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Ozet

1990l yillar bize ‘tiketici ¢afi'nm artik song erdigini, onun yerine ‘miigteri cagimn bagladigim gos-
termektediv. Orgiitsel performans ve basart bilyiik oranda miisterilerle kurulan iliskilere bagh oldu-
Gundan gitniimiizde milgteri cogu kuruwm icin “0zne’ durnwmuna gegmigtir. Miigteriler sadece aldidlar
iiriin ve hizmetlerde yiiksek kalite aramazlar, aym zamanda satistan cok senra bile aym kaliteye erig-
mek isterler. Bu yiizden de saiis ve satig sonrast hizmellerden sorumlu olan kisilerin miigterileriyle iyi
iligkiler kurmas: gerekmektedir. Daha da Gtesi bu kigiler calighklar: kuruluglarin imaj vitrininin en
dnlerinde oturan kimselerdir. Dolmpsiyla bu kigilerin kurumsal imajlarim vitvinde en iyl sekilde de-
vam ettirmeleri oldukca onemlidir.

Anahtar sézciikler: Kurum Kiiltiiri, kurnm iklimi, kurumsal kimlik, kurum imaji, miigteri, kalite ve

hizmet.

Customer Goes To The Fore: An Image Oriented Approach In Service
1990s has wilnessed us that ‘consumer era’ has been over and instead ‘customer’ has been replaced.
Nowadays, customer has been the most important ‘subject’ of many corporations since their
organizational performance and success highly depends on customers. Customers seek not only goods
and servives of a superior quality but also would like to receive the same supeiror quality long after the
selling. Therefore, professionals who are in charge of selling and service after selling have to develop
and maintain good velations with their customers. They have to keep in mind that they are the ones
standing in front of the image window. Thus, it is of great importance thal they sustain the image of
their corporations in that window.
Key words: Corporate culture, corporate climate, corporate identity, corporate image,
customer, quality and service,

Giris

Giintimiiz artan rekabet ve hizh defisim teri odakh yaklagimlara dogru kaydig go-
ortaminda, rekabette fark avantaji yaratmak riilmektedir. Maalesef eskinin yonetim anla-
isteyen kuruluglarin klasik rekabet araglarimi  yig1 ve insana balag aqisy, giindimiiz Sgrenen
terkederek fiyat odakl yaklasimlardan miig-  birey, Ofrenen. organizasyon ve dgrenen

* Dog. Dr., Ege Universitesi lletigim Fakiiltesi.
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toplum bagint kurmas: gereken bilgt insani-
nin ihtiyaglann karsilayamamaktadir.

Ozellilde de gelisen yeni teknolojilere bagl
olarak yaganan hizl: defigim orlaminda,
degisime aninda tepki verebilen, hatta degi-
sime reaktif degil, proaktif pelitikalarla u-
yum saglayabilen, adaptasyon luzimt degi-
gim hizina esitleyebilen kuruluslar avantajli
konuma gececektir. Degisim ve doniisiimii
irdeleyen kiiresellesme, sanayi sonrasi top-
lum, post-modernizm, bilgi toplumu, &gre-
nen organizasyon, toplam kalite gibi kavram
ve yaklagimlarin ortak noktasy, ‘insam’ degi-
gim ve doniiglim siirecinin merkezinde gor-
mesidir. Giinlimiiz yoneticilerin ig, teknoloji,
pazar, {relim, para, kalite kaygilarindan
ziyade ‘6nce insan’ kaygist duymalan ge-
rekmektedir. Mallarin bile birer hizmet ola-
rak algtlandigr, hizmetin ve miisterinin 6n
plana ¢ktigr yeni bilgiye dayal: ekonomik
gevrede insani degerleri korumak, en az
teknoloji kadar insan kaynagina yatnm
yapmak, i¢ ve dig mitsteriyi en dnemh hedef
kitle koltuguna ofurmak ve miisteriyl en
onemli bilgi kaynag: haline getirmek kuru-
luglar agisindan bir zorunluluk haline gel-
migtir,
“Tyi”  bir miigterinin mektubuna kulak
verelim...

