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Oz

Giiclii bir marka, bugiin uluslararas: entegrasyon ve zorlu rekabet sartlart altmda siirdiiriilebilir biiyiimeyi
amaglayan herhangi bir isletmenin en dnemli varliklarindan biridir. Teknolojik gelismelerle birlikte bankaci-
ik sektoriinde iiriin ve hizmetlere yonelik uygulanan degisimler rekabet ortanuna ivme kazandirmistir.
Isletmeler tarafindan sunulan diriin ve hizmetlere yonelik markalarin degerlendirilmesinde marka imajs,
marka denkligi ve marka denkliginin algilanan kalite, marka cagrisimlars, marka bilinirliligi ve marka bagl-
Iigindan olugan boyutlarimn onemi zamanla anlasiimaya baglamistir. Bu arastirmamin amact, bankacilik
hizmetlerinden faydalanan tiiketicilerin demografik dzelliklerinin tercih ettikleri bankalarin marka denkligi,
denkligin alt boyutlar: ve marka imaji arasindaki iligkilerin belirlenmesi ve demografik degisken gruplart
arasinda var ise farkliliklarin ortaya ¢ikarimasidir. Bu amag dogrultusunda, Kayseri ilinde ikamet eden
tiiketicilere yonelik 387 anket uygulanmg ve Glcek giivenilirlikleri hesaplanmistir. Arastirma kapsaminda
veri analizi SPSS 22 paket programinda, tamimlayict istatistikler, Spearman korelasyon ve Kruskal Wallis
analizinden faydalamilarak yapilmistir. Yapilan analizlerinin sonucuna gére marka baglhhg ile 6grenim
durumu, yas ve banka kullamim siiresi arasinda, kullamm siivesi ile marka ¢agrigimi, algilanan kalite ve
marka denkligi arasinda iligkiler tespit edilmistir. Marka imaji ile marka cagrisimlar:, marka bilinirligi,
algilanan kalite ve marka denkligi arasinda da iliskiler oldugu goriilmiistiir. Yag gruplar agisindan incelen-
diginde 50 yags ve iistii olan katilimcilarida marka bilinirliginin daha yiiksek, lisansiistii 6§renim goren
bireylerin lise ve dengi 6grenim goren bireylere gore marka cagrigrmlarinin daha yiiksek, bankalarda kulla-
nim siiresi 15 yil ve iizeri olan katilimcilarda, 1yil ve daha az olanlara gore marka cagirigimu, algilanan kalite
ve marka denkliklerinin daha yiiksek oldugu anlagilmigtir. Sonug olarak isletmelerin, miigteri potansiyelini
artirabilmeleri miisterilerileri demografik ozelliklerine gore degerlendirerek, marka denkligi boyutlartyla
birlikte g6z oniine alarak imajlarim artirmalar: gerekmektedir. Marka denkligi boyutlarini ve marka imajim
iyilestirecek ve gelistirecek ¢oziimler olusturmak, bankalar icin 6nemli bir marka stratejisi olarak belirlenme-
lidir.

Anahtar Kelimeler: Marka denkligi, Marka imaji, Demografik degiskenler, Bankalar, Marka
denkligi boyutlar:
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Evaluating The Relationship Between Brand Equity
and Image of Customers Bank Preferences

Abstract

Today, a strong brand is one of the most important assets of any business aiming at sustainable growth
under international integration and challenging competition. Along with technological developments,
changes in the banking sector related to products and services have accelerated the competitive environment.
The importance of brand image, brand equity and brand equity in terms of perceived quality, brand connota-
tions, brand awareness and brand loyalty has started to be understood in the evaluation of brands for prod-
ucts and services offered by enterprises. The aim of this study is to determine the relationships between the
demographic characteristics of the consumers who benefit from banking services and the brand equity of the
banks they prefer, the sub-dimensions of the equity and the brand image and also to determine the differences
between the demographic variables. For this purpose, 387 questionnaires were applied to consumers residing
in Kayseri and scale reliability was calculated. In the scope of the research, data analysis was done by using
SPSS 22 package program with the help of descriptive statistics, Spearman correlation and Kruskal Wallis
analysis. According to the results of the analyzes, the relationships between brand loyalty and educational
status, age and bank usage period and the relationships between the usage period and perceived quality,
brand equivalence and brand connotations were determined. There were also relations between brand image
and brand associations, brand awareness, perceived quality and brand equity. When the age groups are
examined, it is seen that the brand awareness is higher in the participants aged 50 and over and individuals
with postgraduate education have higher brand associations than high school and equivalent students.
Furthermore, it is understood that the number of brand call, perceived quality and brand balances were
higher than those with 1 year or less in the banks with a usage period of 15 years or more. As a result,
enterprises need to increase their customer potential by evaluating the customers according to their demo-
graphic characteristics and increasing their image by considering the dimensions of brand equity together.
Establishing solutions to improve and develop brand equity dimensions and brand image should be identified
as an important brand strategy for banks.

Keywords: Brand equity, Brand image, Demographic variables, Banks, Brand equity dimensions
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Tiiketicilerin Banka Tercihlerinde Marka Denkligi Marka Imaji Arasindaki {liskinin
Degerlendirilmesi

Giris

Kiiresellesmenin yavas yavas etki gostermeye baslamasi ve ekonomik
sektordeki gelismeler neticesinde eski ¢aglarin smirli imkanlaria sahip,
kiiciik sermayeli ve daginik bankalarinin yerine, hemen biitiin iilkelerde,
genis sermaye ve biiylik finansal imkanlara sahip, ¢ok subeli “dev
bankalar1” ortaya ¢ikarmustir. Glintimiiz sartlarinda sahip olunan Tiirk
bankacilik mali verileri her gecen giin artarak ilerlemektedir. Sahip
oldugu mali yapisinin saglam olmasi, gelismis teknoloji kullanimi, sun-
mus oldugu hizmetlerin kaliteli olusu, yeni {iriin ve hizmet aglari, denet-
leyici kurumlari, yasalar1 yani sira, Tiirk bankacilik sektorii verileri
uluslararas: diizeyde yerini almigst1 (Siimer, 2016, 5.487).

Banka; mali sistem igerisinde gergek, tiizel ve kamusal kisilerin kredi
islemlerini gerceklestirip 0demeler ve alacaklarda kolaylik saglayan,
gesitli hizmetlerle paranin ticaretini yaparak tasarruflarin yatirima do-
niismesi i¢in fon olusturan finansal bir kurulustur (Eytipgiller, 1988,
s.22). Bankalar degisen ve gelisen teknoloji ile beraber miisteri istek ve
ihtiyaglarina gore hizmet sunan kuruluslar haline gelmesi zorunlu hale
gelmistir. Piyasada artan rekabet ortami ve mevcut bankalarin ucuz
hizmetler sunuyor olmasi miisterilerin fikirlerini ve tercihlerini etkile-
mektedir. Bankacilik sektoriinde en onemli faktorii de bu ytizden dolay1
miisteri kavrami olusturmaktadir (Tepegoz, 2012, s.15). Sunulan hiz-
metlerle yeni miisteriler elde etmek kadar mevcut bulunan miister-
ilerinde sadakatini saglamak olmalidir. Bu yiizden bankalarm miisteri ile
en c¢ok vakit geciren miisteri hizmetleri birimine ve miisteri iligkileri
kavramina biiyiik 6nem vermeleri gerekmektedir.

Bankalar agisindan artik sunulan kart islemleri, fonlar, para yatirma
ve cekme islemleri ve hatta izlenen fiyatlama politikalar1 bile benzerlik
gostermeye baslamis, taklit edilebilmesi ¢ok kolay duruma gelmistir
(Tepegoz, 2012, s.15). Bankanin miisterileri ile olan iligkisi uzun dénemli
hale getirebilmesi i¢in sundugu hizmetlerin yanisira tiiketicilerin sa-
dakatini, kalite algisini, tiiketici goziindeki imaji gibi degerlerini de
ylikseltmesi gerekmektedir. Bu sayede siddetli rekabet ortaminda sadik
miisterilerin olusmasina ve yeni miisterilerin de kazanilmasina olanak
saglayacaklardir..

