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Oz: Bu calisma tiizel miisterilerin ana bankalarina yénelik sadakatlerini; algilanan hizmet
kalitesi, miisteri gliveni, miisteri tatmini, kurumsal imaj, algilanan degistirme maliyetleri
ve alternatiflerin cazibesi kapsaminda agiklamayr amaglamaktadir. Calismanin diger bir
amaci ise hizmet kalitesi ve miisteri sadakati ile agizdan adiza pazarlama arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktir. Nicel arastirma kapsaminda olan ¢alismada anket teknigi ile
Ankara’da yerlesik 252 tiizel miisteriden veri toplanmis olup, elde edilen veri yapisal
esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gére hizmet
kalitesi, miisteri tatmini ve alternatiflerin cazibesi miisteri sadakatini belirleyen unsurlar
iken; kurumsal imaj, miisteri giiveni ve algilanan degistirme maliyetleri ile miisteri
sadakati arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Algilanan dedistirme maliyetleri tek
basinda miisteri sadakatini etkilemezken, miisteri tatmini ve sadakati arasindaki iliskiyi
gliclendirici bir role sahiptir. Son olarak ¢alismada elde edilen diger bir bulgu ise miisteri
sadakati ile agizdan agiza pazarlama arasindaki dogrusal iliskinin varligidir.

Factors Determining Loyalty and Word-of-Mouth Marketing
Behavior of Corporate Customers Towards Their Main
Banks: Ankara Sample

Abstract: This study aims to explain the loyalty of corporate customers towards their
main banks within the scope of perceived service quality, customer trust, customer
satisfaction, corporate image, perceived switching costs, and the attractiveness of
alternatives. Another aim of the study is to reveal the relationship between service
quality and customer loyalty and word-of-mouth. In the study within the scope of
quantitative research, data was collected from 252 corporate customers located in
Ankara with the survey technique, and the data obtained were analyzed by structural
equation model. According to the findings of the study, while service quality, customer
satisfaction, and attractiveness of alternatives determine customer loyalty. However,
there is no relationship between corporate image, customer trust, and perceived
switching costs and customer loyalty. While perceived switching costs do not affect
customer loyalty alone, they have a moderating effect on the relationship between
customer satisfaction and loyalty. Finally, another finding obtained in the study is the
existence of a linear relationship between customer loyalty and word of mouth.
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Tiizel Misterilerin Ana Bankalarina Yonelik Sadakat ve Agizdan Agiza Pazarlama Davranisini Belirleyen Unsurlar: Ankara
Orneklemi

1. Giris

Tirkiye’de bankacilik sistemi 54 banka ve 9928 sube ile faaliyet gostermektedir (Tirkiye Bankalar
Birligi, 2020). Bankacilik sisteminde yer alan bankalar da kendi stratejileri dogrultusunda bireysel ve tiizel
miusterilerine hizmet sunmaktadirlar. 2020 yilinda Tirk bankacilik sisteminde yer alan bireysel ve tiizel
misteri sayisina ulasilamamakla birlikte kredi hacimlerinin buyuklGgu bireysel ve tizel musgterilerin
bankalarda yarattigi hacim ve karlilik hakkinda énemli bir géstergedir. Haziran 2020 Bankacilik Sektori Temel
Gostergeleri Raporu’na gore Turkiye'deki toplam kredi bliyUkligunin %21’ini (699 milyar TL) bireysel kredi
kartlari ve tiiketici kredileri, %79’unu (2.559 milyar TL) ise KOBI, ticari ve kurumsal nitelikteki tiizel kisiliklere
kullandirilan krediler olusturmaktadir (Bankacilik Denetleme ve Diizenleme Kurumu, 2020). Bu rakamlar
bankalarin tiizel misterilerinin bankalar icin ne kadar 6nemli oldugunun 6nemli bir kanitidir. Bununla birlikte
bankalarin tlizel musterilerle yiksek hacimlerle calisabilmeleri ise ancak bu miusterilerin ana bankalari
olduklarinda mimkiin olmaktadir. Tizel bir misterinin ana bankasi olmak, o musterinin toplam kredi riski ya
da toplam nakit akisinda en blylk paya sahip banka olma anlamini tasimaktadir. Bu noktada bankalar icin
glinimiizde en 6nemli hedeflerden biri misterilerin ana bankasi olmayi basarmak ve bunu sirdirmektir.

GUnUmuzde bankacilik sektori artan fiyat rekabeti, ekonomik daralma, yasal diizenlemeler ve sadik
misteri yaratmanin zorlugu icerisinde misteri sadakati yaratma konusunda ciddi caba sarf etmektedir
(KPMG, 2021). Dolayisiyla bir misterinin ana bankasi olmak ve bunu siirdiirmek ise bankalar icin 6nemli bir
gindem maddesidir. Bankacilik sektorine iliskin alan yazin incelendiginde hizmet kalitesi, mlsteri tatmini,
misteri gliveni, kurumsal imaj, musteri sadakati ve agizdan agiza pazarlama konularinda yapilan ¢alismalarin
neredeyse tamaminin bireysel hedef pazarda yer alan misteri deneyimlerine iliskin sonuclari yansittig
gorlilmektedir. Bu baglamda gilincel arastirmalarin; bankalarin sundugu hizmetin kalitesi ile bireysel
misterilerin bankaya yonelik gliveni (Suariedewi ve Suprapti, 2020; Geebren, Jabbar ve Luo, 2021), musteri
tatmini (Nguyen, Pham, Tran ve Pham, 2020; Haron, Subar ve lbrahim, 2020; Li, Lu, Hou, Cui ve Darbandi,
2021; Srivastava ve Vishnani, 2021; Omar, Mohsin, Tsimonis, Oozeerally ve Hsu, 2021; Kim, Wang ve Roh,
2021), musteri sadakati (Omar vd., 2021), kurumsal imaj (Wati, Kusuma ve Widnyana, 2020) ve musteri
sadakati ile gliven (Haron vd., 2020; Suariedewi ve Suprapti, 2020; Ghali, 2021), musteri tatmini (Nguyen vd.,
2020; Haron vd., 2020; Raza, Umer, Qureshi ve Dahri, 2020; Ghali, 2021; Omar vd., 2021; Kim vd., 2021) ve
degistirme maliyetleri (Zakiy ve Haryanto, 2020; Nguyen vd., 2020) arasindaki iliskilere odaklandig
gorlilmektedir. Ayrica yine gilincel galismalarda bankalarin hizmet kalitesi ve agizdan agiza pazarlama
(Mukerjee, 2020; Rajaobelina, Tep, Arcand ve Ricard, 2021) ile misteri sadakati ve agizdan agiza pazarlama
(Trabelsi-Zoghlami, Berraies ve Yahia, 2020; Rajaobelina vd., 2021) arasindaki iliskilerin de ayri ayri incelendigi
gorlilmektedir. Bu noktada tlizel misteri sayisinin gérece olarak bireysel misterilere kiyasla daha az sayida
olmasina ragmen bankaya yarattigi hacim ve karliligin daha yiksek olmasindan 6tiirii (Bankacilik Denetleme
ve Dizenleme Kurumu, 2020), bankalarin bu musterilerin ana bankasi olma ve bunu stirdiirme ¢abasinda
hizmet kalitesi, misteri gliveni, misteri tatmini, musteri sadakati ve agizdan agiza pazarlama davranisi
arasindaki iliskilerin ortaya konmasi 6nem kazanmaktadir. Bununla birlikte misteri kayiplarinin engellenmesi
ve ana banka olmayi siirdiirmek icin ayrilma maliyetlerinin 6zellikle misteri tatmini ve sadakati arasindaki
iliskideki roliiniin belirlenmesi gerekmektedir. icinde bulundugumuz siiregte bankalarin yasadigi yogun
rekabet, her bankayi rakibine karsi cazip tekliflerle misteri kazanimina itmektedir. Bu baglamda ayrilma
engellerinin varhiginin alternatiflerin gekiciligi ile misteri sadakati arasindaki iliskideki roliinin belirlenmesi
de bir diger 6nemli konudur. Bu dogrultuda calisma bankacilik ve pazarlama alan yazinina daha genis bir
bakis acisi ile iki yolla katkida bulunmayl amaclamaktadir: (i) Tlizel misterilerin ana bankalarina yonelik
sadakatini belirleyen unsurlari ortaya koymak ve bu unsurlarla sadakat arasindaki iliskiyi alternatiflerin
cekiciligi ve degistirme maliyetlerinin etkisi altinda incelemek, (ii) tlizel misterilerin ana bankalarini
cevrelerine tavsiyesini belirlemek amaciyla hizmet kalitesi ve sadakat ile agizdan agiza pazarlama davranisi
arasindaki iliskiyi ortaya koymak.
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2. Kavramsal ve Kuramsal Cergeve

2.1. Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan hizmet kalitesi musterinin hizmetin genel mikemmelligi veya ustlnlGglne iliskin
degerlendirmesi olmakla birlikte (Zeithaml, 1988), tek seferlik deneyimler yerine siklkla ¢coklu deneyimlerle
yaratilan algilardan olusmaktadir (Vandamme ve Leunis, 1993). Miisterinin deneyimledigi hizmete iliskin
kalite degerlendirmesi, misterinin hizmet performansina iliskin beklentisi ve gergeklesen performansa iliskin
algisi arasindaki bosluga baglidir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988). Bu tanim gergekte hizmet kalitesi
Olcim modellerinden SERVQUAL'in de temelini olusturmaktadir. SERVQUAL modeli hizmet kalitesini 22 alt
madde ve bes boyutta degerlendirmektedir: glvenilirlik, isteklilik, fiziksel 6zellikler, giiven ve empati
(Parasuramanvd., 1988). Zaman icerisinde SERVQUAL’in bu bes boyutuna yeterlilik, nezaket, inanilirlik, erisim
ve iletisim boyutlari da eklenmistir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1994). Bu boyutlarin tim hizmet
sektorlerinde gecerliligi sorgulanmakla birlikte SERVQUAL halen hizmet kalitesinin 6l¢cimiinde en sik
kullanilan model olmaya devam etmektedir (Hu, Kandampully ve Juwaheer, 2009). isletmelerin rekabet
avantaji elde etmelerine yonelik tasarlanmis bir unsur olan hizmet kalitesi, glinimizde de faaliyetini ve
rekabet gliclini stirdlirmek isteyen tiim isletmeler icin zorunlu bir gereklilik haline gelmistir (Hu vd., 2009).
Bu noktada hizmet kalitesi isletmelerin rekabet avantaji kazanmak icin sahip olmasi gereken 6zelliklerin
toplami olarak distiniilmektedir.

