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OZET

BURUL, Bahar Gozde. Miisteri Degeri, Miisteri Sadakati ve Marka Algilar: Arasindaki
Iliski, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2012.

Bu c¢alismanin amaci bankacilik sektoriinde miisteri degeri ile marka imaji, firma imaj,
calisanlara giiven, firmaya giiven, hizmet kalitesi ve maliyetler arasindaki iligkinin
incelenmesidir. Buna ek olarak miisteri degerinin miisteri sadakati izerindeki etkisi de
calisma kapsaminda incelenmistir. Calismanin verisi anket yontemiyle toplanmis; 354

kullanilabilir anket formundan elde edilen birincil veri analizi yapilmistir.

Calisma sonucunda marka imaji, firma imaji, ¢alisanlara giiven, firmaya giiven, hizmet
kalitesi ve maliyet degiskenlerinin miisteri degerini etkiledigi belirlenmistir. Calisanlara
ve firmaya giivenin miisteri degerini en ¢ok etkileyen iki faktér oldugu sonucuna
varilmistir. Ayrica miisteri degerinin miisteri sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugu belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler

Miisteri Degeri, Miisteri Sadakati, Marka Imaj1, Firma Imaji, Calisanlara Giiven,
Firmaya Giiven, Hizmet Kalitesi, Maliyetler, Bankacilik Sektorii
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ABSTRACT

BURUL, Bahar Go6zde. The Relationship with Customer Value, Customer Loyalthy and
Brand Perceptions, Master’s Thesis, Ankara, 2012.

The purpose of this study is to examine the relationship between customer value and
brand image,company image, employee trust, company trust, costs, service quality. In
addition to this purpose the effect of customer value to customer loyalthy was
investigated. Troughout the survey method , primary data of 354 questionnaires
includes customer value, customer loyalthy, company image, brand image, service

quality and costs level index was collected.

The results showed that brand image,company image, employee trust, company trust,
service quality and costs affected customer value. Employee trust and company trust are
the most significant factors which affected customer value. It was also found that

customer value had a positive impact on the customer value.

Key Words

Customer Value, Customer Loyalty, Company Image, Brand Image, Service Quality,
Costs, Banking Industry
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GIRIS

Gliniimiizin rekabet yogun pazarlarinda, firmalarin ayakta kalabilmeleri ve rekabet
iistiinliigii saglayabilmeleri mevcut miisterileri elde tutmalariyla birlikte, yeni miisteriler
kazanmalariyla miimkiin olmaktadir. Bunu saglayabilmeleri i¢in miisterilere
beklentilerinin {izerinde fayda ve kalite sunmalar1 gerekmektedir. Ancak, miisterilere
beklentilerini asan fayda ve kaliteyi sunmak miisteri tatmini i¢in tek basina yeterli
olmamaktadir. Ciinkii miisteri bir mal ve hizmetle ilgili degerlendirme yaparken,
kendisine sunulan faydanin yaninda bu fayday: elde etmek igin 6dedigi bedelleri de
dikkate almaktadir. Miisteri tarafindan kendisine sunulan bu yararlar paketi ile bunlari
temin etmek i¢in katlandig1 maliyetlerin birlikte degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan sonug
miisteri degeri olarak adlandirilmaktadir (Korkmaz, vd., 2009: 302). Ayrica, miisterinin
bu degerlendirmelerini marka algilar1 (marka imaji, firma imaji, calisanlara giiven ve
firmaya giiven) etkilemektedir (Brodie vd., 2009). Bu nedenle miisterilere bir yandan
beklentilerini asan yararlar paketi sunarken, diger yandan da bunlari elde etmek igin

Odedikleri maliyetlerin marka algilar1 ¢cergevesinde dikkate alinmasi gerekmektedir.

Miisteri degeri yaratma, firmalarin pazarlama stratejilerinin bir parcasidir. Firmalar
miisteri degeri yaratarak pazarda tirtinlerini farklilagtirabilmekte ve miisterilerine daha
fazla tatmin saglayabilmektedir. Boylece, firmalar miisterilerin tekrar kendilerini tercih

etmelerine neden olabilmektedir (Tournois, 2004).

Miisteri degeri yaratan firmalar rekabet¢i avantaj saglamaktadirlar. Firmalarin yani sira
arastirmacilar da miisterilerin mal ve hizmet teslimini nasil degerlendirdikleriyle
ilgilenmektedirler (Hansen, vd., 2008). Dolayisiyla miisteri degerini dogrudan ve
dolayli bir sekilde etkileyen kavramlar1 ve firma iginde isleyislerini anlamak miisteri

degeri yaratmak ve rekabetci avantaji siirdiirmek acisindan oldukga dnemlidir.

Literatiirde c¢esitli sektorlerde miisteri degerini etkileyen kavramlar hakkinda
arastirmalar bulunmaktadir (Zeithaml 1988; Laitamaki ve Kordupleski 1997; Cretu ve
Brodie 1998; Brodie vd., 2009). Bu arastirmalarda firma imaji, marka imaji, hizmet



kalitesi ve maliyetlerin miisteri degerini etkiledigi tespit edilmistir. Bu ¢alismada ise
bankacilik sektoriinde sayilan kavramlarin miisteri degeri lizerindeki etkileri

incelenecektir.

Bankalar, ekonominin para ve kredi ihtiyacini karsilayan kurumlardir. Bankalar
ekonomide gerceklestirilen 6diing verilebilir fonlar1 ticaret, sanayi ve tarima, yapi ve
onarim islerine, esnaf ve sanatkarlara, devlete ve bireylere kredi seklinde dagitarak, bir
kisim ekonomik birimlerin fon fazlasi ile digerlerinin fon ihtiyaglarinin karsilanmasini,
tasarruf edilen paralarin piyasaya akmasmi saglayarak ekonomik faaliyetlerin

stirekliligine ve genislemesine hizmet ederler (Coskun, 2009).

Bankacilik sektoriindeki yogun rekabet ortaminda bankalarin basarili olabilmeleri
pazarlama stratejilerini etkin kullanmalarina baghdir. Misteri kitlesini iyi anlayip,
ihtiyaglarmi saptayip hedefleriyle Ortiistirmeleri ve buna gore yatirnrm yapmalari
gerekmektedir. Bunun basarilabilmesi, bankalarda pazarlama stratejilerinin belirlenmesi

ve uygulanmasi ile miimkiindiir (Tolon, 2004).

Bu ¢aligmanin amaci bankacilik sektoriinde marka imaji, firma imaji, ¢alisanlara giiven,
firmaya giiven, hizmet kalitesi ve maliyetlerin miisteri degeri iizerindeki etkisinin

incelenmesi ve miisteri degerinin miisteri sadakati tizerindeki etkisinin incelenmesidir.

Bu amag cercevesinde ¢alisma iki béliimden olugsmaktadir.

Birinci bolimde miisteri degeri kavrami, miisteri degerinin 6nemi ve misteri degeri
stireci, miisteri degeri ile ilgili yaklasimlar ve miisteri degerini etkiledigi varsayilan
kavramlar; marka imaji1, firma imaji, ¢alisanlara giiven ve firmaya giiven, hizmet kalitesi
ve maliyetler incelenmistir. Bir baska degisle ilgili kavramlar hakkinda literatiirde daha

once yapilan ¢aligmalar ve bu calismalarin bulgulari ele alinmistir.



Ikinci boliimde, daha 6nce yapilan ¢alismalarin bulgular: da dikkate alimarak, bankacilik
sektoriinde firma imaji, marka imaji, hizmet kalitesi ve maliyetlerin miisteri degeri
tizerindeki etkilerini ve yine bankacilik sektoriinde miisteri degerinin miisteri sadakati
tizerindeki etkilerini incelemek lizere Eskisehir ilinde bulunan bankalardan hizmet alan
misteriler iizerinde bir aragtirma yapilmis ve arastirma hipotezleri test edilmistir. Son
boliimde, yapilan analizler sonucu ortaya ¢ikan sonuglara ve bulgulara yer verilmistir.
Bu calismanin sonuglarinin ilgili literatiire katkida bulunmasinin yani sira firma ve

pazarlama yoneticilerine ipuglari sunmasi agisindan da 6nemli olacagi diisiiniilmektedir.



BIRINCi BOLUM
MUSTERI DEGERI

Bu boliimde miisteri degeri kavrami, miisteri degerinin 6nemi ve miisteri degeri siireci,
miisteri degeri ile ilgili yaklagimlar ve miisteri degerine etkisi olan degiskenlere yonelik

literatiir iizerinde durulmustur.

1.1. MUSTERI DEGERI KAVRAMI

Deger kavrami pazarlama literatliriinde pek ¢ok sekilde ele alinmaktadir. Degerin
kullanimindaki ¢esitlilikten dolayi, bu alanda yapilan galismalar karmasik ve heterojen
bir yap1 ortaya koymaktadir (Woodruff, 1997; Wang vd., 2004). Bu durum miisteri
degeri konusunda kavramsal bir c¢ati olusturmanin gerekliligine isaret etmektedir

(Ulaga, 2001; Smith ve Colgate, 2007).

Deger, miisterileri tanimak, onlarin ihtiyaglarint belirlemek ve bu ihtiyaglara onlarin
beklentilerini agacak sekilde cevap vermektir. Firmalarin sunmus olduklari iiriin ve/veya
trtinler hedef pazardaki misteriler agisindan deger yaratip onlara tatmin
saglayabildiginde firmalar basarili olabilmektedir. Ayrica, miisteriler Kkendilerine
sunulan TUriinler icinde daha fazla deger yaratan {riinleri satin almayr tercih

edebilmektedirler (Korkmaz, vd, 2009:303).

Higgins (1998)’in bakis acisina gore deger, miisteri tarafindan algilanan kalitedir.
Yazara gore, miisterilerin algiladig kalite {riinlerin fiyatlarimi ve kendilerine

saglayacaklar1 faydalarini kiyaslamalariyla sekillenmektedir.

Bir baska bakis agisina gore ise deger, diisiik fiyat olarak goriilmektedir (Tek, 2006:71).
Yazar degerin, tiiketicilerin bir mal ve hizmetten elde ettikleri yarar ile 6dedikleri fiyat
(bedel) arasindaki karsilastirmaya dayandigini belirtmektedir. Ayrica, miisteri agisindan

fiyat, elde edilen somut ve algilanan yararlar (maddi olmayan) ile birlestirildigi zaman



anlam kazanmaktadir. Boylece, yazara gore deger yalnizca fiyat aracilifiyla tespit

edilememektedir.

Korkmaz, vd. (2009:303), Higgins (1998) ve Tek (2006:71)’in deger tanimlarina hizmet
kavramini da eklemis ve degeri; kalite, fiyat ve hizmetten olusan miisteri deger takimi

olarak nitelendirmistir.

Oliver (1999)’e gore ise, misteri degeri, lirliniin kullanim1 veya denenmesi sonucu
miisterinin elde ettikleri ile iirlinii elde etme maliyetlerinin karsilastirilmasi sonucu
ortaya ¢ikan yargidir. Yazara gore, iirtin kullanimi sonucu miisteri kalite elde edebilir.

Elde etme maliyetine ise, fiyat 6rnek olarak verilebilmektedir.

Uzkurt (2007) miisteri degeri kavramini su sekilde 6zetlemektedir:

1. Miisteri degeri miisteri tarafindan algilanan degerdir.

2. Miisteri degeri toplam fayda ve toplam maliyetlerin miisteri tarafindan oransal
algilanmasidir.

3. Misteri degerinin olusmasinda faydalarin arttirtlmasi kadar maliyetlerin minimize
edilmesi de 6nemli rol oynar.

4. Misterilerin deger algis1 gorecelidir.

5. Miisteri degeri mal ve hizmetin 6zellikleriyle birlikte sunulus sekliyle ve

miisteri iligkileriyle de ilgilidir.

Miisterinin bir {irtinden elde ettigi fayda katlandig1 maliyetten biiyiik oldugunda miisteri
degeri ortaya g¢ikmaktadir. Bu nedenle, miisterilere bir yandan beklentilerini asan
yararlar paketi sunmanin yani sira, bunlari elde etmek i¢in katlandiklar1 maliyetlerin de
dikkate alinmas1 gerekmektedir. Bu ¢ercevede miisteri tarafindan, kendisine sunulan bu
yararlar ile bunlar1 temin etmek i¢in katlandigi maliyetlerin birlikte degerlendirilmesi
(Torlak ve Uzkurt, 2007) ve karsilastirmast (Chen ve Tsai, 2008) sonucu miisteri degeri
ortaya ¢ikmaktadir.



Yukarida verilen tanimlardan hareketle bu ¢alismada deger, Zeithalm (1988), Oliver
(1999), Higgins (1998), Tek (2006), Uzkurt (2007), Hansen vd. (2008), Chen ve Tsai

(2008)’e paralel olarak miisterilerin triinlerden elde ettikleri ve/veya elde edecekleri
faydalar ile katlandiklar1 maliyetleri kiyaslamalar1 sonucu elde ettikleri yargi olarak ele

alinacaktir.

Goriildiigii gibi degeri tanimlayan yazarlarin ¢ikis noktalar1 farkli olsa bile sonug olarak
hepsi miisterilerin algiladig1 fayda ve maliyetlerden ve bunlarin karsilastirilmasi sonucu

ortaya ¢ikan bir yargidan bahsetmektedirler.

Bu calismanin ilerleyen kisimlarinda miisterinin bu yargiya varmasinda etkili oldugu
diisiiniilen marka algilar1 (marka imaj1, firma imaji, calisanlara giiven, firmaya giiven),

hizmet kalitesi ve maliyetler tizerinde durulacaktir.

1.2. MUSTERI DEGERININ ONEMi VE MUSTERIi DEGERi YARATMA
SURECI

Deger temelli pazarlama yaklasiminda isletmelerin birinci amaci, misterilerini
taniyarak deger yaratan mal ve hizmetleri iiretmeleri, uygulayacaklar1 pazarlama
stratejilerini ve faaliyetlerini miisteri i¢in deger yaratma amacina yonelik olusturmalari
ve bu sekilde miisteri degeri yaratarak mdsteri tatmini saglamalaridir (Savas¢r ve
Gilinay, 2004). Boylece, giiniimiiz pazarlama uygulamalarinda geleneksel pazarlama
yaklasimindan, “miisteri odakli” deger temelli pazarlama yaklasimina gegis ortaya

cikmaktadir.

Ulaga ve Chacour (2001)’a gore firmalar; tedarikgilerle iliski vasitasiyla deger yaratma,
ortaklik anlagmasiyla deger yaratma ve miisterilerle iliski vasitasiyla deger yaratma
olmak iizere li¢ alanda deger yaratabilmektedirler. Miisteriye sunulacak deger, mal ve
hizmetin Ozellikleriyle ilgili oldugu kadar bunlarin sunulus sekliyle ve miisteri

iligkileriyle de ilgilidir. Bu nedenle firmalar mal ve hizmetin 6zelliklerinde, sunulus



bi¢ciminde ve miisteriyle olan iliskide deger yaratmak zorundadirlar (Uzkurt, 2007). Bu

calisma kapsaminda miisterilerle iliski vasitasiyla deger yaratma {izerinde durulacaktir.

Bir baska goriise gore ise, firmalar miisterinin mal ya da hizmeti satin almasimi
saglayacak herhangi bir 6zellik ile deger yaratabilmektedirler (Walters ve Lancaster,
1999). Sweeney ve Soutar (2001)’a gore firmalar miisteriye tiriin kalitesi, 6zel nitelikler,
satis sonrast hizmet gibi faydalar sunarak iistiin deger sunabilmektedir. Dolayisiyla,
miisteri degeri yaratabilmek miisteri ihtiyaclarin1 anlayabilmeyi gerektirmektedir. Mal
ya da hizmetin miisteri degeri yaratan 6zellikleri miisteri faydasini arttiran faktorler ve

miisteri faydasini azaltan faktorler olmak iizere ikiye ayrilabilir (Woodall, 2003).

Parasal ve parasal olmayan maliyetler miisteri icin farkli anlamlar ifade
edebilmektedirler. Ornegin, bir miisteri igin bazi durumlarda zaman, paradan daha
onemli olabilmektedir. Bu nedenle miisteri degeri olusturmada, sunulacak faydalar
kadar 6denecek bedellerin de hangi miisteri i¢in ne ifade ettiginin bilinmesi etkin deger

yaratimi ve sunumu i¢in yararl olacaktir (Uzkurt, 2008).

Savasct ve Giinay (2004) degerin firmalar tarafindan tretilen mal ve hizmetler
araciligiyla olustugunu belirtmistir. Yazarlara gore, bu iirlinlerin miisteri tercihlerine
uygun olmasi onem tagimaktadir. Firmalarin sunmusg olduklar1 {iriinlerin miisteriler
tarafindan tercih edilebilmesi icin, miisteri ihtiyaclarinin dogru sekilde belirlenmesi
gerekmektedir. Bu da firmanin rakiplerinin yarattigi degere oranla daha fazla deger

yaratmastyla saglanabilmektedir (Altuntug, 2009).

Porter (1985: 36)’ a gore bir firma miisterilerine ilave bir bedeli hakli ¢ikaracak bir
deger yaratmaktadir. Bunu, misteri i¢in maliyetin azaltilmasi ve performansin
arttirllmasi olmak iizere iki mekanizmay1 kullanarak yapmaktadir. Maliyetler firmanin
deger zinciri, miisterinin deger =zincirine bagli oldugunda ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla sadece miisterinin ne istedigini bilmek ve ona deger sunmak degil, ayni

zamanda miisterinin sunulan degeri algiladigindan emin olmak 6nemlidir.



Yukarida ele alinan yaklasima paralel olarak miisteri degeri yaratma konusunda
literatiirde bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir (Band, 1991; Kotler, 2003; Tournois, 2004;
Altuntug, 2009). Band (1991: 20)’a gore deger yaratma, firmalarin miisterileri i¢in daha
fazla fayda yaratma gabalari anlamina gelmektedir. Kotler (2003: 61)’e gore, miisteri
degeri yaratmak “miisterilere beklediklerinden fazlasini sunmak, kaliteyi diisiirmeyip,
yiikseltmek, gercekei olmayan fiyatlamadan kaginmak, teknolojinin nimetlerinden
yararlanmak™ anlamina gelmektedir. Tournois (2004)’e gore, miisteri degeri yaratma,
bir firmanin miisterilerine algilanan goéreceli kalite ve algilanan kalitenin bir
kombinasyonunu sunmasidir. Altuntug (2009)’a gore ise, deger yaratmak, miisterinin
ihtiyaglarin1 bedensel, zihinsel ve duygusal anlamda karsilayan bir iiriin olusturarak,

miisteri sadakati saglamak ve bu sadakati siirekli kilma ¢abasidir.

Deger yaratmak i¢in miisteriyi iyi tanimak gerekmektedir (Band, 1991:20). Dolayisiyla,
miisteri degeri yaratmada onemli olan miisteri beklenti ve ihtiyaglarinin tespit edilmesi
ve karsilanmasidir. Ayrica, bu degerin rakiplerden daha etkin ve hizli iiretilmesi
gerekmektedir. Bunu yapabilmek i¢in miisterilerin yani sira rakipler ve miisterileri
etkileyen ¢evre ilgili bilgilerin de elde edilmesi 6nemlidir. Bu bilgilerin miisteri beklenti
ve ihtiyaglarmi karsilayacak sekilde yorumlanmasi ve paylasilmasi ile miisteri degeri

yaratilabilmektedir (Uzkurt, 2008).

Laitamaki ve Kordupleski (1997)’ye gore miisteri degeri, iiriinden tatmin olma derecesi
ile Odenilen fiyattan tatmin olma derecesi arasindaki iliskidir. Boylece, bir firma
miisterilerine rakip firmalardan beklediklerinden daha fazla degere sahip mal ve

hizmetler sunabilirse deger yaratabilmektedir.

Tek (2006: 76) rakiplerden daha fazla deger sunmanin yollarini sdyle agiklamistir:

1. Dabha diisiik fiyat.
2. Misterinin diger maliyetlerinin diigiiriilmesine yardimci olmak. Yiiksek fiyata
karsin, toplam yararlar agisindan, maliyetin diisiik oldugunu gostermek, diger

maliyetlerini diisiirmek i¢in miisteriye fiilen yardim etmek, miisterilerin siparis



verme ve stok tutma, iiretim ve genel yOnetim maliyetlerini diisirmelerine
yardimc1 olmak.

3. Teklifi daha ¢ekici hale getirecek ek yararlar sunmak. Kisiye 0zel ya da
miisteriye 6zel uyarlama, daha biiyiik kolaylik, daha hizli hizmet, daha g¢ok
hizmet, egitim ve danismanlik hizmeti verme, olaganiisti garanti, yararl

bilgisayar yazilimlar1 ve donanimlari, gercek yararlar igeren iiyelik programlari
vb.

Miisteri degeri yaratma, firmalarin pazarlama stratejilerinin bir pargasidir. Sekil 1.1°de
miisteri degerini yaratma siirecini etkileyen kavramlar ve siirecin sonuglari
goriilmektedir. Miisteri degeri yaratma Oncelikle yoneticilerin, rakiplerin ve miisterilerin
dikkatini ¢ekmektedir. Rekabetci bir cevrede faaliyet gisteren yoneticiler miisteri
tatmini saglamak ve miisteri sadakatini arttirabilmek i¢in yaptiklari stratejik yatirimlarla
tirtinlerini farklilastirmaktadirlar. Bu da ekonomik isaretleri (algilanan kalite, fiyat gibi)
ve yasalligi dogurmaktadir. Yasallik, firmay1 paylasilan normlar ve inanglar sistemine

yerlestirmektedir. Ekonomik isaretler ve yasallik firma performansini etkilemektedir

(Tournois, 2004).

