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ÖNSÖZ 

Bu çalıĢma, bankacılık sektöründe marka sadakatine etki eden değiĢkenlerin 

incelenmesi amacıyla banka müĢterileri üzerinde gerçekleĢtirilmiĢ bir çalıĢmadır.  

Öncelikle, yüksek lisans sürecimin baĢından sonuna kadar her aĢamasında 
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duyduğum saygıdeğer hocam ve danıĢmanım Dr. Öğr. Üyesi Emel FAĠZ’e bugüne 

kadar bana olan katkıları ve bana ayırdığı her bir an için minnet duygularımı sunmayı 

borç bilirim. Yüksek lisans sürecim boyunca engin bilgi ve tecrübeleri ile yolumu 

aydınlatan değerli hocam Dr. Öğr. Üyesi Faruk Kerem ġENTÜRK’e sonsuz teĢekkür 

ederim. 

Sürecimin her anını benimle paylaĢan, desteği, sonsuz anlayıĢı ve çabalarıma 

olan saygısı ile beni her zaman yüreklendiren sevgili eĢim Gencer BAYRAKTAR’a; 

hayatım boyunca maddi ve manevi desteklerini benden esirgemeyen, sevgileriyle 

arkamda dağ olan canım babam Abdullah Ömer AKġĠT, canım annem Serpil 

AKġĠT’e; tüm destekleri ve bana olan inancı ile motivasyonumu arttıran sevgili 

annem Sevda BAYRAKTAR’a; varlığı ile her zaman bana güç olan canım kardeĢim 

Elif AKġĠT’e sonsuz teĢekkürler. Ġyi ki varsınız. 

Merve BAYRAKTAR 
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ÖZET 

BANKACILIK SEKTÖRÜNDE MARKA SADAKATĠNE ETKĠ EDEN 

DEĞĠġKENLERĠN ĠNCELENMESĠNE YÖNELĠK BĠR UYGULAMA 

BAYRAKTAR, Merve 

Yüksek Lisans, ĠĢletme Ana Bilim Dalı 

DanıĢman: Dr. Öğr. Üyesi Emel FAĠZ 

EYLÜL, 2020, 117 sayfa 

 DeğiĢen pazarlama anlayıĢı ve geliĢen teknoloji ile birlikte, müĢteriler için 

ulaĢılması kolay ve çok sayıda alternatif mal ve hizmet sunulmaktadır. MüĢteriler, 

oluĢan rekabet ortamının menfaatlerinden yararlanarak; düĢük tahammül seviyesi ile 

markalardan olan talep ve beklentilerini üst düzeyde tutmakta, sadakat duygusu 

geliĢtirecekleri markayı özenle seçmektedirler. Bu bağlamda özellikle mensubu 

olduğu hizmet sektörünün özen gerektiren doğası gereği, bankalar için yeni müĢteri 

kazanma çabaları mevcut müĢterileri muhafaza etmekten daha yüksek maliyetli hale 

gelmekte, bu durum da marka sadakati kavramının önemini ortaya çıkarmaktadır. 

Marka güveni, marka memnuniyeti, marka kiĢiliği ve marka inovatifliği 

değiĢkenlerinin bankaların kendilerine sadık müĢteriler oluĢturma çabalarında etken 

faktörlerden olduğu görülmektedir. Bu doğrultuda, çalıĢmanın amacı, bankacılık 

sektöründe marka sadakatine etki eden değiĢkenlerin incelenmesidir. ÇalıĢmada 

kolayda örnekleme tekniğinden yararlanılmıĢ olup, çevrimiçi anket tekniğiyle Düzce 

ili Merkez ilçesinde ikamet etmekte olan 276 banka müĢterisinden elde edilen veriler 

analize tabi tutulmuĢtur. Elde edilen veriler, betimleyici analizler, faktör analizi, 

korelasyon ve regresyon analizleri ile incelenmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında, marka 

güveni, marka memnuniyeti, marka kiĢiliği ve marka inovatifliği değiĢkenlerinin her 

birinin marka sadakatini pozitif etkilemekte olduğu görülmektedir. Ayrıca marka 

inovatifliğinin marka memnuniyeti üzerinde; marka memnuniyetinin marka güveni 

üzerinde ve son olarak marka kiĢiliğinin marka memnuniyeti üzerinde pozitif etkileri 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Anahtar Sözcükler: Marka Ġnovatifliği, Marka Güveni, Marka 

Memnuniyeti, Marka KiĢiliği, Marka Sadakati 
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ABSTRACT 

AN APPLICATION TO EXAMINE THE VARIABLES AFFECTING 

BRAND LOYALTY IN THE BANKING SECTOR 

BAYRAKTAR, Merve 

Master Thesis, Department of Business Administration 

Supervisor: Asst. Prof. Dr. Emel FAĠZ 

September, 2020, 117 page 

With the changing marketing methods and developing technology, numerous 

and easy to reach alternative goods and services are offred to customers. Customers, 

benefiting from the blessings of the competitive environment; keeping their high 

level of demands and expectations from brands with their low level of tolerance and 

carefully choose the brand with which they will develop a sense of loyalty. In this 

context, especially due to the demanding nature of the service sector to which it is a 

member, efforts to gain new customers have become more costly for banks than 

retaining existing customers, and this has revealed the importance of the concept of 

brand loyalty. It is seen that the variables of brand trust, brand satisfaction, brand 

personality and brand innovation are among the factors influencing the efforts of 

banks to create loyal patrons. In this direction, the aim of the study is to examine the 

variables that affect brand loyalty in the banking sector. The convenience sampling 

technique was used in the study, and the valid data obtained from 276 bank 

customers residing in Düzce province Merkez district, through the online survey 

technique was analyzed. Obtained data analyzed by descriptive analysis, factor 

analysis, correlation and regression analysis. Within the scope of the study, it is seen 

that each of the variables of brand trust, brand satisfaction, brand personality and 

brand innovation have positive effects on brand loyalty. In other respects, it is seen 

that, brand innovation has a positive effect on brand satisfaction and brand 

satisfaction on brand trust and finally brand personality on brand satisfaction. 

 Key Words: Brand Innovativeness, Brand Trust, Brand Satisfaction, Brand 

Personality, Brand Loyalty 
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BÖLÜM 1 

GĠRĠġ 

 Teknolojinin geliĢim hızının artıĢı ile birlikte bilgiye eriĢimin önündeki 

engellerin kalkması ve bilginin hızlı ve çok kolay bir biçimde paylaĢılabiliyor oluĢu, 

ürünlerin taklit edilebilirliğinin önünü açmakta, bu durum da her iĢletmenin benzer 

ürünler üretebilir hale gelmesi ile sonuçlanmaktadır. Benzer ürünlerin üretilebildiği 

pazar, iĢletmeler açısından farklılaĢabilmenin önemini arttırmaktadır. Nihayetinde 

hiçbir marka birbirinin aynısı değildir ve markalaĢmanın tek bir formülü 

bulunmamaktadır. Bu noktada, her marka bir değer olarak görülmektedir ve rekabet 

üstünlüğü sağlayabilmek adına ürün farklılaĢtırması ve marka oluĢturmanın 

gerekliliği önem kazanmıĢtır. 

 ĠĢletmeler tarafından oluĢturulan rekabet stratejileri çerçevesinde, ürün 

farklılaĢtırmasının uzun vadede sürdürülebilir bir avantaj sağlamadığı farkedildikten 

sonra, hizmet alanında geliĢme ve çeĢitlenme yoluyla hizmet farklılaĢmasına yönelim 

gerçekleĢmektedir. Bu durum hizmet iĢletmelerinde, müĢterilerinin istekleri 

doğrultusunda inovasyonlar gerçekleĢtirilmesini mecbur kılmaktadır.  Bireyler, 

hizmet aldıkları iĢletmeyi marka olarak algılamaktadırlar. Hizmet sektörünün önemli 

kollarından biri olan bankalar da, sürdürülebilir rekabet üstünlüğü elde edebilmek 

adına güçlü markalar haline gelmek zorundadırlar. Bu doğrultuda geliĢen teknolojiyi 

takip ederek telefon bankacılığı, mobil bankacılık, internet bankacılığı ve dijital 

bankacılık gibi çeĢitli teknolojik alanlarda önemli yatırımlar yapmaktadırlar.  

Hizmet endüstrisindeki rekabet artarken, farklı olan ve mükemmele en yakın 

hizmeti sunan hizmet iĢletmesi seçilen tarafta olacaktır. Bu farklılık, hizmet 

iĢletmesine ait markanın müĢteride yaratacağı güven, kalite algısı, kusursuz hizmet 

beklentisi, memnuniyet gibi değerlerle oluĢturulacaktır. Banka markaları bu anlamda 
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müĢterilere büyük ipuçları vermektedir. Nihayetinde marka yönetimi konusunda 

baĢarılı olan bankalar rakiplerinden daha güçlü konumlara gelmektedirler. 

 ÇalıĢmada, bireylerin aktif müĢterisi oldukları bankalara iliĢkin marka 

güveni, marka memnuniyeti, marka kiĢiliği ve algılanan marka inovatifliğinin marka 

sadakatine etkilerini tespit etmek amaçlanmaktadır. Literatürde, bankacılık 

sektöründe gerçekleĢtirilmiĢ çalıĢmalardan (Onan, 2006; Nguyen vd., 2015; Shetty 

ve Rodrigues, 2017; AteĢ, 2018; Garanti ve Kissi, 2019) farklı olarak beĢ değiĢkeni 

bir modelde birleĢtirmesi nedeniyle çalıĢmanın katma değeri olacağı beklentisi 

mevcuttur.  

BeĢ bölümden oluĢan çalıĢmanın ilk bölümünde; araĢtırma problemi, 

araĢtırmanın amacı, önemi, sınırlılıkları, sayıltıları ve çalıĢmanın temelinde yer 

edinen kavramlara iliĢkin tanımlara yer verilmektedir.  

 Ġkinci bölümde, literatür taraması yer almaktadır. Marka güveni, marka 

memnuniyeti, marka kiĢiliği, algılanan marka inovatifliği ve marka sadakatine iliĢkin 

alan yazında yer alan çalıĢmalar ve bu kavramlara iliĢkin tanımlar araĢtırma ile 

bağlantılı baĢlıklar altında incelenmektedir. Üçüncü bölümde, araĢtırmanın yöntemi 

yer almaktadır. AraĢtırma kapsamında oluĢturulan model ve hipotezlerin 

açıklanmasının ardından araĢtırmanın evreni, örneklemi ve örnekleme tekniği 

açıklanmaktadır. Ardından veri toplama yöntemi, aracı ve verilerin analizlerine yer 

verilmektedir. 

Dördüncü bölümde, analizler neticesinde elde edilen bulgular ve bu bulgulara 

iliĢkin yorumlar yer almaktadır. BeĢinci ve son bölümde ise, araĢtırma neticesinde 

ulaĢılan sonuçlara ve sonuçlar doğrultusunda uygulayıcılar ve ilgili alanda çalıĢma 

yapacak olan araĢtırmacılara öneriler sunulmaktadır. 

1.1. AraĢtırmanın Problemi 

Markalar geçmiĢte sektörde ürünlerin farklılaĢtırılması adına kullanılırken 

günümüzde çok sayıda benzer marka seçenekleri müĢterilere sunulmaktadır. Birçok 

alternatif arasından seçim yapmak zorunda olan müĢterilerin artık ürünlere ve 

markalara dair bilgileri ve beklentileri daha yüksektir. Bankacılık sektöründe, ait 
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olduğu hizmet sektörünün doğası gereği, parası karĢılığında somut bir unsur satın 

almayan müĢteri, ödediği bedelin karĢılığını alamadığı yanılgısına kapılabilmektedir. 

Bu durum da, mevcut ve potansiyel müĢterilerini kaybetmek istemeyen bankalar gibi 

hizmet sunucuları tarafından mutlaka müĢteride değer yaratan ve farklılaĢtırılmıĢ 

hizmet sunulması gerekliliğini ortaya çıkarmaktadır. Bahsi geçen gerekliliklerin nihai 

çıkıĢ noktası olarak, tercih edilir olmak ve sürdürülebilir rekabet üstünlüğü elde 

etmek isteyen bankalar, müĢterilerinde marka sadakati oluĢturmalıdır. Marka 

sadakati tüketiciler için vazgeçilemeyen tercihlerin bir sonucudur. Öyle ki, hizmet 

aldığı markaya karĢı sadakat duyan müĢteri her ne sebeple olursa olsun bankasını 

değiĢtirmeyecektir.  

Bu doğrultuda araĢtırmanın ana problemi “Bankacılık sektöründe marka 

sadakatine etki eden değiĢkenler nelerdir?” Ģeklinde oluĢturulmuĢtur. 

AraĢtırmanın alt problemleri ise Ģu Ģekilde tasarlanmıĢtır: 

 Marka kiĢiliği marka sadakatini etkilemekte midir? 

 MüĢterilerin markaya duydukları güven marka sadakatini etkilemekte midir? 

 Marka memnuniyeti marka sadakatini etkilemekte midir? 

 Algılanan marka inovatifliği marka sadakatini etkilemekte midir? 

 Algılanan marka inovatifliği marka memnuniyetini etkilemekte midir? 

 Marka memnuniyeti müĢterilerin markaya duydukları güveni etkilemekte 

midir? 

 Marka kiĢiliği müĢterilerin markaya duydukları güveni etkilemekte midir? 

1.2. AraĢtırmanın Amacı 

AraĢtırmanın ana amacı, banka müĢterilerinin aktif müĢterisi oldukları 

markalara iliĢkin duydukları marka sadakatine etki eden değiĢkenlerin 

incelenmesidir. Bu doğrultuda, araĢtırmanın alt amaçları aĢağıdaki Ģekilde 

sıralanmaktadır; 

 Marka kiĢiliğinin marka sadakati üzerindeki etkisini belirlemek, 

 MüĢterilerin aktif müĢterisi oldukları bankaya duydukları marka güveninin 

marka sadakati üzerindeki etkisini belirlemek, 
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 Marka memnuniyetinin marka sadakati üzerindeki etkisini belirlemek, 

 Algılanan marka inovatifliğinin marka sadakati üzerindeki etkisini 

belirlemek, 

 Algılanan marka inovatifliğinin marka memnuniyeti üzerindeki etkisini 

belirlemek, 

 Marka memnuniyetinin müĢterilerin aktif müĢterisi oldukları bankaya 

duydukları marka güveninin üzerindeki etkisini belirlemek, 

 Marka kiĢiliğinin müĢterilerin aktif müĢterisi oldukları bankaya duydukları 

marka güveninin üzerindeki etkisini belirlemek. 

AraĢtırma, yanıt aradığı bu soruların yanı sıra, gelecekte ilgili alanda 

çalıĢacak olan araĢtırmacılara ve sektördeki uygulayıcılara konu ile ilgili yardımcı 

olabilecek nitelikte öneri ve bilgi paylaĢımı yapabilmeyi hedeflemektedir. 

1.3. AraĢtırmanın Önemi 

Yoğun rekabet koĢulları altında iĢletmeler için yeni müĢteri kazanmanın 

maliyeti mevcut müĢterileri elde tutmaktan daha yüksek olduğu için marka sadakati 

değer kazanan bir kavram haline gelmektedir. Literatürde yer alan araĢtırmalarda 

elde edilen veriler sonucunda, marka kiĢiliği, marka güveni, marka memnuniyeti gibi 

değiĢkenler üzerine geliĢtirilen stratejiler ile müĢterilerde marka sadakati 

oluĢturabilme adına olumlu sonuçlar elde edildiği gözlenmektedir (Lau ve Lee, 1999; 

Lin, 2010; ġahin vd. 2011; ErciĢ vd., 2012; Eren ve Erge, 2012; Ling vd., 2014; 

BaĢer vd., 2015; Venter vd., 2016; Ayvaz, 2017; Temel, 2018). Literatürde iĢletme 

ve ürün düzeyinde sıkça araĢtırılan inovatiflik kavramına iliĢkin marka düzeyinde 

yapılmıĢ olan az sayıda araĢtırma (Dölarslan, 2018: 86) bulunmaktadır. Buradan 

hareketle, algılanan marka inovatifliğinin marka sadakati ve ayrıca marka 

memnuniyeti üzerindeki etkilerini tespit etmek ve bu alanda Türkçe kaynak ve 

ampirik çalıĢmaların çoğalmasını sağlamak araĢtırmanın alana katkılarından biridir. 

Ayrıca literatürde bankacılık sektörü üzerinde ilgili değiĢkenlerin bir arada ele 

alındığı çalıĢmalara taranılan veri tabanları kapsamında rastlanılmamıĢ olup, bu 

açıdan da sektöre ve araĢtırmacılara katkı sağladığı düĢünülmektedir. 
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1.4. AraĢtırmanın Sayıltıları 

 Ankete katılan bireylerin gerçek görüĢlerini yansıttığı, 

 Ankete katılan bireylerin tamamının ankette yer alan ifadeleri doğru Ģekilde 

anladıkları,  

 AraĢtırmanın amacına uygun yöntemin tercih edildiği,  

 AraĢtırma anketini oluĢturan ifadelerin araĢtırmanın amacına uygun olduğu, 

 AraĢtırma sonucunda elde edilen verilerin, bireylerin aktif müĢterisi oldukları 

bankalara karĢı duydukları sadakati belirlediği varsayılmaktadır.  

1.5. Sınırlılıklar 

 AraĢtırma, 2020 yılı Mart Ayı’ndan itibaren yaĢanan küresel COVID-19 

salgını nedeniyle 276 müĢteri ile sınırlı kalmıĢtır. 

 AraĢtırma sadece bankacılık sektöründe yapılmıĢtır. 

 AraĢtırmanın kavramsal çerçevesi ulaĢılabilinen literatür ile sınırlıdır. 

 AraĢtırmada sadece bireylerin en sık hizmet aldıkları bankalara iliĢkin veriler 

kullanılmıĢtır. 

1.6. Tanımlar 

 Marka: Marka, bir farkındalık ve kimlik oluĢturmak ve bir ürün, hizmet, kiĢi, 

yer veya organizasyonun itibarını oluĢturmak için tasarlanmıĢ bir dizi somut 

ve maddi olmayan özelliktir (Sammut-Bonnici, 2015: 1). 

 Marka Sadakati: Bir mal veya hizmeti gelecekte tutarlı bir Ģekilde yeniden 

satın almak veya sürekli müĢterisi olmak için duyulan yoğun bir bağlılık, 

durumsal etkilere veya rakipler tarafından değiĢtirme davranıĢına yol açmak 

için yapılan bir takım pazarlama çabasına rağmen, yeniden aynı marka veya 

marka grubundan alım yapılmasıdır (Oliver, 1999: 34). 

 Marka Güveni: Markanın olumlu sonuçlar ortaya çıkaracağına iliĢkin 

beklentileri nedeniyle, tüketicilerin risk karĢısında markaya güvenmeye ve 

markayı kullanmaya istekli olmasıdır (Lau ve Lee, 1999: 344). 
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 Marka Memnuniyeti: Bir mal ya da hizmet ile ilgili olarak satın almadan 

önceki beklenti çerçevesinde, satın almadan sonra yaĢanan deneyimin tatmin 

edici olması durumudur (Vavra, 1999: 51). 

 Marka KiĢiliği: ĠĢletmeyi adeta bir insan gibi tarif etmeye yarayan sıfat ya 

da sıfatlar bütünüdür (Esch, 2008: 68). 

 Marka Ġnovatifliği: Tüketicilerin markaları, ihtiyaçlarına yeni ve yararlı 

çözümler sunabildikleri Ģeklinde algılamalarının derecesidir (Eisingerich ve 

Rubera, 2010: 66). 

 Mevduat Bankası: Kendi nam ve hesabına mevduat kabul etmek ve kredi 

kullandırmak esas olmak üzere faaliyet gösteren kuruluĢlar ile yurt dıĢında 

kurulu bu nitelikteki kuruluĢların Türkiye'deki Ģubelerini ifade etmektedir 

(https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/11/20051101M1-1.htm 

Bankacılık Kanunu, 2005). 

 Katılım Bankası: Özel cari ve katılma hesapları yoluyla fon toplamak ve 

kredi kullandırmak esas olmak üzere faaliyet gösteren kuruluĢlar ile yurt 

dıĢında kurulu bu nitelikteki kuruluĢların Türkiye'deki Ģubelerini ifade 

etmektedir(https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/11/20051101M1-

1.htm  Bankacılık Kanunu, 2005).  

 Kamusal Sermayeli Bankalar: Sermayesinin % 50’sinden fazlasına; devlet 

ya da devlete ait kurumların sahip olduğu ve yönetimleri ile denetimi de ilgili 

kurumlar tarafından kontrol edilen bankalar kamusal sermayeli bankaları 

ifade etmektedir (Delikanlı, 2015: 40-41). 

 Özel Sermayeli Bankalar: Sermayesinin % 50’sinden fazlasına; bankanın 

merkezinin bulunduğu ülkedeki gerçek kiĢilerin ve devlet kontrolünde 

olmayan tüzel kiĢilerin sahip olduğu bankalar özel sermayeli bankaları ifade 

etmektedir (Delikanlı, 2015: 40-41). 

 

 

 

 

https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/11/20051101M1-1.htm
https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/11/20051101M1-1.htm
https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/11/20051101M1-1.htm
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BÖLÜM 2 

LĠTERATÜR TARAMASI 

 

2.1. Marka Kavramı ve Tarihsel GeliĢimi 

KüreselleĢen dünyada, sosyal medyanın yaygın kullanımı ve bilinç seviyesi 

artan tüketici kesimiyle piyasada rekabet düzeyinin artması, iĢletmeleri, 

tanınırlıklarını sağlayabilmeleri adına marka kavramına önem vermeye 

yönlendirmektedir. Pazarlama literatüründe ve pratikte iĢletmeler için büyük bir 

öneme sahip olması sebebiyle, marka kavramının tarihsel geliĢiminin incelenmesinde 

fayda görülmektedir.  

Markanın tarihinin, aidiyeti belirtmesi sebebiyle iĢaret ve sembollerden 

yararlanan ilk insanlara dayandığı gözlemlenmektedir. M.Ö. 5000 yıllarına kadar 

mağara duvarlarında ve çömlekçilik alanında kullanılan semboller marka göstergesi 

olarak kabul edilmektedir (Kaptanoğlu vd., 2019: 250). Bu dönemlerde insanlar 

kilden yaptıkları çömleklerin üzerine parmak izleriyle veya balık, yıldız, haç gibi 

Ģekiller çizerek ürünlerine kimlik kazandırmıĢlardır. 17. ve 18. yüzyıllarda da halı, 

mobilya, porselen ürünlerinin üretimlerinde menĢei ve kalite belirtebilmek adına 

markalar daha fazla kullanılmaktadır (Clifton, 2014: 20-21). 19. Yüzyıl çiftliklerinde 

ise marka kavramının bilinen en yaygın kullanımına rastlanılmaktadır. Bu yüzyılda 

hayvanlarını Güney Batı’dan Orta Batı’ya süren köylüler, hayvanlarını diğer 

köylülerin hayvanlarından ayırt edebilmek adına dövme, iĢaret ya da sembol 

damgalama iĢlemleri yapmıĢlar, bu iĢlemler de marka kavramının kökenini 

oluĢturmaktadır (Elliott ve Percy, 2007, Aktaran: Acar, 2020: 49).  
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Marka kelimesinin kökeni etimolojik olarak eski Norveççe’de kızgın ateĢle 

dağlayarak iz yapma anlamına gelen “brandr” terimine dayanmaktadır. Almanca’da 

“mark”, Fransızca’da “marque” kelimelerinden türeyerek Anglo-Saxon diline 

geçmiĢtir (Hornby, 2005: 134). Ġngilizce’de “brand” Ġtalyanca’da “marca” 

terimlerinde kimlik bulan marka, belirginleĢtirmek, niĢan, damga, ayırt etmek 

anlamlarında kullanılmaktadır (Uğur, 2018: 9). Ürünlerin bir tür damgaya sahip 

kılınmasının temel nedeni, ilgili ürünün diğerlerinden farklılaĢmasını sağlamaktır. 

“Branding” -markalama- kelimesinin kökeninin köylülerin sığırlarını meralarda 

birbirlerinden ayırmak için damgalamalarına dayanması bu temel iĢleve iĢaret 

etmektedir (Uztuğ, 2003: 14). 

ÇağdaĢ anlamda marka adı kullanılması ve ürünlerin markalanması ise 19. 

yüzyıl sonlarına tekabül etmektedir. ĠĢletmelerin tüketiciler ve ticaret üzerinde belli 

bir hakimiyet ve denetim sağlama gerekliliği, markalama ve marka adlarını gündeme 

getiren önemli geliĢmelerden biridir. Bu gerekliliğin kaynağında sanayi devrimi 

sonrası üretici ve tüketici iliĢkilerinin farklılaĢması ve piyasaya hükmeden toptancılar 

yer almaktadır (Chernatony, 1996: 23). Hız kazanan ĢehirleĢmeye paralel olarak 

artan nüfus, talepte bir artıĢ meydana getirmekte, bu durum da perakendeci sayısında 

bir artıĢa sebebiyet vermektedir. Ancak bu dönemde, artan talebe cevap verme 

yükümlülüğünde olan üreticilerin, çok fazla reklam çabasında bulunmadıkları, 

markasız mallar sattıkları ve toptancıların düĢük ücret baskılarını kabul etmek 

zorunda bırakıldıkları gözlemlenmektedir (Uztuğ, 2003: 15).  

Teknolojik geliĢmeler ve artan tüketici talebi, bu dönemde üreticilere üretim 

yapılarını kuvvetlendirme yönünde yatırım olanağı sağlamaktadır. Artan kuvvetleri 

ile birlikte, toptancılara verdikleri uygun fiyatlar nedeniyle kar sıkıĢması yaĢayan 

üreticiler, ürünlerini farklılaĢtırma yoluna gitmeyi tercih etmektedir. Bu amaçla 

üreticiler, ürünlerine ad verip, koruma için patent almakta ve reklam aracılığıyla 

toptancı ve perakendecileri aĢarak müĢteri ile doğrudan iletiĢim kurmaktadır. 

Üreticilerin bu yöndeki çabaları pazarlama literatüründe marka oluĢturmanın doğuĢu 

olarak değerlendirilmektedir (Russel ve Lane, 1993: 67). 

Modern çağda kullanım alanı açısından Türk Dil Kurumu’nda (TDK) yapılan 

tanıma marka, “bir ticari malı, herhangi bir nesneyi tanıtmaya, benzerinden ayırmaya 
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yarayan özel ad veya iĢaret”tir (www.tdk.gov.tr). Yıllar içerisinde marka kavramının 

tanımına iliĢkin çok sayıda yaklaĢım gerçekleĢtirilmiĢ olup, yapılan bu tanımlamalar 

kavrama yüklenen anlamın geliĢim ve değiĢimini sembolize etmektedir. 

Amerikan Pazarlama Birliği (American Marketing Association - AMA) 

(1960) tanımına göre marka; “satıcı veya satıcılar grubunun mal ve/veya hizmetlerini 

tanıtmak ve rakiplerinden farklılaştırmak için tasarlanan bir isim, terim, işaret, 

sembol, tasarım veya bunların bileşimidir”. Ancak bu tanım, daha çok markaya ait 

fiziksel özellikleri vurgulaması sebebiyle birçok yazar tarafından eleĢtiri almaktadır. 

Aldığı eleĢtirilere rağmen söz konusu tanım Aaker (1991); Kotler ve diğerleri (1996); 

Stanton (1987) ve Doyle (2008) tarafından benimsenmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 

5-6).  

AMA’ın marka tanımı sadece mal ve/veya hizmet sunumunu tanımlamadan 

ibaret olduğu için çok sayıda yazar tarafından sığ bir yaklaĢım olarak 

değerlendirilmektedir. Çünkü marka, somut değer içeriklerinin ötesinde, hedeflenen 

algılar gibi soyut değerleri de kapsamaktadır. (Erdil ve Uzun, 2010: 6). Ġlgili eleĢtiri 

çerçevesinde literatürde farklı yazarlar tarafından yapılan tanımlamalar aĢağıdaki 

tabloda belirtilmektedir:  

Tablo 1: Marka Tanımları 

Yazar Marka Tanımı 

Sammut-Bonnici, 

2015 

Marka bir farkındalık ve kimlik oluĢturmak ve bir ürün, hizmet, 

kiĢi, yer veya organizasyonun itibarını oluĢturmak için 

tasarlanmıĢ bir dizi somut ve maddi olmayan özelliktir. 

Aktuğlu, 2004 

Marka, mal ve hizmetlerin kimliğini belirleyen, ürünün 

rakiplerinden ayırt edilmesini sağlayan, pazarlama ve reklam 

yönetim uygulamalarının odak noktası olarak tüketicilerle 

iletiĢim kurulmasını kolaylaĢtıran, ürünü farklılaĢtıran isim, 

sembol, simge veya bunların bileĢimidir. 

Aysen vd., 2012 

Günümüzde marka, tüketicilerin duygusal ve fonksiyonel 

anlamda ayrıcalıklı hale getirdiği ve zihninde içsel bir anlam 

kazandırdığı özellikler bütünüdür.   

Korkmaz, 2000 
Marka, oluĢturulmaya çalıĢılan imaj ve ismiyle ürünlere kimlik 

kazandırmaya yönelik faaliyetler bütünü olarak ifade edilebilir. 

http://www.tdk.gov.tr/
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Tablo 1 (Devam): Marka Tanımları 

Erdil ve Uzun, 

2010 

Marka, kendine özgü nitelikleri ile rakiplerine fark yaratan ve 

marka sahibi, müĢterileri, ürün bileĢenleri ve ait olduğu iĢletme 

olmak üzere birbirleri ile etkileĢimli çeĢitli alt sistemlerin 

oluĢturduğu bir üst sistemdir. 

 

2.2. Markanın Önemi 

ĠĢletmelerin markayı kullanma sebebi, mal veya hizmetlerinin güçlerini 

müĢterilere yansıtabilmektir. Bu nedenle günümüzde marka, pazarlama bileĢenleri 

içerisinde çok büyük öneme sahip kavramlardan biridir ve bu nedenle pazarlama 

yöneticileri marka kavramı üzerinde yoğunlaĢmaktadır (Çifci ve Cop, 2007: 70).  

Yoğunluğu gün geçtikçe artan yüksek rekabet koĢullarında, gün geçtikçe 

sayıları artan ve aynı zamanda nitelikleri birbirine benzer hale gelen ürünler; tüketici 

ve üreticiler için tehdit unsuru oluĢturmaktadır. Ürünlerin benzerlerinden ayırt 

edilmesini sağlayarak üretici ve tüketiciye yarar sağlayan markalar aynı zamanda 

üretici ve tüketicileri bu tehditlerden koruyan en önemli faktördür (Acar, 2020: 54). 