“Ben iyi bir miisteriyim. Beni herkes tamr.
Ben verilen hizmet ne olursa olsun asla
sikayet etmeyen biriyim.

Lokantaya gidip oturdugumda sabirla gar-
sonlarin beni farketmesini beklerim. Sikayet
etmem, sadece beklerim. Getirilen faturanin
ne kadar yiiksek oldugu hi¢ énemli degil. Bir
kelime bile etmeden hemen hesabt dder ve
hatta bazen Ustiine bir de bahgis brralarim.
Bu benim tarzimdir.
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Bir sey almak icin biiyiik bir magazaya
girdigimde, tezgahtara nazikge yaklagmm.
Bir iki segenegi degerlendirdikten sonra, bir
karara varabilmek i¢in biraz durup digtini-
rim. Ancak tezgahtarm sabirsizlandifim,
sinirlendigini farkedersem hemen o&ziir
dilerim. Eh Tabi! Kargindakine duyarsiz
olmamalk lazim.

Gegen giin benzin istasyonundaki hizmet-
liden arabamin én cammnt silmesini istedim.
Cok sinirlendi! O kadar sinirlendi ki cammi
yagh pis bir bezle sildi. Yine de sikayet
etmedim. Ben kimsenin aleyhinde konusup
elestiri yapmam ve toplum iginde de hadise
cikarmay: sevmem. Hicbir zaman! Ben iyi bir
miisteriyim! Fakat ayni zamanda ben bir
daha asla geri dénmeyecek bir miigteriyim!”

Bir daha asla geri dénmeyecek miigterinin
kisa mektubu, miigteriye hizmet konusun-da
tim kuruluslara cok Onemli bir mesaj
vermektedir: Iyi bir izlenim, iyi bir imaj igin
asla ikinci bir gansmz olmayacaktir! Guni-
miiz artan rekabet ortaminda kuruluslar
rakiplerinden farklhilagabilmek ve hedef kit-
leleri nezdinde bir adim 6ne ¢ikabilmek igin
gelencksel rekabet araclarindan uzaklagmak
zorunda kalimg wve de rekabet fiyattan
pazarlama iletisimine kaydirarak bunun iki
Onemli Ogesi olan reklam ve halkla iligkiler
faaliyetlerine her zamankinden daha ¢ok
agirhk  vermeye baglamistir. Bunun en
onemli nedenlerinden biri de, miisterilerin
ekonomik oyunu kullamrken sadece mal ya
da hizmetin fivatina, kalitesine, iglevine,
ambalajina, diferlerine oranla istiinkikleri-
ne bakmamasi, aym zamanda bu mal ya da
hizmetin arkasindaki kurumun imajina da
bakmasidar.
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Kurumsal Imaja Giden Képri: Kurumsal
Kiiltiir, Kurum [klimi ve Kurumsal Kimlik
Hepimizin son doénemlerde sik¢a duymaya
basladigh imaj, calisanlar tarafindan benim-
senen ve herkesin i¢inde hareket etfigi ortak
inang sistemi olan kurum Ikiiltiirline kadar
uzanmaktadir. Ortak inang ve degerlerin
hakim oldugu bir sistemde insanlar, organi-
zasyon yapisi, karar alma siirecleri ve kont-
rol sistemleri birbiriyle etkilegerek davramg
normlarint iiretmektedir. Boyle bir ortamda
faaliyetler anlamlandirttabilmekte, davranis-
far yonlendirilebilmekte ve de organizasyon-
larin uzun doénem baganlarina 6nemli dlgiide
katkt saglanabilmektedir. Ciinkii kurum
kiiltiirit, onemli roller {istlenen ve amaclar
gerceklestiren insanlarin sadakatini sagla-
makta wve onlarin mikafatlandirilmasia
zemin hazirlamaktadir. Ortak inanglar ha-
berlesmeyi ve karar vermeyi geligtirmek-
tedir. Motivasyonu, isbirligini ve baghhg:
artirarak organizasyonlarin etkinliini yik-
seltmektedir. Bu bakimdan kiiltiirel deger ve
normlart  sekillendirmel, y&netimin en
Snemli ve dncelik vermesi gereken sorumlu-
luklarindan  birisi. olarak kabul edilir.
Kurumun “calisanlarina ve miisterilerine
yonelik politikasina kilavuzluk eden felse-
fesi” (Pascale ve Athos, 1981 10) olarak da
tanimlanan kurum kiltiiriine bagh olarak da
kurum iklimi olusmaktadir, Kurum iklimid,
acik ya da katihmu tegvik edici, kapali ya da
tehdit edici bicimlerde olabilmekte ve Srgtit
icinde nasil bir iklim tiriiniin konumlan-
dirtlacagt yonetim farzina, liderlik model-
lerine ve kurum ici iletisimin etkinligine gore
farkhlagmaktadir (Dogan, 1998: 223). “Ku-
rum kiiltiiriindn Orgit icinde yarattifn genel
hava, atmosfer” (Varol, 1993: 207) olarak
tanumlanan  kurum  iklimi ise kurumsal
kimlik ¢ahgmalarimi etkilemektedir. Kurum
kimligi, bir kurulugun kendini tamtma, ifade
etme yetkisi, kendini anlatma geklidir. Bir
diger deyisle, “kurulusun genel goriinii-