Bankacilik sektoriinde de gerek bankalar gerekse misteriler icin hizmet kalitesi 6nemli olmakla
birlikte, hizmete ve hizmet sirecine iliskin uzmanlk derecesindeki bilgi yoksunlugu musteriyi hizmet kalitesini
degerlendirmede zaman zaman yetersiz birakmaktadir. Tuketiciler teknik uzmanliga ve edinme maliyetleri
hakkinda gercekgi bilgiye sahip olmadiklarindan, bankacilik hizmetlerinin biyik bolimiinde hizmet yogun bir
sekilde kullanildiktan sonra bile musteri kendisine yoneltilen teklifin kalitesini dogru ve verimli bir sekilde
degerlendirememektedir (Powpaka, 1996). Oysa hizmet kalitesine iliskin musteri degerlendirmeleri,
gelecekte o isletme ya da isletmenin Grlnlerine yonelik gelistirilen musteri gliveni, mlsteri tatmini, mlsteri
sadakati ve agizdan agiza pazarlama gibi tutum ve davranislarin sekillenmesinde temel basamaklardan biridir
(Cronin ve Taylor, 1992). Banka-musteri iliskisinde de hizmet kalitesi, milsteri tatmini, misteri sadakati,
olumlu agizdan agiza pazarlama ve sikdyet egilimlerinin azalmasina olumlu katki saglamaktadir (Caruana,
2002).

2.2. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, bireylerin bir organizasyona yonelik inanglarinin, tutumlarinin ve izlenimlerinin
toplamindan olusmaktadir (Barich ve Kotler, 1991). Kurumsal imaj, misterilerin zihninde kalan genel izlenim
olmakla birlikte kendine 6zgi bilissel bir yapilandirma olarak tanimlanmaktadir (Gray ve Balmer, 1998). Bir
isletmenin sahip oldugu kurumsal imaj 6zellikle hizmet isletmeleri icin basarinin 6nemli gostergelerden
biridir. Stratejik 6neme sahip olan kurumsal imaj zaman iginde sirketin kimlik algisindan etkilenerek
olusturulur (Abratt ve Mofokeng, 2001).

isletmelerin miisterilerine sundugu hizmetin kalitesi, isletmenin kurumsal imajini etkilemekle birlikte
miusteri tatmini i¢cin de énemli bir basamaktir (Wu, Lin ve Hsu, 2011). Bu noktada Grénroos (1983)’'a gore
hizmet kalitesi kurumsal imajin en dnemli belirleyicisidir. isletmenin kurumsal imaji, misterilerin isletmenin
kendisine ve ondan aldigi hizmetin kalitesine iliskin genel degerlendirmesini artirmada 6nemli bir rol
oynamaktadir (Wu, 2014). Yapilan arastirmalar algilanan hizmet kalitesinin isletmenin kurumsal imaji
Gzerinde olumlu etkisi oldugunu gostermektedir (Kandampully ve Suhartanto, 2000; Wu, 2014; Clemes, Shu
ve Gan, 2014). Konuya iliskin bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

Hi: Tiizel miisterilerin ana bankalarindan aldiklari hizmetin kalitesine yénelik algilari ile bankanin kurumsal
imaji arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.
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2.3. Miisteri Giiveni

Guven, belirli bir degisim iliskisinde bir tarafin diger tarafa sagladigi glivenilirlik seviyesidir (Rotter,
1967). Misterinin isletmeye ya da dUrlnlerine olan glvenini belirleyen unsursa, isletmenin misteri
beklentilerini ve kendi taahhitlerini ne 6lclide gerceklestirdigidir (Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992).
Pazarlama alan yazininda miugsteri glveni yetkinlik, dirustlik ve iyilikseverlik olarak U¢ boyutta
degerlendirilmektedir. Yetkinlik, isletmenin musterinin ihtiyaci olan seyi yapma vyeterliligi; diristlik,
isletmenin vaatlerini yerine getirmesi ve guvenilir olmasi; yardimseverlik ise isletmenin musterilerin ¢ikarlari
dogrultusunda hareket etmesi anlamini tagimaktadir (McKnight, Choudhury ve Kacmar, 2002).

Hizmet kalitesi, o6zellikle de hizmet calisaninin performansi, misterinin hizmet saglayiciya gliven
gelistirmesine yardimci olmaktadir (Odekerken-Schroder, Birgelen, Lemmink, Ruyter ve Wetzels, 2000). Hsieh
ve Hiang (2004)'in arastirmasi da 6zellikle banka gibi hizmet isletmelerinde musterilerin hizmet kalitesine
iliskin olumlu algilarinin, misterilerin bankaya yonelik gliven gelistirmesinde etkili oldugunu géstermektedir.
Algilanan hizmet kalitesi misterinin isletmeye ve Uriinlerine olan glveni olumlu sekilde etkilemektedir
(Donney ve Cannon, 1997). Bu noktada bir isletmenin sundugu hizmetin kalitesi ne kadar yiksekse,
misterilerin isletmeye ve Urinlerine olan glveninin de o 6l¢lide yliksek olmasi beklenmektedir (Cho ve Hu,
2009). Ciinkii misterinin isletmeye ve iriine ydnelik beklentileri karsilanmistir. ilgili alan yazina dayarak
asagidaki hipotez onerilmektedir:

H.: Tiizel miisterilerin ana bankalarindan aldiklari hizmetin kalitesine yénelik algilari ile miisterilerin bankaya
yénelik giiveni arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

2.4. Miisteri Tatmini

Midsteri tatmini “musterinin bekledikleri ile elde ettikleri arasinda ortlisme olusmasi durumudur”
(Odabasi, 2015: 17). Oznel bir degerlendirmeye dayanan miisteri tatmini bireylerin tiiketim ve satin almaya
yonelik durumunun olumlu bir duygusal tepki ile sonuglanmasidir (Kondou, 1997). Gergekte musteri tatmini
tekli ya da ¢oklu hizmet karsilasmalarinda misterinin satin aldigi hizmete yonelik algilarindan olusmaktadir.
isletmeler icin tatmin miisteriler yaratmak saglayacagi avantajlardan &tiirii basarilmasi gereken bir hedeftir.
Finansal hizmet sunan isletmeler igin de tatmin musteriler, isletme ve urunlerine yénelik olumlu tutum ve
davranislar gelistiriimesinden 6tiirii 5nemlidir (Chen, Liu, Sheu ve Yang, 2012).

Hizmet sektoriinde miusteriye sunulan hizmetin kalitesi misterinin hizmete iliskin tatmine
ulasmasinda énemli bir unsurdur (Wannenburg, Drotsky ve Jager, 2009). isletmelerin sundugu hizmetlerle
yarattigi misteri tatmini musterilerin kendilerine sunulan hizmeti nasil algiladiklarina bagh olup, algilanan
hizmet kalitesi ile mUsteri tatmini arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir (Parasuraman vd., 1988; Zeitham,
Bitner ve Gremler, 2009). Deneyimlenen hizmetin kalitesi ne kadar ylksekse, misteri tatminin de o oranda
yiksek olacagi beklenmektedir. Clinkl hizmet kalitesi misteri tatmininin 6nemli belirleyicilerindendir (Wong
ve Fong, 2010). Hizmet kalitesinin yani sira miisteri tatminin olusturulmasi igin isletmelerin kendilerine ve
Grlnlerine yonelik musterilerde given olusturmasi da gerekmektedir. Mdusterilerin tatmin noktasina
ulasmasinda given anahtar unsurlardan biridir. Yapilan arastirmalar giiven ile misteri tatmini arasindaki
dogrusal iliskiyi dogrulamaktadir (Ranaweera ve Prabhu, 2003; Aydin ve Ozer, 2005; Yap, Ramayah ve
Shahidan, 2012). Bu bilgiler 1siginda asagidaki hipotezler 6nerilmektedir:

Hs: Tiizel miisterilerin ana bankalarindan aldiklar1 hizmetin kalitesine yénelik algilari ile miisterilerin hizmete
yénelik tatmini arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hy: Tiizel miisterilerin ana bankalarina yénelik giiveni ile ana bankalarindan aldiklari hizmete yénelik miisteri
tatmini arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

isletmenin sahip oldugu kurumsal imaj misterilerin isletmenin Uriiniine yénelik tatminin
belirlenmesinde 6nemli bir unsurdur (Kandampully ve Suhartanto, 2000; O’Leary ve Deegan, 2005). Bu
noktada misterilerin isletmenin kurumsalligina olan inanci ve kurumsal imajina yonelik glicll algilari arttikca
hizmete iliskin tatmini de o oranda artmaktadir (Wu, 2014). Gegmiste yapilan g¢alismalar da isletmenin
kurumsal imaji ile misteri tatmini arasindaki iliskinin varligina isaret etmektedir (Bloemer ve Ruyter, 1998;
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Ball, Coelho ve Vilares, 2006; Richard ve Zhang, 2012). Bu baglantilara dayanarak asagidaki hipotez
Onerilmektedir:

Hs: Tiizel miisterilerin ana bankalarina iliskin kurumsal imaj algilari ile ana bankalarindan aldiklari hizmete
ybnelik miisteri tatmini arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

2.5. Degistirme Maliyetleri

Degistirme maliyetleri musterilerin bir saglayicidan digerine gecis slireciyle iliskilendirdigi ve sadece
ekonomik maliyetlerle sinirlandirilamayan maliyetlerdir (Burnham, Frels ve Mahajan, 2003). Degistirme
maliyetleri finansal maliyetlerin yani sira sosyal ve psikolojik gabanin yarattig maliyetleri de icermektedir. Bu
baglamda degistirme maliyetleri arama maliyetleri, islem maliyetleri, 6grenme maliyetleri, sadik musteri
indirimleri, misteri aliskanligl yaratmak icin katlanilan finansal, duygusal ve biligssel ¢abalarin toplamindan
olusmaktadir (Fornell, 1992). isletmenin yarattigi degistirme maliyetleri, misteri kayiplarinin éniine gegmede
kullanilan 6nemli bir strateji aracidir. Arastirmada algilanan degistirme maliyetleri, alternatif bir bankaya
gecisin yarattig iliski sonlandirma maliyetleri olup; zaman, enerji ve ekonomik maliyetler kapsaminda
degerlendirilmistir.

