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OZET

KURUMSAL BANKACILIK SEKTORUNDE HIZMET KALITESININ
OLCULMES] VE REKABET STRATEJISI ILiSKisSi

Hiisniye SURMELI
Doktora Tezi, Isletme Anabilim Dalt
Damigman: Prof. Dr. Serap CABUK

Haziran 2002, 194 sayfa

Diinya ekonomilerine ve sosyal degisim stirecine damgasin vuran kiiresellesme
sonucunda rekabet tiim hiziyla artmis ve siddeti tiim sektbrlerde kendini gSstermistir.
Bu gelisim hizmet sektériine, rekabet stratejisinin odak noktasinin “hizmet kalitesi”

olmas: seklinde yansimastir.

Hizmetin kendine 6zgti 6zellikleri olan soyutlugu, tretildigi esnada varhfim
kaybetmesi, hizmet iretim siirecine personel ve miisterinin de katilmasiyla begeri
ozellik tagimas: dolayisiyla hizmet kalitesinin tutarlilifimn temin edilmesi oldukga
zordur. Hizmetlerde kalite, sunulan hizmetin miisteri tarafindan algilanmas1 sonucunda
degerlenebilmektedir. Dolayisiyla hizmetin kalite boyutlarina miisterinin arzu, istek ve
ihtiyaglar1 y6n verecektir. Mamullere gére ¢ok daha fazla kalitatif ve subjektif olarak
degerlenebilen hizmet kalitesini Olgmek amaciyla gegerli Slglim  kriterlerinin

geligtirilmesine iliskin aragtirmalarin yapilmasi bu konuya oldukga katk: saglayacaktir.

Rekabetin ¢ok yoZun yasandif1 glinlimiiz ekonomilerinde, hizmet igletmelerinin
rekabet Ustiinltifii ile hizmet kalitesi arasindaki iligkinin ne oldufunun tespit edilmeye
calisilmasi, ayrica ele alinmasi gereken bir bagka aragtirma konusu olarak kendini

géstermisgtir.

“Kurumsal Bankacilik Hizmetlerinde Algilanan Toplam Kalitenin Olgiilmesine
Yonelik Cok Pargali Bir Olgegin Gelistirilmesi ve Rekabet Stratejisi [ligkisi” konusunu

tagiyan tezimizde, iki kesifsel aragtirma ve iki saha aragtirmasi yapilmugtir,
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Hizmet sektériinde gerek kalitenin 8lgiilmesi ve gerekse rekabet iistiinliifiinii

ortaya koymaya yonelik olarak literatiirde ¢ok fazla ve genel kabul géren model ve
yaklasimlar meveut degildir. Bunun nedeninin aragtirilan bu konularin yeni‘ve gelisme

siirecinde olmasidir.

Tezimizin saha arastirmalari odak grup goriismesi ve derinlifine miilakat ile
baslamistir. Bu birincil aragtirmalar ve literatiirden elde edilen bilgiler sonucunda taslak

anket formlar1 hazirlanmsg, pilot aragtirmalar: yapilmis ve nihai anketler diizenlenmistir.

Omekleme plam gergevesinde 227 isletme ybneticisinden 61usan Ornek ile
hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik ve anakiitle hacmi 47 olan banka gube ydneticileri ile
rekabet Ustlinliitiniin ortaya konmasina yonelik olan anket uygulamalar1 yapilmigtir.
Saha arastirmalariyla elde edilen verilere gok degiskenli istatistiksel analizler
uygulanmistir. Analizlere 6ncelikle, belli bir kavrami 6lgmeye iligkin gelistirilen §lgegin
i¢ tutarlilifim 6lgmek amaciyla “Giivenilirlik ( Cronbach Alpha)” analizi ile
baglanmigtir. Bu analizin ardindan 6lgegin ortak degerini temsil etmeyen degiskenlerin
belirlenmesi amaciyla “Par¢a Biitiin Korelasyonu ( Item-Total Correlations)” analizi
uygulanmigtir. Bu analiz ile degerleme dig1 birakildiklarinda 6lgegin alfa katsayisim
arttiracak degiskenler bulunmus ve bu degiskenler degerleme dist birakilmigtir, Bundan
sonra, birbiriyle korelasyonu olan deigkenléri kavramsal olarak anlamli, nispeten

bagimsiz faktorler altinda toplayan “Faktor Analizi” uygulanmigtir.

Baglangigta 71 degiskenden olusan olgegimiz, 60 degiskenli ve 12 boyutlu bir |
sekilde son halini almistir. Gelistirilen 6lgegin yapisal gegerliligi “Regresyon Analizi”

ile sinanmuagtir.

Bankalarin rekabet {iistinliigli ile hizmet kalitesi iliskisini ortaya koymak
amaciyla, banka subelerinin yoneticilerine, rekabet konumlarimi ortaya koyan anket
verilerine “Giivenilirlik” ve “Faktor” analizleri uygulanmis ve rekabet puanlan elde
edilmigtir. Daha sonra her bir gubeye iligkin hizmet kalitesi puam ile “Korelasyon

Analizi” uygulanmistir.
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Geligtirdigimiz “Kurumsal Bankaciik Hizmetlerinde Algilanan Toplam

Kaliteyi Olgmeye Yonelik Olgek” cesitli amaglar igin kullamlabilir. Bu 6lgek ile banka
ve finansal igletmeler hizmetin boyutlarini, kalitenin hangi noktalarda zayif veya giiglii
oldugunu, farkli tiiketici profillerinin hizmet algilarini, miigteri tarafindan algilanan
personel performansim, belli araliklarla dlgtildiigiinde hizmet kalitesinin trendini ortaya
koyabileceklerdir. |

Gelistirdigimiz Olgegin bundan sonraki aragtirmalara isik tutacagimi, konuyu
destekleyen aragtirmalarla gelistirilebilecegini ve banka yoneticilerine ySnetimsel ve

stratejik yararlar saglayacagini sdyleyebiliriz.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Pazarlamasi, Hizmet Kalitesi, Hizmet Kalitesi Olcegi,
Hizmet Sektériinde Rekabet Giicli, ‘



vi

‘ABSTRACT

MEASURING SERVICE QUALITY IN THE INSTITUTIONAL BANKING
SECTOR AND RELATIONSHIP WITH COMPETITIVE STRATEGY

Hiisniye SURMELI
Ph. D. Thesis, Business Department
Supervisor : Prof. Dr. Serap CABUK
June 2002, 1944pa‘1lges

On the recent years globalization has effected and changed all economies and
social life in the world. Because of this changes competition has increased very speed
and the competitive force has accured in all sectors. This process has reflected on the

competitive strategy focus on the service quality in service sector.

Because of the nature of services ( intangibility, heterogenity, perishability of
output, simultaneity of production and consumption) assurance the consistent of the
service quality will become very difficult. Services are valued more qualitative and
subjective than physical goods. The quality of service must valued by the customers. So
the quality dimentions of services will be obtained with respect to wants, needs and

desires of customers.

Today economies are characterized by the violent competition. The relationship
between service quality and competitive force of the service firms is the subject that

need of examined.

The subject of our thesis is “Developing A Multiple Item Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality in the Institutional Banking Sector and the
Relationship with the Competitive Strategy”. The first aim of our research is to obtain
the perceived service quality scale of the institutional banking services and the second
aim is to put on the relationship between service quality and compstitive force. In our

study two literature and tvwo field researches have done. In
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both of researches there hasn’t found enough models, researches or approaches

accepted as a general.

Our research has began with “Focus Gruop™ and “Deep Interview”. Data which
obtained from this exploratory research and literature has manipulated. After the pre-
test the final questionnaire has been prepared. In our sampling plan we have obtained a
sample 227 enterprises for measuring the service quality. After field research the
statistical analysis have done. And than we calculated service quality score related to

every bank branch. For the second research we determined the branches from the first

study. We obtained the variables of the competitive advantages of the banking sector’

from the exploratory research and literatire.After the field research and the statistical

analysis we obtained the competitive score related to every bank branch.

After than we studied the relationship between the service quality and the

competitive advantage.

The scale which is developed can be use for many aims like service dimentions
of banks, on which points of service quality weak or strength, service perceptions of

different consumer profiles, service personel performance from consumer perspective.

Keywords : Service Marketing, Service Quality, Service Quality Scale, Competitive

Force in Service Sector.
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GIRIS

Degisim, giinlimiizde birgok alanda tiim {ilkeleri etkileyen bir olgu olarak ¢esitli
gelismeler yaratmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojisinde yasanan geligmeler, diinya
cografyasinda ¢ok sayida iilkenin ortaya ¢ikmasi ve serbest pazar ekonomisine gegmesi,
siyasal bloklagmalar, gelismislik diizeyi ne olursa olsun tiim tilkelerde ekonomik, sosyal

ve politik sistemlerde ¢esitli boyutlarda degisimin yasanmasina neden olmaktadir.

Bu baglamda rekabet daha biiyitkk Snem kazanmigtir. Rekabet, yéni mal ve
hizmetlerin {iretimi ve pazarlanmasinda ©nemli rol oynarken, yukamda belirtilen
geligmeler titketici ihtiyag ve isteklerinde dnemli degismeler yaratmigtir. Uluslar aras
pazarlarda faaliyet gosteren ¢ok sayida sanayi ve hizmet igletmesi, mevcut ve potansiyel
tiiketici beklentilerini belirlemek, bunlar karsilayabilmek ve miisteri tatmini yaratmak

iizere adeta yarigir duruma gelmislerdir.

Gerek mamul ve gerekse hizmet sektdrlerinde bireysel ve kurumsal tiiketicilerin
degisen beklenti ve ihtiyaglarina cevap verebilmek, yOnetimsel agidan pazarlama
yoneticisinin her zamankinden daha ¢ok ¢aba g@stermesini zorunlu hale getirmigtir.
Pazarlama yoneticisi bu biling igerisinde, rekabet ortaminda basarihi olmak amaciyla
sirket misyonunu dogru tanimlamali, i diinyasinda istedikleri konumu yaratmak, pazar
paylarini arttirmak ve hedef pazarlarimi olusturmak gibi amaglarla ilgili konulann

arastirilmasina afirhk vermelidir.

Hizmet sektSriiniin ekonomideki yeri mamul sektoriine gére daha biiyliktiir.
Onemli ekonomik gostergelerden olan hizmet sektSriiniin GSMH igindeki paymna
baktifimizda, gelismis iilkelerde %70, Turkiye’de %57.9 ve diinyada %58 dolaylarinda
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de 2000 yil itibariyle hizmet sektorii milli gelir i¢inde
%63 gibi bilyiik bir orana sahiptir.

Diinyada ekonomik ve sosyal alanlarda yasanan defisim ve gelisim siireci
hizmet sektorii i¢in ayrica dnem tasimaktadir. Ciinkii hizmetin dogal 6zelliklerinden
olan “soyutluk” nedeniyle pazarlama y®neticisinin yapacafi aragtirmalar mamul

sektoriindeki aragtirmalara gore daha siibjektif bir 8zellik tagiyacag: i¢in oldukga zordur.
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Diinyada yasanan bu degisim siireci, ekonomik birimler arasindaki rekabetin de

siddetlenmesine neden olmustur. Bu siiregte isletmeler ayakta kalabilmek amaciyla
dogru, uygulanabilir ve gercekten ayiric1 6zellik tasiyan bir rekabet stratejisi gelistirmek
zorundadirlar, Bu zorunluluk hizmet igletmeleri igin hayatta kalmak anlamim
tagmaktadir. Hizmetler ¢ok ¢esitli ve soyut olduklarindan, igletmelerin kendilerinin‘
farkh olduklarim ortaya koyabilmeleri, ancak hizmet kalitesi ile miimkiin olacaktir.
Ciinkii hizmet bir performanstir ve hizmet kalitesinden bahsedildiginde, hizmetin nihai
¢iktisin igeren teknik kalitenin yam sira hizmetin {iretim stirecini igeren fonksiyonel
kaliteden de s6z etmek zorunlulugu mevcuttur. Dolayisiyla hizmetin iiretiminden 6nce,
Uretimi esnasinda ve tiiketiminden sonraki tliim agamalarin basaris1 “hizmet kalitesi”

olarak degerlendirilir.

Hizmet sektoriinde elde edilen ¢iktinin soyut olmasi, Uretim siirecinde beseri
ozelligin bulunmasi dolayisiyla kalite, siibjektif olarak degerlendirilmek geregini
tagimaktadir, Kalite tanimlarinda kalitenin “...tﬁketiéi isteklerine uygunluk derecesi”
seklinde ortak bir goriis tasidifi, dolayisiyla kaliteyi miisterilerin degerlendirmesinin
gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Hizmetlerde kalite diizeyinin ne oldufunu tespit etmek amaciyla kalitenin
olgiilmesi gerekmektedir. Ancak hizmetin kendine 6zgli yapisi. nedeniyle soyut,
karmagik, ¢ok g¢esitli, beseri performansa bali olmasi nedeniyle, kalitesinin
Olciilebilmesinin  oldukga zor ve siibjektif ydntemlerle yapilmas: gerektigini ortaya

koymaktadir.

Literatiir incelemesi bize, hizmetlerde kaliteyi lgmeye yaréyan ¢ok az sayida
yontemlerin oldugunu gostermistir. Bu aragtirmalarin az olmasi konunun deferinin
arastirilmaya degier olmadifim . gostermemektedir. Nedeni; konunun bilimsel

arastirmalar ¢ergevesinde yeni olmas: ve hala gelisme stirecinde bulunmasdur.

Miisterilerin “hizmet kalitesi”ni degerlendirmeleri, gerek ¢iktimin kendisini ve
gerekse isletmenin kendisini degerlendirmeleri anlamim tagimaktadir. Bu agidan hizmet

isletmeleri i¢in oldukga 6nemli olan hizmet kalitesinin nasil degerlenebilecegi konusu,
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zaman kaybetmeden ele alinmasi gereken ve bir ¢ok aragtirma ile kapsaminin

gelistirilmesi gereken bir konu olma 6zelliini tagimaktadir.

Hizmet kalitesinin bu denli O6nemli olmasi rekabet stratejisi olarak
degerlenebilecegini ortaya koymaktadir. Literatiirde hizmet kalitesi ve rekabet
iistlinltigli arasindaki iligkiyi ortaya koyan ¢ok az sayida arastirma mevcuttur.
Calismanin ikincil amacim tagiyan bu iliskiyi ortaya koymak, her iki konu itibariyle
daha genis ve kapsamli aragtirmalar yapmak gerektigi diisiincesini tagimaktayiz.

Calismamzin birinci béliimiinde her gegen giin gelisen hizmet sektdriine yonelik
pazarlamanin tanmimi ve dnemi, mamul pazarlamasindan farki, hizmetin dogal yapisi,
hizmetlerin nasil siniflandirilabilecegi, hizmetin tiretilmesi ve tiketilmesinde miigteri
deneyimi konulan yer almaktadur. Ikinci bsliim; hizmet kalitesinin kavramsal modelini,
hizmet kalitesinde problemler ve nedenlerini, hizmet kalitesini iyilestirme ¢abalarim ve
hizmet kalitesini 6lgmede yaygmm olarak kullamlan modelleri incelemektedir.
Caligmamizin saha arastumalan {glincli bolimde yer almaktadir. Bu boéliimde
literatiirden elde edilen bilgiler ve yapilan kesifsel aragtirma ile elde edilen veriler
dogrultusunda belirlenen degiskenler kullamlarak, algilanan hizmet kalitesini 8lgmeye.
yonelik ¢ok pargali bir Slgegin gelistirilme stireci yer almaktadir. Bununla beraber
hizmetlerde rekabet istilnliijiinii ortaya koymay: amaglayan aragtirma igin birincil ve
ikincil aragtirmalar ile saha aragtirmas: ve hizmet kalitesi ile rekabet stratejisi iligkisini
ortaya koymay: amaglayan arastirmanin sonuglari da yer almaktadir. Caligmamn
dordiincti béliimiinde yapilan analizlerin sonuglar1 yer almaktadir. Son ‘boliim ise

yapilan analizlerin sonuglarina iligkin yorum ve &nerileri igermektedir.



1. HIZMET PAZARLAMASI

Siirekli degigen ¢evre kosullan, teknolojideki hizli defisim ve bu degisime
paralellik gosteren iletisim sekt6rli; toplumlararast sosyal, kiiltiirel, ekonomik
yakinlagsmaya zemin hazirlamig ve bu stireg iilkelerin birlesmesi, ortak hareket tarzlan,
ortak ekonomik kararlar gibi global sonuglara neden olmus ve olmaya devam

etmektedir.

Bu gelisme birgok toplumda tilketim modellerini, hayat tarzlanm ve
aligkanliklar1 degistirmistir. Degisen tiiketici tercihlerini ve ortaya ¢ikan yeni ihtiyaglan
anlamak ve bunlarn karsilayabilmek, pazarlamacinin baglica sorumlulugu haline
gelmistir. Pazarlama yoneticileri sorumluluklarmi  yerine getirirken mamul
pazarlamasinda kabul goren model ve yaklagimlarin hizmetlerin pazarlanmasinda
dogrudan uygulanamaz oldugunu gfjrmﬁslerdir. Hizmetlerin yapisal olarak 6zgilin
farkhiliklarindan dolayi, hizmet pazarlamasi mamul pazarlamasindan farkli olarak

incelenmek durumundadar.

1.1. Hizmetin Tanimi ve Onemi

Hizmetin kendine o6zgii yapisi dolayisiyla, hizmet pazarlamasi, mamul
pazarlamasindan oldukga bitylik farklilik géstefif..Pazarlaxna tarihine bakildifinda;
mamul ve hizmet pazarlamas: arasinda biiylik bir farkin olmadig: anlayigindan, her iki
pazarlama stireci arasinda oldukga biiyiik bir farkin oldugu anlayisina dogru bir gelisme
gdze carpmaktadir Hizmet tammimn tarihsel stirecinin su sekilde ortaya konmustur
(Cowel,1988,21):

1750 ve 6ncesi Tarimsal Uretim diginda kalan
faaliyetlerdir.

1750 - 1850 Mal sunumuyla sonu¢lanmayan tiim
faalivetlerdir.

1851 - 1924 Olugturuldugu esnada varhigini kaybeden
tiim mallardur.

1925 - 1960 Degis-tokusu mal yapisi i¢inde yapilmayan
faaliyetlerdir.

1960 ve sonrast Uriin yapis1 igerisinde degisimi olmayan
bir faaliyettir.
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1960 yilinda, Amerikan Pazarlama Dernegi (Cowel,1988) hizmet

pazarlamasini; “satisa sunulan mamullere bagli olarak veya olmayarak 6nerilen
faaliyetler, faydalar ve memnuniyetlerdir” seklinde tanimlayarak, hizmet pazarlamasina
genis bir igerik kazandirmigstir. Bu gelismelerin ardindan birg:i)k aragtirmact, hizmet

pazarlamasina farkli tanimlar getirmistir.

Bessom ve Jackson (1975,139), tiiketiciyi de dikkate alarak hizmeti; “degerli
fayda ve memnuniyet saglayan, tliketicinin yapamayacad: veya kendi kendine yapmayi

tercih etmeyecegi faaliyetler” seklinde tanimlamaktadur.

Stanton ( 1984, 494) hizmetleri; “arzu ve memnuniyet saglayan, satilhik mamul
veya diger bir hizmete baghh olmasi gerekmeyen, tek basina tamumlanabilen, 6ziinde
dokunulamaz faaliyetlerdir” seklinde tanimlamaktadr,

Grénroos ( 1990, 27), bu tanima katildifimi, aynca bunlara ek olarak, hizmet
iretimi siiresince miigterinin iligki halinde oldugu  hizmet personelinin veya

sistemlerinin de dikkate alinmasi gerektigi {izerinde durmaktadir.

Kotler (1991,455) hizmetin, “6ziinde dokunulamaz, muamelenin sonucunda
herhangi bir seyin miilkiyetinin olmadif, bir grup insanin diger kisiler i¢in yerine
getirecekleri herhangi faaliyet veya fayda” oldufunu ve “s6z konusu hizmetin,

{iretiminin fiziksel bir mala bagli olabilecegini veya olmayabilecegini” belirtmektedir.

Pazarlama sisteminde hizmet unsuru ¢ok onemlidir. Ciinkii aragtirmalar;
miigterilerin fiyat veya fiziksel mamul problemlerine oranla, algiladiklars hizmet
problemlerinden dolay:, tedarikgilerini bes kez daha fazla degistirdigini ortaya
koymaktadir (Quinn ve Humble,1993,31). Mamul kalitesi, yeni miisteri elde etmek i¢in
daha dnemli iken, hizmet kalitesi, miisterileri elde tutmak i¢in gerekli bir koguldur.

Giiniimiizde hizmet sektoriiniin ekonomide Snemi her gegen giin artmaktadar.
Gelismis birgok ekonomide hizmet sektériiniin GSMH igindeki pay1 %70 dolayindadir
(Lovelock,1996, 3). 1996 yilu itibariyle Ttirkiye’de bu oran %57.9’dur ( Istanbul Sanayi
Odas1,1997). Toplam diinya GSMH’si iginde hizmet sektbriiniin oram %58 dir (
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Cronin ve Taylor,1992,55). Ekonomideki istihdam oranina bakildiginda; 1984 yilinda

ABD ekonomisinde, %74 gibi ¢ok biiyiik bir oran hizmet sektoriine aittir. 1998 yilinda
ABD’de GSMH i¢inde hesaplanan hizmet tutari, 1980’de hesaplanan tutardan %300
daha fazladir (Berkowitz ve arkadaglari, 2000, 342).

Hizmet sektoriiniin biiyiikliiftintin bu denli artmasina neden olan gelismelerden
bazilar1; teknolojik degisim, pazar talebindeki degismeler, liberallesme, globallesme,
yasal diizenlemelerdeki degisiklikler, hizmet zincirlerinin gelismesi, hizmet saglayan
treticilerin artmasi, hizmet kalitesi hareketinin etkisi olarak belirtilebilir (Dowling ve
arkadaglari, 1994,57). Bu faktorlerden her birinin gelisimi beraberinde, hizmet

sektoriiniin bilyimesini de getirmektedir.

Hizmet sektoriindeki bu gelisme, rekabet ortaminda hizmete iligkin baz
faktorleri On plana ¢ikarmakta; miigteri tatmini ve hizmet kalitesini arttiracak
¢aligmalar gerekli kilmaktadir. Bu cahiymalar isletmelerin organizasyon yapilaninda

degisiklikleri, miisteri odakl stratejilerin uygulanmasint beraberinde getirmigtir.
1.2. Hizmetlerin Sunum Ozellikleri

Hizmetin iki 6nemli karakteristifi; hizmetin performans olmasi1 ve hizmet
liretim silirecine miisterinin katilmasidir. Miisterinin i¢inde bulundugu hizmet siireci,
hizmetin tiiriine gore degisir. Bu nedenle bir hizmet isletmesinde miisterinin “ nerede
bulundugu”nu ve miisterinin hizmet personeli, fiziksel olanaklar ve diger faktﬁrler ile

“ nasil baglanti kurmasi gerektigi ”ni net olarak ortaya koymak gerekir.
1.2.1. Miisteri Iliski Diizeyi

Miisteriler, hizmet sunum sistemi ile ne kadar iligkidedirler? Miisterinin
deneyimini ve hizmetle olan iliskisini daha iyi anlayabilmek i¢in, hizmetleri iligki
diizeylerine gore ayirmak gerekir. Bu diizey miisterinin 6z-iirlin i¢in hizmet sunum
sistemi i¢inde ne yogunlukta bulunduguyla ilgilidir. Miisterinin hizmet isletmesiyle
iliski diizeyini ige ayirmak miimkiindiir ( Lovelock, 1998, 50):



1) Iliski diizeyi “yiiksek” olan hizmetler
2) 1ligki diizeyi “orta” olan hizmetler
3) Iliski diizeyi “diisiik” olan hizmetler

Iligki diizeyi yiiksek olan hizmetlerde miisteri, hizmet isletmesine bizzat
gitmektedir; hizmet igletmesi ve onun personeli ile aktif bir iliski i¢ine girmektedir.
Insan bedenine yénelik biitiin hizmetler bu sinifa girer. Ornegin; bakimevleri, kuafbrler,

kolej egitimi, likks lokantalar, havayolu ulagim gibi.

Iliski diizeyi orta olan hizmetlerde miisteri, hizmet isletmesiyle daha alt seviyede
iliski kurar, Miigteri hizmeti hizmet igletmesine giderek veya evinde alir. Ancak ya
hizmet personeli ile iligkisi diigiik seviyededir veya hizmet sunulana kadar hizmet
mahallinde kalmasina gerek yoktur. Buradaki iligki, problemi yilz ylize anlatmak, bir
esyay! birakmak, faturayr sdemek gibi durumlar i¢in s6z konusudur. Bu hizmet tiiriine
telefonla bankacilik, kuru temizleme, siipermarket, fast-food, kamusal ulasim hizmetleri

drnek verilebilir.

Miisteri ile hizmeti saflayan kisi arasinda hic¢bir fiziksel iligskinin olmadifi
durumlar da s6z konusudur. Islemler miisterinin yambagindan, elektronik veya fiziksel
dagitim kanallari ile yapilir. Bu gruba insan zihnine yonelik, bilgi ve giivene dayal,
mal ve miilke yonelik hizmetler girmektedir. Araba tamiri, posta hizmetleri, elektronik

bankacilik, kablolu TV, sigorta hizmetleri, bu grubun 6rneklerindendir.
1.2.2. Hizmet Sunum Sistemi

Herhangi bir hizmet isletmesi, hizmet faaliyetlerini ve hizmet sunumunu igeren
bir sistem olarak kabul edilebilir. Bu sistemde, girdiler iglenmekte, hizmet {irliniintin
elemanlann yaratimakta ve hizmet tesliminde bu elemanlar son seklini almakta,
miisteriye sunulmaktadir. Sekil 1°de goriilebilecegi gibi hizmetin bir bsliimii miisteri
tarafindan gériiliirken, diger bslimii gérillememektedir.

Hizmet faaliyet sisteminin miigteri tarafindan goriinen boliimleri; 6n biliro

personeli yani hizmeti sunan personel ve fiziksel olanaklardir. Ancak miisterinin
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gérmedigi arka biirodaki kisilerin gérevleri, 6n agama personelininki kadar 6nem tagir.

Clinkii bu personelin gorevlerindeki bir eksiklik veya yanlighk, tim hizmet ¢iktisim
etkileyecektir.

Hizmet Isleme
Sistemi
Fiziksel l I -
destek Hizmet A
Teknik Oz
fletisim
personeli < >
Miigteriye
gbrilnmeyen
kisim

Miisteriye gériinen kisim
<«—>» Direkt etkilesim - Ikincil etkilesim

Sekil 1. Hizmet Sunum Sistemi (Kaynak: Lovelock, 1998, 52)

Miisteri tarafindan gériinen hizmet faaliyetinin diizeyi, hizmetin dogal yapisina
gére farklilik gosterir. Miisteri ile iliski diizeyi yiiksek olan hizmetlerde, hizmet
personeli ile miisteri dogrudan iligki halindedir ve bu tiir hizmetlerde hizmet sisteminin
goriinen boliimiiniin oranu yiiksektir. Buna karsilik, miisteri ile iliski diizeyi disiik olan
hizmetlerde, hizmet faaliyetlerinin biiyiik bir bsliimii arka asamada yapilmaktadir. On

agsamada yapilan faaliyetler posta ve telekomiinikasyon iligkileri ile stnirhdir.

1.2.3. Hizmet Pazarlama Sistemi

Miisterinin hizmet faaliyetine biitlinsel bakigina etki eden, hizmet sunum
sisteminden baska elemanlar da mevcuttur. Bu faktérler; reklam, satis tutundurma
¢abalar, pazarlama aragtirmalari, faturalar, isletmeden gelen mektuplar, telefon

gbriismeleri, miisterinin personel ve ekipmanla tesadiifen karsilagmasi, kulaktan kulaga
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iletigim gibi faktdrlerdir. Sekil 2, iliski diizeyi yiiksek olan bir hizmet igletmesinin

hizmet pazarlama sistemini gostermektedir.

Sekilde 2’de goriildiigii gibi, hizmet sunum sistemi ile yeni eklenen bu
faktorlerin hepsi, bir isletmenin hizmet pazarlama sistemini meydana getirmektedir.
Burada, organizasyona miisteri bakigiyla yaklasilmigtir. Sistemde yer alan her bir faktér,
miigterilerin hizmet isletmesi hakkinda yargida bulunmasma neden olur. Hizmetler

deneyimsel olduklarindan, a¢iklanan her

- Reklam
. - Satis poriismeleri
Diger
I¢ ve Dig Miigteriler - Pazar aragtirmas
Olanaklar - Fatura islemleri
- Cesitli mektup,telefon faks
Teknik vb. gbritsmeler
Kisim Ekipman| ([|Mduste << d
. - Tesadiifi kargilagmalar
| | Hizmet - Hizmet personeli ile
N\ Personeli
yaratilan olanaklar
Diger - Kulaktan kulaga
Miisteriler
yayilan sdzler

Sekil 2. Hizmet Pazarlama Sistemi (Kaynak: Lovelock, 1996, 55.)

"bir faktdr, hizmet ¢iktisinin kalitesi ve dogal yapisi hakkinda miisteriye ipuglan
verecektir. Faktorler arasindaki uyusmazhk, ‘mtiisi’lcérinin gbziinde organizasyonun

glivenilirligini zayiflatacaktir.

Hizmet pazarlama sistemi ybnetiminde, pazarlama y&neticisine bitylik gorevler
diismektedir. Pazarlamaci ilk olarak miisteri memnuniyeti ve maliyet kontrolil arasinda
bir denge olusturmalidir. Hizmet pazarlama sisteminde gerek 6n, gerek arka birodaki
faaliyetler genis kapsamli olarak ele alinmalidir. Buna ek olarak pazarlama ytneticisi,
milsterinin hizmet personeli ile iliski iginde olduBu ger¢egini kabul etmeli ve insan

kaynaklar yonetiminin $nemini kavramaldir.
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1.3. Hizmetler ve Mallar Arasmdaki Farkhliklar

Pazarlama literatiiriinde, hizmetler ve mallar arasinda ¢ok belirgin farkliliklarn
oldugu goriisii genel bir kabul gérmistiir. Bu farkliliklar hizmetin dogal yapisindan
kaynaklanmakta ve bu da hizmet sektoriiniin, mamul sektriinden farkli olmasina neden
olmaktadir.

1.3.1. Hizmetin Dogal Yapisindan Kaynaklanan Farkhhklar

Hizmet pazarlamasi aragtirmacilari, hizmetler ve mallar arasinda, hizmetin dogal
yapisindan kaynaklanan  dort temel farkliligin oldugunu ortaya koymaktadir.
Hizmetlerin bu dort 6zelligi; soyutluk, heterojenlik, stoklanamama ve eszamanliliktir,

Hizmet pazarlamas: literatiiriinde, hizmetlerin kendilerine 6zgii bu 6zelliklerinin

referanslar: Tablo 1’de gosterilmisgtir.

Tablo 1. Hizmetlerin Kendilerine Ozgii Karakteristikleri

REFERANSLAR SOYUTLUK HETEROJENLIK ESZAMANLILIK STOKLANAMAMA

Bateson N} : v ~

1977, 1979
Bell

1981 \/ \j \/
Bessom; Jakson
1975

Booms; Bitner
1981, 1982
Carman; Langeard

1980 ] \/ \l
Davidson

1978
Davis,Guiltinan,Jones
1979

Donelly

1976, 1980
Eiglier,Langeard
1975;1976

| Eiglier ve ark. 1977

<1 £

L) 2] 212

2| 2] 2] 2]
2]
2]

Kaynak: Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1985c, 35’den yararlamimistir.

a) Soyutluk

Hizmetler ve mallar arasindaki en temel farkliliktir, Ciink{i hizmetler, bir

nesneden ziyade, bir performans, bir fiil, bir harekettir. Hizmetler gbrulemez

AUBULY
1.5 NKSEK“Ggm ERKEL)
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koklanamaz, tadma varilamaz veya elle tutulamazlar. Omegin; saglik hizmeti bir

hastaya uygulanan ve saglik uzmam tarafindan yerine getirilen bir uygulama, bir
faaliyettir. Hasta hizmetin somut unsurlarim (ekipman, hastane odasi, vb) goriip,
elle dokunabilmesine karsin, esas hizmet goriilemez veya dokunulamaz; ¢iinkii esas

hizmet soyuttur ve bir faaliyettir.

b)Heterojenlik

Heterojenlik; hizmet performansindaki yiiksek diizeyde degiskenlik potansiyeli
anlamina gelir. Hizmetler performans olduklarindan ve genellikle insanlar tarafindan
tiretildiklerinden, hizmetlerin birbirinin aym olmasi miimkiin degildir. Miisteri bakig
agistyla hizmeti yerine getiren hizmet personeli, hizmetin kendisidir. Kisilerin
performanslari giin iginde dahi inisli ¢ikight dalgalanmalar géstermektedir. Heterojenlik,
aym zamanda miisteriden de kaynaklanir. Ciinkil higbir miisteri bir bagka miisteriyle
ayni sekilde degerleme yapmaz. Her bir mtisteri, hizmeti kendine 6zgli deneyimlerle
algilar. Hizmetlerin heterojenligi, daha ¢ok miisteri ve hizmet personelinin birbiriyle
karsilikhi etkilesiminin bir sonucudur. Dolayisiyla hizmetin tutarlilik diizeyi agikhk ve
kesinlik tasimaz (Knisely, 1979, 58).

Hizmetlerin heterojenligi emek yogun hizmetler igin ciddi bir problemdir.
Bireysel miigteriyle birka¢ iggoren iligki halinde oluyorsa, bu etkilesimin sonucunda
“hizmet tutarsizifi” probleminin yasanmasimmin olasithf yiiksektir (Langeard ve
arkadaslari, 1981, 16). '

¢) Eszamanhibk

Mallar genellikle 6nce iiretilir, sonra satilir ve titketilirler. Fakat hizmetler, tnce
satilirlar ve aym zamanda Uretilir ve tiiketilirler. Ornegin; bir &gretmenin sinufta,
ogrencilerine ders anlatmasi faaliyetinde, hizmetin Uretilmesi ve tiiketilmesi ayni
zamanda gerceklesmektedir. Ucak seyahati yapmak isteyen bir yolcunun, her ne kadar
ucus i¢in para Odeyip bilet almig dahi olsa, herhangi bir nedenden dolayr ugusu
gergeklesmeyen bir sefer durumunda bu yolculugu gergeklestirmesi miimkiin olamaz.
Ancak ugus gergeklestifinde, yani esas hizmet {iretilmeye baglandifinda, yolcu bu

hizmeti aym esnada tiiketecektir.
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Hizmetin {retiminin ve tliketiminin ayni esnada olmasi, birgok durumda

Uretici ve satictin aym kisi olmasina, yitksek oranda dogrudan dafitima ve
pazarlamanin yiiksek diizeyde interaktif olmasina neden olur ( Zeitham! ve arkadaglar1,
1985c¢, 34).

d) Stoklanamama

Hizmetler bir performans olduklarindan, saklanamazlar, stoklanamazlar, tekrar
satilamazlar ve degistirilemezler. Ornegin, sefer zamanina kadar satilmayan bir ugak
koltufunun daha sonra satilmasi s6z konusu olamaz. Bu durum iiretilip stoklanan, daha
sonra satilan ve degistirilebilen mallarin tersinedir. Hizmeti iiretmek i¢in kullanilan bazi
somut {iretim araglar1 stoklanabilir, istenildiginde degistirilebilir veya bagka bir
{ireticiye satilabilir. Ornegin; bir matbaanin dénemlik talebinin ihtiyacindan fazla kagit
alip stoklamasi durumunda, ydnetici bu fazla emtiay1 stokta tutabilir veya diger bir
matbaa isletmesine satabilir. Dikkat edilirse burada stoklanan veya satilan hizmetin

kendisi degil, hizmet {iretiminde kullanilan fiziksel liretim araglaridir.

Hizmetlerin Spesifik Karakteristiklerinden Kaynaklanan Problemler ve Coziim

Stratejileri:

Hizmet pazarlamas literatiiriinde bir gok yazar, her bir hizmet karakteristiginin
spesifik problemlere neden oldugunu ve bu problemleri ¢6zmek igin 8zel stratejilerin
gerekli oldugunu Dbelirtmektedir. Hizmetlerin keﬁdine 6zgli karakteristiklerinden
kaynaklanan problemlerin baginda hizmetin soyut olmas: gelmektedir. Bundan dolay:

meydana gelebilecek problemler;

- hizmetlerin depolanamamasi (Berry, 1980; Sasser, 1976),

- hizmetin patent ile korunamamasi (PZB, 1985¢),

- hizmetlerin sergilenememesi ve hizmetlerde fiyat belirleme zorlugu
( Dearden,1978; Lovelock, 1981; Thomas, 1978) gibi problemlerdir.

