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Ozet

Hizmet sektoriiniin kiiresel olarak genislemesi, 6zellikle bankacilik
alaninda istiin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti kavramina dair
onemin artmasina neden olmustur. ilgili talep artig1, bankalar1 rekabet
avantajlarin1 koruyabilmek adina miisteri memnuniyetini saglamak
i¢in yeni stratejiler gelistirmeye ydneltmektedir. Ozellikle ¢evrimigi
uygulamalarin yayginlasmasiyla birlikte, elektronik hizmet kalitesi
lizerine yapilan aragtirmalarin 6nemi giin gegtikce artmaktadir. S6z
konusu g¢ercevede, bankalarin bireysel miisterilere yonelik elektronik
hizmet kalitesini artirma cabalar1 elektronik hizmet kalitesi algisinin
Olciilmesini daha anlamli hale getirmistir. Hizmet kalitesinin marka
imaji, algis1 ve sadakatine olan etkisi, sik¢a incelenen konular arasin-
dadir. Bu baglamda, marka vefasi da yakin donemdeki calismalarda
one ¢ikmistir. Calismamiz bankacilik sektorii ¢evrimici hizmetlerine
odaklanarak, elektronik hizmet kalitesinin marka vefasi {izerindeki
etkisini incelemeyi ve tiiketicilerin ¢evrimici hizmetleri tercih etme-
leri ile markalara vefasina etkisini ortaya koymayi1 amaglamaktadir.
Sonuglarimiz, elektronik hizmet kalitesi boyutlarinin marka vefasi
boyutlarini olumlu ve anlamli bir sekilde etkiledigini gostermektedir.
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Calismamiz, bankacilik sektoriinde elektronik hizmet kalitesi ve mar-
ka vefasi iliskisini anlamamiza katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Hizmet Kalitesi, Marka Vefasi, Ban-
kacilik Sektorii, Cevrimici Pazarlama, Miisteri Memnuniyeti

The Effect of Electronic Service Quality on
Brand Fidelity

Abstract

The global expansion of the service sector has led to an increase in the
importance of the concept of superior service quality and customer
satisfaction, especially in the field of banking. The related increase in
demand leads banks to develop new strategies to ensure customer sa-
tisfaction in order to maintain their competitive advantages. Especially
with the spread of online applications, the importance of research on
the quality of electronic services is increasing day by day. Within this
framework, the efforts of banks to improve the quality of electronic
services for individual customers have made the measurement of the
perception of electronic service quality more meaningful. The effect
of service quality on brand image, perception and loyalty is among
the topics that are frequently examined decently. In this context, brand
loyalty has also come to the fore in recent studies. Our study aims to
examine the effect of electronic service quality on brand fidelity by
focusing on online banking sector services and to reveal the effect of
consumers’ preference for online services and brand fidelity. Our re-
sults show that the dimensions of electronic service quality positively
and significantly affect the dimensions of brand fidelity. Our study
contributes to our understanding of the relationship between electro-
nic service quality and brand fidelity in the banking sector.

Key Words: Electronic Service Quality, Brand Fidelity, Banking Se-
ctor, Online Marketing, Customer Satisfaction

Giris

Literatiire yeni kazandirilmis olan Marka vefas1 kavrami, markanin
tiiketiciler tizerindeki etkisini belirlemek ve degerini 6lgmek adina kul-
lanilmaktadir. S6z konusu etki genellikle miisteri sadakati, marka bili-
nirligi, itibari, algilanan kalite ve diger marka degerleri gibi unsurlar
icermekle birlikte yiiksek marka vefasina sahip olmak tiiketicilerin mar-
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kaya olan bagliligin1 ve tercihini artirirken ayn1 zamanda markanin reka-
bet gliciinii ve uzun vadeli basarisini etkilemektedir. Tiiketicilerin marka
iliskilerinin karmasikligin1 anlamaya yardimci olabilecek ¢ok boyutlu
davranigsal ve biligsel bir ¢cergeve sunmak amaciyla 2018 yilinda Grace,
Ross ve King tarafindan yapilan bir ¢calisma, marka vefas: kavramini ge-
listirmistir. Bu ¢alismada, marka vefasi kavrami miisteri iliskisine odak-
lanilarak markaya olan bagimlilik, markanin gii¢lii yonlerini vurgulayan
bir davranissal ve biligsel ifade seklinde ele alinmistir.

Marka vefasi kavramiyla birlikte ele almak istedigimiz diger kavram
ise elektronik hizmet kalitesidir. Elektronik hizmet kalitesi, tiikketicilerin
marka sadakati lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, ¢alisma-
mizda elektronik hizmet kalitesinin marka vefasina etkisi incelenmekte-
dir. Literatiirde bu iki kavram arasindaki iliskisinin agiklanmasina dair
caligmanin bulunmamasi nedeniyle finansal hizmet pazarlamasinda fiyat,
performans ve teknoloji algisinin tiiketicilerin duygusal, biligsel ve davra-
nigsal analizlerine dayanarak nasil etkiledigini anlamak i¢in daha kapsam-
I1 bir calisma gerekliliginden hareketle arastirmamiz gergeklestirilmistir.

Bankacilik sektorii lizerine 151k tutacak ¢alismamiz, elektronik hizmet
kalitesinin marka vefasi lizerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin oldugu-
nu gostermektedir. Elektronik hizmet kalitesinin verimlilik boyutu, mar-
ka vefasinin performans boyutu ve karsiliklt bagimlilik boyutu tizerinde
pozitif bir etkiye sahiptir. Ancak, elektronik hizmet kalitesinin verimli-
lik boyutunun marka vefasinin fiyat boyutu ve alternatifierin (rakiplerin)
onemsizlesmesi boyutu iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.
Elektronik hizmet kalitesinin sistem kullanilabilirligi ve gizlilik boyutlar
ise marka vefasinin performans, fiyat, karsilikli bagimlilik ve alternatifle-
rin (rakiplerin) dnemsizlesmesi boyutlari iizerinde olumlu bir etkiye sa-
hiptir. S6z konusu etkilere ait bulgularimiz neticesinde her iki kavramin
birbirini tamamlayan ve yol gosterici katki sagladigi belirlenmistir.

Kavramsal Cerceve

Elektronik hizmet kalitesi, isletmelerin ¢evrimici platformlar aracili-
giyla sundugu hizmetlerin niteligini ve miisteri memnuniyetini degerlen-
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diren bir kavramdir. Bu kavram, pandemi ile birlikte hayatimizin odak
notasinda yer almis ve teknolojik ilerlemeler neticesinde mal/ hizmet
pazarlamasinin genellikle kullanicilarin bir web sitesi, uygulama veya
diger elektronik araglar iizerinde kolaylikla gezinip islem yapabilme ye-
tenegiyle iliskilendirilmistir. Bu baglamda kritik bir faktor olan gilivenlik
ile birlikte kullanic1 dostu arayiizlerin bulunmasi, islem adimlarinin hizli
aksiyon alabilmesi ile sadeligi de 6n plana ¢ikmaktadir. Sunulan igeri-
gin dogrulugu, giincelligi ve kullaniciya sagladigi deger de elektronik
hizmet kalitesini belirleyen diger 6nemli unsurlardir. Tiim bu unsurla-
rin birlikte degerlendirilmesi ise tiiketiciler lizerinden marka sadakati ile
saglanmaktadir. Hizmet sektoriiniin en dnemli oyuncularindan biri olan
Bankacilik sektorii ilgili kavrama ait aragtirmalarin sonuglarina istinaden
gelistirilmektedir.

