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OZET

Yogunlagan rekabet ve ekonominin liberalizasyonu sonucu bankalar,
miisterileri i¢in farkli hizmetler sunma ve deger yaratma arayisi i¢ine girmislerdir. Bu
nedenle bankalarin farkli olma stiinliigi yaratmanin yani sira misteri tatmini ve
sadakati yaratmak i¢in rakiplerinden farkli stratejiler gelistirmeleri ve onlarin sundugu
degerlerden daha iistiin degerler sunmalar1 kacinilmazdir. Bu ¢aligma, bankalarin
farkli olma dustiinliigii icin gelistirdikleri stratejiler ile miisterilerinin aldiklar
hizmetlerden duyduklar1 tatminin/sadakatin yarattifi degeri tanimlamak amaciyla
hazirlanmistir.  Calismada, Porter’in rekabetgi avantaj yaratmanin iki ©nemli
kaynagindan biri olan farklilik yaratma stratejisi incelenmis ve banka miisterilerinin
tatmin ve sadakat diizeyini etkileyen faktorler icin Servqual 6l¢iim tekniginin hizmet
Olcim faktorleri kullanilmistir. Calismanin  sonucunda SERVQUAL  6l¢iim
faktorlerinden giivenilirlik ve heveslilik faktorlerinden elde edilen tatmin diizeyi
arttikca bankalara olan sadakatin arttig1 ve rakiplerinden farkli stratejiler uygulayan
bankalarin pazarda farkli olma istiinliigii elde ettikleri dolayisiyla rekabetci avantaj
kazandiklar1 sonucuna ulasilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik hizmetleri, Farkli olma {istiinliigti, Miisteri
memnuniyeti, Deger Yaratma.

THE VALUE CREATED BY DISTINGUISHING SUPERITORY AND
CUSTOMER LOYALTY IN BANKING SECTOR:
AN APPLICATION IN CITY OF ISPARTA

ABSTRACT

As a result of intensive competition and liberalization of economy; the banks
have begun to search to offer more different services and to create value for their
customers. For this reason besides creating distinguishing superiority to create
costomer satisfaction and loyalty; it’s inevitable for the banks to develop different
strategies and to offer more superior values than the other competitors. This study was
prepared to describe the strategies to be distinguishing superiority and the relationship
between the satisfaction and loyalty of the bank customers. In this study, the two
important sources to create the competitive advantage in Porter’s management
performance development process are to decrease the cost and to create difference
was thought to be the starting point. In this study, service measurement factors of
SERVQUAL measurement techniques were used for the factors effecting the
satisfaction and loyalty levels of bank customers. At the end of the studys; it is found
that as the satisfaction level of the realibility and enthusiasm that are the measuremet
factors of SERVQUAL increase, the loyalty to the banks also increase.

Keywords: Banking services, Distunguishing superiority, customer
satisfaction, Value created.

* Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Aglasun Meslek Yiiksekokulu, nucar@sdu.edu.tr
** Siileyman Demirel Universitesi, Egirdir Meslek Yiiksekokulu, ktufekci@sdu.edu.tr



TUFEKCI - TUFEKCi

GIRIS

Pazarlama; iirlin ve hizmetlerin en iyi fiyatlarla satilmasina
odaklanmis bir is disipliniyse, siradan faaliyetlerin toplami olamaz.
Dolayisiyla pazarlama stratejilerinin hedefi miisterilerin, sunulan

hizmetin daha fazlasini, daha yliksek fiyata almaya deger bulmalarim
saglamaktir (Zyman, 2000; 53).

Pazarlama siirecinin basarisi, isletmelerin temel yeteneklerine
odaklanarak miisterilerinin kendilerini farkli olmanin yani sira degerli
hissedecekleri stratejiler gelistirmelerine ve rakiplerinden daha iistiin
degerler yaratmalarina baglidir. Bu baglamda pazarlama, miisterilerle
giivene dayali iliskiler kuracak ve siirekli farkli olma {stiinligi
yaratacak stratejiler gelistirerek isletme kazancimi artirmaya caligsan
yonetim siirecidir (Doyle, 2003; 141).