Bu problemleri ¢6zmek i¢in spesifik pazarlama stratejilerinin olusturulmasi

gerekmektedir. Bunlar su sekilde sayilabilir:
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- Somut unsurlann vurgulamak ( Berry, 1980; George ve Berry, 1981;

Shostak, 1977),
-Olumlu kulaktan kulaga iletisimin olugmasini tesvik etmek ve saglamak (
George ve Berry, 1981),
- Gii¢lii bir orgiitsel imaj yaratmak ( Thomas, 1978),
- Fiyat belirlemeye yardimc1 olmak amaciyla maliyet muhasebesini kullanmak (
Beard ve Hoyle, 1976),

- Satig sonrasi iletisime Snem vermek ( Bessom ve Jakson, 1975) stratejileridir.

Hizmetin heterojen olma karakteristifinden kaynaklanan problemler;
standardizasyon ve kalite kontroliiniin zorlugudur (Berry, 1980). Hizmetler zamana,
isletmelere ve insanlara bagli olarak heterojen olduklarindan, tutarli hizmet kalitesini
temin etmek oldukca giictiir. Kalite, tamamen yonetimin kontroliinde olmayan birka¢
faktore baghdir. Ornegin, miigterinin ihtiyaglarim agikca beyan etme yetenegi, hizmet.
personelinin bu ihtiyaglar: yerine getirme istegi ve yetenegi, diger miisterilerin hizmet
sunumunda meveut olma veya olmama durumu, hizmete olan talep diizeyi bu
faktérlerden bazilaridir. Bu problemleﬁn ¢bzlimiine uygun stratejiler; hizmetin
sanayilestirilmesi ( Levitt, 1972; 1976) veya hizmetin uyarlanmasidir (Upah, 1983).

Hizmetlerin eszamanhlik karakteristiginden kaynaklanan pazarlama problemleri;

- Miisterinin firetim siirecine katilmasindan dolay: ¢iktimin etkilenmesi (Booms
ve Nyquist, 1981),

- Uretim stirecine katilan diger miisterilerin bulunmas: (Grﬁnroos, 1978),

- Merkezilesmis yigin {iretiminin zorlugudur (Upah, 1980). Dolayisiyla hizmet
kalitesi ve miigteri memnuniyeti, ¢calisanlarin hal ve hareketleri ve miisterilerle
karsihikl iletigim gibi, gergek zamanda cereyan eden olaylara baglidir
(Zeithaml ve Bitner, 1996,21).

Bu pazarlama sorunlarim ¢dzmek amaciyla Snerilen stratejiler; miigteriyle iligki
halindeki personelin se¢imine ve egitimine ¢ok fazla énem vermek ( Gronroos, 1978),
miigterileri ydnetmek (Lovelock, 1981) ve ¢ok birimli yerel sunum noktalan
kullanmaktir (Upah, 1980).
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planlanmasinda da problemler yasamir. Hizmetlerin degistirilememesi ve yeniden

satilamamas1 gercegi, bir seyler ters gittifinde, bunu telafi edecek giiglii stratejilere
ihtiyag oldugunu ortaya koyar. Bu sorunlarla ilgili olarak 6nerilen pazarlama stratejilerig
talepte belli zamanlarda meydana gelen dalgalanmalar: azaltacak stratejiler geligtirmek
(Lovelock, 1981; Zeithaml ve Bitner, 1996), talep ve kapasite arasinda en yakin uyumu
gerceklestirecek diizenlemeler yapmaktir ( Sasser, 1976).

Schlesinger ve Heskett (1991), hizmet isletmelerinde basarisizlik noktalarimin

¢oziilmesine yardimei olan asagidaki stratejileri geligtirmislerdir:

- Personel se¢imine gereken 6nemi gostermek,

- Personele is kogullan ve isletme hakkinda gergekei bilgi vermek,

- Alinacak elemanlarin daha 6nceki i§ deneyimlerinden yararlanmak amaciyla
bu birikimlerin dogas1 ve kaliiesi izerinde yogunlagmak,

- Isgtrenlere yetki vermek,

- Isgorenin, miigteri memnuniyetinde ve ekonomik bagarida kendi roliiniin
farkinda olmasim saglamak,

- Geribildirim sistemini olugturmak ve iggtrene performans degerlendirme
sonuglarini gostermek,

- Isgrenin basariya entegrasyonunu saglamak,

- Bireysel iicret diizeyi yerine, ortalama ¢alisma maliyeti {izerine yogunlagma,

- Hizmetin 6ziinde kaliteye yoZunlagmaktir.

Hizmetlerin Ozelliklerinden kaynaklanan pazarlama sorunlarinin ¢ziimiine
iligkin bir bagka yaklasim; franchising sistemidir. Arastirmalar, franchising sistemi ile
faaliyette bulunan isletmelerin, tek baslarina faaliyet gosteren isletmelere gbre daha
basarili olduklarini ortaya koymaktadir (Uner ve Karatepe, 1996, 195). “Franchising
anlagsmasinin sonucunda ag¢ilan perakendeci igletmelerin faaliyete bagladiklar ilk iki yil
siiresinde basarisizlik oranlar yalnizca %5-8 arasinda iken, tek basina hareket eden,
herhangi bir franchising zincirinin bir halkas1 olmayan isletmeler igin ve ayn: zaman
arahif stiresinde bu oran %54 lere kadar ¢ikmaktadir” (Urbanski, 1998, 29). '



Hizmetlerin eszamanli olmasi, yani {iretildikleri yerde ve zamanda15
titketilmeleri dolayisiyla, birgok hizmet tiirii i¢in, misterilerin hizmeti, hizmet
mabhallinde almasi s6z konusudur. Bu tiir hizmetler i¢in igletmeler, miisterilerin hizmete
kolaylikla ulagabilmesi i¢in g¢oklu satis noktalarinda faaliyet gosterirler. Bu tiir
faaliyetler i¢in en uygun dagitim sistemi franchising’dir. Franchising, “bir pazarlama ya
da dafitim kanali formu olarak, sistem iginde, ana firmamn bir diger firmaya belirli
ayricaliklar, belirli bir zaman dilimi i¢inde ve belirli bir alanda kullanim hakkxmy
vermesi” (Uniisan, 1993, 3) seklinde tanumlanmaktadir. Dikkat edilirse franchising’in
en Onemli 6zelligi glinlimiiziin dinamik tiiketicilerini dikkate alarak, diinyamin gesitli
tilkelerinde standart sistem ve iglemleri uygulamakta olan ¢ok sayidaki satig
noktalaryla, tiiketici istek ve ihtiyaglarini kargilama ¢abasinda olmasidir. Hizmetlerin
kendilerine 6zgii yapilarindan dolayi, {iretim ve pazarlama ¢abalarina hizmet personeli
ve miisteriler de aym anda katilirlar (Stanton ve arkadaglari, 1991, 491). Potansiyel
milsterinin satin alma kararinda hizmeti sunan personel Snemli bir rol oynar.
Franchising, personelin  6nemini iyi kavrayan, personel se¢imi, egitimi ve
motivasyonuna gereken Onemi veren bir sistem oldugundan, hizmet isletmelerinin

personel kaynakli sorunlarinin en alt diizeye inmesini saglayacaktir.

Hizmet isletmelerinin, hizmetlerin daha g¢ok emek yogun olmalarindan
kaynaklanan heterojenlik sorununa franchising, kendine 6zgii standart bir sisteme, ve
standart hizmet tUretimine sahip olmasindan dolay:i, etkili ¢6zlimler getirecekﬁr.
Franchising ayrica kalite kiltiiriinlin olugturulmasinda, talep dalgalanmalarinin
diizenlenmesinde ve giilii bir drgiitsel imaj yaratarak, hizmetin soyut olma dzelliginden
kaynaklanan sorunlara etkili ¢Oztimler getirilmesinde, hizmet igletmeleri igin

vazgegcilmez bir pazarlama sistemidir ( Uniisan, 1993).
1.3.2. Hizmet Sektorii ve Sanayi Sektorii Arasindaki Farklihiklar

Mamul pazarlamas: igin gelistirilen pazarlama g¢abalarinin hizmet sektérilne
dogrudan uygulanmasi miimkiin degildir. Ciinkii sanayi sektorii ve hizmet sektorii
arasinda olduk¢a 6nemli farkliiklar mevcuttur, Bu 6nemli farklihklar agafidaki alt
basliklarda toplanabilir.
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Berry (1980, 26), mamulii tanimlarken, “ bir obje, bir arag, bir sey” ve hizmeti
tammlarken, “bir fiil, bir performans, bir ¢aba” terimlerini kullanmigtir. Bu soyut
Ozellikler, miisgterilerin hizmete iliskin beklentilerinin ve arama niteliklerinin, mamule
karsilik daha farkli olmasina neden olur. Omegin, b1r miisterinin bir araba satin almas:
veya kiralamasi durumunu ele alalim. Miigteri bir araba kiralarken spesifik modelden
ziyade, arag kiralayan igletmenin hizmeti sunma kolaylig1, sigorta kapsami, ara¢ bakimi
gibi belli 6zellikler lizerinde durur. Fakat bir araba satin alirken belirgin bir marka,
model, yakit tasarrufu, fiyat, vb. gibi 6zellikleri dikkate alir. Dolayisiyla bir pazarlama
yoneticisinin, hizmet pazarina girmenin mamul pazarina girmekten olduk¢a farkly
oldugunu tam olarak kavramas: ve girecegi hizmet pazarim ¢ok iyi degerlendirerek

pazarlama stratejileri gelistirmesi gerekmektedir.

b) Miisterinin Uretim Siirecine Katilmas:

Bir hizmetin yaratilmasinda miisteriler siklikla 6nemli rol oynarlar. Onlar,
hizmetin iiretim stirecine aktif veya pasif olarak katilirlar ( Hoffman ve Bateson, 1997,
124). Ornegin, fast-food tiirii bir lokantaya giden miisteri, siparisini kasaya giderek
kendisi verir, yiyecegini kendisi alir. Hizmet pazarlamacisinin, hizmetin interaktif
yapisimt ve lretim siirecine miigterinin de katildifimi unutmamasi ve buna gore

stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

¢) Uriiniin Bir Par¢asi Olarak Insan

Hizmet igletmelerinin kalite farkini, bilyiik 6lgtide, hizmeti sunan personel ortaya
koyar. Personelin nitelik diizeyi, hizmet farkhilifim yaratir. Bununla beraber, miigteriyle
iligki diizeyi yiiksek olan isletmelerde miigteriler, gerek hizmeti sunan personelle,
gerekse diger miisterilerle iligki kurarlar. Buradaki “personel ve miigteriler” insandir ve
{riinlin bir pargasidirlar. Ameliyat olacak bir hastay:r ele alalim. Bu ameliyat:
gerceklestirecek cerrah bir insandir ve ameliyat hizmetinin ¢ok biiyiikk bir oranim
kapsar. Cerrahla beraber operasyon gergeklestirecek hasta da bir insandir. Bu hizmetin
sunumu ve sonucu cerrahin mevcut bulunmasi, bilgisi, yetenegi ve istegine bagli oldugu

kadar, hastanin mevcut bulunmasi, saglik durumuna direnci ve inancina bagh olacaktir.
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Eger hasta veya cerrah, bir nedenden 6tlirti orada meveut bulunmazsa, hizmet iiretimi

gerceklesemez. Dolayisiyla hizmet lirlinlinden bahsedildigi zaman, ¢ogunlukla insandan
bahsedilmis olunur.

d) Kalite Kontrol Sorunlari

Mamullerin misteriye ulagmadan 6nce, belirlenen kalite standartlarina ulagip
ulagmadiklar1 kontrol edilir. Bu uygulama hizmetler i¢in miimkiin degildir. Ciinkii
hizmetler {iretildikleri esnada tilketildiklerinden, hizmetin olusumu sunum aninda
gerceklesir ( Lovelock, 1998, 18). Tiiketiciler mamul veya hizmetin kalitesini anlamak
amaciyla ¢esitli nitelikleri kullamr. Genellikle bu nitelikler mamul veya hizmeti,
tikketiciler tarafindan algilanan spesifik 6zelliklerini yansitir. Bu &zellikler iki grup
altinda toplanmaktadir (Olsan, 1977; Olsan ve Jacoy, 1972; Zeithaml, 1988): 1- Igsel
ozellikler. 2- Digsal &zellikler. Igten gelen 6zellikler; riin veya hizmetin fiziksel
kombinasyonﬁnu olusturan 6zelliklerdir. Bu &zellikler mamul veya hizmetin dogasinda
bir degisiklik yapmadan degistirilemezler veya hizmet ile beraber tiiketilirler. Igten .
gelen Ozelliklere tazelik, hacim, renk, boyut, agirhk gibi Gzellikler 6rnek verilebilir.
Digtan gelen 8zellikler; mamul veya hizmetle ilgili fakat bizzat onlarin bir bolimii

degildir. Bu 6zelliklere iirlintin marka ismi, fiyati, reklami 6rnek verilebilir.

Hizmetler agisindan igten gelen 6zellikler arasinda en Snemli 6zellik, isgérenin
performansidir. Fonksiyonel kalitenin bir elemam olan isg6ren performansi, miigterinin
algiladifs hizmet kalitesinin bir gostergesi olmasi dolayisiyla kritik 6neme sahiptir
(Hartline ve Jones, 1996, 208; Zeithaml] ve arkadaglari, 1988c, 36). Yonetimin isgtren
performansim kontrol giicliniin oldugu pek soylenemez. Ciinkili s6z konusu kontrol
beseri unsurlar {izerine yapilacaktir. Ancak insanlarin hal ve hareketleri oldukga
degiskendir. Bu nedenle hatalar1 ve ihmalleri yok etmek veya bunlan telafi etmek
olduk¢a giigtiir. Dolayisiyla pazarlamacinin, hizmeti “ilk seferde dogru yapma”
stratejisini tiim igletme personeline kabul ettirmesi ve bu yetiyi olusturmas: buydk 6nem

tagir.

e) Miisterinin Hizmeti Degerlendirme Giicliigii ;
Mamullerin bir ¢ogu “arama nitelikleri” tagir. Ornegin; araba, koltuk gibi mallar

renk, stil, ebat, dayamkhlik gibi nitelikler tasir. Bir kisim mallar ve bazi hiznietler
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“deneyim nitelikleri” tagir. Bunlar tiiketim esnasinda degerlendirilir. Yiyecek,

icecekler ve kuaftr gibi mal ve hizmetlerin, tad, ellegleme kolayhgi, bireysel muamele
gibi nitelikler tagimas: bunlara 8rnek verilebilir. Bir diger kisim hizmetlerse giiven
nitelikleri tasir ve miigteri titkettikten sonra dahi degerlendirmede giiglitk g¢eker.
Ornegin, yasal hizmetler, saghk hizmetleri, 6gretim hizmeti bunlardan bazlandir.
Degerlendirilmesi zor olan iiriinler miuigteri agisindan biiyiik risk tagir. Yoneticinin bu
riski azaltacak stratejiler gelistirmesi gerekir. Ornefin; miisterinin alternatifleri
degerlendirmesine yardime:r olacak bilgilerin verilmesi, iiriinlerini denemeleri igin
tegvikler, igletmenin yetki ve yeterlilifini gOsteren belgelerin teshiri gibi stratejiler,

miisterinin hizmeti degerlendirmesine yardimci olacaktir ( Lovelock, 1996, 17).

f) Kapasite Yonetimi Giigliigii

Hizmetin bir performans olmasi dolayistyla hizmeti stoklamak miimkiin degildir.
Dolayisiyla, talebin agir1 diizeyde oldugu durumlarda, stoklardan yararlanma s6z konusu
olamaz. Bu durumda y&netimin, hizmete olan talebin seyrine gore stratejiler ve bunlara
uygun eylem planlarim olusturmas: gerekmektedir. Ornegin, talebin fazla oldugu bir
donemde, lokanta y®neticisi, part-time personel ¢alistirarak miisteriyi elinde tutabilir.
Bir havayolu sirketi ise talebin az oldugu db‘nemlerde ugaklarim kiraya verébilir; fazla
oldugu dénemlerde ugak kiralayip ek seferler koyabilir. Ancak, kapasiteyi talebe gore
yonetmek olduk¢a karmagik, ¢ofu zaman da imkansiz olabilmektedir. Bdyle
durumlarda pazarlama yoneticisi igin, talebi kapasiteye uydurma yollarini bulmak kritik
bir énem tagir. Talebin siirekli dalgalanma gbsterdigi hizmetler i¢in talep ySnetimi ele
alinmasi gereken konularin baginda gelmektedir. Y6netimin, hizmetin 6zellifine uygun
olarak, talép dalgalanmalarim1 dikkate alan ve talep ve kapasiteyi optimum noktada

birlestirecek stratejiler gelistirmesi gereklidir.

g) Zaman Faktoriiniin Onemi

Miisteriler bazi hizmetleri elde etmek igin, hizmet isletmesinde fiziksel olarak
hazir bulunmak zorundadirlar. Ornegin, bir miisterinin lokantaya gitmesi ve orada
sipariglerinin gelmesini beklemesi gibi. Bir ¢ok hizmet, hizmet mahallinde sunulur.
Dolayisiyla miigteri bu hizmeti almak igin beklemek zorundadir. Ancak miigteri bu
hizmeti almak i¢in ne kadar siire beklemek isteyecektir? Miisterilerin spesifik bir

hizmeti beklemek konusunda beklentileri mevcuttur. Bu beklentiler zaman faktérii igerir
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ve bu faktér bazen hizmetin bu isletmeden satin alinip alinmama kararina dogrudan

etki eder. Dolayisiyla hizmet bu siire iginde yerine getirilmelidir. Omegin, ¢ok acil bir
operasyona ihtiya¢ duyan bir hastaya, X hastanesi uzun zaman sonrasi i¢in bir randevu
verecek olursa, hasta istedifi stirede hizmet verecek bir baska hastaneye gitmek zorunda
kalacaktir. Bir araba tamirinin ortalama stiresi iki giin iken, miisteri on giin beklemeyi
kabul etmeyecektir. Gortilityor ki hizmetlerde zaman faktorii, hizmetin alinmasimi veya

yeniden alinmasiny, olumlu kulaktan kulaga iletisimi direkt etkilemektedir.

h) Farkh Dagitim Kanallar

Hizmetlerde, mamul sektériinde bilinen fiziksel dagitim kanallar1 mevcut
degildir. Ileri teknoloji ile gelisen dagitim kanallar1, hizmet dagitim kanallan olarak
kabul edilmektedir (Gordon ve Fisk, 1987, 137). Hizmetlerin dagitimi, hizmetlerin
satigindan daha genistir. Hizmet dagitim stratejisi, hizmet ve miisteri verileriyle baglar.
Hizmetin dogal yapisinin soyut ve aracilarin satig 6ncesi ve satig sonrasi oynadiklar: .
kritik rol dolayisiyla, hizmet isletmesi igin dagitim gligli bir rekabet silali olabilir (
AMS, 1991, 324). Hizmetlerin kendine 6zgli doBal yapisi nedeniyle, iiretim ve
tiketimin es zamanli olmasi sonucunda, bir ¢ok hizmet i¢in dofrudan dagitim s6z
konusudur, Baz: hizmet tiirlerinde ise, yan hizmetler konusunda aracilar mevcuttur.
Ornegin, ulastirma hizmetinin pazarlanmasinda, seyahat acentelerinin kullanilmas.
Burada dagitimu yapilan {irtintin kendisi degil, s6z konusu {iriinii miisterinin kullanmas:
amaciyla verilen bir takim kolayliklar, haklardir. Bu acehteler ancak yan hizmet
konusunda yardime: olabilirler; 6z hizmet ancak miisteri tarafindan ve hizmet sunumu
esnasinda tiiketilir. Bir seyahat girketinden THY'nin biletini satin alan bir miisteri,
hizmeti degil, bu hizmeti kullanma hakkim satin almaktadir. Otel rezervasyonunu bir
turizm girketi aracilii ile yaptiran bir miisterinin 6dedigi ticret, otelde konaklama
ficretidir. Ancak hizmetin kendisini, otele gidip konaklamay1 gergeklestirdiginde
alacaktir,

1.4. Hizmet Siireglerinin Simiflandirilmasi
Bir ekonomide hizmet sekt6riiniin en Snemli 6zellifi hizmetin gesitliligidir.

Hizmet igletmeleri bankacilik, havayolu ulasimi, sigorta, otelcilik, gibi ¢ok genis

ve/veya gokuluslu sirketler olabilirken, lokantalar, taksiler, temizleme isletmeleri, satig
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magazalart gibi kiiglik ve yerel de olabilmektedirler. Ekonomideki hizmet dallan

daha ¢ok dagitim, montaj ve fiziksel mallarin bakimu ile ilgilidir. Omegin,
perakendecilik, bilgisayar montaji, araba tamiri, biiro temizleme gibi. Zamamn Snemli
oldugu fiziksel mamul {ireten baz: isletmeler de (6rnegin; fotografeilik, yayncilik, vb)
hizmet igletmeleri olarak kabul edilir (Lovelock, 1996,3). Bunlarin yam sira is
yasaminda faaliyet gosteren doktor, avukat, 6gretmen, miihendis, muhasebeci gibi
kisiler de hizmet sunmaktadirlar,

Bu kadar genig bir yelpazeye sahip olan hizmet sektoriinii siniflandirmak
olduke¢a giigtiir. Literatiirde, yonetim fonksiyonuna stratejik bir fayda saglayacak az
sayida hizmet simflandirmasi galigmalarina rastlamak miimkiindiir. En iyi bilinen ve en
¢ok kullamlan Lovelock tarafindan yapilan simiflandirmalardir. Lovelock (1994,10),
hizmet faaliyetinin dofal yapisim1 dikkate alarak hizmetleri simiflandirmistir. Bu
siniflandirma olduk¢a begeni toplamig ve kullanilmigtir. Bu simiflamada iki soruya
cevap aranir:

- Hizmet faaliyeti kime yonelmigtir?

- Bu faaliyet soyut mudur yoksa somut mudur?

Hizmetleri dort alt grup icerisinde ele alarak yukaridaki sorulara agiklik getirilmektedir.
Bunlar (Lovelock,1996, 33):

-Insan bedenine yonelik hizmetler

- Miigterinin mal/miilkiine yonelik hizmetler

- Miisterinin zihnine y8nelik hizmetler

- Bilgi ve giivene dayali hizmetlerdir.

Hizmetin nasil sunulduguna iliskin simflama; hizmet isletmesi ile miisteri
arasindaki etkilesimin niteligi (miisterinin hizmet mahalline gitmesi, hizmetin miisteriye
gitmesi, miisterinin hizmeti yanibagindan gergeklestirmesi) ve hizmet sunum noktalar
(tek noktali, ¢ok noktah) dikkate alinarak yapilir. Oregin; kuafor hizmetinde, hizmet
sunum noktast tektir ve miigteri hizmet mahalline gitmek durumundadir. Posta

hizmetlerinde ise, hizmet sunum noktalan goktur ve hizmet miigteriye gotiiriilmektedir.

Hizmete olan talebin yapisim dikkate alarak da bir bagka simflama yapmak

milmkiindiir. Bu smufladirmada dikkate alinan kriterler; zaman igerisinde talepteki
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dalgalanma (genis, dar) ve kapasite durumudur (azami talep karsilanabilmekte veya

karsilanamamakta). Ornegin, telefon hizmetleri. Bu hizmetin talebi, uzun siire igerisinde
dalgalanma gostermekte ve azami talep herhangi bir gecikme olmadan
kargilanabilmektedir. Bu simflandirmamin 6nem arz ettifi durumlarda, pazarlama

-----

bagarih ybnetimi ile pazarlama ¢abalar1 ¢ok karh sonuglar yaratabilir,

Hizmetlerin  smiflandirilmasinda  yapilan bir diger ayirim; hizmet
karakteristigiyle ilgilidir. Hizmetlerin en 6nemli 6zellii soyut olmalaridir. Bunun
yaninda hizmetin yaratilmasinda kullanilan somut unsurlar da mevcuttur, Buradaki
hizmetin soyut olma durumu; “hizmetin insan boyutu” ve somut olma durumu;
“hizmetin ekipman boyutu” olarak incelenebilir. Ornegin; 6gretim, bakimevi,
damigmanlik gibi hizmetlerde, hizmetin insan boyutu yiiksektir. Buna karsilik kuru
temizleme, motel, fast-food gibi hizmetlerde, hizmetin ekipman boyutu yiiksektir.

Hizmet igletmesinin miisteriyle olan iligki tiirii bir baska simiflandirma kriteridir,
Bu simiflandirmada dikkate alinan faktorler; hizmet igletmesi ve miisterisi arasindaki
iligki tiirtt ( bigimsel iligkisi olan, bi¢imsel iligkisi olmayan) ve hizmet sunumunun
stireklilik arz edip etmemesidir. Ornegin, sigortacilik hizmetinde; hizmet isletmesi ile
miigterisi arasinda big¢imsel bir iligki mevcuttur ve hizmetin sunumu siireklidir. Buna
karsilik lokanta hizmetinde hizmet isletmesi ile miisteri arasinda herhangi bir iiyelik

durumu s6z konusu degildir ve hizmet sunumu stirekli degildir.

Bir diger siiflandirma; hizmet 6zelliklerinin miisteriye gére uyarlanabilme
derecesi ve hizmet personelinin hizmeti nasil sunacagina hitkkiim verme derecesine gére
yapimaktadir. Ornegin; yasal hizmetlerde avukat, hizmeti miigterisinin iginde
bulundugu yasal sorunu ¢dzmeye yOnelik olarak sunar ve burada hizmet tamamen
miigterinin sorununa gére sunulur. Ayrica avukatin, hizmeti nasil sunacafna iligkin
hitkktim verme derecesi de yiiksektir. Kamu ulaslml; fast-food gibi hizmetlerde her iki
faktoriin derecesi disiiktiir.
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Goriildigti gibi hizmetleri smiflandirmak olduk¢a genis ve karmasik bir

konudur. Bu spesifik simuflandirmalar igerisinde pazarlama yOneticisi, pazarlama

sorunuyla ilgili en dogru ¢6ziimii getirecek siniflandirmay: dikkate almalidir.

1.5. Hizmet Pazarlamasi ve Mamul Pazarlamasi Arasindaki Farkliliklar

Hizmetler igin pazarlamanin rolil ve yapis: degisiklik arz eder. Gerek hizmet,
gerekse mamul pazarlamas), kritik ihtiyaclari belirleme ve {iretim planlamas:
fonksiyonlariyla baglar. Ancak mamuller genellikle satilmadan 6nce Uretilirler; buna
karsin hizmetlerin liretimi ve satiglan -aym zamandadir. Buna ek olarak, hizmet
pazarlamas1 mamul pazarlamasindan, miigterinin satin alma dncelikleri konusunda daha

siurhi bir etkiye sahiptir.
1.5.1. Hizmet Pazarlamasinin Yapisi

Mamul pazarlamacist ambalaj, reklam, dagitim ve fiyatlama gibi araglarla,
potansiyel — miigteriyi  marka  farkindahgindan marka  tercihine  dogru |
yénlendirebilmektedir fakat bunu hizmet pazarlamacist yapamamaktadir, Ciinkil
hizmetin kendisinin ambalajlanmasi, esas olarak 6z iriiniin reklaminin yapilmas: gibi
bir durum s8z konusu olamaz. Reklam ve ambalaj .ancak, hizmet iiretimine yardimci
olan fiziksel birimler i¢in stz konusudur. Bu birimler kullamlarak hizmetin esas

iirliniiniin tanitim1 saglanabilmektedir.

Miisterilerin soyut olan hizmeti ger¢ek anlamda tamimalan i¢in, onu denemeleri
gerekmektedir. Soyutluk, miigterilerin hizmeti anlamalarn ve arzu etmelerini
zorlastirmaktadir. Ayrica miigteriler, hizmetlere iligkin riski olduk¢a yiiksek olarak
algilarlar. Ciinkii hizmetler dokunulamaz, koklanamaz, tadilamaz veya satin alinmadan

Once denenemezler. Sekil 3 hizmet pazarlamasinin rolii ve yapisim géstermektedir.
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) Farkina varmalarim

saglamak ¢ |
Satis Oncesi Pazarlama
Denemeye ikna
> etmek ¢
Kulaktan
kulaga
iletigim
Satis Sonrasi Pazarlama > Faydalari géstermek <
‘ “WI Marka tercihleri
yaratmak <
Uretim Titketim
—» Giiglii Etki )
e Zay1f Etki i

Sekil 3. Hizmet Pazarlamasimin Yapisi (Kaynak: Berry ve Parasuraman, 1991,7.) |

Bir ¢ok hizmet deneme nitelikleri tagir. Ancak bu tiir hizmetler yalmzca satin -
alindiktan sonra veya Uiretim-tiiketim esnasinda anlaml bir sekilde degerlendirilebilirler.
Bu nedenle hizmetlerde miigteri sadakati yaratmada, satiy sonrasi pazarlama ve
kulaktan-kulaga iletisim 6nemli bir etkiye sahiptir. Hizmet pazarlamacisi satigtan 8nce
miisteriyi denemeye ikna edebilir ve marka farkindalify yaratabilir; fakat faydalari
gostermek ve marka tercihi yaratmak, en etkin sekliyle satistan sonra olur (Berry ve

Parasuraman,1991, 8) .

Birgok hizmet agisindan miisterinin, hizmeti almak i¢in hizmetin tiretildigi yere
gelmesi gerekmektedir (6rnegin ugak seyahati, hastane, okul, lokanta). Miisterilerle
karsilikli etkilesim halinde olan hizmet sunumculari, pazarlamanin gerek tutundurma,
gerekse satis roliinit yerine getirirler. Hizmeti sunan personelin miigteriyle ve

birbirleriyle olan iligkileri, miigterinin hizmeti aym igletmeden tekrar satin alma karan
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iizerine etki eder. Dolayisiyla hizmet personeli, hem hizmeti istenilen nitelikte

sunmaya, hem de insanlarla iligkilerinde beklenildigi gibi davranmaya O6zen

gostermelidirler.

Bir hizmet igletmesi, satig 6ncesi pazarlamaya nispeten daha az, fakat satig
sonras1 pazarlamaya daha fazla 6nem vermek durumundadir. Hizmet igletmesi igin
miigteriyi elde tutma oranini yitkseltmek, meveut miisterilere daha fazla satig yapmak,
kulaktan-kulaga iletisimi olumlu kilmak ¢abalarina agirlik vererek potansiyel miisteriyi
kendi miisterisi haline getirmek gibi hedefler belirlemeli ve pazarlama fonksiyonunu bu

hedeflere gore sekillendirmelidir.
1.5.2. Oz Hizmet ve Tamamlayic1 Hizmetler

Birgok mamul ve hizmet iireticisi, miisterilerine iiriinlerinden olusan bir paket
sunarlar. Hizmet isletmeleri olusturduklart hizmet paketine, urettikleri 6z f{rlinle
beraber, bu tiriinle ilgili bir dizi faaliyeti de katarlar.

Kotler (1997,431), iirlinleri bes diizey bigiminde agiklar. Bunlar su gsekilde
belirtilebilir:

- Oz iiriin (veya fayda) : Migterinin satin  aldifi esas Uirlin veya faydadir.
Bir otel isletmesini ele alirsak, otele gelen bir miigteri esasinda dinlenme ve uyuma

ortami satin almaktadir.

- Temel {iriin : Pazarlamacinin 8z fayda ¢ergevesinde yaklasti1 tirlindiir.
Bir otelin yatak, dus yeri, havlu, dolap igermesi gibi.

-Beklenen iiriin : Miisterilerin bir {iriinii satin aldiklarinda normal sartlarda
bekledikleri kogullar ve 6zellikler setini igeren tiriindiir. Otele gelen miigteri temiz yatak

temiz havlu, ¢alisir durumda bir lamba olmasini bekler.
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~Genisletilmis iiriin : Miisterilerinin beklentileri dogrultusunda arzularim

kargilar. Otel y6netimi; uzaktan kumandali TV seti, canli ¢igekler, hizli kayit ve hesap

kapanigi, hos dinlenme ortami, oda servisi, vs ile tiriiniinii genigletebilir.

-Potansiyel iiriin : Urliniin gelecekte olabilecepi tiim genisleme ve

do6niistimleri icerir.

Bunlar arasinda en 6nemli diizey, genisletilmis {irlin diizeyidir. Ciinkii rekabet
bu diizey ¢ergevesinde gerceklesmektedir. Hizmet pazarlamasi literatiiriinde
genigletilmig iriin; iiretilen 6z Uriine ek defer saglayacak olan tamamlayici
hizmetleri agiklamak igin  kullamilmaktadir ( Lovelock, 1996,338). Levitt ( 1974,47)
ise; satilan {irlintin samldif1 kadar temel ve jenerik olmadifini, fakat onu gevreleyen

milsteri memnuniyetinin bir kiimesi oldugunu vurgulamaktadir.

Giiniimiizde rekabetin artmas: ve sanayilerin olgunlagmasindan dolayi, mal veya
hizmetlerde 6z tiriin, temel Uriin haline gelmistir (Lovelock, 1994,24). Rekabet, zor
taklit edilen yeniligi zorunlu kilmaktadir. Oz {irlinde yenilik yapmak oldukea zor, ¢cogu
zaman da imkansizdir. Bu nedenle mal ‘ve hizmetlerde rekabet avantaji elde etmek,

tamamlayici tirtinlerde gergeklesir.

Lovelock (1996,341), farkli tiirdeki hizmetler i¢in ortak olan tamamlayici
hizmetlerin oldufunu ve ¢ok sayida, farkli tamamlayic: hizmet potansiyelinin mutlaka
ortak olan bu hizmetlerden birinin iginde yer alacagim belirtmektedir. Bu genel
tamamlayici hizmetler; bilgi, siparis alma, koruma, faturalama, damgma, konukseverlik, .
istisnalar ve 6deme yapma gibi hizmetleridir. Her bir 6z hizmet ¢esidi igin, bu
tamamlayici hizmetin sunulmast gerekli degildir. Tamamlayict hizmetlerden
hangilerinin sunulmasi gerektiini, hizmetin dogal yapisi belirler. Genellikle insan
bedenine yonelik hizmetlere ve iligki diizeyi yilksek olan hizmetlere, daha fazla

tamamlayic: hizmet eklenebilir.
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Pazarlama karmasi kavrami, 1962 yilinda Neil Borden tarafindan ortaya atilmus,

1964 yilinda Jerome McCarthy tarafindan ise 4P olarak ele alinmig ve literatiire

kazandirilmigtir. Pazarlama karmasi; pazarda memnuniyet saglamak amaciyla, belirli

bir firmanin {iistlendigi faaliyetlerin emsalsiz kombinasyonudur (Schewe ve Smith,

1983,689). Giintimiizde geleneksel pazarlama karmas: elemanlar1 olarak bilinen bu 4P

(trlin, fiyat, dafitim, tutundurma), hizmet pazarlama programlarinin olugturulmasinda

yeterli olmamaktadir.  Ciinkli geleneksel pazarlama karmasi, hizmet pazarlamasi
gerceklerini g6z ard: etmektedir (Magrath,1986,7). Bu gergekler, Sekil 4’te g6sterildigi

gibi insan, fiziksel kanutlar ve siire¢ yonetimidir.

Sekil 4: Hizmet isletmeleri I¢in Genislemis Geleneksel Pazarlama Karmasi

Siireg
Yénetimi

Fiziksel
Kanitlar

(Kaynak: Magrath, 1986, 5)

1.5.3.1. Geleneksel Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlama karmasi, bilindigi iizere mamul, fiyat, dagitin ve

tutundurma elemanlarindan meydana

gelmektedir. Bir karma kavrami;

tiim
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degiskenlerinin birbiriyle iligkili ve belli 6l¢lide birinin digerine bagimli oldugunu

ifade eder. Buna ek olarak pazarlama karmas: kavrami, belli bir zaman ve belli bir pazar

boliimil i¢in elemanlarin optimal karmasini ifade eder (Zeithaml ve Bitner,1996,23).

