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Bu calismanin amaci Turk katilim bankaciliginda marka cagrisimlari, marka farkindaligi ve al-
gllanan kalite boyutlarinin, misterilerin marka sadakatleri Gzerindeki etkilerini arastirmak olarak
belirlenmistir. Bu dogrultuda oncelikle marka degerinin dért temel boyutu, sonrasinda katiim
bankaciliginin sektordeki yeri Gzerine kapsamli literatlr taramasi yapilmistir. Sonrasinda kav-
ramsal bir arastirma modeli olusturularak, dnerilen modelin hipotezleri Tirk katiim bankaciligi
muUsterilerinden anket yontemiyle toplanan verilerle SPSS programinda test edilmistir. Analizlerin
sonucunda marka cagrisimlari, farkindaligi ve algilanan kalite boyutlarinin musterilerin marka sa-
dakatine pozitif etkisi oldugu acida cikmis olup, 6zel ve kamu katilim bankalari arasinda karsilas-
tirmalar yapilmistir. Arastirmanin sonuglarinin katiim bankaciligi ydneticilerine ve marka yénetimi
akademisyenlerine cesitli agllardan katkida bulunmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Marka Degeri, Katilim Bankaciligr.

JEL Siniflandirmasi: M31, G21.

Abstract - Factors Affecting Brand Loyalty in Turkish Participation
Banking Sector

The aim of this research is determined as investigating the effects of brand associations,
brand awareness and perceived quality dimensions on brand loyalty of customers in the Turkish
participation banking sector. By this respect, firstly, a compherensive literature review was con-
ducted on four main dimensions of brand value, secondly on the sectorial position of participa-
tion banking. Afterwards, a conceptual research model was developed and hypotheses of the
proposed model were tested on survey data collected from the Turkish participation banking cus-
tomers in SPSS program. The analyses’ results revealed that brand awareness, associations and
perceived quality dimensions positively affect customers’ brand loyalty while comparisons were
made between private and public participation banks. The conclusion of research is expected to
contribute to the participation banking managers and brand management academicians on vari-
ous aspects.
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1. Giris

Marka ve marka degeri kavramlarinin farkl arastirmacilar tarafindan ortaya koyul-
mus bircok tanimi bulunmaktadir. Ortaya koyulan bu tanimlamalar analiz edildiginde
marka kavraminin genel olarak ayirt edilebilirlik ve farkliik kavramlari ile iliskilen-
dirildigini soylemek mimkindur. Marka degeri kavramini ise kisaca bir Urlin veya
hizmete atfedilen deger olarak tanimlamak mimkdnddr. Bu cercevede bir Griin veya
hizmete verilen deder ve olumlu yaklasimlar o Griin ya da hizmetin marka dederini
ortaya koyan bir unsurdur.

Marka degeri rekabetin ¢ok kizisti§gi giinimuzde bir¢ok sebepten 6tiri hem tu-
keticileri hem de firmalari yakindan ilgilendiren bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Tlketiciler marka degeri yiksek olan firmalarin Griin ve hizmetlerini satin almayi
arzularken, bu satin alma eyleminin altinda yatan bircok sebep bulunmaktadir. Fir-
malar ise karlilik, reklam maliyetlerini azaltmak ve hisselerinde deger artisi saglamak
gibi sayilabilecek bircok sebeple marka dederlerini yikseltmeyi d5nemsemektedir.

Literatlrde marka degerini agiklamaya yonelik Gg farkli yaklagsim bulunmaktadir.
Bunlar; finansal temelli ydntemler, davranis temelli yéntemler ve bunlarin birlesimin-
den olusan karma temelli yontemlerdir. Aaker (1991) ve Keller'in (1993) gelistirdik-
leri modeller, arastirmacilar tarafindan en ¢ok kullanilan davranis temelli modellerdir.
Aaker’in (1991) modelinde marka dederi cesitli boyutlardan olusmaktadir. Bunlar;
marka farkindali§i, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati seklinde
tanimlanmaktadir. Bu arastirmanin kavramsal modelinin dayandigi teorik altyapinin
odak noktasinda ise tuketici merkezli olan Aaker (1991)'in davranis temelli marka
degeri yaklagimi bulunmaktadir.

Bu calismada Turkiye'de faaliyet gdsteren katilim bankalari misterilerinin, banka-
lara olan marka sadakatlerinin sebeplerini anlamak icin Aaker (1991) marka dederi
modelinde marka degerini olusturan Marka Cagrisimlari, Marka Farkindaligi ve Algi-
lanan Kalite boyutlarinin, Marka Sadakati boyutu Uzerindeki etkisi arastirilmistir. Ca-
lismanin belirlenen bu amaci dogrultusunda, marka yonetimi literatlrine ve katilim
bankaciligi alanina 6nemli katkilar saglamasi beklenen arastirma sorularina cevaplar
aranacaktir. Marka degeri boyutlarinin hangileri musterilerin marka sadakatini ne
Olctde etkilemektedir? Tercih edilen katilim bankasinin kamu veya 6zel olmasi mus-
terilerin marka deger boyut algilarinda nasil bir fark yaratmaktadir? Marka deger
boyutlarn Turkiye'de faaliyet gésteren katilim bankalari musterilerinin hangi kisminda
ve ne olclde etkilidir? Arastirma sorulari bu calismada 6nerilen kavramsal model
kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test edilip sonuclarinin yorumlanmasi yolu ile
cevaplandiriimistir.
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Yapilan literattr taramasinda, marka degeri boyutlarinin misteri tercihleri Gzerin-
de olumlu etkilerinin oldugu gecmiste her ne kadar genel kabul gorilen bir husus
olarak gorulmus olsa da, bankacilik sektoriindeki 6rneklemin buyukligu ve cesitliligi
sebebiyle marka degeri boyutlari ile iliskili kisith arastirmalarin yapilmis olmasi ve ¢zel-
likle katilim bankacihdr alaninda ¢ok az arastirmaya rastlanmis olmasi bu calismanin
teorik ve pratik bakimdan iki yonld katkisina isaret etmektedir.

Bu arastirma kapsaminda Oncelikle marka degeri ve marka degerini olusturan
temel dort boyut Gzerine, sonrasinda katiim bankacili§i ve bankacilik sektoriindeki
pay! Uzerine kapsamli bir literatlr arastirmasi yapilmis, sonrasinda bu bulgular 1s1gin-
da kavramsal bir arastirma modeli olusturularak, énerilen model katilim bankaciligi
bireysel musterilerinden olusan érneklem Uzerinde test edilmistir. Tlrkiye'de faaliyet
gOsteren kamu ve 6zel katilim bankalarinin bulundugu illerdeki bireysel musteriler
Uzerinde anket yontemi ile veri toplanan bu ¢alismada, katilim bankaciiginin gele-
cekte bankacilik sektdrl icindeki payinin arttirilabilmesi adina, musterilerin banka-
larla olan marka sadakatini etkileyen boyutlar ve boyutlarin 6nem dereceleri ortaya
cikarlmistir.  Boylelikle, katiim bankaciligi sektoriindeki pazarlama yoneticileri igin
pratikte; marka yonetimi alanindaki literatlr arastirmalarina teoride, genel ve yeni
bir kazanim saglanmaya calisilmistir.

Calisma bes bdlimden olusmaktadir. Marka ve Marka Dederi Kavrami adli birinci
bolimde, marka tanimina deginilerek, markanin, Ureticiler, tlketiciler, aracilar, top-
lum ve kamu kuruluslari agisindan énemi aciklanmis ve markanin elementleri ile mar-
ka degeri boyutlari irdelenmistir. Katilim Bankaciligi Sektérl ve Marka Kavrami adli
ikinci bolimde, katiim bankaciliginin tarincesine deginilerek Diinyada ve Trkiye'de-
ki katilim bankalarinin baslangici ve geldigi asamadan bahsedilmistir. Bankacilik
sektorlinde, katilim bankalarinin diinyadaki ve Turkiye'deki paylari, yeri ve 6zellikleri
incelenmistir. Turk katiim bankaciliginda marka kavraminin énemi, marka degerine
bakis ve uygulanan marka stratejileri Gzerine literatlr taramasi yapilmis, musteri
tercihleri ve degisimleri analiz edilmistir. Calismanin Uclincl boliminde arastirma
metodolojisine yer verilmis olup, arastirmanin onerilen kavramsal modeli, bu model
kapsaminda gelistirilen hipotezleri, veri toplama araci ve verilerin analiz yontemleri
aciklanmistir. Dordinci bolimde Tlrkiye genelinde faaliyet gosteren alti adet kamu
ve Ozel katilim bankasi bireysel musterileri Gzerinde anket yontemi ile toplanan ve-
riler SPSS programi kullanilarak Korelasyon, Faktdr, Regresyon ve t Testi Analizleri
ile islenerek yorumlanmistir. Ayrica Ug 6zel ve g kamu katilim bankasi ayristirilarak
karsilastirmalar yapilmis, kamu katiim bankalar musterileri ile 6zel katiim bankalar
musterilerinin marka boyut algilarindaki yonelimleri yorumlanarak, bu yondeki aras-
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tirma sorularinin yanitlarina da isik tutulmustur. Besinci bélimde ise tim calismanin
bulgularindan elde edilen sonug ve 6neriler sunulmaktadir. Bu bdlimde, arastirma-
nin literatlre ve sektore katkisi vurgulanarak, arastirmanin kisitlarina yer verilerek
gelecek arastirmalar icin dneriler gelistirilmistir.

2. Teorik Cerceve
2.1. Marka Tanimi, Onemi ve Ozellikleri

Kotler tarafindan marka kavrami, “Marka, bir Grln veya hizmetin satici veya alici-
lar tarafindan rakiplerinden farklilastirilarak taninmasina yarayan isim, terim, isaret,
sembol, tasarim ya da bunlarin kombinasyonudur” seklinde ifade edilmistir (Bozka-
ya, 2019). Aaker (1991) ise marka kavramini, saticilarin Uriin veya hizmetlerini pa-
zardaki diger rakiplerinden farklilastiran ve birbirinden ayristiran; ticari marka, logo
ve ambalajlama gibi ayit edici isim ve simgeler olarak tanimlamistir. Aaker markayi
tesebbislere strdirulebilir bir rekabet avantaji saglamada 6nemli etkenlerden biri
olarak gérmustdr (Ath, 2019).

Tdrk Dil Kurumu (TDK) Sozllkleri'nde markanin tanimi “Bir ticari mali, herhangi
bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret.” olarak ya-
pilmistir (www.sozluk.gov.tr, E.-T: 19.11.2021). Sinai Mulkiyet Kanunu'na gore mar-
ka kavrami “Marka, bir tesebblsin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbuslerin
mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine sagla-
nan korumanin konusunun acik ve kesin olarak anlasiimasini saglayabilecek sekilde
sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlari dahil sdzclkler, sekiller, renkler, harfler,
sayllar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bicimi olmak Uzere her tir isaretten
olusabilir.” seklinde ifade edilmistir (www.mevzuat.gov.tr, E.T: 19.11.2021). Ozetle,
onemli ve genis bir kavram olan marka, pazarda var olan bir Grlin veya hizmeti diger-
lerinden ayristiran, her tirli somut veya soyut kavramlar bitlininden ortaya ¢ikan
kavram olarak ifade edilebilmektedir (Ozyurt, Kaptanoglu, v.d., 2019).