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 1257



Burcu Oralhan - Nuh Mehmet Ozlii

Tiiketicilerin markaya yonelik sergiledigi tutumlar ve markalarla olan
iligskilerinin agiklanabilmesi i¢in marka denkligi (MD) kavrami ortaya
citkmistir (Yaprakli ve Can, 2009, s.267). Marka denkligi, bir markanin
zaman ic¢inde kazandig1 serefiyeden ve adin taninmasindan elde edilen
ve rakip markalara kars1 daha yiiksek satis hacmine ve daha ytiksek kar
marjlarina dontisen gii¢ anlamina gelmektedir (Subramaniam vd., 2014).
Miisteri Temelli Marka Denkligi (MTMD), tiiketicinin marka denkligi
perspektifini temsil etmektedir (Keller, 2001), Ukpebor ve Ipogah (2008)
marka degerinin algilanan kalite, marka sadakati ve marka imaji olmak
iizere ii¢ boyuttan olustugunu ifade etmektedir. Aaker (1991) ve Keller
(1993) tarafindan gelistirilen marka denkligi modelleri en yaygin
kullanilan modellerdir. Yoo ve Donthu'ya (2001) gore, MTMD O&lgegi,
bilgilerin islenmesi ve satin alma kararina giiven duyulmas: ve pazarla-
ma programlarinin, fiyat, karlarin, marka genisletmelerinin ve ticari
kaldiraglarin verimliligini ve etkinligini artirmak igin islevsel bir arag
olarak tanimlanmistir. Aaker (1991) modelinde; marka denkligini
olusturan degiskenleri marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan
kalite, marka c¢agrisimlar1 ve diger marka varliklari olarak ele almistir.
Keller (1993) ise modelinde marka degerini yiiksel seyiyedeki marka
farkindaligi ve pozitif bir marka imajmma baglamaktadir. Arastirma
modeli Aaker ve Keller tarafindan olusturulan modeler baz alinarak
kurgulanmustir.

Bu arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
tercih ettikleri bankalarin marka denkligi, denkligin alt bilesenleri ve
marka imaji tizerindeki etkilerinin Olgiilmesi ve demografik degisken
gruplar: arasinda var ise farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasidir. Hazirlanan
calisma, kavramsal bir gerceve sunulmasi ve siirecin gelistirilmesi igin
ilgili literatiirlerin gozden gegirilmesi ile baglamaktadir. Sonrasinda
hipotezler gelistirilerek, anket uygulamas: yapilmis ve sonuglar analiz
edilmistir. Arastirmanin son boliimiinde ise bazi 6nerilerde bulunulmus,
sonuglar incelenmis ve tartisilmistir.

Marka Denkligi (MD)

Marka denkligi, isletmenin miisterilere yonelik sunmus olduklar:
markalar yiiksek kaliteli olarak algilamasma ve markaya karsi olumlu
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duygular besleyerek baghlklarinin artmasma katki saglamaktadir
(Islamoglu ve Firat, 2011). Lassar vd. (1995) ise, tiiketici temelli marka
denkligini, markanin diger markalarla karsilastirildiginda ortaya ¢ikan
tiim tsttinliiklerin tiiketici tarafindan algilanmasi olarak aciklamaktadir.
Aaker’a gore marka denkligi, firmanin tiiketicilere sunmus oldugu iiriin
ve hizmetler ile sagladig1 degeri artiran veya azaltan markanin ismi ve
semboliine bagli olan varliklar ile ifade eder. Keller ise, marka
denkligini; miisterilerin markaya kars1 zihinlerinde olusan bilginin pa-
zarlanan markaya gore farkli tepkiler gelistirmesi ile olusan deger ile
ifade eder Aaker’a gore marka denkligi; marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka bagliigi gibi boyutlardan
olusmaktadir (Aaker, 1991, s.16). Pazarlama stratejisi igerisinde tiiketici
temelli marka denkliginde isletmelerin diger isletmelere gore farkli ko-
numda bulunmasi, marka kalitesinin yiiksek olarak algilanip marka sa-
dakati ile diger markalara gore giiclii bir rekabet avantaji saglamaktadir
(Kogoglu ve Aksoy, 2017). Giiglii olusturulmus bir marka denkligi giiven
duygusu olusturarak algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar ile miiste-
rinin memnuniyetinin artmasma yardimc olmaktadir (Saglam, 2014,
s.36). Bunun yaninda marka denkliginin isletmenin pazarlama verim-
liligini artirmasi, iiriin ve hizmet farkindaliginin siirekliligini saglamasi,
kalite goOstergesi olarak yorumlanabilmesi, firmanin {riinler-
ine/hizmetlerine karst marka bagliligi olusturabilmesi, maliyetleri azalt-
abilmesi gibi bir¢ok avantaji mevcuttur (Karacan, 2006).

Marka denkliginin Algilanan Kalite (AKO), Marka Bilinirliligi
(Farkindalig) (MBO), Marka Bagllig1 (Sadakati) (MBaO), Marka
Cagrismmlari (MCO) olmak {izere dort temel boyutu bulunmaktadir
(Aaker, 1996, 5.207).

Algilanan Kalite (AK)

Algilanan kalite kavrami firmanin sahip oldugu marka denkligi
tizerinde 6nemli etkilere sahip olmaktadir. Bu etkiler sahip olunan mar-
kanin rakip markalara gore farklilasmasma, bagimsizlasmasma ve
miisterilerin satin alma niyetlerinin kolaylasmasina yardimeci olmaktadir.
Miigteriler algilanan kalitesini yiiksek bulduklar iiriin ve hizmetler icin
fazla para 6demeye istekli durumdadirlar bu da algilanan kalitenin fiyat
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lizerinde yaratmis oldugu etkinin gostergesidir (Karacan, 2006, s.51).
Zeithaml algilanan kalitenin marka denkligi unsurlari igerisinde 6nemli
bir yere sahip oldugunu diistiinmekte ve algilanan kalite ne kadar yiiksek
olursa marka denkliginin de o kadar yiikselecegini soylemektedir. Bunu-
la beraber bir isletmenin sahip oldugu iiriiniin veya markanin miisteriler
tarafindan belirlenmis olan algilanan kalitesinin yiiksek olmasi diger
iriin ve markalarinin da algilanan kalitesinin yiiksek olmasimi ko-
laylastiracagini ifade etmistir (Zeithaml (1988, s.3). Algilanan kalite ilk
olarak tiiketicide sunulan {riin ve hizmetin gercek Kkalitesine
bakilmaksizin algilanan kalite ile degerlendirmede bulunup, satin alma
asamasinda tiiketicinin karar vermesine yardimci olmaktadir.

Marka Bilinirliligi (Farkindaligi) (MB)

Marka bilinirliligi tiiketicilerin o markanin varligindan haberdar olma-
lar1 ile birlikte zihinlerinde o markanin olugsmasidir. Marka bilinilirligi ile
aciklamalar yapilirken belirli {iriin kategorisinden bahsedildiginde tii-
keticinin aklina ilgili olan markanin gelmesidir. Bilinirlik (farkindalik),
tiiketicinin markay1 tanimlayabilme ya da hatirlayabilme yetenegi
olarakta tanimlanmaktadir (Pappu vd., 2005). Marka bilinirliliginin tii-
keticiler tizerinde yaratmis oldugu en biiyiik etki ise marka hakkinda
herhangi bir bilgiye veya cagrisima sahip olmasalar bile satin alma
kararlarinda etkin rol oynamasidir. Bunu gergeklestirmenin yolu ise ilk
once tiiketicilerin o tiriiniin veya markanin varlifinin biliyor olmalarma
baghdir (Saglam, 2014, s.47). Marka bilinilirligi kisinin sadece o mar-
kanin ismini bilmesi ya da tiiketicilerin zihninde olusturmus oldugu
taninmishik olarak degil; mevcut markanin sahip oldugu cagrisimlarin,
algilanan kalitenin ve marka sadakatinin bir biitiinii olarak diisiiniilmesi
gerekmektedir. Bu yiizden Marka bilinilirligi marka denkliginin unsur-
larmin tizerinde 6nemli bir etkiye sahip durumdadir (Hoeffler ve Keller,
2003, s.422).

