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Ozet

Marka bagliigi isletmelere daha fazla satis imkani ve dolayisiyla karlilik sadlayarak rekabet avantaji elde etmelerine
yardimci olmaktadir. Bu nedenle isletmeler marka baglihgi yaratmak ve gelistirmenin yollarini aramalidir. Marka bagliligi
olusturmanin en énemli yollarindan biri kaliteli Grtin ve hizmet sunmaktir. Hizmet sektdrtindeki en énemli oyunculardan
olan bankalarin da musterilerinin kendi markalarina olan baghhgi hayati bir nem arz etmektedir. Bu galismanin amaci
genel olarak bankacilik sektoriinde hizmet kalitesi algisinin marka baglihgi tzerindeki etkisini incelemektir. Bununla
birlikte hizmet kalitesini olusturan “fiziksel goriinim, glivence, yanit verebilirlik, glvenilirlik ve empati” boyutlarinin her
birinin marka bagliligi Gizerinde etkisinin olup olmadigi tespit edilmeye galisiimistir. Calisma Anamur ilgesinde faaliyet
gOsteren bankalarin bireysel bankacilik musterilerine yonelik olarak gerceklestirilmigtir. Veriler rastgele secilen 282
bireysel bankacilik misterisi ile yliz yiize gorisulerek elde edilmistir. Analiz sonuglarina gére bankalar tarafindan sunulan
hizmetin kaliteli olarak algilanmasinin marka bagliligi Gzerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug
ayni alanda gerceklestirilen diger galismalar ile benzerlik gostermektedir. Arastirmada hizmet kalitesinin 6lgim araci
olarak SERFPERF olcegi kullaniimis ve bu &lgegin boyutlarinin marka baglihgi tzerindeki etkisi incelenmistir. Analiz
sonuglari glivence ve glvenilirlik boyutlarinin bireysel banka miusterilerinin marka bagliligini olumlu yénde etkiledigini
ortaya koymustur. Ancak diger boyutlar olan fiziksel gériniim, yanit verebilirlik ve empati boyutlarinin banka marka
baglihgi Gzerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Bu galisma yalnizca bireysel bankacilik musterilerine yénelik
gerceklestirimesi sebebi ile dider calismalardan ayriimaktadir. Bununla birlikte arastirmanin Anamur ilgcesinde ve
yalnizca bireysel bankacilik misterilerine yonelik gerceklestiriimesi galismanin kisitlarindandir. Calisma bankalarin diger
segment musterilerine yonelik olarak da gergeklestirilebilir. Ya da yalnizca tek bir bankanin tim mdasterilerine yonelik
olarak gergeklestirilerek kuruma 6zgii sonuglar elde edilebilir.

Anahtar kelimeler: Hizmet Kalitesi, Marka Baglili§i, SERVPERF, Bankacilik Sektorii
Abstract

Brand loyalty has advantages such as providing competitive advantage to the business, more sales and therefore
profitability. For this reason, businesses need to find ways to create and enhance brand loyalty.One of the most important
ways to build brand loyalty is to provide quality products and services. It is also vital for banks, which are among the most
important players in the service sector,to have customer brand loyalty. The purpose of this study is to examine the impact
of the service quality perception on brand loyalty in the banking sector. However, it has been aimed to determine whether
each of the dimensions of "physical appearance, assurance, responsiveness, reliability and empathy" which constitute
service quality have an effect on brand loyalty. The study was conducted for personal banking customers of the banks
operating in Anamur county. The data were obtained by face-to-face interviews with 282 randomly selected retail banking
customers. According to the results of the analysis, it is concluded that the perceived quality of the service provided by
the banks is a positive effect on the brand loyalty. This result is similar to other studies carried out in the same area. The
SERFPERF scale was used as a measure of service quality in the survey and the effect of dimensions of the scale on
brand loyalty was examined. The results of the analysis revealed that the reliability and assurence dimensions has
positive affects on personal customers of the banks. However, the other dimensions ,physical appearance,
responsiveness and empathy, have no effect on bank’s brand loyalty. These results are different from similar studies,
because of the fact that other researches are carried out with different sample groups in different sectors. This study
differs from other studies only because it is aimed at personal banking customers. The implementation of the work in the
Anamur district and only for personal banking clients is a limitation of the study. The study can also be conducted for
other segment customers. Or it can only be carried out for all the customers of a single bank, so that institution-specific
results can be obtained.
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1. Girig

Gegmisten glinimuize degisen is kosullari misterileri tim sektorlerin odak noktasi haline getirmistir. Pazardaki gli¢ dengesi
musteri lehine deg@ismistir (Tek,1999). Musterisinin istek ve ihtiyaglarini anlayamayan ve onlari memnun edemeyen
isletmelerin ayakta kalma sansi hemen hemen hig yoktur. Bu nedenle isletmeler migterilerin bu istek ve ihtiyaglarina
yonelik faaliyetlerini planlarken kalite kavrami lGzerinde ciddiyetle durmalari gerekmektedir. Bu durum 6zellikle hizmet
sektériinde daha da 6nemli hale gelmektedir. Musteri memnuniyeti, misteri ile hizmeti sunanlar arasinda etkilesimin
gergeklestigi hizmetin sunulmasi sirasinda belirlenmektedir (Ozkul,2007:126). Bu nedenle hizmet igletmeleri memnuniyetin
ve isletmeye baglihgin belirleyicilerinden olan sunulan hizmetin kalitesi konusunda azami ¢cabayi géstermek zorundadir.
Cunkl hizmet igletmelerinin basarili olmalarinin kosullarindan biri kaliteli hizmet sunma gerekliligidir. Rakip isletmelerden
farklilasmanin, pazarda Ustlinlik saglamanin yolu sunulan hizmetin kaliteli olmasidir (Kigtkaltan,2007:62). Kaliteli
hizmetin ise misteri tatmini, memnuniyeti ve baglhihgi gibi getirileri olacaktir.

