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BANKA MARKA iIMAJI iLE MARKA DENKLIiGi ARASINDAKI
ILISKININ INCELENMESI: KAYSERI ILINDE BIR UYGULAMA

Nuh Mehmet OZLU
Nuh Naci Yazgan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi, Haziran 2019

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Burcu ORALHAN

OZET

Giiglii bir marka, bugiin uluslararasi entegrasyon ve zorlu rekabet sartlar1 altinda
siirdiiriilebilir bliylimeyi amaglayan herhangi bir isletmenin en 6nemli varliklarindan
biridir. Teknolojik gelismelerle birlikte bankacilik sektdriinde {iriin ve hizmetlere
yonelik uygulanan degisimler rekabet ortamina ivme kazandirmistir. Isletmeler
tarafindan sunulan {iriin ve hizmetlere yonelik markalarin degerlendirilmesinde marka
imaj1, marka denkligi ve marka denkliginin algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka
bilinirliligi ve marka bagliligindan olusan boyutlarinin énemi zamanla anlasilmaya
baslamistir. Bu arastirmanin amaci, bankacilik hizmetlerinden faydalanan tiiketicilerin
demografik Ozelliklerinin tercih ettikleri bankalarin marka denkligi, denkligin alt
boyutlar1 ve marka imaj1 arasindaki iligkilerin belirlenmesi ve demografik degisken
gruplar1 arasinda var ise farkliliklarin ortaya cikarilmasidir. Bu amag dogrultusunda,
Kayseri ilinde ikamet eden tiiketicilere yonelik 387 anket uygulanmis ve olgek
giivenilirlikleri hesaplanmistir. Arastirma kapsaminda veri analizi SPSS 22 paket
programinda, tanimlayici1 istatistikler, Spearman korelasyon ve Kruskal Wallis
analizinden faydalanilarak yapilmistir. Yapilan analizlerinin sonucuna gore marka
baglilig1 ile 6grenim durumu, yas ve banka kullanim stiresi arasinda, kullanim siiresi ile
marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka denkligi arasinda iliskiler tespit edilmistir.
Marka imaj1 ile marka ¢agrisimlari, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka denkligi
arasinda da iliskiler oldugu goriilmiistiir. Yas gruplar1 agisindan incelendiginde 50 yas
ve lstii olan katilimcilart da marka bilinirliginin daha yiiksek, lisansiistii 6grenim goren
bireylerin lise ve dengi Ogrenim goren bireylere gore marka g¢agrisimlarinin daha
yiiksek, bankalarda kullanim siiresi 15 yil ve iizeri olan katilimcilarda, 1yi1l ve daha az
olanlara gore marka cagirisimi, algilanan kalite ve marka denkliklerinin daha yiiksek

oldugu anlasilmistir. Isletmelerin sonug olarak miisteri potansiyellerini artirabilmeleri



icin miisteri demografik Ozelliklerini goz Oniinde bulundurarak, marka denkligi

boyutlariyla birlikte imajlarini da artirmalar1 gerekmektedir.

Marka denkligi boyutlarin1 ve marka imajin1 iyilestirecek ve gelistirecek

¢Ozlimler olusturmak, bankalar i¢in 6nemli bir marka stratejisi olarak belirlenmelidir.

Anahtar Kelimeler: Marka denkligi, Marka imaji, Demografik degiskenler, Bankalar,
Marka denkligi boyutlar1
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ABSTRACT

Today, a strong brand is one of the most important assets of any business aiming
at sustainable growth under international integration and challenging competition.
Along with technological developments, changes in the banking sector related to
products and services have accelerated the competitive environment. The importance of
brand image, brand equity and brand equity in terms of perceived quality, brand
connotations, brand awareness and brand loyalty has started to be understood in the
evaluation of brands for products and services offered by enterprises. The aim of this
study is to determine the relationships between the demographic characteristics of the
consumers who benefit from banking services and the brand equity of the banks they
prefer, the sub-dimensions of the equity and the brand image and also to determine the
differences between the demographic variables. For this purpose, 387 questionnaires
were applied to consumers residing in Kayseri and scale reliability was calculated. In
the scope of the research, data analysis was done by using SPSS 22 package program
with the help of descriptive statistics, Spearman correlation and Kruskal Wallis analysis.
According to the results of the analyzes, the relationships between brand loyalty and
educational status, age and bank usage period and the relationships between the usage
period and perceived quality, brand equivalence and brand connotations were
determined. There were also relations between brand image and brand associations,

brand awareness, perceived quality and brand equity.

When the age groups are examined, it is seen that the brand awareness is higher
in the participants aged 50 and over and individuals with postgraduate education have
higher brand associations than high school and equivalent students. Furthermore, it is
understood of brand connotations, perceived quality and brand equity were higher than

those with 1 year or less in the banks with a usage period of 15 years or more. As a

vii



result, enterprises need to increase their customer potential by evaluating the customers
according to their demographic characteristics and increasing their image by
considering the dimensions of brand equity together. Establishing solutions to improve
and develop brand equity dimensions and brand image should be identified as an

important brand strategy for banks.

Key Words: Brand equity, Brand image, Demographic variables, Banks , Brand equity

dimensions
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GIRIS

Bankacilik sektorii tilkelerin finansal agidan sahip oldugu giiciinii ve ekonomik
durumunu yansitir. Bu nedenle finansal sistemin temel yapisini olusturan bankacilik
sektorii iilkelerin devamlilik saglayabilmesi, iyi bir performans gosterebilmesi ve
mevcut ekonomik durumunu koruyabilmesi igin biiyiik 6neme sahiptir (Tekin, 2013, s.
1). Ancak her giin degisen ve gelisen teknolojilere yetisebilmek ve kiiresellesmenin
etkilerine ayak uydurabilmek bircok iilke i¢in kolay olmamaktadir. “Bankacilik sektorii
de yapisi itibariyle yiiksek kaldiragh bir sektér oldugundan dolayisiyla degisen piyasa
kosullarindan diger sektérlere gore daha fazla etkilenir” (Sarioglu ve Bozaci, 2013, s.

52).

Yasanan kiiresel durgunluk dolayisiyla daralan ticaret kanali ve artan kaynak
maliyetleri, firmalarimizin mali biinyelerini olumsuz yonde etkilemistir. Bor¢ 6deme
kapasitelerindeki zayiflama nedeniyle de firma kredilerine ait tahsili gecikmis
alacaklarda artis yasanmustir. Ozellikle, kaynaklara erisimi daha sinirli olan Kobi'ler

tizerinde krizin olumsuz etkileri daha belirgin olmustur (Babacan, 2009, s. 13).

Kiiresellesmenin etkisi giinlimiizde tiiketici davranig ve tercihlerindeki
degismelere, bankalar icin ise artan rekabet ortami ve siirekli degisme gosteren
mevzuatlar 6nemli sorunlara yol agmaktadir (Colak, 2003, ss. 22-23). Kiiresellesmeyle
basa ¢ikabilmek icin bankalar artik mevcut smirlarinin disina ¢ikip miisteri istek ve
ithtiyaclar1 yoniinde hizmet vermeye baslamasi zorunlu hale gelmistir. Bankalar degisen
rekabet ortaminda devamlilik saglayip, rekabet avantaji elde etmesi ic¢in yeni
miisterilerle beraber mevcut miisteri de elinde tutmali ve miisterilerle kurdugu iliskisini

siirekli bir hale getirmelidir (Ozer, Giiltekin ve Burul, 2013, s. 297).

Siddetli rekabet kosullar1 ve teknolojinin hizla ilerlemesi sonucu azalan
maliyetler bankalarda miisteri 6n plana g¢ikartip onlari miisteri memnuniyeti odakl
caligmaya yoneltmistir (Kinik, 2010, s. 1). Bankalarin da siddetli rekabet kosullarinda
etkin faaliyet gosterebilmesi, miisterilerinde devamlilik saglayip olumlu izler
birakabilmesi ve pazar payim ylikseltmesi sunduklar1 hizmet kalitesini gelistirmesine

baglidir (Ustastileyman, 2009, s. 33).



Kalite kavram1 miisterinin zihninde olugmaktadir, dolayisiyla isletmeler miisteri
odakli calisip onlarin zihinlerinde giiglii bir kalite algis1 olusturmaya c¢aligmalidirlar

(Cevher ve Oztiirk, 2012, s. 76).

Gliniimiizde imaj kavrami da 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Bu yiizden miisteriler de
sadece kalite kavrami olusturmanin yaninda giiclii bir imaj kavrami da olusturmak
gerekmektedir (Nalgaci, 2012, s. 1). Tiiketicilerin bankalarin sahip olduklari rekabet
avantajlarim1 algilamalar1 imaj kavrami ile gergeklesir. Bankalar bu sebepten dolayi
pazarlama stratejilerini dogru belirlemesi ve miisterilerin zihninde dogru bir imaj

kavrami birakabilmesi ¢ok 6nemlidir (Ustaahmetoglu, 2009, s. 3).

“Bankalarin miisteri odakli yaklasim ile pazarlama karmasi elemanlarini olusturmalari,
tilkketicilere olan yakinliklarinin artmasina ve giiclii rekabet ortaminda farklilik yaratma
cabalarma katki saglayacaktir” (Akhan, 2000: 14’den aktaran Karamustafa). Bundan
dolay1 isletmeler miisterilerin katlandiklar1 maliyetleri ve miisterilerinin tercihinde etkin
rol oynayan faktorleri belirleyip bunlara gore en iyi hizmetleri nasil sunabileceklerini

belirlemeleri gerekmektedir (Ozer, Giiltekin ve Burul, 2013, s. 297).

“’Firmalarinda iliski pazarlamasi yaklagimina gbre miisterilerini uzun dénemde
ellerinde tutmak istiyorlarsa miisteri degeri kavramint 6n plana ¢ikarmalari ve dogru
pazar boliimlendirme yaparak miisteri istek ve ihtiyaglart dogru tespit edilmelidir’’
(Berry 1983 aktaran Roig vd. 2006: 266). Bankalar da miisterilerine (kredi, taksit,
finansal kiralama, fon, sigorta, internet bankaciligi vb.) gibi bu hizmetlere ek olarak
bunlart destekleyici ve tamamlayict hizmetler sunarak bireysel ve ticari miisterilerin
ihtiyaclarini, beklentilerini  karsilamali ve sunduklar1 bu hizmetleri siirekli

gelistirmelidirler (Demirel, 2007, ss. 56-57).

Bu tez ¢aligmasinin amaci bankanin sahip oldugu mevcut imajinin miisteri
tercihinin tlizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Bankacilik sektoriinde tiiketici tercihi
ve pazar yonliilik konusunda yapilmis olan g¢alismalarin biiylik ¢cogunlugu Amerika
Birlesik Devletleri (Khazeh ve Decker, 1992) ve diger gelismis iilkelerde (Kaynak,
1986; Zineldin, 1996; Lam ve Burton, 2005) yapilmistir. Tiirkiye'nin de i¢inde yer
aldig1 gelismekte olan iilkelerde yeterli ve genis ¢apli yapilan aragtirmalarin sayisi
oldukga sinirhidir (Karamustafa, 2007, s. 58). Tezin birinci boliimde banka ve bankacilik

kavramlari, bankacigin tarihsel gelisimi, Tiirk bankacilik sektoriiniin genel 6zellikleri,



bankacilik tilirlerinden bahsedilirken; ikinci boliimde ise, imaj kavramina, marka
denkligine deginilmistir. Ugiinii bdliimde ise tezin konusuna, amacina, sinirlarina,

kullanilan metodlara, yontemlere ve uygulanan analizlere deginilmistir.



BIiRINCi BOLUM
BANKA VE BANKACILIK KAVRAMI

1.1.Banka ve Bankacilik Tanim

“Banka kavrami, Tiirkce’ye Italyanca “banco”dan gecmistir. Arapga’st
“elmasrif” ve “el-benk”dir. ‘‘El-masrif” seklindeki kullanimin, altin, giimiis ve diger
nakit paralarin kendi aralarinda ve diger para cinsleriyle degisimi anlamindaki “sarf”
kelimesinden; “el-benk”in ise, italyanca aslindan gectigi anlagilmaktadir. Rivayete gore
ortagagda Italya’da masa baslarinda, madeni paralarm agirliklarini tartan, ayarlarina
bakan, eskimis paralar1 yenileri ile degistiren, para bozma, emaneti kabul etme gibi
islerle ugrasan sarraflar bulunurdu. Bu tiir iglerin yapildigi masaya “banco”, sarraflara

“banchiero”, igyerine de “banca” adi verilirdi” (Kocaimamoglu, 1983: 69).

Bankaciligin faaliyet alanlar giin gectikte artmakta ve degisme gosterdigi igin
tam olarak benimsenmis bir tanimi1 bulunmamaktadir. Genel olarak yapilmis tanimlara
bakildiginda;

Banka; mali sistem igerisinde gercek, tiizel ve kamusal kisilerin kredi islemlerini
gerceklestirip 6demeler ve alacaklarda kolaylik saglayan, cesitli hizmetlerle paranin
ticaretini yaparak tasarruflarin yatirrma doniismesi i¢in fon olusturan finansal bir
kurulustur (Eyiipgiller, 1988, s. 22). Banka, insanlarin ve isletmelerin yasamlari
boyunca sahip olduklar siire icerisinde tasarruflarini kabul ederek, bu tasarruflar1 aktif
ve karli bir sekilde kullandirabilen, para aktarimi, 6demelerde aracilik, ¢ek senet tahsili,

kiymetli emanet kabulii gibi hizmetleri sunan kurumdur (Savas, 2009, s. 75).

“Bankacilik” ise su sekilde tanimlanabilir: halkin talep ettigi istek ve arzular
dogrultusunda bor¢ vermek ya da yatinm yapmak amaciyla ¢ek, senet islemleri,
mevduat ve kiymetli evrak kabulii, kredi ve yatirim gibi hizmetler dogrultusunda aktif
calisan kurumlardir” (Deb, Murthy, 2008:18). Bankacilik mali sistemler igerisinde yer
alan miisterilerin yatirimlarin1 ve tasarruflarin1 kontrol altinda tutarak O6demelerde
islemleri kolaylastiran, fon aktarimini kolaylastiran bir birimdir (Kinik, 2010, s. 46). 17.
ve 18. ylizy1l i¢erisinde bankacilik sektorii Avrupa’da kendini géstermeye baslamistir ve
18. yiizyil ile 20. ylizy1l arasinda ise Avrupa iilkelerinde merkez bankaciligi donemi

baslamis ve bankalara yonelik bir takim diizenlemeler yapilmistir (Tepegdz, 2012, s. 4).



1.2. Bankacihi@in Tarihsel Gelisimi

Bankacilik tarihsel olarak ticaret isleminin yapilmaya baslanmasi ile kendini
gostermeye baslamistir. Tarihteki ilk bankacilik islemlerinin M.O. 2000°li yillarda
Babiller ve Siimerlilerde basladigi diisiiniilmektedir. “Banka hukuku tarihgileri, maket
(tapmak, korunakli yer) olarak adlandirilan bu yerlerin bilinen ilk banka niteligindeki
kuruluslardir. 1lk bankalarm tapmaklar, ilk bankacilarin da rahipler oldugunu

sOylemektedir” (Albayrak, 2014).

Maketler 6diing verme, mevduat ve kiymetli esya kabulii gibi islemler ile baglica
ugras konularmi olusturmus cok diizenli bir sekilde orgiitlenis kurumlardir. Unlii
Hammurabi kanunlar1 maketleri su sekilde ifade etmistir; 6diing islemlerinin nasil
yOnetilecegi, borcun vadesinin nasil belirlenecegi ve bor¢lunun hangi mallarinin ne
yolla  borcun  tasfiyesinde  kullanilacagt =~ hakkinda  bilgi  vermektedir

(https://www:.tarihnotlari.com, 2014).

“Ilk banka 1157 yilinda Venedik’te kurulmustur. Daha sonra, 1401 yilinda
"Barselona Bankas1", 1407 yilinda "Cenova Bankasi" kurulmustur. Yenicagin etkileri
bankacilik sektoriinde ticaret ve ekonomi alaninda kendisini gdstermeye baglamasiyla
birlikte faizli sisteme gecis ve somiirgelesme faaliyetleri bankalarin birlesmesi gerektigi
sonucunu ortaya ¢ikarmistir (Kose, 2009, s. 4). Ilk modern anlamda bankacilik
faaliyetleri gosteren banka 1609 yilinda Hollanda'da kurulan "Amsterdam Bankas1"dir.

1637 yilinda kurulan "Venedik Bankasi" ¢ek ve banknot kullanimia baslamistir
(Aytekin, 2015, s. 58).

19. yiizyila gelindiginde ulastirma ve endiistri sektorlerindeki gelismelere bagli
olarak bankacilik sektorii kendini gostermeye baslamistir. Bu ylizyilldan 6nce kurulmus
olan devlet ve belediye bankalari harig, 19. yiizylldan 6nce kurulmus olan hemen
hemen biitiin bankalar, kendi kaynaklarimi kullanip bor¢ veren “sahsi isletmeler”
niteligindeyken, 19. yiizyildan sonra kurulan bankalar ise; polige, ticari kredi ve
mevduat gibi islemlere ek olarak mali piyasa diizenlemeleri ile sermaye likiditesi
olusturan “‘sermaye sirketleri” gibidirler (Demiréren, 2009, s. 29). Kiiresellesmenin
yavas yavas etki gdstermeye baglamasi ve ekonomik sektdrdeki gelismeler neticesinde
eski ¢aglarin sinirli imkanlarina sahip, kiigiik sermayeli ve dagiik bankalarinin yerine,

hemen biitiin tlilkelerde, genis sermaye ve biiyiik finansal imkanlara sahip, ¢ok subeli



“dev bankalar1” ortaya ¢ikarmistir. “Giiniimiiz sartlarinda sahip olunan Tiirk Bankacilik
mali verileri her gecen giin artarak ilerlemektedir. Sahip oldugu mali yapisinin saglam
olmasi, gelismis teknoloji kullanimi, sunmus oldugu hizmetlerin kaliteli olusu, yeni
iirlin ve hizmet aglari, denetleyici kurumlari, yasalar1 yan sira, Tiirk Bankacilik Sektorii

verileri AB tilkelerine yaklagsmaya baslamistir” (Stimer, 2016, s. 487).
1.3. Tiirkiye’de Bankacilik Tarihi

Bankalar diinyada 19. Yiizyilin sonralarina dogru biiyiik oOl¢lide gelisme
gostererek, Tiirkiye’de dogusu ve gelisimi, toplumsal ve ekonomik sebeplerden dolay1
tarih acisindan farkli olmakla beraber, diger iilkelerle benzer siiregclerden gecerek

olugmustur (Demirdren, 2009, s. 29).

Ulkemizde bankacilik sektdrii yavas bir ilerleme godstermistir. Osmanli
doneminde bankacilik faaliyetleri 19. Yiizyil ortalarina kadar kendini géstermemistir
(Saglam, 1976, s. 247). Osmanli devletinde bankacilik faaliyetlerinin ve parasal ticari
islemlerin ilk hareketlerinin ortaya ¢ikmasi daha ¢ok Ermeni, Rum ve Yahudilerden
olusan azilik gruplarin “sarraflik” olarak adlandirdiklar1 Osmanli ve yabanci paralarin
degisim islemlerini yapmalar1 ile baslamistir. Zaman igerisinde bu sarraflik iglemini
yapan yerler sadece para degistirmekle kalmamislar para almaya, emanet kabul etmeye

ve bor¢ vermeye de baslamiglardir.

Osmanli doneminde ilk banka 1847 yilinda sarraflar tarafindan kurulmus olan
Istanbul Bankas1’dir (Saglam, 1976, s. 247). Bu bankanin kurulmasidan sonra yabaci
sermayeli bor¢ verebilecek getiri saglayacak yeni bankalar piyasaya girmistir. “Bu
bankalardan 1863 yilinda Osmanli Bankas1 kurulmus ve diger bankalardan bazilarin1 da
biinyesine alarak birlesmistir. Osmanli Bankasi, o donemin modern anlamda ticaret ve
kredi bankasi olarak kurulmus olup, para basma yetkisini de biinyesinde
barmmdirmaktadir Osmanli Devletinde milli sermayeye dayali ilk banka Mithat Pasa
tarafindan 1888 yilinda kurulan Ziraat Bankas1’dir. Ikinci Mesrutiyetten Cumhuriyetin
ilanina kadar, 1908-1923 yillar1 arasinda Anadolu’da 13, Istanbul’da ise 11 olmak iizere
toplamda 24 yerli banka kurulmustur (Tepegoz, 2012, s. 5). Donemin merkez bankasi
gibi 2000’11 yillara kadar Tiirkiye’de faaliyet gostermistir” (Giilen, 2015, s. 7). 2000°1i
yillar sonucu yasanan kriz bir¢ok bankanin tasfiye edilmesine, c¢alisan ¢ogu kisinin

isten c¢ikarilmasmma ve bankacilik sektoriinde tekrar yapilanmaya gidilmesine


https://www.nedir.com/bor%C3%A7

zorlamigtir. Yapilan bu diizenlemeler ve yapilanmalar bankalar1 kirilgan yapidan uzak

ve ekonomik olarak daha saglam bir sekle doniistiirmiistiir (Kdse, 2009, s. 7).

Daha sonrasinda yasanan 2008 krizi kiiresel etkide olup Tiirkiye basta olmak
tizere tim diinyayr derinden etkilemistir. “2001°de finans sektoriinde bir sikintiyi
yasadik ve kisa siire iginde sikint1 V seklinde indi-kalkti. Simdi ise kendi krizimiz ile
kiiresel kriz ¢akisti. Yani bu kriz L gibi hizli inecek ve ondan sonra bir siire yatay
gidecek. Ya da U olacak” (Oztrak, 2008) .

1.4. Cumhuriyet Donemi Tiirk Bankacilik Sektorii

Cumhuriyetin ~ ilanindan  sonra  bankacilik  sektdriini  yedi  bolimde

incelenebilmektedir. (Giilen, 2015, s. 8).

e Kurulus Dénemi (1923-1932)

e Devletgilik Donemi (1933-1944)

e Yeni Devlet¢i Ve Liberal Donem (1945-1960)

e Planli Dénem (1960-1980)

e Disa Agilma Ve Piyasa Ekonomi Dénemi (1980-2000)

e Bankacilik Sektoriinde Yeniden Yapilanma Donemi (2000-2008)

e Mevcut donem (2008 Sonras).
1.4.1. Kurtulus Donemi (1923-1932)

Osmanli devleti doneminde yabanci bankalar genis bir alana sahip duruma
gelmislerdi. Bu durum ilk olarak Izmir iktisat Kongresinde dile getirilmis ve yabanci
bankalarin yerine kendi milli bankalarimizin gelistirilmesi kanaatine varilmistir. Alinan
kararlar neticesinde 1924 yilinda bir ana ticaret bankasinin olusturulmas: giindeme
getirilmis ve Tiirkiye Is Bankasi kurulmustur. (Tepegdz, 2012, s. 5). Bu dénemdeki
gelismelerden biri 1926 yilinda, 1888°’de kurulan Ziraat Bankasinin anonim hale
gelmesi ve 1937 yilindan itibaren TC Ziraat Bankasi olarak iilke ve diinya genelinde

yaygin bir hizmet alaninda bulunuyor olmasidir (Eroglu, 2006, s. 6).

1929’1u yillara gelindiginde ise diinyay1 derinden etkileyen Ekonomik Buhran
bir¢cok bankanin batmasina, kapanmasina, uluslararasi ticarette daralmalara ve borsanin

olumsuz yonde ilerlemesine neden olmustur. Tabi sadece bankalar ve ekonomi degil



¢ogu insanlar da batmis, evsiz, issiz kalmis ve ihtiyaglarini takas yoluyla gidermeye
calismiglardir (http://www.tarihyolu.com, 2015).

