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GIRIS

20. ylizyilin ortalariyla birlikte hizmet isletmelerinin giderek hayatimizda ve iilke
ekonomilerinde 6nemli roller oynamaya baglamasiyla, hizmet isletmelerinde yaratici
yonetimler ve pazarlama anlayiglarinin ortaya ¢ikmasi da bir zorunluluk haline geldi.
Hizmetler sektoriinde artan rekabet ortami ve rekabetin sonucu olarak da isletmelerin
yasamak ve piyasada kalabilmek i¢in yeni yonelimler belirlemesi bu zorunlulugu
kortikler nitelikte olmustur. Boylelikle hizmet isletmeleri, kimi zaman teorik diizeyde
de kalsa, daha ¢ok fiziki iiriin isletmeleri i¢in ortaya konmus olan ve hizmetlerin
dokunulamaz dogasi geregi hizmet isletmeleri i¢in ¢ok az sey ifade eden klasik
pazarlama ve yonetim anlayislarinda yenilenmelerin dogmasina ortam hazirlamis ve

hizmetler sektorii s6z konusu yenilenmelere 6nayak olusturmustur.

Hizmet piyasasinda yer alan isletmelerin yasadigir bu rekabet ortamindan finansal
hizmet isletmeleri de elbette fazlasiyla nasiplerini almislardir. Finansal hizmet
isletmeleri i¢in faiz, komisyon gibi isimlerle ifade edilen iirin fiyatlarinin,
hizmetlerde farklilastirmanin zorlugu gibi gerekgelerle, esneklikten ¢ogu zaman uzak
olmas1 dolayisiyla, finansal hizmet isletmeleri rekabetten korunabilmek icin
hizmetlerini farklilagtirma geregini duymaya baslamislardir. Ancak, finansal hizmet
isletmelerinin dokunulabilir niteligi alabildigine az oldugundan, miisterilerin
gbziinde rakiplerden farklilasmanin olanaklar1 da oldukca kisitlidir. Bu sebeple,
finansal hizmet isletmeleri i¢in farklilagmanin neredeyse yegane aract olan “marka”
ve “marka degeri” kavramlar diger isletmelerle kiyaslanamayacak kadar biiyilik

Onem arz etmektedir.

Isletmeler icin bdylesi biiyiik dneme sahip olan marka ve marka degeri konularinda
bir¢ok eleman etkin olabilse de, 6zellikle hizmet isletmeleri i¢in ¢alisanlar, 6zellikle
de miisterilerle birebir iletisim halinde bulunan ve “isletmenin miisterilerle birebir
temasini saglayan calisanlar”', miisterilerin goziinde markay1 temsil ettiklerinden, ya
da baska bir ifadeyle aciklamak gerekirse, miisteriler tarafindan markanin canli hali

olarak algilandiklarindan, marka degeri konusunda olduk¢a Onemli bir yerde

" “front line employees”



durmaktadirlar. Bu sebeple, hizmet isletmelerinde marka degeri ve bu noktada da
calisanlarin rolii, gerek akademik gerekse pratik anlamda ozel bir ilgiyi hak

etmektedir.

Bagka bir ifadeyle, hizmet isletmelerinin rakiplerinin aleyhine 6ne ¢ikmalarinda ve
hatta varolmalarinda son derece biiylikk dneme sahip marka degeri konusu ve bu
konunun isletme c¢alisanlartyla iliskilendirilmesi, olduk¢a Onemli bir noktada
durmaktadir. Literatiirdeki bir¢ok calisma, isletmelerde marka degeri yaratma
konusunu bir biitiin halinde incelemis ve teorik a¢ilim sunustur. Ancak, 6zellikle
calisanlarin isletmeler agisindan marka degeri yaratmadaki rollerini inceleyen
caligmalarin sayis1 olduk¢a smirlidir. Bu nokta, hem bu konuda c¢alismanin
gerekliligini ortaya koymaktadir, hem de ¢aligmanin hazirlanig asamasinda yogun bir

emek siirecini gerekli kilmigtir.

Gilintimiizde, Tiirkiye kosullarinda, 6zellikle hizmet isletmelerinde ¢alisanlarin marka
degeri yaratmadaki rolleri isletme sahipleri ve yoneticileri tarafindan anlasilip ona
uygun olarak calisanlara marka degerini anlatmaya ve benimsetmeye yonelik
caligsmalarin igletmeler acisindan 6nem kazanmasi igletmeler ve bir biitiin halinde
marka imajina fayda saglayacaktir. Ancak Tirkiye’de hizmet isletmelerinde
calisanlarin marka degerini anlama ve marka degeri yaratmasina yonelik ¢alismalar
olduk¢a smirhidir. Bu nedenle arastirmada, hizmet isletmelerinde marka degeri

yaratmada g¢alisanlarin rolii konu edinmistir.

Bu calismada 6zetle, finansal hizmet isletmeleri 6zelinde marka degeri konusunda
calisanlarin rolii ve dnemi konusu islenecektir. Bu ger¢cevede, calisma hazirlanirken,
marka degerini olusturan temel unsurlar olan; algilanan kalite, marka imaji, marka
sadakati ve marka farkindaligi basliklarinin her biriyle calisanlarin iliskileri
calismanin biitiiniinde belirleyici olmus ve calismanin 6lgegi de bu cercevede
hazirlanmistir. Hazirlanan 06l¢cek Halkbankasi’nin Ankara’da bir subesinde 226
miisteriye uygulanmistir. Calismada, marka degerini olusturan faktorlere — algilanan
kalite, marka imaji, marka sadakati ve marka farkindaligi- iliskin 30 soru sorulmus
ve bu sorulara migterilerce verilen cevaplara gore calismanin @ Olcegdi

giincellestirilmistir.



Calismanin birinci boliimiinde, hizmetler sektorii sektoriin 6nemi ve gelisimi gibi
konularin yanm1 sira hizmetlerin pazarlanmasi ve bu noktada fiziki {iriin
pazarlamasindan ayrildig1 noktalar ele alinacaktir. ikinci béliimde ise, marka, marka
degeri, hizmetlerde markalama konular1 incelendikten sonra finansal hizmet sektorii
kisaca ele alinip bu sektorde markalama konularina deginilecektir ve hizmet
isletmelerinde ve hizmetlerin markalanmasinda calisanlarin rolii calisanlarin diisiince
ve davranislart agisindan incelenerek teorik arka plan tamamlanacaktir. Son boliimde
ise, verilerin tanimlayici istatistikleri ve frekanslar1 ortaya konup, daha sonrasinda ise
dogrulayic1 faktor analizi uygulanacak ve c¢alismanin modeli dogrulayici faktor
analizi sonuglara gore tekrar olusturulacaktir. Ayrica yine bu boliimde 6rneklem
grubunun demografik 6zelliklerinin ¢alisanlarla ilgili marka degeri algis1 iizerindeki
etkileri konularinda hipotezler test edilip s6z konusu teorik arka plan g¢ercevesinde

hazirlanan 6lgegin uygulama sonuglart degerlendirilecektir



BiRINCi BOLUM
1 HIZMETLER, HIiZMET PAZARLAMASI, MARKA VE
HIZMETLERDE MARKA

1.1 Hizmetler

1.1.1 Diinyada Hizmet Sektoriindeki Geligsmeler

Diinya ekonomileri gelisip giiglendikce, yasam kosullari iyilesmekte, egitim diizeyi
artmakta ve bu sayede de iilkelerin “beyin giicli” arz1 ve talebi 6nem kazanip artarken
“kas glicii” arz1 ve talebi azalmaktadir. Bu durum ise hizmet sektorii i¢in talebin,

arzin ve sonugta da rekabetin artmasi anlamina gelmektedir.

Imalat sanayinin gelisimi sonucunda ortaya cikan refah artis1 ve yiiksek gelir diizeyi,
hizmet sektoriinlin 6nemini artirmis ve sektoriin pargasi olan bankacilik, pazarlama,
dagitim, iletisim ve turizm gibi faaliyetlerin ekonomik gelismeye olan etkileri daha
da Onem kazanmaya baslamistir. Bugilin, hizmet sektorii kapsaminda yer alan
faaliyetler diinyadaki bircok isletme tarafindan iiretilmekte, satilmakta ve bir¢cok

tuketici tarafindan da tiiketilmekte/kullanilmaktadir.

1.1.1.1 Hizmetler Sektoriiniin Diinya Ekonomisindeki Yeri

Hizmetler, iilkeler i¢in, hem i¢ hem de dis pazarin altyapisini olusturmada biiyiik bir
Ooneme sahiptir. Bu nedenle, lilkeler i¢cin hizmet sektorii, ticaret agisindan da onem
tagimaktadir. Artan hizmet arz ve talebinin sonucu olarak ise, bir ekonominin ticari
performanst biiyiik oranda hizmetler sektoriiniin etkinligine de baglidir. Bunun yani
sira hizmetler sektorii, istthdam, girisimcilik ve yatirim konularinda firsat yaratmakta
ve lilkedeki yasam standardinin yiikseltilmesi agisindan da belirleyici rol
oynamaktadir. Biitiin bunlara bagli olarak son yillarda sektoriin diinya ticareti ve

yatirmlardaki pay artis gostermektedir.”

? Giilsevin Onur ve Banu Bektas (2004) IGEME “Diinya Hizmet Ticaretinde Gelismeler Ve Tiirkiye
Acisindan Yarattig1 Firsatlar” Yil. 8, Say1. 27 [Internet]. Mevcut oldugu adres:
http://www.igeme.org.tr/tur/bakis/sayi%2027/bakis2776.htm [19 Aralik 2006].
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Hizmetler sektoriiniin bir¢ok tlilkenin Gayri Safi Milli Hasilasi’ndaki (GSMH) pay1
giderek artmaktadir. Ayrica sektor, istthdam saglama acisindan da iilke
ekonomilerinde ilk siralarda yer almaktadir. Tiirkiye ekonomisi i¢in de bu durum
farkli degildir ve iilke kalkinmasina en 6nemli katkilardan birini hizmetler sektorii
sunmaktadir. Sektoriin - Tirkiye GSMH’si icindeki payr 2004 yili igin
% 51°dir’ ve bu yiizde her gecen giin hizmet sektorii lehine artmaya devam
etmektedir. S6z konusu yiizde, gelismis lilke ekonomilerinde daha biiytlik bir pay1
kapsamaktadir. Ornegin, hizmetler sektoriiniin Amerika Birlesik Devletleri GSMH’si

icindeki pay1 %80’i asmaktadir.”

Hizmetler sektorii, basta Avrupa ve Amerika gibi gelismis lilke ekonomileri olmak
lizere tiim diinyada giin gectikge daha fazla 6nem kazanmaya devam etmektedir.
Hizmetler sektorli, sadece ekonomik biliytimeyi koriiklemekle kalmayip ayni
zamanda Ozellikle marka konularinda yarattigi ¢oziimlerle yoneticilerin marka
konusunda var olan ezberlerini bozarak igletmelere yonetim ve pazarlama alanlarinda

yaratici ¢ozlimler sunmaktadir.

Yiizyilin ortalarindan itibaren bati iilkelerinde, yeni yeni ise Asya ve Latin Amerika
tilkelerinde ve iilkemizde goriilen basta bankacilik olmak iizere birgok endiistrinin
de-regililasyonu ve kamu tesebbiislerinin 6zellestirilmesi, piyasaya yeni markalarin
girmesine ve varolan isletmelerin artan rekabet geregi maliyetlerini kisma
calismalarina baslamasina yol agmustir. Ayrica, kiiresellesmenin etkisiyle hizmet
isletmelerinin tiim diinya capinda hizmet vermeye baglamasiyla birlikte, zaten
halihazirda var olan hizmetlerde standartlastirmada zorluklar ve marka imajinin

korunmasi gibi sorunlar artis gostermistir.

Hizmet sektoriinde artan rekabet ortamiyla birlikte, isletmeler birlesme, satin alma
vb. uygulamalarla risk azaltmaya yonelirken, igletmenin goriilmeyen degerini

olusturan marka degeri bu ortamda Onemini daha da artirmaktadir.” Ciinkii, soz

3 Giilsevin Onur ve Banu Bektas, (2004), a.g.e.

* Michael K. Brady, Brian L. Bourdeau ve Julia Heskel (2005) “The Importance of Brand Cues in
Intangible Service Industries: An Application to Investment Services”, Journal of Services Marketing,
No. 19/6, s. 401-410.

> Marisa Maio Mackay (2001) “Application of brand equity measures in service markets”, Journal of

Services Marketing, Vol. 15, No. 3, s. 210-221.



konusu ortam isletmelerin kendilerini diger isletmelerden ayirmaya yonlendirmekte,
hatta zorlamaktadir. Isletmelerin kendilerini rakiplerinden ayirma ydntemlerinden bir
tanesi, ve belki en dnemlisi ise, hizmet kalitesini artirmak ve marka degerine 6nem
vermektir. Oysa, 1980ler ve sonrasi isletmeleri i¢in artan kalitede hizmet iiretmek
basarili olmaktan ziyade var olmanin kriteri haline gelmistir ve bu durum giiniimiizde
de devam etmektedir.® Boylece giiniimiizde hizmet isletmeleri icin marka degerine

verilen 6nem, basarili olmanin en 6nemli hatta yegane kosulu haline gelmektedir.

Hizmet sektoriinde artan rekabet ortaminin bir diger sonucu ise, kurumsal karar
mekanizmalarinin merkezine miisteriyi koyan “marka yonetimi” gibi fikir okullarinin
ortaya c¢ikmasidir. Marka yOnetiminin ortaya ¢ikisi, aynt zamanda zamanla {iriin
odakliliktan pazar ve miisteri odakliliga gecisle ayni siirece/doneme tekabiil

etmektedir.

1.1.2 Hizmetlerin Ozellikleri

Son donemdeki sektdrel yiikselisinin yani sira hizmetler iiretilis biciminden, tiiketilis
bicimine, dokunulamazliindan, stoklanamazlik o&zelligine kadar diger fiziki
tirinlerden farklilik arz etmektedirler. Fiziki iirlin ve hizmeti karsilastirdigimizda,
fiziki Uiriin bir “obje” olarak tanimlanirken hizmet “fiil, is ya da performans” olarak
tanimlanmaktadir.” Hizmeti tanimlayan karakteristiklerden —dokunulamazlik,
hizmetleri fiziki lirtinlerden ayiran en 6nemli karakter olarak kargimiza cikmaktadir.®
Hizmet sektorii basit olarak tamimlanacak olursa, hizmetler “liriinii” esas olarak

dokunulamaz olan ve iiretim/imalat gerektirmeyen sektordiir.”

% A. Parasuraman, Valarie A. Zeithalm ve Leonard L. Berry. (1988) “SERVQUAL: A Multiple-Item
Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality” Journal of Retailing, Vol. 64, No:1, s.
12-40.

" Balaji C. Krishnan ve Michael D. Hartline (2001) “Brand equity: is it more important in services?”,
Journal of Services Marketing, Vol. 15, No. 5, s. 328-342.

¥ Leslie de Chernatony ve Susan Segal-Horn (2003) “The criteria for successful services brands”,
European Journal of Marketing, Volume 37, Number 7/8, s. 1095-1118.

’ Russel Taylor, (1987) “The Branding of Services” Branding: A Key Marketing Tool John M.
Murphy (ed.) i¢inde, Houndmills: Macmillan, s. 125.



Ozetle hizmet, giiniimiiz pazarlama literatiirinde genel olarak birtakim
dokunulamazlig1 barindiran, miisteri ile temas1 gerektiren ve bir sahiplik transferinin
gergeklesmedigi triinler olarak tanimlanmaktadir.'’ Hizmetin s6z konusu tanimyla
ilgili var olan 6nemli bir problem ise, fiziki iiriiniin dokunulabilirlikle hizmetin ise
dokunulamazlikla tanimlanmasina ragmen, genel olarak hizmetler agsindan da belli

bir oranda dokunulabilirligin mevcut olmasidir."!

Dokunulamazlik, hizmet isletmelerinin pazarlama karmasina iliskin faaliyetlerini de
etkilemektedir. Miisterilerle igletme arasindaki iletisimi kuran tutundurma faaliyetleri
isletmelerin dokunulmazlikla basa ¢ikarken kullandiklar1 yontemlere giizel bir 6rnek
olarak gosterilebilir. Miisterilere ulasmada en 6nemli sorunlardan biri hizmetlerinin
dokunulamazligi olan hizmet isletmeleri i¢cin reklamcilik, igerdigi dokunulabilir
(tangible) unsurlar vasitasiyla miisterilerin algiladiklar1 riski azaltmaya da
yaradigindan, hizmet isletmeleri agisindan olduk¢a Onemli bir aractir.'” Misteriler
genellikle dokunulamaz dogasindan dolayi, hizmet markalarin1 algilamakta giigliik
cektiklerinden reklamcilik bu konuda hizmet isletmelerinin ellerini kolaylastiracak
bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Ancak, tipki isletme kiiltlirii ve yoneticilerin
etkisi konularinda oldugu gibi, reklamlar ya da diger tutundurma faaliyetleri yoluyla
miisterilere verilen mesaj, miisterilerde ileti karisikligima yol a¢gmamasi igin,

miisterilere iletilmesi planlanan marka degeriyle paralel olmas1 gerekmektedir.

1.2 Hizmet Pazarlamasi

1.2.1 Hizmet Pazarlamasinin Ozellikleri

Hizmet isletmeleri misteriyle sadakate dayali bir iliski kurabilmek igin, fiziki

triinlerle benzer bi¢imde, hizmeti pazarlarken diger hizmetlerden farklilik

'“Malcolm H. B. McDonald, Leslie de Chernatony ve Fiona Haris. (2001) “Corporate Marketing and
Service Brands-Moving Beyond the Fast-Moving Consumer Goods Model” European Journal of
Marketing, Volume 35, Number 3/4, s. 342.

* Philiph Kotler (1997) Marketing Management: Analysis Planning and Control, 9th ed., Prentice-
Hall, Englewood Cliffs, NJ.

'> H.C. Susan Tai, (2004) “The Relationship of Cultural Values and Message Strategies in Service
Advertising” Marketing Intelligence & Planning Vol. 22 No. 4, 5.438.



sergilemeli, miisteriyle duygusal temas kurmaya c¢aligmali ve markay1

icsellestirmelidir."”

Ozellikle finansal hizmet isletmeleri gibi dokunulabilir unsurlar1 oldukca az olan
isletmeler agisindan giiclii bir isletme imaji diger hizmet isletmeleriyle farlilik
yaratmanin en onemli yontemidir.'* Hizmet pazarlamasinda isletmeler; basarili
hizmet markalari, miisteriler ve ¢alisanlarin markayla ilgili degerlerinin iliskisinden
olustugundan, igsel pazarlamaya iiriin pazarlamasi kadar, hatta kimi zaman daha
fazla ihtiyag¢ duyarlar. Ciinkii, ¢calisanlarin marka degerini miisterilere dogru ve etkili
iletebilmeleri i¢in bu konuda egitilmeleri gerekmektedir. Bu bakimdan, hizmet
pazarlamasinda basarili markalar, pazarlama ve insan kaynaklari boliimlerinin ortak
amaca yonelik olarak koordineli ve esgiidim halinde c¢alismalarim

gereksinmektedir. "

1.2.1.1 Hizmet Pazarlamasi ile Fiziki Uriin Pazarlamas1 Arasindaki

Farkhhiklar

Balmer’e gore, fiziksel ipucundan biiyiik oranda yoksun olan hizmet isletmeleri,
pazarlama faaliyetlerinde artik pazarlama karmasimn klasik 4P’si (Uriin-Product,
Fiyat-Price, Dagitim-Place, Tutundurma-Promotion) ile yetinemeyecek pozisyona
gelmistir ve hizmet isletmeleri pazarlama yonetimlerinde bu 4P nin yaninda 6P’ye
daha ihtiya¢ duymaktadirlar. Bunlar; Felsefe (Philosophy), Kisilik (Personality),
Insan (People), Performans (Performance), Algi (Perception) ve Konumlandirma

(Positioning)’dur. '°

Fiziki iiriin pazarlamasindan farkli olarak hizmet pazarlamasinda miisteriler ile
birebir iletisim igerisinde olmak, miisterilerin tepkilerinin es zamanli 6l¢iimii ile

beklentilerinin daha kolay ve kisa siirede saptanmasina ve bu beklentilere yonelik

" Deirdre O’Loughlin, ve Isabelle Szmigin (2005) “Customer perspectives on the role and importance
of branding in Irish retail financial services” International Journal of Bank Marketing Vol. 23 No. 1,
s. 8.

4 Malcolm H. B. McDonald, Leslie de Chernatony ve Fiona Haris, (2001), a.g.e. s. 342.

Pa.ge,s. 339.

a.g.e,s. 337.



deger yaratilmasina neden olmaktadir. Boylelikle, miisterilerin degisen beklentileri
daha kolay, kisa siirede ve anket gibi masrafli istatistiksel tekniklerin kullanimini en

aza indirerek saptanabilmektedir.'”

1.2.2 Hizmet Pazarlamasinda Temel Noktalar

O’Cass ve Grace’e gore, hizmet isletmelerinin pazarlama konusunda temel olarak
“hizmet dizayn1”, “fiyat” ve “iletisim”’den olusan ii¢ noktaya 6zen gdstermeleri

gerekmektedir:'®

1.2.2.1 Hizmet Tasarim

Hizmet isletmeleri, hizmet tasariminin, hizmet siirecinin ve miisteri ve ¢alisan
arasindaki iletisimin gii¢lii ve siirekli bir marka imaj1 yaratacak sekilde ustalikla
yapilmasinin saglamasina 6zen gostermelidir. Bunu yapabilmek i¢in ise, miisterilerin
taleplerinin dogru ve hizli bir sekilde 6grenilmesine yol agacak bir miisteri-isletme ve
calisan iliskisi kurulmalidir. Boylelikle isletme, bazi miisterilerin degil tiim
misterilerinin, aymi yiiksek hizmet kalitesinden, kimi zaman degil, siirekli

faydalandigindan emin olabilir.

1.2.2.2 Fiyat

Isletme, miisteriyle kurdugu karsihikli iliskide miisterinin hizmet i¢in ne kadar
0demeye hazir oldugu ve miisterinin fiyata duyarlilig1 gibi konulara 6nem vermelidir.
Boylelikle miisterilere daha kaliteli hizmet sunmak adina miisterilerin ugruna ekstra
para harcamaya razi olmayacagi masraflara girmekten kaginabilecektir. Ayrica, bu
noktada fiyat/kalite iliskisi de konuya dahil olmaktadir. Ciinkii Grace ve O’Cass’in

aragtirmasina gore, fiyat bliylik oranda alinan hizmet verilen paraya degmedigi

7 William M. Pride, ve O. C. Ferrel. (2000) Marketing: Concepts and Strategies. Houghton Mifflin
Strategies: Boston-New York.

'8 Aron O’Cass ve Debra Grace. (2003) “An Explatory Perspective of Service Brand Associations”
Journal of Service Marketing Vol.17 No.5, s.474-475.



durumda Onem kazanmakta, miisteri hizmetin basarili oldugunu diistindigi
durumlarda ise miisterinin fiyat konusunda fedakarlik yapabilecegi en iist noktaya

kadar hizmetin fiyatmin ¢ok 6nemli olmadig1 goziikkmektedir."

1.2.2.3 lletisim

Isletme hem calisanlar1 yoluyla, hem diger tutundurma faaliyetlerini kullanarak
miisteriye markayla ilgili slirekli ve ayn1 zamanda da tutarli bir mesaj ulastirmalidir.
Ancak isletmenin “digsal” iletisiminin, yani miisteriyle isletme arasindaki iletisimin,
basarili, siirekli ve tutarli olabilmesinin yolu, isletmenin “i¢sel” iletisiminin, yani
isletmeyle calisanlar arasindaki iletisimin, basarisina, siirekliligine ve tutarliligina
baghdir.”® Bu durum, 6zellikle hizmet isletmeleri i¢in ¢alisanlarin énemini bir kez

daha ortaya koymaktadir.

1.2.3 Hizmet Pazarlamasi Uggeni %'

Kotler, hizmet isletmelerinde ii¢ tlir pazarlama yaklasimindan bahsetmektedir. Bu
yaklagimlardan, tliketiciler ile isletmeler arasindaki iliski “digsal pazarlama”,
tilkketiciler ile c¢alisanlar arasindaki iligki “interaktif pazarlama”, isletmeler ile
calisanlar arasindaki iliski ise “i¢sel pazarlama"dir. Ozellikle hizmet isletmeleri igin,
icsel pazarlama yaklasimi bahis konusu edilen diger iki pazarlama yaklagiminin

basarisini dogrudan etkilemektedir. *

" Debra Grace ve Aron O’Cass. (2002) “Brand Associations: Looking Through the Eye of the
Beholder”, Qualitative Market Resarch: An International Journal, Vol. 5 No. 2 s.104.

% Philippa Hankinson. (2004) “The Internal Brand in UK Charities” Journal of Product and Brand
Management Vol.13 No.2 s. 89.

2! Ceridwyn King ve Debra Grace. (2006) “Exploring Managers’ Perspectives of the Impact of Brand
Management Strategies on Employee Roles within a Service Firm”, Journal of Services Marketing,
No. 20/6 s.371.

* Suzan Coban. (2004) “Toplam Kalite Y6netimi Perspektifinde igsel Pazarlama Anlayisi” Erciyes
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 22 s. 85-98.



S6z konusu ii¢lii pazarlama anlayigindan, King ve Grace’in® calismalarinda da
bahsedilmektedir. King ve Grace’in ortaya attig1 “Hizmet Pazarlamas1 Ucgeni’ne
gore, calisanlar, isletme ve miisteriler birbirleriyle siirekli iletisim halindedirler.
Isletmenin marka tatmini, kaliteli {iriin ve marka sadakati gibi hedeflere ulasabilmesi,
isletmeyle ¢alisanlar arasinda yer alan “ig¢sel pazarlama”, isletmeyle miisteri arasinda
yer alan “digsal pazarlama” ve ¢alisanlar ile miisteriler arasinda yer alan “interaktif
pazarlama”nin etkin islemesine baglidir. Hizmet pazarlama iiggeninin ii¢ kdsesinde
miisteriler, igletme ve calisanlar yer almaktadir ve hizmet siirecinde s6z konusu ii¢
Ozne de aktif olarak katilir. Digsal pazarlama “s6z vermek”, igsel pazarlama “verilen
s0zl gerceklestirmek”, interaktif pazarlama ise “verilen sozii miisterilere iletmek”
i¢in vardir. Tim bu siireclerin basarili islemesi sonucunda ise miisteri tatmini, kaliteli

hizmet ve marka sadakati gibi hedeflere ulagilmasi beklenmektedir.

Dikkat edilebilecegi gibi, hem Kotler hem de King ve Grace tarafindan ¢aliganlar ve
miisteriler arasindaki iletisim “interaktif” olarak tanimlanmistir. Bunun gerekgesi,
hizmet liretiminde miisterilerin de bazen — hatta ¢ogu zaman — calisanlar kadar
hizmet iiretme siirecine dahil olmalaridir.** Bu noktada, bahsi gegen iliskiler arasinda
yer alan igsel pazarlama, hizmet isletmeleri icin, 6zellikle miisteriyle birebir temas

halinde olan calisanlar1 6n plana ¢ikardigi i¢cin 6nemli bir yerde durmaktadir.

# Ceridwyn King ve Debra Grace. (2006), a.g.e. s.371.
* David Ballantyne. (2000) “Internal Relationship Marketing: A Strategy for Knowledge Renewal”,
International Journal of Bank Marketing, Vol. 18 No. 6 5.274-286.



Sekil 1.1 Hizmet Pazarlamasi Ucgeni

Isletme

Icsel Pazarlama
“Verilen Sozii Gerc¢eklestirmek”

Dissal Pazarlama
“Soz Vermek”

Tatmin, Kalite,
Marka Sadakati

Calisanlar Miisteriler
Interaktif Pazarlama
“Verilen Sozii Iletmek”

Kaynak: King, Ceridwyn ve Debra Grace. (2006) “Exploring Managers’ Perspectives of the Impact of Brand Management Strategies on Employee Roles within a

Service Firm” Journal of Services Marketing No. 20/6 s. 371.



1.2.3.1 Hizmet Isletmelerinde i¢sel Pazarlama

Isletmeler, calisan ise alma, egitim ve destek gibi konular1 nemseyerek giiclii hizmet
markalar1 yaratmak i¢in olmazsa olmaz olan “miisteri odakli hizmet kiiltiiri”nii
gelistirebilirler. Kimi hizmet isletmeleri, ¢alisanlarin miisteri tatmini ve gii¢lii marka
degeri yaratma konularindaki Oneminin farkina vardiklarindan “igsel pazarlama
programlar1” (internal marketing programmes) uygulamaktadirlar. Ancak, 6zellikle
finansal hizmet isletmeleri boylesi bir marka bilincinin ne yazik ki olduk¢a gerisinde

yer almaktadirlar.”

I¢sel pazarlama, algilanan hizmet kalitesine ve bir rekabet arac1 olarak, girisimcinin
etkili digsal pazarlama yapmasina yardimct olmak amaciyla ¢alisanlar1 ¢ekme, elde
tutma ve motivasyonunu hedefleyen bir pazarlama anlayisidir. *° Tanimlamada
vurgulanan en 6nemli nokta, ¢alisan tatmini ve motivasyonudur. Bunun arkasindaki
ana sebep ise, hizmet kalitesini gelistirmek ve etkili bir digsal pazarlama

yapabilmektir. >’

I¢sel pazarlama, miisteri odakli ¢alisanlar1 isletmeye ¢ekmek ve onlari isletmede
tutmak iizerine yogunlasan faaliyetlerdir. Ciinkii i¢sel pazarlama, mutlu misteriler
elde etme yolunun mutlu ve tatmin olmus i¢ miisteriden —yani tiim isletme caligsanlari
ve boliimlerinden- gectigini ifade etmektedir. Baska bir anlatimla, igsel pazarlama

cabalartyla etkili digsal pazarlama davranisi i¢in uygun iklim/ortam saglanmaktadir.

I¢sel pazarlama, i¢sel miisteriler olarak tiim ¢alisanlara ve boliimlere yaklasmakta ve
isletme icerisinde calisanlar1 ve boliimleri igsel tedarik¢i olarak incelemektedir. Bu
yaklagimin temel varsayimi, i¢sel miisteriler ile hizmet islemlerinin kalitesini
artirmanin isletmenin digsal miisterilerle hizmet islemlerinin kalitesini pozitif bir
sekilde etkileyebildigidir.*® Bunun yam sira, séz konusu varsayima i¢ miisteri

odaklilik konusu da eklenmekte ve calisanlarin tatminini saglayacak olan egitim,

2 Malcolm H. B. McDonald, Leslie de Chernatony ve Fiona Haris, (2001), a.g.e. s. 343.

%% Suzan Coban, (2004), a.g.e. s. 85-98.

7 Peter Jones, David Hillier, Peter Shears ve Colin Clarke-Hill. (2002) “Customer Perceptions of
Services Brands: A Case Study of J. D. Wetherspoons”, British Food Journal, Vol. 104 No. 10 s. 852.
* Neill Duffy ve Jo Hooper. (2005) Askla Yaratilan Markalar: Giiglii Markalar Yaratmak icin
Duygular1 Ateslemenin Yollar1. Istanbul: MediaCat Kitaplari, ss. 88.
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odiillendirme, ticretlendirme, haberlesme gibi politikalarin Onemi

vurgulanmaktadir.”’

