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Ozet

Kiiresellesme ile birlikte miisteri yapisi da degismis, tiriin ya da hizmetlerin
daha genis bir alanda, daha yiiksek bir arz ve talep igerisinde pazarlanmasina
olanak vermektedir. Bu siiregte hizmetlerin hem iletisim olanaklarinin
artmast sayesinde daha etkili gekilde kitlelere pazarlanmasi, hem de ulagim
olanaklarinin artmasiyla birlikte hizmetlerin farkli pazarlarda, iilke ya da
bolgelerde pazarlanmast miimkiin hale gelmistir. Bu siirecte, mevcut hizmet
kalitesi 6lglim yontemleri ve buna baglh olarak hizmet kalitesinin iiretiminde
ve sunumunda bazi degigikliklerin yapilmasi gerekir. Bu boliimde, yerel ve
kiiresel boyutta hizmet kalitesinin 6lgiilmesi ve alternatif bir model 6nerisi
geligtirilmesine yer verilmistir.
Giris
Pazarlama alaninda en 6nemli konulardan birisi olan hizmet pazarlamada,
hizmet kalitesi pazarlamanin temel girdisidir (Akinmayowa ve Ogbeide,
2014; Dominic vd, 2010; Oztiirk, 1996). Hizmetleri genel olarak
iriinlerden farkl sekilde, emek yogun ya da sermaye yogun sekilde tiretilen
degerler bigiminde 6zetlemek miimkiindiir. Bu bakimdan triinlerden farkli
olarak hizmetlerde iiretim girdileri hammadde yerine bireylerin bilgi ve

yetenekleri ile o ige olan ilgi ve kabiliyetleri ile iliskilidir. Ancak hizmetler
tiriinlerden farkl olarak daha soyut kavramlar oldugu igin, tiriinler gibi kalite
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konusunda daha niimerik ve kesin, kantitatif degerlendirme yontemleri gok
genis degildir (Anene ve Okeji, 2021; Afthanorhan vd, 2019; Biljana ve
Jusuf, 2011). Giiniimiizde hala yaygin olarak kullanilan hizmet kalitesi
Olgeklerinin iizerinde heniiz fikir birligi olmayip, farkli hizmet alanlarina
gore (seyahat, turizm, egitim gibi) farkli 6l¢iim araglar1 gelistirilmistir. Ancak
tiim bu araglarin ortak noktasi, hizmetin kalitesinin tiiketici tarafindan nasil
algilandigina yoneliktir.

Mevcut  hizmet kalitesinin ~ Olgiimiimde  kullanilan  yontemlerin
miisterilerin algilara yonelik olmasi ve algi iizerinden yiiriimesinin en
temel sebebi, hizmetlerin temel yapilarindan ileri gelmektedir. Hizmetler ne
kadar st diizeyde ve ciddi maliyetlere katlanilarak iiretilmis ya da ortaya
koyulmus olsa da, hizmetin miisteride satin alma kararini olugturacak olan
en 6nemli bilegeni alg1 olup, miigterinin satin almasina yetecek olmayan her
tiirlii hizmet kalitesi, igletme agisindan yetersiz ve diigiik hizmet kalitesini
gostermektedir (Efdison, 2021). Aslinda bu yaklagim beraberinde birgok
belirsizlikleri getirse de, SERVQUAL, HOLSERV ya da SERPERF gibi
genel olarak yiiksek kullanima sahip, birgok galigmaya temel olusturan
hizmet kalitesi 6lgekleri soz konusudur. Tiim bu 6lgeklerin temel 6zellikleri
ise hizmet olarak nelerin verildigi ve saglandigi kadar, belki de ¢ok daha fazla
diizeyde, miigterilerin ne algiladiklar1 izerine odaklanmig olmalaridir. Amaci,
tiirii ya da sermaye yapisi ne olursa olsun, genel olarak bir igletmenin en temel
amact, tiretmis oldugu iiriinii ya da sunmug oldugu hizmeti miisterilerine
ulagtirmak ve o iiriin ya da hizmeti, igletme ve tiretimin devamu igin parasal
bir degere doniigtiirmesidir. Bu baglamda, bir pazarlama siirecinin en temel
amaci ise pazarlanan iiriin ya da hizmete yonelik satin alma karar1 vermesini
saglamaktir. Bunun igin ¢ok yiiksek kalitede iiriin ya da hizmetim iiretilmesi
yerine, en uygun maliyet, gereksinimleri en etkili sekilde kargilayan ve en
onemlisi, miigteriler tarafindan satin almaya deger goriilen iiriin ya da
hizmetlerin pazarlanmasidir. Bunun igin ise satin alma kararlarinin iyi bir
sekilde anlagilmasi gerekir.