Marka ürünün kaynağı olarak tüketicileri korurken aynı zamanda üreticileri de 

rakiplerinden korumaktadır (Aaker, 1991: 21). AĢağıda markanın talep tarafında yer 

alan tüketiciler ve arz tarafında yer alan üreticiler açısından taĢıdığı önem kısaca 

sunulmaktadır.  

2.2.1. Markanın Tüketiciler Açısından Önemi 

Markalar tanınmayı sağlamakta ve karar vermeyi kolaylaĢtırmaktadır. 

Tüketiciler çoğu durumda mal ya da hizmeti yeterli düzeyde araĢtırabilecek ya da 

tanıyabilecek zamana sahip değildir. Bu nedenle geçmiĢte bir ürünle ilgili edindiği 

duyumları ya da çağrıĢımları kullanmaktadırlar (Çetin, 2009: 27). Bu aĢamada marka 

isimleri bir ürünü diğerinden farklılaĢtırmayı daha kolay hale getirmektedir. 

Markasız mal ya da hizmet ile karĢılaĢtırıldığında tüketiciler markalı mal ya da 

hizmet hakkında daha fazla bilgilidir ve markalı olanları seçme eğilimindedirler 

(Temporal, 2000: 29). Markalar, ürünün arkasındaki iĢletmeyi tüketicilere 
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tanıtmaktadır. Bu sayede markalı bir ürünü tekrar satın almak isteyen tüketiciler, 

baĢkaları ile karıĢtırmadan ürünü bulabilmekte bu durum da tüketicilere satın alım 

esnasında zaman kazandırmaktadır (Erdil ve Uzun, 2010: 15). 

Markalar ürün kararlarındaki riskleri azaltabilmektedir. Tüketiciler bir ürünü 

satın alma ve tüketme aĢamasında birçok farklı risk türünü algılayabilmektedirler 

(Keller, 2013: 35): 

 ĠĢlevsel Risk: Ürün performansının beklentileri karĢılamaması. 

 Fiziksel Risk: Ürünün, kullanıcının veya baĢkalarının fiziksel sağlığı 

için tehdit oluĢturması. 

 Finansal Risk: Ürünün ödenen paranın karĢılığını verememesi. 

 Sosyal Risk: Ürünün kullanımının toplum tarafından kabul 

görmemesi. 

 Psikolojik Risk: Ürün kullanımının kullanıcının psikolojisini 

etkilemesi. 

 Zamansal Risk: Ürünün baĢarısız olması sonucu yeni bir ürün bulmak 

için harcanan zaman, fırsat maliyeti. 

Markalar tüketiciler için statü göstergesidir. Birçok insan baĢarı ve 

zenginliklerini belirli statü sembolü markalar ile ifade etmektedir. Ayrıca statü 

arzusu yalnızca varlıklı bireylere özgü değildir. DıĢarıya karĢı sergilenen statü 

göstergeleri hem varlıklı hem de mütevazı kesim için anlam ifade etmektedir. 

Üçüncü Dünya ülkelerinde tüketiciler yiyecek, giyecek ve barınak sağlamadan önce 

bile statü sembolü markalara yönelebilmektedirler (O’Cass ve Frost, 2002: 81). 

Ürünün tüketicinin aklında oluĢturduğu görüntü, iĢletmenin nihai baĢarısı için çok 

büyük önem taĢımaktadır.  Tüm baĢarılı markalar, tüketicilere sosyal ve duygusal 

kimlik değeri sunmaktadır ve markalar, bir ürünün algılanan faydasını, arzusunu ve 

kalitesini arttırmaktadır (Morgan ve Pritchard, 2004: 41). 

Daha önceden kullanım deneyimi edinilmiĢ olan markalar, sonraki satın 

almalarda tutum ve inançları etkilemektedir. Özellikle tüketici ürünün onarımı için 

yedek parça ararken, bakım hizmeti gerektiğinde ya da aynı ürünü tekrar almak 
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istediğinde ürün markalı ise isteklerine kolayca ulaĢabilmektedir (Pride ve Ferrel, 

1987, Aktaran: Cop ve Bekmezci, 2005: 68). 

Markalar müĢterilere güven veren kalite garantisidir. Markalı ürünler 

müĢterilerin endiĢe ve korkularını azaltmaktadır. Marka istenen kalite seviyesini 

gerçekleĢtiremez veya bu seviyeyi sürdüremezse tüketiciler marka ile tanıma 

imkanına kavuĢtuğu üreticilere baĢvurabilmektedirler (Temporal, 2000: 30). 

2.2.2. Markanın Üreticiler Açısından Önemi 

Marka, tüketicilerin markaya olan bağlılıklarını arttırarak iĢletmelere 

yardımcı olmaktadır. Markaya gerekli önemi veren iĢletmeler güçlü bir marka 

değerinin oluĢmasını sağlayarak tercih edilirliklerini arttırmakta, bir yandan yeni 

müĢteriler kazanırken diğer yandan da mevcut müĢterilerinin markaya olan 

bağlılıklarını arttırmaktadır (Bozkaya, 2019: 1). Bir iĢletmeye ait marka bağlılığının 

arttığı ölçüde, iĢletmenin pazar payı belirli bir denge seviyesine ulaĢmaktadır. Bu 

durum da iĢletmenin kendi kaynaklarını daha etkin kullanmasına vesile olmaktadır. 

Neticede,  iĢletmenin marka bağlılığının artıĢı, iĢletmeye daha yüksek bir fiyat 

oluĢturma gücünü sunmaktadır (Pride ve Ferrel, 1987, Aktaran: Cop ve Bekmezci, 

2005: 69). 

Marka, iĢletmeleri haksız rekabete karĢı korumaktadır. Markaların logo, renk, 

isim, sembol gibi kendilerine has ve yasal platformlarda tescil edilmiĢ somut 

özelliklerinin olması, iĢletmelere kendilerini -taklit edilmesi yoluyla ortaya 

çıkabilecek- haksız rekabete karĢı koruyabilme olanağı tanımaktadır (Acar, 2020: 

56). Tescil edilen markalar sahiplerine yasal güvence sağladığından, taklit edilmeleri 

mümkün değildir ve bu sayede marka adı altındaki ürünlerin pazar payı 

korunabilmektedir.  

Marka, fiyat karĢılaĢtırmasını azaltmaya ve fiyatları dengelemeye yardım 

etmektedir. Marka, fiyat azalmalarına karĢı talep esnekliğini artırabilirken, fiyat 

artıĢlarına karĢı talep esnekliğini azaltabilmektedir (Uğur, 2018: 29). Genelde fiyat 

alanında rekabeti tüketiciler, fiyat dıĢı rekabeti ise iĢletmeler tercih etmektedir. Fiyat 
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rekabeti tamamen elimine edilemese bile, markalama fiyat esnekliğini azaltmaktadır 

(Stanton ve Futrell, 1987, Aktaran: Erdil ve Uzun, 2010: 18). 

Marka, iĢletmelerin pazar payını ve karlılıklarını arttırabilmektedir. Özellikle 

statü sembolü markalar, markanın kendisine ve kullanıcılarına prestij, lüks ve yüksek 

kalite algısı gibi özellikleri yüklemektedirler. Pazarlamacılar tarafından doğru statü 

imajı markaya atfedilebildiğinde, talep korunarak markaya daha yüksek fiyatlar 

verilmesi mümkün olabilmektedir. Bu sayede iĢletmenin pazar payı geniĢletilerek 

uluslararası pazara kadar ulaĢılabilecek ve kar marjları arttırılabilecektir (O’Cass, 

Frost, 2002: 81). 

Piyasada iĢletmeler arasında doğan rekabet, üretici ve aracıları kaliteye iten 

bir unsurdur. Bu rekabet sonucu oluĢan markalı ürünlerin de markasızlara göre daha 

kaliteli olduğu düĢünülmektedir. Bu sayede markalaĢma ile ürünlerin farklı 

kılınmasına çalıĢılırken malın kalitesi de giderek düzelmektedir (Pride ve Ferrel, 

1987, Aktaran: Cop ve Bekmezci, 2005: 68). Marka, iĢletmelere tanınmaları ve 

rakiplerinden ayırt edilmeleri için fırsat sunmaktadır (Morgan ve Pritchard, 2004: 

41). Markalar, yeni iĢletmelere karĢı pazara giriĢ engelleri oluĢturmaktadır. Markanın 

belirli bir kalite seviyesini sembolize ederek mal ya da hizmeti farklılaĢtırması, 

tüketiciler nezdinde bir marka sadakati oluĢturmaktadır. Bu marka sadakati, iĢletme 

için talep öngörülebilirliği ve güvenliği sağlamaktadır. Neticede iĢletme, pazara yeni 

girecek diğer iĢletmelere karĢı güçlenmekte, onlar için pazara giriĢ engelleri 

oluĢturmaktadır (Keller, 2013: 35).  Stratejik olarak kendi ürün kategorisinde marka 

sadakati oluĢturmuĢ bir marka, pazara yeni ürünlerin giriĢini engelleyebilmektedir 

(Uztuğ, 2003: 34) 

Güçlü bir markaya sahip olmak yeni ürün kategorilerine ve yeni pazarlara 

girmeyi kolaylaĢtırıcı etkilere sahiptir. TanınmıĢ bir marka adıyla yeni bir pazara 

girmek veya yeni bir ürün kategorisinde üretim yapmaya baĢlamanın maliyeti, 

tamamen yeni bir marka adıyla bu iĢlemleri gerçekleĢtirmenin maliyetinden oldukça 

düĢüktür. Yapılan araĢtırmalar göstermektedir ki mevcut müĢterilerden gelen sipariĢ 

maliyeti, yeni müĢterilerden gelen sipariĢ maliyetlerine kıyasla ortalama beĢ kat daha 

az maliyetlidir. Ayrıca tanınmıĢ bir markanın yeni bir pazara girmesi veya yeni bir 

ürün kategorisinde üretim yapmaya baĢlaması, yeni bir marka adıyla bu iĢlemlerin 
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gerçekleĢtirilmesinden daha az risklidir (Moon ve Millison, 2003, Aktaran; Acar, 

2020: 56-57). 

2.3. Marka ile Ġlgili Kavramlar 

Yapılan literatür araĢtırmaları neticesinde marka ile ilgili çok sayıda 

araĢtırmanın yer aldığı görülmektedir. Bu bölümde, araĢtırma probleminde yer alan 

marka ile ilgili kavramlar, literatürde yer alan çalıĢmalar ıĢığında açıklanmaya 

çalıĢılmaktadır. 

2.3.1. Marka Sadakati Kavramı 

Marka sadakati, kökeni 1870’li yıllara dayanan, günümüzde de pazar 

araĢtırmacıları, yöneticiler ve pazarlama akademisyenlerinin ilgi odağında olan bir 

kavramdır. Kavramın ilk örneklerinden biri Arnott’s markasının, ürünlerinin 

kalitesini göstermek için ebeveynleri, Arnott’s bisküvileri ile beslenen sağlıklı 

çocukların fotoğraflarını paylaĢmaya davet etmesi ile ortaya çıkmıĢtır. 60 yıldan 

fazla süren “Living Pictures” kampanyası sayesinde tüketiciler markaya daha sadık 

hale gelmiĢlerdir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2005: 251).  

“Bir markaya karşı bireyin nispi tutumu ile tekrar müşterisi olma kararı 

arasındaki ilişkinin gücü” (Dick ve Basu, 1994: 99) olarak tanımlanan sadakat, bir 

iĢletme için en çok arzu edilen neticedir (Garanti ve Kissi, 2019: 1485). 

Bir iĢletmenin pazarlama faaliyetlerinin temel itme gücü, genellikle 

müĢterilerin mallarına veya hizmetlerine olan sadakatinin geliĢtirilmesi, sürdürülmesi 

veya güçlendirilmesi açısından görülmektedir. Sadakat ile ilgili pazarlama 

araĢtırmalarının çoğu sık satın alınan ambalajlı ürünlere (marka sadakati) odaklanmıĢ 

olsa da, sadakat kavramı endüstriyel ürünler (tedarikçi sadakati), hizmetler (hizmet 

sadakati) ve perakende iĢletmeler (mağaza sadakati) için de önemlidir. Marka 

sadakati stratejik pazar planlamasının altında yatan bir hedefi teĢkil etmektedir 

(Kotler, 1984: 324). Bu çalıĢmada müĢteri sadakati, marka düzeyinde ve onların 

tutum perspektiflerine dayanarak incelenmektedir ve markayı birincil tercih olarak 

satın alma niyeti ile gösterilen odak bir markaya sadık olma eğilimini ifade 

etmektedir (Oliver, 1997: 224). 
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Aaker (1991: 44) marka sadakatini "bir müşterinin bir markaya olan 

bağlılığının ölçüsü" Ģeklinde ifade etmektedir. Marka sadakati, tüketicinin markaya 

olan inancının gücü olarak tanımlanmaktadır. Tüketicilerin bir markada algıladığı, 

markayı belirgin kılan özelliklerden etkilenmesi, o markaya duyacakları sadakatin 

(bağlılığın) artmasına neden olmaktadır. Güçlü bir markanın en temel özelliği 

kendisine sadık bir tüketici yaratmasıdır (Uztuğ, 2003: 33-34). 

Jacoby ve Olson (1970) marka sadakatini, “tesadüfi olmayan, uzun süredir 

var olan tutum reaksiyonu” olarak tanımlamaktadır (Lin, 2010: 6) ve bu, birden fazla 

markayı göz önünde bulunduran bazı karar birimlerinin oluĢturduğu zihinsel bir satın 

alma sürecidir. Benzer Ģekilde, kavramın tesadüfi olmayan bilinçli bir satın almaya 

dayalı olduğuna değinen Oliver (1999: 34) ise marka sadakatini, “Bir mal veya 

hizmeti gelecekte tutarlı bir şekilde yeniden satın almak veya sürekli müşterisi olmak 

için duyulan yoğun bir bağlılık, durumsal etkilere veya rakipler tarafından 

değiştirme davranışına yol açmak için yapılan bir takım pazarlama çabasına 

rağmen, yeniden aynı marka veya marka grubundan alım yapılması” Ģeklinde 

tanımlamaktadır. 

Lannon (1993:167), satın alma niyetine iliĢkin sorulacak olan 3 soru ile 

sadakatin ölçülebileceğini ileri sürmektedir: 

1. “Bir dahaki fırsatta markayı satın alır mısınız?” 

2. “Bu marka kullandığınız iki, üç ya da dört markadan biri mi, yoksa tek 

marka mı?” 

3. “Markayı baĢkalarına önerir misiniz?” 

Aaker (1996b: 104-106) ise, fiyat bazlı bir değerlendirmenin sadakat ölçümü 

için temel alınacağını ifade etmektedir. Buna göre tüketiciler, fiyat farklarına göre 

markaları değerlendirdikten sonra, daha ucuz olan bir markaya rağmen, sadık 

oldukları markayı satın alacaklardır. Bu değerlendirme türü aynı zamanda rakiplerine 

kıyasla markanın değerini de göstermektedir. Netice olarak, marka sadakatinin en 

önemli ölçütü, tüketicilerin pahalı ya da ucuz değerlemeleri yapmadan, sadık 

oldukları markayı satın almalarıdır (Uztuğ, 2003: 34). 
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Aaker’ın görüĢü ile paralel olarak, Palumbo ve Herbig (2000: 116), marka 

sadakatini, “tüketicinin diğer markalar iskonto veya daha düşük fiyatlar teklif etse 

bile, bir markayı diğerlerinden daha fazla arama ve satın almasını sağlama 

yeteneği” olarak tanımlamaktadır. Benzer Ģekilde Chaudhuri de (1999) marka 

sadakatini, “tüketicinin bir ürün kategorisinde, fiyatı için değil de algılanan 

kalitesinin sonucunda, tek bir markayı satın almayı tercih etmesidir” Ģeklinde ifade 

etmektedir (Demir, 2012: 106). 

Yüksek marka sadakati olan müĢteriler, tekrar tekrar markayı satın alan ve 

markaya güçlü bağlılık hisseden müĢteriler olarak tanımlanmaktadır. Markaya bağlı 

olan müĢteriler, tekrar satın alma davranıĢları sergileyerek markanın sadık 

müĢterileri haline gelmektedirler (Baldinger and Rubinson, 1996: 22). “Sadık bir 

müşteri, son bir yıl içerisinde sadece bir markayı satın alan müşteridir” 

(Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 6). Zeithaml, Berry, ve Parasuraman (1996: 37-

38) marka sadakatini, “işletmeden daha büyük oranda hizmet almak, olumlu söz 

etmek ve tekrar satın alım gibi işletme ile ilişkinin devamı yönünde motivasyon 

sinyali veren çeşitli davranışlar gösterme niyetidir” Ģeklinde tanımlamaktadır. 

Benzer Ģekilde Hallberg (2003: 231) de marka sadakatini “Yüksek marka tercihi ve 

sürekli satın almayı sağlayan, markaya duygusal olarak bağlanmadır” Ģeklinde 

ifade etmektedir. Tanımlar neticesinde, marka sadakatinin, “Tüketicinin herhangi bir 

markalı mal veya hizmetin özelliklerine yönelik olarak geliştirdiği olumlu 

tutumlarından dolayı, o markayı sürekli olarak tercih etme ve tekrarlı satın alma 

davranışı” Ģeklinde ifade edilmesi mümkün olacaktır (Yaprak ve Dursun, 2018: 

620). 

Pazarlama akademisyen ve uygulayıcıları, marka sadakatinin sürdürülebilir 

rekabet üstünlüğü yaratmada en önemli stratejik unsurlardan biri olduğu konusunda 

hemfikirdirler. Çünkü, iĢletmelerin sadık olmayan müĢterilere kıyasla sadık 

müĢterilerine yönelik pazarlama konusunda daha az çaba göstermeleri ve daha az 

yatırım yapmaları gerekmektedir (BaĢer vd., 2015: 108). ĠĢletmelerin günümüz 

rekabet koĢullarında sürdürülebilir rekabet üstünlüğü elde etme çabalarında marka 

sadakatinin önemli bir yeri olduğuna iliĢkin sebepler aĢağıda belirtilmektedir  

(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 283): 
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 Markaya sadık tüketiciler, pazarlama maliyetlerini düĢürdükleri için 

iĢletmeye daha ucuza mal olmaktadırlar. 

 Yüksek sadakat gösterilen markalar için büyümek daha az risklidir. 

 Marka sadakati, pazar payındaki artıĢlar yoluyla daha yüksek yatırım getirisi 

sağlamaktadır. 

 Sadık müĢterilerin alternatifler arasında piyasa araĢtırması yapmaları için 

daha az nedeni vardır ve bu sayede kullandıkları markayı değiĢtirme 

olasılıkları azalmaktadır. 

 Marka sadakati, marka değerinin önemli bir belirleyicisi olarak 

tanımlanmaktadır. 

ĠĢletmelerin yeni müĢterileri kazanma çabasına ek olarak, mevcut müĢterileri 

ile iyi olan iliĢkilerini korumak iĢletmenin önde gelen amaçları arasında yer 

almalıdır. Marka sadakatinin korunmasının iĢletme açısından avantajları aĢağıdaki 

Ģekilde sıralanmaktadır (Gee vd., 2008, Aktaran: Siddiqi, 2011: 17): 

 Sadık müĢterilere yönelik hizmet maliyetleri yeni müĢterilere kıyasla daha 

azdır. 

 Sadık müĢteriler bir mal grubu veya hizmet için daha fazla ödemeye hazırdır. 

  Sadık bir müĢteri, iĢletme için ağızdan ağıza pazarlama temsilcisi gibi 

hareket edecektir. 

Giderek daha rekabetçi hale gelen ve pasta payı gittikçe küçülen pazarda, eski 

müĢterileri tutmak, ayrıca yenilerini bulmak gittikçe zorlaĢmaktadır. Onlarca yıldır 

marka sadakati oluĢturmak, tüm iĢletmelerin piyasadaki artan rekabete karĢı 

mücadele etmesi için mucizevi çözüm yolu olarak kabul edilmektedir.  Kotler ve 

Keller (2005) “20-80 ilkesine dayanarak, bir iĢletme için, müĢterilerin %20’sinin 

karın %80’inin kaynağı olabileceğini” belirtmektedir. Nitekim, bir iĢletme ve 

müĢterileri arasındaki daha uzun bir iliĢki, iĢletme için daha fazla kar ve fayda 

yaratabilecektir (Lin, 2010: 7). Benzer bir görüĢe sahip olan Light (1989), “Sektörde 

kural koyucu olmak istiyorsanız ürün hacmine ihtiyacınız var. Karlı bir kural koyucu 

olmak için ise marka sadakatine ihtiyacınız var.” ifadesinde bulunmaktadır 

(Baldinger and Rubinson, 1996: 22). ÇalıĢmalar, müĢteri kayıplarındaki küçük 
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azalmaların aĢağıdaki sebeplerle karda önemli bir artıĢ sağlayabildiğini 

göstermektedir (Reichheld and Sasser, 1990: 104-105): 

 Sadık müĢteriler daha fazla ürün satın alır. 

 Sadık müĢteriler daha az fiyat duyarlıdır ve rakip iĢletmelerin pazarlama 

çabalarına daha az dikkat ederler. 

 ĠĢletmenin teklif ve süreçlerine aĢina olan mevcut müĢterilerine hizmet 

vermek daha ucuzdur. 

 Sadık müĢteriler olumlu ağızdan ağıza pazarlama iletiĢimi kurar ve diğer 

müĢterileri yönlendirir.  

Marka sadakati yüksek olan tüketiciler, aynı markaya ait ürünü tekrar satın 

alma veya aynı markanın hizmetini uzun süre kullanmaya devam etme eğilimindedir. 

Diğer yandan, marka sadakati düĢük olan tüketiciler farklı markaları deneme 

eğilimindedir (Farris vd., 2010: 63). Bu nedenle, iĢletmeler müĢterilerin markayı 

değiĢtirme davranıĢını etkilemek ve kontrol etmek için farklı pazarlama çalıĢmaları 

gerçekleĢtirmektedirler (Soars, 2009: 635). Netice olarak, iĢletmelerin güçlü marka 

sadakatinin geliĢimini sağlayan faktörlerin ayrıntılı değerlendirmesini yapmaları 

konusunda önemli bir itici güç vardır (Farris vd., 2010: 63). 

2.3.1.1. Marka Sadakatinin Önemi 

Rekabetçi piyasa koĢullarında iĢletmelerin en temel amacı, fiyat bazlı 

rekabette kendi markalarına bağlı, sadık tüketiciler, müĢteriler oluĢturmaktır. Marka 

sadakati, markanın günümüzde kazandığı önemin en temel nedenlerindendir (Uztuğ, 

2003: 35). 

Marka sadakati, marka değerinin temelini oluĢturmaktadır. MüĢteri 

kazanmanın yüksek maliyetleri nedeniyle sadakat, iĢletmeyi baĢarıya götüren yolda 

önemli bir itici gücü temsil etmektedir. Markanın fiyatını ödemeye istekli ne kadar 

tüketici varsa marka o kadar değerlidir (Rios ve Riquelme, 2008: 231). Aaker 

(1996a: 68) da bu görüĢe paralel olarak, bir iĢletmeye ait marka değerinin geniĢ çapta 

marka sadakatinden kaynaklandığını belirtmektedir.  



19 
 

 
 

Marka sadakati oluĢturmak, özellikle pazarlama maliyetlerinin kısılması, daha 

çok yeni müĢteriler sağlanması ve satıĢları arttırması sebebiyle pazarlama için 

vazgeçilmezdir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81). Tüketicinin markaya duyduğu 

sadakatte meydana gelen %5 oranındaki artıĢ, iĢletmenin net karında %50 ile % 75 

arasında bir artıĢ meydana getirebilmektedir (Pringle ve Thompson, 2000: 15). 

Marka sadakati olan tüketiciler,  satın aldıkları markanın fiyatı arttığı zaman 

veya ürünün niteliği değiĢtiğinde kendi markasını bırakarak baĢka bir markayı satın 

almayı düĢünmemektedir. Satın alınan markayı değiĢtirmek, tüketiciler için çaba 

gerektiren ve risk unsurları içeren bir iĢtir. Tüketiciler genelde en uygun alternatifi 

aramak yerine sahip oldukları konfor ve güveni korumak istemektedirler (Erdil ve 

Uzun, 2010: 195).  

Marka sadakati artan tüketicinin,  rakip markaların pazarlama faaliyetlerine 

karĢı olan ilgisi de azalmaktadır (Aaker,  2009: 58).  Marka sadakati olan tüketici, 

sadık olduğu markayı arayıp bulma arzusunda olduğu için rakip markaların tanıtım 

faaliyetlerine karĢı çok az duyarlı olmaktadır. Sadık müĢteriler genellikle belirli bir 

marka için daha fazla ödeme yapmaya isteklidir, çünkü baĢka hiçbir markanın aynı 

ürünleri sunamayacağını düĢünmektedirler. Sadık müĢterilere sahip olan bir 

iĢletmenin tutundurma faaliyetlerine büyük bütçeler tahsis etmesi gerekmemektedir 

(BaĢer vd., 2015: 108). 

MüĢteri, markanın performansından memnunsa, sadakat sağlama 

eğilimindedir (Anwar vd., 2011: 75). MüĢteri markaya sadıksa, iĢletme baĢarısızlık 

korkusu olmadan markanın daha da geniĢlemesini sunarak verimliliğini 

artırabilmektedir (Reichheld ve Sasser, 1990: 105). Marka sadakati olan tüketiciler, 

markayı diğer tüketicilerden daha sık satın almalarının yanı sıra aynı markanın farklı 

kategorideki ürünlerini de satın almaktadırlar. (Demir, 2009: 52-53). Son yıllarda 

yapılan birçok araĢtırmanın sonucuna göre, marka sadakati olan tüketicilerin 

iĢletmeler için diğer tüm tüketici gruplarından daha karlı olduğu ortaya 

konulmaktadır (Eren, 2009: 97). 

Marka sadakati, rakip markalara karĢı önemli bir giriĢ engeli oluĢturarak 

rekabetçi bir avantaj sağlamaktadır. ĠĢletmenin rekabetçi uygulamalara karĢılık 
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verebilme kabiliyetini arttırmakta ve rekabetin yoğun olduğu pazarlarda iĢletmeyi 

daha güçlü kılarak, rakiplerin pazarlama çabalarına daha az duyarlı bir müĢteri tabanı 

oluĢturmaktadır (Delgado-Ballester ve Munuera-Alema´n, 2001: 1238). 

Marka denkliği sürecinde marka sadakati yaratmak, özellikle pazarlama 

maliyetlerini düĢmesi, daha çok yeni müĢteriler edinilmesini sağlaması ve satıĢları 

arttırması sebebiyle pazarlama için vazgeçilmezdir (Chauldhuri ve Holbrook, 2001: 

81). 

2.3.1.2. Marka Sadakati ile Ġlgili Yapılan ÇalıĢmalar 

Literatür taraması sonucunda, marka sadakati kavramının yoğunluklu olarak 

marka kiĢiliği, marka memnuniyeti ve marka güveni gibi çeĢitli değiĢkenler ile 

iliĢkilendirildiği görülmektedir. Bu bölümde, marka sadakati kavramını pazarlama 

literatüründe ele alan çalıĢmalar ve sonuçlarına dair bilgilere yer verilmektedir.  

Day (1969), marka sadakatini güçlü bir iç eğilim tarafından tekrarlanan satın 

alımlar olarak ele almıĢtır. Güçlü bir tutum tarafından değil de, yalnızca durumsal 

zorunluluklar tarafından yönlendirilen satın alımları ise “sahte sadakat” olarak 

adlandırmaktadır. 

Reichheld (1993) çalıĢmasında, iĢletmelerin müĢterilerin kendilerinden 

vazgeçme oranlarını %5 düĢürmelerinin, bir bankada %85, bir sigorta acentesinde 

%50, bir araba servis zincirinde de %30 oranında kar artıĢı sağladığını tespit etmiĢ, 

marka sadakati oluĢturmanın ehemmiyeti üzerine vurgu yapmıĢtır. 

Dayanıklı ve kısa ömürlü ürünler üzerinde gerçekleĢtilen Lau ve Lee 

(1999)’ye ait araĢtırmada, marka sadakati ile marka güveni arasında yüksek düzeyde 

anlamlı bir iliĢki tespit etmiĢler, markaya duyulan güven ile iĢletmeye duyulan 

güvenin bir araya geldiklerinde daha güçlü olarak marka sadakatini etkilediklerini 

tespit etmiĢlerdir.  

Benzer Ģekilde Chaudhuri ve Holbrook (2001), 107 farklı markaya üzerinde 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada marka güveni ve sadakat arasında pozitif bir iliĢki 

olduğunu tespit etmiĢlerdir.  
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Shergill ve Li (2005), internet bankacılığı üzerinde gerçekleĢtirdikleri 

çalıĢmalarında sadakat ile güven arasında pozitif bir iliĢki tespit etmiĢtir. Ayrıca bu 

çalıĢmada sırasıyla memnuniyet, güven, banka bilinirliği ve değiĢtirme maliyeti 

değiĢkenlerinin sadakat üzerinde en etkili faktörler olduğu tespit edilmiĢtir. 

Onur (2011),  çalıĢmasında hazır giyim sektöründe marka kiĢiliği ile marka 

sadakatini etkileyen unsurların iliĢkisini incelemiĢtir. AraĢtırma sonucunda markaya 

duyulan güven ile marka sadakati arasında pozitif yönde ve zayıf derecede bir iliĢki, 

marka memnuniyeti ile marka sadakati arasında pozitif yönde ve orta kuvvetli bir 

iliĢki olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. 

ġahin, Zehir ve Kitapçı (2011), Ġstanbul’da otomobil sektöründe marka 

memnuniyeti ve marka güveni aracılığıyla marka deneyiminin marka sadakati 

üzerindeki etkilerini araĢtırmak amacıyla gerçekleĢtirmiĢ oldukları çalıĢmalarında, 

marka memnuniyeti ve marka güveni değiĢkenlerinin marka sadakati üzerinde ayrı 

ayrı önemli ölçüde olumlu etkilerinin olduğunu tespit etmiĢtir. 

Eren ve Erge (2012), piliç eti sektöründe tüketicilerin davranıĢsal ve tutumsal 

marka sadakati üzerine marka güveni, marka memnuniyeti ve müĢteri değeri 

bağımsız değiĢkenlerinin etkilerini tespit etmek amacıyla gerçekleĢtirdikleri 

çalıĢmalarında, marka güveninin ve marka memnuniyetinin davranıĢsal ve tutumsal 

marka sadakati üzerinde etkili olduğunu tespit etmiĢlerdir.  