Marka Baglilig1 (Sadakati)(MBa)

Marka baglilig1, giiclii duyarlilik sartlar1 altinda gergeklestirilen tekrarl
satin alma davranigi olarak ifade edilmektedir (Kim, Kim ve An, 2003,
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5.345). Marka baghlig1 kavrami kalici miisterilerin olusturulabilmesi igin
biiyiik 6neme sahiptir. Marka baglilig1 olan tiiketiciler diger rakip firma-
larin sunmus olduklar1 {irtin, hizmet ve markalarinin aym tatmini
saglamadigini diistinerek bu markada devaml olacagini gosteren grubu
olusturmaktadir. (Kim, Kim ve An, 2003, s.345). Sunulan tiriin ve hiz-
metlerin giiclii bir markaya veya yiiksek kaliteye sahip olmas: tiiketicil-
erde tatmin duygusuyla beraber marka baghlig: da saglayacaktir. Tii-
keticilerin yaptiklar: islemlerin bilincinde olmalari ile ayn1 markay1 veya
ayni iriinti kullanmalar1 sonucu olusan memnuniyet ile olumlu hisler
duymalariyla beraber gii¢lii duygu, diisiince ve tutumla tekrar tekrar
satin alma islemini gerceklestireceklerdir. Tiiketici i¢in satin alinan
markadan saglanmis memnuniyet kisinin o markaya kars1 tutarli bir
sekilde baghligini artirmakla birlikte baska marka arayislar1 icine
girmesinin de oniine ge¢gmektedir (Karacan, 2006, s.39). Marka baglilig:
isletmelere ticari gii¢ saglamakla beraber pazarlama maliyetlerini de
azalmaya yardimci olur. Uzun donemli hizmet vermeyi amagclayan
isletmeler ilk amaclari olarak yeni miisteri yaratmak yerine mevcut
miisterileri korumaya yonelmelidirler; ¢linkii yeni miisteri bulmak
mevcut miisterileri korumaktan hem daha fazla maliyetli hem de zaman
acgisindan sikinti yaratacak bir durum olusturacaktir. Zaman ve maliyet
unsuru agisindan isletmenin rahat bir konuma ulagmasiyla yeni miister-
ilere yonelmek daha dogru olacaktir (Alemdar ve Dirik, 2016, s. 215-216).

Marka Cagrisimlar1 (MC)

Marka gagrisimlar: markanin anlamini igeren ve tiiketicinin zihninde yer
alan o marka hakkindaki bilgiye baglh markayla ilgili bilgi bolimi
seklinde tanimlanmaktadir (Keller, 1993, s.3). Bu kavram marka
denkliginin olusturulmasinda markanin diger markalardan ayirt edile-
bilmesini kolaylastiran tiiketicilere markay1 hatirlatip zihinlerinde
olusmasini saglayan her seydir (Kogoglu & Aksoy, 2017, s.76) Marka
cagrisimlarindaki diger onemli unsurlar ise markanin ismi, sembolii,
kimligi, i¢ ve dis sahip oldugu tiim degerleridir (Aaker, 1991). Isletmeler
yliksek marka degerlerine ulasmak istiyorlarsa sahip olduklari marka
cagrisimlarini da yiikselterek tiiketicilerin markay: zihninde tutmasini
saglayan, essiz cagrisimlarla hizmet sunmalari gerekmektedir. Isletmel-
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erin marka cagrisimlar1 ile yapmak istedikleri; tiiketicilerin bilingalt-
larma daha iyi bir sekilde konumlanarak, olumlu imajlar olusturmak
suretiyle satin alma davranislarinda ve tutumlarinda kararli olmalarini
saglamaktir.

Marka imaji (MI)

Imaj, bir kurumun aymi faaliyette bulunan diger kurumlardan ayril-
masmi saglayan ve farklibklarmi ortaya c¢ikaran unsurlar olarak
tanimlanmaktadir (Cetin ve Tekiner, 2015, s.419). Farkli bir kaynak ise
imaji kisilerin, nesnelerin veya kurumlarin bagkalar1 tarafindan al-
gilanmalari ile zihinlerinde olusturdugu, gerceklesmesini en ¢ok istedigi
degerlerin akla gelen 6zet, resim veya kurumun sembolik goriintiisii
olarak ifade etmektedir (Kusakcioglu, 2003, s.172). Bu kavram tiiketicil-
erin bankalara yonelik zihinlerinde olusan karisikligi gidererek tercih-
lerinin sekillenmesini ve kolaylasmasini1 saglayan bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde siirekli artan rekabet piyasalarinda
sunulan iiriin ve hizmetlerin kolay taklit edilebiliyor olmasi, bankalarin-
da tiiketicileri nezdinde biraktiklar1 imajinin 6nemini artirmistir. Birgok
isletme imaj kavraminin 6nemine varmis olup, giiglii bir marka imaj1 ve
degeri olusturmak igin yatirimlar yapmaktadir. Marka imaji, kisilerin
belirlenen bir markay1 duyduklarinda veya gordiiklerinde zihninde da-
ha 6nceden kendileri veya bagkalar: tarafindan olusmus marka hakkin-
daki izlenimlerinin toplamini olusturmaktadir (Onal, 2000, s.47 akt.
Silstiptir, 2014, s.25). Keller, marka imajin1 marka ¢agrisimlar: tarafindan
tiiketicinin zihnine yansitilanlar olarak tanimlarken, Aaker da marka
imajinin tiiketici icin 6nemli olan c¢agrisimlardan olusturulabilecegini
belirtmistir (Severi ve Ling, 2013). Isletmelerin iirettikleri {iriin ve hiz-
metlerin taklitlerinin kolay yapiliyor olmas1 ve zaman igerisinde birbirl-
erinden fazla farklarmin bulunmamasi isletmeleri markalarina yonel-
terek “markalasma” kavraminin 6nemini ortaya cikarmistir. Keller
(1993) marka denkligini marka farkindalig1 ve pozitif bir marka imajiyla
aciklamaktadir. Isletmeler de mevcut iiriinlerinin degerlerini artiran,
rakiplerinden farklilasmasini ve kolay ayirt edilebilmesi saglayan iiriin
ve hizmet vermeye marka imajimi olusturarak stireclerini gelistirmeye
yonelmislerdir (Vuran ve Afsar, 2016, s.31).
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Metodoloji

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin demografik ozelliklerinin tercih etti-
kleri bankalarin marka denkligi, denkligin alt bilesenleri ve marka imaj1
arasindaki iligkilerin belirlenmesi ve demografik degisken gruplari
arasinda var ise farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasidir.

Orneklem ve Veri Toplama Teknigi

Arastirmanin evrenini Kayseri ilinde bankalardan hizmet alan tiiketiciler
olusturmaktadir. Kayseri ili nufusu 2018 y1l1 verilerine gore 1.389.680 kisi
olarak kayitlara ge¢mistir. Kayseri ilindeki nufiis dikkate alindiginda
orneklem biiyiikliigliniin, arastirma evrenindeki bireylerinin sayisinin
bir milyon ve {izeri olmasi durumunda + 0,05 6rnekleme hatas: ile 384
(Sekeran, 1992) ya da 500.000, {izeri ana kiitlelerde 322 (Kurtulus, 1981)
ve 380 (Yazia ve Erdogan, 2004) olmasinin yeterli olacagini ifade eden
calismalar mevcuttur. Anket uygulamasina gegmeden dnce 22 tiiketiciye
pilot uygulama yapilmak iizere taslak anket formlar1 yonlendirilmis ve
anketlerde yanlis anlasilmalara sebep olabilecek alanlara yonelik deger-
lendirme yapmalar: talep edilmistir. Arastirma Kayseri ilinde ikamet
eden kullamcilarla simurhidir. Yapilan degerlendirmeler sonrasinda
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme ile
gerceklestirilen yiiz yiize anket metodu sayesinde arastirma kapsaminda
387 veri Kasim 2018 - Ocak 2019 déneminde toplanmistir. Bu dogultuda
ornek biytikligiiniin yeterli olacagma karar verilmistir. Hizh ve az
maliyetli olmasindan dolay1 Kolayda 6rnekleme yontemi ile veriler elde
edilmistir (Nakip, 2006, s.204).

