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ABSTRACT

The aim of this study in this direction is to determine the possible effects of the variables such as experience period, consumer trust,
costumer satisfaction and brand novelty in the banking sector, in which there is an intense competition, on brand love. The study was
conducted by questionnaire on the customers of two different banks which were reached by convenience sampling method. Research
findings show that satisfaction, trust and brand innovation variables are a positive influence on brand love. On the other hand, there was
no significant effect of experience period on brand love. For a high level brand love, it is expected that the brand constantly renews itself
and the customer is satisfied and that the brand is reliable in the eyes of the consumers. When brands can achieve them, they can increase
the desire of the customer to repurchase, recommend the brand to others, and pay more for the brand. It can be considered as that
creating brand love is more difficult in sectors where competition is intense as many companies are trying to convince the same target
audience. One of these sectors, where there is intense competition in Turkey, is the banking sector. Banks in this sector use a variety of
tools or devices to attract consumers from their competitors. The concept of brand love can create a competitive advantage for banks as
one of these tools.

Keywords : Brand love, consumer trust, costumer satisfaction, experience period, brand novelty.
JEL Codes: G20, M31.

MARKA ASKININ ONCULLERi: BANKA MUSTERILERI UZERINDE BiR ARASTIRMA

OzZET

Bu ¢alismanin temel amaci, rekabetin yogun oldugu bir sektor olan bankacilik sektériinde deneyim siiresi, misteri memnuniyeti, tlketici gliveni ve
marka yeniligi degiskenlerinin marka aski Gzerindeki etkilerini tespit etmektir. Arastirma, kolayda 6rnekleme yéntemi ile ulagilan 2 farkh bankanin
mdsterileri izerinde anket yontemiyle yirutilmustir. Arastirma bulgulari, memnuniyet, gliven ve marka yeniligi degiskenlerinin marka aski tizerinde
pozitif bir etkisi oldugunu gostermektedir. Diger taraftan, deneyimin marka aski tizerinde anlamli bir etkisi saptanamamistir. Yiksek diizeyde bir
marka aski igin, markanin kendini strekli yenilemesi, musterisini memnun etmesi ve tiiketici géziinde guvenilir olmasi beklenir. Markalar bunlari
basarabildiklerinde ise, musterinin yeniden satin alma, markayi baskalarina tavsiye etme ve markaya daha fazla 6deme isteginde artis saglayabilirler.
Marka agki olusturmanin rekabetin yogun oldugu sektérlerde daha zor olacagi dustindlebilir. Clinkl ¢ok sayida firma ayni hedef kitleyi ikna etmek
icin caba harcamaktadir. Turkiye’de yogun rekabetin oldugu sektorlerden biri de bankacilik sektoridir. Bu sektérde yer alan bankalar ise, rakipleri
arasindan siyrilip tlketicileri kendine ¢ekebilmek igin ¢esitli araglar kullanmaktadir. Marka aski kavrami, bu araglardan biri olarak bankalar igin
rekabet avantaji yaratabilir.

Anahtar Kelimeler: Marka aski, tiketici giveni, musteri memnuniyeti, deneyim siresi, marka yeniligi.

JEL Kodlari: G20, M31.
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1. GiRiS

Glnlimlzde toplumsal, siyasal, kiltlrel, ekonomik ve teknolojik gelismeler neticesinde yasanan degisimler nedeniyle
isletmeler giderek artan kiresel rekabet ortaminda faaliyet gostermektedir. Teknolojinin ve pazarlama anlayisinin degismesi
ile beraber, firmalarin triin ve hizmetlerine erismek daha kolay hale gelmis ve musteriler igin segenekler artmistir. Bu yogun
rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen firmalar marka ile tiiketici arasinda siki bir bag kurmak ve markanin sirekliligini
arttirmayi hedeflemek zorundadir. Bu baglamda, firmalar musteriler ile marka aski bagini kurarak, var olan musterilerini
daha ¢ok kendilerine baglamaya galismakta, ayrica potansiyel sadik misteri haline getirebilmek icin yeni duygusal ¢alismalar
yapmaktadirlar (Ozyer, 2015). Marka aski insanlar arasindaki duygusal iliskilerden yola ¢ikarak, tiiketici ile marka arasindaki
iliskiyi tanimlamaktadir. Bu baglamda marka aski, kisiler arasi iliskiye benzer bir iliski olup tiiketicinin bir markaya tutku ile
baglanmasini ifade etmektedir (Halilovic, 2013, s.7). Firmalar agisindan degerlendirildiginde, marka askina sahip musteri
portfoyl olusturmak, glinimiziin rekabetgi is diinyasinda var olabilmek agisindan olduk¢a elzemdir. Nitekim marka askina
sahip bireylerin markalarin sadik birer misterisi haline geldigi pek cok arastirmada tespit edilmistir. Ornegin, Lau ve Lee
(1999) galismasinda marka aski, marka baghligi ve gliven arasindaki iligkiyi arastirmis ve markasina asik tiiketicilerin markaya
daha fazla glivendigini ve marka gliveninin de marka bagllgi olusturmada 6nemli bir faktor oldugunu tespit edilmislerdir.
Caroll ve Ahuvia (2006) ise yaptiklari ¢alismada markaya duyulan askin memnuniyetin sonucu oldugunu ve memnuniyetin
marka askini meydana getirdigini tespit etmislerdir. Sarkar’'in (2011) ¢alismasinda ise, marka askinin oncdlleri ve sonuglari
arastiriimis ve markadan memnun olan, olumlu marka deneyimi yasayan ve markadan haz alan tiketicinin markaya karsi
daha yiiksek bir askla yaklastigini tespit etmistir. Bireyler arasi aski etkileyen ¢ok sayida faktoér oldugu gibi marka askini da
pek ¢ok faktoriin etkiledigi dusinilmektedir. Ancak bu onciillere iliskin yeterli sayida calisma bulunmamaktadir.
Literatirdeki bu eksikligi gidermek amaciyla, bu arastirmada bazi 6ncillerin marka aski Gzerindeki olasi etkileri belirlenmeye
calisilmistir. Bu noktadan hareketle bu arastirmanin amaci, memnuniyet, marka glveni, deneyim siiresi ve marka yeniliginin
marka aski lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu amaca ulasmak icin dncelikle bir literatiir galismasi yapilmistir. Ardindan,
Turkiye'nin en degerli 10 bankasi arasinda bulunan iki bankanin (www.milliyet.com.tr, 2017) musterileri Gizerinde bir galisma
yurutilmustir. Son olarak arastirma bulgulari degerlendirilmis, bankacilik sektoriine 6nerilerde bulunularak c¢alisma
tamamlanmistir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI

Bu boélimde marka agki, miisteri memnuniyeti, tiiketici gliveni, deneyim siresi ve marka yeniligi degiskenlerine yénelik
yuratilen literatiir arastirmasi sunulmaktadir.

