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TUKETICi TEMELLi MARKA DENKLIGININ OLCUMU: BANKACILIK
SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Ceylan BOZPOLAT!
Hiilya SEYHAN?

Ozet

Bu ¢alisma Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan 6ne siiriilen tiiketici temelli marka
denkliginin (TTMD); marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka baglilig: alt
degiskenlerini bankacilik sektoriine uyarlayarak test etmeyi amaglamaktadir. Uygulama
alaninin bankacilik sektorii olarak se¢ilmesi calismayr 6zgiin kilmaktadir. Bu baglamda
Nevsehir il merkezinde tabakali 6rnekleme yontemiyle secgilen 560 (254’1 Ziraat Bankasi,
306’°s1 Garanti Bankas1) banka miisterisine anket uygulamasi yapilmistir. Biri devlet digeri 6zel
banka olmak tizere iki banka genelinde tiiketici temelli marka denkligini 6lgmek icin agiklayict
ve dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Analiz sonuclar1 her iki bankada dort degiskenli
TTMD modelini dogrulamaktadir. Sirasiyla Ziraat ve Garanti Bankasi olmak iizere marka
farkindaligi (0.51-0.64), marka imaj1 (0.69-0.59), algilanan kalite (0.45-0.39) ve marka baglilig
(0.61-0.35) alt degiskenlerinin TTMD {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.
Ayrica yapilan t testi sonucunda bankalarin tiiketici temelli marka denklikleri arasinda anlaml
diizeyde farklilik bulunamamustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka denkligi, Tiketici Temelli Marka Denkligi,
Bankacilik Sektort.

MEASUREMENT OF CONSUMER BASED BRAND EQUITY:
AN APPLICATION IN BANKING SECTOR

Abstract
This study focuses on consumer-based brand equity (TTMD) proposed by Aaker (1991)
and Keller (1993); It aims to test the sub-variables of brand awareness, brand image, perceived

quality and brand loyalty to the banking sector. Choosing the field of application as the banking
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sector makes the study unique. In this context, 560 (254 Ziraat Bank and 306 Garanti Bank)
bank customers were selected by stratified sampling in the city center of Nevsehir. Explanatory
and confirmatory factor analysis was used to measure consumer-based brand equity across two
banks, one state and one private. The analysis results confirm the four-variable TTMD model
in both banks. The sub-variables of brand awareness (0.51-0.64), brand image (0.69-0.59),
perceived quality (0.45-0.39) and brand loyalty (0.61-0.35), respectively, were found to have a
positive effect on TTMD. In addition, as a result of the t test, there was no significant difference
between banks' consumer-based brand equivalence.

Keywords: Brand, Brand equity, Consumer based brand equity, Banking sector.

Giris

Gilinlimiiz kiiresellesen pazar ortaminda marka yaratmak ve tiiketici zihninde yaratilan
bu degerin devamliligini saglamak igletmelerin performans ve karliligimi dogrudan
etkilemektedir. Marka denkligi her sektdrde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de 6nemli
pazarlama stratejileri arasinda yer almaktadir. Bu baglamda reklam, satis gelistirme ve PR gibi
pazarlama iletisimi araglarindan yararlanilmaktadir. Ancak bilgi iletisim teknolojilerindeki

gelismeler sonucunda sektorde yasanan yogun rekabet ve endiistri genelinde sunulan

hizmetlerin benzerlik gostermesi markalarin farklilagma stratejilerini zorlastirmaktadir.

Modern pazarlama anlayis1 paralelinde hareket eden isletmeler tiiketici istek ve
ihtiyaglarina odaklanmaktadir. Tiiketiciler, ihtiyaglarin1 optimal bir sekilde karsilayan
markalara yonelmektedir. Isletmeler ise hayatta kalmak ve gelismek igin tiiketici zihninde
marka denkligi yaratacak stratejileri uygulamaktadir. Marka denkligi, basta miisteriler olmak
iizere ortaklar, ¢alisanlar, tedarik¢iler gibi sosyal paydaslar ile iliskilerin diizenlenmesinde
yonlendirici rol iistlenmektedir. Kalifiye personelin tercihini yliksek marka denkligine sahip

isletmelerden yana kullanmasi durumu 6rneklendirir niteliktedir.

1980’lerden 6nce mal ve hizmetlere ait marka, tiiketici iletisiminin son halkasiydi. O
yillarda marka, ekonomik ve kimlik yaklagimlarima gore yonetilmekteydi. Ekonomik
yaklasimda, markanin sirket tarafindan (pazarlama karmasi elemanlar1 araciligiyla) kontrol
edilip yonetilebilecegi varsayllmaktaydi. Yonetim pazarlama karmasint dogru alirsa, markanin
basarili ve giiclii olacagi kanis1 hakimdi. Bu yaklagimda tiiketiciler, marka mesajlarini rasyonel
olarak analiz eden ve degerlendiren, pazarlama mesajlarinin az ya da ¢ok pasif alicilar1 olarak

algilanmaktaydi. Tiiketicinin bu algisi, rasyonel bireyin tiikketimi nasil algiladigr ile iliskiliydi.
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1980’lerin sonlarina dogru ortaya ¢ikan kimlik yaklagimi ise marka algisinin kurumsal kimlik,
imaj ve itibar ile sekillendigini savunmaktaydi. 1993 yilinda marka kavrami, Kevin Lane Keller
‘in “Tuketici temelli marka denkligini kavramsallagtirma, 6lgme ve yoOnetme” baglikl
makalesiyle birlikte bliylik Olglide degisti. Tiiketici temelli marka denkligi, markanin
tiiketicilerin zihninde biligsel bir kurgu olarak yer almasina dayandigindan tiiketici temelli

yaklasim olarak adlandirildi (Heding vd., 2015: 29-47-83).
1. Literatiir
1.1. Marka ve Marka Denkligi

Marka, igletmelerin mal ve hizmetlerini tanimlayabilmek ve pazardaki ikame
iiriinlerden ayirt edebilmek i¢in kullanilan, resmi olarak sahiplenildiginde ticarilesen isim,
tasarim, terim, sembol veya tiimiiniin bilesimi olarak ifade edilmektedir (Giilmez ve Dértyol,
2009: 169). Isletmenin tiiketicilerle olan iliskilerinde 6nemli bir unsur olan marka, isimlerden
ve sembollerden daha fazlasidir. Marka, tiiketicilerin bir iiriin ve performansi hakkindaki iiriin
algilarini ve hislerini, lirliniin veya hizmetin tiiketicilerde yarattigi her seyi temsil etmektedir.
Son tahlilde, markalar tiiketicilerin zihinlerinde bulunmaktadir. Saygin bir pazarlamaci olan
Walter Landor’in bir zamanlar dedigi gibi “Uriinler fabrikada yaratilir, ancak markalar akilda
yaratilir” (Armstrong ve Kotler: 2015: 249). Marka, bir igsletmenin {iriin ve hizmetlerini biligsel

ve fiziksel olarak rakiplerinden farklilagtiran bir arag seklinde degerlendirilmektedir.