Rekabetci
Cevre

Ekonomik
[saretler

Miisteri
Stratejik Degeri .
Yatirimlar Yaratma Firmanin

Performansi

Firma
Karakteristigi

Girdiler Ciktilar

Sekil 1.1. Miisteri Degeri Yaratma

Kaynak: Tournois, 2004.
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Band (1991:21)’a goére, deger yaratma firma stratejisinin temelini olusturmaktadir.
Yazar, miisteri beklentilerini karsilamanin biitiin firma faaliyetlerinin temeli oldugunu
ileri siirmektedir. Dolayisiyla yazar, firmalarin daha fazla pazar odakli ve miisteri odakl

olmas1 gerektigini ileri siirmektedir.

Miisteri degerinin yaratilmasinda 6nemli faktorlerden birisi de miisterilerin rakip
tiriinler hakkinda ne diisiindiiklerinin, nasil karar verdiklerinin ve miisteriler i¢in deger
kavraminin ne anlama geldiginin belirlenmesidir. Bu, firmalarin misteri degeri
yonetimini gelistirmeleri ile ilgilidir (Evans, 2002). Deger yonetimi, firmada deger

yaratmak i¢in yapilan tiim faaliyetlerin olusturdugu siiregtir (Slater ve Narver, 2000).

Dallas (2006), deger yonetimiyle ilgili ¢aligsmalarda, kullanislilik, degis-tokus, itibar
olmak tizere degeri etkileyen li¢ faktor oldugunu belirtmistir. Kullaniglilik, mal ya da
hizmetin tasarlanma amac1 ve iglevini yerine getirmesi ile ilgilidir. Degis-tokus, lriinii
satma sonucu kar elde etme durumu ile iliskilidir. itibar ise, {iriiniin miisterilere itibar

saglamasi ve miisterilerin kendilerini iyi hissettirmesi ile ilgilidir.

Torlak ve Uzkurt (2007)’a gore, firmalarin miisteri degeri yaratma cabalari {irlinlerde ve
miisteri iliskilerinde deger yaratma, parasal ve parasal olmayan maliyetleri minimize
etme ve rekabetci farkliliklar1 6ne ¢ikarma olmak iizere ii¢ grupta ele alinmaktadir.
Yazarlara gore miisteri degeri, iiriin 6zellikleri, bunlarin sunumu ve miisteri iliskileri ile
ilgilidir. Bu yilizden miisteri degeri yaratmak isteyen firmalar, Uriinleri ve miisteri
iligkileriyle ilgili soyut ve somut unsurlar1 dikkate almak zorundadirlar. Ayrica yazarlar
miisterinin bir mal ve hizmeti elde etmek igin yapacagi toplam maliyetleri para, zaman,
aragtirma, 6grenme, duygusal, zihinsel ve fiziksel maliyetlerin toplami olarak ele
almaktadirlar. Bu maliyetler finansal, sosyal ve psikolojik riskler tagiyabilmektedir. Bu
maliyetler satin alma agsamasinin yani sira satin alma asamasi Oncesi ve sonrasinda da
ortaya ¢ikabilmektedir. Bunlarla birlikte, Kotler (Torlak ve Uzkurt, 2007)’in satin alma
karar siireci yaklagimina gore tiiketicilerin oncelikle ihtiyaglar ortaya ¢ikmakta, daha
sonra bu ihtiyact giderebilmek icin bilgi toplamakta, segenekleri belirlemekte ve

degerlendirmektedirler. Bu degerlendirme sonucunda da satin alma kararlarini
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verebilmektedir. Tiiketiciler bu siiregte secenekler arasindaki degerlendirmelerinde mal
ve hizmetlerin 6zelliklerini inceleyebilmekte ve buna gore bir karar verebilmektedir. Bu
nedenle, firmalar rakip {iriinlerin fayda ve maliyetleri hakkinda bilgi sahibi olarak

miisteri degeri yaratmanin yani sira rekabet¢i avantaj da saglayabilmektedir.

Firmalar deger yaratmak i¢in, miisterilerin diger secenekleri veya rakip tiriinleri nasil
degerlendirdiklerini belirlemeye ¢alismaktadir. Bu baglamda deger, tiiketicilerin satin
alma kararim1 etkileyen faktorlerden biri olabilmekte ve firma agisindan rekabetci
avantaj yaratabilmektedir (Evans, 2002). Ayrica, rekabet¢i avantaj saglayabilmek igin
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarini daha iyi anlamak ve bu taleplere uygun mal ve
hizmetler tiretmek gerekmektedir. Bu istek ve ihtiyaglara gore firmanin stratejilerini
belirlemesi aslinda miisteri i¢in deger yaratma anlamina gelebilmektedir. Diger bir
ifadeyle, tiiketicilerin tercih edebilmesi i¢in tiiketiciler tarafindan arzu edilen ve

beklenen faydalari sunmasi gerekmektedir (Uzunoglu, 2007).

Giinlimiizde miisteri degeri yaratma, rekabetgi avantaj saglama yontemlerinden biridir
(Woodruff,1997). Doyle (2003: 142)’e gore miisteriler rekabet eden firmalar arasindan
en fazla deger sunani segmektedir. Ayrica, miisteriler mal ya da hizmetleri ihtiyaglarini
karsilamak i¢in se¢mektedir. Bu ihtiyaclar duygusal (6rn, iyi goriinmek), ekonomik
(6rn, maliyeti azaltmak) ya da ikisinin bir bilesimi olabilir. Bunlarin yani sira,
misterilerle sadece bir kez ticari islem yapmak yerine, karsilikli glivenin kuruldugu,
miisterilerin sadik oldugu ve aligveris yapmaya devam ettigi uzun donemli iliskiler

olusturmak daha karli olabilmektedir (Doyle, 2003:142).

Woodruff (1997)’a gore miisteri degeri, hedef miisterilerin ihtiyaglarini tatmin etmeyi
amaclamaktadir. Bunun yani sira sunulan mal ya da hizmetlerin algilanan degerini
arttirmayr ve misteriler i¢in fayda ve firmalar icin kar yaratmaya yardimci

olabilmektedir.

Woodruff (1997)’a goére firmalar miisterilerine daha fazla deger sunarak onlar1 tatmin
edebilmektedir. Ayrica, firmalar deger yaratarak miisteri sadakati olusturabilmektedir.

Boylece firmalarin miisteri degeri yaratmalari rekabet iistiinliigii elde etmelerine, farkli
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¢Oziim ve uygulamalar1 hayata gecirebilmelerine imkan vermistir. Bu agidan deger
kavrami, giinimiizde firmalar ve miisteriler agisindan olduk¢a 6nem kazanan bir

kavramdir (Savase¢i ve Giinay, 2004).

Miisteri degeri yaratma, firmalarin pazarlama stratejilerinin bir pargasidir. Yoneticiler
miisteri degeri yaratarak pazar alaninda trinlerini farklilastirabilmektedir. Ayrica,
firmalar miusteri degeri yaratarak miisterilerine daha fazla tatmin saglayabilirler.
Boylece, firmalar miisterilerin tekrar kendilerini tercih etmelerini saglayabilirler

(Tournois, 2004).

Misterinin algiladigi deger, tekrar ayn1 mal ve hizmeti satin alma, alternatiflere
yonelme ve baskalarina tavsiye etme gibi satin alma sonras1 egilimleri etkilemektedir.
Dolayisiyla miisterinin algiladigi degerin yiiksek olmasi, tekrar ayn1 mal ve hizmeti
satin almalar1 ve baskalarina tavsiye etmeleri iizerinde olumlu bir etkiye sahip iken
alternatiflere yonelme iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir. Boylece deger, miisterilerin
mal ve hizmet tercihlerini etkileyen onemli faktorlerden birisi olarak kabul edilmistir

(Uzkurt,2007).

Dolayisiyla, firma amaglarina ulasmada miisteri degeri yaratmak 6nemlidir. Bu nedenle,
misteri degeri yaratmak bir firmanin ulasmak istedigi temel amaglarindan biri haline

gelmistir.
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1.3. MUSTERI DEGERI iLE iLGILi YAKLASIMLAR

Dallas (2006) degeri soyut bir kavram olarak ele almakta ve Olglimiiniin zor
olabilecegini ileri siirmektedir. Ancak, miisteri degerinin ne oldugu ve nasil
kavramlastirilmas1  gerektigi konusunda genel kabul goérmiis bir yaklasim
bulunmamaktadir. Dolayisiyla, bu konuda ¢ogu arastirmanin miisteri degerini farkl
sekillerde ifade ettikleri ileri siiriilmektedir. Bu durum da miisteri degerinin 6l¢limiinde
ve miisteri degerinin isletme performansiyla iliskisinin incelenmesinde engeller

olusturabilmektedir (Tournois, 2004).

Miisteri degerinin 6l¢limii ¢cergevesinde var olan yaklagimlar iki kisimda incelenebilir:
1. Toplam miisteri degeri yaklasimi

2. Tek ve ¢ok boyutlu yaklagim

1.3.1. Toplam Miisteri Degeri Yaklasimi

Toplam bakis agisiyla Higgins (1998) degeri Sekil 1.2.’de verildigi gibi, toplam miisteri

faydasindan, toplam miisteri maliyetinin ¢ikarilmasi seklinde ele almaktadir.

Toplam miisteri faydas1 mal degeri, hizmet degeri, teknik deger ve baglilik degerinin
ortalamasidir. Uriin degeri, miisterilerin algilanan iiriin kalitesi ile iiriin fiyat: arasindaki
iliskiyi degerlendirmeleridir. Hizmet kalitesi miisterilerin bir hizmeti kullanmanin
faydalar1 ile maliyetlerini degerlendirmeleridir. Baglilik degeri ise mal ve hizmeti
kullanma hakki, mal ve hizmet {izerinde yatirim yapma hakki ve mal ve hizmete baglilik
ve giiveni icermektedir. Maliyet bilesenleri ise, mal ya da hizmete ddenen fiyat ve i¢
maliyetler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. i¢ maliyetler; mal ve hizmeti saglamak icin
harcanan zaman ve enerjiyi, yapilan harcamalari, bakim onarim masraflarin1 ifade

etmektedir.



14

Deger Bilesenleri

Mal Degeri

Hizmet Degeri

Toplam Miisteri Faydasi
Teknik Deger \
Baglilik Degeri /
Toplam
) . ) Miisteri
Maliyet Bilesenleri Degeri
Odenen Fiyat

Toplam Miisteri Maliyeti

Ic maliyetler

Sekil 1.2. Toplam Miisteri Degeri Yaklasimi

Kaynak: Higgins, 1998.

1.3.2. Tek ve Cok Boyutlu Yaklasim

Sanchez ve Iniesta (2007)’ya gore, literatiirde miisteri degerinin kavramlastirilmasinda
tek boyutlu ve cok boyutlu olmak iizere iki temel arastirma yaklasimi bulunmaktadir.
Tek boyutlu yaklasima gore, miisteri degeri kisilerin kendi beyanlariyla dl¢tilen, degerle
ilgili olarak kisilerin biligsel ve faydaci algilarini yansitan bir yapidir. Cok boyutlu
yaklasim ise, miisteri degerini birbiriyle ilgili pek ¢ok 6zellik, boyut ya da kategoriden
olusan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak tanimlamaktadir. Sekil 1.3.’de miisteri degeri
tizerinde cesitli arastirma akimlarinin smiflandirilmas: verilmektedir (Sanchez ve

Iniesta, 2007).



15

» Fiyat Odakli .| Monroe’nun (1990)
calismalar " arastirma akimi
| Tek | Sonu¢ Odakli o[ Zeithaml'in (1998
Boyutlu g Teori > Zeithamlin (1998)
yaklagimi
Miisteri
Degerinin
Yapist
> Miisteri degeri
> hiyerasisi
1 Cok || > Deger kurami ya da
Boyutlu deger teorisi
Faydac1 ve
> Hedonik | Holbrook’un (1999)
Deger " deger tipolojisi
»  Tiiketim degerleri
teorisi

Sekil 1.3. Miisteri Degerine iliskin Yaklasimlar

Kaynak: Sanchez ve Iniesta, 2007.

Sekil 1.3.’te miisteri degerini tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olarak inceleyen arastirmalarin
bir ozeti goriilmektedir. Tek boyutlu aragtirma akimlari; fiyat odakli caligmalar
(Monroe, 1990) ve sonu¢ odakli teori (Zeithaml, 1998) ve miisteri degeri hiyerarsisi
seklinde ele alinmistir. Cok boyutlu arastirma akimlar1 ise miisteri degeri hiyerarsisi,
faydact ve hedonik deger (deger kurami ya da deger teorisi, Holbrook’un deger

tipolojisi, tiikketim degerleri teorisi) seklinde ele alinmistir.

Tek boyutlu yaklagima gore, miisteri degeri kisilerin kendi beyanlariyla olgiilen, degerle
ilgili olarak kisilerin biligsel ve faydaci algilarini yansitan bir yapidir. Bu yaklasima
gore deger kendi i¢inde boliinmeyen tek boyutlu bir yapidir (Sanches ve Iniesta, 2007).
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Tablo 1.1.’de gosterildigi gibi Sanches ve Iniesta (2007) tek boyutlu yaklagimlari
Monroe’nun aragtirma akimi, Zeithalm’in arastirma akimi ve diger aragtirmalar olmak

lizere ilige ayirmiglardir.

Tablo 1.1. Algilanan Deger ile ilgili Tek Boyutlu Arastirma Akimlari

Arastirma Akimi Aciklayici Katkilar

Monroe’nun arastirma akimi Monroe (1979, 1990); Dodds ve Monroe (1985);
Monroe ve Krishnan (1985); Monroe ve
Chapman (1987); Dodds ve dig. (1991); Li ve
dig. (1994); Wood ve Scheer (1996); Grewal ve
dig. (1998a); Teas ve Agarwal (2000); Agarwal
ve Teas (2001, 2002, 2004); Oh (2003).

Zeithaml’in yaklagimi Zeithaml (1988); Bolton ve Drew (1991); Kerin
ve dig. (1992); Spreng ve dig. (1993); Chang
ve Wildt (1994); Hartline ve Jones (1996);
Gould-Williams (1999); Lapierre ve dig.
(1999); Sweeney ve dig. (1999); Brady ve
Robertson (1999); Baker ve dig. (2004);

Diger Arastirmalar Thaler (1985); Bei and Heslin (1997); Cronin
ve dig. (1997); Laitamiki ve Kordupleski
(1997); Andreassen and Lindestad (1998);
Sinha ve DeSarbo (1998); Grewal ve dig.
(1998a); Blackwell ve dig. (1999); McDougall
ve Levesque(2000);Caruana ve dig. (2000);
Cronin ve dig. (2000 DeSarbo ve dig. (2001);
Kwon ve Schumann (2001); Ulaga ve Chacour
(2001) ); Chen ve Dubinsky (2003); Gallarza ve
Gil (2006);

Kaynak: Sanchez ve Iniesta, 2007.

Fiyat odakli caligmalarin temsilcisi olarak Monroe’nun ileri siirdiigli arastirma akimu,
kalite fiyat iliskisinin analizine odaklanmaktadir. Monroe’nun yaklagimina gore,
miisteri degeri, kalite ve fedakarliklar arasinda bir karsilastirma yapilmasidir. Bu
yaklagima gore fiyat, marka ismi, magaza ismi gibi digsal ipuglari iiriin kalitesinin ve
degerin algilanmasini etkilemektedir. Fiyat, tirliniin degeri tizerinde olumsuz bir etkiye

sahipken algilanan iiriin kalitesi lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir (Sanchez ve Iniesta,
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2007). Marka ismi ve magaza ismi iriin degerini olumlu yonde etkileyebilmekte ve
musterilerin algiladig1 riski azaltabilmektedir (Sharp, 1996). Calismanin ilerleyen
kisimlarinda marka ismi ve magaza ismini kapsayan marka imaj1 tizerinde daha ayrintili

durulacaktir.

Zeithaml (Sanchez ve Iniesta, 2007)’in sonu¢ odakli yaklasimi, miisteri degeri ile
miisterilerin davraniglar1 arasinda baglanti kurmaktadir. Bu yaklagima gore, tiiketim ile
ilgili karar alma siiregleri; iiriin katkilarindan, tiikketimin algilanan sonuglarindan ve
tilketicilerin kisisel degerlerinden etkilenmektedir. Zeithalm’in yaklasimina gore
misteriler ama¢ odaklidir ve mal ve hizmetleri gergek fiyat ve kalitelerine gore degil

algiladiklar1 fiyat ve kalitelerine gore degerlendirmektedirler.

Degeri belli degiskenler araciligiyla agiklayan diger arastirmalar ise sunlari igermektedir
(Sanchez ve Iniesta, 2007) : (1) kurum imaji1 (Andreassen ve Lindestad, 1998); (2) kalite
ve fedakarlik (Cronin vd., 2000); (3) hizmet kalitesi, sosyal deger, eglence, estetik ve
zaman ve para harcama (Gallarza and Gil, 2006); (4) fedakarlik, fayda, kisisel tercih
(Blackwell vd., 1999) ve (5) algilanan risk ve deneyim (Chen ve Dubinsky, 2003).

Ote yandan, ¢ok boyutlu yaklasim, miisteri degerini birbiriyle ilgili pek ¢ok ozellik,
boyut ya da kategoriden olusan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak tanimlamaktadir (Sanchez
ve Iniesta, 2007).

Tablo 1.2.”de verilen ¢ok boyutlu arastirma akimlari; miisteri degeri hiyerarsisi, faydaci
ve hedonik deger, deger teorisi, tiiketim-degerler teorisi, Holbrook’un miisteri degeri

tipolojisi seklinde ele alinmustir.
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Tablo 1.2. Algilanan Deger ile ilgili Cok Boyutlu Arastirma Akimlari

Arastirma Akimi Aciklayict Katkilar

Miisteri Degeri Hiyerarsisi Woodruff ve Gardial (1996); Woodruff (1997);
Parasuraman (1997); Van der Haar ve dig. (2001);
Overby vd., (2004); Anitsal ve Flint (2005);
Overby vd., (2005).

Faydaci ve Hedonik Deger Babin vd., (1994);Babin ve Attaway (2000);
Babin ve Babin (2001); Babin ve Kim (2001);
Lee ve Overby (2004); Chiu ve dig. (2005).

Deger Teorisi Hartman (1967, 1973); Mattsson (1991);
Danaher ve Mattsson (1994, 1998); de Ruyter
vd., (1997); Lemmink vd,. (1998);
Huber vd., (2000).

Tiiketim-Degerler Teorisi Sheth ve dig. (1991a, 1991b); Sweeney vd.,
(1996); Williams ve Soutar (2000); Sweeney ve
Soutar (2001); Wang vd,. (2004); Pura (2005).

Holbrook’un Miisteri Holbrook ve Corfman (1985); Holbrook (1994,

Degeri Tipolojisi 1996, 1999);0Oliver (1996, 1999); Richins
(1994, 1999); Smith (1996, 1999); Solomon
(1999); Leclerc ve Schmitt (1999); Brown
consumer value (1999); Wagner (1999); Bevan
ve Murphy (2001); Mathwick vd., (2001,
2002);Bourdeau vd.,(2002); Kim (2002).

Kaynak: Sanchez ve Iniesta, 2007.

Miisteri Degeri Hiyerarsisi Modeli: Woodruff (Sanchez ve Iniesta, 2007)’1n miisteri
degeri hiyerarsisi modeli, tiikketimin amacini, sonuglarini ve katkilarini icermektedir. Bu
modele gore deger, miisterilerin algilarindan, tercihlerinden ve degerlendirmelerinden

ortaya ¢cikmaktadir, bu ylizden miisteri degeri zaman i¢inde degismektedir.
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Faydaci ve Hedonik Deger: Babin (Sanchez ve Iniesta, 2007) ¢alismasinda degerin

faydaci ve hazci boyutlarini ele almistir:

-Faydaci deger: Aragsal, gorev iliskili, rasyonel, fonksiyonel, bilissel, sonu¢ odaklidir.
-Hazci deger: Aligverisin eglenceli ve duygusal degerini yansitmaktadir, aragsal degildir

ve deneyime dayalidir.

Deger Teorisi: Deger teorisine gore ise Mattsson (Sanchez ve Iniesta, 2007) degeri
duygusal, pratik ve mantiksal olmak iizere ii¢ boyutta ele almaktadir:

-Duygusal: Miisterilerin duygularina odaklanmaktadir.

-Pratik: Tiiketimin fiziksel ve fonksiyonel yonlerine odaklanmaktadir. Bir baska deyisle
tiikketimin belli bir amaci gerceklestirmesine odaklanmaktadir.

-Mantiksal: Satin almanin rasyonel ve soyut 6zelliklerine odaklanmaktadir.

Tiiketim-Degerler Teorisi: Sheth (Sanchez ve Iniesta, 2007)’e gore degerin, tiiketicinin
bir mal ya da hizmeti tercih edip etmeyecegini belirleyen pek ¢ok formu bulunmaktadir.
Degerin bu formlari, fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik ve kosullu olarak
siiflandirilabilir. Fonksiyonel deger, bir iirlinlin fonksiyonunu gerceklestirip
gerceklestirmeyecegi ile ilgilidir. Sosyal deger, miisterinin olusturmay1 arzuladigi
sosyal imaj ile uyumlu bir imaj1 ifade etmektedir. Duygusal deger; pozitif (giliven,
eglence) ya da negatif (korku, tehlike) duygusal durumlarla ilgilidir. Epistemik deger,
bilgi edinme istegi ile ilgilidir. Kosullu deger ise, pazar tercihlerinin miisterilerin

karsilastiklar1 kosullara gore degisebilecegi gercegini yansitmaktadir.

