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0z
Bu ¢alismada agizdan agiza iletisimin algilanan finansal performans tizerindeki etkisinde marka degeri ve marka
askinin diizenleyici rollerinin yaninda agizdan agiza iletisimin algilanan finansal performans, marka degeri ve
marka agki iizerindeki dogrudan etkileri arastirilmistir. Ayrica marka degeri ve marka askinin algilanan finansal
performans {izerindeki dogrudan etkileri arastirilmigtir. Calismanin 6rneklemini Ziraat Katilim Bankasi miisterileri
olan 190 kisi olusturmaktadir. Ornekleme online anket yontemiyle ulasilmistir. Elde edilen verilerin analizinde
yapisal esitlik modellemesi ve process macro kullanilmigtir. Elde edilen sonuglara gore agizdan agiza iletisimin
ve marka degerinin algilanan finansal performans iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Marka askinin ise
algilanan finansal performans iizerinde olumlu ve anlamli etkisine rastlanmistir. Agizdan agiza iletisimin hem
marka degeri hem de marka aski lizerinde dogrudan olumlu etkisi bulunmustur. Agizdan agiza iletisimin algilanan
finansal performans iizerindeki etkisinde marka aski ve marka degerinin diizenleyici rollerinin oldugu

gorlilmiistiir.
Anahtar Kelimeler: Algilanan Finansal Performans, Agizdan Agiza iletisim, Marka Degeri, Marka Aski
Jel Kodlar :M31, M39

INVESTIGATION OF THE MODERATOR ROLE OF BRAND VALUE AND BRAND LOVE
IN THE EFFECT OF WOM ON PERCEIVED FINANCIAL PERFORMANCE

Abstract

In this study, besides the moderator roles of brand equity and brand love in the effect of word of mouth on perceived
financial performance, the direct effects of word of mouth on perceived financial performance, brand equity and
brand love were investigated. In addition, the direct effects of brand equity and brand love on perceived financial
performance were investigated. The sample of the study consists of 190 people who are Ziraat Katilim Bank
customers. The sample was reached by online survey method. Structural equation modeling and process macro

were used in the analysis of the obtained data. According to the results obtained, word of mouth and brand equity
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do not have a significant effect on perceived financial performance. A positive and significant effect of brand love
on perceived financial performance was found. Word of mouth has a direct positive effect on both brand equity
and brand love. It has been observed that brand love and brand equity have moderator roles in the effect of word

of mouth on perceived financial performance.
Keywords: Perceived Financial Performance, Word of Mouth, Brand Equity, Brand Love

Jel Classification :M31, M39

GIRIS

Bankacilik sektorii, ekonomik sistem i¢inde olduk¢a 6nemli bir role sahiptir. Banka kelimesi
Italyanca’dan Tiirkce’ye gecmistir ve banka kavrami; “gercek ve tiizel kisilerin tasarruflarini
toparlayarak, bunlari, gelir saglayici islere kredi yoluyla kanalize eden, demelerde aracilik yapan, para
nakli, senet tahsili, emanet kabulii gibi ¢esitli hizmetler goren isletmeler” seklinde tanimlanmigtir (T.C.
Hazine ve Maliye Bakanligi, 2020). Bu tanimin da vurguladigi gibi bankalar birer ticari isletmedir.
Modern isletmeciligin gerektirdigi biitiin fonksiyonlar, banka isletmeleri i¢in de gecerlidir. Kiiresel
isletmelerin yogun bir rekabet i¢inde faaliyet gosterdigi bankacilik sektoril, isletmecilik ve bunun bir
sonucu olarak pazarlama c¢abalarina biiyiikk 6nem vermelidir. Bunun iginde bankalarin, rakipleri
arasindan styrilacak ve tiiketicilerin zihninde ayricalikli bir yere oturmalarini saglayacak birer marka

héline dontigmeleri gerekir. Bunu yaparken de etkili iletisim araglarindan biri olan agizdan agiza

iletisimin roliinii ve 6nemini g6z oniinde bulundurmalar1 bu doniisiimde bankalara yardimci olacaktir.

Tiirkiye Bankalar Birligi’nin verilerine gore Temmuz 2023 tarihi itibari ile Tiirkiye’de bankacilik
sistemi iginde 54 banka faaliyet gdstermektedir. Bu bankalarin 21°1 yabanci sermayeli bankalar baglig
altinda siralanmaktadir (Tiirkiye Bankalar Birligi, 2023). Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu
Temmuz 2023 doéneminde toplam 7.046.138 gergek kisi mevduati oldugunu raporlamistir (Bankacilik
Diizenleme ve Denetleme Kurumu, 2023). Bu temel gostergeler, bankacilik sektoriinde Tiirkiye
Ozelinde kiiresel bir rekabetin ve biiylik oranda bir misteri varligin1 ortaya koymaktadir. Bu genel
gergeve igerisinde bankacilik sektoriinii ele alan pazarlama temelli ¢aligmalar 6nem kazanmaktadir.
Agizdan agiza iletisimin bankacilik sektoriindeki pazarlama cabalan ile iliskisini ele alan farkli
caligmalar (Casalo vd., 2008; van Tonder vd., 2018; Mahadin ve Akroush, 2019; Farzin vd., 2021)
bulunmaktadir. Ancak bu c¢aligmanin amaglan ¢ercevesinde; agizdan agiza iletigimin finansal
performans iizerindeki etkisinde marka degeri ve marka askinin diizenleyici roliinii ele alan bir
caligmaya arastirmanin hazirlandigi donemde ulagilamamistir. Caligmanin bu 6zgiin yoniiyle literatiire
katki saglamasinin yaninda, bankacilik sektoriine dngoriiler sunacagi umulmaktadir. Bu yoniiyle mevcut

calismanin 6zgilin bir degere sahip oldugu ileri siiriilebilir.
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LITERATUR TARAMASI
Agizdan Agiza iletisim

