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ABSTRACT

Purpose - The aim of this study is to help banks operating in the field of retail banking; To examine the effects of their image as a brand and the
quality of the services they provide on customer value and customer satisfaction and loyalty.

Methodology - The research was carried out by analyzing the data compiled with the survey method among 752 retail banking customers in the
SPSS program.

Findings - Research results show that brand perception and perceived service quality positively affect the customer perceived value and customer
loyalty. However, according to the results obtained regarding perceived value, customer satisfaction and customer loyalty relationship, the
mediating role of perceived value in the effect of brand perception and perceived service quality on customer satisfaction was confirmed. In
addition, it has been determined that customer satisfaction has a mediating role in the effect of brand perception and perceived service quality
on customer loyalty.

Conclusion - The results obtained within the scope of this study; With the theoretical findings revealed by academic researchers about the effects
of brand perception and perceived service quality phenomena on customer value and customer loyalty process, bank managers and other
practitioners should be informed about the factors that really add value to the customer and increase customer loyalty in order to provide
sustainable competitive advantage in their field of activity. It offers very important information.

Keywords: Brand perceptions, perceived service quality, perceived customer value, customer satisfaction, customer loyalty
JEL Codes: M30, M31, M39

BANKACILIK HiZMETLERINDE MARKA ALGILARI VE HiZMET KALITESINiN ALGILANAN DEGER, MUSTERI
TATMINi VE BAGLILIGINA ETKILERI

OZET

Amag- Bu ¢alismanin amaci, bireysel bankacilik alaninda faaliyet gésteren bankalarin; birer marka olarak imajlarinin ve sunduklari hizmetlerin
kalitesinin yarattigi misteri degeri ile mugteri tatmini ve baghhgi Gzerindeki etkilerini incelemektir.

Yontem- Arastirma, 752 bireysel bankacilik musterisi arasinda anket yontemi ile derlenen verilerin SPSS programinda analiz edilmesi ile
gerceklestirilmistir.

Bulgular- Arastirma sonuglari, marka algisi ve algilanan hizmet kalitesinin, musterinin algiladigi degeri ve musteri bagliligini olumlu yénde
etkiledigini gostermektedir. Bununla birlikte algilanan deger, musteri tatmini ve musteri baghhg iliskisine yonelik elde edilen sonuglara gore ise,
marka algisi ve algilanan hizmet kalitesinin misteri tatminine etkisinde, algilanan degerin aracilik rolii dogrulanmistir. Ayrica, marka algisi ve
algilanan hizmet kalitesinin musteri baghhgina etkisinde de, musteri tatmininin aracilik rolii oldugu saptanmistir.

Sonug- Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen sonuglar; akademik alandaki arastirmacilara marka algisi ve algilanan hizmet kalitesi fenomenlerinin,
musteri degeri ve musteri bagliligi siirecindeki etkilerinin ortaya koydugu teorik bulgular ile banka yoneticileri ve diger uygulayicilara kendi faaliyet
alanlarinda surdurilebilir rekabet avantaji saglamak igin, misteriye gergekten deger katan ve musteri baghligini artiran faktérlerin neler oldugunu
bilmeleri konusunda oldukga 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka algilar, algilanan hizmet kalitesi, algilanan musteri degeri, musteri tatmini, musteri bagliligi
JEL Kodlari: M30, M31, M39
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1. GIRIS

Bankalar bir tilkedeki ekonomik ve sosyal hayatin can damarlaridir. Glinimizde iginde bankanin olmadigi bir ekonomik faaliyet ve
sosyal yasam diusiinmek ¢ok zordur. Bankalar genel ekonomi igerisindeki faaliyetleri ile toplumun ihtiya¢ duydugu liretim ve
tiketim zincirinin hemen her noktasinda yer alir. Bankalar bu yonleriyle ekonominin anahtar unsuru konumundadir; ¢lnki
glvenilir finansal hizmet saglayicilari olarak hem bireyler hem de isletmeler igin yasamsal hizmetler sunarlar.

Bankalar, ekonomik faaliyetleri nedeniyle isletmelerin ve bireylerin ihtiyag duydugu fonlarin saglanmasinda ve ticari hayatin
diizenli bir bigimde yuritilmesinde biiyik rol oynar. Bankalar bu islevleri; aracilik yapma, kaydi para yaratma, parasal istikrarin
saglanmasi ve kaynaklarin vade degisimi gibi birtakim fonksiyonlari yerine getirerek yapar. Bankalarin en temel islevi, aracilik
fonksiyonudur. Bankalar, ellerinde fon fazlasi olan tasarruf sahipleri ile ekonomik faaliyetlerini yiritebilmek amaciyla fon ihtiyaci
olanlara aracilik eder. Yurttukleri bu aracilik fonksiyonu ile ayni zamanda genel ekonomideki atil fonlarin, finansal kaynaga ihtiyag
duyan isletmelere ya da bireylere akigini saglayarak faaliyette bulunduklari tilkenin ekonomik gelisimine ve toplumsal kalkinmasina
katkida bulunurlar. Bankalarin bir ticari isletme olarak en 6nemli 6zelligi, hizmet fonksiyonlarinin olmasidir. Bankalar ekonomik
faaliyetleri cercevesinde aslinda hizmet Gretmektedirler. Bunu, basta bankacilik kanunu olmak lizere yasalarla belirlenmis yetkileri
dahilinde yaparlar. Bununla birlikte bankalar, birer ticari isletme olarak ayni zamanda sektorde birbirleriyle de rekabet halindedir.
Her bankanin sektorde varligini stirdiirebilmesi, sundugu triin ve hizmetlerde fark yaratarak rekabet avantaji ve kar elde etmesine
baghdir. Bunu da ancak dogru yonetim ve stratejilerle basarabilirler.

Bankalarin yonetimi esas itibariyle (ic temele dayanir: Pazarlama, operasyon ve risk yonetimidir. Pazarlama, tiim stratejilerin odak
noktasi sayilir. ClinkQ her ticari isletmede oldugu gibi bankalar i¢cin de misteri, en temel kaynaktir. Bu kaynagin saglanmasi, elde
tutulmasi isletmenin karlihgi ve varligi igin gereklidir. Ciinkii, miisteri varsa isletme vardir. iste bu nedenle bankalarin gelecegi,
sahip olduklari mugteri tabanini karli ve verimli bir bigcimde biyltmelerine bagldir. Bunu da ancak, olumlu marka algisi ve kaliteli
hizmet sunumu ile musteri degeri yaratarak, onlarin tatmin olmasini ve bankaya bagli kalmalarini saglayarak yapabilirler. Bu
nedenle galismanin amaci, literatirde daha once ¢alismasi yapilmayan marka algisi ve algilanan hizmet kalitesi fenomenlerinin her
ikisinin birlikte, algilanan deger, misteri tatmini ve misteri baghhgi sirecindeki etkilerini ve sonuglarini arastirmaktir.

2. TEORIK CERCEVE

Marka, insanlarin “ayirt edicilik” ve “farklilik” ihtiyacindan ortaya ¢ikmistir. Neredeyse insanlik tarihi kadar eski olan marka ya da
markalama zamanla evrimlegse de; hep ayni ihtiyaci gidermeye yonelik olarak “ayirt edilmek, farkllik ve farkindahk” islevi tizerine
insa edilmistir (Saglam, 11.02.2019, www.brandingturkiye.com; Erisim Tarihi: 05.05.2020).

Literatlirde markanin tanimi konusunda pek ¢ok farkli gériis vardir. Bununla birlikte hemen her uzmanin farkli marka tanimi olsa
da, genel olarak marka tanimlarinin iki temel yaklagima dayandigi goérilmektedir: Marka tanimi, bazen amaglarina bazen de
Ozelliklerine gore yapilmaktadir (Wood, 2000: 664). Bunun nedeni ise paydas yaklasimidir. Bu baglamda marka, tiketicilerin veya
marka sahibinin bakis acisindan ya da her ikisini de kapsayan bitilinsel bir yaklasimla tanimlanmaktadir (Wood, 2000: 664). Konuyla
ilgili kurum ve kisilerce cok cesitli marka tanimlari yapilmistir. Ornegin, marka ile ilgili uluslararasi alanda kabul edilmis yasal bir
tanim mevcuttur: “Marka, bir Griiniin veya hizmetin kaynagini belirleyen ve onu rekabetten ayiran bir isaret veya isaretlerdir”
(Kapferer, 2008: 10).

Marka algisi ise, tiiketici zihninde olusan duygusal kodlardir. insanlar diinyay! ve cevrelerinde olup biten her seyi duyular
aracihgiyla algilamaktadir. Algi, bireyin diinyanin anlamh bir resmini olusturmak igin bilgi girdilerini sectigi, dizenledigi ve
yorumladigi bir surectir (Kotler, 1999: 94). Bir diger ifadeyle algi, duyularimiz araciligiyla aldigimiz bilgileri zihinsel siireglerde
isleme, yorumlama ve anlamlandirma sirecidir. Bu siiregte, dnceki bilgilere gore karsilastirma ve muhakeme etme yoluyla konulan
bir tani ve hiikiim vardir. Bu hiikim davraniglari etkileyen, onlara yon veren 6zellikler igermektedir (Ylksel, 2014:54). Kisi belli bir
Griin ya da hizmet satin alacagi zaman, hafizasinda daha 6nceden kaydedilen bilgilere basvurarak zihninde var olan marka algisina
gore (duygusal kisa yollar olusturarak) kararini verir. Markanin tiketicinin zihninde olusturdugu algi, onun karar vermesini
kolaylastirir. Clinki insanlar zihinsel stireglerinde duygusal kisa yollari kullanmayi tercih ederler (Kahneman, 2017: 26-27).

