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Ozet

Global pazarda artan rekabet ortami sayesinde artik miisteriler alternatif mal ve hizmetlere eskiye nispeten
¢ok daha kolay ulasabilmekte ve diisiik tahammiil seviyesi ile markalardan olan beklentilerini st diizeyde
tutmaktadirlar. Bunun en tabii neticesi olarak markalar artik miisterilerinde sadakat duygusu olusturabilmekte
zorlanmaktadir. Bu baglamda, bankalar i¢in yeni miisteri kazanma ¢abalar1 mevcut miisterileri muhafaza etmekten
daha yiiksek maliyetli hale gelmekte, bu da marka sadakati kavraminin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
dogrultuda, ¢aligmanin amaci, bankacilik sektoriinde marka sadakatine etki eden degiskenlerin incelenmesidir.
Calismada kolayda ornekleme tekniginden yararlanilmis olup, ¢evrimicgi anket teknigiyle Diizce ili Merkez
ilgesinde ikamet etmekte olan 276 banka miisterisinden elde edilen veriler analize tabi tutulmustur. Elde edilen
veriler, betimleyici analizler, faktdr analizi, korelasyon ve regresyon analizleri ile incelenmistir. Caligma
kapsaminda, marka giiveni, marka memnuniyeti, marka kisiligi ve marka inovatifligi degiskenlerinin her birinin
marka sadakatini pozitif etkilemekte oldugu goriilmektedir. Ayrica marka inovatifliginin marka memnuniyeti
tizerinde; marka memnuniyetinin marka giiveni {izerinde ve son olarak marka kisiliginin marka memnuniyeti
tizerinde pozitif etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Inovatifligi, Marka Giiveni, Marka Memnuniyeti, Marka Kisiligi, Marka Sadakati

AN EMPIRICAL RESEARCH ON THE INVESTIGATION OF VARIABLES AFFECTING
BRAND LOYALTY IN THE BANKING SECTOR

Abstract

Thanks to the increasing competition in the global market, customers have been-accessing alternative
goods and services much more easily than before and keep their expectations from brands at a high level with their
level of tolerance. As a natural consequence of this, brands now find it difficult to create a sense of loyalty in their
customers. In this context, efforts to acquire new customers become more costly for banks than retaining existing
customers, which reveals the importance of the concept of brand loyalty. In this direction, the purpose of study is
to examine the variables that affect brand loyalty. Convenience sampling technique was used in the study, and the
data obtained from 276 bank customers residing in the central district of Diizce province was subjected to the
survey technique. The data obtained were analyzed by descriptive analysis, factor analysis, correlation and
regression analysis. The study shows that brand satisfaction, brand personality and brand innovation, including
brand trust-positively affects one's brand loyalty. In addition, it has been concluded that brand innovativeness has
positive effects on brand satisfaction, brand satisfaction has positive effects on brand trust and lastly brand
personality has positive effects on brand satisfaction.

Key Words: Brand Innovativeness, Brand Trust, Brand Satisfaction, Brand Personality, Brand Loyalty
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1. GIRIS

Teknolojinin gelisim hizinin artisi ile birlikte bilgiye erisimin 6niindeki engellerin kalkmasi ve
bilginin hizli ve ¢ok kolay bir bigimde paylasilabiliyor olusu, iiriinlerin taklit edilebilirliginin 6niinii
a¢cmakta, bu durum da her isletmenin benzer iiriinler tiretebilir hale gelmesi ile sonuglanmaktadir. Benzer
driinlerin  {retilebildigi pazar, isletmeler acisindan farklilasabilmenin Onemini arttirmaktadir.
Nihayetinde hi¢bir marka birbirinin aynis1 degildir ve markalagmanin tek bir formiilii bulunmamaktadir.
Bu noktada, her marka bir deger olarak goriilmektedir ve rekabet iistiinliigii saglayabilmek adina {iriin
farklilagtirmasi ve marka olusturmanin gerekliligi 6nem kazanmistir.

Isletmeler tarafindan olusturulan rekabet stratejileri cercevesinde, iiriin farklilagtirmasinin uzun

vadede siirdiiriilebilir bir avantaj saglamadigir fark edildikten sonra, hizmet alaninda gelisme ve
cesitlenme yoluyla hizmet farklilasmasina yonelim gerceklesmektedir. Bu durum hizmet isletmelerinde,
miisterilerinin istekleri dogrultusunda inovasyonlar gergeklestirilmesini mecbur kilmaktadir. Bireyler,
hizmet aldiklar isletmeyi marka olarak algilamaktadirlar. Hizmet sektdriiniin énemli kollarindan biri
olan bankalar da, siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii elde edebilmek adina giiclii markalar haline gelmek
zorundadirlar. Bu dogrultuda gelisen teknolojiyi takip ederek telefon bankaciligi, mobil bankacilik,
internet bankaciligi ve dijital bankacilik gibi ¢esitli teknolojik alanlarda Onemli yatirimlar
yapmaktadirlar.
Hizmet endiistrisindeki rekabet artarken, farkli olan ve miikemmele en yakin hizmeti sunan hizmet
isletmesi segilen tarafta olacaktir. Bu farklilik, hizmet isletmesine ait markanin miisteride yaratacagi
giiven, kalite algisi, kusursuz hizmet beklentisi, memnuniyet gibi degerlerle olusturulacaktir. Banka
markalar1 bu anlamda miisterilere biiyiik ipuglar1 vermektedir. Nihayetinde marka yonetimi konusunda
basarili olan bankalar rakiplerinden daha gii¢lii konumlara gelmektedirler.

Caligmada, bireylerin aktif miisterisi olduklari bankalara iligkin marka giiveni, marka
memnuniyeti, marka kisiligi ve algilanan marka inovatifliginin marka sadakatine etkilerini tespit etmek
amaglanmaktadir. Literatiirde, bankacilik sektoriinde gerceklestirilmis calismalardan (Onan, 2006;
Nguyen vd., 2015; Shetty ve Rodrigues, 2017; Ates, 2018; Garanti ve Kissi, 2019) farkli olarak bes
degiskeni bir modelde birlestirmesi nedeniyle calismanin katma degeri olacagi beklenmektedir.

2. LITERATUR INCELEMESI

2.1.Marka Sadakati Kavramm

Giderek daha rekabetci hale gelen ve pasta pay1 gittikce kiiclilen pazarda, yeni miisterileri
bulmak bir yana, eski miisterileri elde tutmak dahi gittikge zorlasmaktadir. Dolayisiyla, “bir markaya
kars1 bireyin nispi tutumu ile tekrar miisterisi olma karar1 arasindaki iligkinin giicii” (Dick ve Basu,
1994: 99) olarak tanimlanan sadakat, bir isletme i¢in en ¢ok arzu edilen neticedir (Garanti ve Kissi,
2019: 1485). Reichheld (1993) calismasinda, isletmelerin miisterilerin kendilerinden vazgegme
oranlarin1 %5 diislirmelerinin, bir bankada %835, bir sigorta acentesinde %50, bir araba servis zincirinde
de %30 oraninda kar artis1 sagladigim tespit etmis, marka sadakati olusturmanin ehemmiyeti iizerine
vurgu yapmistir. Bu sebeple, isletmelerin yeni miisterileri kazanma c¢abasma ek olarak, mevcut
miigterileri ile iyi olan iliskilerini korumak igletmenin 6nde gelen amagclari arasinda yer almalidir.
Literatiirde gesitli kavramlarla iliskileri incelenen marka sadakati kavramina iligkinin, Shergill ve Li
(2005)’nin, internet bankacilig: lizerinde gerceklestirdikleri ¢alismalarinda sadakat ile giiven arasinda
pozitif bir iligki tespit edilmistir. Ayrica bu ¢aligmada sirasiyla memnuniyet, giiven, banka bilinirligi ve
degistirme maliyeti degiskenlerinin sadakat iizerinde en etkili faktdrler oldugu tespit edilmistir.

