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Hizmet pazarlamasinda, hos bir duyusal marka deneyimi olusturmak ¢ok énemlidir ¢iinkii
"duyusal ~marka deneyiminin” daha memnun miisterilere onciiliik  edecegi
varsayimaktadir. Bunun yam swra ¢alisan empatisinin miisteri memnuniyeti tizerinde
onemli bir etkisi vardir. Bu kavramlarin her ikisinin de marka degerini etkiledigi
varsayilmaktadir. Bankaciulik sektorii Tiirkiye'deki en onemli hizmet sektorlerinden biridir
ve bankalar arasinda ciddi bir rekabet vardir. Bankalar, miisterilerini sadik kilmaya ve
marka degerlerini artirmaya ¢alismaktadiv. Bu makalenin amaci, bankacilik sektériinde
duyusal marka deneyimi ve c¢alisan empatisinin marka degeri tizerindeki etkilerini
incelemektir. Yapisal esitlik modellemesi, duyusal marka deneyimi ve ¢alisan empatisinin
miisteri memnuniyeti ve miisteri duygusal baghhigi araciligiyla marka degeri iizerindeki
etkilerini test etmek icin kullanilmistir. Arastirma bulgularina gore hem duyusal marka
deneyimi hem de ¢alisan empatisinin marka degeri tizerinde istatistiksel olarak dogrudan
ve dolayli etkileri oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Duyusal Marka Deneyimi, Calisan Empatisi, Bankaciltk Sektorii,
Marka Degeri, PLS-SEM
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Bankacilik Sektoriinde Marka Deneyimi ve Calisan Empatisinin Marka Degeri
Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi

Investigating the Effects of Sensory Brand Experience and
Employee Empathy on Brand Equity in the Banking Industry

Abstract

In services marketing, it is very important to build a pleasant sensory brand experience
because ‘“sensory brand experience” is assumed to lead to more satisfied customers.
Besides, employee empathy has an important effect on the satisfaction of customers. Both
of these concepts are also assumed to influence brand equity. Banking industry is one of
the most important service industries in Turkey and there is a severe competition among
the banks. The banks try to make their customers loyal and to increase their brand equities.
The aim of this paper is to investigate the effects of sensory brand experience and employee
empathy on brand equity in the banking industry. Structural equation modeling (PLS-SEM)
is used to test the effects of sensory brand experience and employee empathy on brand
equity through customer satisfaction and customer affective commitment. According to the
modeling findings, both sensory brand experience and employee empathy were found to
have statistically direct and indirect effects on brand equity.

Key Words: Sensory Brand Experience, Employee Empathy, Banking Industry, Brand
Equity, PLS-SEM

GIRIS

Her zamankinden daha rekabetci, birbirine baglh ve seffaf bir ortama sahip is
diinyasinda, kendini farklilagtirmak ve rekabette saglam bir konuma sahip olmak
isteyen markalar miisterilerine unutulmaz deneyimler sunmak durumundadir
(Berry vd., 2002; Pine ve Gilmore, 1998; Schmitt, 1999). Bu durum ozellikle
hizmetin ayirt edici boyutlar1 (soyutluk, heterojenlik, ayrilmazlik ve dayaniksizlik)
(Zeithaml vd., 1985) ve hizmet isletmelerinin miisteri ile olan sayisiz temas
noktalar1 (Gronroos, 2006) nedeniyle hizmetler ile dogrudan iliskilidir. Olumlu bir
marka deneyimi; miisteri memnuniyetini ve miisterinin duygusal baghiligmi arttirir,
marka-miisteri iligkilerinin kalitesini iyilestirir ve marka degerini giliglendirir

(lglesias, vd., 2011; Lin, 2015; Yao vd., 2013).