Pazarlamanin deger yaratici stratejik unsurlart ise giiclii bir
marka yaratma, stratejik iliskiler gelistirme, farkli olma iistiinliigiine
ulagma, miigteri tatmini ve sadakati saglamadir. Miisteri tatmini ve
sadakati ise giivene dayali iligkiler gelistirmekle miimkiindiir ve bu
iligki; paylasilan degerler olusturmakla, etkin iletisim kurmakla ve
sorun ¢ozmekle yaratilabilir (Hart, Johnson, 1999; 20). Bu baglamda
pazarlamada deger yaratmaya yonelik arastirma modeli su sekilde
kurulabilir.

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Kaynak: Doyle, 2003; 151 ve Kanji, Wallace, 2000; 983’den
uyarlanmistir.

1. HIZMET KAVRAMINA GENEL BAKIS

Hizmet, satisa sunulan faaliyetler, yararlar veya tatminlerdir
(Tek, 1999; 342). Hizmet, bir tarafin diger tarafa sundugu soyut bir
hareket veya faaliyettir ve herhangi bir seyin sahibi olma sonucuna
gotiirmez (Kotler, 2000; 428).
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Hizmet soyuttur; depolanamamakta, ambalajlanamamakta,
kalitesi hizmeti verene gore degistigi icin standartlastirilamamaktadir.
Hizmetin bu o6zellikleri, miisterinin terazinin bir tarafina koydugu
paranin karsihiginda diger tarafi bos gormesi gibi bir yanilgiya sebep
olabilmektedir (Karabulut, 1988; 23). Boyle bir yanilgiy1 6nlemek i¢in
mutlaka miisteride deger yaratan bir hizmet verilmesi gerekmektedir.
Bunun yaninda hizmetleri standartlagtirmanin zorlugu hizmetlerin bir
anlamda farhlastirmaya daha uygun oldugu anlamina gelir. Bu
nedenle hizmet sektoriinde farklilagtirma stratejisinin daha etkin bir
rekabet stratejisi oldugu soylenebilir (islamoglu, 2000; 331).

Hizmet, hizmeti sunandan ayrilamaz. Bu durumda miisteri
hizmet satin almada ve kullanmada bagimsiz degildir. Elle tutulamaz
olmasi nedeniyle hizmetin degerini saptamak giictiir. Bu nedenle fiyat
degiskendir. Hizmet ayn1 zamanda yaratilip pazarlanmasi nedeniyle
saglanan hizmetin siiresi rekabette 6nemli bir rol oynar ve bu rekabet
oOlciitii bankacilikta da gecerlidir (Cemalcilar, 1998; 75-76).

2. BANKACILIK SEKTORUNDE FARKLI OLMA
USTUNLUGUNUN VE MUSTERI TATMININ/SADAKATININ
YARATTIGI DEGER

Yeni is modellerinden, kiiresellesmeden ve yiikselen
beklentilere bagli olarak artan degisim hizindan etkilenen bankacilik
sektoriinde birgok degisim yasanmaktadir. Ayrica ekonomik
dengelerdeki istikrarsizlik ve mali piyasalardaki diizenlemelerin
eksikligi de bankalarin rekabet ortaminda ayakta kalmalarim
giiclestirmektedir.

Giinlimiizde sasirtict  bicimde degisip gelisen bilisim
teknolojilerinin is diinyasinda kullanilmasiyla birlikte farkliliklar hizla
azalmakta, miisterilere sunulan hizmetler giderek birbirine
benzemektedir. Bu nedenle isletmeler farklilik yaratmak amaciyla
yeni arayislar i¢ine girmektedirler (Altumsik, Ozdemir, Torlak, 2002;
56). Teknolojik ilerlemeler ayn1 zamanda bilisim yogun islerin/isletme
faaliyetlerinin artmasina, pazara girme siirecinin ve hizmet hayat
doniisiim siirelerinin kisalmasina neden olmaktadir. Bu baglamda
bilisim teknolojileri, bir yandan hizmetlerde benzerlikler saglarken bir
yandan da isletmelere rakiplerinden farklilagabilecekleri firsatlar
yakalama sansi yaratmaktadir (Akin, 2001; 33).

