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OZET

Bir kurumun marka degeri, sadece kurumun finansal performansini degil, ayn1 zamanda uzun
vadede siirdiriilebilirligini, rekabet giliclinti ve imajin1 dogrudan etkilemektedir. Son yillarda
miisterilerden gelen talebi dogru karsilayarak kaliteli hizmet sunumuyla marka imajin1 ve
degerini arttirmak 6nemli hale gelmistir. Kurumsal marka imaji, hizmet kalitesi ve marka
degeri U¢ farkli dongii halinde birbirini besler. Yiiksek hizmet kalitesi, olumlu bir kurumsal
marka imaji olusturur, bu durum da marka degeri artar. Marka degeri yiikseldikce sirketin
itibar1 giiclenir ve hizmet kalitesine yatirim yapma imkéni artar. Kurumlar bu ii¢ unsuru
uyumlu bir bigimde yonetebilirse siirdiiriilebilir basariy1 elde ederler. Bu baglamda 184 yillik
koklii gecmisi, cok sayida subesiyle, genis hizmet yelpazesine sahip PTT (Posta ve Telgraf
Teskilat1) A.S./nin hizmet kalite diizeyi ile marka degeri arasinda algilanan kurumsal marka
imajinin aracilik etkisinin arastirilmasi ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Calismanin
amacina ulasmak i¢in kartopu érnekleme yontemiyle sosyal medya aracglarinda c¢evrimigi
olarak 409 kisiye anket yapilmis ve veriler elde edilmistir. Veriler Excel’den SPSS (22)
programina aktarilmis ve sorularin ortalamalar1 alinmistir. Amos(24) programinda verilerin
gecerlilik giivenilirlik analizleri yapilmistir. A¢iklayici ve dogrulayici faktor analizi yapilarak
arastirmanin yapisal esitlik modeli yol analizine uygunlugu test edilmistir. Anket sorularindan
licii analiz sonucunda degerleri uyumlu ¢ikmadigi icin analizden ¢ikarilmigtir. i1k olarak Baron
ve Kenny’'nin nedensel adimlar yaklasimindan yola ¢ikarak hizmet kalitesi ile marka degeri
arasinda bir model olusturulmus ve yol analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Hs: “Hizmet kalite
diizeyinin marka degeri tizerinde olumlu etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Dogrulanan

Model 1'den sonra kurumsal marka imajinin aracilik etkisinin de dahil edildigi 2. Model analiz
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edilmistir. Analiz sonucunda uyum iyiligi degerleri iyi ¢cikmistir. Hi. Hizmet kalite diizeyinin
algilanan kurumsal marka imaji tizerinde olumlu etkisi vardir. H,. Algilanan kurumsal marka
imajinin marka degeri lizerinde olumlu etkisi vardir. Hs:Hizmet kalite diizeyinin marka degeri
tizerindeki etkisinde algilanan kurumsal marka imajinin aracilik etkisi vardir. Hipotezlerinin
hepsi kabul edilmistir. Ayrica hizmet kalitesi, kurumsal marka imaji ve marka degeri
degiskenleri arasindaki dolayli, dogrudan ve toplam etkiye bakilmistir. Hizmet Kkalitesi
kurumsal marka imajini, kurumsal marka imaji da marka degerini dogrudan etkilemektedir.
Hizmet kalite diizeyinin marka degerini dolayli etkileme degerinin yiiksek ¢ikmasinda
kurumsal marka imajinin aracilik etkisi s6z konusudur. Kurumsal marka imaji iki degiskene
pozitif yonde katki saglamaktadir ve kismi aracilik etkisi bulunmustur. Tiim analiz sonugclari
dogrultusunda PTT kurumuna ve arastirmacilara bir takim dnerilerde bulunulmustur. Marka
degeri, hizmet kalitesi ve kurumsal marka imajinin birlikte analiz edilmesiyle birlikte literatiire

onemli katkilar saglayacagi varsayillmaktadir.

Anahtar Kavramlar: Marka Degeri, Hizmet Kalitesi, Kurumsal Marka Imaji, PTT.

Bilim kodu: 112717,119213, 115508
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ABSTRACT

The brand value of an institution directly affects not only the financial performance of the
institution but also its sustainability, competitive power and image in the long term. In recent
years, it has become important to increase the brand image and value by providing quality
service by meeting the demands of the customers correctly. Corporate brand image, service
quality and brand value feed each other in three different cycles. High service quality creates a
positive corporate brand image, which increases the brand value. As the brand value increases,
the company's reputation is strengthened and the opportunity to invest in service quality
increases. If institutions can manage these three elements in a harmonious way, they achieve
sustainable success. In this context, the purpose of the study is to investigate the mediating
effect of the perceived corporate brand image between the service quality level and brand
value of PTT (Postal and Telegraph Organization) Inc., which has a deep-rooted history of 184
years, a large number of branches and a wide range of services. In order to achieve the purpose

of the study, a survey was conducted online on social media tools with 409 people using the
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snowball sampling method and the data was obtained. The data was transferred from Excel to
the SPSS (22) program and the averages of the questions were taken. Validity and reliability
analyses of the data were conducted in the Amos (24) program. Explanatory and confirmatory
factor analysis were conducted to test the suitability of the research for the structural equation
model path analysis. Three of the survey questions were removed from the analysis because
their values were not consistent. First, a model was created between service quality and brand
value based on Baron and Kenny's causal steps approach and path analysis was conducted. As
a result of the analysis, H3: "Service quality level has a positive effect on brand value"
hypothesis was accepted. After the verified Model 1, the 2nd Model, which also included the
mediation effect of the corporate brand image, was analyzed. As a result of the analysis, the
goodness of fit values were good. H1: Service quality level has a positive effect on perceived
corporate brand image. H2: Perceived corporate brand image has a positive effect on brand
value. H4: Perceived corporate brand image has a mediation effect on the effect of service
quality level on brand value. All hypotheses were accepted. In addition, the indirect, direct and
total effects between service quality, corporate brand image and brand value variables were
examined. Service quality directly affects the corporate brand image, and the corporate brand
image directly affects the brand value. In the high value of the service quality level indirectly
affecting the brand value, there is a mediating effect of the corporate brand image. The
corporate brand image contributes positively to the two variables and a partial mediating
effect is found. In line with all the analysis results, some suggestions were made to the PTT
institution and researchers. It is assumed that significant contributions will be made to the

literature by analyzing brand value, service quality and corporate brand image together.
Key Terms: Brand Value, Service Quality, Corporate Brand Image, PTT.

Science Code: 112717,119213, 115508
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GIRIS
Giiniimiizde bankalar, kar odakli yaklasimdan miisteri odakl stratejilere dogru bir doniistim
yasamaktadir (Kog, 2015: 197). Bankacilik sektoriinde faaliyette olan kurumlar, son yillarda
miisteri memnuniyeti ve sadakati konularina daha ¢ok 6nem vermek zorunda kalmistir.
Tirkiye’deki banka sayisinin giderek artmasi, bankalarin yalnizca yeni miisteriler kazanmakla
yetinmeyip mevcut miisterilerini kaybetmeme riskini de géz 6niinde bulundurmalarini gerekli
kilmaktadir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, yiiksek hizmet kalitesi ile miimkiin olurken
(Kogoglu ve Aksoy, 2012: 16), hizmet kalitesindeki artis da miisterilerin kurumsal imaj algisini
pozitif yonde etkilemektedir (Erogluer, 2013: 29). Ozellikle finansal hizmet sunan isletmeler,
driinlerinin faydalarini hedef kitleye iletmekte karsilastiklar1 zorluklar nedeniyle kurumsal
kimlik ve imaj calismalarina agirhk vermektedir (Iraz vd., 2012: 220). Bu durum, bankalarin
miisteri memnuniyetini ve sektérde rekabet avantajini saglamalari icin hizmet kalitesine ve

kurumsal marka imajina yatirim yapmalarini zorunlu hale getirmistir.

Marka degeri, bir kurumun miisterileri, ¢alisanlari, paydaslarinin goziindeki finansal ve
duygusal algilarinin toplam degeridir. Marka degeri, kurumun itibarina, rekabet giiciine,
finansal basarisina, miisteri sadakatine 6nemli katkilar saglamaktadir. Artik sadece 6zel sektor
degil kamu kurumlari arasinda da rekabet s6z konusudur. Kurumlar, miisteri memnuniyetini
saglamak, hizmet kalitesini arttirmak, sosyal sorumluluk projelerinde yer almak gibi
faaliyetlerle kurum imajina olumlu katki saglayarak algilanan marka degerini arttirmay1
hedeflemektedir. Musteri dilek ve sikdyetlerinin kuruma ¢ok hizl bir bigimde ulasiyor olmasi,
hizmet kalitesine ne denli 6nem verilmesi gerektigini gdostermektedir. Giivenilir bir kurum
algisi1 olusan bir kurumun rakipleri arasinda ilk tercih edilme olasiligi cok yiiksektir. Bu
durumda kurumun islem hacmi ve karlihgi artmaktadir. Giiclii bir algisal deger, kurumun
kalitesine, itibarina, giivenilirligine olumlu etki etmektedir. Marka degeri, uzun siireli basarida,
sektorde lider olmakta 6nemli bir noktadadir. Bu ylizden kurumlar marka degerine, kurumsal

marka imajina ve hizmet kalitesine birlikte 6nem vermelidir.

Her alanda giin gectikce 6nemi artan marka degeri kavramini kurumsal acidan da arastirilmak
istenmistir. Bu calismada marka degeri, hizmet kalite anlayisi, kurumsal marka imaji alt

boyutlariyla birlikte ele alinmistir.

Calismanin birinci boéliminde hizmet pazarlamasi kavraminin tanimi ve gelisiminden
bahsedilmistir. Ayrica, hizmet pazarlamasinin 6zellikleri ve unsurlari ayrintili bir bicimde

incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise marka ve marka degerinin kavramsal tanimi yapilmistir.
Marka degerinin alt boyutlarina deginildikten sonra marka degeri oOl¢limii modelleri
anlatilmistir. Aaker’in marka degeri alt boyutlar1 ve hizmet sektoriinde marka degeri

aciklanarak bolim tamamlanmistir.



Calismanin ti¢iincii boliimiinde kurumsal marka ve unsurlari, kurumsal marka imaji, 6nemi ve

kurumsal imaj olusturulma asamalar1 ayrintili bir bicimde anlatilmistir.

Calismanin dordiincii béliimii materyal ve ydéntem béliimiinden olusmaktadir. ilk olarak
ayrintili bir sekilde literatiir taramasina yer verilmistir. Arastirmanin amaci, 6nemi, anakiitlesi,
orneklemi, sinirliliklari, hipotezi, modeli gibi analiz dncesi calismalardan bahsedilmistir.
Arastirmada kullanilan analiz yontemleriyle devam eden boéliimde 6lgeklerin gecerlilik ve
giivenilirlik analizleri, aciklayic1 ve dogrulayici faktor analizleri, demografik bulgular ve yapisal

esitlik modeli yol analizine dair tablolar ve sonuclar yer almistir.

Son bolim olan doérdiincii bolimde ise arastirmaya dair tiim analizlerin sonuglari yer
almaktadir. Arastirma sonucuna gore kuruma ve gelecek calismalara yonelik oneriler ile

calisma tamamlanmistir.



1. BOLUM
HIZMET PAZARLAMASI

Diinya ekonomisi, farkli dinamiklerin etkisiyle hizli bir doniisiim stirecinden gegmektedir. Yeni
tretim ve tiilketim modellerinin ortaya c¢ikisi, teknolojik yenilikler, siirdiiriilebilir is yapma
yontemleri ve uygulanan politikalar, kiiresel ticaretin hizli ve stirekli bir sekilde degismesine
neden olmaktadir. Bu degisim stirecinde, 6zellikle hizmet sektoriindeki biiylimenin dikkat
cekici bir hizla oldugu agiktir. 2010 yilindan giiniimiize kadar olan dénemde hizmet ticaretinin
yillik bazda mal ticaretine kiyasla daha hizli bir bliylime gosterdigi goze carpmaktadir ve bu
durum gelismis tilkelerin glindeminde 6nemli bir yere sahiptir. Tiirkiye hizmet ihracat1 2024
Ocak-Agustos doneminde 73,9 milyar ABD Dolar1 iken hizmet ithalati ise 34,8 milyar ABD
Dolaridir (ticaret.gov.tr). Hizmet pazarlamasinin 6nemi ve degeri istatistiksel verilerle

belirtildigi gibi her gecen y1l artmaktadir.

Bu boliimde hizmet pazarlamasi kavrami, gelisimi, 6zellikleri ve unsurlarindan detayl bir

bicimde bahsedilmistir.

1.1. Hizmet Pazarlamasi Kavrami ve Gelisimi

Tarihi en az insanlik tarihi kadar eski olan hizmet kavramini ekonomi kaynaklarinda 1700'li
yillarda ilk Fizyokratlar, tarimsal iiretim disinda kalan faaliyetler olarak nitelendirmistir
(Oztiirk, 2000: 3). Klasik ekonomist, Adam Smith (1723-1790), hizmet-iiriin ayrimina énem
vererek, hizmeti, somut bir iriinle sonu¢lanmayan tiim faaliyetler olarak ifade etmistir.
Mahrecler Yasasi'ni ¢ikaran Fransiz iktisat¢1 Jean-Baptiste Say (1767-1832) ise hizmetleri
iriinlere destek saglayan ve lretim disinda kalan tiim faaliyetler olarak degerlendirmistir.
Neo-Klasik iktisadin kurucusu Marshall(1842-1924) ise hizmetleri, olusturulduklar1 anda
varlik bulan iirtinler olarak agiklamistir (Altunisik, 2015: 16). Bu ifade de hizmetlerin es

zamanl Uretilip tliketildigine isaret etmektedir.

A. Payne (1993) hizmeti, miisterilerle veya onlarin miilkiyetindeki miilklerle bazi etkilesimleri
iceren ve miilkiyet devri ile sonuglanmayan, kendisiyle alakali bir miktar soyutluk unsuruna
sahip bir faaliyettir. Kosulda bir degisiklik meydana gelebilir ve hizmetin tretimi fiziksel bir

iirtinle yakindan iligkili olabilir ya da olmayabilir olarak ifade etmisir.

Kotler (2000), hizmetleri; “bir tarafin digerine sunacagi tamamen soyut ve hi¢ birseyin
sahipligiyle neticelendirilmeyen bir faaliyet ya da performans” olarak tanimlamistir. Vargo ve
Lusch (2004), kendine 6zgii somut 6zellikleri olan triinler ile soyut nitelikleri 6n planda olan
hizmetlerin zithiklarina dayanan tanimlamalarin hizmet kavramini daha da sinirlandirdiginm
iddia etmislerdir. Gronroos’a gore hizmetler, bir miisteri ile insanlar, diger fiziksel kaynaklar
ve mallar, sistemler ve-veya hizmet saglayiciy1 temsil eden ve muhtemelen baska miisterileri
iceren altyapilar arasindaki etkilesimlerde yer alan ve miisterilerin sorunlarini ¢ézmeyi

amaclayan bir dizi faaliyetten olusan siirecler olarak tanimlamistir (Grénroos, 2006: 6).



Lovelock ve Wirtz (2011)’e gore hizmetler, taraflardan birinin bir baskasina sundugu
ekonomik faaliyetlerdir. Cogunlukla zamana bagh performanslar, nesnelere, alicilara ya da
alicilarin sorumlu oldugu baska varliklara beklenen sonuglari getirir. Hizmet miisterileri,
zaman, caba ve para karsiliginda mallara, profesyonel yeteneklere, emege, tesislere, aglara ve
sistemlere erisimden deger beklerler; fakat genellikle bu fiziksel unsurlarin hi¢birine sahip

olmazlar.

Amerikan Pazarlama Birligi(AMA), hizmeti, “bir malin satistyla dogrudan iliskili olmadan
isletmelere ve son tiiketicilere pazarlanarak istek ve ihtiyaglari karsilayan, bagimsiz olarak
nitelendirilebilen faaliyetler” olarak ifade etmektedir. Bu tanimda, fiziksel bir malin satisina
dahil olan garanti, danismanlik bakim ve onarim gibi hizmetler, hizmet kapsamina dahil
edilmemektedir. (Oztiirk, 2019: 2).

Hizmet pazarlamasinin iiriin pazarlamasindan daha karmasik ve farkli olmasi kendine has
niteliklerinden kaynaklanmaktadir. Agi1zdan agiza pazarlama, zaman ve insan faktériintin 6n
plana c¢ikmasiyla dogrudan pazarlama biiyiik bir 6neme sahip olmustur. Miisterilerin
beklentilerinin ve rekabetin artmasi, hizmetlerin taklit edilebilmesinin daha kolay olmasi,
hizmet sektoriinde pazarlama ¢abalarini daha karmasik hale getirmistir (Altunisik, 2015: 47).

1.2. Hizmet Pazarlamasinin Ozellikleri

Hizmetler; tiirdes degil, dokunulmasi ve stoklanmas1 miimkiin olmayan bir siirectir. Uretim ve
tiitketim hizmetlerde ayni1 anda gergeklesir, satici ve alic1 etkilesimlerinde temel deger liretilir,
iretimde musterilerde bulunur ve sahiplik degisimi olmamaktadir (Grénroos, 1990: 28).
Hizmetlerin pazarlanmasi ve bunun tiiketiciye dogru bir bicimde ulasmasi fiziksel mallarin
pazarlanmasindan daha zordur fakat anlik tiiketici diisiincelerinin geribildirimi acisindan daha

kolaydir. Glintimiizde fiziksel mal satisinda da hizmet kavrami dahil olabilmektedir.

Normann (1984: 8), hizmetler ile fiziksel iiriinlerin 6zelliklerini karsilagtirmistir. Tablo 1.1.’de

gosterilmistir.



Tablo 1. 1. Hizmetler ve Fiziksel Uriinlerin Ozellikleri

Hizmetler

Fiziksel Uriinler

Soyuttur, dokunulamaz.

Somuttur, dokunulabilir.

Uretim ve tiiketim es zamanhdir.

Uretim ve tiiketim ayr1 zamanlardadir.

Degiskendir, heterojendir.

Tilrdestir, homojendir.

Stoklanamaz.

Stoklanabilir.

Bir faaliyet ya da siireci kapsar.

Bir nesnedir.

Sahiplik transfer edilemez.

Sahiplik el degistirebilir.

Alia ve saticl etkilesiminde temel deger

Fabrikada temel deger iiretilir.

gerceklesir.

Uretim siirecine miisteriler katilir. Genellikle misteriler {retim siirecine
katilmaz.

Tasinamaz. Tasinabilir.

Yeniden satilamaz.

Yeniden satilabilir.

Kaynak: Normann, 1984: 8).

Tablo 1.1’de hizmetler ve fiziksel mallar arasindaki farklar gosterilmistir. Hizmetlerin her bir

ozelligi zittiyla fiziksel mallarda yer almistir.

Hizmetlerin ortak 6zellikleri; dokunulmazlik, tiirdes olmama, liretim ve tiiketimin ayni anda

gerceklesmesi, dayaniksizlik ve sahiplik olarak siralanabilir. Bu 6zelliklere kisaca deginelim:

» Hizmetler dokunulmazdir. Hizmetler kolayca tamimlanamaz, formiile edilemez ve
zihinsel anlamda kolay algilanamazlar(Lovelock, 1984: 30). Hizmetlerin soyut olmasi
ve eylem icermesi, onlar1 koklamak ya da tatlarina bakmak gibi durumlar s6z konusu
olamaz (Kotler, 2000: 43). Hizmetlerin dokunulamaz o6zelligi fiziksel bir varlik
olmamasindandir. Bu ézelligin pazarlama adina getirileri sunlar olmustur (Oztiirk,
2019:18):

+ Hizmetlerin stoklanamamasi1 talepteki dalgalanmalarin  yonetilmesini
zorlastirmistir. Antalya’daki tatil kdylerinin oda sayis1 ayni olmasina ragmen
yaz aylarinda talep fazla, kis aylarinda cok azdir.

+ Hizmetin bir birim fiili maliyetini saptamak ve fiyat-kalite dengesi karisik
olmaktadir.

+ Misterilere hizmetler kolayca sergilenemez ve iletilemez. Soyut olmasi

miisterinin kaliteyi degerlendirmesini zorlastirmaktadir.



+ Hizmetlerin patentinin zor olmasi taklit edilmesini kolaylastirmistir.
+ Reklam ve tutundurma faaliyetlerinde nelerin kapsanacagini belirlemek tipki
fiyat belirlemedeki gibi zordur.

» Hizmetler siirectir. Hizmetlerde lretim-tiiketim birlikte olmakta, lretildigi anda
tiikketilmektedir. Ornegin, hastalar doktora hastaligim anlatir, doktor ona gore bir
tedavi uygular; ders anlatan 6gretmene Ogrenciler soru sorar 6gretmen cevaplar.
(Altunisik, 2015: 43). Ayn1 zamanl liretim ve tliketim, hizmet tlretenleri iiriiniin bir
pargasi1 ve musteriyi hizmet tecriibesinin girdisi gibi gériilmesi sonucunu dogurmustur.
Kitlesel liretim, hizmetlerin ayrilmazlik 6zelliginden dolayr imkansiz olmasa bile
zordur. Pazarlama bakis acisiyla es zamanli tretim ve tiikketim 6zelligi, hizmetlerde
direkt satis1 genellikle olabilecek tek dagitim kanali olmasini saglamaktadir ve pek ¢ok
hizmet ayn1 zamanda birden ¢ok pazarda satilmasi miimkiin olmamaktadir. Oyleki bu
durum isletmenin faaliyetlerinin hacmini de azaltmaktadir. Bir doktorun muayene
edebilecegi hasta sayisinin ve bir gliinde bir tamircinin tamir edebilecegi araba
miktarinin kisith olmasi érnek verilebilir (Oztiirk, 2019: 20).

» Hizmetler tiirdes degildir. Hizmetler fiziksel mallar gibi tiirdes degildir. Bunun sebebi
de hizmeti saglayandan, cevre ya da miisteriden kaynaklanabilir. Insanlarin hizmet
sektoriinde 6nemli bir unsur olmasi ve robot gibi olmamalarindan hizmet kalitesi her
giin farkl kalitede olabilmektedir. Her miisterinin hizmet kalitesini algilayis bicimi ve
beklentisi de farklidir. Yagmurlu bir havada gezilen Disneyland, banka kuyrugunun
uzun olmasi, ucusta tiirbtilans olmasi gibi 6rnekler bizlere cevreninde hizmeti algilayis
bicimimizi etkileyebilecegini gostermektedir (Oztiirk, 2019: 19).

» Hizmetler stoklanamaz. Bir oteldeki oda sayisi ve restorandaki masa sayisi bellidir.
Otellerin genellikle turizm sezonunda yani yaz mevsiminde, restoranlar da 6gle ve
aksam saatlerinde dolu olmaktadir. Bu durum gostermektedir ki, odalarin kis
mevsiminde stoklanip yaz mevsiminde satilmasi gibi bir durum s6z konusu
olmamaktadir. Oda sayisi bellidir ve kullanilmayan odalar kapasite kaybidir (Altunisik,
2015: 43). Hizmetlerin dayaniksiz olusu ve talebin degiskenligi hizmet isletmesi
yOneticlerinin arz-talep dengesini saglamak amaciyla hizmet planlamasi, satis ve
fiyatlama cabalarina dair dnlemler alinmasini gerektirmektedir. Mesela otellerin
turizm sezonu disindaki donemlerde sempozyum ve seminer gibi etkinliklerle bos
kalan kapasitelerini degerlendirmesi s6z konusu olabilmektedir (Oztiirk, 2019: 23).

» Hizmetlerde sahiplik. Sahipligin transfer edilememesi hizmetler ve mallar arasindaki
temel ayrimlardan biridir (Oztiirk, 2019: 22). Bir mal alan kisi o malin sahibi, isterse de
kullanicisi olabilmektedir. Hizmet alan kisi sadece belirli bir siire faydalanir fakat
sahibi olmaz. Otel, restoran ve bankadan hizmet alan kisi sadece hizmet aldig1 siire
zarfinda o tesisten faydalanmaktadir. Kalem alan kisi ise o kalemin sahibi olmustur
(Altunisik, 2015: 43).



1.3. Hizmet Pazarlamasi1 Kavraminin Unsurlar (7P)

McCarthy (1960), geleneksel pazarlama karmasi; {riin(product), tutundurma(promotion),
fiyat(price), dagitim(place)dan olusan 4P’ye; siirec(process), katilimcilar (people), fiziksel
imkanlar ve gevre (physical evidence) unsurlarini ekleyerek 7P kavramini olusturmustur.
Boylece 7P ile birlikte genisletilmis pazarlama karmasi kavrami ortaya ¢ikmistir (Aydin, 2016:
15). Lovelock ve Wright (1999), 7P kavramina verimlilik ve kalite (productivity and quality)
unsurlarini da ekleyerek 8P’den bahsetmektedir. 4+4 biciminde tasarlayarak Londra’da
Thames nehrinde 150 yildir yapilan kiirek ¢ekme yarislarina benzetmis ve yarismada kiiregi
ceken sagda dort, solda dort adet sporcunun basarilarinin sadece giiclerinden degil meydana
getirdikleri sinerji ve uyumdan kaynaklandigini séylemistir. Hizmet sektdriinde basariya
ulasmanin 8P’de bulunan tiim maddelerin birbiriyle uyumlu olmasi gerekmektedir (Lovelock,
Wright, 1999).

Bu calismada genellikle literatiirde yer alan geleneksel pazarlama ile birlikte genisletilmis
pazarlama karmasi olan (7P) drin(product), tutundurma(promotion), fiyat(price),
dagitim(place) siire¢(process), katihmcilar (people), fiziksel imkanlar ve ¢evre (physical
evidence) ayrintili bir sekilde anlatilacaktir.

1.3.1. Hizmet iiriinii

Hizmetin fiziksel bir varlik olmamasi; ambalajlama, renk tercihi, etiketleme gibi problemleri
olmamasini saglamistir. Hizmetin markalanmasinda gozle goriillemeyen ve dokunulamayan bir
iriin olmasindan dolay: kalite bakimi, hizmet planlamasi ve markalamasi daha zordur. Bu
nedenle isletme markasiyla hizmet lretebilirler. Hizmetlerin patentler ile korunmasi miimkiin
olmadigi icin hizmet pazarlayicilar takliti zor, kendine 6zgii hizmet farkliliklar1 olusturmalhidir.
Bu da hizmet kalitesi ile miimkiin olmaktadir. Kalite kriteri hizmeti mallardan ayiran en énemli
ozelliktir. Ciinkd, hizmetin mallar gibi somut kriterlere gore dl¢iilememesi ve kalitenin hizmet
calisanlarinin performansina bagli olmasindandir (Nakip vd., 2012: 313-314). Hizmeti
gelistirebilmenin en kolay yolu, farkli pazar boéliimlerinde bulunan kurum, tiiketici ve
isletmelerin giinliik hayatlar: ve etkinliklerinde ne gibi problemlerle karsi karsiya kaldiklarini
irdelemekten gecer. Hangi faaliyette bulunursa bulunsun her isletmenin veya tiiketicinin

¢oziime kavusturmasi gereken en az bir sorunu bulunmaktadir (islamoglu, 2017: 391).

Miisteriler, hizmetle birlikte deneyim de satin almaktadir. Bir mal ya da hizmet tiiketicilere bir
fayda demeti ulastirmaktadir. Ornegin, bir fiziksel mal olan deterjanin faydasi temizlik olabilir.
Toz veya sivi olmasinin yaninda beyazlik, temizlik gibi nitelikleri de kapsamaktadir. Servuction
Model (Hizmet Uretim Modeli), hizmet tecriibelerini etkileyen faktérlerden olusan bir
modeldir ve miisteriler tarafindan goriinen ve gérilnmeyen iki kisimdan olugsmaktadir (Oztiirk,
2019: 44, Hoffman ve Bateson, 1997'den ceviri). Hizmet lretim modeli sekil 1.1’de

gosterilmistir.



Cansiz Cevre ” L
Girlinmeyen < Miigten A

{i:_gul - On Biiro Personeli /
wistem veya Hizmet \
Saglavic

Giirlilmez Giriiliir Miigteri B

Miisteri A Tarafindan Elde Edilen
Hizmet Demeti

Sekil 1.1. Hizmet Uretim Modeli
Kaynak: Oztiirk, 2019: 44

Hizmetlerin somut olmamas1 tarafsiz bir degerlendirilme yapilmasini engellemektedir.
Tiiketiciler hizmet aldiklar1 ortami, gevreyi inceleyerek hizmet performansini 6l¢gebilmektedir.
Bir doktorun ofis 1siklandirmasi, mobilyalari, kokusu, miizigi gibi unsurlar cansiz g¢evreyi
olusturmaktadir. Miisteriyle 6n iletisimde bulunan, hizmet saglayan personelin se¢imi, egitimi,
ucretlendirilmesi hizmetlerin pazarlanmasinda ve yonetilmesinde ¢ok 6nemlidir. Cilinki
hizmeti ulastiranlarin hizmet deneyimi iizerindeki etkisi gercek anlamda ¢ok 6nemlidir.
Hizmet Uretim modelinin goriilebilir kisminda yer alan Miisteri A hizmet deneyimi vasitasiyla
olusturulan faydalar demetini elde eden kisidir. Museri B ise Miisteri A'nin deneyiminin bir
pargasi olan tiim diger miisterileri kapsar. Diger miisteriler de Miisteri A'nin hizmeti
algilayisinda etkisi vardir. Miisteri katilimi aktif ya da pasif olsun her daim hizmet ulastirma
sisteminde bulunmaktadir ve hizmet stirecinin biitiinlesik bir parcasidir. Goriilmeyen 6rgiit ve
sistemler; miisterinin doldurmasi gereken evraklar, yonetmelikler, politikalar, personel sayisi
gibi unsurlardan olusmaktadir ve hizmet deneyiminde goriilen kismi destekleyerek hizmet
deneyiminde etkisi ¢ok biiyiiktiir (Oztiirk, 2019: 45-46).

Goriilen ve gorillmeyen tiim unsurlar hizmet siirecini bir biitiin halinde olusturmaktadir.

Hizmet algisinda standarti yakalamak icin kalite yonetiminin aktif olmasi gerekmektedir.

1.3.2. Fiyat

Hizmetlerin tlirdes olmamasi, dokunulmazligi ve fabrikada iiretilemedigi icin firmalarin
hizmet fiyatlandirmasi gesitlilik gostermektedir. Tiiketici, reklam veya iletisim kanallariyla
ilgili hizmet sunandan bilgi saglayamamissa, hizmet kalitesiyle alakal fikir verebilecek hi¢bir
durum s6z konusu degilse fiyat, se¢im kararini vermede etkili olabilmektedir. Fiyat ile beklenti
dogru orantilidir. Fiyat arttik¢ca hizmet kalitesi beklentisi artarken fiyat azaldikca beklenti daha
az olmaktadir. (Oztiirk, 2019: 72). Fiyat farkhlastirmasindan faydalanmak mallara gére

hizmetlerde daha yaygindir. Hizmetlerde, miisteri gruplarina, kaliteye, zamana bagh olarak
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fiyat farklilastirmasi olabilmektedir. Ornegin, otellerde yaz-kis sezonu, grup halinde ya da tek
gelen miisterilere, yerli ve yabanci oluslarina, yasa veya kisi sayisina gore farkli fiyatlandirma
yapilabilmektedir. Otelin y1ldiz sayisindan, oda ¢esidine gore farkli hizmetlerde farkl fiyatlar
uygulanmaktadir (Nakip vd., 2012: 322).

Hizmet pazarlamasinda fiyat hakkinda dikkat edilmesi gereken en miihim konulardan birisi
miisterilerin 6dedikleri fiyatin yaninda katlanmak zorunda olduklari maliyetlerdir.
Tiketicilerin hizmet almak icin katlandiklar1 maddi maliyetlerden ulasim maliyeti, telefon
konusmalar1 vb. yanisira maddi olmayan maliyetlere de katlanmaktadir (Aydin, 2016: 16)

Bunlar soyle aciklanmaktadir:

+ Harcanan zaman (bekleme siiresi),
+ Negatif duyumsal/Algisal deneyimler,
+ Istenmeyen zihinsel ve fiziksel ¢caba.

Miisteriler fiyat ile birlikte bu maddi ve maddi olmayan ek maliyetleri iyi tanimlayip en aza
indirebilirse tiiketici icin yaratilan deger artacaktir (Aydin, 2016: 16). Hizmet isletmelerinin
fiyatlandirmada misterilerine sundugu ideal degerin niteliklerini anlamak ilk yapilacak istir.
Hem hizmeti saglayanlar hem de miisteriler ¢cekirdek hizmetin (ulasim,tibbi miidahale, spor
miisabakas1 gibi) parasal maliyetini karsilastirarak hesaplarlar. Alicilarin deger algilar,
hizmetin algilanan yararlar1 ve bunun karsiliinda 6denecek toplam maliyetler arasindaki
dengeyi temsil eder (Kotler, 1997). Alicinin deger algisi Sekil 1.2’de gosterilmistir.

Alicinin Algilanan Toplam Miisteri Degeri Toplam Miisteri
Degeri Maliyeti

| 1

Uriin Degeri

Parasal Degeri

Hizmet Degeri Zaman Degeri
Personel Degeri Enerji Degeri
imaj Degeri Psisik Degeri

Sekil 1.2. Alicinin Deger Algisi

Kaynak: Kotler, P. Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control,
9e, Pearson, 1997.
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Sekil 1.2’deki denkleme gore parasal, zaman, enerji ve psisik degerden olusan miisteri toplam
maliyeti personel, hizmet, iiriin ve imaj degerinden olusan toplam miisteri degerinden
yliksekse alicinin algilanan degeri negatif ve fiyat uzaklastirici bir etkiye sahip olur. Boylece
talep azalabilir. Fiyatin cekici ve talebin artmasi da fiyata gonderilen isaret bir yarar ya da

deger gostergesi oldugunda miimkiin olur (Altunisik, 2015: 295).