Dolayisiyla marka algisi, tiiketicinin zihninde daha 6nce yasadigi bir deneyimle gergeklesmekte ve bu deneyim, bir tatmin duygusu
ile tiketicinin algiladigi degeri artirmaktadir. Bu nedenle de tiketici zihninde o marka ile ilgili bir his olusmakta ve bu his zihinsel
sureglere kaydedilerek tekrar tekrar basvurulmasini saglamaktadir. Bu durum, tiiketicinin karar siireglerinde etkili olmaktadir.
Marka algisi; marka imaji, isletme imaji, isletme gliveni ve ¢alisan gliveni olmak lzere dort bilesenden olusmaktadir (Brodie vd.,
2009:345-355).
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Hizmet kalitesi, musterinin satin aldigi bir hizmetten bekledigi ile algiladigini karsilagtirmasi sonucu olusur. Misterinin hizmet
streci boyunca yasadigi deneyimler onun kalite algisini etkiler. Hizmet slrecinde kalite algisina etki eden unsurlar hizmet kalitesi
belirleyicileridir (Parasuraman vd. (1985:47). Hizmet kalitesini belirleyen unsurlar ise; somut unsurlar, givenilirlik, heveslilik,
glvence ve empatidir. Somut unsurlar; fiziksel mekan, donanim (ekipman) ve personelin goriinimuddir. Givenilirlik, s6z verilen
hizmetin tam ve glvenilir bir sekilde sunulmasidir. Heveslilik, misterilere yardim etmekte istekli olunmasi ve hizmetin hizli
sunulmasidir. Guvence, ¢alisanlarin bilgili ve guvenilir olmalaridir. Empati, misterilere kisisellestirilmis ilgi gosterilmesidir
(Parasuraman vd., 1988:23).

Bir hizmetin algilanan kalitesi, tliketicinin hizmetten beklentileri ile hizmet slrecindeki deneyimleri sonucu olusan yargisi
arasindaki farktir. Eger tiketicinin deneyimleri, beklentilerini karsiliyor ya da Gizerindeyse algilanan kalite yuksektir; karsilamiyorsa
dusUktir (Gronroos, 1984:36-44).

Literatlrde, algilanan degere iki temel agidan yaklagiimaktadir. Bunlar “Faydaci Yaklasim” ve “Davranissal Yaklasim”dir. Faydaci
yaklasim, musterilerin, Griin veya hizmetlerin kullanimindan sagladiklari fayda ile bunun karsihiginda 6deyecekleri maliyet
arasindaki dengeyi esas alarak Uriinlere veya hizmetlere deger atfetmektedir. Diger taraftan ‘Davranissal yaklasim’ ise, musteri ve
isletme arasindaki sosyal etkilesimlerin altini gizer ve algilanan deger, musterinin tiketiminden veya Uriin ve hizmetlerin
kullanimindan esinlenir (Boksberger ve Melsen, 2011: 231).

Faydaci modeller degeri, “genellikle misterinin aldigi bir seyin, kendisine sunulan bir teklifin sagladigi ¢6zimin ve muisterinin bu
¢06zUmU elde etmek icin katlandig fedakarliklarin bir islevi olarak tanimlamaktadir (Khalifa, 2004:648) Pazarlama literatlrinde,
Zeithaml (1988) tarafindan yapilan nispeten erken donem miisteri degeri dnerisi, evrensel olarak en genis tanimlarindan biri kabul
edilmektedir. Zeithaml (1988: 13) algilanan degeri, “tlketicinin neyin alindigi ve neyin verildigi algisina dayal olarak bir Griintin
faydasinailiskin genel degerlemesi" olarak ifade eder. Zeithaml’a (1988: 14) gore; degerin fayda bilesenleri, belirgin igsel nitelikleri,
dissal nitelikleri, algilanan kaliteyi ve diger ilgili yiksek seviyeli soyutlamalari igerir. Buna karsilik, fedakarlik bilesenleri ise, parasal
ve parasal olmayan maliyetlerden olusur.

Diger bir yaklagim, algilanan degerin davranigsal perspektifi ise, yapiyr daha kapsamli bir sekilde ele alir ve onu faydaci fayda ve
fedakarliklardan daha derinlemesine agiklamaya ¢alisir (Boksberger ve Melsen, 2011: 231). Bu baglamda, algilanan degerin
davranigsal yoniyle ilgili olarak ¢ok boyutlu kavramlastirma fikrini benimseyen Sheth vd. (1991), bir “tliketim degeri teorisi”
onermistir. Gelistirdikleri teorik modelde, algilanan misteri degerini “tiketici tercih davranigini etkileyen bes tiiketim degeri”
olarak tanimlamiglardir. Bunlar; islevsel deger, sosyal deger, duygusal deger, epistemik deger ve kosullu degerdir (Sheth vd.,
1991:159-170). Sheth vd.’ne (1991) gore; bir tuketici karari, bes tiiketim degerinin herhangi biri veya timinden etkilenebilir.
Benzer sekilde Woodruff (1997) da, algilanan degeri “misterinin kullanim durumlarinda musterinin hedeflerine ve amaglarina
ulagmasini kolaylastiran (veya engelleyen) kullanimdan kaynaklanan bu Grin 6zellikleri, 6zellik performanslari ve kullanimdan
kaynaklanan sonuglar igin misterinin algilanan tercihi ve degerlemesi” olarak tanimlar. Woodruff (1997:141). Kisacasi Woodruff,
degerin musterilerin 6grenilmis algilarindan, tercihlerinden ve degerlemelerinden kaynaklandigini vurgular.

Tatmin, tiketicinin bir Griin ya da hizmetle ilgili beklentilerinin o Griin ya da hizmeti kullandiktan sonra algiladigl performans
sonuglarinin yarattigi bilissel duygulardir. Dolayisiyla bir alicinin bir Griin veya hizmeti satin aldiktan sonra elde edecegi tatmin
duygusu, o Urin ya da hizmetle ilgili beklentilerine baghdir. Eger Griin/hizmet beklentileri karsiliyorsa tatmine, karsilamiyorsa
tatminsizlige yol agar. Hatta satin alinan Griin ya da hizmetten elde edilen performans beklentilerin Gzerindeyse, tatmin diizeyi
daha da artar (Yikselen, 2017:26).

Misteri tatmini, isletmeler agisindan uzun vadeli iliski yaratmak ve faaliyette bulunduklari sektdrde rekabet edebilmeleri igin en
onemli ve oncelikli konudur. Bu bakimdan musteri tatmini, hizmet sektériinde yer alan bankalarin basarilarinda anahtar rol
oynamaktadir.

Misteri baghhgi, musterilerin tekrar satin alma davranislarina en yakin adim olarak tanimlanmaktadir (Minh ve Huu, 2016:104).
Bu bakimdan musteri baghhgi, bir muisterinin bir hizmet / trin saglayicisiyla sahip oldugu tim deneyimlerin bir sonucu olarak
ifade edilir (Masceranhas vd., 2006:399). Oliver (1999: 34) misteri bagliligini “tercih edilen bir Grtint / hizmeti gelecekte tutarli
bir sekilde yeniden satin alma veya yeniden tanitma, boylece durumsal etkilere ve degistirme davranisina neden olma
potansiyeline sahip pazarlama gabalarina ragmen, ayni marka veya ayni marka setinin tekrar tekrar satin alinmasina neden olma
konusunda derin bir bagllik” olarak tanimlamaktadir (Masceranhas vd., 2006:399). Musteri baghhginin isletmelerin nihai
performanslari Gizerinde 6nemli 6lgtide etkisi bulunmaktadir (Hessket vd. (2008:14). https://hbr.org/2008/07/putting-the-service-
profit-chain-to-work (Erigim Tarihi: 08.12.2020).
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3. ARASTIRMA YONTEMIi VE VERILERIN ANALIzi
3.1. Aragtirmanin Amaci ve Yontemi

Bu g¢alismanin amaci, bankacilik sektoriinde faaliyet gésteren bankalarin, bir marka olarak imajlarinin ve sunduklari hizmetlerin
kalitesinin, miisteride yarattigi deger algisi ile olusan misteri tatmininin yarattigi baghlik tzerindeki etkisini arastirmaktir. Bu amag
dogrultusunda literatlrde yer alan galismalardan yararlanilarak Sekil 1'deki kavramsal model gelistirilmistir.

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmanin ana katlesini, Tekirdag ilinde yasayan 18 yasindan biylk bireysel bankacilik hizmetlerini alan misteriler
olusturmaktadir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak “anket yontemi” kullanilmistir. Kavramsal modelde belirtilen
degiskenler ile ilgili literatiirde (Brodie vd., 2009; El-Adly, 2018) yer alan soru maddeleri kullanilarak bir anket formu
olusturulmugtur. Arastirma oncesi, ilgili anket formu 10 kisilik bireysel bankacilik musterisi tizerinde 6n teste tabi tutulmus olup
herhangi bir degisiklik ihtiyaci gorilmemistir. Arastirmaya iliskin veriler, 752 kisiyle yliz yiize yapilan ve toplam 50 adet sorunun
yer aldigi anketlerden elde edilmistir. Katilimcilarin anket sorularini, bireysel bankacilik islemlerinde en gok kullandiklari bankanin
hizmetlerini g6z 6nliinde bulundurarak cevaplandirmalari istenmistir. Elde edilen sonuglar SPSS programinda analiz edilmistir.

