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Abstract

The purpose of this study is to examine the effect of brand perceptions, service
quality and cost on customer value. In addition to this purpose the effect of customer value
on customer loyalty was investigated. Throughout the survey method, 354 questionnaires
were collected. Based on the analysis conducted the positive influence of brand
perceptions and service quality and negative influence of cost were found. Moreover,
brand image, company image, employee trust, and company trust affected customer value
positively. It was also found that customer value had a positive impact on the customer
loyalty.

Keywords :  Customer Value, Customer Loyalty, Brand Perceptions,
Service Quality, Cost.
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Ozet

Bu ¢aligmanin amaci bankacilik sektdriinde marka algilari, hizmet kalitesi ve
maliyetlerin miisteri degerine etkisi ile miisteri degerinin miisteri sadakatine etkisinin
incelenmesidir. Banka miisterilerinden 354 kullanilabilir anket formu elde edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda marka algilarinin ve hizmet kalitesinin olumlu ydnde;
maliyetin ise, miisteri degerini olumsuz ydnde etkiledigi belirlenmistir. Marka ve firma
imajimin yani sira ¢alisanlara ve firmaya giivenin miisteri degerini olumlu yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Ayrica miisteri degerinin miisteri sadakati lizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler :  Miisteri Degeri, Miisteri Sadakati, Marka Algilari, Hizmet
Kalitesi, Maliyet.
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1. Giris

Giliniimiiziin rekabet ortaminda, bankalarin rekabet iistinliigii saglayabilmeleri
yeni misteriler kazanmalari ve mevcut misterilerini de elde tutmalariyla miimkiin
olmaktadir. Dolayisiyla, bankalar sadik miisterileri olusturma, uzun dénemli iligki kurma
ve devam ettirmeye dnem vermektedirler. Firmalar da iligski pazarlamas1 yaklagimina gore
miisterilerini uzun dénemde elde tutmayi amagliyorsa, miisteri degeri kavramini 6n plana
¢ikartmalidirlar (Berry 1983, aktaran Roig vd. 2006: 266). Deger, miisterilerin tekrar ayni
mal ve/veya hizmeti satin alma, bagkalarina tavsiye etme gibi satin alma sonrasi egilimleri
olumlu yonde etkilemektedir (Zeithaml, vd., 1996: 34; McDougall ve Levesque, 2000:
392).

Firmalar ve miigterilerin yani sira arastirmacilar da miisterilerin mal ve hizmet
sunumunu nasil degerlendirdikleriyle ilgilenmektedirler (Hansen, vd., 2008: 206). Miisteri
degerini dogrudan ve dolayli bir sekilde etkileyen kavramlari ve firma icinde isleyislerini
anlamak miisteri degeri yaratmak ve rekabet¢i avantaji siirdiirmek agisindan oldukca
o6nemlidir. Bu nedenle, firmalarin miisterilerine beklentilerini asan yararlari sunmalar1 ve
miisterilerin katlandiklar1 maliyetlerin yant sira marka algilarinin miisteri degerine
etkisinin aragtirtlmasi gerekmektedir. Bankalar da diger firmalar gibi rekabet, finansal
dalgalanmalar, kiiresellesme ve teknolojik degisikliklerden etkilenmekte, miisterilerini elde
tutmaya, diger bir ifadeyle sadik miisteri olusturmaya ve miisteri degeri yaratmaya
calismaktadirlar.

Literatiirde ¢esitli sektorlerde (6rn. havayolu firmalari, otobiis firmalari, {iretim
firmalar1)) misteri degerini etkileyen kavramlar hakkinda arastirmalar bulunmaktadir
(Brodie vd. 2009: 345-355; Uzkurt ve Torlak, 2007: 28; Cretu ve Brodie 2007: 230-240;
Zeithaml 1988: 2-22). Bu arastirmalarda markaya iligskin algilarin, hizmet kalitesi ve
maliyetlerin miisteri degerini etkiledigi tespit edilmistir. Bu g¢alismada ise, belirtilen
kavramlarin miisteri degeri iizerindeki etkileri ve miisteri degerinin misteri sadakati
tizerindeki etkisi bankacilik sektdriinde incelenecektir.

Belirtilen amag gergevesinde bu ¢alismada oncelikle miisteri degeri kavramu ile
miisteri degerinin énemi ele alinmaktadir. Daha sonra marka algilar1 kapsaminda marka
imaj1, firma imaji, ¢alisanlara giiven ve firmaya giiven hizmet kalitesi ve maliyetler gibi
miisteri degerini etkileyen kavramlar incelenmektedir. Bu ¢er¢evede hipotezler
onerilmekte ve Eskisehir ilinde bulunan bankalardan hizmet alan miisterilerden elde edilen
verilere dayanarak arastirma hipotezleri test edilmektedir. Ayrica, yapilan analizler ile
ortaya ¢ikan sonuglar ve bulgulara yer verilmektedir.
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2. Miisteri Degeri Kavram

Bankalarin hissedar degeri, ¢alisan degeri ve miisterinin algilanan degeri olmak
iizere {i¢ alana odaklanmalar1 gerektigini belirtmektedir (Roig vd., 2006:267). Bu
calismada deger miisteri degeri cergevesinde ele alinmaktadir. Miisteri degeri, bir {irline
iliskin “miisterilerin elde ettikleri ile verdiklerini kiyaslamalari1 ile algiladiklari genel
fayda” olarak tanimlanmaktadir (Zeithalm, 1988: 14). Miisteri degeri, miisterilerin elde
ettiklerini kalite ve faydalar ile verdiklerinin kiyaslanmasi gercevesinde ele almasina
ragmen, buradaki faydalar kavraminin agik olmadig: ileri siiriilmektedir (Spiteri ve Dion,
2004: 678). Payne ve Holt (2001: 163)’a gore, bir¢ok caligma bir {irline yalnizca sahip
olma ve/veya liriini kullanma ile miisteri degerinin olumlu yonde etkilenmesini géz ardi
etmektedir. Dolayisiyla, markanin deger baglaminda miisterilere fayda yaratabilecegi ileri
striilebilir. Bu anlamda deger, miisterinin iiriinde neyin bulunmasini istedigi ile ilgilidir
(Zeithalm, 1988 aktaran Payne ve Holt, 2001: 163).

