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OZET

Siirdiiriilebilir miisteri iligkileri yonetimi, siirdiiriilebilir miisteri degerinden; miisteri degerini anlamanin
yansimasi ise miisteri memnuniyetinin Ol¢iimiinden geg¢mektedir. Bu gercekten hareketle miisteri
memnuniyetinin 6l¢iimiinde 6lgek derece secimi kritik rol oynamaktadir. Netice itibariyle kurumlarin miimkiin
olan en iyi 0lglim enstriimani ile hareket etmeleri onlarin miisteri devamliligint saglikli bi¢imde kurmalarini

saglayacaktir. Halihazirda kurumlar miisteri memnuniyetini ¢esitli derecede 6lgekler kullanarak 6lgmektedirler.

Amagc: Bu aragtirmanin amaci; iig, bes, yedi ve on dereceli 6l¢ekler ile miisteri memnuniyetinin 6lgiim
farkliliklarin1 ortaya koymak ve miisteri memnuniyeti dl¢iimiinde ideal 6lgek derece sayisina yonelik bir
yaklagim gelistirmektedir. Boylelikle miisteri memnuniyeti 6l¢limii yapan aragtirmacilarin ve uygulamacilarin

daha giivenilir sonuglara ulagmalar1 saglanacaktir.

Yontem: Bankacilik sektoriinde yapilan bu aragtirmaya toplam 212 katilimcr istirak etmistir. Banka
miisterilerinin hizmet aldiklar1 bankaya dair memnuniyet seviyeleri iicli, besli, yedili ve onlu &lgekler
vasitasiyla Ol¢iilmiis, akabinde hangi dereceli lgegin miisteri sadakatini daha giivenilir olarak agikladigi

Ssmanmistir.

Bulgular: Misteri memnuniyetinin miisteri sadakatine olan etkisinin de nomolojik anlamda sinandigi arastirma
bulgular1 15181nda; on dereceli 6lgegin miisteri sadakatini agiklamakta diger 6l¢ek derecelerine kiyasla daha

anlamli sonuglar dogurdugu ortaya konmustur.

Ozgiinliik: Tiirkiye’de memnuniyet lgek derecesinin miisteri sadakatini ne giivenilirlikte agikladigina dair bir

calisma bulunmamaktadir. Bu yoniiyle ¢aligma literatiirde 6zgiin bir rol oynamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Memnuniyeti Olciimii, Miisteri Elde Tutma, Miisteri
Sadakati

JEL Simflandirmasi: M30, M31
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HOW DOES THE NUMBER OF PREFERRED SCALE POINTS AFFECTS THE
MEASUREMENT QUALITY OF THE CUSTOMER SATISFACTION?

ABSTRACT

Sustainable customer relationship management passes through sustainable customer value; understanding the
reflection of customer value passes through the measurement of customer satisfaction. In this fact, the choice
of the number of scale points plays a crucial role in measuring customer satisfaction. At the end of the day,
companies acting with the best possible measurement instrument will enable them to secure customer retention.

At present, companies measure customer satisfaction using scales with various points.

Purpose: This research aims to develop an approach towards the ideal number of scale points in customer
satisfaction measurement by testing it through; three, five, seven, and ten pointed scales.

Method: This research is conducted in the banking industry through the participation of 212 respondents.

Findings: By the study, the effect of customer satisfaction on customer retention is also nomologically tested.
In light of the research findings, it was concluded that the ten-pointed scale produced significantly more reliable

results in explaining customer retention comparing the other scales.

Originality: Through the study, the explanatory power of different scale degrees in the measurement of
customer satisfaction is scrutinized.

Keywords: Customer Satisfaction, Customer Satisfaction Measurement, Customer Retention, Customer
Loyalty

JEL Classification: M30, M31
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GIRIS

Rekabetin giderek arttig1 gliniimiiziin doygun pazarlarinda, yeni miisteri kazanmaktan ziyade mevcut
miisteriyi elde tutmak uzun donem basar1 ve siirdiiriilebilirlik i¢in anahtar hususlarin baginda
gelmektedir. Miisteri ile sadakat bagini kurup gelistirebilmek, miisterinin beklentilerini karsilamakla,
diger bir ifadesiyle tatmini ile miimkiindiir. Tatminin sagladigi memnuniyet duygusu miisterilerin
sadakatini pekistirmektedir. Bu tasima paralel olarak miisteri memnuniyetinin 6l¢iimii ve yonetilmesi,
kurumlarin gelecekteki varliklarini koruyabilmeleri ile dogrudan iliski igerisindedir. Miisteri
memnuniyetinin, kurumun; hisse degerini (Fornell vd., 2016; Mittal vd., 2005), pazar payini, nakit
akisint ve karliligin1 (Anderson vd., 1994; Gruca ve Rego, 2005) etkiledigi bilinmektedir. Kurumun
boylesi finansal performans saglamasinda miisteri sadakatinin rolii biiyiiktiir (Bayuk ve Kiiciik; 2007;
2014; Baldinger ve Rubinson,1997) ki yazinda miisteri memnuniyetinin, miisterilerin tekrar satin
alma niyetine ve davranigina etki etti§ini ve sadakat iizerinden kurumlarin finansal performansi

