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Oz

Bu calismanin temel amact, bankacilik sekt6riinde maas misterilerinin algiladiklart hizmet kalitesi ile bu hizmetten
duyduklari misteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi incelemek ve hizmet kalitesinin misteri memnuniyeti Gizerindeki
etkisini belirlemektir. Aragtirmanin evrenini, Bursa ili Karacabey ilcesinde faaliyet gsteren bir ticari bankanin kamu ve
ozel sektorde galisan maas misterileri olusturmaktadir. Analizler i¢in toplam 170 misteriden toplanan veriler, anket
yontemiyle SERVPERF Hizmet Kalitesi Algt Olgegi ve Miisteri Memnuniyeti 6lgekleri kullanilarak elde edilmistir. Elde
edilen verilerin analizinde degiskenler arasindaki iligki diizeyini belirlemek amactyla korelasyon analizi, hizmet
kalitesinin musteri memnuniyeti tzerindeki aciklama giici ve yoniini tespit etmek icin ise regresyon analizi
kullanilmistir. Analizler sonucunda, maas misterilerinin hizmet kalite algilari ile miisteri memnuniyetleri arasinda pozitif
yonli ve anlaml bir iligki oldugu ; ayrica hizmet kalite algtlarinin miisteri memnuniyetini 6nemli Slgiide ve pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgular, bankalarin mevcut miisterilerini korumak ve sadakatlerini saglamak igin hizmet
kalitesi standartlarini stirekli yiksek tutmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.
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The Relationship Between Perceived Service Quality And Customer Satisfaction: A
Commertcial Bank Example

Abstract

The primary aim of this study is to examine the relationship between perceived service quality and customer satisfaction
among salary customers in the banking sector and to determine the effect of service quality on satisfaction. The
research population consists of salary customers (public and private sector employees) of a commercial bank operating
in the Karacabey district, Bursa, Turkiye. Data were collected from 170 customers via a survey using the SERVPERF
Setvice Quality Perception Scale and the Customer Satisfaction scales. Correlation analysis was used to determine the
relationships among variables, and regression analysis was employed to assess the explanatory power and direction of
service quality’s effect on customer satisfaction. The analyses revealed a positive and statistically significant relationship
between the salary customers’ service quality perceptions and their satisfaction levels. Furthermore, it was found that
service quality perceptions significantly and positively affect customer satisfaction. These findings demonstrate the
necessity for banks to maintain consistently high service quality standards to ensure customer loyalty and retain existing
customers.
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GUNER
Hizmet Kalite Algilarinin Miigteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi: Bir Ticari Banka Ornegi

Giris

Artan kiiresellesme olgusuyla birlikte miisterilerin beklenti ve arzulart her gecen glin farklilagarak
degisim gostermektedir. Bu gelisme, agik sistem olarak tiim isletmeleri ilgilendirdigi gibi, 6zellikle miisteriyle
dogrudan temas halinde bulunan hizmet isletmelerini daha yakindan ilgilendirmektedir. Zira misteri
beklentilerini karsilamaktan uzak olan isletmelerin, mevcut rekabet ortaminda faaliyetlerini devam ettirmede
ve sirdirmede zorluklatla karsilagsmalart muhtemeldir. Varlik sebebi karlilik olan isletmeler, bu hedef
dogrultusunda misterilerinin beklenti ve arzularini karsilayarak memnuniyetlerini saglayabilmek icin ¢aba
sarf ederler.

Misteriler, satin almak icin 6dedigi bedelin karsiligt olan mal veya hizmeti daima daha iyi, daha kaliteli
ve mimkiin oldugunca daha uygun fiyata alma egilimi sergilemelerinden dolay1 isletmelerin bu taleplere
cevap verebilir durumda olmast gerekmektedir. Musterinin pazardaki konumunun degisikligine paralel
olarak isletmelerin yénetim ve pazarlama yaklasimlarinda da degisiklikler yasanmustir. Mevcudiyetlerini
sturdirebilmek adina isletmeler, gelencksel pazarlama anlayislart yerine, modern pazarlama yaklasiminin en
onemli faktorlerinden olan miisteri odaklt pazarlama anlayisini benimsemiglerdir (Soysal, 2005, s. 1).

Literatiir incelendiginde, misterilerin hizmet kalitesi algilamalarinin, hizmet alinan isletmenin fiziksel
Ozelliklerinden, glvenilirliginden ve giivenliginden, calisanlarin davranis bicimlerine kadar bir¢ok unsuru
kapsadigi gérilmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988; Cronin ve Taylor, 1992). Isletmelerin gerek
fiziki sartlarina gerekse calisanlarin bilgi birikimi ve empatik yaklasimlarina dikkat ederek sundugu
hizmetlerin kalitesini yikseltmeye gayret etmesi, musteri memnuniyetini saglayacaktir.

Giintimiizde isletmelerin basarisinin temel unsuru olarak degerlendirilen miisteri memnuniyeti kavrama,
miisterinin isletmeden satin aldigt driin veya hizmet konusunda olumlu distinmesi olarak ifade edilebilir.
Memnuniyet saglandiginda misteriler, isletmeden triin almay1 stirdiirmekte, isletmeye gliven duymakta, orta
ve uzun vadede sadakat egilimleri g6stermekte ve gevresine de memnuniyetini belirterek potansiyel musteri
saglamaktadir. Bu nedenletle isletmeler, sunmus olduklart hizmetleri, kaliteli ve musteri beklentilerini
karsilayacak sekilde organize ederek hizmet kalitelerinin ylkseltilmesini saglamak durumundadirlar (Sahin
ve Sen, 2017, s: 1176).

Bu ¢alisma, bankacilik sektdriinde faaliyet gisteren bir hizmet isletmesinin maas musterileri iizerinde
gerceklestirilmistir. Mevcut literatiirde hizmet kalitesi ve musteri memnuniyeti arasindaki iligkiye dair birgok
calisma bulunmakla birlikte, Turkiye’deki maas misterilerinin (kamu ve 6zel sektdr caligant) algilarini
SERVPERF modeli tzerinden detayli olarak analiz eden ve bu algilarin memnuniyet Gzerindeki agiklama
glclinii regresyon analizi ile modelleyen calisma sayist siirhidir. Bu baglamda, arastirma, banka maas
misterileri gibi kritik bir segmentin sadakatini artirmada hizmet kalitesi boyutlarinin roliinii netlestirerek
literatiirdeki bu boslugu doldurmayi ve bankacilik sektriindeki karar vericiler icin Karacabey 6rnegi
lzerinden pratik Oneriler sunmayt amaglamaktadir.

Literatiir Taramasi
Kalite Kavrami ve Hizmet Kalitesi

Kalite, isletmelerin ¢tktist olarak sunulan trtnin niteliklerinin, musteri ihtiyaglarini karsilayabilme ve
duyulan memnuniyet yeterliligi olarak tanimlanabilir (Zengin ve Erdal, 2000, s: 45). Kalite, yonetim ve
organizasyon siireclerinde mal ve hizmet Uretimi, sirket etkinliginin ve verimliliginin arttirdmast ile
maliyetlerin distrilmesinde stratejik bir unsur olarak 6ne ¢tkmaktadir (Murat ve Celik, 2007, s: 2). Yasanan
teknolojik dontisimle birlikte, geleneksel pazarlama yontemlerindeki musterinin rolii ve 6nemi degiserek
kalite kavrami1 agisindan etkin konuma gelen misterinin dinamik olan ihtiyag ve taleplerinin karsilanabilmesi,
sirketler acisindan kavramin 6nemini ortaya koymaktadir.

Kalite kavrami literatiirde; teknik, fonksiyonel, beklenen ve algilanan kalite olmak tizere dort alt boyutta
irdelenmektedir (Grénroos, 1984, s. 39). Kalitenin alt boyutlarindan teknik kalite, tretilmis olan mal veya
hizmetin objektif kriterlerle kalitesinin degerlendirilebilmesi, yani tarafsiz olarak Ol¢tilebilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Fonksiyonel kalite, hizmetlerin sunumunda gérevli calisanlarin hizmetleri nasil sundugu,
bu etkilesim sirasinda misteri ile saglanan iletisimi ve bu iletisimin alici tarafindan ne sekilde algllandig ile
ilgilidir (Degermen, 2004, s: 18). Beklenen kalite, musterilerin satin alacagi hizmete dair olumlu beklentilerini
ifade etmektedir. Baska bir ifadeyle, misterilerin satin almay1 planladiklari hizmetle ilgili daha 6nceden
kurguladiklar kalite seklinde degerlendirilebilecek olup beklentinin daima olumlu olacagi disinilmektedir;
zira hi¢bir misterinin satin alacag bir deger karsiliginda olumsuz beklenti igerisinde bulunmayacagr kabul
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edilmektedir. Kalitenin son alt boyutu olarak algilanan kalite ise, musteri bakis acistyla siibjektif olarak
isletmelerin gerek personel gerekse triin baglaminda nasil nitelendirildigi ile ilgilidir (Kekeg, 2008, s: 40).
Parasuraman vd. (1988, s. 15-106) algilanan kaliteyi, hizmetin satin alinmadan 6nce yarattigt beklenti ile satin
aldiktan sonraki kalite arasindaki fark olarak ifade etmekteditler.