Farklilik yaratabilmek i¢inse miisterileri dinlemek, isteklerini ve
beklentilerini tahmin ederek rakiplerden once davranmak gerekir.
Oyle ki banka miisterilerinin her birinin talebi birbirinden farkl
olmaktadir: kimi yillik iicret ddemeden havayolu ile bedava seyahat
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imkam beklerken, kimi limiti yiiksek bir kredi karti arzulamakta;
kimisi de esnek 6deme kosullar talep etmektedir. Bazilar1 hayatlarina
kolaylik getirip mali durumlarim1 kargasadan kurtaracak uygun ve
kolay coziimler isterken bazilar1 bankanin kendisini tanimasim
beklemekte, bazilar1 da kredi kartini statii farki saglayacagina inandig
icin istemektedir. Miisterilerin bir kismi iyi hizmet almay1 dnemserken
bir kismi da diisilk faiz oranlarinin, nakit 6deme indirimlerinin,
bedava aligverise imkan taniyan kart getirilerinin, hayati kolaylastiran
ve zaman kazandiran otomatik édeme talimatlarinin pesindedir (Hill,
Rifkin, 2001; 98-117).

Bankalar, miisterilerin istek ve beklentilerini gerceklestirmenin
yam sira sikayetlerini dinleyip sorunlarim1 da ¢dzmek zorundadirlar.
Miisterilerin subelerden hizmet alirken ¢ok fazla zaman kaybetmeleri
bankacilik hizmetlerine yonelik sikayetlerin en basinda gelmektedir.
Subelere gitmek yerine telefon bankaciligim tercih eden miisterilerin
ise aciklamalarin yeterince anlasilamamasi nedeniyle istedigi islemi
gerceklestiremedigi, ilgili kisiye ulasana kadar uzun siire bekledigi
ancak bir tiirli ulasamadigl bilinmektedir. Bu durumda miisterinin
bekletilmesinden kaynaklanan zaman kaybinin miisteri tatmini,
isletme imaj1 ve maliyetler iizerindeki etkisini anlamak zor degildir
(Kirim, 2003; 55-56). Arastirmalara gore sadece %14’°liikk miisteri
grubu, iiriin nedeniyle isletmeyi terk ederken iicte ikilik miisteri grubu
hizmet veren c¢alisanlar1 kayitsiz buldugundan ya da onlara
ulasamadigindan isletmeyi terk etmektedir (Doyle, 2003;1 63).

Bir isletmenin rekabet¢i iistiinliige sahip olabilmesi,
rakiplerinden daha fazla deger iiretmesini gerektirir. Deger iiretilmesi,
deger yaratmaya iliskin ¢evrelerin tasarlanmasi ve bunlarin her birinin
belirli bir duruma uygulanmasini gerektirir. Ancak degerin miisteriler
icin anlamli olmasi gerekir. Kuskusuz, burada yaratilan degerin
benzersiz ve islevsel olmas1 6nem tasimaktadir (Papatya, 2003;23-24).

Degeri yaratan, isletme ile rakipleri arasindaki farkliligin
derecesidir. Zirveye cikan ve rakipleri ile arasindaki farki biiyliten
isletme deger savasin1 kazanir. Ancak farklilik yaratmadan da zirveye
cikilamayacagint bilmek gerekir. Farklilik ve az bulunurluk deger
yaratir, fakat nedensiz faklilik ise yaramaz. Farklilik miisteriler icin
anlamli olmal1 ve bu farklilik satin alma kararlarim1 verirken dikkat
edilen unsurlarla ilgili olmalidir. (Zyman ve Miller, 2003; 162-164).

Isletmeler sunduklar1 hizmeti farklilastirarak, sektorde benzersiz
olmay1 basarabilirler. Miisterilerin marka sadakati sonucunda fiyatlar
karsisinda olusan diisiik hassasiyet nedeniyle farklilastirma, rekabet
hamlesine kars1 yalitim saglar. Sonucta ortaya c¢ikan miisteri sadakati
ile rakibin benzersizligin listesinden gelme ihtiyaci, giris engelleri
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yaratir. Miisteri sadakati elde etmek icin kendini farklilagtiran isletme,
ikame hizmetler karsisinda rakiplerinden daha iyi konuslanmis olur.
Farklilastirmanin basarilmasi icinse yogun arastirma, yiiksek kalite ve
miisteri destegi gerekmektedir (Porter, 2000; 47-48).