Bunun disinda, miisteriler ve calisanlar farkli kaynaklardan bilgi aldiklar1 igin,
(calisanlar egitim programlari ve i¢sel pazarlamanin diger elemanlari yoluyla hizmet
markas1 hakkinda bilgiye sahip olurlarken, miisteriler kisisel deneyimleri,
cevrelerinden duyduklar1 ve digsal pazarlama yoluyla hizmet markasi hakkinda bilgi
edinebilmektedirler) hizmet markas1 hakkinda farkli yargilara sahip olabilirler.
Buradaki, hizmet markasinin basarist agisindan hedef, s6z konusu farklilig1 en aza
indirebilmek, hatta miimkiinse yok edebilmektir.’® Bu noktada da i¢sel pazarlama

anlayis1 6nem arz etmektedir.

Ozetle igsel pazarlama, isletme ydneticilerini ve sahiplerini, isletme igine doniip
bakmaya ve ¢aliganlarin davranig ve degerlerini markanin istenen degerleriyle paralel
kilinmasina calismaya yonlendirir. Papasolomou ve Vrontis’in calismasina gore,
igsel pazarlama pratikleriyle, miisteriyi isletmenin merkezine koyma ve hizmet
odaklilik arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir.’' i¢sel pazarlamadaki varsayim, her
icsel miisterinin baska birinin tedarik¢isi oldugudur. Boylece, c¢alisanlardan
miisterilere kadar uzanan hizmet zincirlerinin sonuna kadar calisanlar, digerlerinin
calismasina nasil katki sagladigindan ve tiim hizmet siireci i¢indeki roliiniin ne
oldugundan haberdar olurlar. i¢sel miisteriyi n plana alan bdyle bir yonetim sistemi,
bir ka¢ anahtar ozellige sahiptir. 32 Bunlar, egitim caligmalari, i¢ miisteri anlayisi,
kalite standartlar1 ve ddiillendirme sistemidir. Bu dort temay1 kullanan isletmelerde,
miisteri odakliligin isletme markasini sekillendiren temel deger olarak karsimiza

¢ikmasi beklenmektedir. ™

¥ Suzan Coban, (2004), a.g.e. s. 85-98.

% Eric G. Haris ve David E. Fleming (2005) “Assessing the Human Element in Service Personality
Formation: Personality Congruency and the Five Factor Model” Journal of Services Marketing No.
19/4 5.187-198.

3! Toanna Papasolomou ve Demetris Vrontis (2006) “Building Corporate Branding Through Internal
Marketing: the Case of the UK Retail Bank Industry”, Journal of Product and Brand Management,
Vol. 15 No. 1 s.41.

32 Suzan Coban, (2004), a.g.e. 5.85-98.

33 Joanna Papasolomou ve Demetris Vrontis, (2006), a.g.e. s. 41.
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1.3 Marka Ve Hizmetlerde Markalama

1.3.1 Marka

Marka fiizerine yapilan ¢aligsmalar, biiyilk oranda Amerikan Pazarlama Dernegi’nin
(American Marketing Association) 1960 yilinda yapmis oldugu “marka ismi” tanimi
—“marka ismi, bir isletmenin fiziki {irlin ya da hizmetini belirtmeye ve rakip
isletmelerin fiziki iiriin ya da hizmetlerinde ayirt etmeye yarayan terim, isaret,
sembol dizayn ya da bunlarin kombinasyonlarindan ibarettir’- {izerine
odaklanmustir.** Bununla birlikte, rekabet ortamimin giinden giine artmastyla birlikte,
giiniimiiz isletmeleri agisindan marka, s6z konusu tanimdan, yani goriinen
simgelerden ¢ok daha fazla sey ifade etmektedir.”> Alvin Achenbaum’a gére marka,
misterilerin iirliniin nitelikleri ve nasil isledigi konusundaki algi ve hislerinin
toplamindan ibarettir.*® Ceridwyn ve Grace’ye gore, miisterilerin bahsi gecen hisleri
ve algilar1 aym1 zamanda, fiziki iirlin ve hizmeti diger rakip fiziki iiriin ya da
hizmetlerden ayirmaya yaramaktadir.’’ Keller'e gore ise marka, isletmelerin giiclii
finansal gostergeleri oldugu kadar ayni zamanda miisterilerin isletmeyi algilayis
bicimidir.®

Basarili markalar, isletmelerinin degerli varliklarindan biridirler ve giiclii ve basarili
markalar yaratmak, isletmeye kendilerini diger isletmelerden farklilastirmada ve
rakip isletmelerce ulasilmasi zor avantajlar —fiyat farki ve uzun donem sadakat gibi-
saglamada 6nemli rol oynamaktadir.*® Ayrica, iiriin farklilastirmanin zor oldugu ve
fiziksel/dokunulabilir karakterin eksik oldugu hizmetler i¢in markanin degeri fiziki

tiriinlere nispeten daha da artmaktadir.

3 Ceridwyn King ve Debra Grace. (2005) “Exploring the Role of Employees in the Delivery of The
Brand: A Case Study Asroach”, Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 8 No. 3
s. 278.

35 Malcolm H. B. McDonald, Leslie de Chernatony ve Fiona Haris, (2001), a.g.e. s. 335-352.

36 Ceridwyn King ve Debra Grace, (2005), a.g.e. s. 278.

Tage.,s.278.

Fage., s277.

3% Deirdre O’Loughlin, ve Isabelle Szmigin, (2005), a.g.e. s. 9.
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Pek cok yazar, markanin agiklamasini “verilen s6z” bi¢iminde yapmaktadir. Bu
tanimlama, hizmetlerin 6zellikle dokunulamaz ve heterojen olma nitelikleri dikkate

alindiginda 6zellikle hizmetler igin kisa bir slogan olarak uygun goriinmektedir.*

Bir marka, miisterinin algisinda diger markalara gore farkli bir yerde duruyor ve séz
konusu farklilig1 miisteri gereksinimleri ile ¢akistyor ve miisteri memnuniyetine yol
actyor ise, o marka basarili bir marka olarak kabul edilebilmektedir.*' Keller’e gore
“bir marka giiciinii, miisterilerin deneyimlerinden sonra, zaman igerisinde marka
hakkinda Ogrendiklerinden, hissettiklerinden, gordiiklerinden ve duyduklarindan

almaktadir”.*

Marka tanimlarinda yer alan miisteri iizerindeki bu vurgudan hareketle, Chernatony
ve Dall’Olm Riley giiniimiiz markalarinin kaderlerini miisterilerin belirledigini iddia
etmislerdir.”® Giiglii markalar yaratabilmis isletmelerde, isletmenin tiim birimlerinin
marka siirecine katildig1 bir isleyisin yaratildigr goriiliir. Bu durumda ise, 6zellikle
isletmenin miisterilerle birebir temasmni saglayan c¢alisanlar O6nemli bir rol
iistlenmektedirler.** Ayrica, miisterilerin marka tavirlar1 ve isletmelerin ekonomik
faydalar1 arasinda bag oldugunun kesfedilmesiyle birlikte, akademik c¢evrelerden
sonra isletmelerin de marka yOnetimine olan ilgileri artmis ve bu durum da miisteri

odakli igletmelerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.*’

Marka ve isletme basarisiyla iliskili konulardan biri, iiretilen hizmetin kalitesidir.
Siirekli olarak miisteriye yiiksek kalite sunan isletmeler, yliksek ihtimalle, ekonomik
anlamda da basartya ulasacaklardir. Ciinkii, stirekli yiiksek kalite miisteri
memnuniyetini attiracak, bu durum ise miisterinin marka tercihini belirlemesinde

etkili olacaktir.

*Leslie de Chernatony, Susan Segal-Horn, (2003), a.g.e. s.1095-1118.

*! Kevin Lane Keller. (2003) “Brand Synthesis: The Multidimensiality of Brand Knowledge”, Journal
of Consumer Research, Vol.29 s. 595-600.

“age.,s. 598.

# Leslie de Chernatony ve Francesca Dall’Olmo Riley. (1998) “Modelling the Components of the
Brand”, European Journal of Marketing, Vol. 32 No. 11/12, s. 1074-1090.

* Ceridwyn King ve Debra Grace, (2005), a.g.e. s. 278.

* Chernatony, Leslie de ve Francesca Dall’Olmo Riley, (1998), a.g.e., s. 1074-1090.
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Doug’un tanimina goére markalama, “bir tatmin yasam dongiisii boyunca,
miisterilerin satin alma ve kullanma deneyimleri igin, fiziki {iriin ve hizmetlerin
sistematik ve tutarli bir bicimde tasarimlanmasi, Oykiilenmesi, (yani miisterilerin
deger yaratma siirecine dahil olmasi - $.S.) medya ile iligkilerinin kurulmasi ve
teknolojinin uygulanmasidir.” * Bu tanimdaki kuvvetli yan, miisteri bakis agisini

dikkate almasidir.

Markalamanin getirdigi giiven ve yiiksek kalitenin etkisine gore miisteri tarafindan
beklenen risk azalmakta ya da artmaktadir. Ayrica, herhangi bir iirlin i¢in miisterinin
gbziindeki marka degeri azaldik¢a, miisteri tarafindan beklenen risk de artacaktir.*’
Kalite de yiiksek marka degerinin  belirleyicilerinden  biri  olarak
degerlendirildiginden, kaliteli fiziki iirlin ya da hizmet, miisterinin algiladig1 riski
diisiirmekte ve miisterinin tekrar satin almasinda 6nemli bir rol oynarnaktadlr.48
Yiksek kaliteli fiziki iirtinde/hizmette siirekliligi saglama ve igletmenin ekonomik
basaris1 arasinda Ongoriilen bu sebep-sonug iliskisi, isletmelerin miisteri odakl

davranmalarinda ve miisteri taleplerini 6nemsemelerinde 6nemli bir rol oynamistir.

1.3.1.1 Markay1 Olusturan Unsurlar

Marka imaji, algilanan kalite, ve marka farkindaligi ve sadakati hizmet igletmesinin
yoneticilerinden ziyade, hatta biitiiniiyle, miisteriye bagli, marka algisinin birbirinden
ayr1 etkileridir.*” Marka, esas olarak markay1 ortaya ¢ikaran ya da yaratan yonetici

tarafindan tanimlanan “markanin kimligi” (brand identity) ve markay1 kullanan

* Doug Millison. (2003) Atesten Markalar: internet Caginda Marka Sadakati Yaratmanin Yollart.
Istanbul: MediaCat Kitaplari, s. 58.

" Tser-yieth Chen, Pao-Long Chang ve Hong-Sheng Chang. (2005) “Price, Brand Cues, and Banking
Customer Value”, International Journal of Bank Marketing, Vol. 23 No. 3 s. 277-279.

* Phillip K. Hellier, Gus M. Geursen, Rodney A. Carr ve John A. Rickard. (2003) “Customer
Repurchase Intention: A General Structural Equation Model” European Journal of Marketing Vol. 37
No. 11/12 5. 1764.

¥ Colin Jevons, Mark Gabbott ve Leslie de Chernatony (2005) “Customer and Brand Manager
Perspectives on Brand Relationship: A Conceptual Framework”, Journal of Product and Brand

Management, No. 14/5 s. 301.
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miisteri tarafindan tanimlanan “marka anlami” (brand meaning) olmak {izere iki

kaynaktan ortaya ¢ikan parcalardan olusmaktadir.>

Chertanony’nin ¢aligmasina gore, markay1 olusturan 7 temel yap1 tas1 bulunmaktadir.
Bunlar, “Fonksiyonel Islerlik”, “Sembolizm”, “Marka Adi1”, “Sahiplik Isaretleri”,

“Kisaltilmis Notlar”, “Yasal Koruma” ve “Stratejik Y6nelim”dir. '

1.3.1.1.1 Fonksiyonel Islerlik

Marka agisindan fonksiyonel islerlik, performans beklentilerini karsilamay1, siirekli
yuksek kalite sunmayi, hatta hatalar1 diizeltmekten ziyade hatalar1 Onlemeyi
hedefleyen sistemi, kaliteyle ilgili verilen rekabet sozlerini yeniden tanimlamay1
ifade etmektedir.”> Fonksiyonel islerlik, giiniimiizde ¢ogu zaman, markanmn

basarisindan ziyade var olmasinin olmazsa olmazi olarak karsimizda durmaktadir.

1.3.1.1.2 Sembolizm

Fiziki {irtinle ya da hizmetle iliskilendirilmis duygusal elemanlar markanin saglikli
olmasma onemli katkilar sunmaktadir.” Misteriler, kendi karakterlerine uyan
karakterlere sahip markalar1 ya da referans gruplarinin kullandigi markalar tercih
ederken gonderme yaptiklar1 konuyu, markalarin sembolik degerleri olusturmaktadir.
Miisterilerin, 6zellikle ayni fonksiyonel islerlie sahip markalar arasinda tercih

yapmasinda markanin sembolik degeri olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.

% Leslie de Chernatony. (2001) “Succeeding with Brands on the Internet”, Journal of Brand
Management, Vol. 8, No. 3, s. 268-274.

*! Leslie de Chernatony. (1993) “The Seven Building Blocks of Brands”, Management Today, March,
s. 67.

Zage.s. 67.

S age.,s. 68.
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1.3.1.1.3 Marka Adi

Marka basarisi i¢in basarili bir marka adi, 6zellikle glinlimiiz rekabet ortaminda artik
tek basina yeterli degildir. Basarili ve ayni zamanda da isletmeye ve fiziki
tiriine/hizmete uygun marka adi bulmak, marka adi, isletmenin ve markanin hem
bugiinkii hem de gelecekteki potansiyel performansini etkileyeceginden dolayi, kolay
bir is degildir. Marka adi, isletmenin ve fiziki iirlinlin/hizmetin var olan giiciinii
anlatmas1 gerektigi gibi, ayn1 zamanda isletmenin ve fiziki iirliniin/hizmetin yeni

o . e e e e 4
alanlara dogru gelismesinin 6niinii agic1 olmaldir.”

1.3.1.1.4 Sahiplik Isaretleri

Sahiplik isaretlerini kullanmak, yani, var olan igletme adiyla markay1 iliskilendirmek,
isletmenin miisterilerce bilinen, taninan bir isletme oldugu durumlarda ve de
ozellikle yeni fiziki iirlinlin/hizmetin piyasaya siirlilmesi durumlarinda etkili olarak
kullanilabilmektedir. Ancak yeni markanin basarisiz olmas1 durumunda bu strateji

isletme adina zarar verebileceginden, dikkatli uygulanmalidir.

1.3.1.1.5 Kisaltilmis Notlar

Kisaltilmis notlar, markayr anlatan kisa carpict diyaloglari, sloganlari ya da
gorintiileri ifade etmektedir.”” Isletme icin en onemli carpict kisaltilmis not,
isletmenin ve/veya fiziki iriiniin/hizmetin markasidir.”® S6z konusu kisaltilmis
notlarin da tipki marka adi gibi markanin ya da isletmenin gelecek stratejilerine
uygun olarak secilmesi gerekmektedir. Ayni sekilde, s6z konusu kisaltilmis notlar bir
kere secildikten sonra, marka degerini uzun vadede koruyabilmek i¢in bu notlara
uygun stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir. Ornegin, Johnson & Johnson, annelere
verdigi “her zaman yaninizda” imajin1 zedelememek ve yarattigi marka degerini

kaybetmemek i¢in, kimi zaman kar etmedigi iiriinlerinin satigini dahi stirdiirmiistir.

> Leslie de Chernatony, (1993), a.g.e. s. 68.
»a.ge.,s. 69.
a.ge.,s. 69.
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1.3.1.1.6 Yasal Koruma

Son yillarda sahte marka iiretimi ve tiikketimi oldukg¢a biiylik boyutlara ulagmistir.
Tam da bu noktada markalarin ve degerinin yasalarin korumasi altina alinmasi,
isletmelerin markalarinin degerinin korunmasinda ve markalarin maddi kaybinin
azaltilmas1 konusunda olduk¢a 6nemli bir yerde durmaktadir. Yasal korumanin
yaninda isletmeler halkla iligkiler vb. yoluyla markalarini korumaya ¢alismaktadirlar.
Ornegin Caterpillar, “Caterpillar’imz igin gercek olmayan bir parca satin almak, zar

atmaya benzer” sloganiyla markasim korumaya ¢alismaktadir. >’

1.3.1.1.7 Stratejik Yonelim

Stratejik yonelimle kastedilen, yukarida belirtilen, markayir olusturan diger alti
yapisal parcay1 bir arada ve birbirini gelistirecek, destekleyecek sekilde yonetmek ve
yiirlitmektir. Stratejik yonelim isletme agisindan, marka basarisinda ve tutarli bir

marka mesaj1 verilmesinde oldukg¢a 6nemli role sahiptir.

1.3.1.2 Marka Kimliginin Unsurlar:

Harris ve Chernatony’nin (2001) “Marka Kimligi ve Itibar1 Arasindaki Bosluk
Modeli”, markanin kisiligi ile itibar1 arasindaki boslugu en aza indirmeye
dayanmaktadir. Bu modele gore, marka kimligi 6 alt bagliktan olugsmaktadir. Bunlar,
markanin istenilen Konumlandirmasini yonlendiren Marka Vizyonu ve Kiiltiir, Marka
Kisiligi ve bunu izleyen Marka Iliskileri (Calisanlar arasi iliskiler, Calisanlarla
Miisteriler Arasi iligkiler, Calisanlarla Digerleri Arasi iliskiler ve Marka Cevresi-
Paydaslari- arasindaki iliskiler) ve bunlarin tiimiiniin marka g¢evresinin varolan ve
istenilen kisisel imajini etkileyecek sekilde Sunulmasi’dir. ** Modele gore ayrica,
marka sunumu marka itibarini etkilemekte marka itibar1 ise marka iligkilerinde etkili
olmaktadir. Marka iligkileri marka vizyonu ve Kkiiltiiriiyle, marka kisiligiyle ve

markanin konumlandirilmasiyla karsilikli etkilesimdedir. Ayrica konumlandirma ve

*"Leslie de Chernatony, (1993), a.g.e. s. 68.
*® Fiona Harris ve Leslie de Chernatony, Haris, Fiona ve Leslie de Chernatony. (2001) “Corporate

Branding and Corporate Brand Performance” European Journal of Marketing, Vol. 35 No. 3/4: s. 442.
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marka kisiligi bir yandan marka vizyon ve kiiltiiriiyle karsilikl1 etkilesim halindeyken

diger yandan da hem birbirlerini hem de marka sunumunu etkilemektedirler.
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Sekil 1.2 Marka Kimligi ve itibar1 Arasindaki Bosluk Modeli

MARKA KIMLIiGi

Marka Sunumu
Marka Cevresini-Paydaglarini-
Yansitmak

- Amaglar
- Kisisel Imajlar

Marka Kisiligi

Konumlandirma

Marka Vizyonu ve
Kiiltiir
Insan Etkisi

Degerler - Temel
- Tali

Zihinsel Modeller

Marka itibar

Marka iliskileri
Calisanlar arasi
Calisanlarla Miisteriler Arasi
Calisanlarla Digerleri Arast
Marka Cevresi-Paydaslari-

Kaynak: Haris, Fiona ve Leslie de Chernatony. (2001) “Corporate Branding and Corporate Brand
Performance” European Journal of Marketing, Vol. 35 No. 3/4, s. 443.
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1.3.1.2.1 Marka Vizyonu ve Kiiltiir

Marka Vizyonu ve Kiiltiir, yukarida bahsedilen modelde en merkezde
konumlandirilmaktadir ve her marka icin tek ve biricik oldugundan markay1 diger
rakip markalardan farklilagtirma noktasinda olduk¢a 6nemli bir yerde durmaktadir.
S6z konusu modelde yer alan marka vizyonu markanin esas amacini, (varolus
gerekgesi) ve esas degerini belirtmektedir.”® Buradaki en énemli hususlardan biri
vizyonun calisanlara bildirilmesinin saglanmasidir. Bdylece, calisanlar vizyona
uygun olarak nasil davranacaklarinin bilincinde olabilecekleri gibi ayni zamanda

kendi yaptiklar1 isin marka vizyonunun neresinde durdugunu da kavrayabilirler.

Kiiltiir, calisanlarin degerlerini ve varsayimlarini etkiledigi gibi davraniglarini da
yonlendirebilmektedir.®® Yoneticiler, kiiltire ve kiiltiiriin yaratilan/yaratilmaya
calisilan marka degeriyle paralel olup olmadigina dikkat etmelidir. Basarili hizmet
markalarmin ac¢ik ve kesin degerleri ve kiiltiir yapilart bulunmaktadir.®’ Kiiltiir ve
marka degerinin paralel olmadigi durumlarda olabilecek tutarsiz tavir, tutum ve
davraniglar miisterilerin ve diger marka c¢evresinin marka algilarini olumsuz

etkileyebilmektedir.

Isletmeler igin vizyon ve kiiltiir, miisterilerin ve diger marka cevresinin ihtiyaclarina
uygun ve duyarli oldugu durumda, olduk¢a 6neli bir rekabet avantaji kaynagidir. Bu
sebeple, isletme yoneticileri marka vizyonunu belirlerken oldukca titiz davranmal,
ayrica, isletmenin hayati boyunca sabit kalacak, degismeyecek, yani isletmenin temel
degerlerini olusturacak bir “deger” belirlemenin yaninda isletme i¢in daha az temel
olan ve degisen kosullara gore degisip kosullara uyum saglayabilen degerler de

belirlemelidirler.%?

% Fiona Harris ve Leslie de Chernatony, (2001), a.g.e. s. 443.

0 a.ge.,s. 443.

6! Leslie de Chernatony ve Susan Segal-Horn. (2003), a.g.e. s. 1106.
62 Fiona Harris ve Leslie de Chernatony, (2001), a.g.e. 443.
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1.3.1.2.2 Konumlandirma

Incelenmesi gereken bir sonraki konu, marka vizyonu ve markanmn temel
degerleriyle, marka konumlandirmasinin uyumlulugu ve tutarliligidir. Marka
konumlandirmasi, markanin ne oldugunu, kimin i¢in Tretildigini ve/veya
sunuldugunu ve miisteriye ne onerdigini belirtmektedir®. Bu a¢idan konumlandirma,

miisteriler ve diger marka ¢evresi icin 0nemli mesajlar tagimaktadir.

Marka konumlandirmasi da, tipki marka vizyonu ve markanin temel degerleri gibi,
marka agisindan stratejik bir 6nem tagimakta ve markayr rakip fiziki tiriin/hizmet
markalarindan aymrma konusunda Onem arz etmektedir. Ayrica, marka
konumlandirmasi, isletmenin ¢alisanlarindan, ¢alisanlarinin tavir ve davranislarindan
ve isletmenin fiziki ortamindan etkilenebilmekte ve marka g¢evresine markanin

performans 6zellikleri konusunda 6nemli ipuglart sunmaktadir.®*

1.3.1.2.3 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin duygusal karakteristiklerini ifade etmektedir ve “markayla
eslestirilen insana 6zgii karakteristikler”® olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi,
esas olarak miisterilerin sembolik ve kendini ifade etme ihtiyaclarini karsilama
konusunda kullanilmakta olup®, baska kaynaklarin yan sira esas olarak markanin
temel degerlerinden dogru ortaya cikmaktadir. Ayrica, markanin kisilik algilari,
markanin  tipik  kullanici  imaji  ve isletme c¢alisanlarindan dogru da
gelistirilebilmektedir.’” Bundan hareketle, isletme y®neticileri, marka kisiliginin
calisanlar ve diger iletisim araclar1 yoluyla, miisterilere ve marka ¢evresinin diger

unsurlarina tutarli olarak iletildiginden emin olmalidirlar.

% Fiona Harris ve Leslie de Chernatony, (2001), a.g.e., s. 444.

“a.ge.,s. 444.

% Jennifer L. Aaker. (1997) “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, Vol.
34, s.347.

age.,s. 347.

%7 Fiona Harris, ve Leslie de Chernatony, (2001), a.g.e. s. 444.
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Bahsedilen unsurlarin yaninda, marka kisiliginin bir diger kaynagimi ise
konumlandirma olus‘curmaktadlr.68 Bu sebeple, ancak, marka konusunda biitiinliiklii
bir ¢alisma yoluyla marka kisiligi ve marka konumlandirmasi arasindaki iliski ve

ayni zamanda sinerji kavranabilmektedir.

1.3.1.2.4 Marka [liskileri

Marka kisiliginin olusmasinin ardindan, zamanla, marka ve miisteriler arasinda,
marka kisiliginde yer alan degerleri temel alan bir iliski ortaya ¢ikmaktadir.”’
Sekil 2’de yer alan modelde de ifade edildigi gibi, miisterilerle marka arasindaki
iligkiler karsiliklidir. Ayrica, 6zellikle hizmet isletmelerinde, calisanlar miisteriyle
birebir temas halinde bulunduklarindan, bu sayede markanin miisteri ile olan

iligkilerini 6nemli 6l¢iide belirlemektedirler.

Marka iligkileri, zaman ig¢inde stirekli olarak olustugundan ve iliskide bulunan her iki
taraftan birinden kaynaklanan degisikliklerle siirekliligi bozulabileceginden, soz
konusu iligkilerde tutarlilik ve siireklilik esas unsur olarak degerlendirilmektedir.N
Gerekli ve etkili bir marka iletisimi ve karsilikli marka iligkisi markanin basarisi igin
oldukca 6nemlidir.”' Bundan dolay1, marka yoneticileri ¢alisanlara, markanin temel
degerleri dogrultusunda, isletmenin diger calisanlariyla, markanin miisterileriyle ve
marka ¢evresinin diger unsurlariyla nasil iligki kurmalar1 gerektigi konusunda yardim

etmelidirler.

1.3.1.2.5 Markanin Sunumu

Marka kimligini olusturan son unsur, miisterilerin beklentilerini karsilayabilecek ve
miisterilerin kendi imajlariyla uyum gosterebilecek sunum teknikleri yoluyla marka

kimliginin sunulmasidir. Miisterilerin ve marka ¢evresinin diger unsurlarinin, kisisel

% Fiona Harris, ve Leslie de Chernatony, (2001), a.g.e., s. 444.

% a.g.e.s. 444.

age.,s. 444.

! Leslie de Chernatony, ve Susan Segal-Horn, (2003), a.g.e. s. 1108.
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sunumlari tutarli olan marka ve isletmelere diger marka ve isletmelere nazaran daha

olumlu davranis sergiledigi gzlenmektedir.””

Ayrica, markanin sunumunda hem tutundurma faaliyetleri, hem de calisanlarin
miisterilerle birebir etkilesim halinde olmas: etkili oldugundan’, marka yoneticileri
tutundurma faaliyetleri ve ¢alisanlar yoluyla sunulan marka kimligi ile, istenilen ve
yaratilmaya c¢alisilan marka kimliginin ve marka degerinin paralel olmasi1 konusuna
onem vermelidir. Bu noktada, marka yoneticileri, hem tutundurma faaliyetlerinin
istenilen marka kimligi ¢er¢evesinde olmasina 6zen gostermeli hem de ¢alisanlarin
davraniglarin1 egitimler vb. yoluyla istenilen marka kimligini yansitacak sekle

yonlendirmelidir.

1.3.1.3 Marka’mn Islevleri

Chernatony ve McWilliam’a goére, marka degerinin temel olarak 4 farkli islevi
bulunmaktadir. Bunlar, “Farklilastirma Araci olarak Marka”, “Miisterilerin Satin
Almalarmm Kolaylastirmak iizere Kullandiklar1 Araglar olarak Marka”, “Isletmelerin
Miisterilerine Verdigi ‘Siirekli Kalite’ S6zii ya da Garanti Olarak Marka” ve Isletme

majmim Géstergesi Olarak Marka”dir.™

1.3.1.3.1 Farklilastirma araci olarak marka

Markalarim1 kullanarak igletmeler, iiriinlerini ve isletme imajlarini diger {riinler ve
isletmelerin imajlarindan farklilagtirabilirler. Markalar, isletmelere “tek”liklerini

korumalarinda ve miisterilerce fark edilmelerinde énemli bir ara¢ sunmaktadir. ™

Hizmetleri, tekil bir hizmet kisiligi/karakteri yaratarak farklilagtirmak hizmetlerin
dokunulamaz karakteri dolayisiyla olduk¢a 6nemlidir. Miisteri bakis agisina gore,

calisanlar hizmetin kendisidir ve bu yiizden de calisan tavir ve davraniglari, hatta

”2 Fiona Harris, ve Leslie de Chernatony, (2001), a.g.e. s. 444.

B age.,s. 445.

™ Leslie de Chernatanoy ve Gill McWilliam (1989) “The Strategic Implications of Clarifying How
Marketers Interpret “Brands™” (Yayimlanmamis Makale-School Working Paper SWP39/89).

7 Debra Grace ve Aron O’Cass., (2002), a.g.e. s. 96.
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kilik ve kiyafetleri, miisterilerin hizmetle ve hizmet markasiyla ilgili goriislerini
— hizmet markasinin farklilik algis1 da dahil olmak {izere — dogrudan etkilemektedir.
Bu gerekceyle de, hizmet markalar1 acgisindan miisterilerin calisanlar hakkindaki

goriisleri oldukca dnemlidir.

1.3.1.3.2 Miisterilerin satin almalarimi kolaylastirmak iizere kullandiklar:

araclar olarak marka

Miisteriler, genel olarak en az bilgiyi kullanarak, en kisa zamanda satin alma isini
bitirmek isterler. Bu durumda da marka bilgisi miisterilerin hizli karar vermelerinde
yani, misterilerin aragtirma maliyetlerini ve aligverislerinde algiladiklart riski
azaltmada biiyiik 6neme sahiptir. Bu durum 6zellikle rutin satin alma karar tipi igin
bliyiik 6nem tasimasina ve bu karar tipinde miisteri satin almasinda en 6nemli rolii
oynamasina ragmen, miisteriler her tlirlii satin alma kararlarinda marka bilgisini

kullanmaktadirlar.

1.3.1.3.3 Isletmelerin miisterilerine verdigi ‘siirekli kalite’ sozii ya da

garanti olarak marka

Miisteriler, markayi igletmenin fiziki iirinlinii/hizmetini hatirlamada ve hatirladiklari
fiziki iirtinii/hizmeti belli bir fiziki tirtin/hizmet kalitesiyle eslestirmede kullanirlar.
Boylelikle, marka bilgisini kullanan miisteriler, isletmeden, daha once s6z konusu
isletme markasiyla eslestirdigi fiziki iiriin/hizmet kalitesi algisiyla uyumlu bir fiziki
tirtin/hizmet bekler. Ayrica markalar, isletmelere sorumluluk yiiklemekte ve fiziki
tirlinlin/hizmetin iireticisinin soziini fiziki triintin/hizmetin kalitesini ya da iireticiyle

miisteri arasindaki bag1 temsil etmektedirler. ®

1.3.1.3.4 Isletme imajinin gostergesi olarak marka

Markalar isletmeler i¢in, isletme kisiliginin/imajinin ve degerinin eklendigi en

onemli araclardan biridir. Kimi fiziki {irlin/hizmet kategorilerinde fiziki {iriin/hizmet

76 Debra Grace ve Aron O’Cass, (2002), a.g.e. s. 96.
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kalitesi ve fonksiyonelligi agisindan ¢ok kiigiik farklar olmamasina ragmen, biiyiik
marka sadakatlerinin gozlemlenmesinde markanin bu islevi 6nemli bir rol
oynamaktadir. Clinkii her insanin/miisterinin kendisine ait bir diinya algis1 vardir ve
miisteriler genellikle bu algiyla uyusan isletme imajina sahip markalar tercih etmeye
yonelirler ve markanin bu iglevini satin alma davranislarinda bir belirleyen olarak

kullanirlar.

Bu noktada, marka degeri ve markanin ifade ettikleri konusunda isletmeninkilerden
ziyade miisteri algilar1 temel islevi gormektedirler. Ciink{i, markalama islemi,
isletmenin koydugu hammaddeden etkilense de son formunu miisterinin kafasinda

almaktadir.