Hizmet kalitesi, kavramsal olarak misterilerin ilgili isletmeden satin aldiklart hizmet nezdindeki pozitif
veya negatif degerlendirmeleri seklinde ifade edilebilir. 20. ylzyilin ikinci yarisindan itibaren diinya ekonomisi
icerisindeki pay1 stirekli yitkselen hizmet sektorii agisindan, artan isletme sayisi, 6zellikle e-ticaret ile birlikte
oldukea yogunlagsan rekabet ortami ve degisen misteri beklentileri gibi nedenler, isletmelerin sunduklar
hizmetlerin kalitesini dikkate alma gerekliligini ortaya ¢ikarmustir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1990, s.
3-15).

Piyasada tutunabilme ve stirdiirilebilir rekabet baglaminda kaliteli hizmet sunmak isteyen isletmeler,
kalite kavraminin stibjektifligi sebebiyle birtakim gugliiklerle karsilasmaktadirlar. Bu giiclikler; hizmetin
tretimi ile tiketiminin genellikle es zamanli olmasi, soyut olmasi ve hizmet Ureticisi ile ayrilamayist gibi
unsurlardir (Girbiz, 2019, s: 21-23).

Hizmet kalitesi literatiirde; musterilerin satin aldigi hizmetlere dair algisinin, mevcut beklentileri ile
karsilastirmak suretiyle degerlendirmesi siireci (Ataman vd., 2011, s: 75), mdusterilerin hizmeti satin
almasindan sonra hissettigi duygu ve s6z konusu hizmetten tatmin olma derecesi (Ci¢ek ve Dogan, 2009, s:
203), misterilerin taleplerine uygunluk, sunulan hizmetlerin sorunsuz ifast, 6lgiilebilmesi ve bdylelikle
degerlendirilmeye tabi tutulmasi miimkin memnuniyet ile orantilt bir faktér (Murat ve Celik, 2007, s: 4)
seklinde tanimlanmustir.

Giuntimizde isletmeler varliklarini siirdirebilmek ve yogun rekabet ortaminda karhliklaring
koruyabilmek icin hizmet kalitesine gerekli ve yeterli 6nemi vererek bu alanda yatirim yapmak
durumundadirlar. Pazarda misteri iliskileri yénetimi kapsaminda hizmet kalitesini dikkate alarak gelistiren
isletmelerin yeni misteri kazaniminda 6n plana ¢iktiklari, halihazirdaki musterilerini ellerinde tuttuklari ve
bu misteriler nezdinde is hacimlerini arttirdiklart gérildigiinden hizmet kalitesinin ylkseltilmesi hizmet
isletmelerinde temel misyonlar arasinda sayilmaktadir (Zerenler ve Ogiit, 2007, s: 502).

Bu noktada gerek pratikte gerekse teoride, soyut bir kavram olan hizmet kalitesinin ne sekilde
Olctlebilecegi sorunu ile karsilagilmaktadir. Yiritilen hizmetin kalitesini 6lcebilmek, isletmenin hizmet
kalitesinde referans noktasinin neresinde oldugunu gostereceginden yonetimin stratejik ve dogru kararlar
alarak uygulayabilmesi icin elzemdir. Hizmet kalitesi, daha 6nce ifade edildigi tizere miisterilerin beklentileri
ile bu beklentilerin karsilanabilme orami arasindaki fark oldugundan bu farki ortaya koyarak 6lciilebilecegi
ifade edilebilir.

Soyut olmasi, tretildiginde tiiketilmesi 6zelliklerinden dolayt Slctiminde zorluklar iceren hizmet
kalitesi, kavranabilmesi ve yonetilebilmesi icin literatiirde farkli alt bilesenlere ayrilmast suretiyle somut hale
getirilmeye calisimistir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988), hizmet kalitesini farkli pazarlarda
kullanilabilecek sekilde genellestirilmis giivenilirlik, heveslilik, gtiven, empati ve fiziksel unsurlardan olusan
bes alt boyutta ele almislardir. Hizmet kalitesinin alt boyutlari sunlardir: Guvenilitlik (hizmetlerin s6z
verildigi zaman ve nitelikte verilmesi), Heveslilik (hizmeti sunanlarin misterilere karst hazir, istekli ve cevap
vermeye hazir olmalari), Given (hizmetlerin glivenilir, risksiz olmast ve calisanlarin yetkinlikleriyle miisteride
yarattigt inanihirlik duygusu), Empati (hizmet treticilerinin kendilerini miisterinin yerine koyarak talep ve
beklentilerini anlamaya calismasi) ve Fiziksel Unsutlar (isletmelerin sundugu hizmetlerin bulundugu fiziksel
ortam ve diger somut bilesenler) (Parasuraman vd., 1988, s. 23).

Christian Gronroos (1984) ise hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde teknik kalite, islevsel kalite ve isletmenin
imajt olmak tzere G¢ alt boyutta incelemistir. Grénroos (1984), rekabet etmede 6nde bulunmak hedefini
giiden isletmelerin, sahip olduklari misterilerinin kalite ile ilgili algilarint ve bunlarin etkilendigi unsurlar
lzerinde calismalar yapmalari gerektigini belirtir. Hizmet kalitesinin alt boyutlarindan olan teknik kalite, satin
alinan hizmetten ne elde edildigi; islevsel kalite, hizmetin nasil ifa edildigi; imaj ise hizmet ile ilgili musterinin
zihninde olusan olumlu veya olumsuz algilamalar olarak tanimlanmaktadir. Isletmenin toplum veya birey
tarafindan algilanan imaj1 satin alinan hizmetin kalite algillarini dogrudan etkileyebilme potansiyeline sahiptir.
Zira olumlu imajlara sahip olan isletmelerden satin alinan hizmetlerdeki bir takim kusurlar, misteriler
tarafindan gbrmezden gelme egilimleri icermektedir. Buna karsin, tekrarlanan hatalar ile birlikte bozulan imaj
s6z konusu oldugunda, isletmeye yOnelik olumsuz bakis acist normalden daha yiksek diizeyde
seyredebilecektir (Oztiirk, 2013, s: 185).
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GUNER
Hizmet Kalite Algilarinin Miigteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi: Bir Ticari Banka Ornegi

Hizmet Kalite Algis1

Tturk Dil Kurumu Sézlugiinde algt, “Bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma, idrak” seklinde
tanimlanmustir (TDK, 2021). TDK Felsefe Terimleri Sézligiinde de “Bir seye dikkati yonelterek, duyular
yoluyla o seyin bilincine varma, bir nesne duyular araciligtyla algilanir, ancak algt duyusal izlenimlerden daha
fazla bir seydir, bilingli bir farkina varmadir, duyumlari bilince ileten bir olaydir.” seklinde belirtilmektedir
(Akarsu, 1975, s: 16).

Algilama ise, bireylerin bes duyulari araciligtyla cevrelerinden edindikleri bilgilere anlam atfetmeleri olan
bir stirectir. Siireg igerisinde kisiler birtakim bilgilere karst dikkatsiz ve duyarsiz olabiliyorlar iken, bazi verilere
de kisisel 6zelliklerinden veya icinde bulundugu kiiltiirel ve sosyal ortamlardan dolayr daha segici ve dikkatli
davraniglar gosterebilmekteditler. Algilama, kesintisiz devam eden bir stre¢ olup zamanla degisikliklere
ugrayabilmektedir (Eren, 2017, s: 69).

Insanlar, yasamlarini idame ettirdikleri sosyolojik ve kiiltiirel ortamlarinda cereyan eden olaylart, kendi
deger yargilari cergevelerinde algllamakta ve bu algilar etkisinde davraniglar sergilemektedirler. Bu baglamda
isletmelerden alinan hizmetlerin bireylerde meydana getirdigi kalite algisinin davraniglarina yansiyacagt ve bu
yansimayla olumlu veya olumsuz etkilere maruz kalinabilecegi ifade edilebilecektir.