2.1 Marka Aski

1990’h yillardan beri marka konusundaki arastirmalar, 6zellikle marka giiveni, marka baglligi ve marka sadakati gibi farkli
yapilarin incelenmesiyle tlketici ile marka arasindaki iliskilerin gelistiriimesine katkida bulunmustur (Albert, Merunka ve
Valette-Florence, 2009: 300). Bu farkli yapilar igerisinde, bir markaya yonelik olarak gelisen ask duygusunu Sternberg’in
(1986) Askin Uggen Kurami’ndan alarak pazarlamaya uyarlayan ilk yazarlar Shimp ve Madden (1988) olmustur. Uggen
kuraminda yer alan tutku, yakinlik ve karar/baglilik boyutlari, bu ¢alismada 6zlem, hoslanma ve karar/baghlk olarak
pazarlama literatiiriine sokulmustur. Bu Ug¢ boyut markaya yonelik sadakate olumlu katkida bulunmaktadir (Ismail ve
Spinelli, 2012). Fournier (1998) tiim marka iligkilerinin temelinde, kisiler arasi iliskilerdeki sevgi kavramini animsatan yogun
bir duygusal zemin oldugunu ifade etmektedir (Fournier, 1998, s.363). Bu baglamda, ikili iliskilerde ortaya ¢ikan ask
duygusunun marka ile misteri arasinda da gelisebilecegi soylenebilir. Nitekim Carroll ve Ahuvia (2006) marka askini,
herhangi bir Grinin markasindan memnun olan tiketicinin o markaya karsi hissettigi “tutkulu duygusal bagllk derecesi”
olarak tanimlamistir (Carroll and Ahuvia, 2006, s. 81). Benzer sekilde Aydin (2016) bu kavrami, “tlketicinin markasina karsi
besledigi yogun duygular” seklinde ifade etmektedir.

Marka agkinin ortaya c¢ikabilmesi, bazi 6zelliklerin varligina baglidir. Bu 6zellikler, markaya olan tutku, markaya baglanma,
markanin olumlu bir bigcimde degerlendirilmesi, markaya yonelik olumlu duygular ve markaya olan askin s6zli olarak
aciklanmasi olarak ifade edilmektedir (Ahuvia, 2005). Herhangi bir markayi kullanan misterinin, markaya yonelik bu
duygulara sahip olmasi ve bu ifadeleri dile getirmesi durumunda marka askinin varligindan soz edilebilir. Bu noktada
isletmelere onemli gorevler dismektedir. Kisilerarasi iliskilerde ortaya ¢ikan ask duygusu, tanimlanmasi ve kategorize
edilmesi oldukga gii¢ bir duygudur. Bu nedenle bilinen ve bilinmeyen pek ¢ok faktorden etkilenmektedir. Benzer sekilde,
tiiketicinin herhangi bir markaya olan aski da memnuniyet (Caroll ve Ahuvia, 2006; Sarkar, 2011), giiven (Albert, Merunka ve
Valette-Florence, 2009; Albert ve Merunka, 2013; Aydin, 2016), yenilik (Patwardhan ve Balasubramanian, 2013; Aydin,
2016) gibi pek ¢ok bilinen unsurun yaninda bilinmeyen ve arastirmaya ihtiya¢ duyulan faktorlerden etkilenmektedir. Bir
isletme, cok sayida faktoriin etkisiyle ortaya g¢ikan marka askina sahip oldugunda, sadakat (Ismail ve Spinelli, 2012), daha
fazla 6deme istegi (Aydin, 2016) ve pozitif agizdan agiza pazarlama (Albert, Merunka ve Valette-Florence, 2009; Ismail ve
Spinelli, 2012; Albert ve Merunka, 2013) gibi pek ¢ok olumlu giktida artis saglayabilecektir. Bu nedenle, marka aski
olusturmak isletmeler agisindan oldukga dnemlidir.
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Marka askinin glcu fiziksel mallarda agik bir bigimde ortadayken, hizmetler igin ayni seyi soylemek pek mimkin degildir.
Zira teorik bir bakis agisiyla, pazardaki bir hizmet igin kisilerarasi oncullerin marka askini nasil etkiledigi belirsizdir (Long-
Tolbert ve Gammoh, 2012, 5.391). Ornegin, hizmet sektdriiniin dnemli isletmeleri arasinda yer alan bankalarin misterilerini
kendi markalarina asik edebilmeleri igin hangi oncullere ihtiyag duydugu fiziksel mallarda oldugu kadar net degildir. Bu
galisma ile s6z konusu belirsizligin ortadan kalkmasina destek olmak amaciyla, bankacilik sektériinde marka aski olusturmak
icin katkida bulunacak bazi dncillerin tespit edilmesi hedeflenmektedir.