tizerine etkisi oldugunu ortaya koyan ¢alismalar mevcuttur (Siitiitemiz ve Ciftyildiz, 2014; Mittal ve
Kamakura, 2001; Oliver, 1999; Shankar vd., 2003; Tsiotsou, 2006; Yang ve Peterson, 2004).

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini saglamanin baslica onciilleri arasinda yer alir. Memnuniyet
0ziinde miisterinin o ana kadar kurumun performansina yonelik yaptigi genel degerlendirmedir
(Johnson ve Fornell, 1991). Bu degerlendirme; iiriin/hizmet kalitesi, fiyat ve bunun gibi degiskenlerle
miisteri sadakati arasinda aracilik etkisi yaparak, zaman i¢inde miisteri sadakatinin insasin1 saglar
(Bolton ve Lemon, 1999; Fornell vd., 1996). Bu ger¢eklerden hareketle, markalarin, miisterinin
algisin1 anlamasi ve ona gore konum almasi gerekmektedir. Buna bagli olarak giiniimiizde miisteri
algisim anlamak igin gerceklestirilen aragtirmalarin biiyliik ¢ogunlugu miisteri memnuniyetini

olgmeye yonelik yapilir (Farris vd., 2016).

Bu arastirmanin amaci miisteri memnuniyetinin daha giivenilir ve gecerli bigimde dl¢iimiine yonelik
uygun Olgek derecesini ortaya koymaktir. Caligma ile iglii, besli yedili ve on dereceli 6lgekler
vasitasiyla toplanan memnuniyet verisinin, miisteri sadakati iizerine olan dogrudan etkisi kiyaslamali

olarak aciklanmistir.
KAVRAMSAL CERCEVE

Pazarlardaki saticilarin sayisiin -dijital kanallarin sundugu firsatlar paralelinde- geometrik artisi,
miisterilerin saglayicilar arasinda gegisini kolay hale getirmistir. Diger taraftan artan cetin rekabet
ortami, yeni miisteri kazaniminin daha maliyetli olmasina neden olmustur. Dolayisiyla kurumlar,
pazarin gercekleri ekseninde mevcut miisterilerini elde tutmaya odaklanmis ve bunu basarmaya
yonelik olarak miigteri memnuniyeti 6l¢iimii can alict hale gelmistir. Ne var ki, kurumlarin bu
amaglarini basarmalarina yonelik olarak miisteri memnuniyetini isabetli olarak Olgmeleri

gerekmektedir.

Memnuniyet aragtirmasi tasariminda 6l¢ek derecesinin segimi kritiktir. Genel ¢ergevede bakildiginda

diisiik dereceli olgekler anlamli fark doguramazlar, bununla beraber veri lizerine uygulanabilecek
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istatistiki metot portfoyiinii sinirlandirirlar. Derece sayisinin fazlalagsmasi ise; veriyi zenginlestirir,
uygulanabilecek muhtemel metot sayisimi arttirir, ¢ok degiskenli veri analizi yoOntemlerinin
birgogunda bulunan degiskenler aras1 kovaryans temelli metotlarin uygulanabilme ihtimalini

fazlalastirir (Chyung vd., 2018).

Gergek su ki; az dereceli 6lgekler farklarin anlasilmasi konusunda zayif kalirken, fazla dereceli
Olcekler cevap verirken harcanacak biligsel cabayi arttirmaktadir. Akademik ¢evrelerde ve is
diinyasinda memnuniyet 6l¢iimiinde 6l¢ek derecelendirmesi iizerine farkli yorumlar bulunmaktadir.
En ¢ok onerilen dengeli 6lgcek derecesi ii¢ ila dokuz arasinda (Stem ve Noazin, 1985; Malhotra ve
Birks, 2003) iken, en sik kullanilan yedili 6lgektir (Cox, 1980). Dengesiz olarak ise en ¢ok onlu
dereceli olcek kullanilmaktadir. Dengeli dlcekler, dengesiz dlgeklere nazaran daha az bilissel ¢aba
gerektirirler ve tutumun yatkinligini 6lgmede daha mahirdirler, bu nedenlere dayanarak tutum

oOlgeklerinin gok biiyiik bir kismi dengeli olarak derecelendirilmektedir (Malhotra vd., 2017).