Migteri Memnuniyeti

Misteri memnuniyeti kavramy, istenilen, arzu edilen ve beklenti icerisinde olunan mal veya hizmetin
talep edene sunularak miisterinin ilgili Giriinii satin almasindan sonra algilamis oldugu olumlu duygunun,
beklentilerinin karsilanmast veya tizerinde olmasi seklinde tanimlanir (Pekmezci vd., 2008, s: 145-146).
Demir’e gore (2000, s: 18) misteri memnuniyeti, bir mal veya hizmetten beklenilen faydalara, katlanilmak
zorunda kalinmayan kilfetlere, beklenilen performansa, sosyolojik ve kiltirel degerlere uygunluguna bagl
bir fonksiyondur.

Yogun rekabetin yasandigi pazarda varligini korumak ve sirdirilebilir gelisme kaydedebilmek icin
miisteri memnuniyeti, isletmelerde pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli konulart arasinda bulunmaktadir.
Misteri memnuniyetinin gerekleri dogrultusunda kararlar alabilmek ve uygulamaya gecmek, ancak
miisterilerin algt ve davranslart ile ilgili bilgi edinmekle miimkin olabileceginden, isletmeler faaliyetlerini bu
yonde yogunlastirmak durumundaditlar (Eroglu, 2005, s: 10).

Misteri memnuniyeti olgusu, isletmelerde kalite yonetiminin en 6nemli ilkelerinden olup hizmet
kalitesinin tespit edilebilmesinde de en temel Olciitlerin basinda gelmektedir. Miisteri memnuniyetini
saglamada basart gbsteren isletmeler, mevcut musterilerini elde tutmakla birlikte, daha maliyetli olan yeni
misteri kazanimlarint da literatiirde “maagsiz caliganlar” olarak tabir edilen beklentileri kargilanmis bireyler
tarafindan saglayabilmektedirler (Berry, 1995, s. 241-243). Bu baglamda misteri memnuniyeti konusu
isletmeler acisindan stratejik 6neme sahiptir ve karliligin dolayisiyla satislarin artirilabilmesinde hedef haline
gelmistir.

Isletme karhiligi, pazardaki pay oranlart ve biiyiime potansiyellerindeki etken unsur olan miisteri
memnuniyeti, isletmeye karsi duyulan giiven ve sadakat ile ilgilidir (Eroglu, 2005, s: 9). Misterilerin
beklentileri géz ardr edilerek faaliyetlerini siirdiirme ¢abasina giren bir isletmenin rekabet ortaminda uzun
stre varligim siirdiirebilmesi beklenmez. Arz - talep dengesi izerine kurulu bulunan piyasanin dinamikleri,
isletmelerin ancak miusteri bulunabildigi siirece ayakta kalabileceklerini ve varliklarini stirdiirebilecekleri
gercegini ifade eder (Kagnicioglu, 2002, s: 83).

Var olan miisteri memnuniyetinin muhafaza edilebilmesi ve ytkseltilebilmesi i¢in satin alma 6ncesinden
basglayan strecte drinden haberdar olunmasindan titketimine ve sonrasina kadar memnuniyete katks
saglayarak isletmeye ve bireyin ¢evresine geri bildirimlerde bulunmast beklenmektedir. Memnuniyetin
yakalanabilmesi ve geri bildirimlerde bulunulmasini saglamak; miusteriyi anlayarak empati kurabilmeyi,
beklentilerine yonelik yaklasimlar gelistirerek onlari tantyabilme firsatlari yaratabilmeyi, calisanlarin bu
dogrultuda egitilerek biling dizeylerinin gelistirilebilmesini, tim ¢alisanlarin yoneticiler tarafindan
olusturulan isletme vizyonu dogrultusunda faaliyet gosterebilmesini saglayabilmeyi gerektirmektedir.

Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti

Hizmette kalite unsuru; mdusterilerin ihtiyaglarina ve isteklerine uygun olmayi, ulasilan basarinin
strekliligi ve artirlarak devam ettirilebilmesi, verilen hizmetlerin kusursuzlugu olarak degerlendirilmekte ve
Olctlebilen faktor olan misteri memnuniyeti ile dogru orantili oldugu kabul edilmektedir (Murat ve Celik,
2007, s: 2). Soyut bir kavram olan hizmet kalitesinin 6l¢timii, giiven ve sadakatin saglanabilmesi acisindan
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elzem olup, isletmelerin sundugu hizmetlerini Slcerek stratejilerini bu Ol¢limlere gbre gelistirmesi bir
gerekliliktir. Zira ancak bu sayede sunulan hizmetler gelistirilebilir hale gelecek ve misterilerin memnuniyeti
saglanarak bagliliklart yolunda bir adim atilabilecektir (Yilmaz vd., 2007, s: 300).

Misteri memnuniyetinin saglanabilmesi iin ilgili kavramin 6nctlleri olan misteri ihtiyag ve beklentileri
ile sunulan hizmetin kalitesi odaga alinarak gelistirilen stratejilerin basartya ulagmast miimkiindiir. Isletme
stratejileri kapsaminda yurutilen gelistirme calismalart verimlilik ve karhilik temelli g6ztikse de misteri istek
ve gereksinimleri icerikli memnuniyetin karsilanmast da gereklidir. Misterisini memnun etmekten uzak kalan
isletmelerin pazardan orta veya uzun vadede tutunamayacagi kabul edilmektedir (KKagnicioglu, 2002, s: 89).

Globallesme ile birlikte teknoloji, iletisim ve lojistik alanlarinda yasanan gelismelere paralel olarak artan
rekabet, misterilerin istek ve beklentilerinin farklilasmasi, miisteri memnuniyeti, giiven ve bagliliginin
olusturulabilmesini oldukc¢a zotlastirmistir. Misterilerin yasamlarini sirdiirdiikleri cografi ve sosyo—kdltirel
ortama baglt olarak triin beklentileri devamh farklilagarak degiskenlik goéstermektedir. Bu siireklilik ve
degiskenlik icerisinde memnuniyet ve sadakatin saglanabilmesi, sistematik olarak musterilerin beklentilerinin
Olctlmesi ve bu veriler 1siginda Grlin gelistirilmesi ile mimkindir (Catt ve Kogoglu, 2008, s: 167).
Memnuniyet derecesi ylikseklik gdsteren musterilerin bir sonraki satin alma egilimlerinin de ayni isletmeye
yonelmesi beklenmektedir. Memnuniyet seviyelerinin artirtlabilmesi yogun bir iletisim ile saglanabilecek ve
ayrica kurulacak iletisimle de isletmenin fikirleri degil, musterilerin ne hissettikleri ve nasil algiladiklart hususu
6nem kazanacaktir (Uzunoglu, 2007, s: 26-27).

Hizmet Kalite Algis1 ve Miigteri Memnuniyeti ile Ilgili Yapilan Caligmalar

Literatiirde hizmet kalitesi algisi ile musteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi inceleyen ve bu iligkinin
sektorler bazindaki farkliliklarint ortaya koyan bir¢cok degerli ¢alisma bulunmasina ragmen, bu arastirmanin
temel gerekeesi ve literatiire katki sagladigt 6zgiin nokta, ¢alismanin baglami ve hedef kitlesinin spesifik
yapisidir. Mevcut calismalar genellikle bankacilik sektriiniin genel miisteri kitlesine odaklanirken, bu
arastirma sadece maas misterileri (kamu ve 6zel sektdr calisant) segmentine odaklanmaktadir. Maag
miigterileri, hizmet kalitesine yonelik algilart maas 6demesi gibi zorunlu bir hizmete baglt olan, ancak sadakati
yiksek tutulmasi kritik 6neme sahip 6zel bir gruptur. Bu baglamda, arastrma, Tirkiye’deki maas
miisterilerinin algilarint SERVPERF modeli tizerinden detaylt olarak analiz eden ve bu algilarin memnuniyet
tzerindeki agiklama giictinii regresyon analizi ile modelleyen sinirlt sayidaki calismadan biri olma 6zelligini
tagtmaktadir. Elde edilecek bulgular, bankacilik sektérindeki karar vericilere, bu kritik miisteri segmentinin
sadakatini saglamak ve elde tutmak amaciyla Karacabey 6rnegi tizerinden pratik ve bolgesel temelli stratejik
Oneriler sunarak mevcut literatiirdeki bu spesifik boslugu doldurmayt hedeflemektedir.