Bankacilik hizmetlerinin pazarlanmasi, hizmetlerin yapisal 6zelliklerinden dolay1 bazi zorluklara
sahiptir. Temel olarak hizmetlerin soyut olma, depolanamama, degiskenlik ve ayrilmazlik gibi
mallardan farklilasan yapisal 6zellikleri bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 236). Bu yapisal
ozellikler, tiiketicilerin hizmetleri satin alma stireclerinde, mallara gore agizdan agiza iletisimi ¢ok daha
onemli bir bilgi kaynagi olarak kabul etmeleri sonucunu dogurmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler,
bagkalariin olumlu ya da olumsuz hizmet deneyimlerine biiylik 6nem vermektedir (Buttle, 1998: 250).
Cilinkii hizmetlere iliskin tiikketicinin degerlendirme yapabilmeleri ancak o hizmeti satin almalariyla veya
o hizmeti kullanmalariyla miimkiin olabilmektedir (Christiansen ve Tax, 2000: 186). Bu nedenle
hizmetlerin pazarlanmasi s6z konusu oldugunda agizdan agiza iletisim, cok daha 6nemli bir unsur haline
gelmektedir. Bir iiriiniin pazarlanmasi tizerinde dogrudan etkisi olan agizdan agiza iletigimi; tiiketicilerin
fikirlerini, deneyimlerini ve tavsiyelerini paylastiklar1 bir iletisim sekli olarak tanimlamak miimkiindiir
(Allsop vd., 2007: 398). Ozellikle bankacilik gibi teknik hususlarin agirlikli oldugu bir sektorde,
uzmanligina giivenilen kisilerin yaptig1 agizdan agiza iletisim ¢ok daha etkili sonuglar elde edilmesini
saglayacaktir (v. Wangenheim ve Bayon, 2004: 1182). Bunun temel nedenlerinden biri de tiiketicilerin
paylastiklar1 ve yasanmis deneyimler 1s18inda gelisen bir pazarlama teknigi olarak agizdan agiza
pazarlamanin, temel olarak ticari bir amagla ger¢ceklesmemesidir (Giilmez, 2011: 30). Bu yoniiyle de
tilketicilerin, agizdan agiza iletisime bir bilgi kaynagi olarak giivenlerinin yiiksek oldugu ileri

surilebilir.

Hizmet isletmeleri i¢in agizdan agiza iletisim siirecini yonetebilmek olduk¢a onemlidir. Bu
kapsamda oncelikle olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik etmek ve olumsuz agizdan agiza iletisimi
onleyebilmek i¢in yiiksek kaliteye sahip hizmet sunumunun saglanmasi gerekmektedir. Bu siirecte
olumsuz agizdan agiza iletisimi yonetebilmek icin de etkili ve hizli bir yanit sisteminin isletme icinde
kurulmasi gerekir (Mangold vd., 1999: 83). Olumlu agizdan agiza iletisim ile olumsuz agizdan agiza
iletisimin etkilerini ele alan caligmalar farkli sonuglar ortaya koyabilmektedir. Olumlu agizdan agiza
iletisim, genel olarak olumsuz agizdan agiza iletisime gore onemli Olgiide daha etkili olmaktadir
(Sweeney vd., 2014: 351). Hizmet isletmesine yonelik olumlu bir goriise sahip olan miisterilerin bunu
agizdan agiza iletisimle dis ¢evreye iletmeleri tesvik edilmelidir. Boylece hem mevcut olumlu goriige
sahip miisterinin bagliligi artirillirken hem de yeni miisterilerin kazanilmasina katki sunulabilecektir
(Chawdhary ve Riley, 2015: 1033). Bu nedenle isletmelerin, miisterilerine basarili hizmet deneyimleri
sunmasi ve miisterilerin bu deneyimlerini bagkalariyla paylasmalarini tesvik edecek cabalari sergilemesi

olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Bu iletisim sekli, teknolojinin gelismesi ve Ozellikle internetin yayginlagmasi ile birlikte e-
agizdan agiza iletisim seklinde de ifade edilen yeni bir tiire kavusmustur. Bu temelde aynmi olan iki