Kiiresellesme ile birlikte miigteri yapisi da degismis, iiriin ya da hizmetlerin
daha genig bir alanda, daha yiiksek bir arz ve talep igerisinde pazarlanmasina
olanak vermektedir. Bu siireg¢te hizmetlerin hem iletisim olanaklarinin
artmasi sayesinde daha etkili gekilde kitlelere pazarlanmasi, hem de ulagim
olanaklarinin artmasiyla birlikte hizmetlerin farkli pazarlarda, iilke ya da
bolgelerde pazarlanmasi miimkiin hale gelmistir. Bu siiregte, mevcut hizmet
kalitesi Ol¢iim yontemleri ve buna bagl olarak hizmet kalitesinin {iretiminde
ve sunumunda bazi degisikliklerin yapilmasi gerekir. Bu boliimde, yerel ve
kiiresel boyutta hizmet kalitesinin Olgiilmesi ve alternatif bir model 6nerisi
gelistirilmesine yer verilmigtir.
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2. Hizmet Kalitesi ve Olciilmesi

Herhangi bir kavramin yonetilmesinin en 6nemli ve birinci sarti, o
kavramin 6lgiilmesidir. Olgiilemeyen bir kavramin yonetilmesi de miimkiin
degildir. Bunun en 6nemli sebebi, yonetimsel olarak alinacak tedbirlerin
olumlu ya da olumsuz etkilerinin goriilmesinin miimkiin olmamasidir. Bir
konuda, hizmet kalitesinin artmasi igin yapilacak olan bir uygulamada, yapilan
degisikliklerin ve uygulanan yontemin maliyeti, bu maliyetin katlanabilirlik
diizeyi, eksik yonler ve giilii yanlar1 anlamak ve yonetmek igin, hizmetin
kalitesini 6lgmek gerekir. Literatiirde hizmet kalitesinin olgiilmesi igin gesitli
oOlgekler Onerilmistir. Bunlar arasinda SERVQUAL (SERVice-QUALity),
SERPERF (SERVice PERFormance), HOLSERV gibi Olgekler yaygin
olarak bir¢ok aragtirmada kullanilmistir (Biilbiil ve Demirer, 2008).

SERVQUAL &lgegi servis kalitesi kelimesinin Ingilizce yazihginin bir
kismin1 (SERVice QUALIty) igermekte olan bir 6lgek olup, Parasuraman
vd (1988) tarafindan gelistirilmistir. Hizmet kalitesini fiziksel varliklar,
giivenilirlik, empati, giivence ve heveslilik olmak {izere bes boyutta
olgen SERVQUAL; temelinde algi ve beklenti arasindaki fark tizerine
kurgulanmugtir (Efendi, 2019).

SERPERF ise Ingilizce hizmet performans: anlamma gelen SERvice
PERFormance kelimelerinin biiyiik harflerinin kisaltmas: olup, Cronin ve
Taylor (1992) tarafindan gelistirilmistir. Ashinda SERPERF SERVQUAL
Olgeginin algr maddelerini aynen i¢ermekte olsa da, farkli olarak hizmet
kalitesini algidan ibaret gormeleri ve beklentiye yer vermemeleri tizerine
kurgulanmistir (Biilbiil ve Demirer, 2008). Bu yapis1 bakimiyla SERPERE
aslinda var olan bir 6lgegin farkl bir versiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

HOLSERV ise Mei vd. (1999) tarafindan gelistirilen, SERVQUAL
dlceginin konaklama igletmeleri igin adapte edilmis halidir. Olgekte toplam
27 madde olup, yine galiymalarda SERVQUAL gibi beklenti ve alg1 farkina
yonelik olgtimler seklinde kullanilmigtir. Aslhinda HOLSERV biiyiik olgiide
SERVQUAL 6lgeginin benzeri olsa da, ayni tip pazarlama stratejisi igerisinde,
ayni yapida bile, farkli sektorlerde hizmet kalitesi 6l¢lim yontemlerinde
farklihiklar oldugunu gostermesi bakimindan 6nemlidir (Harwina, 2021;
Atef, 2011; Kilig ve Eleren, 2010).