Kullanilan 6lgegin dengeli olup olmamasi durumu yanit se¢eneginin artmasi ile beraber
yanitlayanlarin bilissel acgidan daha fazla c¢aba ortaya koymalar1 gerektigi gerceginin Oniine
gecememektedir. Bunun sonucu ise sorularm arzu edilen seviyenin altinda bir giidii konsantrasyonu

ile yanitlanarak rassal hataya meydan vermesidir (Tourangeau, 1984; Alwin ve Krosnick, 1991).

Miisteri memnuniyetine yonelik yiiriitiilen tiiketici arastirmalar1 genellikle miisteri tutumlarm
Olemeyi hedefler. Aslina bakilirsa tutumlarin 6l¢iilmesinin sebebi 6ziinde davranisa yonelik bilgi
edinmektir (Segal, 2017). Davranigin dl¢liimiiniin uygulama giigliikleri nedeniyle tutumlarin 6l¢timii
tizerinden hareket edilmektedir. Miisteri memnuniyetine yonelik yapilan arastirmalarda da benzer
sekilde amag; miisteri kaybi, miisteri tekrar satin alma davranisi gibi kavramlari1 tahminleyebilmektir.
Tipik arastirmalarda dereceleme Olgegi kullanilmaktadir. Uygulama diinyasinda yaygin bigimde
dengesiz onlu oOlgek ve dengeli besli olgek kullanilmaktadir. Akademik yazina baktigimizda
aragtirmacilar besin {izerindeki derece sayisinin anlamli fark yaratmadigini, dolayisiyla gerekli
olmadigini ortaya koymustur (Converse ve Presser, 1986; Stem ve Noazin, 1985; Jenkins ve Taber,
1977). Diger taraftan segenek sayisinin fazla olmasi gerektigini savunan ¢alismalara da rastlamak

miimkiindiir (Alwin, 1997; Cox, 1980; Green ve Rao, 1970).

Yapilan bir arastirmada; iki, ti¢, alt1 ve onsekiz dereceli 6lgekler kiyaslanmig ve altinin istiniindeki
derecenin anlamli fark yaratmadigini sonucuna ulasilmistir (Green ve Rao, 1970). Diger bir arastirma
ise yedi dereceli 0lgek ile en az bir siirekli 6lgek kesinliginde yanit alinabildigini ortaya koymustur
(Ramsay, 1973). iki ila on aras1 derecelerin kiyaslandig1 bir baska arastirma da benzer sonuglar ortaya
koymus, yedili ve onlu dl¢ek arasinda korelasyon, ana etki ve hata terimi baglaminda anlamli bir fark

olmadig1 bulgusuna varilmistir (Neumann ve Neumann, 1981)

Derece sayisinin fazlaligi kavramimna giivenilirlik anlaminda yaklasan g¢alismalar da mevcuttur.
Yapilan ¢aligmada besli dereceli lgegin tizerindeki sayidaki dereceli 6lgeklerin igsel tutarlilik

anlaminda giivenilirlik seviyelerinin anlamli bigimde distiigii gézlemlenmistir (Jenkins ve Taber,
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1977). Test — tekrar-test baglaminda yapilan bir diger ¢alismada besli ve yedili dereceli 6lgeklerin en
giivenilir sonuglari ortaya koydugu gézlemlenmistir. Caligmada; besli derecenin tizerinde anlamli bir
giivenilirlik farki olusmadigi ve yedili derecenin {lizerindeki Olgeklerin giivenilirlik baglaminda

anlamli diislis gosterdigi bulgular1 ortaya konmustur (Stem ve Noazin, 1985).