a. Miisteri Memnuniyeti

Misteri memnuniyeti, istek, ihtiyag, arzu ve hedefleri yerine getirilen tiiketicinin, tiiketim deneyimi sonucu memnun
olmasidir (Oliver, 1999, s.34). Bir baska tanimda da musteri memnuniyeti kavrami; bir Griin ya da hizmet ile ilgili olarak satin
alma eyleminden dnceki beklenti cergevesinde, satin alma eyleminden sonra yasanan deneyimin tatmin edici olma durumu
olarak tanimlanmistir (Vavra, 1999, s.51 ). Zeithaml ve Bitner (2003) ise mdisteri memnuniyetini mal veya hizmetin,
misterilerin beklenti ve ihtiyaglarini karsilayip karsilayamamasi dogrultusunda, tiiketim sonrasi yaptiklari degerlendirme
seklinde tanimlamistir. Bltln bu tanimlar gergevesinde misteri memnuniyeti, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan ve bilissel
olmanin oOtesinde, misterinin gelecekteki tutum ve egilimlerini de belirlemede dogrudan yonlendirici olan duygusal bir
kavram olarak agiklanmaktadir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2004, s.516). Misterinin satin alma 6ncesindeki Grlin veya
hizmetten beklentileri satin alma sonrasinda karsilandiysa memnuniyet ortaya c¢ikacak, tiketici tekrar ayni Griin veya
hizmeti satin alma egiliminde bulanacak ve baskalarina da tavsiye edebilecektir. Mlsteri memnuniyeti, yogun rekabet
ortaminda modern pazarlama anlayisindaki firmalarin temel bilesenlerinden biri haline gelmistir. Ozellikle son dénemlerde
bankacilik sektériindeki artan rekabet ortaminda misteri memnuniyetinin saglanmasi bu alanda hizmet veren kuruluslarin
varligini devam ettirebilmesi agisindan daha da 6nemli hale gelmistir. Bankacilik sektériindeki rekabet ve bazi bankalarin
pazarlama stratejisinin temel bileseni olarak misteri memnuniyetini géz 6niinde bulundurmasi, son donemlerde bankalarin
musterilerinin memnuniyeti konusuna odaklanmalarinin baslica sebepleridir (Kaytanci, Erge¢ ve Toprak, 2013, s.802).
Memnuniyetin saglandigi noktada, bankasindan memnun olan bir misteri bankayi tekrar tercih edecek ve baskalarina da
memnuniyetini aktaracaktir. Diger taraftan memnun olmayan miusteri, ihtiyag duydugu Grlin veya hizmeti baskasiyla
karsilamaya calisacak ve ilgili baska bir Grini tercih edecektir. Bununla da kalmayip bu memnuniyetsizligini baskalarina
aktaracaktir (Akhtar, Hunjra, Akbar, Rehman ve Niazi, 2011, s.454) Bu nedenle, bankacilik sektoriinde misteri memnuniyeti
hem mdsterilerin memnuniyetinin saglanip uzun siire elde tutulabilmesi hem de yeni musteriler kazandirilabilmesi agisindan
onemle tizerinde durulmasi gereken bir kavramdir.

Musterinin memnuniyeti arttikca marka ile iliski kurma ve sirdirme istegi de artmaktadir. Bunlarin da Otesinde,
mdisterilerin memnuniyeti artikga isletmenin mal ve hizmetlerini tekrar satin alma niyetleri ve baglilik dizeylerinin
artmasinin yaninda, tiiketicilerin Uriine karsi duygusal bagliliklari yani marka aski da artmaktadir. Marka agki memnuniyet
sonucu olusur ve tiketici ile bir marka arasindaki uzun vadeli iliskiden kaynaklanmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Bir
Urine karsi marka aski olusturabilmek, muisterilerin memnuniyetinin arttirilmasiyla mimkin olabilecektir. Mdusteri
memnuniyetinin saglanmasi, meydana getirdigi bu nemli sonuglarindan dolayi firmalarin pazarlama stratejilerinin temelini
olusturmaktadir.

b. Tiiketici Gliveni

Glven kavrami, tiiketicinin Griin satin almadan 6nceki ve sonraki davraniglarinda 6nemli bir faktordir ve iki taraf arasindaki
iliskileri guglendirdigi gibi uzun vadeli sadakati de beraberinde getirmektedir (Liu, Li, Mizerski and Soh, 2012). Doney ve
Canon‘a gore (1997) gliven kavrami, “gliven duyulacak unsurun kendisinden beklentileri yerine getirmesine dayali siirekli bir
siire¢” olarak tanimlanmistir. McAllister ise gliveni, bir kisinin karsisindakinin sézlerinden, davranislarindan ve kararlarindan
emin olmasi olarak tanimlamaktadir (McAllister, 1995, s.25). Ayrica Morgan ve Hunt (1994) giiven kavramini, “bir degisim
ortaginin givenilirligi ve dirlstligiine olan inang” olarak agiklamistir. Pazarlama agisindan gliven konusuna deginildiginde,
GrinQ alan tuketici ile ona Grind sunan isletme arasindaki iliski ve glivenden bahsedilmektedir. Bu baglamda, tiketici
guveni ile bir tuketicinin isletmeye veya bir isletmenin ticari iligkiler igcinde oldugu diger bir isletmeye olan gliven duygusu
kastedilmektedir (Kanstperger ve Kunz, 2010, 5-6). Bu ifadelerden yola gikarak, tiiketici gliveninin olusmasinin tiiketiciyle
uzun donemli iliskiler kurabilmek icin son derece 6nemli oldugunu séylemek mimkindir. Dolayisiyla tiketici glveni,
isletmelerin yogun rekabet sartlarinda sirekliligini saglayabilmeleri ve pazar payini arttirabilmeleri agisindan énemli bir
kavramdir. isletmelerin, tiiketicilerle uzun dénemli ve basarili iliskiler gelistirebilmesinin temel yolu markalarina karsi giiven
inga etmektir. Gliven kavraminin artan énemiyle beraber ¢ok sayida ¢alismada da, isletmelerin basarisinda gilivenin merkezi
bir rolii oldugu vurgulanmaktadir (Kog, 2012). Chaudhuri ve Holbrook (2001)'un da belirttigi gibi, tiketicilerin bir marka
Gzerinde algiladiklari ve inandiklari bazi Ozellikleri, markaya olan glvenlerini olusturmaktadir. Bu Ozellikler arasinda,
markanin givenilirligi, emniyeti ve diristligu yer almaktadir. Musteri ile isletme arasindaki iligki ilerledikge, glven de
gelismekte ve daha saglam temellere oturmaktadir (Baser, 2011, s.33). Bu nedenle, tiketici-marka iliskisi agisindan glven,
kilit bir kavramdir. Firmalar gliven saglayarak tiketicilere saygisini gosterirler. Saygli markanin sevilmesinde 6nemli bir
etkendir. Bu baglamda firmalar 6nce gliven insa ederek tiketicinin saygisini kazanirlar. Daha sonra bu saygl sevgiye
donuserek firmaya yansir (Roberts, 2005). Guven iki taraf arasindaki iliskileri gliclendirmenin yaninda marka askini ve uzun
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vadede sadakati de gelistirir. Bundan dolayi, gliven olmaksizin tlketiciyle kalici iliskiler kurmak oldukga zordur (Amin and
Malin, 2012, s.34).