Yogun rekabetin en gok hissedildigi sektorlerden biri olan bankacilik sektériinde de bir bankanin varhigini sirdirebilmesinin
kosulu rakiplerinden daha yiiksek kalitede hizmet Gretmesi ve sunmasidir. Sektdrdeki Uriinlerin ve getirilerinin birbirilerine
olan benzerligi nedeniyle musteriler her zaman kendilerine sunulan hizmet ile beklentilerini karsilagstirmakta ve aradaki
farka gore hizmetin kalitesini degerlendirmektedirler. Bankalarin sundugu hizmetin kalitesi bankaya olan baglihgi
saglamakta ve bankanin sektdrde var olabilmesi adina hayati bir 6nem tasimaktadir. Bu nedenle bankalar musterilerinin
kaliteyi nasil algiladigi konusunda gerekli calismalari ve degerlendirmeleri yapmalari ve musterilerine kaliteli hizmet
sunmak konusunda gerekli dizenlemeleri yapmalari kaginiimazdir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Hizmet Kalitesi ve SERVPERF Olgegi

Hizmet igletmeleri agisindan bakildiginda, standart bir kalite kavramindan s6z edebilmek ¢iik zordur, bu durum hizmetin
soyutluk, tiiketici tarafindan dnceden denenememesi, Uretim ve tiketimin ayni anda gerceklesmesi gibi 6zelliklerinden ve
ayrica musterinin beklentilerini her zaman tahmin etmemenin olanaksiz olmasindan kaynaklanmaktadir (Kigukaltan,
2007). Bununla birlikte bu kavram igin literatiirde gesitli tanimlar bulunmaktadir; Parasurman vd.(1988) hizmet kalitesini,
musterinin bir Uriin ya da hizmetin Ustin veya mikemmel olmasi ile ilgili genel bir yargisi olarak tanimlamistir. Ancak bu
yargl mugterilerin, hizmeti satin almadan Onceki hizmet ile ilgili beklentileri ile hizmeti deneyimlerken gerceklesen
deneyimlerini karsilastirmalari sonucu ortaya c¢ikar. Eger gerceklesen deneyimleri beklentilerini karsilamis ise, hizmet
musteriler tarafindan kaliteli olarak kabul edilir. Tiketiciler markanin beklentilerini karsiladiginda bir kez inanirsa, markayi
satin almaya devam edeceklerdir. Demirel’e (2009) gore isletmelerin yogun rekabet ortaminda pazarlama cabalarinda
basariya ulasabilmeleri icin uygulayabilecekleri iki énemli yontem bulunmaktadir: musterilere sunulan hizmetin kaliteli
olmasi ve misteri tarafindan satin alinan mal ve hizmetten elde edilen memnuniyetin en st diizeye c¢ikartiimasi. Bu
durumda igletmelerin pazardaki yogun rekabete kargi koyabilmeleri ve faaliyetlerinin devamini saglayabilmeleri igin “hizmet
kalitesi” hayati bir unsur olarak 6n plana gikmaktadir (Potluri ve Zeleke,2009:131).

Hizmetlerin cok cesitlilik gdstermeleri ve kendilerine 6zgu yapilari nedeni ile kalitenin 6lcimu oldukg¢a zor olmaktadir.
Kalitenin 6lcimine yodnelik olarak, hizmet sirecinde kaliteye etki eden faktérler ve bu faktdrler arasindaki iliskileri
belirlemeye yoénelik degisik model ve yaklasimlar gelistiriimistir. Bu yaklasimlardan biri Cronin ile Taylor'in (1992)
“SERVPERF Modeli” dir. Bu modelde algilanan hizmet kalitesi “beklentiler ve algilar arasindaki fark” temelinde degil,
sadece hizmet Ureticisi tarafindan ortaya konan “performans”a dayali olarak dlglilmektedir. 22 maddeden olusan Olgekte
hizmet kalitesi bes boyut altinda siniflandiriimaktadir. Bu boyutlar su sekilde tanimlanabilir (Bilbil ve Demirer,2008:182,
Oncii vd.,2010:242);

Fiziksel Gorinim: Hizmet verilen ortamin, hizmeti sunmak igin kullanilan teghizatlarin ve hizmeti sunan personelin fiziki
gordnumu

Guvenilirlik: Hizmeti hatasiz ve guvenilir bir bigimde bir kerede yerine getirebilme yetenegi

Yanit Verebilirlik: Hizmeti sunan personelin musteriye karsi her zaman hizmete hazir, istekli ve yardimsever olmasi,
hizmeti misterinin istedigi zamanda ve hizli bir sekilde yerine getirmesi

Guvence: Personelin hizmeti sunarken nazik olmasi, isi hakkinda risk olusturmayacak derecede bilgili olmasi ve
musterilerde higbir siipheye yer birakmayacak bir sekilde gliven duygusu uyandirma becerilerine sahip olmasi

Empati: isletmelerin ve galiganlarin miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin ne oldugunu bilmek konusunda ¢aba gostermesi ve
bu istek ve ihtiyaclara karsi duyarli olmasi

Bu modele goére hizmet kalitesi sadece performansin (algilamalarin) bir fonksiyonudur yani “hizmet kalitesi = performans”
oldugunu savunur. Diger bir ifadeyle “SERVPERF modeline gére hizmet kalitesini élgmek i¢in hizmet performansinin
Olgtlmesi yeterli gérilmektedir” (Bullbll ve Demirer,2008:183). Modele goére, performansin yiiksek olarak algilanmasi,
yuksek hizmet kalitesi anlamina gelmektedir.