Algilanan hizmet kalitesi degistirme maliyetlerini dogrudan etkileyen bir unsurdur (Aydin ve Ozer,
2005). Genel olarak, musteriler hizmet saglayicilarini degistirmek istediklerinde ilk olarak yeni hizmet
saglayicinin hizmet kalitesini (gerceklesen ya da umulan) mevcut hizmet saglayicinin gerceklesen hizmet
kalitesi ile kiyaslamaktadirlar. Bu noktada yeni hizmet saglayicinin hizmet kalitesini mevcut saglayicinin
kalitesinden daha iyi algiladiklarinda hizmet aldiklari isletmeyi degistirmektedirler (Chou ve Lu, 2009).
Gegmiste yapilan arastirmalar incelendiginde hizmet kalitesi ile degistirme maliyetleri arasinda dogrusal bir
iliski oldugu goériilmektedir (Chen ve Hitt, 2002; Chang ve Chen, 2008). ilgili alan yazina dayanarak asagidaki
hipotez 6nerilmektedir:

Hs: Tiizel miisterilerin ana bankalarindan aldiklari hizmetin kalitesine yénelik algilari ile miisterilerin ana
bankalari degistirme durumunda katlanacaklari maliyet algilari arasinda pozitif ve anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

2.6. Alternatiflerin Cazibesi

Alternatiflerin cazibesi, isletmenin faaliyet gosterdigi pazarda uygun rakip alternatiflerin ne 6lglide
mevcut olduguna iliskin misteri algilari olarak tanimlanmaktadir (Jones, Beatty ve Mothersbaugh, 2002).
Bansal, Taylor ve James (2005)’e gore ise alternatiflerin cazibesi, tiketicilerin pazarda bulunan rakip trtnleri
tiketmeleri durumunda memnuniyet elde etmeye iliskin degerlendirmeleridir. Tim isletmeler igin faaliyet
gosterdikleri pazarda alternatif cazip tekliflerin olmamasi misterilerin devamliligi icin dnemlidir (Ping, 1993).
Miusterilerin mevcut hizmeti rakip isletmelerden aldiginda daha yiksek fayda elde edeceklerine inanmasi,
mdusterilerin mevcut hizmet saglayici ile olan iliskisini gézden gegirmesine sebep olmakta, hatta mevcut
iliskisinin devamhlik olasiligini disiirmektedir (Keaveney, 1995). Bu nedenle isletmelerin mevcut teklif ve
hizmetlerini rakiplerden Ustiin ya da avantajli konumda tutmalari, miisteri devamhhgi icin dnemlidir.

isletmenin sundugu hizmetin kalitesi gercekte alternatiflerin cazibesini azaltmakta, hatta
alternatiflerin dikkate alinmamasina neden olmaktadir (Edward ve Sahadev, 2011). Bu noktada 6zellikle de
bankacilik gibi hizmet kalitesine iliskin belirsizliklerin oldugu ve degerlendirmenin profesyonel bakis agisi
gerektirdigi sektorlerde, alternatif isletmelerin teklifleri cok cazip olsa da miusterilerden mevcut hizmet
saglayicilariile devam etme egiliminde olmalari beklenmektedir. Klemperer (1995)’in arastirmasinin sonuglari
da hizmet kalitesine yonelik olumlu algilara sahip musterilerin bilissel uyumsuzlugu azaltmak icin alternatifleri
gormezden gelip, mevcut isletme ile devam ettigine isaret etmektedir. Tam tersi hizmet kalitesine iliskin
olumsuz deneyim ise miisterileri alternatiflere yonlendirecektir (Aydin ve Ozer, 2005). Bu bulgular
dogrultusunda asagidaki hipotez dnerilmektedir:

H;: Tiizel miisterilerin ana bankalarindan aldiklari hizmetin kalitesine yénelik algilari ile alternatif bankalarin
sunduklari tekliflerin cazip olarak dederlendirilmesi arasinda negatif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.
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2.7. Misteri Sadakati

Sadakat “tercih edilen bir Grlint gelecekte de tutarh bir sekilde yeniden satin alma veya musterisi
olma konusunda derinden duyulan bir baglihk olmakla birlikte, durumsal etkiler ve potansiyel degistirme
davranisina neden olabilecek pazarlama gabalarina ragmen, ayni marka veya ayni marka setinin tekrar tekrar
satin alinmasidir’” (Oliver, 1997: 392). Sadakat bir misterinin hizmet saglayiciile olan iliskisine devam etmede
gosterdigi kararhliktir. Bu arastirmada miusteri sadakati; musterilerin bu bankadan hizmet satin almaya
devam etme, gerektiginde bu bankay ilk tercih olarak gérme, bu bankayi cevrelerine tavsiye etme ve
cevrelerini bu banka ile ¢alismaya tesvik etme olasiligi olarak islevsellestirilmistir. Musteri sadakati bir
bankanin sahip oldugu pazar payi, yeni misteri kazanimi ve karlilik oranlarinda belirleyici bir unsurdur. Bu
noktada bankaya sadik olan musterilerin yeni musterilere kiyasla subeleri daha sik ziyaret ettikleri ve islem
yaptiklari, alternatif dagitim kanallarini daha sik kullandiklari, birden fazla Griin sahiplik ve kullanim diizeyinde
olduklari, daha az sikayet davranisi gosterdikleri ve yeni miisteri kazaniminda énemli referans rol oynadiklari
duslintlmektedir.

Musterilerin isletmeye olan sadakatini etkileyen onemli faktérlerden biri isletmenin sahip oldugu
kurumsal imajdir. Bir isletmenin sahip oldugu kurumsal imaj, o isletmenin musterilerini elde tutma
ihtimalinde belirleyici rol oynamaktadir (Ball vd., 2006). Hizmet isletmelerinde 6zellikle musteriler hizmetin
icerigine ve islemlere iliskin yeterli bilgiye sahip olmadiklarinda kurumsal imaj musterilerin satin alma sonrasi
isletmeye olan bakis agilarinda etkili bir unsurdur (Andreassen ve Lindestad, 1998). Ge¢miste yapilan
arastirmalar isletmenin kurumsal imaji ile misterilerin isletmeye yonelik sadakatleri arasinda gicli bir iliski
olduguna isaret etmektedir (Nguyen ve Leblanc, 2001; Richard ve Zhang, 2012). Bu bilgilere dayanarak
asagidaki hipotez onerilmektedir:

Hs: Tiizel miisterilerin ana bankalarina yénelik kurumsal imaj algilari ile ana bankalarina olan sadakatleri
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Miusterilerin isletmeye ve drlnlerine gelistirdikleri sadakatin sekillenmesinde given temel
basamaklardan biridir. isletmeye ve iriinlerine giiven duymayan bir misterinin isletmeye ya da iriinlerine
sadakat gelistirmesi rasyonel bir davranis degildir. Bu noktada gliven ile sadakat arasinda dogrusal bir iliski
bulunmaktadir (Doney ve Cannon, 1992; Aydin ve Ozer, 2005; Hsu, Ju, Yen ve Chang, 2007). Sadakat,
mdusterinin alicisi oldugu isletmenin aralarinda ¢atisma olmayacagi ve beklentilerinin gerceklestirilecegine
iliskin inang ve gliveninden onemli dlglide beslenmektedir (Nyugen, Leclerc ve LeBlanc, 2013). Bununla
birlikte yapilan arastirmalar incelendiginde giivenin musteri tatmini Uzerindeki etkisinden yola ¢ikarak,
sadakatin de énciilii olduguna dikkat ceken arastirmalar (Ranaweera ve Prabhu, 2003; Aydin ve Ozer, 2005;
Yap vd., 2012, Nguyen vd., 2013) oldugu gorilmektedir. Nguyen ve Khoa (2019) da arastirmalarinda
misterilerin hizmet saglayicilarina olan sadakatini belirleyen en énemli unsurlardan birinin musterilerin
hizmet saglayiclya olan giiveni olduguna dikkat ¢ekmektedirler. Bununla birlikte giincel arastirmalar da
bankaya olan glivenin, musterilerin bankaya sadakat gelistirmede etkili olduguna dikkat cekmektedir (Khoa,
2020; Ghali, 2021). ilgili alan yazina dayanarak asagidaki hipotez &nerilmektedir:

Ho: Tiizel miisterilerin ana bankalarina duyduklari giiven ile ana bankalarina olan sadakatleri arasinda pozitif
ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

isletmelerin musterileri ile olan mevcut iliskilerinin saglam bir zeminde siirdiiriilebilirligi icin yiiksek
diizeyde misteri memnuniyeti ile sonuglanan hizmetler saglamasi gerekmektedir (Wu, 2014). Hizmet kalitesi
ylkseldikce, musterilerin hizmete ya da isletmeye yonelik sadakati de o oranda yiksek olacaktir. Yiiksek
hizmet kalitesi, ylksek muisteri tatminin yani sira misteri sadakatini de gli¢clendirmektedir (Levesque ve
McDougall, 1996). ilgili alanyazina dayanarak asagidaki hipotez dnerilmektedir:

Hio: Tiizel miisterilerin ana bankalarindan aldiklari hizmetin kalitesine yénelik algilari ile ana bankalarina olan
sadakatleri arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Misteri tatmini misteri sadakatine giden yolda giigli bir belirleyicidir. Aldig1 hizmete yonelik tatmin
duyan musterilerin, isletmeye ya da hizmete yonelik sadakat gelistirmeleri de olasidir. Bu noktada hizmete
yonelik tatmin arttikca, musterilerin de isletme ya da Urine yonelik sadakat dizeyinin artmasi
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beklenmektedir (Parasuraman vd., 1988). Ge¢mis arastirmalar incelendiginde musteri tatmini ile musteri
sadakati arasinda gticll bir iliski oldugu gorilmektedir (Hallowell, 1996; Lam ve Burton, 2006; Ball vd., 2006;
Richard ve Zhang, 2012; Yap vd., 2012). Ayrica glincel arastirmalar da musterilerin bankanin driinlerine
yonelik duyduklari tatminin, misterilerin bankaya sadakat gelistirmesini olumlu yonde etkiledigine dikkat
cekmektedir (Alkhouli, 2018; Raza vd., 2020; Teeroovengadum, 2020; Ghali, 2021). Bu bilgiler dogrultusunda
asagidaki hipotez dnerilmektedir:

