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ONSOZ

Bu calisma, bankacilik sektoriinde marka sadakatine etki eden degiskenlerin

incelenmesi amactyla banka miisterileri iizerinde gerceklestirilmis bir ¢aligmadir.

Oncelikle, yiiksek lisans siirecimin basindan sonuna kadar her asamasinda
desteklerini ve degerli vaktini benden esirgemeyen, kendisiyle ¢alismaktan gurur
duydugum saygideger hocam ve danmigsmanim Dr. Ogr. Uyesi Emel FAIZ’e bugiine
kadar bana olan katkilar1 ve bana ayirdig1 her bir an i¢in minnet duygularimi sunmay1
bor¢ bilirim. Yiiksek lisans siirecim boyunca engin bilgi ve tecriibeleri ile yolumu
aydmlatan degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi Faruk Kerem SENTURK ’e sonsuz tesekkiir

ederim.

Stirecimin her anmi benimle paylasan, destegi, sonsuz anlayis1 ve ¢cabalarima
olan saygisi ile beni her zaman yiireklendiren sevgili esim Gencer BAYRAKTAR’a;
hayatim boyunca maddi ve manevi desteklerini benden esirgemeyen, sevgileriyle
arkamda dag olan canim babam Abdullah Omer AKSIT, canim annem Serpil
AKSIT’e; tiim destekleri ve bana olan inanci ile motivasyonumu arttiran sevgili
annem Sevda BAYRAKTAR’a; varligi ile her zaman bana gii¢ olan canim kardesim

Elif AKSIT e sonsuz tesekkiirler. lyi ki varsiniz.

Merve BAYRAKTAR



OZET
BANKACILIK SEKTORUNDE MARKA SADAKATINE ETKi EDEN
DEGISKENLERIN INCELENMESINE YONELIK BiR UYGULAMA

BAYRAKTAR, Merve
Yiiksek Lisans, isletme Ana Bilim Dah
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Emel FAIZ

EYLUL, 2020, 117 sayfa

Degisen pazarlama anlayis1 ve gelisen teknoloji ile birlikte, miisteriler igin
ulagilmasi kolay ve ¢ok sayida alternatif mal ve hizmet sunulmaktadir. Miisteriler,
olusan rekabet ortaminin menfaatlerinden yararlanarak; diisiik tahammiil seviyesi ile
markalardan olan talep ve beklentilerini iist diizeyde tutmakta, sadakat duygusu
gelistirecekleri markayr 6zenle se¢gmektedirler. Bu baglamda ozellikle mensubu
oldugu hizmet sektdriiniin 6zen gerektiren dogasi1 geregi, bankalar icin yeni miisteri
kazanma cabalar1 mevcut miisterileri muhafaza etmekten daha yiiksek maliyetli hale
gelmekte, bu durum da marka sadakati kavramiin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.
Marka giliveni, marka memnuniyeti, marka kisiligi ve marka inovatifligi
degiskenlerinin bankalarin kendilerine sadik miisteriler olusturma ¢abalarinda etken
faktorlerden oldugu gorilmektedir. Bu dogrultuda, ¢alismanin amaci, bankacilik
sektoriinde marka sadakatine etki eden degiskenlerin incelenmesidir. Calismada
kolayda 6rnekleme tekniginden yararlanilmis olup, ¢evrimigi anket teknigiyle Diizce
ili Merkez il¢esinde ikamet etmekte olan 276 banka miisterisinden elde edilen veriler
analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler, betimleyici analizler, faktoér analizi,
korelasyon ve regresyon analizleri ile incelenmistir. Calisma kapsaminda, marka
giiveni, marka memnuniyeti, marka kisiligi ve marka inovatifligi degiskenlerinin her
birinin marka sadakatini pozitif etkilemekte oldugu goriilmektedir. Ayrica marka
inovatifliginin marka memnuniyeti {izerinde; marka memnuniyetinin marka gliveni
iizerinde ve son olarak marka kisiliginin marka memnuniyeti iizerinde pozitif etkileri

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar  Sézciikler: Marka Inovatifligi, Marka Giiveni, Marka

Memnuniyeti, Marka Kisiligi, Marka Sadakati



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 FAIZ
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 Diizce 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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BOLUM 1

GIRIS

Teknolojinin gelisim hizinin artis1 ile birlikte bilgiye erisimin Oniindeki
engellerin kalkmas1 ve bilginin hizli ve ¢cok kolay bir bigimde paylasilabiliyor olusu,
tiriinlerin taklit edilebilirliginin oniinii agmakta, bu durum da her isletmenin benzer
iirlinler iiretebilir hale gelmesi ile sonu¢lanmaktadir. Benzer iirlinlerin iiretilebildigi
pazar, isletmeler agisindan farklilasabilmenin Gnemini arttirmaktadir. Nihayetinde
hicbir marka birbirinin aynist degildir ve markalasmanin tek bir formiili
bulunmamaktadir. Bu noktada, her marka bir deger olarak goriilmektedir ve rekabet
istlinliigli saglayabilmek adina iirtin farklilagtirmast ve marka olusturmanin

gerekliligi 6nem kazanmustir.

Isletmeler tarafindan olusturulan rekabet stratejileri g¢ercevesinde, iiriin
farklilagtirmasiin uzun vadede siirdiiriilebilir bir avantaj saglamadig: farkedildikten
sonra, hizmet alaninda gelisme ve ¢esitlenme yoluyla hizmet farklilasmasina yonelim
gerceklesmektedir. Bu durum hizmet isletmelerinde, misterilerinin istekleri
dogrultusunda inovasyonlar gergeklestirilmesini mecbur kilmaktadwr.  Bireyler,
hizmet aldiklar1 isletmeyi marka olarak algilamaktadirlar. Hizmet sektoriiniin 6nemli
kollarindan biri olan bankalar da, siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii elde edebilmek
adina giiclii markalar haline gelmek zorundadirlar. Bu dogrultuda gelisen teknolojiyi
takip ederek telefon bankaciligi, mobil bankacilik, internet bankacilifi ve dijital
bankacilik gibi cesitli teknolojik alanlarda 6nemli yatirimlar yapmaktadirlar.

Hizmet endiistrisindeki rekabet artarken, farkli olan ve miikkemmele en yakin
hizmeti sunan hizmet isletmesi secilen tarafta olacaktir. Bu farklilik, hizmet
isletmesine ait markanin miisteride yaratacag: giiven, kalite algisi, kusursuz hizmet

beklentisi, memnuniyet gibi degerlerle olusturulacaktir. Banka markalar1 bu anlamda



miisterilere biiyiik ipuglar1 vermektedir. Nihayetinde marka yonetimi konusunda

basarili olan bankalar rakiplerinden daha giiclii konumlara gelmektedirler.

Calismada, bireylerin aktif miisterisi olduklar1 bankalara iliskin marka
giiveni, marka memnuniyeti, marka kisiligi ve algilanan marka inovatifliginin marka
sadakatine etkilerini tespit etmek amaglanmaktadir. Literatiirde, bankacilik
sektoriinde gergeklestirilmis ¢aligmalardan (Onan, 2006; Nguyen vd., 2015; Shetty
ve Rodrigues, 2017; Ates, 2018; Garanti ve Kissi, 2019) farkl olarak bes degiskeni
bir modelde birlestirmesi nedeniyle calismanin katma degeri olacagi beklentisi

mevcuttur.

Bes bolimden olusan calismanin ilk bdliimiinde; arastirma problemi,
aragtirmanin amaci, onemi, sinirliliklariy, sayiltilari ve c¢aligmanin temelinde yer

edinen kavramlara iligkin tanimlara yer verilmektedir.

Ikinci boliimde, literatiir taramasi yer almaktadir. Marka giiveni, marka
memnuniyeti, marka kisiligi, algilanan marka inovatifligi ve marka sadakatine iligkin
alan yazinda yer alan ¢alismalar ve bu kavramlara iligkin tanimlar arastirma ile
baglantili basliklar altinda incelenmektedir. Uciincii bdliimde, arastirmanin yontemi
yer almaktadir. Arastirma kapsaminda olusturulan model ve hipotezlerin
aciklanmasmin ardindan arastrmanin evreni, orneklemi ve Ornekleme teknigi
aciklanmaktadir. Ardindan veri toplama yontemi, araci ve verilerin analizlerine yer

verilmektedir.

Dordiincii boliimde, analizler neticesinde elde edilen bulgular ve bu bulgulara
iliskin yorumlar yer almaktadir. Besinci ve son boliimde ise, arastirma neticesinde
ulagilan sonucglara ve sonuglar dogrultusunda uygulayicilar ve ilgili alanda ¢alisma

yapacak olan arastirmacilara oneriler sunulmaktadir.
1.1. Arastirmanin Problemi

Markalar gegmiste sektorde iirtinlerin farklilagtirilmasi adma kullanilirken
giiniimiizde ¢ok sayida benzer marka secenekleri miisterilere sunulmaktadir. Bircok
alternatif arasindan se¢im yapmak zorunda olan miisterilerin artik {irlinlere ve

markalara dair bilgileri ve beklentileri daha yiiksektir. Bankacilik sektdriinde, ait



oldugu hizmet sektdriiniin dogas1 geregi, parasi karsiliginda somut bir unsur satin
almayan miisteri, 6dedigi bedelin karsiligin1 alamadig1 yanilgisina kapilabilmektedir.
Bu durum da, mevcut ve potansiyel miisterilerini kaybetmek istemeyen bankalar gibi
hizmet sunucular1 tarafindan mutlaka miisteride deger yaratan ve farklilastirilmig
hizmet sunulmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bahsi gegen gerekliliklerin nihai
¢ikis noktasi olarak, tercih edilir olmak ve siirdiiriilebilir rekabet istiinligii elde
etmek isteyen bankalar, miisterilerinde marka sadakati olusturmalidir. Marka
sadakati tiiketiciler i¢in vazgecilemeyen tercihlerin bir sonucudur. Oyle ki, hizmet
aldig1 markaya karsi sadakat duyan miisteri her ne sebeple olursa olsun bankasini

degistirmeyecektir.

Bu dogrultuda arastirmanin ana problemi “Bankacihk sektoriinde marka
sadakatine etki eden degiskenler nelerdir?” seklinde olusturulmustur.

Arastirmanin alt problemleri ise su sekilde tasarlanmistir:

e Marka kisiligi marka sadakatini etkilemekte midir?

e Miisterilerin markaya duyduklar1 giiven marka sadakatini etkilemekte midir?

e Marka memnuniyeti marka sadakatini etkilemekte midir?

e Algilanan marka inovatifligi marka sadakatini etkilemekte midir?

e Algilanan marka inovatifligi marka memnuniyetini etkilemekte midir?

e Marka memnuniyeti miisterilerin markaya duyduklar1 giiveni etkilemekte
midir?

e Marka kisiligi miisterilerin markaya duyduklar1 gliveni etkilemekte midir?
1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanm ana amaci, banka miisterilerinin aktif miisterisi olduklar:
markalara iliskin duyduklar1 marka sadakatine etki eden degiskenlerin
incelenmesidir. Bu dogrultuda, arastrmanm alt amacglar1 asagidaki sekilde

siralanmaktadir;

e Marka kisiliginin marka sadakati tizerindeki etkisini belirlemek,
e Misterilerin aktif miisterisi olduklar1 bankaya duyduklar1 marka giiveninin

marka sadakati lizerindeki etkisini belirlemek,



e Marka memnuniyetinin marka sadakati tizerindeki etkisini belirlemek,

e Algilanan marka inovatifliginin marka sadakati {tizerindeki etkisini
belirlemek,

e Algilanan marka inovatifliginin marka memnuniyeti {izerindeki etkisini
belirlemek,

e Marka memnuniyetinin miisterilerin aktif miisterisi olduklar1 bankaya
duyduklar1 marka giiveninin iizerindeki etkisini belirlemek,

e Marka kisiliginin miisterilerin aktif miisterisi olduklar1 bankaya duyduklari

marka giliveninin lizerindeki etkisini belirlemek.

Arastirma, yanit aradigi bu sorularin yani sira, gelecekte ilgili alanda
calisacak olan arastirmacilara ve sektordeki uygulayicilara konu ile ilgili yardimci

olabilecek nitelikte dneri ve bilgi paylasimi yapabilmeyi hedeflemektedir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Yogun rekabet kosullari altinda isletmeler i¢in yeni miisteri kazanmanin
maliyeti mevcut miisterileri elde tutmaktan daha yiiksek oldugu i¢cin marka sadakati
deger kazanan bir kavram haline gelmektedir. Literatiirde yer alan arastirmalarda
elde edilen veriler sonucunda, marka kisiligi, marka giiveni, marka memnuniyeti gibi
degiskenler {iizerine gelistirilen stratejiler ile miisterilerde marka sadakati
olusturabilme adina olumlu sonuglar elde edildigi gozlenmektedir (Lau ve Lee, 1999;
Lin, 2010; Sahin vd. 2011; Ercis vd., 2012; Eren ve Erge, 2012; Ling vd., 2014;
Baser vd., 2015; Venter vd., 2016; Ayvaz, 2017; Temel, 2018). Literatiirde isletme
ve Uriin diizeyinde sik¢a arastirilan inovatiflik kavramina iliskin marka diizeyinde
yapilmis olan az sayida arastirma (Ddlarslan, 2018: 86) bulunmaktadir. Buradan
hareketle, algilanan marka inovatifliginin marka sadakati ve ayrica marka
memnuniyeti tizerindeki etkilerini tespit etmek ve bu alanda Tiirkge kaynak ve
ampirik ¢aligmalarin ¢ogalmasini saglamak arastirmanimn alana katkilarindan biridir.
Ayrica literatiirde bankacilik sektorii tlizerinde ilgili degiskenlerin bir arada ele
alindig1 ¢aligmalara taranilan veri tabanlar1 kapsaminda rastlaniimamis olup, bu

acidan da sektore ve arastirmacilara katki sagladig diisiiniilmektedir.



1.4. Arastirmanin Sayiltilan

Ankete katilan bireylerin gergek goriislerini yansittigi,

Ankete katilan bireylerin tamaminin ankette yer alan ifadeleri dogru sekilde
anladiklari,

Aragtirmanin amacina uygun yontemin tercih edildigi,

Arastirma anketini olusturan ifadelerin aragtirmanin amacina uygun oldugu,
Arastirma sonucunda elde edilen verilerin, bireylerin aktif miisterisi olduklar:

bankalara kars1 duyduklar1 sadakati belirledigi varsayilmaktadir.

1.5. Simirhhiklar

Aragtirma, 2020 yili Mart Ayi’ndan itibaren yasanan kiiresel COVID-19
salgini nedeniyle 276 miisteri ile smirh kalmigtir.

Arastirma sadece bankacilik sektoriinde yapilmustir.

Arastirmanin kavramsal ¢ergevesi ulasilabilinen literatiir ile siirlidir.
Arastirmada sadece bireylerin en sik hizmet aldiklar1 bankalara iliskin veriler

kullanilmastir.

1.6. Tanimlar

Marka: Marka, bir farkindalik ve kimlik olusturmak ve bir tirlin, hizmet, kisi,
yer veya organizasyonun itibarini olusturmak i¢in tasarlanmis bir dizi somut
ve maddi olmayan 6zelliktir (Sammut-Bonnici, 2015: 1).

Marka Sadakati: Bir mal veya hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden
satin almak veya silirekli miisterisi olmak i¢in duyulan yogun bir baglilik,
durumsal etkilere veya rakipler tarafindan degistirme davranisina yol agmak
icin yapilan bir takim pazarlama ¢abasina ragmen, yeniden ayni marka veya
marka grubundan alim yapilmasidir (Oliver, 1999: 34).

Marka Giiveni: Markanin olumlu sonuglar ortaya c¢ikaracagina iliskin
beklentileri nedeniyle, tiiketicilerin risk karsisinda markaya giivenmeye ve

markay1 kullanmaya istekli olmasidir (Lau ve Lee, 1999: 344).



Marka Memnuniyeti: Bir mal ya da hizmet ile ilgili olarak satin almadan
onceki beklenti cercevesinde, satin almadan sonra yasanan deneyimin tatmin
edici olmas1 durumudur (Vavra, 1999: 51).

Marka Kisiligi: isletmeyi adeta bir insan gibi tarif etmeye yarayan sifat ya
da sifatlar biittiniidiir (Esch, 2008: 68).

Marka Inovatifligi: Tiiketicilerin markalari, ihtiyaclarma yeni ve yararli
¢ozlimler sunabildikleri seklinde algilamalarinin derecesidir (Eisingerich ve
Rubera, 2010: 66).

Mevduat Bankasi: Kendi nam ve hesabina mevduat kabul etmek ve kredi
kullandirmak esas olmak tizere faaliyet gdsteren kuruluslar ile yurt disinda
kurulu bu nitelikteki kuruluslarin Tirkiye'deki subelerini ifade etmektedir
(https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/11/20051101M1-1.htm
Bankacilik Kanunu, 2005).

Katiim Bankasi: Ozel cari ve katilma hesaplar1 yoluyla fon toplamak ve
kredi kullandirmak esas olmak iizere faaliyet gosteren kuruluslar ile yurt
disinda kurulu bu nitelikteki kuruluslarin Tirkiye'deki subelerini ifade
etmektedir(https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/11/20051101M1-
1.htm Bankacilik Kanunu, 2005).

Kamusal Sermayeli Bankalar: Sermayesinin % 50’sinden fazlasimna; devlet
ya da devlete ait kurumlarin sahip oldugu ve yonetimleri ile denetimi de ilgili
kurumlar tarafindan kontrol edilen bankalar kamusal sermayeli bankalar
ifade etmektedir (Delikanli, 2015: 40-41).

Ozel Sermayeli Bankalar: Sermayesinin % 50’sinden fazlasma; bankanin
merkezinin bulundugu {lkedeki gercek kisilerin ve devlet kontroliinde
olmayan tiizel kisilerin sahip oldugu bankalar 6zel sermayeli bankalari ifade
etmektedir (Delikanli, 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

BOLUM 2

LITERATUR TARAMASI

2.1. Marka Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Kiiresellesen diinyada, sosyal medyanin yaygimn kullanimi ve biling seviyesi
artan tiiketici kesimiyle piyasada rekabet diizeyinin artmasi, isletmeleri,
tanimnirhiklarin1 ~ saglayabilmeleri adina marka kavramma Onem vermeye
yonlendirmektedir. Pazarlama literatiiriinde ve pratikte isletmeler icin biiyiik bir
oneme sahip olmasi sebebiyle, marka kavraminin tarihsel gelisiminin incelenmesinde

fayda goriilmektedir.

Markanm tarihinin, aidiyeti belirtmesi sebebiyle isaret ve sembollerden
yararlanan ilk insanlara dayandig1 gozlemlenmektedir. M.O. 5000 yillarma kadar
magara duvarlarinda ve ¢émlek¢ilik alaninda kullanilan semboller marka gostergesi
olarak kabul edilmektedir (Kaptanoglu vd., 2019: 250). Bu donemlerde insanlar
kilden yaptiklar1 ¢comleklerin iizerine parmak izleriyle veya balik, yildiz, hag gibi
sekiller cizerek tirtinlerine kimlik kazandirmiglardir. 17. ve 18. yiizyillarda da hali,
mobilya, porselen {iriinlerinin tiretimlerinde mensei ve kalite belirtebilmek adina
markalar daha fazla kullanilmaktadir (Clifton, 2014: 20-21). 19. Yiizyil ¢iftliklerinde
ise marka kavrammnin bilinen en yaygin kullanimma rastlanilmaktadir. Bu yiizyilda
hayvanlarmi1 Giliney Batr’dan Orta Bati’ya siliren koyliler, hayvanlarmi diger
koylillerin hayvanlarindan ayirt edebilmek adina dovme, isaret ya da sembol
damgalama islemleri yapmislar, bu islemler de marka kavrammm kokenini

olusturmaktadir (Elliott ve Percy, 2007, Aktaran: Acar, 2020: 49).



Marka kelimesinin kokeni etimolojik olarak eski Norvegce’de kizgin atesle
daglayarak iz yapma anlamina gelen “brandr” terimine dayanmaktadir. Almanca’da
“mark”, Fransizca’da “marque” kelimelerinden tiireyerek Anglo-Saxon diline
gecmistir (Hornby, 2005: 134). Ingilizce’de “brand” Italyanca’da “marca”
terimlerinde kimlik bulan marka, belirginlestirmek, nisan, damga, ayirt etmek
anlamlarmnda kullanilmaktadir (Ugur, 2018: 9). Uriinlerin bir tiir damgaya sahip
kilmmasmin temel nedeni, ilgili tirliniin digerlerinden farklilasmasmi saglamaktir.
“Branding” -markalama- kelimesinin kokeninin koylilerin sigirlarint meralarda
birbirlerinden aywrmak icin damgalamalarina dayanmasi bu temel isleve isaret

etmektedir (Uztug, 2003: 14).

Cagdas anlamda marka adi kullanilmas1 ve iriinlerin markalanmasi ise 19.
yiizy1l sonlarma tekabiil etmektedir. isletmelerin tiiketiciler ve ticaret iizerinde belli
bir hakimiyet ve denetim saglama gerekliligi, markalama ve marka adlarmi giindeme
getiren 6nemli gelismelerden biridir. Bu gerekliligin kaynaginda sanayi devrimi
sonrasi iiretici ve tiiketici iligkilerinin farklilasmasi ve piyasaya hiikkmeden toptancilar
yer almaktadir (Chernatony, 1996: 23). Hiz kazanan sehirlesmeye paralel olarak
artan niifus, talepte bir artis meydana getirmekte, bu durum da perakendeci sayisinda
bir artisa sebebiyet vermektedir. Ancak bu donemde, artan talebe cevap verme
yikiimliliiglinde olan freticilerin, ¢ok fazla reklam c¢abasinda bulunmadiklari,
markasiz mallar sattiklar1 ve toptancilarin diisiik iicret baskilarin1 kabul etmek

zorunda brrakildiklar1 gozlemlenmektedir (Uztug, 2003: 15).

Teknolojik gelismeler ve artan tiiketici talebi, bu donemde iireticilere iiretim
yapilarini kuvvetlendirme yoniinde yatirim olanagi saglamaktadir. Artan kuvvetleri
ile birlikte, toptancilara verdikleri uygun fiyatlar nedeniyle kar sikigsmasi yasayan
treticiler, uriinlerini farklhilastrma yoluna gitmeyi tercih etmektedir. Bu amagla
tireticiler, triinlerine ad verip, koruma igin patent almakta ve reklam araciligiyla
toptanct ve perakendecileri asarak miisteri ile dogrudan iletisim kurmaktadir.
Ureticilerin bu yondeki ¢abalar1 pazarlama literatiiriinde marka olusturmanin dogusu

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

Modern ¢agda kullanim alan1 agisindan Tiirk Dil Kurumu’nda (TDK) yapilan

tanima marka, “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya



yarayan Ozel ad veya isaret”tir (Www.tdk.gov.tr). Yillar i¢erisinde marka kavraminin

tanimina iliskin ¢ok sayida yaklasim gerceklestirilmis olup, yapilan bu tanimlamalar

kavrama yiiklenen anlamin gelisim ve degisimini sembolize etmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association - AMA)
(1960) tanimina gore marka; “satict veya saticilar grubunun mal ve/veya hizmetlerini
tanmitmak ve rakiplerinden farklilagtirmak igin tasarlanan bir isim, terim, isaret,
sembol, tasarim veya bunlarin bilesimidir’. Ancak bu tanim, daha ¢ok markaya ait
fiziksel 6zellikleri vurgulamasi sebebiyle bir¢ok yazar tarafindan elestiri almaktadir.
Aldig1 elestirilere ragmen s6z konusu tanim Aaker (1991); Kotler ve digerleri (1996);
Stanton (1987) ve Doyle (2008) tarafindan benimsenmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:
5-6).

AMA’m marka tanimi sadece mal ve/veya hizmet sunumunu tanimlamadan
ibaret oldugu icin c¢ok sayida yazar tarafindan s1§ bir yaklasim olarak
degerlendirilmektedir. Ciinkii marka, somut deger igeriklerinin 6tesinde, hedeflenen
algilar gibi soyut degerleri de kapsamaktadir. (Erdil ve Uzun, 2010: 6). ilgili elestiri
cercevesinde literatiirde farkl yazarlar tarafindan yapilan tanimlamalar asagidaki

tabloda belirtilmektedir:

Tablo 1: Marka Tanimlar1

Yazar Marka Tanimi

Marka bir farkindalik ve kimlik olusturmak ve bir iiriin, hizmet,
kisi, yer veya organizasyonun itibarin1 olusturmak ig¢in
tasarlanmis bir dizi somut ve maddi olmayan 6zelliktir.

Sammut-Bonnici,
2015

Marka, mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, iirliniin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, pazarlama ve reklam

Aktuglu, 2004 yonetim uygulamalarmmin odak noktasi olarak tiiketicilerle
iletisim kurulmasmi kolaylastiran, iirtinii farklilagtiran isim,
sembol, simge veya bunlarn bilesimidir.

Giliniimiizde marka, tiiketicilerin duygusal ve fonksiyonel
Aysen vd., 2012 anlamda ayricalikli hale getirdigi ve zihninde igsel bir anlam
kazandirdig1 6zellikler biitiiniidiir.

Marka, olusturulmaya ¢alisilan imaj ve ismiyle tiriinlere kimlik

Korkmaz, 2000 kazandirmaya yonelik faaliyetler biitiinii olarak ifade edilebilir.


http://www.tdk.gov.tr/
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Tablo 1 (Devam): Marka Tanimlar1

Marka, kendine 6zgii nitelikleri ile rakiplerine fark yaratan ve
Erdil ve Uzun, marka sahibi, misterileri, liriin bilesenleri ve ait oldugu isletme
2010 olmak tizere birbirleri ile etkilesimli ¢esitli alt sistemlerin
olusturdugu bir iist sistemdir.

2.2. Markanin Onemi

Isletmelerin markay:r kullanma sebebi, mal veya hizmetlerinin giiglerini
miisterilere yansitabilmektir. Bu nedenle giiniimiizde marka, pazarlama bilesenleri
icerisinde c¢ok biiylik 6neme sahip kavramlardan biridir ve bu nedenle pazarlama

yoneticileri marka kavrami tizerinde yogunlasmaktadir (Cifci ve Cop, 2007: 70).

Yogunlugu giin gectikge artan yiiksek rekabet kosullarinda, giin gectikce
sayilar1 artan ve ayni zamanda nitelikleri birbirine benzer hale gelen tiriinler; tiiketici
ve ireticiler i¢in tehdit unsuru olusturmaktadir. Uriinlerin benzerlerinden ayirt
edilmesini saglayarak iiretici ve tiiketiciye yarar saglayan markalar ayn1 zamanda
tiretici ve tiiketicileri bu tehditlerden koruyan en 6nemli faktordiir (Acar, 2020: 54).
Marka {riiniin kaynagi olarak tiiketicileri korurken ayni zamanda iireticileri de
rakiplerinden korumaktadir (Aaker, 1991: 21). Asagida markanm talep tarafinda yer
alan tliketiciler ve arz tarafinda yer alan lreticiler agisindan tasidigi onem kisaca

sunulmaktadir.
2.2.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Markalar tanmmmay1 saglamakta ve karar vermeyi kolaylastirmaktadir.
Tiiketiciler ¢cogu durumda mal ya da hizmeti yeterli diizeyde arastirabilecek ya da
taniyabilecek zamana sahip degildir. Bu nedenle ge¢miste bir {iriinle ilgili edindigi
duyumlar1 ya da ¢agrisimlari kullanmaktadirlar (Cetin, 2009: 27). Bu asamada marka
isimleri bir iriini digerinden farklilastrmay1 daha kolay hale getirmektedir.
Markasiz mal ya da hizmet ile karsilastirildiginda tiiketiciler markali mal ya da
hizmet hakkinda daha fazla bilgilidir ve markali olanlar1 se¢me egilimindedirler

(Temporal, 2000: 29). Markalar, friiniin arkasindaki isletmeyi tiiketicilere
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tanitmaktadir. Bu sayede markali bir {iriinii tekrar satin almak isteyen tiiketiciler,
baskalar1 ile karistirmadan tirinii bulabilmekte bu durum da tiiketicilere satin alim

esnasinda zaman kazandirmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 15).