Bir hizmet isletmesinin basarisi, sundugu hizmetin kalitesine
baglidir. Oyle ki rakiplerden farkli olabilmek; siirekli ve tutarli bir
sekilde daha yiiksek kalitede hizmet vermeyi amaglamak ve
gerceklestirmekle miimkiindiir. Ancak hizmet pazarlamasindaki en
biiylik sorunlardan biri hizmeti, rakiplerinkinden farklilastirmanin
onemli ama zor olmasidir. Fiyat rekabetine karsi tek ¢oziim, sunulan
hizmeti rakiplerinkinden farkli kilmaktir ki bu farklilik; hizmetin
kendisinde, hizla yapilmasinda, yenilikler eklenmesinde ve hizmet
sunulurken yaratilan imajdadir. Ancak hizmet isletmelerinde
yenilikler iirlinlere gore daha sinirli olarak gergeklestirilmekte, iistelik
yeniliklerin ¢cogu kolaylikla taklit edilebilmektedir. Bankalarin verdigi
kredi kartlarinin birbirine benzer fonksiyonlara sahip olmasi bunun en
giizel 6rnegidir (Mucuk, 2001; 291).

Tutarh bir bicimde yeni hizmet gelistirme, teknik bilgi-beceri,
farkli pazarlama stratejileri gibi gelecege doniik uzun vadeli yatirimlar
yapan isletmelerin rakiplerinden daha kalici olduklar1 ve rekabet
iistiinliigli saglayarak sektorlerinde lider olduklart goriilmektedir.
Ornegin, Citibank Chase Manhattan erken donemlerde kredi kartlar,
ulusal patent, yetenek Odemesi, egitim programlari, sektorel
organizasyon gibi 6nemli yeniliklere tutarl bir sekilde yatirim yaparak
vizyoner bir isletme olmayr basarmistir (Collins, Porras, 1999; 270-
272).

Diinyanin en biiyiik reklam ajanslarindan biri olan
Young&Rubicam (Y&R), sektorlerinde basarili ve kalici olan
markalarin iki niteligi oldugunu 6ne siirmektedir: Markanin canlilifa
ve markanin statiisii. Marka eger tiiketicinin zihninde diger markalara
gore farklilik yaratiyorsa ve farkliligi miisterilerin ihtiyaglart agisindan
anlaml ise markanin canlilifindan; markanin eger yiiksek bir itibar
ve hedef pazarda yiiksek derecede tanmnirligi varsa markanin “statii
sahibi” oldugundan s6z edilebilir. Bu boyutlar1 kullanarak markalar
degerlendiren Y&R’ye gore, diger markalardan farkliligini ve
ihtiyaclar agisindan anlamliligini giderek yitiren bir marka Once itibar
kaybetmeye baslar sonra da taninirlik derecesi giderek azalir ve
kaliciligin1 kaybeder (Kotler, 2003; 97-98).

Hizmet isletmelerinde kalite, kavranmasi, uygulanmasi ve
denetimi acisindan belirsiz ve karmagik bir alandir. Hizmetler igin
kalite standartlar1 olusturmak iriinlere gore daha zordur. Ciinkii
hizmet kalitesi biiyiik oranda hizmeti verenin performansina baghdir
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ve insan davranislarina da standartlar getirmek ¢ok zordur (Oztiirk,
2003; 138). Ayrica hizmetin miisteriye verecegi tatmin 6znel oldugu
icin hizmet kalitesini kesin bicimde degerlendirecek objektif
standartlar belirlemek de oldukca giictiir (Dinger, 1998; 439).