iletisim tiiriinlin; gilivenilirlik, gizlilik, yayillma hiz1 ve erisilebilirlik basliklarinda baz1 farkliliklar
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bulunmaktadir. Yiiz yiize agizdan agiza iletisimde bilgiyi veren ve alanin birbirlerini tanima diizeyi daha
yiiksek, e-agizdan agiza iletisimde ise daha zayiftir. Ayrica agizdan agiza iletisim gergek zamanli ve
sOzeldir, e-ag1zdan agiza iletisim ise yazili olup herhangi biri tarafindan istenilen zamanda goriilebilme
imkanina sahiptir. Agizdan agiza iletisime daha az erisilebilirken, e-agizdan agiza iletisime erigim ¢ok
daha kolaydir. Son olarak mesajlarin yayilma hizi, agizdan agiza iletisimde daha yavas ve e-agizdan
agiza iletisimde ise olduk¢a hizlidir (Huete-Alcocer, 2017: 3). Bankalar da agizdan agiza iletisimin
giiciinii 6zellikle yeni sanal diinyada farkli sekillerde hissetmektedir. Ornegin uluslararas: bir banka,
hesabi belli bir bakiyenin altinda olan 6grenci hesaplara daha 6nce uygulamadig: bir hesap ticreti
uygulamasini baglatacigimi duyurmustur. Buna tepki gosteren Ogrenciler, sosyal medya iizerinden
iletisime gecerek agizdan agiza iletisimin giiclinii gosterecek bir sekilde organize olarak bankanin bu

uygulamayi iptal etmesini saglamislardir (Goyette vd., 2010: 6).

Agizdan agiza ya da internet tabanli e-agizdan agiza iletisim her agidan isletmelerin pazarlama
cabalarinda oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Bu iligki temel olarak markalagma ve agizdan agiza iletigim
arasindaki iligkide de kendini gdstermektedir. Marka ozellikleri, agizdan agiza iletisimin diizeyini ve
boyutlarin etkilemektedir (Lovett vd., 2013: 440). Gruen vd. (2006: 450) agizdan agiza iletisim ve e-
agizdan agiza iletisimin benzer etkiye sahip olduklarini ifade etmektedir. Bu nedenle hipotez gelistirmek
icin ele alinan ¢aligmalarda, agizdan agiza iletisim ve e-agizdan agiza iletisim birlikte degerlendirmeye
alinmistir. Raguseo ve Vitari (2017: 249) otel isletmeleri iizerine yaptiklar1 ¢alismada; e-agizdan agiza
iletisimin, markal1 zincir otellerin finansal performansi iizerinde herhangi bir etkisi olmadigini, markasiz
zincir otellerin finansal performansi iizerinde ise olumlu bir etkisinin oldugunu ileri slirmiislerdir.
Syahrivar ve Ichlas (2018: 57) e-agizdan agiza iletisimin marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu ifade ederken; Murtiasih ve Siringoringo (2013: 40) caligmalarinda, agizdan agiza iletisimin
marka farkindaligi, cagrisim, sadakat ve algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiledigini, bu degiskenlerin
de marka degeri lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir. Karjaluoto vd. (2016: 527)
ise yaptiklar1 calismada, marka aski ile agizdan agiza iletisim arasinda olumlu bir iliskinin varligim
ortaya koyan sonuglara ulasmislardir. Bu c¢ercevede agizdan agiza iletisimin finansal performans
iizerindeki etkisi ile marka degeri ve marka askinin diizenleyici roliine iligskin asagidaki hipotezler
gelistirilmistir:

Hi. Agizdan agiza iletisimin algilanan finansal performans iizerinde olumlu ve anlamh etkisi
vardir.

H,. Agizdan agiza iletisimin marka degeri lizerinde olumlu ve anlamli etkisi vardr.
H;. Agizdan agiza iletisimin marka agki iizerinde olumlu ve anlaml etkisi vardir.

Hi. Agizdan agiza iletisimin finansal performans iizerindeki etkisinde marka degerinin
diizenleyici roli vardir.

Hs. Agizdan agiza iletisimin finansal performans lizerindeki etkisinde marka agkinin diizenleyici
rolii vardir.
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Marka Degeri

Marka kavrami, tiiketicilerin sahip oldugu ve icinde farkli unsurlari barindiran (ambalaj, logo,
kalite, performans, kullanici imaj1 vb.) duygu ve algilarin toplami seklinde tanimlanabilir (Batra vd.,
2012: 1). Tarihsel siire¢ icerisinde iireticiler, liriinlerin iizerine, kendi {iretimlerinin diger tiriinlerden
ayrilmasi i¢in markalarmi ve igaretlerini koyma yoluna gitmistir. Zamanla marka kullanimi ve islevleri
degisim gostermekle birlikte marka temel olarak, tliketicilerin {iriinleri tanimalarini, tekrar satin
almalarim kolaylastirmayi, tiiketicilere se¢im Ozgiirliigli tanimay1 ve bagka tiiketicilere 6nermeleri
konusunda 6nemli bir islevi yerine getirmektedir (Murphy, 1992: 1). Marka kullanimina yonelik gelisen
ilgi, marka degeri kavramina arastirmacilarin ilgisinin artmasina neden olmustur. Yoo ve Donthu (2001:
1) marka degeri kavramini “bir markanin adini tasiyan bir iirlin ile aym 6zelliklere ve pazarlama
uyaricilarina sahip markasiz bir iiriin arasindaki tiiketici tepkileri arasindaki farki ifade ettigini ve eger
tiiketiciler, markaya ayricalikli ve olumlu tepkiler gdsteriyorlarsa, bu fark marka degerine atfedilir”
seklinde ifade etmektedir. Marka degeri, isletmelerin pazarlama gabalarinda olduk¢a 6nemli bir yere
sahiptir. Ancak giiclii bir marka degeri olusturabilmek i¢in net bir vizyona, uzun vadeli ve sabirli olmaya
dayanan bir anlayisa sahip olmak gerekir (Aaker, 1992: 28). Bu c¢er¢evede duyusal deneyimler
tiikketiciler ile marka arasindaki iligkinin olumlu anlamda kurulmasina ve marka degerinin artmasinda
oldukg¢a 6nemli bir role sahiptir (Pina ve Dias, 2021: 111). Kim vd. (2003: 335) yaptiklar1 ¢alismada,
marka degerinin finansal performans {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmislardir.
Bu nedenle tiiketicilere farkli deneyimler sunan, modern pazarlama yaklasiminin geregi olarak
tiiketicilerle uzun vadeye dayali iliski gelistirmeye yogunlasan isletmelerin, marka degeri olusturmada
daha basarili olacaklart ileri siirilebilir. Memnun miisterilerin sadik miisterilere doniigmesi ve
cevrelerine markanin birer goniilli elgisi olarak agizdan agiza iletisimle markay1 tavsiye etmesi ve
isletmenin pazarlama faaliyetlerinde basarili olmasi, marka degerinin artirilmasina yonelik ¢abalara