Hizmet kalitesi alaninda kullanilan ve birgok ¢aliymada yer alan g
temel Olgek incelendiginde, ashinda birbirlerinin farkli versiyonlar1 oldugu,
birbirlerinin farkh eksiklerini gidermeyi amagladiklari goriilmektedir. Bilginin
kiimtilatif olarak ilerlemesi ve bir bilgiyi iiretmek igin bazi temellere dayanmak
gerekliliginin yaninda, hizmet kalitesindeki bu farkhiliklar bunun ¢ok daha
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tazlasidir. Hizmet kalitesi olgeklerindeki yaganan degisiklikler kiimiilatif bir
ilerlemenin neticesi ya da bir tamamlayici nitelige sahip olmayip, oncekini
elestiren bir nitelige sahiptir. Ancak yaganan degisiklikler ve literatiirde var
olan olgekler bir arada ele alindiginda, hizmet kalitesinin genel bir 6l¢iim
aracinin teorik olarak da, pratik olarak da miimkiin olmadigini, alana ve
duruma gore revize edilmesinin gerekli oldugunu 6ne siirmek miimkiindiir.

Geleneksel medya ve klasik pazarlama doneminde hizmet kalitesinin
cesitliliginin en az oldugu donemde, hizmet kalitesi 6l¢iimii i¢in kullanilan
araglarin arasindaki bu degisiklikler ve farkliliklar, aslinda hizmet kalitesinin
Olgiimiinde digsal faktorlerin 6nemini de ortaya koymaktadir. Bu digsal
taktorler igerisinde en belirgin olan ve giinlimiizde bilimin her alanini,
pazarlama, satug, tiiketim, iiretim gibi her alanda etkili olan kiiresellesmenin
de, Olgeklerin gerek yapisinda, gerekse niteliginde onemli degisikliklerin
yapimasinin gerekli oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

3. Yerel ve Kiiresel Boyutta Hizmet Kalitesi

Ashinda hizmetlerin kalitesini 6lgmek her ne kadar miimkiin olmasa
da, kalitenin nasil algilandig tizerinden yola ¢ikarak, verilen bir hizmetin
kalitesinin oOlglilmesi ve yonetilmesi miimkiin olmugtur. Ancak her ne
kadar Olgiim araglar1 benzer olsa da, kiiresel ve bireysel anlamda algilarin
tarklilik gostermesi nedeniyle, yerel ve kiiresel boyutta hizmet kalitesinin de
tarklhilagtigini ifade etmek miimkiindiir.

Yerellik ve kiiresellik gegmisten giintimiize tizerinde bir¢ok farkli bilim
disiplinini ¢aligma yapmug oldugu 6nemli konularin baginda gelmektedir.
Yerel olan belirli bir bolgeyi ifade ederken, kiiresel olan ise tiim diinya
tizerindeki bolgeleri ve yagayanlar: ifade etmektedir. Bu bakimdan sosyal ve
kiiltiire] degerler ile toplumsal normlarin degiskenligi ile ilgili ¢aligmalar da
dikkate alindiginda, yerel ve kiiresel olan arasinda ciddi anlamda ve 6nemli
diizeyde farklarin oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Yerel olan kendine
has, kendine 6zgii ve kendisini diger bolgelerden ayiran bir takim 6zelliklere
sahipken, kiiresellesme bu 6zelliklerin birbirine benzemesi ve yakinlagmasini
ifade etmektedir. Bu nedenle, yerellesme ya da yerel pazarlar ile kiiresel
pazarlar arasinda 6nemli bir ayrimin oldugu ifade edilebilir.

Hizmet kalitesinin alg1 iizerinden Ol¢iilmesi ve yonetilmest, algiy1 etkileyen
faktorlerin ayni zamanda hizmet kalitesinin 6l¢limiinii de etkiledigini ortaya
koymaktadir. Bu bakimdan yerel ve kiiresel baglamda deger yargilar ile
toplumsal yapida meydana gelen degisimler beraberinde bireysel algilarda
da degisimler meydana getirecek, bunun sonucunda ise hizmetlerin kalitesi
yerel ve kiiresel gapta birbirinden farkli olacaktir. Bu bakimdan hizmet
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kalitesinin hem yerelde, hem de kiiresel anlamda iyi bir gekilde anlagilmasi
ve buna gore hizmet kalitesinin yonetimi siirecinde bu degiskenlere yer ve
onem verilmelidir.

