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OZET

Bu calismanin amaci, Nevsehir ilinde bankacilik
sektorinde markalasma siireci ele alinarak, bu
sireci  etkileyen  faktorleri  belirlemektir.
Arastirmanin vetileri Nevsehir ilinde bankactlik
sektoriinde ¢alisan profesyonellerden 12 tanesi
kolayda 6rnekleme yontemi referans alinarak
toplanmistir. Arastirmada Analitik Hiyerarsi
Streci  (AHP)  yontemi  uygulanmustir.
Calismada 4 ana kriter ve 17 alt kriter
bulunmaktadir. Arastirma bulgularina gore,
6nem derecesine goére hizmet Ozellikleri,
performans, reklamlar ve duyarlilik ana kriterler
olarak tespit edilmektedir. Alt kriterler 6nem
derecesine gore, cevap verebilirlik,
kampanyalar, itibar, hizmet performanst, sosyal
sorumluluk, hizmet tirtleri, hedeflere ulagma,
konular, cevreye duyarlilik, calisan egitimi, Giriin
performansi, misteri tatmini, fiziksel 6zellikler,
etkinlikler, reklam yiizii, misteri hizmetleri ve

teknoloji seklindedir. Bu sonuglar, Nevsehir

ilinde bankacilik sektériinde  markalasma
sirecinde cevap verebilirligin, uygulanan
kampanyalarin, itibarin ve hizmet
performansinin = 6nemli  rol  oynadiginin
gOstergesidit. Aragtirma, belirlenen
profesyonelerin ~ bakis  acistyla  sektore
strdurilebilir rekabet amaciyla Nevsehir ilinde
markalasmaya  iliskin  ampirik  sonuglar
sunmaktadir.

ABSTRACT

The aim of this paper is to determine the factors
which affecting this process by considering the
branding process in the banking sector in Nevsehir
province. The data is gathered by twelve of the
professionals working of banking sector in
Nevsehir province by taking the convenience
sampling method as a reference. The Analytical
Hierarchy Process (AHP) method is used in the
research. There are four main criteria and
seventeen subcriteria in the study. According to the
findings, service features, performance,
advertisements and sensitivity are determined as
the main criterians according to the degree of
importance. In order of importance, subcriterians
are in the form of responsiveness, campaigns,
reputation, service social
responsibility, service types, reaching goals, issues,
environmental awareness, employee training,
product performance, customer satisfaction,
physical features, activities, advertisement face,
customer service and technology. These results
indicate  that  responsiveness,  campaigns,
reputation and service performance play an
important role in the branding process in the
banking sector in Nevsehir province. The research
presents empirical results on branding in Nevsehir
province for the purpose of sustainable
competition in banking sector from the
perspective of the determined professionals.
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Giris
Ginimiizde dijitellesmenin artmastyla ile birlikte firmalarin siirekli yenilenmesi ve farkliiklarini ortaya koymalari
gerekmektedir. Firmalarin musterilerini elde tutmalari ve bunu strekli hale getirmeleri gerekmektedir. Markalar
bu farkliigt ortaya koymaytr saglayan, firma, sirket veya bankalarin kendilerine 6zgli 6zellikleri barindiran
semboller veya etiketlerdir. Gerek bankalar gerekse diger kuruluslar olsun kendi markalarint tasatlayarak
farklhiliklarini ortaya koymakta, musterilerin géziinde saglam bir kurumsal imaj ve marka algist olusturarak
bulunduklart sektérde stirdiiriilebilirligi saglamak durumundadirlar.

Marka kavramu ilk olarak ciftliklerde yer alan hayvanlart birbirinden ayirt etmekte kullanilmistir. Marka kavramu,
bir sirketin drettigi Griin veya hizmetin, diger firmalarin Gretmis oldugu iriin veya hizmetlerden farklt olmasini
ifade eden kavramdir (Keller, 2003; Kotler, 2003). Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gére marka kavrami
ise “satict veya saticilarin sundugu mallart veya hizmetleri ifade etmeye veya rakiplerinden ayirmaya yarayan bir
tasarim, terim, isim, isaret, sembol veya bunlarin kombinasyonu seklinde ifade etmektedir. Markalar ayrica
miisterilere gbére bir zihinsel imajdir ve liriin ya da hizmetin tamamlayict unsurudur. Tirk patent ve marka
kurumu’ na gore marka, “bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlart dahil harfler, sekiller, mallarin bicimi, sayilar,
s6zctikler ya da ambalajlart gibi ¢izimle gérinttlenebilen veya ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirll isarettir.” olarak tanimlanmaktadir.

Marka degeri, isletmelerin mal ve hizmetlerinin piyasada finansal bakimdan degerlenmesi olarak belirtilirken,
marka degerinin bilesenleri ise degisen talep, yogun rekabet sartlarinin olusmasi ve artan maliyetlerden
olusmaktadir. Marka degeri, markalasma siirecinde énemli bir unsurdur. {lk baslarda marka degeri sadece
finansal olarak belirtilmistir. Ancak bu kavram daha sonralari giderek musteri odaklt bir hal almaya baglamistir.
Béylelikle, ekonomik degerin yaninda, miisteriler ve pazarlar dikkate alinarak, markalarin nasil olustugu, énemli
bir imaj birakabilmesi amactyla hangi 6zelliklere sahip olmast gerektigi gibi konular 6nem kazanmistir. Marka
degeri, firma veya sirketlerin drettikleri driin ya da hizmetlerinin kalitesi, finansal ve triinsel performansi,
firmalara kattig1 farklilasma fikri, misterilerin gbziinde yarattigi baglilik ve tatmin duygusu, deger ve daha yiiksek
pazar payt olarak ifade edilmektedir (Keller, 1993; Berry, 2000; Sari, 2009).

Marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati ifadeleri marka kavramini etkileyen ana
kavramlardir (Sar1, 2009). Marka farkindaligy, sirketlerin ya da firmalarin markalarini hedef kitleye tamutmasi
olarak ifade edilirken, marka imajt tiiketicilerin markanin kimligini nasil algiladiklar1 ve yorumladiklaridir.
Algilanan kalite, titketicinin belirledigi yargt ve marka sadakati ise misterilerin kendini markaya adamasidur.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda bu ¢alismada Nevschir ilinde bankalarda markalasma streci, bu siireci etkileyen
faktorler tizerine AHP yontemi kullanddmasi ve literatiirde daha énce yapilan calismalar arasinda béyle bir
calismanin olmamast alandaki boslugu doldurmaktadir. Arastirma ile profesyonellere dayanarak bankaciliktaki
markalagma siireci net bir sekilde ortaya konulmaya calistimaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Markalagma Siireci

Firmalarin markalagsmast siireci, yedi basamaktan olusan oldukea zorlu bir siirectir. Markalagsma siirect ile firmalar
gerceklestirdikleri faaliyetleri planlamakta ve yuratmektedir. Sekil 1 de markalagsma stireci sematik olarak
sunulmustur (Mohammed vd., 2004):
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1. Basamak Hedef Pazart Tanimlamak
2. Basamak Potansiyel Tiketicileri Anlamak
3. Basamak Rekabeti Ortamint Analiz Etmek
4. Basamak Marka Amacint Belirlemek
5. Basamak Kaldirag Noktalarint Belirlemek
6. Basamak Belirlenen Stratejileri Uygulamak
v
7. Basamalk Geri Bildirim Sistemini Kurmak

Sekill: Markalasma streci

Bir markaya ait hedef kitlesinin belitlenmesi markalagsma stirecinde ilk basamaktir ve 6énem arz etmektedir
(Mohammed vd., 2004).Sirketler tarafindan markalarinin ulasmasint istedikleri hedef kitle belitlenerek acikca
tanimlanmalidir.
1. basamak: hedef pazari tanimlamak: Sadece bir ¢evrede markasint olusturacak sirketlerin, diger cevrelerde
mevcut titketici davraniglarint da takip etmesi ve haberdar olmast gerekmektedir (Mohammed vd., 2004).
2. basamak: potansiyel tiketicileri anlamak: Musteri davranglarimin “offline” ve “online” ¢evrelerde
derinlemesine bir bicimde anlagilmasina ihtiyag vardir.
3. basamak: rekabet ortamini analiz etmek: Rekabetci cevreler hedef musteriler icin yiiksek degetlerin
saglanmasini gerektirdiginden kritiktitler. Rakiplerin hem “offline” hem de “online” ¢evreler igerisinde
degerlendirilmesi gerekmektedir.
4. basamak: marka amacint belitflemek: Marka amaci, kiimeleri ya da deger Onerisini canlandirmaktadir.
Kimeler ve deger 6nerisi yliksek diizeylerde misteri faydasina odaklanmaya egilimlidir. Burada, sirketler
tarafindan misteri bakis acistyla markanin ne sekilde yorumlanmasi gerektigine yonelik bir tanim
arastirilmaktadir.
5. basamak: kaldirac noktalarini belitlemek: En etkili yoldan marka amacini yaratmaktir.
6. basamak: belirlenen stratejileri uygulamak: Markalama stratejisi uygulanirken yol gOsterici prensipler
mevcuttur. Bu prensipler (Mohammed vd., 2004, Keller, 2008):

*  Givenilir bicimde uygulamak

* Tutarlt bicimde uygulamak

*  Sabirl bicimde uygulamak

* Esnek bicimde uygulamak
7. basamak: geri bildirim sistemini kurmak: Markalama stratejilerinin tam olarak planlandigi sekilde
sonuglanmast nadir gorillen bir husustur. Pazar iletisiminin bazen hedeflenmeyen etkileri gorillebilmektedir.
Rakiplerin reklam biitcelerini artirmasi, mesajlarint degistirmesi ya da fiyatlarini distirmesi gibi beklenenden
farkli davranslart olabilmektedir.