Elektronik hizmetler, ticari firmalarin geleneksel miisteri hizmetle-
rine kiyasla daha 1yi hizmet beklentileri saglayarak, miisterilerin tercih-
lerinde pazar payin1 maksimize etmelerine ve elektronik sadakati koru-
malarina yardimei olmaktadir. (Al-Hashem ve Al-Ma’aitah, 2019: 464)

Tiiketicilerin mobil bankaciliga iliskin algilanan hizmet kalitesi de-
gerlendirmelerine dair analiz ihtiyaci neticesinde mobil bankacilik uygu-
lamalari siirekli olarak giincellenmekte ve rekabet edebilir olmasi agisin-
dan yeni 6zellikler eklenmektedir. Kullanict deneyimleri dogrultusunda
olusturulan geri bildirimler hem tiiketicilerin hem de bankalarin mobil
bankacilik deneyimini siirekli olarak iyilestirmelerine olanak tanimakta-
dir. ilgili siireg banka markasina dair bilinirligi arttirmakla birlikte ayni
hususta markaya ait baglilig1 da pekistirmektedir.

Marka vefasi kavrami tiiketiciler nezdinde markaya ait performans ve
fiyat gibi cesitli degisiklikler dikkate alinarak, tiiketicilerin sergiledikleri
davranislarin marka ortaklariyla olan iligkilerini korumak amaci tasimasi
ve marka ile baglantili olarak markanin gii¢lii yonlerine odaklanma gibi
eylemlerle farkli alternatifleri azaltmaya yonelik tercihleri seklinde ifade
edilmektedir. 2018 yilinda Grace vd. (2018) tarafinca yapilan ¢alismada
marka vefasinin davranigsal ve biligsel olmak tizere iki boyutu oldugu 6ne
stiriilmustir. Calisma marka ile tiiketici baglantisin1 bir¢ok yonden ele
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alarak iliski ortaklar1 kavramiyla yeni bir yaklasim gelistirmislerdir. Bu
yaklasim, siirdiiriilebilir, dayanikli ve benzersiz olarak degerlendirilmek
iizere tiiketici-marka iliskilerini agiklamaya odaklanarak, bilissel ve dav-
ranigsal boyutlarda ele almaktadir. Tiiketicinin bir markay1 kendi markasi
olarak benimsemesi biligsel noktada karsilikli bagimlilik yaratirken mar-
kaya kars1 taahhiit altinda hareket ettigi varsayimi ile iyi ve kotli giinde
farkli kosullar da goz onlinde bulundurularak fedakarlik yapma arzusu
olusturdugu, bu dogrultuda da markaya olan bagliliginin bulundugu ve
bagislama giidiisii ile diger alternatifleri degerlendirmeyerek yine ayni
markay1 tercih ettikleri belirtilmistir. (Grace, Ross, King, 2018: 11)

Bu baglamda ilgili calisma igerisinde markanin tercih edilme sebebi-
nin sadakat olgusu ile hareket edilerek miisteri memnuniyeti ve algilanan
kalite gibi faktorlerle birlikte markaya yonelik tercihin ayni dogrultuda
satin alma davranigini etkiledigini vurgulamistir. Bu vurgu, markalarin
misteri iligkilerini gliclendirmek ve miisteri baglihigini artirmak icin
marka vefasini gelistirmeye odaklanmalar1 gerektigini ortaya koymus-
tur. Calisma, marka vefasinin, markalarin rekabet giiclinli artirmasi ve
uzun vadeli basarilarini siirdlirmesi agisindan 6nemli bir faktor oldugunu
vurgulamaktadr.

Literatiir Taramasi

Bankacilik sektorii agisindan ¢evrimigi platformlar ile dijital nok-
tada elektronik hizmet kalitesinin belirlenmesi pazar paymin olustu-
rulmasi adia son derece onem arz etmektedir. Dijital platformlardaki
bankacilik hizmetlerine dair gelistirilen giiven ve memnuniyet, tercih
edilebilirligi arttirarak rekabet avantaji yaratmaktadir. Tiiketici tarafin-
dan algilanan hizmet kalitesi degerlendirmesi, baglamdan baglama de-
giskenlik gostermektedir. (Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, 2005).
Gecmiste yapilan bir¢ok caligma, geleneksel (sube) bankacilik ile (Ku-
mar, Tat Kee ve Charles, 2010) ve elektronik bankacilik (Jun ve Cai,
2001) karsilastirmalarinda hizmet kalitesini arastirmistir. Her iki hizmet
alaninda da benzerlikler ve farkliliklar bulunmaktadir. (Ha ve ark., 2012)
Bu nedenle, tiiketicilerin mobil bankaciliga iliskin algilanan hizmet ka-
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litesi degerlendirmelerini anlama ihtiyaci giderek artmaktadir. (Shankar
vd. 2019: 225) S6z konusu dogrultuda ilgili caligmalarin vurguladiklar
hususlar dikkate alindiginda geleneksel bankacilikla elektronik banka-
cilig1 karsilastirmasinda hizmet kalitesindeki verimliligin tiiketici mem-
nuniyeti ve sadakati lizerinde belirleyici oldugunu ifadesinden hareketle
calismamizda elektronik hizmet kalitesinin verimlilik boyutunun marka
vefasinin performans boyutu iizerindeki etkisi belirlenmistir. Ayrica ve-
rimli sekilde islem gergeklestirilen elektronik bankacilik hizmetlerinin
maliyet etkinligi sagladig1 ve bu etkinligin tliketici tercihlerini olumlu
yonde etkiledigi varsayimi ile operasyonel maliyetleri azaltarak fiyat
avantaji yaratabilir. S6z konusu baglamda merak edilen husus 6zelinde
calismamizda elektronik hizmet kalitesinin verimlilik boyutunun mar-
ka vefasinin fiyat boyutunu nasil etkiledigi ortaya konulmaktadir. Diger
noktada verimlilik, miisterilerin alternatif markalara olan ilgisini azalta-
rak mevcut markaya baglilig1 artirirken alternatiflerin (rakiplerin) 6nem-
sizlesmesi, verimli hizmet sunan bir markanin tercih edilme olasiligini
yiikseltmektedir. Bu dogrultuda ¢alismamizda elektronik hizmet kalite-
sinin verimlilik boyutunun marka vefasinin alternatiflerin (rakiplerin)
Onemsizlesmesi boyutuna etkisi arastirilmistir. Shankar vd. (2019), mo-
bil bankacilik hizmetlerinin kullanilabilirliginin miisteri memnuniyetini
artirdigini belirtmistir. Yiiksek sistem kullanilabilirligi, markanin per-
formans algisini giiglendirmektedir. Miisteriler, her an erisilebilir olan
hizmetlerin performansini daha yiiksek olarak degerlendirmektedir. Bu
baglamda ¢alismamizda yer alan bir diger unsur ise elektronik hizmet
kalitesinin sistem kullanilabilirligi boyutunun marka vefasinin perfor-
mans boyutunu etki diizeyinin 6l¢iilmesidir. Ayn1 zamanda kolay erisi-
lebilen sistemler, fiyat performans agisindan miisterilere avantaj sagla-
makla birlikte miisterilerin markay1 fiyat agisindan daha tercih edilebilir
sekilde degerlendirmelerine neden olabilir.