2.2.Marka Giiveni Kavramm

Pazarlama literatiiriinde giiven, bir markay1 satin alma niyetinden dnce markaya inanmaktir
(Swaen ve Chumpitaz, 2008:13). Lau ve Lee (1999: 344), marka giivenini, “markanin olumlu sonuglar
ortaya ¢ikaracagina iligkin beklentileri nedeniyle, tiiketicilerin risk karsisinda markaya giivenmeye ve
markay1 kullanmaya istekli olmasi” seklinde tanimlamaktadir. Marka hakkinda yeterli bilginin
bulunmadigi durumlarda giiven unsuru ¢ok onem kazanmaktadir (Onur, 2011: 63). Marka giiveni,
markaya dair riskleri ve belirsizlikleri azaltmakta, dolayisiyla tiiketicilerin tercihi, giivenilirligi yiiksek
olan markalar yoniinde gergeklesmektedir (Ozdemir ve Kogak, 2012: 135). Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman (2005) gergeklestirdikleri ¢alismada, markaya olan giiveninin kdklerinin, marka ile
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ilgili gegmis deneyimlerin sonuglarina dayandigini tespit etmislerdir. Romaniuk ve Bogomolova (2005),
markalarin piyasada rekabet edebilmeleri i¢in belirli bir giiven seviyesine sahip olmalar1 gerektiginden,
giiven unsurunun isletmelerin piyasada faaliyet gdsterebilmeleri i¢in zorunlu bir faktdr oldugu sonucuna
varmiglardir,

2.3.Marka Memnuniyeti Kavram
“Belirli bir iiriinle ilgili tiikketim deneyimini degerlendirmesi sonucunda tiiketicinin gelistirdigi
olumlu tutum” geklinde Kasmer (2005) tarafindan tanimlanan marka memnuniyeti, tiikketicinin marka
veya Uriinle ilgili degerlendirmelerinin sonucu ve yeniden satin alma kararlarinin kilit unsurudur.
Hallowell (1996: 32), bankacilik sektorii tizerine gergeklestirdigi calismasinda, memnuniyet ile sadakat
arasinda pozitif yonli bir iliskinin oldugunu, sadakatteki degisimin %37’sinin memnuniyet
olusturdugunu tespit etmistir.

2.4. Marka Kisiligi Kavram

Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da tipki insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belirli
duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir (Uztug, 2003:41). Markalar,
tiiketicilerin tercihlerine yon verebilmek amaciyla, onlarin zihinlerinde farklilik yaratabilecekleri bir
kisilige sahip olmak istemektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 73). Marka kisiligini, “isletmeyi adeta bir insan
gibi tarif etmeye yarayan sifat ya da sifatlar biitiinii” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Esch, 2008: 68).
Marka kisiligi tiiketicilerin zihinlerinde markanin farklilagsmasini saglama ve tiiketicilerin arzu ettikleri
imaj1 yansitabilmeri olanaklar1 vesilesiyle tiliketicilerde duygusal tatmin olusmasim saglamakta ve
markay1 kullanmaya devam etme, markanin yeni bir uzantisin1 deneme ve hatta marka i¢in daha yiiksek
fiyat 6demek igin artan bir isteklilige yol agabilmektedir (Freling ve Forbes, 2005: 155-156). Ercis vd.
(2017) benzer sekilde, marka kisiliginin tiiketicilerin markanin {iriinlerine yiikledigi anlam etkiledigini
ve lriinii kendileriyle biitiinlestirmelerine yardimeir oldugunu tespit etmistir. Tiiketici beklentileriyle
uygun marka kisiligine sahip markanin tiiketici tercihlerini etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.

2.5. Marka Inovatifligi Kavram

Yenilik, inovatifligin kilit unsurlarindan biri olarak kabul edilirken (Pappu ve Quester, 2016: 4),
inovatiflik ise yeni iirlinler iiretebilme kabiliyeti olarak goriilmektedir (Kunz vd. 2011: 817). Dolayisiyla
yenilik, inovatiflik i¢in gerekli fakat tek basina yeterli olmayan bir kosuldur (Pappu ve Quester, 2016:
4). Shams vd. (2015: 1603) algilanan marka inovatifligini, “tiiketicilerin bir markanin {iriin yeniliklerini,
yaraticilik derecesini ve gelecekte belirli bir pazarda devam edecek olan inovatif etkinlik potansiyeline
dair algis1” seklinde tanimlamaktadir. Algilanan marka inovatifligi tiiketicilerin bir markay1 inovatif
olarak algilama derecesini ifade etmektedir (Pappu ve Quester, 2016: 3). Kaplan (2009)’mn
gerceklestirdigi calisma bulgulari, bir markanin algilanan inovatifligi ile bu markanin ait oldugu
igletmenin Urlin tasarimina verilen duygusal tepkiler arasinda yakin bir iliski oldugunu ortaya
koymaktadir. Benzer sekilde Doélarslan (2018)’in Apple marka cep telefonu kullanan 6grenciler
iizerinde gerceklestirdigi calisma sonucunda, tiiketicilerin belirli bir marka ile ilgili inovatiflik
algilarinin, algilanan kalite diizeylerine etki ederek marka sadakatini olusturdugunu tespit etmistir.

3. YONTEM

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma yontemine karar verilirken aragtirmanin amaci ve problemi dikkate alinarak nicel
arastirma yontemi tercih edilmistir. Arastirma modeli tasarlanmasi siirecinde amag, banka miisterilerinin
aktif miisterisi olduklari bankalara dair duyduklar1 sadakati etkileyen degiskenleri tespit etmektir. Bu
baglamda, modelde marka giiveni, marka memnuniyeti, marka kisiligi ve algilanan marka
inovatifliginin marka sadakati lizerindeki etkisi gosterilmektedir. Ayrica bagimsiz degiskenler olan
marka kisiligi, marka gliveni ve marka memnuniyeti ve marka inovatifligi arasindaki etkilere de
modelde yer verilmektedir. Arastirmanin modeli Sekil 1°de yer almaktadir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Literatiirde yer alan calismalar 15181inda ve Sekil 1°de yer alan aragtirma modeli ¢ergevesinde olusturulan
hipotezler asagida yer almaktadir.