Monroe (1990: 46 aktaran, Woodruff, 1997: 141)’a gore, deger, miisterilerin
iirtinden elde ettikleri kalite veya fayda ile katlandiklar1 fiyat algilarinin karsilastirilmasiyla
ortaya c¢ikmaktadir. Benzer sekilde, Tek (2006: 71) degerin, tiiketicilerin bir mal ve
hizmetten elde ettikleri yarar ile odedikleri fiyat (bedel) arasindaki karsilastirmaya
dayandigin belirtmektedir. Bu bilgilerden hareketle, deger siklikla miisterilerin algiladigi
fayda ve maliyetlerin karsilastirilmast sonucu ortaya ¢ikan bir yargi olarak
tanimlanmaktadir (Hansen vd., 2008: 207; Zeithalm, 1988: 13-14). Dolayisiyla, miisterinin
bir tirlinden elde ettigi fayda, katlandig1 maliyetten biiyiik oldugunda miisteri degeri ortaya
¢ikmaktadir. Bagka bir ifade ile deger miisterilerin yapmis olduklar1 bilissel kiyas ile
ulastiklart yargi olarak nitelendirilmektedir (Oh, 2000: 138). Bu ¢ercevede miisteri degeri,
miisterilerin algiladiklar1 kaliteden olumlu ydnde; katlandiklarindan ise olumsuz ydnde
etkilenmektedir (Oh, 2000: 138). Miisterilerin elde ettikleri ve katlandiklari miisteriden
miisteriye farklilik gdstermektedir (Zeithalm, 1988: 14). Soyle ki, bazi miisteriler “iiriin
miktar1, yiiksek kalite, ulasim kolaylig1 (convenience)” gibi degiskenleri iiriinden elde
ettikleri; Urtin ig¢in Odedikleri fiyat, harcadiklar1 zaman ve ¢abay1 ise, verdikleri
kapsaminda ele almaktadirlar (Zeithalm, 1988: 14). Roig vd. (2006:269) miisteri
faydalarini ekonomik, sosyal ve iligkisel; miisterileri katlandiklarini ise, fiyat, zaman, caba,
risk ve ulasim (convenience) oldugunu belirtmektedir.

Deger, tiiketicilerin herhangi bir {irlinii satin alma, sahip olma ve tiiketimi
sirasinda ortaya ¢ikmaktadir (Zeithalm, 1988: 15). Miisterilerin herhangi bir iiriinii satin
almalarma iliskin yiiksek diizeyde deger algilamalari, satin alma niyetlerini arttirmakta ve
satin alabilecek rakip iiriinleri arastirma istedigini de diisiirmektedir (Oh, 2000: 139).
Dolayisiyla, kalite, toplam maliyetten daha fazla ise, miisteri iiriiniin art1 bir deger sahibi
oldugunu disiinecek ve rakip markalara gore daha fazla arti degere sahip olan markay1
tercih etme egiliminde olabilecektir (Bagozzi, 1997).
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3. Marka Algilarimin Miisteri Degerine Etkisi

Marka, mal ve/veya hizmetleri rakiplerinden farkli kilan isim, terim, isaret,
sembol (6rn. logo ve ambalaj tasarimi) ya da bunlarm bilesimi olarak tanimlanmakta
(Aaker, 1991:7; Kotler, 2003: 418) hatta bu isim ve sembollerin 6tesinde firmanmn
tiketicilerle olan iligkisinde ©nemli bir 6ge olarak nitelendirilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 267). King (aktaran Aaker, 1991: 1)’e gore, markalar firmalarin
kendilerine 6zgii olup rakiplerce kopyalanamayacagini belirtmektedir.

Knox ve Maklan (1998 aktaran Payne ve Holt, 2001: 166) ile Naumann (1995
aktaran Payne ve Holt, 2001: 166), markalarin miisteri degerine katkida bulunma agisindan
da Oneminin artacagini belirtmektedir. Markalar iiriin faydalarmi giivenilir bir sekilde
gostermektedirler (Erdem ve Swait, 1998: 131). Marka, giivenilir ve tutarli liriin kalitesinin
sembolleri olursa, bilgi maliyetlerini azaltmasinin yani sira tiiketiciler tarafindan algilanan
riski de azaltmakta ve tiiketicilerin algiladig1 kaliteyi yiikselterek (Erdem vd., 2006: 35)
bekledigi fayday: da arttirabilmektedir. Mudambi, vd. (1997: 440) yaptiklar1 ¢alismada
markalarin segenekler hakkinda ipuglari vererek miisteri degeri yarattigini belirtmektedir.
Tiiketiciler triiniin kendilerine getirecekleri hakkinda emin olamadiklarinda, firmalar
tirlinlerinin faydalar1 hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek ve {riinlerinin giivenilirligi
kanitlayabilmek i¢in markalart kullanmaktadirlar. Bunun yani sira, markanin iriinler
hakkinda verdigi ipuglari ile algilanan risk azalmakta ve miisterinin daha fazla tatmin
olmast saglanmaktadir (Mudambi, vd., 1997: 434).

Markalar tiiketicileri Griin  katkilart hakkinda gilivenilir bir sekilde
bilgilendirmektedirler. Markalar tarafindan tasinan bilgiler giivenilir olmadikg¢a, deger
ifade etmemektedirler. Boylece, markalar bilgi siirecini kolaylagtirarak giiven ve miisteri
degeri yaratmaktadirlar. Olumlu ve basarili marka algist ile sunulan iriin amacina
ulasabilmekte, farklilagtiritlmis kimlik ve katma deger yaratilmaktadir (Mudambi vd., 1997:
434). Dolayistyla, markalar sunulanlar ile ilgili ipucu vererek, riski azaltarak ve tatmini
artirarak miisteri degeri yaratmaktadirlar (de Chernatony vd. 1992 aktaran Mudambi vd.,
1997: 434). Bu bilgilerden hareketle, marka algilarinin, miisteri degerine etkisi olabilecegi
ileri siiriilebilir. Boylece, asagidaki hipotez dnerilmektedir.

HI. Marka algilar:, miisteri degerini olumlu yénde etkilemektedir.
Bu calismada marka algilar1 Brodie vd. (2009: 347)’in ¢aligmalarina paralel
olarak marka imaji, firma imaji, ¢alisan ve firma giiveni basliginda ele alinmaktadir.