Satin alma tercihlerinde bilylk 6neme sahip olan marka; tiketicilerin gegmis satin
alma deneyimi, reklam, sosyal medya ve sosyal cevresi gibi faktorler sonucunda tu-
ketici zihninde algisal bir degeri olusturmaktadir (Biskin, 2010). Kalite bakimindan da
glven saglayan bir unsur olan marka, Ureticiler, tlketiciler, aracilar, toplum ve kamu
kuruluslart acisindan bilyik éneme sahiptir (Durmaz, 2016). Ureticiler, pazardaki ra-
kiplerinden farklilasarak, tiketicilerin Grlnlerini ayristirmasi acisindan marka olustur-
maktadirlar (Cabuk ve Orel, 2008). Ureticinin imzasi niteligindeki marka, tiiketicilerin
drtne glven duymasini saglamakta ve satin alma kararini etkilemektedir (Durmaz,
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2016). Ayrica, marka memnuniyeti, marka sevgisi, markanin imaji ve markanin tnt
gibi marka karakteristikleri de Ureticiye duyulan glveni etkilediginden marka Uretici-
ler acisindan oldukca blytk 6neme sahiptir (Cabuk ve Orel, 2008). TUketicilerin satin
alma tercihlerini etkileyen kisisel, sosyo-kultirel, ekonomik ve psikolojik olmak Uzere
bircok faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler tiketicilerin marka tercihlerini dogrudan
etkileyebildigi gibi bireyler tarafindan markalara ytklenen anlamlar da tiketicilerin
satin alma kararlarini etkilemektedir (Derakhshi, 2017). Marka, yalnizca Ureticiler ve
tketiciler icin degil aracilar icin de blylk éneme sahiptir. TUketiciler tarafindan ta-
lep edilen, bilinirligi ylksek ve guclt markalarin Grinlerini satmak daha kolaydir. Bu
sebeple Urlinlerin markall olmasi aracilarin da énem verdigi bir kavramdir (Durmaz,
2016). Marka kultirtine sahip olmayan ve tiketicilerin arzu ile sikdyetlerine yanit
veremeyen sirketler, tlketici hakem heyetleri ve mahkemeler gibi kamu kurulusla-
rina ek bir yik olusturmaktadirlar. MUsteriler agisindan glven duygusunu etkileyen
markalarin toplumsal ve kamu kuruslari agisindan da énemi buyuktdr (Telli, 2019).

lyi belirlenmis bir marka adi, marka sermayesini olusturmada énemli bir fayda
saglamaktadir. Marka adlari, iletisim agisindan cok etkili ve kestirme bir yol oldugun-
dan 6nemli unsurlardir (Keller, 2019). Lippincott danismanlik sirketi marka kimligi
uzmanlarina gore, marka adlari belirlenirken dikkat edilmesi gereken unsurlar, akil-
da kaliclik, anlamlilik, aktarilabilme, hosa gitme, uyarlanabilme ve korunabilmedir
(Keller, 2019). URL'lerin de marka adlari gibi, cok yaygin olarak kullanilmis olmasi
veya bircok kombinasyonun énceden kullanilmis olmasi gibi sebeplerden, isletmeler
agisindan kayith ve tescil edilmis bir URL'ye sahip olmak &nemli bir unsur haline
gelmistir. Yaygin olarak alan adlari olarak tanimlanan URL'ler markalarin web site-
lerinin konumlarini belirlemektedirler. Markalarin, URL'leri Gnemsemesinin bir diger
nedeni ise isletmelerini ve musterilerini yetkisiz kullanimlara karsi korumaktir. Marka
unsurlarinin en 6énemli unsuru olarak belirtilen marka adlari her ne kadar merkezi
konumda da olsa, gdrsel unsurlar olarak nitelendirilen logo ve semboller marka bi-
linirligi agisindan marka sermayesi olusturmada marka adlari gibi 6nemli bir fayda
saglamaktadirlar. Kimi marka sadece yazili logolar kullanirken, kimi markalar ise so-
mut veya soyut anlamlar iceren gérsellerden olusan semboller kullanabilmektedir.
Gorsel, kelime olmayan logolar genellikle sembol olarak ifade edilmektedir (Keller,
2019). Markalar, karakterleri cogunlukla reklamlar araciligi ile tanitmaktadirlar. Ka-
rakterler, gérsel olarak zengin ve codunlukla renkli olduklari icin ambalaj tasarimlari
ile reklam kampanyalarinda merkezi bir konumdadirlar. Ayrica marka farkindahgi
tUzerine olumlu etkisi bulunan dikkat cekici unsurlardir (Keller, 2019). Sloganlar Grin
ambalajlarinda ve pazarlama kampanyalarinda gorsel veya isitsel olarak, markayi
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tanimlayan veya ikna edici mesajlar iletilmesini saglayan, etkili ve kisa kelime grupla-
rindan olusan ve marka farkindali§i olusturmaya olumlu etkisi bulunan unsurlardir.
Markalar, sloganlari kullanarak kimi zaman sirketlerinin misyonlarini, kimi zaman
da Urtnlerinin musterilere vermek istedigi mesaj ve zihinlerinde olusturmak istedigi
algiyr iletmektedir (Keller, 2019).

2.2. Marka Degeri Kavrami

Marka Degeri (Brand Equity) Kavrami, 1980’li yillara dayanan bilimsel calismalarin
yaninda pazarlama sektérinde énemsenen ve bazi boyutlari ampirik olarak test edil-
mis, ¢cok boyutlu ve karmasik bir kavramdir (Avcilar, 2008). Markanin artan fayda ve
degeri olarak da tanimlanan Marka Degerinin, sirketin uzun vadeli karliligina etkisi
bulunmaktadir (Jalilvand, Samiei, v.d., 2011). Bir isletme veya isletmenin musteri-
leriyle iliskili olarak, trln ve hizmetlerle saglanan degere eklenen veya o degerden
cikarilan, marka, marka ismi veya imgelerle iliskili varlik ve yakdmldlikler Marka De-
Jerini olusturmaktadir (Bozkaya, 2019).

Marka degerinin artmasi, markalarin basarisinda énemli bir boyuttur. Bu sebep-
le marka degerinin Ol¢tlmesi isletmeler ve sektor icin son derece énemli bir unsur
olarak degerlendiriimektedir (Kocaman ve Gulngor, 2012). Marka degerinin 6lctlme-
sinde kullanilan bircok degisken bulunmaktadir (Ozgliven, 2010). Literatiir tarama-
larinda yaygin olarak kullanilan bu degiskenler; marka farkindaligi, marka cagrimlari,
algilanan kalite, marka sadakati ve marka imaji olarak ¢ne ¢ikmaktadir (Kocaman ve
GUlngor, 2012).

Marka degerinin dl¢lilmesi, hem sektor hem de isletmeler icin dnemlidir. Sektor
icin degerlendirildiginde, markalarin kiyaslanmasi, markalarin basarisini tespit etmek
agisindan 6nemli bir unsur haline gelirken, isletmeler icin degerlendirildiginde, islet-
melerin markalari agisindan karsilasmasi muhtemel problemleri belirlemesinde, rakip-
leri arasindaki siralamalarini gérmesinde ve markalarinin durumlari hakkinda geribil-
dirimler almalarinda etkili ve énemli bir dederlemedir (Kocaman ve Gilngér, 2012).
Sekil 1'de Interbrand sirketi arastirmasina gére 2021 yilinda dinyanin en degerli ilk
20 kuresel markasina yer verilmistir.
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Sekil 1. En Degerli Kiiresel Markalar

01 02 03 04 05

Apple Amazon Microsoft Google Samsung
+26% +24% +27% +19% +20%
408,261 $m 249,249 $m 210,191 $m 196,811 $m 74,635 $m
‘ amazon BT Microsoft Google SAMSUNG
06 07 08 09 10
Coca-Cola Toyota Mercedes-Benz McDonald’s Disney
+1% +5% +3% +7% +8%
57,488 $m 54,107 $m 50,866 $m 45,865 $m 44,183 $m
Gzt Nl @D Denep
11 12 13 14 15

Nike BMW Louis Vuitton Tesla Facebook
+24% +5% +16% +184% +3%
42,538 $m 41,631 $m 36,766 $m 36,270 $m 36,248 $m
w” @;“ LOUIS vUITTOM T=ESLEA FACEBOOK
16 17 18 19 20

Cisco Intel IBM Instagram SAP

+6% -3% -5% +23% +7%
36,228 $m 35,761 $m 33,257 $m 32,007 $m 30,090 $m
el intel IBM © sand

Kaynak: https://interbrand.com/best-global-brands/, E.T: 22.02.2022

Sekil 2'de Brand Finance sirketi tarafindan yapilan arastirmaya gére 2021 yilinda
Turkiye'nin en degerli ilk 20 markasina yer verilmistir.
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Sekil 2. En Degerli 20 Tiirk Markasi

2021 Marka 2020 2021 2020
5251 éﬁ;o Marka is Kolu Marka | Degeri Marka | Marka Marka

Degeri | Degisimi | Degeri | Derecesi | Derecesi
1 1 € Turk Hava Yollan | Havayolu $1,605 [-18.7% $1,976 | AA AA
2 5 1 Arcelik Dayanikh Tiiketim | $1,585 [+24.6% [$1,273 |AA AA
3 8 1 s Bankasi Banka $1,193 [+25.3% | $951 AAA AAA-
4 3 ¥ Garanti BBVA Banka $1,190 [-22.6% [$1,538 |AAA- AAA-
5 4 ‘ Turkcell Telekomunikasyon | $1,061 |[-22.1% $1,361 [ AAA- AAA-
6 2 ‘ Ziraat Bankasl Banka $952 -41.0% $1,616 | AAA- AA+
7 7 « Akbank Banka $917 -8.1% $998 AAA- AAA-
8 9 1 Yapi Kredi Banka $836  [-4.5% $876 | AAA- AA+
9 6 ¥ Turk Telekom Telekomunikasyon | $789 27.4% | $1,087 | AAA- AAA-
10 |10 € rord Otosan Otomotiv $787 |-10.1% [$875 | A+ AA-
" 16 f Vestel Dayanikli Tiketim | $709 +43.8% | $493 AA- A+
12 13 1 BiM Perakende- Gida $617 +3.7% $595 AA A+
13 12 ‘ BSH Dayanikli Tiketim | $541 -10.2% $603 A+ A+
14 17 1+ Vakifbank Banka $509 +11.1% | $458 AA+ AA
15 15 « Ulker Gida $451 -16.4% $539 AAA- AA
16 |19 1+ Halkbank Banka $421  |+33% |$408 |AA AA-

Perakende -
17 14 ‘ Opet Akaryakit $415 -27.1% $570 AAA- AAA-
18 |18 €@ Anadolu Efes Alkollii Icecek $399 6.0% $424 A+ A+
Teknoloji -

19 |30 1 Aselsan —— $370  |+65.7% |$224 | AA+ AA
20 |20 €@ Denizbank Banka $338  |-14.4% [$395 | AA- AA+

Kaynak: https://brandirectory.com/rankings/turkey/, E.T: 22.02.2022
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Dinyanin en degerli markalarinin cogunlugunun teknoloji sektérlerinde oldugu
gordlirken, Tarkiye'deki en degerli markalarin cogunlugunun ise bankacilik sekto-
rinden oldugu gorilmektedir.

sletmelerin maddi olmayan varliklarinin dnemli bir kalemini olusturan marka de-
gerinin Olctlmesi, isletmelerin gercek dederinin belirlenmesi acisindan son derece
onemlidir (Gokbayrak, 2019). Marka degerleme yontemleri yaygin olarak U¢ ana
baslik altinda incelenmektedir. Bunlar; Finansal Temelli Yontemler, Davranig Temelli
Yoéntemler ve Karma Temelli Yontemlerdir (Ath, 2019). Finansal temelli ydntemlerde
tablolar ve finansal analizler 6n plandayken, davranis temelli ydntemlerde tlketici 6n
plandadir. Karma temelli modelde ise her iki yontemin bilesenlerinden yararlanilarak
hibrit bir degerleme yapilir (Tasgl ve Bas, 2018). Sekil 3'te pazarlama literattrinde
sikca kullanilan marka degerleme kavramsal modelleri ve yontemleri yer almaktadir.
Bu calismanin kavramsal modelinde davranigsal yontemler baz alinmis olup, bun-
lardan en ¢ok kullanilan ve kabul gormis olan Aaker'in musteri temelli davranigsal
yontemleri ve Keller'in modelleri detayli olarak agiklanmistir. (Kara, 2019).