2.1.1. Markalagma Siireci ile Ilgili Literatiir Taramast

Ele alinan konu ile ilgili pek ¢ok sektdrde calismalarin oldugu ancak bankacilik sektoriinde ise ¢ok az ¢alismanin
mevcut oldugu tespit edilmistir. Bu durum ¢alismanin motivasyonunu olusturmaktadir. Markalasma stireci ile
ilgili yapilan bazi ¢alismalar sunlardir; Yagar ve Soysal (2017) markalasma stirecini Kahramanmaras ilini baz
alarak saglik sektériinde bir uygulama gerceklestirmistir. Bir 6zel saglik kurulusuna bagvuru yapan ve bu ilde
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hizmet veren 372 hasta tizerinde bir ¢alisma yapmustir. Calisma sonucunda, katiimcilarin marka haline gelmis
hastaneleri tercih ettikleri tespit edilmigtir. Ayrica bu hastanelerin saglik hizmetlerinin kalitesine giivendikleri
tespit edilmistir. Katiimcilarin sosyal medyadaki yorumlardan, billboardlardaki ve internetteki reklamlardan ¢ok
fazla etkilenmedikleri tespit edilmistir. Katiimecilarin doktotlarin tanmnmishgindan, teknolojiden ve ulasim
sikintistnin olmamasindan daha fazla etkilendikleri gézlenmistir. Ayrica kurumsal 6zellikler ve tanitim faktoria
ile bazi demografik &zellikler arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Narin (2007) ise gerceklestirdigi
calismada firmalarin markalasma strecini ele almistir. Bu siirecte halkla iligkiler tekniklerini ve yontemlerini
kullanmalart gerektigini tespit etmislerdir. Ulaj G. (2019), tezinde, Arcelik A.S. tizerinde bir arastirma yaparak
uluslararasi pazarlara giris icin uluslararasi markalagsma siirecini ele almistir. Demir H. (2019), tezinde sehir
markalasmast ve sehir markalasma strecinde Gaziantep Ornegini incelemistir. Sehirler icin markalasmanin
6nemini, markalasma yontem ve stratejilerini arastirmistir. Ttrkiye’ de marka sehir calismalarini ilk baglatan sehir
olma 6zelligine de sahip olan ‘Marka Sehir Gaziantep’ 6rnegini incelemektir. Bozoklu (2019) Thrkiye icin tiriine
ve markaya iliskin fonksiyonel fayda, miisteri odaklt olma ve finansal imajin isveren markast tizerine nedensel
etkisini anket ¢alismast ile incelemistir. Markaya bagimli algilanan islevsellik arttiginda isveren marka imajinin da
artacagl sonucuna ulasmaktadir. Gemci, Gilsen ve Kabasakal (2009) markalasmanin énemine deginilerek ve
basarili firmalardan 6rnekler vererek neden-sonug iliskisi cercevesinde incelenmistir. Markalagsma stirecinin
gerceklesmesi icin, teknik anlamda teknolojik ¢alismayi kapsayan tasarim odaklt ar-ge strecinin 6nemli oldugu
ve diinya markasi olmanin slogani ise se¢imlerin ayni olmasindan kaynaklandigt sonucuna ulagmaktadir. Bayuk
ve Ofluoglu (2017) Sanliurfa iline ait turistik degerlerden yola ¢ikarak kentte ikamet eden bireylerin markalagma
ve marka kent stirecindeki degerlendirmeleri anket ¢alismasiyla incelenmistir. Marka kent olmanin giglii yanlari
GAP bolgesinin merkezi konumunda bulunmasi, Ortadogu’ ya yakin ve Ipekyolu giizergahinda bulunmast,
devlet tarafindan tesvik saglanan 6ncelikli illerden olmast iken, konaklama tesislerinin yetersizligi, gé¢ oranin
yiksek olmasi ve havayolu tagimaciliginin smurh illere yapilmasinin zayif yonlerini olusturdugu sonucuna
ulasdmustir. Zeren (2012) kentlerin markalasmast siirecinde i¢ girisimcilik faktSriintin etkilerini teorik olarak
incelenmistir. Kentlerin markalasmasinda yoneticiler ile bitlikte, sivil toplum kuruluslarinin, 6zel sekt6riin, kent
sakinlerinin desteklemesi gerektigi kisaca kurumlarda oldugu gibi kentlerde de bitiin birimlerin katilimiyla
birlikte i¢ girisimcilik faaliyetlerinin ve bu ruha sahip olan birimlerin maddi ve manevi olarak desteklenmesi
gerektigi sonucuna ulasilmistir.

2.2. Analitik Hiyerarsi Siireci

AHP yontemi, ilk olarak 1990’larin son ceyreginde ortaya c¢itkan, Wharton School of Business 6gretim
tiyelerinden Profesér Thomas Saaty tarafindan gelistirilen bir CKKYV yontemidir. AHP yontemi Saaty tarafindan
gelistirildikten sonra ilk kez ABD Savunma Bakanlhg: tarafindan kullanilmistir. Bu kapsamda olasilik planlama
problemlerinde kullandmustir. Devaminda ise gelisimini ve olgunlagsmasint tamamlamak adina ¢alismalar yapilmis
ve tam olgunluguna ulastiktan sonraki ilk uygulamast 1973 yilinda ABD’ nin Sudan ulasim projesinde olmustur.
Devam eden siirecte ise teorik anlamda da olgunluga eriserek, hizla yayginlasmis ve bir¢ok alanda uygulanmaya
baslamustir (Derici, 2019). AHP yéntemi, karar verme siirecine etki eden tiim objektif ve siibjektif faktérlerin
ikili karsilastirmalarint yaparak agirliklandiran ve bu faktorlerin kendi aralarindaki iligkisine gére 6nceliklendiren
bir karar verme yontemidir (Zahedi, 1986; Golden vd. 1989; Saaty, 1990, Byun, 2001). AHP yéntemi karmagsik
bir problemin ¢6ziimiinde uygulanirken, ele alinan problem, kriterler ve alternatifler hiyerarsik olarak bir grafik
halinde diizenlenerek sematik olarak gosterilmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken temel hususlardan
birisi, olusturulacak sistemdeki tim faktorlerin birbirleri ile iliskisinin dogru bir bi¢imde ifade edilmesidir.
Fonksiyonel olarak ifade edilen bu iligkiler degerlendirilerek, kontrol edilebilenler ve edilemeyenler olarak
siniflandirilabilmektedir. Devaminda analizler yapilmaktadir. Hiyerarsik yapida yer alan bu faktdrler birbirleri ile
iliskili ise tek bir baslik altinda toparlanir ve bu bir temel kriter olarak adlandirilmaktadir. Buna baglt birbirine
benzeyen kriterler ise bu temel kriterlere bagimli olarak alt kriterler olarak adlandirilarak, hiyerarside yer verilir.
Hiyerarsi olusturulurken kullanilan bu siniflandirma islemi diger kriterler icinde yapilir ve amaca bagh olarak
hiyerarside yer almaktadir. Yapilan bu siniflandirma ya da gruplandirma islemi problemin ait oldugu sistemin
butiinsel olarak gériilmesini saglar ve istenildiginde kii¢lik parcalar halinde de incelemeye olanak saglar. Stibjektif
verilerin saydara donustiiriilmesini saglayan ve AHP yonteminde kullanilan sayisal bir dl¢ek Saaty tarafindan
1980 yilinda gelistirilmistir ve bu 6lcek Tablo 1’ de sunulmusgtur (Saaty ve Vargas, 1987; Saaty, 1994):
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Tablo 1. {kili Karsilastirmalarda Kullanilan Temel Olcek (Saaty, 1980)

Onem . Tanim Agiklama

Derecesi

1 Esit 6nemli Tki kriter de amaca esit seviyede katkida bulunmaktadir.

3 Orta derecede dnemli Tecriibe ve vyargt bir kriteri digerine karst biraz istiin

kilmaktadir.