Dolayistyla, marka imaj1, firma imaji, ¢alisan ve firmaya gilivenin misteri degerine etkisine
iliskin literatiir ve 6nerilen alt hipotezler asagida verilmektedir.
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3.1. Marka imajimn Miisteri Degerine Etkisi

Marka imaji, {irlin hakkinda tiiketicinin zihninde yer alan biitiinciil resimdir ve
tiketicilerin {iriiniin kendine &zgli katkilartyla iliskilendirdikleri sembolik anlamlar
icermektedir (Cretu ve Brodie, 2007: 232). Dolayisiyla, marka imaji miisterinin marka
hakkindaki tiim izlenimlerini sekillendiren fonksiyonel ve sembolik marka
diisincelerinden olusmaktadir. Marka imaji, firmanin miisteriye reklam ve sponsorluk gibi
biitinlesik iletisim kanallar1  araciligiyla ilettigi marka anlamini  miisterinin
degerlendirmesini kapsamaktadir (Brodie, vd., 2009: 349). A¢ik bir marka imaji, firmanin
iletisim ¢abalarini etkili hale getirmekte ve karisikliga engel olmaktadir. Marka tiiketiciler
acisindan riski azaltabilmekte (Mudambi vd., 1997: 434) ve satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Ozellikle, mal ve hizmetlerin somut 6zellikleri bakimindan
farklilastirilamadigi pazarlarda marka imajinin 6nemi giderek artmaktadir (Mudambi vd.,
1997 aktaran Cretu ve Brodie, 2007: 232). Nasution ve Mavondo (2008: 206)’e gore, farkli
siniflardaki oteller farkli diizeylerde misterileri degeri algis1 yaratmaktadir. Benzer
sekilde, Lai vd., (2009: 982)’e gore, olumlu imaj satin alma deneyimini daha iyi hale
getirerek sosyal ve duygusal fayda yaratmaktadir. Boylece, marka imaji ile miisterilerin
fayda elde etmesi miisteri degerini olumlu yonde etkilemektedir (Lai vd., 2009: 982; Cretu
ve Brodie, 2007: 233; Brodie vd. 2009: 351; Mudambi vd., 1997: 445). Boylece, markalari
tiketiciler i¢in deger yarattigi ileri stiriilmektedir.

Hla. Marka imaji, miisteri degerini olumlu yénde etkilemektedir.

3.2. Firma imajimin Miisteri Degerine Etkisi

Firma imaji, marka imajma gore daha genis bir kavram olarak
nitelendirilmektedir (Hansen, vd., 2008: 208). Firma imaji, firmanimn biitiniiniin temsili
tanimlanmaktadir (Hansen, vd., 2008: 208). Brown ve Dacin (1997: 64—68)’e gore firma
imayj1, bir firma hakkinda kisilerin algilari, zihinlerinde olusan portredir. Firma imaj1 genis
anlamda, paydaslarin firmanin yiikiimliliiklerini ne derece yerine getirdigi, firmanin
paydaslarin beklentilerini ne derece karsiladigi ve firmanin biitiin performansinin sosyo-
ekonomik ¢evresiyle ne kadar uyustugu hakkindaki degerlendirmeleri olarak da
tanimlanmaktadir (Cretu ve Brodie, 2007: 232). Bdylece, firma imaj1 firmanin giivenilirligi
ile ilgili firmanin paydaslarindan alinan bir gesit geri bildirim olarak tanimlamaktadir
(Cretu ve Brodie, 2007: 232). Dolayisiyla, herhangi bir firmanin iyi bir imaja sahip olmasi,
firmanin olumlu olarak algilanmasina baglidir (Hansen, vd., 2008: 208). Bdylece, iyi bir
imaja sahip olan firma misteriler tarafindan daha giivenilir olarak algilanmaktadir (Cretu
ve Brodie, 2007: 233). Olumlu firma imaji, baska firmalarin pazara girisini
zorlagtirmaktadir (Brown ve Dacin, 1997). Ayrica, firma imaji tiiketiciler yeni {irlinle
karsilastiginda, belli bir risk almas1 gerektiginde ve/veya iiriinii deneme konusunda emin
olamadiklarinda tiiketicilerin kararlarinda daha fazla etkisi olmaktadir.
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Mudambi, vd., (1997: 437) cgalismalarinda miisterilerin firma imaji ve riiniin
diger soyut ozelliklerine daha duyarli olabilecegini belirtmektedir. Bdylece, firma imaji,
miisteri degerini olumlu yonde etkilemektedir (Brodie, vd., 2009: 348; Cretu ve Brodie,
2007: 233; Lai vd., 2009: 982). Ayrica, miisterinin benlik duygusu ile firma imajinin
6zdeslesmesi ile deger olusmakta ve/veya artmaktadir (Payne ve Holt, 2001:163). Bunun
yant sira pazarlama literatiiriinde firma imaji, kurum itibar1 ve firma itibar1 bazen birbirleri
yerine kullanilmaktadir (Balmer, 2001 aktaran Brodie, vd., 2009: 348). Firma itibarn
miisterilerin maliyetini diisiirebildigi i¢in miisteri degeri artabilmektedir (Hansen, vd.,
2008: 208). Boylece, firma itibari marka imajindan daha genis bir kavram olarak
nitelendirilerek (de la Fuente Sabate ve Quevedo Puente, 2003 aktaran Cretu ve Brodie,
2007: 233) miisteri degerini olumlu yonde etkiledigi ileri siiriilmektedir (Cretu ve Brodie
2007: 233; Mudambi vd., 1997: 437, Hansen vd., 2008: 208). Dolayisiyla, asagidaki
hipotez 6nerilmektedir:

H1b. Firma imaji, miisteri degerini olumlu yéonde etkilemektedir.