1.5.3.2. Genisletilmis Pazarlama Karmasi

Hizmetlerde pazarlama karmasiyla ilgili olarak birgok yazar, karma
elemanlarinin, kullanildiklan igerige bagli olarak genisletilmesi gerektigi goriigiinii
paylasmaktadirlar (Shapiro,1985; Booms ve Bitner,1981; Kotler ve Bloom 1984).
Geleneksel pazarlama karmas: elemanlarina ek olarak hizmet pazarlama karmast Tablo
2’de goriildiigti gibi; insan (people), fiziksel tamtlar (physical evidence) ve siireg

(process) elemanlarini da igermektedir.

a) Insan

Hizmetlerde genigletilmis karma elemanlarindan insan elemani; ¢aliganlarin
istihdami, egitimi, motivasyonu, édiillendirilmeleri, takim ¢aligmasi, miisteri egitimi ve
bilgilendirilmesi, kiiltlir ve degerlerin iletilmesi ve isgbren arastirmalarimin bir
fonksiyonudur. Hizmet sunumu igerisinde yer alan tiim insanlari kapsamaktadir. Bu
eleman miigteriye, hizmetin'dogal yapist olarak ipuglar verir. Bu insanlar igletmenin
personeli, miisteri ve hizmet isletmesinde bulunan diger miisterilerdir. Bu insanlann
nasil giyindikleri, kisisel goriinlimleri, tavir ve davramglart miisterinin hizmete iliskin
algilarm etkileyecektir. Hizmet sunumcusu veya miisteriyle iligki halindeki personel
olduk¢a 6nem arz eder. Hatta damgmanlik, 6fretim, saglik, yasal ¢bzimler gibi
hizmetlerde hizmet sunumcusu hizmetin kendisidir (Zeithaml ve Bitner,1996,26).

b) Fiziksel Kanitlar

Hizmetin sunuldufu ve miisteri ile karsilikh etkilesimde bulundugu ¢evre veya
hizmetin iletilmesini, performansin kolaylastirilmasim1 saglayan herhangi somut
bilesenlerdir. Fiziksel kamtlar igerisinde; hizmet isletmesinin dizaym (estetik,
fonksiyonellik), ekipman, ¢alisanin giyimi ve difer somut unsurlar (raporlar, siri<et

kartlarl, teminatlar) yer almaktadir. Bazi durumlarda, hizmetin sunuldufu yere olan

1.6 %%QQ

KURULY
mm&iﬁ
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fiziksel kolaylif Telekomtinikasyon
hizmetlerinde ise, faturalama iglemleriyle ilgili fiziksel kamtlar daha nemli hale gelir.
kalitesi hakkinda g¢ok az bilgiye sahip oldugu

durumlarda, insanlar ve hizmet siireci vasitasiyla elde edilen ipuglar olduk¢a 6nem arz

kapsar; Ornegin bir bankanin subesi.

Ozellikle miisterinin, hizmetin

eder. Fiziksel kanstlar, hizmet isletmesinin hedef pazar boliimlerine, organizasyon
amaglart ve hizmetin yapisiyla ilgili tutarh ve giiglii mesajlar géndermek i¢in

miikemmel firsatlar sunar.

Tablo 2. Genisletilmis Hizmet Pazarlama Karmasi

Urtin Dagitim | Tutundurma | Fiyat Insan Fiziksel Stireg
, Kamtlar ,

- Fiziksel - Kanal [ -Tutundurma | - Esneklik |- Calisanlar |- Fiziksel - Faaliyet akig1
mamul tiirll karmasi [stihdamm | dizayn Standartlagmig
Szellikleri Egitimi Estetik Uyarlanmzg

Motivasyonu | Fonksiyonellik
Odiilleri Dis  gevre
Takim kosullari

calismasi

- Kalite - - Satiggtictt | - Fiyat [ - Musteriler [ - Ekipman - Adim sayis1
dizeyi Teshirler Sayis1 | diizeyi Egitimi Basit

Segimi Karmagik
Egitimi
Motivasyonu
- Aksesuarlar | - Aracilar | - Reklam - ; - Kiltiir ve |- Caliganin - Miisteri
Hedefleri | Farkhlagtirma |  degerlerin | giyimi kapsama
Medya iletilmesi diizeyi
tiirleri
Reklam
tlirleri :
- Paketleme |-Sube -Satis - Indirimler |- Isgbren |- Diger somut
yeri promosyonu arastirmasi | unsurlar
Raporlar
Sirket
kartlar
- Garantiler |- - Duyurum |- Tegvikler - Garantiler
Ulastirma
- Urin hatt1 |-
Depolama
- Markalama |- Kanal
yonetimi

Kaynak: Zeithaml., Bitner, 1996, 25.
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¢) Siireg
Hizmet pazarlama karmasmin siire¢ elemani; hizmet sunumu ve faaliyet
sistemlerini kapsar. Bu sistemler igerisindeki gergek. prosediirler, iliskiler ve hizmet
sunumu ile gergeklesen faaliyet akisi (standartlagtirilmis, uyarlanmis) stireg

fonksiyonunun igerisinde yer alir.

Hizmetin operasyonel akisi, miisterinin hizmet hakkinda yargida bulunmasi
hususunda tanitlar saglar. Bazi hizmetler olduk¢a karmagiktir ve miisterinin, hizmet
slirecini tamamlamak amaciyla bu karmagsik ve genis bir dizi faaliyeti takip etmesi
gerekir, Biirokrasisi fazla olan hizmetler bu tiir siiregleri igerir. Bu siireg
karakteristikleri, miisterinin hizmet hakkinda hiikiim vermesi i¢in kullanilan diger bir

tant seklidir.

Genisletilmis pazarlama karmas: ¢esitli yazarlar tarafindan kritik edilmigtir. Bu
¢ yeni pazarlama karmasi elemans, isletmelerin kontroliinde olan ve miigterinin satin
alma kararim ve memnuniyet diizeyini etkileyebilmesi agisindan Onem tasidif:
vurgulanmaktadir, Bununla beraber degerlendirmelerde iki ortak nokta goze
¢arpmaktadir, Birincisi; bu yedi karma elemaninin yalnizca hizmet pazarlamasi igin
degil, aym zamanda mamul pazarlamas: i¢in de gegerli oldugudur. Ikinci ise; bu yeni
ii¢ karma eleman: igerisine geleneksel dort karma elemanimin da girdigidir (Brown ve
arkadaglar1,1991,26). Bu goriisler, geleneksel pazarlama elemanlarinin yam sira

genisletilmis karma elemanlarinin da énemin agikc¢a ortaya koymaktadir.
1.5.4. Hizmet Pazarlama Ucgeni

Hizmet pazarlamasinda alinmasi gereken kararlarin, kavramsal bir gergeve
icerisinde ele alinmasiun yolu; Sekil 5°de gdsterilen hizmet pazarlama tiggenini ortaya
koymak ve tammlamaktir. Hizmet Pazarlama Uggeni; bir hizmet isletmesinin basarih
bir sekilde yerine getirmesi gereken ti¢ farklh pazarlama tiirtine dikkatleri ¢ekmektedir.
Her ti¢ pazarlama tiiriinde odak nokta; miisterilere verilen taahhiitlerdir. Bu taahhiitlerin

yerine getirilmesi ve korunmasi bilytik 6nem tagir,
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Hizmet Pazarlama Uggeni, Sekil 5°’te de goriilecepi iizere, sirket ySnetimi,

sitket caliganlart ve sirketin misterilerinden olusmaktadir. Uggenin sag tarafinda,
isletmenin miisterilerine yénelik “digsal pazarlama™ ¢abalar1 yer alir. Digsal pazarlama,
sirket yonetimi ile miigteriler arasinda gergeklesir ve isletmenin miigteri beklentilerini
ortaya koymasi, miisterilerine verecegi hizmete iligkin  taahhiitlerde bulunmas:
¢abalarini kapsar. Hizmet isletmeleri, digsal pazarlama gabalarinda, reklam, satig
tutundurma, halkla iliskiler gibi geleneksel araglarin yaninda, isletme personeli ve
fiziksel olanaklar gibi, miisterilerle iletisim kuracak gesitli faktSrleri de kullanir, Hizmet
isletmesi, bu araglan kullanarak miisteriye yonelik taahhiitlerinin ne oldugunu ortaya
koyar.

Hizmet Pazarlama Uggeninin taban tarafinda, hizmet isletmesinin ¢aliganlan ve
milsteriler yer almaktadir. Igletme c¢aliganlart ve miigteriler arasindaki kargilikli
etkilesimden kaynaklanan iliski, niteliginden dolay: “interaktif pazarlamay1 gerektirir.
Isletme ¢alisanlari, miisterilerle dogrudan etkilesime girerek, esas hizmet sunumunu

gerceklestirirler. Isletmenin miisteriye verdigi taahhiitler, bu esnada yerine getirilir

Sirket (Yonetim)

“I¢sel pazarlama” “Digsal pazarlama”

Sirket Miisteriler
Caliganlan “Interaktif pazarlama”

Sekil 5: Hizmet Pazarlama Uggeni (Kaynak: Zeitham! ve Bitner, 1996, 5.23.)
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veya getirilmez. Digsal pazarlama araciliftyla neyin taahhiit edildigi ile interaktif

pazarlama aracihif1 ile neyin sunuldufu arasinda meydana gelen fark, kritik bir 6nem
tagir. Bu farkin pozitif olmasi, yani verilen sézlerle, uygulama arasinda bir tutarlilifin
olmas: zorunludur. Fark pozitif oldugunda, miisteri hem hizmetin kalitesinden hem de
isletmeden memnun olacak, giivenilirlikten kaynaklanan bir aligkanlik dogacaktir. Bu

da miigteri sadakati, olumlu kulaktan kulaga iletisim olarak geri d6necektir.

Hizmet Pazarlama U(;'geninin sol tarafinda, isletme ve ¢alisanlar1 arasinda
gerceklesen “igsel pazarlama™ yer almaktadir. Igsel pazarlama, isletmedeki tiim personel
arasinda hizmet oryantasyonu, miigteri ilgisi ve pazarlamay: gelistirmek amaciyla yeni
yaklasimlar sunar. Yoneticiler igsel pazarlama aracilifiyla, isletme ¢alisanlarinin
roliiniin ne oldufunu ortaya koyar; bu roliin ¢alisanlar tarafindan eksiksiz ve dogru
anlagilmasim saglarlar (Glynn ve Barnes, 1995, 299). I¢sel pazarlama igerisinde,
miisterilere verilen taahhiitlere sadik kalinmasi amaciyla, isletme g¢alisanlarima yetki
taninmast ve onlar1 bu amaci yerine getirmeye muktedir kilinmasi, g¢aliganlarin
egitilmesi, motive edilmesi ve tegvik edilme faaliyetleri yer alir. I¢sel pazarlama,
isletme calisanlarinin ve miisteri memnuniyetinin ayrilmaz bir bagla bagl oldugu
yaklasimini esas alir (Zeithaml ve Bitner, 1996, 24). Isletme calisanlarinin verilen
taahhiitleri yerine getirmeye istekli ve muktedir olmasina karsin, ne yazik ki isletme
yonetimi bu taahhiitlere sadik kalmada baganli olmamakta ve hizmet pazarlama ﬁgger{i
zarar goérmektedir. Hizmet pazarlamasinin basarisi, hizmet pazarlama {iggeninde yer
alan ti¢ tarafin ayn ayri basansina baghdir. Uggende yer alan herhangi bir taraf olmadan
basart hedefine ulagmak miimkiin degildir.

1.6. Hizmet Etkinligini Arttirma Cabalan

Hizmet faaliyetinin etkinligini arttirmak, salt pazarlama fonksiyonunun etkin bir
sekilde uygulanmas: ile elde edilemez. Bunun yaninda sinerji yaratacak bigimde
pazarlama ve iretim birimlerinin ortak hareket etmesi gerekmektedir. Lovelock ( 1992,
25), liretim yoneticisinin olduu kadar, pazarlama yoneticisinin de dikkate almasi
gereken yedi noktayr su sekilde belirtmektedir: Verimliligi arttirmak, standardizasyon,
yigin tiretimi ve siireci, plan ve tasarim olanaklar, faaliyet dizaym, kapasite ySnetimi,

miisteri ySnetimi.



32
Bir hizmet isletmesi, verimliligini arttirmak i¢in birim liretim maliyetini

azaltmaldir. Isgreni daha siki galigtirmak, daha etkin hizmet igi egitim sunmak, isten
aynlma oranim diislirmek, daha etkin ekipmana yatirim yapmak cabalar ile verimlilik
arttirilabilir.

Standardizasyon, hizmet tercihlerini sinirlamayr ve ¢iktimin tutarli olmasim
gerektirir. Isletmeler faaliyet siireglerini standartlastirarak, maliyetleri asag geker, kalite
tutarlthgini temin eder, faaliyet gereklerini kolaylagtinir ve diigiik maliyetle isgéren
istihdamina olanak saglar. Ancak standardizasyonun planlama agisindan; gerekli
oldugunda ¢esitlenmeyi bertaraf etmesi, homojenlesen hizmet ¢iktisinin iggdreni
tegvikten uzak tutmasi gibi baz1 dezavantajlart bulunmaktadir. Bu baglamda
pazarlamaciya biiylik goérev diismektedir. Pazarlamaci, farklh pazar béliimlerine
alternatif hizmet formiilleri yaratabilmek i¢in, iiretim personeli ile beraber ¢alismali,

kalite tutarlihfim koruyarak farkli avantajlar yaratabilmelidir.

Y18 iiretimi ve stireci, birgok miisteriye veya birime tek bir hizmet yerine,
ayn1 anda hizmet etmek anlamina gelmektedir. Bu sekilde kapasite en etkin bir sekilde
kullamlabilir. Ornegin, bir turizm sirketinin, bir tek turiste rehberlik etmesi yerine grup
halinde bu hizmeti sunmasi1 veya gidilecek mekana taksi yerine biiyitk bir otobiis

kiralamasi hizmetin etkinligini arttiracaktir.

Bir hizmet isletmesi i¢in, hem miisteri memnuniyetini hem de faaliyet etkinligini
saflayacak bir “faaliyet plami” olusturmak 6nem tagir. Uretim uzmanlan birkag
alternatif plan olusturmuglardir. Bu alternatiflerin igeriginde maliyetlerin kontrold,
birbiriyle iligkili gorevlerin bir araya getirilerek etkinlifin arttinlmasi, miisterinin

gliveninin korunmasi, emniyetinin saglanmas yer almaktadir ( Lovelock, 1992, 26).

Birgok hizmet sunum sistemi, miigteri ve hizmet personeli arasinda kargihikli
etkilesimi igerir. Bu etkilesimde potansiyel hatalar dogabilir. Bu nedenle igletmeler,
hizmet sunumunun her asamasini kapsayan bir “is akis1 plani” olusturmalidir. Is akis:
planmin amaci; bu hatalar1 minimize etmek, teknoloji kullamimim etkin kilmak, miigteri
isteklerinin dogal yapisimi anlamak, calisanlarin ihtiyag ve yeteneklerini ortaya

koymaya ¢aligmaktir.
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Bir igletmenin “iiretim kapasitesi; igletmenin belirli bir stire i¢erisinde iiretim

faktorlerini rasyonel bir bigimde kullanarak meydana getirecegi iiretim miktan olarak
tammlanabilir” ( Ozgen ve arkadaglari, 2001, 194). Dolayistyla bir hizmet isletmesi i¢in,
hizmet edilebilecek en yiiksek miisteri sayis1 mevcuttur. Dalgalanan talep diizeyi ile
liretim olanaklarim uyumlastirmaya ihtiya¢ duyan igletmeler agisindan kapasite
yonetimi kritik bir neme sahiptir. Kaynaklarin boga gidip, israf edilmesinden ka¢inmak
i¢in, maliyetler asag: ¢ekilmeli, buna kargin talebin yiiksek oldugu donemlerde iiretim

olanaklar arttirilmaya caligilmalidir,

Bir hizmet igletmesine gelen misteri icin, hizmeti almak tizere beklemek
olduke¢a sikintili bir durumdur. Yo6netimin, miisterilerinin hizmeti almak i¢in beklerken
sikilmalarim  ve wuzun beklemelerini minimize edecek metodlar geligtirmesi
gerekmektedir. Bu metodlar, ekipman ve emegin optimum bir sekildé kullanilmasin

saflayacak bir faaliyet stratejisi gergevesinde gelistirilmelidir.

Hizmetin etkinliginin arttirilmasi konusunda, yukarida agiklanan yedi faktore ek
olarak pazarlama oryantasyonunun diizeyi Onem tagtyan bir baska faktordiir
(Parasuraman ve arkadaglan, 1983, 28). Pazarlama oryantasyonu; yénetimin gabalarini,
miigterilerin ihtiyaglar1 ve rakiplerin kapasitesi hakkinda siirekli bir sekilde bilgi
toplamasi, elde ettigi bilgileri diger departmanlarla paylasmasi, bilgiyi miisteri degeri
yaratacak sekilde kullanmasi {izerinde yopunlastirmasi seklinde agiklanabilir (
Berkowitz ve arkadaglan, 2000, 666). Tamimdan da anlasilacag: lizere; bir hizmet
isletmesi igin miigteri ihtiyaglar1 ve rakiplerin bilgisi bilyitk 6nem tagimaktadir. Miigteri
ihtiyaglarim1 tam olarak anlayan bir hizmet isletmesi, kaynaklarim en etkin bigimde
kullanacak, kaynaklar1 dogru yere yonlendirecektir. Rakiplerini iyi tanmyan bir hizmet

isletmesi pazarda daha rahat hareket etme serbestisi elde edecektir.

Hizmet etkinligini azaltacak, isletmenin basarisiz olmasina neden olan faktorler
iizerine yapilan bir arastirmada; miisterinin sunulan hizmetten memnun olmamas:
durumunun, daha sonra iggéren memnuniyetinde azalmaya neden olacafi, bununda
igten ayrilma orammin yiikselmesine, dolayisiyla hizmette bir gerilemeye yol agacaf
ortaya konmustur (Schlesinger ve Heskett, 1991b). Schneider ve Bowen (1985), banka

miigterisinin memnuniyetini arttiracak sekilde iyi olusturulmus hizmet iligkileri ile
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banka memurunun memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif bir iligkiyi ortaya

koymuglardir. Lawler (1973) ise, miisteri memnuniyeti ve ¢alisanin motivasyonu
arasinda dogrudém bir iligkinin oldugunu ortaya koymugtur. Birgok aragtirma bulgular
arasinda, igletme agisindan Onem arz eden sonu¢ ise; memnun olmus miisteri ile

yiikselen satis hacmi arasindaki pozitif iligkidir (Schlesinger ve Hesket, 1991b).

1.7. Hizmetlerde Rekabet Giicii Elde Etme

Pazar ekonomisinin dinamik yapisi, diinya ekonomisindeki gelismeler, bloklarin
dagilmasi pazar yapilarim degistirmis ve rekabetin yogunlagmasina neden olmustur.
Bununla beraber sanayilesmenin gelismesi pazarlamaya da yansimis, mamule bagl olan |
ya da olmayan hizmet tiirleri de hizla geligmigtir. Bu geligmeler siirecinde rekabet ve
hizmet sektdril birbirini etkilemistir.

Insanlarin beklentileri ve buna bagh olarak rekabet, her gegen giin gelismekte ve
degismektedir. Pazarlama; defisen tiiketici istek ve ihtiyaglarmi takip ederek, rakip
isletmelerin giiglii ve zayif yonlerini belirleyerek, isletmenin rekabet giictinii arttirici
yeni firsatlar arar (Oger ve Kara, 2001, 19). Gintimiiz kosullarinda, hizmeti kullanarak
etkin bir bigimde rekabet edebilmek igin ybneticilerin agagidaki sorulan

cevaplandirmalan gerekmektedir (Vandermerwe ve Lovelock, 1994, 57):

- Modern pazarlama anlayisim benimsemis isletmelerin bulundugun
pazarlarda hangi tiir hizmetler sunulabilir?

- Miisteri bakig a¢is1 ile bakildifinda hangi hizmetler katma deger
yaratmaktadir?

- Bir isletme, hedef miisterilerinin ihtiyaglarnni yeterince anlayabilmesi

icin ne yapabilir?

Goriildiigl gibi, bir hizmet igletmesinin migsterilerini memnun etmek amaciyla,
hizmet diizeyleri ve liriin boyutlarinin entegrasyonunda basarili, kendi yaptig1 faaliyetler

kadar iyi bir sekilde migterilerini de anlamasi, miisterilerinin faaliyetlerinin ne

2
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oldugunu bilmesi, miisterinin profesyonel veya kisisel deneyimlerinde, hizmetlerinin

oynadid roliin tam olarak farkinda olmasi gerekmektedir (Boyt ve Harvey, 1997, 292).

Bir hizmet isletmesinin yofun rekabet ortaminda basari elde etmesi igin,
kendini farklilagtirmasi, rakiplerinden farkli bir konum elde etmesi gerekmektedir. Bu
farklilagtirma, pazarda ayurt edici bir yer yaratmasi ve bunu siirdiirme siireci olan
konumlandirma ile yaratilabilir. Bir iiriiniin konumu “algisaldir”. Miisterinin karar,
onun bireysel olarak gergegi nasil algiladifina baghdir. Hizmetler soyut ve deneyimsel
oldufundan, konumlandirma ile hizmet, olast miisterilerin zihninde yerlesmeye
yardimecl olur. Migteriler {izerinde bu Onemli etkisinden dolayr konumlandirma
stratejisini belirlerken basarnisiz duruma diigmekten kagmmahdir. Ornegin; isletme
hizmeti, igletmeyi daha gii¢lii rakiplerle kiyasiya rekabet edecegi bir konuma, ¢ok az
talebin oldugu bir konuma, gergekte farkinin ne oldugunun anlasiimadif bir konuma
veya kimsenin hakkinda hi¢bir bilgiye sahip olmadif: bir konﬁmsuzluga itmemelidir
(ﬁovelock, 1996, 170).

Hizmet iéletmelerinin rekabet giicii elde etme gabalarina ydnelik olarak bir ¢ok
arastirma yapimigtir. Bunlardan bir tanesi PROMT olarak bilinen analiz teknigidir.
Quinn ve Humble (1993), hizmeti anlamakta kullamlabilecek depiskenleri ortaya
koymak ve hizmet avantaj1 elde etme siirecinde isletmeye yardimer olmak amaciyla,
yoneticilerin  kullanabilecegi “PROMT” olarak adlandirdiklar1  bir analiz
geligtirmislerdir. Bu analiz, igletmenin ve onun rakiplerinin hizmet uygulamalarimn
bir teshisini ortaya koymak amaciyla da kullamilabilmektedir. Aym zamanda,
milkemmel hizmete ulagmak icin eksiklikleri belirlemek veya en iyi olan igletmeden

drnek edinmek amactyla da kullanmlabilir.

Sekil 6°da gériildiigii gibi, PROMT hizmet yaklasim alt1 eleman igerir:
a) Miisteri ihtiyaglanimin 6nceliklerini belirleme
b) Giivenilirligin dnemini ortaya koyma
¢) Organizasyon yapisina miisteriyi de dahil etme
d) Miigteri memnuniyetini 6l¢me
e) Personel Egitimi

f) Teknolojiye yogunlasma
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Miigteri

ihtiyaglarinin
onceliklerini
belirleme

Giivenilirligin

/ dnemi

Teknolojiye

yogunlasma \

Personel / \ Msterileri kapsayan

egitimi

organizasyon yapilari

Miisteri
memnuniyetini

Sleme

Sekil 6. PROMT Hizmet Yaklasim: (Kaynak: Quinn ve Humble, 1993, 33.)

1.8. Hizmetlerde Rekabet Stratejisi Kriterleri

Bir sanayideki herhangi bir isletme birimi‘ icin rekabet stratejisinin amaci, bu
sanayi dalinda kendini en iyi savunabilecegi veya rakipleri etkileyebilecegi rekabet
pozisyonunu bulmaktir (Porter, 1985, 3). Rekabet stratejisi, bir igletmenin is yaptifi
sektdrde nasil bir rekabet avantaji yaratabilecefini, genel stratejileri nasil

uygulayabilecegini ve rekabetin nerede belirecegini kapsar.

Rekabet iistlinliili elde etmek amaciyla literatiirde yapilan diger ¢alismalar
incelendifinde karsimiza s6yle bir tablo ¢ikmaktadir (Johnson ve Busbin, 2000):
Portfoy stratejileri gelistirmek yoluyla rekabet avantaji elde etme diislinceleri en
eskilere dayanir. Rekabet avantaji elde etmek amaciyla hazirlanan portfoy stratejileri,
isletmeler igin bir yap: tag1 olarak kabul edilmekteydi. 1990’larin baginda, Stalk ve
Hout, “zamana dayali rekabet” (time-based competition) kavramini gelistirerek rekabeté

yeni boyut kazandirmiglardir (Johnson ve Busbin, 2000). Zamana dayali rekabet;
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rakiplerden daha hizli davranarak rekabet avantaji kazanmak iizerinde yogunlasir. Bu

yaklagimda, igletmenin pazar degisikliklerine daha hizli cevap vermesi, rakiplerinden
daha hizli yeni iiriin gelistirmesi ve yaratmasi, yeni teknolojiyi mamul/hizmetlerine
daha cabuk entegre etmesi, dagitim ve miigteri hizmetlerinde daha ¢abuk davranmasi
s6z konusudur. Zamana dayal1 rekabet gelisiminin ardindan, rekabet avantaji elde etme
konusuna Johnson ve Busbin (2000, 154) yeni bir kavram kazandirmislar ve bu

[13

kavrama s6zel pazarlama”(virtual marketing) adint vermiglerdir. Bu kavram,
tiiketiciler arasinda hizmet kalitesine uygun davranan isletmeler lehine kulaktan kulaga
yayillan olumlu sézlerin 6nemini ortaya koymaktadir. Ayrica giiniimiizde rekabet
avantaji, bircok mamul ve pazar degiskenlerinin koordine olan bilegimleri ile miimkiin
olabilmektedir. Bununla beraber rekabet avantajinin potansiyel bilegenlerine “zaman”
ve “bilgi” gibi soyut kavramlar da eklenmelidir. Teknolojinin geligimiyle beraber World

Wide Web, Internet gibi geligmeler, pazarin rekabet yapisim oldukga degistirmistir.

Bir isletmenin hedef pazarlarindaki birincil rakiplerine iligkin ger¢ek rekabet
giiclinii, rekabet yetenegi yansitir, Rekabet yetenegi, isletmenin miisteri isteklerini
karsilamak amaciyla toplam isletme giiclinii temsil eder ve genellikle miisteriler
tarafindan algilanabilir. Bir isletmenin rekabet giicti, kaynaklar ve teknoloji diizeyine
baglidir. Ancak bu faktorlerin iglevsel yeterlik olusturmadaki etkileri, isgtrenin genel
kapasite diizeyi ve onlarin kaynaklari etkin kullanma yetenegine baghdir. Isgrenin
genel kapasite diizeyi, isletme giicii gergevesinde éoyut bir etkendir (Roth ve Jakson,
1995, 1721). Pazar yerinde soyut elemanlarin afirhifs ne kadar biiylikse, 6ncelikler ve
yaklagimlar konusunda mamul pazarindan ayrilma o denli biiyiik olacaktir ( Shostack,
1977, 75).

Birgok sanayide oldukga karli olan baz: isletmeler kendilerine 6zgii, 6zel kaynak
ve yetenege sahiptir ve bunlarn rakipleri tarafindan taklit edilmeleri olduk¢a zordur. Bu
essiz yetenek ve kaynaklar strateji literatiirinde “rekabet avantaji kaynaklari” olarak
amlirlar (Stalk ve arkadaglari, 1992, 68). Bharadwaj ve arkadaglart (1993), hizmet
sektdriinde uygun rekabet avantaji elde etmek konusuna agiklik getirmek iizere
yaptiklart aragtirmada, pazarlama ve stratejik y6netim konular gergevesinde, bir

isletmenin rekabet avantajindan sdz edebilmek i¢in dort unsura sahip olmas: gerektigini
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vurgulamiglardir. Bunlar kaynak/yetenegin; degerlenebilir olmasi, mevcut veya

potansiyel rakipleri arasinda az bulunur olmasi, tam olarak taklit edilemez olmasi ve bu

kaynak/yetenegin stratejik ikamesinin bulunmamasidir.

Rekabetgi gevrede bir isletme is yaptifn taraflarin firsat yaratici davramslarim
goérebilmeli ve rakiplerin davramglarim siirekli takip etmelidir ( Broch ve Arthur, 1995,
422). Woodside ve Wilson ( 1994, 134), rakipleri birbiriyle kiyaslamanin asafidaki ii¢
nedenden 6&tiirli oldukg¢a 6nemli oldugunu belirtmislerdir:

1- Tiiketiciler, rakip mal/hizmet sunumlan arasinda farklihk ararlar.
2- Isletmeler, kendi sanayilerinde farkli ve yegane 6zelligi yakalamak amaciyla
pazarlama karmast harcamalarin arttirirlar.

3- Tiiketicilerin ¢ogu sinirl sayida gruba béliinebilmektedirler.

Nayyor (1990), bir hizmet igletmesinin rekabet avantaji kaynaklarim konu alan
aragtirmasinda #i¢ Onemli rekabet avantaji kaynafi oldugunu ileri siirmiigtiir.
Hizmetlerde kaliteyi degerlendirmenin ¢ok zor ve iiretim ve tiiketimin eszamanli olmasi
dolayisiyla, titketicinin ihtiyaci olan bilgiyi en kolay ve en dogru bigimde saglayan
isletmelerin bir avantaj elde edebilecegini belirtmistir. Bunun yaninda alic1 ve satici
arasindaki hizmet hakkindaki bilgi farklilifi, pazar yerinde hem yiiksek hem de diisiik
kaliteli hizmetin bulunmasina yol agacaktir. Bu durumda miigteri satin alacag hizmetin
kalitesini arasﬁrinak ihtiyaca hissedecektir. Bu konuda miisteriyi yanlis bilgilendirmek
oldukea biiyiik problemlere neden olacaktir. Hizmet konusunda alici ve satici arasindaki
bilgi farkini minimize eden ve potansiyel aliciya daha gok bilgi sunan isletmelerin bir

avantaj elde edecekleri vurgulanmastir.

Whitehill (1997), bilgi esasli strateji ile rekabet avantaji elde edilebilecegini
belirtmislerdir. Bilgi esashi strateji, kurmay veya isgtrenlere yonelik, rakiplere gore

{istiin olan egitim programlarinin olusturulmasi ve gelistirilmesi ile gergeklestirilir.

Keltner (1995, 67) arastirmasinda, rekabet avantaji ile iligki bankacilifim ele
almigtir. Aragtirmaya gore; iggéren devir iz diigiik, daha genis tirlin yelpazesine sahip,

miigteri hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip, hizmet kalitesini iyilestirmis olan bankalar,
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iligki bankacihinda basari elde etmekte, bu da rakip Uzerinde bir stiinlik

saglamaktadir.

Oral ve Chabchoub (1997, 580), rekabet avantaji konusuna makro agidan
yaklasmiglardir. Bir llkenin rekabet konumunu ortaya koymaya yarayan makrb esash
kriterler, 8 faktor altinda incelenmistir, Bunlar;

1- Yerel ekonomik iistiinliik

2- Uluslar arasi ticaret ve yatirim akisi

3- Devlet politikalan1 ve programlarimn yerel ve uluslar arasi rekabet yapisina
uygunlugu

4- Ulkedeki finansal hizmetlerin kalitesi ve sermaye piyasalarinin performanst

5- {llkenin alt yap: sisteminin temel igletme ihtiyaglarini kargilama yetenegi

6- Ulkedeki isletmelerin yenilige, karlihga agik olmast

7- Ulkenin bilimsel ve teknolojik kapasitesi

8- Ulkedeki nitelikli insan kaynaklar:.



2. HIZMET KALITESI VE HIZMET KALITEST OLCUMUNDE COK
PARCALI BiR OLCEK

2.1. Kalite Kavram

“Kalite; genel bir ifadeyle amaca uygunluk derecesi olarak tanimlanabilir”
(Kobu, 1999, 471). Psikoloji s6zliiglinde kalite; “herhangi bir seyin istiinliifii veya
miikemmelliginin goéreli diizeyi” olarak tanimlanmigtir (Teas,1993, 22). Diger bir tamm
su sekildedir: “Kalite, bir {irlinlin miigteri ihtiya¢lari1 kargilama yetenekleriﬁe bagh
olan 6zellikleridir (Berkowitz ve arkadaslan, 2000, 40). Hizmet kalitesi literatiiriinde
kalite, “tiikketici isteklerine uygunluk derecesi” olarak tamimlanmaktadir (
Lovelock,1994, 354). Kotler ( 1997, 55) ise kaliteyi, “bir tiriin veya hizmetin zimni veya
beyan edilen ihtiyaglan karsilama kabiliyetlerine baghh olan biitiin 6zellikleridir”
seklinde tamimlamaktadir. Tamimlarda ortak nokta, kalitenin tiiketici veya kullanici
agisindan degerlenmesidir. Alicinin beklentilerini karsilayan mal ve hizmet 6zellikleri,

“kalite”yi belirlemektedir.

Stirekli artan rekabet, hizmet isletmelerini, kendilerini farklilastirmak yoluyla
daha karh yollar aramaya yoneltmistir. Bugiin birgok isletme i¢in mevcut is gevresi;
artan uluslararasi rekabet, yavag biiylime hiz1 ve doyuma ulagmis pazarlar gibi 6zellikler
tasimaktadir (Fornell, 1992; Storbacka, Strandvik, Grénroos,1994; Schneider, White,
Paul,1998). Bu kogullarda basar1 elde etmek ig¢in gelistirilen stratejilerden birisi,
miigterilere yiiksek kaliteli hizmet sunmaktir (Parasuraman, Zeithaml, Berry,1988b,12-
13).

Hizmet isletmelerinin pazarda giiglii bir konum elde etmek amaciyla, daha
yitksek diizeyde hizmet kalitesi sunma stratejisinin énemi stirekli artmaktadir (Cronin
ve Taylor, 1992, 56). Hizmet kalitesinin; miisteri beklentileri ile ger¢ek hizmet
performansinin karsilagtiriimas: sonucu elde edildigi belirtilmektedir (Kettinger ve
arkadaglar1,1995, 571). Hizmet kalitesi; hizmetin miigteri beklentilerini karsiladif1 veya
gectigi miktar olarak da tammlanmaktadir ( Zeithaml ve arkadaglar1 1985a; 1996).
Daha agik bir anlatimla, hizmet kalitesi, miisterinin hizmete iligkin beklentileri ve

hizmet performansina iligkin algilar arasindaki agiklifin derecesi olmaktadir,
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Hizmet kalitesi tamimlari, hizmetin bir performans olmasindan dolay: farkliliklar
gostermektedir. Hizmet kalitesini Philip Crosby, “spesifikasyonlara uygunluk” seklinde
taumlarken, Jarmo Lehtinen iki pargaya ayirmakta; hizmetin sunulmasi siiresince
miisteri tarafindan yapilan yargilamay: “stire¢c kalitesi”, hizmet sunulduktan sonra
miigteri tarafindan yapilan yargilamay: ise “gikti kalitesi” seklinde ele almaktadir

(Parasuraman ve arkadaglari, 1985b, 45) .

1983 yilinda yapilan bir aragtirmada, Amerikan tiiketicilerinin 4/5’inin, &nceki
yillara gore kaliteyi daha fazla 6nemsedikleri bulgusu elde edilmistir (Berry, Zeithaml, .
Parasuraman,1985a, 44). Bu 6nemli oran hizmet kalitesinin, rekabet avantaji kazanmak
amaciyla kullamlabilecek Gnemli bir anahtar oldugunu gostermektedir (Schneider ve
arkadaglar1,1998, 780).

Hizmet kalitesi pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir; ¢iinkii hizmet kalitesini
miisterinin degerlendirmesi ve bunun memnuniyetle sonuglanmasi, yeniden satinalma
olasithini arttirmaktadir (Asubonteng ve arkadaglari, 1996, 63). Dayaniklihik ve hasar
gibi gostergelerle objektif olarak 6lgiilebilen mamullerin aksine hizmet kalitesi,
hizmetlere iligkin 6zelliklerden dolay: soyut ve dokunulmaz bir yapiya sahiptir. Objektif
dlgme eksikliginden dolay1, bir isletmenin hizmet kalitesini degerlendirmede en uygun
yaklagim; miisterinin kendisine sunulan hizmetin kalitesini nasil algiladigim Slgmektir

(Parasuraman ve arkadaslar1,1988b,15 ).

Sanayi sektériinde kalite lizerine yapilan arastirmalarla kiyaslandifinda hizmet
sektoriindeki aragtirmalar, gerek miktar, gerekse arastirma kapsamu agisindan oldukga
siarlt kalmaktadir. Ayrica her iki sektérde kalite konusundaki literatiirtin biiyiik bir
kismu yonetimseldir. Yapilan bu a;rasnrmalar, cagdas organizasyondaki “kalite”nin
gelisimini incelemek amaciyla daha genis teorik bir gerceve gelistirmeye ¢ok az

kavramsal katki saglamaktadir.

Hizmet kalitesi konusunda yapilmig olan aragtirmalardan biri, hizmet kalitesinin
su ii¢ 8nemli 6zelligini ortaya koymustur (Parasuraman ve arkadaglar1,1985b, 42):

- Miisteriler, hizmet kalitesini mamul kalitesinden ¢ok daha zor degerlendirirler.
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- Hizmet kalite algilari, miigteri beklentileri ile gergek hizmet performansinin

kargilagtiriimas: sonucu elde edilir.
- Kalite degerlendirmeleri yalmzca hizmetin ¢iktis1 lizerine yapilmaz. Bu

degerlendirmeler hizmet sunum siirecini de kapsar.