Markalar {iriin kararlarindaki riskleri azaltabilmektedir. Tiiketiciler bir tiriini
satin alma ve tiiketme asamasinda bir¢ok farkl risk tiiriinii algilayabilmektedirler

(Keller, 2013: 35):

e Islevsel Risk: Uriin performansimin beklentileri karsilamamas.

e Fiziksel Risk: Uriiniin, kullanicinin veya baskalarinin fiziksel saglig1
icin tehdit olusturmasi.

e Finansal Risk: Uriiniin 6denen paranm karsiligin1 verememesi.

e Sosyal Risk: Uriiniin kullaniminin toplum tarafindan kabul
gormemesi.

e Psikolojik Risk: Uriin kullanimmin kullanicimin ~ psikolojisini
etkilemesi.

e Zamansal Risk: Uriiniin basarisiz olmas1 sonucu yeni bir {iriin bulmak

icin harcanan zaman, firsat maliyeti.

Markalar tiiketiciler i¢in statii gostergesidir. Birgok insan basar1 ve
zenginliklerini belirli statii sembolii markalar ile ifade etmektedir. Ayrica statii
arzusu yalnizca varlikli bireylere 6zgii degildir. Disariya karsi sergilenen statii
gostergeleri hem varlikli hem de miitevazi kesim i¢in anlam ifade etmektedir.
Ugiincii Diinya iilkelerinde tiiketiciler yiyecek, giyecek ve barmak saglamadan dnce
bile statii sembolii markalara yonelebilmektedirler (O’Cass ve Frost, 2002: 81).
Uriiniin tiiketicinin akhinda olusturdugu goriintii, isletmenin nihai basarisi icin ¢cok
biiylik 6nem tagimaktadir. Tiim basarili markalar, tiiketicilere sosyal ve duygusal
kimlik degeri sunmaktadir ve markalar, bir {iriiniin algilanan faydasini, arzusunu ve

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

Daha onceden kullanim deneyimi edinilmis olan markalar, sonraki satin
almalarda tutum ve inanclar1 etkilemektedir. Ozellikle tiiketici {iriiniin onarimi igin

yedek parca ararken, bakim hizmeti gerektiginde ya da ayni iiriinii tekrar almak
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istediginde triin markali ise isteklerine kolayca ulasabilmektedir (Pride ve Ferrel,
1987, Aktaran: Cop ve Bekmezci, 2005: 68).

Markalar misgterilere giiven veren kalite garantisidir. Markali iirlinler
miisterilerin endise ve korkularini azaltmaktadir. Marka istenen kalite seviyesini
gerceklestiremez veya bu seviyeyi siirdiiremezse tiiketiciler marka ile tanima

imkanma kavustugu {ireticilere basvurabilmektedirler (Temporal, 2000: 30).
2.2.2. Markanin Ureticiler Acisindan Onemi

Marka, tiiketicilerin markaya olan bagliliklarmi arttirarak isletmelere
yardimec1 olmaktadir. Markaya gerekli 6nemi veren isletmeler giiclii bir marka
degerinin olusmasimi saglayarak tercih edilirliklerini arttrmakta, bir yandan yeni
miisteriler kazanirken diger yandan da mevcut miisterilerinin markaya olan
baglhiliklarmi arttirmaktadir (Bozkaya, 2019: 1). Bir isletmeye ait marka bagliliginin
arttig1 Olciide, isletmenin pazar payi belirli bir denge seviyesine ulasmaktadir. Bu
durum da isletmenin kendi kaynaklarini1 daha etkin kullanmasina vesile olmaktadir.
Neticede, isletmenin marka baghligmin artisi, isletmeye daha yiliksek bir fiyat
olusturma giiciinii sunmaktadir (Pride ve Ferrel, 1987, Aktaran: Cop ve Bekmezci,
2005: 69).

Marka, isletmeleri haksiz rekabete kars1 korumaktadir. Markalarin logo, renk,
isim, sembol gibi kendilerine has ve yasal platformlarda tescil edilmis somut
Ozelliklerinin olmasi, isletmelere kendilerini -taklit edilmesi yoluyla ortaya
cikabilecek- haksiz rekabete karsi koruyabilme olanagi tamimaktadir (Acar, 2020:
56). Tescil edilen markalar sahiplerine yasal giivence sagladigindan, taklit edilmeleri
miimkiin degildir ve bu sayede marka adi altindaki iirlinlerin pazar pay1

korunabilmektedir.

Marka, fiyat karsilastirmasini azaltmaya ve fiyatlar1 dengelemeye yardim
etmektedir. Marka, fiyat azalmalarina karsi talep esnekligini artirabilirken, fiyat
artiglarina kars1 talep esnekligini azaltabilmektedir (Ugur, 2018: 29). Genelde fiyat

alaninda rekabeti tiiketiciler, fiyat dis1 rekabeti ise isletmeler tercih etmektedir. Fiyat
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rekabeti tamamen elimine edilemese bile, markalama fiyat esnekligini azaltmaktadir

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

Marka, isletmelerin pazar paymi ve karhiliklarini arttirabilmektedir. Ozellikle
statli sembolii markalar, markanin kendisine ve kullanicilarma prestij, liikks ve yliksek
kalite algist gibi ozellikleri yiiklemektedirler. Pazarlamacilar tarafindan dogru statii
imaj1 markaya atfedilebildiginde, talep korunarak markaya daha yiiksek fiyatlar
verilmesi miimkiin olabilmektedir. Bu sayede isletmenin pazar payr genisletilerek
uluslararas1 pazara kadar ulasilabilecek ve kar marjlar1 arttirilabilecektir (O’Cass,

Frost, 2002: 81).

Piyasada isletmeler arasinda dogan rekabet, {iretici ve aracilar1 kaliteye iten
bir unsurdur. Bu rekabet sonucu olusan markali iirlinlerin de markasizlara gore daha
kaliteli oldugu disiliniilmektedir. Bu sayede markalasma ile f{irtinlerin farkl
kilinmasina galisilirken malin kalitesi de giderek diizelmektedir (Pride ve Ferrel,
1987, Aktaran: Cop ve Bekmezci, 2005: 68). Marka, isletmelere tanmmmalar1 ve
rakiplerinden ayirt edilmeleri igin firsat sunmaktadir (Morgan ve Pritchard, 2004:
41). Markalar, yeni isletmelere kars1 pazara giris engelleri olusturmaktadir. Markanin
belirli bir kalite seviyesini sembolize ederek mal ya da hizmeti farklilastirmasi,
tiiketiciler nezdinde bir marka sadakati olusturmaktadir. Bu marka sadakati, isletme
icin talep ongoriilebilirligi ve giivenligi saglamaktadir. Neticede isletme, pazara yeni
girecek diger isletmelere karsi giiclenmekte, onlar i¢in pazara giris engelleri
olusturmaktadir (Keller, 2013: 35). Stratejik olarak kendi iiriin kategorisinde marka
sadakati olusturmus bir marka, pazara yeni triinlerin girisini engelleyebilmektedir

(Uztug, 2003: 34)

Giiglii bir markaya sahip olmak yeni iiriin kategorilerine ve yeni pazarlara
girmeyi kolaylastirict etkilere sahiptir. Taninmis bir marka adiyla yeni bir pazara
girmek veya yeni bir iriin kategorisinde iiretim yapmaya baglamanm maliyeti,
tamamen yeni bir marka adiyla bu islemleri gerceklestirmenin maliyetinden olduk¢a
diistiktiir. Yapilan arastirmalar gostermektedir ki mevcut miisterilerden gelen siparis
maliyeti, yeni miisterilerden gelen siparis maliyetlerine kiyasla ortalama bes kat daha
az maliyetlidir. Ayrica taninmis bir markanin yeni bir pazara girmesi veya yeni bir

tirtin kategorisinde {iretim yapmaya baglamasi, yeni bir marka adiyla bu islemlerin
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gerceklestirilmesinden daha az risklidir (Moon ve Millison, 2003, Aktaran; Acar,
2020: 56-57).

2.3. Marka ile Tlgili Kavramlar

Yapilan literatiir arastirmalari neticesinde marka ile ilgili ¢ok sayida
aragtirmanin yer aldig1 goriilmektedir. Bu boliimde, arastirma probleminde yer alan
marka ile ilgili kavramlar, literatiirde yer alan galismalar 1s1ginda agiklanmaya

caligilmaktadir.
2.3.1. Marka Sadakati Kavramm

Marka sadakati, kokeni 1870’li yillara dayanan, giiniimiizde de pazar
arastirmacilari, yoneticiler ve pazarlama akademisyenlerinin ilgi odaginda olan bir
kavramdir. Kavramin ilk Orneklerinden biri Arnott’s markasmin, iiriinlerinin
kalitesini gostermek icin ebeveynleri, Arnott’s biskiivileri ile beslenen saglikli
cocuklarin fotograflarimi1 paylasmaya davet etmesi ile ortaya ¢ikmustir. 60 yildan
fazla siiren “Living Pictures” kampanyasi sayesinde tiiketiciler markaya daha sadik

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

“Bir markaya karsi bireyin nispi tutumu ile tekrar miisterisi olma karari
arasindaki iligkinin giicii” (Dick ve Basu, 1994: 99) olarak tanimlanan sadakat, bir

isletme i¢in en gok arzu edilen neticedir (Garanti ve Kissi, 2019: 1485).

Bir isletmenin pazarlama faaliyetlerinin temel itme giicli, genellikle
miisterilerin mallarma veya hizmetlerine olan sadakatinin gelistirilmesi, stirdiiriilmesi
veya giliclendirilmesi acisindan goriilmektedir. Sadakat ile ilgili pazarlama
arastirmalarinin ¢ogu sik satin alinan ambalajli iirlinlere (marka sadakati) odaklanmis
olsa da, sadakat kavrami endiistriyel iiriinler (tedarik¢i sadakati), hizmetler (hizmet
sadakati) ve perakende isletmeler (magaza sadakati) i¢cin de Onemlidir. Marka
sadakati stratejik pazar planlamasinin altinda yatan bir hedefi teskil etmektedir
(Kotler, 1984: 324). Bu ¢alismada miisteri sadakati, marka diizeyinde ve onlarin
tutum perspektiflerine dayanarak incelenmektedir ve markay: birincil tercih olarak
satin alma niyeti ile gosterilen odak bir markaya sadik olma egilimini ifade

etmektedir (Oliver, 1997: 224).
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Aaker (1991: 44) marka sadakatini "bir miisterinin bir markaya olan
baghhigimin olgiisii" seklinde ifade etmektedir. Marka sadakati, tiiketicinin markaya
olan inancinin giici olarak tanimlanmaktadir. Tiketicilerin bir markada algiladigi,
markay1 belirgin kilan 6zelliklerden etkilenmesi, o markaya duyacaklar1 sadakatin
(baghligin) artmasma neden olmaktadir. Giicli bir markanin en temel 6zelligi

kendisine sadik bir tiikketici yaratmasidir (Uztug, 2003: 33-34).

Jacoby ve Olson (1970) marka sadakatini, “tesadiifi olmayan, uzun siiredir
var olan tutum reaksiyonu ” olarak tanimlamaktadir (Lin, 2010: 6) ve bu, birden fazla
markay1 goz 6niinde bulunduran bazi karar birimlerinin olusturdugu zihinsel bir satin
alma stirecidir. Benzer sekilde, kavramin tesadiifi olmayan bilingli bir satin almaya
dayali olduguna deginen Oliver (1999: 34) ise marka sadakatini, “Bir mal veya
hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin almak veya siirekli miisterisi olmak
icin duyulan yogun bir baghlk, durumsal etkilere veya rakipler tarafindan
degistirme davranisina yol a¢mak ig¢in yapilan bir takim pazarlama ¢abasina
ragmen, yeniden aynmi marka veya marka grubundan alim yapilmasi” seklinde

tanimlamaktadir.

Lannon (1993:167), satin alma niyetine iliskin sorulacak olan 3 soru ile

sadakatin Olciilebilecegini ileri siirmektedir:

1. “Bir dahaki firsatta markayi satin alir mismiz?”
2. “Bu marka kullandiginiz iki, ii¢ ya da dort markadan biri mi, yoksa tek
marka m1?”

3. “Markay1 bagkalarina onerir misiniz?”

Aaker (1996b: 104-106) ise, fiyat bazli bir degerlendirmenin sadakat 6lglimii
icin temel alinacagini ifade etmektedir. Buna gore tiiketiciler, fiyat farklarina gore
markalar1 degerlendirdikten sonra, daha ucuz olan bir markaya ragmen, sadik
olduklar1 markayi satin alacaklardir. Bu degerlendirme tiirli ayn1 zamanda rakiplerine
kiyasla markanin degerini de gostermektedir. Netice olarak, marka sadakatinin en
onemli Olgiitd, tiiketicilerin pahali ya da ucuz degerlemeleri yapmadan, sadik

olduklar1 markay1 satin almalaridir (Uztug, 2003: 34).
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Aaker’in gorisi ile paralel olarak, Palumbo ve Herbig (2000: 116), marka
sadakatini, “tiiketicinin diger markalar iskonto veya daha diisiik fiyatlar teklif etse
bile, bir markay: digerlerinden daha fazla arama ve satin almasumi saglama
yetenegi” olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde Chaudhuri de (1999) marka
sadakatini, “tiiketicinin bir iiriin kategorisinde, fiyati icin degil de algilanan
kalitesinin sonucunda, tek bir markayr satin almayi tercih etmesidir” seklinde ifade

etmektedir (Demir, 2012: 106).

Yiiksek marka sadakati olan miisteriler, tekrar tekrar markay: satin alan ve
markaya gii¢lii baglilik hisseden miisteriler olarak tanimlanmaktadir. Markaya bagli
olan miisteriler, tekrar satin alma davranislar1 sergileyerek markanmn sadik
miisterileri haline gelmektedirler (Baldinger and Rubinson, 1996: 22). “Sadik bir
miisteri, son bir yil icerisinde sadece bir markayt satin alan miisteridir”
(Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 6). Zeithaml, Berry, ve Parasuraman (1996: 37-
38) marka sadakatini, “isletmeden daha biiyiik oranda hizmet almak, olumlu séz
etmek ve tekrar satin alim Qibi isletme ile iliskinin devami ydniinde motivasyon
sinyali veren c¢esitli davramislar gdsterme niyetidir” seklinde tanimlamaktadir.
Benzer sekilde Hallberg (2003: 231) de marka sadakatini “Yiiksek marka tercihi ve
sirekli satin almayr saglayan, markaya duygusal olarak baglanmadir” seklinde
ifade etmektedir. Tanimlar neticesinde, marka sadakatinin, “Tiiketicinin herhangi bir
markalt mal veya hizmetin ézelliklerine ydnelik olarak gelistirdigi  olumlu
tutumlarindan dolayr, o markayt stirekli olarak tercih etme ve tekrarli satin alma
davranisi” seklinde ifade edilmesi miimkiin olacaktir (Yaprak ve Dursun, 2018:
620).

Pazarlama akademisyen ve uygulayicilari, marka sadakatinin siirdiiriilebilir
rekabet dstiinliigii yaratmada en 6nemli stratejik unsurlardan biri oldugu konusunda
hemfikirdirler. Ciinkii, isletmelerin sadik olmayan miisterilere kiyasla sadik
miisterilerine yonelik pazarlama konusunda daha az caba gostermeleri ve daha az
yatirim yapmalar1 gerekmektedir (Baser vd., 2015: 108). Isletmelerin giiniimiiz
rekabet kosullarinda siirdiiriilebilir rekabet Ustiinligii elde etme ¢abalarinda marka
sadakatinin Onemli bir yeri olduguna iliskin sebepler asagida belirtilmektedir
(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 283):
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e Markaya sadik tiiketiciler, pazarlama maliyetlerini disiirdiikleri i¢in
isletmeye daha ucuza mal olmaktadirlar.

e Yiiksek sadakat gosterilen markalar i¢in bliylimek daha az risklidir.

e Marka sadakati, pazar payindaki artislar yoluyla daha yiiksek yatirim getirisi
saglamaktadir.

e Sadik misterilerin alternatifler arasinda piyasa arastirmasi yapmalar1 i¢in
daha az nedeni vardir ve bu sayede kullandiklar1 markayr degistirme
olasiliklar1 azalmaktadir.

e Marka sadakati, marka degerinin Onemli bir Dbelirleyicisi olarak

tanimlanmaktadir.

Isletmelerin yeni miisterileri kazanma c¢abasma ek olarak, mevcut miisterileri
ile 1yi olan iliskilerini korumak isletmenin 6nde gelen amaclar1 arasinda yer
almalidir. Marka sadakatinin korunmasmin isletme agisindan avantajlari asagidaki

sekilde siralanmaktadir (Gee vd., 2008, Aktaran: Siddigi, 2011: 17):

e Sadik miisterilere yonelik hizmet maliyetleri yeni miisterilere kiyasla daha
azdir.

e Sadik miisteriler bir mal grubu veya hizmet igin daha fazla 6demeye hazirdir.

e Sadik bir miisteri, isletme i¢in agizdan agiza pazarlama temsilcisi gibi

hareket edecektir.

Giderek daha rekabetgi hale gelen ve pasta pay1 gittikge kiigiilen pazarda, eski
miisterileri tutmak, ayrica yenilerini bulmak gittik¢e zorlagsmaktadir. Onlarca yildir
marka sadakati olusturmak, tiim isletmelerin piyasadaki artan rekabete karsi
miicadele etmesi i¢in mucizevi ¢6ziim yolu olarak kabul edilmektedir. Kotler ve
Keller (2005) “20-80 ilkesine dayanarak, bir isletme igin, miisterilerin %20’sinin
karin %80’inin kaynagi olabilecegini” belirtmektedir. Nitekim, bir isletme ve
miisterileri arasindaki daha uzun bir iligki, isletme i¢cin daha fazla kar ve fayda
yaratabilecektir (Lin, 2010: 7). Benzer bir goriise sahip olan Light (1989), “Sektorde
kural koyucu olmak istiyorsaniz {irlin hacmine ihtiyaciniz var. Karl bir kural koyucu
olmak icin ise marka sadakatine ihtiyaciniz var.” ifadesinde bulunmaktadir

(Baldinger and Rubinson, 1996: 22). Caligmalar, miisteri kayiplarindaki kiigiik
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azalmalarm asagidaki sebeplerle karda oOnemli bir artis saglayabildigini

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

e Sadik miisteriler daha fazla tiriin satin alir.

e Sadik miisteriler daha az fiyat duyarlidir ve rakip isletmelerin pazarlama
cabalarina daha az dikkat ederler.

e Isletmenin teklif ve siireclerine asina olan mevcut miisterilerine hizmet
vermek daha ucuzdur.

e Sadik misteriler olumlu agizdan agiza pazarlama iletisimi kurar ve diger

miisterileri yonlendirir.

Marka sadakati yliksek olan tiiketiciler, ayn1 markaya ait iiriinii tekrar satin
alma veya ayni markanin hizmetini uzun siire kullanmaya devam etme egilimindedir.
Diger yandan, marka sadakati diisiik olan tiliketiciler farkli markalar1 deneme
egilimindedir (Farris vd., 2010: 63). Bu nedenle, isletmeler miisterilerin markay1
degistirme davranismi etkilemek ve kontrol etmek icin farkli pazarlama caligmalari
gerceklestirmektedirler (Soars, 2009: 635). Netice olarak, isletmelerin gii¢lii marka
sadakatinin gelisimini saglayan faktorlerin ayrintili degerlendirmesini yapmalari

konusunda 6nemli bir itici gli¢ vardir (Farris vd., 2010: 63).
2.3.1.1. Marka Sadakatinin Onemi

Rekabetgi piyasa kosullarinda isletmelerin en temel amaci, fiyat bazli
rekabette kendi markalarina bagli, sadik tiiketiciler, miisteriler olusturmaktir. Marka

sadakati, markanin giinlimiizde kazandig1 6nemin en temel nedenlerindendir (Uztug,

2003: 35).

Marka sadakati, marka degerinin temelini olusturmaktadir. Miisteri
kazanmanin yliksek maliyetleri nedeniyle sadakat, isletmeyi basariya gotiiren yolda
onemli bir itici gilicli temsil etmektedir. Markanin fiyatin1 6demeye istekli ne kadar
tilketici varsa marka o kadar degerlidir (Rios ve Riquelme, 2008: 231). Aaker
(1996a: 68) da bu goriise paralel olarak, bir isletmeye ait marka degerinin genis ¢apta

marka sadakatinden kaynaklandigini belirtmektedir.
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Marka sadakati olusturmak, 6zellikle pazarlama maliyetlerinin kisilmasi, daha
cok yeni miisteriler saglanmasi ve satiglar1 arttirmasi sebebiyle pazarlama igin
vazgegilmezdir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81). Tiiketicinin markaya duydugu
sadakatte meydana gelen %5 oranindaki artis, isletmenin net karinda %50 ile % 75

arasinda bir artis meydana getirebilmektedir (Pringle ve Thompson, 2000: 15).

Marka sadakati olan tiiketiciler, satin aldiklar1 markanin fiyati arttig1 zaman
veya Uriinlin niteligi degistiginde kendi markasini birakarak baska bir markay1 satin
almay1 diisinmemektedir. Satin almman markay1 degistirmek, tiiketiciler i¢in ¢aba
gerektiren ve risk unsurlar1 igeren bir istir. Tiiketiciler genelde en uygun alternatifi
aramak yerine sahip olduklar1 konfor ve giiveni korumak istemektedirler (Erdil ve

Uzun, 2010: 195).

Marka sadakati artan tiiketicinin, rakip markalarin pazarlama faaliyetlerine
kars1 olan ilgisi de azalmaktadir (Aaker, 2009: 58). Marka sadakati olan tiiketici,
sadik oldugu markay1 arayip bulma arzusunda oldugu i¢in rakip markalarin tanitim
faaliyetlerine karsi ¢ok az duyarli olmaktadir. Sadik miisteriler genellikle belirli bir
marka i¢in daha fazla 6deme yapmaya isteklidir, ¢iinkii bagka hi¢cbir markanin ayni
uriinleri sunamayacagmi diisiinmektedirler. Sadik miisterilere sahip olan bir
isletmenin tutundurma faaliyetlerine biiyiik biit¢eler tahsis etmesi gerekmemektedir

(Baser vd., 2015: 108).

Miisteri, markanin performansindan memnunsa, sadakat saglama
egilimindedir (Anwar vd., 2011: 75). Miisteri markaya sadiksa, isletme basarisizlik
korkusu olmadan markanin daha da genislemesini sunarak verimliligini
artirabilmektedir (Reichheld ve Sasser, 1990: 105). Marka sadakati olan tiiketiciler,
markay1 diger tiiketicilerden daha sik satin almalarinin yani sira ayn1 markanin farkh
kategorideki tirlinlerini de satin almaktadirlar. (Demir, 2009: 52-53). Son yillarda
yapilan bir¢cok arastrmanin sonucuna gore, marka sadakati olan tiiketicilerin
isletmeler i¢in diger tiim tiiketici gruplarindan daha karli oldugu ortaya

konulmaktadir (Eren, 2009: 97).

Marka sadakati, rakip markalara karsi onemli bir giris engeli olusturarak

rekabetgi bir avantaj saglamaktadir. Isletmenin rekabet¢i uygulamalara karsilik
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verebilme kabiliyetini arttirmakta ve rekabetin yogun oldugu pazarlarda isletmeyi
daha giiclii kilarak, rakiplerin pazarlama ¢abalarina daha az duyarl bir miisteri tabani

olusturmaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera-Alema’n, 2001: 1238).

Marka denkligi siirecinde marka sadakati yaratmak, Ozellikle pazarlama
maliyetlerini diismesi, daha ¢ok yeni miisteriler edinilmesini saglamasi ve satislari
arttirmasi sebebiyle pazarlama i¢in vazgegilmezdir (Chauldhuri ve Holbrook, 2001:
81).

2.3.1.2. Marka Sadakati ile Tlgili Yapilan Cahsmalar

Literatiir taramas1 sonucunda, marka sadakati kavramimin yogunluklu olarak
marka kisiligi, marka memnuniyeti ve marka giiveni gibi cesitli degiskenler ile
iliskilendirildigi goriilmektedir. Bu boliimde, marka sadakati kavramini pazarlama

literatiirtinde ele alan galismalar ve sonuglarina dair bilgilere yer verilmektedir.

Day (1969), marka sadakatini giiglii bir i¢ egilim tarafindan tekrarlanan satin
alimlar olarak ele almistir. Giiglii bir tutum tarafindan degil de, yalnizca durumsal
zorunluluklar tarafindan yonlendirilen satin alimlar1 ise “sahte sadakat” olarak

adlandirmaktadir.

Reichheld (1993) calismasinda, isletmelerin miisterilerin kendilerinden
vazgecme oranlarint %5 diisiirmelerinin, bir bankada %85, bir sigorta acentesinde
%50, bir araba servis zincirinde de %30 oraninda kar artis1 sagladigini tespit etmis,

marka sadakati olusturmanin ehemmiyeti lizerine vurgu yapmistir.

Dayanikli ve kisa Omiirlii {riinler iizerinde gerceklestilen Lau ve Lee
(1999)’ye ait arastrmada, marka sadakati ile marka giiveni arasinda yiiksek diizeyde
anlamli bir iligski tespit etmisler, markaya duyulan giiven ile isletmeye duyulan
glivenin bir araya geldiklerinde daha giiclii olarak marka sadakatini etkilediklerini

tespit etmislerdir.

Benzer sekilde Chaudhuri ve Holbrook (2001), 107 farkli markaya iizerinde
gerceklestirdikleri ¢alismada marka giliveni ve sadakat arasinda pozitif bir iliski

oldugunu tespit etmislerdir.
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Shergill ve Li (2005), internet bankacilif1 iizerinde gerceklestirdikleri
caligmalarinda sadakat ile giiven arasinda pozitif bir iliski tespit etmistir. Ayrica bu
calismada sirasiyla memnuniyet, giiven, banka bilinirligi ve degistirme maliyeti

degiskenlerinin sadakat iizerinde en etkili faktorler oldugu tespit edilmistir.

Onur (2011), calismasinda hazir giyim sektoriinde marka kisiligi ile marka
sadakatini etkileyen unsurlarm iliskisini incelemistir. Arastirma sonucunda markaya
duyulan giiven ile marka sadakati arasinda pozitif yonde ve zayif derecede bir iliski,
marka memnuniyeti ile marka sadakati arasinda pozitif yonde ve orta kuwvvetli bir

iligki oldugu sonucuna ulagmustir.