Hii: Tiizel miisterilerin ana bankalarindan aldiklari hizmete yénelik tatminleri ile ana bankalarina olan
sadakatleri arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Algilanan degistirme maliyetleri ile sadakat arasindaki iliski 6zellikle hizmet sektériinde degistirme
maliyetleri lehine seyretmektedir. Algilanan degistirme maliyetlerinin yiksek olmasi miisteri sadakatine katki
saglayan bir unsurdur (Andreassen ve Lindestad, 1998). Bu noktada hizmetlere yonelik degistirme maliyetleri
diizeyi ile musteri sadakati arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir (de Ruyter, Wetzels ve Bloemer, 1997).
Hatta oyle ki degistirme maliyetleri ylksek olarak algilandiginda, rakip isletmeler ayni Grliini daha uygun
fiyatla sunsa bile musteriler mevcut tedarikgilerinden tekrarlayan satin almalarda bulunmaktadirlar (Klemper,
1995; Aydin ve Ozer, 2005). Bazi arastirmalar, isletmelerin hizmet kalitesindeki dalgalanmalarin iistesinden
gelmesine yardimci oldugundan, degistirme maliyetleri yaratiimasinin misteriyi elde tutma stratejilerini
tamamlamak igin kullanilabilecegini 6ne siirmektedir (Jones vd., 2002). Bu noktada degistirme maliyetleri,
misterilerin fiyat dizeyine duyarhhgini dogrudan etkileyen ve dolayisiyla misteri sadakatini etkileyen 6nemli
bir faktdrdiir (Bloemer vd., 1998; Burnham vd., 2003; Aydin ve Ozer, 2005). Bu bilgiler isiginda asagidaki
hipotez 6nerilmektedir:

Hiz: Tiizel miisterilerin ana bankalarini degistirmeleri durumunda katlanacaklari degistirme maliyetleri ile ana
bankalarina olan sadakatleri arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Midsteri tatmini ve sadakat arasindaki iliskinin yoniinii belirlemede degistirme maliyetleri etkili bir
unsurdur. Musteriler tarafindan algilanan degistirme maliyetleri seviyesi ne kadar yiksek olursa, musteri
memnuniyeti ve musteri sadakati arasindaki iliski de o derece gicli olmaktadir (Yang ve Peterson, 2004).
Bununla birlikte degistirme maliyetleri tatminin sadakat Gzerindeki etkisini azaltabilir (Wang, 2010).
Misteriler, 6zellikle degistirme maliyetlerinin yliksek olarak algilandigi isletmelerle tatminsiz bir stireg yasiyor
olsa da isletme ile ¢alismaya devam etmektedir (Jackson, 1985). Ya da tam tersi misteriler degistirme
maliyetlerini disik ya da zayif olarak algiladiklarinda, memnun olsalar bile isletmeye sadakat
gostermeyebilirler. Yapilan arastirmalar musteri tatmini ile sadakati arasindaki iliskinin degistirme
maliyetlerinden 6nemli derecede etkiledigine isaret etmektedir (Lee, Lee ve Feick, 2001). Bu bulgulara
dayanarak asagidaki hipotez dnerilmektedir:

His: Tiizel miisterilerin ana bankalarini degistirmeye yénelik algiladiklar degistirme maliyetleri, miisterilerin
ana bankalarina yénelik tatmini ve sadakati arasindaki pozitif ve anlamly iliskiyi gliclendirmektedir.

Alternatif isletmelerin sundugu cazip teklifler, misterilerin mevcut hizmet saglayiciyla olan iliskisinin
devamliliginda (Colgate ve Lang, 2001) ve sadakatinin sekillenmesinde etkilidir (Jones ve Sasser, 1995).
Alternatiflerin cazibesi gercekte musteri bakis acgisinda bir referans noktasi oldugundan (Rusbult, 1980),
misteriler alternatif isletmelerin cazip onerileri ile karsilastikca mevcut isletme ile olan iliskisinin stirekliligini
sorgulayacaktir. Bu noktada alternatif isletmelerin cazip tekliflerinin misterilerin mevcut isletmeye yonelik
sadakatini olumsuz sekilde etkilemesi beklenmektedir (Wu, 2011). Benzer sekilde rakip alternatifler
olmadiginda, hizmet saglayici ile mevcut iliskiyi sonlandirma olasiligl da azalmaktadir (Ping, 1993). Gergekte
misterilerin isletmenin faaliyet gosterdigi pazarda bir alternatifi olmadigini fark ettiginde mevcut hizmet
saglayici ile olan iliskisini devam ettirmekten baska secenegi de bulunmamaktadir (Patterson ve Smith, 2003;
Lee, Ahn ve Kim, 2008). ilgili alan yazina dayanarak asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

Hi4: Tlizel miisterilere alternatif bankalarin sunduklari tekliflerin cazip degerlendirilmesi ile tiizel miisterilerin
ana bankalarina yénelik sadakati arasinda negatif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Musteriler icin ayni sektorde faaliyet gosteren alternatif isletmelere yonelmek, sadik muisterilerin
gelisimini olumsuz sekilde etkileyecektir. Bu noktada degistirme maliyetlerinin varligi ve bu maliyetlerin
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miusteri tarafindan gilclu olarak algilanmasi, alternatiflerin yiksek cekiciliginin sadakat Gzerindeki olumsuz
etkisine karsi bir tampon goérevi Ustlenmektedir (Ghazali, Nguyen, Mutum ve Mohdany, 2016). Musteriler
rakip hizmet saglayicidan cazip bir teklif aldiginda mevcut isletmenin kendisine fiyat anlaminda haksizlik
yaptigini dislinerek, mevcut iliskisini sonlandirabilir ve rakip isletme ile calismaya baslayabilir. Misteri
mevcut iliskiyi sonlandirmaya karar verdiginde bu durum zaman, ¢aba ve para iceren degistirme maliyetlerine
neden olabilir. Bu noktada musterilerin algiladigi degistirme maliyetleri gercekte alternatiflerin cazibesinin
sadakat (izerinde yaptigi etkiyi hafifletebilir (Chang, Wong ve Li, 2017). ilgili alan yazina dayanarak asagidaki
hipotez 6nerilmektedir:

His: Tiizel miisterilerin ana bankalarini degistirmeye yénelik algilandiklari degistirme maliyetleri, alternatif
bankalarin cazip teklifleri ile tiizel miisterilerin ana bankalarina yénelik sadakati arasindaki negatif ve anlamh
iliskiyi hafifletmektedir.

2.8. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama (Word-of-mouth; WOM), gercek veya potansiyel tiiketici ile Grin veya
hizmet saglayicilar, aile ve arkadas cevresi gibi kisiler arasindaki sozli iletisimi ifade etmektedir (Helm ve
Schlei, 1998). Agizdan agiza pazarlama olumlu ya da olumsuz sekilde gerceklesebilir. Misterilerin isletmeyi
ya da Urlinleri ¢evresine olumlu tavsiyesi olumlu agizdan agiza pazarlama iken, musteriler isletme ya da
Grlnlerini cevrelerine sikayet ettiklerinde bu olumsuz agizdan agiza pazarlama olarak degerlendirilmektedir
(Kitapgl, Akdogan ve Dortyol, 2014). Agizdan agiza pazarlama musterilerin satin alma tutum ve davranislarina
dnemli dlgiide sekil vermektedir. Ozellikle hizmet alaninda miisteriler hizmeti deneyimlemeden ya da satin
almadan 6nce bu hizmeti deneyimlemis musterilerin gorisleri almaktadir. Diger bireylerden alinan isletme
ya da drlne iliskin olumlu geri bildirimler misterilerin satin alma kararlarindaki belirsizligi ve riski
azaltmaktadir (Murray, 1991). Bu noktada 6zellikle hizmet isletmelerinin musteride yaratacag olumlu
agizdan agiza pazarlama isletmenin kendisi ve Grlnleri icin hayati 6nem tasimaktadir (Berry ve Pasuraman,
1991).

Satin aldigi hizmetten tatmin olan musterilerin, gevresine de isletme ve Urinleri hakkinda olumlu geri
bildirimde bulunmasi beklenmektedir (Parasuraman vd., 1988). Bu noktada satin aldigi hizmetin kalitesine
iliskin algisi yliksek olan ve satin aldigi hizmetten tatmin olan musteriler gevresine olumlu geri bildirimde
bulunmakta, hatta cevresini de o isletmenin driinlerini deneyimlemeye yoneltmektedir (Lovelock,
Vandermerwe ve Lewis, 1996). Bununla birlikte satin aldigi hizmete yonelik hayal kirikhig1 yasamis misterilerin
deneyimleri de isletme ve Urinleri hakkinda olumsuz agizdan agiza pazarlama yol agmaktadir (Walker, 1995).
Gergekte olumlu hizmet kalitesi deneyimleyen musterilerin hizmeti ya da hizmet isletmesini bir baskasina
tavsiye etme istekliligi de artmaktadir (Levesque ve McDougall, 1996). Bankacilik alan yazinina iliskin glincel
arastirmalar (Mahadin ve Akroush, 2018; Mukerjee, 2020; Rajaobelina vd., 2021) da miisterilerin bankanin
hizmet kalitesine iliskin olumlu algilari arttikga, miisterilerin bankayi gcevrelerine tavsiye egiliminin de arttigina
isaret etmektedir. Bu baglamda mdusterilerin tavsiye davranisinda algilanan hizmet kalitesi 6nemli bir
unsurdur (Solunoglu, 2020). Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

His: Tiizel miisterilerin ana bankalarindan aldiklari hizmetin kalitesine yénelik algilari ile ana bankalari
hakkinda gevrelerine olumlu konusmalari arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Sadakat iliski kalitesinin bir gdstergesi olup (Casidy ve Wymer, 2015), agizdan agiza pazarlama mdsteri
sadakatinin alt boyutu olarak da kabul edilmektedir (Kitapgi vd. 2014). Ayrica agizdan agiza pazarlama pek
cok arastirmaci tarafindan da tekrarlayan satin alma davranisinin sonug boyutu olarak kabul edilmektedir
(Dick ve Basu, 1994). Yapilan arastirmalar olumlu agizdan agiza pazarlama davranisinda bulunan musterilerin
isletme ya da isletmenin Grlinlerine sadik olan misteriler olduguna isaret etmektedir (Gremler, 1995;
Gremler ve Brown, 1996; Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002). Bankacilik alaninda yapilan calismalar
(Trabelsi-Zoghlami, Berraies ve Yahia, 2020) incelendiginde de miisterilerin bankaya yonelik sadakatinin,
agizdan agiza pazarlama davranisini olumlu yénde etkiledigi gortlmektedir. Misterilerin bankaya yonelik
sadakati attik¢a, misteriler bankaya yonelik cevrelerine daha olumlu bilgiler vermekte ve bankayi yakinlarina
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ve cevrelerine tavsiye etmektedirler (Blut, 2016; Ifi, Simintiras, Dwivedi ve Mavridou, 2018; Loureiro,
Cavallero ve Miranda, 2018). ilgili alan yazina dayanarak asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