Miisteri deneyimi kavrami iyi tasarim, giivenilir alt yapi, kullanici
dostu arayiizler ile sekillenmekte, iliskilerin kuvvetlenmesini saglamakla
birlikte tiiketiciler tizerinde banka markalarinin konumlandirilmalarinda
basarili sonuclar elde ederek miisteri memnuniyetini ve uzun vadeli siir-
diirtilebilirligi olusturmaktadir.
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Back ve Parks (2003) calismalarinda tutumsal agidan marka baglili-
ginin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki iliskide araci-
lik rolii oynadigini ortaya koymustur. Verimli ¢alisan hizmet isletmeleri,
miisteri ile marka arasinda gii¢lii bir karsilikli bagimlilik yaratirken ayni
zamanda tiiketicinin verimli hizmet veren bir markaya daha fazla giiven
duyacagini ve karsilikli bagimlilig1 artiracagi varsayimi altinda ¢alisma-
mizda elektronik hizmet kalitesinin verimlilik boyutunun marka vefasinin
karsilikli bagimlilik boyutunu olumlu etkileyecegi ongoriilmiistiir. Mat-
hews’a (2019) gore ise marka sadakati yalnizca tiliketici davranisiyla si-
nirli olmamakta ayni1 zamanda sadakat olusumunun temelini olusturmak
icin cesitli degiskenlerle etkilesim yaratmaktadir. Sadakat olgusu, tiike-
ticinin davranig modelinin markadan yola ¢ikarak kisinin tercihlerinin
odak noktas1 olmaktan ziyade merkezi olma egiliminde yer aldig1 sekilde
goriilmektedir. (Faridi ve Naushad, 2021: 15) Ilgili ¢alismada markanin
stirdiiriilebilirlik tizerindeki etkileri vurgulanmakla birlikte siirekli erigi-
lebilir hizmetler, tiiketici ile marka arasinda derin bir karsilikli bagimlilik
olustururken hizmete her zaman erisebilme imkan1 saglamaktadir.

Grace, Ross, King (2018), literatiire dair marka ¢aligmalarini ince-
leyerek biligsel ve davranigsal boyutta bosluk oldugu vurgusu ile tiiketi-
ci-marka iligkilerinin temel dogrularin1 belirlemek adina ¢alismalarinda
marka vefasi kavramina oncelik vermislerdir. Marka vefasi kavramu tii-
keticilerin markaya olan derin bagliligini ve marka ile iligkilerinin nite-
ligini anlamak agisindan onemli bir arag¢ olarak goriilmektedir. (Yildiz,
2020: 318) Marka sadakati ve kullanilabilirligin birbirini destekledigini
belirtilerek gizlilik ve giivenligin marka performansi algisini artirmada
onemli oldugunu ifade edilmektedir. Kolay sekilde erisilebilen ve ke-
sintisiz ¢alisan hizmetler, tiiketicilerin bagka alternatifleri degerlendirme
egilimini azaltarak marka vefasinda alternatiflerin kii¢iilmesi boyutunu
giiclendirmektedir. Gizlilik ve giivenlik unsurlari ise elektronik bankaci-
likta performans algisin1 dogrudan etkilemekte ve gizlilik saglandiginda
hizmetin performansini daha giivenilir bulunmasinin saglamaktadir.

Markaya deger katilmasi siireci mevcut durumdan ziyade markanin
gelecekteki konumunu sekillendirerek rekabet karsisinda hareket edebil-
me yetenegini gostermektedir. Tiiketici ile olan iliskinin gelistirilmesi,
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daha iyi hizmet sunmay1 gerektirirken ayn1 zamanda isletmenin kar mar-
jm da artirarak diger markalarla kiyaslandiginda rasyonel ve duygusal
degerler acisindan farkli bir konumda yer almasini saglamaktadir. Marka
bagliligi, diger pazarlama bilesenleriyle de iliskilidir. Beklenen kalite ve
algilanan kalite, tirlin performansi, dagitim 6zellikleri, promosyon ¢abala-
r1 ve fiyat deger dengesi, marka bagliligin1 artiran unsurlardir. (Islamoglu
ve Firat, 2011, 52) Gizlilik saglayan hizmetler, tiiketicilere ek deger ka-
tabilir ve bu da marka vefasinin fiyat boyutunu olumlu yonde etkileyerek
fiyata kars1 olusturulan hassasiyeti diisiirebilir. Bu baglamdan hareketle
elektronik hizmet kalitesinin gizlilik boyutunun marka vefasinin fiyat bo-
yutu lizerindeki etkisi ¢calismamizda arastirilarak ortaya konulmustur.

Marka vefasi kavramina dair 2021 yilinda Junaidi tarafinca gercek-
lestirilen Islami bankalar {izerine yapilan arastirmada Endonezya’da
dindarligin tiiketicilerin materyalizmi, marka vefasi1 ve tutumu tizerinde
onemli ve olumlu etkileri oldugunu belirtilerek aracilik ettigini goster-
mektedir. Ttiketici ile marka iligkilerinin geligsmesi, siirekli ve saglam bir
bag kurulmasii vurgulamakla birlikte ilgili bagin siirdiiriilebilirligine
odaklanmaktadir. Gizlilik ve giivenligini saglanmasi, miisteri ile marka
arasinda gii¢lii bir karsilikli bagimlilik yaratmaktadir. Gizliligi giivence
altina alan markalar, tiiketicilerin daha uzun siireli sadakatini kazanirlar
ve bagka alternatifleri diistinme ihtiyacini azalabilir. Tiiketiciler, gizliligi
garanti eden bir markayi tercih ederek alternatif secenekleri dislayabilir.
Dolayisiyla elektronik hizmet kalitesinin gizlilik boyutu, marka vefasi-
nin karsilikli bagimlilik boyutu ve alternatiflerin (rakiplerin) 6nemsizles-
mesi boyutu iizerinde etki edebilir. Bu varsayim ise yine ¢aligmamizin
aragtirma kisminda yer alan bir diger husustur.

Tiiketici ile marka arasindaki siirdiiriilebilir iliskilerin unsurlar1 dik-
kate alindiginda marka, tiiketicilere deger ve fayda saglamali, miisteri
memnuniyetini artirarak ve ihtiyaglarina uygun ¢oziimler sunmalidir.
Tiiketicilerin tercih ettikleri markaya giivenmesi ile inang¢ olusturmasi,
stirdiiriilebilir bir iligkinin temelinde yer almaktadir. S6z konusu kap-
samda giliven kaybedildiginde, iliskinin siirdiiriilebilirligi tehlikeye gi-
rebilir.
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Markalarin uzun vadeli basarilarinin olusmasi adina kritik éneme
sahip olan sadakat sosyal ve ¢evresel noktada sorumluluk bilinciyle ha-
reket edilmesini de beraberinde getirmektedir. Marka ile tiiketiciler ara-
sindaki iletisim, etkilesim ve geri bildirim faaliyet gosterilen pazarin di-
namiklerini yakindan takip etmesine olanak tanimaktadir.

Arastirmanin Modeli

ELEI'(TR(?NIK HIZMET MARKA VEFASI
KALITESI Performans
Verimlilik Fiyat

Kargihkl Bagimhhik
Sistem kullanilabilirligi Alternatiflerin (Rakiplerin)
Onemsizlesmesi
Gizlilik

Figiir 1. Aragtirmanin Modeli

Arastirmanin Yontemi

Bu caligma ile elektronik hizmet kalitesi boyutlarinin marka vefasi
boyutlarini nasil etkilediginin ortaya ¢ikarilmasina yonelik olusturulan
gecerlilik, giivenilirlik, kesfedici faktor analizi ve regresyon analizleri
yapilmistir.