Brakus vd. (2009) marka deneyiminin duyusal, duygusal, entelektiiel ve davranigsal
olmak iizere dort boyuttan olustugunu ifade etmektedir. Bazi arastirmacilar, marka
deneyiminin duyusal boyutunun 6zellikle bankacilik gibi hizmet ortamlariyla ilgili
oldugunu belirtmektedir (Goldkuhl ve Styvén, 2007; Lin, 2015; Chahal ve Dutta,
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2015). Son yillarda yasanan ekonomik krizler ve finansal durgunluklar bankacilik
sektoriinii etkilerken bankalar1 miisteri glivenini yeniden kazanmak icin daha iyi
miisteri deneyimleri sunmaya zorlamistir (Johnson ve Peterson, 2014). Pek ¢ok
banka, daha hizli ve kisisellestirilmis miisteri deneyimi olusturabilmek adina online
miisteri hizmetleri kanallarim gelistirmektedir (Gilbert vd., 2013). Bankalar bir
yandan da subelerinde sunmus olduklar1 hizmette miisterilerin ¢esitli duyulariyla
algilayabilecekleri duyusal marka deneyimleri olusturmaya 6zel 6zen vermektedir
(Hulten, 2011). Birgok banka inovatif tasarim ile agtiklar1 yeni subelerinde akilli
aydmlatmalar ve havalandirma sistemleri ile konforu ve miisteri deneyimini
arttirmakta, gorsel ve sesli sistemler ile yashlar ve engellilerin miisteri deneyimini
giiclendirmeyi amaglamaktadir (Iglesias vd., 2019). Bazi1 bankalarin kendine 6zgi
kokular1 subelerinde kullandig1 da bilinmektedir (Iglesias vd., 2019). Ozetle,
finansal hizmet markalarinin rekabet¢i konumlarini gliglendirmek, miisteri
gilivenini ve memnuniyetini yeniden kazanmak ve 6z sermayelerini artirmak i¢in
temel stratejilerinden biri, subelerinde {istiin bir duyusal marka deneyimi
olugturmaktir (Lin, 2015).

Iyi bir duyusal marka deneyimi olusturmaya paralel olarak, hizmet isletmeleri
calisanlarla ilgili ise alimlara, egitime ve gelisime 6zel 6nem gostermelidir (Berry,
1981; Gronroos, 2011). Calisanlar, miisteriler ile kurduklar1 temas ile markanin
basarili veya basarisiz olmasma etki etmektedir (Roper ve Davies, 2007).
Calisanlar, hizmet isletmelerinin ana paydaslaridir (Balmer, 2010) ve iistiin bir
miisteri deneyiminin saglanmasi, c¢alisanlarin markanin degerine inanmasi ve
degeri paylagsmasia baglhdir (Ind vd., 2017). Bu ayn1 zamanda ¢alisanlarin miisteri
beklentilerini anlayabilmeleri ve taleplerine hizli ve etkili bir sekilde tepki
verebilmeleri i¢in yiiksek diizeyde empati sahibi olmalar1 gerektigi anlamina

gelmektedir (Davis, 1996; Homburg vd., 2009).

Bu makalenin amaci, bankacilik sektériinde duyusal marka deneyimi ve g¢alisan
empatisinin miisterinin duygusal baghilig1, miisteri tatmini ve marka degeri lizerine

etkisini incelemek ve isletmelere onerilerde bulunmaktir.
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ARASTIRMANIN METEDOLOJISi
Arastirmanin Amaci

Bu arastrmanin amaci “duyusal marka deneyimi” ve “calisan empatisi”
onciillerinin “duygusal marka baglhiligi”, “miisteri memnuniyeti” ve “marka degeri”
iizerindeki etkisini olusturulan bir model kapsaminda test etmek ve elde edilen

modelleme bulgularma gore isletmelere dnerilerde bulunmaktir.