Diger bir arastirmada, Chase-Bowen’in kavramsal modelinde, hizmet kalitesine
etki eden dort stratejik eleman elde edilmis, bu elemanlarin “iggéren, is siiregleri,
teknoloji ve faktor verimliligi” oldugu ortaya konmustur (Roth ve Jackson,1995,1722).

Hizmet kalitesi konusunda yapilan bir dier caligma Lehtinen ve Lehtinen
(1982)’¢ aittir. Aragtirmacilar hizmet kalitesini fiziksel kalite, firma kalitesi ve interaktif
kalite olmak tizere, i¢ kalite boyutu a¢isindan ele almiglardir. Modelde yer alan fiziksel -
kalite, hizmetin fiziksel goriinlimiinii (hizmetin tiretilmesinde kullamlan arag-gereg,
bina, vs.); firma kalitesi, firmanin imajim ve profilini; interaktif kalite ise, miigteri ve
onunla iliski halindeki personel (contact personel) veya miigteri ile difer miigteri

arasindaki kargilikli etkilesimi ifade etmektedir.

Bir hizmet igletmesinin gelecekte basarih bir sekilde rekabet edebilmesi igin; 1)
hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan nasil algilandifim tamimlamak, 2) hizmet

kalitesinin hangi faktorlerden etkilendigini belirlemek gereklidir.
2.1.1. Hizmet Kalitesinde Farkh Yaklasimlar ve Cesitli Hizmet Kalite Kavramlar:

Hizmetin bir performans olmasindan dolayi, dogal yapilann farkli olan
performans tiirleri agisindan igerikleri farkhi kalite kavramlan gelistirilmis olup, bu

béliimde sz konusu kavramlara yer verilmigtir.
2.1.1.1. Algilanan Kalite ve Beklenen Kalite

Hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla geligtirilen ve bu konuda en yaygin bigimde
kullanilan SERVQUAL Oleeginde, miisterinin kalite konusunda hizmet islétmesinden
beklentileri ve bu isletmeden aldit hizmetin kalitesiyle ilgili algilan yer almaktadir.
Algilanan Kkalite, miisterinin, mevcutlann iistiinltigit hakkindaki yargisidir. Migterinin
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hizmet kalitesi algilari; hizmeti almadan onceki beklentileri ile gercek hizmeti

algiladiktan sonraki deneyimini karsilagtirmasi ile meydana gelir. Eger beklentiler
karsgilanmig  ise, hizmet kalitesinde “memnuniyet”, karsilanmamig ise
“memnuniyetsizlik” s6z konusu olacaktir (Parasuraman ve arkadaglari, 1985b, 46).
Algilanan kalite nesnel kaliteden farklidir. Algilanan kalite, miigterinin performansi

algilamasi ve beklentilerini kargilagtirmas: sonucu ortaya ¢ikar.

Nesnel ve algilanan kalite arasindaki farki ortaya koymak amaciyla birgcok
aragtirma yapilmistir. Holbrook ve Corfman’a (1985, 33) gore; kalite terimini.bir
miigteri, kaliteyi kavramsal olarak agiklayan bir pazarlamac: gibi kullanamaz. Nesnel (
mekanik) kalite ve algillanan (hiimanistik) kalite arasinda kavramsal farklilhik soz
konusudur. Nesnel kalite, herhangi bir nesne veya olayin nesnel igerik veya 6zelligini
kapsarken; algilanan kalite, kisilerin nesnelere kars;i subjektif degerlendirmelerini
kapsar. Dolayisiyla algilanan kalite, yargilar arasinda farkliliklan olan, olduk¢a géreceli

bir konudur.

Garvin (1983, 68), kaliteyi tanﬁnlamada bes yaklagim (kalite programlari,
politikalar ve tutumlar; bilgi sistemleri; mamul dizayni; tiretim ve isgiicli politikalari;
satic1 y6netimi) tizerinde durmakta olup, bunlardan mamul esash ve iiretim esasli olan
kalite nesnel kaliteye, kullanic1 esashi olan kalite ise algilanan kaliteye atfedilmektedir (

Parasuraman ve arkadaslari,1988b,15).

Olshavsky (1985) kaliteyi, birgok yonden tutuma benzetmektedir. Tutum; .
“bireyin kendi diinyasiun (i¢ aleminin) bir yonii ile ilgili olarak, belirli deger
yargilarina ve inanglarina bagh olarak ortaya ¢ikan cosku ve tamima sﬁreglen'”y olarak
tamumlanmaktadir (Eren, 1993, 86). Kotler’a (1997, 188) goére tutum; kisinin bir fikir
veya nesneye karst kalici, tercih edilen veya edilmeyen degerlendirme, yaklagim ve
davrams ySnelimidir. Tutumlar kisiyi benzer nesnelere veya uyarana kars tutarh bir
sekilde davranmaya y6neltir. Bireyler tutumlar sayesinde herhangi bir nesneyi yeniden

yorumlamak ve ona karst yeni bir tepki yaratmak zorunda kalmazlar.

Tutum ve kalite arasindaki benzerlik Berry ve arkadaglar1 (1985a, 50) tarafindan
yapilan aragtirmada da ortaya konmugstur. Tutum, durumlara karsi daha yavag
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degisebilen, mamul veya magaza bazinda daha genel olgiilebilen davramsg

yonelimidir (Oliver,1981, 42). Aragtirmacilar, miisterilerin kaliteyi degerlendirirken
tutuma benzer bir bigimde biitiinsel bir yaklasim izlediklerini ve temel olarak ayni
kriterleri kullandiklarim vurgulamaktadirlar.

Algilanan kalite, “uygun olan alternatiflere gore, bir liriiniin géreli memnuniyet
saglayan algilanan yeteneg§i” olarak da tamimlanmaktadir. Tiketiciler, mamul veya
hizmet ozellikleri hakkinda her zaman tam bir bilgiye sahip degillerdir. Baz
durumlarda kalite hakkindaki yargilarda imaj, reklam, firma ismi, girketin {inii kritik rol
oynar (Garvin,1987,102).

Geleneksel pazarlama faaliyetleri, hedef miigterilere birtakim taahhiitler vermek
amaciyla kullamlabilir. Bazi taahhiitler miisterilerin beklentilerini etkiler ve beklenen
hizmet lizerinde bir etki yaratir. Gelenekler miigteri beklentileri ve kulaktan-kulaga
iletigim tizerine de etki eder. Miisteri beklentilerine miigterinin o hizmete iligkin &nceki
deneyimleri de etki eder. Diger yandan algilanan hizmet, miigterinin tek bagina hizmet
deneyiminin sonucunda olusur. Dolayisiyla, hizmetin miisteri tarafindan nasil

algilandifi 6nem tasar.

Miisterinin hizmeti deferlendirmesinde beklentiler 6nemli rol oynar. Fakat
beklentilerin, hizmet kalitesinin 6lgﬁmﬁne en iyi nasil dahil edilecegi konusunda bir
fikir aynlifn mevcuttur (Parasuraman ve arkadaglari, 1994a, 201). Hizmet kalitesi
konusunda c¢aligan aragtirmacilarin bir kismi beklentileri, olagan standartlar olarak
kabul ederler ve miisterinin ne beklediklerini bilmenin, ¢oziilmesi gereken bir husus
oldugunu belirtirler (Berry ve arkadaslari, 1990, 30). Ornegin, miisterinin hizmeti sunan
isletmenin ne sunmas: gerektigine olan inanglari gibi. Miisteri memnuniyeti konusunda
¢alisan aragtirmacilar ise beklentileri, tahmin edilir standartlar olarak kabul ederler.
Ornegin, miigterinin hizmet isletmesinin kendisine saglayacaklari hakkinda neler
diistindiigii gibi. Belli kogullar altinda belirli bir konu hakkinda gelecekteki beklentilerin
olusmasinda, bu konu ile ilgili deneyimler 6nemli rol oynar. Tiiketiciler, gecmis ve
bi¢imlenmis beklentilerine bagli olarak, belli bir §zelligin diizeyine iligkin yeni
bilgilerin yer aldiff bir genel durum olugtururlar (Kopelle ve Lehman, 1995, 280).
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Parasuraman ve arkadaslari. (1994b, 112), bu goériisler dogrultusunda,

miigterinin hizmet beklentilerinin biitlinlegtirici bir modelini gelistirmislerdir. Model,
miigterinin hizmet kalitesini degerlendirmede karsilagacafi standartlar olarak iki farkl

diizeyi igermektedir. Bunlar; arzu edilen hizmet ve yeterli hizmettir.

Arzu edilen hizmet; miigterinin, hizmet isletmesinin ne sunabilecegi ve ne
sunulmasi gerektigine olan inancinin temsil edildigi hizmet standardidir.Yeterli hizmet;
miisterinin kabul edebilecegi minimum hizmet diizeyidir. Her iki hizmet diizeyi
arasinda ortaya ¢ikan bu aralifa “tolerans alan” denilmekte ve miigteri memnuniyetini

belirleyen hizmet performans aralifini temsil etmektedir.

Beklenen kalite kavrami, hizmet sektorlerine ve miisterilere gére farkliliklar
géstermekte ve ”  depigik faktorlerin kargibkli etkilesimi sonucunda meydana
gelmektedir. Gronroos (1990, 41), s6zii edilen bu faktdrleri dort baglik altinda
toplamigtir. Bunlar; hizmet isletmesinin pazarla iletigimi, firmanin .imaji, kulaktan-
kulaga iletisim ve tiiketici ihtiyaglaridir. Hizmet isletmesi pazarla iletigimi reklam, satig
kampanyalari, halkla iligkiler seklinde dogfuda.n kontrolii altinda saglarken; imaj ve
kulaktan-kulaga iletisimi dolayli kontrolii altinda ve performansina bagli olarak
gergeklestirir,

2.1.1.2. Teknik Kalite ve Fonksiyonel Kalite

Swan ve Comb, bir (riiniin algilanan performansimin iki alt slirece
boliinebilecegini belirtmektedirler (Gronroos, 1984). Bu siiregler teknik performans ve
kavramsal performanstir. Bu kavramlara iligkin yapilan deneysel serimlerde genellikle
titketim mamulleri ele alinmig ve elde edilen sonuglar teorik olarak hizmetleri de
kapsamigtir. Grénroos (1984, 37)’un Hizmet Kalite Modeli $ekil 7°de g8sterilmistir.
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BEKLENEN : — ALGILANAN
HIZMET Alglanan Hizmet Kalitest HIZMET

- Creleneksel Pazarlama AT
Faaliyetlen

- Digsal Etkiler

TERNIK FONKSIYONEL
KALITE KRALITE
NE? . NASIL?

Sekil 7. Hizmet Kalitesi Modeli (Kaynak: Grénroos, 1984, 40)

Bir {irlinlin teknik performansi, o {irliniin “teknik” boyutudur. Hizmet
iceriginde teknik performans, hizmet tiretim stirecinin teknik sonucudur; iiretim siireci
bittiginde miisteriye geriye ne kaldifidir. Miigterilerin, hizmet igletmesi ile karsilikli
etkilesimi sonucunda NE aldiklari, milgterinin kalite degerlendirmeleri. agisindan
olduk¢a Snemlidir. Bir {irtiniin kavramsal performansi, performansin “psikolojik”
boyutuyla ilgilidir. Hizmetler agisindan anlamsal performans, alxcl-saﬁcl etkilesimi veya
miisterinin hizmet igletmesinin ¢esitli kaynak ve faaliyetleriyle olan iliskileriyle ilgilidir:
Ornegin, havayolu seyahati yapan bir yolcunun ugak miirettebat1 veya diger yolcularla
olan iligkileri. Yolcunun ugus-Gncesi, ugus-esnast ve ugus-sonrast beseri veya beseri
olmayan kaynaklarla etkilesimi, aldigi hizmete iligkin algiladigi hizmet Uzerine etki

edecektir.

Bir iirlinlin yeterli teknik performansi, miisteri memnuniyeti igin &n kogsuldur,
fakat yeterli degildir. Eger bir iirlinlin kavramsal performans: yeterli olarak kabul

edilmezse, miigteri memnuniyeti olumsuz etkilenecektir. Ornegin bir banka, miisterisine
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teknik anlamda tam olarak hizmet veriyorsa fakat miisteri, iggérenin performansindan

memnun degilse, bankadan aldifn hizmetten memnun olmama olasilig1 yiikselecektir.

Benzer drnekleri birgok hizmet alaninda gérmek miimkiindiir.

Bir hizmet tiretim siirecinin net teknik sonuglari, hizmetin teknik performansma
kargilik gelir. Tiiketicinin hizmet isletmesiyle kargilikli etkilesimi sonucunda elde ettigi
bu teknik sonuglar, tiiketicinin hizmet kalitesini degerlendirmesinde énem tagir. Bu
degerlendirme, hizmetin teknik boyutu olarak adlandirilabilir (Grénroos,1983, 25).
Genellikle, hizmetin teknik boyutu bir mamuliin teknik boyutu gibi objektif bir sekilde
Olgiilebilir. Fakat hizmetler, tiiketicilerle karsilikl: etkilesim ¢er¢evesinde iiretildikleri
i¢in, bu teknik kalite boyutu, titketicinin elde ettigini algiladif: toplam kalite i¢in yeterli
degildir. Tiiketici, bu teknik kalitenin kendisine fonksiyonel olarak NASIL
aktanldigindan da etkilenecektir. Hizmet isletmesinin iggtreni, gérevini yerine nasil
getirmektedir? Istenileni nasil yapmaktadir? Isgéren nasil davranmakta, nasil
konugmaktadir? Bu ve benzeri tiim sorular, miigterinin hizmeti nasil algiladigina etki
edecektir. Ayrica, bu hizmet igletmesindeki difer miisterilerin davramiglan, alici-satica

etkilesimleri gibi faktorler de miigterinin hizmete bakigini etkileyecektir.

Dolayisiyla miigteri, sadece iiretim stirecinin sonucunda aldifiyla degil, aym'
zamanda tUretim siirecinin kendisiyle de ilgilenir. Miisterinin aldify teknik ¢iktiyr
fonksiyonel olarak nasil elde ettifi, aldif1 hizmete iligkin goriiginti etkiler. Bu kalite
boyutu fonksiyonel kalite olarak adlandinlabilir (Grénroos,1984, 39). Fonksiyonel
kalite, hizmetin anlamsal performansina karsilik gelir. Konu ile ilgili Hizmet Kalitesi
Modeli Sekil 7°de gosterilmistir.

Bir hizmet igletmesi, temsil ettifi veya sahip oldufu markamn yarattif: imajla
yetinmemelidir. Bu imajla birlikte isletmenin hizmet sunumu sirasinda alici ile olumlu

iligkiler geligtirmesi 6nemlidir ( Groénroos, 1984).

Sirket imaji, tiiketicinin igletmeyi nasil algiladigiun bir sonucudur. Bir hizmet
igletmesinin en 6nemli degeri, tiiketicinin algiladift hizmetleridir. Dolayisiyla sirket
imaj1, esas olarak hizmetlerin teknik ve fonksiyonel kalitesi tarafindan olusturulabilir.

Imaj1 etkileyen diger faktorler mevecut olmakla beraber daha az nemlidir.
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Bir hizmet igletmesi, yeni pazarlarda imaj yaratmak istediginde, pazarlama

faaliyetleri etkinlik kazanir. Biitiin = pazarlama c¢abalar1 miisterinin beklentilerine etki
eder. Hizmetin teknik ve fonksiyonel kalitesini ger¢ekte oldugundan daha iyi olarak
vurgulayan reklam kampanyalari, beklenen hizmet kalitesi diizeyinin yiikselmesine
neden olabilecektir. Eger algilanan hizmet bir onceki diizeyde kalirsa, beklenen ve
algilanan hizmet arasindaki aralik biiyiiyecektir. Bu da miigteri memnuniyetini olumsuz

yonde etkileyecektir.

Bir hizmet isletmesi agisindan beklenen hizmet ve algilanan hizmet aralifim

miimkiin olabildigi kadar daraltmak i¢in iki kritik nokta mevcuttur (Gronroos, 1984, 43):

- Hizmetin nasil gekillenecegi hakkinda, geleneksel pazarlama faaliyetleri ile

verilen taahhiitler, miigterinin algilayacagi hizmetle karsilagtinldiginda dogruyu
yansitmalidir.

- Yoneticiler, teknik kalite ve fonksiyonel kalitenin nelerden etkilendigini ve bu

kalite boyutlarinin miigteri tarafindan nasil algilandi$int anlamak zorundadirlar.

Bagarili hizmet yOnetimi iciﬁ gerekenin, isletme hizmetlerinin fonksiyonel
kalitesini gelistirmeye 6nem vermek oldugu sdylenebilir. Hizmet kalitesi ydnetimi,
beklenen hizmet ve algilanan hizmeti Dbirbiriyle uyumlagtirmalidir. Yéneticiler,
fonksiyonel kalitenin 6nemini ve her iki kalite boyutunun nasil gelistirilebilecegini
anlamak zorundadirlar. Isletmenin sahip oldugu .know-how, iyi teknik ¢8ziimler,
isgorenlerin teknik yeterlikleri, vs. teknik kalite boyutunu olusturur. Makinelerin ve
bilgisayar-esash sistemlerin uygun kullamimlar ile teknik kalite gelistirilebilir. Fakat bu
yeterli degildir. Miisteri memnuniyeti igin fonksiyonel kalite, dolayisiyla miigteriyle
iligki halindeki personel yasamsal bir 6nem tagir. Ayrica miisteri yonelimli fiziksel ve
teknik kaynaklar, miisterinin self-servis sistemlerine uyumu, isletmenin musterisiyle

iligkisini siirdlirme yetenegi, fonksiyonel kalite boyutunu etkileyen unsurlardir.
2.1.2. Kaliteyi Ol¢menin Onemi
1980°li yillarda akademisyenler ve yoneticiler ¢aligmalarin1 hizmet kalitesinin,

miisteriler agisindan ne anlama geldigini ortaya koymak ve miisterilerin beklentilerini

karsilamak amaciyla stratejiler gelistirmek {lizerinde yogunlastirmiglardir. Bu
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¢alismalarin ardindan birgok isletme, sunduklari hizmeti gelistirmenin ve hizmeti

6lcmenin yollarini aramislardir. Glintimiiz rekabet kogullarinda isletmenin siirekliligini
saglamas: ve basar: elde etmesi igin ‘“kaliteli hizmet vermek” 6nemli bir strateji olarak
kabul edilmektedir (Dawkins ve Reichheld,1990; Reichheld ve Sasser,1990).
Giiniimiiziin en 6ncelikli konularindan birisi; hizmet kalitesinin isletmenin kar1 ve diger
finansal ¢iktilar Uzerine olan etkisini ortaya koymak olmustur (Rust ve
arkadaglar1,1995).

Mal ve hizmetlerin kalitesi isletme faaliyetlerinde, efkinlikte oldugu kadar
yeterlilife ulagmada da gittikge artan bir 6neme sahiptir. Tiiketici davramig1 {izerine
yapilan ¢ahigmalar, mal ve hizmetlere iligkin deger algilarinin roline bagh olarak
kalitenin, tiiketicinin satinalma niyeti lizerinde 8nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymugtur (Babakiis ve Boller,1992, 253).

Sanayi kollarinin tiimiinde, tepe yOnetiminin karsilagtifi 6nemli stratejik
Onceliklerden birisi; tistiin Uriin kalitesi arayisidir. Yiksek kalite diizeyinin karlilig
yiikselttigi, verimliligi arttirdift ve rekabet konumunu gli¢lendirdigi hususunda bulgular
mevcuttur (Deming,1982; Gale ve arkadagslar1,1985; Phillips ve arkadaglari, 1983;
Cravens ve arkadaslar1,1988). Bir isletmenin karsilastifi dis baskilara karsilik olarak
verecedi en iyi yol; sirket stratejisinde “kalite” tizerinde yogunlagmasidir (Young,1985).

Yapilan aragtirmalar (Phillips ve arkadaglari,1983), hizmet kalitesi ve karlihik
arasinda ne agik ve kesin, ne de basit bir iliskinin oldugunu ortaya koymustur. PIMS
(Profit Impact of Market Strategy) verilerini kullanarak, hizmet kalitesi, pazarlama
degiskenleri ve karhlik iizerine yapilmis aragtirma bulgulan, daha yliksek diizeyde
hizmet sunarak normalin {izerinde pazar pay: elde edildifini, bunu da hizmet kalitesinin

kara etki ettifini gosterdigini ortaya koymustur.

Hizmet pazarlamasi literatiiriinde, kalitenin bu denli biiyilkk 6neme sahip
olmasina karsmn onun kavramsallifi, gegerli ve giivenilir bir gekilde 6l¢iilmesi hala
aragtirma konusu olmakla beraber, ¢bziilmesi gereken bir konu olarak kargimiza
¢ikmaktadar.
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2.2. Toplam Kalite Yonetimi

Toplam Kalite Yénetimi, malin elde edilmesinde isletme gorevlilerinin
timiiniin katiimimin saglanmas: esasina dayanan, en azindan sifir hata ile {riiniin
kalitesinin yiikseltilmesini ve maliyetlerin dugtiriilerek israfin Onlenmesini, satis
sonrasinda kalite sorumlulugunun {istlenilmesini ve {iriine iligkin hizmetlerin saglanarak
miigterilerin ylizde yiiz tatmin edilmesini esas ilke kabul eder (Mazlum,1993, 2).
Toplam kalite ybnetimi kavrami kaliteyi; “igletmedeki her bir kiginin sorumlulugu”
olarak agiklamaktadir (Cravens ve arkadaslar1, 1988, 286).

Toplam kalite yonetimi (TKY); istatistiksel siire¢ kontrolii, is siire¢lerinin artan
kontroliinii temin eden kalite dongileri, isin yeniden yapilandinimasi, yetki tanima,
grup ¢alismasi aracilil ile sosyal iligkilerdeki Snemli degisiklikler gibi birka¢ yonetim
teknigini kapsar. Yetki tamima yoneticiye, 6ncelikle, isgrenin imtiyaz verilmemis
yaraticilik alanlarina girme ve bu alanlarn iggbrenin bireysel kontrolii altina alinmasi

firsatin1 saBlar.

TKY daha genis anlatimla, siirekli iyilestirmeyle ilgili olmak, miisteri ve siireg
yonelimi yaratmak olarak ele almr (Hill ve Wilkinson,1995). Dean ve Bowen’in
(1994,392-396) belirttikleri gibi, TKY g ilkeye sahiptir. Bunlar; “stirekli iyilegtirme,
grup ¢aligmasi ve miisteriye yénelim”dir.

Kalite programu igerisinde maliyetlerin roliiniin ne oldugu konusunda, kalite
duayenleri arasinda fikir aynhf mevcuttur, Juran (1991) ve Crosby (1979) maliyet
kontroliine yogunlagmay: siddetle savunmuglar; buna karsin Deming, onlarn kalite
programinin ruhunu tehlikeye atacaklari konusunda endise duymus, finansal 6lgiilerin
programa dahil edilmesi goriisiinit savunmustur (Knights ve McCabe,1997,374).

Juran ve Gryna (1988,2) kaliteyi, miisteri ihtiyaclarini kargilama anlamima gelen
“kullanim i¢in uygunluk” olarak tammlamiglardir. Feigenbaum (1983,7) miisterilerin
beklentilerini kargilamaya olan ihtiyacin tzerinde dururken; Crosby (1979) digerlerinin
aksine, miigteri ve daha gok kiiltiirel konular: ihmal etmistir. Crosby kaliteyi “ihtiyaglara
uygunluk” seklinde tammlamis, uygunluu yakalamamis olan alanlarin maliyet kontrol
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sireglerine dikkat ¢ekmis, “kaliteyi iyilestirerek maliyeti azaltma™ iizerinde

yogunlasmigtir ( Dean ve Bowen,1994,394).

Intiyaclara uygunluk yaklagimi, finansal hizmetler gibi soyut degerler dikkate
alindiginda problem yaratabilir. Clinkii bu degerler miisteri yargilar1 agisindan Snemli
fakat oOlcililmesi zor olan beseri ve kiiltiirel faktorleri igerir. Bununla beraber,
yoneticilerin digtan gelen etkileri ihmal ederek igsel yeterlik tizerinde yogunlagmalarina
neden olur ( Reeves ve Bednar,1994,435).

Dale (1992), kaliteye yapilan yatiimlarin, kalite iyilestirmeye olan ihtiyacin
somut gostergesi oldugunu, fakat kaliteye yatimmun kendi igerisinde bir sonu
olmadifim vurgular. Ancak maliyetler, kalite programlarindaki kontroliin tek bir birimi
degildir;, bununla beraber kisilerin kontroli de s6z konusudur. (Knights ve
McCabe,1997,374).

Bu farkli gériigler gergevesinde literatiirde yaygin olan, y6netimin gerek kisileri
gerekse organizasyonu kontrol ederek kaliteyi iyilestirme yaklagimidir. Crosby’e.
(1979,8) gore kalite, ulagilabilen, &lgiilebilen, karli bir unsurdur. Ihtiyaglar yanhs
anlagilmamali ve agik bir sekilde belirlenmelidir. Daha sonra bu ihtiyaglar1 kargilama
diizeyini ag¢iklamak amactyla siirekli dlgmeler yapilmalidir. htiyaglara uygun olmama

durumunun ortaya ¢ikmas: kalite eksikligini gosterir,

Yonetimin kalite iyilestirmek amaciyla kontrol etmesi gereken dijer konu olan
begeri davramig konusunda Deming, organizasyonun amaglarimin uygulanmasinda
kararlilik olmasi gerektigini vurgulamaktadir (Anderson ve arkadaslar1,1994,474). Bu
baglamda y8netimin boga giden ¢iktiy1 azaltmay: bagarmas: gerekmektedir.

TKY’ni is stirecleri perspektifinden ele alanlar, TKY nin, yénetimin kontroliinii
artttrmas: agisindan bir ara¢ oldugunu ve bazi teknikler yardimiyla artan kontroliin,
miigteri baskisinin ve siirekli iyilestirme ile boga giden ¢iktiy1 azaltacagim belirtmekte
ve ayrica kontroliin, 6n agamada bulunan personelden, arka agsamada bulanan personele
kadar yapilacak olan bir siireg yaratacagim savunmaktadirlar (Delbridge ve arkgdaslan,
1992, 97).
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McCabe ve arkadaglar1 (1998,392), TKY ile ilgili olarak kalite 6ncelikleri ve

kalite y6netimini finansal hizmet sekt6riine uyarlamiglardir. Sanayi sektdriindeki kalite
yonetimi, kalite kontrolinden TKY’ne kadar birka¢ asamay: ig:erir.‘Kalite kontroli,
inceleme ve oOrnekedinme ile irlin dizisinin kalite standardimi olusturmak amach
istatistiksel bir tekniktir. TKY’nin 6nemli bir noktas:, son kullamcxmn ihtiyag ve
beklentilerini karsilamak amaciyla organizasyon kiiltiriiniin degisime ugramasina
yogunlagsmasidir. Bu perspektifle yaklagildiginda TKY agagidaki sekilde &zetlenebilir (
McCabe ve arkadaslar1,1998,392):

~Uriinler, nihai kullamcimn ihtiyaglarini kargilamalidur.

-Urtinler, nihai kullamcinin arzularina vymalidir.

-Uygunluktan herhangi bir sapma oldugunda, bu Slgtilebilmelidir.

-Isletmeler, muamelenin son tiiketiciye ulasana kadar, isletme igerisindeki ic

miigterileri de kapsayan bir {iretici-tiiketici zinciri olugturmalidir,

TKY’nin igletme i¢in Onemini ortaya koyan bu aragtirmalarin aksine kalite
ybnetim programinin performansiin basarisiz oldugunu gosteren arastirmalar da
mevcuttur. TKY diizen, otonomi ve biiyiik sorumluluk gerektirir. Bu yiiktimliiliikklerin
isletmenin uygulamalarina yansitilmasinda basarnisizhk gorillir (McCabe ve
arkadaglar1,1998,405). Knights ve McCabe (1997,376-382), yonetimin, olugturduklar
kalite onceliklerinin uyguniugunu ve uygulamalarina her zaman anlamayabileceklerini,
ihtiyaglara uygunluk yaklagimimin soyut olan hizmetlere uygun olmayacafim, bu
yaklagimin “miigteri” ve “kiltlir”ti ihmal ettiini savunmuglar ve aragtirma bulgulan ile

bu goriislerini desteklemislerdir.

Kalite iizerine yapilan bir bagka. arastirmada (Rust ve arkadaglan, 1995, 89),
tiiketicinin yalnizca bir {irlintin ortalama performansina kargi hassas olmadigi, bunun
yam sira performansin degiskenligine karst da hassas oldugu ortaya konmustur. Bir
isletmenin toplam kaliteyi arttirma c¢abasimin gerekli fakat yeterli olmadifi, aym
zamanda, elde edilen sonucun, beklenen performans diizeyinden sapma riskini azaltma
konusunda da ¢aba géstermesi gerektigi belirtilmigtir. Grant ve arkadaslan (1994,30),

yOnetimin kar maksimizasyonu, maliyet etkinligi, ekonomik-rasyonel davranmaya olan
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asir1 bagliliklar1 gibi nedenlerden dolayi, Toplam Kalite Yo6netimi’nde istenilen

sonucun elde edilemedigini ifade etmislerdir.

TKY igerisinde kalite; ulasiimas: miimkiin standartlar1 igeren, olgiilebilen ve
yatinmm kara doniistiirebilen 6nemli bir faktdrdtir. Kalite standartlart olugtururken,
miigteri arzu ve ihtiyaglan dikkate alinmali ve standartlar bunlara uygun olmalidir. Bu
gergeveden bakildifinda; kalite ySnetimindeki agikliklarin daralmasinda TKY’nin
Onemli bir pay1 oldugu goriilmektedir. '

2.3. Hizmet Kalitesinin Kavramsal Modeli ve Hizmet Kalitesi Yonetimi

Hizmet islennesi yOneticilerinin, miisterilere sunacaklari hizmetin Kkalite
diizeyinin yliksek olabilmesi igin hangi O&zelliklerin dikkate alinmasi, miigteri
ihtiyaclarim1 karsilamak amaciyla bir hizmette hangi niteliklerin bulunmas: ve Kkalite
diizeyi yiiksek olan bir hizmeti sunmak amaciyla bu 6zelliklerin performansinin hangi
diizeyde olmasi gerektigini bilmeleri gerekmektedir. Konu ile ilgili olarak literatiirde,
Zeithaml ve arkadaslar1 (1988c,36) tarafindan geligtirilen ve “Aciklik Modeli” olarak
bilinen (Sekil 8) bir model genel kabul gérmiis olup yaygin olarak kullamilmaktadir,
Modelde, miisterinin algiladif1 hizmet kalitesinin, bir hizmet isletmesinde meydana
gelen dort agiklik tarafindan etkilendigi belirtilmektedir. Sekil 8’ de goriilen s6z konusu
dort agikhk sunlardir (Zeithaml ve arkadaglari,1988c):

- 1.Aqiklik: Miisteri beklentileri ile yonetimin bu beklentileri algilamasi arasindaki
fark.

- 2.Aciklik: Ydnetimin miigteri beklentilerini algilamasi ile algilarin hizmet kalite
spesifikasyonlarina d6niigtiiriilmesi arasindaki fark.

- 3.A¢iklik: Hizmet kalite spesifikasyonlar ile hizmetin ger¢cek sunumu arasindaki |
fark.

- 4. A¢ikhik: Hizmet sunumu ile hizmet hakkinda miigterilere iletilen digsal mesajlar
arasindaki fark.

Modelde algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin beklentileri ve algilart arasindaki
fark olarak (5.Ag¢iklik) tammlanmaktadir (Carman,1990,33). Miigterinin algiladig
hizmet, hizmet sunumuna bagli olarak meydana gelen doért agiklifin bﬁyuklﬁgﬁne ve

- \ i
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yoniine baglidir. Pazarlamaci agisindan, belirtilen bu dort agikhigin ySniinii ve

biiyiikliiglinti etkileyen potansiyel faktérleri belirlemeye ihtiya¢ vardir. Bunun igin
aragtirmacilar, pazarlafna ve Orgiitsel davramg literatiiriinden elde ettikleri bilgileri ve
hizmet kalitesine iligkin yaptiklani kegifsel arastirma bulgularim beraber

degerlendirmislerdir.

Bir hizmet isletmesinde hizmet kalitesi haklkinda bilgi almak amaciyla kullanilan
kalitatif teknik, “direkt arastirma” dir. Degiskenler arasinda bigimsel iligkiler 6nerme
konusunda literatiirlin genis ve kapsamli olmamasindan dolayi, bunun yerine hizmet
isletmelerinin personelinden = ve yoneticilerinden, hizmet kalitesi hakkindaki
gozlemlerine iligkin bilgi elde edilmigtir. Yapilan ii¢ kesifsel arastirmadan ve
literatiirden elde edilen bilgiler birlestirildikten sonra, dort hizmet kalite agikligiyla ilgili
belirli degiskenler ve temel teorik yap1 ortaya konmustur.

Herhangi bir hizmet isletmesinde, miigteri beklentileri ile y6netimin bu
beklentileri algilamas arasindaki farkin (1.agikhik) bilytkligi; pazarlama ybnelimi,
yukart dogru iletisim ve yonetim diizeylerinin bir fonksiyonudur. Literatiir
incelemesinde, hizmet igletmelerinin pazarlama aragtirmalarini kullanmalar1 ve diger
miigteri yonelimi konularinda mamul igletmelerine gére oldukc¢a yetersiz kaldif
gorilmektedir (George ve Barksdale,1974,66).
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3. ACIKLIK |

Sekil 8. Hizmet Kalitesinin Kavramsal Modeli (Kayak: Parasuraman ve
arkadaslari, 1988c, 36.)

Pazarlama aragtirmalar, miigterinin hizmete iligkin beklenti ve algilarim
anlamarmza yarayan 6nemli bir ara¢ olmasindan dolayi, birinci agiklik, bilyiik Slgiide
yapilan aragtirmalarin miktarina baghidir. Bunun yam sira, aragtirma girdisi olarak
kullanilan degigken miktarina ve arastumamn hizmet kalitesi konusuna yoBunluk
diizeyine de baghdir.

Pazarlama aragtirmas: yonelimini etkileyen bir bagka faktSr, iist ySnetimin
dogrudan miisterilerle iliskiye girme diizeyidir. Ozellikle kiigiik ve yerel isletmelerde,
isletme sahibi ve/veya yoneticisi mugterilerle siirekli iligki halindedir. Boylece, algi
veya beklentilerine iliskin bilgiler ilk elden toplanmug olmaktadir. Bu durum buyiik

isletmeler icin de stz konusudur. Tepe ybnetimi ve miisteriler arasindaki iligki
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diizeyinin artmas: dolayisiyla, y®netici miigteriyi daha iyi anlayacak, bunun

sonucunda 1.agiklik daralacaktir.

Yapilan aragtirmalar iist diizey yoneticilerin, miisterinin kalite beklentileri
hakkinda bilgilerinin olmadifi, buna karsilik miisteriyle iligki halindeki personelin
migterinin hizmetlere iligkin alg1 ve beklentilerini dogru bir sekilde tahmin
edebileceklerini gostermistir (Schneider ve Bowen,1985,423-433). Bu nedenle iist
diizey yonetiminin miisterileri anlamasi, miigteriyle iliski halindeki personel ile kurdugu
iliski diizeyine baghdir. Yukar dogru iletisim, isletmenin performans ve faaliyetleri
konusunda tepe yonetimine bilgi saflar. Sorunlarin rapor olarak sunulmasi, hizmet
sunumundaki beklentiler, miisteriyle iligki halindeki personelin performans raporlari,
muhasebe ve finans bilgileri gibi bigimsel iletigim sekilleri olabilirken, tepe yonetimi ve
miigteriyle iliski halindeki personel arasindaki bilgi alig verisi gibi bigimsel olmayan
sekilde de olabilir.

l.agikliga neden olan bir diger faktor, yénetim diizeyleridir. Bu faktér hizli ve
dogru bir iletisime engel yaratabilir. Miisteriyle iliski halindeki personel ile tepe
yoneticiler arasindaki yénetim diizeyi sayis1 arttikga, 1.a¢iklik daha da biiyiiyebilecektir.
Bu agiklik, hizmet igletmesinin mtisterilerin 6nemi tizerinde durmasi, miisteri ihtiyaglari
ile ilgili iletisimin dogru olmasi1 ve tepe ySnetimi ile miisteriyle iligki halindeki personel

arasindaki engellerin miktarina baghidir.