Yaprak ve Dursun (2018) çalıĢmalarında tüketicilerin kiĢilik özellikleriyle 

marka sadakati arasındaki iliĢkiyi incelemiĢtir. Elde edilen verilerin analizleri 

sonucunda marka sadakati ile kiĢilik özelliklerinin uyumluluk boyutu arasında 

negatif yönlü bir iliĢki saptanmıĢ olup diğer boyutlar ile arasında anlamlı bir iliĢkiye 

rastlanmamıĢtır. 

2.3.2. Marka Güveni Kavramı 

Pazarlama literatüründe güven kavramı, müĢteri ile marka arasında ortaya 

çıkabilecek bir bağ olarak görülmektedir. Marka ve müĢterisi arasındaki güven 

iliĢkisi, müĢterinin satın alma kararlarını etkilemektedir (Ha ve Perks, 2005: 443). 

Güven, markaya bağlanma nedenidir. Çünkü güven tarafların arasında bir iliĢkinin 
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doğmasına sebep olur bu da birbirlerine değer vermelerini sağlar (Afsar vd, 2010, 

s.1042). Güven, bir bireyin diğerinin sözüne inanabileceğine dair genelleĢtirilmiĢ bir 

beklentidir ve iliĢki kalitesine dair algılanan risklerin bir kısmını azalttığından, iliĢki 

kalitesinin belirlenmesinde merkezi bir noktadır (Wang, 2002: 62-63). 

Güven, bir markayı satın alma niyetinden önce markaya inanmaktır. Bu 

doğrultuda, müĢterinin göstereceği iyi niyet de önem kazanmaktadır. MüĢteri, 

markanın kiĢileĢtirilmiĢ bir unsur olduğunu varsayarak bu unsurdan güvenli ve aynı 

zamanda öngörülebilir tepkimeler beklemektedir. Beklentileri karĢılanırsa ve bu 

uyum uzun vadede sürdürülebilirse müĢteri mutlu olacağını varsaymaktadır. Bir 

baĢka yönden güven, tüketicilerin pozitif bir iliĢki kurabilmek amacıyla yaĢamaları 

gereken bir süreçtir (Swaen ve Chumpitaz, 2008:13). 

Doney ve Cannon (1997: 35)’a göre güven; bir markanın sorumluluklarını 

yerine getirmesitle oluĢur ve iĢletmenin iyi niyetinin bulunduğu noktayı temsil 

etmektedir. Bu da, markanın müĢterinin çıkarları doğrultusunda davranacağı 

anlamına gelmektedir. 

Lau ve Lee (1999: 344), marka güvenini, “markanın olumlu sonuçlar ortaya 

çıkaracağına ilişkin beklentileri nedeniyle, tüketicilerin risk karşısında markaya 

güvenmeye ve markayı kullanmaya istekli olması” Ģeklinde tanımlamaktadır. Jin ve 

Lee (2010: 674)’nin tanımına göre ise marka güveni, “tüketicinin markanın bir işi 

yapabilme yeteneğine olan inancıdır”.  Kim ve Jones (2009: 285)’un tanımına göre 

ise marka güveni, “bir markanın güvenilirliği ve amacından tüketicinin şüphe 

duymamasıdır”. Güven, tüketicilerle uzun dönemli iliĢkiler oluĢturma ve 

sürdürülmesinde temel bir faktör olarak kabul edilmektedir (Sharma, 2000:471). Bu 

tanımlarla benzer doğrultuda olacak Ģekilde, güven kavramı literatürde “beklentilerin 

karĢılanması” olarak kavramsallaĢtırılabilmektedir (Delgado-Ballester, 2004, s.574). 

Bir baĢka tanıma göre marka güveni, “standart bir tüketicinin markanın 

belirtilen fonksiyonlarını yerine getirme yeteneğine güvenme isteğidir” (Chaudhuri 

ve Holbrook, 2002: 37). Güven iliĢkisinin vurgulandığı bir baĢka tanıma göre ise 

marka güveni, “markanın tüketicinin çıkarları ve refahından sorumlu olduğu 
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algılarına dayanan tüketicinin marka ile etkileşimi sırasında ortaya çıkan güvenlik 

hissidir” (Delgado-Ballester vd., 2003: 39). 

Tüketici-marka iliĢkisinde, tüketicinin markayı satın almayla ilgili risk 

algıları, markayı daha saygın, güvenilir ve öngörülebilir olarak algıladıkça 

azalacaktır. Marka ile tüketici arasında uzun süreli bir iliĢki sağlamak için olması 

gereken en önemli faktörlerden biri marka güvenidir (Kim ve Jones, 2009: 285). Bu 

görüĢle paralel, Power vd. (2008: 588-589), güven algısının riskleri ve belirsizlikleri 

azalttığı veya ortadan kaldırdığı için, tüketicilerin güvendikleri markaları tercih 

etmelerinin muhtemel olduğunu ifade etmektedir. Bu nedenle, tüketici ile marka 

arasında uzun vadeli bir iliĢki kurmak için ilk adımın güven kazanmak olduğu 

söylenebilecektir (Morgan ve Hunt, 1994: 24). 

Güvenlerini kazanmadan önce müĢterileri memnun etmek oldukça zordur. Bu 

bağlamda güven, müĢteri memnuniyetini de etkilemektedir. Literatürde birçok 

çalıĢma güveni sadakatin bir yordayıcısı olarak belirlemektedir ve müĢterinin güveni 

tesis edilirse müĢteriler memnun kalacaktır (Chaudhuri and Holbrook, 2001: 82). 

KarĢılıklı itimat ile karĢısındakinin güvenlik açığını sömürmeyeceğine dair 

olan inanç nedeniyle, markaya sağlam bir güven geliĢtirmek için tüketicilerin 

beklentisel olarak pozitif sonuçlar elde etmiĢ olması gerekmektedir. Marka güveni 

beklentisel olarak değerlendirildiğinde, tüketicinin, markanın kendini tutarlı, yetkin, 

dürüst ve sorumlu kılan belirli niteliklere sahip olduğu inancına dayanmaktadır 

(Delgado-Ballester ve Munuera-Alema´n, 2005: 188). 

Güven, alıcı ve satıcı iliĢkisinde ekonomik bir anlama da sahiptir. BaĢka bir 

deyiĢle, alıcı-satıcı iliĢkisi maliyet-fayda sürecine dayanmaktadır. Bu iki aktör, 

iliĢkilerini devam ettirirken maliyet ve kazançlarını dikkate almaktadır. Tüketicinin 

eğer satıcı ile iliĢkisini sürdürürken elde edeceği ödül, katlanacağı maliyetten yüksek 

ise, satıcıya sadık olmaya devam edecektir. Tersi durumda tüketicinin farklı bir 

marka arayıĢına girmesi mümkündür (Aksoy, 2006: 82).   

Alıcı ve satıcı iliĢkilerinde bir taraf, diğer tarafın gelecekteki davranıĢını 

tahmin etmeye çabalamaktadır. Her iki taraf da karĢı tarafın güvenilirliği ve iyi 
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niyetini değerlendirmektedir. Kaliteli bir değerlendirme için her iki tarafın da karĢı 

tarafın geçmiĢ vaat ve davranıĢları hakkında bilgi sahibi olmaya ihtiyacı 

bulunmaktadır. Alıcı ve satıcı geçmiĢteki sorunlu dönemlerinde iyi iliĢkilerini ayakta 

tutabilmiĢlerse, birbirlerine yönelik güvenleri güçlenecektir (McCole, 2002: 82). 

Marka güveni, geçmiĢ deneyimler ve önceki iliĢkilerle geliĢmektedir çünkü 

geliĢim, bireyin zaman içinde öğrenme deneyiminin bir süreci olarak tasvir 

edilmektedir. Dolayısıyla güven, tüketicilerin marka ile ilgili bilgi ve deneyimlerini 

özetlemektedir. Bir deneyim özelliği olarak, tüketicinin marka ile herhangi bir 

doğrudan veya dolaylı teması, markayla ilgili değerlendirmesini etkilemektedir 

(Delgado-Ballester ve Munuera-Alema´n, 2005: 188-189). Markalar, tüketicilerin 

güvenini kazanabilmek için üretim, geliĢtirme, satıĢ, reklam, servis hizmetleri gibi 

tüm alanlarda tüketicilere verdikleri sözleri tutmakla yükümlüdürler (Delgado-

Ballester ve Munuera-Aleman 2005, 188). 

Özetle güven kavramı; bağlılık, risk ve karĢılıklılık içermektedir. Aynı 

zamanda daima muhtemel olan dinamik bir kavramdır. Güven için gerekli bilgi 

miktarı eksiksiz bilgi ile tam bilgisizlik arasında bir yerde bulunmaktadır 

(Rosenbloom ve Haefner, 2009: 270). Eksiksiz bilgi noktasında güvenmeye gerek 

yoktur ve tam bilgisizlik noktasında da rasyonel olarak güvenmenin bir temeli yoktur 

(McAllister, 1995: 26).  

2.3.2.1. Marka Güveninin Önemi 

Güven kavramı, pazarlama ile ilgili literatür verileriyle iliĢkilendirilmiĢ ve 

iliĢkisel değerlerin tekrar satın alma kararlarında önemli bir rol oynadıkları 

belirtilmiĢtir (Harris ve Goode, 2004: 141). Bir taraf diğerine güvendiğinde, 

aralarında bir tür olumlu davranıĢsal niyet geliĢtirmesi muhtemeldir. Bu durum, 

örneklendirmek gerekirse, çiftlerde evlenme niyetine yol açabilmektedir. 

MüĢterilerde de markaya karĢı oluĢan güven duygusu marka sadakati oluĢturmaktadır  

(Lau ve Lee, 1999: 352). Yüksek seviyede marka güveni müĢteri memnuniyetini 

sağlamakta bu durum da marka sadakatini beraberinde getirmektedir (Ha ve Perks, 

2005: 443). Tüketicinin markaya duyduğu güven, markayı satın alma niyetini olumlu 

yönde etkileyerek markanın tekrar tercih edilmesini sağlamaktadır. Dolayısıyla 
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güven, tüketicilerde marka sadakatinin oluĢmasında önemli bir belirleyici olarak 

değerlendirilmektedir (Lau ve Lee, 1999: 345). Afsar vd. (2010: 1042) de markaya 

olan güvenin, marka sadakati ve bağlılığına öncülük ettiği görüĢündedir. Çünkü 

güven, taraflar arasında bir iliĢkinin doğmasına sebebiyet vererek tarafların 

birbirlerine değer vermelerini sağlamaktadır. Selvi (2007: 109)’de yukarıdaki 

görüĢlerle benzer noktaya varacak Ģekilde, Tüketicide marka sadakati oluĢturmanın 

öncülü olarak tüketicinin güveninin kazanılması gerekliliğini belirtmiĢtir. Bunun 

gerekçesi olarak da söz verme ve sözü yerine getirme sürecinde sağlam iliĢkilerin 

kurulması için güvenin önemli bir faktör olduğunu öne sürmüĢtür. 

Marka hakkında yeterli bilginin bulunmadığı durumlarda güven unsuru çok 

önem kazanmaktadır. Güven, tüketicinin markayla alakalı olumlu sonuçlar alacağına 

olan inancını kuvvetlendirmektedir (Onur, 2011: 63). Sunulan mal ya da hizmetten 

memnun olan müĢterilerin markaya güveninin artması, müĢterilerin marka imajı ile 

ilgili zihinlerinde olumlu etki bırakmaktadır (Chaudhuri ve Holbrook 2001, 88). 

Yüksek derecede güvenilen markalar, tüketiciler tarafından kolayca 

hatırlanıyor olmaları sebebiyle iĢletmelere önemli bir rekabet üstünlüğü 

sağlamaktadır.  Marka güveni, markaya dair riskleri ve belirsizlikleri azaltmakta,  

dolayısıyla tüketicilerin tercihi, güvenilirliği yüksek olan markalar yönünde 

gerçekleĢmektedir (Özdemir ve Koçak, 2012: 135). 

MüĢterilerin yanıltılabileceklerini düĢündükleri bir pazarda güven 

duyabilecekleri bir markanın var olması, satıcının fırsatçı davranıĢlar 

sergileyebileceğine yönelik risk algısını azaltarak aynı zamanda belirsizlik algısının 

da azalmasını sağlamaktadır (Özer ve Aydın, 2004: 163).  

Güvenmek, kiĢiye tehlikede olmadığını hissettirmektedir. Güven iliĢkisinde 

birbirlerine yalan söylemeyen taraflar aynı zamanda karĢı tarafın zayıf yönlerini 

kullanarak avantaj elde etme çabası içinde de bulunmamaktadırlar. Dahası taraflar, 

amaçları sorgulamak için daha az Ģüphe duymakta, iliĢkide daha az risk alarak daha 

kolay bir Ģekilde uygun bir iliĢki yürütmektedirler (Delgado-Ballester ve Munuera-

Alema´n, 2001: 1242). 
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Güven duyulan markaların bir baĢka avantajı ise, markalama hedeflerine 

ulaĢmalarının daha kolay olmasıdır. Özellikle markaların büyümesi yönündeki 

hedeflerinde güven duyulduğunda, bu hedeflerine daha kolay ulaĢabildikleri 

görülmektedir (Reast, 2005: 13). 

Yıldız (2006, 41-42)’a göre markaya olan güvenin artması, pazarlama 

stratejilerine karĢı ve markanın farklı ürünlerine de etki edecek Ģekilde güvenin 

oluĢmasını sağlamaktadır.  Marka güveninin önemi aĢağıda belirtildiği Ģekilde 

özetlenebilmektedir:  

 Tüketicilerin markayı satın alması durumunda muhtemel riskler ile 

ilgili daha az endiĢelenmesine neden olmaktadır.  

 MüĢterilerin marka bağlılığına katkı sağlamaktadır.  

 Ürünün pazarlama maliyetini düĢürmektedir.  

 Markanın, marka ve ürünü geliĢtirmesine yardımcı olmaktadır. 

2.3.2.2. Marka Güveni Ġle Ġlgili Yapılan ÇalıĢmalar 

Delgado-Ballester ve Munuera-Alemán (2005) gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, 

markaya olan güveninin köklerinin, marka ile ilgili geçmiĢ deneyimlerin sonuçlarına 

dayandığını tespit etmiĢlerdir. Ayrıca marka güveninin, marka sadakati ve marka 

değeriyle olumlu iliĢkisinin olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Romaniuk ve Bogomolova (2005), BirleĢik Krallık ve Avustralya'da bulunan 

13 sektörde 110 yerel markanın güven unsuru açısından çeĢitlendirilip 

çeĢitlendirilemeyeceğini araĢtırdıkları çalıĢmalarında, araĢtırmaya konu markaların 

marka hacmi etkilerini de kontrol ederek bu sorunun cevabını aramıĢlardır. AraĢtırma 

sonunda, pazar payına göre kontrol ederken, marka güveni skorlarında çok az 

değiĢiklik bulmuĢlardır. Bunun neticesinde, markaların piyasada rekabet edebilmeleri 

için belirli bir güven seviyesine sahip olmaları gerektiğinden, güven unsurunun 

iĢletmelerin piyasada faaliyet gösterebilmeleri için zorunlu olan bir “hijyen faktörü” 

gibi olduğu sonucuna varmıĢlardır.  

Yıldız (2006), marka sadakati ve markayla ilgili çeĢitli kavramların marka 

güveniyle arasındaki iliĢkileri incelemek amacıyla genç nüfus üzerinde 
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gerçekleĢtirdiği çalıĢmasında, marka memnuniyeti ile iĢletmeye duyulan güven 

arasında iliĢki bulunduğunu tespit etmiĢ, aynı zamanda markaya güvenen müĢteri 

sadıktır hipotezi de analiz bulgularına göre kabul edilmiĢtir. 

Eren ve Erge’nin (2012) piliç eti sektöründe tüketicilerin davranıĢsal ve 

tutumsal marka sadakati üzerine marka güveni, marka memnuniyeti ve müĢteri 

değeri gibi değiĢkenlerin etkilerini tespit etmek amacıyla gerçekleĢtirdikleri 

çalıĢmalarında, marka güveninin ve marka memnuniyetinin davranıĢsal ve tutumsal 

marka sadakati üzerinde etkili olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Köse (2015), Ankara ilinde bir restaurant müĢterilerinin marka sadakati 

üzerinde marka güveni, müĢteri memnuniyeti ve algılanan hizmet kalitesi 

değiĢkenlerinin etkilerini tespit etmek amacıyla gerçekleĢtirdiği çalıĢmasında, marka 

güveninin marka sadakati üzerinde pozitif yönde etkili olduğunu sonucuna 

ulaĢmıĢtır. 

Upamannyu vd. (2015) tarafından kredi kartı sahiplerinin algılarında, Hint 

bankaları için marka güveni, kurumsal imaj ve marka etkisi üzerine demografik 

değiĢkenlerin etkisini incelemek amacıyla gerçekleĢtirilen araĢtırma sonucunda, 

kurumsal imajın, marka güveni ve marka etkisi üzerinde önemli etkiye sahip olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca yalnızca cinsiyet demografik değiĢkeninin marka güveni 

üzerinde etkisi oluğu bulunmuĢtur. 

2.3.3. Marka Memnuniyeti Kavramı 

Yüksek rekabet koĢullarında, teknolojik geliĢmelerle paralel olarak piyasada 

satıĢa sunulan ürünlerin çeĢitliliği karĢısında modern müĢteri, eskiye kıyasla daha 

seçici davranmaktadır. Sağlıklı ürün konusunda artan bilinç, müĢterilerin 

alıĢveriĢlerinde kaliteli ve aynı zamanda daha uygun fiyatlı mal ve hizmet talep 

etmeleri gibi hususlar, geçmiĢ yıllara göre kendine daha çok güvenen, daha bilgili, 

sahip olduğu haklar konusunda daha bilinçli olan müĢteriyi daha fazla seçici kılmıĢ, 

müĢterilerin yeni isteklerinde değiĢimler meydana getirmiĢtir (Öçer ve Bayur, 

2001:26). MüĢterilerin isteklerinde meydana gelen bu değiĢimler aĢağıdaki Ģekilde 

özetlenebilmektedir (OdabaĢı, 2000): 
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 MüĢteri, iĢletmeyle arasında dürüst, sıcak ve yakın iliĢki kurulmasını 

istemektedir. 

 Bilgi düzeyi artan ve bilinçlenen müĢteri, daha seçici hale gelerek kendisine 

değer verilmesini istemektedir. 

 MüĢteri, mal veya hizmetlerin kendi ihtiyaçlarına ve beklentilerine uygun 

olmasını istemektedir. 

 MüĢteri, sunulan mal veya hizmetin kaliteli ve düĢük maliyetli olmasını arzu 

etmektedir.   

Bu ortamda, değiĢen müĢteri istekleri ile paralel olarak, pazarlama 

anlayıĢında da önemli değiĢiklikler meydana gelmiĢ; müĢteri istek ve ihtiyaçlarının 

tatmin edilmesi unsuru, modern pazarlama anlayıĢının temeline yerleĢmiĢtir. Modern 

pazarlama anlayıĢının bir gereği olan müĢteri memnuniyetini sağlayabilmek üst 

yönetimin bu anlayıĢı benimsemesiyle mümkün olup; müĢteri yönlü düĢünmeyi, 

müĢteri ile iyi iliĢkiler kurmayı ve müĢterilerle kurulan iliĢkilerin sürekliliğini 

sağlamayı gerektirmektedir (Midilli, 2011: 36).  

Klasik yönetim anlayıĢında “ürün ve kar odaklı” düĢünülen rekabet, modern 

yönetim anlayıĢında “kalite ve müĢteri odaklı” olarak düĢünülmeye baĢlanmıĢtır 

(Acuner ve Akın, 1999: 61). MüĢteri odaklılık; müĢteri sadakatini, toplam müĢteri 

memnuniyetini, sürekli iyileĢtirmeyi ve Ģikayet yönetimini gerektirmektedir. MüĢteri 

memnuniyetinin sağlanması, müĢteri odaklı yönetim anlayıĢı ile 

gerçekleĢtirilmektedir (Altan ve Engin, 2004: 586). 

ĠĢletmenin sunduğu hizmetten veya sattığı maldan memnun olan müĢterinin 

iĢletme ile iliĢkisi sürekli olur. Hali hazırda memnun olan müĢteriyi elde tutmanın 

maliyeti, yeni müĢteriler edinmekten daha düĢüktür (Acuner, 2001: 63-74). Bu 

sebeple, rekabet üstünlüğü elde etmek isteyen iĢletmelerin yönelmeleri gereken en 

önemli kavramlardan biri marka memnuniyetidir. Bu hususun bir gerekliliği olarak 

bir iĢletmenin standart hedefi, stratejilerinin merkezine müĢterisini yerleĢtirerek, 

müĢteri ihtiyaçlarını önceden tahmin edip, bu ihtiyaçları en düĢük maliyetle 

karĢılamak olmalıdır (Naktiyok, 2003: 225).  
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KarĢı bir görüĢe göre ise memnuniyet, marka ile ilgili ilk beklentilerden 

ziyade, ürün performansı veya algılanan kalite ile belirlenerek zaman içerisinde 

geliĢebilmektedir. “MüĢteriler memnuniyet düzeylerini belirleyebilmek için ürünle 

ilgili deneyime ihtiyaç duymaktadırlar” (Anderson vd., 1994: 54).  

AraĢtırmacılar marka memnuniyetinin ehemmiyeti konusunda hemfikir 

olsalar da, marka memnuniyetinin tanımı konusunda herhangi bir fikir birliği 

olmadığı görülmektedir. AĢağıdaki tabloda, marka memnuniyeti kavramı ile ilgili 

literatürde yapılmıĢ olan çeĢitli tanımlara yer verilmiĢtir. 

Tablo 2: Marka Memnuniyeti Tanımları 

Yazar Marka Memnuniyeti Tanımı 

Engel, Blackwell 

ve Miniard, 1990 
Seçilen markanın beklentileri karĢılaması ya da bu beklentileri 

aĢması Ģeklinde yapılan öznel değerlendirmenin bir sonucudur. 

Fornell, 1992 
Bir müĢterinin bir mal veya hizmeti satın almadan önceki 

beklentisi ile satın alma sonrası oluĢan performansının genel 

değerlendirmesi sonucunda elde ettiği yeterlilik seviyesidir. 

Oliver&DeSarbo, 

1993 
Satın alınan bir ürün veya hizmetin deneyimlenmesinden 

kaynaklanan müĢterinin memnuniyet kararıdır. 

Vavra, 1999 

Bir mal ya da hizmet ile ilgili olarak satın almadan önceki 

beklenti çerçevesinde, satın almadan sonra yaĢanan deneyimin 

tatmin edici olması durumudur. 

Altan ve Engin, 

2004 

Bir iĢletmenin mal ya da hizmetleri kullanması sonucu 

müĢterinin bu mal ya da hizmetin değeri, niteliği ve özellikleri 

hakkındaki olumlu ya da olumsuz duygularının tamamıdır. 

Çiftçi, 2004 

MüĢterilerin ürün ya da hizmetten beklediği performans ile 

tüketim tecrübesi sonucunda ortaya çıkan gerçek performans 

arasında algılanan farktır. 

Kasmer, 2005., 

Aktaran: ErciĢ 

vd., 2012 

Belirli bir ürünle ilgili tüketim deneyimini değerlendirmesi 

sonucunda tüketicinin geliĢtirdiği olumlu tutumdur. Tüketicinin 

marka veya ürünle ilgili değerlendirmelerinin sonucu ve 

yeniden satın alma kararlarının kilit unsurudur. 

Aaker, 2009 
MüĢterinin belirli bir ürünü satın alması ve kullanması 

sonucunda zaman içinde oluĢan tüm tüketim deneyimlerinin bir 

değerlendirmesi. 
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Tablo 2 (Devam): Marka Memnuniyeti Tanımları 

BaĢer vd., 2015 

 

Bir ürün/hizmet özelliğinin ya da ürünün/hizmetin kendisinin, 

yetersiz ya da aĢırı memnuniyet düzeyleri de dahil olmak üzere, 

tüketimi ile tatmin edici bir memnuniyet düzeyi sağladığı (ya 

da sağlıyor olduğu) bir karar. 

Venter vd., 2016 
MüĢterilerin bir markanın ürün veya hizmetiyle ilgili 

beklentilerinin karĢılanma ölçüsüdür. 

AltunıĢık vd., 

2016 

MüĢterilerin satın aldığı mal veya hizmetin istek ve 

ihtiyaçlarına uygunluğu ve ihtiyaçlarını karĢılama derecesinin 

bir ölçüsü olarak tanımlanmaktadır. 

 

Bu doğrultuda, sunulan mal ve hizmetlerle müĢteri ihtiyaç ve beklentilerinin 

en uygun Ģekilde karĢılanması, toplumsal faydanın en üst seviyeye çıkarılması 

anlamına gelmektedir. Yani bir anlamda, herhangi bir üst sınırı bulunmayan müĢteri 

memnuniyetinin sağlanması, iĢletme yönetimleri için sosyal sorumluluğun bir 

gereğidir (Midilli, 2011: 36-37).  

2.3.3.1. Marka Memnuniyetinin Önemi 

Literatürde yer alan çeĢitli araĢtırma sonuçları, yüksek seviyede memnun 

müĢterilerin, sürekli olarak memnun oldukları markaların ürünlerini satın aldıklarını 

göstermektedir. BaĢka bir deyiĢle memnun bir müĢteri, marka ve iĢletmeye yüksek 

düzeyde bağlılık ve sadakat geliĢtirmektedir. Dolayısıyla, memnuniyetin sadakat 

üzerinde doğrudan etkisi bulunmaktadır (BaĢer vd., 2015:107). Memnun müĢterinin 

iĢletmeye en büyük katkısı sadık müĢteri olmasıdır. Memnun olan müĢteri (Çatı ve 

Koçoğlu, 2008: 173): 

 Satın aldığı mal veya hizmetin daha fazlasını almak ister. 

 ĠĢletmenin ürettiği diğer ürünleri de alır. 

 ĠĢletmeye karĢı olumlu duygular geliĢtirdiğinden, iĢletme imajına pozitif etki 

yapar. 

 Rakip markalara olan duyarlılığı daha azdır. 
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Bunlara ilaveten marka memnuniyeti, müĢterilerin fiyat esnekliğini düĢürerek 

fiyata olan duyarlılıklarını azaltmakta ve ayrıca ürün kalitesinde meydana gelecek 

kısa süreli dalgalanmaların neden olacağı müĢteri kayıplarını da minimize etmektedir 

(Özaltın Türker ve Türker, 2013: 55). 

 Marka memnuniyeti, iĢletmenin/markanın hedef pazarla iletiĢimindeki en 

etkili ve aynı zamanda maliyeti de en düĢük olan unsurudur. Memnun edilmiĢ bir 

müĢteri, kendi memnuniyetini potansiyel müĢterilere aktarabilirken, memnun 

edilmemiĢ bir müĢterinin de kendi Ģikâyetlerini ve memnuniyetsizliğini 

çevresindekilere yayma tehlikesi vardır (Dubrovski, 2001: 924). ÇeĢitli 

araĢtırmalardan derlenen aĢağıdaki sonuçlar bu tehlikeyi ortaya koymaktadır (ġimĢek 

ve Noyan, 2009: 126): 

 Memnun müĢteri, ilgili mal veya hizmetin potansiyel 10 müĢterisine kendi 

memnuniyetini anlatmaktadır. 

 Memnuniyetsiz müĢteriler en az 9 kiĢiye ilgili mal veya hizmete dair 

memnuniyetsizliklerini veya Ģikayetlerini iletmektedir. 

 Memnuniyetsiz müĢterilerin sadece %4’ü Ģikayetlerini ilgili iĢletmeye 

iletmekte, geri kalan %96’sı Ģikayetlerini iĢletmeye asla iletmemektedir. 

 Memnuniyetsiz müĢterilerin %90’ı ilgili iĢletmeden mal veya hizmet satın 

almamaktadır. 

 Memnuniyetsiz müĢterilerin %13’ü memnuniyetsizliklerini 20’den fazla 

kiĢiye aktarmaktadır. 

Markadan memnun olan müĢterilerin marka için “taraftar” veya bir iyi niyet 

elçisi gibi olumlu konuĢması yeni tüketici kazanılması ihtimalini taĢırken; görece 

daha fazla ve olumsuz konuĢan memnuniyetsiz müĢterilerin bu tutumları bir 

propagandaya dönüĢmekte ve tahmin edilenden daha fazla müĢteri kaybına neden 

olabilmektedir (Aggarwal, 2004: 87-88). 

Bazı araĢtırmacılara göre ise sadakat için memnuniyet gereklidir fakat bu 

kavram, tek baĢına sadakatin yeterli bir bileĢeni değildir (Agustin and Singh, 2005: 

97). Memnuniyet, marka sadakatinin öncüsüdür; marka memnuniyetinde artıĢ, marka 

sadakati artıĢını sağlamaktadır. Bu yönüyle yüksek marka memnuniyeti sağlamak 
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iĢletmeler için önemli bir hedeftir (ġahin, vd., 2011: 1290). Öte yandan iĢletmelerin 

daha çok müĢterileri ile aralarındaki iliĢkinin güçlü ve zayıf yönlerini belirlemesi ve 

bu iliĢkinin geliĢimine ve sürdürülebilirliğine odaklanması, müĢterileri ile daha 

sağlam bir bağ kurulmasını sağlayacaktır (Kandampully, 1998: 438).  

2.3.3.2. Marka Memnuniyeti Ġle Ġlgili Yapılan ÇalıĢmalar 

Hallowell (1996: 32), bankacılık sektörü üzerine gerçekleĢtirdiği 

çalıĢmasında, memnuniyet ile sadakat arasında pozitif yönlü bir iliĢkinin olduğunu, 

sadakatteki değiĢimin %37’sinin memnuniyet oluĢturduğunu tespit etmiĢtir. Onur 

(2011), marka memnuniyeti ile marka sadakati arasında orta derecede ve pozitif 

yönde bir iliĢki bulunduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Markaya duyulan memnuniyet ile marka sadakati arasındaki iliĢkiyi tespit 

etmeye yönelik yapılan çalıĢmalar sonucunda genel olarak iki değiĢken arasında 

olumlu yönde bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Fakat, marka memnuniyeti ile marka 

sadakati arasında iliĢki olmadığı sonucuna ulaĢan birtakım araĢtırmaların olduğu da 

görülmektedir (Rowley ve Dawes, 1999: 349). 