1.3.3. Dagitim

Pazarlama karmasinin yer ve dagitim 6zelliginin soyut olmasi ve fiziksel dagitimin olmamasi
hizmetlerin iletilmesi i¢in bir ortama sahip olmalari gerektirdigi 6zelligini degistirmemektedir.
Bu sebeple hizmet tesislerinin yeri ¢ok énem tasimaktadir. Uriin somutsa ve birden fazla
bolgede satis1 varsa veya teslimi saglaniyorsa aracilar vasitasiyla hizmet ulastirilabilmektedir.
Hizmet deneyiminde hizmet verilen ortamin fiziksel unsurlar1 ¢cok énemlidir. Bina, miisteri
yonlendirme araclari, i1siklandirma, kalabalik, ilgi, aydinlatma gibi fiziksel unsurlar
miisterilerin hizmeti degerlendirmesinde, imaj ve ambiyasinda 6nemli bilgiler vermektedir
(Gilmore, 2003: 12).

Dagitim, hizmetlerin es zamanh tretilip tiiketilmesiyle birlikte hizmetlerin tiiketiciye degil
tiiketicinin hizmetlere dogru olan hareketiyle olusmaktadir. Burada dagitim gorevini iki
kademede gerceklestirmektedir; ilk olarak tiiketiciye hizmetle alakal tiim bilgileri iletmekte,
ikinci asama ise tiiketicilerin hizmetlerin oldugu yere gitmesini saglamaktadir (Nakip vd, 2012:
320-321).

Yoneticilerin hizmet dagitiminda fiziksel mallarda oldugu gibi dogrudan mi yoksa dolayl
dagitim mi yapacaklar1 kararin1 vermeleri gerekmektedir. Hizmetlerin tretildikleri yerde
tiiketildiklerinden aracisiz olarak miisteriye sunulabilirler. Fakat, hizmetin bircok mekanda
sunulmasi gerektigi zamanlarda franchising ve bayilik gibi yontemlerle dagitimin yapilmasi
s6z konusu olabilmektedir. Dogrudan dagitimda “miisteri deneyimi, marka degeri, kurum
imaj1” gibi farkl bir¢ok alanda kontrol saglama gibi faydalari olsa da dolayli dagitim ile farkl
cografi bolgelerde bulunan miisterilere satislarin artmasini saglamak daha avantajlidir (Ennew
ve Waite, 2007: 256).

1.3.4. Tutundurma

Hizmet veya mal iiretimi yapan isletmelerin tiimii degisim siirecini daha kolay hale getirmek
icin hedef Kkitleleriyle iletisim halinde olmalar1 zorunludur. Bu iletisim, geleneksel olarak
tutundurma karmasi elemanlariyla gergeklesmektedir. Tutundurma, hizmet veya mal satisi
yapan bir isletmenin satislar1 kolaylastirmak maksadiyla yapilan, pazarlamaci/iiretici
isletmenin kontrolii kapsaminda programl yiiriitilen, miusteriyi ikna etmeye yonelik, kasti,
esgiidimlii faaliyetlerden meydana gelen haberlesme siireci olarak nitelendirilmektedir
(Odabasi, 1995: 46). Tutundurma faaliyetleri; halkla iliskiler, reklam faaliyetlerinin tamami,
dogrudan ve Kkisisel satis faaliyetleri ve satis 6zendirme tekniklerini kapsamaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2014).
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Isletme yéneticileri, tutundurma yéntemlerini hangi oranda kullanacaklar kararini verirken

birden ¢ok faktérii géz éniinde bulundurmalidir. Bunlar (Islamoglu, 2017: 513):

Hizmet veya iiriiniin 6zellikleri,

Pazar yapisi, biiytime hizi,

Dagitim kanali tiyelerinin davranislari,

Farkli tutundurma faaliyetlerinin maliyetleri ve etkinlikleri,

Isletmenin baslica politikalari,

-+

Uriiniin mal yasam egrisinde hangi asamada oldugu.

Tutundurma kararlarinin saglikli bir bicimde alinabilmesi tiim bu faktoérlerin analizinin iyi
yapilmasina baghdir. Ornegin; mal yeni, hizli biiyiiyen bir pazar ve rekabet yoksa satisa
6zendirme yoéntemi kullanilmayabilir. Mal yasam egrisinde diislisteyse bazi 6zel durumlar
disinda tutundurma faaliyetlerine gerek yoktur. Hizl biiyliyen pazar, iirlin pazarda yeniyse ve
satin alim1 giicliiyse, tutundurma faaliyetleri aracilar1 ve satis giiciinii cesaretlendiriyorsa

reklam diger tutundurma yéntemlerine gére daha faydali olabilir (Islamoglu, 2017: 513).

Hizmetin kisiler tarafindan yerine getiriliyor olmasi hizmet tutundurma faaliyetlerinde kisisel
satis1 onemli bir yontem haline getirmektedir. Genellikle hizmeti sunan ve satis yapan ayni
kisidir. Kisisel satis, hizmetlerin soyut olmasindaki bir takim sorunlarin giderilmesinde etkili
olmaktadir. Ciinkij, tiiketicinin hizmeti gormese de nasil yapildigi, diger hizmetlerden ne farki
oldugu, diger alicilarin kim oldugu konusunda satis yapana soru sorabilme imkani
bulunmaktadir. Boylelikle hizmet sunan kisi soyut mamuli somut hale getirmeye calismis olur
(Mucuk, 2012: 315).

1.3.5. Siireg

Hizmet sisteminin aktif ve verimli bir bicimde faaliyet gdstermesi pazarlama yonetiminin
destekgisidir. Isletmelerdeki hizmetler arasinda bir ayrim olmadig1 ya da cok az oldugu
zamanlarda rekabet avantaji en fazla akici bir hizmet faaliyetinden saglanmaktadir. Miisteri
siparisinin hemen alinmasi, faturasinin giderken hazir bulundurulmasi, hizli ve giivenilir
nitelikte hizmet vermek gibi faaliyetleri yerine getiren hizmet sistemi, yapmak istediklerini
zamaninda hazirlayamayan hizmet sistemlerine gore avantajli olmaktadir (Nakip vd. 2012:
328).

Hizmetlerin stoklanamama 6zelliginden kaynakli arz/talep dengesi icin siire¢ yonetiminin
basarili olmasi gerekmektedir. Siirecin yonetiminde ise teknolojiden faydalanilmaktadir.
Internet bankaciiginin gelismesiyle bankalardaki yogunluk biiyiik oranda azalmistir
(Altunisik, 2015: 54). Bankalar, sadece nakit ihtiyaci olan miisterileri ATM’lere yonlendirerek,
daha karisik hizmet alacak miisterilerin beklentilerini karsilamak adina personele daha fazla

zaman kalmasini saglayarak hizmeti ulastirma seklini degistirmistir (Oztiirk, 2019: 25).

Hizmet sunumundaki silireclerin analizinin iyi yapilarak bicimlendirilmesi, sunulan hizmetin

degiskenligi azaltilarak standart hale getirilmesini saglayacaktir. Bu hizmetlerde
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standartizasyonun saglanamamasinin en biyiik etkeni miisterilerin hizmet iretim ve
sunumunda gorev almasidir. Miisteriler beklentilerin farkinda olmal ve siireci aksatmadan
talepleri yerine getirebilmelidir. Hizmet sunan isletmelerin sorumlulugu miisterilerin dogru

hareket etmesini saglamaktir (Lovelock ve Wirtz, 2011).

1.3.6. Fiziksel kanit ve ¢evre

Hizmet sunulan yerlerdeki elle dokunup gozle goriilebilecek nitelikteki bina, hizmet sunanlarin
kiyafetleri, 1siklandirmalar, mekandaki ekipmanlar, kartvizitler ve brosiirler gibi somut
unsurlar fiziksel kanit niteligindedir. Bu unsurlar mekana ilk giriste dikkat ceken seyler
(koltuklar, masa, 1s1klandirma, sandalye vb) oldugu gibi ilk izlenim olusturmakta ve mekan
hakkinda bilgi vermektedir. Tiiketiciler, hizmetle birlikte ayn1 zamanda bir tecriibe de almis
olurlar. Bu tecriibenin geri iadesi imkansizdir ve bu yiizden tiiketici bakis a¢isindan bakilarak
tiiketiciye yonelik bir tutum izlenmelidir. Bu durumda da hizmeti gerceklestirecek olan
personelin tavri ¢ok onemlidir. Hizmet personelinin egitimi, secimi, motive edilmesi ¢ok
onemli bir kriterdir (Altunisik, 2015: 54).

Hizmet pazarlamasinda fiziksel varliklar, hizmeti temsil eden nesneler ve esas fiziksel nesneler
olmak tlizere ikiye ayrilmaktadir. Hizmeti temsil eden nesneler, bir hizmete sahip olmanin bir
pargasi olabilir, bagimsiz bir degeri yoktur ya da azdir, sadece fiziksel nesnelerin degerine katki
saglamaktadir. Uluslararasi bir otel zincirinin odasinda yer alan kalemler, not defterleri,
hediyeler, cicekler gibi oteli temsil eden nesneler 6rnek verilebilir. Bu nesnelerin tasarimi
miisteri gereksinimlerine gore tasarlanmalidir. Esas fiziksel unsurlar ise banka i¢ tasarimi,
otelin i¢c ve dis goriiniisii, market yerlesim diizeni gibi miisteri tarafindan sahiplenilmeyen
nesnelerdir (Cowell, 1984: 228-229).

Hizmet alinan fiziksel ortamda bulunan miisteri ile isletmenin etkilesime girdigi, hizmet
sunumunu ya da etkilesimini kolay hale getiren tiim fiziksel unsurlar ya da objelerin bulundugu
cevreye ‘serviscape’ denilmektedir (Altunisik, 2015: 182). Estetik ve tasarimi, misteri hisleri,
karar verme ve memnuniyet seviyelerinde Servicescape gii¢lii bir etkiye sahiptir. Marka
sadakati olusturmada ve giiven yaratmada buyiik bir rolii vardir (Annamma, 2015: 1-2). Kotler,
perakende magaza atmosferi ile alakali yapmis oldugu bir arastirmada fiziksel ve fiziksel
cevrenin olusturmus oldugu psikolojinin tiiketici davranislarinda 6nemli bir etkisi oldugunu
ifade etmistir (Kotler, 1973: 49).

Fiziksel kamitin baska bir kullanimi, miisterilerin ve c¢alisanlarin sosyallesmesini
kolaylastirmaktir. Mesela, tiniformalar, isletmenin personelini tanimlamaya yardimci olurken,
isim etiketleri dostca bir atmosfer olusturmada ve miisterileri personellerle tanistirmada
yararhdir (Johann, 2015: 76).

Hem miisteriler hem de hizmet sunan isletmeler i¢in fiziksel varliklar ve ¢evrenin 6nemi ¢ok
biiyiiktiir. isletmeler, hizmetlerini temsilen fiziksel varhiklarimi dizayn ederken, miisterilerde

almis oldugu hizmetin kalitesini, niteligini bu fiziksel varliklar ile anlayabilmektedir. Hizmet
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sunulan mekdnin kendine has bir mimarisinin olmasi, o isletmenin daha sonra tercih
edilebilirliginde etkili olacaktir. Hizmet personelinin egitimi, tavri, mekanin fiziksel yapisi,

pazarlama hedeflerine ulasmada ¢ok énemlidir.

1.3.7. Katilimcilar

Hizmet sektdrinin emek/yogun bir bicime sahip olmasi sebebiyle hizmetlerin
olusturulmasinda insan kavraminin degeri mallara kiyasla daha fazladir. Insan, hizmetlerin
kullanicisi ayni zamanda da iireticisidir (Kozak vd., 2011: 139). Hizmetin iletilmesinde yer alan
ve hizmetin miisteri algisini etkileyen isletme personeli, miisteriler ve hizmet cevresinde
bulunan baska miisteriler genisletilmis pazarlama karmasinin insan 6gesini olusturmaktadir.
Tim bu katilimcilar miisteriye hizmetle alakal ipuglarn verir. Bu insanlarin dis goriiniisleri,
davranis ve tutumlart misterinin hizmet algilayisini etkilemektedir. Egitim, danismanlik gibi
uzmanlik gerektiren etkilesime bagh hizmetlerde, hizmetin kendisi hizmeti sunandir. Banka
subesinde kuyrukta bekleyen miisteriler, ucaktaki yolcular, bir restauranttaki diger miisteriler
vb. hizmetin iletilmesi esnasinda yer alir ve miisteri hizmet deneyiminde 6nemli rol oynar
(Oztiirk, 2019: 24).

Iyi yonetilen kurumlar hizmet personeli secimine, egitimine ve motivasyonuna énem verirler.
Direkt yoOnetilmesi zor olan miisterilerin birbirleri arasindaki iletisim ve etkilesim de
miisterilerin kalite algilarini ve memnun olma diizeylerini etkileyebilmektedir. Miisteriler
arasindaki olumsuz etkilesim olmasini engellemek adina miisterilerin hizmet sunulan
mekanda dogru bicimde yonlendirilmeleri, etkin bicimde bilgilendirilmeleri ve rahat
olmalarinin saglanmasi gerekmektedir. Hizmet personelinin daha 6énceden iyi bir egitim almis
olmasi miisteriler arasinda olusabilecek negatif durumlarin ¢6ziimiinde faydal olacaktir
(Lovelock ve Wirtz, 2011: 48).

Hizmet calisanlarinin ise alinmasi, yetistirilmesi, motive edilmesi ve ddiillendirilmesi yalnizca
insan kaynaklarinin degil, ayn1 zamanda pazarlamanin kararlari olarak da degerlendirilebilir.
Belirlenen kalite standartlarina erismek adina pazarlama ve insan kaynaklar1 departmaninin
beraber ¢alismasi gereklidir. Pazarlama kararlarini etkileyen baska bir konu ise miisterilerin
hizmet kalitesini, hizmet tecriibesini ve kendi hosnutluklarini etkileyebilmesidir. Hizmet
pazarlamacilarinin hedef pazarini itinayla belirlemesi, dogru miisterileri se¢mesi, onlari

egitmesi ve tutumlarini sekillendirmesi gerekmektedir (Johann, 2015: 15).
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2. BOLUM
MARKA VE MARKA DEGERI

Bu boliimde Marka ve Marka Degeri kavramy, finansal ve tiiketici temelli marka degeri ¢esitleri,
Aaker ve Keller’in marka degeri 6lciimii ¢esitlerinden ayrintili bahsedilecektir. Aakerin marka
degeri boyutlar1 ayrintili anlatildiktan sonra hizmet sektoriinde marka degerine deginilerek

boliim sonlandirilacaktir.

2.1. Marka Kavrami

Marka kavrami; Ingilizcede “brand” kelimesi, Norvecce de daglamak anlamina gelen “brandr”
sozcligiinden (Rajaram ve Shelly, 2012), Tiirk¢e’deki marka sézciigii ise, Ingilizce “brand”
kelimesinden degil, Italyanca “marchio” kelimesinden tiiretilmistir (Marangoz ve
Bayrakdaroglu, 2021: 9).

Aaker(1991), marka kavramini, satici veya saticilar tarafindan sunulan mal ya da hizmetleri
rakiplerinkinden ayristiran isim veya sembol olarak tanimlamaktadir. isletmeler marka
isimlerini rakiplerinin iiriinlerinden farklilastirmak i¢in kullanirlar. Belirli bir kalite ya da
hizmet marka ismi ile iligkilendirilebilir. Boylelikle o markayi satin aldiklar1 her durumda ayni
hizmete ya da kaliteye sahip olacaklarina inanirlar (Aaker, 1991: 31). Uriiniin satislarinin
arttirllmasinda iiriin veya isletmeye gére markalamanin becerisi degisebilir. Ancak, isletme
iriinde farklilastirma yapip tanitarak tiiketici tercihlerini degistirmeye c¢alistiginda

markalamanin 6nemi daha da artacaktir. (Erdil ve Uzun, 2010: 4).

Pazarlama literatiiriinde bir¢ok yazarin farkli marka tanimlarina rastlanabilir. Wood (2000:
666), markayi isletmeler icin rekabet avantaji saglayan bir farklilagtirma mekanizmasi olarak
tanimlamaktadir. Marka, bir irtindiir; ama benzer gereksinimi gidermek adina tasarlanan
baska tliriinlerden farkli olmasi icin ek boyutlar sunar. Bu boyutlar, markanin basarist ile iligkili

olarak soyut ya da rasyonel olabilir (Keller, 2003: 38).

Yurdakul (2003)’a goére marka, bir secim ya da degisim siireclerini ifade eden, i¢sel zihinde
sekillenen ve onun algisini yonlendiren unsurlarin tamamidir. Bu tanim, markanin tiiketiciler
acisindan hem gorsel hem de duygusal izlenimleri icerir. Ayrica tiiketicilerin iiriin ya da
hizmetle ilgili izlenimleri, hisleri, fikirleri, inanclar1 ve ¢agrisimlari da markanin yapi taslarini

olusturur.

Tiiketici agisindan bir anlami olan ve ¢agrisim yapan her etiket bir marka olabilir. New York
City, ABD, Coca Cola, Pepsi, Mercedes, Fedex ya da Kkisiler bir marka olabilir ama biiyiik bir
marka olmak, bir hizmet ya da tliriine anlam ve renk ekleyerek daha fazlasini yapmaktir (Kotler,
2007:196).

Her {iriin, baz1 kimyasal ve fiziksel 6zelliklerinin yan1 sira markasiyla yansittig1 duygusal ve

psikolojik 6zelliklere de sahiptir. Bu 6zellikler, bir kimlik olusturarak tiiketici zihninde bir imaj
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yaratir. Markanin rakip iiriinlere gore tiiketici zihnindeki algisin1 belirleyen unsurlar,
markanin konumu olarak adlandirilir ve bu konumun belirlenmesi siirecine de markanin
konumlandirilmasi denir. Dolayisiyla, marka, yalnizca bir isim olmanin 6tesinde, kimlik ve imaj

olusturan bir terim olarak diisiiniilmelidir (islamoglu ve Firat, 2011: 7).

Davidson (1998: 376), marka kavraminin markalastirilmasini buzdagi modeliyle izah etmistir.
Markanin herkes tarafindan goériilebilen kisminin sunum, sembol, reklam, fiyat, isim, vb.
ogeleri icerdigini belirtmistir. Isletmeler icin kritik degeri olan varliklar ve yeteneklerin ise
buzdaginin altinda bulunan markanin goériinmeyen yiizli oldugunu ve bu kismin daha biyiik
bir 6neme sahip oldugunu sdylemistir. Burada; gii¢lii Ar-ge, diisiik islem maliyetleri, yiliksek
kalite, etkili Uretim, gilicli tedarik zinciri, yliksek hizmet diizeyi ve oOrgiitsel ustiinliikler
bulunmaktadir.

Firmalar icin markalarin asil amaci, irtiniin tasinmasini ya da izlenmesini kolaylastirmak i¢in
bir tanimlama hedefine, fonksiyonel acidan da muhasebe ve envanter Kkayitlarinin
diizenlenmesine destek olur. Ayrica, marka sahibine miilkiyet haklarini kazanarak yasal bir
hak elde edebilir. Marka adi, tescili olan ticari markalarla; ambalaj ise telif haklar1 ve
tasarimlarla, imalat asamalar1 da patentlerle korunabilir. Fikri miilkiyet haklari, firmanin
markaya giivenle yatirrmda bulunmasini ve degerli bir varligin tiim faydalarini kazanmasini
saglar (Keller, 2013: 35).

2.2. Marka Degeri

Marka degeri kavrami ilk olarak, 1988 yilinda Philip Morris’in Kraft sirketini, sirketin kagit
degerinin alt1 katin1 vermesiyle ortaya ¢ikmistir ve bu deger “Kraft” markasinin bedelindendir.
Cadbury Schweppes sirketi alkolstiz icecek markasi Hires and Crush sirketine, 220 milyon
dolar 6deme yaparak sahip olmustur. 220 milyonun 20 milyon dolarinin maddi varlik adina
6dendigini sdylemistir (Farquhar vd., 1992: 17). Farquhar (1989)'1n “Managing Brand Equity”
adli makalesinin en belirgin 06zelligi marka degeri yaklasimlar1 ve kavramlarinin
belirlenmesine yénelik ilk calismalardan biri olmasidir. Ozellikle, bu makale, marka degerinin
olusturulmasinda, tiiketici satin alma davranisina etki eden marka tutumlarinin, kaliteli
iriiniin olumlu marka degerlendirmelerinin, miisteri iliskilerini gelistirmek adina tutarh ve

stirekli marka imajinin 6nemini anlatmaktadir.

Marka degeri, bir markanin simgesi ve ismiyle iliskili olan bir hizmet veya {iriinlin bir firmaya
ya da miisterilerine sagladig1 degeri artiran veya azaltan sorumluluklar ve varliklar kiimesidir.
Bu sorumluluklar ve varliklar, isim bilinirligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlari, algilanan
kalite, ticari markalar, miulkiyet altindaki patentler ve kanal iligkileri gibi unsurlari icerir
(Aaker, 1991: 15-38).

Bir isletmenin en biiyiik finansal varligi marka degeridir ve isletmeye piyasa rekabetinde ¢ok
fazla tistiinliik saglamaktadir. Firma giiclii bir marka adina sahipse tiiketici tizerinde bagimlilik

yaratirken piyasay1 da yonlendirebilmektedir. Marka bagimlilig1 olusturmanin ve bunun
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devamliligini saglamanin yolu zorlu rekabet kosullarinda marka degerinden gecmektedir.
Firmalar saglam bir markaya sahipse rekabetci piyasa kosullarinda ayakta dururken tiiketici
satin alma davranisini peKistirir ve piyasaya yeni isletmelerin dahil olmasina neden olur (Ak,
2009:9).

Tablo 2.1.'de literatiirde yer alan yazarlara ait marka degerinin tanimlar1 yer almaktadir.

Tablo 2.1. Marka Degeri Tanimlari

Srinivasan (1979) Belirli amaclar i¢in 6lciimii yapilan, somut
verilerle aciklanamayan, bir markanin tiriine
katmis oldugu degerdir.

Miillen ve Mainz (1989) Bir {Uriiniin aynmi rakip baska bir iriinle
karsilastirilmas1 sonucu iriin fiyatindaki
ylukselmedir.

Farghuar (1990) Uriin= marka+eklenen deger.
Aaker (1991, 1996) Bir markayla, ismiyle, simgesiyle iliskili olan,

bir hizmet veya {riiniin firmaya veya
miisterilerine sagladigi deger arttiric1 veya
azaltict  varliklar veya  sorumluluklar
toplulugudur.

Aaker ve Joachimsthaler (2000)

Simon ve Sullivan (1993) Markali iirtin satisindan kazanilan gelirlerin
markasiz liriine gore daha fazla olmasidir.

Keller (1993) Miisterilerin markaya yonelik bilgilerinin o
markanin pazarlama faaliyetlerine
gosterdigi tepkileri tlizerinde olusturdugu
farktir.

Park ve Srinivasan (1994) Musteri algisi, markanin triine kazandirdigi

ve secim ustiinligi olusturan unsurlardir.

Lassar, Mittal ve Sharma (1995) Bir irlintn algilanan faydasina ve talebine
markanin sagladig katkidir.

Kerin ve Sethuraman (1998) Marka adiyla simgesiyle iliskili, isletmeye
veya miisterilerine hizmet ve mal vasitasiyla
saglanan deger arttirict ya da azaltia
taahhiitler ve varliklardir.

Yoo, Donthu ve Lee (2000) Marka isminin bir iiriine eklenen degeri veya
artan yararidir.

Vazquez, Rio ve Iglesias (2002) Musterilerin marka kullanimindan sonra
kazandig1 fonksiyonel ve sembolik yararlarin
tamamudir.

Kaynak: Uygurtiirk, 2014.
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Literatiirde marka degeri 6lciimii i¢in iki farkli yontem vardir bunlar; tiiketici temelli ve
finansal temelli marka degeri olarak aciklanmistir (Farquhar, 1989; Simon ve Sullivan, 1993).
Marka degeri finansal yaklasimini benimseyen arastirmacilar, bir iirlinlin marka ismiyle
sagladig1 nakit akislar1 tizerinden tanimlamaktadir. Bu baglamda, finansal yontemler; lisans
bedelleri, fiyatlar ve primler gibi rakamsal degerler iizerinden markanin parasal degerini
belirlemeye odaklanmistir (Baydas ve Cakmak, 2004: 22). Ancak finansal ydntemlerin
yetersizliklerini yok etmek amaciyla Aaker ve Keller, marka degerini Olgerken tiiketici
davranislarina daha fazla 6nem vermistir (Aaker: 1996). Marka degeri, tiiketicinin marka ile
ilgili bilgi birikimi ve pazarlama faaliyetlerine gosterdigi tepki olarak tanimlanmistir (De
Chernatony ve McDonald, 2003: 436-437).

2.2.1. Finansal temelli marka degeri

Finansal bakis ac¢isi, markasiz bir iriine kiyasla markali bir irtniin gelecekteki nakit
akislarindan elde edecegi ek degerle alakalidir. Markay1 temsil eden varlik, bilanconun
varliklar kisminda yer alir. Firma marka degerini hesaplamak icin finansal piyasa degerine
dayali bir yontem kullanilir ve bu alanda en fazla kullanilan yontem 'Financial World'
tarafindan uygulanan yontemdir. Bu yonteme gore, marka ile ilgili net karlar hesaplanir ve
marka giicline gore bir katsay: atanir. Marka giicl arttikca, atanan katsay1 da orantili olarak
artar. Marka giicii; ticari ¢evre, liderlik, istikrar, iletisim destegi, uluslararasilasma ve yasal
koruma gibi kavramlarin birlesimi diye tamimlanmaktadir. Firma finansal piyasa degeri
dikkate alinarak, bu tahmin yontemiyle firmanin diger varlik degerlerinden marka degeri
eksiltilir. Bu yontem, firmanin menkul degerlerini fiziksel ve maddi olmayan varliklara ayirir
ve marka degerini diger maddi olmayan varliklardan belirler. Fakat, markasi olan firmalarin
tam degerinin hesaplarinda seffaf bir sekilde yansitilmamasi ve hisse senedi piyasasindaki
degerin her zaman gosterilmemesi, maddi olmayan varliklarin, dolayisiyla marka degerlerinin

yeniden hesaplanmasinin 6nemi artmaktadir (Kim ve Kim, 2005: 549-560).

Firmalar arasindaki birlesme, satin alma, biiylime, ticari faliyetlerde bu yaklasimin yeri
mithimdir. Bir markay: tekrardan olusturmanin maliyeti o markanin marka degerini izah
etmektedir. Yasal isletme faaliyetleri ve tazminat i¢cin bu hesaplamalar dikkate alinmaktadir.
Bir markay1 olusturmak adina katlanilan tiim zorluklar hesaplama yonteminde bulunmaktadir.
Ayrica finansal yaklasim, bir markanin reklam masraflar1 ve pazarlama giderlerini de
icermektedir (Tosun, 2017: 79).

Bu yaklasimda konu iiretici tarafindan ele alinmaktadir. Marka degerini olusturan unsurlar
somut ve soyut olmak tizere iki tanedir. Somut unsurlar tarafindan marka degerinin anlam
soyledir; belli bir markaya sahip olmakla kazanilan nakit girisleriyle markaya sahip
olunmadiginda elde edilecek nakit girisleri arasinda fark olmasidir. Bu farkin sebebi, marka
kullanilmadan elde edilen gelirlerin marka ile yapilan satislardan daha az olmasindandir.

Markasiz satis ile markayla birlikte yapilan satis arasinda gelirde azalma olmaktadir. Soyut
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unsurlar acisindan yaklasim ise marka degerini markanin kimlik bilgilerine gore ifade
etmektedir (Simon ve Sullivan, 1990: 2).

2.2.2. Tiiketici temelli marka degeri

Keller icin marka degeri, tiiketici temelli marka degeridir ve bu kavrami, tiiketicinin bir
markanin pazarlanmasina verdigi tepkinin marka bilgisi lizerindeki etkisi olarak aciklamistir.
Keller, marka degerini marka imaji ve marka bilgisi olmak iizere iki boyuta ayirmaktadir.
Aaker'a gore marka degeri ise, liriin veya hizmetin isletmeye veya miisterilere sagladig1 degeri
arttiran ya da azaltan, marka, marka sembolii ve marka ismi ile ilgili tlim varliklar1 kapsayan
bir biitlindiir. Bu tanim, literatiirde kapsami en genis marka degeri tanimi olarak kabul
edilmektedir (Keller, 1993: 144).

Tiiketici temelli marka degeri bakis ac¢isinda, marka pazarlanmasinda, tiiketicinin markayla
alakali edindigi bilginin etkisi 6nemlidir (Keller, 1993: 8). Ayrica, marka anlami ve bilinirliginin
tliketici tepkisindeki rolii (Berry, 2000: 130), markanin baska markalardan pozitif farkliliklari
ve markanin ismini tasiyan hizmet veya iirtinlere yonelik tiiketicinin pozitif tepkileri (Kotler
ve Armstrong, 2005: 421) ile birlikte, tiiketiciye has degerler kazandiran ve markay1 diger
markalardan ayristiran niteliklerin tamami da dikkate alinmalidir (Christopher, 1996: 58).
Tiketicilerin markaya dair bilgileri ve hissettikleri, zihninde canlandirdiklari, isletmelerin
pazarlama faaliyetleri acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu sebeple, tiiketici temelli marka
degerinin saglanmasi, isletmelerin gelecek planlarini sekillendirecek stratejik bir arac¢ olarak
degerlendirilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 190).

Miisteri, bir iirline ve onun iletisim unsurlarina belirli bir markayla pazarlandiginda daha
istekli bir yaklasim sergiliyorsa, bu tiriin pozitif tiiketici temelli marka degerine sahiptir. Eger
ki marka, pozitif tlketici temelli marka degerine sahipse, miisterilerin yeni marka
genislemelerini daha kolay kabullenmelerini saglar. Bu da onlarin fiyatlarindaki artislara veya
reklam destegindeki azalmalara kars1 daha az duyarli hale gelir veya markay1 baska bir iirtin
kanalinda daha fazla ilgi duymalarim saglar. Ote yandan, negatif tiiketici temelli marka
degerinde, miisteri markanin faaliyetlerine daha az istekle yaklasmaktadir (Keller, 2003: 60).

2.3. Marka Degeri Ol¢iimii

Marka degerinin arttirilmasi, isletmenin basarili olmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Marka degerini 6lgmenin isletmelere sagladig: faydalar asagida agiklanmaktadir (Prasad ve
Dev, 2000: 24):

+ Marka degeri 6lgtimii, markanin gelistirilmesinde yol gosterir.

+ Misteri geribildirimi gergeklesir.

+ Marka portfoytiniin yonetimi adina araglar saglar.

+ Isletmenin konumunu belirlemede, rakiplerin karsisinda ve olasi problemlerin

onceden tespitinde 6nemlidir.
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+ Markanin miisterideki yansimasini ve marka degerinin yontinii gérmede geribildirim

olusturur.

Marka degeri 6l¢ciimiinii kapsamli bir sekilde gerceklestirebilmek icin muhasebe, pazarlama ve
marka hukuku bilgisi gerekmektedir. Her marka degerleme yontemi, hem nitelikli hem de
gercekcei bircok veriyi 6nemsemelidir. Markanin giicii, rolii ve ortaya cikardig1 nakit akisinin
altinda yatan gerceklerle ilgili dogru sonuglara ulasabilmek i¢in nitelikli profesyonel kararlarin
alinmasi énemlidir (Keller, 2003: 503).

Literatlirde farkh tiiketici tabanli marka degeri 6l¢lim yontemleri bulunmaktadir: Marka
Degeri On Modeli, Aaker Modeli, Young ve Rubicam Yontemi, Biel Modeli, Marka Dinamikleri,
Keller Modeli, McKinsey Marka Degerleme Modeli, ancak en yaygin kullanilan Aaker ve Keller
modelidir (Atigane 2017: 52). Bu ¢calismada da Aaker ve Keller modelinden bahsedilmektedir.

2.3.1. Aaker’in marka degeri modeli

Markanin degeri markanin isminde ve semboliinde somutlasan ve sirketin {iriin veya

hizmetinin miisterilerine sagladig1 degerle ilgili cagrisimlar kiimesidir (Aaker, 1996: 8).

Marka degeri, marka sadakati, marka ¢agrisimi, marka farkindaligl, diger marka varliklari ve
algilanan kaliteyi icerir. Bu tiir bilesenler, tliketici ve sirket arasinda etkilesimli bir sekilde bir
deger sunulmasina katkida bulunur. Aaker, algisal ve davranissal boyutlar1 birlestirerek,
tiiketicinin pazar davranisini tahmin etmede marka tutumlarinin analizini daha iyi yapar
(Myers, 2003: 41-42).

Marka sadakatini marka degerine dahil etmenin uygun ve yararli olmasinin iki nedeni vardir.
Bunlar; bir sirket icin markanin degeri biiyiik 6lciide marka tarafindan kontrol edilen tiiketici
sadakati tarafindan olusturulur. Sadakatin bir varlik olarak degerlendirilmesi ise sadakat
olusturma programlarini destekler, dogrular ve dolayisiyla marka degerinin olusturulmasin
ve gelistirilmesini saglar. Marka sadakati, markalarin nasil satilacagini veya satin alinacagini
belirlemede 6nemli bir degerlendirme kriteridir. Sadik bir miisteri portfoyii varsa cok fazla bir
gelir ve kar akisi olusmasi beklenir; bunlar olmadan bir marka genellikle yalnizca gelecekte
bunlari olusturmak icin devam eden bir isletme olarak tehlike altindadir veya sadik miisteri

olusturma anlaminda degerlidir (Aaker, 1996: 35).

Sekil 2.1."de Marka 6zvarliginin deger yaratma siireci ayrintili bir bicimde gosterilmistir.
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Marka

MARKA
OZVARLIGI

Sadakati

Marka

Farkindalig

Pazarlama
Maliyetlerinin Diismesi

Ticaret Avantaji

Yeni Miisteriler Cekmek

Bilinirlik Olusturma
Glvence
Rakip Tehditlere

Karsilik Verme Zamani

Algilanan

Kalite

Marka

Cagrisimlari

Marka Diger
Varhklan

Sekil 2.1. Marka Ozvarhginin Deger Yaratma Siireci

Kaynak: Marka Degeri Yonetimi. David A. Aaker 1991.
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I1k olarak, marka farkindaligina veya markanin tiiketicilerin zihnindeki varhiginin giiciine atifta
bulunur. Bagka bir deyisle, Aaker'in (1996: 24) gorsellestirdigi gibi, tiiketiciler zihinlerini her
bir gosterimde tek bir markay: ifade eden zihinsel reklam panolariyla doldurursa, marka
farkindaligi reklam panosunun boyutuyla yansitilirdi. Algilanan kalite, tiiketicinin bir marka
adinin diger alternatiflere kiyasla genel miikemmelligi, tistiinliigii ve séhreti hakkindaki yargisi
ve varsayimidir. Algilanan kalitenin bir fiyat 6deme istegini, marka secimini ve satin alma
niyetini etkiledigi bilindiginden, tiiketici tabanli marka degerinin bilesenlerinden biri olarak
kavramsallastirilmistir (Netemeyer vd., 2004: 210). Bu zamana kadar incelenen marka
cagrisimlarindan yalnizca algilanan kalitenin gercek performansi etkiledigi gosterilmigtir.
Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigina iliskin diger yonleri bilgilendirir ve birbiriyle
iliskilendirir; genellikle tiim bir pazarlama organizasyonunun lider stratejik konumunu
olusturur (Aaker 1996: 31).

