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Bu ¢alismanin amaci, bireysel bankacilik hizmetlerinde kurumsal marka imaji ve marka
giiveninin bir bankadan hizmet alma niyeti {izerindeki etkisini incelemektir. Miisterilerin
bankaya varlik emanet ettikleri yatirim hesaplart ile bankadan varlik 6diing aldiklart ih-
tiyag kredisi arasinda alinan hizmetin degerlendirilmesi sirasinda tiiketici hizmete fark-
It noktalardan baktigindan, bankacilik {iriinleri arasinda karsilastirma da yapilmistir. Bu
calismanin kavramsal modeli, Gerekgeli Eylem Teorisi’ne dayandirilmis ve davranissal
niyeti etkileyen degiskenlere marka giiveni ve kurumsal marka imaj1 eklenerek model ge-
nigletilmistir. Kantitatif arastirma yontemi kapsaminda yapilan regresyon analizlerinin so-
nucunda, kurumsal marka imaj1 ile marka giiveni kavramlarinin, tutum degiskeni aracilig
ile bankacilik iiriinii satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi gorilmiistiir. Kurumsal
marka imaji1, bankacilik iriinlerinin ana kategorileri olan bireysel kredi {iriinleri, yatirrm
diriinleri, kartlar ve dagitim kanallarini kullanma niyeti iizerinde énemli etkiye sahiptir.
Arastirma sonucunda, Gerekgeli Eylem Teorisi, finansal hizmetler alaninda marka giiveni
ve kurumsal marka imaj1 kavramlari ile genisletilerek, finansal hizmetler alaninda yapila-
cak calismalar igin arastirmacilara bir model onerilmistir.
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CORPORATE BRAND IMAGE AND BRAND TRUST IN
FINANCIAL SERVICES

ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the effects of corporate brand image and brand
trust on the intention to purchase retail banking products. Since consumers may evaluate
consumer loans (in which they borrow from the bank) and wealth management products
such as deposit accounts (in which they put their money in the bank) from different
perspectives, the intention to use different banking products are compared as well. The
conceptual model of the study is based on the Theory of Reasoned Action and the model is
expanded by including brand trust and corporate brand image constructs. The results of the
regression analyses show that corporate brand image and brand trust have positive effect
on purchase intention through attitude. Corporate brand image has a positive influence on
consumer loans, investment products, credit cards, and distribution channels which are the
main categories of banking products. Theory of Reasoned Action is extended by adding
brand trust and corporate brand image and a conceptual model is proposed for future
studies that will be conducted in financial services.

Keywords: Brand trust, corporate brand image, banking, theory of reasoned action
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1. Giris

Gtivenilir bir marka imaj1 olusturmak, finansal hizmetler sektoriinde biiyiik 6nem
tagir, ¢iinkii bankacilik hizmetleri, kisilerin varliklarin1 degerlendirdigi, kisisel
bilgilerini paylastigi ve yatirimlarinit emanet ettigi hizmetlerdir. Gerek yatirim ih-
tiyaclarinin gerekse bor¢lanma ihtiyaglarinin karsilanmasi icin bankalar kisilerin
giinliik yasaminin bir parcasi halinde faaliyet gostermektedir. Faydalanilan yati-
rim hizmetleri ve kredi imkanlariin yani sira, giinliik yapilan islemler olan para
transferleri, ATM’lerden nakit ¢ekimi, fatura ve diger diizenli 6deme iglemleri de
bankalar1 giinliilk yasamin ayrilmaz bir pargasi haline getirmistir. Zaman zaman
maas hesab1 gibi, tiiketicileri belirli bir banka ile ¢calismak durumunda birakan
kosullar olsa da genel olarak tiiketiciler, ¢alismak istedikleri bankalari ¢esitli ku-
rumsal markalar arasindan se¢gmektedir. Bu calismanin ana temasini, tiiketicilerin
bir banka ile ¢aligma niyetlerinde, kurumsal marka imaj1 ve marka giiveninin rolii
olusturmaktadir.

Marka imaj1 kavrami, literatiirde ¢ok sayida calismaya konu olmustur (Dobni ve
Zinkhan, 1990). Farkli sekillerde tanimlanan bu kavram, genel itibariyla marka
degerinin bir alt boyutu ya da tiiketicilerin zihnindeki marka bilgilerinin bir bile-
seni olarak disiiniilmiistiir (Aaker, 1996; Keller, 1993). Tiiketicilerin bilissel ve
duygusal tepkilerini etkileyebilecek diger bir kavram marka giiveni olup, olumlu
marka imaj1 paralelindeki bu kavram, uzun vadeli miisteri bagliliginin temelini
olusturur (Casalo vd., 2007; Morgan ve Hunt, 1994). Finansal hizmet sektoriinde
faaliyet gdsteren bankalar i¢in, kurumsal marka imaj1 ve marka giiveninin énemi
cok yliksek oldugundan bu iki kavram, bankacilik iiriinlerini kullanmaya yonelik
tutumun belirleyicileri olarak diisiiniilmiistiir (Bravo vd., 2010). Tutum kavrami
i¢in ise, bu ¢aligmanin kavramsal ¢ercevesi kapsaminda, Gerekgeli Eylem Teorisi
(Fishbein ve Ajzen, 1975) temel alinmistir. Bunun sebebi, Gerekceli Eylem
Teorisi’nin; insanlarin rasyonel degerlendirmeleri sonucunda olusturduklart tu-
tumlar ile diger insanlarin goriisleri sonucunda olusan siibjektif normlarin, dav-
ranigsal niyeti belirledigini ve bu kapsamda olusan niyetlerin davranislari tahmin
etmekte baz alinabilecegini ifade etmesidir (Atilgan, 2014).

Bu caligma ile, kurumsal marka imaj1 ve marka giiveninin, Gerekgeli Eylem Teorisi
gergevesinde bir araya getirilerek, bankalara yonelik tutumu igeren bir kavramsal
model olusturulmas1 umulmus ve bir bankanin kurumsal marka imajmin tiiketicile-
rin bankadan hizmet alma niyetine olan etkisi arastirilmistir. Buna ilave olarak, ku-
rumsal marka imajiimn davranigsal niyete olan etkisi, bankacilik tirtinleri kirtlhimin-
da da incelenmistir. Literatiirde, Planli Davranis Teorisi’ni baz almis arastirmalar
yapilmis olmakla birlikte, diger ¢alismalardan farkli olarak bu caligmada Gerekgeli
Eylem Teorisi temel alinmis, kavramsal modele kurumsal marka imaj1 ve marka gii-
veni eklenmis ve davranigsal niyet, bankacilik iiriin tiplerine gére ayristirilarak ban-
kacilik iiriinleri arasindaki farklar incelenmistir (Turan, 2011; Shih ve Fang, 2004;
Chan ve Chan, 2011). Bankacilik iiriinleri i¢in, marka degerinin ve marka kisiliginin
satin alma niyeti iizerindeki etkisi sirasi ile Rambocas vd. (2018) ve Vahdati ve
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Mousavi Nejad (2016) tarafindan yapilan ¢aligmalarda incelenmis olmakla birlikte,
Gerekgeli Eylem Teorisi ile markaya iligkin 6nemli diger kavramlar arasinda yer
alan marka giliveni ve kurumsal marka imaji kavramlarinin bir arada degerlendi-
rildigi ve bankacilik tiriinlerinin karsilastirildigi bir ¢alisma literatiirde yer alma-
maktadir. Bu ¢aligma, orijinal perspektifi ile gerek arastirmacilar gerek pazarlama
yoneticileri i¢in faydali olmay1 amaglamaktadir.

Makale, kurumsal marka imaji, marka giiveni ve Gerekgeli Eylem Teorisi’nin kisa-
ca aciklandigi literatiir 6zetinin ardindan, kavramsal ¢erceve ve bu c¢ergeve kapsa-
mindaki aragtirma hipotezleri ile devam etmekte olup, arastirma metodolojisinin ve
bulgularin agiklanmasinin ardindan, bulgularn tartisildigi ve pazarlama yoneticileri
ve arastirmacilar i¢in 6nerilerin yer aldigi sonug¢ boliimii ile sona ermektedir.

