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BANKACILIK SEKTORUNDE MARKALASMA SURECI: NEVSEHIR
ILINE YONELIK UYGULAMA
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OZET

Giliniimiizde basta kiiresellesme, teknolojinin gelismesi, iiretim ve hizmetlerin
yayginlasarak farklilasmasi gibi nedenlerden dolay, isletmeler yogun rekabet ortami
icerisinde faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Isletmelerin, sdéz konusu rekabet
ortaminda rakipleriyle miicadele edebilmek i¢in kurumsal bir kimliginin ve
rakiplerinden farkli oldugunu gésteren markasinin olmasi gerekmektedir. Bu noktada
isletmeler, markalagsma silirecine Onem vermektedir. Literatiir incelendiginde
bankalarda markalagma siireci iizerine ¢alismalarin oldukca az oldugu goriilmektedir.
Bu ¢alisma kapsaminda bankalarda markalasma siireci ele alinarak, bu siireci etkileyen
faktorler literatiirden yararlanarak belirlenmistir. Literatiir destekli gelistirilen bu
model hiyerarsik olarak ifade edilerek 6zgiin bir model elde edilmistir. Elde edilen bu
veriler kullanilarak Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) Yontemi uygulanmistir.
Literatiirde bankalarda markalagma siireci lizerine AHP Yontemi ile yapilan
caligmalarin eksik olmasindan dolay1 bu ¢alisma 6nem arz etmektedir ve ¢calismanin
tasarim nedeni olarak goriilmiistiir. Yapilan analizler sonucunda, bankalarin
markalasmasinda rol oynayan faktorler belirlenerek, Onem derecelerine gore
siralanmistir. Bu  tez caligmasinin  bulgularimin  literatiire katki  saglayacag:
diisiiniilmekte, ¢ok kriterli karar verme teknikleri ve AHP Yontemi ile yapilacak
caligmalara 6n ayak olacag: diisliniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Bankalarda Markalasma, Analitik Hiyerarsi Prosesi
Yontemi, Bankacilik Sektorii.
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ABSTRACT

Today, businesses carry out their activities in an intensely competitive environment
due to reasons such as globalization, development of technology, widespread and
differentiation of production and services. In order to compete with its competitors in
this competitive environment, businesses need to have a corporate identity and a brand
shows that it is different from its competitors. At this point, businesses attach
importance to the branding process. When the literature is examined, it is seen that
there are very few studies on the branding process in banks. Within the scope of this
study, the branding process in banks is discussed and the factors affecting this process
are determined by using the literature. This model, which is developed with the support
of the literature, is expressed hierarchically and a unique model is obtained. Analytical
Hierarchy Process (AHP) Method is applied by using obtained data. Due to the lack
of studies on the branding process in banks in the literature with the AHP Method, this
study is important and has been seen as the design reason of the study. As a result of
the analysis, the factors that play a role in the branding of banks are determined and
ranked according to their importance. It is thought that the findings of this thesis study
will contribute to the literature and it is thought that it will lead to studies to be done
with Multi-Criteria Decision Making methods and AHP Method.

Keywords: Brand, Branding in Banks, Analytical Hierarchy Process Method,
Banking Sector.
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GIRIS

Bu ¢alismanin arastirma problemi, bankacilik sektoriinde markalasma siireci hakkinda
misterilerin egilimleri iizerinde rol oynayan faktorlerin belirlenerek, hangilerinin ne
derece de onemli oldugunun tespit edilmesidir. Bu baglamda detayli bir literatiir
taramasinin yapilmasit ve bankalarin markalagsma iizerine etkisinin belirlenmesi
lizerine; literatiirden yararlanarak markalagsmaya etki eden faktorler ve hizmet

kalitesinin boyutlar1 bir araya getirilerek 6zgiin bir model tasarlanmaistir.

Ozellikle son sanayi devrimi ile beraber hayatimizda ve endiistriyel alanlarda yasanan
hizli bir dijitallesme ¢agindayiz. Bir diger yandan 2000’ 1i yillarin basindan itibaren
etkisini arttiran kiiresellesme ile beraber diinyadaki her sektoriin tek bir pazar haline
doniistiigi  ortamda firmalarin rekabet halinde kalabilmeleri i¢in birtakim

yenilenmelere ve farkliliklarini ortaya koymalar1 gerekmektedir.

Markalar ise firmalarin rakiplerinden ve {irlinlerinden farkliliklarii ortaya koyan,
kendilerine has ozellikleri barindiran semboller ya da etiketlerdir (Kotler ve Keller,
2006). Gerek bankalar olsun gerekse de diger kuruluslar olsun kendi markalarini
tasarlayarak farkliliklarini ortaya koymakta, miisterileri géziinde gii¢lii bir kurumsal
imaj ve marka algist olusturarak rekabet giiciine kavugsmak ve hayatlarini

surdiirebilmek amacindadirlar.

Markalagma literatiirli incelendiginde bankalarin markalagsma siireci iizerine oldukca
az calisma oldugu; AHP yontemi ile entegre edilmis bir ¢alismanin ise olmadigi
goriilmiistiir. Bu gerek¢e ve konunun onemi dikkate alinarak bu tez caligsmasi

tasarlanmistir.



Bu tez caligsmasi kapsaminda marka kavrami ele alinarak agiklanmis; sirastyla marka,
marka degeri, marka farkindaligi, marka imaj1, algilanan kalite, marka sadakati ve
markalasma siireci ilk boliimde agiklanmustir. i1k béliimiin son kisminda markalasma

lizerine literatiir taramasina yer verilmistir.

Ikinci boliimde ise tez ¢aligmasmin uygulama metodolojisini olusturan Analitik
Hiyerarsi Prosesi Yontemi (AHP) adimlari ile beraber detayli olarak agiklanmistir. i1k

boliimde oldugu gibi bu béliim sonunda da literatiir taramasina yer verilmistir.

Bu tez ¢alismasinin ii¢lincii boliimiinde ise bankacilik sektoriinde markalagsmaya etki
eden faktorlerin belirlenmesi amaciyla 6zgiin bir model gelistirilmis; AHP yontemi
adim adim uygulanarak sonuglar elde edilmistir. Son kisimda ise analizler sonucunda

elde edilen sonuclar yorumlanmustir.

Bu tez ¢alismasi kapsaminda bankalarin markalasma siirecini incelemek amaciyla tez
calismasinin ilk boliimiinde marka kavrami ve markalasma siireci, ikinci boliimiinde
calismanin uygulama metodolojisini olusturan AHP Yontemi, Son bdliimde ise
gelistirilen 0zgiin hiyerarsik model ¢ergevesinde bankalarin markalagma siirecinde
etkili olan faktorlerin belirlenerek 6nem siralarinin tespit edilmesine yonelik AHP

yontemi uygulamasi yer almaktadir.



BIRINCI BOLUM

MARKA KAVRAMI
Son sanayi devrimi ile baglayan dijitallesmenin etkisi altinda firmalarin rekabet
edebilmesi i¢in rakiplerinden farkliliklarini ortaya koymalari gerekmektedir. Bu
noktada marka kavrami Onem kazanmaktadir. Cilinkii firmalarin markalari
rakiplerinden farkli olduklarini géstermekte ayni zamanda da kendisi hakkinda bilgiler

veren digaridan goriilen imaj1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gilintimiizde bankacilik sektorii ve araglarinin oldukga ¢esitlenmesi, kisisellestirilmesi,
cep telefonlarimizda yer alan uygulamalar ile hayatimizin her anina girmesi gibi
durumlardan dolayr marka kavrami ve bankalarda markalasma siireci onem arz
etmektedir. Tez ¢aligmasi bu kapsamda tasarlanmistir. Tez ¢aligmasinin ilk boliimiinde

marka kavrami lizerinde durularak ¢aligmanin teorik alt yapisi ortaya konulmaktadir.

1.1. MARKA KAVRAMI

Gilinliik hayatimizin her aninda gordiigiimiiz, elimize aldigimiz ya da tiikettigimiz her
seyde farkli bir marka ile karsilagilmaktadir. Bir zincir markete girdigimizde hazir
tilkketim mallarinin yaninda artitk marketlerinde kendi isimlerinde markalarinin
oldugunu ve bu markalarla da irlinler ireterek tiiketiciler ile bulusturdugu
goriilmektedir. Ornegin; A101 zincir marketlerinde Birsah markali (iiriinler,
Migroslarda Migros markali gida friinleri gibi bircok Ornekle karsi karsiya
kalinmaktadir. Artik sehirlerin, iilkelerin bile markalagsmaya 6nem verdigi bir diinyada
marka kavraminin kdkeninin ne oldugunun ve hangi anlama geldiginin bilinmesi

gerekmektedir.

Marka kavrami kelime olarak ele alinacak olursa; koken olarak Iskandinav dilinden

geldigi goriilmektedir. Iskandinav dilinde yer alan “yakmak” kelimesinden tiiretilen



marka kavrami kelime olarak kendisine o0zgli izler tasiyan etiketler olarak

tanimlanabilmektedir (Karakog, 2021).

Bu kavramin ilk olarak ciftliklerde yer alan hayvanlar1 birbirinden ayirt etmek i¢in
kullanildig1 goz oniine alindiginda, kisa tabirle bir seyin bir seyden farkli olmasi1 olarak
acgiklanabilmektedir. Bir baska ifade ile marka kavrami agiklanacak olursa, bir
firmanin tiretmis oldugu iiriin ya da hizmetlerin, diger firmalarin {iretmis oldugu {iriin

ve hizmetlerden farkli olmasini ifade eden kavramdir (Keller, 2003; Kotler, 2003).

Marka kavramini Tiirk Patent ve Marka Kurumu “Marka, bir igletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigcimde ifade
edilebilen, bask1 yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir” seklinde
tanimlamistir. Pazarlama agisindan daha genis bir ifade ile marka kavramini “Satici
veya saticilarin sundugu mallar1 ya da hizmetleri tanimlamaya ve rakiplerinden
ayirmaya yarayan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin

kombinasyonu” seklinde ifade etmektedir (Karakog, 2021).

Marka kavrami yapilan tanimlamalardan yola ¢ikilarak genel olarak ifade edilecek
olursa, firmalarin iireterek sunmus oldugu iirlin ve hizmetlerin bir kimliginin
belirlenerek, firmalarin rekabet icerisinde oldugu rakiplerinin {iriin ve hizmetlerinden
ayrismasini saglayan; kendine 6zgii 6zellikleri olan ve diger firmalarin markalarindan
farkli bilesenler igeren olgu olarak ifade edilebilmektedir. Markalar bu bakimdan
incelenecek olursa, tiretici firmasinin imajint igeren etiketler ya da olgulardir. S6z
konusu firmalarin amblemini, faaliyet alanini, {iriinii, rengini i¢eren sembollerdir. Bu
noktadan hareket ile markalarin sadece bir sembol ya da etiketten ibaret olmadigi
goriilmektedir. Ayn1 zamanda iireticisi olan firmalarin fikirlerini de simgelemektedir.
Bu bakimdan iiretilen bir {iriin ya da hizmetin dis goriiniisii hari¢ icerdigi her sey marka
kavrami igerisine girmektedir. Goriildiigli izere marka kavrami bash basina oldukca
onemli bir siirectir ve firmalarin kendi markalasma siire¢lerine 6nem vermesi

gerekmektedir (Yiikselen, 2017).



Markalar, firmalar1 digerlerinden ayiran bir kimlik olmanin 6tesinde, ayni zamanda o
firmanin misterilerinin goziinde canlanan zihinsel imajidir. Bu noktada markalarin,
tiretilen iirtin ve hizmetlerin deger ve performansini igeren firmalarin tamamlayici
unsuru olarak ifade edilebilmektedir. Dogru bir marka tasarimi ve imaji, firmalara yeni
misteri kazandirma avantaji saglayarak dnemli bir rekabet silah1 olarak goriilmektedir.
Bir firmanin iirettigi {irtin ya da hizmetlerin bir marka ile ifade edilmesi, rakipleri
tarafindan s6z konusu iirtinlerin taklit edilmesini engelleyen, firmalar1 ve iirlinlerini
koruyucu 6nemli araglar olarak firmalara glivence vermektedir (Deheshti vd., 2016;

Karakog, 2021).

Marka kavrami lizerine agiklamalar yapildiktan sonra genel olarak ifade edilecek
olursa, bir firmanin kendi 6zelliklerini igeren bir markasinin olmasi her seyden 6nce o
firmaya, rakiplerinden ayrigsmay1 saglayan bir olgu oldugu goriilmektedir. Bu durumda
markalar, firmalara rakiplerinden ayrilma avantaj1 saglamaktadir. Dogru ve giiglii bir
marka tasarimi, firmalarin miisterileri géziinde itibarin1 ve imajin gii¢lendirerek one
c¢ikma avantaji saglamakta; bir diger yandan tiiketicilere ise ihtiyaci olan {iriin ve
hizmetleri kolayca tespit ederek temin etme avantaji saglamaktadir (Uztug, 2002;

Karakog, 2021).

Marka kavraminin anlamimin ne oldugu detayli olarak aciklandiktan sonra marka
degeri ifadesi kullanilirken neyin kastedildigi ve marka kavraminin bilesenlerinin ne

oldugunun agiklanmasi yerinde olacaktir.

1.2. MARKA DEGERI VE BiLESENLERI

Insanlik tarihi incelendiginde yiizyillardir var olan markalar olmasina ragmen marka
degeri kavraminin, ilk olarak 20. yiizyilin sonlarinda incelenmeye baslanan oldukca
yeni sayilabilecek bir kavram oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu yillarda diinyanin her
yerinde bliylik sirketlerin yatay ve dikey biiylime stratejileri izlemesi, oldukc¢a yiiksek
bedeller 6denmesine neden olmustur. Bu durum giiniimiizde bile devam etmekte,
ornekleri Google, Facebook, Amazon, Toyota gibi sirketlerde kolaylikla
goriilmektedir. Firmalarm biiyilirken katlandig1 bu ger¢ek firma degerlerinden ytiksek
bedeller, katlanilan ekstra bir maliyet olarak goriilmiistiir. Bu gergek ve katlanilan
deger arasindaki fark literatiire marka degeri kavramimi kazandirmis ve iizerine

calismalarin yogunlagsmasini saglamistir (Sar1, 2009).



Marka degeri kavraminin 6nem kazanarak bir bedel ile ifade edilmesi ¢aligmalari
Onem kazanarak artmistir. Bu baglamda giiniimiize bakildiginda her sene diinyanin en
degerli markalan listesinin, iilkelerin en degerli markalar1 listesinin yetkili kurumlarca
ve iradelerce yayimlandigi goriilmektedir. Ilk baslarda ifade edildigi gibi sadece
finansal olarak dikkat edilen marka degeri kavrami gitgide miisteri odakli bir hal
almaya baglamistir. Béylece ekonomik degerin yaninda, pazarlar ve miisteriler dikkate
almarak; markalarin nasil olustugu, onemli bir imaj birakabilmesi i¢in hangi
ozelliklere sahip olmas1 gerektigi hususlari 6nem kazanmistir. Marka degerinin bu
yonde de anlam kazanmasinin birtakim nedenleri vardir (Haigh, 2000; Sari, 2009):

e Artan maliyetler,

¢ Yogun rekabet sartlarinin olugmasi,

¢ Degisken talep durumuyla karsilasilmasi.

Kiiresellesmenin 20. yiizyilin sonlarinda etkisini hizla tim diinyada gostermesi,
tiikketicilerin diinyanin her yerine ulasabilmesi; devaminda yasanan son sanayi devrimi
ve dijitallesmenin etkisi; bir diger yandan tiiketici ihtiyag ve taleplerinin artmasi ve
degiskenlik gostermesi piyasalar1 daha karisik bir hale getirmektedir. Ayn1 zamanda
firma sayisinin artmasiyla rekabet devasa boyutlara ulagmis bu durumda firmalarin
zorlanmasina sebep olmaktadir. Bu sebebiyet ve zorunlulukta firmalarin birlesmesine
ve daha biiyiik bir firma tarafindan satin alinmasina sebep olmaktadir. Diinya
niifusunun hizla artmasi, kaynak sikintisin1 da beraberinde getirmektedir. Olusan
kaynak sikintist dogal olarak isgiicii, hammadde, tasima, pazarlama gibi iiretim
maliyetlerinin artmasina sebep olmustur. Bunun en net drnegini COVID-19 pandemi
siirecindeki iirlin ve hizmetlere sahip olmak i¢in 6denen bedellerin artmasi
gosterilebilir. Bu bedeller artmustir, ciinkii iiretim maliyetleri artmigtir. Uretim
maliyetlerinin yaninda, ozellikle kiiresellesmenin etkisiyle pazarlarin genislemesi,
tiiketici istek ve beklentilerinin sayisiyla beraber artmasi rekabet edilen firmalarin
artmasina da neden olmaktadir. Ayn1 zamanda degisen diinya sartlarin1 kullanabilmek
ve gereken Ozelliklere sahip olmakta firmalarin rekabet giiciinii etkilemektedir. Bu
noktada firmalarin kullandiklar1 en 6nemli rekabet giicii kaynagi markalar1 olmustur
ve devaminda marka degerleri ile tiiketici gézlinde olumlu bir itibar olusturularak

rekabet avantaj1 saglanmaya calisilmaktadir (Sari, 2009).



Marka degeri kavraminin olusmasina etki eden son 6nemli faktor ise ilk iki faktorde
aciklandigi iizere degisen talep durumudur. Ornegin, Ford’ un kitlesel iiretim yaptig
donemlerin aksine artik ¢ok sayida iiretici ve ¢ok sayida tliketici vardir ve tiim
tilketiciler istedigi ozellikte {riinlere erisebilmektedir. Demografik yapilardan ve
oldukga farkli {iriin ve hizmetlerin bulunmasindan kaynaklanan bu durum tiiketicilerin

giiniimiizde kisgisellestirilmis {iriin ve hizmet talep etmelerine kadar indirgenmektedir.