Hizmelte fnaj Odaklt Bir Yakiagim

miiniin kamuoyunda duyarl olan kesimlere
Pazarlanmasi, kurulusun satisa yonelik rek-
lamlarla tarutilamayacag: boyutlarda tartil-
mast ve kamuoyuna bilgt aktarilmast”
(Halkla THigkiler Diinyasi, Mart-Haziran
1991: 4) olarak tanimlanan kurumsal kimlik
calismalary, kurumun ig ve dig hedef kitle-
lerine kendisini anlatmak igin {iriin, hizmet
ve gevreye duyarlibklanim  kullanarak
yaptigl toplam ietisim gabalanidir, Kurum-
sal kimlik calismalann sadece simgeler,
renkler, yazi karakterleri, logolar, amblem-
ler, sloganlar gibi gorsel detaylardan degil;
ayn1 zamanda davrangsal detaylardan da
olusmaktadir. Iste kiiltiirden kimligine
uzanan bu stireci kuruluglar, bityiik paralar
harcayarak kurumsal reklam ve halkla
iligkiler faalivetleri ile de desteklemektedir,
Sonugta tim bu calismalar senucunda ka-
muoyunun, mevcut ve potansiyel miisteri-
lerin zihminde kurulusg hakkinda yavas yavag
bir fikir, bir imge olusmaya baglamaktadrr.
Bir kurulusun digariya yansithgr gorintil
olan kurum imaj, kurum kimligi etkilerinin,
cahisanlart, hedef gruplann (miisteriler-
ortaklar) ve kamuoyu lizerindeki neticesidir
ve dort ana noktayr kapsamaktadir: Kurum
haklandaki diigiince, kurumun tanuurlid,
kurumun  prestiji, kurumun rakipleriyle
karsilagtirilabilirtigi (Okay, 2000: 259). Sonug
itibariyle, “imaj olusturmanin temel hedef-
lerinden birisi, konuyu bilen insanlarn
sayisin arttirmak ve pozitif bilgileri yayan
goriis 6nderlerini kazanmaktir” (Peltekoglu,
1998: 278),

fmaj yaklasiminda hizmetin algilanan
kalitesi

Peki rakiplerden farklilasmak, hedef kitlede
pozitif diisiince ve tutumlar olugturmak
kaydiyla miisteri baghlift yaratmak igin
olumlu bir imaj yeterli mi? Siiphesiz ok
énemli ama tek basina yeterli degil. Bir diger
6nemli nokta ise, satis ve satis sonrasi
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hizmettir. Ozellikle sahg noktasmda veya
sahig sonrast hizmette yapilan hatalar,
miigterilerin kafasindalki imaji  yikmakla
kalmamakta, miigterinin bir daha asla o
kurulugsa donmemek {izere kagmasina neden
olmaktadir. Dolayisiyla satis noktasindaki
caliganlar ve sahis sonrasi hizmet uzmanlart
aslinda olugan veya olusturuimaya galisilan
kurumsal imajin esas tagryralaridir, Bu kisi-
ler, miigterilerle dogrudan temasta bulunan,
onlarm istek ve ihtiyaglarinu gideren, zihin-
lerde olusmus imaji salis ve satig sonrasi
hizmette de ettiren vitrindeki
kigilerdir, Iste kurumsal imajirun korunma-

