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OZET

Firmalar giinlimiizde yogun rekabet kosullarinda faaliyet gostermektedir. Bu
rekabet ortami firmalarin iiriin ve hizmetlerini digerlerinden ayirt etmenin gerekliligini
ortaya ¢ikarmistir. Boylece marka kavrami olusmustur. Marka denkligi ise bu esnada

onem kazanmaktadir.

Marka denkligi, her ikisi de ayni pazarlama uyaranlarina ve iirin 6zelliklerine
sahip oldugunda, tiiketicinin odak marka ile markasiz iiriin arasindaki farkli tepkisidir.
Literatiirde genellikle finansal temelli ve tiiketici temelli olmak iizere ikiye ayrilan

kavram bu caligsmada tiiketici temelinde yiiriitiilmiistiir.

Calismanin temel amaci bankacilik sektoriinde marka denkliginin kamu, 6zel ve
yabanci sermayeli bankalara gore farklilhik gosterip gdstermedigini tespit etmektir.
Arastrmanin bir diger amaci ise demografik degiskenlere gore marka denkliginin

farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir.

Arastirma verileri Kayseri’de yasayan 343 banka miisterisine Google Forms
araciligiyla gonderilen 3 farkli anket ile toplanmistir. Anketin ana igerigi algilanan
kalite, marka c¢agrisimi, marka farkindaligi, marka bagliligi ve demografik ifadelerden
olugmaktadir. Arastirma sonuglarina gore evli banka miisterilerinde markalarin
algilanan kalitesi ve marka farkindalifi daha yiiksektir. Ayrica ¢alisma kamu
bankalarinda algilanan kalite, marka cagrisimi, marka farkindaligi, marka baglilig

boyutlarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Marka, marka denkligi, banka, bankacilik



AN APPLICATION FOR BRAND EQUITY IN PUBLIC, PRIVATE

AND FOREIGN CAPITAL BANKS
Onur COSGUN

Nuh Naci Yazgan University, Institute of Social Sciences
Master of Business Administration with Thesis, April 2019
Supervisor: Asst. Prof. Kumru UYAR

ABSTRACT

Today firms operate under intense conditions of competition. This competitive
environment has revealed the necessity of distinguishing the products and services of
the firms from the others. Thus, the concept of brand has been formed. Brand equity

gains importance in the meantime.

Brand equity is the consumer’s different response between focal brand and
unbranded product, when both have the same marketing stimuli and product
characteristics. The concept which is generally divided into two as financial-based and
consumer-based in the literature, has been carried out on the basis of consumer in this

study.

The main objective of the study is to determine whether the brand equity in
banking sector differs according to the public, private and foreign capital banks.
Another aim of the research is to determine whether the brand equity differs according

to the demographic variables.

Research data were collected from 3 different surveys sent to 343 bank
customers in Kayseri via Google Forms. The main content of the survey consists of
perceived quality, brand association, brand awareness, brand loyalty and demographic
expressions. According to the research results, the perceived quality and brand
awareness of the brands are higher in married bank customers. Furthermore, the study
shows that the perceived quality, brand association, brand awareness and brand loyalty

dimensions are higher in public banks.

Keywords: Brand, brand equity, bank, banking

Vi



ICINDEKILER

KAMU, OZEL VE YABANCI SERMAYELI BANKALARDA
MARKA DENKLIGINE YONELIK BiR UYGULAMA

Sayfa

BILIMSEL ETIGE UYGUNLUK .....ccouittiiiiiieiieissieessssssse s [
YONERGEYE UYGUNLUK ONAYT ...cooiiieiiiiiicieieieiieeeie e ii
KABUL VE ONAY SAYFASI ...t ii
ONSOZ / TESEKKUR .....oooviveiirrceeteieiesesee e st esesseste et es s st sesensssssssssenessssssnsssannsenas iv
OZET .ottt v
ABSTRACT ettt b et n e vi
(@ 11 D) 2] Q1 51 2] 2 TSR Vii
KISALTMALAR ...ttt ettt e s n e sne e e n e e ne e e ne e X
TABLOLAR LISTEST. ..ottt Xi
SEKILLER LISTEST ....coiiiiiiieieicsceiteee ettt es sttt en et sn e Xiii
EKLER LISTEST ..ottt Xiv
L] 1 23 1O 1

1. BOLUM
MARKA VE MARKA DENKLIGI

1.1. Marka Kavraml ...t 3
1.2. Markanin OnemMli.............ccccoovvviueieiieieceeeees e es st en et es st en e, 8
1.3. Markanin Sagladi@i Faydalar.................ccccooiiiiiiii 9
1.4. Tiirkiye’nin ve Dilnyanin Koklit Markalary................cccooooiii, 10
1.5. Marka Denkligi Kavrami..............ccooooiiiiiiii e 12
1.6. Literatiir Degerlendirmesi ................ccccoooiiiiiiiiii 15
1.7. Marka DenKE@inin Onemi .............c..cccooouvieiiiiieiiceeieeceecece s 19
1.8. Marka DenKkligi TUurleri.............ccccoooiiiiiiiiiii 20
1.8.1. Finansal Temelli Marka Denkli@i................ccccconiiiiinie 21
1.8.2. Tiiketici Temelli Marka Denkligi...............cccccoiinniiiiiiiii e, 22

1.9. Marka Denkligi Unsurlari..............cccoooiiiiiiiii e 24

vii



1.9.1. Marka Baglili@l .............coooiiiiiiiiii e 25

1.9.2. Marka FarKindali@l ...............ccoooooiiiiiiiii e 28
1.9.3. Algilanan Kalite ... 28
1.9.4. Marka CagrisimIari..............ccccooviiiiiiie i 29
1.9.5. Diger Tescilli Marka VarhKlari.................cccooooiiiii, 31
1.10. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Olusturmak ..................ccccooiiinininn, 31
1.11. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Ol¢imii..................c.cooveveviviverceseinenne, 32
2. BOLUM
BANKACILIK SEKTORU

2.1. Banka Kavrami ve TanIml..............ccoccooiiiiiiiiinii e 34
2.2. Diinyada Bankalari Tarihsel Gelisimi .................c.ccooooiiiiii s 35
2.3. Tiirkiye’de Bankalarin Tarihsel Geligimi...................cccoocoiiiin, 37
2.4. Bankalarin Faaliyetleri.................cccoooiiiiiiie e 40
2.5. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Bankalar .....................cccooiiiis 41
2.6. Bankalarin FonKsiyonlari ...............cccoooiiiiiiiiii e 43
2.6.1. Finansal Aracilik Yapmak ...............cccoooiiiiiiiiiceec e 44
2.6.2. Asimetrik Bilgi Sorununu CozmekK ...............cccooiiiiiiiiii 44
2.6.3. Kaydi Para veya Banka Parasi Yaratmak ....................cccoooiiiinn, 45
2.6.4. Para Politikasinin Etkinligini Artirmak...................ooooiiiiii, 46
2.6.5. Uluslararasi Ticareti Gelistirmek ..................ccccccooiiiiiinii e, 46
2.6.6. Gelir ve Servet Dagilimin Etkilemek ....................cccoooiiin 46
2.6.7. Kaynaklara Akicihk Saglamak ve Kaynak Kullanimim lyilestirmek .... 47
2.6.8. Kayit Dis1 Ekonomiyi Kayit Altina Almak................ccoooeiiinn, 47
2.7.Banka TUrleri..........ccoooooiiiiiii 47
2.7.1. Sermaye Sahipligine Gore Bankalar ... 47
2.7.1.1. Kamu Sermayeli Bankalar .............ccccooviiiinininineee 48

2.7.1.2. Ozel Sermayeli Bankalar ...............cccooovvevoiuercireeieeese e, 48

2.7.1.3. Karma Sermayeli Bankalar.............c.cccccoooiiiiiiiieiie e 48

2.7.1.4. Yabanci Sermayeli Bankalar.......................oooo, 48

2.7.2. Faaliyetlerine Gore Bankalar ...................ccccooii 48
2.7.2.1. Merkez Bankalarl................ccccoiniiiiiii 48

2.7.2.2. Mevduat Bankalar: .............cccccooviiiiiii 49

viii



2.7.2.3. Katilim BanKalarl..........o..ooviveiiiieiee et 50

2.7.2.4. Kalkinma ve Yatirnm Bankalary ..............ooooooiiiiiiiiiiee, 50
2.8. Tiirk Bankacilik Sektoriinde BiiytKliikler................cccccoooiniiiiiiiiiiicin 51
3. BOLUM

KAMU, OZEL VE YABANCI SERMAYELI BANKALARDA MARKA
DENKLIGINE YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amact Ve ONemi................ccocovvviviviiiiiiieeeeeee e 56
3.2. Arastirmanin SIrlamalart ... 58
3.3. Arastirmanin YOMEEIM ........cccooiiiiiiiiiiiiiiie e 59
3.4. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve OrneKIemi....................ccooevvviivevecessineeeens 59
3.5. Arastirmanin Degiskenleri..................ccoooiiiiiiii s 60
3.6. Arastirmada Kullanilan OIGeKIer................c.coovoviviiiiviiiieeeeeeeeeees s 60
3.7. Verilerin Analizi ve BUlQUIATK ..o 62
3.7.1. Katiimcilarin Demografik OzelliKIeri...............cccoccovovueveveveercereeeicenenn, 62
3.7.2. Katilmcilarin Algilanan Kalite Seviyeleri...............ccooooiiiinn, 64
3.7.3. Katilmcillarin Marka Cagrisima Seviyeleri...............ccoooiiinininnn, 65
3.7.4. Katihmcilarin Marka Farkindahg: Seviyeleri ................c.ccooooin. 65
3.7.5. Katihmcilarin Marka Baghhig Seviyeleri ... 66
3.7.6. Marka Denkligi Boyutlarinin Demografik Ozelliklere Gore Farkhihginin
Tespitine Yonelik Analizler ..................cccoooiiiiiiii 67
3.7.7. Marka Denkligi Boyutlarinin Banka Tiiriine Gore Farklihginin
Tespitine Yonelik Analizler ................cccccoooiiiiiii e 70
SONUQC VE ONERILER ..........cocoooiiiiiiiiniinnieisseseississ s 76
KAYNAKCA ... 80
ERLER et 91
(0 7.7€) 00317 | 15T 97



AMA

BDDK

CBBE

FBBE

TBMM

TCMB

TBB

TKBB

KISALTMALAR

: Amerikan Pazarlama Birligi

: Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu
: Tiiketici Temelli Marka Denkligi

: Finansal Temelli Marka Denkligi

: Turkiye Biiyiik Millet Meclisi

: Tlrkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi

: Turkiye Bankalar Birligi

: Turkiye Katilim Bankalar1 Birligi



Tablo 1.
Tablo 2.
Tablo 3.
Tablo 4.
Tablo 5.
Tablo 6.
Tablo 7.
Tablo 8.
Tablo 9.

Tablo 10.
Tablo 11.
Tablo 12.
Tablo 13.
Tablo 14.
Tablo 15.
Tablo 16.
Tablo 17.
Tablo 18.
Tablo 19.
Tablo 20.

Tablo 21.
Tablo 22.

Tablo 23.

Tablo 24.

TABLOLAR LiSTESI

Sayfa
Marka TanIimIArT ........cooveiiiiiiie s 7
Tiiketici Temelli Marka Denkligi Uzerine Kavramsal Arastirma ................. 24
Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Bankalar ve Sube Sayilart.........ccoceeveeinnnne. 42
Secilmis Bilango KalemIer ........c.cvoiiiiiiiiiiiiieic e 51
Secilmis Bilango Dis1 Kalemler...........ccoveiiiiiiiiiiiiie e 52
30.09.2018 itibariyle Aktif Biiyiikliiklerine Gore Banka Siralamasi............. 55
Marka Denkligi Boyutlarryla 11gili Ifadeler..........c.ccooovieeiiiiciiereereieccnnen, 61
Glivenilirlik Analizi SONUGIATT ........ceoviiiiiiiie e 62
Katilimcilarin Gelire Gore Dagilimi.........cccoocvvviiiiiiiiic 62
Katilimeilarin Yasa Gore Dagilimi........ccooovvviiiiiiiiiiiceee e 63
Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi..........ccoovveiiiiiiiiiiiicicc e 63
Katilimeilarin Ogrenim Durumuna Gore Dagilimi...........ccccovevevvecrrievennnens 63
Katilimeilarin Medeni Durumuna Gore Dagilimi..........ccoooevvenieiiicinenen 64
Katilimeilarin Algilanan Kalite Seviyeleri .........ccoiiiiiiiiiiiiiciiiciec 64
Katilimcilarin Marka Cagrigimi SeVIYeleri..........ccoovvoiiiineiiiinieeee, 65
Katilimecilarin Marka Farkindaligi Seviyeleri.........coocoovviiiiiiiiiiiciiccnn 66
Katilimceilarin Marka Bagliligi Seviyeleri........ooovveiiiiiiiiiiiic 66
Cinsiyete Gore Marka Denkligi Boyutlari t Testi Sonuglart............ccoeoueeee. 67
Medeni Duruma Gore Marka Denkligi Boyutlar1 t Testi Sonuglart .............. 68
Marka Denkligi Boyutlarmim Ogrenim Durumuna Gore Tek Yonlii Varyans
ANalizi (ANOVA) SONUGIATT ....ovviiiiiiiiieie e 69
Gelire Gore Marka Denkligi Boyutlar1 t Testi Sonuglari..........ccceevivieninennne 70

Algilanan Kalite Boyutunun Banka Tiirii Degiskenine Gore Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglart ........ccccevviiiieiiiiiii e 71

Algilanan Kalite Boyutunun Banka Tiirli Degiskenine Gore Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Tamhane’s T2 Testi
N Te) 110 (01 F: 3 RS PRUPRRUPRRN 71

Marka Cagrisimi Boyutunun Banka Tiirli Degiskenine Gore Tek Y onlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglart ........cccoevviiiieiiiiiie e 72

Xi



Tablo 25.

Tablo 26.

Tablo 27.

Tablo 28.

Tablo 29.

Marka Cagrisimi Boyutunun Banka Tiirli Degiskenine Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Scheffe ¢coklu karsilastirma Testi
Y0 810 13 P2 RS PPRS 72

Marka Farkindaligi Boyutunun Banka Tiirli Degiskenine Gore Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglart ........ocoeviiiiriiiiiie e 73

Marka Farkindaligi Boyutunun Banka Tiirli Degiskenine Gore Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Tamhane’s T2 Testi
L0 810 1] 2 SRS 74

Marka Bagliligi Boyutunun Banka Tiirli Degiskenine Gore Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) SONUGIATT .......ccvviiiiiiiiiciiceeee e 74

Marka Baglilig1 Boyutunun Banka Tiirli Degiskenine Gore Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Tamhane’s T2 Testi
SONMUCGTATT 1. 75

Xii



Sekil 1.
Sekil 2.
Sekil 3.
Sekil 4.
Sekil 5.
Sekil 6.
Sekil 7.
Sekil 8.
Sekil 9.
Sekil 10.
Sekil 11.

SEKILLER LISTESI

Sayfa
Marka Denkligi UnSurlart ........cccccoooeiieiiiiiiieiecse e 25
Baglilik Dalga Etkisi GOSTEIIMI ..vcvvveiiivieiiiieiiiiiesiiie e 27
Muhtemel Apple Bilgisayar Cagrisimlart ........cccoovveviiveeinienniiie e 30
Tiiketici Temelli Marka Denkligi Piramidi..........cccooveviiiiiiiiiiiniiiicee, 32
Tirkiye’de Faaliyet Gosteren Katilim Bankalar1 ve Sube Sayilari................ 43
Bankacilik Sektoriinde Varlik ve Yiikiimliiliiklerin Dagilimi...........ccocoeunee. 52
Bankalarin Toplam Personel Sayist .........ccooviiiiiiiiiciiicec 53
Bankalarin DOnem Kart ..o 53
Bankalarin Sermaye Yeterlilik Oranlart.........ccccooiiiiiiiiiiiiii, 54
Bankalarin Sermaye Yeterlilik Yapist.......ccooovviiiiiiiiiie, 54
ATaStIrmMa MOAELT ...ovveiiiiiiiiiie e 56

Xiii



EK 1 : Anket Sorulari

EK 2 : Anket Sorulari

EK 3 : Anket Sorulari

EKLER LISTESI

Xiv



GIRIS
Her gecen giin biraz daha kiiresellesen ve bilgi toplumuna entegre olan
diinyamizda firmalar arasindaki rekabet gozle goriiliir bigimde artmaktadir. iginde
bulunulan bu rekabet ortami ise gii¢lii bir marka ile miisteri sayisini en kisa yoldan
diisiik maliyetlerle artirma ¢abasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bu kadar basit
olmayan ve karmagsik bir yap1 sergileyen tiiketici tercihlerinde marka ve markanin

tiikketiciler arasinda nasil algilandigl, ne anlama geldigi hususlar1 biiyiik 6nem arz

etmektedir. Iste bu esnada marka denkligi kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Marka denkligi, tiiketicilerin zaman iginde belirli bir marka ile ilgili tim
deneyim, iletisim ve algilamalarina bagl olarak bir kurumun {iriin ve hizmetleriyle
alakali tiim ¢agrisim ve beklentilerinin ticari ederi olarak tanimlanabilir (VanAuken,
2003, s. 6). Literatiirde genel goriis itibariyle finansal temelli ve tiiketici temelli olmak

tizere ikiye ayrilan kavram bu ¢alismada tiiketici temeli iizerinde islenmistir.

Marka denkligi 1980’lerde ortaya ¢ikan ancak daha ¢ok 1990’larda popiilerlik
kazanan bir kavram olmakla birlikte son donemde bu kavrama arastrimacilar,
akademisyenler, marka yoneticileri, pazarlama uzmanlar1 ve markaya katki saglamak

isteyen diger kisiler tarafindan oldukca ilgi gosterilmektedir.

Rekabet ortaminda faaliyet gosteren diger ekonomik birimler gibi bankalar da
yiiksek rekabetin getirmis oldugu etkilere maruz kalmaktadir. Tiirkiye’de finans
sektoriiniin bel kemigi durumunda olan bankalar bu etkilerle birlikte yogun stres altinda
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Kendilerini devamli yenileyebilen ve markalarina yatirim
yapmay1 siirdiirebilen bankalarin Tiirkiye’nin en degerli markalar1 siralamasinda iist

siralarda yer almasi ise nispeten pozitif bir tablo olugturmaktadir.

Gergeklestirilen bu ¢alisma ii¢ béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka
ve marka denkligiyle ilgili kavramlardan bahsedilmis ve marka denkligi unsurlar
ayrintilariyla ele alimmistir. Calismanin ikinci boliimiinde banka kavrami ve

Tiirkiye’deki bankacilik sektorii hakkinda bilgiler sunulmustur.

Calismanin tiglincii bolimii olan uygulama bolimiinde Tirkiye’de faaliyet
gosteren ve Tiirkiye Bankalar Birligi’ne iiye bankalar ele alinmistir. Kayseri’de yasayan

banka miisterileri i¢in TBB’nin ayrimim dikkate alarak kamu sermayeli, 6zel sermayeli



ve yabanci sermayeli olmak iizere 3 anket diizenlenmistir. Anket katilimcilarindan
alinan yanitlara gore elde edilen bulgular ve yorumlar1 bu boliimde yer almaktadir.

Sonug ve Oneriler boliimiinde ise elde edilen sonuglar 6zet seklinde paylasilmis ve buna

bagli olarak onerilere yer verilmistir.



1. BOLUM

MARKA VE MARKA DENKLIGI

Bu boliimde marka ve marka denkligi kavramlari hakkinda 6nce tanimlamalar

yapilacak daha sonra ise konu derinlemesine anlatilacaktir.

1.1. Marka Kavram

Gilinlimiizde teknoloji ve hiz ¢agina ayak uydurmaya calisan isletmeler, artan
rekabet kosullarinda faaliyet gosterirken iiriinlerinin diger iiriinlerden kolaylikla ayirt
edilebilmesinin yollarin1 aramaktadir. Isletmelerin bunu da en etkin bigimde

markalagma vasitasiyla olusturmaya calistiklar1 goriilmektedir.

Markalar giinlik yasantimizin adeta vazgegilmez bir unsuru haline gelmistir.
Giyimine 0zen gosteren birinden bahsedilitken “ee tabi marka giyiyor” denildigini
duyariz. Oysa herkesin giydigi kiyafetin zaten bir markasi vardir. Ancak burada
kastedilen taninmus, prestijli (genellikle de pahali) markalar: tercih ediyor olmasidir. Bu
da bir markanin bir isimden ¢ok daha 6te anlamlar tagidiginin 6nemli bir gostergesidir

aslinda (Odabas1 ve Oyman, 2002, s. 359).

Cok uzun zamandir iiretmis olduklar1t mal ve hizmetleri markalayan insanlar, bir
esyayl begendikleri zaman kime o&vgiide bulunacaklarini, bir dahaki sefere bu mali
nereden bulabileceklerini ya da bir problemle karsilastiklarinda bundan kimin sorumlu
olacagim1 saptamak icin, esyalarin ve duvarlarin {istiine bazi isaretler koymuslardir.
Gergeklestirilen kazi ¢alismalarinda Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin duvar
yiizeylerinde M.O. 15000’lere kadar uzandig: diisiiniilen ve sahiplik gdstergesi olan el
izlerine rastlanmigtir. Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi kadim
medeniyetler de sahipligi ve kaliteyi isaret etmek amaciyla ¢canak-¢comlek ve bagka tiirlii
nesnelerin {izerine damga basmuslardir (Perry ve Wisnom, 2003, s. 11). Eski Misir’da
tuglacilarin, triinlerini tanimlamak i¢in semboller koymasi; Eski Roma’da kasaplarin
cesitli jambon resimleri kullanmasi; Antik Yunanistan’da zeytinyagi imalatgilarinin 6zel
seramik kiipler ile {irtin sunumlarin1 farklilastirmasi; Ortagag Avrupa’sinda ticari
birliklerin miisterilerine belirli bir kaliteyi taahhiit etmek ve fireticilerine belirli bir
pazarda yasal korunma saglamak i¢in “ticaret markasi” kullanmalar1 ilk markalama

ornekleri sayilmaktadir. O zamanlarda tiiccarlar isyerlerine hangi tiir iirlinlerin satisini



yaptiklarin1 belirten resimler koymaktaydilar. Daha sonra saticinin alanina gore
gelistirilen c¢esitli semboller ile birlikte marka logolari ortaya ¢ikmis oldu (De
Chernatony ve Horn’dan aktaran Uyar, 2014, s. 81).

Whisman (2009, s. 368)’a gore markalama, M.O. 1500 dolaylarinda eski
Yunanlilarin ¢iftlik hayvanlar1 endiistrisinde hala devam etmekte olan bir uygulama
olan sigirlar1 damgalamasiyla baslamistir. Ancak, kurumsal bir isletmeyle ilgili
markalagma girisimleri, Procter & Gamble’n tiliketicilerin bir iirlinli digerinden farkl
kilmasina yardimecr olmak igin {riinlerine etiket koymaya basladigi 1931 yilinda
baslamistir. Ikinci Diinya Savasi sona erdikten kisa bir zaman sonra Ford ve General
Motors, izleyicilerini kendi irtinlerinin ayirt edici nitelikleri konusunda egitme yoluyla

hararetli reklam savaglarini baglatmislardir.

Modern toplumda 6nemli bir oyuncu haline gelen markalar aslinda hayatimizin
her alaninda yer almaktadir. Markalar, yasamimizin tiim alanlarina niifuz ederler:
ekonomik, sosyal, kiiltiirel, sportif, hatta din. Bu yayginliktan &tiirii de artan elestirilere
maruz kalmaktadirlar (Klein’den aktaran Kapferer, 2004, s. 9). Ekonomilerimizin ve
postmodern toplumlarin 6nemli bir sembolii olarak markalarin makroekonomi,
mikroekonomi, sosyoloji, psikoloji, antropoloji, tarih, gostergebilim, felsefe gibi ¢esitli
perspektiflerle analiz edilmeleri gerekmektedir. Ancak kapsamli bir sekilde ele alinmasi
gereken bu konuda her uzmanin kendi kavram ve tanimlamalariyla konuyu ele almasi
marka tanimi hususunda hala bir goriigbirliginin olusamamasina neden olmustur

(Kapferer, 2004, s. 9).

Ingilizce “brand” kelimesinin karsiligi olan “marka” kelimesi eski Iskandinav
dilinde yakmak anlamina gelen “brandr” kelimesinden tiiremistir. Bu kelime Ortacag
Ingilizcesinde ates, alev, mesale isimleri ve yanma sifatr igin kullanilmistir. Markanin
sigirlarin bir igaret ile damgalanmasi sonucu ayirt edilebilmeleri, sahipligin belli olmasi,
kaliteyi simgelemesi ve hirsizliga karst koruyuculugu sebebiyle pazarlama diline
girmesi ABD’de olmustur. Farkli sigir siiriisii markalari, soy ve yetistirme sekilleri ile
iin yapmus, alic1 basit bir isaret ile tim bu nitelikeleri tanir hale gelmistir. Bir iirline
0zgii markalagsma, boylece genel kurumsal markalagmanin gelismesine neden olmustur.

(Haigh ve Ilgiiner, 2012, s. 12).

Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge So6zliigii’'nde “marka” ilk olarak resim veya
harfle yapilan isaret, ikinci olarak bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden

parca, Ucilincli olarak bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden



ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret ve son olarak taninmig {riin, saygmn kisi vb.

seklinde agiklanmistir (http://www.tdk.gov.tr/).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) Sozligi’nde yer alan tanima gore ise
“marka” bir saticinin malin1 veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan
bir isim, terim, tasarim, sembol veya baska bir 6zelliktir (https://www.ama.org). Bir

baska deyisle marka rakiplerden farklilasmanin bir vasitasidir.

Odabas1 ve Oyman (2002, s. 366)’a gore marka, fiziksel oldugu kadar psikolojik
boyuta da sahiptir. Fiziksel boyuttan logo, ambalaj tasarimi, sekil, renk gibi imaji
Olusturan grafik unsurlar anlasilacagi gibi psikolojik boyuttan ise duygular, inanglar,

degerler gibi iiriin ile iliskilendirilebilen unsurlar anlagilmaktadir.

556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin
5. maddesinde marka icin bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bicimi veya ambalajlar1 gibi c¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir denilmistir (http://www.mevzuat.gov.tr).

Tiirk Patent ve Marka Kurumu ise yine benzer bir tanimla markayr bir
tesebbiisiin mallarmin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin
konusunun agik ve kesin olarak anlasilmasimi saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sézciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar,
sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak iizere her tiirlii isaret olarak

tanimlamistir (http://www.turkpatent.gov.tr).

Kotler (2000, s. 188)’e gore bir marka temel olarak saticiyr veya yapimciy1
tanimlar. Bir isim, ticari marka, logo veya baska bir sembol olsun bir marka, esasen
saticinin alicilara tutarli bir sekilde belirli bir dizi 6zellik, avantaj ve hizmet sunma
vaadidir. Birinci sinif markalar kalite garantisi verir. Ancak bir marka daha da karmasik
bir semboldiir. Bu tanim dogrultusunda markanin igerdigi anlamlar alt1 grup halinde ele

alinmistir:

Nitelik: Bir marka, zihinde muayyen nitelikleri ¢agristirir. Ornegin Mercedes
insanlarda yiiksek fiyatli, iyi yapilmis, uzun omiirldi, prestiji yiikksek otomobil izlenimi

uyandirir.


http://www.tdk.gov.tr/)
https://www.ama.org/
http://www.mevzuat.gov.tr/

Yararlar: Nitelikler islevsel ve hissel yararlara g¢evrilmelidir. Mesela uzun
omiirliiliik niteligi “birka¢ y1l boyunca baska bir araba almak zorunda kalmayacagim”

islevsel yararina doniisebilir.

Degerler: Marka, tiretim yapanlarin degerleriyle ilgili de bir takim seyler anlatir.

Ornegin Mercedes peformans: yiiksek, giivenlik ve sayginlik anlamina gelir.

Kiiltiir: Marka, belli bir kiiltiiriin sembolii de olabilir. Ornegin Mercedes Alman

kiiltiirtiniin bir semboliidiir: Sistemli, verimli, kalitesi yiiksek.

Kisilik: Marka belirli bir sahsiyeti yansitabilir. Ornegin Mercedes akilli bir

patronu (sahis) veya hiikiim siiren bir aslani (hayvan) akla getirebilir.

Kullanmici: Marka, iiriinii edinen veya ondan fayda saglayan kimsenin nasil bir
kisi oldugu hakkinda fikir verir. Ornegin Mercedes araglarinin 20 yasindaki magaza
gorevlilerinden ziyade 55 yasindaki {ist diizey yoneticiler tarafindan satin alinmasi daha

muhtemeldir.

Ayrica marka Morgan’a (2001, s. 53) gore asagidaki dort sartt saglayan bir

varlik seklinde tanimlanabilmektedir.

a) Alicis1 ve saticist bulunan,
b) Ayirt edici bir isim, sembol ya da tescili bulunan,

c) Tiiketicilerin zihinlerinde, asil {iriin niteliklerinin disindaki sebeplerden dolay1

pozitif ya da negatif intiba uyanmasina yol agan,

d) Kendi kendine varolmus bir seyden ¢ok yaratilmis olan bir seydir.