Bu donemdeki diger bir gelisme ise 1930 yilinda 15 milyon sermaye ile banknot
ihraci, hazine islemleri, para ve iskonto oranlarini belirlemek gibi yetkilere sahip olan
TC Merkez Bankasinin kurulmasidir. Bunun yani sira Is bankasi, Smai Maadin Bankasi
ve Emlak ve Eytam bankalar1 da faaliyete baglamislardir (Kog, 2010, s. 7). Bu dénemde
mevcut bulunan ana bankalarin yam sira kiigiik 6l¢ekli bankalarda hizmet vermeye
baslamistir. Bunlarin sonucu olarak yabanci sermayeli bankalarin sayisinda azalmalar

baslamistir.
1.4.2. Devlet¢ilik Donemi (1933-1944)

Cumbhuriyetin ilanindan sonra sinai ve ticari hayati canlandirmak adina ulusal
bankacilik faaliyetlerine agirlik verilmis, bir¢ok devlet bankasinin yani sira dzel ticari

bankacilik faaliyetleri de gelisme gostermeye baglamigtir.

Biiylik ol¢iide onemli devlet bankalari1 bu donemde kurulmaya ve hizmet
vermeye baglamistir. Bu donemde sanayi alanindaki ekonomik geligsmeler “Siimerbank”
bilinyesinde tutulmus, diger yandan ise maden ve yer alti zenginliklerinin isletilmeye
uygunlugunun belirlenmesi, arastirilip bulunmasi igin “Eti Bank” kurulmasma Kkarar

verilmistir (Kog, 2010, s. 8).

Belediyeler bankas1 1933°de kurulan Siimerbank’in ardindan ismi Iller Bankasi
olarak degismis, 1935 yilinda Etibank, 1937 yilinda Denizbank, 1938 yilinda T. Halk
Bankas1 ve Halk Sandiklar1 kurulmustur. Kisaca bu dénem mevcut bulunan yabanci
bankalarin hakimiyetinin siirdii§ii bununla beraber yeni yabanci bankalarin kuruldugu,
bir yandan ise Ikinci Mesrutiyetle beraber yerel bankalarin saymin arttigi, devletin
onderliginde o6zel ve ticari amagl bankalarin faaliyet gosterdigi bir donem olmustur

(Eroglu, 2006, s. 8).
1.4.3. Yeni Devlet¢i Ve Liberal Donem (1945-1960)

1945-1959 donemlerinde devlet bankalarmin yani sira 6zel girisimeiligi
destekleyen politikalarla 6zel bankacilik sektorii de gelistirilmeye g¢alisilmistir. Bu
donemde Yapi1 Kredi, Akbank gibi bankalar da dahil olmak iizere ii¢ii 6zel kanunlar

cercevesinde kurulmak iizere 30 yeni banka faaliyete gecmistir. “Bu donemde o6zel
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yasalarla kurulan iic banka; 1952’de Denizcilik Bankasi, 1954°te Tiirkiye Vakiflar
Bankas1 ve 1959°da Tiirkiye Ogretmenler Bankas1’dir” (Eroglu, 2006, s. 9).

1944-1960 yillarmin 6nemi, II. Diinya savasmin sona ermesi, ekonomideki
canlanmalar, tek parti diizeninden ¢ok partili doneme gegis, 6zel kesimin gelismesi ve
bat1 ile yakin iligki, bu donemde yasanmis olan temel olgulardir. Bu donemin bankacilik
acisindan farklilik arz eden yoni ise, Ozellikle 1950°den sonra izlenen ekonomik
politikalar 6zel bankalarin kurularak hizli bir gelisim gostermesinde 6nemli bir yere
sahiptir (Akgii¢, 1975, s. 29). Yine bu donemde kurulan ve giiniimiizde de faaliyetlerini
stirdiiren 6nemli 6zel bankalar; Tiirkiye Garanti Bankas1 (1946), Pamukbank (1955) ve
Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankasi (1950)’dir (Kog, 2010, s. 8).

1.4.4. Planh Dénem (1960-1980)

1960 yillarima gelindiginde tiim sektorlerde yasanan durgunlugun bankacilik
sektoriine yansimamast ve ekonomiyi canli tutmak amaciyla belirlenen planlar
cergevesinde bir donem gegirmek amaglanmistir. Bu donemde yasanan dengesizlik ve
durgunlugu 6nleyebilmek i¢in ilk {i¢ Kalkinma Planlarindaki belirlenen ilkelere agirlik
verilmigtir. Planli bir ekonomi uygulamaya gidilmis, yeni banka kurulmasi
siirlandirilmis ve devlet kontrolii altina alinmistir. Bunun yani sira bu alandaki yeni
ticaret kuruluslarma izin verilmemis, bir kisim bankanin da tasnif olmasina karar

verilmistir (Tepegdz, 2012, s. 6).

Planli donemdeki smirlandirmalar ve c¢ok sayidaki ticaret bankasinin mevcut
olmas1 sebebi ile az sayida banka hizmete girmis ihtisas bankalarina agirlik verilmistir.
Bunlar sirasiyla T.C. Turizm Bankasi, Sinai Yatirim ve Kredi Bankasi, Devlet Yatirim
Bankasi, Devlet Sanayi ve Is¢i Yatirim Bankasi, Maden Bankasidir. Bu dénemdeki en
onemli gelismelerden biri de holding bankaciligina gidilmesi, mevcut bankalarin sube
sayilarinin arttirilmas1 ve kiigiik bankalarin birlestirilip maliyetleri azaltma islemi
olmustur. 1960 yillar1 basinda T.C. Merkez Bankasi da dahil olmak iizere 60 olan
banka sayist yapilan tasniflerle 44 ‘e inmistir (Ayan, 1996; 56-60’dan aktaran Ciftci,
2006, s. 66).



1970°li yillara gelindiginde uygulanan planlamalar dahilinde ekonomide
istikrarli bir biiyiime gozlenirken bu yillarin ortalarina gelindiginde yasanan “Petrol

Krizi” tiim diinyada ekonomik ve sosyal krize sebep olmustur.
1.4.5. Disa A¢ilma Ve Piyasa Ekonomi Donemi (1980-2000)

Tiirkiye’de 1980 yil1 sonrast bankacilik sektorii ekonominin disart agilmasi ve
uygulanan finansal liberallesme politikalar1 yabanci banka ve sube sayisinin artmasinda
etkin bir rol oynamaktadir. Bu donemden itibaren doviz kuru ve faiz oranlara
uygulanan tavanlar kaldirilmistir (Bilbul, 2017, s. 9). Planlh dénemdeki
sinirlandirmalarin aksine yerli ve yabanci bankalarin kurulusuna izin verilmis, 44’e
inmis olan banka sayis1 tekrar 60’a yiikselmistir (Cift¢i, 2006, s. 67). Ozellestirme ve
sermaye hareketlerinin serbest hale getirilmesi, finansal sistemin zenginlesmesi ve
kurumsallasmasi yolunda atilmis ciddi adimlardandir. Serbest piyasa ekonomisine
gecisle beraber kredi ve faiz oranlart serbest birakilmis, tasarruf mevduatt fonu

olusturulmustur.

Reform siirecindeki gelismelere bagli olarak piyasa mekanizmasini
giiclendirmeye ve bankacilik sektoriinde rekabeti ortadan kaldirmaya yonelik 6nlemler
alimmistir (Tepegoz, 2012, s. 6). 1990’11 yillara gelindiginde az subesi bulunan bankalar
kaynak ihtiyaglarindan dolay1 sube agmak zorunda kalmis ve finansal liberallesmenin
de etkisiyle beraber iilkemizin ekonomisine yiiksek maliyetleri olan Krizlerinin
baslangicini olusturmaktadir. 1999 yilindaki bankacilik sektoriine yonelik en dnemli
gelismelerde biri  de “Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurulu'nun
olusturulmasidir.” Bu kurulun amaci kurulmus olan ve yeni kurulacak olan bankalarin

denetiminin ve tasnifinin daha iyi yapilmasi i¢in olusturulmustur (Ciftci, 2006, s. 68).
1.4.6. Bankacilik Sektoriinde Yeniden Yapilanma Dénemi (2000-2008)

Kasim 2000 ve Subat 2001 yillarinda yasanan krizler {ilkemizi derinden
etkilemis ve bankacilik sektorii biiyiik yaralar almistir. Bu donem igerisinde
ekonomimiz resesyon donemini yasamakla beraber enflasyonunun diisiiriilmesini hedef
alan program1 uygulanmaktadir. Mevcut bulunan ¢cogu banka tasfiye yoluna ve birlesme
yoluna gitmis, bunun yami sira sube ve personel sayilarinda ciddi azalmalar
yasanmasina ragmen eckonomiye saglanan destekleyici politikalar sayesinde banka

sayilar tekrar artig gostermeye baslamistir.
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Yasanilan krizler sonucu tahsil edilemeyen alacaklar banka kredilerinin ve
kaynak maliyetlerinin yilikselmesine neden olmustur. Krizin etkileri kamu bankalarinda
fazla kendini gostermezken o6zel bankalarda normal seyrinin iizerinde kendini
gostermistir. Bu donemde Bankacilik sektoriiniin baglica temel sorunlari: Kredi ve
Mevduatin Yetersizligi, Ozkaynak Yetersizligi, Mevduata %100 Giivence Verilmesi,
Yiiksek Kamu Agiklari, Kamu Bankalarinin Sektordeki Agirligi, Finansal Krizler ve
Sorunlu Krediler, Denetimin Yetersizligi ve Etkin Olmamasi olarak siralanabilir

(Sahbaz, 2010, s. 15).

2000 yilinda, ii¢ kamu bankasi; T.C. Ziraat Bankasi, Tiirkiye Halk Bankasi ve
Tiirkiye Emlak Bankasi’nin oOnce oOzerklestirilip, sonra {i¢ yil icerisinde, eger
yetistirilemezse 4,5 yil igerisinde Ozellestirilmesi i¢in kanun ¢ikarilmistir. Ayrica, bir
kamu bankasi olan Tirkiye Vakiflar Bankasi’nin da Ozellestirilmesi karari
almmistir(Ciftei, 2006, s. 68). Ekonomideki istikrarli biiylime kendini 2002 yilindan
sonra gostermeye baslamistir. Krizin ortaya ¢ikardigi sorunlar giderilmeye calisilmis ve
Gayri Safi Yurt I¢i Hasila (GSYIH) siirekli biiyiimeye gdstermeye baslamustir. Ancak
2008’ de tekrar yasanan kriz, enflasyon ve faiz oranlarinin degismeye, GSYIH’ da ise
daralmaya ve tasarruf acig1 ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Yasanilan bu kriz sadece
Tiirkiye’yi degil tiim diinyay: etkileyen ‘Kiiresel Kriz’ olarak bilinir. 2009 yili ise bu
krizin ortaya c¢ikardigi sorunlar nedeni ile diinya ekonomisi i¢in zor bir donemin

baslangict olmustur (Gtilen, 2015, s. 16).
1.4.7. Mevcut Donem (2008 Sonrasi)

2007-2008 yillar1 arasinda yasanan yeniden yapilanma doneminde bahsettigimiz
gibi kriz diger yasanan krizlerden kiiresel olma boyutuyla ayrilmaktadir. ABD’ de
kendisini gdstermeye baslayan bu kriz Tiirkiye’yi de derinden etkilemistir. Bankalar
acisindan dis kaynak bulunmasinin zorlagsmasi, doviz borglanmalarinin artmasi,
sirketlerin ve bilangolarinin kiiciilmesine neden olmustur. Faiz oranlarmin diisiiriilmesi
kredi borcu 6demelerini azda olsa kolaylastirmis “Baskan Bush yonetiminin 6zellikle
diistik gelirli aileleri hedef alan konut edindirmeye yonelik politikalar1 nedeniyle her
tirlii esneklik saglanmasi sonucu subprime ve degisken faizli konut kredilerinin

sayisinda artis olmustur” (Demir, Ermisoglu, Karabiyik ve Kiigiik, 2008, s. 49).

11



Gegmisten gilinlimiize kadar diinya ekonomisini etkileyen 1929 Ekonomik
Bunalimindan sonra 2008 krizinin etkileri Tiirkiye basta olmak {izere gelismekte olan
cogu llkeyi derinden etkilemis ve krizin ortaya ¢ikardigi sorunlar giderilmeye
calistlmistir. Finansal sektordeki durgunlugu ortadan kaldirabilmek igin piyasadaki
riskler ve krizin olusturdugu daraltici etki en aza indirilmeye calisilmig sektoriin tekrar
canlanabilmesi i¢in piyasaya likidite destegi saglanarak kapsamli diizenlemeye
gidilmigtir. 2010°1u yillara gelindiginde kiiresel krizin ortaya ¢ikardigl sorunlar yavas
yavas giderilmeye c¢alisilirken, krizin ekonomide meydana getirdigi daraltic1 etki
ortadan kaldirilmaya baglanmis ve ekonominin tekrar canlanmasi igin sermaye ve
likidite destegi saglanmistir (Giilen, 2015, s. 16). Bununla beraber enflasyonun diismesi
ve 0z kaynaklarin belirlenen diizeyde sabit gidiyor olmasi TL’ ye olan talebin artis
gbstermesine ve piyasanin tekrar iyilesme gostermesine neden olmustur. 2010 yilinda
Tiirkiye’de faaliyet gosteren banka sayisi 49 olmustur. Bunlarin 32 tanesi mevduat
bankasi, 13 tanesi kalkinma ve yatirim bankasi, 4 tanesi ise katilim bankasi
olusturmaktadir” (Calik, 2016, s. 36). Bu donemde ekonomimiz resesyon evresinden
kurtularak tekrar biiyiime evresine ge¢meye baglamistir. Mevcut bulunan bankalarda

igsizlikler ve kamu borglanmalar1 azalmaya, i¢ talep ise artmaya baslamistir.
1.5. Tiirk Bankacihik Sektériiniin Genel Ozellikleri

Bankalar kuruluslan itibariyle 6zel izne tabidirler ve anonim sirket olarak
kurulmalar1 gerekmektedir. Ayrica hizmet vermeye baslamalar1 i¢in Hazine ve Dis
Ticaret Miistesarligindan izin almalariyla beraber bir yilda agacaklar1 sube sayisi da bu

kurum tarafindan sinirlandirilmistir (Ciftei, 2006, s. 71).

Bankacilik Sistemimizin, merkezinde Tirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi
(TCMB) bulunmakta, ekonomik olarak karma diizen icerisinde ve bu diizene uygun
yapida faaliyet gdsteren bir kurulustur. Ulkemizde banka dis1 finansal aracilarin yeteri
diizeyde gelismemesinden dolay1r bankalar, Tirk mali sisteminin temelini
olusturmaktadir (Kinik, 2010, s. 54). Bu sistem igerisinde kar amaci giiderek kurulmus
olan bankalar gergek ve tiizel kisilerin mevduatlarini toplayarak oligopolistik piyasa
yapis1 Ve rekabet ortami igerisinde miisterilerine cesitli finansal aracilik faaliyetleriyle
hizmet eden kuruluslardir (Balsoz, 2004, s. 1). Genel olarak da miisterilerine aracilik
yaparak ve gerekli fonlar1 saglayarak kendisini gosterir. Bankalar degisen ve gelisen

teknoloji ile beraber miisteri istek ve ihtiyaclarina gore hizmet sunan kuruluslar haline
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gelmesi zorunlu hale gelmistir. Piyasada artan rekabet ortami ve mevcut bankalarin
ucuz hizmetler sunuyor olmasi miisterilerin fikirlerini ve tercihlerini etkilemektedir.
Bankacilik sektoriinde en Onemli faktérii de bu ylizden dolayr miisteri kavrami
olusturmaktadir (Tepegdz, 2012, s. 15). Sunulan hizmetlerle yeni miisteriler elde etmek
kadar mevcut bulunan misterilerinde sadakatini saglamak olmalidir. Bu yiizden
bankalarin miisteri ile en ¢ok vakit geciren miisteri hizmetleri birimine ve miisteri

iliskileri kavramina 6nem vermeleri gerekmektedir.

Bankalar agisindan artik sunulan kart iglemleri, fonlar, para yatirma ve ¢ekme
islemleri ve hatta izlenen fiyatlama politikalar1 bile benzerlik gostermeye baslamis,
taklit edilebilmesi ¢ok kolay duruma gelmistir (Tepegdz, 2012, s. 15). Bankanin
miisterileri ile olan iligskisi uzun dénemli hale getirebilmesi i¢in mevcut hizmetlerinin
yaninda farkli avantajlarinin da olmasi gerekmektedir. Bu avantajlar1 banka
personelinin tutum ve davraniglartyla olacagi kadar, bankanin konumu, konforu ve ig-
dis dizayniyla, kisiye 6zel hizmet ve hediyelerle, yaptig1 jestlerle, bankanin ekstra
sagladig ( internet, telefon, fazla ATM sayisiyla vb.) hizmetlerle, yaptiklari reklamlarla,
kurumun vizyon, misyon, imaj ve davraniglarinda tutarli olusuyla rakiplerinden farkli
olabilirler. Bankanin sahip oldugu dstiinliiklerin mevcut gorevlerinden ayri olarak
miisteri tercihinde 6nemli yere sahiptirler bu istiinliiklere bakildiginda (Ciftci, 2006, s.
77).

Giiven acisindan kurumun iyi bir imaja sahip olmasi gilinlimiizdeki siddetli
rekabet ortaminda sadik miisterilerin olusmasina ve yeni miisterilerin kazanilmasina
olanak saglamaktadir. Yine bankanin verdigi sozleri yerine getiriyor olmasi bankanin
glivenilir hizmet sundugunun gostergesidir. Hizmet kuruluslarindan olan bankalarin
sunduklar1 hizmet ile karsiliginda aldiklari {icretin oranli ve tutarli olmas1 mevcut ve
yeni miisterilerin tercihlerini etkilemektedir. Bu yilizden bankalarin ¢ek tahsili, havale,
mevduat ve teminat gibi islemlerinde uyguladiklar: fiyatlama politikalarin1 kamuoyuna
acikca belirtmesi miisterilerin bankaya karsi kalite giivencesiyle bakmasinda faydali

olacaktir.

Banka fiziki olarak ise i¢ ve dis goriiniimiiniin iyi olmasi, kolay bulunabilirlik,
ulagim imkaninin rahat olmasi, sundugu hizmetinin tehlikeden, riskten, stipheden uzak
olmas1 bankanin mevcut gorevleriyle beraber miisterilerin siirekli hale gelebilmesi igin

gereken hizmetlerdendir. Personelin bankanin mevcut sundugu hizmetlerinin yaninda
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rakiplerden farkli olabilmesi i¢in yaptig1 hizmetleri en kisa ve dogru sekilde miisteriyi
fazla bekletmeden yapiyor olmasi, personelin yaptigi hizmette istekli ve hazir olmasi,

personelin kibar, saygili, yeterli ve gerekli bilgiye sahip olmasi gerekmektedir.

Giinlimiizdeki rekabet ortaminda iilkemizdeki bankalar miisterilerine iliskisel
pazarlama anlayis1 dogrultusunda yaklasmislardir. Bu yaklagimdan kast edilen oncelikli
olarak bireysel miisterilere yonelip agirlik vererek miisteri odakli ¢alismalaridir, daha
sonrasinda ise ticari miisteriler i¢cin uygulanan tutum ve davranislarinda miisteri odakl
hale gelmektir (Tepegoz, 2012, s. 15). Bankacilik sektoriiniin ilk gorevini miisteri
ihtiyaglarinin dogru olarak belirlemesi ve bu dogrultuda hizmet sunumunun saglanmast
olusturmaktadir. Bu hizmetler dogrultusunda en Onemli goérevini de dogru fiyat

politikalarima dayanarak, kaydi para yaratmak ve miisterilere fon saglamak

olusturmaktadir (Aytekin, 2015, s. 59).

Bankacilik sektoriiniin sundugu belli bashi temel hizmetleri soyle olusturabiliriz

Oztiirk Kargin, 2006; Parasiz, 2011’den aktaran Biilbiil, 2017, ss. 13-14):

e Kredi kart1, banka karti, ATM Kkartlar1 verilmesi,

e Miisterilerin degisik ihtiyaglarina gore tasit kredisi, konut kredisi gibi krediler
vererek destek olmak

e Danismanlik hizmeti vermek, Cagr1 merkezi hizmetleri sunulmasi

e Nakit yonetimi hizmeti verilmesi,

e (Odeme sistemi hizmeti verilmesi,

e Telefon ve internet bankaciligi konusunda miisterilere hizmet sunulmasi,

e Havale islemleriyle para tagirken olusan riskleri ortadan kaldirmak

e Sigorta irlinleri hizmetleri verilmesi,

e Paratransferi hizmetleri, para yatirma ve doviz alim satim iglemleri yapmak.

e (Cek karnesi, armagan ¢eki ve seyahat ¢eki gibi hizmetlerin miisteriye sunulmasi,

e Yatinm danismanligi hizmetleri,

e Basit ve finansal yapidaki finansal araglarin alim-satim ve aracilik hizmetleri,

e Finansal kiralama hizmetleri,

e Faktoring ve forfaiting hizmetleri,

e Katilim fonu kabulii, mevduat kabulii ve likidite saglamak
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e Para piyasasi araclarinin alim ve satimi, geri alma ve tekrar satma taahhiidii ile
halka arz yoluyla satisa ¢ikarma iglemi

e Yatirim danismanhigi islemleri, portfoy isletmeciligi ve dis ticaret islemlerine
aracilik etmek.

e Sigorta acenteligi ve bireysel emeklilik aracilik hizmetleri

e Nakdi ve kaydi fon transferi islemleri yapmak

e Cek ve senetlerin alig-satis islemleri gergeklestirmek, iskonto etmek

e Kiymetli maden ve taglarin alim ve satimi, bunlarin emanete alinmasi hizmeti

e Kiralik kasa gibi kisiye 6zel hizmetler verilmesi

e Bankalar arasindaki piyasada alim-satim- aracilik islemleri hizmetleri

seklindedir.

Yukarda goriildiigii gibi bankalarin sunduklar1 hizmetleri bunlarla sinirlandirmak
miimkiin degildir; degisen ve gelisen teknoloji ile miisteri istek ve ihtiyaglarini

karsilayabilmek i¢in bankalarin sunduklar1 hizmetler artmaktadir.
1.6. Banka Tiirleri
Banka tiirlerini asagidaki basliklar altinda incelenebilmektedir.
1.6.1. Ticaret (Mevduat) Bankacihigi

Bu banka tiirii tiim ticari faaliyetlerde yer alan vadeli ve vadesiz mevduatlar1 kisi
ve kurumlardan toplayip, bu fonlar1 hem ticari hem de bireysel olmak {izere tekrar
dagitan, mevduat kabul eden ¢ok yonlii banka islevi goren bankalardir. Ticaret
bankalarinin baslica fon kaynaklarin1 6z kaynaklar, kullanilan krediler ve sahip oldugu

mevduatlar1 olusturur.

Mevduat ve ticaret bankalar1 isletmelere kisa vadeli kredi olanag1 saglamasi ve
isletmelerin piyasada kolay hareket edebilmesi acisindan iilke ekonomisinde énemli bir
yere sahiptir(iraz, Cetin ve Karakoyun, s. 205). Kisa vadeli kredi vermekle yetkili olan
bu bankalar iilkemizde orta ve uzun vadeli kredi imkanlariyla da hizmet etmektedirler.
Glinlimiizde vermis oldugu hizmetler sadece kredi ve fon saglamakla kalmayip;
Hesaptan hesaba devir yaparak, kaydi para yaratarak, ¢ek islemleri, kredi kart1 ve pos
hizmetleri, tahvil, hisse senedi, teminat mektubu, kiralik kasa ve dis ticaret gibi ¢ok
yonlii bankacilik hizmetleriyle ¢alisan bankalardir (Calik, 2016, s. 47).
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Mevduat bankalariin en biiyiik ayirt edici 6zellikleri kullanmis oldugu fonlar ve
kaynaklardan olusmaktadir (Biilbiil, 2017, s. 18). Ticaret(mevduat) bankalar1 bankacilik
sektoriinde en aktif sekilde hizmet veren tasarruf sahiplerinin fonlarini toplayip yine bu
fonlar1 kredi olarak kullandiran bankacilik tiirtidiir. Ticaret bankacilig1 diger bankalara
oranla ililkemizde hem sayisal anlamda hem de faaliyet alan1 agisindan daha genis bir

aga sahiptir (Biilbiil, 2017, s. 18).