Markalagma siireci i¢in olduk¢a 6nemli bir kavram olan marka degeri, bir firmanin
markas1 araciligiyla miisterilerinde yarattigi fikir; firmalarin {rettigi iriin ve
hizmetlerin tiretiminden tiiketimi sonrasi geri bildirimlere kadar, miisteriler nezdinde
algilanan kalitesi, yarattigi tatmin diizeyi ve diger firmalarin drettigi iirlin ve
hizmetlere gore hissettirdigi fark olarak tanimlanabilmektedir. Bir baska ifade ile
marka degeri, bir firmanin {iriin ve hizmetlerinin markalagsmas1 sonucu elde edilen
nakitler ve markalagma 6ncesine gore getirdigi ekstra kar olarak tanimlanabilmektedir.
Finansal ve pazarlama agisindan yapilan bu iki marka degeri kavrami birlestirilerek
bir biitiin olarak ifade edilecek olursa; marka degeri, firmalarin iirettikleri iirlin ve
hizmetlerin kalitesi, lirlinsel ve finansal performansi, miisterilerin goziinde yarattig1
tatmin ve baglilik duygusu, firmalara kattig1 farklilasma fikri, deger ve daha yiiksek
pazar payi1 olarak ifade edilebilmektedir (Keller, 1993; Berry, 2000; Sar1, 2009).

Markalagma siirecinde O6nemli bir faktér konumunda olan marka degerinin
belirlenmesi, ifade edildigi gibi zamanla baska firmalarin satin alinmalarmin ya da
sirket birlesmelerinin otesine gegmis bu durumda firmalarin marka degerlerinin ve
pazardaki konumlarmin bilinmesi ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir. Giiniimiizde bir
firmanin marka degerinin bilinmesi olduk¢a 6nemlidir ve bir¢ok durumda bu deger
incelenmektedir (Sar1, 2009):

e Firmalar arasi satin alinmalar,

e Firma birlesmeleri,

e Vergi planlamasi,

e Sermaye piyasasi iglemleri,

e ikili anlagmalar (franchising),

e Yatirimci - firma iligkileri,

e Marka performansinin dl¢iilmesi,

e Firmalarin pazarlama performansinin dl¢iilmesi,



e Firmalarin markasindan dolay1 elde ettigi portfdyiiniin degerlendirilmesi,
e Pazarlama biit¢esinin dagitilmasi,

e Yasal durumlar.

Marka degeri kavrami, giiniimiizde bir¢ok durumda bagvurulan 6nemli bir olgudur. Bu
kapsamda biiyiik firmalar daha kiigiik firmalar1 biinyesine katarken ya da yatay ve
dikey birlesmelere bagvururken marka degeri olan 6nemli sirketlere yonelmektedir.
Bu durum iki 6nemli marka degeri olan firmanin birlesmesi olarak lanse edilirken,
miisteriler goziinde de onemli bir his olusturmaktadir. Diger taraftan yillara gore
incelendiginde, firmalarin marka degerlerindeki artis ya da azaliglar sektorel
incelemeler ve firmalarin performans degerlendirmelerinde 6nem arz etmektedir.
Diger taraftan 6nemli marka degerlerine sahip firmalar vergiler, yasal zorunluluk gibi
durumlara markalar1 ve marka degerleri acisindan 6nem verdiklerinden dolay1 saglam
bir yapiya sahiptirler. Marka kavramini etkileyen dort temel faktér bulunmaktadir
(Sar1, 2009):

e Marka Farkindaligi

e Marka Imaji

e Algilanan Kalite

e Marka Sadakati

Marka kavrami ve marka degeri kavraminin agiklanmasindan sonra markalarin
tilkketicilerin zihninde nasil bir yer edindigine 6nemli bir etkisi olan marka farkindalig

kavramu, belirtilen bilgiler kapsaminda agiklanacaktir.

1.2.1. MARKA FARKINDALIGI

Cogu isletmenin nihai hedefi satislar1 ve geliri artirmaktir. ideal olarak, iiriinlerinize
yeni miisteriler cekmek ve tekrar satin almalar tesvik etmek istenmektedir. Marka
farkindalig1, miisterilerin ve potansiyel miisterilerin isletme ve iirlinleri hakkinda ne
kadar bilin¢li oldugu anlamina gelmektedir. Tanitimindan sonraki bir hafta iginde,
anketler ABD' li tiiketicilerin %90' nindan fazlasinin reklamlar ve haberler sonucunda
iPhone' u duydugunu ortaya koymustur. Bu son derece yiliksek marka bilinirligidir.
Sonug olarak, bagarili marka bilinirligi elde etmek, markanizin iyi bilinmesi ve kolayca

taninabilir olmas1 anlamina gelmektedir. Marka bilinirligi, lirlinlinlizii diger benzer



tiriinlerden ve rakiplerden farkli kilmak i¢in ¢ok dnemlidir (Gustafson ve Chabot,

2007).

Marka farkindaligi kavrami, temel olarak markalarin miisterilerinin nezdindeki ya da
pazardaki giiclinii ifade etmektedir. Bu dogrultuda marka farkindaligi kavramu,
pazarda taleplerini karsilayacak kisilerin kararlarinda etkin bir bigimde rol oynayan bir

kavramdir ve birtakim avantajlar saglamaktadir (Keller, 2003):

¢ Diistinme,
¢ Gz Oniine Alma,

e Secim.

Firmalarin sahip oldugu marka farkindaliginin tespit edilmesinde bir takim farkindalik

diizeyleri bulunmaktadir (Kara, 2020):

e Tanima,

e Hatirlanma,

e Akla I1k Olarak Gelen Marka,
e Marka Baskin Olmasi,

e Marka Hakkinda Bilgi,

e Markaya Yonelik Fikir.

Firmalarin marka farkindaligini belirleyen yukaridaki faktorler agiklanacak olursa,
bireylerin bir firmanin iiriin ve hizmetlerinden ne zamandir haberdar oldugu tanima
asamasinda yer alirken; bir iirlin ya da hizmet grubunu iireten firmalardan hangilerinin
akillarinda kaldigi hatirlanma asamasinda yer almaktadir. Klasik olarak nescafe
denildiginde bircok marka olmasina ragmen tek birinin akilda kalmasi gibi durumlar
akla ilk gelen marka olarak farkindalik yaratmakta; cep telefonlarinda Apple
denildiginde hissedilen baskinlik hissi gibi durumlar ise bir markanin digerlerine gore
daha baskin olmasi durumu olarak ifade edilmektedir. Bu gibi durumlar marka
farkindaligin1 dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle firmalar, markalarini tasarlarken
maskotlar, reklam yiizii olarak iinliiler, 6zdeslesen sloganlar, dogrudan iirlinleri ile
ilgili marka isimleri gibi yollara basvurmaktadir. Bu piramit, tiiketicilerin o markaya

iliskin farkindaliginin seviyesini anlamay1 saglayan bir olgudur. Tiiketiciler piramit



yardimiyla bir markanmn farkindaligina yonelik dort farkli diizeyde olabilmektedir.
Marka Tanimmighgy, iiriin siniflamasi igerisinde markanin diger markalardan ayrilarak
ele alinmasma olanak saglamaktadir. Marka Hatirlanilirhigi, se¢im yapmak ig¢in
tiikketici odaklanmadiginda veya 6n hafizasinda olan marka gruplarina iliskin isimlerin
bazilarim siraladiginda, diger markalara nazaran avantaj saglamaktadir. Akla Ik Gelen
Marka Olma, tiiketiciler bu diizeye geldiklerinde markanin tiimiiyle farkinda olup,
daha cok farkindalig olunan marka olmayi saglamaktadir. Marka Ismi Hakimiyeti, en
iistteki farkindalik diizeyi olarak tiiketicilere bir iiriin kategorisinden marka adlari
soruldugunda neredeyse tamamina yakini yalnizca bir markanin adimi sdylerse o

zaman bu seviyeye gelinmis demektir (Kara, 2020).

1.2.2. MARKA iMAJI

Marka imaji kavramini agiklamadan Once imaj kavraminin ne anlama geldiginin
aciklanmasi gerekmektedir. imaj kavrami, giiniimiizde hizli teknolojik gelismeler,
rekabetin kiiresel bir ¢apta yasanmasi gibi faktorlerden dolayr 6nem arz etmektedir.
Bu dogrultuda bir markadan ya da firmadan bahsederken bireyler goziindeki imajinin
ne oldugu 6nemlidir. Firmalar ya da markalar diizgiin ve giiclii bir imaj ¢izebilmek
icin sifir hataya yakin kaliteli {irlinler iiretmekte, siirekli miisteri etkilesimleri ve
teknolojik gelismeler ile siire¢ iyilestirmesi ve iirlin farklilasmasi yapmaktadir.
Bunlara ek olarak firmalar, olumlu bir imaj izlenimi verebilmek icin yasal
sorumluluklarini yerine getirmekte ve sosyal sorumluluk projeleri gelistirmektedir

(Karakog, 2021).

Imaj kavramui bir terim olarak ele almacak olursa Kotler (1991) tarafindan, bireylerin
tirin ve hizmetler karsisindaki diislinceleri, inanglari, gozlemleri ve bunlarin
sonucunda olusan tutumlar olarak ifade edilmektedir. Imaj kavrami bir baska ifade
ile, bir hizmete yonelik olarak bireylerin; firmalara, {irlinlere, hizmetlere, sehirlere
hatta iilkelere karsi bakis agisi, onlara kars1 diisiinceleridir. Imaj kavrami en genis
anlamda bireylerin, iiriin ve hizmetlere, objelere, firmalara ya da kurumlara karsi
zihinsel olarak sahip oldugu yargi seklinde ifade edilebilir. Tanimlardan fark edilecegi
lizere imaj bir hizmete yonelik olabilecegi gibi bir iilkeye ya da kisiye yonelikte
olabilmektedir. Farkindalik ve farklilik yaratabilmek i¢in imaj 6nemlidir ve siirekli

olarak gelistirilmesi gerekmektedir (Parilt1 ve Tolon, 2003; Kanber, 2007).
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Imaj, bireylerin firmalara ya da hizmetlerine kars1 sahip oldugu algilar toplamidir. Bu
bakimdan bir marka degildir, hizmet ya da firmanin kimligi degildir. Bu dogrultuda en
belirgin sekilde ifade edilecek olursa, firmalar marka ya da kimliklerini istedikleri
dogrultuda tasarlayarak olusturabilmelerine ragmen imajlarin1 olusturamazlar.
Yalnizca gergeklestirdikleri hizmetler ve sergiledikleri goriintiiler ile etkileyebilirler

(Karakog, 2021).

Imaj kavram, kimlik ya da marka ile karsilastirilmamalidir. Bu durum ayni zamanda
pazarlamada yer alan konumlandirma i¢in de gecerlidir. Bu baglamda imaj kavrami
ele aliacak olursa, imaj miisteriler nezdindeki algiyken; konumlandirma, firmalarin
iiriin ya da hizmetlerini sundugu piyasalarda ya da pazarlarda algilanma olasiligini
artirmak icin gergeklestirilen pazarlama karmasi elemanmidir (Kavak, 1996; Kanber,

2007).

Imaj kavrami marka bakimindan ele alindiginda ise, marka imajmin
konumlandirilmast miimkiindiir ve bu amag ile gergeklestirilen faaliyetlerin ana
hareket noktasin1 miisteriler ve diisiinceleri olusturmaktadir. Ciinkii bahsedildigi tizere
imaj bireylerin zihninde olusur ve markalara dair yargilar1 da bu bakimdan tamamen
bireylerin zihinsel diinyasindadir. Bu dogrultuda marka imaji, bireylerin aldiklar
hizmetleri, o hizmetleri lireten firmalarin markalar1 ve algiladiklart kalite ile iligkili bir
kavramdir. Yani bireyler iiriin ya da hizmetleri degil, aslinda beklentilerini
karsilayabilmek icin o hizmetin ya da markanin imajini tercih etmektedir. Marka
imajindan dolay1 firmalar, bireyler goziinde bir imaj olusturmaya calismakta, hizmet
sunum siirecini satin almadan satin alim sonrasi siirece de yansitarak imajini gilincel
tutmaktadir. Bu dogrultuda bircok firma kendi markasini ve marka imajini
olusturabilmek i¢in yogun c¢aba sarf etmekte, yogun rekabet halinde olduklari is
diinyasinda ayakta kalabilmeyi ve fark yaratabilmeyi amaglamaktadirlar. Firmalar bu
amaca yonelik c¢aligmalar yaparken kendi iradesi disinda faktorlerle de
karsilagmaktadir. S6z gelimi, miisterileri ile iletisim kalitesini ya da miisterilerin
taleplerine hizli ve dogru cevap verebilmek i¢in caligmalar kendi iradesindeyken,
bireylerin kendi arasinda marka ya da firma hakkindaki diisiincelerine etki
edememektedir. Kisacas1 bireylerin; firmalar ve markalar1 hakkindaki diistincelerini
firmalar etkileyememekte ancak bu zihinsel konumlandirma marka imajin1 dogrudan

etkilemektedir (O’Shaughnessy, 1995; Corstijens ve Lal, 2000; Kanber, 2007).
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1.2.3. ALGILANAN KALITE

Hizmetleri temel olarak {iriinlerden ayiran 6zellik soyut olmalaridir. Bu bakimdan
tirlinlerin kalitesinin belirlenmesine gore hizmetlerin kalite diizeylerinin belirlenmesi
farklidir. S6z gelimi, soyut olan hizmetlerin kalite diizeylerinin belirlenmesi de soyut
olacaktir yani siibjektif degerlendirmelere ya da tiiketicilerin zihinlerinde edindigi yere
gore olacaktir. Bu noktada, iiretilen ve sunulan hizmetlerin kalitesi belirlenirken
tiikketicilerinin beklenti ve istekleri ile tatmin diizeyleri ele alinarak kaliteli bir hizmet
sunulup sunulmadigi degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin beklentileri ile hizmet alimi
sonras1 hissettikleri algilama seviyeleri literatiirde algilanan hizmet kalitesi olarak

tanimlanmaktadir (Derici, 2019).

Algilanan hizmet kalitesinin tanimindan yola ¢ikarak, miisterilerin firmalardan
aldiklar1 hizmetlerden beklentileri ile tatmin diizeylerinin karsilastiriimasi ile algilanan
hizmet kalitesi belirlenmektedir. Bu kapsamda miisteriler Oncelikle beklenti
seviyelerini belirleyecek ve devaminda tatmin diizeylerini belirleyeceklerdir. Bunun
sonucunda miisterilerin beklentileri karsilanmigsa hizmetin kaliteli oldugu,
karsilanmadig1 takdirde ise sunulan hizmetin kalitesinin diisiik oldugu ifade
edilmektedir (Karatepe ve Avci, 2002). Yapilan bu agiklamalardan yola ¢ikarak
algilanan hizmet kalitesi kavrami, firmalarin sunmus olduklar1 hizmetlere yonelik
olarak, tiiketicilerin tatmin seviyesini ifade eden genel kabul gormiis bir degerlendirme
yontemi ya da miisterilerin tutumu olarak ifade edilmektedir (Parasuraman vd., 1985;

Bolton ve Drew, 1991).

Algilanan hizmet kalitesi kavraminin tanim1 ve yapilan agiklamalar incelendiginde;
algilanan hizmet kalitesinin sunulan hizmetlerin kalite diizeyi ve o hizmetlerin
sunuldugu miisterilerin s6z konusu hizmetlere karst memnuniyet diizeylerinin bir
arada incelenerek degerlendirilmesi oldugu goriilmektedir. Algilanan hizmet
kalitesiyle alakali varsayimlarda beklentilerin onaylanmamasi teorisi karsimiza
cikmaktadir. Beklentilerin onaylanmamasi teoremi, kisaca hizmetlerin alinma sebebi
olan beklentilerin kargilanmamasi durumudur (Brady ve Cronin, 2001). Bir baska
ifade ile bu kuramda, algilanan hizmet kalitesi ile beklentiler karsilastirilarak hizmetin

kaliteli olup olmadig1 sonucuna varilmaktadir (Gronroos, 1984).
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Algilanan hizmet kalitesinin, dogru bir bi¢imde ne sekilde ifade edilecegine yonelik
teorik calismalar sonucunda Sekil 1° de gosterilen belirli modeller gelistirilmistir.
Brady ve Cronin (2001) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, s6z konusu modeller su

sekilde aciklanmaktadir:

A: (Gronroos, 1984) B: (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988)
Perceived Service Cuality
Girvemilirhk
Yamt Alzilanan
Verebilme Hizmet
Almlanan
Giivence Hizmet
Kalites:
Empat:
Beklenen
Hizmet
Somut
Unsurlar
C: (Rust ve Oliver, 1994) D: (Dabholkar, Torpz ve Rentz, 1996)

Perakende
Hizmet
Kalitesi

Binncil Belirleyiciler

Alt Belirleyiciler

Kaynak :(Brady ve Cronin Jr, 2001, 35)
Sekil 1. Algilanan Hizmet Kalitesi Modelleri

Sekil 1’ de A harfi ile gosterilen Gronroos (1984)’ iin Hizmet Kalitesi Modelinde
misterilerin talep ve beklentileri onaylanmadig1 takdirde, hizmet kalitesinin nasil
Olciilecegi gosterilmektedir. Bu gibi durumlarda; teknik ve fonksiyonel olmak iizere

iki tiir kaliteye bakilmasi gerekmektedir (Asubonteng vd., 1996).
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Beklentilerin onaylanmamasi kurami; Parasuraman vd. (1985)’ nin hizmet kalitesi
kavramini, tiiketicinin hizmetten bekledigi diizey ile hizmetin tiikketiciye sunumundan
sonra algiladigr diizey arasindaki fark olarak gordiikleri, Hizmet Kalitesi
(SERVQUAL) Modeline de temel olusturmustur (Pano B). Fakat Parasuraman ve
arkadaslari, Gronroos’ den ayr1 olarak hizmet kalitesi belirleyicilerini diger bir deyisle
faktorlerini teknik kalite ve fonksiyonel kaliteden farkli olarak, bes farkli hizmet
kalitesi belirleyicisi olarak 6ne siirmiislerdir. Bunlar; giivenilirlik, yanit verebilme,

giivence, empati ve somut unsurlardir (Bigne vd., 2003).