1.3.2 Hizmetlerde Markalama

Hizmet sektoriinlin biiylimesi ve buna bagli olarak rekabetin artmasi, hizmet
isletmeleri yoOneticilerine, hizmet sektoriinde de giiglii markalarin gerekliligini
gostermektedir. Ancak, ne yazik ki, hizmet markalamasinin éneminin, hem sektor
icinde hem de akademik alanda kavranmasi, hizmet sektoriiniin biiyimesiyle ayni
hizda olmamaktadir. Hizmet isletmeleri, diinya ekonomisinden hizla daha fazla pay
almalarina ragmen, markayla ilgili yapilan arastirmalar bu giine kadar biiylik oranda
fiziki {iriin markalamasiyla smirl kalmistir.”” Baska bir ifadeyle, hizmet pazarlamas:
konusu ile ilgili genis bir literatiir olmasina ragmen hizmet markalamasi konusundaki

literatiir bu giine kadar oldukc¢a sinirh kalmustir.”

Markalanmis bir hizmetin miisterilere olan en 6nemli faydasi, miisterilere ilk defa
“fark edilebilir, giivenilebilir ve tanmnabilir> " bir hizmete erisebilme imkani
saglamasidir. Basarili bir hizmet markasi, “miisteri ya da kullanicinin ihtiyaglarini en

yaklagik bir sekilde karsiladigimi diisiindiigii, ve bir deger yaratan prosediir, hizmet,

7 Aron O’Cass ve Debra Grace, (2003), a.g.e. s. 474.

Y. L. R. Moorthi (2002) “An Approach to Branding Services”, Journal of Services Marketing, Vol.
16, No. 3, s. 259.

7 Russel Taylor, (1987), a.g.e.
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5580

kisi ya da yer” olarak tanimlanmaktadir. Basarili bir markayr tanimlarken

miisterilerinin marka sadakati ve markanin tinii/sohreti de 6nem kazanmaktadir. ®!

Hizmet isletmelerinin hizmet sektdriindeki rekabetin artmasi ve sektoriin bilyiimesi
gelismelerine ilk tepkisi, fiziki iiriin markalamasiyla benzer prensiplerin hizmet
markalamasi i¢in de uygulanmasi seklinde olmustur. Ancak, hizmet isletmelerinde,
ozellikle ¢alisanlarin rolii ve calisanlarin miisterilerle dogrudan temas halinde olmasi
gibi gerekgeler, fiziki {irlin marka prensiplerinin dogrudan dogruya hizmet
isletmelerine de uygulanmasinin oniinde 6nemli bir engel teskil etmekte ve fiziki
irtin marka prensiplerinin hizmet sektoriine yonelik olarak birtakim uyarlamalarini

gerektirmektedir.

Hizmetler, fiziki riinler kadar kolay taklit edilememektedir ve hizmetler biiyiik
oranda isletme kiiltiiriine dayandigindan hizmet markasi yaratilmasi ve korunmasi da
oldukca zordur. Ancak bu durum, taklit edilmeye kars1i daha fazla koruma
saglamaktadir. Bundan dolay1 da basarili hizmet markalar1 yaratmak siirekli ve kalici
avantaj saglamada ve basarili marka degeri yaratmada Onemli bir yerde

durmaktadirlar.

Markanin miisteriye iletimi konusunda tutarlilik, gli¢lii marka imaj1 elde etmek ve
elde edilen bu imaj1 korumak agisindan ¢ok onemli bir ilke olmasina ragmen bu
durum, genellikle isletme yoneticilerinden ziyade calisanlara bagli bir siirectir.*
Calisanlarin hizmet igletmelerinde marka degeri konusundaki pozisyonu tam da bu
noktada 6nem kazanmakta ve fiziki {iriinlerle hizmetlerdeki markalama faaliyetleri

acisindan en 6nemli farki ortaya koymaktadir.

Chernatony ve McWilliam’a gore, yoOneticiler isletmenin miisterilerin goziinde ne
tarz bir marka degerine sahip oldugunu anlamadiklar1 siirece, yoneticilerin isletmenin
kaynaklarmi etkin kullanmalari da miimkiin goziikmemektedir.* Bu goriisiin en

kuvvetli olan yani, marka degerini esas olarak miisteri tarafli algilamasidir.

% Teslie de Chernatony ve Malcolm McDonald (1998), Creating Powerful Brands, Oxford:
Butterworth-Heinemann.

81 Leslie de Chernatony ve Fiona J. Haris. (2001) ,a.g.e.

%2 Colin Jevons, Mark Gabbott ve Leslie de Chernatony, (2005), a.g.e. s. 301.

% Leslie de Chernatanoy ve Gill McWilliam, (1989), a.g.e.
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Pazarlama literatiirline gore, miisterinin algisindaki kalite imajin1 artirmak, hizmet
isletmelerinin ~ karakteristik ~ 6zelliklerinin  marka  yaratma  konusundaki
(dokunulamazlik, heterojenlik, iiretim ve tiikketimin birbirinden ayrilmazlig,
depolanamazlik ve miisteri ile temas)®® etkilerini en aza indirme konusunda

isletmenin yeteneklerini artirmaktadir.®® 3¢ %7

1.3.2.1 Hizmet Isletmelerinde Markalama Siireci

Markalama siireci, isletme yOneticilerinin marka planlarini diizenlemesiyle baslar ve
miisterilerin kendi fonksiyonel ve duygusal ihtiyaglariyla markanin fonksiyonel ve
sembolik faydalarinin eslesmesi oraninda markay1 se¢gmesiyle veya se¢memesiyle
sona erer. Marka planlartyla miisterilerin algilar1 arasindaki tutarlilik isletmenin

basarisini biiyiik 6l¢iide belirlemektedir.*®

Isletme tarafindan verilmeye ¢alisilan marka imajiyla miisterileri marka hakkindaki
algilarinin tutarlilig1 iizerine yapilan tiim vurgular, isletmede calisanlarin miisterinin
bilgi aldig1 en temel kaynak olarak éneminin iizerinde durulmasina yol agmaktadir.”
Ciinkii, calisanlar isletmenin ve/veya markanin ig¢sel ve digsal ¢evresi arasindaki
iligkiyi olusturdugundan, calisanlarin miisterilerin marka ve isletme hakkindaki

algilarmin belirlenmesinde ¢ok biiyiik etkileri vardir.”

1.3.2.2 Miisterinin isletmeyle Olan Deneyimi

Miisterinin isletmeyle olan deneyimi marka anlamini en ¢ok etkileyen faktordiir ve
birgok faktorden de etkilenmektedir. Miisterinin isletmeyle olan deneyimini etkileyen

en Onemli faktorler c¢alisanlar, misteriler ve bu ikisinin birbirleriyle olan

¥ William M. Pride ve O. C. Ferrel, (2000) a.g.e., s.20.

% Ceridwyn King ve Debra Grace, (2005), a.g.e. s. 281.

% Leslie de Chernatanoy ve Gill McWilliam, (1989), a.g.e.

87 Colin Jevons, Mark Gabbott ve Leslie de Chernatony, (2005), a.g.e. s. 301.

% Leslie de Chernatony ve Francesca Dall’Olmo Riley, (1998), a.g.e. s. 1079.

% Fiona Harris, ve Leslie de Chernatony, (2001), a.g.e. s. 447.

% J. M. T. Balmer ve C. Wilkinson. (1991) “Building Societies: Change, Strategy and Corporate
Identity”, Journal of General Management, Vol. 14 s. 936-996.
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iliskileridir.”" Miisterinin hizmet siirecinden beklentilerini ve ithtiyaclarin1 tatmin
ederek ayrilmasimi saglayan biiyiilk oranda c¢alisanlardir. Chernatony ve Riley’e
(1999) gore hizmet markasi, isletmeyle calisanlar arasindaki iligkiden baslayan ve

miisteriler ve ¢alisanlar arasindaki etkilesimde gerceklesen 6nemli bir siiregtir.”

1.3.2.3 Hizmetlerde Markalamayi Fiziki Uriinlerde Markalamadan
Ayiran Faktorler

Hizmet isletmelerinde marka gelistirme, hizmetlerin kendine o6zgli o6zellikleri
dolayistyla —dokunulamazlik, heterojenlik, {iretim ve tiiketimin birbirinden
ayrilmazligi, depolanamazlik ve miisteri ile temas-" diger fiziki iriin {ireten
isletmelerle karsilastirildiginda daha karmagiktir.”* Hizmet isletmelerini diger
isletmelerden ayiran biitiin bu farkliliklardan dolay1 literatiir, hizmet markalamasinin

ozel bir ilgi gerektirdigini”® °° ve hizmet isletmelerinde markalama yaparken

97 98

calisanlarin oldukg¢a 6nemli bir yere sahip oldugunu iddia etmektedir.

Fiziki iriinlerle karsilastirildiginda, dokunulamaz olan ya da dokunulabilirligi ¢ok
sinirli olan hizmetler, miisterilere iirliniin kalitesi konusunda karar vermede, fiziki
iriinlere gére ¢ok az ipucu sunmaktadirlar. Dokunulabilirlik, miisteri icin risk
seviyesini de belirlediginden, hizmetleri degerlendirmek miisteriler igin fiziki
triinleri degerlendirmekten daha riskli goziikmektedir. Miisteriler i¢in hizmet
degerlendirmesi konusundaki bu gii¢liik, hizmet isletmelerinde, hizmet markalamasi

ve marka ismi se¢imi konularina ayri bir 6nem kazandirmaktadir. Bu gerekgeyle,

?! Leslie de Chernatony ve Malcolm McDonald, a.g.e. (1998).

%2 Leslie de Chernatony, ve Francesca Dall’Olmo Riley. (1999) “Experts’ Views About Defining
Service Brands and the Principles of Services Branding”, Journal of Business Research, Vol. 46 No.2
s. 187.

% William M. Pride ve O. C. Ferrel, (2000), a.g.e. s. 20.

% Fiona Haris ve Leslie de Chernatony, (2001), a.g.e. s. 440.

% Leslie de Chernatony ve Susan Segal-Horn, (2003), a.g.e. s. 1099.

% Fiona Haris ve Leslie de Chernatony, (2001), a.g.c., s. 445.

’7 Leslie de Chernatony ve Susan Cottam (2006) “Internal brand factors driving successful financial
services brands”, European Journal of Marketing, Vol. 40 No. 5/6, s. 611-633.

% Leslie de Chernatony, ve Francesca Dall’Olmo Riley, (1999), a.g.e., s. 189.
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hizmet markalamasinda ve marka degeri yaratilmasinda somut, canli, fiziki imgeler
kullanmak, hizmeti bu imgelerle miisterinin goéziinde daha somut hale getirmek,
hizmet isletmeleri agisindan oldukg¢a sik kullanilan bir yontem olmasinin yaninda
basarili da bir yontemdir.” Yapi ve Kredi Bankasmim kredi kart: kullanildigida

3

biriken puanlari, mor insanimsi “vada”larla imgelemesi bu yontemin bir drnegini

olusturmaktadir.

Tekrar belirtmek gerekirse, hizmet markalarinin en 6nemli problemlerinden birini
miisterilerin dokunulamazlikla bas etmesi geregi ve zorlugu olusturmaktadir. Bu
durumla basa ¢ikmak i¢in hizmet isletmesi yoneticilerinin, 6zellikle finansal hizmet
sektoriinde, somut fiziki imgeler kullaniminin yaninda kullandiklar1 en yaygin
yontemlerden biri de, isletmenin tamamina marka olarak Onem vermek, tiim
tirtinlerinde tek bir marka kullanmak ve bdylelikle de dokunulamazlik problemini bu

sekilde agsmaya ¢aligmaktir.

“Uriiniiniin” dokunulamaz olmas1 sebebiyle, hizmetler diger siradan fiziki iiriinlere
benzer farklilastirma noktalarina da biiyilkk oranda sahip degillerdir. Halbuki,
isletmeler icin olmazsa olmaz durumunda olan farklilastirma yoluyla isletmeler,
kendilerini diger isletmelerden ve dolayisiyla da diger isletmelerin yol agtig1
rekabetten ayr1 tutabilmektedirler. Bundan dolayi, hizmet isletmeleri i¢in de

farklilagtirma yontemleri belirlenmesi olduk¢a dnemlidir.

Siirekli ve tutarli standartlara sahip olmasi i¢in “lirlin”lin ille de iiretim/imalat
asamasindan ge¢mesi gerekmemektedir. Hizmetler de diger fiziki {iriinlere gore
farkliliklara sahip olmalarina ragmen siirekli ve tutarli standartlara sahip olabilir,
paketlenebilir, markalanabilir ve diger dokunulabilir fiziki iiriinlere benzer olarak

tutundurma faaliyetlerine konu olabilirler.

Bir hizmet markasi stratejisinin olugturulmasi ve idaresi, fiziki iiriin markalariyla
karsilastirildiginda, hizmetlerin 6zellikle dokunulamaz niteligi geredi daha fazla
dikkat/onem gerektirebilmektedir. Biiylik oranda hizmetlerin dokunulamaz yapisi
geregi ortaya ¢ikabilen algilanan hizmet kalitelerindeki degiskenlik, genel olarak
calisanlarin tutarli davraniglart ve miisterilerle diizenli ve etkili iletisimi sayesinde

ortadan kaldirilabilir. Fiziki {iriin markalamadan farkli olarak hizmet isletmelerinde

% Michael K. Brady, Brian L. Bourdeau ve Julia Heskel, (2005), a.g.e. s. 401-410.
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pazarlama departmani tiim isletmeyle hizmet markasinin imaji, kisiligi ve
konumlandirilmasi sorumlulugunu paylasmaktadir ya da paylagsmalidir. Hatta,
miisteriyle birebir yiiz ylize ¢alisanlarin marka konusunda daha biiylik bir etkiye

sahip olabilecegi gz dniinde bulundurulmalidir.

Hizmetlerin pazarlanmasinin  karmagikligit ve miisterinin hizmet markasini
degerlendirmesindeki zorluklar nedeniyle, hizmet markalamasinda miisteriyle
kurulan iliskilerde, fiziki {iriinlerin pazarlamasinda kullanilan tekniklerin yaninda bu

tekniklere nazaran daha 6zel pazarlama teknikleri de kullaniimalidir. '%°

Markalamanin hizmet isletmeleri agisindan Onem arz etmesinin en temel
nedenlerinden biri, giiglii hizmet markalarinin miisteriler i¢in, “gdriinmeyene olan
giivenin artirilmasi, dokunulamayan hizmetin daha iyi goriiniir ve anlasilir kilinmasi
ve miisterinin algiladig1 finansal, sosyal ve giivenlik risklerinin azaltilmas1” gibi

101

roller iistlenmesinden kaynaklanmaktadir. ™ Bu sebeple, hizmetlerin diger fiziki

trinlerden farkli karakterler tagimasi dolayisiyla, hizmet markalarinin basarisi,

192 Ciinkii, miisteriler dokunulamaz

calisan tavir ve davraniglarina olduk¢a baghdir.
ve par¢alanamaz dogasi geregi hizmetlerin degerlendirmesini yapmay1 olduk¢a zor
bulurlar, ve yine dogasi geregi iki deneyiminin asla birebir, birbirinin aynisi
olamayacak olan hizmet markalar1 hakkindaki fikirleri biiyiik oranda birebir deneyim
yoluyla, daha 6nce deneyimlerinin olmadig1 durumlarda ise ¢evrelerinden edindikleri
izlenimler vesilesiyle olusur. Bu iki durumda da, hizmetin marka degeri ve

calisanlarin bu marka degerini olusturmada misterilerle girdikleri iligkiler,

miisterilerin markayla ilgili algilarinin olusmasi noktasinda oldukea kritiktir.'”

' Deirdre O’Loughlin, Isabelle Szmigin ve Peter Turnbull. (2004) “From Relationships to
Experiences in Retail Financial Services”, The International Journal of Bank Marketing, Vol. 22 No. 7
s. 523.

%1 Peter Jones, David Hillier, Peter Shears ve Colin Clarke-Hill. (2002) “Customer Perceptions of
Services Brands: A Case Study of the Three Major Fast Food Retailers in the UK”, Management
Research News, Vol. 25 No. 6/7 s. 41-49.

12 4.ge.s. 846.

' Tim Knowles ve Michael J. Howley. (2000) “Branding in the UK Public House Sector: Recent

Developments”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, No. 12/6 s. 369.
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Fiziki triinlerle hizmetlerin markalanmasinda benzesen ve farkli olan ozellikler,
asagidaki tabloda Ozetlenmistir. Tabloya gore iiriin markalarina has Ozellikler
duygular ve kisisel imaja uygunluk, hem iirin hm de hizmet markalarina has
Ozellikler esas iirlin veya hizmet, marka deneyimi ve kullanici imaji, son olarak,
sadece hizmet markalarina has oOzellikler ise hizmet alaninin, sozli iletisimin ve
calisanlarin 6nemidir. Goriildiigl gibi, calisanlar hizmet markalar1 acisindan 6nemli

kriterlerden birini olusturmaktadir.

Sekil 1.3. Markal Fiziki Uriinler ve Hizmetler icin Anahtar

Hususlar
T~ T
Esas .
. H t Al
Urilin/Hizmet tzmet Alant
Duygular
/\ /\
Marka ) SOZlu
Deneyimi lletisim
.. . . \/
Kisisel Imaja
Uygunluk — T~
K‘_lllamCI Calisanlar
Iman
v
Uriin Markalarma Her Ikisi icin de Hizmet Markalarina
Has Ozellikler Ortak Olan Ozellikler Has Ozellikler

Kaynak: Grace, Debra ve Aron O’Cass. “Brand Associatios: Looking Through the Eye of the
Beholder” Qualitative Market Resarch: An International Journal Vol. 5 No. 2 (2002): 100.

1.3.2.4 Hizmet Markalarinda Farklhilastirma Yontemleri

Diger fiziki iirlinlerden birgok acidan farklilik gosteren hizmetler i¢in farklilagtirma

konusunda, yine diger fiziki iirinlerden kimi noktalarda farkli yontemler kullanilmak

31



durumundadir. Hizmet isletmeleri icin kullanilabilecek olan bu farklilastirma

yontemlerinden bazilari asagida dzetlenmistir:'**

- Esas olarak “insan elemani’n1 kullanarak, tek ve diger hizmetlerden farkli bir

hizmet kisiligi gelistirmeye ¢alismak,

- Hizmeti, pazarin belirli ihtiyag boliimlerini  karsilayacak  sekilde

bolumlendirmek,

- Hizmeti bir veya daha fazla anahtar eleman ¢evresinde sekillendirmek.

1.3.2.5 Hizmet Markalarim1 Dokunulur Kilma (Tangibilising)

Hizmet markalari, miisterilerince iyi tanimlanmis agik referans noktalarina sahip
olabilmek i¢in, markalarinin dokunulabilir noktalarin1 ortaya ¢ikarmali ve
artirmalidir. Bunun i¢in etkili yontemlerden biri, ¢alisan tiniformalari, ofis dekoru ve
miisterileri telefonda bekletirken calinan miizik tiirii gibi, markayla eslestirilebilecek

miimkiin olan en ¢ok fiziksel elemanin miisteriyle temas sirasinda kullanilmasidir.

Hizmet markalar1 boyle fiziksel semboller yoluyla, tipki fiziki {riinlerin
ambalajlarinin yarattig1 etkiye benzer bir etki yaratarak, diger hizmetlerden ayrim
saglayabilmekte ve boylece marka degerlerini miisterilerine daha rahat ve kolay
yansitabilmektedirler. Cevresel dizayn, ayni zamanda miisterilere kendilerinden
beklenen davranisg tipinin, calisanlarin beklenen rollerinin ve miisteriler ve
calisanlarin aralarindaki muhtemel iligki seviyesinin bilgisini vermektedir. Boylece,
cevresel dizayn fonksiyonu miisterilere isletme igindeki sosyal ortam hakkinda
olduk¢a 6nemli bilgiler vermektedir. Hizmetin bu ve benzer yontemler kullanilarak
“ambalajlanmasi”na pazarlama literatiirlinde “dokunulabilir kilma” (tangibalising)

denilmektedir.'®

Kimi aragtirmacilara gore, hizmet markalar1 farklilagtirilmig, hafizada kalabilir ve

cevresel vb. kosullardaki degisiklikleri kaldirabilecek ozelliklere (flexibility) sahip

106

olmalidir. Markalama, fiziki irilinlerle kiyaslandiginda hizmetler acisindan

1% Russel Taylor, (1987), a.g.e. s.127.
19 Malcolm H. B. McDonald , Leslie de Chernatony ve Fiona Haris, (2001), a.g.e. s. 343.
1% Balaji C Krishnan ve Michael D. Hartline, (2001), a.g.e. s. 330.
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hizmetlerin dokunulmazliklar1 dolayisiyla daha énemli goziikmektedir. Uretimden
once bile kalitesi hakkinda fikir sahibi olunabilen fiziki {iriinlerin aksine hizmetlerin
kalitesi hizmet iretimi sirasinda dahi kimi zaman algilanamamaktadir. Bu da,
hizmetler agindan markanin 6nemini bir kat daha artirmaktadir. Cilinkii, markalama,
dokunulamayani dokunulabilir kilmak (tangibilizing the intangible) konusunda

oldukca 6nemli bir yéntemdir. '’

1.3.2.6 Basarih Hizmet Markas1 Yaratmada One Cikan Faktorler

Basarili hizmet markasi yaratmada bir¢cok faktor onem kazanmaktadir. Bunlar,
“Markanin Durumuyla Ilgili Faktdrler”, “Tutarhilikla Ilgili Faktérler”, “Marka
Degeriyle Ilgili Faktorler”, “Sistemle Ilgili Faktorler” ve “Diger Konularla Ilgili

Faktorler”dir.'

1.3.2.6.1 Markanin durumuyla ilgili faktorler

Markanin durumuyla ilgili faktorler, markay1 az sayida ancak markay1 en iyi ifade
edebilecek oOzelliklerle nitelemek, markayr misteri acisindan bir faydayla
eslestirmek, potansiyel ve halihazirdaki miisterileri belirleyip belirlenen miisterilerin
ihtiyaclarima yonelik bir marka imaji yaratmak ve yaratilan marka imajinin
devamliligini saglamak, markayr ve marka degerini ¢alisanlarin kafasinda
netlestirmek ve miisterinin anlayabilecegi ve kolayca hatirlayabilecegi basit bir

marka ve marka ismi tercih etmek gibi faktorlerdir. '*

1.3.2.6.2 Tutarhlikla ilgili faktorler

Tutarlilikla 1lgili faktorler, calisan tavir ve davranislariyla, isletme tarafindan

verilmeye calisilan marka mesaji1 ve imaj1 arasinda tutarhilik saglamak, tutundurma

"age.,s. 331.
1% eslie de Chernatony ve Susan Segal-Horn, (2003), a.g.e. s. 1110.
9 age.,s. 1111,
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elemanlar1 arasinda ve tutundurma elemanlariyla c¢alisgan tavir ve davraniglar

arasinda tutarlilik saglamak gibi faktorlerdir. '

1.3.2.6.3 Marka degeriyle ilgili faktorler

Marka degeriyle ilgili faktorler, hizmet markas1 degerleri konusunda isletmenin bir
biitiin halinde net olmasina 6zen gdstermek, ¢alisanlarin marka degerini anlamasi,
kavramasi1 ve transfer etmesi igin igsel pazarlamaya Onem vermek ve icsel
pazarlamay1 isletme i¢inde uygulamak, hizmet isletmesi yoneticilerinin marka degeri

konusunu degerlendirmeye vakit ayirmalart gibi faktorlerdir.'"!

1.3.2.6.4 Sistemle ilgili faktorler

Kisa vadede basarili bir hizmet markasi yaratmak i¢in sadece calisanlarin marka
degerini destekledikleri bir sistem kurmak yeterlidir.''> Ancak uzun vadede
yaratilacak bagarili hizmet markalar1 i¢in, ¢alisanlarin marka degerini tamamen
anlamas1 ve tutarli davramiglar ve tavirlar yoluyla bu degeri desteklemesi
gerekmektedir.'"” Sistemle ilgili faktorlerden kasit, calisanlarin marka de@erini tam
olarak anlamalarma ve bu de8er cergevesinde tavir ve davranislarim
sekillendirmelerine olanak hazirlayacak bir sistemin kurulmasi ve siirekli olarak

isletilmesiyle ilgili faktorlerdir. '**

1.3.2.6.5 Diger konularla ilgili faktiorler

Basarili marka degeri yaratmada One c¢ikan diger faktorler ise sdyle siralanabilir:
Marka degerinin bir kere yaratilip bir kdseye konulacak bir sey olmayip siirekli
gozden gecirilmesine ve giincel degisimlere uyarlanmasina ve varsa aksakliliklarin

saptanip diizeltilmesine olanak saglayacak dinamik bir yap1 oldugunun kavranmasi,

"age.,s 1112.
" Leslie de Chernatony ve Susan Segal-Horn, (2003), a.g.e., s. 1112.
"age.,s. 1113,
" age.,s. 1113,
"age.,s. 1113,

34



marka degerinin isletmenin ve/veya markanin rekabet avantaj1 lizerine oturtulmasi ve
marka degeri yaratma ve yaratilan degeri silirekli kilma faaliyetlerine c¢alisan

katilimma 6nem verilmesi gibi faktorlerdir.'”

Sekil 1.4. Hizmet Markalarimin Basarisimi Etkileyen Kriterler

CALISAN
TATMINI

JL

CALISAN

MOTIiVASYONU
SATISLARIN

ARTMASI

YUKSEK
HiZMET
KALITESI

v

YI:JKSEK
MUSTERI
TATMINI

Kaynak: Leslie de Chernatony ve Susan Segal-Horn (2003) European Journal of Marketing “The

criteria for successful services brands”, Volume 37, Number 7/8, pp. 1110.,

" age.,s. 1113,
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1.3.2.7 Hizmet Markasinin Basarisim Etkileyen Kriterler

Chernatony ve Segal-Horn’a gore, hizmet markasinin basarisi siireci, birbirini
besleyen faktorler olan; ¢alisan tatmini, ¢alisan motivasyonu, yiiksek hizmet kalitesi,
yuksek miisteri tatmini ve sonucta da satislarin artmasindan olusan bir dongiiden
ibarettir. Yani, ¢alisan tatmininin ¢alisan motivasyonunu, ¢alisgan motivasyonunun
yiiksek hizmet kalitesini, yiiksek hizmet kalitesinin yiiksek miisteri tatminini, yiiksek
miisteri tatmininin ise satiglarin artmasini getirmesi beklenmektedir. Bu dongiide yer
alan kriterlerin basariyla yerine getirilmesi hizmet markasinin bagarisini biiyiik
Olciide etkilemektedir ve o6zellikle bu kriterler, giiniimiiz artan rekabet ortaminda
hizmet isletmeleri igin basarinin olmazsa olmaz kriterleri olarak karsimizda

durmaktadirlar.
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iKINCI BOLUM
2 FINANSAL HIiZMET ISLETMELERINDE MARKA,

MARKA DEGERI VE HIiZMETLERIN
MARKALANMASINDA CALISANLARIN ROLU

2.1 Finansal Hizmet igsletmeleri ve Finansal Hizmet

isletmelerinde Markalama

2.1.1 Finansal Hizmet Sektoriindeki Gelismeler

Finansal sektordeki — 6zellikle — faizlerdeki de-regiilasyon ve teknolojik gelismeler,
gerek Tirkiye’de gerekse tiim diinyada s6z konusu sektore yeni giren isletme
sayisinda artisa yol agcmis, bu durum ise sektdrdeki rekabeti artirmistir. Bu durum,
finansal hizmet isletmelerini genel olarak stratejilerini, O6zellikle de pazarlama
stratejilerini, gbzden gegirmeye yoneltmis ve bu sektdrdeki yoneticileri markalama
ve hizmet markalamasi deneyimine yaklagimlarini yeniden ele almaya zorlamustir.
Bu gelismeler, finansal hizmet isletmeleri agisindan pazarlama ve 6zelinde de marka
ve markalama algilarinin gelismesine yol a¢masinin yaninda finansal hizmet
isletmelerinin isletme basarisinda marka degerine daha fazla 6nem vermesinin de

onunu acmistir.

2.1.2 Finansal Hizmet isletmelerinin Pazarlanmasi

Finansal hizmet isletmelerinde, 6zelinde ise bankacilik sektoriinde pazarlama ile
ilgili yaklasimlar Bat1 Ulkelerinde 1950 sonrasinda, Tiirkiye’de ise 1980 sonrasinda
onem kazanmaya baslamustir.''® Bu siire¢, finansal hizmet sektoriinde de -
regiilasyonun yasandigi ve sonug¢ olarak da rekabetin arttifi bir doneme denk

gelmektedir.

"¢ Giinal Once, (2000) “Service Marketing in Banking Sector and Recent Perceptions in Marketing
Throughout of Services” [Internet]. Mevcut oldugu adres:

http://www.opf.slu.cz/vvr/akce/turecko/pdf/Once.pdf [Veri Tabanina Danisilan Tarih: 06.02.2007].
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Finansal hizmet sektoriinde pazarlamanin 6nem kazanmasinin gerekgeleri soyle

siralanabilir:'"’

1. Demografik Yapidaki Degisiklikler: Niifusun ve niifus yapisinin degismesi,
finansal hizmetlerden faydalanan miisterilerin tavrim1 ve kalitesini de

etkilemistir.

2. Finansal Hizmet Sektoriinde Artan Rekabet Ortami: Finansal Hizmet
Piyasasina giren yeni bir¢ok sirket ve finansal alandaki faiz oranlarina

getirilen liberalizasyonla birlikte, sektdrdeki rekabet de artmistir.

3. Finansal Hizmet Isletmelerinin Karlarim Artirma Istekleri: S6z konusu
rekabet ortaminda var olabilmek, yeni pazarlara girebilmek ya da var olan
pazar paymi koruyabilmek icin finansal hizmet isletmeleri karlarini artirmak

zorunda kalmigslardir.

2.1.2.1 Finansal Hizmet Sektoriinde Pazarlama Karmasi Elemanlari

S6z konusu ortamla birlikte, pazarlama ile yeni yeni ilgilenmeye baslayan finansal

hizmet isletmelerinin pazarlama karmasi elemanlar1 asagidaki gibi sekillenmistir;''®

2.1.2.1.1 Hizmet (Product)

Finansal hizmet isletmelerinin prestijleri daha ¢ok kisiye ulastiklart oOlgilide
artmaktadir. Diger hizmetler gibi finansal hizmet isletmelerinin irlinleri de
dokunulmazdir. Finansal hizmetlerin {iriinleri, paray1 bor¢ verme, alma, transfer etme
gibi faaliyetleri icermektedir. Finansal hizmet isletmelerinde basarili olmak i¢in hiz,
giivenlik ve kullanim kolayligi gibi temel niteliklerin yaninda danigmanlik gibi

hizmetler de gerekmektedir.

"7 Giinal Once, (2000), a.g.e.

11
‘age.
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2.1.2.1.2 Fiyat (Price)

Finansal hizmet isletmelerinde fiyat faiz, komisyon ya da masraflar gibi isimler
almaktadir. Bankalar, fiyatlarin1 ve fiyatlama politikalarin1 belirlerken ¢ok dikkatli
olmalidir. Ciinkii, fiyatlamadaki hatalar, zaten iiriin farklilagtirmasi ¢ok zor olan
finansal hizmetlerde, miisterilerin benzer hizmet iireten rakip isletmeleri tercih

etmeye baslamasina kolaylikla yol agcabilmektedir.