Miisteriye yonelik pazarlama anlayigina gore, hangi hizmetin
kaliteli olduguna miisteriler karar verir. Iste bu nedenle kalite, miisteri
ile baslar. istek ve beklentileri en iist diizeyde karsilayan hizmet,
kaliteli kabul edilir (Tokol, 1998; 95).

Kalite ya da kalite algilamas1 kavramlarinin yeri, miisterilerin
zihnidir. Dolayistyla igletmeler, miisterilerin zihninde gii¢lii bir kalite
algilamas1 yaratmak zorundadirlar. Benzer hizmetler, fiyatlar ve
tutundurma ¢abalar1 karsisinda isletmelerin giiclii bir marka yaratmasi
icin digerlerinden farkli oldugunu miisterilerine hissettirmesi gerekir.
Farkliligin yan1 sira uzmanlagmay1 basarabilen isletmelerin yarattigi
markalarin, miisterilerin zihninde daha kaliteli olarak algilandig
bilinmektedir. Ornegin kiiresel pazardaki bir ¢ok miisteri Microsoft’un
uzman olduguna dolayisiyla daha kaliteli iiretim yaptigina
inanmaktadir (Ries ve Ries, 2000; 61-63).

Sekil 2: Algilanan Hizmet Kalitesi Belirleyicileri

Hizmer Kaliresinin Belideyicilen Bzl Tl.c:lsi.m Kiine Crequmiy
Ihdivaelar Denevimler
1. Ulsslabilidik T T
2. lledgim ¥
3. Beeerl Eeklenen
4. Mezaker Hizme! Alglama
5. lmmbrhk
N Hizmer Kaliesi
6. Girvenilirlik
7. Sorenluluk
3. Girvenlik Algilanan
9. Piziki dzellikler Hizmeo
10. Milgerileri Anlayabilne

Kaynak: Parasuraman, Zeithaml, Berry, (1985); 48.

Japonya’'min dev film {ireticisi Fuji Xerox’a gore de kalite ve
miisteri tatmini arasindaki iliski agiktir, kalite isletme politikasindaki
yerini almistir ve “kalite i¢ ve dis miisterilerimize, onlarin ihtiyaclarim
tatmin eden yenilik¢i hizmet sunmaktir” biciminde ifade edilmistir
(Barabba, 2000; 46).

Miisteri sadakatinin anahtari, miisteriyi tatmin etmektir. Tatmin
olmus bir miisteri; aligverisini uzun siire devam ettirir, isletme yeni
hizmetler iirettikce ve mevcut hizmetleri gelistirdik¢e daha fazla satin
alir, isletme ve isletmenin hizmetlerinden Ovgii ile bahseder,
isletmenin hizmetleriyle rekabet eden markalara ve onlarla ilgili
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reklamlara aldiris etmez ve fiyat iizerinde ¢ok durmaz, isletmeye
hizmetler hakkinda oneriler sunar. Islem maliyeti rutinlestiginden
mevcut miisterilere hizmet sunmak, yeni miisteriler bulmaktan daha
kolay ve daha az maliyetlidir (Kotler, 2000; 48).

Miisteri  oncelikle hizmetin kalitesine bakar daha sonra
kendisine uygunluk (zaman, fiyat, taksit, satis noktasi vb.), kullanim
kolayligi, kolay ulasilabilirlik, teslimat hiz1 ve etkili bir dagitim gibi
kriterleri degerlendirerek hizmetin alima uygun olup olmadigina karar
verir. Bu nedenle miisterinin ne istedigini bilmek ve bu bilgiyi isletme
faaliyetlerine yansitmak gerekir. Bu baglamda isletmelerin farklilik
yaratmanin yani sira miisteri degerlerini bir oncelik olarak sunarak
rekabet avantaji yaratmaya calismalar gerekmektedir. (Yamamoto,
2003; 95-96).