3.2. Aragtirma Hipotezleri
3.2.1. Marka Algisinin Algilanan Deger, Tatmin ve Misteri Baglihgina Etkisi

Arastirmada marka algisinin algilanan misteri degeri — tatmin ve baglilik siireci Gzerindeki etkilerine yonelik arastirma hipotezleri
belirlenirken, Brodie vd.’nin (2009:353-354) hizmet perspektifinden markalasmanin teorik ve pratik olarak daha iyi anlasilmasina
yonelik mugterilerin marka algilarinin misteri degeri-sadakat siirecini nasil etkiledigi ile ilgili yaptiklari ¢alisma sonuglarindan
yararlanilmistir. Bu ¢alismada “marka algisi” kavrami, ayni zamanda marka imaji, isletme imaji, isletme ve c¢alisan gliveni
kavramlarini icermektedir. Dolayisiyla, marka algisini olusturan bu unsurlar, markanin tim yonlerinin musterilerin deger algilari
Gzerindeki etkileri hakkinda bize fikir vermekte ve teorik g¢ergevenin kullanimini desteklemek igin deneysel kanitlar sundugunu
gostermektedir. Bu gergevede hipotezler su sekilde belirlenmistir:

H1: Marka algisi ve algilanan hizmet kalitesi, misterinin algiladigi degeri olumlu yonde etkilemektedir.
H2: Marka algisinin misteri tatminine etkisinde, algilanan degerin aracilik rolt vardir.
H3: Marka algisinin misteri tatminine etkisinde, algilanan degerin kolaylastirici etkisi vardir.

H4: Marka algisinin musteri baghhgina etkisinde, misteri tatmininin aracilik rolt vardir.
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3.2.2. Algilanan Hizmet Kalitesinin Algilanan Deger, Tatmin ve Miisteri Baghligina Etkisi

Bir hizmetin algilanan kalitesi, tiiketicinin hizmetten beklentileri ile hizmet slrecindeki deneyimleri sonucu olusan yargisi
arasindaki farktir. Eger tiketicinin deneyimleri, beklentilerini karsiliyor ya da tizerindeyse algilanan kalite yiksektir; karsilamiyorsa
disuktiir (Grénroos, 1984:36-44). Dolayisiyla, hizmet kalitesi, misterinin satin aldigi bir hizmetten bekledigi ile algiladigini
karsilagtirmasi sonucu olusur. Musterinin hizmet siireci boyunca yasadigi deneyimler onun kalite algisini etkiler. Hizmet siirecinde
kalite algisina etki eden unsurlar ise hizmet kalitesinin belirleyicileridir. Parasuraman vd. (1988) hizmet kalitesinin élgimyle ilgili
yaptiklari (SERVQUAL) calismada hizmet kalitesi unsurlarini; somut unsurlar, glvenilirlik, heveslilik, glivence ve empati olmak lizere
bes boyutta toplamislardir (Parasuraman vd., 1988:23). Somut unsurlar; fiziksel mekan, donanim (ekipman) ve personelin
gorinimudir. Guvenilirlik, s6z verilen hizmetin tam ve glivenilir bir sekilde sunulmasidir. Heveslilik, misterilere yardim etmekte
istekli olunmasi ve hizmetin hizli sunulmasidir. Givence, ¢alisanlarin bilgili ve glvenilir olmalaridir. Empati, musterilere
kisisellestirilmis ilgi gosterilmesidir (Parasuraman vd., 1988:23).

Mausteri baghligina yol agan faktorler, esas olarak ya musterilerin hizmet kalitesi ve musteri tatmini gibi hizmete iliskin sonraki
algilarindan kaynaklanan degerlendirmeleri ya da gliven ve baglilik gibi tekrarlanan hizmet islemlerinin iliskisel sonuglari
kategorisine girenlerdir (Rai ve Medha, 2013:152). Bu nedenle hizmet kalitesi, musteriler igin blyik 6nem tagimaktadir. Clinki
mugteriler, hizmeti, hizmet personelinin niteliklerine ve bir hizmet isletmesinin 6zelliklerine goére algilar. Hizmet personelinin
musteri odakh ozellikleri, hizmet saglayicilarin yumusak kalite 6zelliklerini yansitan givenilirlik, duyarlilik, glivence ve empatidir
(Zeithaml ve Bitner, 2000). Bu niteliklere dayali olarak musteriler ve galisanlar arasindaki olumlu kisilerarasi etkilesimler musteri
memnuniyetini artirabilir (Hartline vd., 2000; Parasuraman vd., 1985). Guvenilirlik, ¢calisanlarin musteri ihtiyaglarina tutarli bir
sekilde yanit vermesine ve son teslim tarihlerini karsilamasina yardimci olur. Hizli yanit verme ve giivenceye sahip ¢alisanlar,
sirketin Urunleri, hizmetleri ve mdusterilerin ihtiyaclari hakkinda daha fazla bilgiye sahiptir. Empati, ¢alisanlar ve mdusteriler
arasindaki iletisim strecini iyilestirmeye yardimci olur (Lenka vd., 2009:48-49).

Hindistan ticari bankalarinin hizmet kalitesinin, misteri baghhgini tesvik eden musteri tatminini artirip artirmadigini inceleyen
Lenka vd. (2009), hizmet kalitesinin insani, teknik ve somut yonlerinin iyilestirilmesinin musteri tatminini artirdigini ortaya
koymustur. S6z konusu galismada, hizmet kalitesinin insani yonlerinin, teknik ve somut yonlere kiyasla misteri tatminini daha
glcll bir sekilde etkiledigi bulunmustur. Bu nedenle, fiziksel ¢cevrenin miisterinin hizmet kalitesi algisi Gzerinde olumlu etkisinin
olabilecegi ve buna gore banka hizmetlerinin insani, teknik ve somut yonlerinin daha iyi olmasi, musterilerin tatmin dizeyini
artiracagi 6ne sirilmektedir (Lenka vd., 2009:59). Lenka vd.'ne (2009) gore, hizmet kalitesi, hizmetlerin yonetimsel sunumu iken;
tatmin ise, musterilerin bu hizmetlerle ilgili deneyimleridir. Dolayisiyla lyilestirilmis hizmet kalitesi, daha fazla misteri tatmini ve
baghligi ile sonuglanmaktadir (Lenka vd., 2009:50). Hizmet kalitesi ile musteri baglilig siirecine yonelik olarak Kheng vd. (2010)
tarafindan yapilan diger bir ¢alismada, Malezya bankalarinda sunulan bankacilik hizmet kalitesinin misteri bagliligi Gzerine etkisi
incelenerek, hizmet kalitesi boyutlari (somut, guvenilirlik, duyarlilik, empati ve glivence) ile musteri baghhgi arasindaki iliskilerde
musteri tatmininin aracilik etkisi oldugu bulunmustur (Kheng vd.,2010:62).

Minh ve Huu (2016:110) da, bireysel bankacihk mdusterileri arasinda yaptiklari bir arastirmada, hizmet kalitesinin musteri
tatmininin; misteri tatminin de musteri bagliliginin bir 6nclli oldugunu bulmuslardir. Ayrica, hizmet kalitesi ile musteri baglilig
arasinda pozitif bir iliski oldugunu ve musteri tatminin, hizmet kalitesi ile musteri baghhgi arasinda kismen aracilik ettigini de
dogrulamiglardir. Farkl bir ¢alismada, Caruana (2002:821), musteri tatmininin aracilik roliini Ustlenerek hizmet kalitesinin baghhk
Uzerindeki etkisini incelemistir. Bireysel bankacilik misterileri arasinda yapilan arastirmada elde edilen sonuglar, musteri tatmini
yoluyla hizmet kalitesinin misteri bagliligi Gzerine araci bir rol oynadigl iddiasina destek saglayarak katkida bulunmustur.
Arastirmada ayrica, hizmet kalitesinin misteri tatmini icin 6nemli bir girdi oldugu goérilmdistir. Benzer bir bicimde, Mosahab vd.
(2010:72) de, hizmet kalitesinin misteri tatmini yoluyla hem dogrudan hem de dolayli olarak musteri baghhg tGzerinde etkisi
oldugunu bulmustur. Konuyla ilgili yapilan bir baska ¢alismada ise, Rai ve Medha (2013:153) hayat sigortasi musterileri Uzerine
yaptiklari bir arastirmada, misteri baghligi agisindan hizmet kalitesinin birinci derecede 6nemli faktér oldugunu bulmuslardir. Bir
diger calismada, internet bankaciligl hizmet kalitesi, e-misteri memnuniyeti ve e-misteri sadakati arasindaki iliskinin dnemli
oldugu ortaya konmustur (Amin, 2016:280). Velosa vd. (2018:497) de, Portekiz perakende sektdriinde yaptiklari bir arastirmada,
hizmet kalitesinin misteri tatmininin ana belirleyicisi oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica musteri tatmini ve hizmet kalitesinin
musteri baghhgini 6nemli 6lglide etkiledigini bulmuslardir. Benzer bigimde Al-Tit'in (2015:129) yaptigi bir ¢alismada, hizmet
kalitesinin misteri tatmini ve misteriyi elde tutma Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu; ayrica, misteri tatmininin hizmet
kalitesi ile musteriyi elde tutma arasindaki iliskiye araci oldugu dogrulanmistir. Yapilan arastirmalarda elde edilen sonuglar, hizmet
karsilagmasinin, musterilerin tatmin ve baghliginda 6nemli rol oynadigini gostermektedir (Arora ve Narula, 2018:33).
Arastirmalarin ¢ogu, kaliteli hizmet veren bir isletmenin kesinlikle memnun musterilere sahip olacagini ve dolayisiyla memnun
mdusterilerin de bagh olacagini gbéstermektedir.
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Bununla birlikte, algilanan hizmet kalitesinin algilanan musteri degerine etkisinde; Cronin vd.’nin (1997:383-384) yaptig bir
arastirmada, algilanan hizmet kalitesinin algilanan musteri degerini olumlu yonde etkiledigi 6ne sirtlmektedir. Cretu ve Brodie
(2007: 236) de yaptiklari arastirmada algilanan hizmet kalitesinin algilanan musteri degerini pozitif yonde etkiledigini bulmuslardir.
Benzer sekilde, Parasuraman ve Grewal (2000: 168-174) da, hizmet kalitesinin, algilanan musteri degerini artirdigini
soylemislerdir. Bir baska galismada, Sweeney vd. (1999:99), perakende hizmet kalitesinin, tiiketici deger algilarinin yaratilmasinda
6nemli bir rol oynadigini bulmuslardir. Benzer sekilde, Sweeney ve Soutar (2001:203-220), misterinin algilanan degerini 6lgmek
icin PERVAL olarak adlandirdiklari fonksiyonel deger (fiyat ve kalite) ile sosyal ve duygusal degerden olusan dért boyutlu 6lgek
¢alismalarinda, hizmet kalitesinin algilanan degerin olusmasinda 6énemli rolinin oldugunu iddia etmektedirler. Literatiirde yer
alan bu degerlemeler isiginda asagidaki hipotezler kurulmustur:

H5: Algilanan hizmet kalitesinin musteri tatminine etkisinde, algilanan degerin aracilik rolii vardir.