Her memnun edilmiĢ müĢterinin sadık olmadığı ihtimalinden yola çıkarak, 

memnuniyet ve sadakat arasındaki bağ ve ayrım belirginleĢtirilmeye çalıĢılmaktadır. 

Memnuniyet ürünün kullanımından sonra oluĢurken sadakat karar verme evresinde 

devreye girmektedir (Mercanoğlu Erin, 2018: 63). Marka memnuniyetinin marka 

sadakati oluĢumu üzerindeki olumlu etkisinin olduğu bilinmektedir. Fakat bu iki 

değiĢken arasındaki iliĢkinin yapısı karmaĢıktır ve bu durum, aralarındaki iliĢkinin 

bütünüyle açıklanmasını güçleĢtirmektedir. Çünkü her memnun olan müĢterinin 

sadakat tutumu gösterip tekrar satın almayı tercih edeceği söylenememektedir. 

Memnun edilmiĢ müĢteri tekrar satın alma kararında özgürdür bu yüzden 

memnuniyeti onu sadık müĢteri yapmak için yeterli olmamaktadır. Bu nedenle, 

marka memnuniyeti kavramının sadakat üzerinde etkisinin olabilmesi için 

beraberinde, marka güveni gibi farklı birtakım değiĢkenlerin daha olması 

gerekmektedir (Kabadayı ve Aygün, 2007: 24).    
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Türker ve Türker (2013),  GSM operatörleri sektöründe marka sadakatini 

etkileyen faktörlerin belirlenmesi üzerine yapmıĢ oldukları çalıĢmada marka imajı, 

marka güveni ve müĢteri memnuniyeti unsurlarının marka sadakati üzerinde pozitif 

yönlü bir etkisinin olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır.   

Lau ve Lee (1999: 358), müĢterilerin markadan memnun kalmasının, 

markanın vaadini yerine getirdiği ve müĢteri güveni kazandığı anlamına geldiğini 

vurgulamıĢtır. Erge (2011: 119)’nin yapmıĢ olduğu çalıĢmada marka memnuniyeti 

ile marka güveni arasında pozitif ve güçlü bir iliĢki olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır.   

Bazı araĢtırmacılar marka güveninin önce müĢteri memnuniyetini doğrudan 

etkilediğini ve daha sonra dolaylı olarak sadakat üzerinde etkili olduğunu ortaya 

koymuĢlardır (Aydın ve Özer, 2005: 920; Ibanez vd, 2006: 643). Berry (1995: 241) 

ise, sadece güven ile oluĢmuĢ olan müĢteri tatmininin marka sadakati 

yaratabileceğini bildirmiĢtir. 

2.3.4. Marka KiĢiliği Kavramı 

Rekabetin yükseldiği ve pazara sunulan ürünlerin fonksiyonel niteliklerine 

dair benzerlik oranlarının arttığı günümüz koĢulları içerisinde, tüketicilerin zihninde 

rakip iĢletmelerden ayrıĢacak bir yer edinmek isteyen markalar, kendilerini farklı 

kılacak bir kimlik tasarımına ihtiyaç duymaktadırlar. Bu bağlamda oluĢturdukları 

kimlik tasarımının en önemli öğelerinden birini marka kiĢiliği oluĢturmaktadır 

(Dönmez, 2019: 147). Marka kiĢiliği oluĢturmak ve marka inĢa etmek, marka 

yönetimi için gereklidir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 145). 

Markalar, tüketicilerin tercihlerine yön verebilmek amacıyla, onların 

zihinlerinde farklılık yaratabilecekleri bir kiĢiliğe sahip olmak istemektedir. Marka 

kiĢiliği insanlar üzerinde belirli bir duygu; dolayısıyla farklılık yaratmaktadır. Marka 

hakkında edinilen bu duygular, markanın tüketicilere daha yakın olmasını 

sağlamaktadır. Dahası, insanlar oldukları ya da olmak istedikleri insana benzeyen 

markaları aramaktadır (Erdil ve Uzun, 2010: 73). Bu savı destekler nitelikte, yapılan 

araĢtırmalar tüketicilerin markaların kiĢilikleri ile kendi kiĢilikleri arasında var 

olacak bir uyumu dikkate aldıklarını ortaya koymaktadır (Uztuğ, 2003: 42). 
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Marka kiĢiliği kavramı, temelde markaların da tıpkı insanlar gibi kiĢilik 

özelliklerine, belirli duygular ya da izlenimlere sahip olduğu varsayımına 

dayanmaktadır. Böylece marka, toplumsal - ekonomik sınıf ayrımı, yaĢ, cinsiyet gibi 

perspektiflerden değerlendirilebildiği gibi; duyarlı, sıcak, ilgili gibi bazı tipik kiĢilik 

özellikleri ile de iliĢkilendirilebilmektedir (Uztuğ, 2003:41). Bu bağlamda, sahip 

oldukları güçlü yönler doğrultusunda belirli kiĢilik özellikleri yüklenen markalar, 

rakiplerinden farklılaĢarak çalıĢanlarının dahi gözünde sağlam bir konuma 

eriĢmektedir (Kelley ve Jugenheimer, 2006: 64). 

Marka yönetimi literatüründe, marka kiĢiliği kavramından ilk söz eden 

1970’li yıllarda Kapferer olmuĢtur (Wallenklint, 1998: 11). Kapferer’in yaptığı 

tanımda marka kiĢiliği, “bir markanın dışarıya dönük olan yüzü ve markalarla 

ilişkilendirilen insani karakter özellikleri” olarak tanımlanmıĢtır. Markham (1972), 

yapmıĢ olduğu çalıĢmalarda, iĢletmelerde kiĢilik ölçeği kullanma fikrini ilk ortaya 

atanlardandır (Yener, 2003: 91). Daha sonra King tarafından 1973 yılında genel bir 

Ģekilde “değerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir tutumu” Ģeklinde 

tanımlanmıĢtır (Tığlı, 2003: 67; Erdil ve Uzun, 2010: 75). Aaker (1997: 347) 

tarafından ise “bir marka ile ilişkili insan özellikleri kümesi” olarak 

tanımlanmaktadır. The Research Business (1996), “Markanın temel duygusal 

özelliğinin nasıl planlandığı ve daha önemlisi tüketicilerin buna nasıl tepki verdiğini 

gösteren bir markanın kişiselleştirilmesidir” Ģeklinde (Erdil ve Uzun, 2010: 76); 

Escalas ve Bettman (2005: 382) ise,  “tüketicinin kendi kendini değişik şekillerde 

anlatabilmesine yardımcı olan, tüketicinin kendisini ifade etme aracıdır” Ģeklinde 

tanımlamıĢtır. 

Marka kiĢiliğini, “işletmeyi adeta bir insan gibi tarif etmeye yarayan sıfat ya 

da sıfatlar bütünü” Ģeklinde tanımlamak mümkündür (Esch, 2008: 68). Benzer 

Ģekilde Keller (2008: 369) de, “tüketicilerin bir markayla iliĢkilendirebileceği insan 

özellikleri” olarak tanımlamaktadır.  

Tıpkı her insanın bir kiĢiliği olduğu gibi, her markanın da bir kiĢiliği vardır  

(Azoulay ve Kapferer, 2003: 144). KiĢiliğe sahip olmayan bir markanın varlığı 

mümkün değildir. Çünkü sıfır kiĢilik yani kiĢiliksizlik de bir kiĢiliktir. Bir kurumda 

gereğinden fazla kiĢinin kiĢilik belirleme kararında rol alması ya da hiç kimsenin bu 
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konuyla ilgilenmemesi durumlarında, iĢletmeler sıfır kiĢilik hatasına 

düĢebilmektedirler. Bu gibi marka kiĢiliğinin yetersiz ya da hiç tanımlanamaması 

durumlarında iĢletme, kiĢiliği tanımlı rakiplerinin saldırısına açık hale gelmektedir. 

ĠĢletmeye ait kiĢilik insanları bir arada tutamazsa, tüketici kaybedilecektir (Moser, 

2003: 67-68). 

Marka kiĢiliği, bir marka ile iliĢkilendirilebilecek insan özellikleri toplamını 

karakterize etmektedir. Bir marka ile kurulan iletiĢim ile baĢlatılan deneyim ve 

öğrenme süreçleri nedeniyle, tüketiciler markaları kiĢilik özellikleri ile 

tanımlayabilmektedirler. Bu anlamda bir markanın kiĢiliği, ürünün sahip olduğu 

nitelikler, ait olduğu kategorisel çağrıĢımlar, marka adı, sembolü, reklamcılık biçimi 

ve fiyat gibi pazarlama iletiĢimi uygulamaları ile biçimlenmektedir (Aaker, 1997: 

347). Tutarlı ve etkili bir marka yönetimi, tüketicilerin zihninde markaya atfedilen 

niteliklerin sürekli ve farklılaĢtırıcı bir Ģekilde tutunmasını sağlamaktadır. Tüketiciler 

için marka kiĢiliği iki açıdan önem taĢımaktadır (Esch, 2008: 68-69): 

1. Tüketicinin kimliğini yansıtmakta ve markaya karĢı olumlu bir tutum 

oluĢturmaktadır. 

2. Tüketicilerin “ideal” kiĢiliğe yönelik arzularını içermektedir. 

Örneklendirmek gerekirse; Apple genç ve modern olarak algılanırken, Harley 

Davidson maceracı ve sert, Mini ise genç, dıĢa dönük ve komik bir marka olarak 

tanımlanmaktadır (Tığlı, 2003:68; Esch, 2008: 68). Markayı kendine has 

özellikleriyle bir kiĢi gibi tarif etmek, bu tür kiĢilik özelliklerinin ortaya çıkmasını 

sağlayacaktır. Yapılan araĢtırmalar da tüketicilerin, markaları insan karakterleri gibi 

düĢünüp onlara kiĢilik nitelikleri atamakta ve atfettikleri bu kiĢilik özellikleri 

sayesinde markalarla iliĢki kurmakta zorlanmadıklarını göstermektedir (Fournier, 

1998: 344-345). 

Marka kiĢiliği, tüketici ile marka arasında duygusal bir bağ kurmanın bir yolu 

olmasının yanı sıra, rakipler tarafından kopyalanması kolay olmayan bir strateji 

olarak iĢletmelere ek avantaj sağlamaktadır (Fill, 2013: 338). Bu doğrultuda, marka 

kiĢiliğinin iĢletmeler tarafından net ve anlaĢılır bir Ģekilde tanımlanması ve 

iĢletmelerin markalarını için belirledikleri kiĢilik değeri unsurlarının markalarını 
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gerçekten farklı kılacak bir kabiliyete sahip olup olmadığını irdelemeleri 

gerekmektedir (Dönmez, 2019:148).  

Ġnsanlar düĢüncelerine uyan markaları tercih etme ve ayrıca kendilerine veya 

hayranı oldukları insanlara benzeyen kiĢilikleri sevme eğilimindedirler. Bu 

bağlamda, ünlü kiĢilerin ve kiĢiliklerinin kullanılması, pazarlamacıların markalarını 

konumlandırmasına yardımcı olmakta ve hatta kendilerini bu yıldızlarla özdeĢleĢtiren 

tüketicileri peĢinden sürüklemektedir. BaĢka bir deyiĢle tüketiciler, -ideal veya 

gerçek- hayran oldukları kiĢi ve kendilerinin algılanan benlikleri arasında bir uyum 

algılayıp neticede markaya yönelebilmektedir. Bu nedenle, belirli bir tüketici 

grubuna benzer kiĢilikte marka yaratmak etkin bir strateji olacaktır. Marka kiĢiliği, 

tüketicinin kendi veya hayran olduğu ya da olmayı istediği bir kiĢiliğe ne kadar yakın 

olursa, tüketicilerin markayı satın alma istekleri ve marka bağlılıkları da o kadar 

güçlü olacaktır (Temporal, 2000; Azoulay ve Kapferer, 2003: 143). 

Bir baĢka değinilmek istenen husus ise, literatürde marka kiĢiliği kavramı ile 

marka imajı kavramı arasında kavramsal açıdan bir karıĢıklığın var oluĢudur (Uztuğ, 

2003: 42). Marka kiĢiliğinin, temelde iĢletmenin iletiĢim çabalarının bir sonucu 

olduğu, marka imajının ise bir nevi, tüketicinin bu kiĢiliği algılama biçimi olduğu 

ileri sürülmektedir (Chernatony ve Riley, 1998: 421). 

Marka kiĢiliği, ürünün iĢlevsel bir özelliğini ifade etmenin ötesinde, markanın 

sembolik ve kendini yansıtma yönüne tekabül etmektedir. Keller (2013: 548)’in 

oluĢturmuĢ olduğu aĢağıda bulunan Marka Ġmajı ve Marka KiĢiliği ĠliĢkisi Ģemasında 

da görüleceği üzere, marka kiĢiliği boyutu, ürün niteliklerinden bağımsız, tüketici 

nezdinde marka imajı oluĢturabilmek adına hizmet eden bir marka bileĢenidir. 

Burada marka bilgisi, tüketicilerin zihninde ve kalbinde marka ile ilgili 

hissettiklerinin, öğrendiklerinin ve markayla yaĢadığı deneyimlerin toplamından 

oluĢan çağrıĢımların bir bileĢimi olarak Ģematize edilmiĢtir. Bu noktada, marka 

kiĢiliği, marka imajının oluĢmasını sağlayan çağrıĢım unsurlarından biridir (Dönmez, 

2019: 149).  
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ġekil 1: Marka Ġmajı ve Marka KiĢiliği ĠliĢkisi 

 

Kaynak: (Keller, K. L., 2013: 548)
1
 

Markalar, üstlendikleri kiĢilik özellikleri sayesinde, tüketicinin zihninde kalıcı 

ve farklılaĢtırıcı bir marka imajı elde etme Ģansını yakalamakta ve bu sayede pazarda 

özel bir konum edinmektedir (Aaker, 1997: 348). Ġyi tanımlanmıĢ bir marka kiĢiliği 

ve bu vesileyle edinilecek marka imajı, marka yönetiminin hedefidir (Erdil ve Uzun, 

2010: 74). 

ÇalıĢmada kullanılan marka kiĢiliği ölçeği 5 boyuta sahip olup, bu boyutlar 

sırasıyla; güvenilirlik, etkinlik, giriĢimcilik, sadelik ve duyarlılıktır.  

                                                             
 

1 Tablo, orijinal kaynaktan alınarak mevcut çalıĢmaya uyarlanmıĢtır. 
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Güvenilirlik; müĢterilerin markanın gerçekçi, istikrarlı ve güvenilir bir Ģekilde 

hareket etmesini beklediği, “kiĢinin eylemlerinden ve sonuçlarından sorumlu tutulma 

yükümlülüğü” anlamına gelmektedir. Hizmet aldıkları markayı güvenilir bulan 

müĢterilerin, markaya ve aldıkları hizmete karĢı olumlu bir tutum geliĢtirmeleri 

beklenmektedir (Japutra and Molinillo, 2017: 466).  

Etkinlik; müĢteri-marka iliĢkileri kurma ve müĢteri davranıĢlarını tahmin 

etme sürecinde yer alan önemli bir unsur olan markanın aktif, dinamik ve yenilikçi 

kiĢiliğini temsil etmektedir  (Geuens vd., 2009: 99).  

Girişimcilik; muhafazakar hizmet sektörlerinde olumsuz bir özellik olarak 

görülebilen rekabetçi, cesaretli ve iddialı kiĢilik özelliklerini yansıtmaktadır. Durum 

böyle olsa da literatürde giriĢimciliğin müĢteriler tarafından olumlu algılanan güç, 

baĢarı ve muvaffakiyetin de bir yansıması olabileceği savunulmaktadır (Gordon vd., 

2016: 51). 

Sadelik; bir markanın sıradan ve sade dünyasını yansıtmaktadır (Matzler vd., 

2016: 513). MüĢterilerin pratik ürünlere olan ihtiyaçlarını ifade etmektedir ki bu 

husus özellikle çevrimiçi ortamlarda daha fazla önem kazanmaktadır (Park vd. 2005: 

25). 

Duyarlılık; hassas ve duygulara hitap eden özellikleri ifade etmektedir 

(Geuens vd., 2009: 99). Bir marka hassas yaklaĢımlar sergilediğinde ve 

müĢterilerinin duygusal ilgisini tetiklediğinde müĢteri davranıĢlarına olumlu Ģekilde 

yansıma yapmaktadır (Guido vd., 2010: 741). 

2.3.4.1. Marka KiĢiliğinin Önemi 

Yapılan araĢtırmalarda insanların mal veya hizmetleri,  sadece iĢlevsel 

faydaları ve kullanımlarına yönelik değil, arzu ettikleri imajı yansıtabilme amacıyla 

da tercih ettikleri anlaĢılmıĢtır. Bu nedenle, marka kiĢiliği, tüketicilerin marka 

tercihlerinin önemli bir belirleyicisi olma yönü ile kritik önem taĢıyan bir kavramdır 

(Aaker, 1997: 347).   
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Bir markayla iliĢkilendirilmiĢ insani özellikler olarak; çağdaĢ, genç, 

entelektüel, tutucu, yaĢlı gibi sıfatların markalara atfedilmesini sağlayan marka 

kiĢiliği kavramı, markayı yalnızca bir eĢya olmaktan çıkarıp ona insana özgü 

nitelikler sunmaktadır. Bu doğrultuda ürünün piyasada muadillerinden ayrımını 

sağlamaktadır (Aaker, 1996a: 41). 

FarklılaĢma çabası içerisinde olan markalar, eĢi olmayan bir kiĢilik 

benimseme çabasındalardır. Fakat pazarda bulunan marka sayısı arttıkça, 

yöneticilerin her sektörde markalarını farklılaĢtırabilmeleri özellikle iĢlevsellik 

açısından zorlaĢmaktadır (Rojas-Mendez vd, 2004: 232). Bu doğrultuda, marka 

kiĢiliğinin güçlü bir farklılaĢtırıcı olduğu ifade edilmektedir. Özellikle iĢlevsel 

nitelikleriyle ön plana çıkmak isteyen bankacılık, sigortacılık, makine imalatçılığı 

gibi sektörlere ait markalar için uygun bir kiĢilik benimsemek, markaların tüketici 

zihninde sağlam bir yer edinmesi ve tutunabilmesine aracı olmaktadır. Bu sektörlerde 

öne sunulan iĢlevsel faydalarla farklılık oluĢturabilmenin zorlukları göz önünde 

bulundurulduğunda, kiĢilik kavramının önemi daha iyi anlaĢılmaktadır. Etkin bir 

kiĢilik stratejisi geliĢtirebilen markalar bu bağlamda marka sadakati ve bağlılık 

oluĢturarak, pazar paylarında artıĢ sağlamaktadırlar (Kelley ve Jugenheimer: 2006: 

65). 

Marka kiĢiliği sağlam duygusal çağrıĢımlar oluĢturarak tüketici-marka 

iliĢkisini güçlendirmektedir. Markanın oluĢturduğu çağrıĢımlar kiĢileri temsil 

etmekte ya da kendilerini türlü Ģekilde ifade edebilmesini sağlamaktadır. Bu 

bağlamda bir marka, kullanıcılarının; 

- Neye inandığını, 

- Neyi temsil ettiğini, 

- Neyi sevdiğini, 

- Neyi düĢündüğünü, 

- Olmak istediği insan biçimini, 

- Ġstedikleri iliĢki biçimini, 

- Ne olmak istediğini, 

- Diğer insanların kendileri hakkında bilmelerini istediği Ģeyi, 

- Ġstediği arkadaĢ biçimini 
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ifade eden bir varlıktır. Tüm bu sayılanları ve daha fazlasını sağladığından insanlar 

ünlü markalara sahip olmayı arzulamaktadır (Erdil ve Uzun, 2010: 82). 

KiĢisel perspektife dayanan marka kiĢiliği, markalara duygusal açıdan 

kendilerini ifade edebilme konusunda fayda sağlamasının yanı sıra, tüketicilerin 

zihninde markaların farklılaĢtırılmasına da olanak vermektedir. Bu husus daha çok 

sosyal ortamda tüketilen markalar için geçerli olmaktadır (Aaker, 1996: 112). 

AraĢtırmacılara göre, tüketiciler bir markanın kiĢiliğini eĢsiz ve olumlu olarak 

algılarsa, daha kolay seçim yaparak satın alma kararı almaktadırlar. Bu durum, 

tüketicilerde duygusal tatmin oluĢmasını sağlamakta ve markayı kullanmaya devam 

etmek, markanın yeni bir uzantısını denemek ve hatta marka için daha yüksek fiyat 

ödemek için artan bir istekliliğe yol açabilmektedir. Bilakis, saldırgan ve nahoĢ 

olarak algılanan bir marka kiĢiliği ise, markayı satın alma konusunda isteksizlik de 

dahil olmak üzere marka için olumsuz sonuçlar yaratma potansiyeline sahiptir. 

Dolayısıyla marka kiĢiliği tüketicilerin duygularını, algılarını, tutum ve davranıĢlarını 

etkilemektedir (Freling ve Forbes, 2005: 155-156). 

Plummer (2000: 83)’a göre basitçe söylemek gerekirse “marka kiĢiliği, 

gerçekten bir fark yaratmaktadır”. Tüketiciler için marka kiĢiliği, kendilerini ifade 

etmelerini kolaylaĢtırması, oluĢturduğu duygular, olanak tanıdığı iliĢkiler ve marka 

seçimini basitleĢtirmesi açısından fark yaratmaktadır. Marka kiĢiliğinin oluĢturduğu 

bahsi geçen duyguların, tüketicilere güven veren ve marka sadakati aĢılayan duygular 

olduğu araĢtırmacılar tarafından ileri sürülmektedir (Lannon, 1993: 173). 

Marka kiĢiliği, marka için tutkuyu ve “gerekçesiz bir ilgiyi” uyandıran, 

“entelektüel bir tepkiden ziyade duygusal bir tepki” ortaya çıkarmaktadır. Marka 

kiĢiliği ile ilgili bu tür duygular, markanın tüketicilere daha yakın görünmesini 

sağlamaktadır (Carr, 1996: 6). 

Ayrıca marka kiĢiliği, tüketici ile marka arasında anlamlı bir iliĢki için de 

temel oluĢturabilmektedir. Meenaghan (1995: 25), marka kiĢiliğinin, “marka ile 

tüketici arasında görünmez fakat manyetik bir iliĢki” oluĢturduğunu iddia etmektedir. 

Daha spesifik olarak, marka kiĢiliği, markanın bir iliĢki ortağı olarak rolü ile ilgili 
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tüketici algılarını Ģekillendirebilip ve aslında tüketiciyi marka ile bir iliĢkiye yatırım 

yapmaya teĢvik edebilmektedir (Fournier, 1998: 345). 

Son olarak, marka kiĢiliği tüketicilere basitleĢtirme gibi birtakım pratik 

avantajlar sağlayabilmektedir. AraĢtırmacılar marka kiĢiğininin; tüketicinin bir 

markanın kiĢiliğini bildiği ve sevdiğinde, bilgi arama ve iĢlemeyi azaltma 

(Chernatony, 1999: 159), seçim yapmalarına yardımcı olma ve karmaĢık alıĢveriĢi 

basitleĢtirme potansiyeline sahip olduğuna inanmaktadır. Bu avantajlar, marka 

kiĢiliği markayı rakiplerinden ayırdığı için ortaya çıkmaktadır (Freling ve Forbes, 

2005: 150). 

2.3.4.2. Marka KiĢiliği Ġle Ġlgili Yapılan ÇalıĢmalar 

Sirgy (1982) çalıĢmasında, ürünlerin tıpkı insanlar gibi kiĢiliklerinin 

olduğunu ve bu kiĢiliklerinin ürünün iĢlenebilir nitelikteki fiziksel özelliklerinden 

değil tutundurma stratejilerinden kaynaklandığı sonucunu ortaya çıkarmıĢtır. 

Aaker (1996), marka gücünün oluĢturulmasında marka kiĢiliğinin rolünü 

özetlemiĢ ve ampirik araĢtırmalara olan ihtiyacın önemini vurgulamıĢtır. Aaker, 

ampirik araĢtırmalara olan ihtiyacı fark ettikten sonra 1997 yılında, marka kiĢiliğini 

ölçmek için beĢ boyutlu yeni bir ölçek geliĢtirmiĢtir. 

Kim vd. 2001 yılında cep telefonu markalarında marka kiĢiliğinin marka 

sadakati üzerinde etkisini incelediği çalıĢmasında, marka kiĢiliğinin olumlu ağızdan 

ağıza pazarlamayı doğrudan, dolaylı olarak da marka sadakatini etkilediği tespit 

edilmiĢtir.  

Yener (2013) çalıĢmasında tüketicilerin neden markalara insani özellikler 

atfettiklerini açıklarken ortaya koyduğu teorilere göre, tüketiciler beğendikleri kiĢilik 

özelliklerini iliĢkilendirdiği markayı kendine daha sıcak, tanıdık ve konforlu 

bulmakta; bu doğrultuda, diğer markalara göre bu markayı daha az riskli 

görmektedirler. 

Yongjun vd.’nin 2010 yılında yapmıĢ oldukları çalıĢmada, marka kiĢiliğinin 

marka güveni üzerindeki etkisi ve marka sadakati ile arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. 
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Kore’de 187 üniversite öğrencisi ile 20 marka üzerinde yapılan araĢtırmanın 

sonucunda, marka kiĢilik boyutları ile marka güveni ve marka sadakati arasında 

istatiksel olarak anlamlı bir iliĢki olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

Lin (2010), oyuncak ve video oyunları sektöründe tüketici kiĢilik özellikleri, 

marka kiĢiliği ve marka sadakati arasındaki iliĢkiyi araĢtırmak amacıyla 

gerçekleĢtirdiği çalıĢmasında, marka kiĢiliği boyutlarının marka sadakati üzerinde 

anlamlı bir etkisi olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Hazır giyim sektöründe marka kiĢiliğini inceleyen Onur (2011), marka 

kiĢiliği ile marka memnuniyeti ve markaya olan güven arasında pozitif yönlü bir 

iliĢki olduğunu tespit etmiĢtir. 

Ling vd. 2014 yılında, kontak lensler perspektifinde marka kiĢiliği ve marka 

sadakati arasındaki iliĢkiyi incelediği çalıĢmasında, marka kiĢiliği ile marka sadakati 

arasında belirgin bir iliĢki olduğu ve üç marka kiĢiliği boyutunun marka sadakatini 

önemli ölçüde etkilediği sonucuna ulaĢmıĢtır.  

ErciĢ vd. (2017), marka kiĢiliğinin tüketicilerin markanın ürünlerine yüklediği 

anlamı etkilediğini ve ürünü kendileriyle bütünleĢtirmelerine yardımcı olduğunu 

tespit etmiĢtir. Tüketici beklentileriyle uygun marka kiĢiliğine sahip markanın 

tüketici tercihlerini etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

2.3.5. Marka Ġnovatifliği Kavramı 

Pazarlama ve inovasyon araĢtırmacıları arasında inovasyonun iĢletme 

faaliyetlerinin bir çıktısı olduğu konusunda göreli bir anlaĢma bulunmaktadır (Kunz 

vd., 2011: 817). Ġnovasyon, “bireyler ya da diğer kabul birimleri tarafından yeni 

olarak algılanan bir fikir, uygulama ya da nesnedir” (Rogers, 2003: 11). “Eski 

fikirlerin yeniden birleşmesi, mevcut düzene meydan okuyan bir plan, bir formül ya 

da özgün bir yaklaşım” olabilmektedir (Van de Ven, 1986: 591). 

Her ne kadar birçok iĢletme için önemli bir yetkinlik olsa da, inovasyon 

uğraĢı zor bir giriĢimi temsil edebilmektedir. Birçok yeni teklif, nispeten kısa ürün 

yaĢam döngüleri ile birleĢtiğinde, inovasyonun riski ve maliyeti bu çabalarla iliĢkili 
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yatırımlardan istenen getirilerin elde edilmesinde önemli engeller oluĢturmaktadır 

(Srinivasan vd.,2009: 24). Bununla birlikte, inovasyon temelli yetkinliklerin 

oluĢturulması da iĢletmelere çok sayıda avantaj sunmaktadır. Bir iĢletmenin rekabetçi 

stratejilere yatkınlığını azaltmaya ve tüketici tercihlerini değiĢtirmeye ek olarak 

(Carpenter ve Nakamoto 1989: 289), inovasyon marka değerini ve karlılığını 

arttırabilmektedir (Srinivasan vd.,2009: 29). 

Ġnovasyon, çoğu iĢletme stratejisinin kalbinde giderek daha fazla yer 

edinmektedir. Bu anlayıĢın altında yatan mantık, inovasyonun iĢletmelerde büyüme 

ve karlılığa yol açmasıdır. Büyüme, inovasyon kökenli yeni ürün ve iĢlerle gelmekte; 

karlılık da onu inovasyondan esinlenen marj artıĢları ve maliyet düĢüĢleri ile takip 

etmektedir. Dahası, çoğu piyasa, tekliflerin benzer hale gelmesiyle emtia statüsüne 

doğru sürüklendiğinden, inovasyon farklılaĢma yaratmanın bir yolu olarak 

görülmekte ve böylece iĢletmeleri fiyat erozyonuna karĢı korumaktadır (Aaker, 2007: 

8).. 

Inovasyon, Schumpeter’in Ekonomik Kalkınma Teorisi’ndeki kalkınmayla 

yakından iliĢkilidir. Ekonomik kalkınma, bir Ģeyleri yapmanın ekonomik olarak eski 

yolundan daha uygun olan yeni kombinasyonlarının (inovasyonların) devamlılığa 

tabi olmadan ortaya çıkmasıdır (Schumpeter, 1934; Drejer, 2004: 556). 

Ġnovasyonların kalkınma yaratmasındaki rolü, ürettikleri “güç dolu, küçük bir kiĢilik 

grubu tarafından motive edilen ve daimi bir adaptasyona sahip olmayan” merkez 

değiĢimlerinde ifade edilmektedir (Schumpeter, 1912/2002: 103). 

 Schumpeter’in (1934: 66) “Yaratıcı Yıkım”ın sebebi olarak tanımladığı 

inovasyon, 5 alanı kapsamaktadır (Dölarslan, 2018: 87; Drejer, 2004: 556): 

(i) Yeni bir mal ya da yeni kalitede bir malın piyasaya sürülmesi (ürün 

inovasyonu). 

(ii)  Ticari olarak bir metayı iĢlemenin yeni bir yolu da dahil olmak üzere, 

yeni bir üretim yönteminin geliĢtirilmesi (süreç inovasyonu). 