2. Literatiir Ozeti
2.1. Kurumsal Marka imaji

Marka imaji, tiiketici davranisi ¢aligmalarinda 6nemli bir kavram olup 1950’ler-
den bu yana arastirmalara konu olmustur (Dobni ve Zinkhan, 1990). Bu alanda-
ki bilgi birikimi, ¢ok sayida ¢alisma ile zenginlestirilirken, zaman zaman marka
imaj1 kavraminin tanimindaki net olmayan noktalar dolayisiyla engellere takil-
mustir (Dobni ve Zinkhan, 1990). Literatiirde marka imaji, tiiketicilerin bir marka-
ya ytikledikleri anlamlar biitlinii olarak veya bir markaya atfedilen kisilik olarak
tanmimlanmstir (Dobni ve Zinkhan, 1990). ikinci tanimdaki, marka kisiligi kavra-
mu literatiirde iki akim igerisinde ¢alisilmis olup ilk akimdaki aragtirmalar mar-
ka kisiliginin markalara sanki insanlarmig gibi birer kisilik yiiklenmesi konusuna
yogunlasirken, ikinci akimdaki ¢alismalar markalarin tiiketicinin 6z-benlik kav-
rami ile eslestirilmesi ve tiikketicilerin markalar1 benliklerinin yansimasi seklinde
anlamlandirmasi iizerinde yogunlasmistir (Dobni ve Zinkhan, 1990). Bu yakla-
simlara ek olarak bazi ¢aligmalar ise marka imajinin biligsel faktorleri lizerine yo-
gunlasarak marka imajinin tiiketicinin zihninde kisisel fikirler, zihinsel kavramlar
ya da duygular seklinde belirlendigini vurgulamistir (Dobni ve Zinkhan, 1990).

Keller (1993), marka imajini tiiketicilerin hafizasinda marka ile eslestirilmis algi-
lar olarak tanimlamistir. Keller’n tanimina ek olarak, literatiirde en genel kabul
gbrmiis marka imaji tanimi, marka imajin1 marka degeri kavraminin igerisinde
kavramsallastiran Aaker (1996) tarafindan yapilmistir. Marka sayesinde, tiiketici-
nin zihninde olusan ve iiriiniin faydasina eklenen deger olarak tanimlanan tiiketici
temelli marka degeri (Farquhar, 1989), bir firmanin en degerli kaynaklar1 arasinda
yer almakta olup tiiketicilerin {irlin igin bir fiyat primi, ya da ayni ihtiyaci karsila-
yan standart bir {lirline gore daha yiiksek bir fiyat1 6demeye istekli olmasina imkéan
saglar (Hem ve Iversen, 2003). David Aaker (1996) marka degerini; marka bagli-
1181, algilanan marka kalitesi, marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi ve markanin
pazardaki davranigi boyutlari ile tanimlamigtir. Bu tanima gére marka degerinin
boyutlari; (1) marka baglilig, tiketicilerin alternatif mal ya da hizmetlere gore
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markay1 daha yiiksek fiyattan satin alma istekleri ve markayi tekrar satin alma
istegi, (2) algilanan marka kalitesi, markanin kalite konusundaki giicii ve yenilik-
cilik gibi kaliteye iligskin alanlardaki popiilaritesi, (3) marka ¢agrisimlar, tiiketi-
cinin hafizasinda markanin kisiligi ve itibart ile ilgili olarak markay1 rakiplerinden
ayiran tiim bilgi kategorileri, (4) marka farkindaligi, tiikketicinin markanin niteligi
ve Ozellikleri hakkindaki bilgileri, ve (5) markanin pazardaki davranisi ise mar-
kanin pazar pay1 ve dagitimina iligkin kavramlari igermektedir (Aaker, 1996).

Marka degerinin boyutlarindan biri olan marka ¢agrisimlarini, Aaker (1996) iki
farkli agidan incelemistir; kurumsal markalar ve kisi olarak markalar. Tiiketicilerle
duygusal bag kurmaya ve onlarin kendilerini ifade etmelerine olanak saglayan
markalarda, marka imaji, markay1 kullananlarin imaj1 gibi markanin kisiligi kon-
septi ile baglantilidir (Aaker, 1996). Marka kisiligi miisterinin zihninde bir marka-
y1 insani dzelliklerle iligskilendirmek anlamina gelmektedir (Aaker, 1997). Aaker
(1996) bu bakis agisini “kisi olarak markalar” adi altinda tanimlamis ve tiiketi-
cinin benlik kurgusu ile marka imaji arasinda bir iliski oldugunu belirtmistir. Bu
bakis ag¢isinda, markalar tiiketicinin kendini ifade etmek i¢in kullandig: araglar
olarak diisiiniilmiis, bu nedenle bireylerin kendi 6z benliklerine yakin bulduklar
markalari tercih ettikleri dne siiriilmiistiir. Diger bir deyisle, tliketiciler, markalar-
dan sembolik ifadesi kendi 6z benliklerine yakin olani tercih etmektedirler (Sirgy,
1982). Bu konuda Hem ve Iversen’in (2003) ¢alismasi, tiiketicinin 6z benlik kur-
gusu ile marka imaj1 arasindaki uyumun, marka tarafindan alinabilecek stratejik
bir karar olan marka genislemesi (brand extension) kararina iliskin tiiketici de-
gerlendirmelerini olumlu etkileyecegini gdstermistir. Bu kapsamda, eger tiiketi-
cilerin 6z benlik kurgular1 ile marka yakindan iliskili ise, tiiketiciler o markanin
iliskili ya da iliskisiz genisleme ile kapsamina aldig1 yeni iirlinleri daha pozitif
degerlendirmektedirler.

Diger taraftan, hizmet sektoriinde genelde oldugu gibi, markalar birbirine benzer
ve kurum da goriiniir oldugunda, marka kisiligi yerine, “kurumsal markalar” bakis
acisin1 uygulamak daha uygun olacaktir (Aaker, 1996). Kurumsal markalar bakis
acisinda, markanin ¢agrisimlari marka kisiligine kiyasla kurumla daha iliskilidir
(Aaker, 1996). Kurumsal marka imaji, firma tarafindan saglanan bilgi ile birlikte,
kiginin bir kuruma yonelik inaniglari, fikirleri, duygular1 ve izlenimlerine bag-
lidir (Ekorn ve Khan, 2014; Richard ve Zhang, 2012) ve Aaker’a (1996) gore,
kurumsal marka imajinin 6ne ¢ikan faktorleri kuruma duyulan giiven ve kurumun
giivenilirligidir. Finansal hizmetler sektoriinde faaliyet gosteren kurumlar olarak
bankalar i¢in, kurumsal marka imaji, tiiketicilerin algiladiklari riski azaltmak ve
siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmek icin ¢ok dnemlidir (Bravo vd., 2010).

Aaker’a (1996) uygun olacak sekilde, Hem ve Iversen (2003) marka degerini mar-
kaya yonelik inanislarin bir biitlinii; marka imaj1, marka farkindaligi ve marka
sadakati olarak kavramsallagtirmislardir. Hem ve Iversen (2003) marka imajini,
marka degerini dogrudan etkileyen bir yapi tasi olarak degerlendirirken, Aaker
(1996) ise daha dolayli bir kavramsallagtirma yaparak marka imajimni, sonunda
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marka degerini olusturacak olan marka ¢agrisimlart boyutunun altinda deger-
lendirmistir. Marka farkindaligi, marka ¢agrigimlari, algilanan marka kalitesi ve
marka sadakatinin, marka degerini olusturdugu, literatiirde yapilmig caligmalar ile
desteklenmistir (Avcilar, 2008).

Literatiirde, Liebermann (1999)’1n marka imajin1 marka sadakatinin bir bileseni
olarak kabul ettigi calismasi gibi, marka imajin1 agiklayan bagka bakis agilar1 da
bulunmaktadir. Liebermann (1999); imaj odakli sadakati, tiikketicilerin kullandik-
lar1 bir {irline, 6grenme siirecinin sonucunda baglanmalar1 ve bu markay1 diger
markalara kiyasla tercih etmeleri seklinde agiklamistir. Bu kavramsallastirmada,
marka degeri markaya duyulan sadakati olusturan unsurlardan biri olarak goriil-
mektedir. Buna ek olarak, Keller, marka degerini marka bilinirliginin bir sonucu
olarak gormekte ve marka bilinirligi ve marka ¢agrisimlarini, marka degerinin alt
boyutlari olarak ele almaktadir (Keller, 1993).