2.2. Marka Baghhg:

Marka sadakati olarak da ifade edilen marka baghhgini Amerikan Pazarlama Dernegi, bir tiketicinin bir Griin sinifinda ayni
markay! sirekli olarak satin alma derecesi olarak tanimlamistir. Aaker (1991) ise ¢zellikle fiyat, trtin 6zellikleri, iletisim ve
dagitim programlarinda bir degisiklik yapilmasi durumunda musgterinin bagka bir markaya ge¢me ihtimalinin marka
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baghhidini yansittigini 6ne stirmustir. Oliver (1997) ise bu kavrami gelistirerek daha genis bir ifade ile rakiplerin, tiketicilerin
kullandiklari markayi degistirerek kendi markalarini satin almasini saglamaya yoénelik ortaya koyduklari tim pazarlama
cabalarina ragmen, tlketicilerin tercih ettikleri trlin veya hizmet markasini tekrar tekrar satin almasi ve gelecekte de satin
almaya devam etmesi olarak aciklamaktadir.

Son yillarda bu alanda gercgeklestirilen pek ¢cok arastirma sadik musterilerin diger tim mdsteri gruplarina kiyasla igletmelere
daha fazla karlilik sagladigini ortaya koymustur. Arastirmacilar marka bagliliginin siirdirilebilir rekabet avantaji yaratmada
en énemli stratejik unsurlardan biri oldugunu séylemektedir. Bunun nedeni, firmalarin sadik misteriler igin daha az yatirnm
yapmalari ve sadik olmayan musterilere kiyasla daha az ¢aba harcamalaridir (Gounaris ve Stathakopoulos,2004). Marka
baglihgi, isletmelerin pazarlama c¢abalar igin katlandigi maliyetleri azaltmasi, isletmeye daha c¢ok yeni musteri
kazandirmasi ve satiglarin artigsina yardimci olarak karllik avantaji saglamasi ve bdylelikle daha fazla ticari kaldirag etkisi
yarattigi gerekcesi ile isletmeler agisindan vazgecilmez bir unsur haline gelmistir (Chaudhuri ve
Halbrook,2001;Aaker,1991). Bu derece 6nem arz etmesi sebebi ile marka baglhliginin élgimi de igletmeler agisindan ayni
derecede o6nemlidir. Literatirde marka bagliiginin 6lcimu ile ilgili farkli gorisler bulunmakla beraber genel olarak
birbirinden farkli Gi¢ yaklasim 6ne ¢ikmaktadir. Bu yaklasimlar soyledir;

Davranigsal yaklasim: bu yaklagsimda arastirmacilar markaya olan bagliidi yalnizca davranissal bir tepki olarak ele
almaktadirlar. Tekrarlanan satin alma davranigi bunun gdstergesidir.

Tutumsal yaklagim: Bu yaklagimda musterinin psikolojik tutumlari 6n plana ¢cikmaktadir. Markaya karg! hisleri ve duygusal
baglihgi 6l¢tlmektedir.

Karma yaklagim: Ik iki yaklagimin karisimidir, baghligi iriin tercihlerine, marka degistirme egilimine ve toplam satin alma
sikhgi gibi unsurlara gére degerlendirmektedir (Degermen,2006:79).

Griffin (1995), gergek bir misteri baglihgindan s6z edebilmek igin musterilerde;

-Dlzenli tekrarlanan satin alma davranisi gergeklestirmek,

-Bir slire sonra isletmenin yalnizca bir mal veya hizmetini degil, isletmenin diger mal ve hizmetlerinden de satin almak,
-Isletmeyi bagkalarina tavsiye etmek ve

-Rakip isletmelerin pazarlama c¢abalarindan etkilenememek (Degermen,2006:79) davranislarinin gergeklesmesi
gerektigini 6ne surmustur;

2.3. Hizmet Kalitesi ve Marka Baghhg: iligkisi

Berry vd. (1988) hizmet kalitesinin pazarda farklihk yaratacak olan énemli bir unsur olmasinin yansira, tim hizmet
isletmelerinin sahip olmasi gereken guicli ve rekabetgi bir enstriman oldugunu ifade etmistir. Hizmet kalitesinin bu kadar
6nemli olmasinin ¢esitli nedenleri vardir; dncelikle hizmet kalitesi ve musteri memnuniyeti misteri baglilik dizeyini
etkilemekle birlikte (Cristobal vd.,2007; Cronin vd., 2000; Imrie vd.,2000) yiksek hizmet kalitesi daha yiksek musteri
memnuniyeti Gretir (Johns vd.,2004). ikincisi sadik olmayan miisteriler ile karsilastirildiginda sadik musteriler tekrar eden
satin almalarinin yani sira sadik olduklari markalar igin diger markalara édediklerinden daha fazla 6demeye isteklidirler
ayrica bu musterilerde sadik olduklari markayi bagkalarina tavsiye etme davranigi daha fazladir (Ulag ve Arslan,2006:158).