3.1. Yerel Boyutta Hizmet Kalitesi

Hizmetlerin yerel boyutta pazarlanmasi ve olglilmesi aslinda gegmisten
giiniimiize kadar gelen siiregte, mevcut hizmet kalitesiz 6lgme ve yonetme
bilgisini igermektedir. Geg¢miste hizmetler yapisi geregi daha lokal, ya
da iriinlere gore daha sinirl bir alandaki miisterilere hitap etmekteyken,
giiniimiizde daha kiiresel bir miisgteri yapisi s6z konusudur. Ancak yine de,
belirli bolgelere yonelik spesifik yerel hizmet pazarlamasi ya da konsept
pazarlamasi ad1 altinda, tek bir bolge ya da belirli bolgelere yonelik yerel
boyutta hizmet pazarlamasi da s6z konusu olabilmektedir. Bu gibi yerel
pazarlarda sunulan ve o bolgeye 6zgii olan hizmetlerin pazarlanmasinda,
bolgeye ait sosyal ve kiiltiirel degerler ile dini, orfi degerler hizmet kalitesinin
pazarlanmasinda 6nem arz etmektedir.

Yerel boyutta hizmet pazarlamasi aslinda her ne kadar daha spesifik
ve gerek gelir ile sosyal durumlar itibariyle, gerekse kiiltiirel olarak daha
konsantre bir pazarlama siireci gibi goriinse de, rekabet agisindan daha
sinirli ve daha dar bir alan s6z konusudur. Bu noktada rakiplerin giicii,
ellerindeki hizmeti sunarken ve pazarlarken kullandiklar1 yontem ve teknikler
ile araglarinin giicti, isletmelerin rekabette daha zayif diismelerine, hatta
pazardan gekilmelerine dahi sebep olabilir (Iskamto, 2022; Omar vd.,2015;
Asubonteng vd., 1996). Tsletmelerin rekabet icerisindeki biiyiikliik ve giig
tarklihiklart daha agir sonuglar1 da beraberinde getirebilir. Kiiresel pazarlarda
rekabet ortaminda zorlanan igletmeler farkli pazarlara gegisi daha kolay sekilde
saglasa da, yerel pazarlarda bu ¢ok miimkiin olmayabilmektedir. Bu nedenle,
yerel boyutta hizmet pazarlamasi ve hizmet kalitesi ge¢misten gliniimiize
gelen klasik hizmet pazarlama degerleri olan marka imaji, kurumsal imaj,
marka degeri, marka baglilig: gibi kavramlarla daha fazla iliski igerisindedir
(Ailawadi vd., 2008; Brady vd., 2001).

Yerel boyutta hizmetin kalitesiiginise yine algi iizerinden bir degerlendirme
basta olmak iizere, yerel kavramlara daha fazla bagh bir yaklasim soz
konusudur. Ornegin dini inanc1 yiiksek bir toplum igerisinde aym iiriinler
tizerinden sunulan bir hizmette, toplumun dini degerlerine yonelik hizmet
veren igletmenin hizmet kalitesi daha yiiksek diizeylerde algilanabilmektedir.
Tatil bolgelerinde alkol satig1 yapmayan ya da kutsal bolgelerde alkol satig1 da
yapan restoranlarda, ayni iiriin ya da yemek kalitesi olsa dahi, hizmet kalitesi
diigiik diizeylerde algilanacaktir. Hatta nispeten daha diigiik kalitede de olsa,
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toplumun bu hassasiyetlerini 6n plana ¢ikaran igletmelerdeki hizmet kalitesi,
toplum tarafindan daha begenilen ve daha yiiksek diizeyde degerlendirilen
bir hizmet kalitesi olarak goriilecektir.

3.2. Kiiresel Boyutta Hizmet Kalitesi

Kiiresel boyutta hizmetlerin pazarlanmasi, yerel boyuta gore biraz daha
tarkl1 bir siireg ve ozellige sahiptir. Yerel boyutta birbirine sosyal, kiiltiirel,
ckonomik ve toplumsal olarak benzeyen bir yap1 s6z konusuyken; kiiresel
boyutta ise tiim bu kavramlar yerini gesitlilige birakmaktadir. Her ne kadar
kiiresellesme sonrasinda insanlar, tiiketiciler ve toplumlar birbirine daha fazla
benzemeye baglasa da, bu siirecin 6ziimsenmesi ve kiiresellesmenin etkisinin
tam olarak ortaya ¢ikmasi igin bireysel igsellestirme siireci de 6nem arz
etmektedir.