Holbrook’un Miisteri Degeri Tipolojisi: Holbrook (Sanchez ve Iniesta, 2007) *un deger
tipolojisi li¢ yapidan olugmaktadir:

1) Dissal ve Igsel Deger: Digsal deger tiiketimin belli bir amaci gerceklestirmek
amaciyla yapildig1r durumlarda gecerlidir, islevseldir; i¢sel deger ise fonksiyonel
olmayan tliketimler i¢in gegerlidir, faydali bir amacin O6tesinde eglenceli bir
deneyimi barindirmaktadir, 6rnegin kumsalda bir giin gecirmek gibi.

2) Kendi Odakli ve Bagkasi Odakli Deger: Deger kendi odakli oldugunda kisi

tiketimi kendi tiikketim deneyimi ve bunun sonucunda hissettirdiklerini goz
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oniinde bulundurarak degerlendirmektedir. Baskas: odakli degerde ise, kisi bir
tilketimi bagkalarinin nasil tepki verdigine gore degerlendirmektedir.

3) Aktif ve Reaktif Deger: Deger, tiiketim esnasinda bazi seyler kullanicilar
tarafindan yapildiginda ya da degistirildiginde aktif olmaktadir. Bulmaca
¢oOziilmesi ya da otomobil kullanilmas1 gibi. Reaktif deger ise, tiikketim esnasinda
tiriiniin kendisi bir seyler yaparak tiiketiciyi etkiliyorsa ortaya g¢ikmaktadir.

Yiiksek kalitede bir kameranin islevini yerine getirmesi gibi.

Sweeney ve Soutar (Sanchez ve Iniesta, 2007) ’a gore miisteri degeri, duygusal deger,
sosyal deger, kalite ve fiyat olmak tlizere dort boyuttan olusmaktadir. Duygusal deger,
iriiniin meydana getirdigi duygulardan ya da duygusal durumlardan elde edilen haz ve
zevktir. Sosyal deger, lriiniin sosyal benlik kavramini zenginlestirmesinden elde edilen
sosyal sonuglardir. Calisanlarin yetenegi duygusal ve sosyal deger yaratan unsurlara
ornek olarak verilebilir. Kalite, en ekonomik, en kullanigh ve tiiketiciyi daima tatmin
eden kaliteli iirlinti gelistirmek, tasarimin1 yapmak, iiretmek ve satig sonrasi hizmetlerini
vermektir. Fiyat ise bir mal ya da hizmetin elde edilmesi igin bunlar karsiliginda verilen

bir miktar para ve mallarin degisim oranidir.

Miisteri degerini ¢ok boyutlu olarak kapsamli sekilde ele alan Holbrook (1994) miisteri
degerini oncelikle ekonomik, sosyal ve fedakarlik gibi ii¢ boyutta ele almistir. Daha
sonra Sekil 1.4.’te goriildiigt gibi verimlilik, kalite, sosyal deger, oyun (eglence), estetik
(glizellik) ve baskalart odakli deger (other-oriented value) olmak iizere alti boyutta

siniflandirmustir.
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Oyun
(Eglence)

Miisteri
Degeri

Sosyal Deger Bagkalar1

Odakl1 Deger

Sekil 1.4. Miisteri Degerinin Yapisi icin Onerilen Model

Kaynak: Holbrook, 1999.

Verimlilik: Tiketicinin bir degisim iliskisinde verdigi seye karsi ne aldiginin
karsilastirilmastyla olgiiliir. Genellikle fiyat, verimlilik oranina bakarken paydada

bulunmaktadir.

Kalite: Holbrook (1999) ’a goére, miikkemmellik, belli bir nesnenin ya da deneyimin bazi

amaclar1 basarabilme ya da bazi fonksiyonlar1 gerceklestirebilme yetenegidir.

Deger ve kalitenin farkli kavramlar oldugu konusunda genel bir fikir birligi olmasina
ragmen, aralarindaki iligki konusundaki diistinceler farklilik gostermektedir. Bazilar
algilanan kalitenin algilanan deger iizerinde pozitif katkilar1 olan bir 6nciil oldugunu
savunurken (Cronin vd., 2004), bazilar1 ise kalitenin degerin bir alt kategorisi oldugunu
savunmaktadirlar (Sheth vd., 1991; Holbrook, 1999; Sweeney ve Soutar, 2001).

Sosyal Deger: Holbrook (1999)’ a gore sosyal degerin iki boyutu vardir. Biri, kiginin
bagkalar1 {izerinde hos bir etki yaratmak icin tiikketim yaptigi aktif etkileme boyutu
(gosteris yoluyla statil); digeri, birinin sahip oldugu varliklarin ilgili olan reaktif

degerlendirme boyutudur ( Materyalizmle baglantili itibar).
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Oyun (Eglence): Gallarza ve Gil (Holbrook, 1999)’e oyun eglence icermektedir. Is ve
bos zaman arasindaki boyuttur. Bu yiizden oyun ¢ogu tiiketici davranisi {izerinde 6nemli
hareket ettirici katkilara sahiptir. Oyun, algilanan degerin bir Onciiliidiir ve Holbrook

(1999) a gore tiiketici degerinin anahtar boyutu olarak ortaya ¢ikmaistir.

Estetik (Giizellik): Gallarza ve Gil (Holbrook, 1999)’e gore estetik ya da giizellik
misteri degerinin belirleyicileridir. Mathwick (Holbrook, 1999) ise estetigi miisteri

degerinin bir boyutu olarak gérmektedir.

Altuntug (2009)’a gore ise deger estetik olmasinin yani sira kisilerin nesne ve olaylara
verdigi Onemi belirlemektedir ve parasal Olgiitlerin Otesinde ahlaki ve bilimsel

niteliklere de sahip olan bir kavramdir.

Baskalar: odakli deger (Other-oriented value): Baskalari odakli deger etik ve manevi
duygularla yakindan ilgilidir. Kisinin bir tiiketimi bagkalarinin nasil tepki verdigine gore

degerlendirmesidir.

1.4. CALISMANIN MODELI VE HIiPOTEZLER

Onceki boliimde de deginildigi gibi, literatiirde miisteri degerinin kavramlastiriimasinda
tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olmak iizere iki temel arastirma yaklagimi bulunmaktadir
(Sanchez ve Iniesta, 2007). Tek boyutlu yaklasima gore, miisteri degeri kisilerin kendi
beyanlariyla olciilen, degerle ilgili olarak kisilerin biligsel ve faydaci algilarin1 yansitan
bir yapidir. Cok boyutlu yaklasim ise, miisteri degerini birbiriyle ilgili pek ¢ok 6zellik,
boyut ya da kategoriden olusan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak tanimlamaktadir. Calismada

model ¢ok boyutlu yaklasima gore olusturulmustur.

Sekil 1.5.te gosterilen model Brodie, vd.(2009)’nin c¢aligmalarindan kavramlar
arasindaki karsilikli iliskiler kaldirilarak, sadece kavramlarin miisteri degeri tizerindeki

etkileri incelenmek {izere ele alinmistir.
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Firmaya
Giliven

Calisanlara
Giliven

Hizmet
Kalitesi

Miisteri
Sadakati

Miisteri
Degeri

Sekil 1.5. Miisteri Degeri, Sadakati ve Marka Algilar1 Arasindaki iliski
Kaynak: Brodie, vd., 2009.

Dolayistyla bu ¢alismanin amaci, asagida sunulan hipotezlerin test edilmesidir.

H1. Miisterinin marka imajin1 algilamas1 miisteri degerini algilamasini etkiler.

H2. Miisterinin firma imajini algilamas1 miisteri degerini algilamasini etkiler.

H3. Miisterinin ¢alisanlara giiveni miisteri degerini algilamasini etkiler.

H4. Miisterinin firmaya giiveni miisteri degerini algilamasini etkiler.

H5. Miisterinin hizmet kalitesini algilamasi, miisteri degerini algilamasini etkiler.
H6. Miisterinin maliyetleri algilamasi, miisteri degerini algilamasini olumsuz yonde
etkiler.

H7. Miisteri degeri miisteri sadakatini olumlu yonde etkiler.

Modelde goriildiigli iizere, bu c¢alismada miisteri degeri, marka algilari; marka imaji,
firma imaji, calisanlara giiven ve firmaya giliven, hizmet kalitesi ve maliyetler

kapsaminda incelenecektir.
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Marka imaji, mal ya da hizmet hakkinda tiiketicinin zihninde yer alan biitiinciil
resimdir, dolayisiyla bu algilama siirecinde dnemli bir rol oynamaktadir. Firma imaji,
miisterilerin firmanin sosyal sorumlulugunu ve yeterliligini algilamasindan tiiremis bir
kavramdir. Firma imaji, mal ya da hizmetin fiyatindan sonra miisteri degerini etkileyen
ikinci faktordiir. Giiven, bir tarafin karsi taraftan kisisel olarak fayda gorecegine dair ya
da zarara ugramayacagina dair olumlu beklenti icinde olmasi olarak tanimlanmaktadir.
Calisanlara ve firmaya giiven, rekabet {stiinliigli saglamakta, islem maliyetlerini
azaltmakta ve miisteri degeri yaratmaktadir. Misteri degeri yaklagiminin iki temel
bileseni; miisterinin mal veya hizmetten algiladigi kalite ve mal ve hizmetleri elde
etmek icin kendisinin belirledigi maliyet olarak ele alinabilmektedir. Dolayisiyla, kalite

ve maliyetler de miisteri degerinin agiklanmasinda 6nemli kavramlardir.

1.4.1. MARKA iMAJI VE MUSTERI DEGERI iLiSKiSi

Marka, bir saticinin mallarin1 ya da hizmetlerini rakiplerinden farkli kilan isim, terim,
isaret, sembol, tasarim ya da bunlarin bilesimi olarak tanimlanmaktadir (Kotler,
2003:418). Korkmaz, vd. (2009:26)’ne gore marka geleneksel ve biitiinsel yaklasim
olmak Tlzere iki sekilde ele alinmaktadir. Geleneksel yaklasimda, marka {iriiniin
eklentisidir. Bu yaklasima gore, markada {iriiniin fiziki sekli, performans 6zellikleri,
kalitesi ve tasarimi onemlidir. Biitiinsel yaklagim ise, marka kavramini bir biitiin olarak
ele alan ve tiim pazarlama karmasini iceren yaklasimdir. Baska bir deyisle marka,
bireyin satin aldig1 liriinden elde ettigi tatmini olusturan 6zellikler biitiintidiir. Ayrica bu
yaklagima goére marka, iriinii ¢evreleyen pazarlama karmasi elemanlari tarafindan

yaratilmaktadir (Korkmaz, vd., 2009:26).

Marka bir firmanin gecmis ve su anki pazarlama stratejilerini temsil ettigi i¢in giiven
veren bir isaret haline gelmistir (Kotler, 2003:418). Baska bir ifade ile marka, imaj ve
iligkisel giiven yaratmaktadir. Miisteri ve marka iliskisi, karsilikli degisim ve sozlerin

yerine getirilmesi olarak goriilmektedir (Brodie vd., 2009).
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Gliniimiiz kosullarinda, tiiketiciler pek ¢ok iirlinle karsi karsiya kalmaktadirlar.
Tiiketiciler karsilastiklar1 mesaj yogunlugu, mal ve hizmet ¢esitliligi nedeniyle, mal ve
hizmetleri degil, kendi Kisilikleri ve sahip olmak istedikleri yasam tarzi ile
Ozdeslestirdikleri markalar1 satin almaktadirlar. Dolayisiyla firmalar farklilasabilmek

icin markalari kullanabilmektedirler (Altuna, 2007).

Bir firma pazarlama karmasi stratejilerini ve faaliyetlerini markasiyla iliskili olarak
kontrol edebilmekte ya da degistirebilmektedir. Bu stratejiler ve faaliyetler tiiketicilere
bilgi vermektedir. Ornegin, markalar iiriin katkilar1 hakkinda bilgi vermekte ve bir
tirtiniin belli bir alandaki pozisyonunu gostermektedirler. Bu bilgi sadece fiziksel ve
fonksiyonel anlamlar1 degil, popiilerlik, disillik gibi tamamen algisal ve sembolik
anlamlar da icermektedir. Boylece marka isaretinin icerigi marka karmasi elemanlarina
dayandigi gibi ayni zamanda tiiketicilere gonderilen marka odakli pazarlama

mesajlarina da dayanmaktadir (Erdem ve Swait, 1998).

Tiiketiciler markalar1 sadece fonksiyonlari ve fiziksel katkilari i¢in degil tasidiklari
sembolik anlamlar i¢in de satin almaktadirlar. Hizmetler ic¢in ise hizmet markasi
tiketicilerin belli bir hizmetle iliskilendirdigi sembolik anlamlar, katkilar ve
fonksiyonel sonuglar seklinde ifade edilmektedir. Boylesi anlamlar, kisisel deneyim,
diger insanlarla iletisim ve reklam araciligiyla hizmete eklenir. Hizmet markasiyla
iligkili bu anlamlar ile bilgilendirme, ikna etme ve reklam markaya kars1 davranislari

etkilemektedir (Padgett ve Allen, 1997).

Bir hizmeti diger firmalarin hizmetlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan isaretlere hizmet
markas1 denir. Giiniimiizde maddi mallarin iiretim ya da ticareti ile ilgisi olmayan
firmalarin verdikleri hizmetler i¢in de marka kullanilmasi s6z konusudur. Ozellikle
turizm, pazarlama, tasimacilik, bankacilik, sigortacilik, muhasebe ve mali miisavirlik
gibi alanlarda faaliyet gosteren firmalar tarafindan verilen hizmetlerin bir markaya
baglanarak bireysellestirilmesi saglanmustir (Ozel, 2002: 33). Padgett ve Allen (1997)’a
gore ise hizmet markasi, marka iligkili uyaranin tiiketicinin zihninde olusturdugu
resimdir. Hizmet markasi imaji insa etme, misterilerin hizmetleri nasil yorumladigini

ya da hizmetlere nasil anlam yiiklediklerini anlamay1 gerektirmektedir.



26

Ote yandan, hizmet markasi hizmetlerin markalandirilmasiyla ayni anlama
gelmemektedir. Uriinden ¢ok firma birincil marka olmaktadir. Miisterinin firmayla ve
hizmeti sunan calisanlarla deneyimleri markay1 olusturan temel belirleyicilerdir. Hizmet
markasi iliski insa etmektedir. Hizmet markasi, firma ile personeli arasindaki iliski ile

baslamakta ve personel ile miisteriler arasindaki etkilesim ile devam etmektedir (Vargo
ve Lusch, 2004).

Sekil 1.6’da gosterildigi gibi hizmet markasinin pazarlanmasinda kullanilan pazarlama

gesitleri sunlardir (Brodie, vd., 2009):

1. Dais pazarlama: Firmanin miisterilere hizmet hakkinda s6zler vermesidir.
2. Interaktif pazarlama: Firmada calisanlar ve hizmet deneyimi yasayan son
miisteriler arasindaki etkilesimlerdir.

3. I¢ pazarlama: Firmanin calisanlarina hizmet ile ilgili sézler vererek deger

yaratmasidir.
Miisterilerin
Algilan
Interaktif . -
Pazarlama ! 13
Pazarlama
.- Hizmet
_~~ Markasi
Calisanlarin =~ ~ ] ™ Firmanm
Algilan Algilar
I¢
Pazarlama

Sekil 1.6. Pazarlama Cesitleri ve Hizmet Markas1 Algilar1 Uzerine Etkileri
Kaynak: Brodie, vd., 2009.
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Di1s pazarlama ve interaktif pazarlama miisterilerin hizmet markasi algilarin1 dogrudan

etkilemektedir. I¢ pazarlamanin ise miisterilerin hizmet markas1 algilar1 iizerinde dolayli

bir etkisi bulunmaktadir (Brodie, vd., 2009).

Firmalarin kullandiklar1 dis pazarlama iletisimlerinden birincisi, hizmet secenegi
hakkinda ayirt edici imaj yaratan logo ve marka isimleriyle farkindalik yaratan
iletisimler, ikincisi firma imaj1 hakkinda iletisimlerdir. Interaktif pazarlama faaliyetleri
ise hizmetin teslimiyle ilgilidir. Firma ve hizmet saglayicilar arasindaki etkilesimleri ve
deneyimleri icermektedir. Bu deneyimler olumlu oldugunda miisteri giiveni
saglanmaktadir. Tam tersi durumlarda ise miisteri giiveni kaybedilmektedir (Brodie, vd.,

2009).

Tiiketiciler bir marka konusunda degerlendirme yaparken, edindikleri marka bilgisini
degerlendirerek 6znel sonuglara varmaktadirlar. Marka algilar, tiiketicilerin marka ile

ilgili bilgileri degerlendirmesi sonucu olusan kanaatlerdir (Sozer, 2009).

Brodie, vd. (2009)’ne gore miisteri marka algilari; marka imaji, firma imaj1, ¢alisanlara
giiven ve firmaya giivenden olusur ve markanin her yonii degerin algilanmasinda
misteriler iizerinde farkli etkilere sahiptir. Hizmet kalitesi ve maliyetler de miisteri
degerini etkileyen kavramlardir. Kalite, toplam maliyetten daha fazla ise miisteriler mal
ya da hizmetin art1 bir deger sahibi oldugunu diisiinecek ve dogal olarak rakiplere gore
daha fazla art1 degere sahip olan mal ya da hizmeti tercih etme egiliminde olacaktir
(Bagozzi, 1997). Miisteri degeri yaratmanin temel amaci, uzun donemde sadik ve karlt
miisteriler olusturmaktir (Aydin, vd., 2005). Miisteri sadakatini belirleyen onemli
unsurlardan biri de miisteri degeridir (Spiteri ve Dion, 2004).

Sekil 1.5.’te verilen model kapsaminda hizmet kalitesi ve maliyetler miisteri degerinin
bilesenleridir. Marka algilar1 olarak adlandirilan marka imaji1, firma imaji, ¢alisanlara
giiven ve firmaya gliven ise miisteri degerinin algilanmasini etkilemektedir. Sonug
olarak miisteri degeri miisteri sadakatini etkilemektedir. Dolayisiyla, ¢alismada modelde

verilen degiskenlerin sirasiyla agiklanmasinda fayda goriilmiistiir.
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Marka imaji kavramiin pazarlama literatliriindeki tarihi 1950’lere dayanmaktadir.
Genellikle marka imajinin fonksiyonu, mal ya da hizmeti tiiketiciler i¢in tanimlamak ve
firmanin segeneklerini rakip segeneklerden farklilastirmaktir. Marka imaji tiiketicilerin
markalari; fiziksel katkilari, fonksiyonlar1 ve markayla iligkili anlamlar1 igin aldiklarini
ifade eden bir kavramdir (Padgett ve Allen, 1997). Ornegin, Mc Donald’s gibi bir marka
ismi; hamburger, eglence, ¢ocuklar, fast food, kolaylik gibi ¢ok sayida cagrisim igerir.
Bu ¢agrisimlarin tiimii, marka imajin1 olusturmaktadir. Firma yonetimlerinin istegi,
giiclii, sevilen ve benzersiz bir marka imaji1 olusturarak markalarim1 giiglendirmektir

(Korkmaz, vd., 2009: 26).

Bir markanin imaji miisterinin marka hakkindaki tiim izlenimlerini sekillendiren
fonksiyonel ve sembolik marka diisiincelerinden olugmaktadir. Marka imaji, firmanin
miisteriye reklam ve sponsorluk gibi biitiinlesik iletisim kanallar1 araciligiyla ilettigi

marka anlamini miisterinin degerlendirmesini kapsamaktadir (Brodie, vd., 2009).

Cretu ve Brodie (2007)’e gbre marka imaji, mal ya da hizmet hakkinda tiiketicinin
zihninde yer alan biitlinciil resimdir ve tiiketicilerin mal ya da hizmetin kendine 6zgii
katkilartyla iligkilendirdikleri sembolik anlamlari igermektedir. Uztug (2003)’e gore ise
marka imaji, tiiketicilerin akilci ya da duygusal temelde yaptiklar1 yorumlarla

bi¢cimlenen 6znel ve algisal bir olgu olarak nitelendirilmektedir.

Mal ve hizmet seceneklerinin ¢ok fazla oldugu ve rakipler tarafindan giderek daha fazla
kopyalandig1 pazarlarda rakipler tarafindan kolayca kopyalanamayan imajin Onemi
giderek artmaktadir. Acik bir marka imaji, firmanin iletisim cabalarini etkili hale
getirmekte ve karigikliga engel olmaktadir. Sadece marka ya da firma isminin tiiketici
icin ne anlama geldigi biiyiik 6l¢iide satin alma davranisini etkilemektedir. Marka imaj1
mal ya da hizmete deger katabilmekte ya da alicilar igin riski azaltabilmektedir (Sharp,
1996).

Dolayistyla arastirma kapsaminda asagidaki hipotez one siiriilebilir:

“H1: Miisterinin marka imajin1 algilamas1 miisteri degerini algilamasini etkiler.”
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1.4.2. FIRMA iMAJI VE MUSTERI DEGERI iLiSKiSi

Firma imaji, firmanin bitiiniiniin temsilidir ve pazar, firmanin iyi bir imaja sahip
oldugunu diisiinmedikg¢e firma iyi bir imaja sahip olamamaktadir (Hansen, vd., 2008).
Brown ve Dacin (1997)’e gore ise firma imaji, bir firma hakkinda kisilerin algilari,
zihinlerinde olusan portredir ve olumlu firma imaji baska firmalarin pazara girisini
zorlastirmaktadir. Brodie, vd. (2009)’ne gore ise firma imaji, miisterilerin firmanin
kurumsal sosyal sorumlulugunu ve kurumsal yeterliligini algilamalarindan tiiremistir.
Kurumsal sosyal sorumluluk, firmanin sosyal konulart yonetmesini ifade etmektedir
(Ornegin gevre ile ilgili sorumluluk sahibi olmas1). Kurumsal yeterlilik firmanin mal
tiretmekteki ve hizmet sunmaktaki uzmanhg ile ilgilidir (Ornegin firmanin kalite ve
yenilik hakkindaki iinii).