Chee vd.(1999) marka baghhginin hizmet sektériinde, hizmeti sunmak igin kullanilan materyal ve personelin dis goriinisa,
davranig! gibi fiziksel unsurlardan, igletmenin hizli bir sekilde hizmeti sunmasi ve bu konuda hevesli olmasindan, hizmetin
hatasiz ve glvenilir bigimde yerine getiriimesinden, musterilere kargi hizmet sunmaya istekli ve yardimsever olmasindan,
calisanlarin nazik ve bilgili olmasindan, isletmenin mdsterilerin istek ve ihtiyaclarina karsi duyarli olmasi ve her bir
musteriye kisisel ilgi gostermesinden etkilendigini 6ne sirmektedir. TUm bu unsurlar hizmet kalitesinin boyutlarini ifade
etmektedir.

Bolton ve Drew (1991) de hizmet kalitesinin musteri sadakati (izerinde énemli etkileri oldugunu 6ne sirmdstiir. Sadik
musteriler, memnun olduklari sirece ayni markayl almaya ve kullanmaya devam edecektir. Misterilerin kaliteye iliskin
algisi, markaya olan baghhg ile iliskilidir. Clnki markanin kalitesi konusunda olumlu bir algi musterilerin daha sadik hale
gelmesine neden olmaktadir (Malik vd.,2011). Yapilan arastirmalar da algilanan hizmet kalitesinin, musterilerin marka
baghhgr gibi tutumlar Uzerinde pozitif etkisi oldugunu gostermektedir. Demirkan ve Karadeniz (2015) perakende
sektoriinde faaliyet gdsteren bir zincir magaza markasinda yaptiklari aragtirmalarinda hizmet kalitesinin marka bagliligina
yol actigi sonucuna ulagsmiglardir. Usta ve Memisg'in (2009) mobil iletisim sektoriine yonelik gerceklestirilen ¢alismalar
algilanan hizmet kalitesinin marka bagliligini dogrudan etkiledigini bununla birlikte musteri tatmini Gzerinden dolayli bir
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bankacilik sektériinde gergeklestirilen ¢calismalar incelendiginde, Ari ve Yilmaz'in (2015)
calismasi hizmet kalitesi boyutlarindan guivenilirlik boyutunun Gniversite 6grencilerinin bankaya olan memnuniyetini ve
baghhgini pozitif olarak etkiledigini ve diger hizmet kalitesi boyutlarinin ise banka memnuniyeti ve sadakati Gizerinde
herhangi bir etkisi olmadigini ileri sirmustir. Yilmaz vd.’nin (2006) calismasinda ise devlet bankasi igin yanit verebilirlik,
6zel banka icin empati hizmet boyutlarinin kuruma baglilik Gzerinde pozitif etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir, diger boyutlar ise
baglihgi etkilememektedir. Kitap¢i vd.’nin (2011) bir kamu bankasinda gergeklestirdikleri ¢calismalarina gére musteri
sadakati giivenilirlik boyutundan olumlu yonde etkilenmektedir.

GUnumuzde hizmet igsletmelerinin hayatlarini sirdirmelerinin bagli oldugu strateji, musteri baghhgi ile sonuglanacak kaliteli
hizmet sunmaktir. Bu nedenle, arastirmanin konusu, misteri bagliigi ve bu baghhgdin olusturan kosullardan biri olarak
gorulen hizmet kalitesi ile hizmet kalitesinin alt boyutlari arasindaki iliskiyi incelemek olarak belirlenmigtir.
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3. Arastirmanin Modeli ve Yontemi

Arastirmanin amaci; bankalar tarafindan sunulan hizmet kalitesi algisi ile bu algiy olusturan ve SERVPERF (Cronin ve
Taylor,1992) 6lgegdinin boyutlar olan “fiziksel gérinim, glvenilirlik, yanit verebilirlik, glivence ve empati” degiskenleri ile
katihmcilarin bankalara karsi gostermis olduklari marka baglihgi arasindaki iligkiyi incelemektir. Arastirmanin ilk
bélimunde bahsedilen ilgili literattrdeki teorik kavramlar ve degiskenler arasindaki iligkiyi inceleyen benzer calismalardan
yararlanilarak Sekil 1’de gosterilen arastirma modeli olusturulmustur.

Arastirmanin evrenini Mersin ili Anamur ilgesinde faaliyet goésteren tim banka subelerinden hizmet alan bireysel banka
musgterileri olusturmaktadir. Toplam 300 katiimciya ylz ylUze anket uygulamasi yapilmis ve uygulanan anketlerden 18
tanesi cesitli eksiklikler nedeniyle degerlendirme disi tutulmustur. Analizler gecerli olan 282 anket Uzerinden
gerceklestirilmigstir

| H1
Hizmet Kalitesi
|
Fiziksel Gorinim \
Giivenilirlik \ H2
\\
H3
Yanit Verebilme L Marka
H4 Baglhilig
H5
Glvence |
/ H6
Empati L1