5 Kuvvetli seviyede Tecrlibe ve yargl bir kriteri digerine karst oldukca Ustin
onemli kilmaktadir.

- Cok kuvvetli seviyede Bir kriter digerine kiyasla dstiin kidinmis ve bu dstinlik
onemli uygulamada g6ze carpmaktadir.

9 Astri seviyede Snemli Bir kriterin digerinden ustiin oldugunu gosteren kanit ¢ok

buytk glivenilirlige sahiptir.
Uzlagsma gerektiginde kullanidlan iki ardistk yargr arasindaki

2,4,6,8 Ara degerler degerlerdir.

Sayilar ele alindiginda sonsuza kadar deger vermek mumkiinken, Saaty tarafindan ve diger bilim adamlart
tarafindan yapilan calismalar sonucunda bu degerler 1 ile 9 arasinda siurlandiriimaktadir. AHP yo6ntemi
uygulanirken her bir basamakta yapilan bu ikili karsilastirmalar Tablo 17 de yer alan derecelere gére yapilmakta
ve ikili karsilagtirma degerleri bu 6l¢tim degerlerinin orant olarak belirlenmektedir. S6z konusu bu oranlar
olusturulurken her bir kriterin kendi satir ve siitununun kesistigi yer kendisiyle karsilastirmasi oldugu icin 1
degerini alir ve esit oldugunu ifade etmektedir. Bu sekilde tim kriterlerin kendi satir ve siitununun kesisim
degerleri 1 oldugunda diyagonal olarak bir kdsegen olusur ve karsilastirmalar bu kdsegenin tizerinde yer
almaktadir. Diyagonal kdsegenin alt kismu ise tst kismindaki karsilastirmalarin tersinin yapilmasindan dolay:
carpmaya gore tersidir. Ikili karsilastirma matrislerinde yer alan tim bu degerler belirlenirken her bir
karsilastirmada “satirdaki kriter stitundaki kriterden ne kadar daha 6nemlidir?” sorusu sorularak ve cevaplar
Tablo 1” deki 6lgege uygun olarak alinarak matrislerde yer alan diyagonal késegen disindaki her bir hiicre degeri
elde edilmektedir. Bu yol ile elde edilecek bir ikili karsilastirma matrisinin gdsteriminin nasil olacagi Tablo 2’ te
matematiksel olarak gosterilmektedir. (Vargas, 1990; Saaty, 1994): (wi: kriter agirlig1)

Tablo 2. Kriterler icin Ikili Karsilastirmalar Matrisinin Olusturulmast

Kriter 1 Kriter2 Kriter n
Kriter 1 w1/ w1 w1/ w2 W1/ Wa
Kriter 2 w2/ w1 w2/ w2 W2/ Wa
Kriter n Wa/ W1 Wa/ W2 Wn/ W

2.2.1. Analitik Hiyerarsi Siireci ile Ilgili Literatiir Taramasi

AHP yontemi bu ¢alismanin konusu olan bankalarda markalagsmaya etki eden faktotlerin belitlenmesi konusunda
literattirde kullanilmamasinin yant sira bircok alanda kullanilmaktadir. AHP Yéntemi, otomobil se¢imi (Giingor
ve Isler, 2005), tedarikei segimi (Ghodsypour ve O’Brien, 2001; Dagdeviren ve Tamer 2001; Kogak 2003),
hastane yeri secimi (Akgalt, 2009), performans degerlendirme (Albayrak ve Erkut 2005; Eraslan ve Algiin 2005;),
kredi degerlendirme (I¢ ve Yurdakul, 2000), yatirim degerlendirme (Kengpol, 2004), yeni iiriin gelistirme
(Liberatore ve Stylianou, 1995), kapasite artirimt (Boucher vd. 1997) ve GSM operatéri segimi (Diindar ve Ecer,
2007) gibi konularda yapilan ¢alisgmalarda da uygulanmaktadir. Dogan ve Derici (2019), tarimsal triin depolama
ve lojistik sirketi yer secimi icin yapmis olduklari ¢alismada, Tirkiye’de elma meyvest Uretiminin yogun oldugu
iller ve ulasim yollarint ele alarak bir depolama ve lojistik firmast kurulusu icin yer secimini AHP yontemi ile
yapmaktadir. Gil vd. (2012), hastaneler tizerine gerceklestirmis oldugu ¢alismada 10 farklt senaryo tasarlayarak
AHP, VIKOR ve PROMETHEE yo6ntemlerini uygulamaktadir. Dinger ve Gorener (2011) ise gerceklestirmis
olduklari arastirmada, tilkemizde faaliyet gosteren bankalart siniflandirarak; bu bankalarin finans bakimindan
performanslarint AHP-VIKOR bitiinlesik uygulamast ile Slgmektedir. Ustasiileyman (2013), bankacilik
sektoriinde internet sitesi kalitesi boyutlarinin (kriterlerinin) 6nem derecesini beliflemek amaciyla yaptigt
calismada internet sitesi kalitesini; bilgi kalitesi, hizmet kalitesi, sistem kalitesi ve firmaya 6zgu kalite olmak tizere
dort gruba ayirarak hiyerarsik yapt olusturmus ve gelistirdigi hiyerarsik yaptyr, AHP’ den yararlanarak
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degerlendirmektedir. Calismanin sonucunda hizmet kalitesinin bankalarin en 6nemli internet sitesi kalitesi
boyutu oldugunu tespit etmistir.