Knapp, (2002, s. 7) markanin miisteri ve tiiketicilerden kaynaklanan, onlarin
imgelerinde algilanan, hisssel ve fonksiyonel getirilere dayanan, imtiyazli bir konum

olusturan tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zeti oldugunu sdylemistir.

Chernatony ve Riley (1998, s. 418), ticaret alanindan ve akademik dergilerden
yiizden fazla makaleyi genis ve zengin bir perspektifle ele alarak marka tanimlarini 12
tema seklinde smiflandirmislardir. incelenen makalelerin %80’inden fazlas1 1980’lerde
ve 1990’larda yayimnlanmistir. Onlara goére bu makaleler yalnizca 1980’lerin sonlarinda
1990’larin baslarinda markalara olan degerli varlik olarak artan ilgiyi degil, aym
zamanda 1990’larin ortasindaki “markanin Oliimi” tartismasim1i da yansitiyordu.
Chernatony ve Riley tarafindan olusturulan ve Tablo 1°de yer alan 12 tema ise: logo

olarak marka, yasal bir ara¢ olarak marka, sirket olarak marka, kestirme olarak marka,



bir risk azaltici olarak marka, kimlik sistemi olarak marka, tiiketicinin zihninde bir imaj

olarak marka, deger sistemi olarak marka, bir kisilik olarak marka, iligki olarak marka,

deger katma olarak marka ve gelisen bir varlik olarak markadir.

Tablo 1. Marka Tanimlari

Sira | Marka Tanimi Belirleyiciler Sonuclar

1 Yasal Arag Sahipligin isareti. Isim, logo, Taklitlere kars1 savunma.

tasarim. Ticari marka

2 Logo Isim, terin_}, isaret, sembol, tasarim. | Gorsel kimlik ve isim yoluyla tanimlama

Urtin 6zellikleri. ve farklilastirma. Kalite giivence.
3 Sirket Farkedilebilir kurum ismi ve imaj1. | Uzun siirede degerlendirir. Uriin hatlart
Kurumsal kisiligi tanimlayan kurumsal kisilikten fayda saglar.
orgiitiin kiiltiirt, insanlari, Paydaslara tutarli mesaj iletir.
programlari. Icra kurulu bagkani Farklilagtirma: durum ve iliski.
(CEO) marka
yoneticisidir.

4 Kestirme Isletme bilginin miktarin1 degil, Marka ¢agrisimi ¢abuk fark edilir. Bilgi

niteligini vurgular. isleme, hizl1 kararlar1 kolaylastirir.

5 Risk Azaltict | Beklentilerin yerine getirildiginin Anlagma olarak marka.

giivencesi.

6 | Kimlik Sistemi | Sadece bir isimden daha fazlasi. Y 6niinii, anlamini, stratejik

Biitiinciil, marka kisiligini de iceren konumlanmasini agiklar. Koruyucu
6 boyutun biitiinlesmesinden engel. Oziinii paydaslara iletir.
olugmus.

7 Imaj Tiiketici merkezli. Tiiketicilerin Kimligi degistirmede imaj geribildirimi

zihnindeki imaj, marka gercegidir. kullanilmasi yoluyla isletmenin girdi
faaliyetleri yonetilir. Pazar arastirmasi
onemlidir. Marka kavraminin zamanla
yOnetilmesi.
8 | Deger Sistemi | Tiiketiciyle ilgili degerler markay1 Marka degerleri, ilgili tiiketici
yansitir. degerleriyle
eslesir.

9 Kisilik Reklam ve ambalajlama yoluyla Sembolizm ile farklilagtirma: insanin
psikolojik degerlerin iletilmesi degerleri yansitilir. Fonksiyonel
markalarin kisiligini tanimlar. degerlerin

otesinde eklenen degerler vurgulanir.

10 Mligki Tiiketici markaya yonelik tutuma Kisilik icin taninma ve saygi. iliski

sahip. Kisi olarak marka, tiiketiciye gelisir.

yonelik tutuma sahip.
11 Eklenen Fonksiyonel olmayan ekler. Deger | Anlam diizeyleri yoluyla farklilagtirma.
Deger tatmini. Tiketiciler satin almaya | Fiyat primi yiikleme. Tiiketici deneyimi.
yetecek kadar markaya 6znel anlam | Kullanicilarin algisi. Performansa inang.
yiikleyerek deger verir. Estetik.
Tasarim, iiretim ve dagitim yoluyla
degerin artirilmasi.

12 | Gelisen Varlik Gelisimin agamastyla degisir.

Kaynak: de Chernatony ve Riley, 1998, s. 426; Atilgan, 2012, s. 10




1.2. Markanin Onemi

Markalar gecmiste oldugu gibi giliniimiizde de iiretilen mal ve hizmetlerin bir
aynasi olmustur. Firmalarin trettikleri iirlinler i¢in atfetmis olduklar1 kaliteli, uzun
Omiirlii, ucuz, pahali, taze, giizel vb. sifatlar markanin olugmasinda biiyiilk 6neme
sahiptir. Dahasi firmalarin iirlinleri i¢in yaratmis olduklar1 markalar artik {iriinlerin
ozelliklerini yansitmaktan ¢ok bunu iireten firmalarin 6zelliklerini yansitir olmustur. Bu
yilizdendir ki bazi firmalar {riinlerinin niteliklerini zayiflatsa bile giiclii marka olusumu

ile hala bu triinlerini alan miisteri portfoylerini koruyabilmektedir.

Bugiin diinyaya bakildiginda, aslinda neden markalarin son 100 yilda her zaman
oldugundan daha 6nemli oldugunu anlamak kolaydir. Markalar psikoloji ve bilimdir, bir
marka isaretinin aksine bir vaat isareti olarak bir araya getirilir. Uriinlerin yasam
dongiileri vardir. Markalar ise {iriinleri asan bir sohrete sahiptir. Markalar tiiketicilere
tek tip bir kalite, giivenilirlik ve deneyim sunar. Markalar degerlidir. Bu yilizden bir¢ok

sirket markasinin degerini bilongada hesaba katmaktadir (https://www.forbes.com).

Marka yoOnetiminin bir taktik isi oldugunu diisiinen iinlii pazarlamact Don
Schultz, 21’inci ylizyilda markanin ve marka yonetiminin daha fazla 6nem kazanacagini
sOylemistir. Fakat, ona gore yeni donemde markanin tarifi degismekle birlikte marka
yonetimleri, marka yaratma, markaya bir imaj ve muhteva yiikleme gibi konulara
odaklanacaktir. Schultz, “Bunlarla birlikte miisteriye ulagsmak konusu da Onem
kazanacak. Marka artik sahip oldugu imaj, igerik ve miisterisiyle tanimlanacak. Daha
¢ok kurum, sahip olduklari markada miisterinin yarattig1 farki kesfedecek” demistir

(https://www.capital.com.tr).

Developing New Brands kitabinin yazari Stephing King ise “Bir {iiriin fabrikada
yapilan bir sey; marka, miisteri tarafindan satin alinan bir seydir. Bir {iriin bir rakip
tarafindan kopyalanabilir; bir marka benzersizdir. Bir {iriiniin modas1 ¢abucak gecebilir;
basarili bir marka ise sonsuzdur” diyerek markanin iiriinden farkli ve daha énemli bir

kavram oldugunu anlatmaya ¢alismistir (Haigh ve Ilgiiner, 2012, s. 14).

Giliniimlizde markanin 6nemine baktifimizda ise degisen rekabet sartlar1 ve
tilkketicilerin varlig1 gibi sebeplerin etkili oldugu goriilmektedir. 1950’ler ve 1990’lar
degisen piyasa ve rekabet kosullar1 bakimindan karsilastirildiginda, {iriinler arasindaki
rekabetin fiziksel islev acisindan uzaklastigl, pazar boliimleme ve nis pazar arayislarina
gidildigi, tliketicilerin ¢ok daha heterojen hale geldigi ve artan medya seceneklerinin

tiketicilerle iletisimde giigliiklere neden oldugu goriilmektedir (Uztug, 2003, ss. 13-18).


https://www.capital.com.tr/

1.3. Markanin Sagladig Faydalar

Firmalar tarafindan yaratilan markalar kuskusuz belirli kesimlere cesitli ve
Oonemli yararlar sunmaktadir. Markalarin sagladigi bu yararlarin kimlere ne sekilde

yansidigi ise tiiketiciler, firmalar ve toplum agisindan faydalar olmak {izere katogorize

edilebilir.

Pride ve Ferrel’e (1987, s. 215) gore tiiketiciler agisindan markanin faydalari
asagidaki gibi siralanabilir:

a. Marka adlari, satin alan kisiye o iriiniin kalitesi hakkinda fikir ve teminat
verir, markal1 iiriinii iade etmek ¢ogu zaman daha kolaydir.

b. Aligveriste etkinligi yiikseltir, tirtinii ayirt etmek ve segmek daha kolay olur.
Markaya duyulan giliven nispetinde tiiketicinin satin alma karar1 vermesinde rahatlik
saglar. Tiiketicilere yarar1 dokunabilecek yeni iiriinlere isaret eder.

c. Daha 6nce deneyimlenen markalar, sonradan yapilacak satin alimlarda tutum
ve inanglara tesir eder. Bilhassa tiiketiciler lirliniin tamiri igin yedek parga arastirmasi
yaparken veya benzer iiriinii yeniden satin almak istediklerinde {iriin markaliysa arzulari
rahatlikla kargilanabilir.

d. Markali iriinlerin markasiz olanlara kiyasla daha yiiksek kaliteye sahip
oldugu algis1 vardir. Rekabet, iiretim ve aracilik yapanlari daha kaliteli olmaya
yonlendirir, farklilasma konusunda gayret gosterilirken {rliniin kalitesi de gitgide
tyilesmis olur.

e. Tiiketiciler bakimindan markanin yarari, statii gostergesi olan markalara sahip
olmanin sagladig: psikolojik bir miikafat olarak da goriiliir.

f. Tiiketiciler iiriinleri rahatlikla tanima ve ayirt etme olanagina sahip olur.

Dereli ve Baykasoglu (2007, s. 64) markanin firmalar agisindan faydalarini
asagidaki gibi siralamstir:

a. Tutundurma faaliyetlerine yardimi dokunur ve talep yaratmada etkilidir.

b. Isletme ve iiriin imajinin olusturulmasina destek olur.

c. Marka, isletmenin satis adetlerini ve rekabet edebilme yetenegini artirir.

d. Pazarda daha once basari saglamis ve kaliteyle anilan bir marka, imalat hattina
yeni irlin ilavesi konusunda rahatlik saglar.

e. Piyasada basari saglamis bir marka, rakiplerinden farkli bir fiyat stratejisini
tatbik eder.



f. Pazarda basar1 elde etmis bir marka, aracilik yapanlarin o fiiriine piyasa

fiyatindan daha farkl: bir fiyat belirlemesinin oniine geger.

g. Marka, tescili yapilarak legal bir statii elde eder ve marka sahibine giivence

temin eder.

Toplum agisindan markanin faydalari ise asagidaki gibi siralanmistir (Arpact

vd., 1992, s. 87);
a. Marka, tiiketicilere koruma saglar.
b. Fiyatta denge yaratir.
c. Uriinlerin kalitesinde ilerleme olmasina katkida bulunur.

d. Isletmeler, marka imajin1 kuvvetlendirmek adma topluma faydasi olan

yeniliklerin devamli surette gelismesine katkida bulunurlar.

1.4. Tiirkiye’nin ve Diinyanin Koklii Markalari

Markalar uzun zamandir hayatimizda olsa da markalar1 yaratmak, onlar1 uzun
yillar boyunca gelistirerek ayakta tutabilmek ¢ok biiyiikk bir hiiner gerektirmektedir.
Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de uzun soluklu ve basarili markalara sahip
isletmeleri kusaktan kusaga devredebilmek biiylik bir meydan okuma olmustur. 24
Agustos 2014 tarihinde Diinya Gazetesi’nin internet sitesinde yaymlanan “Tiirk
Ekonomisinin Tarithi Markalar1” isimli haberde bu engelleri asan Tiirkiye’nin asirlik

markalar1 hakkinda asagidaki bilgiler verilmistir.

“Birinci kusak kurar, ikinci kusak yonetir, {igiincii kusak batirir” ifadesinin ¢ok
sik telaffuz edildigi Tiirk ekonomisinde sayisi1 ¢ok smirli da olsa Osmanli imparatorlugu
zamaninda faaliyete ge¢mis ve Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusuna sahitlik edebilmis
uzun soluklu isletmeler de bulunmaktadir. Ulkemizde 100 yil1 deviren isletme sayisinin
cok az olmasmin en 6nemli sebeplerinden biri Osmanli’dan Tiirkiye Cumhuriyeti’ne

gecis esnasinda var olan isletmelerin biiylik bir kisminin faaliyetlerine son vermesidir.

Tirkiye’nin en eski isletmesi 1777 yilinda kurulmus olan Haci Bekir
Lokumlaridir. Tiirkiye nin en eski ikinci markas1 1860 tarihinde kurulan Iskender de
gida sektoriinde faaliyet gostermektedir. Kayitlara gore Tiirkiye’nin en eski bankasi
birbuguk asr1 deviren Ziraat Bankasi. Ziraat Bankasi’nin faaliyetleri Mithat Pasa’nin
1863 yilinda Pirot Kasabasi’nda kurmus oldugu Memleket Sandiklari ile baglamaktadir.
Tiirkiye’de yillara meydan okuyan diger markalar ise Hafiz Mustafa (1864), Altan
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Sekerleme (1865), Vefa Bozacis1 (1870), Kuru Kahveci Mehmet Efendi (1871) ve
Sabuncakis (1874)’tir (https://www.dunya.com).

14 Mayis 2008’de Kore Bankasi’nca yaymlanmis bir rapora gore, 41 iilkede
gerceklestirilen arastirma sonrasinda 5.586 sirketin tarihinin 200 yildan daha eski
oldugu gorilmiistir. Bu sirketlerden 3.146°s1Japonya’da, 837’si Almanya’da,
222’si Hollanda’da ve 196°s1 Fransa’da yer almaktadir (https://m-jp.yna.co.kr).

Japonya’da 578 yilinda kurulmus olan ve ingaat sektoriinde faaliyet yiiriiten
Kongd Gumi adli sirket en eski sirketler listesinde ilk sirada yer almaktadir. 705 yilinda
Japonya’da kurulmus olan Nisiyama Onsen Keiunkan adl sirket ikinci, 717 yilinda yine
Japonya’da kurulmus olan Hoshi Ryokan adli sirket ise {igiincii sirada yer almaktadir.
Liste incelendiginde Japonya’nin uzun soluklu sirketlerinin genel itibariyle otelcilik
sektoriinde faaliyet gosterdikleri goriilmektedir. Listede ilk 10’a girmeyi basaran diger
sirketler ise Avusturya, Almanya ve Birlesik Krallik’ta kurulmus olan sirketlerdir.

(https://tr.wikipedia.org).

Bununla birlikte calisanlar i¢in finansal koruma hizmeti veren Unum’un
olusturdugu bir bilgi grafiginde 16 markadan alinan uzun Omiirlii ve basarili olma

sirlarindan su sekilde bahsedilmistir (https://www.impactbnd.com):

1) itibar Her Seydir: 485 yildan fazla bir siiredir, Cambridge University Press
(1534), saygmn bilimsel calismalar1 yaymlamasiyla bilinmektedir. Bu itibar diinya
capinda 50 tilkedeki ofisiyle kanitlanmigtir.

2) En lyisi Olmak: Bushmills (1608), 1889 Paris Expo’dan bu yana kritik bir

begeni toplamis ve uluslararasi ddiiller kazanmastir.

3) Zamanla Degisim: Barclays (1609) bir ¢ok ilkin markasi olmustur;

Ingiltere’deki ilk kredi kartinin ve diinyamn ilk para gekme makinesinin baslatiimas: dahil.

4) Geleneksel Degerler ve Profesyonellik: Coutts (1692), kurulusundan bu
yana, yalnizca kendisini degil ¢alisanlarim1 bireysel olarak daha i1yi hale getirmeyi

umarak bir 6grenme ve mesleki gelisim ortami olusturmustur.
5) Kaliteye Odaklanmin: Twinnings (1706)’in kalitesi ¢ok yiiksektir. O kadar ki
Kralige Victoria, 1837°de cay icin bir Kraliyet Garantisi vermistir.

6) Oncii Bir Ruha Sahip Olmak: Moet & Chandon (1743), iiriinlerini ana ilgi
odag1 haline getirmeyi ve bunun bugiinkii kutlamanin temelini olusturmasina yardimci

oldu.
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7) Genislemekten Korkmayin: Sotheby’s (1744), Londra, Paris, New York ve
Hong Kong’da agik artirma salonlari bulunan ilk uluslararasi miizayede evidir.

8) Diiriist Olmak: Caswell-Massey (1752) markasi, son 200 yilda Amerikan
bagkanlart Washington, Eisenhower ve JFK de dahil olmak {izere saygin alicilar gordii.

9) Odaklanin: Jim Beam (1795)’in usta damitma isletmesi sirketin hedefine
ulagsmasinda odaklanmaya giivenmektedir.

10) Takim Cahsmasim1 Vurgulaymn: Colgate (1806), isgiicii cesitliliginin
enerjisine inanmaktadir.

11) Giiven Yaratin: Kurulusundan bu yana Citibank (1812), halkinin giivenini
kazanma ve onlarin ¢ikarlarii daima g6z Oniinde bulundurma konusunda gurur
duymaktadir.

12) Miisteriye Odaklanin: AXA (1817) kendini, ¢alisanlarinin miisterilerine en
1yi sekilde nasil hizmet edeceklerini 6gretmeye adamistir.

13) Farkedilebilir Olun: Cadbury’s (1824)’in ikonik mor ambalaj1 ve el yazisi
seklindeki yazi tipi sirasiyla 1920 ve 1921°den beri sirketle beraberdir.

14) Toplulugun Bir Parcas1 Olun: Macys (1830), New York Sehri
toplulugunun hayati bir iiyesi olarak, hem Siikran Giinii Gegit Toreni hem de 4 Temmuz
havai figsek gosterilerinde sponsorluk yaparak konumunu giivence altina almistir.

15) Ulasilabilir Olun: Adlarinin arzu edilebilirliginin bilincinde olarak Hermes
(1837), daha genis bir piyasaya ulagmalarini saglayacak sekilde daha disiik fiyatlarla
triinler sunmaktadir.

16) Benzersiz Olun: Markalagsmasindan “gizli” 23 lezzet formiiliine kadar, Dr.

Pepper (1885) piyasadaki diger hi¢bir sodaya benzememektedir.

1.5. Marka Denkligi Kavram

Marka denkligi, Ingilizce’deki “brand equity” kavrammn karsiligi olup, bu

kavramin Tiirkge literatiirde “marka sermayesi”, “marka ederi” ve “marka varliklar1”

bi¢iminde ifade edilen gevirileri de mevcuttur (Kaplan ve Baltacioglu, 2009, s. 299).

Tiirkge’de marka denkligi olarak karsilik bulan (brand equity)’nin s6zliik anlami
ise tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yan sira duygusal baglantisi,
sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karisim, yani insa edilen bir markadir (Bor¢a’dan

aktaran Aktuglu, 2004, s. 39). Knapp’a gore marka denkligi; markanin goreceli iriin ve
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hizmet kalitesi dahil olmak iizere algilanis sekli, finansal performansi, misteri bagliligi,
memnuniyet ve markaya karsi duyulan tam bir saygmin toplamidir. Her sey tiiketici,
miisteri, ¢alisanlar ve paydaslarin bir marka igin hissettikleri ile alakalidir (Knapp, 2000,
s. 3).

Marka denkligi, 1980’lerde ortaya ¢ikan ancak 1990’larda popiilerlik kazanan
bir kavramdir. Buna ragmen marka denkligi kavrami iizerinde mutabik kalinan bir
tanimlamanin hala olmadig1 goriilmektedir. Winters (1991, s. 70) marka denkliginin
tarif edilebilmesinin giigligiinii ve literatiirde yer alan marka denkligi tanimlarinin
farkliligini su sekilde ifade etmektedir: “Marka denkliginin Olgiitlerine son zamanlarda
cok fazla ilgi duyulmustur. Ancak marka denkliginin tanimini 10 kisiye sorsaniz, marka
denkliginin tanim1 hakkinda takribi 10 (belki 11) farkli cevap alirsiniz”. Marka denkligi
lizerine bircok calisma yayinlandi ancak Winters’m bu ifadesi giiniimiizde 1991°de

oldugundan daha ¢ok sey anlatiyor (Christodoulides ve de Chernatony, 2010, s. 47).

Mackay (2001, s. 38) ise mevcut marka denkligi literatiiriinii su sekilde
Ozetlemektedir: “Cok sayida alakasiz caligma. Sonu¢ marka denkliginin farkli sekilde
kavramsallastirildigi ve 6l¢iimii i¢in daha fazla yol oldugunu ima eden bir izdiham.
Diger bir deyisle, marka denkliginin ne anlama geldigi ve bir firmanin markasinin

denkligini nasil 6l¢ebilecegi konusunda bir fikir birligi yoktur”.

Tiiketiciler ve markalar arasindaki iligkiyi agikliga kavusturma cabalari,
pazarlama literatlirlinde marka denkligi kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.
Marka denkligi kavrami hem muhasebe hem de pazarlama literatiiriinde tartisilmis ve
marka yoOnetimi i¢inde uzun vadeli bir odaklanmanin 6nemi vurgulanmistir (\Wood,

2000, s. 662).

Marka denkligi, her ikisi de aym1 pazarlama uyaranlarina ve iirlin 6zelliklerine
sahip oldugunda, tiiketicinin odak marka ile markasiz iiriin arasindaki farkl tepkisidir.
(Yoo ve Donthu 2001, s. 1) Bu durum belirli sartlar altinda markali ve markasiz {iriin

arasinda olusan farkin tiiketici zihninde yapmis oldugu etki olarak da acgiklanabilir.

Iyi yonetilen bir marka bir kurulus igin varliktir. Bu varligin degeri ise genellikle
marka denkligi olarak adlandirilir. Marka denkligi bir markanin bir pazardaki giiciiyle
ilintili pazarlama ve finansal degeridir (Dibb vd., 2001, s. 272).

Marka denkligi, tiiketicilerin ayn1 diizeyde kaliteye sahip {iriin veya

hizmetlerden daha iyi bilinen markalar i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli
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olduklarinda goriiliir. Tiiketiciler, sadece markanin o {iriine veya hizmete kattig1 deger
icin yiiksek bir fiyat 6demeye isteklidirler (Bello ve Holbrook, 1995, s. 126). Temel
olarak marka denkligi, tiiketicilerin bir marka i¢in bu markanin rakiplerine kiyasla daha
fazla giiven duymalarindan kaynaklanmaktadir. Bu giiven tiiketicinin sadakatine ve

marka i¢in prim fiyat 6demeye istekli olmalarina doniismektedir (Pope, 1993, s. 1).

Akademik arastirmalarda oldugu kadar is diinyas: pratiginde de marka denkligi
cok Oonemli bir kavram olarak kabul edilmektedir. Ciinkii pazarlamacilar basarili
markalar araciliiyla rekabet avantaji elde edebilirler. Denkligi yiiksek markalara sahip
firmalarin rekabet {stlinliigli, rakiplerin tanitim baskilarina karsit basarili bir sekilde
genisleme esnekligi ve rekabetci girig engelleri yaratma gibi ¢esitli uygulama firsatlarini

da i¢inde barindirir (Farquhar, 1989, ss. 24-33).

Marka denkliginin hem miisteri hem de firma icin deger sagladig1 sdylenebilir.
Marka denkligi, verimli bilgi isleme ve aligverisi gelistirerek, karar vermede giiven tesis
ederek, satin almay1 pekistirerek ve kendine saygiya katkida bulunarak miisteriler i¢in
deger yaratir. Bunun yanisira marka denkligi, yapilan pazarlamanin verimliligini ve
etkiligini artirarak, marka sadakati insa ederek, kar marjlarini artirarak, perakendecilere
kaldira¢ kazandirarak ve rekabette ayirt ediciligi saglayarak firmalar i¢in deger yaratir

(Bagozzi vd., 1998, s. 320).

Farquhar (1989, s. 29)’a gore marka denkligi elde etmenin ii¢ yolu vardir: insa
etmek, 0diing almak ya da satin almak. Marka denkligi (1) kaliteli bir {iriinle pozitif
marka degerlendirmeleri olusturarak, (2) tiiketici satin alma davranisi iizerinde en fazla
etkiye sahip olmak i¢in erisilebilir marka tutumlarini tesvik ederek ve (3) tiiketici ile
iliski kurmak icin tutarli bir marka imaj1 gelistirerek insa edilir. Uriin dizisinde ve
kategoride cesitlilige gitmek, marka denkligini 6diing almanin yontemleridir. Sirket

alma ve lisanslama ise marka denkligini satin almanin bir yoludur.

Aaker (1991, s. 34) tarafindan marka denkligi, bir marka, marka adina ve
semboliine bagl olarak, bir firma ya da o firmanin miisterileri i¢in bir {iriin veya hizmet
tarafindan saglanmis degere eklenilen veya ondan cikarilan bir marka varligi ve
yukimliiliigi dizisi olarak tanimlanmistir. Aaker, marka denkliginin temelini olusturmasi
icin bu varlik ve yiikiimliiliiklerin marka adi ve sembolii ile baglantili olmas1 gerektigini
vurgulamistir. Aksi takdirde ona gore marka adi ve sembolii degismek zorunda kalirsa

aktif ve pasif varliklar bu durumdan tamamiyle veya kismen etkilenebilecektir.
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Kapferer (1997, s. 25), markanin ekonomik bir iglevi oldugunu, bir markanin
denkliginin ise ¢ok sayida tiiketicinin kafasinda 6zel, pozitif ve belirgin bir anlam iiretme

kapasitesinden kaynakladigini belirterek marka denkligini agiklamaya c¢alismistir.
Ayrica marka denkliginin literatiirde:

- Olgtilen ozellikler tarafindan agiklanamayan bir fayda; basit iiriin tercihinin

Otesine gecen farklilastirilmis, net bir gortintii (Barwise, 1993, s. 100),

- tiiketici tarafindan algilanan, marka tarafindan iirtine bahsedilen katma deger

(Park ve Srinivasan, 1994, s. 271),

- zaman icerisinde marka ile miisteriler ve diger paydaslar arasinda gelistirilen

giiclii iliski nedeniyle bir markaya verilen deger (Keegan vd., 1995, s. 323),

- sirketin tiim iletisim etkilesimleri tarafindan belirlenen, miisterilerin ve diger
paydaslarin toplam net marka desteginin bir tirtinii (Duncan ve Moriarty, 1998, ss. 165-

166) seklinde yapilan tanimlarinin da oldugu goriilmektedir.

1.6. Literatiir Degerlendirmesi

Marka denkligi kavrami 1980’lerde reklam uygulayicilari tarafindan yaygin
olarak kullanilmaya baglanmistir (Barwise, 1993, s.94). 1990’11 yillarda kavrama 6nemli
akademik katki yapanlar ise Aaker (1991), Srivastava ve Shocker (1991), Kapferer
(1992) ve Keller (1993, 1998)’dir. Bununla birlikte tipk1 6lg¢ekler gibi (Washburn ve
Plank, 2002, s. 47) evrensel olarak kabul edilmis bir marka denkligi icerigi ve anlami da
(Vazquez vd. 2002, s. 28; Keller, 2003, s. 29) heniiz ortaya ¢ikmamistir. Ancak
neredeyse biitiin marka denkligi goriisleri bu olgunun belli bir marka adina ait tiiketici
cagrisimlart ve algilamalar1 tarafindan iirline eklenen degeri icerdigi konusunda

hemfikirdir (Winters 1991, s. 70; Chaudhuri, 1995, s. 27).

Baslangictaki arastirmalar bir markanin denkligini ¢esitli finansal tekniklerin
kullanilmasiyla 6l¢iimii iizerinde odaklanmistir (Farquhar vd. 1991; Simon ve Sullivan
1990; Swait vd. 1993; Kapferer, 1997). Daha sonraki zamanlarda marka denkligi artan
bir sekilde miisteri temeli baglaminda (Keller, 1993) tanimlanmis ve marka tercihleri,
satin alma niyeti (Cobb Walgren vd., 1995; van Osselaer ve Alba 2000) ve marka
ittifaklar1 (Rao et al. 1994) {lizerindeki etkileri de igerecek sekilde genislemistir.