c. Deneyim Siiresi

Deneyim sahibi olmanin dogrudan ve dolayli olmak Uzere iki yolu bulunmaktadir. Dogrudan deneyim, zaman, para,
basarisizlik veya hayal kirikhgi agisindan Griin veya hizmeti fiilen deneme islemidir. Dolayli deneyim ise, diger insanlarla
deneyimleri hakkinda konusmak suretiyle bilgi sahibi olmak olarak ifade edilmektedir (Cepni, 2011, s.27). Bu galismada
deneyim kavrami dogrudan deneyimin zaman boyutu temelinde ele alinmis ve misterinin banka ile ne kadar siredir iligki
icinde oldugunu ifade eden bir kavram olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda deneyim, musterilerin bir markanin triin
veya hizmetini almaya basladigi tarihten glinimuze kadar veya o Urlin ve hizmeti almayi biraktigi tarihe kadar gegen siireyi
ifade etmektedir. Bireylerin satin alma algisina etki eden bir sebep olan 6grenme kavrami gegcmis deneyimlerden
kaynaklanan bir davranis degisikligidir (Oriicii ve Tavsanci, 2001, s.3). Tiiketici, ihtiyacini gidermek amaciyla bir {iriin satin
almaya karar verdiginde o Uriini hemen almaz, fakat o Uriinii daha 6nceden kullandiysa ya da o markay: biliyorsa hemen
satin alma eylemini gergeklestirebilir. Bu baglamda, deneyim stresi kisilerin o drlin ve hizmetten memnuniyetine gére uzun
veya kisa olabilir. Kisiler Girtinlerinden memnun olduklari markalar ile ¢galismaya devam etmek isterler ve deneyim siiresinin
uzun olmasi beklenir. Ancak kisiler kullandiklari Griin ve hizmetlerden memnun olmazlarsa deneyim siiresi kisalabilmektedir.
Ornegin Whang ve arkadaslari (2004) Harley - Davidson marka motosiklet sahipleri lizerinde yaptigi bir arastirmada,
motosiklet sahipliginin siiresinin romantik ask tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Markalar mevcut
mugterilerinin deneyim sirelerini uzun tutmak igin Uriin ve hizmet kalitesini yiiksek tutmaya ¢alismaldir. Bankacilik
sektoriinde musteriler kendilerine en iyi hizmeti, en uygun fiyatlarla sunan bankalarla ¢alismak isterler. Ayrica, musterisi
olduklari bankanin Grin ve hizmetlerinin kalitesinin diger bankalardan vyiiksek olmasini beklerler. Aksi takdirde,
alternatiflerin oldukc¢a fazla oldugu bu sektérde, musterileri elde tutmak ve uzun sireli iliskiler kurmak zorlasacaktir. Bir
banka, rakiplerinden farkli hizmetler sunarak, sube igi ve interaktif hizmetlerinin kalitesini artirarak ve bu konularda
sureklilik saglayarak misterinin deneyim siiresini artirabilir.

d. Marka Yeniligi

GuniimuUzde artan rekabet sartlariyla birlikte, isletmelerin uzun dénemde varliklarini siirdirebilmek igin, yenilik yapmalari ve
yeni Urlin ve hizmetlerle pazardaki konumlarini strekli giiglendirmeleri gerekmektedir. Kiresel markalarin basarisinin sirri
yeni bir Griin gelistirip, o Urlinde stirekli olarak yenilik yapmalaridir (Atesoglu, 2003, s. 98). Bir baska ifade ile yenilikgilik, bir
orgut icin strdirilebilir rekabetgi Gstiinlik kazanmanin ve bu Gstlinligu korumanin en 6nemli yolu olarak gosterilmektedir
(Porter, 1980). Yapilan bir arastirmaya gore, yeni markalarin sadece % 30’u 4 yildan fazla hayatta kalirken; yeni Uriinler
mevcut bir marka adi altinda sunuldugunda hayatta kalma orani % 50’ye ¢ikmaktadir (Marangoz, 2007, s.456 ). Her alanda
kiiresellesen diinyada agir rekabet ortaminda ayakta kalmanin birinci yolu markalasmak, ikincisi ise yenilik¢i olmaktir.
Yenilikgilik, “bireyler ya da onu benimseyen diger birimler tarafindan yeni olarak algilanan fikirler, uygulamalar veya
nesneler” seklinde tanimlanmaktadir (Dosi, 1988). Yetim (2012) ise yenilikgiligi, “denenmemis bir Grin ya da fikrin
yaratilmasindan, var olanin diizenlenerek ve yeniden yapilandirilarak birey ve toplum igin ise yarar hale donustirilmesine
kadar farkh siregleri iceren bir kavram” olarak tanimlamaktadir. Giinimizde, mal ve hizmetlerin olusumunda ve yerine
getirilmesinde, diger sektdrlerin faaliyetlerinin blyilk bir kisminin etkinlestiriimesinde ve kolaylastiriimasinda bankalar
onemli  fonksiyonlar  Ustlenmektedirler.  Mdusterilere  hizmet saglamada, isletmelerin  yaptiklari/sunduklari
yenilikler/kolayliklar tek basina (6deme kolayligi, kredi, taksit, sigorta ve internet Uzerinden satis imkani sunma gibi
hususlar) yeterli olmamaktadir. Ayrica bankalarin da bu yenilikleri/kolayliklar destekleyici politikalar izlemeleri gerekir. Bu
agidan bakildiginda bankalar, hem ticari hem de bireysel musterilerine verdikleri hizmeti surekli gelistirmelidirler (Demirel,
2007, s.56-57). Gelisen teknoloji ile birlikte kisiler artik subeye gitmeden kisisel bilgisayarlarindan veya cep telefonlarindan
bircok bankacilik islemini rahatlikla yapabilmektedir. Bankalar, Ozellikle bilgisayar veya cep telefonlarindan internet
bankacilig ve mobil uygulamalarinda yaptiklari yenilik ve kolaylikla misterilerini memnun etmektedirler. Ayrica, Uriin ve
hizmetlerinde yaptiklari yeniliklerle, bankalar kendilerini digerlerinden ayirarak musterilerin dikkatini cekmektedirler. Bu
baglamda, sirketlerin uzun dénemde varliklarini sirdiirebilmeleri icin yenilikgi politikalar izlemeleri ve tiketicilerin
beklentilerine uygun stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Sirekli olarak yeni deneyimler sunun bir firma, aktif
olmasindan dolayi rutin rakiplerine oranla musterilerini daha fazla uyarabilir. Bu uyarma hali ise misteride zamanla bir aska
doénisebilir (Pathwardhan ve Balasubramanian, 2013). Nitekim insan iliskilerindeki ask duygusunun da rutin bir yasam
tarziyla yipranabildigi, normal kosullarda iliskilerine olumlu yenilikler katan eslerin ask duygularinin daha uzun sureli
olabildigi soylenebilir.