Mevduat bankalarina Ticaret bankalar1 da denilmesinin sebebi bor¢ verirken
kullandiklar1 kaynaklar1 toplamis olduklar1t mevduatlardan olusturmalarindan dolayidir.
Baska bir ifade ile iskonto bankalari olarak da adlandirilmaktadirlar. Bu sekilde
adlandirilmalarinin =~ nedeni  ise  bor¢  verirken kullandiklart  yontemlerden
kaynaklanmaktadir (Calik, 2016, s. 48). Finans sektoriinde 6nemli bir yeri bulunan ticari
bankacilik ¢ok subeli olarak kurulmus tiim ticari faaliyetlere katilan bankalari temsil
etmektedirler. Ulkemizde ise 6zel girisim olarak kurulmus olan bankalar genellikle
Ticaret Bankalar1 grubuna girmektedir(Ayanoglu, Karapinar, Zaif, Saracoglu, Bayirl,

Altay, Bal, 2013, s. 7).
1.6.2. Yatirnm Bankaciligi

Yatinm bankalar1 mevduat toplama yetkisi olmayan, isminden de
anlasilabilecegi gibi uzun vadeli yatirnm yapacak kuruluslara menkul deger ihra¢ etmek
amaciyla yatirnmcilarin uzun vadeli kaynaklarini kullanarak finanse eden kurumlardir. .
Yukarda bahsettigimiz gibi mevduat toplama gibi yetkisi olmayan bu bankalar tahvil ve
menkul kiymet ihra¢ ederek firmalara orta vadeli ve uzun vadeli hizmet de sunarlar
(Ayanoglu, 2013, s. 7). Yatirim bankalarinin kurulmasi igin gerekli olan sart sermaye
piyasasiin kurulmasi ve aktif ¢aligmasidir, sermaye piyasasinin iglerlik kazanabilmesi

de yatirim bankalar1 ve araci kurumlarin ¢alisiyor olmasina baghdir (Kinik, 2010, s. 52).

Bu bankalar firmalarin teminat mektubu verme, menkul deger ihracina aracilik etme,
sirket birlesme ve devir islemleri, dis ticaret islemleri, yatirirm danismanligi halka arz
gibi islemlerde faaliyetlerde bulunurlar. Yatirnm bankalar1 bu faaliyetleri yerine
getirirken, “arastirma, satis, risk tasima faaliyetlerini yapmak zorundadirlar (Iraz, Cetin
ve Karakoyun, s. 205). Yatirim bankalarinin sinirlt kredi imkanindan dolayr ¢alisma
sekli ve faaliyet alan1 acisindan diger banka tiirlerine gore ayrildigini sdyleyebiliriz.

Bunun yani sira sayr olarak mevduat bankalarina gore az olmalarina ragmen
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isletmelerin tekrar kazandirilmasinda ve ekonomik diizen igerisinde biiylik Sneme

sahiptirler (Biilbiil, 2017, s. 17).

Yatirnm bankalarmin gorevlerinden biride sirket evliligi gergeklestirmesidir. Sirket
birlesimi ve satimi, dig ticaret ve devir islemleri gibi gorevlerde de yer alir. Bunun yani
sira diisiik faizli uzun vadeli fon saglama, akreditif agmak, aracilik yapmak, menkul
kiymetleri garanti altina almak, tasarruflart yatirnrma ydneltmek, komisyonculuk ve
danmismanlik gibi gorevleri de bulunmaktadir (https://www.finanskrediler.com). Cok
fazla subesi bulunmadig: igin ¢ok ¢esitli lirtin ve hizmet sunamazlar (Giilen, 2015, s.
20).

1.6.3. Kalkinma Bankacilig

Iktisadi kalkinmay1 baslatmak ve hizlandirmak amaciyla, sermaye, girisim,
yonetsel ve teknik bilgi destegi saglamak iizere kamu, 6zel ya da kamu-6zel ortakligi
biciminde olusturulmus finansal kurumlar genel olarak, kalkinma finansman kurumlari

ya da kalkinma bankalar1 olarak adlandirilmaktadir (Demirdren, 2009, s. 35).

Kalkinma bankalar1 da isminden de anlasilabilecegi gibi daha ¢ok bizim iilkemiz
gibi gelismekte olan {ilkelerde sermayesi az olan isletmelere orta ve uzun vadede fon
saglamay1 ve iilkelerin sanayi sektorlerini gelistirmeyi yeni girisimcilere yardimeci
olmay1 hedeflemislerdir. Bu bankalar kalkinmanin 6niindeki engelleri ortadan kaldirip
¢Oziim yolu bulmayi amaclamiglardir (Kinik, 2010, s. 52). Yatirim bankalarina benzer
olsalar da birbirlerinden 6nemli olglide ayrilirlar; ¢linkii yatirim bankalar1 gelismis
ilkelerde faaliyet gosterirken kalkinma bankalar1 ise sermayenin smirli oldugu
gelismemis veya gelismekte olan iilkelerde faaliyet gosterir (Calik, 2016, s. 51). Kisa
bir tanim yapacak olursak daha ¢ok gelismis iilkelerden ¢ok, gelismekte ve az gelismis
ilkelerde girisimci ve yatirimcilara fon ve orta ve uzun vadede kredi saglamayi
amaglayan ve hizmet veren kuruluslardir (Demirdren, 2009, s. 36). Bu banka tiiriiniin
mevduat toplama yetkisi olmadigi i¢in kaynaklarini1 fon ve teminat ihrag ederek temin

ederler (Ayanoglu, Karapinar, Zaif, Saragcoglu, Bayirl, Altay, Bal, 2013, s. 8).
1.6.4. Katihm(Faizsiz) Bankacihig

Tiirkiye ve diinyada toplumu olusturan bir kesim, faiz gelirinden uzak durmay1

tercih etmislerdir ve geleneksel bankacilik faaliyetlerinin disina ¢ikan bu bankacilik tiirii
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Islam dininin yaygin oldugu toplumlarda énemli bir yere sahiptir. Faiz gelirinden uzak
durulmasindan dolay1 diger bankalara gitmeyen fonlar atil kalmaktadir. Atil kalan fonlar
hem ekonomi hem de fonu elinde bulunduran tasarruf sahipleri igin sorun teskil
etmektedir. Bu sebepten dolayr katilim bankalar1 mevduat bankalarina benzer nitelikte
olmasma ragmen tasarruflarin biriktirilmesinde ve finansal kiralama gibi islemlerde

birbirlerinden ayrilmaktadirlar (Ayanoglu, 2013, s. 11).

Katilim bankalar1 mali piyasa igerisindeki faiz hassasiyeti nedeniyle klasik
bankalara ulasmayan fonlar1 ekonomiye katabilmek ve tasarruf eden kisilerin fonlarini
giivende saklayip degerlendirmeye yardimei olmak igin alternatif yatirim alanlar1 ile

korfez fonlarint da ¢ekmek igin kurulmustur (http://www.tkbb.org.tr).

Geleneksel bankacilik hizmetlerinin yani sira alternatif banka hizmeti vermek
amactyla kurulmuslardir ve giiniimiize yaklastikca sayilari ¢cogalmaktadir. Faiz almak
yerine islem sirasinda olusan kara ve zarara ortak olurlar yani katilim bankalar kisiye
nakit para 6demek yerine kisinin ihtiya¢ duydugu iiriiniin pesin alinip vadeli satimi
suretiyle finansman saglamaktadir. Katilim bankalar1 genellikle kar dagitirlar 6rnegin:
200 tl ye pesin aldig1 bir tirtinii 210 tI” ye vadeli satarak 10 tl kar elde ederler, bankalar
hi¢bir zaman 200 tI’ ye aldig1 bir {iriinii 190 tI ‘ye vermez bu sebepten dolay1 da zarar

etme gibi bir ihtimalleri de yoktur (Tiirkiye Katilim Bankalar Birligi, ss. 7-8).

Diger banka cesitleri gibi doviz alim-satim, fon islemleri, seyahat ceki, fatura
O0deme, internet ve telefon bankaciligi, ¢ek-senet, akreditif, kredi karti gibi cesitli
hizmetler sunmaktadirlar “Tiirkiye’de 2016 yili itibariyle 5 adet katilim bankasi
faaliyetlerini siirdiirmektedir” (Biilbiil, 2017, s. 16).

1.6.5. Kiy1 Bankacihig

1960°dan sonra gelisme gosteren Kiy1 bankaciligi genel olarak vergi cennetleri
olarak bilinen ¢ok uluslu ve uluslararas: isletmelerde denetimin ve vergilendirmenin
daha az dikkate alinarak hizmet eden kuruluslar olarak bilinirler(Ayanoglu, Karapinar,
Zaif, Saragoglu, Bayirl, Altay, Bal, 2013, s. 7). Vergi cenneti olarak bilinen bu tilkeler
olusan vergi avantajlari ile bu iilkeri fon yatirimlar1 ve finansal hizmet adina ¢ekici hale
getirmigtirler (Calik, 2016, s. 45). Off-shore olarak da bilinen bu bankalardaki amag
aslinda iilke disindan elde edilen fonlarin yine {ilke disinda kullanilmasini devam

ettirmektir.

18



Kiy1 bankalart; swap islemleri, leasing, faktoring, forfaiting, altin-doviz islemi,
tahvil ihract gibi islemler de yapabilmektedirler (Giilen, 2015, s. 20). Bu bankacilik
tiiri sayist itibariyle fazla degildir; ¢ilinkii sadece serbest bolgelerde yapilabilmektedir.
Bolgede bulunan banka kiy1 bankaciligi hari¢ ve sigorta sirketleri genel hiikiimlere gére
faaliyet gosterirler (www.mevzuat.gov.tr, 2002). Tirkiyede kiyr bankaciligi sadece
serbest bolgelerde yapilabilmekte ve bu konuda yapilan diizenlemeler serbest bolge
diizenlemeleri icerisinde yer almaktadir. Bunun yani sira kurulacak olan bankanin veya

subesinin Bakanlar Kurulunun sekil ve sartlarina uymasi gerekmektedir (Giiglii, 2004).
1.6.6. Merkez Bankacilhig

1929 ekonomik bunalimdan kurtulabilmek i¢in devletgilik politikasinin
benimsenmesi ve ekonomik kalkinmay1 ulusal bankalar yoluyla gerceklestirilebilecegi

diisiincesi merkez bankasina olan ihtiyaci ortaya ¢ikarmistir (Demirdren, 2009, s. 30).

Tiim diinya genelinde oldugu gibi Merkez Bankasi esas gorev olarak para ve kur
politikalarni diizenleyip dengede tutmak ve banknot akisini saglamaktan gorevlidir.
Anonim bir sirket olarak 11 Haziran 1930 tarihinde kurulmus olan bu bankanin temel
amaci, fiyat istikrarin1 saglayip, para ve doviz piyasalarinda diizenleyici tedbirler
almaktir (http://www.tcmb.gov.tr). En 6nemli o6zelligi ise bagimsiz olarak hareket
etmesi ve siyasi miidahalelerden etkilenmemesidir. Merkez bankalar1 diger bankalarin
likidite sikintilari1  gidermek amaciyla kurulmus olup devletin veznesi gorevi
gdérmektedirler. Onceden devletin para basma yetkisi Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisinin
gorevi iken zamanla Merkez Bankalarinin piyasalardaki fiyatlar genel diizeyindeki
diizenlemeyi saglamasi, lilke menfaatine yonelik piyasadaki riskleri ortadan kaldirmasi
ve diger bankalar1 denetleme gorevini iistlenmis olmast Merkez Bankalarina olan
giiveni artirmis bulunmaktadir. Bu nedenlerden dolayr kalici olarak para basma ve
banknot ¢ikarma yetkisi de o glinden itibaren Merkez Bankasinin gérevleri arasinda yer
almaya baglamistir (https://www.finanskrediler.com). Merkez Bankasi fiyat ve para
piyasasinda istikrar1 saglama ve bankacilik sektoriinde denetleme gorevi disinda, gerekli
goriildigiinde finansman kaynagi saglama gibi gorevleri de istlenerek bankacilik
sektoriinde son karar verici organ durumundadir; bu ylizden de “bankalarin bankas1”

olarak bilinir.
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Merkez Bankalarimin en belirgin gorevlerini su maddeler seklinde siralayabiliriz

(Calik, 2016).

En 6nemli gorevi yukarda belirtigimiz gibi fiyatlar genel diizeyindeki
istikrarinin saglanmaktir,

Ulkedeki altin-déviz piyasalarma ydnelik diizenleyici tedbirler almak,
Devletin 6deyecegi ve alacagi paralar1 belirlemek,

Ulkenin ekonomisini diizenlemek, enflasyon ve deflasyon gibi durumlarda
piyasay1 dengede tutabilmek

Istihdamin saglanmasi ve piyasadaki biiyiimeye devam edebilmek

Tiirkiye Cumhuriyetini olusabilecek i¢ ve dis tehlikelere karsi1 koruyabilmek ve
ayn1 zamanda i¢ bor¢ ve dis borglar i¢in gerekli likiditiyeyi biinyesinde
barmdirmak

Diger bankalara yonelik kontrol mekanizmasi durumunda olmasi

Para basma ve banknot ¢ikarma yetkisine sahip olmasi

Genel kredi islemlerini diizenleyip, agik piyasa islemleri yapmak

Tiirk Lirasinin yabanci paralar karsisindaki degerini korumak ve diger yabanci
paralarin Tiirk Lirasi ile degisimini gergeklestirmek

Reeskont ve avans islemleri gergeklestirmek.
1.7. Literatiir Taramasi

Bankacilik sektoriine yonelik olarak cok sayida ¢alisma gerceklestirilmis olup

miisterilerin banka tercihinde etki eden faktorlere ve marka denkligi tizerindeki

etkilerini gosteren ¢aligmalara deginecek olursak.

Kayseri ilindeki bireysel tiiketicilerin banka tercihine iligkin yapilan bir

arastirma da tiiketicilerin banka tercihlerinde etkisi en yiiksek olan faktorlerin,

“bankanin giivenilir olmas1”, “bankada uzun kuyruklarin olusmayacak sekilde hizmet

verilmesinin”, “ATM’lerin yaygin ve hizmet ¢esidinin fazla olmasi ve islem hatalarinin

az olmas1” oldugunu tespit etmislerdir. Buna karsilik banka personelinin tanidik, es,

dost olmasi, personelin fiziki goriiniimii, yapilan reklamlarin etkisinin daha diisiik

oldugu gozlemlenmistir (Karamustafa, 2007).
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Malezya’da 368 iiniversite Ogrencisi iizerine yapilan arastirma sonucunda,
tiiketicilerin banka tercihlerinde dikkat ettikleri faktorleri dokuz grupta toplamistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda 6zdegeri en yiiksek c¢ikan faktorler insanlarin etkisi
(referans etkisi), bankanin ¢ekiciligi ve atmosferi ve bankanin hizmet sunumu oldugu
goriilmistiir. Yapilan ¢alisma da ayrica tiiketicilerin banka tercihinde dnem verdikleri

faktorlerin cinsiyete gore farklilik gdsterdigi de tespit edilmistir (Mokhlis, 2009).

Bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyeti olusumunda algilanan kaliteyi
O0lcmek admna bir arastirma yapilmistir. Zamanin ve maliyetlerin kisithh olmasindan
dolaytr 511 banka kullanicisin yiiz yiize goriisme yontemiyle veriler toplanmasi
hedeflenmistir. Arastirmanin sonucunda ise giiven unsurunun en 6nemli unsur oldugu

ortaya ¢ikarilmistir (Aytekin, 2015).

Bankacilik sektoriinde calisan ile miisteri arasinda kurulan iliskide en Oonemli
unsurlari tespit etmeye yonelik bir calisma Istanbul’da 300 kisiye yiiz yiize anket
uygulanmasiyla ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Hizmet kalitesinde en 6nemli unsurun
calisan ile miisterinin arasinda kurulan iletisimin kalitesi oldugu tespit edilmistir

(Tepegoz, 2012).

Nigde’de yapmis oldugu ¢alismasinda Tiirkiye’nin her bdlgesi arastirmaya dahil
edilmis ve biiyiik iller olarak belirlenen Istanbul, Ankara, Mersin, Diyarbakir, Elaz1g,
[zmir ve Zonguldak illerinin her birisinden, rastgele segilen farkli banka subelerinde
tesadiifi olmayan yontemiyle Tiirk bankacilik sektoriinde miisteri iliskileri yonetimi
uygulamalarinin miisteri tatmini ve miisteri sadakatine etkilerini ortaya cikarmay1
hedeflemistir. Arastirmanin sonucunda ise Miisteri Iliskileri Yonetimindeki 1 birimlik
art1s, miisteri sadakati lizerinde 0.776 birimlik bir artisa neden olmaktadir ve miisteri
sadakatindeki degisimin %26.3’{i Miisteri Iliskileri Yonetimi tarafindan aciklanmaktadir

(Demirdren, 2009).

Miisterilerin Katilim Bankalarii tercih etme sebeplerini belirlemeye yonelik
yapilan calisma da arastirmanin evrenini Tirkiye nin Isparta ilinde yasayan yerlesik
halk olusturmaktadir. Tesadiifi 6rnekleme yontemiyle 130 anket uygulanmis dini
hassasiyet almis oldugu deger (3,033)’ olmasiyla beraber en 6nemli 1. sebep olarak
belirlenirken, bankanin prestiji 6,77’lik genel ortalamasiyla en 6nemli 7. sebep olarak
belirlenmistir (Kiling, 2014).
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Istanbul’da yapilmis olunan ¢alismada bankacilik hizmetlerinin pazarlanmasinda
banka misterilerinin tercihlerini belirleyen unsurlari ortaya ¢ikarmayir hedeflemistir.
Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile 426 kisiye anket uygulamasi yapilmis miisterilerin
banka hakkinda karar verirken en 6nemli saydiklar1 unsuru %92.02 oranla bankadan

alinan hizmetin kalitesi olusturmaktadir (Aligil, 2010).

Bankacilikta miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini tespit etmeye yonelik
Istanbul’un Sisli ilgesinde 232 kisiye yapmis oldugu anketler neticesinde miisterilerin
en onem verdikleri unsurlar1 %91°lik kesim i¢in bankalardaki giivenilirligi 6nemli
goriirken, % 87’si, bankalarda gizliligi en lst diizeyde gormiislerdir (Kostanoglu,

2009).

Ankara’da “Ziraat Bankasina” yonelik yapilmis olunan ¢alismada banka
imajinin miisteri tercihindeki dnemine ve calisanin ve miisterinin banka algisina
deginmistir. Banka calisanlarindan 210 kisiye ve miisterilerden 192 kisiye banka imaji
ve hizmet kalitesi algilarii 6lgmek igin anket uygulanmustir. Calisan personelde,
miisteride birbirlerine benzer algilar sergilemislerdir; fakat banka imaji ve reklamlar
miisteri tercihinde beklenildigi gibi fazla etkin rol oynamamistir. Bunun yerine
calisanlar i¢inde personelin davraniglarinin daha 6nemli oldugu ortaya cikarilmistir

(Nalgact, 2012).

Kiitahya’da yapilan arastirmada miisteri memnuniyeti esas alimmustir. Istanbul ili
icerisinde faaliyet gOsteren Ziraat bankasi, Halk Bankasi, TEB bankalar1 ile
sinirlandirilmistir. Arastirmant anketi 320 kisilik bir gruba uygulanmistir. En 6nemli
unsur olarak calisan personelin karsisindaki miisteriye saygi gostermesi olmakla beraber
hizmetin eksiksiz ve tam sunulmasi ve bankanin miisteride giiven olusturmasi onemli

unsurlar arasinda goriilmiistiir (Gtiler, 2010).

Kiitahya’da yapilmis olunan calismada miisterilerin Tiirkiye Finans Katilim
Bankasini tercih etme nedenleri soruldugunda en 6nemli ii¢ sebep, %35 oranla giiler
yiizlii personel, %15 ile kredi kart1 kullanim1 ve %12 ile mevduat/yatirim triinlerinde
getirinin yiiksek olmasi1 seklinde belirlenmistir. Tiirkiye Finans Katilim Bankasi
subelerinin bulundugu basta Denizli ili olmak iizere; Istanbul, Bursa, Ankara, Isparta,
Antalya, Manisa, Usak, Izmir, Rize, Adiyaman, Kahramanmaras illerinde 320 kisiye

uygulanmistir (Y1lmaz, 2010).

22



Giresun ilinde 15 yasinin istiindeki 778 miisterilerin banka se¢imini etkileyen
kriterleri belirlemeye yonelik yapilmis olunan ¢aligmada misterilerin %74,6’s1 bekleme
stiresinin kisaliginin ¢ok dnemli oldugu en az etkili olan faktoriin ise 2,91 ortalamayla,

“arkadas, akraba ve aile tavsiyesi” oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Sevim ve Collii, 2017).

Bursa ilinde tiiketicilerin banka tercihlerini etkileyen faktorleri belirleyen
unsurlar1 ortaya ¢ikarmak adina 400 kisilik gruba yapigsmis olunan c¢alismada
miisterilerin en énem verdikleri faktor %88,1 ile kayitlarin tam ve hatasiz tutulmasidir,
diger 6nemli bir husus ise %86,5 ile bankanin verdigi sozleri yerine getiriyor olmasidir

(Taskin, Akat ve Erol, 2010).

Konya ilinde 330 kisiye iiriin yeniligindeki miisteri memnuniyetini tespit etmek
amaciyla uygulanan anket sonucunda katilimcilarin banka imajina yonelik olarak en
onemli gordiikleri konu 4,60 ortalama ile gizliliktir. Arastirmaya katilanlarin %77,8°1
bankanin iirin ve hizmetlerini yeterli gérmektedirler. 4,20 ortalama ile ATM en ¢ok

yararlanilan {irtin olarak belirlenmistir (Kinik, 2010).

Rekabet avantaji elde etmede imajin etkisi ve Tiirkiye’deki bankalar {izerine
yapilmis olunan calismada kolayda ornekleme ile 252 kisiye anket uygulanmistir.
Arastirmanin sonucunda rekabet avantaji elde edebilmenin yogun bir reklam ve tanitim

faaliyetleri yaparak kazanilacag belirlenmistir (Ustaahmetoglu, 2009).

Karamanda yapilmis olunan ¢aligmada miisterilerin memnuniyet ve sadakatlerini
artirmak adina olusan sikayetlerin nedenini belirleme adina calismada bulunmustur.
Tim miisterilere esit mesafede yaklagsmak ve miisterilerin birebir goriisecek bir temsilci
bulmasinin giiveni arttirdigi gibi bankaya olan sadakati de artirmistir (Burucuoglu,

2011).

Tirk bankacilik sektoriinde Katilm ve Mevduat bankalarindaki miisteri
memnuniyetini ortaya koymak adina yapilmis olunan g¢alismada hizmet c¢esitliligi,
hizmet ag1 genisligi, Ustlenilen risk gibi miisteri memnuniyeti saglayan unsurlarda
mevduat bankalarinin katilim bankalarina oranla iistiinliik sagladig: ortaya ¢ikarilmistir

(Biilbiil, 2017).

2013 yilinda Tiirkiye Katilim Bankalarinin tercih edilme sebeplerini ortaya ¢ikarmak

adina yapilmis olunan ¢alismada aragtirmalarinin evrenini Bolu ilinde bulunan Katilim

23



Bankalarini kullanan miisteriler olusturmaktadir. 217 kisiye uygulanan anket sonucunda
misterilerin tercihini etkileyen en 6nemli faktor “hizmet/lirin kalitesi’dir. Bu faktoriin
ardindan, sirasiyla “Imaj ve Giiven”, “Personel Kalitesi” ve “Dini/Cevresel

motivasyonlar” faktdrleri gelmektedir (Ozsoy, Gérmez ve Mekik, 2013).

Giresun ilinde iiniversite dgrencilerinin banka tercihlerini etkileyen faktorleri
ortaya ¢ikarmak i¢in yapilmis olunan ¢alismada 250 kisiye anket uygulanmis ve banka
tercihinde etkili olan en Onemli ii¢ unsurun "bankanin dirtstligi", "bankanin

giivenilirligi" ve "banka personelinin miisteriye giiler yiizli davranmasi" oldugu

belirlenmistir (Cebeci, 2015).