Arastirmanin Olgegi ve Orneklemi

Aragtirmada kullanilan 6lgek 16 ifade ve 5 boyuttan olusmaktadir (duyusal marka
deneyimi, ¢alisan empatisi, miisterinin duygusal bagliligi, miisteri memnuniyeti,
marka degeri). Arastirmada yer alan ifadeler Iglesias vd.'nin (2019) ¢alismasindan
uyarlanmigtir. Veriler 2019 yilinin Eyliil, Ekim ve Kasim aylarinda Bursa sehir
merkezinde ikamet eden tiiketicilerden toplanmistir. Arastirmanin Ornekleme
yontemi olarak kolayda 6rnekleme metodu secilmis ve veri toplama teknigi olarak
da online anket kullanilmigtir. Anket sonucunda 217 katilimcidan yanit elde

edilmis, 199 yanitin analiz i¢in uygun oldugu belirlenmistir.

Kavramsal Model ve Hipotezler

Kavramsal model ve hipotezler Sekil 1'de gosterilmistir. Kavramsal model duyusal
marka deneyimi, c¢alisan empatisi, miisterinin duygusal bagliligi, miisteri
memnuniyeti ve marka degeri boyutlar1 ve bu boyutlarin arasindaki iliskilerden

olusmaktadir.

Marka deneyimi; duyu, duygu ve bilgi gibi i¢sel ve 6znel tiiketici tepkilerinin yani
sira marka ile ilgili tasarim, kimlik, ambalaj, iletisim ve ortam gibi uyaran
unsurlarmmin uyandirdig1 davranigsal tepkiler olarak tanimlanmistir (Brakus vd.,
2009: 53). Marka deneyiminin duyusal, duygusal, entelektiiel ve davranigsal olmak
tizere dort boyuttan olustugu ifade edilmektedir (Brakus vd., 2009: 54). Marka
deneyiminin duyusal boyutu, markanin miisterilerin bes duyusuna ne 6lgtide hitap
ettigini ve miisterilerin markay1 duyusal anlamda ne kadar ilging buldugunu
icermektedir (Brakus vd., 2009: 55).
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Empati, genellikle baskalarinin diisiince ve duygularini anlayabilme ve o diisiince
ve duygulara tepki verebilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Barrett-Lennard,
1981; Goldstein ve Michaels, 1985; McBane, 1995; Pilling ve Eroglu, 1994).
Calisan empatisi ise miisterilerin ihtiyaglarina gore cevap verme, miisterilerin istek
ve arzularina gore tutum ve davraniglarini diizenleme olarak tanimlanabilir
(Bahadur vd., 2019: 4). Calisanin kendisini miisterinin yerine koymasi olarak da
ifade edilen ¢alisan empatisi kavramu literatiirdeki pek ¢ok calismada dogrudan
veya dolayli olarak marka deneyimi, miisterinin duygusal bagliligi ve miisteri

memnuniyeti ile iliskilendirilmektedir (Iglesias vd., 2019: 346).

Miisteri bagliligi, arastirmacilar tarafindan devamlilik bagliligi ve duygusal baglilik
olarak iki sekilde tanimlanmaktadir (Allen ve Meyer, 1990; Evanschitzky ve
Wunderlich, 2006; Fullerton, 2003). Devamlilik bagliligi, alternatiflerin olmamasi
veya yliksek gegis maliyetlerinin bulunmasi nedeniyle miisterinin bir marka ile olan
iliskisini stirdiirme ihtiyact olarak tanimlanmstir (Evanschitzky ve Wunderlich,
2006). Miisterinin duygusal bagliligi ise miisterinin bir marka ile kurdugu
psikolojik 6zdeslesme ve baglanmadan kaynakli duygusal tepki olarak
tanmimlanmaktadir (Allen ve Meyer, 1990; Fullerton, 2003). Othman vd. (2019)
tarafindan turizm acentelerine yonelik gergeklestirilen calisma hizmet pazarlamasi
karmasinin miisteri bagliligina etkisini ortaya koyarken Juanamasta vd. (2019)
tarafindan yapilan caligma ise ara¢ kiralamada sunulan iyi hizmetin miisteri
baghligmi arttirdigni belirlemistir. E-bankacilik ile ilgili gerceklestirilen bir
calismada e-bankacilik hizmet kalitesi boyutlarindan gizlilik, giivenilirlik ve
giivenligin miisteri baglihigmi arttirdig: tespit edilmistir (Shankar ve Jebarajakirthy,
2019).