Firma imaj1 genis anlamda, paydaslarin firmanin yiikiimliiliiklerini ne derece yerine
getirdigi, firmanin paydaslarin beklentilerini ne derece karsiladigi ve firmanin biitiin
performansinin  sosyo-ekonomik ¢evresiyle ne kadar uyustugu hakkindaki
degerlendirmelerin bir kombinasyonudur. Ayrica, firma imaj1 firmanin giivenilirligi ile
ilgili firmanin paydaslarindan alinan bir cesit geri bildirim olarak tanimlanabilmektedir

(Cretu ve Brodie, 2007).

Pazarlama literatiiriinde kurum {iinii, firma imaj1 ve firma linii bazen birbirleri yerine
kullanilmaktadir (Brodie, vd., 2009). Bu ¢alismada, marka imajiyla tutarli olmasi igin

firma imaj1 terimi kullanilacaktir.

Firma imaj1 marka imajina gore daha genis bir kavram oldugu i¢in miisteri degerinin
algilanmasi tizerindeki etkisi daha giiglii olmaktadir (Hansen, vd., 2008). Firma imaji
misterilerin kalite algilarin1 etkilemektedir fakat etkisi marka imajinin etkisi kadar hizli
olmamaktadir (Cretu ve Brodie, 2007). Ote yandan, Lehmann ve O’Shaughnessy
(1974)’nin arastirmalarina gore firma imaji, mal ya da hizmetin fiyatindan sonra miisteri

degerini etkileyen ikinci faktordiir.
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Firmalarin giiclii ve giivenilir firma imaji, kurumsal imaj ydnetimi ve reklam
stratejilerine dayanilarak olusturulmakta ve bu tiir stratejiler tiiketiciye iiretici firmay1
hatirlatmaktadir. Bu yaklasim, 6zellikle yeni iirlinler s6z konusu oldugunda, diger bir
ifadeyle, tiiketicinin belli bir risk almasi gerektiginde veya triinii deneme konusunda
tiiketicinin emin olamadig1 zamanlarda gecerli olmaktadir. S6z konusu iiriiniin biiyiik ve
giivenilir bir firma tarafindan iretildigini bilmek tiiketicinin tedirgin olmasinm

engellemekte ve algilanan riski en aza indirgemektedir (Baldwin,1992).

Giclii bir firma imaj1, miisterilerin satin alma isteklerini artirmakta, miisterileri firmada
tutmakta, yatirimcilar1 firmaya cekmekte ve kriz zamanlarinda firmanin hayatta

kalmasina yardim etmektedir (Brodie, vd., 2009).

Iyi bir imaja sahip olan firma miisteriler tarafindan daha giivenilir olarak
algilanmaktadir. Ayrica, firma imaj1 yiiksek seviyede hizmet s6z konusu oldugunda

daha 6nemli hale gelmektedir (Cretu ve Brodie, 2007).

Dolayisiyla yukarida bahsedilenler ¢ergevesinde ¢alisma kapsaminda agagidaki hipotez

olusturulabilir:

“H2: Miisterinin firma imajin1 algilamas1 miisteri degerini algilamasin etkiler”.

1.4.3. CALISANLARA - FIRMAYA GUVEN VE MUSTERI DEGERI iLiSKiSi

Giiven, riskli bir durumun varli§ina ragmen, olumlu beklenti icerisinde olma durumu
olarak tanimlanmaktadir. Cabuk ve Orel (2008)’e gore giiven, yapilan islem sonucunda
olumsuz sonuglar elde etme olasiligina karsilik olumlu sonuglar elde etme beklentisini
icermektedir. Rousseau, vd. (1998)’ne gore giiven, bir tarafin karsi taraftan kisisel
olarak fayda gbrecegine dair ya da zarara ugramayacagina dair olumlu beklenti i¢inde
olmasi olarak tanimlanmaktadir. Grossman (1998)’a gore ise giiven, genel olarak bir

iliskide bireyin hissettigi inancin derecesidir.
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Doney ve Cannon (1997)’e gore giiven, giivenilirlik ve iyilikseverlik olmak iizere iki
boyuttan olusmaktadir. Giivenin ilk boyutu olan giivenilirlik, iligkide bulunulan tarafin
sOzline ya da yazili ifadelerine giivenebilmeyi ifade etmektedir. Giivenin ikinci boyutu
iyilikseverlik, taraflardan birinin digerinin iyiligini istemesi ve ortak kazang elde etmeye

istekli olmasidir.

Pazarlama literatiiriinde giiven, firma giiveni ve firmanin ¢alisanlarina giiven olmak
tizere iki noktaya odaklanmistir (Doney ve Cannon, 1997). Firma giiveni; miisterinin,
hizmet saglayicinin giivenilir olduguna ve séz verdiklerini yerine getirecegine
inanmasidir. Firma giiveni miisterilerin firma ile ilgili 6nceki deneyimlerine dayanarak
beklenti igerisinde olmalariyla ilgilidir (Sirdeshmukh, vd., 2002). Firmanin ¢alisanlarina
giiven ise, miisterilerin firmanin calisanlarinin giivenilir ve diirlist olduklarina dair
inanglaridir (Morgan ve Hunt, 1994). Ayrica, Macintosh ve Lockshin (1997)’e gore
miisterilerin ¢alisana duyduklari giiven firmaya duyduklari giivenden daha etkilidir ve
daha 6nemli sonuglar dogurmaktadir. Miisterinin ¢alisana duydugu giiven, miisterinin
tekrar satin alma istegini, firmaya sadik olmasini ve firmanin {irinlerini kullanmaya
devam etme istegini etkilemektedir. Boylece firma giiveni ve firmanin ¢alisanlarina
giiven farkli kavramlari temsil etseler de iliskilidirler. Ornegin, giivenilen bir firmayla
iligkiler diirlist olmayan ve giivenilmez bir satis eleman1 yiiziinden tehlikeye girebilir.
Tersine, olduk¢a glivenilir bir satig eleman1 yonetimin yarattig1 zor zamanlarda miisteri

bagliligini koruyabilir (Doney ve Cannon,1997).

Dolayisiyla asagidaki hipotezler 6ne siirtilebilir:

“H3: Miisterinin ¢alisanlara giiveni miisteri degerini algilamasini etkiler” ve

“H4: Miisterinin firmaya gliveni miisteri degerini algilamasini etkiler”.
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1.4.4. KALITE VE MUSTERI DEGERI iLiSKIiSi

Gliniimiizde kalite kavramiyla oldukga sik karsilasiimaktadir. Ancak, kalite konusunda
genel kabul gérmiis bir tanim bulunmamaktadir. Diinya ekonomisinin kiiresellesmesi,
teknolojik gelismeler, toplumsal deger yargilarinin farkliligi gibi nedenler kalitenin
degisik sekillerde tanimlanmasina neden olmustur. Tekin (2002:2) ¢alismasinda bir¢ok

kalite tanim1 oldugunu belirtmistir:

= Kalite; bir malin ya da hizmetin, tiiketicilerin isteklerine uygunluk derecesidir.

= Kalite; bir mal ya da hizmetin belirli bir gerekliligi karsilayabilmesini saglayan
ozelliklerin tiimiidiir.

» Kalite; bir mal ya da hizmeti ekonomik bir sekilde iireten ve tiiketici isteklerini
karsilayan bir iiretim sistemidir.

= Kalite; ekonomik, kullanish ve tiiketiciyi siirekli tatmin eden kaliteli iirlini
gelistirmek, tasarimini1 yapmak, iiretmek ve satig sonrasi hizmetleri vermektir.

» Kalite; bir malin ya da hizmetin miisterilerin beklentilerine cevap verebilmesini
saglayan iiretim ve hizmet 6zelliklerinin toplamidir.

» Kalite; bir tirtiniin gerekliliklerine uygunluk derecesidir.

= Kalite; amaca ve kullanima uygunluktur.

= Kalite; mal ya da hizmet hakkinda miisteri ya da kullanicilarin diislincesini

gostermekte olup, beklenti ve ihtiyaglarin karsilanmasinin dlgiisiidiir.

Holbrook (1999)’a gore kalite; mitkemmellik, belli bir nesnenin ya da deneyimin bazi

amaglar1 basarabilme ya da baz1 fonksiyonlar1 gergeklestirebilme yetenegidir.

Zeithaml (1988), algilanan kaliteyi bir iiriiniin biitiinsel mitkemmelligi veya lstinligi
ile ilgili tiiketici yargist olarak tanimlamigtir. Aeker (1991) ise kaliteyi, tiiketicilerin bir
mal ya da hizmeti rakiplerine kiyasla biitiinsel kalitesi ve iistiinliigi ile ilgili algilamasi
olarak tamimlamistir. Diger bir deyisle, her misterinin kaliteyi algilamasi farklilik

gosterebilmektedir. Her miisterinin farkli ihtiyag ve beklentileri oldugu i¢in, algilanan
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kalite miisterilerin bu farkli beklentileri ve bakis agilarina gore degisebilmektedir
(Aeker, 1991).

Pazarlama karmasi elemanlari, dogrudan tiriin bilgisi saglamanin yani sira ayn1 zamanda
tiiketicilerin eksik bilgilendirildikleri iirtin katkilar1 hakkinda bilgiler de iletmektedirler.
Ornegin, eger tiiketiciler yiiksek reklam maliyetlerini firmanin markasma baglihiginin
gOstergesi olarak algilarlarsa reklami bir kalite gostergesi olarak kabul edeceklerdir
(Erdem ve Swait, 1998).

Kirmani (1990) misterilerin tirtin kalitesiyle ilgili yeterli bilgisi olmadiginda firmanin
reklam harcamalarini kalite gostergesi olarak kabul ettiklerini bulmustur. Benzer sekilde
yiiksek fiyat da kalite gostergesi olarak kabul edilmektedir ¢iinkii tiiketicilere gore
yikksek fiyat yiiksek kaliteyle ilgili yiiksek {iretim maliyetlerini yansitmaktadir.
Garantiler de ayn1 zamanda tiiketiciler i¢in yliksek kaliteyi ifade etmektedirler ¢iinkii

imalatgilarin tiriinlerinin kalitesine giivenini gostermektedirler (Grossman, 1981).

Hizmet kalitesi ise  misterilerin  hizmetten  beklentileriyle  algiladiklarini
karsilagtirmalaridir (Gronroos, 1984). Hizmet kalitesi 6zellikle emek yogun isletmelerde
verilen hizmetin misterinin istek ve ihtiyaclarina gore diizenlenmesi amacini

tagimaktadir (Tekin, 2002:18).

Martin (1997: 29) ¢alismasinda hizmet isletmelerinde yiiksek kalitede hizmet iletmenin

islemsel ve kisisel olmak tizere iki boyutundan bahsetmektedir.

Islemsel boyut, hizmetin sunulmasidir. Zamanlama, is akisi, esneklik, iletisim, miisteri

tepkilerini gézlemleme, etkili bir organizasyon kurma ve kontrolden olusmaktadir.

Kisisel boyut ise, kisiler arasidir ve kisisel hizmet etkilesiminde bulunan tutumlari,
davranig kaliplarin1 ve sozel yetenekleri kapsamaktadir. Calisanlarin goriiniisii, beden
dili ve ses tonu, isine ve miisteriye gosterdigi Ozen, inceligi, zarafeti, rehberlik
edebilmesi ve sorunlara akilet ve cana yakin yaklasimlarda bulunmasindan

olusmaktadir. Hizmet isletmelerinde kaliteli hizmet, bu boyutlarin olusturdugu yap1
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icinde meydana gelir. Bu yap1 rekabetci avantaji etkilemesinin yani sira misterinin

algiladig1 degeri de etkileyen 6nemli bir deger yaratict unsurdur.

Gronroos (1984) ise hizmet kalitesinin iki boyutundan bahsetmistir; teknik kalite,

misteriye neyin ulastigidir ve fonksiyonel kalite ise hizmetin nasil saglandigidir.

Parasuraman, vd. (1996) ise miisterilerin hizmet kalitesini yorumlarken giivenilirlik,
cevap verme yetenegi, kendinden eminlik, empati ve fiziksel 6zellikler olmak iizere bes

boyut kullandiklarini belirtmislerdir.

* Giivenilirlik: S6z verilen hizmetin giivenilir ve tam bir sekilde sunulmasi,

» Heveslilik: Miisterilere yardim etmekte istekli olunmasi ve hizmetin hizl
sunulmasi,

» Giiven: Calisanlarin bilgisi ve giivenilir olmalari,

» Empati: Miisterilere bireysellestirilmis ilgi gosterilmesi,

» Maddi varliklar: Fiziksel mekanin, ekipmanin, personelin gériiniimiidiir.

Hizmet kalitesinin rakiplerce kopyalanmasi, iriin  kalitesinin ve fiyatin

kopyalanmasindan ¢ok daha zordur (Parasuraman ve Grewal, 2000).

Hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetten beklentileriyle algiladiklarini karsilagtirmalaridir
(Gronroos, 1984). Zeithaml, vd. (1996)’ne gore, hizmet kalitesinin beklenenden daha
yiiksek algilanmasi durumunda miisteriler hizmet firmasma sadik hale gelebilmekte,
firmay1 bagkalarina tavsiye edebilmekte ve sunulan hizmete daha fazla ticret 6demeye
razi1 olabilmektedirler. Aksi taktirde miisteriler hizmeti arkadaslarina, satici firmaya

veya yasal mercilere sikayet edebilmekte veya firmay: degistirebilmektedirler.

Dolayisiyla asagidaki hipotez yazilabilir:

“H5: Miisterinin hizmet kalitesini algilamasi, miisteri degerini algilamasini etkiler”
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1.4.5. MALIYETLER VE MUSTERI DEGERI iLiSKiSi

Miuisteri degeri yaklasiminin iki temel bileseni; miisterinin mal veya hizmetten algiladigi
“kalite” ve mal ve hizmetleri elde etmek i¢in kendisinin bictigi “maliyet” olarak da ele
alinabilmektedir (Gale, 1994: 29). Kalite, toplam maliyetten daha fazla ise miisteri
tirtiniin art1 bir deger sahibi oldugunu diisiinecek ve rakip markalara gore daha fazla art1

degere sahip olan markayi tercih etme egiliminde olabilecektir (Bagozzi, 1997).

Bir baska goriise gore ise, miisteri degeri ifade edilirken kalite yerine daha genis bir
kavram kullanilmaktadir. Dolayisiyla miisteri degeri; miisteri tarafindan, kendisine
sunulan yararlar paketi ile bunlar1 temin etmek i¢in katlandigi maliyetlerin birlikte
degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan sonug¢ olarak adlandirilmaktadir (Zeithaml, 1988).

Dolayistyla maliyet, miisteri degerini etkileyen bir bilesendir.

Maliyet pazara sunulan triiniin misteri tarafindan degerlendirilmesi, elde edilmesi,
kullanilmasi ve hatta elden ¢ikarilmasi i¢in yapilan risk unsuru dahil tiim harcamalarin

toplami olarak kabul edilebilir (Uzunoglu, 2007).

Esitlik teorisine gdre bir miisteri sunulan seyin maliyetinin uygunluguna para, zaman,
enerji ve fiziksel maliyet gibi parasal olmayan fedakarliklarina gore karar vermektedir
(Chen ve Tsai, 2008).

Zeithaml (1988)’e gore tiiketiciler bir seyi satin alirken bazi maliyetleri (para, zaman,
arama ve duygusal maliyetler ile birlikte, finansal, sosyal ve psikolojik riskin eslik ettigi
biligsel ve fiziksel ¢abalardir) ve riskleri dikkate almaktadir. Bu maliyetlerin her biri,
satin alma, sahip olma ve tiketim sirasinda ortaya ¢ikmaktadir. Tiketicilerin
karsilasabilecegi riskler; aldatilma, ihtiyact olmayan bir iiriinii almaya yonlendirilme,

zorlanma veya alisilmamis bir giysiyi giyerek olumsuz tepki ¢ekme gibi durumlardar.

Degerin bir bileseni olan toplam maliyet; iriiniin edinimi i¢in 6denen “finansal

maliyet”, bu slire¢ icin harcanan siireye iliskin “zaman maliyeti”, harcanan “enerji
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maliyeti” ve “fiziksel maliyet” gibi bilesenlerden olusmaktadir (Kotler, 2003: 60).
Burada finansal maliyet fiyata yoneliktir ve parasal maliyettir; zaman maliyeti, enerji

maliyeti ve fiziksel maliyet ise parasal olmayan maliyetlerdir (Lapierre, 2000).

Goriildiigii gibi maliyetlerin miisteri degerinin algilanmasi iizerinde olumlu etkileri
oldugunu savunanlarin yani sira olumsuz etkileri oldugunu savunanlar da
bulunmaktadir. Dolayisiyla bu calisma kapsaminda, Sweeney ve Soutar (2001)’in

gorsleri dogrultusunda asagidaki hipotez one siiriilebilir:

“H6: Miisterinin maliyetleri algilamasi, miisteri degerini algilamasini olumsuz yonde

etkiler”.

1.4.6. MUSTERI DEGERI VE MUSTERI SADAKATI iLiSKIiSi

Miisteri sadakati, satin alinan bir mal ya da hizmetin davranis degisikligine yol
acabilecek durumsal faktorlere ve pazarlama g¢abalarina ragmen gelecekte de satin
alimmasidir (Oliver, 1999). Bir bagka tanima gore ise miisteri sadakati, bir firmanin mal
veya hizmetlerinin gelecekte tekrar satin alinmasi ve misteri siirekliliginin

saglanmasidir (Demirel, 2007).

Dolayisiyla, miisteri sadakati, bir firmanin uzun dénem varligini siirdiirebilmesi i¢in
anahtar bir bilesendir ve yiiksek performansin daha kolay ve giivenilir kaynagi olarak

goriilmektedir (Chen ve Tsai, 2008).

Sadakat bir tiir adanmaktir, psikolojik anlamda bir taahhiitte bulunmaktir. Sadik
miisteriler, daha yakinlarinda, biraz daha fazla ¢esit bulunduran ya da biraz daha diisiik
fiyatlarla satis yapan bir firmanin agilmasi durumunda bile kendi firmalarinda alig verige
devam eden miisterilerdir. Dolayisiyla, sadakat kararli bir benimseme ve sahiplenmedir
(Korkmaz vd., 2009: 317). Boylece, miisteri sadakati, firmaya sadakati ifade etmesinin
yant sira firmanin mal ve hizmetlerine yonelik sadakati de ifade etmektedir (Bayuk ve

Kiiciik, 2007).
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Miisteri sadakati, miisterinin mal ya da hizmeti degistirmesine engel olmaktadir
(Bloemer, 1998). Miisteri sadakati giinlimiizde ge¢cmiste oldugundan ¢ok daha 6nemli
bir kavram haline gelmistir. Bunun nedeni, sadik olmasi istenen miisterilerin

giintimiizde zor elde edilmesi ve kolay kaybedilmeleridir (Bayuk ve Kiigiik, 2007).

Miisteriyi elde tutma oranlarimin yiiksek olmasi firmalarin kar yaratma yeteneklerinin
temel anahtar1 oldugu i¢in miisteri sadakatini etkileyen belirleyicileri ve bu belirleyiciler

arasindaki iliskileri anlamak 6nemli bir konudur (Zeithaml, vd., 1996).

Miisteri sadakatinin anahtari, misteriyi tatmin etmektir. Tatmin olmus bir mdsteri,
zaman iginde tekrar satin alabilmekte, firma yeni hizmetler irettikge ve mevcut
hizmetleri gelistirdikge daha fazla satin almakta, firmadan ve firmanm hizmetlerinden
ovgl ile bahsetmekte, firmanin hizmetleriyle rekabet eden markalarla ve onlarla ilgili
reklamlarla ilgilenmemekte, fiyata fazla odaklanmamakta ve firmaya hizmetleri
hakkinda oneriler sunmaktadir (Kotler, 2003: 73).

Kotler (2003: 73)’e gore miisteri sadakatini saglamada miisteri tatmini kritik bir rol
oynamaktadir, ¢linkii tatmin olmus miisteri biliylik olasilikla agsagidaki ozellikleri

tastyacaktir:

a) Daha uzun siire sadik kalacak.

b) Firma yeni iriinler tanittik¢a ve varolanlar1 yeniledikge bunlardan daha ¢ok satin
alacaktir.

c) Firma ve {irtinleri hakkinda olumlu konusacaktir.

d) Rakip markalarla ve reklamlariyla daha az ilgilenecek ve daha az fiyat duyarli
olacaktir.

e) Varolan sadik miisterilere hizmet etmek yeni miisterilere hizmet etmekten daha az

maliyetli olacaktir ¢linkii islemler rutinlesecektir.

Kotler (2003: 72)’in gozlemledigi gibi miisteriler giderek daha zor tatmin olmakta,
rasyonel hale gelmekte, fiyat konusunda daha bilingli hale gelmekte, daha talepkar, daha
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az affedici olmaktadirlar. Bu yiizden 6nemli olan, rakiplerin de yapabildigi gibi tatmin

olmus miisteriler yaratmanin tesinde sadik miisteriler yaratmaktir.