2010 yilindaki ¢alismalarinda Balikesir’de 537 kisiye yapilmis olunan ¢alismada
isletmelerde sosyal sorumluluk anlayis1 ve kurumsal imaja yonelik bankacilik
sektorlinde bir arastirma yapmislaridir. Bu arastirmanin sonucunda isletmelerin, tiim is
stireclerinde sagduyulu, yasal, ahlaki ve ekonomik boyutlartyla sosyal sorumluluk
anlayisinin goz ardi edilmemesi gerektigi ortaya ¢ikarilmis. Ozellikle bankacilik sektorii
icin, sahip olunan kurumsal imaja, miisteri sadakatinin ve yiiksek karliligin teminati
olarak bakilmaktadir. Bu durum ise onlari, paydaslarin beklentilerini karsilamak

konusunda daha 6zenli davranmaya tesvik etmektedir (Dogan ve Varinli, 2010).

2012 yilinda 500 kisiye yapmis olduklar1 anketlerinde bankacilik sektoriinde
hizmet kalitesini 6l¢gmek ve miisteri tatmini ile tekrar satin almasin1 saglayacak unsurlari
ortaya cikarmayr amaglanmislardir. Arastirma sonucunda ise miisterilerin en fazla
memnun olduklar1 boyutun somutluk, buna karsin en az memnun olduklar1 boyutun ise
yanit verebilirlik oldugu anlasilmistir. Sunulan tiim hizmetlerin miisterilerin tiim
ithtiyaclarmi karsilayamadigi da ortaya c¢ikarilmigtir. Hizmet kalitesindeki giicii
yiikseltebilmek i¢in daha fazla c¢aba harcayarak yanit verebilirlik boyutuna 6nem

vermeleri gerekmektedir (Biilbiil, Akin, Demirer ve Dogan, 2012).

Hizmet kalitesi ve bankacilik sektoriinde hizmet kalitesi Ol¢limiine yonelik
yapilmis olunan calismada veriler Izmir ilinde yapilan yiiz yiize goriisme ile
toplanmistir. Misteriler icin empati ve fiziki gorlinim Onemsiz unsurlar olarak
goriilmiigken heveslilik ve gilivenilirlik ise Onemli unsurlar arasinda yer aldig:

belirlenmistir (Cift¢i, 2006 ).
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Istanbul’da  yapilmis olunan ¢alismada “Garanti Bankasmin” miisteri
hizmetlerine yonelik memnuniyeti saglayan unsurlar1 ortaya ¢ikarmak adina bir ¢alisma
gerceklestirmistir. 84 kisiye uygulanan anket sonucunda %45,2’si Garanti Bankasini
tamamen giivenilir olarak goérmiislerdir ve ¢alismaya katilan kisilerin %94°ti Garanti

Bankasi ile ¢aligmaktan memnun olduklarini belirtmistir (Kolay, 2016).

2011’de Gebze’de miisteri iligkileri yOnetiminin miisteri memnuniyetini
belirlemeye yonelik olarak yapilmis olunan calismada ATM’lerin yayginlagsmasi ve
internet bankaciliginda alinan giivenlik 6nemlerini artirmak miisteri memnuniyetinin
artmasin1 saglayacagl ortaya cikarilmigtir. Bankanin gliven vermesi, empati kurmasi,
verdigi sozleri her zaman yerine getirmesi ve miisterilere her zaman saygili ve kibar
olmasi miisterilerin tercihlerindeki en Onemli faktorler arasinda yer almaktadir

(Ustiindag, 2011).

2013 yilinda yapilmis olunan ¢alismada bankacilik sektoriinde miisteri degerinin
marka algilar1 ve miisteri sadakatini belirlemeye yonelik 18 yas ve iistiinde bulunan 400
kisiye anket uygulamislardir. Yapilan anketler sonucunda firmaya giivenin, sunulan
hizmetin kalitesi, firma imaji1 ve marka imajinin misterilerin sadakatlerini belirlemede

onem tastyan unsurlar olduklari ortaya ¢ikarilmistir (Ozer, Burul ve Giiltekin, 2013).

2012 yilinda bankacilik sektoriinde miisterilerin beklentilerini ortaya ¢ikarmak
adma yapilmis olunan ¢alismada bankalara en az 1 kere ugrayan kisilere yonelik 105
kisiye anket yapilmis ve sonu¢ olarak miisterilerin beklentileri en ¢ok oranlarla giiler
yiizli hizmet(%95) ve sorduklar1 sorular karsisinda agiklayict bilgiler vermeleri(%90)

yoniindedir (Cevher ve Oztiirk, 2012).

2007 yilinda Aydin ilinde 105 kisiye yapilan anket ile bankacilik sektoriinde
miisteri iligkileri yonetimi ve c¢alisanlar tarafindan degerlendirilmesine yonelik
caligmalarinda en yiiksek ortalamaya calisan personelin egitim seviyesinin yliksek
olmasi(4,6) en diisiik ortalamaya ise finansal kaynaklarin gerekliliginin 6ncelikli(3.57)

oldugu belirlenmistir (Bircan, Acayip ve Okursoy, 2014).

Erzurum ilinde kolayda anket yontemiyle 18 yasinin {lizerinde olan miisterilerin
tilketici istek ve ihtiyaclarinin isabetli bir sekilde belirlenmesini amagladiklar1 bu
caligmalarinda riskten kacanlar i¢in en 6nemli unsuru bankanin finansal agidan giiglii,

giiven verici olmasi ve yaptiklart islemlerinde hatasiz g¢alisilmalar1 yer alirken;

25



teknolojik yenilik ve giiven arayanlar icin, bankanin sube ve ATM’lerinin yaygin
olmasina, her zaman ulasim kolayligin1 yasamaya, teknolojik hiza ve bankanin devlet
giivencesi altinda olmasma onem vermektedirler. Son olarak hizmet arayanlar icin
eksiksiz tam bilgi sunulmasi ve personelin yakin ilgi gostermesi énem igcermektedir

(Unal ve Ercis, 2004).

2008 yilinda KKTC’ de yapilmis olunan ¢aligmada banka se¢iminde etkili olan
faktorleri belirlemeye yonelik 248 kisiye anket uygulamislardir. Anket sonucunda ise;
en etkili degiskenler sirasiyla “kredilere en diisiik faizi uygulamasi (4.75)”, “bankadaki
islemlerin erken zamanda bitmesi (4.73)”, “kredi alabilme kolaylig1 (4.72)”, “banka
personelinin sicakkanliligi, yakin ilgisi ve kibarlig1 (4.68)”, “kredi kart1 hizmeti (4.67)”,
“bankanin finansal olarak giiclii olmas1 gibi degiskenler ile devam etmektedir (Safakli

ve Ozdeser, 2008).

2016 yilinda tiiketicilerin banka tercihini etkileyen faktorlerin belirlenmesine
yonelik Giresun ilinde bir aragtirmada bulunmuslardir. 119 kisiye uygulanan anket
sonucunda “Sube ve Alternatif Kanal Ag1” faktoriiniin varyansa yaptigi katkinin
%25.139 oldugu, “Personel Ozellikleri” faktoriiniin %9.689, “Islem Kolayhg ve
Maliyeti” faktoriiniin %8.756, “Bankanin Fiziki ve Teknik Yapis1” faktoriintin %7.719,
“Uriin ve Hizmet Cesitligi” faktoriin %6.888, “Bankanin Giivenilirligi” faktdriiniin
%6.084, “Hiz” faktorliinli %5.148 oldugu tespit edilmistir (Cebeci ve Cabuk,
Tiiketicilerin Banka Tercihini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi: Giresunda Bir

Aragtirma, 2016).

2011° de Burdur ve Isparta ilinde 180 kisiye yapmis olduklar1 anketler
sonucunda  misterilerin  bankayr  tercih etme nedenlerine  bakildiginda
giivenilirlik(%61,4), ilgili  karsilama ve  saygi(%21,2), islemlerin  ¢abuk
sonuglandirilmasi (%18,9) olarak belirlenmistir (Gengtiirk, Kalkan ve Oktar, 2011).

2019 yilinda Kayseri’de yapilan marka denkliginin hizmet sektoriindeki etkisine
yonelik analizde marka denkliginin kamu, 6zel ve yabanci sermayeli bankalarda
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaglanmistir. Arastirmanin sonucunda
evli insanlarin markalarmin marka farkindalig1 ve algilanan kalitesinin yiiksek oldugu

goriilmistiir. Ayrica kamu bankalarmin algillanan kalite, marka farkindaligi, marka
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cagrisimlart ve marka baghliklarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir

(Coskun, 2019, s. 1)

Zonguldak, Karabiikk ve Bartin’da tiiketici temelli marka denkligi
bilesenleriarasindaki iliskiler tlizine yonelik yapilan arastirmada marka denkliginin
tiireticilerin marka se¢im sansini artirarak markaya duyulan giivenin artmasinda, iiriin
ve hizmetlerin kaliteli olarak algilanip riski azaltmada etkili rol oynadigi sonucuna

ulagilmistir(Kogoglu ve Aksoy, 2017, s. 72).
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IKINCi BOLUM
MARKA IMAJI VE MARKA DENKLIGIi KAVRAMLARI

2.1. imaj ile Kavramsal Esaslar ve Marka Imaji

Imaj kavrami hem bireysel acidan hem de kurumsal agidan biiyiik dneme

sahiptir.
2.1.1. imaj Kavraminin Tanim

“Imaj Fransizca kokenli bir kelime olup, “image” sozciigiinden Tiirk diline
aynen alimmis olan ve imge ile es anlamli olarak kullanilan bir sézciiktiir” (Nalgaci,
Banka Imajim1 Miisteri Algisina Etkisi,Calisanin ve Miisterinin Banka Algisi:Bir Banka
Omegi, 2012, s. 6). “Oxenfeldt’a (1974) gére de imaj; hizli ve diisiinmeden ortaya
cikar, kisisel ozelliktedir, dogru veya yanlis sonuglari igerir, pargalariin tamamindan
daha biiyiik olan bir karisim biitliniidiir, pozitif veya negatif olabilir, bir kere bigimlenir
ve devamlidir” (Ulusu, 2009, s. 152). Baska bir tanimda ise imaj; “Imaj; bir kurumun
ayni faaliyette bulunan diger kurumlardan ayrilmasini saglayan ve farkliliklarini ortaya
¢ikaran unsurlar olarak tanimlanabilecektir. Bu nedenle, kurumun kendisini ifade
edebilecegi imajin belirlenmesi ve Oncelikli olarak da kurumun temel hedeflerinin

saptanmasi gerekmektedir” (Cetin ve Tekiner, 2015, s. 419).

Imaj dedigimiz kavrami kisaca tanimlayacak olursak kisilerin, nesnelerin veya
kurumlarin  bagkalar1  tarafindan algilanmalar1 ile zihinlerinde olusturdugu,
gergeklesmesini en ¢ok istedigi degerlerin akla gelen Ozet, resim veya kurumun

sembolik goriintiisiidiir (Kusakgioglu, 2003, s. 172).
2.1.2. imaj Kavramimin Onemi

Imaj kavrami miisterilerin bankalara yonelik zihinlerinde olusan karigiklig:
gidererek tercihlerinin sekillenmesini ve kolaylasmasini saglayan bir faktordiir.
Gilintimiizdeki siddetli rekabet ortaminda sunulan {iriin ve hizmetlerin taklitlerinin kolay
yapiliyor olmasi bankalarin miisterilerle kurmus oldugu iletisimin kalitesini ve sahip
oldugu imajimin 6nemini artirmistir. Giintimiizdeki bir¢ok isletmeler ve sirketler imaj
kavraminin énemine varmis olup giiclii bir marka imaj1 ve marka degeri olusturmak i¢in

yiiklii miktarda ticret 6deyip yatirim yapmaktadirlar. Bankalar yiiklii ticretler 6demek



veya imaj yapilarinin kendiliginden olusmasini beklemek yerine miisterilerde yaratmis
olduklar1 olumlu etkiler ve diger bankalara gore saglamis olduklar1 farkliliklarla kendi
imajlarmi olusturmalar gerekmektedir. Ciinkii imaj kavrami miisterilerin o markayi
nasil algiladiginin yani sira o marka igin de iizerine giydigi elbiseyi olusturmaktadir.
Ormegin piyasaya yeni girmis ya da taninmamis bir firma yiiklii miktarda is teklifi
yapacak olsa teklifi alan firmanin ilk dnce yapacagi is o firmanin mevcut gecmisine ve
bugiine kadarki yapmis oldugu faaliyetlere bakmak olacaktir.
(http://www.bilgiustam.com). Bu sebeplerden dolay1r imaj kavrami kurulmus olan
isletmenin devam edebilmesi ve basarisini siirekli hale getirerek stratejik bir tstiinliik

kazanabilmesi igin biiyiik 6nem arz etmektedir (Silsiipiir, 2014, s. 22).
2.1.3. Imajin Fonksiyonlar
Imajin fonksiyonlarini 5 grupta toplayabiliriz.

Karar Fonksiyonu:

Kisilerin herhangi bir iirtin ya da hizmeti satin alma konusunda o isletmeye
yonelik sahip olduklar1 imaj diisiinceleri karar vermeleri konusunda olumlu ya da

olumsuz etkili olacaktir.
Basitlestirme Fonksiyonu:

Kisilere ¢esitli tiriin ve sunuldugunda kisi kendisi i¢in gereksiz olan bilgilerle
ilgilenmeyip, bilgileri daha da basitlestirerek sahip oldugu ima;j diisiincesi ile hareket

etmesidir.
Diizen Fonksiyonu:

Kisinin basitlestirerek olusturdugu bilginin kendi yasam algisiyla biitiinlestirip

kendisinde daha 6nceden var olan gruplardan birine yerlestirmesi islemidir.
Oryantasyon Fonksiyonu:

Kisiler ya da kurumlar tarafindan sunulan imaj bilgilerinin kisiyi tatmin
etmemesi, eksik bulmasi, objektif bulmamasi durumunda kisinin mevcut bilgisi,

deneyimi ve algisi ile eksikleri kapatarak bilgilerin sekillenmesidir.
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Genellestirme Fonksiyonu:

Oryantasyon fonksiyonuna benzerlik gostermektedir. Olaylara, nesnelere
genelleme yaparak daha onceden mevcut bulunan bilgileri bilmediklerine aktararak

calismasidir.
2.1.4. Tmajin Cesitleri
Semsiye Imaji:

Bu imaj ¢esiti belirli bir birimin ya da kurumun vizyon ve misyonlar1 da dahil
olmak {izere tiim marka ve alanlarinin iizerini semsiye gibi kapatarak olugmus bir tist
imaj kiimesi tiiriidiir. Isletmeler miisterilerde belirli bir iiriin veya hizmetle olusturdugu
giiven duygusunu diger tiim {iriin ve hizmetleri i¢inde kullanmak isterler. Bu yiizden

semsiye imajinda giiven 6nemli bir yere sahiptir (Nalgaci, 2012, s. 15).
Marka imajt:

Imaj cesitleri arasinda en tanimus olan imaj tiirii marka imajidir. Kisilerin o
markay1r duyduklarinda veya gordiiklerinde zihninde daha oOnceden kendileri veya
baskalar1 tarafindan olusmus marka hakkindaki izlenimlerinin  toplamini

olusturmaktadir (Silsiipiir, 2014, s. 25).
Yabanci Imaj:

Bu imaj ¢esiti kisinin belirli bir birim ya da kurum hakkinda bilgi sahibi
olmamas1 sebebiyle kurumla, {irlinle veya faaliyetleri ile ilgisi olmayan yabanci kisiler
tarafindan olusturulmus daha ¢ok i¢ paydaslar yerine dis paydaslar tarafindan belirlenen

imaj tiirtidiir(Cetin ve Tekiner, 2015, s. 422).
Olumlu Imaj:

Pozitif imaj olarak da adlandirilan olumlu imaj miisterilerin bir iiriin, hizmet
veya isletmeye yonelik algiladiklar1 olumlu diistinceleri kapsayan genellikle iyi ve giiclii
profillere sahip olan markalarin sahip oldugu tiiketicilerde sempati uyandiran imaj

tiriidiir.
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Olumsuz Imaj:

Olumlu imajin tam tersi miisterilerin bir iirlin, hizmet veya isletmeye yonelik
yasamis oldugu olumsuz izlenimler, deneyimler sonucu olusan negatif imaj olarak da
bilinen imaj tiiriidiir. isletmeler i¢in bilyiik 6nem arz eden bu imaj sahip olunan imajin
zedelenmemesi i¢in miisterilerde yaratmis oldugu olumsuz izlenimim biran Once

ortadan kaldirmas1 gerekmektedir.
Mevcut Imaj:

Bir isletmenin olumlu ve olumsuz tiim yasantilarini kapsayan suan sahip oldugu
imajmin gostergesidir. Imajlar dinamik yapiya sahip olduklari icin standart bir yapiya

sahip degildirler, zamana ve degisen yasam bigimine gore sekil alirlar.
Kendi Imaji:

Bu imaj tiirli isletmenin kendisini olumlu veya olumsuz 6zellikleri ile beraber
degerlendirmesi, yorumlamasi islemidir bu sebepten dolay1 objektif olmak her zaman

miimkiin degildir.
Uriin Imaj:

Uriin imaj1 isletme igin biiyiikk énem arz etmektedir. Piyasaya yeni siirecegi
driinlerin miisteriler tarafindan kabul gormesi icin {rlniin fiziksel o6zelliklerinin,
psikolojik ve sosyal etkilerinin miisterilerde olumlu izlenim birakabilmesi isletme igin
¢ok 6nemlidir. Cogu zaman sunulan {iriiniin kazandig1 imaj onu iireten firmanin sahip
oldugu imajin oniine gegmektedir. Ornegin: Kog¢ gurubu bilinmesine ragmen Beko,

Aygaz ve Arcelik gibi markalar kurum imajinin 6niine gegmis bulunmaktadir.
Transfer imaji:

Uluslararasi alanda kabul gormiis bir markanin baska iiriin ya da hizmet tiiriine
imaj transferi yapilmasi islemidir. Ornegin: “Harley Davidson” motor markasinin i¢ ve

dis giyim sektorlerinde de kullaniyor olmasi gibi.
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Istenilen imaj:

Bu imaj ¢esidi isletmenin gelecekte sahip olmak istedigi imaj tiirinii ortaya
¢ikarmasi olarak bilinmektedir. Sahip olunan isletmenin eksik goriilen yerlerini, yapilan
yanliglarin dogru bir sekilde analiz ile ortaya cikarilip ¢oziim bulunmasini saglayan

isletmenin vizyonunu ortaya ¢ikarmaya yarayan imaj tiirtidiir.
2.1.5. Marka Imaji

Marka kavrami isletmeyi olusturan en 6nemli unsurlardan biridir. Ciinkii marka
kavrami isletmeyi benzer {iriin lireten isletmelerden ayrilmasina yardimci olup
miisterilerin tercihlerinin sekillenmesine yardimei olmaktadir. Marka bir¢ok insan i¢in
prestij gostergesi olup, ayricalik saglayacagina inanilmasi markanin bir diger dnemini
ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin: Aym &zellige, aymi kaliteye sahip olan cep telefonu
tercih edecek birinin sadece markaya para 6demeyi goze alarak “Apple” marka telefonu
tercih etmesi gibi (Vuran ve Afsar, 2016, s. 32).

Keller, marka imajin1 marka c¢agrisimlar1 tarafindan tiiketicinin zihnine
yansitilanlar olarak tanimlarken, Aaker da marka imajinin tiiketici i¢in 6nemli olan
cagrisimlardan olusturulabilecegini belirtmistir (Severi ve Ling, 2013’den aktaran

Saglam, 2014, s. 20).

Marka imaj1 olarak adlandirilan kavram kisilerin gegcmisten bugiine o marka ile
kazanmis olduklar1 bilgilerin, deneyimlerin, diisiincelerin markaya yonelik c¢agrisim
olusturup hatirlatan degerler biitiiniidiir. Insanlar kendilerine sunulan markadan
memnun kalmalar1 ve begenmeleri durumunda o markaya sadik kalip tercih etmeye
devam edeceklerdir, bunun yami sira o markayr begenmeyip memnun kalmamalari
durumunda bagka markalara yoneleceklerdir. Birgok markanin birbirine benzerlik
gosteriyor olmasi isletmenin olusturacagi marka imajinin rakiplerine gore farkli ve
kuvvetli olmasi gerektirmektedir (Karacan, 2006, s. 45). Giinimiizdeki teknolojinin
isletmelere yonelik olarak sunmus oldugu avantajlar kadar dezavantajlar da isletmeleri
degisim ve yenilik yapmaya zorlayan unsur haline gelmistir. Isletmelerin iirettikleri
iriin ve hizmetlerin taklitlerinin kolay yapiliyor olmasi ve zaman igerisinde
birbirlerinden fazla farklarinin bulunmamasi isletmeleri markalarina yonelterek

“markalasma” kavraminin énemini ortaya ¢ikarmustir. Isletmeler de mevcut iiriinlerinin
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degerlerini artiran, rakiplerinden farklilasmasini ve kolay ayirt edilebilmesi saglayan

tirtin ve hizmet vermeye yonelmislerdir (Vuran ve Afsar, 2016, s. 31).
2.2. Kurum Kimligi

Kimlik kavrami ¢ogu zaman imaj kavrami ile karigtirilmaktadir. Kimlik denilen
kavram miisterilerin mevcut bulunan iiriin ya da hizmetleri algilamalari sonucunda
olusturdugu imaj kavrami ile fikirlerinin kesinlesmesine yardimeci olan gergekler

biitlintidiir (Kusakgioglu, 2003, s. 177).

Kurumsal kimlik sadece biiyiik 6l¢ekli firmalar i¢in degil orta ve kiiciik 6lg¢ekli
firmalar i¢inde biiyiik 6nem arz etmektedir. Ciinkii kurumsal kimlik isletmenin
kendisini dogru bir sekilde tanimlamasi, kendi yetenek ve farkliliklarini ortaya

cikarabilmesi agisindan olumlu etki olusturabilecegi gibi olumsuz etkide olusturabilir

(Sagir, 2016, s. 296).
2.3. Kurum Imaji Kavram ve Olusmasi

Bu boélimde kurum imaji kavrami, olusmasi, 6nemi ve etkileyen faktorler

uzerinde durulacaktir.
2.3.1. Kurum Imajimm Tanim

Kurum imaj1 dinamik bir siire¢ igerisinde bir igletmenin miisterilerin algilayis
bi¢cimleri tarafindan ortaya cikarilan; ya da kurumun kendisini gérmek istedigi hedefi
gosteren imaj tiirline kurum imaj1 denilmektedir. Kurumsal imaj insanlarin kafalarinda

var olan diisiinceler ile paydaslarinin isletmelerini yorumlamalari ile ortaya ¢ikar.