Marka kisiligi, tiiketicilere sosyal hayatlarinda kendilerini ifade etme sansini tanirken, marka sadakati
olugumuna da yardimci olmaktadir (Kim, Han ve Park, 2001, s.198). Giiclii bir marka kisiligi, marka
cagrisimini giiclendirmekte ve tiiketicinin giiveni ve sadakatini artirmaktadir (Diamantopoulos, Smith
ve Grime, 2005). Yukaridaki bilgiler 1s18inda ¢aligmanin ilk hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

H1: Marka kisiligi, marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Bir miisteri aldig1 bir markaya giivenirse, bu durum onu marka sadakatine gotiirmektedir (Lau ve Lee,
1999: 352). Arastirmalar marka giiveninin dnemine isaret etmekte ve en iyi markalarin miisterilerinin
giivenine minnet duyduklarini ve bu giivenin siirdiiriilmesinin marka sadakatini tesvik ettigini
vurgulamaktadir (Shetty ve Rodrigues, 2017: 98). Arastirmacilar giivenin marka sadakatini dogrudan
etkiledigini bildirmektedir (Agustin ve Singh, 2005: 104; Garbarino ve Johnson, 1999: 73) Bu bilgiler
dogrultusunda olusturulan ¢aligmanin ikinci hipotezi su sekildedir:

H2: Marka giiveni, marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Memnuniyet, hizmet sunucularin miisterilerinde marka sadakatini olusturabilmeleri i¢in 6nemli bir
ozelliktir (Afsar vd., 2010: 1042). Literatiirde marka memnuniyetinin marka sadakatine olan etkisinin
arastirildigi ¢ok sayida galisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda memnuniyetin marka sadakati {izerinde
pozitif etkisi oldugu bulunmustur (Eren ve Erge, 2012: 4460; Bansawl vd.,2004; Hamadi, 2010; Lee,
2010; Shetty ve Rodrigues, 2017: 98). Bu dogrultuda olusturulan ¢aligmanin ii¢lincii hipotezi su
sekildedir:

H3: Marka memnuniyeti, marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Algilanan marka inovatifliginin marka sadakatine olan etkisine iliskin literatiirde yapilan ti¢ farkl1 goriis
bulunmaktadir. Birincisi, tiiketiciler, inovatif markalar1 ihtiyaglarin1 kargilama potansiyellerini daha
yiiksek gdrmektedirler ve karsiliginda bu tiir markalara daha bagh kalmaktadirlar, bu sayede inovatiflik,
tiiketici marka sadakatini dogrudan etkileyebilmektedir (Eisingerich ve Rubera, 2010). ikincisi,
inovatiflik, tiiketicilerin bilissel ve duygusal memnuniyetlerini etkileyen bir sinyal olarak hizmet
edebilmekte ve dolayli olarak sadakati etkileyebilmektedir (Kunz vd. 2011). Ugiincii ve son alternatif
olarak, Henard ve Dacin'e (2010) gore, inovatiflik algis1 daha yiiksek tiiketici bagliligina yol acarak
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marka sadakatini etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda, ¢aligmanin dérdiincii hipotezi asagidaki sekilde
olusturulmustur:

H4: Algilanan marka inovatifligi, marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Marka memnuniyeti, satin alma deneyimi ile giiclii bir sekilde baglantili oldugundan, algilanan marka
inovatifliginin de memnuniyet iizerinde bir etkisinin olmasi beklenmektedir (Meynard ve Pelikan, 2018:
11). Nitekim Kunz vd. (2011) ¢aligmalarinda, algilanan igletme inovatifliginin hem duygusal hem de
biligsel tiiketici memnuniyetini etkiledigini kanitlamislardir. Pappu ve Quester (2016) ise, algilanan
marka inovatifligi ile marka memnuniyeti arasindaki énemli iliskiye isaret etmektedir. Literatiirde bazi
arastirmacilarin inovatiflik ile marka sadakati arasinda dogrudan bir iliski bulurken (Eisingerich ve
Rubera, 2010), digerleri ise memnuniyet gibi faktorlerin aracilik ettigi dolayli bir iligkiyi ima etmektedir
(Kunz vd. 2011). Bu dogrultuda olusturulan arastirmanin besinci hipotezi su sekildedir:

HS: Algilanan marka inovatifligi, marka memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Memnuniyet kavrami, tiiketim deneyimine istinaden verilen hiikkmiin bir sonucudur ve marka giiveninin
degerlendirilmesi i¢in gerekli bilgiyi saglamaktadir (Erge, 2011: 68). Bir deneyim niteligi olarak,
tiikketicinin markayla herhangi bir dogrudan (6rnegin deneme, kullanim) ve dolayli temas (Srnegin,
reklam, agizdan agiza pazarlama) hakkindaki degerlendirmesinden etkilenmektedir (Keller, 1993: 12).
Tiim bu farkli temaslar arasinda, tiiketim deneyimi marka giiveninin en alakali ve en 6nemli kaynagidir
clinkii kendiyle daha ilgili olan ve daha net bir sekilde onaylanan diisiince ve ¢ikarimlar tiretmektedir
(Dwyer vd., 1987: 18). Bu anlamda, markayla olan tiiketim deneyiminin genel bir degerlendirmesi
olarak genel memnuniyetin marka giiveni yarattigi varsayilabilmektedir (Selnes, 1998: 317). Bu
dogrultuda, arastirmanin altinci hipotezi agagidaki sekilde olusturulmustur:

H6: Marka memnuniyeti, marka giivenini pozitif yonde etkilemektedir.

Lau ve Lee (1999), marka kisiligini marka giiveni olusturmada kilit bir unsur olarak tanimlamistir. Ha
ve Janda (2013) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada, marka kisiliginin hizmet kalitesi
degerlendirmesini iyilestiren ve markaya giliven yaratan sonuclarina ulagilmigtir. Literatiirde,
tiikketicilerin markalan siklikla insan kisilikleriyle iliskilendirdiklerini ve markayla olan bu bagin daha
yiiksek giivene yol actigin1 vurgulayan ¢alismalara siklikla rastlanilmistir (Diamantopoulos, Smith ve
Grime 2005). Tiiketici, bir markanin fiziksel veya kisisel 6zelliklerinin kendininkine benzer olduguna
karar verirse muhtemelen markaya giliven olusturacaktir (Lau ve Lee, 1999: 349). Bu bilgiler 1s18inda,
yedinci hipotez asagidaki sekilde kurulmustur:

H7: Marka Kisiligi, marka giivenini pozitif yonde etkilemektedir.

3.2.Evren ve Orneklem

Arastirmanin hedef evrenini, Tiirkiye’de faaliyette bulunan mevduat ve katilim bankalarindan
en az birinin aktif misterisi olan bireyler olusturmaktadir. Ancak hem maliyet hem de zaman
unsurlarinin hedef evrene ulagarak tam sayim yapabilmeyi arastirmacilar i¢in miimkiin kilmamasi
sebebiyle ulasilabilir evrene basvurulmustur. Aragtirmanin ulasilabilir evreni, Diizce ili Merkez
ilgesinde yasayan ve Diizce ilinde faaliyet gostermekte olan kamusal sermayeli ve 6zel sermayeli
bankalardan en az birinin aktif miisterisi olan bireyler olarak belirlenmistir. Yapilan arastirmalar sonucu,
banka miisteri sayilarina iligkin veriye ulasilamamis olup, ¢alisma dahilinde evrendeki birim sayisina
iligkin bir bilgi bulunmamaktadir. Evrenin sinirlarinin tam olarak ¢izilememesine ek olarak, 2020 yili
Mart Ayi’ndan itibaren yasanan kiiresel COVID-19 salgini neticesinde yiiz ylize anket teknigine
basvurulamamis olup bu sebeplerle kolayda ornekleme teknigi ve internet Orneklemesi birlikte
kullanilmistir. Orneklem sayisini hesaplamak icin, ana kiitledeki birim sayis1 (N) bilinmiyor ise:

t>.p.q
=3
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formiilii kullanilmistir (Karagdz, 2014). Olayin gerceklesme olasiligi p=0.5, olayin gerceklesmeme
olasilig1 g=0.5, 0=0.05 de o serbestlik derecesindeki t degeri t= 1.96 ve Ornekleme hatas1 d=0.06
olarak almmustir. ilgili degerler formiile uygulandiginda, arastirmanin drneklem sayisi (n)=266 olarak
belirlenmistir.