Tiiketiciler bir markay1 tan1y1ip marka hakkinda az ya da ¢ok bilgiye sahip olduklarinda,
iiriin tercihinde karar vermek i¢in ¢ok fazla ek diisiince veya bilgi islemine gerek duymazlar.
Bu nedenle, ekonomik agidan bakildiginda markalar tiiketicilerin hem dahili (ne kadar
distinmeleri gerektigi konusunda) hem de harici olarak (ne kadar etrafa bakmalar1 gerektigi)
arama maliyetlerini diisiirmelerine olanak tanimaktadir. Marka hakkinda ge¢mis deneyimleri
1s181nda bildikleri seylere (kalitesi, iiriin 6zellikleri vb.) dayanarak tiiketiciler, marka hakkinda
bilemeyecekleri seyler i¢in varsayimlar yapabilmekte ve makul beklentiler olusturabilmektedir

(Keller, 2013: 34).

Artan rekabet ortaminda bir adim 6nde olabilmek adina isletmeler markalarina deger
yiiklemektedir. Ancak sadece marka ismi kendi basina deger yaratmada yeterli olmamaktadir.
Isim etkili pazarlama stratejileriyle birlikte bir deger paketi haline doniismektedir (Tek, 2006:
185). Deger yaratmak ise, marka arenasinda digerlerinden farklilasma ile miimkiin
olabilmektedir. Modern pazarlama anlayis1 farklilastirllmis markalarin  yaratilmasina

odaklanmaktadir. Marka farklilasmasinin temellerini belirlemek ve gelistirmek i¢in pazar
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arastirmasi yapilmakta; tiriin 6zellikleri, isimler, dagitim ve tutundurma stratejileri kullanilarak
benzersiz deger paketleri olusturulmaktadir. Marka degeri ile metalasmadan uzaklasan
markalagsmis TUriinler yaratilmakta, satin alma kararimin ardinda yatan fiyat Onceligi

azaltilmaktadir (Aaker, 1991: 278).

Kavram olarak marka denkligi, bir sirketin veya markanin degerine isaret etmektedir.
Miisteriler arasinda yiiksek farkindaliga, algilanan kaliteye ve marka sadakatine sahip olan bir
marka, yliksek bir marka denkligine sahiptir (Lamb vd., 2017: 178). Baska bir ifadeyle marka
denkligi, mal veya hizmetin isletmeye ya da isletmenin miisterisine marka adi ve simgesiyle

baglantili sagladig1 varliklar veya yiikiimliiliikler biitiiniidiir (Aaker, 1991: 402).
1.2. Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Tiiketici temelli marka denkligi (TTMD), bir marka ve o markanin ismiyle/ semboliiyle
iligkili olarak firmaya ya da firmanin alicilarina {iriin/ hizmet seklinde saglanan, kiymeti arttiran
veya azaltan varliklarin tamamidir (Aaker, 1991: 404). Keller (1993: 2) tiiketici temelli marka
denkligini, tiikketicinin marka bilgisine karsilik, markanin pazarlama ¢alismalarinda miisterinin
gostermis oldugu reaksiyon seklinde ifade etmistir. Bir baska ifadeyle tiiketici temelli marka
denkligi, tiiketicinin belleginde marka adi araciligiyla olusturulan ve {iriin {izerine dahil edilen

ek deger seklinde agiklanmistir (Farquhar, 1989: 24).

Tiiketici temelli marka denkligi {izerine yapilan literatiir incelemesi sonucu farkl
goriisler ortaya ¢cikmustir. Ancak giinlimiiz itibariyle anlagilmasi ve uygulanmasi en kolay olan
Aaker (1991) ve Keller’ e (1993) ait modellerdir. Bu ¢alismada Aaker (1991: 410)’in ortaya
cikarmis oldugu marka denkligi boyutlar1 (marka farkindalig, algilanan kalite, marka imaj1 ve

marka baglilig1) referans alinacaktir.

Tiiketici temelli marka denkliginin ilk boyutu olan marka farkindaligi, gizil bir
miisterinin, herhangi bir markanin ait oldugu iiriin grubunu bilmesi veya animsamasidir (Aaker,
1991: 1133). Marka farkindaligi bellekteki marka ¢ozlimsiizliigiiniin ya da semptomunun
kuvvetiyle alakalidir. Miisterinin degisik sartlar altinda markay:1 ayirt edebilme kabiliyeti ile
test edilebilmektedir (Keller, 2013: 76). Gii¢lii bir marka farkindaligin1 meydana getiren marka
cagrisimlari, miisterinin markay1 zihninde tasarlamasina yardim ederek marka igin olumlu bir

etki yaratan marka degeri ile iliski (pozitif yonde) icerisine girmektedir (Yoo vd., 2000: 197).

Marka farkindaligin1 kendi igerisinde siiflandirmak miimkiindiir. Bu smiflandirma
zirve farkindaligi (herhangi bir iiriin kiimesi ile ilgili akilda beliren ilk marka), yardimsiz

farkindalik (herhangi bir iiriin kiimesi i¢in spontane bir bicimde markanin akla gelmesi) ve son
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olarak ise yardimli farkindalik (markanin hi¢ degilse isminin duyulmus olmasi) seklinde

cesitlendirilmektedir(Kapferer, 2008: 159).

Algilanan kalite, tliketici temelli marka denkligi olusturan bir bagka boyuttur. Algilanan
kalite, bir tirliniin kusursuzlugu iizerine miisterinin belleginde olusturdugu siibjektif diisiince
olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988: 3). Algilanan kalite, tiikketicinin satin alma siirecinde
olumlu karar vermesine neden olusturarak ve markanin diger markalara kars1 tstiinliik elde

etmesini saglayarak tiiketicilere deger yaratmaktadir (Pappu vd., 2005: 145).