e. Memnuniyet, Giiven, Yenilik, Deneyim ve Marka Aski Arasindaki iliskiler

Bu arastirmanin ana degiskenleri, marka aski, memnuniyet, marka glveni, deneyim ve marka yeniligi kavramlaridir. Bu
bolimde, bu 5 degiskenin birbirleriyle iliskilerine yonelik yapilan bazi arastirmalara yer verilmistir. Literatiirde misterilerin
memnuniyet diizeyi arttikga marka sadakatinin ve marka askinin da artacagini gosteren pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir.
Sarkar (2011) yilindaki ¢alismasinda, tiketim sonrasi memnuniyetin marka aski kavraminda énemli bir rol oynadigini ifade
etmistir. Ancak Sarkar’a gore bu etkinin gerceklesebilmesi igcin memnuniyetin uzun sireli olmasi gerekir. Bu durumda,
memnuniyet kisa dénemli oldugunda marka askina yol agmayacak ya da tek basina marka aski igin yeterli bir faktor
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olmayacaktir. Diger taraftan, Caroll ve Ahuvia (2006) galismalarinda markaya duyulan askin memnuniyetin bir sonucu
olustugunu tespit etmistir. Correia, Loureiro ve Kaufmann (2012) sarap markalarina yonelik yaptiklar ¢alismada sarap
tiketicilerinin tercih ettikleri markadan memnuniyetlerinin marka askinin bir belirleyicisi oldugunu ve bu durumda
mdsterilerin Grlnd tekrar satin alip baskalarina tavsiyede bulunduklarini ortaya koymaktadir. Literatiirdeki bu bulgulardan
hareketle, asagidaki hipotezin banka misterileri temelinde test edilmesinin yararl olacag distntlmustur.

H;: Misteri memnuniyetinin marka aski Gizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Guven, tiketicinin markanin kendisinden bekleneni yerine getirebilmesine olan inangtir ve marka ile misteri arasindaki
iliskinin ya da ask duygusunun devamliligi igin stratejik bir 6neme sahiptir (Jin, Line and Merkebu, 2015; Albert ve Merunka,
2013). Bu baglamada gliven, sadakat ve sevgiyi gelistirir ve gliven olmaksizin tlketicilerle kalici iliski kurmak mimkin
degildir (Louis and Lombart, 2010). Lau ve Lee 1999 yilindaki ¢alismalarinda, markasini seven tiiketicilerin bu markalara
daha fazla gliven duydugu ve marka gliveninin marka sadakati olusturmada 6nemli bir faktor oldugu sonucuna ulagsmistir.
Albert ve Merunka, 2013 yilindaki ¢alismalarinda marka askinin iki 6nctlinin (gliven ve marka kimligi) marka askina ve
marka askinin da agizdan agiza iletisime ve daha fazla 6deme istegine etkisini incelemislerdir. Arastirma sonuglari markanin
global kimliginin ve marka giveninin marka askina ve marka askinin agizdan agiza iletisime ve daha fazla 6deme yapma
istegine pozitif etkisini ortaya koymaktadir. Turgut (2014), giyim markalarina yonelik yirittigi ¢alismasinda marka askinin
marka giiveni Gzerinde pozitif bir etkisini tespit etmistir. Aydin (2016), beyaz esya markasi kullanicilari izerinde yurttiga
galismasinda, marka askinin girdi (marka yeniligi, marka giiveni) ve ¢ikti (marka bagliligi, daha fazla 6deme istegi, yeniden
satin alma niyeti) degiskenlerini ele almistir. Arastirma sonucuna gore marka gliveni ve marka yeniliginin marka agkina ve
marka askinin da marka bagliligi, yeniden satin alma niyeti ve daha fazla 6deme istegine pozitif etkisi saptanmistir.

Yukaridaki galismalar incelendiginde, marka gliveninin marka askina etkisi kadar, marka askinin da marka givenine
etkisinden so6z edilmektedir. Dolayisiyla, “ask arttikga giiven artar” varsayimi da test edilmek durumundadir. Ancak bu
arastirma marka agkinin sadece 6nciillerine yonelik olarak yurttildigu igin, literatiirdeki bulgulardan da hareketle, marka
glveninin oncll olarak alinmasi uygun goriilmis ve asagidaki hipotezin banka musterileri lizerinde test edilmesine karar
verilmistir.

H,: Marka giiveninin marka aski Gizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Tiketici ve marka arasindaki bagin gli¢li olmasi, memnuniyet ve gilivenin saglanmasinin yaninda isletmenin yenilik
sunmasina da baghdir. Algilanan marka yeniligi markadaki degisikligin ve farkliigin algilanmasini ifade eden bir kavram olup
ask ve romantizm gibi duygularin da nedenidir. Birbirlerine asik olan bir giftin bu duygusunun zaman igerisinde azalmasinin
rutin bir yasam tarzindan kaynaklandigi, iliskide higbir farkhhgin, siirprizin ve yeniligin olmamasi nedeniyle bu duygunun
basladigl andaki tutkuyla devam edemedigi acik bir sekilde gorilmektedir. Aydin (2016), beyaz esya markasi kullanicilari
Uzerinde yuruttigi calismasinda, marka ile ilgili stirekli yenilik sunmanin marka aski tGzerinde pozitif bir etkisini saptamistir.
Bu baglamda bir marka ne kadar ¢ok yenilik sunarsa tiiketicinin o markaya ask ile baglanma ihtimalinin artacagi sdylenebilir
(Patwardhan ve Balasubramanian, 2013). Biitiin bu bulgulara dayanarak s6z konusu hipotezin banka musterileri 6zelinde
test edilmesinin faydali olacagi distinGimastar.