3.3. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada, anket teknigi kullanilmistir. Anket formu iki béliimden olusmaktadr. Ilk boliimde
algilanan marka inovatifligini 6l¢meye iliskin Pappu ve Quester (2016)’dan alinan 4 (dort), marka
giivenini dlgmeye iliskin Baser vd. (2015)’den alinan 8 (sekiz), marka memnuniyetini dlgmeye iliskin
Lau ve Lee (1999)’den alinan 7 (yedi), marka kisiligini 6l¢cmeye iliskin Geuens vd. (2009)’den alinan
13 (on ii¢), ve marka sadakatini 6lgmeye iliskin Yoo ve Donthu (2001)’dan alinan 4 (dort) ifade ile
toplam 36 ifade bulunmaktadir. Formun ikinci béliimiinde banka miisterilerinin demografik 6zelliklerini
tespit etmeye yonelik 8 adet kapali uglu soru ile 1 adet 6n kosullu soru yer almaktadir. Orijinal 6lgekte
5 boyuta sahip olan marka kisiligi 61¢egi, calismada tek boyutlu olarak ele alinmistir. Verilerin toplanma
zaman araliginda yasanan kiiresel COVID-19 salgin siireci veri toplama hizim1 kisitlandirmis olup,
analize elverisli toplam 276 adet nihai veriye ulagilmstir.

3.4. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Calisgmamizda oncelikle goriiniis gecerliligi uygulanmistir. Bu amagla sistematik veya rastgele
hatalarin 6niine gecebilmek amaciyla katilimcilara yoneltilen sorularin uygunlugu, zorluk derecesi ve
anlagilabilirligini gérmek amaciyla bir pilot calisma gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda veri toplama
asamasina baglamadan once, 50 kisi iizerinde doldurma siiresi ve anketin anlagilabilirligi test edilmistir.
Modelde yer alan degiskenler bircok ¢alismada yer almasina karsin, verinin elde edilecegi drneklemin
degisiklik gostermesi sebebiyle ifadelerde uyarlama yapilmasi uygun gériilmiis olup, ifadeler banka
miisterilerine yonelik olacak sekilde diizenlenmistir. Calismamizda uygulanan bir diger gegerlilik tiirii
ise, icerik gecerliligidir. Bu gecerlilik tiiriine gore 6lgekte yer alan ifadelerin uygunlugu ve ol¢iilmek
istenen Ozelligi temsil edebilirligi konunun uzmanlarinin goriisii alinarak oOlgegin yeterliligi
sorgulanmaktadir. Bu dogrultuda oncelikle yabanci g¢aligmalardan alinmig olan olgekler yeminli
terciimanlar aracilig1 ile oncelikle Ingilizce’den Tiirkce’ye cevrilmis, daha sonra tekrar Tiirk¢e’den
Ingilizce’ye ¢evrilmistir. Daha sonra anket formu, alaninda uzman akademisyenler tarafindan konuyu
kapsayicilik, anlasilabilirlik ve arastirma amacina hizmet edebilme agisindan degerlendirilmis ve uygun
goriilmiigtiir.

Tablo 1: Faktorlere Ait Cronbach's Alfa Katsayilari

Faktor Ismi ifade Sayisi Cronbach’s Alpha Katsayisi
INOVATIFLIK 4 883
GUVEN 8 ,945
MEMNUNIYET 7 849
KISILIK 13 ,889
SADAKAT 4 ,890

Faktorlere ait Cronbach alfa katsayilar incelendiginde ise; algillanan marka inovatifligi degiskeninin
%88, marka giiveni degiskeninin %94, marka memnuniyeti degiskeninin %84, marka kisiligi
degiskeninin %88 ve son olarak marka sadakati degiskeninin %89 oldugu goriilmiistiir. Olgeklerdeki
ifadeler arasinda i¢ tutarhilik degerinin yiliksek diizeyde olmasi arastirmada kullanilan dlgeklerin
giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada bankacilik sektoriinde marka sadakatine etki eden degiskenleri incelemeye yonelik
elde edilen verilerin analizi adina Oncelikli olarak arastirmaya katilan 276 miisterinin demografik
ozelliklerine iliskin betimsel istatistiklerden frekans dagilimi yapilmistir. Sonraki asamada arastirmanin
normal dagilima sahip olup olmadigini belirlemek amaciyla basiklik ve ¢arpiklik katsayilar1 tanimlayici
istatistikler araciligryla belirlenmistir. Arastirma problemine ait degiskenleri belirleyebilmek ve
arastirma kapsaminda incelenen Glgeklerin yapisal gegerliligini tespit etmek amaciyla kesfedici faktor
analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda bir faktor altinda toplanan maddelerin veya degiskenlerin
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kendi iglerinde tutarlilik gdsterip gostermedigini belirlemek (Gtirbiiz ve Sahin, 2018: 331) i¢in Cronbach
Alpha giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Son asamada, arastirmaya konu olan degiskenler arasinda
dogrusal iliskileri belirlemeye yonelik olarak korelasyon ve regresyon analizi uygulanmustir.

4. BULGULAR

4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Tammlayic: Istatistikler
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular asagida Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Katilimcilara Ait Demografik Veriler

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 166 60,1
Erkek 110 39,9
Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 139 50,4
Bekar 137 49,6
Egitim Durumu Frekans Yiizde
Lise 18 6,5
On Lisans 22 8,0
Lisans 167 60,5
Lisanstistii 69 25,0
Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
2.300 TL ve alt1 67 24,3
2.300-4.600 TL 62 22,5
4.600-6.900 TL 89 32,2
6.900-9.200 TL 34 12,3
9.200 TL ve tizeri 24 8,7
Meslek Frekans Yiizde
Kamu Sektorii Caligsani 103 37,3
Ozel Sektor Calisant 66 23,9
Emekli 10 3,6
Serbest Meslek Erbabi 23 8,3
Ev Hanim 15 5,4
Ogrenci 59 21,4

Arastirma Orneklemini olusturan katilimcilarin demografik dagilimma bakildiginda katilimcilarin
%60,1’inin kadin, %39,9’unun ise erkek oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda anket ¢alismasina agirlikl
olarak kadinlarin katildig1 belirlenmistir. Katilim gosteren bireylerin medeni durumlarinda ise dengeli
bir dagilma bulundugu gézlenmis olup, genel itibari ile dengeli bir dagilimla, evli katilimeilar %50,4 ile
agirliktadir. Katilim saglayan bireylerin egitim durumlarina bakildiginda, %60,5 ile (167) lisans
mezunlarinin daha fazla oldugu goézlemlenmistir. Son olarak katilimcilarin aylik gelirlerinin en fazla
%32,2’sinin (89) 4.600-6.900 TL’sini olustururken; meslek grubunda da en fazla %37,3 ile (103) kamu
sektorii caliganlarinda da gormek miimkiindiir.