H6: Algilanan hizmet kalitesinin musteri tatminine etkisinde, algilanan degerin kolaylastirici etkisi vardir.
H7: Algilanan hizmet kalitesinin misteri baghligina etkisinde, misteri tatmininin aracilik rolt vardir.

H8: Marka algisi ve algilanan hizmet kalitesi, musteri baghligini olumlu yonde etkiler.

3.2.3. Algilanan Deger, Miisteri Tatmini ve Miisteri Baghhg iliskisi

Finansal hizmetler pazari ya da daha spesifik olarak bankacilik sektériinde algilanan deger, misteri tatmini ve misteri baglihg
arasindaki iliskiler, yarattiklari sonuglar itibariyle strdurulebilir bliylime ve rekabet avantaji agisindan oldukga onemlidir. Algilanan
deger, tuketicinin neyin alindig1 ve neyin verildigine iliskin algilarina dayali olarak bir triinlin faydasina iliskin genel degerlemesidir
(Zeithaml, 1988:14). Bu algilar tipik olarak misterinin aldig (6rnegin kalite, faydalar, deger) ile bir Griinii almak ve kullanmak igin
vazgectikleri (6rnegin fiyat, fedakarliklar) arasinda bir degis tokusu icerir (Woodruff, 1997:141). Musteri tatmini genel olarak, bir
urtinle ilgili bir veya daha fazla kullanim deneyiminin degerlenmesine yanit olarak musterinin duygularidir (Woodruff, 1997: 143).
Misteri baghligi ise, bir musterinin bir hizmet / Grin saglayicisiyla sahip oldugu tim deneyimlerin bir sonucu olarak ifade edilir
(Masceranhas vd., 2006:399).

Algilanan deger kavrami, musteri tatmini ile glgli bir iligkisi oldugunu gostermektedir. Her iki kavram da Grunler hakkindaki
degerleyici yargilari tanimlar ve her ikisi de kullanim durumuna 6zel 6nem verir (Woodruff, 1997: 143). Bu baglamda Woodruff
(1997), algilanan degerin, tiketicilerin saglayicilariyla iliskisel aligverise iliskin biligsel algisini temsil ettigini ve tatminin, tiketici
tarafindan algilanan degerden tiretilen genel duyguyu yansittigini ileri stirmektedir (Roig vd., 2009:777). Tatminin genellikle
tiketicinin algiladig deger tarafindan belirlendigi diistinilmektedir. Bununla birlikte tatmin, cogu kez baghhgin énemli bir
belirleyicisi olarak goriilmstir (Dick ve Basu, 1994:104). Yalniz bu konuda ampirik kanitlar biraz karigiktir. Clinkii bazi arastirmalar
musteri tatmini ve baglhhgi arasinda glicli bir baglanti saglayamamaktadir (6rnegin, Khatibi vd., 2002; Stoel vd, 2004). Bazilari da,
tatmin - baglilik iligkisinin dolayh ve karmasik oldugunu belirtmektedir (6rnegin, Anderson ve Mittal, 2000; Magi, 2003). Ancak
karigik bir takim bulgulara ragmen, misterilerin bagliligini kazanmada tatminin énci rol oynadigi birgcok ¢alisma da yer almaktadir
(Bloemer vd., 1999; Cronin vd., 2000; Eggert ve Ulaga, 2002; Hellier vd., 2003; Hennig vd., 2002; Host ve Knie-Andersen, 2004;
Oliver, 1999; Yang ve Peterson, 2004’den Akt. Roig vd., 2009:778). Bu galismalarin yaninda ayrica, Patterson ve Spreng (1997:429),
Yang ve Peterson (2004:814) ve Roig vd. (2009:783) tarafindan, algilanan degerin tatmin yoluyla baghlk Gzerinde dolayli bir etkiye
ve ayni zamanda baghhk lzerinde de dogrudan bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Cinli mobil iletisim sirketinde yaptiklari
arastirmada, Lai vd. (2009:985) de algilanan deger ve misteri tatmininin, misteri bagliiginin dogrudan belirleyicileri oldugunu
bulmuslardir (Lai vd., 2009: 985).

Bu cergevede soz konusu degiskenlerin iliskileri, aracilik rolleri ve modeldeki konumlarinin cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine
gore farkhlhklar degerlenmek Uzere asagidaki hipotezler kurulmustur:

H9: Marka algisi ve algilanan hizmet kalitesinin algilanan degere etkisi, yas gruplarina gore farkhdir.

H10: Marka algisi ve algilanan hizmet kalitesinin algilanan degere etkisi, cinsiyete gore farklidir.

H11: Marka algisi ve algilanan hizmet kalitesinin algilanan degere etkisi, 6grenim durumuna goére farkhdir.
H12: Algilanan degerin musteri tatminine etkisi, yas gruplarina gore farkhdir.

H13: Algilanan degerin musteri tatminine etkisi, cinsiyete gore farkhdir.

H14: Algilanan degerin misteri tatminine etkisi, 6grenim durumuna goére farklidir.
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H15: Misteri tatmininin misteri bagliligina etkisi, yas gruplarina gére farkhdir.

H16: Misteri tatmininin misteri bagliligina etkisi, cinsiyete gore farklidir.

H17: Misteri tatmininin misteri bagliligina etkisi, 6grenim durumuna gore farklidir.
3.2.4. Cevaplayicilara iliskin Tanimlayici Bilgiler

Verilerin elde edildigi ankete cevap veren katilimcilar, demografik 6zellikleri itibariyle yas, cinsiyet ve 6grenim durumlarina gore
gruplandiriimis olup, dagihmlar asagidaki tablolarda yer almaktadir. Tablo 1’de gériilecegi Uzere, anketi cevaplayanlarin yarisini
18-30 yas arahgindaki katilimcilar olusturmaktadir. Cinsiyete gore dagilimda erkek cevaplayicilarin kadinlara gore daha fazla
oldugu, 6grenim durumuna bakildiginda ise, cevap verenlerin gogunlugunun (yaklasik yliizde 70) liniversite ve Usti 6grenime sahip
olduklari gorilmektedir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Dagilimi

Yas Grubu n %
18-30 376 50
31-40 184 24,5
41-50 119 15,8
51 ve Ustu 73 9,7
Cinsiyet

Kadin 338 44,9
Erkek 414 55,1
Egitim Durumu

ilkégretim 47 6,3
Lise 184 24,5
Universite ve Usti 521 69,3
Toplam 752 100

3.2.5. Degiskenlere iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Marka algisi degiskenini olusturan olgek, dort farkli kavram ve on yedi soru maddesinden olugmaktadir. Veri setinin bu dort alt
degiskene dagilp dagiimadigina iliskin olarak faktor analizi yapiimistir. KMO degeri 0,944, Bartlett’s Testini veren Ki-Kare degeri
7105,929 olup, %1 6nem derecesinde veri setinin analiz igin yeterli oldugu, érnek biylkliglinin de uygun oldugu goérilmustir.
Asal Bilesenler Yontemi ve Varimax rotasyonu ile veri setinin dort faktore dagihimi yapilmis olup, rotasyona tabi tutulan matris
Tablo 2’de gosterilmistir. Faktor yiikleri 0,50'nin altinda olan iki soru maddesi FG3 ve FG4 degerleme disinda tutulmus olup dlgek
dort faktor ve 15 soru maddesi ile somutlasmigtir.

Tablo 2: Marka Algisi Degiskenine iliskin Rotasyona Tabi Tutulmus Faktoér Matrisi

F1 F2 F3 F4

M1 0.831

M2 0.720

M3 0.729

M4 0.568

FI1 0.661

FI2 0.534

FI3 0.783

Fl4 0.731

FI5 0.504

FG1 0.789
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FG2 0.643
CG1 0.762
CG2 0.771
CG3 0.751
CG4 0.742

MI: Marka imaji Fl: Firma imaji FG: Firma Giiveni CG: Calisan Giiveni

Algilanan hizmet kalitesi degiskenini olusturan oOlgek, bes farkli kavram ve yirmi iki soru maddesinden olusmaktadir. Veri setinin
bu bes alt degiskene dagilip dagilmadigina iliskin olarak faktor analizi yapilmistir. KMO degeri 0,953, Bartlett’s Testini veren Ki-
Kare degeri 10125,734 olup, %1 6nem derecesinde veri setinin analiz igin yeterli oldugu, 6rnek biyiklGginin de uygun oldugu
gorilmistir. Asal Bilesenler Yontemi ve Varimax rotasyonu ile veri setinin bes faktore dagilimi yapilmis olup, rotasyona tabi
tutulan matris Tablo 3’de gosterilmistir. Faktor yikleri 0,50’nin altinda olan iki soru maddesi AGU1 ve AEM3 degerleme disinda
tutulmus olup 6lgek bes faktor ve 20 soru maddesi ile somutlagmigtir.