Arastirma kapsaminda 18 yas tlizerinde elektronik bankacilik miiste-
risi olan ve ¢evrimigi islem yapmayi tercih eden 462 kisiye ulasilmistir.
Arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin
verileri Google Forms araciligiyla tasarlanan online anketle toplanmaistir.
Ankette yer alan o0lgeklerdeki sorular 5°1i Likert 6lgegi ile sayisallastiril-
migtir. Anket formlar1 katilimcilara online sekilde dagitilmis ve yine bu
sekilde toplanmistir. Elektronik hizmet kalitesi, Zeithmal, Parasuraman
ve digerleri (2005) tarafindan gelistirilen E-S-Qual 6l¢egi kullanilarak
degerlendirilecektir. ESQual modeli, verimlilik, sistem kullanilabilirligi,
yerine getirme ve gizlilik olmak {izere dort boyutlu ve 22 sorudan olusan
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bir dlgektir. Ancak aragtirmamiz, marka vefasini genel olarak elektronik
hizmet kalitesinin miisteri iliskileri perspektifinden ele aldigindan aras-
tirma kapsamina 6lgekte esneklik saglayarak yerine getirme boyutu dahil
edilmemistir. Marka vefasi kavrami, Grace ve digerleri (2018) tarafindan
literatlire kazandirilmigtir. Grace, Ross ve King (2020) ise marka vefasi
kavraminin dlgiilmesi icin bir yap1 gelistirmislerdir. Yapilan 6l¢ek gelis-
tirme c¢aligmalar1 sonucunda, marka vefasinin dort boyutlu ve 20 mad-
deden olusan bir yap1 ile dlctilebilecegi one siiriilmiistiir. Bu dort boyut
yardim etmeye hazir olma/affetme (performans), yardim etmeye hazir
olma/affetme (fiyat), karsilikli bagimlilik ve alternatifierin (rakiplerin)
Onemsizlesmesi olarak belirlenmistir.

Calismamizda yer alan anket sorular1 Istanbul Ticaret Universitesi
Rektorliigii tarafindan, Universite Etik Kurulu tarafindan incelenmis ve
etik tanim, deger ve ilkeler agisindan herhangi bir aykirilik tespit edilme-
mistir. Bu nedenle, 6nerilen anket sorularinin etik kurallara uygun oldu-
gu kabul edilmis ve 23 Haziran 2023 tarihinde onaylanmistir.

Arastirmanin Bulgular:

Verilerin Giivenilirligi ve Gegerliligi

Giivenilirlik Analizleri

Arastirma modelimizde yapilan giivenirlik analizi neticesinde
E-S-Qual (a = 0.95) ve Marka vefasi (a = 0.98) olceklerinin geneli icin
tespit edilen alfa katsayilar bu 6l¢eklerin oldukca giivenilir oldugunu
gostermektedir (Nunnally, 1978)”

Tablo 1. Giivenilirlik Analizleri

.. Standartlastirilmis Maddelere Gore
Ol¢ek Cronbach’s Alpha .
Cronbach Alfa Degeri
E-S-QUAL 0,946 0,947
MARKA VEFASI | 0,978 0,978
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E-S QUAL adina 15 degiskenden olusan dl¢egin alfa degerinin %95
oldugu belirlenmistir. Olgek igerisindeki degiskenlerin i¢sel tutarlilig
yuksektir. Cikarildiginda 6lgegin alfa degerini arttiran higcbir degisken
bulunmadigi i¢in 6lgekten herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasina gerek
duyulmamustir. {lgili dlgegimizin alt boyutlarinin tamami da ayn1 se-
kilde alfa katsayis1 %94 olarak goriilmekle birlikte Tablo 2’de ayrintili
sekilde belirtilmistir.

Tablo 2. E-S QUAL Olcegine iliskin ifadelere Ait Istatistikler

Diizletilmis madde Maddelere ait

toplam korelasyon Cronbach’s Alpha
verimlilik 1 0,735 0,941
verimlilik 2 0,719 0,942
verimlilik 3 0,716 0,942
verimlilik 4 0,743 0,941
verimlilik 5 0,743 0,941
verimlilik 6 0,681 0,943
verimlilik 7 0,741 0,941
verimlilik 8 0,732 0,941
sistem kullanilabilirligi 1 0,702 0,942
sistem kullanilabilirligi 2 0,748 0,941
sistem kullanilabilirligi 3 0,649 0,945
sistem kullanilabilirligi 4 0,724 0,942
gizlilik 1 0,727 0,941
gizlilik 2 0,708 0,942
gizlilik 3 0,673 0,943

MARKA VEFASI 6l¢egi adina 20 degiskenden olusan 6lgegin alfa
degerinin %98 oldugu belirlenmistir. Olgek icerisindeki degiskenlerin
i¢csel tutarliligr yiiksektir. Cikarildiginda 6lcegin alfa degerini arttiran
hi¢bir degisken bulunmadigi i¢in 6lgekten herhangi bir degiskenin ¢ika-
rilmasina gerek duyulmamustir. Ilgili dlgegimizin alt boyutlarinin tama-
mi1 da ayni sekilde alfa katsayis1 %97 olarak goriilmekle birlikte Tablo
3’de ayrintili sekilde belirtilmistir.
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Tablo 3. Marka Vefas1 Ol¢egine iliskin Ifadelere Ait Istatistikler

Diizletilmis Maddelere ait
madde toplam Cronbach’s

korelasyon Alpha
performans 1 0,692 0,978
performans 2 0,799 0,977
performans 3 0,829 0,977
performans 4 0,849 0,976
fiyat 1 0,848 0,976
fiyat 2 0,853 0,976
fiyat 3 0,802 0,977
fiyat 4 0,799 0,977
kargiliklt bagimlilik 1 0,78 0,977
karsiliklt bagimlilik 2 0,806 0,977
karsiliklt bagimlilik 3 0,868 0,976
karsilikli bagimlilik 4 0,84 0,976
karsiliklt bagimlilik 5 0,691 0,978
karsiliklt bagimlilik 6 0,874 0,976
Alternatiflerin (rakiplerin) 6nemsizlesmesi 1 0,858 0,976
Alternatiflerin (rakiplerin) 6nemsizlesmesi 2 0,817 0,977
Alternatiflerin (rakiplerin) dnemsizlesmesi 3 0,868 0,976
Alternatiflerin (rakiplerin) dnemsizlesmesi 4 0,854 0,976
Alternatiflerin (rakiplerin) 6nemsizlesmesi 5 0,815 0,977
Alternatiflerin (rakiplerin) 6nemsizlesmesi 6 0,855 0,976

Gecerlilik Analizleri

Arastirmamizda 6lcegin gecerliligini test etmek amaci ile kesfedici
faktor analizi uygulanmigtir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup
olmadigini belirlemek amaci ile KMO ve Bartlett’s Test yapilmistir. Bart-
lett testinin istatistiki agidan anlamli olarak kabul edilmesi i¢in anlam-
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lilik derecesinin 0,05 degerinden kiiciik olmas1 beklenmektedir. KMO
degerinin ise en az 0,50’in iizerinde ¢ikmasi gerekir. (Gegez 2007, 370)

Faktor analizinin sonucunda ortaya ¢ikan ac¢iklanan varyans oranlari
ne kadar yiiksekse 6l¢egin faktor yapisi da o kadar giiclii olmaktadir.
Sosyal bilimlerde aciklanan varyans oranlarinin %40 ile %60 arasinda
degismesi yeterli olarak kabul edilmektedir. (Celik 2014, 115)