4.2.0Olcekteki Tiim Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk ve Basiklik

Degerleri
Tablo 3: Tamimlayici Istatistikler
Olgekler Banka Miisterileri
Ortalama Stan. Sapma Carpikhik Basiklik
Marka 3,1332 ,88789 ,079 -,311
Inovatifligi
Marka Giiveni 3,4262 ,83000 -,569 ,691
Marka 3,4969 ,70392 -,072 218
Memnuniyeti
Marka Kisiligi 3,4657 ,62805 -,555 2,277
Marka Sadakati 3,4629 ,91415 -,500 ,322
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Tablo. 3’te, caligma dahilinde ele alinan algilanan marka inovatifligi, marka giiveni, marka
memnuniyeti, marka kisiligi ve marka sadakati degiskenlerinin dlgeklerine iliskin veri setinin ¢arpiklik
ve basiklik degerlerinin gerekli olan degerli sagladigi, dolayisiyla, verinin normal dagilim 6zelligi
gosterdigi gozlenmektedir. Bu dogrultuda, verilerin analizinde parametrik testler uygulanacaktir.
Ayrica, degiskenlere ait tanimlayici istatistiklere bakildiginda genel olarak katilimcilarin test edilen tim
degiskenlere orta ve hatta katilim diizeyinde katilim gosterdikleri tespit edilmistir.

4.3. Arastirma Modelini Olusturan Degiskenlere iliskin Kesfedici Faktor Analizi
Faktor analizi uygulamadan 6nce; ifadelerin ve ifadelerin iligkilerinin faktor analizine uygunlugunu test
etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi, ve Bartlett Kiiresellik Testi
yapilmistir.

Tablo 4: Marka Inovatifligine iliskin Faktor Analizi Sonucu

Faktor Aciklanan 0Oz

Faktorler Ifadeler Yiikleri Varyans b
X bankasi, bankacilik sektorii igin tamamen 848
yeni olan hizmetler sunar. '
X bankasi, daha 6nce bankacilik sektoriinde 870

hi¢ kullanilmamis bir teknoloji kullanir.

MARKA
INOVATIFLIiGi 74,09 2,94
X bankasinin iriinleri (kredi, kredi kart1 vb.)
bankacilik sektoriinde onemli degisikliklere ,869

Onciiliik eder.

X bankasi, bankacilik sektorii igin tiiriiniin ilk
Ornegi olan hizmetleri sunar.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,818
Approx. Chi-Square: 585,264

DEGERLENDIRME Bartlett's Test of Sphericity: ,000

KRITERLERI Aciklanan Varyans Toplami: 74,096

Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

,856

Algilanan marka inovatifligine ait 4 ifadeden olusan 6lgegin KMO degerinin 0,818 degeri ile 0,50’nin
tizerinde kalarak, faktor analizine uygunlugu ispatlanmistir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p=,000)
olmasinin algilanan marka inovatifligini olusturan ifadelerin aralarinda yiiksek korelasyon bulundugunu
gostermektedir. Faktor analizi sonucu algilanan marka inovatifligini meydana getiren 4 ifadenin tek bir
boyut altinda toplanarak, agiklanan toplam varyans degerinin 74,096 ve 6zdegerin 1’den biiyiik oldugu
sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 5: Marka Giivenine iliskin Faktér Analizi Sonucu

.. . Faktor  Aciklanan Oz
Faktorler Ifadeler Yiikleri Varyans  deger
X bankasi1 beklentilerimi karsilayan bir bankadir. ,828
X bankasina gilivenirim. ,829
X bankast, beni hayal kirikligina ugratmayan bir
,839
bankadir.
X bankast, benim igin, miisteri memnuniyetini 888
garanti eden bir bankadir. '
MARKA GUVEN X b.ankas.{, ?ndlselerlml giderirken igten bir 386 72.443 5795

sekilde diiriist davranir.
Sorunlarimi ¢6zmek i¢in X bankasina giivenirim. ,891
X bankas1 beni memnun etmek i¢in her tiirli 825
cabay1 gosterir. '
X bankasi, sundugu hizmetlerle ilgili ortaya ¢ikan

. X ,820
problemleri telafi eder.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,950
Approx. Chi-Square: 1801,976

DEGERLENDIRME Bartlett's Test of Sphericity: ,000
KRITERLERI Aciklanan Varyans Toplami: 72,443

Extraction Method: Principal Component Analysis

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

Marka giivenine ait 8 ifadeden olusan 6lgegin KMO degerinin 0,950 degeri ile 0,50’nin iizerinde
kalarak, faktor analizine uygunlugu ispatlanmistir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p=,000) olmasinin
marka giivenini olusturan ifadelerin aralarinda yiiksek korelasyon bulundugunu gostermektedir. Faktor
analizi sonucu marka giivenini meydana getiren 8 ifadenin tek bir boyut altinda toplanarak, agiklanan
toplam varyans degerinin 72,443 ve 6zdegerin 1’den biiyiik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 6: Marka Memnuniyetine Iliskin Faktdr Analizi Sonucu

.. . Faktor Aciklanan Oz
Faktorler Ifadeler Yiikleri Varyans deger
X bankasi, diisindiigiim kadar iyi hizmet vermiyor. ,540
X bankasinin miigterisi olma kararimdan dolay1 864
memnunum. !
X bankasinin miisterisi olmay1 Seviyorum. ,866
MARKA ? bznkaslinin II?I'EtZIjISl olma kararim konusunda 623 54077 3785
MEMNUNIYETi endimi kotii hissediyorum. : ,
X bankasimin miisterisi oldugum i¢in mutlu degilim.  ,626
X bankasiin miisterisi olmak bana iyi bir deneyim 735
saglar. ’
X bankasinin miisterisi olma kararimin benim igin
N - .. ,823
dogru oldugundan eminim.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,787
Approx. Chi-Square: 1400,334
DEGERLENDIRME  Bartlett's Test of Sphericity: ,000
KRITERLERI Aciklanan Varyans Toplami: 54,077

Extraction Method: Principal Component Analysis

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
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Marka memnuniyetine ait 7 ifadeden olusan 6l¢egin KMO degerinin 0,787 degeri ile 0,50 nin {izerinde
kalarak, faktor analizine uygunlugu ispatlanmistir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p=,000) olmasinin
marka memnuniyetini olusturan ifadelerin aralarinda yiiksek korelasyon bulundugunu gostermektedir.
Faktor analizi sonucu marka memnuniyetini meydana getiren 7 ifadenin tek bir boyut altinda toplanarak,
aciklanan toplam varyans degerinin 54,077 ve 6zdegerin 1’den biiyiik oldugu sonucuna ulastlmistir.