Hiz: Tiizel miisterilerin ana bankalarina yénelik sadakatleri ile ana bankalari hakkinda ¢evrelerine olumlu
konusmalari arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

3. Arastirma Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci

Tizel misteriler kendilerine sunulan hizmetin gesitliligi, bankalarin farkli satis ve operasyonel
kanallarindan hizmet alma ihtiyacinda olmalari ve isletmeyi temsil eden birden fazla kisinin (ortaklar,
finansman muadard, islem vyetkilisi, vb.) beklentilerinin karsilanmasi gibi sebeplerden otlirlii bireysel
misterilerden farklilasmaktadir. Bu durum bankalarin da tlizel misterilere 6zel misteri devamliligini saglayici
stratejiler gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Bununla birlikte gliniimizde isletmeler is yapis bigimleri,
zorunluluklar ya da kendi tercihlerinden 6tiirii birden fazla banka ile calismaktadirlar. isletmelerin nakit akisi
ya da kredi biylkliginde daha biyiik paya sahip olan banka ise o isletmenin ana bankasi olarak kabul
edilmektedir. Bir isletmenin ana bankasi olmak ve bunu sirdirmek bankalar icin adet, hacim ve karlilik
hedeflerine ulasma konusunda 6nemli bir hedeftir. Bu nedenlerden hareketle arastirmanin amaci tizel
misterilerin ana bankalarindan aldiklari hizmetin kalitesi ile misteri gliveni, misteri tatmini, kurumsal imaj,
degistirme maliyetleri ve alternatiflerin gekiciligi arasindaki iliskileri belirlemek ve musteri sadakatinin
belirleyicilerini de bu degiskenler dogrultusunda ortaya koymaktir. Ginim{iizde bankalar birbirine cok benzer
Grlnleri musteri hizmetine sunarken, hizmet kalitesini yilkselterek musteri tatmini ve misteri sadakati
yaratmayl en dnemli stratejilerinden biri olarak benimsemektedirler. Bu noktada bankalar misterilerinin
kendileri ile calismaya devam etmesi ve 6zellikle de ana bankalari olmalarini sirdirmek icin degistirme
maliyetleri yaratmaktadirlar. Arastirmanin bir diger amaci da bu baglamda algilanan degistirme maliyetlerinin
misteri tatmini ve muisteri sadakati arasinda ve alternatif bankalarin sundugu cazip tekliflerle musteri
sadakati arasindaki iliskideki rollinti ortaya ¢ikarmaktir. Musterilerin gerek kendi sadakatlerinin gostergesi,
gerekse bankalarin yeni musteri kazaniminda etkisi oldugu disiinilen agizdan agiza pazarlama davranisinda
mdusterilerin algiladiklari hizmetin kalitesinin ve misteri sadakatinin etkisinin 6lglilmesi de bu baglamda
arastirmanin bir diger amacidir. Bu dogrultuda bankalar igin gerek hacim gerekse kar yaratmada énemli olan
tlizel misterilerin, alan yazina bireysel musteriler kadar konu olmamasi ve bu degiskenler kapsaminda yeteri
kadar incelenmemis olmamasi arastirmanin 6zgiin tarafini ortaya koymaktadir.

3.2. Aragtirma Modeli ve Olgekler

Arastirmada kullanilan 6lgek ifadeleri daha 6nceden gegerliligi ve glivenilirligi sinanmis 6lgeklerden
olugsmakta olup, élcekler ankete dahil edilmeden énce ingilizce-Tiirkce ve Tiirkge-ingilizce gevirilerinin karsiligi
ve anlam biitiinligi konusunda Ufuk Universitesi ingilizce Cevirmenlik bdlimi 6gretim iyelerinden uygunluk
alinmistir. Ankette kullanilan 6lgeklerden algilanan hizmet kalitesi 6lgegi (17 ifade) Bloemer vd. (1998)'nin
calismasindan, kurumsal imaj 6lgegi (5 ifade) Bayol, LaFoye, Tellier ve Tenenhaus (2001)'un c¢alismasindan,
misteri giiveni 6lgegi (5 ifade) Aydin ve Ozer (2005)’in calismasindan, miisteri tatmini dlgegi (3 ifade) Oliver
ve Swan (1989)"in calismasindan, algilanan degistirme maliyetleri (5 ifade) ve alternatiflerin gekiciligi (5 ifade)
Olcekleri Ping (1993)’in calismasindan, misteri sadakati 6lcegi (5 ifade) Narayandas (1996)'in calismasindan
ve agizdan agiza pazarlama 6lgegi (3 ifade) ise Yi ve Gong (2013)'un ¢alismasindan alinmistir.

Alan yazin incelemesine dayanarak hazirlanan arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Musteri
Goveni (MG)

Hy L Hq

Musteri
Tatmini (MT)

Ha T He Hi

Hg

Algilanan I Agizdan
Hizmet H, Kurumsal imaj / Sh;kglfgn Hir Adiza
Kalitesi (K1) (MS) Pazarlama
(AHK) / (AAP)

Hs

Algllanan /
Degistirme [~ '18
Maliyetleri

(ADM)

Alternatiflerin
Cazibesi (AC)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Orneklem

Nicel arastirma kapsaminda olan arastirmada, veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Tiizel
kisilikte ¢ok sayida musteri oldugu géz oniine alindiginda evrenin tamamina ulasmanin miimkiin olmamasi
nedeniyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yéntemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullaniimistir. Anket
calismasi Eyliil-Ekim 2020 déneminde yiiriitiilmis olup, anket uygulamasi éncesinde Ufuk Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’ndan 24.09.2020 tarihinde 2020/63 sayili karar ile
Etik Kurul onayi alinmistir. Anket iki bolimden olusmaktadir. Anketin birinci boliminde tlzel misterilerin
ana bankalarini degerlendirmeye yonelik ifadeleri, ikinci bélimiinde ise bu musterilerin isletme bilgilerine
yonelik ifadeleri icermektedir. Ankette yeralan ifadeler 5’li Likert yontemi ile dlgimlenmistir (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum).

Arastirmanin drneklemini Turkiye’deki bankalardan hizmet alan Ankara’da yerlesik tiizel musteriler
olusturmaktadir. Ankara Sanayi ve Ticaret Odasi'na kayitli isletmelerden e-posta iletisim bilgilerine ulasilan
1800 isletmenin ortaklarina veya finans yoneticilerine anket formu gonderilmis ve ankete 261 isletme
katilmistir. Veri kontroliinde yanlis/eksik cevap veren 9 isletmenin anket formlari elenmis ve kalan 252
katilimcr isletme ile analize devam edilmistir. Ankette 47 madde bulunmaktadir. Kline'a (1994) gore
orneklemin toplam parametre sayisinin 2-10 kati olmasi, hatta ankette en az 200 katilimcinin yeralmasi
yeterlidir. Bu noktada 94-470 katilimciya ulasmanin yeterli bir kriter oldugu bilinmektedir (Kline, 1994).

Arastirmaya katilan isletmeler ile ilgili bilgiler Tablo 1'de gosterilmektedir. Tablo 1'e gore isletmelerin
%76's1 ana bankalari ile 5 yildan uzun siredir calismaktadir ve %96'sinin ortaklik yapisi Tlrk sermayesinden
olusmaktadir. Ayrica arastirmaya katilan isletmelerin %46,1'inin 250'den fazla ¢alisani, %43,3'Unin 125
milyon TL'nin (izerinde cirosu ve %54,3'lintin 10 milyon TL'nin Gzerinde nakit kredi borcu bulunmaktadir. Ciro
ve kredi riski siniflandirmasi KOSGEB'in (Kiigiik ve Orta Olgekli isletmeleri Gelistirme ve Destekleme idaresi)
Kk ve Orta Olgekli isletmeler siniflandirmasina gére yapilmistir (KOSGEB, 2018).
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Tablo 1. Katilimcilarin Ozellikleri (n=252)

Ana Bankasi ile Calisma Siiresi Yabanci Ortaklik Calisan Sayisi

N % N % N %
<3yl 28 11 Evet 11 4 0-50 kisi 87 34,5
3-5yil 32 13 Hayir 241 96 51-250 kisi 49 19,4
>5 yil 192 76 >250 kisi 116 46,1

2019 Cirosu (Milyon TL) Nak('ltﬂ'i(l';d;T'i‘)m"

N % N %
0-12minTL 55 21,8 0-1minTL 67 26,5
12-125 min TL 88 34,9 1-10 min TL 48 19,2
>125 min TL 109 43,3 >10 min TL 137 54,3

4. Bulgular

4.1. Betimleyici Analiz, Giivenilirlik ve Gegerlilik, Agiklayici ve Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmada oncelikle modeli olusturan degiskenlerin garpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmis ve
Aciklayici Faktoér Analizi (AFA) uygulanmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 arasinda oldugunda veri
dagihmi normaldir (George ve Mallery, 2010). Analiz bulgularina gére her maddenin kendi faktorlerine
yiklendigi goralmdistir. Bununla birlikte faktor yiki 0,70’in altinda kalan yedi adet algilanan hizmet kalitesi
Olcegine iliskin gosterge ve bir adet misteri sadakati 6lcegine iliskin gosterge analiz disi birakilmistir. Bu sekiz
gosterge disindaki tiim gostergelerin faktor yikleri 0,70'in Gizerindedir. Daha sonra 6l¢ciim modelinin gerekli
kosullari karsilayip karsilamadigini test etmek icin Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA) ile modeldeki gizil
degiskenler lizerinde gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilarak 6lgim modeli test edilmistir. Degiskenler ve
hipotezler arasindaki iliskiyi test etmek igin, degiskenler arasi korelasyon analizi yapildiktan sonra verilere
YEM (Yapisal Esitlik Modeli) uygulanmistir. Arastirma modelini degerlendirmek icin calismada kismi en kiigtik
kareler (PLS, SmartPLS Sirim 2.0) yontemi kullanilmistir. SmartPLS'yi segmenin en Onemli nedeni,
arastirmada olusturulan modelin 6ngori gliclinl vurgulayabilmesidir (Chin, Marcolin ve Newsted, 1996).

DFA ile 8 gizil degisken ve toplam 40 gostergeden olusan bir 6lciim modeli degerlendirilmistir.
Arastirma amaciyla olusturulan modelin arastirma verilerine ne 6l¢lide karsilik geldigini anlamak icin uyum
indeksleri degerlendirilmistir. SmartPLS programi ile NFI ve SRMR degerleri elde edilmistir. Ulasilan NFI
(0,962) ve SRMR (0,061) degerleri modelin kabul edilebilir uyumunu gostermektedir (Kline, 1998). Bu veriler
1siginda veri setinin teorik 6lcme modelini destekledigi disliniilmektedir.