Veri Toplama Araci

Anket formunda yer alan 6lgekler, literatiirde gegerlilik ve giivenirlikleri
kanitlanmis, Olgeklerden faydalanilarak c¢alismaya uyarlanmistir.
Arastirmada kullanilan 6lg¢ekler marka bilinirliligi (Bravo vd., 2007; Im
vd., 2012; Lehmann vd., 2008; Washburn ve Plank, 2002; Yoo ve Donthu,
2001; Shah, 2012; Tong ve Hawley, 2009), marka ¢agrisimlar: (Bravo vd.,
2007; Washburn ve Plank, 2002; Yoo vd., 2000; Keller, 1993), algilanan
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kalite (Im vd. ,2012; Kim ve Hyun, 2011; Lehmann vd., 2008; Washburn
ve Plank, 2002; Pappu vd., 2005; Shah, 2012; Tong ve Hawley, 2009),
marka bagliligi1 (Im vd., 2012; Pappu vd., 2005; Shah, 2012; Washburn ve
Plank, 2002; Yoo ve Donthu, 2001; Yoo vd., 2000, Sung ve Kim, 2010; Yoo
ve Donthu, 2001; Raju, Unnava ve Montgomery, 2009) ve marka imajt
(Kim vd., 2003) calismalarindan Tiirkgeye g¢evrilmis ve arastirma ko-
nusuna uyarlanmistir.

Arastirmanin amaglarina uygun olarak hazirlanan anket formlari kisa
bir agiklama ardindan {i¢ ana boéliimden olusmaktadir. Birinci boliimiin-
de, tiiketicilerin bankacilik islemlerinden faydalamip fayda-
lanmadiklarina yonelik bir soru sorulmustur. Bu soru ile bankacilik
islemleri yapmayanlarin 6rneklem disi birakilmas: amaglanmaistir. ikinci
boliimiinde ise, tiiketicilerin marka denkliginin boyutlarinin ve marka
imajinin tespit edilmesi i¢in marka cagrisimlarina yonelik 3 soru, marka
bilinirliligine yonelik 3 soru, algilanan kaliteye yonelik 10 soru, marka
bagliligina yonelik 7 soru ve marka imajma yonelik 7 sorudan olmak
tizere toplam 30 ifade olusturulmustur. Anket formlar1 yonelik 51i likert
tipi Olgek kullanilarak (I1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle
katiliyorum) hazirlanmagtir.

Uciincii boliimde ise, katilimcilarin demografik Ozelliklerinin yer
aldig1 cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu gelir, en fazla hiz-
met alinan banka adi ifadeleri yer almaktadir. Anketlerin eksiksiz ve
dogru bir sekilde cevaplanmas i¢in katiimcilara gerekli agiklamalar
yapilmustir. Anketler incelenmis, analize uygun olmayan eksik, tutarsiz
ve hatali oldugu tespit edilen veriler ayiklanmistir. Veriler SPSS 22 paket
programu ile analiz edilmistir. Arastirmada uygulanan 6lgeklerin giive-
nilirligi Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilarak hesaplanmigtir. Uygu-
lanan ankette yer alan Olgeklerin giivenilirlikleri Tablo.1’de yer almak-
tadir.

Tablo 1. Olgeklerin Giivenilirlik Sonuclart
Marka Marka . .14 . Marka
Bilinirligi-Farkindaligr Cagrisimlar Algilanan Kalite Marka Baghlig1 imaj1
,834 , 826 , 934 , 854 , 890
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Olgekteki degiskenlerin Cronbah’s Alpha degerlerinin 0,80< o < 1,00 ol-
mast Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir
(Kalayci, 2009, s.322). Tablo 1'de yer alan giivenilirlik analizinden elde
edilen sonuglara gore arastirmada yer alan tiim Olgeklerin giivenilir
oldugunu belirlenmistir.

Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Arastirma amacina yonelik olusturulan iligkileri tespit etmek i¢in olustu-

rulan hipotezler asagida yer almaktadir.

e Hi= Demografik degiskenler (Hia:cinsiyet, Hib:6grenim durumu,
Hl.c: medeni durum, Hiaiyas, Hie: gelir, Hie: kullanim siiresi) ile
marka farkindaligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.

e Hx= Demografik degiskenler (Hza:cinsiyet, H2b:6grenim durumu,
Hz.c: medeni durum, H2a:yas, Hze: gelir, Hzt: kullanim siiresi) ile al-
gilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

e Hs=Demografik degiskenler Hs.a:cinsiyet, Hapn:0grenim durumu, Hs.:
medeni durum, Hsa:yas, Hse: gelir, Has: kullanim stiresi) ile marka
cagrisimlar: arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

e Hi= Demografik degiskenler . (H4.a:cinsiyet, Hap:0grenim durumu,
Hac: medeni durum, Haiaiyas, Hae: gelir, Har: kullanim stiresi) ile
marka baglhilif1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir

e Hs= Marka farkindalig1 ile marka imaji arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki vardir.

¢ He= Algilanan kalite ile marka imaj1 arasinda istatistiksel olarak an-
laml1 bir iligki vardir.

¢ H7= Marka ¢agrisimlar: ile marka imaji arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.

e Hs= Marka baglilig: ile marka imaj1 arasinda istatistiksel olarak an-
lamli bir iligki vardar.

¢ Ho=Marka imaji ile marka denkligi arasinda istatistiksel olarak an-
lamli bir iligki vardar.

Arastirmada yer alan degiskenlerin gruplar1 arasinda farkliligin tespit
edilmesi amaciyla olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir.
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e Hi= Demografik degisken gruplar1 (Hia:cinsiyet, Hin:0grenim duru-
mu, Hic medeni durum, Hid:yas, Hie: gelir, His: kullanim stiresi) ile
marka farkindalig: arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

e H>= Demografik degisken gruplar1 (H2a:cinsiyet, H2.b:6grenim du-
rumu, Hze: medeni durum, Hza:yas, Hae: gelir, Hzs: kullanim stiresi)
ile algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

e Hs= Demografik degisken gruplar1 (Hs.a:cinsiyet, Hsb:0grenim duru-
mu, Hs.: medeni durum, Hs.a:yas, Hse: gelir, Has: kullanim stiresi) ile
marka c¢agrisimlar: arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

e Hi= Demografik degisken gruplar1 (Hsa:cinsiyet, Hib:0grenim duru-
mu, Hac: medeni durum, Hsd:yas, Hae: gelir, Has: kullanim stiresi) ile
marka baghli§1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

e Hs= Demografik degisken gruplar1 (Hsa:cinsiyet, Hsb:0grenim duru-
mu, Hs.: medeni durum, Hs.a:yas, Hs.: gelir, Hs.: kullanim stiresi)

ile marka denkligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir. He= Demografik degisken gruplari (He.a:cinsiyet, Hen:0grenim

durumu, Hec: medeni durum, Hed:yas, Hee: gelir, Her: kullanim stiresi)
ile marka imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Bulgular

Calismaya katilan tiiketicilerin demografik ozelliklere gore dagilimi
cercevesinde; cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yas, gelir
diizeyleri ve banka kullanim durumuna iliskin elde edilen bulgular
degerlendirilmektedir. Arastirmada uygulanan anketler sonucunda de-
mografik ozelliklere ve kullanim siiresine iligkin frekanslar Tablo.2’de
sunulmustur.