Hapsari, Clemes ve Dean (2010), algilanan degerin, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti iizerindeki
aracilik roliine iliskin Endonezya Havayolu sirketleri tizerinde bir ¢alisma gerceklestirmislerdir. Arastirma,
bes yildizlt bes adet havayolu sirketi misterilerinden 200 kisi tizerinde yapilmustir. Calisma neticesine gore,
algilanan degerin hizmet kalitesi ve musteri memnuniyetine kismi aracilik roliiniin oldugu belirtilmistir.

Bozbay, Yaman ve Ozkan (2018), internet perakendeciligi hizmet sektériindeki algilanan hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisini belirlemek amaciyla internet tizerinden 590 musteri ile arastirma
yapmislardir. Algilanan hizmet kalitesinin memnuniyet tizerinde anlam bir etkiye sahip oldugu, alt boyutlar
baglaminda en 6nemli etkinin islem gerceklestirme boyutunda, en az etkinin tasarim boyutunda oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte arastirma, hazir giyim ve kitap sektorlerinde gergeklestirilmis olup, hizmet
kalitesinin memnuniyet tGzerindeki etkisinin farkli sektorler nezdinde kismi oranlarda farkliik gésterdigi
belirtilmistir.

Nguyen, Nisar, Knox ve Prabhakar (2017), tarafindan Birlesik Krallik fast food market zincirlerinde
hizmet kalitesinin beg alt boyutuyla miisteri memnuniyetini nasil etkiledigi arastirilmistir. Calismada
kullanian veriler dort farkls fast food isletmesinden hizmet alan 147 kisi tizerinden elde edilmistir. Arastirma
sonucunda, algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlarindan Fiziksel Unsutlar, Heveslilik ve Gliven boyutlarinin
musteri memnuniyeti izerinde 6nemli etkilerinin oldugu, Giivenilirlik ve Empati alt boyutlarinin ise diger
boyutlara gére daha etkin olduklart bulgularina ulasimistir. Bununla bitlikte, fiziksel unsurlarin musteri
memnuniyeti izerinde anahtar rol Ustlendigi belirlenmistir.

Bilgin (2017), yemek sektdriinde hizmet kalitesi, musteri memnuniyeti ve misteri sadakatinin agizdan
ag1za pazarlama Gzerindeki etkisine dair aragtirma yapmustir. Amasra’da faaliyet gosteren 13 balik restorani
musterisi 468 kisi tizerinde yapilan ¢alisma neticesinde, restoranlarda miisteri memnuniyetinin agizdan agiza
pazarlamayi, hizmet kalitesi ve musteri sadakatine gbre daha fazla etkiledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte,
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restoranlardan hizmet satin alan misterilerin memnuniyetlerinin sadakat oranlarint yitksek diizeyde olumlu
yonde etkiledigi belirlenmistir.

Simsek ve Yarimoglu (2019), tarafindan ara¢ kiralama hizmet sekt6rii kalitesinin miisteri memnuniyeti
ve sadakati tizerindeki etkilerine ve aynt sektdrde hizmet kalitesi algisinin demografik degiskenlere gore
farkldik gosterip gostermedigine dair arastirma gerceklestirilmislerdir. Calisma ara¢ kiralama hizmeti satin
alan 400 misteri ile gerceklestirilmis olup, netice olarak arag kiralama hizmetleri kalitesinin alt boyutlarindan
teknik yeterlilige iliskin boyutun miisteri memnuniyetini ve sadakatini 6nemli derecede etkiledigi,
miisterilerin demografik degiskenlerinden medeni durumlari ve egitim durumlarina gére farklilik gésterdigi
bulgusuna ulagilmustir.

Suyanto, Usu ve Moodoeto (2019), American Journal of Economics dergisinde yaymnlanan
makalelerinde 6grenci memnuniyetlerinin olusumunda hizmet kalitesinin roliind arastirmiglardir. Gorontalo
Universitesinde 6grenim géren 200 &égrenci iizerinde yapilan calisma neticesinde, hizmet kalitesinin,
enstitinin imajini, 6grencilerin memnuniyetini etkiledigi; enstitii imajinin 6grenci memnuniyetini etkiledigi;
hizmet kalitesinin 6grenci memnuniyetini enstitiiniin imaj1 aractligiyla etkiledigi belirtilmistir.

Yoéntem
Arastirmanin modeli Sekil 1’de gosterilmistir. Hipotezler:
H7: Hizmet kalite algilari, misteri memnuniyetini olumlu yonli etkilemektedir.
H2: Hizmet kalite algilarinin fiziksel boyutu, miisteri memnuniyetini olumlu yonli etkilemektedir.
H3: Hizmet kalite algilarinin giivenilirlik boyutu, miisteri memnuniyetini olumlu yénld etkilemektedir.
H4: Hizmet kalite algilarinin heveslilik boyutu, miisteri memnuniyetini olumlu yénli etkilemektedir.
H5: Hizmet kalite algilarinin giiven boyutu, miisteri memnuniyetini olumlu yénli etkilemektedir.

Ho¢: Hizmet kalite algilarinin empati boyutu, musteri memnuniyetini olumlu y6nli etkilemektedir.

H1 (+)
Hizmet Kalite Algilari
3 2 H2 (+)
Hizmet Kalite Algilar
Fiziksel Boyut
Hizmet Kalite H3 ('*')
Algilar Gavenilirlik
Boyutu
Hizmet Kalite H4 (+)
Algilar Heveslilik
Boyutu A
Hizmet Kalite HS5 (+)
Algilar Gaven
Boyutu
Hizmet Kalite H6 (+)

Algilari Empati
Boyutu

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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Evren - Orneklem

Bu calisma, Bursa ili Karacabey ilcesinde bankacilik sektériinde faaliyet gsteren bir ticari bankanin
maag migsterilerinin hizmet kalite algilari ile miisteri memnuniyeti diizeylerinin tespitini, iliskisel varligini ve
yonind belirlemeyi hedeflemektedir. Arastirma kapsamindaki evrenin biiytkligd, ilgili ticari banka nezdinde
yapilan goérismeler neticesinde 160 kamu kesimi miisterisi ve 112 6zel sirket miisterisi olmak tizere toplamda
272 kisi olarak tespit edilmistir.

Arastirmanin 6rneklemini belirlerken Goniillii Katilima Dayali Amacli Ornekleme yontemi tercih
edilmistir. Evrenin tamami olan 272 maas misterisine anketler dagitilmus, geri dénmeyen ve hatalt
doldurulan anketlerin ctkarilmasiyla toplam 170 anket ¢alismaya dahil edilmistir. Bu, %62,5’lik bir déniis
oranina isaret etmekte olup, 6rneklem sayist regresyon analizleri icin yeterli kabul edilmektedir. Anketler,
banka yonetiminden alinan izinler dogrultusunda 01 Eylal 2021 — 30 Eyldl 2021 tarihleri arasinda
toplanmistir. Calismanin tek bir ticari banka miisterisi tizerinde yiritiilmesinin nedeni ise, hizmet kalitesi
algilarini etkileyebilecek kurumsal standartlar ve yonetim farkliliklart gibi kontrol edilemeyen dis degiskenleri
elimine ederek arastrmanin i¢ gegerliligini artirma amacidir. Bu tercih, calismanin bolgesel (Karacabey
ornegi) bir sinirliligs olarak ele alinmakla bitlikte, elde edilen bulgularin ilgili bankanin hedef segmentine
yonelik stratejiler gelistirmesi agisindan derinlemesine bilgi sunmasint saglamstir.

Veri Toplama Araglar1

Hazirlanan ankette hizmet kalite algist kapsaminda Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilmis olan
Olcegin sadece hizmeti satin aldiktan sonraki deneyimleri dlgen ve Cronin ve Taylor tarafindan kullanilan
SERVPERF 6lcegi (Cronin ve Taylor, 1992) tercih edilmistir. Bu 6lgek; Fiziksel Ozellikler (4 ifade),
Ghvenilirlik (5 ifade), Heveslilik (4 ifade), Giiven (4 ifade) ve Empati (5 ifade) olmak tizere bes alt boyuta
sahip toplam 22 ifadeden olusmaktadir. Ayrica miisteri memnuniyeti i¢in Sahin ve Sen tarafindan kullanidan
tek boyutlu ve alt1 ifadeli misteri memnuniyeti 6lcegi (Sahin ve Sen, 2017) ve bankanin maas misterilerine
ait sosyo-demografik bilgileri edinebilmek adina arastirmaci tarafindan gelistirilen alt1 ifadeli sorular
kullanilmistir.