Tablo 7: Marka Kisiligine Iliskin Faktor Analizi Sonucu

Faktor Aciklanan Oz

Faktorler Ifadeler Yiikleri Varyans i
X bankast, rekabetgi bir bankadir. ,761
X bankasi, cesaretli bir bankadir. ,817
X bankas, iddial1 bir bankadir. 828
X bankast, giivenilir bir bankadir. ,799
o 799
. . ... Xbankasi, gergekgi bir bankadir. '
MARKA KISILIGI 52,878 6,834
X bankasi, istikrarli bir bankadir. ,796
X bankasi, aktif bir bankadir. ,805
X bankasi, dinamik bir bankadir. ,860
X bankast, yenilik¢i bir bankadir. ,837
X bankast, duygulara hitap eden bir bankadir. ,636
X bankasi, hassas bir bankadir. ,708

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,922
Approx. Chi-Square: 2321,386
DEGERLENDIRME Bartlett's Test of Sphericity: ,000
KRITERLERI Agiklanan Varyans Toplami: 62,125
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

Gelistirilen 6l¢egin yapisal gegerliligini tespit etmek amaciyla bilesenler analizi ve “varimaks” eksen
dondiirmesi teknigi kullanilarak kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik degerinin ,922 oldugu ve 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi igin yeterli oldugu
tespit edilmistir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p= ,000) olmasi, maddeler arasinda yiiksek
korelasyon bulundugunu gostermektedir. Faktor yiikii ne kadar yiiksek olursa, o ifadenin ilgili faktorii
aciklama giicli ve giivenilirligi de o 6lgiide artacaktir. Bu nedenle 0,50’ nin altindaki faktor ylikiine sahip
ifadeler analiz dig1 birakilabilmektedir (Durmus vd., 2018: 87). Faktor analizi sonucu marka kisiligini
meydana getiren 13 ifadeden 10. ifadeye (X bankasi, siradan bir bankadir) ve 11. ifadeye (X bankasi,
sade bir bankadir) ait faktor yiiklerinin 0,50°den diisiik ¢ikmasi sebebiyle ilgili iki ifade analiz dis1
birakilmistir. Analize dahil edilen diger 11 ifadenin tek bir boyut altinda toplanarak, agiklanan toplam
varyans degerinin 62,125 ve 6zdegerin 1’den biiylik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 8: Marka Sadakatine iliskin Faktdr Analizi Sonucu

Faktor  Aciklanan Oz

Faktorler Ifadeler Yiikleri Varyans  deger
Kendimi X bankasinin sadik bir miisterisi olarak 849
gOririim. '
MARKA Ihtiyacim oldugunda X bankas1 ilk tercihim olur. ,899 25 350 3014
SADAKATI X bankasina ulasabiliyorsam diger bankalar1 846 ' '
kullanmam. '
X bankasini ¢evremdekilere tavsiye ederim. 877

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,829
Approx. Chi-Square: 629,624
DEGERLENDIRME  Bartlett's Test of Sphericity: ,000
KRITERLERI Aciklanan Varyans Toplami: 75,359
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
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Marka sadakatine ait 4 ifadeden olusan 6l¢egin KMO degerinin 0,829 degeri ile 0,50’nin iizerinde
kalarak, faktor analizine uygunlugu ispatlanmistir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p=,000) olmasinin
marka sadakatini olusturan ifadelerin aralarinda yiiksek korelasyon bulundugunu gostermektedir. Faktor
analizi sonucu marka sadakatini meydana getiren 4 ifadenin tek bir boyut altinda toplanarak, agiklanan
toplam varyans degerinin 75,359 ve 6zdegerin 1’den biiyiik oldugu sonucuna ulasilmustir.

4.4 Degiskenler Arasindaki iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi

Calismanin bu boliimiinde arastirma modeline konu olan degiskenler arasinda iligki olup
olmadiginin kontrolii amaciyla korelasyon analizleri gerceklestirilmistir.

Tablo 9: Korelasyon Analizine Iliskin Bulgular

ort. S.S. 1 2 3 4 5
Marka

fnovatifia 3,1332 88789 1

bt 3,4262 83000  ,665** 1

Giiveni

Marka 3,4969 70392 AB6**  760%* 1

Memnuniyeti

Marka 3,5912 73845 G85F*  828%%  704% 1
Kisiligi

Marka 3,4629 91415 565%* 736%* 661** 753%* 1
Sadakati

Tablodaki verilere bakildiginda algilanan marka inovatifligi, marka gliveni, marka memnuniyeti, marka
kisiligi ve marka sadakati degiskenleri arasinda genel olarak orta diizeyde, anlamli ve pozitif yonlii
iligkiler oldugu goriilmektedir.

4.5.Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirmanin bu béliimiinde hipotezlerin test edilmesi adina regresyon analizi uygulanmustir.

Tablo 10: Marka Kisiliginin (MK) Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Analizi Sonucu

Degiskenler B Std. Hata Beta t p Tol. VIF Sonug
(Sabit) ,116 ,180 ,641 ,522
H1
MK ,932 ,049 ,753 18,936 ,000 1 1 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Sadakati
R=0,753 R?=0,567 F=358,561 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Marka kisiliginin marka sadakatini agiklamada pozitif ve anlamli etkisinin oldugu (= .753, p=.000)
regresyon modeli ile tespit edilmistir. Tablodaki bulgular dogrultusunda; H1; “Marka kisiligi, marka
sadakatini pozitif sekilde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 11: Marka Giiveninin (MG) Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine Y&nelik Regresyon
Analizi Sonucu

Degiskenler B Std. Hata Beta t p Tol. VIF Sonug¢
(Sabit) ,685 ,159 4,314 ,000
H2
MG 811 ,045 ,736 18,008 ,000 1,000 1,000 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Sadakati
R=0,736 R?>=0,542 F=324,305 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Marka giiveninin marka sadakatini aciklamada pozitif ve anlamli etkisinin oldugu (= .736, p=.000)
regresyon modeli ile tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda; H2; “Marka giiveni, marka sadakatini
pozitif sekilde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12: Marka Memnuniyetinin (MM) Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine Y&nelik
Regresyon Analizi Sonucu

Degiskenler B Std. Hata Beta t p Tol. VIF Sonug
(Sabit) ,461 ,210 2,194 ,029
H3
MM ,859 ,059 ,661 14,585 ,000 1,000 1,000 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Sadakati
R=0,661 R?=0,437 F=212,719 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Marka memnuniyetinin marka sadakatini agiklamada pozitif ve anlamli etkisinin oldugu (B=.661, p=
.000) regresyon modeli ile tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda; H3; “Marka memnuniyeti,
marka sadakatini pozitif sekilde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 13: Algilanan Marka Inovatifliginin (AMI) Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine Y onelik
Regresyon Analizi Sonucu

Degiskenler B Std. Hata Beta t p Tol. VIF Sonug¢
(Sabit) 1,639 ,167 9,813 ,000
H4
AMi ,582 ,051 ,565 11,344 ,000 1,000 1,000 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Sadakati
R=0,565 R?=0,320 F=128,680 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Algilanan marka inovatifliginin marka sadakatini agiklamada pozitif ve anlamli etkisinin oldugu (=
.565, p=.000) regresyon modeli ile tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda; H4; “Algilanan marka
inovatifligi, marka sadakatini pozitif sekilde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 14: Algilanan Marka Inovatifliginin (AMI) Marka Memnuniyeti (MM) Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