Hizmet ya da {iriiniin kullanim alternatiflerine ya da amaclarina oranla sahip olmus
oldugu istiinliik ve genel kalitesinin tiiketiciler tarafindan idrak edilmesi seklinde de ifade
edilebilen algilanan kalite, oncelikle tiiketicilerin algisindan ibaret olup su kavramlar ile

degerlendirilmektedir (Aaker, 1991: 1594):

o Gergek ya da

nesnel kalite; iyi kalitede sunulan hizmet ve {iriin basamagi,

° Odak noktasi

iiriin olan kalite; irliniin spesiyalitesi ya da hizmetin niteligi,

® Kaliteli

iretim; liretimin kusursuz (hatasiz) tamamlanmasi.

Tiiketici temelli marka denkliginin bir diger boyutu olan marka imaj1 ise, tiiketicinin
belleginde anlamli bir bi¢imde meydana gelen ¢agrisimlar 6begi seklinde tanimlanmaktadir
(Aaker, 1991: 1961). Bir baska ifadeyle marka imaj1, miisterinin belleginde onaylanan ve yer
alan markaya ait cagrisimlardir. Marka imaj1, miisterinin tasvir etmesiyle meydana gelen algisal
ve Oznel olgulardir ( Dobni ve Zinkhon, 1990: 116- 117). Marka imajinin, firmanin {iriin ve
hizmetlerini kullanmakta olan miisterilerin farkli reaksiyonlar1 ile tayin edilen {i¢ boyutu
bulunmaktadir. Bu boyutlar, marka c¢agrisimlarinin gustosu, benzersizligi ve giicii olarak
siiflandirilmaktadir. Saglikli bir marka imaji hakimiyetinde; pazarin segilmesi, {riiniin
yerlestirilmesi ve pazar reaksiyonunun kontrol edilmesinin bilyiik 6nem tasidigini1 sdylemek

miimkiindiir (Pitta ve Katsanis, 1995: 54).

TTMD, bir markanin olumlu ¢agrisimlara hakim olmasini mecburi kilmakla birlikte,
kiymetli bir marka meydana getirmek isteyen bir isletmenin, meydana getirecegi markaya
uygun olarak kuvvetli ve benzersiz marka ¢agrisim diizenegine sahip olmasinin gerekliligini de

one siirmektedir (Taylor vd., 2004: 218). Bu baglamda, markanin miisteriler iizerinde
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olusturacagi cagrisim destegi ile beraber; markanin kimligi, kalitesi ve avantajlar1 miisterilerin

zihninde etkin marka denkliginin olugmasini saglayacaktir (Fournier, 1998: 344).

Tiiketici temelli marka denkliginin son boyutu olan marka bagliligi, tiiketicinin tercih
etmis oldugu belirli bir iiriin kiimesine ait markaya daha ¢ok para 6demesi ve bu markay1
cevresindekilere Onermesi (tavsiye etme) seklinde agiklanabilmektedir (Giddens,2010: 1).
Bagka bir diislinceye gore ise marka bagliligi, rakip markalarin miisteriyi kendi taraflarina
yoneltmek maksadiyla uygulamaya soktuklar1 pazarlama stratejileri ve tutundurma
caligmalarina karsin, miisterinin satin almis oldugu hizmet ya da mali ilerleyen zamanlarda da
tekrar alacagina dair giivence saglayarak devamli ayni markayr yeglemesi seklinde

tanimlanabilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81).

Uretim kapasitelerinin giin gegtikge artis gostermis oldugu pazarlarda, teknolojinin
gelismesi ile birlikte artan rekabet ortaminda firmalarin biiylime olanaklar1 her gecen giin
zorlagsmaktadir. Gliniimiiz itibariyle firmalar yiiksek maliyetlere katlanarak miisteri elde etmek
yerine var olan misterilerinde baglilik (sadakat) saglayarak pazarda siirekli olmay1
yeglemektedirler. Var olan bagli miisterilerin satis hacmindeki oranlar1 yeni miisterilere kiyasla
daha biiyiik olmasindan dolayi, satis hacminin yiiksek ve siirekli olmas1 i¢in miisterilerde
sadakat olusumunun firma agisindan biiyiik 6nem arz ettigini séylemek miimkiindiir (Yaprak

ve Dursun, 2018: 620).

TTMD konusu, teknolojinin gelismesi ile birlikte son yillarda biiyiik bir 6nem kazanmais
ve bunun dogrultusunda konuyla ilgili bir¢ok ¢aligma yapilmistir. Ancak yapilan ¢alismalarda
bankacilik sektoriinde tiiketici temelli marka denkligi konusunun incelenmesine yonelik az

saylda ¢alismanin olmasi bu ¢alismanin motivasyonunu olusturmaktadir.

Tablo 1: Tiiketici Temelli Marka Denkligi Ile Ilgili Baz1 Arastirma Sonuglar

Pinar vd. Bu c¢alismada, marka durumunu tiiketici perspektifinden

(2012) incelemek adina Tiirkiye’ deki yerel ve kiiresel bankalarin
TTMD boyutlari karsilastirilarak, TTMD’nin {i¢ ¢esit bankaya
(devlet/ 6zel/ yabanci) gore degisim gosterip gostermedigi
arastirilmigtir. Arastirma sonuglarinda 6zel bankalarin %81.6’
lik oranla ilk sirada yer aldig1 ortaya ¢ikmis ve bu baglamda
0zel bankalarin tiiketici perspektifinde marka algismm
giiclendirdigi sonucuna varilmstir.
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Jahanzeb vd.
(2013)

Christodoulides
ve Chernatony
(2010)

Papasolomou
ve Vrontis
(2006)

Kayaman ve
Arasli (2007)

Tolba ve
Hassan (2009)

Vazquez vd.
(2002)

Sandhe
(2016)

Bu galismada, kurumsal aracin aracilik roliinii {istlenmede,
hizmet kalitesinin algilanan deger ve giivenirlilige dogrudan
etkisini aragtirmak amaciyla biitiinsel bir model test edilmis
olup, hizmet kavramimin bagimsiz bir parametre olarak degil
de, diger pazarlama yapilar ile birlikte degerlendirilmesinin
isletmeye biiyiik kazang saglayacagi sonucuna ulagilmstir.