3. Metodoloji

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Markalasma stireci iizerine yapilan 6nceki calismalarin ¢ogu, saglik sekt6ri, sehir markalasmasi, uygun personel
se¢imi, internet sitesi kalitesi, otomobil secimi, tedarik¢i secimi gibi konular tGzerinedir. Mevcut ¢alismanin ise,
bankacilik sektéri Uzerine uyatlanmast calismanin Onemini géstermektedir. Cinki markalasma stirecinin
bankacilik sektérine uyarlamast tzerine literatiirde az sayida calismanin bulundugu gorilmektedir. Bu
calismanin amact, Nevsehir ilinde bankacilik sekt6riinde markalasma stireci ele alinarak, bu siireci etkileyen
faktorleri belirlemektir. Arastirmanin verileri Nevsehir ilinde bankacilik sektoriinde ¢alisan profesyonellerden 12
tanesi kolayda 6rnekleme yontemi referans alinarak toplanmistr. Arastirmada Analitik Hiyerarsi Stireci (AHP)
yontemi uygulanmistir. Calismada 4 ana kriter ve 17 alt kriter bulunmaktadir. Arastirma bulgularina gore, 6nem
derecesine gore hizmet 6zellikleri, performans, reklamlar ve duyarlilik ana kriterler olarak tespit edilmektedir.
Alt kriterler 6nem derecesine gbre, cevap verebilirlik, kampanyalar, itibar, hizmet performansi, sosyal
sorumluluk, hizmet tlrleri, hedeflere ulasma, konular, ¢evreye duyarlilik, calisan egitimi, Urlin performansi,
misteri tatmini, fiziksel 6zellikler, etkinlikler, reklam ylizii, miisteri hizmetleri ve teknoloji seklindedir.

3.2. Verilerin Toplanmasi

Bankalarin markalagma siirecine etki eden faktorlerin 6nem siralarinin belirlenmest icin yapilan bu ¢alisma da
Nevsehir ilinde bankacilik sektériinde calisan profesyonellerden 12 tanesi gonilli olarak secilerek, bu
profesyoneller ile ikili karsilastirma matrisleri yiiz ylize goériisme yontemi ile doldurtulmustur.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

S6z konusu verilerin toplanmasini takiben arastirma yontemi olan AHP Yontemi ile veriler analiz edilerek
bankalarin markalasma siirecine etki eden ve literatiirde markalagsmaya etki eden faktorler olarak gecen faktorler,
ana kriter ve ana kriterlere baglt alt kriterler bazinda 6nem siralarina gére siralanmustir. CKKV problemi olarak
ele alinan bankalarin markalasma strecine etki eden faktdrlerin belirlenmesi icin gerceklestirilen analizlerde
oncelikle temel-kritetler ve her bir temel-kriteri olusturan alt-kritetler ile hiyerarsik model gelistirilmistir. Bu
hiyerarsik modele bagli olarak bir CKIKV yontemi olan AHP yontemi ile temel-kriterlerin ve alt-kriterlerin 6nem
dereceleri (agirliklarr) hesaplanarak siralanmistir.

3.4. Hiyerarsik Yapinin Kurulmasi

Bankalarin markalagma siirecinde 6nemli olan kriterlerin siralanmast icin gelistirilen modelde, Ghodeswar (2008)
tarafindan belirlenen markalasmaya etki eden faktdtler ve Parasuraman (1988) tarafindan ortaya koyulan hizmet
kalitesi boyutlari entegre edilerek bir model belitlenmistir ve bu model ¢ercevesinde temel kriterler ve temel
kriterlere bagl alt kriterler belirlenmistir. Bu faktorlere ilaveten hizmet kalitesi boyutlarindan birisi olan fiziksel
intiba fakt6rii de modele ilave edilerek, daha kapsamli bir hiyerarsik model olusturulmustur. Bu dogrultuda
bankalarin markalasma stirecinde rol oynayan faktorler belirlenerek siralanmast igin gelistirilen hiyerarsik model
Sekil 3’ de verilmistir. S6z konusu kriterlerin siralanmasi i¢in olusturulan bu hiyerarsinin ilk basamaginda
problemin amact, amaca bagli olan ikinci basamaginda s6z konusu amaca ulasmak amaciyla belirflenmis temel-
kriterler ve son olarak t¢lincii basamakta ise temel kriterlere bagh alt kriterler yer almaktadir. Hiyerarside yer
alan ilk basamakta arastirma probleminin amaci “Bankalarin Markalasma Siirecine Etki Eden Faktiorlerin Belirlenmes?”
olarak ifade edilmistir. Hiyerarsiye bakildigi zaman modelin ikinci basamagint olusturan 4 temel kritetlerin s6z
konusu amaca baglt olarak; Hizmet Ozellikleri (K1), Reklamlar (K2), Performans (K3) ve Duyarlilik (K4)
boyutlarindan olustugu gérilmektedir.
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Kalite (K1) Rekdamlar (K2) Petrformans

e Reklam Yzt (K21) ¢ Uriin Performanst (K31) e Cevreye Duyarlihk (K41)

e Hizmet Turleri (K11)
o Fiziksel Ozellikler (K12)
e Calisan Egitimi (K13)

e Hizmet Performansi (K32)

e Konular (K22 i
onular (K22)  Miisteri Hizmetleti (K33) e Cevap verebilirlik (K42)

o Etkinlikler (K23)

Sekil 1. Bankalarin Markalasma Stirecine Etki Eden Faktorlerin Belirlemeye Yénelik Hiyerarsik Yapi
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3.5. Ikili Kargilagtirma Matrislerinin Elde Edilmesi ve Analiz