Sahin, Zehir ve Kitap¢1 (2011), Istanbul’da otomobil sektdriinde marka
memnuniyeti ve marka giiveni araciliglyla marka deneyiminin marka sadakati
iizerindeki etkilerini arastirmak amaciyla gerceklestirmis olduklar1 ¢aligmalarinda,
marka memnuniyeti ve marka giliveni degiskenlerinin marka sadakati lizerinde ayr1

ayr1 onemli dlgiide olumlu etkilerinin oldugunu tespit etmistir.

Eren ve Erge (2012), pili¢ eti sektoriinde tiiketicilerin davranissal ve tutumsal
marka sadakati tizerine marka giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri degeri
bagimsiz degiskenlerinin etkilerini tespit etmek amaciyla gergeklestirdikleri
calismalarinda, marka giiveninin ve marka memnuniyetinin davranissal ve tutumsal

marka sadakati lizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Yaprak ve Dursun (2018) ¢alismalarinda tiiketicilerin kisilik 6zellikleriyle
marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir. Elde edilen verilerin analizleri
sonucunda marka sadakati ile kisilik Ozelliklerinin uyumluluk boyutu arasinda
negatif yonlii bir iliski saptanmis olup diger boyutlar ile arasinda anlamli bir iliskiye

rastlanmamustir.
2.3.2. Marka Giiveni Kavram

Pazarlama literatiiriinde giiven kavrami, miisteri ile marka arasinda ortaya
cikabilecek bir bag olarak goriilmektedir. Marka ve miisterisi arasindaki gliven
iligkisi, miisterinin satmn alma kararlarii etkilemektedir (Ha ve Perks, 2005: 443).

Giliven, markaya baglanma nedenidir. Ciinkii gliven taraflarin arasinda bir iligkinin
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dogmasina sebep olur bu da birbirlerine deger vermelerini saglar (Afsar vd, 2010,
5.1042). Giiven, bir bireyin digerinin sdziine inanabilecegine dair genellestirilmis bir
beklentidir ve iligki kalitesine dair algilanan risklerin bir kismin1 azalttigindan, iliski

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

Giiven, bir markayr satin alma niyetinden once markaya inanmaktir. Bu
dogrultuda, miisterinin gosterecegi iyi niyet de Onem kazanmaktadir. Misteri,
markanm kisilestirilmis bir unsur oldugunu varsayarak bu unsurdan giivenli ve ayni
zamanda Ongoriilebilir tepkimeler beklemektedir. Beklentileri karsilanirsa ve bu
uyum uzun vadede siirdiiriilebilirse miisteri mutlu olacaginmi varsaymaktadir. Bir
baska yonden giiven, tiiketicilerin pozitif bir iliski kurabilmek amaciyla yasamalari

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

Doney ve Cannon (1997: 35)’a gore giiven; bir markanin sorumluluklarini
yerine getirmesitle olusur ve isletmenin iyi niyetinin bulundugu noktay1 temsil
etmektedir. Bu da, markanin miisterinin ¢ikarlar1 dogrultusunda davranacagi

anlamina gelmektedir.

Lau ve Lee (1999: 344), marka giivenini, “markanin olumlu sonuglar ortaya
ctkaracagina iliskin beklentileri nedeniyle, tiiketicilerin risk karsisinda markaya
giivenmeye ve markayt kullanmaya istekli olmasi” seklinde tanimlamaktadir. Jin ve
Lee (2010: 674)’nin tamimina gore ise marka giiveni, “tiiketicinin markanin bir isi
yapabilme yetenegine olan inancidir”. Kim ve Jones (2009: 285)’un tanimina gore
ise marka gliveni, “bir markamin giivenilirligi ve amacindan tiiketicinin gsiiphe
duymamasidir”. Giiven, tliketicilerle uzun donemli iligkiler olusturma ve
stirdiiriilmesinde temel bir faktor olarak kabul edilmektedir (Sharma, 2000:471). Bu
tanimlarla benzer dogrultuda olacak sekilde, gliven kavramu literatiirde “beklentilerin

karsilanmasi1” olarak kavramsallastirilabilmektedir (Delgado-Ballester, 2004, s.574).

Bir baska tanima gore marka giiveni, “standart bir tiiketicinin markanin
belirtilen fonksiyonlarini yerine getirme yetenegine giivenme istegidir” (Chaudhuri
ve Holbrook, 2002: 37). Giiven iliskisinin vurgulandigi bir bagka tanima gore ise

marka giliveni, “markanin tiiketicinin c¢ikarlart ve refahindan sorumlu oldugu
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algilarina dayanan tiiketicinin marka ile etkilesimi sirasinda ortaya ¢ikan giivenlik

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

Tiiketici-marka iliskisinde, tiiketicinin markayir satin almayla ilgili risk
algilari, markayr daha saygm, giivenilir ve Ongoriilebilir olarak algiladik¢a
azalacaktir. Marka ile tiiketici arasinda uzun siireli bir iliski saglamak i¢cin olmasi
gereken en onemli faktorlerden biri marka giivenidir (Kim ve Jones, 2009: 285). Bu
goriisle paralel, Power vd. (2008: 588-589), giiven algisinin riskleri ve belirsizlikleri
azalttigi veya ortadan kaldirdig1 icin, tiiketicilerin giivendikleri markalar1 tercih
etmelerinin muhtemel oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle, tiiketici ile marka
arasinda uzun vadeli bir iligki kurmak i¢in ilk adimm giiven kazanmak oldugu

soylenebilecektir (Morgan ve Hunt, 1994: 24).

Giivenlerini kazanmadan 6nce miisterileri memnun etmek oldukca zordur. Bu
baglamda giiven, miisteri memnuniyetini de etkilemektedir. Literatiirde bir¢ok
caligma giiveni sadakatin bir yordayicisi olarak belirlemektedir ve miisterinin giiveni

tesis edilirse miisteriler memnun kalacaktir (Chaudhuri and Holbrook, 2001: 82).

Karsilikli itimat ile karsisindakinin glivenlik acigmi somiirmeyecegine dair
olan inan¢ nedeniyle, markaya saglam bir gliven gelistirmek icin tiiketicilerin
beklentisel olarak pozitif sonuclar elde etmis olmasi gerekmektedir. Marka giliveni
beklentisel olarak degerlendirildiginde, tiiketicinin, markanin kendini tutarh, yetkin,
diiriist ve sorumlu kilan belirli niteliklere sahip oldugu inancma dayanmaktadir

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

Giiven, alic1 ve satici iliskisinde ekonomik bir anlama da sahiptir. Bagka bir
deyisle, alici-satict iliskisi maliyet-fayda siirecine dayanmaktadir. Bu iki aktor,
iliskilerini devam ettirirken maliyet ve kazanglarini dikkate almaktadir. Tiiketicinin
eger satici ile iligkisini siirdiiriirken elde edecegi 6diil, katlanacagi maliyetten yiiksek
ise, saticiya sadik olmaya devam edecektir. Tersi durumda tiiketicinin farkli bir

marka arayisma girmesi miimkiindiir (Aksoy, 2006: 82).

Alict ve saticr iliskilerinde bir taraf, diger tarafin gelecekteki davranisini

tahmin etmeye ¢abalamaktadir. Her iki taraf da karsi tarafin giivenilirligi ve iyi
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niyetini degerlendirmektedir. Kaliteli bir degerlendirme igin her iki tarafin da karsi
tarafin gecmis vaat ve davramiglar1 hakkinda bilgi sahibi olmaya ihtiyaci
bulunmaktadir. Alict ve satic1 gegmisteki sorunlu donemlerinde iyi iligkilerini ayakta

tutabilmislerse, birbirlerine yonelik giivenleri giiclenecektir (McCole, 2002: 82).

Marka giliveni, gegmis deneyimler ve Onceki iliskilerle gelismektedir ¢iinkii
gelisim, bireyin zaman i¢inde O6grenme deneyiminin bir siireci olarak tasvir
edilmektedir. Dolayisiyla giiven, tiiketicilerin marka ile ilgili bilgi ve deneyimlerini
Ozetlemektedir. Bir deneyim ozelligi olarak, tiiketicinin marka ile herhangi bir
dogrudan veya dolayli temasi, markayla ilgili degerlendirmesini etkilemektedir
(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005: 188-189). Markalar, tiiketicilerin
giivenini kazanabilmek i¢in iiretim, gelistirme, satis, reklam, servis hizmetleri gibi
tiim alanlarda tiiketicilere verdikleri sozleri tutmakla yiikiimlidiirler (Delgado-

Ballester ve Munuera-Aleman 2005, 188).

Ozetle giiven kavrami; bagllik, risk ve karsiiklihk igermektedir. Ayni
zamanda daima muhtemel olan dinamik bir kavramdir. Giiven i¢in gerekli bilgi
miktar1 eksiksiz bilgi ile tam bilgisizlik arasinda bir yerde bulunmaktadir
(Rosenbloom ve Haefner, 2009: 270). Eksiksiz bilgi noktasinda giivenmeye gerek
yoktur ve tam bilgisizlik noktasinda da rasyonel olarak giivenmenin bir temeli yoktur

(McAllister, 1995: 26).
2.3.2.1. Marka Giiveninin Onemi

Giiven kavrami, pazarlama ile ilgili literatiir verileriyle iliskilendirilmis ve
iliskisel degerlerin tekrar satin alma kararlarinda Onemli bir rol oynadiklari
belirtilmistir (Harris ve Goode, 2004: 141). Bir taraf digerine gilivendiginde,
aralarinda bir tiir olumlu davranigsal niyet gelistirmesi muhtemeldir. Bu durum,
orneklendirmek gerekirse, ¢iftlerde evlenme niyetine yol agabilmektedir.
Miisterilerde de markaya kars1 olusan giiven duygusu marka sadakati olugturmaktadir
(Lau ve Lee, 1999: 352). Yiiksek seviyede marka giiveni miisteri memnuniyetini
saglamakta bu durum da marka sadakatini beraberinde getirmektedir (Ha ve Perks,
2005: 443). Tiiketicinin markaya duydugu giiven, markay1 satin alma niyetini olumlu

yonde etkileyerek markanin tekrar tercih edilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla
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giiven, tiiketicilerde marka sadakatinin olugsmasinda 6nemli bir belirleyici olarak
degerlendirilmektedir (Lau ve Lee, 1999: 345). Afsar vd. (2010: 1042) de markaya
olan giivenin, marka sadakati ve bagliligina Onciiliik ettigi goriisiindedir. Cilinkii
giiven, taraflar arasmda bir iliskinin dogmasma sebebiyet vererek taraflarin
birbirlerine deger vermelerini saglamaktadir. Selvi (2007: 109)’de yukaridaki
gorlislerle benzer noktaya varacak sekilde, Tiiketicide marka sadakati olusturmanin
onciilii olarak tiiketicinin gliveninin kazanilmasi gerekliligini belirtmistir. Bunun
gerekcgesi olarak da s6z verme ve sozii yerine getirme siirecinde saglam iliskilerin

kurulmasi i¢in giivenin 6nemli bir faktér oldugunu 6ne stirmiistiir.

Marka hakkinda yeterli bilginin bulunmadig1 durumlarda giiven unsuru ¢ok
onem kazanmaktadir. Gliven, tiiketicinin markayla alakali olumlu sonuglar alacagina
olan inancmi kuvvetlendirmektedir (Onur, 2011: 63). Sunulan mal ya da hizmetten
memnun olan miisterilerin markaya giiveninin artmasi, miisterilerin marka imaji ile

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

Yiiksek derecede gilivenilen markalar, tiiketiciler tarafindan kolayca
hatirlaniyor olmalar1 sebebiyle isletmelere Onemli bir rekabet istiinligi
saglamaktadir. Marka giiveni, markaya dair riskleri ve belirsizlikleri azaltmakta,
dolaysiyla tiiketicilerin tercihi, giivenilirligi yiiksek olan markalar yoniinde

gerceklesmektedir (Ozdemir ve Kogak, 2012: 135).

Miisterilerin ~ yanmiltilabileceklerini  diisiindiikleri bir pazarda giiven
duyabilecekleri bir markanin var olmasi, saticiin firsat¢1  davraniglar
sergileyebilecegine yonelik risk algisini azaltarak ayni zamanda belirsizlik algisinin

da azalmasm saglamaktadir (Ozer ve Aydm, 2004: 163).

Giivenmek, kisiye tehlikede olmadigmi hissettirmektedir. Giiven iliskisinde
birbirlerine yalan sdéylemeyen taraflar ayn1 zamanda karsi tarafin zayif yonlerini
kullanarak avantaj elde etme ¢abasi i¢inde de bulunmamaktadirlar. Dahasi taraflar,
amaglar1 sorgulamak i¢in daha az siiphe duymakta, iliskide daha az risk alarak daha
kolay bir sekilde uygun bir iliski yiiriitmektedirler (Delgado-Ballester ve Munuera-
Alema’n, 2001: 1242).
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Giliven duyulan markalarin bir bagka avantaji ise, markalama hedeflerine
ulasmalarinin  daha kolay olmasidir. Ozellikle markalarin biiyiimesi yoniindeki
hedeflerinde giiven duyuldugunda, bu hedeflerine daha kolay ulasabildikleri
goriilmektedir (Reast, 2005: 13).

Yildiz (2006, 41-42)’a gore markaya olan giivenin artmasi, pazarlama
stratejilerine karsi ve markanin farkli driinlerine de etki edecek sekilde giivenin
olusmasmi saglamaktadir. Marka giiveninin 6nemi asagida belirtildigi sekilde

Ozetlenebilmektedir:

e Tiiketicilerin markay1 satin almasi durumunda muhtemel riskler ile
ilgili daha az endiselenmesine neden olmaktadir.

e Miisterilerin marka bagliligina katki saglamaktadir.

e  Uriiniin pazarlama maliyetini diisiirmektedir.

e Markanin, marka ve {iriinii gelistirmesine yardimc1 olmaktadir.
2.3.2.2. Marka Giiveni ile ilgili Yapilan Calismalar

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005) gergeklestirdikleri ¢alismada,
markaya olan giiveninin koklerinin, marka ile ilgili gegmis deneyimlerin sonuglarina
dayandigini tespit etmislerdir. Ayrica marka giliveninin, marka sadakati ve marka

degeriyle olumlu iliskisinin oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Romaniuk ve Bogomolova (2005), Birlesik Krallik ve Avustralya'da bulunan
13 sektorde 110 yerel markanin giiven unsuru agismndan cesitlendirilip
cesitlendirilemeyecegini arastirdiklar1 calismalarinda, arastirmaya konu markalarin
marka hacmi etkilerini de kontrol ederek bu sorunun cevabini aramislardir. Arastirma
sonunda, pazar payma gore kontrol ederken, marka giiveni skorlarinda ¢ok az
degisiklik bulmuslardir. Bunun neticesinde, markalarin piyasada rekabet edebilmeleri
icin belirli bir giiven seviyesine sahip olmalar1 gerektiginden, giiven unsurunun
isletmelerin piyasada faaliyet gosterebilmeleri igin zorunlu olan bir “hijyen faktori”

gibi oldugu sonucuna varmiglardir.

Yildiz (2006), marka sadakati ve markayla ilgili ¢esitli kavramlarin marka

giiveniyle arasindaki iligkileri incelemek amaciyla gen¢ niifus iizerinde
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gerceklestirdigi c¢alismasinda, marka memnuniyeti ile isletmeye duyulan giiven
arasinda iliski bulundugunu tespit etmis, ayn1 zamanda markaya giivenen miisteri

sadiktir hipotezi de analiz bulgularina gore kabul edilmistir.

Eren ve Erge’nin (2012) pili¢ eti sektoriinde tiiketicilerin davranigsal ve
tutumsal marka sadakati iizerine marka giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri
degeri gibi degiskenlerin etkilerini tespit etmek amaciyla gergeklestirdikleri
calismalarinda, marka giiveninin ve marka memnuniyetinin davranissal ve tutumsal

marka sadakati tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Kose (2015), Ankara ilinde bir restaurant miisterilerinin marka sadakati
iizerinde marka giliveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan hizmet Kkalitesi
degiskenlerinin etkilerini tespit etmek amaciyla gergeklestirdigi ¢calismasinda, marka
giiveninin marka sadakati iizerinde pozitif yonde etkili oldugunu sonucuna

ulagmustir.

Upamannyu vd. (2015) tarafindan kredi kart1 sahiplerinin algilarinda, Hint
bankalar1 i¢in marka giiveni, kurumsal imaj ve marka etkisi tizerine demografik
degiskenlerin etkisini incelemek amaciyla gergeklestirilen arastirma sonucunda,
kurumsal imajin, marka giiveni ve marka etkisi tizerinde 6nemli etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Ayrica yalnizca cinsiyet demografik degiskeninin marka gliveni

iizerinde etkisi olugu bulunmustur.
2.3.3. Marka Memnuniyeti Kavram

Yiiksek rekabet kosullarinda, teknolojik gelismelerle paralel olarak piyasada
satisa sunulan iriinlerin cesitliligi karsisinda modern miisteri, eskiye kiyasla daha
secici davranmaktadir. Saglikli iirlin konusunda artan biling, miisterilerin
aligveriglerinde kaliteli ve ayn1 zamanda daha uygun fiyatlh mal ve hizmet talep
etmeleri gibi hususlar, gecmis yillara gore kendine daha ¢ok giivenen, daha bilgili,
sahip oldugu haklar konusunda daha bilingli olan miisteriyi daha fazla secici kilmus,
miisterilerin yeni isteklerinde degisimler meydana getirmistir (Oger ve Bayur,
2001:26). Miisterilerin isteklerinde meydana gelen bu degisimler asagidaki sekilde
Ozetlenebilmektedir (Odabasi, 2000):
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e Miisteri, isletmeyle arasinda diiriist, sicak ve yakin iliski kurulmasini
istemektedir.

e Bilgi diizeyi artan ve bilinglenen miisteri, daha segici hale gelerek kendisine
deger verilmesini istemektedir.

e Miisteri, mal veya hizmetlerin kendi ihtiyaglarina ve beklentilerine uygun
olmasini istemektedir.

e Miisteri, sunulan mal veya hizmetin kaliteli ve diislik maliyetli olmasin1 arzu

etmektedir.

Bu ortamda, degisen miisteri istekleri ile paralel olarak, pazarlama
anlayisinda da 6nemli degisiklikler meydana gelmis; miisteri istek ve ihtiyaglarinin
tatmin edilmesi unsuru, modern pazarlama anlayisinin temeline yerlesmistir. Modern
pazarlama anlayismin bir geregi olan miisteri memnuniyetini saglayabilmek f{ist
yonetimin bu anlayis1 benimsemesiyle miimkiin olup; miisteri yonlii diistinmeyi,
miisteri ile 1yi iligkiler kurmay1 ve miisterilerle kurulan iligkilerin siirekliligini

saglamay1 gerektirmektedir (Midilli, 2011: 36).

Klasik yonetim anlayisinda “iiriin ve kar odakli” diisiiniilen rekabet, modern
yonetim anlayisinda “kalite ve miisteri odakl’™ olarak diisiiniilmeye baslanmistir
(Acuner ve Akin, 1999: 61). Miisteri odaklilik; miisteri sadakatini, toplam miisteri
memnuniyetini, stirekli iyilestirmeyi ve sikayet yonetimini gerektirmektedir. Miisteri
memnuniyetinin ~ saglanmasi,  miisteri  odakli  yOnetim  anlayis1  ile

gerceklestirilmektedir (Altan ve Engin, 2004: 586).

Isletmenin sundugu hizmetten veya sattiZ1 maldan memnun olan miisterinin
isletme ile iliskisi siirekli olur. Hali hazirda memnun olan miisteriyi elde tutmanin
maliyeti, yeni miisteriler edinmekten daha distiktiir (Acuner, 2001: 63-74). Bu
sebeple, rekabet stiinliigii elde etmek isteyen isletmelerin yonelmeleri gereken en
onemli kavramlardan biri marka memnuniyetidir. Bu hususun bir gerekliligi olarak
bir isletmenin standart hedefi, stratejilerinin merkezine miisterisini yerlestirerek,
miisteri ihtiyaglarinit Onceden tahmin edip, bu ihtiyaglar1 en diisiik maliyetle

karsilamak olmalidir (Naktiyok, 2003: 225).
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Kars1 bir goriise gore ise memnuniyet, marka ile ilgili ilk beklentilerden

ziyade, lirlin performans: veya algilanan kalite ile belirlenerek zaman igerisinde

gelisebilmektedir. “Miisteriler memnuniyet diizeylerini belirleyebilmek i¢in tirlinle

ilgili deneyime ihtiya¢ duymaktadirlar” (Anderson vd., 1994: 54).

Aragtirmacilar marka memnuniyetinin ehemmiyeti konusunda hemfikir

olsalar da, marka memnuniyetinin tanimi konusunda herhangi bir fikir birligi

olmadig1 goriilmektedir. Asagidaki tabloda, marka memnuniyeti kavrami ile ilgili

literatiirde yapilmis olan ¢esitli tanimlara yer verilmistir.

Tablo 2: Marka Memnuniyeti Tanimlar1

Yazar

Marka Memnuniyeti Tanimi

Engel, Blackwell
ve Miniard, 1990

Secilen markanin beklentileri karsilamas1 ya da bu beklentileri
asmasi seklinde yapilan 6znel degerlendirmenin bir sonucudur.

Fornell, 1992

Bir miisterinin bir mal veya hizmeti satin almadan Onceki
beklentisi ile satin alma sonrasi olusan performansmin genel
degerlendirmesi sonucunda elde ettigi yeterlilik seviyesidir.

Oliver&DeSarbo,
1993

Satin alman bir {iriin veya hizmetin deneyimlenmesinden
kaynaklanan miisterinin memnuniyet kararidir.

Vavra, 1999

Bir mal ya da hizmet ile ilgili olarak satin almadan onceki
beklenti ¢ergevesinde, satin almadan sonra yasanan deneyimin
tatmin edici olmas1 durumudur.

Altan ve Engin,
2004

Bir isletmenin mal ya da hizmetleri kullanmasi sonucu
miisterinin bu mal ya da hizmetin degeri, niteligi ve 6zellikleri
hakkindaki olumlu ya da olumsuz duygularinin tamamdir.

Ciftci, 2004

Miisterilerin {irlin ya da hizmetten bekledigi performans ile
tikketim tecriibesi sonucunda ortaya c¢ikan gergek performans
arasinda algilanan farktir.

Kasmer,  2005.,
Aktaran: Ercis
vd., 2012

Belirli bir iiriinle ilgili tiikketim deneyimini degerlendirmesi
sonucunda tiiketicinin gelistirdigi olumlu tutumdur. Tiiketicinin
marka veya lrilinle ilgili degerlendirmelerinin sonucu ve
yeniden satin alma kararlarinin kilit unsurudur.

Aaker, 2009

Miisterinin belirli bir driinii satin almasi ve kullanmasi
sonucunda zaman i¢inde olusan tiim tiiketim deneyimlerinin bir
degerlendirmesi.
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Tablo 2 (Devam): Marka Memnuniyeti Tanimlar1

Bir iiriin/hizmet 6zelliginin ya da {riiniin/hizmetin kendisinin,
yetersiz ya da asirt memnuniyet diizeyleri de dahil olmak iizere,

Bager vd., 2015  tiiketimi ile tatmin edici bir memnuniyet diizeyi sagladig1 (ya
da sagliyor oldugu) bir karar.

Miisterilerin bir markanin iirlin veya hizmetiyle ilgili

Venter vd., 2016 beklentilerinin karsilanma 6l¢iistidiir.

Miisterilerin  satin  aldii mal veya hizmetin istek ve
ithtiyaglarma uygunlugu ve ihtiyaclarini karsilama derecesinin
bir 6lgiisii olarak tanimlanmaktadir.

Altunisik vd.,
2016

Bu dogrultuda, sunulan mal ve hizmetlerle miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin
en uygun sekilde karsilanmasi, toplumsal faydanin en {ist seviyeye c¢ikarilmasi
anlamina gelmektedir. Yani bir anlamda, herhangi bir {ist sinir1 bulunmayan miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, igletme yonetimleri i¢in sosyal sorumlulugun bir

geregidir (Midilli, 2011: 36-37).
2.3.3.1. Marka Memnuniyetinin Onemi

Literatiirde yer alan ¢esitli arastirma sonuglari, yiiksek seviyede memnun
miisterilerin, slirekli olarak memnun olduklar1 markalarin {iriinlerini satin aldiklarini
gostermektedir. Bagka bir deyisle memnun bir miisteri, marka ve isletmeye yiiksek
diizeyde baghlik ve sadakat gelistirmektedir. Dolayisiyla, memnuniyetin sadakat
iizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir (Baser vd., 2015:107). Memnun miisterinin
isletmeye en biiyiik katkis1 sadik miisteri olmasidir. Memnun olan miisteri (Cat1 ve

Kocgoglu, 2008: 173):

e Satm aldig1 mal veya hizmetin daha fazlasin1 almak ister.

e Isletmenin iirettigi diger iiriinleri de alir.

e Isletmeye kars1 olumlu duygular gelistirdiginden, isletme imajina pozitif etki
yapar.

e Rakip markalara olan duyarlilig1 daha azdur.
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Bunlara ilaveten marka memnuniyeti, miisterilerin fiyat esnekligini diistirerek
fiyata olan duyarliliklarin1 azaltmakta ve ayrica liriin kalitesinde meydana gelecek
kisa siireli dalgalanmalarin neden olacagi miisteri kayiplarini da minimize etmektedir

(Ozaltmn Tiirker ve Tiirker, 2013: 55).

Marka memnuniyeti, isletmenin/markanin hedef pazarla iletisimindeki en
etkili ve ayn1 zamanda maliyeti de en diisiikk olan unsurudur. Memnun edilmis bir
miisteri, kendi memnuniyetini potansiyel miisterilere aktarabilirken, memnun
edilmemis bir misterinin de kendi sikayetlerini ve memnuniyetsizligini
cevresindekilere yayma tehlikesi vardir (Dubrovski, 2001: 924). Cesitli
arastirmalardan derlenen asagidaki sonuglar bu tehlikeyi ortaya koymaktadir (Simsek

ve Noyan, 2009: 126):

e Memnun miisteri, ilgili mal veya hizmetin potansiyel 10 miisterisine kendi
memnuniyetini anlatmaktadir.

e Memnuniyetsiz miisteriler en az 9 kisiye ilgili mal veya hizmete dair
memnuniyetsizliklerini veya sikayetlerini iletmektedir.

e Memnuniyetsiz miisterilerin sadece %4’ sikayetlerini ilgili isletmeye
iletmekte, geri kalan %96’s1 sikayetlerini isletmeye asla iletmemektedir.

e Memnuniyetsiz miisterilerin %901 ilgili isletmeden mal veya hizmet satin
almamaktadir.

e Memnuniyetsiz miisterilerin %13’i memnuniyetsizliklerini 20’den fazla

kisiye aktarmaktadir.

Markadan memnun olan miisterilerin marka i¢in “taraftar” veya bir iyi niyet
elcisi gibi olumlu konusmasi yeni tiiketici kazanilmasi ihtimalini tasirken; gorece
daha fazla ve olumsuz konusan memnuniyetsiz miisterilerin bu tutumlar1 bir
propagandaya donlismekte ve tahmin edilenden daha fazla miisteri kaybina neden

olabilmektedir (Aggarwal, 2004: 87-88).