Kurumsal imaj kavram tarihsel a¢idan bakildiginda ¢ok yeni bir kavrama denk
gelmemektedir; ¢iinkii tarihin gegmis ¢caglarindan itibaren posta arabalarinin, zenginler,
soylular ve krallarin (niformalarda, bayraklarda, armalarinda kurum kimlikleri
kullandiklar1 ~ goriilmiistiir. Glinlimiizde de giderek artig gdsteren bankacilik
sektoriindeki bankalar birbirlerinden farklilagsmak kendi banka imaj ve itibarini ortaya
cikarmak adina bankanin ambleminde, kurum renginde, logosunda kendi i¢lerinde bir
olup olumlu izlenim birakma konusunda kurum kimliginden yararlanmaktadirlar
(Nalgaci, Banka Imajim Miisteri Algisma Etkisi,Calisanin ve Miisterinin Banka
Algist:Bir Banka Ornegi, 2012, s. 17).
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Kurumum imaji bir kurumun nasil algilandigidir. Isletmelerin amaglarna
ulagabilmesi, rakiplerine kars1 tstiinliik kurabilmesi, gelecekte varligini siirdiirebilmesi,
toplumda taninmasi ve miisterilerinin zihninde yer edinmesi i¢in giiclii, olumlu ve etkili
bir kurum imajma gereksinim vardir. Ozellikle bankalarin kendilerini iyi ve dogru
tanitabilmesi son derece Onemlidir. Bu yiizden miisteriye verilen imaj mevcut
misterilerin elde tutulmasmin yaninda potansiyel misterilerin de kazanilmasinda
onemli rol oynamaktadir (Nalgaci, 2012, s. 19). Miisteriler satin aldiklar1 iirtin ve
hizmetleri onlara sunan kisileri tanimadiklari i¢in sunulan iiriin ve hizmetten memnun
kalmadiklar1 zaman bunu kisisel algilamak yerine genel degerlendirme yaparak tiim
iiriin ve hizmetlerle kiyaslama yaparlar bu da firma imaj ve itibarin1 olumsuz yonde
etkilemeye neden olur (Aytekin, 2015, s. 46). Bununla beraber bir isletmenin iyi bir
imaja sahip olmasi o isletmenin yeni {liriin ve hizmet sundugu zaman miisterilerin karar
verme sirasinda zihinlerindeki olusan belirsizligi ortadan kaldirip o isletmeye giivenle
yaklasmalarina ve olumlu algilamalaria fayda saglamaktadir (Ozer, Burul ve Giiltekin,
2013, s. 300).

2.3.2. Kurum imajinin Olusmasi

Kurum imaj1 kisisel imaj ve marka imajinin birlesimi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Isletmeler agisindan etkili bir kurum imaji olusturabilmek igin miisterilerle kurulan
iliskinin kaliteli olmasi kadar kendi paydaslar1 ve galisanlar1 ile kurdugu iliskinin de

kaliteli olmasi isletmenin kurum imajinin olusmasinda yardimei olan etkenlerdendir.

Isletmelerin saglam bir bag olusturup giiclii bir kurumsal imaj saglayabilmeleri
ve i¢ ve dis iletisimde etkili olabilmeleri i¢in gerekli olan kosullar sunlardir (Cerik ve

Erkmen, ss. 1-2).

« Iyi bir alt yap1 olusturmak,
+ I¢ imaj1 olusturmak,

* Di1g imaj1 olusturmak,

* Soyut imaj olusturmak,

34



Gerekli olan bu kosullara kisaca deginecek olursak;

Iyi bir altyapidan kast edilen isletmenin vizyon, misyon ve kurumu olusturan
diger faktorlerin ( organizasyon yapisi, halkla iliskiler, yonetim kurulu) gibi birimlerin

uyumlu ¢alismalar1 i¢in gerekli ortami olusturmasidir.

I¢c imaj isletmenin calisanlar iizerinde yaratmis oldugu imajdir; Dis imaj ise

isletme haricindeki kisi ve kurumlarin isletmeye yonelik sahip olduklari imajlardir.

Soyut 1maj ise, insanlarin isletme hakkindaki yorumlar1 ve fikirlerini

kapsamaktadir.
2.3.3. Kurum Imajimnin Onemi

Giliniimiizdeki rekabet ortaminda isletmelerin rakiplerinden farklilik, taninirlik ve
hatirlanirlik  kazanabilmesi i¢in miisterilerle kurulan iliskinin kaliteli olmasi veya
kurumun miisteride giiven duygusu olusturarak isletmeye sadik kalmasinin saglanmasi
gerekmektedir. Ciinkii rakiplerin taklit edemeyecegi iki unsur miisterilerle kurulan
iliskinin kalitesi ve kurumun imajidir. isletmelerin dogru algilanabilmesinde ve dogru
ifade edilebilmesinde kurumsal imaj biiyilk 6nem teskil etmektedir. Miisterilerde
olusturulmus olumlu bir kurumsal imaj isletmenin uzun yillar faaliyet verebilmeleri i¢in
onemli olan bir prestij gostergesi olup rakiplere gore bir¢ok avantaj saglamaktadir. Bu
unsurlar kurum imaji igin isletmenin kokli bir yapisinin gostergesi oldugu kadar,

finansal agidan potansiyel giiciinii de ortaya koymaktadir.

Bir igletmenin kurumsal imajinin iyi olmasi g¢alisan personelin isine olan
bagliligin1 artirmasinin yani sira, kurumsal aracilar ve firmalar arasindaki kurulan

iliskiyi de kuvvetlendirecektir(Yeygel ve Temel, 2006, s. 219).
2.3.4. Kurum Imajim Etkileyen Faktorler

Isletmenin sahip oldugu kurum imajim etkileyen birgok unsur bulunmaktadir.
Bunlar igletmenin logosu, amblemi, renkleri, markas1 ve gorsel acidan sahip olunan i¢
ve dis degerleri, calisanlari, insanlar iizerinde birakmis oldugu izlenimler gibi bir¢ok

faktor olumlu ya da olumsuz agidan isletmenin imajini etkilemektedir.
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Bir bankanin kurumsal imajin1 ortaya ¢ikarmada 6nemli unsurlar vardir bunlara

deginecek olursak:
Fiziki Faktorlerin Kurum Imajina Ile Etkisi:

Bankanin fiziksel goriiniimii, ¢alisan personelin dis goriintiisii, kibar olmasi,
bilgili ve becerikli olmasi, sahip olunan organizasyon yapisi, sube sayisi, binanin
goriiniimii, temizligi, rengi, 1siklandirmalar, tabelalar, kullanilan esyalar ve dekorlar,
cevre diizenlemeleri, modern arag gere¢ kullanimi, banka slogani ve hatta logosu bile
imaj1 ortaya cikaran fiziki unsurladir (Nalgaci, s. 61). Ornegin: I¢ dekorasyonda
kullanilan malzemenin tiirii bile miisteriler lizerinde etki yaratmaktadir. Mesela mermer
veya cam gibi malzememler soguk malzemeler olarak algilanirken agac¢ veya ahsap gibi
malzemeler sicak olarak algilanmaktadir. Bu ylizden bankanin bu unsurlarin1 dogru

belirlemek isletmenin imajina katki saglayacaktir.

Fiziki faktorler kurumsal imaj1 olusturan en 6nemli sebeplerdendir; ¢ilinkii bir
isletme bu unsurlara odaklanarak iiriin ve hizmet sundugu takdirde rakiplerinden ayrilip
fark elde edebilecektir. Mesela ¢ok kotii bir goriiniime sahip olan bir banka binasinin
giivenilirligi ile ilgili olusacak imaj, biiyiik olasilikla kotii olacaktir. Boyle bir bankaya
kimse parasini yatirmak istemeyecektir. Kuruluslar arzu ettikleri imaj1 elde edebilmek
icin, gerek mekan, gerekse insana dair fiziki yapilanmalar1 en ayrintili bir bigimde

tasarlayip olusturmasi gerekmektedir (Nalgaci, 2012, s. 22).
Sosyal Sorumluluk Faktoriiniin Kurum Imajima Ile Etkisi:

Bankacilik sektoriinde hizmet veren firmalarin yapmalar1 gereken en Onemli
seylerden birisi de kar amaci giitmeden topluma yonelik {istlendikleri sosyal
sorumluluklar yerine getirmelidirler. Isletmelerin topluma yararl islerde, kiiltiir, sanat
ve ¢evre gibi konularda hedef kitlelerde olusan izlenimler zamanla olumlu kurumsal bir

imaj sekline doniismektedir.
Giivenilirlik Faktoriiniin Kurum Imajina Ile Etkisi:

Giliven unsuru bankacilik sektoriinde ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Yatirimcilar
paralarin1 giiven duymadiklar1 bir sisteme yatirmayi istemezler bu ylizden de giiven

bankacilik sisteminin olmazsa olmazi konumundadir (Giindogdu, 2014).
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Insanlarin banka tercihleri iizerinde en ¢ok etki yaratan faktdrlerin basinda gelen
giivenilirlik kavrami hizmet kalitesini ortaya ¢ikaran en Onemli unsurlardan olup
bankanin sahip oldugu imaj ve itibarimi 6nemli 6l¢iide etkileyen faktorler arasindadir.
Bir bankanin olumlu izlenim birakabilmesi miisterilerine vermis oldugu giiven ile
gerceklesecektir. Bu ylizden bir bankanin davranislarinda tutarli olarak miisterilerine
s0z verdigi tirlin ve hizmetleri her zaman ayn kalitede, zamaninda ve dogru bir sekilde

sunmasi gerekmektedir(Cift¢i, 2006, s. 50).

Ornegin bir bankanin size déniis yapacagiz dediklerinde gergekten doniis yapip

ve yapmamasi glivenirliginin gostergesidir.
Empati Ve Heves Faktoriiniin Kurum imajma ile Etkisi:

Empati dedigimiz kavram kisinin kendisini karsisindaki insanin yerine koyarak
onun sahip oldugu duygu ve diisiinceleri cergevesinde davraniglarini sergilemesi ve
miisterilere yardimci olma arzusudur (Erogluer, 2013, s. 37). Bankacilik sektoriinde de
empati kavrami benzer bir sekilde ilerleme gosterir. Orgiitiin kendisini miisterinin
yerine koyarak sanki hizmet aliyormus gibi diisiinmeli, onun ihtiyag¢larini dogru olarak
belirlemeli ve gerekli dikkat ve 6zeni gostererek her miisterisinin kisisel ozelliklerini

dogrultusunda bireysel olarak ilgilenmelidir.

Heves faktoriinde ise calisanlarin miisteri istek ve ihtiyaclarini karsilama ve
yardim etme konusunda her zaman istekli ve goniillii olmalaridir. Calisan personelin
istekli ve goniillii olmasimin yanm sira vermis olduklar1 hizmet siiresinin kisa olmasi,
sorulan sorular1 yanitlamasi gibi yapmis oldugu davranislar ¢alisanlarin islerinde hevesli

olmalarimi gosteren durumlardandir.
Iletisim Faktoriiniin Kurum Imajima Ile Etkisi:

Miisteriler isletmelerin en degerli varliklari olup isletmelerin odak noktasini
olusturmaktadirlar. Miisteri kavrami bu yiizden isletmeler i¢in biiyiikk 6nem tasidigi icin
isletmelerin miisterilerle gerceklestirdigi iletisim de 6nemli bir yere sahiptir (Bircan,
Acayip ve Okursoy, 2014, s. 648).

Iletisim, hedef miisterileri tanimlamada, anlasiimasinda etken rol oynamaktadir.
Uriin ve hizmetlerin uyumlastirilmasinda, miisteri tatmini ve sadakatini degisiklik

gosteren miisteri davranislari igerisinde iletisim faktoriinden yararlanilir (Demirel, 2007,
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S. 126). Birgok insanin bankalar ile yasadigi sorunlarin basinda aslinda iletisim faktorii
gelmektedir. Ornegin: Bankalara ulasabilmek ¢ogu zaman zor olmasmin yani sira
ulasildiktan sonra bile tele-sekreterlerin yonlendirmeleri ile gergeklestirilecek islem
siiresinin uzamasi miisteri memnuniyetinin azalmasma neden olmaktadir. letisim
acisindan yasanan en biiyilk sikintilardan biriside birgok miisterinin bankacilik
sektoriine ait kullanilan terimlerin ne anlama geldiklerini bilmemelerinden dolay1 banka

ile iletisime ge¢ildiginde ortaya ¢ikan sorunlardandir.
2.4. Marka Denkligi

Bu boliim de marka denkliginin tanimi, 6nemi ve etkileyen faktorler tizerinde

durulacaktir.
2.4.1. Marka Denkliginin Tanimi

Marka denkligi kavrami ile marka degeri kavrami bir¢ok ¢alismalarda birbiri
yerine kullanilmaktadir. Aslinda bu iki kavram birbirlerinden farkli anlamlara
gelmektedir. Marka degerine katki saglayan 6nemli unsurlardan biride marka denkligi
olarak belirtilirken, marka degeri markanin satis degerini ifade etmeye yarayan isletme
temelli bir kavram olarak ifade edilmistir (Islamoglu ve Firat 2011°den aktaran Saglam,
2014, s. 31).

Marka denkligi, isletmenin miisterilere yonelik sunmus olduklari markalari
yiiksek kaliteli olarak algilamasina ve markaya karst olumlu duygular besleyerek
baghiliklarinin artmasina katki saglar. Tiiketici temelli marka denkligini, markanin
diger markalarla karsilagtirildiginda ortaya ¢ikan tiim Ustiinliiklerin tiiketici tarafindan

algilanmasi sonucuna ulagilmistir (Kogoglu ve Aksoy, 2017, ss. 73-74).

1980’lerden beri marka denkligi kavrami pazarlama kavramlar1 igerisinde en
fazla tartigilan kavramlardan birisi olmustur. Is diinyasinda rekabetin yogun yasandig
donemde marka denkligi kavrami isletmelerin en 6nemli varliklarindan biri olmustur
(Castro vd., 2008:444). Aaker’a gore Marka denkligi, firmanin tiiketicilere sunmus
oldugu iirlin ve hizmetler ile sagladig1 degeri artiran veya azaltan markanin ismi ve
semboliine bagh olan varliklar ile ifade eder. Keller ise, marka denkligini; miisterilerin
markaya kars1 zihinlerinde olusan bilginin pazarlanan markaya gore farkli tepkiler

gelistirmesi ile olusan deger ile ifade eder Aaker’a gore marka denkligi; marka
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farkindalig1, marka ¢agrigimlari, algilanan kalite ve marka bagliligi gibi boyutlardan

olugmaktadir (Aaker, 1991: 16’dan aktaran Kocoglu ve Aksoy, 2017, s. 72).

Marka denkligi denilen kavrama yonelik yapilmis bir diger tanim da ise bir
markanin tiiketiciler acisindan tasidig1 giiven ile isim, sembol, logo gibi isletmeye deger
katan unsurlarin bir araya gelerek miisterilerin duygusal olarak iiriine baglilik
gelistirmesinin kombinasyonu olarak ortaya ¢ikan marka sermayesi veya marka ederi

olarak da bilinir.
2.4.2. Marka Denkliginin Onemi

Glinlimiizde yasanan teknolojik gelismeler, artan rakip sayisi ve siddetli rekabet
kosullart igletmeleri giiglii marka olusturmaya zorunlu hale getirmistir. Markanin 6nemi
her gecen giin artmis ve marka ile ilgili yeni kavramlar ortaya cikmistir. Bu
kavramlardan biriside “marka denkligi” kavramidir. Pazarlama stratejisi icerisinde
tilketici temelli marka denkliginde isletmelerin diger isletmelere gore farkli konumda
bulunmasi, marka kalitesinin yiiksek olarak algilanip marka sadakati ile diger markalara

gore gliclii bir rekabet avantaji saglamaktadir (Kogoglu ve Aksoy, 2017 ).

Basarili bir marka denkligi ile olusturulmus olan markalar isletmelere fazlasiyla
katki saglamaktadir. Giiniimiizdeki teknolojik gelismeler ve kiiresellesmenin getirdigi
etkiler sonucu isletmelerin giiclii bir marka denkligine sahip olmalart o markanin
toplum tarafindan kabul goriip basariya ulasabilmesi ve diger markalar karsisinda
onemli bir rekabet avantaji elde edebilmesi acisindan istiinliik saglayacaktir.
Isletmelerin bu sebeplerden dolayr giiniimiizde farklilik yaratip siirekli hale
gelebilmeleri i¢in marka denkligi kavramini ve marka denkliginin unsurlar1 iyi bilmeleri
gerekmektedir. Gliglii olugturulmus bir marka denkligi giiven duygusu olusturarak
algilanan kalite ve marka c¢agrisimlart ile misterinin memnuniyetinin artmasina

yardimci olur (Saglam, 2014, s. 36).

Marka denkliginin sagladig1 faydalara deginecek olursak; (Giiler, 2015, s. 14).
e Isletmenin pazarlama verimliligini artirir.
e Marka denkligi diisiik markalara gore prim fiyat talep etme olanagi sunar.

e Giiclii markalar, fiyati diisiik tirlinlerin satin alimlarini kolaylastirir.
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e Uriin farkindaliginin siirekliligini saglar.

o Kalite gostergesi olarak yorumlanabilme 6zelligine sahiptir.

¢ Firmanin {iriinlerine karst marka baglilig1 olusturmasini saglar.
e Maliyetlerin azaltilmasini saglar.

e Karin artmasinda énemlidir.

o Tiiketicilerin bilgi islemeleri kolaylagir.

¢ Yeni liriin ve rakiplere karsi giiclii bir savunma saglar.

e Marka genislemeleri i¢in ideal ortami saglar.

2.4.3. Marka Denkligi Unsurlari

e Algilanan Kalite

e Marka Farkindalig

e Marka Sadakati( Bagliligi)
e Marka Cagrisimlar

Algilanan
Kalite

Marka
Cagnisimlan

Marka
Denkligi

Marka
Baghhg

Marka
Farkindahgi

Kaynak: (Saglam M. , 2014, s. 41).

Sekil 1. Aaker’ in Miisteri Temelli Marka Denkligi Modeli
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2.4.3.1. Algilanan Kalite

Algilanan marka kalitesi, marka denkligini olusturan bir diger unsurdur ve
ikamelerine gore bir {iriiniin istiinliigiine dair tliketici algis1 olarak tanimlanmaktadir”

(Aaker, 1991; Zeithaml, 1988’den aktaran Karacan, 2006, s. 3).

Karacan’a goére bir diger tanim yapacak olursak; “Misteriler, bekledikleri
fayday: yakalayan ya da asan tiriinleri kaliteli olarak algilamaktadirlar (Karacan, 2006,
s. 3). Algilanan kalite kavrami firmanin sahip oldugu marka denkligi lizerinde nemli
etkilere sahip olmaktadir. Bu etkiler sahip olunan markanin rakip markalara gore
farklilasmasina, bagimsizlasmasina Vve miisterilerin satin alma niyetlerinin
kolaylasmasina yardimei olmaktadir. Miisteriler algilanan kalitesini yliksek bulduklari
iriin ve hizmetler i¢in fazla para 6demeye istekli durumdadirlar bu da algilanan
kalitenin fiyat {izerinde yaratmis oldugu etkinin gostergesidir (Karacan, 2006, s. 51).
Bagka bir agidan fiyat kavramina bakildiginda miisteriler i¢in genellikle yiiksek fiyatl
rtinler yiiksek kaliteli bulunurken, diisiik fiyatli sunulan ftriinler ise diisiik kaliteli
bulunmaktadir. Her zaman igin ise bu durum gegerli degildir 6rnegin: 1 tl ye alinan
biblo fiyat agisindan kaliteli bulunmaya bilir; fakat bu biblonun uzun yillar kullanilmasi
kiside saglam oldugu diisiincesini de olusturabilir. Burada olusan farklilik her
miisterinin sunulan {iriin ve hizmetleri algilamasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir
ve bu yiizden fiyat ile algilanan kalite arasinda her zaman dogru oranti oldugunu
sOylemek dogru olmayacaktir. Zeithaml algilanan kalitenin marka denkligi unsurlari
igerisinde Onemli bir yere sahip oldugunu diisiinmekte ve algilanan kalite ne kadar
yiiksek olursa marka denkliginin de o kadar yiikselecegini sdylemektedir. Bunula
beraber bir isletmenin sahip oldugu iirliniin veya markanin miisteriler tarafindan
belirlenmis olan algilanan kalitesinin yiiksek olmasi diger {irlin ve markalarinin da

algilanan kalitesinin yiiksek olmasini kolaylastiracaktir (Kogoglu ve Aksoy, 2017, s.77).

Algilanan kalite reklam, tutundurma, imaj ve dagitim gibi stratejilerde de
kendisini gdstermektedir. Ornegin: Miisterilerin algilanan kalitesini yiiksek bulduklar:
tirtinler dagitim kanallariin ilgisini ¢ekerek kendi isletmelerinde o {irlinlin yer almasina
kolaylik saglamaktadir. Algilanan kalitenin tiiketicilere ve isletmeye saglamis olduklari

faydalara bakildiginda;
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Satin Alma Nedeni Olusturma

é Farkhlastirma/Konumlandirma
>

Algilanan Kalite Fiyat Farki/ Yuksek Fiyat

Dagitim Kanali Uyesinin ligisi

Marka Geniglemesine Temel Olusturma

Kaynak: (Saglam, 2014, ss. 61-62).

Sekil 2. Algilanan Kalite Ile Yaratilan Deger

Algilanan kalite ilk olarak tiiketicide sunulan {iriin ve hizmetin gercek kalitesine
bakilmaksizin algilanan kalite ile degerlendirmede bulunup, satin alma asamasinda
tiiketicinin karar vermesine yardimci olur. ikinci sunmus oldugu faydasi ise sunulan
iriin, hizmet ve markanin rakip firmalarin sunmus olduklar1 degerlere gore

farklilagtirip, piyasada belirli bir konuma ¢ikmasina yardimer olmaktir.

Tiiketiciler agisindan {i¢lincii sunmus oldugu faydasi ise bir {iriin, hizmet ve
markadan saglanmis olunan algilanan kalitenin yiiksek olmasidir. Odeyecegi fiyatin
yiksek oldugu durumda bile tiiketicilerin fiyata razi olmasini saglayip isletme ile
tiikketici arasindaki baglilg: artiracaktir. Isletmeler acisindan sunmus oldugu bir diger
fayda ise dagitim kanallarina yoneliktir. Piyasada tliketicilerin ilgisini ¢eken, ¢ok satin
alman {irin, hizmet ve markalar dagitim kanallarinin da dikkatini c¢ekerek o iiriin,
hizmet ve markaya yonelik ¢alisma gostermelerinde etki rol oynamaktadir. Son olarak
isletmelerin gostermis oldugu bir diger olusum ise tiiketicilere fayda saglamaya
yoneliktir. Isletmeler karliliklarini artiran ve isletmeye fayda saglayan iiriin, hizmet ve
markalarindan elde ettikleri basarilarii diger {iriin, hizmet ve markalarinda da elde
etmeye yonelik caligma gosterirler. Bu durum ise tiiketicilerin satin alacaklari tim

degerlerin ayni1 kalitede olmasini zorunlu hale getirir.
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2.4.3.2. Marka Farkindahgi

Marka farkindalig: tiiketicilerin o markanin varligindan haberdar olmalar ile
birlikte zihinlerinde o markanin olusmasidir. Marka farkindalig1 ile agiklamalar
yapilirken belirli iiriin kategorisinden bahsedildiginde tliketicinin aklina ilgili olan
markanin  gelmesidir. Farkindalik, tiiketicinin markayr tanimlayabilme ya da
hatirlayabilme yetenegidir” (Pappu vd. 2005 ‘den aktaran Alemdar ve Dirik, 2016, s.
826).

Marka farkindaligi tiiketicilerin marka ile zihinlerinde olusan bilginin
birlesiminden yola ¢ikarak markanin ayirt edilebilmesindeki ilk diizeyi olusturmakla
beraber, tiiketicilerin hafizalarindaki bilgileri kullanmasini saglayarak o markanin
hatirlamasina yardimer olmaktadir. Isletmelerin marka agisindan tiiketicilere anlamli
degerler sunabilmesi i¢in potansiyel miisterilerce bilinmesini saglamaktir. Ciinkii
tiiketiciler i¢in haberdar olmadiklar1 veya bilinmedikleri markalarin ne kadar kaliteli,
faydali, giivenli ve farkli olmasmin bir anlami olmayacaktir. Tiiketicileri haberdar

edebilmenin yolu ise kitle iletisim cihazlarinin dogru kullaniyor olmaya baghdir (Ildiz,

2017, s. 33).

Marka farkindaliginin tiiketiciler iizerinde yaratmis oldugu en biiyiik etki ise
marka hakkinda herhangi bir bilgiye veya c¢agrisima sahip olmasalar bile satin alma
kararlarinda etkin rol oynamasidir. Bunu gergeklestirmenin yolu ise ilk once
tiiketicilerin o {riiniin veya markanmn varliginin biliyor olmalarma baglidir (Saglam,
2014, s. 47). Tiiketicilerin farkindalik agisindan sunulan markalara yonelik tercihlerin
sekillenmesindeki etkenlerden biriside taninan markalarin giivenilir ve farkindaligi
yiiksek olarak gortiliirken, pek fazla taninmayan markalarin ise farkindalifinin ve tercih

edilme olasiliginin diisiik olmas1 beklenmektedir.