Gronroos’ iin ¢alismasina siki sikiya bagli olan bagka bir ¢calisma ise Sekil 1.2” deki
Pano C’ de goriilen Rust ve Oliver’ in caligmalaridir. Rust ve Oliver bu modelde
Gronroos’ e ek olarak modellerine hizmet ¢evresi adinda diger bir hizmet belirleyicisi

daha eklemis fakat calismalarinda bu kavramsallagtirmay1 test etmemislerdir.

Dabholkar ve arkadaslar ise, Sekil 1.2, Pano D’ de goriilen modellerinde hizmet
kalitesine yonelik hiyerarsik bir kavramsallagtirmay1 ii¢ diizeye yaymislardir.
Bunlardan ilk diizey, tiiketicinin hizmetin tamamina yonelik algisi, ikinci diizey
birincil hizmet kalitesi belirleyicileri, ti¢iincii diizey ise ikincil yani alt belirleyicilerdir

(Brady ve Cronin, 2001).

1.2.4. MARKA SADAKATI

Eski donemlerden giiniimiize dogru gelindiginde, ge¢miste bir¢ok yerde zorunluluk
olarak olusan marka sadakati giinlimiizde bir¢ok firma ve iiriiniine kars1 beklentilerin
bir¢ok acidan karsilanmasi durumuna doniismektedir. Literatiir incelendiginde marka
sadakati iizerine bircok tanmim yapildig1 goriilmektedir. Kelime kékeni olarak ingilizce
loyalty kelimesinden gelen marka sadakati kavrami en kisa tanimiyla bir {iriin ya da
hizmeti tekrar satin alma alisgkanligidir (Hacthasanoglu, 2017). Marka sadakati,
tiikketicilerin zihinlerinde bilingli bir sekilde deneyimleyerek olusurken, dogal olarak
satin alma tekrar1 olmasina ya da olmamasima etki etmektedir. Bu bakimdan ele
alindiginda psikolojik bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Ciinkii tamamen bireylerin
zihinlerinde olusup biten bir siirectir. Marka sadakati, bireylerin beklenti ve
ihtiyaglarin1 karsilayabilmek icin uzun siire diisiinmeleri neticesinde satin alma

eylemine, farkli zamanlarda ve birden fazla kez doniismesidir (Hacihasanoglu, 2017).
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Marka sadakati, bir firmanin ya da markanin basarisini, miisteriler goziindeki
konumunu, performansini 6lgmede kullanilabilen siibjektif bir tiiketici davranigidir.
Basaril1 bir sekilde gelistirilen marka ve marka imaj1 sayesinde bireyler firmalarin {iriin
ve hizmetlerini tercih etmekte; tatmin olan miisterilerin o markaya sadakat gostererek
tekrarlayan satin alma eylemine doniismesi firmalarin dogrudan kazanclarma etki
etmektedir. Bu agidan ele alindiginda firmalar, markalarina sadik miisterilere sahip
olmadigr zaman gelirleri diisecegi ve miisterilerini rekabet icerisinde bulundugu
rakiplerine kaptiracagi icin giigsiizlesir ve zamanla yok olur. Bir diger yandan bir
markanin sadik miisterilerinin olmasi, toplum igerisinde konumlanmasina ve
tutunmasina da dogrudan etki etmektedir. Bu bakimdan marka sadakati, firmalarin
mevcut misterilerinin  beklenti ve isteklerini karsilayarak, satis sonrasi
memnuniyetlerinin takibini yapip; agizdan agiza pazarlama gibi yOntemlerin
kendiliginden olusmasini saglayan, firmalarin ya da markalarin belki de hig¢bir reklam
harcamas1 yapmadig1 dnemli bir faktordiir. Marka sadakati pazarlama literatiiriinde ti¢

asamada olugmaktadir (Aaker, 1991; Ar, 2007; Hacihasanoglu, 2017):

e Markay1 Tanima
e Markay1 Se¢me

e Marka Isran

Marka sadakatinin olugmasinda rol oynayan bu ii¢ asama agiklanacak olursa markay:
tamima, bireylerin markayla tanisarak benimsemesi agsamasidir. Bu asamada bireyler
firmanin Urettigi markadaki iiriin veya hizmet ile ilk temasmi gerceklestirir. Bu
asamada miisterilerin beklentilerinin karsilanma durumu o6nemlidir. Kisacasit bu
asama, misterinin tekrar satin alma ya da markayr tercih etme durumunu
belirlemektedir. Markay: se¢me asamasinda ise bireyler artik markanin {iriin ya da
hizmetinden memnun kalip kalmadigin1 bilir. Ciinkii s6z konusu satin alma ve tiikketme
gerceklesmistir. Beklentilerin karsilanma durumu bilinmektedir. Bu asama neticesinde
artik bir birey tekrar o markanin iirlinliinii ya da hizmetini aliyorsa marka se¢cme
asamasi tamamlanmistir ve o birey diger markalar i¢erisinden o markay1 se¢mistir. Son
asama olan marka israri asamasinda ise marka sadakati olugsmaktadir. Artik bireyler
farkli markalarin benzer iiriin ya da hizmetlerini segebilecekken, deneyimlerinden ve
memnuniyetlerinden yola c¢ikarak daha o©nce satin aldigi markaya sadakat

gostermektedir. Firmalarin ya da markalarin, rekabet halinde oldugu rakiplerine karsi
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istiinliilk saglayabilmesi i¢in olusan bu marka sadakatini siirdiiriilebilir bir hale
getirmesi gerekmektedir. Bu bakimdan marka sadakatinin olusmasi ve siirdiiriilebilir
hale getirilmesi uzun bir siire¢ sonucunda olusmaktadir. S6z konusu siiregte marka
sadakatini pekistirmek icin firmalar birtakim faaliyetler gerceklestirmektedir. Bu

faaliyetler (Polumbo ve Herbig, 2000; Hacihasanoglu, 2017):

e Firmalarin tiretmis olduklar {iriin ve hizmetlere dair tasarladiklar1 markalara
anlam yiikleyerek, rakiplerinden farklilasmas: ve bdylece rekabet avantaji
saglama olanagr tanmimaktadir. Markaya yiiklenen bu anlam ile miisteri
konumundaki bireyler belirli bir amaca katki sagladigini1 diisiinerek marka
sadakati olusturur. Ornegin, Torku marka iiriinlerin yerli iiretici olmasindan
dolay1 ona destek verme arzusu gibi.

e Markalar, miisterilerine yonelik kampanyalar gergeklestirerek, 6zel bir bag
olustururlar. Havayolu sirketlerinin miisterilerine 6zel indirimleri ve mil

puanlari1 bu duruma en giizel 6rneklerden birisidir.

Firmalar marka sadakatini elde edebilmek i¢in 6ncelikle saglam temellere oturmus bir
marka imaji olusturmali devaminda ise tiiketicilerinin memnuniyetini saglayarak
stirekli bir hale getirmelidir. Bu durum giiniimiizde miisteri odakli firmalarin artmasina
neden olmustur. Bu odak sayesinde markalar diizenli olarak miisterileriyle etkilesim
halinde kalmakta ve geri bildirimler ve beklentilerdeki farklilagsmalardan dolay1 stirekli
bir siire¢ iyilestirmeye gitmektedir. Bu dogrultuda firmalar giinlimiizde aktif olarak
kullanilan sosyal medya platformlarina yonelmis, bu yonelme ile hem marka tanitimini
kolay ve ucuz yolla hizli bir sekilde, miisterilerine yakin olarak gerceklestirmelerini
saglamistir. Ayni zamanda miisterilerin sosyal medya platformlar1 araciligiyla
dogrudan marka temsilcilerine ulasarak sorunlarmmi ve beklentilerini ortaya
koymalarinin 6nii agilmistir. Bu ve benzeri durumlar gibi firmalarin, miisterileri
nezdinde marka sadakati olusturabilmeleri i¢in yapmasi gereken birtakim faaliyetler

bulunmaktadir (Altan ve Engin, 2004; Hacihasanoglu, 2017);
e Bireylerin istekleri diizenli olarak takip edilerek, siire¢ iyilestirmesi ve iiriin
gelistirmesi yapilmasi,
e Uriin tasarimindan geri bildirimlere kadar tiiketicilerin siirecin igerisine dahil

edilmesi,
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e Sikayetlerin en aza indirgenerek, Onlemler alinmasi yoluyla memnuniyete
doniistiiriilmesi,
e Aldig1 iiriin ya da hizmetten memnun kalmayan bireylerin sorunlarinin

¢Oziilmesi (Altan ve Engin, 2004; Hacihasanoglu, 2017).

1.3. MARKALASMA SURECI

Firmalarin markalagmasi siireci, yedi basamaktan olusan oldukca zorlu bir siirectir.
Markalagma siireci ile firmalar gerceklestirdikleri faaliyetleri planlamakta ve
yuriitmektedir. Sekil 2° de markalasma silireci sematik olarak sunulmaktadir

(Mohammed vd., 2004):

1. Basamak Hedef Pazar1 Tanimlamak

2. Basamak Potansiyel Tiiketicileri Anlamak
v

3. Basamak Rekabeti Ortamini1 Analiz Etmek

4. Basamak Marka Amacini Belirlemek

5. Basamak Kaldira¢ Noktalarini Belirlemek

6. Basamak Belirlenen Stratejileri Uygulamak
v

7. Basamak Geri Bildirim Sistemini Kurmak

Sekil 2. Markalagma Siireci

Sirketler tarafindan markalarinin ulagsmasini istedikleri hedef kitle belirlenerek agikca
tanimlanmalidir. Bir markaya ait hedef kitlesinin belirlenmesi markalagma siirecinde

ilk basamaktir ve 6nem arz etmektedir (Mohammed vd., 2004).
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1.3.1. Hedef Miisterileri Anlamak

Miisteri davraniglarinin “offline" ve “online” c¢evrelerde derinlemesine bir bigimde
anlasilmasina ihtiya¢ vardir. Sadece bir ¢evrede markasini olusturacak sirketlerin,

diger cevrelerde mevcut tiiketici davraniglarini da takip etmesi ve haberdar olmasi

gerekmektedir (Mohammed vd., 2004).

1.3.2. Rekabeti Anlamak

Rekabetci cevreler hedef miisteriler i¢in yiliksek degerlerin saglanmasini
gerektirdiginden kritiktirler. Rakiplerin hem “offline” hem de “online” ¢evreler
icerisinde degerlendirilmesi gerekir. “Online” ¢evrenin iki agidan farki bulunur.
Birinci fark, “offline” diinyaya gore rekabet siddetinin derecesinde farklilik gosterir.
Ikinci fark ise kaynaklar1 verilen rakiplerin analiz edilmesi daha kolay olmakta, bu
duruma “Yahoo! Finance” gibi finansal siteler Ornek gosterilebilmektedir

(Mohammed vd., 2004).

Miisteri davraniglarinin  anlagilabilmesine basarili  sirketlerce biiyiikk 6nem
verilmektedir (Oztas, 2009). Ornek olarak, Nike tarafindan gogunlukla yaratict
diisiince ¢ergevesinde role-playing (egitim calismasi veya satig toplantist esnasinda
benimsenmis bir rolii oynamak) kullanilmakta ve pazarlama stratejisi rekabetci
davramiglar acgisindan daha direngli  bir duruma getirilmektedir. Bunun
basarilabilmesindeki yontem; pazarlama miidiirlerinden bir gruba 6énemli bir rakibin
rolii verilmekte ve sirketin bozguna ugratilmasini saglayacak stratejiler gelistirmeleri
istenmektedir. Bu yaklasimla kutunun disina bakilarak diisliniilmesi saglanir ve
pazarlama ekibince gelistirilen stratejilerin rekabete odaklanmasina destek verilmis
olur. Benzer big¢imde, 1999 yilinda General Electric tarafindan midiirlerine
“destroyyourbusiness.com” adinda bir program yiirlitiilmiis ve yoneticilerinin yeni
ekonomi alanindaki rakiplerine karsi savunmasiz olabilecekleri yerler konusunda

diisiinmeye zorlanmalar1 saglanmistir (Oztas, 2009).
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1.3.3. Dinamik (Compelling) Marka Amaci Tasarlamak

Marka amaci kiimeleri ya da deger oOnerisini canlandirmaktadir. Kiimeler ve deger
Onerisi yiiksek diizeylerde miisteri faydasina odaklanmaya egilimlidirler. Burada,
sirketler tarafindan miisteri bakis agisiyla markanin ne sekilde yorumlanmasi
gerektigine yonelik bir tanim arastirilmaktadir (Mohammed vd., 2004). Hedef, hem
acik yani kolay anlagilir hem de dinamik (compelling) olmak (olumlu marka
cagristmiin saglanmast vb.) olmalidir. 1998 yilinda “Google” arama motorunu
Stanford Universitesi’ nde doktora dgrencisi olan Sergey Brin ve Larry Page ortaya
cikarmistir.  Sirketin misyonunu, bilgilerin evrensel diizeyde herkes tarafindan
erisebilecegi ve yararli hale getirilerek organize edilmesi seklinde belirlemislerdir.
Marka amacini ise basitge; “Google, kullanicilarinin aradigi bilgileri ¢abukga, etkin
bir bicimde bulmalarina yardimer olur” seklinde belirtmislerdir. Marka amacinin
dinamik oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi arama motoru kategorisinde gerekli olan
faydalarin iletilmesidir. Google.com tlizerindeki her sey, kullanim kolayligi, basitlik ve
tirlinlin performansini anlatmaktadir. Marka amaci, “online” ve “offline” g¢evrelerde
Oonem arz ettifinden markanin “online” olarak kisisellestirilmesinde biiyiik firsat
bulunmaktadir. Cogunlukla, “offline” ortamlarda marka amacinin segment odakl
egilimi olmakta, online markalar ise kisisellestirilebilmektedir (Mohammed vd.,

2004).

1.3.4. Miisteri Deneyiminde Onemli Kaldira¢ Noktalar1 Tanimlamak

Bu basamakta, firmaya iliskin marka amacindaki stratejik kavramdan miisteriyi
harekete gegirebilecek pazarlama araglarinin- iiriin fiyatlari, “offline” ve “online”
iletisimin karmasi, miisteri ara yiizii- taktik kavramlarina hareket edilmesi
gerekmektedir. Amag, en etkili yoldan marka amacini yaratmaktir (Dogan ve Ozkara,
2013). Tiiketimi motive edebilecek en Onemli araglarin tanimlanmasi ve
degerlendirilmesi agisindan tiiketici arastirmalarina ihtiyag vardir. Miisteri karar
siirecinde, “online” ve “offline” ortamlarda satin almanin Oncesi, esnasi ve sonrasi
kararlar1 bulunmaktadir. Satin alma siirecince “offline” ortamlarda miisteriyi
yonlendirenler perakende satis personelleri ya da telefon ile miisteri hizmetleri
temsilcileri olmaktadir. “Online” ortamlar igin ise tiiketicilerin yonlendirilmesinde
magaza yeniden yapilandirilabilmektedir. Bu satista daha ince bir nokta olarak 6ne

cikmaktadir (Dogan ve Ozkara, 2013).
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1.3.5. Markalama Stratejisini Uygulamak

Markalama stratejisi uygulanirken yol gosterici prensipler mevcuttur. Bu prensipler

(Mohammed vd., 2004, Keller, 2008):

Giivenilir Bigimde Uygulamak: Giivenilir bir sekilde uygulanmasi, uygulama
secimlerine ait kaliteyi ifade etmektedir. Yani, sirketin acik ve giivenilir bir
mesaj iletebilmesinin derecesidir. Ayrica marka tarafinda verilmis sozlerin
vaktinde yerine getirilebilmesi demektir.

Tutarli Bicimde Uygulamak: Markalama stratejisinin, pazarlama programina
ait unsurlar ile tutarl iliskiler vasitasiyla kuvvetlendirilmesidir. Markalama
stratejisi  diisiincesiyle marka hakkinda tiiketici bilgilendirilmektedir.
Miisterilerin en uygun neyin oldugunu 6grenebilmesinin saglanmasi
maksadiyla sirket, taninabilir ve farkli marka kisiligini yaratabilecek kapsamli
pazarlama programlariyla mesajlarinin giiclenmesini saglamalidir.

Sabirli Big¢imde Uygulamak: Giicli markalarin = gelistirilmesi zaman
almaktadir. “Offline” ortamlarda markalar, tarihsel agidan uzun donemli
yatirimlara ihtiyag duymaktadir. Internetin varligiyla siireler ¢ok azalmistir.
Cogu 1iyi taminmis internet markasinin 1995 den sonra ortaya ciktigi
goriilmektedir.

Esnek Bicimde Uygulamak: Esneklik, marka uygulamasinda diger bir
prensiptir. Firsatlarin kagirilmamasi icin yeterli seviyede esnek olmak gerekir.
“Offline” ortamlarda firsatgilik, tipik bir sekilde segment diizeyinde olusurken,
“online” ortamlarda kisisel diizeylerde olugsmaktadir (Mohammed vd., 2004,

Keller, 2008).