Marka cagrisimlari, lriin 6zellikleri, belirli bir sembol veya hatta tiiketicinin markayla
iliskilendirebilecegi bir isim veya yiiz gibi somut veya gorsel olabilir. Marka vizyonundan
kaynaklanir; bu, sirketin markanin tiiketicilerin zihninde neyi temsil etmesi gerektigi
konusunda aklinda olan seydir. Bu nedenle, giiclii markalar olusturmanin anahtar1 marka
vizyonunu gelistirmek ve gerceklestirmektir (Aaker, 1996: 39). Patentler, kanal iliskileri ve
ticari markalar gibi nihai tescilli marka varliklari, modeldeki marka degeri belirleyicilerinin
sonuncusudur. Bunlar, benzer isimler, semboller veya ambalajlar yoluyla tiiketicinin zihnini
karistiran rekabetci eylemleri 6nlemede ve sinirlamada ¢ok dnemli bir rol oynayan saglam
marka varliklaridir (Aaker, 2009: 40).

Marka degerinin bir boyutu deger yaratir ve biriktiginde, marka degeri tarafindan aydinlanmis
tiiketici ve sirketin memnuniyetiyle sonuclanir. Her boyut birbiriyle iliskili ve etkilesimlidir.
Marka sadakati, marka degerinin boyutlarindan biridir ve dogrudan marka sadakati ve miisteri
memnuniyetiyle ilgilidir. Marka farkindaligi, ¢cagrisimlar ve marka sadakati, algilanan kaliteyi
etkiler (Aaker, 1991: 8).

2.3.2. Keller'in marka degeri modeli

Keller(1993)'in tiiketici temelli marka degeri, tliketicilerin pazarlamadaki markaya karsi
gostermis oldugu tepkiler arasindaki fark olarak tanimlamistir. Marka pazarlamasindaki
ayrim, tliketicilerin markali ve markasiz iirtinlerin pazarlama ¢abalarina verdikleri tepkilerin
gozlenmesiyle belirlenmistir. Marka farkindaligi, marka itibar1 ve marka bilgisi, bir marka
degeri tiretmek icin birbirlerine gobnderme yaparlar. Keller tarafindan olusturulan bu tanim,
Aaker modelinin bir devami niteligindedir ve Aaker tarafindan kullanilan tiiketici temelli
marka degeri piramidi modelini kullanir. Bu c¢ercevede; markanin degeri bazi sayisal
yaklasimlarla belirlenmeye calisilir. Marka degeri hesaplanirken diger psikolojik bilesenler de
dikkate alinmalidir, ciinkii psikolojik bilesenlerin hesaba katilmasi markanin finansal
hesaplanmasinda belirsizliklere yol acacaktir. (Kayali vd., 2004: 182). Sekil 2.2'de gosterilen

Keller'in marka degeri modeli bes bilesene dayanmaktadir:
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Sekil 2.2. Kevin Lane Keller Marka Degeri Modeli

Kaynak: Keller, 1993.

Marka farkindaligl ve marka imaji, marka hakkinda bilgi vermektedir. Markanin hatirlanmasi

ve taninmasi marka farkindaligini, marka ¢agrisimi, cesitleri, begenilirligi, giicii, benzersizligi

ise marka imajini olusturmaktadir. Marka cagrisimi cesitleri; nitelikler (iirtinle ilgili olan ve

olmayan), faydalar (fonksiyonel, deneyimsel, sembolik) ve tutumlari icermektedir.

Keller modeline gore, marka farkindaligi ile model arasindaki iliskiye lic nedenden dolay1

deginmistir. Bu hipotezlerden ilki, marka farkindaliginin tiiketicilerin satin alma kararlari

tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, bu etkinin pozitif oldugu ve marka farkindalig ile
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tiiketicilerin trtnler ve alt driinleri hakkindaki disiinceleri arasinda pozitif bir iliski
icerdigidir. ikinci neden ise, marka farkindahginin markayla iliskilendirilmis herhangi bir
cagrisim yaratmasa da tiiketicilerin satin alma kararlar iizerinde olumlu bir etkiye sahip
olmasidir. Son neden ise, marka farkindaliginin tiiketicilerin zihninde markanin bilesenlerinin
stirekli canliligini tesvik etmesi, bunun da tiiketicilerin markaya karsi olumlu bir tutuma sahip
olmasina neden olmasidir (Atl;, 2019: 34-35). Marka degeri yaratabilmek icin tiiketicilerin
hizmetler ve markalar arasinda 6nemli farkhliklar olduguna ikna edilmesi gerekmektedir.
Markalasmanin en 6énemli boyutu, tiiketicilerin aynm1 kategorideki tiim markalarin benzer
olduguna inanmasini 6nlemektir. Bu nedenle, olumlu marka itibarin1 ve farkindaligini

arttirmak tiiketicilerin davranislar i¢in ¢ok énemlidir (Keller, 2003: 67).

Keller (1993), faydalar1 deneyimsel, islevsel veya sembolik olarak tanimlar; sembolik olan,
driinlin hissiyatindan tiiretilir, boylece lriiniin nitelikleriyle uyumlu oldugu sdylenebilir.
Tiiketicilerin bir iriini fiziksel agidan dusiindiikleri avantajlar, islevsel faydalar olarak
tanimlanir ve belirli fiziksel gereksinimlerini karsilar ve temel motivasyonlarla iligkilendirilir
(Keller, 1993: 4). Sembolik fayda, tiiketicilerin psikolojik ve sosyal gereksinimlerini
karsilamay1 amaclayan ve tiiketicinin sosyal kabul ve kisisel gelisimle ilgili ihtiyaclarini
tanimlayan ozelliklere baghdir. Oyle ki sembolik faydalarin marka degerini arttirma etkisi
vardir; bunun nedeni, sosyal gii¢lerin tiiketicilerin hem {iriinler hem de markalar ile ilgili satin

alma karar1 verirken etkili olmasidir (Kim vd., 2002: 481).

2.4. Aaker Marka Degeri Boyutlari

Aaker’in modelj, literatiirde en ¢ok tercih edilen ve bilinen modeldir. Aaker marka degeri
boyutlar1 marka c¢agrisimlari, marka farkindalig,, marka sadakati ve algilanan kaliteden

olusmaktadir. Bu calismada Aaker’in marka degeri modeli kullanilmistir.

2.4.1. Marka farkindalhigi

Tiiketici algisinda bir markanin varhk gilicii marka farkindahigidir. Belirli bir triin grubunu
temsil eden markay1 potansiyel bir alicinin hatirlama ya da tanima yetenegidir (Aaker, 1991).
Marka tanima, kisilere markaya dair bilgi sunduktan sonra markay isiterek ya da gorerek diger
markalardan farkl olarak daha kolay taniyabilen Kkisileri icerir. Sloganlar, amblemler, isimler,
logolar gibi genellikle gorsel kimlik unsurlar1 tanimay: kolaylastirmaktadir. Bu unsurlar, hizl
hareket eden tiiketim mallar sektoriinde satin alma siirecinde biiyiik 6nem tasir. Clinkii
insanlar genellikle ayni kategoriden bir seye ihtiya¢ duyduklarini fark ettikten sonra markanin
trlinlerini satin alirlar, bunu genellikle orada yaparlar. Tersine, marka hatirlamasi, insanlarin
bir ipucu verildiginde kategorinin adi veya amaci hakkinda bilgileri nasil hatirlayabildiklerini
gosterir. Bu durum, tiiketicilerin daha once kategoriyi satin almayir amaglamis olmasi
durumunda dnemlidir. Bu iki fikre kolayca erisilebilir ve genellikle sirketler tarafindan bir

Uriiniin piyasaya sliriilmesinden sonra kullanilir (Temporal, 2000).
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Marka farkindalig, tiiketicilerin bir markayi farkli tanima diizeyleri (Tanima-Baskin marka)

tarafindan belirlenir (Aaker, 1996). Bu diizeyler asagida gosterilmistir:

% Taninma (recognition): Bu marka daha énce goriildi ma?
#+ Hatirlama (recall): Bu tiriin tiirtiyle hangi markalar iliskilendirilir?
% Zihinsel seviyede tepe noktasi ( top of mind): Akla ilk gelen marka hangisi?

%+ Baskin(dominant): Hatirladigimz ilk marka nedir?

Aaker’e gore marka farkindaligi 4 yolla deger yaratir:

Cagrisimlari
eklemek

Marka Esasi MARKA Asinalik ve

ve Vaadi FARKINDALIGI Hoslanma

Satin almak igin
dikkate alinmasi
gereken
markalar

Sekil 2.3. Marka Farkindalig1 Degeri
Kaynak: Aaker, 1991.

Marka ¢agrisimlari, bir markayla iliskilendirilen diistincelerin tiimiidiir. Sonu¢ olarak marka
cagrisimlari, tlketiciler icin karar alma siirecini kolaylastiran bilgilerin islenmesini,
Oziimsenmesini ve dlizenlenmesini kolaylastirir. Bir marka, farkl kaynaklardan kaynaklanan
cagrisimlara yol agabilir ve markanin degeri genellikle markanin kisiliginden ve sirketle olan
etkilesimlerden etkilenir (Taskin ve Akat, 2010: 5). Bu ¢agrisimlar, marka hakkinda bilgi
hatirlama ve onu diger markalardan farklilastirma siirecini kolaylastirir, bu bilgi daha sonra
iriini konumlandirmak ve tiiketiciyi satin almaya tesvik etmek icin kullanilir. Tiiketici i¢in
markaya karsi olumlu duygular1 ve tutumlari arttirma etkisine sahiptir, ayrica markanin
genislemesinde de bir roli vardir. Marka ¢agrisimlari, marka konumlandirmasinin bir yontemi

olarak hizmet edebilir (Aaker, 2007:135-150, Erdogan, 2009:174-183).
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Tanima, dnceki karsilasmalardan edinilen asinalig1 yansitmaktadir. Taninma, markanin 6nceki
goriinimiinli, markanin diger markalardan nasil farkli oldugunu veya iiriiniin kollektif
dogasin1 hatirlamay1 icermeyebilir. Bu, basitce markayla o6nceki bir karsilasmanin
hatirlanmasidir. (Aaker, 1996: 24). Nitelik degerlendirmesiyle ilgilenmek adina belirli bir
sebep yoksa kisilerin nitelikle ilgilenecek zamani, beceri veya istekleri yoksa asinalik yeterli
olabilir (Erdil ve Uzun, 2010: 225).

Marka isminin taninmasi, marka varliginin, esasinin, vaadin ve ¢ok onemli 6zelliklerin
belirleyicisi olabilir. insanlar bir marka ismini biliyorsa bunun sebepleri asagidaki gibi ifade
edilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 225-226):

+ Firma uzun siiredir faaliyettedir,

+ (Cok fazla reklam vermistir,

+ Firma dagitimi genis 6l¢iide gergeklestirmistir,
+ Marka basarilidir.

Marka ismi daha 6nce duyulmus bir markanin vaadi insanlara daha inanilir gelmekte ve tercih
sebebi olabilmektedir. Daha 6nce ismi goriilmemis, duyulmamis bir markanin vaadi ise

6nemsenmeyebilir.

Satin alma siirecinin ilk asamasi dikkate alinmasi, diisiiniilmesi gereken markalar1 se¢mektir.
Akla ilk gelen markalar bir avantaja sahip olacaktir. Hatirlamada zorluk ¢ekilen firmalar firsati
kacirabilir (Erdil ve Uzun, 2010: 226).

Marka farkindahigini olusturmak, marka adina yapilan c¢alismalarin en mihim
asamalarindandir. Asil hedef, farkindaliktan olusan piramidinin en istiindeki basamak olan
marka adina erismektir. Varolan bir marka icin farkindalik piramidinde hangi seviyede oldugu
belirlenerek en iist dizeye ulasilmak istenir ve {iriin yeniyse eger oncelikle farkindalik
olusturularak baslanir (Elitok, 2003: 105).

2.4.2. Marka cagrisimlari

Marka c¢agrisimy, liriiniin fiziksel ve elle tutulur 6zellikleri ve tiiketicilerin hatirladig1 (Kirmani
ve Wright, 1989: 344-354) markanin tanitim veya iletisim tarzi ile markayla iliskilendirilen
veya algilanan diger diistinceler, duygular ve goriislerdir (Sézer, 2009: 75). Gii¢li bir marka
olusturulacaksa, tiiketicilerin zihninde tekil bir tanimi olmalidir. Bu kelimeyle karsilasildiginda
veya duyuldugunda, akla ilk gelen kelime olmalidir. Ciinkii geriye kalan tek sey markanin
bashgidir. Sonug olarak, cagrisim markanin adiyla da iliskilendirilmelidir (Ries ve Ries, 2006:
41).

Miisteriler agisindan marka ¢cagrisimlari, iriiniin somut ve fiziksel nitelikleriyle birlikte marka
iletisim uygulamalari ya da sunumuyla gergeklesir. Cagrisimlarin gesitleri, dogrudan ve dolayh
olarak irtnle ilgili fayda ve niteliklerden olusur. Reklamlarda markanin siklikla goériilmesi

miisteri nezdinde giiclii bir marka algisi olusmasina yol agmaktadir (Uztug, 2008: 31).

25



Sekil 2.4.'te marka ¢agrisim tiirleri gosterilmektedir.

Cografi
Bolge-

Saglanan

Goreceli
Fiyat
CAGRISIM
TURLERI

Miisteri
Faydalari

Markanin
Kisilige
Uygulama Yansimasi

O EN L EY

Sekil 2.4. Marka Cagrisim Tiirleri
Kaynak: Aaker, D.(1991)

Marka ¢agrisimlarini (Aaker, 1991), miisteriyle markayi, markayla miisteriyi iliskilendiren her
sey olarak nitelendirilmektedir. Marka ¢agrisimi gesitleri; goreli fiyat, tirlin nitelikleri, musteri
faydalari, soyut ozellikler, kullanici, kullanim, iiriin sinifi, iinli, kisilik, cografi alan ve rakipler
olabilmektedir. Marka cagrisimlar1 markanin temelidir (Aaker, 2009: 135).

Musteri cagrisimlari, iriiniin fiziksel ve somut nitelikleriyle birlikte markanin iletisim
uygulamalari ya da sunumuyla gerceklesir. Cagrisim cesitleri, dogrudan ve dolayl iirtinle ilgili
fayda ve nitelikleri kapsamaktadir. Reklamlarda markanin siirekli gériinmesi, miisterilerde

giiclii bir marka algisi olusturabilir (Uztug, 2008: 31).

Uriinlerini veya hizmetlerini markalamak isteyen isletmeler, yaratmak istedikleri marka icin
benzersiz ve giiclii bir marka ¢agrisim sistemi olusturmalidir. Marka degerinin yiikselmesi
yalnizca markanin 6zelliklerinden, faydalarindan veya kimliginden degil, ayn1 zamanda onunla

yaratilacak ¢agrisimdan da kaynaklanir(Keller, 1993: 7).
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2.4.3. Algilanan kalite

Algilanan kalite, marka denkligini olusturan oOgelerden biridir ve diger seceneklerle
karsilastirildiginda, toplam kalite icinde kalitenin algilanan bdliimidir (Keller, 1998:
238). Entegre pazarlama, mal tedarikinden iiretime, dagitima ve imaja kadar tiim pazarlama
yoOnleri lizerinde tam bir anlasmay1 gerektirir. Satis departmaninin markay1 dagitimina ilgi
gostermemesi, kotli bicimlendirilmis gosterimler, iletisim eksikligi, fiyat esitsizligi ve kimlik
veya kisilik eksikligi gibi faktorler, markanin algilanan kalitesine zarar verir (Islamoglu ve
Firat, 2011: 68).

Yiiksek algilanan kalite olusturmanin yolu ilk olarak kaliteyi yiiksek sunmakla olmaktadir. Oyle
ki kalitesi yiiksek bir tirtin asagidaki unsurlarla degerlendirilmelidir (Garvin, 1984: 42):

Uriin 6zellikleri (Ekstra Nitelikler)

Giivenilirlik (Her kullanimda iiriiniin ayni performansi gostermesi)

Performans (Uriiniin temel 6zellikleri)

Hizmet diizeyi (Tutarli ve etkili olmasi)

Tutarhlik (Tanimlamalarla Uyumluluk)

Estetik (GOriintim estetikligi)

Algilanan kalite (Miisteri algisi)

Dayanikhilik (Uriiniin yasam seyri)

Bu unsurlar dikkate alindiginda algilanan kalitenin, toplam kaliteyi degerlendirirken goz
ontinde bulundurulmasi gereken bir unsur oldugudur. Algilanan kalite soyut bir kavramdir ve
marka hakkindaki biitiin duygular1 igerir. Markanin iyi olmasiyla ilgili bir él¢iidiir. Burada esas
mithim konu markanin ger¢cek anlamda Kkaliteli olmasinin yaninda tiiketicilerin marka
kalitesine inanmasidir (Erdil ve Uzun, 2009: 252-253). Garvin (1984)’e gore: Uriine eklenen
ekstra ozellikler, giivenilir ve performansinin yiiksek olmasi, tutarli ve etkili hizmet diizeyi,
goriiniimiin estetik olusu, dayanikli olmasi ve algilanan kalitesinin iyi olmasi o tiriiniin ytiksek

kalitede oldugunu gostermektedir.

27



Aaker’e gore algilanan kalitenin deger yaratma bicimleri asagidaki sekil 2.5."de gosterilmistir
(Aaker, 1991):

‘ Fiyat farki ile,
‘ Kanal Gyesi ilgisi ile,
. Satin alma nedeni sunarak,

‘ Konumlandirma ve farklilastirmaiile,,

‘ Marka yayma segenegiyle,

Sekil 2.5. Algilanan Kalite Boyutlari
Kaynak: Aaker, D. (1991)

Yiiksek kalite algisina sahip markalar adina yapilan promosyon ve reklam maksadina ulasir ve
nihayetinde tiiketicilerin markay1 satin almalarinda 6énemli bir rol oynar. Farklilastirilmayan
markalarin tiiketicilerin kalite algisinda olumsuz bir etki olusturmaktadir. Markanin farkl
gorilmesi ve buna gore konumlandirma yapilmasi gerekir. Fiyat farki ise karliligi, prestiji,
statiiyll arttirabilir. Fiyat farki hem kaynak sunar hem de algilanan kaliteyi giiclendirir. Kalite
algisi aracilar, perakendeciler, baska kanal iiyelerine de anlamli olabilir ve bdylece dagitim
firsatini saglamaya destek olabilir. Algilanan kalitesi fazla olan bir marka daha ¢ok yayilacaktir
(Erdil ve Uzun, 2010: 234-235).

2.4.4. Marka sadakati

Marka baghligi (sadakati) kelimesi akademik acidan Cunningham tarafindan 1950’li yilinda
‘Harvard Business Review’ dergisinde yayinlanmis makalesi ile duyurulmustur. Cunningham
ilk olarak sadik miisterileri belirlemis ve onlarin tekrar tekrar satin alma davranmslarinin
finansal etkisinin oldugunu ampirik agidan agiklamistir (Goldsmith, 2012: 122).

Is diinyasindan Tucker(1964)’in yapmis oldugu bir arastirma ile marka baghligimi bir
markanin Ug¢ kere pespese alinmasi olarak nitelendirmistir ve bu duruma gore asagidaki
davranis sekilleri meydana gelmistir:

% Markalar arasinda marka disinda bir degisiklik olmadiginda bile bazi tiiketiciler
markaya sadik olmaktadir.

%+ Tiketicilerin markaya baglilik egilimlerinde biiyiik farkhliklar vardir.

%+ Goruniste ¢ok kiigiik ve yiizeysel farkliliklar olsa dahi markaya baghlik yiizeysel
kalmamaktadir.
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+ Tiiketim tercihlerinin bazilar1 biiyiik 6l¢iide deneme amagl oldugu i¢in satin alma

durumunun tekrarlanmasi ihtimali azdir.

Tiketicilerin markaya olan sadakatleri ayni olmamaktadir. Farklilasan sadakat seviyeleri sekil

2.6.da gosterilmistir.

/Bagh

/ Tiiketici

/" Marka ile arkadas

/ tiiketici

Markadan tatmin olmus tiiketici
fakat marka degistirme maliyetini
goze almayanlar

/ Marka aliskanlig1 olan miisteriler

// Fiyat sebebiyle sadik miisteriler

Sekil 2.6. Marka Sadakati Seviyeleri
Kaynak: Aaker, David A. Managing Brand Equity, New York: Free Press, 1991.5.40

Marka sadakati piramitinin en alt basamaginda yer alan fiyat nedeniyle sadik olan miisterilerin
sadakatleri fiyata duyarli oldugu icin kalict degildir. Marka fiyat degisimi ile tiiketici tercihi
degisimi arasinda dogru oranti bulunmaktadir. ikinci seviyedeki markay1 aligkanlik olarak
goren tiliketiciler, rakip markalar pazarlama karmasinda farklilik olusturdugunda savunmasiz
oldugu icin yén degistirebilirler. Ugiincii basamakta yer alan tiiketiciler ise kendi
markalarindan memnun olan ve marka degistirmenin zaman ve maliyet kaybina yol agacagini
diistinenlerdir. Dordiincii seviyedeki miisteriler sadiktir ve uzun zaman diliminde elde etmis
olduklar tecriibeler ile markaya baglanmislardir. Tiiketici tercihleri spesifiktir, bu nedenle
marka bagliliklarini kesin bir yargi ile tanimlamak miimkiin degildir. Besinci marka sadakat
seviyesi ise siirekli markay1 satin almakla birlikte cevresine tavsiye eden, kendisini markaya
adamuis tiiketicilerden olusmaktadir(Aaker, 1991: 68).
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Marka sadakatinin isletmeler acisindan 6nemi asagida siralanmistir (Krishnamurthi ve Raj,
1991: 172; Lal ve Narasimhan, 1996: 132; Thiele ve Mackay, 2001: 529-530; Kavas, 2004: 22;
Kotler ve Keller, 2009: 237; Aaker, 2009: 66-68; Giddens, 2010: 1):

+

-+ F F ¥

Isletmeler marka sadakati ile daha yiiksek satis hacmine ulasabilir.

Halihazirdaki miisterileri elde tutmak yenilerini kazanmaktan daha az maliyetlidir.
Baglilik ile miisterilerin mutlu kalmalarini saglamak arasinda dogru oranti vardir.
Ticarette marka sadakati avantaj saglamaktadir.

Marka gii¢lii ve pazar pay yliksekse giivenilirlik vaad eder.

Marka sadakati fazla olan iriinler, 6zellikle perakendeciler ve dagitim kanali {iyeleri
tarafindan baska markalara tercih edilecektir.

Marka yayilimi, marka sadakati ile olusup asil markaya dogru gerceklesmektedir ve
yeni lirtindeki basarisizlik tehlikesini diisiirtr.

Baglilikla birlikte meydana gelen agizdan agiza iletisim bir isletmenin pazarlama
giderlerini azaltir.

Sadakat oranlari, pazar payindaki ytkselisle, pazar pay1 ise yatirnm geri doniis
oranindaki artisla gésterilmektedir.

Markaya baglanmak, firmalara talep tahmin edebilme imkéni tanir ve diger firmalarin
pazara girmesine engel olarak bariyerler olusturur.

Marka sadakati bir firmaya rakip hamlelerine karsi gelmeyi saglar. Rakip daha iistiin
nitelikli bir iiriin yaparsa, marka baghlg alternatifi ya da piskirtiicii Uriin
gelistirmeleri icin firmaya gerekli stire i¢cin imkan olusturur.

Marka sadakati artisiyla miisteriler, fiyat farkliliklarina kars1 daha az hassas olurken

O0demeye ise daha fazla goniilliidiirler.

Marka sadakati tiiketiciye giivenilirlik ve kolaylik sagladigi icin faydal olurken, isletmeler

acisindan da satis arttirma, kar etme hedeflerine ulasmada kolaylik saglamaktadir. Bu yiizden

firmalar marka asil degerini fazla degistirmeden tiiketicinin isteklerini g6z oniinde

bulundurarak giincellemeler yapmalidir. Sadik miisterileri elde tutmay1 ihmal etmemelidir.

2.5. Hizmet Sektoriinde Marka Degeri

Marka; bir hizmeti, rakiplerinden farklilastiran renk, ad, logo, tasarim, isaret ve sembolleri

kapsar. Isletmelerde rekabette iistiinliik, marka degerinin yiiksek olmasiyla ve markalasma ile

saglanir. Tiiketiciler, marka degeri olan hizmetlere daha fazla para harcamaya ¢ogu zaman

goniilliidiir. Hizmetlerde markalasma iirtinde markalasmaya nazaran karmasik ve ¢ok daha

zordur. Tiiketiciler belirli bir markanin tiriintinii satin alirken ayni standartta olacagini tahmin
edebilir fakat hizmetlerde ayni standart olmayabilir (Altunisik, 2015: 49).
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Her ne kadar standartlasma zor da olsa, genellikle marka tiiketici a¢isindan iirtin ya da
hizmetin sigortasidir. Markalarin hizmet isletmelerine ve tiiketicilere sagladig1 yararlar
asagida anlatilmistir (Kozak vd., 201: 80-82).

+ Marka adlar;, tutundurma karmasi elemanlarina katki saglarken hizmetleri de
kuvvetlendirir.

Markaya sahip bir hizmeti alan miisteri daha az riskle karsilasacagini diisiinmektedir.
Marka adi, imaj olusturmanin yani sira markaya talep yaratir.

Marka tiiketicinin korunmasini saglar.

-+ F

Bir hizmet markasi, o hizmete baglh baska hizmet ve mallarin satisin1 daha kolay hale

getirmektedir.

+ Marka eger glicliiyse, dagitim kanallarinin kontroliinti daha kolay hale getirir. Dagitim
kanali ve kanaldaki aracilarin motivasyonunu saglar.

+ Birden ¢ok marka kullanarak daha fazla pazar bolimine girilir.

+ Marka, tiiketicinin hizmete olan bagini kuvvetlendirir ve sadik tiiketici olan marka,
isletmenin gelismesine yardimci olur.

+ Marka, tiiketicilerin hizmetleri daha kolay tanimasini saglar ve tiiketicilere bilgi

saglamaktadir.

2024 yilinda Brand Finance kurulusu, Tiirkiye'nin en degerli ilk 10 markasini agikladi. Bu
raporda sirasiyla THY, Arcelik, Vestel, Tiirkiye Is Bankas, Garanti BBVA, Ford Otosan, Ziraat
Bankasi, Yap1 Kredi, Lc Waikiki, Akbank yer almaktadir. En giiclii ilk 10 marka ise; Anadolu
Efes, Migros, Opet, Tiirk Tuborg, Ulker, Mavi, Teknosa, Garanti BBVA, Yatas, Aselsandur.
Markanin gelecekte deger olusturabilme yetenegini marka giicii gostermektedir. Marka
degerini ise markanin gilicii ve hasilat artis1 belirlemektedir. Bu sebeple, marka giiclinii
arttirmak icin gerekli yatirimlarin yapilmasi, paydaslar acisindan olumlu ve talebi tetikleyici
izlenim  olusturarak bunu da finansal sonuglara yansitmasi beklenmektedir

(brandingturkiye.com).

Hizmet ve irilinlerinin markalastirilmasin1 saglamak, isletme icinde ve disinda dogru
algilanmak, kurumsallasmaya kavusmay1 dileyen biitiin sirketlerin ilk yapmalar gereken
kendilerini tanimak ve tanimlamaktir. Sirketler bunu yapmak icin, gerek kurulus gerekse
yeniden yapilandirma asamalarinda gilinlimiiziin degisen sartlar1 ile birlikte yonetim
sisteminin farklilasmasi, sirket kiiltiiriiniin revizyon edilmesi gibi nedenlerden dolay1 meydana
¢ikacak problemleri yok etmek icin vizyon (ileride ne olmak istedikleri), misyon( buna ulasmak
adina neleri nasil yaptiklari), deger (bu deger sunumlarinin nelere dayandig) eksiksiz ifade
edilmesi gerekmektedir. Potansiyel tespit edildikten sonra, sirketin iilkesi, kategorisi,
miisterileri ve rakipleri hakkinda bilgi toplamak gerekmektedir. Bilgi ile basar1 dogru orantili
artacaktir (Altunisik, 2015: 51).
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3. BOLUM
KURUMSAL MARKA IMAJI

Kurumsal marka imaji, pazarlama ve kurumsal iletisim ac¢isindan bakildiginda, kurumsal
imajdan daha kapsayici bir kavramdir ¢iinkii kurumsal marka imaji ayni zamanda isi olusturan
tiim i¢ ve dis paydas gruplarinin marka dnermesinin tamamini nasil algiladigi ile de ilgilidir.
Zaman icinde iliriin ve hizmet teklifleri, iletisim faaliyetleri ve is uygulamalar1 olarak,
paydaslarin zihninde olusturulan bir dizi cagrisimlara dayanmaktadir (Schultz ve Kitchen
2004). Kurumsal marka imaji, paydaslarin bir kurumsal markayla alakali benzersiz islevsel ve
duygusal niteliklere gore olusturdugu algilarin toplam kiimesini ifade eder (Aaker, 2011).
Kurumsal marka imaji, tiim paydaslarin marka hakkindaki inanglarimi gergek tecriibelerine
dayali olarak kavramsallastirmali ve onlarin marka ile ilgili anlayislariyla 6rtiismelidir (Janonis
vd., 2007).

3.1. Kurumsal Marka Kavrami

lletisim, gériiniim, davranis, kurumsal felsefe ve kaliteden olusan kurumsal marka, hedef kitle
ve paydaslarin diistincelerinde marka ve kurumla alakal etkili bir imajin olusmasina katkida
bulunmaktadir (Derin ve Demirel, 2010: 155). Giiniimiizde tiiketiciler, kurumun gercekte nasil
oldugundan ziyade, miisterilerin goziindeki deger ile ilgilenmektedir. Dolayisiyla hedef
kitlenin goziinde kuruma itibar kazandirmak icin belirlenen amaclar dogrultusunda imaj

olusturmak, kurumsal marka konumlandirmasinin ilk hedefidir (Tosun, 2002: 92).

Kurumsal bir marka, o isletmeyi temsil eden tiim degerlerin toplamidir (Ind, 1997) ve pozitif
bir kurumsal marka imaji, yalnizca bir isletmenin daha rekabetci olmasina yardimci olmakla
kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerin {iriinlerini tekrar satin almaya yo6nlendirir (Porter &
Claycomb, 1997). Bir isletme hakkinda daha olumlu bir imaja sahip olan tiiketiciler, isletmenin
trlinlerini kalite ve deger acisindan daha yliksek olarak algilarlar ve bu tiir tiiketiciler, o
isletmenin markalarindan daha memnun olur ve onlara karsi daha sadiktir (Johnson vd., 2001).
Kurumsal markanin tanimui iki farkli bakis a¢isindan gelebilir. Bazi yazarlar {iriin odakli, gorsel
ve taktiksel, digerleri ise ayrilmaz ve stratejik 6zellikte bir kavram olarak tanimlar (Basok vd.,,

2017: 79). Kurumsal markanin marka portfoyiine entegre edilmis hali Sekil 3.1'de verilmistir.
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Pazarlama
Urdn Markalarina:
*Marka Imaj
*Musteri Iliskileri
*Marka Mimarisi

) Strateji N Ryl y Gérsel Kimlik
/ Elle tutulmaz varhklarin \ Kurumsal Kimlik ve
somuralmesi J— _— kurumsal kisilik:
*Marka konumlandirma . *Marka SembolG
\ *Kurumsal itibar ' — 2 A A *Marka Stili
*Marka vizyonu y’ \, ~— g Kurumsal A ] VA *Marka Sifat

Marka: Capraz
Disiplin /
Entegrasyonu J

Orgiit Teorisi S
Orga I kdltd \ / i
OFQUti?mliLli .tur ve Butunlesik _Iletisim:

*Marka *Hallkla Iliskiler

*Marka kimligi *Kurumsal Iletisim
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A *Calisan markas: 4 *Aktaranlar

Sekil 3.1. Kurumsal Marka Entegrasyonu
Kaynak: Uztug, 2012: 13.

Kiltir ve diger kuruluslarla iliskiler konusunda kurumsal bakis acisinin yani sira dinamik bir
bakis agisina sahip olmak da 6nemlidir. Bu durum, kurumsal marka ve yonetimi i¢cin gereklidir.
Sonug olarak, kurum markasi ve yonetimi, kurumun stratejisinin merkezinde yer alan strateji,
pazarlama ve organizasyon disiplininde degerli bir kavram haline gelecektir. Kurumsal marka
ve yOnetim; list yonetimi, miisterileri, calisanlar1 ve diger paydaslar1 birlestirmeye yarar
(Basok vd., 2017: 80).

Kurumsal markadan en az dis hedef kitle kadar etkilenenler kurum ¢alisanlaridir. Kurumsal
markay1 tanimlayan faktoérlerden biri de kurumun i¢ ve dis hedef kitleye yonelik uyguladig
iletisim politikalaridir. Kurumsal marka; kurumun kimligi, imaji, kurulus nedeni, esas amaca
ulasilmasi ve dis cevre ile olan etkilesimleri gibi tiim yasamsal siire¢lerini kapsayan ayrintilari
kapsamaktadir (Yal¢in ve Ene, 2013: 113).

Celik(2009), kurumsal imajin kuvvetli inanglar biitlinii savini desteklerken kurum ve
calisanlar tarafindan 6zlimsenen esas degerlerin belirlenmesi gerektigini, bu degerlerin
kurum kiltiirtind, kurum kiiltiriiniin de kurumsal imajin olusmasinda en biiyiik etkiye sahip
oldugunu soyler (Celik, 2009: 69).