3.3. Calisanlara ve Firmaya Giivenin Miisteri Degerine Etkisi

Hizla degisen rekabetgi gevrelerde faaliyet gosteren isletmeler daha yaratici ve
esnek rekabet yollar1 aramaktadir. Rekabet¢i avantaj saglamak isteyen bazi firmalar
miisterilerle ve tedarik¢ilerle uzun donemli iligki olusturmay1 amaglamaktadir. Bu amagla
firmalarm miisterileri ve tedarikgileri ile isbirligi yapmasi gerekmektedir. Isbirliginin
saglanabilmesi ise, giivene dayanmaktadir. Rousseau, vd. (1998: 383—404)’ne gore giiven,
bir tarafin, kars1 taraftan kisisel olarak fayda gorecegine dair ya da zarara ugramayacagina
dair olumlu beklenti iginde olmasi seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama literatiiriinde
giiven, firma giiveni ve firmanin c¢alisanlarina giiven olmak tizere iki noktaya
odaklanmaktadir (Doney ve Cannon, 1997: 35). Firma giiveni, miisterinin hizmet
saglayicinin giivenilir olduguna ve verdikleri sozleri yerine getirecegine inanmasidir.
Firma giiveni miisterilerin firma ile ilgili onceki deneyimlerine dayanarak beklenti
icerisinde olmalartyla ilgilidir (Sirdeshmukh, vd., 2002). Firmanin ¢alisanlarina giiven ise,
miisterilerin firmanin ¢alisanlarmin giivenilir ve diriist olduklarina dair inanglaridir
(Morgan ve Hunt, 1994). Miisterinin ¢aligana duydugu giiven, miisterinin tekrar satin alma
istegini, firmanin triinlerini kullanmaya devam etme istegini ve firmaya olan sadakatini
etkilemektedir. Boylece, firma giiveni ve firmanin calisanlarina giiven farkli kavramlari
temsil etseler de birbirleri ile iliskilidirler (Doney ve Cannon, 1997: 35-51). Macintosh ve
Lockshin (1997: 487-497)’e gore, misterilerin kararlarinda calisana duyduklari giivenin
firmaya duyduklar1 giivenden daha fazla etkisi bulunmaktadir. Brodie, vd. (2009: 351)’nin
yaptiklart aragtirmaya gore calisanlara ve firmaya giiven misteri degerini olumlu yénde
etkilemektedir. Zeithalm (1988)’ a gore, giivenilirlik gibi soyut oOzellikler degerin
algilanmasma katkida bulunmaktadir. Bagka bir ifade ile miisteriler firmalarina
giivendiklerinde algilanan fayda artarak miisteri degeri olumlu yonde etkilenmektedir.
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(Hansen vd., 2008: 208; Sirdeshmukh vd. 2002 aktaran Karjaluoto vd., 2012: 638). Giiven
miisteri degeri yaratmasinin yani sira, firmalara rekabet {stiinliigi saglamakta ve
miisterilerin islem maliyetlerini azaltmaktadir (Doney ve Cannon, 1997: 35-51).
Dolayisiyla, ¢alisanlara ve firmaya giiven miisteri degerini olumlu yonde etkilemektedir
(Brodie vd., 2009: 348; Spiteri ve Dion 2004: 675-687; Doney ve Cannon 1997: 35-51).
Bu bilgilerden hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

Hlc. Calisanlara giiven miisteri degerini olumlu yonde etkilemektedir.

HId. Firmaya giiven miisteri degerini olumlu yonde etkilemektedir.

4. Hizmet Kalitesinin Miisteri Degerine Etkisi

Hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetten beklentileriyle algiladiklarini
kargilagtirmalaridir (Gronroos vd. aktaran Lovelock, 1996: 464). Zeithaml (1988: 3—4)
algilanan kaliteyi bir {irliniin mitkemmelligi veya ustiinligii konusunda miisterinin global
yargist olarak tanimlamistir. Parasuraman vd. (1988: 17) algilanan hizmet kalitesini
miisteri beklentileri ile algilari arasinda gergeklesen farkin derecesi seklinde ifade
etmislerdir.

Parasuraman, vd. (1988: 23) miisterilerin hizmet kalitesini yorumlarken somut
unsurlar, giivenilirlik, heveslilik, giivence, empati olmak iizere bes boyut kullandiklarini
belirtmislerdir. Somut unsurlar, fiziksel mekan, donanim (ekipman) ve personelin
goriinimiidiir. Giivenilirlik, s6z verilen hizmetin giivenilir ve tam bir sekilde sunulmasidir.
Heveslilik, miisterilere yardim etmekte istekli olunmast ve hizmetin hizli sunulmasidir.
Gilivence, calisanlarin  bilgisi ve giivenilir olmalaridir. Empati, miisterilere
bireysellestirilmis ilgi gdsterilmesidir.

Zeithaml, vd. (1996)’ne gore, hizmet kalitesinin beklenenden daha yiiksek
algilanmast durumunda miisteriler hizmet firmasina sadik hale gelebilmekte, firmay1
bagkalarina tavsiye edebilmekte ve sunulan hizmete daha fazla {icret ddemeye razi
olabilmektedirler. Aksi durumda misteriler hizmeti arkadaslarina, satici firmaya veya
yasal mercilere sikayet edebilmekte veya firmay: degistirebilmektedirler.

Cronin vd. (1997: 384) algilanan kalitenin algilanan degeri olumlu yo6nde
etkiledigini savunmaktadir. Zeithalm (1988: 14)’e gore algilanan kalite, degerin
algilanmasma katkida bulunmaktadir. Cretu ve Brodie (2007: 236) de arastirmalari
sonucunda algilanan kalite ile miisteri degeri arasinda pozitif iliski bulmuglardir.

Bu yaklagima paralel olarak literatiire gore hizmet kalitesi miisteri degerini
olumlu yonde etkilemektedir (Cretu ve Brodie, 2007: 236; Zeithaml 1988: 14; Sweeney ve
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Soutar 2001: 203-220; Brodie vd., 2009: 351; Parasuraman ve Grewal, 2000: 168-174;
Spiteri ve Dion 2004: 675-687; Cronin vd., 1997: 384; Murray ve Howat, 2002: 30; Tam,
2004: 908). Spiteria ve Dion (2004: 675—687) da yaptiklar1 ¢alismada iiriin kalitesinin
miisteri degeri yarattigini ve aralarinda iliski oldugunu belirtmislerdir. Sweeney ve Soutar
(2001: 203-220) kalitenin degerin bir alt kategorisi oldugunu ve hizmet kalitesinin degerin
algilanmasinda 6nemli bir rol oynadigini bulmuslardir. Parasuraman ve Grewal (2000:
168—174)’a gore hizmet kalitesi, algilanan degeri artirmaktadir.

H?2. Hizmet kalitesi miisteri degerini olumlu yonde etkilemektedir.