Hizmet kalite algist ve miisteri memnuniyeti 6l¢eklerinde yer alan ifadeler 5’li Likert olarak hazirlanmus
ve her faktoriin karsisina (1)Kesinlikle katlmiyorum, (2)Katlmiyorum, (3)Kararsizim, (4)Katiliyorum,
(5)Kesinlikle katiliyorum secenekleri konulmustur.

Algilanan hizmet kalitesinin 6l¢imiinde kullanllan SERVPERF 6lceginden “Banka modern arag gereg
ve teknolojiye sahiptir.”, “Mdisteriler bankada bir sorunla karsilastiklarinda bu sorunlar ¢6ziilmektedir.”,
“Banka calisanlart her zaman miusterilere yardimct olmaya isteklidir.” ve “Banka tim musterileri icin yeterli
ve uygun olan saatlerde hizmet sunmaktadir.” ifadeleri Srnektir.

“Bankanin hizmetlerinden genel olarak ¢ok memnunum.”, “Banka, genel olarak miisterileri i¢in iyi
hizmetler sunar.” ve “Bu Bankayr tanidigim diger insanlara da 6neririm.” ifadeleri de musteri memnuniyeti
Olcegine 6rnek olarak verilebilir.

Verilerin Analizi

Elde edilen veriler bir paket program ile analiz edilmis, devaminda betimsel istatistikler, korelasyon ve
regresyon analizleri yaplmustir.

Calismanin giivenilirligi, Glivenilirlik analizlerinde Cronbach Alpha degetlerinin hizmet kalite algisi icin
«=0,937, miisteri rlenmistir. Bu nedenle, her bir alt boyut i¢in ayr1 ayr1 etki diizeyini 6l¢gmek amaciyla, basit
(tekli) dogrusal regresyon analizi yontemi kullanilmistir. Bu yaklasim, alt boyutlarin memnuniyet tzerindeki
bireysel ve saf agiklama giiciine odaklanilmasint saglamistir. Korelasyon analizinin yapilmis olmast (iliskisel
birliktelik), regresyonun yapilma gerekliligini ortadan kaldirmaz; zira regresyon, iliskinin yént ve siddetinin
Otesinde, bir degiskenin digerini ne Slctide acikladigini ve nedensel bir etki olusturup olusturmadigint
istatistiksel olarak test eder. Calismanin temel amact her bir boyutun etkisini ayrt ayr1 kanitlamak oldugu icin,
tekli regresyon analizi tercih edilen yontem olmustur.

Calismadaki birim sayistnin n=170 olmast ve Merkezi Limit Teoremi’nin de destegiyle parametrik
testlerin varsayimlari incelenmistir. Verilerin normal dagilim gdsterip gostermedigi Kolmogorov-Smirnov
testi ile incelenmis ve (p>0.05) ile normal dagilim varsayiminin saglandigi tespit edilmistir. Bu bulgular
neticesinde, regresyon ve korelasyon gibi parametrik testler kullanilmstir.
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Bulgular

Arastirma verilerinin analizinde farkli istatistik yontemleri kullanidmis ve arastirma sonucunda elde
edilen bulgular asagida 6zetlenmistir.

Tablo 1. Arastirma kapsamnda katlimcilarm Sosyo - Demografik izellikleri

Degisken Kategoriler N Yiizde Degeri (%)
Cinsiyet Erkek 136 80
Kadin 34 20
Medeni Durum Evli 137 80,6
Bekar 33 19,4
Yas 20-35 70 41,2
36-50 97 57,1
51 ve Ustii 3 1,8
(3grenim Durumu Tahsilim Yok 3 1,8
Tlkégretim veya Lise 66 38,8
On lisans veya Lisans 100 58,8
Yikseklisans veya Dr. 1 0,6
Aylik Gelir 0-5.000 TL 88 51,8
5.001 - 8.000 TL 73 429
8.001 TL ve Ustii 7 4,1
Yanit Yok 2 1,2
Caligma Stiresi 0-3Yl 105 61,8
4-6Yd 35 20,6
7 Yil ve Ustii 29 17,1
Yanit Yok 1 0,6
Kamu / Ozel Sektor Kamu 99 58,2
Ozel 71 41,8

Aragtirma kapsaminda Bursa ili Karacabey il¢esinde faaliyet gbsteren bankanin maas misterisi olup
ankete gontlli olarak katdanlarin sosyo-demografik &zellikleri Tablo 1’de sunulmustur. Buna gore,
kattimeilarin 34’4 (%20,0) kadin, 136’st (%80,0) erkeklerden olusmaktadir. Medeni durumlarina gére
katilimeiarin 137’sinin (%80,6) evli, 33’unin (%19,4) bekar oldugu gorilmektedir. Yas gruplarina gore
incelendiginde, misterilerin 70’inin (%41,2) 20-35 yas araliginda, 97’sinin (%57,1) 36-50 yas araliginda ve
3unin (%1,8) 51 yas ve tizerinde oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilardan 3t (%1,8) tahsili olmadigint belirtmis, 66’st (%38,8) ilkogretim veya lise, 1004 (%58,8)
6n lisans veya lisans, 1’1 (%0,0) yiksek lisans veya doktora seviyesinde egitim almis oldugu gdzlenmistir.
Ailenin aylik geliri baglaminda misterilerin 88’1 (%51,8) 0-5.000 TL, 73’4 (%42,9) 5.001-8.000 TL ve 7’si
(%04,1) 8.001 TL ve tizerinde gelire sahip olduklari anlasilmustir. (Tabloda belirtildigi tizere 2 katiimel bu
soruya yanit vermemistir.) Maas misterisi olduklari ticari banka ile ¢alisma stiresi acisindan miisterilerin 1057
(%061,8) 0-3 yil, 35’1 (%20,6) 4-6 yil ve 29’u (%17,1) 7 yil ve tizerinde ¢alistiklarint belirtmislerdir. (Tabloda
belirtildigi tizere 1 kisinin de bu soruya yanit vermedigi gézlenmistir.) Sosyo-demografik 6zellikler acisindan
son olarak katilimcilarin 99’unun (%58,2) kamu kesimi calisani, 71’inin (%41,8) 6zel sektor ¢alisant oldugu
anlasimustir.

Tablo 2: Hizmet kalite algist dlgedi alt boyutlarma iliskin tanimlayic istatistifler

Olgek Boyutlart N Ortalama Standart Sapma
Hizmet Kalite Algtst Olgek Geneli 170 3,6266 0,71762
Fiziksel Ozellikler Boyutu 170 3,7466 0,77367
Givenilirlik Boyutu 170 3,6761 0,88033
Heveslilik Boyutu 170 3,5348 0,80956
Giiven Boyutu 170 3,6672 0,85660
Empati Boyutu 170 3,5212 0,83757

Elde edilen veriler sonucunda hizmet kalite algist 6l¢egi i¢in genel ortalama 3,6266 olarak tespit edilmis,
bu bulgu misterilerin hizmet kalite algilarinin ortalamanin tizerinde oldugu géstermektedir (Likert 6lgeginde
3: Kararsizim, 4: Katliyorum). Hizmet kalite algist 6lgegi alt boyutlart ile degerlendirildiginde, Fiziksel
Ozellikler boyutunun (3,7466) ortalama ile “Katiliyorum” ifadesine en yakin alt boyut oldugu, dolayisiyla
algilanan kalitenin bu boyutta en yiitksek oldugu belirlenmistir. Buna karsin, Empati boyutunun (3,5212) ise
ortalama ile diger alt boyutlara gére “Katiliyorum” ifadesine en uzak alt boyut oldugu tespit edilmistir. Likert
olarak hazirlanan ifadelerde (5’ten 1’e dogru gidildikce alginin azaldigl) g6z Oniine alindiginda Empati
boyutu, en disiik olumluluk seviyesine sahip alt boyut olarak goériilmektedir.
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Tablo 3: Miigteri memmnuniyeti olgedine iliskin tanumlayu: istatistikler