Bu c¢alisma ile miisteri memnuniyeti ol¢limiinde tiglii, besli, yedili ve onlu dereceli dlgekler ve bu
Olceklerin sadakate yonelik etkilerinin tahminleme giigleri incelenmektedir. Calismanin amaci,
giinliik isletme etkinlikleri ¢cercevesinde miisteri tatminini 6lgen kurumlara ve miisteri tatmini {izerine
caligma yapan arastirmacilara 6l¢ek derece secimi anlaminda 151k tutmak ve boylelikle daha giivenilir

ve gegerli arastirmalar yliriitmelerini saglamaktir.
YONTEM

Arastirma banka miisterileri lizerine yapilmistir. Bankacilik sektorii miisteri tatmininin pek c¢ok
kurumda giinliik olarak takip edildigi ve 6l¢lim sonuglarinin isletme siireclerine entegre edildigi
sektorlerden birisi konumundadir. Bu degerlendirmeden hareketle arastirma bankacilik sektdriinde

yapilmistir.

Veri anket yontemi ile toplanmistir. Cevaplamama oranimi diisirmek, katilimi artirmak ve anket
tamamlanma oranmin yiiksek tutmak i¢in katilimeilara toplam dokuz soru sorulmustur. Tim
katilimcilara anket gonderilmeden 6nce 27 katilimciyla; doldurma siiresini, sorularin anlagilirligini,
akiciligimi ve potansiyel yigilmalar degerlendirmek igin pilot caligma yapilmistir. Pilot ¢aligmaya
katilan goniilliilere siire konusunda hi¢bir kisit konmamigtir. Yapilan pilot ¢aligmada anket siijeler
tarafindan ortalama 54 saniyede tamamlanmig, minimum tamamlama siiresi 52 saniye ve maksimum
tamamlama siiresi 58 saniye olmustur. Anketin soru maddelerinde herhangi anlamli bir yi181lma tespit
edilmemigstir. Pilot ¢aligmayr miiteakip veri toplanmaya baslanmistir. Katilimcilara gonderilen
anketin basinda toplam 9 soru oldugu ve tamamlama siiresinin bir dakikay1 ge¢medigi bilgisi
paylasilarak hedef kitle katilima yonelik tesvik edilmistir. Tkinci fazda toplanan ¢alisma ile beraber
ortalama tamamlanma siiresi 55 saniye olan anketin tamamlanma oran1 %88,5 olmustur. Bu yoniiyle

bakildiginda ¢alisma cevaplamama hatasi igermemektedir.

Katilimcilara yoneltilen sorulardan biri hangi banka ile g¢alistigini anlamak, dordii miisteri
memnuniyetini 6lgmek kalan dordii ise sadakat ve demografik degiskenlerinin olusturulmasi
amactyla yoneltilmistir. Miisteri memnuniyetini 6l¢gmeye yonelik, Choi vd., (2004) calismasindan
faydalinilmis ve katilimcilara “Genel anlamda degerlendirdiginizde, bu bankadan ne derece
memnunsunuz?”’ sorusu sorulmustur. Memnuniyet Ol¢iim enstriimani katilimcilara dort defa
yoneltilmis ve katilimcilardan sirasiyla; on dereceli dlgek, yedi dereceli 6lgek, bes dereceli 6lgek ve
nihayetinde {i¢ dereceli dlgek iizerinden degerlendirmeleri istenmistir. Miisteri sadakati Ol¢timii

baglaminda Chaudhuri ve Holbrook’un (2001) ¢aligmalari paralelinde hareket edilmistir.

Ankete katilanlar en ¢ok caligtiklart bankay1 ismen ifade etmis ve memnuniyet degerlendirmelerini

belirttikleri banka ic¢in yapmiglardir. Analiz oncesi veri hazirligi kapsaminda banka isimleri
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diizenlenmis ve tasnif edilmistir. Katilimcilarin en fazla hizmet aldigi bankalar siralanmis ve
siralamada ilk 8 disinda kalan ve nispeten katilimei sayis1 az olan bankalara dair yanitlar birlestirilmis
ve “diger bankalar” olarak yeniden kodlanmistir. Katilimcilarin Tiirkiye banka pazar1 misterilerini
temsil kabiliyetini anlamaya yonelik, katilimcilar tarafindan en ¢ok hizmet alinan 8 bankanin pazar
paylar1 Tiirkiye Bankacilik Birligi resmi rakamlari ile kiyaslanmis ve temsil kabiliyeti
degerlendirilmistir. Veri toplama siireci sonunda elde edilen veri kiimesi, iliski, tutarlilik, fark, sapma,

hata ve nomolojik agiklama temelinde anlamaya yonelik analize tabi tutulmustur.
BULGULAR