Daha onceden TTMD f{izerine yapilmis calismalarin daginik
literatlirlinii bir araya getirmek amaciyla yapilmis olan bu
calisma sonucunda akademisyenlerin TTMD’nin boyutlar
konusundaki fikir birligi ve aym1 zamanda TTMD’ de bir
boslugun oldugu goriisii ortaya ¢ikmistir.

Bu ¢alisma, ingiltere’ de yer alan perakende bankalarinin 35 is
biriminde gorev alan ¢aliganlarinin kurumsal marka ile ilgili
gorlis ve tecriibelerini kesfetmek amaciyla yapilmistir.
Inceleme sonucunda kurumsal markalasmanin ana temel
Ogelerini miisteri ve hizmet kavramlarinin olusturdugu tespit
edilmistir.

Otelcilik sektoriindeki TTMD boyutlariin (marka bilinirligi,
sadakati, imaj1 ve algilanan kalite) arastirildigi bu ¢aligmada
aragtirma sonucu verilerinde marka bilinirligi (farkindaligr)
boyutu bir anlam kazanmamis olup diger {i¢ boyut ise miisteri
bazli marka modelini destekledigi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Bu ¢aligma, tiiketici temelli marka denkligi ve marka pazar
performansi arasindaki iligkiyi test etme ve markanin esitlik
yapilarimi tanimlama kapsaminda literatiirdeki boslugun
kapatilmast amaciyla yapilmistir. Test ve arastirma
neticesinde, TTMD’nin marka pazar performansi ile iligkili
oldugu ve bunun beraberinde markanin tercih edilmesi veya
satin alimmasinda etkili olan faktorlerin markaya baglilik ve
memnuniyet unsurlarinin oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bu calisma, tiiketici temelli marka denkligini gelistirme ve
dogrulama amaciyla spor ayakkabi sektorii tiiketicilerinin
markalara atfetmis oldugu degeri arastirmak amaciyla
yapilmistir. Elde edilmis olan bulgular hizmetin 4 temel
boyutunu (iiriiniin sembolik/ fonksiyonel yarar1 ve markanin
sembolik/ fonksiyonel yarar1) ortaya c¢ikarmakla birlikte
tilketicilerin hem fonksiyonel hem de sembolik faydalari
algiladiklari sonucuna ulasilmigtir.

Keller’ in marka rezonans (yanki) modelini kullanarak,
Hindistan’ 1n Vadodara sehrinin onde gelen 6zel sektor
bankalarindan birisinin marka denligini aragtirmak amaciyla
bu ¢aligma yapilmistir. Arastirma sonuglarinda, marka denkligi
boyutlariin birbiri ile uyum igerisinde oldugu ve banka icin
marka rezonansina yol ac¢an tiim bilesenlerin olumlu ve anlaml
oldugu sonucuna ulasilmustir.
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Umar vd. Nijerya’ da Garanti Bankasimin (Kano ve Lagos subeleri) 185

(2012) miisterisi lizerine yapilan bu calisma, Aaker’ in TTMD
modelinin pratikligini ve uygulanabilirligini incelemek
amaciyla yapilmustir. Inceleme sonucunda Nijerya’ daki
kiiltiirel ve dini farkliliklar nedeniyle boyutlar arasinda énemli
bir iliski bulunmamasina ragmen marka bilinirligi, marka
imaji, algilanan kalite ve marka bagliliginin kismen de olsa
arabuluculuk (iligki) igerisinde oldugu goriilmiistiir.

Literatiir taramasi sonucunda 6zellikle Tiirk¢e calismalarda marka denkligi ve marka
degeri konusunda birtakim kavramsal uyusmazliklarin oldugu goriilmektedir. Markanin
tiiketici zihninde kurgulanmasi olarak kavramlastirilan marka denkliginin, bir markanin ortaya
cikisindan itibaren biitiin prosesin mali ve dijital (sayisal) verilerinin toplam sonucu olan marka
degeri (Baldauf vd., 2003: 221) ile karistirildigr goriilmektedir. Marka degeri kavrami
isletmelerin mal ve hizmetlerinin piyasada finansal agidan degerlenmesi olarak ifade

edilmektedir.
2. Metodoloji
2.1. Arastirmanin Amaci

Gelisen teknoloji sonucunda artan rekabet, isletmeleri mal ve hizmetlerine deger
katacak uygulamalar gergeklestirmeye zorlamistir. Ozellikle tiiketici istek ve ihtiyaglarmdaki
hizli degisim ve bankacilik sektoriinde piyasaya siiriilen mal ve hizmetlerdeki benzerlik
isletmelerin tiiketici zihninde rakiplerden farkli bir yere sahip olmalar1 gerekliligini one
¢ikarmustir. Istenilen konumlandirmaya tiiketici temelli marka denkligi olusturarak ulagmak
miimkiin olabilmektedir. Arastirma tiikketici bakis agisiyla Tirkiye’de faaliyet gosteren biri
devlet digeri 6zel banka olmak tizere iki banka genelinde, marka denkligini dlgmeye yonelik

bir model olusturmay1 amacglamaktadir.
2.2. Arastirmanin Onemi

Yapilan literatiir taramasi sonucunda aragtirma konusuna iliskin 6zellikle ulusal nitelikli
yeterli sayida bilimsel caligmanin yapilmadigi, yapilan calismalarinsa smirli oldugu
goriilmistilir. Arastirma, 6zellikle bankacilik sektorii uygulama alani bakimindan literatiirdeki

eksikligin giderilmesi noktasinda 6énem arz etmektedir.

2.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar
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Arastirma, tiikketici temelli marka denkliginin 6l¢imiinde kullanilan; marka farkindaligs,
algilanan kalite, marka imaji ve marka baglilifi boyutlarinin bankacilik hizmetlerinden
yararlanan tiiketiciler iizerinde test edilmesini kapsamaktadir. Zamansal ve finansal kisitlardan
dolay1 arastirma Nevsehir il merkezine bagli mahalleler (20) ile smirlandirilmistir. Bu

baglamda arastirma sonuglari Tiirkiye genelini temsil etmemektedir.
2.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma modeli Aaker (1991) ve Keller (1993)’in tiiketici temelli marka denkligi
boyutlar1 (marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji, marka baglilig1 ve markanin diger
ozellikleri) referans alinarak tasarlanmigtir. Ancak bu boyutlardan, “markanin diger 6zellikleri”

boyutu, tiiketicilerin bilgi yetersizliginden dolay1 modele dahil edilmemistir.