Miisteri memnuniyeti, marka ile olan ¢oklu miisteri deneyimlerinin birikimi olarak
tanimlanmistr  (Meyer ve Schwager, 2007). Bir baska deyisle miisteri
memnuniyeti, bireysel miisteri deneyimlerinin duygusal ve psikolojik sonucudur
(Lin, 2015). Misteri memnuniyeti genellikle bir misterinin bir hizmet/iiriin
saglayiciyla yasadigi tiim deneyimlerin bir sonucu olarak anilmaktadir ve bu
deneyimler, fiziksel etkilesimler, duygusal katilimlar1 ve deger zincirindeki anlar1

kapsamaktadir (Mascarenhas vd., 2006). Ozellikle bankacilikta, miisteri

251
Cilt / Volume 6 » Say1 / Issue 2 * Aralik / December 2020



Bankacilik Sektoriinde Marka Deneyimi ve Calisan Empatisinin Marka Degeri
Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi

etkilesiminin en temel is siire¢lerden biri olmasi nedeniyle miisteri memnuniyeti

basarili olmanin anahtar1 haline gelmistir (Belas ve Gabcova, 2014).

Marka degeri, iki farkli bakis agisina gore tanimlanmaktadir: finansal bakis agis1 ve
tiikketici bakis agis1 (Aaker, 1991; Keller, 1993). Finansal bakis agisina gore marka
degeri, firmanin markasinin 6l¢iildiigii parasal deger olarak ifade edilirken tiiketici
bakis agisina gore marka degeri, bir markanin tiiketici i¢in ifade ettigi deger olarak
ifade edilmektedir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Aaker (1991), marka degerinin
marka farkindaligi, marka cagrisimlari, markadan algilanan kalite ve marka
sadakati boyutlarindan olustugunu belirtmektedir. B2B hizmet sekt6riinde miisteri
deneyiminin marka degeri boyutlarinin her birine etki ettigi Biedenbach ve Marell
(2010) tarafindan belirlenmistir. Bir baska ¢alismada marka deneyiminin markanin
giicii, cekiciligi, benzersizligi ve begenilirligi agisindan Olgiilen marka degeri
iizerinde pozitif etkisi oldugu ortaya konmustur (Chen, 2012). Otelcilik sektoriinde
(Xu ve Chan, 2010), mobil telefon sektoriinde (Sheng ve Teo, 2012) ve havacilik
sektoriinde (Lin, 2015) marka deneyiminin marka degeri iizerinde olumlu etkilere

sahip oldugu tespit edilmistir.

CAC1

Migtérinin{Duygusal

Bagljlg

SBE2

SBE3 ———  BE2

SBE1

Duyusal Marka

N Marka Degeri
Deneyimi

EE1

EE2 :ﬂ_}___
EE3 7

EES Calisan Empatisi

Cs1 Cs3
cs2

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma hipotezleri asagida ifade edilmistir:
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H: : Duyusal marka deneyimi, miisterinin duygusal bagliligin1 olumlu sekilde
etkiler.

H> : Duyusal marka deneyimi, marka degerini olumlu sekilde etkiler.

Hz : Duyusal marka deneyimi, miisteri memnuniyetini olumlu sekilde etkiler.

Hs : Calisan empatisi, miisterinin duygusal bagliligini olumlu sekilde etkiler.

Hs : Calisan empatisi, miisteri memnuniyetini olumlu sekilde etkiler.

Hs : Miisterinin duygusal baglilig1, marka degerini olumlu sekilde etkiler.

H7 : Miisteri memnuniyeti, miisterinin duygusal bagliligini olumlu etkiler.

Hs : Miisteri memnuniyeti, marka degerini olumlu sekilde etkiler.