Gergeklestirilen literatiir taramasinda bankacilik sektoriinde marka denkligini
konu alan birgok calisma oldugu gorilmiistiir. Calismalar sonucu elde edilen bazi

bulgular hakkinda asagida bilgi verilmistir.
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Aziz ve Yasin (2010, s. 180) tiiketicilerin bir bankacilik hizmeti algisina
dayanan hizmetlerin marka denkligi belirleyicilerini dogrulamak amaciyla bir ¢alisma
yiriitmislerdir. Malezya’da gerceklestirilen ¢alismanin kavramsal c¢ergevesi, Marka
Rezonans Modeli olarak adlandirilan tiiketici temelli marka denkligine dayanmaktadir.
Yaptiklar1 korelasyon analizi sonuclart marka performans: ile marka degerlendirmesi
arasinda ve marka performansi ile marka duygular arasinda gii¢lii pozitif ve onemli
iliskiler oldugunu gostermistir. Marka performansi ve marka rezonansi arasinda, marka
karar1 ve marka rezonansi arasinda, marka duygular1 ve marka rezonansi arasinda da
pozitif, giiclii ve onemli iliskiler oldugu ortaya c¢ikmistir. Coklu regresyon analizi
sonugclari ise yalnizca marka duygulari, marka kararlar1 ve marka performansinin marka

rezonansi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Farhana ve Islam (2012, s. 148) yine kavramsal gercevesi tiiketici temelli Marka
Rezonans Modeli olan bir ¢alismay1 Bangledes’te 300 cevaplayicidan toplanan verilerle
gerceklestirmislerdir.  Bulgulari  miisterilerin ~ bir markaya duygusal olarak
baglandiklarinda (marka hissi) marka ile giiclii bir iliski kurmaya devam ettigini
gostermistir. Bir markanin hizmetlerinin kalitesi, giivenilirligi ve tercih edilen miisteri
setindeki varlig1 (birlikte marka karar1 olarak da bilinir), miisteri ile marka arasinda

giiclii bir ¢gagrisim olusmasina da yol agmaktadir.

Aaker’in (1991) tiiketici odakli marka denkligi boyutlarmin bankacilik
sektorlindeki iliskisini incelemek amaciyla Dua vd. (2013, ss. 297-299) bir calisma
yapmistir. Bu arastirmanin odagi, dogrulayici faktor analizi kullanarak marka denkligi
yapilarinin ¢oklu boyutlarinin yardimi ile gegerli ve glivenilir bir model gelistirmektir.
Bu amacla Aaker’in marka denkligi boyutlarmin bankacilik sektoriindeki iliskisini
aragtirmak icin yapisal esitlik modeli uygulanmistir. Sonuglar ise tiim boyutlarin
bankacilik sektoriinde marka denkligi yaratmada yiiksek derecede onemli oldugunu

gostermistir.

Pmar vd. (2012, s. 359) Tiirkiye’deki yerel ve kiiresel bankalarin tiiketici bazli
marka denkligi (CBBE) boyutlarii karsilagtirarak, banka marka denkligini tiiketici
perspektifinden incelemek amaciyla bir c¢alisma yapmislardir. Marka denkligi
boyutlarmin 6l¢iimleri; marka farkindaligini, algilanan kaliteyi, marka imajini, marka
cagrisimlari, oOrglitsel ¢agrisitmlart  ve marka baghiligmi igerecek  sekilde
gerceklestirilmistir. 607 katilimer ile gergeklestirilen ¢alismada genel (tiim) tiiketici

temelli marka denkligi, algilanan kalite, marka imaji/¢agrisimlar: ve marka bagliliginin
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0zel bankalarda, devlet bankalarindan ve yabanci bankalardan anlamli derecede yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Orgiitsel ¢agrisimlar devlet bankalar1 igin en yiiksek ¢ikmus,
bunu 6zel bankalar ve yabanci bankalar takip etmistir. Yabanci bankalar algilanan
kalite, marka baglilig1 ve genel (tiim) marka denkliginden en diisiik puani1 alan banka

olmustur.

Pawar ve Lavuri (2018, s. 47) yaptiklart ¢alismada, bankacilik sektoriinde
tiikketici temelli marka denkliginin ¢esitli belirleyicilerini tespit etmeye calismistir. Bu
amacla bir anket hazirlanmis ve Haydarabad kentinden (Hindistan) se¢ilmis 140 banka
miisterisi ile bir ¢alisma yapilmistir. Elde edilen veriler korelasyon ve ¢oklu regresyon
yontemleri ile istatistiki analizlere tabi tutulmustur. Calisma degiskenleri iizerinde
korelasyon analizi yapilmis ve sonuclar demografik degiskenler arasinda giiclii, pozitif
ve anlaml iligkiler oldugunu gdstermistir. Tiiketici temelli marka denkliginin
belirleyicileri ve ¢oklu regresyon sonuglari, marka kararmnin, marka duygusunun ve
marka performansinin bankacilik miisterileri lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya

koymustur.

Tahir vd. (2014, s. 31) Pakistan’da bankacilik sektoriinde tiiketici temelli marka
denkliginin farkli boyutlar1 ile miisteriyi elde tutma arasinda herhangi bir iliski olup
olmadigini kesfetmek amaciyla bir aragtirma yapmistir. 300 katilimcr ile gerceklestirilen
caligmada algilanan kalite ve orgiitsel ¢agrisimin miisteriyi elde tutma ile anlamli pozitif
bir iliskisi oldugunu ortaya koymustur. Ayrica bu calisma, 6zel, yabanci ve kamu
bankalar1 arasindaki tiiketici temelli marka denkligi farkimi belirlemistir. Buna gore

tiikketici temelli marka denkliginin yabanci bankalarda en yiiksek oldugu kanitlanmistir.

Sandhe (2016, s. 289) Hindistan’da, biiylik 6zel sektdr bankalarindan birinin
marka denkligini belirlemek amaciyla bir arastirma yapmistir. Keller’in Marka
Rezonans Modeli kullanilarak gerceklestirilen caligmada marka duygularinin marka
denkliginin en onemli bileseni oldugu ve en az onemli olanin ise marka belirtileri
oldugu goriilmiistiir. Ayrica, dort bilesenin tiimii, yani marka belirtileri, marka
performansi, marka kararlar1 ve marka duygular1 birbiriyle pozitif olarak ve ayni

zamanda marka rezonanstyla iligkilidir.

Subramaniam vd. (2014, s. 67) marka sadakati, marka imaji ve algilanan
kalitenin, Malezya’daki Bank Islam’in miisteri bakis agisindan degerlendirilmesi ve

onceliklendirilmesine dayanarak marka denkligini nasil etkiledigini arastirmak adina bir
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calisma yliriitmiislerdir. 200 banka miisterisinin katilime1 oldugu ¢alismada elde edilen
bulgu ise marka sadakati ve marka imajinin, marka denkligine 6nemli ve olumlu katki

yaptigidir.

Elbette literatiirde sadece bankacilik hakkinda degil diger ¢esitli konularda da
gerceklestirilen ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar hakkinda asagida bilgi

verilmigtir.

Karacan’in (2006, s. 3) tiiketici temelli marka denkligi ve marka denkligi
boyutlarina yonelik tiiketici tutumlarini otel isletmeleri tizerinde 6lgtiigii ¢alismasindan
elde edilen bazi 6nemli bulgulara gore; (1) yiiksek ve diisiik finansal performans
gerceklestiren otel miisterilerinin marka farkindaligi, marka bagliligi, marka imaj1 ve
algilanan marka kalitesine yonelik tutumlar1 arasinda farkliliklar bulundugu, (2) ytiksek
diizeyde finansal performans gergeklestiren otel miisterilerinin marka farkindaligi,
marka baglilig1, marka imaj1 ve algilanan marka kalitesine iligkin ortalamalarinin, diisiik
diizeyde finansal performans gergeklestiren otel miisterilerinin ortalamalarina gore daha

diisiik diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Kocoglu ve Aksoy (2017, s. 71) calismalarinda TR81 Diizey 2 Bolgesi olarak
anilan Zonguldak, Karabiik ve Bartin illerindeki XYZ markasini tercih eden 357 tiiketici
ile bir aragtirma gergeklestirmistir. Arastirmacilar ¢alismalarinda tiiketici temelli marka
denkliginin; marka farkindaligi/cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati olmak
tizere 3 faktorden olustugunu ve bu faktorlerden marka farkindaligi/cagrisiminin
algilanan kaliteyi giiclii ve pozitif sekilde etkiledigini, yine marka farkindaligi/cagrisimi
ve algilanan kalitenin marka sadakatini pozitif ve anlamli bi¢imde -etkiledigini
belirlerken, marka sadakatine en fazla etkiyi algilanan kalitenin yapmis oldugunu

belirlemistir.

Atilgan (2012, s. 3) Mersin’de yasayan 396 hafif ticari ara¢ sahibinin katilim
sagladig1 anket sonucunda elde edilen verilerle bir ¢alisma gerceklestirmistir. Verilerin
analizi sonrasinda, tiiketicilerin igsel referans fiyat olusumlarinda algilanan kalite ve
marka  bagliligmin, digsal referans fiyat  olusumlarinda  ise, marka

farkindaligi/cagrisiminin anlamli bir tesiri oldugu goriilmiistiir.

Altunoz (2013, s. 2) isletmelerin sahip oldugu tiiketici temelli marka denkliginin
miisteri sadakatine etkisini ve miisteri memnuniyeti ile giiven unsurlarinin araci roliinii

belirlemek {izere bir ¢aligma gerceklestirmistir. Arastirma bulgulart miisteri sadakatinin
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Olugmasinda tiiketici temelli marka denkliginin direk etkisinin diisilk oldugunu
gostermistir. Buna karsin tiiketici temelli marka denkliginin miisteri memnuniyetini ve
giiveni arttirdigr tespit edilmistir. Bulgular, miisteri sadakatini arttirmak tizere tiiketici
temelli marka denkligi, miisteri memnuniyeti ve giiven unsurlarinin bir arada bulunmasi

gerektigine dikkati cekmektedir.

Gumiis (2013, s. 12) Facebook uygulamalarmin marka denkligi boyutlarina
etkisini ortaya koymak adina Tiirkiye’de faaliyet gosteren X, Y, Z GSM operatorleri ve
bu GSM operatorlerinin Facebook takipgisi olan toplam 750 katilimci tizerinde bir
aragtirma yuritmistiir. Coklu regresyon analizi bulgularina gore; sayfa ve bilgilendirme
uygulamalarinin marka farkindaligi ve c¢agrisimlar1 ile algilanan kalite ve marka
sadakati boyutlar1 tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Miisteri iligkileri uygulamalarinin
da GSM operatorlerinin algilanan kalite ve marka sadakati boyutlar iizerinde etkili
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Agizdan agza iletisim uygulamalarinin ise GSM
Operatorlerinin sadece algilanan kalite boyutu iizerinde anlamli etkisinin oldugu ortaya
¢ikmustr. Facebook uygulamasi olan eglence uygulamalarinin ise GSM operatorlerinin
yalnizca marka sadakati boyutu {lizerinde anlamli etkisinin oldugu goriilmiistiir. Yapilan
Tek Yonli Anova Testi sonucunda ise GSM operatorleri arasinda Facebook
uygulamalari bakimindan anlamli bir fark goriilmemistir. Fakat GSM operatorleri
arasinda algillanan marka denkligi boyutlari acisindan anlamli bir farklilik oldugu

saptanmuistir.

Girard vd. (2017, s. 39) 6zel etiketli (6zel marka) markalagsmanin tiiketici temelli
marka denkligini ve giiclii bir 6zel etiketli marka yaratilmasindaki boyutlarin goreceli
Oonemini incelemistir. Wal-Mart miisterilerine uygulanan anket sonucunda c¢esitli
bulgular elde edilmistir. Calismada, farkindalik/asinalik ve algilanan kalitenin algilanan
riski azaltmada anahtar oldugu ve 0zel etiket markalarinin algilanan degerini marka
denkligi insa etmede artirdigi goriilmiistiir. Ayrica, Wal-Mart i¢in algilanan risk,
algilanan deger ve marka bagliligiin 6zel etiket marka denkligi yaratmada 6nemli

aracilik rollerine sahip oldugu tespit edilmistir.

1.7. Marka Denkliginin Onemi

Markanin ardindaki ilk fikir, miisterilerin farkli iireticiler tarafindan benzer
irlinler arasinda ayrim yapmalarina yardimci olmaktt ve temel rolii goriiniirlik ve

farkindalig1 arttirmakti. Ancak zamanla, markalagsma kavrami gelisti ve biiyidi ve
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simdi herhangi bir markanin degeri i¢in hayati oneme sahip bir sey olarak marka

denkligi hakkinda konusabiliriz (https://medium.com).

Sirketler veya markalar biiylidilkce ve daha fazla kuruldukca, baslangigtaki
temel degerleri kaybetme tehdidi ortaya c¢ikabilir. Marka degerlerinin etkisinin
azaltilmasi Kolaydir ve bu, sadik miisterilerin kaybedilme riskini ¢ok artirir. Bu nedenle,
marka konumlandirmasini yansitan ve degerini diigiirmek yerine marka denkligini
artirabilecek bir i¢ kiiltiir olusturmak ¢ok onemlidir. Bu ayn1 zamanda personel arasinda
misterilerin ilgisini ¢ekmeye ve onlari elde tutmaya yardimci olacak bir rol

tistlenilmesini de kolaylastiracaktir (https://www.theguardian.com).

Marka denkligi, pazardaki markanin degerini Olgen bir kavramdir. Marka
denkligi yiiksek bir markanin pazarda yiiksek bir deger tasidigi sdylenebilir. Yiiksek
marka denkligi, markanin belirli bir pazarda bir tiir pozitif diferansiyel tepki olusturma

yetenegi oldugu anlamina gelir (Wani, 2017, s. 83).

1.8. Marka Denkligi Tiirleri

Marka denkligi ile ilgili ¢alismalara bakildiginda arastirmalarin iki genel
motivasyondan olustugu goriilmektedir. Bunlardan biri, bir markanin degerini muhasebe
amaclari i¢in (bilangodaki varlik degerlemesi acisindan) ya da birlesme, satin alma veya
elden ¢ikarma amaclar1 i¢in daha kesin olarak tahmin etmek ic¢in kullanilan finansal

temelli bir motivasyondur (Keller, 1993, s. 1).

Marka denkligi caligmasinin ikinci bir nedeni ise pazarlama verimliligini
artirmak icin stratejiye dayali bir motivasyondan kaynaklanmaktadir. Daha yiiksek
maliyetler, daha fazla rekabet ve bir¢cok pazarda azalan talep goz Oniine alindiginda,
firmalar pazarlama giderlerinin verimliligini arttirmaya ¢alismaktadir. Sonug olarak,
pazarlamacilar, hedef pazar tanimi ve {iriin konumlandirmas: hakkinda daha iyi stratejik
kararlar almak i¢in temel olarak tiiketici davranisin1 daha derinden anlamaya ihtiyag
duyarlar. Belki de pazarlama verimliligini arttirmak i¢in firmanin en degerli
varliklarindan biri, marka hakkinda tiiketicilerin zihninde Onceki pazarlama

programlarina yapilan yatirimlardan olusan bilgidir (Keller, 1993, ss. 1-2).

Marka denkliginin literatiirde farkli yonlerden ele alindigr goriilmektedir.
Christodoulides ve de Chernatony (2010 s. 47)’a gore marka denkligi genel olarak iki
farkli bakis agis1 ile gahisilmaktadir. ilk bakis agisi, marka denkliginin isletme igin

yarattig1 finansal degeri tartisir ve genellikle firma (finansal) temelli marka denkligi
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(FBBE) olarak adlandirilir. Tkinci bakis agis1 ise piyasa algilamalarina dayanan tiiketici

temelli marka denkligidir (CBBE).

Marka denkligini 6lgme iizerine gerceklestirilen ¢alismalarda konu finansal ve
tiikketici temelinde dikkate alinsa da iki perspektif aslinda birbiriyle baglantilidir. Ciinkii
artan hacim, gelir, fiyat diizeyi, nakit akis1 ve kar gibi firma diizeyindeki sonuglar;
pozitif imaj, tutum, bilgi ve sadakat gibi tiiketici diizeyindeki etkilerin toplu bir
sonucudur (Ailawadi vd., 2003, s. 1).

Sonu¢ olarak marka denkligi konusunda yapilan arastirmalar genel itibariyle
incelendiginde verilerin hangi kaynaktan elde edildigine gore bakis agisinin sekillendigi
goriilmektedir. Soyle ki firma icinden elde edilen verilerin firmanin finansal
performansina 151k tutmak amaciyla muhasebe ve finans agisindan degerlendirilmesi
“finansal temelli marka denkligi* yaklasimini; tiiketicilere ait baglilik, algilanan kalite,
farkindalik ve cagrisimlar gibi zihninde olusan yansimalardan elde edilen verilerin
tiiketici agisindan ele alinmasi ise “tiiketici temelli marka denkligi® yaklasimini ortaya

cikarmaktadir.

Bu ¢alismada konu tiiketici temelli marka denkligi iizerinden islenecektir.

1.8.1. Finansal Temelli Marka Denkligi

Firma (finansal) temelli marka denkligi (FBBE), markalar: finansal varlik olarak
goriir ve bir markanin bir firmaya kattig1 degeri veya firma i¢in iretilen marka
denkliginin finansal degerini vurgular. Bununla birlikte marka denkliginin finansal
degeri, tiiketicinin yalnizca bir markaya verdigi tepkinin sonucudur (Christodoulides ve
de Chernatony, 2010 s. 47).

Bir firmanin marka denkligini firmanin finansal piyasa degeri lizerinden
Olcmeye calisan Simon ve Sullivian (1993, s. 28) marka denkligini markasiz {irlinler
tizerinden markali iiriinlere eklenmis ve buna bagl olarak artan nakit akisi olarak
tanimlamistir. Marka denkligini mikro ve makro yaklasimlarla 6rnek sirketler ve
endiistriler lizerinden tahmin etmeye calisan arastirmacilarin 6l¢iim teknigi marka

denkligi degerini firmanin diger varliklarinin degerinden ¢ikarmaktadir.

Bir firmanin finansal piyasa degeri maddi ve maddi olmayan varliklarinin
toplam kazang giiciidiir. Bu finansal piyasalar perspektifinden bakildiginda marka
denkligi, s6z konusu markanin adin1 belirli iirlinler veya hizmetler ile iligskilendirmenin

getirdigi karlarin kapitalize edilmis degeridir (Simon ve Sullivian, 1993, s. 31).
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Finansal yaklasimda, bir {iretici iriiniinii piyasadaki ¢ogunluk fiyatin tizerinde
bir fiyattan satabilme imkanina sahipse ve prim fiyat markanin kendisine

baglanabiliyorsa ilgili markaya ait marka denkliginin pozitif oldugundan s6z edilebilir

(Thode ve Maskulka, 1998, s. 384).

Finansal marka denkligi, markanin kendisinden dolay1 gelecekte beklenen
gelirler, kesinlikle markanin varliklarina baglh olacaktir (kendini arzu ettirme, hatta
tercih ettirme yetenegi). Ancak ayni zamanda fiyat farkina sahip primle (marka giicii)
bu arzuyu raflarda etkili bir secime doOniistiirebilme kabiliyetine bagli olacaktir

(Kapferer, 2004, s. 144).

1.8.2. Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Bireysel tiiketici bakis agisiyla kavramsal bir marka denkligi modeli sunmaya
calisan Keller (1993, s. 1) miisteri temelli marka denkligini, marka bilgisinin tiiketicinin
markanin pazarlanmasima verdigi tepki lizerindeki farkli etkisi olarak tanimlamistir.
Tiiketiciler marka i¢in pazarlama karmasimin bir unsuruna, iirlin veya hizmetin kurgusal
olarak adlandirilmis veya adlandirilmamis versiyonuna atfedildiginde ayni pazarlama
karmasi elemanina yaptiklarindan daha fazla (az) olumlu tepki verdiginde bir markanin

pozitif (negatif) miisteri temelli marka denkligine sahip oldugu sdylenir.

Christodoulides ve de Chernatony (2010, s. 48) tiiketici temelli marka
denkliginin kavramsallagtirilmasinin temel olarak iki akim seklinde, bilissel psikoloji ve
bilgi ekonomisinden kaynaklandigini belirtmistir. Onlara gore baskin aragtirma akimi
olan birinci akimin temsilcileri ¢alismalarinda bellek yapisina odaklanan bilissel
psikolojiye yer veren Aaker (1991) ve Keller (1993)’dir. Erdem ve Swait (1998)’1n ise
ikinci akim i¢inde yer aldig1 kabul edilebilir. Modelleri, marka adinin tiiketicilere piyasa
bilgisi eksik ve asimetrik oldugunda bir markanin ge¢mis ve mevcut pazarlama
faaliyetlerinin degeri hakkinda bir sinyal olarak hareket edebilecegini 6ne siiren sinyal

teorisine dayanmaktadir (Erdem ve Swait, 1998, s. 131).
Atilgan (2005, s. 39) marka denkligi konusunu arastrimacilarin tiiketici
temelinde ele almasinin temel {i¢ nedenini su sekilde ifade etmektedir:

1. Tiiketicilerin markaya olan bakis acilarinin kapsaminin ve yapisinin

kavranmasi, gelecege yonelik marka stratejilerinin 6ziinii olusturdugu gergegi.

2. Marka degerinin stratejik ve yonetimsel degerlendirmeleri konusunda,
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yoneticilerin tiiketici temelli marka denkligi 6lgtimlerinden mahrum olmalari.

3. Tiiketici temelli marka denkliginin, firmanin finansal edinimleri konusundaki

belirleyici noktalari.

Miisteri temelli marka denkligi, marka bilgisinin markanin pazarlanmasina olan
tiiketici tepkisi lizerindeki farksal etkisi olarak tanimlanmistir. Boylece marka denkligi,
bireysel tiiketici perspektifinden kavramsallastirilir ve tiikketici markaya asina oldugunda
ve bellekte bir miktar olumlu, giiclii ve benzersiz marka ¢agrisimlart bulundugunda
misteri temelli marka denkligi ortaya ¢ikar (Kamakura and Russell’den aktaran Lassar,
Mittal, Sharma, 1995, s.12).

Bu tanima dayanarak, marka denkligini tanimlamak ic¢in 5 dnemli husus ortaya

¢ikmaktadir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995, ss. 12-13):
1) Marka denkligi, herhangi bir nesnel gostergeden ¢ok tiiketici algisini ifade eder.
2) Marka denkligi, bir markayla alakali kiiresel bir degeri ifade eder.

3) Markayla alakali kiiresel deger, sadece markanin fiziksel yonlerinden degil,
marka isminden de kaynaklanmaktadir.

4) Marka denkligi mutlak degil, rekabet ile ilintilidir.

5) Marka denkligi finansal performansa pozitif yonde tesir etmektedir.

Bu o6zelliklerin 151g¢inda ayni arasgtirmacilar marka denkligini “algilanan faydadaki
ve bir marka isminin bir liriine verdigi cazibedeki artis* seklinde isler hale getirmektedir.
Tiiketicinin, diger markalarla karsilastirildiginda, bu marka adimi tasiyan bir iirliniin
toplam Ustiinliigiine iliskin algisidir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995, s. 13). Tiiketici
temelli marka denkligi, tiiketicinin markaya asina oldugu ve bazi olumlu, giiclii ve
benzersiz marka ¢agrisimlarini hafizasinda tuttugunda ortaya ¢ikar (Keller, 1993, s.1).

Christodoulides ve de Chernatony (2010, s. 47)’e gore tiiketici temelli marka
denkligi (CBBE), artan pazar paymin ve markanin karlilifinin itici giicii olarak kabul
edilir ve pazarin algilarina dayanir.

Kotler ve Keller (2012, s. 244)’e gore tiiketici odakli marka denkliginin {i¢ ana
bileseni vardir.

1) Marka denkligi, tiiketici tepkilerindeki farkliliklardan kaynaklanmaktadir.
Eger farklilik yoksa markali iirlin esasen bir emtiadir ve rekabet muhtemelen fiyata

bagl olacaktir (Levitt’ten aktaran Kotler ve Keller, 2012, s. 244).

23



2) Tepkideki farkliliklar, tiiketicilerin marka bilgilerinin, marka ile ilgili tim
diisiincelerin, duygularin, imgelerin, deneyimlerin ve inanglarin bir sonucudur. Markalar
tipk1 Toyota (giivenilirlik), Hallmark (bakim) ve Amazon.com (rahatlik)’un yaptig1 gibi

miisterilere gii¢lii, olumlu ve benzersiz marka ¢agrisimlar1 yaratmalidir.

3) Marka denkligi, bir markanin pazarlanmasinin tiim yonleriyle algilara,
tercihlere ve davranislara yansimasidir. Daha giiclii markalar daha fazla gelire yol acar

(Ailawadi vd.den aktaran Kotler ve Keller, 2012, s. 244).

Christodoulides ve de Chernatony (2010) yaptiklar1 ¢aligmada tiiketici temelli
marka denkliginin incelenen c¢alismalar kapsaminda nasil kavramsallastirildigini

gostermistir. S6z konusu boyutlar Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Uzerine Kavramsal Arastirma

Calisma Tiiketici Temelli Marka Denkligi Boyutlari
Aaker (1991, 1996) marka farkindalig1, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka baglilig
Blackston (1992) marka iligkisi (giiven, miisterinin marka memnuniyeti)
Keller (1993) marka bilgisi (marka farkindalig1, marka ¢agrisimlar)
Sharp (1995) firma/marka farkindaligi, marka imaji, miisterilerle iligskiler/mevcut miisteri
ayricaligl

Berry (2000) marka farkindaligi, marka anlam

Burmann vd. (2009) | marka yarari netligi, algilanan marka kalitesi, marka yarar1 benzersizligi, marka
sempatisi, marka giiveni

Kaynak: Christodoulides ve de Chernatony, 2010, s. 75

1.9. Marka Denkligi Unsurlar:

Marka denkliginin temelini olusturan varlik ve yiikiimliiliiklerin igeriginin
degiskenlik gosterebilecegini soyleyen Aaker (1991, ss. 34-35) bunlart 5 grup halinde

siralamistir:
1) Marka Bagliligi
2) Marka Farkindalig1
3) Algilanan Kalite
4) Marka Cagrisimlari

5) Diger Tescilli Marka Varliklar1 (patent, marka ismi, kanal, iligkiler vs. )
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Marka denkligi unsurlar1 genel itibariyle Aaker’in olugturmus oldugu Sekil 1°de

yer alan konsept iizerinden sirasiyla agiklanarak islenecektir.

Sekil 1. Marka Denkligi Unsurlari
Algilanan Kalite

Marka Baglilig: l Marka Cagnsmlan

| MaRKa
/ @GI \
e Bilginin e Pazarlama
yorumlanmass programlarmm
ny/ islenmesini etkinligini ve
e Satmalma venmlilizini
kararinda e Marka Bagliligm
gliveni o Fiyatlani/Marnjlan
¢ Kullananlamm e Marka Uzantilarim
tatminini e Ticaret Avantajmt
e RekabetAvantajmu
gelistirerek miisteriye
deger katar gelistirerek firmaya
deger katar

Kaynak: Aaker, 1991, s. 36

1.9.1. Marka Baghh@

Oliver (1999, s. 34) marka baglhiligini, ayn1 markanin tekrarlanmasina neden
olmak suretiyle gelecekte tercih edilen bir iiriinii/hizmeti devamli sekilde bir daha satin
alma veya yeniden kullanma konusundaki kararlilik olarak tanimlamistir. Ayrica marka
bagliligin1 ayn1 marka setininin o markay1 degistirme potonsiyeli yaratan pazarlama
cabalarina ve durumsal etkilere ragmen satin alinmaya devam edilmesi olarak da

aciklamustir.

Aaker (1991, s. 39), marka bagliligin1 “bir misterinin bir markaya baglanmasi1”

olarak tanimlar ve marka denkliginin temel boyutu olarak kabul eder.
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Markaya yonelik bir bagliliktan s6z edebilmek i¢in farkli etkenlerin bir arada yer
almasi gerekir. Cilinkii karmasik bir kavram olan ve kendi i¢inde bir sistematik siireg
barindiran marka bagliligi, ¢cok sayida parametreyi etkiler ve ¢ok sayida parametreden

etkilenir (Tosun, 2014, s. 246).

Aaker (2007, ss. 63-66) marka bagliliginin yaratilabilmesi igin davranis,
degistirme maliyeti, memnuniyet, begeni ve baglililk gibi Olgiitlerin bulunmasi

gerektigini belirtmistir.

Marka bagliligini yalnizca bir markay: tekrar tekrar satin alma eylemiyle bir
tutmak aslinda dogru bir yaklagim degildir. Cilinkii tekrarlanan satin almalar bagliligin
yan1 sira rutin satin almalarin bir uzantis1 durumunda olabilir. Ornegin hizli tiiketim
iiriinlerinde ve kolayda mal niteligindeki tirlinlerde tiiketiciler bir markaya baglilik
gostermeden ayni markalar1 satin alma egiliminde olabilir. Konu iizerine yapilan
calismalar markaya duygusal anlamda bir baglanma gergeklestigi zaman, marka

bagliliginin kendiliginden olustugunu ortaya koymaktadir (Belch ve Belch, 1998, s. 10).

Miisteri tabaninin marka bagliligi genellikle bir markanin denkliginin 6ziinii
olusturur. Bir miisterinin, bilhassa fiyat veya {irlin ozelliklerinde bir degisiklik
yapildiginda, farkli markaya gecis yapma ihtimalini yansitir. Marka baglilig
yiikseldik¢e, miisteri tabaninin rekabetcilige karsi kirillganligi da azalir (Aaker 1991, ss.
39-41).