Marka Farkmdalig:
H

Marka Imaj1 H:

T 4 Tuiketici Temelli
/E—;,),-——* Marka Denkligi
Algilanan Kalite /

He

v

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Marka Baglilig:

Aragtirma modeli dogrultusunda asagida yer alan hipotezler olusturulmustur:

H1: Marka farkindalig1 boyutunun TTMD iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H2: Marka imaj1 boyutunun TTMD iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H3: Algilanan kalite boyutunun TTMD iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H4: Marka baglilig1 boyutunun TTMD {izerinde olumlu yonde etkisi vardir.

HS: Ziraat Bankasi ile Garanti Bankasinin TTMD’leri arasinda anlamli diizeyde

farklilik vardir.
2.5. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada birincil veri toplama metotlarindan biri olan anket yonetimi kullanilmastir.
Anket uygulamasi, biri devlet (Ziraat Bankasi) digeri 6zel banka (Garanti) olmak {izere iki
banka genelinde gergeklestirilmistir. Bankalar, BrandFinance’in Banking 500/2019 raporu
Tiirkiye siralamasina (1.Ziraat Bankasi, 2. Garanti bankasi) gore se¢ilmistir. Her iki banka i¢in
ayn1 anket formu {izerinden uygulama yapilmistir. Anket formunun tasarim asamasinda

literatiirde Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan 6ne siiriilen tiiketici temelli marka denkligi
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boyutlardan faydalanilmis ve ifadeler bankacilik sektdriine uyarlanmstir. Olgek olusturulurken
ifadelerin bankacilik sektoriine uyarlanabilirligi goz Oniinde bulundurulmustur. Bu nedenle
algilanan kalite ve marka imaj1 boyutlarindan birer ifade 6l¢ek dis1 tutulmustur. Sonug olarak
Marka farkindalig1 boyutundaki 4 ifade ve marka imaj1 boyutundaki 6 ifade Keller (1993)’in
caligmasindan; algilanan kalite boyutundaki 4 ifade ve marka bagliligi boyutundaki 7 ifade
Aaker (1991)’in c¢aligmasindan alinarak aragtirma Olgegi olusturulmustur. Literatiirden
uyarlanan 21 ifade besli Likert 6lgegi kullanilarak 60 kisilik pilot calisma ile test edilmistir.
Pilot calismada 6l¢egin Cronbach o degeri Ziraat Bankasi i¢in 0.79 Garanti Bankasi i¢inse 0.81
olarak bulunmustur. Yapilan agiklayict faktor analizi sonucunda faktor yiikii 0.50°nin altinda
olan ve olmasi gereken faktoriin altinda olmayan marka imaj1 boyutuna ait 3 ifade her iki banka
Olceginden cikarilmistir. Cikarilan ifadeler sonrasi 6lgegin aciklanan toplam varyansi Ziraat
Bankasi i¢in 52.768, Garanti Bankasi i¢in 53.372 olarak hesaplanmistir. Her iki bankanin
TTMD alt boyutlarina iliskin o degerleri ise 0.72 ile 0.79 araliginda yer almaktadir.

Arastirmanin evrenini, Nevsehir il merkezinde yasayan, yaslar1 18 ve iizeri tiiketiciler
(74.267 kisi) olusturmaktadir. Ornek hacmi %95 giiven diizeyinde, %35 hata pay1 ve 0,50
anakiitle oranina gore asagidaki formiil araciligiyla hesaplanarak 382 kisi olarak belirlenmistir

(Yazicio8lu ve Erdogan, 2004: 50; Altunisik vd., 2007:127).

Nt?pq 74.267(1,96)2(0,50 x 0,50)

Td2(N—1) +t2pq _ (0,05)2(74.267 — 1) + (1,96)2(0,50 x 0,50) _ 382

n

19 ifadeden olusan anket formu ile arastirma modelini sinamak i¢in tabakali 6rnekleme
yontemiyle toplam 20 mahallede arastirmaya katilmay1 kabul eden 560 (Ziraat Bankasi n=254,
Garanti Bankas1 n=306) tiiketiciye anket uygulamas1 yapilmistir. Mahalle 6rnek hacimleri

belirlenirken toplam niifusun mahalle niifusuna orani dikkate alinmistir.

Tiiketici temelli marka denkligini 6lgmek i¢in olusturulmus 18 ifadeyi, igerikleri
bakimindan belirli boyutlar altinda toplamak i¢in Agiklayici Faktor Analizi ve bu boyutlarin
gecerligini sinamak icin ise dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

3. Verilerin Analizi ve Bulgular

Anket formunun birinci kisminda yer alan demografik bilgiler i¢in frekans ve yiizde
olmak iizere temel istatistiki veriler; tiiketici temelli marka denkligini 6l¢meye yonelik ifadeler

icinse Agiklayict ve Dogrulayici Faktor Analizi yapilmastir.

Tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerine iligkin bilgiler Tablo 2’de

gosterilmektedir.