Sekil 3. Marka Degerleme Kavramsal Modelleri

CALISMA BOYUTLARI
Aaker (1991,1996) Marka Farkindaligi, Marka Cagrisimlari,
Algilan Kalite, Marka Sadakati
Blackston (1992) Marka Iliskisi ( Marka Ile Giiven, Miisteri
Memnuniyeti)
Keller (1993) Marka Bilgisi ( Marka Bilinirligi, Marka
Cagrisimlari)
Sharp (1995) Sirket ( Marka Bilinirligi, Marka Imaji,
Miisteriler Ile Tliskileri)
Berry (2000) Marka Bilinirligi (Marka Anlami)
Burman Vd. (2009) Marka Fayda Niteligi, Algilan Marka
Kalitesi, Marka Fayda Benzerligi, Marka
Sempati, Marka Giiveni

Kaynak: Kara, A. (2019). Firma Degeri Yaratiminda Marka Gicliniin Etkisi: Interbrand indirgenmis Nakit Akisi Yéntemiyle

Turk Markalarinin Analizi. Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 6 (2) , 227-246.

Parasal yontemler, markanin finansal dederinin belirlenmesi; muhasebelestirme
slreci ve isletmelerin marka satin almasi veya satmasi durumlarinda ihtiyag duyulan
onemli yontemlerdir. GUnidmuzde markalarin telif haklarini devretmelerinde veya
franchising ile bayi aglarini gelistirme durumlarinda da karsimiza ¢ikmaktadir (Firat
ve Badem, 2008).
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Davranis temelli yontemler, genel olarak tlketici davranislarinin ele alinmasiyla
marka degerlemesi yapilan yontemlerdir (Firat ve Badem, 2008). Finansal temelli
yontemlerde marka degerlemeleri yapilirken, musteri davranislari g6z ardi edilmek-
tedir. Bu sebeple davranis temelli ydntemler gelistirilerek marka glcind olusturan
davranissal bilesenler de dikkate alinmistir. Davranis temelli yontemler ile degerleme
yapilirken, tiketici bakis acisi esas alinir. Tlketicilerin marka hakkindaki distinceleri,
markaya verdigi deger ve markayi tercih sebepleri gibi bircok davranissal faktor ile
degerleme yapilmaktadir. Yaygin olarak kullanilan diger bir ismi ise tlketici temelli
yontemlerdir. Davranis Temelli Yontemler arasinda literatirde en fazla Aaker Yakla-
simi ile Keller'in Marka Bilgisi Yaklasimi izerinde durulmustur (Kilic ve ispir, 2018).
Sekil 4'te Aaker'in (1991) pazarlama literatlriinde genel kabul goren ve benimsenen
cok boyutlu Tuketici Temelli Marka Degeri yaklasimini olusturan modele yer verilmis-
tir.

Sekil 4. Aaker’in (1991) Tiiketici Temelli Marka Degerini Olusturan Unsurlar

TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI

Diger Marka
Varhklar

! l l l l

Marka Sadakati Algilanan Kalite Marka Farkmdahg Marka Cagrisimlan

Pazarlama Maliyetlerinin

Azalmasi

Ticari Avantaj

Yeni Tuketiciler Cekmek
o Bilinirlik Yaratma
*  Glvence

Satin Alma Nedeni
Farklilasma / Konum
Fiyat

Marka Genisletmeleri

Aginalik — Hoglanma
Saglamlik / Bagllk isareti
Degerlendirilecek Marka

Bilgiyi Iglemeye /
Hatirlatmaya Yardim
Farklilagma / Konum
Olumlu Tutum /Duygular

Rekabet Avantajlan

Kaynak: Toksari, M. & inal, M. E. (2011). “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olciimii: Kayseri'de Otomobil Kullanicilar

.

Tiiketiciye Deger Sunma

Satin Alma Karanindaki Giiveni
Kullanim Memnuniyeti Gelistirerek
Tiiketiciye Deger Sunar.

isletmeye Degier Sunma

Pazarlama

Programlarinin Etkinligi ve Verimliligi
Marka Sadakatini Fiyatlan / Marjlan
Marka Genisletmelerini

Ticari Avantaji

Rekabet Avantaji Gelistirerek isletmeye Deger Saglar

Uzerine Bir Uygulama.” Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,8(2): 69-97.
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Aaker'in Onerdigi ve calisma icerisinde kullanilan boyutlar asadida yer almaktadir
(Aydin ve Ulengin, 2011).

*  Marka Farkindaligi

* Algilanan Kalite

*  Marka Sadakati

*  Marka Cagrisimlari

* Diger Marka Varliklari

Marka farkindalidi, bir markanin tiketicilerin zihnindeki varliginin glicini ifade
eden 6nemli bir marka degeri bilesenidir (Jalilvand, Samiei, v.d., 2011). Tiketicile-
rin markayl tanimasi ve hatirlamasi olarak da ifade edilmektedir (Aydin ve Ulengin,
2011). Marka farkindaligi Keller (1993)'e gore tlketicilerin marka adi, logosu, sem-
boll, karakteri, ambalaji ve sloganindan olusan marka unsurlarini farkli kosul ve
sartlarda taninmasidir. Keller (1993), marka farkindaligini marka bilinirligi ve mar-
ka hatirlama olarak iki alt baslkta tanimlamistir. Marka bilinirligi, misterinin marka
unsurlarindan herhangi birini gérdiglinde markayi tanimasi olarak ifade edilirken;
marka hatirlama ise musterinin markanin oldugu Utrln grubunda herhangi bir marka
unsuru belirtmeden markayi tanimasi olarak ifade edilir.

Algilanan kalite, Grtintn gercek kalitesinden ziyade tiketici zihninde olusan ka-
litedir. Marka degerinin 6nemli boyutlarindan olan algilanan kalite, rekabet edilebi-
lirlik agisindan ve markalarin karliligi icin son derece dnemli bir boyut olup sirketler
tarafindan da 6nemsenmektedir (Jalilvand, Samiei, v.d., 2011). Misterinin zihninde
yer edinen, algiladi§i ve gergekte oldugunu disindigud markanin kalitesi, algilan
kalite olarak tanimlanmaktadir. Bu boyuta gére, Urlinin gercekten kaliteli olup ol-
madigi, rakip trlnlerden veya markasiz Urlinlerden daha kaliteli olup olmadiginin bir
dnemi bulunmamaktadir. Onemli olan musterinin marka hakkinda ne diisindigi ve
ne hissettigidir (Aydin ve Ulengin, 2011).

Marka Sadakati, musterinin aliskanliklari cercevesinde tercih ettigi markay degis-
tirme ihtimalini ortaya koyan marka degerinin dnemli bir bilesenidir. Marka sadakati
genellikle tlketicinin bir marka hakkinda olumlu bir tutum sergilemesi ve satin alma
eylemini tekrarlamasi olarak ifade edilmektedir. Tlketicinin satin almayi arzuladigi
urtin icin diger markalari incelemeden fiyattan bagimsiz bir sekilde markayi tercih
etmesi durumu ve markaya olan bagliigini gostermektedir (Jalilvand, Samiei, v.d.,
2011). Marka sadakatinin davranissal sadakat ve tutumsal sadakat olmak Uzere iki
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farkli boyutu bulunmaktadir. Ayni Grliin grubunda faaliyet gdsteren bircok marka
arasindan bir markanin tercih edilmesi ve bu markaya yénelik satin alma davranisinin
tekrarlanmasi davranissal sadakat olarak tanimlanmaktadir. Markanin sahip oldu-
gu ozelliklerden dolayr musterilerin memnun kalmalari ve markaya karsi besledikleri
glcld bagllik ise tutumsal sadakat olarak tanimlanmaktadir (Kalyoncuoglu, 2017).
Yeni musteri kazanma maliyetlerinin, mevcut musteriyi elde tutma maliyetlerinden
cok yuksek olmasi isletmelerin marka sadakati kavramini benimsemesine sebep olan
temel faktordir. Oyle ki sadik musteri kitlesi bulunan markalarin karlliklari ve marka
degerlerinin yliksek oldugu bilinmektedir. Sadik musteriler, markaya ekonomik ka-
zang sagladiklar gibi cevrelerindeki kisileri de etkileyerek marka adina dogal ve gicli
bir reklam ve pazarlama faaliyeti yUritlrler. Bu sebeple, sadik musteri kitlesi bulunan
markalarin reklam ve pazarlama maliyetleri agisindan da son derece avantajli olduk-
lari bilinmektedir (Kalyoncuoglu, 2017).

Marka cagrisimlari, tiketicilerin zihinlerinde markayla iliskilendirdikleri ¢zellikler-
den olusmaktadir (Aydin ve Ulengin, 2011). Marka ile etkilesim kuruldugunda zihin-
de canlanan ve diger markalardan farkli olarak algilanan renk, sekil ve tip gibi olgular
marka cagnsimlari olarak ifade edilmektedir (Onen, 2018). Bu durum markanin
hatirlanmasini kolaylastirdigr gibi tiketicinin markaya iliskin algi ve bagllik olustur-
masini da kolaylastiran bir unsurdur (Erdil ve Basarir, 2009). Marka cagrisimlari ayni
zamanda markaya deger saglayan ve UrdnUn Ozelliklerini yansitan, tlketicilerin mar-
kayi satin almalari icin bir neden sunan, tutum ve duygulardan olusan énemli marka
degeri bilesenidir (Jalilvand, Samiei, v.d., 2011).

Keller'e (1993) gore ise tuketici temelli marka degeri, tiketicinin marka bilgisi-
nin marka icin yapilan pazarlama calismalarina tepkisi Gzerindeki ayristirici etkisidir.
Keller'in marka bilgisi yaklasimina gére marka degerinin merkezinde bulunan marka
bilgisini iki farkli bilesen olusturmaktadir. Bunlar, marka farkindaligi ve marka ima-
jidir. Marka farkindaligi tiketicilerin markayi hatirlama ve tanima durumlari ile ilgili
bir kavram olarak ele alinirken, marka imaiji ise tiketicilerin zihinlerinde kurduklari
marka ile ilgili cagrisimlarin bitininden olusmaktadir (Keller, 1993).

Karma temelli yontemler finansal temelli yontemler ile davranis temelli yéntem-
lerin tek baslarinda kullanildiginda marka degerlemesi icin eksik kalmalari Gzerine
kurulan yontemlerdir. Bu yontemlerin cogunlukla danismanlik firmalari tarafindan
marka degerlemelerinde kullanildiklari bilinmektedir (Tascl ve Bag, 2018).

Marka degeri yaklasimlari karsilastirildiginda, finansal temelli marka degeri yakla-
siminin masterilerin tutum ve davranislarini ortaya koymada davranis temelli marka
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degeri yaklasimina kiyasla yetersiz kaldigini séylemek mimkuinddr. Finansal temelli
marka degeri 6lcimlerinde pazar payi, satislar ve hisse senedi degerleri gibi finansal
faktorlerden goz 6nlne alinarak élcimler yapilmaktadir. Bu sebeple, marka degerin-
de olusabilecek bir degisimin sebeplerini ortaya koymakta yetersiz kalabilmektedir.
Oysaki marka degeri 6lcimUnin daha iyi olmasi icin, marka dederinde olusabilecek
degisim surecinin de aciklanabiliyor olmasi beklenmektedir. Bu sebeple bu calisma-
nin Onerilen arastirma modelinin teorik altyapisi Aaker (1991)in Davranis Temelli
yaklasimina dayandiriimistir.