Aragtirmada yer alan katilmcilarin % 47.3’tinti kadinlar, % 52.7"s1m
erkekler ve bu katillmalarin %54.1'ini  evliler, %45.9’un bekarlar
olusturmaktadir. Katilimcilar % 20.2’sinin ilkogretim, % 33.2’sinin lise
ve dengi, %38.6’simin lisans, %8’inin lisansiistii egitim seviyesindedir.
Katilmalarin % 6.1'inin 20 yas ve alti, % 32.7’sinin 20-29 yas arasi
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oldugu, % 33 “liniin 30-39 yas, % 21.4'tiniin 40-49 yas, %6.9'unun 50 yas
ve listii oldugu goriilmektedir. Gelir seviyesi bakimindan ise %11.3"iiniin
gelirinin 500 ve alt1, %39.1"inin gelirinin 501 ve 2000 aras1, %35.4" iiniin
2001-3500 ve % 14.2’sinin 3501 ve {izeri oldugu goriilmektedir.
Katilimailar1 banka kullaniminda %12.6’sinin 1 y1l ve daha az stiredir,
%39.8’inin 2-5 y1l, %20.3"tiniin 6-9 y1l, %17.2"sinin 10-14 y1l, %7.5"inin 15
yil ve tizeri banka kullandiklarin belirtmislerdir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Degisken n % Kiimiilatif %
Kadin 183 47,3 47,3
Cinsiyet Erkek 204 52,7 100,0
Total 387 100,0
ilkogretim 78 20,2 20,2
L Lise ve Dengi 128 33,2 53,4
gii?::l Lisans 149 38,6 92,0
Lisans Ustii 31 8,0 100,0
Total 386 100,0
. Evli 209 54,1 54,1
g[:f;:l‘ Bekar 177 45,9 100,0
Total 386 100,0
20 ve alt1 23 6,1 6,1
20-29 124 32,7 38,8
30-39 125 33,0 71,8
Yas
40-49 81 21,4 93,1
50 ve tizeri 26 6,9 100,0
Total 379 100,0
500 ve alt1 43 11,3 11,3
501-2000 148 39,1 50,4
Gelir 2001-3500 134 35,4 85,8
3501 ve tizeri 54 14,2 100,0
Total 379 100,0
1 y1l ve daha az 49 12,6 39,8
2-5y1l 155 39,8 79,7
Kullanim 6-9 yil 79 20,3 100,0
Siiresi 10-14 y1l 67 17,2 19,8
15 y1l ve istii 29 7,5 27,2
Total 379 100,0

Aragtirma kapsaminda belirlenen 6lgekler, ifadeler ve tiiketicilerin 6lgek
ifadelerine vermis oldugu katilim durumlarinin ortalamalar1 ve standart
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sapmalar1 Tablo 3."de sunulmustur.

Tablo 3. Tiiketicilerin Olgek Ifadelerine Katilimina Iliskin Géstergeler

Olgek ifadeler n X ss
Bu bankanin farkindayim. 377 3.42 1.008
Marka Bu bankay1 ¢ok iyi biliyorum. 379 3.37 .938
Bilinirliligi ~ Bu banka diger bankalardan farkhidur. 377 3.26 .985
ORTALAMA 3.35 0.98
Bu bankanin bazi 6zellikleri hizla aklima geliyor. 376 329 .978
Marka Bu bankanin giiglii ¢agrisimlar: var. 372 331 .951

Bu bankanin semboliinii, reklamini, logosunu veya rengini hizl bir

Cagrisimlar1 375 3.56 1.008

sekilde hatirliyorum.
ORTALAMA 3.39 0.98
Bu banka kalitelidir. 377 342 931
Bu banka katagorisindeki en iyi markadir. 376 3.28 .909
Katagorisindeki diger markalara kiyasla, bu marka cok yiksek
kalitegye sahiptir. ° g R 377335 883
Bu banka katagc.)risindeki diger bankalarin hepsinden daha iyi 377 333 903
performans sergiliyor.
Alg}lanan Banka modern arag-gereg ve teknolojiye sahiptir. 377 344 958
Kalite Bu banka sorunlarimi dikkate alip, en uygun ¢oztimii saglar. 378 3.44 923
Bu banka iyi performans gosterir. 378 346 .871
Bu banka vaatlerini yerine getirir. 378 349 .850
Bu banka bana iyi hizmet etti. 376 3.56 .871
Bu bankaya her zaman giivenebilirim. 377 344 871
ORTALAMA 342 0.90
Bu banka benim ilk tercihimdir. 378 3.39 .955
Rakip bankalar' fiyat avantaji saglasa bile mevcut bankamla ¢alisma- 378 334 983
ya devam ederim.
Bu bankadan tekrar hizmet satin almaya niyeyim var. 377 341 944
Marka Farkli hizmete ihtiya¢ duydugumda yine bu bankay1 kullanacagim. 376 3.36 .912
Baglilig: Bu banka mevcut degilse diger banka hizmetlerini kullanacagim. 375 3.18 1.029
Bagka bankayi se¢gmek zorunda kalirsam, benim igin fazla fark 375 335 903
yaratmaz.
Cevremdeki insanlara kullandigim bankay: tavsiye ederim. 376 3.40 .927
ORTALAMA 335 0.95
Banka liikstiir. 375 3.31 1.003
Banka pahahdir. 379 3.32 1.016
Bu bankay: ziyaret ederek 6zel olmaya bagladim. 377 3.28 1.029
. . Banka biiyiik ve ferahtir. 377 341 913
Marka Imaj1 .
Banka sakin ve huzurludur. 375 341 .940
Bankanin uzun bir ge¢misi vardir. 375 3.57 .901
Banka diger banka markalarindan farkli bir goriintii sergiliyor. 376 3.51 .836
ORTALAMA 340 0.95
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Marka farkindaliginin tiiketiciler tizerinde yaratmis oldugu en biiytik
etki ise marka hakkinda herhangi bir bilgiye veya ¢agrisima sahip ol-
masalar bile satin alma kararlarinda etkin rol oynamasidir. Bunu
gerceklestirmenin yolu ise ilk 6nce tiiketicilerin o {irtiniin veya markanimn
varliginin biliyor olmalarina baghdir (Saglam, 2014, s.47). Miisterilerin
banka tercihinde etkili olan faktorleri arasinda marka farkindaligina
yonelik sorular igerisinde 3,42 liik ortalama bankanin ¢ok iyi bilindigi
sonucuna ulasilmistir. Tiiketiciler banka marka farkindalif1 agisindan
incelendiginde iyi bildikleri bankalar1 tercih ettikleri sonucuna
ulasilmaktadir. Tiiketiciler 3,26'lik ortalama ile marka farkindaliginda en
diisitk 6neme sahip ifade olarak bankanin diger bankalardan farkl ol-
masini ifade etmiglerdir.

Marka gagrisimlarina yonelik olan ifadeler icerisinde 3,56 ortalama ile
bankanin sembol, reklam, logo ve rengini hizli bir sekilde hatirlatmasi en
yliksek deger olarak belirtilmistir. Tiiketiciler 3,29 ortalama ile en diisiik
oneme sahip olma acgisindan bankanin bazi Ozelliklerinin hizla akla
gelmesi sonucuna ulagilmstir.