10
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Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Ziraat Garanti Gelir Diizeyi Ziraat Garanti
Cinsiyet Bankasi Bankasi Bankasi Bankasi
N % N % N % N %
Kadin 132 | 52 | 160 [ 52 | 1000 TL ve Altt 24 10 29 10
Erkek 122 | 48 | 146 | 48 | 1001 TL-2000 TL 59 23 79 26
Toplam 254 | 100 | 306 | 100 | 2001 TL-3000 TL 109 | 43 120 39
3001 TL ve Uzeri 62 24 78 25
Yas Toplam 254 | 100 | 306 | 100
18-20 Yas 4 2 6 1
21-30 Yas | 52 20 | 72 24 | Mahalle
31-40Yas | 74 | 29 90 | 30 [ 15 Temmuz 25 10 31 10
41-50 Yas | 93 37 98 32 | 20 Temmuz 4 2 5 2
51 Yas + 31 12 | 40 13 | 2000 Evler 40 16 49 16
Toplam 254 | 100 | 306 | 100 | 350 Evler 10 4 12 4
Bahgelievler 4 2 6 2
_Egitim Bekdik 22 9 27 9
Ilkokul 7 3 3 1 | Cevher Dudayev 25 10 29 10
Ortaokul 40 16 | 45 14 | Emek 8 3 10 3
Lise 87 34 | 100 | 33 | Esentepe 16 6 19 6
Universite | 98 | 33 | 131 | 43 | F. Sultan Mehmet 4 2 6 2
Lisansiistiic | 22 9 27 9 | Giizelyurt 40 16 48 16
Toplam 254 | 100 | 306 | 100 | Haciriistii 2 1 2 1
Herikli 2 1 2 1
Meslek Ibrahimpasa 6 2 7 2
Ogretmen 23 9 30 | 10 [ Kapucubast 2 1 3 1
Ogrenci 25 | 10 | 38 | 12 | Karasoku 2 1 3 1
Esnaf 73 29 82 27 | Kiratlioglu 8 3 9 3
Ozel Sekt. 56 22 | 46 17 | M.AKkif Ersoy 14 5 16 5
Memur 34 13 | 43 14 | Stimer 12 4 14 4
EvHanimu | 11 4 21 5 | Yeni 8 3 8 3
Diger 32 13 | 46 15 | Toplam 254 | 100 | 306 | 100
Toplam 254 | 100 | 306 [ 100

Arastirma %52’s1 kadin, %481 erkek olmak iizere her iki bankada toplam 560 tiiketiciyi
kapsamaktadir. Bu tiiketicilerin yas ortalamalarina bakildiginda, yiizdesel ¢ogunlugun 41-50
yas araliginda oldugu; egitim diizeylerine bakildiginda ¢ogunlugun lise ve iiniversite mezunu
oldugu; gelir seviyesinde ise c¢ogunlugun 2001-3000 TL aras1 gelire sahip oldugu

goriilmektedir. Mahalle yiizdeleri ise tabakali 6rnekleme metodu esas alinarak belirlenmistir.

3.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayict faktor analizi birbiriyle baglantili birkag ifadeyi bir araya getirerek daha az
sayida kavramsal olarak anlamli yeni boyutlar bulmay1 amaclayan ¢ok degiskenli bir analiz
teknigi olarak tanimlanmaktadir (Biiyiikdztiirk, 2002: 472). Olgekte yer alan 18 ifadeyi belirli
boyutlar altinda siniflandirmak amaciyla agiklayci faktor analizi yapilmis ve analiz sonuglarina

iliskin uygunluk degerleri Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Agiklayici Faktor Analizi Uygunluk Degerleri

11
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Ziraat Bankasi

Garanti Bankasi

KMO 0.84 0.80
Bartlett (p) 0.000 0.000
x> 1598.500 1717.860
Top.Varyans 58.148 55.108
Rotasyon 5 5
Faktor Yiik 0.73-0.97 0.71-0.84
Arahg
Oz Varyans Oz Varyans
¢ Deger (%) * Deger (%)
MF 0.85 2.699 19.282 0.84 2.415 17.253
Mi 0.80 3.145 22.463 0.78 2.636 18.826
AK 0.76 1.157 8.266 0.74 1.403 10.024
MB 0.81 1.139 8.136 0.77 1.261 9.005
Toplam o” 0.88 0.86

Not: MF=Marka Farkindalig1, Mi=Marka imaji, AK=Algilanan Kalite, MB=Marka
Baglilig1. 4 faktore iliskin toplam Cronbach o degeridir.

Aciklayicr faktor analiz sonucunda her iki banka 6lgeginde faktor yiikii 0,70 ve 6z degeri
1 ve lizeri olan 4 faktor elde edilmistir. Faktor yiikii 0,70’nin altinda olan ve toplam varyans
yiizdesini diisiiren 4 ifade, 5 rotasyon sonucu analiz disinda tutulmustur. KMO degerinin
0.60’1n iizerinde; Bartlett testi anlamlilik diizeyinin 0.05’ten kiicilik, faktor yliklerinin ve a
degerlerinin 0.70’den biiyiik olmasi analizin uygun oldugunu gostermektedir (Norusis, 1993:
49; Hair vd., 2006: 391). Kurtulus ve Okumus (2006: 9)’a gore toplam varyans oraninin ise

%350 ve iizeri olmasi kabul gérmektedir.

3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aciklayict faktor analizi (AFA) sonucunda ortaya c¢ikan boyutlarin farkli uygulama
alanindaki (bankacilik sektorii) gecerligini stnamak amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA)
yapilmustir. Analizde AMOS 20 programindan yararlanilmistir. AFA sonucunda elde edilen 14
ifade, DFA’da gosterge degiskeni olarak gorev yapmustir (Sekil 2). Marka farkindaligi (MF1,
MF2, MF3), marka imaji (MI2, Mi3, Mi4), ve algilanan kalite (AK2, AK3, AK4) boyutunda
iicer, marka baglilig1 boyutunda ise (MB1, MB2, MB3, MB4, MB5S5) bes gosterge degiskeni
kullanilmistir. MF1, Mi4, AK4 ve MBS5 degiskenleri sabit yiikleme degiskeni olarak atanmistir.
Arastirma modelinin uyum degerlerini iyilestirmek amaciyla el 1-e12 ve e10-e11 hata terimleri
arasinda kovaryans olusturulmustur. Hair ve arakadaslarina (2006: 604) gore arastirmanin
ornek hacmi (Ziraat Bankas1 n=254, Garanti Bankas1 n=306) ve katilimcilarin gézlemlenen
degiskenlere orani1 (Ziraat Bankasi i¢in 254:14=18, Garanti Bankasi i¢inse 306:14=22) DFA
icin kabul edilebilir nitelik tagimaktadir.