Kurumsal markanin tiiketiciler tizerinde ti¢ 6nemli etkisi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, marka

imajinin etkilerine benzeyen miisterinin hizmet/iiriin kalite algilamalarina yéneliktir. Ikincisi
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miisterilerin finansal deger algilamalaridir. Sonuncusu ise miisterilerin kuruma olan
baghliklaridir (Cretu ve Brodie, 2005: 4).

Kurumsal markalasma, sosyal sorumluluk, c¢alisan iliskileri ve kurumsal giiven gibi {iriinle
dogrudan iliskili olmayan maddi olmayan unsurlari igerir. Kurumsal markalar, ¢alisanlar,
hissedarlar, dlizenleyiciler, toplum, tedarikgiler ve miisteriler gibi birden fazla kitleyi hedefler.
Kurumsal markalasma belirli bir iiriine bagh degildir, bunun yerine bir sirketin ortak lirtin
niteliklerini ve faydalarini, insanlarla iliskilerini, sosyal degerlerini ve programlarini ve
kurumsal giivenilirligini biitiinlestirir (Keller, 1998).

Kurumsal markanin bir 6zelligi de triin markasindaki gibi kisa zamanli satis arttirilmasina
yonelik olmamasi, kurum ge¢misinden ve geleneklerinden gelen giicle gelecekte de varligini
devam ettirmeye yonelik olmasidir. Gliniimiizde bu yiizden kurumsal marka olusturulma
asamalarinda halkla iliskiler faaliyetlerinin gorevi etkili olmaktadir. Basarili markalar, yalnizca
kaliteli triin ve hizmetler sunmakla kalmaz; ayni zamanda gii¢lii bir yonetim anlayisi, yetkin
ve profesyonel bir is giicii, ayrintili bir sekilde tasarlanmis is stiregleri ve saglam, uzun vadeli

stratejilerin bir araya gelmesiyle olusur (Scott, 2001: 6).

Kurumsal markanin gelismesi, kurumun bir bakima ayirt edici bir bicimde tanimlanmasiyla
alakalidir. Clinkii kurumsal markalasmanin amaci, ilk olarak olumlu bir imaj olusturmak ve
kurumu farkhilastirmaktir (Muzellec, 2006: 317).

3.1.1. Kurumsal markanin olusumunda etkili olan unsurlar

Kiiresellesen piyasa kosullarinda dolasim serbesti artmistir ve bu durum kurumlari etkilemis
ve onlarin markayla ilgili stratejiler gelistirmeleri gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla
markalar Kkisilerin diisiincelerinde daha pozitif yer edinebilmek i¢in farkli stratejiler
gelistirmektedir. Bu sebeple kurumlar, markalarini1 cok daha 6ziimser hale gelmistir. (Cifci ve
Cop, 2007: 86).

Kurumsal marka; kurum ideolijisi, ge¢misi, kimligi ve hedef kitlesini bilmesiyle ile iliskilidir.
Markalar, tiiketicilerin diisiincelerindeki yeri ve buna uygun ilettigi mesajlarin kalitesi,
pazardaki konumu, giivenilirligi ve degisimleriyle orantili bir bicimde olusmaktadir (Basok vd.
2017: 78). Kurumsal marka konumlandirmasi ise, kuruma hedef kitlenin géziinde itibar
yukleyerek belirlenen hedeflerle birlikte imaj kazandirmaktir (Tosun, 2002: 92). Bu kapsamda
kurumsal markanin olusturulma siirecinde kurum; kurum i¢i ve disi iletisim faaliyetlerini
gelistirme, sosyal ¢evrenin degerini ve sosyal sorumluluk girisimleri yoluyla saygi kazanmay1
iceren birden fazla halkla iliskiler stratejisini yliriirliige koymalidir. Kurumsal markanin giici,
kurumun tiim sosyal paydaslarin1 barindirabildiginin acik bir gdstergesidir, ayni zamanda
sosyal paydaslar ile kurum arasindaki duygusal ve sezgisel baglantiy1 temsil eder ve kurumun
tiim sosyal paydaslar nezdindeki tiim izlenimini goésterir. Kisaca kurumsal marka, kurum
imajindan tiiretilen ve kurumsal kimlik tarafindan desteklenen bu iki fikirden olusur
(Sabuncuoglu, 2007: 73).
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Kurumsal markanin olusturulmasinda kurumsal kimlik, kurumsal iletisim, kurumsal itibar ve

kurumsal sosyal sorumluluk kavramlari anlatilacaktir.
3.1.1.1. Kurumsal Kimlik

Harvard Business School'dan akademisyenler ve 6ncii danismanlardan olusan bir komite
tarafindan yonetilen Uluslararasi Kurumsal Kimlik Grubu (ICGG), kurumsal kimligi su sekilde
tanmimlamistir (Van Riel ve Balmer, 1997: 340): Kurumsal kimlik, kurumsal inangclarin,
hedeflerin ve degerlerin sonucudur ve kurulusu rakiplerinden ayiran tekillik izlenimi yaratir.
Dogru uygulandiginda kurumsal kimlik, kurumun basarisina katkida bulunan birden fazla
disiplinin ve farkli faaliyetlerin giiclii bir kombinasyonu olarak hizmet edebilir. Ayrica,
kurumsal kimlik, tiim kurumsal iletisimlerin birbirleriyle tutarli olmasini ve kurumun
dogasina ve tanimlanmis inanclarina uygun bir imaj gelistirmesini saglamak icin gerekli olan
gorsel tutarlilign saglayabilir. Kurumsal kimligin etkili yonetimiyle, farkli ¢ikar gruplarn
arasinda bir anlayis ve baglilik gelistirilebilir. Bu, calisanlar ve tiiketicileri etkileme ve elde
tutma, stratejik uyum saglama, finansal kurumlarin destegine sahip olma ve kontrol ve amag
sahibi olma izlenimi yaratma kapasitesini gosterebilir. Kurumsal kimlik, geleneksel
pazarlamadan farkli bir stratejik ¢abadir. Clinkii, kurumun tiim ¢ikarlar1 ve kurumla iletisim
kurma bicimleriyle baglantilidir (Elden, 2005: 55).

Bir isletmenin karakterini paydaslara ve halka agiklamak icin kullandigi, sembolizm olarak
bilinen somut unsurlara atifta bulunan kurumsal kimligin aksine, kurumsal marka kimligi, bir
markanin {liriin ve hizmet teklifleriyle iliskili benzersiz degeri ifade eder (Balmer, 2008; Aaker
2011; Blomback ve Ramirez-Pasillas, 2012). Kurumsal marka kimligi bu sebeple, isletmeyi,
drtinlerini ve hizmetlerini rakiplerinden islevsel ve sembolik degerlerine dayali olarak ayiran,
planli stratejik iletisim ve kurumsal marka kimligini konumlandirmay1 amaglayan davraniglar
yoluyla tiiketicilerin zihninde olusturulan somut ve soyut 6zellikleri icerir. Kurumsal marka
imaji olusumunu yodneten unsurlar markayi hedef kitleye uygun hale getirir(Aaker 2011;
Blomback 2005).

Kurumsal marka kimligi genellikle, hedef kitle tarafindan kurumsal marka imajina
dontstiiriilen kurumsal isim, pazar teklifi, logolar, sloganlar, calisan davranislar1 ve cesitli
planh iletisim bigimleri gibi kurumsal marka kimligi unsurlariyla sinirlh olmamakla birlikte
somutlastirilir. Mithim olan, kurumsal marka kimliginin isletme ile ¢esitli paydaslar1 arasindaki
temel baglantiy1 saglamasi ve ayni zamanda onlara isten neler bekleyebilecekleri konusunda
bilgi vermesidir (Aaker 2011; Blomback ve Ramirez-Pasillas 2012).

Kurum kimliklerinin dogru ve saglam olusturulmasi gerekmektedir. Baz1 kurumlarin bir kimlik
olusturma niyetlerine ragmen, sonuglar1 gecici olmustur. Bunun nedeni, kurumsal kimlik
taniminin gorsel bilesenlerle sinirli olmasi ve kurumsal kimlik stratejisi olmadan yiirttiilen
kimlikle ilgili calismalarin eksikligidir. (Vural ve Erkan, 2014: 13-14).
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Marquis(1970)’e gore kurumsal imajin bir parc¢asi kurumsal kimliktir. Fakat kurumsal kimlikle
kurumsal imaj arasindaki benzersizligin farkedilmesi gerekir. Orgiitler icin hem kurumsal
kimlik hem de kurumsla imaj cok 6nemlidir. Kurumsal kimlige pek cok alanda denk gelebiliriz.
Orgiitlerle birlikte nesnelerin, bireylerin ve araclarin da bir kimligi vardir ve bu kimliklerle

onlarla iletisimde oluruz (Marquis, 1970: 2-3).

3.1.1.2. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, en genis anlamiyla, kurumlarin hedeflerine ve bu hedeflere ulasmak icin
stratejilerini gerceklestirmeyi amacladiklar1 tiim iletisim cabasidir (Tosun, 2003: 175).
Kurumsal iletisimde miisterilerden, paydaslardan ve medya kuruluslarindan gelen tiim resmi
ve gayri resmi mesajlar alinir ve kimlik, itibar ve kurumsal imajin olusturulmasina dahil edilir
(Blamer ve Gray, 1998: 696).

Kurum ici ve kurum disi iletisimi iceren kurumsal iletisim, farkli hedef kitleleri olan kurumlar
icin farkh iletisim yontemlerinin kullanilmasini ifade etmektedir. Bu dogrultuda hedef
kitlelerin kurum tzerindeki olumlu ya da olumsuz etkileri 6nemli olmaktadir. Bilindigi tizere
kurumlar hedef kitleleriyle olan iletisimi Kkitle iletisimi ya da kisileraras1 olmak tzere iki
bicimde saglamaktadir. Kisilerarasi iletisim dogrudan, dolayli veya sozli iletisimden
olusurken, kitle iletisimi kitlelerle iletisimle ilgilidir, kurumlar hedef kitleleri i¢in hangi iletisim
tiiriiniin en uygun olduguna karar vermelidir. Kurumsal iletisim ac¢isindan hedef kitle; pazar,
personel ve miisteriler dikkate alinmalidir. Calisanlara yonelik kurumsal iletisim, bilgi
teknolojileri aracihigiyla i¢ iletisim aglar1 olusturmak i¢in kullanilabilir ve miisteriler icin

popiiler iletisim calismalar1 olusturulabilir (Vural ve Bat, 2013: 35).

Riel (1995), kurumsal iletisimi ii¢ basliktan olustugunu aciklamaktadir: yonetsel iletisim,
orgitsel iletisim ve pazarlama iletisimi. Yonetim ile i¢c paydaslar arasindaki iletisime y6netsel
iletisim denir. Yonetim, hem iist diizey yoneticileri hem de kurum igindeki farkl birimleri ve
yoneticileri ierir. Ust diizey yoneticiler kurumu paydaslarina karsi temsil ettiginden, lobi veya
konferans gibi konusmalar halkla iletisimde 6nemli bir role sahiptir. Yoneticiler ve kurumlar
arasindaki iletisimi kolaylastirmak ic¢in, kurumlar iletisim pazarlamasi ve orgiitsel iletisim
konusunda uzmanlardan destek alirlar (Riel, 1995: 26). Kurumsal iletisimin diger bileseni olan
pazarlama iletisimi biitcenin ¢ogunlugunu alir ve reklam, tanitim, sponsorluk ve satis gibi
bilesenleri icerir. Doyle (2003); bunu miimkiin olan en yiiksek sayida miisteriden elde edilen
gelir payini giivene dayali bir iliskiyle en {ist diizeye ¢ikarmaya ¢alisan pazarlama siireci olarak

tanimlamaktadir.

Okay vd(2009)’a gore de kurumsal iletisim, kurumun hedef kitlesine yonelttigi tiim cabalardir.
Riel(1995)’in de bahsettigi gibi kurumsal iletisimin yonetsel diizeyde, pazarlama diizeyinde ve
orgiitsel diizeyde gerceklestigini sdylemektedir. Kurumsal iletisimle birlikte olusturulan i¢ ve
dis etkinlikler desteklenerek orgiit-liriin yonetim profili tasarlanir, i¢c ve dis hedef kitle
arasinda bilgi transferi saglanir ve kurum calisani olarak bireyleri topluma kazandirma islevi
gerceklestirilmis olur ( Okay vd., 2009: 15).
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90'lh yillardan itibaren, promosyon fikri entegre pazarlama kavramindan evrilmeye
baslamistir. Ele alinan bir diger kurumsal iletisim alani olan 6rgiitsel iletisim, organizasyonun
hedeflerini iceren ve organizasyonu olusturan departmanlar ve gruplar ile ¢evresi arasinda
bilgi ve fikirlerin iletilmesini saglayan bir sosyal siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Giirgen,
1997:63).

3.1.1.3. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, kurumla ilgili tiim taraflarin kuruma iliskin toplam izlenimi, diisiincesi ve
duygusudur. Tiim taraflarin zihninde degerlendirilir, gelistirilir ve olusturulur
(Almagik vd., 2010: 95).

Bir organizasyonun piyasa toplam degerinden tiiretilen giiven degeridir. Ayrica kurumun
somut olmayan degerlerinin somutlasmis hali ve toplum tarafindan saygi duyulan bir kurum

olmanin geregi olarak kabul edilir (Kadibesegil, 2012: 59).

Uzun bir zaman diliminde kazanilan marka degeri ve kurumsal itibarlarinin etkin bir sekilde
yoOnetilmesi, geleceklerini belirleme acisindan 6nemlidir. Bu baglamda, paydaslarin kuruma
yonelik algisi, kurumun itibarin1 ve marka degerini korumak icin son derece 6nemlidir.
Paydaslar tarafindan bu alginin elde edilmesi siireci, kurumsal itibar ¢calismasinin yapilmasidir
(Solmaz ve Eroglu, 2012: 2).Kurumsal itibar arastirmasinin basarili bir sekilde
yuriitiilebilmesi ve anlamli bir sonug¢ alinabilmesi i¢cin kurumsal itibar degiskenlerinin

kurumun tiim siireclerine etkin bir sekilde dahil edilmesi gerekir (Soygiizel, 2014: 42)

Kurumun itibari, paydaslarin kurumu algilama bigiminde énemli bir faktordir. Sonug olarak,
kurumun itibarini artiracak ve kurumsal markay tanitacak faaliyetlerde bulunulmalidir. Giigli
bir marka, yiiksek marka bilinirligi, kalite, performans, sadakat ve itibar ile iliskilendirilir.
Yiiksek derecede marka sadakatine sahip sirketler, piyasada birden fazla marka ile kolayca bir

pozisyon isgal edebilirler (Papasolomou ve Vrontis, 2006: 180).

Son zamanlarda bireyler, kurumlari sadece iktisadi faaliyetleriyle degil toplumdaki rolleri ve
sorumluluklari ile degerlendirme yonelimindedir. Hizmet ya da iiriinden faydalanma veya
faydalanmama secimleri ekonomik kaygilarin disinda ahlaki tutum ve sosyal sorumluluga
dogru gecmistir. Kurumsal itibar terimi, hizh toplum bilinci kazanimui ile birlikte daha fazla
anlam kazanmistir. Kurumlarin iyi bir itibara sahip olmasi1 akilci ve planl politikalari
gerektirmektedir. Boylece kurumlarin herhangi bir kriz karsisinda daha giiclii bir durus
gostermesine yardimca olmaktadir. itibar1 iyi olan kurumlar, kétii bir durum yasadiginda
toplum acisindan daha normal karsilanmaktadir. Ayrica bu aksilikler kurumlar agisindan
itibarlarini gelistirebilmesi icin firsat bile olabilir. Mesela, itibar sahibi bir kurumun satin alma
asamasinda miisterisine yasattig1 magduriyet, hizli ve iyi bir sekilde telafi edilirse miisterinin

kuruma dair izlenimi daha da olumlu olabilmektedir (Karatepe ve Ozan, 2017: 89).
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3.1.1.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumun topluma karsi duydugu sorumluluk bilinci kurumsal imajin olusum asamasinda
onemli etkiye sahip olan baska bir faktordiir. Kurum olumlu bir kurumsal imaj istiyorsa eger
ilk olarak sorumluluk bilincinde olmalidir. Bir kurum veya kurulusun sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bulunurken reklam icin kitle iletisim araglarini kullanmasi ve toplum yararina

bir projeye katki saglamasi, kurumsal imaj icin cok degerlidir (Okay ve Okay, 2002: 642).

Son yillarda, insanlar kurumlar1 yalnizca ekonomik basarilar1 acisindan degil, ayn1 zamanda
sosyal rolleri ve sorumluluklar acisindan da degerlendirmeye basladilar. Kurumsal sosyal
sorumluluk kavramu ilk olarak Howard Bowen'in 1953'te yayinlanan "Is Adamlarinin Sosyal
Sorumluluklar1” adli kitabina dahil edildi. Bowen (1953), is adamlarinin toplumun degerleri ve
amaclariyla uyusan sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilmalar1 gerektigini tavsiye etmistir
(Bowen, 1953: 6). Kurumsal sosyal sorumluluk, sadece resmi protokoli takip etmek yerine
insan kaynaklarinin, doganin ve paydaslarla etkilesimlerin sayisini arttirmaya goniillii olarak

adanmis kuruluslar olarak tanimlanabilir (Avrupa Topluluklari Komisyonu, 2001: 6).

Kiiresellesmenin yayginlasmasiyla birlikte kurumlar toplumdaki sosyal degisimlere bagh
kalmis ve kar amacinin 6tesinde sosyal bir amagclar1 oldugunu gostermislerdir. Bu durum,
sosyal sorumlulugu 6nemseyen kurumlarin giiniimiiziin rekabetci ortaminda rakiplerine gore

bir avantaja sahip olmalarina neden olmustur (Oziipek, 2005: 188).

Kurumlarin kurumsal sosyal sorumluluga atfettigi énem 2000'li yillar boyunca artmaya
baslamistir. Halkla iliskiler, kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismasinda 6nemlidir (Siriramesh
ve Vercic, 2009: 634-635). Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, markanin vaatlerini yerine
getirmesiyle ilgili kurumsal marka stratejisine entegre edilmis bir marka olusturma araci
olarak kullanilabilir (Cooper vd., 2009: 4).

Ak (1998)’e gore oOrglitler; toplumun yararina isler yapar ve duyarlh olursa, katilimci, yardim
etmeyi sever bir davranis bicimini desteklerse belirli bir zaman sonra hedef kitlelerde olusacak

izlenimleri kurumsal imajin olusmasinda yapi tasi olacaktir (Ak, 1998: 172).

Kurumlar, sosyal yasamin bir geregi olarak olusur ve islevlerini siirdiiriirler. Bu nedenle
toplumun tamami kurumlardan belirli bir hesap verebilirlik diizeyine ve kurumdan da belirli
bir miktarda sorumluluga sahip olmalarini beklemektedir. Dolayisiyla sosyal sorumluluk ile
alakali faaliyetleri gergeklestirirken toplum c¢ikarim1 gézetmeleri gerekmektedir. Kurumlar
tiretilen tiriin ve hizmetlerde net bilgiye erisimi saglama ve doganin korunmasi gibi konularda
dissal sorumluluklarini yerine getirirken, kariyer planlamasinin yapilmasi, katilimciligin
saglanmasi, ¢calisma kosullarinin iyilestirilmesi, 6tekilestirmeden kacinma gibi konularda ise

icsel sosyal sorumluklarini yerine getirmektedir (Basu ve Palazzo, 2008: 124).
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3.2. Kurumsal imaj Kavram

1930'lu yillarda kurumsal imajin amaci, amaglanan imajin tasarimini kontrol etmek, 6rgiitiin
hedef kitlesine iletmek i¢in kullandig1 kimlikle kisilik konusunda kurumsal farkindaligi tesvik
etmekti. 1950'li yillarda ise insanlarin bunu daha ¢ok pazarlama ile ilgili alanlarda tartismasi
yaygindi (Dursun, 2011: 98). Kurumsal imaj, toplum, tiiketiciler, miisteriler ve diger sirketler
tarafindan bir kurum hakkinda olusturulan izlenimdir (Giilsoy, 1998: 196). Kurumun hedef

kitlesinin duygusal ve entelektiiel diisiince ve algilarinin biitiintidiir (Onal, 2000: 47).

Marken (1990), kurumsal imaji, kurum disindaki insanlarin kurumun tiim plan ve hedeflerini
anlamasi olarak tanimlar. Basarili ve dogru bir kurumsal itibarin, diinya ¢apindaki sirketlerin
hizmetlerini, drlnlerini, iletisim cabalarini, yonetim tarzini ve diger tiim faaliyetlerini
destekledigini belirtir (Marken, 1990: 21). Karli olan veya olmayan her kurumun bir imaji
vardir ve cogu tesadiifi bir bicimde tretilir. Kurumlarin hedef kitlesine yonelik tutumlari ve

hatta kurum binalarinin tasarimi bile kurumun imajini etkiler (Stone, 1995: 66).

Sekil 3.2.’de marka imajinin ii¢ bileseni gosterilmistir.

Kurumsal Imaj Uriin imaji Kullanic1 imaji
(Uretici imaji)
MARKA Rakip Marka
iMAJI imaj1
Marka Denkligine
Katkida Bulunan Marka Degeri Marka Pazar
Imaj Dis1 Unsurlar Degeri

Sekil 3.2. Marka imajinin Ug Bileseni

Kaynak: Aaker, D. A. ve A. L. Biel. (1993). Brand Equity ve Advertising: Advertising’s Roles in

Building Strong Brands. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.

Kurumsal siirekliligi saglamak ve daha 6nemli konumlara ulasmak i¢in kurumsal itibara biiyiik
onem verilmelidir. Kurum icin gelistirilecek olumsuz bir itibar kurumun ¢okiisiine zemin
hazirlarken, olumlu bir itibar daha iyi bir konuma gelmesini saglayabilir. Sonug olarak, var olan
olumsuz bir itibar1 silmenin ve degistirmenin zorlugunun dikkate alinmasi, kurumsal imajin

yapisal organizasyonunun 6nemini daha da belirgin hale getirir (Elden, 2005: 56). Kurumsal
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itibar zararli, yararli veya kayitsiz olabilir. Resim, olumsuzdan olumluya kadar cesitli tonlara
sahip olabilir. Bir kurulustan gelen bir iiriinle ilgili olumsuz bir deneyim, sirketin iiriiniintin
kotii bir sekilde tanimlanmasi, olumsuz bir itibara ve daha 6nceki olumlu itibarin degismesine
yol acabilir (Taslak ve Akin, 2005: 266).

Tiketiciler, belirtilen {iriine iliskin genel algilar1 tliretmek i¢in bir riinlin marka imajini
kullanirlar, daha yliksek marka imajina sahip bir iiriin tiiketiciler tarafindan tstiin kalite ve
degeri olan bir iiriin olarak hissedilebilir (Richardson vd., 1994). Ayrica, Jacoby vd. (1971) bir
deneysel arastirma yiiriitmiis ve tiiketicilerin deger ve kalite algilarinin marka imajindan

o6nemli bir bigimde etkilendigini kesfetmistir.

Kurumsal imaj, miisteri memnuniyeti ve algilanan kalite lizerinde énemli bir etkiye sahiptir.
lyi gelismis bir kurumsal itibar, kurulusun farklihg: ve popiiler itibart ile iligkilidir ve bunlarin
ikiside kurulusun popilaritesini artirir. Sinirlarin ortadan kalktig1 ve rekabetin arttig1 kiiresel
is ortaminda, kurumsal imaj ve onunla iligkili diger kavramlarin gérevi artik tist yonetimin
gorevlerinin bir pargasidir (Erdogan ve Goniilliioglu, 2006: 49-50). Schukies(1998), kurum
imajinin bireylerin zihninde gergeklesen kurumla alakali gegmis ve simdiki tiim tecriibelerin
birikimi oldugunu ifade eder ve halkla iligkilerin bu konu nezdindeki 6nemli yerine deginir
(Schukies, 1998: 38).

Kurumsal imaj kavrami yonetilmesi gereken profesyonel bir kavramdir ve yonetimi
profesyonellere devredilmelidir. Kurumsal imajin yonetilmesini zorunlu kilan maddeler
asagidaki gibi ifade edilebilir (Balmer ve Gray, 2000: 256-257):

+ Deregiilasyon (kisitlamalarin kaldirilmasi),

Ozellestirme programlari,

Uriin yasam déngiilerinin hizlanmasi,

Hizmet sektoriindeki artan rekabet,

Kamu ve kar amaci glitmeyen sektorlerde fazlalasan rekabet,

Kiiresellesme ile birlikte serbest ticaret bolgelerinin olusturulmasi, sirket ortakliklari,
Ust diizey personel eksikligi,

-+ e

Sirketlerin sosyal sorumluluguna yonelik talepler.

Bir sirketin algilanan goriintiisti ya da izlenimi kurumsal imajdir. Bir birey bir organizasyonu
basarili, dinamik ve istekli olarak degerlendirirken, bir digeri basarisiz olarak
degerlendirebilir. Sirketler kurumlara yonelik bu farkli yaklagsimlara dikkat etmelidir (Jefkins,
1987: 64). Tiiketici algis1 arasindaki farki en aza indirerek marka imajinin belirli standartlara
yonelik algilanmasini saglamak icin ¢alismalar yapilmalidir. Rekabet ortaminda sirketlerin

olumsuz veya tarafsiz imaji olumluya cevirmesi cok 6nemlidir.

3.2.1. Kurumsal imajin kurumlar a¢isindan énemi

Bir kurumun devamliligi olumlu ve giiclii bir imaja sahip olmasiyla iliskilidir. Topluma fayda

saglayan faaliyetlerde bulunan, kiiltiire, sanata ve cevreye duyarl, planl ve yonetilen, isbirlik¢i

40



ve katilimci isletmelerin olumlu degerlendirmeleri, nihayetinde onlar icin olumlu bir kurumsal
itibara dontisecektir. Bu olumlu itibar, tiiketicileri bu kuruma ve iiriinlerine baglayacaktir
(Bolat, 2006: 13-14). Saglam bir kurumsal itibara sahip olan kurumlar, nitelikli calisanlari
cekebilir ve rekabet avantajlarindan yararlanabilirler (Coban, 2003: 215).

Iyi gelismis bir kurumsal itibara sahip sirketler giivenilir, saygin, ortak is firsatlarina sahip,
istikrarli stoklara sahip vb. olarak kabul edilirler. Toplumsal felaketlerde bu siireci en az
hasarla atlatabilirler. Tanimlanmis bir kurum imajini kolayca kopyalamak miimkiin degildir
(Taskin ve Sénmez, 2005: 2).

Kurum imaj1 zamanla degisir. Ayrica kurum imaji etik, mesru ve saygin niteliklere sahip
olmalidir. Kurum imajinin popiilaritesi, organizasyonun mali durumuna, calisanlarin ve
liderlerin giivenine ve konu se¢imine baghdir. Kurum itibarinin son bileseni olan ¢ekingenlik,
gizliligin ve dikkatliligin artmasidir (Gegikli, 2012: 9).

3.2.2. Kurumsal imaj olusturulmasi

Kurum imajinin olusturulmasi uzun bir stirectir ve insan kaynaklarinin bu stirecte énemli bir
roli vardir. Kurumun misyonunun, temel degerlerinin ve vizyonunun farkinda olarak
hedeflerine dogru ilerlemesini saglamak icin kurum calisanlari, kurumun bir pargasi olmalidir.
Bu durum, gelismis bir itibar1 kolaylastirir. insan kaynaklarinin karar alma siirecine eklenmesi,

onlarin 6nem duygusunu destekleyecektir (Seving, 2017: 49).

Kurumsal imaj, organizasyonun vizyonu, misyonu ve temel degerlerinden tiiretilir. Ayrica,
kurumun yakin ve uzak cevresiyle olan politikalari, hedefleri ve baglantilari, hedef kitle
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Howard, 1998: 1). Kurumlarin hizmet ve yardim yoluyla
ulasmasi gereken hedef kitleler farklidir. Bu hedef kitleler i¢in olusturulacak farkli imajlar,
kurumun kamuoyundaki algisini degistirecektir. Bir imaj olusturmanin temel bileseni, bir imaj
anlayisina sahip olmaktir. imaj, bilgi ve deneyime dayanir ve iyi, kétii veya yaygindir, ancak
zamanla olumlu bir imaj olusur. Kurumla ilgili her bilgi, kurumun itibari tizerinde bir etkiye
sahiptir (Peltekoglu, 2016: 560).

Kurumlarin en temel hedeflerinden biri, misteri sadakatinin saglanmasidir ve bu ancak
miisteri memnuniyetiyle miimkiindir. Kurum, miisteri gereksinim ve isteklerine ne kadar
cevap verebilirse memnuniyeti o kadar saglamis olur. Giiniimiizde artan rekabet ortaminda,
kurumlarin rakiplerinden siyrilmasi ve farkl bir kimlik olusturmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.
Bu nedenle, hem olumlu bir imaj olusturulmali hem de bu imaj siirdirmelidir (Marangoz ve
Biber, 2007: 174).

Olumlu bir kurumsal imajin insa edilmesi ve devaminin saglanmasi i¢in kurumsal karakter
acisindan onemli istatistiklerin kamuoyuna iletilmesi gerekir. Bu durum basarili oldugunda
kurumlarin kamuoyu nezdindeki itibar1 giiclenerek onlara rakipleri karsisinda liderlik
kazandiracaktir. Kurum vizyonu, misyonu, felsefesi, biiylime hedefleri, yonetim kalitesi, halka

karsi sorumluluklar: gibi unsurlarin diger kurum ve kuruluslarla beraber hedef kitlelere net ve
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seffaf bir bicimde acgiklanmasi gerekmektedir. (Gregory ve Wiechmann, 1993: 38). Kurumun
degerlerinin, imajinin, kiltliriiniin, vizyonunun ve misyonunun kurumsal markaya entegre
edilmesi, hedef kitlenin zihninde bir kurumsal markanin itibarinin olusmasini kolaylastirir.
Kurum markalasmasi i¢ ve dis iletisime bagh oldugundan, markanin iletisimi tiim kurumsal

etkilesimlerin birlesiminden tiiretilir (Balmer, 2001: 43).
3.2.2.1. Altyap1 Kurmak

Kurumsal imaj olusturmada en 6énemli ve kritik asama alt yap1 olusturmaktir (Erdogan vd.,
2006: 59). Bir altyapi olusturmanin ilk adimi, kurumun vizyon ve misyonu dogrultusunda
kurumun hedeflerini ve degisikliklerini destekleyen bir altyapi olusturmaktir, bu kaynak
saglayacak ve bir sistem kurulacaktir. Kurumsal bir itibar ve farkindalik yaratmak karmasik
bir strectir. Sonuc olarak, kurum ve kurulus saglam bir itibar olusturarak ve bunu dogru bir

sekilde ifade ederek uzun vadeli basariya ulasabilir (Sisli ve Kose, 2013: 169).

Kurumun hedeflerine ulasabilmesi icin c¢alisanlarin nasil davranacaginin belirlenmesi
onemlidir. Tim bu asamalar, hem calisanin hem de hedef kitlenin kuruma dair inancini
arttiracak ve kurumsal itibarin olusmasina yardimci olacaktir. Giiniimiizde bir altyapi
gelistirmenin bir diger gereksinimi de kurumlarin yonetiminde bir degisiklikle iliskilidir.
Hedefleri olan basit, yatay bir kurumsal yap1 olusturarak; calisanlarin goriis ve 6nerilerine
deger veren orglitsel bir yapi insa edilebilir. Kurumsal yapinin seffaf, akiskan ve dinamik
olmasi sirketteki iletisim, ekip calismasi ve karar alma basarisini arttiracaktir (Giizelcik, 1999:
178).

3.2.2.1.1. Misyon olusturmak

Misyon, isletmenin faaliyetlerinin temel hedefi, yani isletmenin amacidir. Isletmenin
stratejisinin olugturulmasi i¢in énemli bir baslangi¢c noktasidir. isletmenin stratejileri formiile
edildiginden, mevcut misyon ifadeleri en 6nemli noktadir. Isletmenin varolus nedeni ve
misyonunun yani sira, isletmenin felsefesi, iirettigi triinler, benimsedigi degerler ve diger
sirketlerden farki agiklanir (Ulgen ve Mirze, 2010: 68). Stratejik misyon, 6rgiitiin faaliyetlerinin

iiretim ve piyasa kosullar1 acisindan tek amaci ve kapsamidir. (Dinger, 1997: 27).

Dalay ve digerlerine gére misyon, érgiitiin varolus nedeniyle birlikte basarmasi gerekenin ne
oldugunu sorgular. Bagka bir ifade ile misyon, 6rgiite varolus bilincini yerlestirerek dncelik
vermesi gerekenleri, gerceklestirmek istedigi hedeflerini aciklama gayretindedir. Rekabette
farklilik, ¢alisan motivasyonu, 6rgiite kimlik kazandirma, miisteri ile iletisim acisindan da

onemlidir (Dalay ve digerleri, 2002: 20).

Isletmenin misyonu olusturulurken, her departmanin gériisii dikkate alinmahdir. Orgiitlerde,
ist diizey yoneticiler sorumlu olduklar1 daha biiyiik is kapsamimi daha kiiciik, daha
yonetilebilir parcalara ayirir ve bu parcalarin her biri icin astlarina sorumluluk verir (Ulgen ve

Mirze, 2010: 27). Bu yoneticiler, list yoneticiyle bir araya gelerek ve tiim bakis a¢ilarini dikkate
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alan bir rapor hazirlayarak bir iletisim ag1 olustururlar. Daha sonra, Orgiitiin misyonu,
orgitteki diger calisanlarin fikir birligiyle olusturulan bir toplu s6zlesme ile belirlenir. Bu
misyonun kontrol ve karar vermenin temeli olmasi i¢in 6rgiitiin her liyesi tarafindan

benimsenmesi gerekir (Islamoglu, 1999: 54).

Orgiit icerisinde hangi departman oldugunun bir 6nemi olmadan tiim personel ortak bir degeri
paylasir. Her departmanda veya ayni departmandaki kisilerde bile hedefler farkli olabilir. Bu
durumda 6nemli olan husus, amag farkli olsa da ortak bir vizyonu gerceklestirme basarisina
sahip olmasidir (Dinger, 1998: 142).