3. Katilm Bankaciligi Sektori ve Marka Kavrami

Ulkemizde faizsiz bankacilik ilkeleri ile faaliyet gdsteren bankalar icin kullanilan
Katilim Bankacili§gi kavrami Gzerine yapilan literatlr taramalarinda dinyada yaygin
olarak Islami Bankacilik kavraminin kullanildigi gérilmektedir. Tiirkiye'de ise faizsiz
bankacilik prensipleri ile faaliyet gdsteren bankalar Katiim Bankasi olarak nitelendi-
riimektedir (Ozsoy, 2012). Katiim Bankaciligi kavrami ilk defa 1999 yilinda Albaraka
Turk tarafindan yayinlanan Bereket Dergisi'nde Temel Haziroglu ve Mehmet Emin
Ozcan tarafindan kaleme alinan “Bankacilikta yeni bir boyut: Katilim Bankacilig”
isimli yazi ile gindeme gelmistir (Gérmus, Albayrak, v.d., 2019). Tablo 1'de Faizsiz
bankacilik ilkeleri ile faaliyet gésteren kurum ve kuruluslarin donemsel olarak kullan-
digr adlara yer verilmistir. Gecmiste Ozel Finans Kurumlari ve islami Bankacilik kav-
ramlari kullanilirken; ginimizde katilim bankaciligi ve faizsiz bankacilik kavramlari
kullaniimaktadir.

Tablo 1. Faizsiz Bankacilik Modelinde Dénemsel Olarak Kullanilan isimler

YIL TURKIYE'DE DUNYADA
1983 - 2005 Ozel Finans Kurumlari Islamic Banking / islami Bankacilik
2005'den Glnlimuze Katilim Bankalari Interest Free Banking / Faizsiz
Bankacilik

Kaynak: Ozsoy, S. (2012). Saglam Bankacilik Modeli ile Katilim Bankacilii’na Giris, istanbul: Biltur Basim ve Yayin

Hizmetleri, 1: 92.

Katilim bankalarinin kurulma nedenleri dini, ekonomik ve sosyal nedenler olmak
lzere 6zetlenebilir (Pehlivan, 2016). Tasarruflarini faizsiz bankacilik ilkelerine gore
degerlendirmek isteyen insanlarin ihtiyaclarini karsilayabilmek, tim dinyada oldu-
Ju gibi Glkemizde de katilim bankalarinin kurulmasinin temel nedeni olusturmustur.
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Dini hassasiyeti bulunan insanlar ge¢misten giinimuze geleneksel bankalardan uzak
durmus ve birikimlerini alternatif yontemler ile koruma altina almaya veya degerlen-
dirmeye calismislardir (Aktepe, 2013). Bu sebeple Musliman toplumun yogunluklu
oldugu toplumlarda dini hassasiyetleri bulunan insanlarin ihtiyaglarini karsilayabilmek
ve bu insanlarin birikimlerini ekonomiye kazandirabilmek adina Katilim Bankalarinin
kurulma stregleri baslamistir (Terzi, 2013). Katiim bankalarinin kurulmasindaki eko-
nomik nedenler tiketicilerden cok Ulke ekonomileri ile iliskilidir. Ulkemizdeki faiz
hassasiyeti nedeniyle bankalarda degerlendirmeyen tasarruflarin ve yastik alti olarak
tabir edilen atil fonlarin Ulke ekonomisine kazandirilmasi katiim bankalarinin ku-
rulmasindaki en biyik ekonomik nedeni olusturmaktadir. Katiim bankalarinin Glke
ekonomilerine katki saglamasinin yaninda, faiz geliri elde edildigi icin bankalarda
calismak istemeyen bir kitleye istihdam sagladiklari da sdylenebilir. Bu yoniyle de ka-
tiim bankalari tarafindan saglanan fonlar ve kullandirilan finansmanlarin ticarete ve
piyasaya dogrudan etkisi bulundugu gibi, tGlke ekonomisine katki da saglamaktadir
(Pehlivan, 2016).

Katilim bankaciligi ilkelerinin temelinde faizsizlik prensibi bulunmaktadir. Bu se-
beple, katilim bankalari fon toplama ve kullandirma faaliyetlerini pesin alip vadel
satmak, kar zarar ortakligi prensipleri ile yuritmekte ve tasarruf sahiplerine sabit bir
getiri taahhit etmemektedirler. Katiim bankalari, cari hesaplar, katilma hesaplari
ve faizsiz bankacilik ilkelerine uygun birtakim yéntemler ile fon toplayan, topladig
fonlar yine faizsiz bankacilik ilkelerine uygun olarak bireysel ve tlzel musterilere bir
hizmet veya malin satin alinmasi sarti ile kullandiran bir sistem Gzerine kurulmuslar-
dir. Konvansiyonel bankalar ile katilim bankalarinin birbirinden ayrilmasini saglayan
en temel 6zelliklerden biri de fon kullandirma islemlerinin bir mal veya hizmet alim
satimina yani ticarete ya da ortakliga dayanmasidir. Konvansiyonel bankalarda ise
kredi saglamak icin bir mal veya hizmetin alim satimin yapilmasi zorunlulugu bulun-
madan nakdi kredi saglanabilmektedir (Gormus, Albayrak, v.d., 2019).

Ulkemizde faaliyet gosteren 55 adet aktif banka bulunmaktadir. Bu bankalarin
32'si mevduat bankasi, 15'i kalkinma ve yatirm bankasi, 6'si Katilim bankasi ve 2’si
TMSF Blnyesinde bulunan bankalardan olusmaktadir. Katilim bankalarinin 3'G kamu
katim bankasi iken 3'U ise 6zel katilim bankasi stattsundedir.
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Tablo 2. Ulkemizde Faaliyet Gésteren Katilim Bankalar

BANKA SAYI
Mevduat Bankalari 32
Kalkinma ve Yatirim Bankalari 15
TMSF Blnyesindeki Bankalar 2
Katilim Bankalari 6
0Ozel Katilim Bankalari 3

Albaraka Turk Katilim Bankasi

Kuveyt Tlrk Katilim Bankasi

Tdrkiye Finans Katilim Bankasi

Kamu Katilim Bankalari 3

Tlrkiye Emlak Katilim Bankasi

Vakif Katilim Bankasi

Ziraat Katilim Bankasi

Toplam 55

Kaynak: https://www.bddk.org.tr/Kurulus/Liste/77.E.T: 25.01.2022

Katilim bankalarinin bankacilik sektériindeki toplam paylarinin diistik olmasindaki
baslica sebepleri; az sayida katilim bankasi olmasi, sube aglarinin diger bankalara
gobre distk olmasi, diger bankalara kiyasla genis Griin yelpazesine sahip olmamalari
seklinde siralamak mumkindur. Katilim bankalari faizsiz ilkeler ile hareket ettiginden
bazi Uriin ve hizmetleri sunamamaktadir. Ornegin nakit olarak 6denecek bir ihtiyac
finansmani katiim bankalari tarafindan saglanamamaktadir. Bu sebeple faiz hassa-
siyeti bulunmayan kisiler nakit ihtiyaci olduklarinda konvansiyonel bankalari kullan-
maktadir.

Tablo 3. Ulkemizde Faaliyet Gésteren Katilm Bankalarinin Sektoérdeki Payi

YIL 2017 2018 2019 2020 2021
TOPLANAN FONDA 6,1 6,7 8,4 9,3 9,7
KULLANDIRILAN FONDA 5 5,1 5,5 6,5 6,8
TOPLAM AKTIFTE 49 5,3 6.3 7.2 7,5

OZ VARLIKTA 3,8 4 4,4 4,6 5,1

NET KARDA 3,2 4 5 6,2 59

Kaynak: https://tkbb.org.tr/veri/sektormukayese.E.T: 25.01.2022
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Ulkemizde faaliyete gosteren katiim bankalarinin gerek toplanan fonlarinda,
gerek kullandirilan fonlarinda ve aktiflerinde her yil bir artis gosterdigini séylemek
mUmkundur. Karliliklarini her yil arttiran katiim bankalari bankacilik sektérinden al-
diklari paylarinda artis kaydetmekte ancak bu artisin hentz yeterli diizeyde olmadigi
oranlardan anlasiimaktadir.

Tlrkiye'de faaliyet gosteren katiim bankalarinin musteriler tarafindan tercih
sebeplerine ve musterilerinin marka sadakatlerine yonelik yapilan calismalara lite-
ratirde az rastlanmaktadir. Bu sebeple Ulkemizde katiim bankacilidi sektdrindeki
musterilerin marka sadakatini etkileyen faktérlerin bu calismada arastiriimasi ve so-
nuglarinin analiz edilmesi literatlre ve sektorel uygulamalara katki baglaminda 6nem
arz etmektedir.

Anac ve Kaya (2017), yaptiklan calismada misterilerin katilim bankalarini tercih
etmelerini etkileyen en dnemli faktord katiim bankasi ve faizsiz kurum olma imajla-
r, diger faktorleri ise dini hassasiyetleri ve banka calisanlarinin musterilere karsi iyi
yaklasimlari olarak belirlemislerdir. Durak, Bayat, v.d. (2017), yaptiklari calismada
musterilerin katihm bankalarini tercihlerinin en énemli sebebi olarak sube personel
ile yakin iliskiler kurulmasini, sonra etkileyen diger faktorleri ise saygili, samimi ve
yardimsever personeller olarak tespit etmislerdir. Dayi (2019), yaptigi calismada mis-
terilerin katihm bankalarini tercih etmelerinin en dnemli sebebini faizsiz bankacilik
sistemi ile calismak istemeleri olarak ortaya koymustur. Diger faktérleri ise islami
kurallara uygun olmalari, kar payi sistemiyle birikimleri degerlendirebilmeleri ve fi-
nansman ihtiyaclarini bu sekilde karsilamalari olarak tespit etmistir.

4. Literatiir Taramasi

Tuketicilerin tercihleri ve marka sadakatini etkileyen boyutlarin arastirildigr 6nceki
calismalarin yer aldigi literatlr taramasi 6zeti Tablo 4'de yer almaktadir.
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Tablo 4. Literatiirde Yer Alan Caligmalar

Determinants of Brand Loyalty

Yazar, Yl Calismanin Adi Sonug
) ) Bu arastirmadan elde edilen sonuclara gore; marka
Pappu ve Does Customer Satisfaction Lead To degeri boyutunun, musteri memnuniyetini etkiledigi
Quester Improved Brand Equity? An Empirical tesEit edilmistir. Bununla birlikte, perakendeci
5 ! Examination Of Two Categories Of farkindaligi, perakendeci cagrisimlari ve perakendecinin
(2006) Retail Brands algiladigi kalite, misteri memnuniyet dizeyine gére
farklilik géstermistir.
5u ara§t|rma|dan elde edglen iol?u lara gore; marka
egerinin gelisimine en blyuk katki saglayan
Hossien v.d., The Mediatory Impact Of Brand Loyalty bogutunur?marka sadakanyoldugu tesgit )édilmigtir.
(2012) And Brand Image On Brand Equity Ayrica marka farkindaligi, marka ba@l|l|§|, marka imaji
boyutlarinin da marka sadakatini etkiledigi ortaya
koyulmustur.
. . Bu arastirmadan elde edilen sonuclara Eére; algilanan
Alhaddad Perceived Quality, Brand Image and kalitenin hem marka imaji hem de marka sadakati
! Brand Trust as Uzerinde anlamli pozitif etkileri bulunmaktadir. Ayrica
(2015)

marka imajinin marka sadakati ve marka glveni Gzerin
de 6nemli ve pozitif etkileri oldugu tespit edilmistir.