2.1.2.1.3 Dagitim (Distribution)

Cogu finansal hizmetler yapisal olarak karmasik karaktere sahiptir ve bu ozellik,
hizmetlerin genel 6zelligi olan dokunulamazlikla da birlesince finansal hizmet
isletmelerinin isleri daha da zorlagmaktadir. Buna karsilik olarak ise, bir¢ok yazar,
miisterilerle finansal hizmet isletmesi arasinda birebir kisisel iliskinin/iletisimin ve
finansal hizmetlerin direkt dagitiminin bu sebeplerle zorunlu oldugunu

belirtmektedirler.

2.1.2.1.4 Tutundurma (Promotion)

Finansal hizmet isletmelerinin kullandig1 bir diger pazarlama karmasi elemani olan
tutundurma, bireysel satis, reklam, halkla iligkiler ve satis promosyonundan

olusmaktadir.

2.1.2.1.4.1 Bireysel Satis (Personal Selling)

Finansal hizmetlerin karakteristikleri geregi bireysel satis bir¢ok finansal hizmet
isletmesinin Ozellikle satiglarini artirmak icin kullandigi yontemlerden biridir.
Finansal hizmet igletmeleri igin bireysel satis esas olarak iki farkli sekilde
gerceklesmektedir. Birincisi, miisteri ve c¢alisanin hizmet isletmesi ortaminda yiiz
ylize goriismesidir. Bu durumda, tiim caligsanlar ve isletme yoneticileri hizmet tiretme
siirecinde yer almaktadirlar. Ikincisi ise, sunulacak hizmetin uzmani olan ve
isletmeyle miisteri arasindaki iletisimi saglayan miisteri temsilcisinin miisterinin

mekanina gitmesiyle gerceklesir. Ozellikle ikinci durumda miisteri i¢in markay1 ifade
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eden sadece bireysel satis temsilcisi oldugundan, temsilcinin marka i¢in énemi bir

kat daha artmaktadir.

2.1.2.1.4.2 Reklam (Advertising)

Finansal hizmet isletmeleri, tipki diger isletmeler gibi, reklam aracini segerken,
reklam masrafi, iletilmesi istenen mesajin igerigi gibi kriterleri goz Oniinde
bulundurmanin yaninda, hedef kitleye ulasilabilecek araglar se¢cmeye de O6zen

gostermelidir.

2.1.2.1.4.3 Halkla iliskiler (Public Relations)

Finansal hizmet isletmelerinde halkla iligkiler faaliyetleri, banka ile
miisteri/potansiyel miisteri arasinda sempati yaratmaya yarayabilecegi gibi, finansal
hizmet isletmesinin aktiviteleri hakkinda miisterilere/potansiyel miisterilere genel

bilgiler sunma iglevini de gérmektedir.

2.1.2.1.4.4 Satis Promosyon Araclari (Selling Promotional Tools)

Satis promosyon araglari, kiiciik hediyeler, yarigmalar, primler ve o&diiller gibi
araclar1 kapsamaktadir. Finansal hizmet isletmeleri 6zellikle miisterilerine verdikleri
kiigiik hediyeler yoluyla hem varolan miisterilerini koruyup hatta yeni miisteriler
kazanmakta, hem de kendi logolarin1 ve marka isimlerini tagiyan s6z konusu kii¢iik
hediyeleri miisterilere vermek suretiyle, bu hediyelerin reklam panosu islevi

goérmesini saglamaktadirlar.

2.1.2.1.5 Felsefe

Finansal hizmet isletmelerinde isletme felsefesi, hizmetin pazarlanmasinda oldukca
onemli bir isleve sahiptir. Farklilik yaratmanin olduk¢a zor oldugu finansal hizmet
isletmelerinde, isletme felsefesi hem isletmenin faaliyetlerini yonlendirmekte hem de

kimi zaman miisterilerin isletmeyi tercih etmesinde rol oynayabilmektedir.
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2.1.2.1.6 Kisilik

Diger fiziki {riin tdreten isletmelerden farkli olarak hizmet isletmelerinin
pazarlanmasin etkileyen bir diger faktor ise, isletmenin ve/veya markanin kisiligidir.
Hizmet isletmeleri, isletme ya da marka ile eslestirecekleri kisilik o6zelliklerini
belirlemeye onem vermelidir. Ciinkii, ¢ogu zaman miisteriler, kendi kisiliklerini
yansitan ya da, referans gruplarinin kisilik 6zelliklerine sahip hizmet markalarini
tercih etmektedirler.'"” Ornegin Garanti Bankas1 miisterilere geng ve dinamik imajimni

vererek bu araci kullanmaktadir.

2.1.2.1.7 Insan

Insan faktorii hizmet isletmeleri igin en 6nemli faktorlerden birisidir. Bu iki sebepten
dolay1 boyledir. Birincisi, ¢alisanlar hizmet isletmelerinde oldukca onemli islevlere
sahiptirler ve miisterilerin goziinde cogu zaman markanin somutlagsmis hali olarak
algilandigindan, miisterilerin markayi tercih edip etmemesinde 6nemi rol oynarlar.
Ikincisi ise, miisteriler de taraf olarak hizmet {iretim siirecine fiili olarak katilir ve
hizmetin basarisim  etkilerler.”” Bu iki sebepten dolayi, isletmeler, hizmet
pazarlamasinda insan faktoriine, Ozellikle de birebir yonlendirme kabiliyetleri

oldugundan c¢alisan faktoriine 6nem vermelidir.

2.1.2.1.8 Performans

Hizmet isletmelerinin performansi, hem yonetimin hem de c¢alisanlarin
performanslarindan dogrudan etkilenmekte ve bu bir ara¢ olarak hizmet
pazarlamasinda kullanilmaktadir. Kimi hizmet sektorlerinde, — finansal hizmet
isletmeleri de bu sektorlerden birini olusturmaktadir — miisteriler i¢in performans,

Ozellikle de geg¢mis donem performansi, en Onemli tercih kriterlerinden birini

" Michael R. Solomon, (2003) Tiiketici Kralliginin Fethi: Markalar Diyarinda Pazarlama Stratejileri.
Istanbul: MediaCat Kitaplari, s. 63.
120a.g.e.,s. 149.
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olusturdugundan,'' isletmeler de performans pazarlama karmasi elemanina gereken

Onemi vermelidir.

2.1.2.1.9 Alg1

Hizmet isletmelerinde hem miisterilerin, hem de yoneticilerle birlikte calisanlarin,
isletmeyi ve hizmet markasini nasil algiladigi énemlidir ve s6z konusu algi, hizmet
isletmelerinde  pazarlama karmasi elemanlarindan  biri  olarak  hizmetin
pazarlanmasinda kullanilabilmektedir. Buradaki amag, isletme tarafindan algilanan
hizmet markas1 degeriyle, miisteri tarafindan algilanan hizmet markas1 degeri

arasindaki, varsa farkliliklar1 marka lehine kapatmaktir.

2.1.2.1.10 Konumlandirma

Hizmet isletmeleri acisindan, isletme yoneticileri ve c¢alisanlariyla miisterilerinin
isletmeyi ve markayr nasil konumlandirdigi  6nemlidir.  Ayrica, bu
konumlandirmalardaki olasi farkliliklar, isletme yoOnetimince miimkiin oldugunca
azaltilmali ve miimkiinse isletme ve marka lehine kapatilmaya ¢alisiimalidir. Ozetle,
isletmenin kendini nasil ve nerede konumlandirdigi da isletme tarafindan hizmet

pazarlamasinda kullanilabilmektedir.

2.1.3 Finansal Hizmet isletmelerinde Markalama

Markalar miisteriler agisindan, fonksiyonel ve duygusal ihtiyaclarin karsilanmasina
katkida bulunurlar. Finansal hizmetler alaninda fiziksel karakterin azlig1 ve marka
farklilagtirmasinin  gittikge zorlastigi géz Oniine alindiginda, marka ve isletme
basarilar1 i¢in kolayca kopyalanabilen fonksiyonel degerlerden ziyade duygusal

122

degerler daha ¢ok On plana c¢ikmaktadir. ” Bu sebeple de, finansal hizmet

pazarlamasindaki bagar1 ancak, marka konusundaki s6z konusu duygusal faktorlerin

2I' W. L. Boyd, M. Leonard ve C. White (1994) “Customer Preferences for Financial Services: An
Analysis”, International Journal of Bank Marketing, Vol. 12, No. 1, s. 11.
122[ eslie de Chernatony, ve Francesca Dall’Olmo Riley, (1999), a.g.e. s. 190.
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yoneticilerce iyl yonetilmesi ve isletme c¢alisanlarinca da yaratilan marka imajina

uygun bir sekilde miisterilere aktarilmastyla miimkiin goziikmektedir.'*

Finansal hizmet isletmelerinden ¢ok azi, kendini rakiplerinden ayirabilmekte ve
kendilerini miisterilerin goziinde diger markalardan farkli konumlandirabilmektedir.
Finansal hizmet sektoriinde giliglii markaya sahip olan hizmet isletmesi eksikligi,
hizmet markalamasindaki sikintilar1 ve bu konuda yeni bir bakis agisina olan ihtiyact

.. v e . 124
gbzler Oniine sermektedir.

Genelde hizmet isletmeleri, Ozelde ise finansal hizmet isletmeleri gibi
dokunulabilirligi en az olan, yani hizmetler arasi1 goriiniir farkliligin ¢cok az oldugu
sektorlerde, isletme yoneticileri marka konusunu daha ayrintili diisiinmelidirler.
Arora ve Stoner’e goére, hizmetler i¢in miisterilerin iirlin tercihlerini belirleyen ii¢
temel kriterden — hizmetin miisteri tarafindan algilanan kalitesi, isim tanidiklig1
(markanin etkisi) ve hizmet fiyati- miisteri davraniglarinin belirlenmesinde en ¢ok
etkili olan hizmet markasinin miisterilerce tanmlrhg‘gldlr.125 Miisteriler halen hizmet
tercihlerinde hizmetin fiyatt konusuna Onem verseler de, isletmeler acisindan,
masraflarin tiim piyasa i¢in diismesi gibi sebepler dolayisiyla, uzunca bir donemden
beri, fiyat rekabet edilebilir bir alan olmaktan genel olarak cok uzaktir.'** Bundan
dolay1 da ozellikle finansal hizmet sektoriinde diger kriterler, hizmet isletmeleri
yoneticilerince isletme ve/veya iiriin stratejisi belirlemede kullanilmak iizere 6énem

kazanmaktadir.

Satin alma aninda, miisteri genel olarak, hizmetin fonksiyonel degerini, yani 6rnegin,
bireysel emeklilik fonunda yer alan hisse senetlerinin riskini, getirisini vb. bilmez ve
bundan dolay1r da, finansal hizmet sektoriinde satin alma, daha baska kriterler
tizerinden gerceklesir. Markanin ve/veya isletmenin gecmis donem performansi, fon

yonetimine olan giiven, yatirilan oranin miktar1 ve hatta verilen kiigiik hediyeler

' Deirdre O’Loughlin, ve Isabelle Szmigin, (2005), a.g.e. s. 10.

124 Malcolm H. B. McDonald , Leslie de Chernatony ve Fiona Haris, (2001), a.g.e. s. 343.

125 Raj Arora ve Charles Stoner. (1996) “The Effect of Perceived Service Quality and Name
Familiarity on the Service Selection Decision”, The Journal of Services Marketing, Vol. 10 No. 1
s. 26.

126 Carlo Alberto Pratesi. (2001) “The Case of Invernizzi (Kraft Italia)”, British Food Journal, Vol.
103 No.6 s. 433.
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(Denizbank’in kredi kartt bagvurusunda bulunanlara verdigi Denizbank logolu
semsiye ve kredi kart1 stand1 6niinde olusan kuyruklar1 hatirlayin) miisterilerin satin
alma davraniglarini etkileyebilmektedir. Ama tabii ki bu noktada en 6nemli faktor

markanin miisterilerce taninirlig1 yani marka bilgisi olacaktir.

Finansal hizmet sektoriinde genel olarak isletme markalamasi egemendir.'”’ Bu
uygulama, miisterilerin zaten iirlin hakkinda olduk¢a az bilgiye sahip olduklari
varsayilan bir sektdr olan finansal hizmet sektorii icin olduk¢a makul bir
uygulamadir. Boylelikle tanidig1 markanin daha 6nce tanimadig1 bir hizmetini tercih

etmek yoluyla miisteri i¢in risk en aza indirilmis olur.

Ayrica, Ozellikle bankacilik sektorii gibi, hizmetin az c¢ok tiim isletmeler igin
standardize  edildigi  sektorler i¢in, calisanlar marka basarisinda @ ve
farklilastirilmasinda neredeyse en 6nemli etkendir.'® Bu sebeple de, bu sektorde
rekabet avantaji elde edebilmek i¢in calisanlarin gelistirilmesine yatirim yapilmasi
gerekmektedir. Ciinkii tatmin olmus calisan, taklit edilmesi zor bir rekabet
avantajinin ta kendisidir. Bu sektorde fark yaratan, yiliksek kaliteli, bireysel ve
miisteriyle yakin iliskiler kuran hizmettir. Bundan dolayr da, finansal hizmet
isletmelerinde igsel pazarlama c¢ok Onemlidir ve bu yolla, hizmet Kkalitesi
yoneticilerden calisanlara, ¢alisanlardan da miisterilere iletilecek bir isletme misyonu

haline gelecektir. '*°

2.1.4 Finansal Hizmet Markalarinin Basar1 Kosullari

Marka ve pazarlama konularinda, finansal hizmet isletmelerinin basarili olmalarinin
bircok kosulu vardir. ilk olarak, finansal hizmet isletmeleri, hizmetlerin marka
kavramina fiziki {irlinlerden daha fazla ihtiya¢ duydugunun farkina varmalidirlar.
Ciinki, 6rnegin bankalar, diger hizmet iiriinlerinde de oldugu gibi, marka kavraminin
biliylik bir kismini olusturan fiziksel/dokunulabilir {iriinden yoksundur. Bundan
dolay1 da, finansal hizmet isletmeleri markalarin1 biiyiikk oranda, islerin nasil

yapildig1 ve isletme kiiltiirlinilin {izerine oturtmalidir. Bu sebeple de, marka karakteri

127 Malcolm H. B. McDonald , Leslie de Chernatony ve Fiona Haris, (2001), a.g.e. s. 343.
128 Carlo Alberto Pratesi., (2001), a.g.e. s. 433.

2% Joanna Papasolomou ve Demetris Vrontis, (2006), a.g.e. s. 41.
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hizmet isletmeleri i¢in tek basina pazarlama departmaninin isi olmaktan ¢ikmis, tiim
isletmeye bagl hale gelmistir."”® Bu durum, miisterilerin marka deneyimlerinin ve
algilarinin biiyiik oranda bireysel iliskilere bagli olmasina ve miisteriye tutarli ve

stirekli bir marka degeri transferinin 6nemine baglidir.

Miisteriler, hizmet segerkenki risklerini azalttigi i¢in tutarl, stirekli ve agik bir marka
degeri transferini tercih etmektedirler. Bagsarili markalar, agik bir isletme misyon ve
felsefesini, marka kisilik ve farkliliginin anlasilmasini ve miisteri ve diger alakali
cevrelerin marka hakkindaki fikirlerinin diizenli bir sekilde edinilmesini

gerektirmektedir."!

Ayrica, finansal hizmet isletmeleri acisindan, ¢alisanlarin tavirlar1 ve davraniglarinin,
miisterilerce yorumlanmasinin/algilanmasinin miisterilerin hizmet tercihlerinde
hizmetin getirisi vb. ile karsilastirildiginda, daha O©nemli bir rol oynadigi

gozitkmektedir.'*

Yani, miisterinin genel hizmet memnuniyeti ve hizmet markasi
tercihi, miisterinin calisanlarla kurdugu kisisel iletisimle — bu iletisim ise hizmet

kalitesi ve i¢sel pazarlamadan etkilenmektedir — dogrudan iliskilidir.

Ancak, baska arastirmalara gore, finansal hizmet igletmeleri gibi kimi hizmet
isletmelerinde, marka degeri basarist hizmet siirecinden ziyade daha ¢ok teknik
basartya baglidir.*®> Boyd ve digerlerinin ¢alismalarna goére, miisterilerin banka
seciminde en ¢ok Onem verdikleri Olgiitlerden en Onemlisi bankanin itibari, ikinci

onemli konu ise bankalarin mevduat hesabi iizerine verdikleri faiz oranlaridir.'>*

Var olan deneyimler incelendiginde, glinlimiizde, finansal hizmet isletmeleri, tek,
diger/rakip finansal hizmet {iriinlerinden farklilastirllmis marka degeri yaratma
konusunda c¢ok basarili goziikmemektedirler. Hatta literatiirde, finansal hizmet
isletmeleri tarafindan yapilan tutundurma faaliyetleri, gereginden fazla, karmagik ve

farklilastirlmamis  olarak nitelendirilmektedir. '*> Halbuki internet doneminde,

139 Malcolm H. B. McDonald , Leslie de Chernatony ve Fiona Haris, (2001), a.g.e., s. 343.

Blage.,s. 341.

12 C. Grénroos. (1994) “From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm Shift
in Marketing”, Asia-Australia Marketing Journal, Vol. 2, No.1, s. 9-29.

'3 Leslie de Chernatony ve Susan Segal-Horn, (2003), a.g.e. s. 1112.

Biw. L. Boyd, M. Leonard ve C. White, (1994), a.g.e., s. 11.

133 Deirdre O’Loughlin, ve Isabelle Szmigin, (2005), a.g.e. s.11.
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finansal hizmet isletmeleri agisindan farklilagtirilmis ve miisterilerin goziinde diger
finansal hizmet isletmelerinden farkli konumlandirilmis marka imaji ve isletme
kimligi, stirekli ve tutarli bir rekabet avantaji kazanabilmek i¢in olmazsa olmaz

olarak karsimizda durmaktadir.

2.2 Marka Degeri (Brand Equity)

2.2.1 Marka Degeri Nedir?

Marka degeri kavrami ilk olarak 1989 yilinda Farquhar tarafindan, “markanin,
isletmenin elden c¢ikarilmast durumunda elde edilmesi beklenen ve isletmenin
finansal tablolarmda yer almayan katma degeri”, olarak tanimlanmistir."*® Ancak,
zamanla literatiirde Farquhar’in tanimina yeni yaklagimlar eklenmis ve bu tanim

gelistirilmistir.

Aaker’e gore marka degeri, “bir fiziki liriin ya da hizmetin miisterilere sagladigi
degere eklenen ya da bu degerden c¢ikarilan, markayla, maka ismi ve semboliiyle
iliskilendirilen marka varlik ve yiikiimliliklerinin biitinidiir"*’. Bu tamma gore,
varliklar ve yiikiimliiliikler marka ismi ya da semboliiyle iligkili olmalidir. Markanin
ismi ya da sembolii degistirilmek zorunda kaldigi durumda, varlik ya da
yiikiimliiliiklerin bir kisim ya da tamamui kaybedilirken bir kismi yeni isim ya da
sembole kayabilmektedir."”® Herr, Farquhar ve Fazio'nun 1996 yilinda yaptiklari
tanima gore ise marka degeri, marka bilinirliginin tiiketici davranislar1 tizerindeki

farklilastirici etkisi olarak tanimlanmaktadir.'®

1% Johan Nilsson ve Tobias Ostrom. (2005) “Packaging as a Brand Communication Vehicle”
[Internet] Mevcut Oldugu Adres:
http://epubl.luth.se/1404-5508/2005/038/LTU-SHU-EX-05038-SE.pdf [Veri Tabanina Danisilan
Tarih: 16 Ocak 2007]. s. 19.

7 A. David Aaker. (1991) Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. The
Free Press: New York, s. 15.

8 a.ge. s.16.

"% Paul M. Herr, Peter H. Farquhar ve Russel H. Fazio. (1996) “Impact of Dominance and
Relatedness on Brand Extensions”, Journal of Consumer Psychology, Vol. 5 No. 2 s. 135-159.
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Marka degeri, ilk kullanildig1 giinden bu yana bir¢ok farkli sekilde tanimlanmustir.
Ornegin, Shocker ve Weitz tarafindan 1988 yilinda sadakat ve imaj olarak'*’, Aaker
tarafindan 1991 yilinda marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
imaji ve diger marka varliklar1 olarak,'"" Farquhar tarafindan 1991 yilinda marka
ismine eklemlenmis deger olarak,'** Kamakura ve Russell tarafindan 1993 yilinda,
asamal1 fayda olarak,'*’ Keller tarafindan 1993 yilinda marka farkindaligi ve marka
imaji gibi marka bilgisi olarak,'** Rangsaway ve digerleri tarafindan 1993 yilinda
uygun-olumlu izlenimler, tavirsal egilim ve davranmigsal tahminler olarak'” ve
Agarwal Rao tarafindan 1996 yilinda genel kalite ve se¢im maksadi olarak
tanimlanmustir.

146,147 1485

Toparlayacak olursak marka degeri, Aaker ve Keller "’in da belirttigi gibi,
marka degeri dort temel unsurdan meydana gelmektedir. Bunlar, marka sadakati,
marka farkindaligr, markanin algilanan kalitesi, marka imaji ve patent hakki marka

ad1 (trademark) gibi diger marka varlhiklaridir.

Marka ve marka degeri konusunda, marka yoneticilerinden ve sahiplerinden énemli
bilgiler alinabilse de, esas anlam tasiyan marka bilgisi, miisterilerin bakis agisindan
faydalanilarak anlasilabilmektedir.'® Bu noktadan hareketle, miisterilerle marka
arasindaki iliskiyi anlayabilmek i¢in, oncelikle miisterilerin marka degerlemesinde

0

onem verdigi noktalarm belirlenmesi gerekmektedir.'”® Bundan dolayr da

140 Boonghee Yoo ve Naveen Donthu, (2001) “Developing and validating a multidimensional
consumer-based brand equity scale” Journal of Business Research Vol. 52: 1- 14.

141 Aaker, A. David, (1991), a.g.e.

2 Boonghee Yoo ve Naveen Donthu, (2001), a.g.e., s. 1- 14.

"Wage.,s. 1-14.

4 Kevin Lane Keller. (1993) “Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand
equity”, Journal of Marketing, Vol. 57 s. 1-22.

143 Boonghee Yoo ve Naveen Donthu. (2001), a.g.e., s. 10.

146 A David Aaker, (1991), a.g.e.

147 Aaker, A. David. (1996) Building Strong Brands. The Free Press: New York.

148 Kevin Lane Keller, (1993), a.g.e. s. 1-22.

' Debra Grace ve Aron O’Cass. (2002), a.g.e. s. 97.

0 a.g.e.s.99.
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literatiirdeki marka degeri calismalari, genellikle alan c¢alismalarini miisteriler

tizerinde gerceklestirmektedirler.

2.2.2 Miisteriler Agisindan Marka Degerinin Onemi

Marka degerinin miisteriler agisindan en biiylik 6nemi, miisterilerin marka bilgisini
kullanarak aligveriglerini gliven i¢inde ve tatmin olarak yapabilmeleridir. Miisteriler,
degerli gordiikleri markalar1 kullandiklar1 zaman, beklenmedik ve/veya olumsuz bir
sonu¢ ile karsilasma olasiliklarinin diigiik oldugunu varsaydiklarindan, elde
edecekleri tatmini de Onceden tahmin edebilmektedirler. Beklentileriyle
uyusmayacak herhangi bir olumsuz sonug ile karsilastiklarinda ise, markaya olan
giivenlerinden dolayr bu sonucun isletme tarafindan, kendilerine bir kayip
vermeyecek, ya da en az kaybt verecek sekilde ortadan kaldirilacagin
diisiinmektedirler. Boylelikle miisteriler bu bilgiyi kullandiklarinda, fiziki triinlerle
ya da hizmetlerle kars1 karsiya geldiklerinde, fiziki iirlin ya da hizmeti tercih etmede
kullanacaklart bilgi yiikiinii hafifletmekte ve boylece alisverislerini kolaylastirip

kisaltmaktadirlar.

2.2.3 isletmeler Agisindan Marka Degerinin Onemi

Marka degeri, misterilerin yani sira firmalar agisindan, 6zellikle yeni nakit akislari
yaratma konusunda bilyiik énem tasimaktadir.””' Bunlardan ilki, marka degerinin

isletmenin hisse degerinin artmasinda rol oynamasindan kaynaklanmaktadir.'*?

Ikinci nokta, yeni miisteri cekmek ya da varolan miisterileri korumak igin yapilan
pazarlama programlarinda ortaya c¢ikmaktadir. Miisterilerin goziinde yliksek marka
degerine sahip olan fiziki iiriin ya da hizmetlerin uygulayacaklar1 tutundurma
faaliyetleri, hem varolan miisterilerin hem de yeni potansiyel miisterilerin goziinde
diger fiziki iirlin ya da hizmet markasinin yapacagi tutundurma faaliyetlerinden daha

olumlu degerlendirilecektir. Bu da isletme agisindan potansiyel yeni nakit akiglari

1A, David Aaker, (1991), a.g.e. s.15.

B2 age., s.15.
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anlamina gelmektedir.'”® Ayrica yiiksek marka degerine sahip olmayan fiziki iiriin ya
da hizmetler sahip olanlara nazaran daha fazla tutundurma faaliyeti gerceklestirmek
zorunda kalmakta ve bu durum da marka degeri yiiksek olan {iriinler agisindan

rekabet avantaji olugturmaktadir.

Ugiincii nokta, marka degeri yiiksek olan fiziki iiriin ya da hizmetlerin sadik
miisterileri olacagindan bu isletmeler markalar1 i¢in miisterilerden prim talep
edebilmekte ve fiziki iirlin ya da hizmetlerini diger esdeger markalardan daha

pahaliya satabilmektedirler. '>*

Dordiincii olarak, yiiksek marka degerine sahip igletmeler marka genisletme (brand
extension) stratejisini daha rahat kullanabilmekte ve bu sayede kendilerine gelismek

ve biiyiimek i¢in yeni bir platform yaratabilmektedirler.'>

Besinci nokta, marka degeri yiiksek olan isletmelerin dagitim kanallar karsisinda da
avantaj sahibi olmalarindan ileri gelmektedir. Yani &zetle, yiiksek marka degeri,

pazarlama karmasinin her bir elemaniyla ilgili isletmeye avantaj saglamaktadur. '*°

Son olarak, yliksek marka degeri, sahip isletmeler agisindan, o6zellikle sadik
miisterilere sahiplik getirdiginden ve onemli bir rekabet avantaji olusturdugundan,

sektore yeni girecek isletmeler agisindan ciddi engeller olusturabilmektedir. '’

2.2.4 Marka Degeri Unsurlan

Aaker’e gore marka degeri 5 varlik unsurundan olusmaktadir. Bunlar, yazar

tarafindan, Marka Sadakati, Isim Farkindaligi, Algilanan Kalite, Marka fmajz ve

158

Diger Marka Varliklar: olarak belirtilmistir ™. Bu unsurlar hep birlikte marka

degerini olusturmakta ve Sekil 4’te 6zetlenmektedir.

133 A. David Aaker, (1991), a.g.e. s.16.
" age. s.18.
Sage.,s.18.
0age.,s.18.
BTage., s.18.

¥ age.s. 16.
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Sekil 2.1. Marka Degeri

Algilanan
Kalite
. Markayla Ilgili
Isim Diger
Farkindahgi Mliskilendirmeler
Marka Diger Marka
Sadakati Varhklan

MARKA
DEGERI
[sim
Semboller

Kaynak: A. David Aaker. Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name.
The Free Press: New York, 1991, pp.17.

2.2.4.1 Marka Sadakati

Bir¢ok isletme acisindan, yeni miisteri kazanmak yogun tutundurma faaliyetleri
gerektiginden masrafli, var olan miisterileri elinde tutmak ise —o6zellikle halihazirda
var olan miisteriler fiziki liriin ya da hizmetten memnunsa ya da en azindan fiziki
irtin ya da hizmeti begeniyorsa- nispeten daha ucuzdur. Aslinda bir¢ok sektorde,
marka degistirme maliyetleri ve kullanilan markaya baglilik diisiik olmasina ragmen,
misterilerin  kullandiklar1 markay1r degistirme konusunda tutuk davrandiklar

gé')zlemlenmistir.15 ? Bundan dolayi, ge¢miste kazanilmig olan miisteriler, isletmelerin

1% A. David Aaker, (1991), a.g.e., s. 19.
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mevcut misteri portfoyliniin biiylik kismini olusturmaktadir ve hatta s6z konusu
mevcut miisteriler yeni miisteriler agisindan markay1 onlara cazip kilmakta ve marka

konusunda bir ¢esit teminat olusturmaktadirlar. '*

Isletmeler agisindan sadik miisteriler, rekabetten zarar goérme durumunu
azalmaktadir. Hatta sadik misteriler bagka isletmelerin tatmin olmus miisterileri
kendi markalarina ¢ekmek i¢in kaynaklarini harcama konusundaki cesaretlerini
kirilabilmektedirler. Hatta daha da ileri gidilecek olursa, sadik miisteriler isletmelerin
dagitim ag1 konusunda da ellerini kolaylastirmaktadirlar. Ciinkii, sadik miisteriler

markasini siirekli olarak bulmak istemektedirler.'®!

Sadik miisterilerin isletmeler agisindan belirtilen 6nemi finansal hizmet isletmeleri
acisindan da gecerli olup finansal hizmet isletmeleri acisindan marka degeri
konusunda marka sadakati tipki diger isletmeler i¢in oldugu gibi olduk¢a 6nemli bir
yerde durmaktadir. Bu sebeple, finansal hizmet isletmelerinde marka degeriyle ilgili

hazirlanan 6lgekler icin marka sadakati bir boyutu olusturmaktadir.

Miisterilerin marka sadakatini gosteren en basit ve en dogrudan yontemlerden biri

benzer veya daha diisiik fayda oneren baska bir markaya nazaran, miisterilerin sadik

162

olduklar1 markaya ne kadar prim Odemeye razi olduklardir. Miisterilerin

sadakatini Olgmek i¢in, markayr denemis olan miisterilere asagidaki sorular

sorulabilir:'®
e Tatmin oldunuz mu?
e Bu markayla yasadiginiz deneyimden etkilendiniz mi?
e Bu fiziki iirlin ya da hizmet beklentilerinizi karsiladi m1?
e Bir sonraki firsatta yine bu markay1 ali mrydiniz?

¢ Bu fiziki iiriin ya da hizmeti baskalarina tavsiye eder misiniz?

g ge.,s. 19.

Tage,s. 19.

192 A David Aaker, (1996), a.g.e. s. 320.
1 age.,s. 323.
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2.2.4.2 Isim Farkindahg

Insanlar genellikle tanidik markayla rahat hissettikleri ve tanidik markalara daha az
risk atfettikleri i¢in tanidik markalari tercih ederler. Ya da, miisteriler i¢in tanidik bir
markanin giivenilebilir ve makul bir kalitede oldugu varsayilabilir. Bundan dolay1
miisteriler, tanimadiklar1 bir markadansa tanidiklar1 bir markay1 tercih etme
egilimindedirler. Farkindalik faktorii isletmeler acisindan, miisterilerin markalar
arasindan degerlendirip karar verdikleri, degerlendirme noktasinda g6z Oniine
aldiklar1 ve degerlendirmeye tabi tuttuklart marka grubuna girip girmemeleri
konusunda 6nem kazanmaktadir. Cilinkii bu konuda taninmamis markalarin sanslari

taninmis markalara kiyasla oldukca dﬁsﬁktﬁr.164

Marka farkindali§i miisterilerin marka hakkindaki bilgi diizeyiyle ilintili bir
kavramdir. Aaker’a gore miisteri sadakati yoniindeki ilk adim marka farkindaligiyla

165 Farkindalik asamasinda miisteri markanin varligindan haberdardir

baslamaktadir.
ancak heniiz markayla miisteri arasindaki baglar zayiftir ve bu kosullarda 6zellikle
marka ismi ¢ok 6nemli rol oynamaktadir.'®® Berry’e gore marka farkindahg: iki
unsur iizerine kurulabilir; “Isletmenin Sundugu Marka” ve “Dissal Marka
fletisimleri”.'®” Keller ise marka farkindaligini “Markay1 Animsama”(Brand Recall)

ve “Markay1 Tamima” (Brand Recognition) olmak iizere ikiye ayirmaktadir. '®®

Marka farkindaligi markanin ona deger katan elemanlarindan biridir. Bu deger
markanin ne kadar kolaylikla miisterinin zihnine geldigine dayanir ve miisterinin
marka hakkindaki farkindaliginin dort seviyesi bulunmaktadir: farkinda olmama,

pasif farkindalik, aktif farkindalik ve en 6nde gelen (top of the mind) farkindalik.'®

1% A. David Aaker, (1991), a.g.e.s. 19.