3. UYYGULAMA
3.1. Arastirma Amaci
Arastirmanin amaci;

e Farklilk yaratma stratejileri  gelistiren  bankalarin,
rakiplerine  gore istiinlik ve rekabet avantaji = saglayip
saglayamadiklarinin belirlenmesi,

e Bankacilik sektoriinde algilanan hizmet kalitesinin miisteri
tatminini dolayisiyla sadakati etkileme diizeyinin arastirilmast,

e Farklilhik ustiinliigii elde etme ve miisteri sadakati
saglamanin  pazarlamanin  deger yaratict unsurlart  olarak
degerlendirilmesi.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma verileri, Isparta ilinde faaliyet goOsteren 0zel
bankalardan {i¢iiniin miisterilerine yoneltilen standart anket sorulart ile
elde edilmistir. Anketler, subat ay1 boyunca bir ay siireyle bireysel
miigteri temsilcilerinden hizmet alan ayn1 zamanda bankada mevduat
hesaplar1 bulunan miisterilere doldurtulmugstur. Farkli bankalarda
mevduat hesab1 bulunan miisteriler arastirma kapsamina dahil
edilmemistir. Bireysel miisteri temsilcilerinin her birinin bir giinde
mevduat hesabt olan ortalama 15 miisteriyle goriistiikleri
belirlenmistir. Anket calismast yapilan ii¢ bankanin miisteri
temsilcilerinin ayda ortalama 900 miisteri ile goriistiigli tahmin
edilmigtir. Bu arastirma icin gerekli ornek sayisinin belirlenmesinde
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[n=[1(1-00)/(e/Z)*] seklinde gelistirilen ve yaygin olarak kullanilan
formiilden yararlanilarak Ornek sayisi tespit edilmistir (Kurtulus,
1999; 221). [0 ve (1-0J)’nin hesaplanmasinda en yiiksek varyans
degeri olan 0,50 kullanilmistir. Giiven sinirlarinin standart normal
dagilimdaki karsiti olan standart sapma (Z) olarak da 0,95 giiven
aralig1 esas alinmistir. Standart hata (e) olarak da 0,05 belirlenmistir.
Bu formiilde degerler yerine konuldugunda 6rnek sayisi 90 olarak
belirlenmistir.

Aragtirmanin amaci c¢ercevesinde gelistirilen anket formu
Isparta ilinde bulunan 6zel bankalardan, arastirma yapilmasim kabul
eden iic bankada mevduat hesabi bulunan 900 miisteri icerisinden
tesadiifi ornekleme yontemi ile secilen 90 mevduat sahibi miisteri ile
gerceklestirilmistir.

Ankette Servqual (servis kalitesi) 6l¢iim metodunda kullanilan
hizmet 6l¢iim faktorleri yer almaktadir. Servqual, miikkemmel hizmet
kalitesini saglamanin anahtarinin miisterilerin  beklentilerini tam
olarak karsilamak veya beklentilerinin {istiine cikmak oldugunu
savunan Ol¢ciim bir metodudur. Ankette yer alan bes boyut soyledir:
(Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988; 23).

Fiziki Goriiniim, Giivenilirlik, Heveslilik, Duyarlilik ve
Yaterliliktir. Servqual anketini dolduran katilimcilar, her 6nerme igin
goriiglerini 1 (Hi¢ Katilmiyorum)’dan 5 (Tamamen Katiliyorum)’a
kadar cevap Olcegi iizerinde belirtirler. Ek 1°de verilen anket
sorularin1 igeren Ozelliklere iligkin ©nermeler sira numarasina gore
asagida verilmistir.

Onermeler Ozellikler

1,2,3,4 Fiziki Goriiniim (A)
5,6,7,8,9, 10 Giivenirlilik (B)
11,12, 13,14, 15 Heveslilik (C)
16,17, 18, 19 Duyarhilik (D)

20, 21, 22, 23, 24, 25, 26 Yeterlilik (E)

217, 28,29 Miisteri Sadakati (M)

Calismada A,B,C,D ve E faktorlerinden edinilen tatmin ile
miisteri sadakati arasinda bir iliski oldugu, hizmet kalitesi boyutlarinin
miisteri sadakatini etkiledigi varsayilmistir. A, B, C, D ve E bagimsiz
gizil degiskenler M ise bagimh gizil degiskendir.
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Servqual hizmet kalitesi Ol¢iim faktorlerinin yani sira Porter’in
Farklilagtirma Stratejilerinden faktor 1 degerlendirme kapsaminda
tutulmustur (Chan, Wong, 1999; 571).