Hizmet isletmelerinin yoneticileri, miisteri beklentilerini kargilamada veya
beklentilerin tizerine ¢ikmakta zorlanirlar. Yoneticinin miisteri beklentilerini algis: ile
yonetimin olugturdugu gercek spesifikasyonlar arasinda fark yaratan cesitli faktorler
bulunmaktadir. |

Bir hizmet isletmesinde ikinci agiklifi yaratan faktérlerden birisi; ySneticinin
hizmet kalitesinden daha kolay 6lgtilebilen kisa donem karlari, maliyet tasarrufu gibi
amagclar Uizerinde durmasiyla, hizmet kalitesine gereken dnemi vermemesidir., Hizmet
isletmeleri kalite konusunda genellikle miisteri esash yaklasim yerine, iirlin esash
yaklagimi tercih etmektedirler. Bu da miigteri yonelimli olmayan bir hizmet sunmaya

neden olmaktadir.
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2.a¢iklifa neden olan faktdrlerden bir digeri, hedef olusturmaktir. Bu faktor
yalnizca organizasyonel ve bireysel performansin degil, ayn1 zamanda organizasyonun
tiim kontroliinlin artmasina da katkida bulunur. Hizmetler performans olduklarindan
dolayt hizmet sunumu hedefleri, fiziksel ve insém kaynaklarimin performans itibariyle
belirlenir ve &lgliliir. American Express, miigteri gikayetlerini analiz ettikten sonra
zaman yetersizlifi, dogruluk ve muamelenin ulagilmasi gereken g¢iktilar oldugunu
saptamigtir.  Sirket y®netimi bunun iizerine kolaylikla izlenebilen, gergekei, belirli,
Olgiilebilir hedefler belirleyerek ikinei agiklifin hacmini daraltmayr bagarmugtir
(Zeithaml ve arkadaslar1,1988¢,40).

Yoneticilerin algilarimin belirli hizmet kalite standartlarina doniigtiiriilmesinin
etkinligi, mevcut gorevlerin standart sekilde belirleme diizeyine baghdir. Yapilan
aragtirmalar, igletme teknolojisinin  isgbrenin  davramgmi  diizenlemesine ve
standartlagmasina hizmet ettifini g6stermistir (Zeithaml ve arkadaglar1,1988c,41). Eger
gérevler swadan ise, belirli kurallar ve standartlar olusturulabilir. Efer hizmetler
milsteriye 6zel hazirlanmig ise, belirli standartlann olusturmak zorlagacaktir,
Yoneticilerin hizmet sunumu igin gorevleri ne kadar ¢ok standartlagirsa, ikinci agikhik o

kadar daralacaktir,

2. agikhpa neden olan bir diger fakt6r yoneticilerin, miisteri beklentilerinin tam
olarak kargilanamayacagina iliskin yargilaridir. Bu yarg: ne kadar biiytikse, 2. aciklik o
denli biiyiiyecektir.

Hizmet kalitesini etkileyen 3. agiklik, hizmet i¢in yonetimin belirledigi 5zellikler
ile hizmetin ger¢ek sunumu arasindaki farktan kaynaklamir. Bu farka “hizmet
performans agiklig1” da denmektedir (Zeithaml ve arkadaslar,1988c¢,41). Ctinkdi bu
fark, hizmeti sunan personelin performansinin, yonetimin bekledigi diizeyde
sunmamasindan kaynaklanir. Hizmet performans agikligs, iggérenlerin hizmeti istenilen

dilzeyde sunmak istemedikleri veya buna yeterli olmadiklar durumda ortaya ¢ikar.

3.a¢iklif1 daraltic: teorik ¢aligmalardan ilki takim ¢alismasidir. Takim ¢aligmas:
faktSriinde ele alinabilecek degigkenler; isgorenlerin difer isgbrenleri miigteri gibi
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gbérme diizeyi, miisteriyle iliski halindeki personelin tepe yOnetiminin onlar

Onemsediklerini hissetme diizeyi, miigteriyle iligki halindeki personelin igletme i¢indeki
digef personelle igbirligi icinde olduklarim hissetme diizeyi ve isgbrenlerin hizmet

sunum siirecine bireysel olarak katildiklarin1 hissetme diizeyidir.

3.acikhfm nedenlerinden bir digeri, iggoren-is uyumudur. Yapilan kesifsel
aragtirmalar hizmet kalitesi problemlerinin gogunlukla, miisteriyle iligki halindeki
personelin pozisyonlarina uygun olmadiklarindan kaynaklandifini ortaya koymustur
(Zeithaml ve arkadaslari, 1988c, 42). Misteriyle iligskiyi saflayan isgérenler,
organizasyon semasmnn en alt diizeyinde bulunurlar. Bu isleri yapan kisilerin genellikle
egitim dtizeyleri diisiiktiir ve en az {icret alanlardir. Bu nedenle miisteriye etkin hizmet
saglamak i¢in gereken yeterliklere (dil, kisiler aras: iletigim, vs.) sahip degillerdir. Bu
faktorle ilgili dikkate alinmasi gereken degiskenler; iggérenin verilen isi yerine

getirebilme yetenegi, se¢iminin 6nemi ve etkinligidir.

Diger yandan, hizmet kalitesinin yiiksek diizeyde sunulmasi, igg6renin igi yerine
getirmek amaciyla kullandiklari teknoloji veya araglarin uygunlufuna da baghdir.
Teknoloji ve ekipman isgdrenin performansiu arttirabilir. Ekipmandaki eksiklik,
personelin performansina da yansiyacaktir. Hizmet kalitesinin yiiksek diizeyde
sunulmast i¢in uygun teknolojinin sagl'a'.nmam gerekir.

Bir diger degisken, algilanan kontroldiir. Algilanan kontrol, bireyin stres yaratan
durumlar1 kontrol edip edemeyecegine bagli olan tepkileridir (Geer ve Maisel,
1972,315). Averill ii¢ degisik kontrol tiirtinden s6z etmektedir: Davramgsal kontrol,
tehdit edici durumlan etkileyecek tepkiler verme yetenegidir. Biligsel kontrol, bir kisi
tarafindan ©ne siiriilen bilgi ile stresi azaltma yeteneidir. Kararsal kontrol ise,
hedeflerin se¢imindeki mitkemmelligi ifade eder (Zéithaml ve arkadaslar1,1988¢,42).
Isgbrenler islerini yaparken durumlar kontrol ettiklerihi algiladiklarinda daha az stres
yasarlar. Stres diizeyinin diglik olmasi, performans diizeyinin yiikselmesine yol
agacaktir. Isgorenlerin hizmeti sunarken problemli bir durumla karsilastiklarinda, belli
bir rota yerine esnek hareket edebileceklerini bilmeleri, kontrolii arttiracak ve
performansin yilikselmesine olanak taniyacaktir. Algilanan kontrol, isgérenin miisteriye

hizmet sunarken esneklifini simrlayan isletme kiiltiirli, kural ve siirecin bir
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fonksiyonudur. Ayrica algilanan kontrol, hizmet isletmelerinde ciddi problem olan

talebin tahmin edilebilirliginin bir fonksiyonu olabilir (Zeitham! ve arkadaglar1,1988¢c,
42).

Baz1 hizmet isletmelerinde, miisteriyle iliski halindeki personelin performansi,
yarattiklar1 ¢ikt: ile 6lgiiliir. Bu durumlarda her elemanin performans: ayr1 ayr1 izlenir
ve kontrol edilir. Bu kontrol sekli “cikti kontrol sistemi™ olarak adlandirilir. Fakat,
birgok hizmet isletmesinde hizmet kalitesiyle ilgili olarak iggérenin performansini
- Slemek igin yeterli veya uygun ¢ikt1 kontrol sistemleri mevcut degildir. Bunun yaninda
performans ayrica “davramgsal kontrol sistemleri” ile de izlenebilir. Bu kontrol
sisteminde ¢ikti  6lguleri yerine, isgdrenin ¢aligma tarzi ve davramglan izlenir. Bazi
igletmeler davranmigsal kontro! igin miisterileri lizerinde bir anket ¢alismasi uygular. Bu
tiir denetleyici kontrol sistemlerinin kullanilmas: ve bu sistemlerin 6diil sistemleriyle

desteklenmesi iggtreni, kaliteli hizmet sunmaya tegvik eder.

Ugtincit agiklik faktérlerinden biri de rol ¢atigmasidir. Rol, tepe yoneticileri,
miigteriler gibi hizmet ¢alisanimn islerini nasil yaptigiyla ilgilenen kisiler tarafindan,
igsgbrene yoneltilen baski, talep ve beklentilerdir (Zeithaml ve arkadaglari,1988c,43). Bu
kigilerin beklentileri, isgbrenin beklentileri ile birbirine zit veya farkli igerikli ise,
iggGrenler rol ¢atigmast yasar ve tiim bu beklentileri karsilayamayacafi yargisi dogar.
Yapilan aragtirmalar, algilanan rol ¢atismasimn ig ile ilgili endige ve kayg ile pozitif, is
tatmini ile negatif iligkide oldugunu gostermistir (Greene ve Organ,1973,95-103).

Rol ¢atismasi, isgbrenler agisindan istenmeyen bir durumdur. Isgbrenin
memnuniyetine ve performansina etkide bulunur; bu da isten ayrilma oramm yiikseltir.
Isgbrenlerinin rol ¢atismasi durumunu ortadan kaldiran hizmet isletmelerinde, isgérenin
performans: daha yliksek olacak ve 3.agiklik daralacaktir.

Isgbrenler, yerine getirecekleri is hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklar
zaman rol belirsizlifi yasarlar. Bu belirsizlik 3.a¢iklig1 genisletecektir. Rol belirsizligi
isgorenin, yonetimin kendisinden ne bekledigi hakkinda belirsizlik iginde olmasi veya

bu beklentileri nasil karsilayacagim bilmedigi zamanlarda ortaya gikar.
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Hizmet isletmelerinde, igg6renin rol belirsizlifini etkileyen birgok faktsr

mevcuttur. Bunlardan biri asafiya dofru iletisimin sikhifi, dogrulugu ve kalitesidir.
Asag dogru iletisim, en iist diizeyden en alt dlizeye dogru iletilen mesajlan igerir. Bu
mesajlar; igletmenin hedefleri, stratejileri ve amaglanyla ilgili olan ¢calhigma direktifleri,
politika ve siiregleridir. Mesajlanin sik, agik ve anlasilir olmasi, isgdrenin rol
belirsizligini azaltacaktir. Isletme i¢i epitim programlan ile isgdrenin, ondan ne
beklenildigini ve nasil degerlendirilecegini dogru bir bigimde anlamasi saglanir. Bu da

rol belirsizligini azaltan bir bagka uygulamadir.

Hizmet sunumu ile hizmet hakkinda miigterilere iletilen firma digi mesajlar
arasindaki fark, d6érdiincti agiklify yaratir. Hizmet isletmesi tarafindan yapilan yazili ve
gorsel reklam ile diger iletisim bi¢imleri, miigteri beklentilerini etkiler. Isletmenin
sundugu hizmet ile digsal iletisim arasindaki bu fark miisterinin, hizmet kalitesiyle ilgili

anlayigin etkiler.

Dérdiincii agiklifa etki eden faktérlerden biri, yatay iletisimdir. Yatay iletigim,
isletmedeki departmanlarin kendi iglerindeki ve departmanlar arasindaki bilgi akigidir.
Yatay iletisimin temel amaci, isletme hedeflerine ulagmak igin kisileri ve bdliimleri
koordine etmektir. Bir hizmet isletmesinde yatay iletisimin 6nemli bir gekli, reklam
boliimii ile miigteriyle iligki halindeki personel arasindaki iletisimdir. Bu iletisim ile
miisteri, hizmeti sunan personelin ne sunabilecegini anlar. Eger iletisim mevcut degil ve
mesaj reklam boliimii tarafindan bagimsiz gelistirilmis ise, miisteriye hizmeti sunan
personel, reklamlarda one stiriilen iddiayr yerine getirebilecek hizmet diizeyini

sunamayacaktir,

Reklam yapmayan hizmet igletmeleri de satiggiicti ve hizmet personeli arasinda
yatay iletisime ihtiya¢ duyar. Birgok durumda satis personeli, bir siparis almak i¢in
sunulabilecek olandan daha fazla taahhiitte bulunabilir. Béylece miisteri beklentilerinin
diizeyi yiikselir ve bu beklentilerin iggoren tarafindan yerine getirilememesi sonucunda

dordiincii agiklik genisler (Zeithaml ve arkadaglan,1988c, 42).

Stratejik amaglara ulasmak igin, isletmedeki departmanlanin entegrasyonu ve

koordinasyonu yatay iletisimde 6nemli bir konudur. Kaliteli hizmet sunumunda
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koordinasyonun bir sekli, departmanlar ve subeler arasinda bulunan siireg ve

politikalardaki tutarhliktir. Bir hizmet igletmesi aym ¢ati altinda bir ¢ok sube
caligtinyorsa, migteriler bu subeler arasinda benzer performans bekleyeceklerdir. Eger
isletme sube yoOneticilerine siireg ve politikalarda 6nemli diizeyde &zerklik verirse,
subeler arasi hizmet kalitesi aynt diizeyde kalmayabilir. Bunun sonucunda miigteriler,
belirli bir subeden bekledikleri ile kendilerine sunulan hizmet kalitesi arasinda bir fark

goéreceklerdir.:

4, agiklikla ilgili bir diger faktSr, asir taahhiit egilimidir. Hizmet sektoriindeki
siddetli ve diizensiz rekabet sartlarindan dolay1 birgok isletme kendini yeni igler yaratma
baskis1 altinda hisseder. Ozellikle, yeni miigteri yaratma baskisim hisseden isletme
sayis1 biiylidiikge, asir1 taahhiitte bulunma, o sanayinin en belirgin 6zellifi durumuna
gelecektir. 4. agikligin biiyiikliigi, agir taahhiit egilimi ile dogrudan iligkilidir (Zeitham]
ve arkadaglar1,1988c, 45).

Konuya iligkin olan agikliklan daraltmak amaciyla ¢esitli 6neriler 6ngoriilmekle
‘beraber, her bir hizmet igletmesinin hizmet kalitesini saglamak i¢in kendine &zgii bir
yaklagim gelistirmesinin gerektigi vurgulanmigtir. Bununla birlikte hizmet agikliklarim
daraltmak {izere genel olarak su dnerilerde bulunulmaktadir (Lovelock,1996,470):

1.agiklik: Miisterinin ne beklediZini 6grenmek.
- Aragtirma, sikayet analizi, tiiketici panelleri, vs. ile misteri beklentilerini
anlamaya ¢aligmak.
- Yonetici ve miigteriler arasindaki dogrudan etkilegimi arttirmak.
- Elde edilen bilgileri faaliyete gegirmek.

2.agiklik: Dogru hizmet kalite standartlar: olugturmak.
- Isgorenlere, kalite iizerinde en biiyiik etkiye sahip olan gorevlerin hangiléri
oldugunu agiklamak ve 6nceligi ona vermelerini saglamak.
- Hizmet sunum sistemi i¢in gereken Ozellikler konusunda ydneticileri egitmek ve

bu 8zelliklerin ne oldugunu isgérenlere aktarmak.

3.agiklik: Hizmet performansinin standartlan karsiladifindan emin olmak.
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- Isgorenlerin rollerini agiklamak.

- Biitlin isgdrenlerin, islerinin miigteri memnuniyetine nasil katki sagladigim.
anlamalarini temin etmek.

- Isgérenleri musteri beklentileri, algilan ve problemleri konusunda aydinlatmak.

4.aciklik: Hizmet sunumunun miisteriye verilen taahhiitleri karsiladigindan emin
olmak.
- Yeni reklam programlar olusturulurken faaliyet personelinden girdi saglamak.
- Miisterinin neyin miimkiin olup neyin olamayacagini bilmesini saglamak amacina
y6nelik olarak miisteri beklentilerini y6netmek.
- Hazirlanan reklam yaymlanmadan 6nce hizmet isgbreninin gézden geq:irmésini
saglamak.
- Pazarlama, tretim ve insan kaynaklar departmanlar arasinda giiclii bir bag
olugturmak.

2.4. Hizmet Kalitesi ve Tiiketicinin Davramgsal Niyetleri Arasmdaki 1liski _

Hizmet kalitesi, miigterinin memnuniyeti/memnuniyetsizligi, hizmeti tekrar
satin almasi, isletmede kalmasi veya igletmeyi terk etmesi gibi davranig bigimlerini
bilytik Slgtide etkiler. Miisterinin bu davramigsal niyetleri, hizmet igletmesinin pazar
payl, dl¢ek ekonomisi ve karini dogrudan etkileyen faktorlerdendir. Bu nedenle hizmet

kalitesinin, miisteri davranigina hangi yénde ve boyutta etki ettigi belirlenmelidir.

2.4.1. Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Satinalma Niyeti Arasindaki
Tigki

Memnuniyet; bir kisinin beklentilerine iligkin iiriinden aldifi performansi
kargilastirmas1 sonucu olusan zevk ve hayal kinkhifi duygusudur (Kotler, 1997, 40).
Miisteri memnuniyeti; miigterinin hizmet kalitesini degerlendirmesini, satinalma
niyetini ve davramglarimi etkileyen bir faktér olarak kabul edilebilir (Bolton ve
Drew,1991,375). Memnuniyet derecesini performans ve beklenti diizeyleri belirler.

Oliver (1989) miisteri memnuniyetini agiklarken; miigterinin {irtin performans: ile
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beklentileri kargilastirma esasina dayanarak “beklentilerden daha iyi/ beklentilerden

daha koti” yorumunu yapmaktadir. Efer performans, beklentilerin altina diiserse
miisteri memnuniyetsizligi, beklentileri kargilarsa miisteri memnuniyeti s6z konusudur.
Miigteri, beklentilerinin iizerinde bir performansla kargilagirsa olduk¢a memnun

olacaktir,

Algilanan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti genellikle farkli yapilar olarak
ele alinir; fakat aralarindaki iligki ¢ok iyi agiklanamamugtir. Bu iki yapt birbirine ¢ok
benzemekle beraber, bazi arastirmalarda yapilannin farkli oldufu deneysel olarak
kanitlanmigtir (Spreng ve Mackoy,1996, 202). Algilanan hizmet kalitesi, hizmetin
Ustiinliigti ile ilgili olan genel bir yargi veya tutumdur. Memnuniyet ise, belirli bir
islemle ilgilidir (Parasuraman ve arkadaslari,1988b,16). 1985 yilinda Parasuraman ve
arkadaglarinin yaptiklar1 aragtirmada, 12 odak grup goriismelerinden elde edilen
sonuglara gére, musteriler belirli bir hizmetten memnun iken, ayn1 hizmet isletmesini
yitksek kaliteli olarak degerlendirmemektedir. Dolayisiyla memnuniyet, zamana bagh

olarak hizmet kalitesinin algilanmas1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin satinalma niyeti lizerine etkisi
konusunda yapilan bir aragtirmada, miisteri memnuniyetinin bu konuda hizmet
kalitesinden daha etkili oldugu belirlenmistir (Cronin ve Taylor,1992, 65).
Yoneticilerin, miisterilerin mutlaka en yiiksek kalite diizeyli hizmeti satin
almayabilecegini, uygunluk, fiyat gibi degiskenlerin memnuniyete etki edebilecegini -

dikkate almalar1 gerektigi vurgulanmigtir.

Hizmet kalitesi literatliriinde bir¢ok arastirmaci algilanan hizmet kalitesini;
hizmetin istiinliifliyle ilgili toplam yargi veya tutum olarak agiklamaktadir. Fakat
miisteri memnuniyetinin tanim bu denli agik degildir. Miisteri memnuniyetiyle ilgili
birgok tamm “deferlendirici, etkileyici ve duyusal tepki” terimlerini igerir
(Oliver,1989,1). Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetine iligkin literatiirde,
miisterinin mal ve hizmetin performans: ile baz1 standartlar arasinda bir kiyaslama
yaptif1 diiglincesi lizerinde durulmaktadir. Bazi aragtirmacilara gore, algllanan hizmet

kalitesi ve memnuniyet arasindaki fark, aragtirmacilarin farkli kargilagtirma standartian
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kullanmalarindan kaynaklandig: belirtilmektedir (Bitner,1990; Parasuraman ve

arkadagslar1,1988b;1991).

Hizmet kalitesi ve memnuniyeti biitlinlestirmek amaciyla olusturulan kavramsal
modellerden biri, Oliver’in (1993) ortaya koydugu ve Spreng ve Mackoy’un ( 1996)
gelistirdigi “Memnuniyet-Hizmet Kalitesi Modeli”dir (Spreng ve Mackoy,1996,203).
Oliver (1993,81), her iki yapin farkli standartlar kullanmalarindan dolayr farklilik
gosterdiklerini, kalite i¢in ideal beklentileri, memnuniyet i¢in de tahmin edilen
beklentileri kullanmanin gerekli oldufu goriisiini savunmaktadir. Yapilan kantitatif
aragtirmalardan birisi ( Boulding ve arkadaglar1,1993), miisteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesi arasindaki iligki Uizerinde yogunlagmigtir. Aragtirma sonucunda miisteri
memnuniyeti ve hizmet 6zelliklerinin, genel hizmet kalitesinin ve davramgsal niyetlerin
ne olacagina iliskin olarak yapilacak tahmine katk: saglayacag bulgusu elde edilmistir.
Bolton ve Drew (1991), hizmet degiskenliginin miisteri tutumunu etkiledigini ortaya
koymuslardir.

2.4.2. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Davramsina Etkisi

Isletmelerde yaratilan hizmet kalitesinin stratejik ve finansal dnemi biiyiiktiir.
Bununla beraber, yonetimsel agidan akla su sorular gelmektedir: Eger hizmet kalitesine
yatirim yapilirsa, bu, hizmet igletmesine yarar saglayacak midir? Hizmet kalitesi igletme
karimi nasil arttiracaktir? En yliksek kazanci elde etmek igin hizmet kalitesine ne kadar

yatirim yapilmahdir?

Bu ve benzeri sorulara agiklik getirmek amaciyla yapilan aragtirmalardan biri,
Zahorik ve Rust’un 1992’de yaptiklant aragtirmadir. Aragtirmacilar miigteriler
konusunda iki hareket tarz1 oldufunu, bunlardan birincisini yeni miisteri elde etme olan
“saldirgan hareket”, digerini ise mevcut miisteriyi elde tutma olan “koruyucu” hareket
olarak agiklamiglardir. Hizmet kalitesinin etkileri kiimiilatiftir ve reklamin etkisine
benzerlik gosterir. Dolayisiyla kara etki eden fiyat, reklam ve imaj gibi degiskenlerden
biridir. Bunlara ek olarak, hizmet kalitesine harcanan her bir liranin getirisi garanti
degildir. Ciinkil hizmet kalitesine yapilan yatirimla beraber, yonetim ve stratejilerin de

dikkate alinmasi gereklidir.
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Diger taraftan, miigteriyi elde tutma anlaminda hizmet kalitesinin koruyucu
etkisini degerlendirmek, isletmelere, hizmet kalitesinin finansal etkisinin diizeyini
gostermeye yardimci olur. Zahorik ve Rust (1992), hizmetin karlar iizerine etkisi

modelini olustururken su bes noktanin ele alinmasi gerektigini vurgulamiglardir:

- Model igindeki kilit hizmet 6zelliklerinin belirlenmesi

- Bunlardan en 8nemli 6zelliklerin segilmesi

- Ozellikler ve programlar arasindaki baglant: modelinin olusturulmas
- Hizmet kalitesinin davranigsal tepki {izerine modelinin olusturulmasi

- Hizmet programlarinin kar {izerine etkisi modelinin olusturulmasi.

Bu bes asamanin ilk tgti, gegmigte olduk¢a yogun incelenmis; ancak dérdiincii
konu heniiz ¢ok az sayida aragtirmaci tarafindan ele alinmigtir. Bu arastirmalardan biri,
Zeitham! ve arkadaslan (1996,32) tarafindan yapilmigtir. Arastirmacilar, miisterilerin
hizmet kalitesini algilamalar: sonucunda gosterdikleri davranislarin, igletme agisindan
miisteriyi alikoyma veya isletmeyi terk etme seklinde kendini g@sterecegini
belirtmiglerdir.

Yapilan bir aragtirmaya gore, bankacilik sekttriinde miigteriyi alikoyma-

faktorleri sunlardir (Rust ve arkadaglar1,1993,200):

- Banka personelinin arkadagca yakin ilgisi.

- Yoneticilerin, miisteriyi ne kadar iyi tanidiBi.

- Bankanin mevcut il¢esinde ka¢ adet ATM’sinin bulundugu.

- Isin yogun oldugu saatlerde kag personelin ¢alistig1.

- Islem maliyetinin ne oldugu.

- Bankanin miisterinin yerlegim yerine ve igine olan fiziksel yakinligi.

- Bankanin agik oldugu saatlerin, miigterinin is programina ne kadar uygun oldugu.

Isletmeyi terketme oramm agafl ¢ekmek, igletmeler agisindan karl1 olabilir.
Arastirma, miigterinin isletmeyi terketme oramimi azaltma stratejisinin pazar payim
arttirma veya maliyetleri azaltma stratejilerinden daha karli oldugunu ortaya koymustur.
Reichher ve Sasser (1990) misteri terkedislerinin, igletmenin karlilif1 izerinde Slgek,
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pazar payl, birim maliyetler ve rekabet avantajiyla ilgili diger fakttrlerden daha giiglii

bir etkiye sahip oldugunu belirtmiglerdir. Yoneticilerin, miigterinin igletmeyi terketme
oranini bu oranin asafiya veya yukariya g¢ekilmesi durumunda kara etkisinin ne

oldugunu, terkediglerin meydana gelis nedenlerini bilmeleri gerekmektedir.

Miisterilerin  kaybedilmesi durumunda, bunlarin yerini dolduracak yeni
miigterilerin bulunmas1 gerekir. Bu cezbetme iglemi olduk¢a maliyetlidir. Yeni miisteri
cezbetme reklam, satis tutundurma, vb. satis maliyetlerini gerektirdiginden olduk¢a
pahalidir. Rakip isletmenin miigterisini ¢ekmek igin yapilan hizmet iyilestirme diizeyi,
mevcut misteriyi alikoymak igin yapilandan oldukga yiiksek ve maliyetlidir.

Sunulan hizmetten memnun olmalant dolayisiyla, hizmet igletmesiyle iligkisini
siirdiiren miisteriler, kisa ddénem miisterilerinden daha ¢ok ek hizmet satin alma
davranis: sergilerler ve bu miisteriler isletme hakkinda olumlu yonde “kulaktan-kulaga”
iletisimi gergeklestirirler. Isletme agisindan ise, deneyim egrisinin etkilerinden dolayi,
hizmet daha etkin sunulabilmektedir.

Hizmet kalitesinin davramgsal ve finansal etkileri Sekil 9°da yer almaktadir
(Zeithaml ve arkadaglar1,1996,33). Sekil 9, hizmet kalitesi dilzeyine bagli olarak,
miisterinin isletmede kalma veya isletmeyi terketme davranistyla ortaya ¢ikan finansal
kayip ve kazanglar gosteren kavramsal bir modeldir. Modelin sol tarafi, hizmet kalitesi
ve davranigsal niyetler arasinda bir iligkinin oldugunu, bu iligkinin sonucunda hizmet
kalitesinin, miigterinin isletmede kalma veya isletmeyi terketme davranisi

sergilemesinin bir belirleyicisi oldugunu gostermektedir.
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Sekil 9. Hizmet Kalitesinin Davramigsal ve Finansal Etkileri (Kaynak: Zeithaml ve
arkadaslari, 1996, 33.

Model, miisterinin hizmet kalitesine takdir ettigi degerle baglar. Miisteri hizmet
kalitesine yitksek defer bictifinde, miigterinin tercih edilen davranig1 sergileyecegini
varsayar. Hizmet kalitesinin deferi diisiik oldugunda, miisterinin gésterecegi davramsg
niyeti tercih edilmeyen davranig olacak ve miisteri ile isletme arasindaki iligki biiyiik
olasihkla zayiflayacaktir. Davranigsal niyetler, miisterinin isletmeyle iligkisini

siirdiirecegi veya isletmeyi terk edeceginin bir gdstergesi olarak kabul edilebilir.

Sekil 9’da gosterilen iliskiler ¢esitli aragtirmnacilar tarafindan aragtirilmig olup
elde edilen bulgular gu sekilde 6zetlenebilir (Zeitham! ve arkadaslari, 1996, 34):

- Miisteriler isletmeden memnun olduklarinda, satinalma miktarlarimt arttinrlar; bu
isletmeye daha yiiksek fiyat 6derler ve miisteri sadakati gdsterirler.

- Hizmet kalitesi ve/veya miisteri memnuniyetinin, niyetleri pozitif ydnde etkiledigi
goriilmiigtiir. Miisterinin hizmet kalitesi algisi ve igletmeyi tavsiye etme niyeti ve
yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki oldugu belirlenmistir

(Parasuraman ve arkadaglar1,1988b;1991).

Hizmet kalitesinde 6nemli rol oynayan higmeti sunan personel, isletmenin
hizmet ikliminin bir g8stergesidir. Milgteriyle iligki halindeki personelin igletmenin

hizmet iklimini algilama sekli, bu isletmenin miigterileri tarafindan algilanan hizmet
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kalitesiyle iligkilidir ( Schneider ve Bowen,1985). “Iklim; ¢aliganlarin uygulamalar,

stiregler, desteklenen ve 6diillendirilen gesitli davramslarla ilgili olarak paylagtiklar
algilan” olarak tamimlanmaktadir ( Schneider,1990,384). Bu tanima dayanarak hizmet
iklimi, iggOrenlerin uygulamalan, stirecleri, desteklenen ve o6diillendirilen miisteri
hizmeti ve miisteri hizmet kalitesi hususunda beklenilen davramglari anlayislar
bigiminde - agiklanabilir (Schneider ve arkadaglar,1998,151). Bireysel bankacilik
hizmeti sunan bankalar tizerine yapilan bir aragtirmada, miisteriyle iligki halindeki
personelin hizmet politikalar1 ve uygulamalan pozitif olarak degerlendirilen banka
subeleri, hizmet kalitesi agisindan miisterileri tarafindan da pozitif olarak nitelenmigtir
(Johnson, 1996). Willey (1991). Schx'leider ve arkadaglart (1998) arastimalarinda
hizmet ikliminin ve miisterinin algiladig: hizmet kalitesinin birbirlerini kargilikli ve aym

yénde ve aym boyutta etkiledikleri bulgusunu elde etmislerdir.

Miigterinin hizmet iklimine iliskin edindikleri deneyim, algilanan kaliteyi etkiler.
Bu konuda yapilan bir aragtirmada hizmet ikliminin, 6nceki beklentilerden daha g¢ok

miisteri hizmet kalitesini agikladif) belirlenmigtir (Haynes ve Thies, 1991).

Hizmet kalitesini etkileyen bir dier faktdr is stiregleridir. Ciinki is siiregleri,
miisterilerin gegmis deneyimlerini ve memnuniyet diizeyini yansitir; bu da gelecekteki
beklentileri igin bir temel olugturur. Hizmet isletmeleri yiliksek performans elde etmek
i¢in, igletmeyi gevresiyle uyumlagtiracak stratejiler olusturmalidirlar (Roth ve Jackson
I1,1995,1729). Tium is siire¢ yeterlikleri (kurallar, stiregler, paylasilan degerler,

iletisim), hizmet kalitesinin belirleyicilerindendir.

Kaliteli hizmet sunmanin 6n kogullarindan birisi, iggtrenin gbrevinin ne
oldugunu tam olarak anlayabilmesi i¢in, bilgiyi dogru ve eksiksiz bigimde agiklamaktir
(Cohen ve Levinthal,1990,128). Bilgili elemanlarin, miisteri ihtiyaglarin1 dikkate alarak
hizmet sunmalar1 ve sunum siirecini diizenleme olasiliklan yiiksektir. Bireysel bilgi,
belirsizligi ve hizmet ¢esidini azaltarak, isletmenin yeni kosullara uyumunu arttirarak

hizmet kalitesine olumlu y6nde etki eder.

Baz1 isletmelerin rakiplerinden daha yiiksek kalitede hizmet sunmalarimn

nedenlerini konu alan arastirma bulgulari, iki Snemli nedenin oldufunu ortaya
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koymaktadir (Roth ve Jackson,1995,1725). Bunlardan ilki; kurumsal bilgiyle ilgili

olarak, belli bir dénemde elde edilen kapasitenin, gelecekte daha fazla birikimlere yol
agacafi; ikinci neden ise, bireysel bilgiyle ilgili olarak, bilgi artinminin daha fazla

kavrama, anlama ve degerlendirme avantaji1 saglayacagidir.

Hizmet kalitesine etki eden bir diger faktdr teknolojidir. Teknoloji, hizmet
sunum stlirecindeki dogal karigiklig1 azaltir; 6l¢ek ekonomileriyle hizmet segeneklerinin
kapsamim ve alamni genisletir, iggbrenin kapasitesini arttiir ve miisterileri hizmet
sunum siirecinin igine alir. “Teknolojik liderlik, kigisel bilgi birikimini arttirarak hizmet
kalitesi ve performansina dolayh etki eder” (Roth ve Jackson I11,1995,1725).

Hizmet isletmesi yoneticileri, rakiplerinin hizmet kalite diizeylerini kendi
diizeyleri kadar iyi bilmek durumundadirlar. Rekabetgi gevreyi gérme ve daha sonra
ortaya gikacak miisteri istek ve ihtiyaglarim1 6nceden gérme ve cevap verme yetenegi
olarak agiklanan “ stlin pazar bilgi diizeyi”, rakiplerini ve miigterilerini tamyan
isgbreni ve miigterilerin bekledigi hizmet denetim yetenedini dogrudan, hizmet
kalitesini dolayh etkiler (Roth ve Jackson,1995,1725).

2.5. Hizmet Kalitesinde Problemler ve Nedenleri

Hizmet sektoriiniin mamul sektériinden oldukga farkh olmas: dolayisiyla, mamul
tiretiminde kalite problemlerine neden olan degiskenler hizmet kalitesi igin gegerli
olmayabilmektedir. Mamul sekt6riinde en sik g6riifen kalite problemleri isgiicti,
materyal/ tamamlayici mamul satin alma, kontrol sistemleri, mamul dizaym, ekipman
tedarigi alanlarindadir. Yapilan aragtirmada hizmet sektoriinde kalite problemlerine
neden olan fakttrler sunlardir (Berry ve arkadaglar1,1985a,47-52):

a) Uretim ve tiiketimin eszamanl olmas:

Uretim ve tiiketimin eszamanl olusu, hizmet kalitesini etkiler. Mallar 6nce
fabrikada uretilir, satilir ve sonra tiiketilir. Bu durum bir¢cok hizmet islenneéi i¢in
tersinedir. Hizmetler 6nce satilir, daha sonra titketilirler. Dolayisiyla miigteri, hizmetin

{iretimini ilk elden deneyimler. Miisteriyle iligki halindeki personelin nasil davrandigi, -
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nasil konustugu, nasil giyindigi gibi faktorler, potansiyel olarak miigterinin hizmeti

nasil algiladigina yén verir.

b) Personelin niteligi

Birgok isletmede misteriyle iligki halindeki personelin egitim diizeyi dilgiiktiir
ve isletmede en az iicret alan kigilerdir. Bunlar yeterli egitimi almamus, isletmeden
ayrilma oranlari yliksek olan personeldir. Bu personelin niteliginden kaynaklanan

problemler hizmet kalitesine yansiyacaktir.

Miisterinin aldig1 hizmetin kalitesi, kismen de olsa, islevsel destek personelinin
kalitesine baglidir. Bu ara hizmetlerin kalitesi, hizmeti bir biitlin alan tiiketiciye de
yanstyacaktir.

¢) Hizmet personelinin tegvik edilmesi

Miisteriyle iligki halindeki personel, hizmet igletmesi ve miigteri drasinda bir bag
olugturur. Onlar miigteriye hizmeti saflayanlardir. Miisteri goziinde bu personel,
igletmenin kendisidir. Dolayisiyla, hizmet kalitesinin memnun edici diizeyde olmasi
icin, miigteriyle iligki halindeki personelin hizmeti sunma yeterliliginin ve isteklilifinin
olmast gereklidir. Bunun igin gerek tiiketici, gerekse aradaki destek hizmet saglayicilart

memnun edilmelidir.

d) Iletigim eksikligi

Diger bir faktor, iletisim eksikligidir. Isletmenin asin taahhiitlerde bulunmast,
verdifi sozleri yerine getiremedifii takdirde basarsiz olmasi, isletmenin verdigi
mesajlanin anlagilamamasi, isletmenin miigterileri dinlememesi, dikkate almamas1 gibi
problemler dogacaktir; bu da hizmet kalitesini etkileyecektir.