5. Maliyetlerin Miisteri Degerine Etkisi

Maliyet, iiriiniin miisterinin triinii satin almasi, kullanmasi, elden ¢ikarilmasi
gibi satin alma sonrasi asamalarinda katlanilan riskin yani sira yapilan tiim harcamalarin
toplami olarak tanimlamaktadir (Uzunoglu, 2007: 14). Maliyetler miisterilerin {irline iligkin
katlandiklar1 ¢ergevesinde ele alinmakta ve iriinlere 6dedikleri fiyatin yani sira zaman,
arama ve duygusal (psychic-psisik) maliyetleri kapsamaktadir (Zeithalm, 1988: 11). Uriin
fiyat1 parasal maliyet; zaman enerji ve fiziksel maliyet ise, parasal olmayan maliyet olarak
tanimlanmaktadir (Lapierre, 2000: 123; Zeithalm, 1988: 18). Dolayisiyla, “katlanma” bir
iriini satin alma veya tiiketmek i¢in misterilerin ve/veya tiiketicilerin verdiklerinden
olusmaktadir (Wang vd., 2004: 172). Tiiketiciler belirsizligi ve algilanan riski azaltmak
icin bilgi toplarken para, zaman ve ¢aba gibi maliyetlere maruz kalmaktadirlar. Maliyetler
kapsaminda sosyal ve psikolojik riskin de dikkate alinmasi gerekmektedir (Hubert vd.,
2001 aktaran Uzkurt ve Torlak, 2007: 243).

Literatiirde maliyetlerin miisteri degeri ile iligkili (Brodie vd., 2009: 351; Cretu
ve Brodie 2007: 236-237; Sweeney ve Soutar 2001: 203-220) olmakla birlikte maliyetlerin
miisteri degerine etkisi farklilik gostermektedir. Miisterilerin katlandiklar1 maliyetler
diiserse misteri degeri olumlu yonde etkilenmektedir (Zeithaml, 1988, 18). Miisteri
degerini artirabilmek i¢in parasal, parasal olmayan maliyetlerin veya misterilerin
katlandiklar1 maliyetlere yonelik algilarinin azaltilmasi gerekmektedir (Zeithaml, 1988,
18). Sweeney ve Soutar (2001: 203-220)’a gore, fiyat miisteri degerini olumsuz yonde
etkilemektedir.

Diger taraftan, Cretu ve Brodie (2007: 237)’e gore maliyetler miisteri degerini
olumlu yonde etkilemektedir. Dolayisiyla, fiyat gibi maliyetler katlanilan bir fedakarlik
olarak algilanmasinin yani sira yiiksek kalite, deger ve prestij sembolii olarak da
algilanabilmektedir (Ulaga, 2001: 315-319). Bloemer vd. (1998: 276-286) bankacilik
sektoriinde uygun fiyatin tatmin iizerinde etkisi olmasmin yani sira sadakat tizerinde de
etkili oldugunu ifade etmektedirler. Dolayisiyla, uygun fiyat deger yaratarak miisteri
sadakatine yol actig1 ileri siiriilebilir. Ayrica, bankacilik sektoriinde yillik kart kullanim
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ticretlerinin yan1 sira havale ve islem masraflari gibi maliyetler de miisteri degeri agisindan
olumsuz algilanabilmektedir. Bu nedenle, bankacilik sektoriinde yiiksek maliyetler degeri
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Dolayisiyla, asagidaki hipotez dne siiriilmektedir.

H3. Maliyetler miisteri degerini olumsuz yonde etkilemektedir.

6. Miisteri Degerinin Miisteri Sadakatine Etkisi

Miisteri sadakati, bir firmanin uzun donem varligini siirdiirebilmesi igin
onemlidir (Chen ve Tsai, 2008: 1167). Grisaffe ve Kumar (1998 aktaran Liu vd., 2005:
560)’a gore, bir firmanin fayda maliyet ¢er¢evesinde ele alinan degeri diger firmalardan
fazla ise, miisteri varolan iliskiyi siirdiirmek niyetindedir. Miisteriler sadik olduklari
firmadan tekrar ve/veya daha fazla (Zeithaml, vd., 1996: 34) daha sik satin almakta, fiyata
daha az duyarli olmakta, tanidiklarina {iriin ile ilgili olumlu bilgi aktarmakta (Boulding vd.,
1993 aktaran Zeithaml, vd., 1996: 34) veya tavsiye etmektedir (Oliver, 1999: 33-44).
Ayrica, misteriler diisiik deger yaratan firmalar1 tanidiklarina tavsiye etmemektedirler
(Hansen vd. 2008: 210). Misteriyi elde tutma oranlarinin yiiksek olmasi firmalarin
karliligimm1 da olumlu yonde etkilemektedir (Zeithaml, vd., 1996: 32). Bu nedenlerle,
miisteri sadakatini etkileyen faktorlerin ele alinmasi gerekmektedir (Zeithaml, vd., 1996:
32). Bu baglamda, Cretu ve Brodie (2007: 231,236) algilanan degerin miisteri sadakatini
belirledigi konusunda genel bir fikir birligi bulundugunu belirtmektedir. Baska bir ifade ile
literatlirde algilanan degerin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi birgok ¢aligmada
tespit edilmistir (Cretu ve Brodie, 2007: 236). Ayrica, Lai vd. (2009: 984) ¢alismalarinda
miisteri sadakatini en fazla etkileyen faktor miisteri degeridir. Bagka bir ifade ile miisteri
degeri, miisteri sadakatini belirleyen 6nemli unsurlardan birisidir.