devam

sinda ve devam ettirilmesinde miisteriye
hizmetin 6nemini kavramis olan kuruluslar,
artik sadece Urtinlerinin kalitesi ile degil,
hizmetteki kaliteleri ile de rakiplerinden
farklilagmaya ve rekabetci fark avantajt elde
etmeye caligmaktadir.

Miigteriye wverilen hizmetin kalitesi, 1990’
lardan itibaren rekabet¢i ortamda kuru-
uglarmn baganismda dnemli bir faktér olmaya
baglamustir. Hizmette toplam kalite yakla-
simi, kuruluglart  igleri yaptiklart
konusunda yeniden dlisiinmeye sevk etmis
ve en iyi hizmeti miigteriye nasil saglaya-
biliriz sorusunu gilindeme getirmigtir. Bu
yaklagun miisterilerin isteklerini yonlendir-
meye degil, onlarin gercek ihtiyaclarina
saygt duyarak bagarili olma anlayisina
dayanmaktadir, Miigteri ihtiyaclarma saygt

nasit

duyularak yapilan hizmet, uzun dénemde
miigteri baghth$ saflamaktadir. Clinki
miisteriye miisteri icin en iyisini verebilen
kuruluglar, miisteri nezdinde farklilagmakta
ve stirekli tercih edilmektedir. Bu yiizden
rekabet ortamunda ‘miisteriye kaliteli hiz-
met’ anlayistna duyulan baglhlik, aslinda
kurulugun devamhligina duyulan baghliktir.
Sadece ‘gelecegi bugiin olarak’ kabul eden
kuruluglar, miigterilerine daha ¢ok avantaj
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saglayarak rekabet edebilecektir. Gelecegin
stratejilerini bugilinden kullanmak isteyen
kurulusglar, miigterilerinin rekabetlerini ken-
di rekabetleri i¢in tek giivence saymakta,
buna gore ¢alismaktadir (Hanan, 1996: 16).

Siklikla yapilan bir hata da, kalite anlayisinin
hep malin kalitesiyle dzdeglegtirilmis olma-
stdir. Oysa ki yapilan bir aragtirma, kaliteli
bir malin ortalama bir hizmet anlayist ile
satiginin %50 oidugunu; orta kalite bir malin
ise miilkemmel bir hizmet anlayigt ile
satigmim %100 oldugunu ve bunun da uzun
miigteri  baglihifi  sagladiguu
gostermektedir. Ayni arastirmaya gore, yent
bir miigteri kazanmamn mevcut miigteriyi
elde tutmaktan alh kat daha fazla maliyetli
oldugunmu goriilmektedir (D'Egidio, 1990:
31). Bu yiizden satig dncesinde ve sonrasinda
mevcut ve potansiyel miigterilerin ihtiyag-
larint dikkate almak, onlarla ilgilenmek ve
de satis sonrast sorunla gelen miigterilert
sikayetci kisiler olarak degil, sorunu olan bir
miittefik olarak gbérmek gerekmektedir.
Artik bircok kurulus miigteri baghligimnm
oncelikle onlarla kurulan iletigime dayan-
digiru bilmektedir. Gergekten de rekabetin
olglisit fiyat veya yiiksek teknolojiden miig-
teriyle kurulan diyaloga gegmeye bagla-
mugtir. Miikemmelligin, iriin veya hizmetin

donemde

gorinen yonleriyle degil, bunlarm da

otesinde stratejik onemi olan miigteriyle

kurulan iletigimie basanidigim  gbriil-
mektedir.
Cagmuzin  kaliteli hizmet g¢ag1 olmasy,