N Ortalama Standart Sapma
Miisteri Memnuniyeti Genel Ortalama 170 3,5550 0,92626
Bankanin hizmetlerinden genel olarak ¢ok memnunum. 170 3,6294 1,08145
Banka, calisma acisindan iyi bir bankadir. 168 3,7202 0,97222
Banka ile uzun yillar ¢alismak isterim. 169 3,5030 1,09721
Banka, genel olarak miisterileri icin iyi hizmetler sunar. 168 3,5714 1,10292
Banka, hizmetletini diristee strdurir. 170 3,4588 1,22163
Bu Bankay1 tanudigim diger insanlara da 6neririm. 170 3,4706 1,22680

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler sonucunda misteri memnuniyeti 6lcegi icin genel ortalama
3,5550 olarak tespit edilmis, bu bulgu misterilerin memnuniyetinin ortalamanin izerinde oldugunu
gostermektedir (Likert olgegi 3: Kararsizim, 4: Katihyorum). Ifadeler bazinda incelendiginde; 3,7202
ortalama ile “Banka, calisma agisindan iyi bir bankadir.” ifadesi en yitksek memnuniyet derecesine sahipken,
3,4588 ortalama ve 1,22163 standart sapma ile ortalamanin tizerinde olsa da memnuniyet derecesi en diisiik
olan ifade “Banka, hizmetlerini diriistce sturdirir.” olarak goztikmektedir. Bununla bitlikte, standart
sapmast 1,22680 ile en yliksek olan ve en az memnuniyet derecesine (3,4706) oldukea yakin olan “Bu Bankay1
tamdigim diger insanlara da Oneririm.” ifadesi, katthmecilarin memnuniyet ve 6neri noktasinda nispeten
cekimser kalabileceklerini gostermektedir. Bu bulgu, memnuniyet algisindaki yiiksek heterojenligi (yiiksek
standart sapma) vurgulamaktadir.

Tablo 4: Hizmet kalite algilar: ile miisteri memnuniyeti arasinda yapilan korelasyon analizi

Hizmet Fiziksel Bovut Giivenilirlik Heveslilik Giuven Empati Miisteri
Kalite Algis1 yu Boyutu Boyutu Boyutu Boyutu Memnuniyeti
Hizmet Kalite Algisi 1
Kk
Fiziksel Boyut ’775 1
o ok
Giivenilirlik Boyutu ’8803 ’6003 1
ok ok ok
Heveslilik Boyutu 874 617 700 1
’ 0 0 0
K ok ok ok
Giiven Boyutu ’885 ’635 ’785 ’695 1
. . L8671 ,545%* L6467 ,758%* ,693%*
Empati Boyutu 0 0 0 0 0
Miisteri Memnuniveti ,075%* ,563%* 588k ,585%* ,605 ,566%* 1
o e 0 0 0 0 0 0

**p<(0,01 diizeyinde anlamhidir.

Calisma konusu olan hizmet kalite algilari, alt boyutlart (Fiziksel Ozellikler, Giivenilirlik, Heveslilik,
Giiven ve Empati) ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkinin yontini ve biiytkligini tespit edebilmek
icin Pearson korelasyon analizinden faydalanidmistir. Yapilan analiz sonucunda, hizmet kalite algilart ile

miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak pozitif yonli, anlamli ve orta-yiiksek siddette bir iligki tespit
edilmigtir (r=0,675, p<0,01).

Hizmet kalitesi baglaminda alglardaki yikselme, miisteri memnuniyetinin artmasina neden olurken,
tersi yonde gelisecek olan azaliglar ise memnuniyetin azalmasina neden olabilecektir. Miisteri memnuniyeti
ile hizmet kalite algilart alt boyutlarinda da benzer sekilde dogru orantili ve anlamlr iliskiler tespit edilmistir.
Buna gbre miisteri memnuniyeti ile hizmet kalite algisinin;

Fiziksel Ozellikler boyutu arasinda orta siddette ve pozitif yonlii (r=0,563),

Givenilirlik boyutu arasinda orta siddette ve pozitif yonlii (r=0,588),

Heveslilik boyutu arasinda orta siddette ve pozitif yonli (+=0,585),

Giiven boyutu arasinda orta siddette ve pozitif yonli (r=0,605),

Empati boyutu arasinda da orta siddette ve pozitif yonli (r=0,566) bir iliski bulunmaktadir.

Hizmet kalite algilarinin alt boyutlart kendi arasinda incelendiginde de benzer bulgulara ulasimaktadir.
Anlamlt ve porzitif olan iliskilerden en yitksek dizey glivenilitlik ve gliven boyutlart arasindadir (1=0,782,
p<0,001). Bu bulguya oldukea yakin gézlemlenen iliski empati ve heveslilik boyutlart arasindadir (r=0,758,
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p<0,001). En dustk iliski diizeyi ise fiziksel boyut ve empati boyutu arasinda bulundugu tespit edilmigtir
(r=0,545, p<0,001).

Tablo 5: Algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini etilemesine iliskin basit dogrusal regresyon analizi

f{zzzlg?igzz B Katsayis1 Standart Hata t Degeri p Degeri
Sabit 0,393 0,271 1,448 0,149
Algilanan Hizmet 0,872 0,073 11,874 < .001*

Kalitesi
Bagimh Degisken: Miisteri Memnuniyeti
*p <.001 dizeyinde istatistiksel olarak anlamlidur.

Algilanan hizmet kalitesinin misteri memnuniyetine etkisine iliskin bulgular Tablo 5’te g6sterilmistir.
Algilanan hizmet kalitesinin, musteri memnuniyetini agiklama diizeyi 0,456 olarak tespit edilmistir. Bu
bulguya gére musteri memnuniyetindeki degisimin %45,6’st algilanan hizmet kalitesi ile aciklanabilmektedir.

Modelin genel anlamliligt (F=140,982) ve p<0,001 anlamllik dizeyinde test edilmis ve modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur. Algillanan Hizmet Kalitesi degiskeninin p<<0,001 anlamlilik
duizeyinde (t=11,874) anlaml oldugu ve 0,872 ile olumlu y6nde, dogrusal ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur. Bu sonug, hizmet kalite algllarindaki 1 birimlik artistn miisteri memnuniyeti diizeyini 0,872
birim artiracagini gostermektedir. Bu tespitler 1s1ginda H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6: Algtlanan hizmet kalitesinin fiziksel 3ellikler boyutunun miisteri memnuniyetini etkilemesine iliskin basit
dogrusal regresyon analizi

1[12::75:3?1673 B Katsayist Standart Hata t Degeri p Degeri
Sabit 1,031 0.292 3529 < .001
Fiziksel Ozellikler 0,674 0,076 8,824 <.001*

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
*p < .001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidur.

Algilanan hizmet kalitesinin Fiziksel Ozellikler alt boyutunun miisteri memnuniyetine etkisine iliskin
bulgular Tablo 6’da gosterilmistir. Algilanan hizmet kalitesinin Fiziksel Ozellikler alt boyutunun, miisteri
memnuniyetini aciklama diizeyi 0,317 olarak tespit edilmistir. Bu bulguya gére, musteri memnuniyetindeki
degisimin %31,7’si hizmet kalite algilarinin fiziksel 6zellikler alt boyutu ile agtklanabilmektedir. Modelin
genel anlamlhihigr (F=77,863) ve p<0,001 anlamlilik diizeyinde test edilmis ve istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur.

Fiziksel Ozellikler alt boyutunun p<0,001 anlamlilik diizeyinde (t=8,824) anlamli oldugu tespit
edilmigtir. B katsayisinin 0,674 olmast, Fiziksel Ozellikler algisinin bir birim artmasinin, Musteri
Memnuniyetini 0,674 birim artiracagl yéntinde olumlu ve pozitif bir etkiye isaret etmektedir. Bu sonug,
hizmet kalite algilarinin fiziksel Szellikler alt boyutunda gerceklesecek olan artisin musteri memnuniyet
diizeyinin artmasint saglayacagt anlamina gelmektedir. Bu tespitler 1s1ginda H2 hipotezi kabul edilmistit.