ARASTIRMANIN BULGULARI
Katihmcilarin Profilleri

Tablo 1. Katilimcilarin Profilleri

Cinsiyet Frekans % Banka Frekans %
Kadin 104 52,3 | Is Bankasi 48 24,1
Erkek 95 47,7 | Ziraat Bankasi 41 20,6
Toplam 199 100 Garanti Bankasi 24 12,1
Yas Frekans % Yap1 Kredi Bankasi 20 10,1
18-29 114 57,3 Halkbank 19 9,5
30-49 79 39,7 | QNB Finansbank 15 7,5
50-65 6 3,0 Vakifbank 10 5,0
Toplam 199 100 | Akbank 9 4,5
Denizbank 4 2,0
Diger 9 4,5
Toplam 199 100

Arastirma sonuglarmma gore katilimcilarm  %52,3'i  kadmlardan, %47,7'si
erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilarin yas araliklar1 incelendiginde %57,3"liniin
18-29 yas arasinda, %39,7'sinin 30-49 yas arasinda ve %3,0'min 50-65 yas arasinda
oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin %24,1'inin {s Bankasi, %20,6'smin Ziraat
Bankasi, %12,1'inin Garanti Bankasi, %10,1'inin Yap1 Kredi Bankasi, %9,5'inin
Halkbank, geri kalan %23,5'inin ise diger bankalarin miisterisi oldugu tespit

edilmistir.
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Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Yapisal gecerlilik ve giivenilirligi belirleyebilmek amaciyla AVE (Average

Variance Extracted) ve CR (Composite Reliability) yontemleri uygulanmistir.

Tablo 2. Yapisal Giivenilirlik ve Gegerlilik

Boyut ifade Lg;;?;g C“X}gﬁ;h S| AVE | CR
BEL | 0042
Marka Degeri BE2 0.964 0.953 0.914 0.970
BE3 | 0963
Miisterinin CACI 0.909
Duysios] Boghlis | CACZ | 0928 0.880 0.808 | 0.926
CAC3 | 0857
Miser CST | 0.869
Memmniyet cs2 | 0872 0.879 0.806 | 0.925
CS3 | 0.049
EEL | 0.035
[ EE2 | 0939
Calisan Empatisi EE3 0.832 0.936 0.840 0.954
EEA | 0.909
SBEL | 0.891
D“E’)Léf]ae'y'ivr';;"irka SBE2 | 0.899 0.851 0.771 | 0.910
SBE3 | 0.843

Tablo 2'de Cronbach's alpha degerlerinin 0.851 ila 0.953; CR degerlerinin 0.70'in
ve AVE degerlerinin 0.50'nin lizerinde oldugu goriilmektedir. Bu degerler, esik

degerlerin tizerindedir (Jung vd., 2017: 145).

Yapisal Model ve Standartlastirilmis Yol Katsayilar

Arastirma hipotezlerinin test sonucglarina dair standartlastirilmis yol katsayilar1 ve
t-degerleri Tablo 3'te verilmistir. Modelleme sonuglarma gore, hipotezlerden "
Miisterinin duygusal bagliligi, marka degerini olumlu sekilde etkiler." hipotezi
hari¢ diger hipotezlerin tamami desteklenmis bir bagka ifade ile "miisterinin
duygusal bagliligi—marka degeri" yolu haric geri kalan yollarm tamami

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

254
Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi / Journal of Theory and Practice in Marketing



Ismail CAKMAK | Cagatan TASKIN

Tablo 3. Yol Katsayilar1 ve T-Degerleri

. Yol -
Hipotez Yol Katsayisi T-Degeri Sonu¢
duyusal marka deneyimi Hinotez
Hi —miisterinin duygusal 0.330 3.548™ destgklen di
baglilig1
duyusal marka deneyimi * Hipotez
Hz —smarka degeri 0.233 1815 desteklendi
duyusal marka deneyimi . Hipotez
Ha —miisteri memnuniyeti 0.421 5.257 desteklendi
caligan empatisi .
Ha —smiisterinin duygusal 0.154 1.955" de:ltlslglteerf di
baglilig
Hs g:"allsap empatIS! ' 0483 5 905" Hipotez _
—miisteri memnuniyeti desteklendi
miisterinin duygusal .
Ho baglilig: 0215 | 1.644 desg:gg;iﬁe i
—marka degeri
miisteri memnuniyeti .
H —miisterinin duygusal 0.449 3.833™ deﬁgslglt:r? di
baglilig
miisteri memnuniyeti . Hipotez
He —marka degeri 0.298 2.249 desteklendi
Cift kuyruklu test i¢in t-degerleri
“1.65 (anlamlilik diizeyi=10%)
“1.96 (anlamlilik diizeyi=5%)
7 2.58 (anlamhilik diizeyi=1%) (Hair vd., 2011: 145; Rezaei, 2015: 10)
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Sekil 2, standartlagtirilmis yol katsayilarina sahip yapisal modeli gostermektedir.