Tablo 4. Gecgerlilik Analizleri

; Kare toplamlar Degisken sayis1
Olgek KMO
% of Varyans | Kiimiilatif %
57,54 57,54
E-S-QUAL 0,959 15
6,975 64,515
MARKA VEFASI | 0,975 14,105 70,524 20

E-S QUAL 6l¢eginde 15 ifadeden olusan 6lgegin KMO degeri 0,959
olarak saptanmistir. Bu deger alt sinir olan 0,50 KMO degerinin olduk-
ca ustiindedir. Bartlett Testi sonucu da anlamli ¢ikmis, faktor analizinin
bu 6l¢ege uygun olabilecegi saptanmistir. Her bir faktore iliskin olarak
baslangi¢ 6zdegerleri ve agiklanan varyans degerleri verilmistir. Tablo-
da da goriildiigii iizere ilk faktor agiklanan varyansi %57,54 tiir. ikinci
faktor varyansin %§8,1’ini, liglincii faktor tarafindan agiklanan varyans
ise %6,70’in1 olusturmaktadir. Toplamda elde edilen faktdrler varyansin
%064,5’1ni1 agiklamaktadir.
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Tablo 5. E-S-QUAL Ol¢egine Ait Degiskenlerin Ozdegerleri ve
Acikladiklar Varyans Yiizdeleri

Faktor Baslangi¢ 6zdegerleri Aciklanan varyans
Total Val:;;ans Kiin:/i(i)latif Total Val(';;ans Kiin:/i:latif

1 8,631 57,54 57,54 8,631 57,54 57,54
2 1,046 6,975 64,515 1,046 6,975 64,515
3 0,691 4,605 69,12

4 0,671 4,474 73,594

5 0,53 3,535 77,129

6 0,441 2,941 80,07

7 0,414 2,758 82,828

8 0,392 2,61 85,438

9 0,371 2,476 87,914

10 0,359 2,395 90,309

11 0,324 2,159 92,468

12 0,31 2,069 94,537

13 0,295 1,964 96,501

14 0,28 1,867 98,368

15 0,245 1,632 100

Marka vefas1 6l¢eginde 20 ifadeden olusan 6lgegin KMO degeri
0,975 olarak saptanmistir. Bu deger alt sinir olan 0,50 KMO degerinin
oldukea iistiindedir. Bartlett Testi sonucu da anlamli ¢ikmis, faktor ana-
lizinin bu 6l¢ege uygun olabilecegi saptanmastir.

Her bir faktore iliskin olarak baslangi¢c 6zdegerleri ve agiklanan var-
yans degerleri verilmistir. Tabloda da goriildiigi tizere ilk faktor acikla-
nan varyansi %70,5’ini agiklamaktadir.
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Tablo 6. MARKA VEFASI Olgegine Ait Degiskenlerin Ozdegerleri ve
Acikladiklar Varyans Yiizdeleri

Faktor Baslangic 6zdegerleri Aciklanan varyans
Total Val;z)ans Kﬁn‘:/i:latif Total Val")};ans Kiin;/i‘i)latif

1 14,105 70,524 70,524 14,105 70,524 70,524
2 0,881 4,404 74,928

3 0,817 4,085 79,013

4 0,616 3,079 82,092

5 0,424 2,122 84,214

6 0,342 1,709 85,923

7 0,308 1,539 87,462

8 0,282 1,412 88,874

9 0,274 1,372 90,246

10 0,252 1,259 91,506

11 0,246 1,228 92,734

12 0,206 1,032 93,766

13 0,197 0,986 94,752

14 0,183 0,917 95,669

15 0,177 0,886 96,556

16 0,166 0,832 97,388

17 0,146 0,728 98,117

18 0,138 0,689 98,806

19 0,122 0,609 99,414

20 0,117 0,586 100

Elektronik hizmet kalitesinin marka vefasi Gizerine etkisi hususunun

ortaya konulmasi adina bagimsiz degiskenlerin bir dizi ardisik model

tizerinden bagimli degisken tlizerindeki etkisini degerlendirmek icin hi-

yerarsik regresyon analizi uygulanmistir.

Regresyon analizi, degiskenler arasindaki iliskinin incelendigi en

yaygin ve en kullanigsh analiz yontemlerinden biridir. Belirli sartlarin

kontrol altina alinmas1 durumunda, spesifik bir degisken veya degisken-
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ler grubunun diger degisken veya degiskenler iizerindeki etkileri nedir
ve nasil degismektedir? (Gegez 2007, 334 -336) Bir olayin sonug olarak
dogmasina sebep olan faktorler genelde birden fazladir. Onun i¢in regii-
lasyon modelinde bir bagimli degiskenle birden fazla bagimsiz degisken
iligkisi aranabilir. Regresyon, basit regresyon gibi, pazarlama ile ilgili
birgok soruya cevap bulabilir. (Nakip 2006, 330)

Elektronik Hizmet Kalitesi dl¢egine ait bagimsiz degiskenler;

» Verimlilik

* Sistem kullanilabilirligi

* Gizlilik

Marka Vefasi 6lgegine ait bagimli degiskenler;

e Performans

* Fiyat

+ Karsilikli Bagimlilik

+ Alternatiflerin (rakiplerin) Onemsizlesmesi

Tablo 7. Regresyon Analizleri Sonuclar:

Hiyerarsik Regresyon Modeli Parametreleri

standartlandirilma- | standartlandiril-
Model Anlamhhk

mis katsayilar mis katsayilar t

diizeyi

1 B Std. Error Beta
Sabit -0,9 0,264 -3,41 10,001
Verimlilik Ortalama 0,148 0,108 0,082 1,38 0,169
Sistem kullanilabilirligi

0,843 0,097 0,547 8,65 <0.01
Ortalama
Gizlilik Ortalama 0,138 |0,08 0,092 1,73 0,084

a. Bagimli degisken: Vefa Performans Ortalama

*Her degisken i¢in anlamlilik diizeyi 0,01 ve drneklem sayist 462 kisi iizerinden uygulanmak-

tadir.
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Hiyerarsik Regresyon Modeli Parametreleri

standartlandirilma- | standartlandiril-
Model Anlamhihik

mis katsayilar mis katsayilar t

diizeyi

1 B Std. Error Beta
Sabit -1,08 10,318 -3,39 10,001
Verimlilik Ortalama -0,07 0,13 -0,033 -0,52 10,603
Sistem kullanilabilirligi

0,888 | 0,118 0,511 7,55 <0,01
Ortalama
Gizlilik Ortalama 0,303 | 0,096 0,179 3,16 0,002

a. Bagimli degisken: Vefa Fiyat Ortalama

*Her degisken icin anlamlilik diizeyi 0,01 ve drneklem sayis1 462 kisi iizerinden uygulanmak-

tadur.