Calisma kapsaminda olusturulan hiyerarsik modelden yaratlanilarak ikili karsilastirma matrisleri 12 profesyonele
ylz ylze gbriisme yontemi ile hiyerarside yukardan agagiya dogru olacak sekilde doldurtulmustur. Daha sonra
elde edilen ikili kargilastirma matrislerinin grup ortalamalart her bir deger icin alinarak aritmetik ortalamalari ile
hesaplanmustir. Bu baglamda ilk olarak, ana kriterlerin karsilastirildigt amag bakimindan ikili karsilastirma matrisi
ile temel-kriterler bakimindan karsilastirlldigy ikili karsilastirma matrisleri olusturulmugtur. Uzman gbriisti olarak
distncelerinden faydalanilan profesyonellerin  her birinin disincelerini ifade eden ikili karsiastirma
matrislerinin 6ncelikle tutarhlik degerleri hesaplanarak tutarli olmayanlar elenmistir. Bu bakimdan 14 profesyonel
tarafindan doldurtulan matrislerin iki tanesi tutarli ¢tkmamus, kalan 12 profesyonele ait ikili karsilastirma
matrisleri ise tutarlt ¢tkmustir. Bu nedenle calisma kapsaminda s6z konusu 12 profesyonelden elde edilen ikili
karsilastirma matrislerinin aritmetik ortalamasi alinmistir.

4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Elde edilen ve grup ortalamasini ifade eden matrisler ise MS Office Excel yardimi ile degerlendirilerek analiz
yapilmaktadir. Yapilan hesaplamalara 6rnek olarak ana kriterleri iceren amag bakimindan ikili karsilastirmalar
matrisi ve hesaplamast adim adim gosterilecek ve devaminda diger matrisler icinde ayni islemler yapilacagi icin
ayrintili olarak degil sonuglari toplu olarak verilmektedir.

a) Amag bakimindan ikili karsilastirma matrisi

Tablo 3. Amag bakimindan ikili karsilagtirma matrisi ve agirlik hesaplamast

K1 K2 K3 K4 Agirlik
K1 1 1 2 4 0,3493
K2 1 1 1/2 5 0,2626
K3 1/2 2 1 6 0,3264
K4 1/4 1/5 1/6 1 0,0616

Tutarlilik Orani: 0,0815

Tablo 3 teki ikili karsilastirmalar sonucunda elde edilen sonuglara gére, amag¢ bakimindan temel-kriterlerin
agirliklar hesaplanmis ve bu hesaplamalar sonucunda en biylik 6neme sahip temel-kriterin hizmet Szellikleri
(K1=0,3493), sonraki en biiyitk 6neme sahip olan kriter performans (K3=0,3264), ticiinclii 6nem derecesine
sahip temel kriter reklamlar (K2=0,2626) ve en disitk 6nem derecesine sahip olan temel kriter ise duyarhilik
(K=0,0616) olarak belirlenmektedir. Tutarlilik oranina bakildiginda ise hesaplanan 0,0815 degerine gbre amag
bakimindan ikili karsilastirma matrisinin tutarli oldugu gorilmektedir.

b) Her bir temel-kriterin alt-kriterleri bakimindan ikili karsilastirma matrisleri
Tablo 4.Hizmet Ozellikleri (K1) temel-kriterine ait alt-kriterlerin ikili karsilagtirma matrisi

K11 K12 K13 K14 K15 Agirhik
K11 1 3 1 2 V2 0,2318
K12 1/3 1 1/2 3 1 0,1782
K13 1 2 1 2 1/2 0,2045
K14 V2 1/3 2 1 1/2 0,0984
K15 2 1 2 2 1 0,2872

Tutarlilik Orani: 0,0936

Tablo 4 teki ikili karsilastirma matrisine gére K1 temel-kriterine ait alt-kriterlerin 6nem dereceleri biiyiikten
kiigiige dogru strastyla; Itibar (K15=0,2872), Hizmet Tiirleri (K11=0,2318), Calisan Egitimi (K13=0,2045),
Fiziksel Ozellikler (K12=0,1782) ve en diisiik nem derecesinde Teknoloji (K14=0,0984) seklindedir. Tutarlilik
oranina bakildiginda ise hesaplanan 0,0936 degerine gére hizmet Szellikleri temel kriterine gére olusturulan ikili
karsilastirma matrisinin tutarli oldugu gorilmektedir.
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Tablo 5. Reklamlar (K2) temel-kriterine ait alt-kriterlerin ikili karsilastirma matrisi

K21 K22 K23 K24 Agirhik
K21 1 1/2 1 1/3 0,1382
K22 2 1 1/2 1/4 0,2264
K23 1 2 1 1/3 0,1582
K24 3 4 3 1 0,4771

Tutarlilik Orani: 0,0729

Tablo 5 teki ikili karsilastirma matrisine gére K2 temel-kriterine ait alt-kriterlerin 6nem dereceleri biiyiikten
kiictige dogru sirastyla; Kampanyalar (K24=0,4771), Konular (K22=0,2264), Etkinlikler (K3=0,1582) ve Reklam
Yzt (K21=0,1382) seklindedir. Tutarhilik oranina bakildiginda ise hesaplanan 0,0729 degerine gore reklamlar
temel kriterine gore olusturulan ikili karsilastirma matrisinin tutarl oldugu gorillmektedir.