Bir kurum misyonunu dogru olarak belirlemediginde ¢alisanlarin kurum hedeflerinden
uzaklasmasina, sadece verilen is kadar ¢alismalarina, yaraticilik ¢abalar azalarak yeni isler
yapmamalarina yol agar. Yonetime olan saygi ve giiven azalirken, calisan-ydnetim arasindaki
kopukluk ve bagimsiz ¢alisma durumu zamanla kurumun gelecegi icin tehdit olusturur
(Bahgeci ve Ramazanoglu, 2006: 53).

3.2.2.1.2. Vizyon olusturmak

Vizyon, gelecekte kurulusun olmak istedigi yeri, imaji, resmidir (Durna, 2002: 186). Her
orgiitiin basarmak istedigi hayalleri ve hedefleri vardir. Vizyon, yoneticiler ve calisanlar i¢in bu
hedeflere ulasmay1 kolaylastiran birlestirici ve yonlendirici bir kavramdir (Derin ve Demirel,
2010: 159). Dalay ve digerleri, bir 6rgiitiin gelecekte nerede olmasi gerektigine dair perspektif
olarak vizyonu tanimlar. Istenen gelecekteki durumun anlagilmasi, orgiitin mevcut
tercihleriyle tutarli olmasini saglayacaktir (Dalay ve Digerleri, 2002: 20). Ayni zamanda
orgltiin vizyonu digerlerinden ayirt edici 6zellige sahip olmaktadir ve gelecekteki basarilari,
ideal olani tanimlamaktadir (Akgemci ve Giiles, 2009: 14).

Orgiitler i¢in vizyon olusturmada ii¢c 6nemli unsuru asagidaki gibi ifade edebiliriz (Dinger,
1998: 6-7):

+ Yonetim felsefesi: Orgiitiin bilesenlerini olusturan kavramlar1 ve degerleri, farkh
bilesenleri ve bunlarin nedenlerini aciklar ve bu bilesenleri temel bir amaca ve anlaml
bir aciklamaya sahip olarak kabul eder. Yonetim felsefesi, bireylerin, topluluklarin ve
orgitlerin diisiince ve davranislarina ilham veren kavram, fikir ve ilkelerin biitiinii
olarak kendini gosterir. Yonetim felsefesi, 6rgiitiin misyonunun temelidir.

+ Hissedilen ve Etkili Bir imaj: Belirli bir hedefin imaj, insanlarin dikkatinin odagidir.
Yonetim felsefesi vizyon ve misyona tabi iken, imaj bunun goriiniir temsilidir.

+ Gelecegin Tahmini: Gelecegin tahmini, pazardaki ve dis ¢evredeki teknolojik,
demografik, yasal, sosyal ve cevresel egilimlerin incelenmesi ve yorumlanmasiyla

gerceklestirilir. Gelecege dair tahminler olmadan, vizyon sadece bir hayaldir.

Orgiitteki paydaslar, orgiit amaclarina ulasmada ilk sirada aktif rol oynayan aktérlerdir. Bu

ylzden vizyon kavrami orglt lyelerinin iyi anlamasi ve motive edici bir yapida olmasi
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gereklidir. Orgiit amaglarini, performansim ve standartlarini en iist noktaya gotiirecek bir
yapida olmalidir (Kilig, 2010: 89).

Vizyon idealizmi icinde barindiran, orgiit ve Kkisilerin odak noktasindaki hedeflerine
ulasabilmeleri icin olusturduklar: zihinsel modellerdir. Bu tiirdeki bir vizyon arzulanabilir ve
gerceklestirmeye deger olmalidir. Ciinkii, 6rgiit ilerlemesi tiim insanligin ilerlemesi demektir
(Berson vd., 2001).

3.2.2.1.3. Degerler

Kalite, sosyal sorumluluk ve topluma hizmet gibi degerler, kurumlar ve orgiitler arasinda
yaygindir, bu degerler bir vizyonun kurulmasina yol acacak kolektif anlasmadir (Ozmutaf ve
Celikkol, 2009: 233). Degerler, orgiitiin dogasinin ve ¢alisma tarzinin i¢ kisminda yer alir.
Degerler bize bir topluluk duygusu asilar ve bu da karar alma siirecinin etkinligini artirir.
Takim calismasiyla iiretkenlik artar ve isbirligi daha fazla olur. Bireysel ve kurumsal davranisin
kalitesi degerlerle o6lciiliir ve organizasyonun dinamizminin ve biiylimesinin temel yonudur
(Kilig, 2010: 18).

Degerler, bir kisinin i¢sel psikolojik durumuna baghdir. Bu degerleri organizasyonlar icinde
tartismak yanlis olur. Ciinkii organizasyonlar bireylerden olusur ve paylasilan bir deger
kiimesi etrafinda yapilandirilmistir. (Hultman, 2005:34). Bireysel degerler ile kurumsal

degerler arasindaki farkliliklar catismaya yol acacaktir (Miller, 2003: 139).
3.2.2.2. D1s imaj Olusturma ve Unsurlar

Kurumsal bir itibar gelistirmenin bir diger bileseni de digsal bir itibar olusturmaktir. Digsal
imaj, hedef kitlenin isletmeye iliskin algisina ve isletme hakkindaki diisiincelerine baghdir.
(Guizelcik, 1999: 182). Dissal imaj arastirmalarinda genellikle 7 degisken dikkate alinmistir.
Bunlar; miisteri memnuniyeti, liriin veya hizmet kalitesi, sponsorluk, reklam, fiziksel gériiniim,

medya iliskileri ve sosyal sorumluluktur (Yal¢in ve Ene, 2013: 19).
3.2.2.2.1. Misteri memnuniyeti

Misteri memnuniyeti, miisterilerinin tiim istek ve beklentilerinin karsilanmasidir (Paksoy,
2001:492). Miisteri memnuniyetinin temel anlamiyla, beklenen ve elde edilen hizmetin

miisteri nezdinde derecelendirmesi olarak ifade edilmektedir (Cat1 ve Baydas, 2008: 138).

Misteri potansiyelini korumak ve miisteri kitlesini tesvik etmek icin farkli yontemler
mevcuttur. [Ik yéntem, hizmeti merkeze alan bir kurum kiiltiiriiniin yayilmasidir. Sirketin tiim
calisanlarina, kisisel sorumluluklarinin calistirlmadan miisteriye dagitilmasi garanti
edilmedigi soylenmelidir. Ayrica sirketin bir hizmet misyonu olmalidir. Bu felsefe, olaganiistii
hizmet ve misteri memnuniyeti saglamayi1 icermeli ve tim c¢alisanlar tarafindan
uygulanmalidir. Diger taraftan, kurumun hizmet politikasi, hatali ve yanlis yorumlamalarin
cikmasini 6nleyecek yazili bir metne donistiiriilmelidir. Ayrica ¢alisanlarin egitimlerine de
biiylik 6nem verilmelidir. Bu egitimlerle, onlara miisteri hizmetlerinin nasil saglanacagi ve
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davranislarin degeri 6gretilerek miisteri memnuniyetinin gelismesi amaglanmalidir. Sirket,
sorunlarin ortaya ¢ikmasi durumunda, kullanicilarin bu sorunlari paylasmasini kesinlikle
saglamali ve sorunlar1 ¢ozebilme yetenegine sahip olmalidir. Bu, miisterilerin endiselerini
iletmeye tesvik edecek ve bu endiselere ¢6ziim bulunacagini bilmesini saglayacak boylece
miisteri sadakati artacaktir (Gerson, 1997: 73-89).

Glinlimiizde dilinya giderek karmasiklasmakta ve talepler degismekte, miisterilerinden mutlu
olan eski miisteri tabaninin yerini, istek ve beklentiler acisindan daha cesitli, memnun kalma
ve tatmin saglamak zor yeni bir miisteri tabanina birakmaktadir. Miisteriler artik biitcelerine
uygun ve istedikleri ozelliklere sahip iiriin ve hizmet talep etmektedirler. Miisterilerin
sistemlerinden istediklerini elde edemedikleri zaman hayal kirikligina ugramakta ve ayni mal
veya hizmetlere diger sirketlerden istemektedirler. Bu durum, isletmeler icin ele alinmasi zor
olan ¢ok sayida sorun ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dogadaki en biiyiik kaygilar miisterileri elinde

tutamama ve miisteriler arasinda olumsuz bir itibar yaratilmistir (Yiiksel, 1999: 208).

Bugiin piyasada, tiiketicinin 6zne olarak algilandigi iiretim asamasindan 6nce pazar arastirma
boyunca Kkitlelerin anlasilmasina yonelik bir asamayla baslayan, begenilerini ve ilgilerini
anlamaya yonelik satis sonrasi hizmet ve miisteri glivenini ve biliylimeyi amaglayan garantileri

de iceren genel bir fikir birligi vardir (Aytemur, 2020: 32).

Arastirmalara gore, yeni miisteri kazanmanin maliyeti, mevcut miisteriyi elde tutma
maliyetinden daha yiiksektir. Bu sebeple kurumlar, miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarini
daima dinleyerek, problemlerine ¢6ziim bularak miisteri kaybetmemeye ¢alismalidir. Rekabet
ortaminda hizmet kalitesinin pozitif ve kurum imajinin miisteri odakl algilanmasi isteniyorsa

miisteri memnuniyetine 6nem verilmesi gerekmektedir.
3.2.2.2.2. Uriin/Hizmet kalitesi

Uriin veya hizmetin kalitesi dis imaj icin hayati bir neme sahiptir. Sirketler, kaliteye daha cok
onem verirse eger, sirket disinda hedef kitle tarafindan saygi goriirler. Ayrica pazarlama

acisindan bir sirket olarak giivenilir bir kurum imajina sahip olurlar (Akay, 2005: 19).

Glnlimiizde kalite, modern diinyada rutin bir islev olarak kabul edilmemekte, bunun yerine
kurumsal bir strateji olarak kabul edilmektedir. Bu stratejinin kurgusu: Uriinler veya
hizmetlerin miisterilerin taleplerini karsilamaktan ge¢mektedir. Bu talepler ne kadar
karsilaniyorsa, iirtin veya hizmetin kaliteside o kadar yiiksektir. Kalite ile ilgili bilgiler ve
kaynaklarda, kalite kriterleri su sekilde siralanmaktadir; verimlilik, ekonomi, modernlik, planl
prosediir, kaliteli hizmet ve bakim, kalifiye kisiler, gorevde dagilim, yenilik, gelismislik, hiz,
dagilim, rahatlik, huzur, diizen, temizlik ve is yapma 06zellikleri, bakim ve yardim (Derin ve
Demirel, 2010: 161).

45



Hizmetin zorlugu ne olursa olsun, hizmet saglayan bir sirket, gelistirilmis bir kalite ve miisteri
baghligini saglamak i¢in hizmetlerin kapsamini 6lgmelidir. Ciinki, ancak bu sekilde hizmetleri

iyilestirebilir ve miisteriye sunabilir (Yilmaz vd., 2007: 1).

Orgiit tirtinlerinin imaj olusturmada temel 6zellikleri vardir. Bunlar: Fiyat, teknolojik seviye,
dagitim, kullamim kolaylig1 ve satis sonrasi hizmetlerdir. Uriinlerin bu 6zellikleri tiiketicinin
gereksinimine uygun ise, olumlu bir Uriin imajla birlike iyi bir 6rgiit imaji olusumuna da
yardimci olacaktir (Aydede, 2003: 57).

3.2.2.2.3. Sponsorluk

Sirketler, sahibi oldugu markalarin bilinir olmasi, akilda kalmasi ve tekrar tercih edilebilmesi
icin marka baghiligini ve marka imajini gliclendirmeye yonelik etkinlikler yaparlar. Sponsorluk,
son zamanlarda marka imajini giiclendirmek adina ¢ok fazla tercih edilen ve dnemi giderek
artan bir iletisim faaliyetidir. Markalar, spor sanat, kutlamalar, eglence ve sosyal sebeplerle her
tlrlii aktivitenin sponsoru olabilir. Marka yonetiminde sponsorluk faaliyetlerinin amacina
uygun yapilabilmesi icin markanin hedef kitlesine ve kisiligine uygun olmasi gerekmektedir
(Erdil ve Uzun, 2010: 130).

Dis itibar olusturmanin bir baska yolu da sponsorluk girisimleridir. Sponsorluk, kurumsal
itibar olusturmada 6nemli bir role sahiptir, bu, gorsel kisiligin bilgisini, logonun birden fazla
kez tekrarlanmasini, kurumun renginin korunmasinmi ve kurumsal itibarin kaliciliginin
devamiyla saglanir (Giizelcik, 1999: 192). Sponsorluk, isletme hedeflerini ger¢eklestirmek icin
spor, sosyal, kiiltiir ve sanat alanlarinda organizasyon ya da kisilerin hizmet, ara¢-gere¢ veya
parayla desteklenerek faaliyetlerin yiirttilmesidir (Peltekoglu, 2001: 290).

Oncelikle kiiltiir, sanat, egitim, spor ve cevre gibi projelerle toplum yararini amaglayan bu
girisimler, son yillarda popiilerlik kazanmistir ve kurum tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir
(Asna, 2006: 178). Ek olarak, sponsorluk genellikle markanin itibarina katkida bulunmak,
kurumsal kimlik olusturmak ve varligini siirdiirmek gibi halkla iliskiler amaclar1 icin yapilmaya
devam etmektedir (Tortop ve Ozer, 2013: 299).

Kurumsal sponsorluk, hedef kitleye ulasmay1 amaclayan 6nemli bir halkla iliskiler bicimidir.
Marka bilinci gelistirme asamasinda halkla iliskilerin 6nemli bir rolii vardir. Ancak bu
kavramin asil degeri, kurumsal itibar1 olusturmak, siirdiirmek ve degistirmektir. Kiiresel
gelisim ve degisimlerle isletmeler, pazarda basarili olmak i¢in pazarlama ¢abalarini triin
reklamlarindan kurumsal markaya odaklanmaya kaydirmislardir (Hatch ve Shultz, 2001: 128).
Sponsorluk girisimlerinin amaci, sponsor kurumun tanitilmasi ve {lriin veya hizmetin
edinilmesini kolaylastiracak hedef kitlede olumlu duygular asilamaktir (Enginkaya, 2014:
147).
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Kurumsal imaj kavrami, kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranistan
olusmaktadir ve sponsorluk imaji olusturan bu ii¢ unsura da katki saglamaktadir (Peltekoglu,
2009: 566).

3.2.2.2.4. Reklam

Reklamlar, bir tiriin veya hizmetle ilgili en etkili satis mesajlarini, en biiyiik dl¢tide ilgili olacak
sekilde tanitir ve belirli bir fiyat karsiliginda farkli medya araglar1 araciligiyla hedef kitleye
iletir (Karalar, 2007: 20-24). Karaoglu, reklamlarin yalnizca satislar: arttirmak i¢in degil, ayni
zamanda bir markanin imajinin olusmasina katkida bulunmak icin de kullanilabildigine
inanmaktadir (Karaoglu, 2019: 20).

Reklam, hedef kitleye ulasmada ve bir kurumun imajini yansitmada énemli bir aractir. Bu
yuzden reklam igerigini secerken titizlikle davranmali, amaca uygun projelerle
desteklenmelidir. Giiclii bir imaja sahip kurumlarin iriin/hizmetinin de iyi olacag:

diistiniilmektedir, hedef kitle de giiven duygusu olusturmaktadir.

Uriin veya hizmet olumsuz olarak tanimlamayan ve yalnizca olumlu performansi savunan
reklamlarda, reklamin giivenilirligi azalir. Diiriistliik ve miisteri memnuniyeti, halkla iligkiler
alaninda en 6nemli noktadir. Bu ytizden kurum triin ya da hizmetinin reklami giivenilirlik
sorunu olmadan gerceklesmekte ve kurumsal marka imaji gliclendirilmektedir. Miisteri odakl
halkla iliskiler, kurumlarin hedef kitle taleplerini yerine getirmede goniillii olmalaridir
(Sercgeoglu, 2013: 52).

Tiiketicilerin bir markayla bagdastirdigi ¢cagrisimlar ve markanin imaji, onlarin tecriibeleriyle
sekillenir. Reklam, marka imajinin ve ¢agrisimlarin gerceklesmesinde gorev alir (Erdil ve Uzun,
2010: 111). Reklam gideri ile algilanan marka denkligi arasinda pozitif bir iliski ortaya ¢ikar.
Marka icin harcanan reklam gideri ile markanin algilanan kalitesi dogru orantili olabilir. Uriinle
ilgili pozitif cagrisimlar ve daha yiiksek marka farkindaligi reklam yoluyla elde edilecektir. Bu
durum da marka imajini olusturarak marka denkligini giiclendirecektir (Ramos ve Franco,
2005).

Kurumlarin reklam vermeden 6nce sorgulamasi gereken esas soru; ayn1 miktardaki paranin
iriin kalitesini, miisteri hizmetlerini veya lojistigi gelistirmeye harcanmasi durumunda daha
cok etkili olup olmayacagidir. Reklamin da miisterilerin lehine bir maliyet oldugunu ve cogu
kisinin daha az bir fiyat 6demeyi sectigini unutmamak gerekir. Reklamin satislar1 arttiracag

hususunda giiclii kanitlar olmalidir (Erdil ve Uzun, 2010: 104).
3.2.2.2.5. Somut imaj

Somut imaj kavrami, kurumun masasindan duvar kagidina, brosiirlerinden tabelasina kadar
miisterinin bes duyu organiyla algiladig1 her seydir, yani miisterinin ilk izlenimleridir (Oziipek,

2005: 110-112). Gee (1995), benzer bir tanim yaparak somut imaji, kurumun adi, logosu,
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logosunun rengi, peyzajindan antetli kagitlar1 da dahil kurumla ilgili elle tutulan, goérsel kimlik

elde etmeye yarayan tiim hersey olarak tanimlamistir (Gee, 1995: 44).

Somut imaj, farklilastirma stratejisiyle liriinlere ya da hizmetlere yonelik gézlemlenebilen imaj

olusturma ve farklilik gerceklestirme faaliyetleridir. Somut imajla birlikte miisterilerin begeni
ve memnuniyetini gerceklestirecek iirtin-hizmetlerin gelistirilmesi saglanmaktadir (Kreitner,
2004: 221).

Bir isletmenin logosu, rengi, kendine has kokusu, mobilyalar1 ve onlarin diizeni, ¢alisanlarin
kiyafeti gibi unsurlar o isletmenin miisteriler nezdinde imajina biiyiik bir katki saglamaktadir.
Isletmeyi, isletmenin iiriin ve hizmetlerini hatirlatici bu unsurlarin ézenle segilmesi ve akilda

kalic1 olmasinin saglanmasi gerekmektedir.
3.2.2.2.6. Medya iligkileri

Medyada yer alan is haberleri, kurumun itibarini olumlu veya olumsuz etkileyebilir. Etki,
izleyicinin algisina baghdir. Sonug¢ olarak, onun kurulus, ekonomik ve kamuya yonelik
girisimlerini kamuoyuna sunarak ve ayni1 zamanda evrensel hedefleriyle uyumlu bir izlenim
yaratarak kamuoyunun giivenini kazanmak icin medya ile olumlu tanitimlar stirdiirmelidir.
Medya acisindan, sirket kendisiyle ilgili haberlerin hizli, dogru ve sik bir sekilde iletilmesine
saglamalidir. Medya ile olumlu satis gelistirme yodntemi, halkla iliskiler c¢alisanlarinin
diiristliikten veya dogruluktan sapmadan medyaya stirekli olarak dogru ve ilgili bilgilerin
saglanmasina baghdir (Giirgen, 1998:145).

Kuruluslarin hepsi kurumsal imaj1 hedefliyorsa eger medya ile baglantilarini iyi tutmali ve

daha iyi olmasi i¢in her zaman caba gostermelidir (Sentiirk, 2007: 55).

Kurum imajinda anlik etkilesimin de artmasiyla birlikte sosyal medya etkin bir gii¢c olmustur.
Bir kurum hakkinda olumlu ya da olumsuz diisiinceler birden fazla kisiye ¢ok kisa silirede
ulasabilmektedir. Bu sebeple kurumlar, miisterilerin duygu ve diisiincelerini dikkate almalari,

olumsuz imaji olumluya ¢evirici calismalar yapmaldir.
3.2.2.2.7. Sosyal sorumluluk

Sosyal sorumluluk, bir sirket veya markay1 fayda saglamak amaciyla ilgili bir sosyal hedef ya

da probleme yénelik stratejik bir pazarlama ve konumlandirma stratejisidir (Ulger, 2001: 56).

Sosyal sorumluluk, toplumsal degerlere uygun hareket etmeyi, bunlara saygi géstermeyi ve
kurum veya kuruluslarin ekonomik, yasal ve etik pargalar1 yerine getirmeyi ve toplum
tarafindan benimsenen veya topluma faydali olan degerlerin biiyiitiilmesine katkida
bulunmaktir (Ozmutaf vd., 2009: 233). Topluma yénelik birtakim faaliyetlerde bulunan ve
daha duyarh davranan sirketlerin olumlu bir imaja sahip olmasi1 daha miimkiindir. (Gegikli,
2012: 14). Kurumlarin etkili, giiclii ve uzun vadeli bir kurumsal itibarini tesvik etmek isteyen
kurumlar, sosyal sorumluluk bilincini kurumun bir parcasi haline getirmesi gerekmektedir
(Oziipek, 2013: 175).
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Kurumlar ve kuruluslar, sosyal sorumlulugu tesvik eden faaliyetlere katilarak rakiplerinden
farklilasirken, ayni zamanda kamuoyunda popiiler bir yere sahip olup, olumlu bir kamu
imajina yol acacaktir. Toplum, para kazandiran kurumlardan c¢ok, sosyal sorumluluga
odaklanan ve kamunun faydasini saglayan islerde bulunan kurumlari tercih eder (Okay ve
Okay, 2005: 354). Sosyal sorumluluk, kurumsal etigin imaja dahil edilmesidir ve kurumlarin
toplumun iyi niyetini kazanmak adina yapmis oldugu uzun zamanli yaklasimlarin
bicimlendirilmesidir (Bakan, 2005:99).

Kurumlarin sosyal sorumlulukla ilgili faaliyetlerini genel olarak asagidaki gibi ifade edebiliriz
(Okay ve Okay, 2005: 476):

#+ Kurum ve kuruluslarin ekonomik performansinin siirdiiriilmesini saglamak ve yeni
istihdam olanaklari gerceklestirmek.

+ Sivil Toplum Kuruluslar1 (STK) ile ortak girisimlerin baslatilmasi.

+ Kurulus ¢evresinde insanlarla biraraya gelerek egitim, spor faaliyetlerini ve kiiltiirel
etkinlikleri maddi imkan saglayarak desteklemek.

+ Gelecek nesillerin daha iyi egitim almasini saglamak ve onlarin ufkunu agmak adina

egitime gereken destegi vermek.

Son yillarda kurumlarin hedef kitleye yonelik ¢cevreci bir kurum imaji olusturarak toplumu
etkileme girisimlerine, reklamlarda ve diger faaliyetlerde “cevrecilik, yesil cevre, cevre dostu”
mesajlar sik sik goriilmektedir. Cevreci bir yaklasimi 6ziimsemek, cevreye duyarli olmak
onemlidir (Ozmutaf vd., 2009: 233).

3.2.2.2.8. Sosyo-Kiilttirel etkinlikler

Kurum ve kuruluslar, hem i¢ hem de dis miisteriye ya da paydaslarina, ait olma hissini arttirma
veya miisteri sadakatini gerceklestirme, daha iyi iliskiler kurma niyetiyle birlikte toplumun
faydasina sosyo-kiiltiirel faaliyetler, kongreler, calistaylar, eglenceler, paneller, kutlama
giinleri vb. etkinliklerle, hedef kitlenin géziinde pozitif bir imaj olustururlar (Aytemur, 2020:
36).

Sosyo-kiiltiirel faaliyetler, miisteriler acisindan bir kurumun asil misyonu disinda da
faaliyetlerde bulunmasi kurum imaji acisindan pozitif bir etki birakmasina yol agacaktir. Bu tiir
etkinlikler, kurumlar1 ve miisteriyi bir araya getirerek memnuniyetsizliklerin ya da

memnuniyetin sdylenebilmesi adina araci olacaktir.
3.2.2.2.9. i¢ kurumsal imaj olusturmak ve i¢ miisteri memnuniyeti

Kurumsal imaj olusturmanin diger bir unsuru da i¢ imajdir. Kurum g¢alisanlarina yonelik
olusturulan imaj, i¢ imaj olarak ifade edilir ve calisanlarin kurumu disariya yansittigi bir aynaya
benzemektedir. Eger kurum imaji c¢alisanlarin zihninde olumlu bir imaja sahipse
motivasyonlari da o denli yiiksek olacaktir. Boylece, maliyetler diismekte, verimlilik ve kuruma

yonelik baghlik arttirarak catismalar azalmaktadir (Candz, 2015: 34). Dis imajin etkisiyle
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kuruma gelen Kisi, iletisime gectigi calisanlarin etkisinde kalmaktadir ve kurulusun dis imajiyla
calisanlarin davranis sekillerini birlikte diisiinmektedir. Boylece, kurum calisanlarinin
kurumsal imaja dogrudan veya dolayli yoldan etkiledigi durumlar olabilmektedir (Bal, 2013:
223).

Calisanlarin da tipki miisteriler gibi goriilmesi 6nemli bir noktadir. Bu durum ise, onlarin i¢
miisteri olarak benimsenmesi ve isletmeyle alakali gereksinim, talep ve beklentilerinin
giderilmesi anlamina gelmektedir (Bolat, 2000: 28). Calisan bir kisi, emeginin karsiliginda bir
takim maddi (mal, para vb.) ve manevi (saygl gorme, statii, kendine gerceklestirme vb.)
kazanimlara sahip olmay1 bekler. Beklentileri karsilandiginda, kurumu ile ilgili olumlu bir ig¢
imaja sahip olacaktir ve bu imaj, olumlu bir dis itibar elde etme hedefiyle dis gruplara
aktarilacaktir. (Yorulmaz, 2001:86).

Ic miisteri memnuniyetinin arttirilmasiyla birlikte calisanlar kendilerini mutlu, giivenli,
gelecekten umutlu, aidiyet duygusu gelismis, ihtiya¢ ve beklentileri karsilanmis, kendilerine
deger verilmis olarak gorecek ve isini zevkle yapacaktir. Bu pozitif hissiyatla calisanlar,
miisterilerle olumlu bir iletisim kuracak boylece hem i¢ miisteri hem de dis miisteri memnun

kalacaktir.
3.2.2.2.10. Soyut imaj

Son zamanlarda gii¢lt ve etkili bir kurum imaji olusturmak amaciyla altyapi olusturma, dis
gorsellik ve i¢c imaj olusturmayi takip eden asamalardan sonra en 6nemlisi miisteriler ve kurum

arasinda duygusal anlamda soyut bir imaj olusturmaktir (Ural, 2000: 412).

Soyut imaj, hedef kitlenin duygu ve deneyimlerinden olusmaktadir. Miisteriler, kurumlardan
giivence, performans, destek, rahatlik ve begeni talep etmekteyken c¢alisanlar ise maddi imkan,
biiyiime ve rekabet istemektedir. i¢c ve dis miisterilerin ve kurumun diger paydaslarinin
beklentilerini tek tek cevaplayacak, duygusal anlamda onlara yarar saglayacak etkinlikler,

kurum soyut imajin1 pozitif anlamda degistiren faaliyetlerdir (Sisli ve Kose, 2013: 169).

Soyut imaj, kisilerin inanclari, hisleri, fikirleri, gozlemleri ve egosuyla olusturulan etkili
iletisimle gerceklesmektedir. Satin alma karar verilirken kalite ve fiyat gibi somut 6gelerin
yaninda davranissal ve duygusal faktorlerin de etkisi coktur. Kisinin egosu, duygusal durumu
ve ihtiyaclar1 satin aldigi lriinli segmesinde etkilidir ve kurumlar bu durumu g6z 6niinde
bulundurarak miusterileriyle duygusal bir etkilesim kurmali ve bu etkilesimi daha da
gelistirmelidir (Gokdeniz ve Asik, 2008: 137).
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4. BOLUM
MATERYAL VE YONTEM
4.1. Calismaya Iliskin Literatiir incelemesi

Calismaya iliskin literatiir incelemesi sonucunda arastirma modelinde yer alan konu
basliklarinin ayri ayri ya da baska 6lgeklerle birlikte calisildigi tespit edilmistir. Ancak, hizmet
kalitesinin marka degeri lizerindeki etkisinde, kurumsal marka imajinin aracilik etkisinin
calisildigr bir arastirmaya rastlanmamistir. Arastirma konusu ile baglantili literatiir taramasi

Ozetine asagida yer verilmistir.

Cifci (2011) doktora tez ¢alismasinda, hizmet isletmelerinin kurumsal imaji ile tiiketicilerin
marka genisletmeye yonelik tutumlar1 arasindaki iliskiyi arastirmistir. Calisma modelinde,
algilanan uyum ve kalitenin, tiiketicilerin marka genisletmeye dair davranislar1 tizerindeki
etkisini incelemistir. Ankara’da 132 kisiye yapilan anket araciligiyla elde edilen veriler, YEM ile
analiz edilmistir. Rekabet altindaki hizmet isletmelerinde kurumsal imajin tiiketicilerin marka

genisletmeye dair tutumlari iizerindeki etkisi modeli sinanmis, dogrulanmaistir.

Ozgoz (2011), Tiirkiye genelinde yapmis oldugu bir ¢calismayla ayni sektérden ii¢ kurum ve
markasinin tiiketicilerin zihninde olusan marka degeri ve kurumsal itibarin1 1070 kisiye anket
yaparak olgmistiir. Kurumsal itibar ve marka degeri arasindaki iliskiyi gdsteren bir model
olusturmus ve bu model AMOS16 programi kullanilarak yapisal esitlik modellemesiyle analiz
edilmistir. Yapilan analiz sonucunda tiiketici algis1 agisindan marka degeri ve kurumsal itibar
arasinda istatistiksel yonden anlaml ve pozitif bir iliski bulunmustur.

Elmayar (2011), yapmis oldugu ¢alismada Libya’da kamu ve 6zel bankacilik sektorlerinin
saglamis oldugu hizmet kalite diizeylerini karsilastirmistir. Her iki sektordeki miisterilere
370’er anket uygulayarak toplamda 740 kisi arastirmaya dahil edilmistir. Hizmet kalitesinde
SERVQUAL o6lgegi kullanilmistir. Ozel bankacilik sektériiniin miisterilerine sundugu hizmet
kalitesi diizeyleri tim hizmet kalitesi boyutlar1 a¢isindan yiliksek olmakla birlikte, hizmet
diizeylerinin kamu bankaciligl sektoriiniin musterilerine sundugu tiim hizmetlerde kalite
boyutlar1 diistik ¢ikmistir. Hizmet kalitesi boyutlarinda 6zel banka miisterileri sirasiyla;
etkinlik ve glivence, maddi varliklar, erisim, hizmet portfoyii, giivenilirlik ve fiyat, kamu banka
miisterileri ise; etkinlik ve giivence, erisim, maddi varliklar, hizmet portféyi, fiyat ve

giivenilirlik boyutlarina 6nem vermistir.

Erogluer (2013), calismasinda Balikesir’de faaliyet gosteren 6zel bir ABC bankasindan hizmet
alan miisterilere anket yapmis, hizmet alg1 diizeylerinin kurumsal marka imajina olan etkisini
arastirmistir. Bu arastirmada analizler tanimlayic istatistiklerden sonra tek yonlii varyans
analizi, t- testi ve regresyon analizi kullanilmistir. Analiz sonucuna gére bankanin kurumsal
marka imaji tizerinde hizmet kalitesi alt boyutlarindan giiven ve fiziksel dzellikler boyutlarinin
etkili oldugu anlasilmistir. Empati, giivenilirlik ve heveslilik alt boyutlarinin ise kurumsal imaja

etkisi olmadigi ortaya cikmistir.

51



Uygurtiirk (2014) yapmis oldugu doktora tezi ¢alismasinda, Istanbul’daki ii¢ farkli A grubu
seyahat acentasinin 428 miisterisine anket yapmis ve marka degerinin ve marka boyutlarindan
algilanan kalite, marka c¢agrisimi ve marka baghliginin miisterilerin tekrar satin alma

kararlarinda etkili oldugu, marka farkindaliginin ise etkisinin olmadig1 sonucuna varilmistir.

Tu, Liu, Chang, (2014) Tayvandaki otomobil (Toyota) kullanicis1 170 kisiye anket yaparak
kurumsal marka imaji ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi araci degisken olan miisteri
baghhigin1 Yapisal Esitlik Modeli ile analiz etmistir. Kurumsal marka imajinin misteri
sadakatiyle ve miisteri bagliligi ile iliskili olarak bulunmustur. Miisteri bagliliginin miisteri
sadakatini 6nemli 6lciide etkiledigi ayrica miisteri baghlhiginin kismen araci degisken oldugu

tespit edilmistir.

Moghaddam(2014), Tahran sehrinin 5 biiylik bankasinin miisterileri iizerinde marka tercihini
ve satin alma niyetini etkilemede hizmet kalitesinin 6énemli ve belirleyici rolii arastirilmis, ayni
zamanda da algilanan degerin ve marka degerinin de aracilik rolii tespit edilmistir. Bu ¢alisma,
hizmet kalitesinin algilanan deger ve marka degerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermistir. Algilanan degerin marka degeri lizerinde; marka degerinin de miisterilerin marka
tercihi ve satin alma niyeti iizerinde etkisi ortaya ¢ikmistir. Ayrica marka tercihinin satin alma

niyeti lizerindeki etkisi de 6nemli olarak bulunmustur.

Coskun(2015), tez calismasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin miisterilerine anket
uygulamis ve kurumsal marka imajinin miisteri memnuniyeti ve gelecekteki egilimi izerine
etkisi gorilmiistiir. Kurumsal marka imajinin bankacilik sektériinde 6nemli bir yere sahip

oldugu sonucuna varilmistir.

Bezgin (2016), EEG teknigi ile yapmis oldugu arastirmada X, Y, Z kusagi tiiketicilerinin yeniden
satin alma karari tizerinde, iiriin kullanicis1 olma durumlarina goére algiladiklar1t marka degeri

6gelerinin etkisi oldugu belirlenmistir.