Kurumsal marka imaji, kisinin bir kuruma dair hislerinin, fikirlerinin, inanislari-
nin ve duygularinin biitiiniinden olusmaktadir (Ekorn ve Khan, 2014). Yukaridaki
literatiir 6zetinde de vurgulandigi gibi, kurumsal marka imaj1, 6zellikle finans sek-
torii gibi kurumun son derece 6n planda oldugu ve gerek miisteriler gerek toplum
ile kurulan iliskilerde markanin belirleyici oldugu bir alanda, bireylerin iiriinleri
kullanmaya yonelik tutumlar {izerinde de etkili olacaktir. Bu kapsamda; ¢alis-
manin birinci hipotezi, “Kurumsal marka imaji, bankaya ait {irtinleri kullanmaya
dair tutumu pozitif yonde etkiler” seklinde olusturulmustur. Calismada analizler,
bankalarin kurumsal marka imaj1 kavramina ait yayginlik, genel imaj ve personel
alt boyutlar1 ile yapilacagindan, kurumsal marka imajma iliskin hipotezler s6z
konusu 3 alt boyut kirtliminda asagida gosterilmistir (Bravo vd., 2010).

Hla: Kurumsal marka imajinin alt boyutu olan kurumun yayginligi, bankaya ait
tirtinleri kullanmaya dair tutumu pozitif yonde etkiler.

H1b: Kurumsal marka imajinin alt boyutu olan kuruma ait genel imaj, bankaya
ait viriinleri kullanmaya dair tutumu pozitif yonde etkiler.

Hlic: Kurumsal marka imajimin alt boyutu olan personel, bankaya ait iiriinleri
kullanmaya dair tutumu pozitif yonde etkiler.

2.2. Marka Giiveni

Giiven, kisiler arasinda uzun vadeli ve saglikli bir iligkinin en 6nemli unsurlarin-
dan biridir. Bir marka ile tiiketici arasindaki iligski tanimlanirken, iki kisi arasin-
daki iligkiler cogu zaman bir karsilastirma kaynagi olmaktadir (Hess ve Story,
2005). Bu kapsamda, iki insan arasindaki iliskide oldugu gibi, marka ile tiiketici
arasinda da uzun vadeli ve saglikli bir iliski kurulmasinda giivenin 6nemi agik-
ca goriilmektedir. Aragtirmacilar, marka gliveni ve marka giiveninin etkileri ko-
nusunda ¢aligmalar yapmistir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester
ve Munuera-Aleman, 2005). Giliven kavraminin en eski tanimlarindan biri olarak
Deutsch (1960) “un tanimi, “bir kiginin, bir diger tarafin kendisini isteyerek hayal
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karikligina ugratmayacagina inanci ile, bu diger tarafa bagh olmak konusunda
istekli olmasi” seklindedir. Giiven kavraminin diger bir tanimi ise, gelecekteki bir
takim belirsiz kazanglar igin, bir tarafin karsi tarafa kaynak, otorite ya da sorum-
luluk sundugu sosyal bir iliski olarak yapilmistir (Shapiro, 1987).

Pazarlama literatiirii, giiven kavramin iki sekilde degerlendirmistir. Birinci de-
gerlendirmeye gore giiven, miibadele siirecinde karsi tarafin deneyimleri ya da
niyetine dayanarak giivenilirligine duyulan inang ya da beklentidir (Moorman
vd., 1992; Rotter, 1967). Ikinci degerlendirmeye gore giiven, belirsiz ve zarar
gormeye acik bir ortamda karsi tarafa inanci gosteren niyet ya da davranislardir
(Deutsch, 1960; Zand, 1972). Firma perspektifinden bakildiginda ise, bir firmaya
duyulan giiven, o firmanin mevcut olan ve gelecekte sunabilecegi yeni iiriinlerini
satin alma niyeti izerinde dnemli bir etkiye sahiptir (Sichtmann, 2007).

Gliniimiiziin yetkinlikler diinyasinda, markalar firmalarin en degerli ve 6nemli
varliklar1 haline gelmistir (Keller, 1993). Bu nedenle, markay1 gli¢clendirmek i¢in
izlenen stratejilerden biri, firma ile tiiketiciler arasinda marka giiveni yaratmak
olup, marka giiveni firma basarisinda ¢ok 6nemli bir faktor olarak degerlendiril-
mistir (Morgan ve Hunt, 1994). Marka gliveni, ortalama bir tiiketicinin markanin
vadettigi fonksiyonlar1 yerine getirebilecegine dair inanci olarak tanimlanmistir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Marka giiveni, tiiketicilerin firmalarin sundugu
iirlinleri degerlendirmesinin ardindan olugur. Eger firmalar, markalar1 i¢in tiike-
ticilerde giivenlik, diiriistliik ve inanilirlik inanc1 olusturabilmisse, marka giiveni
olusacaktir (Doney ve Cannon, 1997).

Bu kapsamda marka giiveni, tliketicilerde duygusal tepki yaratabilecek biligsel
bir faktor olarak da degerlendirilmistir (Casalo vd., 2007). Diger taraftan marka
giiveni, marka sadakatini olumlu yonde etkiler (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2001) ve uzun vadeli bir iliskinin temel bilesenidir. Bu nedenle, tiiketi-
ci-marka baglaminda marka giiveni, iliskisel pazarlama kapsaminda uzun vadeli
misteri bagliligina giden, markaya duyulan duygusal bagliligin énemli bir parga-
sidir (Morgan ve Hunt, 1994; Hess ve Story, 2005).

Tiketiciler agisindan marka giiveni, 6zellikle belirsizlik, dolayisi ile algilanan ris-
kin ytiksek oldugu durumlarda biiyiik 6nem kazanmakta ve satin alma davranisin
etkilemektedir (Chaudhuri ve Holbrook 2001). Algilanan riskin yiiksek oldugu
mal ya da hizmetlerde, marka giivenine duyulan ihtiya¢ ve marka giliveninin de-
geri yliksek olacaktir (Matzler vd., 2008). Marka giiveni, ortalama bir tiiketicinin
markanin vadettigi fonksiyonlar1 yerine getirebilecegine dair inancidir, dolayisi
ile tiikketicinin bir firmanin mevcut olan ve gelecekte sunmasi muhtemel {iriin-
lerine yonelik tutumu, tiiketicinin o firmaya duydugu giivenden etkilenmektedir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001, Sichtmann, 2007). Bu sebeple;

H2: Markaya duyulan giiven, bankaya ait iiriinleri kullanmaya dair tutumu pozitif
yonde etkiler.
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2.3. Gerekgeli Eylem Teorisi

1975 yilinda Ajzen ve Fishbein tarafindan gelistirilen Gerekgeli Eylem Teorisine
gore davraniglar, kisinin davranisi gergeklestirmeye yonelik niyetine baghdir
(Bagozzi, 1992). Sekil 1’de gosterilen modele gore, bireylerin niyetleri davrani-
sa yonelik tutumlarinin ve siibjektif normlarin bir fonksiyonudur (Bagozzi, 1992).
Tutum, bireylerin zihninde, bir davranisin olas1 sonuglarinin degerlendirilmesi ile
olusurken; stibjektif norm, davraniga yonelik olarak bireyin siibjektif normlarinin ve
diger kisilerin bu davranisla ilgili beklentilerinin ve bireyin bu normlara uyum mo-
tivasyonunun bir bileseni olarak agiklanmaktadir (Bagozzi, 1992). Kisi i¢in 6nemli
olan bireylerin veya gruplarin (esi, ailesi, arkadaslari, 6gretmeni ve is arkadaslar
gibi), kisinin bir iiriinii kullanmasini onaylayip onaylamayacagina iliskin goriisii,
o davranigi yapmaya niyet etmesinin belirleyicilerinden biridir (Dogan vd., 2015).

Davranigin
sonuglarina iliskin
inanglar

Davranigin
sonuglarinin
degerlendirilmesi

DAVRANIS

Normatif inanglar

SUBIEKTIF
NORM

Normlara uyum
motivasyonu

Sekil 1. Gerekgeli Eylem Teorisi
Kaynak: Fishbein ve Ajzen (1975)’ten uyarlanmustir.

Sosyo-psikolojik agidan, gerekceli eylem teorisi, insanlarin, eristikleri bilgileri
rasyonel ve sistematik olarak kullandiklarini ve belirli bir davranisa iligskin olarak
diger kisilerin bu davranisi ne 6lgiide 6nemli gordiiklerini incelikle diisiinerek, ha-
reketlerinin fayda ve olasi zararlarini rasyonel bir sekilde hesapladiklarini belirtir
(Fishbein ve Ajzen, 1975). Yani, gerekceli eylem kuramina gore kisinin davranis-
larini, niyeti etkilemektedir.