Tablo 7: Algilanan hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutunun miisters memnuniyeting etkilemesine iliskin basit
dogrusal regresyon analizi

FR2==8§:§§: B Katsayis1 Standart Hata t Degeri p Degeri
Sabit 1,282 0,248 5,165 <.001
Guvenilirlik 0,618 0,066 9,414 <.001*

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
*p<.001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Algilanan hizmet kalitesinin Glvenilirlik alt boyutunun misteri memnuniyetine etkisine iliskin bulgular
Tablo 7’de gosterilmistir. Algllanan hizmet kalitesinin Giivenilirlik alt boyutunun, miisteri memnuniyetini
aciklama diizeyi 0,345 olarak tespit edilmistir. Bu bulguya gére, miisteri memnuniyetindeki degisimin %034,5’1
hizmet kalite algtlarinin giivenilirlik alt boyutu ile agiklanabilmektedir. Modelin genel anlamliligi (F=88,624)
ve p<0,001 anlamlilik diizeyinde test edilmis ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Givenilitlik alt boyutunun p<0,001 anlamlilik dizeyinde (t=9,414) anlamli oldugu tespit edilmigtir. B
katsayisinin 0,618 olmasi, Giivenilirlik algisindaki bir birim artisin, Musteri Memnuniyetini 0,618 birim
artiracagl yoninde olumlu ve porzitif bir etkiye isaret etmektedir. Bu sonug, hizmet kalite algilarinin
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gtivenilirlik alt boyutundaki algilamalarin artmasinin miisteri memnuniyet diizeyinin de artmasini saglayacagt
anlamina gelmektedir. Bu tespitler 1s181nda H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8: Algilanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutunun miisteri memmnuniyetini etilemesine iliskin basit
dogrusal regresyon analizi

f{zzzsg:;:g B Katsayis1 Standart Hata t Degeri p Degeri
Sabit 1,189 0,260 4,581 <.001
Heveslilik 0,669 0,072 9,348 <.001*

Bagimh Degisken: Miisteri Memnuniyeti
*p<.001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Algilanan hizmet kalitesinin Heveslilik alt boyutunun musteri memnuniyetine etkisine iliskin bulgular
Tablo 8de gosterilmistir. Algilanan hizmet kalitesinin Heveslilik alt boyutunun, miisteri memnuniyetini
aciklama dizeyi 0,342 olarak tespit edilmistir. Bu bulguya gore, misteri memnuniyetindeki
degisimin %34,2’si hizmet kalite algilarinin heveslilik alt boyutu ile agiklanabilmektedir. Modelin genel
anlamhiligs (F=87,386) ve p<0,001 anlamlilik diizeyinde test edilmis ve istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur.

Heveslilik alt boyutunun p<0,001 anlamlilik diizeyinde (t=9,348) anlamlt oldugu tespit edilmistir. B
katsayisinin 0,669 olmasi, Heveslilik algisindaki bir birim artisin, Musteri Memnuniyetini 0,669 birim
artiracagl yoniinde olumlu ve pozitif bir etkiye isaret etmektedir. Bu sonug, hizmet kalite algilarinin heveslilik
alt boyutunda gerceklestirilebilecek iyilesmelerin miisteri memnuniyet diizeyinin yitkselmesinde rol
oynayacagl anlamina gelmektedir. Bu tespitler 1s1¢inda H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9: Algilanan hizmet kalitesinin gitven boyutunun miisteri memnuniyetini etkilemesine iliskin basit dogrusal
regresyon analizi

F=96,911

R*=0,366 B Katsayis1 Standart Hata t Degeri p Degeri
Sabit 1,157 0,250 4,624 <.001
Giiven 0,654 0,066 9,844 <.001*

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
*p<.001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamhdir.

Algilanan hizmet kalitesinin Giiven alt boyutunun musteri memnuniyetine etkisine iliskin bulgular
Tablo 9’da gosterilmistir. Algilanan hizmet kalitesinin Given alt boyutunun, musteri memnuniyetini
aciklama dizeyi 0,366 olarak tespit edilmistit. Bu bulguya gére, misteri memnuniyetindeki
degisimin %36,6’st hizmet kalite algilarinin giiven alt boyutu ile aciklanabilmektedir. Modelin genel
anlamliligs (F=96,911) ve p<0,001 anlamllik diizeyinde test edilmis ve istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur.

Given alt boyutunun p<0,001 anlamlilik diizeyinde (t=9,844) anlamli oldugu tespit edilmistir. B
katsayisinin 0,654 olmasi, Glven algisindaki bir birim artisin, Misteri Memnuniyetini 0,654 birim artiracag
yontunde olumlu ve pozitif bir etkiye isaret etmektedir. Bu sonug, hizmet kalite algilarinin giiven alt
boyutunda gergeklesmesi muhtemel olan artislarin misteri memnuniyet diizeyinin de artmasini saglayacagi
anlamina gelmektedir. Bu tespitler 1s1ginda H5 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10: Algillanan hizmet kalitesinin empati boyntunun miisteri memnuniyetini etkilemesine iliskin basit
dogrusal regresyon analizi

F=79,103 o _r
R*=0,320 B Katsayist Standart Hata t Degeri p Degeri
Sabit 1,352 0,255 5,310 <.001
Empati 0,626 0,070 8,894 <.001*

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
*p<.001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidur.

Algilanan hizmet kalitesinin Empati alt boyutunun musteri memnuniyetine etkisine iliskin bulgular
Tablo 10’da g6sterilmistir. Algilanan hizmet kalitesinin Empati alt boyutunun, misteri memnuniyetini
aciklama dizeyi 0,320 olarak tespit edilmistir. Bu bulguya gére, miisteri memnuniyetindeki
degisimin %32,0’si hizmet kalite algilarinin empati alt boyutu ile agiklanabilmektedir. Modelin genel
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anlamhligi (F=79,103) ve p<0,001 anlamlilik dizeyinde test edilmis ve istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur.

Empati alt boyutunun p<0,001 anlamlilik diizeyinde (t=8,894) anlamli oldugu tespit edilmistir. B
katsayisinin 0,626 olmast, Empati algisindaki bir birim artisin, Misteri Memnuniyetini 0,626 birim artiracagt
yoniinde olumlu ve porzitif bir etkiye isaret etmektedir. Bu sonug, hizmet kalite algilarinin empati alt
boyutundaki algilamalarin artmasinin musteri memnuniyet diizeyinin de artmasint saglayacagi anlamina
gelmektedir. Bu tespitler 1s1g1nda H6 hipotezi kabul edilmistir.

Hizmet kalitesi algilamalari her bes alt boyutu baglaminda degerlendirildiginde, miisteri memnuniyetini
etkileme ve agiklama diizeyleri agisindan en yiiksekten en diisiige dogru siralama agagidaki gibidir:

Giiven (R?=0,366 - %636,6)
Giivenilirlik (R?=0,345 - %34,5)
Heveslilik (R?=0,342 - %34,2)
Empati (R2=0,320 - %32,0)

Fiziksel Ozellikler (R*=0,317 - %31,7)

Bu sonug, miisteri memnuniyetinin en yiksek oranda Giiven boyutu, en diisiik oranda ise Fiziksel
Ozellikler alt boyutu tarafindan etkilendigini ve agtklanabilecegini gostermektedir.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Degisen ve gelisen diinyada yasanan yogun rekabet ortaminda varligini sirdiirebilmek isteyen hizmet
isletmeleri icin hizmet kalitesi algilamalari ve musteri memnuniyeti arasindaki iliski kritik 6nem tagimaktadir.
Bu calismanin temel amaci, bankacilik sektériindeki maas musterilerinin hizmet kalite algilart ile musteri
memnuniyeti arasindaki iligkiyi incelemek ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini
belirlemektir.

Yapilan analizler sonucunda, maas misterilerinin algiladiklar1 genel hizmet kalitesi ile misteri
memnuniyeti arasinda pozitif yonli ve anlamlt bir iliski tespit edilmistir. Bu bulgu, miisterilerin hizmet
kalitesi algisindaki her yiikselisin memnuniyetlerini de beraberinde artirdigini géstermektedir. Ayrica,
algilanan hizmet kalitesinin tim alt boyutlariin (Fiziksel Ozellikler, Giivenilirlik, Heveslilik, Giiven ve
Empati) musteri memnuniyeti Uzerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
kanitlanmistir.

Bu sonug, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti Gzerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
yoniindeki genel literatiir bulgulariyla benzerlik géstermektedir. Ornegin, internet perakendeciligi hizmet
sektoriinde Bozbay ve arkadaslart (2018) tarafindan yapilan bir calismada, algilanan hizmet kalitesinin
memnuniyet tzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirtilmistir. Benzer sekilde, havayolu sirketleri
tzerinde Hapsari ve arkadaslart (2010) tarafindan gerceklestirilen arastirmada da algilanan degerin, hizmet
kalitesi ve musteri memnuniyetine aracilik roli oldugu tespit edilmistir.