Algilanan kalite ilk olarak tiiketiciye sunulan iiriin ve hizmetin gercek
kalitesine bakilmaksizin Kkalite algisma yonelik degerlendirmede
bulunup, satin alma asamasinda tiiketicinin karar vermesine yardimci
olur. Bunula beraber bir isletmenin sahip oldugu iirtiniin veya markanin
miisteriler tarafindan belirlenmis olan algilanan kalitesinin yiiksek ol-
mast diger iirin ve markalarinin da algilanan kalitesinin ytiksek ol-
masmi  kolaylastiracaktir.  Algilanan  kalite agisindan  ifadeler
incelendiginde 3.56 ortalama ile bankanin sundugu hizmet en 6nemli
gortiliirken, ikinci sirada 3.49 ortalama ile bankanin vaatlerini yerine
getirmesi olarak belirtilmistir. Algilanan kalite ifadelerinden 3.28 ortala-
ma ile bankanin katagorisindeki en iyi marka olmasi tiiketiciler agisin-
dan daha az 6nemli bir faktor oldugu goriilmektedir.

Tiiketiciler marka baghlg: acisindan incelendiginde 3.41 ortalama ile
“Bu bankadan tekrar hizmet satin almaya niyeyim var.” ifadesi en
yliksek puana sahipken, sonrasinda 3.40 ortalama ile “Cevremdeki in-
sanlara kullandigim bankay: tavsiye ederim.” ifadesi belirtilmistir. Tii-
keticiler “Bu banka mevcut degilse diger banka hizmetlerini kullana-
cagim” ifadesine en alt seviyede katilarak bankalarina olan baghliklarmi
da ifade etmislerdir. Marka imaji 6lgek ifadelerinde 3.57 ortalama ile en
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yliksek puani “Bankanin uzun bir ge¢misinin olmas1” ifadesi sonrasinda
ise ikinci ytiksek puan1 3.51 ortalama ile kullandiklar1 bankanin diger
banka markalarindan farkli bir goriintii sergilemesi olarak beli-
trmiglerdir. Tiiketiciler hizmet aldiklar1 bankay1 ziyaret ederek oOzel
olmaya basladiklarina yonelik ifadeye ise 3.28 puan vererek en alt se-
viyede degerlendirmislerdir. Tiiketicilerin bankalari, belirlenen olgek
ifadelerine gore degerlendirmelerinin sonucunda elde edilen puan ortal-
amalari, standart sapmalar1 ve varyaskon katsayilar1 $ekil.1’de ver-
ilmigtir. Varyasyon katsayisinin verilmesinin sebebi puanlamadaki
degisimin goriilebilmesidir.

OLCEK MB MC AK MBa M MD

BANKA X ss VK| X ss VK|X ss VK| ¥ ss VE|[X ss VK[X s VK
DENIZBANK [ 378 073 019|383 080 024 [351 070 020|341 060 018 |306 065 021 (363 065 018
YAPIKREDI [ 355 072 020 [363 068 019 [351 061 017332 074 022 (322 073 023]350 058 017
ING 322 083 026 319 063 020 [360 041 0.11)394 065 016 (402 042 010|349 047 0.4
ZIRAATBANK| 353 090 025 [344 086 025 351 069 020332 067 020 (34 074 021345 067 019
AKBANK 339 083 024 [343 087 025 [351 069 020342 092 027 (363 075 02134 070 020
FINANSBANK | 337 071 021 (350 079 022 [346 071 020338 069 021 [348 075 022|343 057 017
ISBANKAST [ 333 110 033|342 093 027 [349 093 027345 081 024 |345 093 027 (342 083 o0
HALKBANK | 3.12 069 022 [325 075 023|330 062 038|344 038 017 |349 068 019]330 035 017
GARANTI 335 074 022|330 091 028 [3.19 060 019326 063 019 |333 063 019327 039 018
VAKIFBANK | 332 039 018 |330 073 021|327 072 022310 053 017 |326 043 0143 ]327 049 015
TEB 324 078 024|326 108 033 [331 063 019324 080 025 |337 096 020326 073 022
FBABANK [325 110 034|283 129 046 [345 065 0193235 068 021 |354 038 011(320 092 029
KUVEYTTURK | 279 047 017 [308 064 021 [330 049 015330 055 017 [298 032 041 [312 030 010
URGANBANK | 3.00 119 040|325 088 027|303 070 023307 041 013 |343 040 012]300 074 024

Sekil 1. Tiiketicilerin Bankalar: Olgek Ifadelerine Gore Degerlendirmeleri

Marka denkligi ve alt 6lgekleri bakimindan bankalar degerlendirild-
iginde marka bilinirligi agisindan bakildiginda en yiiksek puani alan
banka Denizbank (3.78) iken en dusiik ortalamaya sahip banka
Kuveyttiirk (2.79), marka ¢agrisimlar: agisindan en yiiksek puani alan
banka Denizbank (3.83), en diisiik ortalamaya sahip olan banka Fiba-
Bank (2.83), algilanan kalite a¢isindan 3.60 ortalama ile ING Bankas1 en
yliksek puani alirken, en diisiik puani 3.03 ortalama ile UrganBank,
marka baghlig1 acisindan ise 3.94 puanla ING Bank birinci sirada yer
alirken, en diisitk puan1 3.07 ortalama ile Urgan Bank almistir. Marka
denkliginde en ytiksek ilk ii¢ sirada Denizbank (3,63), Yapikredi Bankas:
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(3.50) ve ING Bank (3.49) yer alirken, son {ii¢ sirada Urgan Bank,
Kuveyttiirk ve FibaBank yer almaktadir. Bankalarin marka imaj1 deger-
lendirildiginde ise 4.02 ortalama ile ING Bank, 3.63 ortalama ile akbank,
3.54 ortalama ile fiba bankas: ilk tige giren banka oldugu goriilmektedir.
En diisiik ortalamalarda ise 2.98 ortalama ile Kuveyttiirk, 3,06 ile Den-
izBank ve 3.22 ile Yapikredi bankalarmnin yer aldig: tespit edilmistir.

Demografik ozellikler, Marka imajz, Marka Denkligi ve Alt Olg:ekleri
Arasmdaki Iliski

Aragtirmada katiimcailarin 6lgeklere vermis olduklari cevaplardan elde
edilen sonuglarin, Shapiro-Wilk normallik testine gore normal bir
dagilim gostermemis olmasindan dolayr parametrik olmayan testler
kullanilmistir. Arastirmada Kullanilan Olcekler ile demografik degisken-
ler aras1 Spearman Korelasyon Analizi Sonuglar1 Tablo 4'de
sunulmustur.
Marka baglilig: ile;
e Ogrenim durumu ile arasinda istatistiksel olarak anlamli nega-
tif yonlii bir zayaf iliski (p=0.049 ve r=-0.100),
e yas arasinda istatistiksel olarak anlaml pozitif yonli zayif bir
iliski (p=0.027 ve r=0.114),
e kullanim siiresi arasinda istatistiksel olarak anlaml pozitif
yonlii zayif bir iliski (p=0.025 ve r=0.115) oldugu goriilmiistiir.
Kullanim siiresi ile marka ¢agrisimlar1 arasinda istatistiksel olarak an-
lamh pozitif yonlii zayif bir iliski vardir. (p=0.00 ve r=0.190) Yine
kullanim siiresi ile algilanan kalite arasinda istatistiksel olarak anlaml
pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu goriilmiistiir (p=0.024 ve r=0.115).
Marka denkligi ile bankanin kullanim siiresi arasinda ise istatistiksel
olarak anlamli pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu tespit edilmistir
(p=0.004 ve 1=0.147).
Marka imaji ile ;
e Ogrenim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif
yonlii zayif bir iliski (p=0.025 ve r=-0.115),
e Marka c¢agrisimlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif
yonlii orta diizeyde bir iliski (p<0,05 ve r=0,350),
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e Marka bilinirligi arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii
orta diizeyde bir iligki (p<0,05 ve r=0.571),

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

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

e Marka denkligi arasinda arasinda istatistiksel olarak anlaml pozi-
tif yonlii orta diizey bir iliski (p<0,05 ve r=0.444) oldugu goriil-
musgtiir.