Sadakati belirleyen ikinci unsur ise hizmet kalitesidir. Sekil 1.7.’de gorildigi gibi
hizmet Kkalitesi, {irtin kalitesi ve fiyat algilanan degeri etkilemekte ve algilanan deger de
miisteri sadakatini etkilemektedir. (Parasuraman ve Grewal, 2000). Algilanan degerin
miisteri sadakatini belirledigi konusunda genel bir fikir birligi bulunmaktadir (Cretu ve
Brodie, 2007). Miisteri sadakatini belirleyen 6nemli unsurlardan bir digeri ise miisteri

degeridir (Spiteri ve Dion, 2004).

Hizmet
Kalitesi

Algilanan Miisteri
Deger Sadakati

Uriin

Kalitesi

Fiyat

~~~~~~~~ » Rakipler tarafindan taklit edilmesi kolay

Sekil 1.7. Miisteri Sadakatinin Anahtar Faktorleri

Kaynak: Parasuraman ve Grewal, 2000.

Zeithalm (2000)’e gore miisteri sadakati davranigsal ya da tutumsal olabilir. Davranigsal
yaklasima gore miisteriler bir mal ya da hizmeti satin almaya ya da kullanmaya devam
ettikleri slirece sadiktirlar. Davranigsal yaklasim, tekrar eden satin almalar, kulaktan
kulaga iletisim yonlendirmeleri gibi kriterleri igerirken tutumsal yaklagim, baglilik,
giiven ya da duygusal baglilik gibi kriterlerden olusmaktadir. Tutumsal yaklasimda
miisteriler mal ya da hizmete ait olma duygusu ya da bir baglilik hissetmektedirler.
Sadik miisteriler hizmet saglayicilarin karliligina katkida bulunduklarindan dolay1
onemlidirler. Buna ilaveten kulaktan kulaga iletisim sayesinde reklam yapmaktadirlar

(Arnesh, 2010).
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Firmalar miisterileri tatmin etmenin ve miisterileri elde tutmanin énemini anlamislardir
(Kotler, 2003:75). Tatmin olmus miisteriler firmanin miisteri iliskileri sermayesini
olusturmaktadir. Kotler (2003:75)’a gére yeni miisteriler kazandirmak mevcut

miisterileri tatmin etmek ve elde tutmaktan bes kat daha maliyetlidir.

Miisterinin elde tutulmasi yeni miisteriler aramaktan daha avantajlidir. Miisteri sadakati

yaratmak bugiin ¢ogu firmanin birincil amacidir (Reichheld ve Sasser, 1990).

Sadakat, firmalarin tanimlayabildikleri ve 6l¢ebildikleri, fakat dogrudan yaratamadiklari
bir kavramdir. Buna ragmen, miisteri sadakati yaratmak pazarlama stratejisinin etkili bir
bilesenidir. Sadakat; stratejiler, uzmanlagmis miisteri hizmeti, ihtiyaca gore belirlenmis

tirtinler, kisisel etkilesimler ve ilave mal ve hizmet faydalarini igermektedir (Collinger,

2003).

Cengiz ve Yayla (2007)’ya gore miisteri sadakati, miisterilerin hizmet ile ilgili uzun
dénemli deneyimi tarafindan sekillenmektedir. Miisteri sadakatinin maliyetleri azalttig

ve karlilig1 arttirdig agiktir.

Miisteri sadakati daha ¢ok hizmet endiistrilerinde, seyahat ya da kredi kartlar1 gibi ve
telekomiinikasyon ve saglik kliipleri gibi sozlesmeye dayali satin alma durumlarinda

kullanilmaktadir (Malthouse ve Mulhern, 2007).

Sadakat tiiketim triinleri tireten firmalarin yani sira hizmet firmalari ig¢in de 6nemli bir
rekabet avantajidir. Dahasi sadakat firmalarin pazarlama ve maliyet stratejilerinin
gelistirilmesine de katkida bulunmaktadir. Hizmet sadakati, somut iiriinlere yonelik olarak
gelistirilen miisteri sadakatinin aksine hizmet pazarlamasinin temel bileseni olan kisisel

iliskilere baglidir (Bloemer,1998).

Butcher (2001) sadakati psikolojik bir siire¢ olarak degerlendirmektedir. Sadakat ile
tekrarlt satin alma davranmiginin farkli kavramlar oldugunu sdylemekte ve hizmet

sadakatinin;
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* Tatmin, kalite ve hizmetin maliyeti gibi degerlendirmelerden,
* Miisterilere olan saygi, sevgi ve giiven iliskileri gibi iligkisel faktorlerden,

* Degistirme engelleri gibi s6zlesmedeki kisitlamalardan etkilendigini ileri stirmektedir.

Lee ve Cunnigham’e gore (2001) hizmet sadakati; miisterilerin hizmet saglayicilarinin

tekrar miisterisi olma niyetleridir.

Caruana (2002) da sadakati tutum olarak degerlendirmekte ve hizmet sadakatini;
misterilerin bir hizmete ihtiya¢ duyduklarinda, sadece bu hizmet vereni istemelerinin,
hizmet verene yonelik olumlu tutum ve davranig gelistirmelerinin ve hizmet
firmasindan tekrar hizmet saglama davranisi sergilemelerinin derecesi olarak

tanimlamaktadir.

Bloemer vd. (1998), bankacilikta sadakatin genellikle, bir bankanin miisterisi olma
davranigimin siirdiiriilmesi ve belirli bir zaman periyodunda hesaplarin izlenmesiyle
Olciildliglinti; ancak tekrar satin alma ve ziyaret sikligi gibi davranigsal Olgiimlerin
hizmet sadakatini aciklamada yetersiz kaldigini, miisterilerin niyetleri ve tercih
egilimlerinin de dikkate alinmasi gerektigini iddia etmektedirler. Ayrica miisterilerin bir
bankaya sadik olmalar1 i¢in banka ile aralarinda bir bag kurulmasi gerektigini ileri

surmektedirler.

Bloemer vd. (1998) bankacilik sektoriinde imaj, kalite, tatmin ve sadakat arasindaki
iligkileri incelemisler; imajin hizmet kalitesi yoluyla banka sadakati {izerinde etkisi
oldugunu bunun yam sira hizmet kalitesinin de dogrudan ve dolayli olarak hizmet
sadakatini etkiledigini iddia etmislerdir. Banka sadakatini etkileyen en Onemli
faktorlerin hizmet kalitesi unsurlarindan giivenilirlik boyutu ve imaj unsurlarindan pazar
konumu oldugunu ileri siirmektedirler. Ayrica bir banka hesab1 kullanmanin maliyetini
de kalite unsurlar1 olarak ele almakta ancak bu degiskenin banka sadakati iizerinde etkili
olmadigint ispatlamaktadirlar. Kuyrukta beklenen zaman ve islem hizi gibi kalite
unsurlarinin da sadakati dogrudan etkiledigini; kalite unsurlari altinda ele alinan uygun
fiyatin da tatmin tizerinde etkili olmasinin yani sira sadakat iizerinde de etkili oldugunu

ifade etmektedirler. Diger bir ¢alismada, Bloemer vd (1999) hizmet kalitesi ve hizmet
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sadakati arasindaki iliskiyi dort farkli endiistride ¢ok boyutlu olarak ele almis ve bu iki

kavram arasinda iligki oldugunu ileri stirmiistiir.

Sadik miisteriler firmalarin gelirlerinde siirekli bir artis ve maliyetlerinde azalma
saglayarak karliliklarin1 arttirmaktadirlar. Miisteri sadakati, rekabet¢i pazarlarda
uygulanan basarili pazarlama stratejisinin bir sonucudur ve miisteriler i¢in deger
yaratmaktadir. Sadik miisteriler, daha ¢ekici alternatifler olmasina ragmen {iriinleri
almaya devam ederler, firmanin iiriin yelpazesindeki diger iirlinleri denerler, firmanin
mal ve hizmetlerini diger miisterilere tavsiye ederler ve istek ve ihtiyaglariyla ilgili
firmaya oOneride bulunurlar. Basarili miisteri sadakati stratejisi miisterilerin elde
tutulmasini saglar. Endiistriye dayanarak, miisterilerin elde tutulmasindaki ylizde beslik
bir gelisme karlilig1 ylizde yirmi besten yiizde seksen bese ¢ikarmaktadir. Dahasi
firmanin yeni miisteriler kazanmak igin yapacagi harcamalar var olan miisterileri
korumak i¢in yapacagi harcamalardan bes kat daha fazla olmaktadir (Li ve Green,

2010).

Miisteri sadakati, bir tutum olan miisteri tatmininin aksine genellikle bir satin alma
davranisi olarak goriilmektedir. Miisteri sadakati, miisteri geri doniislerini agiklamada
anahtar bir degiskendir ve miisterilerin geri donme olasiligl, giiglii kulaktan kulaga
iletisim olusturma, referanslar olusturma ve tanitim ile ilgilidir. Sadik miisterilerin fiyat
yiiziinden rakip firmay tercih etme olasiliklar ¢ok diistiktiir ve bu miisteriler daha az
sadik miisterilere gore daha ¢ok satin alirlar. Sadakatle ilgili ¢ogu arastirma paketli
mallara odaklanmis olsa da sadakat kavrami endiistriyel mallar, hizmetler ve perakende

magazalar i¢in de onemlidir (Wong, 2004).

Miisteri sadakati, miisterilerin tutumlar1 agisindan ve miisterilerin davranislart agisindan
diistintilebilmektedir. Miisteri sadakati, miisteri degeri ile yakindan iligkilidir. Sadakat,
misterilerin belli bir markayr satin almasini saglamakta, miisteri degerini ve sonug

olarak firmanin performansini arttirmaktadir (Malthouse ve Mulhern, 2007).

Algilanan degerin miisteri sadakatini belirledigi konusunda genel bir fikir birligi

bulunmaktadir (Cretu ve Brodie, 2007).



42

Miisteri sadakatinin ve miisteri degerinin ortak noktasi, uzun zamanh iliskiye
dayanmalaridir. Miisteri sadakati uzun zamanli satin alma taahhiidiine dayanmaktadir ve
miisteri degeri tekrar eden satin almalar vasitasiyla bir firmaya finansal akisi ifade

etmektedir (Malthouse ve Mulhern, 2007).

Sadik miisteriler sayesinde firmalar karlarin1 maksimize etmektedirler. Sadik miisteriler
daha sik satin alma egilimindedirler (fiyat duyarsizligl). Firmanin yeni mal ve
hizmetlerini denerler (yeniden satin alma niyeti). Mal ve hizmetleri digerlerine 6nerirler
(kulaktan kulaga iletisim) ve firmalara Onerilerde bulunurlar (sikayet etme davranigi) (Li
ve Green, 2010). Zeithaml, vd. (1996)’nin yaptiklari arastirmaya gore de sadik
miisteriler tekrar satin alma egilimi gostermekte, fiyata daha az duyarli olmakta, firma
ile geri bildirim igerisinde bulunmakta, daha sik satin alma ile mal ve hizmetleri tavsiye

etme egiliminde olmaktadirlar.

Pazarlama karmasi, iirlin, fiyat, yer ve tutundurmay: icermektedir. Algilanan miisteri
degeri, algilanan kalite ve fedakarlik (maliyet, zaman, c¢aba) olarak gosterilmektedir.
Miisteri sadakati kulaktan kulaga iletisimi, fiyat duyarsizligini, yeniden satin alma
niyetini ve sikayet etme davranisini kapsamaktadir. Algilanan miisteri degeri, pazarlama
stratejisi ve miisteri sadakati arasinda 6nemli araci bir etkiye sahiptir. Algilanan miisteri

degeri miisteri sadakatini arttirmaktadir (Li ve Green, 2010).
Literatiiriin de destekledigi gibi pazarlama stratejisi ve algilanan deger miisteri
sadakatinin Onciilleridir ve algilanan degerin miisteri sadakati {izerinde dogrudan ve
pozitif bir etkisi bulunmaktadir (Yoo vd., 2000; Lemon vd., 2001; Malthouse ve
Mulhern, 2007; Cretu ve Brodie, 2007; Li ve Green, 2010).

Dolayisiyla ¢alisma kapsaminda asagidaki hipotez one siiriilebilir:

“H7: Miisteri degeri miisteri sadakatini olumlu yonde etkiler”.
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1.47. MUSTERI DEGERi iLE ILISKiLi LIiTERATURDE YAPILAN
CALISMALAR

Marka algilar1 ve miisteri degeri arasindaki iliskiye yonelik literatiirdeki ¢alismalarin
aciklandigi bu boliimde; marka imaji, firma imaji, ¢alisan ve firma giiveni, mal/hizmet
kalitesi ve maliyetler ile miisteri degeri arasinda iligski bulan ¢aligmalar Tablo 1.3.te

Ozetlenmistir.

Tablo 1.3. Marka Algilar: Ile Miisteri Degeri Arasinda Iliskiye Yonelik

Literatiirdeki Calismalar
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+ Miisteri Degeri ile iliskili oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 1.3.’te verildigi gibi cesitli ¢alismalarda marka imaji (Erdem ve Swait 1998;
Mudambi vd., 1997; Brodie vd. 2009; Aaker,1991), firma imaji (Cretu ve Brodie 1998;
Mudambi vd., 1997; Shapiro 1983; Brodie vd. 2009; Lehmann ve O’Shaughnessy 1974;
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Hansen vd., 2008 ), ¢alisanlara ve firmaya giiven (Zeithaml 1988; Brodie vd., 2009;
Spiteri ve Dion 2004; Doney ve Cannon 1997; Moorman vd.,1993), hizmet kalitesi
(Cretu ve Brodie 1998; Zeithaml 1988; Sweeney ve Soutar 2001; Brodie vd., 2009;
Parasuraman 2000; Spiteri ve Dion 2004; Cronin vd, 2004), maliyetler (Cretu ve Brodie
1998; Laitamaki ve Kordupleski 1997; Sweeney ve Soutar 2001; Brodie vd., 2009;

Erdem ve Swait 1998) ve miisteri degeri arasinda iliski bulunmustur.

Tablo 1.3.’te verildigi gibi ¢esitli ¢aligmalarda (Erdem ve Swait 1998; Mudambi vd.,
1997; Brodie vd., 2009; Aeker 1991) marka imaj1 ve miisteri degeri arasindaki iliski ele

alinmistir.

Mudambi, vd. (1997) yaptiklar1 calismada markalarin secenekler hakkinda ipuglari
vererek miisteri degeri yarattiklarindan bahsetmektedirler. Bu ipuglar1 genellikle riski
azaltmakta ve miisterinin daha fazla tatmin olmasini saglamaktadir. Boylece miisteri
degeri artmaktadir. Lancaster (1966)’a gore ise miisteri degeri, markanin algilanan

fiziksel, fonksiyonel, sembolik 6zelliklerinden etkilenmektedir.

Miisteriler tiriiniin kendilerine getirecekleri hakkinda emin olamadiklarinda, firmalar
tilketicileri trtinlerinin faydalar1 hakkinda bilgilendirmek ve triinlerinin giivenilirligi
kanitlayabilmek i¢in markalar1 kullanabilmektedir. Boylece, markalar iiriin faydalarini

giivenilir bir sekilde gosterebilmektedir (Erdem ve Swait, 1998).

Aaker (1991)’a gore markalar tiiketiciler igin bilgi kaynagi olarak goriilmektedirler.
Markalar  tiiketicileri ~ riin  katkilar1  hakkinda  giivenilir  bir  sekilde
bilgilendirebilmektedirler. Markalar tarafindan tasman bilgiler giivenilir olmadikca
deger ifade etmemektedirler. Boylece markalar bilgi siirecini kolaylastirarak giiven

yaratmakta ve miisterileri degeri yaratmaktadirlar.

Erdem ve Swait (1998)’in yaptiklar1 arastirmaya gore de acik ve giivenilir marka
isaretleri, bilgi maliyetlerini azaltmasinin yani sira tiiketiciler tarafindan algilanan riski
de azaltmakta ve tiiketicilerin bekledigi fayday: arttirmakta ve boylece tiiketiciler igin

deger yaratmaktadirlar.
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Sekil 1.8. markalama sitemini basit bir sekilde anlatmaktadir. Markalamanin derecesi
alic1 algilarini ve tutumlarini, alict davranislarini ve marka performansi etkilemekte ve

boylece markalama stratejisini etkilemektedir (Mudambi, 1997).

MARKALAMA ALICI ALICI MARKA MARKA
DERECESI ALGILARI VE DAVRANISI PERFORMANSI STRATEIJISI
— P TUTUMLARI [P > > —>
Temel Faydalar Se¢im Marka degeri Yeni hizmetler
Arttirllmig Degerler Sadakat Karlar Tutundurma
Performans

»i
<«

Sekil 1.8. Markalama Sistemi
Kaynak: Mudambi, 1997.

Mudambi, vd. (1997)’ne gore ise gii¢lii bir marka; ayirt edici bir kimligi ve miisteriler
tarafindan algilanan degerleri birlestirmektedir. Markalar riski azaltip tatmini arttirarak

miisteri degerini arttirmaktadirlar.

Tablo 1.3.’te verildigi gibi ¢esitli ¢alismalarda (Cretu ve Brodie 1998; Mudambi vd.,
1997; Shapiro 1983; Brodie vd., 2009; Lehmann ve O’Shaughnessy 1974; Hansen vd.,

2008 ) firma imaj1 ve misteri degeri arasinda iligki bulunmustur.

Firma imaj1 marka imajina gore daha genis bir kavram oldugu i¢in miisteri degeri algisi
tizerindeki etkisi daha giiglii olmaktadir (Hansen, vd., 2008). Firma imaji, mal ya da
hizmetin fiyatindan sonra miisteri degerini etkileyen ikinci faktordiir (Lehmann ve

O’Shaughnessy, 1974)

Firma imaji, kalite imaj1 ve firmanin mensesi gibi pek ¢ok soyut kavram biiyiik 6l¢iide
deger yaratmaktadir (Mudambi, vd., 1997). Shapiro (1983)’nun yaptig1 arastirmaya gore

Iyi bir imaja sahip olmak bir firmaya deger katmaktadir.



46

Brodie, vd. (2009)’nin yaptiklar1 aragtirmaya gore firma imajinin misteri degeri
tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. Cretu ve Brodie (2005)’ye gore ise firma

imajinin misteri degerinin yani sira miisteri sadakati iizerinde genis bir etkisi vardir.

Tablo 1.3.’te verildigi gibi gesitli ¢alismalarda (Zeithaml 1988; Brodie vd. 2009; Spiteri
ve Dion 2004; Doney ve Cannon 1997; Moorman vd.1993) ¢alisanlara ve firmaya

giiven ile miisteri degeri arasinda iliski bulunmustur.

Hizla degisen rekabetci cevrelerde faaliyet gosteren isletmeler daha yaratict ve esnek
rekabet yollar1 aramaktadir. Bu ortamda bazi firmalar miisterilerle ve tedarik¢ilerle uzun
donemli iliski olusturmayr amacglamaktadir. Bu amacla firmalarin miisterileri ve
tedarikgileri ile igbirligi yapmasi gerekmektedir. Bu igbirliginin saglanabilmesi ise,
giivene dayanmaktadir. Doney ve Cannon (1997)° a gore giliven, rekabet ustiinliigl

saglamakta, islem maliyetlerini azaltmakta ve deger yaratmaktadir.

Zeithalm (1988) e gore giivenilirlik gibi soyut 6zellikler degerin algilanmasina katkida
bulunmaktadir. Spiteria ve Dion (2004)’un yaptiklar1 arastirmaya gore miisteri degeri

sadakat, tatmin ve giiven gibi kavramlarla yakindan ilgilidir.

Benzer sekilde Moorman, vd. (1993) de giivenilen kisilerden elde edilen bilgilerin daha
cok kullanildiginmi belirtmistir. Yazarlar bu cercevede elde edilen giivenin daha cok

deger sagladigini ileri stirmiislerdir.

Brodie, vd. (2009)’nin yaptiklar1 aragtirmaya gore ¢alisanlara giiven miisteri degerini
etkilemektedir. Ayrica yazarlara gore, firma giiveni ile miisterilerin deger algilari
arasinda da Onemli bir iliski vardir. Gergek deger yaratan satig, miisteri ile satis

danigmani arasinda samimi, interaktif diyaloglara dayanan giiven veren satistir (Tek,
2006,74).

Tablo 1.3.’te verildigi gibi gesitli ¢alismalarda (Cretu ve Brodie 2005; Zeithaml 1988;

Sweeney ve Soutar 2001; Brodie vd., 2009; Parasuraman ve Grawall 2000; Spiteri ve
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Dion 2004; Cronin vd., 2004) hizmet kalitesi ile miisteri degeri arasinda iliski

bulunmustur.

Deger ve kalitenin farkli kavramlar oldugu konusunda genel bir fikir birligi olmasina
ragmen, aralarindaki iliski konusundaki diistinceler farklilik gostermektedir. Cronin vd.
(2004) algilanan kalitenin algilanan degeri olumlu yonde etkiledigini savunurlarken,
Sweeney ve Soutar (2001) ise Kkalitenin degerin bir alt kategorisi oldugunu

savunmaktadirlar.

Zeithalm (1988)’e gore algilanan kalite, degerin algilanmasina katkida bulunmaktadir.
Deger kaliteden iki sekilde ayrilmaktadir: Birincisi, deger kaliteye gore daha bireysel ve
kisiye ozgiidiir. Ikincisi, deger elde edilen ve verilen bilesenlerin oldugu bir degis