Sekil 1. Arastirma Modeli
Bireysel Bankacilik Miisterilerinin Algiladiklari Hizmet Kalitesinin Marka Bagliligi Uzerindeki Etkisi
Calismanin temel amaci ve arastirma modeli g6z éniinde bulundurularak olusturulan hipotezler ise su sekildedir:
H1: Hizmet kalitesi algisi ile marka baglhhgi arasinda pozitif bir iliski vardir
H2: Fiziksel gérinim ile marka baglhgi arasinda pozitif bir iligki vardir.
H3: Givenilirlik ile marka baglihg! arasinda pozitif bir iligki vardir.
H4: Yanit Verebilme ile marka baglilig1 arasinda pozitif bir iligki vardir.
H5: Giivence ile marka bagliigr arasinda pozitif bir iligki vardir.
H6: Empati ile marka bagliligi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Calismada kullanilan anket iki béliimden olusmaktadir. ilk béliimde katiimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin sorularin
yani sira banka ile galisma siiresini ve bankay! gevredekilere énermeyi dlgen iki soru yer almistir. ikinci bélimde bankalar
tarafindan sunulan hizmetin algilanan kalitesine dair 22 soru ve marka bagliligini élcmeye yonelik 3 soru bulunmaktadir.
Arastirmada kullanilan 6lgek 5'li likert tipinde hazirlanmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum). Anketin
on test caligmalari tamamlandiktan sonra anket formunda yer alan ve katilimcilara yéneltilen likert Olgegi ile 6lglilimiis
sorular, aralarindaki tutarliligi 6lgmek amaciyla giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda i¢ tutarlihk degeri
(Cronbach’s Alfa dederi) tavsiye edilen degerin Gzerinde gikmigtir.

4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Veriler istatistik paket programi (SPSS for Windows 22.0) ile analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar %5 anlamlilik diizeyine
gére yorumlanmistir. Tablo 1 arastirma sonuglarindan elde edilen “Demografik Ozellikleri” gostermektedir. Ankete katilan
382 katihmcinin % 36,5’ ini kadinlar, % 63,5'ini ise erkek katilimcilar olusturmustur. Katiimcilarin  yas dagilimi
incelendiginde; % 48,6’sinin 36-54 arasi yas grubunda oldugu gérilmektedir. EgJitim durumuna bakildiginda, en bulyik
yuzdelik dilimde % 47,9 ile Universite mezunlari yer almaktadir. Katiimcilarin bankacilik islemlerini gergeklestirmek icin en
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cok tercih ettikleri bankanin %26,2 ile Ziraat Bankasi oldugu gériilmiistiir. Bunu %13,8 ile is Bankasi ve %12,4 ile Garanti
Bankasi izlemektedir. Mevcut banka ile ¢alisma yilina bakildiginda katimcilarin %29,7’sinin 12 yil ve daha fazladir ayni
banka ile galistigi gorilmektedir ve katilimcilarin %77’si mevcut bankalarini cevrelerindeki diger insanlara énerebileceklerini
belirtmistir.

Tablo.1: Demografik Ozellikler

Tablolar Gruplar Frekans(n) Z,Z)Zde Tablolar |Gruplar |Frekans(n)|Yuzde (%)
Erkek 179 63,5 |Bankay1 |Evet 217 77,0
o Cevreye
Cinsiyet Kadin 103 36,5 Onerme |Hayir 65 23,0
Toplam 282 1000 |P'"™Y Foplam 282 100,0
18-35 96 34,0 Akbank 34 12,1
36-54 137 48,6 garf‘(”“ 35 12,4
Yas ankasi
55 Ve lzeri 49 17,4 Halkbank (34 12,1
Toplam 282 100,0 is Bankasi [39 13,8
Ortaokul 52 18,4 lcansilan Yap! Kredi |21 7,4
Lise 86 30,5 Banka  I7ep 12 4,3
. Universite 135 47,9 Vakifbank |21 7,4
Ogrenim Durumu
Master/doktora (9 3,2 Sekerbank |12 4,3
Toplam 282 100,0 Ziraat g, 26,2
Bankasi
Toplam (282 100,0

Arastirmaya yonelik veri toplamak icin kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve glvenilirliklerinin kontroliinde dogrulayici faktor ve
guvenilirlik analizlerinden yararlaniimistir. Hizmet Kalitesi lgeginin yapi gecerliliginin dogrulugu ve uyumu dogrulayici
faktor analizi ile test edilmistir. Faktdr analizi sonrasi uyum iyilidi kriterleri Ki kare (x?) degeri X?/Sd (341.088/195) = 1.749;
Hatalarin yaklasik ortalama karekoku (Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA) = 0.052; Uyum iyiligi indeksi
(Goodness of Fit Index -GFI) = 0.905; Duzeltilmis uyum iyiligi indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index -AGFI) = 0.877; Kok
ortalama kare artik degeri (Root Mean Square Residual -RMR) = 0.064 olarak hesaplanmistir. Yapisal esitlik modelinde
uyum indekslerinin kabul kriterleri Tablo 2'de gosterilmektedir (Simer, 2000; Simsek, 2007; Wang and Wang, 2012). Analiz
sonuglarina bakildiginda, dogrulayici faktér analizi ile hesaplanan uyum istatistikleri modelin kabul edilebilir dizeyde
uyumlu oldugunu gbstermektedir. Bu durum 6lge@in daha 6nce belirlenen faktor yapisina gore iyi uyum gosterdigine isaret
etmektedir. Bu arastirmada hizmet kalitesi 6lgeginin guvenirligi Cronbach’s Alpha=0,876 olarak hesaplanmistir.