Marka farkindaligi markanin hatirlanir ve taninirligini ortaya ¢ikarmasiyla da
bilinmektedir. Hatirlanirlik ve taninirlikdan kast edilen unsurlardan biriside renk, logo,
ambalaj, sembol gibi gorsel unsurlardan olusan fiziksel o6zelliklerdir. Buna 6rnek
verecek olursak “Gold Star” isimli yeni acilmis bir otelde kalan bir miisterinin 0
otelden memnun kalmasi sonucu kiside yaratmig oldugu farklilik duygusu bagka birinin
o kisiye otel sordugunda o oteli hatirlamasina yardimci olacaktir. Marka farkindalig

kisinin sadece o markanin ismini bilmesi ya da tiiketicilerin zihninde olusturmus oldugu
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taninmiglik olarak degil; mevcut markanin sahip oldugu cagrisimlarin, algillanan
kalitenin ve marka sadakatinin bir biitiinii olarak diisliniilmesi gerekmektedir. Bu
ylizden marka farkindaligt marka denkliginin unsurlarinin iizerinde 6énemli bir etkiye
sahip durumdadir (Hoeffler ve Keller, 2003:422’den aktaran Kocoglu ve Aksoy, 2017,
S. 76).

Aklailk gelen marka

/Markayl Hatirama \

/ Markay Tanima \
/ Markanin Farkinda Degil \

Kaynak: (Saglam M. , 2014, s. 50).

Sekil 3. Marka Farkindalik Piramidi

Marka farkindaligi piramidinin en alt kisminda tiiketiciler markanin farkinda
degillerdir. Boyle bir durumda isletmeler marka hakkinda bilgi sahibi olmayan
tilkketiciler icin marka cagristirma yonetimi ile once marka hakkinda bilgi sahibi
olmalarimi saglayip tiiketicinin zihnindeki satin alma kararlarin1 da etkin rol almak

isteler.

Ikinci asamada ise, tiiketici marka hakkinda yeni yeni bilgi sahibi olmaya
baslamis olup markanin hangi {irlin simnifina bagh oldugunu bilmektedir. Bir markanin
ihtiyaglara karsilik verebiliyor olmasi tiiketicilerin tercihlerinin sekillenmesinde 6nemli
rol oynar (Giiler, 2015, s. 20). Bu yiizden isletmelerin sunmus olduklar1 markalarin
tiikketicilerin markay1 yeni tanimalarin1 goéze alarak sadakati saglayabilmek icin miisteri
odakli calismalar gerekmektedir. Ugiincii asamada ise, markanin hatirlanir olmas: yer
almaktadir. Bir markanin tiiketiciler i¢in hatirlaniyor oldugunu ifade edebilmek icin
icinde bulundugu iiriin grubu ifade edildiginde o markanin tiiketicinin zihninde olusuyor
olmasi1 gerekmektedir. (Aaker, 1996:11°den aktaran Aktepe ve Bas, 2008, s. 85).
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Marka farkindaliginin en iist kisminda ise, akla gelen ilk markanin olunmasi
bulunmaktadir. Markanin tanilip, hatirlanir olmasindan sonra isletmeler tiiketicinin bir
iirin ve hizmete ihtiya¢c duydugu zaman akla gelen ilk markanin kendisinin olmasin
isterler. Isletmeler insanlarin tutum ve davranislarinda etkili olabilmek ve akla gelen ilk

marka olabilmek i¢in miisteri odakli calisma gdstermeleri gerekmektedir.
2.4.3.3. Marka Sadakati( Baghhg)

Marka bagliligi, giiclii duyarlilik sartlar1 altinda gerceklestirilen tekrarli satin
alma davranis1 olarak diisliniilmektedir. Marka baghiligi kavrami kalic1 miisterilerin
olusturulabilmesi i¢in biiylik 6neme sahiptir. Marka baglilig1 olan tiiketiciler diger rakip
firmalarin sunmus olduklart {irlin, hizmet ve markalarinin ayni tatmini saglamadigini
diistinerek bu markada devamli olacagini gosteren grubu olusturmaktadir (Kim, Kim ve

An, 2003, s. 345’den aktaran Karacan, 2006, s. 2).

“Brand Loyalty kavrami “marka bagliligi” ve “marka sadakati” olarak ayni
anlama gelen iki kavramla kullanilmaktadir” Tiiketicilerin marka bagliliklari,
cevresinde  bulunan  kisilerin  tercihleri ve  gecmis  deneyimleriyle de
sekillenebilmektedir. Ornegin: Bireyin kiigiik yaslarindan itibaren ailesinin tercih ettigi
ve yakinlik gdstermis oldugu markalar kisinin o markaya kars1t yakinlik gostererek
ileriki yaslarinda verecegi marka tercihlerinde etkili olmasi kac¢imilmaz olacaktir

(Saglam, 2014, s. 53).

“Miisterilerde ¢alistiklar1 firmalara glivenip olumlu diislinceler olustugu zaman
o firmalardan herhangi bir ticret almadan farkinda olmadan reklamlarin1 yapmaktadirlar.
Yapilan bu reklam firmanin yaptirdigi reklamlardan ¢cok daha 6nemli etkiye sahiptir”
Isletmelerin marka degerini artiran (imaj, itibar, giiven, fiyat, tutundurma, reklam, {iriin
performansi ve gegmis deneyimler) gibi unsurlara 6nem verdikleri lgtide tiiketicilerin

markaya olan bagliliklarinin da yiikselmesi beklenmektedir (Giiler, 2015, s.23).

Sunulan {iriin ve hizmetlerin giiclii bir markaya veya yiiksek kaliteye sahip
olmasi tiiketicilerde tatmin duygusuyla beraber marka bagliligi da saglayacaktir. Marka
baglilig, tiiketicilerin yaptiklar: iglemlerin bilincinde olmalar1 ile ayn1 markayr veya
ayni Uriinii kullanmalar1 sonucu olugan memnuniyet ile olumlu hisler duymalariyla
beraber giiclii duygu, dislince ve tutumla tekrar tekrar satin alma islemini

gerceklestirmeleridir. Tiiketici i¢in satin alinan markadan saglanmis memnuniyet kisinin
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o markaya kars: tutarli bir sekilde bagliligin1 artirmakla birlikte baska marka arayislari
icine girmesinin de Oniine gecer (Karacan, 2006, s. 39). Sadakatin boyutu arttik¢a marka
icin 0denecek deger de artacak dolayisiyla marka degeri de artacaktir Marka bagliligi
olarak adlandirilan bu grup isletmelere en ¢ok getiri saglayan ve dikkat edilip
korunmas1 gereken kitleyi olusturmaktadir. Miisterilerin marka sadakatlerinin
degismesinde isletmenin sahip oldugu imaji, sunmus oldugu iirlin ve hizmetlerin
algilanan kalitesi ve miisterilerde yaratmis oldugu giiven duygusu gibi pek ¢ok faktor

etkili olmaktadir (Giiler, 2015, s. 22).

Isletmeler icin marka baghilig: tiiketiciler arasinda kulaktan kulaga iletisimin
yayginlagsmasiyla 6nemi daha ¢ok artmis ve rakiplere gore biiyiik bir rekabet avantaji
saglamaktadir (Kogoglu ve Aksoy, 2017, s. 76).

Isletmeler rakiplerine gore pazar paylarmni korumak ve karliliklarini artirmak igin
marka sadakati kavramina dnem vermeleri gerekmektedir. Marka baglilig1 isletmelere
ticari gli¢ saglamakla beraber pazarlama maliyetlerini de azalmaya yardimc1 olur. Uzun
donemli hizmet vermeyi amaglayan isletmeler ilk amaglar1 olarak yeni miisteri
yaratmak yerine mevcut miisterileri korumaya yonelmelidirler; ¢linkii yeni miisteri
bulmak mevcut misterileri korumaktan hem daha fazla maliyetli hem de zaman
acisindan sikint1 yaratacak bir durum olusturacaktir. Zaman ve maliyet unsuru agisindan
isletmenin rahat bir konuma ulagmasiyla yeni miisterilere yonelmek daha dogru
olacaktir (Alemdar ve Dirik, 2016, ss. 215-216).
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Bagl
Musterler

Markay: sevenler
CArkadas olarak
gorarier)
Memmnun olan mastenler
(Markay: degistirme
malhiyetine katlanabalirler)

Mennmnun olan / Fiyata duyarhidiriar
Markaya alisnons olan masteriles
(Degistirmek 1¢cin sebepler: yoktur)

Markay: defmstirenler / Fayata duyarhidariar
Markaya kayitsazdrlar (Marka baghhif yoktur)

Kaynak: (Saglam, 2014, ss. 57-58).

Sekil 4. Marka Baglilik Diizeyleri

Piramidin en alt kisminda marka ile bir ilgisi olmayip, kayitsiz kalan tiiketiciler
yer almaktadir. Burada bulunan tiiketicilerin bagliliklar1 olmadigi i¢in fiyat farklarina

gore marka degisikligi yapabilirler.

Piramidin en alt ikinci tabakasinda ise tiiketicilerin sunulan degerlerden memnun
kalmalar1 sonucunda mevcut kullandiklar {iriin, hizmet ve markalar1 degistirmeleri i¢in

bir sebepleri olmamasina ragmen fiyata karsi yine de duyarlidirlar.

Piramidin t¢iinci kisminda ise tiiketiciler kullandiklar1 iriin, hizmet ve
markadan memnundurlar ve kullandiklar1 bu degerleri degistirecek olacaklart durumda
bile (zaman, para, performans) gibi maliyet degisikligine katlanabilecek diizeyde
sadakate sahiptirler.

Piramidin iisten ikinci agamasinda bulunan miisteriler ise markay1 dost, arkadas

olarak gorerek gercekten markaya bagli bulunan ve seven kisilerdir.

Piramidin en iistiinde bulunan tiiketiciler ise markaya sozii yerinde olmak iizere
korii kortine baghdirlar. Kullanmis olduklar1 markadan memnundurlar, arkadaslarina,
dostlarina, akrabalarma vb. kisilere kullanmis olduklari markay:1 tavsiye ederler. Bu

durum hem mevcut misterinin korunmast hem de potansiyel miisterilerin
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kazanilmasiyla beraber, isletmeye baglilik acisindan da agisindan énemli bir konudur.

Tiiketicilerin marka bagliligi iki sekilde kendini gosterir (Saglam, 2014, ss. 55-56).
Dikey Marka Baglilig1:

Satin alinan {iriin ya da hizmeti kullanan tiiketicinin markadan saglamis oldugu
memnuniyet, ayni {iriin ya da hizmete ihtiya¢ duydugu zaman tiiketicinin marka arayisi
icine girmesinin Oniline gegerek tekrar aym1 markaya yonelmesine yardimei olur.
Ornegin; Kullandig telefonun bir iist modeli ¢ikinca kisinin tekrar ayn1 markay1 tercih

etmesiyle olusan baglilik dikey marka bagliligidir
Yatay Marka Baglilig:

Tiiketicilere sunulan iirtin ve hizmetlerle saglanmak istenilen memnuniyet
tiiketicinin ayn1 markanin diger hizmetleri de olumlu bakmasina yardimei olur. Ornegin;
Tiiketicinin bankanin gilivenilir olduguna inanmasi ile internet bankaciligim1 da
kullanmaya baslamas1 giivenlik unsurunun marka bagliligindaki 6nemini gdsteren yatay

marka baglhiligidir.

Tiiketicilerin marka bagliliginin olusmasinda bazi degiskenler etkili olmaktadir. Bu
unsurlara markanin 6zelliklerini yansitan unsurlar ve markanin tiiketici ile etkilesimini

yansitan unsurlar olarak kisaca deginecek olursak (Devran, 2009, ss. 411-413).
Marka Unii:

Uriin ve hizmeti sunan markanin kazanmis oldugu iin tiiketicilerin olumlu
beklentiler igerisine girmesine yardimci olmaktadir. Markanin bu durumda yapmasi
gereken ise kazanmis oldugu bu iini tliketicilerde uzun siireli sadakat saglayabilmek
icin kitle iletisim araglariyla, halkla iliskiler ve tutundurma faaliyetleriyle insanlar

arasinda yayilmasini saglamaktir.
Marka Beklentisi:

Isletmeler agisindan memnuniyetin ilk unsurunu tiiketicilerin istek ve
beklentilerinin dogru tespit edilip karsilanmasi yer almaktadir. Tiiketicilere verilen
sozlerin yerine getirilmesi olumlu beklentiler olusmasina, giiven duygusu ve marka

sadakatinin de artmasina yardimci olacaktir.
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Marka Yeterliligi:

Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 dogru olarak karsilamaya ve problemlerini ¢ozmeye
ancak markasi yeterli olan isletmeler gergeklestirebileceklerdir. Isletmelerin sahip
olduklar1 markalarinin yeterliliginin devam ediyor olmasi sadakatin de artmasina

yardimc1 olacaktir.
Marka Begenilirligi:

Insanlar begendikleri ve gdzlerine hos gelen iiriin ve hizmetler hakkinda daha
cok sey oOgrenmek isterler, dolayisiyla bir markanin begenilirliginin artmasi ile

sadakatin artmasi dogru orantili olacaktir.
Marka Deneyimi:

Tiiketicilerin marka ile geg¢miste yasamis oldugu deneyimler markanin

sadakatinin de olumlu veya olumsuz olarak degismesine neden olacaktir.
Marka Tatmini:

Markanin tiiketiciye vermis oldugu sozleri yerine getirerek iirlin ve hizmet
sunuyor olmasi markaya duyulan giiveni artiracaktir; dolayisiyla da miisterilerin
markaya karst olumlu bakmasmi saglayarak sadakatin yilikselmesine katkida

bulunacaktir.
Markaya Olan Giiven:

Giliven kavrami bankacilik sektdriinde miisteri tercihinde etkili olan faktorler
kisminda bahsettigimiz gibi tiiketicilerin en Onem vermis olduklart kismi
olusturmaktadir. Isletmenin vermis olduklar1 sozleri tam ve dogru bir sekilde yerine
getirip davraniglarinda tutarli olmalar1 miisterilerin isletmeye karsi sadakatinin artmasini
kolaylastiracak yontemlerdir. Markaya duyulan giivenin artmasiyla tiiketici i¢in marka

daha 6nemli bir konuma gelecektir.
Arkadas Grubu Onayt:

Tiiketicilerin kararlar1 sosyal normlar, diger kisilerin davranis ve tutumlarindan
etkilenir. Insanlar bir iiriin ve hizmeti kullanmadan 6nce veya kullanmaya basladiktan
sonra bagli olduklart grup tarafindan kabul gormesini, onaylanmasini isterler. Arkadas
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grubu tarafindan onay gormiis ve kabul edilmis olan marka tiiketicinin o markaya

yonelmesine ve zamanla markaya sadik kalmasina yardimeci olacaktir.
2.4.3.4.Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlari Keller’in yapmis oldugu tanima gore “markanin anlamini
iceren ve tiiketicinin zihninde yer alan o marka hakkindaki bilgiye bagli markayla ilgili
bilgi boliimii olarak tanimint yapmustir” (Keller, 1993:3’den aktaran Albayrak, 2012, s.
491).

Marka c¢agrisimlar1 olarak adlandirilan bu kavram marka denkliginin
olusturulmasinda markanin diger markalardan ayirt edilebilmesini kolaylastiran
tiiketicilere markay1 hatirlatip zihinlerinde olusmasini saglayan her seydir. Ornegin,
susayan birisinin aklina ilk olarak Coca Cola ‘nin gelmesi o markanin ¢agrisim giiciiniin
yiiksek oldugunu gosterir. Bankacilik sektoriine uygun Ornek verecek olursak
reklamlarda oynayan linliiler, maskotlar veya ¢alan fon seslerinin kisiye hangi bankanin
reklam1 oldugunun hatirlatmast marka ¢agrisimlarina 6rnek olusturmaktadir (Kogoglu

ve Aksoy, 2017, s.76).

Omegin, “Turkcell ‘Cellocan’, Arcelik ‘Celik’, Yapikredi ‘Vadaaa’
karakterleriyle zihinsel bir baglanti yaratmaya c¢alismaktadir” (Ildiz, 2017, s. 40). “Bu
nedenle yiiksek diizeyde reklam harcamasi, marka farkindaligi ve cagrisimlan ile

dogrudan iligkili olup, yliksek marka denkligine neden olmaktadir” (Yoo ve digerleri,

2000, s.199’ dan aktaran Karacan, 2006, s. 32).

Marka c¢agrisimlari, marka gelistirme igerisinde bulunan zor ve Onemli
konulardan birisini olusturmaktadir. Tiketicilerin markanin ismini duyduklarinda
zihinlerinde beliren, farklilagsmis olumlu tutum ve duygu yaratmak tizere olusan giiclii
ayricaliklara sahip degerler biitiiniidiir. Marka c¢agrigimlari, herhangi bir markaya ait
tilketici hafizasina baglanmis markanin kalbi ve ruhu olarak tanimlanir Marka
cagrisimlarindaki diger 6nemli unsurlar ise markanin ismi, sembolii, kimligi, i¢ ve dis
sahip oldugu tiim degerleridir; 6rnegin, konulmus olan marka isminin, semboliin
hatirlanir ve akilda kolay kaliyor olmas1 ¢agrisimlarin marka {izerindeki dnemini ortaya

cikartir (Aaker, 1991’ den aktaran Giiler, 2015, s. 16).
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Tiiketicilerin marka c¢agrisimlarina yonelik olarak aramis olduklart 6nemli olan
Ozelliklerden biride inanilirlik ve giivenilirliktir. Bu unsurlarin dogru bir sekilde
olusturulmas1 tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olacaktir. Ornegin, bir
pizzacinin Italyan bir ismini tercih etmesi veya bir bankanin reklamlarinda insanlarmn
tanimis olduklart kisileri oynatmalan tiiketicilerde giiven duygusunu yaratarak satin

alma kararlarinda etkili olacaktir (Saglam, 2014, s. 44).

Isletmeler yiiksek marka degerlerine ulasmak istiyorlarsa sahip olduklar1 marka
cagrisimlarini da yiikselterek tiiketicilerin markay1 zihninde tutmasini saglayan, essiz
cagrisimlarla hizmet sunmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin marka cagrisimlar ile
yapmak istedikleri; tiiketicilerin bilingaltlarina daha iyi bir sekilde konumlanarak,
olumlu imajlar olusturmak suretiyle satin alma davraniglarinda ve tutumlarinda kararli
olmalarin1 saglamaktir (Ildiz, 2017, s. 39). Cagrisimlarin sunmus olduklar1 faydalara

bakildiginda; (Saglam, 2014, ss. 45-46).

Bilgi Isleme/Hatirlamaya Yardimei Olma

%p Farkhlastirma/Konumlandirma
>

Marka Cagrisimlan Olumlu Tutum ve Duygular Olusturma

Satin Alma Nedeni Olusturma

Marka Geniglemesine Temel Olusturma

Kaynak: (Saglam, 2014, s. 45).

Sekil 5. Marka Cagrisimlari Ile Yaratilan Deger

Bilgilerin islenmesi ve hatirlamaya yardimci olmast:

Marka c¢agrisimlarinin saglamis oldugu faydalardan birisi de sunulan iiriin ve
hizmetler i¢in bilgilerin islenmesi ve tiiketicinin zihninde hatirlamasina yardimci olacak

sembol, logo, isim gibi vb. degerler ile hatirlamasini kolaylastirmaktir.
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Farklilastirma ve konumlandirmaya yardimci olma:

Pazarlama Bilimi Enstitiisi (Leuthesser 1988), tiiketici temelli marka
denkliginin altinda yatan belirleyicilerin, iirtinlerin farklilastirilmasi yoluyla tiiketicilere
faydalar sagladiklarim1 ve bilgi isleme ve geri doniisimii kolaylastirdiklarini

belirtmektedir (Hoyer ve Brown, 1990°dan aktaran Ildiz, 2017, s. 38).
Olumlu tutum ve duygular olusturma:

Marka cagrisimlar1 ile amaglanan hedeflerin basinda tiiketicilerin zihninde
olumlu izlenimler yaratarak akilda kalmak ve tekrar ayni liriin ve hizmeti satin almasini

saglamaktir.
Satin alma nedeni olusturma:

Yukaridaki bahsettigimiz marka c¢agrisimlarinin faydalari ger¢eklesmesiyle

tilkketicinin satin alma nedenleri de daha kolay sekil alacaktir.
Marka genislemesi i¢in temel olusturma:

Tiiketici kitlesi tlizerinde basarili bir marka denkliginin olusmasiyla isletme bu

basariyr marka genisleme yoluna giderek avantaj olarak kullanmak isteyecektir
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA

3.1.Metodoloji

Arastirmanin amaci, bankalarin marka denkligi, denkligin alt bilesenleri ve
marka imaj1 arasindaki iliskilerin belirlenmesi ve demografik degisken gruplari arasinda

var ise farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasidir.

Bu arastirmada bankanin sahip oldugu imajin marka denkligi tizerinde nasil bir

etki yaratacagi belirtilecektir.

Birinci béliimde banka ve bankacilik kavramlari, bankacigin tarihsel gelisimi,
Tirk bankacilik sektoriiniin genel &zellikleri, bankacilik tiirlerinden bahsedilirken;
ikinci bolimde ise, imaj kavramina, marka denkligine ve imaj kavraminin marka
denkligi iizerinde nasil etki yarattigina deginilmistir. Ugiinii boliimde ise tezin
konusuna, amacina, sinirlarina, kullanilan metotlara, yontemlere ve uygulanan

analizlere deginilmistir.
3.2. Cahymanin Amaci

Gilinlimiizdeki teknolojik gelismeler ve kiiresellesmenin getirdigi sonuglar
insanlarin istek ve beklentileri {ist seviyelere ¢ikarmaktadir. Hizmet sektorii igerisinde
yer alan bankalar da giinlimiizdeki gelismeler ve rekabet ortaminda devamliliklarini
sirdlirebilmeleri i¢in miisterilerin istek ve ihtiyaclarint dogru belirlemeli ve bu
dogrultuda calismalar1 gerekmektedir. Bu caligmanin amaci belirtilen nedenlerden
dolayr miisterilerin banka iliskileri sonucu ortaya ¢ikan sikint1 ve sorunlari tespit etmek
ve bankalarin sahip olduklari imajlarin marka denkligi iizerindeki etkisinin ortaya

konulmasi1 olacaktir.



[ Marka Denklfﬁi Boyutlari I

Marka
Farkindalig

Algilanan Kalite Marka imaji

Marka
Cagrisimlan

Marka Baghlig

Sekil 6. Arastirmanin Modeli

Aragtirma amacina yonelik olusturulan iligkileri tespit etmek i¢in olusturulan

hipotezler agagida yer almaktadir.

H1= Marka farkindaligi ve marka imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.

H2= Algilanan kalite ve marka imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.

H3= Marka cagrisimlari ve marka imaji1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.

H4= Marka baglilig1 ve marka imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Calismanin  ana  kiitlesini  Kayseri’de bulunan banka kullanicilar
olusturmaktadir. Tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden basit tesadiifi yontemle secilen

387 kisiye anketler uygulanmistir. Orneklem se¢iminde kisilerin banka kullanicist
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olmas1 anket gecerliligini etkileyen en 6nemli faktér olmustur. Bu sayede ana kiitlenin

en iyi sekilde temsil edilecegi kanaatine varilmistir.