tokusu icermektedir. Kalite ise sadece elde edilen bilesenleri icermektedir.

Parasuraman ve Grewal (2000)’a gore hizmet kalitesi, algilanan degeri artirmaktadir.
Spiteria ve Dion (2004) da yaptiklar1 c¢aligmada iiriin kalitesinin miisteri degeri
yarattigin1 ve aralarinda iliski oldugunu belirtmislerdir. Cretu ve Brodie (2007)’de
arastirmalart sonucunda algilanan kalite ile miisteri degeri arasinda pozitif iligki
bulmuslardir. Sweeney ve Soutar (2001) ise arastirmalarinda hizmet kalitesinin degerin

algilanmasinda 6nemli bir rol oynadigin1 bulmuglardir.

Tablo 1.3.’te verildigi gibi ¢esitli ¢alismalarda (Cretu ve Brodie 2005; Laitamaki ve
Kordupleski 1997; Sweeney ve Soutar 2001; Brodie vd., 2009; Erdem ve Swait 1998)

maliyetler ile miisteri degeri arasinda iliski bulunmustur.

Miisteri degeri, bir mal ya da hizmetin uygun fiyatta miisterilerin beklentilerini
karsilamasi ya da asmasi durumunda misterilerin tatmin olmasidir (Hurley ve

Laitamaki,1995).

Fiyat iki zit sekilde algilanmaktadir. Bir taraftan katlanilan bir fedakarlik olarak
algilanmakta diger taraftan yiiksek kalite, deger ve prestij sembolii olarak

algilanmaktadir (Ulaga, 2001).
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Zeithalm (1988) miisteri degerini, miisterilerin fayda algilari ile maliyet algilar
arasindaki fark olarak ifade etmistir. Burada miisterilerin algiladiklar1 maliyet mal ya da
hizmetin parasal ve parasal olmayan maliyetini kapsamaktadir. Cretu ve Brodie
(2005)’nin yaptiklart aragtirmaya gore fiyat ve maliyetler miisteri degerini pozitif yonde
etkilemektedir. Sweeney ve Soutar (2001)’a gore ise fiyatin miisteri degeri tizerinde

negatif etkisi bulunmaktadir.

Bir tiiketici eger bir {irlin firmanin s6z verdiginden daha diisiik kaliteye sahipse risk
algilamaktadir. Algilanan risk aym1 zamanda iiriin 6zellikleri ile tiiketici ihtiyag ve
zevklerinin birbirini tutmamasindan dolayr da ortaya cikabilmektedir. Tiiketiciler
belirsizligi ve algilanan riski azaltmak i¢in bilgi toplarken zaman, para ve bunun gibi
bilgi maliyetlerine maruz kalmaktadirlar. Algilanan risk ve bilgi maliyetleri tiiketicilerin

bekledikleri fayday1 dolayistyla miisteri degerini etkilemektedir (Erdem ve Swait,1998).

Laitamaki ve Kordupleski (1997)’ye goére fiyat ve kalitenin miisteri degeri lizerine
olumlu katkilar1 vardir. Ustiin miisteri degeri temelli stratejiler, firmanin mal ve
hizmetlerinin tatmin edici fiyat ve kalite kombinasyonuna dayanmaktadir. Yonetimin
hedefi, firmanin hizli bityiimesini ve rakiplerinden daha karli olmasini saglayacak iistiin

miisteri degeri temelli stratejiyi segmektir.

Literatiirde ¢esitli sektorlerde (havayolu firmalari, otobiis firmalari, {iretim firmalari)
miisteri degerini etkileyen kavramlar hakkinda arastirmalar bulunmaktadir (Brodie vd.;
Uzkurt, 2007; Cretu ve Brodie 1998;Zeithaml 1988; Laitamaki ve Kordupleski 1997).
Bu arastirmalarda firma imaji, marka imaji, hizmet kalitesi ve maliyetlerin miisteri
degerini etkiledigi tespit edilmistir Bu c¢alismada diger calismalardan farkli olarak
bankacilik sektoriinde sayilan kavramlarin miisteri degeri tiizerindeki etkileri
incelenecektir. Dolayisiyla, bankacilik hizmeti sunucular1 elde ettikleri arastirma
sonuglariyla, miisteri degerini arttirmaya yonelik siirdiirdiikleri  pazarlama

faaliyetlerinde hangi kavramlara 6nem vermeleri gerektigini gorebileceklerdir.
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IKiINCIi BOLUM

MUSTERI DEGERi, MARKA ALGILARI VE MUSTERI
SADAKATI ARASINDAKI iLiSKi UZERINE BiR ARASTIRMA

2.1. UYGULAMANIN ONEMi VE AMACI

Onceki boliimde sunulan literatiir ¢alismasinda da goriildiigii iizere, miisteri degerini
inceleyen sinirl sayida ulusal ve uluslararasi ¢aligmaya rastlanmistir. Yine bu konuda
Tiirkiye’deki tiiketicilere yonelik yeterli sayida ¢alisma olmamasinin yani sira, hizmet
sektoriiniin dnemli bir kolu olan bankacilik sektorii tiiketicilerine yonelik yeterli sayida
calisma bulunmamaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, bankacilik sektoriinde firma imaji,
marka imaj1, hizmet kalitesi ve maliyetlerin miisteri degeri tizerindeki etkilerini ve yine
bankacilik sektoriinde miisteri degerinin miisteri sadakati iizerindeki etkilerini
incelemektir. Bu kapsamda Brodie vd.(2009)’un Sekil 2.2.’de verdigi iliskiler ele

alinacaktir.

Dolayisiyla bu caligmanin amaci, asagida tekrar sunulan hipotezlerin test edilmesi
seklinde, daha acikca belirtilebilir. Arastirma hipotezleri ise literatiirdeki diger
caligmalarin bulgulariyla da paralel olarak, degiskenler arasi iliskileri ifade edecek
sekilde asagidaki gibi gelistirilmistir.

H1. Miisterinin marka imajin1 algilamasi miisteri degerini algilamasini etkiler.

H2. Miisterinin firma imajini algilamas1 miisteri degerini algilamasini etkiler.

H3. Miisterinin ¢alisanlara giiveni miisteri degerini algilamasini etkiler.

H4. Miisterinin firmaya giiveni miisteri degerini algilamasin etkiler.

H5. Miisterinin hizmet kalitesini algilamasi, miisteri degerini algilamasini etkiler.
H6. Miisterinin maliyetleri algilamasi, miisteri degerini algilamasini olumsuz yonde
etkiler.

H7. Misteri degeri miisteri sadakatini olumlu yonde etkiler.
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Bu hipotezler ¢ergevesinde Brodie, vd.(2009)’un olusturduklart model temel alinmistir.
Ancak, modeldeki kavramlar arasindaki karsilikli iligkiler kaldirilmis ve sadece
kavramlarin miisteri degeri tizerindeki etkileri incelenmek tizere Sekil 2.1.’deki gibi

olusturulmustur. Bu model Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde test edilmistir.

Calisanlara
Giliven

Firmaya
Giliven

Hizmet
Kalitesi

Miisteri
Sadakati

Miisteri
Degeri

Sekil 2.1. Degiskenler Arasinda Kurulan iliskiler

2.2. UYGULAMANIN KAPSAMI, YONTEMI ve ORNEKLEM

Bu calismada hedeflenen amaglara ulasmak iizere bankacilik hizmetleri alan 18 yas ve
tizerindeki kisilere uygulanmak {izere bir arastirma yapilmistir. Calismanin ytriitiilmesi
icin gerekli olan birincil veriler anket yontemi kullanilarak, katilimcilarla yiiz ylize
gortstilerek toplanmistir. Ancak Tirkiye’de ¢ok sayida banka miisterisi bulunmaktadir.
Ana Kkiitlenin biiytkligli nedeni ile misterilerin tiimiine ulagmak imkansizdir. Bu
nedenle Orneklem Eskisehir ilinde bulunan bankalardan hizmet alan miisterilerle
siirlandirilmigtir. Hedeflenen ana kiitlenin biiyiikliigli nedeniyle olasilikli olmayan
ornekleme yontemlerinden, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Toplam 400 adet

anket formu uygulanmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucu 46 adet anket formu eksik
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ve ya hatali doldurmalardan dolay1 degerlendirmeye alinmamis, ¢alisma geri kalan 354
anket formu iizerinden tamamlanmistir. Anket formlarindan elde edilen verilerin

analizinde SPSS istatistik programi kullanilmistir.

2.3. Anket Formunun Hazirlanmasi

Calismada miisterilerin bankalardan aldiklar1 hizmetle ilgili firma imaji, marka imaji,
hizmet kalitesi, maliyetler ve bu degiskenlerle miisteri degeri arasindaki iliskiyi ve
misteri degeri ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi 6l¢gmeye yonelik bir anket formu
hazirlanmistir. Anket formu; a) firma imaji algisin1 belirlemek icin ele alinmis 7
maddeden olusan “Firma Imaji” 6lcegi, b) marka imaj1 algismi belirlemek icin ele
alinmis 7 maddeden olusan “Marka Imaj1” 6lgegi, c) hizmet kalitesi algisini belirlemek
icin ele alinmig 7 maddeden olusan “Hizmet Kalitesi” 6lgegi, d) maliyet algisini
belirlemek i¢in ele alinmis 8 maddeden olusan “Maliyetler” dlcegi, e) misteri degerini
belirlemek i¢in ele alinmis 3 maddeden olusan “Miisteri Degeri” Olgegi, f) miisteri
sadakatini belirlemek i¢in ele alinmis 3 maddeden olusan “Miisteri Sadakati” 6lgegi, )
calisanlara giiveni belirlemek i¢in ele alinmig 4 maddeden olusan “Calisanlara Giiven”
Olgegi h) firmaya giiveni belirlemek icin ele alinmis 4 maddeden olugsan “Firmaya
Giiven” 6lgegi ve son olarak 1) genel olarak miisteri degerini belirlemek igin ele alinmis
tek maddelik miisteri degeri sorusundan olusmaktadir. Bu 6lgeklerdeki maddeler ilgili
literatiir taramast ve uzmanlarin goriisleri dogrultusunda belirlenmis (kapsam
gecerliligi) daha sonra da; oncelikle banka miisterileri genelinde dagitilmadan 6nce, 30
kisilik bir banka miisterisi grubu {izerinde 6n uygulama yapilmis ve (goriiniis gecerliligi

kapsaminda) yanlis anlagilan ya da anlasilmayan ifadeler diizeltilmistir.

Ek 1’de verilen anket formundaki 1,2,3,4,5,6 ve 7’inci sorular firma imajini,
8,9,10,11,12,13 ve 21’inci sorular marka imajini; 14,15,16,17,18,19 ve 20’nci sorular
hizmet kalitesini; 22,23,24,25,26,27,28 ve 29’uncu sorular maliyetleri; 30,31,32 ve
45’inci sorular miisteri degerini; 33,34,35 ve 36 nc1 sorular miisteri sadakatini; 37,38,39
ve 40’inc1 sorular ¢alisanlara giiveni ve 41,42,43 ve 44’tincii sorular firmaya giiveni
Olcmektedir. Firma imajma yonelik hazirlanan 1,2,3,4,5,6 ve 7’inci sorular Cretu ve

Brodie (2007)’nin c¢alismalarindan alinmig; marka imajina yonelik hazirlanan
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8,9,10,11,12 ve 13’iincii sorular Brodie, vd. (2009)’nin ¢alismalarindan alinmis ve bu
sorulara 21’inci soru katilimeilarin marka imajia yonelik genel diisiincelerini dlgmek
amaciyla sonradan eklenmistir. Hizmet kalitesine yonelik hazirlanan 14,15,16,17,18 ve
19’uncu sorular Lee ve Cunningham (2001)’in ¢alismalarindan alinmis ve bu sorulara
20°’nci  soru daha sonradan eklenmistir. Maliyetlere yonelik hazirlanan
22,23,24,25,26,27,28 ve 29’uncu sorular Lee ve Cunningham (2001)’in ¢aligmalarindan
alinmistir. Miisteri degerine yonelik hazirlanan 30,31 ve 32’nci sorular Eggert ve Ulaga
(2002)’nin ¢aligmalarindan alinmis ve bu sorulara 33’iincii soru Brodie, vd. (2009)’nin
calismalarindan faydalanilarak eklenmistir. Miisteri sadakatine yonelik 33, 34, 35 ve
36’nc1 sorular Zeithaml, vd.(1996)’nin ¢alismalarindan almmistir. Son  olarak,
calisanlara glivene yonelik 37, 38, 39 ve 40’1nc1 sorular ve firmaya giivene 41, 42, 43 ve

44’{incii sorular Brodie, vd. (2009)’nin ¢alismalarindan alinmustir.

Anket formunu dolduran kisilerin siklikla hangi bankayir kullandiklarini tespit etmek
icin katilimcilardan “En sik islem yaptiginiz banka” (a¢ik uglu) sorusunu yanitlamalari

istenmistir.

Katilimcilardan yukarida yer alan sorulari, kendilerine uygunluguna gore ‘(1)
Kesinlikle katilmiyorum”, “(2) Katilmiyorum”, “(3) Emin Degilim”, “(4) Katiliyorum”,
“(5) Kesinlikle Katiliyorum” ifadeleri kullanilan 5°1li Likert tipi 0Olgegine gore

degerlendirmeleri istenmistir.

Katilimcilardan miisteri degerini tek soruda 6lgmeye yonelik 37°nci soruya, kendilerine
uygunluguna gore “1 = ¢ok kotii”, “2 = kotii”, “3 = ne iyi ne kdtii(orta)”, “4 = iyi”,
“5 = ¢ok iyi” ifadeleri kullanilan 5°1i Likert tipi 6l¢egine gore degerlendirmeleri

istenmistir.

Anket formunu dolduran kisilerin ¢alisanlara giivenlerini ve bankaya giivenlerini
O0lcmeye yonelik hazirlanan 38’inci ve 39’uncu sorular anlamsal farklilastirma 6lgegi
kullanilarak sorulmustur. Olgek iki zit ifadenin 5°li 6lgek iizerinde degerlendirilmesini
icermektedir. Katilimcilardan en sik kullandiklar1 bankay1 ve ¢alisanlarin1 goz oniinde

bulundurarak, her bir 6zellik i¢in en iyi tanimlayan noktayi isaretlemeleri istenmistir.
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Katilimcilarm demografik 6zelliklerinden cinsiyetini (1=Kadin, 2= Erkek); yaslarini
(acik uclu); egitim diizeyini (1=ilkokul, 2= Ortaokul, 3= Lise, 4=Lisans, 5=Lisansiistii)
ve gelir diizeyini (1= Cok diisiik, 2= Diisiik, 3= Orta, 4=Yiiksek, 5= Cok yiiksek) tespit

etmek {izere olusturulmustur.

Katilimcilarin gelirlerini agik¢a belirtmelerini isteyen sorulara yanlis bilgi verme
egiliminde olduklar1 dikkate alinarak, katilimcilarin gelir diizeylerini kendi algilarina
gore “Cok diisiik” ve “Cok yiiksek™ arasinda 5°1i Likert tipi 0lgegine gore belirtmeleri
tercih edilmistir. Caligmada kullanilan anket formu Ek-1’de yer almaktadir.

2.4. Olgeklerin Giivenilirligi

Bu boliimde, verilen cevaplarin giivenilirlik analizleri tablolar ile agiklanacaktir.
Uygulanan anketin giivenilirligini saptamak amaciyla, Alpha Modeli aracilii ile
giivenilirlik katsayisi olan Cronbach Alpha kullanilmistir. Cronbach Alpha degerleri,

anketin her b6liimii i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmistir.

Tablo 2.1. Olgeklerin Giivenilirligi

Anketteki Degiskenler Cronbach a
Firma Imaji 0,75
Marka imajl 0,90
Hizmet Kalitesi 0,90
Miisteri Degeri 0.82
Miisteri Sadakati 0,92
Calisanlara Giiven 0,89
Firmaya Giiven 0,91

Maliyetler 0,46
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Buna gore, Tablo 2.1.’de firma imajin1 belirleyen 7 sorunun giivenilirligi (Cronbach
alpha) 0,75, marka imajimi belirleyen 6 sorunun giivenilirligi 0,90, hizmet kalitesini
belirleyen 7 sorunun giivenilirligi 0,90, maliyetleri belirleyen 3 sorunun giivenilirligi
0,46, miisteri degerini belirleyen 3 sorunun giivenilirligi 0,82, miisteri sadakatini
belirleyen 4 sorunun giivenilirligi 0,92, calisanlara giiveni belirleyen 4 sorunun
giivenilirligi 0,89, firmaya giiveni belirleyen 4 sorunun giivenilirligi ise 0,91 olarak

hesaplanmustir.

Yukarida verilen degerler, giivenilirlik katsayisinin kabul edilebilir alt sinir1 olan

0,50’den biiyiik oldugu i¢in anketin giivenilir oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Ancak maliyetlerle ilgili kismin giivenilirligi yeterince yiiksek degildir. Bunun iizerine
maliyetleri olusturan sorular tek bir degisken olarak distinilmemis, maliyetleri
olusturan her bir soru ayrica ele alinmis ve analize dahil edilmistir. Boylece analize
dahil edilen maliyet sorularindan giivenilirligi en yiliksek olan ve maliyetleri en iyi
sekilde Olgecegi disiinlilen “Bankamin hizmet karsiliginda aldigi {icret diger
bankalardan daha yiiksektir” sorusu secilmis ve analiz tek maliyet sorusu ile

stirdiirilmiistiir.

Bu cercevede, Tablo 2.1.’den de goriilebilecegi iizere, hesaplanan tiim o katsayilar

0,50°den biiyiiktiir. Dolayisiyla, anket giivenilir olarak ele alinacaktir.

2.5. KATILIMCILARA iLiSKiN BULGULAR

2.5.1. Katihmeilara iliskin Demografik Bulgular

Katilimeilarin demografik ozelliklerine iligkin bilgiler Tablo 2.2.’de gosterilmektedir.
Demografik ozellikleri 6zetleyen Tablo 2.2. incelendiginde katilimcilarin % 48,3 ’iiniin
kadin, % 50,6’nin erkek oldugu gorilmistir. Katilimcilarin yasa gore dagilimi
incelendiginde; dagilimin % 27,3’liniin 18-25 yas; % 70’inin 26-54 yas ve % 1,4 55

yas ve lizeri yas grubunda oldugu tespit edilmistir.



55

Katilimcilarin egitim diizeyi incelendiginde, % 1,1’inin ilkokul, % 1,4’tiniin ortaokul, %
14’{niin lise, % 67,6’smin lisans, % 14,8’inin ise lisansiistii diizeyinde egitim almis

oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin kendi algilarina gore degerlendirdikleri gelir diizeyleri incelendiginde

katilimcilarin % 2’sinin “diisiik” gelir, % 68,7’sinin “orta” gelir, % 26,8 inin “yiiksek”

gelir, % 1,4’{niin ise, “¢ok yiiksek” gelir grubunda olduklar1 goriilmiistiir.

Tablo 2.2. Katihmcilara iliskin Demografik Bilgilerin Dagilim

Kisi  Oran
Degiskenler Sayisi
(n) (%)
CINSIYET Kadmn 173 48,3
Erkek 181 50,6
Diistik 7 2
GELIR Orta 246 68,7
Yiiksek 96 26,8
Cok ytiiksek 5 1,4
Tlkokul 4 1,1
Ortaokul 5 1,4
EGITIM Lise 50 14
Universite 242 67,6
Lisanststii 53 14,8
18-25 98 27.3
YAS 26-54 254 70

54+ 5 1,4




56

2.5.2. Katihmeilara iliskin Diger Bulgular

Katilimeilarin en sik islem yaptiklar1 banka hakkinda bilgi edinmek amaciyla sorulan

soruya verdikleri cevaplara iliskin bilgiler Tablo 2.3.’te verilmistir.

Tablo 2.3. Arastirmaya Katilan Kisilerin En Sik Islem Yaptiklar1 Bankaya Gore

Dagilimlan

En Sik islem Yapilan IS(ziifim Oran
Bankalar ) (%)
Akbank 47 13,1
Anadolubank 1 0,3
Bankaysa 1 0,3
Citibank 2 0,6
Denizbank 2 0,6
Finansbank 16 4,5
Garanti Bankast 73 20,4
Halkbank 10 2,8
HSBC 11 3,1
ING Bank 6 1,7
Is Bankasi 67 18,8
Kuveyttiirk 1 0,3
Sekerbank 2 0,6
TEB 6 1,6
Vakifbank 17 4,7
Yap1 Kredi Bankasi 28 7.8
Ziraat Bankasi 63 17,6

Diger 1 0,3
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Tablo 2.3.’te gosterildigi gibi arastirmaya katilanlarin en sik islem yaptigi bankalar %
20,4 ile Garanti Bankasi, % 17,6 ile Ziraat Bankasi ve % 13,1 ile Akbank oldugu

belirlenmistir.

2.6. ANALIZ

2.6.1. Verilerin Dagilimina iliskin Analiz

Arastirma sonucu elde edilen 354 soru kéagidindaki yanitlar SPSS 18 (Statistical
Package Programme for Social Sciences) versiyonuna kaydedilmis ve gerekli analizler
de bu program ile yapilmigtir. Bu bélimde, verilen cevaplarin kisi sayilar1 ve yiizde

dagilimlar1 tablolar araciligiyla agiklanacaktir.

Tablo 2.4.’te goriilen firma imaji ile ilgili ele aliman kriterlere deneklerin katilim

derecesi incelendiginde su sonuglar bulunmustur;

Katilmeilarin = % 41,1°1 en sik islem yaptig1 bankalarinin sosyal sorumluluga sahip
olmasma katilmaktadir. Deneklerin % 47,5’1 bankasinin iyi bir sekilde yonetildigine
katilmaktadir. Ayrica deneklerin % 32,41 bankasinin kurum iginde olup biten hakkinda
miisterileri bilgilendirdigine katilmaktadir. Katilimeilarin % 46,1°1 bankasinin miisteri