Kiiresel hizmet pazarlamasinda, belirli bir bolge igerisinde yagayan
bireyler degil, tiim diinya gevresinde, belki alana gore birkag spesifik diglama
diginda, tiim kiiresel piyasalara agik bir pazarlama siireci s6z konusudur.
Dolayisiyla yerel hizmet pazarlamasinda gegerli olan bir¢ok argiiman
yerini daha yeni ve modern pazarlama argiimanlari ve yaklagimlarina
birakmak zorundadir (Sosunova vd., 2020; Crino, 2010). Ornegin yerel
hizmet pazarlamasinda dini, kiiltiirel ve toplumsal degerler ile uyumluluk
kavramlar1 6n plana ¢ikarken; kiiresel hizmet pazarlamasinda ise sosyal
sorumluluk, stirdiiriilebilirlik gibi kavramlar daha fazla 6ne gikmakta,
tliketiciler satin alma karar1 verirken, kiiresel anlamda bu kavramlara daha
tazla 6Gnem vermektedir.

Hizmetlerin kiiresel pazarlanmasinda 6nem arz eden bir diger konu ise
iletisim ve ulagim kanallar1 ve bunlarin beraberinde getirmis oldugu rekabet
ortami gelmektedir. Bireylerin verilen hizmetin igerigi ve kalitesini anlamalari,
diger hizmetler ile kiyaslamalar1 ve satin alma karari verirken bunlara gore
degerlendirme yapmalar1 i¢in, Oncelikle verilen pazarlama iletilerini iyi
bir sekilde algilamalar1 gerekir. Bu nedenle, kiiresel anlamda hizmetlerin
pazarlanmasinda, dijital olarak pazarlama reklamlarinin  okunurluk
diizeyini ortaya koyan, pazarlamaya 6zgii diyjital okuryazarhik ol¢eklerinin
gelistirilmesi, bunlarin diger olgeklerle iligkisinin ortaya koyulmasi, alan ve
literatiir bilgileri ile desteklenmesi ve buna gore degerlendirilmesi gerekir.

Kisaca kiiresel anlamda hizmetlerin pazarlanmasini 6zetlemek gerekirse,
gecmisten giiniimiize gelen geleneksel pazarlama kanallar1 ve araglarinin
sahip oldugu ya da o6ne siirdiigii konulardan ve kavramlardan daha farkl,
daha ¢ok genele ve temel insani ihtiyag ve gereksinimlere odaklanan bir
yap1 s0z konusudur. Yine kiiresel hizmet pazarlamasinda da, klasik hizmet
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pazarlamasinda oldugu gibi, verilen hizmetin kalitesi hizmet saglayan taraf
ile degil, hizmetin kalitesinin nasil algilandigy ile iliskilidir. Bundan o6tiirii,
kiiresel anlamda iiriin ya da hizmetlerin kalitelerinin 6lgtilmesi, pazarlanmasi,
yeni {irlin ya da hizmetlerin geligtirilmesinde bu konulara daha fazla dikkat
edilmesi gerekir.

4. Kiiresel Hizmet Kalitesi Model Onerisi

Genel olarak onerilen modelde “kiiresellesme”, “benzesme” ve “dijital
pazarlama okuryazarhgr” boyutlariin ilgili hizmet kalitesi Olgeklerine
eklenmesi 6nerilmektedir.

Kiiresel anlamda hizmet kalitesinin Olgiilmesinde ve yonetilmesinde
ortaya ¢ikan en onemli kavramlarin baginda “kiiresellesme” gelmektedir.
Kiiresellesme genel olarak miigteri ve tiiketicilerin birbirlerine benzegsmelerini
gostermekte olup, miigteri yapisindaki degisimlerin hizmet kalitesinin
algilanmasi, olgiilmesi ve yonetilmesini de etkilemesi s6z konusudur. Bu
nedenle, kiiresellesme oOzellikle giliniimiizde tiim diinyada hizmet veren
isletmeler bagta olmak iizere, diinyanin her yerinden turizm, ekonomi, saglik
gibi alanlarda hizmet veren igletmeler i¢in anlagiimasi gereken bir konudur.
Kiiresellesmenin miigteriler tarafindan algillanma diizeyinin ne oldugu,
bunun hizmet kalitesinin boyutlari tizerine etkilerinin ne oldugunu ortaya
koyacak olan ¢aligmalar sayesinde, ge¢misten giiniimiize kadar gelen hizmet
kalitesi 6l¢iim araglarinin 6nemli bir eksiginin giderilmesi miimkiindiir. Bu
nedenle, bu konuda mevcut 6lgeklerin gelistirilmesine yonelik hem alan
caligmalar1, hem de literatiir caligmalarina ihtiyag vardir.