1.3.6. Geribildirim Sistemleri Kurmak

Markalama stratejilerinin tam olarak planlandig1 sekilde sonuglanmasi nadir goriilen

bir husustur. Pazar iletisiminin bazen hedeflenmeyen etkileri goriilebilmektedir.

Rakiplerin reklam biitgelerini artirmasi, mesajlarint degistirmesi ya da fiyatlarini

diisiirmesi gibi beklenenden farkli davranislari olabilmektedir. Yeni rakiplerin sektore

girmesi veya eskilerin sektorden ¢ikmasi gibi durumlar ile karsilagilabilmektedir.

Ekonomide carpici bir sekilde gelisme veya zayiflama olusabilir. Bu tiirlii bir¢ok
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sebepten dolay1 pazarlarda diizenli geri bildirim sistemlerine sahip olmak énemli bir
husustur. Gliglii markalar, devamli izlendikleri ve degerlendirildikleri i¢in gii¢lii kalma
egilimine sahiptirler. Fokus gruplar1 seklinde marka denetimi, diger tiliketicileri
arastirma yoOntemi ve pazarlama yaklasimi envanterleri markalarin sagliginin
degerlendirilmesi maksadiyla kullanilmaktadir (Nye vd., 2008). Marka ve marka
performanslarina iligkin glincel bilgilerin saglanabilmesi maksadiyla ise piyasa etiitleri
kullanilmaktadir. Piyasa etiitlerinde kritik hedef, markanin gelece§inin mevcut

yoriingesinden istifadeyle tahmin edilmesidir (Kotler ve Pfoertsch, 2006).

1.4. LITERATUR TARAMASI

Bu ¢alismada, iilkemizde faaliyet gosteren bankalarin ihtiya¢ duydugu markalasma
siireci Nevsehir ilinde faaliyet gosteren bankalar incelenerek ele alinacaktir. Bu

kapsamda konu ile ilgili literatiir taranarak asagidaki paragraflarda verilmistir.

Ele alman konu ile ilgili pek ¢ok sektdrde ¢alismalarin oldugu ancak bankacilik
sektoriinde ¢cok az ¢alismanin mevcut oldugu tespit edilmistir. Bu durum ¢alismanin
motivasyonunu olusturmaktadir. Konu ile ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalar hakkinda
kisaca bilgi verilecektir. Bu kapsamda daha once yapilmis ¢alismalardan bazilari

asagida verilmistir;

Percy ve Rossiter (1992) yaptiklar1 ¢alismada, marka farkindalifina ve marka
tutumuna gosterilen 6zene dayali olarak reklam stratejisini yonlendirmeye yardimci
olan bir model a¢iklanmaktadir. Bu modelde taninma marka farkindaligi ile hatirlama
marka farkindalig1 arasinda onemli bir ayrim yapilmaktadir. Marka tutum stratejisi,
potansiyel bir tiiketicinin satin alma kararia katilimi ile satin almanin altinda yatan
motivasyon arasindaki etkilesimi yansittig1 goriilmektedir. Caligmanin son kisminda

ise, uygulanan modelin uygulamalari tartigilmistir.

Stuart ve Jones (2004) yaptiklar1 ¢aligmada, mevcut birgok sirket, rekabet baskilarina
ve/veya pazar alaninda var olmanin algilanan avantajlarina yanit olarak kurumsal web
siteleri kurdugundan bahsetmislerdir. Ancak bu iletisim bi¢iminin ve/veya is yapma

bi¢ciminin kurumsal marka tizerindeki etkisi heniiz ayrintili olarak incelenmemistir. Bu
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makalede, kurumsal marka degerlerinin pazardan pazar alanina ¢evrilmesinin
genellikle sorunlu oldugu ve bunun marka degerlerinin yorumlanma bi¢iminde
tutarsizliklara yol actigi tartisilmaktadir. Makale, pazar alaninda kurumsal
markalagmaya iligkin gilincel uygulama ve teoriyi gézden gecirmektedir. Tartisilan
konulardan bazilar1 sunlardir: (1) degisen kurumsal sinirlarin kurumsal marka
tizerindeki etkisi, (2) kurumsal marka degerlerini pazardan pazar alanina ¢evirmenin
stratejik olarak miimkiin olup olmadigini inceleme ihtiyaci, (3) dogasinda var olan
farkliliklar. Pazar alaninda kurumsal markanin duygusal yonlerini iletme kiiltiirli ve
(4) cevrimdisi marka ile tutarliligi agisindan g¢evrimi¢i markay1 yonetme ihtiyaci.
Calisma sonucunda ulasilan sonug, kurumsal marka stratejisinin bir parcgasi olarak
pazar alanin1 benimseme siirecinin gerekli bir pargasinin, internete uygulandiginda
kurumsal markanin tutarliligimi ve siirekliligini yonetme plani oldugudur. Bunun
saglanamadig1 durumlarda ayr1 bir kurumsal marka veya marka genislemesi tercih
edilen bir alternatiftir. Varilan sonug, kurumsal marka stratejisinin bir pargasi olarak
pazar alanin1 benimseme siirecinin gerekli bir pargasinin, internete uygulandiginda
kurumsal markanin tutarliligini ve siirekliligini yonetme plani oldugudur. Bunun
saglanamadig1 durumlarda ayr1 bir kurumsal marka veya marka genislemesi tercih
edilen bir alternatiftir. Varilan sonug, kurumsal marka stratejisinin bir pargasi olarak
pazar alanin1 benimseme siirecinin gerekli bir pargasinin, internete uygulandiginda
kurumsal markanin tutarliligimi ve siirekliligini yonetme plani oldugudur. Bunun
saglanamadig1 durumlarda ayr1 bir kurumsal marka veya marka genislemesi tercih

edilen bir alternatiftir.

Rowley (2004) yaptig1 ¢alismada dijitallesme ve kiiresellesme ile sekillenen yeni
ekonomide markalarin ve markalagsmanin roliiniin biiyiik ilgi gordiiglinden
bahsedilerek, kurumsal perspektiften bakildiginda, c¢evrimi¢i ortamlarda
markalagsmanin zorluklarmin su faktorlerle ilgili oldugu ifade edilmistir: Web
sayfalarinin mesaj kapasitesi, farkli kanallarda marka bilinci olusturma ve pazarlama
iletisimini entegre etme ihtiyaci, kurumsal deger 6nermelerine yonelik egilim, arama
anahtarlar1 olarak markalar, baglanti kurma ve marka konumlarini, kiiresellesmeyi ve
kamu sektorliniin markalagsmaya artan katilimini gelistirmek. Marka deneyimi

baglaminda, ana temalar miisteri kontrolii, kisisellestirme ve miisteri iligkileri, ortamin
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kendine yardim etme dogasi, deneyime artan vurgu ve m-ticaretin marka deneyiminde
devrim yaratma firsatidir. Bir ¢evrimigi marka gelistirme stratejisi asagidaki agamalari
igerir: markanin baglamini belirleme, marka hedeflerine ve mesaja karar verme; bir
marka spesifikasyonu gelistirmek; marka tasarimi gelistirmek, Web sitesi ve markay1
kullanarak diger iletisimleri olusturmak, markay1 baglatmak ve tanitmak, marka
deneyimini olusturmak ve son olarak markay1 gozden gegirmek, gelistirmek ve

korumaktir.

Gudjonsson (2005) yaptig1 calismada, 'ulus markalagmasi' terimine genel bir bakis
elde etme girisiminde bulunmustur. Ulus markalagsmasi konusunda ti¢ farkli grup veya
konum tanimlanmistir. Makalede, bir ulusun markalarim desteklemek i¢in
markalasma araglarin1 kullanmanin bir ulusa nasil ve neden fayda saglayabilecegi
tartisilmigtir. Makale, bir ulusun etkileyicilerinin temel bir modelini ve bu modelin
iletisim kanallarim1 ve uluslararasindaki rekabet savasinda sorunlar1 ve ¢oziimleri
belirlemek i¢in nasil kullanilabilecegini tanitmaktadir. izlanda bu konuda bir sohbet
pargasi olarak kullanilmistir ve Izlanda'nin markalarin korumak ve desteklemek icin
bu belgede aciklandig1 gibi ulus markalagmasini neden dikkate almasi gerektigine dair

kisa bir tartigma sunulmustur.

Narin (2007) ise gerceklestirdigi calismada firmalarin markalasma siirecini ele
almistir. Bu slirecte halkla iligkiler tekniklerini ve yoOntemlerini kullanmalar
gerektigini tespit etmislerdir. Calismanin biitiiniinde kuramsal bilgileri yaptiklar
arastirmayla biitlinlestirmislerdir. Arastirmada, sectigimiz firmalarin halkla iliskiler
yetkilileriyle anket yapilmistir. Markalagsma siireclerinde, yontem ve tekniklerin ne
6l¢iide bilindigini, halkla iligkiler araglarin1 kullanip kullanmadiklarini ve uygulanip
uygulanmadigint tespit etmislerdir. Firma sec¢imindeki kriterler c¢alismada
aciklanmistir. Sonug¢ olarak, ililkemizde, perakende sektoriinde faaliyet gosteren
teknoloji magazalarinin, markalasma siirecinde; halkla iligkiler biriminden destek
almadiklar tespit edilmistir. Bu magazalarin halkla iligkiler faaliyetlerini etkin olarak
kullanamadiklarini sdyleyebiliriz. Teknoloji magazalari; markalagsma siirecinde en ¢ok

pazarlama amacl halkla iligkiler faaliyetlerini kullanmiglardir.

23



Gemci vd. (2009) Markalasmanin 6nemine deginilerek ve basarili firmalardan
ornekler verilerek neden-sonug iliskisi ¢ercevesinde incelenmistir. Markalasma
siirecinin gerceklesmesi i¢in, teknik anlamda teknolojik caligmay1 kapsayan tasarim
odakl1 ar-ge siirecinin 6nemli oldugu ve diinya markasi olmanin slogani ise se¢imlerin
ayni olmasindan kaynaklandig1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica markalagsmanin basarili
ornekleri ise, Tiirkiye ve diinya pazarinda dnemli bir marka haline gelen Mavi Jeans

ve Sarar giyimde goriilmektedir.

Zeren (2012) Kentlerin markalagsmasi siirecinde i¢ girisimcilik faktoriiniin etkileri
teorik olarak incelenmistir. Kentlerin markalasmasinda yoneticiler ile birlikte, sivil
toplum kuruluglarinin, 6zel sektoriin, kent sakinlerinin desteklemesi gerektigi kisaca
kurumlarda oldugu gibi kentlerde de biitiin birimlerin katilimiyla birlikte i¢
girisimcilik faaliyetlerinin ve bu ruha sahip olan birimlerin maddi ve manevi olarak

desteklenmesi gerektigi sonucuna ulagilmaistir.

Alan ve Yeloglu (2013), gergeklestirmis olduklari c¢alismada, markalagmanin
isletmelere birden fazla yararmin bulundugunu ifade ederek; markalagma ile
yenilikg¢ilik arasinda var olan iliski saptanmaya calisilmistir. Yapilan aragtirma

sonucunda bu iki kavram arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit etmislerdir.

Khedher (2014) tarafindan yapilan c¢alismada, kisisel markalagmanin, insanlarin
kendilerini pazarlamak i¢in ¢aba sarf ettigi planli bir siire¢ oldugundan bahsedilmistir.
Bu siire¢ ii¢ asamadan olusmaktadir. Ilk asama bir marka kimligi olusturmaktir,
insanlar belirli bir hedef pazarin beklentilerine uyarken kendilerini farklilagtirmali ve
kalabaligin arasindan siyrilmalidir. ikinci asama, davranis, iletisim ve sembolizmi
yoneterek kisinin marka kimliginin aktif bir iletisimini gelistirerek markanin
konumlandirmasim gelistirmektir. Uglincii asama, bir markanin imajim ve kisisel ve
profesyonel hedefleri yerine getirmesini degerlendirmektir ve bu nedenle kisisel
markalagma uygulamalar1 kalabalik is piyasasinda rekabet etmeye yardimci olabilir.
Kisisel markalagsmaya dahil olan bireyler, siirekli 6grenmeye yatirim yaparak insan
sermayelerini gelistirir; goriiniirliikk ve kotii sohret ve finansal basariya ve ekonomik

karliliga erisim yoluyla sosyal sermayelerini gelistirmektedir.
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Backhaus (2016) yilinda yaptigi ¢alismada, 1996 yilinda isveren markasinin, insan
kaynaklar1 ve pazarlama sozliigline girdiginden bahsetmistir. Yirmi y1l sonra, igveren
markasmin temel kavramlarmin c¢ofu arastirilmistir. Isveren markasiyla ilgili
literatiiriin hacmine ragmen, bircok énemli husus hala aragtirmay1 gerektirmektedir.
Bu makale, igveren markasi iizerine yapilan ¢aligmalara genel bir bakis saglamanin
yaninda, alandaki son gelismeleri vurgulamakta ve gelecekteki arastirma yonergelerini

Onermektedir.

Bayuk ve Ofluoglu (2017) Sanliurfa iline ait turistik degerlerden yola ¢ikarak kentte
ikamet eden bireylerin markalagma ve marka kent stirecindeki degerlendirmeleri anket
calismastyla incelenmistir. Marka kent olmanin giiclii yanlar1 GAP bolgesinin merkezi
konumunda bulunmasi, Ortadoguya yakin ve Ipekyolu giizergahinda bulunmast,
devlet tarafindan tesvik saglanan 6ncelikli illerden olmasi iken, konaklama tesislerinin
yetersizligi, go¢ oranin yiiksek olmasi ve havayolu tagimaciligmnin smirli illere

yapilmasinin zayif yonlerini olusturdugu sonucuna ulasilmistir.

Coskun vd. (2016) Diizce ilinin kent markasi ve marka imaji ikamet eden cesitli
kisilere yapilan anket calismasiyla 6l¢iilmiistiir. Diizce ilinin dogal giizellikleri, cografi
konumu, disaridan gelecek yatirimlara agik olmasi vb. unsurlarin kentin markalagmasi

acisindan 6nemli oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Yagar ve Soysal (2017) markalasma siirecini Kahramanmaras ilini baz alarak saglik
sektoriinde bir uygulama gerceklestirmistir. Bir 6zel saglik kurulusuna basvuru yapan
ve bu ilde hizmet veren 372 hasta iizerinde bir ¢alisma yapmistir. Calisma sonucunda,
katilimcilarin marka haline gelmis hastaneleri tercih ettikleri tespit edilmistir. Ayrica
bu hastanelerin saglik hizmetlerinin kalitesine giivendikleri tespit edilmistir.
Katilimcilarin  sosyal medyadaki yorumlardan, billboardlardaki ve internetteki
reklamlardan ¢ok fazla etkilenmedikleri tespit edilmistir. Katilimcilarin doktorlarin
taninmishigindan, teknolojiden ve ulasim sikintisinin olmamasindan daha fazla
etkilendikleri gozlenmistir. Ayrica kurumsal 6zellikler ve tanitim faktorii ile bazi

demografik 6zellikler arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur.
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Ulaj G. (2019), yazmis oldugu tezde, Arcelik A.S. lizerinde bir arastirma yaparak
uluslararas1 pazarlara giris i¢in uluslararast markalagsma siirecini ele almistir.
Gergeklestirdigi arastirma neticesinde, Argelik firmasinin bir marka olarak pazarlara

giris i¢in farkl stratejiler gelistirip farkli yollar izledigini tespit etmistir.

Demir H. (2019) tezinde sehir markalagmasi ve sehir markalagma siirecinde Gaziantep
Ornegini incelemistir. Sehirler i¢in markalagmanin 6nemini, markalagsma yontem ve
stratejilerini aragtirmigtir. Tiirkiye’ de marka sehir calismalarini ilk baslatan sehir olma
ozelligine de sahip olan ‘Marka Sehir Gaziantep’ 6rnegini incelemektir. Bir sekilde
sehirler i¢cin markalagsmanin 6nemini, markalasma yontem ve stratejilerini arastirmak;
Tiirkiye’de marka sehir ¢aligmalarini ilk baslatan sehir olma 6zelligine de sahip olan

‘Marka Sehir Gaziantep’ 6rnegini incelemektir.

Bozoklu (2019) Tirkiye icin iiriine ve markaya iliskin fonksiyonel fayda, miisteri
odakli olma ve finansal imajin isveren markasi iizerine nedensel etkisi anket ¢aligmasi
ile incelenmistir. Markaya bagimli algilanan islevsellik arttifinda igveren marka

imajinin da artacagi sonucuna ulasilmistir.

Goriin ve Adigiizel (2021) Canakkale ilinin markalasmasina fayda saglayan faktorlerin
neler oldugu ve kent imajiin diizeyi anket yontemiyle dl¢iilmiistiir. Canakkale ilinin
markalagmasina en fazla katkiy1 “tarihi zenginligin olmasinin sagladigi ve kent imaj1

algisinin 1yi yonde oldugu sonucuna ulasilmistir.
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IKINCI BOLUM
ANALITIK HIYERARSI PROSESI
Insan hayatina bilgisayar ve internet kullanimimin hizla girmesine bagh olarak karar
verme sekilleri de mecburen degisiklige ugramistir. Klasik anlamda karar verme islemi
ilk baslarda evet-hayir gibi iki yonlii basit yargilara dayanirken artik yasadigimiz
diinyada bu sekilde verilen kararlar tutarsiz olmaktadir. Ciinkii i¢inde yasadigimiz
diinyada ve karar verme eylemini gerceklestirecegimiz olaya dair evreninde kendine
0zgii sartlar1 vardir ve bu eylemler bir¢ok kriterden etkilenmektedir. Bu nedenle karar
verme siireglerine, olaya konu olan eylemi etkileyen tiim faktorlerin entegre edilmesi

gerekmektedir.