Birinci dlizey degiskenlerin Ust diizey faktor yapisina donustirilmesinde i¢ tutarlihk (Cronbach a)
degeri Olclt olarak alinmaktadir. (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009). Calismada aciklanan ortalama
varyans (AVE) ve bilesik givenilirlik (CR) degerleri de DFA kapsaminda kontrol edilerek Tablo 2'de
gosterilmistir. Buna gore olgeklerin glvenirligi 0,914 ile 0,981 arasindadir ve kabul edilebilir deger olan
0,70'ten biyulktur. Bu, bilesik glivenilirlik icin 6nemli bir kanittir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2014) ve
Olceklerin kabul edilebilir glivenilirlikte olduguna isaret etmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988). Son olarak, yakinsak
gecerliligini kontrol etmek icin her 6lgek icin AVE degerleri kontrol edilmistir. Buna gore, tim 6lgeklerin AVE
degerleri kabul edilebilir minimum deger olan 0,50'nin (izerinde oldugu icin, Olceklerin AVE degeri,
degiskenlerin faktor yikleri ve Cronbach a degerlerinin bir sonucu olarak modelin yakinsak gegerliligi de
dogrulanmistir (Hair vd., 2014).
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Tablo 2. Olceklere iliskin DFA Sonuglari

Gosterge Faktoér

Degiskenler .. . AVE CR a KMO
sayisi yiikleri

Algilanan Hizmet Kalitesi (AHK) 10 0,71-0,90 0,630 0,944 0,883 0,885

Kurumsal imaj (Ki) 5 0,83-0,87 0,718 0,927 0,902 0,796

Miisteri Glveni (MG) 5 0,85-0,93 0,792 0,950 0,934 0,855

Miisteri Tatmini (MT) 3 0,95-0,98 0,939 0,979 0,967 0,761

Algilanan Degistirme Maliyetleri

(ADM)

Alternatiflerin Cazibesi (AC)

Miisteri Sadakati (MS)

Agizdan Agiza Pazarlama (AAP)
p<0,01

0,79-0,87 0,680 0,914 0,883 0,854
0,89-0,98 0,903 0,979 0,973 0,898
0,90-0,97 0,861 0,961 0,946 0,803
0,96-0,98 0,945 0,981 0,971 0,749

w ~ U1 U

Yakinsak gecerlilik saglandiktan sonra, bir boyutun diger boyutlardan ne kadar ayirt edilebilecegini
incelemek icin degiskenlerin ayirt edici gegerliligi incelenmistir. Bir boyut icin ortalama artik varyansin
karekoki, bu boyut ile diger boyutlar arasindaki korelasyonun karesinden daha biyilk olmahdir (Cooper ve
Zmud, 1990). Analiz sonucunda elde edilen degerler Tablo 3'te gosterilmistir. AVE degerlerinin karekoku
korelasyonlarin karesinden daha biyik olarak elde edilmis ve bu durumda ayirt edici gegerlilik saglanmistir.

Tablo 3. Ayirt Edici Gegerlilik Analizi Sonuglari

Degiskenler ADM AHK AC AAP Ki MG MS MT
ADM 0,825

AHK 0,374 0,794

AC 0,613 0,295 0,950

AAP 0,407 0,869 0,319 0,972

Ki 0,491 0,848 0,421 0,770 0,847

MG 0,366 0,901 0,287 0,888 0,789 0,890

Mms 0,448 0,909 0,434 0,944 0,831 0,898 0,928

MT 0,409 0,891 0,343 0,915 0,805 0,889 0,908 0,969
AVE 0,680 0,630 0,903 0,945 0,718 0,792 0,861 0,939

4.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

YEM'e gegmeden 6nce modelin uyum degerleri incelenmistir. Buna gore, kurulan yol analizi modeline
iliskin uyumluluk indeksleri (NFI = 0,962, SRMR = 0,061) elde edilmistir. Modelin uyum kontroli igin NFI ve
SRMR degerlerinin yani sira d_ULS ve d_G degerleri de incelenmistir. Modelin iyi uyum saglamasi igin, gliven
araliginin Gst siniri, d_ULS ve d_G tam uyum kriterlerinin orijinal degerinden daha biyik olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle gliven araliginin Ust siniri %95 veya %99 olarak secilmistir. Modelin korelasyon
matrisi ile ampirik korelasyon matrisi arasindaki fark istatistiksel olarak anlamsiz oldugunda (p>0,05) modelin
uygun oldugu belirtiimektedir. D_ULS ve d_G tam uyum kriterleri igin hesaplanan 4.830 ve 6.237 degerleri
p>0,05'tir. Ki-kare degeri 2.920,847'dir. Elde edilen model uyum degerleri Tablo 4’te gosterilmistir. Tablo 4’e
gore modelin iyi uyum sagladig disliniilmektedir (Kline, 1998).
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Tablo 4. Model Uyumluluk indeksi

Uyumluluk indeksi indeks Degeri

NFI 0,962
SRMR 0,061
d_ULS 4.830
d_G 6.237
Chi-square (x2) 2.920,85
p>0,05

Degiskenler arasindaki iliski Pearson korelasyon katsayisi kullanilarak analiz edilmistir. Bu yontem,
degiskenler surekli oldugunda ve 6rneklem bulyikligu yeterli oldugunda (n> 30) veriler arasindaki iliskiyi
incelemek icin kullanilan parametrik bir yontemdir. Tium degiskenler arasindaki iliski %99 giiven araliginda (p
<0,01 ve p <0,05) istatistiksel olarak anlamlidir ve tim korelasyon degerleri pozitiftir. Yapisal esitlik modelleri
ve regresyondaki dnemli varsayimlardan biri, yordanan degiskenler ile yordayici degiskenler arasinda anlamli
bir iliski olmasi gerektigidir. Sonuclar Tablo 5'te gosterilmistir. Buna gore degiskenler arasindaki en yiksek
iliski miisteri sadakati ile agizdan agiza pazarlama arasindadir ve korelasyon katsayisi r = 0,944'd{r.

Tablo 5. Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler AHK Ki MG MT ADM AC MS AAP
AHK 1

Ki 0,830** 1

MG 0,903**  0,769** 1

MT 0,892**  0,793**  0,891** 1

ADM 0,355%*  0,472** 0,359**  0,395** 1

AC 0,283*  0,419**  0,288*  0,339** 0,616** 1

MmSs 0,907**  0,820** 0,896** 0,908** 0,437**  0,431** 1

AAP 0,868**  0,758** 0,887** 0,916** 0,393** 0,316** 0,944** 1

**p<0,01, *p<0,05

Bagimsiz degiskenlerin bir kisminin kendi arasinda yiksek iliskiler gézlemlenmesinden 6tiri coklu
baglanti problemi olup olmadigini analiz etmek icin Tolerans ve VIF degerleri kontrol edilmistir. Tolerans
degerinin 0,10'dan kigik olmasi ve VIF degerinin 10'dan bliylk olmasi ¢oklu baglanti problemi oldugunu
gosterir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Elde edilen sonuglar Tablo 6'da gosterilmistir. Tablo 6’ya gére c¢oklu
baglanti problemi gézlemlenmemistir.

Tablo 6. Coklu Baglanti Analizi Sonuclari

VIF Tolerans
ADM 1,801 0,555
AHK 8,85 0,111
AC 1,68 0,486
AAi 3,556 0,198
Ki 4,289 0,258
MG 6,582 0,139
MS 5,786 0,057
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Hipotezleri test etmek icin kismi en kiiclik kareler (PLS) yapisal esitlik modellemesi kullaniimistir. PLS
ile hem dogrudan hem de dolayli olarak oldukca karmasik 6ngoriicii modelleri ve ¢ok unsurlu yapilari analiz
etmek mimkiindir. Analizde tlizel musterilerin ana bankalarina olan sadakatlerini belirleyen unsurlar
algilanan hizmet kalitesi, kurumsal imaj, musteri gliveni, musteri tatmini, algilanan degistirme maliyetleri ve
alternatiflerin gekiciligi kapsaminda incelenmis olup, ayrica algilanan hizmet kalitesi, musteri sadakati ve
agizdan agiza pazarlama arasindaki iliski de arastirilmistir. Analiz sonucu elde edilen regresyon
katsayilarindan anlamliliklari ve anlamlilik diizeyleri Tablo 7’de g&sterilmistir.

Tablo 7’ye gore algilanan hizmet kalitesi ve misteri gliveni ile misteri tatmini arasindaki iliski anlamh
olup (B=0,368, p<0,05 ve B=0,451, p<0,01), H3 ve H, hipotezleri desteklenmektedir. Bu sonucun aksine
kurumsal imaj ile tatmin arasindaki iliski anlamh degildir (B=0,138, p>0,05) ve Hs hipotezi
desteklenmemektedir. Algilanan hizmet hizmet kalitesi ile kurumsal imaj, misteri gliveni, algilanan
degistirme maliyetleri ve alternatiflerin cazibesi degiskenleri arasindaki iliskiler anlamli olup (B=0,847 p<0,01;
B=0,901 p<0,01; B=0,374 p<0,01; PB=-0,295 p<0,05), bu nedenle H;, H,, He¢ ve H; hipotezleri
desteklenmektedir. Analiz sonuglari algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati, misteri tatmini ile misteri
sadakati ve alternatiflerin cazibesi ile mlsteri sadakati arasindaki iliskilerin anlamli oldugunu goésterdiginden
(B=0,329 p<0,05; B=0,297 p<0,05 ve -0,141 p=0,05) Hio, Hi1 ve His hipotezleri desteklenmektedir. Ancak
kurumsal imaj, masteri gliveni ile algilanan degistirme maliyetleri ve musteri sadakati arasindaki iliskiler
anlamli olmadigindan (B=0,056 p>0,05; 0,254 p>0,05 ve P=-0,001 p>0,05) Hs, Hy ve Hi, hipotezleri
desteklenmemektedir. Sonuglar misteri sadakati ile agizdan agiza pazarlama arasindaki anlaml iliskiyi
(B=0,892 p<0,01) ve algilanan hizmet kalitesi ile agizdan agiza pazarlama arasindaki anlamliiliskinin yokluguna
(B=0,057 p>0,05) isaret ettiginden, Hi; hipotezi desteklenmesine ragmen His hipotezinin
desteklenmemektedir.