Degiskenler B Std. Hata Beta t p Tol. VIF Sonug
(Sabit) 2,340 ,138 16,957 ,000
H5
AMI ,369 ,042 ,466 8,709 ,000 1,000 1,000 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Memnuniyeti
R=0,466 R?=0,217 F=75,839 Anlamllik: 0,000 p<0.01

Algilanan marka inovatifliginin marka memnuniyetini agiklamada pozitif ve anlaml etkisinin oldugu
(B= .466, p= .000) regresyon modeli ile tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda; HS; “Algilanan
marka inovatifligi, marka memnuniyetini pozitif sekilde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 15: Marka Memnuniyetinin (MM) Marka Giiveni (MG) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Analizi Sonucu

Degiskenler B Std. Hata Beta t p Tol. VIF Sonug
(Sabit) ,291 ,165 1,762 ,079
H6
MM ,897 ,046 ,760 19,382 ,000 1,000 1,000 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Giiveni
R=0,760 R*=0,578 F=375,674 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Marka memnuniyetinin marka giivenini agiklamada pozitif ve anlamli etkisinin oldugu (B= .760, p=
.000) regresyon modeli ile tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda; H6; “Marka memnuniyeti,
marka giivenini pozitif sekilde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 16: Marka Kisiliginin (MK) Marka Giiveni (MG) Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Analizi Sonucu

Degiskenler B Std. Hata Beta t p Tol. VIF Sonug
(Sabit) ,085 ,140 ,611 ,542
H7
MG ,930 ,038 828 24,410 ,000 1,000 1,000 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Giiveni
R=0,828 R?= 0,685 F=595,843 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Marka kisiliginin marka giivenini agiklamada pozitif ve anlaml etkisinin oldugu (B= .828, p= .000)
regresyon modeli ile tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda; H7; “Marka kisiligi, marka giivenini
pozitif sekilde etkiler.” hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Banka miisterilerinin markalarina yonelik olarak duyduklar1 giiven duygusu, marka sadakati
gelistirilmesi  lizerinde pozitif etkiye sahiptir. Glivenin kazanilabilmesi adina bankalarin,
yiikiimliiliikklerini yerine getirebilecek bilgi ve teknige ve iletisim altyapisina sahip olmalari,
beyanlarinda her zaman diiriist ve seffaf olmalari, miisterilerine karsi yardimsever ve iyi niyetli
davranislar icerisinde bulunmalar1 gerekmektedir. Literatiirde de bulgularimizi destekler nitelikte ¢ok
sayida ¢alisma bulunmaktadir (Lau ve Lee, 1999; Harris ve Goode, 2004; Aydin ve Ozer, 2005; Erge,
2011; Phan ve Ghantous, 2013; Nguyen vd., 2015).

Miisterilerin bankalarindan beklentileri ile aldiklar1 hizmet sonucu edindikleri tecriibe
arasindaki fark, memnuniyetsizligin en énemli sebeplerinden birisidir. Bankacilik sektdriinde marka
memnuniyetinin saglanmasi, mevcut miisteri acisindan karliligin saglanmasi ve banka hedeflerinin
tutturulmast anlamlarini tasirken, yeni miisteri kazaniminda da referans roliinii iistlenebilmektedir
(Ozdemir, 2012: 10). Aldig1 hizmetten memnun kalan miisterinin markaya karsi zaman igerisinde
sadakat duygusu gelistirmesi kaginilmaz olacaktir. Sonuglar literatiirde yer alan benzer caligmalari
destekler niteliktedir (Hallowell, 1996; Delgado-Ballester ve Munuera-Alema’n, 2005; Kabaday1 ve
Aygiin, 2007; Simsek ve Noyan, 2009; Erge, 2011).

Caligmanin bulgular1, bankalarin marka inovatifligine yonelik gergeklestirdikleri girdilerin,
degerli ¢iktiya doniiserek marka sadakatine pozitif yonde etki yaptigin1 gostermektedir. Algilanan
marka inovatifligi, yeni bir iiriin i¢in oldugu kadar, mevcut iirlinlerin gelistirilmesi veya markanin
genisleme kararlarinda da biiylik 6neme sahiptir. Bu noktada bankalar, algilanan inovatiflik diizeylerine
yapacaklar her tiirlii katkida, hem mevcut miisterilerinin sadakatlerini koruma hususundaki; hem de
markanin ihtimal dahilinde olan genisleme kararlarindaki etkisini goz ardi etmemelidirler. Literatiirde
yer alan bazi benzer ¢aligmalara gére marka hakkinda edinilen inovatif bilgilerin marka sadakatini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir (Eisingerich ve Rubera, 2010; Pappu ve Quester, 2016;
Délarslan, 2018).

Misterilerin istek, ihtiyag ve beklentileri giinden gline hizla degismektedir. Diger tiim
sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de miisterilerin bankalarindan inovatif iiriin beklentisi s6z
konusudur ve bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyetini saglayabilmek igin inovasyon ¢ok 6nemli
bir aractir. Bu baglamda bankalarin inovasyon takipg¢isi konumunda olmalari, hatta bu konuda 6ncii
olmalar1 Ar-Ge faaliyetlerinin desteklenmesi ile miimkiin olacaktir. Nihai olarak, hizmet aldig1 bankanin
kendisine inovatif ¢oziimler sundugu miisterilerin memnuniyet diizeylerinin arttigini ifade etmek
miimkiindiir. Literatiirde de ¢alisma bulgularimizi destekler nitelikte ¢aligmalar yer almaktadir (Kunz
vd., 2011; Pappu ve Quester, 2016; Rubera ve Kirca, 2017).

Hizmet igletmelerine yonelik marka giivenine tesir eden iki farkli etmen bulunmaktadir. Bunlar;
isletmeye kars1 gelistirilen giiven ve hizmeti sunan ¢alisana yonelik gelistirilen giivendir (Sirdeshmukh,
Singh ve Sabol, 2002). Bu noktada, bir banka i¢in miisterilerinin memnuniyet derecelerinin giiven
duygusu gelistirilebilmesi konusunda ne kadar biiyiik bir neme sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Nitekim, caligmamizda da degiskenler arasinda en giiclii iliskinin marka memnuniyeti ile marka giiveni
arasinda oldugu tespit edilmistir. Destekler nitelikte, literatiirde marka memnuniyetinin marka giiveni
tizerindeki pozitif etkisini ortaya koyan ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur (Lau ve Lee, 1999; Wang, 2002;
Delgado-Ballester ve Munuera-Alema’n, 2005; Swaen ve Chumpitaz, 2008; Ercis vd., 2012; Ayvaz,
2017).

Marka kisiligi, miisteriler ile iletisim kurma noktasinda yadsinamaz bir role sahiptir ve
miisterilerin kendi karakteristik 6zelliklerine yakin gordiikleri bankalara karsi giiven olusturmalar
hususunda yardimci olmaktadir. Marka kisiligi literatiirde ¢esitli farklt boyutlar altinda ele alinmaktadir
ve bu ¢aligmalarda markanin kisiligi ile miisterilerin kisilikleri ne kadar benzerse, tiiketicilerin markaya
kars1 giiven kazanma olasiliginin daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Fournier, 1994; Ranjbar, 2010;
Onur, 2011; Shetty ve Rodrigues, 2017).