Tablo 9. Regresyon Analizleri Sonuglari

Hiyerarsik Regresyon Modeli Parametreleri

standartlandirilma- | standartlandiril-
Model anlamhilik

mis katsayilar mis katsayilar t

diizeyi

1 B Std. Error Beta
Sabit -1,11 0,229 -4.84 1<0,01
Verimlilik Ortalama 0,159 0,094 0,093 1,7 0,091
Sistem kullanilabilirligi

0,691 0,085 0,471 8,16 <0,01
Ortalama
Gizlilik Ortalama 0,343 |0,069 0,24 497 <0,01

a. Bagimli degisken: Vefa Karsilikli Bagimlilik Ortalama

*Her degisken icin anlamlilik diizeyi 0,01 ve drneklem sayis1 462 kisi iizerinden uygulanmak-

tadur.
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Tablo 10. Regresyon Analizleri Sonuclari

Hiyerarsik Regresyon Modeli Parametreleri

standartlandirilma- | standartlandiril-
Model anlamlilik

mis katsayilar mis katsayilar t

diizeyi

1 B Std. Error Beta
(Constant) -1,3 0,251 -5,19 [<0,01
Verimlilik Ortalama -0,04 {0,102 -0,022 -0,39 0,694
Sistem kullanilabilirligi

0,881 |[0,093 0,559 9,52 <0,01
Ortalama
Gizlilik Ortalama 0,368 |[0,076 0,24 4,87 <0,01

a. Bagimli degisken: Vefa Alternatiflerin (Rakiplerin) Onemsizlesmesi Ortalama

*Her degisken i¢in anlamlilik diizeyi 0,01 ve drneklem sayist 462 kisi iizerinden uygulanmak-

tadir.

Tablo 11: Hipotez Sonuclar:

H1: Elektronik hizmet kalitesi, marka vefasi iizerinde anlamh ve pozitif

bir etkiye sahiptir.

. ETKININ | HIPOTEZ KABUL/
HIPOTEZ YONII RED
Hla: Elektronik hizmet kalitesinin verimlilik boyu-
tu, marka vefasinin performans boyutunu olumlu Pozitif Hipotez kabul edilmistir.
etkiler.
H1b: Elektronik hizmet kalitesinin verimlilik boyu- . . oo
tu, marka vefasinin fiyat boyutunu olumlu etkiler. Negatif Hipotez reddedilmistir.
Hlc: Elektronik hizmet kalitesinin verimlilik boyu-
tu, marka vefasinin karsilikli bagimlilik boyutunu Pozitif Hipotez kabul edilmistir.
olumlu etkiler.
H1d: Elektronik hizmet kalitesinin verimlilik bo-
yutu, marka vefasinin alternatiflerin (rakiplerin) Negatif | Hipotez reddedilmistir.
Onemsizlesmesi boyutunu olumlu etkiler.
Hle: Elektronik hizmet kalitesinin sistem kullanila-
bilirligi boyutu, marka vefasinin performans boyu- Pozitif Hipotez kabul edilmistir.

tunu olumlu etkiler.
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H1f: Elektronik hizmet kalitesinin sistem kullani-
labilirligi boyutu, marka vefasinin fiyat boyutunu Pozitif Hipotez kabul edilmistir.
olumlu etkiler.

Hl1g: Elektronik hizmet kalitesinin sistem kullanila-
bilirligi boyutu, marka vefasmin karsilikli bagimli- Pozitif Hipotez kabul edilmistir.
lik boyutunu olumlu etkiler.

H1h: Elektronik hizmet kalitesinin sistem kullanila-
bilirligi boyutu, marka vefasinin alternatiflerin (ra- Pozitif Hipotez kabul edilmistir.
kiplerin) 6nemsizlesmesi boyutunu olumlu etkiler.

H1i: Elektronik hizmet kalitesinin gizlilik boyutu,
marka vefasinin performans boyutunu olumlu etki- Pozitif Hipotez kabul edilmistir.
ler.

H1j: Elektronik hizmet kalitesinin gizlilik boyutu,

marka vefasimin fiyat boyutunu olumlu etkiler. Pozitif Hipotez kabul edilmistir

Hlk: Elektronik hizmet kalitesinin gizlilik boyu-
tu, marka vefasinin karsilikli bagimlilik boyutunu Pozitif Hipotez kabul edilmistir.
olumlu etkiler.

H21: Elektronik hizmet kalitesinin gizlilik boyutu,
marka vefasinin alternatifierin (rakiplerin) 6nemsiz- Pozitif Hipotez kabul edilmistir.
lesmesi boyutunu olumlu etkiler.

Sonu¢ ve Tartisma

Calismamiz bankacililik sektoriine ait elektronik hizmet kalitesinin
marka vefasina etkilerini incelemektedir. Bulgular1 agisindan dikkate
alindiginda etki yoniinlin anlamli ve pozitif oldugu goriilmektedir.

Elektronik hizmet kalitesinin verimlilik boyutu marka vefasinin kar-
stlikli bagimlilik ile performans boyutunu pozitif ve anlamli sekilde etki-
lerken; fiyat boyutu ile alternatiflerin (rakiplerin) dnemsizlesmesi boyutu
iizerinde etkisi bulunmamaktadir. Elektronik hizmet kalitesinin sistem
kullanilabilirligi boyutu marka vefasinin tiim boyutlar tizerinde pozitif
ve anlamli bir etkiye sahiptir. Ayn1 sekilde elektronik hizmet kalitesinin
gizlilik boyutu marka vefasinin tiim boyutlari izerinde pozitif ve anlamli
bir etkiye sahiptir.

Calismamiz literatiirde elektronik hizmet kalitesinin marka vefasina
etkisi konusunun incelenmesi agisindan 6zgiindiir. Bu alanda benzer bir
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calismaya yer verilmemis olmasi ve marka vefas: kavraminin 2018 y1-
linda Grace, Ross ve King’in yaptig1 orijinal 6l¢ek ¢alismalari ele almasi
onem arz etmektedir. Ozellikle marka vefasinin bilissel ve davranissal
boyutlari ile dikkate aliniyor olmasi marka yoneticilerinin, tiiketicilerin
markalara olan bagliligin1 daha iyi anlamalarina ve degerlendirmeleri-
ne yardimei olmaktadir. Elektronik hizmet kalitesinin verimlilik boyutu
marka vefasinin karsiliklt bagimlilik ile performans boyutunu pozitif ve
anlamli sekilde etkilemesi marka sahiplerinin miisteri sadakati iizerin-
deki dogrudan etkisini gostermektedir. Miisteriler gilivenilir ve kaliteli
hizmet aldiklarinda ayni deneyimi yasamak isterler ve rakip markalara
kiyasla ilgili markay1 kullanmay1 tercih ederler. Bdylece rekabet nokta-
sinda avantajin siirdiiriilmesine destek saglamaktadir. Marka vefasi duy-
gusal olan marka sadakatine kiyasla daha derin bag kurularak sadece bir
iirlin veya hizmetin satin alinmasindan ziyade kisisel degerler ve duygu-
larla iligkilendirilir. Marka vefasinin altinda yatan duygusal bag ile giiclii
reaksiyonlar sadakatten ¢cok daha kalicidir.

Elektronik hizmet kalitesinin verimlilik boyutunun, marka vefasinin
fiyat boyutu ile marka vefasinin alternatiflerin (rakiplerin) dnemsizles-
mesi boyutu iizerinde etkisinin olmamas1 fiyat noktasinda hassasiyeti
bulunan tiiketicilerin markaya kars1 tutumunun ilgili faktorlerden daha
az etkilendigini gdstermektedir. Pazarda ¢ok sayida alternatifin yer al-
mast marka vefasinin alternatiflerin (rakiplerin) énemsizlesmesi boyu-
tunu zayiflatabilir. Bu durumda, miisterilerin markaya bagliligi, marka-
nin sundugu deger, deneyim ve hizmet kalitesine dayanmakla birlikte
ayn1 zamanda verimlilik boyutu, markanin genel imajiyla daha giiglii bir
iliskiye sahip olmaktadir. Isletmelerin marka vefasini artirmak igin fiyat
politikalar1 yerine elektronik hizmet kalitesi ve miisteri deneyimini gelis-
tirmeye odaklanmalar1 neticesine miisteri odakli yaklasimlar ve kaliteli
hizmet sunumu s6z konusu noktada alternatif yaratabilir.