CACY

CaCz

CAC3

M oOsgterinin Duyguss
Baguid
SBE2 BE1

SBE3

BE2

SBET BE3

Sekil 2. Yol Katsayilar1

Tablo 3 wve Sekil 2, hipotez testlerinin sonuglarin1 ve yapisal iliskileri
gostermektedir. Duyusal marka deneyimi ve miisterinin duygusal baglhilhigi
arasindaki yol katsayis1 0.330, duyusal marka deneyimi ve marka degeri arasindaki
yol katsayis1 0.233, duyusal marka deneyimi ve miisteri memnuniyeti arasindaki
yol katsayis1 0.421 olarak bulunmustur. Calisan empatisi ile miisterinin duygusal
baglilig1 arasindaki yol katsayis1 0.154 iken miisteri memnuniyeti ile arasindaki yol
katsayis10.483 olarak belirlenmistir. Miisterinin duygusal baglilig1 ile marka degeri
arasimdaki yol katsayis1 0.215 ¢ikmasina ragmen t-degeri agisindan istatistiki olarak
anlamli ¢ikmamustir. Miisteri memnuniyeti ile misterinin duygusal baglilig
arasindaki yol katsayist1 0.449 iken miisteri memnuniyeti ile marka degeri

arasindaki yol katsayisinin 0.298 oldugu belirlenmistir.

PLS-SEM modelleme sonuglarma gore "Miisterinin duygusal bagliligi, marka
degerini olumlu sekilde etkiler." hipotezi haricindeki biitiin hipotezler
desteklenmistir. Duyusal marka deneyimi ve calisan empatisinin miisterinin

duygusal baglilig1 tlizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu
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belirlenmistir. Ayn1 sekilde duyusal marka deneyimi ve ¢aligan empatisinin miisteri
memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu
gorilmiistiir. Duyusal marka deneyimi ve miisteri memnuniyetinin marka degeri
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu PLS-SEM
modellemesine gore belirlenmistir. Sekil 2'de gorildiigi tizere 0.483 ile en yiiksek
yol katsayis1 ¢calisan empatisi ve miisteri memnuniyeti arasinda bulunmaktadir. Bu
durum calisan empatisinin miisteri memnuniyeti lizerinde belirleyici oldugunu
ortaya koymaktadir. Modellemenin bir bagka Onemli bulgusu da miisteri

memnuniyetinin miisterinin duygusal baglilig1 lizerindeki pozitif ve giiclii etkisidir.

SONUC

Makalede duyusal marka deneyimi ve ¢alisan empatisi olgular1 ve etkileri
incelenmistir. Literatiirde marka deneyimi c¢ok boyutlu ele alinirken marka
deneyiminin duyusal boyutunun soyutluk, heterojenlik, ayrilmazlik ve
dayaniksizlik gibi hizmet isletmelerine 6zgli unsurlar nedeniyle dneminin kritik
oldugu wvurgulanmustir (Zeithaml vd., 1985; Markovic vd., 2018). Hizmet
isletmelerinin kendine 6zgii unsurlar1 nedeniyle 6ne ¢ikan bir basgka unsur calisan
empatisidir (Aggarwal vd., 2005; Giacobbe vd., 2006). Hizmet {iretimini
gergeklestiren, miisteri ile birebir temas kuran ¢alisanlarin miisteriler ile kurduklar1
empati, marka deneyimini gii¢clendiren unsurlardandir. Bankacilik gibi duyusal
marka deneyiminin ve ¢alisan empatisinin énem arz ettigi hizmet isletmelerinde
miisterinin memnuniyeti ve duygusal baglilik bu degiskenlerden etkilenmektedir
(Chahal ve Dutta, 2015; Iglesias vd. 2019). S6z konusu degiskenler, hem dogrudan
hem de miisteri memnuniyeti ve miisterinin duygusal baglilig1 iizerinden marka