Sasmita ve Suki
(2015)

Young consumers’ insights on brand
equity: Effects of brand association,
brand loyalty, brand awareness, and
brand image

Bu arastirmada genc tiketicilerin marka degeri
boyutuna etki eden faktorler incelenmistir. Marka
degderini en fazla etkileyen boyutun marka farkindalgi
oldugu tespit edilmistir. Diger etkileyen faktorler marka
cagrisimlari, marka imaji ve marka sadakati olarak
gortlmastar.

Isik,
(2016)

Algilanan Kalitenin Hastane Marka
Degerine Etkisi

Bu arastirmadan elde edilen sonuclara gore; algilanan
kalite, marka degerini dogrudan etkileyen boyutlar
arasinda en yuksek etkiye sahip oldugu, marka
gaErlymlnm ise algilanan kaliteden sonra ikinci

Uksek etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Marka
arklndall?mln ise dederi Uzerine bir etkisi olmadig
tespit edilmistir. Marka degerini etkileyen bir diger
boyut ise marka bagliigi olarak ortaya koyulmustur.
Arastirmanin sonuglarina gére marka baglig, algilan
kalite ve marka cagrisimindan sonra marka degerini
etkileyen Uglincl boyut olarak tespit edilmistir.

Su ve Chang,
(2017)

Factors affecting college students’
brand loyalty toward fast fashion: A
consumer-based brand equity approach

Bu arastirmadan elde edilen sonuglara gore, marka
farkindaligi, algilanan deger, orgitsel cagrisimlar ve
marka benzersizligi tiketicilerin hizli moda urlnlerine
karsi olusturduklari marka sadakatini etkilemektedir.
Algilanan kalite ve marka kisiliginin etkisi tespit
ed?lmemigtir.

Anag ve Kaya,
(2017)

Bireysel Musterilerin Katilim Bankaciligini
Tercih Etmesini Etkileyen Faktorler

Bu arastirmadan elde edilen sonuglara gore; katilim
bankalarinin tercihini etkileyen en dnemli faktor katilim
bankasi ve faizsiz kurum olarak imaj ve popularite
olarak tespit edilmistir. Bu faktérden sonra diger
faktorler ise dini hassasiyet ve banka calisanlarinin
musterilere karsi yaklasimlari olarak tespit edilmistir.

Banka Seciminde Miisteri Tercihleri:

Bu arastirmadan elde edilen sonuglara gore;
katilimailarin katiim bankalarini tercih etmelerinin en

Uzerindeki Etkisi: Tirkiye Ornegi

Durak v.d 1 Vert: 6nemli sebebi olarak sube personeli ile yakin ili?kiler
2017 o Katiim Bankalar Uzerine Amprik Bir olarak tespit edilmistir. Bu faktérden sonra katiim
( ) inceleme bankalari tercihini etkileyen diger faktorler ise insana
saygl ve hlirmet, samimi ve yardimsever personel
olarak tespit edilmistir.
Bu arastirmadan elde edilen sonuglara gére; marka
. o . . farkin allél/ga?rlgmlmn, algilanan kalite Gzerinde
Kogoglu ve Tuketici Temelli Marka Denkligi EUQIU ve pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Algilanan
Aksoy, Bilesenleri Arasindaki lliskiler Uzerine Bir alitenin, marka sadakati Gzerinde pozitif anlamli
(2017) Arastirma sekilde etkisi oldugu tespit edilmi%tir. Marka sadakati
uzerinde ki en buyUk etkinin ise algilanan kalite
boyutuna ait oldugu tespit edilmistir.
BU arastirmadan elde edilen sonuclara gore,
katiimailarin katiim bankalarini tercih etmelerinin en
Katilim Bankaciliginin Tercih dnemli sebebi faizsiz bankacilik sistemi ile alismak
Dayi, (2019) Nedenlerinin Sadakat Ve Giiven olarak tespit edilmistir. Bu faktérden sonra katilim

bankalari tercihini etkileyen diger faktorler ise Islami
kurallara uygun olmasi ve kar payi sistemiyle birikimleri
degerlendirmesi ve finansman ihtiyaclarini karsilamasi
olarak tespit etmistir.

B. Baykal, S. Cinar, “Tlrk Katiim Bankaciligi Sektériinde Marka Sadakatine Etki Eden Faktorler”,
BDDK Bankacilik ve Finansal Piyasalar Dergisi, 17, (1), 2023, 65-105

81



82

5. Arastirmanin Metodolojisi
5.1 Aragtirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, katilim bankasi musterilerinin marka sadakatine etkisi
bulunan marka dederi boyutlarini incelemektir. Arastirmanin literatlr bolimadnde
ifade edildigi Uzere, marka degeri kavrami Aaker (1991) modelinde yer alan, mar-
ka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlari ile
ele alinmistir. Arastirmanin kavramsal modeli olusturulurken genis literatlr taramasi
1siginda Gil, Andres, v. d. (2007) tarafindan ortaya koyulan “Family as a source of
consumer-based brand equity” baslikli calisma ile Glvenbas (2019) tarafindan or-
taya koyulan “Tulketicilerin Otomobil Marka Tercihlerinde Marka Degeri Boyutlari
Uzerine Bir Arastirma” bulgulari analiz edilmistir. Bu arastirmanin kavramsal modeli
Aaker (1991) modeli baz alinarak olusturulmus ve bahsedilen calismalarda ortaya
ctkan bulgular dogrultusunda, dnerilen modelde marka sadakati boyutu diger tg¢
marka degeri boyutunun sonucu olarak yapilandiriimistir. Onerilen kavramsal model
kapsaminda marka sadakatini etkileyen marka degeri boyut iliskilerine dayall hipo-
tezler gelistirilmis ve Tulrkiye'deki katiim bankalari bireysel misterilerinden olusan
orneklem Uzerinde toplanan veri kullanilarak bu hipotezler test edilmistir.

5.2. Arastirma Sorulari

Calismanin amaci dogrultusunda, marka yonetimi literattrine ve katilim banka-
cligr alanina énemli katkilar saglamasi beklenen arastirma sorularina cevaplar ara-
nacaktir.

Marka degeri boyutlarinin hangileri musterilerin marka sadakatini ne dlctide et-
kilemektedir?

Ozel veya kamu katilim bankalari musterileri arasinda marka degeri boyutlarinin
algilari nasil degismektedir?

Marka degeri boyutlari, Turkiye'de faaliyet gosteren katilim bankalari musterileri-
nin hangi kisminda ve ne dlctde etkilidir?

Arastirma sorulari bu calismada 6nerilen kavramsal model kapsaminda Uretilen
hipotezlerin test edilip sonuglarinin yorumlanmasi yolu ile cevaplandiriimistir.
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5.3. Arastirmanin Kavramsal Modeli
Sekil 5'de arastirmanin kavramsal modeli gosterilmistir.

Sekil 5. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Marka

Farkindaligi

Marka

Marka

Cagrisimlar Sadakati

Algilanan

Kalite

Kavramsal modelde yer alan boyutlardan marka farkindaligi, marka cagrisim-
lari ve algilanan kalite dlcekleri GUvenbas'in (2019) ve Ercis, Yaprakli, v.d. lerinin
(2013) “Kisisel Degerler ile Marka Degeri Arasindaki iliskiler” adli calismalarin-
dan, marka sadakati 6lcegi ise Pinar, Girard, v.d.'lerinin (2012) “Consumer-ba-
sed brand equity in banking industry A comparison of local and global banks in
Turkey” adli calismasindan alinmistir.

Tablo 5'da kavramsal modelde kullanilan marka degeri boyutlarinin dlcekle-
rine ait ifadeler yer almaktadir.
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Tablo 5. Marka Degeri Olceklerine Ait ifadeler

Olcek ifadeler

Bu triin grubunda bu marka akhma gelen ilk isimdir.

Bu Griin grubu markalan arasinda bu markayi kolaylikla taniyabilirim.
Bu markanin pazarda oldugunun farkindayim.

Bu markanin reklam ve tanitimlarindan haberdarnm.

Marka
Farkindalig

Bu markayi satin almadan &nce sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vardi.

Bu markanin bircok dzelligi akhma cabucak gelir.

Bu markanin sembol veya logosunu (bu markay: kolaylikla
tanimaya yardimci olan isaretler) kolaylikla hatirlayabilirim.

Bu marka glicli bir kisilige sahiptir.

Bu marka rakiplerinden farkhdir.

Bu marka bana farkhihg: cagristirir.

Bu marka bana kaliteyi cagnistiryor.

Bu marka bana gilicl cagnstinyor.

Bu marka bana gliveni cagnistinyor.

Bu markanin pazardaki en iyi kaliteye sahip oldugu bir gercektir.
Yiksek kaliteli bir Giriin satin almak istersem bu markaya her
Algilanan Kalite | zaman giivenirim.

Bu markanin kalitesi cok ylksektir.

Bu markanin kalitesi beklentilerime uygundur.

Bu banka benim ilk tercihimdir.

Marka
Cagnsimlan

Ben bu bankayi tiim bankacilik ihtiyaclanim icin starekli kullanirim.
Marka Sadakati | Ben bu bankayi baskalarina tavsiye ederim.

Ben kendimi bu bankaya sadik olarak goririm.

Ben bu banka ile tiim bankacilik islemlerimi yapmaktan gurur duyarim.

5.4. Aragtirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirmanin anakdtlesini Turkiye'de faaliyet gésteren katilim bankalarinin muste-
rileri olusturmaktadir. Yikselen (2019) formdld baz alinarak tespit edilen minimum
207 érneklem biyUkligune uygun olarak, 255 katilim bankasi bireysel musterisi tize-
rinde literatlrde guvenilirligi test edilmis Olceklerden olusan anket yontemi ile veri
toplanmistir. Anket formu, Google Forms ile katilim bankaciligi poptlasyonu icinde
bireysel musteriler grubuna mail ve sosyal uygulamalar Uzerinden olasilikli olmayan
ornekleme yontemleri arasindan kotali 6rnekleme yontemi ile ulastirilmistir.

5.5. Verilerin Analizi
5.5.1. Orneklemi Tanimlayic Bilgiler

Arastirma kapsaminda 255 katilim bankasi bireysel musterisinden anket toplan-
mis olup, sosyo-demografik bilgilerine gére frekans analizleri uygulanmistir. Katilim-
alarin tanimlayici istatistikleri Tablo 6'da gosterilmektedir.