3.3. Verilerin Analizi ve Bulgular

Yapisal esitlik modelleri (YEM) gozlenen ve gozlenemeyen
(gizil) degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin sinanmasinda
kullanilan istatistiksel bir tekniktir. Ozellikle psikoloji, pazarlama vb
bilimlerde degiskenler arasindaki iliskilerin degerlendirilmesinde ve
modellerin smanmasinda kullanilmaktadir. Teknik olarak YEM
dogrusal yap1 esitlik setindeki bilinmeyen parametrelerin tahmin
edilmesinde kullanilir. Esitliklerdeki degiskenler genellikle dogrudan
gozlenen degiskenler ve gozlenen degiskenler ile iliskili gizil
degiskenlerdir. YEM gizil degiskenler seti arasinda bir nedensellik
yapisinin var oldugunu ve gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler
araciligiyla olciilebildigini varsayar (Yilmaz, 2004; 79-80).

Gizil degiskenler YEM’ in en onemli kavramlarindan biridir ve
arastirmacilarin ilgilendikleri duygu, tutum gibi soyut kavramlari ifade
eder. Pazarlamada davraniglar, miisteri memnuniyeti, kalite algilanis
gibi kavramlar gizil degiskenlere Ornek olarak verilebilir. Bu
degiskenler gozlenmedigi icin dogrudan olgiilemezler. Bu yiizden,
arastirmaci, gizil deg@iskeni islemsel olarak tanimlamak icin gizil
degiskeni gozlenebilir degiskenlerle iliskilendirir. Katsayilari, path
katsayilart ya da cogu zaman regresyon tartilar1 olarak adlandirilir.
(Yilmaz, 2004; 79-80). Model uygunlugunun degerlendirilmesinde
kullanilan farkli indeksler ve bu indekslerin sahip oldugu istatistiksel
fonksiyonlar vardir. LISREL kullanan arastirmacilar yayinlarinda
genellikle ki-kare degeri yaninda siklikla GFI'yi (Uyum iyiligi indeksi
-Goodness-of-fit index) kullanmaktadir. Modelin uygunlugu, Y ve X
degiskenlerinin gizil yapilar1 ne kadar iyi olctiigi Y ve X degiskenleri
icin hesaplanan c¢oklu korelasyon katsayilarinin incelenmesiyle
belirlenebilir. Bu katsayilar O ve 1 arasinda degerler alirlar. Sozii
edilen katsaymin 1’e yakin olmasi degiskenin gizil yapiy1 daha iyi
acikladigr anlamini tasir (Yilmaz, 2004; 79-80).
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Sekil 3: Banka Hizmetleri ile Miisteri Sadakati Arasindaki
Iligkinin Path Diyagram
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Porter’in Farklhlastirma Stratejisi Faktor-1’in  Ol¢iim
Kriterleri ve Path Yiiklemeleri