Pazarlamacilar genellikle marka bagliligi durumuna gore dort grup Ongoriir

(Brown’dan aktaran Kotler ve Keller, 2012, s. 228):
1. Sabit (Kararl1) Sadiklar: Her zaman yalnizca bir marka satin alan tiiketiciler.
2. Boliinmiis Sadiklar: iki ya da ii¢ markaya sadik tiiketiciler.
3. Hareketli Sadiklar: Sadakati bir markadan digerine geciren tiiketiciler.

4. Degistirenler: Herhangi bir markaya sadakat gostermeyen tiiketiciler.

Bir sirket marka bagliliginin derecelerini analiz ederek ¢ok sey 0grenebilir. Sabit
(kararl1) sadiklar, triinlerin gii¢lii yonlerini tanimlamaya yardimci olabilir; bolinmiis
sadiklar, firmaya hangi markalarin kendisiyle rekabet icinde oldugunu gosterebilir; ve
markasint diisiiren miisterilere bakarak, sirket pazarlama zayifliklarini1 6grenebilir ve
bunlan diizeltmeye ¢aligabilir. Bu konuda dikkat edilmesi gereken ise marka bagliligi

iceren satin alma oOrnekleri, aligkanlik, kayitsizlik, diigiik fiyat, yliksek degistirme
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maliyeti veya diger markalarin kullanilamamasini yansitabilir (Kotler ve Keller, 2012,
SS. 228-229).

Baglilik gosteren miisterilerin etkisi, sirket lizerindeki yakin etkilerin ¢ok daha
Otesine ulasabilir (Gremler ve Brown, 1999, s. 274). Bu etkiyi durgun bir golete atilan
bir ¢akil tasinin neden oldugu dalgalanmaya benzeten Gremler ve Brown sadik bir
miisterinin diger miisteriler ve kuruluslar lizerinde sahip olabilecegi etkiyi gostermek
icin baglilik dalga etkisini ortaya koymustur. Hem dogrudan hem de dolayli miisterilerin
firma tlizerinde gostermis oldugu bu etki, yeni miisteri katilimi sayesinde firmaya ilgi
olusturarak veya kurulus icin deger yaratan diger eylemler veya davranislar1 yaratarak

meydana getirilebilir.

Sekil 2. Baglilik Dalga Etkisi Gosterimi

Kaynak: Gremler ve Brown, 1999, s. 276

Sekil 2°de durgun bir golete atilan bir ¢akil tasiyla temsil edililen A, sadik bir
miisteri olarak, gdletin yiizeyini onemli Ol¢lide etkilemistir. A’nin sozlii tavsiyeleri
(kulaktan kulaga) ile markanin miisterisi haline gelen iki kisi tizerindeki etki B ve C ile
temsil edilmektedir. Bu iki miisteri de, sirasiyla goletin yiizeyinde kendi etki dalgalarini
yaratmaktadir (Gremler ve Brown, 1999, ss. 275-276).
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1.9.2. Marka Farkindahg

Marka farkindalig1 “tanima” ve “hatirlama” kapsaminda ele alinabilir. Markanin
taninmasi, daha onceden gormiis veya duymus olmalari sebebiyle bi¢im ve igerik
Ozelliklerine dayanarak tiiketicilerin o markay1 rakip markalardan ayirt edebilmesidir.
Ornegin bir magazanin vitrininde timsah logolu bir tisért goriildiigiinde “Lacoste”
denmesi markanin taninmasidir. Marka hatirlama ise belirli bir iiriin veya hizmetin
islevine gerek duyuldugunda o islevi yerine getirebilecek bir markanin akla gelmesidir.
Ornegin ¢ok susayan birinin aklina bu gereksinimi giderebilecek “Coca Cola”nin
gelmesi o markanin hatirlanmasidir. Tanima ve hatirlanmanin birlikte ger¢eklesmesi ise

farkindaligin olugsmasi anlamina gelir (Tosun, 2014, ss. 203-204).

Marka farkindaligi, tliketicinin farkli kosullar altinda bir markayr tanima
kabiliyeti ile yansitilan marka diigiimiiniin giicii veya bellekte birakmig oldugu iz ile
ilgilidir (Rossiter and Percy’den aktaran Keller, 1993, s. 3). Baska bir deyisle, “marka
kimlikleri islevlerine ne kadar iyi hizmet ediyor?” sorusunun cevabi aranmaktadir.
Ozellikle, marka ismi farkindaligi bir markanin akla gelme olasiligi ve bunun
kolayligina iligskindir. Marka farkindaligi ise marka tanima ve marka hatirlama

performansindan meydana gelir (Keller, 1993, s. 3).

Aaker, marka farkindaligi i¢in “potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir
irlin kategorisinin iiyesi oldugunu farketmesi veya hatirlamasi1 yetenegidir” demistir
(Aaker, 1991, s. 61).

Marka farkindaligi gereklidir ama marka denkligi olusturmak i¢in her zaman
yeterli bir adim olmayabilir. Markanin imaj1 gibi diger hususlar da siklikla devreye
giren unsurlardandir (Keller, 2013, s. 44).

Markanin farkinda olmak, marka asinaligina neden olur bu da belli bir diizeyde
marka rahatligiyla sonuglanir. Asina olunan bir markanin se¢ilme ihtimali digerlerine
gore daha fazladir. Clinkii tanidik markanin ¢ogunlukla giivenilir ve kabul edilebilir bir

kaliteye sahip oldugu diisiiniiliir. Asina olunan bir marka yiiksek ihtimalle tiiketicinin

marka setinde yerini alacaktir (Dibb vd., 2001, s. 272).

1.9.3. Algilanan Kalite

Kalite en genis manada istinlik veya miikemmellik olarak tanimlanabilir.
Algilanan kalite ise tiiketicinin bir {irliniin biitin miikemmelligi veya {istlinligi

hakkinda yapmis oldugu degerlendirme olarak agiklanabilir. Algilanan kalite, nesne
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veya gercek kaliteden farkli, bir iiriiniin belli bir 6zelliginden ziyade yiiksek derecede
soyutluk igeren, bazi durumlarda tutuma benzeyen bir kiiresel degerlendirme ve

tiiketicinin genellikle marka seti dahilinde verdigi bir karardir (Zeithaml, 1988, ss. 3-4).

Oncelikle gercek (veya fiziksel) kalite ile algilanan kalite arasinda bir ayrim
yapilmasi gerekmektedir. Yiiksek gercek kalite elbette ki ugrasmaya deger ancak bunun
marka denkligine katkida bulunmasi sart degildir. Tiiketici temelli marka denkliginde
oldugu gibi ger¢ek kalitenin aksine algilanan kalite tiiketicilerin zihninde varolan 6znel

bir kavramdir (Anselmsson vd., 2007, s. 403).

Bir marka adinin kendisi aslinda tiiketicinin zihninde belirli bir kalite anlamina
gelir ve gercek kalite kararlarini ikame etmek icin kullanilir. Birgok durumda miisteriler
gercekten bir {iriiniin kalitesi konusunda kendiliginden fikir sahibi olamazlar ve bunun
yerine markaya bir kalite gostergesi olarak bel baglamak zorunda kalirlar (Dibb vd.,
2001, s. 273).

Algilanan kaliteye dikkat ¢eken ozellikler igsel ve digsal isaretler seklinde iki
gruba ayrilmaktadir. I¢sel isaretler iiriiniin fiziksel bilesimini ierir. Ornegin bir igecekte
i¢sel isaretler lezzet, renk, doku ve tatlilik derecesi gibi 6zellikleri icerir. i¢sel nitelikler,
irlinin niteligini degistirmeden degistirilemez ve {riin tiiketilirken tiiketilir. Digsal
isaretler iirlinle ilgilidir ancak fiziksel {iriiniin kendisinin bir pargasi degildir. Bunlar
tanim olarak iiriiniin digindadir. Fiyat, marka adi ve reklam seviyesi digsal kalite

isaretlerinin birer 6rnegidir (Olson ve Jacoby’den aktaran Zeithaml, 1988, s. 6).

Bir markanin rakiplerine kiyasla tasidig: istiinliikler ve genel kalitesi hakkinda
tilkketicilerde olusan kani olarak tanimlanabilen algilanan kalitenin markaya sagladigi
birgok yarar vardir. Satin alma sebebi yaratarak pazar ve miisteri paym artirmak,
markanin farklilagmasin1 saglamak, fiyat tistiinliigli yaratmak, dagitim kanali iiyelerinin
dikkatini cekmek, marka genislemesine ortam hazirlamak, yatirimlarin geri doniis hizim
artirmak algilanan kalitenin markaya sagladig1 baslica yararlardandir (Aaker, 1991, ss.
86-90).

1.9.4. Marka Cagrisimlari

Kotler ve Keller (2012, s. 164)’e gore marka ¢agrisimlari markayla alakali tiim
diisiinceler, hisler, algilar, imgeler, deneyimler, inanglar, tutumlar ve hafizada yer alan

markaya dair diger her seyden olusur.
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Marka c¢agrigimlari, bir markanin tiiketici i¢in ne anlama geldiginin temsilidir ve

“bellekte bir markaya bagli herhangi bir seydir” (Aaker, 1991, s. 109).

Marka cagrisimlart bellekteki marka diigiimiiyle baglantili  diger bilgi
niteligindeki diigtimlerdir ve markanin tiiketiciler i¢in anlamini igerir. Cagrisimlar her
tirli formda gelir ve {iriiniin 6zelliklerini veya iiriinden bagimsiz yonleri yansitabilir.
Ornegin, birileri size Apple bilgisayarlarmi diisiindiigiiniizde akliniza ne geliyor diye
sorsa ne soylerdiniz? “lyi tasarlanmis”, “kullanimi kolay”, “ileri teknoloji” gibi
cagrisimlarla cevap verebilirdiniz. Daha oOnceden yapilmis bir calismaya gore
tiketicilerin gegmiste Apple i¢in siklikla kullanmis olduklart ¢agrisgimlar Sekil 3’te
goriilmektedir. Akliniza gelen ¢agrisimlar ise Apple i¢in marka imajinizi

olusturmaktadir (Keller, 2013, s. 44).

Sekil 3. Muhtemel Apple Bilgisayar Cagrigimlari

Kullanici Dostu

Macintosh Egitici

Yenilikgi Eglence
Apple
Lo‘;‘é’,su Masalstl
Yayinciligi
Havall
Dostca

Yaratici

iPod
Grafik Sanati

Kaynak: KRT/Newscom’dan aktaran Keller, 2013, s. 45

Giiclii marka denkligi yaratabilmenin 6ziinii marka cagrisimlari olarak goren
Chen (2001, s. 439) literatiire bagl yaptig1 ¢alismada iki tiir marka ¢agrisimi oldugunu
gormiistiir. Bunlardan biri, islevsel Ozellik ¢agrisimlart ve islevsel olmayan o6zellik

cagrisimlarini igeren iirlin ¢agrisimlaridir. Digeri ise sirketin ¢iktilarini {iretme ve sunma
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konusundaki uzmanligiyla ilgili olan kurumsal yetenek ¢agrigimlarini ve kurulusun
algilanan toplumsal ytikiimliiliiklerine iligskin faaliyetleriyle ilgili olan kurumsal sosyal

sorumluluk ¢agrisimlarini igeren orgiitsel cagrisimlardir.

Cagrisimlar ayrica marka diiglimiine olan baglanti giicii seklinde de
nitelendirilebilir. Cagrigimlarin giicii, bilgilerin tiiketici bellegine (kodlama) ne sekilde
girdigine ve marka imajmmin (depolama) bir parcasi olarak ne sekilde muhafaza
edildigine gore degisir. Gilic ise, kodlamada elde edilen bilginin islem
miktarinin/sayisinin -~ ve  bilginin  kodlanmasi  sirasinda elde edilen islemin

niteligi/kalitesinin bir fonksiyonudur (Keller, 1993, s. 5).

Cagrisimlar bir markaya bagli marka denkliginin bir diger temel bilesenidir.
Zaman zaman pazarlamacilar marka sayesinde bir yasam tarziyla veya bazi 6rneklerde
oldugu gibi belirli kisilik cesidiyle baglanti kurmaya c¢alisirlar. Ornegin miisteriler
Volvo araglarinin aile bireylerini korudugu hakkinda giiglii ¢gagrisimlara sahiptir (Dibb
vd., 2001, s. 273).

1.9.5. Diger Tescilli Marka Varhklar

Bu kategori, patentler, ticari markalar ve kanal iligkileri gibi diger tescilli marka
varliklarini tanimlar. Marka varliklari, misteri tabanin1 ve/veya sadakatini sarsan
rekabeti Onleyebildigi zaman bir sirket icin en bilylik degere sahip olur. Ticari marka,
benzer bir isim, sembol ve/veya paket kullanarak tiiketicilerin kafasini karigtirmaya
niyetli olabilecek rakip markalardan korunmaya yardimci olan bir varliga iyi bir
ornektir. Tiiketici tercihinde onemli bir yere sahip olan patent ise dogrudan rekabeti
savusturabildiginden markanin denkligini korumaya yardimci olan son derece degerli
bir marka varligidir. Bir marka belli bir siire boyunca iyi performans gosterirse, dagitim
kanallar iizerinde etki ve kontrol kazanir; bu da marka i¢in 6nemli bir avantaj haline
gelebilir. Varliklarin anlamli olmasi i¢in markaya bagli olmalar1 gerekir. Bir markanin
denkligi dagitima dayaniyorsa, firmaya degil marka adina dayanmasi gerektigini
belirtmek burada énemlidir. Ciinkii bir firma bir markay: digeriyle ikame ederek raftaki
boslugu kolayca dolduramaz (Aaker, 1991, s. 21).

1.10. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Olusturmak

Tiiketici temelli marka denkligini olusturmak, pozitif, giiglii ve benzersiz marka

cagrisimlarina sahip tanidik bir markanin yaratilmasimi gerektirir. Bu, hem marka adi,

31



logo veya sembol gibi marka kimliklerinin ilk se¢cimiyle hem de marka kimliklerini

destekleyici pazarlama programina entegre ederek yapilabilir (Keller, 1993, s. 9).

Marka esasen alicilar1 etkileme gliciine sahip bir isimdir. Kesinlikle iyi bir ismin,
yani diinya capinda kolayca telaffuz edilebilir olan ve kendiliginden arzu edilen
cagrisimlar uyandiran, yardimi dokunabilir. Ancak bir ismi marka haline getiren sey, bu
cagrisimlara bagl olan géze ¢arpma, farklilik, yogunluk ve giivendir (Kapferer, 2004, s.
11).

Dogru marka kimligini, marka anlamini, marka tepkilerini ve marka iliskilerini
olusturmak i¢in dort adimi uygulamak, karmasik ve zor bir siirectir. Bir yapi
olusturabilmek, gii¢lii bir marka yaratmak ve gereken dort adimi gergeklestirmek igin
alti “marka olusturma blogu™nu tasarlamak faydali olacaktir. Ilgili dizilimi ifade
edebilmek adina bu yapi taslar1 bir marka piramidi olarak birlestirilebilir. Onemli marka
denkligi yaratmak, piramidin zirvesine ulagmayi1 gerektirir ve yalnizca dogru marka

olusturma bloklar1 mevcutsa ortaya ¢ikar (Keller, 2001, s. 7). ilgili piramit Sekil 4’te

goriilmektedir.
Sekil 4. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Piramidi
Tuiketici : " .
Marka 4. fliskiler Yogun, aktif
Rezonansi iliskiler
4 A
Tuketici Tuketici 3 Tepkier Olumlu, eriiebilir
Kararlar | Duygulari ' tepkiler
| |
Marka Marka 2. Anlam Guglti, ayncalkl ve egsiz
Performansi imaji marka cagngimlan
| |
Marka Belirtileri 1. Kimlik Derin, genig marka
farkindalids

Kaynak: Keller, 2001, s. 7

1.11. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Ol¢iimii

Tiiketici odakli marka denkligini 6l¢menin iki temel yaklasimi vardir. Dolayli

yaklasim, marka bilgisini 6lgerek (marka bilinirligi ve marka imaj1) potansiyel tiiketici
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tabanli marka denkligi kaynaklarini degerlendirmeye c¢alisir. Dogrudan yaklasim ise
marka bilgisinin, firmanin pazarlama programinin farkli unsurlarma karsi tiiketici
tepkisi iizerindeki etkisini degerlendirerek, tiiketici temelli marka denkligini daha
dogrudan oOlgmeye c¢alisir. Tiiketici temelli marka denkligini 6lgmek i¢in kullanilan

dolayli ve dogrudan yaklasimlar tamamlayicidir ve bunlarin birlikte kullanilmas1 gerekir
(Keller, 1993, s. 12).

Aaker’in Onerilen dort boyutu arasinda marka farkindaligi, marka baghlig1 ve
algilanan kalitenin 6l¢iilmesi nispeten kolaydir. Bu yapilar1 6lgen dlgekler test edilmis
ve onaylanmistir. Ayrica hem akademik hem de uygulama amaciyla kullanima agiktir.
Bununla birlikte marka cagrisimlar1 yapisinin 6l¢iilmesi ¢ok daha zordur. Kavramsal
olarak marka ¢agrisimlari, bir markanin 6nemli bir anlam ve denklik kaynagi olsa da

sonugta 6znel ve Olciilmesi zor olan bireysel tiiketici algilaridir (Baalbaki ve Guzman,

2016, 5. 34).

MSI (1999)’da marka denkligi Slgiitleri lizerine bir atdlye calismasina katilan
akademisyenler ve uygulayicilar, marka denkligini 6l¢mek i¢in asagidaki genis amaglari

Ozetlemistir (Ailawadi vd., 2003, s. 2):
1) Pazarlama stratejisini ve taktiksel kararlar1 yonlendirmek.
2) Bir markanin genisletilebilirligini degerlendirmek.
3) Pazarlama kararlarinin etkinligini degerlendirmek.
4) Markanin sagligin rakiplerinkiyle karsilagtirmak ve zaman i¢inde izlemek.
5) Markaya bilanco ve finansal islemlerde bir finansal deger vermek

Bu boliimde ¢aligmanin 6ziinti olusturan marka ve marka denkligi konulari
hakkinda bilgiler verilmis olup, bir sonraki bolimde uygulamanin gerceklestirildigi

bankacilik sektorii hakkinda bilgiler sunulmustur.
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2. BOLUM

BANKACILIK SEKTORU

Bu boliimde bankanin tanimi, ge¢misi ve bankacilik sektorii hakkinda cesitli

bilgiler verilecektir.
2.1. Banka Kavrami ve Tanimi

Insanlarin para biriktirme gereksinimi ¢ok eski zamanlardan beri mevcuttur.
Bunun dogal sonucu olarak para fazlasi olanlar bu paralar1 yasadiklar1 yerlerde yani
evlerinde veya isyerlerinde saklamaya basladilar. Bu uygulama tasarruflara ihtiyag
duyuldugunda kolaylikla erisim imkani sagliyordu ancak bunun da bir bedeli vardi.
Birikimlerin kaybolmasi, ¢alinmasi ve dogal felaketlerde vyitirilmesi riski ortaya
cikmistr. Boylece insanlar tasarruflarini giivenli bir sekilde saklayabilecekleri ve gerek
duyduklarinda kullanabilecekleri yerlere ihtiya¢c duydular. Iste insanlarin her zaman
paralarin1 ¢ekebilme giivencesiyle para yatirdigi, is ve diger amaglar i¢in makul

maliyetlerle kredi bulabildigi bu yerler “banka” lardir (https://nios.ac.in).

Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirk¢e So6zliigii’nde “banka” ilk olarak faizle para alip
veren, kredi, iskonto, kambiyo islemleri yapan, kasalarinda para, degerli belge, esya
saklayan ve ticaret, sanayi, ekonomi alanlarinda gesitli etkinliklerde bulunan kurulus
seklinde, ikinci olarak ise bankacilik isleminin yapildig1 yap: seklinde tanimlanmigtir.

Bu kelime dilimize italyanca “banca” kelimesinden gegmistir (http://www.tdk.gov.tr/).

Bankacilik ise banka tanimi tizerine kurgulanmis olup, en genel sekliyle
bankalarin “kaynak toplama ve dagitma islevlerini Yyerine getirmeleri” olarak
tanamlanabilir (Artun, 1983, s. 11).

“Banka” kelimesinin genel olarak Italyanca bir kelime olan ve sira, tezgah,
banko gibi anlamlara gelen “banco” soézciigiinden tiiredigi kabul edilmektedir.
Lombardiya’daki yahudiler, para ve senet aligverisi igin piyasada bu tiir tezgahlar
kullanmaktaydilar. Hatta bankalar ilk etapta sadece bu tiir tezgahlardan olusmaktaydi

(https://chestofbooks.com).

Emanet aldig1 para ile usulsiiz isler yapan o6rnegin spekiilasyon yapan ve onu
kaybeden bir bankacinin tezgahi bdyle bir durumda halk tarafindan kirilirdi. Iste bu

durum iflas etme deyiminin olusmasina neden olmustur. Spesifik olarak Ingilizcedeki


http://www.tdk.gov.tr/)

“bankrupt” kelimesi, Italyanca “banca rotta” deyiminden gelir ve kirilmis tezgah veya

iflas gibi ¢agrisimlara sahiptir (http://factmyth.com).

Finansal sistemler, fon ihtiyaci olanlar ile tasarruf sahibi kisiler ve kuruluslar
arasindaki fon transferine aracilik eden yapilardir. Bankacilik sektorii ise en genis
manada, fon odiing veren kisi veya kuruluslar ile 6diing alan kisi veya kuruluslar
arasindaki irtibat1 temin eden, finansal alanda kaynaklari birikimi olanlardan alarak
yatirim veya tiiketim amaciyla ihtiya¢ sahiplerine aktarimini yapan en kapsamli mali
arac1 sektordiir. Sektor, kayit disi ekonomiyle savasilmasi bakimindan da kiymetli bir
yer edinmektedir. Bu sebeple o&zellikle son g¢eyrek asirda ekonomistlerin ve
hiikimetlerin yogun ilgisine maruz kalmay: basarmistir (Yavuz ve Babuscu, 2018, s.
25).

Banka esasen bir ticarethanedir. Bankalar ara¢ kredisi, konut kredisi, isletme
kredisi, ¢ek hesabi, tasarruf hesabi, mevduat sertifikasi ve kredi kartt hizmetleri gibi
finansal hizmetler satar. Bazi insanlar paralarini saklamak amaciyla giivenli bir yer
oldugu i¢in, bazilari ise ev veya araba satin almak, is kurmak, ¢iftliklerini genisletmek
veya bor¢ para almayi gerektiren diger isleri gergeklestirmek i¢in bankalara giderler.
Peki bankalar bu kadar 6diing paray1 nereden buluyor? Tabi ki tasarruf ve diger hesap
tiirlerini agan insanlardan aliyorlar. Bankalar, tasarruf eden ve bor¢ almalar1 gereken
insanlar arasinda adeta mekik dokur. Eger tasarruf sahipleri paralarini bankalara
yatirmasaydi, bankalarin ddiing verebilecekleri ¢ok az parasi olacakti ya da hi¢ parasi
olmayacakti. Tasarruflariniz, biiyilkk bir para havuzu olusturmak icin herkesin
tasarruflariyla birlestirilir ve bankalar da kredi vermek igin bu para havuzunu kullanirlar

(Www.in.gov).

2.2. Diinyada Bankalarin Tarihsel Gelisimi

Bankacilik hizmet ve fonksiyonlarinin baslangici, ekonomilerde daha paranin
kullanilmaya baslanmadig1 ilk caglara dayanmaktadir. O donemlerde insanlar sahip
olduklar1 mallari, ara¢ ve gerecleri tehlikelerden korumak amaciyla tapinaklarda
saklamaktaydilar. Emanet birakilan bu nesnelerin atil kalmasini istemeyen din adamlari
bir bedel karsiliginda bunlar 6diing vermekteydiler. Bu sekilde bankalarin sahip oldugu
kaynak aktarim fonksiyonu baglamistir. Bundan 6tiirii de ilk bankacilarin din adamlari,
ilk bankalarin da tapinaklar oldugundan bahsedilmektedir. Mezopotomya’da yapilan

kazilarda Uruk bolgesi yakinlarmda bulunan ve M.O. 3500 yillara kadar uzanan Kizil
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Tapmak diinyanim bilinen en eski bankasi olarak kabiil gormektedir. islenen giinahlarin
affi ve korunma igin yapilan yardim ve bagislarin isletilmesi veya kiralanmasi suretiyle

bir anlamda bankacilik faaliyetinin yapildig1 goriilmektedir (Aydemir, 2005, s. 3).

Babil’de bankaciliga ait ilk diizenlemeleri iceren Hammurabi kanunlarinda
O0diing alma ve 6ding verme islemlerinin nasil gerceklestirilecegi, borg¢larin nasil
toplanacagi ve teminatlarin ne sekilde borca karsilik kullanilabilecegi konularinda
maddeler bulunmaktaydi. Ayrica borca karsilik ne sekilde faiz yiiriitiilecegi ve dogal
afetler neticesinde olusan olumsuzluklar kapsaminda faizlerin ne sekilde silinebilecegi

gibi konular da ele alinmaktaydi (Parasiz, 2000, s. 107).

Eski Atina ve Roma’nin ilk bankalar1 sarraflikla ugrasan kimselerdi. Ticaretin
olabildigince serbest olarak yiiriidiigii Atina ve Roma’da bankacilik ibrazi zorunlu
defterlere yapilan kayitlar ile yapilmaktaydi. Roma’nin politik yonden toplayici
karakteri ile birlikte ticaret merkezi olmasi bankacilik islerini de bir hayli genisletmisti
(Takan, 2002, s. 3).

Ilk modern anlamda banka Amsterdam Bankas1’dir ve Hollanda’da kurulmustur.
Amsterdam Bankas1 1609°da ticaretin yiiksek hacimli bir sekilde yapildigi zamanda
madeni paralar i¢in belli bir diizenin olusturulmasi amacina yonelik kurulmus bir
bankadir. Standardizasyonu temin etmek adina banka parasi ilk olarak Amsterdam
Bankasi’inca ortaya cikarilmistir. Iste bu nedenle bu bankanin ticari bankalarin
ilklerinden, ayn1 zamanda da Merkez Bankasi kavraminin 6nde gelenlerinden oldugu

yaygin olarak kabul edilen goriislerden olmustur (https://tr.wikipedia.org).

Merkez bankalarinin faaliyetlerinin ilki, 1668’de Kkurulmus olan Swedish
Riksbank ismindeki Isve¢ bankasmnin 1668’de anonim sirket seklindeki bir ticaret
bankasiyken devlete kaynak aktarmaya girismesi ve ticaret bankalar: i¢in takas hizmeti
misyonunu bir merkez seklinde istiine almasiyla dogmustur. 1694’te ise en meshur
merkez bankasi olan Ingiltere Bankasi ‘Bank of England’ faaliyete gegerek hiikiimetin
bor¢larin1 iistlenmeye baslamistir. Avrupa’da faaliyete gecen merkez bankalari
cogunlukla o donemlerde hiikkiimet kararlarin1 uygulama misyonunu yiiriitmiistiir. Fakat
bazi bankalar diger finans kaynakli sorunlara ve karigikliklara da egilmek zorunda
kalmislardir. Ornegin Napolyon’un 1800°de kurdugu Fransiz bankasi Banque de
France, Fransiz ihtilali sirasinda hiper enflasyonu engellemek amaciyla devlete katkida
bulunmanin yani sira doviz kurlarinin dengelenmesi i¢in de miicadele etmistir

(www.acikders.org.tr).
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Cift yonli muhasebe tekniginin gelismesi, banknotlarin genel 6deme aract
olarak kullanilmasi, kiymetli evraklarin bulunmasi, sanayi devriminden sonra finansman
ihtiyacinin artis gostermesi ¢agdas bankaciligin gelismesine onemli derecede katkida
bulunmustur. Ayrica evrensel anlamda uzmanlasmis bankalar, yeni ekonomik
materyallerin, finansman tekniklerinin ve bilisim teknolojierinin saglamis oldugu
kolayliklar sayesinde kiiresellesen diinyanin 6nemli kuruluslarindan  olmay1

basarmiglardir (Altay, 2006, s. 32).

2.3. Tiirkiye’de Bankalarin Tarihsel Gelisimi

Osmanli’'nin  mirast tizerinde ekonomik faliyetlerin slrdiiriildiigii geng
Tiirkiye’de bankacilik sektoriinlin temellerinin de yine Osmanli doneminde atildigi

goriilmektedir.

Osmanli Devleti’nde Bati Avrupa’da ortaya ¢ikan gelismeler sonucu olusan
sanayilesme ve disa agilma siireci yasanmadigi i¢in bankacilik sistemi ne gelismis ne de
tesvik edilmistir. Bu nedenle 19 yy. ortalarina kadar Osmanli’da bir bankaya
rastlanmamistir. O donemde bankacilik faaliyetleri sarraflar ve bankerler tarafindan
stirdiriilmiistiir. Yalnizca hazinenin i¢ ve dis bor¢clanma yapabilmesi adina 6zellikle

yabanci bankarin varligina ihtiya¢ duyulmustur (Saglam, 1976, s. 247).