Basit karar verme yontemlerinden modern yontemlere gegilirken ¢ok kriterli karar
verme yontemleri (CKKV) ismi altinda bir takim karar verme yoOntemleri
gelistirilmistir. Verilen her karar diisiindiiglimiizde her bir durum bir siire¢ olarak
karsimiza ¢ikmakta; karar verme eylemi Oncesi bir siire¢, devami ise bambaska bir
siireci dogurmakta ve konu olmaktadir. Bu baglamda ELECTRE, TOPSIS,
PROMETHEE, VIKOR, SWARA, ARAS, MOORA, AHP yontemi, Analitik Ag
Siireci (ANP), COPRAS, OCRA ve EATWIOS gibi bir¢ok yontem gelistirilmistir.
Gelistirilen CKKV yontemlerinden AHP Yo6ntemi bu bakimdan oldukga popiiler olan
ve literatiirde kendisine bircok uygulama alani bulan bir yontemdir. CKKV
yontemlerine, tiirleri ve uygulama alanlar1 bakimindan bakildiginda hangi yontemin
hangi durum altinda kullanilmas: gerektigi konusu 6nem arz etmektedir. Belirtildigi
tizere karar verme eylemi ve siireci insanoglu gelistigi siirece gelisecek, ¢esitlenecek
ve karmasiklasacaktir. Bir bagka acgidan ele alindiginda ise hayatimizda yeri olan
hemen hemen her konuda ya da alanda kullanilmaktadir. Bu durum birden fazla
yontemin gelismesine ve kullanim alanlarinin ¢esitlenmesine neden olmustur. Bu
cesitlilik CKKV yontemlerinin siniflandirilmasinda da birden fazla siniflandirma
yapilmasina neden olmustur. Giiniimiizde literatiirdeki kullanim alanlarina ve
konularima bakildiginda problem tiplerine goére bu yoOntemlerin su sekilde

siiflandirildig goriilmektedir (Ishizaka ve Nemery, 2013; Derici, 2021):



Tablo 2. 1. Problem Tiplerine Gore Cok Kriterli Karar Verme Y dntemleri

Secim Problemleri Siniflama Problemleri Siralama Problemleri
AHP AHP AHPSort
ANP ANP UTADIS
MAUT/UTA MAUT/UTA FlowSort
MACBETH MACBETH ELECTRE-Tri
PROMETHEE PROMETHEE
ELECTRE I ELECTRE III
TOPSIS TOPSIS
Hedef Programlama

Bu tez ¢alismasi kapsaminda bankalarin markalagma siirecine etki eden faktorlerin
belirlenmesi ve 6nem diizeylerine goére siralanmasi amaglandigi igin, ilk bolimde
marka ve markalasma siireci hakkinda bilgiler verilmistir. Bu boliimde ise bankalarin
markalasma siirecine etki eden faktorlerin belirlenerek 6nem derecelerinin tasarlanan
hiyerarsik model c¢ercevesinde belirlenmesinde kullanilacak yontem olan AHP
yontemi agiklanacak, devaminda ise konu ve AHP yontemi ile ilgili detayl literatiir

taramasina yer verilecektir.

2.1. AHP Yontemi

AHP yontemi, ilk olarak son ¢eyreginde ortaya ¢ikan, Wharton School of Business
Ogretim Tlyelerinden Profesor Thomas Saaty tarafindan gelistirilen bir CKKV
yontemidir. AHP yoOntemi Saaty tarafindan gelistirildikten sonra ilk kez ABD
Savunma Bakanlig1 tarafindan kullanilmistir. Bu kapsamda olasilik planlama
problemlerinde kullanilmistir. Devaminda ise gelisimini ve olgunlagmasini
tamamlamak adma c¢alismalar yapilmig ve tam olgunluguna ulastiktan sonraki ilk
uygulamasi 1973 yilinda ABD’nin Sudan ulagim projesinde olmustur. Devam eden
sliregte ise teorik anlamda da olgunluga eriserek, hizla yayginlagmis ve bir¢ok alanda

uygulanmaya baslamistir (Petrini vd., 2016).

AHP yoOnteminin birden ¢ok uygulama alaninin olmasi kullanim alanlarini da
farklilagtirmis ve bu durumda farkli tanimlamalarin yapilmasina neden olmustur. Bu
baglamda en genis anlamda kabul goéren tanimina gore; birden fazla performans
kriterine bagli olarak, alternatifleri puanlayarak siralamayi1 saglayan bir CKKV
yontemidir. Bagka bir tanima gore ise AHP yontemi, karar verme siirecine etki eden
tiim objektif ve siibjektif faktorlerin ikili karsilastirmalarini yaparak agirliklandiran ve
bu faktorlerin kendi aralarindaki iligskisine gore onceliklendiren bir karar verme
yontemidir (Zahedi, 1986; Golden vd. 1989; Saaty, 1990, Byun, 2001; Dogan ve
Gencan, 2014).
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AHP yontemi, bir karar verme siirecine etki eden birden fazla faktoriin bulunmasi
durumunu iceren durumlarda karar vermeyi saglayan bir tekniktir. Basit karar verme
yontemlerinin aksine karmasik olan durumlarda kullanilan AHP y6ntemi karmasik bir
problemin ¢dzlimiinde 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 iligkisinin dogru bir bi¢imde ifade edilmesidir.
Fonksiyonel olarak ifade edilen bu iliskiler degerlendirilerek, kontrol edilebilenler ve
edilemeyenler olarak siniflandirilabilir. Devaminda analizler yapilir. Hiyerarsik
yapida yer alan bu faktorler birbirleri ile iligkili ise tek bir baslik altinda toparlanir ve
bu bir temel kriter olarak adlandirilir. Buna bagl 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 bagli olarak hiyerarside yer alir. Yapilan bu siniflandirma ya da
gruplandirma islemi problemin ait oldugu sistemin biitiinsel olarak goriilmesini saglar
ve istenildiginde kiigiik pargalar halinde de incelemeye olanak saglar. Bu sekilde
yapilan siniflandirma isleminin bu avantaja benzer 6zellikleri vardir ve literatiirde su
sekilde ifade edilmektedir (Ozgiiven, 2005; Altan, 2012; Celik, 2015):

1. Bir problemin ait oldugu sistemin hiyerarsik olarak gosterilmesi, yer alan bir
kriterde meydana gelen degisimin digerleri lizerinde nasil bir etki yaratacaginin
goriilmesine olanak saglar.

2. Ele alinan problemin bir sistem olarak degerlendirilmesine olanak tanir.

3. Problemin tek tek ele alinmasi yerine biitlinsel ele alinmasi daha dogru kararlar
vermeye olanak tanir.

4. Sistem biitiinciil ele alindig1 i¢in, kriterdeki degisimler daha kolay bir sekilde
biitiine etkisi bakimindan kolaylikla incelenir (Ozgiiven, 2005; Altan, 2012;
Celik, 2015).

Ele alinan probleme dair olusturulan hiyerarsik modelin derinligi yani karmasikligi
probleme bagl olarak degisecektir. Ornegin bir karar verme siirecinde amag, temel
kriterler, alt kriterler ve alternatifler seklinde bir yapi varken bu asamalar daha
karmasik bir sitemde hem nicelik olarak hem de derinlik olarak daha biiyiik bir yapiya
sahip olabilecektir. AHP yonteminde her bir asamadaki ya da basamaktaki faktorler
birbirleri ile karsilagtirilmaktadir (Saaty ve Vargas, 1987; Saaty, 1994).
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Uzmanlardan elde edilen siibjektif ve sozel veriler gelistirilen 6lgek yardimi ile
sayilara doniistiirtiliir ve ¢calisma kapsaminda ele alinan her bir uzmanin goriisii bu
sekilde sisteme yansitildiktan sonra grup ortalamasi alinarak her bir uzman goriisii
sisteme yansitilmis olur ve bu durum genel hakkinda gecerli kararlar verilmesini
saglamaktadir. Bu nedenle gelistirilen hiyerarsi olusturulduktan sonra bahsedildigi
gibi her bir agamada kriterler ikili olarak karsilastirilir. Bu karsilastirmalar sonucunda
elde edilen degerler matrisler halinde gosterilir ve bu matrislere ikili karsilastirma
matrisleri denir. Bu karsilastirmalara ve matrislere 6rnekler ¢alismanin uygulama
kisminda yer almaktadir. Yapilan karsilagtirmalar kapsaminda her bir seviyedeki
kriterlere dair karsilastirmalar bir iist basamaga gore yapilir ve yapilan
karsilagtirmalarda hangi kriterin daha 6nemli oldugunun seviyesine bagli olarak ifade
edilmesine olanak saglar. Buna ragmen yapilacak karsilastirmalar temelde siibjektif
oldugu i¢in tutarsiz durumlar ortaya ¢ikabilir ve bu durum i¢in her bir matrisin
tutarliligr Ol¢iiliir. Gergek bir duruma dair gelistirilen sistemlerde etkin ¢oziimler
tasarlanabilmesi i¢in o konuya ya da olaya dair biitlin diisiince ve yargilarin ortaya
konmas gerekir. Bu nedenle siibjektif verilerin sayilara doniistiiriilmesini saglayan ve
AHP yonteminde kullanilan sayisal bir Olcek Saaty tarafindan 1980 yilinda
gelistirilmistir ve bu 6l¢ek Tablo 2.2° de sunulmustur (Saaty ve Vargas, 1987; Saaty,
1994):

Tablo 2. 2. ikili Karsilastirmalarda Kullanilan Temel Olcek (Saaty, 1980)

Onem Derecesi Tamm Aciklama

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

3 Orta derecede Tecriibe ve yargi bir kriteri digerine kars1 biraz iistiin
onemli kilmaktadir.

5 Kuvvetli seviyede Tecriibe ve yargi bir kriteri digerine karsi oldukea tistiin
onemli kilmaktadir.

7 Cok kuvvetli Bir kriter digerine kiyasla iistiin kilinmis ve bu istiinliik
seviyede onemli uygulamada goze ¢arpmaktadir.
Asirt seviyede Bir kriterin digerinden iistiin oldugunu gosteren kanit
onemli ¢ok biiyiik giivenilirlige sahiptir.

Uzlasma gerektiginde kullanilan iki ardigik yargi

24,68 Ara degerler arasindaki degerlerdir.
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Sayilar ele alindiginda sonsuza kadar deger vermek miimkiinken, Saaty tarafindan ve
diger bilim adamlar1 tarafindan yapilan ¢alismalar sonucunda bu degerler 1 ile 9
arasinda sinirlandirilmistir. AHP yontemi uygulanirken her bir basamakta yapilan bu
ikili karsilagtirmalar Tablo 2.2’ de yer alan derecelere goére yapilmakta ve ikili
karsilagtirma degerleri bu Ol¢iim degerlerinin orani 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 eder. Bu
sekilde tiim kriterlerin kendi satir ve siitununun kesisim degerleri 1 oldugunda
diyagonal olarak bir kdsegen olusur ve karsilastirmalar bu kdsegenin iizerinde yer alir.
Diyagonal kosegenin alt kismi ise iist kismindaki karsilagtirmalarin tersinin
yapilmasindan dolay1 carpmaya gére 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 2.2’deki
Olcege uygun olarak alinarak matrislerde yer alan diyagonal kosegen disindaki her bir
hiicre degeri elde edilir. Bu yol ile elde edilecek bir ikili karsilastirma matrisinin
gosteriminin nasil olacagi Tablo 2.3 te matematiksel olarak gosterilmistir (Vargas,

1990; Saaty, 1994): (w:: kriter agirligy)

Tablo 2. 3. Kriterler icin Ikili Karsilastirmalar Matrisinin Olusturulmasi

Kriter 1 Kriter2 Kriter n
Kiriter 1 W1/Wi W1/wWa W1/Wp
Kriter 2 Wa/W1 W2/W2 W2/Wy
Kriter n Wn/W1 Wn/W2 Wn/Wn

2.1.1. AHP’ nin Uygulama Asamalar:

AHP yontemi, basit olmayan karmasik bir yapiya sahip karar problemlerine
uygulanacagi zaman sirasiyla su asamalar takip edilir (Celik, 2015):

¢ Problemin Belirlenmesi

e Hiyerarsik Modelin Olusturulmasi

e Onceliklerin Belirlenmesi

e Sentezleme

e Tutarlilik Rasyosunun Hesaplanmasi ve Degerlendirme

31



Hayatimizda gergeklestirdigimiz tiim problemler karsisinda oldugu gibi AHP yontemi
uygulanacak problemlerde de ilk asamayi problemlerin net olarak tanimlanmasi
olusturmaktadir. Problemi belirleme asamasinda hangi yonteme uygun oldugu da
ortaya ¢ikmis olur. Ornegin, Yiiksekogretim kurumlari etkin performans gosteriyor mu
seklinde bir problem sorusuna ¢oziim yolu AHP yontemi degildir. Cilinkii AHP
yontemi agirliklandirma ya da siniflandirmada kullanilmaktadir. Bunun yaninda bu tez
calismasinda oldugu gibi bankalarin markalasma siirecine etki eden faktorlerin
belirlenerek siralanmasi gibi bir soru karsisinda en uygun ¢éziim yonteminin AHP
yontemi oldugu goriilmektedir. Buna ilaveten belirlenmis olan problemin, siibjektif
degerlendirmeler yapilmasina uygun formatta olmasi gerekmektedir. Bu noktada AHP
yontemi birden fazla amaca sahip, basit olmayan bir problemi hiyerarsik bir sisteme

doniistiirerek karar verme problemlerini ¢ézmektedir (Zahedi, 1986).

2.1.1.1. Problemin Belirlenmesi

Gerek profesyonel is diinyasindaki kararlar olsun gerekse de giindelik hayatimizda
olsun biitiin karar problemlerinin ilk asamasi1 problemin belirlenmesidir. AHP yontemi
kapsaminda dikkat edilmesi gereken ilk husus problemin dogru tespit edilmesi ve

yonteme uygun olup olmadiginin belirlenmesidir (Derici, 2019).

2.1.1.2. Hiyerarsik Modelin Olusturulmasi

AHP yontemi uygulanirken hiyerarsik modelin olusturulmasi1 asamasi, problem
belirlendikten sonra problemi ve o problemin ¢éziimiinde rol oynayan kriterlerin, en
son olarak ise karar alternatiflerinin hiyerarsik olarak ifade edildigi asamadir. Ele
alinan karar probleminin hiyerarsik olarak ifade edilmesi asamasinda dikkat edilmesi
gereken durumlar vardir. Bu durumlarin en 6nemlisi, her bir agamada yer alan
elemanlarin dogru belirlenmesi, siniflandirilmasi ve birbirleri ile dogru bir sekilde
iliskilendirilmesidir. Hiyerarsik yap1 olusturulurken dikkat edilmesi gereken en 6nemli
husus, her bir seviyedeki elemanlar ve bu elemanlar arasindaki iliskilerdir. Ciinkii
gelistirilen model araciligiyla, olusturulan hiyerarside yer alan her bir asamadaki
faktorlerin birbirlerine karsi goreli listiinliigiinii ve amag tizerindeki etkisini 6lgmek
olanaklidir. Problemin ¢6ziimii i¢in gelistirilen hiyerarsik sistemde yer alan faktorlerin
her birine ait olan kiime digerinden farkli olan bir hiyerarsi seviyesini ortaya koyar.
Buna ilaveten aynm1 asamada bulunan faktorlerin birbirinden bagimsiz olduklar

varsayimi1 bulunmaktadir (Zahedi, 1986; Ozden, 2008).
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2.1.1.3. ikili Karsilastirma Matrislerinin Kurulmasi

AHP yo6nteminin ii¢lincli asamast olan bu asamada, hiyerarsik modelde yer alan her
bir basamaktaki kriterler birbirleri ile ikili ikili olarak karsilastirilir. Bu dogrultuda
hiyerarsinin her bir adiminda uzman gorlisiine bagvuran kigilerin  ikili
karsilastirmalarina basvurulur. Bu karsilastirmalar Saaty tarafindan gelistirilen 6nem
Olcegine gore belirlenerek matrislerde yerlestirilir. Burada dikkat edilmesi gereken
onemli bir nokta iki kriter karsilastirllirken diyagonal kdsegenin altinda yer alan
karsilastirmanin aynis1 ¢arpmaya gore tersidir. Ornegin; K1 ve K2 isimlerinde iki
kriter karsilastirilirken diislincesine basvurulan uzman K1’in iki kat daha 6nemli
oldugunu ifade etmistir. Bu durumda matriste diyagonal kdsegenin altinda yer alan K2

ile K1 karsilastirmast, ilk durumun tersi, 1/2 olacaktir (Derici, 2019).

2.1.1.4. Sentezleme ve Onceliklerin Tespit Edilmesi

AHP yontemi uygulamasinda hiyerarsik model kurulmasindan sonra her bir kriterin
digerlerine gore goreli listlinliigiiniin belirlendigi ve ikili karsilagtirma matrislerinin
olusturdugu asamaya gegilir. Bu asamada her bir faktor bir {izerinde bulunan
asamadaki faktore ya da kritere bagl olarak kendi seviyesine yer alan kriterler ile
karsilastirilir ve expert choice ya da Microsoft excel gibi programlar kullanilarak
islemler gerceklestirilir. Bu adimda dikkat edilmesi gereken en dnemli husus, s6z
konusu karsilagtirmalarin dogru, saglikli ve tutarli olmasi gerektigidir. Bu asama
sonucunda her bir matris normalize edilerek, matrislerde yer alan kriterlerin 6ncelik

degerleri tespit edilir (Celik, 2015).