Benzesme aslinda kiiresellegme ile benzer anlama sahip gibi goriinse
de, aym anlama gelmemektedir. Kiiresellesme bir gesit entegrasyon ve
biitiinltigiin stirecini ifade ederken, benzesme ise bunun sonucunu ortaya
koymaktadir. Kiiresellesme benzegmeye neden olur, ancak bunun ne diizeyde
oldugu, bireylerin buna ne tepki verdikleri ve bu tepki ile degerlendirme
sonuglarinin hizmet kalitesi algisi iizerindeki etkisini benzesme araciligiyla
Olcmek miimkiindiir. Benzesme diizeyinin yiiksek olmasi, bireylerin
kiiresellesme  siirecini igsellestirme diizeylerinin de bir gostergesidir.
Bu nedenle, gegmisten giiniimiize kadar gelen hizmet kalitesi olgiim
modellerine ve araglarina, benzesme faktoriinii dikkate alan alt 6lgeklerin
eklenmesi gerekir. Bu sayede hem miisteri yapisindaki degisimin daha iy1 bir
sekilde anlagilarak takip edilmesi, hem de hizmet kalitesinin bu dogrultuda
yonetilmesi daha miimkiin olabilir. Yine alan uygulamalarinda da, bu konuya
yonelik uygulamalar yapilabilir ve sonuglar1 klasik hizmet kalitesi 6lgtim
modelleri ile kiyaslanabilir.
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Dijital pazarlama okuryazarligr aslinda modern pazarlama agisindan en
onemli konularin baginda gelmekte olup, degisen ve kiirsellesen miisterinin
duygu ve diigiincelerini nasil yorumladigi, nasil degerlendirdigi ve bunlara
bagl olarak nasil satin alma karari verdigini de gosteren 6nemli bir kavramdir.
Gegmigte dijital okuryazarlik olarak yapilan ¢aligmalar giiniimiizde farkl
alanlarda, alana 6zgii olarak yeniden uyarlanmakta ve degerlendirilmektedir.
Finansal okuryazarlik, saghk okuryazarligi medya okuryazarhigi gibi farklh
alanlardaki okuryazarlik kavram ve olgekleri buna ornek gosterilebilir.
Pazarlama alaninda hizmetlerin pazarlanmasinda da, mevcut olan hizmet
kalitesi 6l¢iim arag ve modellerine de, bu kavrami 6lgecek olan alt dlgeklerin
gelistirilmesinde ve entegre edilmesinde biiyiik 6nem oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Bu nedenle, alan aragtirmalarinda ve literatiir ¢aligmalarinda bu
konuda incelemeler yapmak, kiiresel ¢apta hizmet kalitesinin daha iyi sekilde
anlagilmasi ve yonetilmesinde biiyiik 6nem tagimaktadir.

Genel olarak 6zetlemek gerekirse klasik hizmet kalitesi 6l¢tim modellerinin
hepsinde de, tiiketicilerin kiiresellesme diizeyleri, bunlar1 algilama ve
igsellestirme diizeyleri ile dijital kanallardan pazarlama yontemlerini algilama
diizeylerinin entegre edilmesi gerekir. Bu sayede, ge¢miste geleneksel medya
kanallar1 tizerinden pazarlama yapilan kesimlerin daha iyi sekilde anlagilarak,
daha etkili gekilde takip edilmesi ve hizmet pazarlamasinda kiiresellesme
stirecinin ortaya koyulmas1 miimkiindiir.