¢) Cok fazla yeni liriin
Hizmet kalitesi problemlerinin bir bagka kaynagy, hizmet hattinda ¢ok fazla yeni
{irliniin bulunmasidir. Eklenen yeni hizmetlerin ¢ok fazla olmasi mevcut hizmetlerde

karigiklik yaratacaktir. Ayrica eklenen her yeni hizmet beraberinde kalite sorunlan
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getirecektir. Dolayisiyla yeni bir iiriin pazara sunulmadan dnce, hizmeti sunmaya tam

anlamiyla hazir olunmasi gerekir.

f) Miisterilerin fazla olmas, “dzel ilgi” eksikligi

Hizmetler kisiler i¢in sunulur. Hizmet personeli her giin birgok miisteriye rutin
olarak hizmet sunar ve dogal olarak daha sonra onlar1 taniyamaz. Fakat miigteriler, bir
hizmet isletmesine gittiklerinde, personelin birkaginin kendilerini tanimasim ve Ozel
muamele gdstermelerini bekler. Bu durumda hizmeti sunan personelin miigteriye bakis
acis1 ile miisterinin personelden beklentileri gakigir. Dolayisiyla miisterinin hizmeti

olumlu algilamasim etkileyecek problemler meydana gelir.

g) Kisa donem karhilifa yogunlasma

Bir hizmet igletmesinde, kisa dénem karhlik tizerinde yogunlukla durulmasi,
hizmet kalitesini olumsuz y&nde etkileyecektir. Ciinkii kisa donem karlilik stratejisinde,
maliyetlerin yiiksek oranda asagiya cekilmesi s6z konusudur. Bu durumda istenilen
diizeyde hizmet kalitesine ulagmak miimkiin olamayacaktir. Yapilan odak grup
goriismelerinde, hizmet kalitesi algilarinin en temel belirleyicisinin, hizmet isletmesine
olan giiven oldufu belirlenmistir. Dolayisiyla, kisa dénem karhlik goriisii isletmeye

olan giiveni zedeleyecektir.

h) Yonetimin miigteri beklentilerini anlayamamasa

Belli bir hizmet igin miigteri beklentileri, onlarn hizmet Kkalitesini
degerlendirmelerine yon verir. Miisteri beklentileri ve yoneticilerin bu beklentileri
anlamas: arasinda bir fark olursa, algilanan kalite olumsuz etkilenecektir. Y6netimin

miigteri beklentilerini belirlemedeki basarisizlif1, kalite agikligini yaratacaktir,

i) Yonetimin miisteri beklentilerinin karsilanamayacagina iligkin inanci

Yonetimin miigteri beklentilerinin ne oldugunu tam olarak anladifi durumda
dahi hizmet kalitesi problemleri ortaya ¢ikabilir. Yoéneticiler, bu beklentilerin hepsini
kargilamanin imkansiz olduguna veya uygulanamayacafina inanabilirler. Miisteri
beklentilerini anlarlar ve uygun 6zellikleri olustururlar. Hizmet 6zellikleri ile gergek
hizmet arasindaki fark hizmet performans agiklifidir. Bu agiklik hizmet isletmelerinde
¢ok yaygin olarak goriilmektedir. Ciinkii, hizmet igletmelerinin yiiksek diizeyde
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interaktif, emek yogun, g¢ok subeli olarak hizmet sunmalan, hizmet performansim

zedeleyecektir.

j) Miisteri ile personel arasmdaki karsihkh etkilesimden dogabilecek
problemler

Hizmeti sunan kisi ile miisteri karsilikli etkilesim icerisinde bulunduklarinda, her
iki taraf birbirinin #slubunu, tavrimi, giyinme tarzim, dilini, ruh durumunu, vs.
deneyimleyip karsilik verdiklerinde, bir seylerin yanlis gitmesi igin bir ¢ok firsat
dogabilir. Benzer olarak, emek yogun ¢iktilar arasindaki degiskenlik, sermaye yogun
¢iktilara gbre ¢ok daha fazladir. Ayrica sube zinciri bulunan igletmelerde tepe y6netimi
ve sube personeli arasindaki orgtitsel diizeyler, iki yonli iletigimi engellemekte, bu da

isgorenin bireysel performansim takdir etmesini olduk¢a zorlagtirmaktadir.

k) Hizmet personelinin hizmeti sunma istek ve yeterlilikte olmamasi

Hizmet kalitesi, hizmeti sunan personelin istenilen diizeyde hizmeti sunmaya
yeterli veya istekli olmadif1 durumda olumsuz etkilenir. Hizmeti sunma istekliligi; “bir
kisinin kendi igine gOsterecefi maksimum ¢aba ile yerine bir bagkasinmn
yerlestirilmesinden kaginmak amaciyla gfsterece§i minimum ¢aba arasindaki fark” olan
istege baglh ¢aba anlaminda agtklanabilir (Berry ve arkadaslar1,1988a,38). Bir kisi yeni
ise bagladiginda %100 istege bagli ¢caba gdsterir. Bu kiginin birgok gorevi listlenmesi,
¢ok fazla kurallara uyma zorunlulugu bu istegin birkag¢ hafta gegtikten sonra azalmasina

neden olacakfir.

I) Hizmeti sunan veya alan Kisilerin ruhsal durumlan

Hizmet kalitesini etkileyen faktbrlerden bir diferi, hizmeti sunan veya alan
kigilerin ruhsal durumudur. Ruhsal durum; bireyler tarafindan subjektif olarak algilanan
duygu durumlaridir (Gardner,1985,282). Hizmet literatiiriindeki aragtirmalar, ruhsal
durumlar1 pozitif olan kisilerin hizmetleri, nétr veya negatif durumda olan kisilere
nazaran daha iyi olarak degerlendirdiklerini g&stermistir. Ayrica bu kisilerin
yorumlarinda daha olumlu, daha yiiksek diizeyde kisisel degerlendirme kabiliyetine
sahip olduklan tespit edilmistir. Hizmet sunumu siiresince miigteriye, miisteri yonelimli
davramglar sergileyen isgorenin, digerlerine gére stireg giktis: (hizmet kalitesi) hakkinda
daha iyi duygular tasidifim ortaya koymustur. Satis ySnelimli davrang sergileyen
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personelin hizmet kalitesi {izerine olumsuz ybnde, miisteri yonelimli davramsg

sergileyen personelin ise olumlu yonde etki ettikleri bulgusu elde edilmistir ( Kelley ve
Hoffman,1997,407-422).

m) Hizmet isletmesi yonetiminin nitelikli eleman istihdam etmemesi

Bir bagka neden, hizmeti saglayan personelin hizmeti, istenilen diizeyde sunma
yeterlilifinde olmamasidir. Hizmet igletmesinin nitelikli eleman istihdam edecek kadar
yeterli licret verememesi, iggbrenine yeterli egitimi vermekte basarisiz olmasi hizmet
kalitesi problemi yaratacaktir. Personelin isten ayrilma orammnin yiiksek olmasindan
dolayi, ¢aliganlar hazir olmadan 6nce terfi edebilmektedirler. Bunun sonucunda hizmet
kalitesi diigebilmektedir.

Hizmet kalitesini korumak, sadece miigteri isteklerini belirleyip, uygun
standartlar koymaya bagli olmayip, ayn: zamanda isg6renin belirlenen diizeyde hizmeti

sunma istegi ve yetisini de korumaya baghdir.
2.6. Hizmet Kalitesini Iyilestirme

Hizmet kalitesini iyilestirmek 6nemli ve kolay olmayaﬁ bir konudur. Ciinkii,
hizmet kalite iyilestirmeleri tamamen bafimsiz kararlar ¢ercevesinde ele
alinmamaktadir. Ozellikle Porter (1985,120)°1n &me stirdiigii farklilagtirma stratejisi
cergevesinde kalite farklilifn yaratimak istendifinde, hizmet yoneticisinin hizmet
karmasi karan i¢in &ncelikle miigteri ihtiyaglarinin ne oldufunun belirlenmesi gerekir,
Hizmet kalite iyilestirmeleri, saglanan hizmetin maliyetini arttiracak ve sonraki
asamalarda daha yiiksek kalite diizeyine ulagma cabalari, isletmenin genisleme
kapasitesine (absorptive capacity) yattnim yapmayr gerekli kilacaktir (Roth ve
Jackson,1995,1731). Bir isletmenin genisleme kapasitesi; isletme dis1 bilgileri elde
etme, degerlendirme ve kullanma kabiliyeti olarak agiklanmaktadir (Cohen ve
Levinthal,1990,128). Anlagilacad tizere, kalite iyilestirme kararimin basit olmadif ve
tahmin edilenin tizerinde bir maliyet yiikleyebilecegi, bu nedenlerle olduk¢a dikkatli ve
belli bir sistematik ¢ergevesinde ele alinmasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir,
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Bir hizmet, hizmetin her alaninda kaliteyi destekleyen isgorenin, hizmeti

sunma yeterliligi ve isteklilifinin agsama asama gogaltilmasi ile iyilestirilebilir. Y6netim

hizmet iyilestirme plam hazirlamali ve bu plamin islerligini saBlamalidir. Hizmet

igletmesinin kalite iyilestirme planinda yer almas: gereken hususlar sunlardir (Berry ve
arkadaglar1,1988a,42):

Bir hizmet igletmesinin kalitesini iyilestirme siireci, hizmet kalitesi
belirleyicilerinin aragtirlmasi ile baglar. Isletme, hedef pazan igin hangi
belirleyicilerin 6nemli oldugunu belirlemelidir. Daha sonra, bu kalite
belirleyicileri gergevesinde hedef pazarin isletmeye ve onun.rakiplerine nasil
deger bigtigi belirlenmelidir. Pazar Oncelikleri degisebilecegmden, zaman

igerisinde kalite belirleyicilerinin izlenmesine ihtiyag duyulur.

Miisteri beklentileri, kalite belirleyicilerinde 6nemli rol oynar. Bir hizmet
isletmesinin yerine getirebileceginin lizerinde taahhiitler vermekten sakinmasi,
iyi bir kalite imajina ulagsmasina yardimci olur. Beklentileri gercekci olmayan
diizeye yiikseltmek, isletmeye ek yiikk ve maliyet getirecek; fakat miisterilere
hayal kiriklig1 yasatacaktir. Bu agidan birincil kalite belirleyicileri gergevesinde
{istin olmak ve performans 6zelliklerini tutundurmada ihtiyath davranmak
gerekir,

Miisterinin hizmet isletmesiyle karsilikli etkilesiminde  karsilagtifi durumlar
y6netimin ele almas1 gerekir. Bu durumlar; hizmetin fiziksel olanaklari, hizmeti
saflayan personelin goriiniimii ve tutumu, hizmet sunulurken kullanilan arag
veya ekipman, hesap durumu, sirket logosu gibi gdze ¢arpan noktalaridir. Bu
hususlar1 dogru bir sekilde-ele alip ySnetmek, mevcut kalite imajmna olumlu
katkida bulunur.

Hizmet isletmesi, miigteriyi hizmeti hakkinda egiterek miisterisinin yaninda
oldugu goriigiinit yaratacak; bdylece gilvenini koruyacaktﬁ: Miigteri egitimi;
belirli hizmetleri miisterinin kendisinin yapmasint saglama, milsterinin hizmeti
ne zaman kullanacagimi anlamasim saglama veya hizmeti nasil kullanmasi

gerektigini anlama  amacgh egitim gibi birgok sekilde kendini gdsterir.
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Miisterinin hizmet hakkindaki bilgisi ne kadar artarsa, o kadar dogru karar

verecek ve bu da memnuniyet diizeyinin yiikselmesine neden olacaktir,

- Ustiin hizmet Kkalitesini stirekli bir temele oturtma, kalitenin isletme kiiltiirii
icerisinde degerlendirilmesini saglar. Kalite kiiltiiriinii yaratmak i¢in, belirli
kalite standartlar1 olusturulmali, bu standartlar1 kargilamak amaciyla kapasiteye
bagl kalarak personel istihdam edilmeli, personelin standartlar1 karsiladifindan
emin olmak i¢in kontroller yapilmali ve bagarili olduklarinda onlan
Sdillendirmek gereklidir.

- Bir hizmet igletmesinde insan kaynaklar1 yerine otomasyon sistemlerini
kullanmak, hizmet sunulurken ortaya ¢ikacak hatalart minimize edebilir.
Teknoloji hakkinda dogru kararlar almada miigterinin, hizmetin hangi
noktalarinda insan giicii, hangi noktalarinda otomasyon istedigini bilmek dnemli
rol oynar. Daha iyi hizmet icin, beseri ve teknik glictin optimum karmasim
bulmak gereklidir.

- Bir igletmenin sundugu hizmeti izlemesi, gelistirilmesi gerekli oldugu diisiiniilen
hizmet konularinin neler olacagina yardimei olur. isletméler miisterilerinin
hizmetlerinden memnun olma diizeylerini 6grenebilirler. Ayrica miigterinin
iicretsiz telefonlarla isletmeyle iletisime girmesi saglanabilir. Miigteriyle bu tiir
iligkiler, hizmet kalitesini izlemek i¢in sistematik bir yaklasimdir. Ayrica,
gelecekte kaybedilmesi olasi olan miisterilerin ortaya ¢ikmasim saglar (Berry ve
arkadaglari, 1985a,52).

- Hizmet isletmesi, miisteri beklentileri dogrultusunda hizmet standartlarim
aciklamalidir. Hizmet standartlari, isgbren rollerini agiklamaya ve isletmenin
onceliklerini  iletmeye  yardimei olur ve  hangi  performansin
degerlendirilebilecegine iliskin bir 6l¢li saflar. Standartlar ¢ok fazla
olmamalidir. Misteri beklentilerinin en 6nemli olanlarim ve sayica az olarak
belirlemek, beklentileri ydnetmek konusunda daha iyi sonuglar yaratir (Berry ve
arkadagslar, 1988a, 42).
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Kalite iyilestirmenin bir diger anahtar, giizel fikirleri degerlendirmek

amaciyla somut davramsglar sergilemektir. Isletmenin her bir isgoreni igine
alacak bir kalite ¢gemberi gerekli degildir; fakat kalite gelistirme diiglincesini
degerlendirmek igin bazi bigimsel araglar gereklidir. Ornegin, bir Kalite giiven
panosu olugturulabilir. Bu panolar iggbreni hizmet kalitesi hakkinda siirekli
diisinmeye yoneltir. Aynica, hizmet iyilestirme fikirlerini yaratmak,

degerlendirmek ve yeni tekliflerde bulunmak igin etkin bir mekanizma saglar.

Kalite iyilestirme ¢abalar1 sadece miisteriyle iligki halindeki personel ve firma igi
destek hizmet saglayicilan iizerine degil, aym zamanda y6neticiler tizerine de
yogunlagmalidir. Zamana baglt olarak kalite diizeylerini yiikseltme
¢abalarindaki kilit rol, faaliyet yoneticisinindir. Yé6netici kendi biriminde
nitelikleri belirler, diizeyleri olusturur ve o kaliteyi savunmak konusundé. en iyi
konumdadir. Fakat birgok hizmet isletmesi, ydnetim béliimiine teknik becerisi
olan fakat beseri iliskiler becerisi olmayan kigileri atamaktadirlar. Bu
olumsuzluklarin kaliteye yansimasindan dolayr hizmet kalitesini iyilestirmek
icin yapilan tim faaliyetlere yoneticiler katilmalidir (Brown ve Swartz,
1989,96).

Kalite iyilestirme c¢abalar1 igsg6renlerin hem hizmeti sunma istegini, hem de
yeterligini arttirmalidir. Cabalar, ¢ahisanlarin bilgi ve becerilerini geligtirme
{izerinde yogunlagsmalidir; (;unku glivenilirlik ve teminat, ¢alisamin yeterligiyle
dogrudan ilgilidir.

Bu siire¢ geligimi sona erdirildiinde, isgorenler motivasyonlarim kaybedecek

ve performanslar1 yavaglayacaktir.

Cok subeli hizmet isletmelerine merkezi yapida oldugu kadar iyi bilgi ve beceri.
gelisimi Onerilmektedir (Berry ve arkadaglar1,1988a,43). Faaliyet birimindeki
isgbrenler, mﬁsteﬁ hizmeti tekniklerini uygulamak ve géstermek, belirli hizmeti
actklamak, hizmet kalitesi konularim g¢ogaltmak amaciyla diizenli olarak

toplantilara katilabilir ve tesvik edilebilirler. Bu toplantilar uzmanlar veya
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yoneticiler tarafindan ylritilmeyip, hizmet isgérenlerinin kendi faaliyet

birimi igerisinde olugturacaklar bir ekip tarafindan yiiriitiilmelidir.

Bir hizmet igletmesine, yalmzca hizmetini ne kadar iyi sunduguyla degil, fakat
aym zamanda problemlerle ilgilenme yoluyla da hiikilm verilir. Bir hizmet
isletmesinin problem ¢éziimiimdeki hiz1, yetenegi ve inceligi, kalite {inii yaratma
stirecinde en etkin agamalardan biridir. Problem ¢6zmede etkinlik, miisterileri,-
bir problemle kargilastiklarinda ne yapacaklarim bilmelerini saglamakla baglar.
Problem ¢6zme yeterli ve dogru kurmaylara sahip olmay1 gerektirir. Problem
¢bzme, miisteriyle ilk kargilasmada problemin ¢oziilebilmesi igin yetkinin
asagtya dogru devrini gerektirir. Aym1 zamanda kisa dénemde kar1 maksimize
etmek yerine daha genis perspektiften bakmayi gerektirir. Uzun d6nemli bakis
ag1s1 olduk¢a Snemlidir. Ciinkii insanlarin bilgilerini, tavirlanim, aliskanliklarim,

yeteneklerini hizla degistirecek yollar meveut degildir.

- Hizmet standartlan olusturulduktan sonra performans, siirekli olarak bu

standartlarla karsilagtinlmalt ve beklenilenin tizerinde olan performans
odilllendirilmelidir. Bir isgorenin, nasil iyi performans gésterdigini diger
insanlarin da 6freneceklerini ve &diillendirilebilecegini bilmesi, motive edici
olabilir, Performans 6l¢iimiiniin, yonetim a¢isindan politikalarmn belirli etkilerini
gésterme yarart da mevcuttur. Hangi iggbrenin standartlara uygun, hangilerinin
standartlarin altinda oldugunu gosterir.

Isgérenin performans degerlendirmesi ficret diizenlemeleri, satig tutundurma
¢abalari, hizmet i¢i efitim programlari, b6lge kontenjan diizenlemeleri, geri-
bildirim, stratejik planlama gibi bir ¢ok faktsrden dolay: Snemlidir. '

Hizmet kalitesini iyilestirme ¢aligmalarinda igg6ren, ¢abalarin odak noktasidir.
Bir goriige gore 'isgéren bes boyut gercevesinde degerlendirilir. Bunlar; ¢ikts,
miigteri iligkileri, ¢aligma yeterligi, isletme i¢i iligkiler ve personel 6zellikleridir.
Degerlendirme yapilirken bu bes boyut, iki genis kategori icerisinde ele alimr
(Jakson ve Hisrich,1996,407-424):
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- Cikt1 esash olgiiler

- Davranig esasli Slgiiler

Cikt1 esash 6lgtiler; satis hacmi, satig karmasi, satis maliyetleri ve karlilik gibi
objektif olgiilerdir. Bu 6lgtilerin hizmet sektériinde kullanilma orami oldukga
yliksektir. Davranig esash olgliler ise, iggorenin dogru seyleri yapmas: halinde,
yaratacaklarn g¢iktimin beklenilen 6lglide olacafi esasina dayanir. Satig
yoneticilerinin, satis personeli ile satis egrisi iizerinde beraber alismalan

halinde degerlendirme stirekli bir siire¢ olarak yapilacaktir.

Davranis esashi olgiiler daha ¢ok subjektif kriterleri kullamir; bu nedenle
degerlendirilmesi zordur. Bu degerlendirmeler i¢in birgok Slgii gelistirilmigtir,
Bunlardan en sik kullanilanmt “grafik ortalama” &lgegidir. Bu 8lgme tekniginde
ybnetici, hizmeti sunan personeli ¢esitli kriterler ¢ergevesinde, aralikli 5lgek ile
Olger. Yonetici bu &lgek yardimiyla, hizmeti sunan personeli degerlendirir
(Jakson ve Hisrich,1996,407-424).

Yo6netim, hizmet roliinli iggérenlerine tam olarak agiklamalidir. Arastirmalar
bunun yapilmamast durumunda hizmet rolii belirsizlifinin meydana geldigini,
bunun sonucunda isletmenin bagarisiz oldufunu g6stermistir (Berry ve
arkadaslar1,1990,30). Calisanlara hizmet roliinii agik¢a, tutarh ve giivenilir bir
sekilde agiklamak, herhangi bir isletmenin hizmetini geligtirmesi a¢isindan
onemlidir. Hizmet ¢aligant mitkemmel hizmetin ne anlama geldigini ve hizmet

sunumu hakkinda neden dikkat etmesi gerektigini bilmek ihtiyaci hisseder.

Hizmet - rolit belirsizlifine neden olan birgok potansiyel neden mevcuttur.
Bunlar; hizmet standartlarinin olmamasi veya ¢ok fazla olmasi, ¢aliganlara ¢ok
diigitk diizeyde yon veren ve performanslarini 6lgmek i¢in sinirhi esaslar sunan
genel hizmet standartlarinin bulunmasi, zayif iletilmis hizmet standartlan,
performans Slglimii ve 6dill sistemi ile iligkisi olmayan hizmet standartlanidir.
Hizmet standartlari, isgbrenin anlayacagi bigimde, miigteri beklentileri
cercevesinde olusturulmalidir, Standartlar hizmet gorevlerini agiklar, 6ncelikleri
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belirler, yonetici ve iggrenlerin performansim degerlendirebilecekleri 6l¢iiler

saglar.

Migterinin  hizmet hakkindaki onceliklerini miigteriyle iligki halindeki
personelih anladigt seklinde yaygin bir kam mevcuttur. Ancak Berry,
Parasuraman ve Zethaml’in (1990) yaptiklari aragtirma, iggérenin miikemmel
hizmeti nasil sunacag konusunda sliphe duydugu veya bu konuda yanls bilgiye
sahip oldugu durumlarda, miisteri beklentilerinin &nceliklerini, y&neticilerin,
hizmet sisteminin 6n agamasinda  bulunan ¢alisanlardan daha dogru

anladiklarini ortaya koymustur.

Hizmet roliinii etkin olarak agiklamak, miigterinin temel hizmet beklentilerini
ortaya koymay amaglayan arastirmalarla baglar. Her bir hizmet isletmesi
miigterileri {izerinde hizmet boyutlariin ne ‘oldugunu belirlemek ve bunlarin
oransal Onemlerini Olgmek amaciyla kendine &zgii arastrma yapmasi
gerekmektedir. Isletme aynca miisteri beklentilerine karsihk kendinin ve

rakiplerinin performansini degerlendirmelidir.

Hizmeti yerine getirecek olan personelin tutumu, yetenedi ve esnekligi, hizmetin
gerektirdigi niteliklere uygun olmalidir. Arastirmalar hizmet kalitesi diizeyinin
ditsiik olmasinin iki temel nedeninin; hizmet roliine yanhs insanlan yerlestirmek
ve iggorene yerine getirdikleri hizmet {izerinde ¢ok az kontrol yetkisi tanimak
oldugunu ortaya koymaktadir (Berry ve arkadaglar,1990,31). Hizmetler
performanstir ve bu performans: yerine getirenler genellikle insanlardir. Miigteri
perspektifinden bakildiginda, hizmeti yerine getiren insanlar igletmenin
kendisidir. Durum boyleyken yoneticiler isletmeye nigin yanlhs insanlar
almaktalar? Bunun bir nedeni, ySneticinin pazarlamaya, fazla miigteri kazanmak
amaciyla yapilan bir ig olarak bakmasidir. Sikhikla yapilan bir hata, eleman alma
standartlarimin  hizmet standartlariyla uyusmamasidir. Bunun sonucunda,
isletmenin istihdam ettigi kisilerin 6zellikleri ile miikkemmel hizmet sunmak
amaciyla caligtirmaya ihtiya¢ duyulan kisi 6zellikleri arasinda uyumsuzluk
olugsmaktadir. Bu uyumsuzluga neden olan faktdrlerden biri, “misteriye en iyi
hizmet” goriigline baskin ¢ikan “para tasarrufu” goriigiidiir. Ayrica, hizmet
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isletmesi yoneticilerinin fiziksel fakttrlere insanlardan daha fazla yatinm

yapma egilimidir. Fakat yapilan aragtirmalar, miisterilerin hizmetin insan
boyutuna, fiziksel boyutundan daha ¢ok deger verdiklerini gdstermistir ( Berry
ve arkadaslar1, 1990,33). Bir bagka neden, hizmet sektoriiniin ¢ok hizli gelismesi
dolayisiyla tiim sektorde nitelikli eleman bulma zorlugu yaganmasidir. Ihtiyag
duyuldugu zaman herhangi birini bulmak gibi gegici ¢8ziimler birgok isletmede

miikemmel hizmet sunma konusunda yetersizliklere yol agmaktadir.

Hizmet yoneticileri, igi yerine getirenlerin kapasitesini tam anlamyla
kullanmalarina firsat tamimadan, karsilastiklari ¢6ziim bekleyen durumlan
¢ozmekle ugragirlar. Hizmet sunumunu kontrol etmek amaciyla tutucu
politikalar ve siiregler belirlerler. Yoneticinin kural koyarak hizmet birimi ve
calisanlar arasindaki fark: standardize etmeye c¢aligmasina verdifi 6nem, bir
dereceye kadar dogru olabilir. Fakat dikkate alinmasi gereken bir bagka faktor,
yOneticinin, iggbrenlerin yargilarina kolaylikla giivenmemesi, bunlarin yerine -
kendi yargilariin yerlesmesini saglamaya calismasidir. Fakat ¢aliganlar ige

uygun degillerse kurallar etkili olmaz.

Bir hizmet isletmesinin kimi istihdam edecegi, nasil ¢aligtiracagi, ¢aligmaya '
baglamadan once onlarla ne yapacagini bilmesi gerekir. Yoneticiler satigta
oldugu kadar iyi ve yaratic1 bir gekilde yetenekli igglicli piyasasinda da rekabet
etme ihtiyaci icindedirler. Yetenekli iggiicli igin rekabet etmenin anlam, onlan
sadece iyi pazarlamak degil, yiiksek kariyerleri de pazara sunmaktir. Yetenekli
iggiicli piyasasinda rekabet edebilmek i¢in, isten ziyade, kariyer satmak, hizmet
standartlarim1 personel standartlariyla uyumlagtirmak gerekir. '

fyi hizmet etme niyetini yaratmak ve bunu korumak i¢in hizmet takim
arkadaslarin1 olugturmak gerekir. Isgorenlerin beraber ¢alismalar1 ve sonuca
beraber ulagmalar1 gﬁdﬁleyici bir faktdrdiir. Hizmet takim ¢alismasi, bir hizmet
isletmesinde galigan bir kisinin diger bir kisiye'bagh olmasi dolayisiyla da 6nem
tagir. Miigterinin aldif1 nihai hizmet genel olarak arka asamada olan birgok igsel

hizmetin bir sonucudur. Yapilan bir aragtirmada, takim galigmasiin mitkemmel
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hizmet sunmada temel faktérlerden biri oldugu ortaya konmustur ( Berry ve

arkadaslar1,1990,34).

Bir hizmet isletmesi, sdylediklerini yerine getirmezse, hatalar yaparsa, yaptig1 isi
dikkatsizce yaparsa miigteri isletmeye olan giivenini kaybeder. Aragtirmalar,
birgok miisteriye gbre hizmet gilivenilirlifinin hizmetin 6ziinii olugturdugunu
ortaya koymustur (Berry ve arkadaglar1,1990,35). Aragtirmaya katilan igletme
yoneticileri, glivenilirlik diizeyinin %98 oldugu durumda dahi, bu oram
arttrmanin  ¢ok maliyetli oldugunu belirtmislerdir. Ancak bu goriigii
aragtirmacilar benimsememiglerdir. Arastirmacilar, eger hizmete %2 oranindaki
glivensizligin gercek maliyeti hesaplanirsa, bunun, %98 oranindaki giivenilirligi
arttrma maliyetini gegece@ini belirtmiglerdir. Hizmet glivensizliginin gergek
maliyeti igerisine kaybedilen miisteriler, olumsuz kulaktan-kulaga duyumlar, ilk
seferde mitkemmel olmayan hizmeti yeniden yaratma gibi maliyetleri de katmak

gerekir.

Giivenilirlik, mitkemme! hizmetin kalbidir. Siirekli ameliyat edecegi bolgeyi
unutan bir cerraha higbir hasta gidip operasyon gegirmeyi tercih etmez. Northern
Telecom Canada sirketinin baskani Robert Ferchat, hizmetlerde sifir hata
yaklasimini §6yle orneklendirmektedir (Berry ve arkadaglar1,1990,35): Sifir
hatamn giinlilk yasamimizda ne anlama geldigini s6yle diisiinelim: Insanlarin
baz1 seyleri %99 oraminda dogru aldiklanm varsayalim. Bu en azindan her yil
200.000 yanlis yazilmis regetenin islem gOrmesine, gazetelerin her bir
sayfasinda 9 yanhis kelimenin basilmasina, her y1l 4 defa saglifa zararh igecekler

icilmesine, her giin 15 dakika telefon hizmetinin olmamasina neden olacaktir.

Yoneticiler, hizmeti “ilk seferde dogru yapma” (sifir hata) tutumunu yaratmak
icin her firsati kullanmalidir. Bunun anlamu igletme iletisimlerinde, misyon
ifadelerinin iceriginde 6zellikle giivenilirlik konusunu vurgulamak, giivenilirlik
standartlart olusturmak, egitim programlarinda glivenilirligin nig¢in ve nasil
oldugunu anlatmak, belirli hizmetleri éle alacak ve giivenilirlifi geligtirme
yollar1 6nerecek takumlar olusturmak, hata oranlarim 6l¢mek, hatasiz hizmeti

odiillendirmektir.
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- Hizmet igletmesi y6netimi miusteriden gelen sikayetlerin ¢bziimilnde etkin

olmalidir. Kaliteli hizmet sunan igletmeler dahi zaman zaman memnun olmayan
miigterilerle kargilagirlar. Isletme y6netimi, bir seyler ters gittiginde nasil hareket
edilecefini gosteren olasi planlar hazirlamalidir. Birgok problem kétit
stirlimleme, ge¢ teslim, hatali hesaplar gibi firma i¢i bagarisiziiklardan
kaynaklanir. Isletme tiim olasiliklan diigtiniir, olast planlar geligtirir ve personel
egitimine afirlik verirse, tiim isgorenler ne yapacaklarimi bilecek ve problem.

¢6zme konusunda belli bir uzmanlia sahip olacaktir.

Miigteri sikayetlerinin toplanmasi ve bu verilerin analiz edilmesi su yararlan
saglar( Sampson,1996,605):

- Yoneticileri kalite problemlerine y&neltir. Arastirma, miigteri sikayetlerinin kalite
yetersizliginin gdstergesi oldugunu ortaya koymusgtur.

- Isletmeyi terketme olasitif 6lan, memnuniyetsiz miisterilerin belirlenmesini
saglar.

- Miisterilerin isletmeyi terketme nedenlerini belirler ve bu bilginin hizmet sunum

sisteminin yeniden diizenlenmesi agisindan bir girdi olarak kullanilmasim saglar.

Miisteri sikayetlerini inceleyen Onemli ¢aligmalarindan biri, TARP Enstitiisﬁ'
tarafindan, 1986’da yapilmustir (Lovelock,1996,473-477). Enstitii gerek kendi
caligmalar1, gerekse diinyada yapilmis olan birgok aragtirmayi detayiyla incelemis ve

¢esitli bulgular elde etmistir. Bu bulgularin bazilar: sunlardir:

Japonya’da yapilan bir aragtirmada mamuller i¢in yapilmis sikayetlerin orani
%36 iken, hizmet deneyimi ile ilgili problemler i¢in gikayet oram1 % 17 olarak elde
edilmistir. Sikayetlerin bilylik ¢ofunluunun hizmetin alindifi yere yapildipr ve
sikayetleri daha gok yliksek gelirli ve geng titketicilerin yapti1 belirlenmigtir. Ayrica
mamul veya hizmet hakkinda daha fazla bilgiye sahip olanlarin daha ¢ok sikayet
ettikleri goritlmiigtiir. Sikayetlerin artmasina neden olan etkenlerden en 6nemlileri;
problemin giddeti, hizmetin miisteriye olan 6nemi ve finansal kayiplar oldugu

gorillmiistiir.
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Hizmetten memnun olmayan miisterilerin sikayet etmemelerinin ise {i¢ temel

nedenin sunlar oldugu belirlenmigtir:
- Zamana ve paraya degmedigini diisiinmeleri,
- Problemleriyle ilgilenecek kisilerin bulunmadiBina olan inanglari,

- Nereye miiracaat edecekleri ve ne yapacaklarini bilmedikleri.

Sikayet edenlerin %40-60 kadar orami, sonuglardan memnun olduklarim
belirtmislerdir. Sikayetler memnuniyet yaratict bigimde ¢6ziildiigtinde, bu miisterilerin
markaya sadik olma ve yeniden satin almay: ger¢eklestirme sanslarinin yiiksek oldugu

saptanmugtir.

Hizmet igletmeleri sikayetleri iki ydnde ele alirlar ( Lovelock,1996,475):

- Sikayetleri, kalite akist ve hizmet tasarimina yardimec: olmak amaciyla
kullanmilabilecek, bilgi akig1 faktorii olarak dikkate almaktadir.

- Sikayetlerin her birini, ¢6ziilmesi gereken bir dizi bireysel miisteri problemleri

olarak g6rmektir.

Sikayetlerin bir arastirma girdisi olarak kullanilabilmesi i¢in merkezi bir toplama
noktas1 olusturulmalidir. Sikayetler bu merkezde toplanir, siniflandirilir, sonra analiz
edilir. Merkezi bir yerde toplanmig sikayetlerin yarari, bir veya birka¢ hizmet
konusunda algilanan gerilemeyi geg¢ olmadan gdstermesi ve detayls afastlrma gerektiren

konularin belirlenmesine yardunci olmalaridir.

Sikayetlerin ¢8ziimleri, gikayetin yapildifi zamana bagl olarak degigecektir.
Baz sikayetler hizmet sunumu esnasinda, bazilan ise hizmet sunumu gergeklestikten
sonra yapilir. Sikayetlerin sunum esnasinda yapilmas: daha avantajlidir. Ciinkdi, hizmet
sunumu tamamlanmadan telafi etme sans1 vardir. Bu noktada personel agisindan sorun,
¢oziimleme yetkisine ve problem ¢bzme araglarna sahip olmamaktir. Bu nedenle

hizmeti sunan personele belli bir oranda sorun ¢6zme yetkisi taninmalidir.

Sikayetler, hizmet sunulduktan sonra yapildiginda telafi sans1 azalacaktir. Yine
de istenilen sonuca ulagsmak i¢in hizmet yenilenecek .veya farkli sekilde telafi

edilecektir,



84
2.7. Hizmet Kalitesini Izleme Araclart

Hizmet kalitesini izlemek icin basit, fakat giiclii kalite araglart sunlardir
(Lovelock,1996, 478):

Akis Plam1 Olusturma: Yoneticinin hizmet kalitesiyle ilgili zayif noktalarin
nerede ve ne zaman ortaya ¢ikacagini bilmesi, hizmet kalitesinin diigsmesini 6nlemenin

6nemli ilk adimdir,

Kontrol Grafikleri: Bu grafikler belirli kalite kriterlerine kargilik, performans

diizeyini gbsteren basit bir yontem sunar. Grafikteki trendler kolayhikla agiklanabilir.

Babk Sirti Grafigi: Ik olarak Japon kalite uzmanlan tarafindan gelistirilen
neden-sonug analizidir. Bu analizde belirli bir problemle ilgili tiim nedensel faktSrler |
dikkate alinir.

Pareto Analizi: Gézlenen sonuglarin nedenlerini ortaya koymay: amaglayan bir
analizdir. 80/20 kurali olarak da anilmaktadir. Yapilan analizler, sonu¢ degiskeninin
%380’inin, nedensel degiskenlerin ancak %20’si tarafindan agiklanabilmekte oldufunu
gostermistir. Ornegin, bir havayolu sirketinin ge¢ kalkis yapan sayismin %80°i, olasi
tiim neden faktorlerinin %20°si tarafindan agiklanabilmektedir.

2.8. Hizmet Kalitesini Ol¢mede Kullamlan Modeller

Hizmet pazarlamasinda, hizmet kalitesini lgmeye yo6nelik olarak kesin kabul
gormiis bir model bulunmamaktadir. Hizmet kalitesinin dlgiilmesine yonelik olarak
gelistirilen modellerin, amprik aragtirmalarla desteklenme ve gelistirilme ihtiyaci stz

konusudur.

Konuya iligkin yapilan gesitli aragtirmalarda, ¢gofunlukla iki modelin kullamldif
gorillmektedir. Bu iki modelden; miigterinin algiladifi hizmet kalitesini 6lgmeye
yonelik model (SERVQUAL) daha yaygin kullamlmugtir. Hizmetin kalite
performansina yonelik olan modeli (SERVPERF) ise daha az kullamlmistir. Bu
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modelleri kullanan aragtirmacilar, gelistirilen bu 6lgeklerin saha aragtirmalarinda

kullanilarak daha fazla test edilmeleri gerektigini ve her bir hizmet sektdrii i¢in Slgekte

yer alan kriterlerin degistirilmesinin daha uygun olacagini belirtmislerdir.