Tablo 6. Performans (K3) temel-kriterine ait alt-kriterlerin ikili karsilagtirma matrisi

K31 K32 K33 K34 K35 Agirhik
K31 1 1 2 1 1/2 0,1964
K32 1 1 2 1 2 0,2564
K33 1/2 1/2 1 1 1/2 0,1282
K34 1 1 1 1 1 0,1914
K35 2 2 2 1 1 0,2277

Tutarlilik Orani: 0,0483

Tablo 6’ daki ikili karsilastirma matrisine gére K3 temel-kriterine ait alt-kriterlerin énem dereceleri bitytikten
kiigiige dogru sirastyla; Hizmet Performanst (K32=0,2564), Hedeflere Ulagsma (K35=0,2277), Uriin Performanst
(K31=0,1964), Misteri Tatmini (K34=0,1914) ve Misteri Hizmetleri (K33=0,1282) secklinde oldugu
goriilmektedir. Tutarlilik oranina bakildiginda ise hesaplanan 0,0483 degerine gére performans temel kriterine
gore olusturulan ikili kargilastirma matrisinin tutarh oldugu gérillmektedir.

Tablo 7. Duyarlilik (K4) temel-kriterine ait alt-kriterlerin ikili karsilagtirma matrisi

K41 K42 K43 Agirhik
K41 1 1/3 1 0,211
K42 3 1 2 0,548
K43 1 1/2 1 0,241

Tutarlilik Orani: 0,0158

Tablo 7’ deki ikili karsilastirma matrisine gére K4 temel-kriterine ait alt-kriterlerin énem dereceleri; en yitksek
6nem derecesinde Cevap Verebilirlik (K42=0,548), Sosyal Sorumluluk (K33=0,241) ve Cevreye Duyarlilik
(K31=0,211) seklinde tespit edilmistir. Tutarlilik oranina bakildiginda ise hesaplanan 0,0158 degerine gére
duyarlilik temel kriterine gére olusturulan ikili karsilastirma matrisinin tutarlt oldugu gérilmektedir.

Toplamda 4 temel-kriter ile 17 alt-kriterin nihai 6ncelikleri hesaplanmis ve tim kriterlerin biitliincill olarak genel
bir degerlendirmesi yapilarak Tablo 8 de verilmektedir. Tablo 7” de goriildiigii gibi, toplam 17 alt-kriterin nihai
agriliklarina  bakildiginda ilk bes siradaki degiskenlerin sirastyla; Kampanyalar (K24=0,1253), Itibar
(K15=0,2872), Hizmet Performanst (K32=0,2564), Hizmet Ttrleri (K11=0,0810) ve besinci 6nem derecesinde
Calisan Egitimi (K13=0,0714) alt kriteri yer aldigi goriilmektedir. Tlk bes sirada belirtilen énem derecelerindeki
degiskenlerden ikisinin duyarlilik temel-kriterine ait oldugu goriilmektedir. Genel olarak duyarlilik degiskeninin
bankalarin markalagsmasinda kampanyalar ve itibar ile beraber 6nemli oldugu gérillmektedir. Sonug olarak
musterilerinin taleplerine cevap verebilen, yine miisterilerinin beklenti ve ihtiyaclarina yonelik kampanyalar
diizenleyen, yitksek hizmet performansina sahip, sosyal sorumluluk bilincinde faaliyet gosteren itibarli bankalar
tercih edilmekte ve markalasma derecesi daha ileri diizeyde olmaktadir.
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Tablo 8. Kriterlerin dnem derecelerine gére siralanmasi

Temel- Temel-kriter Alt-kriterler Alt-kriter Kriterlerin nihai Kriterlerin
kriterler agirliklari Agirliklar agirliklar siralamasi
K1 0,3493
K11 0,2318 0,0810 4
K12 0,1782 0,0622 9
K13 0,2045 0,0714 6
K14 0,0984 0,0344 14
K15 0,2872 0,1003 2
K2 0,2626
K21 0,1382 0,0363 13
K22 0,2264 0,0595 10
K23 0,1582 0,0415 12
K24 0,4771 0,1253 1
K3 0,3264
K31 0,1964 0,0641 7
K32 0,2564 0,0837 3
K33 0,1282 0,0418 11
K34 0,1914 0,0625 8
K35 0,2277 0,0743 5
K4 0,0616
K41 0,2110 0,0130 17
K42 0,5480 0,0338 15
K43 0,2410 0,0148 16

5. Sonug ve Tartisma

Bankalarin markalagma siirecine etki eden faktorlerin degerlendirilerek belirlenmesi konusu; Ghodeswar (2008)
tarafindan belirlenen markalagmaya etki eden faktotler ve Parasuraman (1988) tarafindan ortaya konulan hizmet
kalitesi boyutlarindan elde edilerek gelistirilen toplam 4 ana kriter ve 17 alt kriter gercevesinde 12 profesyonelin
gbriisti alinarak incelenmistir. AHP Yontemi uygulanarak yapilan calisma sonucunda 6ncelikle ana kriterler
énem derecesine gore, Hizmet Ozellikleri (0,3493), Performans (0,3264), Reklamlar (0,2626) ve Duyarlilik
(0,0616) seklinde siralt olarak belitlenmistir. Modelde yer alan 4 temel kritere bagl toplam 17 kriter ise;
kampanyalar (K24=0,1253), itibar (K15=0,2872), hizmet performanst (K32=0,2564), hizmet titleri
(K11=0,0810), ¢alisan egitimi (IK13=0,0714), trin performansit (K31=0,0641), misteri tatmini (K34=0,0625),
fiziksel Ozellikler (K12=0,0622), konular (K22=0,0595), misteri hizmetleri (K33=0,0418), etkinlikler
(K23=0,0415), reklam yizii (K21=0,06306), teknoloji (K14=0,0344), cevap verebilirlik (K42=0,0338), sosyal
sorumluluk (K43=0,0148) ve en diisitk 6nem derecesindeki temel kriter ise ¢cevreye duyarhlik (K41=0,0130) alt
kriteri yer almaktadir.