HA4. Miisteri degeri miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
7. Yontem

7.1. Orneklem

Tiirkiye’de cok sayida banka miisterisi bulunmaktadir. Ana kiitlenin bitytikliigi
nedeni ile miisterilerin tiimiine ulagsmak imkansizdir. Bu nedenle, 6rneklem Eskisehir
ilinde bulunan bankalardan hizmet alan ve 18 yas ve lizeri miisterilerle sinirlandirilmistir.
Hedeflenen ana kiitlenin  biiylikligli nedeniyle olasilikli  olmayan Ornekleme
yontemlerinden, kolayda érnekleme yontemi kullanilmugtir. Orneklem sayisini tespit etmek
icin ¢oklu regresyon analizi i¢in kullanilan Tabachnick ve Fidel (2001: 117)’in N>50+8m
(N= Orneklem sayis;; m= degisken sayis1) formiilii uygulanmistir. Bu ¢ahigmadaki
degisken sayisi sekiz oldugu i¢in drneklem bilyiikliigii 114 veya tizeri olarak belirlenmistir.
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Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo: 1
Katihmeilara iliskin Demografik Bilgilerin Dagilimi

Degiskenler Kisi Sayisi (n) Yiizde (%) Degiskenler Kisi Sayisi (n) Yiizde (%)

Cinsiyet Egitim

Kadin 173 48.3  Tlkokul 4 1.1

Erkek 181 50.6  Ortaokul 5 14
Lise 50 14
Universite 242 67.6

Gelir Lisansistii 53 14.8

Diisiik 7 2 Yasg

Orta 246 68.7 18-25 98 27.3

Yiiksek 96 26.8 26-54 254 70

Cok Yiiksek 5 1.4 55+ 5 1.4

Katilimeilarin - %48,3’iiniin  kadin, %50,6’nin erkek oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin  yasa gore dagilimi incelendiginde katilimeilarin %27,3’{iniin  18-25,
%70’inin 26-54 ve %1,4’linlin 55 yas ve lizerindeki yas grubunda oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin egitim diizeyi incelendiginde, %1,1’inin ilkokul, %1,4’{iniin ortaokul,
%14’tnilin lise, %67,6’smim lisans, %14,8’inin ise lisansiisti diizeyinde egitim almis
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin kendi algilarma gore degerlendirdikleri gelir
diizeyleri incelendiginde katilimcilarin %2’sinin “diisik™ gelir, %68,7’sinin “orta” gelir,
%26,8’inin “yiiksek” gelir, %1,4’linlin ise, “cok yiksek” gelir grubunda olduklar
gorilmiistiir.

7.2. Veri Toplama Araglari

Calismanin amaci cercevesinde kullanilacak birincil veriler anket yontemi ile
katilimcilarla yliz ylize goriisiilerek toplanmistir. Toplam 400 adet anket formu
uygulanmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucu 46 adet anket formu eksik veya hatali
doldurmalardan dolay1 degerlendirmeye alinmamis, caligma geri kalan 354 anket formu
tizerinden tamamlanmustir (Burul, 2012).

Anket formunda marka imaj1 (7 soru) Brodie, vd. (2009)’nin dlcekleri temel
alinarak hazirlanmis ve bu sorulara katilimcilarin marka imajina yonelik genel
diisincelerini dlgen soru sonradan eklenmistir. Firma imaji (7 soru) Cretu ve Brodie
(2007)’nin caligmalarindan alinmistir. Hizmet kalitesi (7 soru) Lee ve Cunningham
(2001)’in ¢aligmalarindan alinmis ve bu sorulara genel hizmet kalitesini 6lgen soru daha
sonradan eklenmistir. Maliyet (8 soru) ol¢egi Lee ve Cunningham (2001)’in
caligmalarindan alinmistir. Katilimcilardan yukarida belirtilen 6lgeklerde yer alan ifadeleri,
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kendilerine uygunluguna gore 5°li Likert tipi Olgegine (Kesinlikle katilmiyorum (1);
Kesinlikle katiliyorum (5)) gore degerlendirmeleri istenmistir.

Calisanlara giiven (4 soru) ve firmaya giiven (4 soru) Olcekleri Brodie, vd.
(2009)’nin g¢aligmalarindan alinmustir. Belirtilen ifadeler anlamsal farklilagtirma 6lgegi
kullanilarak sorulmustur. Olgek iki zit ifadenin 5°’1i dlcek iizerinde degerlendirilmesini
icermektedir Katilimcilardan en sik kullandiklari bankayr ve g¢alisanlarii g6z Oniinde
bulundurarak, her bir 6zellik i¢in en iyi tanimlayan noktay: isaretlemeleri istenmistir.

Miisteri degeri Ol¢egi (3 soru) Eggert ve Ulaga (2002)’nin ¢aligmalarindan
alinmustir. Katilimcilardan bu 6lgekte yer alan ifadeleri, kendilerine uygunluguna gore 5°li
Likert tipi (Kesinlikle katilmiyorum (1); Kesinlikle katiliyorum (5)) Olgegine gore
degerlendirmeleri istenmistir. Bu sorulara genel olarak miisteri degerini (1 soru) o6lgen
ifade Brodie, vd. (2009)’nin ¢alismalarindan eklenmistir. Katilimcilardan genel olarak
miisteri degerini dlgmeye yonelik soruyu 5°1i Likert tipi (¢ok kotii (1); ¢ok iyi (5)) dlgegine
gore degerlendirmeleri istenmistir. Miisteri sadakatini (3 soru) 6l¢en ifadeler Zeithaml, vd.
(1996)’nin ¢aligmalarindan alinmistir. Katilimcilar dlgeklerde yer alan ifadeleri 5°1i Likert
tipi Olgegine gore (Kesinlikle katilmiyorum (1), Kesinlikle Katiliyorum (5)) olmak tizere
degerlendirmeleri istenmistir.

Ayrica, soru kagidinda katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve gelir
diizeyini gibi demografik 6zellikleri tespit etmeye yonelik sorular da bulunmaktadir.

8. Analiz ve Bulgular

Hipotezlerin test edilmesine gecilmeden Once banka misterilerinin marka
algilari, hizmet kalitesi, maliyet, miisteri degeri ve miisteri sadakatine iliskin kullanilan
Olceklerin belirtilen kavramlari temsil etme durumlarini incelenmistir. Bu amagla,
dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Bu baglamda yapilan dogrulayici faktor analiz
sonucunda ki-kare degerinin (y2 = 496.193) serbestlik derecesine (150) bdliinmesi ile elde
edilen sonucun 5’in altinda olmasi (Simsek, 2007), RMSEA degerinin 0.08 olmasi ve GFI
(0.88), CFI (0.93), IFI (0.94) ile NNFTI degerlerinin (0.92) 1’e yakin olmasi ile dlgeklerin
aciklamasi beklenen kavramlart kabul edilebilir diizeyde 6l¢tiigii belirlenmistir. Bagka bir
ifade ile dlgeklerde yer alan ifadelerin modelde yer alan kavramlar istatistiksel olarak
anlaml1 bicimde agikladig: tespit edilmistir.