Bununla birlikte Marka baglihgi 6l¢egi icin dogrulayici faktér analizi uyum iyiligi kriterleri incelendiginde X%/Sd = 2.021; GFlI
=0.889; AGFI = 0.856; RMR = 0.057; RMSEA = 0.063 olarak saptanmistir. Bu durum Marka baglilig él¢ceginin daha 6nce
belirlenen U¢ soruluk yapisini dogrulamaktadir. Bu arastirmada marka bagliligi 6lgeginin givenirligi Cronbach’s
Alpha=0,783 olarak hesaplanmigtir. Gulvenilirlik analizinde kullanilan alfa katsayisinin degerlendiriimesinde uyulan
degerlendirme kriteri asagidaki sekildedir (Ozdamar,2004:632-633):

“0,00 £ a = 0,40 ise odlgek glvenilir degildir.
0,40 < a £ 0,60 ise 6lgek dusuk guvenilirliktedir.
0,60 < a 0,80 ise 6lcek oldukga guivenilirdir.
0,80 < a < 1,00 ise Olgek yiksek derecede guvenilir bir dlgektir”.

Analiz sonuglarina bakildiginda agilanan hizmet kalitesi ve marka baglihgi o6lceklerinin oldukg¢a gtivenilir oldugu
sOylenebilir. Bununla birlikte her iki 6lgedin uyum iyiligi dlgutleri bize istatistiki modelin kabul edilebilir derecede uyumiu
oldugunu gostermektedir.

Tablo.2: DFA’da Kullanilan Uyum lyiligi indeksleri

Uyum

Indeksleri | ¢4 Edilen Degerler
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SOBIAD
Hizmet Kalitesi | Marka Mikemmel Uyum Kabul Edilebilir
Olgegi Baghhg Olcitleri o
&89 Olgegig ¢ Uyum Olgdtleri
X2/sd 1.749 2.021 0<y2/sd<2 2<y2/sd <3
AGFI 0.877 0.856 .90 < AGFI = 1.00 .85 < AGFI < .90
GFlI 0.905 0.889 .95 < GFI<1.00 90 < GFI=<95
RMSEA 0.052 0.063
.00 < RMSEA =.05 .05 < RMSEA < .08

RMR 0.064 0.057 .00 =RMR = .05 .05 < SRMR < .08

Calismada degiskenlerinin puanlarinin hesaplanmasi amaciyla; Dagilim araligi=En biyuk deger-En kigik deger/Derece
sayisi formili kullanilmistir. Olgek boyutlarinin aldigi puanlar 1 ile 5 arasinda degerlendiriimektedir. Bu aralik 4 puanlik
geniglige sahiptir. Bu geniglik bes esit genislige boliinerek 1.00- 1.79 arasi “gok disik”, 1.80- 2.59 arasi “disuk”, 2.60-
3.39 “arasi orta”, 3.40-4.19 arasi yuksek, 4.20-5.00 arasi ¢ok yilksek olarak sinir degerleri belirlenmis ve bulgular
yorumlanmistir (Simbdloglu,1993:9). Tim degiskenlerin puanlar hesaplandiginda “fiziksel gériinim” puani ¢ok yiksek
(4,225+0,765); “glvenirlik” puani yiksek (4,088+0,738); “yanit verebilirlik” puani yiksek (3,499+0,905); “glivence”
ifadesine yuksek (4,088+0,784); “empati” puani orta (3,118+0,872); “genel hizmet kalitesi” puani yuksek (3,785+0,588);
“marka baghhgi” puani yiksek (3,917+0,933) olarak saptanmistir (Sekil.2).

Fiziksel GOrinim

.Givenirlik

Marka Baglilifiz 917
[ 4,088

Genel Hizmet | ilirli
.- 3,399 vanit Verebilirlik

Kalitesi 3,785

4,088

Empati Guvence

Sekil 2. Hizmet Kalitesi ve Marka baglihgi Puan Ortalamalari Diyagrami

Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki korelasyonlar incelendiginde, genel hizmet kalitesi ve hizmet kalitesin alt
boyutlari ile marka baglihdi arasinda pozitif ve yliksek korelasyonlar oldugu goérilmektedir. Genel Hizmet Kalitesi ve marka
baglihgi arasinda pozitif ydnde anlamli bir iliski bulunmaktadir(r=0.64; p=0,000<0.05). Hizmet kalitesi alt boyutlari ile marka
baglihgi arasindaki korelasyonlara bakildiginda ise pozitif ve anlamli iligkiler dikkat gekmektedir. Marka bagliligi ile hizmet
kalitesi alt boyutlar arasindaki en yuksek iligki guvenilirlik (r=0.65; p=0,000<0.05), en dusuk iligki ise empati boyutu
(r=0.304; p=0,000<0.05) arasinda gorulmektedir. Glivence boyutu ve marka bagdhldi arasinda orta ve pozitif ydnde anlamh
bir iligki (r=0.529; p=0,000<0.05), Yanit Verebilirlik ve marka baglilhgi arasinda ise zayif ancak yine pozitif yénde anlamli
iliski bulunmaktadir(r=0.374; p=0,000<0.05). Tablo 3 korelasyon analizi sonucunda elde edilen korelasyon katsayilarini
gOstermektedir.