Nihai tablo incelendiginde en énemli temel kriter olarak belitlenen kalite temel kriterinin alt kriterler bazinda ilk
3’ te sadece itibar alt kriteri ile yer aldigt gbriilmektedir. Bir diger yandan en distik 6nem diizeyine sahip temel
kriter olan duyarlilik temel kriterine bagli cevap verebilirlik alt kriteri ise bankalarin markalasmasinda en 6nemli
alt kriter olarak tespit edilmistir. Bir diger taraftan ise reklamlar temel kriteri Giginci 6nem derecesine sahipken,
bu temel kritere bagl kampanyalar alt kriteri ise bankalarin markalasmasinda en 6nemli ikinci alt kriter olarak
tespit edilmektedir.

Her bir ana kriter ve bagl alt kriterlerinin ayr1 ayr1 degerlendirmesi yapilacak olursa, en yiiksek 6nem derecesine
sahip kalite temel kriterinin alt kriterleri kendi aralarinda itibar, hizmet tirleri, calisan egitimi, fiziksel 6zellikler
ve teknoloji olarak stralanmustir. Ikinci temel kriter olan reklamlar ise nihai siralamada temel kriterler igerisinde
tclinct sirada yer almis; bu temel kritere bagh alt kriterler ise kendi igerisinde 6nem derecelerine gore
kampanyalar, konular, etkinlikler ve reklam yiizii seklinde siralanmistir. Buradan da goriilecegi gibi bankalarin
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markalasmasinda sanildigi gibi reklam yiizleri cok biylik 6neme sahip degildir ki bu kriter tim alt kriterler
icerisinde 14. strada yer almistir. Ugiincii temel kriterimiz olan performans temel kriterine baglt alt kriterler ise
kendi icerisinde; hizmet performansi, hedeflere ulasma, musteri tatmini, Giriin performanst ve miisteri hizmetleri
seklinde siralanmistir. Dérdiincti ve son temel kriter olan duyarlilik temel kriterine baglt alt kriterler ise kendi
aralarinda; cevap verebilirlik, sosyal sorumluluk ve ¢evreye duyarlilik seklinde siralanmistir. Buradan da
anlagilacagt tzere bankalarin markalagsmasinda migteri ihtiyac ve beklentilerini karsilamak Onemli rol
oynamaktadir.

AHP yontemi ile yapilan analiz sonuglarini bankalar dikkatle inceleyerek eksik ve zayif yonlerini tespit edebilir
ve markalasma yolunda hangi faktorlere 6nem verecegini belirleyerek siireg iyilestirmeye gidebilirler. Literatiir
acisindan degerlendirilecek olursa, markalasma strecine etki eden faktdrler ele alinmisken, hizmet kalitesi
boyutlart ile beraber entegre bir model olusturularak AHP yontemi ile analiz edilmesi bir yeniliktir ve literatiiriin
gelismesine katkida bulunmaktadir. Bu bakimdan ¢alismada gelistirilerek kullanilan model tamamen 6zglin bir
modeldir. Bu calisma, Nevsehir ilinde bankalarin markalasmasinin AHP yontemi kullanilarak uyarlandigs ilk
calismadir. Elde edilen bulgularin, bankalara rehberlik etmesi ve ileriki arastirmalara yol gostermesi
beklenmektedir. Bu baglamda, ana kriter degerleri ve alt kriter degetleri yiiksek olan kriterler, bankalar icin
olduk¢a 6nemlidir ve siirdiriilebilir avantaj saglamak amaciyla ¢alismada sunulan istatistikler degerlendirilmeli
ve ileriki stratejiler bu yénde olmalidir. Bundan sonraki ¢alismalarda, gelistirilen model kullanilarak daha fazla
profesyonele ulasilabilir. Ayrica benzer ¢alismalar banka miisterileri ya da bankacilik &grencilerine gére de
yapilarak hem literatiir acisindan hem de sektdriin iyilestirilmesi agisindan katkilar sunulabilecektir.
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EXTENDED SUMMARY

The research problem of this study is to determine the factors that play a role on customers' tendencies about
the branding process in the banking sector, and to determine which ones are important and how important. In
this context, on making a detailed literature review and determining the effect of banks on branding; Using the
literature, a unique model was designed by bringing together the factors affecting branding and the dimensions
of service quality.

As a result of the analyzes made, if each main criterion and its sub-criteria are evaluated separately, the sub-
criteria of the quality basic criterion with the highest degree of importance are listed among themselves as
reputation, service types, employee training, physical characteristics and technology. The second basic criterion,
advertisements, took the third place among the basic criteria in the final ranking; The sub-criteria related to this
basic criterion are listed according to their importance as campaigns, topics, events and advertising face. As can
be seen here, advertising faces are not of great importance in the branding of banks, which is 14th among all
sub-criteria. The sub-criteria related to the performance basic criterion, which is our third basic criterion, are
within themselves; service performance, achievement of goals, customer satisfaction, product performance and
customer service. The sub-criteria related to the fourth and last basic criterion, the sensitivity basic criterion, are
among themselves; responsiveness, social responsibility and environmental awareness. As can be understood
from here, meeting customer needs and expectations plays an important role in the branding of banks.

By carefully examining the results of the analysis made with the AHP method, banks can identify their
deficiencies and weaknesses, and determine which factors to give importance to in the way of branding and go
for process improvement. When evaluated in terms of the literature, while the factors affecting the branding
process are discussed, creating an integrated model with service quality dimensions and analyzing it with the
AHP Method is an innovation and contributes to the development of the literature. In this respect, the model
developed and used in the study is a completely original model. In future studies, studies will be carried out
according to bank customers or banking students, as will the studies to be done by reaching more professionals
by using the developed model, and it will be possible to contribute both in terms of literature and improvement
of the sector. Different studies can be carried out on the branding process of banks by using the AHP method
and other MCDM methods.
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