Kalyoncuoglu ve Faiz(2016), Diizce ilinde faaliyet gosteren kamu ve 6zel mevduat olarak
tasniflenen 6 bankanin 467 miisterisine Servperf ve kurumsal marka imaji 6l¢egi kullanilarak
anket yapilmistir. Arastirma sonucuna gore bankalarin kurumsal imaji tzerinde kamu
mevduat bankalarinin hizmet kalitesi alt boyutlarindan giivenilirlik, 6zdeslestirme, fiziksel
varliklar ve giivencenin; 6zel mevduat bankalarinda ise giivenilirlik, glivence, fiziksel varliklar,
0zdeslestirme ve cevap verilebilirlik kavramlarinin belirleyici etkileri oldugu sonucu ¢ikmistir.
Kurumsal marka imaji lizerinde en fazla etkiye sahip kamu ve 6zel mevduat bankanin her

ikisinde de 6zdeslestirme kavrami 6n plana ¢ikmistir.

Yetkil(2017), yliksek lisans tez calismasinda bir bankanin 401 miisterisine anket uygulayarak
veriler elde etmistir. Bir bankanin algilanan hizmet kalitesinin ve marka imajinin miisteri
sadakati Uzerine etkisi arastirilmistir. Arastirma sonucuna gore hizmet kalitesi ile miisteri

sadakati arasinda, marka imaji ile miisteri sadakati arasinda anlaml bir iliski bulunmustur.
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Hizmet kalitesi dlcegindeki fiziksel ozellikler, empati ve giiven faktorleri miisteri sadakatini

arttirirken heveslilik ve giivenilirlik faktoriiniin etkisi cikmamistir.

Demirsoy (2017) doktora tezinde, Ar-Ge projelerinin fonunu saglayan bir kurulusta hizmet
kalitesi, kurumsal imaj, miisteri sadakati ve miisteri tatmini arasindaki nedensel iliskileri
akademik finansal destek alan 804 miisteriden elde edilen bilgilerle SERVPERF o6lcegi
kullanarak yapisal esitlik modeliyle analiz etmistir. Hizmet kalitesinin miisteri tatmini,
kurumsal imaj ve miisteri sadakati iizerinde; kurumsal imajin da miisteri tatmini ve
sadakatinde pozitif etkisi oldugu sonucu ¢ikmistir. Miisteri sadakatindeki en fazla etkinin

miisteri tatmini, en az etkinin de hizmet kalitesinden kaynaklandigi tespit edilmistir.

Seving(2017) doktora tez calismasinda, Aile ve Sosyal Politikalar Bakanliginin kurumsallasma
diizeyini calisanlarina, kurumsal imajini ise Turkiye’deki 7 ilde bulunan bakanlikta hizmet alan
ve almayan vatandaslara anket yaparak analiz yapmistir. Sonug¢ olarak ise Bakanligin
kurumsallasma diizeyi yiiksek bulunurken, kurumsal imaji da pozitif yonde ¢cikmistir. Bakanlik
kurumsallasma diizeyi ile kurumsal imaji arasinda dogru orantili bir iliski oldugu tespit

edilmistir.

Onan (2017), bankacilik sektdriinde hizmet kalitesinin marka bagliligina olan etkisini
arastirmistir. Calisma, anamur ilgesinde bireysel bankacilik miisterisi olan ve rastgele secilen
282 kisiyle ylizylize gorisiilerek veriler elde edilmistir. Bu arastirmada hizmet kalitesi 6lcegi
olarak Serperf 6lgegi tercih edilmistir. Bu 6lcek ve alt boyutlari ile marka baghlig1 arasindaki
iliski test edilmisir. Analiz sonucuna gore, Giivence-Giivenilirlik alt boyutlarinin bireysel banka
miisterilerinin marka baghhgini pozitif yonde etkiledigi ortaya cikmistir. Fakat diger alt
boyutlardan olan empati, yanit verilebilirlik ve fiziksel goriiniim boyutlarinin bankanin marka

baghlig iizerinde bir etkisi bulunamamistir.

Cellek(2018) yiiksek lisans tez calismasinda, istanbulda faaliyet gosteren 9 bankanin marka
degeri, marka sadakati ve miisteri tatmini, sube midirleri ve ydneticilerine yapilan
derinlemesine miilakat yontemiyle arastirtlmistir. Sonug¢ olarak, marka degerinin ve
markalasmanin miisteri sadakati ve tatminini etkilemede en az fiyat ve iriinler kadar etkili

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Narotama (2019) ¢alismasinda, hizmet kalitesinin miisteri sadakati lizerindeki etkisini marka
imaji ve aract olarak miisteri memnuniyeti ile belirlemeyi amaglamistir. Soekarno Hatta
Malang'daki BRI Sube Ofisinin 400 miisterisine anket yapilmistir. Arastirma sonucunda,
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve marka imaji lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
oldugu ortaya ¢ikmistir. Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti araci degiskeni ile birlikte

miisteri sadakatindeki etkisi 6nemlidir.

Wahyuni ve Ghozali (2019) bankacilik sektoériinde marka imaji ve hizmet kalitesinin tiiketici
sadakatine etkisini bir makale ile arastirmistir. Endonezyadaki bir bankanin miisterisi olan

130 katilimciya anket uygulanmis ve YEM ile analiz edilmistir. Bu ¢calisma, hizmet kalitesi ile
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miisteri memnuniyeti, sadakat ve agizdan agza iletisim arasinda pozitif etki oldugunu, marka
imajinin ise sadakat, agizdan agza iletisim ve memnuniyet listiinde herhangi bir etkisinin
olmadigini gostermektedir. Hizmet kalitesi degiskeninin sadakat iizerindeki dolayl etkisinin
agizdan agza iletisimden daha iyi oldugunu gostermistir. Banka, miisteri sadakatini ve agizdan
agza pazarlamay1 en lst diizeye cikarmak icin hizmet sistemine, yeterli tesise, hizli hizmete,
giiler ylzli calisanlara ve gereksinimleri ve beklentileri karsilamada miisterilere her zaman

yardimc1 olmaya hazir olmaya 6zen gostermelidir.

Hamid ve Maulan (2020) makalelerinde Malezyadaki Islami bankanin kurumsal marka imajini
168 kisiye anket uygulayarak YEM ile analiz etmistir. Firma ic¢i ve firma disi iletisimin
bankalarin kurumsal marka imajini sekillendirmede 6nemli bir rolii oldugu tespit edilmistir.
Kurumsal marka imajinin ise marka sadakatini etkiledigi tespit edilmistir. islami bankanin

kurumsal iletisimi yonetmesinin 6énemine vurgu yapilmistir.

Rizal ve Handrijaningsih(2020), yapmis olduklari calisma ile Endonezyanin baskentinde BCA
bankasinin kredi karti milenyum miisterilerinin hizmet kalitesi ve gliveninin miisteri sadakati
tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda hizmet kalitesi ve giivenin
miisteri sadakati tizerinde hem dogrudan hem de miisteri memnuniyeti yoluyla dolayl olarak
bir etkisi oldugu, boylece miisterilerin miisteri memnuniyeti yoluyla sadakat konusunda bir

basari diizeyi gdsterdigi ortaya ¢ikmistir.

Ipcioglu ve Arpa (2020), Tiirkiye’deki bir emeklilik sirketi miisterilerinden 354 kisiye anket
uygulayarak marka degeri ile kurumsal itibar arasindaki iliskiye bakilmistir. Arastirma
sonucunda marka degeri alt boyutlarindan olan algilanan marka kalitesi ve marka sadakatinin
kurumsal itibar alt boyutlarini etkiledigi, fakat marka farkindalhigi alt boyutunun kurumsal
itibar alt boyutunda bir degisiklige neden olmadigi belirlenmistir. Marka degerinin kurumsal
itibar etkiledigi ve birbirleriyle iliskili oldugu ortaya cikmistir.

Kaur ve Kaur (2021), Hindistanda kamu ve 06zel banka miisterilerinin marka degeri
algilamalarini kesfetmeyi amaglamistir. 225 6zel banka miisterisi, 225 kamu bankas1 miisterisi
olmak iizere toplamda 450 kisiye anket yapilmistir. Hizmet kalitesinin finansal performans
tizerindeki etkisinin kamu bankalarindan daha fazla 6zel sektdr bankalarinda oldugu tespit

edilmigtir.

Diilek (2022), yapmis oldugu c¢alismada hizmet kalitesinin marka sadakati tlizerindeki
etkisinde marka deneyiminin aracilik roliinii van ilinde yasayan ve mobil bankacilik kullanan
417 misteriye anket yapilarak arastirmistir. Arastirma verilerinin analizinde dogrulayici
faktor analizi ve yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Analiz sonucuna gore hizmet kalitesinin
marka sadakati tizerinde etkisinde marka deneyiminin kismi aracilik etkisi bulunmustur.
Hizmet kalitesinin marka sadakati ve marka deneyimi lizerinde, marka deneyiminin de marka

sadakati lizerinde etkisi ortaya ¢ikmistir.
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4.2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Ekonomik, teknolojik ve sosyal yapilarin evrimi tiiketicilerin yasam tarzlarinin farklilasmasina
yol agmis ve hizmet sektdriiniin degerini arttirmistir. Toplumun yasam kalitesinin artmasiyla
birlikte gereksinimlerini disaridan temin etmeye baslamistir ve bu durum da hizmet
cesitliliginin ortaya c¢ikmasina zemin hazirlamistir (Kocgoglu, 2012: 286)  Miisteri
memnuniyetini saglamada algilanan kalitenin etkisi 6nemlidir. Algilanan kalite, siirekli satin
alinmayan ve karmasik hizmet ve mamiiller icin miisteri baglihigi olusturmada 6nemli bir
katkis1 vardir. Kurumsal imaj programi eger iyi planlanmissa, kuruma iyi bir itibar ve fark
edilirlik kazandirir. Itibar ile iyi bir imaj arasindaki etkilesim ise miisteri baghliginin

gelismesine yol acar (Aksoy ve Bayramoglu, 2008).

Christian Gronroos’a gore hizmet kalitesinin miisteriler acisindan algilanan bigimiyle ilgili iki
boyut vardir. Bunlar hizmetin sonu¢ veya teknikle ilgili boyutu ve islevsel veya strecle ilgili
boyutudur. Hizmet isletmesiyle miisterilerin etkilesimleri sonucunda ne kazandiklar
miisteriler ve onlarin kalite degerlendirmeleri adina 6nem kazanmaktadir. Bu durum kalitenin
yalnizca bir boyutudur ve liretim siireci veya satici-miisteri etkilesimi bittikten sonra miisteri
icin geriye kalan herseydir. Strekli degil fakat genelde kalite teknik boyutu miisteri tarafindan
daha nesnel ifade edilir. Ciinkii, bu miisterinin bir sorununa teknik bir ¢6ziim demektir.
Genellikle miisteri ve hizmeti sunan arasinda miisteri tarafinda tatmin edici veya tam tersi bir
dizi iletisim yasanir. Miisteri siiphesiz ki teknik kalitenin kendisine nasil ulastirildigindan
yogun olarak etkilenecektir. Misterinin hizmeti nasil elde ettigi, teknik kalitenin kendisine
nasil iletildigi ve ayni anda gergeklesen iiretim ve tiiketim stirecini nasil hissettigi kalitenin
islevsel boyutudur ve bu boyut teknik kalite gibi objektif degerlenemez (Oztiirk, 2013: 184).

Basarili bir kurumsal itibar, kurum ile miisteriler arasinda bag olusturarak mtsterinin kendini
onemli ve degerli hissetmesine yol agmaktadir. Bu bag, miisteri memnuniyetini saglamak,
onlarin isteklerini ve taleplerini dikkate almak, hizmet ve iiriine nitelik kazandirmak, musteri
sadakati olusturmak, sosyal sorumluluk girisimleriyle miicadeleyi siirdirmek ve gii¢lii bir
kurumsal itibara sahip olmaktan olusur (Aydin, 2008: 20). Bu ytizden kurumsal marka imajinin
arastirllmasi, hem miisteriler agisindan hizmetin iyilestirilmesi icin hem de kurumun

eksikliklerini gérmesi icin 6nem kazanmaktadir.

Arastirmanin amaci, Ptt kurumunun hizmet kalitesi ile marka degeri lizerinde kurumsal marka
imajinin aracilik etkisi olup olmadiginin arastirilmasidir. Ayrica, hizmet kalite diizeyinin
algilanan kurumsal marka imajini ve marka degerini, algilanan kurumsal marka imajinin ise

marka degerini etkileyip etkilemedigi de analiz edilmistir.

PTT A.S. lizerinde yapilan ¢alismalarla ilgili 2024 y1l1 itibariyle 6 adet doktora tezine rastlanmis
olup kurumsal marka imajinin aracilik etkisini 6lcen bir calismaya rastlanmamistir. Konuyla
ilgili yliksek lisans tezi ve makale sayis1 da olduk¢a azdir. PTT kurumunun hizmet kalite diizeyi

ile marka degeri lizerinde algilanan kurumsal marka imajinin aracilik etkisinin yapisal esitlik
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modeli ile arastirilmasi ilk defa bu ¢alismada yapilacaktir. Bu nedenle, calismanin ilk oldugu ve

literatiire dnemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.

4.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Ana kiitle (evren), arastirma sonucu genellemelere ulasilabilen tiim birimlerin toplamidir. Bir
arastirmada yer alan bilgi, nesne, olay ve kisilerin tamami evren olarak kabul edilir (Yazicioglu
ve Erdogan, 2014: 69). Belirli kistaslara gore ana kiitleden alinan ve benzer niteliklere sahip
elemanlardan olusan grup ise orneklem olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2015: 111).
Orneklemenin amaci, tiim evreni temsil edecek érnekleri se¢gmek, ardindan secilen érnegi
modellemenin tiim evrenine genellemektir (Boke, 2017: 107). Tim evrenin tamamina
ulasmasi veya bilgi edinmenin zaman alici, zor veya pahali oldugu, ¢cogunlugun 6zelliklerinin
tiim evrenin bir alt kiimesine benzer (Ozdemir, 2000: 24).

Orneklem, bilimsel anlamhiligin beklenen etkisinin istatiksel yénden anlaml olmasi adina
yeterince biiylik olmasi gerekir. Bir ¢alismanin érneklem biiytikliigii kiigciikse anlamli sonug
vermeyebilir, 6rneklem biliyiikliigi asir1 biiylikse de kaynak israfina yol acar ve gereksiz
olabilmektedir (Shuster JJ, 1990). Etik konular ve mevcut kaynaklara dikkat edildiginde,
arastirmalarin giicii en az %80 olmalidir. Calismanin 6rneklem buyiikligi ile giicii dogru
orantili olarak artmaktadir, bu yiizden, bir arastirmaci 6rneklem biiytikliigiinii ayarlayarak
calismanin giiciinii kontrol altina alabilir (Wittes, 2002: 39-53).

Arastirmanin ana kiitlesini herhangi bir zaman diliminde Ptt'den hizmet almis kisiler
olusturmaktadir. Orneklemin secilebilmesi icin Kartopu Ornekleme yoéntemi (Snowball
Sampling) kullanilmistir.

Kartopu ornekleme yonteminde 6érneklem belirlenirken arastirma yapilacak kisilerden birine
ulasarak baslanmaktadir. Daha sonra bu katihmcinin 6nerdigi diger bireylere ulasilir ve

katilimci sayisi artarak siire¢ boyle devam eder (Sahin, 2014: 115).
Orneklem hacmi biiyiikliigiiniin belirlenmesinde;

n=[Nxt?x(pxq)]/[d*x(N-1) + t* x (p x q)] (Yiikselen, 2006: 62) formiilii kullanilmigtir.

Bu formiildeki degerler;

N: Ana kiitle,

n: Orneklem biiyiikligi,

t: Belirli bir serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosundaki degeri,
p: Arastirma olayinin yasanma siklig,

d: hata payy,

q: 1-p oranini ifade etmektedir.
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Tablo 4.1. Orneklem Biiyiikliigii Tablosu

Evren 0.03 0.05 0.10
Biiyiikliigii(Kisi) Ornekleme Hatast Ornekleme Hatas1 | Ornekleme  Hatast
(p=0.5) (p=0.5) (p=0.5)

100 92 80 49

1.000 516 278 88

10.000 964 370 95

100.000 1056 383 96

1.000.000 1066 384 96

100.000.000 1067 384 96

Kaynak: (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 50)

Orneklem sayisinin  belirlenmesi icin Tiirkiye Istatistik Kurumunun sayfasindan
yararlamilmistir. TUIK 2022 verilerine gore Tiirkiye niifusu 85 milyon 279 bin 553 kisi olarak
kaydedilmistir. 1 milyonun tizerinde olan populasyonda %95 giiven araligt % 5 6rnekleme
hatasi ile en az 384 kisi arastirma yapabilmek adina yeterlidir. Bu ¢alismada ise 409 kisiye
anket uygulanmistir.

4.4. Arastirmanin Sinirhliklan

Calismanin ana kiitlesini PTT’den hizmet almis kisiler olusturmaktadir. Aslinda bu ¢calismanin
baslangicinda, Ptt'den hem hizmet alan miisterilerin hem de Ptt'de hizmet veren personelin
marka degeri algisini arastirmak amaglanmisti. Ancak, arastirmanin 6rneklemini olusturan
kurumun yonetim politikalari geregince personel iizerinde doktora tezi kapsaminda arastirma
yapilmasina onay vermemesinden dolay1 kurum personeli arastirmaya dahil edilememistir. Bu
sebeple arastirma sadece hizmet alanlar1 kapsamaktadir. Bu durum da arastirmayi
sinirlandirmistir. Belirli bir zaman diliminde ¢evrimici anket yontemiyle veriler elde edilmistir.
Tiurkiye'deki tiim miisterilere yiizylize ulasabilmenin zor olmasi ve zaman ve maliyet

kisitindan dolay1 ¢evrimici anket yontemi tercih edilmistir.

4.5. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin kavramsal modeli, hizmet kalitesi, algilanan kurumsal marka imaji ve marka
degerinden olusmaktadir. Algilanan kurumsal marka imaji araci degisken, hizmet kalitesi
bagimsiz degisken, marka degeri de bagiml degisken olmaktadir. Kavramsal model, hizmet
kalitesinin marka degeri lizerinde algilanan kurumsal marka imajinin aracilik etkisini 6l¢cmek

amaciyla olusturulmustur. Arastirmanin kavramsal modeli Sekil 4.1’te gosterilmistir.
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Algilanan

Kurumsal

Marka Imaji

H2

Marka
Degeri

Hizmet
Kalite
Diizeyi

Sekil 4.1. Arastirma Modeli

Arastirmanin amacindan ve kavramsal modelinden yola ¢ikarak degiskenler arasindaki

iliskilerle baglantili olan hipotezler olusturulmustur.

Calismanin hipotezleri asagida aciklanmistir;

Hi: Hizmet kalite dlizeyinin algilanan kurumsal marka imaji iizerinde olumlu etkisi vardir.
Hz: Algilanan kurumsal marka imajinin marka degeri tizerinde olumlu etkisi vardir.

H3: Hizmet kalite diizeyinin marka degeri lizerinde olumlu etkisi vardir.

H4: Hizmet kalite dlzeyinin marka degeri lizerindeki etkisinde algilanan kurumsal marka

imajinin aracilik etkisi vardir.

4.6. Arastirmanin Veri Toplama Teknigi ve Araci

Calisma grubu belirlendikten ve veri toplama araglar: gelistirildikten sonra arastirmaci alana
yoOnelerek verileri cekmeye baslar. Arastirmaci icin bu asama olduk¢a uzun ve zahmetli bir
stirectir. Oyle ki aragtirmaci, problemle ilgili gerekli kuramsal arastirma yapmadiysa, uygun
orneklemle veri toplama araglarini gelistirmediyse ya siirecin i¢cinde takilip kalir ve bir siire
sonra kisa yoldan sorunu ¢ézmek icin caba sarfeder ya da arastirmadan tamamen vazgecer
(Patton, 1990; Creswell, 2002; Silverman, 2016).

Calismada kullanilan anket online olarak gergeklestirilmistir. Online yapilmasindaki amag,
Tiirkiye genelinde Ptt miisterisi olan herkesin arastirmaya dahil edilmesinin istenmesidir.
Arastirma ile ilgili literatiir taramasi yapilmis ve arastirmanin amacina en uygun olan dlgekler
kullanilmistir. Ankette iki bolim ve ii¢ 6lgek bulunmaktadir. ilk bolimde demografik

bilgilerden olusan yas, cinsiyet, medeni hal, 6grenim durumu, gelir ve meslek sorular1 yer
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almaktadur. Ikinci béliimde Hizmet Kalitesi dlcegi 22 soru 5 alt boyuttan, Kurumsal Marka imaiji
Olcegi 15 soru 3 alt boyuttan, Marka Degeri 6lgegi ise 18 soru 4 alt boyuttan olugsmaktadir.
Anket katilimcilarinin bu béliimde 5°1i likert dlgcegine gore Hi¢c Katilmiyorum (1) - Tamamen
Katiliyorum (5) arasinda gorislerini bildirmeleri istenmistir. Anket verileri 01.12.2023-

01.03.2024 tarihleri arasinda online anket teknigi ile elde edilmistir.

Calismada gecerlilik ve giivenilirligi test edilmis Hizmet Kalitesi (SERVQUAL) Ol¢egi, Kurumsal
Marka imaji Olgegi ve Marka Degeri Olgegi kullanilmistir. Veriler SPSS ile analiz edilip Yapisal

esitlik modeli ile algilanan kurumsal marka imajinin aracilik etkisi dl¢tilecektir.

> Hizmet Kalitesi Olcegi (SERVQUAL) (Parasuraman, V.A. Zeithaml ve Leonard L. Berry)
(Alt boyutlar: Fiziksel goriiniim, Giivenilirlik, Heveslilik, Glivence, Empati).

> Kurumsal Marka Imaji Olgegi (Bravo vd., 2010, Sezgin vd., 2019: 303-329).
(Alt boyutlar: Yayginlik, Genel imaj, Personel).

> Marka Degeri Olcegi (Aaker, 1991; Keller, 1993)
(Alt boyutlar: Marka Bilinirligi, Marka Sadakati, Algilanan Kalite, Marka Cagrisimi).

4.7. Arastirmada Kullanilan Analiz Yontemleri

Bu ¢alismada Excel, IBM SPSS (22) ve AMOS Graphics 24 programlarindan faydalanilmistir.
Dijital platformdan elde edilen veriler Excel’e, Excel’den de SPSS paket programina
aktarilmistir. Spss’de anket verilerinin ortalamasi alinarak AMOS programina veriler
cekilmistir. Amos’ta gecerlilik ve giivenilirlik analizleri test edilmistir daha sonra yapisal esitlik

modeli yol analizi yapilmistir.
4.7.1. Demografik bulgular

Bu boliimde arastirma katilimcilarinin demografik bilgilerine ait tanimlayici istatistiklere yer
verilmistir. Anket 409 kisiye yapilmistir ve ankette veri kaybi1 yoktur. Katilimcilarin
demografik bilgilerine dair cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, yas, aylik gelir ve meslek
sorulart sorulmustur. Anket cevaplarina iliskin demografik bilgiler ile ilgili tablo asagida

verilmistir.
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Tablo 4.2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tiim Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde (%)
Cinsiyet

Erkek 150 36,7
Kadin 259 63,3
Toplam 409 100
Medeni Durum

Bekar 157 38,4
Evli 252 61,6
Toplam 409 100
Ogrenim Durumu

Doktora 28 6,8
Lisans 175 42,8
Lise 63 15,4
On Lisans 91 22,2
Yiiksek Lisans 52 12,7
Toplam 409 100,0
Yas

18-24 93 22,7
25-34 119 29,1
35-44 138 33,7
45-54 41 10,0
55+ 18 4,4
Toplam 409 100,0
Aylik Gelir

2000 TL' den az 83 20,3
2000-3999 TL arasi 24 5,9
4000-5999 TL aras1 31 7,6
6000-7999 TL arasi 31 7,6
8000 TL ve Uzeri 240 58,7
Toplam 409 100,0
Meslek

Calismiyor 32 7,8
Ev isleri ile mesgul 24 59
Kamu ¢alisani 140 34,2
Ogrenci 93 22,7
Ozel Sektdr calisani 90 22,0
Serbest Meslek 30 7,3
Toplam 409 100,0
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Tablo 4.2. incelendiginde ankete katilan 409 kisinin kadin katilimci orani (%63.3) erkek
katilimci ise (%36.7) olarak tespit edilmistir. Bekar katilimc1 (%38,4) iken evli (%61,6)
katilmcl oram daha yiiksektir. Ogrenim durumuna bakildifinda en fazla Lisans mezunu
(%42,8), en az ise Doktora mezunu (%6,8) yer almaktadir. Anket katiimcilarinin yas aralig
35-44 (%33,7), geliri ise (%58,7) ile 8000 tl ve iizerindedir. Katilimcilarin meslek grubu

incelendiginde en fazla kamu ¢alisani (%34,2) en az ise serbest meslek (%7,3) yer almaktadir.

Ankette acik uclu soru olarak yer alan “Ptt'nin hangi hizmetlerinden yararlaniyorsunuz?”

sorusuna verilen cevaplar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.3. Ptt'nin Hangi Hizmetlerinden Yararlaniyorsunuz?

Hizmet Turi Frekans Yiizde (%)
Kargo
182 44,5
Posta 33 8,1
Banka 21 5,1
Kargo-Posta
48 11,7
Hepsi 33 8,1
Higbiri 92 22,5
Toplam 409 100

Analiz sonucunda en fazla tercih edilen hizmet tiirii %44,5 ile Kargo olmustur. Banka ise

(%5,1) en az kullanilan hizmet olarak ortaya ¢ikmistir.

4.7.2. Olgeklerin tanimlayici istatistiklerine ait veriler

Arastirma sonucu ulasilan ham verilerin 6zeti, yorumu ve anlamli sonuglar ortaya ¢ikarmasi
icin verilerin bazi niteliklerinin incelenmesi gerekir. Tanimlayic1 istatistik, veri setinin
ortalama degeri, veri dagilimi, ortalamadan ne 6l¢iide uzaklastigini tespit etmeye yonelik
belirli 6zellikleri ifade eden degerlerdir. Veri setini temsil eden degerlerle ilgili bilgi sunan
merkezi egilim Olciitleri; ortalama (aritmetik ortalama), medyan ve moddur. Degiskenler
arasindaki dailma ve yayilma hakkinda bilgi veren olciitler ise ortalamadan sapma 0lgiitleri
olan aralik, varyans ve standart sapma; normalden sapma ol¢iitleri ise ¢arpiklik ve basiklik

oOlciitleri olmaktadir (Kalayci, 2014: 51).
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Field’a (2000) gore veri setinin normal dagilim varsayimini karsilamadigini basiklik ve
carpiklik degerinin +2’den biiylik ya da -2’den kiiciik olmasi gostermektedir. Carpiklik
degerinin +/-3 ya da +/- 2 araliginda normal sayilmaktadir (Kalayci, 2014: 51). Kline (2011)
ise degerleri biraz daha genis tutmus ve carpiklik degerinin 3’den, basiklik degerinin ise 8'den

biiyiik olmasinin veri setinin normal olarak kabul edilmesinde gecerli oldugunu ifade etmistir.

Olgceklere ait tamimlayicl istatistiklerin gosterildigi tablo 4.4.’de carpiklik ve basikhik
degerlerinin +1 ve -1 degerleri arasinda ve genellikle sifira yakin oldugu gézlemlenmistir.

Carpiklik ve basiklik degerleri normal dagilim kabul edilen sinirlar icerisinde yer almaktadir.
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Tablo 4.4. Olceklere ait Tanimlayic Istatistikler

ifadeler Ortalama Standart Sapma Carpikhik Basiklik
HizmetKalitesi FizikselGorinim1 2,89 1,218 -,005 -,796
FizikselGorinim2 2,65 1,246 ,243 -,891
FizikselG&rinim3 3,35 1,194 -,364 -,681
FizikselGorinim4 3,03 1,227 -,125 -,866
Guvenilirlikl 2,86 1,334 ,061 -1,125
Guvenilirlik2 3,12 1,254 -,187 -,908
Guvenilirlik3 3,79 1,206 -,850 -,128
Guvenilirlik4 3,26 1,245 -,305 -,816
Guvenilirliks 3,45 1,173 -,453 -,521
Heveslilik1 2,56 1,442 372 -1,195
Heveslilik2 2,94 1,457 ,055 -1,314
Heveslilik3 2,56 1,327 ,336 -1,013
Heveslilik4 3,22 1,351 -,226 -1,083
Glvencel 3,50 1,199 -,543 -,433
Glvence2 3,42 1,210 -,423 -,583
Glvence3 3,44 1,193 -,437 -,528
Glvenced 2,90 1,242 ,043 -,802
Empatil 3,33 1,390 -,293 -1,110
Empati2 2,96 1,381 ,027 -1,171
Empati3 2,78 1,366 ,209 -1,076
Empati4 2,73 1,358 ,226 -1,075
Empati5 3,42 1,356 -,380 -1,033
Kurumsal Marka imaji
Yayginlik1 3,79 1,237 -,805 -,325
Yayginhk2 4,16 1,082 -1,212 ,639
Yayginlik3 3,77 1,232 -,736 -,410
Genelimajil 3,62 1,221 -,537 -,658
Genelimaj2 3,26 1,313 -,255 -,934
Genelimaj3 3,71 1,235 -,631 -,579
Genelimaj4 3,64 1,179 -,581 -,351
Genelimajs 3,36 1,227 -,323 -,693
Genelimaj6 3,46 1,218 -,410 -,653
Genelimaj7 3,41 1,292 -,381 -,871
Genelimajs 3,61 1,260 -,585 -,654
Personell 3,57 1,138 -,486 -,401
Personel2 3,33 1,166 -,280 -,586
Personel3 3,12 1,204 -,105 -,755
Personel4 3,30 1,187 -,277 -,669
Marka Degeri
MarkaFarkindaligil 4,11 1,140 -1,195 ,581
MarkaFarkindaligi2 3,37 1,282 -,297 -,872
MarkaFarkindaligi3 3,13 1,284 -,069 -,949
MarkaFarkindaligi4 3,42 1,220 -,286 -,809
MarkaFarkindaligi5 3,70 1,222 -,668 -,426
Marka Sadakatil 2,86 1,392 ,120 -1,176
Marka Sadakati2 3,23 1,333 -,237 -1,020
Marka Sadakati3 2,81 1,480 ,153 -1,345
Marka Sadakati4 2,85 1,425 ,157 -1,201
Marka Sadakati5 2,99 1,367 -,016 -1,123
AlgilananKalitel 3,50 1,253 -,488 -,666
AlgilananKalite2 3,04 1,255 ,054 -,883
AlgilananKalite3 2,95 1,310 ,023 -,985
AlgilananKalite4 2,97 1,262 ,028 -,890
MarkaCagrisimi5 3,61 1,163 -,509 -,457
MarkaCagrisimi6 3,59 1,248 -,555 -,628
MarkaCagrisimi7 2,25 1,262 ,681 -,560
MarkaCagrisimi8 2,96 1,316 ,018 -1,015
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4.7.3. Olgceklerin gecerliliginin incelenmesi ve giivenilirlik testi

Gegerlilik, dlclimii yapilan ana kiitleye genelleme yapabilmek ve 6l¢lim amacina uygunluk
demektir (Sencan, 2005: 2). Anket vb. uygulamalarin amaci 6lgmektir ve dlciimiin gecerli
olabilmesi, 6l¢ek icin kullanilan aracin 6l¢ciilmesi, arastirmaya uygun olmasi ve yeterli incelige
sahip olmasi gerekmektedir. Bu kosullari saglayan 6lcek gecerli olur ve yapilan analizler gecerli

sayilacaktir aksi durumda ise tiim ¢aba bosa gidecektir (Sayim, 2019: 138).

Guvenilirlik, gelistirilen 6l¢cegin mekana ve zamana gore farklilik gostermeden, dengeli ve
tutarll sonuglar olusturmasidir (Sekeran, 2000: 204). Giivenilirlik, bilimsel calismanin ilk
kosullarindan olup teknik bi gerekliliktir. Arastirmalarda ayni siirecin izlenmesi ve ayni
sonucun ¢ikmasi beklenir ve bdylece hangi sonucun giivenilir olduguna karar verilir. Calisma
tesadiifi yanilgilardan uzaklasip giivenilirlik ve sayginlik kazanir. Giivenilirlik bir korelasyon
katsayisi (r) ile ifade edilir. Bu katsay1 0-1 arasinda degisen bir deger alir ve deger (1.00)’e
yaklastikca gtivenilirligi de o kadar yiiksek olur (Sayim, 2019: 136).

Giivenilirlik analizlerinde genellikle Cronbach’s Alpha Kkatsayisi tercih edilmektedir.
Cronbach’s Alpha katsayilarinin giiven dereceleri ise soyledir: Bu katsayi; 0,00 < a < 0,40 ise
Olcek giivenilir degildir, 0,40 < o < 0,60 diisiik giivenilirlik, 0,60 < a < 0,80 ise 6lgek olduk¢a
giivenilir, 0,80 < a < 1,00 ol¢ek yliksek derecede giivenilir bir dlcektir diye ifade edilmektedir
(Kalayci, 2010: 405). Bu katsayi, bir ankette bulunan 6lcek maddelerinin hangi diizeyde
birbirleriyle pozitif iliskili olduklarini arastiran bir giivenilirlik katsayisidir (Sekaran,
2000:308).

Gegerlilik ve giivenilirlik kavramlar1 beraber kullanildig1 zaman standardizasyon anlamina
gelmektedir. Bir indeks, 6lcek ya da testin farkli anakiitlelerde giivenilirlik ve gegerlilik
analizlerinin yapilmasiyla ve uygun giivenilirlik katsayilarinin elde edilmesiyle o 6lcek veya

test artik standart hale gelmis olur (Sencan, 2005: 10).