Elektronik hizmet kalitesinin sistem kullanilabilirligi ve gizlilik bo-
yutlarinin marka vefasinin tiim boyutlar1 zerindeki olumlu etkileri, miis-
teri memnuniyetini ve sadakatini artirabilir. Kolay erisim, kullanic1 dostu
ara yiizler ile hizmet saglanmasi, sorunsuz deneyim gergeklesmesi ile
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kisisel verilerin gizliliginin korunuyor olmasi noktasinda olumlu etkilere
sahiptir.

Ilgili konularda gerceklestirilen literatiir calismalar1 dogrultusunda
bizlere 151k tutan ¢aligmalara istinaden bulgular neticesinde Quezado ve
digerleri (2022) kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ve is ahlakinin mar-
ka vefasi lizerindeki etkisini arastirirken marka sevgisi tizerinden s6z ko-
nusu tanimlarin marka vefasini dolayli olarak etkiledigi, ayrica marka tu-
tumunun da marka sevgisi araciligiyla marka vefasina dolayl etkide bu-
lundugu gozlemlenmistir. Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk ve
is ahlakinin miisterilerin marka algilarinda kritik bir faktér oldugunu ve
marka sadakatine gii¢lii katkida bulundugunu vurgulamaktadir. Calisma-
mizda yer alan bulgular ile verimlilik, gizlilik ve sistem kullanilabilirligi
boyutlarinin marka vefasi tizerindeki etkisinin duygusal baglar olustura-
rak marka sadakatini giiclendirdigi noktada benzerlik gostermekle bir-
likte, her iki ¢aligmada da marka vefasina ait dolayl etkiler yer almakta-
dir. Elektronik hizmet kalitesinin verimlilik boyutunun marka vefasinin
performans ve karsilikli bagimlilik boyutlarini pozitif ve anlamli sekil-
de etkilemesi, miisterilerin markaya olan bagliliklarin1 derinlestirdigini
gostermektedir. Bu, miisterilerin hizli ve sorunsuz hizmet beklemeleri ve
bu tiir hizmetleri veren markalara daha sadik kalmalar1 ile agiklanabilir.
Burada da benzer sekilde, hizmet verimliligi markaya karst daha derin
duygusal baglar olusturulmasina neden olabilir. Yiiksek verimli hizmet,
misterilerin markaya kars1 giivenlerini artirir, bu da markaya olan karsi-
likl1 bagimlilik ve performans algisini giiclendirir. Diger bir husus olarak
ise Quezado’nun arastirmasinda kurumsal sosyal sorumluluk kavrami
marka sevgisi lizerinden marka vefasina etki yaratirken, elektronik hiz-
met kalitesi caligmamizda ise sistem kullanilabilirligi ve gizlilik gibi un-
surlar marka vefasini giliglendirmektedir. Ayrica elektronik hizmet kali-
tesinin gizlilik boyutunun marka vefasinin tiim boyutlar1 tizerinde pozitif
ve anlamli bir etkiye sahip olmasi, miisterilerin kisisel bilgilerini koru-
ma altina alan markalara daha fazla giiven duyduklarin1 gostermektedir.
Bu da uzun vadeli bir sadakat olusturulmasina yol agmaktadir. Quezado
ve digerlerinin (2022) ¢aligmasinda da etik degerler ve KSS gibi sosyal
sorumluluklarin, tiiketicilerin markaya olan gilivenlerini artirarak marka
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vefasi olusturdugu vurgulanmaktadir. Benzer sekilde, ¢alismamizin bul-
gularinda gizliligin korunmasi da tiiketicilerin markaya olan giivenlerini
giiclendirir ve uzun vadeli bir baglilik yaratir.

Bir diger arastirma ise iilkemizde, Anik (2023) tarafindan gercek-
lestirilmistir. Anik’in ¢alismasi, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
tiikketicilerin marka vefasi iizerindeki etkilerini incelemis ve tiiketicilerin
markaya olan baglhligini artirdigin1 géstermistir. Markaya ait toplumsal
degerlere olan duyarliliginin ve sorumluluklarini yerine getirme cabasi-
nin tiiketiciler tarafindan takdir edildigi, sosyal sorumluluk projelerinin
seffaf ve tutarli bir sekilde iletilmesinin, tiiketiciler arasinda giiven ve
baglilik olusturdugu belirtilmistir. Anik ¢alismasinda, kurumsal sosyal
sorumluluk ilkesinin marka vefasini artirdigi, tiiketiciler arasinda giiven
ve baglilik olusturdugu tespit edilmistir. S6z konusu durum elektronik
hizmet kalitesi ¢calismamizla benzerlik gostermekte, gizlilik ve sistem
kullanilabilirligi boyutlarinin benzer sekilde marka vefasini artiran et-
kenler oldugunu ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda Anik’in ¢aligma-
sinda markalarin sosyal sorumluluk projelerini seffaf ve tutarli sekilde
organize etmelerinin marka baglhligini giiclendirdigini géstermekle bir-
likte caligmamizda da benzer sekilde miisteri deneyimini gelistirme ve
kaliteli hizmet sunumunun marka vefasini artirdig1 belirtilmistir. Ayrica
Anik’1n ¢aligsmasi, tiiketicilerin markaya olan bagliligin1 kurumsal sosyal
sorumluluk ve toplumsal degerlere duyarlilikla agiklarken, ¢alismamiz
ise elektronik hizmet kalitesinin somut unsurlarinin (verimlilik, sistem
kullanilabilirligi, gizlilik) marka vefas1 tizerindeki etkisini incelemek-
tedir. Bulgular dogrultusunda elektronik hizmet kalitesinin verimlilik
boyutunun, marka vefasinin fiyat boyutu ve alternatiflerin (rakiplerin)
onemsizlesmesi boyutu iizerinde etkili olmadigini gostermektedir. Bu,
fiyat konusunda hassasiyeti olan tiiketicilerin verimliligi dikkate alma-
dan fiyat faktoriinli 6n planda tutmalariyla agiklanabilir. Anik’1n (2023)
calismasi da kurumsal sosyal sorumlulugun marka vetasi iizerinde gii¢lii
bir etkisi oldugunu, ancak fiyat faktorlerinin tiiketicilerin marka sada-
katini dogrudan etkileyemedigini ortaya koymustur. Elektronik hizmet
kalitesinde verimlilik 6nemlidir, ancak bu, fiyat hassasiyeti olan miiste-
riler i¢in tek basina yeterli bir faktor degildir. Bu da markalarin miisteri
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deneyimi ve hizmet kalitesini fiyat politikalariyla entegre etmeleri gerek-
tigini gosterir.