Tablo 3: Algilanan Hizmet Kalitesi Degiskenine iliskin Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor Matrisi

F1 F2 F3 F4 F5
AFV1 ,762
AFV2 ,779
AFV3 ,678
AFV4 ,699
AGU2 ,665
AGU3 ,759
AGU4 ,749
AGU5 ,689

AH1 ,690

AH2 ,570

AH3 ,579

AH4 ,691
AEM1 ,718
AEM2 ,705
AEM4 717
AEM5 ,773
AGN1 ,667
AGN2 ,659
AGN3 ,784
AGN4 ,704

Modelde yer alan degiskenlerin glivenilirlik analizleri Cronbach’s Alpha ile yapilmistir. Analiz sonuglari asagidaki tabloda yer
almaktadir. Tabloda gérildigi gibi, tim degiskenlerin ylksek glivenilirlik dizeyine sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 4: Model Degiskenlerinin Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Degiskenler Soru Sayisi Cronbach’s Alpha

Marka Algisi 15 0,924
*Marka imaji 4 0,853
*Firma imajl 5 0,847
*Firma Guveni 2 0,715
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*Calisana guven 4 0,845
Algilanan Hiz. Kalitesi 20 0,940
*Fiziksel varliklar 4 0,806
*Guvenilirlik 6 0,895
*Heveslilik 4 0,863
*Empati 2 0,753
*Glven 4 0,854
Algilanan Deger 2 0,868
Miisteri Tatmini 3 0,782
Miisteri Baghhg 3 0,898

3.3. Degiskenler Arasindaki iliskilerin Analizi
3.3.1. Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere Etkisinin Analizi Sonuglan

Dort bilesenden olusan “Marka Algisi” ile beg bilesenden olugan “Algilanan Hizmet Kalitesi” degiskenlerinin Algilanan Deger’e
etkisi, coklu regresyon analizi ile yapilmistir. ilk asamada marka algisi ve algilanan hizmet kalitesi, bilesenlerinin toplami olarak
analize alinmistir. Tablo 6’ya gére model yizde 1 6nem derecesinde anlamli ¢cikmistir. Tablo 5’e gére Marka Algisi ve Algilanan
Hizmet Kalitesi ile Algilanan Deger arasindaki korelasyon katsayisi R=0,336 olup, iliskinin zayif oldugu anlasiimaktadir. Nitekim iki
degisken Algilanan Degerin yiizde 11,1’ini agiklamaktadir. Modelin katsayilari ve esdogrusallik degerleri Tablo 7’de gosterilmistir.
Bu sonuglara gore H1 hipotezi kabul edilmistir. Ancak, marka algisinin algilanan degere etkisinin %5,8 énem derecesinde anlamli
oldugu goérilmektedir.

Tablo 5: Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere Etkisine iliskin Coklu Regresyon Model istatistikleri

Model R R? Diizeltilmis R2 | Tahminin Standart Hatasi
1 ,336 ,113 ,111 1,504

Tablo 6: Marka Algisi ile Algilanan Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere Etkisine iliskin Coklu Regresyon Modeli ANOVA Sonuglari

Karelerin Serbestlik Karelerin
Model Toplami Derecesi Ortalamasi F p
Regresyon 215,598 2 107,799 47,662 ,000
Artik 1694,056 749 2,262
Toplam 1909,654 751

Tablo 7: Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere Etkisine iliskin Coklu Regresyon Modeli Katsayilari

Standardize
Model Katsayilar Katsayilar Es Dogrusallik
B Standart Hata Beta t P Tolerans VIF
Sabit ,578 ,329 1,758 ,079
MA ,234 ,123 ,099 1,899 ,058 ,435 2,298
AHK ,605 ,124 ,255 4,890 ,000 ,435 2,298

MA: Marka Algisi; AHK: Algilanan Hizmet Kalitesi

Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesi bilesenleri ile birlikte coklu regresyon analizine alindiginda elde edilen sonuglar, Tablo 8,
9 ve 10’da gosterilmistir. Tablo 9’a gore dokuz bagimsiz degiskenin bagiml degiskene etkisini gésteren model anlamli gikmis olup,
Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesine iliskin toplam dokuz alt bilesen ile Algilanan Deger arasindaki korelasyon katsayisi Tablo
8’de gorildugi Uzere 0,366 gikmistir. Regresyon modeli katsayilarinin yer aldigi Tablo 10’a gére Marka Algisi bilesenlerinden;

DOI: 10.17261/Pressacademia.2021.1385 42



Journal of Management, Marketing and Logistics -JMML (2021), Vol.8(1). p.34-52 Yayman

“Marka imaji” yiizde 5; Algilanan Hizmet Kalitesi bilesenlerinden “giivenilirlik” ve “gliven” %1 &énem derecesinde bu etkide rol
oynamislardir.

Tablo 8: Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesi Bilesenlerinin Algilanan Degere Etkisine iliskin Coklu Regresyon Model
istatistikleri

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatasi
1 ,366 ,134 ,123 1,493

Tablo 9. Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesi Bilesenlerinin Algilanan Degere Etkisine iliskin Coklu Regresyon Model ANOVA
Sonuglari

Model Karelerin Toplami | Serbestlik Derecesi | Karelerin Ort. F p
Regresyon 255,699 9 28,411 12,746 ,000
Artik 1653,955 742 2,229

Toplam 1909,654 751

Tablo 10: Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesi Bilesenlerinin Algilanan Degere Etkisine iliskin Coklu Regresyon Modeli
Katsayilari

Standardize Olmayan Standardize
Model Katsayilar Katsayilar Es Dogrusallik
B Standart Beta t p Tolerans | VIF
Hata

Sabit ,716 ,357 2,006 ,045

M ,231 ,096 ,125 2,399 ,017 ,428 2,334
FI ,016 ,109 ,008 ,149 ,881 ,382 2,615
FG -,126 ,100 -,064 -1,258 ,209 ,458 2,184
CG ,064 ,112 ,030 ,569 ,570 ,432 2,314
AFV -,092 ,098 -,041 -,938 ,349 ,597 1,674
AGU ,330 ,127 ,158 2,602 ,009 ,318 3,140
AH -,097 ,111 -,052 -,873 ,383 ,334 2,996
AEM ,084 ,072 ,054 1,169 ,243 ,542 1,844
AGN ,397 ,108 ,193 3,658 ,000 ,420 2,379

MI: Marka imaji, FI: Firma imaji, FG: Firma Giiveni, CG: Calisan Giiveni, AFV: Algilanan Fiziksel Varliklar, AGU: Algilanan Giivenilirlik, AH: Algilanan
Heveslilik, AEM: Algilanan Empati, AGN: Algilanan Given
3.3.2. Marka Algisinin Miisteri Tatminine Etkisinde Algilanan Degerin Aracilik Roliine iliskin Analiz Sonuglari

Algilanan degerin, marka algisinin misteri tatminine etkisinde aracilik roliiniin etkisi, iki ydntemle test edilmistir. B-K yontemine
gore aracilik testiicin gerekli kosullari gosteren Tablo 11’deki ilk Gig denklem anlamli ¢iktigindan, son denklemi veren tablo degerine
bakildiginda, marka algisinin misteri tatminine etkisini gdsteren regresyon katsayisinin 0,903’ten 0,791’e dlstugi gorilmstir.

Tablo 11: Marka Algisinin Miisteri Tatminine Etkisinde Algilanan Degerin Aracilik Roliiniin Testine iliskin Regresyon Modelleri

Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken Marka Algisi

F p Regresyon Katsayisi p
Marka Algisi Musteri Tatmini 716,393 0,000 0,903 0,000
Marka Algisi Algilanan Deger 350,357 0.000 0.726 0.000
Algilanan Deger Musteri Tatmini 248,383 0.000
Marka Algisi, Algilanan Deger Musteri Tatmini 381,342 0.000 0.791 0.000
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B-K (Baron — Kenny) yonteminde algilanan degerin kismi aracilik etkisi ortaya ¢ikmis olmakla birlikte, ayrica dogrulama amagli
yapilan Hayes Testi, p degeri igin bir aralik vermekte ve bu aralikta O degerinin bulunmamasi gerekir. Hayes testinin sonuglarina
gore gikan deger araligi 0,0079 — 0,1843 olup kosul saglanmaktadir. Buna gore H2 hipotezi desteklenmistir.

3.3.3. Marka Algisinin Miisteri Tatminine Etkisinde, Algilanan Degerin Kolaylastiricilik Roliine iliskin Analiz
Sonuglari

Algilanan degerin marka algisinin misteri tatminine etkisinde kolaylastiricilik roltini ortaya koymak tGzere, marka algisi ve algilanan
degerin birlikte etkisini ifade eden iki degerin ¢carpimiile bir degisken (MAAD) elde edilmistir. Tablo 12’deki sonuglara gére; marka
algisinin algilanan degerle bilesimini gosteren MAAD degiskeni anlamh giktigindan algilanan degerin, marka algisinin misteri
tatminine etkisini kolaylastirici role sahip oldugu goriilmektedir. H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12: Marka Algisinin Miisteri Tatminine Etkisinde Algilanan Degerin Kolaylastiricilik Roliine iliskin Coklu Regresyon Modeli

Standardize
Model Katsayilar Katsayilar Es Dogrusallik
1 B Standart Hata Beta t p Tolerans VIF
Sabit 0,781 0,145 5,403 0,000
MA 0,669 0,060 0,518 11,170 0,000 0,308 3,244
MAAD 0,039 0,008 0,217 4,686 0,000 0,308 3,244

3.3.4. Marka Algisinin Miisteri Bagliigina Etkisinde, Miisteri Tatmininin Aracilik Roliine iliskin Analiz Sonuglari

Misteri tatmininin, marka algisinin musteri baghhgina etkisinde B-K Yontemine gore aracilik rolliniin kosullarini gosteren Tablo
13’deki ilk Gg denklem anlamli giktigindan, son denklemi veren tablo degerine bakildiginda, marka algisinin misteri baghhgina
etkisini gbsteren regresyon katsayisinin 0,943’ten 0,531’e distigl goralmustir.