Arastirmaya 98 kadin ve 114 erkek (n=212, Kadin = %46, Erkek = %54) olmak iizere toplam 212 kisi
katilmigtir. Anketi cevaplayanlardan 133 kisi evli iken 79 kisi bekardir (n=212, Evli = %63, Bekar =~
%37). Yas anlaminda 6rneklem incelendiginde en kiiciik yas 18, en biiyiik yas 58 olarak kasimiza
¢ikmaktadir. Orneklem yas ortalamasi 31,85 (n=212, s=9,33) iken yas degiskenine dair kartiller
sirastyla; 24, 30 ve 39 seklinde bulunmustur. Yas degiskeninin basiklik katsayisi 3’{in altinda negatif
degere sahip bulunmustur, her ne kadar yas degiskeni bu haliyle normal dagilima gére daha basik
uclu ve dagilim boyunca gozlem frekansi anlamimda daha homojen bir dagilim kalibina (platikortik)
sahip olsa da aldig1 deger olan 0,825, onu, ilizerinde normal dagilim gerektiren parametrik testler
yapmaya yonelik tolerans i¢inde kilmaktadir (George ve Mallery, 2010). Yas degiskeni saga ¢arpik
bir dagilim kalib1 ¢izse de aldig1 0,502 degeri ile normal dagilim kosullu parametrik teste -carpiklik
toleransi anlaminda- uygundur (Schmider vd., 2010). Medeni durum ve cinsiyet degiskenleri dogalari
geregi ikilidirler (dikotomiktir), buna bagli olarak parametrik testlerde faktor olarak muamele

edilmistir.

Kredi pazar pay1 olarak degerlendirildiginde Tiirkiye’de ilk 8 banka toplam kredi pazarinin %78,22
sini elinde bulundurmaktadir, mevduat pazarinda ise Tiirkiye’nin ilk 8 bankasinin toplam payi
%84,59’a tekabiil etmektedir (bkz. tablo.1), bununla birlikte ankete yanit veren 6rneklemin %92,5’1
de Tiirkiye’nin en biiyiik ilk sekiz bankasindan biriyle calistigin1 banka ismi belirterek ifade etmis,
kalan %7,5 bu en biiyiik ilk sekiz bankanin diginda bir banka ismi belirtmistir. Bu bulgu ile

aragtirmanin hedefledigi 6rneklem kitlesine erisim sagladigi tespit edilmistir.

Memnuniyet 6lgeklerinin basiklik ve ¢arpiklik analizleri yapilmistir. Basiklik analizinde on, yedi, bes
ve Ug¢ dereceli Olgekler igin basiklik degerleri sirasiyla; 3,340, -0,428, -1,068, -0,521 olarak
bulunmustur. On dereceli dlgekte normal dagilima gore daha sivri uglu ve birbirine daha yakin
kuyruklu bir dagilim kalib1 (leptokortik) ile karsilasilsa da ideal normal dagilimin tasidigi |3,0]
degerine olduk¢a yakindir. Yedi, bes ve li¢ dereceli dlgekler ise, on dereceli dlgekten farkli olarak
normal dagilima gore daha basik u¢lu ve dagilim boyunca gbzlem frekansi anlaminda daha homojen
bir dagilim kalibina (platikortik) sahiptir. Bu diger ii¢ 6lgegin iirettigi basiklik degerleri onlu dlgege
nazaran; (1) ideal normal dagilimdan daha fazla sapma igindedir (2) onlu 6lgegin gosterdigi normal

dagilima gore daha sivri uglu ve birbirine daha yakin kuyruklu dagilim kalib1 (leptokortik) ortaya
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koyarken, diger ti¢ii normal dagilima gore daha basik uglu ve dagilim boyunca gozlem frekansi

anlaminda daha homojen bir dagilim kalibina (platikortik) sahiptir.

Tablo 1. Bankalarin Kredi ve Mevduat Pazar Paylari (Tiirkiye Bankalar Birligi, 2019)

Statiisii (Kamu Bankas1/ Kredi Pazar Mevduat

Banka Adi Ozel Banka) Payr* Pazar Pay1
Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankas1 A.S. Kamu 16,28% 18,07%
Tiirkiye Halk Bankasi A.S. Kamu 11,23% 12,03%
Tiirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O. Kamu 10,61% 10,16%
Tiirkiye Is Bankas1 A.S. Ozel 10,51% 11,96%
Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S. Ozel 9,13% 10,05%
Yapi ve Kredi Bankas1 A.S. Ozel 8,74% 9,00%
Akbank T.A.S. Ozel 7,41% 9,05%
QNB Finansbank A.S. Ozel 4,32% 4,27%
ilk 8 Banka Toplam Pazar Pay1 78,22% 84,59%
Diger Bankalar Kamu-Ozel 21,78% 15,41%
Genel Pazar Toplanm 100% 100%

* "Varliklar" tablosundaki "itfa Edilmis Maliyeti ile Olgiilen Finansal Varliklar (net)" basghig1 altinda yer alan
"Krediler" rakami kullanilmustir.