Bu teoriye gore, bir {iriin ya da hizmeti kullanmaya yonelik davranigsal niyetin olus-
masinda, bireyin tutumlar yeterli olmayacaktir. Ornegin bir bankaya ait kredi karti-
i kullanmaya yonelik tutumu olumlu olan bireyler, bu kartin kullanmalariyla ilgili
onemli gordiikleri kisilerin diigiincelerini ve algiladiklart sosyal normlart da dikkate
alirlar. Kisi i¢in dnemli olan aile, arkadaslar gibi diger bireylerin de s6z konusu kar-
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tin kullanimina iligkin goriisti de kart1 kullanmaya yonelik davranigsal niyet {izerinde
etkilidir (Dogan vd., 2015). Ayrica, bankacilik hizmetlerinden faydalanmak bir birey
icin, 6rnegin hizl tiiketim iiriinlerine kryasla, marka ile daha uzun siireli bir iliski kur-
mak anlamina gelmektedir. Bankalar gerek bireysel kredi gerek yatirim tirtinleri kulla-
nmiminda, temel islemlerden biri olan mevduat hesabi agiliginda bireylerden ¢ok sayida
bilgi ve hatta belge talep etmektedir. Tiim bu islemlerin tamamlanmasinin ardindan,
kredi ya da vadeli mevduat islemlerinde miisteri bankadan en az 1-3 aylik periyotta
diizenli sekilde hizmet almakta, kurulan bu iligki yillarca stirebilmektedir. Miisterinin,
bankadan kredi kart1 ya da debit kart almas1 durumunda ise, aktif oldugu siire boyunca
kart miisterinin ciizdaninda kalmakta, dolayist ile bu marka se¢imi uzun siireli etkilere
sahip olmaktadir. Bu nedenle bireyin hem kendi bireysel tutumu hem de yakin ¢evre-
sinin goriisleri marka secimi tizerinde etkili olacagindan, yapilan ¢calismada Gerekgeli
Eylem Teorisi teorik gergeve olarak segilmistir.

Gerekgeli Eylem Teorisi’nde de yer verilmis oldugu gibi tutum, bireyin zihninde,
bir davranis1 yerine getirmenin olast sonuglarinin degerlendirilmesi ve bireyin sz
konusu davranigi iyi ya da kotii olarak nitelendirmesi sonucunda olugmaktadir
(Dogan vd, 2015; Bagozzi, 1992). Olumlu sonuglanacagi diigiiniilen davraniglara
yonelik tutum olumlu olmakta, dolayist ile davranigsal niyet de olumlu yonde
sekillenmektedir. Bu kapsamda, tiiketicilerin yaptig1 degerlendirmeler sonucun-
da olusan tutumlar, tiiketicilerin davranissal niyetini etkilemektedir (Ajzen, 1991;
Kaur ve Gupta, 2012; Liang ve Wang, 2007). Bireysel miisterileri ile glivene da-
yal1 uzun stireli bir iligki kurmaya ¢alisan bankalar agisindan da bireylerin tutum-
lar1 bankacilik iiriinlerini kullanma niyeti iizerinde dogrudan etkili olacaktir. Bu
kapsamda c¢aligmada 3 numarali hipotez asagidaki gibi olusturulmustur:

H3: Bireylerin, bankaya yonelik tutumlari, bankanin iiriinlerini kullanmaya dair
davramssal niyetlerini pozitif olarak etkiler.

Arastirma modelinde, kurumsal marka imaji ve marka giiveni kavramlar1 tutumu
etkilemekte, Gerekgeli Eylem Teorisi kapsaminda yukarida agiklanmis oldugu
gibi tutum degigkeni, davranigsal niyeti etkilemektedir. Bu iliskiler kapsaminda,
kurumsal marka imaj1 ve marka giiveni degiskenleri, tutum aracilig1 ile davranis-
sal niyet lizerinde etkili oldugundan, kurumsal marka imaji1 ve marka giiveni ile
davranigsal niyet arasindaki iliskide tutumun arac1 etkisi bulunmaktadir. Bu kap-
samda, H3a ve H3b hipotezleri agagidaki gibi ifade edilmektedir;

H3a: Kurumsal marka imaji ile davranissal niyet arasinda tutum degiskeninin
araci etkisi vardir.

H3b: Marka giiveni ile davramgsal niyet arasimda tutum degiskeninin araci etkisi vardir.

Gerekgeli Eylem Teorisi’ne gore, tutuma ek olarak; kisi i¢in 6nemli olan birey-
lerin veya aile, is arkadaslar1 gibi belirli gruplarin goriisii de bir davranisa iliskin
niyetin belirleyicilerinden birisidir (Ajzen, 1991). Bireylerin 6nem verdigi kisile-
rin, bir iiriiniin kullanilmasini onaylayip onaylamayacagina iligskin goriisleri, s6z
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konusu tiriini kullanma niyeti tizerinde etkilidir (Dogan vd., 2015; Doll ve Ajzen,
1992, Netemeyer vd.,1993). Kredi kart1, debit kart gibi bankacilik tirtinleri, birey-
lerin sosyal yasaminda da yanlarindadir ve herhangi bir yerde 6deme yapildiginda
ya da banka subesine veya bankaya ait ATM’ye gidilmesi gerektiginde gevrele-
rindeki insanlar tarafindan fark edilir. Bu kapsamda siibjektif norm, bankacilik
iiriinlerinin kullanilmasina iliskin niyet iizerinde etkilidir.

H4: Bireylerin onemli gordiigii kisilerin banka hakkindaki olumlu fikirleri, ban-
kanin iiriinlerini kullanmaya dair davramssal niyetlerini pozitif olarak etkiler.

Hipotezler ve arastirma modeli, Sekil 2°de gosterilmistir.

Subjektif Norm ua
Davranigsal
Niyet
H2
(g?.ia\rrel(:i Tutum H3
Kurumsal H1
Marka imaji

Sekil 2. Arastirma Modeli

Bir olayla ilgilenimin, olayla ilgili bilgiyi degerlendirebilme becerisinin ve motivas-
yonunun sonucu oldugunu belirten Samuelsen ve Olsen (2010)’in yaptiklar1 bireysel
bankacilik ¢alismasinin sonuglari, bireylerin reklamda deneyimsel sdylemlerdense
isleve dayal1 sdylemleri dikkate aldigin1 gostermistir. Bundan yola ¢ikarak, 6rnegin
tiiketici kredilerinde 6deme plani ya da mevduat hesabinin faiz orani, bankacilik
hizmetlerinin islevsel (fonksiyonel) 6zellikleri olarak kabul edilebilir. Bu sebeple,
bu caligma tiiketicilerin bankacilik tirtinlerini kullanmadaki niyetlerinin, marka gii-
veni ve kurumsal marka imajina bagli oldugunu 6ne siirmekte, buna ilave olarak
iirlinler arasindaki islevsel farkliliklarin, tirtinii kullanma niyetini degistirebilecegini
ongormektedir. Uriin islevlerindeki farkliliktan dolayn, tiiketicilerin bankaya borg-
landiklar1 kredi iirtinleri ile, bankaya varliklarin1 emanet ettikleri yatirim iirtinleri-
ni kullanma niyeti, kurumsal marka imajindan farkli sekilde etkilenmekte olabilir.
Temel bireysel bankacilik tirlinleri arasinda yer alan varlik yonetimi {rlinleri ve
tilketici kredileri goz 6niinde bulundurularak, bu ¢alismada kurumsal marka imaji-
nin, bankacilik iiriinlerini satin alma niyeti tizerindeki etkisi de degerlendirecektir.

Gerekgeeli eylem teorisi genisletilerek, tutumun belirleyicisi olarak marka giiveni ve
kurumsal marka imaji kavramlari arastirma modeline dahil edilmistir. Caligmanin
odaklandig1 nokta, bankacilik {irtinlerini kullanma niyetidir. Bu kapsamda, tutumun
niyete doniismesi durumu arastirmada incelenmis ancak niyetin davranisa donme
durumu arastirma kapsaminin diginda birakilmistir. Bankacilik hizmetlerinden fii-
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len faydalanabilmek, drnegin ihtiyag kredisi alabilmek i¢in, tiiketicilerin belgeleye-
bildikleri bir gelirlerinin olmasi, bankaya gerekli bilgilerini eksiksiz vermis olmalart
gibi 6n kosullar bulundugundan; 6rnegin kredi kartin1 kullanabilmek i¢in aylik ge-
lirin tiim bankacilik sistemindeki toplam kart limitine oran1 gibi yasal sinirlar oldu-
gundan, bankacilik hizmetini ger¢ekte kullanma davranisi kavramsal modele dahil
edilmemistir. Her bir iirlin bazinda bu bilgileri detayli almak, anket formunu uzata-
cagl i¢in alinacak verilerin saglikli olmayacagi diisiiniilerek, bankacilik trtinlerini
kullanma davranisi, daha genis kapsamli sonraki bir ¢alismaya dahil edilmek iizere,
bu ¢aligmanin kapsami disinda birakilmistir.