Olciim Kriterleri Path Yiiklemeleri

Profesyonel Bankacilik Hizmetleri 0.70

Uluslar aras1 Baglantilar 0.62

Uluslar aras1 imaj ve Itibar 0.85

Hizmet Yenileme Becerisi 0.65

Nitelikli Calisanlar 0.78
SONUC

Hizmet kalitesi ol¢iim faktorleri Path diyagrami sonucunda
giivenilirlik ve yeterlilik faktorlerinden tatmin diizeyi arttikga miisteri
sadakatinin arttig1 sonucuna varimustir. Giivenilirlik faktorleri icinde
en yiiksek degeri “Bankam bor¢ veya hesaptan fazla para ¢ekme gibi
konularda hata yapmaz” faktorii almistir. Bu sonug, miisterilerin
giivenilirlik deyince en cok Onem verdikleri noktanin hesaplarinda
hata yapilmamasi oldugunu gostermektedir. Yeterlilik faktorleri
arasinda ise, “Banka c¢alisanlar1 miisterilerin sorularina cevap verecek
bilgiye sahiptirler”, “Bankamin ATM ‘lerinin verdigi hizmetten
memnunum” ve “Bankamin kullandigi teknolojik donanim yeterlidir”
faktorleri en yiiksek degerleri almistir. Bu sonuglar bankacilik
sektoriinde en yogun sikayet konularindan biri olan sorularina yeterli
cevap alamamanin ve ilgiliye ulasamamanin, miisteri tatminini
dolayisiyla sadakatini oldukc¢a etkiledigini gostermektedir. Porter’in
faktorl’inin path yiiklemeleri incelendiginde “Uluslar aras1 Imaj ve
Itibar” ve “Nitelikli Calisanlar” faktorlerinin  hizmet aldiklar:
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bankalarinin miisteriler goziinde rakiplerine gore farklilik yarattigim
gostermektedir. Sonu¢ olarak hizmet kalitesi yiiksek olan, farklilik
yaratan bankalarin miisterilerinin zihninde deger yarattigi, miisteri
tatmini dolayisiyla miisteri sadakati sagladig: sdylenebilir.

EK 1: Anket Sorulari

Fiziki Gériiniim le Tlgili Ozellikler (A

A1l. Bankam modern goriiniislii donanima sahiptir.

A2. Bankamin binalar1 ve ¢alisma salonlar1 géze hos goriiniir.

A3. Banka calisanlari iyi goriiniime sahiptir.

A4. Bankanin brosiirleri agik ve kolay anlasilir.

Giivenilirlik Tle flgili Ozellikler (B)

B5. Bankam verdigi so6zii zamaninda yerine getirir.

B6. Bankam borg¢ veya hesaptan fazla para ¢cekme gibi konularda hata
yapmaz.

B7. Bankam hizmetini daha 6nceden sdyledigi zaman icinde verir.

B8. Bankam kayitlarin hatasiz tutulmasinda cok titizdir.

B9. Bankamin miigterileri banka ile ilgili olan islemlerinde kendilerini
giivende hissederler.

B10. Bankam kisisel bilgilerimi sakli tutar.

Heveslilik ile Tlgili Ozellikler (C)

C11. Bankam miisterinin bir sorunu oldugu zaman, sorunu ¢dzmek
i¢cin samimi ilgi gosterir.

C12. Bankam ipoteklerin, kiralarin ve kredi karti borg¢lariin
anlagilmis son 6deme tarihlerini dolmadan 6nce haber verir.

C13. Banka calisanlar1 uzun bekleme kuyruklarini engeller.

C14. Banka calisanlar1 her zaman miisteriye yardim etmeye istekli ve
goniilliidiirler.

C15. Banka calisanlar1 son 6deme tarihi, vergiler, komisyonlar gibi
finanssal operasyonlara benzer 6nemli konularda sizi bilgilendirir.
Duyarlilik ile Tlgili Ozellikler (D)

D16. Bankamin calisma saatleri biitiin miisterilere uygun olacak
sekildedir.

D17. Bankam her miisteriyle kisisel olarak ilgilenecek calisanlara
sahiptir.

D18. Bankam miisterilerinin menfaatlerini her seyin iistiinde tutar.
D19. Banka calisanlar1 miisterilerin 6zel isteklerini anlar.

Yeterlilik Giivence Ile flgili Ozellikler (E)

E20. Banka c¢alisanlar1 miisterilerin sorularina cevap verecek bilgiye
sahiptirler.

E21. Bankamin ATM ‘lerinin verdigi hizmetten memnunum.

E22. Bankamin interaktif bilgisayar hizmetinden memnunum.

E23. Bankamin kullandig1 teknolojik donanim yeterlidir.
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E24. Bankamin telefon bankaciligt konusunda verdigi hizmetten
memnunum.

E25. Bankamin yatirim i¢in size sundugu firsatlardan memnunum.
E26. Bankamin can ve mal giivenligim konusunda verdigi hizmetten
memnunum.

Miisteri Sadakati ile flgili Ozellikler (M)

M?27. Bankamin ismini ¢cevremdekilere sdylemekten gurur duyarim.
M?28. Bankami cevremdeki insanlara tavsiye ederim.

M?29. Tekrar secim yapmak zorunda kalsam bu bankay: tercih ederim.
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