Bank-1 Der Saadet, 1847°de Istanbul’da Galata bankerleri tarafindan kurulmus
ilk Osmanli bankasidir. Bankanin ilk ismi Banque de Constantinople (Bank-1 Der
saadet)’diir (Istanbul’un eski ismi Der Saadet’tir). Cok az bir kapitalle faaliyetlerine
baslayan banka, buna ragmen yiiksek bir itibar gormekteydi. Zira banka tarafindan
kabul olunan poligeler Avrupa’da da ayni sekilde kabul goriiyordu. Bank-1 Der Saadet,
dis devletlere olan kisa miihletli borglarini zamaninda karsilayamadigindan 1852°de

faaliyetlerine son vermek zorunda kalmustir (https://tr.wikipedia.org).

Osmanli Devleti’nde ¢agdas manada bir ticaret ve kredi bankasi seklinde
faaliyete gecen ilk banka 1856°da Ingiliz sermayesiyle Londra’da kurulmustur. Fransiz
kapitalinin de eklenmesiyle diger bankacilik hizmetlerinin yan1 sira daha sonra banknot
basma yetkisi de verilen bu banka Osmanli Imperial Bankas1’dir (Kepenek ve Yentiirk,
2005, s. 21). Bu banka bazi kaynaklarda Bank-1 Osmani yani Osmanli Bankas1 olarak
anilmakta olup daha sonra istanbul’daki Bank-1 Osmani-i Sahane’nin kurulusuna da

ortaklik etmistir (https://tr.wikipedia.org).

37


http://sss.cexv.jeamomtihme.lesvk.nl4.gsr.awhoer.net/wiki/1847
http://sss.cexv.jeamomtihme.lesvk.nl4.gsr.awhoer.net/wiki/%C4%B0stanbul
http://sss.cexv.jeamomtihme.lesvk.nl4.gsr.awhoer.net/wiki/Osmanl%C4%B1_%C4%B0mparatorlu%C4%9Fu
http://sss.cexv.jeamomtihme.lesvk.nl4.gsr.awhoer.net/wiki/1852
https://tr.wikipedia.org/
http://sss.cexv.jeamomtihme.lesvk.nl4.gsr.awhoer.net/wiki/%C4%B0stanbul
https://tr.wikipedia.org/

1863’te Mithat Pasa, Pirot kasabasinda giinlimiiz Ziraat Bankasi’nin temellerini
meydana getiren Memleket Sandiklari’ni kurmustur. Osmanli Devleti’nde 1867°de
“Memleket Sandiklar1 Nizamnamesi”’nin uygulamaya alinmasiyla birlikte her tarafta
(Eski Cuma, Ruscuk ve Lefkose sandigi ilklerindendir) sandiklar faaliyete gegmistir.
1883’te Menafi Sandiklari, Memleket Sandiklari’nin yerini almistir. 15 Agustos 1888
tarihinde Menafi Sandiklari’n1 ikame edecek ve onun misyonunu devam ettirecek
cagdas bir finans kurulusu seklinde Ziraat Bankasi resmi olarak faaliyete ge¢mis, 0O
donemde isler vaziyette bulunan Menafi Sandiklar1 da banka subelerine cevrilerek

faaliyetler yiiriitilmeye baglanmistir (https://www.ziraatbank.com.tr).

Ulusal sermaye ile kurulan diger bankalarin ¢ogu uzun donemde basarili
olamamis, sermaye yapilar1 kuvvetli yabanci bankalar ile basa ¢ikamamalari nedeniyle
de faaliyetlerini sonlandirmiglardir. Bu dénemde milli bankacilik anlayisinin ve devlet

tesviklerinin ne denli 6nemli oldugu anlasilmistir (Zarakolu, 1973, s. 16).

Cumbhuriyetin ilanindan sonra her alanda oldugu gibi bankacilik sektoriinde de
onemli degisiklikler ve hamleler yapilmistir. Ozellikle Birinci Izmir Iktisat
Kongresi’'nde alinan kararlar bu degisimlerin yol haritasi olmus ve acilan yeni

bankalarla sektore ivme kazandirilmistir.

Cumhuriyet déneminde milli anlamda ilk banka sayilan is Bankasi, Atatiirk’iin
talimatlariyla izmir Birinci Iktisat Kongresi’nde verilen kararlar neticesinde 26 Agustos

1924’te kurularak faaliyetlerine baglamistir (www.isbank.com.tr).

Tiirkiye Sanayi ve Maadin Bankasi, yine Izmir Iktisat Kongresi’ndeki kararlar
sonrasinda 1925’te devlete ait bir banka vasfinda faaliyetine baslamistir. Banka, 6zel
kisi ve kuruluslar eliyle kurulacak olan sanayi ve maden isletmelerine fon temin etmek,
onlarla ortaklik insa etmek ve devletin sahip oldugu sanayi isletmelerini gegici siireyle
isletmek ve zamanla bu kuruluslarin tekrar 6zel miilkiyetlere devrini saglamak igin
kurulmus kalkinma bankalarinin ilkidir. Emlak ve Eytam Bankas: ise iilkede halk
tarafindan gergeklestirilen insaat girisimlerine destek vermek, gereken kredileri temin
etmek ve yetimlere ait haklar1 garanti altina almak gayesiyle Atatiirk’tin direktifleri ile

1926 yilinda kurulan diger bir bankadir (https://tr.wikipedia.org).

1928 ve 1929 yillarinda cesitli raporlarda ve goriislerde merkez bankasinin
kurulmasmin gerekliligi vargulanmis ve bu konu tasari haline getirilmistir. Daha sonra
bu tasari;; TBMM’ce 11 Haziran 1930’da kabul edilmis ve 30 Haziran 1930’da Resmi

Gazete’de yayimlanarak 1715 sayili Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi Kanunu
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ismiyle yiiriirliige girmistir. Merkez Bankasi, ¢esitli kurum ve kuruluslar tarafindan
stirdiiriilen fonksiyonlarin tek bir catida toplanmasmin ardindan, 3 Ekim 1931°de
faaliyete gegmistir (https://www.tcmb.gov.tr).

Ozel bankacilik hizmetlerinin artmasiyla birlikte banka sayisi da artmaya
baslamis 1944°te Yap1 ve Kredi Bankasi, 1946’da Garanti Bankasi, 1948’de Akbank,
1950°de Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankasi ve 1955°te ise Pamukbank kurulmustur.

1958 yilinda Tirkiye Bankalar Birligi faaliyete gegmistir. Birlik, tam rekabet
prensipleri ve serbest pazar ekonomisi kapsaminda, bankacilik diizenleme prensip ve
kurallar1 istikametinde bankalarin hak ve c¢ikarlarimi miidafaa etmek, bankacilik
mekanizmasinin  biiylimesi, sihhatli bir sekilde islemesi ve bankacilik isinin
olgunlagsmasi, rekabet edebilme yeteneginin artirilmasi gayesiyle caligmalar
gerceklestirmek, rekabetci bir g¢evrenin olusturulmasi ve rekabete aykiriligin
engellenmesi igin gereken Kkararlar1 almak/alinmasini temin etmek, uygulamaya koymak
ve uygulanmasi talebinde bulunmak gibi hedefler dogrultusunda faaliyetlerine hala

devam etmektedir (https://www.tbb.org.tr).

Daha sonra 1962 yilinda Turizm Bankasi, 1963 yilinda Sinai Yatirnm ve Kredi
Bankasi, 1964 yilinda Devlet Yatirim Bankasi, 1968 yilinda Tiirkiye Maden Bankas1 ve
1976 yilinda Devlet Sanayi ve Isci Yatirim Bankasi faaliyetlerine baglamstir.

1980’lerde yasanmaya baslanan yenilenme hareketi bankacilik sistemini pozitif
istikamette etkilemis ve bankalarin daha rekabetci bir ¢gevrede hizmet vermelerine zemin
hazirlamistir. Bu kapsamda uygulanan reformlar bankacilik {iriin ve hizmetlerinin
cesitlenmesini, altyapr calismalarmin hizlanmasini, bankacilik sektoriiniin finansal
sistemdeki payimmin hizla artmasini saglamistir. Buna karsin ekonomik sistemdeki
sorunlarin bankacilik sistemi tizerinde baski yaratmasi, uygulamaya konan makro
iktisadi diizenlemelerin bankalarin risk algilama ve yOnetme diizenini negatif
etkilemesi, mevduat sigorta modelinin bankacilik iizerinde olusturdugu ters yonlii
Ozendirmeler ve son olarak bankalarin nezaret ve denetiminde kurallarin milletlerarasi
standartlarda uygulanamamas: sektorde bazi yapisal sorunlara sebebiyet vermistir
(Dogan vd., 2007, s. 207).

Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu, finansal piyasalardaki denetim ve
nezaret diizeninin etkinliginin arttirllmas1 ve miistakil karar mekanizmalarina

kavusturulmasi istikametindeki diizenlemeler geregince, 23.06.1999 tarih ve 23734
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sayili Resmi Gazete’de yayimlanan miilga 4389 sayili Bankalar Kanunu ile kamu tiizel
kisiligini haiz, idari ve mali 6zerklige malik bir gii¢ seklinde kurulmus, 01.11.2005 tarih
ve 25983 sayili milkerrer Resmi Gazete’de yayimlanan 5411 sayili Bankacilik
Kanunu’yla da bagimsizlik, etkinlik ve kapasite bakimindan kuvvetlendirilmistir.
Kurumun genel anlamda islevi; Bankacilik Kanunu ve ilgili diger regiilasyonlarla
belirlenen vazife ve selahiyetleri ¢ergevesinde diizenleme ve denetimi kapsamindaki
kuruluslarin giivenli ve stabil bir bi¢imde ¢alismasini, kredi mekanizmasinin dinamik
bir bi¢cimde islemesini, birikim sahiplerinin hak ve c¢ikarlarinin giivence altina
alimmasmi temin etmek ve bu sayede finansal piyasalarin ilerlemesine ve finansal

stabilizasyona katki saglamaktir (https://www.bddk.org.tr).

2000’li yillardan sonra gerekli mekanizmalarin devreye alinmasiyla son
donemde Tirkiye’de bankacilik sektorii, kurumsal risk istahi ile daha ongoriilebilir ve
saglam adimlar atan, Bankacilik Kanunu ile belli kurallar ve rasyolar dahilinde

faaliyetlerini siirdiiren ve bu sayede karliliklariyla goz dolduran bir yapiya kavusmustur.

2.4. Bankalarin Faaliyetleri

Bankalar, diinyadaki diger ilkelerle benzer sekilde Tiirkiye’de de finansal
sistemin baslica aktorlerinden biri durumundadir. Fon akimlarina aracilik etmek basta
olmak tiizere diger cesitli enstriimanlarla sistemin i¢inde var olan bankalarin her tiirlii

alanda is yapma serbestileri elbette ki bulunmamaktadir.

5411 sayili Bankacilik Kanunu’nun 4. Maddesi’nde bankalarin faaliyet
gosterebilecekleri konulara belirli sinirlar ¢izilmistir. Buna gore bankalar &teki
kanunlarda yer alan hiikiimler sakli kalmak kosuluyla asagida ifade edilen faaliyetleri
yiiriitebilirler:

a) Mevduat kabulii.

b) Katilim fonu kabulii.

c¢) Nakdi, gayrinakdi her cins ve surette kredi verme iglemleri.

d) Nakdi ve kaydi 6deme ve fon transferi islemleri, muhabir bankacilik veya ¢ek

hesaplariin kullanilmasi dahil her tiirlii 6deme ve tahsilat islemleri.
e) Cek ve diger kambiyo senetlerinin istiras1 islemleri.
f) Saklama hizmetleri.

g) Kredi kartlari, banka kartlar1 ve seyahat ¢ekleri gibi 6deme vasitalarinin ihract

ve bunlarla ilgili faaliyetlerin yiiriitiilmesi islemleri.
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h) Efektif dahil kambiyo islemleri; para piyasasi araglarinin alim ve satimi;

kiymetli maden ve taglarin alimi, satimi veya bunlarin emanete alinmasi islemleri.

1) Ekonomik ve finansal gostergelere, sermaye piyasasi araclarina, mala,
kiymetli madenlere ve dovize dayali; vadeli islem sozlesmelerinin, opsiyon
sozlesmelerinin, birden fazla tiirev araci igeren basit veya karmasik yapidaki finansal

araglarin alimi, satimi1 ve aracilik islemleri.

j) Sermaye piyasasi araglarinin alim ve satimi ile geri alim veya tekrar satim

taahhiidii islemleri.

k) Sermaye piyasasi araglarinin ihra¢ veya halka arz yoluyla satigina aracilik

islemleri.

1) Daha 6nce ihra¢ edilmis olan sermaye piyasasi araglarinin aracilik maksadiyla

alim satiminin yiiriitiilmesi islemleri.

m) Baskalar1 lehine teminat, garanti ve sair yiikiimliliklerin {stlenilmesi
islemleri gibi garanti isleri.

n) Yatirim danismanligi islemleri.

o) Portfoy isletmeciligi ve yonetimi.

p) Hazine Miistesarlig1 ve/veya Merkez Bankas1 ve kurulus birlikleri nezdinde
olusturulan bir s6zlesme kapsaminda iistlenilen yiikiimliiliikler ¢ergcevesinde alim satim
islemlerine iligkin piyasa yapicilig1.

r) Faktoring ve forfaiting islemleri.

s) Bankalararasi piyasada para alim satimi islemlerine aracilik.

t) Finansal kiralama islemleri.

u) Sigorta acenteligi ve bireysel emeklilik aracilik hizmetleri.

v) Kurulca belirlenecek diger faaliyetler.

Mevduat bankalar1 birinci fikranin (b) ve (t), katilim bankalar1 (a), kalkinma ve
yatirnm bankalar1 (a) ve (b) bentlerinde belirtilen faaliyetleri gerceklestiremezler

(Wwww.mevzuat.gov.tr).

2.5. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Bankalar

Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB) internet sitesinden alinan bilgilere gore
Tiirkiye’de 07.03.2019 tarihi itibariyle faaliyet gosteren bankalar ve sube sayilar1 Tablo

3’te yer almaktadir.
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Tablo 3. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Bankalar ve Sube Sayilari

Banka/Grup Adi Banka Sayis1 Yurtici Sube Yurtdis1 Sube
Tiirkiye Bankacilik Sistemi 47 10366 70
Mevduat Bankalar1 34 10312 70
Kamusal Sermayeli Mevduat Bankalari 3 3681 32
Tiirkiye Cumbhuriyeti Ziraat Bankas1 A.S. - 1743 23
Tiirkiye Halk Bankas1 A.S. - 991 6
Tiirkiye Vakiflar Bankas: T.A.O. - 947 3
Ozel Sermayeli Mevduat Bankalar 9 3922 28
Adabank A.S. - 1 0
Akbank T.A.S. - 779 1
Anadolubank A.S. - 112 0
Fibabanka A.S. - 72 0]
Sekerbank T.A.S. - 273 0
Turkish Bank A.S. - 12 0
Tiirk Ekonomi Bankasi A.S. - 499 4
Tiirkiye Is Bankas1 A.S. - 1321 22
Yap1 ve Kredi Bankasi A.S. - 853 1
Tasarruf Mevduati Sigorta Fonuna Devredilen Bankalar 1 1 0
Birlesik Fon Bankas1 A.S. - 1 0
Yabanci Sermayeli Bankalar 21 2708 10
Tiirkiye’de Kurulmus Yabanci Sermayeli Bankalar 16 2701 10
Alternatifbank A.S. - 49 0
Arap Tiirk Bankasi A.S. - 7 0
Bank of China Turkey A.S. - 1 0
Burgan Bank A.S. i 41 0
Citibank A.S. - 3 0
Denizbank A.S. - 710 1
Deutsche Bank A.S. - 1 0
HSBC Bank A.S. - 82 0
ICBC Turkey Bank A.S. - 44 0
ING Bank A.S. - 226 0
MUFG Bank Turkey A.S. - 1 0
Odea Bank A.S. - 45 0
QNB Finansbank A.S. - 542 1
Rabobank A.S. - 1 0
Turkland Bank A.S. - 22 0
Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S. - 926 8
Tiirkiye'de Sube Acan Yabanci Sermayeli Bankalar 5 7 0
Bank Mellat - 3 0
Habib Bank Limited - 1 0
Intesa Sanpaolo S.p.A. - 1 0
JPMorgan Chase Bank N.A. - 1 0
Société Générale (SA) - 1 0
Kalkinma ve Yatirim Bankalar1 13 54 0
Kamusal Sermayeli Kalkinma ve Yatirim Bankalari 3 32 0
Tller Bankas1 A.S. - 19 0
Tiirk Eximbank - 12 0
Tiirkiye Kalkinma ve Yatirim Bankas1 A.S. - 1 0
Ozel Sermayeli Kalkinma ve Yatirrm Bankalar 6 18 0
Aktif Yatirim Bankasi A.S. - 10 0
Diler Yatirim Bankasi A.S. - 1 0
GSD Yatirim Bankasi A.S. - 2 0
Istanbul Takas ve Saklama Bankas1 A.S. - 1 0
Nurol Yatirim Bankast A.S. - 1 0
Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankas1 A.S. - 3 0
Yabanci Sermayeli Kalkinma ve Yatirim Bankalari 4 4 0
BankPozitif Kredi ve Kalkinma Bankas1 A.S. - 1 0
Merrill Lynch Yatirnm Bank A.S. - 1 0
Pasha Yatirim Bankas1 A.S. - 1 0
Standard Chartered Yatirim Bankasi Tiirk A.S. - 1 0

Kaynak: https://www.tbb.org.tr
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Buna gore Tiirkiye’de bankacilik sistemi i¢inde faaliyetlerini yliriiten 47 banka
bulunmaktadir. Bunlar yurticinde 10.366 ve yurtdisinda 70 olmak iizere toplam 10.436

sube ile hizmetlerini devam ettirmektedir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankasi A.S.nin genelde ve kamu sermayeli
mevduat bankalar1 igerisinde 1.743 yurti¢i ve 23 yurtdisi olmak {izere toplamda 1.766
banka subesi ile en fazla subeye sahip banka oldugu goriilmektedir. Ozel sermayeli
mevduat bankalari igerisinde ilk siray1 alan Tiirkiye Is Bankas1 A.S. 1.321 yurtigi ve 22
yurtdisi olmak iizere toplamda 1.343 sube ile genelde de 2. siray1 almaktadir. 926 yurtigi
ve 8 yurtdisi sube ile toplamda 934 subeye sahip olan Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S.

yabanci sermayeli bankalar arasinda en fazla subeye sahip olan bankadir.

Finansal sistemin bir pargasi olan ancak Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB) iiyesi
olmayip Tiirkiye Katilm Bankalar1 Birligi (TKBB) iiyesi olan katilim bankalar
bulunmaktadir. Tiirkiye Katilim Bankalar1 Birligi internet sitesine gore 07.03.2019
tarihinde faaliyet gosteren 5 katilim bankasi mevcuttur. Bu katilim bankalar1 toplamda
1.106 sube ile faaliyet gostermektedir. 399 sube ile en fazla subeye sahip olan
KuveytTirk Katilim Bankasi’dir. 306 sube ile de 2. sirayr Tiirkiye Finans Katilim

Bankasi1 almaktadir. Sekil 5’te katilim bankalar1 ve sube sayilar1 yer almaktadir.

Sekil 5. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Katilim Bankalar1 ve Sube Sayilar

alBaraka 0 @ ruvevitink | Tiirkiye Finans tt» <P VAKIF KATILIM W ZiraatKatitm

230 399 306 91 80

Kaynak: http://www.tkbb.org.tr

2.6. Bankalarin Fonksiyonlari
Bankalar ana ve tali amaglar1 dogrultusunda bir¢ok fonksiyonu yerine
getirmektedir. Bunlar {i¢ ana baslik altinda toplamak gerekirse (Ayanoglu vd., 2013, s. 4):
a) Mudilerden mevduat toplamak ve bunlarin muhafazasini gergeklestirmek,

b) Toplanan mevduatlarin belirli bir kismini ihtiyaci olan misterilere belirli bir

bedel karsiliginda 6diing (kredi) vermek,

c) Paranin hesaplar arasinda transferini veya nakit ¢gekimini saglamak,
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Yukarida anilan ana faaliyeter 1s1ginda bankalarin yerine getirmis oldugu

fonksiyonlar1 asagidaki gibi detaylandirmak miimkiindiir.

2.6.1. Finansal Aracilik Yapmak

Bankacilik sistemine dahil bankalarin en temel fonksiyonlarindan biri finansal
araciliktir. Bankalarin dogasi geregi fon fazlasi bulunan kesimden fon talebi olan
kesime dogru kaynak aktarmalar1 bu fonksiyonun baslica gostergelerindendir. Finansal
sistemin en biiylik aktorlerinden olan bankacilik sektoriiniin bu islev vasitasiyla

ekonomi tizerinde ¢ok biiyiik etkilerinin olacagi da asikardir.

Serbest piyasa kosullarinda bankalar yasal diizenlemeler kapsaminda sisteme
giren fonlarin ihtiyact olan kisi ve kuruluglara dogru aktarimini gerceklestirmektedir.
Ozellikle yurtdigindan kullanilan sendikasyon kredileri marifetiyle bankalar, uzun
vadeli ve diisiik maliyetlerle bor¢lanarak bu kaynaklar1 yurtigindeki yatirimlarin
finansman1 konusunda daha dengeli bir yatirim ortami olusturabilmek adina ihtiyag

sahiplerine kullandirmaktadir.

2.6.2. Asimetrik Bilgi Sorununu Cézmek

Asimetrik bilgi, belirli iktisadi birimlerin piyasalarda 6tekilere kiyasla daha ¢ok
bilgiye malik olmasi halini agiklayan bir kavramdir. Farkli alanlar ve gesitli is ¢cevreleri
bilgi simetrisinin en uygun bi¢imde islemesine mani olmakta, bu pozisyonun dogal
neticesi olarak da bilgiye erisme olanagi daha ¢ok olanlar ile bilgiye erisme olanagi
daha az olanlar arasindaki bilgi simetrisi kaybolmaktadir. Asimetrik bilgi aslinda bir
piyasa basarisizligi durumunu ifade etmektedir. Kontratlar arasinda olusan bilgi
farkliligi, birinin yararina, digerinin zararina bir pozisyona sebebiyet vermek suretiyle

pareto-etkin pozisyondan sapmaya neden olmaktadir (Yay vd. 2001, s. 69).

Kaynaklar1 verimli bir sekilde kullanabilmek ve asimetrik bilginin 6niine tam
anlamiyla gegebilmek i¢in aracilik fonksiyonuyla beraber filtre fonksiyonunun da ifa
edilmesi icap eder. Bankalar, kredi talebinde bulunanlarin ayrintili finansal bilgilerini
inceleyip gilivenilirligini, kredibilitesini ve riskliligini 6l¢ek ekonomisi marifetiyle diisiik
maliyetlerle dlcebilecek gorevlilere ve araglara sahip olduklarindan, filtre islevini daha
diisiik maliyetlerle yerine getirebilirler. Bu sayede finansal piyasalardaki ahlaki zayiflig
(kredinin gayri ahlaki bir sekilde gayesi haricinde kullanilarak bankanin zararina sebep

olunmasini) ve ters se¢imi (yeterli bilgiye sahip olunmadigindan gerekli donanima sahip
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olmadig1 tespit edilemeyen miisteriyle muamele gergeklestirilmesini) onleyebilir, kredi

saglayicilarin haklarin1 miidafaa edebilirler (Ayanoglu vd., 2013, s. 4).

2.6.3. Kaydi Para veya Banka Paras1 Yaratmak

Kaydi para, bankalarin sahip olduklari mevduatlara istinaden agtiklar1 ve
mevduat tutarinin birkag katini bulabilen kredi ve para yaratma mekanizmalarina verilen
addir. Kaydi para icin mevduat parasi ya da banka parasi seklinde adlandirmalarin da

yapildig1 siklikla goriilmektedir (Akdis, 2011, ss. 152-153).

Kaydi para, bankalar araciligi ile nakit kullanmaksizin uygulanan satin alma
gliciinii ifade eden bir terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma giicti, devlet
hazinesi ve Merkez Bankasi tarafindan bastirilmis madeni paralardan ve kagit
paralardan ibaret degildir. Nakit kullanma zorunlugu olmaksizin satin alma giiciiniin
kayden ve hesaben tedaviil edilmesi miimkiindiir. Hesaplar arasi transfer yapmak, ¢ek
diizenlemek ve takas yonteminden yararlanmak suretiyle yapilan 6demelerin satin alma
giicii, kaydi paranin en bariz 6rneklerindendir (https://www.iktisatsozlugu.com).

Aslinda bankalar, hane halkindan fon temin ederek ve topladiklar1 bu
mevduatlart kredi seklinde kullandirarak ya da yatirimlara aktararak para yaratan
birimlerdir. Bankalarin kredi muameleleri neticesinde vadesiz mevduat bi¢iminde
yarattigi bu para kaydi para olarak adlandirilmaktadir (http://www.ekodialog.com).

Kaydi para yaratma siirecini bir o6rnek ilizerinde agiklamak gerekirse zorunlu
karsilik oranlarinin %20 oldugu bir ekonomide ilk mevduat olarak bir bankaya 1.000

TL yatirildigini varsayalim.

M=—=-N
r r

M: Bankalarin yarattig1 para miktari
N: ilk mevduat

r: Zorunlu karsilik orani

: Parasal ¢arpan
Parasal carpan, bankaya konulan paranin ne kadar bir para hacmine erisecegini
isaret eden orandir. Yukarida yer alan G6rnege gore M=0—;0 1.000 = 5.000 bulunur

(Dinler, 2013, ss. 434-435). Yani bankacilik sistemine giren 1.000 TL kaydi para
seklinde 5.000 TL’ye ulagmaktadir.
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Bankacilik sektoriintin gelismis teknolojileri iist diizeyde kullanmasi, finansal
piyasalarda ve ekonomik birimler diizeyinde nakit para kullanim talebinin minumuma
inmesi ile yaratilan kaydi paralarin ekonomide katlanarak daha biiylik bir hacim
yaratmasi bankalarin kaydi para yaratma silirecinde ne kadar etkin olduklarini adeta
ispatlar niteliktedir. Bununla birlikte fiziki paralarin piyasada hizla hareket
edebilmesinin miimkiin olmamasi, kaydi paranin ise anlik hareket ile piyasalarda daha
fazla sirkiilasyon gostermesi onun iistiin yonlerinden biridir. Bu istiinliik kaydi paranin

gelecekte de hakimiyetini artirarak piyasalara egemen olma olasiligini artirmaktadir.
2.6.4. Para Politikasinin Etkinligini Artirmak

Devletlerin ekonomik diizen {izerinde etkilerinin olmasi kagmilmaz bir
durumdur. Para ve maliye politikalarinin esglidiim igerisinde devam etmesi bu
politikalarin verimli sonuglar ¢ikarmasi bakimindan ¢ok dnemlidir. Gelismis ve saglam
temeller iizerine insa edilmis bir bankacilik sistemi ise para politikalarinin etkin bir

bicimde uygulanabilmesinin belki de ilk kosuludur.

Merkez Bankasi’nca tespit edilen reeskont faiz oranlari, munzam karsiliklar,
acik piyasa islemleri, kredi sinirlamasi gibi para politikasina ait pratikler, bankalar
vasitastyla etkin olur. Bu agidan bir ekonomideki bankacilik mekanizmasinin
gelismislik haddi ile uygulanan para politikasi arasinda dogru bir orantinin varligindan

s6z etmek miimkiindiir (Ayanoglu vd., 2013, s. 5).
2.6.5. Uluslararasi Ticareti Gelistirmek

Zaman ve mekan kisitlilig1 sebebiyle uluslararasi ticaret iglemleri biiyiik oranda
gliven unsurunu tagiyan bankalar {izerinden gerceklestirilmektedir. Bu sebeple
bankalarin miisterilerine sunmus olduklar1 pesin, mal karsiligi, vesaik karsiligi, akreditif
karsiligl, kabiil kredili vb. ithalat ve ihracat islemlerine aracilik etmesi; ayrica dis
ticaretin finansmani1 konusunda ithalat, ihracat ve prefinansman kredileri basta olmak
lizere c¢esitli bankacilik enstriimanlar ile dig ticaret islemi yapan isletmelere destek
olmast dig ticaretin belli bir giiven ve akicilik iginde yiiriitilmesine olanak

saglamaktadir.

2.6.6. Gelir ve Servet Dagilimim Etkilemek

Bankalar, sermaye piyasalarinin dinamik bir bi¢iminde ¢alismasiyla ve bilhassa
devlet bankalar1 vasitasiyla takip edilen kredilendirme esaslariyla, ekonomideki gelir ve

servet dagilimina etkide bulunabilirler (Kalayci’dan aktaran Ayanoglu vd., 2013, s. 5).
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Bununla beraber bankalar iktisadi kalkinmaya katki saglayabilmek i¢in yeni bir
kiymet ve servet olusturmakla birlikte, toplanan fonlarin belli sektorlere, kesimlere,
sahislara transferiyle de iilkenin kaynak dagilimini yo6nlendirilebilmektedirler
(Ayanoglu vd., 2013, s. 5).