4.7.3.1. Hizmet Kalitesi Olgegine ait Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Hizmet kalitesi 6lcegine ait giivenilirlik analizi tablo 4.5."de gosterilmistir. Analiz sonucunda
bir 6lcek maddesi ortalamasi diisiik ¢iktig1 icin ¢ikarilmistir ve yeniden analiz yapilmistir, tablo

4.6.'da yeni analiz sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 4.5. Hizmet Kalitesi Olcegi Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Maddeler Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde Silindiginde Madde- Toplam Silindiginde
Olgek Ortalamasi Olcek Varyansi Korelasyon Cronbach’s Alpha
FG1 65,28 270,650 ,584 ,913
FG2 65,52 268,191 ,632 ,912
FG3 64,82 270,253 ,607 ,913
FG4 65,14 267,787 ,653 ,912
GV1 65,32 265,089 ,659 ,912
GV2 65,05 264,625 ,718 ,910
GV3 64,38 267,427 ,675 911
GV4 64,91 266,314 ,681 911
GV5 64,72 268,325 ,672 ,912
HV1 65,61 273,739 ,413 ,917
HV2 65,23 282,800 216 ,921
HV3 65,61 278,562 ,343 ,918
HV4 64,95 273,919 442 916
GC1 64,67 266,388 ,708 911
GC2 64,76 265,117 ,734 ,910
GC3 64,73 268,282 ,660 ,912
GC4 65,27 269,372 ,603 ,913
EP1 64,85 270,238 ,511 ,915
EP2 65,21 271,268 ,491 ,915
EP3 65,40 271,715 ,487 ,915
EP4 65,44 272,477 473 ,916
EP5 64,75 274,398 429 ,916

Tablo 4.5. hizmet kalitesi dlcegine ait maddeler incelendiginde HV2 “Ptt ¢alisanlarinin hizh

»

hizmet sunmalarini beklemek gercekci degildir ” maddesinin ortalamasi 0.25’den kii¢lik

oldugu icin dlgekten ¢ikarilarak tekrar giivenilirlik analizi yapilmistir.
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Tablo 4.6. Hizmet Kalitesi Olcegi Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Maddeler Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde Silindiginde Madde- Toplam Silindiginde
Olgek Ortalamasi Olgek Varyansi Korelasyon Cronbach’s Alpha
FG1 62,342 257,951 ,597 ,917
FG2 62,579 255,450 ,648 ,916
FG3 61,875 257,521 ,622 ,917
FG4 62,198 254,860 ,675 ,916
GV1 62,374 252,181 ,680 916
GV2 62,108 251,836 ,738 ,915
GV3 61,438 254,717 ,692 ,916
GV4 61,973 253,516 ,700 ,915
GV5 61,778 255,669 ,687 916
HV1 62,667 262,242 ,396 ,922
HV3 62,667 267,507 ,312 ,923
HV4 62,010 262,377 425 ,921
GC1 61,729 253,835 , 721 ,915
GC2 61,814 252,730 , 744 ,915
GC3 61,787 255,781 ,671 ,916
GC4 62,325 256,852 ,613 ,917
EP1 61,905 258,209 ,507 ,919
EP2 62,267 259,730 475 ,920
EP3 62,455 260,778 457 ,920
EP4 62,496 261,363 446 ,921
EP5 61,809 262,709 415 ,921

Tablo 4.6."da Hizmet kalitesi 6lceginden ¢ikarilan “HV2” maddesinden sonra yapilan analizde
tiim degerlerin diger maddelerle arasindaki iliski 0.25’den biiylik olmasi sebebiyle tekrar
madde ¢ikarmaya gerek kalmamistir. Hizmet kalitesi dlgeginin genel giivenilirlik analizi de
oldukga yliksek ¢ikmistir. (Cronbach’s Alpha = 0.921).

4.7.3.2. Kurumsal Marka imaji Ol¢egine ait Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Kurumsal marka imajinin giivenilirlik 6l¢cegi analiz sonucu tablo 4.7.’de gésterilmistir.
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Tablo 4.7. Kurumsal Marka Imaji Olcegi Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Maddeler Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde Silindiginde Madde- Toplam Silindiginde
Olgek Ortalamasi Olgek Varyansi Korelasyon Cronbach’s Alpha
YY1 49,33 185,617 ,585 ,958
YY2 48,96 190,074 ,524 ,958
YY3 49,35 186,699 ,554 ,958
Gi1 49,50 178,706 ,817 ,953
Gi2 49,86 179,795 ,720 ,955
GI3 49,41 178,492 ,814 ,953
Gi4 49,48 178,314 ,863 ,952
GI5 49,76 177,725 ,845 ,952
Gi6 49,66 177,461 ,860 ,952
GI7 49,71 176,025 ,851 ,952
GI8 49,51 177,922 ,814 ,953
PR1 49,55 182,337 ,756 ,954
PR2 49,79 181,428 , 767 ,954
PR3 50,00 180,956 ,755 ,954
PR4 49,82 179,866 ,804 ,953

Tablo 4.7.ye baktigimizda kurumsal marka imaji o6lceginin diizeltilmis toplam madde
korelasyon degerlerinin 0.25’den biiyiik olmasi sebebiyle 6lcekten madde gikarilmasina gerek
kalmamistir. Kurumsal marka imaji 6lgeginin genel giivenilirlik diizeyi de oldukcga ytliksek

¢ikmistir (Cronbach’s Alpha = 0.957).

4.7.3.3. Marka Degeri Olcegine Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Marka degeri 6lgegine ait ortaya cikan giivenilirlik analizi sonuglarn asagidaki tablo 4.8.'de

gosterilmistir.
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Tablo 4.8. Marka Degeri Olcegi Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Maddeler Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde Silindiginde Madde- Toplam Silindiginde
Olgek Ortalamasi Olgek Varyansi Korelasyon Cronbach’s Alpha
MF1 53,23 280,402 ,400 ,954
MF2 53,97 263,279 ,770 ,948
MF3 54,21 268,072 ,648 ,950
MF4 53,92 268,709 ,669 ,950
MF5 53,64 276,208 474 ,953
MS6 54,47 260,990 ,757 ,948
MS7 54,10 258,357 ,859 ,946
MS8 54,53 256,456 ,809 ,947
MS9 54,49 257,339 ,822 ,947
MS10 54,34 257,653 ,853 ,946
MK11 53,84 261,961 ,825 ,947
MK12 54,30 262,015 ,822 ,947
MK13 54,39 267,037 ,659 ,950
MK14 54,37 263,484 ,778 ,948
MC15 53,73 273,432 ,577 ,951
MC16 53,75 271,282 ,587 ,951
MC17 55,08 272,223 ,556 ,951
M(C18 54,38 262,594 ,765 ,948

Tablo 4.8.’e baktigimizda tiim degerlerin diger maddelerle uyumu 0.25’den biiyiiktiir. Olgekten
madde cikarmaya gerek yoktur. Marka Degeri 6lceginin genel giivenilirlik diizeyi de olduk¢a
yuksektir (Cronbach’s Alpha = 0.952).

4.7.4. Aciklayicl faktor analizleri

Genellikle, 6lcek uyarlama ya da gelistirme stireclerinde Ag¢iklayic1 Faktdr Analizi (AFA) ve
Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) tercih edilmektedir. Olcek maddeleri arasinda tespit edilmis
bir iligki bilinmiyorsa AFA, test edilmis bir iliski varsa, daha énceden belirlenmis faktorler ve
bunlarin altinda toplanmis maddelerin tespiti yapildiysa DFA yapilmasi daha uygundur
(Bandalos ve Finney, 2010; Bliyiikoztiirk, 2012).

AFA, sosyal bilimlerde siklikla tercih edilen, gozlenen degiskenler altinda yatan gizil
degiskenlerin tespit edilmesinde ve dlgek gelistirmede kullanilan bir istatistik teknigidir. Var
olan yapiy1 aciklamaya yardima olur. Olgek maddeleri arasinda higbir teorik verinin olmadigi,
yani maddeler arasinda kag faktor oldugu ve hangi maddelerin hangi faktorleri 6l¢tiigii tam

anlamiyla bilinmedigi durumda kullanilir. (Hayton vd., 2004).
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Hizmet kalitesi, kurumsal marka imaji ve marka degeri dlceklerine ait aciklayici faktor

analizleri asagida a¢iklanmistir.

4.7.4.1. Hizmet Kalitesi Olgegi Aciklayic1 Faktér Analizi

Hizmet kalitesi 6lcegine ait agiklayici faktdr analizi sonuclar: tablo 4.9.da verilmistir.

Tablo 4.9. Hizmet Kalitesi Olcegine Iliskin AFA Sonugclari

Yarg ifadeleri Faktoriin Ozdeger Faktor Yiikleri
Aciklayicihigl
%

Giivence/Giivenilirlik 39,641 8,325
GC1 ,899
GC2 ,886
GV3 ,854
GV5 ,685
GV4 ,683
GC3 ,658
GV2 ,586
Empati/ Heveslilik 16,363 3,436
EP3 ,846
EP4 ,820
EP2 ,761
HV3 ,666
HV1 ,567
EP5 ,565
EP1 ,538
HV4 ,485
Fiziksel Goriiniim 5,204 1,093
FG1 ,910
FG2 ,799
FG4 ,750
GC4 ,655
FG3 ,602

KMO = 0,931 Agiklanan Toplam Varyans (%)

Bartletts 5213, 923 %61,208

Df=210

Sig=.000 Olgek Toplam Giivenilirlik= 0.921

Oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érneklem degeri 0,931'dir, AFA icin 6rneklem biiyiikligi
yeterlidir. Bartlett testi sonucu 5213,923 p<0,05 olarak tespit edilmistir. Maddeler arasindaki
korelasyonlarin AFA i¢in yeterince biiylik oldugu gozlenmistir. Aciklayici faktor analizinde, 22

madde olan Hizmet Kalitesi Olgeginin (Servqual) 3 alt boyutlu bir yapidan olustugu ve bu
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faktorlerin toplam varyansin %61,208'ini ag¢ikladigl sonucuna ulasilmistir. Alt boyutlardan
Glivence/Giivenilirlik %39,64 1, Empati/Heveslilik %16,363, Fiziksel Goriiniim ise %5,204’inii
aciklamaktadir. Hizmet kalitesi 6l¢eginde yer alan “GV1: Ptt sundugu hizmetleri zamaninda
gerceklestirir.” maddesi 2 faktoriin i¢cinde yer alip faktoér yikleri arasindaki fark 0,10’dan
kiictik oldugu icin analizden ¢ikarilmis ve yeniden analiz yapilmistir. GV1 maddesi 6lgekten

¢ikarildiktan sonra yapilan AFA sonucunda giivenilirlik ve i¢ tutarlilik saglanmistir.

4.7.4.2. Kurumsal Marka imaji Olcegi Aciklayic1 Faktér Analizi

Kurumsal marka imaj1 6¢egine ait aciklayici faktor analizi sonucu tablo 4.10.’da gosterilmistir.

Tablo 4.10. Kurumsal Marka imaji Olgegine iliskin AFA Sonuglar

Yarg ifadeleri Faktoriin Aciklayiciligi Ozdeger Faktor Yiikleri
%
Genel 63,340 9,501
imaj/Personel

KMi14 ,963
KMI15 ,956
KMI13 931
KMI9 ,835
KMI10 ,833
KMI12 ,831
KMI8 ,810
KMI7 ,761
KMI11 ,691
KMIi6 677
KMIi4 ,672
KMI5 ,637
Yayginhk 8,228 1,234
KMI2 ,843
KMI3 ,756
KMI1 672

KMO = 0,955 Agiklanan Toplam Varyans (%)

Bartletts =5684,308 %71,569

Df=105

Sig=.000 Olgcek Toplam Giivenilirlik= 0,957

Kurumsal Marka Imaij 6lcegi agiklayici faktér analizi sonucuna gore Kmo érneklem yeterliligi
degeri 0,955 olarak bulunmustur ve bu deger AFA icin yeterlidir. Orneklem yeterliligi 0,50’nin
tizerinde oldugunda yeterli ve 0,80-0,90 aras1 ‘harika’ olarak nitelendirilmektedir (Field,
2009: 647). Bartlett testi 5684,308 (p<0,05) olarak tespit edilmistir. 15 maddelik Kurumsal
Marka imaji1 6lgeginin 2 alt boyutlu yapidan olustugu ve toplam varyansin % 71,569’ unu
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acikladigi tespit edilmistir. KMI 6l¢egini, alt boyutlardan olan Genel imaj/Personel % 63,340,
Yayginlik ise %8,228’ini aciklamaktadir.

4.7.4.3. Marka Degeri Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Marka degeri dl¢egine ait aciklayici faktor analizi sonucu tablo 4.11."de gosterilmistir.

Tablo 4.11. Marka Degeri Olgegine Iliskin AFA Sonuglari

Yarg ifadeleri | Faktoriin Aciklayicilig Ozdeger Faktor Yiikleri
%

1 55,564 9,446
MK14 ,881
MK12 ,868
MC17 ,865
MK13 ,850
MS10 ,792
MS8 ,762
MS9 ,760
MC18 ,756
MS6 ,699
MK11 ,688
MS7 ,686
2 9,531 1,620
MF5 ,804
MF1 ,724
MC15 ,600
MF4 ,595
MC16 ,584
MF3 ,568

KMO = 0,954 Aciklanan Toplam Varyans (%)

Bartletts = 5499,746 % 65,095

Df=136

Sig=.000 Olgek Toplam Giivenilirlik= 0,952

Marka Degeri dlgeginin KMO degeri %0,954’diir ve 6rneklem buyiikligi Aciklayict Faktor
analizi icin yeterlidir. Bartletts testi sonucu 5499,746 (p<0,05) olarak bulunmustur. Marka
Degeri olcegi 18 madde 4 alt boyuttan olusmaktadir ve analiz sonucunda 2 faktor altinda
toplanmistir. Toplam varyansin %65,095’ini agiklamaktadir. 1. Faktor % 55,564 iken 2. Faktor
%9,531 olarak bulunmustur. Marka Degeri dlgeginde yer alan “MF2: Ptt diger markalardan ¢ok
farklidir.” maddesi iki faktoriin icinde yer alip faktor yiikleri arasindaki fark 0,10’dan kiiglik
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oldugu icin analizden c¢ikarilmis ve yeniden analiz yapilmistir. “MF2” 6lcek maddesi

cikarildiktan sonra yapilan AFA sonucunda i¢ tutarhlik ve giivenilirlik saglanmistir.

4.7.5. Dogrulayici faktor analizleri

Dogrulayic1 faktér analizi (DFA), kuramsal dayanagi olan ve daha onceki arastirmalarda
kullanilmis 6lgek ya da modelin gergekligini veri ile dogrulamak adina tercih edilmektedir.
Kuramsal evrende varsayilan iliskilerin ampirik gézlem sonucu kazanilmis veri setinde de var
olup olmadigi anlasilmaya calisilmaktadir (Glirbiiz, 2021: 54-55). Dogrulayic1 Faktor Analizi
(DFA) AFA’dan farkli olarak gii¢lii bir model varsayiminin oldugu zaman kullanilmaktadir. DFA
ile daha onceden varligl kanitlanmis olan yapinin yeni bir veri setindeki uyumu arastirilir.
Olgek gelistirme calismalarinda AFA’dan sonra elde edilen yapinin gecerliligini test etmek icin

DFA kullanilir (Worthington ve Whittaker, 2006).

4.7.5.1. Hizmet Kalitesi Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Hizmet Kalitesi 6lgegi icin dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Tablo 4.12.'de dlgege ait DFA
uyum iyiligi indeksleri tablosu bulunmaktadir. Sekil 4.2.’de ise Hizmet Kalitesi Olcegi DFA

modeli degerleriyle birlikte gosterilmistir.

Tablo 4.12. Hizmet Kalitesi Olgegine ait DFA sonuglari

Olgiim Miikemmel Kabul Edilebilir Modelin Ulastii Modelin Basarni

Adi Uyum Uyum Sonug¢ Diizeyi
x2/df 0<X2/sd< 3 0<X2/sd<5 2,837 Miikemmel Uyum
RMSEA Kabul Edilebilir
RMSEA <.05 RMSEA .10 0,067
Uyum
NFI Kabul Edilebilir
95<NFI<10 .90<NFI<1.0 0,909
Uyum
NNFI Kabul Edilebilir
TLI = .95 TLI 2.90 0,930
(TLI) Uyum
CFI1 Kabul Edilebilir
CFI=.95 CFI=.90 0,939
Uyum

Kaynak: Schermelleh, Moosbrugger ve Miiller(2003)

YEM’de kullanilan uyum iyiligi indeksleri ve esik degerleri asagida agiklanmistir (Giirbiiz,
2021: 38):

+ X2 (CMIN): Veri ile onerilen model arasindaki uyumu test eder. Bu degerin anlamsiz
cikmasi demek, 6nerilen model ile 6rneklem kovaryanslar1 benzer demektir.
+ X2/df: X2 degeri orneklemden etkilendigi icin serbestlik derecesine orani daha

giivenilir sonuglar verir.
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+ RMSEA: Serbestlik derecesini de gbéz Oniinde bulundurarak modelin 6rneklem
kovaryansi ile ne kadar uyumlu oldugunu test eder.

# CFI: Orneklem biiyiikliigiinii ve serbestlik derecesini dikkate alarak test edilen modelle
temel modeli karsilastirir.

+ NFI: CFI' dan farkli olarak X2 dagiliminin gerektirdigi sartlara bagli olmadan

karsilagtirma yapar.

TLI(NNFI): NFI’ nin serbestlik derecesi dikkate alinarak hesaplanmis bigimidir.

[FI; 6rneklem biiyiikliigii ve modelin karmasiklik derecesini géz 6niinde bulundurarak

+ +

modelin uyumunu test eder.

Yapisal Esitlik Modelinin grafik olarak gosteriminde elips seklinde gizil degiskenler yer
alirken, gozlenen degiskenler ise dikdortgen sekliyle gosterilir. Bir degiskenin diger degisken
tizerindeki etkisini tek yonlii okla, iki degisken arasindaki korelasyon ve kovaryans ise cift
yonlii okla gosterilmektedir(Kaynak, 2012: 20).

Hizmet kalitesi 6l¢egi icin yapilan ilk DFA analizinde bazi maddelerin uyum iyiligi esik degerde
¢ikmadigi i¢in dlizenleme amaciyla modifikasyon yapilmistir. x2 /df miikemmel uyum ve diger
degerlerde kabul edilebilir uyum araliklarinda olduklari tespit edilmistir. Asagida Sekil 4.2.’de
hizmet kalitesi 6l¢eginin dogrulayici faktor analizi sonucu gosterilmistir.
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Sekil 4.2. Hizmet Kalitesi Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 4.2.’de Hizmet kalitesi 6l¢egi dogrulayici faktor analizi sonucuna gore 3 faktor altinda
toplanan olcekte F1 faktor ylikiinde en fazla etki eden 6lcek maddesi “GC3: Miisteriler PTT
calisanlan ile etkilesim halinde iken kendilerini giiven igerisinde hissederler.” olarak
bulunmustur. F2 faktér yiikiinde; “EP3: PTT calisanlarinin miisterilerin ihtiyaclarim
anlamasim beklemek gercekei degildir.”, F3 faktor yiikiinde ise “FG1l: PTT modern
ekipmanlara sahiptir.” 6lcek maddeleri en fazla etkiye sahip olarak analiz edilmistir.
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4.7.5.2. Kurumsal Marka Imaji Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Kurumsal marka imaji 6lgegine yapilan acgiklayic faktér analizinden sonra faktor yapilarinin
uygunlugunu tespit etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Yapilan analiz

sonucunda modelin uyum iyiligi degerleri tablo 4.13’de verilmistir.

Tablo 4.13. Kurumsal Marka imaji Olcegine ait DFA Sonuglari

Olgiim Miikemmel Kabul Edilebilir Modelin Ulastii Modelin Basari

Adi Uyum Uyum Sonug Diizeyi
x2/df Kabul Edilebilir
0<X2/sd< 3 0<X2/sd< 5 3,590
Uyum
RMSEA Kabul Edilebilir
RMSEA <.05 RMSEA .10 0,080
Uyum
NFI 95<NFI<1.0 90<NFI<1.0 0,950 Miikemmel Uyum
NNFI TLI=.95 TLI=.90 0,952 Miik 10
> >
(TLI) >, 2. , tikemmel Uyum
CFI CF1= .95 CF1=.90 0,963 Miikemmel Uyum

Kaynak: Schermelleh, Moosbrugger ve Miiller(2003)

Kurumsal marka imaji 6l¢eginin dogrulayici faktér analizinde x2/df ve RMSEA degerleri kabul
edilebilir diizeyde ¢ikmamistir. Modifikasyon yapilarak modelin basari diizeyi arttirilmistir.
x2/df ve RMSEA kabul edilebilir uyum, NFI, TLI VE CFI degerleri ise miikemmel uyum
gostermistir. Asagidaki sekil 4.3."de kurumsal marka imaji 6lceginin dogrulayici faktor analizi
sonucu gosterilmistir.
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Sekil 4.3. Kurumsal Marka Imaji Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 4.3."de gosterilen kurumsal marka imaji 6lgegine ait DFA sonucuna gore 6lgek 2 faktor
altinda toplanmistir. F1 faktériinde “Gi7: PTT’nin bendeki izlenimi iyidir.”, GI5: PTT, her
zaman soziinii tutar.”, “Gi4: PTT, diiriisttiir.” faktér yiikleri ayni olan 3 élcek maddesi en fazla
etkiye sahip maddeler olarak bulunmustur. F2 faktoriinde ise “YY2: PTT nin ¢ok sayida subesi
vardir.” en fazla faktor yiikiine sahip 6lgek maddesi ¢cikmistir.

4.7.5.3. Marka Degeri Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Marka degeri olcegine ait agiklayici faktér analizinden sonra dogrulayici faktér analizi
yapilarak faktor yapilarinin uygunlugu belirlenmistir. Analiz sonucunda modelin uyum iyiligi

degerleri tablo 4.13."de, Marka degeri DFA modeli ise sekil 4.4."de gosterilmistir.
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Tablo 4.14. Marka Degeri Olgegine ait DFA Sonuclar:

Olgiim Miikemmel Kabul Edilebilir Modelin Ulastigi Modelin Basar

Adi Uyum Uyum Sonu¢ Diizeyi
x2/df Kabul Edilebilir
0<X2/sd< 3 0<X2/sd<5 3,173
Uyum
RMSEA Kabul Edilebilir
RMSEA <.05 RMSEA £.10 0,073
Uyum
NFI Kabul Edilebilir
95<NFI<1.0 90<NFI<1.0 0,939
Uyum
NNFI Kabul Edilebilir
TLI=.95 TLI=.90 0,946
(TLI) Uyum
CFI CFI = .95 CFI = .90 0,957 Miikemmel Uyum

Kaynak: Schermelleh, Moosbrugger ve Miiller(2003)

Olgegin uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir uyum seviyesine gelmesi icin modifikasyon
yapilmistir. Modelin basari diizeyi CFI miikemmel uyum, diger tiim degerler de kabul edilebilir
uyum seviyesine ulasmistir.

Marka degeri 6lcegine ait DFA modeli Sekil 4.4’de gosterilmistir.
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Sekil 4.4. Marka Degeri Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 4.4.’de Marka Degeri DFA sonucunda 6lcek maddesi 2 faktor altinda toplanmistir. F1
faktoriinde “MD10: PTT’yi tercih etmek beni yeterince memnun etmektedir.” 6lgek maddesi
en fazla faktor yiikiine sahip madde olarak tespit edilmistir. F2 faktoriinde ise “MD4: PTT’den
hizmet satin alma olasiligim diistik degildir.” en fazla etkileyen madde olarak bulunmustur.

4.8. Yol Analizi

Aracilik etki modelleri, bagimsiz bir degisken olan Y'nin tizerindeki etkiyi saglayan baglanti
mekanizma yollarina yonelik hipotezleri test etmek icin kullanilir. Bu modellerde, tahmin
degiskeni (X) ve sonug¢ degiskeni (Y) arasindaki baglantiy1 araci degiskeni (M) {izerinden
Olctilmektedir. Arac1 degisken (M), bagimsiz degiskenin bagiml degisken tizerindeki etkisini
aciklamaya katkida bulunmaktadir. Boylece araci degisken, iki degisken arasindaki iliskinin
nasil ve nicin olustugunu tanimlamada yardimci olan bir degiskendir (Giirbiiz, 2021: 110).

Asagidaki sekil 4.5."de nedensel akimlar yaklasiminda arastirma modeli olusturulmustur.
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a.Araci degiskensiz basit model

¢ (toplam etki)
X (Hizmet Y (Marka
Kalitesi) Degeri)

M (Kurumsal

Marka Imail

- Y (Marka
X (Hizmet ¢’ (dogrudan etki) (

Kalitesi) Degeri)

Sekil 4.5. Nedensel Adimlar Yaklasimi (Kenny, 2021)

Baron ve Kenny'nin (1986) ortiik yaklasiminda, bir modelin gecerli olabilmesi i¢in her bir
adimin ya da bitis noktasinin anlamli olmasi gerekir. Bir degiskenin aracilik roliiniin olabilmesi

icin su adimlardan olusmasi gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986):
(1) X degiskeninin Y'yi anlaml bir sekilde etkilemesi gerekir (c yolu),
(2) X ve M arasinda anlamli bir iliski bulunmalidir (a yolu),

(3) X ve M ayni anda modele dahil oldugunda, M'nin Y {izerinde anlaml bir etkisi olmalidir (b
yolu),

(4) M modelde yer aldiginda, X ve Y arasindaki baslangi¢cta anlamli olan iliskinin anlamliliginin
kopmasi tam araciliga, iliskinin zayiflamasi, katsayinin diismesi kismi araciliga, anlamh bir

farklilik olmamasi birbirine esit olmasi durumunda aracilifin olmadigina isaret eder.

Bu calismada hizmet kalitesi, kurumsal marka imaji ve marka degeri gizil degiskenleri
arasindaki iliskiyi gosteren aciklayici ve dogrulayici faktor analizi sonucunun belirlenmesinin
ardindan, bu degiskenler arasindaki yonleri ve giic tespiti amaciyla yol analizi yapilmistir. ilk
modelde bagimsiz degisken hizmet kalitesi ile bagimli degisken marka degeri arasindaki
iliskiye bakilmistir. ikinci modelde ise hizmet kalitesi ile marka degeri arasindaki iliskide

kurumsal marka imajinin aracilik etkisini belirlemeye yonelik yol analizi yapilmistir.

Model 1’de ilk analiz sonucunda uyum iyiligi indeksleri istenen degerde ¢ikmadig icin e3 ve e5
ile e6 ve e8 arasinda modifikasyon yapilmistir ve uyum iyiligi degerleri diizelmistir. Sekil
4.6’da model 1 hizmet kalitesinin marka degeri lizerindeki etkisinin yol analizi sekli

gosterilmistir.
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Sekil 4.6. Model 1:Hizmet Kalitesinin Marka Degeri Uzerindeki Etkisi

Model 1 icin yapilan yol analizi sonucunda model uyum degerleri tablo 4.16."da gosterilmistir.
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Tablo 4.16. Hizmet Kalitesinin Marka Degeri Uzerindeki Etkisine iliskin Uyum indeks

Degerleri

Olgiim Modeli X2/sd GFI AGFI NFI TLI CFI RMSEA
Referans Degerler <5 >0,850 =0,850 =0,900 =0,900 =0,900 <0,90
Model 1 4,218 ,941 ,889 ,964 ,058 ,972 ,089

Model Basari Diizeyi - Kabul Edilebilir Uyum- X2/sd- RMSEA- GFI-AGFI
Miikemmel Uyum- NFI-TLI-CFI-

Tablo 4.16.’ya gore hizmet kalitesinin marka degeri tizerindeki etkisinin model uyum degerleri
kabul edilebilir uyum ve miikkemmel uyum olarak analiz edilmistir. Tablo 4.17.’de ise hizmet

kalitesinin marka degeri lizerindeki yol analizinin katsay1 degerleri gosterilmistir.

Tablo 4.17. Hizmet Kalitesinin Marka Degeri Uzerindeki Etkisinin Yol Analizi

Std. Yol Katsayisi (B) R2 C.R. p

Marka Degeri <--- Hizmet Kalitesi 0,986 ,042 23,532 HHK

Tablo 4.17.’de hizmet kalitesi ile marka degeri arasindaki iliski katsayis1 0,986 olarak
hesaplanmistir. R? degeri hizmet kalitesinin marka degerindeki degisime etkisini %4 olarak
aciklamaktadir. C.R. degeri 0,001 6nem diizeyinde oldukga yiiksek cikmistir ve istatistiki olarak
anlamli bulunmustur. Yapisal esitlik modeli Yol analizi sonucuna gore “Hs: Hizmet kalite

diizeyinin marka degeri lizerinde olumlu etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Degiskenler arasindaki dogrudan, dolayl ve toplam etki degerleri tablo 4.18.’de gosterilmistir.
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Tablo 4.18. Degiskenler Arasindaki Dogrudan, Dolayli ve Toplam Etki

Arastirma Modelinde Tanimlanan Standart Standart Standart Toplam
[liskiler Dogrudan Dolayl Etki Etki
Etki

Hizmet Kalitesi ----> Marka Degeri ,896 ,000 ,896
Hizmet Kalitesi ----> Marka Cagrisimi ,000 , 754 , 754
Marka Degeri  ----> Marka Cagrisimi ,842 ,000 ,842
Hizmet Kalitesi ----> Algilanan Kalite ,000 ,840 ,840
Marka Degeri  ----> Algilanan Kalite ,937 ,000 ,937
Hizmet Kalitesi ----> Marka Sadakati ,000 ,782 ,782
Marka Degeri  ----> Marka Sadakati ,872 ,000 ,872
Hizmet Kalitesi ----> Marka Farkindalig ,000 ,655 ,655
Marka Degeri  ----> Marka Farkindalig ,730 ,000 ,730
Hizmet Kalitesi ----> Empati ,392 ,000 ,392
Marka Degeri  ----> Empati ,000 ,000 ,000
Hizmet Kalitesi ----> Glivence ,921 ,000 ,921
Marka Degeri  ----> Giivence ,000 ,000 ,000
Hizmet Kalitesi ----> Heveslilik ,362 ,000 ,362
Marka Degeri  ----> Heveslilik ,000 ,000 ,000
Hizmet Kalitesi ----> Gilivenilirlik ,893 ,000 ,893
Marka Degeri  ----> Giivenilirlik ,000 ,000 ,000
Hizmet Kalitesi ----> Fiziksel Goriiniim ,788 ,000 ,788
Marka Degeri  ----> Fiziksel Gorlinlim ,000 ,000 ,000

Tablo 4.18’de hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin marka degeri ve alt boyutlarina olan dogrudan,
dolayl ve toplam etkileri gosterilmistir. Hizmet kalitesinin marka degeri tizerindeki dogrudan
etkisi 0,896 gibi oldukca yiiksek bir degere sahiptir. Bu deger bize yiiksek hizmet kalitesi
sunulmasinin markanin miisteriler nezdindeki degerini dogrudan arttirdigini géstermektedir.
Marka degerini dogrudan etkileyen alt boyutlar; Algilanan kalite (0.937), Marka c¢agrisimi
(0,842), Marka sadakati (0,872), Marka farkindalig1 (0,730) olarak bulunmustur. Marka
degerini en ¢ok etkileyen algilanan kalite olmugtur. Bu durum da miisterinin algiladig1 kalitenin
marka degerini ne denli etkiledigini gostermistir. Hizmet kalitesi dolayli olarak marka
cagrisimini (0,754), algilanan kaliteyi (0,840), marka sadakatini (0,782), marka farkindaligini
(0,655) olarak etkilemektedir. Hizmet kalitesinin marka degeri alt boyutlarina etkileri dolayl
yoldan da olsa oldukea yliksek ¢ikmistir. Standart dolayl etkilerin degeri genel olarak 0,000
cikmasinin sebebi ise dolayl etkilerin bu modelde belirgin bir rol oynamamasidir. Modelde
hizmet kalitesinin marka degeri tizerindeki etkisi biiyiik 6l¢ciide dogrudan etkiler {izerinden
aciklanmistir. Genel olarak bu analiz sonucunda hizmet kalitesinin 6zellikle algilanan kalite,

giivence ve gilivenilirlik marka degerinin alt boyutlarini biiyiik bir 6l¢lide etkiledigi ortaya
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cikmistir. Bu sonugta hizmet kalitesinin iyilestirilmesinin marka degerini arttirmada énemli
bir strateji olacagini gostermistir.

Bagimsiz degisken hizmet kalitesinin bagiml degisken olan marka degeri iizerindeki etkisinin
incelenmesinden sonra hizmet kalitesi ile marka degerinde kurumsal marka imajinin aracilik

etkisini 6lcmek icin yol analizi yapilmistir. Yol analizi sekil 4.7.'de gosterilmistir.

131
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Sekil 4.7. Hizmet Kalitesi ile Marka Degeri Uzerinde Kurumsal Marka Imajinin Aracilik Etkisi

YEM uygulamalarinda arastirma modelinin toplanan veri ile desteklenip desteklenmedigine
yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan uyum iyiligi indeks (Goodness of fit indices) degerleri
goz onlnde bulundurularak karar verilmektedir. Bu degerler icinde en eski ve en ¢ok
kullanilan deger CMIN (minimum discrepancy) degeridir. Bu degere ek olarak baska uyum
iyiligi degerleri de kullanilmaktadir(Hu ve Bentler, 1999: 55). Hizmet kalitesinin marka degeri

tizerinde kurumsal marka imajinin aracilik etkisi uyum iyiligi degerleri tablosu tablo 4.19.’da
gosterilmistir.
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Tablo 4.19. Hizmet Kalitesinin Marka Degeri iizerinde Kurumsal Marka imajinin Aracilik Etkisi

Uyum lyiligi Degerleri

Ol¢iim Modeli X2/sd GFI AGFI NFI TLI CFI RMSEA
Referans Degerler <5 >0,850 =0,850 =0,900 =0,900 =0,900 <0,90
Model 2 1,000 1,000 1,000 ,947

Model Basari Diizeyi -Iyi uyum

Tablo 4.19’ da RMSEA degeri 6rneklem kiiciikliiglinden dolay1 alt sinir1 biraz gecmis olarak
bulunmustur. Yol analizi sonucundaki uyum iyiligi degerleri dikkate alindiginda arastirma

modelinin iyi uyuma sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Brown(2015), uyum iyiligi indekslerinde farkli yaklasimlar olmakla birlikte 3 grupta
toplamistir. Bunlar mutlak, karsilastirmali ve basitlik uyum indeksleridir. YEM’de en ¢ok
tartisilan ve mutabakat saglanamayan konularin basinda arastirma raporunda hangi uyum
iyiligi degerlerinin kullanilacag1 gelmektedir. Kullanilan her bir uyum indeksinin gii¢lii ve zayif
yonleri oldugundan modelin dogrulanip dogrulanmadigina tek bir uyum indeksine bakarak
karar vermek ¢ok zor olmaktadir. Uyum iyiligi degerleri kullanilan hesaplama yéntemine (ML
vb.), 6rneklem biiytikliigline, verilerin dagilimina duyarli oldugu icin Yapisal Esitlik Modeli

analizlerinde birden fazla uyum iyiligi degeri raporlanmaktadir (Glirbiiz, 2021: 37).