S age,s. 19.

1% Mustafa Tepeci. (1999) “Increasing brand loyalty in the hospitality industry”, International Journal
of Contemporary Hospitality Management, Vol. 11 No. 5 s. 223-229.

7 Leonard L Berry. (2000) “Cultivating Service Brand Equity”, Journal of the Academy of the
Marketing Science, Vol. 28 No. 1 s. 128-137.

18 Kevin Lane Keller, (1993), a.g.e., s. 1-22.

'% Frida Hermansson ve Josephine Larsson. (2005) “The Service Branding Model: Small Service

Firms’ Asroach to Building Brand Equity” [Internet]. Mevcut oldugu adres:
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Marka farkindaligi tutundurma faaliyetleri ya da markanin agizdan agza duyurulmasi

gibi bircok sekilde yaratilabilir.'™

Markanin miisterilerce farkindaligi isletmeler acisindan belirtilen 6nemi finansal
hizmet isletmeleri acisindan da gecerli olup finansal hizmet isletmeleri acisindan
marka degeri konusunda marka farkindalig1 tipki diger isletmeler i¢in oldugu gibi
oldukca onemli bir yerde durmaktadir. Bu sebeple, finansal hizmet isletmelerinde
marka degeriyle ilgili hazirlanan 6lcekler i¢in marka sadakatinin yaninda marka

farkindalig1 da bir boyutu olusturmaktadir.
isim farkindalig1 asagidakine benzer birgok seviyede dlgiilebilir:'”!
e Tanima (Recognition) (Bu markay1 duydunuz mu?)
e Hatirlama (Recall) (Bu iiriinle ilgili hangi markalar1 sayabilirsiniz?)

e Hatirlama Derecesi (Graveyard Statistics) (Hatirlanan markalarin hatirlanma

derecesi)
e ilk Akla Gelme (Top of Mind) (Bir iiriin grubunda ilk akla gelen marka)
e Marka Baskinlig1 (Brand Dominance) (Akla gelen tek marka)

e Marka Tanidiklig1 (Brand Familiarity) (Tanidik olan tek marka)

2.2.4.3 Algilanan Kalite

Bir marka miisteriler tarafindan genel olarak detayl 6zellikleriyle degil, genel kalite
seviyesi konusundaki algilar iizerinden tanimlanmaktadir. Kalite algilar1 farklh

sektorler i¢in farklilagsabilmektedir.

Algilanan kalite, Ozellikle miisterilerin detayli analiz yapma konusunda istekli
olmadiklar1 durumda, satin alma kararm1 ve marka sadakatini dogrudan

etkilemektedir. Ayrica, bu sayede markanin benzeri diger markalara gore primli

http://www.diva-portal.org/hj/abstract.xsql?dbid=127 [Veri Tabanina Danigilan Tarih: 15 Nisan 2007]
(Yaymlanmamis Tez). s.11.

170 Mustafa Tepeci, (1999), a.g.e. s. 223-229.

"I A. David Aaker, (1996), a.g.e. s. 330.
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fiyatlandirilmasina, boylece isletmenin toplam kar marjinin artmasmna da yol
acabilmektedir. Dahasi, algilanan kalite marka genisletme konusunda da isletmenin
elini kolaylastirmakta hatta marka genisletmenin temelini olusturabilmektedir. 172
Buradaki varsayim, miisterilerin goziinde bir alanda kaliteli olarak goriilen bir

markanin, bagka bir alanda da kaliteli olacagidir.

Markanin miisterilerce sahip oldugu kalite isletmeler agisindan belirtilen Gnemi
finansal hizmet isletmeleri agisindan da gecerli olup finansal hizmet isletmeleri
acisindan marka degeri konusunda algilanan kalite tipki diger isletmeler i¢in oldugu
gibi olduk¢a Onemli bir yerde durmaktadir. Bu sebeple, finansal hizmet
isletmelerinde marka degeriyle ilgili hazirlanan 6l¢ekler i¢in marka sadakati ve

marka farkindali§inin yaninda algilanan kalite de bir boyutu olusturmaktadir.
Algilanan kaliteyi 6lgmekte asagida yer alan 6lgek uygulanabilmektedir:'”

e Yiiksek Kalite / Diisiik Kalite

e Kategorisinde en iyi / Kategorisinde en kotii

e Siirekli ve tutarli kalite / Siireksiz ve tutarsiz kalite

e En iyi kalite / Ortalama kalite / Kotii kalite

e Kategorisinde lider

e Artan popiilerlige sahip

2.2.4.4 Marka Imaji

Marka isminin altinda yatan deger, ya da marka imaji, genellikle markayla ilgili
spesifik iliskilere dayanmaktadir. Marka degeri (brand value), Marka kisiligi ve
Kurumsal Iliskilendirmeler bunlardan birkagidir.'”* Bunlar, markanin sahibinin genel
saygiligi ya da aspirin 6rneginde oldugu gibi asli islevlerinin yaninda (kalp krizine
kars1 koruma gibi) yan islevleri olabilir. Markayla iliskilendirilen yasam tarz1 ipuglari

da marka degeri konusunda 6nem kazanmaktadir.

172 A. David Aaker, (1991), a.g.e. s. 18.
' A. David Aaker, (1996), a.g.e. s. 323.
" age.,s. 326-329.
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Eger bir marka, bulundugu fiziki iiriin ya da hizmet sinifinda, sahip oldugu yukarida
bir kismi sayilan kilit nitelikler lizerinde konumlanirsa, rakiplerinin, s6z konusu
isletmeye zarar verme konusunda basar1 sans1 da diisiik olacaktir. Rakip isletmeler
s6z konusu isletmeyle rekabet edecek baska noktalar bulmaya calisacaklardir.
Boylece, markayla ilgili iligkilendirmeler marka agisindan rekabet avantaji

olusturabilecektir.

Markanin miisterilerce sahip oldugu imaj1 isletmeler acisindan belirtilen 6nemi
finansal hizmet igletmeleri agisindan da gecerli olup finansal hizmet isletmeleri
acisindan marka degeri konusunda marka imaj1 tipki diger isletmeler igin oldugu gibi
oldukca onemli bir yerde durmaktadir. Bu sebeple, finansal hizmet isletmelerinde
marka degeriyle ilgili hazirlanan Glgekler i¢in marka sadakati marka farkindaligi ve

algilanan kalitenin yaninda marka imaj1 da bir boyutu olusturmaktadir.
Marka imajini 6lgmekte asagida yer alan dlgek uygulanabilmektedir:' ™

e Marka verilen paraya gore iyi deger tiretiyor.

Bu markay1 digerlerine tercihte gerekcelerim var.

e Bu marka kisilige sahip.

e Bu marka ilgi ¢ekici.

e Bu markay1 hangi tarz insanlarin kullanacagi konusunda ¢ok netim.
e Bu markanin zengin bir ge¢misi var.

¢ Bu marka benim giivenebilecegim bir isletme tarafindan tiretilmis.
¢ Bu markanin isletmesini ¢ok takdir ediyorum.

e Bu markanin isletmesiyle i yapmaktan onur duyardim.

2.2.4.5 Diger Marka Varhklar

Marka degerinin bu son kategorisi, patent haklari, marka adi (trademark), ticari kanal

iliskileri gibi markaya ait diger varliklari igermektedir.'’®

'3 A. David Aaker, (1996), a.g.e., s. 326-329.
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Marka varliklar1 en ¢ok, rakiplerin halihazirda var olan miisteri potansiyelini ya da
sadakatini azaltmalarinin Oniine gecebildikleri 6l¢iide deger kazanmaktadirlar. Bu
varliklar ¢ok ¢esitli formlar alabilirler. Ornegin marka adi yardimiyla isletmeler
miisterilerini, miisterilerin kafasin1 benzer isim, sembol ya da paketleme kullanarak
karistirmaya calisan rakiplerden korumaktadir. Patent, etkinligi oraninda direk
rekabetin 6niinii kesebilmektedir. Isletme, markanin gegmis basarilarina dayanan bir

marka ad1 vasitasiyla dagitim kanallarini kontrol edilebilmektedir.

Varliklarin marka degerine katkida bulunabilmeleri i¢in, ilk olarak markayla ilintili
olmalar1 gerekmektedir. Eger dagitim bir marka ig¢in marka degerinin esasini
olusturuyorsa, dagitim isletme ismi yerine marka ismi iizerinden yapilmalidir.'”’
Eger bir patentin degeri baska bir marka ismine kolayca kaydirilabiliyorsa, marka
degerine katkist diisiik demektir. Benzer sekilde, eger bir perakende rafi baska bir

marka tarafindan kolayca ele gegirilebiliyorsa, marka degerine katkis1 az demektir.

Diger marka varliklari, Olgtilebilirlikten genel olarak uzak olmalar1 dolayisiyla,
marka degeri Olceklerinde bir boyut olarak yer almamakta olup finansal hizmet

isletmeleri i¢in de benzer bir durum gegerlidir.

2.3 Hizmet Isletmelerinde ve Hizmetlerin Markalanmasinda

Calisanlarin Rolii

Gilinlimiiz kiiresel diinyasinda c¢ok biiyiik ve taninmig markalar icin bile, kendilerini
potansiyel ve/veya var olan miisterilerine anlatmalar1 zorunluluk haline gelmistir.
Bunun i¢in en kestirme ve miisteriler acisindan da en giivenilir yollardan bir tanesi,

78 Ciinkii, miisteriler hizmet

calisanlar yoluyla markayr miisterilere anlatmaktir.
aktarimi sirasinda faaliyeti birebir tecriibe ettiklerinden, calisanlar yoluyla edindikleri
marka imaji, onlar i¢in olduk¢a giivenilir ve gercek¢i bir referans noktasini

olusturmaktadir.

176 A. David Aaker, (1991), a.g.e.s. 21.

"age.s. 21.

'8 Chris Macrae ve Mark D. Uncles. (1997) “Re-Thinking Brand Management: the Role of “Brand
Chartering””, Journal of Product and Brand Management, Vol. 6 No. 1 s. 65.
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Isletmeler, var olan miisterileri/potansiyel miisterileri ile siirekli bir marka iletisimi
halindedirler ve hizmet isletmelerinde bu iletisim islevinin biiyiik bir ¢ogunlugu,
tiriiniin kullanim1 calisanlar ile miisterilerin yiiz yiize gelmesini gerektirdiginden,

calisanlar tarafindan gegeklestirilmektedir.'”

Bu durum, yani hizmet isletmelerinde
marka degeri yaratmada ve marka degerinin miisterilerce algilanmasinda ¢alisanlarin
rolli, isletmelerin marka politikalarin1 belirlerken gz 6niinde bulundurmaksizin

edemeyecegi bir nokta olarak karsimizda durmaktadir.

Bu calisma, finansal hizmet isletmeleri 06zelinde miisterilerin marka degeri
algilarinda c¢aliganlarin rolii konusu lizerine kurulmustur. Zira caliganlar, marka
degeri bilesenlerini olusturan algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindaligi ve
marka imaj1 konularmin her birinde, énemli bir yere sahiptir. Ornegin, galisanlar
ozellikle hizmet isletmeleri igin algilanan kaliteyi dogrudan belirlemekte hatta ¢ogu
zaman misteriler kalite algilarin1 ¢alisanlardan bekledikleri ve aldiklar1 performansa
gore degerlendirmektedirler. Benzer bir durum marka sadakati i¢in de gegerlidir.
Isletme calisanlariyla iyi bir iliski tarzi tutturan miisterilerin ayn1 zamanda markaya
sadik kalacaklarin1 da beklemek yanlis olmayacaktir. Marka degeri elemanlarindan
belki de calisanlarla ilgisinin kurulmasi en zor olan marka farkindaligi da isletme
calisanlarindan etkilenmekte, calisanlar verdikleri hizmetin kalitesi, giyim kusamlari
ve miisterilere karsi olan ilgi ve nezaketleriyle marka farkindaliginin yaratilmasindan
onem arz etmektedirler. Son olarak marka imaj1 konusu yine ¢alisanlardan birebir
etkilenmekte ve calisanlarin kilik kiyafeti, goriinlimleri ve yetenekleri miisterilere
marka imaj1 konusunda fikir vermektedir. Ozetle, marka degerini olusturan bu dort
eleman vesilesiyle calisanlar marka degerini etkilemekte ve miisterilerin marka

degeri algilarinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadirlar.

' N. Ind. (2001). Living the Brand: How to Transform Every Member of Your Organization into a
Brand Ambassador, New York, Kogan Page.
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2.3.1 Hizmet isletmelerinde Galisanlarin Miisterileri ikna Etmedeki
Ozellikleri

Hizmet isletmelerinde ¢alisanlar miisterileri hizmetin kalitesi yoniinde ikna ederken,
“Giivenilirlik-Garanti”, “Duyarlilik”, “Giiven”, “Empati” ve “Goriinim” gibi

ozelliklerini kullanmaktadir.'®°

2.3.1.1 Giivenilirlik-Garanti (Reliability)

Giivenilirlik-Garanti kavrami, markanin miisterilerine verdigi hizmetin kalitesini ve
aym zamanda da siirekliligini garanti etmesini ifade etmektedir.'®' Séz konusu
garanti verme isini yapacak olan elbette ki, hizmet isletmesi adina, isletme ¢aligsanlari
olacaktir. Ornegin, dakikligi ile bilinen bir havayolu isletmesinin, pilotlarmni
zamaninda kalkmaya, miisterileri bekletmemeye vb. 6zen gostermeleri dogrultusunda

yonlendirmesi marka agisindan olumlu olacaktir.

2.3.1.2 Duyarhhk (Responsiveness)

Duyarlilik kavrami, c¢alisanlarin, miisterilerin isteklerini ve ihtiyaglarini, gorevi
dahilinde olmasa bile Snemsemesini ifade etmektedir.'®* Boylesi bir duyarlilik
ortaminin yaratilmasinin ana kosulu, isletme yoneticilerinin calisanlart bu yonde
egitmeleri ve ayn1 zamanda da motive etmeleridir. Ornegin, otobiis isletmelerinde
hosteslerin, zorunluluktan yan yana olmayan koltuklardan bilet almis aile {iyelerini
bir arada oturtabilmek icin cesitli ayarlamalar yapmaya ugrasmasi marka agisindan

Onemli bir davranis olacaktir.

2.3.1.3 Giiven (Assurance)

Gliven kavrami, c¢alisanlarin  miisterilere, hizmette herhangi bir aksiligin

cikmayacagina, hizmette bir aksilik ¢ikmasi durumunda dahi, sikintinin en kisa

180 Malcolm H. B. McDonald , Leslie de Chernatony ve Fiona Haris, (2001), a.g.e., s. 343.
Blage., s. 343.
82 a.g.e., 5. 344.
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zamanda isletme tarafindan ¢o6ziilece§ine ve miisterilerin miimkiin oldugunca
magdur edilmeyeceklerine, ya da en azindan miisterilerinin magduriyetlerinin hem
calisanlar ve hem de isletmenin biitiinii agisindan Onemli olduguna dair
giiven/giivence vermesini ifade etmektedir.'™ Ornegin, rétarli kalkis yapan bir
havayolu isletmesi calisanlarinin yolculara ge¢ kalkisin nedenlerinin, ne zaman
kalkilacaginin, ne zaman varilacak yere ulasilacaginin bilgisini vermeleri marka

acisindan faydali olacaktir.

2.3.1.4 Empati (Empathy)

Empati kavrami, c¢alisanlarin kendilerini miisterilerin pozisyonunda hissetmeye
calisip miisterilerin sorunlarini, sikintilarini anlamaya calismasimi ifade etmektedir.'®
S6z konusu empati ortaminin varolmasinin ana kosulu da yine, isletme
yoneticilerinin ¢alisanlart bu yonde egitmeleri ve aym1 zamanda da motive
etmeleridir. Ornegin, cocuga asi yapacak olan hemsirenin, ¢ocugun korkup
aglamasini anlayisla karsilayip azarlamak yerine onu teskin etmeye calismast marka

acgisindan onemlidir.

2.3.1.5 Goriiniim (Appearance)

Gorlinlim kavrami, calisanlarin kiyafetleri, tarzlari, konugsma bigimleri vb. yoluyla
miisterilere varolan marka imajini destekler bir mesaj vermesini ifade etmektedir.'®®
Ornegin, Garanti Bankasi gibi geng, yeni nesil olarak marka imaji yapmus bir
bankanin ¢alisanlarinin daha rahat ve marka imajina paralellik arz eden kiyafetler
giymesi ya da en azindan konusma big¢imleriyle s6z konusu marka imajin1 destekler
bir tarz yakalamasi, marka imajimin miisteriler iizerideki etkisinde ve tutarliliginda

olumu olacaktir.

'8 Malcolm H. B. McDonald , Leslie de Chernatony ve Fiona Haris, (2001), a.g.e., s. 345.
' a.g.e., s. 345.
5 a.g.e., s. 345.
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2.3.2 Calisanlarin Hizmet Kalitesi Performansi Olgiitleri

Literatiirde, hizmet isletmeleri agisindan c¢alisan performansi iki perspektifte
incelenmektedir. Bu perspektiflerden birincisi ¢alisan agisindan hizmet performansi,

ikincisi ise miisteri agisindan hizmet performans1d1r.186

Pazarlama literatiiriinde, calisanlar acisindan, bir¢ok davranigsal performans o6lgiitii
yer almaktadir ve bu olgiitler hizmet kalitesini daha sonra hizmet kalitesi vesilesiyle
miisteri tatminini ve son olarak da miisteri tatmini vesilesiyle davranigsal niyetler
olarak belirtilen miigterinin hizmeti satin alip almamasin etkilemektedir. Bu iliskiler,

Farrel, Souchon ve Durden, (2001) tarafindan asagidaki gibi 6zetlenmistir:

Sekil 2.2. Hizmet Kalitesi Davramssal Performans Olciitleri

0 Uyumluluk (Adaptability)
0 Garanti (Assurance)

0 Nezaket (Civility)

0 Miisteri Odaklilik

(Customer Orintation)

Empati (Empathy)
Iyilesme (Recovery) .| Hizmet | | Tatmin | _| Davranissal
Giivenilirlik (Reliability) Kalitesi Niyetler

Duyarlilik (Responsiveness)

o O O O O

Dokunulabilir Pratikler
(Tangibles)

ORGANIZASYONAL PRATIKLER
\ 4

0 Takim Calismasi

(Teamwork)

Kaynak: Farrell, A.M., Souchon, A.L. ve Durden, G. R.. "Service Encounter Conceptualisation:
Employees' Service Behaviours and Customers' Service Quality Perceptions" Journal of Marketing
Management Vol. 17 No. 5/6 (2001): 580.

Farrell ve digerleri tarafindan gelistirilen bu sekil, miisteri tatminine ve marka

sadakatine yol acan davraniglar1 belirtmesi agisindan 6nemlidir. Bu davraniglarin

'8 1 eslie de Chernatony. (1996) “Integrated brand building using brand taxonomies” Marketing
Intelligence & Planning No. 14/7 s. 40-45.
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tersinin yapilmasi durumunda ise markanin zarar gérmesi so6z konusudur. Bu
calismada, ‘Marka Sabotajcisi’ kavrami1 bu durumda bulunan ¢alisanlar1 agiklamak

i¢in kullanilmustir.

2.3.3 Hizmet isletmelerinde Calisanlar Agisindan Marka

Marka bir¢ok faydasinin disinda, calisanlar agisindan hizmet isletmesi icerisinde
merkezi bir odak olusturmasi bakimindan 6nemli bir rol oynamaktadir.'"®” Yani,
marka ve yaratilan marka imaji, c¢alisanlar agisindan iglerin nasil yapilip nasil
yapilmadigi, nasil davranilmasi gerekip nasil davranilmamasi gerektigi, hatta ne
giyilmesinin uygun olup ne giyilmesinin uygun olmayacagi hususlarinda bir rehber

gorevi de gorebilmektedir.

2.3.4 Hizmet isletmelerinde Galisanlarin Marka Agisindan Onemi

Bir hizmet isletmesi, miisterilerine tutarli bir marka imaji vermeye calistikca,
calisanlarin kendi pazarlama sorumluluklarmin bilincinde olmalar1 gerekliliginin
onemini de kavrayacaktir. Tiim isletme calisanlarina ait olan s6z konusu pazarlama
sorumlulugu, Gummeson (1991) tarafindan, hizmet isletmesi ¢alisanlarini tarif etmek
lizere ‘“yari-zamanli pazarlamacilar” (part - time marketers) kavraminin ortaya

atilmasima yol acmustir.'®®

Bu kavram, pazarlama ve marka konularinda sadece
pazarlama bdliimii/departmanindan ziyade teker teker tiim calisanlarin sorumlu

olmas1 gerektigi anlamina gelmektedir.

Hizmet isletmelerinde calisanlar, hizmet markasin1 miisterilerin  zihninde
sekillendiren ve somutlastiran birimler olarak gorev yapmaktadirlar. Cogu durumda
hizmet isletmelerinde calisanlar, miisteri ve hizmet markasi arasindaki “tek” temas
noktasidir. Dolayisiyla, ¢alisanlarin1 marka konusunda egitmek ve hizmet markasina
baglhiliklari1 saglamak, hizmet markasinin basari elde etme sansimi oldukca

arttiracaktir. Ayrica, ¢alisanlarin marka konusundaki bu rollerinde yardimci olmak

'87 Malcolm H. B. McDonald, Leslie de Chernatony ve Fiona Haris, (2001), a.g.e. s. 335-352.
'8 Ceridwyn King ve Debra Grace, (2005), a.g.e., s. 280.

61



lizere, isletmeler markay1r ve amacii agikga ve siirekli olarak caliganlara ifade

etmelidir.'®

Baska bir ifadeyle, calisan davranislarinin yonlendirilebilmesi i¢in marka mesaji
isletme igerisinde tiim c¢aliganlara iletilmelidir. Bu sebeple de, ¢alisanlarin miisteri
odakli olabilmelerinin gelistirilmesi ve siirekli kilinabilmesi i¢in siirekli bir yonetici
destegi, baska bir ifadeyle “Igsel Pazarlama” (Internal Marketing) felsefesi
gereklidir. I¢sel pazarlama, daha dnce de bahsedildigi gibi, tiim seviyelerdeki tiim
calisanlarin, markay1 miisteri beklentileri dogrultusunda anlamasi ve yasamasinin
garanti altina alinmasinin ifadesidir."”

Bu durum, isletmenin ve markanin basarisi acgisindan, calisan davranislarinin

tutarliigim zorunlu kilmaktadir."’

Ciinkii, eger ¢alisan davranislart tutarli degilse,
bu durum markanin giivenilirli§ini miisterilerin goéziinde zayiflatacak ve markanin

tercih edilirligini olumsuz yonde etkileyebilecektir.'?

Tekrar etmek gerekirse ¢alisanlar, hizmet markalari igin biiyiik bir 6neme sahiptirler
ve marka mesajin1 miisterilere iletmek konusunda neredeyse yegane sorumludurlar.
Ozellikle hizmet sektorii igin calisanlar miisteriyle birebir temas halinde oldugundan,
davraniglariyla, giyim tarzlariyla hatta ses tonlariyla miisterilerin marka algisini
etkileyerek marka mesajin1 miisterilere iletirler ve son kertede de isletmenin
basarisini belirlerler. Ayrica, pazar odaklilik ancak bir isletmenin tiim ¢alisanlarinin,
‘calisanlarin miisteriyle birebir iligski yoluyla deger yaratmadaki rolii” hakkinda fikir
sahibi oldugu ve bu durumu davraniglariyla aktif olarak sergiledigi bir durumda

hayat bulabilir.'”

Calisanlarin, marka yaraticilar1 olarak gorevlerini tam olarak yerine getirebilmeleri
icin, -markanin temel/ana noktalarmni yasamalari ve davraniglarinda bu noktalari

tekrar tekrar iiretebilmeleri i¢in- markanin temel noktalarini yeterince algilamis

'8 Fiona Haris ve Leslie de Chernatony, (2001), a.g.e. s. 441-456.

190 Ceridwyn King, ve Debra Grace, (2005), a.g.e., s. 280.

Plage.,s.279.

12 A. Samli, ve C. Frochli. (1992) “Service: The Competitive Edge in Banking”, Journal of Services
Marketing, Vol. 6 No. 1 s. 15-22.

193 Ceridwyn King ve Debra Grace, (2005), a.g.e. s. 280.
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olmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple de, isletmelerde yoneticilerin bu noktada énemi
oldukca biiyiiktiir. Yoneticiler, igsel marka yaratma (internal brand bulding)
slirecinin basarisini, net bir marka vizyonu belirleyerek, isletmedeki calisanlar
arasinda sosyal iletisim saglayarak ve bu iletisim kanaliyla marka vizyonunun tiim

isletmede bilinir kilnmasina yardimer olarak etkilerler.'”*

Hizmet isletmeleri, uygun bir markalama stratejisi uygulasalar ve bunun i¢in etkili
bir iletisim programi diizenleseler bile, calisanlarin hizmet markasin1 miisterilere
iletme konusunda oynadig1 role gereken ©nemi vermedikleri durumda, hizmet
markas1 yine de basarisiz olabilir.'”> Ozellikle hizmet isletmeleri gibi iriiniin
dokunulabilir 6zelliklerinin ¢ogu zaman ya hi¢ olmadigi ya da ¢ok az oldugu
durumlarda, marka tek basina, verilen hizmetin kalitesiyle iliskilendirilemez. Ciinkii,
hizmet markalarinin basarili olmalar1 ve hizmet isletmelerinin degerli markalar
yaratabilmelerinde sadece kalite degil, miisteri ile tim temas noktalari, 6zellikle de

calisanlar, oldukga biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Pazarlama literatiiriinde Keneddy (1977), hizmet isletmelerinde,calisanlarin marka
degeri yaratma ve yaratilan marka degerini miisteriye iletme konusundaki 6nemini
fark eden ilk arastirmacidir. Daha sonrasinda Balmer ve Wilkinson (1991) ve Ind

(1997) bu konuda benzer noktalara deginmislerdir."”°

Isletmeler, marka basarisina ortak olma konusunda calisanlarmi cesaretlendirmek
icin, isletmenin hedefleri, degerleri ve performans: konusunda g¢alisanlarini siirekli
bilgilendirmelidir. Ayrica g¢alisanlar, markanin yararina olacak sekilde caligsmak
tizere desteklenmeli, motive edilmeli ve performanslar1 diizenli 6l¢iilerek kontrol

edilmelidir.

Ozetle, calisanlarin  hizmet isletmelerinde miisteri acgisindan marka degeri

konusundaki Onemini tek bir climleyle Ozetleyip sloganlastiracak olursak,

19 Christine Vallaster ve Leslie de Chernatony. (2004) “How Much Do Leaders Matter in Internal
Brand Building? An International Perspective” [internet] Mevcut Oldugu Adres:
http://www.handels.gu.se/ifsam/Streams/mar/235%20final.pdf [Veri Tabanina Danisilan Tarih: 2
Ocak 2007]. s. 3.

15 A. Samli ve C. Frochli, (1992), a.g.e. s. 15-22.

1% Malcolm H. B. McDonald , Leslie de Chernatony ve Fiona Haris, (2001), a.g.e. s. 343.
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“Caliganlar, miisteri acisindan, markanin insanlagmis halidir.”'®” Bir¢ok durumda
calisanlar, hizmet markalar1 i¢in miisteriyle markanin tek temas noktasini
olusturdugundan, ¢alisanlarin egitilerek ve ayn1 zamanda motive edilerek markanin
basar1 sansinin yiikseltilebilecegini varsaymak yanlis olmayacaktir. O’Loughlin,
Deirdre ve Isabelle Szmigin’in ¢alismalarinda yer alan asagidaki sekil, hizmet

markalarinda ¢alisanlarin roliinii 6zetler niteliktedir:

Sekle gore, dokunulamazlik, heterojenlik ve depolanamazlik gibi 6zelliklere sahip
olan hizmet markalar1 tutundurma ve diger marka iletisimi yoluyla miisteri
beklentilerini ve siirekli ve tutarli ¢alisan performansi yoluyla da miisteri
deneyimlerini etkileyebilmekte ve sonugta da markanin giicli ortaya c¢ikmaktadir.
Sekilde bir diger dikkat edilmesi gereken husus ise miisteri beklentilerinin miisteri
deneyimlerini, miisteri deneyimlerinin ise markanin giiciinii etkilemesidir. Yani
miisteri deneyimleri ve onu dogrudan etkileyen ve igletme tarafindan kontrol
edilebilen siirekli ve tutarli ¢alisan performansi markanin giiclinii tutundurma ve

diger marka iletisimine kiyasla daha dogrudan bir yoldan etkilemektedir.

Sekil 2.3. Calisan ve hizmet markasi arasindaki iliski

Hizmet Markasi Miisteri
| | beklenileri
¢ Dokunulamazlik
. Tutundurma ve diger u
* Heterojenlik marka iletigimi
e Uretim ve Tiiketimin Miisteri
birbirinden deneyimleri
| >
Imazlig .
syritazist Stirekli/tutarl ¢alisan u
¢ Depolanamazlik performansi
Markanmin Giicii

Kaynak: O’Loughlin, Deirdre ve Isabelle Szmigin. “Customer Perspectives on the Role and
Importance of Branding in Irish Retail Financial Services” International Journal of Bank

Marketing Vol. 23 No. 1 (2005): 12.

197 Kaj Storbacka, Tore Strandvik ve Christian Grénroos (1994) “From Scientific Management to
Service Management: A Management Perspective for the Age of Service Competition”, International

Journal of Service Industry Management, Vol. 5, No. 1, s. 5-20.
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2.3.4.1 Hizmet Isletmelerinde Calsan Memnuniyetinin Marka

Uzerindeki Etkileri

Hizmet markalamasindaki ¢alismalar gostermektedir ki, misteri-calisan iliskisinde
miisteriyi sadece kaliteli hizmet degil ¢alisanin moral ve motivasyon durumu da

etkilemektedir.'*®

Bundan dolay1 isletmeler, ¢alisanlarina miisterilere sadece isletme
marka degerini anlatacak egitimler vermekle yetinmemeli ayn1 zamanda, miisteri
memnuniyeti yaninda c¢alisan memnuniyetini de gozeten bir yerden calisanlarin
maddi kosullarini, ¢alisma saatlerini ¢alisma ortamini vb. calisanlart motive edecek

diizeyde ve tarzda tutmaya gayret etmelidir.