2.6.7. Kaynaklara Akicilik Saglamak ve Kaynak Kullanimim Iyilestirmek

Finansal sektoriin vazgecilmez bir eleman1 olan bankalar fon fazlasi olanlardan,
fon acig1 olanlara dogru kaynak aktararak bu kaynaklara ulusal ve hatta uluslararasi

diizeyde akicilik saglamaktadir.

Ayrica bankalar, elde edilen kaynaklarin karli ve verimliligi yiiksek alanlara
kaydirilmasina, toplumsal ve ekonomik olarak dnceligi bulunan konularda ve bolgelerde
kullanilmasimma 6n ayak olarak etkin kaynak kullanimi konusunda o6nemli bir rol
tstlenmektedir.  Zira kaynaklarin  toplanmasindan  ziyade hangi alanlarda

degerlendirildigi giiniimiiz sartlarinda daha 6nemli bir hal almistir.
2.6.8. Kayit Dis1 Ekonomiyi Kayit Altina Almak

Bankacilik sisteminde faaliyet gosteren bankalar, ekonominin kayda gegmemis
unsurlarin1 kayda alma hususunda da sisteme katki saglamaktadirlar. Kayit disi
ekonomi, devlet otoritesinin malumat: ve denetimi haricinde vuku bulan, belli bir
bolimii yasal olmakla birlikte bilhassa yasal olmayan iktisadi etkinlikleri kapsamaktadir
(Erkus ve Karagdz, 2009, s. 127).

Kayit disi ekonominin olusmasinda rol alan temel etmenler; yasal olmayan
yeralti ekonomisi, yar1 kayith ekonomi, kanuni sorumluluklardan imtina edilmesi ve
gelirlerin yasalara ters bigimde, kayitlara gecirilmemesidir. S6z konusu olusumlarin
ortak ozellikleri ise gelir saglayan kisi ve kurumlarin bu gelirlerin tiimiinii veyahut belli
bir bolimiinii kayda gecirmiyor, gercekte olan gelirleri {izerinden vergi sorumluluklarimi

yerine getirmiyor olmalaridir (Yavuz ve Babuscu, 2018, s. 30).
2.7. Banka Tiirleri

Tiirkiye’de ve diinyada banka tiirleri cesitli basliklar altinda siniflandirilmaktadir.

Bankalar genel olarak sahipligine ve faaliyetlerine gore ¢esitlendirilebilir.
2.7.1. Sermaye Sahipligine Gore Bankalar

Bankalarin sermayelerinin  kimler tarafindan karsilandigi biiyiilk 6nem
tasimaktadir. Bankalar sermaye yapilarina gore kamu sermayeli, 6zel sermayeli, karma

sermayeli ve yabanci sermayeli bankalar olmak {izere dort tiirde incelenebilir.
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2.7.1.1. Kamu Sermayeli Bankalar

Sermayesinin tamami hazineye veya kamu tiizel kisiliklerine ait olan

bankalardir. Ornegin T.C. Ziraat Bankas1 A.S. bu tiirde yer almaktadur.

2.7.1.2. Ozel Sermayeli Bankalar

Sermayesi 6zel kisi ve kuruluslar tarafindan saglanan bankalardir. Tiirkiye Is

Bankas1 A.S. bu tiire 6rnek gosterilebilir.

2.7.1.3. Karma Sermayeli Bankalar

Karma sermayeli bankalar sermayesinin belirli bir kisminin hazineye veya kamu
tiizel kisiliklerine, diger kismimin ise 6zel kisi ve kuruluglara ait oldugu bankalardir.
Omegin Tiirkiye Halk Bankasi A.S.’nin sermayesinin bir kism1 kamuya ait olmakla
birlikte bir kismu halka agiktir. Ancak hakim sermayedar kamu tiizel kisiligi oldugu i¢in

TBB bu bankay1 kamu sermayeli banka olarak ele almaktadir.

2.7.1.4. Yabanc1 Sermayeli Bankalar

Sermayesi yabanci kisi ve kuruluslar tarafindan saglanmis bankalardir. Ornegin
ING Bank A.S. yabanci banka olarak 6rneklendirilebilir.

2.7.2. Faaliyetlerine Gore Bankalar

Bankalar faaliyet gostermis olduklari alanlara gore de siniflandirilabilmektedir.
Buna gore bankalar genel itibariyle merkez bankalari, mevduat bankalari, katilim

bankalari, kalkinma ve yatirim bankalar1 olarak gruplandirilabilir.

2.7.2.1. Merkez Bankalar:

“Emisyon”, “Ihra¢” ve “Reeskont” bankasi seklinde de ifade edilmektedir.
Ulkenin para ve kredi politikasina hilkkmeden merkez pozisyonunda olmalar1 sebebiyle

cogunlukla “Merkez Bankasi” ismini aldiklari goriillmektedir (Ayanoglu vd., 2013, s. 8).

3 Ekim 1931 tarihinde faaliyetlerine baslayan Tiirkiye Cumhuriyet Merkez
Bankasi esas itibariyle tilkemizdeki para ve doviz kuru politikalarinin idaresinden ve
buna uygun aksiyonlarin alinmasindan sorumlu olan kurumdur. TCMB’nin Merkez
Bankas1 Kanunu ile tanzim edilen misyon ve mesuliyetleri, 5 esas baslikta agiklanabilir

(www.tcmb.gov.tr):
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1) Fiyat Istikrari: Bankanim esas gayesi, fiyat istikrarini temin etmektir. Fiyat
istikrart ile iktisadi kararlarda g6z onlinde bulundurmay1 gerektirmeyen seviyede diisiik
bir enflasyon orami kastedilmektedir. Bu istikamette uygulanacak para politikas1 ve

kullanilacak araglar banka tarafindan bizzat tespit edilir.

2) Finansal Istikrar: Bu alan, banka icin destekleyici bir amag o6zelligini
tasimaktadir. Bu ¢ercevede banka, tlkedeki finansal yapimin istikrarmi saglamak
amaciyla para ve doviz piyasalartyla alakali diizenleyici tedbirleri almaktan

sorumludur.

3) Doviz Kuru Rejimi: Tirkiye’deki doviz kuru diizenini hiikimetle beraber
tayin etmek, sekillendirmek ve tatbik etmek; bankanin baska bir misyonudur. Bunun
yani sira tilkedeki altin ve doviz rezervlerini muhafaza etmek ve Tiirkiye’nin ¢ikarlari

istikametinde bunlar1 idare etmekten sorumlu olan kurum da yine bankadir.

4) Banknot Basma ve Thra¢ imtiyazi: Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi'nin 87.
maddesine gore para basma selahiyetine sahip olan TBMM’dir. Fakat TBMM banknot

basma ve ihrag etme yetkilerini siiresiz sekilde bankaya aktarmistir.

5) Odeme Sistemleri: Banka; kaynaklarin ve tasimir degerlerin giivenli ve hizl
bir bi¢cimde transfer edilmesi ve mutabakatinin yapilmasi igin yeni sistemler kurmak,
kurulmus ve kurulacak olan sistemlerin kesinti olmadan g¢alismasini temin etmek,

gbzetimini yapmak ve gereken regiilasyonlari gergeklestirmekle sorumludur.

2.7.2.2. Mevduat Bankalari

5411 sayili Bankacilik Kanunu’nda yer alan tanima gére mevduat bankasi, kendi
nam ve hesabina mevduat kabul etmek ve kredi kullandirmak esas olmak iizere faaliyet
gosteren kuruluslar ile yurt disinda kurulu bu nitelikteki kuruluslarin Tiirkiye’deki

subelerini ifade etmektedir (Www.mevzuat.gov.tr).

Baslica faliyetleri mevduat toplamak ve kredi kullandirmaktir. Toplanan fonlar
sanayi ve ticaretle ugrasan kesimin kredi taleplerinde degerlendirilmektedir. Finans
sektoriinde mithim bir boslugu dolduran bu bankalar kisa vadeli fonlar1 toplamak
suretiyle kaydi para yaratirlar, iiretimi ve ticareti fonlarlar. Mevduat toplamak ve kredi
vermek disinda diger bankacilik hizmetlerini de sunmaktadirlar (Kaya, 2012, s. 81). Bu

tir bankalar ticaret bankalar1 olarak da adlandirilmaktadir.
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2.7.2.3. Katihm Bankalari

5411 sayili Bankacilik Kanunu’nda yer alan tanima gore Katilim bankasi, 6zel
cari ve katilma hesaplar1 yoluyla fon toplamak ve kredi kullandirmak esas olmak {izere
faaliyet gosteren kuruluslar ile yurt disinda kurulu bu nitelikteki kuruluslarin

Tiirkiye’deki subelerini ifade etmektedir (www.mevzuat.gov.tr).

Katilim bankalar1, geleneksel bankacilik anlayisi disinda faizle para aligverisi
yapmak istemeyen kisilerin ve kuruluslarin taleplerine cevap verebilmek ve bunlarin
biriktirmis oldugu fonlar1 ekonominin kullanimina sunmak amaciyla kurulmus
bankalardir. Konvansiyonel bankalara alternatif olusturan bu bankalarin islemlerinde
esas alinan faiz yerine kar-zarar ortakligi prensibidir. Katilim bankalari, krediyi
miisteriye direkt olarak nakit 6demezler. Kredi kullandirimi sonras1 6deme, miisterinin
ihtiyag duydufu mali satan satictya yapilir. Odeme sonrasi katilm payr eklenerek
miisteriye taksitler halinde 6deyebilecegi sekilde borg¢ yansitilir. Bu sayede talep edilen
mal pesin olarak alinmig, kar pay1 ilave edilerek de vadeli olarak satilmis olur (Kaya,
2012, s. 81).

2.7.2.4. Kalkinma ve Yatirnm Bankalar1

5411 sayili Bankacilik Kanunu’nda yer alan tanima gore Kalkinma ve yatirim
bankasi, mevduat veya katilim fonu kabul etmek haricinde; kredi kullandirmak temel
olmak iizere faaliyet gdsteren ve/veya Ozel kanunlarla kendilerine verilen gorevleri
yerine getiren kuruluslar ile yurt disinda kurulu bu nitelikteki kuruluglarin Tiirkiye’deki

subelerini ifade etmektedir (www.mevzuat.gov.tr).

Kalkinma bankalari, 6zellikle gelisme yolunda ilerleyen devletlerde yeterli
sermayeyi bulamayan isletmelere veyahut biiyiik sanayi igletmelerinin gerceklestirecegi
giincel yatinmlara fon ve teknik destek saglayarak sinai gelismisligi hizlandirma

gayesini tastyan finansal kuruluglardir (www.acikders.org.tr).

Yatirim bankalar1 ise sermaye piyasalart gelismis olan devletlerde atil
kaynaklara sahip kurumsal yatirimcilara, kaynaklarini menkul kiymet alim ve satimi ile
degerlendirmeleri konusunda danismanlik ve aracilik hizmeti sunan, isletmelere direkt
kredi saglamayan fakat onlarin orta ve uzun vadeli kaynak ihtiyaglarina cevap veren
finansal kuruluslardir. Bu bankalar, ¢ogunlukla mevduat kabulii yapmayan, ticari
bankacilik hizmeti sunmayan ve kalkinma bankaciligi islevinin disindaki konularda

faaliyet yiirtiten mali kurumlar seklinde de tanimlanabilmektedir (www.acikders.org.tr).
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2.8. Tiirk Bankacilik Sektoriinde Biiyiikliikler

Tiirkiye’de bankalar finansal sistemin toplam biiylikligliniin ¢ok biiylik bir

kismindan sorumlu bulunmaktadir. Bu nedenle bankalarin Tiirk ekonomisinin islerligi

ve daha akic1 olmasi konusunda ¢ok biiyiik katkilar1 oldugu goriilmektedir.

BDDK’nin hazirlamis oldugu Tiirk Bankacilik Sektorii Temel Gostergeleri-

Aralik 2018 adli rapordan alinan bankacilik sektoriine ait segilmis bilango kalemleri

Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Secilmis Bilango Kalemleri

_ Yiizde Degisim (%)
Bir Onceki )
Varhklar Tutar (Milyar TL) Ceyrek Bir Onceki Y1l Sonu
Nakit ve Nakit Benzeri Kalemler* 412 -14,4 57,6
Zorunlu Karsiliklar 159 5,1 -30
Krediler 2.395 -7,5 14,1
Takipteki Alacaklar (Briit) 97 12,1 51
Menkul Degerler 478 -2,4 19
Diger Aktifler 424 -12,4 57,2
Toplam Aktifler 3.867 -8,1 18,7
Yiikiimliiliikler
Mevduat 2.036 -4,7 19
Bankalara Borglar 563 -18 18,4
Repo islemleri 97 -33,2 -2,4
1hra(; Edilen Menkul Kiymetler 174 -15 19,6
Ozkaynaklar 421 3,2 17,4
Diger Yiikiimliiliikler 577 -8,5 23
Toplam Yiikiimliiliikler 3.867 -8,1 18,7

* Nakit, Merkez Bankasi, Para Piyasasi ve Bankalardan alacaklar kalemlerinin toplamindan

olugmaktadir.

Kaynak: BDDK, 2018, s. 2

Buna gore Tiirk Bankacilik Sektorii'ne ait aktif biiyiiklik Aralik 2018

doneminde bir 6nceki ¢eyrege kiyasla %8,1 azalmis ve 3.867 milyar TL olmustur.
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Tablo 5. Secilmis Bilango Dis1 Kalemler

"Yiizde Degisim (%)
Bir Onceki Bir Onceki Yil
Bilanco Disi1 Kalemler Tutar (Milyar TL) Ceyrek Sonu
Gayrinakdi Kredi ve Yikiimliiliikler 781 -12,1 18,6
Taahbhiitler 3.566 -16,5 9,8
~Tiirev Finansal Varliklar 2.905 -17,4 14,3
~Diger Taahhiitler 660 -12,2 -6,4

Kaynak: BDDK, 2018, s. 2

Tablo 5’teki Aralik 2018 donemine ait bilango dis1 kalemler incelendiginde bir

onceki geyrege gore;
- Gayrinakdi kredilerin %12,1

- Tiirev finansal varliklarin ise %17,4 azalma kaydettigi goriilmektedir.

Sekil 6. Bankacilik Sektoriinde Varlik ve Yiikiimliiliklerin Dagilimi

Toplam Varlklar Toplam Yiikiimldliikler
Nakit ve Nakit
Diger Benzeri Diger

12° Kalemler 11%

Menkul ey

11%
etler
9% Ihrag Edilen

Menkul
Zorunlu

~ Karsihkiar
a%

Kaynak: BDDK, 2018, s. 4

Toplam varliklar igerisinde yer alan krediler %61, menkul kiymetler %12 ve
zorunlu karsiliklar %4 pay almistir. Toplam yiikiimliiliikler icerisinde yer alan mevduat
%353 ile en fazla paya sahip olurken, bankalara borglar kalemi %19’luk, repodan
saglanan fonlar %2’lik paya sahip olmustur. Ozkaynaklarin toplam yiikiimliiliiklerden
aldig1 paysa %11 olmustur. Sekil 6’da goriilmektedir.
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Sekil 7. Bankalarin Toplam Personel Sayist

Adet Personel Sayist
20000 - YERLI OZEL
A 73.135 YABANCI

Aralik 2018

Kaynak: BDDK, 2018, s. 1

Bankacilik sektoriiniin bir Onceki ¢eyrege gore, personel sayist 913 kisi
azalmistir. Bununla birlikte Aralik 2018 doneminde kamu bankalarinda 66.391 kisi,
0zel bankalarda 73.135 kisi ve yabanci bankalarda ise 68.190 kisi istihdam
edilmektedir. Sekil 7°de goriilmektedir.

Sekil 8. Bankalarin Donem Kari

Donem Kari
Milyar TL
25,00 -
S0 19,45
-/ 1 17'71 18,20
15,00 -

W Ara.17

10,00 - W Ara.18

5,00 A

0,00 -

KAMU YERLI OZEL YABANCI

Kaynak: BDDK, 2018, s. 8

Sekil 8’de yer alan Aralik 2018 donemi net kar rakamlarina gore 2017 yilinin
aynt donemine kiyasla kamu, 0zel ve yabanci banka gruplarinda artis oldugu

gorilmiistiir.
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Sekil 9. Bankalarin Sermaye Yeterlilik Oranlar1

—_— Sermaye Yeterliligi Orani
20 A

18 -
16 1
14
12 ~

Sektor
%17,27
s

16,81

o N B O
P M| S A

Kamu Yerli Ozel Yabanci

Kaynak: BDDK, 2018, s. 20

Banka sahiplik gruplar1 ayriminda yabanci banka grubunun sermaye yeterlilik
rasyosunun %18,78 ile sektore ait ortalamanin iizerinde oldugu goriilmistir. Sekil 9°da

goriilmektedir.

Sekil 10. Bankalarin Sermaye Yeterlilik Yapisi
Risk Agirlikl Varliklar

Operasyonel Riske
Esas Tutar
7%
Piyasa Riskin
Esas Tutar
2%

Kaynak: BDDK, 2018, s. 21

Sermaye yeterliliginin hesaplanmasinda, risk agirlikli varliklarin %91°1 kredi
riskine esas tutardan, %7’si operasyonel riske esas tutardan ve %2’si piyasa riskine esas
tutardan meydana gelmektedir. Sekil 10’da goriilmektedir.

Son olarak Tiirkiye Bankalar Birligi’ne tiye bankalar 30.09.2018 tarihi itibariyle
aktif buyiikliigline gore siralandiginda birinci sirada Tirkiye Cumhuriyeti Ziraat
Bankas1 A.S.nin yaklasik 551 milyar TL ile birinci, Tiirkiye Is Bankas1 A.S.nin yaklasik
444 milyar TL ile ikinci, Tiirkiye Garanti Bankasi A.S.nin ise yaklagik 410 milyar TL

ile tiglincii sirada oldugu gortilmektedir. Tablo 6’da goriilmektedir.
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Tablo 6. 30.09.2018 itibariyle Aktif Biiyiikliiklerine Gére Banka Siralamasi

Toplam | Toplam | Toplam Toplam [ Odenmis | Net Dénem
Banka Aktifler |Krediler* | Mevduat |Ozkaynaklar| Sermaye |[Kar/Zarar:

1 |Tirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankas1 A.S. 551994 | 384952 | 345017 52 249 5600 5643
2 |Tiirkiye Is Bankas1A.S. 444334 | 289912 [ 243039 46 591 4500 4573
3 [Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S. 410777 | 248818 [ 243865 46 473 4200 5576
4 [Akbank T.A.S. 392457 | 203280 | 221344 43189 4000 4639
5 |Yapive Kredi Bankas1 A.S. 390170 | 236511 | 211024 40 302 8447 3586
6 |Tirkiye Halk Bankas1 A.S. 387323 | 263002 | 239227 28 295 1250 2205
7 |Tirkiye Vakiflar Bankas1 T.A.O. 353410 | 234713 | 190888 26 692 2500 3110
8 |QNB Finansbank A.S. 180876 | 100240 89 233 14 006 3350 1749
9 |Denizbank A.S. 147 315 88 662 86 884 15078 3316 1704
10 | Tiirk Eximbank 143308 | 133292 0 7372 6350 579
11 [Tiirk Ekonomi Bankas1 A.S. 112 416 68 776 71068 10 049 2204 929
12 |INGBank A .S. 68 482 43883 36 456 8029 3486 916
13 [Tiirkiye Smai Kalkinma Bankas1 A.S. 43553 32999 0 3905 2800 491
14 |Odea Bank A.S. 37031 22 599 23215 3939 3289 164
15 |HSBC Bank A..S. 35724 19 380 24108 2801 652 245
16 |Sekerbank T.A.S. 34 251 22 400 24 869 2 366 1158 83
17 |iller Bankas1 A.S. 31487 27398 0 17 354 14 467 866
18 |Alternatifbank A.S. 27309 16 867 15018 1626 1167 186
19 |Fibabanka A.S. 23707 15 355 10 842 1280 941 179
20 [Burgan Bank A.S. 23508 16 391 12 193 1929 1535 147
21 [MUFG Bank Turkey A.S. 16 753 11 027 7669 821 528 127
22 [Tiirkiye Kalkinma ve Yatirim Bankas1 A.S. 16 377 14 236 0 1296 500 29
23 [Intesa Sanpaolo S.p.A. 16 285 13701 9848 1187 677 149
24 [Anadolubank A.S. 15 838 10 585 12 415 2303 600 282
25 [ICBC Turkey Bank A.S. 15045 9195 6411 1084 860 50
26 [Citibank A.S. 13 653 4 856 11 308 1437 34 306
27 [Aktif Yatinm Bankas1 A.S. 13571 7540 0 1457 1034 236
28 |istanbul Takas ve Saklama Bankas1 A.S. 12 510 114 0 1590 600 324
29 [Arap Tiirk Bankas1 A.S. 6505 2110 4770 828 440 64
30 [Deutsche Bank A.S. 4027 1667 1443 545 135 79
31 [Turkland Bank A.S. 3958 2169 2930 482 650 -214
32 |Birlesik Fon Bankas1 A.S. 3382 1740 103 677 461 34
33 |Nurol Yatirim Bankas1 A.S. 2620 1619 0 229 160 40
34 [Bank Mellat 2567 11 1990 392 200 104
35 [Rabobank A.S. 2112 1646 1 812 684 35
36 [Turkish Bank A.S. 1723 1077 1357 207 175 4
37 |Pasha Yatirim Bankasi A.S. 1588 918 0 532 500 23
38 [Bank of China Turkey A.S. 1333 350 0 1209 1051 71
39 |BankPozitif Kredi ve Kalkinma Bankas1 A.S. 1235 837 0 332 337 -11
40 |JPMorgan Chase Bank N.A. 1219 0 509 480 100 31
41 |Société Générale (SA) 822 360 563 62 135 -3
42 |Merrill Lynch Yatirim Bank A.S. 459 31 0 362 50 85
43 |GSD Yatirim Bankas1 A.S. 338 265 0 186 50 47
44 |Habib Bank Limited 204 68 61 76 30 11
45 [Diler Yatrim Bankas1 A.S. 154 98 0 136 60 8
46 |Standard Chartered Yatirim Bankas1 Tiirk A.S. 99 0 0 89 40 21
47 |Adabank A S. 54 0 0 51 80 2

Toplam 3993867]|2555651(2149663| 392382 85383 | 39503

(Milyon TL)

* Toplam Krediler = Krediler + Kiralama Islemlerinden Alacaklar + Faktoring Alacaklar1 +

Donuk Alacaklar - Ozel Karsiliklar (veya TFRS 9 uygulayan bankalar icin "Beklenen Zarar Karsiliklar1")

Kaynak: https://www.tbb.org.tr
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3. BOLUM

KAMU, OZEL VE YABANCI SERMAYELI BANKALARDA
MARKA DENKLIGINE YONELIK BiR UYGULAMA

Bu boliimde gergeklestirilen ¢alismanin amaci ve onemi ile sinirlamalart ve
kullanilan yontem hakkinda bilgi verilecek olup daha sonra aragtirma sonucunda elde

edilen bilgilerin degerlendirilmesi yapilacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin temel amaci bankacilik sektoriinde marka denkliginin kamu
sermayeli, 0zel sermayeli ve yabanci sermayeli bankalara gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmektir. Arastrmanin bir diger amaci ise demografik degiskenlere

gore marka denkliginin farklilik gdsterip gostermedigini tespit etmektir.

Calismaya konu olan markalardan elde edilen sonuclarin tiim pazardaki
pazarlama yoneticilerine ve diger arastirmacilara yol gosterici nitelikte olmasi
umulmaktadir. Daha onceden genellikle finansal bakis agisi ile ele alinan marka
denkligi konusunun rakamsal ifadelerden ¢ok tiiketicinin zihninde ve algilamalarinda ne
anlama geldigini anlamanin bir yolu oldugunu ifade etmek adina literatiirdeki 6nemli bir
boslugu doldurmast beklenmektedir. Bunun yanisira onceki caligmalarda daha cok
somut Uriinlerin arastirmalara konu edilmis olmast bu calismayr daha da anlamh

kilmaktadir.

Sekil 11. Arastirma Modeli

Demografik Degiskenler
Yas
Gelir
Cinsiyet

Medeni Durum Marka Denkligi

Algilanan Kalite
Marka Cagrigimi

Banka Tiirleri Marka Farkindalig:
Kamu Sermayeli Marka Baglilig:
Ozel Sermayeli

Yabanci Sermayeli



Sekil 11°de arastirma modeli gosterilen calismanin amaglar dogrultusunda

olusturulan hipotezleri ise asagidaki gibidir:

H;: Banka marka denkligi boyutlarinda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik vardir.

Hii: Algilanan kalite boyutunda cinsiyete gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

Hi,: Cagrisim boyutunda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Hj 3: Farkindalik boyutunda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Hi4: Baglilik boyutunda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H,: Banka marka denkligi boyutlarinda medeni duruma gore istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik vardir.

H1: Algilanan kalite boyutunda medeni duruma gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

H2,: Cagrisim boyutunda medeni duruma gore istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik vardir.

H.3: Farkindalik boyutunda medeni duruma gore istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik vardir.

H,.4: Baglilik boyutunda medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

Hs: Banka marka denkligi boyutlarinda 6grenim durumuna gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hs1: Algilanan kalite boyutunda 6grenim durumuna gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hs,: Cagrisim boyutunda &grenim durumuna gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.
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Hs3: Farkindalik boyutunda 6grenim durumuna gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

Hs4: Baglilik boyutunda 6grenim durumuna gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

Hj: Banka marka denkligi boyutlarinda gelir durumuna gore istatistiksel olarak

anlamh bir farklilik vardir.

Hj1: Algilanan kalite boyutunda gelir durumuna gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

Ha,: Cagrisim boyutunda gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik vardir.

Hjs: Farkindalik boyutunda gelir durumuna gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

Ha.4: Baglilik boyutunda gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik vardir.

Hs: Algilanan kalite boyutunda banka tiirii degiskenine gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

He: Cagrisim boyutunda banka tiirli degiskenine gore istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik vardir.

H7: Farkindalik boyutunda banka tiirii degiskenine gore istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik vardir.

Hs: Baglilik boyutunda banka tiiri degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

3.2. Arastirmanin Simirlamalanr

Biitiin arastirmalarda bulundugu gibi gergeklestirilen bu ¢aligmada da bir takim
kisitlamalar yer almaktadir. Bu arastirmanin baslica kisitlar1 ise 6rnek kiitle ve
arastirmanin kapsamiyla ilgilidir. Zaman ve maliyet darligindan Otiirii arastirmada
tesadiifi olmayan kolayda ornekleme yoluyla Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin
Kayseri’deki bireysel miisterilerinden elde edilen veriler kullanilmistir. Tiirkiye’de

faaliyette bulunan katilim bankalar1 ¢alismanin diginda tutulmustur. Katilim bankaciligi

58



yiirliten bankalarin kapsam dis1 olmasinin en biiyiik nedeni, ¢calisma sekillerinin ve iirlin
yapilarmin farkli olmasidir. Arastirmanin diger bir kisit1 ise ¢alismanin tiiketici temelli

marka denkligi tizerinden yriitiilmiis olmasidir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Calismada ilk olarak yapilan detayli literatiir taramasi ile konu tiim yonleriyle
ele alinmistir. Sayisal bicimde Ol¢iimii yapilabilen verilerin istatistiki ¢éziimlemeler
vasitasiyla sosyal olgulart tetkik eden ve bu tiir olgular arasindaki sebep sonug
iliskilerini ortaya koyarak kesif yapmayir ama¢ edinen nicel arastirma yonteminden
yararlanilmistir. Nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi ile arastirma
yirltilmistir. Literatiir degerlendirmesi ile ulasilan ikinci el kaynaklarin incelenmesi
sonucunda yararlanilan Olgek ve akabinde c¢alismada kullanilan anket formu

hazirlanmustir.

Kayseri ilinden segilen banka miisterilerine Google Forms uygulamasindan
faydalanilarak hazirlanan anket formlari cevaplamalart igin iletilmistir. Siire¢ Oncesi
pilot uygulama kapsaminda yaklasik 30 kisiye formlar gonderilmis ve ifadelerin
anlasilmasinda herhangi bir sorun olup olmadigi hakkinda geri bildirim yapmalar
istenmistir. Bir sorunla karsilasilmamasi lizerine anketlerin asil katilimcilara gonderimi
saglanmistir. Bu uygulama sayesinde kagit tasarrufu ve hizli geri bildirimin yani sira,

verilerin otomatik alinmasiyla yanlis veri girislerinin de 6niine gegilmistir.

Anket 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde miisterisi olunan banka ile
ilgili 4 soru, ikinci boliimde marka denkligi boyutlarini 6lgmek amaciyla yonlendirilen
18 soru, {iglincili boliimde ise demografik bilgi almak amaciyla yonlendirilen 5 soru yer

almaktadir. Anket formlar1 EK 1, EK 2, EK 3’te sunulmustur.