Mutlak uyum indekslerinde X2 uyum iyiligi degeri, yapisal esitlik modelinde veri ile modelin ne
derece uyumlu oldugunu goéstermek adina kullanilan en eski degerdir. X2(CMIN), evren
kovaryansi ile orneklemden elde edilen kovaryans arasindaki tutarsizhifi gosterir.
Arastirmacinin 6nerdigi teorik model ile veri arasinda uyum olmasi beklendigi i¢cin bu degerin
anlamsiz ¢ikmasi beklenir(p>.05). X2 degeri, 6rnekleme duyarli oldugu icin biyiik
orneklemlerde yiikselme egiliminde, kiiciik o6rneklemlerde (N<200) genelde anlamh
cikmaktadir. Bu sebeple X2 degerinin serbestlik derecesine bolimiiniin (X2/df) degerinin
modelin uyum iyiligi degerini degerlendirmek adina daha dogru sonuclar verecegini
gostermektedir (Glirbiiz, 2021: 37). Hizmet Kkalitesi ile marka degerinde kurumsal marka
imajinin aracilik etkisinin 6lciildiigi yol analizinde X2 degeri anlamsiz ¢ikmistir. Bu sonug

arastirma modeli ile veri arasindaki miikemmel uyuma isaret etmektedir.

Karsilastirmali uyum indekslerinin (0.90) ve {lizerinde ¢ikmasi modelin kabul edilebilirligine,
(0.95)’in iizerinde olmas1 iyi uyum gosterdigine isaret etmektedir (Byrne, 2016). Yol analizi
sonucunda ¢ikan uyum iyiligi degerlerinden GFI, NFI, CFI degerlerinin 1,000 ¢ikmasi1 modelin

uyum iyiligi degerlerinin iyi uyumlu oldugunu géstermektedir.

Bazi ¢calisma sonuglarina gore RMSEA ve SRMR uyum iyiligi degerlerinin, kii¢lik 6rneklemlerde

ve serbestlik derecesinin ¢ok kiiciik oldugu modellerde genelde biiyiik degerler iirettigi ortaya
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cikmistir (Glirbiiz, 2021: 39). Bazi arastirmacilara gore orneklem kiiciik oldugunda
kullanilmamasi tavsiye edilmektedir(Hu ve Bentler, 1999: 55).

Tablo 4.20. Hizmet Kalitesinin Marka Degeri iizerinde Kurumsal Marka imajinin Aracilik Etkisi
Yol Analizi

Std. Yol Katsayisi ()  R? C.R. p
KurumsalMarkaimaj<---HizmetKalitesi 0,980 0,811 28,034 HoHK
Marka Degeri <--- Kurumsal Marka imaj 0,692 0,695 18,493 ok
Marka Degeri <--- Hizmet Kalitesi 0,283 0,235 6,262 rxK

Tablo 4.20.’de hizmet kalitesi ile kurumsal marka imaji arasindaki iligki katsayis1 0,980 olarak
bulunmustur. R2 degerine gore hizmet kalitesinin kurumsal marka imajini etkileme orani %81
olarak bulunmustur. Bu deger oldukca yliksektir. C.R. degeri 0,001 6nem diizeyinde istatistiki
yonden anlaml ¢ikmistir. Arastirma modelinin tahmin degerlerine gore hizmet kalitesinin
kurumsal imaj tizerinde anlaml etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Yol analizi sonucuna gore, “H1:
Hizmet kalite dilizeyinin algilanan kurumsal marka imaji iizerinde olumlu etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir.

Kurumsal marka imaji ile marka degeri arasindaki iliski pozitif yonli 0,692 olarak
bulunmustur. Kurumsal marka imaji, marka degerindeki degisimi % 69’unu aciklamaktadir.
C.R. degeri (18,493), 0,001 6nem diizeyinde anlamli bulunmustur. P degeri tiim hipotezlerde
anlamli bulunmustur. Analiz sonucuna gore “Hz: Algilanan kurumsal marka imajinin marka

degeri lizerinde olumlu etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Hizmet kalite diizeyi ile marka degeri arasindaki iliskinin yol katsayis1 0,283’tiir. Tablo 2.8'de
bu deger 0,986 olarak ¢ikmisti. Kurumsal marka imajinin aracilik etkisinin de analize dahil
edilmesiyle birlikte bu deger diismiis olsa da anlamli ve pozitif olarak bulunmustur. R2degerine
gore hizmet kalitesinin marka degerindeki degisime etkisi %23’tiir. ilk modelde bu deger %4
olarak bulunmustu. Kurumsal marka imajinin aracilik etksiyle bu degerin arttig1 tespit
edilmistir. C.R. degeri 0,001 6nem diizeyinde anlamlidir. Yapisal esitlik modeli yol analizi
sonucuna gore “Hs: Hizmet kalite dizeyinin marka degeri tizerindeki etkisinde algilanan

kurumsal marka imajinin aracilik etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.21.’de degiskenler arasindaki dogrudan, dolayli ve toplam etki degerleri gosterilmistir.
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Tablo 4.21. Degiskenler Arasindaki Dogrudan, Dolayl ve Toplam Etki

Arastirma Modelinde Tanimlanan Standart Standart Standart Toplam
Niskiler Dogrudan | Dolayh Etki Etki
Etki
KurumsalMarkaimaj<---HizmetKalitesi ,811 ,000 ,811
Marka Degeri <--- Kurumsal Marka 1maj ,695 ,000 ,695
Marka Degeri <--- Hizmet Kalitesi ,235 ,564 ,799

Tablo 4.21.’de Hizmet kalitesi, kurumsal marka imaji1 ve marka degeri degiskenleri arasindaki

dogrudan, dolayli ve toplam etki degerleri gosterilmistir. Tiim degerler istatiksel olarak

anlamli ¢cikmistir. Hizmet kalitesinin kurumsal marka imajin1 dogrudan etkilemektedir ve bu

deger (0,811) oldukea yiiksektir. Kurumsal marka imaji marka degerini (0,695) dogrudan

etkilemektedir. Hizmet kalitesinin marka degerini dogrudan etkileme degerinin dolayl

etkileme degerinden diisiik ¢iktig1 sonucuna varilmistir. Bu durumda kurumsal marka imajinin

aracilik etkisinin bu degeri arttirdigi varsayilmaktadir. Kurumsal marka imaj1 iki degisken

arasindaki iliskiye pozitif yonde katki saglamaktadir ve kismi aracilik ortaya ¢ikmistir.
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SONUC VE ONERILER

Maddi varliklarin vurgulandigi sanayi cagindan maddi olmayan varliklardan (diistince, bilgi
vb.) faydalanmaya calisilan bilgi ¢agina gecis yaptigimiz icin, Mitchell’e (1997)’e gore yeni
markalasma modeli, calisanlarin iliski kurmaya katilimi yoluyla degeri vurgulanan kurumsal
marka modelidir. Bunun sebebi, iiriinlere ve iiriin kategorilerine ait bireysel markalar yerine
kurumsal markalasmaya dogru bir gelisim yasanmasidir. Marka, kurum kiiltiirii hakkinda
isletme miisterilerine bilgi demeti iletmektedir. Bir sirket olarak marka, tiiketicilerin markaya
daha ayrintih bakmasini ve sirketin dogasini degerlendirme taleplerini kolaylastirmasidir
(Chernatony, 2003: 373-382). Gii¢li bir marka, miisterinin markayi tasiyan hizmetten ya da
iriinden memnun olacagini vaat eder. Marka degeri iirline rekabetci listiinliik kazandirir ve
tiiketiciler marka degerine sahip bir iiriine daha fazla 6demeye isteklidir (Oztiirk, 2019: 50).
Etkili pazarlama yapilabilmesi icin etkili imajlarin gelistirilmesi gerekmektedir. Hizmetlerin
soyut olmasindan dolayr markalasmanin mal {ireten firmalara gore hizmet isletmelerinin
basarisi i¢in daha kritik oldugu ifade edilebilir (Gray, 2006: 719). isletmelerin iyi yonetilmesi,
toplum yararina, cevre, kiiltiir ve sanat ¢alismalarinda bulunmasi iyi bir kurumsal imaja sahip
olmalarin1 saglar (Kara, 2014: 25). imaj iyi planlanmis ve basariliysa kuruma yiiksek
farkedilirlik, gii¢ ve itibar kazandirir. Itibar, bagarih ve iyi bir imajla kazanilmigsa miisteri
baglilig), takdir edilme ve miisteri memnuniyetini olusturur(Erdogan ve Goniilliioglu, 2006:
49-50).

Son yillarda, miisteriler 6zel ve kamu kurumlarindan yiiksek performans beklentisi icine
girmistir. Sikayet sisteminin de devreye girmesiyle birlikte hizmet bekleyen ve sunan kisilerin
daha dikkatli olmasini gerekli hale getirmistir. PTT A. S. ‘nin marka degerinin arastirilmasinin
nedeni ise; banka, lojistik, posta, kargo, 6deme sistemleri gibi hizmet cesitliligine sahip
olmasindan dolayidir. Posta, kargo ve bankacilik alaninda, toplumsal sorumluluk bilinciyle
ekonomik ve kaliteli hizmetler sunarak miisteri memnuniyetini saglamak misyonuyla, hizmet
verdigi alanlarda hizmet kalitesini gelistirerek ve onctiliik yaparak pazar payini arttiran bir

kurum olmak vizyonuyla 184 yildir hizmet vermektedir(ptt.gov.tr).

Bu c¢alismada, PTT kurumunun hizmet kalite diizeyi ile marka degeri arasinda algilanan
kurumsal marka imajinin aracilik etkisi arastirilmistir. Calisma dogrultusunda ilk olarak
hizmet kalite diizeyi ile marka degeri, daha sonra ise hizmet kalitesi ile marka degerinde
kurumsal marka imajinin aracilik etkisi yapisal esitlik modeli yol analiziyle tespit edilmistir.
Arastirmanin bagimsiz degiskeni hizmet kalitesi, bagimli degiskeni marka degeri ve araci

degiskeni ise kurumsal marka imajidir.

Birinci bolimde arastirma konusuyla ilgili yazin taranarak Hizmet Kalitesi, Marka ve Marka
Degeri ve Kurumsal Marka imaji konular1 alt boyutlariyla birlikte anlatilmis ve literatiir
taramasi ile béliim bitirilmistir. Ikinci béliimde ise arastirmanin materyal ve yénteminden

bahsedilmistir. Ugiincii boliimde sonug ve 6énerilerden olusmaktadir.
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Arastirma evrenini Tiirkiye’de Ptt'den hizmet almis tiim miisteriler olusturmaktadir. 1
milyonun tistiindeki populasyonda %95 giiven araligi % 5 6rnekleme hatasi ile en az 384 Kisi
arastirma yapabilmek adina yeterlidir. Bu ¢alismada ise basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle
409 kisiye anket yapilmistir. Higbir veri kaybi yoktur. Her kesime ulasabilmek adina online
anket tercih edilmistir. Calismanin amacina uygun olarak literatiir taramasi yapilmis ve

gecerlilik ve glivenilirligi test edilmis dlcekler secilmistir.

Anketin ilk b6liimiinde yas, cinsiyet, medeni hal, 6grenim durumu, gelir ve meslek sorularindan
olusan demografik bilgiler bélimii yer almaktadir. ikinci boliimde ise Hizmet Kalitesi
(Servqual) 6lcegi 22 soru 5 alt boyut, kurumsal marka imaji 6lcegi 15 soru 3 alt boyut, marka
degeri ise 18 soru 4 alt boyuttan olusmaktadir. 5°li likert 6lcegine gore veriler elde edilmistir.
Anket katilimcisi 409 kisinin (%63.3)’'t kadin, (%61.6)’s1 evli, (%34,2) kamu ¢alisani, (%42,8)
lisans mezunu, (%33,7)’si 35-44 yas araliginda ve geliri (%58,7) 8000 tl iizerindedir. Ankette
yer alan Ptt'nin hangi hizmetlerinden yararlaniyorsunuz? a¢ik uglu sorusuna en fazla (%44,5)

ile “Kargo” hizmeti tercih edilmistir.

Ik olarak Hizmet Kalitesi 6lceginin gecerlilik ve giivenilirlik analizi yapilmistir. HV2: “Ptt
calisanlarinin hizli hizmet sunmalarin1 beklemek gercekei degildir” olcek maddesinin
korelasyon degeri 0,25’den kiiciik oldugu icin 6lcekten ¢ikarilmis ve yeniden analiz yapilmistir.
Yapilan analizde tiim degerler 0.25’den yiiksek cikmistir ve tekrar analiz yapmaya gerek
kalmamistir. Hizmet kalitesi 6lceginin genel giivenilirlik Cronbach’s Alpha degeri 0.921’de
oldukga yiiksek ¢ikmistir. Kurumsal marka imaji dlceginin giivenilirlik analizinde ise tiim
korelasyon degerleri 0.25’den yiliksek cikmistir ve olcekten madde cikarilmasina gerek
kalmamistir. Kurumsal marka imaji 6lceginin genel giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha
degeri 0.957 bulunmustur. Olgegin giivenilirligi oldukca yiiksektir. Daha sonra Marka Degeri
Olcegine ait yapilan giivenilirlik testinde tiim korelasyon degerleri 0.25’den biiyiik ¢cikmistir ve
Cronbach’s Alpha degeri 0.952 olarak bulunmustur. Tiim 6l¢ceklerin genel glivenilirlik degerleri

“yiiksek giivenilirlik” kategorisinde bulunmustur.

Olgeklerin gecerlilik giivenilirlik analizlerinden sonra élgek maddelerinin faktér yiiklerini
tespit etmek amaciyla aciklayic1 faktér analizi yapilmistir. Hizmet kalitesi 6lgegi, 3 faktor
altinda toplanmistir ve 6lcegi en cok Glivence-Giivenilirlik faktdériiniin acikladigl ortaya
cikmistir. Bu sonugta bize anket katilimcilarinin PTT kurumunu en ¢ok giivenilirlik sebebiyle
tercih ettigini gostermektedir. Hizmet kalitesi 6lcegindeki “GV1” 6lgek maddesi 2 faktoriin
icinde yer alip faktor yiikleri arasindaki fark 0,10’dan kigiik oldugu icin 6lcekten cikarilmis ve
yeniden analiz yapilmistir, gilivenilirlik ve i¢ tutarhilik saglanmistir. Kurumsal Marka imaji
olcegi 2 faktor altinda toplanmistir ve Genel Imaj/Personel faktérlerinin dlcegi en cok
aciklayici alt boyutlar oldugu ortaya ¢ikmistir. Marka Degeri 6lgegi icin yapilan AFA sonucunda
4 boyutlu yap1 2 faktor altinda toplanmistir. Olgekte yer alan “MF2” sorusu iki faktoriin iginde

yer alip faktor ytikleri arasindaki fark 0,10’dan kii¢iik oldugu i¢in analizden ¢ikarilmis ve tekrar

88



analiz yapilmistir. ikinci analizde giivenilirlik ve i¢ tutarlilik saglanmigtir. Tiim 6l¢ceklerin KMO
degeri 0,90’dan buytik ¢ikmistir. AFA icin 6rneklem biiyiikliigii yeterlidir.

Aciklayicl faktor analizinden sonra dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Hizmet kalitesi
6lceginin oncelikli olarak uyum iyiligi degerleri analiz edilmistir. Ttim degerler kabul edilebilir
uyum ve X2 df degeri miikemmel uyum olarak bulunmustur. Hizmet kalitesi 6lceginde faktor
yuki en fazla olan 6lcek maddeleri Giivenilirlik ve Giivence alt boyutlarinda oldugu sonucuna
varilmistir. Bu sonuc¢ta bize PTT kurumunu tercih eden miisterilerin en ¢ok giivenilirlik
boyutuna dikkat ettigini gostermektedir. Ayrica PTT’nin modern ekipmanlara sahip oldugunu
diistinmektedirler. Son yillarda yeni konseptiyle miisterilerine hizmet vermeye baslayan PTT
kurumunun misteri nezdinde olumlu bir izlenim biraktig1 yorumu yapilabilir. Miisteriler, PTT
calisanlarindan ihtiyaclarinin giderilmesi hususunda daha ¢ok empati beklemektedir.
Kurumsal marka imaji1 dogrulayici faktor analizinde modelin uyum iyiligi degerleri miilkemmel
- kabul edilebilir uyum olarak bulunmustur. Iki faktér altinda toplanan dlgekte en fazla faktor
ylkiine sahip olan maddeler; “PTT’nin bendeki izlenimi iyidir.”, PTT, her zaman s6ziinii tutar.”,
“PTT, diirtisttiir.”, PTT'nin ¢ok sayida subesi vardir.” olarak bulunmustur. Bu sonuca gore
glivenirlik maddesiyle baglantili olarak PTT kurumunun diirtstliigi, iyi izlenimi ve cok sayida
hizmet veren subeleriyle kurumsal marka imajinin pozitif yénde oldugu soylenebilir. Marka
degeri olcegi DFA sonucunda da uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir ve miitkemmel uyum
seviyesinde bulunmustur. Iki faktoér altinda toplanan élgekte: “PTT’den hizmet satin alma
olasiligim diisiik degildir.” PTT’yi tercih etmek beni yeterince memnun etmektedir.” en fazla

faktor ytikiine sahip olan maddeler olarak bulunmustur.

Olgeklerin gegerlilik-giivenilirlikleri saglandiktan sonra agiklayici ve dogrulayic faktér
analizleri yapilmistir. Bu analizlerden sonra Baron ve Kenny'nin nedensel adimlar
yaklasimindan yola cikarak yapisal esitlik modeli yol analizi yapilmistir. Ilk énce bagimsiz
degisken hizmet kalitesi ile bagimli degisken marka degeri arasinda yol analizi yapilmistir.
Hizmet kalitesi ve marka degeri 6lcegi alt boyutlarinin ortalamalar1 alinarak analize dahil
edilmistir. Bu analizde aracilik etkisine bakilmamistir. 1. Modelde modifikasyon yapilarak
uyum iyiligi degerleri miikkemmel ve kabul edilebilir uyum olarak tespit edilmistir. Hizmet
kalitesinin marka degerindeki degisime etkisi %4 olarak bulunmustur. Yol analizi sonucuna
gore “Hs: Hizmet kalite diizeyinin marka degeri lizerinde olumlu etkisi vardir” hipotezi kabul
edilmistir. Ayrica 6lcekler ve alt boyutlar1 arasindaki dolayli ve dogrudan etkilere bakilmistir.
Marka degerini en ¢ok etkileyen alt boyut algilanan kalite olarak bulunmustur. Hizmet kalitesi
de dolayl olarak en fazla algilanan kaliteyi etkilemektedir. Hizmet kalitesinde yapilacak her

olumlu adim kurumun algilanan kalitesine pozitif bir etki olusturacaktir.

Model 1'de hizmet kalitesinin marka degeri tizerindeki etkisi incelendikten sonra model 2’de
hizmet kalitesi ile marka degeri arasinda kurumsal marka imajinin aracilik etkisi analiz

edilmistir.

89



Hizmet kalitesi ile marka degerinde kurumsal marka imajinin aracilik etkisinin 6l¢tildiigii yol
analizinde X2 degerinin anlamsiz ¢ikmasiyla arastirma modeli ile veri arasindaki miikemmel
uyum ortaya ¢ikmistir. Uyum iyiligi degerlerinin 1,000 ¢ikmasi modelin iyi uyumlu olmasi
demektir. P degeri tiim hipotezlerde anlamli bulunmustur. Hizmet kalitesinin kurumsal marka
imajini etkileme orani %81 olarak bulunmustur. Arastirma modelinin tahmin degerlerine gore
“Hizmet kalite diizeyinin algilanan kurumsal marka imaji tizerinde olumlu etkisi vardir.” Hy
hipotezi kabul edilmistir. Kurumsal marka imajinin marka degerindeki degisime etkisi %69
olarak bulunmustur. Hizmet kalite diizeyinin kurumsal marka imaji tizerindeki etkisi %81,
kurumsal marka imajinin marka degeri lizerindeki etkisi ise %69 olarak bulunmustur. Bu
sonuca gore, bir kuruma olan baghiligin sadece hizmet kalitesi ile degil, kurumun imaij ile de
sekillendigi gorilmektedir. Analiz sonucundaki tiim degerlerin anlamli ¢ikmasiyla “Hg:
Algilanan kurumsal marka imajinin marka degeri tizerinde olumlu etkisi vardir.” hipotezi kabul
edilmistir. Hizmet kalitesinin marka degerindeki degisime etkisi ilk modele gére artmistir.
Kurumsal marka imajinin aracilik etkisinin modele dahil edilmesiyle aracilik etkisinin var
oldugu tespit edilmistir. Hs: Hizmet kalite diizeyinin marka degeri tizerindeki etkisinde

algilanan kurumsal marka imajinin aracilik etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Hizmet kalitesi, kurumsal marka imaji ve marka degeri degiskenleri arasindaki dogrudan,
dolayl ve toplam etki degerlerine bakilmistir ve tiim degerler istatiksel olarak anlamli
bulunmustur. Hizmet kalitesi, kurumsal marka imajin1 dogrudan etkilemektedir. Kurumsal
marka imaji marka degerini dogrudan etkilemektedir. Hizmet kalitesinin marka degerini
dogrudan etkileme degerinin dolayl etkileme degerinden diistik ¢iktif1 sonucuna varilmigstir.
Bu durumda kurumsal marka imajinin aracilik etkisinin bu degeri arttirdig1 varsayilmaktadir.
Kurumsal marka imaji iki degisken arasindaki iliskiye pozitif yonde katki saglamaktadir ve

aracilik ortaya ¢ikmustir.

Arastirmanin tiim sonuglar1 degerlendirilmis ve Ptt kurumuna ve gelecekte calisma yapacak

arastirmacilara oneriler olusturulmustur ve asagida agiklanmistur.

PTT'ye éneriler;

+ Turkiye genelindeki tim PTT subelerinde hizmetin standartlasmasi igin kalite
yOnetimine 6nem verilmelidir.

+ Empati boyutuna gereken onemin verilmesi icin calisanlarin misteri odakl bir
yaklasim benimsemelidir.

+ Miisteri memnuniyeti odakli egitimler diizenlenebilir.

+ Calisanlarin problem ¢6zme yeteneklerini gelistirecek egitimler olusturularak ve 6diil

ve tesvik sistemlerini uygulayarak onlarin motivasyonu arttirilmalidir.
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Ptt'nin kokli gecmisinin yanisira teknolojik gelismeleri de yakindan takip etmesinin ve
miisteri beklentilerine hizli bir bigimde uyum saglayabilen bir kurum oldugunun
tanitiminin yapilmasi gerekmektedir.

Kurumun sosyal sorumluluk projelerine daha fazla yonelmesiyle birlikte olumlu
kurumsal imajinin daha da artacagi tahmin edilmektedir.

Ptt, kurumsal marka imajini1 gelistirecek kurumsal iletisim stratejilerine yonelerek
dijital platformlarda etkili bir varlik géstermelidir.

Miisteri sikayet ve beklentilerini diizenli bir sekilde toplanmasi i¢in memnuniyet
anketleri ve gerekli arastirmalar yapilmalhdir.

Son yillarda PTT kurumunun modernlesen sube ve merkez konseptlerinin tiim
Tlrkiyede yayginlastirilmasi kurumun imajina olumlu bir etkisi olacaktir. Bankacilik
hizmetlerinde modern ekipmanlara sahip olunmasi, miisteri nezdinde daha konforlu
ve pozitif bir algi olusturulmasina katki saglamaktadir.

Arastirmada en fazla kargo hizmetinden faydalanildigi ortaya cikmistir. Kurumun genis
hizmet yelpazesine sahip olmasi ve bunun 6zellikle genis kitlelere ulasilabilir olmasi
sebebiyle sosyal medyada daha fazla reklam yapilmasi gerekir.

Farkli demografik 6zelliklere gore pazarlama stratejileri olusturarak her kesimden

miisteriyi kuruma cekebilir.

Arastirmacilara éneriler;

+

+

=

Bu calisma PTT kurumu miisterilerine yonelik olarak sinirlandirilmistir. Gelecekte
farkli kurumlarda arastirma yapilabilir.

Farkli kurumlarin igsel ve digsal pazarlama 6lgegini karsilastirmali olarak marka
degerindeki etkisi arastirilabilir.

Miisterilerin yasi, egitimi, gelir diizeyi ve mesleki durumu gibi demografik 6zelliklerin
hizmet kalite diizeyini algilamada marka degerine etkisi ayrintili analiz edilebilir.

Bu ¢alismada Hizmet kalite 6lcegi olarak Servqual 6lgegi kullanilmistir. Literattirde yer
alan farkli hizmet kalitesi dlgekleriyle kurumsal marka imajinin marka degerindeki
aracilik etkisi oOlgiilebilir. Boylece arastirmalar karsilastirilabilir ve literatiire katki
saglar.

Hizmet kalite diizeyinin marka sadakatine etkisinde kurumsal marka imajinin aracilik
etkisi arastirilabilir.

Ptt merkezleri ve subeleri arasindaki hizmet kalite algisi farki arastirilabilir.
Turkiye’deki ve yurtdisindaki banka sektoriinin hizmet kalite algisinin marka

degerine etkisi karsilastirmali olarak analiz edilebilir.
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EKLER
EK-1: Anket Formu

HIiZMET KALITESi ALGI DUZEYi VE MARKA DEGERI iLiSKiSINDE KURUMSAL MARKA
IMAJININ ARACILIK ETKIiSiNiN BELIRLENMESIi: PTT KURUMUNA YONELIK BiR SAHA
ARASTIRMASI

Degerli Katilimei;

Bu anket calismasi Hitit Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Doktora programinda
yiriitiilmekte olan “Hizmet Kalitesi Alg1 Diizeyi ve Marka Degeri lliskisinde Kurumsal Marka Imajinin
Aracilik Etkisinin Belirlenmesi: Ptt Kurumuna Yonelik Bir Saha Arastirmast” baslikli doktora tez ¢alismasi
icin yiritiilmektedir. Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amagli kullanilacak olup arastirmanin

amacina ulasabilmesi icin anketteki tim sorularin size uygun secenegin ictenlikle cevaplandirilmasi
gerekmektedir. Zaman ayirdiginiz ve degerli katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir eder saygilar sunarim.

Prof. Dr. Muhammed Asif YOLDAS Merve KAVUKCU
Doktora Tez Danigmani Hitit Universitesi Lisansiistii Egitim
Isletme Anabilim Dali Doktora Ogrencisi

Demografik Ozelliklere iliskin Bilgiler

Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek

Medeni durumunuz () Evli ( )Bekéar

Ogrenim durumunuz () Lise ( )On lisans ( )Lisans ( )Yiiksek Lisans ( ) Doktora
Yasmz () 18-24 ()25-34 ()35-44() 45-54 () 55+

Aylik Geliriniz ( ) 2000 TL’den az ( )2000-3999 TL aras1 ( )4000-5999 TL aras1
() 6000-7999 TL aras1 ( ) 8000 TL ve tizeri

Mesleginiz ( ) 6grenci () kamu caligani () 6zel sektor galisani () serbest meslek () ev isleri ile mesgul ()
calismiyor

Ptt’nin hangi hizmetlerden yararlaniyorsunuz?

( )
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= -
) S | E £ 5 £ g
Asagidaki “Hizmet Kalitesi Olgegi ne iliskin ifadeleri degerlendiriniz. % g =2 Z S g
(Liitfen her bir ifade i¢in goriisiiniizii en dogru temsil eden segenege (X) E E =l S % S
isareti koyunuz.) = = £ = € =
o | e ENE R
=y N~ L o
= “z
1 | PTT modern ekipmanlara sahiptir. (FIZIKSEL GORUNUM)
2 | PTT gorsel olarak gekicidir.(FIZIKSEL GORUNUM)
3 PTT calisanlari iyi giyimli ve diizgiin goriiniimliidiir.(FIZIKSEL
GORUNUM)
4 |PTT, sundugu hizmetlere uygun fiziksel ortamu sunar.(FIZIKSEL
GORUNUM)
5 | PTT sundugu hizmetleri zamaninda gerceklestirir. (GUVENILIRLIK)
6 PTT, kullanicilarinin sorunlarina karsi olumlu ve giiven verici bir yaklagim
gosterir. (GUVENILIRLIK)
7 | PTT, giivenilir bir kurumdur. (GUVENILIRLIK)
8 | PTT, hizmetlerini vaat ettigi sekilde yerine getirir.(GUVENILIRLIK)
9 |PTT, miisteri kayitlarini hatasiz sekilde tutmaktadir.(GUVENILIRLIK)
10 PTT’nin c¢alisma saatlerindeki degisikliklerin miisterilere 6nceden
bildirilmesi beklenmez. (HEVESLILIK)
11 PTT caliganlariin  hizli hizmet sunmalarmmi beklemek gergekei
degildir.(HEVESLILIK)
12 PTT ¢alisanlari, miisterilere yardime1 olmaya her zaman istekli ve zorunlu
degildir.(HEVESLILIK)
13 PTT calisanlar1 ¢ok yogun iseler miisterilerin isteklerine hizlica yanit
veremeyebilirler.(HEVESLILIK)
14 | Miisteriler PTT calisanlarina giivenirler.(GUVENCE)
15 Miisteriler PTT ¢alisanlart ile etkilesim halinde iken kendilerini giiven
igerisinde hissederler..(GUVENCE)
16 | PTT galisanlan kibardirlar..(GUVENCE)
17 PTT cahsanlari islerini daha iyi yapmak i¢in yoneticiler tarafindan yeterli
destegi goriirler..(GUVENCE)
18 |PTT miisterilerine kisisel ilgi gostermesi beklenmez.(EMPATTI)
19 PTT calisanlarinin miisteriler ile tek tek ilgilenmesi
beklenmez.(EMPATI)
20 PTT calisanlarinin miisterilerin ihtiyaglarin1 anlamasini beklemek

gercekei degildir.(EMPATI)
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PTT’den, miisterilerinin tam olarak ne istedigini bilmesi

21 beklenmez.(EMPATI)
29 PTT’nin biitiin miisterilerine uygun olarak calisma saatlerini ayarlamasi
beklenmez.(EMPATI)
E : B
o = g EE | & g
Asagidaki “Kurumsal Marka Imaji Ol¢egi”ne iliskin ifadeleri % 5 52 g S g
degerlendiriniz. (Liitfen her bir ifade icin goriisiiniizii en dogru temsil eden | E E = S E S
segenege (X) isareti koyunuz.) = E = = EZ
NO 2 E |23 | & |F3
=y N~ L o
= “z
1. | PTT, koklii bir bankadir. (YAYGINLIK)
2. | PTT’nin ¢ok sayida subesi vardir.(YAY GINLIK)
3. | PTT nin subeleri evime/ isime/okuluma yakindir. (YAYGINLIK)
4. | PTT, toplumun yarar1 i¢in ¢aba harcar. (GENEL IMALJ)
5. | PTT, igin gevre ok dnemlidir. (GENEL IMALJ)
6. | PTT, toplum icin calisir.(GENEL IMAJ)
7. | PTT, diiriisttiir. (GENEL IMAJ)
8. PTT, her zaman soziinii tutar. (GENEL IMALJ)
S PTT, samimi bir kurumdur. (GENEL IMAJ)
10. PTT’nin bendeki izlenimi iyidir. (GENEL IMAJ)
1. PTT, giivenilir bir bankadir. (GENEL IMAYJ)
12.| PTT personelinin goriiniimii diizgiindiir. (PERSONEL)
13.| PTT, calisanlar1 genellikle sicakkanlidir. (PERSONEL)
14| PTT, personeli, ¢ok profesyoneldir. (PERSONEL)
15.| PTT, galisanlari, her zaman miisterilerinin hizmetindedir.(PERSONEL)
£ . B
. z E |EE | ¢ g
Asagidaki “Marka Degeri Olcegi’ne iliskin ifadeleri degerlendiriniz. g, 5 =2 B S B
(Litfen her bir ifade i¢in goriisiiniizii en dogru temsil eden segenege (X) E E ZE S % S
isareti koyunuz.) = E 5= = €=
NO 2 | § |22 | E |FE
=y N2 2 o
= ‘Z
1 PTT’den haberdarim. ( MARKA FARKINDALIGI)
2 PTT diger markalardan ¢ok farklidir. ( MARKA FARKINDALIGI)
3 PTT’ye benzeyen her seyi bilirim. ( MARKA FARKINDALIGI)
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PTT’den hizmet satin alma olasihigim disiik degildir.(MARKA

4 FARKINDALIGI)

5 PTT’yi fiyat1 uygun oldugu igin tercih ederim.(MARKA FARKINDALIGI)

6 PTT’ nin bapkac1l1k sektoriinde lider oldugunu disiiniiyorum.(MARKA
SADAKATI)

7 PTT’yi diger insanlara tavsiye ederim.(MARKA SADAKATTI)

8 PTT benim ilk tercihimdir.(MARKA SADAKATT)

9 | PTT’ye sadik oldugumu diisiiniiyorum.(MARKA SADAKATI)

10 PTT’yi tercih etmek beni yeterince memnun etmektedir.( MARKA
SADAKATTI)

11 | PTT ¢ok giivenilir ve dayaniklidir(ALGILANAN KALITE)

12 PTT’nin kalitesi ¢ok yiiksektirf(ALGILANAN KALITE)

13 PTT goriintii acisindan ¢ok cekici ve kullanimi rahattirf(ALGILANAN
KALITE)

14 | PTT’nin bakim hizmeti ¢ok iyidir.(ALGILANAN KALITE)

15 PTT’yi rakip nmarkalar arasindan hemen taniyabiliim(MARKA
CAGRISIMI)

16 Bazi karakterler (logo, semboller vb) PTT’yi aklima ¢abucak
getirif(MARKA CAGRISIMI)

17 | PTT likstir(MARKA CAGRISIMI)

18 | PTT cok giizel bir s6hrete sahiptir(MARKA CAGRISIMI)
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