(iii) Yeni bir pazarın açılması (pazar inovasyonu). 

(iv) Yeni bir hammadde veya ara girdi kaynağı fethi (girdi inovasyonu). 

(v) Yeni bir endüstri örgütlenmesi (örgütsel inovasyon). 
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ÇalıĢmada ele alınacak olan inovasyon marka düzeyinde olup, algılanan 

marka inovatifliği olarak değerlendirilmektedir (Dölarslan, 2018: 87). 

Marka inovatifliği, kavramsal olarak yenilikten farklıdır. Tüketicilerin, yeni 

ve yaratıcı çabalarının pazar etkisi bulunan bir markayı inovatif olarak algılamaları 

normaldir (Kunz vd., 2011: 817). Yenilik, “kullanıcının mevcut bir ürüne bir 

inovasyonu yeni ve heyecan verici bir alternatif olarak algılama derecesi” anlamına 

gelmektedir (Wells vd., 2010:818). Yenilik, inovatifliğin kilit unsurlarından biri 

olarak kabul edilirken (Pappu ve Quester, 2016: 4), inovatiflik ise yeni ürünler 

üretebilme kabiliyeti olarak görülmektedir (Kunz vd. 2011: 817). Dolayısıyla yenilik, 

inovatiflik için gerekli fakat tek baĢına yeterli olmayan bir koĢuldur (Pappu ve 

Quester, 2016: 4). 

En genel kabul görmüĢ tanıma göre algılanan marka inovatifliği Eisingerich 

ve Rubera (2010: 66) tarafından “tüketicilerin markaları, ihtiyaçlarına yeni ve 

yararlı çözümler sunabildikleri şeklinde algılamalarının derecesi” olarak 

tanımlanmaktadır. Fakat Shams vd. (2015: 1602), tüketicilerin ihtiyaçlarına cevap 

verme kavramı yer aldığından, bu tanımda bir sınırlama görmektedirler. Bu görüĢe 

göre, tüketiciler bir markayı ürüne ihtiyaç duymasalar bile, çok inovatif bulabilirler. 

Örneğin, tüketiciler satın almakla ilgilenmeseler bile Google, sürücüsüz otomobil 

gibi projeleri sayesinde oldukça inovatif bir marka olarak algılanmaktadır (Shams vd. 

2015: 1602). Bu nedenle Shams vd. (2015: 1603) algılanan marka inovatifliğini, 

“tüketicilerin bir markanın ürün yeniliklerini, yaratıcılık derecesini ve gelecekte 

belirli bir pazarda devam edecek olan inovatif etkinlik potansiyeline dair algısı” 

Ģeklinde tanımlamaktadır. Algılanan marka inovatifliği tüketicilerin bir markayı 

inovatif olarak algılama derecesini ifade etmektedir (Pappu ve Quester, 2016: 3).  

Barone ve Jewell (2013: 121) ise algılanan marka inovatifliğini, “bir 

markanın piyasaya yeni değerli teklifler sunması nedeniyle tüketiciler için kazandığı 

itibar” olarak tanımlamaktadır. Genel olarak, bir markanın itibarı, pazarlama 

stratejilerine yanıt olarak tüketicilerde oluĢan çeĢitli çağrıĢımları içermektedir 

(Keller, 1993: 11).  
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2.3.5.1. Marka Ġnovatifliğinin Önemi 

Elli yıl içinde yaĢanan en kötü 2008 küresel ekonomik krizinin ardından 

Ekonomik ĠĢbirliği ve Kalkınma Örgütü’nün 2010 yılı raporunda uzun vadeli 

ekonomik büyüme için inovasyonun önemi vurgulanmaktadır. Ġnovasyon ekonomik 

kalkınmanın temel itici gücüdür ve hem ulusal hem de iĢletme düzeyinde rekabette 

önemli bir rol oynamaktadır (Hogan ve Coote, 2014: 1609). ĠĢletmelerin bugün 

rekabet ettiği dinamik ve karmaĢık koĢullar düĢünüldüğünde, inovasyona hiçbir 

zaman olmadığı kadar büyük ihtiyaçları bulunmaktadır (GümüĢlüoğlu ve Ilsev, 2009: 

461). 

Modern çağın rekabetçi Pazar koĢullarında iĢletmelerin sürdürülebilir baĢarıyı 

elde edebilmeleri için inovatif olmaları ve yeni ürün ve fikirler geliĢtirme 

gereklilikleri bulunmaktadır (Pauwels vd., 2004: 142; Hubert vd., 2017: 1). Dahası, 

iĢletmenin pazar liderliği imajı edinmesini ve rakipler için pazara giriĢ engelleri 

oluĢturmasını sağlayabilmektedir (Srinivasan vd., 2002: 49).  

Bir iĢletmenin pazar baĢarısı, iĢletmenin sermaye, kapasite veya 

maliyetlerinden ziyade ne kadar inovatif olduğuna bağlı bulunmaktadır. Yeni 

teknolojilerin ĢaĢırtıcı hızı, tüketici talep ve tercihlerindeki değiĢiklikler ve Ģiddetli 

rekabet iĢletmenin pazarda ayakta kalabilmesi ve büyüyebilmesi için inovatif 

kalmasını gerektirmektedir. AraĢtırmalar, inovatifliğin iĢletmelerin bölgesel 

zenginliğini geliĢtirirken aynı zamanda sahada kalmasına yardımcı olduğunu 

göstermektedir (Kaplan, 2009: 39). 

Mairresse ve Mohnen'e (2002: 227) göre marka inovasyonu, verimliği 

doğrudan ve pozitif yönde etkilerken, iĢletmelerin ve ülkelerin karlarına da katkıda 

bulunmaktadır. Tüketicilerin zihninde inovatif olarak algılanan markaların, 

iĢletmenin daha uzman, daha cazip ve daha sağlam görünmesini sağlayan 

güvenilirliklerinde pozitif bir etkiye sahip oldukları tespit edilmiĢtir. Bunlara ek 

olarak, inovatiflik iĢletmelerde büyüme ve karlılık oranlarında artıĢ sağladığından, 

iĢletmeler inovasyon çalıĢmalarına önemli tutarda bütçe ayırmaktadırlar (Aaker, 

2007: 8). 
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Algılanan marka inovatifliği, kullanıcıların zihninde özellikle yeni bir ürün 

hakkında bilgi sahibi olmadıkları takdirde, belirli kalite standardını temsil eden bir 

ipucu sunabilmektedir (Pappu ve Quester 2016: 7). Markalar piyasada sundukları 

inovasyonların derecesine göre farklılaĢabilmektedirler. Aynı marka bir teklifte 

olmasa da, baĢka bir teklifte inovatif olarak görülebilmektedir. Bir kültürde inovatif 

olarak algılanabilen marka baĢka bir kültürde aynı Ģekilde algılanmayabilmektedir 

(El Naggar, 2018: 609). Önceki çalıĢmalar, inovatifliğin, kolektivist toplumlardan 

çok, bireyci kültürlerde olumlu olarak karĢılandığını ampirik olarak göstermiĢtir. 

Bunun altında yatan mantık, bireyci toplumlarda insanların problemleriyle 

kendilerinin baĢa çıkmaları ve kendi baĢlarına performans göstermeleri beklenirken, 

kolektivist toplumlardaki insanların ihtiyaç durumunda güvenebilecekleri destek 

ağlarının bulunuyor olmasıdır (Eisingerich ve Rubera, 2010: 66). 

Keller ve Aaker (1998: 365)’a göre algılanan marka inovatifliği, marka 

imajlarından biridir ve önemli bir rekabet aracı olup kurumsal itibar oluĢturulurken 

iĢletmeler için bir öncelik teĢkil etmektedir. 

Marka düzeyinde inovatifliğin kavramsallaĢtırılması, pazarlamacılara, 

iĢletmenin portföyündeki çeĢitli markaların inovatifliğinin, mevcut ve gelecekteki 

marka uzantıları aracılığıyla elde edilen baĢarısı üzerindeki etkisini tespit etme fırsatı 

sunmaktadır (Pappu ve Quester 2016: 5).   

2.3.5.2. Marka Ġnovatifliği Ġle Ġlgili Yapılan ÇalıĢmalar 

Kaplan (2009), markanın algılanan inovatifliğinin ürün tasarımının getirdiği 

duygusal tepkilerle ne ölçüde iliĢkili olduğunu incelemek amacıyla gerçekleĢtirdiği 

çalıĢmasında, bir marka ne kadar inovatif algılanıyorsa, tüketicilerin ürün tasarımına 

o kadar olumlu tepki verdikleri sonucuna ulaĢmıĢtır. BaĢka bir deyiĢle bulgular, bir 

markanın algılanan inovatifliği ile bu markanın ait olduğu iĢletmenin ürün tasarımına 

verilen duygusal tepkiler arasında yakın bir iliĢki olduğunu ortaya koymaktadır. 

Eisingerich ve Rubera (2010) gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, kültürün dört 

temel marka yönetimi unsuru olan algılanan marka inovatifliği, marka müĢteri 

odaklılığı, markanın kendine uygunluğu ve sosyal sorumluluğunun marka sadakati 
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üzerindeki etkisini incelemiĢtir. ÇalıĢma sonucunda algılanan marka inovatifliğinin 

marka sadakati üzerinde toplumların kültür düzeyine göre farklılaĢan belirleyici bir 

etkisinin olduğu ortaya konulmuĢtur. 

Kunz vd.’nin (2011), “algılanan iĢletme inovatifliği” olarak adlandırılan geniĢ 

tabanlı, tüketici merkezli bir inovasyon alanı sundukları çalıĢmalarının sonucunda, 

algılanan iĢletme inovatifliğinin tüketici sadakatini doğrudan etkilediği 

görülmektedir. 

Nguyen vd. (2015) çalıĢmalarında, Çin’in çevrimiçi teknoloji endüstrisinde; 

sosyal medyadan bilgi edinme, pazar yönelimleri, sosyal medya stratejik kabiliyeti 

ve marka inovasyon stratejisi arasındaki iliĢkileri incelemiĢtir. ÇalıĢma sonucunda 

sosyal medya stratejik kabiliyetinin marka inovasyonunu olumlu yönde etkilediği ve 

bilgi edinimi, pazar yönelimleri ve algılanan marka inovatifliği arasında bir 

moderatör görevi gördüğü bilgilerine ulaĢılmıĢtır.  

Pappu ve Quester (2016), üç küresel elektronik markası için, tüketicilerin 

algılanan marka inovatifliği algısının marka sadakatini nasıl etkilediğini inceledikleri 

çalıĢmalarında, algılanan kalitenin, algılanan marka inovatifliği etkisini marka 

sadakati üzerine tam olarak aktardığını göstermektedir. 

Hubert vd. (2017), bir iĢletmenin ön planda olan bir ürününün (amiral ürün) 

algılanan marka inovatiflik düzeyinin, genel inovatiflik düzeyine olan etkisini 

ölçmek amacıyla farklı markalara ait farklı ürünler nezdinde gerçekleĢtirdikleri 

çalıĢmalarında, ürünler için tüketiciler tarafından yapılan olumlu yorumların, 

algılanan marka inovatifliğini olumlu Ģekilde etkilediği sonucuna ulaĢılmaktadır.  

Dölarslan (2018), algılanan marka inovatifliği, algılanan kalite ve marka 

sadakati arasındaki iliĢkiyi tespit etmek amacıyla iPhone marka cep telefonu 

kullanan öğrenciler üzerinde gerçekleĢtirdiği çalıĢma sonucunda, algılanan marka 

inovatifliği ve kalitenin, marka sadakatinin önemli öncüllerinden olduğu tespitine 

ulaĢılmıĢtır. Diğer bir deyiĢle, tüketicilerin belirli bir marka ile ilgili inovatiflik 

algılarının, algılanan kalite düzeylerine etki ederek marka sadakatini oluĢturmaktadır. 
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BÖLÜM 3 

ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

AraĢtırma yöntemine karar verilirken araĢtırmanın amacı ve problemi dikkate 

alınarak nicel araĢtırma yöntemi tercih edilmiĢtir. ÇalıĢmanın bu bölümünde, 

araĢtırmada kullanılan yöntem ve model, evren ve örneklem, veri toplama tekniği ve 

kullanılan ölçekler, verilerin toplanması süreci ve bu bağlamda yapılan analizlere 

iliĢkin detaylı bilgiye yer verilmiĢtir. 

3.1. AraĢtırmanın Modeli 

AraĢtırma modeli (deseni), araĢtırmaya ait hipotezleri test etmek veya soruları 

cevaplamak amacı ile araĢtırmacı tarafından geliĢtirilen bir plandır (Büyüköztürk vd., 

2018: 180). AraĢtırma modeli tasarlanması sürecinde amaç, banka müĢterilerinin 

aktif müĢterisi oldukları bankalara dair duydukları sadakati etkileyen değiĢkenleri 

tespit etmektir. Bu bağlamda, modelde marka güveni, marka memnuniyeti, marka 

kiĢiliği ve algılanan marka inovatifliğinin marka sadakati üzerindeki etkisi 

gösterilmiĢtir. Ayrıca bağımsız değiĢkenler olan marka kiĢiliği, marka güveni ve 

marka memnuniyeti ve marka inovatifliği arasındaki etkilere de modelde yer 

verilmektedir. AraĢtırmanın modeli ġekil 2’de yer almaktadır.  
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ġekil 2: AraĢtırma Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Literatürde yer alan çalıĢmalar ıĢığında ve ġekil 2’de yer alan araĢtırma 

modeli çerçevesinde oluĢturulan hipotezler aĢağıda açıklanmıĢtır: 

Marka kiĢiliği, tüketicilere sosyal hayatlarında kendilerini ifade etme Ģansını 

tanırken, marka sadakati oluĢumuna da yardımcı olmaktadır (Kim, Han ve Park, 

2001, s.198). Güçlü bir marka kiĢiliği, marka çağrıĢımını güçlendirmekte ve 

tüketicinin güveni ve sadakatini artırmaktadır (Diamantopoulos, Smith ve Grime, 

2005). Mengxia (2007) tarafından yapılan araĢtırmanın sonuçları, marka kiĢiliğinin 

yalnızca sevgi ve bağlılık yaratmadığını aynı zamanda satın alma niyetlerini de 

olumlu etkilediğini göstermektedir. Kumar vd. (2006)’nin yürütmüĢ oldukları 
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çalıĢmalar, marka kiĢiliğinin tüketicinin tüketim mallarına olan marka sadakati ile 

pozitif yönde iliĢkili olduğunu ortaya koymuĢtur. Yukarıdaki bilgiler ıĢığında 

çalıĢmanın ilk hipotezi aĢağıdaki Ģekilde oluĢturulmuĢtur: 

H1: Marka kiĢiliği,  marka sadakatini pozitif yönde etkilemektedir. 

Bir müĢteri aldığı bir markaya güvenirse,  bu durum onu marka sadakatine 

götürmektedir (Lau ve Lee, 1999: 352). Morgan ve Hunt, marka güveninin marka 

sadakatine öncülük ettiğini belirtmektedir. Çünkü güven kavramı tarafların arasında 

bir iliĢkinin doğmasına sebep olarak, birbirlerine değer vermelerini sağlamaktadır 

(Afsar vd, 2010: 1042). Ek olarak, araĢtırmalar marka güveninin önemine iĢaret 

etmekte ve en iyi markaların müĢterilerinin güvenine minnet duyduklarını ve bu 

güvenin sürdürülmesinin marka sadakatini teĢvik ettiğini vurgulamaktadır (Shetty ve 

Rodrigues, 2017: 98). araĢtırmacılar güvenin marka sadakatini doğrudan etkilediğini 

bildirmektedir (Agustin ve Singh, 2005: 104; Garbarino ve Johnson, 1999: 73) Bu 

bilgiler doğrultusunda oluĢturulan çalıĢmanın ikinci hipotezi Ģu Ģekildedir: 

H2: Marka güveni,  marka sadakatini pozitif yönde etkilemektedir. 

Memnuniyet, hizmet sunucuların müĢterilerinde marka sadakatini 

oluĢturabilmeleri için önemli bir özelliktir (Afsar vd., 2010: 1042). Literatürde marka 

memnuniyetinin marka sadakatine olan etkisinin araĢtırıldığı çok sayıda çalıĢma 

bulunmaktadır. Bu çalıĢmalarda memnuniyetin marka sadakati üzerinde pozitif etkisi 

olduğu bulunmuĢtur (Eren ve Erge, 2012: 4460). Bansawl vd. (2004), marka 

memnuniyetinin ve marka sadakatinin etkisini araĢtırdıkları çalıĢmalarında, memnun 

bir müĢterinin aynı hizmeti kullanma olasılığının daha yüksek olduğunu, rakip 

markaya direneceğini ve olumlu ağızdan ağıza pazarlama yapacaklarını tespit 

etmiĢlerdir. Fas’ta çevrimiçi bankacılıkta (Hamadi, 2010), Çin’de anlık mesaj 

endüstrisinde (Jiang ve Deng, 2011) ve Kore’de cep telefonu endüstrisinde (Lee, 

2010) gibi çok sayıda farklı endüstride yürütülen çalıĢmalar sonucunda memnun 

edilen müĢterilerin sadık müĢteriler haline getirildiği tespit edilmiĢtir (Shetty ve 

Rodrigues, 2017: 98). Bu doğrultuda oluĢturulan çalıĢmanın üçüncü hipotezi Ģu 

Ģekildedir: 
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H3: Marka memnuniyeti, marka sadakatini pozitif yönde etkilemektedir. 

Eisingerich ve Rubera (2010), algılanan marka inovatifliğinin marka sadakati 

oluĢumunda etkin bir etkiye sahip olduğunu ifade ederken, ilgili etkinin toplumların 

kültür düzeyine göre de farklılık kazandığını tespit etmiĢlerdir. Algılanan marka 

inovatifliğinin marka sadakatine olan etkisine iliĢkin literatürde yapılan üç farklı 

görüĢ bulunmaktadır. Birincisi, tüketiciler, inovatif markaları ihtiyaçlarını karĢılama 

potansiyellerini daha yüksek görmektedirler ve karĢılığında bu tür markalara daha 

bağlı kalmaktadırlar, bu sayede inovatiflik, tüketici marka sadakatini doğrudan 

etkileyebilmektedir (Eisingerich ve Rubera, 2010). Ġkincisi, inovatiflik, tüketicilerin 

biliĢsel ve duygusal memnuniyetlerini etkileyen bir sinyal olarak hizmet edebilmekte 

ve dolaylı olarak sadakati etkileyebilmektedir (Kunz vd. 2011). Üçüncü ve son 

alternatif olarak, Henard ve Dacin'e (2010) göre, inovatiflik algısı daha yüksek 

tüketici bağlılığına yol açarak marka sadakatini etkileyebilmektedir. Bu doğrultuda, 

çalıĢmanın dördüncü hipotezi aĢağıdaki Ģekilde oluĢturulmuĢtur: 

H4: Algılanan marka inovatifliği, marka sadakatini pozitif yönde 

etkilemektedir. 

Marka memnuniyeti, satın alma deneyimi ile güçlü bir Ģekilde bağlantılı 

olduğundan, algılanan marka inovatifliğinin de memnuniyet üzerinde bir etkisinin 

olması beklenmektedir (Meynard ve Pelikan, 2018: 11). Nitekim Kunz vd. (2011) 

çalıĢmalarında, algılanan iĢletme inovatifliğinin hem duygusal hem de biliĢsel 

tüketici memnuniyetini etkilediğini kanıtlamıĢlardır. Pappu ve Quester (2016) ise, 

algılanan marka inovatifliği ile marka memnuniyeti arasındaki önemli iliĢkiye iĢaret 

etmektedir. Literatürde bazı araĢtırmacıların inovatiflik ile marka sadakati arasında 

doğrudan bir iliĢki bulurken (Eisingerich ve Rubera, 2010), diğerleri ise memnuniyet 

gibi faktörlerin aracılık ettiği dolaylı bir iliĢkiyi ima etmektedir (Kunz vd. 2011). Bu 

doğrultuda oluĢturulan araĢtırmanın beĢinci hipotezi Ģu Ģekildedir: 

H5: Algılanan marka inovatifliği,  marka memnuniyetini pozitif yönde 

etkilemektedir. 
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Memnuniyet kavramı, tüketim deneyimine istinaden verilen hükmün bir 

sonucudur ve marka güveninin değerlendirilmesi için gerekli bilgiyi sağlamaktadır 

(Erge, 2011: 68). Marka güveni de, geçmiĢ deneyimlerden ve önceki etkileĢimden 

geliĢmektedir çünkü geliĢimi çoğunlukla bir bireyin zaman içerisindeki deneyimsel 

öğrenme süreci olarak tasvir edilmektedir. Bu nedenle tüketicilerin marka ile ilgili 

bilgi ve deneyimlerini özetlemektedir. Bir deneyim niteliği olarak, tüketicinin 

markayla herhangi bir doğrudan (örneğin deneme, kullanım) ve dolaylı temas 

(örneğin, reklam, ağızdan ağıza pazarlama) hakkındaki değerlendirmesinden 

etkilenmektedir (Keller, 1993: 12). Tüm bu farklı temaslar arasında, tüketim 

deneyimi marka güveninin en alakalı ve en önemli kaynağıdır çünkü kendiyle daha 

ilgili olan ve daha net bir Ģekilde onaylanan düĢünce ve çıkarımlar üretmektedir 

(Dwyer vd., 1987: 18). Bu anlamda, markayla olan tüketim deneyiminin genel bir 

değerlendirmesi olarak genel memnuniyetin marka güveni yarattığı 

varsayılabilmektedir (Selnes, 1998: 317). Bu doğrultuda, araĢtırmanın altıncı hipotezi 

aĢağıdaki Ģekilde oluĢturulmuĢtur: 

H6: Marka memnuniyeti,  marka güvenini pozitif yönde etkilemektedir. 

Lau ve Lee (1999), marka kiĢiliğini marka güveni oluĢturmada kilit bir unsur 

olarak tanımlamıĢtır. Ha ve Janda (2013) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada, 

marka kiĢiliğinin hizmet kalitesi değerlendirmesini iyileĢtiren ve markaya güven 

yaratan sonuçlarına ulaĢılmıĢtır. Literatürde, tüketicilerin markaları sıklıkla insan 

kiĢilikleriyle iliĢkilendirdiklerini ve markayla olan bu bağın daha yüksek güvene yol 

açtığını vurgulayan çalıĢmalara sıklıkla rastlanılmıĢtır (Diamantopoulos, Smith ve 

Grime 2005).  KiĢilerarası iliĢkiler üzerine yapılan araĢtırmalar, iki taraf arasındaki 

benzer özelliklerin güvene yönelik bir eğilim sağlayabileceğini göstermektedir. 

Dahası, güven güveni doğurduğu için, ortak özellikler olumlu ve pekiĢtirici bir 

etkileĢim sürecini baĢlatabilmektedir (Gambetta, 1988; Bradach ve Eccles, 1989). 

Bennet (1996), bir müĢterinin fikirlerine, değerlerine ve standartlarına uyarak (yani 

müĢteriye benzeyerek) müĢterinin güvenini kazanabileceğini iddia ederken, Dion vd. 

(1995), endüstriyel satın alma iliĢkilerinde alıcı ve satıĢ elemanı arasındaki kiĢisel 

etkileĢimlerde algılanan benzerliklerin, alıcının satıĢ elemanına olan güvenini 

etkilediğini göstermiĢtir. Tüketici, bir markanın fiziksel veya kiĢisel özelliklerinin 
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kendininkine benzer olduğuna karar verirse muhtemelen markaya güven 

oluĢturacaktır (Lau ve Lee, 1999: 349). Bu bilgiler ıĢığında, yedinci hipotez 

aĢağıdaki Ģekilde kurulmuĢtur: 

H7: Marka kiĢiliği,  marka güvenini pozitif yönde etkilemektedir. 

3.2. Evren ve Örneklem 

Evrenin, araĢtırmada toplanacak verilerin analizi nihayetinde elde edilecek 

sonuçların geçerli olacağı, yorumlanacağı grup olarak tanımlanması mümkündür 

(Büyüköztürk vd., 2018: 82). Evren, hedef evren (genel evren) ve ulaĢılabilir evren 

(araĢtırma evreni) olmak üzere iki Ģekilde ele alınmaktadır. Hedef evren, 

tanımlanması kolay fakat ulaĢılması güç ve çoğu zaman olanaksız olan evrendir ve 

araĢtırmacının ideal seçimidir. UlaĢılabilir evren ise, ulaĢılması daha kolay olan ve 

araĢtırmacının örneklemini seçebileceği öğelerin bulunduğu evrendir.  Örneklem ise, 

evrendeki birimler içinden sistematik bir biçimde seçilen ve evreni en iyi temsil etme 

gücüne sahip olduğu kabul edilen daha küçük kümedir (Gürbüz ve ġahin, 2018: 

125). 

AraĢtırmanın hedef evrenini, Türkiye’de yaĢayan ve Türkiye’de faaliyette 

bulunan mevduat ve katılım bankalarından en az birinin aktif müĢterisi olan bireyler 

oluĢturmaktadır. Ancak hem maliyet hem de zaman unsurlarının hedef evrene 

ulaĢarak tam sayım yapabilmeyi araĢtırmacılar için mümkün kılmaması sebebiyle 

ulaĢılabilir evrene baĢvurulmuĢtur. AraĢtırmanın ulaĢılabilir evrenini, Düzce ili 

Merkez ilçesinde yaĢayan ve Düzce ili’nde faaliyet göstermekte olan kamusal 

sermayeli ve özel sermayeli bankalardan en az birinin aktif müĢterisi olan bireyler 

olarak belirlenmiĢtir. Tablo 3’te Düzce ili’nde faaliyet göstermekte olan güncel 

bankalar listesi yer almaktadır.  

Tablo 3: Düzce Ġli'nde Faaliyet Gösteren Kamusal Sermayeli ve Özel Sermayeli 

Bankalar 

Kamusal Sermayeli Bankalar 

T.C. Ziraat Bankası A.ġ. 

Türkiye Halk Bankası A.ġ. 

Türkiye Vakıflar Bankası T.A.O. 



54 
 

 
 

Tablo 3 (Devam): Düzce Ġli'nde Faaliyet Gösteren Kamusal Sermayeli ve Özel 

Sermayeli Bankalar 

Vakıf Katılım Bankası A.ġ. 

Özel Sermayeli Bankalar 

Denizbank A.ġ. 

Türkiye ĠĢ Bankası A.ġ. 

QNB Finansbank A.ġ. 

Türkiye Garanti Bankası A.ġ. 

Yapı ve Kresi Bankası A.ġ. 

Akbank T.A.ġ. 

Fibabanka A.ġ. 

Türk Ekonomi Bankası A.ġ. 

ING Bank A.ġ. 

ġeker Bank T.A.ġ. 

Kuveyt Türk Katılım Bankası A.ġ. 

Albaraka Türk Katılım Bankası A.ġ. 

Türkiye Finans Katılım Bankası 

Kaynak:https://www.tbb.org.tr/tr/bankacilik/banka-ve-sektor-bilgileri/banka-
bilgileri/subeler/65 

Yapılan araĢtırmalar sonucu, banka müĢteri sayılarına iliĢkin veriye 

ulaĢılamamıĢ olup, çalıĢma dahilinde evrendeki birim sayısına iliĢkin bir bilgi 

bulunmamaktadır. Evrenin sınırlarının tam olarak çizilememesine ek olarak, 2020 

yılı Mart Ayı’ndan itibaren yaĢanan küresel COVID-19 salgını neticesinde yüz yüze 

anket tekniğine baĢvurulamamıĢ olup bu sebeplerle kolayda örnekleme tekniği ve 

internet örneklemesi birlikte kullanılmıĢtır.  

Örneklem sayısını hesaplamak için, ana kütledeki birim sayısı (N) bilinmiyor 

ise: 

  
      

  
 

formülü kullanılmıĢtır (Karagöz, 2014). Formülde yer alan:  

https://www.tbb.org.tr/tr/bankacilik/banka-ve-sektor-bilgileri/banka-bilgileri/subeler/65
https://www.tbb.org.tr/tr/bankacilik/banka-ve-sektor-bilgileri/banka-bilgileri/subeler/65
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n: örneklem sayısını,  

p: ana kütledeki incelenen olayın gerçekleĢme olasılığı, 

q: ana kütledeki incelenen olayın gerçekleĢmeme olasılığı,  

t: belirli bir anlamlılık düzeyini  

d:  tahmin edilecek olan ana kütle oranı ile aynı ana kütleden alınan örneklem 

arasındaki sapma miktarını ifade etmektedir. 

Olayın gerçekleĢme olasılığı p=0.5,  olayın gerçekleĢmeme olasılığı q=0.5,  

α=0.05 de  ∞  serbestlik derecesindeki t değeri t=  1.96 ve  örnekleme  hatası  d=0.06  

olarak  alınmıĢtır. Ġlgili değerler formüle uygulandığında, araĢtırmanın örneklem 

sayısı (n)=266 olarak belirlenmiĢtir.   

3.3. Veri Toplama Aracının GeliĢtirilmesi ve Verilerin Toplanması  

AraĢtırmada, veri toplama tekniği olarak, diğer tekniklere göre farklı 

bölgelerden çok daha büyük gruplara daha hızlı bir Ģekilde uygulama imkanının 

olması ve uygulama maliyetinin daha düĢük olması gibi avantajlarından dolayı anket 

tekniği kullanılmıĢtır (Büyüköztürk vd., 2018: 129). Ankette,  formu cevaplayacak 

olan bireylerin aktif müĢterisi oldukları bankalara iliĢkin sadakatlerini etkileyen 

değiĢkenleri tespit etmeye yönelik ifadelere yer verilmiĢtir. Anket formu iki 

bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde algılanan marka inovatifliğini ölçmeye iliĢkin 

Pappu ve Quester (2016)’dan alınan 4 (dört), marka güvenini ölçmeye iliĢkin BaĢer 

vd.  (2015)’den alınan 8 (sekiz), marka memnuniyetini ölçmeye iliĢkin Lau ve Lee 

(1999)’den alınan 7 (yedi), marka kiĢiliğini ölçmeye iliĢkin Geuens vd. (2009)’den 

alınan 13 (on üç), ve marka sadakatini ölçmeye iliĢkin Yoo ve Donthu (2001)’dan 

alınan 4 (dört) ifade ile toplam 36 ifade bulunmaktadır. Formun ikinci bölümünde 

banka müĢterilerinin demografik özelliklerini tespit etmeye yönelik 8 adet kapalı 

uçlu soru ile 1 adet ön koĢullu soru yer almaktadır. Orijinal ölçekte 5 boyuta sahip 

olan marka kiĢiliği ölçeği, çalıĢmada tek boyutlu olarak ele alınmıĢtır. Ankette yer 

alan marka memnuniyeti sorularından “MM1: X bankası, düĢündüğüm kadar iyi 

hizmet vermiyor.”, “MM4: X bankasının müĢterisi olma kararım konusunda kendimi 

kötü hissediyorum.” ve MM5: “X bankasının müĢterisi olduğum için mutlu değilim.” 
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Ġfadeleri ters kodlu olduğundan, analiz aĢamasında sorulara verilen cevaplar ters 

yönde çevrilerek doğrusallık sağlanmıĢtır.   