Ozellikle bilgi teknolojilerinin en sik kullanildigi sektdrlerden birinin mensubu olmasi
sebebiyle, bankacilik sektdriinde inovasyon, rekabet {istiinliigiiniin kaynagi olarak goriilmektedir. Banka
yonetiminin ve st yonetim kademelerindeki yoneticilerin inovasyona yonelik faaliyetlerin
desteklenmesi igin gerekli kiiltiirel yap1 ve ortamu saglamalar1 gerekmektedir. Benzer sekilde, finansal
kisithiliklarin azaltilarak inovasyona yonelik Ar-Ge calismalarinin desteklenmesi gerekmektedir. Bu
kapsamda, inovatif ¢oziimlerle marka memnuniyeti ve sadakatinin arttirilmasi yoluyla karliligin
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saglanmas1 ve donemsel hedeflerin tutturulmasinin yami sira, memnun miisterilerin agizdan agiza
iletisimi ile performansin siirdiiriilebilirligi de saglanabilecektir.

Bankacilik sektoriindeki siddetli marka rekabeti kosullar1 nedeniyle, pazarlama yoneticilerinin
markalar1 yalmzca faydaci nitelikleri temelinde ayirmasi zorlasmaktadir. Caligmanin sonuglarina gore
bankalar, marka sadakatini ve marka giivenini arttirmaya yardime1 olacagindan giiclii bir marka kisiligi
olusturmak i¢in kaynak harcamalidirlar. Bu dogrultuda, hedefledikleri miisteri kitlesine uygun marka
kisiligi yaratma amactyla, pekistirici bir unsur olarak maskotlardan yararlanabileceklerdir.
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EXTENDED ABSTRACT

INTRODUCTION

In the study, it is aimed to determine the effects of brand trust, brand satisfaction, brand
personality and perceived brand innovation on brand loyalty of the banks of which individuals are active
customers. In the literature, unlike the studies carried out in the banking sector (Onan, 2006; Nguyen et
al., 2015; Shetty & Rodrigues, 2017; Ates, 2018; Garanti & Kissi, 2019), it is expected that the study
will add value as it combines five variables in one model.

LITERATURE REVIEW

Brand Loyalty Concept

In a market that is becoming more and more competitive and its market share is getting smaller
and smaller, it is getting harder and harder to retain old customers, let alone find new customers.
Therefore, loyalty, defined as “the strength of the relationship between an individual’s relative attitude
and their repeat patronage” (Dick and Basu, 1994: 99), is the most desired outcome for a business
(Garanti and Kissi, 2019: 1485).

Brand Trust Concept

In the marketing literature, trust is believing in the brand before the intention to buy a brand
(Swaen and Chumpitaz, 2008:13). Lau and Lee (1999: 344) define brand trust as “the willingness of
consumers to trust and use the brand in the face of risk because of the expectation that the brand will
produce positive results”. Brand trust reduces risks and uncertainties about the brand, so consumers
prefer brands with high reliability (Ozdemir and Kogak, 2012: 135).

Brand Satisfaction Concept

Brand satisfaction, defined by Kasmer (2005) as “the positive attitude developed by the
consumer as a result of the evaluation of the consumption experience related to a particular product”, is
the result of the consumer's evaluations about the brand or product and is a key element of repurchase
decisions.

Brand Personality Concept

Brands desire to have a personality that can make a difference in the minds of consumers in
order to direct their preferences (Erdil and Uzun, 2010: 73). It is possible to define brand personality as
“adjective or a set of adjectives that serve to describe the business as a human being” (Esch, 2008: 68).

Brand Innovativeness Concept

While novelty is considered as one of the key elements of innovation (Pappu and Quester, 2016:
4), innovation is seen as the ability to produce new products (Kunz et al. 2011: 817). Therefore, novelty
is a necessary but alone not a sufficient condition for innovation (Pappu and Quester, 2016: 4). Shams
et al. (2015: 1603) define perceived brand innovativeness as “consumers' perception of a brand's track
record of product innovations, degree of creativity, and potential for continued innovative activity in the
future in a given market”.

METHODOLOGY

The accessible universe of the research was determined as individuals who live in the Central
district of Diizce and are active customers of at least one of the public and private banks operating in
Diizce. In the study, convenience sampling technique and internet sampling were used together.

The hypotheses formed in the light of the studies in the literature and within the framework of
the research model. According to the research model; Brand personality, brand trust and brand
satisfaction positively affects brand loyalty. Perceived brand innovativeness positively affects brand
loyalty. Perceived brand innovativeness positively affects brand satisfaction. Brand satisfaction
positively affects brand trust. Brand personality positively affects brand trust.

Questionnaire technique was used in the research. There are a total of 36 statements with 4
statements about measuring perceived brand innovativeness, 8 statements about measuring brand trust,
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7 statements about measuring brand satisfaction, 13 statements about measuring brand personality, and
4 statements about measuring brand loyalty. The global COVID-19 epidemic experienced during the
data collection period limited the data collection rate, and a total of 276 final data suitable for analysis
were reached.

In the research, the analysis of the data obtained to examine the variables that affect brand
loyalty in the banking sector was carried out using the SPSS 21.0 program. First of all, frequency
distribution was made from descriptive statistics in order to determine the demographic characteristics
of 276 customers who participated in the research. In the next step, in order to determine whether the
research has a normal distribution, the kurtosis and skewness coefficients were determined through
descriptive statistics. Exploratory factor analysis was performed in order to determine the variables of
the research problem and to determine the structural validity of the scales examined within the scope of
the research. As a result of factor analysis, Cronbach Alpha reliability coefficients were calculated to
determine whether the items or variables collected under a factor were consistent within themselves
(Giirbliz & Sahin, 2018: 331). At the last stage, correlation and regression analysis were applied to
determine the linear relationships between the variables that were the subject of the study.

FINDINGS

The trust of the bank customers towards their brands has a positive effect on the development
of brand loyalty. In order to gain trust, banks must have the knowledge and technique and
communication infrastructure to fulfil their obligations, be honest and transparent in their statements, be
helpful towards their customers and act in good faith.

The difference between the expectations of customers from their banks and the experience they
get as a result of the service they receive is one of the most important reasons for dissatisfaction. It will
be inevitable for the customer, who is satisfied with the service received, to develop a sense of loyalty
towards the brand over time.

The findings of the study show that the inputs of the banks towards brand innovativeness are
transformed into valuable outputs and have a positive effect on brand loyalty. On the other hand, it is
possible to state that the satisfaction level of the customers, for whom the bank they receive the service
offers innovative solutions, has increased.

CONCLUSION

It turns out that for a bank, the degree of satisfaction of its customers is of great importance in
terms of developing a sense of trust. As a matter of fact, in our study, it was determined that the strongest
relationship among the variables was between brand satisfaction and brand trust.

Brand personality has an undeniable role in communicating with customers and helps customers
about building trust with banks that they see as close to their characteristics.
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