odakli olduguna katilmaktadir. Katilimeilarin % 33,8’1 bankasinin {irin odakli oldugu
konusunda emin olamazken % 33,8’i bu ifadeye katilmaktadir. Katilimeilarin % 48,9°u
bankasmin yenilik¢i olduguna katilmaktadir. Katilimcilarin % 53,6’s1 bankasinin

basarili olduguna katilmaktadir.



Tablo 2.4. Firma imaji1 Kriterlerine Katihm Diizeylerinin Kisi Sayisi ve Yiizde

Dagilimlar
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= £ = £

o E s & E o
Firma imaji % g % g % é % _% % % E %
Bankam sosyal 19 53 28 78 122 341 147 411 38 10.6
sorumluluga sahiptir.
Bankam iyi bir
sekilde 15 42 33 9.2 110 30.7 170 475 26 7.3
yonetilmektedir.
Bankam kurum i¢inde
olup biten hakkinda 21 59 093 26 93 26 116 324 31 8.7
miisterileri
bilgilendirir.
Bankam miisteri 15 42 55 154 83 23.2 165 46.1 36 10.1
odaklidir.
Bankam iiriin 12 34 68 19 121 338 121 338 32 8.9
odaklidir.
Bankam yenilik¢idir. 15 42 37 10.3 61 17 175 489 66 18.4
Bankam basarilidir. 10 28 26 73 71 19.8 192 536 55 154
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Tablo 2.5. Marka Imaji Kriterlerine Katiim Diizeylerinin Kisi Sayisi ve Yiizde

Dagilimlan

Markaimajl é) §» % % % Eﬂ % g % § E%
£E £ £ £ £ £

Bankam medya araglar1 16 45 46 128 76 212 153 427 63 17.6

ile yaptig1 reklamlarinda

genis bir ¢cergeveden

bakmaktadir

Bankamin medya araglar1

ile yaptig1 reklamlar 14 39 38 106 110 30.7 145 405 47 13.1

samimidir

Bankamin medya araglar1

ile yaptig1 reklamlar 18 5 53 148 114 318 139 388 30 8.4

cesurdur

Bankamin medya araglari

ile yaptig1 reklamlar 13 36 54 151 80 223 142 39.7 65 18.2

canli/neselidir

Bankamin medya araglart 16 45 57 159 80 223 152 425 49 13.7
ile yaptig1 reklamlar

yaraticidir

Bankamin medya araglart 13 36 41 115 66 184 189 528 45 12.6
ile yaptig1 reklamlar

moderndir

Bankamin marka imaji 10 28 23 64 45 126 205 573 71 19.8

genel olarak iyidir

Tablo 2.5 ‘te katilimcilarin marka imaj ile ilgili verilen kriterlere katilim diizeylerine

yonelik dagilimlar1 verilmistir.
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Katilimcilar en sik islem yaptiklari bankanin medya araglari ile yaptigi reklamlarda
genis cerceveden baktigina (% 42,7), reklamlarin samimi olduguna (% 40.5), cesur
olduguna (% 38,8), canli ve neseli olduguna (% 39,7), yaratici olduguna (% 42,5),
modern olduguna (% 52,8) katildiklart belirlenmistir. Ayrica, denekler en sik islem
yaptiklart bankanin marka imajinin genel olarak iyi olduguna (% 57,3) da

katilmaktadirlar.

Tablo 2.6. Hizmet Kalitesi Kriterlerine Katilim Diizeylerinin Kisi Sayisi ve Yiizde

Dagilimlan
£ g £
: = £ g 5
. . [N = ) = o ©
Hizmet Kalitesi Xz2% 2 % g % 5 % X 2%
< E E - z < E
2 & 5 E 5 ? &
Y N~ = N~ Y M
Bankam modern 14 39 33 9.2 53 148 189 528 65 18.2

donanima ve olanaklara

sahiptir

Bankamin galisanlar1 s6z

verilen iglemleri 19 53 25 7 67 187 193 539 50 14
giivenilir ve dogru bir

sekilde yerine getirirler

Bankamin c¢alisanlar

yardim etmeye isteklidir 20 5.6 41 115 79 221 169 47.2 45 12.6
ve hizmeti tam

zamaninda yerine

getirirler

Bankamin c¢alisanlar

bilgilidirler 14 39 26 7.3 99 277 171 478 44 12.3
Bankamin c¢alisanlar

naziktirler 21 59 22 6.1 60 168 203 56.7 48 13.4
Bankamin caligsanlar1

misterilerle kisisel 13 36 47 131 85 237 182 508 27 7.5
olarak ilgilenirler

Bankamin hizmet kalitesi

genel olarak iyidir 8 22 35 938 47 131 230 642 34 9.5
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Tablo 2.6.°da deneklerin hizmet kalitesi ile ilgili verilen kriterlere katilim diizeylerine

yonelik dagilimlari verilmistir.

Katilimcilar, bankalarinin modern donanima ve oOlanaklara sahip olduguna % 52,8,
bankalarinin ¢aligsanlarinin s6z verilen islemleri giivenilir ve dogru bir sekilde yerine
getirdiklerine % 53,9, yardim etmeye istekli olduklarina ve hizmeti tam zamaninda
yerine getirdiklerine % 47,2, bilgili olduklarina % 47,8, nazik olduklarina % 56,7,
miisterilerle kisisel olarak ilgilendiklerine %50,8 yogunlukla katildiklar1 belirlenmistir.

Ayrica deneklerin en sik islem yaptiklar1 bankanin hizmet kalitesinin genel olarak iyi

olduguna da % 64,3 yogunlukta katildiklar1 belirlenmistir.

Tablo 2.7. Maliyet Kriterine Katihm Diizeylerinin Kisi Sayisi ve Yiizde

Dagilimlarn

% %

S

Maliyet % %

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Emin Degilim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katilmivarnm

Bankamin hizmet
karsiliginda aldig 27 75. 78 218 138 385 77 215 34 9.5

licret diger
bankalardan daha

yiiksektir

Tablo 2.7.°de deneklerin maliyet ile ilgili verilen soruya katilim diizeylerine yonelik

dagilimlar1 verilmistir.

Buna gore katilimcilar, “Bankamin hizmet karsiliginda aldig: ticret diger bankalardan

daha yiiksektir” sorusuna % 38,5 yogunlugunda emin olmadiklar1 cevabini vermislerdir.
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Tablo 2.8. Miisteri Degeri Sorularina Katihm Diizeylerinin Kisi Sayisi ve Yiizde

Dagilimlarn
g g E e £
v 5 s >80 = » 8
Miisteri Degeri <~z % z % & % s % X =%
= £ = z s £
28 g E G 2 £
N e = = X M
Odediklerimle 15 42 43 12 104 291 173 483 19 53
kiyasladigimda, bankam
uygun hizmet kalitesi
sunar
Aldigim hizmet
kalitesiyle 26 7.3 65 18.2 106 29.6 138 385 19 53
kiyasladigimda bankama
6dedigim para uygundur
Bankam miisterilerine
listlin deger sunar 17 47 52 145 119 332 147 411 19 53

Tablo 2.8." de katilimcilar misteri degeri ile ilgili verilen sorulara katilim diizeylerine
yonelik dagilimlar1 verilmistir. Tablo 2.8.'e gore katimcilar, “Odediklerimle
kiyasladigimda, bankam uygun hizmet kalitesi sunar” sorusuna % 48,3, “Aldigim
hizmet kalitesiyle kiyasladigimda bankama 6dedigim para uygundur” sorusuna % 38,5,

"Bankam miisterilerine stiin deger sunar” sorusuna % 41,1 yogunlukla katildiklart

belirlenmistir.
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Tablo 2.9. Miisteri Degeri ile Tlgili Genel Soruya Katilim Diizeylerinin Kisi Sayisi

ve Yiizde Dagilimlar:

.. . - . GC) ‘;}
Miisteri Degeri o E 2 S = :
SEw & % 2FTw E »w S %
Bankanizin sundugu 14 39 21 59 121 338 163 455 35 98

hizmet kalitesi ile
katlandigimiz maliyetleri
kiyasladigimizda bankayla
ilgili tiim deneyiminizi

nasil puanlarsiniz

Tablo 2.9." da katilimcilarin miisteri degeri ile ilgili verilen genel soruya katilim
diizeylerine yonelik dagilimlar1 verilmistir. Tablo 2.9." a gore denekler, “Bankalarinin
sundugu hizmet kalitesi ile katlandiklar1 maliyetleri kiyasladiklarinda bankayla ilgili

tim deneyimlerini % 45,5 yogunlukta iyi olarak puanladiklar1 belirlenmistir.
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Tablo 2.10. Miisteri Sadakati Sorularima Katihm Diizeylerinin Kisi Sayisi ve

Yiizde Dagilimlar:

= = £ £
= = = g =
) o S = =, 5 o =
Miisteri Sadakati xz % = % 2 % 5 % X 2%
= £ = = < E
g 5 g E G 2 5
X M M = o X M
Es, dost ve akrabalarima 25 7 48 134 85 23.7 168 469 28 7.8
bankam hakkinda olumlu
seyler sdylerim
Bankami bagkalarina da
tavsiye ederim 25 7 67 18.7 92 257 140 39.1 30 8.4

Bankam ile iglem

yapmalari i¢in es, dost ve

akrabalarimi 25 7 67 187 92 257 140 391 30 84
cesaretlendiririm

Bankacilik hizmetlerinden

yararlanmak istedigimde

bankam birinci tercihim 19 53 42 117 71 198 164 458 58  16.2
olur

Tablo 2.10.‘da katilimcilarin miisteri sadakati ile ilgili verilen sorulara katilim
diizeylerine yonelik dagilimlar1 verilmistir. Tablo 2.10.’a gore denekler, “Es, dost ve
akrabalarima bankam hakkinda olumlu seyler soylerim” sorusuna % 46,9 , “Bankami
baskalarina da tavsiye ederim” sorusuna % 39,1, “Bankam ile islem yapmalar1 icin es,
dost ve akrabalarimi cesaretlendiririm” sorusuna % 39,1 ve ‘“Bankacilik hizmetlerinden
yararlanmak istedigimde bankam birinci tercihim olur” sorusuna %45,8 yogunlukla

katildig1 belirlenmistir.
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Tablo 2.11. Cahsanlara Giiven ile Ilgili Genel Soruya Katihm Diizeylerinin Kisi

Sayisi ve Yiizde Dagilimlar

= = = =
£ £ = £ £
o o 3 B0 s L O
Calisanlara Giiven xz % 2 % a2 % s % X =2 %
= £ = z s E
il 5 E g 2 5
X X M = o X M
Bankamin ¢alisanlari 9 25 12 34 100 279 182 508 51 14.2
giivenilirdir
Bankamin ¢alisanlari
konularinda bilgilidir 8 22 25 7 89 249 191 534 41 11.5
Bankamin ¢alisanlari
diirtsttir 9 25 15 42 112 313 168 469 50 14
Bankamin ¢aliganlari
miisterilere karsi 14 39 13 39 83 23.2 189 528 54 15.1

sorumludur

Tablo 2.11.°de katilimcilarin ¢alisanlara giiven ile ilgili verilen sorulara katilim

diizeylerine yonelik dagilimlar1 verilmistir. Tablo 2.11.’¢ gore denekler, “Bankamin

calisanlar1 giivenilirdir” sorusuna % 50,8, “Bankamin ¢alisanlart konularinda bilgilidir”

sorusuna % 53,4, “Bankamin calisanlar1 diiristtiir” sorusuna % 46,9, “Bankamin

calisanlar1 miisterilere kars1t sorumludur” sorusuna % 52,8 yogunlukta katildiklar

belirlenmistir.
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Tablo 2.12. Firmaya Giiven ile Tlgili Genel Soruya Katihm Diizeylerinin Kisi Sayis

ve Yiizde Dagilimlar:

g g = g
2 2 = E g
[ S i) = v ©
Firmaya Giiven x 2z % =2 % 2 % 5 % X 2 %
< E E = =y < E
35 g E 5 2 &
X M e = o Y M
Bankam bir kurum olarak 9 25 10 28 56 156 191 534 88 24.6
giivenilirdir
Bankam bir kurum olarak
alaninda yeterlidir 10 28 20 56 65 18.2 184 514 75 20.9
Bankam bir kurum olarak
durtisttiir 13 3.6 16 45 80 223 174 486 71 19.8
Bankam bir kurum olarak
miisterilerine kars1 10 28 21 59 91 254 180 50.3 52 145

sorumludur

Tablo 2.12.°de katilimcilarin firma giiveni ile ilgili verilen sorulara katilim diizeylerine

yonelik dagilimlari verilmistir. Tablo 2.12.’ye gére denekler, “Bankam bir kurum olarak

giivenilirdir” sorusuna % 53,4, “Bankam bir kurum olarak alaninda yeterlidir” sorusuna

% 51,4, “Bankam bir kurum olarak diiriisttiir” sorusuna % 48,6, “Bankam bir kurum

olarak miisterilerine kars1 sorumludur” sorusuna % 50,3 katildiklar1 belirlenmistir.
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2.6.2. Hipotez Testlerine Yonelik Istatistiki Analizler

Hipotezlerin testine yonelik olarak, ¢ok degiskenli regresyon analizi yapilmistir.

2.6.2.1. Marka Imaji, Firma Imaji, Cahsanlara Giiven, Firmaya Giiven ve Hizmet

Kalitesinin Miisteri Degeri Uzerindeki Etkisine Yonelik Analizler

Marka imaji, firma imaji, ¢alisanlara giiven, firmaya giiven ve hizmet kalitesinin
misteri degerini etkileyip etkilemedigi; dolayisiyla H1, H2, H3, H4, H5 ve H6

hipotezleri olusturulan regresyon modeliyle test edilmistir.



Tablo 2.13. Marka Imaji, Firma Imaji, Cahsanlara Giiven, Firmaya Giiven ve

Hizmet Kalitesinin Miisteri Degeri Uzerindeki Etkisi Gosteren Regresyon

Analizi Sonuclar

Kareler Toplami Kareler Anlamlilik
Model Ortalamasi F
(Sig.)
Regresyon 126,881 21,147 78,952 ,000?
Kalan 92,941 ,268
Toplam 219,822
b Uyarlanmig Tahmini Standart
Model (Anova ") R R? R Hata
1 ,760% 577 ,570 ,51754
Model (Beta Standart
degerleri®) Standartlastinimamis Katsayilar t Anlamlihk
Katsayilar (Sig.)
B Std Hata Beta
1 (Sabit) ,296 ,200 1,483 ,139
Maliyet -,125 ,027 -0168 -4,552 ,000
Marka imaji ,137 ,045 , 139 3,067 ,002
Firma imaiji ,122 ,066 ,098 1,840 ,067
Hizmet kalitesi ,138 ,061 ,134 2,284 ,023
Calisanlara 353 ,065 337 5,468 ,000
glven
Firmaya gliven ,188 ,060 ,193 3,124 ,002
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a. Predictors (Sabit) : firma giiveni, maliyet, marka imaj1, firma imaji, hizmet kalitesi, ¢alisanlara giiven

a. Bagimli degisken: miisteri degeri

Regresyon analizi ile bagimli degiskeni etkileyen bagimsiz degiskenler belirlenmis ve

hesaplanan regresyon katsayilarinin anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore Tablo

2.13. firma giiveni, maliyet, marka imaj1, firma imaji, hizmet kalitesi, ¢alisanlara giiven

bagimsiz degiskenleri ile miisteri degeri bagimli degiskeni arasindaki regresyon

analizinin sonuglarini icermektedir.
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Yapilan analizler sonucunda “Marka Imaji”, “Firma Imaj1”, “Calisanlara Giiven”,
“Firmaya Giiven” ve “Hizmet Kalitesi” degiskenlerinin “Miisteri Degeri” lizerinde % 57
etkili oldugu belirlenmistir. Bir baska ifadeyle “Marka Imaji”, “Firma Imaj1”,
“Calisanlara Gliven”, “Firmaya Giiven” ve “Hizmet Kalitesi”, “Miisteri Degeri’ne

iliskin varyansin % 57°sini agiklamaktadir.

Calismada regresyon analizinden elde edilen Beta degerlerinin onem degerleri
incelendiginde, miisteri degeri degiskenini en fazla etkileyen degiskenin calisanlara
giiven oldugu belirlenmistir. Calisanlara giiveni sirasiyla firmaya giiven, hizmet kalitesi,

marka imaj1, maliyetler ve firma imaj1 izlemektedir.

Dolayisiyla regresyon analizi sonuglari; marka imaji, firma imaji, ¢alisanlara giiven,
firmaya giiven, hizmet kalitesi ve maliyetler ile miisteri degeri arasinda anlamli bir iligki
oldugunu ifade eden H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 hipotezlerini dogrulamaktadir. Bu
sonuclar literatiir kisminda deginilen Onceki c¢alismalarin 6nemli bir kisminin

bulgulartyla da ortiismektedir.

2.6.2.2. Miisteri Degerinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi

Miisteri degerinin miisteri sadakati {izerinde olumlu bir etkiye sahip olup olmadigi;

dolayisiyla H7 hipotezi olusturulan regresyon modeliyle test edilmistir.



Tablo 2.14. Miisteri Degerinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisini Gosteren

Regresyon Analizi Sonuclari
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Model Kareler Toplami Kareler F Anlamlihk
Ortalamasi (Sig.)
1 Regresyon 192,357 192,357 507,419 ,000%
Kalan 133,439 ,379
Toplam 325,796
Model R R? Uyarlanmis Tahmini
R? Standart
Hata
1 ,768° ,590 ,589 ,61570
Model Standartlastirimamig Standart t Anlamlilk
Katsayilar Katsayilar (Sig.)
B Std. Error Beta
1 (Sabit) ,269 ,142 1,890 ,060
Musteri degeri ,935 ,042 ,768 22,526 ,000

a. Bagimsiz degisken: musteri degeri
b. Bagimli degisken: musteri sadakati

Regresyon analizi ile bagimli degiskeni etkileyen bagimsiz degiskenler belirlenmis ve

hesaplanan regresyon katsayilarinin anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore Tablo

2.14. miisteri degeri bagimsiz degiskeni ile miisteri sadakati bagimli degiskeni

arasindaki regresyon analizinin sonuglarini igermektedir.

Yapilan analizler sonucunda ‘“Miisteri Degeri” degiskeninin “Miisteri Sadakati”

tizerinde % 59 etkili oldugu belirlenmistir. Bir baska ifadeyle “Miisteri Degeri”,

“Miisteri Sadakati” ne iliskin varyansin % 59’unu agiklamaktadir. Ve sonu¢ anlamlidir.
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Dolayisiyla regresyon analizi sonuglart miisteri degerinin miisteri sadakati {izerindeki
pozitif etkisini ifade eden H7 hipotezini dogrulamaktadir. Bu sonuglar literatiir kisminda

deginilen onceki caligmalarin 6nemli bir kisminin bulgulariyla da ortiismektedir.

2.6.3. Diger Bulgular

Buldugumuz biitlin bu sonuglara ek olarak, “Miisteri degeri, marka imaji, firma imaji,
hizmet kalitesi, calisanlar giliven, firmaya giiven ve maliyetler cinsiyete gore
farklilastyor mu?” sorusunu arastirmak icin t-testi yapilmistir. Ayrica, yapilan analiz
sonuclarina gore, firma imaj1 miisteri degerini diger degiskenlere kiyasla daha diisiik
seviyede etkilemistir. Dolayisiyla, firma imajinin misteri degeri tizerindeki etkisi
cinsiyet acisindan da degerlendirilmistir. Boylece, firma imajinin misteri degeri
tizerindeki etkisi katilimeilarin kadin ve erkek olarak ele alinmasi ile 2 ayr1 regresyon

analizi yapilarak incelenmistir.

2.6.3.1. Marka imaji, Firma Imaji, Hizmet Kalitesi, Miisteri Degeri, Miisteri
Sadakati, Cahsanlara Giiven, Firmaya Giiven ve Maliyetlerin Cinsiyet le

fliskisine Yonelik Analizler

Kadin ve erkeklerin marka imaji1, firma imaj1, hizmet kalitesi, miisteri degeri, miisteri
sadakati, caliganlara giiven, firmaya giiven ve maliyet boyutlarini algilamalar1 arasinda
anlamli farklilik bulunup bulunmadigini tespit etmek amaciyla bagimsiz iki-grup t-testi

yapilmustir.



Tablo 2.15. Cinsiyete Gore Marka imaji, Firma Imaji, Hizmet Kalitesi, Miisteri

Degeri, Miisteri Sadakati, Calisanlara Giiven, Firmaya Giiven ve Maliyetler

Levene's Testi t-testi
F Sig. t Df Sig. Ortalam  Farklarin
(2-yonli) a Fark St.
Hatasi
Varyanslar 314 576 1,157 352 ,248 ,09817 ,08488
) Esit
Marka Imaji
Varyanslar 1,157 351,160 ,248 ,09817 ,08489
Farkh
] Varyanslar ,834 ,362 1,027 352 ,305 ,06884 ,06703
Firma Imaji  Esit
Varyanslar 1,028 351,994 ,305 ,06884 ,06697
Farkh
Varyanslar ,693 ,406 ,339 352 , 735 ,02767 ,08154
Hizmet Esit
Kalitesi
Varyanslar ,340 351,225 734 ,02767 ,08137
Farkh
Varyanslar 1,305 254 1,394 352 ,164 ,06807 ,04884
Maliyetler Esit
Varyanslar 1,397 351,339 ,163 ,06807 ,04874
Farkh
Varyanslar ,207 ,649 ,149 352 ,882 ,01250 ,08402
Musteri Esit
Degeri
Varyanslar ,149 351,611 ,882 ,01250 ,08387
Farkh
Varyanslar ,112 ,738 ,395 352 ,693 ,04037 ,10227
Musteri Esit
Sadakati
Varyanslar ,395 351,722 ,693 ,04037 ,10223
Farkh
Varyanslar ,076 ,783 ,670 352 ,503 ,05378 ,08023
Calisanlara  Esit
Guven
Varyanslar ,671 351,786 ,503 ,05378 ,08020
Farkh
Varyanslar 6,973 ,009 1,516 352 ,130 ,12999 ,08576
Firma Esit
Gulveni Varyanslar

Farkh 1,524 339,262 ,128 , 12999 ,08530
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Tabloda Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerlerin  0,001’den biiyiik oldugu
gorilmektedir. Degiskenlerin ortalamalari kadin ve erkekler ig¢in farklilik

gostermemektedir.