Tablo 13: Marka Algisinin Miisteri Baghhigina Etkisinde Miisteri Tatmininin Aracilik Roliiniin Testine iliskin Regresyon Modelleri

Bagimsiz Degiskenler Bagimh Marka Algisi

Degisken F p Regresyon Katsayisi p
Marka Algisi Misteri Baghhgi 658.440 0.000 0.943 0.000
Marka Algisi Misteri Tatmini 716.393 0.000 0.903 0.000
Misteri Tatmini Misteri Baghhgi 706.706 0.000
Marka Algisi, Mlsteri Tatmini | Musteri Baghhg 478.461 0.000 0.531 0.000

Yukaridaki analiz sonuglari ve ayrica dogrulama amacli yapilan Hayes Testine gore dolayh etkide p’nin araligi olan 0,3233 - 0,5122
arasinda 0 degeri olmadigindan musteri tatmininin kismi aracilik etkisi dogrulanmis olup, H4 hipotezi desteklenmistir.

3.3.5. Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Tatminine Etkisinde Algilanan Degerin Aracilik Roliine iliskin Analiz
Sonuglari

B-K (Baron — Kenny) Yontemine gore algilanan degerin, algilanan hizmet kalitesinin musteri tatminine etkisinde aracilik roltinin
kosullarini gosteren Tablo 14’deki ilk G¢ denklem anlamli giktigindan, son denklemi veren tablo degerine bakildiginda, algilanan
hizmet kalitesinin misteri tatminine etkisini gdsteren regresyon katsayisinin 0,832’den 0,673’e diistigu gorilmugtar.

Tablo 14: Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Tatminine Etkisinde, Algilanan Degerin Aracilik Rolii

Bagimsiz Degiskenler Bagimli Degisken Algilanan Hizmet

F p Kalitesi Regresyon p

Katsayisi

Algilanan Hizmet Kalitesi Musteri Tatmini 486.216 0.000 0.832 0.000
Algilanan Hizmet Kalitesi Algilanan Deger 351,784 0.000
Algilanan Deger Musteri Tatmini 248,383 0.000
Algilanan leInet Kalitesi, Musteri Tatmini 275,614 0.000 0,673 0.000
Algilanan Deger
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Yukarida ¢ikan analiz sonuglari ve dogrulama amagl yapilan Hayes Testi sonuglarina gore p’ye iliskin deger araliginda 0 degeri
bulunmamaktadir. Buna gore algilanan degerin aracilik roli dogrulanmis olup H5 hipotezi kabul edilmistir.

3.3.6. Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Tatminine Etkisinde Algilanan Degerin Kolaylastiricilik Roliine iliskin
Analiz

Algilanan degerin, algilanan hizmet kalitesinin misteri tatminine etkisinde kolaylastirici roliini ortaya koymak Uzere, algilanan
hizmet kalitesi ve algilanan degerin birlikte etkisini ifade eden iki degerin ¢arpimi ile bir degisken elde edilmistir. Tablo 15’deki
sonuglara gore; algilanan degeri iceren algilanan hizmet kalitesini veren kolaylastirici degisken AHKAD, modelde anlamli
¢iktigindan H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 15: Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Tatminine Etkisinde, Algilanan Degerin Kolaylastiricilik Roliine iliskin Coklu
Regresyon Modeli

Standardize
Model Katsayilar Katsayilar Es Dogrusallik
1 B Standart Hata Beta t o] Tolerans VIF
Sabit ,978 ,147 6,658 ,000
AHK ,730 ,047 ,561 15,687 ,000 ,654 1,529
AHKAD ,010 ,004 ,080 2,224 ,026 ,654 1,529

3.3.7. Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Baghligina Etkisinde, Miisteri Tatmininin Aracilik Roliine iliskin Analiz
Sonuglari

B-K (Baron — Kenny) Yontemine gére musteri tatmininin, algilanan hizmet kalitesinin musteri baghhgina etkisinde aracilik rolinin
kosullarini gosteren Tablo 16’daki ilk Gg denklem anlamli giktigindan, son denklemi veren tablo degerine bakildiginda, algilanan
hizmet kalitesinin musteri baglligina etkisini gosteren regresyon katsayisinin 0,912’den 0,483’e diistigl gorilmistir.

Tablo 16: Algilanan Hizmet Kalitesinin Misteri Baglihgina Etkisinde Miisteri Tatmininin Aracilik Rolii

Algilanan Hizmet

Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken F p Kalitesi Regresyon p
Katsayisi

Algilanan Hizmet Kalitesi Misteri Baghhgi 530.222 0.000 0.912 0.000

Algilanan Hizmet Kalitesi Musteri Tatmini 486.216 0.000 0,832 0.000

M{steri Tatmini Mdusgteri Bagliligi 706.706 0.000 0,744 0.000

Algilanan Hizmet Kalitesi, | Musteri Baglilig

- . . 468.187 0.000 0.483 0.000
Musteri Tatmini

B-K Yontemine gore elde edilen analiz sonuglari ve dogrulama amacl yapilan Hayes Testine gore, dolayli etkide p araligi iginde O
degeri bulunmadigindan misteri tatminin aracilik etkisi dogrulanmistir. Bagka bir anlatimla, algilanan hizmet kalitesinin misteri
bagliligina etkisinde, misteri tatmininin aracilik roli oldugu saptanmistir. Buradan gikan sonugla H7 hipotezi kabul edilmistir.

3.3.8. Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Baghligina Etkisi

Dort bilesenden olusan “Marka Algisi” ile bes bilesenden olusan “Algilanan Hizmet Kalitesi” degiskenlerinin Musteri Baghhgi’'na
etkisi, coklu regresyon analizi ile yapilmistir. ilk asamada marka algisi ve algilanan hizmet kalitesi degiskenleri, bilesenlerinin
toplami olarak degerlenerek analize alinmistir. Tablo 18’e gére model %1 6nem derecesinde anlamh ¢ikmistir. Tablo 17’ye gore;
Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesi arasindaki korelasyon katsayisi R= 0,700 olup, iliskinin kuvvetli oldugu anlasilmaktadir.
Nitekim iki degisken misteri bagliliginin yizde 48,8’ini agiklamaktadir. Modelin katsayilari ve es dogrusallik degerleri Tablo 19’da
gosterilmistir. Bu sonuglara gére H8 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 17: Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Baglhiigina Etkisine iliskin Coklu Regresyon Model istatistikleri

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatasi
1 ,700 ,490 ,488 ,66823

Tablo 18: Marka Algisi ile Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Baghligina Etkisine iliskin Coklu Regresyon Modeli ANOVA
Sonuglari

Karelerin Serbestlik Karelerin
Model Toplami Derecesi Ortalamasi F p
Regresyon 320,913 2 160,456 359,343 ,000
Artik 334,448 749 ,447
Toplam 655,361 751

Tablo 19: Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Baghligina Etkisine iliskin Coklu Regresyon Modeli Katsayilari

Standardize Olmayan | Standardize
Model Katsayilar Katsayilar Es Dogrusallik
B Standart Beta t P Tolerans VIF
Hata
Sabit -,138 ,146 -,945 ,345
MA ,644 ,055 ,466 11,770 ,000 ,435 2,298
AHK ,387 ,055 ,279 7,044 ,000 ,435 2,298

3.4. Kavramsal Modelde Yer Alan Degiskenler Arasindaki iliskilerin Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Gore
Farklilik Analizi Sonuglar

3.4.1. Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere Etkisinin Farklilik Analizleri Sonuglari

Marka algisi ve algilanan hizmet kalitesinin algilanan degere etkisinin yas gruplarina gore farklihgi test edilmistir. Tablo 20’de
gorilecegi lUzere; 18-30, 31-40 ve 41-50 yas gruplarindaki modeller %1 6nem derecesinde anlamli iken; 51 ve Usti yas grubunda
ise %5 onem derecesinde anlamhdir. Tablo 20’ye gore; 18-30, 31-40 ve 41-50 yas gruplarinda Marka Algisi ve Algilanan Hizmet
Kalitesinin Algilanan Degere etkisinin var oldugu; ancak bu etkinin 31-40 yas araliginda algilanan hizmet kalitesinde daha dusik
(0,271) iken; 41-50 yas grubunda ise daha ylksek (0,576) oldugu gérilmektedir.

Ayrica, 51 ve Ustl yas grubunda da; marka algisinin algilanan degere etkisinin olmadigl (p=0,191), fakat algilanan hizmet
kalitesinde bu etkinin anlamli (p=0,05) oldugu gorilmektedir. Buradan gikan sonuca goére, yas gruplari arasinda farklilik oldugu
gorildigiinden H9 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 20: Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere Etkisinin Yag Gruplarina Gore Farklilik Analizi

Algilanan
Model Marka Algisi Hizmet Kalitesi
Yas Gruplari F p B p B p
18-30 106,316 0,000 0,367 0,000 0,473 0,000
31-40 41,956 0,000 0,477 0,000 0,271 0,017
41-50 68,739 0,000 0,479 0,001 0,576 0,000
51 ve Usti 2,014 0,141 -1,474 0,191 2,383 0,050

Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere etkisinin cinsiyete gére regresyon modelleri %1 6nem derecesinde
anlamh olup, Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin, Algilanan Degere etkisinde; marka algisinin etkisi, erkeklerde anlamsiz
(p=0,837) iken; algilanan hizmet kalitesinde ise erkeklerde etki, kadinlara gére daha yuksektir (B=0,799). Dolayisiyla, kadin-erkek
arasinda fark bulundugundan H10 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 21: Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere Etkisinin Cinsiyete Gore Farklilik Analizi

Algilanan
Model Marka Algisi Hizmet Kalitesi
Cinsiyet F p B p B p
Kadin 98,779 0,000 0,484 0,000 0,354 0,000
Erkek 17,906 0,000 0,043 0,837 0,799 0,000