Carpiklik degerleri analiz edildiginde on, yedi, bes ve ii¢ dereceli dlgekler icin ¢arpiklik degerleri
sirastyla; -1,301; -0,370; -0,217; -0,715 olarak bulunmustur. Memnuniyet 6lgeklerinin tamami sola
carpik olarak karsimiza ¢ikmistir. Pek ¢cok parametrik testin 6n kosulu olan normal dagilimin ideal
olarak ortaya koydugu tam simetriyi 6lgeklerin hicbiri saglayamamis olmakla birlikte, dort 6lgegin
dordii de normal dagilimin isaret ettigi ve asilmamasini ortaya koydugu maksimum ¢arpiklik mutlak
degerinin altinda kalmiglardir. Bu yoniiyle ¢arpiklik anlaminda normal dagilim 6énkosulu gerektiren

testlere tabi tutulabilirler. Dort 6lcegin dagilim grafikleri agagida verilmistir (bkz. sekil.1).

On, yedi, bes ve ti¢ dereceli 6lgeklerin ortalamalari sirastyla; 7,67 (s= 1,540); 5,63 (s= 0,995); 4,09
(s=0,764); 2,54 (s=0,562) olarak kargimiza ¢ikmis, ortanca degerleri ise Xon= 8; Xyedi=6; Xves= 4; Xiig=3
seklinde bulunmustur. Tepe degeri tiim dereceli dlgeklerde ortanca degerle aynidir. Dort farkh

dereceli 6lgegin tanimlayict degerleri tablo 2°de 6zet olarak agagida sunulmustur.
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Sekil 1. On, Yedi, Bes ve Ug Dereceli Olgegin Dagilimlar

Yapilan caligmanm derinligini ve gecerliligini arttirmaya yodnelik yapilan nomolojik test
dogrultusunda farkli dereceye sahip dort miisteri memnuniyeti 6l¢eginin miisteri sadakatini ne oranda
acikladigi test edilmistir. Alinan sonuglara gére miisteri sadakatinin agiklanmasinda; on dereceli 6l¢ek
anlamli sonug iiretmis, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini dogrudan etkiledigi sonucunu
yazinda oldugu gibi gegerlemistir (n=212; F=91,478; p <0,05; t=9,564; B=0,551; r*>=0,303), yedi
dereceli 6l¢ek anlamli sonug iiretmis, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini dogrudan etkiledigi
sonucunu yazinda oldugu gibi gegerlemistir (n=212; F=55,557; p <0,05; t=7,454; p=0,457; r*=0,209),
bes dereceli 6lgek anlamli sonug iiretmis, misteri memnuniyetinin misteri sadakatini dogrudan
etkiledigi sonucunu yazinda oldugu gibi gegerlemistir (n=212; F=47,738; p <0,05; t=6,909; =0,430;
r’=0,185), ii¢ dereceli 6lgek anlamli sonug iiretmis, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini
dogrudan etkiledigi sonucunu yazinda oldugu gibi gecerlemistir (n=212; F=50,710; p <0,05; t=7,121;
p=0,441; 1>=0,195). Dért farkli derecedeki miisteri memnuniyeti dlgeginin miisteri sadakatine olan
etkisinin nomolojik agidan degerlendirilmesine yonelik iirettigi sonuclar tablo 3’te 6zet olarak

sunulmustur.

Tablo 2. Farkli Olgek Derecelerinin Tanimsal Degetleri

Deger 101u Olcek 71i Olgcek 51i Olg¢ek 3lii Olgek
Carpiklik -1,301 -0,370 -0,217 -0,715
Basiklik 3,340 -0,428 -1,068 -0,521
Ortalama 7,67 5,63 4,09 2,54
Standart Sapma 1,540 0,995 0,764 0,562
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Ortanca 8,00 6,00 4,00 3,00

Tepe Degeri 8,00 6,00 4,00 3,00

Tepe Degeri Orani 44,3% 36,8% 42 5% 57,1%

Demografik farkliliklarin, onlu, yedili, besli ve iiglii dereceli miisteri memnuniyeti 6l¢ekleri iizerine
etkisini 6lgmeye yonelik cinsiyet, medeni durum ve yas lizerinden fark testi yapilmis ve cinsiyetin
herhangi bir derecede memnuniyet diizeyi iizerine etkisi olmadigi bulgusuna varilmistir (n=212,
p=a.d.). Medeni durumunda benzer sekilde herhangi bir derecede memnuniyet diizeyi iizerine etkisi
olmadig1 bulgusuna varilmistir (n=212, p=a.d.). Yas degiskeni de ayni bigimde, herhangi bir 6l¢ek

derecesinde miisteri memnuniyetini agiklamamistir (n=212, p=a.d.).