bagl oldugu ileri siiriilebilir. Bu ¢ercevede asagidaki hipotez gelistirilmistir:
Hg. Marka degerinin algilanan finansal performans iizerinde olumlu ve anlamli etkisi vardir.
Marka Aski

Marka agki kavrami, son yirmi y1ldir hem akademisyenlerin hem de profesyonellerin oldukga ilgi
gosterdikleri bir konu haline gelmistir ve tiiketicilerin markalara kars1 ask benzeri duygular besledigini
temel alan bir yaklagimi temel almaktadir (Gumparthi ve Patra, 2020: 93). Bu g¢ercevede marka agki
kavrami “memnun tiiketicilerin belirli bir markaya karst duyduklar tutkulu duygusal bagliligin
derecesi” seklinde tanimlanabilir (Carroll ve Ahuvia (2006: 81). Marka aska, tiiketici ile marka arasinda
olduk¢a koklii ve uzun siireli bir iliskiyi ifade etmektedir. Bu iliskide tiiketici bu hissi besledigi
markadan uzak kalmayi, biiyiik bir ac1 kaynagi olarak goérdiigii gibi ayn1 zamanda markaya kars1 her
zaman olumlu hisler beslemektedir (Albert ve Merunka, 2013: 259). Tiiketici davraniglar1 ve bu
baglamda pazarlama ¢abalarinda olduk¢a 6nemli bir yere sahip olan marka agki, tiiketici memnuniyeti

ve sadakati lizerinde etkili olan bir duygudur (Roy vd., 2013: 331). Ayrica kullanilacak farkli stratejiler
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yardimiyla marka agki, isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir role sahip olan konumlandirma ¢abalarina da
onemli katkilar sunabilmekte ve sonunda marka askina sahip olan tiiketiciler, olumlu agizdan agiza
iletisimle igletmelerin pazarlama c¢abalarini destekleyebilmektedir (Joshi ve Garg, 2021: 259). Bu
oneminden dolayi isletmeler marka aski konusuna ve bunu gelistirmeye yonelik ¢abalara biiylik gayret
gostermektedir. Ancak bu yaygin ¢abalara ragmen marka aski stratejilerini basarili ve dogru bir sekilde
uygulayabilmek olduk¢a zordur (Ahuvia vd., 2021: 475). Yasanan yogun rekabet beraberinde
markalarin geleneksel yontemlerin disinda, tiikketicilerle marka agki temelinde bir iliski gelistirmelerini
zorunlu hale getirmektedir (Onurlubas ve Altunisik, 2019: 130). Nguyen ve Feng (2021: 583) marka
askinin finansal performansi olumlu yonde etkiledigini ifade etmektedir. Bu nedenle marka agki ile
markaya iliskin (marka degeri, agizdan agiza iletisim vb.) diger unsurlar arasindaki iliskiyi anlamaya
yonelik c¢alismalar olduk¢a oOnemlidir. Bu amaca yonelik olarak asagida siralanan hipotezler

gelistirilmistir:
H;. Marka askinin algilanan finansal performans iizerinde olumlu ve anlaml etkisi vardir.
METODOLOJI
Arastirmamin Modeli
Hipotezler goz onilinde bulundurularak asagidaki model olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Marka Degeri

H, H,
H,
N — ot
Agiza Iletisim perfor
H;
H, i
Marka Aski

Evren ve Orneklem

Bu c¢alismanin evrenini Tiirkiye’de bulunan Ziraat Katilm Bankasinin miisterileri
olusturmaktadir. Caligmanin 6rneklemine, kolayda 6rnekleme yontemiyle ulagilmistir. Ziraat Katilim

Bankasi miisterilerinin telefon numaralar ilgili bankanin izni ve miisterilerin rizasi ile alinarak
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miigterilere WhatsApp’tan anket formu gonderilmistir. Anketi dolduran 190 kisinin anketleri

degerlendirmeye alinmigtir.