Tablo 22’de goriilecegi tizere, Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere etkisinin 6grenim durumuna gore
regresyon modelleri %1 6nem derecesinde anlamh g¢ikmistir. Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin, Algilanan Degere
etkisinin 6grenim durumuna gore analizi incelendiginde; tiim cevaplayicilarda bu etkinin var oldugu, bunun yaninda Algilanan
Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere etkisini gbsteren regresyon katsayisinin lise diizeyinde egitim gorenlerde (0,610), tiniversite
ve Ustl Ogrenin gruplarinda (0,615) olmasi sebebiyle s6z konusu etki daha yiksek iken; ayni gruplarda marka algisinin etki
dlzeyinin (lise 0,301, tniversite ve Ustli 0,199) diger gruplara gore daha duisuk oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 6grenim gruplar
arasinda fark oldugundan H11 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 22: Marka Algisi ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere Etkisinin Ogrenim Durumuna Gore Farkhilik Analizi

Algilanan

Model Marka Algisi Hizmet Kalitesi
Ogrenim
Durumu F p B p B p
ilkdgretim 8,983 0,001 0,416 0,142 0,354 0,228
Lise 86,281 0,000 0,301 0,002 0,610 0,000
Universite
ve Ustii 20,754 0,000 0,199 0,276 0,615 0,001

3.4.2. Algilanan Degerin Miisteri Tatminine Etkisinin Farklilik Analizleri Sonuglari

Algilanan Degerin, misteri tatminine etkisini yas gruplarina gore analiz ettig§imizde; model, 18-50 yas arasindaki yas gruplarinda
yuzde 1 6nem derecesinde anlamli iken; 51 ve (istli yas grubunda ise %5 6nem derecesinde anlamlidir. Analizde yer alan degisken
algilanan degerin misteri tatminine etkisinin varhigi, 18-30 ve 31-40 yas gruplarinda, 41-50 yas grubuna goére nispeten, 51 ve Usti
yas grubuna gore ise oldukga ylksek diizeydedir. Clinkl s6z konusu etkinin, 51 ve lzeri yas grubunda yok denilecek kadar az oldugu
analizdeki regresyon katsayisindan (0,006) gorilmektedir. Sonug olarak, Algilanan Degerin musteri tatminine etkisinde yas gruplari
arasinda fark bulundugundan H12 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 23: Algilanan Degerin Miisteri Tatminine Etkisinin Yas Gruplarina Gore Farklilik Analizi

Model Algilanan Deger
Yas Gruplari F p B p
18 - 30 142,804 0,000 0,547 0,000
31-40 63,957 0,000 0,514 0,000
41-50 62,311 0,000 0,498 0,000
51 ve Usti 0,068 0,795 0,006 0,795

Model yiizde 1 6nem derecesinde anlamli olup, Algilanan Degerin musteri tatminine etkisini cinsiyete gore degerlendirdigimizde,
kadin-erkek olarak her iki grupta da bu etki vardir; ancak analizde ¢ikan regresyon katsayisina gore (0,101) s6z konusu etkinin
erkek cevaplayicilarda anlaml diizeyde olmadigi gérilmektedir. Sonug olarak cinsiyet gruplari arasinda fark olmadigindan H13
hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 24: Algilanan Degerin Musteri Tatminine Etkisinin Cinsiyete Gore Farkhlk Analizi

Model Algilanan Deger
Cinsiyet F p B ¢]
Kadin 100,628 0,000 0,480 0,000
Erkek 22,019 0,000 0,101 0,000

Algilanan Degerin musteri tatminine etkisini 6grenim durumuna goére analiz ettigimizde; model ylizde 1 6nem derecesinde anlamli
¢tkmis olup, Algilanan Degerin musteri tatminine etkisinin her 6grenim grubunda var oldugu; ancak bu etkinin lise diizeyindeki
Ogrenim grubunda biraz daha ytiksek; Gniversite ve Ustili grupta ise daha duisuk oldugu gorilmektedir. Cikan sonuca gore; Algilanan
Degerin misteri tatminine etkisi tim 6grenim gruplarinda var oldugu igin H14 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 25: Algilanan Degerin Miisteri Tatminine Etkisinin Ogrenim Durumuna Gore Farklilik Analizi

Model Algilanan Deger
Ogrenim Durumu F p B p
ilkdgretim 6,433 0,015 0,313 0,015
Lise 86,516 0,000 0,564 0,000
Universite ve Usti 28,019 0,000 0,107 0,000

3.4.3. Miisteri Tatmininin Miisteri Baghligina Etkisinin Farklilik Analizleri Sonuglari

Musteri Tatmininin misteri baglihigina etkisini yas gruplarina gore analiz etti§imizde; model yiizde 1 6nem derecesinde anlamli
¢ikmistir. Tablo 26’daki regresyon katsayilarindan da goriilecegi lizere, tim yas gruplarinda bu etkinin varliginin yiksek oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla yas gruplari arasinda fark olmadigindan H15 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 26: Miisteri Tatmininin Mugsteri Baglihgina Etkisinin Yas Gruplarina Goére Farklilik Analizi

Model Miisteri Tatmini
Yas Gruplari F p B P
18 - 30 323,638 0.000 0,701 0.000
31-40 192,135 0.000 0,789 0.000
41-50 114,694 0.000 0,841 0.000
51 ve uUstu 96,776 0.000 0,769 0.000

Musteri Tatminin misteri bagliligina etkisini cinsiyet gruplarina gore analiz ettigimizde; Model ylizde 1 6nem derecesinde anlamli
¢ikmis olup, Musteri Tatminin musteri baghhgina etkisinin her iki cinsiyet grubunda da yliksek diizeyde var oldugu Tablo 27'deki
regresyon katsayilarindan da gorilmektedir. Dolayisiyla cinsiyet gruplari arasinda fark olmadigindan H16 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 27: Musteri Tatmininin Misteri Baghligina Etkisinin Cinsiyete Gore Farklihk Analizi

Model Miisteri Tatmini
Cinsiyet F p B p
Kadin 296.869 0.000 0,735 0.000
Erkek 407.046 0.000 0,749 0.000

Misteri Tatminin musteri bagliligina etkisinin 6grenim gruplarina gore analizini gosteren Tablo 28’e baktigimizda, model yiizde 1
onem derecesinde anlamh ¢ikmis olup, Misteri Tatmininin musteri bagliligina etkisinin tim 6grenim gruplarinda yiiksek diizeyde
var oldugu, analizdeki regresyon katsayilarindan da gérilmektedir. Dolayisiyla 6grenim gruplari arasinda fark bulunmadigindan
H17 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 28: Miisteri Tatmininin Miisteri Baghligina Etkisinin Ogrenim Durumuna Gére Farkhlik Analizi

Model Miisteri Tatmini
Ogrenim Durumu F p B p
ikogretim 61,183 0.000 0,761 0.000
Lise 234,952 0.000 0,777 0.000
Universite ve Ustii | 425,634 0.000 0,731 0.000

4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmanin amacinda belirtilen hedefler ile kavramsal modelde yer alan degiskenler ve iliskileri 1siginda yapilan analizler sonucu
elde edilen bulgular su sekilde 6zetlenebilir:

e Marka algisi ve algilanan hizmet kalitesi, mUsterinin algiladigi degeri ve musteri baghhgini olumlu yonde etkilemektedir
(H1, H8). Ancak, analizde ¢ikan sonuglarin detaylarina bakildiginda, marka algisi ve algilanan hizmet kalitesi ile algilanan
deger arasindaki iliskinin zayif oldugu ve algilanan hizmet kalitesinin algilanan degere etkisinin, marka algisina gére daha
yuksek oldugu gorilmustir. Buna karsin, marka algisi ve algilanan hizmet kalitesinin misteri baghligina olan etkisinin
ise, yliksek dizeyde oldugu belirlenmistir.

e Marka algisinin misteri tatminine etkisinde, algilanan degerin kismi aracilik rolii desteklenmistir (H2).

e Bununla birlikte, algilanan degerin, marka algisinin muisteri tatminine etkisinde kolaylastirici role sahip oldugu
gorilmustar (H3).

e Ayrica, marka algisinin mugteri baglihigina etkisinde, musteri tatmininin kismi aracilik rolti dogrulanmistir (H4).

e Bununla birlikte, algilanan hizmet kalitesinin mUsteri tatminine etkisinde, algilanan degerin aracilik roli dogrulanmistir
(H5). Ayrica, kolaylastiricilik etkisinin oldugu da tespit edilmistir (H6).

e Son olarak, algilanan hizmet kalitesinin musteri bagliligina etkisinde, misteri tatmininin aracilik rolii oldugu saptanmistir
(H7)

Marka algisinin etkilerine iliskin sonuglar, Brodie vd.’nin (2009:345) “marka algisi — sadakat siireci” lzerine yaptigl arastirma
sonuglari, Kandampully ve Suhartanto’nun (2000:346) “turizm sektoriinde imajin musteri baghhigi ile pozitif bir iliskide oldugu,
misterilerin geri satin alma ve tavsiye etme kararlarinin arkasindaki temel belirleyici faktor oldugu”na yénelik bulgulari ve hizmet
sektoriinde musteri baghhginin olusumunda kurumsal imajin rollini inceleyen Andreassen ve Lindestad’in (1997:21), imajin
baglilik Gzerinde hem dogrudan hem de dolayli etkisine dair bulgulari ve ayrica, Mudambi, vd.’nin (1997: 441) yaptiklari galismada,
marka algisinin musteri degerini olumlu etkiledigine dair bulgulari ile uyumludur.