Tizel misterilerin ana bankalarina yonelik yapilan arastirmada mdsteri tatmini, misteri sadakati ve
agizdan agiza pazarlama icin R? degerleri sirasiyla 0,841, 0,900 ve 0,891 olarak elde edilmistir. Diger bir
deyisle, misteri tatmininin %84,1'i, misteri sadakatinin %901 ve agizdan agiza pazarlama degiskeninin
%89, 1'i ilgili degiskenlerle agiklanmistir.

Analizde son olarak moderator etkilerin varhgr arastirilmistir. Tablo 7’ye gére misteri tatmini ile
misteri sadakati arasindaki iliskide algilanan degistirme maliyetlerinin moderator etkisi anlamli (B =0,65
p<0,05) olup His hipotezi desteklenmektedir. Buna ragmen alternatiflerin cazibesi ile musteri sadakati
arasindaki iliskide algilanan degistirme maliyetlerinin moderator etkisi anlamli olmadigindan (B =0,051
p>0,05) His hipotezi de desteklenmemektedir.

Tablo 7. Standartlastiriimis Parametre Kestirimleri ve Anlamlilik Degerleri

Hipotezler B T p R? Sonug

H; Algilanan Hizmet Kalitesi -> Kurumsal imaj 0,847 19,047 0,000* Hipotez desteklenmektedir.
H; Algilanan Hizmet Kalitesi -> Musteri Guveni 0,901 37,145 0,000* Hipotez desteklenmektedir.
Hs Algilanan Hizmet Kalitesi -> Misteri Tatmini 0,368 3,181 0,002* 0,841 Hipotez desteklenmektedir.
Hjs Musteri Glveni -> Mugsteri Tatmini 0,451 4,607 0,000* Hipotez desteklenmektedir.
Hs Kurumsal imaj -> Miisteri Tatmini 0,138 1,429 0,153 Hipotez desteklenmemektedir.
He Algilanan Hizmet Kalitesi -> Algilanan Degistirme Maliyetleri 0,374 4,145 0,000* Hipotez desteklenmektedir.
H; Algilanan Hizmet Kalitesi -> Alternatiflerin Cazibesi -0,295 2,246 0,025** Hipotez desteklenmektedir.
Hg Kurumsal imaj -> Miisteri Sadakati 0,056 0,663 0,507 0,900 Hipotez desteklenmemektedir.
Ho Musteri Gliveni -> MUsteri Sadakati 0,254 1,764 0,078 Hipotez desteklenmemektedir.
Hio Algilanan Hizmet Kalitesi -> Misteri Sadakati 0,329 2,183 0,029** Hipotez desteklenmektedir.
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Tablo 7. Standartlastirilmis Parametre Kestirimleri ve Anlamlilik Degerleri (Devam)

Hipotezler B T p R2 Sonug

Hi1 Musteri Tatmini -> Musteri Sadakati 0,297 2,390 0,017 Hipotez desteklenmektedir.
H1, Algilanan Degistirme Maliyetleri -> Misteri Sadakati -0,001 0,078 0,938 Hipotez desteklenmemektedir.
His Algilanan Degistirme Maliyetlerinin moderator etkisi fx . .
Miisteri Tatmini -> Miisteri Sadakati 0,065 1,973 0,034 Hipotez desteklenmektedir.
Hi4 Alternatiflerin Cazibesi -> Misteri Sadakati -0,141 2,789 0,005* Hipotez desteklenmektedir.
His Algilanan Degistirme Maliyetlerinin moderator etkisi 0051 1,570 0,117 Hipotez desteklenmemektedir.
Alternatiflerin Cazibesi -> Musteri Sadakati

Hie Algilanan Hizmet Kalitesi -> Agizdan Agiza Pazarlama 0,057 0,698 0,485 0,891 Hipotez desteklenmemektedir.
Hi7 MUsteri Sadakati -> Agizdan Agiza Pazarlama 0,892 11,177 0,000* Hipotez desteklenmektedir.

* p<0,01, **p<0,05

5.Sonug ve Oneriler

Arastirma tizel misterilerin ana bankalarina olan sadakatlerini belirleyen unsurlari ortaya koymak
amacliyla tasarlanmistir. Bu amag¢ kapsaminda mdsterilerin ana bankalarinin sundugu hizmete yonelik
algiladiklar hizmet kalitesi, bankanin kurumsal imaji, misterilerin bankaya ve bankanin duydugu giiven,
tatmin ve bankanin ayrilma engelleri olarak kullandigi stratejilerden degistirme maliyetleri ve alternatiflerin
cazibesi ile musteri sadakati arasindaki iliskiler incelenmistir. Ayrica arastirmada algilanan hizmet kalitesi ve
misteri sadakati ile agizdan agiza pazarlama davranisi arasindaki iliskiler de arastirilmistir.

Arastirma sonuclari tiizel misterilerin ana bankalarindan aldiklari hizmet kalitesine yonelik algilariile
bankanin kurumsal imaji, mdisterilerin bankaya yodnelik given ve tatmin gelistirmeleri, degistirme
maliyetlerinin algilanmasi ve alternatiflerin gekiciligi arasinda giigli iliskiler olduguna isaret etmektedir. Buna
gore arastirmada hizmet kalitesi arttikga misterilerin bankanin kurumsal imajina yonelik algilarinin da arttig
sonucuna ulasiimistir. Alan yazin incelendiginde Chien ve Chi (2019)'nin arastirma sonuglari algilanan hizmet
kalitesi arttikga kurumsal imajin arttigina isaret ederken, Pechinthorn ve Zin (2020)’in ¢alismalari ise algilanan
hizmet kalitesinin kurumsal imaj izerinde bir etkisi olmadigina isaret etmektedir. Arastirmada ana bankanin
hizmet kalitesi arttikga tlizel misterilerin ana bankaya yonelik tatmin dizeylerinin de yiikseldigi sonucuna
ulasiimistir. Ulasilan bu sonug Chien ve Chi (2019), Hasan, Uddin, Alim, Azad ve Ali (2020), Ghouzhdi (2020),
Kircova vd. (2020) ve Srivastava ve Vishnani (2021)'nin ulastigl sonuglarla da desteklenirken, Omar vd.
(2021)’'nin ulastigl sonuctan farkhlasmaktadir. Tatminle benzer sekilde algilanan hizmet kalitesi arttikca tiizel
miusterilerin ana bankalarina olan giivenleri de artmaktadir. Boonlertvanich (2019) ve Pooya vd. (2020)'nin
arastirma sonugclari da hizmet kalitesi arttikca, misterilerin hizmet saglayicilarina olan giivenlerinin arttigina
isaret etmektedir. Bununla birlikte arastirma sonugclari algilan hizmet kalitesi arttikca, tlizel misterilerin ana
bankalarini degistirmeleri durumunda katlanacaklari ekonomik, sosyal ve psikolojik maliyetlerin daha yiksek
diizeyde algilandigl ve alternatif bankalarin tekliflerinin cazip olarak kabul edilmedigine isaret etmektedir.
Edward ve Sahadev (2011)’'in calismalari da ulasilan bu sonucu desteklemektedir. Arastirma kapsaminda
algilanan hizmet kalitesinin yani sira tlizel misterilerin tatminini etkileyen diger bir unsur ise misterilerin ana
bankalarina duydugu givendir. Musterilerin ana bankalarina yonelik glivenleri arttikgca, misteri tatmini de
dogru orantili olarak artmaktadir. Ulasilan bu sonug¢ Eren (2021)in calismasinda elde ettigi sonugla
desteklenmektedir. Bununla birlikte arastirmada kurumsal imaj ile muisteri tatmini arasinda bir iliski
bulunmamistir. Hasan vd. (2020)'nin arastirma sonuglari kurumsal imajin mlsteri tatmini Gzerinde bir etkisi
olmadigina isaret ederken, Chien ve Chi (2019) ve Eren (2021)'in ¢alismalari ise kurumsal imajin misteri
tatminini 6nemli olglde etkiledigini yansitmaktadir. Tlzel musterilerin ana bankalarina yonelik tatmin
gelistirmesinde aldig1 hizmet ve glven onemli olmakta, ancak bankanin kamuoyunda sahip oldugu imaj
misteri bakis agisinda tatmin gelistirmek igin yeterli olmamaktadir. Misterilerin banka ile yasadigi kendi
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olumlu/olumsuz deneyimlerinin tatmin kararinda daha etkili olmasinin, sonuca bu sekilde yansidig
disinidlmektedir.