Anketten edinilen veriler son olarak SPSS paket programi vasitasiyla gesitli

istatistiki analizlere tabi tutulmus ve sonuglara ulasilmistir.
3.4. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Aragtirma evrenini Kayseri’de yasayan, 18 yas ve lizeri tim banka miisterileri
olusturmaktadir. 2018 yil1 Kayseri toplam niifusu 1.389.680 kisiden olusmaktadir. Eski
yillardaki niifus artis hizi baz alinarak tahmin edilen 2019 yili toplam niifusu ise

1.404.840’tir (www.nufusu.com).
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Veriler tesadiifi olmayan kolayda Ornekleme yontemiyle toplanmistir.
Literatiirde 6rnek biiytlikliigliyle ilgili kesin bir standart bulunmamasina ragmen, 6rnek
biyiikliigiiniin  ankette yer alan degisken sayisinin yaklastk on kati olmasi
onerilmektedir (Altunisik vd., 2005, s. 128). Bu baglamda ¢alismanin anketinde 18
Likert tipi ifade yer aldig1 ig¢in 6rnek biiyiikligiiniin en az 180 olmasi gerekmektedir.
Ayrica Kurtulus (1998, s. 236) ana kiitlenin 500.000 ve iizeri oldugu durumlarda a=0.05
anlamlilik diizeyinde, = %5'lik 6rnekleme hatasi ile yapilacak bir anket uygulamasi i¢in

322 kisi 6rnek biiyiikliigii onermistir.

Bu dogrultuda 6rnek biiyiikligiimiiz olan 343 kisinin yeterli oldugu kanaati ile

calisma siirdiiriilmiistiir.
3.5. Arastirmanin Degiskenleri

Calismada kullanilan degiskenler ve bu degiskenlerin dlgiilmesinde kullanilan
ifadeler hazirlanirken literatiir ¢alismasit yapilmis ve farkli konularda uluslararasi

literatlirde yayinlanmig makalelerde kullanilan 6l¢eklerden yararlanilmistir.
3.6. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirmada kullanilan 6lgekler detayli literatiir taramasi1 sonrasi elde edilen
bilgiler 1s18inda olusturulmustur. Calismada algilanan kalite i¢in 5 ifade, marka
cagrisimlart i¢in 3 ifade, marka farkindaligi i¢in 5 ifade ve marka baghilig1 i¢in yine 5
ifade olmak tizere toplamda 18 ifade kullanilmistir. Bu ifadeler 5°1i Likert tipi 6l¢me
ile cevaplayicilara yoneltilmistir. 1. sirada kesinlikle katilmiyorum, 2. sirada
katilmiyorum, 3. sirada ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4. sirada katiliyorum, 5.
sirada ise kesinlikle katiliyorum segenekleri bulunmakta olup, cevaplayicilardan
katilip katilmama durumlarint 1, 2, 3, 4, 5 segenckleri ile derecelendirmeleri
istenmistir. Tablo 7°de s6z konusu ifadeler ve ifadelerin olusturulmasinda yararlanilan

kaynaklar gosterilmistir.
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Tablo 7. Marka Denkligi Boyutlarryla ilgili ifadeler

] Yararlanilan
Algilanan Kalite Kaynaklar
Bu banka hizmetleri i¢in yiiksek teknoloji kullanir.
Bu bankanin iiriin / hizmetleri iyi kalitededir.
Lassar(1995)

Bu bankanin iiriin / hizmetleri ¢ok giivenilirdir.

Bu banka miikemmel iiriin / hizmet 6zellikleri sunar.

Bu bankanin hizmetleri etkilidir.

Yoo vd. (2001)

Marka Cagrisim

Bu banka tarafindan sunulan hizmetleri “en iyi kalite” olarak tanimlamak
uygundur.

Bu bankay1 yiiksek teknoloji kullanan “¢agdas” olarak tanimlamak
uygundur.

Bu banka personelini “miisteri dostu” olarak tanimlamak uygundur.

Aaker (1996) (1997),Buil
vd. (2008), Keller
(1993), (2008), Pappu vd.
(2005)

Marka Farkindahg

Bu marka hakkinda fikre sahibim.

Bu markanin nasil bir durusu oldugunu biliyorum.

Bu markanin ismini daha 6nceden duydum.

Bu markanin logosunu hemen tantyabilirim.

Bu markayi1 rakip markalara gore kolaylikla tanimlayabilirim.

Aaker (1996), Yoo vd.
(2000)

Marka Baghhgi

Bu banka ilk tercihim.

Bu bankay1 tiim bankacilik ihtiyaglarim igin diizenli olarak kullantyorum.

Bu bankay1 bagkalarina dneririm.

Kendimi bu bankaya sadik buluyorum.

Tiim bankacilik iglemlerimi bu bankayla yapmaktan gurur duyuyorum.

Buil vd. (2008), Kim
and Kim (2004), Yoo vd.
(2000), Yoo ve Donthu
(2001), Tong and Hawley
(2009)

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi Cronbach’s Alpha katsayisi ile

degerlendirilmistir. Olgekteki degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,890 ile

0,961 arasinda oldugu goriilmektedir. Algilanan kalite o= 0,937, marka ¢agrisimlar o=

0,898, marka farkindalig1 o= 0,890, marka bagliligr o= 0,961°dir. Alpha degerinin 0,60

<o < 0,80 arasinda bir degere sahip olmas1 dl¢egin oldukga giivenilir oldugu, 0,80 < o <

1,00 arasinda bir degere sahip olmasi ise yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugu

anlamina gelmektedir (Kalayci, 2014, s. 405). Buradan hareketle arastirmada kullanilan

Olceklerin son derece giivenilir oldugu ve analizlerde rahatlikla kullanilabilecegi

sonucuna varilabilir. Arastirmada kullanilan ifadelere ait giivenilirlik analizi sonuglari

Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

ifade Giivenilirlik (o)
Algilanan Kalite 0,937
Marka Cagrisimlari 0,898
Marka Farkindalig: 0,890
Marka Baglilig1 0,961

3.7. Verilerin Analizi ve Bulgular

Yirttiilen anket ¢alismasi sonucunda katilimcilardan elde edilen veriler ¢esitli
analiz teknikleriyle incelenmistir. Arastirmanin verileri analiz edilirken SPSS paket

programi kullanilmistir.

3.7.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilim saglayan kisiler demografik ozelliklerine yani cinsiyet,
gelir, yas, medeni durum ve 6grenim durumlarina gore siniflandirilmis, frekanslarr ve

yiizdeleri gosterecek sekilde asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin Gelire Goére Dagilimi

Gelir (TL) F %
2000 ve alt1 11 3,2
2001- 4000 92 27
4001-7000 99 29,1
7001-10000 109 32
10001 ve tstii 30 9
Toplam 341 100

Arastirmaya katilan cevaplayicilar aylik gelirlerine gore gruplandirildiginda, 109
kisinin 7.001-10.000 TL araliginda aylik geliri oldugu ve bunlarin arastirmada %32’lik
paya karsilik geldigi goriilmistiir. En diisiik aylik gelir grubu ise 11 kisinin %3,2°lik
pay ile yer aldig1 2.000 TL ve altinda aylik gelire sahip olanlar grubudur. Tablo 9’da

goriilmektedir.
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Tablo 10. Katilimeilarin Yasa Gore Dagilimi

Yas F %
21-27 36 10,8
28-34 160 47,3
35-41 85 25,3
42-49 37 11,1

50 ve st 20 6
Toplam 338 100

Anketi cevaplayan katilimcilardan yasi en biiyiik olan katilimcinin yast 79, en
kiiciik olan katilimeinin yasi ise 21°dir. Katilimeilar yaslarina gore gruplandirildiginda
en biiyiikk katim oram1 %47,3 ile 160 kisinin yer aldigi 28-34 yas grubundaki
kisilerdedir. En az katilim orani ise 20 kisinin yer aldig1 %6 orana sahip olan 50 yas ve
tistlindeki gruptur. Tablo 10°da goriilmektedir.

Tablo 11. Katilimeilarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet F %
Kadin 146 42.6
Erkek 197 57,4

Toplam 343 100

Arastirmaya katilan toplam kisilerin 146°s1 kadin, 197’si ise erkektir. Yiizdelere
bakildiginda ise katilimcilarin %42,6’sinin kadinlardan, %57,4’liniin ise erkeklerden

olustugu goriilmektedir. Tablo 11°de goriilmektedir.

Tablo 12. Katilimcilarin Ogrenim Durumuna Gore Dagilimi

Ogrenim Durumu F %
Hk(’igretim 11 3,2
Lise ve Dengi 33 9,7
Universite 254 74,5
Y. Lisans-Doktora 43 12,6
Toplam 341 100

Ogrenim durumu bakimindan katilimecilarm 254  kisi  ile iiniversite

mezunlarindan olustugu goriilmektedir. 43 kisi ile ikinci sirada yiiksek lisans-doktora
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mezunlari, 33 kisi ile iiclincli sirada lise ve dengi okul mezunlari ve 11 kisi ile
ilkogretim mezunlar1 son sirada yer almaktadir. Katilimcilarin 6grenim durumu
yiizdelerinde ilk sirayt  %74,5 ile tniversite Ogrencileri almaktadir. Tablo 12°de

gorilmektedir.

Tablo 13. Katilimcilarin Medeni Durumuna Gore Dagilimi

Medeni Durum F %
Evli 245 72,5
Bekar 93 27,5
Toplam 338 100

Arastirmaya katilan 245 kisinini evli, 93 kisinin ise bekar oldugu goriilmiistiir.
Buna gore katilimci yiizdeleri incelendiginde arastirmanin % 72,5 evli, % 27,5 bekar
kisi ile gergeklestirildigi goriilmiistiir. Tablo 13’te goriilmektedir.

3.7.2. Katihmecilarin Algilanan Kalite Seviyeleri

Katilimcilarin algilanan kalite 6lgegindeki ifadelere vermis olduklar1 cevaplarin

ortalama degerleri ve standart sapmalar1 Tablo 14°te goriilmektedir.

Tablo 14. Katilimcilarin Algilanan Kalite Seviyeleri

KAMU OZEL YABANCI

Algilanan Kalite Std. Std. Std.

Ortalama Ortalama Ortalama
Sapma Sapma Sapma

Bu banka hizmetleri i¢in yiiksek

. 4,158 0,994 4,024 0,933 3,81 0,957
teknoloji kullanir.

Bu bankanin tiriin/hizmetleri iyi

. . 4,283 0,83 3,929 0,93 3,571 1,094
kalitededir.
Bu bankanin iir{in/hizmetleri gok 4,467 0,734 3,918 0,923 3,486 1,096
giivenilirdir.
Bu banka mikemmel 4,066 0,971 3,635 1,027 3,429 1,05
uriin/hizmet 6zellikleri sunar.
Bu bankanin hizmetleri etkilidir. 4,172 0,867 3,765 1,025 3,429 1,05

Genel Ortalama 4,229 3,8542 3,545

Algilanan kalite acisindan kamu, 06zel ve yabanci sermayeli bankalar
karsilastirildiginda, kamu sermayeli bankalarin en yiiksek ortalamaya (4,229) sahip
oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada 3,8542 ortalama ile dzel bankalar, 3,545 ortalama

ile de yabanci bankalar son sirada yer almaktadir. Algilanan kalite ifadelerinden “Bu
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bankanin tiriin/hizmetleri ¢ok giivenilirdir.” ifadesi kamu sermayeli bankalar igin verilen
cevaplardan en yiiksek ortalama olan 4,467 ile ilk sirada yer almistir. “Bu banka
hizmetleri i¢in yiliksek teknoloji kullanir.” ifadesi ise 0zel sermayeli bankalar iginde
4,024 ortalama ile, yabanci sermayeli bankalar i¢inde de 3,81 ortalama ile birinci sirada

yer almistir.

3.7.3. Katihmcilarin Marka Cagrisim Seviyeleri

Katilimcilarin marka ¢agrisimi 6lgegindeki ifadelere vermis olduklari cevaplarin

ortalama degerleri ve standart sapmalar1 Tablo 15°te goriilmektedir.

Tablo 15. Katilimcilarin Marka Cagrigimi Seviyeleri

KAMU OZEL YABANCI
Marka Cagrisim
Cagnis Ortalama Std. Ortalama Std. Ortalama Std.
Sapma Sapma Sapma

Bu banka tarafindan sunulan
hizmetleri “en iyi kalite” olarak 4,007 0,956 3,541 1,058 3,248 1,111
tanimlamak uygundur.

Bu bankay1 yiiksek teknoloji
kullanan “cagdas” olarak 4,013 0,993 3,918 0,997 3,495 0,987
tanimlamak uygundur.

Bu banka personelini “miisteri

dostu” olarak tanimlamak uygundur. 4,225 0,978 R LI 3,219 1,242

Genel Ortalama 4,0816 3,651 3,3206

Marka ¢agristmi agisindan kamu, 06zel ve yabanci sermayeli bankalar
karsilastirildiginda, kamu sermayeli bankalarin en yiiksek ortalamaya (4,0816) sahip
oldugu goriilmektedir. Ortalama degerlerine gore 3,651 ile 6zel sermayeli bankalar
ikinci, 3,3206 ile de yabanci sermayeli bankalar son sirada yer almistir. “Bu banka
personelini miisteri dostu olarak tanimlamak uygundur.” ifadesi kamu sermayeli
bankalarda, “Bu bankay1 yiiksek teknoloji kullanan ¢agdas olarak tanimlamak
uygundur.” Ifadesi ise hem 6zel sermayeli hem de yabanci sermayeli bankalarda en

yiiksek ortalamay1 almistir.

3.7.4. Katihmcilarin Marka Farkindahg: Seviyeleri

Katilimcilarin  marka farkindaligi 6lcegindeki ifadelere vermis olduklari

cevaplarin ortalama degerleri ve standart sapmalar1 Tablo 16’da gériilmektedir.
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Tablo 16. Katilimcilarin Marka Farkindaligi Seviyeleri

KAMU OZEL YABANCI
Marka Farkindahg
e Ortalama Std. Ortalama Std. Ortalama Std.
Sapma Sapma Sapma
Bu marka hakkinda fikre sahibim. 4,434 0,825 4,047 0,969 3,81 1,024

Bu markanin nasil bir durusu

8 o 4,384 0,852 3,859 1,108 3,695 1,131
oldugunu biliyorum.

Bu markanin ismini daha 6nceden

4755 | 0,619 4,4 0,843 | 4,286 | 0,891
duydum.
Bu markanin logosunu hemen 4,829 051 | 4353 | 0991 | 4314 | 0,929
taniyabilirim.
Bu markay: rakip markalara gore 4,658 065 | 4153 | 1,00 | 4057 | 1,004
kolaylikla tanimlayabilirim.

Genel Ortalama 4,612 4,1624 4,0324

Marka farkindaligi agisindan kamu, 6zel ve yabanci sermayeli bankalar
karsilastirildiginda, kamu sermayeli bankalarin en yiiksek ortalamaya (4,612) sahip
oldugu goriilmektedir. Ortalama degerlerine gore 4,1624 ile 6zel sermayeli bankalar
ikinci, 4,0324 ile de yabanci sermayeli bankalar son sirada yer almigtir. Kamu sermayeli
Ve yabanci sermayeli bankalarda “Bu markanin logosunu hemen taniyabilirim.” ifadesi
en yliksek ortlamaya sahip olurken, 6zel sermayeli bankalarda “Bu markanin ismini

daha 6nceden duydum.” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip olmustur.

3.7.5. Katihmcilarin Marka Baghhg Seviyeleri

Katilimcilarin marka bagliligr 6lgegindeki ifadelere vermis olduklar1 cevaplarin

ortalama degerleri ve standart sapmalar1 Tablo 17°de goriilmektedir.

Tablo 17. Katilimcilarin Marka Bagliligi Seviyeleri

KAMU OZEL YABANCI
Marka Baghhgi
gHe Ortalama Stk Ortalama Stk Ortalama i)
Sapma Sapma Sapma

Bu banka ilk tercihim. 4,086 1,203 3,071 1,387 2,752 1,433
Bu bankay1 tiim bankacilik
ihtiyaglarim i¢in diizenli 4,217 1,158 3,341 1,468 3,029 1,515
olarak kullantyorum.
Bu bankay: baskalarina 4,355 0,963 3,376 1,246 3,086 1,422
oneririm.
Kendimi bu bankaya sadik 4,138 1,153 3,047 1,471 2,781 1,441
buluyorum.
Tiim bankacilik iglemlerimi bu
bankayla yapmaktan gurur 4,026 1,224 3,059 1,392 2,712 1,363
duyuyorum.

Genel Ortalama 4,1644 3,1788 2,872
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Marka bagliligi agisindan kamu, 0©zel ve yabanci sermayeli bankalar
karsilagtirildiginda, kamu sermayeli bankalarin en yiiksek ortalamaya (4,1644) sahip
oldugu goriilmektedir. Ortalama degerlerine gore 3,1788 ile 6zel sermayeli bankalar
ikinci, 2,872 ile de yabanci sermayeli bankalar son sirada yer almistir. Buradan
hareketle ortalamalar dikkate alindiginda kamu sermayeli bankalarin digerlerine oranla
bariz bir sekilde yiiksek marka bagliligina sahip oldugu soylenebilir. “Bu bankay1
baskalarina 6neririm.” ifadesi kamu, 6zel ve yabanci sermayeli bankalarin hepsinde en
yiiksek ortalamaya sahip ifade olmustur. Ancak her ne kadar ortak noktalar1 bu olsa da

s0z konusu ifadeye verilen cevap ortalamalari arasindaki bariz fark géze ¢arpmaktadir.

3.7.6. Marka Denkligi Boyutlarinin Demografik Ozelliklere Gore

Farkhihginin Tespitine Yonelik Analizler

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin  cinsiyetlerine goére marka denkligi
boyutlarinin ~ farklilik  sergileyip sergilemedigini saptamak amaciyla t testi

gerceklestirilmistir.

Tablo 18. Cinsiyete Gore Marka Denkligi Boyutlari t Testi Sonuglari

Degiskenler Cinsiyet n X SS. t P
. Bayan 146 3,8555 1,00838 -1,212 0,212
Algilanan Kalite
Erkek 196 3,9786 0,81079
Bayan 146 3,6644 1,08878 -1,162 0,227
Marka Cagrisimi
Erkek 196 3,7951 0,94286
Bayan 146 4,2671 0,83221 -1,124 0,236
Marka Farkindalig:
Erkek 196 4,364 0,72688
Bayan 146 3,5524 1,36607 0,369 0,253
Marka Baglilig
Erkek 196 3,4982 1,30826

Tablo 18’de marka denkligi unsurlar1 ile cevaplayicilarin cinsiyetleri baz

alindiginda p > 0,05 oldugundan anlaml bir fark gézlemlenmemistir.

Hi1: Algilanan kalite boyutunda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir hipotezi reddedilmistir.

Hi,: Cagrisim boyutunda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir hipotezi reddedilmistir.

Hi3: Farkindalik boyutunda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir hipotezi reddedilmistir.
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Hi4: Baglilik boyutunda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir hipotezi reddedilmistir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin medeni durumlarina goére marka denkligi
boyutlarmin  farklilik sergileyip sergilemedigini saptamak amaciyla t testi

gerceklestirilmistir.

Tablo 19. Medeni Duruma Gore Marka Denkligi Boyutlari t Testi Sonuglari

- Medeni —
Degiskenler Durum n X Ss. T P
Evli 245 3,9869 0,89158 2,274 0,024
Algilanan Kalite
Bekar 93 3,7387 0,9083
Evli 245 3,7721 1,01284 1,209 0,227
Marka Cagrisimi
Bekar 93 3,6237 0,99543
Evli 245 4,3924 0,74961 2,814 0,005
Marka Farkindalig:
Bekar 93 4,129 0,81702
Evli 245 3,5586 1,35226 0,895 0,372
Marka Bagliligt
Bekar 93 3,4134 1,27699

Tablo 19’da goriilebilecegi tizere, test sonucuna gore marka farkindaligi ve
algilanan kalitenin medeni duruma goére farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Evli
katilimcilarda markalarin algilanan kalitesi ve marka farkindaligi daha yiiksektir.
Yapilan t testinde p < 0,05 oldugu i¢in evli katilimcilarda algilanan kalite ve marka

farkindaliginin anlamli bir fark olusturdugu goriilmiistiir.
H,1: Algilanan kalite boyutunda medeni duruma gore istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir.

H,.: Cagrisim boyutunda medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir hipotezi rededilmistir.

H,3: Farkindalik boyutunda medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir.

H,4: Baglilik boyutunda medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir hipotezi rededilmistir.

Marka denkligi boyutlarinin 6grenim durumuna gore farklihk gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

sonuglart Tablo 20°de yer almaktadir.
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Tablo 20. Marka Denkligi Boyutlarmin Ogrenim Durumuna Gére Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonuglart

Marka Denkligi

Boyutlar Var. K. Kt Sd Ko F P

G.Aras1 2,552 3 0,851

Algilanan Kalite G.lci 274,240 337 0,814 1,045 0,373
Toplam 276,792 340
G.Aras1 1,194 3 0,398

Cagrisim G.lci 345,310 337 1,025 0,388 0,761
Toplam 346,504 340
G.Arasi 0,972 3 0,324

Farkindalik G.igi 203,160 337 0,603 0,538 0,657
Toplam 204,132 340
G.Arasi 0,695 3 0,232

Baglilik G.ici 601,573 337 1,785 0,130 0,942
Toplam 602,268 340

Tablo 20°de goriilebilecegi lizere, marka denkligi boyutlarmin higbirinde
ogrenim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi tespit
edilmistir (p > 0,05). S6z konusu durum, marka denkligi boyutlarinin 6grenim

durumuna gore farklilik sergilemedigini géstermektedir.
Hs1: Algilanan kalite boyutunda 6grenim durumuna gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir hipotezi reddedilmistir.

Hs: Cagrisim boyutunda 6grenim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir hipotezi reddedilmistir.

Hs3: Farkindalik boyutunda 6grenim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik vardir hipotezi reddedilmistir.

Hs4: Baglilik boyutunda 6grenim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir hipotezi reddedilmistir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin gelir durumlarina goére marka denkligi
boyutlarinin farklilik sergileyip sergilemedigini saptamak amaciyla yapilan t testi

sonuglar1 Tablo 21°de yer almaktadir.
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Tablo 21. Gelire Gore Marka Denkligi Boyutlari t Testi Sonuglari

Degiskenler Gelir N X ss. T P
Diisiik
Algilanan Kalite ! $ 103 3,9796 | 0,94934 0.740 0.460
Yiksek 238 3,0008 | 0,88184
. Diisiik 103 3,8511 | 0,95740
Marka Cagrigimi - 1,395 0,164
Yiiksek 238 3,6856 | 1,02626
Diisiik
Marka Farkindalig: ! $ 103 42563 | 0,78437 1028 0,305
Yiiksek 238 4,3502 0,77070
Diisiik
Marka Baghlgs " $ 103 3,6013 | 1,25363 1553 0121
Yiiksek 238 3,4475 | 1,36256

Tablo 21°de goriilebilecegi iizere, bu test sonucuna gore marka denkligi
boyutlarinin higbirinde gelire gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. Bu

sonugclara gore,

Hj1: Algilanan kalite boyutunda gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamhi

bir farklilik vardir hipotezi reddedilmistir..

Hjs2: Cagrisim boyutunda gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir hipotezi reddedilmistir.

Ha3: Farkindalik boyutunda gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir hipotezi reddedilmistir.

Hs4: Baglilik boyutunda gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir hipotezi reddedilmistir.

3.7.7. Marka Denkligi Boyutlarinin Banka Tiiriine Gore Farkhihginin

Tespitine Yonelik Analizler

Marka denkligi boyutlarinin banka tiirine gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Bu analizlerin

sonuglari agagida yer almaktadir.

Algilanan kalite boyutunun banka tiirtine gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo
22’de yer almaktadr.

70



Tablo 22. Algilanan Kalite Boyutunun Banka Tiirii Degiskenine Gore Tek Y onlii

Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Banka

Tiirii N Ortalamalar  Var. K. Kt sd Ko E p
Kamu 152 4,2296 G.Aras1 29,711 2 14,855 20,373 0,000
Ozel 85 3,8541 G.igi 247,187 339 0,729

Yabanct 105 3,5448 Toplam 276,898 341

Tablo 22’de goriilebilecegi iizere, banka gruplarinin aritmetik ortalamalart
arasindaki farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (F=20,373; p <
0,01). Sonrasinda ANOVA ile tespit edilen anlamli farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigin1  saptamak amaciyla tamamlayict post-hoc analiz  teknikleri
uygulanmistir. Bu agamada hangi post-hoc ¢oklu karsilastirma tekniginin uygulanmasi
gerektigini belirlemek amaciyla Oncelikle Levene’s testi ile grup dagilimlarinin
varyanslarinin homojen olup olmadigi hipotezi test edilmis, varyanslarin homojen
olmadig1 goriilmiistiir (LF=3,720; p < 0,05). Omegimizde varyanslar homojen
olmadigindan Tamhane’s T2 teknigi secilmistir.

Bu analiz sonuglar1 asagida

goriilmektedir.

Tablo 23. Algilanan Kalite Boyutunun Banka Tiirii Degiskenine Gore Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Tamhane’s T2 Testi Sonuglar1

Ortalama
Banka Tiirii (i) Banka Tiirii (j) Farkhliklar: Std. hata P
(i-)
Kamu Ozel 0,37549" 0,11211 0,003
Yabanci 0,68484" 0,11274 0,000
Ozel Kamu -0,37549" 0,11211 0,003
Yabanci 0,30936 0,13286 0,062
Yabanci Kamu -0,68484" 0,11274 0,000
Ozel -0,30936 0,13286 0,062

Algilanan kalitenin banka tiirline gore hangi alt gruplar arasinda farklilik
sergiledigini saptamak iizere gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonrast post-hoc Tamhane’s T2 testi sonucunda farkliligin kamu bankalarindan
kaynaklandig1 goriillmektedir. Kamu bankalarinin lehine 6zel ve yabanci bankalardan
istatistiksel olarak (p < 0,01) diizeyinde anlamli farklilik tespit edilmistir. S6z konusu

durum, kamu bankalarinda algilanan kalitenin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Hs: Algilanan kalite boyutunda banka tiirii degiskenine gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir hipotezi kabiil edilmistir.

Marka ¢agrisimi boyutunun banka tiirtine gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo
24’te yer almaktadir.

Tablo 24. Marka Cagrisimi Boyutunun Banka Tiirti Degiskenine Gore Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Banka

Tiirii N Ortalamalar  Var. K. Kt sd Ko E P
Kamu 152 40779 GArasi 36489 2 18245 19,940 0,000
Ozel 85 3,6510 G.ici 310,180 339 0915

Yab 105 3,3206 Toplam 346,669 341

Tablo 24’te goriilebilecegi iizere, banka gruplarinin aritmetik ortalamalar
arasindaki farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (F=19,940; p <
0,01). Sonrasinda ANOVA ile tespit edilen anlamli farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigim1  saptamak amaciyla tamamlayict post-hoc analiz  teknikleri
uygulanmistir. Bu asamada hangi post-hoc ¢oklu karsilastirma tekniginin uygulanmasi
gerektigini belirlemek amaciyla Oncelikle Levene’s testi ile grup dagilimlarinin
varyanslarinin homojen olup olmadigi hipotezi test edilmis, varyanslarin homojen
oldugu goriilmiistiir (LF=,763; p > 0,05). Ornegimizde varyanslar homojen oldugu i¢in
Scheffe ¢oklu karsilastirma teknigi secilmistir. Scheffe testinin secilmesinin sebebi
testin alpha tipi hataya kars1 duyarli olmasidir. Yapilan Scheffe coklu karsilagtirma

analizi sonuglar1 asagida goriilmektedir.

Tablo 25. Marka Cagrisimi1 Boyutunun Banka Tiirti Degiskenine Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Scheffe ¢oklu karsilastirma Testi Sonuglari

Banka Tiirii (i) Banka Tiirii (j) Ortalama(iF_;‘)rkl‘l‘kla” Std. hata p
Kamu Ozel 0,42687 0,12955 0,005
Yabanci 0,75722° 0,12138 0,000
Ozel Kamu -0,42687 0,12955 0,005
Yabanci 0,33035 0,13957 0,062
Yabanci Kamu -0,75722 0,12138 0,000
Ozel -0,33035 0,13957 0,062

* Ortalamalar 0.05 diizeyinde farklilik géstermektedir.
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Marka c¢agrisiminin banka tiirline goére hangi alt gruplar arasinda farklilik
sergiledigini saptamak iizere gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonrast post-hoc Scheffe ¢oklu Kkarsilastirma testi sonucunda farkliligin kamu
bankalarindan kaynaklandig1 goriilmektedir. Kamu bankalarinin lehine 6zel ve yabanci
bankalardan istatistiksel olarak (p < 0,01) diizeyinde anlamli farklilik tespit edilmistir.
S6z konusu durum, kamu bankalarinda marka cagrisimlarinin daha yiiksek oldugunu

gostermektedir.