Arastirmanin evrenini Kayseri ilinde bankalardan hizmet alan tiliketiciler
olusturmaktadir. Kayseri ili niifusu 2018 yili verilerine gore 1.389.680 kisi olarak
kayitlara gecmistir. Kayseri ilindeki niifus dikkate alindiginda 6rneklem biiytikliigiiniin,
aragtirma evrenindeki bireylerinin sayisinin bir milyon ve {izeri olmas1 durumunda +
0,05 ornekleme hatasi ile 384 (Sekeran, 1992) ya da 500.000, iizeri ana kiitlelerde 322
(Kurtulus, 1981) ve 380 (Yazic1 ve Erdogan, 2004) olmasinin yeterli olacagini ifade
eden caligmalar mevcuttur. Anket uygulamasina ge¢gmeden 6nce 22 tiiketiciye pilot
uygulama yapilmak iizere taslak anket formlari yonlendirilmis ve anketlerde yanlis
anlagilmalara sebep olabilecek alanlara yonelik degerlendirme yapmalar1 talep
edilmistir. Yapilan degerlendirmeler sonrasinda tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme ile gergeklestirilen yiiz yiize anket metodu
sayesinde aragtirma kapsaminda 387 veri toplanmistir. Bu dogrultuda O6rnek
biiyilikliigiiniin yeterli olacagina karar verilmistir. Hizli ve az maliyetli olmasindan

dolay1 Kolayda 6rnekleme yontemi ile veriler elde edilmistir (Nakip, 2006, s. 204).
3.4. Veri Toplama Araci

Anket formunda yer alan Olgekler, literatiirde gecerlilik ve giivenirlikleri
kanitlanmais, 6l¢eklerden faydalanilarak calismaya uyarlanmistir. Arastirmada kullanilan
Olgekler marka bilinirliligi (Bravo vd. (2007); Im vd. (2012); Lehmann vd. (2008);
Washburn ve Plank (2002); Yoo ve Donthu (2001), Shah, (2012); Tong ve Hawley
(2009), marka cagrisimlar1 (Bravo vd., (2007); Washburn ve Plank (2002); Yoo vd.
(2000),Coleman vd. (2011); Keller (1993)), algilanan kalite (Im vd. (2012); Kim ve
Hyun (2011); Lehmann vd. (2008); Washburn ve Plank, 2002; Pappu vd. (2005); Shah
(2012)Tong ve Hawley (2009)), marka bagliligi (Im vd. (2012); Pappu vd. (2005); Shah
(2012); Washburn ve Plank (2002); Yoo ve Donthu (2001); Yoo vd. (2000),Sung ve
Kim (2010),); Yoo ve Donthu (2001), Raju, Unnava ve Montgomery (2009)) ve marka
imaj1 (Kim vd. (2003)) calismalarindan Tiirk¢eye g¢evrilmis ve aragtirma konusuna

uyarlanmstir.

Arastirmanin amaglarina uygun olarak hazirlanan anket formlar1 kisa bir

aciklama ardindan {i¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde, tiiketicilerin
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bankacilik islemlerinden faydalanip faydalanmadiklaria yonelik bir soru sorulmustur.
Bu soru ile bankacilik iglemleri yapmayanlarin 6rneklem dis1 birakilmasi amaglanmaistir.
Ikinci béliimiinde ise, tiiketicilerin marka denkliginin boyutlarinin ve marka imajinin
tespit edilmesi i¢in marka ¢agrisimlarina yonelik 3 soru, marka bilinirliligine yonelik 3
soru, algilanan kaliteye yonelik 10 soru, marka bagliligina yonelik 7 soru ve marka
imajima yonelik 7 sorudan olmak iizere toplam 30 ifade olusturulmustur. Anket formlari
yonelik 5°li likert tipi Olgek kullanilarak (1=kesinlikle katilmiyorum, S5=kesinlikle

katiliyorum) hazirlanmistir.

Ucgiincii boliimde ise, katilimeilarin demografik dzelliklerinin yer aldig1 cinsiyet,
yas, medeni durum, 6grenim durumu gelir, en fazla hizmet alinan banka adi ifadeleri
yer almaktadir. Anketlerin eksiksiz ve dogru bir sekilde cevaplanmasi i¢in katilimcilara
gerekli acgiklamalar yapilmistir. Anketler incelenmis, analize uygun olmayan eksik,
tutarsiz ve hatali oldugu tespit edilen veriler ayiklanmistir. Veriler SPSS 22 paket
programi ile analiz edilmistir. Arastirmada uygulanan Olceklerin gilivenilirligi

Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilarak hesaplanmistir.
3.5. Arastirmanin Modeli ve Sinirlari

Arastirmanin amacina uygun olarak arastirma yontemi baglaminda nicel
aragtirma yontemlerine agirhik verilmistir. Frekans analizi, kolerasyon analizi,
giivenilirlik analizleri verilmistir. Arastirma evreni Kayseri’de yasayan banka

kullanicilar1 olusturmaktadir.
3.6. Arastirmada Kullamlan Olcekleri

Katilimcilardan elde edilen verilerin analizi i¢in Oncelikle frekans analizi ve
yiizde tablolar1 kullanilmigtir. Anketin giivenilirligi Cronbach’s Alpha katsayist ile
Olglilmiis olup ardindan parametrik testler ile analize devam edilmistir. Parametrik
testler, parametrik olmayan testlere gore daha duyarli ve giiglii testlerdir.
Arastirmamizda kullanilan istatistiksel analizler paket programlardan yapilmis olup;
Frekans, Korelasyon analizleri uygulanarak tiiketicilerin banka tercihini etkileyen

faktorler belirlenmistir.

Marka Bilinirligi/ Farkindalig:
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e Bu bankanin farkindayim. Bravo vd. (2007); Im vd. (2012); Lehmann vd.
(2008); Washburn ve Plank (2002); Yoo ve Donthu (2001); Yoo vd. (2000)

e Bu bankay1 ¢ok iyi biliyorum. Lehmann vd. (2008); Shah, (2012); Tong ve
Hawley (2009)

e Bu banka diger bankalardan farklidir. Atilgan vd. (2005); Bravo vd. (2007); Im
vd. (2012); Shah (2012); Tong ve Hawley (2009); Washburn ve Plank (2002)

Marka Cagrisimlari

e Bu bankanin baz1 6zellikleri hizla aklima geliyor. Bravo vd., (2007); Washburn
ve Plank (2002); Yoo vd. (2000)

e Bu bankanin giiclii ¢agrisimlart var. Coleman vd. (2011); Keller (1993)

e Bu bankanin semboliinii, reklamini, logosunu veya rengini hizli bir sekilde
hatirlayabiliyorum. Kim ve Hyun (2011); Yoo ve Donthu (2001); Yoo vd.
(2000)

Algilanan Kalite

e Bu banka kalitelidir. Atilgan vd. (2005); Im vd. (2012); Kim ve Hyun (2011);
Lehmann vd. (2008); Pappu vd (2005); Washburn ve Plank, 2002;

e Bu banka kategorisindeki en i1yi markadir. Pappu vd. (2005); Shah (2012)

e Kategorisindeki diger markalara kiyasla, bu marka ¢ok yiiksek kaliteye sahiptir.
Atilgan vd. (2005); Tong ve Hawley (2009)

e Bu banka kategorisindeki diger bankalarin hepsinden daha iyi performans
sergiliyor. Kim ve Hyun (2011); Netemeyer vd. (2004)

e Banka modern arag-gereg ve teknolojiye sahiptir (Yenigeri,2015).

e Bu banka sorunlarimi dikkate alip, en uygun ¢6ziimii saglar (Anag ve Kaya,
5.168).

e Bu banka iyi performans gosterir. Lehman vd. (2008)

e Bu banka vaatlerini yerine getirir. Lehman vd. (2008)

e Bu banka bana iyi hizmet etti. Lehman vd. (2008)

e Bu bankaya her zaman giivenebilirim. Lehmann vd. (2008); Netemeyer vd.
(2004)

Marka Baglilig
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Bu banka benim ilk tercihimdir. Im vd. (2012); Pappu vd. (2005); Shah (2012);
Tong ve Hawley (2009); Washburn ve Plank (2002); Yoo ve Donthu (2001);
Yoo vd. (2000)

Rakip bankalar fiyat avantaji saglasa bile mevcut bankamla ¢alismaya devam

ederim.(Kostanoglu, 2009).

Bu bankadan tekrar hizmet satin almaya niyetim var. Sung ve Kim (2010)

Farkli hizmete ihtiya¢ duydugumda yine bu bankay1 kullanacagim. Shah (2012);
Sung ve Kim (2010); Yasin vd. (2007)

Bu banka mevcut degilse diger banka hizmetlerini kullanmayacagim. Washburn

ve Plank (2002); Yasin vd. (2007); Yoo ve Donthu (2001)

Baska bir bankay1 se¢mek zorunda kalirsam, benim i¢in fazla fark yaratmaz.

Raju, Unnava ve Montgomery (2009)

Cevremdeki insanlara kullandigim bankayi tavsiye ederim. (Y1ildizli, 2016)
Marka Imaji (Kim ve Kim, 2005)

e Banka likstiir.

Banka pahalidir.

Bu bankayi ziyaret ederek 6zel olmaya basladim.

Banka biiyiik ve ferahtir.

Banka sakin ve huzurludur.

Bankanin uzun bir ge¢misi vardir.

Banka diger banka markalarindan farkli bir goriintii sergiliyor.
Veri Analizi ve Bulgular

Anketler araciligiyla toparlanan veriler SPSS 22.0 paket programi igerisinde
incelenerek istatistiksel analiz sonuglar1 uygulanmistir. Arastirmanin  giivenilirligi
Cronchbach Alpha katsayist ile belirlenmis olup, frekans analizleri, ortalamalar,

sapmalar, kolerasyon ve regrasyon analizleri yapilmistir.
Tamimlayici Istatistikler

Bu kisim da ise; toparlanan verilere yonelik olarak katilimcilarin demografik

ozelliklerine yonelik olarak ortalamalar ve frekans dagilimlarina bakilmistir.
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3.7. Uygulayicilarin Demografik Ozellikleri

Hazirlanan anket metininde aragtirmacilarin 5 adet demografik o6zelliklerini
Olcmeye yonelik olarak soru yoneltilmistir. Bunlar; cinsiyet, 6grenim durumu, medeni

durum, yas ve gelirdir.
Giivenilirlik analizi

Gilivenirlik analizi bilimsel bir arastirmada Olgmek istedigimiz ifadelerin
giivenirligini ortaya c¢ikaran Onemli bir analiz tiriidiir. Yapilan anket sorularin

Giivenilirlik katsayisin1 hesaplamak i¢in Cronbach Alfa (o) katsayist kullanilmastir.
Bu katsay1 0-1 arasinda deger alir:
0 <a<0,5 ise giivenilir degil;
0,5 <a<0,6 ise diisiik glivenilir;
0,6 <0 <0,7 ise kabul edilebilir;
0,7 <a<0,9 ise iyi derece giivenilir;
a > 0,9 ¢ok iyi olarak degerlendirilir.

Yapilan calismada wuygulanan ankete gore, Cronbach’s Alpha katsayisi
gosterilmistir.
Yapilan ankette belirlenen Olceklerin giivenilirliklerine tek tek bakildiginda

olursak;

Tablo 1. Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Marka Bilinirligi- Marka
Farkindalig: Cagrisimlari Algilanan Kalite | Marka Baglilig Marka Imaj1
,834 , 826 , 934 , 854 , 890

Marka bilinirligi ve farkindalig: ile dlgeklere baktigimizda cronbach degerinin

1yi derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.
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Marka ¢agrisimlari ile anketimizde bulunan sorularin giivenirlik sonuglari ise iyi

derecede giivenilirdir.

Algilanan kalite ile anketimizde bulunan sorularin giivenirlik analizlerine

bakildiginda olursak ¢ok i1yi derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.

Marka baglilig1 ile anketimizde bulunan sorularin giivenirlik analizleri ise iyi

derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.

Marka imaj1 ile anketimizde bulunan sorularin giivenilirlik analizleri iyi

derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.

Arastirmada uygulanan anketler sonucunda demografik 6zelliklere ve kullanim

stiresine iligkin frekanslar Tablo 2.’de sunulmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Degisken | n | % | Kiimiilatif %
Kadin 183 47,3 47,3
Cinsiyet Erkek 204 52,7 100,0
Total 387 100,0
Hkégretim 78 20,2 20,2
.l Lise ve Dengi 128 33,2 53,4
gﬁrrz‘:;'g Lisans 149 38,6 92,0
Lisans Usti 31 8,0 100,0
Total 386 100,0
. Evli 209 54,1 54,1
'E)"l‘jfjrr: Bekar 177 459 100,0
Total 386 100,0
20 ve alt1 23 6,1 6,1
20-29 124 32,7 38,8
Yas 30-39 125 33,0 71,8
40-49 81 21,4 93,1
50 ve tizeri 26 6,9 100,0
Total 379 100,0
500 ve alt1 43 11,3 11,3
501-2000 148 39,1 50,4
Gelir 2001-3500 134 35,4 85,8
3501 ve iizeri 54 14,2 100,0
Total 379 100,0
1 y1l ve daha az 49 12,6 39,8
2-5 yil 155 39,8 79,7
Kullanim 6-9 yil 79 20,3 100,0
Siiresi 10-14 y1l 67 17,2 19,8
15 yil ve istii 29 7,5 27,2
Total 379 100,0
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Arastirmada yer alan katilimcilarin % 47.3’{inii kadinlar, % 52.7’si1 erkekler ve
bu katilimcilarin %54.1’ini evliler, %45.9’un bekarlar olusturmaktadir. Katilimcilar %
20.2’sinin ilkdgretim, % 33.2sinin lise ve dengi, %38.6’sinin lisans, %8’inin lisansiistii
egitim seviyesindedir. Katilimcilarin % 6.1°inin 20 yas ve alt1, % 32.7’sinin 20-29 yas
arast oldugu, % 33 “liniin 30-39 yas, % 21.4’{inlin 40-49 yas, %6.9’unun 50 yas ve {stii
oldugu goriilmektedir. Gelir seviyesi bakimindan ise %11.3’{linlin gelirinin 500 ve altt,
%39.1’1nin gelirinin 501 ve 2000 arasi, %35.4’ {iniin 2001-3500 ve % 14.2’sinin 3501
ve lizeri oldugu goriilmektedir. Katilimcilar1 banka kullaniminda %12.6’sinin 1 yil ve
daha az siiredir, %39.8’inin 2-5 yil, %20.3’lnin 6-9 yil, %17.2’sinin 10-14 yil,
%7.5’inin 15 y1l ve iizeri banka kullandiklarini belirtmislerdir. Arastirma kapsaminda
belirlenen olgekler, ifadeler ve tiiketicilerin 6l¢ek ifadelerine vermis oldugu katilim

durumlarinin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 Tablo 3.’de sunulmustur.
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Tablo 3. Tiiketicilerin Olgek Ifadelerine Katilimna Iliskin Gostergeler

OLCEK IFADELER n X ss
Bu bankanin farkindayim. 377 3.42 1.008
MARKA Bu bankay1 ¢ok iyi biliyorum. 379 3.37 .938
BILINIRLILIGI Bu banka diger bankalardan farklidir. 377 3.26 .985
ORTALAMA 3.35 0.98
Bu bankanin baz1 6zellikleri hizla aklima geliyor. 376 3.29 .978
Bu bankanin gii¢lii ¢agrisimlari var. 372 3.31 951
MARKA Bu bankanin semboliinii, reklamini, logosunu veya rengini hizl
CAGRISIMLARI . . > ’ 375 3.56 1.008
bir sekilde hatirliyorum.
ORTALAMA 3.39 0.98
Bu banka kalitelidir. 377 3.42 931
Bu banka katagorisindeki en iyi markadir. 376 3.28 .909
Kat.agorlslnc'ielfl diger markalara kiyasla, bu marka ¢ok yiiksek 377 335 883
kaliteye sahiptir.
Bu banka katago_r_lsmdekl diger bankalarin hepsinden daha iyi 377 333 903
performans sergiliyor.
AL&E’?][\IéAN Banka modern arag-gereg ve teknolojiye sahiptir. 377 3.44 .958
Bu banka sorunlarimi dikkate alip, en uygun ¢oziimii saglar. 378 3.44 .923
Bu banka iyi performans gosterir. 378 3.46 871
Bu banka vaatlerini yerine getirir. 378 3.49 .850
Bu banka bana iyi hizmet etti. 376 | 3.56 871
Bu bankaya her zaman giivenebilirim. 377 3.44 871
ORTALAMA 3.42 0.90
Bu banka benim ilk tercihimdir. 378 | 3.39 .955
Rakip bankalar fiyat avantaji saglasa bile mevcut bankamla 378 334 983
caligmaya devam ederim.
377 341 .944
Bu bankadan tekrar hizmet satin almaya niyeyim var.
MARKA BAGLILIGI Farkli him:nete ihtiya¢ duydugumda yine bu bankay1 376 336 912
kullanacagim.
Bu banka mevcut degilse diger banka hizmetlerini kullanacagim. | 375 3.18 1.029
Bagka bankay1 segmek zorunda kalirsam, benim i¢in fazla fark 375 335 903
yaratmaz.
Cevremdeki insanlara kullandigim bankayi tavsiye ederim. 376 3.40 .927
ORTALAMA 3.35 0.95
Banka liikstir. 375 3.31 1.003
Banka pahalidir. 379 3.32 1.016
Bu bankayi ziyaret ederek 6zel olmaya basladim. 377 3.28 1.029
. Banka biiyiik ve ferahtir. 377 341 913
MARKA IMAJI Banka sakin ve huzurludur. 375| 341 .940
Bankanin uzun bir ge¢misi vardir. 375 3.57 .901
Banka diger banka markalarindan farkli bir goriintii sergiliyor. 376 3.51 .836
ORTALAMA 3.40 0.95

Marka farkindaliginin tiiketiciler iizerinde yaratmis oldugu en biiyiik etki ise

marka hakkinda herhangi bir bilgiye veya ¢agrisima sahip olmasalar bile satin alma

kararlarinda etkin rol oynamasidir. Bunu gerceklestirmenin yolu ise ilk Once

tiiketicilerin o {riiniin veya markanmn varliginin biliyor olmalarma baglidir (Saglam,

2014, s. 47). Miisterilerin banka tercihinde etkili olan faktorleri arasinda marka

farkindaligina yonelik sorular icerisinde 3,42 liik ortalama bankanin ¢ok iyi bilindigi

sonucuna ulasilmistir. Tiiketiciler banka marka farkindalig1 acisindan incelendiginde iy1

bildikleri bankalar1 tercih ettikleri sonucuna ulasilmaktadir. Tiiketiciler 3,26’lik
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ortalama ile marka farkindaliinda en diisiik 6neme sahip ifade olarak bankanin diger

bankalardan farkli olmasini ifade etmislerdir.

Marka cagrisimlarina yonelik olan ifadeler i¢erisinde 3,56 ortalama ile bankanin
sembol, reklam, logo ve rengini hizli bir sekilde hatirlatmasi en yiiksek deger olarak
belirtilmistir. Tiiketiciler 3,29 ortalama ile en diisilk 6neme sahip olma acgisindan

bankanin bazi 6zelliklerinin hizla akla gelmesi sonucuna ulagilmistir.

Algilanan kalite ilk olarak tiiketiciye sunulan iiriin ve hizmetin gergek kalitesine
bakilmaksizin kalite algisina yonelik degerlendirmede bulunup, satin alma asamasinda
tilkketicinin karar vermesine yardimei olur. Bunula beraber bir igletmenin sahip oldugu
liriinin veya markanin miisteriler tarafindan belirlenmis olan algilanan kalitesinin
yiiksek olmasi diger iirlin ve markalarinin da algilanan kalitesinin yliksek olmasin
kolaylastiracaktir. Algilanan kalite agisindan ifadeler incelendiginde 3.56 ortalama ile
bankanin sundugu hizmet en Onemli goriiliirken, ikinci sirada 3.49 ortalama ile
bankanin vaatlerini yerine getirmesi olarak belirtilmistir. Algilanan kalite ifadelerinden
3.28 ortalama ile bankanin kategorisindeki en iyi marka olmasi tiiketiciler agisindan

daha az 6nemli bir faktor oldugu goriilmektedir.

Tiiketiciler marka baglilig1 agisindan incelendiginde 3.41 ortalama ile “Bu
bankadan tekrar hizmet satin almaya niyeyim var.” ifadesi en yliksek puana sahipken,
sonrasinda 3.40 ortalama ile “Cevremdeki insanlara kullandigim bankay1 tavsiye
ederim.” ifadesi belirtilmistir. Tiketiciler “Bu banka mevcut degilse diger banka
hizmetlerini kullanacagim” ifadesine en alt seviyede katilarak bankalarina olan
bagliliklarin1 da ifade etmislerdir. Marka imaj1 6lcek ifadelerinde 3.57 ortalama ile en
yiiksek puani “Bankanin uzun bir ge¢misinin olmast” ifadesi sonrasinda ise ikinci
yiiksek puan1 3.51 ortalama ile kullandiklar1 bankanin diger banka markalarindan farkl
bir goriintii sergilemesi olarak belirtmislerdir. Tiiketiciler hizmet aldiklar1 bankay1
ziyaret ederek 6zel olmaya basladiklarina yonelik ifadeye ise 3.28 puan vererek en alt
seviyede degerlendirmisglerdir. Tiiketicilerin bankalari, belirlenen 6l¢ek ifadelerine gore
degerlendirmelerinin sonucunda elde edilen puan ortalamalari, standart sapmalar1 ve
varyasyon katsayilar1 Tablo 4.’de verilmistir. Varyasyon katsayisinin verilmesinin

sebebi puanlamadaki degisimin goriilebilmesidir.
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Tablo 4. Tiiketicilerin Bankalar1 Olgek ifadelerine Gére Degerlendirmeleri

OLCEK MB MC AK MBa M MD

BANKA X s VK| X ss VEK|[X ss VK| ¥ ss VK|[X ss VK|lx s VK
DENIZBANK | 378 073 019 [383 090 024 [351 070 020341 060 018 |306 065 021363 065 018
YAPIKREDI | 355 072 020 [363 068 019 [351 061 017332 074 022 |32 073 023350 038 017
ING 322 083 026 (319 063 020 [360 041 011 (394 065 016 (402 042 010349 047 014
ZIRAATBANK| 353 080 025 [344 086 025 [351 069 020332 067 020 |34 074 021345 067 019
AKBANK 339 083 024 [343 087 025 [351 069 020 (342 092 027 (3635 075 02134 070 020
FINANSBANK | 337 071 021 [350 079 022 (346 071 020338 069 021 |348 075 022343 057 017
ISBANKAST | 333 110 033 [342 093 027 [349 093 027345 081 024 |345 093 027342 083 024
HALKBANK | 312 069 022 [325 075 023 [339 062 018 |34 0358 017 [349 068 019330 035 017
GARANTI 335 074 022|330 091 028 [319 060 019 (326 063 019 [333 063 019)327 039 018
VAKIFBANK | 332 039 018 [339 073 021 [327 072 022310 053 017 [326 043 013|327 049 015
TEB 324 078 024 [326 108 033 [331 063 019 (324 080 025 [337 096 0291326 073 022
FIBABANK |32 110 034 283 120 046 |345 065 019[325 068 021 [354 038 011320 092 029
KUVEYTTURK | 279 047 017 [308 064 021 [330 049 015330 055 017 |298 032 041312 030 010
URGANBANK | 3.00 119 040 [325 088 027 | 303 070 023 [307 041 013 [343 040 012 ]300 074 0A

Marka denkligi ve alt 6lgekleri bakimindan bankalar degerlendirildiginde marka
bilinirligi a¢isindan bakildiginda en yiiksek puani alan banka Denizbank (3.78) iken en
diisiik ortalamaya sahip banka Kuveyttiirk (2.79), marka cagrisimlar1 agisindan en
yiiksek puani alan banka Denizbank (3.83), en diisiik ortalamaya sahip olan banka
FibaBank (2.83), algilanan kalite agisindan 3.60 ortalama ile ING Bankasi en yliksek
puani alirken, en diisiik puani 3.03 ortalama ile UrganBank, marka baglilig1 agisindan
ise 3.94 puanla ING Bank birinci sirada yer alirken, en diisiik puan1 3.07 ortalama ile
Urgan Bank almigtir. Marka denkliginde en yiiksek ilk {i¢ sirada Denizbank (3,63),
Yapikredi Bankas1 (3.50) ve ING Bank (3.49) yer alirken, son ii¢ sirada Urgan Bank,
Kuveyttiirk ve FibaBank yer almaktadir. Bankalarin marka imaj1 degerlendirildiginde
ise 4.02 ortalama ile ING Bank, 3.63 ortalama ile akbank, 3.54 ortalama ile fiba
bankasi ilk {lige giren banka oldugu goriilmektedir. En diislik ortalamalarda ise 2.98
ortalama ile Kuveyttiirk, 3,06 ile DenizBank ve 3.22 ile Yapikredi bankalarmin yer
aldig tespit edilmistir.
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Tablo 5. Marka Bilinirligi- Farkindalig

N Ortalama Standart sapma
Bu bankamn farkindayim. 377 3.42 1.008
Bu bankay1 ¢ok iyi biliyorum. 379 337 938
Bu banka diger bankalardan farkl. 377 3.26 985
Valid N (listwise) 375
Marka bilinirligi genel ortalamasi 3,35

Marka farkindaliginin tiiketiciler iizerinde yaratmis oldugu en biiyiik etki ise

marka hakkinda herhangi bir bilgiye veya cagrisima sahip olmasalar bile satin alma
kararlarinda etkin rol oynamasidir. Bunu gergeklestirmenin yolu ise ilk Once
tiiketicilerin o {riiniin veya markanin varliginin biliyor olmalarma baglidir (Saglam,
2014, s. 47).
Miisterilerin banka tercihinde etkili olan faktorleri arasinda marka farkindaligina
yonelik sorular icerisinde 3,42 liikk ortalama ile en ¢ok bankanin ¢ok iyi bilindigi
sonucuna ulasilmistir. Bu demek oluyor ki; miisterilerin bankaya marka farkindaligi
acisindan baktiklart zaman 1iyi bildikleri bankalar1 tercih ettikleri sonucuna
ulasilmaktadir.