12
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MF1
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MF2 MarkaFarkindaligi
MF3
Markalmaji

AlgilananKalite
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Sekil 2: Dogrulayict Faktor Modeli
Analiz iki adimda gergeklestirilmistir (Anderson ve Gerbing, 1988). Ilk olarak arastirma
modeli her iki banka i¢in sinanmis daha sonra ise model dogrultusunda olusturulmus arastirma

hipotezleri ikincil seviye DFA ile test edilmistir.
3.2.1. Arastirma Modelinin Sitnanmasi

Arastirma modeli sinanirken Schermelleh-Engel ve arkadaslar1 (2003:52) tarafindan
one siiriillen uyum kriterleri (X%sd, GFI, AGFI, NFI, CFl ve RMSEA) dikkate alinarak

degerlendirmeler yapilmigtir (Tablo 4).
Tablo 4: Uyum Kriterleri ve Araliklar

Uyum Kriterleri  iyi Uyum Kabul Edilebilir
Araliklarn Uyum Arahliklari

X?/sd 0< X?/sd<2 2< X?/sd<3

GFlI 0.95<GFI=1 0.90< GFI<0.95

AGFI 0.90< AGFI<1 0.85< AGFI<0.90

NFI 0.95< NFI<1 0.90< NFI<0.95

CFlI 0.97< CFI<1 0.95< CFI<0.97

RMSEA 0< RMSEA<0.05 0.05< RMSEA<0.08

Kaynak: (Schermelleh-Engel vd., 2003:52)

13
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Modele iliskin DFA sonuglar1 Tablo 5°de gosterilmistir. Tablo 5’e gore her iki bankanin
NFI degerleri (Ziraat Bankas1 0.901, Garanti Bankas1 0.903) kabul edilebilir uyum araliginin
alt sinir1 0.90 a ¢ok yakin oldugu sdylenebilmektedir. Aymi sekilde CFI degerlerinin (Ziraat
Bankasi1 0.957, Garanti Bankas1 0.960) de alt sinir olan 0.95’e yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: Modele iliskin DFA Sonuglari

Ziraat Bankasi Garanti Bankasi
(n=254) (n=306)
b G 166.009 191.406
sd 69 69

p 0.000 0.000
X?/sd 2.406 2.774
GFI 0.920 0.919
AGFI 0.878 0.877
NFI 0.901 0.903
CFlI 0.957 0.960
RMSEA 0.75 0.76

GFI degerleri her iki banka i¢in kabul edilebilir uyum araliginda yer almaktadir.
RMSEA degerlerine bakildiginda ise her iki bankanin da (Ziraat Bankasi1 0.75, Garanti Bankas1
0.76) ist sinir olan 0.08 den kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda her iki banka igin
onerilen modelin uyum kriterlerinin  kabul edilebilir uyum araliginda oldugu

sOylenebilmektedir.

Modelin gegerligini smamak igin yakinsama ve ayirici gegerlik yaklagimlarindan
yararlanilmistir. Yakinsama gecerliligi i¢in boyutlara iliskin AVE degerleri ve boyutlarin
giivenirlik diizeyleri hesaplanmistir. AVE degerlerinin 0.50’den, giivenirlik diizeyinin ise
0.70’den yiiksek olmas1 6l¢lim modelinin yakinsak gecerlige sahip oldugunu gostermektedir
(Hair vd., 2006: 656). Her iki banka 6l¢eginde AVE degerleri 0.50 ve iizeri, boyutlara iliskin
giivenirlik diizeyleri ise 0.74 ve iizeri deger almistir (bkz. Tablo 6). Bu baglamda her iki banka

ol¢egindeki boyutlarin yakinsama gegerligine sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 6: Modele Iliskin Giivenirlik, Gegerlik ve Korelasyon Analizi Sonuglar

Ziraat Bankasi Garanti Bankasi
AVE MF Mi AK MB AVE MF Mi AK MB
MF 0.68 (0.85) 0.67 (0.84)
Mi 0.61 0.27" (0.80) 0.56 0.21" (0.78)
AK 0.53 0.19" 0.34" (0.76) 0.55 0.12" 024" (0.74)

MB 057 028 025 031" (0.81) 051 022° 0.16° 023 (0.77)

Not: MF=Marka Farkindaligi, Mi=Marka Imaji, AK=Algilanan Kalite, MB=Marka
Baglihig. AVE=Aciklanan Ortalama Varyans. * Faktorler arasi korelasyonun karesi.
Parantez i¢indeki rakamlar giivenirlik seviyelerini gostermektedir.

14
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Fornell ve Larcker (1981:41)’ e gore 6l¢iim aracinin ayirict gegerligi igin her bir boyuta
iliskin AVE degerlerinin boyutlar arasi korelasyonun karesinden biiyiik olmas1 gerekmektedir.
Tablo 6’ya bakildiginda her boyuta iliskin AVE degerlerinin boyutlar aras1 korelasyonun
karesinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda her iki banka 6l¢eginin ayrict gegerlige

sahip oldugu sdylenebilmektedir.
3.2.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Her iki bankaya ait 6l¢iim modelindeki iligkilerin yoniinii ve etkisini belirleyebilmek
icin ikincil seviye DFA yapilmistir. Analizde DFA ile dogrulanan boyutlarin etki ettigi bir iist
seviye boyut olan TTMD modele dahil edilmistir. Bunun i¢in 6l¢iim modelinde yer alan
boyutlarin kovaryanslar: silinerek bu boyutlar1 bir iist seviye boyut olan TTMD’ye baglayan
regresyon yollar1 eklenmistir. ilk yapilan DFA’nin faktdr yiiklerinin tamaminin kolaylikla
tahmin edilebilmesi i¢in yeni eklenen TTMD boyutunun varyansi 1’e esitlenmistir (Meydan ve
Sesen, 2015: 84). Bu asamada artik bagimli degisken olan MF, Mi, AK ve MB boyutlar1 birer
hata terimi eklenerek isimlendirilmistir. Olusturulan bu yeni modelin analiz sonuglar1 Tablo 7
de gosterilmistir.