Baz1 aragtirmacilara gore ise Sadakat icin memnuniyet gereklidir fakat bu
kavram, tek bagina sadakatin yeterli bir bileseni degildir (Agustin and Singh, 2005:
97). Memnuniyet, marka sadakatinin dnciisiidiir; marka memnuniyetinde artig, marka

sadakati artigini saglamaktadir. Bu yoniiyle yiiksek marka memnuniyeti saglamak
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isletmeler icin 6nemli bir hedeftir (Sahin, vd., 2011: 1290). Ote yandan isletmelerin
daha ¢ok miisterileri ile aralarindaki iligskinin gii¢lii ve zayif yonlerini belirlemesi ve
bu iligkinin gelisimine ve siirdiiriilebilirligine odaklanmasi, miisterileri ile daha

saglam bir bag kurulmasmi saglayacaktir (Kandampully, 1998: 438).
2.3.3.2. Marka Memnuniyeti fle Tlgili Yapilan Cahsmalar

Hallowell (1996: 32), bankacilik sektorii iizerine gerceklestirdigi
calismasinda, memnuniyet ile sadakat arasinda pozitif yonlii bir iligkinin oldugunu,
sadakatteki degisimin %37’sinin memnuniyet olusturdugunu tespit etmistir. Onur
(2011), marka memnuniyeti ile marka sadakati arasinda orta derecede ve pozitif

yonde bir iliski bulundugu sonucuna ulagmustir.

Markaya duyulan memnuniyet ile marka sadakati arasindaki iligskiyi tespit
etmeye yonelik yapilan ¢alismalar sonucunda genel olarak iki degisken arasinda
olumlu yonde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Fakat, marka memnuniyeti ile marka
sadakati arasinda iliski olmadigi sonucuna ulasan birtakim arastirmalarin oldugu da

goriilmektedir (Rowley ve Dawes, 1999: 349).

Her memnun edilmis miisterinin sadik olmadigi ihtimalinden yola ¢ikarak,
memnuniyet ve sadakat arasindaki bag ve ayrim belirginlestirilmeye ¢alisilmaktadir.
Memnuniyet {iriiniin kullanimindan sonra olusurken sadakat karar verme evresinde
devreye girmektedir (Mercanoglu Erin, 2018: 63). Marka memnuniyetinin marka
sadakati olusumu iizerindeki olumlu etkisinin oldugu bilinmektedir. Fakat bu iki
degisken arasindaki iliskinin yapis1 karmasiktir ve bu durum, aralarindaki iligkinin
biitiiniiyle aciklanmasini giiclestirmektedir. Ciinkii her memnun olan miisterinin
sadakat tutumu gosterip tekrar satin almayi tercih edecegi sOylenememektedir.
Memnun edilmis miisteri tekrar satin alma kararinda ozgiirdiir bu ylizden
memnuniyeti onu sadik miisteri yapmak i¢in yeterli olmamaktadir. Bu nedenle,
marka memnuniyeti kavrammin sadakat {izerinde etkisinin olabilmesi i¢in
beraberinde, marka giliveni gibi farkli birtakim degiskenlerin daha olmasi

gerekmektedir (Kabaday: ve Aygiin, 2007: 24).
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Tiirker ve Tiirker (2013), GSM operatorleri sektoriinde marka sadakatini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi iizerine yapmis olduklari ¢aligmada marka imaji,
marka giiveni ve miisteri memnuniyeti unsurlarinin marka sadakati lizerinde pozitif

yonlii bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmistir.

Lau ve Lee (1999: 358), miisterilerin markadan memnun kalmasinin,
markanin vaadini yerine getirdigi ve miisteri giiveni kazandigi anlamina geldigini
vurgulamustir. Erge (2011: 119)’nin yapmis oldugu calismada marka memnuniyeti

ile marka giliveni arasinda pozitif ve gii¢lii bir iliski oldugu sonucuna ulagmstir.

Baz1 arastirmacilar marka giiveninin 6nce miisteri memnuniyetini dogrudan
etkiledigini ve daha sonra dolayli olarak sadakat lizerinde etkili oldugunu ortaya
koymuslardir (Aydin ve Ozer, 2005: 920; Ibanez vd, 2006: 643). Berry (1995: 241)
ise, sadece giliven ile olusmus olan misteri tatmininin marka sadakati

yaratabilecegini bildirmistir.
2.3.4. Marka Kisiligi Kavram

Rekabetin yiikseldigi ve pazara sunulan iriinlerin fonksiyonel niteliklerine
dair benzerlik oranlarmin arttig1 giiniimiiz kosullar1 i¢erisinde, tiiketicilerin zihninde
rakip isletmelerden ayrisacak bir yer edinmek isteyen markalar, kendilerini farkl
kilacak bir kimlik tasarimina ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu baglamda olusturduklar1
kimlik tasariminin en Onemli 6gelerinden birini marka kisiligi olusturmaktadir
(Donmez, 2019: 147). Marka kisiligi olusturmak ve marka insa etmek, marka

yonetimi i¢in gereklidir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 145).

Markalar, tiiketicilerin tercihlerine yon verebilmek amaciyla, onlarin
zihinlerinde farklilik yaratabilecekleri bir kisilige sahip olmak istemektedir. Marka
kisiligi insanlar iizerinde belirli bir duygu; dolayistyla farklilik yaratmaktadir. Marka
hakkinda edinilen bu duygular, markanm tiiketicilere daha yakin olmasini
saglamaktadir. Dahasi, insanlar olduklar1 ya da olmak istedikleri insana benzeyen
markalar1 aramaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 73). Bu sav1 destekler nitelikte, yapilan
arastirmalar tliketicilerin markalarin kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda var

olacak bir uyumu dikkate aldiklarini ortaya koymaktadir (Uztug, 2003: 42).
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Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da tipki insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belirli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimima
dayanmaktadir. Boylece marka, toplumsal - ekonomik sinif ayrimi, yas, cinsiyet gibi
perspektiflerden degerlendirilebildigi gibi; duyarli, sicak, ilgili gibi baz1 tipik kisilik
ozellikleri ile de iliskilendirilebilmektedir (Uztug, 2003:41). Bu baglamda, sahip
olduklar1 giiclii yonler dogrultusunda belirli kisilik 6zellikleri yiiklenen markalar,
rakiplerinden farklilasarak calisanlarinin dahi goziinde saglam bir konuma

erismektedir (Kelley ve Jugenheimer, 2006: 64).

Marka yonetimi literatiirinde, marka kisiligi kavramindan ilk s6z eden
1970’11 yillarda Kapferer olmustur (Wallenklint, 1998: 11). Kapferer’in yaptigi
tanimda marka kisiligi, “bir markanin disariya doniik olan yiizii ve markalarla
iliskilendirilen insani karakter ozellikleri” oOlarak tanimlanmistir. Markham (1972),
yapmis oldugu caligmalarda, isletmelerde kisilik 6lcegi kullanma fikrini ilk ortaya
atanlardandir (Yener, 2003: 91). Daha sonra King tarafindan 1973 yilinda genel bir
sekilde “degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir tutumu” seklinde
tanimlanmistir (Tigl, 2003: 67; Erdil ve Uzun, 2010: 75). Aaker (1997: 347)
tarafindan ise “bir marka ile iliskili insan ozellikleri kiimesi” olarak
tamimlanmaktadir. The Research Business (1996), “Markanin temel duygusal
ozelliginin nasil planlandigi ve daha onemlisi tiiketicilerin buna nasil tepki verdigini
gosteren bir markamin kisisellestirilmesidir” seklinde (Erdil ve Uzun, 2010: 76);
Escalas ve Bettman (2005: 382) ise, “tiiketicinin kendi kendini degisik sekillerde
anlatabilmesine yardimci olan, tiiketicinin kendisini ifade etme aracidir” seklinde

tanimlamastir.

Marka kisiligini, “igletmeyi adeta bir insan gibi tarif etmeye yarayan sifat ya
da sifatlar biitiinii” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Esch, 2008: 68). Benzer
sekilde Keller (2008: 369) de, “tiiketicilerin bir markayla iliskilendirebilecegi insan

Ozellikleri” olarak tanimlamaktadir.

Tipkr her insanm bir kisiligi oldugu gibi, her markanin da bir kisiligi vardir
(Azoulay ve Kapferer, 2003: 144). Kisilige sahip olmayan bir markanin varligi
miimkiin degildir. Ciinkii sifir kisilik yani kisiliksizlik de bir kisiliktir. Bir kurumda

gereginden fazla kisinin kisilik belirleme kararinda rol almasi ya da hi¢ kimsenin bu
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konuyla ilgilenmemesi durumlarinda, isletmeler sifir  kisilik  hatasina
diisebilmektedirler. Bu gibi marka kisiliginin yetersiz ya da hi¢ tanimlanamamasi
durumlarinda isletme, kisiligi tanimli rakiplerinin saldirisina agik hale gelmektedir.
Isletmeye ait kisilik insanlar1 bir arada tutamazsa, tiiketici kaybedilecektir (Moser,

2003: 67-68).

Marka kisiligi, bir marka ile iliskilendirilebilecek insan 6zellikleri toplamini
karakterize etmektedir. Bir marka ile kurulan iletisim ile baslatilan deneyim ve
O0grenme siirecleri nedeniyle, tiiketiciler markalar1 kisilik 6zellikleri ile
tanimlayabilmektedirler. Bu anlamda bir markanin kisiligi, iirlinlin sahip oldugu
nitelikler, ait oldugu kategorisel cagrisimlar, marka adi, sembolii, reklamcilik bigimi
ve fiyat gibi pazarlama iletisimi uygulamalar: ile bicimlenmektedir (Aaker, 1997:
347). Tutarh ve etkili bir marka yonetimi, tiiketicilerin zihninde markaya atfedilen
niteliklerin stirekli ve farklilastiric1 bir sekilde tutunmasini saglamaktadir. Tiiketiciler

icin marka kisiligi iki agidan 6nem tagimaktadir (Esch, 2008: 68-69):

1. Tiiketicinin kimligini yansitmakta ve markaya karsi olumlu bir tutum
olusturmaktadir.

2. Tiiketicilerin “ideal” kisilige yonelik arzularmi icermektedir.

Orneklendirmek gerekirse; Apple geng ve modern olarak algilanirken, Harley
Davidson maceraci ve sert, Mini ise geng, disa doniik ve komik bir marka olarak
tanimlanmaktadir (Tigh, 2003:68; Esch, 2008: 68). Markay1 kendine has
ozellikleriyle bir kisi gibi tarif etmek, bu tiir kisilik 6zelliklerinin ortaya ¢ikmasini
saglayacaktir. Yapilan arastirmalar da tiiketicilerin, markalar1 insan karakterleri gibi
disiiniip onlara kisilik nitelikleri atamakta ve atfettikleri bu kisilik o6zellikleri

sayesinde markalarla iliski kurmakta zorlanmadiklarin1 gostermektedir (Fournier,

1998: 344-345).

Marka kisiligi, tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag kurmanin bir yolu
olmasmin yani sira, rakipler tarafindan kopyalanmasi kolay olmayan bir strateji
olarak isletmelere ek avantaj saglamaktadir (Fill, 2013: 338). Bu dogrultuda, marka
kisiliginin isletmeler tarafindan net ve anlasilir bir sekilde tanimlanmasi ve

isletmelerin markalarin1 i¢in belirledikleri kisilik degeri unsurlarinin markalarini
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gercekten farkli kilacak bir kabiliyete sahip olup olmadigmi irdelemeleri
gerekmektedir (Donmez, 2019:148).

Insanlar diisiincelerine uyan markalar1 tercih etme ve ayrica kendilerine veya
hayrani olduklar1 insanlara benzeyen Kkisilikleri sevme egilimindedirler. Bu
baglamda, {inlii kisilerin ve kisiliklerinin kullanilmasi, pazarlamacilarin markalarini
konumlandirmasina yardimei olmakta ve hatta kendilerini bu yildizlarla 6zdeslestiren
tiiketicileri pesinden siiriiklemektedir. Baska bir deyisle tiiketiciler, -ideal veya
gercek- hayran olduklar: kisi ve kendilerinin algilanan benlikleri arasinda bir uyum
algilaylp neticede markaya yonelebilmektedir. Bu nedenle, belirli bir tiiketici
grubuna benzer kisilikte marka yaratmak etkin bir strateji olacaktir. Marka kisiligi,
tiiketicinin kendi veya hayran oldugu ya da olmay istedigi bir kisilige ne kadar yakin
olursa, tiiketicilerin markay1 satin alma istekleri ve marka bagliliklar1 da o kadar

giiclii olacaktir (Temporal, 2000; Azoulay ve Kapferer, 2003: 143).

Bir bagka deginilmek istenen husus ise, literatiirde marka kisiligi kavramu ile
marka imaj1 kavram arasinda kavramsal agidan bir karigikligin var olusudur (Uztug,
2003: 42). Marka kisiliginin, temelde isletmenin iletisim cabalarinin bir sonucu
oldugu, marka imajinin ise bir nevi, tiiketicinin bu kisiligi algilama bi¢imi oldugu

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

Marka kisiligi, tirtiniin islevsel bir 6zelligini ifade etmenin 6tesinde, markanin
sembolik ve kendini yansitma yoniine tekabiil etmektedir. Keller (2013: 548)’in
olusturmus oldugu asagida bulunan Marka imaj1 ve Marka Kisiligi iliskisi semasinda
da goriilecegi iizere, marka kisiligi boyutu, iirlin niteliklerinden bagimsiz, tiiketici
nezdinde marka imaji olusturabilmek adina hizmet eden bir marka bilesenidir.
Burada marka bilgisi, tiiketicilerin zihninde ve kalbinde marka ile ilgili
hissettiklerinin, 6grendiklerinin ve markayla yasadigi deneyimlerin toplamindan
olusan cagrisimlarin bir bilesimi olarak sematize edilmistir. Bu noktada, marka
kisiligi, marka imajinin olugmasini saglayan ¢agrisim unsurlarindan biridir (D6nmez,

2019: 149).
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Markalar, iistlendikleri kisilik 6zellikleri sayesinde, tiiketicinin zihninde kalic1

ve farklilastirict bir marka imaji elde etme sansini yakalamakta ve bu sayede pazarda

ozel bir konum edinmektedir (Aaker, 1997: 348). lyi tanimlanmus bir marka kisiligi

ve bu vesileyle edinilecek marka imaji, marka yonetiminin hedefidir (Erdil ve Uzun,

2010: 74).

Caligmada kullanilan marka kisiligi 6lgegi 5 boyuta sahip olup, bu boyutlar

strastyla; glivenilirlik, etkinlik, girisimcilik, sadelik ve duyarhliktir.

! Tablo, orijinal kaynaktan alinarak mevcut ¢alismaya uyarlanmustir.
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Giivenilirlik; miisterilerin markanin gercekgi, istikrarli ve giivenilir bir sekilde
hareket etmesini bekledigi, “kisinin eylemlerinden ve sonug¢larindan sorumlu tutulma
yikimliligi” anlamma gelmektedir. Hizmet aldiklar1 markayir giivenilir bulan
miisterilerin, markaya ve aldiklar1 hizmete karst olumlu bir tutum gelistirmeleri

beklenmektedir (Japutra and Molinillo, 2017: 466).

Etkinlik; misteri-marka iliskileri kurma ve miisteri davraniglarini tahmin
etme siirecinde yer alan 6nemli bir unsur olan markanin aktif, dinamik ve yenilik¢i

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

Girisimcilik; muhafazakar hizmet sektorlerinde olumsuz bir 6zellik olarak
goriilebilen rekabet¢i, cesaretli ve iddiali kisilik 6zelliklerini yansitmaktadir. Durum
boyle olsa da literatiirde girisimciligin miisteriler tarafindan olumlu algilanan giic,
basar1 ve muvaffakiyetin de bir yansimasi olabilecegi savunulmaktadir (Gordon vd.,

2016: 51).

Sadelik; bir markanimn siradan ve sade diinyasini yansitmaktadir (Matzler vd.,
2016: 513). Miisterilerin pratik iirlinlere olan ihtiyaglarini ifade etmektedir ki bu
husus 6zellikle ¢evrimi¢i ortamlarda daha fazla 6nem kazanmaktadir (Park vd. 2005:

25).

Duyarlilik; hassas ve duygulara hitap eden oOzellikleri ifade etmektedir
(Geuens vd., 2009: 99). Bir marka hassas yaklasimlar sergilediginde ve
miisterilerinin duygusal ilgisini tetiklediginde miisteri davraniglaria olumlu sekilde

yansima yapmaktadir (Guido vd., 2010: 741).
2.3.4.1. Marka Kisiliginin Onemi

Yapilan arastirmalarda insanlarm mal veya hizmetleri, sadece islevsel
faydalar1 ve kullanimlarina yonelik degil, arzu ettikleri imaj1 yansitabilme amaciyla
da tercih ettikleri anlagilmistir. Bu nedenle, marka kisiligi, tiiketicilerin marka
tercihlerinin 6nemli bir belirleyicisi olma yonii ile kritik 6nem tasiyan bir kavramdir

(Aaker, 1997: 347).
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Bir markayla iligkilendirilmis insani &zellikler olarak; c¢agdas, geng,
entelektiiel, tutucu, yash gibi sifatlarin markalara atfedilmesini saglayan marka
kisiligi kavrami, markay1 yalnizca bir esya olmaktan ¢ikarip ona insana 0zgii
nitelikler sunmaktadir. Bu dogrultuda iiriiniin piyasada muadillerinden ayrimini

saglamaktadir (Aaker, 1996a: 41).

Farklilasma c¢abasi igerisinde olan markalar, esi olmayan bir kisilik
benimseme c¢abasindalardir. Fakat pazarda bulunan marka sayis1 arttikea,
yoneticilerin her sektorde markalarmi1 farklilastirabilmeleri ozellikle islevsellik
acisindan zorlagsmaktadir (Rojas-Mendez vd, 2004: 232). Bu dogrultuda, marka
kisiliginin gii¢lii bir farklilastirict oldugu ifade edilmektedir. Ozellikle islevsel
nitelikleriyle 6n plana ¢ikmak isteyen bankacilik, sigortacilik, makine imalatgiligi
gibi sektdrlere ait markalar icin uygun bir kisilik benimsemek, markalarin tiiketici
zihninde saglam bir yer edinmesi ve tutunabilmesine araci olmaktadir. Bu sektorlerde
one sunulan islevsel faydalarla farklilik olusturabilmenin zorluklar1 goz Oniinde
bulunduruldugunda, kisilik kavrammnin 6nemi daha iyi anlasilmaktadir. Etkin bir
kisilik stratejisi gelistirebilen markalar bu baglamda marka sadakati ve baglilik
olusturarak, pazar paylarinda artig saglamaktadirlar (Kelley ve Jugenheimer: 2006:

65).

Marka kisiligi saglam duygusal ¢agrisimlar olusturarak tiiketici-marka
iligkisini giiclendirmektedir. Markanin olusturdugu cagrisimlar kisileri temsil
etmekte ya da kendilerini tiirli sekilde ifade edebilmesini saglamaktadir. Bu

baglamda bir marka, kullanicilarinin;

- Neye inandigini,

- Neyi temsil ettigini,

- Neyi sevdigini,

- Neyi diistindiigiinii,

- Olmak istedigi insan bigimini,

- Istedikleri iliski bi¢imini,

- Ne olmak istedigini,

- Diger insanlarin kendileri hakkinda bilmelerini istedigi seyi,

- Istedigi arkadas bi¢imini
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ifade eden bir varliktir. Tiim bu sayilanlar1 ve daha fazlasini sagladigindan insanlar

iinlii markalara sahip olmay1 arzulamaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 82).

Kisisel perspektife dayanan marka kisiligi, markalara duygusal agidan
kendilerini ifade edebilme konusunda fayda saglamasmin yani sira, tiiketicilerin
zihninde markalarin farklilastirilmasina da olanak vermektedir. Bu husus daha ¢ok

sosyal ortamda tiiketilen markalar i¢in gegerli olmaktadir (Aaker, 1996: 112).

Aragstirmacilara gore, tiiketiciler bir markanin kisiligini essiz ve olumlu olarak
algilarsa, daha kolay se¢cim yaparak satin alma karar1 almaktadirlar. Bu durum,
tiiketicilerde duygusal tatmin olugmasii saglamakta ve markay1 kullanmaya devam
etmek, markanm yeni bir uzantisin1 denemek ve hatta marka i¢cin daha yiiksek fiyat
o0demek i¢in artan bir isteklilige yol agabilmektedir. Bilakis, saldirgan ve nahos
olarak algilanan bir marka kisiligi ise, markay1 satin alma konusunda isteksizlik de
dahil olmak tizere marka i¢in olumsuz sonuglar yaratma potansiyeline sahiptir.
Dolayisiyla marka kisiligi tiiketicilerin duygularini, algilarini, tutum ve davraniglarini

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

Plummer (2000: 83)’a gore basitce soylemek gerekirse “marka kisiligi,
gercekten bir fark yaratmaktadir”. Tiiketiciler i¢cin marka kisiligi, kendilerini ifade
etmelerini kolaylastirmasi, olusturdugu duygular, olanak tanidigi iliskiler ve marka
secimini basitlestirmesi agisindan fark yaratmaktadir. Marka kisiliginin olusturdugu
bahsi gecen duygularin, tiiketicilere giiven veren ve marka sadakati asilayan duygular

oldugu arastirmacilar tarafindan ileri stiriilmektedir (Lannon, 1993: 173).

Marka kisiligi, marka i¢in tutkuyu ve “gerekcesiz bir ilgiyi” uyandiran,
“entelektiiel bir tepkiden ziyade duygusal bir tepki” ortaya ¢ikarmaktadir. Marka
kisiligi ile ilgili bu tiir duygular, markanin tiiketicilere daha yakm goériinmesini

saglamaktadir (Carr, 1996: 6).

Ayrica marka kisiligi, tliketici ile marka arasinda anlaml bir iligki i¢in de
temel olusturabilmektedir. Meenaghan (1995: 25), marka kisiliginin, “marka ile
tiiketici arasinda goriinmez fakat manyetik bir iliski” olusturdugunu iddia etmektedir.

Daha spesifik olarak, marka kisiligi, markanin bir iligki ortag: olarak rolii ile ilgili
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tiiketici algilarmi sekillendirebilip ve aslinda tiiketiciyi marka ile bir iligkiye yatirim

yapmaya tesvik edebilmektedir (Fournier, 1998: 345).

Son olarak, marka kisiligi tiiketicilere basitlestirme gibi birtakim pratik
avantajlar saglayabilmektedir. Arastirmacilar marka kisigininin; tiiketicinin bir
markanin kisiligini bildigi ve sevdiginde, bilgi arama ve islemeyi azaltma
(Chernatony, 1999: 159), se¢im yapmalarina yardimct olma ve karmasik aligverisi
basitlestirme potansiyeline sahip olduguna inanmaktadir. Bu avantajlar, marka
kisiligi markay1 rakiplerinden ayirdigi igin ortaya ¢ikmaktadir (Freling ve Forbes,
2005: 150).

2.3.4.2. Marka Kisiligi Ile Ilgili Yapilan Calismalar

Sirgy (1982) calismasinda, iirlinlerin tipki insanlar gibi kisiliklerinin
oldugunu ve bu kisiliklerinin iirtiniin islenebilir nitelikteki fiziksel 6zelliklerinden

degil tutundurma stratejilerinden kaynaklandig1 sonucunu ortaya ¢ikarmaistir.

Aaker (1996), marka giiciiniin olusturulmasinda marka kisiliginin roliinii
Ozetlemis ve ampirik arastirmalara olan ihtiyacin onemini vurgulamistir. Aaker,
ampirik arastirmalara olan ihtiyaci fark ettikten sonra 1997 yilinda, marka kisiligini

Olemek i¢in bes boyutlu yeni bir 6lgek gelistirmistir.

Kim vd. 2001 yilinda cep telefonu markalarinda marka kisiliginin marka
sadakati iizerinde etkisini inceledigi caligmasinda, marka kisiliginin olumlu agizdan
agiza pazarlamay1 dogrudan, dolayli olarak da marka sadakatini etkiledigi tespit

edilmistir.

Yener (2013) calismasinda tiiketicilerin neden markalara insani Ozellikler
atfettiklerini agiklarken ortaya koydugu teorilere gore, tiiketiciler begendikleri kisilik
ozelliklerini iligkilendirdigi markayr kendine daha sicak, tanidik ve konforlu
bulmakta; bu dogrultuda, diger markalara gore bu markayr daha az riskli

gormektedirler.

Yongjun vd.’nin 2010 yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmada, marka kisiliginin

marka giiveni lizerindeki etkisi ve marka sadakati ile arasindaki iligski incelenmistir.



42

Kore’de 187 iiniversite Ogrencisi ile 20 marka {iizerinde yapilan aragtirmanin
sonucunda, marka kisilik boyutlar1 ile marka giiveni ve marka sadakati arasinda

istatiksel olarak anlaml1 bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir.

Lin (2010), oyuncak ve video oyunlar1 sektoriinde tiiketici kisilik 6zellikleri,
marka kisiligi ve marka sadakati arasindaki iligkiyi arastirmak amaciyla
gerceklestirdigi caligmasinda, marka kisiligi boyutlarmin marka sadakati iizerinde

anlaml bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.

Hazir giyim sektoriinde marka kisiligini inceleyen Onur (2011), marka
kisiligi ile marka memnuniyeti ve markaya olan giliven arasinda pozitif yonli bir

iligki oldugunu tespit etmistir.

Ling vd. 2014 yilinda, kontak lensler perspektifinde marka kisiligi ve marka
sadakati arasindaki iligkiyi inceledigi ¢calismasinda, marka kisiligi ile marka sadakati
arasinda belirgin bir iliski oldugu ve {ic marka kisiligi boyutunun marka sadakatini

onemli Olciide etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Ercis vd. (2017), marka kisiliginin tiiketicilerin markanimn tirtinlerine yiikledigi
anlami etkiledigini ve iriinii kendileriyle biitiinlestirmelerine yardimec1 oldugunu
tespit etmistir. Tiiketici beklentileriyle uygun marka kisiligine sahip markanin

tiiketici tercihlerini etkiledigi sonucuna ulasmiglardir.
2.3.5. Marka Inovatifligi Kavram

Pazarlama ve inovasyon arastirmacilart arasinda inovasyonun isletme
faaliyetlerinin bir ¢iktis1 oldugu konusunda goreli bir anlagsma bulunmaktadir (Kunz
vd., 2011: 817). Inovasyon, “bireyler ya da diger kabul birimleri tarafindan yeni
olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da nesnedir” (Rogers, 2003: 11). “Eski
fikirlerin yeniden birlesmesi, mevcut diizene meydan okuyan bir plan, bir formiil ya

da ézgiin bir yaklagim” olabilmektedir (Van de Ven, 1986: 591).

Her ne kadar bir¢ok isletme i¢cin 6nemli bir yetkinlik olsa da, inovasyon
ugrasi zor bir girisimi temsil edebilmektedir. Bircok yeni teklif, nispeten kisa iiriin

yasam dongiileri ile birlestiginde, inovasyonun riski ve maliyeti bu ¢abalarla iligkili
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yatirimlardan istenen getirilerin elde edilmesinde onemli engeller olusturmaktadir
(Srinivasan vd.,2009: 24). Bununla birlikte, inovasyon temelli yetkinliklerin
olusturulmasi da isletmelere ¢cok sayida avantaj sunmaktadir. Bir igletmenin rekabetci
stratejilere yatkinligini azaltmaya ve tiiketici tercihlerini degistirmeye ek olarak
(Carpenter ve Nakamoto 1989: 289), inovasyon marka degerini ve karliligini
arttirabilmektedir (Srinivasan vd.,2009: 29).