Algilanan hizmet kalitesinin algilanan degere etkisiyle ilgili sonuglar ise, benzer ¢alismalar yapan Cronin vd. (1997:383-384),
Sweeney vd., (1999:99), Parasuraman ve Grewal (2000: 168-174), Sweeney ve Soutar (2001:203-220), Cretu ve Brodie’nin (2007:
236) bulgulariyla uyumludur. Ayrica, algilanan hizmet kalitesinin musteri bagliligina olan etkisi de; Kheng vd., (2010:62), Rai ve
Medha, (2013:153), Amin, (2016:280), Velosa vd., (2018:497) ve Arora ve Narula’nin (2018:33) arastirma bulgulariyla uyumludur.

Bununla birlikte algilanan deger, musteri tatmini ve musteri bagliligi iliskisine yonelik elde edilen sonuglara gére; marka algisinin
migteri tatminine etkisinde, algilanan degerin aracilik rolii dogrulanmistir. Bu bulgu, Lai vd.’nin (2009:984) “imajin, algilanan deger
araciligiyla musteri tatmini tGzerinde dolayl bir etkiye sahip oldugu” yonindeki bulgulariyla uyumludur. Ayrica, algilanan degerin,
marka algisinin misteri tatminine etkisinde kolaylastirici role sahip oldugu gorilmistiir. Benzer sekilde, algilanan hizmet
kalitesinin musteri tatminine etkisinde, algilanan degerin aracilik roliiniin ve kolaylastiricilik etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Ayrica, marka algisi ve algilanan hizmet kalitesinin misteri bagliligina etkisinde de, musteri tatmininin aracilik rolii oldugu
saptanmistir. Marka algisina dair sonug, Brodie vd.’nin (2009:345) “marka algisinin misteri bagliigina dogrudan bir etkisinin
olmadigl, bunun yerine, misteri degeri araciligiyla gergeklestigi” yoniindeki bulgusu ile benzerdir. Algilanan hizmet kalitesinin
bagliliga etkisinde misteri tatmininin rollne iliskin sonuglar ise, Kheng vd.’nin (2010:62) bankacilik hizmet kalitesinin misteri
baglilig Gzerine etkisinin incelendigi ¢alisma sonuglari, Minh ve Huu’nun (2016:110) bireysel bankacilik misterileri arasinda hizmet
kalitesi — musteri baglilig stirecine yonelik yaptiklar arastirma sonuglari ile Caruana’nin (2002:821), musteri tatmininin aracilik

DOI: 10.17261/Pressacademia.2021.1385 49



Journal of Management, Marketing and Logistics -JMML (2021), Vol.8(1). p.34-52 Yayman

rolinu Ustlenerek hizmet kalitesinin baglilik Gzerindeki etkisini inceledigi sonuglar ve benzer bicimde Mosahab vd.’nin (2010:72)
elde ettigi bulgular ile uyumludur.

Bu sonuglar, algilanan deger - misteri tatmini ve misteri baghhgi siirecinde, bankalarin birer marka olarak imajlarinin ve sunduklari
hizmetlerin kalitesinin misteride yarattigi deger algisi ile tatmin duygusunun bagliliga etkilerini gostermektedir. S6z konusu
sonuglar, her alanda rekabetin yogun olarak yasandigi glinUmuz is diinyasinda bankalarin yeni musteri kazanmak ve mevcut
mdsterilerini elde tutmak igin uygulayacaklari pazarlama stratejilerine 11k tutar niteliktedir. Bununla birlikte, banka yoneticilerinin
pazarlama faaliyetlerinde 6zellikle misterilerin demografik yapilarini dikkate almalarinin, sunduklari hizmetlerin arzu edilen dogru
sonuglari yaratmasi bakimindan énemli oldugu dikkate alinmalidir. Ornegin, elde edilen sonuglara gére; 51 ve {istii yas grubunda,
algilanan hizmet kalitesinin algilanan degere etkisi, diger gruplara gore oldukga ylksek iken; marka algisinin, algilanan degere
etkisinin olmadiginin tespit edilmesi, bu grupta yer alan musterilerin deger algisinda, hizmet kalitesinin marka algisina gére daha
¢ok 6nem arz ettigi seklinde yorumlanabilir.

Ayni sekilde, cinsiyete gore yapilan analiz sonucunda da, marka algisi ve algilanan hizmet kalitesinin algilanan degere etkisinde;
marka algisinin etkisi, erkeklerde kadinlara gore oldukga disik; fakat algilanan hizmet kalitesinde ise daha ylksek ¢ikmasi,
erkeklerde hizmet kalitesinin, kadinlarda ise marka algisinin daha 6nemli oldugu seklinde degerlenebilir.

Dikkat ¢eken bir diger demografik sonug ise &grenim dizeyiyle ilgilidir. ilkdgretim mezunu grubundaki katiimcilarda, marka
algisinin algilanan degere etkisinin, diger 6grenim gruplarina gére daha ylksek, fakat algilanan hizmet kalitesinin etkisinin daha
disuk ¢ikmasi; diger taraftan lise mezunu ile lniversite ve Ustli 6grenim goren gruplarda ise tam tersi olarak algilanan hizmet
kalitesinin algilanan degere etkisinin yiiksek, fakat marka algisinin etkisinin daha diistik olmasi, “6grenim diizeyi yiikseldikge marka
algisinin algilanan degere etkisinin azaldigl ya da hizmet kalitesinin etkisinin daha 6nemli oldugu” seklinde yorumlanabilir.

Benzer sekilde algilanan degerin, misteri tatminine etkisinde de demografik sonuglar 6nem arz etmektedir. Ornegin, 51 yas ve
Uzeri grupta algilanan degerin tatmine olan etkisinin azaldigi, kadin katilimcilarda s6z konusu etkinin erkeklere gére daha yiksek
oldugu, 6grenim diizeyine gore ise, Universite ve lstli mezun seviyesindeki kisilerde daha diisik oldugu sonucu, “6grenim diizeyi
ve yas ylkseldikce deger algisinin tatmine olan etkisi azalmaktadir” seklinde yorumlanabilir. Ayrica, “kadinlarin deger atfettikleri
seylerden mutlu olduklari” yorumu da ¢ikarilabilir. Bununla birlikte, musteri tatmininin musteri baghligina etkisinin her (g
demografik ozellige gore de yiiksek diizeyde olmasi, “tatmin, musteri baglhginin en 6nemli gostergelerinden biridir” seklinde
yorumlanabilir.

5. SONUC ve ONERILER

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglar; akademik alandaki arastirmacilara marka algisi ve algilanan hizmet kalitesi
fenomenlerinin, misteri degeri ve misteri bagliligi stirecindeki etkilerinin ortaya koydugu teorik bulgular ile banka yoneticileri ve
diger uygulayicilara kendi faaliyet alanlarinda suirdirilebilir rekabet avantaji saglamak igin, musteriye gergekten deger katan ve
mugteri baghhgini artiran faktorlerin neler oldugunu bilmeleri konusunda oldukga 6nemli bilgiler sunmaktadir.

|”

isletmelerin yasamlarini karli bir bicimde siirdiirebilmeleri, dogru ydnetim stratejileri ile miimkiindiir. Strateji, “nasil” sorusunun
cevabidir. Ulagilmak istenilen hedefe giden pek ¢ok alternatif yontem olabilir. En diisiik maliyetle en uygun kaynaklarin kullanilarak
en yuksek ciktiyr saglayacak en uygun alternatifin bulunmasi, bir ydnetsel basaridir. Ancak, bu yonetsel basarinin en dnemli kosulu,
surdirulebilir olmasidir. Kisa vadeli hicbir basari gelecegi garanti etmemektedir. Bu nedenle, isletmelerin stratejilerini belirlerken
uzun vadeli ve sirdirilebilir performanslara odaklanmalari, glinimiz rekabet kosullarinin yadsinamaz bir gercegidir. Bu gergegin
temelini ise “deger” olusturmaktadir. Burada szl edilen deger, yalnizca isletme performansinin bir sonucu olarak yaratilan
“hissedar degeri” demek degildir; ayni zamanda bu degerin yaratilma siirecine dahil olan tiim paydaslar icin de yaratilan degerdir
(Khalifa, 2004:646). Ancak, tim bu degerlerin kaynaginda “musteri degeri” vardir (Gronroos, 2000:9). Bu amagla, yonetsel
stratejinin gergeklesebilmesi igin, 6nce “misteri degeri” nin yaratiimasi, dolayisiyla tim isletme faaliyetlerinde musterinin
merkeze alinmasi gereklidir (Holbrook, 1994:22).

Birer ticari isletme olan bankalarin giinimiiz rekabet kosullarinda sirdirilebilir performans elde edebilmeleri, Gstin musteri
degeri yaratacak faaliyetlerde bulunarak yeni musteriler kazanmalari ve mevcut misterilerini de elde tutmalariyla mimkin
olacaktir. Gelisen teknolojik bilginin bankacilik uygulamalarinda kullanilmasi, kaliteli Griin ve hizmetlerin gogalmasina ve dolayisiyla
sektorde rekabetin artmasina neden olmaktadir. Artan bu rekabet ortaminda, bankalarin kurumsal imajlari ve sunduklari hizmetler
ile Ustiin musteri degeri yaratarak memnun ve bagli misterilerini ¢ogaltmalari, dnemli bir sirdirilebilirlik stratejisi haline
gelmistir.
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Bu baglamda banka yoneticilerinin stirdirilebilir rekabet avantaji yaratmak igin, misteriye gercekten deger katan ve musteri
bagliligini artiran faktorlerin neler oldugunu bilmeleri oldukga 6nemlidir. Bu amagla, musteri deger algisi ve baghhgina etki eden
marka algisi (marka imaji, isletme imaji, isletmeye gliven ve galisana giiven) unsurlarina dikkat etmeleri ve sunduklari hizmetlerin
kalite unsurlarinin (somut varliklar, giivenilirlik, heveslilik, glivence, empati) miisteride yaratacagi deger algisi ile mUsteri tatminine
onem vermeleri yerinde olacaktir.
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