Tablo 4. Marka Imaji, Marka Denkligi ve Demografik Degiskenler Arasindaki
Iliskiler (n=379)

2 g B '§
3} - £ 8 . B g &
I} $ 2E EE E5 & O
g - 3 o8 48 =§ O H
s = 9 X g = 8 £ 3 &3 BE5 £ 3
[a p= = < p= p= p O ©0A 2A ¥un > O

r 1000 711 687 434 350 871 -039 068 075 .093 .012 .030

MB

p 000  .000 000 000 .000 .450 .186 145 .072 818 .560

MC r ,711 1.000 ,627 ,349 211 ,820 -.018 .096 .057 ,2190  .040 .066
p .000 .000 .000  .000 .000 .722 .061 .266 .000 435 .201

AK r ,687 ,627 1.000 ,564 ,387 ,860 -.010 .030 051,116 .030 .037
p .000 .000 .000 .000 .000 .841 .566 327 024 567 471

MBa r 434 349 564 1.000 ,571 ,680 -.007 -.100 025 115" 114" .023
p .000 .000 .000 .000 .000 .893 .049 .630 .025  .027 .652

MI r 350 211 ,387 ,571 1.000 ,444 -.021 -115° -.063 .085 .066 -.009
p 000 .000 .000 .000 .000 .689 .025 222 .099 196 .861

MD r 871 ,820 ,860 ,680 ,444 1.000 -.026 .037 .067 ,2147  .046  .066
p 000 .000 .000 .000 .000 .617 479 195 004 369 .201

Marka Imaji, Marka Denkligi ve Alt Olgeklerin Demografik Ozellik
Gruplarinin Diizeyine Gére Farklilasma Durumu

Demografik degiskenlere ve kullanim stiresi degiskenine gore bankalarin
algilanan kalite, marka baglilig1, marka cagrisimlari, marka bilinilirligi
ve marka imajina yonelik istatistiki olarak farklihk gosterip gosterme-
digini test etmek icin ise Mann whitney U testi ve Kruskal Wallis H- Tes-
ti uygulanmistir. Bu baglamda iki gruptan olusan cinsiyet ve medeni
durum degiskeni Mann Whitney U testi ile incelenirken ve grup
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sayisinin 2" den fazla oldugu diger degiskenlerde Kruskal Wallis H testi
uygulanmistir. Ancak yapilan Mann Whitney U testi sonuglarinda istat-
istiksel olarak anlaml bir farklilik elde edilememistir. Anlaml1 farkliligin
tespit edildigi Kruskal Wallis H Testi sonuglar1 asagidaki gibidir. Var-
yanslarin homojenligi Levene test ile konrol edilmis ve gruplarda homo-
jenlik kosulunun saglanmadig1 goriilmiistiir. Bu sebeple gruplar arasi
farklarmin kaynagini tespit edebilmek i¢cin Tamhane testi uygulanmistir.

Tablo 5. Marka Denkligi Olgeklerinin Demografik Degisken Gruplari Arasindaki

Farkliliklar
Degisken Grup N glrrta 2 sd p Tamhane
20 ve alt1 23 21478
2029 124 187.07 50 ve tizeri >20-29
Yas MB 30-39 125 186.05 12.651 4 0.013 50 ve tizeri >30-39
40-49 81 173.06 -
L 50 ve tlizeri >40-49
50 ve tizeri 26 253.81
Total 379
Tkogretim 77 190.62
Ogrenim Lise ve Dengi 12316863 Lisanstistii > Lise
MC Lisans 147 20029 8.284 3 0.041 .
Durumu . . ve dengi
Lisans Ustii 31 21839
Total 378
1yil ve daha az 49  149.10
2-5y1l 155 182.40
Kullanim 6-9y1l 79 20233 15 yil ve ftizeri
Siiresi Mc 10-14y1l 67 199.36 16623 4 0.002 >1y1l ve daha az
15 ve tizeri 29 24453
Total 379
1yil ve daha az 49 14349
2-5y1l 155 196.42 1y1l ve daha az <
Kullanim 6-9y1l 79 19546 2-5y1l
Siiresi AK 10-14y1l 67 184.78 139114008 1yl ve daha az<
15 ve iizeri 29 23143 15y1l ve tizeri
Total 379
1yil ve daha az 49 151.83
2-5y1l 155 186.78
Kullanim 6-9y1l 79  203.86 1yil ve daha az<
Siiresi MD 10-14y1l 67 184.81 150644005 15y1l ve tizeri
15 ve tizeri 29 24595
Total 379
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Tablo 5'da goriildiigii tizere marka bilinirligi ile yas gruplar1 arasinda
0.05 anlamhilik diizeyinde 6nemli bir farkin oldugu goriilmektedir.Bu
fark 50 yas ve tistii olan katilimcilarla diger tiim yas gruplar1 arasinda
goriilmiistiir. Ogrenim durumu ile marka cagrisimlari arasinda da
lisanstistii 6grenim goren bireylerin lise ve dengi 6grenim goren birey-
lere gore marka cagrisimlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka denkligi Olgeklerine gore
bankalarin kullanim stiresi gruplar1 arasindaki farklar istatistiksel olarak
anlamlidir. Yani bankalarin kullanim siiresi grubuna gore 15 yil ve {izeri
olanlarin, 1yil ve daha az olanlardan marka cagirisimi, algilanan kalite
ve marka denkliklerinin daha ytiksek oldugu anlasilmisgtir.

Sonug

Rekabetin siirekli giderek arttig1 giiniimiizde isletmelerin sundugu {iriin
ve hizmetleri digerlerinden ayirabilecek bir 6zellik kazandirabilmek icin
tiiketicilerin goziinde olumlu tutum ve davranis olusturabilecek calisma-
larin yapilmasi zorunlu hale gelmistir. Isletmeler tarafindan marka imaiji
ve marka denkliginde yer alan algilanan kalite, marka baglilig1 , marka
cagrisimlart ve marka bilinirliligi alt boyutlarda elde edilen olumlu
sonuclarin tiiketicilerin marka tercihlerde rekabet istiinligii sagla-
maktadir (Keller, 1993, s.1; Aaker, 1991, s.46).

Bu aragtirmada, Kayseri ilinde yasayan tiiketicilerin tercih ettikleri
bankalara gore demografik 6zelliklerinin, marka denkligi ve marka imajt
tizerindeki etkilerinin olgiilerek ve demografik degisken gruplar: arasin-
da bazi farkliliklarin ortaya ¢ikarilabilmesini saglamistir. Kuramsal
gercevede Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan gelistirilen marka
denkligi modelleri temel alinarak oOlgek ifadeleri literatiir aragtirmasi
sonucunda olusturulmustur. Aragtirma zaman ve ekonomik kisitlar
cercevesinde gerceklestirilmistir. Yapilan anket uygulamalar1 sonucunda
387 anket elde edilmistir. Tiiketicilerin uzun bir ge¢misi olan, iyi bild-
ikleri, sembol, reklam, logo ve rengini hizli bir sekilde hatirladiklari, iyi
hizmet aldiklar1 ve vaadleri yerine getiren bankalar1 tercih ettikleri
goriimektedir. Bunun sonucu olarak hizmet alinan bankadan tekrar
hizmet almaya niyetli olundugu belirtilerek marka saadakatini
vurgulanmaktadir. Bankalarin diger bankalardan farklilasmasi, katego-
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risindeki en iyi banka olmasi, bazi 6zelliklerinin hizla akla gelmesi tii-
keticilerin banka tercih puanlamasinda daha az 6neme sahip oldugu
goriilmektedir.

Marka denkliginde en yiiksek ilk ii¢ sirada Denizbank Yapikredi
Bankas: ve ING Bank, son ii¢ sirada Urgan Bank, Kuveyttiirk ve Fiba-
Bank yer almaktadir. Bankalarin marka imaji degerlendirildiginde ING
Bank, Akbank ve Fiba bankasi en yiiksek ii¢ puan1 almaktadir.