2.8.1. Miisterinin Algiladin Hizmet Kalitesini Ol¢meye Yonelik Model:
SERVQUAL Modeli

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (PZB), hizmet kalitesiyle ilgili olarak birgok
aragtirma yapmuglardir (1985a, 1985b, 1988b, 1988c, 1991a, 1994a, 1994b, 1996).
1985a yilinda, hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla bir OSlgek gelistirmislerdir.
Aragtirmacilar konuyla ilgili olarak “12 tiiketici odak grup gdrlismesi” ve “14 yénetici
ile derinlemesine miilakat” yapmislardir. Baglangigta 97 birimden olusan tlgegi, 10
boyutta degerlendirmislerdir. Olgek iki boliimden olugmustur. Birinci boliimde;
milsterilerin belirli bir hizmet dalina iligkin beklentileri, ikinci boliimde ise miigterinin,
hizmeti sunan isletmenin hizmet kalitesine iligkin algilamalar1 yer almugtir. Bu
birimlerin yaklasik yarist olumsuz ciimle yapist, kalan kismi ise olumlu climle yapisi
seklinde hazirlanmistir. Her bir birim igin 7 noktalh Likert aralikh 6lgek kullamilmusgtir,
Olgegin bir ucunda “Kesinlikle Katiliyorum” yargis1 yer almis ve bu yargtya 7 puam
verilmis, 6lgegin diger ucunda ise “Kesinlikle Katilmiyorum” yargis1 yer almig ve bu

yargiya 1 puam verilmigtir. Aradaki noktalarda herhangi bir sézIii ifade yer almamastir.

97 birimli 6lgek tizerinde iki agamadan oluéan ¢alismalar yapilmustir, Birinci
agamada; cevaplayicilarin isletme hakkindaki kalite algilarimin aymmcihifim en iyi
yansitan birimlerin elde edilmesine yonelik &lgegin yeniden diizenlenmesi, ikinci
asamada ise Olgefin boyutsallifini smnama ve béliimlerinin glivenilirliklerini test etme
¢ahismalart yapilmigtir, 97 birimli aracin verileri, 200 yetiskin (25 yas ve isti)
cevaplayicidan toplanmustir. Ornek hacminin 200 olarak belirlenmesinin nedeni; 8lgek
gelistirmek iizere yapilan arastirmalarda, iizerinde caligilan 6rnek sayisnin genellikle
200 olmasidir. Ornek erkek ve bayan cevaplayicilar arasinda egit olarak paylagilmugtir.
Bes farkli hizmet grubunda yapilan aragtirma igin, hizmeti son {i¢ ay igerisinde
kullanma kotasi konmustur. Beklentilerin ve algilarin yer aldif iki boltimlti anket
formunu cevaplayicilar  bizzat  doldurmuglardir.  Beklentiler  boliimiinde

cevaplayicilardan, ilgili hizmet i¢in, igletmelerin sunmalar gereken hizmet dlizeylerini
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belirlemeleri istenmistir. Algilar béliimiinde cevaplayicilara, 6nce hizmet grubu ile

ilgili en ¢ok i§ yaptiklar isletmenin adi sorulmus, daha sonra onlardan bu igletmenin

sundugu hizmete iligkin alg1 diizeylerini belirlemeleri istenmisgtir.

Uygulanan anketlerden elde edilen bilgiler analizlere tabi tutulmugtur. 97
birimden olusan olgek, on boyut igerisinde ele almmugtir. Boyutlar su gekilde
belirtilebilir (Parasuraman ve arkadasalar1,1985b,44):

a) Giivenilirlik (Reliability)

Performans ve ytkiimliiliigiin tutarl: olmasi ve hizmet isletmesinin hizmeti ilk
seferde dogru yerine getirmesi ve taahhiitlerine saygi g®stermesi anlamma gelen
boyuttur. Bu boyut igerisinde yer alan birimler sunlardir:

- Faturalarda dogruluk,
- Kayitlanin eksiksiz ve dogru tutulmasi,

- Hizmeti belirtilen zamanda yerine getirmek.

b) Muamele ( Responsiveness) '
Bu boyut isgSrenin hizmeti sunmaya istekli ve goniilli olmasi anlamim
tasimaktadir. Birimleri sunlardir:
- Mitkemmel hizmet sunmak,
- Muamele akdini derhal postalamak,
- Miigteriyi derhal tekrar aramak.

¢) Yeterlik (Competence) '
Hizmeti icra etmek i¢in arzu edilen bilgi ve beceriye sahip olma anlamina gelen
boyuttur. Bu boyutun birimleri sunlardir:
- Miisteriyle iligki halindeki personelin bilgi ve becerist,
- Islevsel destek personelinin bilgi ve becerisi,

- Isletmenin aragtirma yetenei.
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d) Ulasilabilirlik (Access)

Miisterinin igletmeyle iligki kurma kolaylif1 ve igletmeye ulagabilirlifi anlamina
gelen boyuttur.Bu boyutta yer alan birimler sdyledir:
- Hizmete telefonla kolayca ulagilabilme,
- Hizmeti elde etmek i¢in gecen bekleme siiresi,
- Hizmet igletmesinde iken zamanin kolay ve rahat gegmesi,

- Hizmet yerine ulagma kolaylij1.

¢) Sayg (Courtesy)
Miisteriyle iligki halindeki personelin kibarlig1, saygisi, miisteriye verdiji Snemi
ve arkadag canlis1 olmasim kapsar. Bu boyuttaki birimler sunlardur:
- Miisteriye sayg1 gbstermek,
- Misteriyi dikkate almak,
- Miigteriyle iliski halindeki personelin temiz ve diizgiin gériintigi.

f) {letisim (Bilgi verme- Communication)
Miisterilere onlarin anlayabilecekleri dilde ve diizeyde bilgi vermek, miisteriyi
dinlemek anlamina gelir. Bu boyut igerisinde yer alan birimler sunlardir:
- Hizmetin ne oldugunu a¢iklamak,
-Hizmetin ne kadara mal olacagini agiklamak, .

~-Problemin ele alinacagina dair miisteriyi ikna etmek.

g) itibar ( Credibility)
Bu boyut giivenilirlik, inamhirlik ve dogrulugu kapsar. Bu boyut igerisindeki
birimler s6yledir:
- Sirketin adina olan giiven,
- Sirketin {iniine olan giiven,
- Miisteriyle iligki halindeki personelin kisilik 6zelliklerine olan gliven,
- Miisteriyle etkilesimde ortaya gikan 1srarci-satis diizeyinin glivenilirligi.
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h) Giivenlik (Security)

Risk, tehlike ve siipheden uzak kalmak anlamina gelen boyuttur. Birimleri
sunlardir:
- Fiziksel emniyet,
- Finansal emniyet,
- Gizlilik.

i) Miisteriyi Anlama (Understanding/Knowing the Customer)
Miigterinin ihtiyaglarimt anlamak igin ¢aba g&stermek anlamina gelen boyuttur.
Birimleri sunlardir:
- Miisterinin belirli taleplerini 6grenmek,
- Kisiye 6zel dikkat g6stermek,

- Diizenli miisteriyi tanimak.

j) Dokunulabilirlik (Tangibles)
Hizmetin fiziksel boyutunu i¢erir.Bu boyutta yer alan birimler sunlardir:
- Fiziksel olanaklar,
- Personelin fiziksel goriiniisii,
- Hizmeti sunmak i¢in kullanilan ara¢ ve ekipmanlar,
- Hizmetin fiziksel sunumu, |

- Hizmet isletmesindeki diger miisteriler.

97 birimli SlgeBin yeniden diizenlenmesi iglevine oncelikle Cronbach alfa
katsayisinin hesaplanmasiyla baglanmistir. Her birim igin farkli olan hizmet kalitesi
puani; alg1 (P) ve beklenti (E) arasindaki fark ile elde edilir ( SQ= P;E) (PZB,1988,19).
Cok pargali bir olgek ig¢inde farkli puanlan kullanma yaklasimi, daha onceki
arastirmalarda gelistirilen 6lgeklerde de kullamlmigtir (Ford, Walker, Churchill,1975).
Aragtirmada, 10 boyut i¢in alfa katsayisinin degeri 0.55 ve 0.78 arasinda bulunmustur.
Aragtirmacilar  her boyuttan belirli birimler ¢ikanldiginda, Cronbach alfa degerinin
artacagin ileri stirmiiglerdir. Bir birimin ilgili boyuttan ¢ikarilip ¢ikarilmama kararinda
kullanilan kriter “par¢a-biitiin korelasyonu”na olan uygunlugudur. Parga-biitiin
korelasyon degeri; ilgili birimin puam ile bu birimin atandifi boyutu olusturan diger

tlim birimlerin toplam puanlar arasindaki korelasyon degeridir, Diizeltilmis parga-biitiin
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korelasyonlari, her boyut igin azalan diizende kurulmugtur. Cok diisiik korelasyona

sahip birimler boyuttan ¢ikarimistir. Daha sonra, birim sayis1 azalan boyutlarin alfa
degerleri yeniden hesaplanmis ve yeni parga-biitiin korelasyonlar: elde edilmistir. Bu
islem birkag kez yenilendikten sonra $lgek 54 birime indirgenmis ve bu birimlerin alfa

degerleri 0.72 ve 0.83 arasinda gergeklesmistir.

Olgegin yeniden diizenlenmesi islevi tamamlandiktan sonra, &lgegin
boyutsallifim1 sinama analizleri yapilmistir. Bunun igin 54 birimin farkli puanlan
lizerine “fakt6r analizi” uygulanmugtir. “Oblique-rotation” kullamlarak yapilan faktsr
analizinde elde edilen faktdr yiiklerine bakildiginda, birka¢ birimin hala birden fazla
faktor tizerinde yiksek yiiklere sahip oldufu goriilmiistiir. Bazt birimler matristen
¢tkanldiginda bir ¢ok fakt6riin kalan birimlerle sifira yaklasan korelasyonlara sahip
olmalan nedeniyle anlamsiz kaldifi gdzlenmistir. Bu nedenden dolayir parca-biitiin
korelasyon analizi yenilenmis, ardindan yeniden fakt¢r analizi yapilmigtir. Analiz
sonrasinda 34 birim elde edilmis ve bu birimler 7 boyuta atanmigtir. Bu haliyle 6l¢egin
Cronbach alfa degerleri yliksek ¢tkmustir. Bu yiiksek degerler, her boyut i¢in birimler
arasinda igsel tutarhilifin yiiksek oldugunu gdstermistir. Ayrica, 34 birimli lgek igin
toplam olgek gegerliligi, “Lineer Kombinasyonlar Gegerliligi” formiilii ile hesaplanmig-
ve 0.94 gibi olduk¢a yﬁksék ¢ikmistir (PZB, 1988c). Boylece 34 birimden olusan arag,
yeni Srneklerden elde edilecek verilerle daha sonra yapilacak analizler igin hazir hale
getirilmigtir,

Olusturulan yeni ol¢ek, farkli hizmet dallarindan yaratilan yeni &rnefe
uygulanmugtir. Elde edilen sonuglarn tutarli, fakat 6nceki analiz sonuglarndan farkl
oldugu goriilmiigtiir. Bu sonuglardan biri olan “birka¢ birimin diizeltilmis par¢a-biitiin
korelasyonu ve bunlarla ilgili olan boyutun Cronbach alfa degerleri 6nceki analizden
daha diigiik ¢itkmas1” 6nem tagimaktadir. Bu sonugtan dolayr analizler tekrar yinelenmig
ve analiz sonuglarina bagli olarak dlgek; 22 birim ve 5 boyuttan olusan bir gekil almigtir,
Buna gore olugan bes boyut sunlardir:

-Dokunulabilirlik
- Giivenilirlik

- Muamele
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- Giiven

- Empati

Parasuraman, Zeithaml ve Berry miisterilerin algiladify hizmet kalitesini
1988°de gelistirdikleri SERVQUAL aracim birkag sekt6rde uygulama ve bu aracin
gecerlik ve giivenilirlifini yeniden sinamak, SERVQUAL aracinin kullamildif1 diger
aragtirma bulgular ile kendi aragtirma bulgularini karsilagtirmak amaciyla, 1991 yilinda
yeni bir aragtirma yapmuglardir. Aragtirma, ulusal olarak taninmig, farklh hizmet
dalindan bes sirket iizerinde yapilmigtir. Toplam bes sirket icin tesadiifi olarak 1936
miisteri segilmistir. Bu 6rnege 6n test uygulandiktan sonra, yeniden diizenlenen anket
formlar1 posta yolu ile gonderilmigtir. Arastirmanin cevaplama oram1 % 21 olarak

gerceklesmistir.

Aragtirmanin 6n test sonuglari, orijinal SERVQUAL 6l¢eginde olumsuz olarak
ifade edilen birimlerde problem yaratabilecegihi ortaya koymustur. Bunun
nedenlerinden biri, olumsuz olan ciimlelerin standart sapmasinin olumlu ciimlelerden
daha yiiksek ¢ikmasidir. Bu yiiksek diizeydeki sapma, cevaplayicilarin bu birimlerden
kaynaklanan bir kangikhik igine girmis olabileceklerini gostermektedir ( PZB,1988b,42).
Ayrica bes igletme ydneticisi, olumsuz olarak ifade edilen climlelerin sikint1 yarattifmi
ve olumlu olarak hazirlanan climleler kadar anlamli olmadiklarim ifade etmiglerdir.
Dolayistyla 6n test i¢in hazirlanan ankette yer alan tiim olumsuz ctimleler, nihai anket
formunda olumlu ciimlelere doniistiiriilmiistiir. Sonuclar karsilastirildiginda, olumsuz
olarak hazirlanan climlelerin giivenilirlik katsayisimin, olumlu olarak diizeltilen
birimlerden daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla 1988 yilinda yapilan
aragtirma 1991 yilinda yapilan aragtirmaya 1g1k tutmus ve 1991 yilinda tiim birimlerin
olumlu olarak yapilandirilmas: uygun goritlmiistiir.

1991 wyilinda yapilan aragtirmadaki diger degisiklik; Servqual Olgegine
boyutlarin nispi 6nemlerin eklenmesidir. Servqual 6lgeginin bes boyutunun nispi nemi

miigterilere sorularak bulunmugtur.

Yapilan aragtirmada, Algi-Beklenti (P-E) arahk degerleri igin gilivenilirlik
katsayis1 yiiksek ¢ikmugtir. Ayrica, her boyut igerisindeki birimler aras: igsel tutarlilik ve



91
nihai aragtirmadaki her alfa degeri, orijinal ve 6n test ¢alismalarindaki degerlerden

yiiksek ¢ikmagtyr.

Servqual dlgegindeki 22 birimin dogru bir sekilde boyutlara aynlip ayrilmadiging
smamak amaciyla, Algi-Beklenti aralik deerleri faktsr analizine tabi tutulmustur.,
Diizeltilmis Servqual 6lgeginden elde edilen aralik degerlerinin faktdr yapilarimn kararli
oldugu gozlenmistir. Fakat 1988 yilinda yapilan orijinal ¢aligma sonuglarindan farklidr,
Bu aragtirmada daha once elde edilen “dokunulabilirlik” boyutu - iki alt faktSre
aynlmugstir. Birinci faktor igerisinde ekipman ve fiziksel olanaklar yer alirken, ikinci
faktor igerisinde iggdrenler ve iletisim materyalleri yer almigtir, Iki afas‘urmada, faktor
yapilan arasindaki ikinci fark, muamele ve giiven boyutlarinin tek bir faktsr tizerine
yitklenmesidir. Faktér yapilar1 arasindaki bu farkhiliklar: agiklamak igin, beklenti ve alg
degerleri ayr ayn fakdr analizine tabi tutulmustur. Fark degerleri analizinde elde
edilenin aksine, miisteri beklentileri degerleri analizinde dokunulablhrllk boyutu iki alt
boyuta ayrilmamustir. Bu fakt6r altindaki birimler homojen olarak degerlcndmlmlstlr
Fark degerleri analizinde somut unsurlarin iki alt faktére ayrilmasinin gériinen nedeni;
miisterinin ekipman ve fiziksel olanaklarin goriiniigiinii, g¢alisanlar ve iletisim
materyallerinin goriiniigtinden farkli algilamas1 ve farkli beklentilerinin bulunmasidir.
Faktdr analizinden elde edilen bir bagka nokta, muamele ve giiven boyutlarmin aym
faktore yliklenmis olmasidir. Bu iki boyut tizerindeki miisteri beklentileri, diger
boyutlardan farkh olarak, homojen bir yapt gostermektedir. Bu durum miisteri algilart
icin de s6z konusudur. Fakat burada bir farkhlik géze c¢arpmaktadir, Muamele
boyutunun altindaki birkag birim, gliven ve empati faktorleri iizerinde de yiiksek yiike
sahiptir. Dolayisiyla miisterilerin algilar1 agisindan muamele ve giiven boyutlarinin

fakt6r yapilar1 daha az birbirine girmistir.

Faktor analizi birkag¢ kez tekrarlandiktan sonra, analiz sonuglarindan elde edilen

bulgular su sekilde elde edilmigtir:

- Orijinal Servqual 6l¢eginde tek bir boyut icerisinde incelenen dokunulabilirlik,
diizeltilmis Slgekte iki alt boyuta ayrilmigtir.

- Faktdr-i¢i korelasyondan kaynaklanan boyutlar arasinda i¢ ice girme derecesi,
diizeltilmis Slgekte daha yitksek bulunmustur,
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- Muamele ve giiven boyutlar, alt: faktér sonucunda yeterli serbestlik derecesine

ulagmistir. Miisterilerden bu besg boyutun nispi afirliklarimi 100 {izerinden
puanlamalar1 istenmistir. Buna gére muamele ve giiven i¢in ¢ift 6rnek t testi
yapilmig ve test sonucunda faktdr analizinin tersine, iki boyut arasinda, her
Ornekte istatistiksel olarak anlamli farklilik ¢ikmistir. Dolayisiyla, bu iki boyutun
farkli boyutlar olarak ele alinmasi uygun goriilmiigtiir.

Bir 6lgegin gegerliligi, Slgiilen olayin niteliklerine uygunlugunun Slgiistidiir.
Olgepin gegerliligi, 6lcefin hem sistematik, hem de tesadiifi hatadan arndirlma

Ol¢iisiinii verir.

Bes bafimsiz Ornege uygulanan dizeltilmis Servqual O&lgeginin yliksek
giivenilirlifi ve tutarli faktdr yapisi, lgegin 6zellik (trait) gegerliliini desteklemektedir.
Fakat bu analiz, 6lgegin yapisal gegerlilifi agisindan yeterli gériilmemis ve ek birkag
analiz daha yapilmstir.

Bes boyuta iliskin Servqual fark degerleri ile miisterinin hizmet kalitesi Slgegine
verdikleri puanlar arasindaki iliski test edilmigstir. Her farkli ornekteki miisteri, ilgili
isletme i¢in toplam hizmet kalitesine bir puan vermistir. Toplam hizmet kalite puam, 10
noktali aralikli 6leek ile Slglilmiistiir (Tamamen zayif=1, Tamamen Iyi=10).Toplam
hizmet kalitesi puanlar1 (OSQ) bes boyutta, Servqual (SQ) fark degerleri {izerine
regresyona tabi tutulmugtur. R? deferleri, Toplam Hizmet Kalitesi puanlarindaki
varyans) agiklamada, Servqual fark degerlerinin olduk¢a fazla giici vardir. Bu
analizdeki R? degerleri, 1988°de yapilan orijinal ¢aliymadan ¢ok daha yiiksek ¢ikmigtir.

Burada 10 noktali 6lgek (OSQ) bagimli degisken, Servqual fark deBerleri ise
bagimsiz degisken olarak regresyon analizine girmistir. Diizeltilmis Servqual Slgegi ile,
Toplam Hizmet Kalitesi Olgefi arasindaki yakinlik derecesinin yitksek diizeyde
gergeklesmesi, dlgegin yapisal gegerliligini destekler niteliktedir. Her bir boyuta iligkin

regresyon katsayilari, orijinal ¢alisma ile benzerlik gbstermistir.

Aragtrma  sonuglari, Servqual &lgegini kullanan difer aragtrmacilann

sonuglartyla karsilagtinldiginda, Servqual boyutlarnin giivenilirlik katsayilarimin
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benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Babakiis ve Boller (1991), Carman (1990)’1in

Onerilerine uyularak, olumsuz olarak ifade edilmis ciimlelerin, olumlu ifadelere
¢evrilmesinin biiylik yarar safladifn goriilmektedir. Sureshchandar ve arkadaglan
(2001,117), aragtirmalarinda, Servqual aracimin degiskenlerine yeni birka¢ degigken
daha ekleyerek 41 degisken elde etmislerdir. Bu 41 degiskeni Cronin ve Taylor’in
gelistirdikleri performans esash 6lgegi kullanarak, birkag farkli hizmet dalinda, hizmet
kalitesini 6l¢miiglerdir. Yapilan analizler sonucunda, PZB’den farkli bes boyut elde
etmiglerdir. Bu boyutlar sunlardir:

1. Oz hizmet veya hizmet tiriinii
Hizmet sunumunun begeri elemanlar
Hizmet sunumunun sistematigi (beseri olmayan elemanlari)

Hizmetin somut elemanlari

A S

Sosyal sorumluluk

Bu bes boyut her ne kadar PZB’nin bes hizmet boyutundan farkl: gériilse de,
icerik yoniinden olduk¢a benzer oldugu goriilmektedir.

Bir 6l¢egin boyutlarinin birbirinden ne kadar farkli oldugu, olgefin iraksak
(discriminant) gegerliliini verir. Cesitli aragtirma sonuglarina bakildiinda, Servqual
6lgeginin 1raksak gecerliligi farkhh ¢ikmistir. Bazi aragtirmalarda 6lgegin bes boyuta,
bazi aragtirmalarda iki boyuta, bazilarinda ise sekiz boyuta aynldif goriilmiistiir. Fakt6r
analizi ile elde edilen bu sonuglarin farkli ¢ikmasinin nedenlerinden biri, veri toplama
ve analiz yontemlerindeki farkhliktan kaynaklanmig olabilir. Bir bagka neden, miigteri
degerlendirmelerindeki farkliliktir. Eger cevaplayicilanin bireysel 8l¢ii birimlerine bagh
olarak  belirli bir isletmeye iliskin degerlendirmeleri, boyutlar aras: benzerlik
gOsteriyorsa, boyutlar bes boyuttan daha az olacaktir. Bunun aksine, bir igletmeye
iligkin boyut i¢indeki degiskenler yeterince farkh olarak degerlendirilirse, bes boyuttan
daha fazla boyut sayis1 elde edilecektir. Bu sonuglara ragmen, Servqual Sl¢eginin bes
boyutunun yapisinin kavramsal ¢er¢evesi anlamli ¢ikmugtir. Ayrica arastirmalar, Slgegin

es zamanh gegerliliginin ytiksek oldugunu gdstermisgtir.
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Boulding ve arkadaglan (1993,11), hizmet kalitesi her ne kadar ¢ok boyutiu

olsa da, miisteri perspektifinden hizmetin kalite algisin1 ortaya koyarken, “giivenilirlik”
boyutunun kilit 6neme sahip oldugunu belirtmektedirler. |

Servqual 6lgegini dogrudan veya gok az degisiklik yaparak kullanan birgok
aragtrma sonuglarina bakildifinda, Servqual &lgeginin genel olarak gegerliliginin
yiiksek giktif1 gorillmektedir. Bes Servqual boyutunun gegerlilik katsayis1 degerlerinin,
birgok aragtirmada yiiksek ¢ikmasi, Slgegin yakinsak (convergent) gegerliliginin yitksek
oldugunu gostermektedir. Aragtirmalar, Servqual Slgeginin beg boyutu i¢in giivenilirlik
katsayisinin ~ benzer sonuglar verdifi ve her boyutun igerisinde yer alan &lgek
birimlerinin igsel gegerliliginin  yitksek oldugu ortaya konmugtur ( Babakus ve
Boller,1992; Babakus ve Mangold,1992; Bowers ve arkadaglar1,1994; Carman,1990;
Cronin ve Taylor,1992,1994; Finn ve Lamb,1991;'Headley ve Miller,1993; Lytle ve
Mokwa,1992; McAlexander ve arkadaslarn,1994; O’Connor ve arkadagslar,1994;
Asubonteng ve arkadaglar,1996). Stafford ve arkadaslanmin (1999,22), yaptiklan
aragtirmada, Cronin ve Taylor’in (1992) performans esash Slgedine kargilik PZB’nin

fark skorlar1 6l¢eginin daha giivenilir oldugu bulgusu elde edilmistir.

Berry ve arkadaglarinin bes kalite boyutuna karsin Garvin (1987,104) yapug bir
aragtirmada sekiz kalite boyutu elde etmistir. Bunlar;, performans, o6zellikler,
glivenilirlik, uygunluk, dayamklihik, hizmet edilebilirlik, estetik ve algilanan kalitedir.
Bir dirlin veya hizmet, bu kalite boyutlarimin bazilarim yiiksek diizeyde yansitirken,
bazilarimi diigiik diizeyde yansitabilir. Stratejik kalite yonetimi ile y6neticiler, tiriinlerine

en uygun boyutlar1 se¢meli ve bunlarla rekabet etmelidirler.

Olsen (1992) yaptif1 saha aragtirmasi sonucunda finansal hizmet sektdriinde
hizmet kalitesinin 3 boyutunu ortaya koymugtur. Bunlar; dizayn kalitesi, tiretim kalitesi
ve stlire¢ kalitesidir (Athanassopoulos,1997,302). Dizayn kalitesi, hizmet saflamak
amaciyla somut ve soyut uygun alt yapiin varhgyla ilgilidir. Uretim kalitesi, hizmet
sunmak i¢in personelin goniilli olmasi ve niteligiyle ilgilidir. Siire¢ kalitesi,
milsterilerine yeterli hizmet saglamak amaciyla esas clarak personelin yetenegiyle

ilgilidir.
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2.8.1.1. SERVQUAL Modeline Yineltilen Elestiriler

Carman (1990), PZB’nin hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla gelistifdikleri
Servqual olgeginin daha fazla test edilmesine yOnelik bir aragtrma yapmustir.
Aragtirmada segilen hizmet sektérleri, PZB’nin orijinal ¢aligmada segtikleri sekttrlerden
olduk¢a farklidir. Bu nedenle, anket olusturulurken 22 parcali Servqual aracin
birimlerinde baz1 degisiklikler yapilmgtir.

Carman’in elde ettigi bulgular, Cronbach alpha giivenilirlik istatistiginin,
PZB’nin aragtirma bulgusuyla paralellik gosterdigini, fakat giivenilirlifi yiiksek olan
faktorlerin tutarli olmadifini ortaya koymustur. PZB’nin 6ne siirdligii birgok boyut,
Carman’in yaptif1 aragtirmada da gegerliligini korumugtur. Fakat Carman, Slgegi
kullanan kigilerin, kalite esitliinde 6nemli olduguna inandiklar1 yeni faktorleri
eklemeleri gerektigini, bu nedenle 6lgegin boyutlarinin genel kabul edilemeyecegini
vurgulamigtir. Birimlerin ifade edilisleri konusunda Carman, olumsuz climlelere
cevaplayicimin dikkatini yogunlastiramadigi, ¢ofu zaman tam olarak anlayamadig,
hatta yapay bir etki yaratarak “hayir” cevabma (veya en disiik degere) yonelttigini
vurgulamigtir. Dolayisiyla Carman, PZB’nin hizmet kalitesi boyutlarinin birim
gelistirmek icin bir baglangig noktas: oldugunu ve tiim birimlerin alan uygulamalarina
baglamadan 6nce gegerlik ve giivenilirliklerinin test edilmesi gerektigini vurgulamgtir.
Tam hizmet veren isletmelerde miigteri birden fazla hizmet durumuyla kargilagmaktadir
ve miisteri her bir hizmet durumunu ayri ayrn deBerlendirmektedir. Toplam Kkalite
degerlendirmesinde, her bir birimin toplam kaliteye katkisi, o birimin a¢ikladif1 varyans
ile olgiiliir. Eger agiklanan varyans yliksekse, ilgili birim 6nemli kabul edilir. Carman,
literatiir bulgularim dikkate alarak, birden fazla hizmet durumlarim igeren hizmet
karmasinda, her bir fonksiyon icin kalitenin aym sistematikle fakat ayrt ayn

hesaplanmasi gerektigini vurgulamigtir.

Carman (1990,48), beklentilerin memnuniyeti agiklamak konusunda énemli bir
rol oynadiini, buradaki analiz biriminin “kigi” oldugunu, dolayisiyla beklenti ve algiy1
kisi diizeyinde analiz etmenin daha dofru olacagim belirtmigtir. Bunun i¢in PZB’nin

yontemine alternatif iki Sneri sunmaktadir:
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Birinci Oneri, her bir birim igin cevaplayiciya beklenti ve algilarin1 ayri ayn

sormak yerine, bu farki tek bir soruda elde etmektir. Bu teknifin cevaplayicimin
beyninde, benzer hizmetlere iliskin ge¢mis deneyimlerinden kaynaklanan beklentilerine

iliskin normlarimn iyi sekillenmis oldugu durumlarda daha yararh oldugu belirtilmigtir.

Ikinci oneri, cevaplayiciya, beklenti bélimii sorulmadan &nce ilgili hizmete
iliskin ne kadar deneyiminin oldugunun sorulmasidir. Beklentiler, benzer hizmetlerden
ele edilen gecmis deneyimlerden, kulaktan dolma bilgi ve Kkitle iletigim araglariyla
yaymmlanan mesajlar ile sekillenir. Fakat, genel olarak kullamlan hizmetler igin (
perakende magazalar, bankalar, kredi kuruluglar gibi) diizenli miigterilerin beklentileri

yeterlidir ve beklentinin algidan ¢ikarilma y6nteminin kullanilabilecegi vurgulanmistir.

Babakus ve Boller (1992) yaptiklari gélwmada, hizmet kalite yapisim1 6lgmek
i¢in gelistirilen Servqual Slgeginin genis uygulama alami buldugu, birgok aragtirmacinin
farkli hizmet sektorlerinde Servqual aracim kullandifi ve gesitli soru isaretlerinin
¢iktifint belirtmiglerdir. Aragtirmacilar, Servqual 6l¢eginin hizmet kalitesi modelindeki
esas yapty: 6lgmek amaciyla gelistirilmis ve ¢ok genis kullanim potansiyeline sahip
oldugunu, bunun yani sira aracin Sl¢lim 6zelliklerinin ¢ok dikkatle sinanmig olmasi
gerektigini vurgulamislardir. Aragtirmacilara gore Servqual olgegi, ¢ok boyutsal bir
tanimu kapsamaktadir. Olgegin 5 boyut gergevesinde ele alindigi ve hizmet kalitesinin
iki diizeyli bir yap1 olarak tamimlandifi belirtilmistir. Fakat bu tanima alternatif
tanimlarmn geligtirildigi belirtilmigtir. Ornegin, Lehtinen ve Lehtinen (1982), hizmet
kalitesini “interaktif”, “fiziksel” ve “birlesik” kalite boyutlar ile 3 diizeyli bir yapida
tammlamgtir. Gronroos (1984), teknik ve fonksiyonel kalite olarak tammlamigtir.
Hedwall ve Paltschick (1989) ise “hizmet sunma istegi ve yetenegi” ile “fiziksel ve
psikolojik y8n” geklinde bir kavram geligtirmislerdir. Aragtirmacilar, tiim bu bulgulann,
hizmet kalitesinin iki diizeyli bir yapida oldugunu kamtlamadifini, dolayisiyla Servqual
dlgeginin global bir 6l¢ii olarak kullanilabilecek olup olmadiginin agiklik kazanmadiim
belirtmiglerdir.

PZB hizmet kalitesini algilanan ve beklenen diizey arasindaki fark ile
6lgmislerdir. Babakus ve Boller (1992) bu yaklagmin sezgisel bir gekiciliginin

olmasina ragmen, insanlara belli bir 6zellikle ilgili “arzuladiklari diizey” ile “mevcut



97
diizey” soruldugunda, bir dizi psikolojik kisitlarin s6z konusu olabilecegini

vurgulamiglardir. Ciinkii “arzu edilen dlizey” degerinin genellikle “mevcut diizey”
degerinden yitksek ¢iktifimi, aynica deneysel kanitlarin, fark degerlerinin bir
uygulamadan digerine kararli olmayan faktor yapilarina sahip oldugunu gésterdigini de
vurgulamuglardir. Olgek gelistirme literatiiriinde, birimler igin ctimle yapilarimn hem
olumlu hem de olumsuz olarak kullamlmasi savunulmaktadir. Fakat aragtirmacilar, bazi
durumlarda bu bigimde kullanilan ctimlelerin birgok problem yarattiim belirtmiglerdir.
Aragtirma bulgulari, olumsuz climle yapilar ile soru y6neltilen cevaplayicilarin, sorulan
anlamak i¢in daha fazla zamana ihtiyag duyduklarim, cevaplarinda birgok ’;_hata

yaptiklarini, olumlu ciimlelere gére daha olumsuz yaklastiklarini géstermisgtir. ¥

Cronin ve Taylor (1992,58)'1n Servqual 6lgegine getirdikleri elegtiri, hizmet
kalitesinin algi ve beklenti kargilastirnilmasi ile &lgiilmesidir. Algilanan hizmet
kalitesinin bir tutum oldugu, uzun donemli bir degerlendirme sonucunda gekillendigi
belirtilmigtir. Fakat, yapilan deneysel aragtirma sonuglan, performans boyutunun tek
basina davramgsal niyetleri ve davramisi tahmin edece@ini g8stermistir. Cronin ve
Taylor, PZB’nin Servqual 6lgeginin nasil yapilandinilabilece@ini ve her bir &lgek
biriminin 5 farkli hizmet kalite bileseni olarak agiklanip agiklanamayacag konusunda

tereddiitlerini ortaya koymuslardir .

Teas (1993), Servqual modelinde hizmet kalitesinin algi ve beklenti farki olarak
hesaplanmasi konusunda tereddiitlerini ortaya koymustur. Ideal kosullar altinda uygun
ideal noktanin en yiiksek kaliteyi saglayan en iyi performans diizeyi oldugunu

vurgulamigtir.
2.8.1.2. Elestirilere Getirilen Aciklamalar

Cronin ve Taylor’in SERVPERF 6l¢eginin SERVQUAL 6l¢eginden daha iyi bir
yapisal gegerlilie sahip oldugunu belirtmeleri tizerine PZB, Servqual olgeginin
elestirmenlerin kullandi@1 her gegerlilik kriterinden Servperf kadar iyi oldugunu
gosterdikleri, dolayisiyla bu yondeki elestirilerin dogru olmadigim belirtmiglerdir.
Ayrica aragtirma sonuclarimin Servperf Slgeginin yakinsak gegerliliinin ‘(convergent

validity), Servqual 6lgeginin gegerliliinden daha yiiksek oldugunu gdstermedigini,
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aymcl gegerlilik (discriminant validity) agisindan ise Servqual Slgeginin daha iyi

oldugunu gosterdigini belirtmislerdir. Yazarlar, uygulama agisindan da Servqual
6lgeginin Servperf Slgeginden daha iyi oldugunu 6ne siirmiiglerdir. Servqual, hizmetin
eksik oldugu noktalar1 ortaya koyan bir modelken, Servperf algilanan hizmetin
agiklanan varyans: iizerinde durdugundan, Servqual 6l¢efinin yoneticiler tarafindan
daha ¢ok tercih edildigini belirtmislerdir (PZB,1994b,111-116).

PZB, Teas’in elestirisine li¢ noktada agiklik getirmislerdir. Birincisi; Servqual
Olgegi cercevesinde ( Algi-Beklenti) formiiliindeki beklentinin (E) yorumu iizerine
getirilen agiklamalardir. Teas, (Algi-Beklenti) degerindeki artisgin algilanan hizmet
ﬁzerine stirekli bir artig olarak yansimayacafini belirtmigtir. Bu gbriisiin yerinde
oldugunu, ancak baz1 kogullar altinda bunun dofru olmadifim belirtmiglerdir. Eger
hizmet 6zelligi bir vektor ise, miisterinin ideal noktasi sonsuz bir diizeyde olacaktir.
Dolayisiyla vektor nitelikleri s6z konusu oldugunda, daha yiiksek performansin daima
daha iyi bir sonu¢ yaratacaktir. Vektdr nitelikleri bakis agisiyla, belli bir beklenti
diizeyinde (E), Algt (P) ve Hizmet Kalitesi (SQ) arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu
belirtmiglerdir.