AHP Yontemi uygulanirken normalizasyon igsleminden sonra, sistem biinyesinde yer
alan her faktdriin genel agirliklar: tespite edilir (Zahedi, 1986). ikili karsilastirmalar
matrisleri olusturulduktan sonra matrisler icerisinde karsilastirilan faktorlerin
agirliklarimin ya da Onceliklerinin hesaplandigi asamaya gegilir ve bu asama
sentezleme asamasi olarak ifade edilir. Sentezleme agamasi neticesinde her bir matrise
dair faktorlerin agirliklarinin oldugu oncelikler vektorii hesaplanmis olur ve bu

asamaya dair adimlar su sekildedir (Ozgiiven, 2005):
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Adim 1. Her bir stitunda bulunan degerlerin toplam1 alinir.

Adim 2. Her bir eleman, kendi siitununun toplamina boliiniir ve boylece

matris normalize edilmis olur.

Adim 3. Her satirin ortalamasi almarak nispi oncelikler tespit edilir (Ozgiiven,

2005).

2.1.1.5. Tutarhlik Oranminin Hesaplanmasi

AHP yontemi kullanilirken, olusturulan her bir matrisin tutarli olmasi énemlidir ve
Saaty tarafindan tutarlilik asamasi belirlenmistir (Saaty,1990; Derici, 2019). Bu
kapsamda ilk olarak her bir ikili karsilagtirma matrisi i¢in tutarlilik rasyosu (TR)
olusturulur ve bu degerin 0,10 ya da daha diisiik olmasi durumunda matrisin tutarh
oldugu ifade edilir. TR hesaplanmasinda ilgili ikili karsilastirma matrisinin tutarsiz
oldugu tespit edilirse ikili karsilagtirmalarin tekrar kontrol edilerek yeniden
doldurulmasi1 ya da ilgili karsilastirma sahibinin goriislerinin  ¢ikarilmasi
gerekmektedir. TR hesaplamasina dair adimlar ise su sekildedir (Saaty,1990; Derici,
2019):

Adim 1. ikili karsilastirma matrislerinin her birinin siitunlarinda yer alan degerler
o alternatife dair daha 6nce hesaplanan oncelik degeri ile ¢arpilir ve

yeni degerler toplami alinarak toplam agirlik vektorii hesaplanmis olur.

Adim 2. Toplam agirlik vektoriinde bulunan degerler kendi oncelik degerlerine

boluntr.

Adim 3. Bulunan degerler toplanarak aritmetik ortalamasi hesaplanir ve elde

edilen deger Amax ile ifade edilir.
Adim 4. Tutarlilik indeksi (TI) hesaplanir: (n: karar alternatifi sayist)

. A —n
Tj = Jmax  —
n-—1

Adim 5. Tutarlilik Rasyosu (TR) hesaplanir. (RI: Rastlantisal Indeks)
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Literatiirde yer alan ¢alismalar neticesinde RI (Rastlantisal Indeks) degerleri su sekilde

belirlenmistir (Celik, 2015):

Tablo 2. 4. Rastlantisal indeks degerleri

n 3 4 5 6 7 8

RI 0,58 0,90 1,12 1,24 1,32 1,41

2.1.2. AHP’ nin Avantajlar ve Dezavantajlar

AHP yonteminin avantaj ve dezavantajlarina yonelik literatiirde birgok ifade
bulunmaktadir ve genel olarak yontemin dezavantajlart su sekildedir (Kuruiiziim ve

Atsan, 2001; Derici, 2019):

¢ Gelistirilen sisteme bir karar alternatifi eklenmesi ya da ¢ikarilmasi durumunda
elde edilen tiim degerler ve siralamalar degismektedir.

e Uzmanlarin siibjektif yargilar1 kullanildig1 i¢in sonuglar kesin ve genel gecer
degildir.

e Hiyerarsi karmagsik bir problem igin gelistirildiginde kriter miktar1 ve

alternatifler arttig1 i¢in islemlerde uzar ve karmasiklasir.

AHP ile ilgili yontemin sagladigi avantajlar ise su sekildedir (Kuruiiziim ve Atsan,

2001; Derici, 2019):

o Karmasiklik seviyesi yiiksek olan problemleri bile basit bir sekilde ele alir.
e Uygulama adimlarinin ve yollarinin kolay olmasi.

e Objektif ve siibjektif yargilar birlikte ele alabilmesi.

e Subjektif yargilarin tutarliliginin hesaplanmasina olanak tanir.

¢ Bireysel kararlarin yaninda grup kararlarinin alinmasina da olanak tanir.

Avantaj ve dezavantajlar1 sunulan AHP yoOnteminin son asamasi ise problemin
¢Oziilmesi ve nihayetinde kararin verilmesidir. Bu asama sonucunda hedefe
ulagilmasina olanak taniyan alternatif siralamasina erisilir. Buna ek olarak her bir

kriterin amaca ne derece etki ettigi tespit edilmis olur (Zahedi, 1987).
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2.2. Literatiir Taramasi

AHP Yontemi bu calismanin konusu olan bankalarda markalasmaya etki eden
faktorlerin belirlenmesi konusunda literatiirde kullanilmamasinin yaninda bir¢ok
alanda kullanilan genel kabul gérmiis bir yontemdir. AHP Y6ntemi, otomobil se¢imi
(Giingdr ve Isler, 2005), tedarik¢i se¢imi (Ghodsypour ve O’ Brien, 2001; Kogak
2003), hastane yeri se¢imi (Akgal1, 2009), performans degerlendirme (Albayrak ve
Erkut, 2005; Eraslan ve Algiin, 2005), kredi degerlendirme (I¢ ve Yurdakul, 2000),
yatirim degerlendirme (Kengpol, 2004), yeni {iriin gelistirme (Liberatore ve Stylianou,
1995), kapasite artirimi (Boucher vd., 1997) ve GSM operatorii se¢imi (Diindar ve
Ecer, 2007), seyahat acentesi yoneticilerinin bakis agisiyla en uygun otel se¢imi
(Dogan ve Gencan, 2013), personel se¢imi (Ersoy, 2021) gibi konularda yapilan
calismalarda da uygulanmistir. AHP yontemi ile ilgili literatiir taramas1 tarih sirasiyla

asagida belirtildigi sekildedir;

Jun ve Cai (2001), bankalarda hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in tasarladiklar1 ¢aligmada
hizmet kalitesinin 17 boyutunu AHP yontemi ile kullanmislardir. Bu c¢alismada
kullanilan hizmet kalitesi boyutlari: giivenilirlik, yanitlama, yetkinlik, nezaket,
giivenilirlik, erisilebilirlik, iletisim, miisteriyi anlamak, isbirligi ve siirekli iyilestirme,
icerik, dogruluk, kullanim kolaylhigi, estetik, giivenlik, kullanic1 ozellikleri ve

giincelliktir.

Costa ve Evangelista (2008) yaptigi ¢alismada marka denkligi kavraminin
pazarlamada son zamanlarda 6nemli bir arastirma alani olarak ortaya ¢iktigindan
bahsedilerek, pratik ve akademik acilardan incelemislerdir. Bu kapsamda makalenin
amac1 olarak, maddi olmayan duran varliklarin firma degeri yaratma siireci tizerindeki
etkisini degerlendirmek icin yeni bir yontem O6nermek belirlenmistir. Bu kapsamda
makalede, AHP teknigine dayali bir yaklagim onerilerek, markanin maddi olmayan
varliklarinin degerinin 6l¢iilmesindeki etkinligini ve mevcut yontemlerin kusurlarinin
istesinden gelme kapasitesini gostermek amaglanmistir. AHP uygulamasi sonucunda,
yonetimin marka yatirimlarin1 ve stratejilerini optimize etmesini saglayan bir KPI
diisiiniilmelidir. Makale, sunulan yontemin {nlii bircok markali sirket iizerinde

uygulanmasiyla sona ermektedir. Bu metodoloji kapsaminda, marka maddi olmayan
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varliklarmin temel yonlerini ve hepsinden onemlisi, bunlarin firma degeri yaratma

stirecini ne kadar etkiledigine dair ip u¢lar1 sinmaktadir.

Ustasiileyman (2009), bankalarda hizmet kalitesinin 6l¢iimil icin AHP yontemi ile
gerceklestirmis oldugu calismada, hizmet kalitesi boyutlarinin birbirlerine kars1 goreli
onem seviyelerini AHP yontemi ile belirlemistir. Ardindan TOPSIS yontemine elde
ettigi sonuclar1 da entegre ederek biitlinlesik bir yontem kullanmis ve analizler

sonucunda giivenilirlik kriterinin en 6nemli kriter oldugunu tespit etmistir.

Godren (2010) yaptigr ¢alismada, marka degeri kavramini pazarlama agisindan ele
alarak, bu kavramin siirekli gelisen ve degisen bir kavram oldugunu ifade etmistir. Bu
calisma da diinya lizerinde faaliyet gosteren firmalarin marka degerini 6l¢ebilmek icin
birgok model, dl¢lim yoOntemlerinin eksikligi nedeniyle belirlenmistir. Belirlenen
yontemler igerisinde bu kavrami Olgerken sayisallagtirmada yasanan sikintilara
deginilmistir. Bu kapsamda s6z konusu modellerin AHP yontemi ile siralanmasina
yonelik olarak bu calisma tasarlanmistir. AHP yontemi ile yapilan analizlerde, AHP
yontemi ele alinarak agiklanmis, devaminda marka degerini hesaplarken biitiin
modeller ele alinmig ve marka degerlerine iliskin alt kriterlerde belirlenerek bir model
gelistirilerek siralanmistir. Yapilan analizler sonucunda ele alinan modeller igerisinde
marka degeri Ol¢limii i¢in modeller siralanmis ve en Onemli iki model olarak
Interbrand ve Millward Brown yontemleri belirlenmistir. Ayni ¢alisma da marka
degeri belirlemeye yonelik kullanilan modellerde en 6nemli alt kriterler olarak finansal
analiz ve pazar etkinligi kriterleri belirlenmistir. Son olarak c¢alismada gelecek

arastirmacilara yonelik onerilerde bulunulmustur.

Dinger ve Gorener (2011) ise gergeklestirmis olduklar arastirmada, tilkemizde faaliyet
gosteren bankalar1 siniflandirarak; bu bankalarin finans bakimindan performanslarini

AHP-VIKOR biitiinlesik uygulamasi ile 6l¢miistiir

Kahraman ve Kaya (2011), tilkemizde faaliyet gosteren bankalarin hizmet kalitesini

O0lcmek amaciyla gergeklestirdigi arastirmada; AHP ve Bulamk ELECTRE
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yontemlerini biitlinlesik olarak kullanarak analizler yapmistir. Bu ¢alisma kapsaminda
AHP yontemi ile kriter agirliklarini tespit etmis; devaminda ise Bulanik ELECTRE
yontemi kullanarak bankalarin internet sitelerinin hizmet kalitesinde rol oynayan

faktorleri siralamistir.

Tiirkiye' de iiniversitelerin sayist ve yiiksekogretim icin hedeflenen gen¢ niifusun
bliyiikliigli g6z oniine alindiginda, iniversitelerin markalagsma c¢abalarina yonelik yeni
arastirmalara acilen ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu kesifsel arastirma ¢alismasinin amaci,
Tiirk 6grencilerin ABD' deki bir tiniversitede yiiksek lisans programi segme siirecinde
dikkate aldiklar1 belirli faktorleri/kriterleri kesfetmek ve {iniversite markalagmasi
alanindaki siirli arastirmaya katkida bulunmaktir. Bu arastirma i¢in karmasik, ¢ok
kriterli kararlar1 analiz etmek i¢in yapilandirilmis bir teknik olan AHP kullanilmistir.
Tiirk Ogrencilerin ABD' de bir {iniversitede lisansiistii program se¢me siirecinde
kullandiklart belirli faktorleri/kriterleri ortaya ¢ikarmak igin Ogrencilere anketler
uygulanmistir. Bu caligmada, dikkate alinmasi gereken ve her bir kriterin belirli bir
liniversiteye gore analiz edilmesi gereken birgok karar kriteri bulunmaktadir.
Profesorler/egitim danismanlari ile yapilan derinlemesine goriismeler, 6grenci anket
uygulamalar1 ve onceki ilgili aragtirma akiginin analizi, ¢alismada kullanilacak
kriterlerin belirlenmesine yol agmistir. ikili karsilastirmalarin ardindan, modeldeki 12
kriterin goreceli tistiinliiglinii degerlendirmek i¢in bir anket tasarlanmigtir. Lisansiistii
program se¢me siirecinde en ¢ok 6ne ¢ikan kriter “Mezuniyet Sonrasi is ve Kariyer
Beklentileri” olarak raporlanmistir. Bu ¢alismanin bulgulari, basarili bir {iniversite
markas1 gelistirme niyetinde olanlar1 desteklemek i¢in kullanilabilir (Tas ve Akagiin,

2012).

Gl vd. (2012), hastaneler iizerine gergeklestirmis oldugu ¢aligmada 10 farkli senaryo
tasarlayarak AHP, VIKOR ve PROMETHEE yontemlerini uygulamstir.

Kim vd. (2013) yaptiklar1 ¢calismada, bolgesel marka degerini degerlendirmek i¢in ii¢
endeks gelistirmiglerdir. S6z konusu bu {i¢ endeks; yani farkindalik endeksi, deneyim

endeksi ve cekicilik endeksidir. Bu endeksleri 151 kirsal bolge i¢in (Kore'de 151 idari
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yarg1 bolgesi) tahmin etmek i¢in bir AHP yaklagimi1 kullanilmistir. Tahmin sonuglarina
gore, bolgesel marka endeksinin, goriisiilen kisinin bireysel 6zelliklerine gore bolgeler
arasinda onemli Olclide farklilik gosterdigini gostermektedir. Birincisi, yerel yargi
yetkisinin bolgesel markasinin degeri, daha entegre idari yargi yetkisinden daha
yiiksektir. Ikincisi, Gangwon ve Jeolla bdlgesinin marka degeri diger bolgelere gore
daha yiiksektir. Ugiinciisii, 40-50 yas arasi okul cocuklar1 ile gériisiilen kisilerin
bolgesel marka degerinin daha yiiksek olmasi muhtemeldir. Tahmin sonuglari ayrica
bolgesel markay1 gelistirmek ve iyilestirmek i¢in farkli stratejilere ihtiya¢ oldugunu

gostermektedir.

Ustasiileyman (2013), bankacilik sektoriinde internet sitesi kalitesi boyutlarinin
(kriterlerinin) 6nem derecesini belirlemek amaciyla yaptigi ¢alismada internet sitesi
kalitesini; bilgi kalitesi, hizmet kalitesi, sistem kalitesi ve firmaya 6zgii kalite olmak
tizere dort gruba ayirarak hiyerarsik yap1 olugturmus ve gelistirdigi hiyerarsik yapiyi,
AHP’ den yararlanarak degerlendirmistir. Calismanin sonucunda hizmet kalitesinin

bankalarin en 6nemli internet sitesi kalitesi boyutu oldugunu tespit etmistir.

Hsu ve Lin (2013) tarafindan yapilan ¢alismada amag olarak, isletmelerin algilarina
dayali olarak marka sec¢imi i¢in bir model tasarlamak belirlenmistir. Bu kapsamda ilk
olarak, Onerilen model, bir marka adim1 degerlendirmek i¢in uygun kriterleri
belirlemek i¢in degistirilmis Delphi yontemini benimsemislerdir. Daha sonra model,
degerlendirme kriterlerinin goreceli agirliklarini belirlemek i¢in AHP uygulanmus,
ardindan alternatifler siralanmis ve marka adi secilmistir. Son olarak, model,
degerlendirme kriterlerinin  agirliklarindaki herhangi bir degisiklikle diger
degerlendirme kriterlerinin nasil degisecegini incelemek i¢in duyarlilik analizi
benimsenmistir. Analitik sonuclar, isletmelerin kriterleri énem derecesine gore su
sekilde siraladigini gostermistir: duygusal cekicilik, dilbilimsel ¢ekicilik, pazarlama
cekiciligi ve yasal ¢ekicilik. Ayrica, bu modele dayali marka sec¢imi siirecini
gdstermek igin taninmus bir Tayvanh icecek sirketi 6rnegi kullanilmistir. Onerilen
model, igletmelerin bir marka adini etkili bir sekilde segmesine yardimci olarak, onu

akademi ve ticarette oldukca uygulanabilir hale getirmektedir.
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Shahin ve Pourhamidi (2013) yaptig1 calismada, etkili gostergeler hiyerarsisi ile
markalar1 degerlendirmeye yonelik kapsamli bir ¢ergeve gelistirilmis ve onerilmistir.
Onerilen gerceve, uzman bir ekibin goriislerine dayal1 olarak ¢ok kriterli karar verme
teknikleri kullamlarak Isfahan'm tescilli markalarmin 6nceliklendirilmesinde
kullanilmistir. AHP teknigini kullanarak her bir gdstergenin dnemini ve agirhigini
belirlemiglerdir. Verilerin toplanmasinda anket, miilakat, marka dokiimanlar1 ve
Delphi yontemi kullanilmistir. Toplanan verileri analiz etmek i¢in karsilastirmali
analiz ve ¢ok kriterli karar verme CKKYV kullanilmistir. Anket siireci alt1 asamada
tasarlanmig ve kuruluslardan elde edilen veriler {izerinde TOPSIS yontemi

uygulanarak Isfahan ilinin 76 markas1 siralanmistir.

Eroglu vd. (2014), CKKV yontemlerinden birisi olan ORESTE yontemi ile ¢esitli
kriterlere gore gercek bir isletmenin muhasebe ve pazarlama departmanlari i¢in uygun

personel se¢imini yapmuslardir.

Son yillarda gii¢lii bir markaya sahip olmak, bir isletmeye hem harici hem de dahili
olarak cesitli faydalar saglayabilecegi i¢cin onemlidir. Gii¢lii bir markaya sahip olmak
i¢in, sirketin ve miisterinin marka degeri algisinin uyumlu olmasi gerekir. Bu nedenle
aragtirmanin amaci, aragtirma yontemi olarak AHP kullanilarak marka degeri

acisindan firma ve miisteri goriislerini ortaya ¢ikarmaktir (Huang ve Thuy, 2014).

