasim olarak marka kisiligi
temelinde marka konsepti de gelistirebilirler. Marka kisiliginin de marka
konumlandirma, marka imaji ve marka konsepti ile tutarli ve uyumlu olmasi

gerekmektedir (Ramaseshan ve Tsao, 2007, 465).

Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin ve kalite algilarinin her zaman degistigi
tespit edilmistir (Tsiotsou, 2006, 214). Tiiketicilerin kalite algilari, bir iiriin kategorisine
eklenen bilgilerin, artan rekabetin ve degisen beklentilerin bir sonucu olarak her zaman
degismektedir (Zeithaml, 1988, 18). Pazarlama yoneticileri gelecekteki tiiketici
davraniglarini tahmin edebilmek i¢in tiiketicilerin memnuniyet, ilgilenim ve algilanan
kalite seviyelerindeki degisikliklerden haberdar olmalidirlar (Tsiotsou, 2006, 214). Uriin
ve tutundurma stratejilerini bu degisiklikleri goz 6niinde bulundurarak ayarlamalidirlar.
Reklamlar, ambalajin iizerindeki bilgiler ve iiriine iliskin goriinen ipuclari istenilen

kalite algisini uyandirmak i¢in yonetilebilmektedir (Zeithaml, 1988, 18).

Algilanan kalite homojen tliketici gruplarini tespit etmek i¢in bdliimleme
amaglart i¢in kullanilmali, en karli boliimler hedeflenmeli ve etkili pazarlama iletisimi

stratejileri kullanilmalidir (Tsiotsou, 2006, 214).
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3. SONUC VE ONERILER

Algilanan kalite hem teorik olarak marka yonetimi literatiirii i¢in hem de
uygulamada pazarlama yoneticileri i¢in giin gegtikce daha da 6nemli bir hal almaktadir.
Literatiirii inceledigimizde kalite ve algilanan kalite kavramlarinin ayni olmadigini ve
bu farkliligin anlagilmasinin 6nemini gormekteyiz. Kalite objektif ve {liriin temelli iken;
algilanan kalite siibjektif ve miisteri temellidir. Iste bu nedenle tiiketiciler incelenmeli,
tiiketicilerin algilari, goriis ve diislinceleri 6nemsenmelidir. Literatiirde incelenen pek
¢ok calisma bunun 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica s6z konusu ¢aligmalar sonucunda
algilanan kalitenin satin alma niyetini, pazar payini ve karlilig1 arttirdigi; maliyetleri ve
fiyat1 azalttigi goriilmektedir. Algilanan kalite bunlarin diginda farklilastirma, marka
genisletme, kanal iiyesi ilgisi gibi yollarla marka degerini de arttirmaktadir. Algilanan
kalitenin bahsedilen avantajlar1 ve firmalar i¢in hayati 6neme sahip olmasi, kalitenin
algilanan kaliteye doniistiiriilmesi silirecine dnem verilmesini gerektirmektedir. Bunun
icin de kalite ipuglart iyi yOnetilmeli, bu kapsamda reklamlar basta olmak {izere
tutundurma faaliyetlerinde kalite ipuglarina odaklanilmali ve garanti, satis sonrasi
hizmetler gibi faaliyet alanlari algilanan kalitenin gelistirilmesine yardimci olacak
sekilde ayarlanmalidir. Algilanan kalitenin marka kisiligi, marka konumlandirma,

marka imaj1 gibi diger marka varliklari ile de uyumlu ve tutarli olmas1 gerekmektedir.

Giinlimiizde pek ¢ok basarili isletme gercek kalite ile algilanan kalite farkliligina
onem verip gergek kalitenin yani sira algilanan kaliteye de odaklanmis ve bu yolla
basarili olmustur. Bunun tam tersi pek cok firma da miisterilerin kalite algisina
odaklanmamus, ses getirmesi gereken pek cok basarili faaliyette bulunmasina ragmen
tiiketicilerin zihnine, goriisline yeterince odaklanamadigi i¢in basarili olamamistir. Bu
nedenle pazarlama yoneticilerinin algilanan kaliteyi arttirma yollarina odaklanmasi ve
tiiketicilerin degisen beklentilerini, gorlis ve algilarini siirekli olarak incelemesi ve takip

etmesi gerekmektedir.