Sonug

Bir hizmetin kalitesi, tirintin kalitesi gibi nicel verilerle kesin olarak
Olgillememektedir. Bunun yerine, algi tzerinden hizmetin kalitesini
degerlendiren olgekler gelistirilmis olup, bunlar da hizmet kalitesini kendi
varsayimlar1 igerisinde, simirh diizeyde olgebilmektedir. Bu hizmet kalitesi
Olciim araglar1 her ne kadar ge¢misten giiniimiize pek ¢ok caligmada,
aragtirmada, alan uygulamalarinda ya da pazarlama stratejilerinde etkili
bir bigime kullanilmig olsa da, giiniimiizde hem kiiresellesmenin, hem de
iletisim ve ulasgim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, ihtiyaglara yeterli
diizeyde yanit verememektedir. Buna ilave olarak hizmet kalitesi Ol¢iim
araglarinin alg1 tizerinden yiiriimesi ve kiiresellesme ile birlikte toplumlarin
algilarinda da degisimlerin yaganmasi, bu 6lgiim araglarinda da 6nemli ve
kokli degisikliklerin yapilmasini zorunlu hale getirmektedir.

Genel olarak 6nerilen modelde en 6nemli {ig¢ degisken, pazarlama yapisinda
meydana gelen degisimlerin algilanma diizeyi ile benzesme diizeyleri
bakimindan kiiresel gostergeler olarak ortaya koyulabilecek ti¢ 6nemli boyut,
“kiiresellesme”, “benzesme” ve “dijital pazarlama okuryazarhigr” boyutuyla,



Eda Digli Bayraktar | 151

kiiresellesme stirecindeki alg1 ve degisiklikleri 6ziimseme ve igsellestirme
diizeylerinin de ortaya koyulmas: miimkiindiir. Bu sayede, ortaya koyulacak
olan Olgeklerde hem bireylerin algilarinda meydana gelen degisimlerin ve
doniigiimlerin daha iyi bir sekilde anlagilmasi ve ortaya koyulmasi, hem
de hizmetlerin pazarlanmasinda daha etkili sekilde parlama siirecine dahil
edilmesi miimkiindiir.

Modelde 6nerilen “ kiiresellesme” boyutu, bireylerin uluslararasi alanda
iiriin ya da hizmet alma, 6deme yapma, seyahat etme, bir bagka iilke ile
iletisim kurabilme ve etkilesim diizeylerini 6l¢mektedir. Modeldeki bir
diger boyut olan “benzesme” boyutu ise miisterilerin kendilerini o hizmeti
alan diger miisteriler ile ne derece benzer gordiigiiniin, bir anlamda diger
hizmet kullanicilarini nasil siniflandirdig ve kendisini de bu sinuf igerisinde
goriip gormedigiyle iliskilidir. Son olarak “dijital pazarlama okuryazarlig:”
boyutu ise miisterilerin dijital kanallarla yapilan pazarlama stratejilerini
okuma, anlama, ilgilenme diizeylerini 6l¢mektedir. Aslinda bu boyutlarin
tamami ayr1 birer olgek gibi degil, bir tamamlayici Olgek unsurlart olarak
kullanilabilir. Bu bakimdan djjital okuryazarlik 6lgeginin yerine, daha kisa
formdan olugan ve hizmet kalitesi 6l¢egine entegre bir dijital pazarlama
okuryazarlik boyutu eklenebilir. Bu degisikliklerle birlikte ortaya koyulacak
olan hizmet kalitesi ol¢ekleri sayesinde hem kiiresellesme ile birlikte ortaya
ctkan kiiresel pazarlarin daha iyi okunmasi ve anlagilmasi, hem de kiiresellegen
hizmet kullanicilarinin kalite degerlendirme siireglerine yonelik daha detayl
ve kapsaml bilgi sahibi olunabilir.

Hizmet kalitesi 6lglimiine ve degerlendirmesine yonelik 6nerilen model,
gelistirilecek olan yeni 6lgeklere hem y6n vermesi bakimindan, hem de nicel
caligmalardaki degisim ve stokastik degiskenlerin etkisini dikkate almasi
bakimindan 6nemlidir. Bunun yaninda, onerilen modelde kiiresellesme ile
birlikte kugak farklarinin etkisi ve ayn1 zamanda pazarlamada benzerliklerin
etkisinin dikkate alinmasi sayesinde, daha farkli pazarlama stratejilerinde
dahi, kiiresellesmenin birbirine benzeyen miisteri yapilarinin neden oldugu
pazarlama giigliiklerinin iistesinden gelinmesi miimkiin olabilir.
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