B. Baykal, S. Cinar, “Tlrk Katiim Bankaciligi Sektériinde Marka Sadakatine Etki Eden Faktorler”,
BDDK Bankacilik ve Finansal Piyasalar Dergisi, 17, (1), 2023, 65-105



Tablo 6. Katiimalarin Tanimlayia istatistikleri

Tanimlayici istatistikler
Frekans Yizde
Yas Gruplari Dagilimi
20-32 Yas 107 42,00%
33-42 Yas 115 45,10%
43-65 Yas 33 12,90%
Toplam 255 100,00%
Cinsiyet Dagilimi
Kadin 59 23,10%
Erkek 196 76,90%
Toplam 255 100%
Egitim Diizeyi Dagilimi
ilkégretim - On Lisans 25 9,80%
Lisans-Doktora 230 90,20%
Toplam 255 100%
Gelir Dagilimi
0-4.253 TL 33 12,90%
4.254-7.500 TL 39 15,30%
7.501-10.000 TL 67 26,30%
10.001 TL ve Uzeri 116 45,50%
Toplam 255 100%
Banka Tercih Dagilimi
Albaraka Turk Katilim Bankasi 105 41,20%
Kuveyt Tirk Katilim Bankasi 74 29,00%
Turkiye Emlak Katilim Bankasi 48 18,80%
Turkiye Finans Katilim Bankasi 10 3,90%
Vakif Katilim Bankasi 10 3,90%
Ziraat Katiim Bankasi 8 3,10%
Toplam 255 100,00%
Kullanilan Aktif Uriin Sayisina Gére Dagilim
1-2 Urlin 88 34,50%
3-5 Uriin 131 51,40%
6'dan Fazla Uriin 36 14,10%
Toplam 255 100%
Medeni Durum Dagilimi
Bekar 71 27,80%
Evli 184 72,20%
Toplam 255 100%
Kamu / Ozel Banka Tercih Dagilimi
Kamu Bankasi 66 25,90%
Ozel Banka 189 74,10%
Toplam 255 100%
Miisteri Olma Siiresine Gére Dagilim
0-1.Yil 15 5,90%
2-5 Yil 63 24,70%
6-10 Yil 92 36,10%
11-30 Yil 85 33,30%
Toplam 255 100%
Kullanilan Aktif Uriin Sayisina Gére Dagilim
1-2 Urlin 88 34,50%
3-5 Uriin 131 51,40%
6'dan Fazla Uriin 36 14,10%
Toplam 255 100%
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5.5.2. Faktor Analizi

Tablo 7. Ornek Birimlerinin Yeterlilik Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olcts ,945
Yaklasik Ki-Kare 4423,907
Bart!ett in Kiresellik o 231
Testi B
Onem Duzeyi ,000

Calismamizin analizinde KMO degeri 0,945 oldugundan degiskenlerin faktor
analizine uygunlugunun mikemmel seviyede oldugu gérilmektedir.

Tablo 8'de goraldigu Gzere toplam agiklama varyansinin %70,498'i 3 alt boyut
tarafindan aciklandigi goériinmektedir. Agiklanan Toplam Varyans ve Tablo 9'daki
Faktor Analizi Rotasyon Sonuclarina goére Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalite de-
Jiskenlerinin birlikte tek faktoér olarak ele alinmasina karar verilmistir. Buna gore

kavramsal model yeniden olusturulmustur.

Tablo 8. Aciklanan Toplam Varyans SPSS Ciktisi 2

. Toplam Faktor Yukleri Faktor Yiklerinin DonUstlriimis Toplamlari
Bilesenler Toplam % Varyansin Kimulatif % Toplam % Varyansin Kimulatif %
1 11,154 55,771 55,771 6,620 33,098 33,098
2 1,719 8,597 64,367 3,851 19,257 52,355
3 1,226 6,130 70,498 3,629 18,143 70,498

Tablo 9. Faktor Analizi Rotasyon Sonuclari

Bilesenler
1 2 3
MC7 ,834 ,329 ,192
AK1 ,825 ,258 137
MC6 816 ,262 ,232
AK3 ,809 ,220 ,157
AK2 ,804 ,341 ,201
MC8 724 ,302 ,333
MC5 ,707 ,345 ,202
AK4 ,701 ,288 ,380
MC4 ,654 ,321 ,304
MC3 ,633 ,204 ,453
MS4 ,367 ,778 ,169
MS5 ,459 ,751 ,158
MS2 217 , 741 ,235
MS3 ,398 722 ,284
MS1 ,362 ,664 ,279
MF3 216 ,188 ,802
MF2 ,208 ,225 778
MC2 ,165 ,106 ,758
MF1 ,331 ,184 ,673
MC1 ,159 ,440 ,564
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5.5.3 Model Boyutlarina iliskin Giivenirlik Analizi

Arastirmanin faktor analizinde olusan (¢ boyutlu modelin boyutlarina iliskin gU-
venilirlik analizi Cronbach’s Alpha modeli ile yapiimis ve Alpha degerleri 0,70 Usti
oldugundan 6lgegin glvenilir oldugu kabul edilmistir (Sipahi, Yurtkoru, v.d., 2006).

Tablo 10. Model Boyutlarina Ait Glivenilirlik Analizi

Degiskenler ifade Sayisi Cronbach’s Alpha
Marka Farkindaligi 5 0,844
Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalite 10 0,955
Marka Sadakati 5 0,903

5.5.4. Arastirmanin Revize Edilen Kavramsal Modeli

Sekil 6'da arastirmanin faktor analizi sonrasi 3 boyuta indirgenen ve boyutlarinin
guvenilirligi Cronbach’s testi ile onaylanan revize kavramsal modeli gosterilmistir.

Sekil 6. Aciklayicl Faktor Analizi Sonrasi Revize Kavramsal Model

Marka Cagrisimlan
ve
Algilanan Kalite
Marka
Sadakati
Marka

Farkindalig:

5.5.5 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri, yeni kavramsal model 1si§inda su sekilde belirlenmistir:

H1: Marka farkindaliginin, marka sadakati Gizerine olumlu etkisi vardir.
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H2: Marka ¢agrisimlari ve algilanan kalitenin, marka sadakati Uzerine olumlu et-
Kisi vardir.

H3: Markanin marka farkindaligi (H3a), marka cagrisimlari ve algilanan kalitesi
(H3b), marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

H4: Marka farkindaligi, cinsiyetlere gore farklilik gdsterir.

H5: Marka ¢agrisimlari ve algilanan kalite cinsiyetlere gore farklilik gésterir.
H6: Marka sadakati, cinsiyetlere gore farklilik gésterir.

H7: Marka farkindaligi, kamu ve 6zel bankalara goére farkllik gosterir.

H8: Marka cagrisimlari ve algilanan kalite, kamu ve 6zel bankalara gore farklilik
gOsterir.

H9: Marka sadakati, kamu ve 6zel bankalara gdre farklilik gosterir.
H10: Marka farkindaligi, egitim duizeyine gore farklilik gésterir.
H11: Marka cagrisimlari ve algilanan kalite, egitim diizeyine gére farklilik gosterir.

H12: Marka sadakati, egitim duzeyine gore farklilik gdsterir.

5.5.6. Bagimsiz Degiskenlerin, Bagimh Degisken Uzerindeki Etkisi-
ne Yonelik Regresyon Analizi Sonuclari

Regresyon analizinde istatistiki hipotezler asagidaki sekilde ifade edilerek test edi-
lir:

HO= Bagimsiz degisken (ler) bagimli degiskeni aciklamada istatistiksel olarak an-
lamsizdir.

H1= En azindan bir bagimsiz degisken bagimli degiskeni aciklamada istatistiksel
olarak anlamlidir.

Regresyon analizinin hipotezleri F istatistigi ile test edilir. F istatistigine kar-
silik gelen p degeri 0,05 degerinden distk oldugunda HO hipotezi reddedilir ve
H1 hipotezi, yani en azindan bir bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agikla-
mada istatiksel olarak anlamli oldugu kabul edilir. Bu genel regresyon hipotez
test kaideleri baglaminda arastirma modelinin bagimsiz ve bagimli degiskenleri
arasinda yapilan regresyon analizleri ve bu analizlerin sonuglari dogrultusunda
arastirma modelinin hipotezlerinin kabul veya red edilme durumlari sirasiyla
incelenmistir.
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5.5.6.1. Marka Farkindahginin, Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Tablo 11. Marka Farkindaliginin, Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine Yoénelik Reg-
resyon Analizi ANOVA Tablosu

ANOVA
Model Kareler Toplami df Kareler F Sig.
Ortalamasi
Gruplar arasl 60,979 1 60,979 142,615 ,000°
1 Gruplar ici 108,177 253 428
Toplam 169,156 254

Anlamlilik dizeyi p<0,05 oldugundan, regresyon analizinin HO hipotezi red-
dedilmis, yani bagimli degisken olan marka sadakatinin bagimsiz degisken olan
marka farkindaligi ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ka-
bul edilmistir. iliskinin etkisinin anlasiimasina yonelik yapilan regresyon analizi
sonuclarina gore; Marka Farkindali§inin, Marka Sadakatine pozitif yénde an-
lamh bir etkisinin oldugu gorilmekte olup, arastirma modeline dayali kurulan
hipotezlerden H1 “Marka farkindaliginin, marka sadakati Gzerine olumlu etkisi
vardir.” hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 12. Marka Farkindaliginin, Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine Yonelik Reg-
resyon Analizi Ozet Tablosu
Regresyon Model Ozeti

e Tahminin
2 2
Model R R Duzeltilmis R Standart Hatas:
1 ,600° ,360 ,358 ,65389

Modelin aciklama giicl olarak ifade edilen R? dederi marka sadakati degiskeninin
%36'sinin modeldeki bagimsiz degisken, yani marka farkindaligi tarafindan agiklan-
digini gostermektedir.
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5.5.6.2. Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalitenin, Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisine Yénelik Regresyon Analizi Sonuglari

Tablo 13. Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalitenin, Marka Sadakati Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

ANOVA
Model Kareler Toplami df Kareler F Sig.
Ortalamasi
Gruplar arasi 94,168 1 94,168 317,714 ,000°
1 Gruplarigi 74,988 253 ,296
Toplam 169,156 254

Anlamlilik dizeyi p<0,05 oldugundan, regresyon analizinin HO hipotezi redde-
dilmis, yani bagimli degisken olan marka sadakatinin bagimsiz degisken olan
marka cagrisimlari ve algilanan kalite ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu kabul edilmistir. Regresyon analizi sonuclarina gére H2 “Marka
cagrisimlari ve algilanan kalitenin, marka sadakati Gzerine olumlu etkisi vardir.”
hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 14. Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalitenin, Marka Sadakati Uzerindeki
Etkisine Yénelik Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Regresyon Model Ozeti

o Tahminin
2 2
Model R R Duzeltilmis R Standart Hatasi
1 746° 557 555 ,54442

Modelin aciklama guicl olarak ifade edilen R? degeri Marka sadakati degiskeninin
%55,7'sinin modeldeki bagimsiz degisken, yani marka ¢agrisimlari ve algilanan kalite
tarafindan agiklandigini géstermektedir.

Marka Farkindaligi ile Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalitenin, Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisine Yénelik Coklu Regresyon Analizi Sonuclari
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Tablo 15. Marka Farkindaligi ile Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalitenin, Mar-
ka Sadakati Uzerindeki Etkisine Yénelik Coklu Regresyon Analizi ANOVA Tab-
losu

ANOVA
Kareler .
Model Kareler Toplami df Ortalamasi F Sig.
Gruplar arasi 99,524 2 49,762 180,090 ,000°
1 Gruplar igi 69,632 252 ,276
Toplam 169,156 254

Anlamlilik diizeyi p<0,05 oldugundan, regresyon analizinin HO hipotezi reddedil-
mis, yani bagimli degisken olan marka sadakatinin bagimsiz degiskenler olan marka
farkindaligi ile marka cagrisimlari ve algilanan kalite degiskenlerinden en az biri ile
tahmin edilmesinin istatistiksel olarak anlamli oldugu kabul edilmistir.

Tablo 16. Marka Farkindaligi ile Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalitenin, Mar-
ka Sadakati Uzerindeki Etkisine Yénelik Coklu Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Regresyon Model Ozeti

L Tahminin
2 2
Model R R Duzeltilmis R Standart Hatas:
1 ,767° ,588 ,585 ,52566

Modelin agiklama giicti olarak ifade edilen R? degeri marka sadakatinin %58,8'inin
modeldeki bagimsiz degiskenler, yani Marka Farkindaligr ile Marka Cagrisimlari v Al-
gillanan Kalitenin degiskenleri tarafindan aciklandigini géstermektedir.