3. Metodoloji ve Bulgular

Aragtirma kapsaminda online form halinde olusturulan anket, kartopu 6rneklem
yolu ile Istanbul’da yerlesik bireylere dagitilmistir. Toplam 119 katilimciya ulasil-
mis, eksik doldurulan anketlerin elenmesinin ardindan 101 anket elde edilmistir.

3.1. Tanimlayici istatistikler

Calisma kapsamindaki 101 katilimcinin  %36’s1 erkek, %64’ kadmdir.
Katilimcilar 18-62 yas araliginda olup, ortalama yas 32°dir. Katilimcilarin %18’
lise, %41°1 tiniversite, %41°1 ise yliksek lisans mezunudur. Katilimeilarin aylik
gelir diizeyi, %28 oraninda 3.000 TL’den diisiik, %26 oraninda 3.000 TL- 6.000
TL araliginda, %16 oraninda 6.000 TL- 9.000 TL araliginda, %13 oraninda 9.000
TL-12.000 TL araliginda ve %18 oraninda 12.000 TL’den yiiksek olup, gelir dii-
zeyi agisindan dengeli bir dagilim oldugu gortilmektedir.

3.2. Anket Tasarimi ve Olcekler

Caligsmada katilimcilara marka giiveni, kurumsal marka imaji ve gerekgeli eylem
teorisinin degiskenleri olan tutum, siibjektif norm ve davranissal niyeti 6l¢me-
ye yonelik sorular sorulmustur. Katilimcilarin kullanmay1 diisiindtigli bankaci-
lik tirlinleri igin ise, 5°1i Likert 6lcegi ile ihtiya¢ kredisi, banka karti, kredi karti,
mevduat, yatirim hesabi, ATM ve mobil/internet bankacilig1 tirlinlerini kullanma
niyetleri, ayr1 ayri sorular halinde sorulmustur.

Olgekleri olusturan degerler igin faktor yiiklerine, KMO degerlerine ve giiveni-
lirlik degerlerine bakilmig olup, dlgekleri olusturan ifadelere verilen yanitlarin
aritmetik ortalamasi alinarak, degiskenler SPSS veri tablosunda tek bir degisken
olarak tanimlanmistir. Faktor analizleri, temel bilesen analizi metodu ve varimax
rotasyonu ile yapilmustir. Olgekler hakkindaki bilgiler ve giivenilirlik analizi so-
nuglari asagida alt basliklar halinde belirtilmistir.

Marka Giiveni Olgegi

Marka gliveni kavrami igin, 5 sorudan olusan marka giiveni dlgegi kullanilmig-
tir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Lassar vd., 1995). Marka giiveni dlgegi i¢in
faktor yiikleri kontrol edilmis, KMO degeri ,862 olarak hesaplandiktan sonra gii-
venilirlik 6l¢iimii i¢in Cronbach Alpha degerine bakilmistir. Marka giiveni i¢in
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Cronbach Alpha ,95 olup 6l¢ek giivenilirdir (Bkz. Tablo 1).
Tablo 1. Marka Giiveni Olgegi Faktor Yiikleri ve Giivenilirlik Degeri

Olgekteki ifadeler Faktér Yiikleri Cronbach Alpha
Marka Giiveni

....Bankasi’nda aradigim her seyi buluyorum. 93

....Bankasi, beklentilerimi tam olarak karsilryor. 93 ,95
....Bankasi ile kendimi giivende hissediyorum. ,92

....Bankasi, beni asla hayal kirikligina ugratmaz. .89

....Bankasi, benim memnuniyetimi saglamak icin ¢aba gosterir. 91

KMO o6rneklem yeterliligi: ,862 Agiklanan toplam degisim: %84
Kurumsal Marka Imaji Olgegi

Kurumsal marka imaj1 i¢in, bankalar i¢in gelistirilmis olan kurumsal marka imaji
Olcegi kullanilmigtir (Bravo vd., 2010). 17 sorudan olusan kurumsal marka imaj1
6l¢egi icin faktor analizi yapilmis ve KMO degeri ,90 olarak hesaplanarak, faktor-
lerin toplam degisimin %73 linli agikladig1 gorilmistir. Faktor analizi sonuglari,
Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Kurumsal Marka imaj1 Olgegi Faktor Analizi

Olgekteki ifadeler Faktor Yiikleri  Cronbach Alpha

Yayginlik

.... Bankasi, koklii bir bankadr. 54

.... Bankasi’min ¢ok sayida subesi vardr. ,85 ,70

.... Bankasi subeleri evime/igime/okuluma yakindir. ,78

Genel Imaj

... Bankasi, toplumun yarart i¢in ¢aba harcar. 77

... Bankast i¢in ¢evre ¢ok onemlidir. ,72

... Bankasi, toplum igin ¢alisir. ,82

... Bankas, diiriisttiir. ,86 95
.. Bankasi her zaman soziinii tutar. ,87

... Bankasi, samimi bir kurumdur. ,85
.. Bankasi 'nin bendeki izlenimi iyidir. ,78

... Bankasi, giivenilir bir bankadur. 17

Personel

... Bankas1 personelinin goriiniimii diizgiindiir. ,69

... Bankasi ¢alisanlar: genellikle sicakkanlidur. ,88 ,88
... Bankasi personeli, ¢ok profesyoneldir. 17

. Bankasi ¢calisanlari, her zaman miisterilerinin

.i.z.izmetindedir. 68

KMO o6rneklem yeterliligi: ,90 Agiklanan toplam degisim: %73
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Faktor analizi sonucunda, Bravo vd. (2010)’nin ¢alismasinda hizmet ¢esitliligi, yer,
sosyal sorumluluk imaji, genel kurumsal imaj ve personel adi altindaki 5 boyuta yiik-
lenen kurumsal marka imajinin 3 boyuta yiiklendigi goriilmiistiir. Faktor analizinde,
tiiketicilerin, bankanin kurumsal olarak sosyal sorumluluk kapsaminda hareket etti-
gine dair inanci ile, kurumun genel imaji olan diiristliik, samimiyet gibi 6zelliklerine
olan inanci, tek boyuta yiiklenmistir. Bu boyut, Bravo vd. (2010)’un c¢aligmasimda
kullanilan terim olan “genel imaj” ad1 verilerek tek bir degisken olarak kodlanmustir.
Ikinci boyut, orijinal 6lgek ile uyumlu olarak tespit edilmis olup, “personel” adi ile
kullanilacaktir. Ugiincii boyut, orijinal dlgekte “yer, yerlesim” olarak adlandirilmis
olan bankanin yaygmligi olarak belirlenmis olup, bu ¢alismada “yaygmlik™ olarak
adlandmmmustir. Iki sorudan olusan iiriin gesitliligi ise, boyutlara gapraz yiiklendigi
icin elenmistir. Cronbach Alpha degerleri genel imaj i¢in ,951; personel i¢in ,885 ve
yayginlik igin ,700’tir. Cronbach Alpha’nin ,70’ten biiylik olmasi beklense de ,70 de-
geri de giivenilirlik i¢in yeterli sayilmaktadir (Nunnally ve Bernstein, 1994).

Gerekgeli Eylem Teorisine Ait Degiskenler

Gerekgeli eylem teorisine ait degiskenlerden tutum 3 ifade ile, davranigsal niyet
2 ifade ile l¢iilmiistiir. Olgeklerdeki ifadeler Dogan vd. (2015), Turan (2011) ve
Chan vd. (2016) ‘nin ¢aligmalari baz alinarak olusturulmustur. Gerekgeli eylem
teorisine ait degiskenlerin Cronbach Alpha giivenilirlik degerleri, tutum igin ,922;
stibjektif norm i¢in ,973 ve davranigsal niyet i¢in ,987 olup, dl¢ekler giivenilirdir
(Bkz. Tablo 3).