Yoneticiler, ¢alisanlarina miisterilere sicak, yakin ve/veya ve miisterilerin talep
edecegi bicimde davranmalar1 konusunda baski yapsa da, ¢alisanlarin bu konudaki
olas1 farkli tavir ve davramislari hizmet markasi konusunda miisterilerin farkl
ve/veya yanlis algilamalarina neden olabilmektedir. Eger, miisteriler ve g¢alisanlar,
hizmet markas1 degerleri hakkinda farkli yargi ve diisiincelere sahiplerse, hizmet
isletmesi yoneticilerine aradaki bu algi farkin1 kapatmaya yonelik olarak stratejik

199

faaliyetler diismektedir.”” Bu noktada ise, ¢alisanlarin moral ve motivasyonlarinin

artirtlmasina yonelik faaliyetler olduk¢a dnemli bir yerde durmaktadir.

2.3.5 Calisanlarin Marka Bagliliklarina Gore Siniflandiriimasi

Yapilan ¢aligmalara gore, calisanlar marka baglhiliklarina goére siiflandirilabilmekte
olup, kimi calisanlar marka lehine davranabildikleri gibi, kimi g¢alisanlar marka

aleyhine davranislar sergileyebilmektedirler.””

1% Malcolm H. B. McDonald , Leslie de Chernatony ve Fiona Haris, (2001), a.g.e. s. 343.
"% Eric G. Haris ve David E. Fleming, (2005), a.g.e. s. 187-198.
2% Fiona Haris, Leslie de Chernatony, (2001), a.g.e. s. 441-456.
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Sekil 2.4. Cahsanlarin Markayr Destekleme Davranislarinin

Siniflandirilmasi

Marka
Bilinmezcileri

Marka
Sampiyonlari

Marka
Kotumserleri

Marka
Vizyonu ve
Kiiltiir

Kaynak: N. Ind. (2001). Living the Brand: How to Transform Every Member of Your Organization

into a Brand Ambassador, New York, Kogan Page.

Daha once hizmet isletmelerinde markalama alaninda Ind (2001) tarafindan yapilmis
olan ¢alisma incelendiginde, ¢alisanlarin marka degerinin yaratilmasinda ve yaratilan
degerin korunmasinda 6nemli bir rol oynadig1 kabul gérmekle birlikte, bahsi gecen
calismada, calisanlar marka fikrine karsi tutumlarina gore temel olarak dorde
ayrilmaktadirlar. Bunlar, “Marka Sampiyonlar1”, “Marka Bilinmezcileri”, “Marka

Kétiimserleri” ve “Marka Sabotajcilarr”dir.?"!

2.3.5.1 Marka Sampiyonlar1 (Brand Champions)

Marka sampiyonlari, gerek isletme i¢inde, gerekse isletme disinda marka hakkinda
olumlu hikayeler anlatan ve istenilen marka fikrinin yayilmasinda caba harcayan
calisanlar1 anlatmada kullanilmaktadir. Marka sampiyonlar1 hizmet isletmeleri i¢in
oldukca onemli ¢aliganlardir ve isletmeler marka sampiyonlarini kendi isyerlerine
cekmeye caba harcamalidir. Marka sampiyonlar1 tek basina egitim vasitasiyla
olugsmayacagindan isletmeler istihdam noktasinda da boyle calisanlari tercih etmeye

6zen gostermelidirler.””

1 1nd, N., (2001), a.g.e.
22 Leslie de Chernatony ve Susan Cottam. (2006) “Why Are All Financial Services Brands Not
Great?”, Journal of Product and Brand Management, No. 15/2 s. 92.
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Boylece hizmet isletmeleri, miisterilerine/potansiyel miisterilerine ulasabilmek ig¢in,
calisanlarinin marka degerinin farkina varmasina ve yine c¢alisanlarimin markanin
imajina  uygun davranmasina, yani ‘marka sampiyonu’ olmasma ihtiyag
duymaktadirlar. Ciinkii, hizmet isletmeleri agisindan bahsi gegen siirekli iletisim,
calisanlarin performansina ve hatta siirekli performansina baghdir. Yani, siirekli
olumlu marka iletisimi acisindan stirekli olumlu ¢alisan  performansi

gerekmektedir.””

2.3.5.2 Marka Bilinmezcileri (Brand Agnostics)

Marka bilinmezcileri, marka fikri ve bilgisiyle ilgilenen ancak marka fikrinin
yayilmasma katilmayan calisanlari anlatmada kullanilmaktadir.*® S6z konusu
calisanlar, marka fikriyle ilgilenmelerine ragmen marka fikrinin yayilmasinda ¢aba
harcamadiklarina gore, isletme hakkinda ve/veya isletme i¢indeki kendi durumlar
konusunda belirsizliklere ve/veya kimi kafa karigikliklarina sahiptirler. Bu durumda
yapilmasi gereken, bdylesi ¢alisanlarin kafa karisikliklarinin nedenini kavrayip, ona
uygun olarak isletme hakkinda ve/veya isletmedeki kendi pozisyonlar1 hakkinda
giivence vererek bu calisanlar1 rahatlatmaktir. Bu durumda marka bilinmezcilerinin

marka sampiyonlarina déniisme ihtimalleri oldukga yiiksektir. 2%

2.3.5.3 Marka Kotiimserleri (Brand Cynics)

Marka kotiimserleri, marka fikriyle dahi ilgilenmeyen calisanlari ifade etmekte

2 fsletmeler, marka konusunda egitimler vererek marka

kullanilmaktadir.
kotiimserlerini marka fikriyle ilgilenmeye yoOnlendirebilirler. Ancak, tek basina
egitimler yoluyla her tiirli calisan1 marka sampiyonlarina c¢evirmek miimkiin
olmadigindan, bagka bir ifadeyle, calisanlarin kimi tavir ve davraniglar isletme

tarafindan belirlenebilirlikten uzak oldugundan, isletmeler calisan ise alig siirecinde,

M age.,s. 92.
2% L eslie de Chernatony ve Susan Cottam, (2006), a.g.e. s. 94.
M age.,s. 94.

0., 5. 95.
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en azindan marka fikrine ilgi duyan c¢alisanlar1 istthdam ederek, sonraki siirecte

yasayabilecekleri sikintilardan biiyiik oranda kurtulabilmektedirler.

2.3.5.4 Marka Sabotajcilar1 (Brand Saboteurs)

Marka sabotajcilari, gerek isletme i¢inde, gerekse isletme disinda, aktif olarak marka
fikrinin aleyhinde ¢aba harcayan ¢alisanlar1 ifade etmekte kullanilmaktadir.”®” Marka
sabotajcilari, isletme aleyhinde davrananlar, diisik performans gosterenler ve
problemleri fark etmede basarisiz olanlar olmak {izere {i¢ temel davranig sekline

298 fsletmeler, ise alis siirecinde marka

sahip calisanlar olarak incelenebilirler.
sabotajcilarini segmemeye Ozen gostermeli, ayrica, bu calisanlarin gerek isletme
icinde gerekse isletme diginda markaya verdikleri zarar 6nemli boyutlara ulagmadan,

bu calisanlar isletmeden uzaklastirilmalidir.

Bu model, deneysel olarak test edilmediginden ve bu konuda mevcut literatiiriin
azligindan dolayi, bu siniflandirmada ayri smiflarin esit miktarda ¢alisan icerip
icermedigi, smiflandirmada yer alan c¢alisanlarin dogal olarak mi séz konusu
siniflarda olup olmadiklar1 ya da digsal faktorlerden etkilenip etkilenmedikleri

bilinmemektedir.

2.3.5.5 Cahsanlarin Marka Sabotajcisi/Sampiyonu Olmasinin

Nedenleri

Calisanlarin marka sabotajcist ya da marka sampiyonu olmasinin birgok nedeni

olabilir. Bunlar, korku, katilim eksikligi, ¢calisanin isletme i¢cinde hareketsizligi, fazla

yogun is temposu, diisiik yonetici destegi ve evresel etkenlerdir.””

M age.,s. 95.
2% 1 eslie de Chernatony ve Susan Cottam, (2006), a.g.e. s. 96.

age.,s. 96
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2.3.5.5.1 Korku

Ilk olarak calisanlar, deneyim eksikliginden, ya da degisime karsi tavirlarindan
dolayi, zorlu bir ige girmekten korktuklar1 gibi, isletme icindeki pozisyonlarinin
degistirilmesinden de korku duyarlar.®'® Ornegin, bankacilik sektoriinde ¢alisanlar,
kendileri agisindan eksi puan olarak goriilebileceginden korktuklarindan, miisteri
sikayetlerini hatirlamakta ve bu sikayetleri yoneticilerine bildirmekte zorluk
cekebilirler. Calisanlarin  duyduklar1 korku sorunlari ydneticilerin ¢alisanlariyla

kurdugu birebir iletisim yoluyla ¢ogu kez ¢oziilebilmektedir.*"’

2.3.5.5.2 Katilim eksikligi

Isletme hakkinda negatif goriislere sahip olan calisanlar, genel olarak isletme
faaliyetlerine ve ayrica da isin kendisine katilimda isteksiz olacaklardir. Bu durumun
en Onemli gerekgesi ise bu tip calisanlarin markayr sahiplenmekte zorluk
cekmeleridir. Hakkinda olumsuz goriislere sahip olduklari markay: sahiplenemeyen

calisanlar, elbette ki faaliyetlere katilma noktasinda da isteksiz davranacaklardir.

2.3.5.5.3 Caliganin igletme icinde hareketsizligi

Isletme i¢inde hareketsiz kalma, genel olarak duragan bir calisma ortam isteyen ve
stresle bas etmede basarisiz olan c¢alisanlarin talepleridir. Bu ¢alisanlar boylesi
hareketsiz bir ¢alisma ortamindan memnun olacaklardir. Ancak, gelismek isteyen
kimi calisanlar icin s6z konusu hareketsizlik, olumsuz bir ortam yaratacak, bu
calisanlarin morallerini ve isletme ve marka hakkindaki goriis ve yargilarini olumsuz

yonde etkileyecektir.

2.3.5.5.4 Fazla yogun i temposu

Fazla yogun olan is temposu, ¢alisanlarin miisterilerin taleplerini yerine getirmesinin

oniindeki en oOnemli engellerden biridir. Fazla yogun is temposunun oldugu

M09 0., s. 96.

MMage.,s. 96.
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isletmelerde c¢alisanlar islerini yetistirmenin kaygisiyla miisterilerin taleplerine cevap
vermede yetersiz kalirlar. Ayrica, fazla yogun is temposu calisanlarda stres ve is
tatminsizligi yaratacagindan calisanlarda iletmeye karsi olumsuz duygularin ortaya

¢ikmasina neden olabilmektedir.

Ornegin, son saglk yasasindan 6nce Tiirkiye’de, Sosyal Sigortalar Kurumu (SSK)
giivenceli hastalar sadece SSK hastanelerinin hizmetinden faydalanabildiklerinden,
bu hastanelerde anormal bir yogunluk ve ayn1 zamanda da SSK’I1 hastalar i¢in alinan
hizmetten memnuniyetsizlik yasanmaktaydi. Son saglik yasasiyla birlikte, SSK
giivenceli hastalarin diger hastaneleri de kullanmaya baslamalariyla birlikte, hem
SSK hastanelerinin yogunlugunda bir azalma, hem de bu azalmaya bagh olarak bu

hastane hizmetlerinin kalitesinde bir artig yasandi.

2.3.5.5.5 Diisiik yonetici destegi

Diisiik yonetici destegi, calisanlarin isletme marka degerini algilamasinda ve soz
konusu degeri miisteriye aktarmasinda olumsuz bir etkiye sahiptir. YOnetici
desteginin eksikligi durumunda c¢alisanlar, marka degerini gerektigi gibi
algilayamadiklarindan, miisterilere de istenen degeri aktaramamaktadirlar. Ayrica,
yoneticilerinden istedikleri ve bekledikleri destegi alamayan calisanlar, yiiksek
ihtimalle, isletme faaliyetlerini yliriitmede isteksizlik duyacak ve bu sebeple de,
isletmenin marka degeri konusunda olumlu bir kanaate sahip olamayacaklar ve

sonugta da marka sampiyonlar1 gibi davranmakta zorluk ¢ekeceklerdir.

2.3.5.5.6 Cevresel Etkenler

Miisteri beklentilerinin artmasi gibi kimi c¢evresel etkenler de, ¢alisanlarin markaya
karst tutumlarin1 etkileyebilmektedir. Cevresel etkenler, diger faktorlerden fakl
olarak, genellikle isletmenin kontrolii disinda gerceklestiginden, isletmelerin bu
faktorleri bertaraf etmede ¢ogu zaman yapacaklari gok bir sey yoktur.'? Bu

durumda, isletme yoneticilerinin bu faktorleri bertaraf etmekten ziyade, igsel

212 1 eslie de Chernatony ve Susan Cottam, (2006), a.g.e. s. 97.
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pazarlama ve c¢alisanlarin egitimi yoluyla bu faktorleri isletme icin avantaja

dontistiirmeye calismasi, marka i¢in olumlu etki saglayacaktir.

2.3.6 Hizmet isletmelerinde Basarili Marka Yaratmada Galisanlar

Disindaki Faktorler

Ozellikle  hizmet isletmelerinde  ¢alisanlar, isletmenin  topluma  yani
potansiyel/mevcut misterilerine agildigi alan olmasi dolayisiyla, ¢alisanlarin
performanslar1 tiiketicilerin hizmet markas1 hakkindaki fikirlerini dogrudan

etkilemektedir.?"?

Ancak, hizmet isletmelerinde marka degerini yaratmada tek faktor
calisanlar degildir. Bunun disinda, kurum kiiltiirii, isletmenin pazar bilgisi, miisteriler
gibi etkenler de hizmet isletmelerinde marka degeri yaratma siirecine katkida

bulunmaktadirlar.

2.3.6.1 Pazar Bilgisi

Yoneticiler, basarili marka degeri yaratabilmek icin, sadece c¢alisanlarinin
davraniglarini degil miisterilerinin beklentilerini de bilmek durumundadir. Bundan
dolayi, calisan se¢imi ve egitiminin yaninda, pazar arastirmasi da basarili hizmet

markas1 yaratma konusunda énem kazanmaktadir.

Calisanlar yoluyla verilen marka degeri mesaji tutundurma c¢alismalariyla da
desteklenmeli, tutundurma calismalar1 c¢alisanlarin verdigi marka mesajiyla gelisir
mesajlar igermemelidir.*'* Ayrica, tutundurma faaliyetleri sirasinda verilen marka
mesajinin basarisi i¢in de yine isletmenin pazar bilgisi sarttir. Clinkii igletme, basaril
bir tutundurma faaliyeti yiirlitebilmek i¢in miisterilerinin 6zelliklerini bilmelidir ki,
tutundurma aracinin se¢iminden segilen aracin uygulanacagr bolgeye kadar

kararlarini saglikli ve marka degerine katkida bulunacak sekilde verebilsin.

213 Teslie de Chernatony, Colin Jevons ve Mark Gabbott (2005) “Customer and brand manager
perspectives on brand relationships: a conceptual framework”, Journal of Product & Brand
Management, Number 14/5, s. 300-309.

214 Eric G. Haris ve David E. Fleming, (2005), a.g.e. s. 190.
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2.3.6.2 Miisteriler

Hizmet isletmelerinde ¢alisanlarin yaninda miisteriler de dogrudan hizmet tiretiminde
etkilidirler ve marka yaratma konusunda etkileri vardir. Bagka bir ifadeyle, hizmet
iiretimi miisteri ve ¢alisanlarin interaktif katilimini1 gerektirdiginden, yani miisteriler,
hizmet tiretimi siirecinin birebir parcasi olduklarindan, kaginilmaz olarak {iretilen

hizmetin kalitesini de etkilemektedirler.

2.3.6.3 Isletme Kiiltiirii ve Yoneticilerin Etkisi

Bu noktada bir diger 6énemli konu ise, ¢alisanlarin davraniglarini etkileyen isletme
kiiltiirii ve ydneticilerin etkileridir. Isletme kiiltiirii ve yoneticiler, kimi durumlarda
calisanlar1 iletilmesi hedeflenen marka mesajina paralel yonde etkilerlerken kimi

zaman da tersi yonde etkileyebilmektedirler.*'

Yukarida belirtilen iki konu, — isletme kiiltiirii ve yoneticilerin etkisi — i¢sel marka
degeri yaratma konusunda olduk¢a 6nemli olmalarinin yani sira birbirleriyle de iliski
icindedirler. Istenilen marka mesajmin miisteriye iletilmesi hususunda calisanlarin
marka degeri beklentilerine uygun olarak yonlendirilmesinin kosularindan biri de, bu
iki konunun birbirleriyle uyumlu olmast ve calisanlara marka degeri konusunda
paralel mesajlar vermesidir.?'® Aksi takdirde, calisanlar acisindan isletme
kiiltiiriinden ve yoneticilerden gelen mesajlar catisacagindan, ve kafalarindaki marka
degeri netlesemeyeceginden, calisanlar marka degerini algilama ve algiladiklar
marka degerini miisterilere aktarma konusunda beklenen performansi

gosteremeyebilirler.

Hizmet isletmelerinde marka degeri i¢in c¢alisanlarin roliiniin 6nemli olusu,
pazarlama departmaniyla insan kaynaklar1 departmaninin gérev ve sorumluluklarini
ici ice gecirmis ve bu durum Ozellikle hizmet isletmelerinde, insan kaynaklari

olmadan marka faaliyetlerinin yeterli olamayacagi durumunu ortaya ¢ikarmistir.”'’

215 Christine Vallaster ve Leslie de Chernatony, (2004), a.g.e. s. 3.

216 a.g.e.s. 7.

7 Gillian Maxwell ve Gordon Lyle. (2002) “Strategic HRM and Business Performance in the Hilton
Group”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, No. 14/5 s. 251.
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S6z konusu durumu kavrayan isletmelerde c¢alisanlara verilen 6nemin artmasiyla
birlikte, bu isletmelerdeki calisanlarin is memnuniyeti de artmustir.”'® Bu durum ise,
calisanlarin hizmet marka degerini miisterilere iletmesi noktasindaki c¢alisanlardan

beklenilen performansta artisa yol agmustir.

Ancak, calisanlarin miisterilerin hizmet kalitesi algisi tizerindeki etkileri hakkinda
biitlin bu anlatilanlara ragmen, hizmet isletmelerinin biiylik bir c¢ogunlugunda
calisanlara, 6zellikle de miisteriyle birebir temas kuran ¢alisanlara, genellikle hizmet

markas1 konusunda egitim verilmemektedir.*"

Ayrica, bu ¢alisanlar vasifsiz olarak
farz edildiklerinden diisiikk iicretle calistirllmakta yani moral ve motivasyonlari

acisindan da miisteri memnuniyetini saglayabilecek durumun ¢ok uzagindadirlar.

Calisanlarin marka degerini ve s6z konusu markayla ilgili kendi rollerini anlamalari,
calisan stresini azaltmakta ve calisanlarin hizmet markasini miisterilere transferine
katilmini  artirmaktadir.*?® Bundan dolay1 da calisanlarin tutarli davranmalarina
yonelik olusturulmus iyi bir i¢gsel pazarlama, basarili hizmet markasinin en énemli

olmazsa olmazidir.

Sirketler, markalarinin amaglarini, degerlerini ve performansini ¢alisanlarina en iyi
sekilde anlatmali ve bu sekilde c¢alisanlarinin marka basarisina katki saglamalarina
destek vermelidirler. Calisanlar, hizmet markasinin verdigi sozii yerine getirmede
kritik bir araci olduklarindan, tiim ¢alisanlarin markanin en iyi sekilde temsil
edilmesi amaciyla tesvik edilmesi ve gosterdikleri ¢aba ve caligmanin da zaman

zaman Slgiilmesi ve/veya odiillendirilmesi gerekebilmektedir.?!

2.3.7 Calisanlarin ve Yoneticilerin Marka Konusundaki Rolu
Hakkinda Ozet

King ve Grace’in ¢alismalari, hizmet isletmelerinde marka konusunda calisanlarin ve

yoneticilerin rolii konusunda literatiirle tutarli ve olduk¢a da ayrintili bilgi

Mage.,s. 252.

219 L eslie de Chernatony ve Susan Segal-Horn, (2003), a.g.e. s. 1095-1118.

2201 eslie de Chernatony ve Susan Segal-Horn, (2003), a.g.e. s. 1095-1118.

! Leslie de Chernatony, Susan Drury and Susan Segal-Horn. (2003) “Building a Services Brand:

Stages, People and Orientations”, The Service Industries Journal, Vol.23, No.3 s.1-21
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sunmaktadir. King ve Grace’in c¢alismalarinda 06zetle asagidaki hususlar

belirtilmektedir.**?

- Bir isletmenin Pazar Odaklilig1, o isletmenin basarisiyla dogru orantilidir.

- Calisanlarin marka konusunda sahip olduklar1 bilgi miktar ile, isletme i¢inde

bu bilgiyle paralel olarak davranislar1 dogru orantilidir.

- Calisanlarin miisteri bilgileri ve ise katilimlar1 arttikca, miisterilerinin

beklentileri dogrultusunda davranma oranlar1 artmaktadir.

- Ise alma asamasinda calisanlarin se¢imi, isletme marka yonetimi acisindan

Onemlidir.

- Calisanlara marka hakkinda verilen bilgi, bu bilginin daha sonrasinda ¢alisma
hayatinda aktif olarak kullanilabilmesi i¢in, ¢alisanlara anlamli ve 6nemli

gelmelidir.
- Pazar odakliligin kosullarindan biri de ¢alisanlarin tatminidir.

- Calisanlara, farkli miisterilere yonelik tavirlariyla ilgili, belli bir oranda

serbestlik saglanmasi, ¢alisan basarisinin artmasina yol agmaktadir.

- Calisanlar1 markadan haberdar etme konusunda yoneticilere 6nemli roller

diismektedir.

- Calisanlar1 marka konusunda yonlendirirken, onlarin olasi farkliliklarinin
bilincinde olarak davranilirsa, marka iletisimi konusunda isletmenin basari

sansi artar.

- Calisanlara farkli misterilere tavirlart konusunda belli bir serbesti

saglanmasina ragmen, kontrol siireci atlanmamalidir.
- Egitim ve iletisim i¢sel pazarlamanin iki 6nemli elemanidir.

Biitiin bu anlatilanlardan Ozetle, literatiirde, 0zellikle hizmet isletmeleri agisindan,
marka degeri yaratmanin 6zel bir 6neme sahip oldugu ve bir o kadar da diger
isletmelerle karsilastirildiginda nispeten karmasik bir siire¢ oldugu, ayrica kalite

yaratma noktasinda ¢alisanlarin 6dnemli bir rol oynadigi, daha onceki caligmalarda

22 Ceridwyn King ve Debra Grace, (2006), a.g.e. 370.
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teorik olarak incelenmis konulardir. Bu calismada ise, calisanlarin marka degeri
yaratilmasindaki rolii hizmet isletmeleri acisindan bahsi gegen literatiir ¢cer¢evesinde

incelenecektir.

Bu caligma finansal hizmet sektdriiyle sinirli tutulmustur. Sonuglarin diger hizmet

sektorlerine genellestirilebilmesi arastirilmamustir.
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UCUNCU BOLUM
3 FINANSAL HIiZMET ISLETMELERINDE MARKA

DEGERI YARATMADA GALISANLARIN ROLU
UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1 Aragtirmanin Onemi ve Amaci

Hizmet sektoriindeki biiylimeyle birlikte bu sektoriin igletme sahipleri ve ayni
zamanda da misteriler agisindan incelenmesi daha da Onem kazanmaktadir.
Giliniimiiz kosullarinda biiyliyen bir sektdr olan hizmet sektoriinde, markalagmanin
ve marka degerinin yaratilmasi/korunmasi ve pazarlama stratejisinin bir araci olarak
kullanilmast 6zellikle 6nem kazanmaktadir. Hizmet isletmeleri disindaki isletmeler
acisindan nispeten degeri daha iyi anlasilmis olan ve bu gerekceyle de daha iyi
kullanilabilen marka degeri konusu, hizmet isletmeleri agisindan da oldukc¢a 6nemli

bir konudur.

Ayrica, hizmet isletmelerini diger isletmelerden ayiran oOzellikler gerekgesiyle,
hizmet isletmeleri agisindan marka degeri konusunda ¢alisanlarin rolii, ¢alisanlarin
hizmet kalitesinde belirleyici unsur olmalar1 gerekgesiyle olduk¢a Onemli bir

pozisyonda durmaktadir.

Mevcut literatiirde yer alan marka degeri yaratma ile ilgili ¢aligmalarin bir boliimii
isletmelerin marka degeri yaratmalar1 durumunda bunu etkileyebilecek degiskenleri
bir biitiin halinde teorik olarak incelerken diger bir kismi ise bu degiskenlerden
calisanlar disindakilerin etkilerini —O6rnegin miisterilerin etkileri- agiklamaya
yonelmiglerdir. Oysa, o6zellikle hizmet isletmelerinde, marka degerinin faktdrleri,
marka degeri yaratma ve yaratilan marka degerinin korunmasi gibi konularda
calisanlarin rolii, ¢alisanlarin hizmet kalitesi acgisindan belirleyici rol oynamalar1 ve
aynm1 zamanda miisterilerle birebir temas halinde olmalar gerekcesiyle oldukca

Onemlidir.

Konunun oOnemine ragmen, hizmet isletmelerinde ¢alisanlarin marka degeri

faktorleriyle ilgililerini ele alan ¢alismalardaki bu eksiklik, bu arastirmanin
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gerekligini ve ayn1 zamanda da literatiire saglayacagi katkiy1 tanimlamak i¢in iyi bir

gosterge niteligindedir.

Bu arastirma kapsaminda hizmet isletmelerinde calisanlarin hizmet marka degeri
faktorleriyle iligkisi, s6z konusu faktorlerin sadece ¢alisanlara degen kisminin
incelenmesi amaclanmaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin calisanlara iliskin
disiincelerinin - marka  degeri  belirleyicileri  a¢isindan  degerlendirilmesi
amaglanmaktadir. Hizmet isletmelerinin diger isletmelerden fakliligi ve bu farkliligin
marka degeri faktorleriyle iligkisi, ayrica marka degeri yaratmanin isletmeler
acisindan 6nemi teorik olarak incelenecek ayrica, hizmet isletmelerinde marka degeri

faktorlerinin ¢alisanlarla ilgili kismi1 uygulama ile ortaya konacaktir.

3.2 Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirma, sadece finansal hizmet isletmeleri, 6zelinde de Halkbank’la simnirh
tutulmustur. Finansal hizmet isletmeleri disindaki hizmet isletmeleri ve bagka

finansal hizmet markalar1 agisindan konu ayrica arastirilmay1 beklemektedir.

3.3 Arastirma Modeli

Calismada, marka degerinin olusumu siirecinde calisanlarin diger marka degeri
bilesenleri/faktdrleri olan “Algilanan Kalite”, “Marka Imaji”, “Marka Sadakati” ve
“Marka Farkindalig1” vasitasiyla marka degerine katkilar1 konusu, isletme
miisterilerine yapilan anket calismasiyla arastirilacaktir. S6z konusu ankette marka
degeri faktorleriyle ilgili her soru ilk etapta ayn1 zamanda ¢alismanin modelinin bir

kalemini olusturmaktadir.

3.4 Olcek gelistirme

Calismada kullanilacak o6l¢egin belirlenmesine yonelik olarak marka degeri ve
0zelinde de hizmetlerde marka degeri ile ilgili literatiir incelenmis ve Olgek

olusturmak iizere ¢aligma i¢in en uygun olan kalemler ve boyutlar alinmistir. Marka
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degeri ile ilgili olarak giivenilirlikleri test edilmis olan 6l¢ekler daha sonra ¢alisma

amacina uygun olarak uyarlanmis ve Tablo 3.1°de goriilen son haline getirilmistir.

Tablo 3.1. Marka Degeri Olcegi

Algilanan Kalite

AKI1: Miisteriler bu isletmenin ¢alisanlarindan diizgiin hizmet alirlar.

AK2: Isletme ¢alisanlar1 her zaman miisterilere yardim etme istegindedir.

AKa3: Bu isletmenin ¢alisanlar1 glivenilirdir.

AK4: Miisteriler bu isletmenin ¢alisanlarinin islemlerinde glivende hisseder.

AKS: Isletme ¢alisanlar1 miisterilerine bireysel ilgi gosterir.

AKG6: Isletme calisanlar1 miisterilerin ihtiyaclarmi bilir.

AK7: Isletme calisanlar1 eger ¢ozeceklerine dair sz verirlerse probleminizi ¢ozerler.

AKS: Isletme calisanlar1 hizmetin tam olarak ne zaman gerceklesecegini sdylerler.

AKO9: Isletme calisanlari sizin sorulariniza cevap verecek bilgiye sahiptirler.

Marka imaj

MI10: Isletme calisanlarmin goriiniimleri temiz ve derli topludur.

MI11: Isletme calisanlar1 size kars1 siirekli olarak naziktirler.

MI12: Isletme calisanlar1 candan ve yardimseverdirler.

MI13: Isletme calisanlar1 yeteneklidirler.

MI14: Isletme calisanlar siirekli miisterilerine kars1 tutarli olarak nazik davranirlar.

Marka Sadakati

MS15: Bu hizmetten faydalanmanin genellikle tatmin edici bir deneyim oldugunu

diistinliyorum

MS16: Isletme galisanlari taleplerinize cevap vermede asla gok yogun olmazlar.

MS17: isletme ¢alisanlar1 sdzlerini tutarlar.

MS18: Isletme ¢alisanlar isleri ilk seferinde dogru yaparlar.

MS19: Isletme galisanlari ortaya gikan her problemin iistesinden uygun sekilde gelir.

MS20: isletme ¢alisanlari isler bittiginde size bildirir.

MS21: Isletme ¢alisanlar1 banka iiriinleri ve hizmetleri konusunda bilgilidir.

MS22: isletme ¢alisanlar1 sorulariniza cevap verme konusunda yeteneklidir.

MS23: Isletme calisanlari finansal hizmet konusundan sizin bireysel ihtiyaglarmizi

anlar.
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Marka Farkindahg

MF24: Banka markalarini diislindiigiimde aklima gelen marka Halkbank tir.

MF25: Halkbank markasini daha 6nce duydum.

MF26: Banka hizmeti alma konusunda aklima ilk Halkbank gelir.

MF27: Diger rakip bankalar arasinda Halkbank’in farkina varirim.

MF28: Halkbank’in farkindayim.

MF29: Halkbank’in baz1 6zellikleri hemen aklima gelir.

MF30: Halkbank’1in simgesini ya da logosunu kolayca aklima getirebilirim.

“Algilanan Kalite” ile ilgili sorularda Lin, Xirasager ve Laditka®™ (AK1-AK6) ve

. : : 224
Beerli, Martin ve Quintana

(AK7-AK9)’nin calismalarinda yer alan dlgek sorulari
kullanilmistir. S6z konusu caligmalardaki giivenilirlik oranlari, AK1-AK?2 i¢in 0.88,
AK3-AK4 icin 0.90, AK5-AK6 icin 0.92 ve AK7-AK9 icin 0.9373’tiir. “Marka
imaji” ile ilgili sorularda Levesque ve McDougall”® (Mil), Beerli, Martin ve

226 (Mi2), Parasuraman, Zeithaml ve Berry”>’ (Mi3-Mi4) ve Kayaman ve

Quintana
Arasli*?® (MI5)’nin ¢alismalarinda yer alan dlgek sorulari kullanilmistir. S6z konusu
calismalardaki giivenilirlik oranlari, Mi1 i¢in 0.92, MI2 i¢in 0.94, Mi3-Mi4 i¢in 0.83
ve MI5 icin 0.90°dir. “Marka Sadakati” ile ilgili sorularda Grace ve O’Cass™’ (MS1)

ve Hallowell”° (MS2-MS9)’1n ¢alismalarinda yer alan 6lcek sorular kullanilmustir.