Tablo 7: Ikincil Seviye DFA Sonuglari
Ziraat Bankasi Garanti Bankasi
v/B t Sonu¢  y/p t Sonu¢
H1:Marka Farkindaligi-TTMD 0.51 841 Kabul 0.64 875 Kabul
H2:Marka imaji— TTMD 0.69 9.05 Kabul 059 831 Kabul
H3:Algilanan Kalite— TTMD 045 758 Kabul 039 7.12 Kabul
H4:Marka Bagliligi— TTMD 0.61 8.88 Kabul 035 6.19 Kabul
Modelin Uyum Kriterleri

Hipotezler

X?/sd 2.410 2.793
GFlI 0.917 0.917
AGFI 0.878 0.878
NFI 0.903 0.905
CFlI 0.959 0.963
RMSEA 0.75 0.77

Not: TTMD=Tiiketici Temelli Marka Denkligi
Tablo 7 incelendiginde X?/sd, GFI, AGFI, NFI, CFlI ve RMSEA uyum kriterlerinin

kabul edilebilir uyum araliginda oldugu goriilmektedir. Her iki bankaya ait boyutlar arasindaki
iligkilerin t degerlerinin 6.19-9.05 arasinda degistigi ve anlamlilik seviyesinin <0.001 oldugu
bulunmustur. Bu baglamda iki banka genelinde marka farkindaligi, marka imaji, algilanan
kalite ve marka bagliligi boyutlarinin TTMD {izerinde olumlu yonde etkiye sahip oldugu
soylenebilmektedir. Her iki banka i¢in H1, H2, H3 ve Ha hipotezleri kabul edilmistir.
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3.3. Bankalarin TTMD’lerinin Karsilastirilmasi

Arastirma kapsamindaki bankalarin tiiketici temelli marka denklikleri arasinda bir
farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Test

sonuglar1 Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Bankalarin Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Karsilagtirilmasi
Standart

n Ortalama F p
Sapma
Ziraat Bankas1 254 3.40 0.71
Garanti Bankas1 306 3.44 0.65 3.076 0.080

Tablo 8’de yer alan ortalama degerleri katilimcilarin modelde yer alan boyutlarin alt
ifadelerine iliskin degerlendirme puanlar1 tizerinden hesaplanmistir. Analiz sonucunda Ziraat
Bankasi ile Garanti Bankasi’nin tiiketici temelli marka denklikleri arasinda anlamli diizeyde

farklilik bulunamamustir (p>0.05). Hs hipotezi reddedilmistir.
Sonuc¢

Bu arastirma bankacilik sektoriinde tiiketici temelli marka denkligini test ederek bir
model sunmaktadir. Yapilan analizler sonucunda Aaker (1991) ve Keller (1993)’in literatiire
kazandirdig1 boyutlar ile tutarli “marka farkindali§i”, “marka imaj1”, “algilanan kalite” ve
“marka baglilig1 olmak tizere dort temel TTMD boyutu olusturulmustur. DFA ile dort boyutlu
model dogrulanmis ve her bir banka igin ayr1 ayr1 yapilan DFA ile tutarli ve karsilastirilabilir

sonuglar ortaya ¢ikarilmistir.

2 ¢ 1.9 ¢

Aragtirma sonuglar1 “marka farkindalig1”, “marka imaj1”, “algilanan kalite” ve “marka
baglilig1 boyutlarmin her iki bankanin tiiketici temelli marka denkligi tizerinde olumlu yonde
etkisi oldugunu gostermistir. Benzer sekilde Umar vd. (2012)’nin Aaker’in TTMD modelinin
Nijerya bankacilik sektoriinde uygulanabilirligini test ettikleri arastirmalarinda marka
farkindaligi, marka imaj1, algilanan kalite ve marka bagliligi degiskenlerinin marka denkligini
etkiledigi goriilmiistiir. Hindistan'm Vadodara kentinde, biiyiikk 6zel sektor bankalarindan
birinin marka denkligini belirlemek amaciyla Sandhe (2016) tarafindan yapilan arastirmanin
sonuglart bu calismanin sonuglarmi desteklemektedir. Keller’in marka denkligi modelini
kullanan Sandhe bu dort boyutun marka denkligi tizerindeki etkisini tahmin etmek amaciyla
regresyon analizi yapmistir. Sonuglar boyutlarin her birinin marka denkligi tizerinde olumlu

etkisi oldugunu gdstermistir.

Yapilan analizler sonucundan biri devlet ve digeri 6zel banka olmak iizere iki banka

genelinde TTMD’nin farklilasmadig1 goriilmiistiir. Pinar vd., (2012)’nin Tiirkiye’deki kiiresel
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ve yerel bankalar genelinde TTMD’ni 6lgmeye yonelik olarak yaptiklari aragtirmalarinda bu
caligmanin aksine 6zel bankalarin TTMD’nin devlet ve yabanci bankalardan anlamli derecede
yiiksek oldugunu tespit edilmistir. Omran (2007)’m Misir’daki devlet ve 6zel bankalarin
isletme performanslarin1  degerlendirdigi arastirmasinda ise Ozel bankalarin devlet
bankalarindan daha iyi performans sergiledigi bulunmustur. Arastirmanin, 2012 yilinda Pinar
vd. tarafindan yapilan ¢alismadan farkli sonuglar arz etmesi, gegen yedi yillik siire igerisinde
bir devlet bankas1 olan Ziraat Bankasi’nin marka denkligi yaratma konusunda etkin stratejiler

gelistirmesi ile agiklanabilir.

Marka denkligini olusturan bu boyutlar etkili stratejilerle yonetilirse, tiiketicilerin
markalara yonelik degerlendirmelerini olumlu yonde etkileyerek isletmelerin basarisina katki
saglayacaktir. Bankacilik sektoriinde sunulan hizmetlerin benzerlik gdstermesi, teknolojik
gelismeyle paralel yapilan yeniliklerin hizli bir sekilde uyarlanmasi gibi rekabet arttiric
durumlar tiiketici perspektifinden marka denkligi olusturmanin O6nemini vurgulamaktadir.
Bankalarin tiiketici temelli marka denkligi olusturmak adina banka i¢ ve dis tasariminda, islem
sonrast hizmetlerde (cagr1 merkezi, miisteri hizmetleri) marka farkindalig1 yaratacak stratejiler
gelistirmeleri yararli olacaktir. Her seyden Once giiven esasina gore yiiriitiilen bankacilik
hizmetleri miisterilerine ayricalik sunan hizmet kalitesini yakalamalidir. Bu onerilerin
uygulamaya gecilmesiyle, ulasilmak istenen marka baglili§i ve bunun sonucunda tiiketici
perspektifinden marka denkligi arttirilabilir.

Bu calismanin sonuglar1 Nevsehir iline 0Ozgiidir ve Tiirkiye genelini temsil
etmemektedir. Ulke genelini aciklayabilmek igin daha kapsamli ¢alismalar yapilmalidir. ileri
ki ¢alismalarda bankacilik sektoriinde tliketici temelli marka denkliginin satin alma davranisi

iizerindeki etkisi arastirilabilir
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