Tablo.3: Hizmet Kalitesi ve Marka baglihgi Puanlari Arasinda Korelasyon Katsayilari

Marka bagliligi

Marka bagliligi r 1,000
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p 0,000

r 0,501**
Fiziksel Gorinim

p 0,000

r 0,650**
Givenirlik

p 0,000

r 0,374**
Yanit Verebilirlik

p 0,000

r 0,529**
Glvence

p 0,000

r 0,304**
Empati

p 0,000

r 0,640**
Genel Hizmet Kalitesi

p 0,000

Arastirma kapsamindaki hipotezleri test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi kullaniimistir. Elde edilen sonuglar ve
hipotezlerin testleri asagida sirasi ile agiklanmistir. Hizmet kalitesinin marka baglihgi Gzerindeki etkisini gdstermek lzere
kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve genel hizmet kalitesi algisinin marka baglhgi Gzerinde
etkisi (3=1,015;p=0,000<0.05) oldugu sonucuna ulasiimistir. Marka bagliligi dlizeyinin belirleyicisi olarak genel hizmet
kalitesi ile iligkisi (R?=0,407) anlamlidir (Tablo.4). Buradan hareketle musterilerin genel hizmet kalitesi algisinin artmasi
marka baglilig1 duzeyini arttirdigi sonucuna ulasilarak H1 hipotezi kabul edilebilir.

Tablo 1. Genel Hizmet Kalitesi ve Hizmet Kalitesi Alt Boyutlarinin Marka baghhg: Uzerinde Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglari
Bagimh Bagimsiz R t p F Model (p) R?
Degisken Degisken
Marka baghhigi | Sabit -0,188 -0,686 0,493 49,803 0,000 0,465
Fiziksel Gorunim 0,117 1,647 0,101
Guvenirlik 0,561 7,138 0,000
Yanit Verebilirlik 0,084 1,545 0,124
Guvence 0,197 2,880 0,004
Empati 0,071 1,309 0,192
Marka baghhg! | Sabit 0,074 0,266 0,790 193,765 0,000 0,407
Genel Hizmet | 1,015 13,920 0,000
Kalitesi

Hizmet kalitesi alt boyutlarinin etkilerini inceledigimizde ise marka baglligi dizeyinin belirleyicisi olarak fiziksel gérinim,
glvenirlik, yanit verebilirlik, giivence, empati degiskenleri ile marka baglihg degiskeni arasindaki iligkilerin ¢cok gucli
oldugu gérilmistir (R?=0,465). Musterilerin gtivenirlik (3=0,561,p=0,000<0.05) ve giivence (3=0,197,p=0,004<0.05) ile
ilgili algilar marka baghhgi Gzerinde anlamli bir etkiye sahiptir, bu nedenle H3 ve H5 hipotezleri kabul edilebilir. Bununla
birlikte  fiziksel gorinim  (3=0,117,p=0.101>0.05), vyanit verebilirlik (3=0,084,p=0.124>0.05) ve empati
(R=0,71,p=0.192>0.05) ile ilgili algilarinin marka baglihgi Gizerinde anlamli bir etkisinin olmadidi ortaya konmustur. Bundan
dolayl H2, H4 ve H6 hipotezleri red edilmektedir.

Sonug ve Oneriler

Bankacilik sektorl rekabetin en yogun yasandigi sektorlerden biridir. Sektdrdeki triin gesitlerinin birbirlerine olan benzerligi
bankalari musterileri kendilerine gcekmek ve baglilik yaratmak adina hizmet kalitesini bir rekabet araci olarak kullanmaya
yoénlendirmektedir. Bu galismanin amaci bankacilik sektériinde genel hizmet kalitesi algisi ve hizmet kalitesi boyutlari ile
marka baglihgi arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Calismada gergeklestirilen analizler sonucunda, genel olarak hizmet
kalitesi algisinin banka markasina olan baghlik tzerinde olumlu bir etkisi oldugu soncuna ulasiimistir. Yani banka
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musterileri bankanin sundugu hizmeti ne kadar kaliteli olarak algilarlarsa banka markasina olan baglliklari o derece
artmaktadir. Bu sonug daha 6nce ayni alanda gergeklestirilen galismalar ile benzerlik géstermektedir. Bununla beraber
hizmet kalitesi algisini olusturan boyutlarin marka baglhgi Gzerinde farkl etkileri bulunmaktadir. Banka musterilerinin
guvenirlilik ve guivence algisi marka bagliligini olumlu etkilemektedir. Yani bankanin ve ¢aliganlarin gtivenilir olmasi, verilen
sbzlerin zamaninda yerine getirilmesi, islemlerin hatasiz gergeklestiriimesi musterilerin bankaya olan bagliliklarini olumlu
yonde etkilemektedir. Olgcek boyutlarinin dagilim puanlarina bakildi§inda da “giivence” ve “guvenilirlik” boyutlarinin ayni
ve ylksek puani aldiklar gérulmektedir. Bununla birlikte fiziksel gériinim, yanit verebilirlik ve empati boyutlari istatistiksel
olarak anlamh ¢ikmadigi i¢in, bu boyutlarin marka baglihgi Gzerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir denilebilir. Yani
banka subelerinin ve galiganlarinin fiziksel gériinimd, hizmetlerin zamaninda yerinde getiriimesi ve bankada kisiye 6zel
hizmet sunulmasi gibi unsurlar misterilerin bankaya bagligini etkilememektedir. Bu sonuglar benzer galismalar ile farklilk
gOstermektedir, dider arastirmalarin farkh sektorlerde farkli drneklem gruplari ile gergeklestiriimesi nedeni ile sonuglar
farklilagsmistir denilebilir. Bu galisma yalnizca bireysel bankacilik musterilerine yonelik gerceklestiriimesi sebebi ile diger
calismalardan ayrilmaktadir. Buradan hareketle bankalarin islem ve calisanlar bazinda musterilerde olusan guliven
duygusunu pekistirecek faaliyetler (izerinde yogunlagmalari gerekmektedir. Ornegdin bankalar, caliganlarinin etk
davraniglar sergilemelerinin musterilerde given duygusu olusturacagini dikkate alarak, etik konusu Uzerine
yogunlasabilirler. Bu baglamda personele etik konulu egitimler verilmesi, personel adaylarinin ise alim sirecinde karakter
ozelliklerinin ve yetkinliklerinin yanisira etik yaklasimlarinin da g6z 6nine alinmasi (Glgergin, 2017) gliven duygusu
yaratmaya yonelik 6rnek faaliyetler igerisinde yer alabilir. Benzer konulardaki eksiklikler tespit edilmeli ve kusurlar
giderilmelidir.