3 Herng-Ching Lin, Sudha Xirasagar ve James N. Laditka (2004) “Patient perceptions of service
quality in group versus solo practice clinics” International Journal for Quality in Health Care Vol. 16
No. 6 s. 437445

24 A Beerli, J. D. Martin ve A. Quintana (2004) “A Model Of Customer Loyalty in The Retail
Banking Market” European Journal of Marketing Vol. 38 No. 1/2 s. 253-275.

25 T, Levesque ve G. H. G. McDougall. (1996) “Determinants Of Customer Satisfaction in Retail
Banking” International Journal Of Bank Marketing Vol. 14 No. 7 s. 12-20

226 A Beerli, J. D. Martin ve A. Quintana (2004) a.g.e.

2 Parasuraman A., Valarie A. Zeithalm ve Leonard L. Berry. (1988), a.g.e. s. 12-40.

28 R. Kayaman ve H. Arash (2007) “Customer based brand equity: evidence from the hotel industry”
Managing Service Quality Vol. 17 No. 1 s. 92-109

2 Debra Grace ve Aron O’Cass. (2005) “Examining the Effects of Service Brand Communications
on Brand Evaluation” Journal of Product and Brand Management Vol. 14 No. 2 s. 106-116.

20 R. Hallowell (1996) “The Relationship of Customer Satisfaction, Customer Loyalty and
Profitability: An Emprical Study” International Journal of Services Industry Management Vol.7 No. 4
s. 27-42.
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S6z konusu ¢aligsmalardaki giivenilirlik oranlari, MS1 ig¢in 0.95, MS2-MS9 i¢in
0.964’tiir “Marka Farkindaligr” ile ilgili sorularda ise Hananto™' (MF1-MF7)’nun
calismasinda yer alan Olgek sorulart kullamilmistir. S6z konusu ¢alismadaki

giivenilirlik orani, MF1-MF7 i¢in 0.793 tiir.

Yukarida verilen rakamlar incelendiginde goriilecegi iizere, Olgek gelistirirken
yararlanilan kaynaklardaki 6l¢ek sorularmin gilivenilirligi, sorularin tamami igin

beklenen 0,7 degerinin®? iizerindedir.

3.5 Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Halkbank’in Kizilay Subesi miisterileri olusturmaktadir. Bu
cercevede tesadiifi olarak secilmis 226 kisi arastirmanin Orneklemi olarak

belirlenmistir.

3.6 Verilerin Toplanmasi

Arastirma verileri arastirmaci tarafindan varolan literatiirdeki 6l¢ekler gergcevesinde
hazirlanan anket formu yardimiyla toplanmistir. Anket formunda miisterilerin
demografik ozelliklerine iligkin sorularinin yani sira marka degeri bilesenleri ve

banka calisanlari ile ilgili sorular yer almaktadir.

1 A. Hananto “Developing and Assessing the Reliability and Validity of an Alternative Scale to
Measure Brand Equity” [Internet] Mevcut Oldugu Adres:
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract _id=946303#PaperDownload [Veri Tabanina
Danigilan Tarih: 29 Nisan 2007]

B2 R. Pappu, Quester, P. G., ve Cooksey, R. W. (2005) “Consumer-based brand equity: improving the
measurement -empirical evidence”. The Journal of Product and Brand Management, Vol. 14 No. 2/3,

s. 143-154.
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3.7 Arastirmada Elde Edilen Bulgular ve Bunlarin

Yorumlanmasi

Anketler, SPSS istatistik programi kullanilarak degerlendirilmistir. Oncelikle,
katilimcilarin demografik ozellikleri ve banka hizmetinden yararlanma sikligi ve
tercihi tanimlayici istatistikler yardimiyla incelenmis, ylizde ve frekans dagilimlar
cikarilmistir. Daha sonra, miisterilerin goziinde marka degeri ve calisan iliskisiyle
ilgili sorularin analizine geg¢ilmis, burada ise ki kare ve faktor analizi yontemleri
kullanilmigtir.  Ayrica ¢alismada Dogrulayict Faktér Analizi  uygulanmistir.

Arastirmada yer alan tiim bulgular P<0,05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.

3.7.1 Demografik Degisiklikler ve Katiimcilarin Banka Tercihleri

ve Banka Hizmetinden Yararlanma Sikhgina iliskin Bulgular

Tablo 3.2 Orneklem Grubunun Yas Degiskenine Bagh Olarak

Dagilimi
Frekans |Yiizde
YAS
20 ve alt1 10 4,42
20-29 47 20,80
30-39 46 20,35
40-49 51 22,57
50 ve Ustil 72 31,86
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Sekil 3.2 Orneklem Grubunun Yas Degiskenine Bagh Olarak

Dagilim

4%

020 ve alti
@20-29
030-39
040-49
W50 ve dstii

SPSS ciktilar1 incelendiginde goriilecegi lizere, dérneklem grubunun %4,42’sini 20

yas ve alt1, %20,8’ini 20-29 yas arast, %20,35’ini 30-39 yas aras1, %22,57’sini 40-49

yas aras1 ve %31,86’smn1 50 yas ve iistii miisteriler olusturmaktadir.

Tablo 3.3 Orneklem Grubunun Cinsiyet Degiskenine Bagh

Olarak Dagilimi
Frekans |Yiizde
CINSIYET
Kadin 87 38,50
Erkek 139 61,50
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Sekil 3.3 Orneklem Grubunun Cinsiyet Degiskenine Bagh

Olarak Dagilim

OKadin
M Erkek

SPSS ciktilar1 incelendiginde goriilecegi iizere, 6rneklem grubunun %38,5°1 kadin,

%61,5’ini erkek miisteriler olusturmaktadir.

Tablo 3.4 Orneklem Grubunun Egitim Diizeyi Degiskenine

Bagh Olarak Dagilim

Frekans | Yiizde
EGITIM DUZEYI
[kdgretim 65 28,80
Lise 97 42,90
Yiksekokul 34 15,00
Lisans 30 13,30
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Sekil 3.4 Orneklem Grubunun Egitim Diizeyi Degiskenine Bagh

Olarak Dagilim

15%

13%

43%

DOilkogretim
ELise

0O Yiksekokul
OLisans

SPSS ¢iktilar1 incelendiginde goriilecegi lizere, 6rneklem grubunun %28,8’ini

ilkdgretim, %42,9’unu lise, %15’ini yliksekokul ve %13,3’linii lisans mezunu

miisteriler olusturmaktadir.

Tablo 3.5 Orneklem Grubunun Medeni Durum Degiskenine

Bagh Olarak Dagilim

Frekans |Yizde
MEDENI DURUM
Evli 151 66,80
Bekar 75 33,20
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Sekil 3.5 Orneklem Grubunun Medeni Durum Degiskenine

Bagh Olarak Dagilinm

o Bdi
B Bekar

SPSS c¢iktilar1 incelendiginde goriilecegi tizere, 6rneklem grubunun %33,2’sini

bekar, %66,8’ini evli miisteriler olusturmaktadir.

Tablo 3.6 Orneklem Grubunun Ayhk Toplam Gelir
Degiskenine Bagh Olarak Dagilimi

Frekans |Yiizde
AYLIK TOPLAM GELIR
1000 YTL ve alt1 76 33,60
1000-2000 YTL 82 36,30
2000-5000 YTL 61 27,00
5000 YTL ve daha yiiksek |7 3,10
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Sekil 3.6 Orneklem Grubunun Ayhk Toplam Gelir Degiskenine

Bagh Olarak Dagilinm

3%

36%

01000 YTL ve alti
@ 1000-2000 YTL
02000-5000 YTL
05000 YTL ve daha yiiksek

SPSS ¢iktilar1 incelendiginde goriilecegi lizere, 6rneklem grubunun %33,6’s1n1 aylik

toplam geliri 1000YTL ve alt1, %36,3’linti aylik toplam geliri 1000-2000 YTL arasi,

%?27’sini aylik toplam geliri 2000-5000 YTL aras1 ve %3,1’ini aylik toplam geliri

5000 YTL ve daha yiiksek olan miisteriler olusturmaktadir.

Tablo 3.7 Orneklem Grubunun Bankacihk Hizmetinden

Yararlanma Sikhig1 Degiskenine Bagh Olarak Dagilimi

her giin

haftada bir kez
haftada birkag¢ kez
ayda bir kez

ayda birkag¢ kez

Frekans
46
28
47
53
52

Yiizde
20,40
12,40
20,80
23,50
23,00

86




Sekil 3.7 Orneklem Grubunun Bankaciik Hizmetinden

Yararlanma Sikhig1 Degiskenine Bagh Olarak Dagilimi

21%

20%

12%

O hergiin

B haftada bir kez

O haftada birkac kez
O ayda bir kez

B ayda birkac kez

SPSS ¢iktilar1 incelendiginde, 6rneklem grubunun %20,4’{inii her giin bankacilik

hizmetlerinden yararlanan, %12,4’iinii haftada bir kez bankacilik hizmetlerinden

yararlanan, %20,8’ini haftada birkag kez bankacilik hizmetlerinden yararlanan,

%23,5’in1 ayda bir kez bankacilik hizmetlerinden yararlanan ve %23’iinii ayda birkag

kez bankacilik hizmetlerinden yararlanan miisterilerin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3.8 Orneklem Grubunun Son Bir Ay i¢inde Halkbank’a

Kac¢ Defa Geldigi Degiskenine Bagh Olarak Dagilim

her giin

haftada bir kez
haftada birka¢ kez
ayda bir kez

ayda birkag¢ kez

Frekans
45
21
41
81
38

Yiizde
19,9
9,3
18,1
35,8
16,8
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Sekil 3.8 Orneklem Grubunun Son Bir Ay icinde Halkbank’a

Kac¢ Defa Geldigi Degiskenine Bagh Olarak Dagilimi

17%

20%

9%

O hergiin

B haftada bir kez

O haftada birkac kez
O ayda bir kez

B ayda birkac kez

SPSS ¢iktilar1 incelendiginde, 6rneklem grubunun %19,9’unu son bir ay i¢inde her

giin Halkbank’a gelen, %9,3’1inii son bir ay i¢inde haftada bir kez Halkbank’a gelen,

%18,1’ini son bir ay i¢inde haftada birka¢ kez Halkbank’a gelen, %35,8’ini son bir

ay i¢inde ayda bir kez Halkbank’a gelen ve %16,8’ini son bir ay i¢inde ayda birkag

kez Halkbank’a gelen miisterilerin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3.9 Orneklem Grubunun Bankacilik Hizmetlerinde Son

Bir Y1l icinde Halkbank’tan Baska Banka Tercih Edip

Etmemesi Degiskenine Bagh Olarak Dagilimi

evet

hay1r

Frekans
155
71

88

Yiizde
68,6

31,4




Sekil 3.9 Orneklem Grubunun Bankacilhik Hizmetlerinde Son
Bir Y1l icinde Halkbank’tan Baska Banka Tercih Edip
Etmemesi Degiskenine Bagh Olarak Dagilim

Oevet
B hayir

SPSS ¢iktilart incelendiginde goriilecegi lizere, 6rneklem grubunun %68,6’s1n1 son
bir yil icinde bankacilik hizmetlerinde Halkbank’tan baska banka tercih eden,
%31,4’linii son bir yil icinde bankacilik hizmetlerinde Halkbank’tan bagka banka

tercih etmeyen misteriler olusturmaktadir.

3.7.2 Anket Sorularina Verilen Cevaplara iliskin Tanimlayici

istatistikler

Tablo 3.10 Anket Sorularina Verilen Cevaplara Iliskin

Tamimlayici istatistikler

Ortalama |Standart Sapma

Miisteriler bu isletmenin ¢alisanlarindan diizgiin

hizmet alirlar 4,274 0,775
Isletme ¢alisanlar1 her zaman miisterilere yardim

etme istegindedir 4,345 0,650
Bu isletmenin c¢alisanlari glivenilirdir 4,624 0,529
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Ortalama |Standart Sapma
Miisteriler bu igletmenin ¢alisanlarinin
islemlerinde giivende hisseder 4,580 0,546
Isletme calisanlar1 miisterilerine bireysel ilgi
gosterir 4,146 0,880
Isletme calisanlar1 miisterilerin ihtiyaglarim bilir {3,549 1,196
Isletme calisanlar1 eger ¢ozeceklerine dair s6z
verirlerse probleminizi ¢ozerler 4,588 0,584
Isletme calisanlar1 hizmetin tam olarak ne zaman
gerceklesecegini sOylerler 4,137 0,871
Isletme calisanlar sizin sorulariniza cevap
verecek bilgiye sahiptirler 4,142 0,826
Isletme calisanlarinin goriiniimleri temiz ve derli
topludur 4,588 0,614
Isletme calisanlar size kars siirekli olarak
naziktirler 4,403 0,688
Isletme calisanlar1 candan ve yardimseverdirler {4,376 0,739
Isletme ¢alisanlar yeteneklidirler 4,000 0,980
Isletme calisanlari siirekli miisterilerine kars1
tutarli olarak nazik davranirlar 4,341 0,599
Bu hizmetten faydalanmanin genellikle tatmin
edici bir deneyim oldugunu diisiiniiyorum 4,115 0,803
Isletme calisanlar taleplerinize cevap vermede
asla ¢ok yogun olmazlar 3,770 0,971
Isletme calisanlar sozlerini tutarlar 4,425 0,716
Isletme calisanlar isleri ilk seferinde dogru
yaparlar 4,022 0,945
Isletme calisanlar1 ortaya cikan her problemin
istesinden uygun sekilde gelir 4,124 0,779
Isletme ¢alisanlari isler bittiginde size bildirir 4,279 0,753
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Ortalama |Standart Sapma
Isletme calisanlar1 banka iiriinleri ve hizmetleri
konusunda bilgilidir 4,230 0,827
Isletme calisanlar1 sorulariniza cevap verme
konusunda yeteneklidir 4,181 0,928
Isletme calisanlar1 finansal hizmet konusunda
sizin bireysel ihtiyag¢lariniz1 anlar 3,761 0,978
Banka markalarini diisiindiigiimde aklima gelen
marka Halkbank’tir 3,354 1,181
Halkbank markasini daha 6nce duydum 4,597 0,681
Banka hizmeti alma konusunda aklima ilk
Halkbank gelir 3,442 1,192
Diger rakip bankalar arasinda Halkbank’in
farkina varirim 3,752 1,042
Halkbank’in farkindayim 4,465 0,725
Halkbank’in baz1 6zellikleri hemen aklima gelir |3,951 0,876
Halkbank’1n simgesini ya da logosunu kolayca
aklima getirebilirim 4,341 0,995

(1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum,

5-Tamamen Katiliyorum)

3-Kararsizim,

4-Katiliyorum

Tablo 2.9°da, anketin demografik verilerini aragtiran sorular disindaki sorularin

biitlinli i¢in SPSS c¢iktilarindan elde edilen tanimlayici istatistiklerden, ortalama ve

standart sapma degerleri verilmektedir. S6z konusu degerler incelendiginde, sorulara

verilen yanitlarin  ortalamasinin  genelde

goriilebilmektedir.
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3.7.3 Marka Degeri Faktorleri Olgegi ve Olgege iliskin Giivenilirlik
ve Faktor Analizi Uygunluk Testleri

3.7.3.1 KMO ve Bartlett Testi

Tablo 3. 11. KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi
0,685
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 6564916
Df 435
Anlamlilik ,000

Barlett Kiiresellik Testi ve Kaiser Meyer Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Testi,

datanin Faktér Analizi igin uygun olup olmadigmin test etmek i¢in uygulanmistir.”*

KMO degeri, olmas1 beklenen 0,6 degerinden daha yiiksek oldugundan, data Faktor
Analizi yapilmasi i¢in uygundur. Bu sonugtan hareketle Dogrulayici Faktor Analizi

uygulanmustir.

3.7.3.2 Marka Degeri Faktorleri Ol¢eginin Giivenilirlik ve Gegerlilik
Analizi

Tablo 3.12. Marka Degeri Faktorleri Olceginin Giivenilirlik ve

Gecerlilik Analizi

Boyutlar Kalemler | Faktor Yiikleme Degerleri | T Degerleri
Algilana Kalite AK1 0,54 5,52
(AK) AK2 0,69 7,17
AK3 0,73 7,69
AK4 0,74 7,83

233 R.P. Bagozzi, and Yi, Y. (1998), “On the evaluation of structural equations models”, Journal of the

academy of Marketing Science, Vol. 16 No. 1, s. 74-94.
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AKS5 0,76 8,05
AK6 0,62 6,43
AK7 0,59 6,06
AKS 0,76 8,03
AK9 0,60 6,10
MI10 0,69 6,93
. MI11 0,54 5,30
Marka Imaji

MI12 0,89 9,27

(MI)
MI13 0,81 8,29
MI14 0,76 7,71
MSI5 0,71 7,51
MS16 0,64 6,59
MS17 0,80 8,54
MS18 0,69 7,27

Marka Sadakati

MS19 0,82 8,85

(MS)
MS20 0,48 4,86
MS21 0,79 8,44
MS22 0,81 8,69
MS23 0,70 7,32
MF24 0,84 8,89
MF25 0,48 4,74
MF26 0,84 8,91

Marka Farkindahg:

MEF27 0,86 9,20

(MF)
MEF28 0,61 6,15
MF29 0,81 8,54
MF30 0,54 5,35

Marka Degeri Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Tablosu incelendiginde,

kimi kalemler i¢in (MS20, F25), faktor yiikleme degerleri, 6lcegin gecerli olmasi i¢in
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beklenen 0,5 degerini®** saglamadig goriilmektedir. Bu asamadan sonra, Corobach
Alfa Degerleri hesaplanarak Olgegin kabul edilebilir gilivenilirlikte olup olmadigi
belirlenecek, sonrasinda ise Faktdr Analizi Uyguluk Istatistikleri hesaplanacak ve
sonrasinda Olgegin bu haliyle calismaya devam edilip edilmeyecegine karar

verilecektir.

3.7.3.3 Corobach Alfa Degerleri

Tablo 3.13. Corobach Alfa Degerleri

Algilanan Kalite 80,87
Marka Imaji 76,69
Marka Sadakati 86,48
Marka Farkindaligi 84,01

Her ne kadar kimi kalemler i¢in Faktor Yiikleme Degerleri dlcegin gecerli olmasi
icin beklenen 0,50 degerinin alinda kalsa da, Corobach Alfa degerleri tiim faktdrler
icin, Olgegin kabul edilebilir glivenilirliginin oldugunu gostermektedir. Yani, tiim
faktorler icin Coronbach Alfa degerleri kabul edilebilir giivenilirligin oldugunu

235,236

gosteren 0,70 degerinin iizerinde goriinmektedir.

% J. E. Steenkamp ve H. C. M. Trijp (1991) “The Use of LISREL in Validating Marketing
Constructs”, International Journal of Research in Marketing, Vol. 8 No. 4, s. 283-299.

23 R. Pappu, Quester, P. G., ve Cooksey, R. W. (2005). ,a.g.e.

2% Boonghee Yoo ve Naveen Donthu, N. (2001). a.g.e., s. 42, 1-14.
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3.7.3.4 Marka Degeri Faktorleri Olcegi Uygunluk istatistikleri

Tablo 3.14. Marka Degeri Faktorleri Ol¢egi Uygunluk

Istatistikleri
P 0,00
RMSEA 0,056
SRMR 0,066
GFI 0,83
AGFI 0,80
NFI 0,67
NNFI 0,84
CFI 0,85
IFI 0,86

Kabul edilebilir sinirlar: RMSEA, SRMR<0,10, GFI, AGFI, NFI, NNFI, CFI>0,90

Giivenilirlik analizi 6nemli olmasina ragmen, dl¢ek gelistirmek igin yeterli degildir.
Bu asamada, modelin uygunlugunu degerlendirmede en ¢ok kullanilan yontemlerden
biri, uygunluk indeksleriyle desteklenmis™  “Goodness-of-fit” Istatistikleridir.”*®
Modelin faktdr analizine uygulugunu kontrol etmek i¢in s6z konusu istatistikler
kullanilmastir.

Literatiire gore, RMSEA ve SRMR’nin 0,10 diizeyinin altinda, diger uyum iyiligi

endekslerinin ise 0,90’1n {izerinde olmasi beklenmektedir.?****

Calismada, p degeri
0 ve RMSE degeri ve SRMR degeri 0,10’un altinda olmasina ragmen diger tiim
degeler 0,90’1in altinda olduklart i¢in modelin bu haliyle anlamli olmadigi

sOylenebilir. Bu sebeple kimi kalemler (AK7, MI10, MI11, MS16, MS20, MF25,

7 L-T. Hu ve Bentler, P.M. (1995), “Evaluating model fit”, in Hoyle, R.H. (Ed.), Structural

Equation Modeling: Concepts, Issues, and Applications, Sage, London, pp. 76-99.

2% E. K. Kelloway (1998) Using Lirsel for Structural Equation Modelling: A Researcher’s Guide,
Thousand Oaks: SAGE E.K. Kelloway, 1998, a.g.e.

9 B. M. Byrne (1998) Structural Equation Modelling with LISREL, PRELIS and SIMPLIS: Basic
Concepts, Applications and Programming, Mahwah, New Jersey, Lawrence Erlbaum Associates.

M E K. Kelloway, (1998), a.g.e.
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MF28) cikarilarak geriye kalan 23 kalemli yeni 6l¢ekle Dogrulayici Faktor Analizi
yapilmistir.

3.7.3.523 Kalemli Marka Degeri Olceginin Giivenilirlik ve
Gecerlilik Analizi

Tablo 3.15 23 Kalemli Marka Degeri Faktorleri Olceginin

Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Boyutlar Kalemler | Faktor Yiikleme Degerleri | T Degerleri
AK1 0,55 5,49
AK2 0,69 7,05
AK3 0,73 7,50
Algilana Kalite AK4 0,73 7,51
(AK) AKS 0,79 8,26
AK6 0,63 6,38
AKS8 0,73 7,54
AK9 0,60 5,98
. MI12 0,84 8,53
Marka Imaji

MI13 0,84 8,50

(MI)
MI14 0,71 7,08
MSI5 0,72 7,48
MS17 0,82 8,74
MS18 0,69 7,15

Marka Sadakati

MS19 0,80 8,57

(MS)
MS21 0,78 8,26
MS22 0,82 8,82
MS23 0,71 7,40
Marka Farkindah@g | MF24 0,88 9,24
(MF) MF26 0,91 9,63
MEF27 0,88 9,27
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MF29 0,79 8,13

MF30 0,51 4,97

Olgegin ilk haliyle analizi sirasinda da belirtildigi gibi, bir 6lgegin gegerli olabilmesi
icin faktor agarliklari degerinin 0,50’nin iizerinde olmasi gerekmektedir. **' 23
kalemden olusan yeni ol¢ekte tiim kalemler i¢in faktor yilikleme degerleri 0,5’in

tizerinde oldugundan 6lgegin yeni halinin gecerli oldugu sdylenebilir.

3.7.3.6 23 Kalem icin Corobach Alfa Degerleri

Tablo 3.16. 23 Kalem icin Corobach Alfa Degerleri

Algilanan Kalite 79,96
Marka Imaji 75,20
Marka Sadakati 85,81
Marka Farkindaligi 86,24

Olgegin uygunluguna karar vermek icin giivenilirlik analizi Cronbach Alfa degerleri

hesaplanarak uygulanmistir. Faktorlerin tamam igin alfa degerleri kabul edilebilir

242

deger olan 0.7°nin ustiinde c¢ikmuistir.™ Bagka bir ifadeyle, tiim faktorler icin

Coronbach Alfa degerleri kabul edilebilir giivenilirligin oldugunu gosteren 0,70

243,244

degerinin iizerinde goriinmektedir.

21 I E. Steenkamp ve H. C. M. Trijp (1991), a.g.e.

2 J C. Nunnally, (1978), Psychometric Theory, 2nd ed., McGraw-Hill, New York, NY.
3 R. Pappu, Quester, P. G., ve Cooksey, R. W. (2005). a.g.e.

** Bonghee Yoo, ve Naveen Donthu, (2001). a.g.e.
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3.7.3.7 23 Kalem icin Marka Degeri Faktorleri Olcegi Uygunluk

Istatistikleri

Tablo 3.17. 23 Kalem i¢cin Marka Degeri Faktorleri Olcegi

Uygunluk Istatistikleri

P 0,0028
RMSEA 0,035
SRMR 0,053
GFI 0,90
AGFI 0,88
NFI 0,80
NNFI 0,96
CFI 0,96
IFI 0,96

Kabul edilebilir sinirlar: RMSEA, SRMR<0,10, GFI, AGFI, NFI, NNFI, CFI>0,90

Kim kalemler ¢ikarilarak yapilan yeni Uygunluk testine gore, GFI, AGFI, NFI,
NNFI, CFI ve IFI degerleri 0,70 degerinin oldukg¢a iizerindedir ve p degeri 0,05’in,
SRMR ve RMSEA degeri ise 0,10’un altindadir. Bu sebeple, modelin dataya

uygunluk gosterdigi sdylenebilir.

3.7.3.8 23 Kalemli Modele Gore Kalemlerin faktorleri aciklama

dereceleri

Tablo 3.18. Algillana Kalite Kalemlerinin Algilanan Kalite

Faktorinu Aciklama Dereceleri

AK1 AK2 AK3 AK4 AKS AK6 AKS AK9

0,15 0,24 0,26 0,27 0,31 0,20 0,27 0,18

“Isletme calisanlar1 miisterilerine bireysel ilgi gosterir” (AKS5) sorusu Algilanan

Kalite faktoriinii en ¢ok agiklayan kalem “Miisteriler bu isletmenin ¢alisanlarindan
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diizgiin hizmet alirlar” (AK1) sorusu ise Algilanan Kalite Faktoriinii en az agiklayan

kalemdir.

Tablo 3.19. Marka Imaji Kalemlerinin Algillanan Kalite

Faktoriini Aciklama Dereceleri

MI12 MI13 MI14

0,35 0,35 0,25

Marka Imajina iliskin {i¢ kalemin agiklama dereceleri incelendiginde birbirine yakin
oldugu sdylenebilse de “Isletme ¢alisanlar siirekli miisterilerine kars1 tutarli olarak
nazik davranirlar” (MI14) kalemi Marka Imaji Faktoriiniin diger kalemlerle

kiyaslandiginda daha az agikladig1 gortilecektir.

Tablo 3.20. Algilana Kalite Kalemlerinin Algilanan Kalite

Faktoriinii Aciklama Dereceleri

MS15 MS17 MS18 MS19 MS21 MS22 MS23

0,26 0,33 0,24 0,32 0,30 0,34 0,25

“Isletme calisanlar1 isleri ilk seferinde dogru yaparlar.” (MS18) sorusu Marka
Sadakati faktoriinii en az agiklayan kalem “Isletme calisanlari sorulariniza cevap
verme konusunda yeteneklidir” (MS22) sorusu ise Marka Sadakati Faktoriinli en ¢ok

aciklayan kalemdir.

Tablo 3.21. Algilana Kalite Kalemlerinin Algilanan Kalite

Faktoriini Aciklama Dereceleri

MF24 MF26 MF27 MF29 MF30

0,38 0,41 0,39 0,31 0,13

“Halkbank’in simgesini ya da logosunu kolayca aklima getirebilirim.” (MF30)

sorusu Marka Farkindaligi faktoriinii en az agiklayan kalem “Banka hizmeti alma
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konusunda aklima ilk Halkbank gelir.” (MS22) sorusu ise Marka Farkindaligi

Faktoriinti en ¢cok agiklayan kalemdir.

S6z konusu analizlerin sonunda, calismanin modeli asagidaki sekilde yeniden

olusturulmustur:
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Sekil 3. 10 Marka Degeri Faktorleri Modeli

| AK1 |
| AK2 |
0.69
AK3 0173
0.79
| AK5 ] 0.6
0.73
ARG = I
| AKS8 | 0.90
| AK9 |
| M2 | 0.84
. 0.84
.
)
0.87 0.75
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3.7.4 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda 23 kalemle gelistirilen 6lcek cergevesinde, demografik
ozelliklerden yas, cinsiyet, egitim diizeyi, aylik toplam gelir ve banka hizmetinden
faydalanma siklig1 ile algilanan kalite, marka imaji, marka sadakati ve marka

farkindalig1 arasinda toplam 20 hipotez onerilmis ve bu hipotezler test edilmistir.

H, : Algilanan kalite ile yas arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.22 Algilanan Kalite-Yas Degiskeni Iliskisi Ki-kare

Analizi Sonuclan

Pearson Ki-Kare

Deger | Df | Anlam

Arahgi

AK1 43,286 12 ,000
AK2 49,368 8 ,000
AK3 49,928 8 ,000
AK4 44,092 8 ,000
AKS 31,916 12 ,001
AK6 103,482 16 ,000
AKS 76,996 12 ,000
AK9 68,051 12 ,000

Tablo 3.10’da gosterilen Algilanan Kalite ve yas arasinda kurulan hipotezle ilgili
olarak gergeklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuglarina gore Algilanan Kalite
sorularinin tamami i¢in anlam aralig1 0,05 degerinden kiigiik oldugundan, sorularin
tamamu i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve algilanan kalite ile yas degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.

Hangi yas grubunun kafasinda nasil bir algilanan kalitenin olabilecegi konusunda
herhangi bir bilgi vermemesine ragmen yas degiskeni ile Algilanan Kalite arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir hipotezinin kabuliiyle, yas degiskenindeki

degisimlerin kalite algisinda ve isletmelere iliskin beklenen ve sonucunda da
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algilanan kalite degerlerinin degisimiyle ilintisinin bulunabilecegi ortaya

¢ikmaktadir.

H, : Algilanan kalite ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.23 Algilanan Kalite-Cinsiyet Degiskeni iliskisi Ki-kare

Analizi Sonuclan

Pearson Ki-Kare
Anlam
Deger Df

Arahg
AK1 7,049 3 ,070
AK2 5,350 2 ,069
AK3 35,697 2 ,000
AK4 29,815 2 ,000
AKS 19,681 3 ,001
AK6 13,994 4 ,007
AKS8 0,242 3 971
AK9 12,548 3 ,006

Tablo 3.11°de gosterilen Algilanan Kalite ve cinsiyet arasinda kurulan hipotezle ilgili
olarak gergeklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuclarina gore Algilanan Kalite
sorularindan AK1, AK2 VE AKS sorulari i¢in anlam aralig1 0,05 degerinden biiyiik
olmasina ragmen, sorularin ¢ogu i¢in kii¢iik oldugundan, sorularin ¢ogunlugu i¢in Hy
hipotezi reddedilmis ve algilanan kalite ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.
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H; : Algilanan kalite ile egitim diizeyi arasinda anlaml1 bir iliski vardir.