Inovasyon, cogu isletme stratejisinin kalbinde giderek daha fazla yer
edinmektedir. Bu anlayisin altinda yatan mantik, inovasyonun isletmelerde biiyiime
ve karliliga yol agmasidir. Biiyliime, inovasyon kokenli yeni {iriin ve islerle gelmekte;
karlilik da onu inovasyondan esinlenen marj artiglar1 ve maliyet distsleri ile takip
etmektedir. Dahasi, cogu piyasa, tekliflerin benzer hale gelmesiyle emtia statiisiine
dogru stiriikklendiginden, inovasyon farklilasma yaratmanin bir yolu olarak
goriilmekte ve boylece isletmeleri fiyat erozyonuna kars1 korumaktadir (Aaker, 2007:

8)..

Inovasyon, Schumpeter’in Ekonomik Kalkinma Teorisi’ndeki kalkinmayla
yakindan iligkilidir. Ekonomik kalkinma, bir seyleri yapmanin ekonomik olarak eski
yolundan daha uygun olan yeni kombinasyonlarinin (inovasyonlarm) devamliliga
tabi olmadan ortaya ¢ikmasidir (Schumpeter, 1934; Drejer, 2004: 556).
Inovasyonlarin kalkinma yaratmasindaki rolii, iirettikleri “gii¢ dolu, kiigiik bir kisilik
grubu tarafindan motive edilen ve daimi bir adaptasyona sahip olmayan” merkez

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

Schumpeter’in (1934: 66) “Yaratict Yikim”m sebebi olarak tanimladigi
inovasyon, 5 alan1 kapsamaktadir (D6larslan, 2018: 87; Drejer, 2004: 556):

() Yeni bir mal ya da yeni kalitede bir malin piyasaya siiriilmesi (iiriin
inovasyonu).
(i) Ticari olarak bir metay1 islemenin yeni bir yolu da dahil olmak tizere,

yeni bir iiretim yonteminin gelistirilmesi (siire¢ inovasyonu).
(iii)  Yeni bir pazarin agilmasi (pazar inovasyonu).
(iv)  Yeni bir hammadde veya ara girdi kaynag: fethi (girdi inovasyonu).

(v) Yeni bir endiistri 6rgiitlenmesi (6rgiitsel inovasyon).
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Caliymada ele alinacak olan inovasyon marka diizeyinde olup, algilanan

marka inovatifligi olarak degerlendirilmektedir (D6larslan, 2018: 87).

Marka inovatifligi, kavramsal olarak yenilikten farkhdir. Tiketicilerin, yeni
ve yaratici ¢abalarmin pazar etkisi bulunan bir markay1 inovatif olarak algilamalar1
normaldir (Kunz vd., 2011: 817). Yenilik, “kullanicinin mevcut bir iiriine bir
inovasyonu yeni ve heyecan verici bir alternatif olarak algilama derecesi” anlamima
gelmektedir (Wells vd., 2010:818). Yenilik, inovatifligin kilit unsurlarmndan biri
olarak kabul edilirken (Pappu ve Quester, 2016: 4), inovatiflik ise yeni {riinler
iretebilme kabiliyeti olarak goriilmektedir (Kunz vd. 2011: 817). Dolayisiyla yenilik,
inovatiflik icin gerekli fakat tek basina yeterli olmayan bir kosuldur (Pappu ve
Quester, 2016: 4).

En genel kabul gérmiis tanima gore algilanan marka inovatifligi Eisingerich
ve Rubera (2010: 66) tarafindan “tiiketicilerin markalari, ihtiyaglarina yeni ve
yvararli  ¢oziimler  sunabildikleri seklinde algilamalarimin  derecesi”  olarak
tanimlanmaktadir. Fakat Shams vd. (2015: 1602), tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap
verme kavrami yer aldigindan, bu tanimda bir sinirlama gérmektedirler. Bu goriise
gore, tiiketiciler bir markayi iirline ihtiya¢ duymasalar bile, ¢ok inovatif bulabilirler.
Ornegin, tiiketiciler satin almakla ilgilenmeseler bile Google, siiriiciisiiz otomobil
gibi projeleri sayesinde oldukca inovatif bir marka olarak algilanmaktadir (Shams vd.
2015: 1602). Bu nedenle Shams vd. (2015: 1603) algilanan marka inovatifligini,
“tiiketicilerin bir markanin {iriin yeniliklerini, yaraticilik derecesini ve gelecekte
belirli bir pazarda devam edecek olan inovatif etkinlik potansiyeline dair algis1”
seklinde tanimlamaktadir. Algilanan marka inovatifligi tiiketicilerin bir markay1

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

Barone ve Jewell (2013: 121) ise algilanan marka inovatifligini, “bir
markanin piyasaya yeni degerli teklifler sunmasi nedeniyle tiiketiciler i¢in kazandig
itibar” olarak tanimlamaktadir. Genel olarak, bir markanin itibari, pazarlama

stratejilerine yanit olarak tiiketicilerde olusan cesitli cagrisimlar1 icermektedir
(Keller, 1993: 11).
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2.3.5.1. Marka Inovatifliginin Onemi

Elli yil i¢inde yasanan en kotii 2008 kiiresel ekonomik krizinin ardindan
Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii’niin 2010 yili raporunda uzun vadeli
ekonomik biiyiime i¢in inovasyonun énemi vurgulanmaktadir. Inovasyon ekonomik
kalkinmanin temel itici giictidiir ve hem ulusal hem de isletme diizeyinde rekabette
onemli bir rol oynamaktadir (Hogan ve Coote, 2014: 1609). Isletmelerin bugiin
rekabet ettigi dinamik ve karmasik kosullar diisiiniildiigiinde, inovasyona hig¢bir
zaman olmadig kadar biiytik ihtiyaglar1 bulunmaktadir (Giimiisliioglu ve Ilsev, 2009:
461).

Modern ¢agin rekabetci Pazar kosullarinda isletmelerin siirdiiriilebilir basariy1
elde edebilmeleri i¢in inovatif olmalar1 ve yeni iiriin ve fikirler gelistirme
gereklilikleri bulunmaktadir (Pauwels vd., 2004: 142; Hubert vd., 2017: 1). Dahasi,
isletmenin pazar liderligi imaj1 edinmesini ve rakipler icin pazara giris engelleri

olusturmasini saglayabilmektedir (Srinivasan vd., 2002: 49).

Bir isletmenin pazar basarisi, isletmenin sermaye, kapasite veya
maliyetlerinden ziyade ne kadar inovatif olduguna bagli bulunmaktadir. Yeni
teknolojilerin sasirtic1 hizi, tiiketici talep ve tercihlerindeki degisiklikler ve siddetli
rekabet isletmenin pazarda ayakta kalabilmesi ve biiyliyebilmesi igin inovatif
kalmasmi1 gerektirmektedir. Arastirmalar, inovatifligin isletmelerin  bolgesel
zenginligini gelistirirken ayni zamanda sahada kalmasina yardimci oldugunu

gostermektedir (Kaplan, 2009: 39).

Mairresse ve Mohnen'e (2002: 227) gore marka inovasyonu, verimligi
dogrudan ve pozitif yonde etkilerken, isletmelerin ve {ilkelerin karlarina da katkida
bulunmaktadir. Tiiketicilerin zihninde inovatif olarak algilanan markalarin,
isletmenin daha uzman, daha cazip ve daha saglam goriinmesini saglayan
giivenilirliklerinde pozitif bir etkiye sahip olduklar1 tespit edilmistir. Bunlara ek
olarak, inovatiflik isletmelerde biiylime ve karlilik oranlarinda artis sagladigindan,

isletmeler inovasyon calismalarina 6nemli tutarda biitce ayirmaktadirlar (Aaker,

2007 8).
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Algilanan marka inovatifligi, kullanicilarin zihninde 6zellikle yeni bir {iriin
hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 takdirde, belirli kalite standardini temsil eden bir
ipucu sunabilmektedir (Pappu ve Quester 2016: 7). Markalar piyasada sunduklari
inovasyonlarin derecesine gore farklilagabilmektedirler. Ayni marka bir teklifte
olmasa da, bagka bir teklifte inovatif olarak goriilebilmektedir. Bir kiiltiirde inovatif
olarak algilanabilen marka baska bir kiiltiirde ayn1 sekilde algilanmayabilmektedir
(El Naggar, 2018: 609). Onceki ¢aligmalar, inovatifligin, kolektivist toplumlardan
cok, bireyci kiiltiirlerde olumlu olarak karsilandigmi ampirik olarak gdstermistir.
Bunun altinda yatan mantik, bireyci toplumlarda insanlarin problemleriyle
kendilerinin basa ¢ikmalar1 ve kendi baslarina performans gostermeleri beklenirken,
kolektivist toplumlardaki insanlarin ihtiya¢ durumunda giivenebilecekleri destek

aglarmin bulunuyor olmasidir (Eisingerich ve Rubera, 2010: 66).

Keller ve Aaker (1998: 365)’a gore algilanan marka inovatifligi, marka
imajlarindan biridir ve dnemli bir rekabet araci olup kurumsal itibar olusturulurken

isletmeler i¢in bir 6ncelik teskil etmektedir.

Marka diizeyinde inovatifligin kavramsallastirilmasi, pazarlamacilara,
isletmenin portfoyiindeki cesitli markalarin inovatifliginin, mevcut ve gelecekteki
marka uzantilar1 araciligiyla elde edilen basaris1 tizerindeki etkisini tespit etme firsati

sunmaktadir (Pappu ve Quester 2016: 5).
2.3.5.2. Marka Inovatifligi Ile Ilgili Yapilan Cahsmalar

Kaplan (2009), markanm algilanan inovatifliginin iirlin tasariminin getirdigi
duygusal tepkilerle ne 6lgtide iligkili oldugunu incelemek amaciyla gergeklestirdigi
calismasinda, bir marka ne kadar inovatif algilaniyorsa, tiiketicilerin {iriin tasarimina
o kadar olumlu tepki verdikleri sonucuna ulasmistir. Bagka bir deyisle bulgular, bir
markanin algilanan inovatifligi ile bu markanin ait oldugu isletmenin {iriin tasarimima

verilen duygusal tepkiler arasinda yakin bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir.

Eisingerich ve Rubera (2010) gerceklestirdikleri ¢aligmada, kiiltiiriin dort
temel marka yOnetimi unsuru olan algilanan marka inovatifligi, marka miisteri

odakliligi, markanmn kendine uygunlugu ve sosyal sorumlulugunun marka sadakati
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tizerindeki etkisini incelemistir. Caligma sonucunda algilanan marka inovatifliginin
marka sadakati lizerinde toplumlarin kiiltlir diizeyine gore farklilasan belirleyici bir

etkisinin oldugu ortaya konulmustur.

Kunz vd.’nin (2011), “algilanan isletme inovatifligi” olarak adlandirilan genis
tabanli, tiiketici merkezli bir inovasyon alani sunduklari ¢aligmalarmnin sonucunda,
algilanan  igletme inovatifliginin tiiketici sadakatini dogrudan etkiledigi

goriilmektedir.

Nguyen vd. (2015) calismalarinda, Cin’in ¢evrimigi teknoloji endiistrisinde;
sosyal medyadan bilgi edinme, pazar yonelimleri, sosyal medya stratejik kabiliyeti
ve marka inovasyon stratejisi arasindaki iligkileri incelemistir. Calisma sonucunda
sosyal medya stratejik kabiliyetinin marka mnovasyonunu olumlu yonde etkiledigi ve
bilgi edinimi, pazar yoOnelimleri ve algilanan marka inovatifligi arasinda bir

moderator gorevi gordiigii bilgilerine ulagilmistir.

Pappu ve Quester (2016), ii¢ kiiresel elektronik markasi i¢in, tiiketicilerin
algilanan marka inovatifligi algisinin marka sadakatini nasil etkiledigini inceledikleri
caligmalarinda, algilanan Kkalitenin, algilanan marka inovatifligi etkisini marka

sadakati lizerine tam olarak aktardigini gostermektedir.

Hubert vd. (2017), bir isletmenin 6n planda olan bir iiriiniiniin (amiral tiriin)
algilanan marka inovatiflik diizeyinin, genel inovatiflik diizeyine olan etkisini
O0lgmek amaciyla farkli markalara ait farkli triinler nezdinde gergeklestirdikleri
calismalarinda, iriinler icin tiiketiciler tarafindan yapilan olumlu yorumlarn,

algilanan marka inovatifligini olumlu sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmaktadir.

Délarslan (2018), algilanan marka inovatifligi, algilanan kalite ve marka
sadakati arasndaki iliskiyi tespit etmek amaciyla iPhone marka cep telefonu
kullanan 6grenciler {izerinde gerceklestirdigi calisma sonucunda, algilanan marka
inovatifligi ve kalitenin, marka sadakatinin 6nemli dnciillerinden oldugu tespitine
ulagilmistir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin belirli bir marka ile ilgili inovatiflik

algilarinin, algilanan kalite diizeylerine etki ederek marka sadakatini olusturmaktadir.
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BOLUM 3

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma yontemine karar verilirken arastirmanin amaci ve problemi dikkate
almarak nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Calismanin bu bdliimiinde,
arastirmada kullanilan yontem ve model, evren ve 6rneklem, veri toplama teknigi ve
kullanilan 6lgekler, verilerin toplanmasi siireci ve bu baglamda yapilan analizlere

iligkin detayl bilgiye yer verilmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli (deseni), arastirmaya ait hipotezleri test etmek veya sorulari
cevaplamak amaci ile arastirmaci tarafindan gelistirilen bir plandir (Biiyiikoztiirk vd.,
2018: 180). Arastirma modeli tasarlanmasi siirecinde amag, banka miisterilerinin
aktif miisterisi olduklar1 bankalara dair duyduklar1 sadakati etkileyen degiskenleri
tespit etmektir. Bu baglamda, modelde marka giiveni, marka memnuniyeti, marka
kisiligi ve algilanan marka inovatifliginin marka sadakati iizerindeki -etkisi
gosterilmistir. Ayrica bagimsiz degiskenler olan marka kisiligi, marka giiveni ve
marka memnuniyeti ve marka inovatifligi arasindaki etkilere de modelde yer

verilmektedir. Arastirmanin modeli Sekil 2°de yer almaktadir.
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Sekil 2: Arastirma Modeli

MARKA
KISITIGTE
H1

H7

MARKA H2

GUVENI MARKA
/ SADAKATI

H6

H3
MARKA
MEMNUNIYETI

H4

H5

MARKA
INOVATIFLIGI

Literatlirde yer alan calismalar 1s18inda ve Sekil 2’de yer alan arastirma

modeli ¢ergcevesinde olusturulan hipotezler asagida aciklanmistir:

Marka kisiligi, tiiketicilere sosyal hayatlarinda kendilerini ifade etme sansini
tanirken, marka sadakati olusumuna da yardimci olmaktadir (Kim, Han ve Park,
2001, s.198). Giglii bir marka kisiligi, marka ¢agrisimmi giiclendirmekte ve
tiiketicinin giliveni ve sadakatini artirmaktadir (Diamantopoulos, Smith ve Grime,
2005). Mengxia (2007) tarafindan yapilan arastirmanin sonuglari, marka kisiliginin
yalnizca sevgi ve baglilik yaratmadigini ayni zamanda satin alma niyetlerini de

olumlu etkiledigini gostermektedir. Kumar vd. (2006)’nin yiiriitmiis olduklar
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caligmalar, marka kisiliginin tliketicinin tiiketim mallarina olan marka sadakati ile
pozitif yonde iliskili oldugunu ortaya koymustur. Yukaridaki bilgiler 1s1ginda

caligmanin ilk hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:
H1: Marka kisiligi, marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Bir miisteri aldig1 bir markaya giivenirse, bu durum onu marka sadakatine
gotiirmektedir (Lau ve Lee, 1999: 352). Morgan ve Hunt, marka giiveninin marka
sadakatine Onciiliik ettigini belirtmektedir. Ciinkii giiven kavrami taraflarin arasinda
bir iliskinin dogmasina sebep olarak, birbirlerine deger vermelerini saglamaktadir
(Afsar vd, 2010: 1042). Ek olarak, arastirmalar marka giiveninin onemine isaret
etmekte ve en iyi markalarin miisterilerinin giivenine minnet duyduklarini ve bu
giivenin silirdiiriilmesinin marka sadakatini tesvik ettigini vurgulamaktadir (Shetty ve
Rodrigues, 2017: 98). arastirmacilar giivenin marka sadakatini dogrudan etkiledigini
bildirmektedir (Agustin ve Singh, 2005: 104; Garbarino ve Johnson, 1999: 73) Bu

bilgiler dogrultusunda olusturulan ¢alismanm ikinci hipotezi su sekildedir:
H2: Marka giiveni, marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Memnuniyet, hizmet sunucularin miisterilerinde marka sadakatini
olusturabilmeleri i¢in 6nemli bir 6zelliktir (Afsar vd., 2010: 1042). Literatiirde marka
memnuniyetinin marka sadakatine olan etkisinin arastirildigi ¢ok sayida ¢aligma
bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda memnuniyetin marka sadakati iizerinde pozitif etkisi
oldugu bulunmustur (Eren ve Erge, 2012: 4460). Bansawl vd. (2004), marka
memnuniyetinin ve marka sadakatinin etkisini arastirdiklari ¢aligmalarinda, memnun
bir miisterinin ayni hizmeti kullanma olasiligimmin daha yiiksek oldugunu, rakip
markaya direnecegini ve olumlu agizdan agiza pazarlama yapacaklarmi tespit
etmislerdir. Fas’ta ¢evrimi¢i bankacilikta (Hamadi, 2010), Cin’de anlik mesaj
endiistrisinde (Jiang ve Deng, 2011) ve Kore’de cep telefonu endiistrisinde (Lee,
2010) gibi ¢ok sayida farkli endiistride yliriitiilen ¢alismalar sonucunda memnun
edilen miisterilerin sadik miisteriler haline getirildigi tespit edilmistir (Shetty ve
Rodrigues, 2017: 98). Bu dogrultuda olusturulan c¢aligmanin {giincii hipotezi su
sekildedir:
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H3: Marka memnuniyeti, marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Eisingerich ve Rubera (2010), algilanan marka inovatifliginin marka sadakati
olusumunda etkin bir etkiye sahip oldugunu ifade ederken, ilgili etkinin toplumlarin
kiiltiir diizeyine gore de farklilik kazandigini tespit etmislerdir. Algilanan marka
inovatifliginin marka sadakatine olan etkisine iligkin literatiirde yapilan ¢ farkli
gorlis bulunmaktadir. Birincisi, tiiketiciler, inovatif markalar1 ihtiyaglarini karsilama
potansiyellerini daha yiiksek gérmektedirler ve karsiliginda bu tiir markalara daha
bagl kalmaktadirlar, bu sayede inovatiflik, tiiketici marka sadakatini dogrudan
etkileyebilmektedir (Eisingerich ve Rubera, 2010). ikincisi, inovatiflik, tiiketicilerin
bilissel ve duygusal memnuniyetlerini etkileyen bir sinyal olarak hizmet edebilmekte
ve dolayli olarak sadakati etkileyebilmektedir (Kunz vd. 2011). Ugiincii ve son
alternatif olarak, Henard ve Dacin'e (2010) gore, inovatiflik algis1 daha yiiksek
tiiketici bagliligina yol acarak marka sadakatini etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda,

calismanin dordiincii hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

H4: Algillanan marka inovatifligi, marka sadakatini pozitif yonde

etkilemektedir.

Marka memnuniyeti, satin alma deneyimi ile gii¢lii bir sekilde baglantili
oldugundan, algilanan marka inovatifliginin de memnuniyet iizerinde bir etkisinin
olmas1 beklenmektedir (Meynard ve Pelikan, 2018: 11). Nitekim Kunz vd. (2011)
calismalarinda, algilanan isletme inovatifliginin hem duygusal hem de bilissel
tiiketici memnuniyetini etkiledigini kanitlamiglardir. Pappu ve Quester (2016) ise,
algilanan marka inovatifligi ile marka memnuniyeti arasindaki 6nemli iliskiye isaret
etmektedir. Literatiirde bazi arastirmacilarin inovatiflik ile marka sadakati arasinda
dogrudan bir iliski bulurken (Eisingerich ve Rubera, 2010), digerleri ise memnuniyet
gibi faktorlerin aracilik ettigi dolayl bir iliskiyi ima etmektedir (Kunz vd. 2011). Bu

dogrultuda olusturulan arastirmanin besinci hipotezi su sekildedir:

H5: Algilanan marka inovatifligi, marka memnuniyetini pozitif yonde

etkilemektedir.
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Memnuniyet kavrami, tiikketim deneyimine istinaden verilen hiikkmiin bir
sonucudur ve marka giliveninin degerlendirilmesi i¢in gerekli bilgiyi saglamaktadir
(Erge, 2011: 68). Marka giiveni de, ge¢mis deneyimlerden ve Onceki etkilesimden
gelismektedir ¢linkii gelisimi ¢ogunlukla bir bireyin zaman igerisindeki deneyimsel
Ogrenme siireci olarak tasvir edilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin marka ile ilgili
bilgi ve deneyimlerini Ozetlemektedir. Bir deneyim niteligi olarak, tiiketicinin
markayla herhangi bir dogrudan (6rnegin deneme, kullanim) ve dolayli temas
(6rnegin, reklam, agizdan agiza pazarlama) hakkindaki degerlendirmesinden
etkilenmektedir (Keller, 1993: 12). Tim bu farkli temaslar arasinda, tiiketim
deneyimi marka giiveninin en alakali ve en 6nemli kaynagidir ¢iinkii kendiyle daha
ilgili olan ve daha net bir sekilde onaylanan diisiince ve ¢ikarimlar iiretmektedir
(Dwyer vd., 1987: 18). Bu anlamda, markayla olan tiiketim deneyiminin genel bir
degerlendirmesi  olarak genel memnuniyetin marka giiveni yarattigi
varsayilabilmektedir (Selnes, 1998: 317). Bu dogrultuda, arastirmanin altinci hipotezi

asagidaki sekilde olusturulmustur:
H6: Marka memnuniyeti, marka giivenini pozitif yonde etkilemektedir.

Lau ve Lee (1999), marka kisiligini marka gliveni olusturmada kilit bir unsur
olarak tanimlamistir. Ha ve Janda (2013) tarafindan gerceklestirilen calismada,
marka kisiliginin hizmet kalitesi degerlendirmesini iyilestiren ve markaya giiven
yaratan sonuglarina ulasilmistir. Literatiirde, tiiketicilerin markalar1 siklikla insan
kisilikleriyle iligskilendirdiklerini ve markayla olan bu bagin daha yiiksek giivene yol
actigin1 vurgulayan ¢alismalara siklikla rastlanilmigtir (Diamantopoulos, Smith ve
Grime 2005). Kisilerarasi iligkiler tizerine yapilan arastirmalar, iki taraf arasindaki
benzer Ozelliklerin giivene yonelik bir egilim saglayabilecegini gdstermektedir.
Dahasi, giiven giliveni dogurdugu igin, ortak ozellikler olumlu ve pekistirici bir
etkilesim siirecini baslatabilmektedir (Gambetta, 1988; Bradach ve Eccles, 1989).
Bennet (1996), bir miisterinin fikirlerine, degerlerine ve standartlarma uyarak (yani
miisteriye benzeyerek) miisterinin giivenini kazanabilecegini iddia ederken, Dion vd.
(1995), endiistriyel satin alma iligkilerinde alic1 ve satis elemani arasindaki kisisel
etkilesimlerde algilanan benzerliklerin, alicinin satis elemanmna olan giivenini

etkiledigini gdstermistir. Tiketici, bir markanin fiziksel veya kisisel 6zelliklerinin
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kendininkine benzer olduguna karar verirse muhtemelen markaya giiven
olusturacaktir (Lau ve Lee, 1999: 349). Bu bilgiler 1siginda, yedinci hipotez
asagidaki sekilde kurulmustur:

H7: Marka Kkisiligi, marka giivenini pozitif yonde etkilemektedir.
3.2. Evren ve Orneklem

Evrenin, arastirmada toplanacak verilerin analizi nihayetinde elde edilecek
sonuglarin gegerli olacagi, yorumlanacagi grup olarak tanimlanmasi miimkiindiir
(Biiyiikoztirk vd., 2018: 82). Evren, hedef evren (genel evren) ve ulasilabilir evren
(aragtrma evreni) olmak iizere iki sekilde ele alinmaktadw. Hedef evren,
tanimlanmasi kolay fakat ulasilmasi glic ve ¢ogu zaman olanaksiz olan evrendir ve
arastirmaciin ideal se¢imidir. Ulasilabilir evren ise, ulasilmasi daha kolay olan ve
arastirmacmin 6rneklemini segebilecegi 6gelerin bulundugu evrendir. Orneklem ise,
evrendeki birimler i¢cinden sistematik bir bigcimde segilen ve evreni en iyi temsil etme
giiciine sahip oldugu kabul edilen daha kii¢iik kiimedir (Giirbliz ve Sahin, 2018:
125).

Arastirmanm hedef evrenini, Tirkiye’de yasayan ve Tiirkiye’de faaliyette
bulunan mevduat ve katilim bankalarindan en az birinin aktif miisterisi olan bireyler
olugsturmaktadir. Ancak hem maliyet hem de zaman unsurlarmin hedef evrene
ulagarak tam sayim yapabilmeyi arastirmacilar i¢in miimkiin kilmamasi sebebiyle
ulasilabilir evrene basvurulmustur. Arastirmanin ulasilabilir evrenini, Diizce ili
Merkez ilcesinde yasayan ve Diizce ili'nde faaliyet gostermekte olan kamusal
sermayeli ve 6zel sermayeli bankalardan en az birinin aktif misterisi olan bireyler
olarak belirlenmistir. Tablo 3’te Diizce ili'nde faaliyet gostermekte olan giincel

bankalar listesi yer almaktadir.

Tablo 3: Diizce Ili'nde Faaliyet Gosteren Kamusal Sermayeli ve Ozel Sermayeli
Bankalar

Kamusal Sermayeli Bankalar

T.C. Ziraat Bankas1 A.S.

Tiirkiye Halk Bankas1 A.S.

Tiirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O.
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Tablo 3 (Devam): Diizce ili'nde Faaliyet Gosteren Kamusal Sermayeli ve Ozel
Sermayeli Bankalar

Vakif Katilim Bankasi A.S.

Ozel Sermayeli Bankalar

Denizbank A.S.

Tiirkiye Is Bankas1 A.S.

QNB Finansbank A.S.

Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S.

Yapi1 ve Kresi Bankas1 A.S.

Akbank T.A.S.

Fibabanka A.S.

Tiirk Ekonomi Bankasi A.S.

ING Bank A.S.

Seker Bank T.A.S.

Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi A.S.

Albaraka Tiirk Katilim Bankas1 A.S.

Tirkiye Finans Katilim Bankas1

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

Yapilan arastirmalar sonucu, banka miisteri sayilarina iligkin veriye
ulagilamamis olup, calisma dahilinde evrendeki birim sayisina iligkin bir bilgi
bulunmamaktadir. Evrenin smirlarinin tam olarak c¢izilememesine ek olarak, 2020
yilt Mart Ay1’ndan itibaren yasanan kiiresel COVID-19 salgini neticesinde yiiz yiize
anket teknigine bagvurulamamis olup bu sebeplerle kolayda 6rnekleme teknigi ve

internet 6rneklemesi birlikte kullanilmustir.