Bilimsel araĢtırma sürecinde kullanılan tüm ölçme aracı geçerli ve güvenilir 

olmalıdır. Bir ölçme aracının geçerliliği ölçülmek isteneni ölçebilme kuvvetini 

gösterirken; güvenilirliği ise tutarlı ölçüm yapabilirliğini göstermektedir (Gürbüz ve 

ġahin, 2018: 155). Ġlgili ölçeklerin tamamı daha önceden yapılmıĢ olan çalıĢmaların 

geçerliliği ve güvenilirliği test edilmiĢ olup yeminli tercümanlar aracılığı ile 

öncelikle Ġngilizce’den Türkçe’ye çevrilmiĢ, daha sonra tekrar Türkçe’den 

Ġngilizce’ye çevrilmiĢtir. 

Anket formu, iĢletme bilim alanında uzman akademisyenler tarafından 

konuyu kapsayıcılık, anlaĢılabilirlik ve araĢtırma amacına hizmet edebilme açısından 

değerlendirilmiĢ ve uygun görülmüĢtür. Sistematik veya rastgele hataların önüne 

geçebilmek amacıyla yapılan bir diğer uygulama, uygulamaya baĢlamadan önce 

ölçme aracıyla bir pilot uygulama gerçekleĢtirmektir. Bu iĢlem katılımcılara 

yöneltilen soruların uygunluğu, zorluk derecesi ve anlaĢılabilirliğini gösterecektir 

(Gürbüz ve ġahin, 2018:154). Bu doğrultuda veri toplama aĢamasına baĢlamadan 

önce, 50 kiĢi üzerinde anketi doldurma süresi ve anketin anlaĢılabilirliği test 

edilmiĢtir. GerçekleĢtirilen pilot çalıĢma sonucunda cevaplayıcılardan gelen öneriler 

sonucu anlaĢılmayan ifadeler düzeltilmiĢ ve ortalama anketi doldurma süresi 4 

dakika olarak belirlenmiĢtir. Modelde yer alan değiĢkenler birçok çalıĢmada yer 

almasına karĢın, verinin elde edileceği örneklemin değiĢiklik göstermesi sebebiyle 

ifadelerde uyarlama yapılması uygun görülmüĢ olup, ifadeler banka müĢterilerine 

yönelik olacak Ģekilde düzenlenmiĢtir. Kullanılan ifadelerdeki ölçekler 5’li Likert 

ölçeğine göre belirlenmiĢtir. Buna göre ölçek puanlamasında “1: Kesinlikle 

Katılmıyorum”; “2: Katılmıyorum”; “3: Orta Düzeyde Katılıyorum”; “4: 

Katılıyorum” ve “5: Kesinlikle Katılıyorum” anlamına gelmektedir. Veriler, 7 Ocak 

2020 - 1 Mayıs 2020 tarihleri arasında toplanmıĢ olup, bu tarihler arasında yaĢanan 

küresel COVID-19 salgın süreci veri toplama hızını kısıtlandırmıĢtır. Elde edilen 283 

veriden, pilot çalıĢmada belirlenen 4 dakikalık cevaplama süresinin altında kalan ve 

tam anlamıyla okunmadan cevaplanmıĢ olma ihtimali barındıran veriler 

değerlendirme dıĢında bırakılarak elveriĢli bulunan 276 adet anket analize tabi 
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tutulmuĢtur. Anket, katılımcılara http://www.surveey.com adlı çevrim içi anket 

sistemi üzerinden iletilmiĢtir. 

3.4. Güvenilirlik ve Geçerlilik 

Bilimsel araĢtırma sürecinde kullanılan tüm ölçme aracı geçerli ve güvenilir 

olmalıdır. Bir ölçme aracının geçerliliği ölçülmek isteneni ölçebilme kuvvetini 

gösterirken; güvenilirliği ise tutarlı ölçüm yapabilirliğini göstermektedir (Gürbüz ve 

ġahin, 2018: 155). 

Geçerlilik, ölçüm aracının, bireyin ölçülmek istenen özelliğini diğer 

özelliklerle karıĢtırmadan ne derece doğru ölçtüğüyle ilgilidir. Ölçme sorularının 

geçerliliği, amaçlanan ölçmenin gerçekleĢtirilebilme derecesidir (Büyüköztürk 

vd.,2018: 121). Geçerlilik, araĢtırmanın aĢamaları ve konuya bakıĢ açılarına göre 

uygulabilecek farklı türlere sahiptir. ÇalıĢmamızda öncelikle görünüĢ geçerliliği 

uygulanmıĢtır. GörünüĢ geçerliliğinde araĢtırmacı, kendisinin ve çevresinin, konu 

hakkında uzman olmayan kiĢilerin ve pilot çalıĢma katılımcılarının 

değerlendirmelerini dikkate almaktadır (Gravetter ve Forzano, 2012: 78). Bu amaçla 

Sistematik veya rastgele hataların önüne geçebilmek amacıyla katılımcılara 

yöneltilen soruların uygunluğu, zorluk derecesi ve anlaĢılabilirliğini görmek 

amacıyla bir pilot çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu doğrultuda veri toplama aĢamasına 

baĢlamadan önce, 50 kiĢi üzerinde doldurma süresi ve anketin anlaĢılabilirliği test 

edilmiĢtir. Modelde yer alan değiĢkenler birçok çalıĢmada yer almasına karĢın, 

verinin elde edileceği örneklemin değiĢiklik göstermesi sebebiyle ifadelerde 

uyarlama yapılması uygun görülmüĢ olup, ifadeler banka müĢterilerine yönelik 

olacak Ģekilde düzenlenmiĢtir. 

ÇalıĢmamızda uygulanan bir diğer geçerlilik türü ise, içerik geçerliliğidir. 

Ġçerik geçerliliği, ölçme aracının ölçeceği yapıyı ve ona ait özellikleri amaca uygun 

biçimde ölçebilme yeteneğidir (DeVellis, 2003). Bu geçerlilik türüne göre ölçekte 

yer alan ifadelerin uygunluğu ve ölçülmek istenen özelliği temsil edebilirliği 

konunun uzmanlarının görüĢü alınarak ölçeğin yeterliliği sorgulanmaktadır. Bu 

doğrultuda öncelikle yabancı çalıĢmalardan alınmıĢ olan ölçekler yeminli 

tercümanlar aracılığı ile öncelikle Ġngilizce’den Türkçe’ye çevrilmiĢ, daha sonra 

http://www.surveey.com/
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tekrar Türkçe’den Ġngilizce’ye çevrilmiĢtir. Daha sonra anket formu, alanında uzman 

akademisyenler tarafından konuyu kapsayıcılık, anlaĢılabilirlik ve araĢtırma amacına 

hizmet edebilme açısından değerlendirilmiĢ ve uygun görülmüĢtür.  

Güvenilirlik ise, bir ölçeğin ne oranda tutarlı ölçüm yapabildiğini ifade 

etmektedir. Güvenilirlik analizi yapılırken Alpha modeli kullanılmaktadır. 

Cronbach’s Alpha sorular arasındaki korelasyona bağlı bulunan uyum değeridir, 

faktör altındaki ifadelerin toplam güvenilirlik seviyesini göstermektedir (DurmuĢ vd., 

2018: 89). Alfa katsayısı değerlendirilirken Ģu Ģekilde yorumlanmaktadır (Nakip, 

2013: 205): 

0.0  ≤ α <0.40 ise ölçek güvenilir değildir. 

0.40 ≤ α <0.60 ise ölçeğin güvenirliliği düĢüktür. 

0.60 ≤ α <0.80 ise ölçek oldukça güvenilirdir. 

0.80 ≤ α <1.00 ise ölçek yüksek derecede güvenilirdir. 

Tablo 4: Faktörlere Ait Cronbach's Alfa Katsayıları 

Faktör Ġsmi Ġfade Sayısı Cronbach’s Alpha Katsayısı 

ĠNOVATĠFLĠK 4 ,883 

GÜVEN 8 ,945 

MEMNUNĠYET 7 ,849 

KĠġĠLĠK 13 ,889 

SADAKAT 4 ,890 

 

 Faktörlere ait Cronbach alfa katsayıları incelendiğinde; algılanan marka 

inovatifliği değiĢkeninin %88, marka güveni değiĢkeninin %94, marka memnuniyeti 

değiĢkeninin %84, marka kiĢiliği değiĢkeninin %88 ve son olarak marka sadakati 

değiĢkeninin %89 olduğu görülmüĢtür. Ölçeklerdeki ifadeler arasında iç tutarlılık 

değerinin yüksek düzeyde olması araĢtırmada kullanılan ölçeklerin güvenilir 

olduğunu göstermektedir. 
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3.5. Verilerin Analizi 

AraĢtırmada bankacılık sektöründe marka sadakatine etki eden değiĢkenleri 

incelemeye yönelik elde edilen verilerin analizi SPSS 21.0 programı kullanılarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  Bu kapsamda öncelikli olarak araĢtırmaya katılan 276 

müĢterinin demografik özelliklerine iliĢkin betimsel istatistiklerden frekans dağılımı 

yapılmıĢtır. Sonraki aĢamada araĢtırmanın normal dağılıma sahip olup olmadığını 

belirlemek amacıyla basıklık ve çarpıklık katsayıları tanımlayıcı istatistikler 

aracılığıyla belirlenmiĢtir. AraĢtırma problemine ait değiĢkenleri belirleyebilmek ve 

araĢtırma kapsamında incelenen ölçeklerin yapısal geçerliliğini tespit etmek amacıyla 

keĢfedici faktör analizi yapılmıĢtır. Faktör analizi sonucunda bir faktör altında 

toplanan maddelerin veya değiĢkenlerin kendi içlerinde tutarlılık gösterip 

göstermediğini belirlemek (Gürbüz ve ġahin, 2018: 331) için Cronbach Alpha 

güvenilirlik katsayıları hesaplanmıĢtır. Son aĢamada, araĢtırmaya konu olan 

değiĢkenler arasında doğrusal iliĢkileri belirlemeye yönelik olarak korelasyon ve 

regresyon analizi uygulanmıĢtır. 
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BÖLÜM 4 

BULGULAR ve YORUM 

ÇalıĢmanın bu kısmında, elde edilen verilerin analizi sonucu ulaĢılan bulgular 

ile ilgili tablo ve yorumlara yer verilmektedir. 

4.1. Örneklemin Demografik Özellikleri ve Tanımlayıcı Ġstatistikler 

AraĢtırma sonucu elde edilen verilere frekans ve yüzde analizleri uygulanarak 

katılımcıların demografik özelliklerine ait bulgular elde edilmiĢtir. Katılımcıların 

demografik özelliklerine iliĢkin bulgular aĢağıda yer almaktadır. 

Tablo 5: Katılımcılara Ait Demografik Veriler 

Cinsiyet Frekans Yüzde 

Kadın 166 60,1 

Erkek 110 39,9 

Medeni Durum Frekans Yüzde 

Evli  139 50,4 

Bekar 137 49,6 

Eğitim Durumu Frekans Yüzde 

Lise 18 6,5 

Ön Lisans 22 8,0 

Lisans 167 60,5 

Lisansüstü 69 25,0 

Gelir Düzeyi Frekans Yüzde 

2.300 TL ve altı 67 24,3 

2.300-4.600 TL 62 22,5 

4.600-6.900 TL 89 32,2 

6.900-9.200 TL 34 12,3 

9.200 TL ve üzeri 24 8,7 

Meslek Frekans Yüzde 

Kamu Sektörü ÇalıĢanı 103 37,3 

Özel Sektör ÇalıĢanı 66 23,9 
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Tablo 5 (Devam): Katılımcılara Ait Demografik Veriler 

Emekli 10 3,6 

Serbest Meslek Erbabı 23 8,3 

Ev Hanımı 15 5,4 

Öğrenci 59 21,4 

  

AraĢtırma örneklemini oluĢturan katılımcıların demografik dağılımına 

bakıldığında katılımcıların %60,1’inin kadın, %39,9’unun ise erkek olduğu 

belirlenmiĢtir. Bu doğrultuda anket çalıĢmasına ağırlıklı olarak kadınların katıldığı 

belirlenmiĢtir. Katılım gösteren bireylerin medeni durumlarında ise dengeli bir 

dağılma bulunduğu gözlenmiĢ olup, genel itibari ile dengeli bir dağılımla, evli 

katılımcılar %50,4 ile ağırlıktadır.  

Katılım sağlayan bireylerin eğitim durumlarına bakıldığında,  %60,5 ile (167) 

lisans mezunlarının daha fazla olduğu gözlemlenmiĢtir.  Son olarak katılımcıların 

aylık gelirlerinin en fazla  %32,2’sinin (89) 4.600-6.900 TL’sini oluĢtururken; aynı 

fazlalılığı %37,3 ile (103) kamu sektörü çalıĢanlarında da görmek mümkündür. 

Tablo 6: Katılımcıların Aktif MüĢterisi Oldukları Bankalara ĠliĢkin Bulgular 

Aktif MüĢterisi Olunan 

Bankalar 
Frekans Yüzde 

T.C. Ziraat Bankası A.ġ. 71 25,7 

Türkiye Halk Bankası A.ġ. 15 5,4 

ING Bank A.ġ. 3 1,1 

Türkiye Vakıflar Bankası 

T.A.O. 
11 4,0 

Vakıf Katılım Bankası A.ġ. 3 1,1 

Denizbank A.ġ. 8 2,9 

Türkiye ĠĢ Bankası A.ġ. 39 14,1 

QNB Finansbank A.ġ. 16 5,8 

Akbank T.A.ġ. 35 12,7 

Yapı ve Kresi Bankası A.ġ. 26 9,4 

Türkiye Garanti Bankası A.ġ. 29 10,5 
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Tablo 6 (Devam): Katılımcıların Aktif MüĢterisi Oldukları Bankalara ĠliĢkin Bulgular 

Fibabanka A.ġ. 2 0,7 

Türk Ekonomi Bankası A.ġ. 8 2,9 

Kuveyt Türk Katılım Bankası 

A.ġ. 
5 1,8 

Albaraka Türk Katılım 

Bankası A.ġ. 
5 1,8 

Kaç yıldır bu bankadan 

hizmet almaktasınız? 
Frekans Yüzde 

0-2 Yıl 53 19,2 

3-5 Yıl 100 36,2 

6-8 Yıl 56 20,3 

9 Yıl ve üzeri 67 24,3 

Bu bankadan hizmet almayı 

sonlandırmayı düĢünür müsünüz? 
Frekans Yüzde 

Evet 44 15,9 

Hayır 232 84,1 

Hizmet aldığınız bankayı 

değiĢtirme düĢüncenizin sebebi 

nedir? 

Frekans Yüzde 

Mobil Ģube, internet bankacılığı, 

ATM gibi platformların dijital 

tasarımlarının iĢlevsel olmaması 

10 15,6 

Bankanın teknolojik geliĢmeleri takip 

edememesi 
6 9,4 

ĠĢlem ücretlerinin (havale, EFT, kart 

aidatı gibi) yüksek olması 
13 20,3 

Mevduat faiz oranlarının düĢük 

olması 
6 9,4 

ġube ve/veya ATM yetersizliği 9 14,1 

Hizmet alınan banka personellerinden 

(Ģube personeli ve/veya çağrı merkezi 

temsilcileri) yeterli ilgi görülememesi 

20 31,3 

 Katılımcıların aktif müĢterisi oldukları bankalara iliĢkin bulgular 

incelendiğinde, %25,7’lik çoğunluğun T.C. Ziraat Bankası A.ġ. müĢterisi olduğu ve 

onu, %14,1 ile Türkiye ĠĢ Bankası A.ġ.’nin ve %12,7 ile Akbank T.A.ġ. 

müĢterilerinin izlediği tespit edilmiĢtir. Genel olarak ise, katılımcıların %36,2’lik 
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kesiminin kamusal sermayeli bankaların; %63,8’lik kesiminin ise özel sermayeli 

bankaların müĢterisi oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. AraĢtırmaya Düzce ili Merkez 

ilçesi kapsamında katılan örneklem için Ģu belirtilebilecektir ki, müĢteri olma 

yönünde özel sermayeli bankalara olan talep, kamusal sermayeli bankalara kıyasla 

daha fazladır.   

Ankete katılım sağlayan bireylerin %36,2’lik çoğunluğunun 3 ile 5 yıl aralığı 

boyunca; %20,3’lük kesimin 6 ile 8 yıl boyunca; %24,3’lük kesimin ise 9 yıl ve daha 

fazladır aktif müĢterisi oldukları bankalarından hizmet aldıkları görülmektedir. 

Katılımcıların çoğunluğunun en az 3 yıldır aynı bankadan hizmet almaya devam 

ediyor olması, sadakatin bir göstergesi olarak kabul edilebilir ve bir nevi, 

müĢterilerin hizmet aldıkları bankalara karĢı memnuniyet ve sadakat duygularını 

geliĢtirdiklerini kanıtlar nitelikte bir veridir. 

Katılımcılara yöneltilen “Bu bankadan hizmet almayı sonlandırmayı düĢünür 

müsünüz?” sorusuna %84,1’lik çoğunluğun “Hayır” cevabını vermesi, anket 

katılımcılarının çoğunluğunun hizmet aldıkları markaya sadakat gösterdiklerini ifade 

etmektedir. Benzer Ģekilde bu veri, memnuniyet göstergesi olarak da 

yorumlanabilmekte, çünkü ancak aldığı hizmetten memnun olan müĢteri mevcut 

markasını değiĢtirmeyi düĢünmeyecektir. KarĢıt görüĢle, %15,9’luk kısmının ise 

aktif müĢterisi oldukları bankaları ile iliĢkilerini kesmek istedikleri tespit edilmiĢtir. 

Katılımcılara bu düĢüncelerinin nedeni sorulduğunda, %31,3’lük çoğunluğunun, 

aktif “Hizmet alınan banka personellerinden (Ģube personeli ve/veya çağrı merkezi 

temsilcileri) yeterli ilgi görülememesi”ni sebep olarak gösterdikleri, ikinci sırada ise, 

%20,3 ile “ĠĢlem ücretlerinin (havale, EFT, kart aidatı gibi) yüksek olması”nın yer 

aldığı tespit edilmiĢtir.  Hizmet sektörünün emek yoğun bir alan olması, müĢterilerin 

bu sektörden en büyük beklentisinin insan unsuru üzerine kurulu olmasına yol 

açmaktadır. Bu sebeple müĢteriyi hizmet aldığı markadan uzaklaĢtıracak ilk faktörün 

insan unsurundan olan beklentisinin karĢılanmaması, ĢaĢırılmayacak bir sonuçtur. Bu 

vesileyle, bankaların ilgili hususlarda personel ve ücretlendirme politikalarında 

değiĢim ve geliĢim yoluna gitmeleri gerektiği düĢünülmektedir. 
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4.2. Ölçekteki Tüm Ġfadelere Ait Ortalama, Standart Sapma, Çarpıklık ve 

Basıklık Değerleri 

Bu çalıĢmanın amacı, etkinin belirlenmesine yönelik olduğundan, veri setinin 

normal dağılımı ile ilgili temel varsayımdan hareket edilmiĢ olup; literatürde 

normallik dağılımının analizine iliĢkin farklı metotlar belirtilmektedir (Tekin, 2007; 

AltunıĢık, 2015). Normal dağılım, parametrik analizlerin kullanılabilmesi için 

yapılan ilk varsayımdır. Verilerin normal dağılıma sahip olması, değiĢkenlerin 

dağılımlarının ölçüsü ile ilgilidir (DurmuĢ vd., 2018: 65).  

Normallik testinde, standart sapma ortalama ile beraber yorumlanmaktadır; 

çünkü standart sapma sayesinde dağılımın ortalamadan ne kadar uzaklaĢtığı ifade 

edilebilmektir. Artimetik ortalama, bir değiĢkenin değerler toplamının gözlem 

sayısına bölünmesi ile hesaplanmaktadır ve araĢtırma sonucu oluĢturulan raporlarda 

merkezi eğilimi belirlemek için en çok kullanılan ölçme iĢlemidir. Standart sapma, 

değerlerin yayılımının özetlenmesi için kullanılan ölçüdür ve verilerin ortalamaya 

göre yayılımını göstermektedir (Gürbüz ve ġahin, 2018: 209-210).  

Literatürde yer alan normallik dağılım yöntemleri Shapiro-Wilks ve 

Kolmogorov-Smirrov (K-S) testi, Skewness (çarpıklık) ve Kurtosis (basıklık) 

katsayısı ve grafik analizleridir. AraĢtırma dahilindeki değiĢkenlere ait dağılım 

biçimlerini ortaya koymak, yapılarının anlaĢılması açısından önem teĢkil etmektedir 

(DurmuĢ vd., 2018: 65). AraĢtırma dahilinde, bu dağılımların biçimlerinin çarpıklık 

(skewness) ve basıklık (kurtosis) değerlerinin hesaplanması ile anlaĢılması 

amaçlanmıĢtır. Banka müĢterileri üzerinde marka güveni, marka kiĢiliği, marka 

memnuniyeti, algılanan marka inovatifliği ve marka sadakati değiĢkenlerinin 

ortalaması, standart sapması çarpıklık ve basıklık değerleri Tablo 6’da verilmiĢtir. 

Modelde yer alan değiĢkenlerin çarpıklık değerinin 2’den basıklık değerinin ise 

7’den küçük olması beklenmektedir (Hong vd., 2003: 642; West vd., 1995; Dölarslan 

ve A. Özer, 2014: 44; Kalyoncuoğlu ve Faiz, 2016: 81).  

Tablo 7: Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Ölçekler   Banka MüĢterileri   

  Ortalama Stan. Sapma Çarpıklık Basıklık 



65 
 

 
 

Tablo 7 (Devam): Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Marka 

Ġnovatifliği 
3,1332 ,88789 ,079 -,311 

MĠ1 3.30 ,981 -,152 ,202 

MĠ2 2,96 1,028 ,262 -,634 

MĠ3 3,24 1,066 -,145 -,710 

MĠ4 3,03 1,051 ,188 -,707 

Marka Güveni 3,4262 ,83000 -,569 ,691 

MG1 3,69 ,913 -,729 ,708 

MG2 3,64 ,949 -,772 ,699 

MG3 3,43 ,986 -,598 ,294 

MG4 3,41 ,973 -,388 -,070 

MG5 3,26 1,012 -,317 -,227 

MG6 3,38 ,967 -,470 -,016 

MG7 3,21 1,050 -,289 -,354 

MG8 3,39 ,953 -,473 ,117 

Marka 

Memnuniyeti 
3,4969 ,70392 -,072 ,218 

MM1 3,34 1,058 -,456 -,369 

MM2 3,55 ,907 -,620 ,547 

MM3 3,51 ,948 -,535 ,227 

MM4 3,66 1,027 -,882 ,380 

MM5 3,64 1,022 -,891 ,386 

MM6 3,35 ,908 -,333 -,044 

MM7 3,42 ,917 -,418 ,154 

Marka KiĢiliği 3,4657 ,62805 -,555 2,277 

MK1 3,61 ,929 -,605 ,479 

MK2 3,76 ,912 -,891 1,136 

MK3 3,70 ,935 -,890 1,032 

MK4 3,95 ,801 -,813 1,494 

MK5 3,78 ,912 -,829 1,101 

MK6 3,67 ,956 -,421 -,091 

MK7 3,68 ,922 -,473 ,168 

MK8 3,50 ,970 -,325 -,065 

MK9 3,62 ,952 -,310 -,270 

MK10 2,67 1,054 ,343 -,576 

MK11 2,88 1,020 ,110 -,750 

MK12 3,25 1,008 -,059 -,504 

MK13 2,99 1,058 ,144 -,445 

Marka 

Sadakati 
3,4629 ,91415 -,500 ,322 

MS1 3,51 1,080 -,516 -,330 

MS2 3,49 1,021 -,610 ,079 

MS3 3,41 1,087 -,373 -,477 

MS4 3,45 1,027 -,512 -,048 
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 Tablo. 7’de, çalıĢma dahilinde ele alınan algılanan marka inovatifliği, marka 

güveni, marka memnuniyeti, marka kiĢiliği ve marka sadakati değiĢkenlerinin 

ölçeklerine iliĢkin veri setinin çarpıklık ve basıklık değerlerinin gerekli olan değerli 

sağladığı, dolayısıyla, verinin normal dağılım özelliği gösterdiği gözlenmektedir. Bu 

doğrultuda, verilerin analizinde parametrik testler uygulanacaktır.  

Ayrıca, değiĢkenlere ait tanımlayıcı istatistiklere bakıldığında banka 

müĢterilerinin algılanan marka inovatifliğine (𝑥   : 3,1332), marka güvenine (𝑥   : 

3,4262), marka memnuniyetine (𝑥   : 3,4969), marka kiĢiliğine (𝑥   : 3,4657) ve marka 

sadakatine (𝑥   : 3,4629) yönelik algısının orta düzeyde olduğu tespit edilmiĢtir. Genel 

olarak katılımcıların test edilen tüm değiĢkenlere orta ve hatta katılım düzeyinde 

katılım gösterdikleri tespit edilmiĢtir. Yani geniĢ bir perspektifle, müĢterilerin aktif 

müĢterisi oldukları bankaların inovatif olduğunu düĢündükleri, markaya karĢı güven 

duydukları,  markadan memnun oldukları, marka kiĢiliğini anladıklarını ve markaya 

sadık oldukları yorumu yapılabilecektir.  

4.3. AraĢtırma Modelini OluĢturan DeğiĢkenlere ĠliĢkin KeĢfedici Faktör 

Analizi  

Faktör analizi genel olarak keĢfedici faktör analizi ve doğrulayıcı faktör 

analizi olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. KeĢfedici faktör analizi, genellikle ele alınan 

değiĢkenlerin hangi faktörlerden oluĢtuğunu incelemek için kullanılmaktadır. Belli 

bir yapıyı anlamlı gruplara ayırabilmek için ele alınan yapıya iliĢkin değiĢken 

sayısının azaltılması sonucunda bu yapıyı açıklama gücü en yüksek faktörlerin 

belirlenmesini sağlamaktadır (Gürbüz ve ġahin, 2018: 318). Doğrulayıcı faktör 

analizinde ise teoriye yönelik sınırlı sayıda faktörün meydana gelmesi 

beklenmektedir. Yani, doğrulayıcı faktör analizinden önce araĢtırmacının meydana 

gelecek faktör sayısıyla alakalı bir beklentisi bulunmaktadır (KurtuluĢ, 2010: 190) 

 ÇalıĢmada kullanılan ölçekler, bir dilden baĢka bir dile çevrilen ifadelerden 

oluĢtuğu için, bu ifadeler altında yatan faktör yapısının tespiti amacıyla keĢfedici 

faktör analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Faktör analizi uygulamadan önce; ifadelerin ve 

ifadelerin iliĢkilerinin faktör analizine uygunluğunu test etmek amacıyla Kaiser-
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Meyer-Olkin (KMO) Örneklem Yeterlilik Testi,  ve Bartlett Küresellik Testi 

yapılmıĢtır. 

 Bartlett küresellik testi anlamlılığının ,000 çıkması ifadelerin arasındaki 

iliĢkinin faktör analizi yapmaya yeterli olduğunu göstermektedir. KMO örneklem 

yeterlilik testi ise, bütün soru grubunun genel olarak faktör analizine uygunluğunu 

test etmektedir. KMO test sonucunun 1’e yakın çıkması değiĢkenler arasında 

mükemmel bir iliĢki olduğunu, birbirlerini hatasız tahmin edebileceklerini ifade 

etmektedir. KMO örneklem yeterliliğinin kabul edilebilir alt sınırı 0,50’dir. Genel 

kabul görmüĢ KMO değerleri ve yorumları aĢağıdaki gibidir (DurmuĢ vd., 2018: 80): 

KMO Değeri Yorumu 

0,80 ve yukarısı Mükemmel 

0,70 ve 0,80 arası Ġyi 

0,60 ve 0,70 arası Orta 

0,50 ve 0,60 arası Kötü 

0,50 den aĢağı Kabul edilemez 

Tablo 8: Marka Ġnovatifliğine ĠliĢkin Faktör Analizi Sonucu 

Faktörler Ġfadeler 
Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

Özdeğer 

MARKA 

ĠNOVATĠFLĠĞĠ 

X bankası, bankacılık 
sektörü için tamamen 

yeni olan hizmetler 

sunar. 

,848 

74,096 2,964 

X bankası, daha önce 
bankacılık sektöründe hiç 

kullanılmamıĢ bir 

teknoloji kullanır. 

,870 

X bankasının ürünleri 

(kredi, kredi kartı vb.)  
bankacılık sektöründe 

önemli değiĢikliklere 

öncülük eder. 

,869 

X bankası, bankacılık 

sektörü için türünün ilk 
örneği olan hizmetleri 

sunar. 
,856 
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Tablo 8 (Devam): Marka Ġnovatifliğine ĠliĢkin Faktör Analizi Sonucu 

DEĞERLENDĠRME 

KRĠTERLERĠ 

 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO):  ,818 

Approx. Chi-Square:  585,264 

Bartlett's Test of Sphericity: ,000 

Açıklanan Varyans Toplamı: 74,096 

Extraction Method: Principal Component Analysis 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization 

 

 Algılanan marka inovatifliğine ait 4 ifadeden oluĢan ölçeğin KMO değerinin 

0,818 değeri ile 0,50’nin üzerinde kalarak, faktör analizine uygunluğu ispatlanmıĢtır. 

Bartlett küresellik testi değerinin (p= ,000) olmasının algılanan marka inovatifliğini 

oluĢturan ifadelerin aralarında yüksek korelasyon bulunduğunu göstermektedir. 

Faktör analizi sonucu algılanan marka inovatifliğini meydana getiren 4 ifadenin tek 

bir boyut altında toplanarak, açıklanan toplam varyans değerinin 74,096 ve özdeğerin 

1’den büyük olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 9: Marka Güvenine ĠliĢkin Faktör Analizi Sonucu 

Faktörler Ġfadeler 
Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

Özdeğer 

MARKA GÜVENĠ 

X bankası beklentilerimi 
karĢılayan bir bankadır. 