He: Cagrisim boyutunda banka tiiri degiskenine gore istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik vardir hipotezi kabiil edilmistir.

Marka farkindaligt boyutunun banka tiiriine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amactyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglari

Tablo 26°da yer almaktadir.

Tablo 26. Marka Farkindaligi Boyutunun Banka Tiirti Degiskenine Gore Tek Y onlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Er}a;rliia N Ortalamalar  Var. K. Kt Sd Ko F P
Kamu 152 4,6128 G Aras; 23830 2 11,915 22,389 0,000
Ozel 85 4,1624 G.ici 180,407 339 0,532

Yabanci 105 4,0324 Toplam 204,237 341

Tablo 26’da goriilebilecegi iizere, banka gruplarinin aritmetik ortalamalar
arasindaki farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (F=22,389; p <
0,01). Sonrasinda ANOVA ile tespit edilen anlamli farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigini  saptamak amaciyla tamamlayict post-hoc analiz  teknikleri
uygulanmistir. Bu asamada hangi post-hoc ¢oklu karsilastirma tekniginin uygulanmasi
gerektigini belirlemek amaciyla Oncelikle Levene’s testi ile grup dagilimlarinin
varyanslarinin homojen olup olmadigi hipotezi test edilmis, varyanslarin homojen
olmadig1 goriilmiistiir (LF=22,851; p < 0,05). Ornegimizde varyanslar homojen
olmadigindan Tamhane’s T2 teknigi sec¢ilmistir. Bu analiz sonuglar1 asagida

goriilmektedir.
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Tablo 27. Marka Farkindaligr Boyutunun Banka Tiirii Degiskenine Gore Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Tamhane’s T2 Testi Sonuglari

Ortalama
Banka Tiirii (i) Banka Tiirii (j) Farkhliklar: Std. hata P
(i-))
Kamu Ozel 0,45048* 0,10056 0,000
Yabanci 0,58045* 0,09503 0,000
Ozel Kamu -0,45048* 0,10056 0,000
Yabanci 0,12997 0,12338 0,647
Yabanci Kamu -0,58045* 0,09503 0,000
Ozel -0,12997 0,12338 0,647

* Ortalamalar 0.05 diizeyinde farklilik gostermektedir.

Marka farkindaliginin banka tiirline gore hangi alt gruplar arasinda farklilik
sergiledigini saptamak iizere gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonrast post-hoc Tamhane’s T2 testi sonucunda farkliigin kamu bankalarindan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Kamu bankalarinin lehine 6zel ve yabanci bankalardan
istatistiksel olarak (p < 0,01) diizeyinde anlamli farklilik tespit edilmistir. S6z konusu

durum, kamu bankalarinda marka farkindaliginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

H7: Farkindalik boyutunda banka tiirii degiskenine gore istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik vardir hipotezi kabiil edilmistir.

Marka bagliligi boyutunun banka tiirtine gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonuglart Tablo 28°de yer

almaktadir.

Tablo 28. Marka Baglilig1 Boyutunun Banka Tiirii Degiskenine Gore Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglar1

Banka

Tiirii N Ortalamalar  Var. K. Kt Sd Ko = P
Ifamu 152 4.1645 G.Arasi 117499 2 58,750 40,888 0,000
Ozel 85 31747 G.ici 487,090 339 1,437
Yabanct 105 28710 Toplam 604,589 341

Tablo 28’de goriilebilecegi iizere, banka gruplarinin aritmetik ortalamalari
arasindaki farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (F=40,888; p <
0,01). Sonrasinda ANOVA ile tespit edilen anlamli farkliligin hangi gruplardan

74



kaynaklandigin1  saptamak amaciyla tamamlayict post-hoc analiz  teknikleri
uygulanmistir. Bu asamada hangi post-hoc ¢oklu karsilastirma tekniginin uygulanmasi
gerektigini belirlemek amaciyla Oncelikle Levene’s testi ile grup dagilimlarinin
varyanslarinin homojen olup olmadigi hipotezi test edilmis, varyanslarin homojen
olmadig1 goriilmiistir (LF=6,534; p < 0,05). Omegimizde varyanslar homojen
olmadigindan Tamhane’s T2 teknigi sec¢ilmistir. Bu analiz sonuglar1 asagida

gorilmektedir.

Tablo 29. Marka Bagliligi Boyutunun Banka Tiirii Degiskenine Gore Tek Yonli

Varyans Analizi (ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Tamhane’s T2 Testi Sonuglari

Ortalama
Banka Tiirii (i) Banka Tiirii (j) Farkhliklar: Std. hata p
(i-i)
Kamu Ozel 0,98977* 0,16219 0,000
Yabanci 1,29352* 0,15565 0,000
Ozel Kamu -0,98977* 0,16219 0,000
Yabanci 0,30375 0,19063 0,302
Yabanci Kamu -1,29352* 0,15565 0,000
Ozel -0,30375 0,19063 0,302

* Ortalamalar 0.05 diizeyinde farklilik gostermektedir.

Marka baglhiliginin banka tiiriine gére hangi alt gruplar arasinda farklilik
sergiledigini saptamak iizere gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonrast post-hoc Tamhane’s T2 testi sonucunda farkliligin kamu bankalarindan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Kamu bankalarinin lehine 6zel ve yabanci bankalardan
istatistiksel olarak (p < 0,01) diizeyinde anlamli farklilik tespit edilmistir. S6z konusu

durum, kamu bankalarinda marka bagliginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Hsg: Baglilik boyutunda banka tiirii degiskenine gore istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik vardir hipotezi kabiil edilmistir.

Calismanin  uygulama bolimii  burada sonlanmis olup, devaminda

gergeklestirilen ¢alismaya ait sonug ve dneriler sunulacaktir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme ile hayatimiza daha fazla giren kavramlardan biri de rekabet
olmustur. Ozellikle internetin ve diger teknolojik yeniliklerin isimizi kolaylastirmasina
karsin bu hizin bitmek bilmeyen bir istek ve tiiketim sorununu ortaya cikardig

yadsinamaz bir ger¢ek olarak karsimizda durmaktadir.

Yarisin, yani rekabetin tam ortasinda duran ve bunu en yogun sekilde
deneyimleyen sektorlerden biri de bankacilik sektoriidiir. Bankacilik sektoriiniin ytikii
Tirkiye’de finansal sistemin omurgasini olusturmasi sebebiyle her gecen giin biraz daha
artmaktadir. Bu noktada bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren bankalarin marka

denkligi konusuna daha fazla egilmeleri gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Uygulama kisminda ayrintili sonuglart paylasilan ¢alismanin bu kisminda genel

olarak sonuglar ve buna bagli 6neriler sunulmustur.

TBB’ye liye bankalari igerecek sekilde kamu sermayeli, 6zel sermayeli ve
yabanci sermayeli olmak iizere 3 farkli anket katilimcilara Google Forms vasitasiyla
ulastirilmistir.  Tirkiye’de faaliyet gosteren katilim bankalar1 c¢alismanin disinda

birakilmstir.

Kayseri’deki 343 katilimc1 banka miisterisi ile gerceklestirilen arastirmada
tesadiifi olmayan kolayda o6rnekleme yontemi kullanilmistir. Anketlerden toplanan
verilerin SPSS paket programi yardimiyla analize tabi tutulmasi sonucu elde edilen

bulgular asagidaki gibidir:

Algilanan kalite seviyeleri igin ortalamalara bakildiginda kamu sermayeli, 6zel
sermayeli ve yabanci sermayeli bankalar arasinda ortalama degeri 4,229 ile en yliksek
olan kamu sermayeli bankalardir. Ikinci sirada 3,8542 ortalama ile zel bankalar, 3,545

ortalama ile de yabanci bankalar son sirada yer almaktadir.

Marka ¢agrisimi seviyeleri i¢in ortalamalara bakildiginda 4,0816 ortalama deger
ile birinci sirada yer alan kamu sermayeli bankalardir. Ortalama degerlerine gore 3,651
ile 6zel sermayeli bankalar ikinci, 3,3206 ile de yabanci sermayeli bankalar son sirada

yer almistir.

Marka farkindaligi seviyeleri i¢in ortalamalara bakildiginda 4,612 ortalama
deger ile birinci sirada yer alan kamu sermayeli bankalardir. Ortalama degerlerine gore
4,1624 ile 6zel sermayeli bankalar ikinci, 4,0324 ile de yabanci sermayeli bankalar son

sirada yer almistir.



Marka baglilig1 seviyeleri i¢in ortalamalara bakildiginda 4,1644 ortalama deger
ile birinci sirada yer alan kamu sermayeli bankalardir. Ortalama degerlerine gore 3,1788
ile 6zel sermayeli bankalar ikinci, 2,872 ile de yabanci sermayeli bankalar yine son

sirada yer almistir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore marka denkligi
boyutlarinin ~ farklilhik  sergileyip sergilemedigini saptamak amaciyla t testi
gerceklestirilmistir. Marka denkligi boyutlar1 ile cevaplayicilarin cinsiyetleri baz

alindiginda p > 0,05 oldugundan anlamli bir fark gézlemlenmemistir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin medeni durumlarina gore marka denkligi
boyutlarinin  farklilik sergileyip sergilemedigini saptamak amaciyla t testi
gerceklestirilmistir. Bu test sonucuna gére marka farkindaligi ve algilanan kalitenin
medeni duruma gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Evli miisterilerde markalarin
algilanan kalitesi ve marka farkindaligi daha yiiksektir. Yapilan t testinde p < 0,05
oldugu i¢in evli miisterilerde algilanan kalite ve marka farkindaliginin anlamli bir fark

olusturdugu goriilmiistiir.

Marka denkligi boyutlarinin 6grenim durumuna gore farklililk gdsterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmastir.
Marka denkligi boyutlarinin hicbirinde 6grenim durumuna gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik olmadig: tespit edilmistir (p > 0,05). S6z konusu durum, marka

denkligi boyutlarinin 6grenim durumuna gore farklilik sergilemedigini gdstermektedir.

Cevaplayicilarin gelir durumlarina gore marka denkligi boyutlarmin farklilik
sergileyip sergilemedigini saptamak amaciyla t testi gergeklestirilmistir. Bu test
sonucuna gore marka denkligi boyutlarinin higbirinde gelire gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik yoktur (p > 0,05).

Algilanan kalite boyutunun banka tiiriine gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Tek yonli
varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc Tamhane’s T2 testi sonucunda farkliligin
kamu bankalarindan kaynaklandigi goriilmektedir. Kamu bankalarinin lehine 6zel ve
yabanci bankalardan istatistiksel olarak (p < 0,01) diizeyinde anlamli farklilik tespit
edilmistir. S6z konusu durum, kamu bankalarinda algilanan kalitenin daha yiiksek

oldugunu gostermektedir.
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Marka ¢agrisimi boyutunun banka tiiriine gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonrasi post-hoc Scheffe ¢oklu karsilastirma testi sonucunda
farkliligin kamu bankalarindan kaynaklandigi goriilmektedir. Kamu bankalarinin lehine
0zel ve yabanci bankalardan istatistiksel olarak (p < 0,01) diizeyinde anlamli farklilik
tespit edilmistir. S6z konusu durum, kamu bankalarinda marka ¢agrisimlarinin daha

yiiksek oldugunu gostermektedir.

Marka farkindaligit boyutunun banka tiriine gore farklilk g0sterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmaistir.
Tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonrast post-hoc Tamhane’s T2 testi sonucunda
farkliligin kamu bankalarindan kaynaklandig goriilmektedir. Kamu bankalarinin lehine
0zel ve yabanci bankalardan istatistiksel olarak (p < 0,01) diizeyinde anlamli farklilik
tespit edilmistir. S6z konusu durum, kamu bankalarinda marka farkindaliginin daha

yiiksek oldugunu gostermektedir.

Marka bagliligi boyutunun banka tiiriine gore farklilik gosterip géstermedigini
tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonras1 post-hoc Tamhane’s T2 testi sonucunda farkliligin
kamu bankalarindan kaynaklandigir goriilmektedir. Kamu bankalarinin lehine 6zel ve
yabanci bankalardan istatistiksel olarak (p < 0,01) diizeyinde anlamli farklilik tespit
edilmistir. S6z konusu durum, kamu bankalarinda marka bagliginin daha yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Literatiirde bu ¢alismaya benzer olarak Pinar vd. (2012)’nin Tiirkiye’deki yerel
ve kiiresel bankalarin tiiketici temelli marka denkligi boyutlarii karsilastirdigi bir
calisma bulunmaktadir. Pmar vd. (2012)’nin gerceklestirdigi bu arastirmaya gore
algilanan kalite, marka imaji/¢agrisimlar1 ve marka baglhiliginin 6zel bankalarda devlet

bankalarindan ve yabanci bankalardan anlamli derecede yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Yine benzer bir calisma olarak Tahir vd. (2014) Pakistan’da bankacilik
sektorilinde tiiketici temelli marka denkliginin farkli boyutlar ile miisteriyi elde tutma
arasinda herhangi bir iligki olup olmadiginm1 kesfetmek amaciyla bir aragtirma yapmaistir.
Buna gore tiiketici temelli marka denkliginin yabanci bankalarda kamu bankalarindan

ve 0zel bankalardan yiiksek oldugu kanitlanmistir.
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Bu calismada ise Pimar vd. (2012) ve Tahir vd. (2014)’den genel itibariyle farkli
olarak algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi ve marka bagliliginin
kamu sermayeli bankalarda diger banka tiirlerine goére daha yiiksek oldugu sonucuna

varilmstir.

Calismada algilanan kalitenin, marka g¢agrisiminin, marka farkindaliginin ve
marka bagliliginin kamu sermayeli bankalarda, 6zel sermayeli ve yabanci sermayeli
bankalardan daha yiiksek c¢ikmasinin sebebinin calismanin ylriitiildiigti 2018-2019
doneminde olusan ekonomik ortamdan kaynaklanmis olabilecegi diisiiniilmektedir. Zira
bu donemde kiiresel ve bolgesel anlamda olusan ekonomik risklerin bertaraf edilmesi
amaciyla Tirkiye’deki ekonomi politikalarinda yerli {iretimi desteklemek adina milli
projelere oncelik verilmis, ithalati azaltarak iilke kaynaklariyla katma deger olusturma
girigsimleri tesvik edilmeye ¢alisilmistir. Yine bu donemde doviz kurlar1 ve kredi faizleri
ani dalgalanmalar yagsamis ve buna Onlem olarak para piyasalart ozellikle kamu
bankalar1 araciligiyla dengelenmeye g¢alisilmistir. Buradan hareketle iilkedeki kisi ve
kuruluslarin 6zel ve yabanci sermayeli bankalardan ziyade daha giivenli bir liman
olarak goriilen kamu sermayeli bankalara gegis yapmis olabilecegi veya onlar hakkinda

daha olumlu algilamalara sahip olabilecegi kanaati olugsmustur.

Arastirma sadece Kayseri’deki katilimcilarla gerceklestirildiginden herhangi bir
genelleme yapilabilmesi igin farkli illerden katilimcilarin sonraki caligmalara dahil
edilmesi, daha verimli sonuglar ortaya koymasi bakimindan onemlidir. Yapilan bu
calismada kullanilan yontemlerin ve elde edilen bulgularin ileride yapilacak olan
calismalara ilham vermesi, markalarina deger katmak isteyen banka yoOnetimleri,
paydaslart ve c¢alisanlar1 tarafindan ise sonuglarin dikkatle yorumlanarak bilgi

edinilmesi beklenmektedir.

Gelecek calismalarda yerli ve yabanci sermayeli bankalarda marka denkligi
konusu incelenirken araci degisken olarak etnosentrizm vb. degiskenlerin de etkisi
arastirma modeline dahil edilerek c¢alismanin daha da genisletilebilecegi

diistiniilmektedir.
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EKLER

EK 1 : Anket Sorular

MUSTERI ANKETI

Bankalarin marka denkligi ile ilgili miisteri degerlendirmelerini 6lgmeyi amaglayan
bu anket calismasini cevaplandirmak yaklasik olarak 10 dakikanizi alacak olup,
bilimsel amacl bir ¢alismadir. Vereceginiz bilgiler calismanin tamamlanabilmesi
acisindan biiyiilk 6neme sahiptir. Verdiginiz bilgiler kesinlikle bilimsel amaglar
disinda kullanilmayacak ve gizli tutulacaktir. Katkilarimiz ve anketi doldurmada
gosterdiginiz ilgi ve 6zen i¢in tesekkiir ederiz.

_ Dr. Ogr. Uyesi Kumru Uyar
Nuh Naci Yazgan Universitesi IIBF, Isletme Boliimii

) Onur Cosgun
Nuh Naci Yazgan Universitesi SBE, Yiiksek Lisans Ogrencisi

A-1. Miisterisi oldugunuz kamu (devlet) sermayeli bankayi1 seceneklerden
isaretleyin liitfen.

[ ] T.C. Ziraat Bankas1 A.S.

[ ] Tiirkiye Halk Bankas1 A.S.
[] Tiirkiye Vakiflar Bankas1 T.A.O.

2. Isaretlediginiz bu bankanin hangi iiriinlerini kullaniyorsunuz?
[ ] Mevduat [ ] Kredi Kart1 [ |Bireysel Krediler [|Bireysel Emeklilik
[]Sigorta Uriinleri [_]Odemeler [_] Digerleri (liitfen belirtiniz)....oeeveeeneeenrennnn

3. Isaretlediginiz bu bankanin hizmetlerini ne kadar zamandir kullaniyorsunuz?
Liitfen belirtiniz.......ccooevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinenn.
4. Isaretlediginiz bu bankanin hizmetlerini ne kadar sikhikla kullamyorsunuz?

Liitfen DelirtiniZ. .coeeeeeeniieeeeeeeenseeeeseeessesssecscesssesssacanes
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B- Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi YUKARIDA SECTIGINIZ
BANKAYI DUSUNEREK ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz liitfen.

Ne Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Ne Katiliyorum
Katihyorum

Bu banka hizmetleri icin yiiksek teknoloji kullanir.

Bu bankanm {irlin / hizmetleri iyi kalitededir.

Bu bankanm {iriin / hizmetleri ¢ok giivenilirdir.

Bu banka mitkkemmel iiriin / hizmet 6zellikleri sunar.

Bu bankanin hizmetleri etkilidir.

Bu banka tarafindan sunulan hizmetleri “en iyi kalite” olarak tanimlamak uygundur.
Bu bankayi yiiksek teknoloji kullanan “gagdas” olarak tanimlamak uygundur.
Bu banka personelini “miisteri dostu” olarak tammlamak uygundur.

Bu marka hakkinda fikre sahibim.

. |Bu markanm nasil bir durusu oldugunu biliyorum.

. |Bu markanm ismini daha dnceden duydum.

Il el Il Kl Rl ol Rl I o

=
o

[uy
[N

[N
N

. |Bu markanm logosunu hemen tantyabilirim.

. |Bu markay1 rakip markalara gore kolaylikla tanimlayabilirim.

. |Bu banka ilk tercihim.

. |Bu bankayi tiim bankacilik ihtiyaglarim i¢in diizenli olarak kullantyorum.
. |Bu bankay1 bagkalarma oneririm.

. |Kendimi bu bankaya sadik buluyorum.

. | Tiim bankacilik iglemlerimi bu bankayla yapmaktan gurur duyuyorum.

=
w

[EEN
SN

=
[Sa}

[N
(2]

[EY
~

=
oo

C-KIiSISEL BiLGILER

1. Cinsiyetiniz : [ JKadin [ ]Erkek
2. Ogrenim durumunuz:
[ lilkdgretim (ilkokul- ortaokul) [_]Lise ve dengi [ ]Universite [_]Y.Lisans-Doktora

3. Medeni durumunuz: [Jevli [ |Bekar
4. YaSINIZ:....oooiiiiiiii i,
5. Yaklasik olarak ailenizin toplam aylik geliri:.......c.cccoevveevieeeiiieiiiiiiiies TL

KATKILARINIZ ICIN TEKRAR COK TESEKKUR EDERIM.
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EK 2 : Anket Sorulan

MUSTERI ANKETI

Bankalarin marka denkligi ile ilgili misteri degerlendirmelerini 6l¢gmeyi amaglayan
bu anket calismasini cevaplandirmak yaklasik olarak 10 dakikanizi alacak olup,
bilimsel amagli bir ¢alismadir. Vereceginiz bilgiler ¢alismanin tamamlanabilmesi
acisindan biiyiikk 6neme sahiptir. Verdiginiz bilgiler kesinlikle bilimsel amaglar
disinda kullanilmayacak ve gizli tutulacaktir. Katkilariniz ve anketi doldurmada
gosterdiginiz ilgi ve 6zen i¢in tesekkiir ederiz.

_ Dr. Ogr. Uyesi Kumru Uyar
Nuh Naci Yazgan Universitesi IIBF, Isletme Boliimii

) Onur Cosgun
Nuh Naci Yazgan Universitesi SBE, Yiiksek Lisans Ogrencisi

A-1. Miisterisi oldugunuz 6zel sermayeli bankay seceneklerden isaretleyin liitfen.

[ ] Akbank T.A.S.

[ ] Anadolubank A.S.

[ ] Fibabanka A.S.

[ ] Sekerbank T.A.S.

[ ] Tiirk Ekonomi Bankas1 A.S.
[] Tiirkiye Is Bankas1 A.S.

[] Yapi1 ve Kredi Bankas1 A.S.

L] DiBer.eviieeiiceeeceeeeee e

2. Isaretlediginiz bu bankanin hangi iiriinlerini kullaniyorsunuz?
[ ] Mevduat [ ] Kredi Kart: [ |Bireysel Krediler [|Bireysel Emeklilik
[]Sigorta Uriinleri [_]Odemeler [ ] Digerleri (liitfen belirtiniz)....veveeeneeenrennen

3. Isaretlediginiz bu bankanin hizmetlerini ne kadar zamandir kullamyorsunuz?
Liitfen belirtiniz........cooovuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiienan..
4, Isaretlediginiz bu bankanim hizmetlerini ne kadar siklikla kullaniyorsunuz?

Liitfen DelrtiniZ. ..cooeeenniiiiiireeeiiiiieereeennesereceeeessensseccees
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B- Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi YUKARIDA SECTIGINIZ
BANKAYI DUSUNEREK ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz liitfen.

Ne Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Ne Katiliyorum
Katihyorum

Bu banka hizmetleri icin yiiksek teknoloji kullanir.

Bu bankanm {irlin / hizmetleri iyi kalitededir.

Bu bankanm {iriin / hizmetleri ¢ok giivenilirdir.

Bu banka mitkkemmel iiriin / hizmet 6zellikleri sunar.

Bu bankanin hizmetleri etkilidir.

Bu banka tarafindan sunulan hizmetleri “en iyi kalite” olarak tanimlamak uygundur.
Bu bankayi yiiksek teknoloji kullanan “gagdas” olarak tanimlamak uygundur.
Bu banka personelini “miisteri dostu” olarak tammlamak uygundur.

Bu marka hakkinda fikre sahibim.

. |Bu markanm nasil bir durusu oldugunu biliyorum.

. |Bu markanm ismini daha dnceden duydum.

Il el Il Kl Rl ol Rl I o

=
o

[uy
[N

[N
N

. |Bu markanm logosunu hemen tantyabilirim.

. |Bu markay1 rakip markalara gore kolaylikla tanimlayabilirim.

. |Bu banka ilk tercihim.

. |Bu bankayi tiim bankacilik ihtiyaglarim i¢in diizenli olarak kullantyorum.
. |Bu bankay1 bagkalarma oneririm.

. |Kendimi bu bankaya sadik buluyorum.

. | Tiim bankacilik iglemlerimi bu bankayla yapmaktan gurur duyuyorum.

=
w

[EEN
SN

=
[Sa}

[N
(2]

[EY
~

=
oo

C-KIiSISEL BiLGILER

1. Cinsiyetiniz : [ JKadin [ ]Erkek

2. Ogrenim durumunuz:

[ lilkdgretim (ilkokul- ortaokul) [_]Lise ve dengi [ ]Universite [_]Y.Lisans-Doktora
3. Medeni durumunuz: [ JEvli [ |Bekar

KATKILARINIZ ICIN TEKRAR COK TESEKKUR EDERIM.
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EK 3 : Anket Sorulan

MUSTERI ANKETI

Bankalarin marka denkligi ile ilgili miisteri degerlendirmelerini 6lgmeyi amaglayan
bu anket c¢alismasini cevaplandirmak yaklasik olarak 10 dakikanizi alacak olup,
bilimsel amacl bir ¢alismadir. Vereceginiz bilgiler ¢alismanin tamamlanabilmesi
acisindan biiylik 6neme sahiptir. Verdiginiz bilgiler kesinlikle bilimsel amaglar
disinda kullanilmayacak ve gizli tutulacaktir. Katkilarimiz ve anketi doldurmada
gosterdiginiz ilgi ve 6zen i¢in tesekkiir ederiz.

_ Dr. (")gr.'ﬁyesi' Kumru Uyar
Nuh Naci Yazgan Universitesi 1IBF, Isletme Boliimii

) Onur Cosgun
Nuh Naci Yazgan Universitesi SBE, Yiiksek Lisans Ogrencisi

A-1. Miisterisi oldugunuz yabanci sermayeli bankay1 seceneklerden isaretleyin
liitfen.

[] Burgan Bank A.S.

[ ] Denizbank A.S.

[ ] HSBC Bank A.S.

[ ] ICBC Turkey Bank A.S.

[ ]ING Bank A.S.

[_] QNB Finansbank A.S.

[] Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S.

L] DiBer.eviieeiiceeeceeeeee e

2. Isaretlediginiz bu bankanin hangi iiriinlerini kullaniyorsunuz?
[ ] Mevduat [ ] Kredi Kart: [ |Bireysel Krediler [|Bireysel Emeklilik
[]Sigorta Uriinleri [_]Odemeler [_] Digerleri (liitfen belirtiniz)...eueeseeneeuneennen

3. Isaretlediginiz bu bankani hizmetlerini ne kadar zamandir kullaniyorsunuz?
Liitfen belirtiniz.......ccooevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinenne.
4. Isaretlediginiz bu bankanin hizmetlerini ne kadar sikhkla kullamyorsunuz?

Liitfen DelirtiniZ. .coeeeeeeniieeereeeeneseeeeseeessesseecscesssesssacanes
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B- Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi YUKARIDA SECTIiGINizZ
BANKAYI DUSUNEREK ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz liitfen.
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Bu banka hizmetleri icin yilksek teknoloji kullanir.

Bu bankanm {iriin / hizmetleri tyi kalitededir.

Bu bankanm {iriin / hizmetleri ¢ok giivenilirdir.

Bu banka mitkemmel iiriin / hizmet 6zellikleri sunar.

Bu bankanin hizmetleri etkilidir.

Bu banka tarafindan sunulan hizmetleri “en iyi kalite” olarak tanimlamak uygundur.
Bu bankayi yiiksek teknoloji kullanan “cagdas” olarak tanimlamak uygundur.
Bu banka personelini “miisteri dostu” olarak tammlamak uygundur.

Bu marka hakkinda fikre sahibim.

. |Bu markanm nasil bir durusu oldugunu biliyorum.

. |Bu markanm ismini daha 6nceden duydum.
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. |Bu markanm logosunu hemen tantyabilirim.

. |Bu markay1 rakip markalara gére kolaylkla tammlayabilirim.

. |Bu banka ilk tercihim.

. |Bu bankay1 tiim bankacilik ihtiyaglarm igin diizenli olarak kullantyorum.
. |Bu bankay1 bagkalarma oneririm.

. |Kendimi bu bankaya sadik buluyorum.

. | Tiim bankacilik iglemlerimi bu bankayla yapmaktan gurur duyuyorum.
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C-KIiSIiSEL BIiLGILER

1. Cinsiyetiniz : [ JKadn [ ]Erkek

2. Ogrenim durumunuz:

[ ilkdgretim (ilkokul- ortaokul) [ ]Lise ve dengi [ ]Universite [_]Y.Lisans-Doktora
3. Medeni durumunuz: [ _]JEvli [ ]Bekar

KATKILARINIZ ICIN TEKRAR COK TESEKKUR EDERIM.
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KIiSISEL BILGILER
Adi, Soyadi > Onur Cosgun

Dogum Tarihi ve Yeri :21/04/1985, Kayseri

Medeni Durumu : Bekar

GSM : 543599972

email > onur.cosgun@hotmail.com

Yazisma Adresi . Erciyesevler Mah. Bozanti Cad. 202/40 Kocasinan/Kayseri
EGITIM

Derece Kurum Mezuniyet
Tarihi

Yiiksek Lisans Nuh Naci Yazgan Universitesi 2019
Lisans Gaziosmanpasa Universitesi 2010

Lise Kocasinan Argincik Lisesi(Y. Dil Agirliklr) 2003

IS DENEYIMLERI

Yil Kurum Gorev
2017-Halen T.C. Ziraat Bankas1 A.S. Uzman
2013-2017 T.C. Ziraat Bankas1 A.S. Uzman Yardimcisi
2011-2013 T.C. Ziraat Bankas1 A.S. Servis Gorevlisi
YABANCI DiL

Ingilizce, Lehge
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