Tablo 3. Gerekgeli Eylem Teorisi Degiskenleri, Faktor Analizi

Faktor Cronbach

Olgekteki Ifadeler Yiikleri  Alpha

Tutum
Banka olarak .... Bankasi'ni kullanmanin akillica oldugunu diisiiniiyorum. ,75
.... Bankasu ile calismanin iyi bir fikir oldugunu diisiintiyorum. 81 92
.... Bankasi’ndan hizmet almay seviyorum. ,65
Siibjektif Norm
Benim i¢in onemli olan insanlar, ...Bankast ile ¢aliymanin akillica g7
oldugunu diigtiniirdi. ’
Benim i¢in 6nemli olan insanlar, ...Bankasi 'ni kullanmamin iyi bir fikir
< L ,84 97
oldugunu diigtiniirdi.
Benim i¢in énemli olan insanlar, banka olarak ...Bankasi 'ni kullanmam 36
gerektigini diigtiniirdii. ’
Davranissal Niyet
Oniimiizdeki 3 ay iginde .... Bankast’ni kullanmay planlyorum. ,88 98
Oniimiizdeki 3 ay iinde .... Bankast’'ni kullanmaya niyetliyim. ,87

KMO orneklem yeterliligi: ,84 Ag¢iklanan toplam degisim: %93
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Bunlara ek olarak, belirli bankacilik iiriinlerini kullanma niyeti; 6rnek olarak
kredi karti icin, “.... Bankasi 'na ait kredi kartimi kullanmak isterim.” seklindedir
(Bagozzi vd., 2000; Shih ve Fang, 2004).

3.3. Regresyon Analizleri

Arastirma modelindeki hipotezler, regresyon analizi ile test edilmistir. Calismada
orneklemin kiigiik olmasindan 6tiiri normallik varsayiminin kontrolii amaciyla
analizlerde kullanilan degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmstir.
Normal dagilim i¢in beklenen ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 0 olmakla birlikte,
carpiklik ve basiklik katsayilarmin -1 ile 1 kapali araliginda olmasi1 da normal
dagilim varsayiminin kabul edilebilir oldugunu gostermektedir (Groeneveld ve
Meeden, 1984). Ek 1’de yer alan Tablo 9’da goriilebilecegi gibi sadece bir degis-
kenin basiklik degeri (-1, 1) araligiin disinda oldugundan, verilerde asir1 ¢arpik-
lik ya da asir1 basiklik bulunmamakta ve dolayisi ile drneklemin diisiik olmast,
analizler acisindan engel teskil etmemektedir.

Marka giiveni, genel imaj, yayginlik ve personel, bankaya karsi tutum iizerinde
pozitif yonde etkiye sahiptir. Tek degiskenli regresyon analizlerinin sonucu Tablo
4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degisken(ler) Bagimli Degisken Anlamlilik Diizeyi (p) B p

Marka giiveni Tutum ,000 79 .84
Genel imaj Tutum ,000 ,79 74
Yayginlik Tutum ,000 ,63 59
Personel Tutum ,000 78 ,62

Degiskenlerin tek tek etkisinin incelenmesinin ardindan, birden ¢ok bagimsiz de-
gisken dahil edilerek analiz yinelenmistir. Kurumsal marka imajinin alt boyutlar
olan genel imaj, yayginlik ve personelin tutum {izerindeki etkisine bakilan anali-
zin (Analiz 1) sonuglarina gore, personel, tek basina tutum {izerinde pozitif etkiye
sahipken, yayginlik ve genel imaj da analize dahil edildiginde, etkisi baskilanarak
onemsiz kalmaktadir (Bkz. Tablo 5).
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Tablo 5. Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimli Degisken: Tutum

Analiz 1 Adjusted R®  Bagimsiz Degisken  Anlamlilik Diizeyi (p) B p VIF
,62 Genel imaj ,000 .59 53 1,80

Yayginlik ,002 ,26 25 1,51

Personel 117 17 14 1,99

Analiz 2 Adjusted R®  Bagimsiz Degisken — Anlamlilik Diizeyi (p) B p VIF
,73 Marka giiveni ,000 ,64 ,67 4,12

Genel imaj ,878 18 17 4,23

Yayginlik ,007 ,19 18 1,55

Personel ,238 11 ,09 2,01

Analiz 3 Adjusted R®  Bagimsiz Degisken — Anlamlilik Diizeyi (p) B p VIF
73 Marka giiveni ,000 ,69 73 1,36

Yayginlik ,001 23 21 1,36

Bu analize, marka giiveni degiskeni de Tablo 5’teki “Analiz 2” satirinda gorii-
lebilecegi gibi dordiincii bagimsiz degisken olarak dahil edildiginde, kurumsal
marka imajinin alt boyutlarindan sadece yayginlik 6nemli kalmakta, personel
ve genel imajin etkisi, marka giiveni degiskeni tarafindan baskilanmaktadir.
Anlamlilik diizeyi nedeniyle istatistiki agidan 6nemli goriilmeyen degiskenler
c¢ikarilarak yinelenen analiz sonucuna (Analiz 3) gore, tutumdaki degisimin
%731, marka giiveni ve yayginlik bagimsiz degiskenlerince aciklanmaktadir.

Gerekgeli eylem teorisinin degiskenleri olan tutum, siibjektif norm ve davranigsal
niyet arasindaki iliskiler igin yapilan regresyon analizlerinin sonucunda, her bir ba-
gimsiz degisken icin tek tek regresyon yapildiginda tutum ile siibjektif normun, teori
ile uyumlu sekilde, davranigsal niyeti pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bununla
birlikte, her iki degisken kullanilarak yapilan analiz sonucunda (VIF=2,6), sadece
tutum, davranigsal niyeti agiklamada 6nemli olarak saptanmigtir. Tutumun etkisi,
stibjektif normu baskilamistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Tutum ve Siibjektif Norm’un Davranigsal Niyete Etkisi

Bagimli Degisken: Davranigsal Niyet

Adjusted R® Bagimsiz Degisken — Anlamlilik Diizeyi (p) B S
Analiz 1 59 Tutum ,000 94 77
Analiz 2 ,45 Siibjektif norm ,000 75 ,67
Analiz 3 ,60 Tutum ,000 ,78 ,64

Stibjektif norm 118 ,18 16
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Tutumun, yayginlik ile davranigsal niyet arasindaki arac1 degisken (mediator) et-
kisi, Hayes (2013) Process prosediirii ile kontrol edilmistir. Yapilan analiz sonu-
cuna gore, tutum ve yayginlik, sirast ile ,000 ve ,040 p degerleri ile, davranigsal
niyeti dogrudan etkilemektedir. Ayrica, indirekt etki analizi de 6nemli ¢ikmustir,
diger bir deyisle, tutum, yayginlik ile davranigsal niyet arasinda araci degiskendir.

Tutumun, marka giiveni ile davranigsal niyet arasindaki aracilik (mediator) etkisi
icin Hayes (2013) Process analizi yapildiginda, marka giiveninin davranigsal ni-
yet lizerinde dogrudan etkisi olmadigi, ancak tutum araciligi ile etkisinin 6nemli
oldugu belirlenmistir. Tutum degiskeni i¢in araci degisken analiz sonuglar1 Tablo
7’de 6zetlenmistir.

Tablo 7. Araci1 Degisken Analizi

Bagimli Degisken: Davranigsal Niyet

Bagimsiz Aract Anlamlilik Diizeyi
Degisken Degisken ) BootLLCI  BootULCI
. Yayginlik =,00
Analiz 1 Yaygmlik Tutum Tutwm = 04 33 ,74
Analiz 2 Marka Glveni Tutum Marka giiveni =,23 ,39 87

Tutum = ,00

Bu analizlere gore hipotez testlerinin sonucu, asagidaki gibidir:

*  Hla: Kurumsal marka imajinin alt boyutu olan kurumun yayginligi, bankaya
ait tirtinleri kullanmaya dair tutumu pozitif yonde etkiler. — Kabul edilmistir.

o HIb: Kurumsal marka imajinn alt boyutu olan kuruma ait genel imaj, bankaya
ait tiriinleri kullanmaya dair tutumu pozitif yonde etkiler. — Kabul edilmistir.

*  Hlc: Kurumsal marka imajinin alt boyutu olan personel, bankaya ait iiriinleri
kullanmaya dair tutumu pozitif yonde etkiler. — Kabul edilmistir.

*  H2: Markaya duyulan giiven, bankaya ait iiriinleri kullanmaya dair tutumu
pozitif yonde etkiler. — Kabul edilmistir.

* H3: Bireylerin, bankaya yonelik tutumlari, bankanin iiriinlerini kullanmaya
dair davramssal niyetlerini pozitif olarak etkiler. — Kabul edilmistir.