Yine Junaidi (2022) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma, Islami Ban-
kacilik alaninda yapilan marka vefasi ¢alismalarina 6rnek teskil etmekle
birlikte calismanin amaci ise Endonezya’da dindarlik, tiiketicilerin ma-
teryalizmi, marka vefas1, tutum ve tiiketicilerin Islami bankacilik {iriin-
lerine baglilig1 arasinda pozitif bir iligski oldugunun ortaya koymaktadir.
Arastirma, 658 Miisliiman ve banka tiiketicisinden olusan bir 6rnekleme
dayanarak yapisal denklem modellemesi kullanilarak gerceklestirilmis-
tir. Bankacilik sektoriine dair gergeklestirilen ¢alismada benzer yonler
acisindan duygusal ve kisisel baglarin marka vefas: {izerindeki etkisi
incelendigi goriilmekle birlikte Junaidi’nin ¢alismasinda dindarlik, tii-
keticilerin markaya olan baglhiligini artirirken, bizim ¢alismamizda ise
giivenilir hizmet ve gizlilik, bu baglar1 giiglendiren etkenlerdir. Bir diger
husus elektronik hizmet kalitesinin sistem kullanilabilirligi boyutunun
marka vefasinin tiim boyutlarinda pozitif ve anlamli bir etki gésterme-
si, miisterilerin sistem erigilebilirligini yliksek performans, karsilikli ba-
gimhilik, fiyat algis1 ve alternatiflerin degerlendirilmesinde 6nemli bir
faktdr olarak gordiigiinii ortaya koymaktadir. Ozellikle bankacilik gibi
giivenin temel oldugu sektorlerde, sistemin her zaman kullanilabilir ol-
masi, tiikketicilerin sadakatlerini pekistirir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu aragtirma, bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun
gergeklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Calismaya yazarlar esit derecede katki saglamistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢catismasina konu degildir.
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Extended Summary

The Effect of Electronic Service Quality on
Brand Fidelity

The expansion of the global service sector has significantly amplified the
emphasis placed on customer satisfaction and service quality, especially in the
banking industry, which operates in a highly competitive environment and is
subject to ever-evolving customer expectations. The advent and ongoing pro-
gression of digital transformation have introduced novel operational models
that make the quality of electronic services a fundamental determinant of cus-
tomer loyalty and long-term competitive advantage. Electronic service quality
can be defined as a multidimensional concept that assesses the degree to which
businesses fulfill consumer expectations through digital channels. This con-
cept encompasses key elements such as user-friendly interfaces, the speed of
service delivery, system accessibility, and stringent security measures. These
factors collectively shape the way customers perceive their experiences and
subsequently influence their decision-making processes. Thus, understanding
and optimizing the interplay between electronic service quality and brand fidel-
ity has become a critical strategic objective for financial institutions. This study
aims to address this significant relationship by comprehensively examining the
impact of electronic service quality on brand fidelity, thereby providing prac-
tical insights and strategies for the banking sector to enhance their customer
relationship management and market positioning.

Brand fidelity refers to the deep and enduring emotional and behavioral
connections that customers establish with a brand, extending far beyond the
realm of basic transactional loyalty. It is a multidimensional concept that encap-
sulates various elements, including customer loyalty, perceived performance,
sensitivity to pricing, mutual dependence, and the diminishing importance of
alternative brands. Despite the critical relevance of brand fidelity, the relation-
ship between electronic service quality and brand fidelity has been insufficient-
ly explored in existing academic literature. This study aims to bridge this gap
by systematically investigating how different dimensions of electronic service
quality influence different aspects of brand fidelity. By doing so, it provides
evidence-based insights and recommendations that can be used by banks to en-
hance their customer engagement and strengthen their competitive advantage.

The empirical research was conducted in adherence to the ethical guide-
lines established by Istanbul Commerce University. A total of 462 individuals
who actively use online banking services participated in this study. These par-
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ticipants shared their experiences related to electronic banking services, and
the collected data were analyzed using two well-established analytical models:
the E-S-Qual scale developed by Zeithaml and Parasuraman, and the brand fi-
delity scale developed by Grace, Ross, and King. The electronic service quality
construct was assessed through three primary dimensions: efficiency, system
availability, and privacy. Each dimension addresses a distinct aspect of the cus-
tomer experience and has unique implications for brand fidelity. Hierarchical
regression analysis was employed to measure the relationships between these
dimensions and brand fidelity, allowing for an in-depth and nuanced explora-
tion of the impact each factor has on brand fidelity.

The findings of this study reveal that electronic service quality has a pos-
itive and significant impact on brand fidelity overall. However, the strength
and nature of this influence differ across the various dimensions. For instance,
the dimension of efficiency—characterized by the speed and ease of service
delivery—was found to have a positive influence on both the performance and
mutual dependence aspects of brand fidelity. This highlights the significant role
that service speed and user-friendliness play in meeting customer expectations
and fostering loyalty. However, the efficiency dimension was not found to sig-
nificantly impact the price sensitivity or the trivialization of alternatives dimen-
sions. This indicates that customers who are particularly price-sensitive may
prioritize cost considerations over the convenience or speed of service when
assessing service quality.

On the other hand, the dimensions of system availability and privacy were
consistently found to exert positive effects across all facets of brand fidelity.
System availability, which refers to the uninterrupted access to and reliability
of online services, reinforces customer perceptions of the bank’s reliability and
enhances the overall customer experience. This dimension is pivotal for estab-
lishing trust and ensuring that customers feel confident in the continuity and
stability of their interactions with the bank. Privacy, particularly in the context
of data protection and security measures, emerged as a crucial determinant of
trust. When customers perceive that their personal data is safeguarded effec-
tively, it strengthens their emotional and cognitive attachment to the brand,
contributing to long-term loyalty and brand fidelity. These findings emphasize
the critical importance of integrating reliable system performance and robust
privacy measures into the strategic framework of banking institutions to build
and sustain customer loyalty.

The implications of these findings go beyond immediate operational chang-
es and extend into broader strategic insights for the banking sector. The results
underscore the strategic importance of maintaining high levels of electronic
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service quality to foster long-term customer relationships. While efficiency is
undeniably essential, it must be complemented by other dimensions such as
system availability and privacy to have a comprehensive and lasting impact on
brand fidelity. For instance, system availability not only strengthens the percep-
tion of the bank’s performance but also fosters a sense of mutual dependence
between the customer and the brand, creating a bond that encourages customers
to remain loyal. Privacy, in the context of rising concerns about data security
and digital trust, plays a significant role in establishing a foundation for sus-
tained customer confidence and brand attachment.

From a practical standpoint, the findings suggest that banks should pri-
oritize strategic investments aimed at improving system availability and en-
hancing privacy policies. The implementation of user-friendly digital interfac-
es, ensuring seamless and continuous service access, and adopting stringent
data protection measures can collectively enhance the cognitive and emotional
components of brand fidelity. Additionally, for banks to address the needs of
price-sensitive customers effectively, it is essential to integrate cost-effective
strategies with high service quality. This approach can help mitigate the per-
ceived importance of alternative options, further reinforcing customer loyalty
and brand fidelity.

This study contributes to the academic literature in two significant ways.
First, it provides empirical evidence regarding the previously underexplored
relationship between electronic service quality and brand fidelity, offering new
insights into how these factors interact. Second, it broadens the understanding
of brand fidelity by emphasizing its cognitive and behavioral dimensions, which
go beyond simple transactional loyalty and delve into deeper, more enduring
customer relationships. By investigating these dimensions, the study provides
a nuanced perspective on how brands can leverage electronic service quality to
deepen their connections with customers and maintain a competitive edge in an
increasingly digitalized market environment.

In conclusion, the findings underscore the transformative potential of elec-
tronic service quality in influencing brand fidelity within the banking sector.
Banks must adopt a customer-centric approach that strikes an effective balance
between efficiency, system reliability, and privacy. When these elements are
integrated into a cohesive strategy, they not only enhance customer satisfaction
but also cultivate enduring loyalty, which is vital for sustaining a competitive
position in a rapidly evolving digital landscape. Future research should consid-
er expanding the scope of these findings by exploring their applicability across
different industries and market contexts. This would contribute to a broader
understanding of how electronic service quality impacts brand fidelity and cus-
tomer loyalty across diverse settings.
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