,828 

72,443 5,795 

X bankasına güvenirim. 
,829 

X bankası, beni hayal kırıklığına 

uğratmayan bir bankadır. ,839 

X bankası, benim için, müĢteri 

memnuniyetini garanti eden bir 

bankadır. 
,888 

X bankası, endiĢelerimi 
giderirken içten bir Ģekilde dürüst 

davranır. 
,886 

Sorunlarımı çözmek için X 
bankasına güvenirim. ,891 

X bankası beni memnun etmek 

için her türlü çabayı gösterir. ,825 

X bankası, sunduğu hizmetlerle 
ilgili ortaya çıkan problemleri 

telafi eder. 
,820 

DEĞERLENDĠRME  Kaiser-Meyer-Olkin (KMO):  ,950 
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KRĠTERLERĠ Approx. Chi-Square:  1801,976 

Bartlett's Test of Sphericity: ,000 

Açıklanan Varyans Toplamı: 72,443 

Extraction Method: Principal Component Analysis 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization 

Tablo 9 (Devam): Marka Güvenine ĠliĢkin Faktör Analizi Sonucu 

Marka güvenine ait 8 ifadeden oluĢan ölçeğin KMO değerinin 0,950 değeri 

ile 0,50’nin üzerinde kalarak, faktör analizine uygunluğu ispatlanmıĢtır. Bartlett 

küresellik testi değerinin (p= ,000) olmasının marka güvenini oluĢturan ifadelerin 

aralarında yüksek korelasyon bulunduğunu göstermektedir. Faktör analizi sonucu 

marka güvenini meydana getiren 8 ifadenin tek bir boyut altında toplanarak, 

açıklanan toplam varyans değerinin 72,443 ve özdeğerin 1’den büyük olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 10: Marka Memnuniyetine ĠliĢkin Faktör Analizi Sonucu 

Faktörler Ġfadeler 
Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

Özdeğer 

MARKA 

MEMNUNĠYETĠ 

X bankası, düĢündüğüm kadar 

iyi hizmet vermiyor. ,540 

54,077 3,785 

X bankasının müĢterisi olma 

kararımdan dolayı 

memnunum. 
,864 

X bankasının müĢterisi olmayı 
seviyorum. ,866 

X bankasının müĢterisi olma 

kararım konusunda kendimi 
kötü hissediyorum. 

,623 

X bankasının müĢterisi 

olduğum için mutlu değilim. ,626 

X bankasının müĢterisi olmak 
bana iyi bir deneyim sağlar. ,735 

X bankasının müĢterisi olma 

kararının benim için doğru 

olduğundan eminim. 
,823 

DEĞERLENDĠRME 

KRĠTERLERĠ 

 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO):  ,787 

Approx. Chi-Square:  1400,334 

Bartlett's Test of Sphericity: ,000 
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Tablo 10 (Devam): Marka Memnuniyetine ĠliĢkin Faktör Analizi Sonucu 

Marka memnuniyetine ait 7 ifadeden oluĢan ölçeğin KMO değerinin 0,787 

değeri ile 0,50’nin üzerinde kalarak, faktör analizine uygunluğu ispatlanmıĢtır. 

Bartlett küresellik testi değerinin (p= ,000) olmasının marka memnuniyetini 

oluĢturan ifadelerin aralarında yüksek korelasyon bulunduğunu göstermektedir. 

Faktör analizi sonucu marka memnuniyetini meydana getiren 7 ifadenin tek bir boyut 

altında toplanarak, açıklanan toplam varyans değerinin 54,077 ve özdeğerin 1’den 

büyük olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 11: Marka KiĢiliğine ĠliĢkin Faktör Analizi Sonucu 

Faktörler      Ġfadeler 
Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 
Özdeğer 

MARKA KĠġĠLĠĞĠ 

X bankası, 
rekabetçi bir 

bankadır. 

,761 

52,878 

 

6,834 

 

X bankası, 

cesaretli bir 
bankadır. 

,817 

X bankası, 

iddialı bir 
bankadır. 

,828 

X bankası, 

güvenilir bir 

bankadır. 

,799 

X bankası, 

gerçekçi bir 

bankadır. 

,799 

X bankası, 
istikrarlı bir 

bankadır. 

,796 

X bankası, 
aktif bir 

bankadır. 

,805 

X bankası, 

dinamik bir 
bankadır. 

,860 

X bankası, 

yenilikçi bir 

bankadır. 

,837 

X bankası, 

duygulara 
,636 

Açıklanan Varyans Toplamı: 54,077 

Extraction Method: Principal Component Analysis 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization 
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hitap eden 

bir bankadır. 
X bankası, 

hassas bir 
bankadır. 

,708 

DEĞERLENDĠRME 

KRĠTERLERĠ 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO):  ,922 

Approx. Chi-Square:  2321,386 

Bartlett's Test of Sphericity: ,000 

Açıklanan Varyans Toplamı: 62,125 

Extraction Method: Principal Component Analysis 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization 

Tablo 11 (Devam): Marka KiĢiliğine ĠliĢkin Faktör Analizi Sonucu 

GeliĢtirilen ölçeğin yapısal geçerliliğini tespit etmek amacıyla bileĢenler 

analizi ve “varimaks” eksen döndürmesi tekniği kullanılarak keĢfedici faktör analizi 

uygulanmıĢtır. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem yeterlilik değerinin ,922 

olduğu ve örneklem büyüklüğünün faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir.  

Bartlett küresellik testi değerinin (p= ,000) olması, maddeler arasında yüksek 

korelasyon bulunduğunu göstermektedir. Faktör yükü ne kadar yüksek olursa, o 

ifadenin ilgili faktörü açıklama gücü ve güvenilirliği de o ölçüde artacaktır. Bu 

nedenle 0,50’nin altındaki faktör yüküne sahip ifadeler analiz dıĢı bırakılabilmektedir 

(DurmuĢ vd., 2018: 87). Faktör analizi sonucu marka kiĢiliğini meydana getiren 13 

ifadeden 10. ifadeye (X bankası, sıradan bir bankadır) ve 11. ifadeye (X bankası, 

sade bir bankadır) ait faktör yüklerinin 0,50’den düĢük çıkması sebebiyle ilgili iki 

ifade analiz dıĢı bırakılmıĢtır. Analize dahil edilen diğer 11 ifadenin tek bir boyut 

altında toplanarak, açıklanan toplam varyans değerinin 62,125 ve özdeğerin 1’den 

büyük olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 12: Marka Sadakatine ĠliĢkin Faktör Analizi Sonucu 

Faktörler Ġfadeler 
Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 
Özdeğer 

MARKA 

SADAKATĠ 

Kendimi X bankasının 

sadık bir müĢterisi 

olarak görürüm. 
,849 

75,359 3,014 
Ġhtiyacım olduğunda 
X bankası ilk tercihim 

olur. 
,899 

X bankasına 

ulaĢabiliyorsam diğer 
bankaları kullanmam. 

,846 
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X bankasını 

çevremdekilere 

tavsiye ederim. 
,877 

DEĞERLENDĠRME 

KRĠTERLERĠ 

 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO):  ,829 

Approx. Chi-Square:  629,624 

Bartlett's Test of Sphericity: ,000 

Açıklanan Varyans Toplamı: 75,359 

Extraction Method: Principal Component Analysis 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization 

Tablo 12 (Devam): Marka Sadakatine ĠliĢkin Faktör Analizi Sonucu 

Marka sadakatine ait 4 ifadeden oluĢan ölçeğin KMO değerinin 0,829 değeri 

ile 0,50’nin üzerinde kalarak, faktör analizine uygunluğu ispatlanmıĢtır. Bartlett 

küresellik testi değerinin (p= ,000) olmasının marka sadakatini oluĢturan ifadelerin 

aralarında yüksek korelasyon bulunduğunu göstermektedir. Faktör analizi sonucu 

marka sadakatini meydana getiren 4 ifadenin tek bir boyut altında toplanarak, 

açıklanan toplam varyans değerinin 75,359 ve özdeğerin 1’den büyük olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

4.4. DeğiĢkenler Arasındaki ĠliĢkilere Yönelik Korelasyon Analizi 

 ÇalıĢmanın bu bölümünde araĢtırma modeline konu olan değiĢkenler arasında 

iliĢki olup olmadığının kontrolü amacıyla korelasyon analizleri gerçekleĢtirilecektir. 

Korelasyon “Değişkenlerin bağımlı veya bağımsız olması dikkate alınmaksızın 

aralarındaki ilişkinin derecesini ve yönünü belirlemek amacıyla kullanılan istatistiki 

yöntemidir” (DurmuĢ vd., 2018: 143). DeğiĢkenler arasındaki iliĢkinin yönü ve 

derecesi hakkında bilgi veren korelasyon katsayısı, bazı kaynaklarda iliĢki katsayısı 

olarak da adlandırılmakta ve “r” harfi ile gösterilmektedir. -1 ile +1 arasında değerler 

almakta ve Ģu Ģekilde yorumlanmaktadır (Büyüköztürk vd., 2018: 192): 

-1 ≤ r < -0,7 Kuvvetli Negatif Yönlü ĠliĢki (-) 

-0,7 ≤ r < -0,3 Orta Düzeyde Negatif Yönlü ĠliĢki (-) 

-0,3 ≤ r <0 Zayıf ĠliĢki (-) 

0 ≤ r <0,3 Zayıf ĠliĢki (+) 
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0,3 ≤ r <0,7 Orta Düzeyde Pozitif Yönlü ĠliĢki (+) 

0,7 ≤ r <+1 Kuvvetli Pozitif Yönlü ĠliĢki (+) 

Tablo 13: Korelasyon Analizine ĠliĢkin Bulgular 

 Ort. S.S. 1 2 3 4 5 

Marka 

Ġnovatifliği 
3,1332 ,88789 1 

 

   

Marka  

Güveni 
3,4262 ,83000 ,665** 1 

   

Marka 

Memnuniyeti 
3,4969 ,70392 ,466** ,760** 1 

  

Marka  

KiĢiliği 
3,5912 ,73845 ,685** ,828** ,704** 1 

 

Marka  

Sadakati 
3,4629 ,91415 ,565** ,736** ,661** ,753** 1 

**Korelasyon 0,01 düzeyinde anlamlı  p<0.01           N= 276        

 

Tablo 13 incelendiğinde, araĢtırmaya konu değiĢkenler arasında ikili düzeyde  

(**) anlamlılık seviyesinde iliĢkiler olduğu görülmektedir. Tablodaki verilere 

bakıldığında algılanan marka inovatifliği, marka güveni, marka memnuniyeti, marka 

kiĢiliği ve marka sadakati değiĢkenleri arasında genel olarak orta düzeyde, anlamlı ve 

pozitif yönlü iliĢkiler olduğu görülmektedir. Korelasyon analizi sonucu en yüksek 

düzeyde bulunan iliĢki, marka kiĢiliği ile marka güveni arasında 0,828**  oranında 

tespit edilmiĢ olup, elde edilen bu yüksek düzeyde anlamlı ve pozitif yönlü iliĢki 

verisi, literatürde yer alan çok sayıda çalıĢmanın sağlaması niteliğini taĢımaktadır.  

Tabloda yer alan verilere göre marka güveni ile algılanan marka inovatifliği 

arasında orta düzeyde anlamlı ve pozitif yönlü (r= ,665), marka memnuniyeti ile 

algılanan marka inovatifliği arasında orta düzeyde anlamlı ve pozitif yönlü (r= ,466), 

marka memnuniyeti ile marka güveni arasında pozitif yönlü, kuvvetli ve anlamlı (r= 

,760), marka kiĢiliği ile algılanan marka inovatifliği arasında orta düzeyde anlamlı ve 

pozitif yönlü (r= ,685), marka kiĢiliği ile marka memnuniyeti arasında orta düzeyde 

anlamlı ve pozitif yönlü (r= ,704), algılanan marka inovatifliği ile marka sadakati 

arasında orta düzeyde anlamlı ve pozitif yönlü (r= ,565), marka güveni ile marka 

sadakati arasında pozitif yönlü, kuvvetli ve anlamlı (r= ,736), marka memnuniyeti ile 
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marka sadakati arasında orta düzeyde anlamlı ve pozitif yönlü (r= ,661) ve son olarak 

marka kiĢiliği ile marka sadakati arasında pozitif yönlü, kuvvetli ve anlamlı (r= ,753) 

iliĢki olduğu görülmektedir. DeğiĢkenler arasında tespit edilen pozitif yönlü iliĢki, 

değiĢkenlerin birlikte değiĢtiğini yani birlikte artmakta veya azalmakta olduğunu 

göstermektedir (Gürbüz ve ġahin, 2018: 265). 

4.5. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi 

Regresyon analizi, bağımlı değiĢkenin bağımsız değiĢken(ler) tarafından nasıl 

açıklandığını belirlemeye çalıĢmaktadır (DurmuĢ vd., 2018: 154). AraĢtırmanın bu 

bölümünde hipotezlerin test edilmesi adına regresyon analizi uygulanmıĢtır.  

Tablo 14: Marka KiĢiliğinin (MK) Marka Sadakati (MS) Üzerindeki Etkisine 

Yönelik Regresyon Analizi Sonucu 

 
DeğiĢkenler B 

Std. 

Hata 
Beta t p Tol. VIF Sonuç 

H1 
(Sabit) ,116 ,180 

 
,641 ,522 

  
 

MK ,932 ,049 ,753 18,936 ,000 1 1 Kabul 

Bağımlı DeğiĢken: Marka Sadakati 

R= 0,753   R
2
= 0,567   F=358,561 Anlamlılık: 0,000  p<0.01 

 

  

Tablodaki bulgulara göre marka kiĢiliğinin marka sadakatini açıklama düzeyi 

istatistiki açıdan anlamlıdır (R
2
: 0,567 F: 358,561 p: 0,000).  

Standardize edilmiĢ regresyon katsayısı  (β= .753, p= .000) incelendiğinde, 

marka kiĢiliğinin marka sadakatini açıklamada istatiksel olarak anlamlı bir katkısı 

bulunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Regresyon katsayılarının anlamlılığına iliĢkin t 

değerine bakıldığında,  marka kiĢiliğinin marka sadakati üzerinde pozitif yönlü bir 

etkisinin olduğu (t=18,936) tespit edilmiĢtir. Analiz sonucunda R² değerinin 0,567 

olduğu görülmektedir. Bu sonuca göre, marka kiĢiliğinin marka sadakati değiĢkenine 

iliĢkin toplam varyansın (değiĢimin)  %56,7’sini açıkladığı görülmektedir. 

VIF değerlerine bakıldığında ise, değiĢkenlerin 10’dan yüksek bir değer 

almadığı; tolerance değerlerinin ise 0,20’den küçük olmadığı görülmektedir. Bu 
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bulgular doğrultusunda; H1; “Marka kiĢiliği, marka sadakatini pozitif Ģekilde 

etkiler.”  hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Bu hipotezin kabulü, aktif müĢterisi olduğu bankanın marka kiĢiliğini 

anlayan, kabul eden müĢterilerin bankalarına karĢı sadakat duygusu geliĢtirdikleri 

Ģeklinde yorumlanabilecektedir. Treen vd. (2017) de çalıĢmalarında sonucumuzu 

destekler Ģekilde, marka kiĢiliğinin tüketici davranıĢlarında olumlu sonuçlara yol 

açtığını ortaya koymuĢtur.  

Tablo 15: Marka Güveninin (MG) Marka Sadakati (MS) Üzerindeki Etkisine 

Yönelik Regresyon Analizi Sonucu 

 
DeğiĢkenler B 

Std. 

Hata 
Beta t p Tol. VIF Sonuç 

H2 
(Sabit) ,685 ,159 

 
4,314 ,000 

  
 

MG ,811 ,045 ,736 18,008 ,000 1,000 1,000 Kabul 

Bağımlı DeğiĢken: Marka Sadakati 

R= 0,736   R
2
= 0,542   F=324,305   Anlamlılık: 0,000  p<0.01 

 

 

Tablo 15 incelendiğinde, marka güveninin marka sadakati üzerindeki etkisine 

yönelik oluĢturulan modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu (R
2
: 0,542 F: 324,305 

p: 0,000) görülmektedir. 

Standardize edilmiĢ regresyon katsayısı  (β= .736, p= .000) incelendiğinde, 

marka güveninin marka sadakatini açıklamada istatiksel olarak anlamlı bir katkısı 

bulunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Regresyon katsayılarının anlamlılığına iliĢkin t 

değerine bakıldığında,  marka güveninin marka sadakati üzerinde pozitif yönlü bir 

etkisinin (t= 18,008) olduğu tespit edilmiĢtir.  Analiz sonucunda R² değerinin 0,542 

olduğu görülmektedir. Bu sonuca göre, marka güveninin marka sadakati değiĢkenine 

iliĢkin toplam varyansın (değiĢimin)  % 54,2’sini açıkladığı görülmektedir.   

VIF değerlerine bakıldığında ise, değiĢkenlerin 10’dan yüksek bir değer 

almadığı; tolerance değerlerinin ise 0,20’den küçük olmadığı görülmektedir. Bu 
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bulgular doğrultusunda; H2; “Marka güveni, marka sadakatini pozitif Ģekilde 

etkiler.”  hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Bu hipotezin kabulüne iliĢkin; aktif müĢterisi oldukları bankaya karĢı zaten 

geliĢtirmiĢ oldukları güven duygusunu pekiĢtiren müĢterilerin bankalarına olan 

sadakat duygusunu artırarak marka-müĢteri iliĢkilerini uzun döneme taĢıdığı yorumu 

getirilmektedir. 

Tablo 16: Marka Memnuniyetinin (MM) Marka Sadakati (MS) Üzerindeki Etkisine 

Yönelik Regresyon Analizi Sonucu 

 
DeğiĢkenler B 

Std. 

Hata 
Beta t p Tol. VIF Sonuç 

H3 
(Sabit) ,461 ,210 

 
2,194 ,029 

  
 

MM ,859 ,059 ,661 14,585 ,000 1,000 1,000 Kabul 

Bağımlı DeğiĢken: Marka Sadakati 

R= 0,661   R
2
= 0,437   F=212,719   Anlamlılık: 0,000  p<0.01 

 

 

Tablo 16 incelendiğinde, marka memnuniyetinin marka sadakati üzerindeki 

etkisine yönelik oluĢturulan modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu (R
2
: 0,437 F: 

212,719 p: 0,000) görülmektedir. 

Standardize edilmiĢ regresyon katsayısı  (β= .661, p= .000) incelendiğinde, 

marka memnuniyetinin marka sadakatini açıklamada istatiksel olarak anlamlı bir 

katkısı bulunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Regresyon katsayılarının anlamlılığına 

iliĢkin t değerine bakıldığında,  marka memnuniyetinin marka sadakati üzerinde 

pozitif yönlü bir etkisinin olduğu (t=14,585) tespit edilmiĢtir. Analiz sonucunda R² 

değerinin 0,437 olduğu görülmektedir. Bu sonuca göre, marka memnuniyetinin 

marka sadakati değiĢkenine iliĢkin toplam varyansın (değiĢimin)  % 43,7’sini 

açıkladığı görülmektedir.   

VIF değerlerine bakıldığında ise, değiĢkenlerin 10’dan yüksek bir değer 

almadığı; tolerance değerlerinin ise 0,20’den küçük olmadığı görülmektedir. Bu 
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bulgular doğrultusunda; H3; “Marka memnuniyeti, marka sadakatini pozitif 

Ģekilde etkiler.”  hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Hizmet aldığı bankadan memnun olan müĢteri o bankaya karĢı sadakat 

gösterecektir. MüĢteride sadakat duygusu geliĢtirebilmenin en önemli aĢamalarından 

biri de marka memnuniyeti oluĢturmaktır. Bankacılık gibi emek yoğun bir sektörde 

marka memnuniyeti oluĢturabilmenin zorluğu düĢünüldüğünde ise, bir banka için 

marka olma aĢamasında memnuniyet oluĢturmanın önemi ortaya çıkmaktadır.  

Tablo 17: Algılanan Marka Ġnovatifliğinin (AMĠ) Marka Sadakati (MS) Üzerindeki 

Etkisine Yönelik Regresyon Analizi Sonucu 

 
DeğiĢkenler B 

Std. 

Hata 
Beta t p Tol. VIF Sonuç 

H4 
(Sabit) 1,639 ,167 

 
9,813 ,000 

  
 

AMĠ ,582 ,051 ,565 11,344 ,000 1,000 1,000 Kabul 

Bağımlı DeğiĢken: Marka Sadakati 

R= 0,565   R
2
= 0,320   F=128,680   Anlamlılık: 0,000  p<0.01 

 

 

Tablo 17 incelendiğinde, algılanan marka inovatifliğinin marka sadakati 

üzerindeki etkisine yönelik oluĢturulan modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

(R
2
: 0,320 F: 128,680 p: 0,000) görülmektedir.  

Standardize edilmiĢ regresyon katsayısı  (β= .565, p= .000) incelendiğinde, 

algılanan marka inovatifliğinin marka sadakatini açıklamada istatiksel olarak anlamlı 

bir katkısı bulunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Regresyon katsayılarının anlamlılığına 

iliĢkin t değerine bakıldığında,  marka inovatifliğinin marka sadakati üzerinde pozitif 

yönlü bir etkisinin olduğu (t= 11,344) tespit edilmiĢtir. Analiz sonucunda R² 

değerinin 0,320 olduğu görülmektedir. Bu sonuca göre, algılanan marka 

inovatifliğinin marka sadakati değiĢkenine iliĢkin toplam varyansın (değiĢimin) % 

32’sini açıkladığı görülmektedir. 

VIF değerlerine bakıldığında ise, değiĢkenlerin 10’dan yüksek bir değer 

almadığı; tolerance değerlerinin ise 0,20’den küçük olmadığı görülmektedir. Bu 
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bulgular doğrultusunda; H4; “Algılanan marka inovatifliği, marka sadakatini 

pozitif Ģekilde etkiler.”  hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Ġnovatiflik, bankacılık sektöründe rekabet üstünlüğü elde edebilme adına 

markaların yönelmeleri gereken önemli bir alandır. Hizmet aldığı bankanın inovatif 

iĢlem ve çözümlerini deneyimleyen müĢterilerde sadakat duygusu geliĢmesi 

kaçınılmaz bir son olacaktır. 

Tablo 18: Algılanan Marka Ġnovatifliğinin (AMĠ) Marka Memnuniyeti (MM) 

Üzerindeki Etkisine Yönelik Regresyon Analizi Sonucu 

 
DeğiĢkenler B 

Std. 

Hata 
Beta t p Tol. VIF Sonuç 

H5 
(Sabit) 2,340 ,138 

 
16,957 ,000 

  
 

AMĠ ,369 ,042 ,466 8,709 ,000 1,000 1,000 Kabul 

Bağımlı DeğiĢken: Marka Memnuniyeti 

R= 0,466   R
2
= 0,217   F=75,839   Anlamlılık: 0,000  p<0.01 

 

 

Tablo 18 incelendiğinde, algılanan marka inovatifliğinin marka memnuniyeti 

üzerindeki etkisine yönelik oluĢturulan modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

(R
2
: 0,466 F: 75,839 p: 0,000) görülmektedir.  

Standardize edilmiĢ regresyon katsayısı  (β= ,466) incelendiğinde, algılanan 

marka inovatifliğinin marka memnuniyetini açıklamada istatiksel olarak anlamlı bir 

katkısı bulunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Regresyon katsayılarının anlamlılığına 

iliĢkin t değerine bakıldığında,  marka inovatifliğinin marka memnuniyeti üzerinde 

pozitif yönlü bir etkisinin olduğu (t= 8,709) tespit edilmiĢtir.  Analiz sonucunda R² 

değerinin 0,217 olduğu görülmektedir. Bu sonuca göre, algılanan marka 

inovatifliğinin marka memnuniyeti değiĢkenine iliĢkin toplam varyansın (değiĢimin) 

% 21,7’sini açıkladığı görülmektedir.   

VIF değerlerine bakıldığında ise, değiĢkenlerin 10’dan yüksek bir değer 

almadığı; tolerance değerlerinin ise 0,20’den küçük olmadığı görülmektedir. Bu 



79 
 

 
 

bulgular doğrultusunda; H5; “Algılanan marka inovatifliği, marka 

memnuniyetini pozitif Ģekilde etkiler.”  hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Bankalardan hızlı ve pratik hizmet alabilmek günümüz müĢterilerinin en 

önemli beklentilerindendir. Bu husus da büyük ölçüde inovatiflik aracılığı ile 

sağlanmaktadır. Algılanan marka inovatifliği oluĢturarak müĢterilerinin beklentilerini 

karĢılayan bankalara karĢı müĢterilerde marka memnuniyeti geliĢecektir. Dolayısıyla 

inovatifliğin önemli bir çıktısı olan marka memnuniyeti bankalar için rekabet 

üstünlüğü yaratmanın önemli bir aracısıdır.  

Tablo 19: Marka Memnuniyetinin (MM) Marka Güveni (MG) Üzerindeki Etkisine 

Yönelik Regresyon Analizi Sonucu 

 
DeğiĢkenler B 

Std. 

Hata 
Beta t p Tol. VIF Sonuç 

H6 
(Sabit) ,291 ,165 

 
1,762 ,079 

  
 

MM ,897 ,046 ,760 19,382 ,000 1,000 1,000 Kabul 

Bağımlı DeğiĢken: Marka Güveni 

R= 0,760   R
2
= 0,578   F=375,674   Anlamlılık: 0,000  p<0.01 

 

Tablo 19 incelendiğinde, marka memnuniyetinin marka güveni üzerindeki 

etkisine yönelik oluĢturulan modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu (R
2
: 0,578 F: 

375,674 p: 0,000) görülmektedir.  

Standardize edilmiĢ regresyon katsayısı  (β= ,760) incelendiğinde, marka 

memnuniyetinin marka güvenini açıklamada istatiksel olarak anlamlı bir katkısı 

bulunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Regresyon katsayılarının anlamlılığına iliĢkin t 

değerine bakıldığında,  marka memnuniyetinin marka güveni üzerinde pozitif yönlü 

bir etkisinin olduğu (t= 19,382) tespit edilmiĢtir. Analiz sonucunda R² değerinin 

0,578 olduğu görülmektedir. Bu sonuca göre, marka memnuniyetinin marka güveni 

değiĢkenine iliĢkin toplam varyansın (değiĢimin) % 57,8’ini açıkladığı 

görülmektedir.   
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VIF değerlerine bakıldığında ise, değiĢkenlerin 10’dan yüksek bir değer 

almadığı; tolerance değerlerinin ise 0,20’den küçük olmadığı görülmektedir. Bu 

bulgular doğrultusunda; H6; “Marka memnuniyeti, marka güvenini pozitif 

Ģekilde etkiler.”  hipotezi kabul edilmiĢtir. 

MüĢterilerin bankalarından aldıkları hizmete iliĢkin tüketim deneyimleri, 

bankalarına karĢı geliĢtirecekleri marka güveninin değerlendirilmesi için gerekli 

bilgiyi sağlamaktadır. Marka tarafından verilen vaatlerin yerine getirilmesi sonucu 

müĢteriler memnun kalarak markayı tekrar kullanacaktır. Nihayetinde markanın 

sözünü tutması sonucunda müĢteride güven eğilimi oluĢacaktır. 

Tablo 20: Marka KiĢiliğinin (MK) Marka Güveni (MG) Üzerindeki Etkisine 

Yönelik Regresyon Analizi Sonucu 

 
DeğiĢkenler B 

Std. 

Hata 
Beta t p Tol. VIF Sonuç 

H7 
(Sabit) ,085 ,140 

 
,611 ,542 

  
 

MG ,930 ,038 ,828 24,410 ,000 1,000 1,000 Kabul 

Bağımlı DeğiĢken: Marka Güveni 

R= 0,828  R
2
= 0,685  F=595,843 Anlamlılık: 0,000  p<0.01 

 

 

Tablo 20 incelendiğinde, marka kiĢiliğinin marka güveni üzerindeki etkisine 

yönelik oluĢturulan modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu (R
2
: 0,685 F: 595,843 

p: 0,000) görülmektedir.  

Standardize edilmiĢ regresyon katsayısı  (β= .828, p= .000) incelendiğinde, 

marka kiĢiliğinin marka güvenini açıklamada istatiksel olarak anlamlı bir katkısı 

bulunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Regresyon katsayılarının anlamlılığına iliĢkin t 

değerine bakıldığında,  marka kiĢiliğinin marka güveni üzerinde pozitif yönlü bir 

etkisinin olduğu (t= 24,410) tespit edilmiĢtir. Analiz sonucunda R² değerinin 0,685 

olduğu görülmektedir. Bu sonuca göre, marka kiĢiliğinin marka güveni değiĢkenine 

iliĢkin toplam varyansın (değiĢimin)  %68,5’ini açıkladığı görülmektedir. 

VIF değerlerine bakıldığında ise, değiĢkenlerin 10’dan yüksek bir değer 

almadığı; tolerance değerlerinin ise 0,20’den küçük olmadığı görülmektedir. Bu 
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bulgular doğrultusunda; H7; “Marka kiĢiliği, marka güvenini pozitif Ģekilde 

etkiler.”  hipotezi kısmi olarak kabul edilmiĢtir. 

Literatürde de desteklendiği üzere, hizmet aldığı bankanın sahip olduğu 

kiĢilik özelliklerini benimseyen kendi kiĢilik özellikleriyle iliĢkilendirebilen 

müĢterilerin markaya güven duygularının geliĢtiği gözlemlenmiĢtir (Onur, 2011; 

Fournier, 1994; Shetty ve Rodrigues, 2017). 
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BÖLÜM 5 

SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 ÇalıĢmanın bu bölümünde, araĢtırmanın ana amacı doğrultusunda yapılan 

analizler sonucunda elde edilen bulgulara ait çıkarımlara yer verilmektedir. Yapılan 

çıkarımlar sonucu sektördeki uygulayıcılara ve gelecekte bu alanda çalıĢma yapacak 

olan araĢtırmacılara yol gösterici nitelikte öneriler sunulmaktadır. 