Bagimsiz degiskenlerden hangilerinin anlamli olarak bagimli degiskeni tahmin et-
meye katki sagladigini ve hangisinin daha fazla etkisi oldugunun bulunabilmesi icin
her bir degiskenin katsayisi t istatistigi kullanilarak test edilmis ve Tablo 16 incelen-
mistir. Tablo 16'da yer alan her bir degiskenin t istatistigi ve p dederlerine bakilarak,
iki bagimsiz degiskenin de bagimli degiskeni tahmin etmek igin kullanilabilecegine
karar verilir. Standardize edilmis katsayilar sttununda bulunan katsayilardan en bu-
yUk olani 0,607 degeri ile marka ¢agrisimlari ve algilanan kalite boyutu olarak marka
sadakati Uzerinde en fazla etkisi olan degiskendir. Marka farkindali§i boyutu ise
0,226 katsayisi ile ikinci sirada marka sadakati tzerinde etkilidir. Coklu regresyon
analizi sonuclarina gére H3 “Markanin marka farkindalgi (H3a), marka cagrisimlari
ve algilanan kalitesi (H3b), marka sadakatini olumlu yénde etkilemektedir.” Hipote-
zinin her iki sikki da dogrulanmistir.
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Tablo 17. Marka Farkindaligi ile Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalitenin, Mar-

ka Sadakati Uzerindeki Etkisine Yénelik Coklu Regresyon Katsayilari Tablosu

Katsayilar
Standardize Edilmemis Stanqlar(_jlze Dogrusallik
Model Katsayilar Edilmis istatistikleri
Katsayilar t Sig.
Standart
B Hata Beta Hata Payi VIF

(Sabit) 477 ,202 2,365 | ,019
p | Marka Gagngimlan 608 051 ,607 | 11,811 | ,000 619 | 1,615

ve Algilanan Kalite

Marka Farkindaligi 276 ,063 ,226 4,402 ,000 ,619 | 1,615

5.5.7. Bagimsiz t-Testi Analizi Sonuclari

Tablo 18. Bankaya Goére Tanimlayici istatistik t- Testi Tablosu

Banka S Ortalama Standart Sapma Standart Hata

Ozel 189 3,8000 ,84350 ,06136
Marka Sadakati

Kamu 66 3,7848 , 73782 ,09082

Ozel 189 4,0317 ,67843 ,04935
Marka Farkindahgi

Kamu 66 3,8152 ,62098 ,07644
Marka Cagrisimlari ve Ozel 189 3,6280 ,85509 ,06220
Algilanan Kalite Kamu 66 3,7485 ,68348 ,08413
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Tablo 19. Bankaya Gore Bagimsiz Gruplarda t- Testi Tablosu

Varyanslarin
esitligi icin Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
Levene Testi
) Std. Farkin %95 Giiven
F Sig. t df Sl.g' SZ Ortalama Hata Araligi
yonli) Fark Farki _
Alt Ust
Esit
varsayllan | 2,527 | ,113 ,130 253 ,897 ,01515 | ,11691 -,21508 ,24538
Marka varyanslar
Sadakati Farkl
varsayilan ,138 | 128,609 ,890 ,01515 | ,10960 | -,20171 ,23201
varyanslar
Esit
varsayllan | ,235| ,629 | 2,281 253 ,023 ,21659 | ,09496 | ,02959 ,40360
Marka varyanslar
Farkindalidr | Farkli
varsaylilan 2,381 | 123,084 ,019 ,21659 | ,09098 ,03650 ,39669
varyanslar
Esit
Marka varsayllan | 4,366 | ,038 | -1,034 253 ,302 -,12044 | 11645 | -34978 ,10889
Gagrisimlari | varyanslar
ve Algilanan | Farkli
Kalite varsayilan -1,151| 140,917 252 | -,12044 | 10463 | -32728 ,08640
varyanslar

Marka farkindaligi boyutunun 6zel ve kamu bankasi musterilerinde farkllik gos-
terdigi anlasiimaktadir. Tablo 18'de gdrilecegi Uzere, 6zel katiim bankasi musteri-
lerinin marka farkindaligi algisi (ort=4,03) kamu bankasi musterilerinden (ort=3,81)
ylksektir. Bu dogrultuda, H7 “Marka farkindaligi, kamu ve 6zel bankalara gore
farklilik gosterir.” Hipotezi dogrulanmis; H8 “Marka cagrisimlari ve algilanan kalite,
kamu ve Ozel bankalara gore farklilik gdsterir.” ve H9 “"Marka sadakati, kamu ve 6zel
bankalara gore farklilik gosterir.” Hipotezleri ise farklilik bulunmadigindan reddedil-

mistir.

Tablo 20. Egitim Diizeyine Gére Tanimlayic istatistik t- Testi Tablosu

. N Standart Standart

Egitim Duzeyi S Ortalama Sapma Hata

ilkétjretim - On Lisans 25 3,6640 ,71115 14223
Marka Farkindaligi

Lisans-Doktora 230 4,0096 ,65770 ,04337
Marka Cagrisimlari  lIkégretim - On Lisans 25 3,5840 ,79513 ,15903
ve Algilanan Kalite | jsans-Doktora 230 3,6674 81794 ,05393

ilkégretim - On Lisans 25 3,6400 72111 , 14422
Marka Sadakati

Lisans-Doktora 230 3,8130 ,82536 ,05442
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Marka farkindaligi boyutunun on lisans ve altinda egitim dizeyine sahip

musteriler ile egitim dizeyi lisans ve lGzerinde olan musteriler arasinda farklilik

gosterdigi anlasilmaktadir. Tablo 20'de gorilecegi Uzere, egitim dizeyi lisans
ve Uzerinde olan musterilerin marka farkindalgi algisi (ort= 4,00) egitim dUzeyi

on lisans ve altinda olan misterilerden (ort= 3,66) ytksektir.

Tablo 21. Egitim Diizeyine Goére Bagimsiz Gruplarda t- Testi Tablosu

Varyanslarin
esitligi icin
Levene Testi

Ortalamalarin Esitligi icin t-testi

Sig.

df

Sig. (2
yonll)

Ortalama
Fark

Std. Hata
Farki

Farkin %95 Glven

Araligi

Alt

Ust

Marka
Farkindaligi

Marka
Cagrisimlari
ve Algilanan
Kalite

Marka
Sadakati

Esit
varsayllan
varyanslar

Farkli
varsayllan
varyanslar

Esit
varsayilan
varyanslar

Farkli
varsayilan
varyanslar

Esit
varsayilan
varyanslar

Farkli
varsayilan
varyanslar

0,428

0,513

2,475

253

0,014

-0,34557

0,13961

-0,62051| -0,07062

2,324

28,644

0,027

-0,34557

0,14869

-0,64984| -0,04129

0,172

0,679

-0,485

253

0,628

-0,08339

0,1718

-0,42173| 0,25495

-0,497

29,797

0,623

-0,08339

0,16792

-0,42643| 0,25965

0,942

0,333

-1,007

253

0,315

-0,17304

0,17185

-0,51148| 0,1654

-1,123

31,255

0,27

-0,17304

0,15415

-0,48733| 0,14124

Bu dogrultuda, H10 “Marka farkindalgi, egitim duzeyine gore farklilik gos-

terir.” Hipotezi dogrulanmis; H11 “"Marka cagrisimlari ve algilanan kalite, egitim

dlzeyine gore farkhlk gosterir.” ve H12 “Marka sadakati, egitim dizeyine goére

farkhhk gosterir.” Hipotezleri ise farkhlik bulunmadigindan reddedilmistir.
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Tablo 22. Cinsiyete Gére Tanimlayic istatistik t- Testi Tablosu

Cinsiyet S Ortalama Standart Standart Hata
Sapma

Kadin 59 3,9661 ,56830 ,07399
Marka Farkindaligi

Erkek 196 3,9786 ,69853 ,04990
Marka Cagrisimlan ve Kadin 59 3,6831 ,70004 ,09114
Algllanan Kalite Erkek 196 3,6520 84753 ,06054

Kadin 59 3,9661 ,62715 ,08165
Marka Sadakati

Erkek 196 3,7449 ,85971 ,06141

Tablo 23. Cinsiyete G6ére Bagimsiz Gruplarda t- Testi Tablosu

Varyanslarin
esitligi icin
Levene Testi

Ortalamalarin Esitligi icin t-testi

Fo| sig.

df

Sig. (2
yonl)

Ortalama

Std. Hata

Fark Farki

Farkin %95 Glven
Araligi

Alt Ust

Esit
varsayilan

varyanslar
Marka
Farkindaligi  Farkli
varsayilan

varyanslar

Esit
varsayilan

Marka varyanslar

Cagrisimlar
ve Algilanan
Kalite

Farkli
varsayilan
varyanslar

Esit
varsayilan

varyanslar
Marka

Sadakati Farkli
varsayilan

varyanslar

0,46| 0,498

-0,125

253

0,9

-0,01247

0,09963

-0,20868

0,18374

0,14

115,638

0,889

-0,01247

0,08924

-0,18922

0,16429

2,921| 0,089

0,256

253

0,798

0,03101| 0,12118

-0,20765

0,26967

0,283

113,88

0,777

0,03101| 0,10941

-0,18573

0,24776

8,395| 0,004

1,834

253

0,068

0,2212| 0,12062

-0,01635

0,45876

2,165

129,821

0,032

0,2212| 0,10216

0,01908| 0,42332

Marka sadakati boyutunun kadin ve erkek banka miusterilerinde farklilik
gOsterdigi anlasiimaktadir. Tablo 22'de ortalama sttununda gorilecegi Uzere,
kadin katihm bankasi musterilerinin marka sadakati algisi (ort= 3,96) erkek ka-
tilim bankasi musterilerinden (ort=3,74) yiksektir. Bu dogrultuda, H6 “Marka
sadakati, cinsiyetlere gore farklilik gosterir.” Hipotezi dogrulanmis; H4 “Marka
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farkindaligi, cinsiyetlere gore farklilik gdsterir. “ve H5 “Marka cagrisimlari ve

algilanan kalite cinsiyetlere gdre farkhlik gosterir. "Hipotezleri ise farklilik bu-

lunmadigindan reddedilmistir.

5.6. Arastirmanin Bulgulari ve Hipotez Test Sonuclari

Tablo 24. Hipotez Test Sonuclari

Hipotezler Durumu

H1:Marka farkindaliginin, marka sadakati Gizerine olumlu etkisi vardir. Kabul
H2:Marka ¢agrisimlari ve algilanan kalitenin, marka sadakati tizerine olumlu etkisi vardir. Kabul
H3:Markanin marka farkindaligi (H3a), marka cagrisimlari ve algilanan kalitesi (H3b),

marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Kabul
H4:Marka farkindaligi, cinsiyetlere gére farklilik gosterir. Ret
H5:Marka ¢agrisimlari ve algilanan kalite cinsiyetlere gore farklilik gosterir. Ret
H6:Marka sadakati, cinsiyetlere gore farklilik gosterir. Kabul
H7:Marka farkindaligi, kamu ve 6zel bankalara gore farklilik gosterir. Kabul
H8:Marka ¢agrisimlari ve algilanan kalite, kamu ve 6zel bankalara gore farklilik gosterir. Ret
H9:Marka sadakati, kamu ve 6zel bankalara gore farklilik gésterir. Ret
H10:Marka farkindaligi, egitim dizeyine gore farklilik gosterir. Kabul
H11:Marka ¢agrisimlari ve algilanan kalite, egitim diizeyine gére farklilik gosterir. Ret
H12:Marka sadakati, egitim dizeyine gore farklilik gosterir. Ret

Analiz sonuclarina gore su bulgular saptanmistir:

Marka farkindaliginin, marka sadakati Gzerine olumlu etkisi vardir.

Marka cagrisimlari ve algilanan kalitenin, marka sadakati Gzerine olumlu et-
kisi vardir.

Markanin, marka farkindaligi, marka cagrisimlari ve algilanan kalitesi marka
sadakatini olumlu yénde etkilemektedir.

Marka sadakati, cinsiyetlere gore farklilik gosterir.
Marka farkindaligi, kamu ve 6zel bankalara gore farklilik gosterir.