Ormeklemi olusturan 190 kisinin %70,5’i (134) erkek, %29,5’i (56) kadimndir.
Katilimeilarin %27,9’u (53) bekar, %72,1°i (137) evlidir. Orneklemi olusturan katilimcilarin
%4,7°s1 (9) 18-23, %18,4°1i (35) 24-29, %28,9°u (55) 30-35, %32,1°1 (61) 36-41, %12,1’1 (23)
42-47,9%3,2°s1 (6) 48-53 ve %0,5’1 (1) 54 ve lizeri yas araligindan olugsmaktadir. Ankete katilim
saglayanlarin %3,2’si (6) ilkogretim, %11,6’s1 (22) lise, %67,4°1 (128) lisans, %17,9’u (34)
lisansiistii mezunudur. Katilimcilardan %0°1 (0) 10.000 TL ve alt1, %8,4’t (16) 10.001-20.000
TL, %11,1’1 (21) 20.001-30.000 TL, %14,7’si (28) 30.001-40.000 TL, %65,8’1 (125) 40.000

TL {izeri bir gelire sahiptir.

Calismada 3 bagimsiz degisken bulunmaktadir. Stevens (1996: 72)’1n her bir bagimsiz
degisken i¢in 15 katilimcr (190>3x15=45) ve Tabachnick ve Fidell (2007: 123)’in N>50+8M
(M=bagimsiz degisken sayis1: 190>50+8x3=74) formiillerine gore 190 katilimc1 sayis1 yeterli

sayida 6rnekleme ulagilmasi anlamina gelmektedir.

Veri Toplama Araclan

Calismada marka degeri, marka aski, algilanan finansal performans ve agizdan agiza iletisim
niyeti 6lgekleri besli Likert 6lgegi seklinde meydana getirilmistir. Marka degeri dlgegi icin Yoo ve
Donthu (2001), marka agki dl¢egi i¢in Ismail ve Spinelli (2012), algilanan finansal performans 6l¢egi
i¢in Narteh (2018) ve agizdan agiza iletisim niyeti 6l¢egi i¢in Ismail ve Spinelli (2012) nin kullandiklari

Olgeklerden faydalanilmistir.

T.C. Van Yiiziincii Y1l Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel Arastirmalar Yaymn Etik

Kurulu’nun 07.08.2023 tarih ve 2023/21-09 nolu karar ile ¢alismanin etik kurallara uygun olduguna
karar verilmistir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

DFA sonuglart i¢in yol diyagramina bakildiginda standardize edilmis degerlerin 1’in altinda

oldugu anlagilmistir. Dogrulayici faktor analizi i¢in uyum degerleri Tablo-1’de verilmistir.

Tablo-1 Dogrulayic1 Faktor Analizi I¢in Uyum Degerleri

12 Sd p $2/Sd GFI CFI RMSEA

291.554 143 .000 2.039 .862 .968 .074

Dogrulayict faktor analizi sonuclarma gore oOlgegin yapi gecerliliginin saglandigi

goriilmektedir.
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Faktorlere ait AVE ve CR degerleri

DFA sonucunda maddelerin standardize edilmis faktor yiikleri ve faktorlere ait AVE ve CR

degerleri Tablo-2’de verilmistir.

Tablo-2 Maddelerin Standart Regresyon Katsayilar1 ve Faktorlere Ait AVE ve CR

Degerleri

Maddeler AAI MD MA AFP

Arkadaslarimi ve ailemi Ziraat Katilim Bankasi miisterisi olmaya tesvik | 0.92
ediyorum.

Herhangi biri, tavsiyemi aradiginda Ziraat Katilim Bankasii tavsiye | 0.96
ederim.

Ziraat Katilm Bankasi bir sohbette bahsedildiyse, Ziraat Katilim | 0.96
Bankasini tavsiye ederim.

Ziraat Katilim Bankasini birilerine tavsiye ettim. 0.91

Ayni olsalar bile baska bir katilim bankasi yerine Ziraat Katilim 0.87
Bankasi’n1 tercih etmek mantiklidir.

Bagka bir katilim bankasi, Ziraat Katilim Bankasi ile ayni 6zelliklere sahip 0.94
olsa bile, Ziraat Katilim Bankas1’n1 tercih ederim.

Ziraat Katilim Bankas1 kadar iyi baska katilim bankasi varsa bile, Ziraat 0.91
Katilim Bankas1’n1 tercih ederim.

Bagka bir katilim bankasi, Ziraat Katilim Bankasi’ndan herhangi bir 0.91
sekilde farkli degilse, Ziraat Katilim Bankasi’n1 tercih etmek daha akillica
gorunuyor.

Ziraat Katilim Bankas1 sahane bir markadir. 0.85

Ziraat Katilim Bankas1 marka olarak beni iyi hissettiriyor. 0.91

Ziraat Katilim Bankas1 marka olarak beni mutlu ediyor. 0.88

Ziraat Katilim Bankas1i’ni1 seviyorum. 0.92

Ziraat Katilim Bankas1 marka olarak zevkime hitap ediyor. 0.92

Ziraat Katilim Bankasi’na bagliyim. 0.88

Ziraat Katilim Bankasi gelirini stirekli olarak artiriyor. 0.78

Ziraat Katilim Bankasi karl bir katilim bankasidir. 0.80

Ziraat Katilim Bankasi yillar iginde biiytidii. 0.78

Ziraat Katilim Bankas1 pazar payini artirdi. 0.76

Ziraat Katilim Bankasi, tiim paydaslara fayda saglayan sosyal projelerle 0.88
ilgileniyor.