Tablo 3. Farkli Olgek Derecelerinin Nomolojik Gegerlilik Degerleri

Deger 10lu Olcek 7li Olcek 51i Olcek 3lii Olcek
n 212 212 212 212
F 91,478 55,557 47,738 50,710
p p <0,05 p <0,05 p <0,05 p <0,05
t 9,564 7,454 6,909 7,121
B 0,551 0,457 0,430 0,441
r2 0,303 0,209 0,185 0,195

Olgeklerin 6zel bankacilik miisterileri ve kamu bankacilig1 miisterilerinin memnuniyetini 6l¢iimiinde
dogurabilecegi potansiyel farklilik test edilmistir. Onlu, yedili, besli ve ticlii dereceli 6lgekler iki

miisteri grubunda anlamli fark dogurmamistir (n=212, p=a.d.).

SONUC

Miisteri memnuniyeti 6lgeklerinin tamami sola ¢arpik dagilim gostermistir, bunun sebebi miisterilerin
memnun olduklar1 bankalarla ¢alismasindan kaynaklanmaktadir, zira memnun olmayan miisteriler
calistiklar1 bankalar1 degistirerek bagil olarak pazarda daha ¢ok memnuniyet sunan kurumlara
gidecek (Le Bon, 2009) ve o bankadan hizmet alacaklardir, dolayisiyla ve 6ziinde, dogas1 geregi
memnuniyet dl¢eklerinin iirettigi verinin dagilimi neredeyse her zaman sola ¢arpik olmaya meyillidir

ki bu arastirma da bunu bir kez daha ortaya koymustur.

Miisteri memnuniyet skorlarinin tepe degerlerine baktigimizda on dereceli dlgekten tiglii 6lgege dogru
giderek artan bir saga yigilma gormekteyiz. Ug dereceli 6lgekte tepe degerinin maksimum
degerlendirme olan ii¢ oldugunu ve en yiiksek degerlendirmeyi yapan kitlenin oraninin %57,1
oldugunu gérmekteyiz, onlu 6lgekte maksimum not olan 10 ve bir altindaki not olan 9’un frekansi
toplandiginda ise sonu¢ %22,2 dolayina tekabiil etmektedir. Yedi dereceli 6lgekte en yiiksek iki

degerlendirme derecesi olan 6 ve 7 veren katilimei orant %57,6 dolayinda iken bes dereceli 6lgekte
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en yiiksek degerlendirme olan 5’1 katilimeilarin yaklasik %33,5’1 vermis, %42,5’1 4 skorunu uygun
gormiistiir. Bu bulgular bize 6l¢ek derecesi diistiikge katilimeilarin toleranslarini genigledigi ve daha
pozitif yonde degerlendirme yaptiklarini ortaya koymaktadir. Katilimeilar tarafindan en yiiksek
dereceli 6lgekte orta degerlere daha yakin memnuniyet degerlendirmesi yapilirken, dlgek derecesi ve
dolayisiyla secenek sayisi diistitkge miisteriler daha olumlu degerlendirme yapmaya baglamiglardir.

Olgeklerin ¢arpiklik skorlar1 da bu tespiti destekler niteliktedir.

Olgek derece sayismin diisiisii ile miisteri memnuniyet skor dagilimmin pozitife dogru kaymasini
temelinde kiiltiiriin etkili oldugu sdylenebilir, zira kiiltiirel kodlar baglaminda olumsuzluktan ziyade
olumluya yonelik davranis kiiciik yaglardan beri toplumsal olarak tesvik edilmektedir ve zaman i¢inde
bu tutum pekismektedir (Brooks ve Goldstein, 2001). Bulgulara bakildiginda bes ve yedi dereceli
Ol¢eklerde higbir katilimcinin minimum notu vermemesi, ii¢lii 6lgekte ise yalnizca katilimcilarin
%3,3’1liniin 1 degerlendirmesi yapmasi 6lgek derecesinin diisiisiiyle beraber miisteri memnuniyeti
degerlendirme dagiliminin psédo olarak pozitife evrildigini ortaya koymaktadir. Bu manada

yorumlandiginda onlu 6l¢ek kullaniminin dagilimi daha muteber kildig1 sonucuna varmaktayiz.