Marka farkindaligi, egitim dlzeyine gdre farklik gésterir.
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6. Sonug¢ ve Degerlendirme

Marka degerini olusturan Marka Cagrisimlari, Marka Farkindaligi ve Algilanan
Kalite boyutlarinin, Marka Sadakati boyutu Gzerindeki etkisinin arastirildigi bu ca-
lismada yapilan analizler sonucunda Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalite boyut-
larinin tek bir boyut olarak ele alinmasi gerektigi saptanmistir. Boylelikle calismanin
kavramsal modeli ve hipotezleri yeniden olusturularak “Marka Farkindaligi” ile “Mar-
ka Cagrisimlari ve Algilanan Kalite” boyutlarinin “Marka Sadakati” Gzerindeki etkisi
arastiriimistir.

Analizler sonucunda, literattirde daha 6nce yapilan Hossien v.d. (2012) gibi calis-
ma sonuclarina paralel olarak Marka Farkindaligi ile Marka Cagrisimlari ve Algilanan
Kalitenin Marka Sadakati Gzerindeki olumlu etkisi calismada tespit edilmistir. Bu bo-
yutlar arasinda marka sadakati olusumunda algilanan kalite ve marka ¢agrisimlarinin
daha yUksek etkisi oldugu gorilmis ve bu dogrultuda katiim bankacihgr yoneticileri-
nin bireysel musterilerine markalari ile ilgili kaliteli, glvenilir ve profesyonel cagrisim-
lar getirecek pazarlama iletisim faaliyetlerini yapilandirmalari gerektigi anlasiimistir.
Calismanin bulgularindan algilanan kalite ve marka cagrisimlarinin marka sadakati
tUzerinde en fazla etki eden faktdr oldugu tespiti Alhaddad (2015) ve Kogoglu ve Ak-
soy (2017)'in calismalarinda algilanan kalitenin marka sadakati Uzerinde en yuksek
etkiye sahip oldugu saptamasi ile paralellik arz etmektedir. Ote yandan kolej 6gren-
cilerinin hizh moda Urlnlerine karsi duyduklari marka sadakati Gzerinde algilanan
kalitenin etkisi olmadigini gésteren Su ve Chang (2017)’in calismasi ile celismektedir.
S6z konusu celiskinin, hizli moda Urlnlerine karsi algilari ¢cabuk degisen ve yaslari
itibariyle kalite sorgulamayan bir érneklem olan kolej ég§rencileri ile bu calismanin
orneklemi olan katiim bankacilidi sektériinde hizmet kalitesi hassasiyeti ylksek ve
faize duyarli bireysel musterilerden olusan érneklem arasindaki farkliliktan kaynak-
landigi disUnulebilir. Hizmet sektorinde yapilan Isik (2016) calismasinda ise marka
degerini etkileyen en 6nemli boyutlar sirasiyla algilanan kalite ve marka cagrisimlari
olarak gdrulmekte olup, bu calismada dne ¢ikan boyutlar ile benzerlik géstermekte-
dir.

Literatdrde katilim bankaciligi sektoérli alaninda marka degeri boyutlari Gzerine
yapilan calismalar, belirli bir il veya ilcede, belirli bankalar Gzerinde veya belirli bir
bankanin bir subesi Gzerinde sinirlandirilmis drneklemler Gzerinde yapilmistir. Gegmis
calismalardan farkli olarak, daha genis bir 6rneklem Gzerinde Tirk katilim bankasi
bireysel muUsterilerinin marka sadakatleri, kamu ve 6zel banka, cinsiyet ve egitim du-
rumlarina gore farklilik gosterme ayrimlari bu arastirmada incelenmis olup, farklilik
bulgulari saptanmistir.
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Marka degeri boyutlarinin kamu ve 6zel bankalara gore farkliligi konusunda ya-
pilan analizler sonucunda; Marka Farkindaliginin kamu ve 6zel katiim bankalarina
gore farklik gosterdigi ancak Marka Cagrisimlari ve Algilanan Kalite ile Marka Sa-
dakatinin kamu ve ¢zel bankalar nezdinde bir farkliik gostermedigi tespit edilmis-
tir. Katilm bankalarinin, bankacilik sektériinde konvansiyonel bankalarin sundugu
urdn ve hizmetlerin hemen hemen bircogunu katiim bankaciligi ilkeleri kapsaminda
musterilerine sunabildigi calismanin ikinci bolimU olan katiim bankacili§i sektori
ve marka kavrami boliminde aciklanmistir. Ote yandan dzel katilim bankalarinin
yani sira faaliyet gosteren kamu bankalarinin ve katiim bankaciligi alaninda yapl-
lan dizenleme ve denetimlerin son donemde artmis olmasi da kamu otoritelerince
katiim bankacih@inin énemsendigini ortaya koymaktadir. Ancak, arastirma analiz
bulgularinda saptanan 6zel katilim bankaciligi musterilerinin marka farkindaliginin
kamu bankalari musterilerinden yiksek olmasi, bu hususta geride kalan kamu kati-
lim bankalarinin marka farkindalik ve bilinirliklerini gliclendirecek iletisim faaliyetlerini
artirmalar gerektigini gdstermektedir.

Ozel katilim bankalarinin ise marka farkindalig yiksek olan musterileri ile gercek-
lestirdikleri pazarlama iletisimlerinde markalarinin ayricaliklarini ve Ustanldklerini vur-
gulayan iceriklere yer vermeleri ve bu boyut Gzerinde stratejilerini yogunlastirmalari
gerektigi de analizler sonucunda anlasilmaktadir.

Ote yandan egitim duzeyi lisans ve Uzerinde olan katiim bankasi musterilerinin
marka farkindaliginin, 6n lisans ve altinda egitim diizeyine sahip musterilerden daha
ylUksek oldugu analizler sonucunda ortaya cikan énemli bir bulgudur. Bu dogrultuda
katihm bankalarinin marka farkindaliklarini artirmalari icin yogunlasmalari gereken
bir diger hedef musteri segmentinin de 6n lisans ve altinda egitim dlzeyine sahip
musteriler oldugu anlasiimaktadir. Egitim dlzeyi 6n lisans ve altinda egitim dlzeyine
sahip musterilerin marka farkindalik ddzeylerini artirmak igin TV, yazili basin gibi
konvansiyonel iletisim kanallarinin yani sira, sosyal medya araciligiyla gerceklestirile-
bilen viral pazarlama faaliyetlerinden de yararlanilabilecegi distintlmektedir. Egitim
diizeyi ylksek olan musterilerin ise halihazirda marka farkindaliklarinin daha yiksek
oldugu g6z 6nlne alinacak olursa, bu kitleye hitaben tutundurma faaliyetlerinde
Darphane ishirligi ile yeni gelistirilen ve katilim bankacilidi ilkelerine uyumlu, muste-
rilerin herhangi bir masraf ve komisyon 6demesi yapmadan diledikleri zaman fiziki
altinlarini bankaya teslim ederek, istedikleri zaman da fiziki olarak geri alabilecekleri
ceyrek cari hesap ve ceyrek katilma hesaplari gibi enstriimanlarin tanitimlarina yer
verilmesi 6nerilebilir. Katilim bankaciligr musterileri tarafindan ilgi cekecek bu ens-
trimanlarin kar payl ve maliyetlerini gorebilecekleri hesaplama araclari ve sunumlari
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direkt posta, yuz ylze veya online platform ile sosyal medya araclarindan paylasmak,
marka sadakatlerini artirmaya fayda saglayacaktir.

Katilim bankasi musterilerinin cinsiyetlerine gére marka degeri boyutlarina yo-
nelik yapilan analizlerde, kadinlarin marka sadakatinin erkeklere gére daha yuksek
oldugu gorulmustir. Bu sonuctan yola ¢ikarak katihm bankalarinin, kadin musteri
segmentinin potansiyellerini artirmaya yonelik kisisellestirilmis tutundurma faaliyetle-
rine dGnem vermeleri ve kadin musterilerin daha ylksek olan marka sadakatlerinden
cesitli ve artan hacimde finansal enstriiman satisi yaparak faydalanmalari énemli bir
strateji olacaktir. Bankacilik sektoriinde kadin girisimciligin gelistirilmesi icin sunulan
cesitli destek ve paketler bulunmaktadir. Kadin girisimcilere 6zel avantajli finansman
destegi, bankacilik islemlerinde masraf ve Ucret muafiyetleri, mentorlik, Ucretsiz
danismanlik hizmetleri ve finansal okuryazarlik egitimleri gibi cesitli faaliyetler bu
destek ve paketlere 6rnek teskil edebilir. Katilim bankalarinin kamu otoritelerince
de desteklenen bu faaliyetlere yogunlasmasi, bunlarla sinirli olmamakla birlikte ev
hanimlarina, annelere, calisan kadinlara 6zel Griin ve hizmetler sunmasi, birtakim ay-
ricaliklar ile bu Grlnleri cazip kilmasi, kadin musteri potansiyelini ve dolayisiyla sadik
muUsteri potansiyelini artirmaya katki saglayacaktir. Diger yandan katihm bankalari-
nin, erkek musterilerin marka sadakatini artiracak, kredi kartlarinin kisisellestirilmesi,
0zel giinlerde kisisellestiriimis tebrik veya promosyon verilmesi gibi tutundurma fa-
aliyetlerinde bulunmalarinin, marka bilinirligi ve sadakati dolayisiyla karllik ve pazar
paylarina uzun vadede katki saglayacagr disinilmektedir.

Katilim bankacilidi alaninda faaliyet gésteren bankalarin son bes yildaki aktif bu-
yUklUkleri kiyaslandiginda bir artis trendi oldugu goérilmektedir. 2017 yilinda 4.9
seviyelerinde olan aktif blyukltklerinin 2021 yilinda 7.5 seviyesine ¢ikmis olmasi ban-
kacilik sektorindeki paylarinin giderek arttigini ortaya koymaktadir. Ozetle, katiim
bankalarinin son bes yilda pazardaki paylarinda bir artis trendi olsa da bu artisin
devam etmesi icin marka farkindaligi yiksek, sadik musteri kitlelerine erismeleri ve
bu musterilere yonelik stratejik pazarlama faaliyetlerini yapilandirmalari tavsiye edil-
mektedir.

Sonug olarak, sadik musteri kitlesi olusturmanin son derece énem arz ettigi, rek-
lamlarin yanisira ilave pek ¢ok tutundurma faaliyetleriyle promosyon ve yeni miste-
ri edinim maliyetlerinin arttigi rekabetci piyasa kosullarinda, katilim bankacihginin
toplam bankacilik sektortindeki pay artisinin devamliliginin saglanmasi icin, marka
farkindali§i, marka cagrisimlari ve algilanan kalite boyutlarinin katilim bankacihgi pi-
yasasindaki yoneticiler tarafindan pazarlama stratejileri olustururken Gnemsenmesi
gerektigi dustinulmektedir.
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Bu calismada veri toplanan anakutle Turkiye'de faaliyet gosteren katiim banka-
lari ile sinirli tutulmustur. Toplanan anketler katiimcilari demografik bilgilerine gore
siniflandirildiginda ise cinsiyet ve egitim dizeyi gibi sosyo-demografik gruplamalarda
farkin ylksek oldugu gozlemlenmistir. Gelecek arastirmalarin ayni anakitle Uzerin-
de daha genis bir 6rneklem Uzerinde ve katiimcilarin sosyo-demografik gruplarinda
denge saglanarak yapilmasi durumunda yeni farkli bulgular elde edilebilecegi disu-
nulmektedir. Ayrica 6rneklem genisletilerek dinyada faaliyet gosteren tim Katilim
Bankalar (islami Bankacilik) musterileri (izerinde yapilacak calismalar cok kdiltiirli
karsilastirma imkani saglayarak, bolgesel ve kilttrel farkhliklara isik tutacaktir.
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