H;: Marka yeniliginin marka aski izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Deneyim siiresinin marka agki Uzerindeki dogrudan etkisinin incelendigi bir calismaya literatiir arastirmasi sirasinda
rastlanmamistir. Ancak, askin memnuniyetle ortaya ¢ikan bir kavram oldugu (Caroll ve Ahuvia, 2006) ve memnuniyetin
deneyimle elde edilebilecegi disunildiginde bu etki olasi gorilebilir. Nitekim kullandigi markadan memnun olan bir
misterinin, onu kullanmaya devam ederek bu memnuniyetini géstermesi beklenir. Bu varsayima ek olarak, deneyim
siiresinin romantik ask tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu, bir arastirmada tespit edilmistir (Whang vd., 2004). iliskinin ya
da deneyimin siresi, cogunlukla birlikte gegirilen zamanin bir sonucu olarak es hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmaya
vurgu yapan yakinlik ile iligkilidir. Bu uzun sireli iliski, iliskinin stresi Uzerinde etkisi bilinen memnuniyet duygusunun
varligina isaret etmektedir (Sternberg, 1986). Daha dnce de deginildigi gibi, memnuniyet marka askini olusturan unsurlardan
biri olarak gorilmektedir. Bu baglamda, deneyim siiresi arttikga, artan memnuniyetle birlikte marka askinin gelisebilecegi
soylenebilir.

Bu noktadan hareketle, banka mdsterileri 6zelinde test edilmesinin literatiire onemli bir katki yapacagl dislnulerek
asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,: Deneyim siresinin marka aski Gzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
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3. YONTEM
a. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin amaci, memnuniyet, tiiketici glveni, deneyim slresi ve marka yeniliginin marka aski tzerindeki olasi
etkilerini ortaya koymaktir. Bu amaca ulagmak igin Turkiye’nin en degerli 10 bankasi arasinda bulunan iki bankanin
(www.milliyet.com.tr, 2017) mdisterileri tzerinde bir uygulama gergeklestirilmistir. Sekil 1’de arastirmanin teorik modeli
gorilmektedir.

Sekil 1: Arastirmanin Teorik Modeli

MUSTERI
MEMNUNIYETI \
+
TUKETICI
. . \
GUVENi +
MARKA
ASKI
. .. . +
DENEYiM SURESI ——
+
MARKA /
YENILIGI

Sekil 1'de gosterilen arastirma modeline gére misteri memnuniyeti, tuketici glveni, deneyim siiresi ve marka yeniligi
degiskenlerinin marka aski Gizerinde pozitif etkileri beklenmektedir.

b. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin ana kutlesini marka degerlendirme kurulusu Brand Finance ve The Banker dergisinin 2013 yilinda yayinladig
diinyanin en degerli 500 bankasi arasinda bulunan 10 Tiirk bankasi icerisinde yer alan iki 6zel bankanin Balikesir ilinin
Burhaniye ilgesinde bulunan musterileri olusturmaktadir. Saha g¢alismasi, bu bankalarin musterisi oldugunu ifade eden 320
kisi Gzerinde Mart-Nisan 2017 tarihleri arasinda anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Geri donilis yapilan anket formlar
icerisinden yanhs ya da eksik doldurulan, sorularin tiimiinde ya da biyik bir kisminda ayni segenegin isaretlendigi ve
okunmadan cevaplandigl anlasilan anket formlari analiz kapsamina dahil edilmemistir. Arastirma kapsamina alinan 297
anket formu ile analizler gergeklestirilmistir.

c. Anket Formunun Tasarimi

Arastirmanin amacina yénelik olarak hazirlanmis olan anket formu A ve B olmak izere iki bélimden olusmaktadir. ilk
bélimde cevaplayicilarin demografik Ozelliklerini 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir. Bu sorularin arasinda,
arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden biri olan ve cevaplayicilarin bankanin kag yildir musterisi oldugunu ifade ettigi
“deneyim siiresi” sorusu da yer almaktadir. ikinci bélimde marka aski, marka giiveni, marka yeniligi ve misteri
memnuniyeti degiskenlerini 6lgmeye yonelik toplam 18 ifade yer almaktadir. Arastirmada kullanilan marka yeniligi 6lgeginin
(Fang, 2008) 4 sorusu, marka aski 6lgeginin (Carroll ve Ahuvia, 2006) 5 sorusu ve marka giiveni 6lgeginin (Lau ve Lee, 1999) 4
sorusu Aydin’in (2016) calismasindan adapte edilerek kullanilmigtir. Misteri memnuniyetinin 6lglimiinde, Lam, Shankar,
Erramilli ve Murthy'nin (2004) ¢alismasinda yer alan memnuniyet Olgcegi bankacilik sektériine uyarlanarak kullaniimistir.
Marka guveni 6lgeginde bir soru ters ifade (reverse) seklindedir. Bu nedenle verilerin paket programa girilmesinin ardindan
ilgili sorularin cevaplari ters cevrilerek dogrusallik saglanmistir. Arastirmada kullanilan &lgekler 5'li Likert Olgegine gore
dizenlenmistir (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle
Katiliyorum).

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu bolimde arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde ve
analizinde SPSS 16.0 (Statistical Package for the Social Science) ve AMOS 18.0 paket programlari kullanilmistir. Ongériilen
modelin ve hipotezlerin test edilebilmesi igin, 6ncelikle elde edilen veriler dogrulayici faktér analizi araciligiyla glivenilirlik ve
gecerlilik testlerinden gegirilmistir. Ardindan, coklu regresyon analizi kullanilarak arastirma hipotezleri test edilmistir.
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a. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyetleri incelendiginde %47,1’inin kadin (n=140), %52,9’unun erkek (n=157) oldugu
gorilmektedir. Katihmcilarin %56,2’sinin evli (n=167), %43,8'inin ise bekar (n=130) oldugu belirlenmistir. Cevaplayicilarin
%18,2’si ilkokul (n=54), %26,9’u lise (n=80), %12,1’i 6n lisans (n=36), %41,1’i lisans (n=122) ve %1,7’si lisansustl (n=5)
O0grenim gordugiuni ifade etmistir. Misterilerin %88,8’inin bireysel (n=265), %11,2’sinin kurumsal (n=32) musteri oldugu
tespit edilmistir. Katiimcilarin yaslarinin aritmetik ortalamasi 35,95 iken aylik hane halki toplam gelirlerinin ortalamasi 2685
TL olarak hesaplanmistir. Tablo 1’ de arastirma kapsaminda goéristlen bireylerin “en ¢ok kullandiginiz bankacilik islemi”
sorusuna verdikleri cevaplara iligkin istatistikler yer almaktadir.