Orneklem sayisin1 hesaplamak igin, ana kiitledeki birim sayis1 (N) bilinmiyor

ise:

t2.p.q
dz

n=

formiilii kullanilmistir (Karagéz, 2014). Formiilde 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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Nn: 6rneklem sayisini,

p: ana kiitledeki incelenen olaym ger¢eklesme olasiligi,

g: ana kiitledeki incelenen olayin gerceklesmeme olasiligi,
t: belirli bir anlamlilik diizeyini

d: tahmin edilecek olan ana kiitle orani ile ayn1 ana kiitleden alinan 6rneklem

arasindaki sapma miktarini ifade etmektedir.

Olaym gerceklesme olasiligr p=0.5, olaym gerceklesmeme olasiligi g=0.5,
0=0.05 de o serbestlik derecesindeki t degeri t= 1.96 ve Ornekleme hatas1 d=0.06
olarak almmustir. Ilgili degerler formiile uygulandiginda, arastirmanm &rneklem

sayis1 (N)=266 olarak belirlenmistir.
3.3. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada, veri toplama teknigi olarak, diger tekniklere gore farkli
bolgelerden ¢ok daha biiyiik gruplara daha hizli bir sekilde uygulama imkanmin
olmas1 ve uygulama maliyetinin daha diisiik olmasi1 gibi avantajlarindan dolay1 anket
teknigi kullanmilmustir (Buytikoztirk vd., 2018: 129). Ankette, formu cevaplayacak
olan bireylerin aktif miisterisi olduklar1 bankalara iliskin sadakatlerini etkileyen
degiskenleri tespit etmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Anket formu iki
béliimden olusmaktadir. Ilk bdliimde algilanan marka inovatifligini 6l¢meye iliskin
Pappu ve Quester (2016)’dan alinan 4 (dort), marka giivenini 6lgmeye iliskin Baser
vd. (2015)’den alinan 8 (sekiz), marka memnuniyetini 6l¢meye iliskin Lau ve Lee
(1999)’den alinan 7 (yedi), marka kisiligini 6l¢gmeye iliskin Geuens vd. (2009)’den
aliman 13 (on ii¢), ve marka sadakatini 6lgmeye iliskin Yoo ve Donthu (2001)’dan
alman 4 (dort) ifade ile toplam 36 ifade bulunmaktadir. Formun ikinci bolimiinde
banka miisterilerinin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik 8 adet kapali
uclu soru ile 1 adet 6n kosullu soru yer almaktadir. Orijinal dlgekte 5 boyuta sahip
olan marka kisiligi 6lgegi, ¢alismada tek boyutlu olarak ele alinmistir. Ankette yer
alan marka memnuniyeti sorularindan “MM1: X bankasi, diislindiiglim kadar iyi
hizmet vermiyor.”, “MM4: X bankasmin miisterisi olma kararim konusunda kendimi

kotii hissediyorum.” ve MMS5: “X bankasinin miisterisi oldugum i¢in mutlu degilim.”
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Ifadeleri ters kodlu oldugundan, analiz asamasinda sorulara verilen cevaplar ters

yonde cevrilerek dogrusallik saglanmistir.

Bilimsel arastirma siirecinde kullanilan tiim dlgme araci gegerli ve giivenilir
olmalidir. Bir 6lgme aracmin gegerliligi Olglilmek isteneni Olgebilme kuvvetini
gosterirken; glivenilirligi ise tutarli 6l¢iim yapabilirligini gostermektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018: 155). Ilgili 6lgeklerin tamam1 daha énceden yapilmis olan ¢alismalarin
gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis olup yeminli terclimanlar araciligi ile
oncelikle Ingilizce’den Tiirkge’ye ¢evrilmis, daha sonra tekrar Tiirk¢e’den

Ingilizce’ye gevrilmistir.

Anket formu, isletme bilim alaninda uzman akademisyenler tarafindan
konuyu kapsayicilik, anlasilabilirlik ve arastirma amacina hizmet edebilme agisindan
degerlendirilmis ve uygun goriilmiistiir. Sistematik veya rastgele hatalarm Oniine
gecebilmek amaciyla yapilan bir diger uygulama, uygulamaya baslamadan once
O0lcme araciyla bir pilot uygulama gerceklestirmektir. Bu islem katilimcilara
yoneltilen sorularin uygunlugu, zorluk derecesi ve anlasilabilirligini gdsterecektir
(Glrbliz ve Sahin, 2018:154). Bu dogrultuda veri toplama asamasma baslamadan
once, 50 kisi tlizerinde anketi doldurma siiresi ve anketin anlasilabilirligi test
edilmistir. Gergeklestirilen pilot ¢aligma sonucunda cevaplayicilardan gelen Oneriler
sonucu anlasilmayan ifadeler diizeltilmis ve ortalama anketi doldurma stiresi 4
dakika olarak belirlenmistir. Modelde yer alan degiskenler bircok calismada yer
almasina karsin, verinin elde edilecegi 6rneklemin degisiklik gdstermesi sebebiyle
ifadelerde uyarlama yapilmasi uygun goriilmiis olup, ifadeler banka miisterilerine
yonelik olacak sekilde diizenlenmistir. Kullanilan ifadelerdeki 6lcekler 5°1i Likert
Olcegine gore belirlenmistir. Buna gore Olcek puanlamasinda “1: Kesinlikle
Katilmiyorum”; “2: Katilmiyorum”; “3: Orta Diizeyde Katiliyorum”; “4:
Katiliyorum” ve “5: Kesinlikle Katiliyorum” anlamma gelmektedir. Veriler, 7 Ocak
2020 - 1 Mayis 2020 tarihleri arasinda toplanmis olup, bu tarihler arasinda yasanan
kiiresel COVID-19 salgn siireci veri toplama hizini kisitlandirmustir. Elde edilen 283
veriden, pilot ¢alismada belirlenen 4 dakikalik cevaplama siiresinin altinda kalan ve
tam anlamiyla okunmadan cevaplanmis olma ihtimali barmndiran veriler

degerlendirme disinda birakilarak elverigli bulunan 276 adet anket analize tabi
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tutulmustur. Anket, katilimcilara http://www.surveey.com adli gevrim igi anket

sistemi lizerinden iletilmistir.
3.4. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Bilimsel arastirma siirecinde kullanilan tiim dlgme araci gegerli ve giivenilir
olmalidir. Bir 6lgme aracmin gegerliligi Olgiilmek isteneni 6lgebilme kuvvetini
gosterirken; giivenilirligi ise tutarli 6l¢iim yapabilirligini gostermektedir (Glirbiiz ve

Sahin, 2018: 155).

Gegerlilik, Ol¢iim araciin, bireyin Olgiilmek istenen Ozelligini diger
ozelliklerle karistirmadan ne derece dogru olgtiigiiyle ilgilidir. Olgme sorularmin
gecerliligi, amaglanan Olgcmenin gerceklestirilebilme derecesidir (Biiyiikoztiirk
vd.,2018: 121). Gegerlilik, arastrmanin asamalar1 ve konuya bakis agilarma goére
uygulabilecek farkli tiirlere sahiptir. Calismamizda Oncelikle goriiniis gecerliligi
uygulanmistir. Goriiniis gegerliliginde arastirmaci, kendisinin ve g¢evresinin, konu
hakkinda uzman olmayan kisilerin ve pilot c¢alisma katilimcilarmin
degerlendirmelerini dikkate almaktadir (Gravetter ve Forzano, 2012: 78). Bu amacla
Sistematik veya rastgele hatalarin Oniine gecebilmek amaciyla katilimcilara
yoneltilen sorularin uygunlugu, zorluk derecesi ve anlasilabilirligini goérmek
amaciyla bir pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda veri toplama agamasina
baslamadan 6nce, 50 kisi iizerinde doldurma siiresi ve anketin anlasilabilirligi test
edilmistir. Modelde yer alan degiskenler bir¢ok calismada yer almasina karsin,
verinin elde edilecegi orneklemin degisiklik gdstermesi sebebiyle ifadelerde
uyarlama yapilmast uygun goriilmiis olup, ifadeler banka miisterilerine yonelik

olacak sekilde diizenlenmistir.

Calismamizda uygulanan bir diger gegerlilik tiirii ise, icerik gecerliligidir.
Icerik gegerliligi, 6lgme aracinin dlgecedi yapiyr ve ona ait dzellikleri amaca uygun
bi¢imde Slgebilme yetenegidir (DeVellis, 2003). Bu gegerlilik tiirline gore olgekte
yer alan ifadelerin uygunlugu ve Olclilmek istenen O6zelligi temsil edebilirligi
konunun uzmanlarinin goriisii alinarak Olgegin yeterliligi sorgulanmaktadir. Bu
dogrultuda Oncelikle yabanci c¢alismalardan almmig olan OSlgekler yeminli

terciimanlar araciligr ile dncelikle Ingilizce’den Tiirkge’ye ¢evrilmis, daha sonra


http://www.surveey.com/
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tekrar Tiirkce’den Ingilizce’ye cevrilmistir. Daha sonra anket formu, alaninda uzman
akademisyenler tarafindan konuyu kapsayicilik, anlasilabilirlik ve arastirma amacina

hizmet edebilme agisindan degerlendirilmis ve uygun goriilmiistiir.

Giivenilirlik ise, bir 6lgegin ne oranda tutarli 6lglim yapabildigini ifade
etmektedir. Giivenilirlik analizi yapilirken Alpha modeli kullanilmaktadir.
Cronbach’s Alpha sorular arasindaki korelasyona bagli bulunan uyum degeridir,
faktor altindaki ifadelerin toplam giivenilirlik seviyesini gostermektedir (Durmus vd.,
2018: 89). Alfa katsayis1 degerlendirilirken su sekilde yorumlanmaktadir (Nakip,
2013: 205):

0.0 <a<0.40 ise ol¢ek glivenilir degildir.

0.40 < a <0.60 ise 6lgegin giivenirliligi diistiktiir.

0.60 < a <0.80 ise 6l¢ek oldukca giivenilirdir.

0.80 < a <1.00 ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 4: Faktorlere Ait Cronbach's Alfa Katsayilari

Faktor ismi Ifade Sayis1  Cronbach’s Alpha Katsayis
INOVATIFLIK 4 ,883
GUVEN 8 ,945
MEMNUNIYET 7 ,849
KISILIK 13 ,889
SADAKAT 4 ,890

Faktorlere ait Cronbach alfa katsayilari incelendiginde; algilanan marka
inovatifligi degiskeninin %88, marka giiveni degigskeninin %94, marka memnuniyeti
degiskeninin %84, marka kisiligi degiskeninin %88 ve son olarak marka sadakati
degiskeninin %89 oldugu goriilmiistiir. Olgeklerdeki ifadeler arasinda i¢ tutarlilik
degerinin yiiksek diizeyde olmasi arastrmada kullanilan o6lgeklerin giivenilir

oldugunu goéstermektedir.
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3.5. Verilerin Analizi

Aragtirmada bankacilik sektoriinde marka sadakatine etki eden degiskenleri
incelemeye yonelik elde edilen verilerin analizi SPSS 21.0 programi kullanilarak
gerceklestirilmistir.  Bu kapsamda oOncelikli olarak arastirmaya katilan 276
miisterinin demografik 6zelliklerine iligkin betimsel istatistiklerden frekans dagilimi
yapilmigtir. Sonraki agamada aragtirmanin normal dagilima sahip olup olmadigini
belirlemek amaciyla basiklik ve c¢arpiklik katsayilari tanimlayici istatistikler
aracilifiyla belirlenmistir. Arastirma problemine ait degiskenleri belirleyebilmek ve
arastirma kapsaminda incelenen 6lgeklerin yapisal gegerliligini tespit etmek amaciyla
kesfedici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda bir faktor altinda
toplanan maddelerin veya degiskenlerin kendi iglerinde tutarlilik gosterip
gostermedigini belirlemek (Gilirbiiz ve Sahin, 2018: 331) i¢in Cronbach Alpha
giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Son asamada, arastrmaya konu olan
degiskenler arasinda dogrusal iliskileri belirlemeye yonelik olarak korelasyon ve

regresyon analizi uygulanmistir.
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Calismanm bu kisminda, elde edilen verilerin analizi sonucu ulasilan bulgular

ile ilgili tablo ve yorumlara yer verilmektedir.

4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Tanimlayici istatistikler

Arastirma sonucu elde edilen verilere frekans ve yiizde analizleri uygulanarak

katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular elde edilmistir. Katilimcilarin

demografik 6zelliklerine iliskin bulgular asagida yer almaktadir.

Tablo 5: Katilimcilara Ait Demografik Veriler

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadm 166 60,1
Erkek 110 39,9
Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 139 50,4
Bekar 137 49,6
Egitim Durumu Frekans Yiizde
Lise 18 6,5
On Lisans 22 8,0
Lisans 167 60,5
Lisansusti 69 25,0
Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
2.300 TL ve alt1 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 tizeri 24 8,7
Meslek Frekans Yiizde
Kamu Sektorii Calisani 103 37,3
Ozel Sektor Calisani 66 23,9
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Tablo 5 (Devam): Katilimcilara Ait Demografik Veriler

Emekli 10 3,6
Serbest Meslek Erbabi 23 8,3
Ev Hanimi 15 5,4
Ogrenci 59 21,4

Aragtirma  0rneklemini olusturan katilimecilarin - demografik dagilimina
bakildiginda katilimcilarin  %60,1’inin  kadin, %39,9’unun ise erkek oldugu
belirlenmistir. Bu dogrultuda anket calismasma agirlikli olarak kadinlarin katildig:
belirlenmistir. Katilim gosteren bireylerin medeni durumlarinda ise dengeli bir
dagilma bulundugu gozlenmis olup, genel itibari ile dengeli bir dagilimla, evli
katilimcilar %50,4 ile agirliktadir.

Katilim saglayan bireylerin egitim durumlarina bakildiginda, %60,5 ile (167)
lisans mezunlarinin daha fazla oldugu goézlemlenmistir. Son olarak katilimcilarin
aylik gelirlerinin en fazla %32,2’sinin (89) 4.600-6.900 TL’sini olustururken; ayni
fazlalilig1 %37,3 ile (103) kamu sektorii ¢alisanlarinda da gormek miimkiindiir.

Tablo 6: Katilimcilarin Aktif Miisterisi Olduklar1 Bankalara iliskin Bulgular

Aktg;\:ifasltg:m Olunan Frekans Yiizde
T.C. Ziraat Bankas1 A.S. 71 25,7
Tirkiye Halk Bankas1 A.S. 15 5,4
ING Bank A.S. 3 11
Tﬁrkigslglflﬂar Bankasi 11 4.0
Vakif Katilim Bankasi A.S. 3 1,1
Denizbank A.S. 8 2,9
Tiirkiye Is Bankas1 A.S. 39 14,1
QNB Finansbank A.S. 16 5,8
Akbank T.A.S. 35 12,7
Yap1 ve Kresi Bankas1 A.S. 26 9,4

Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S. 29 10,5
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Tablo 6 (Devam): Katilimcilarin Aktif Miisterisi Olduklar1 Bankalara Iliskin Bulgular

Fibabanka A.S. 2 0,7
Tirk Ekonomi Bankasi A.S. 8 2,9
Kuveyt Tiirk Katilim Bankas1
5 1,8
A.S.
Albaraka Tiirk Katilim 5 18
Bankas1 A.S. ’
Kagc yildir bu bankadan .
hizmet almaktasimiz? Pl Yiizde
0-2 Y1l 53 19,2
3-5 Y1 100 36,2
6-8 Yil 56 20,3
9 Y1l ve tizeri 67 24,3
Bu banka(}a.l.l l?.l Zme..t if.ln.l.ayl Frekans Yiizde
sonlandirmayi diisiiniir miisiiniiz?
Evet 44 15,9
Hayir 232 84,1
Hizmet aldigimiz bankayi
degistirme diisiincenizin sebebi Frekans Yiizde
nedir?
Mobil sube, internet bankaciligi,
ATM gibi platformlarin dijital 10 15,6
tasarmmlarmin islevsel olmamasi
Bankanin teknolojik gelismeleri takip 6 94
edememesi ’
Islem iicretlerinin (havale, EFT, kart 13 203
aidat1 gibi) yiiksek olmasi ’
Mevduat faiz oranlarmin diisiik
6 9,4
olmasi
Sube ve/veya ATM yetersizligi 9 14,1
Hizmet alinan banka personellerinden
(sube personeli ve/veya ¢agr1 merkezi 20 31,3
temsilcileri) yeterli ilgi gériilememesi
Katilimeilarin ~ aktif miisterisi  olduklar1  bankalara bulgular

incelendiginde, %25,7’lik cogunlugun T.C. Ziraat Bankas1 A.S. miisterisi oldugu ve
onu, %14,1 ile Tiirkiye Is Bankast A.S.’nin ve %12,7 ile Akbank T.A.S.

miisterilerinin izledigi tespit edilmistir. Genel olarak ise, katilimcilarin %36,2°lik
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kesiminin kamusal sermayeli bankalarin; %63,8’lik kesiminin ise 0zel sermayeli
bankalarin miisterisi olduklar1 sonucuna ulasilmigtir. Arastirmaya Diizce ili Merkez
ilcesi kapsaminda katilan Orneklem icin su belirtilebilecektir ki, miisteri olma
yoniinde 6zel sermayeli bankalara olan talep, kamusal sermayeli bankalara kiyasla

daha fazladr.

Ankete katilim saglayan bireylerin %36,2’1lik cogunlugunun 3 ile 5 yil aralig1
boyunca; %20,3’lik kesimin 6 ile 8 y1l boyunca; %24,3’liikk kesimin ise 9 y1l ve daha
fazladir aktif miisterisi olduklar1 bankalarindan hizmet aldiklar1 goriilmektedir.
Katilimeilarin ¢ogunlugunun en az 3 yildir ayn1 bankadan hizmet almaya devam
ediyor olmasi, sadakatin bir gostergesi olarak kabul edilebilir ve bir nevi,
miisterilerin hizmet aldiklar1 bankalara karsi memnuniyet ve sadakat duygularini

gelistirdiklerini kanitlar nitelikte bir veridir.

Katilimcilara yoneltilen “Bu bankadan hizmet almay1 sonlandirmay1 diistiniir
miisiiniiz?” sorusuna %84,1’lik ¢ogunlugun “Hayir” cevabini vermesi, anket
katilimcilarinin ¢gogunlugunun hizmet aldiklar1 markaya sadakat gosterdiklerini ifade
etmektedir. Benzer sekilde bu veri, memnuniyet gostergesi olarak da
yorumlanabilmekte, ¢iinkii ancak aldigi hizmetten memnun olan miisteri mevcut
markasini degistirmeyi distinmeyecektir. Karsit goriisle, %15,9’luk kisminin ise
aktif miisterisi olduklar1 bankalar1 ile iliskilerini kesmek istedikleri tespit edilmistir.
Katilimcilara bu diisiincelerinin nedeni soruldugunda, %31,3’liik ¢ogunlugunun,
aktif “Hizmet alinan banka personellerinden (sube personeli ve/veya ¢agri merkezi
temsilcileri) yeterli ilgi goriilememesi”ni sebep olarak gosterdikleri, ikinci sirada ise,
%20,3 ile “Islem iicretlerinin (havale, EFT, kart aidat1 gibi) yiiksek olmas1”nin yer
aldig1 tespit edilmistir. Hizmet sektoriiniin emek yogun bir alan olmasi, miisterilerin
bu sektorden en biiyiik beklentisinin insan unsuru iizerine kurulu olmasina yol
acmaktadir. Bu sebeple miisteriyi hizmet aldig1 markadan uzaklastiracak ilk faktoriin
insan unsurundan olan beklentisinin karsilanmamasi, sasirilmayacak bir sonugtur. Bu
vesileyle, bankalarin ilgili hususlarda personel ve ficretlendirme politikalarinda

degisim ve gelisim yoluna gitmeleri gerektigi diistiniilmektedir.
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4.2. Olgekteki Tiim ifadelere Ait Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk ve
Basiklik Degerleri

Bu ¢aligmanin amaci, etkinin belirlenmesine yonelik oldugundan, veri setinin
normal dagilimi ile ilgili temel varsayimdan hareket edilmis olup; literatiirde
normallik dagiliminin analizine iliskin farkli metotlar belirtilmektedir (Tekin, 2007,
Altunigik, 2015). Normal dagilim, parametrik analizlerin kullanilabilmesi igin
yapilan ilk varsayimdir. Verilerin normal dagilima sahip olmasi, degiskenlerin

dagilimlarinm 6l¢iisi ile ilgilidir (Durmus vd., 2018: 65).

Normallik testinde, standart sapma ortalama ile beraber yorumlanmaktadir;
¢linkii standart sapma sayesinde dagilimin ortalamadan ne kadar uzaklastig1 ifade
edilebilmektir. Artimetik ortalama, bir degiskenin degerler toplammin gézlem
sayisina boliinmesi ile hesaplanmaktadir ve arastirma sonucu olusturulan raporlarda
merkezi egilimi belirlemek i¢in en ¢ok kullanilan 6lgme islemidir. Standart sapma,
degerlerin yayilimmin 6zetlenmesi i¢in kullanilan 6l¢iidiir ve verilerin ortalamaya

gore yayilimimi gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 209-210).

Literatiirde yer alan normallik dagilim yontemleri Shapiro-Wilks ve
Kolmogorov-Smirrov (K-S) testi, Skewness (carpiklik) ve Kurtosis (basiklik)
katsayis1 ve grafik analizleridir. Arastirma dahilindeki degiskenlere ait dagilim
bi¢cimlerini ortaya koymak, yapilarmin anlagilmasi acgisindan 6nem teskil etmektedir
(Durmus vd., 2018: 65). Arastirma dahilinde, bu dagilimlarin bi¢imlerinin ¢arpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin hesaplanmasi ile anlasilmasi
amacglanmistir. Banka miisterileri lizerinde marka giliveni, marka kisiligi, marka
memnuniyeti, algilanan marka inovatifligi ve marka sadakati degiskenlerinin
ortalamasi, standart sapmasi ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 6’da verilmistir.
Modelde yer alan degiskenlerin carpiklik degerinin 2’den basiklik degerinin ise
7’den kiigiik olmasi beklenmektedir (Hong vd., 2003: 642; West vd., 1995; Dolarslan
ve A. Ozer, 2014: 44; Kalyoncuoglu ve Faiz, 2016: 81).

Tablo 7: Tanimlayicr Istatistikler

Olcekler Banka Miisterileri

Ortalama  Stan. Sapma Carpikhik Basikhk
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_ Marka 3,1332 88789 079 311
Inovatifligi

Mil 3.30 981 -, 152 202

MI2 2,96 1,028 262 -,634

M3 3,24 1,066 -, 145 710

Mi4 3,03 1,051 188 707

Marka Giiveni 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 - A70 016

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

MG8 3,39 953 YE 117

NMELES 3,4969 70392 072 218
Memnuniyeti

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 Kisiligi 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

MKG6 3,67 956 421 091

MK7 3,68 922 _A73 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

Sarlest 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 L ATT

MS4 3,45 1,027 512 048
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Tablo. 7°de, ¢alisma dahilinde ele alinan algilanan marka inovatifligi, marka
giiveni, marka memnuniyeti, marka kisiligi ve marka sadakati degiskenlerinin
Olceklerine iliskin veri setinin carpiklik ve basiklik degerlerinin gerekli olan degerli
sagladigi, dolayisiyla, verinin normal dagilim 6zelligi gosterdigi gozlenmektedir. Bu

dogrultuda, verilerin analizinde parametrik testler uygulanacaktir.

Ayrica, degiskenlere ait tanimlayic1 istatistiklere bakildiginda banka
misterilerinin algilanan marka inovatifligine (x : 3,1332), marka giivenine (x :
3,4262), marka memnuniyetine (x : 3,4969), marka kisiligine (x : 3,4657) ve marka
sadakatine (x : 3,4629) yonelik algisinmn orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. Genel
olarak katilimcilarin test edilen tiim degiskenlere orta ve hatta katihim diizeyinde
katilim gosterdikleri tespit edilmistir. Yani genis bir perspektifle, miisterilerin aktif
miisterisi olduklar1 bankalarin inovatif oldugunu diisiindiikleri, markaya kars1 giiven
duyduklari, markadan memnun olduklari, marka kisiligini anladiklarini ve markaya

sadik olduklar1 yorumu yapilabilecektir.

4.3. Arastirma Modelini Olusturan Degiskenlere Iliskin Kesfedici Faktor

Analizi

Faktor analizi genel olarak kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktor
analizi olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Kesfedici faktor analizi, genellikle ele alinan
degiskenlerin hangi faktorlerden olustugunu incelemek i¢in kullanilmaktadir. Belli
bir yapiyr anlamli gruplara ayirabilmek icin ele alinan yapiya iliskin degisken
sayisinin azaltilmasit sonucunda bu yapiyr agiklama giicli en yiiksek faktorlerin
belirlenmesini saglamaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 318). Dogrulayict faktor
analizinde ise teoriye yOnelik smirli sayida faktoriin @ meydana gelmesi
beklenmektedir. Yani, dogrulayic1 faktor analizinden 6nce arastirmacinin meydana

gelecek faktor sayisiyla alakali bir beklentisi bulunmaktadir (Kurtulus, 2010: 190)

Calismada kullanilan 6lgekler, bir dilden baska bir dile ¢evrilen ifadelerden
olustugu icin, bu ifadeler altinda yatan faktdr yapisinin tespiti amaciyla kesfedici
faktor analizi gergeklestirilmistir. Faktor analizi uygulamadan oOnce; ifadelerin ve

ifadelerin iligkilerinin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-
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Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi, ve Bartlett Kiiresellik Testi

yapilmustir.

Bartlett kiiresellik testi anlamliligmin ,000 ¢ikmasi ifadelerin arasindaki
iliskinin faktor analizi yapmaya yeterli oldugunu gostermektedir. KMO oOrneklem
yeterlilik testi ise, biitiin soru grubunun genel olarak faktdr analizine uygunlugunu
test etmektedir. KMO test sonucunun 1’e¢ yakin ¢ikmasi degiskenler arasinda
mitkemmel bir iligki oldugunu, birbirlerini hatasiz tahmin edebileceklerini ifade
etmektedir. KMO o6rneklem yeterliliginin kabul edilebilir alt sinir1 0,50°dir. Genel

kabul gormiis KMO degerleri ve yorumlar1 asagidaki gibidir (Durmus vd., 2018: 80):

KMO Degeri Yorumu

0,80 ve yukarisi Miikemmel
0,70 ve 0,80 arasi Iyi

0,60 ve 0,70 aras1 Orta

0,50 ve 0,60 arasi1 Koti

0,50 den asag1 Kabul edilemez

Tablo 8: Marka Inovatifligine Iliskin Faktér Analizi Sonucu

Faktor Aciklanan Ozdeger

Faktorler Ifadeler Yiikleri Varyans
X bankasi, bankacilik
sekt_oru IQII} tamamen ,8 48
yeni olan hizmetler
sunar.

X bankasi, daha 6nce
bankacilik sektoriinde hig

kullanilmamis bir ,870
teknoloji kullanir.
MARKA X bankasinin tiriinleri
INOVATIFLIGI  (kredi, kredi kart1 vb.) 74,096 2,964
bankacilik sektoriinde

,869

onemli degisikliklere
onciiliik eder.