Arastirma sonuglari tizel mdisterilerin ana bankalarina olan sadakatleri ile bankanin sundugu
hizmetin kalitesi, mlsteri tatmini ve alternatiflerin cazibesi arasinda pozitif yonde bir iliski olduguna isaret
etmektedir. Buna gore bankanin sundugu hizmet kalitesine yonelik olumlu algilar, misteri sadakatinin
gelisimine yardimci olmakta ve sunulan hizmetin kalitesi arttikga misteri sadakati de artmaktadir. Ulasilan
bu sonug alan yazinda Zhou, Lim, Yu, Xu, Ren ve Xu (2021)'nun arastirma sonuglari ile desteklenirken, Hasan
vd. (2020) ve Omar vd. (2021)'nin ulastgl sonugtan farkhlagsmaktadir. Benzer sekilde misterilerin bankaya
yonelik tatmini arttikca, mUsteri sadakati de artmaktadir. Bu sonu¢ Hasan vd. (2020), Teeroovengadum
(2020), Valentika, Nursyirwan ve Ardaninggar (2020) ve Kircova vd. (2020)'nin arastirma sonuglari ile
benzerlik gostermektedir. Arastirma bulgularinda gézlemlenen ve musterilerin rakip bankalarin sundugu
tekliflerin gekiciligi ile misteri sadakati arasindaki iliskiye bagh olarak, alternatif bankalarin tekliflerinin ne
kadar az cazip goriinlirse, misteri sadakatinin de o kadar yiksek gelistigi sonucuna ulasilmistir. Chuah,
Marimuthu, Kandampully ve Bilgihan (2017) ve Ghazali vd. (2016)’in arastirma sonuglari da rakiplerin
tekliflerinin cazibesi azaldikca, misteri sadakatinin arttigini yansitmaktadir. Bu arastirma ayrica tlzel
miusterilerin bankanin kurumsal imajina yonelik algilari ile misterilerin ana bankalarina yénelik sadakatini
arasinda bir iliski olmadigina isaret etmektedir. Benzer sekilde Valentika vd. (2020) calismalarinda kurumsal
imajin sadakat lizerinde herhangi bir etkisi olmadigi sonucuna ulasirken, Kircova vd. (2020) ve Islam, Islam,
Pitafi, Xiaobei, Rehmani, Irfan ve Mubarak (2021) ise arastirmalarinda kurumsal imajin sadakatin
belirleyicilerinden biri oldugu sonucuna ulasmislardir. Arastirma sonuglari kurumsal imaj ile benzer sekilde
misterilerin ana bankalarina duyduklari giiven ile musterilerin bankaya olan sadakatleri arasinda herhangi
bir iliski olmadigina isaret etmektedir. Boonlertvanich (2019) ve Islam vd. (2021)’nin arastirmalari ise ulasilan
sonucun aksine glivenin misteri sadakatini etkiledigine isaret etmektedir. Bu arastirmada ulasilan bir diger
sonug ise musterilerin bankayi degistirmeleri durumunda katlanmalari gereken degistirme maliyetleri ile
misteri sadakati arasinda herhangi bir iliskinin olmamasidir. Ulasilan bu sonug Valentika vd. (2019)'nin
ulastig sonug ile paralelik géstermektedir. Aydin, Ozer ve Arasil (2005), Ghazali vd. (2016) ve Nguyen vd.
(2020) ise arastirmalarinda degistirme maliyetlerinin misteri sadakati yaratmada 6nemli bir unsur oldugu
sonucuna ulasmislardir. Bu baglamda tiizel miisterilerin ana bankalarina sadakat gelistirmelerinde, bankanin
kendilerine sundugu hizmetin kalitesinin yani sira alternatif bankalarin cazip teklifleri ve faiz ve komisyon
fiyatlandirmalarindaki avantajlarin, sonucu bu yonde etkiledigi diisiinilmektedir. Bu noktada musteriler
hizmet kalitesini olumlu algilamadikga ve tatmine ulasmadikga degistirme maliyetleri, bankanin kamuoyunda
sahip oldugu imaj ve bankaya olan giivenleri ne kadar yiiksek olursa olsun musteri sadakati gelismemektedir.
Arastirma sonuglari ayrica algilanan degistirme maliyetlerinin sadakati tek basina etkileyen bir unsur
olmadigina isaret ederken, algilanan degistirme maliyetlerinin musteri tatmini ve sadakati arasindaki iliskiyi
glclendirdigini gbostermektedir. Algilanan degistirme maliyetleri ne kadar glicll algilanirsa, misteri tatmini ve
miusteri sadakati arasindaki iliski o derece glclenmektedir. Ulasilan bu sonug Kim, Park, Park, Kim ve Kim
(2018)’in arastirma bulgulari ile desteklenirken, Aydin vd. (2005) ve Ghazali vd. (2016)'nin ulastigi sonugtan
farkhlasmaktadir. Onerilen hipotezin aksine algilanan degistirme maliyetleri rakip bankalarin cazip teklifleri
ile sadakat arasindaki iliskide herhangi bir rol oynamamaktadir. Ghazali vd. (2016) de arastirmalarinda ayni
sonuca ulasmislardir. Bu sonuglar, tiizel misterilerin ana bankalarindan ayrilmalarini engelleyen iliskisel ya
da maddi maliyetler ne olursa olsun, kendileri icin cazip oldugunu distindikleri bir alternatif olmasi
durumunda ve bu cazip tekliflerin saglayabilecegi avantajlarin, degistirme maliyetlerinin yaratacagi
dezavantajlardan Ustlin olmasi durumunda ana bankalarina yonelik sadakatlerini sorguladiklarini
duslindirmektedir.

Arastirma sonuglari musteri sadakati ile misterilerin olumlu agizdan agiza pazarlama davranisi
arasinda olumlu bir iliskinin varligini yansitmaktadir. Tizel musterilerin ana bankalarina yonelik sadakati
arttikca, cevrelerine ana bankalarini tavsiye etmeleri, hatta ¢evrelerini bu banka ile ¢alismaya tesvik etme
dizeyleri de yiikselmektedir. Kitapgi vd. (2014), Casidy ve Wymer (2015) ve Mazzarol, Soutar ve Limnios
(2019) da arastirmalarinda miisteri sadakati arttikca, agizdan agiza pazarlama davranisinin da arttigi
sonucuna ulasmislardir. Bununla birlikte arastirma sonuglari 6nerilen hipotezin aksine algilanan hizmet
kalitesi ile agizdan agiza pazarlama davranisi arasinda bir iliski olmadigina isaret etmektedir. Liu ve Lee (2016)
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ve Mahadin ve Akroush (2019) ise arastimalarinda algilanan hizmet kalitesinin agizdan agiza pazarlama
davranisini olumlu etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Bu sonug, tlizel musterilerin ana bankalari hakkinda
cevrelerine olumlu referans vermelerinde aldigi hizmetin kalitesinden ziyade o6zellikle fiyatlandirma, cazip
teklifler ve somut ¢ikarlari konusunda tatmine ulastiriilmalarinin daha o6n planda tutuldugunu
disindirmektedir. Ginimiizde misterilerin ana bankasi olmak ve bu basariyi siirdiirmek bankalarin yeni
musteriye ulasma maliyetlerini azaltmanin yani sira, yliksek kar, slire¢ kolayliklari ve sadik musteriler aracilig
ile Gcretsiz ve gondlli tanitim gibi pek ¢ok avantaji da beraberinde getirmektedir. Bu noktada 6zellikle tiizel
musterilerin ana bankasi olmaya devam etmek o6nemli bir amactir. Arastirmada ulasilan sonuglar
dogrultusunda bankalarin tlizel misterilerinin ana bankasi olarak musteri tatmini, musteri sadakati ve olumlu
agizdan agiza pazarlama davranigi gelistirmelerine yardimci olmak igin agagidaki dneriler sunulabilir:

e Tizel miusteriler, firma temsilcisinden, finans midirine ve firma ortagina kadar c¢oklu hizmet
sunumu gerektirdiginden; her hizmet noktasinda yliksek kalitede hizmet sunumu saglanmalidir. Bu
noktada musterilerle iletisime gecen banka personelinin davranisindan, alternatif dagitim kanallarina
kadar (internet/mobil bankacilik, atm vb.) verilen hizmetin kalitesinde bitinlik saglanmalidir. Bunu
saglamak icin ise musterilerin deneyimleri hakkinda acik uclu sorular sorularak beklentileri ve aldiklari
performans hakkinda bilgi alinmali ve bu dogrultuda hizmet kalitesi gelistirilmelidir. Clink bankanin
sundugu hizmet kalitesi misterilerin bankaya yonelik gliven, tatmin ve sadakat gelistirmesinde en
onemli unsurlardan biridir. Ayrica kurumsal imaj mausterilerin olumlu hizmet algilarindan
beslendiginden, musterilerin olumlu deneyimleri arttikga bankanin kurumsal imaji da olumlu yénde
gelisecektir.

e Bankalarin musterilerinde kendilerine yonelik gliven olusturmadan tatmin musteri yaratmalari
oldukga zordur. Bu nedenle bankalar gerek calisanlari gerekse dijital platformlar araciligi ile misteri
cikarlarinin her seyin 6niinde oldugunu misterilerine hissettirmesi onemlidir. Ozellikle tiizel
misterilerin ylksek hacimli ve profesyonellik gerektiren islemleri icin risk endiselerini azaltmasi
musteri tatminine giden yolda 6nemli bir basamaktir. Tlizel muisteriler tatmin olduklarindan ana
bankalarina sadik olmalari da miimkin olmaktadir.

e Bankalar mdsterilerin kendileri ile calismaya devam etmelerini saglamak adina degistirme
maliyetlerini yaratmali ve bankayi degistirmeleri durumunda katlanacaklari maliyetleri musterilerine
glclu sekilde hissettirmelidirler. Bu sayede tatmin musterileri banka ile calismaya devam etmesi de
glclendirilebilir.

e Rakipler her zaman tiizel misterilere kendileri ile calismalari icin teklifler sunmaktadir. Bu tekliflerin
cazibesi arttikga musterilerin ana bankalarina yonelik sadakati azalacagindan, bankanin ana banka
olmaya devam edebilmesi icin rakipleri ve onlarin kendi misterilerine yonelik ilgilerini, sundugu
teklifleri strekli takip etmesi gerekmektedir. Kendi hizmet ve fiyatlandirmasina da rekabete yonelik
esneklik kazandirmasi, ana banka olmaya devam etmesi icin 6nemlidir. Bununla birlikte iliski
pazarlamanin dogru yonetilmesi alternatif bankalarin cazip tekliflerinin musteriler Gzerindeki
olumsuz etkileri zayiflatilabilir.

e Yeni misteri kazanimi bankalar icin hayati 6nemdedir. Yeni tlizel misteri kazaniminda da agizdan
agiza pazarlama 6nemli bir referans unsur oldugundan, bankalar mevcut musterilerinin ¢evrelerine
kendilerini tavsiye etmeleri saglamalidirlar. Bu ise ancak misteri sadakati ile saglanabileceginden
oncelikle sadik misteri yaratmanin énlindeki engelleri kaldirmalidirlar. Clinkl miisteri sadakati ancak
ylksek hizmet kalitesi ve tatmin musteri yaratmakla gerceklesebilir.

6. Arastirmanin Kisitlan ve Gelecek Calismalara Oneriler

Calismanin birtakim kisitlari mevcuttur. Bunlardan ilki anketin kisith bir stire icinde yapilmis olmasi ve
orneklemin ulasilabilen katilimcilar ile sinirh olmasidir. Ayrica calismada kolayda ornekleme teknigi
kullanildig1 icin 6rneklem hedef kitlenin tamamini temsil etmemektedir. Bununla birlikte c¢alismanin
uygulamasi tlizel misteri 6érneklemi ile gerceklestirildiginden sonuglar tlizel musterilere yonelik bulgulari
yansitmaktadir. Bu nedenle ¢alismada elde edilen sonuglar genellestiriimemelidir.
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Gelecekteki calismalar tiketicilerin satin aldiklari ana markalara yonelik tutumlarini ortaya koymak
amaclyla yapilacagi gibi, farklh sektorlerde, farkh (ilke ve kiiltirlerdeki tiketici gruplarinin da davranis ve
tutumlarini ortaya koymak amaciyla tasarlanabilir. Bu ¢alismada tlizel musterilerin ana bankalarina yonelik
sadakati; hizmet kalitesi, misteri tatmini, misteri gliveni, kurumsal imaj, algilanan degistirme maliyetleri ve
alternatiflerin cazibesi kapsaminda agiklanmaya ¢alisiimistir. Sonraki arastirmalarda misterilerin ana Griin
saglayiclya olan tekrarlayan satin alma niyeti ve sosyal etki kavraminin bu iliskideki rolii de ayrica incelenebilir.
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