Tablo 3.24 Algilanan Kalite-Egitim Diizeyi Degiskeni Iliskisi

Ki-kare Analizi Sonuc¢lari

Pearson Ki-Kare

Deger Df Anlam

Arah@

AK1 33,963 9 ,000
AK2 15,976 6 ,014
AK3 31,855 6 ,000
AK4 37,017 6 ,000
AKS 37,301 9 ,000
AK6 26,998 12 ,008
AKS8 62,487 9 ,000
AK9 56,119 9 ,000

Tablo 3.12°de gosterilen Algilanan Kalite ve egitim dilizeyi arasinda kurulan
hipotezle ilgili olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuglarina gore
Algilanan Kalite sorularinin tamami i¢in anlam araligi 0,05 degerinden kiigiik
oldugundan, sorularin tamamu i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve algilanan kalite ile
egitim diizeyi degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir hipotezi

kabul edilmistir.
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Hy : Algilanan kalite ile aylik toplam gelir arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 3.25 Algilanan Kalite-Ayhk Toplam Gelir Degiskeni

Mliskisi Ki-kare Analizi Sonuclar

Pearson Ki-Kare

Anlam

Deger Df Aralig

AK1 38,943 9 ,000
AK2 38,541 6 ,000
AK3 21,707 6 ,001
AK4 27,321 6 ,000
AKS 35,130 9 ,000
AK6 35,499 12 ,000
AKS 31,873 9 ,000
AK9 45,726 9 ,000

Tablo 3.13’te gosterilen Algilanan Kalite ve aylik toplam gelir arasinda kurulan
hipotezle ilgili olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuglarina gore
Algilanan Kalite sorularinin tamami i¢in anlam arali§i 0,05 degerinden kiigiik
oldugundan, sorularin tamami i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve algilanan kalite ile
aylik toplam gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir

hipotezi kabul edilmistir.
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Hs . Algilanan kalite ile bankacilik hizmetinden faydalanma siklig1 arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Tablo 3.26 Algillanan  Kalite-Bankacihlk  Hizmetinden
Faydalanma Sikhig1 Degiskeni Iliskisi Ki-kare Analizi Sonuclar

Pearson Ki-Kare

Anlam

Deger Df Aralig

AK1 49,776 12 ,000
AK2 65,680 8 ,000
AK3 31,136 8 ,000
AK4 18,256 8 ,019
AKS 39,680 12 ,000
AK6 78,429 16 ,000
AKS 60,022 12 ,000
AK9 49,443 12 ,000

Tablo 3.14’te gosterilen Algilanan Kalite ve bankacilik hizmetinden faydalanma
siklig1 arasinda kurulan hipotezle ilgili olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi
sonuglarmma gore Algilanan Kalite sorularinin tamami i¢in anlam araligi 0,05
degerinden kiiclik oldugundan, sorularin tamami i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve
algilanan kalite ile bankacilik hizmetinden faydalanma sikligi degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.
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He : Marka imaji ile yas arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.27 Marka imaji-Yas Degiskeni Iliskisi Ki-kare Analizi

Sonuclari
Pearson Ki-Kare
Anlam
Deger Df
Arahgi
Mi12 49,942 12 ,000
Mi13 51,144 16 ,000
Mi14 30,744 8 ,000

Tablo 3.15°te gosterilen Marka Imaji ve yas arasinda kurulan hipotezle ilgili olarak
gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuglarina gére Marka Imaji sorularmin
tamamu i¢in anlam aralig1 0,05 degerinden kiigiik oldugundan, sorularin tamami i¢in
Hy hipotezi reddedilmis ve Marka Imaji ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

H,; : Marka imaji ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.28 Marka Imaji-Cinsiyet Degiskeni Iliskisi Ki-kare

Analizi Sonuclan

Pearson Ki-Kare
Anlam
Deger Df
Arahg
Mi12 13,847 3 ,003
Mi13 10,727 4 ,030
Mi14 43,036 2 ,000

Tablo 3.16°da gosterilen Marka Imaji ve cinsiyet arasinda kurulan hipotezle ilgili
olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuglarma gére Marka Imaji
sorularin tamami i¢in anlam aralig1 0,05 degerinden kiiciik oldugundan, sorularin
tamam i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve Marka Imaj: ile cinsiyet degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.
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Hg : Marka imaj1 ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.29 Marka imaji-Egitim Diizeyi Degiskeni Iliskisi Ki-

kare Analizi Sonuclari

Pearson Ki-Kare
Anlam
Deger Df
Arahgi
Mi12 (22,130 |9 ,008
Mi13 40,178 |12 ,000
Mi14 |15,334 |6 ,018

Tablo 3.17°de gosterilen Marka Imaj1 ve egitim diizeyi arasinda kurulan hipotezle
ilgili olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuglarma gore Marka Imaji
sorularmin tamami i¢in anlam aralig1 0,05 degerinden kiiciik oldugundan, sorularin
tamami igin Hy hipotezi reddedilmis ve Marka imaji ile egitim diizeyi degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

Hy : Marka imaji ile aylik toplam gelir arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.30 Marka imaji-Ayhk Toplam Gelir Degiskeni Iliskisi

Ki-kare Analizi Sonuclari

Pearson Ki-Kare
Anlam

Deger Df
Arahg
Mi12 32,951 9 ,000
Mi13 53,652 12 ,000
Mi14 32,476 6 ,000

Tablo 3.18’de gosterilen Marka Imaji ve aylik toplam gelir arasinda kurulan
hipotezle ilgili olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonucglarina gére Marka
Imaji sorularmin tamami i¢in anlam arahigi 0,05 degerinden kiiciik oldugundan,

sorularin tamami icin Hy hipotezi reddedilmis ve Marka Imaj1 ile aylik toplam gelir
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degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul

edilmistir.

Hjo  : Marka imaj1 ile bankacilik hizmetinden faydalanma siklig1 arasinda anlaml

bir iliski vardir.

Tablo 3.31 Marka Imaji-Bankacihk Hizmetinden Faydalanma
Sikhg1 Degiskeni iliskisi Ki-kare Analizi Sonuclar

Pearson Ki-Kare
Anlam

Deger Df
Arahgi
Mi12 47,365 12 ,000
Mi13 61,240 16 ,000
Mi14 26,705 8 ,001

Tablo 3.19°da gosterilen Marka Imaji ve bankacilik hizmetinden faydalanma siklig
arasinda kurulan hipotezle ilgili olarak gergeklestirilen Pearson Ki-Kare testi
sonuglarma gére Marka Imaj1 sorularinin tamami i¢in anlam aralig 0,05 degerinden
kiiciik oldugundan, sorularin tamami i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve Marka Imaji ile
bankacilik hizmetinden faydalanma sikligi degiskeni arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.
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Hy : Marka sadakati ile yas arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.32 Marka Sadakati-Yas Degiskeni Iliskisi Ki-kare

Analizi Sonuc¢lari

Pearson Ki-Kare

Anlam

Deger Df Aralig

MS15 58,411 12 ,000
MS17 39,052 12 ,000
MS18 75,267 16 ,000
MS19 52781 12 ,000
MS21 59,562 12 ,000
MS22 68,657 12 ,000
MS23 73,161 12 ,000

Tablo 3.20°de gosterilen Marka Sadakati ve yas arasinda kurulan hipotezle ilgili
olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuglarina goére Marka Sadakati
sorularinin tamami i¢in anlam araligi 0,05 degerinden kiigiik oldugundan, sorularin
tamamu i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve Marka Sadakati ile yas degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.
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Hi» : Marka sadakati ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.33 Marka Sadakati-Cinsiyet Degiskeni iliskisi Ki-kare

Analizi Sonuc¢lari

Pearson Ki-Kare

Anlam
Deger Df
Arahgi
MS15 7,844 ,049

3
MS17 17,759 3 ,000
MS18 13,368 4 ,010
MS19 14,861 3 ,002
3
3
3

MS21 27,913 ,000
MS22 11,464 ,009
MS23 20,558 ,000

Tablo 3.21°de gosterilen Marka Sadakati ve cinsiyet arasinda kurulan hipotezle ilgili
olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuglarina goére Marka Sadakati
sorularinin tamami i¢in anlam araligi 0,05 degerinden kiigiik oldugundan, sorularin
tamam1 i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve Marka Sadakati ile cinsiyet degiskeni

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.
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His : Marka sadakati ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.34 Marka Sadakati-Egitim Diizeyi Degiskeni Iliskisi Ki-

kare Analizi Sonuclari

Pearson Ki-Kare

Anlam

Deger Df Aralig

MS15 33,170 9 ,000
MS17 49,925 9 ,000
MS18 27,522 12 ,006
MS19 18,362 9 ,031
MS21 31,238 9 ,000
MS22 55,361 9 ,000
MS23 27,380 9 ,001

Tablo 3.22°de gosterilen Marka Sadakati ve egitim diizeyi arasinda kurulan hipotezle
ilgili olarak gergeklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuglarina gore Marka Sadakati
sorularinin tamami i¢in anlam aralig1 0,05 degerinden kiigiik oldugundan, sorularin
tamami i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve Marka Sadakati ile egitim diizeyi degiskeni

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.
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His  : Marka sadakati ile aylik toplam gelir arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.35 Marka Sadakati-Aylik Toplam Gelir Degiskeni

Mliskisi Ki-kare Analizi Sonuclar

Pearson Ki-Kare

Anlam

Deger Df Aralig

MS15 74,010 9 ,000
MS17 32,470 9 ,000
MS18 58,015 12 ,000
MS19 23,678 9 ,005
MS21 27,669 9 ,001
MS22 50,510 9 ,000
MS23 24,556 9 ,004

Tablo 3.23’te gosterilen Marka Sadakati ve aylik toplam gelir arasinda kurulan
hipotezle ilgili olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuglarina gére Marka
Sadakati sorularinin tamamu i¢in anlam aralig1 0,05 degerinden kiigiik oldugundan,
sorularin tamami i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve Marka Sadakati ile aylik toplam
gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul

edilmistir.
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H;is : Marka sadakati ile bankacilik hizmetinden faydalanma sikli§i arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Tablo 3.36 Marka Sadakati-Bankacihk Hizmetlerinden
Faydalanma Sikhig1 Degiskeni Iliskisi Ki-kare Analizi Sonuclar

Pearson Ki-Kare

Anlam

Deger Df Aralig

MS15 52,357 12 ,000
MS17 39,171 12 ,000
MS18 | 107,811 16 ,000
MS19 65,141 12 ,000
MS21 57,365 12 ,000
MS22 64,070 12 ,000
MS23 108,777 12 ,000

Tablo 3.24’te gosterilen Marka Sadakati ve bankacilik hizmetinden faydalanma
siklig1 arasinda kurulan hipotezle ilgili olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi
sonuglarina goére Marka Sadakati sorularmin tamami i¢in anlam araligi 0,05
degerinden kiiclik oldugundan, sorularin tamami i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve
Marka Sadakati ile bankacilik hizmetinden faydalanma sikligi degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.
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Hie : Marka farkindaligi ile yas arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.37 Marka Farkindahgi-Yas Degiskeni iliskisi Ki-kare

Analizi Sonuc¢lari

Pearson Ki-Kare

Anlam

Deger Df Aralig

MF24 69,011 16 ,000
MF26 74,227 16 ,000
MF27 65,108 16 ,000
MF29 50,286 12 ,000
MF30 | 103,143 16 ,000

Tablo 3.25’te gosterilen Marka Farkindaligi ve yas arasinda kurulan hipotezle ilgili
olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuglarina gore Marka Farkindalig
sorularmin tamami i¢in anlam aralig1 0,05 degerinden kiiciik oldugundan, sorularin
tamamu i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve Marka Farkindaligi ile yas degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

H;;  : Marka farkindaligi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 3.38 Marka Farkindah@i-Cinsiyet Degiskeni Iliskisi Ki-

kare Analizi Sonuclari

Pearson Ki-Kare

Anlam

Deger Df Aralig

MF24 3,829 4 ,430
MF26 0,993 4 911
MF27 13,392 4 ,010
MF29 2,317 3 ,509
MF30 15,120 4 ,004
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Tablo 3.26’da gosterilen Marka Farkindalig1 ve cinsiyet arasinda kurulan hipotezle
ilgili olarak gergeklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonucglarina gore sorularin
cogunlugunu olusturan MF24, MF26 VE MF29 i¢in anlam aralig1 0,05 degerinden
biiylik oldugundan, sorularin geri kalani i¢in kii¢iik olmasina ragmen H, hipotezi
yani, Marka Farkindalig1 ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski yoktur hipotezi reddedilememistir.

H;s  : Marka farkindaligi ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 3.39 Marka Farkindahgi-Egitim Diizeyi Degiskeni iliskisi

Ki-kare Analizi Sonuclari

Pearson Ki-Kare

Anlam

Deger Df Aralig

MF24 29,602 12 ,003
MF26 42,368 12 ,000
MF27 67,157 12 ,000
MF29 54,975 9 ,000
MF30 49,753 12 ,000

Tablo 3.27°de gosterilen Marka Farkindaligi ve egitim diizeyi arasinda kurulan
hipotezle ilgili olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuglarina gére Marka
Farkindaligi sorularimin tamami ic¢in anlam araligt 0,05 degerinden kiiciik
oldugundan, sorularin tamami i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve Marka Farkindalig ile
egitim diizeyi degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir hipotezi

kabul edilmistir.
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Hj9  : Marka farkindaligi ile aylik toplam gelir arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.40 Marka Farkindahgi-Aylhik Toplam Gelir Degiskeni

Mliskisi Ki-kare Analizi Sonuclar

Pearson Ki-Kare

Anlam

Deger Df Aralig

MF24 34,807 12 ,001
MF26 57,287 12 ,000
MF27 54,336 12 ,000
MF29 77,639 9 ,000
MF30 49,185 12 ,000

Tablo 3.28’de gosterilen Marka Farkindalig1 ve aylik toplam gelir arasinda kurulan
hipotezle ilgili olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi sonuglarina gére Marka
Farkindaligi sorularmmin tamami ic¢in anlam araligi 0,05 degerinden kiigiik
oldugundan, sorularin tamamui i¢in Hy hipotezi reddedilmis ve Marka Farkindalig ile
aylik toplam gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir

hipotezi kabul edilmistir.
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Hyo  : Marka farkindalig: ile bankacilik hizmetinden faydalanma siklig1 arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Tablo 3.41 Marka Farkindahgi-Bankacihk Hizmetinden
Faydalanma Sikhig1 Degiskeni Iliskisi Ki-kare Analizi Sonuclar

Pearson Ki-Kare

Anlam

Deger Df Aralig

MF24 99,520 16 ,000
MF26 | 115,959 16 ,000
MF27 90,560 16 ,000
MF29 68,119 12 ,000
MF30 68,031 16 ,000

Tablo 3.29°da gosterilen Marka Farkindaligi ve bankacilik hizmetinden faydalanma
siklig1 arasinda kurulan hipotezle ilgili olarak gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi
sonuglarina gore Marka Farkindaligi sorularinin tamami i¢in anlam araligi 0,05
degerinden kiigiik oldugundan, sorularin tamami icin Hy hipotezi reddedilmis ve
Marka Farkindaligi ile bankacilik hizmetinden faydalanma siklig1 degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Hizmet isletmeleri, hizmetler sektoriiniin diinya ¢apinda ekonomilerde Oneminin
artmas1 ve bu cercevede de sektdriin pazarlama ve marka yonetimi alaninda
gelistirilen yeni ¢oziim Onerilerinin kaynagini olusturmasiyla birlikte, olusan rekabet
ortamindan siyrilarak hayatta kalmaya ve basarili olmaya c¢aligmaktadirlar.
Rekabetten korunabilmenin ve hayatta kalabilmenin en 6nemli yontemini ise yine
marka yonetimi konusu olusturmaktadir. Marka sayesinde hizmet isletmeleri
kendilerini ve iriinlerini daha fazla dokunulur kilmak ve diger hizmetlerden

farklilagtirmak noktalarinda ellerini kuvvetlendirebilmektedirler.

Literatiire gore, marka degerinin belirlenmesi konusunda temel olarak 4 etken
sayilabilmektedir. Bunlar, algilanan kalite, marka imaji, marka sadakati ve marka

farkindaligidar.

Algilanan kalite, miisteri tarafindan ve miisterinin goziinde belirlenen marka degerini
anlatmaktadir. Esas olarak isletme tarafindan algilanandan ziyade miisterilerin
kafasindaki kalite marka degeri konusunda Onemli olmaktadir. Bu sebeple de
isletmelerin hizmetlerinin miisterilerin kafasindaki degerini anlayip ona uygun

hareket etmeleri oldukg¢a 6nemlidir.

Marka imaji, markanin bir biitlin olarak miisteri tarafindan nasil algilandiginm
anlatmakta ve isletme mekanindan sahibinin 6zelliklerine kadar birgok etken marka
imajin1 etkileyebilmektedir. Marka hakkinda miisterilere mesajlar ileten marka
imajinin miisterilere isletmenin hedefindekine yakin bi¢cimde aktarilmasi marka

yoOnetiminin basaris1 agisindan elzemdir.

Marka farkindaligi, miisterilerin aligveris kararlarinda dogrudan etkili olabilmekte,
zira miisteriler riskten kacinmak adina genel olarak tamidiklari ve hakkinda fikri
olduklar1 markalar1 digerlerine tercih etmektedirler. Bu sebeple de, marka

farkindalig1 bir isletmenin marka degerini etkilemektedir.

Marka sadakati de 6zellikle rekabetin arttig1 bir ortamda isletmeler acisindan olduk¢a

Oonem arz etmekte. Sadik miisterilerin markada tutulmasi isletme agisindan yeni
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miisteri kazanmaktan hem daha az maliyetli hem de daha kolay oldugu goz 6nilinde

bulunduruldugunda, marka sadakatinin 6nemi daha iyi anlasilacaktir.

Literatiirde, s6z konusu etkenlerin Ol¢lilmesiyle marka degerinin agiklanabilecegi
varsayilmaktadir. Bu etkenler hem fiziki {iriin isletmeleri hem de hizmet isletmeleri
icin gecerli goziikmektedir. Bu caligmada da, s6z konusu etkenler baz alinarak
hizmet isletmeleri 6zelinde marka degerinin yaratilmas1 konusu ve bu noktada da
calisanlarin rolii incelenmistir. Arastirmada dogrulayici faktor analizi, ki-kare ve
capraz tablolar analizleri yapilmis ve anket sorularina verilen cevaplar, tanimlayici

istatistikler ve frekans dagilimlar1 yoluyla degerlendirilmistir.

Yapilan testlerin sonucunda, demografik Ozelliklerin hemen tamamiyla Marka
Degeri bilesenleri olan Algilanan Kalite, Marka Imaji, Marka Sadakati ve Marka
Farkindaligi elemanlarindan her birinin istatistiksel olarak anlamli iliskileri ¢ikmistir.
Ayrica ilk eden hazirlanan 30 soruluk ol¢ek kimi giivenilirlik ve uygunluk
testlerindeki kriterlere uymadigindan c¢ikarilmis ve 23 soruluk yeni bir 6lgek
hazirlanmistir. S6z konusu yeni 6l¢ek modeli agiklama konusunda ilkinden daha
basarili olmustur ayrica diger giivenilirlik ve uygunluk testleri sonuglar1 da ikinci

model i¢in daha iyi rakamlar ¢ikmistir.

Marka Vizyonu ve Kiiltlir, her marka i¢in tektir ve markay1 diger rakip markalardan
farklilagtirma noktasinda oldukc¢a 6nemli rol oynamaktadir. Calisanlar vizyon ve
kiiltiir bilgisine sahip olduklart durumda bu bilgilere uygun olarak nasil
davranacaklariin bilincinde olabilecekleri gibi ayni1 zamanda kendi yaptiklar1 isin
olmas1 gerekenin neresinde durdugunu da kavrayabilirler. Isletmeler igin vizyon ve
kiiltiir, miisterilerin ve diger marka ¢evresinin ihtiyaglarina uygun ve duyarl oldugu
durumda, olduk¢a 6neli bir rekabet avantaji kaynagidir. Calismada yer alan 6lgekte
marka vizyonu ve Kkiiltiirle iliskilenebilecek sorular incelendiginde, séz konusu
unsurlarin ve bu unsurlarin ¢alisanlarla iligkilerinin ¢alisma yapilan miisteriler igin

anlamli oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Marka konumlandirmasi, markanin ne oldugunu, kimin i¢in {iretildigini ve miisteriye
ne Onerdigini belirtmektedir. Marka konumlandirmasi da, tipki marka vizyonu ve
markanin temel degerleri gibi, marka agisindan stratejik bir 6nem tagimakta ve

markay1 rakip fiziki iirlin/hizmet markalarindan ayirma konusunda ©6nem arz
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etmektedir.  Ayrica, marka konumlandirmasi, isletmenin ¢alisanlarindan,
calisanlarinin  tavir ve davramislarindan ve isletmenin fiziki ortamindan
etkilenebilmekte ve marka cevresine markanin performans 6zellikleri konusunda
onemli ipuglart sunmaktadir. Calismada, 6zellikle marka imaji kalemi altinda yer
alan sorular marka konumlandirmasiyla dogrudan iligkili géziikmektedir. S6z konusu
sorular incelendiginde, c¢alisma yapilan miisterilerin marka konumlandirmasi
konusunda calisanlarin durdugu yerin ve c¢alisanlarin durumlarinin  marka
konumlandirmasindaki etkilerinin anlamli oldugunu diisiindiigii sdylenebilir.

#2435 larak

Marka kisiligi “markayla eslestirilen insana 0Ozgii karakteristikler
tanimlanmaktadir. Marka kisiligi, esas olarak miisterilerin sembolik ve kendini ifade
etme ihtiyaclarini karsilama konusunda kullanilmaktadir. Bundan hareketle, isletme
yoneticileri, marka kisiliginin ¢alisanlar ve diger iletisim araglar1 yoluyla, miisterilere
ve marka cevresinin diger unsurlarma tutarli olarak iletildiginden emin olmalidirlar.
Calisanlarin kendilerinin marka kisiliginin canli hallerini temsil ettiginden hareketle

calisma sonuglart incelendiginde, miisterilerin bu bilgiyi 6nemsedikleri

goriilebilecektir.

Markayla ilgili bir diger 6nem kazanan unsur farklilagtirmadir. Ciinkii, markalarini
kullanarak isletmeler, iirlinlerini ve isletme imajlarmi diger iiriinler ve isletmelerin
imajlarindan farklilagtirabilirler. Hizmetleri, tekil bir hizmet kisiligi/karakteri
yaratarak farklilagtirmak hizmetlerin dokunulamaz karakteri dolayisiyla oldukca
onemlidir. Miisteri bakis agisina gore, ¢alisanlar hizmetin kendisidir ve bu yiizden de
calisan tavir ve davraniglari, hatta kilik ve kiyafetleri, miisterilerin hizmetle ve
hizmet markasiyla ilgili goriislerini dogrudan etkilemektedir. Bu gerekceyle de,
hizmet markalar1 agisindan miisterilerin calisanlar hakkindaki goriisleri oldukca
Oonemlidir. Biitiin bu durumdan hareketle, calisanlarin marka farklilagtirllmasinda
kullanilmas1 6nemli bir noktada dururken, 6zellikle algilanan kalite ve marka imaj1
kalemleri altinda yer alan sorularin farklilastirma durumuyla ilgili oldugu
sOylenebilir. Sonu¢ olarak ise, s6z konusu kalemlerin sonuglari incelendiginde,
calisma yapilan miisterilerin marka farklilastirilmasi konusuna ve 6zelinde de bunun

calisanlar yoluyla yapilmasina 6nem atfettikleri sdylenebilmektedir.

5 Jennifer L. Aaker. (1997) a.g.e. s. 347.
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Aragtirma sonucglarina gore, arastirma kapsamindaki finansal hizmet isletmesi
miisterilerinin, marka degeri algilarinin olusumunda c¢alisan tavir, davraniglarinin,
gbrilinlim, bilgi birikimi vb.’nin etkili oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ marka deger
unsurlart tek tek incelendigi durum i¢in de gecerlidir. Yani, arastirma kapsamindaki
finansal hizmet isletmesi miisterileri, algilanan kalite, marka farkindaligi, marka
sadakati ve marka imaj1 gibi unsurlarin her biri i¢in ¢alisanlarin durumlarinin 6nemli
oldugu kanaatindelerdir. S6z konusu sonug, varolan literatiirle de uyum
gostermektedir. Zira literatiire gore calisanlar, hizmet isletmeleri i¢in marka

degerinin en 6nemli bilesenlerinden birini olusturmaktadir.

Sonu¢ olarak,dogrulayic1 faktér analizi ve yardimci istatistikler yardimiyla
miisterilerin finansal bir hizmet isletmesine dair algilanan kalite, marka imaj1, marka
sadakati ve marka farkindaligi faktorlerine iliskin tutumuna iliskin bir Olgek

gelistirilmistir.

Calisma Halkbank’in Ankara’da tek bir subesinde toplam 226 miisterisine
uygulanmistir. Calisma baska sektorde, baska ilde veya subede ya da baska bir
finansal hizmet isletmesinde yapildigi durumunda ¢alisma sonuclarinin da farklilik
gosterebilecegi goz oniinde bulunduruldugunda, s6z konusu degisiklikleri temel ala

baska caligmalarin yapilabilecegi diistiniilmektedir.
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OZET

Hizmetler sektorii, globallesen diinyada gittikce daha fazla 6énem kazanmakta, iilke
ekonomilerindeki pay:1 glinden giine artmakta ve ayni zamanda da her giin ¢alisan
ordusunun daha biiyiik bir boliimiiniin hizmet sektoriine kaymaktadir. Hizmet
sektoriindeki bu biiylimeyle birlikte bu sektoriin teorik diizeyde incelenmesi de daha

da 6nem kazanmaktadir.

Hizmeti fiziki irlinlerden ayiran bircok 6zellik (depolanamazlik, iiretildigi anda
tiiketilmesi gerekliligi, heterojenlik vb.) gerekgesiyle hizmetlerin pazarlanmasinda
farkliliklar ortaya ¢ikmakta ve bu farkliliklar dolayisiyla ¢alisanlarin rolii hizmet
isletmelerinde  Ozelikle Onem  kazanmaktadir. Ciinkii, c¢alisanlar hizmet
isletmelerinde, diger isletmelerden farkli olarak {iriin kalitesinin belirleyici

unsurudur.

Bunun yaninda, c¢alisanlarin miisterilerle birebir temas halinde olmalar1 da 6nemli
olup, c¢alisanlarin performanslari tiiketicilerin hizmet markasi1 hakkindaki fikirlerini
dogrudan etkilemektedir. Ciinkii, isletmeler miisterileri ile siirekli bir marka iletisimi
halindedirler ve hizmet isletmelerinde bu iletisim islevinin biiylik bir ¢ogunlugu,
hizmet siireci calisanlar ile miisterilerin yiiz ylize gelmesini gerektirdiginden,

calisanlar tarafindan geceklestirilmektedir.

Bu duruma ragmen pazarlama literatiiriindeki birgok c¢alisma, isletmelerde marka
degeri yaratma konusunu bir biitiin halinde incelemis ancak c¢ok az c¢alisma

calisanlarin isletmeler agisindan marka degeri yaratmadaki rollerini incelemistir.

Biitiin bu sebeplerden dolayi, bu ¢alismada hizmet isletmelerinde marka degeri
yaratma konusu calisanlar 6zelinde incelenmis olup c¢alisma sonuclar1 ¢alisanlarin

marka konusundaki 6nemiyle ilgili yazili literatiirii dogrular niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Calisanlar, finansal hizmet sektorii, hizmetler, marka degeri.
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ABSTRACT

Services industry is gaining more importance in the globalize world, its ratio in
countries’ economies is increasing day by day and at the same time, everyday a
larger part of employed population is moving to services industry. With this increase
in services industry, searches about this sector within theoretical basis are also

gaining more and more importance.

Because of so many characteristics of services that separates physical products and
services (perishability, inseparability of production and consumption, heterogeneity)
there appears some differences while marketing the services and consequently role of
employees especially in services industry gain importance. Because, differently from
other sectors, employees are the determining component of product quality in

services industry.

Furthermore, close interaction of employees with customers is also very critical and
performance of employees affects customers’ thoughts on service brand directly.
Because, businesses are always within a brand negotiation with customers and in
service businesses most of the negotiation function is realized by employees due to

the employee and customer contact need of service process.

In spite of this, not a few research in marketing literature analyzes the creating brand
equity in business as a whole however exiguous number of study analyzes the role of

employees within creating brand equity for businesses.

As a result of all those mentioned above, in this study, the role of employees in
creating brand equity in services sector is analyzed and the results are seems to
verifying the literature that emphasizes the importance of employees about brand

subject.

Key Words: Brand equity, employees, financial services sector, services
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EK 1 - ANKET FORMU

Yasiniz
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) Yiiksekokul
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)Lisansiistii

Medeni Durum

) Bekar

IAylik Toplam Gelir

) 1000 YTL ve daha diisiik
) 1000-2000 YTL

) 2000-5000 YTL

) 5000 YTL ve daha yiiksek

Hangi siklikta bankacilik hizmetinden

faydalaniyorsunuz?

) Hergiin

) Haftada bir kez

) Haftada birkag kez
) Ayda bir kez
)Ayda birkag kez

Bu bankaya son bir ay i¢inde ka¢ defa

geldiniz?

) Hergiin

) Haftada bir kez
( ) Haftada birkag kez
( ) Ayda bir kez
( )Ayda birkag kez
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() EvVl
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Bankacilik hizmetlerinde son bir yil
icerisinde bagka banka tercih ettiniz mi?

( ) Evet
( ) Haywr

Asagidaki yargilarla ilgili goriisiiniizli bildirir misiniz? (Liitfen her yargi i¢in sadece bir tek

isaretleme yapiniz)

Yargi

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Hig
Katilmiyorum

1. Miisteriler bu
isletmenin
calisanlarindan
diizglin ~ hizmet
alirlar.

2. Isletme calisanlar
her zaman
miisterilere
yardim etme
istegindedir.

3. Bu isletmenin
calisanlar1
giivenilirdir.
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Yargi

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Hig
Katilmiyorum

4.

Miisteriler bu
isletmenin
calisanlarinin
islemlerinde
giivende hisseder.

Isletme calisanlari
miisterilerine
bireysel ilgi
gosterir.

Isletme calisanlar
misterilerin
ihtiyaclarin bilir.

Isletme calisanlar
eger
¢Ozeceklerine dair
s0z verirlerse
probleminizi
cOzerler.

Isletme calisanlar:
hizmetin tam
olarak ne zaman
gerceklesecegini
sOylerler.

Isletme calisanlar
sizin sorulariniza
cevap verecek
bilgiye sahiptirler.

10.

Isletme
calisanlarinin
goriintimleri
temiz ve derli
topludur.

1.

Isletme calisanlari
size kars1 siirekli
olarak naziktirler.

12.

Isletme ¢alisanlar
candan ve
yardimseverdirler

13.

Isletme ¢alisanlar
yeteneklidirler.

14.

Isletme ¢alisanlar
stirekli
miisterilerine
karsi tutarli olarak
nazik davranirlar.
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Yargi

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Hig
Katilmiyorum

15.

Bu hizmetten
faydalanmanin
genellikle tatmin
edici bir deneyim
oldugunu
diiglinliyorum

16.

Isletme ¢alisanlar
taleplerinize
cevap  vermede
asla ¢ok yogun
olmazlar.

17.

Isletme calisanlari
sOzlerini tutarlar.

18.

Isletme calisanlar
isleri ilk seferinde
dogru yaparlar.

19.

Isletme calisanlar
ortaya ¢ikan her
problemin
istesinden uygun
sekilde gelir.

20.

Isletme calisanlar
isler  bittiginde
size bildirir.

21.

Isletme calisanlar
banka triinleri ve
hizmetleri
konusunda

bilgilidir.

22.

Isletme ¢alisanlari
sorulariiza cevap
verme konusunda
yeteneklidir.

23.

Isletme ¢alisanlar
finansal  hizmet
konusundan sizin
bireysel
ihtiyaglarinizi
anlar.

24.

Banka
markalarini
diisiindiigiimde
aklima gelen

marka
Halkbanktir.

25.

Halkbank
markasin1  daha
once duydum.
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Yargi

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Hig
Katilmiyorum

26.

Banka hizmeti
alma konusunda
aklima ilk
Halkbank gelir.

27.

Diger rakip
bankalar arasinda
Halkbankin
farkina varirim.

28.

Halkbankin
farkindayim.

29.

Halkbankin bazi
Ozellikleri hemen
aklima gelir.

30.

Halkbankin
simgesini ya da
logosunu kolayca
aklima
getirebilirim.

ILGINIZE TESEKKUR EDERIZ.
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