Bagka bir ifade ile t testi sonucuna gore, kadin ve erkeklerin marka imaji, firma imaji,
hizmet kalitesi, miisteri degeri, miisteri sadakati, ¢alisanlara giiven, firmaya giiven ve

maliyet boyutlarini algilamalar1 arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir.

2.6.3.2. Cinsiyete Gore Firma Imajimin, Miisteri Degeri Uzerindeki Etkisini

Gosteren Regresyon Analizi Sonuclar:

Daha once de belirtildigi gibi calismada regresyon analizinden elde edilen Beta
degerlerinin 6nem degerleri incelendiginde, miisteri degeri degiskenini en az etkileyen
degiskenin firma imaj1 oldugu belirlenmistir. Bu yiizden buraya kadar yapilan analizlere
ek olarak firma imajimin misteri degeri tizerindeki etkisinin cinsiyete gore incelenmesi

amaciyla tekrar regresyon analizi yapilmistir.
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Tablo 2.16. Kadin Katihmeilara Gore Firma Imajimin Miisteri Degeri Uzerindeki

Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuglari

Model Kareler df Kareler F Anlamlilik
Toplami Ortalamasi (Sig.)
1 Regresyon 32,293 1 32,293 83,027 ,000%
Kalan 66,509 171 ,389
Toplam 98,801 172
Model R
CINSIYET =
KADIN R? Uyarlanmis Tahmini Standart Hata
(Segilmis) R?
1 5722 ,327 ,323 ,62365
Model Standartlagtirimamis Standart
Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta (Sig.)
1 (Sabit) ,935 ,269 3,479 ,001
Firma Imaiji ,702 ,077 ,572 9,112 ,000

a. Predictors: (Constant), firma imaiji
b. Dependent Variable: misteri degeri
c. Selecting only cases for which CINSIYET = KADIN

Tablo 2.16.’da verilen kadin katilimcilarin verdikleri cevaplarin degerlendirmeye

alindig1 regresyon analizi sonuglarma gére “Firma Imaji”, “Miisteri Degeri™ni % 5

seviyesinde (p=0,000<0,001)

anlamli sekilde etkilemektedir ve bunun agiklayicilik

degeri % 32’dir (R?= ,327). Bir baska deyisle kadin katilimcilarin verdikleri cevaplara

gore “Firma Imaj1”, “Miisteri Degerine iliskin varyans1 % 32 oraninda agiklamaktadir.
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Tablo 2.17. Erkek Katiimcilara Gore Firma Imajinin Miisteri Degeri Uzerindeki

Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuglari

Model Kareler df Kareler F Anlamlilik
Toplami Ortalamasi (Sig.)
1 Regresyon 24,323 1 24,323 45,031 ,000%
Kalan 96,684 179 ,540
Toplam 121,007 180
Model R
CINSIYET =
ERKEK R2 Uyarlanmig Tahmini Standart Hata
(Secilmis) R?
1 ,448% ,201 ,197 ,73494
Model Standartlastiriimamig Standart
Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta (Sig.)
1 (Sabit) 1,410 ,292 4,833 ,000
Firma imaji ,572 ,085 ,448 6,711 ,000

a. Predictors: (Constant), firma imaji
b. Dependent Variable: musteri degeri
c. Selecting only cases for which CINSIYET = ERKEK

Tablo 2.17.’de verilen erkek katilimcilarin verdikleri cevaplarin degerlendirmeye

alindig1 regresyon analizi sonuglarina goére “Firma Imaj1”, “Miisteri Degeri™ni % 5

seviyesinde (p=0,000<0,001) anlamli sekilde etkilemektedir ve bunun agiklayicilik

degeri % 20’dir (R>= ,201). Bir bagka deyisle erkek katilimcilarin verdikleri cevaplara

gore “Firma Imaj1”, “Miisteri Degeri”ne iliskin varyans1 % 20 oraninda agiklamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojinin hizla gelismesiyle artan rekabet bankacilik sektoriinii de etkilemektedir.
Bu sartlar altinda bankacilik hizmetleri sunucular1 da farkli rekabet stratejileri
olusturmaya g¢alismaktadirlar. Bu rekabet stratejilerinden biri olarak miisterilere iistiin
degerler sunarak, sadik miisteriler yaratmak da son yillarda bankacilik hizmetleri

sunucularinin dikkatini gekmeye baslamistir.

Misteri degeri, tiriinden tatmin olma derecesi ile 6denilen fiyattan tatmin olma derecesi
arasindaki iliskidir (Laitamaki ve Kordupleski, 1997). Boylece, bir firma miisterilerine
rakip firmalardan beklediklerinden daha fazla degere sahip mal ve hizmetler sunabilirse
deger yaratabilmekte ve dolayisiyla rekabet¢i avantaj saglayabilmektedir. Miisteri
degeri olusturmak i¢in firmalarin miisteri degerini etkileyen faktorleri belirlemeleri ve

bunlar iizerinde ¢aligmalar1 gerekmektedir.

Bu calismanin amaci bankacilik sektoriinde miisteri degeri ile marka imaji1, firma imaji,
calisanlara giiven, firmaya giliven, hizmet kalitesi ve maliyetler arasindaki iliskinin

incelenmesi ve miisteri degerinin miisteri sadakati iizerindeki etkisinin incelenmesidir.

Calisma i¢in gerekli olan veriler Eskisehir ilinde bulunan bankalardan hizmet alan 18
yas ve tizerindeki miisterilere uygulanan anket formlarindan elde edilmistir. Uygulanan
400 anket formundan eksik ve hatali doldurulan anket formlarinin degerlendirilmeden
cikarilmasiyla geriye kalan 354 anket formu tizerinden ¢alisma tamamlanmistir. Anket

formlarindan elde edilen verilerin analizinde SPSS istatistik programi kullanilmistir.
Aragtirmamizin sonuglarini 6zetlemek gerekirse sunlar1 belirtmek uygun olur:
Ankete katilan miisterilerin demografik 6zelliklerinden de goriilecegi gibi katilimcilarin

yarisini gecen bir cogunlugu (%70) 26-54 yas arasi insanlardan olusmaktadir. Niifus

olarak gittikce biiylimeye devam eden iilkemizde 6zellikle geng¢ niifusun ve calisan



77

niifusun yaptiklari bankacilik islemleri iyi takip edilmeli ve ozellikle ¢alisan geng

niifusa yonelik pazarlama ¢abalarinda farklilagtirilmaya gidilmelidir.

Demografik 6zellikler olarak dikkat ¢ekici iki bilgi katilimcilarin kadin ve erkek olarak
oranlarinin neredeyse esit olmasi (% 48.3’iiniin kadin, % 50.6’nin erkek) ve orta gelir

diizeyine sahip katilimcilarin toplam katilimcilarin yarisindan fazlasini olusturmasidir.

Demografik degiskenlerle ilgili olarak yapilan testler sonucunda su sonuglara
vartlmistir. Degiskenlerimizin cinsiyet ile iligkili olup olmadigini inceledigimiz t-testi
sonuclarina gore kadin ve erkeklerin marka imaji, firma imaji1, hizmet kalitesi, miisteri
degeri, miisteri sadakati, calisanlara giiven, firmaya giliven ve maliyet boyutlarini
algilamalar1 arasinda anlamli farklilik bulunmadigi goriilmektedir. Bir baska degisle

cinsiyet faktoriiniin hicbir etkisi olmadig: tespit edilmistir.

Marka imaj1, firma imaji, hizmet kalitesi, miisteri degeri, miisteri sadakati, ¢alisanlara
giiven, firmaya giliven ve maliyet degiskenlerinin banka misterilerinin egitim
durumlarina gore farklilagip farklilasmadigini arastirmak amaci ile yapilan test
sonucunda egitim durumunun banka miisterilerinde tiim degiskenler {izerinde anlamli

bir etkiye sahip olmadigi ortaya ¢ikmustir.

Katilimeilarin en sik igslem yaptiginiz banka hangisidir sorusuna verdikleri cevaplara
baktigimizda, en sik islem yapilan ilk dort bankanin Garanti Bankas, Is Bankasi, Ziraat

Bankasi ve Akbank oldugunu gérmekteyiz.

Arastirma hipotezlerimizin de test edilmesini saglayan regresyon analizleri sonucunda

su ¢ikarimlarda bulunulmustur:

Marka imaji, firma imaji, calisanlara giiven, firmaya giiven ve hizmet Kalitesi
degiskenlerinin miisteri degeri tizerindeki pozitif etkisinin varligi ve maliyetlerin negatif
etkisinin varlig1 analizler sonucu kanitlanmistir. Dolayisiyla regresyon analizi sonuglari,
marka imaji, firma imaji, ¢alisanlara giiven, firmaya giiven, hizmet kalitesi ve maliyet

degiskenleri ile miisteri degeri arasinda anlamli bir iligski oldugunu ifade eden H1, H2,
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H3, H4, H5 ve H6 hipotezlerini dogrulamaktadir. Bu sonuglar literatiir kisminda

deginilen 6nceki ¢alismalarin 6nemli bir kisminin bulgulariyla da ortiismektedir.

Ay ayri faktorlere baktigimizda ise, ¢alisanlara ve firmaya giivenin miisteri degerini en
cok etkileyen iki faktor oldugu bu faktorleri sirasiyla hizmet kalitesi, marka imaji,
maliyetler ve firma imajinin izledigi goriilmektedir. Buna gore, bankacilik hizmeti
sunucular ¢alisanlara ve firmaya glivene yoOnelik yapacaklar1 calismalarla miisteri
degerini daha ¢ok etkileyebileceklerdir. Diger bir ifadeyle, bankacilik hizmetleri
sunuculariin 6rnek olarak calisanlara giiveni arttirmaya yonelik yapacaklar1 ¢alismalar
sonucunda banka miisterilerinin algiladiklar1 miisteri degeri daha ¢ok artabilecektir.
Ancak, bu calismada etkileri bu sekilde ortaya c¢ikan miisteri degerini etkileyen
degiskenler i¢in bankalar1 ayr1 ayr1 disiindiigiimiizde yapilacak degerlendirmelerden
daha farkli sonuclar ortaya ¢ikabilecektir. Elde edilen sonuglarda miisteri degerine en az
etkisi oldugu ortaya ¢ikan firma imajinin, bu ¢alismanin bir benzerinin tek basina 6zel
bir banka i¢in yapilmasi durumunda miisteri degerine daha fazla etkisi oldugu sonucuna

varilabilinecektir.

Miisteri degerinin miisteri sadakati faktorii iizerindeki etkisine baktigimiz zaman ise
misteri degerinin misteri sadakatini agiklama oraninin %93 oldugunu gérmekteyiz. Bu
sonugtan miisterinin algiladigi degerin yiiksek olmasi durumunda bunu firmaya sadik
kalarak ifade ettigi goriilmektedir. Dolayisiyla regresyon analizi sonuglari, misteri
degerinin miisteri sadakati lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ifade eden H7
hipotezini dogrulamaktadir. Bu sonuglar literatiir kisminda deginilen Onceki

caligmalarin 6nemli bir kisminin bulgulariyla da 6rtiismektedir.

Arastirma sonuglar1 gostermektedir ki; miisteri sadakati yaratarak rekabet dstiinligii
saglamak ve pazar payini korumak ve arttirmak isteyen firmalarin miisteriye daha ¢ok
deger sunmalart ve miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine en iist diizeyde cevap vermeleri

miumkindiir.



79

Calismada hipotezlere ek olarak " Miisteri degeri, marka imaji, firma imaji, hizmet
kalitesi, calisanlar giiven, firmaya giliven ve maliyetler, cinsiyete gore farklilasiyor mu?”
sorusunu arastirmak i¢in t-testi yapilmistir. Ayrica ¢alismada regresyon analizinden elde
edilen Beta degerlerinin 6nem degerleri incelendiginde, miisteri degeri degiskenini en
az etkileyen degiskenin firma imaji oldugu belirlenmistir. Bu yiizden buraya kadar
yapilan analizlere ek olarak, kadin ve erkek katilimcilar i¢in firma imajimnin miisteri
degeri iizerindeki etkisi regresyon analizi ile ayr1 ayr1 incelenmistir. Firma imajinin
misteri degeri iizerindeki etkisi kadinlar ve erkekler agisindan ayri ayri anlamlidir.
Ayrica, kadinlar i¢in firma imajinin miisteri degerini erkeklere kiyasla daha fazla
etkileme durumu ilerideki ¢aligmalarda “firma imajinin miisteri degerine etkisi cinsiyet

acisindan farklilagmakta midir?”” sorusu kapsaminda arastirilmalidir.

Bu arastirmanin daha farkli sektorlerde de yapilip sonuglarin karsilastiriimas: saglikl
bulgular elde etme agisindan Onemlidir. Bu ¢alismada zaman ve kaynak kisitindan
dolay1 bankacilik sektoriinde uygulama yapilmistir. Zaman kisitindan dolayr 6rneklem
belirli sayida tutulmak zorunda kalinmigtir. Daha fazla sayida 6rneklemin yer aldigi

arastirmalar daha saglikli sonuglarin ortaya ¢ikmasi agisindan 6nemlidir

Bu c¢alismada anket formlarinin bir bolimii bankada katilimcilarla yiiz yilize goriisiilerek
doldurtulmus, kalan bolimii ise internet iizerinde katilimcilarin anket formunu
kendilerinin  doldurmalar1  saglanarak  tamamlanmistir. ~ Anket  formlarinin
doldurulmasinda goérev alan anketorlerin ayni zamanda bankada calisiyor olmasi
katilimcilarin yiiksek degerlendirme yapabilecek olmasi nedeniyle bir kisit olarak
dikkate alinabilecektir. Buna ek olarak, anketi dolduran katilimcilar bankalardan
operasyonel, bireysel ve ticari anlamda hizmet alan miisterilerden ve calisanlardan
olusmaktadir. Ileride yapilacak calismalarda, calisanlarm miisterilerden ayr1 olarak
degerlendirilmesiyle, devlet bankalarinin 6zel bankalardan ayr1 degerlendirilmesiyle ve
operasyonel bankacilik, bireysel bankacilik, ticari bankacilik seklinde hizmet alinan
birim ayrimina gidilerek degerlendirilmesiyle daha farkli sonuglar elde edilebilecegi

distiniilmektedir.
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Arastirma yaptigimiz bankacilik sektoriinde miisteri degeri saglanmasi ve arttirilmasi
halinde miisterilerin firmaya sadik kalma davranislart gostermeye yatkin olduklar
sonucundan hareketle, marka imajimi ve firma imajin1 ve hizmet kalitesini siirekli
gelistirecek; miisterilerin bankaya ve calisanlarina olan giivenini arttirabilecek, daha ¢ok
misteri odakli ve miisterilerinin istek ve cevaplarini karsilayabilecek bankacilik
hizmetleri sunulmasi miisteri memnuniyetinin yan1 sira yeni misteri kazanimi

bakimindan da yararl olabilecektir.
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Sayin katilimei,

Asagida sunulan anket formu, Hacettepe Universitesi Isletme Boliimii’nde yiiriitiilmekte
olan bir Yiiksek Lisans Tezi’nde kullanilacaktir. Calismanin basarili olabilmesi icin
sorularin eksiksiz ve dogru bigcimde cevaplandirilmas:t gerekmektedir. Cevaplayict
olarak kimliginizin gizli tutulmasi1 temel ilkelerimizden birisidir. Degerli vaktinizi
ayirdiginiz icin igtenlikle tesekkiir ederim.

Saygilarimla,
. Bahar Gozde Burul
En Sik Islem Yaptigimmiz Banka:........................
z
= £
3 5
E 2
Liitfen bankaniz ile ilgili asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi, | £ £ g E
ilgili kutucuga “X”isareti koyarak belirtiniz. X | 3 = gl &
i’ S| By B| =
= = S S =
S| £ 53 =
SIS IV
1.Bankam sosyal sorumluluga sahiptir. 112131415
2.Bankam iyi bir sekilde yonetilmektedir. 1123|415
3.Bankam kurum i¢inde olup biten hakkinda miisterileri 1123|415
4.Bankam miisteri odaklidir. 112345
5.Bankam {iriin odaklidir. 112{3]4]5
6.Bankam yenilikg¢idir. 112131415
7.Bankam basarilidir. 112345
8.Bankam medya araglari ile yaptigi reklamlarinda genis bir 112131415
cerceveden bakmaktadir.
9.Bankamin medya araglari ile yaptigi reklamlar samimidir. 112131415
10.Bankamin medya araclar1 ile yaptig1 reklamlar cesurdur. 213|415
11.Bankamin medya araglar ile yaptig1 reklamlar canli/neselidir. 11213145
12.Bankamin medya araglari ile yaptig1 reklamlar yaraticidir. 1123145
13.Bankamin medya araglari ile yaptigi reklamlar moderndir. 112345
14. Bankam modern donanima ve olanaklara sahiptir. 112)1314|5
15. Bankamin ¢alisanlar1 s6z verilen islemleri giivenilir ve dogru 112131415
bir sekilde yerine getirirler.
16. Bankamin ¢alisanlar1 yardim etmeye isteklidir ve hizmeti tam 112131415
zamaninda yerine getirirler.
17. Bankamin ¢alisanlar bilgilidirler. 112131415
18. Bankamin ¢alisanlar1 naziktirler. 112345
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5
= £
: 5
= 2
Liitfen bankaniz ile ilgili asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi, E E |g §
ilgili kutucuga “X”isareti koyarak belirtiniz. ¥ |2 |5 |E |
SIEE|E 2
= |g = | =
£ = |E |= |E
¢ = |E |5 |8
X (M= (e
19. Bankamin ¢alisanlar1 miisterilerle kisisel olarak ilgilenirler. 1121345
20. Bankamin hizmet kalitesi genel olarak iyidir. 112345
21. Bankamin marka imaj1 genel olarak iyidir. 112345
22. Bankamin hizmet karsiliginda aldig iicret diger bankalardan 11213145
daha yiiksektir.
23. Bankamdan sagladigim hizmetler fazla zamanim alir. 1123|415
24. Bankamdan sagladigim hizmetin ne kadar iyi ya da ne kadar 112131415
kotii oldugunu degerlendirebilmem oldukga zordur.
25. Bankam gereksinim duydugum konulara iligkin uzmanlagmis 112131415
bilgiler verebilme kapasitesine sahiptir
26. lyi bir banka bulabilmek i¢in bankalar hakkinda bilgi 112131415
edinmenin maliyeti oldukg¢a yiiksektir
27. Bankamin sundugu hizmetleri kolaylikla diger bankalardan 112131415
saglayamam
28. Bankam ile bulundugum yer (ev, isyeri vb.) arasinda uzun bir 112131415
mesafe var.
29. Banka secimi oldukga risklidir. 11213145
30. Odediklerimle kiyasladigimda, bankam uygun hizmet kalitesi 112131415
sunar.
31. Aldigim hizmet kalitesiyle kiyasladigimda bankama 6dedigim | 1 (23| 4 |5
para uygundur.
32. Bankam miisterilerine iistiin deger sunar. 1121345
33. Es, dost ve akrabalarima bankam hakkinda olumlu seyler 112131415
sOylerim.
34. Bankami bagkalarina da tavsiye ederim. 112345
35. Bankam ile islem yapmalari i¢in es, dost ve akrabalarimi 112131415
cesaretlendiririm.
36. Bankacilik hizmetlerinden yararlanmak istedigimde bankam 112131415
birinci tercihim olur.
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37. Bankamin c¢alisanlar1 giivenilirdir 112]3]4]5
38. Bankamin ¢alisanlar1 konularinda bilgilidir. 112)3]4|5
39. Bankamin c¢alisanlari diirtisttiir. 112]3 |45
40. Bankamin ¢alisanlar1 miisterilerine karsi sorumludur. 1]12)3]4|5
41. Bankam bir kurum olarak giivenilirdir. 112]13]4]5
42. Bankam bir kurum olarak alaninda yeterlidir. 112)314|5
43. Bankam bir kurum olarak diiriisttir. 112]13]4]5
44. Bankam bir kurum olarak miisterilerine kars: sorumludur. 112]3]4]5
45. Bankamizin sundugu hizmet kalitesi ile katlandigimiz maliyetleri
kiyasladiginizda bankanizla ilgili tiim deneyiminizi nasil puanlarsimz?
(1 =cok kotii, 2 =kotii, 3 =ne iyi ne kotii (orta), 4=iyi, 5= cokiyi)
1 2 3 4 5
Cok Kotii Cok Iyi
46. Yasimz:.........

47. Cinsiyetiniz:
( ) Kadmn ( ) Erkek

48. Egitim diizeyiniz:
() Tlkokul ( ) Ortaokul () Lise

49. Ailenizin Aylik Ortalama Geliri:
( ) Cok Diisiik () Diistik () Orta

( )Universite

() Yiiksek

() Lisansiistii

() Cok Yiiksek



Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi
Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi
Bildigi Yabanci Diller
Bilimsel Faaliyetleri

Is Deneyimi

Stajlar

Projeler

Calistig1 Kurumlar
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