5.1. Sonuç 

 Bankacılık hizmetlerinin geliĢmesi ve geniĢ bir tabana yayılması sonucunda 

bankalar yalnızca finans alanında rol alan kurumlar olarak değil, hizmet sektörü 

kuruluĢları olarak da kabul edilmektedir. Dünya ekonomilerinde hizmet sektörünün 

payının artıĢına paralel olarak, bankacılık sektörü de büyümeye gitmiĢtir. Bu sebeple 

sektörde artan rekabet, bankaları sektörde kalabilmek ve öne geçebilmek adına 

sürekli mücadeleye sevk etmektedir. Bu yoğun rekabet ortamında bankalar, 

müĢteriler ile iyi iliĢkiler kurmak, hizmet kalitesini arttırmak, müĢterilerin ihtiyacını 

duyabilecekleri fakat henüz talep etmedikleri hizmetleri farklılaĢtırma unsuru haline 

getirmek gibi bilumum alternatif senaryolarla, bankanın rekabet potansiyelini 

arttırmayı hedeflemektedirler. Bu doğrultuda, müĢterilerinin soyut beklentilerine 

cevap veren, bankalar açısından farklılık yaratan ve rakiplere karĢı rekabet üstünlüğü 

getiren marka stratejileri, son derece önemli hale gelmektedir.  

 Bankacılık sektöründeki agresif rekabet ortamı göz önüne alındığında, bir 

bankanın bu ortamda uzun dönemli baĢarısı, markaları ile nasıl baĢa çıktığından ve 

marka sadakatinin ne kadar iyi oluĢturulup yönetilebildiğinden yoğun bir Ģekilde 

etkilenmektedir. Bu doğrultuda uzun dönemde bahsi geçen stratejik planlama 
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unsurları ile yol alan bankaların temel hedefi müĢterilerinde güven, memnuniyet gibi 

duyguları tetikleyerek marka sadakatini oluĢturabilmektir. Bunlara ek olarak 

iĢletmeler, her müĢterinin birbirinden farklı olduğu gerçeğinden hareketle, 

müĢterilerine özel uygulamalarla marka kiĢiliğini doğru Ģekilde yansıtmalı, cevap 

bekleyen inovasyon temelli taleplerinin karĢılığı hizmeti sunarak memnun edilmiĢ 

sadık müĢteriler oluĢturmalıdır. 

Çağımızın önemli belirleyicilerinden olan bilgi teknolojilerinin en aktif 

kullanıldığı sektörlerden biri bankacılık sektörüdür. Ülkemizde son yıllarda gelinen 

noktaya baktığımızda ise, bankalardaki teknolojik altyapının dünya geneli ve hatta 

ileri ülke bankaları ile paralel bir konumda olduğunu söylemek mümkündür. Bu 

doğrultuda yükselen bilgi teknolojilerine koĢut olarak yaĢanan yerel ve uluslararası 

rekabet, hemen hemen her bankanın aynı hız ve kalitede bankacılık hizmetleri 

sunabilmesini sağlamakta, bu durum da, bankalar açısından, sundukları ürünlerin 

miktar ve çeĢitliliğinde önemli farklılıklara gitme zorunluluğunu doğurmaktadır.  

Bankalar, müĢteriler nezdinde tercih edilir olmak için, yalnızca memnuniyeti 

sağlamak ile yetinmeyip müĢterilerine daha farklı faydalar sunmalıdır. Kendilerine 

sadık müĢteriler oluĢturabilmek için müĢterilerinde markaya karĢı güven oluĢturarak 

hizmet kalitesi, personel ve teknoloji unsurları açısından farklılık oluĢturmakla 

yükümlü oldukları bir dönemden geçmektedirler. Nihayetinde marka sadakati 

oluĢturabilen bankalar ayakta kalmayı baĢaracaktır.  

Marka sadakatinin oluĢturulabilmesi için gerekli olan faktörler arasında 

marka güveni, marka kiĢiliği, algılanan marka inovatifliği ve marka memnuniyeti 

öne çıkan değiĢkenler arasında yer almaktadır. Bu amaçla, marka güveni, marka 

kiĢiliği, algılanan marka inovatifliği ve marka memnuniyetinin marka sadakati 

üzerindeki etkisini incelemek amacıyla yapılan çalıĢmadan elde edilen bulgular 

yorumlanmaktadır.   

MüĢteriler, kendilerinden bir Ģeyler buldukları ve kendilerine yakın 

hissettikleri markaları kendilerinin bir uzantısı gibi hissetmektedirler. 

Örneklendirmek gerekirse, bu bağlamda bankaların gerçekleĢtirdikleri en somut 

uygulama, insani özellikler taĢıması sebebiyle marka maskotlarını kullanarak 
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müĢterilerinin zihninde tanınır olmayı hedeflemeleridir. Marka maskotlarını 

kullanırken bankaların çeĢitli kiĢilik kalıpları anlamına gelen arketiplerden 

yararlandıkları görülmektedir ve arketip kullanımlarının maskotlar ile müĢteriler 

arasında etkileĢim sağladığı ve marka ile müĢteri arasında duygusal bir bağ 

oluĢturarak sadakat oluĢumunu sağladığı görülmektedir. Destekler Ģekilde, literatürde 

yer alan çalıĢmalar, markanın kiĢiliği ile hedef pazar müĢterilerinin kiĢiliği arasındaki 

fark ne kadar azsa, müĢterinin olumlu yönde etkilenme olasılığının daha yüksek 

olduğunu ve bunun da marka sadakat düzeyini önemli ölçüde arttırdığını 

göstermektedir (ErciĢ vd., 2017: 53; Shetty ve Rodrigues, 2017: 104). 

ÇalıĢmanın sonuçlarına göre, pazarlama yöneticileri, çalıĢtıkları markalara 

yönelik güveni arttırma çabası içerisinde olmalıdırlar. Banka müĢterilerinin 

markalarına yönelik olarak duydukları güven duygusu, marka sadakati geliĢtirilmesi 

üzerinde pozitif etkiye sahiptir. Esasen güven kavramı karĢılıklılık gerektirmektedir. 

Nasıl ki bankalar ilk kez müĢterisi olan bir bireye karĢı kendini teminat, kefalet gibi 

çeĢitli finansal enstrümanlarla güvence altına alıyorsa, aynı Ģekilde bireyler de 

bankalara karĢı güven duygusu geliĢtirme ihtiyacı duymaktadır. Bu doğrultuda 

müĢteriler de karĢı tarafla imzaladıkları sözleĢmelerle (kiĢisel verilerin korunması, 

iĢlem ücretlerinden muaf tutulma, faiz oranlarının sabitlenmesi gibi) kendilerini 

güvence altına alıp, bankaların vaatleri ile tutumlarının birbirlerine denk olması 

beklentisi içerisine girmektedirler. Eylemler ve vaatler arasında oluĢabilecek 

boĢluğun belirisizlik ve kötü bir imaj yaratarak güven kaybı oluĢturabileceğini 

belirtmek bu noktada önem kazanmaktadır. Bu tür olumsuz etkilerden kaçınma 

konusunda da kuruluĢtaki tüm çalıĢanlar, özellikle de ön saflarda müĢteri ile direkt 

temas halinde olan irtibat personellerinin rolü büyüktür. Güvenin kazanılabilmesi 

adına bankaların, yükümlülüklerini yerine getirebilecek bilgi ve tekniğe ve iletiĢim 

altapısına sahip olmaları, beyanlarında her zaman dürüst ve Ģeffaf olmaları, 

müĢterilerine karĢı yardımsever ve iyi niyetli davranıĢlar içerisinde bulunmaları 

gerekmektedir. Literatürde de bulgularımızı destekler nitelikte çok sayıda çalıĢma 

bulunmaktadır (Lau ve Lee, 1999; Harris ve Goode, 2004; Aydın ve Özer, 2005; 

Erge, 2011; Phan ve Ghantous, 2013; Nguyen vd., 2015). 
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MüĢterilerin bankalarından beklentileri ile aldıkları hizmet sonucu edindikleri 

tecrübe arasındaki fark, memnuniyetsizliğin en önemli sebeplerinden birisidir. Bu 

noktada bankaların müĢteri portföylerinin kimlerden oluĢtuğu, hangi hizmetlere ne 

kadar ihtiyaç duydukları, beklentilerinin neler olduğuna dair gerekli tüm bilgilere 

hakim olmaları gerekmektedir. Marka memnuniyetinin sağlanması ve sürdürülebilir 

hale gelmesi hizmet sektörüne mensup bankacılık alanı için çok önemli bir olgudur. 

Bu noktada da yüz yüze iĢlemlerde; banka personellerinin müĢterilere olan tutumu, 

hizmet sunumunda gecikme ve aksaklıkların yaĢanmaması, müĢteriye yeterli ilgiyi 

gösterebilme, online iĢlemlerde ise; güvenilirliğin sağlanabilmesi, internet ve mobil 

bankacılık üzerinden yapılabilecek bilumum iĢlemlerde kolay, anlaĢılır ve hızlı iĢlem 

sunumu ve müĢteri Ģikayetlerine etkin çözüm arayıĢlarında bulunabilmek marka 

memnuniyeti oluĢturabilmek noktasında atılması gereken önemli adımlardır. 

Bankacılık sektöründe marka memnuniyetinin sağlanması, mevcut müĢteri açısından 

karlılığın sağlanması ve banka hedeflerinin tutturulması anlamlarını taĢırken, yeni 

müĢteri kazanımında da referans rolünü üstlenebilmektedir (Özdemir, 2012: 10). 

Aldığı hizmetten memnun kalan müĢterinin markaya karĢı zaman içerisinde sadakat 

duygusu geliĢtirmesi kaçınılmaz olacaktır. Sonuçlar literatürde yer alan benzer 

çalıĢmaları destekler niteliktedir (Hallowell, 1996; Delgado-Ballester ve Munuera-

Alema´n, 2005; Kabadayı ve Aygün, 2007; ġimĢek ve Noyan, 2009; Erge, 2011). 

ÇalıĢmanın bulguları, bankaların marka inovatifliğine yönelik 

gerçekleĢtirdikleri girdilerin, değerli çıktıya dönüĢerek marka sadakatine pozitif 

yönde etki yaptığını göstermektedir. Teknolojinin insan yaĢamında edindiği konum 

düĢünüldüğünde, müĢterilerin bankacılık gibi önemli bir hizmet sektöründen inovatif 

hizmet beklentilerinin bulunması olağan karĢılanmaktadır. Bankacılık sektöründe 

yaratıcı, yeni ve etkili ürün sunumu çok büyük önem taĢımaktadır. Özellikle de 

inovasyonun takipçisi konumunda olan bankalar için müĢterilerin sadakat 

duygusunun daha yüksek olduğunu söylemek mümkündür. Çünkü, yaratıcı ve yeni 

ürünü müĢterisi ile ilk kez buluĢturan bankalar müĢterilerine ayrıcalıklı deneyimi 

yaĢatmıĢ bulunacak ve inovasyon konusunda öncü konumuna gelerek rekabet 

üstünlüğü edinecektir.  Algılanan marka inovatifliği, yeni bir ürün için olduğu kadar, 

mevcut ürünlerin geliĢtirilmesi veya markanın geniĢleme kararlarında da büyük 

öneme sahiptir. Bu noktada bankalar, algılanan inovatiflik düzeylerine yapacakları 
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her türlü katkıda, hem mevcut müĢterilerinin sadakatlerini koruma hususundaki; hem 

de markanın ihtimal dahilinde olan geniĢleme kararlarındaki etkisini göz ardı 

etmemelidirler. Literatürde yer alan bazı benzer çalıĢmalara göre marka hakkında 

edinilen inovatif bilgilerin marka sadakatini olumlu yönde etkilediği sonucuna 

ulaĢmıĢtır (Eisingerich ve Rubera, 2010; Pappu ve Quester, 2016; Dölarslan, 2018).   

MüĢterilerin istek, ihtiyaç ve beklentileri günden güne hızla değiĢmektedir. 

Bu doğrultuda artan müĢteri beklentilerini karĢılamak için bankaların her geçen gün 

daha farklı ve yeni ürün ve hizmetler sunmaları ve bunu rakiplerinden daha hızlı 

yapma gereklilikleri kaçınılmaz olmuĢtur. Diğer tüm sektörlerde olduğu gibi 

bankacılık sektöründe de müĢterilerin bankalarından inovatif ürün beklentisi söz 

konusudur ve bankacılık sektöründe müĢteri memnuniyetini sağlayabilmek için 

inovasyon çok önemli bir araçtır. Bankaların müĢterilerinin bu beklentilerini en hızlı 

Ģekilde karĢılayarak inovatif hizmetlerle esasında onlara fayda sağlayarak 

müĢterilerinin memnuniyet düzeylerini arttıracak, bu durum da rekabet üstünlüğü 

yaratacaktır. Bu bağlamda bankaların inovasyon takipçisi konumunda olmaları, hatta 

bu konuda öncü olmaları Ar-Ge faaliyetlerinin desteklenmesi ile mümkün olacaktır. 

Nihai olarak, hizmet aldığı bankanın kendisine inovatif çözümler sunduğu 

müĢterilerin memnuniyet düzeylerinin arttığını ifade etmek mümkündür. Yürürlüğe 

ilk kez çıkarıldıkları zaman sektörde çığır açan ATM ve kredi kartı uygulamaları 

düĢünüldüğünde inovasyon konusunda öncü konumuna yerleĢmenin önemi 

anlaĢılmaktadır. Literatürde de çalıĢma bulgularımızı destekler nitelikte çalıĢmalar 

yer almaktadır (Kunz vd., 2011; Pappu ve Quester, 2016; Rubera ve Kirca, 2017). 

Hizmet iĢletmelerine yönelik marka güvenine tesir eden iki farklı etmen 

bulunmaktadır. Bunlar; iĢletmeye karĢı geliĢtirilen güven ve hizmeti sunan çalıĢana 

yönelik geliĢtirilen güvendir (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002). Bu noktada, bir 

banka için müĢterilerinin memnuniyet derecelerinin güven duygusu geliĢtirilebilmesi 

konusunda ne kadar büyük bir öneme sahip olduğu ortaya çıkmaktadır. MüĢteriler, 

bankalarından ayrı değerlendirmek üzere, öncelikle hizmet aldıkları çalıĢanları 

hizmeti sunuĢ esnasındaki davranıĢlarına göre değerlendirmektedirler. Hizmet 

aldıkları personelden yanlıĢ bir davranıĢ görmeyip memnun kalırlarsa, iĢletmeye olan 

güvenleri sarsılmayacak, aksine pekiĢecektir. Buna göre, bir müĢterinin bankaya 
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karĢı sadakat duygusu geliĢtirme aĢamasında bankalarına güvenebilmeleri adına 

öncelikle deneyim edinmeleri gerekmektedir. MüĢteri ancak memnun kaldıktan sonra 

güven duygusu geliĢtirebilecektir. Nitekim, çalıĢmamızda da değiĢkenler arasında en 

güçlü iliĢkinin marka memnuniyeti ile marka güveni arasında olduğu tespit 

edilmiĢtir. Destekler nitelikte, literatürde marka memnuniyetinin marka güveni 

üzerindeki pozitif etkisini ortaya koyan çok sayıda çalıĢma mevcuttur (Lau ve Lee, 

1999; Wang, 2002; Delgado-Ballester ve Munuera-Alema´n, 2005; Swaen ve 

Chumpitaz, 2008; ErciĢ vd., 2012; Ayvaz, 2017). 

Marka kiĢiliği, müĢteriler ile iletiĢim kurma noktasında yadsınamaz bir role 

sahiptir ve müĢterilerin kendi karakteristik özelliklerine yakın gördükleri bankalara 

karĢı güven oluĢturmaları hususunda yardımcı olmaktadır. Marka güvenini inĢa 

etmek isteyen bir bankanın müĢterilerinin zihninde güvenilir kiĢilik biçimini 

oluĢturması gerekmektedir. Bu Ģekilde oluĢan kurumsal kimlik iĢletmenin 

konumlandırılmasında öncü bir rol oynayarak rekabetçi piyasada iĢletmenin lehine 

bir etki bırakacaktır. Marka kiĢiliği literatürde çeĢitli farklı boyutlar altında ele 

alınmaktadır ve bu çalıĢmalarda markanın kiĢiliği ile müĢterilerin kiĢilikleri ne kadar 

benzerse, tüketicilerin markaya karĢı güven kazanma olasılığının daha yüksek olduğu 

görülmektedir (Fournier, 1994; Ranjbar, 2010; Onur, 2011; Shetty ve Rodrigues, 

2017). 

Son olarak, katılımcıların sadakatlerine yönelik veri elde edebilmek adına, 

kaç yıldır bankalarından hizmet aldıkları ve bankalarından hizmet almayı 

sonlandırmayı düĢünüp düĢünmedikleri sorulmuĢtur. Cevaplar incelendiğinde, 

çoğunun mevcut bankalarını 3 ile 5 yıldır kullandığı, diğer büyük çoğunluğun 9 yıl 

ve üzeri mevcut bankasının müĢterisi olduğunu ifade etmiĢtir.  Katılımcıların %84’ü 

bankasını değiĢtirmeyi düĢünmediğini belirtmiĢtir. Bu verilerden, katılımcıların 

yüksek düzeyde sadakat gösterdiği sonucuna ulaĢmak mümkündür.  
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5.2. Öneriler 

5.2.1. AraĢtırmacılara Yönelik Öneriler 

 ÇalıĢmada, bankacılık sektöründe marka sadakatine etki eden değiĢkenler 

incelenmiĢtir. Bu amaçla marka güveni, marka memnuniyeti, marka kiĢiliği, marka 

inovatifliği ve marka sadakati olmak üzere beĢ değiĢkenden yararlanılmıĢtır.  

AraĢtırma kapsamına Düzce ili’nde faaliyet gösteren tüm bankalar dahil 

edilmiĢtir. Ancak katılımcıların cevapları incelendiğinde en sık kullanılan bankanın 

T.C. Ziraat Bankası A.ġ. olduğu, onu ikinci sırada Türkiye ĠĢ Bankası A.ġ.’nin takip 

ettiği görülmektedir. Bu, araĢtırmanın örneklemi etkisiyle elde edilmiĢ bir sonuç olsa 

da, ülke genelinde yapılacak araĢtırmalara yol gösterici nitelikte 

değerlendirilebilmektedir. Ġlgili iki bankanın sermaye yapısı gereği, kamusal ve özel 

sermayeli bankalara yönelik karĢılaĢtırmalı bir çalıĢma gerçekleĢtirilmesi daha etkin 

veri seti edilmesini sağlayabilecektir. Ayrıca, değiĢik sosyo ekonomik düzeydeki 

örneklemlerde yapılacak olan çalıĢmalarda farklı sonuçlar elde edilmesi mümkündür. 

En sık kullanılan bankalara iliĢkin elde edilen veriden hareketle değinilmek 

istenen bir diğer husus, ilgili iki bankanın sermaye yapıları gereği, özel ve kamusal 

sermayeli bankalar genelinde karĢılaĢtırılması sağlıklı bulgular elde edilmesi 

açısından da önem taĢımaktadır. Ayrıca çalıĢma daha özelleĢtirilerek, hizmet alınan 

birim ayrımıyla bireysel bankacılık, operasyonel bankacılık, ticari bankacılık 

seçimleriyle daha farklı sonuçlar elde edilmesi sağlanabilir. 

5.2.2. Bankacılık Sektörüne Yönelik Öneriler 

 AraĢtırma bulguları değerlendirildiğinde, müĢterilere eğer böyle bir 

düĢünceleri varsa, aktif müĢterisi oldukları bankayı neden değiĢtirmek istedikleri 

sorulmuĢ, buna en çok cevap ise hizmet alınan banka personellerinden (Ģube 

personeli ve/veya çağrı merkezi temsilcileri) yeterli ilgi görülememesi olmuĢtur. Bu 

husus, hizmet sektörü üyesi olan bankacılık alanında müĢteri iliĢkileri yönetiminin ne 

kadar hayati önem taĢıdığını göstermektedir. Bu noktada bankaların, personellerini 

olumlu davranıĢlara sevk edecek eğitim hizmetlerine ağırlık vermesi gerekmektedir. 

Ayrıca personel çalıĢma koĢullarının iyileĢtirilmesi gibi motivasyon arttırıcı 
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uygulamalar da kullanılabilecektir. Benzer hamlelerle iĢletme bünyesine uyarlanacak 

olan müĢteri odaklı yaklaĢımın, mevcut müĢterilerin memnuniyetini sağlamasının 

yanı sıra, yeni müĢterilerin kazanımında da rol oynayacağı düĢünülmektedir.  

 Bankayı değiĢtirmek isteme sebeplerinin ikinci sırasında gösterilen neden 

mobil Ģube, internet bankacılığı, ATM gibi platformların dijital tasarımlarının 

iĢlevsel olmaması olmuĢtur. Bu veri, bankaların algılanan inovatiflik düzeylerine 

yapacakları katkıların, marka sadakatini koruyabilmeleri açısından göz ardı 

edilmemesi gerektiğini göstermektedir. Bu noktada bankaların Ar-Ge yatırımlarına 

göstermeleri gereken önem ortaya çıkmaktadır. Buna ithafen, internet ve mobil 

bankacılık hizmet tabanlarının geniĢletilmesi ve özellikle içinden geçtiğimiz küresel 

pandemi dönemine hitap edecek Ģekilde, fiziksel teması azaltabilecek karekod gibi 

alternatif finansal enstrüman üretimine yönelik Ar-Ge çalıĢmalarının 

gerçekleĢtirilmesi gibi öneriler getirilebilecektir. 

Özellikle bilgi teknolojilerinin en sık kullanıldığı sektörlerden birinin 

mensubu olması sebebiyle, bankacılık sektöründe inovasyon, rekabet üstünlüğünün 

kaynağı olarak görülmektedir. Banka yönetiminin ve üst yönetim kademelerindeki 

yöneticilerin inovasyona yönelik faaliyetlerin desteklenmesi için gerekli kültürel yapı 

ve ortamı sağlamaları gerekmektedir. Benzer Ģekilde, finansal kısıtlılıkların 

azaltılarak inovasyona yönelik Ar-Ge çalıĢmalarının desteklenmesi gerekmektedir. 

Bu kapsamda, inovatif çözümlerle marka memnuniyeti ve sadakatinin arttırılması 

yoluyla karlılığın sağlanması ve dönemsel hedeflerin tutturulmasının yanı sıra, 

memnun müĢterilerin ağızdan ağıza iletiĢimi ile performansın sürdürülebilirliği de 

sağlanabilecektir. 

Bankacılık sektöründeki Ģiddetli marka rekabeti koĢulları nedeniyle, 

pazarlama yöneticilerinin markaları yalnızca faydacı nitelikleri temelinde ayırması 

zorlaĢmaktadır. ÇalıĢmanın sonuçlarına göre bankalar, marka sadakatini ve marka 

güvenini arttırmaya yardımcı olacağından güçlü bir marka kiĢiliği oluĢturmak için 

kaynak harcamalıdırlar. Bu doğrultuda, hedefledikleri müĢteri kitlesine uygun marka 

kiĢiliği yaratma amacıyla, pekiĢtirici bir unsur olarak maskotlardan 

yararlanabileceklerdir.  
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hazırlanmıĢtır. AraĢtırma sadece bilimsel amaçlarla kullanılacak olup vermiĢ 

olduğunuz bilgiler gizli tutulacaktır.  

 

Değerli vaktinizi ayırarak çalıĢmaya sağladığınız katkılarınız ve ilginiz için teĢekkür 

ederiz. 

 

Saygılarımla,                                                                                                                                                                                                   

Merve Bayraktar                                                                     

Düzce Üniversitesi 

ĠĢletme Anabilim Dalı Yüksek Lisans Öğrencisi 
mrvaksit@gmail.com  

 

 

 
AĢağıdaki soruları lütfen “en sık hizmet aldığınız ve aktif müĢterisi olduğunuz 

bankayı” düĢünerek cevaplayınız.  
 

 

MARKA ĠNOVATĠFLĠĞĠ 

Lütfen size en uygun cevabı ilgili kutucuğu (X) ile 

iĢaretleyerek belirtiniz 

K
es

in
li

k
le

  

K
a
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

K
a
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

O
rt

a
 D

ü
ze

y
d

e 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m
 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m
 

K
es

in
li

k
le

 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m
 

X bankası, bankacılık sektörü için tamamen yeni olan hizmetler 

sunar.           

X bankası, daha önce bankacılık sektöründe hiç kullanılmamıĢ 
bir teknoloji kullanır.           

X bankasının ürünleri (kredi, kredi kartı vb.)  bankacılık 

sektöründe önemli değiĢikliklere öncülük eder.           

X bankası, bankacılık sektörü için türünün ilk örneği olan 
hizmetleri sunar.           

MARKA GÜVENĠ 

Lütfen size en uygun cevabı ilgili kutucuğu (X) ile 

iĢaretleyerek belirtiniz 
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X bankası beklentilerimi karĢılayan bir bankadır.           

mailto:mrvaksit@gmail.com
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X bankasına güvenirim.           

X bankası, beni hayal kırıklığına uğratmayan bir bankadır.      

X bankası, benim için, müĢteri memnuniyetini garanti eden bir 

bankadır.      

X bankası, endiĢelerimi giderirken içten bir Ģekilde dürüst 

davranır.      

Sorunlarımı çözmek için X bankasına güvenirim.      

X bankası beni memnun etmek için her türlü çabayı gösterir.      

X bankası, sunduğu hizmetlerle ilgili ortaya çıkan problemleri 
telafi eder.      

MARKA MEMNUNĠYETĠ 

Lütfen size en uygun cevabı ilgili kutucuğu (X) ile 

iĢaretleyerek belirtiniz 
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X bankası, düĢündüğüm kadar iyi hizmet vermiyor.      

X bankasının müĢterisi olma kararımdan dolayı memnunum.      

X bankasının müĢterisi olmayı seviyorum.      

X bankasının müĢterisi olma kararım konusunda kendimi kötü 

hissediyorum.      

X bankasının müĢterisi olduğum için mutlu değilim.           
X bankasının müĢterisi olmak bana iyi bir deneyim sağlar.           
X bankasının müĢterisi olma kararının benim için doğru 

olduğundan eminim.           

MARKA KĠġĠLĠĞĠ 

Lütfen size en uygun cevabı ilgili kutucuğu (X) ile 

iĢaretleyerek belirtiniz 

K
es

in
li

k
le

  

K
a
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

K
a
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

O
rt

a
 D

ü
ze

y
d

e 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m
 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m
 

K
es

in
li

k
le

 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m
 

X bankası, gerçekçi bir bankadır.           
X bankası, istikrarlı bir bankadır.      
X bankası, güvenilir bir bankadır.      
X bankası, aktif bir bankadır.      
X bankası, dinamik bir bankadır.      
X bankası, yenilikçi bir bankadır      
X bankası, rekabetçi bir bankadır.      
X bankası, cesaretli bir bankadır.      
X bankası, iddialı bir bankadır.      
X bankası, sıradan bir bankadır.      
X bankası, sade bir bankadır.      
X bankası, hassas bir bankadır.      
X bankası, duygulara hitap eden bir bankadır.      
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MARKA SADAKATĠ 

Lütfen size en uygun cevabı ilgili kutucuğu (X) ile 

iĢaretleyerek belirtiniz 
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Kendimi X bankasının sadık bir müĢterisi olarak görürüm.      

Ġhtiyacım olduğunda X bankası ilk tercihim olur.      

X bankasına ulaĢabiliyorsam diğer bankaları kullanmam.      

X bankasını çevremdekilere tavsiye ederim.      

 

 

KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

AĢağıdaki ifadelerden size uygun olan kutucuğun içine (X) iĢareti koyunuz, boĢlukları ise yazarak 

doldurunuz. 

 Cinsiyetiniz:                 ☐ Kadın     ☐ Erkek    

 Medeni Durumunuz:    ☐ Evli        ☐ Bekar    

   Eğitim Durumunuz:     
 

☐  Ġlköğretim 

 

☐ Lise 

 

☐ Ön Lisans ☐ Lisans ☐ Lisansüstü 

            
 

 

 Gelir düzeyiniz nedir?     

 

☐ 2.300 TL ve altı ☐  2.300-4.600 TL  ☐ 
 4.600-6.900 

TL  

☐ 6.900-9.200 TL ☐  9.200 TL ve üzeri 
 

 

   

  

Mesleğiniz nedir?    

  

☐ 
Kamu Sektörü 

ÇalıĢanı ☐ 
Özel Sektör 

ÇalıĢanı  ☐ Emekli 

☐ 
Serbest Meslek 

Erbabı ☐ Ev Hanımı 
 

☐ Öğrenci 

        
 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Düzce ilinde en sık hizmet aldığınız ve aktif müĢterisi olduğunuz banka 

aĢağıdaki bankalardan hangisidir? (Lütfen sadece bir Ģıkkı iĢaretleyiniz) 

 
     

☐ T.C. Ziraat Bankası A.ġ ☐ 
Türkiye Halk Bankası 

A.ġ.   ☐ ING Bank A.ġ. 

☐ 
Türkiye Vakıflar 

Bankası T.A.O. ☐ 
Vakıf Katılım Bankası 

A.ġ. ☐ Denizbank A.ġ. 

☐ Türkiye ĠĢ Bankası A.ġ.     ☐ QNB Finansbank A.ġ. ☐ Akbank 

☐ 
Yapı Ve Kredi Bankası 

A.ġ. ☐ 
Türkiye Garanti 

Bankası A.ġ.  ☐ Fibabanka A.ġ.   

☐ 
Türk Ekonomi Bankası 
A.ġ.  ☐ 

Kuveyt Türk Katılım 
Bankası A.ġ.  ☐ 

ġekerbank 
T.A.ġ. 
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☐ 
Albaraka Türk Katılım 

Bankası A.ġ. ☐ 
Türkiye Finans Katılım 

Bankası A.ġ. 

  
Kaç yıldır bu bankadan hizmet almaktasınız? 

☐ 0-2 Yıl    ☐ 3-5 Yıl    ☐ 6-8 Yıl    ☐ 9 Yıl ve üzeri 

Bu bankadan hizmet almayı sonlandırmayı düĢünür müsünüz? 

☐ Evet   ☐ Hayır 

 

Cevabınız “Evet” ise lütfen sıradaki soruyu cevaplayınız. Hayır ise sıradaki soruyu  

soruyu cevaplamayınız. 

 
Hizmet aldığınız bankayı değiĢtirme düĢüncenizin sebebi nedir? 

☐ Mobil Ģube, internet bankacılığı, ATM gibi platformların dijital 

tasarımlarının iĢlevsel olmaması 

☐ Bankanın teknolojik geliĢmeleri takip edememesi 

☐ ĠĢlem ücretlerinin (havale, EFT, kart aidatı gibi) yüksek olması 

☐ Mevduat faiz oranlarının düĢük olması 

☐ ġube ve/veya ATM yetersizliği 

☐ Hizmet alınan banka personellerinden (Ģube personeli ve/veya çağrı merkezi 

temsilcileri) yeterli ilgi görülememesi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