Ghofrani vd. (2014) ise yaptig1 ¢aligmada giiniimiizde iireticiler, hedef pazarlardaki
miisterilerimizi memnun etmek ve markaniza miisteri sadakati olusturmak i¢in daha
fazla ¢aba gostererek kar elde etme konusunda basarili oldugunu ifade ederek,
calismanin amaci olarak, mobilya sektdriinde miisterinin markaya bagliligini etkileyen
faktorleri Grup Karar Verme yontemini kullanarak arastirmak ve belirlemek seklinde
ifade etmistir. Kategoriler ve 20 alt gostergenin yer aldigi anket yoluyla miisteri alici
mobilya goriisleri alindiktan sonra, elde edilen kriterler ve alt kriterlerin 6ncelik
oranlart AHP ile belirlenmistir. Sonuglar, miisteri Memnuniyeti ve pazarlama
kriterlerinin birinci seviyede en yiiksek agirlik degerlerine sahip oldugunu

gostermektedir.
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Tayvan' in turizm enddistrisi, turizm agisindan iilke markalagsmasi olusturmak i¢in daha
da gelistirilebilir. Festival faaliyetlerini turizmle birlestirmek giizel bir yaklagim. Bu
calisma, Tayvan turizm kampanyasina uygun festival etkinliklerinin belirlenmesini
amaclamaktadir. Halihazirda ilgili bir programi olmayan tercih iliskisi PR AHP
yontemini benimsemistir. Bu ¢galismanin iki 6nemli katkisi olmustur. Tayvan'in turizm
kampanyasi i¢in uygun festival etkinliklerini belirlemis ve arastirmacilar igin

kullanimi1 kolay bir PR AHP programi olusturmustur (Chen, 2014).

Esmaili ve Fazeli (2015) yaptiklar1 ¢alismada, yesil iiriinlere olan talepteki onemli
degisiklikler nedeniyle yesil fabrikalar arasindaki rekabetin arttigindan bahsedilen
caligmada, satin alma biitgesi ve marka tercihi gibi tiiketicilerin satin alma kararinm
etkileyen ortak faktorlerle birlikte yesil pazarlama karmasi arasinda kapsamli bir
karsilagtirma yapmak i¢in yapilmistir. Bu ¢alismanin katilimeilari, tiim Siraz sehrinin
vatandaglaridir. Arastirmacilar, Krejcie ve Morgan tablosunu ve giindelik yontemini
kullanarak, Siraz'in on bir belediye bolgesinin orantili biiyiikliigiine gore 384 kisilik
bir niifus se¢mislerdir. Yesil pazarlama karmasi ve tiiketici satin alma yesili {izerine
teorik caligmalara dayali olarak tasarlanan bu projenin karar agacidir. Buna dayanarak,
sorgulayicr ikili karsilastirmay1 tasarladik ve ardindan veriler toplanmistir. Verilerin
analizinde AHP kullamlmustir. Istatistiksel analiz, pazarlama karmasmin tim
unsurlarinin satin alma biit¢esine ve marka tercihine 6ncelik verdigini gostermistir. Bu
veriler ayn1 zamanda, yesil iiriinler, yesil fiyat, yesil faaliyetlerin tesvik edilmesi, yesil
dagitim, satin alma biitgesi ve marka tercihinin tiiketici onceligi oldugunu

gostermektedir.

Aracit ve Bekgi (2017) yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmada, isletmelerin icerisimde
bulundugu yogun rekabet sartlarinda sadece maddi duran varliklarini geligtirmeye
yonelik yatirimlarin yeterli olmayacagi diisiincesinden hareket ederek, rakiplerinden
farklilagmalar1 gerektigi diislincesi lizerinde durmuglardir. S6z konusu farklilastirma
caligmalarinin ise ana hareket noktasini maddi olmayan duran varliklarin yani marka
degerlerinin arttirilmasindan gectigini ifade etmislerdir. Bu noktada marka kavraminin
isletmeler agisindan Onemi vurgulanmis ve marka degerinin gelistirilmesi ig¢in

isletmelerin gergeklestirmis olduklar1 calismalardan bahsedilmistir. Bu kapsamda
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marka degeri arttirilmasi i¢in; tanimlanmasi, 6l¢iilmesi ve son olarak ise raporlanmasi
seklinde ti¢ asamal1 ¢alismalar yapildigini ifade etmislerdir. Marka degeri kavraminin
onemine deginerek bu amag icin gelistirilen modellerden bahsedilmistir. Devaminda
ise marka degeri ¢alismalarindan kullanilabilecek modellerin belirlenmesi amacina
yonelik olarak sorulara cevaplar aranmistir. Bu dogrultuda bankacilik sektdriinde
yasanan yogun rekabet ortaminda finansal bakimdan marka degeri tespit etme
amaciyla hangi yontemlerin kullanilmasi gerektigine dair yontemleri karsilagtirirken

bulanik mantik kapsaminda AHP yontemini kullanmislaridir.

Misra ve Panda (2017) yaptigi calismada, g¢evre bilincinin faaliyetlerini sosyo-
psikografik perspektiflerden arastirmak ve dolayisiyla ¢evresel ozelliklerin (EAt)
araya giren unsurlar1 araciligiyla marka degeri iizerindeki etkisini degerlendirmek
amaglanmaktadir. Ayrica marka denkligini artirmada ¢evresel performansin, ¢evresel
iletigsimin ve gevresel konumlandirmanin etkisini arastirmaya ¢alisilmistir. Hindistan
sogutma endiistrisi, 6zellikle klimalar ve buzdolab1 markalari, ¢cevre iizerindeki etkileri
kolayca yorumlanabildiginden arastirma girdilerini iletmek ve almak i¢in calisma
kapsaminda se¢ilmistir. Cevre bilinci ve marka degeri ile iliskilendirme boyutlarini
iceren varsayimsal bir model olusturulmustur. Ankete Hindistan'in dort eyaletinin
baskentlerinden toplam 74 uzman katilimci katilmis ve model AHP yontemi ile test
edilmistir. Calisma bulgular1 ve faaliyetlerin Onceliklendirilebilecegini, ardindan
verimli kaynak tahsisinin yapilabilecegini gostermektedir. Ayrica c¢evresel
uygulamalar1 mesrulastirmak igin teorik argiimanlar sunmaktadir. Ote yandan,
miisterilerin ¢ok sayida secenegi vardir ve rekabet avantaji saglanamayabilir.
Miisteriler, kullandiklar1 su anda belirli bir sogutma markasinin ¢evre bilincine sahip
olsalar da, rakiplerinin geligsmis ¢evresel boyutlariyla ¢ok daha fazla biiyiilendiklerini
gozlemleyebilirler. Artan bir marka degeri denemesi yapan tiim yontemler, siirekli
olarak ¢evre bilinciyle belirlenmelidir. Yukaridakiler, miisteriler tarafindan rakiplerin
degerlendirmeleri biliniyorsa gerceklestirilebilir. Bu ¢alismada agiklanan AHP-ECBE
teknigi, buna uygun olarak, sogutma organizasyonunun g¢evresel boyutlarda kalici
iyilestirmeler i¢in uygun, odaklanmis bir plan tasarlamasina ve siirdiirmesine yardimci
olur. Marka degeri yonetiminde “daha biiylik bir imaj” sunar. Genellestirilmis bir

sekilde mesru bir sekilde yapilirsa, eko-okuryazarlik, kisileraras1 etki ve deger
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yonelimi gibi ¢evresel faaliyetler EAt' i etkileyebilir ve marka degeri olusturmaya

katkida bulunabilir.

Dogan ve Derici (2019), tarimsal {iriin depolama ve lojistik sirketi yer se¢imi i¢in
yapmis olduklar ¢caligmada, Tiirkiye’de elma meyvesi liretiminin yogun oldugu iller
ve ulagim yollarin1 ele alarak bir depolama ve lojistik firmasi kurulusu igin yer

se¢imini AHP yontemi ile yapmiglardir.

Sharma ve Joshi (2019) ise yaptig1 calismada, ¢ok kriterli karar verme CKKV
teknikleri, aritmetik hiyerarsik siire¢ (AHP) ve siparis tercihi tekniklerini kullanarak
stirdiiriilebilir markalara yonelik algilarin1 6grenmek i¢in 100 geng tiiketici arasinda
yapilan ankete dayali olarak baskin marka 6zelliklerini belirlemeyi amaglamaktadir.
Toplamda 100 geng tiiketiciden (18 ila 24 yas grubu) 10 marka igin ikili
karsilastirmalar yapmalari istendi. En iyi alternatifi belirlemek i¢in yontemleri tiglii alt
¢izgi boyutlarina uygulandi. AHP yéntemi bu ¢alismada markanin siirdiiriilebilirligi
icin gerekli olan marka niteliklerinin agirliklarini hesaplamak i¢in uygulanmistir ve
TOPSIS yontemiyle daha fazla analiz edilerek Forbes'un geng tiiketicilerin satin alma
niyetlerine gore ilk 10 markasimi siralamistir. Apple, geng tiiketiciler tarafindan
algilanan en siirdiiriilebilir marka olurken, onu Google ve Samsung izlemistir. Forbes
listesinde bir numara olan Apple, cevreye karst sorumlulugunu da yerine getiriyor ve
geng tiiketicilerin algisini dogru bir sekilde tanimistir. Google da ayni stratejiyle
miicadele ediyor ve siirdiiriilebilir bir marka imaj1 elde etmeyi basarmistir. Samsung,
yedi numara ve Apple' dan sonra en yiiksek ikinci gelire ragmen, siirdiiriilebilir marka
imaj1 olusturmada miikemmel bir sekilde basarmistir. Bulgular, en iyi kiiresel
markalarin, en st siralarda sergiledikleri siray1 gostermedigini ve dolayistyla bunun
nedenlerini belirleyerek doldurulmasi gereken bir arastirma boslugu olusturdugunu
gostermistir. Sonuglar, sosyal sorumluluk, yiiksek kaliteli yesil {irtinler, cevre koruma
vb. gibi siirdiiriilebilir ve yesil uygulamalarin uygulanmasi ve bunlarin yeteneklere
donistiiriilmesi yoluyla marka tutarliligt ve performansinin elde edilebilecegini
gostermektedir. Calisma, Forbes'un en iyi markalarin1 gen¢ miisteriler arasindaki

algilarina gore daha fazla dogrulama girisimidir. Calisma, uygulayicilarin ve politika

43



yapicilarin, markalar1 degerlendirmek icin yeni bir metodolojiyi ve ayrica geng
tilketicileri hedeflemek igin bir konumlandirma stratejisinin nasil gelistirilecegini
anlamalarina ve bunlara agina olmalarina yardimci olabilir. Makale, gelismekte olan
ilkelerdeki gencg tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik temelinde en iyi markalar1 nasil
algiladiklarint bilmek i¢in pazarlamacilar i¢in faydali bir bilgi kaynagi olacaktir.
Marka siirdiiriilebilirliginin sosyal faydalari, ¢evre, saglik ve esenlik kalitesindeki
tyilestirmelerle ilgilidir. Bunlar1 birbirine baglamak i¢in kaynak kullanimini, tahsisini
ve dagittimin1 optimize eden etkinlestirici bir ortam olusturulmalidir. Calisma,
gelismekte olan iilkelerdeki geng¢ miisterilerin algisindan en iyi performans gdsteren
yesil markay1 degerlendirmek icin AHP ve TOPSIS' i kullanmaya yonelik benzersiz
bir girisimdir. Ayrica calisma, marka niteliklerinin siirdiiriilebilirlik ¢ercevesini
sunmakta ve geng tiiketicilerin tercihlerine gore bir model gelistirmesi agisindan 6nem

arz etmektedir.

Ersoy (2021) yaptig1 calismada tekstil sektoriinii ele alarak personel se¢im siireci
problemini AHP ve TOPSIS biitiinlesik uygulamasi ile ele almistir. Bu kapsamda
belirlenen yedi kriter ile sekiz personel adayir arasindan se¢im yapilmis; kriter
agirliklart AHP ile belirlenirken elde edilen agirliklar TOPSIS yontemi ile kullanilarak

en uygun aday personel se¢imi yapilmistir.
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UCUNCU BOLUM
BANKACILIK SEKTORUNDE MARKALASMA SURECI: NEVSEHIR
ILINE YONELIK UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada gelistirilen AHP modeli ile bankalarin markalagma siirecine etki eden

faktorlerin (kriterlerin) 6nem sirasinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Bankalarin markalasma siirecine etki eden faktorlerin, gelistirilen modele gore
birbirleri ile karsilastirilarak 6nem siralarinin belirlenmesi ve markalagma stirecini
etkin yiiriitmek isteyen bankalarin, ¢alisma sonuglarindan yararlanarak eksik yonlerini
gormesinde ve bu sayede durum analizi yaprak markalagsma stirecini daha sorunsuz bir
sekilde yiiriitmeleri bakimindan 6nem arz etmektedir. Kiiresel rekabet ortaminda
bankalarin rakipleriyle miicadele edebilmeleri ve siirdiiriilebilirlik acisindan
faaliyetlerine devam edebilmeleri i¢in markalagma siireci oldukca 6nemlidir. Bundan
dolay1 bu arastirma bankalarin markalagma siirecini daha etkin ve sorunsuz bir sekilde
yiiriitebilmelerine katki saglayabilecek niteliktedir. Bu tez ¢alismasi yiiriitiiliirken
Nevsehir ilinde yer alan bir katilim bankasi, bir 6zel banka ve bir devlet bankasinda
gorev yapan en az 10 yil mesleki ge¢cmisi bulunan g¢aliganlar segilerek uzman
goriismelerine bagvurulmustur. Bu kisit disinda benzer caligmalar tiim bankacilik
sektoriinii kapsayacagi sekilde yiiriitiilebilecegi gibi belirli bir bankanin ya da belirli

bir tiirdeki bankanin tiim subelerini kapsayacak sekilde de planlanabilir.
3.3. Arastirmanin Kapsam ve Yontemi

Bankalarin markalasma siirecine etki eden kriterlerin 6nem siralarinin belirlenmesi
icin yapilan bu calisma da Nevsehir ilinde bankacilik sektdriinde en az 10 y1l mesleki
gegmisi  bulunan profesyonellerden 12 tanesi goniilli olarak secilerek, bu

profesyoneller ile ikili karsilastirma matrisleri yiiz yilize goriisme yontemi ile ikili



karsilagtirma matrisleri doldurtulmustur. S6z konusu verilerin toplanmasindan sonra
takiben arastirma yontemi olan AHP Yontemi ile veriler analiz edilerek bankalarin
markalasma siirecine etki eden ve literatiirde markalasmaya etki eden kriterler olarak
kullanilan gecgen faktorler, ana kriter ve ana kriterlere bagl alt kriterler bazinda 6nem

siralarina gore siralanmistir.
3.3.1. Problemin Tanimlanmasi

Bu tez c¢alismasinda CKKYV problemi olarak ele alinan bankalarin markalasma
stirecine etki eden faktorlerin belirlenmesi icin gergeklestirilen analizlerde 6ncelikle
temel-kriterler ve her bir temel-kriteri olusturan alt-kriterler ile hiyerarsik model
gelistirilmistir. Bu hiyerarsik modele bagli olarak bir CKKV yontemi olan AHP
Yontemi ile temel-kriterlerin ve alt-kriterlerin 6nem dereceleri (agirliklar)

hesaplanarak siralanmistir.
3.3.2. Hiyerarsik Yapinin Kurulmasi

Bu calismada bankalarin markalasma siirecinde onemli olan kriterlerin siralanmasi
i¢in gelistirilen modelde, Ghodeswar (2008) tarafindan belirlenen markalasmaya etki
eden faktorler ve Parasuraman (1988) tarafindan ortaya koyulan hizmet kalitesi
boyutlar1 entegre edilerek bir model belirlenmistir ve bu model ¢ergevesinde temel
kriterler ve temel kriterlere bagl alt kriterler belirlenmistir. Bu faktorlere ilaveten
hizmet kalitesi boyutlarindan birisi olan fiziksel intiba faktorii de modele ilave
edilerek, daha kapsamli bir hiyerarsik model olusturulmustur. Bu dogrultuda
bankalarin markalagma siirecinde rol oynayan faktorler belirlenerek siralanmasi igin
gelistirilen hiyerarsik model Sekil 3.1° de verilmistir. S6z konusu kriterlerin
siralanmasi i¢in olusturulan bu hiyerarsinin ilk basamaginda problemin amaci, amaca
bagli olan ikinci basamaginda s6z konusu amaca ulagmak amaciyla belirlenmis temel-
kriterler ve son olarak tigiincii basamakta ise temel kriterlere bagli alt kriterler yer
almaktadir. Hiyerarside yer alan ilk basamakta arastirma probleminin amaci
“Bankalarin Markalasma Siirecine Etki Eden Faktorlerin Belirlenmesi” olarak ifade
edilmistir. Hiyerarsiye bakildig1 zaman modelin ikinci basamagini olusturan 6 temel
kriterlerin sz konusu amaca bagl olarak; Hizmet Ozellikleri (K1), Reklamlar (K2),
Performans (K3) ve Duyarlilik (K4) boyutlarindan olustugu goriilmektedir.
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«

Kalite (K1)

Reklamlar (K2)

Performans Duyarhhk (K4

o Hizmet Tiirleri (K11)
e Fiziksel Ozellikler (K12) o Konular (K22)

e Calisan Egitimi (K13)

e Reklam Yiizii (K21) e Uriin Performans1 (K31) ¢ Cevreye Duyarlilik (K41)