Tablo 1: En Sik Kullanilan Bankacilik islemleri

iSLEM TURU KULLANAN MUSTERI SAYISI
Kredi Kartlar 177
ATM Hizmetleri 158
Fatura Odemeleri 124
internet Bankaciligi Hizmetleri 100
Krediler 64
Toplam 623

Tablo 1’de, katihmcilarin kredi kartlari, cari hesaplar, fatura 6demeleri, ATM hizmetleri, tasarruf hesaplari, kredi mektuplari,
internet bankaciligi hizmetleri, uluslararasi finansal hizmetler, yatirim fonlari, krediler ve para transferlerinden olusan 11
bankacilik islemi arasindan en ¢ok hangilerini kullandiklarina yonelik soruya verdikleri cevaplar siralanmaktadir. Buna gére,
cevaplayicilarin en ¢ok kullandiklari bes bankacilik isleminin, kredi kartlari, ATM hizmetleri, fatura 6demeleri, internet
bankaciligi hizmetleri ve krediler oldugu tespit edilmistir. Bu soruda, ankete katilan cevaplayicilara birden fazla segenek
isaretleyebilecekleri ifade edildigi icin Tablo 1’de yer alan toplam musteri sayisi ankete katilan misteri sayisindan fazladir.

b. Arastirmanin Ana Degiskenlerine iliskin Tanimlayici istatistikler
Tablo 2’de cevaplayicilarin arastirma modelinde yer alan degiskenlere iligkin tanimlayici istatistikler yer almaktadir.

Tablo 2: Aragtirmanin Ana Degiskenlerine iliskin Tanimlayici istatistikler

MA MG YEN MEM DEN
Aritmetik Ortalama 3,49 3,79 3,67 3,83 5,23
Standart Sapma 0,86 0,72 0,76 0,77 4,90

MA: Marka Aski; MG: Marka Gliveni; YEN: Marka Yeniligi; MEM: Memnuniyet; DEN: Deneyim Suresi (Yil)

Tablo 2’de yer alan bulgulara gore, marka aski degiskeni icin hesaplanan genel ortalama 3,49 olarak bulunmustur. Bu sonug
ankete katilan banka misterilerinin bankalarina yonelik hissettikleri marka askinin ortalamanin zerinde oldugunu
gbstermektedir. Marka gliveni degiskeni igin hesaplanan genel ortalama 3,79 olarak bulunmustur. Bu sonug ankete katilan
cevaplayicilarin misterisi olduklari bankaya yonelik glivenlerinin ortalamanin (zerinde oldugunu gostermektedir. Marka
yeniligi degiskeni igin hesaplanan ortalama ise 3,67 olarak bulunmustur. Bu sonug, ankete katilan cevaplayicilarin misterisi
olduklari bankanin ortalamanin Ustiinde bir diizeyde yenilik¢i olduguna inandigini gostermektedir. Memnuniyet
degiskeninin genel aritmetik ortalamasi ise 3,80 olarak hesaplanmistir. Bu sonug cevaplayicilarin misterisi olduklari bankaya
karsi memnuniyet diizeylerinin ortalamanin lzerinde oldugunu gostermektedir. Cevaplayicilarin bankalariyla ¢alisma siresi
ise ortalama 5,23 yil olarak hesaplanmistir.

c. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgulari

Arastirmada kullanilan 6lgek ifadelerinin, literatirde belirtilen degiskenleri beklendigi gibi ol¢clip dlgmedigini tespit etmek
amaciyla AMOS 18.0 paket programiyla dogrulayici faktér analizi yapilmistir. ilk analiz sonucunda nispeten diisiik ¢ikan bazi
uyum indeksi degerleri, programin modifikasyon yonlendirmeleriyle “marka aski” degiskeninin 4. ve 5. sorusu arasinda
kovaryans iligkisi olusturuldugunda yikselmistir.

Gergeklestirilen analiz sonucunda arastirma sorularinin ilgili faktérlere ylksek faktor yukleri ile ylklendigi séylenebilir (0,58-
0,92 arasinda). Uyum iyiligi indeksleri incelendiginde X/ sd degeri 2,481 olarak bulunmustur. Bu deger, veri uyumunun iyi
oldugunu gostermektedir. Ayrica Tablo 3’te gorildigl gibi hesaplanan SRMR degeri (0,0308) faktér yapisinin iyi uyumuna
isaret etmekte; AGFI (0,859), NFI (0,942), CFl (0,964) ve RMSEA (0,071) degerleri ise kabul edilebilir uyum gostermektedir.
Uyum iyiligi indeksi degerleri igerisinde sadece GFI degeri (0,894) kabul edilebilir degerin bir miktar altinda kalmistir. Bu
sonuglar, faktor yapisinin genel olarak kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigi ve dogrulandigi anlamina gelmektedir.
Analiz degerleri Tablo 3’te gorilmektedir.
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Tablo 3: DFA Uyum iyiligi indeksleri

C')tzi:::ri U:/Y:m Kabul Edilebilir Uyum Arasct::::d;e;r:aya
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05< SRMR<0,10 0,0308
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,894
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,859
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,942
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,964
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,071

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalari. (1). Bursa. Ezgi Kitabevi.

4.4. Guvenilirlik Analizi Bulgulan

Arastirma sorularinin givenilirligini 6lgmek amaciyla Likert Olgegi ile gergeklestirilen ¢alismalarda yaygin bir
bigimde kullanilan Cronbach’in Alfa Katsayisi kullaniimistir.

Tablo 4: Giivenilirlik Analizi Bulgulari

" Madde Cronbach a
Boyutlar / Olgekler Sayisi Katsayisi
Marka Aski 5 0,930
Marka Guveni 4 0,860
Marka Yeniligi 4 0,920
Musteri Memnuniyeti 5 0,951

Tablo 4’te gorildugu gibi tim degiskenlerin givenilirlik katsayisi kritik deger olarak kabul edilen 0,70’in (zerinde
hesaplanmigtir. Tim sorularin birlikte degerlendirildigi analiz sonucunda, Cronbach’in Alfa Katsayisi 0,779 olarak tespit
edilmistir. Tablo 4’teki sonuglar arastirma oGlgeklerinin yiksek diizeyde guvenilir oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006,

5.145).
4.5. Hipotezlerin Testi

Tablo 5’te arastirma hipotezlerinin ¢oklu regresyon analizi ile test edilmesiyle ortaya ¢ikan bulgular yer almaktadir.