Nomolojik agidan degerlendirilmeye gore onlu dereceli 6l¢ek miisteri sadakatini diger ii¢ Olgege
nazaran daha isabetli agiklamaktir, bu yoniiyle bakildiginda; Converse ve Presser, (1986); Stem ve
Noazin, (1985); Jenkins ve Taber, (1977) ‘in ¢alismalarinin aksine besli dereceli 6l¢egin lizerine
cikildiginda 6l¢iim giivenirligi baglaminda anlamli fark oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu aragtirma
Neumann ve Neumann’in (1981) 6ne siirdiigii yedili ve onlu 6lgek arasinda anlamli fark olmadigi
hipotezinin aksi bir sonu¢ dogurmus; on dereceli 6lgegin, yedi dereceli dlgekten daha anlamli

performans gosterdigini ortaya koymustur.

Onlu 6lgegin miisteri sadakatinin dlglimiinde diger li¢ dlgege gore daha kuvvetli oldugu sonucu agiga
cikmaktadir. Bu arastirmadan ¢ikan bir diger 6nemli sonug ise ii¢lii dereceli 6lgegin besli dereceli

Olcege kiyasla miisteri sadakatini tahmin etmede daha kuvvetli oldugudur.
ARASTIRMANIN ETKILERI ve ONERILER

Arastirmanin kuramsal ac¢idan ve uygulamaya yonelik iki farkli alanda etkileri vardir. Kuramsal
acidan bakildiginda miisteri memnuniyeti lizerine yapilan ¢alismalarda onlu 6l¢ek kullaniminin, yedi,
bes ve ii¢ dereceli dlgeklere kiyasla dagilimi normale yakinsayacagi agiklanmustir. Ikinci olarak
miigteri memnuniyeti dl¢limlerinde, 6lgek derecesinin diismesine paralel hosgorii hatasinin aciga
¢iktig1 ortaya konmustur. Ugiincii olarak, onlu 6lgegin; yedili, besli ve iiclii dlgeklere nazaran, miisteri

sadakatini daha isabetli ve daha yiiksek aciklayici gii¢le tahminledigi ortaya konmustur.

Uygulama diinyas1 agisindan bakildiginda, 6ncelikle miisteri sadakatine yonelik miisteri memnuniyeti
Olglimii yapan kurumlarin misteri memnuniyetini en saglikli onlu dereceli Slgek yoluyla
dlcebilecekleri agiga cikarilmistir. Ikinci olarak, calisanlarina miisteri memnuniyeti bazli performans

O0demesi yapan kurumlarin, performans tegvik yonetim sistemlerinde on dereceli miisteri
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memnuniyeti dlgegi lizerinden hareket etmelerinin daha uygun oldugu gosterilmistir. Uglincii olarak,
baz1 kurumlar tarafindan giincel olarak kullanilan {i¢, bes ve yedi dereceli 6lgegin hosgorii hatasi
tastyabilecegi ve bu nedenle miisteri memnuniyeti 6l¢iim sistemlerini onluya evirmelerinin gerekliligi

ortaya konmustur.
ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmada veri elektronik ortam iizerinde toplanmistir ve cevaplayicilarin 6nemli boliimii mobil
telefon tlizerinden anketi tamamlamiglardir, bu yodniiyle bakildiginda katilimcilarin g¢evredeki
uyaranlardan dolay1 ankete odaklanamamis olmalari s6z konusudur. Arastirma Tiirkiye’de ve

bankacilik miisterileri iizerine yapilmustir, farkl kiiltiirlerde ve sektorlerde bagka sonuglar tiretebilir.
GELECEK ARASTIRMA

Orneklemin, arastirma hedef kitlesi olan Tiirkiye bankacilik miisterileri popiilasyonunu ne 6lgiide
temsil ettigine dair bir analiz yapilmis ve temsil ettigine dair bulgulara rastlanmistir, ancak 6rneklem
biiyiikliigili olarak 212 katilimciya erisilmistir. Arastirma daha biiyiik bir 6rneklem ile tekrar edilebilir.
Bu arastirma bankacilik alani diginda kalan ve miisteri memnuniyeti 6l¢iimiiniin 6n planda oldugu
GSM, sigortacilik, turizm, konaklama, yolcu tagimacilig, e-ticaret ve perakendecilik gibi sektorlerde

uygulanabilir.
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