AVE 0.88 0.82 0.80 0.64

CR 0.97 0.95 0.96 0.90

Tablo-2’de AVE degerlerinin 0.50’den biiyiik oldugu ve CR degerlerinin de AVE degerlerinden
biiyiik oldugu goriilmektedir. Buna yakinsak gegerlilik saglanmistir (Yaslhioglu, 2017: 82).
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Giivenilirlik Analizi

Olgeklerin giivenliginin anlagilmas1 igin giivenilirlik katsayisi olan Cronbach Alfa
degerlerine bakilmistir. Buna gore agizdan agiza iletisim 6lcegi i¢in 0.964, marka degeri dlcegi
icin 0.949, marka aski 6l¢cegi i¢in 0.959 ve algilanan finansal performans 6lgegi icin 0.913

Cronbach Alfa degerlerine ulasilmistir. Buna gore tiim 6lgekler yiiksek giivenilirlige sahiptir

(Islamoglu, 2009: 135).
Normallik Testi

Tablo-3’te goriildiigii iizere carpiklik ve basiklik kat sayis1 degerleri = 1.5 arasinda oldugundan
veriler normal dagilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Tablo-3 Normallik Testi Sonuglari

Degiskenler AAI MD MA AFP
Carpiklik -.989 -1.089 -.885 -.561
Basiklik 455 981 744 522

Korelasyon Analizi Sonuc¢lari

Degiskenler arasindaki korelasyon kat sayis1 Tablo-4’te verilmistir.

Tablo-4 Korelasyon Analizi Sonuclar:

Degiskenler AAI MD MA AFP

r 1 798%* .888** J7152%*
AAI

p .000 .000 .000

r 798%* 1 .846** .654%*
MD

p .000 .000 .000

r .888** .846** 1 T149%*
MA

p .000 .000 .000

r J152%* .654%* T149%* 1
AFP

p .000 .000 .000

Tablo-4'te goriildiigli gibi her iki degisken arasindaki korelasyon katsayisi .90'dan kiigiik
oldugundan (.654-.888 aras1 degerler) bu arastirmanin veri setinde ortak yontem varyans yanliligi

sorunu bulunmamaktadir (Bagozzi vd., 1991: 437).

BULGULAR VE YORUMLAR

Caligmada kullanilan degiskenlerin nicelik ve nitelikleri géz oniine alindiginda yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak verilerin analiz edilmesinin uygun oldugu anlasilmistir. Diizenleyici rollerin

anlagilmasi i¢in process macro kullanilmigtir.
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Analiz sonuglar1 incelendiginde modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir oldugu
goriilmektedir. Analiz sonuglarma gore kabul edilebilir uyum degerinin (¥2 / sd = 2.153) 5'ten kiigiik
oldugu ve istatistiksel olarak yeterli bir degere sahip oldugu goriilmektedir. RMSEA: 0.078; SRMR:
0.038; GFI: 0.856; AGFI: 0.808; CFIL: 0.964; NFI: 0.935 ve TLI: 0.957 degerlerine ulasilmis ve bu
degerlerin model uyumlulugu icin istatistiksel olarak iyi diizeyde oldugu anlasilmistir (Hair vd., 2010).

Tablo-5 Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuclari

Yapusal liskiler Standartlastirilmis Regresyon Kritik Oran R? p Hipotez:
Katsayilar (B) (C.R)
Kabul/Ret
AFP<---AAI 0.326 1.566 0.706 0.117 | Ha: Ret
MD<---AAI 0.860 14.287 0.740 **% | Hy: Kabul
MA<---AAI 0.935 16.439 0.874 **% | Hs: Kabul
AFP<---MD 0.024 0.225 0.706 0.822 | He: Ret
AFP<---MA 0.507 2.846 0.706 0.004 | Hy: Kabul

**%<0,001 (Anlamhlik diizeyi %5).

Tablo-5 incelendiginde, agizdan agiza iletisimin algilanan finansal performans iizerinde anlaml
bir etkisinin olmadig1 anlasilmistir (3=0.326; p>0.05). Agizdan agiza iletisimin marka degeri {izerinde
olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu anlagilmistir (f=0.860; p<0.05). Agizdan agiza iletigimin marka
aski iizerinde de olumlu ve anlamli etkisinin oldugu gériilmektedir (B=-0.935; p<0.05). Marka degerinin
algilanan finansal performans iizerinde anlamli etkisinin olmadig1 anlagilmistir (3=0.024; p>0.05).
Marka agkinin ise algilanan finansal performans iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu

gorlilmistiir (B=0.507; p<0,05).

Tablo-6 Diizenleyici Rollere Iliskin Process Macro Sonuclari

Coeff se t p LLCI ULCI Hipotez: Kabul/Ret
AAIXMD->AFP .0861 .0269 3.1989 .0016 .0330 1392 Ha: Kabul
AAIXMA—>AFP .0887 .0276 3.1856 .0017 .0338 .1436 Hs: Kabul

Tablo 6’da goriildiigii iizere agizdan agiza iletisimin algilanan finansal performans iizerindeki
etkisinde marka degerinin diizenleyici rolii vardir (Coeff=.0861; p=.0016; LLCI=.0330 ve
ULCI=.1392). Benzer sekilde agizdan agiza iletisimin algilanan finansal performans iizerindeki
etkisinde marka askinin diizenleyici rolii bulunmaktadir (Coeff=.0887; p=.0017; LLCI=.0338 ve
ULCI=.1436).