Bu ¢calisma, SERVPERF 6lgiim teknidi ile bireysel bankacilik misterilerine uygulanarak, bankalarin bu musterilerin hizmet
kalitesi algilarini ve bankaya olan baghliklarini 6lcme konusunda yol gdstermektedir. Ayrica yine bu calisma sayesinde
bankalara eksik yénlerinin ne oldugunu gérme ve bunu giderme konusunda yardimci olabilir. Orneklem igin yalnizca
Anamur ilgesinde faaliyet gésteren 6zel ve kamu bankalarinin bireysel bankacilik musterilerinin ele alinmasi ¢alismanin
sinirhiligidir. Bundan sonraki ¢alismalarda yalnizca bir bankanin tim bireysel, ticari ve gise musterileri arastirmaya dahil
edilerek bankaya 6zgl sonuglara ulasilabilir. Ayrica farkh bir érneklem gurubu segilerek bu arastirmanin sonuglari ile
karsilastirilabilir. Ayni galisma yalnizca kamu bankasi veya 6zel bankalara yonelik olarak gergeklestirilerek sonuglar
karsilastirilabilir. Ya da yalnizca tek bir bankanin tim musterilerine yonelik olarak gergeklestirilerek kuruma 6zgl sonuglar
elde edilebilir.
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Summary

The changing conditions have shifted the focal point of the businesses from "customer" to the "product”. In today's
business environment it has become almost impossible to maintain the presence of an enterprise that does not produce
products or services in line with the demands and needs of its customers. Those customers whose demands will be met
will become satisfied customers and will become loyal to the product and to the brand. Brand equity has advantages
such as providing competitive advantage to the business, more sales and therefore profitability. For this reason,
businesses need to find ways to create and enhance brand loyalty. One of the most important ways to build brand loyalty
is to provide quality products and services. In particular, the quality of service offered in the service sector is one of the
strategic elements that ensures the customer's commitment to the brand. The other researches conducted in the same
area reveals that service quality has an important task in providing brand loyalty. Banks are one of the most important
players in the service sector, and the bank's customers' commitment to their own brands is of vital importance. The
similarity of the products and its benefits in the sector pushes the banks to make a differences in the ongoing intense
competition environment and there is no doubt that this difference lies in the quality of service for banks. The quality of
the service provided by the banks will affect the customers' commitment to the bank’s brand. For this reason, the banks
should make the necessary studies and evaluations about how the customers perceive the quality.

The purpose of this study is to examine the impact of the service quality perception on brand loyalty in the banking
sector. However, it has been tried to determine whether each of the dimensions of "physical appearance, assurance,
responsiveness, reliability and empathy" which constitute service quality have an effect on brand loyalty. In the study,
first of all the literature was searched, subject variables were defined and the relation between these variables was
examined. Then hypotheses were developed from the examined theoretical concepts and previous researches. At last,
Lastly, the collected data were analyzed with the statistical package program SPSS for Windows 22.0 to test hypotheses.

The study was conducted for personal banking customers of the banks operating in Anamur county. The data were
obtained by face-to-face interviews with 282 randomly selected retail banking customers. According to the results of the
analysis, it is concluded that the perceived quality of the service provided by the banks is a positive effect on the brand
loyalty. This result is similar to other studies carried out in the same area. The SERFPERF scale was used as a measure
of service quality in the survey and the effect of dimensions of the scale on brand loyalty was examined. The results of
the analysis revealed that the reliability and assurence dimensions has positive affects on personal customers of the
banks. However, the other dimensions ,physical appearance, responsiveness and empathy, have no effect on bank’s
brand loyalty. These results are different from similar studies, because of the fact that other researches are carried out
with different sample groups in different sectors. This study differs from other studies only because it is aimed at personal
banking customers. According to the results, the banks should pay attention to the issues such as the reliability of the
bank and the employees, the fulfillment of the promises on time, the correct execution of transactions in order to provide
and increase the brand loyalty of the personal banking customers, that is, to improve the elements that provide reliability
and assurance also they must go to find out what is missing in this regard. The implementation of the work in the Anamur
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district and only for personal banking clients is a limitation of the study. The study can also be conducted for other
segment customers. The same study can only be conducted for public or private banks and then the results can be
compared. Or it can only be carried out for all the customers of a single bank, so that institution-specific results can be

obtained.
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