Marka baglilig1 ile 6grenim durumu, yas ve banka kullanim stiresi
arasinda zayif bir iligki oldugu, kullanim siiresi ile marka ¢agrisimi, al-
gilanan kalite ve marka denkligi arasinda zayif bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Marka imaj1 ile marka ¢agrisimlari, marka bilinirligi, algilan-
an kalite, marka denkligi arasinda orta diizey bir iliski oldugu goriil-
miistiir. Yas gruplarn agisindan incelendiginde 50 yas ve iistii olan
katihmcilarida marka bilinirliginin daha yiiksek, lisansiistii 6grenim
goren bireylerin lise ve dengi Ogrenim goren bireylere gore marka
cagrisimlarinin daha yiiksek, bankalarda kullanim siiresi 15 yil ve tizeri
olan katilimcilarda, 1y1l ve daha az olanlara gore marka ¢agirisimi, al-
gilanan kalite ve marka denkliklerinin daha yiiksek oldugu anlasilmistir.

Bu sonuglardan yola ¢ikarak isletmelerin, marka denkligi olusu-
munda etkili olan algilanan kalite, marka baglilig1, marka farkindalig ve
marka ¢agrisimlar1 gibi boyutlara daha fazla 6nem vermeleri gerektigi
sOylenebilir. Ayrica isletmelerin, miisteri potansiyelini artirabilmeleri
i¢in marka denkligi boyutlarinin yani sira, marka imaji1 faktoriinii de goz
oniine alarak imajlarimi artirmalar1 gerekmektedir. Arastirmada elde
edilen bulgularin farkli ¢alismalarla da destekledigi goriilmiistiir (Ural
ve Perk, 2012; Aaker, 1991; Sirgy ve Su, 2000; Dodds ve dig., 1991) iglet-
melerin dikkat etmeleri gereken bir diger konu ise, tiiketicilerin satin
alma davranislarinda etkili olan demografik faktorlerdir. Arastirma ana-
liz sonuglarimin da kismen destekledigi gibi demografik faktorlerin ba-
zilarmin marka imaji, marka baghligi, marka farkindaligi, algilanan
kalite ve marka ¢agrisimlar: iizerinde de etkileri s6z konusu olmaktadir.
Sonug olark marka denkligi boyutlarini ve marka imajini iyilestirecek ve
gelistirecek ¢oziimler olusturmak bankalar igin 6nemli bir marka strateji-
si olarak goriilmelidir.

Gelecek arastirmalari farkli cografi bolgelerde farkl tiriin, iiriin grubu
ve hizmetler tizerinde test edilmesi marka denkliginin daha iyi anlagil-
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masina imkan saglayacaktir. Konum bazli system entegrasyonu sagla-
narak arastirmanin mekansal agidan da degerlendirmesi saglanabilir.
Ayrica gliniimiizde bankalarin online platformlari, sosyal aglar1 ve uy-
gulamalar1 aktif olarak kullandiklar1 g6z Ontine alindiginda,
arastirmanin bu kapsamda digital boyutlar1 da dahil ederek gelistirilme-
si aragtirmacilara farkli bir bakis acis1 kazandiracaktir. Sonug olarak tii-
ketici goziinde markaya denkligi yiiksek bir markaya sahip olmak ve
etkili bir sekilde yonetmek i¢in isletmelerin ¢alismada incelenen boyutlar
ve ilave olarak incelenebilecek farkli boyutlarinda etkileri arastirmals,
analiz edilmeli ve stratejik bir yonetim anlayisla bu siireci deger-
lendirerek yonetmelidirler.
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EXTENDED ABSTRACT

Evaluating The Relationship Between Brand Equity
and Image of Customers Bank Preferences

*

Burcu Oralhan - Nuh Mehmet Ozlii
Nuh Naci Yazgan University

Today, a strong brand is one of the most important assets of any business
aiming at sustainable growth under international integration and chal-
lenging competition. Along with technological developments, changes in
the banking sector related to products and services have accelerated the
competitive environment. The importance of brand image, brand equity
and brand equity in terms of perceived quality, brand connotations,
brand awareness and brand loyalty has started to be understood in the
evaluation of brands for products and services offered by enterprises.
The aim of this study is to determine the relationships between the de-
mographic characteristics of the consumers who benefit from banking
services and the brand equity of the banks they prefer, the sub-
dimensions of the equity and the brand image and also to determine the
differences between the demographic variables. For this purpose, 387
questionnaires were applied to consumers residing in Kayseri on No-
vember 2018- January 2019 and scale reliability was calculated. Brand
equity model developed by Aaker and Keller, which consist of brand
awareness, brand loyalty, perceived quality and brand associations, is
discussed in this research. Data were obtained by easy sampling method
since it is fast and less expensive. In the first part of the questionnaires
prepared in accordance with the aims of the research, there is a question
about whether consumers benefit from banking transactions and in the
second part, there are statements about measuring the dimensions of the
brand equity of consumers. The questionnaires were prepared using a 5
point Likert scale.

In the scope of the research, data analysis was done by using SPSS 22
package program with the help of descriptive statistics, Spearman corre-
lation and Kruskal Wallis analysis. The Cronbach’s Alpha values of the
scales were 0.80< a <1.00, indicating that the scales were highly reliable.
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47.3% of the participants were women, 52.7% were men and 54.1% of
them were married and 45.9% were single. 20.2% of the participants are
in primary education, 33.2% are in high school and equivalent level,
38.6% are in undergraduate and 8% are in graduate level. It is seen that
6.1% of the participants are 20 years and under, 32.7% are between 20-29
years, 33% are 30-39 years, 21.4% are 40-49 years, 6.9% are 50 years and
over. In terms of income level, it is seen that 11.3% of income is between
500 and below, 39.1% of income is between 501 and 2000, 35.4% of 2001-
3500 and 14.2% of it is 3501 and above. 12.6% of the participants used the
bank for 1 year or less, 39.8% for 2-5 years, 20.3% for 6-9 years, 17.2% for
10-14 years, 7.5% for 15 years or more they have used.

In the statements regarding brand awareness, the bank is well known;
quick reminding of the bank's symbol, advertisement, logo and color in
expressions aimed at brand associations; the service provided by the
bank when the statements in terms of perceived quality are examined; In
terms of brand loyalty, "I have the intention to buy services from the
bank again" statements have the highest scores. When evaluating banks
in terms of brand equity and sub-scales, Denizbank (3.78) was the bank
with the highest score in terms of brand awareness, while Kuveyttiirk
(2.79) was the bank with the lowest average, Denizbank (3.83) was the
lowest in terms of brand associations. The bank FibaBank (2.83) received
the highest score of ING Bank with an average of 3.60 in terms of percei-
ved quality, UrganBank with the lowest score of 3.03, and ING Bank
with the highest score of 3.94 in terms of brand loyalty, and Urgan Bank
with the lowest score of 3.07. The top three brands are Denizbank (3.63),
Yapikredi Bank (3.50) and ING Bank (3.49), while Urgan Bank, Kuveyt-
tiirk and FibaBank are the last three. When the brand image of the banks
is evaluated, it is seen that ING Bank with 4.02 average, Akbank with
3.63 average and Fiba with 3.54 average are the top three banks.

According to the results of the analyzes, the relationships between
brand loyalty and educational status, age and bank usage period and the
relationships between the usage period and perceived quality, brand
equiva-lence and brand connotations were determined. There were also
relations between brand image and brand associations, brand awareness,
perceived quality and brand equity. When the age groups are examined,
it is seen that the brand awareness is higher in the participants aged 50
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and over and indi-viduals with postgraduate education have higher
brand associations than high school and equivalent students. Furthermo-
re, it is understood that the number of brand call, perceived quality and
brand balances were higher than those with 1 year or less in the banks
with a usage period of 15 years or more. As a result, enterprises need to
increase their customer potential by evaluating the customers according
to their demographic characteristics and increasing their image by consi-
dering the dimensions of brand equity together. Establishing solutions to
improve and develop brand equity dimensions and brand image should
be identified as an important brand strategy for banks.
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