Diisiik, orta ve yliksek degerler agisindan marka degerinin agizdan agiza iletisim ve algilanan

finansal performans arasindaki iliskide kosullu etkileri Grafik-1’de verilmistir.
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Grafik 1: Diisiik, Orta ve Yiiksek Degerler Agisindan Marka Degerinin Agizdan Agiza Iletisim

ve  Algilanan  Finansal  Performans  Arasindaki  Iliskide  Kosullu  Etkileri
Marka Degerinin Effect se t p LLCI ULCI
Degerleri
Diisiik 3,0000 3942 .0581 6.7791 .000 2795 .5089
Orta 4,0000 4803 .0560 8.5777 .000 3698 .5907
Yiiksek 5,0000 .5663 .0659 8.5999 .000 4364 .6962
6
5 /\ /\ —
4 S
2
1
0
1 2 3 4 6
e AA 3 4 5 3 5
MD 3 3 3 4 4 5
AFP 35 3,9 4,29 3,58 4,06 4,54 3,66 4,23 4,79

Marka degerinin disiik, orta ve yliksek oldugu degerlerde hem agizdan agiza iletisimin hem de

algilanan finansal performansin degeri zamanla artmigtir. Marka degerinin diigiik (Effect: .3942; p<0,5),

orta (Effect: .4803; p<0,05) ve yiiksek (Effect: .5663; p <0,5) oldugu degerlerde agizdan agiza iletisim

ve algilanan finansal performans arasindaki iligki anlamlidir.

Diisiik, orta ve yiiksek degerler agisindan marka agkinin agizdan agiza iletisim ve algilanan

finansal performans arasindaki iliskide kosullu etkileri Grafik-2’de verilmistir.

Grafik 2: Diisiik, Orta ve Yiiksek Degerler Agisindan Marka Askmin Agizdan Agiza Iletisim ve
Algilanan Finansal Performans Arasindaki iliskide Kosullu Etkileri

Marka Askinin Effect se t p LLCI ULCI
Degerleri
Diisiik 3,0000 | .2686 0706 3.8027 10002 1292 4079
Orta 4,0000 | 3572 0732 4.8822 .0000 2129 5016
Yiksek | 5,0000 | .4459 0853 52299 .0000 2777 6141
6
5 e -\/ V
2
1
0
1 2 3 4 6
— AA| 3 4 5 3 5
MA 3 3 3 5
AFP 35 3,77 4,04 3,74 4,09 4,45 3,97 4,42 4,86

Marka askinin diisiik, orta ve yliksek oldugu degerlerde hem agizdan agiza iletisimin hem de

algilanan finansal performansin degeri zamanla artmigtir. Marka agkinin diisiik (Effect: .2686; p<0,5),
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orta (Effect: .3572; p<0,05) ve yiiksek (Effect: .4459; p <0,5) oldugu degerlerde agizdan agiza iletisim

ve algilanan finansal performans arasindaki iligki anlamlidir.

SONUC

Finansal performans bankalarin tercih edilmelerinde oldukca onemli bir faktordiir. Finansal
performansi yiiksek olan bankalar miisterilerin giivendikleri, daha fazla kar edeceklerini, en az riskle
yatirim yaptiklarii  diisiindiikleri isletmelerdir. Insanlarin algiladiklar1 finansal performans da
bankalarin tercih edilmesinde 6nemli bir yere sahip olacagindan fiili finansal performansa benzer bir
oneme sahiptir. Bu calismada pazarlama disiplini bakimindan ¢ok degerli kavramlar olan agizdan agiza
iletisim, marka degeri ve marka askinin algilanan finansal performans iizerinde dogrudan etkilerinin
yaninda agizdan agiza iletisimin algilanan finansal performans iizerindeki etkisinden marka degeri ve
marka askinin diizenleyici rolleri de arastirilmistir. Finansal performans ile pazarlama agisindan 6nem
arz eden kavramlar arasindaki iliskiler literatiirde daha fazla ¢alisilsa da algilanan finansal performans
ve pazarlama kavramlari arasindaki iligkiler ¢ok az ¢aligilmistir. Buna bagli olarak ¢aligmada elde edilen

sonuglarin literatiire onemli kazanimlar sundugu ve ilgili literatiirii genislettigi diigiiniilmektedir.

Albert ve Merunka (2015: 27) marka askinin uzun siireli miisteri iligkilerini olumlu yonde
etkiledigini ve miisteri sadakatine neden oldugunu belirtmislerdir. Marka degerinin ise rekabet avantaji
saglamaktan daha yliksek kar marjlarina ulagmaya kadar igletmeler i¢in ¢ok sayida 6nemli avantaji
bulunmaktadir (Aydin, 2021: 216). Elde edilen sonuglara gore agizdan agiza iletisim marka degerini ve
marka askin1 olumlu yonde etkilemektedir. Olumlu yonde yapilan agizdan agiza iletisim ile banka
markalarinin miisteri nezdinde degeri artacaktir. Ayrica banka markalarmin daha fazla sevilmesine
neden olacaktir. Marka degeri ve marka askinin mezkur avantajlar1 géz 6niine alindiginda agizdan agiza
iletisimin 6nemi bu yonleriyle daha iyi anlasilacaktir. Dolayisiyla bankalar kendileri ile ilgili olumlu
agizdan agiza iletisimin artmasina neden olacak faaliyetler igerisinde bulunmalidirlar. Ornegin Covid-
19 déneminde bankalarin miisterilerinin yaninda olduguna dair yapilan reklamlar hem giinliik hayatta
hem de siber alemde olumlu agizdan agiza iletisime neden olmustu. Bankalarin kampanyalarini, sosyal
sorumluluk c¢ercevesinde gergeklestirdikleri faaliyetlerini, pazarlama iletisimi unsurlan ile insanlara

duyurmasinin agizdan agiza iletisimin artmasina neden olacag diisiiniilmektedir.