X bankasi, bankacilik

sektori igin tiirliniin ilk

ornegi olan hizmetleri ,856
sunar.
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Tablo 8 (Devam): Marka Inovatifligine Iliskin Faktor Analizi Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,818
Approx. Chi-Square: 585,264
DEGERLENDIRME Bartlett's Test of Sphericity: ,000
KRITERLERI Aciklanan Varyans Toplami: 74,096
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

Algilanan marka inovatifligine ait 4 ifadeden olusan 6l¢egin KMO degerinin
0,818 degeri ile 0,50 nin iizerinde kalarak, faktor analizine uygunlugu ispatlanmistir.
Bartlett kiiresellik testi degerinin (p= ,000) olmasmin algilanan marka inovatifligini
olusturan ifadelerin aralarinda yiiksek korelasyon bulundugunu gostermektedir.
Faktor analizi sonucu algilanan marka inovatifligini meydana getiren 4 ifadenin tek
bir boyut altinda toplanarak, agiklanan toplam varyans degerinin 74,096 ve 6zdegerin

1’den biiyiik oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 9: Marka Giivenine Iliskin Faktdr Analizi Sonucu

Faktor Aciklanan Ozdeger

Faktorler Ifadeler Yiikleri Varyans
X bankasi beklentilerimi 828
karsilayan bir bankadir. !
X bankasina giivenirim. 829
X bankasi, beni hayal kirikligina
ugratmayan bir bankadir. ,839
X bankasi, benim i¢in, miisteri
memnuniyetini garanti eden bir 888
bankadir. '
. . X bankasi, endigelerimi
MARKA GUVENI giderirken igten bir sekilde diiriist 886 72,443 5,795
davranir. '
Sorunlarimi ¢ézmek igin X
bankasina giivenirim. ,891
X bankast beni memnun etmek
i¢in her tiirlii gabay1 gosterir. ,825
X bankasi, sundugu hizmetlerle
ilgili ortaya c¢ikan problemleri 820

telafi eder.

DEGERLENDIRME Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,950
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KRITERLERI Approx. Chi-Square: 1801,976
Bartlett's Test of Sphericity: ,000
Aciklanan Varyans Toplami: 72,443
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

Tablo 9 (Devam): Marka Giivenine Iliskin Faktor Analizi Sonucu

Marka giivenine ait 8 ifadeden olusan dlcegin KMO degerinin 0,950 degeri
ile 0,50’nin lizerinde kalarak, faktor analizine uygunlugu ispatlanmistir. Bartlett
kiiresellik testi degerinin (p= ,000) olmasmin marka giivenini olusturan ifadelerin
aralarinda yiiksek korelasyon bulundugunu gostermektedir. Faktér analizi sonucu
marka giivenini meydana getiren 8 ifadenin tek bir boyut altinda toplanarak,
aciklanan toplam varyans degerinin 72,443 ve Ozdegerin 1’den biiyilk oldugu

sonucuna ulasilmstir.

Tablo 10: Marka Memnuniyetine iliskin Faktér Analizi Sonucu

Faktor Aciklanan Ozdeger

Faktorler Ifadeler Yiikleri Varyans

X bankasi, diisiindiigiim kadar
iyi hizmet vermiyor. 240

X bankasinin miisterisi olma
kararimdan dolayi

,864

memnunum.

X bankasinin miigterisi olmay1

seviyorum. ,866

X bankasinin miisterisi olma
MARKA kararim konusunda kendimi

MEMNUNIYETi  kétii hissediyorum. 623 54,077 3,785

X bankasinin miisterisi

oldugum i¢in mutlu degilim. ,626

X bankasinin miisterisi olmak

bana iyi bir deneyim saglar. , 135

X bankasinin miisterisi olma
kararmin benim i¢in dogru

< . ,823
oldugundan eminim.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,787
Approx. Chi-Square: 1400,334
Bartlett's Test of Sphericity: ,000

DEGERLENDIRME
KRITERLERI
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Aciklanan Varyans Toplami: 54,077
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

Tablo 10 (Devam): Marka Memnuniyetine iliskin Faktdr Analizi Sonucu

Marka memnuniyetine ait 7 ifadeden olusan 6lgegin KMO degerinin 0,787

degeri ile 0,50’nin lizerinde kalarak, faktdr analizine uygunlugu ispatlanmistir.

Bartlett kiiresellik testi degerinin (p= ,000) olmasmin marka memnuniyetini

olusturan ifadelerin aralarinda yiiksek korelasyon bulundugunu gostermektedir.

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

altinda toplanarak, agiklanan toplam varyans degerinin 54,077 ve 6zdegerin 1’den

biiyiik oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Tablo 11: Marka Kisiligine Iliskin Faktér Analizi Sonucu

Faktorler

ifadeler

Faktor
Yiikleri

Aciklanan
Varyans

Ozdeger

MARKA KiSiLiGi

X bankast,
rekabetci bir
bankadir.

,761

X bankasi,
cesaretli bir
bankadir.

,817

X bankasi,
iddial1 bir
bankadir.

,828

X bankasi,
giivenilir bir
bankadir.

,7199

X bankasi,
gercekei bir
bankadir.

,7199

X bankasi,
istikrarl bir
bankadir.

, 7196

X  bankasi,
aktif bir
bankadir.

,805

X bankasi,
dinamik bir
bankadir.

,860

X bankasi,
yenilik¢i bir
bankadr.

,837

X bankast,
duygulara

,636

52,878

6,834
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hitap eden

bir bankadir.

X bankast, ,708
hassas bir

bankadir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,922
Approx. Chi-Square: 2321,386
DEGERLENDIRME Bartlett's Test of Sphericity: ,000
KRITERLERI  Aciklanan Varyans Toplan: 62,125
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

Tablo 11 (Devam): Marka Kisiligine Iliskin Faktdr Analizi Sonucu

Gelistirilen Olgegin yapisal gecerliligini tespit etmek amaciyla bilesenler
analizi ve “varimaks” eksen dondiirmesi teknigi kullanilarak kesfedici faktor analizi
uygulanmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik degerinin ,922
oldugu ve 6rneklem biiytlikliigliniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir.
Bartlett kiiresellik testi degerinin (p= ,000) olmasi, maddeler arasinda yiiksek
korelasyon bulundugunu gdéstermektedir. Faktor yiikii ne kadar yiiksek olursa, o
ifadenin 1ilgili faktorii aciklama giicii ve giivenilirligi de o Olglide artacaktir. Bu
nedenle 0,50’nin altindaki faktor yilikiine sahip ifadeler analiz dig1 birakilabilmektedir
(Durmus vd., 2018: 87). Faktor analizi sonucu marka kisiligini meydana getiren 13
ifadeden 10. ifadeye (X bankasi, siradan bir bankadir) ve 11. ifadeye (X bankas,
sade bir bankadir) ait faktor yiiklerinin 0,50’den diistiik ¢ikmasi sebebiyle ilgili iki
ifade analiz dis1 birakilmistir. Analize dahil edilen diger 11 ifadenin tek bir boyut
altinda toplanarak, agiklanan toplam varyans degerinin 62,125 ve 6zdegerin 1’den

biiyiik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 12: Marka Sadakatine iliskin Faktor Analizi Sonucu

Faktor Aciklanan

Faktorler Ifadeler Yiikleri  Varyans

Ozdeger

Kendimi X bankasinin
sadik bir miisterisi ,849
olarak gorliriim.
ihtiyacun oldugunda
MARKA . _
SADAKATI ())(Ij)rankam ilk tercihim 899 75,359 3,014
X bankasina
ulasabiliyorsam diger ,846
bankalar1 kullanmam.
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X bankasini
cevremdekilere 877
tavsiye ederim.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,829
Approx. Chi-Square: 629,624
DEGERLENDIRME Bartlett's Test of Sphericity: ,000
KRITERLERI Aciklanan Varyans Toplami: 75,359
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

Tablo 12 (Devam): Marka Sadakatine Iliskin Faktér Analizi Sonucu

Marka sadakatine ait 4 ifadeden olusan 6lgegin KMO degerinin 0,829 degeri
ile 0,50’nin iizerinde kalarak, faktor analizine uygunlugu ispatlanmistir. Bartlett
kiiresellik testi degerinin (p= ,000) olmasinin marka sadakatini olusturan ifadelerin
aralarinda yiiksek korelasyon bulundugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucu
marka sadakatini meydana getiren 4 ifadenin tek bir boyut altinda toplanarak,
aciklanan toplam varyans degerinin 75,359 ve Ozdegerin 1’den biiyilk oldugu

sonucuna ulasilmstir.
4.4. Degiskenler Arasindaki Iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi

Calismanin bu boliimiinde arastirma modeline konu olan degiskenler arasinda
iligki olup olmadigmmim kontrolii amaciyla korelasyon analizleri gerceklestirilecektir.
Korelasyon “Degiskenlerin bagimli veya bagimsiz olmasi dikkate alinmaksizin
aralarindaki iligkinin derecesini ve yoniinii belirlemek amacuyla kullanilan istatistiki
yontemidir” (Durmus vd., 2018: 143). Degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve
derecesi hakkinda bilgi veren korelasyon katsayisi, bazi kaynaklarda iliski katsayis1
olarak da adlandirilmakta ve “r” harfi ile gosterilmektedir. -1 ile +1 arasinda degerler

almakta ve su sekilde yorumlanmaktadir (Biiyiikoztiirk vd., 2018: 192):
-1 <1 <-0,7 Kuvvetli Negatif Yonlii Iligki (-)
-0,7 <r < -0,3 Orta Diizeyde Negatif Yonlii Iliski (-)
-0,3 <r <0 Zay:f liski (-)

0 <r<0,3 Zayif Iliski (+)
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0,3 <r <0,7 Orta Diizeyde Pozitif Yonlii Iliski (+)
0,7 <r <+1 Kuvvetli Pozitif Yonlii Iliski (+)

Tablo 13: Korelasyon Analizine Iliskin Bulgular

Ort. S.S. 1 2 3 4 5
Marka
inovatiflis 31332 88789 1
S 34262 83000 665%* 1
Giuveni
Marka 5960 70302 466%* 760%* 1
Memnuniyeti
L 35012 73845 B85%*  828%*  704%* 1
Kisiligi
Marka = 4609 91415 BES**  736%*  GBL**  753%* 1
Sadakati
**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli p<0.01 N= 276

Tablo 13 incelendiginde, arastirmaya konu degiskenler arasinda ikili diizeyde
(**) anlamlilik seviyesinde iliskiler oldugu goriilmektedir. Tablodaki verilere
bakildiginda algilanan marka inovatifligi, marka giiveni, marka memnuniyeti, marka
kisiligi ve marka sadakati degiskenleri arasinda genel olarak orta diizeyde, anlaml ve
pozitif yonlii iligkiler oldugu goriilmektedir. Korelasyon analizi sonucu en yiiksek
diizeyde bulunan iliski, marka kisiligi ile marka giiveni arasinda 0,828** oraninda
tespit edilmis olup, elde edilen bu yiiksek diizeyde anlamli ve pozitif yonlii iligki

verisi, literatiirde yer alan ¢ok sayida calismanin saglamasi niteligini tasimaktadir.

Tabloda yer alan verilere gére marka giiveni ile algilanan marka inovatifligi
arasinda orta diizeyde anlamli ve pozitif yonlii (r= ,665), marka memnuniyeti ile
algilanan marka inovatifligi arasinda orta diizeyde anlamli ve pozitif yonlii (r= ,466),
marka memnuniyeti ile marka giiveni arasinda pozitif yonlii, kuvvetli ve anlaml (r=
,760), marka kisiligi ile algilanan marka inovatifligi arasinda orta diizeyde anlaml1 ve
pozitif yonlii (r= ,685), marka kisiligi ile marka memnuniyeti arasinda orta diizeyde
anlamli ve pozitif yonlii (r= ,704), algilanan marka inovatifligi ile marka sadakati
arasinda orta diizeyde anlamli ve pozitif yonlii (r= ,565), marka giiveni ile marka

sadakati arasinda pozitif yonlii, kuvvetli ve anlamli (r=,736), marka memnuniyeti ile
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marka sadakati arasinda orta diizeyde anlamli ve pozitif yonlii (r=,661) ve son olarak
marka kisiligi ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii, kuvvetli ve anlaml (r=,753)
iliski oldugu goriilmektedir. Degiskenler arasinda tespit edilen pozitif yonli iliski,
degiskenlerin birlikte degistigini yani birlikte artmakta veya azalmakta oldugunu

gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 265).
4.5. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Regresyon analizi, bagimli degiskenin bagimsiz degisken(ler) tarafindan nasil
aciklandigmi belirlemeye ¢alismaktadir (Durmus vd., 2018: 154). Arastirmanin bu

boliimiinde hipotezlerin test edilmesi adina regresyon analizi uygulanmaistir.

Tablo 14: Marka Kisiliginin (MK) Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

- Std.
Degiskenler B Hata Beta t p Tol. VIF Sonug
(Sabit) ,116 ,180 ,641 ,522
H1
MK ,932 ,049 ,/53 18,936  ,000 1 1 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Sadakati
R=0,753 R*= 0,567 F=358,561 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Tablodaki bulgulara gore marka kisiliginin marka sadakatini a¢iklama diizeyi
istatistiki agidan anlamlidir (Rz: 0,567 F: 358,561 p: 0,000).

Standardize edilmis regresyon katsayist (= .753, p= .000) incelendiginde,
marka kisiliginin marka sadakatini agiklamada istatiksel olarak anlamli bir katkis1
bulundugu sonucuna ulasilmistir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t
degerine bakildiginda, marka kisiliginin marka sadakati tizerinde pozitif yonlii bir
etkisinin oldugu (t=18,936) tespit edilmistir. Analiz sonucunda R? degerinin 0,567
oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, marka kisiliginin marka sadakati degiskenine

iligkin toplam varyansin (degisimin) %356,7°sini agikladig1 goriilmektedir.

VIF degerlerine bakildiginda ise, degiskenlerin 10’dan yliksek bir deger

almadig1; tolerance degerlerinin ise 0,20°den kiicliik olmadigi goriilmektedir. Bu
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bulgular dogrultusunda; H1; “Marka Kkisiligi, marka sadakatini pozitif sekilde
etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Bu hipotezin kabulii, aktif miisterisi oldugu bankanin marka kisiligini
anlayan, kabul eden miisterilerin bankalarina kars1 sadakat duygusu gelistirdikleri
seklinde yorumlanabilecektedir. Treen vd. (2017) de galigmalarinda sonucumuzu
destekler sekilde, marka kisiliginin tiiketici davraniglarinda olumlu sonuglara yol

actigini ortaya koymustur.

Tablo 15: Marka Giiveninin (MG) Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

- Std.
Degiskenler B Hata Beta t p Tol. VIF Sonug
(Sabit) ,685 ,159 4,314 ,000
H2
MG ,811 ,045 736 18,008 ,000 1,000 1,000 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Sadakati
R=0,736 R*=0,542 F=324,305 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Tablo 15 incelendiginde, marka giiveninin marka sadakati iizerindeki etkisine
yonelik olusturulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu (R% 0,542 F: 324,305
p: 0,000) goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayis1 (= .736, p= .000) incelendiginde,
marka giiveninin marka sadakatini agiklamada istatiksel olarak anlamli bir katkisi
bulundugu sonucuna ulasilmistir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t
degerine bakildiginda, marka giiveninin marka sadakati tizerinde pozitif yonlii bir
etkisinin (t= 18,008) oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda R? degerinin 0,542
oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, marka giiveninin marka sadakati degiskenine

iliskin toplam varyansin (degisimin) % 54,2’sini agikladig1 goriilmektedir.

VIF degerlerine bakildiginda ise, degiskenlerin 10’dan yliksek bir deger

almadigy; tolerance degerlerinin ise 0,20°den kiiclik olmadigi goriilmektedir. Bu
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bulgular dogrultusunda; H2; “Marka giiveni, marka sadakatini pozitif sekilde

etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Bu hipotezin kabuliine iliskin; aktif miisterisi olduklar1 bankaya karsi zaten
gelistirmis olduklar1 giiven duygusunu pekistiren miisterilerin bankalarmma olan
sadakat duygusunu artirarak marka-miisteri iliskilerini uzun doneme tasidigi yorumu

getirilmektedir.

Tablo 16: Marka Memnuniyetinin (MM) Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

- Std.
Degiskenler B Hata Beta t p Tol. VIF Sonug
(Sabit) 461 ,210 2,194 029
H3
MM ,859 ,059 661 14,585 ,000 1,000 1,000 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Sadakati
R=0,661 R?=0,437 F=212,719 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Tablo 16 incelendiginde, marka memnuniyetinin marka sadakati tizerindeki
etkisine yonelik olusturulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu (R% 0,437 F:
212,719 p: 0,000) goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayis1 (p= .661, p= .000) incelendiginde,
marka memnuniyetinin marka sadakatini agiklamada istatiksel olarak anlamli bir
katkis1 bulundugu sonucuna ulasilmistir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina
iliskin t degerine bakildiginda, marka memnuniyetinin marka sadakati tizerinde
pozitif yonlii bir etkisinin oldugu (t=14,585) tespit edilmistir. Analiz sonucunda R?
degerinin 0,437 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gére, marka memnuniyetinin
marka sadakati degiskenine iliskin toplam varyansin (degisimin) % 43,7°sini

acikladig1 goriilmektedir.

VIF degerlerine bakildiginda ise, degiskenlerin 10’dan yliksek bir deger

almadigy; tolerance degerlerinin ise 0,20°den kiiglik olmadigi goriilmektedir. Bu
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bulgular dogrultusunda; H3; “Marka memnuniyeti, marka sadakatini pozitif
sekilde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Hizmet aldig1 bankadan memnun olan miisteri o bankaya karsi sadakat
gosterecektir. Miisteride sadakat duygusu gelistirebilmenin en 6nemli asamalarindan
biri de marka memnuniyeti olusturmaktir. Bankacilik gibi emek yogun bir sektdrde
marka memnuniyeti olusturabilmenin zorlugu diisiiniildiigiinde ise, bir banka i¢in

marka olma asamasinda memnuniyet olusturmanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 17: Algilanan Marka Inovatifliginin (AMI) Marka Sadakati (MS) Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

- Std.
Degiskenler B Hata Beta t p Tol. VIF Sonug
(Sabit) 1,639 ,167 9,813 ,000
H4
AMI ,582 ,051 ,565 11,344 ,000 1,000 1,000 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Sadakati
R=0,565 R*=0,320 F=128,680 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Tablo 17 incelendiginde, algilanan marka inovatifliginin marka sadakati

tizerindeki etkisine yonelik olusturulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu

(R% 0,320 F: 128,680 p: 0,000) goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayisi (p= .565, p= .000) incelendiginde,
algilanan marka inovatifliginin marka sadakatini agiklamada istatiksel olarak anlamli
bir katkis1 bulundugu sonucuna ulasilmistir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina
iliskin t degerine bakildiginda, marka inovatifliginin marka sadakati {izerinde pozitif
yonlii bir etkisinin oldugu (t= 11,344) tespit edilmistir. Analiz sonucunda R2
degerinin 0,320 oldugu gorilmektedir. Bu sonuca gore, algilanan marka
inovatifliginin marka sadakati degiskenine iliskin toplam varyansin (degisimin) %

32’sini agikladig1 gorilmektedir.

VIF degerlerine bakildiginda ise, degiskenlerin 10’dan yliksek bir deger

almadigi; tolerance degerlerinin ise 0,20°den kiigiik olmadigi goriilmektedir. Bu
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bulgular dogrultusunda; H4; “Algilanan marka inovatifligi, marka sadakatini

pozitif sekilde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Inovatiflik, bankacilik sektdriinde rekabet iistiinliigii elde edebilme adina
markalarin yonelmeleri gereken onemli bir alandir. Hizmet aldig1 bankanin inovatif
islem ve c¢oOziimlerini deneyimleyen miisterilerde sadakat duygusu gelismesi

kaginilmaz bir son olacaktir.

Tablo 18: Algilanan Marka Inovatifliginin (AMI) Marka Memnuniyeti (MM)
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

- Std.
Degiskenler B Hata Beta t p Tol. VIF Sonug
(Sabit) 2,340 ,138 16,957 ,000
H5
AMI ,369 ,042 466 8,709 ,000 1,000 1,000 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Memnuniyeti
R=0,466 R?=0,217 F=75,839 Anlamhlik: 0,000 p<0.01

Tablo 18 incelendiginde, algilanan marka inovatifliginin marka memnuniyeti
iizerindeki etkisine yonelik olusturulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu

(R% 0,466 F: 75,839 p: 0,000) goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayis1 (B= ,466) incelendiginde, algilanan
marka inovatifliginin marka memnuniyetini agiklamada istatiksel olarak anlamli bir
katkis1 bulundugu sonucuna ulasilmistir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina
iliskin t degerine bakildiginda, marka inovatifliginin marka memnuniyeti iizerinde
pozitif yonlii bir etkisinin oldugu (t= 8,709) tespit edilmistir. Analiz sonucunda R?
degerinin 0,217 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, algilanan marka
inovatifliginin marka memnuniyeti degiskenine iliskin toplam varyansin (degisimin)

% 21,7°sini agikladig1 goriilmektedir.

VIF degerlerine bakildiginda ise, degiskenlerin 10’dan yliksek bir deger

almadigi; tolerance degerlerinin ise 0,20’den kiiglik olmadigi goriilmektedir. Bu
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bulgular  dogrultusunda; H5; “Algillanan marka inovatifligi, marka

memnuniyetini pozitif sekilde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Bankalardan hizli ve pratik hizmet alabilmek giinimiiz miisterilerinin en
onemli beklentilerindendir. Bu husus da biiylik ol¢lide inovatiflik araciligi ile
saglanmaktadir. Algilanan marka inovatifligi olusturarak miisterilerinin beklentilerini
kargilayan bankalara kars1t miisterilerde marka memnuniyeti gelisecektir. Dolayisiyla
inovatifligin 6nemli bir ¢iktis1 olan marka memnuniyeti bankalar i¢in rekabet

istlinliigli yaratmanin 6nemli bir aracisidir.

Tablo 19: Marka Memnuniyetinin (MM) Marka Giiveni (MG) Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

- Std.
Degiskenler B Hata Beta t p Tol. VIF Sonug
(Sabit) ,291 ,165 1,762 ,079
H6
MM ,897 ,046 760 19,382 ,000 1,000 1,000 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Gliveni
R=0,760 R*=0,578 F=375,674 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Tablo 19 incelendiginde, marka memnuniyetinin marka giiveni tizerindeki
etkisine yonelik olusturulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu (R? 0,578 F:

375,674 p: 0,000) goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayist1 (B= ,760) incelendiginde, marka
memnuniyetinin marka giivenini agiklamada istatiksel olarak anlamli bir katkisi
bulundugu sonucuna ulasilmistir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t
degerine bakildiginda, marka memnuniyetinin marka giiveni iizerinde pozitif yonli
bir etkisinin oldugu (t= 19,382) tespit edilmistir. Analiz sonucunda R? degerinin
0,578 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, marka memnuniyetinin marka giiveni
degiskenine iligkin toplam varyansin (degisimin) % 57,8’ini agikladig1

goriilmektedir.
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VIF degerlerine bakildiginda ise, degiskenlerin 10°dan yiiksek bir deger
almadig1; tolerance degerlerinin ise 0,20°den kiiciik olmadigi goriilmektedir. Bu
bulgular dogrultusunda; H6; “Marka memnuniyeti, marka giivenini pozitif

sekilde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Miisterilerin bankalarindan aldiklar1 hizmete iliskin tiiketim deneyimleri,
bankalarina karsi gelistirecekleri marka giliveninin degerlendirilmesi icin gerekli
bilgiyi saglamaktadir. Marka tarafindan verilen vaatlerin yerine getirilmesi sonucu
miisteriler memnun kalarak markay1 tekrar kullanacaktir. Nihayetinde markanin

sOzlinll tutmas1 sonucunda miisteride gliven egilimi olusacaktir.

Tablo 20: Marka Kisiliginin (MK) Marka Giiveni (MG) Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

- Std.
Degiskenler B Hata Beta t p Tol. VIF Sonug
(Sabit) ,085 ,140 ,611 942
H7
MG ,930 ,038  ,828 24,410 ,000 1,000 1,000 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Gliveni
R=0,828 R’=0,685 F=595,843 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Tablo 20 incelendiginde, marka kisiliginin marka giiveni tizerindeki etkisine
yonelik olusturulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu (R%* 0,685 F: 595,843
p: 0,000) goriilmektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayist (= .828, p= .000) incelendiginde,
marka kisiliginin marka giivenini agiklamada istatiksel olarak anlamli bir katkisi
bulundugu sonucuna ulasilmistir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t
degerine bakildiginda, marka kisiliginin marka giiveni {lizerinde pozitif yonli bir
etkisinin oldugu (t= 24,410) tespit edilmistir. Analiz sonucunda R? degerinin 0,685
oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, marka kisiliginin marka giiveni degiskenine

iliskin toplam varyansin (degisimin) %68,5’ini agikladig1 goriilmektedir.

VIF degerlerine bakildiginda ise, degiskenlerin 10’dan yliksek bir deger

almadigi; tolerance degerlerinin ise 0,20’den kiiglik olmadig1 goriilmektedir. Bu
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bulgular dogrultusunda; H7; “Marka Kisiligi, marka giivenini pozitif sekilde

etkiler.” hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.

Literatlirde de desteklendigi tlizere, hizmet aldigi bankanin sahip oldugu
kisilik o6zelliklerini benimseyen kendi kisilik ozellikleriyle iligkilendirebilen
miisterilerin markaya giiven duygularinin gelistigi gozlemlenmistir (Onur, 2011;

Fournier, 1994; Shetty ve Rodrigues, 2017).
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BOLUM 5

SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin ana amaci dogrultusunda yapilan
analizler sonucunda elde edilen bulgulara ait ¢ikarimlara yer verilmektedir. Yapilan
cikarimlar sonucu sektordeki uygulayicilara ve gelecekte bu alanda ¢alisma yapacak

olan arastirmacilara yol gosterici nitelikte oneriler sunulmaktadir.
5.1. Sonug¢

Bankacilik hizmetlerinin gelismesi ve genis bir tabana yayilmasi sonucunda
bankalar yalnizca finans alaninda rol alan kurumlar olarak degil, hizmet sektori
kuruluslar1 olarak da kabul edilmektedir. Diinya ekonomilerinde hizmet sektoriiniin
paymin artigina paralel olarak, bankacilik sektorii de biiylimeye gitmistir. Bu sebeple
sektorde artan rekabet, bankalar1 sektorde kalabilmek ve one gecgebilmek adina
siirekli miicadeleye sevk etmektedir. Bu yogun rekabet ortaminda bankalar,
miisteriler ile 1yi iligkiler kurmak, hizmet kalitesini arttirmak, miisterilerin ihtiyacini
duyabilecekleri fakat heniiz talep etmedikleri hizmetleri farklilastirma unsuru haline
getirmek gibi bilumum alternatif senaryolarla, bankanin rekabet potansiyelini
arttrmay1 hedeflemektedirler. Bu dogrultuda, miisterilerinin soyut beklentilerine
cevap veren, bankalar agisindan farklilik yaratan ve rakiplere karsi rekabet iistiinliigii

getiren marka stratejileri, son derece dnemli hale gelmektedir.