*  H3a: Kurumsal marka imaji ile davranissal niyet arasinda tutum degiskeninin
araci etkisi vardir. — Kabul edilmistir.

*  H3b: Marka giiveni ile davramgsal niyet arasinda tutum degiskeninin araci
etkisi vardir. — Kabul edilmistir.

* HA4: Bireylerin onemli gordiigii kisilerin banka hakkindaki fikirleri, bankanin
tirtiinlerini kullanmaya dair davramgsal niyetlerini pozitif olarak etkiler. —
Reddedilmistir.
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Arastirma kapsamindaki degiskenler arasinda saptanan ikili iliskiler Sekil 3°te
gosterilmistir.

Bagimii Degisken: Tutum

Marka Guveni Tutum Yayginhk Tutum

Genel imaj Tutum Personel Tutum

Badimh Dedisken: Subjektif Norm

(+)

Tutum Davranigsal Niyet

(+)
Subjektif Norm Davranigsal Niyet

Sekil 3. Kavramlar Arasindaki ikili Tligkiler

Aragtirma modelindeki degiskenlerin birlikte analiz edilmesi sonucunda saptanan
iligkiler, Sekil 4’te gdsterilmistir.

Marka (+)
Gi . Tutum
Uveni
(+ (+)
Kurumsal (+)
C Davranissal
Marka Imaji ) Nivet

(Yayginlik) Y

Sekil 4. Kavramsal Modelde Saptanan Iliskiler
Bankacilik Uriinleri Arasindaki Farklar

Arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iliskileri gsteren analize gére mar-
ka giliveni, davranissal niyeti dogrudan degil, tutum araciligi ile etkilemektedir.
Kurumsal marka imajinin alt boyutlarindan yayginlik ise, davranigsal niyeti hem
dogrudan hem de tutum aracilig1 ile etkilemektedir. Bu nedenle, marka imajinin
cesitli bankacilik triinlerini satin alma niyetine olan etkisi, yayginlik degiskeni
baz alinarak incelenmistir.
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Bankaya, yayginlik agisindan yiiksek puan veren katilimeilar ile, diisiik puan veren
katilimcilar iki gruba ayrilmis ve yayginlik degiskeni, kategorik degisken olarak ye-
niden kodlanmistir. Katilimeilarin verdigi 1 ile 2,75 arasindaki degerler “diisiik/0”;
3,5 ile 5 arasindaki degerler “yiiksek/1” olarak kodlanmustir. Boylece, katilimeilarin
kararsiz oldugu, orta noktadaki 40 adet deger ayrilarak, geri kalan veriler, kurumsal
marka imajin diisiik algilayan 26 katilime ve yiiksek algilayan 45 katilimci olarak
iki gruba ayrilmistir. Aragtirma kapsaminda her bir {iriin i¢in, katilimeilarin {irtini
kullanma niyetleri sorulmus ve s6z konusu bankacilik iiriintinii kullanmaya yonelik
niyet, 5°li Likert 6lgek ile dl¢iilmiistiir. Uriin kirtliminda yapilan, markay1 yaygin
bulan tiiketiciler ile yaygin olmadigini diisiinen tiiketiciler arasindaki farki gosteren
bagimsiz gruplar t-testi sonuglara gore, yayginlik, bankaya ait tiim {irtinleri kul-
lanma niyeti {izerinde anlamli etkiye sahiptir (Bkz. Tablo 8).

Tablo 8. Kurumsal Marka Imajina Gore Tiiketicilerin Uriin Kullanma Niyeti

Kurumsal Marka Imaji (Yayginlik)

Chviin/Hizmet Diisiik (n=26) Yiiksek (n=45) t-tez)t{.Anlftmltllk
Standart Standart lizeyi (p)
Ortalama Ortalama
Sapma Sapma
Ihtiya¢ Kredisi 2,5 1,1 3,4 1,0 ,001
Kredi Kart1 2,0 8 3,5 1,1 ,000
Mevduat Hesabi1 2,3 .8 3,1 1,0 ,000
Yatirim Hesab1 23 9 3,0 1,1 ,006
Banka Kart1 (debitcard) 2,3 8 3,4 1,1 ,000
ATM 2,6 1,0 3,6 1,1 ,001
Mobil/Internet Bankacilig1 2.3 1,0 3,7 1,1 ,000
4. Sonuc¢

Bu ¢aligmada, marka imaj1 ve marka giiveni kavramlarinin bankacilik hizmetlerini
kullanmaya yonelik davranissal niyeti ne sekilde etkiledigini saptamak amaciyla
kantitatif bir arastirma yapilmistir. Kavramsal ¢ergeve i¢in, Fishbein ve Ajzen’in
(1975) Gerekgeli Eylem Teorisi’nden yararlanilmistir. Gerekgeli Eylem Teorisi
genisletilerek, marka imaj1 ve marka giiveni kavramlari, bankacilik tirtinlerini kul-
lanmaya yonelik tutumun belirleyicileri olarak kavramsallastiriimistir. Kavramsal
modeldeki iliskilerin test edilmesi amaciyla olusturulan elektronik anket, karto-
pu 6meklem metodu ile dagitilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore, kurumsal
marka imaj1 ve marka giiveni, bankacilik {iriinlerini kullanmaya yo6nelik tutumu
pozitif yonde etkilemektedir. Kurumsal marka imajinin alt boyutu olan yayginlik,
davranigsal niyet iizerinde ayrica dogrudan bir etkiye de sahiptir.

Gerekeeli Eylem Teorisi bilesenlerinden siibjektif norm davranissal niyet {izerin-
de pozitif etkiye sahiptir. Benzer bir arastirmada Nasri ve Charfeddine (2012),
bireysel internet bankacilig1 kullanma niyetini, Planli Davranis Teorisi kapsamin-
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da incelemis ve teori ile uyumlu sekilde, siibjektif normun, internet bankacilig
kullanma niyeti iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu gostermistir. Bununla bir-
likte, Nasri ve Charfeddine (2012)’in bulgularindan farkli olarak, tutum degiskeni
de analize dahil edildiginde, siibjektif normun etkisi baskilanmakta ve énemsiz
kalmaktadir. Bankacilik {iriinlerini kullanmaya yonelik davranigsal niyet; tutum,
marka imaj1 ve marka giiveni degiskenlerinden olusan kavramsal bir model sonu-
cunda olusmaktadir. Bu bulgu, tiiketiciler agisindan 6nemli olan kisilerin, bir ban-
kaya ait lirlin ya da hizmetleri kullanmaya iliskin diisiincelerinin dikkate alindigi,
ancak bireyin kendi diisiincelerinin daha etkili oldugu seklinde yorumlanabilir.
Bu sonug, Shih ve Fang (2004) “lin ¢alismasinda elde ettigi sonuglari desteklemis
ve davranigsal niyetin olusmasinda, tutum anlamli bir degisken iken, siibjektif
normun anlamli olmadigini gostermistir.

Bu calismanin sonuglarina gore, pazarlama yoneticileri, yonettikleri markalara
yonelik giiveni artirmaya ¢abalamalidir. Bankalar i¢in kurumsal marka imajim
belirleyen personel, yaygimlik ve genel imaj degiskenlerinin tamami, bankacilik
iiriinlerini kullanmaya yonelik tutum iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kurumsal
marka imajinin alt boyutlarindan yayginlik, diger bir ifade ile bankanin ¢ok subeli
bir banka olmasi ve subelerin tiiketiciye yakin olmasi, kurumun genel imajin-
dan daha 6nemlidir. Bu sonuca gore; bankalar, genel marka imajlarmi iyilestirme
amagcli kurumsal iletisim ¢aligmalarinin yani sira, kurumsal stratejileri paralelinde
sube aglariin miimkiin oldugunca yaygin olmasini saglamaya calisabilir. Ayrica
tiikketicilerin finansal hizmetlere ihtiya¢ duydugu noktalarda yer almaya ve su-
belerinin etkinligini artiracak lokal pazarlama faaliyetlerine de agirlik verebilir.
Bankacilik sektoriinde genel itibariyla her sube, 6ncelikle kendi yakin ¢evresin-
deki hedef miisterilere ulasmaya ¢aligmaktadir. Bu ¢alisma, bu stratejiyi destekler
nitelikte sonuglar vermistir. Ornegin, yakindaki hastane, okul, sirket gibi kurum-
larin ve bu kurumlarda maaslh ¢aligan bireylerin finansal ihtiyaglarina 6zel hizmet
paketleri sunulmasi, bu tip faaliyetlere 6rnek olarak verilebilir. Sube personeli,
kisisel satis calismalarinda, kolay ulasilabilir olmalar1 ve subelerinden alinacak
hizmet kolayligin1 vurgulayabilir.