» Hizmet Performans: (K32) o Cevap verebilirlik (K42)

o Etkinlikler (K23) e Miisteri Hizmetleri (K33)

Sekil 3. Bankalarin Markalasma Siirecine Etki Eden Faktorlerin Belirlemeye Yo6nelik Hiyerarsik Yapi
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Bankalarin markalagma stirecini etkileyen kriterlerin belirlenmesi amaciyla
olusturulan hiyerarsik yapida yer alan degiskenlerin tanimlanmasi ikili karsilastirmalar
matrislerinin doldurulmasinda 6nem arz etmektedir. Bu bakimdan s6z konusu 4 ana
kriter ve bu ana kriterlere bagli 17 alt kriter tanimlanarak aciklanacak olursa

(Parasuraman vd., 1988; Ghodeswar, 2008):

o Hizmet Ozellikleri: Bankalar tarafindan sunulan hizmetlerin, fiziksel mekan
ozellikleri, tirlin gesitleri, calisan egitimi ve tavri gibi somut 6zelliklerinin
yaninda kisilere 6zel sunulmasi, soyut yollarla miisterilere iletilmesi, tiretildigi
an fayda saglamasi gibi 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zelliklerin tamami
hizmet 6zellikleri olarak adlandirilmistir. Hizmet temel kriterine baglh olarak
ise hiyerarside, sunulan hizmet tiirleri, fiziksel banka ve calisan 6zellikleri,
calisanlarin mesleki ve kisisel gelisimini ifade eden egitimleri, kullanila
teknoloji ve bankanin toplum go6ziindeki itibar1 da alt kriter olarak
belirlenmistir (Parasuraman vd., 1988; Ghodeswar, 2008).

e Reklamlar: Bankalarin iirlin ve hizmetlerini kamuoyuna duyurmak icin yaptigi
tanitim faaliyetlerini kapsayan faaliyetlerdir. Bu temel kritere bagl olarak;
reklamlarda rol alan {nliiler ya da kisileri ifade eden reklam yiizii, reklam
faaliyetlerinin konusu, bu kapsamda gergeklestirilen faaliyetleri ifade eden
etkinlikler ve miisteri kazanmak amaciyla yapilan kampanyalarda alt kriter
olarak belirlenmistir (Parasuraman vd., 1988; Ghodeswar, 2008).

o Performans: Bankalarda sunulan hizmetlerin ve iriinlerin tiim siirecinin
performansini ifade eden bu temel kritere bagli olarak; banka {iriinlerine dair
performansi ifade eden iiriin performansi, miisteri hizmetleri, miisterilerinin
beklentilerinin karsilanmasini ifade eden miisteri tatmini ve daha onceden
belirlenen ¢iktilara ulasma diizeyini ifade eden hedeflere ulagma kriterleri de
alt kriter olarak belirlenmistir (Parasuraman vd., 1988; Ghodeswar, 2008).

e Duyarlhiik: Bankalarin hizmet sunarken, toplumun beklentilerine duyarl
olmasini, miisterilerin istek ve beklentilerine cevap verebilmeyi son olarak ise
sosyal sorumluluk faaliyetlerini ifade eden temel kriterdir. Bu temel kritere
bagl olarak; cevreye duyarlilik, cevap verebilirlik ve sosyal sorumluluk alt

kriterleri belirlenmistir (Parasuraman vd., 1988; Ghodeswar, 2008).
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3.3.3. ikili Karsilastirma Matrislerinin Elde Edilmesi ve Analiz

Calisma kapsaminda olusturulan hiyerarsik modelden yararlanilarak ikili karsilastirma
matrisleri 12 profesyonele yliz yiize gériisme yontemi ile hiyerarside yukardan asagiya
dogru olacak sekilde doldurtulmustur. Daha sonra elde edilen ikili karsilastirma
matrislerinin grup ortalamalar1 her bir deger i¢in alinarak aritmetik ortalamalar ile
hesaplanmistir. Bu baglamda ilk olarak, ana kriterlerin karsilastirildigi amag
bakimindan ikili karsilastirma matrisi ile temel-kriterler bakimindan karsilastirildigi
ikili karsilastirma matrisleri olusturulmustur. Uzman goriisii olarak diisiincelerinden
faydalanilan profesyonellerin her birinin diisiincelerini ifade eden ikili karsilagtirma
matrislerinin Oncelikle tutarlilik degerleri hesaplanarak tutarli olmayanlar elenmistir.
Bu bakimdan 14 profesyonel tarafindan doldurtulan matrislerin iki tanesi tutarli
cikmamis, kalan 12 profesyonele ait ikili karsilagtirma matrisleri ise tutarl ¢ikmuastir.
Bu nedenle calisma kapsaminda s6z konusu 12 profesyonelden elde edilen ikili
karsilagtirma matrislerinin aritmetik ortalamasi alimmistir. Elde edilen ve grup
ortalamasini ifade eden matrisler ise MS Office Excel yardimi ile degerlendirilerek
analiz yapilmistir. Yapilan hesaplamalara 6rnek olarak ana kriterleri iceren amag
bakimindan ikili karsilagtirmalar matrisi ve hesaplamasi adim adim gosterilecek ve
devaminda diger matrisler i¢inde ayni iglemler yapilacagi i¢in ayrintili olarak degil

sonuglar1 toplu olarak verilecektir.

a) Amag bakimindan ikili karsilastirma matrisi

Tablo 3. 1. Ama¢ bakimindan ikili karsilastirma matrisi ve agirlik hesaplamasi

Kl K2 K3 K4 Agirhk
K1 1 1 2 4 0,3493
K2 1 1 172 5 0,2626
K3 172 2 1 6 0,3264
K4 1/4 1/5 1/6 1 0,0616

Tutarhhk Oram: 0,0815

Tablo 3.1 deki ikili karsilagtirmalar sonucunda elde edilen sonuglara gore, amag
bakimindan temel-kriterlerin agirliklart hesaplanmis ve bu hesaplamalar sonucunda en
bliyiik 6neme sahip temel-kriterin hizmet 6zellikleri (K1=0,3493), sonraki en biiyiik
Ooneme sahip olan kriter performans (K3=0,3264), liclincii 6nem derecesine sahip temel

kriter reklamlar (K2=0,2626) ve en diisliik onem derecesine sahip olan temel kriter ise
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duyarlilik (K=0,0616) olarak belirlenmistir. Tutarlilik oranina bakildiginda ise
hesaplanan 0,0815 degerine gére amag bakimindan ikili karsilastirma matrisinin tutarl

oldugu goriilmektedir.

b) Her bir temel-kriterin alt-kriterleri bakimindan ikili karsilastirma matrisleri

Tablo 3. 2. Hizmet Ozellikleri (K1) temel-kriterine ait alt-kriterlerin ikili
karsilastirma matrisi

K11 K12 K13 K14 K15 Agirhk
K11 1 3 1 2 172 0,2318
K12 1/3 1 172 3 1 0,1782
K13 1 2 1 2 172 0,2045
K14 172 1/3 172 1 172 0,0984
K15 2 1 2 2 1 0,2872

Tutarhlik Oram: 0,0936

Tablo 3.2’ deki ikili karsilastirma matrisine gore K1 temel-kriterine ait alt-kriterlerin
onem dereceleri biiyiikten kii¢iige dogru sirasiyla; Itibar (K15=0,2872), Hizmet Tiirleri
(K11=0,2318), Calisan Egitimi (K13=0,2045), Fiziksel Ozellikler (K12=0,1782) ve en
diisiik 6nem derecesinde Teknoloji (K14=0,0984) seklindedir. Tutarlilik oranina
bakildiginda ise hesaplanan 0,0936 degerine gore hizmet Ozellikleri temel kriterine

gore olusturulan ikili karsilastirma matrisinin tutarli oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 3. Reklamlar (K2) temel-kriterine ait alt-kriterlerin ikili karsilastirma

matrisi
K21 K22 K23 K24 Agirhk
K21 1 172 1 1/3 0,1382
K22 2 1 12 1/4 0,2264
K23 1 2 1 1/3 0,1582
K24 3 4 3 1 0,4771

Tutarhhik Orani: 0,0729

Tablo 3.3’ teki ikili karsilastirma matrisine gore K2 temel-kriterine ait alt-kriterlerin
onem dereceleri biiyiikten kiiclige dogru sirasiyla; Kampanyalar (K24=0,4771),
Konular (K22=0,2264), Etkinlikler (K3=0,1582) ve Reklam Yiizii (K21=0,1382)
seklindedir. Tutarlilik oranina bakildiginda ise hesaplanan 0,0729 degerine gore
reklamlar temel kriterine gore olusturulan ikili karsilagtirma matrisinin tutarl oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 3. 4. Performans (K3) temel-kriterine ait alt-kriterlerin ikili karsilagtirma

matrisi
K31 K32 K33 K34 K35 Agirhk
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

Tutarhhk Oram: 0,0483

Tablo 3.4’ teki ikili karsilagtirma matrisine gore K3 temel-kriterine ait alt-kriterlerin
onem dereceleri biiyiikten kii¢iige dogru sirasiyla; Hizmet Performansi (K32=0,2564),
Hedeflere Ulasma (K35=0,2277), Uriin Performans1 (K31=0,1964), Miisteri Tatmini
(K34=0,1914) ve Miisteri Hizmetleri (K33=0,1282) seklinde oldugu goriilmektedir.
Tutarlilik oranina bakildiginda ise hesaplanan 0,0483 degerine gore performans temel

kriterine gore olusturulan ikili karsilastirma matrisinin tutarli oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 5. Duyarlilik (K4) temel-kriterine ait alt-kriterlerin ikili karsilagtirma

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

Tutarhlhik Orani: 0,0158

Tablo 3.5’ teki ikili kargilagtirma matrisine gore K4 temel-kriterine ait alt-kriterlerin
onem dereceleri; en yiiksek 6nem derecesinde Cevap Verebilirlik (K42=0,548), Sosyal
Sorumluluk (K33=0,241) ve Cevreye Duyarlilk (K31=0,211) seklinde tespit
edilmistir. Tutarlilik oranina bakildiginda ise hesaplanan 0,0158 degerine gore
duyarlilik temel kriterine gore olusturulan ikili karsilastirma matrisinin tutarli oldugu

goriilmektedir.

Toplamda 4 temel-kriter ile 17 alt-kriterin nihai Oncelikleri hesaplanmis ve tiim
kriterlerin biitlinciil olarak genel bir degerlendirmesi yapilarak Tablo 3.6’da
verilmigtir. Tablo 3.6” da goriildigii gibi, toplam 17 alt-kriterin nihai agriliklarina
bakildiginda ilk bes siradaki degiskenlerin sirasiyla; Kampanyalar (K24=0,1253),
Itibar (K15=0,2872), Hizmet Performans1 (K32=0,2564), Hizmet Tiirleri
(K11=0,0810) ve besinci 6nem derecesinde Hedeflere Ulagsma (K35=0,0743) alt kriteri
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yer aldig1 goriilmektedir. i1k bes sirada belirtilen dnem derecelerindeki degiskenlerden
ikisinin duyarlilik temel-kriterine ait oldugu goriilmektedir. Genel olarak duyarlilik
degiskeninin bankalarin markalasmasinda kampanyalar ve itibar ile beraber 6nemli
oldugu goriilmektedir. Sonug¢ olarak miisterilerinin taleplerine cevap verebilen, yine
misterilerinin beklenti ve ihtiyaclarima yonelik kampanyalar diizenleyen, yiiksek
hizmet performansina sahip, sosyal sorumluluk bilincinde faaliyet gosteren itibarli

bankalar tercih edilmekte ve markalasma derecesi daha ileri diizeyde olmaktadir.

Tablo 3. 6. Kriterlerin 6nem derecelerine gore siralanmasi

Temel- Temel- . Alt-kriter Kriterlerin Kriterlerin
kriterler vkrlter Alt-kriterler Agirliklar vmhal siralamasi
agirliklar agirliklar
K1 0,3493
K11 0,2318 0,0810 4
K12 0,1782 0,0622
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
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SONUC

Bu tez caligmasi kapsaminda ele alinan bankalarin markalagma siirecine etki eden
faktorlerin degerlendirilerek belirlenmesi konusu; Ghodeswar (2008) tarafindan
belirlenen markalagmaya etki eden faktorler ve Parasuraman (1988) tarafindan ortaya
koyulan hizmet kalitesi boyutlarindan elde edilerek gelistirilen toplam 6 ana kriter ve
17 alt kriter cergevesinde 12 profesyonelin goriisii alinarak incelenmistir. AHP
Yontemi uygulanarak yapilan g¢alisma sonucunda oOncelikle ana kriterler onem
derecesine gore, hizmet 6zellikleri (0,3493), performans (0,3264), reklamlar (0,2626)
ve duyarlilik (0,0616) seklinde siralanmistir. Modelde yer alan 4 temel kritere bagh
toplam 17 kriter ise; kampanyalar (K24=0,1253), itibar (K15=0,2872), hizmet
performanst (K32=0,2564), hizmet tiirleri (K11=0,0810), c¢alisan egitimi
(K13=0,0714), iiriin performans: (K31=0,0641), miisteri tatmini (K34=0,0625),
fiziksel ozellikler (K12=0,0622), konular (K22=0,0595), miisteri hizmetleri
(K33=0,0418), etkinlikler (K23=0,0415), reklam yiizii (K21=0,0636), teknoloji
(K14=0,0344), cevap verebilirlik (K42=0,0338), sosyal sorumluluk (K43=0,0148) ve
en diisiik 6nem derecesindeki temel kriter ise ¢evreye duyarlilik (K41=0,0130) olarak

belirlenmistir.

Nihai tablo incelendiginde en onemli temel kriter olarak belirlenen kalite temel
kriterinin alt kriterler bazinda ilk 3’te sadece itibar alt kriteri ile yer aldigi
goriilmektedir. Bir diger yandan en diisiik 6nem diizeyine sahip temel kriter olan
duyarlilik temel kriterine bagli cevap verebilirlik alt kriteri ise bankalarin
markalagsmasinda en onemli alt kriter olarak tespit edilmistir. Bir diger taraftan ise
reklamlar temel kriteri iiglincli 6nem derecesine sahipken, bu temel kritere bagl
kampanyalar alt kriteri ise bankalarin markalagsmasinda en 6nemli ikinci alt kriter

olarak tespit edilmistir.

Her bir ana kriter ve bagl alt kriterlerinin ayr1 ayr1 degerlendirmesi yapilacak olursa,
en yiiksek onem derecesine sahip kalite temel kriterinin alt kriterleri kendi aralarinda
itibar, hizmet tiirleri, calisan egitimi, fiziksel Ozellikler ve teknoloji olarak
siralanmistir. Ikinci temel kriter olan reklamlar ise nihai siralamada temel kriterler

icerisinde {liglincii sirada yer almis; bu temel kritere bagh alt kriterler ise kendi



icerisinde 6nem derecelerine gore kampanyalar, konular, etkinlikler ve reklam yiizii
seklinde siralanmistir. Buradan da goriilecegi gibi bankalarin markalagmasinda
sanildig1 gibi reklam yiizleri ¢ok biiylik 6neme sahip degildir ki bu kriter tiim alt
kriterler icerisinde 14. sirada yer almistir. Ugiincii temel kriterimiz olan performans
temel kriterine bagl alt kriterler ise kendi igerisinde; hizmet performansi, hedeflere
ulagma, miisteri tatmini, liriin performansi ve miisteri hizmetleri seklinde siralanmaistir.
Dordiincii ve son temel kriter olan duyarlilik temel kriterine bagh alt kriterler ise kendi
aralarinda; cevap verebilirlik, sosyal sorumluluk ve cevreye duyarlilik seklinde
siralanmigtir. Buradan da anlasilacagi ilizere bankalarin markalagsmasinda miisteri

ihtiyag ve beklentilerini karsilamak énemli rol oynamaktadir.

AHP yontemi ile yapilan analiz sonuglarini bankalar dikkatle inceleyerek eksik ve
zay1f yonlerini tespit edebilir ve markalagma yolunda hangi faktdrlere 6nem verecegini
belirleyerek siire¢ iyilestirmeye gidebilirler. Literatiir agisindan degerlendirilecek
olursa, markalasma siirecine etki eden faktorler ele alinmisken, hizmet kalitesi
boyutlari ile beraber entegre bir model olusturularak AHP Y 6ntemi ile analiz edilmesi
bir yeniliktir ve literatiiriin gelismesine katkida bulunmaktadir. Bu bakimdan
calismada gelistirilerek kullanilan model tamamen 6zgiin bir modeldir. Bundan
sonraki ¢alismalarda, gelistirilen model kullanilarak daha fazla profesyonele ulasilarak
yapilacak caligmalar gibi banka miisterileri ya da bankacilik 6grencilerine gore de
caligmalar yapilarak hem literatiir agisindan hem de sektdriin iyilestirilmesi agisindan
katkilar sunulabilecektir. AHP yoOntemiyle birlikte diger CKKV yoOntemleri
kullanilarak  bankalarin  markalagsma siireci ile 1ilgili farkli ¢alismalar

gerceklestirilebilir.

Diger bircok c¢alismanin oldugu gibi bu calismanin da bir takim kisitlar
bulunmaktadir. Bu ¢alismanin kisitlarindan birisi ¢aligmanin sadece Nevsehir ilinde
gergeklestirilmis olmasidir. Diger bir kisit ise ¢alismada yalnizca 4 ana kriter
kullanilmasidir. Calismanin diger bir kisitt ise AHP yonteminin diger CKKV
yontemleri ile birlikte kullanilmamis olmasidir. Bir bagka 6nemli kisit ise ¢alismanin
sadece mevduat bankaciliginda uzman kisilerin goriigleri alinarak gergeklestirilmis

olmasidir.
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