kurdduglarda en alt kademeden en st
kademeye kadar degisimi beraberinde
getirmektedir. Artik yoneticilerin analiz ile
yaratrcilify, teknoloji ile insani biitiinles-
tirme yetenegine sahip olmasi ve daha
esnek, vizyon sahibi, sabirh ve duyarh
olmasi, sadece kriz veya degisim amndaki
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tehlikeleri degil, aym: zamanda pazardaki
firsatlar1  da gorebilmesi gerekmektedir.
Yukaridan agagiya stratejilerin  yerini,
diizenli yaplan pazar araghrmalart wve
degisen miigteri ihtiyaglarina cevap vere-
bilmek i¢in hizli hareket kabiliyeti almalidir.
Tim bunfarn gerceklestirmek ise yonetim
anlayisinda Onemli bir degisiklifi gerektir-
mektedir: Bu da en 6nemli 6z kaynagiun
finansal sermaye degil, sosyal sermaye
olarak da kabul edilen ‘insan kaynagi’
oldugu anlayigidir. Yani artik yoneticiler,
calisanlarimin, miigteriyle yakin temasta
bulunan satig ekibinin veya salis sonrast
hizmetten sorumlu uzmanlarin miigterilere
nasil davranmasin istiyorsa, ¢alisanlarma da
o gekilde davranmabidir. Bu yiizden de
giiniimiizde bilinen hiyerarsik yap: ters
donmitigtiir (Bkz. Sekil 1.)

Eskiden piramidin en {ist tarafinda tist yone-
tim, en altinda da miigteriler vard:. Simdi ise
miigteriler, piramidin en {istiinde ve hemen
altin da miigteriyle temas: olan personel
bulunmaktadrr. Ust ydnetim ise piramidin
en altmdadir. Yani ‘ydnetim hizmetin hizme-
tindedir’.

Hizmette Tnaj Odakh Bir Yaklagm

Bu anlayista olan, yani ‘hizmetin hizmetin-
deyim’ diyen y&netimler, i¢ pazardaki kigile-
ri ‘i¢ miigteriler” ve kurum disindaki kigileri
de ‘dig miigteriler’ olarak gdrmektedir. Artik
kaliteyi garanti eden kuruluglarm tiim birim-
leri bir dier birimle iletigim kurarken ‘en
degerli miigterim” anlayisi ile hareket etmek-
tedir, Yani toplam kalite felsefesi i¢inde her-
kes birbirinin miisterisi olarak goriilmekte-
dir. I¢ pazardaki hizmetin kalitesi, sadece
‘sen-ben’ anlayisindaki bir kaltiiriin ‘biz’
anlayisina déniistiiriilmesi ve de kazanmaya
odaklanmug bir kiiltiirlin olugturulmastyla
gergeklestirilebilir. Bu yiizden kuwruluglar,
orgiitsel hedetlerini gerceklestirebilmek igin
kurumsal degerlerini ve prensiplerini ¢ah-
ganlarima aktararak etkili bir is ortamu, bir
aile atmosferi ve bir fakim ruhu icinde ‘biz’
duygusu yaratmaya calismaktadir. ‘Biz Kiil-
tirii'ndeki bir kurum artik dretimdekiler,
satigtakiler, pazarlama ve araghrmadakiler,
yonetimdekiler seldinde
hep “biz bilinci’ icinde bir takim olarak hare-
ket etmektedir.

diigiinmemekte,

\ Miigteriler /
Yonetim
\ Personel /
Personel
/ \ Ust
Ydnetim
Miigteriler

Sekil 1. Yinetirn Odakly Eski Yapr ve Milgteri Odalli YeniYap:
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‘Biz’ bilinct icinde verilen kaliteli hizmet ise,
bir kurumu rakiplerinden ayiran en &nemii
faktdrdiir, Kaliteli hizmet gagimm bilincinde
olan kuruluglar, gelismis miisteriye hizmet
programiarn ile rekabetci fark avantaj yarat-
maya caligmaktadir. Artik verilen hizmetin
kalitesi iiriin kalitesinin dniine gecmistir. Bu
yiizden de satis ve sahig sonrast hizmette
bulunanlarmm hem teknik agdan hem de

miigteriyle kisisel iletisim kurabilme bece-.