Miisteriler 3,26’lik ortalama ile marka farkindaliginda en diisiik dneme sahip

olarak bankanin diger bankalardan farkli olmasi sonucuna ulagilmstir.

Tablo 6. Marka Cagrisimlari

N Ortalama Standart sapma
Bu bankanin bazi 6zellikleri hizla aklima 376 3.29 978
geliyor.
Bu bankanin giiglii ¢agrigimlari var. 372 331 951
Bu bankanin semboliinii, reklamini, logosunu 375 3.56 1.008
veya rengini hizli bir sekilde hatirliyorum.
Valid N (listwise) 370
Marka ¢agrigimlart genel ortalamasi 3,38

Marka c¢agrisimlar1 olarak adlandirilan bu kavram marka denkliginin
olusturulmasinda markanin diger markalardan ayirt edilebilmesini kolaylastiran

tiiketicilere markayi hatirlatip zihinlerinde olugsmasini saglayan her seydir.
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Miisterilerin banka tercihinde etkili olan faktorler arasinda marka ¢agrisimlarina
yonelik olan sorular igerisinde 3,56’lik ortalama ile bankanin sembol, reklam, logo ve

rengini hizli bir sekilde hatirlatmasi en yiiksek deger olarak goriilmiistiir.

Miisteriler 3,29’lik ortalama ile en diisiik 6neme sahip olma agisindan bankanin

bazi 6zelliklerinin hizla akla gelmesi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 7. Algilanan Kalite

N ortalama Standart sapma
Bu banka kalitelidir. s 3.42 931
Bu banka katagorisindeki en iyi markadir. 376 3.28 909
Katagorisindeki diger markalara kiyasla, bu marka 317 3.35 883
cok yiiksek kaliteye sahiptir.
Bu banka katagorisindeki diger bankalarin 317 3.33 903
hepsinden daha iyi performans sergiliyor.
Banka modern arag-gerec ve teknolojiye sahiptir. 317 3.44 958
Bu banka sorunlarimi dikkate alip, en uygun 378 3.44 923
¢Ozimii saglar.
Bu banka iyi performans gosterir. 378 3.46 871
Bu banka vaatlerini yerine getirir. 38 3.49 850
Bu banka bana iyi hizmet etti. 376 3.56 871
Bu bankaya her zaman giivenebilirim. 317 3.44 871
Valid N (listwise) 367
Algilanan kalite genel ortalamasi 317 3.42 931

Algilanan kalite ilk olarak tiiketicide sunulan {iriin ve hizmetin gercek kalitesine
bakilmaksizin algilanan kalite ile degerlendirmede bulunup, satin alma asamasinda

tilkketicinin karar vermesine yardimci olur.

Bununla beraber bir isletmenin sahip oldugu iiriiniin veya markanin miisteriler
tarafindan belirlenmis olan algillanan kalitesinin yiiksek olmas1 diger {irlin ve

markalarinin da algilanan kalitesinin yiiksek olmasini kolaylastiracaktir.

Miisterilerin banka tercihinde etkili olan faktorler arasinda algilanan Kkalite

acisindan bakildiginda 3.56’lik ortalama ile bankanin sundugu hizmet en Onemli
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goriiliirken, ikinci 6nemli olarak 3.49’luk ortalama ile bankanin vaatlerini yerine
getirmesi ve en son olarak ise 3.28’lik ortalama ile bankanin kategorisindeki en iyi

marka olmasi en az 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. Marka Baglilig:

N Ortalama Standart sapma

Bu banka benim ilk tercihimir. 378 3.39 985
Rakip bankalar fiyat avantaji1 saglasa bile 378 3.34 983
mevcut bankamla ¢alismaya devam

ederim.

Bu bankadan tekrar hizmet satin almaya 317 3.41 944
niyeyim var.

Farkli hizmete ihtiya¢ duydugumda yine 376 3.36 912
bu bankay1 kullanacagim.

Bu banka mevcut degilse diger banka 375 3.18 1.029
hizmetlerini kullanacagim.

Bagka bankay1 segmek zorunda kalirsam, 375 3.35 903
benim i¢in fazla fark yaratmaz.

Cevremdeki insanlara kullandigim 376 3.40 927
bankayi tavsiye ederim.

Valid N (listwise) 37
Marka baglilig1 genel ortalamasi 2,34

“Marka bagliligi, giiclii duyarlilik sartlar1 altinda gergeklestirilen tekrarli satin

alma davranisi olarak diistiniilmektedir.”

Miisterilerin banka tercihlerine marka baglilig1 acisindan baktigimizda 3.41°lik
ortalama ile “Bu bankadan tekrar hizmet satin almaya niyeyim var.” ifadesi en 6nemli
goriiliirken, daha sonrasinda 3.40 lik ortalama ile “Cevremdeki insanlara kullandigim
bankay1 tavsiye ederim.” ifadesi 6nemli goriilmiis, en az 6nemli olarak ise; 3.18’lik
ortalama ile ” bu banka mevcut degilse diger banka hizmetlerini kullanacagim” ifadesi

sonucuna varilmistir.
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Tablo 9. Marka imaji

N Ortalama Standart sapma
Banka liikstiir. 375 3.31 1.003
Banka pahalidir. 379 3.32 1.016
Bu bankay ziyaret ederek 6zel olmaya 377 3.28 1.029
basladim.
Banka biiyiik ve ferahtir. 377 341 913
Banka sakin ve huzurludur. 375 3.41 940
Bankanin uzun bir gegmisi vardir. 375 3.57 901
Banka diger banka markalarindan farkli 376 3.51 .836
bir goriintii sergiliyor.
Valid N (listwise) 371
Marka Imaji Genel Ortalamas1 3.40

Kisilerin o markay1 duyduklarinda veya gordiiklerinde zihninde daha 6nceden
kendileri veya bagkalar tarafindan olusmus marka hakkindaki izlenimlerinin toplamini

olusturmaktadir.

Miisterilerin banka tercihleri arasinda marka imaji agisindan baktigimizda
3.57’lik ortalama ile en dnemli olarak “bankanin uzun bir ge¢misinin olmasi” daha
sonrasinda ikinci Onemli olarak 3.51°lik ortalama ile bankanin diger banka
markalarindan farkli bir gériintli sergilemesi, en az 6nemli olarak ise; 3.28’lik ortalama

ile “bu bankayi ziyaret ederek 6zel olmaya basladim™ ifadesi sonucuna varilmistir.

3.8. Demografik ozellikler, Marka imaji, Marka Denkligi ve Alt Olcekleri

Arasindaki Tliskilerin incelenmesi

Arastirmada katilimcilarin  6lgeklere vermis olduklart cevaplardan elde edilen
sonuclarin, Shapiro-Wilk normallik testine gore normal bir dagilim gostermemis
olmasindan dolay1 parametrik olmayan testler kullanilmistir. Arastirmada Kullanilan
Olgekler ile demografik degiskenler arasi Spearman Korelasyon Analizi Sonuglart
Tablo 10’de sunulmustur.
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Tablo 10. Marka Imaji, Marka Denkligi ve Demografik Degiskenler Arasindaki

Miskiler
=
—q‘i = a 3 § E 5 E E g7 E = 3
35 = s @ o2 B = 5 <) T 3
> = 280 3 s =] = 0 z (ONG)
a) (@] O 0O (a) N4 N
r ,350 871 -.039 .068 075 .093 012 .030
MB p | .000 .000 450 .186 145 072 818 560
n 379 379 379 378 378 379 379 379
r 211 ,820 -.018 .096 .057 ,190 .040 .066
MC p | .000 .000 722 .061 266 .000 435 201
n 379 379 379 378 378 379 379 379
r 387 860 -.010 .030 .051 116 .030 .037
AK p | .000 .000 841 566 327 024 567 471
n 379 379 379 378 378 379 379 379
r 571 ,680 -.007 -.100 .025 1157 1147 .023
MBa p | .000 .000 .893 .049 630 .025 027 652
n 379 379 379 378 378 379 379 379
r | 1.000 444 -.021 115" -.063 .085 .066 -.009
Ml p .000 .689 .025 222 .099 196 861
n 379 379 379 378 378 379 379 379
r 444 1.000 | -.026 .037 .067 147 .046 .066
MD p | .000 617 479 195 .004 369 201
n 379 379 379 378 378 379 379 379
Marka bagliligi ile;

pozitif yonlii zayif bir iliski vardir. (p=0.00 ve r=0.190) Yine kullanim siiresi ile
algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu
gorilmistir (p=0.024 ve r=0.115). Marka denkligi ile bankanin kullanim siiresi

arasinda ise istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu tespit

ogrenim durumu ile arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonlii bir zayif
iliski (p=0.049 ve r=-0.100),

yas arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii zayif bir iliski (p=0.027 ve

r=0.114),

kullanim siiresi arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii zayif bir iliski

(p=0.025 ve r=0.115) oldugu gorilmiistiir.

Kullanim siiresi ile marka c¢agrisimlart arasinda istatistiksel olarak anlaml

edilmistir (p=0.004 ve r=0.147).
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Marka imaj1 ile ;

e Ogrenim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonlii zayif bir
iliski (p=0.025 ve r=-0.115),

e Marka cagrisimlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta
diizeyde bir iliski (p<0,05 ve r=0,350),

e Marka bilinirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta diizeyde
bir iliski (p<0,05 ve r=0.571),

e Marka baglilig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii zayif bir iliski
(p<0,05 ve r=0.211),

e Algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta diizey bir
iliski (p<0,05 ve r=0.387),

e Marka denkligi arasinda arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonli orta

diizey bir iliski (p<0,05 ve r=0.444) oldugu goriilmiistiir.

3.9. Marka imaji, Marka Denkligi ve Alt Olgeklerin Demografik Ozellik

Gruplarinin Diizeyine Gore Farklilasma Durumu

Demografik degiskenlere ve kullanim siiresi degiskenine gore bankalarin
algilanan kalite, marka bagliligi, marka cagrisimlari, marka bilinilirligi ve marka
imajina yonelik istatistiki olarak farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin ise
Mann whitney U testi ve Kruskal Wallis H- Testi uygulanmistir. Bu baglamda iki
gruptan olusan cinsiyet ve medeni durum degiskeni Mann Whitney U testi ile
incelenirken ve grup sayisinin 2’ den fazla oldugu diger degiskenlerde Kruskal Wallis H
testi uygulanmistir. Ancak yapilan Mann Whitney U testi sonuglarinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik elde edilememistir. Anlamli farkliligin tespit edildigi Kruskal
Wallis H Testi sonuglart asagidaki gibidir. Varyanslarin homojenligi Levene test ile
konrol edilmis ve gruplarda homojenlik kosulunun saglanmadigi goriilmiistiir. Bu
sebeple gruplar arasi farklarinin kaynagini tespit edebilmek icin Tamhane testi

uygulanmstir.
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Tablo 11. Marka Denkligi Olgeklerinin Demografik Degisken Gruplar1 Arasindaki

Farkliliklar
Degisken Grup N (Sjlrrf x? sd p Tamhane
20 ve alti 23 214.78
gg:gg gg 1228; 50 ve iizeri >20-29
Yas MB ' 12.651 4 0.013 50 ve iizeri >30-39
40-49 81 17306 50 ve izeri >40-49
50 ve iizeri 26 253.81
Total 379
flkogretim 77 190.62
Osreni Lise ve Dengi 123 168.63 Li istii > Li
D%ﬁ‘m MC Lisans 147 20029 8284 3 0041 ‘Sansuse‘; i 1seve
Lisans Ustii 31 21839 g
Total 378
Iyl v daha 49 14910
2-5y1l 155  182.40 L
K‘Sl}llfe‘;f“ MC 6-9y1l 79 20233 16623 4 0002 y‘\llevfj:ﬁ;g;lyﬂ
10-14y1l 67 199.36
15 ve lizeri 29 24453
Total 379
1y1l ve daha
49 143.49
az lyil ve daha az< 2-5
ull 2-5y1l 155  196.42 yil
;ufe“sllm AK 6-9yil 79 19546 13911 4 008  lyil ve daha az<
10-14y1l 67 184.78 15y1l ve tizeri
15 ve tzeri 29 231.43
Total 379
Iyl v daha 49 15183
Kull 2-5y1l 155 186.78 ly1l ve daha az<
gﬁfe“;im MD 6-9y1l 79 203.86 15.064 4 005 15y1l ve iizeri
10-14y1l 67 184.81
15 ve lzeri 29 245.95
Total 379

Tablo 11°’de goriildiigii tizere marka bilinirligi ile yas gruplari arasinda 0.05

anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farkin oldugu goriilmektedir. Bu fark 50 yas ve isti

olan katilimecilarla diger tiim yas gruplari arasinda goriilmiistiir. Ogrenim durumu ile

marka cagrisimlari arasinda da lisansiistii 6grenim goéren bireylerin lise ve dengi

O0grenim goren bireylere gore marka c¢agrisimlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka denkligi Olceklerine gore bankalarin

kullanim siiresi gruplart arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamlidir. Yani

bankalarin kullanim siiresi grubuna gore 15 yil ve {iizeri olanlarm, 1yil ve daha az

olanlardan marka cagirisimi, algilanan kalite ve marka denkliklerinin daha yiiksek

oldugu anlasilmistir.
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SONUC

Rekabetin stirekli giderek arttigi glinimiizde isletmelerin sundugu iiriin ve
hizmetleri digerlerinden ayirabilecek bir 6zellik kazandirabilmek igin tiiketicilerin
gbziinde olumlu tutum ve davranis olusturabilecek calismalarin yapilmasi zorunlu hale
gelmistir. Isletmeler tarafindan marka imaji ve marka denkliginde yer alan algilanan
kalite, marka bagliligi, marka cagrisimlart ve marka bilinirliligi alt boyutlarda elde
edilen olumlu sonuglarin tiiketicilerin marka tercihlerde rekabet {istliinliigi

saglamaktadir (Keller, 1993:1; Aaker, 1991:46; Akkaya, 1999: 101).

Bu arastirmada, Kayseri ilinde yasayan tiiketicilerin tercih ettikleri bankalara
gore demografik o6zelliklerinin, marka denkligi ve marka imaji1 lizerindeki etkilerinin
Olgiilerek ve demografik degisken gruplar1 arasinda bazi farkliliklarin ortaya
cikarilabilmesini saglamistir. Kuramsal cercevede Aaker (1991) ve Keller (1993)
tarafindan gelistirilen marka denkligi modelleri temel alinarak 6lcek ifadeleri literatiir
arastirmasi sonucunda olusturulmustur.  Arastirma zaman ve ekonomik kisitlar
cergevesinde gergeklestirilmistir. Yapilan anket uygulamalar1 sonucunda 387 anket elde
edilmistir. Tiiketicilerin uzun bir ge¢misi olan, iyi bildikleri, sembol, reklam, logo ve
rengini hizli bir sekilde hatirladiklari, iyi hizmet aldiklar1 ve vaadleri yerine getiren
bankalar1 tercih ettikleri goriilmektedir. Bunun sonucu olarak hizmet alinan bankadan
tekrar hizmet almaya niyetli olundugu belirtilerek marka saadakatini vurgulanmaktadir.
Bankalarin diger bankalardan farklilagmasi, kategorisindeki en iyi banka olmasi, bazi
ozelliklerinin hizla akla gelmesi tiiketicilerin banka tercih puanlamasinda daha az

oneme sahip oldugu goriilmektedir.

Marka denkliginde en yiiksek ilk {i¢ sirada Denizbank Yapikredi Bankasi ve
ING Bank, son ii¢ sirada Urgan Bank, Kuveyttirk ve FibaBank yer almaktadir.
Bankalarin marka imaj1 degerlendirildiginde ING Bank, Akbank ve Fiba bankas1 en
yiiksek li¢ puan1 almaktadir.

Marka bagliligi ile 6grenim durumu, yas ve banka kullanim siiresi arasinda zayif
bir iliski oldugu, kullanim siiresi ile marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka denkligi
arasinda zayif bir iligki oldugu tespit edilmistir. Marka imaj1 ile marka ¢agrisimlari,
marka bilinirligi, algilanan kalite, marka denkligi arasinda orta diizey bir iligki oldugu
gorilmistiir. Yas gruplart agisindan incelendiginde 50 yas ve {istli olan katilimcilarida

marka bilinirliginin daha yiiksek, lisansiistii 6grenim goren bireylerin lise ve dengi
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Ogrenim goren bireylere gore marka cagrisimlarinin daha yiiksek, bankalarda kullanim
stiresi 15 y1l ve {izeri olan katilimcilarda, 1y1l ve daha az olanlara gore marka ¢agirigimi,

algilanan kalite ve marka denkliklerinin daha yiliksek oldugu anlasilmistir.

Bu sonuglardan yola ¢ikarak isletmelerin, marka denkligi olusumunda etkili olan
algilanan kalite, marka bagliligi, marka farkindaligt ve marka c¢agrisimlar gibi
boyutlara daha fazla 6nem vermeleri gerektigi soylenebilir. Ayrica isletmelerin, miisteri
potansiyelini artirabilmeleri i¢in marka denkligi boyutlarinin yam sira, marka imaji
faktoriinii de géz Oniine alarak imajlarim1 artirmalar1 gerekmektedir. Arastirmada elde
edilen bulgularin farkli ¢alismalarla da destekledigi goriilmiistiir (Ural ve Perk, 2012;
Aaker, 1991; Sirgy ve Su, 2000; Dodds ve dig. 1991) Isletmelerin dikkat etmeleri
gereken bir diger konu ise, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda etkili olan
demografik faktorlerdir. Arastirma analiz sonuglarimin da kismen destekledigi gibi
demografik faktorlerin bazilarimin marka imaji, marka bagliligi, marka farkindaligs,
algilanan kalite ve marka cagrisimlarn iizerinde de etkileri s6z konusu olmaktadir.
Sonug olark marka denkligi boyutlarini ve marka imajini iyilestirecek ve gelistirecek

coziimler olusturmak bankalar icin dnemli bir marka stratejisi olarak goriilmelidir.

Gelecek arastirmalart farkli cografi bolgelerde farkli {iriin, Uriin grubu ve
hizmetler tizerinde test edilmesi marka denkliginin daha iyi anlagilmasina imkan
saglayacaktir. Sonug olarak tiiketici goziinde markaya denkligi yliksek bir markaya
sahip olmak ve etkili bir sekilde yonetmek i¢in isletmelerin ¢alismada incelenen
boyutlar ve ilave olarak incelenebilecek farkli boyutlarinda etkileri arastirmali, analiz

edilmeli ve stratejik bir yonetim anlayisla bu siireci degerlendirerek yonetmelidirler.
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TUKETICI ANKETH

Bankacihk sektteinde milsterilerin banka  seciminde ekili olan fakidrler ile  toketici

alacak olup. bilimsel amach bir cabsmadir. Vereceginiz bilgiler calismanm tamamlanabilmesi

@ degerlendirmelerini dlgmeyi amaglayan bu anket ¢ahiymasim cevaplandirmak birkag dakikamz

agsindan  biivitk  Sneme  sahiptir.  Verdigimz bilgiler kesinlikle bilimsel amaglar disinda
kullanlmayacak ve gizli tutulacaknr. Katkilanniz ve anketi doldurmada gdsterdiginiz ilgi ve zen

iin tesekkir ederiz,

Nuh Mehmet OZLU
Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisl Yitkset Lisans Ogrencisi

Damgmean: Yrd Dog. Dr. Burcu ORALHAN
Nuh Nact Yazgan Universitest [ktisadi ve ldari Bolamler Fakiiltest Ogretim Uhesi

A- Ne kadar stiredir bankalardan hizmet abiyorsumz...,
(Eger banka hizmeti hic kullanmivorsamz ankete devam etmeyxmz_)

B- Asagida verllen ifadelere katilma derecenizi figili kutucuga (X) lsareti koyarak belirtiniz Hitfen.

Kesinlikle

Kutshuryorum

T
R

Katibyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Bu bankanmn farkindayim.

Bu bankay ¢ok ty1 biliyorum.

Bu banka diger bankalardan farkhdur.

Bu bankanin baz 6zellikleri hizia akluma gelivor.

Bu bankanin giiclo ¢afrisimlan var.

it R B o Boad d ot

Bu bankanin sembolint, reklamuni, logosunu veya rengim izl bir sckilde
hatirlayabiliyorum,

Bu banka kalitelidir.

Bu banka kategonsmdeki en 1y1 markadir.

bl B

Kategonsindeki diger markalara kiyasla, bu marka ¢ok yoksek kaliteye sahiptir,

10. Bu banka kategorismdeki diger bankalann hepsinden daha 1y1 performans sergiliyor.

11. Banka modern arac-gereg ve teknolojiye sahuptir.

12. Bu banka sorunlarims dikkate alip. en uygun ¢oziimil saglar.

13. Bu banka 1yi performans gdsteris.

14. Bu banka vaatlerin: yerine getirir.

15. Bu banka bana iyi hizmet etti.

16. Bu bankaya her zaman glivenebilinm.

17. Bu banka benm ik tercihimdar.

18. Rakip bankalar fiyat avantan saglasa bile meveut bankamla cahsmava devam ederim.

19. Bu bankadan tekrar hizinet satm almaya miyetim var,

20. Farkli hizmete thtiyac duydugumda yine bu bankayi kullanacagim.

21. Bu banka mevcut degilse difer banka hizmetlerini kullammayacagin.

22. Baska bir bankay1 secmck zorunda kalirsam, benim icin fazla fark varatmaz.

23_ Cevremdcki msaniara kullandigim bankay: tavsiye ederim.
24. Banka tir,

25. Banka pahalidir.

26. Bu bankay) zivaret ederek dzel olmava basladim

27. Banka bitvilk ve ferahtir.

28. Banka sakin ve huzurludur.

29_ Bankanm uzun bir gecmisi vardar.

30. Banka digier banka markalarmdan farkl) bir gorfintit sergiliyor.
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C- KiSISEL BILGILER

1. Cinsiyetiniz [(OKadm CErkek

2. Ogremim durumunuz:

Oliksgretim (Hkokul- Ortackul) [[Jlise ve Dengi [JLisans [JLisans Ust
Medeni durumunuz; [JEvli  [[] Bekar

Yaklagik aylik elifiniz: . ... TL
En yogun hizmet aldsgimniz banka iSmi. ...
Banka tercihinde etkili olan faktorleri toplamlar: 100 olacak sekilde puanlayimz.

o S A i

FAKTORLER PUAN

Kredi kart: ve taksitle ddeme
Fatura odemelen
Nakit'kreds islemler:

Para vatima havale/eft

Para gekmek

Yatirim 1slemlen

TOPLAM 100

KATKILARINIZ iCIN TEKRAR COK TESEKKUR EDERIM.
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