Ayrica, banka miisterilerinin marka imaji, firma imaji, g¢alisanlara giiven,
firmaya giiven, hizmet kalitesi, maliyet, miisteri degeri ve miisteri sadakatinden olusan
degiskenlerin belirtilen kavramlar1 dlgme durumunu tespit etmek i¢in dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Analiz sonucunda, ki-kare degerinin (32 = 1862.324) serbestlik
derecesine (611) boliinmesi ile elde edilen sonucun 5’in altinda olmasi, RMSEA (0.07)
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degerinin 0.08’in altinda olmast (Simsek, 2007) ve CFI (0.88), IFI (0.88), NNFI
degerlerinin (0.87) 1’e yakin olmasi ile Olgekler belirtilen kavramlari kabul edilebilir
diizeyde agiklamistir. Bagka bir ifade ile 6l¢eklerde yer alan ifadeler ele alinan kavramlari
istatistiksel olarak anlamli bigimde agikladigi tespit edilmistir.

Ayrica, galismada hipotez testlerine gecilmeden 6nce degiskenlerin tutarlt bir
bi¢imde 6l¢iiliip 6l¢lilmedigi giivenilirlik analizi ile belirlenmistir. Analiz sonuglarinin yant
sira degigkenlerin ortalama ve varyanslart da Tablo 2’de verilmistir.

Tablo: 2
Degiskenlere iliskin Ortalama, Standart Sapma ve Giivenilirlik Degerleri

Ortalama Std. Sapma Cronbach Alfa

1.Marka Algilart 3.63 0.60 0.77
- Marka imaj1 3.55 0.80 0.90
- Firma imaj1 3.47 0.70 0.81
- Caliganlara giiven 3.69 0.75 0.89
- Firmaya giiven 3.81 0.81 0.91
2 Hizmet kalitesi 3.61 0.77 0.90
3.Maliyet 3.04 1.06 -

4 Misteri degeri 3.33 0.79 0.85
5.Miisteri sadakati 3.39 0.96 0.93

Tablo 2’de verildigi gibi Cronbach Alfa katsayilar1 Nunnally (1978 aktaran
Peterson, 1994: 381)’in 6nerdigi 0.70 degerinden biiyiiktiir. Dolayisiyla, ankette yer alan
Olgekler giivenilirdir. Ancak, maliyetlerle ilgili dl¢egin giivenilirligi oldukg¢a diisiiktiir. Bu
nedenle, hipotez testlerinde kullanilmak {izere maliyet 6l¢egi iginden “Bankamin hizmet
karsiliginda aldig1 tdicret diger bankalardan daha yiiksektir” sorusu tarafimizca
belirlenmistir (Hair vd., 2006: 135).

Marka algilari, hizmet kalitesinin miisteri degerine olumlu yonde etkisini ve
maliyetin miisteri degerine olumsuz yonde etkisini 6lgmeye yonelik ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. Tablo 3’ te verilen ¢oklu regresyon analizi sonuglarina goére, marka
algilart (B= 0.792; p<0.001), ve hizmet kalitesi (B= 0.131; p<0.05) miisteri degerini
olumlu yonde etkilemektedir. Maliyet ise, miisteri degerini olumsuz yonde etkilemektedir
(B=-0.146; p<0.001). Coklu regresyon analizi sonuglarina gore, H1 desteklenmektedir.
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Tablo: 3
Regresyon Analizi Sonuclari

Degiskenler Standardize Edilmemis Katsayillar (B) t Anlamhhk

Sabit 0.435 2.23 0.026
Marka Algilar 0.792 10.55 0.000
Hizmet Kalitesi 0.131 2.21 0.027
Maliyet -0.146 -5.50 0.000
F 148.53

df. 3

R 0.560

Uyarlanmig R 0.556

Bagimli Degisken: Miisteri Degeri

Marka imaj1, firma imaji, ¢alisana giiven, firmaya giiven, hizmet kalitesinin
miisteri degerini olumlu yonde etkisini ve maliyetin miisteri degerini olumsuz ydnde
etkisini 6lgmeye yonelik hipotezleri test etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Tablo 4’ te verilen ¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore, marka imaji (B= 0.124;
p<0.01), firma imaji (B= 0.151; p< 0.05), ¢alisana giiven (B= 0.35; p<0.001), firmaya
giiven (B= 0.179; p<0.01) ve hizmet kalitesi (B= 0.121; p<0.1) miisteri degerini olumlu
yonde etkilemektedir. Maliyet ise, miisteri degerini olumsuz yonde etkilemektedir (B= -
0.121; p<0.001). Dolayisiyla, ¢coklu regresyon analizi sonuglarina gore, Hla, Hlb, Hlc,
H1d, H2 ve H3 desteklenmektedir.

Tablo: 4
Regresyon Analizi Sonuclari

Degiskenler  Standardize Edilmemis Katsayllar (B) T Anlamhihk

Sabit 0.335 1.727 0.085
Marka Imajt 0.124 2.707 0.007
Firma Imaji 0.151 2.279 0.023
Calisana Giiven 0.350 5.435 0.000
Firmaya Giiven 0.179 2.948 0.003
Hizmet Kalitesi 0.121 1.970 0.050
Maliyet -0.121 -4.422 0.000
F 79.658

df. 6

R 0.579

Uyarlanmig R’ 0.572

Bagiml Degisken: Miisteri Degeri

Bunlarin yani sira miigteri degerinin miisteri sadakatine olumlu yonde etkisine
yonelik olusturulan hipotezi test etmek icin dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
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Analizden elde edilen sonuglara goére, miisteri degeri miisteri sadakatini olumlu yoénde
etkilemektedir (B= 0.935; p<0.001; F:507.419; d.f. 1; R’ = 0.590; Uyarlanmis R’ = 0.589).
Boylece, H4 desteklenmektedir.