61



Istanbul Journal of Social Sciences (2017) Winter: 15

KAYNAKLAR

Aaker, D. A. (1990) Brand Extensions: The Good, The Bad and The Ugly. Sloan
Management Review, 31(4): 47-56.

Aaker, D., A. (1991) Managing The Brand Equity. New York: The Free Press.

Aaker, D., A. (1996) Measuring Brand Equity Across Products and Markets. California
Management Review, 38(3): 102-120

Agarwal, S., Teas, R.K. (2001) Perceived Value: Mediating Role of Perceived Risk.
Journal of Marketing Theory and Practice, 9(4): 1-14.

Ailawadi, K. L., Neslin, S. A. ve Gedenk, K. (2001) Pursuing The Value Conscious
Consumer: Store Brands Versus National Brand Promotions. Journal of Marketing,
65(1): 71-89.

Bakan,l., Eyitmis, A. E., Fettahlioglu, H. S. (2013) Kahramanmaras’ta Alisveris
Merkezleri Algist. Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi IIBF Dergisi, 3(1): 195-
208.

Bhuian, S., N. (1997) Marketing Cues and Perceived Quality: Perceptions of Saudi
Consumers Toward Products of The U.S., Japan, Germany, Italy, U.K. and France.
Journal of Quality Management, 2(2): 217-234.

Boulding, W. ve Kirmani, A. (1993) A Consumer-Side Experimental Examination of

Signaling Theory. Journal of Consumer Research, 20(1): 111-123.

Buil, 1., Chernatony, L., Hem, L. (2008) Brand Extension Strategies: Perceived Fit,
Brand Type, and Culture Influences. European Journal of Marketing, 43(11-12):
1300-1324.

Buzzell, R. D., Gale, B. T. (1987) The PIMS Principles: Linking Strategy to

Performance. New York: The Free Press.

Chi, H. K., Yeh, H. R. ve Yang, Y. T. (2009) The Impact of Brand Awareness on
Consumer Purchase Intention: The Mediating Effect of Perceived Quality and Brand

Loyalty. The Journal of International Management Studies, 4(1): 135-144.

62



Istanbul Journal of Social Sciences (2017) Winter: 15

Cobb-Walgren, C., J., Cynthia A. R., Naveen D. (1995) Brand Equity, Brand
Preference, and Purchase Intent. Journal of Advertising, 24 (3): 25-40.

Cristobal, E., Flavian, C., Guinaliu, M. (2007) Perceived e-service Quality. Managing
Service Quality, 17(3): 317-340.

Dodds, W., B., Monroe, K., B. (1985) The Effects of Brand and Price Information on

Subjective Product Evaluations. Advances in Consumer Research, 12: 85-90.

Gardner, D. (1971) Is There a Generalized Price-Quality Relationship? Journal of
Marketing Research, 8(2): 241-243.

Hartline, M. D., Jones, K. C. (1996) Employee Performance Cues in a Hotel Service
Environment: Influence on Perceived Service Quality, Value, and Word-of-Mouth
Intentions. Journal of Business Research, 35(3):207-215.

Hong, F. C., Pecotich, A., Shultz, C. J. (2002) Brand Name Translation: Language
Constraints, Product Attributes, and Consumer Perceptions in East and Southeast Asia.
Journal of International Marketing, 10(2): 29-45.

Jacobson R. Aaker, D., A. (1987) The strategic role of Product Quality. Journal of
Marketing, 51(4): 31-44.

Jacoby, J., Olson, J. C., Haddock, R. A. (1971) Price, Brand Name and Product
Composition Characteristics As Determinants of Perceived Quality. Journal of Applied
Psychology, 55(6): 570-579

Klaus, P., Maklan, S. (2012) EXQ: A Multiple-item Scale For Assessing Service

Experience. Journal of Service Management, 23(1): 5 — 33.

KoksalY., Aydin E.E. (2015). Tiiketicilerin Aligveris Merkezleri Algis1 Uzerine
Karsilastirmali Bir Inceleme: Goller Bolgesi Ornegi, Uluslararast Yonetim Iktisat ve

Isletme Dergisi, 11(24): 231-248.

Kuo, Y., Wu,C., Deng, W. (2009) The Relationships Among Service Quality,
Perceived Value, Customer Satisfaction, and Post-Purchase Intention in Mobile Value-
Added Services. Computers in Human Behavior, 25(4): 887-896.