Bu aragtirmanin, pazarlama yonetimi agisindan énemli olan bir diger sonucu da,
kurumsal marka imajinin, sadece yatirim {iriinleri i¢in degil, tim bankacilik {iriin-
leri igin 6nemli oldugunu gostermesidir. Bankacilik tiriinleri kiriliminda yapilan
analiz sonuglarina gore kurumsal marka imaj1; kredi karti, ihtiya¢ kredisi ve yati-
rim hesabi gibi tiim {rlinleri kullanma niyeti tizerinde belirleyicidir. Genel itiba-
riyla, kredi alan miisterilerin bankadan borg aldiklari igin, para yatiran miisterilere
kiyasla kurumsal marka imajia daha az 6nem verecegi diistintilebilir. Ancak bu
calisma, kurumsal marka imajimin sadece yatirim hizmetlerinden yararlanma ni-
yetini degil, ayn1 zamanda bir bankadan kredi ya da kredi kart1 alma niyetini de
etkiledigini gdstermistir. Buna gore, bankalar, kredi tirlinlerine yonelik yaptiklar
iletisim kampanyalarinda, sadece kredinin faiz orani, taksit sayisi, ya da esnek
O0deme plan1 gibi fonksiyonel 6zelliklerine degil; subelerinin yayginhigi, kokli



322 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 24, Temmuz 2019, ss. 303-329

ve gilivenilir bir banka olmasi gibi kurumsal marka imajina yonelik mesajlara da
yer vermeli, ya da iiriin ya da hizmetlere yonelik iletisim kampanyalarini belirli
araliklarla yapacaklar1 ve kurumun yayginligini, glivenilirligini vurgulayacaklar
kurumsal iletisim kampanyalar ile desteklemelidir.

Calismanin kisithiliklar olarak, gergcek davranisin dl¢lilmemesi, kavramsal mo-
dele sadece kurumsal marka imaji1 ve marka giiveni gibi iki degiskenin eklenmis
olmasi1 ve 6rneklem adedinin diisiikliigli sayilabilir. Anketlerin elektronik ortamda
kartopu 6rneklem metodu ile dagitilmasi da diger bir kisitlilik unsurudur.

Calismanin arastirmacilar agisindan sagladig katki, Gerekgeli Eylem Teorisi’ni
finansal hizmetler baglaminda inceleyerek, marka giiveni ve marka imaj1 degis-
kenlerinin eklendigi bir kavramsal model sunmasidir. Literatiirde, Planli Davranig
Teorisi baz alinarak niyet veya davranisin Olcilildiigii ¢alismalar yapilmistir
(Turan, 2011; Shih ve Fang, 2004; Chan vd., 2016). Ancak bu ¢aligmada, Planl
Davranig Teorisi yerine Gerekgeli Eylem Teorisi baz alinmig ve diger ¢aligsma-
lardan farkli olarak davranigsal niyet, bankacilik iiriinleri kirtliminda da ayrica
incelenerek triinler karsilastirilmigtir. Ayrica, kurumsal marka imaji1 ile marka
giiveni kavramlar1 Gerekgeli Eylem Teorisi ile birlestirilerek bankacilik {irtinleri-
ni kullanma niyetine yonelik kavramsal bir model olusturulmustur. Teori kapsa-
minda, davranigsal niyetlerin, davranislar1 tahmin etmek agisindan yeterli oldugu
diisiiniilebileceginden, bu aragtirma ile bankacilik hizmetlerine yonelik davranis-
sal niyet Ol¢iilmiis, katilimcilardan ger¢ek davranisa iliskin beyan istenmemistir.
Bu ¢aligmadan yola ¢ikilarak gelecekte yapilabilecek daha genis kapsamli diger
calismalarda, 6rnegin kredi karti gibi tek bir iiriine odaklanilarak fiili kullanim
davranisi da Olciilebilir.
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Ek-1. Degiskenlerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri
Tablo 9. Analizlerde Kullanilan Degiskenlerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degisken Carpiklik Basiklik
Marka Giiveni -0.076 0.369
Yayginlik -0.046 -0.136
Personel 0.087 1.961
Genel Imaj -0.341 0.818
Tutum 0.003 0.122
Siibjektif Norm 0.173 0.110
Davranigsal Niyet 0.482 -0.198

Ek-2. Faktor Analizleri Communalities Tablolar1

Tablo 10. Marka Giiveni Faktor Analizi

Initial Extraction
MarkaGuvenil 1.000 .873
MarkaGuveni2 1.000 .880
MarkaGuveni3 1.000 .862
MarkaGuveni4 1.000 794
MarkaGuveni5 1.000 .838

Tablo 11. Gerekgeli Eylem Teorisi Degiskenleri Faktor Analizi

Initial Extraction
SubjektifNorm1 1.000 .946
SubjektifNorm2 1.000 951
SubjektifNorm3 1.000 956
Tutum1 1.000 918
Tutum?2 1.000 921
Tutum3 1.000 796
DavramissalNiyet1 1.000 979

DavranissalNiyet2 1.000 983
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Tablo 12. Kurumsal Marka Imaji1 Faktor Analizi

Initial Extraction
Kurum_Yayginlik1 1.000 483
Kurum_Yayginlik2 1.000 .831
Kurum_Yayginlik3 1.000 .694
Genel_imajl 1.000 715
Genel imaj2 1.000 613
Genel imaj3 1.000 .693
Genel imaj4 1.000 .844
Genel_imaj5 1.000 .841
Genel imaj5 1.000 .857
Genel imaj7 1.000 760
Genel_imaj8 1.000 738
Kurum_Personell 1.000 .681
Kurum_Personel2 1.000 .856
Kurum_Personel3 1.000 772
Kurum_Personel4 1.000 766

EKk-3. Giivenilirlik Analizleri (Item-Total Statistics) Tablolar1

Tablo 13. Kurumsal Marka Imaj1 Giivenilirlik Analizi

Scale Mean if Scale Variance Corrected Cronbach’s
Item Deleted if Item Deleted Item-Total Alpha if Item
Correlation Deleted

Genel imajl 21.881 33.386 799 945
Genel imaj2 21.871 34.533 728 .949
Genel_imaj3 21.990 34.230 731 .949
Genel imaj4 21.802 32.460 .868 .940
Genel imaj5 21.812 33.254 .887 .940
Genel_imaj5 21.782 31.712 .904 938
Genel_imaj7 21.614 31.559 .822 .944

Genel_imaj8 21.554 32.930 .809 944
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Tablo 14. Kurumsal Marka Imaji Giivenilirlik Analizi 2

Scale Mean if Scale Corrected Cronbach’s
Item Deleted Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Correlation Deleted
Kurum_Personell 9.733 4.978 .693 874
Kurum_Personel2 10.109 4.238 795 834
Kurum_Personel3 10.129 4.373 786 .838
Kurum_Personel4 10.129 4.573 729 .860
Tablo 15. Kurumsal Marka Imaji Giivenilirlik Analizi 3
Scale Mean if Scale Corrected Cronbach’s
Item Deleted Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Correlation Deleted
Kurum_Yayginlik2 6.653 2.669 .676 396
Kurum_Yayginlik3 6.931 2.825 578 527
Kurum_Yayginlik1 6.713 3.687 327 .826

Tablo 16. Gerekgeli Eylem Teorisi Degiskenleri Giivenilirlik Analizi

Scale Mean if Scale Corrected Cronbach’s
Item Deleted Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Correlation Deleted
Tutum1 5.762 3.003 .888 .847
Tutum?2 5.851 3.088 .866 .866
Tutum3 5.891 3.398 772 941

Tablo 17. Gerekgeli Eylem Teorisi Degiskenleri Giivenilirlik Analizi 2

Scale Mean if Scale Corrected Cronbach’s
Item Deleted Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Correlation Deleted
SubjektifNorm1 5.782 3.572 940 963
SubjektifNorm?2 5.743 3.593 941 961
SubjektifNorm3 5.822 3.728 947 958

Tablo 18. Gerekceli Eylem Teorisi Degiskenleri Giivenilirlik Analizi 3

Scale Mean if Scale Corrected Cronbach’s
Item Deleted Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Correlation Deleted
DavranissalNiyet1 2.485 1.132 974
DavranissalNiyet2 2.465 1.151 974