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli ile Hipotezlerin Test Sonuglari

Hipotezler Bagimsiz Degigken DBeaggil;l?:n Standg rdize t p Sonuglar
Hy MEMNUNIYET MARKA ASKI 0,234 3,972 0,001 Desteklendi
H, MARKA GUVENI MARKA ASKI 0,453 7,812 0,001 Desteklendi
Hs MARKA YENILIGi MARKA ASKI 0,200 3,936 0,001 Desteklendi
H, DENEYiM SURESI MARKA ASKI -0,025 -0,705 0,482 Desteklenmedi

Tablo 5’te yer alan arastirma hipotezlerinin test sonuglari incelendiginde memnuniyet, marka gliveni ve marka yeniligi
degiskenlerinin marka aski Gzerinde pozitif ve anlaml etkileri tespit edilmistir (sirasiyla 8=0,234, p=0,001; 6=0,453, p=0,001;
6=0,200, p=0,001). Bu bulgulara gére H1, H2 ve H3 hipotezleri desteklenmistir. Diger taraftan, deneyim siiresinin marka aski
Gzerinde anlamh bir etkisi saptanamamistir (6=-0,025, p=0,482). Buna gére H4 hipotezi desteklenmemistir.
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5. SONUG VE ONERILER

GunlimUz ekonomi kosullarinda isletmeler, rakiplerinden basarili olabilmek ve musteriler tarafindan tercih edilebilir bir
marka olmak igin blyik bir ¢aba sarf etmek zorundadir. Bu noktada isletmeler varlklarini siirdiirebilmek icin tiketici
davraniglarini iyi ¢oziimlemeli ve tiiketici davraniglarindaki degisimi siirekli takip etmelidir. Bu baglamda marka aski kavrami,
mdisteri ile marka arasindaki bagi bir Ust asamaya tasimakta ve tiketicinin 6zel konumlandirdigi markalari ve bunlarin
ozelliklerini agiklayarak isletmelere yardimci olmaktadir. Ancak tiketicilerde marka aski olusturmak igin gesitli faktorlerin
katkisina ihtiyag vardir (Aydin, 2016). Bu faktorler arasinda olabilecegi dislinilen misteri memnuniyeti, tiiketici gliveni,
marka yeniligi ve deneyim siresi degiskenleri, bu arastirmanin bagimsiz degiskenlerini olusturmaktadir. Arastirmada marka
aski yaratmada bu degiskenlerin etkisi bankacilik sektori agisindan incelenerek, bu kavramlarin marka askinin énciilleri olup
olamayacag belirlenmeye galisiimistir. Arastirma bulgulari, misteri memnuniyetinin marka aski Gzerinde pozitif bir etkisinin
oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, banka musterisinin satin aldigi ya da kullandigi hizmetten memnun kalmasi halinde, bu
memnuniyetin marka askina donisebilecegi seklinde yorumlanabilir. Literatlir taramasinda da benzer bulgularin yer aldig
arastirmalara rastlanmistir.  Ornegin, Caroll ve Ahuvia (2006) tarafindan yapilan bir ¢alismada markaya duyulan askin
memnuniyetin sonucu oldugu ve memnuniyetin marka askina neden oldugu tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda
desteklenen bir diger hipotez, marka gliveninin marka aski Uzerindeki pozitif etkisidir. Bu baglamda, banka misterisinin
satin aldig1 ya da kullandigi hizmete duydugu giliven, bireyle marka arasinda marka aski seklinde bir bag olusturabilecektir.
Lau ve Lee’nin (1999) galismasinda da marka gliveninin marka aski olusturmada 6nemli bir faktér oldugu tespit edilmistir.
Arastirmanin Uglincl hipotezi olan marka yeniligi degiskeninin marka agki Gzerindeki pozitif etkisinin incelendigi hipotez de
bu arastirma 6zelinde desteklenmistir. Bu bulgudan hareketle, yenilikgi bankalarin misterilerinin bankaya olan askinin
artacagl soylenebilir. Aydin’in (2016) Argelik markasi Uzerinde yaptigi calismada, marka aski yaratmada vyeniligin
arastirmadaki diger faktorlere gore daha etkili oldugu tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda deneyim siresinin marka aski Uzerindeki pozitif etkisinin incelendigi H; hipotezi bu arastirma
Ozelinde desteklenmemistir. Bu dogrultuda, banka misterilerinin banka ile olan deneyim siresinin marka aski lizerinde
anlamh bir etkisinin olmadigi soylenebilir. Bu sonug, marka askinin markayla musteri arasindaki iliskinin stresine bagl
olmadan ortaya ¢ikabildigini gostermesi bakimindan 6nemlidir. Yani marka aski, “ilk goriste ask” seklinde kisa bir sirede
ortaya clkabilecegi gibi iki iyi arkadasin yillar sonra birbirlerine asik olmalari gibi uzun bir siire sonra da ortaya
¢ikabilmektedir. Arastirma sonuglarina gore, bankalara markalarina asik bir tiketici kitlesi olusturabilmeleri igin onlari
memnun etmeleri, onlara gliven vermeleri ve yenilikgi olmalari énerisinde bulunulabilir. Marka agki konusunda arastirma
yapmak isteyen akademisyenlere ise, farkli éncillerin marka aski (izerindeki etkilerine ve marka askinin etkiledigi sonug
degiskenlere odaklanmalari 6nerisinde bulunulabilir. Bunun yaninda, bankacilik sektoriinde marka aski farkli bankalar
arasinda karsilastirmalar yapilarak da incelenebilir. Bu Arastirmanin sonuglari incelenen 6rneklemle sinirlidir. Tesadifi
ornekleme yontemlerinden biri kullanilmadigi igin sonuglarin genellenmesi dogru degildir. Ayni degiskenlerin marka aski
Uzerindeki etkileri, farkli 6rneklemlerle incelenerek sonuglarin gegerliligi artirilabilir.
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