Bankacilik sektoriindeki agresif rekabet ortami gdz Oniine alindiginda, bir
bankanm bu ortamda uzun donemli basarisi, markalar1 ile nasil basa ¢iktigindan ve
marka sadakatinin ne kadar iyi olusturulup yodnetilebildiginden yogun bir sekilde

etkilenmektedir. Bu dogrultuda uzun donemde bahsi gecen stratejik planlama
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unsurlart ile yol alan bankalarin temel hedefi miisterilerinde giiven, memnuniyet gibi
duygular1 tetikleyerek marka sadakatini olusturabilmektir. Bunlara ek olarak
isletmeler, her misterinin birbirinden farkli oldugu gergeginden hareketle,
miisterilerine 6zel uygulamalarla marka kisiligini dogru sekilde yansitmali, cevap
bekleyen inovasyon temelli taleplerinin karsiligi hizmeti sunarak memnun edilmis

sadik miisteriler olusturmalidir.

Cagmizmn Onemli belirleyicilerinden olan bilgi teknolojilerinin en aktif
kullanildig1 sektorlerden biri bankacilik sektériidiir. Ulkemizde son yillarda gelinen
noktaya baktigimizda ise, bankalardaki teknolojik altyapinin diinya geneli ve hatta
ileri iilke bankalar1 ile paralel bir konumda oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu
dogrultuda yiikselen bilgi teknolojilerine kosut olarak yasanan yerel ve uluslararasi
rekabet, hemen hemen her bankanin ayni hiz ve kalitede bankacilik hizmetleri
sunabilmesini saglamakta, bu durum da, bankalar agisindan, sunduklar1 tiriinlerin

miktar ve gesitliliginde 6nemli farkliliklara gitme zorunlulugunu dogurmaktadir.

Bankalar, miisteriler nezdinde tercih edilir olmak i¢in, yalnizca memnuniyeti
saglamak ile yetinmeyip miisterilerine daha farkli faydalar sunmalidir. Kendilerine
sadik miisteriler olusturabilmek i¢cin miisterilerinde markaya kars1 giiven olusturarak
hizmet kalitesi, personel ve teknoloji unsurlar1 agisindan farklilik olusturmakla
yikiimlii olduklar1 bir donemden ge¢mektedirler. Nihayetinde marka sadakati

olusturabilen bankalar ayakta kalmay1 basaracaktir.

Marka sadakatinin olusturulabilmesi i¢in gerekli olan faktorler arasinda
marka giiveni, marka kisiligi, algilanan marka inovatifligi ve marka memnuniyeti
one ¢ikan degiskenler arasinda yer almaktadir. Bu amagla, marka giiveni, marka
kisiligi, algilanan marka inovatifligi ve marka memnuniyetinin marka sadakati
iizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan ¢alismadan elde edilen bulgular

yorumlanmaktadir.

Misteriler, kendilerinden bir seyler bulduklar1 ve kendilerine yakin
hissettikleri markalar1  kendilerinin ~ bir uzantisi  gibi  hissetmektedirler.
Orneklendirmek gerekirse, bu baglamda bankalarin gerceklestirdikleri en somut

uygulama, insani Ozellikler tasimasi sebebiyle marka maskotlarini kullanarak
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miisterilerinin zihninde taninir olmayr hedeflemeleridir. Marka maskotlarini
kullanirken bankalarin ¢esitli kisilik kaliplar1 anlamina gelen arketiplerden
yararlandiklar1 goriilmektedir ve arketip kullanimlarinin maskotlar ile miisteriler
arasinda etkilesim sagladigi ve marka ile miisteri arasinda duygusal bir bag
olusturarak sadakat olusumunu sagladigi goriilmektedir. Destekler sekilde, literatiirde
yer alan ¢alismalar, markanin kisiligi ile hedef pazar miisterilerinin kisiligi arasindaki
fark ne kadar azsa, miisterinin olumlu yonde etkilenme olasiliginin daha yiiksek
oldugunu ve bunun da marka sadakat diizeyini Onemli Olgiide arttirdigini

gostermektedir (Ercis vd., 2017: 53; Shetty ve Rodrigues, 2017: 104).

Calismanin sonuclarina gore, pazarlama yoneticileri, ¢alistiklar1 markalara
yonelik giiveni arttrma ¢abasi igerisinde olmalidirlar. Banka miisterilerinin
markalarina yonelik olarak duyduklar1 gliven duygusu, marka sadakati gelistirilmesi
iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Esasen gliven kavramu karsiliklilik gerektirmektedir.
Nasil ki bankalar ilk kez miisterisi olan bir bireye karsi kendini teminat, kefalet gibi
cesitli finansal enstriimanlarla glivence altma aliyorsa, aynmi sekilde bireyler de
bankalara karsi giiven duygusu gelistirme ihtiyact duymaktadir. Bu dogrultuda
miisteriler de kars1 tarafla imzaladiklar1 s6zlesmelerle (kisisel verilerin korunmasi,
islem Ttcretlerinden muaf tutulma, faiz oranlarmin sabitlenmesi gibi) kendilerini
giivence altina alip, bankalarm vaatleri ile tutumlarmin birbirlerine denk olmasi
beklentisi icerisine girmektedirler. Eylemler ve vaatler arasinda olusabilecek
boslugun belirisizlik ve kotli bir imaj yaratarak giiven kaybi olusturabilecegini
belirtmek bu noktada 6nem kazanmaktadir. Bu tiir olumsuz etkilerden kaginma
konusunda da kurulustaki tiim ¢alisanlar, 6zellikle de 6n saflarda miisteri ile direkt
temas halinde olan irtibat personellerinin rolii bilyiiktiir. Giivenin kazanilabilmesi
adina bankalarm, yiikiimliiliikklerini yerine getirebilecek bilgi ve teknige ve iletisim
altapisina sahip olmalari, beyanlarinda her zaman diirlist ve seffaf olmalari,
miisterilerine karsi yardimsever ve iyi niyetli davranislar igerisinde bulunmalar1
gerekmektedir. Literatiirde de bulgularimizi destekler nitelikte ¢ok sayida ¢alisma
bulunmaktadir (Lau ve Lee, 1999; Harris ve Goode, 2004; Aydin ve Ozer, 2005;
Erge, 2011; Phan ve Ghantous, 2013; Nguyen vd., 2015).
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Miisterilerin bankalarindan beklentileri ile aldiklar1 hizmet sonucu edindikleri
tecriibe arasindaki fark, memnuniyetsizligin en 6nemli sebeplerinden birisidir. Bu
noktada bankalarin miisteri portfoylerinin kimlerden olustugu, hangi hizmetlere ne
kadar ihtiya¢ duyduklari, beklentilerinin neler olduguna dair gerekli tim bilgilere
hakim olmalar1 gerekmektedir. Marka memnuniyetinin saglanmasi ve siirdiirtilebilir
hale gelmesi hizmet sektoriine mensup bankacilik alani igin ¢ok 6nemli bir olgudur.
Bu noktada da yiiz yiize islemlerde; banka personellerinin miisterilere olan tutumu,
hizmet sunumunda gecikme ve aksakliklarin yasanmamasi, miisteriye yeterli ilgiyi
gosterebilme, online iglemlerde ise; giivenilirligin saglanabilmesi, internet ve mobil
bankacilik iizerinden yapilabilecek bilumum islemlerde kolay, anlasilir ve hizli islem
sunumu ve miisteri sikayetlerine etkin ¢Ozlim arayiglarinda bulunabilmek marka
memnuniyeti olusturabilmek noktasinda atilmasit gereken Onemli adimlardir.
Bankacilik sektoriinde marka memnuniyetinin saglanmasi, mevcut miisteri agisindan
karlihigin saglanmasi ve banka hedeflerinin tutturulmasi anlamlarim tasirken, yeni
miisteri kazaniminda da referans roliinii iistlenebilmektedir (Ozdemir, 2012: 10).
Aldig1 hizmetten memnun kalan miisterinin markaya kars1 zaman igerisinde sadakat
duygusu gelistirmesi kaginilmaz olacaktir. Sonuglar literatiirde yer alan benzer
caligmalar1 destekler niteliktedir (Hallowell, 1996; Delgado-Ballester ve Munuera-
Alema’n, 2005; Kabaday1 ve Aygiin, 2007; Simsek ve Noyan, 2009; Erge, 2011).

Calismanin ~ bulgulari,  bankalarin  marka  inovatiflifine  yonelik
gerceklestirdikleri girdilerin, degerli ¢iktiya doniiserek marka sadakatine pozitif
yonde etki yaptigimi gostermektedir. Teknolojinin insan yasaminda edindigi konum
diisiiniildiigiinde, miisterilerin bankacilik gibi 6nemli bir hizmet sektoriinden inovatif
hizmet beklentilerinin bulunmasi olagan karsilanmaktadir. Bankacilik sektoriinde
yaratici, yeni ve etkili iiriin sunumu ¢ok bilyiik onem tasimaktadir. Ozellikle de
inovasyonun takipgisi konumunda olan bankalar igin miisterilerin sadakat
duygusunun daha yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Clinkii, yaratici ve yeni
iriinii miigterisi ile ilk kez bulusturan bankalar miisterilerine ayricalikli deneyimi
yasatmig bulunacak ve inovasyon konusunda oOncii konumuna gelerek rekabet
ustiinligii edinecektir. Algilanan marka inovatifligi, yeni bir {iriin i¢in oldugu kadar,
mevcut Uriinlerin gelistirilmesi veya markanin genisleme kararlarinda da biiyiik

oneme sahiptir. Bu noktada bankalar, algilanan inovatiflik diizeylerine yapacaklar1
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her tiirli katkida, hem mevcut miisterilerinin sadakatlerini koruma hususundaki; hem
de markanin ihtimal dahilinde olan genisleme kararlarindaki etkisini goz ardi
etmemelidirler. Literatiirde yer alan bazi benzer ¢aligmalara gore marka hakkinda
edinilen inovatif bilgilerin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna

ulasmustir (Eisingerich ve Rubera, 2010; Pappu ve Quester, 2016; Délarslan, 2018).

Miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentileri giinden giine hizla degigsmektedir.
Bu dogrultuda artan miisteri beklentilerini karsilamak i¢in bankalarin her gegen giin
daha farkli ve yeni lriin ve hizmetler sunmalar1 ve bunu rakiplerinden daha hizli
yapma gereklilikleri kaginilmaz olmustur. Diger tiim sektorlerde oldugu gibi
bankacilik sektoriinde de miisterilerin bankalarindan inovatif {iriin beklentisi s6z
konusudur ve bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyetini saglayabilmek icin
inovasyon ¢ok dnemli bir aractir. Bankalarin miisterilerinin bu beklentilerini en hizli
sekilde karsilayarak inovatif hizmetlerle esasinda onlara fayda saglayarak
miisterilerinin memnuniyet diizeylerini arttiracak, bu durum da rekabet iistlinligl
yaratacaktir. Bu baglamda bankalarm inovasyon takip¢isi konumunda olmalari, hatta
bu konuda 6ncii olmalar1 Ar-Ge faaliyetlerinin desteklenmesi ile miimkiin olacaktir.
Nihai olarak, hizmet aldigi bankanin kendisine inovatif ¢Oziimler sundugu
miisterilerin memnuniyet diizeylerinin arttigini ifade etmek miimkiindiir. Yiirtrlige
ilk kez cikarildiklar1 zaman sektorde ¢igir agan ATM ve kredi kart1 uygulamalar1
disiiniildiigiinde inovasyon konusunda Oncii konumuna yerlesmenin Onemi
anlasilmaktadir. Literatiirde de ¢alisma bulgularimizi destekler nitelikte caligmalar

yer almaktadir (Kunz vd., 2011; Pappu ve Quester, 2016; Rubera ve Kirca, 2017).

Hizmet isletmelerine yonelik marka giivenine tesir eden iki farkli etmen
bulunmaktadir. Bunlar; isletmeye kars1 gelistirilen giiven ve hizmeti sunan ¢alisana
yonelik gelistirilen giivendir (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002). Bu noktada, bir
banka i¢in miisterilerinin memnuniyet derecelerinin giiven duygusu gelistirilebilmesi
konusunda ne kadar biiylik bir 6neme sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Miisteriler,
bankalarindan ayr1 degerlendirmek {izere, Oncelikle hizmet aldiklar1 ¢aliganlari
hizmeti sunus esnasindaki davraniglarma goére degerlendirmektedirler. Hizmet
aldiklar1 personelden yanlis bir davranis gérmeyip memnun kalirlarsa, isletmeye olan

giivenleri sarsilmayacak, aksine pekisecektir. Buna gore, bir miisterinin bankaya
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kars1 sadakat duygusu gelistirme asamasinda bankalarma giivenebilmeleri adina
oncelikle deneyim edinmeleri gerekmektedir. Miisteri ancak memnun kaldiktan sonra
giiven duygusu gelistirebilecektir. Nitekim, calismamizda da degiskenler arasinda en
giiclii iligkinin marka memnuniyeti ile marka giiveni arasinda oldugu tespit
edilmistir. Destekler nitelikte, literatiirde marka memnuniyetinin marka giliveni
tizerindeki pozitif etkisini ortaya koyan ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur (Lau ve Lee,
1999; Wang, 2002; Delgado-Ballester ve Munuera-Alema’n, 2005; Swaen ve
Chumpitaz, 2008; Ercis vd., 2012; Ayvaz, 2017).

Marka kisiligi, miisteriler ile iletisim kurma noktasinda yadsinamaz bir role
sahiptir ve miisterilerin kendi karakteristik 6zelliklerine yakin gordiikleri bankalara
kars1 gliven olusturmalari hususunda yardimci olmaktadir. Marka giivenini insa
etmek isteyen bir bankanmn miisterilerinin zihninde gilivenilir kisilik bigimini
olusturmas1 gerekmektedir. Bu sekilde olusan kurumsal kimlik isletmenin
konumlandirilmasinda 6ncii bir rol oynayarak rekabetci piyasada isletmenin lehine
bir etki birakacaktir. Marka kisiligi literatiirde c¢esitli farkli boyutlar altinda ele
almmaktadir ve bu ¢alismalarda markanm kisiligi ile miisterilerin kisilikleri ne kadar
benzerse, tiiketicilerin markaya kars1 giiven kazanma olasiliginin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir (Fournier, 1994; Ranjbar, 2010; Onur, 2011; Shetty ve Rodrigues,
2017).

Son olarak, katilimcilarin sadakatlerine yonelik veri elde edebilmek adina,
ka¢ yildir bankalarmmdan hizmet aldiklar1 ve bankalarindan hizmet almay1
sonlandirmay1 diisiinlip diisiinmedikleri sorulmustur. Cevaplar incelendiginde,
cogunun mevcut bankalarini 3 ile 5 yildir kullandig1, diger biiyiik cogunlugun 9 yil
ve lizeri mevecut bankasiin miisterisi oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarm %84’
bankasini degistirmeyi diistinmedigini belirtmistir. Bu verilerden, katilimcilarin

yiiksek diizeyde sadakat gosterdigi sonucuna ulasmak miimkiindiir.
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5.2. Oneriler
5.2.1. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Calismada, bankacilik sektoriinde marka sadakatine etki eden degiskenler
incelenmistir. Bu amagla marka giiveni, marka memnuniyeti, marka kisiligi, marka

inovatifligi ve marka sadakati olmak iizere bes degiskenden yararlanilmigtir.

Aragtirma kapsamina Diizce ili’'nde faaliyet gosteren tiim bankalar dahil
edilmistir. Ancak katilimeilarin cevaplar: incelendiginde en sik kullanilan bankanin
T.C. Ziraat Bankas1 A.S. oldugu, onu ikinci sirada Tiirkiye Is Bankas1 A.S. nin takip
ettigi goriilmektedir. Bu, arastirmanin 6rneklemi etkisiyle elde edilmis bir sonug olsa
da, iilke genelinde yapilacak arastrmalara yol  gosterici  nitelikte
degerlendirilebilmektedir. Ilgili iki bankanin sermaye yapis1 geregi, kamusal ve 6zel
sermayeli bankalara yonelik karsilastirmali bir ¢alisma gergeklestirilmesi daha etkin
veri seti edilmesini saglayabilecektir. Ayrica, degisik sosyo ekonomik diizeydeki

orneklemlerde yapilacak olan ¢alismalarda farkli sonuglar elde edilmesi miimkiindiir.

En sik kullanilan bankalara iliskin elde edilen veriden hareketle deginilmek
istenen bir diger husus, ilgili iki bankanin sermaye yapilar1 geregi, 6zel ve kamusal
sermayeli bankalar genelinde karsilastirilmasi saglikli bulgular elde edilmesi
acisindan da onem tagimaktadir. Ayrica ¢alisma daha 6zellestirilerek, hizmet alinan
birim ayrimiyla bireysel bankacilik, operasyonel bankacilik, ticari bankacilik

secimleriyle daha farkli sonuglar elde edilmesi saglanabilir.
5.2.2. Bankacilik Sektériine Yonelik Oneriler

Arastirma  bulgular1 degerlendirildiginde, miisterilere eger bdyle bir
diisiinceleri varsa, aktif miisterisi olduklar1 bankay1 neden degistirmek istedikleri
sorulmus, buna en ¢ok cevap ise hizmet alinan banka personellerinden (sube
personeli ve/veya ¢agr1 merkezi temsilcileri) yeterli ilgi goriillememesi olmustur. Bu
husus, hizmet sektorii tiyesi olan bankacilik alaninda miisteri iligkileri yonetiminin ne
kadar hayati 6nem tasidigini gostermektedir. Bu noktada bankalarm, personellerini
olumlu davranislara sevk edecek egitim hizmetlerine agirlik vermesi gerekmektedir.

Ayrica personel calisma kosullarinin iyilestirilmesi gibi motivasyon arttiric
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uygulamalar da kullanilabilecektir. Benzer hamlelerle isletme biinyesine uyarlanacak
olan miisteri odakli yaklasimm, mevcut miisterilerin memnuniyetini saglamasinin

yani sira, yeni miisterilerin kazaniminda da rol oynayacag diisiiniilmektedir.

Bankay1 degistirmek isteme sebeplerinin ikinci swrasinda gosterilen neden
mobil sube, internet bankaciligi, ATM gibi platformlarin dijital tasarimlarinin
islevsel olmamasi olmustur. Bu veri, bankalarin algilanan inovatiflik diizeylerine
yapacaklar1 katkilarin, marka sadakatini koruyabilmeleri ag¢isindan géz ardi
edilmemesi gerektigini gostermektedir. Bu noktada bankalarin Ar-Ge yatirimlarma
gostermeleri gereken Onem ortaya ¢ikmaktadir. Buna ithafen, internet ve mobil
bankacilik hizmet tabanlarinin genisletilmesi ve 6zellikle iginden gegtigimiz kiiresel
pandemi dénemine hitap edecek sekilde, fiziksel temasi azaltabilecek karekod gibi
alternatif  finansal enstriiman iretimine yonelik Ar-Ge c¢alismalarinin

gerceklestirilmesi gibi dneriler getirilebilecektir.

Ozellikle bilgi teknolojilerinin en sik kullanildig1 sektdrlerden birinin
mensubu olmasi sebebiyle, bankacilik sektoriinde inovasyon, rekabet iistiinliigliniin
kaynag1 olarak goriilmektedir. Banka yonetiminin ve {ist yonetim kademelerindeki
yOneticilerin inovasyona yonelik faaliyetlerin desteklenmesi i¢cin gerekli kiiltiirel yap1
ve ortami saglamalar1 gerekmektedir. Benzer sekilde, finansal kisitliliklarin
azaltilarak inovasyona yonelik Ar-Ge caligmalariin desteklenmesi gerekmektedir.
Bu kapsamda, inovatif ¢oziimlerle marka memnuniyeti ve sadakatinin arttirilmasi
yoluyla karliligin saglanmasi ve donemsel hedeflerin tutturulmasmnin yani sira,
memnun miisterilerin agizdan agiza iletisimi ile performansin siirdiiriilebilirligi de

saglanabilecektir.

Bankacilik sektoriindeki siddetli marka rekabeti kosullar1 nedeniyle,
pazarlama yoOneticilerinin markalar1 yalnizca faydaci nitelikleri temelinde ayirmasi
zorlagmaktadir. Calismanin sonuglarina gore bankalar, marka sadakatini ve marka
giivenini arttirmaya yardimci olacagmdan gii¢lii bir marka kisiligi olusturmak i¢in
kaynak harcamalidirlar. Bu dogrultuda, hedefledikleri miisteri kitlesine uygun marka
kisiligi yaratma amaciyla, pekistiricic bir unsur olarak maskotlardan

yararlanabileceklerdir.
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6. EKLER

EK 1- Anket Formu

Saygideger Katilimct,

Bu anket formu Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Tezli Yiiksek Lisans programinda siirdiiriilen tez ¢alismasinin arastirma bolimii igin
hazirlanmigtir. Arastirma sadece bilimsel amaclarla kullanilacak olup vermis
oldugunuz bilgiler gizli tutulacaktir.

Degerli vaktinizi ayrarak calismaya sagladigmiz katkilarmiz ve ilginiz i¢in tesekkiir

ederiz.
Saygilarimla,
Merve Bayraktar

Diizce Universitesi

mrvaksit@gmail.com

Isletme Anabilim Dah Yiiksek Lisans Ogrencisi

Asagidaki sorulan liitfen “en sik hizmet aldigimiz ve aktif miisterisi oldugunuz

bankay1” diisiinerek cevaplayiniz.

MARKA INOVATIFLIGI
Liitfen size en uygun cevabu ilgili kutucugu (X) ile
isaretleyerek belirtiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Orta Diizeyde

Katilhyorum

Katilhyorum

Kesinlikle
Katihyorum

X bankasi, bankacilik sektorii icin tamamen yeni olan hizmetler
sunar.

X bankasi, daha 6nce bankacilik sektoriinde hi¢ kullanilmamis
bir teknoloji kullanir.

X bankasinin iirtinleri (kredi, kredi kart1 vb.) bankacilik
sektoriinde 6nemli degisikliklere onciiliik eder.

X bankasi, bankacilik sektorii i¢in tiiriiniin ilk 6rnegi olan
hizmetleri sunar.

MARKA GUVENI
Liitfen size en uygun cevabu ilgili kutucugu (X) ile
isaretleyerek belirtiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Orta Diizeyde

Katihyorum

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

X bankasi beklentilerimi kargilayan bir bankadir.
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X bankasina giivenirim.
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X bankasi, beni hayal kirikligina ugratmayan bir bankadir.

X bankasi, benim i¢in, miisteri memnuniyetini garanti eden bir
bankadir.

X bankasi, endiselerimi giderirken icten bir sekilde diiriist
davranur.

Sorunlarimi ¢6zmek i¢in X bankasina giivenirim.

X bankasi beni memnun etmek i¢in her tirlii cabay1 gosterir.

X bankasi, sundugu hizmetlerle ilgili ortaya ¢ikan problemleri
telafi eder.

MARKA MEMNUNIYETI
Liitfen size en uygun cevabu ilgili kutucugu (X) ile
isaretleyerek belirtiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Orta Diizeyde

Katilhyorum

Katihyorum

Kesinlikle
Katilhyorum

X bankas, diisiindiigim kadar iyi hizmet vermiyor.

X bankasinin miisterisi olma kararimdan dolayr memnunum.

X bankasinin miisterisi olmayi seviyorum.

X bankasinin miisterisi olma kararim konusunda kendimi k&t
hissediyorum.

X bankasinin miisterisi oldugum i¢in mutlu degilim.

X bankasinin miisterisi olmak bana iyi bir deneyim saglar.

X bankasinin miisterisi olma kararmin benim i¢in dogru
oldugundan eminim.

MARKA KiSiLiGi
Liitfen size en uygun cevabu ilgili kutucugu (X) ile
isaretleyerek belirtiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Orta Diizeyde

Katihiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

X bankasi, gercekei bir bankadir.

X bankasi, istikrarli bir bankadir.

X bankasi, giivenilir bir bankadir.

X bankasi, aktif bir bankadir.

X bankasi, dinamik bir bankadir.

X bankast, yenilikei bir bankadir

X bankasi, rekabetci bir bankadir.

X bankasi, cesaretli bir bankadir.

X bankasi, iddial1 bir bankadir.

X bankasi, siradan bir bankadir.

X bankasi, sade bir bankadir.

X bankasi, hassas bir bankadir.

X bankasi, duygulara hitap eden bir bankadir.




MARKA SADAKATI
Liitfen size en uygun cevab ilgili kutucugu (X) ile
isaretleyerek belirtiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Orta Diizeyde

Katihyorum
Katilhyorum

Kesinlikle
Katihyorum
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Kendimi X bankasinin sadik bir miisterisi olarak gértiriim.

Ihtiyacim oldugunda X bankasi ilk tercihim olur.

X bankasina ulagabiliyorsam diger bankalar1 kullanmam.

X bankasini ¢evremdekilere tavsiye ederim.

KiSiSEL BIiLGILER
Asagidaki ifadelerden size uygun olan kutucugun icine (X) isareti koyunuz, bosluklari ise yazarak

doldurunuz.

Cinsiyetiniz: [0 Kadin [ Erkek

Medeni Durumunuz: [ Evli O Bekar
Egitim Durumunuz:

O Ilkogretim O Lise O OnLisans O Lisans O Lisansiistii

Gelir diizeyiniz nedir?

4.600-6.900
O 2300TLvealn 0O  2.300-4.600 TL o TL

O 6.900-9.200 TL O 9.200 TL ve tizeri

Mesleginiz nedir?

Kamu Sektorii Ozel Sektor

O Calisamu 0 Calisamu O Emekli
Serbest Meslek

O Erbabi O Ev Hanim O Ogrenci

Diizce ilinde en sik hizmet aldiginiz ve aktif miisterisi oldugunuz banka
asagidaki bankalardan hangisidir? (Liitfen sadece bir sikki isaretleyiniz)

Tiirkiye Halk Bankas1

C T.C. Ziraat Bankas1i A.S L[ A.S. L ING Bank A.S.
Tiirkiye Vakiflar Vakif Katilim Bankasi

C Bankasi T.A.O. LAS. L Denizbank A.S.

C Tiirkiye Is Bankas1 A.S. [ QNB Finansbank A.S. [ Akbank
Yap1 Ve Kredi Bankasi Tiirkiye Garanti

CAS. [ Bankas1 A.S. [ Fibabanka A.S.
Tiirk Ekonomi Bankasi Kuveyt Tiirk Katilim Sekerbank

C AS. L Bankasi A.S. CT.AS.
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Albaraka Tiirk Katilim Tiirkiye Finans Katilim
L Bankasi A.S. L Bankasi A.S.

Kag yildir bu bankadan hizmet almaktasiniz?

O0-2Y1l O35Yil O6-8Yil [O9 Yil ve tizeri

Bu bankadan hizmet almay1 sonlandirmayi diisiiniir miisiiniiz?
O Evet O Hayir

Cevabimz “Evet” ise litfen siradaki soruyu cevaplayiniz. Hayir ise siradak
soruyu cevaplamayiniz.

Hizmet aldigimiz bankay1 degistirme diislincenizin sebebi nedir?

L1 Mobil sube, internet bankaciligi, ATM gibi platformlarmn dijital
tasarimlarinin iglevsel olmamasi

0] Bankanin teknolojik gelismeleri takip edememesi

[ islem iicretlerinin (havale, EFT, kart aidat1 gibi) yiiksek olmas1
[0 Mevduat faiz oranlarmin diisiik olmasi

01 Sube ve/veya ATM yetersizligi

L] Hizmet alinan banka personellerinden (sube personeli ve/veya ¢agr1 merkezi
temsilcileri) yeterli ilgi goriillememesi