degerinin dnemli Onciillerini olugturmaktadir.

Bu ¢alismada duyusal marka deneyimi, ¢alisan empatisi, miisteri memnuniyeti ve
miisterinin duygusal baghiligi degiskenlerinin hem dogrudan hem de kendi
aralarindaki iliskileri araciligiyla marka degerini etkiledigi bir model olusturulmus
ve ilgili iligkiler PLS-SEM ile test edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, miisteri
memnuniyeti degigkeninin modelde yer alan iki 6nemli degisken (duyusal marka
deneyimi ve ¢alisgan empatisi) tarafindan Onemli bir oranda acgiklandigi

belirlenmigstir. Elde edilen bu sonug, literatiirde yer alan miisteri memnuniyetinin
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duyusal marka deneyiminin 6nemli bir ¢iktis1 oldugu (Chalal ve Dutta, 2015; Meyer
ve Schwager, 2007) ve ¢alisgan empatisinin miisteri memnuniyetini arttirdigi
(Hennig-Thurau, 2004; Markovic vd., 2018) sonuglarini desteklemektedir. Benzer
sekilde, miisterinin duygusal bagliligi degiskeni de modelde yer alan ii¢ dnemli
degisken (duyusal marka deneyimi, calisan empatisi ve miisteri memnuniyeti)
tarafindan dnemli oranlarda agiklanmaktadir. Miisterinin duygusal baghlig1 ile ilgili
elde edilen bu sonug, hizmetlerin soyutlugu ve heterojenligi (Zeithaml vd., 1985)
nedeniyle duyusal marka deneyiminin, c¢alisanlarm miisterilere ilettigi olumlu
duygularin baglilik olusturmasi (Mende ve Bolton, 2011) nedeniyle calisan
empatisinin ve duygusal bagliligin énemli bir etkileyici olmasi nedeniyle miisteri
memnuniyetinin (Ha vd., 2010) miisterinin duygusal baghiligina etkisi ile ilgili
literatlir sonuclarini desteklemektedir. Miisterinin duygusal baghilig1 degiskeni
hari¢, duyusal marka deneyimi ve miisteri memnuniyeti degiskenlerinin marka
degerini onemli bir oranda aciklandigi da model testleri ile belirlenmistir. S6z
konusu bulgular modelin uygunlugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, banka
yoneticilerinin duyusal marka deneyimini gliclendirecek hizmet tasarimlarina ve
caligan empatisini arttiracak igsel stratejilere odaklanmasi gerekmektedir. Banka
yoneticileri, hem online bankacilikta hem de subelerinde gorsel, isitsel ve temassal
unsurlar1 giiclendirerek duyusal marka deneyimini giiclendirmeli, hatta bir adim
Oteye giderek markalarima 6zgii koku gelistirmelidir. Banka yoneticileri, ayni
zamanda ¢alisanlara yonelik igsel stratejiler ile miisteriler ile gergeklestirilen her
temas1 ve kurulan her iliskiyi ¢alisan empatisi temelinde gii¢clendirerek marka

degerini yiikseltmeyi amaglamalidir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Yazarlar arastirma ve yayin etigini ihlal etmediklerini kabul ve beyan etmektedirler.

Arastirma verileri 2019 yili i¢inde toplandigi i¢in Etik Kurul karar1 alimmamustir.
Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Yazarlar makaleye esit oranda katki vermiglerdir.

Cikar Beyani

Makalenin yazarlar1 arasinda herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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