Alt boyutlarin memnuniyet tzerindeki goreceli etkileri incelendiginde, bu aragtirmada misterinin
bankaya duydugu Giiven boyutu ile hizmetin sz verildigi zaman ve nitelikte verilmesi olan Givenilirlik
boyutunun musteri memnuniyetini en yiiksek oranda aciklayan boyutlar oldugu belirlenmistir. Bu durum,
banka maas musterileri gibi diizenli hizmet alan bir segment icin, temel beklentilerin karsilanmast ve risk
algisinin yonetilmesi gibi davranissal performansin 6ncelikli itici gli¢ oldugunu géstermektedir. Bu bulgu,
Simsek ve Yarimoglu’nun (2019) arag kiralama sektoriindeki ¢alismasinin, hizmet kalitesinin teknik yeterlilige
iliskin boyutunun miusteri memnuniyetini 6énemli derecede etkiledigi yoniindeki sonucuyla paralellik
tasimaktadir.

Calismada en diisiik etkiye sahip boyutun Fiziksel Ozellikler alt boyutu oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu,
fast food zincirlerinde yapilan bir arastirmanin (Nguyen vd., 2017) fiziksel unsurlarin misteri memnuniyeti
lzerinde anahtar rol Ustlendigi yoniindeki tespitiyle kismen farklilagsmaktadir. Bu farklilik, Bozbay ve
arkadaglarinin (2018) da belirttigi gibi, hizmet kalitesinin memnuniyet tizerindeki etkisinin farkl sektorler
nezdinde kismi oranlarda farklilik g&stermesiyle actklanabilir.

Ozellikle Empati alt boyutunun, memnuniyet iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip olmast,
Nguyen ve arkadaslarinin (2017) Givenilirlik ve Empati alt boyutlarinin diger boyutlara gére daha etkin
oldugu bulgusuyla benzerlik géstermektedir. Bu, bankalarin kendilerini misterilerinin yerine koyarak
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kisisellestirilmis hizmet sunma ve onlarin taleplerini anlama konusunda daha fazla yatirim yapmasi gereken
kritik bir alan oldugunu isaret etmektedir.

Bu arastirma, algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini dogrudan ve giiclii bir sekilde
etkiledigini kanitlamaktadir. Sonuc olarak, bu bulgular, bankalarin mevcut musterilerini korumak ve
sadakatlerini saglamak icin hizmet kalitesi standartlarini siirekli yiksek tutmasi gerekliligini ortaya
koymaktadir.

Bankalar, maas musterilerinin memnuniyet diizeylerini siirekli artirmak icin hizmet kalitesini stratejik
bir 6ncelik olarak ele almalidirlar. Ozellikle misteriler igin temel itici giic olan Giiven ve Giivenilirlik
standartlarina odaklanidmalidir. Bu boyutlar, ¢alisanlarin yetkinliklerini artirarak, islemlerdeki hata oranlarini
dustirerek ve vaat edilen hizmetleri eksiksiz sunarak giiclendirilmelidir. Ayrica, memnuniyet diizeyini 6nemli
Olctde etkilemesine ragmen algt diizeyi gérece dustik olan Empati boyutu, insan kaynaklari yatirimlari icin
en kritik alan olarak belirlenmigstir. Misteri temsilcilerinin empati yetenegini gelistirecek egitimler ve
kisisellestirilmis hizmet yaklagimlati tegvik edilmelidir.

Bu calisma, tek bir ticari bankanin maag misterileriyle sinirh olup, kesitsel bir tasarima sahiptir. Gelecek
arastirmalar, daha genis bir cografyada ve farkli bankalarda benzer ¢alismalar yaparak bulgularin
genellenebilirligini artirmalidir. Ayrica, hizmet kalitesinin alt boyutlarinin memnuniyet tizerindeki es zamanlt
ve etkilesimli etkilerini incelemek icin Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) gibi ileri istatistiksel yontemler
kullanilabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

In the highly competitive global banking sector, customer satisfaction is critical for long-term viability and
profitability. This study investigates the relationship between perceived service quality (SQ) and customer
satisfaction among a commercial bank’s salary customers in the Karacabey district of Bursa, Turkiye. This
segment is distinct because their banking relationship often begins out of necessity (mandated salary
payments) rather than free choice. This requires exceptional service quality to maintain emotional loyalty
and prevent switching for discretionary services. The primary objective is to use the performance-based
SERVPERF model to precisely determine the magnitude, direction, and predictive power of overall service
quality and its five constituent dimensions on customer satisfaction. The findings aim to offer strategic,
segment-specific recommendations for banking decision-makers seeking to enhance customer retention and
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loyalty within this critical demographic. The study is grounded in the well-established theoretical link
between service quality and satisfaction. Service quality is operationalized using the SERVPERF model
(Cronin & Taylor, 1992), which measures quality solely through customer perceptions of actual
performance, aligning well with the service-driven nature of banking. The SERVPERF model is used to
measure perceived service quality across five dimensions: Physical Features (appearance of facilities),
Reliability (performing promised service dependably), Enthusiasm (willingness to help and prompt service),
Trust (employee knowledge and ability to inspire confidence), and Empathy (caring, individualized
attention). The research specifically isolates the salary customer segment, hypothesizing that intrinsic,
behavioral dimensions (Trust, Reliability) will exert a greater influence on satisfaction than extrinsic, tangible
ones. All hypotheses (H1-HG6) posit a statistically significant and positive effect of overall SQ and its sub-
dimensions on customer satisfaction. The study population comprised 272 salary customers (public and
private sector) of a single commercial bank branch in Bursa. Using a volunteer-based purposive sampling
method, the final sample size was N=170, achieving a 62.5% response rate. Data was collected in 2021. The
selection of a single bank was employed to enhance internal validity by controlling for corporate standards.
Data was collected using a questionnaire based on validated scales: the 22-item SERVPERT scale for service
quality and a 6-item Customer Satisfaction scale, all measured on a 5-point Likert scale. Reliability was
confirmed with high Cronbach’s Alpha (x=0.937 and «=0.912). Data analysis included Pearson Correlation
to determine relationship strength and Simple Linear Regression to test hypotheses (H1-HG). The
Kolmogorov-Smirnov test confirmed data normality (p>0.05). Descriptive statistics showed positive
general perceptions, with overall Service Quality (3.6266) and Customer Satisfaction (3.5550) above the
midpoint. Physical Features recorded the highest mean (3.74606), while Empathy was lowest (3.5212),
indicating a critical area for improvement. The Pearson correlation analysis confirmed a significant, positive,
and moderate-high relationship between overall SQ and Satisfaction (r=0.675, p<<0.001). The strongest
inter-dimension correlation was found between Reliability and Trust (r=0.782). The Simple Linear
Regression confirmed all six hypotheses (p<<0.001 for all models). The overall SQ model was highly
explanatory, accounting for 45.6% of the variance in satisfaction (R?*=0.450), with a strong predictive
coefficient (B=0.872). When examining the individual sub-dimensions, a clear hierarchy of explanatory
power emerged: Trust exhibited the highest explanatory power, accounting for 36.6% of the variance
(R?=0.366,B=0.654). This was followed by Reliability (R*=0.345B=0.618) and Enthusiasm
(R*=0.342,B=0.669). Physical Features was the weakest predictor (R*=0.317). A crucial managerial insight
emerged from the B coefficients: although Physical Features was the weakest predictor in terms of R?, its
high B coefficient (0.674) suggests that marginal improvements in tangible aspects could generate a higher
immediate increase in satisfaction than marginal increases in both Reliability (B=0.618) and Empathy
(B=0.6206). This study conclusively demonstrates that for commercial bank salary customers in Turkiye,
perceived service quality is a highly significant and positive antecedent of customer satisfaction. The
dominance of Trust (36.6%) and Reliability (34.5%) confirms that core behavioral performance—the ability
to inspire confidence and accurately deliver promised services—is the primary driver of satisfaction for this
segment. Management should prioritize operational excellence and employee training focused on Trust and
Reliability standards. The low mean score for Empathy (3.52) combined with its significant predictive power
indicates that personalized service is the most critical area for immediate human resource investment to
elevate the overall customer experience. The high B coefficient for Physical Features (0.674) suggests that
low-cost, high-impact improvements in tangible aspects (e.g., branch aesthetics) should be leveraged for
quick returns on satisfaction. The findings are limited by the single-bank and cross-sectional design. Future
research should utilize Structural Equation Modeling (SEM) to analyze the simultaneous and interactive
effects of the sub-dimensions on satisfaction and other outcome variables like customer loyalty. Expanding
the sample size across multiple regions and banks would significantly enhance the generalizability and
external validity of the results.
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