9. Sonug ve Oneriler

Teknolojinin hizla gelismesiyle artan rekabet bankacilik sektoriinii de
etkilemektedir. Bu sartlar altinda bankacilik hizmetleri sunuculart da farkli rekabet
stratejileri olusturmaya ¢alismaktadirlar. Bu rekabet stratejilerinden biri olarak miisterilere
stiin degerler sunarak, sadik miisteriler yaratmak da son yillarda bankacilik hizmetleri
sunucularinin dikkatini ¢ekmeye baglamistir. Bu baglamda bu ¢alismanin amaci bankacilik
sektoriinde miisteri degerine marka algilar1 (marka imaji, firma imaji, ¢alisanlara giiven,
firmaya giiven), hizmet kalitesi ve maliyetlerin etkisinin incelenmesi ile miisteri degerinin
miisteri sadakati Uizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Dolayisiyla, bankacilik hizmeti
sunan firmalar elde ettikleri arastirma sonuglariyla, miisteri degerini arttirmaya yonelik
stirdiirdiikleri pazarlama faaliyetlerinde hangi kavramlara dnem vermeleri gerektigi tespit
edebileceklerdir.

Bu amagla Eskisehir’deki bankalarin miisterilerinden anket yontemi ve kolayda
orneklem ile 354 adet gegerli soru kagidi elde edilmistir. Ankete katilan miisterilerin
demografik 6zelliklerine gore katilimcilarin yarisini gegen bir cogunlugu (%70) 2654 yas
arasindadir. Ayrica, katilimeilarin kadin ve erkek oranlari neredeyse esit (%49’u kadin,
%3511 erkek) ve orta gelir diizeyine sahip katilimcilar toplam katilimcilarin yarisindan
fazlasini olusturmaktadir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinden 6nce dogrulayici faktdr analizi ile
soru kagidinda yer alan ifadelerin 6lgiilmek istenen kavramlari kabul edilir diizeyde
acikladig1 tespit edilmistir. Arastirma hipotezlerinin test etmek icin regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizleri sonucunda marka imaji, firma imaji, ¢alisanlara giiven,
firmaya giiven ve hizmet kalitesi degiskenlerinin miisteri degeri iizerindeki olumlu y6ndeki
ve maliyetlerin olumsuz yondeki etkilerinin varligt analizler sonucu kanitlanmistir. Ayrica
belirtilen degiskenlerin miisteri degerini agiklayiciligi da yiiksek diizeydedir (%57).
Dolayisiyla, regresyon analizi sonuglarina gore, Hl,Hla, HIb, Hlc, Hld, H2 ve H3
hipotezlerini dogrulamaktadir. Bu sonuglar literatiir kismmda deginilen 6nceki
calismalarin 6nemli bir kismmnin bulgulariyla da oOrtismektedir. Ayrica, faktorler
incelendiginde ise, ¢aligsanlara ve firmaya giivenin miisteri degerini en ¢ok etkileyen iki
faktor oldugu bu faktorleri sirasiyla firma imaji, marka imaji ve hizmet kalitesi ile
maliyetler izlemektedir. Buna gore, bankacilik hizmeti sunuculari ¢alisanlara ve firmaya
giivene yonelik yapacaklari ¢alismalarla miisteri degerini daha ¢ok etkileyebileceklerdir.
Diger bir ifadeyle, bankacilik hizmetleri sunucularmin &rnek olarak c¢alisanlara giiveni
arttirmaya yonelik yapacaklart ¢aligmalar sonucunda banka miisterilerinin algiladiklar
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miisteri degeri daha ¢ok artabilecektir. Ancak, bu ¢alismada etkileri bu sekilde ortaya ¢ikan
miisteri degerini etkileyen degiskenler igin bankalar1 ayr1 diisiindiiglimiizde yapilacak
degerlendirmelerden daha farkli sonuglar ortaya c¢ikabilecektir. Elde edilen sonuglarda
miisteri degerine en az etkisi oldugu ortaya ¢ikan hizmet kalitesinin, bu ¢alismanin bir
benzerinin tek basina 6zel bir banka igin yapilmasi durumunda miisteri degerine daha fazla
etkisi oldugu sonucuna varilabilinecektir.

Miisteri degerinin miisteri sadakati faktorii lizerindeki etkisine bakildiginda ise,
miisteri degerinin miigteri sadakatini agiklama orani %59’dur. Bu sonugtan miisterinin
algiladigr degerin yiiksek olmasi durumunda bunu firmaya sadik kalarak ifade ettigi
goriilmektedir. Dolayisiyla, regresyon analizi sonuglart, miisteri degerinin miisteri sadakati
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ifade eden H4 hipotezini dogrulamaktadir. Bu
sonuglar literatiir kisminda deginilen dnceki ¢aligmalarin énemli bir kisminin bulgulartyla
da ortismektedir. Arastirma sonuclari miisteri sadakati yaratarak rekabet ustiinligi
saglamak ve pazar paymi korumak ve arttirmak isteyen firmalarin miisteriye daha ok
deger sunmalari ile miimkiin oldugunu gostermektedir.

Bu aragtirmanin daha farkli sektorlerde de yapilip sonuglarin karsilastiriimasi
saglikli bulgular elde etme agisindan 6nemlidir. Bu ¢alismada zaman ve kaynak kisitindan
dolay1 bankacilik sektoriinde uygulama yapilmigtir. Zaman kisitindan dolay1 orneklem
belirli sayida tutulmak zorunda kalinmistir. Daha fazla sayida orneklemin yer aldig:
arastirmalar daha saglikli sonuglarin ortaya ¢ikmasi agisindan dnemlidir.

fleride yapilacak galismalarda, devlet bankalarinin 6zel bankalardan ayr1 olarak
ve operasyonel bankacilik, bireysel bankacilik, ticari bankacilik seklinde hizmet alinan
birim ayrimina gidilerek degerlendirilmesiyle daha farkli sonuglar elde edilebilecegi
diigiiniilmektedir.

Arastirma yapilan bankacilik sektoriinde miisteri degeri saglanmasi ve
arttirilmasi halinde miisterilerin firmaya sadik kalma davranislar gostermeye yatkin
olabilmektedir. Bu sonugtan hareketle, firmanin marka imajini ve firma imajim ve hizmet
kalitesini siirekli gelistirilmesi miisterilerin bankaya ve c¢alisanlarina olan gilivenini
arttirabilecektir. Daha ¢ok miisteri odakli ve miisterilerinin istek ve cevaplarini
karsilayabilecek bankacilik hizmetleri sunulmasi ise, miisteri memnuniyetinin yani sira
yeni miisteri kazanimi bakimindan da yararli olabilecektir.
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