rileri

yapmamalar:

olmasi, hata
gerekmektedir. Miigteriyle
kurulan iletisimde temel kural, hizmeti
veren kisinin ne soyledigi degil, nasil
styledigidir. Bu ¢ok dnemlidir ¢linkii miig-
teride memnuniyetsizlife sebep olabilecek
hizmette veya kigsisel iletisiminizdeki her-
hangi bir hata sadece o miigterinin kayh
degil, onun pegi sira birincil ve ikinci
referans gruplarimin da kaybh anlamina
gelmektedir.

agsmdan  dikkatli

“Unutulmamalidir ki miigterinin algila-masi
en Snemli geydir. Hizmetin algilanan kali-
tesi, miigterinin bekledigi hizmet ile buldugu
hizmet  arasindaki kiyaslamanm  bir
sonucudur” (D’'Egidio, 1990: 30). Iste kaliteli
hizmet anlayiginda, miigterinin bekledigi
hizmet ile buldugu hizmet dengede oldugu
zaman  ‘Miigteri  Tatmini® (customer
satisfaction) yaratilmaktadir ve bu da uzun
dénemde miigterinin kuruma olan baghl-
gin1 - kuvvetlendirmektedir. Hatta baz
kuruluglar, ‘biz yapilmasi gereken satig
sonras: hizmeti vererek miigterilere ektra bir
hizmet saglamiyoruz, bu zaten miigterinin
bekledii ve bizim de vermemiz gereken bir
hizmet. Dolayisiyla miisteri tatminini her
agidan saglamak bizi rakiplerden farklilag-
tirmayor. Ben miigterimin beklemedigi dyle
ektra hizmetler verebilmeliyim ki miigteri
tatminligi miigteri sagkinlifina ve miigteri
cogkunluguna doéndigsiin’ {customer
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enthusiasm) anlayism  ile satis  sonras
hizmetlerini gegitlendirmeye baslamaktadir.
Goriinen o ki éntimtizdeki yillarda “mfigteri
memuniyetini hazirlayan tiketici deger
yargisint  anlayip pazarda
liderligi stirdiirmeye olanak yoktur” (Hanan,
1996: 65).

sindirmeden,

Sonug

Eskiye bagh kalmig, degisimler dogruliu-
sunda kendini yenileyemeyen ve miigteri-
sine uzak diigmils kuruluglarin yarinin
rekabetinde ayakta kalmasi zor goriinmek-
tedir. Rekabette f{istlinliik elde edebilmek
mal ve hizmetlerinin kalitesi kadar satig ve
satis sonrast donemde mdiisteriyle kurulan
iletisime ve bunun kalitesine de baghdir. Bu
da miisteri kadar satiy ve satig sonras:
hizmetten sorumlu kigileri de on plana
ckarmaktadir. Sadece miigteriler kurum-
larin servetine katlada bulunabilir, Bu
agidan bakildiginda, satis ve satig sonrast
hizmetten sorumlu kisiler ise yoneticilerin
ikincil servet kaynagdir. Bu iki grubun, yani
miigterilerin = ve geligmesi,
kuruluglarm biiylimesine katkida buluna-
cakhir.

sabicilarin

Artlk “titketici’ ¢ag1 bitmigtir. Kurumlann
titketicisi ‘miisteri’dir. Orgiitsel performans
ve bagart, harcadig paraya karsihik kurulug-
lardan tam hizmet almak isteyen ve
memnun edilmesi gereken miigterilere
dayanmaktadir. Bu ylizden de kurum ima-
jimn tagiyicist olan vitrindeki satis ve salig
sonrast uzmanlar, mﬁgterilériyle kurduklar:
diyalogda olumlu bir tutum sergilemeli,
etkili iletisim kurma becerisine sahip olmalt
ve kisisel iletisimin yani sira teknik olarak da
safts ve satig sonrast hizmette kaliteyi
yakalamalidir. Sonug olarak satig ve satig
sonrast hizmette miigterilerini hep bir adim

énde tutan  kuruluslarin  kazammlar
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motivasyon, yoOnetimsel gelisme, miisteri rekabetci fark avantaji, artan karlar, iyi bir
baghligi, karutlanmis kalite, Onemli bir imaj ve en Snemlisi de giivenli bir gelecektir.
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