63



Istanbul Journal of Social Sciences (2017) Winter: 15

Lai, F., Griffin, M., Babin, J. B. (2009) How Quality, Value, Image, and Satisfaction
Create Loyalty at a Chinese telecom. Journal of Business Research, 62(10):980-986.

Lewin, K. (1936) Principles of Topological Psychology. New York: McGraw-Hill
Book Company.

Ozgéren, F. “Tiiketici Deneyim Kalitesi Algisinin Tiiketici Sadakati ve Agizdan Agiza
fletisim Uzerindeki Etkisine Yonelik Bir Arastirma”. Yaymlanmamis Doktora Tezi.

Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2013.

Parasuraman, A., V. A. Zeithaml ve L. L. Berry. (1988). SERVQUAL.: A Multiple item
Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality. Journal of Retailing,
64(1): 12-40.

Parasuraman, A., V. A. Zeithaml and A. Malhotra. (2005). E-S-QUAL.: a Multiple-ltem
Scale for Assessing Electronic Service Quality. Journal of Service Research, 7(3): 213-
234.

Peterson, R. A. ve Jolibert, A. J. P. (1976) A Cross-National Investigation of Price and
Brand as Determinants of Perceived Product Quality. Journal of Applied Psychology,
61(4): 533-536.

Ramaseshan, B. ve Tsao, H. (2007) Moderating Effects of the Brand Concept on the
Relationship Between Brand Personality and Perceived Quality. Brand Management,
14(6): 458-466

Rao, A. R., Monroe, K. B. (1989) The Effect of Price, Brand Name, and Store Name
On Buyers’ Perceptions of Product Quality: An Inegrative Review. Journal of
Marketing Research, 26(3): 351-357.

Rao, A. R., Qu, L. ve Ruekert, R. W. (1999). Signaling Unobservable Product Quality
Through a Brand Ally. Journal of Marketing Research, 36(2): 258-268.

64



Istanbul Journal of Social Sciences (2017) Winter: 15

Saleem, A., Ghafar, A., lbrahim, M., Yousuf, M. ve Ahmed, N. (2015). Product
Perceived Quality and Purchase Intention with Consumer Satisfaction. Global Journal
Of Management And Business Research: E Marketing, 15(1): 21-28.

Snoj, B. Korda, A. P., Mumel, D. (2004) The Relationships Among Perceived Quality,
Perceived Risk and Perceived Product Value. Journal of Product & Brand
Management, 13(3):156-167.

Taskm, C., Akat, O. (2010) Tiiketici Temelli Marka Degerinin Yapisal Esitlik
Modelleme ile Olgiimii ve Dayanikli Tiiketim Mallar1 Sektdriinde Bir Arastirma.
Business and Economics Research Journal, 1(2): 1-16.

Tsiotsou, R. (2006) The Role of Perceived Product Quality and Overall Satisfaction on
Purchase Intentions. International Journal of Consumer Studies, 30(2):207-217.

Ural, T. ve Perk, H. G. (2012) Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kisisel Bilgisayar
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Antakya’da Bir Calisma. Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 12(3): 11-25.

Volckner, F. ve Hofmann, J. (2007) The Price-Perceived Quality Relationship: A Meta-
Analytic Review and Assessment of Its Determinants. Marketing Letters, 18(3): 181-
196.

Wheatley, J., J, John, S., Chiu, Y. (1977). The Effects of Price, Store Image, and
Product and Respondent Characteristics on Perceptions of Quality. Journal of
Marketing Research, 14: 181-186.

Wu, P.C.S., Yeh, G. Y. ve Hsiao, C. (2011). The Effect of Store Image and Service
Quality on Brand Image and Purchase Intention for Private Label Brands. Australasian
Marketing Journal, 19(1): 30-39.

Yoo, B. ve Donthu N. (2001) Developing a Scale to Measure the Perceived Quality of
An Internet Shopping Site (SITEQUAL). Quarterly Journal of Electronic Commerce,
2(1): 31-47.

Zeithaml, A., V. (1988) Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-
End Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, 52(3): 2-22.

65



Istanbul Journal of Social Sciences (2017) Winter: 15

Zeytinoglu, F. C., Uydaci, M., Degerli, B., Karabiyik Yerden, N. (2016) Istanbul’daki

Algveris Merkezleri Uzerine Bir Arastirma: Kiimeleme Analizi. Social Sciences
Research Journal, 5(1): 111-128

66