Caligmada marka askinin algilanan finansal performans {iizerinde olumlu etkisinin oldugu
sonucuna varilmustir. Insanlar ile duygusal bir bag kurabilen bankalar insanlarda finansal
performanslarinin daha iyi oldugu yoniinde algi olusturabilirler. Nguyen ve Feng (2021: 587), marka
askinin artmasinda reklamlarin, siirekli devam eden yeniliklerin ve arastirma gelistirme faaliyetlerinin
olumlu yonde etkisinin oldugunu ifade etmislerdir. Bankalarin insanlarin islemlerini kolaylastirici
yenilikleri siirekli olarak ortaya ¢ikarmasi ve bu yenilikleri reklamlarla insanlara duyurmasi marka

askina olumlu etkide bulunacaktir.
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Calismadan elde edilen bir diger sonuca gore agizdan agiza iletisimin algilanan finansal
performans iizerinde anlamli bir etkisine rastlanmamigtir. Benzer sekilde marka degerinin de algilanan
finansal performans iizerinde olumlu bir etkisi bulunmamistir. Elde edilen bu sonuglar beklenmeyen
sonuglardir. Zira olumlu agizdan agiza iletisimin ve marka degerinin algilanan finansal performans
iizerinde olumlu etkisinin olmas1 beklenmekteydi. Algilanan finansal performans ile ilgili literatiirde
cok az caligmaya rastlanmistir. Farkli banka miisterilerinin, farkli kiiltiirlerin, farkli ekonomik
durumdaki yerlerin, farkli bankacilik diizenlemelerinin oldugu iilkelerde yapilacak ¢alismalarla
bahsedilen degiskenler arasinda etkinin olup olmadiginin daha genel sekliyle literatiirde yer almasi
saglanabilir. Ayrica neden bdyle bir sonucun elde edildigini ele alan, 6zellikle derinlemesine miilakat

gibi yontemlerle yapilacak caligmalarla beklenmeyen bu sonuglarin nedenleri anlagilabilir.

Elde edilen diger sonuglarda ise agizdan agiza iletigsimin algilanan finansal performans iizerindeki
etkisinde marka degeri ve marka agkinin diizenleyici rollerinin oldugu anlagilmigtir. Buna gore agizdan
agiza iletisimin algilanan finansal performans lizerindeki olumlu etkisi marka degeri ve marka askiyla
artmaktadir. Buna gdre marka aski ve marka degeri arttikga agizdan agiza iletisimin algilanan finansal

performans tizerindeki olumlu etkisi de artacaktir.

Calismadan elde edilen bir bulguda agizdan agiza iletisimin algilanan finansal performans
iizerinde anlaml bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonu¢ Raguseo ve Vitari (2017: 249)’nin
calismasindaki e-agizdan agiza iletisimin, markali zincir otellerin finansal performansi iizerinde
herhangi bir etkisi olmadig1 seklindeki sonug ile benzerlik gostermektedir. Bagka bir bulgu da agizdan
agiza iletisimin marka degeri lizerinde olumlu etkisinin oldugudur. Bu sonug Syahrivar ve Ichlas (2018:
57) tarafindan elde edilen sonugla paraleldir. Elde edilen diger bir bulgu da agizdan agiza iletisimin
marka agki iizerinde olumlu etkisinin oldugudur. Bu sonu¢ Karjaluoto vd. (2016: 527)’nin elde ettigi
sonuca benzerdir. Caligmanin bagka bir bulgusunda marka degerinin algilanan finansal performans
iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig1 goriilmiistiir. Kim vd. (2003: 335) ise elde edilen bu sonugtan
farklh olarak marka degerinin finansal performans iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna

ulagmiglardir.

Caligma yalnizca bir banka miisterileriyle gerceklestirilmistir. Yapilacak baska caligmalarda
farkli bankalarin misterileri 6rneklem olarak secilip, elde edilen bulgularin farkli banka miisterilerinde
farklilasip farklilagsmadig1 6grenilebilir. Caligmada agizdan agiza iletisim, marka degeri ve marka agki
degiskenleri ele alinmis, bagka ¢aligmalarda marka farkindaligi, marka imaji, sosyal medya reklamlari
gibi farkli degiskenler ele alinabilir. Calismadaki bulgular Tiirkiye’de yasayan insanlardan toplanan
verilerle elde edilmistir. Baska {ilkelerde yapilacak calismalarla farkli sonuglara ulasilabilir. Ayrica
Tiirkiye ve bagka iilkelerde yapilacak karsilagtirmali ¢aligmalar ile konu daha ayrintili bir sekilde

irdelenebilir.
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