Hizmet 6zelligi bir klasik ideal nokta oldugunda (P-E) formiiliiniin problem
yaratabilecegini, bu nedenle (P-E) formiiliine anlamlilik saglayacak iki Beklenti (E)
yorumunun gerekli oldufu goriigiinii 6ne stirmiiglerdir: 1.) Klasik davranigsal model
ideal nokta yorumu 2.) Uygun ideal nokta yorumu. Eger E, klasik ideal nokta olarak
yorumlanir (E=I) ve belli bir E diizeyi i¢in performans (P) diizeyi beklentiyi gecerse,
performans ve hizmet kalitesi arasindaki iliski negatif olacaktir. Beklentinin, klasik
ideal noktanin altindaki diizeyi i¢in (P-E) formiiliiniin ancak, performansin beklentiye

esit veya kiigiik oldugu durumlarda anlamh oldugunu vurgulamuglardur.

Teas, uygun ideal noktayi, ideal kosullar altinda, en yiiksek kaliteyi saglayan en
iyi performans diizeyi olarak agiklamaktadir. Tamim, beklenti ve ideal noktamn
miigteriler tarafindan belirlendigi durumda, uygun ideal noktamin klasik ideal noktay:
gegebilmesi miimkiin degildir. Ciinkil, uygun ideal nokta, miisterinin olas: en.iyi hizmet
igletmesi i¢in g6z Oniinde bulundurdugu hizmet diizeyidir. Bunun aksine klasik ideal

nokta, miisterinin ideal diizeyidir ve miigterinin bu diizeyi deneyimlemesinin ona zarar
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verecegi hizmet diizeyidir. Dolayisiyla, uygun ideal nokta klasik ideal noktay:

gecemez. Miisteriler, beklenti ve ideal noktay: belirlediklerinde, beklenti ideal noktadan

kii¢iik veya en fazla ona esit olacaktir.

Yazarlarin Teas’in elegtirisine agikhik getirdikleri bir diger konu alternatif hizmet
kalite modellerini degerlendirmektir. Yazarlar aragtirma sonuglarina dayanarak, Teas’in
6ne stirdiigti alternatif hizmet kalitesi formiillerinden, kendilerinin kullandigi semantik
farklihklar 6lgegi ile olctilen SERVQUAL’1n en iyi 6lgek oldugunu belirtmiglerdir
(PZB,19%4b,116).

2.8.2. Hizmet Kalitesinin Performansa Yénelik Ol¢iimii:SERVPERF Modeli

Literatiirde hizmet kalitesinin él¢iilmesine iligkin yapilan aragtirmalarda, PZB’nin
Servqual Olgegine alternatif olarak, Cronin ve Taylor’in geistirdikleri SERVPERF
modeli dikkat ¢ekmektedir. Elestiriler béliimiinde deginildigi gibi Cronin ve Taylor,
SERVQUAL modelinde hizmet kalitesini belirlemede esas olan miisterinin algi ve
beklentileri arasindaki farkin kullamlmas: yerine, hizmet kalitesini performans esash
olgmeyi Onermigslerdir. Bu amagla SERVPERF olarak adlandirdiklari bir model
gelistirmiglerdir. Modelde, PZB’nin SERVQUAL modelinde kullandiklar 22 degisken
esas olarak alinmig ve igletmenin algilanan performanst olarak uyarlanmigtir. Servqual
modelinde beklenti igin 22 birim, alg1 i¢in 22 birim kullamlirken, Servperf modelinde
sadece esas olan 22 birim kullanilmig ve igletmenin hizmet performans: direk olarak
Slglilmiistiir. Modelde, SERVQUAL o6l¢eginde kullanilan tiiketicilerin beklentilerinin

Slgiilmesine gerek duyulmamustir ( Cronin veTaylor,1992).

Aragtirmacilar, tiketicinin satinalma niyeti s6z konusu oldufunda, hizmet
kalitesine goére “tiikketici tatmini”nin daha etkili oldugunu belirtmiglerdir. Hizmet
kalitesini dl¢meye ybnelik gelistirdikleri SERVPERF modeli ile tiiketici memnuniyeti
kavramim da ele almak geregini ifade etmislerdir. Aragtirmacilara gore tiiketiciler her
zaman kalite diizeyi yiiksek olan hizmeti almayacaklartni, bunun yaninda yiiksek
memnuniyet saflayan hizmeti tercih edeceklerini belirtmiglerdir. Cronin ve Taylor,
davranig esasli 6lgme sonucu elde edilen tiiketici memnuniyetinin, tiiketicinin uzun

dénemli hizmet kalitesi davramisgim goOsteren daha iyi bir gosterge oldugunu
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savunmusglar ve tiiketici memnuniyetini esas alan SERVPERF modelinin,

tiiketicilerin algilari ile beklentileri arasindaki farki temel alarak hizmet kalitesini 6lgen
SERVQUAL modeline nazaran daha dofru olabilecegini belirtmislerdir (Cronin ve
Taylor,1994).

2.8.3. Hizmet Kalitesinin Ol¢iilmesine Iliskin Diger Modeller

Bu gelismeler iizerine PZB (1994b), SERVQUAL &lgegini yeniden gbzden
gegirme geregini duymuslardir. Cronin ve Taylor'in hizmet kalitesinin miigteri
memnuniyetinden 6nce geldigi goriisiiniin aragtirmalar tarafindan desteklenmedigi, bu
nedenle tartigthr oldugunu ifade etmiglerdir. Bu iki yapt arasinda literatiiriin eksik
oldugunu, ancak bu iki yapimin anlamh bir gekilde degerlendirilmesi gerektigini ifade

etmiglerdir.

Bu amagla Sekil 10°da gsterilen “Ozel-Degisim Degerleme Modeli”ni
( Transaction-Specific Evaluations) gelistirmislerdir ( PZB,1994b,121).

Model, miisterinin genel memnuniyetini gdstermeye yo6nelik bir ¢aligmadir.
Modele gére miigterinin genel me;mnuniyeti; miigterinin hizmet kalitesi, mamul kalitesi
ve fiyat degerlemesinin bir fonksiyonudur. Burada ifade edilen “mamul” stzciigi;
somut iirlin veya mal, mamul kalitesi de somut iiriin kalitesi anlamim igermektedir (
PZB,1994b,121). Model, tiiketicinin her zaman yiiksek kaliteli bir iriint
almayabilecegi, bunun yamsira tilketictye memnuniyet saglayan iiriinii alacafy gorisii
dogrultusunda olusturulmus ve miigterinin genel defisim memnuniyetini hizmet
kalitesini, mamul kalitesini ve fiyat: ayr1 ayn1 degerlendirdikten sonra elde edecégi ifade
edilmigtir.
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MAMUL KALITESI DEGISIM
DEGERLEMESI » [ MEMNUNIYETI

FIYAT
DEGERLEMESI

Sekil 10. Ozel Degisim Degerleme Modeli (Kaynak: Parasuraman ve arkadaslar,
1994b, 121.)

SERVQUAL’i kullanan ve elestiren arastirmacilardan bazilari, fark puanlan
yerine algi-beklenti farkimin dogrudan 6lgiilmesinin daha uygun oldugunu belirtmeleri
lizerine PZB(1994b), yapilan aragtirmalarin Servqual’in psikometrik problemeler
icerdifini veya dogrudan 6lgillerin daha iistiin oldufunu ortaya koymadiklarim ifade
etmislerdir. Dolayisiyla, SERVQUAL ve dogrudan Olgiimlerin kargilastirmali olarak
simanmaya ihtiyag duyuldugunu belirtmislerdir.

Konu ile ilgili yeni bir ¢alisma yapmuiglardir. Arastirmacilar (PZB,1994a),
yalmzca algilanan hizmet ve arzu edilen hizmet arasindaki farki degil, ayrica algilanan
hizmet ve yeterli hizmet arasindaki farkin da SERVQUAL yapisinda yer almasi
gerektigini vurgulamiglardir. Bunun igin &lgek gelistirme konusunda uzman olan 5
akademisyenden olusan bir panel olusturmuslar; bu iyeler ile aragtirma diizeni,
arastirmanin genel amaglari ve Slgme konusunu ele alan grup goriismeleri yapmuglardar.
Panel iiyelerine, hizmet kalitesinde kullanilacak ¢esitli dlgme formatlari, 6rnekleme
plan1 ve formatlar1 degerlendirme kriterleri sunmuslardir. Panel iiyeleri, sunulanlan ¢ok
dikkatli incelemis ve arastirmacilara Onerilerde bulunmuglardir. Aragtirmacilar, bu
dneriler dogrultusunda alternatif 3 hizmet kalitesini 6l¢gme formati gelistirmiglerdir. Bu

formatlar agagidaki gibidir:

1) 3-Siitunlu Format: Bu format arzu edilen, yeterli ve algilanan hizmete iligkin,

ayr1 ayri, yan yana li¢ 6l¢egi icermektedir. Bu formatla Algilanan Hizmet-Arzu Edilen
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Hizmet (PS-DS) ve Algilanan Hizmet-Yeterli Hizmet (PS-AS) ol¢lilmek istenmigtir.

Bu formatin uygulamasi SERVQUAL uygulamasina benzemektedir. Burada da fark

skorlar1 hesaplamas: dikkate alinmaktadur..

2) 2-Siitunlu Format: SERVQUAL’in aksine bu format, hizmetin iistiinliigtinii
ve hizmetin yeterliZini dogrudan olarak §l¢mektedir.

3) 1-Siitunlu Format: Hizmet yeterligini ve hizmet iistlinliiftinii dogrudan &lgen
bir formattir. Fakat anket iki béliimden olugsmaktadir.

Her ii¢ formatta, SERVQUAL’in son versiyonunda mevcut olan 22 birim
kullamlmig fakat kiigiik degisiklikler yapilmustir. Bu formatlarin yer aldigi anket
formlan 6n teste tabi tutulmus ve sonra anketler diizeltilerek yeniden hazirlanmigtir.
Aragtirma bulgular, 3 stitunlu, fark puanlarini igeren 6lgek formatinin en iyi oldugunu
gOstermistir. Ancak bu formatin telefonla yapilacak galismalarda veya 22 birimden daha
fazla birimin kullanildif: ¢alismalarda zorluklarin olabilecegini, bu bakimdan daha fazlav
aragtirmalara ihtiyag hissedildigini belirtmiglerdir ( PZB,1994a).



3. HIZMETLERDE ALGILANAN TOPLAM KALITENIN OLCULMESINE
YONELIK COK PARCALI BiR OLCEGIN YARATILMASI, KURUMSAL
BANKACILIK SEKTORUNDE UYGULANMASI VE HIZMET
KALITESININ REKABET STRATEJISI ILE ILiSKIiSi

3.1. Aragtirmanin Onemi ve Amaci

Serbest piyasa ekonomisi uygulanmasinin yayglnlasr'nam, bloklarin dagilmasi,
kiiresellesme sonucunda, rekabet tiim hiziyla artnms ve siddeti tiim sektorlerde kendini
gOstermigtir. Bu gelisme hizmet sektériine de yansimig ve isletmeler gerek kendileriyle
aymt hizmeti sunan, gerekse alternatif hizmet sunan isletmelerle rekabet etmek

durumunda kalmiglardir.

Bu geligmeler tilkemizde, 6zellikle 1980°1i yillarda uygulamaya baglanan serbest
piyasa ekonomisi ile kendini gostermis; bankacilik, fast-food, turizm, iletisim gibi bir

¢ok sektérde yeni olugsumlara neden olmugtur.

Ekonominin 6nemli bir yap: tasi olan bankacilik sektoriinde, yogun rekabet
etkisiyle beraber modern pazarlama anlayigim benimsemek zorunlu hale gelmisgtir.
Geleneksel bankacilik faaliyeti olan paray: ucuza alip, pahaliya satmak yerini modern
bankacilik sistemine birakmugtir. Bu sistem tiiketicinin degisen ve artan ihtiyaglarni
gbz Oniine alarak hizmet yaratmak, mevcut olanlan iyilestirmek, subelerini
diizenlemek, nitelikli personel istihdam etmek gibi aktif, pazara doniik bir yap

gOstermektedir.

Disa agilma politikasinin ardindan, piyasaya ¢ok sayida yabanci banka girisi ile
rekabet artmug, teknolojik gelismeler ve finansal pazarlarda meydana gelen degisimlerle
bankacilik sistemi koklii degigiklige ugramigtir (Ates ve Erol, 1990, 38).

Uluslararas1 piyasalarin entegrasyonuyla birlikte artan rekabet, bankacilik
sektoriine dnemli 6lgiide etki etmis, bankalar yeni roller iistlenmis, hizmetlerin iglem
stireglerinde, miigteriye hizmet sunum gekillerinde, hizmet cesitlilifinde, hizmet

kalitesini iyilestirmede ilerlemelere neden olmustur (Cinar ve Ercis, 1993, 7). Bu
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gelismeler, Tirk finans kuruluglarini modern pazarlamanin gereklerine uymaya,

miisteri ve pazar yonlii olmaya zorlamigtir. Ciinki, rekabetin yogun oldugu piyasalarda
sunulan hizmetin pazarlanabilmesinin bagarilabilmesi olduk¢a zor ve bagarilmasi

gereken bir konudur.

Geligmis birgok ekonomide hizmet sektdriiniin GSMH igindeki pay1 %70 iken
(Lovelock, 1996) ve bu sektdriin diinya GSMH igindeki pay: ise %58 (Cronin ve
Taylor, 1992)’dir. Tiirkiye’de 2000 yili itibariyle hizmet sekt6riiniin milli gelir i¢indeki
oram1 %63 gibi bilyiik bir orandir (TBB, 2001). Bu oranlar hizmet sektoriiniin
ckonomiler iginde olduk¢a bilyiik bir agirhiga sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Giinlimiiziin yofun rekabet ortaminda hizmet isletmelerinin basar1 elde etmesi ve
stirekliliklerini stirdtirebilmeleri igin “kaliteli hizmet vermek” hayati bir 6nem
tagimaktadir.

Kalitenin bu denli biiyiikk dneme sahip olmasina kargin, hizmet pazarlamasinda:
kalite kavraminin igerigi, gecerli ve giivenilir bir sekilde 6l¢iilmesi ¢6ziim bekleyen bir

konu olarak kendini gdstermektedir.

Hizmetin fiyati, sunum sistemi gibi faktorlerle, tiiketicinin o hizmet igletmesini
tercih etmesini ve boylece pazar paylarini arttirmayr hedefleyen isletmelerin
geligtirdikleri rekabet stratejisinin odak noktasi “hizmet kalitesi” olmugtur ( Gronroos,
1990, 39).

Hizmet sektoriinde elde edilen ¢iktinin soyut, liretim ve tiiketimin egzamanh
olmas: nedeniyle, ¢ikti kalitesini, miisteri subjektif olarak degerlemektedir. Kalitenin,
titketicinin sunulan hizmeti algilamasi sonucunda olustugu dikkate alindifinda, kalite
boyutu tiiketicinin arzu, istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda olusacaktir. Kalite
kavraminin tam olarak objektif dlgiilerle degerlenememesinden dolay, kaliteyle ilgili
kavramlarin ortaya konmasi, smurlarnin kesin olarak ¢izilmesi, bunlar arasindaki
iliskinin yonii ve giddetinin tespit edilmesi gibi birgok konunun ele alinmas: ve dikkatle

¢ahisilmasi geregi ortaya gikmaktadir.
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Hizmetlerin soyut olmasi beraberinde, kalite kavraminin mamullere gore

daha kalitatif ve subjektif degerlendirilmesi sonucunu  getirmektedir. Ayrnca
hizmetlerin ¢ok ¢esitli olmas1 ve kendilerine 6zgii yapilarindan dolay, hizmetlerde
kaliteyi dl¢mek olduk¢a karmagik bir konudur. Bu nedenle dikkat gosterilmesi ve
gegerli 6l¢iim kriterlerinin gelistirilmesi ihtiyaci ortaya gikmaktadir.

Hizmet sektbriinde isletmelerin uygulayacaklart rekabet stratejisi rekabet
stratejisi ayrica incelenmesi gereken bir konudur. Mamul sektoriinden oldukga farklihik
gosteren hizmet sektériinde rekabet stratejisi, bu stratejiyi olustururken ele alinacak
kriterler, bu kriterlerin nispi 6nemleri aragtinlmasi gereken spesifik konular olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirmamizda konuyla ilgili olarak; hizmet kalitesi ve rekabet

stratejileri iligkisinin incelenmesi ikincil amacimiz olmaktadir.

Dolayisiyla, rekabetin yogun olarak yasandifi hizmet sektoriinde hayati bir
onem tagiyan hizmet Kalitesini 6lgecek gegerli, giivenilir, standart ve nispeten objektif
bir Slgegin gelistirilmesi, aragtirmamizin temel amacini, hizmet kalitesi ve rekabet

stratejisi iligkisini ortaya koymak ise ikincil amacini olugturmaktadir.
3.2. Aragtirmanin Kapsami ve Kisitlari

Aragtirmaya, konu ile ilgili olarak yapilmig galigmalar incelenerek baglanmagtir.
Daha once yapilmig arastirmalann O6zellikleri ve sonuglari incelenmis, bu inceleme
sonucunda bazi ip uglan elde edilmis, aragtirma modeli ve siirecine 151k tutacak bilgi ve

veriler derlenmisgtir.

Aragtirmamizin alani, genel olarak hizmet sektorii, 6zel olarak da.kurumsal
bankacilik hizmet tiiriidiir. “Bankacilik sekt6rii yogun rekabetin yasandif: bir sektor
olmas1 ve performans aragtirmalari i¢in olaganiistii bir laboratuvar sunmasi” (Roth ve

Jackson, 1995, 1720) dolayisiyla 6zellikle se¢ilmistir.

Literatlir incelendiginde, algilanan hizmet kalitesini 6l¢gmek amaciyla Snem
tagiyan faktorleri belirlemede, “Hizmet Kalitesi Belirleyicileri” olarak adlandirilan ve 5

boyut 22 degiskenden olusan SERVQUAL araci, genis kullanim alamina sahiptir.
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Aragtirmamizda, hizmet kalitesini olgmeye yo6nelik bir &lgegin gelistirilmesi

amaciyla, s6zii edilen aragta ortaya konan S boyut ve 22 degisken, yalmzca referans
olarak kullamilmigtir. Bunun nedeni; hizmet kalitesinin belirleyicileri olan 5 boyut ve 22
kriterlik SERVQUAL olgegi, Tiirk tiketicilerinden sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
alanlarda oldukga farklihk gosteren A.B.D.’de yapilmistir. Bu farkliliklar toplumun
tiketim modelleri, satin alma aligkanhiklan, tiiketici hayat tarzi, motivasyonu gibi
faktorleri de igermektedir. Dolayisiyla A.B.D. ve benzer 6zellik ve yapida olan iilkeler
i¢in dogru ve gegerli sonuglar verebilen bu dl¢egin, lilkemizde yapilacak bir aragtirmada
istatistiksel ag¢idan sinanmadan, dogrudan kullanilmasinda bir sakinca s6z konusudur
(Carman, 1990; Babakiis ve Boller, 1992; Sekerkaya,1995). Bu nedenle, “SERVQUAL
oleegini oldugu gibi alip kullanmak yerine, 8l¢egin uyarlanmig versiyonunu kullanmak
daha dogru olacaktir” (Kettinger ve arkadaglari, 1995, 569). Hizmet kalitesi kavramimin
ulustan ulusa, kiiltiirden kiilttire degisebilecegi, bu nedenle hizmet kalitesi kriterlerinin
yeniden gelistirilmesi ve test edilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu noktalar dikkate alindifinda; Algilanan Hizmet Kalitesi Belirleyicilerinin,
aragtirmasi yapilacak filke, toplum ve kiiltlirtine uygun bir bi¢imde ortaya konmasi ve
daha sonra bu kriterler kullanilarak bir 6l¢egin gelistirilmesi gereginden dolayi,
aragtirmamiza siirecin en basindan baglanmig, 6nce hizmet kalitesi belirleyicilerinin ne
olabilecegi arastirtlmig, ardindan elde edilen veriler dogrultusunda analizler yapilmis ve

hizmet kalitesini dlgmeye yarayan g¢ok pargali bir 6lgek gelistirilmistir.

Literatiir incelendiginde, hizmet sektériinde rekabet giicii belirleyicileri
konusunda yeterince spesifik ¢ahsmaya rastlanméimshr. Bu nedenle, konuyla ilgili
olarak, birincil aragtirma yapilmis, bu aragtirma sonucunda elde edilen veriler 1518inda
bankalarin rekabet giicii Olgiillerek, hizmet kalitesi ile iligkisi ortaya konmaya

calisilmistir.
3.3. Aragtirma Metodolojisi
3.3.1. Aragtirmanin Siireci ve Degiskenleri

Hizmet kalitesinin belirleyicilerinin tespit edilmesi, hizmet kalite Olgeginin

gelistirilmesi ve hizmet kalitesi ile rekabet giicli arasindaki iligkinin ortaya konmas:
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amacim taglyan aragtirmamiz; esas itibariyle tamimlayici, kismen de kesfedici bir

nitelik tagimaktadir. Amaca uygun olan ¢ok degiskenli istatistik analizlerinin

Odak Grup Goriligmesi

v

Banka Miisterileri

v

.....

Odak Grup Goriigmesi

v

Banka Yoneticileri

v

Hizmet Kalitesi Belirleyicileri

v

Olgegin Uygulanmasi

v

Olgegin Gegerlik ve
Giivenilirliginin Analizi

v

Hizmet Kalitesini
Olgmeye Yonelik Cok
Pargali Olgek

| Hizmet Sektoriinde Rekabet
Stratejisi Belirleyicileri

v

Olgegin Uygulanmasi

v

Olgegin Gegerlik ve
Giivenilirliginin Analizi

v

Rekabet Ustiinliigiiniin
Degerlenmesi

Korelasyon Analizi

v

Hizmet Kalitesi Ile
Rekabet Ustiinliigii Iliskisi

Sekil 11. Aragtirma Siireci

Algilanan Toplam Hizmet Kalitesinin belirlenmesinde, miigterinin ilgili

hizmetten beklentileri ile g¢aligmakta olduklart hizmet isletmesinin performansindan

algiladiklarimn farki sonucunda olustugu goriisis agirhik kazanmigtir. “Hizmet Kalitesini

Olgmede Kullamilan Modeller” bslimiinde ele alindif lizere, giiniimiizde en yaygin

kullanilan bir model durumundadir. Dolayisiyla; “Algilanan Toplam Hizmet Kalitesi”ni

dlgecek gegerli ve giivenilir bir 6lgegin gelistirilmesi amaci tagiyan aragtirmamizda

yer alacak degiskenleri genel olarak iki grupta ele almak miimkiindiir.
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Miigterilerin ¢ahistiklan bankalarin sunmug olduklar1 hizmet karsisinda,

hizmet kalitesi agisindan “BEKLENTILERI”, birinci grup degiskenimizi
olusturmaktadir. Aragtrmamuzin ikinci grup degigkeni ise, miigterilerin ¢aligtiklan
bankalann sunmus olduklari kurumsal bankacilik hizmetine iliskin “ALGILARI”dur. Iki
genel grupta toplanan s6z konusu degiskenler, birincil ve ikincil kaynak ¢aligmalar
sonucunda elde edilen, kurumsal bankacilik hizmet kalitesi ile ilgili verilerin

toplanmasi, derlenmesi ve diizenlenmesi sonucunda olugturulmustur.
3.3.2. Arastirmada Kullamlan Veri Toplama Yéntemi

Aragtirma modelimizde goriildtigli tizere, hizmet kalitesini 6lgecek gegerli ve
objektif bir dlgegin gelistirilmesini, uygulanmasini ve rekabet stratejisi ile iligkisini
ortaya koyma amacim tasiyan aragtirmamizda, verilerin toplanmasinda odak grup

goriisme teknigi, derinlifine miilakat ve anket yontemleri kullanilmagtir.
3.3.2.1. Odak Grup Gériismesi ve Derinligine Miilakat Teknikleri

Odak grup gériigmesinde amag; miisterilerin, bir hizmette olmasim arzu ettikleri

Ozellikler belirlenerek, her hizmet tiiriine uyan kalite boyutlarim tespit etmektir.

Biliﬂdigi gibi odak grup gorilymesi teknifi; bir grup bagkam kontroliinde,
arastlrrﬁanxn Srmekleme plamna uygﬁn 8 ile12 katiimcimn olugturdugu ve vﬁnceden
belirlenrﬁis ama¢ dogrultusunda yapilan karsithikli gérigmedir (Kinnear ve Taylor,
1996, 310). |

Yapilan odak grup goriismesine, 6rnekleme siireci boliimiinde belirtilen 6rnek
birimi dzelliklerine uyan, 12 isletmenin yoneticileri davet edilmis, belirtilen giin ve yere
11 yonetici katilmig, bir yOnetici gbriigme giinti yurtdiginda oldufunu iletmistir.
Dolayisiyla odak grup goriismesine 11 yonetici katilmig, bu ¢ogunluk tartigilacak konu
icin yeterli goritlmiigtiir. Odak grup goériismesinde “kurumsal bankacihk sekt&riinde
hizmet kalitesi kavrami” tartigilmigtir. Baglangicindan bitimine kadar grup gériigmesinin

tamami banda kaydedilmigtir. Boylelikle, gbriisme sirasinda kaydedilmeyen, gdzden
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kacan, eksik veya yanh alinan varsa bilgilerin goriisme sonrast ¢oziimlenebilmesi

olanag saglanmigtir.

Grup goriismesi sonucunda hizmet kalitesini 6lgmeye y6nelik olarak elde edilen
kriterler degerlendirilmis, her farkli goriise yer verilmis ve birbirine benzeyen goriigler
bir araya getirilmigtir. Boylece odak grup goriismesi sonucunda elde edilen kriterler

“Verilerin Analizi” boliimiinde yer almagtir.

Derinligine Miilakat; spesifik konuya uygun olarak segilen tek bir cevaplayici ile,
cevaplayiciin ilgili konu hakkindaki duygu, diisiince ve inanglarimi, detayli olarak
serbestge anlatmasina olanak taniyan bir yontemdir ( Kinnear ve Taylor, 1996, 320).
Aragtirma konumuzla ilgili olarak bankalarin rekabet stratejisine iliskin degiskenlerin
birincil kaynaktan elde edilmesi amactyla, banka yoneticileriyle derinligine miilakat
yapilmigtir. Arastirma modelinde, hizmet sektriinde rekabet stratejisi degiskenlerini
elde etmeye yonelik, banka yoneticileri ile odak grup goriismesi yapilmasi
ongoriilmekteydi. Bu amagla banka y6neticileri ile goriisme girisiminde bulunulmus ve
yoneticilerin iglerinin olduk¢a yogun ve ¢alisma planlarinin farkli olmasindan dolays,
¢ogunlufunun aym giin ve saatte gorligme yerine gelmelerinin ve iki veya li¢ saat
ayirmalanimin  miimkiin olmadifn goriilmiistiir. Bunun {izerine banka yoneticileriyle
“derinligine miilakat” yontemi ile goristilmigtiir. T. C. Merkez Bankasinin Iskenderun
Subesi’nden alinan, Hatay’da bulunan bankalar ve subelerinin yer aldigi liste,
anakiitlemizi temsil etmigtir. Haziran 2001 tarihi itibariyle anakiitlemiz 25 banka
subesinden olugmustur. Bu banka subelerinden, tesadiifi 6rnekleme y6ntemlerinden biri
olan kura gekme ile 8 banka secilmis, bu banka yoneticileri ile 1 Haziran - 30 Haziran
2001 tarihleri arasinda, rekabet stratejisi degiskenlerinin ne olduguna iliskin derinligine
miilakat yapilmigtir. Bu aragtrma sonucunda elde edilen degiskenlere “Verilerin

Analizi” béliimiinde yer verilmigtir.
3.3.2.2. Anket Yontemi
Odak grup goriismesinde elde edilen bilgiler degerlendirilmis ve miigteri bakisg

agist ile hizmet kalitesi kavraminin kriterleri belirlenmistir. Bu islemin ardindan, elde

edilen bilgiler 1;1g1inda, miigteri bakis agis1 ile hizmet kalitesini dlgmeye ytnelik ttim
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faktorler dikkate alinarak, taslak anket formu olugturulmustur. Cevaplama oramm

arttirmak amactyla anket formlarina aragtirmamn amacini ve $nemini igeren bilgi verici

bir agiklama eklenmistir.

Taslak anket formunda deneklerin, ¢aligtiklar1 banka ile 6 aydan az olmamak
kaydiyla ¢alismig olmalari ve birden fazla banka ile ¢aligiliyorsa, ticari mevduatin en
fazla oldugu bankay: dikkate almalari kotalarina yer verilmigtir. Misterilerin
degerlendirecekleri bankayla 6 aydan az olmamak kaydiyla ¢alismis olma kotasim
koymanin nedeni; “deneyimin” beklentileri sekillendirdigi, bu nedenle 6 aydan az bir

stirenin saglikh olmayacag diigiincesidir.

Taslak anket formundaki tiim yargilar “olumlu” bir sekilde ifade edilmisg,
“olumsuz” bir ifadeye yer verilmemistir. Bunun nedeni; aragtirma bulgularinin,
cevaplayicilarin olumsuz ifade ile sekillenmis sorulart anlamakta giicliik ¢ekmeleri,
daha fazla hata yapmalar1 ve olumlu ifadelere nazaran, daha olumsuz yaklastiklarini
ortaya koymus olmalanidir ( Babakiis ve Boller, 1992). Carman ( 1990)- olumsuz
ciimlelere, cevaplaycilarin dikkatlerini yogunlagtirmada gligliik gektikleri, gogu zaman
tam olarak anlayamadiklarindan dolay1 olumlu ifadelerin kullanilmasini savunmaktadir.
Aynica bir bagka aragtirma, olumsuz olan ciimlelerin standart sapmasinin, olumlu
ciimlelerin sapmasindan daha yiiksek ¢ikmasi, bu sapmanin cevaplayicilann bu
birimlerden kaynaklanan bir kangiklk igine girmis plabileceklerini ne siirmiiglerdir (
PZB, 1991b).

Taslak anket formunda, 6rnek birimlerinin kota sorularimin yer aldifn ve
tamimlayici sorular haricinde, 71 adet beklenti ve 71 adet algi olmak iizere, 142 adet
yargidan meydana gelmistir. Beklenti ve alg1 boliimlerinde kullanilan 6lgek; pazarlama
aragtirmalarinda yaygin olarak kullanilan bir teknik olan boyutsal ayirma olgegidir (
Kurtulus, 1992, 323). Ol¢egin bir ucunda “kesinlikle katiliyorum” yargis1 yer almis ve
bu yargiya 5 puan verilmistir. Olgegin diger ucunda “kesinlikle katilmiyorum” yargisi
yer almis ve bu yargiya 1 puan verilmistir. Aradaki noktalarda herhangi bir s6zlil ifade
yer almamugtir. Veri toplamaya hazir hale getirilen taslak anket formu' ile, trnekleme

stireci boliimiinde belirtilen o6zellikteki 30 6rnege, kigisel goriisme yontemi ile pilot

! Ek 1.Taslak Anket Formu.
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anket uygulamasi yaptinlmugtir. Kigisel goriisme yonteminin se¢ilme nedeni;

yapilan aragtirmalara gére %80-90 cevaplama oranina sahip olmasmdandir ( Zikmund,
1994, 209).

Pilot anket uygulamas1 sonucunda, taslak anket formunda yer alan soru sayisiun
¢ok fazla oldugu, bunun da yoneticilerin anketi doldurmakta isteksiz davranmalarina,
hatta bunu reddetmelerine neden oldugu ortaya ¢ikmustir. Taslak anket formunda, grup
goriisme teknigi ve literatiirden ile elde edilen 71 adet kriter, hem beklenti, hem de alg:
boliimlerinde ayr1 ayn olarak sorulmustur. Pilot aragtirma sonucunda gelen elestiriler
dikkate alinmg ve 71 adet kriterin bir defada soruldugu, beklenti ve algi i¢in yan yana
iki ol¢tiniin yer aldif1 yeni bir format geligtirilmigtir ( PZB,1994a). Dolayisiyla nihai

anket formu?, tammlayici sorulart iceren bir tek bslimden olusmustur.

Sonug itibariyle kurumsal bankacilik sekttriinde hizmet kalitesi; 71 yargiya
iligkin miisterinin Algi Puami (AP) ile Beklenti Puani (BP) arasindaki fark ile
6l¢tilmiigtiir ve her bir degisken igin Algilanan Toplam Kalite Puan1 (ATKP = AP - BP)
bulunmustur. Olgegin kullammina bir 6rnek verecek olursak; bir cevaplayicinin
“sundugu hizmeti en kisa siirede tamamlamali” yargis: i¢in beklenti béliimiine 5, algi
béliimiine 3 puanini verdigini diigtinelim. Verileri ATKP = AP — BP formiiliinde yerine
koyarsak; 3-5 = -2 sonucunu elde ederiz. Bu cevaplayici i¢in, s6z konusu yargiya
iliskin, calistig1 bankanin hizmet diizeyi beklentisinin altinda oldugu goriilmektedir. Bu
sekilde tiim cevaplayicilarin galigtiklar: bankalara iligkin yaptiklar degerlendirmeler ile,
bankalarin Algilanan Toplam Kalite Puanlar: belirlenecektir. Teorik olarak sonugta, tiim
cevaplayicilarin verecekleri cevaplar igin farklar, +4 (5 - 1) ve -4 (1-5) arasinda
bir deger alacaktir. Bu islem ile ortaya ¢ikan farklarda ( - ) degerler faktdr analizinde

sorun yaratacagindan, bu degerler 1°den 9’a kadar kodlanmistir.
3.3.3. Ornekleme Siireci

Hizmetlerde algilanan kalite, miisteri tarafindan degerlendirilir. Dolayisiyla,

kurumsal bankacilik hizmetini satin alan miigteriler, yani isletme yoneticileri, bankalaxin

2 Ek 2.Nihai Anket Formu.
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kurumsal hizmet kalitesini belirlemeye yonelik olan arastirmamizin anakiitlesini

olusturacaktir..

Aragtirmanin 6rnek planinda yer alan Adana, Gaziantep ve Hatay illeri merkez
ilgelerinin Sanayi Odalarina kayith iiyelerinden, Tekstil ve Gida Sanayileri ilyeleri olan
isletmeler, aragtirma anakiitlesi olarak tanimlanmugtir. Sadece bu iki sanayi dalim
segmemizin nedeni; sanayi odalarina kayith isletmelerin ¢ok gesitli sanayi dallan
icerisinde yer almakta olmalandir. Bu sanayi dallarmin hepsinin aragtirma kapsamina
dahil edilmesi, anakiitle homojenligini zedeleyecefinden, tiim sanayi dallarmnin
iyelerinin % 51°i gibi bilylik bir oranm teskil eden Tekstil ve Gida sanayi dallarinin

secilmesi uygun goriilmiistiir.

Anakiitle kapsamina giren isletme sayisi toplam 875’tir. Zaman, maliyet ve

emek kisitlar1 dikkate alinarak, 6rnekleme yapmak uygun goriilmiistiir.

Oﬁekleme yaparken, anakiitle kapsamina giren igletmelerin sirket yapilari
dikkate ahnm1§,; igsletmeler sermaye girketi olanlar ve olmayanlar seklinde ayirima
gidilmigtir. %95 giivenlik ve %S5 t6lerans diizeyinde drnek hacmi hesaplanmig ve 227
sayist elde edilmistir. Bu durumda &rnek hacmi 227 isletmedir. Literatlirde olgek
gelistirme konusunda yapilmig olan aragtirmalarda (Cronin., Taylor,1992,1994;
Carman, 1990; Parasuraman ve arkadaslar1 1991a, 1994b, 1985b, 1994a, 1988b; Teas,
1993), genellikle 200 ornek ile galigildign dikkate alindifinda, 227°1ik bir 6rnek hacmi
uygun goriilmiis ve genisletilmesine gerek goériilmemigtir. Ornegin ana kiitleyi temsil
etme oram %26 diizeyinde gergeklesmistir. Ornegin ana kiitle igindeki dagilimu, her bir
ilde ayr1 ayn1 olmak kaydiyla, rnegin ana kiitle i¢indeki orani kadar olan %26 (n/ N
ydir. Her bir il igin bulunan ornek sayisi, il bazinda sanayi dallarimin anakiitleler
icindeki orani itibariyle dafitilarak, Srnek hem iller hem de sanayi dallan itibariyle

paylastiriimigtir.

Ormekleme siireci agagidaki gibidir.
N=875
n=227 n/N=0.26
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ILLER N GIDA TEKSTIL
N % N %
HATAY 43 39 90 4 10
ADANA 393 208 53 185 48
GAZIANTEP 439 127 29 312 71
Hatay i¢in 6rnek hacminin hesaplanmasi:
/N = 0,26
43 * 0,26 = 11 igletme
Sektor Igi Dagilim
n Gida Tekstil
%90 %10
11 10 1
Adana i¢in 6rnek hacminin hesaplanmasi:
/N = 0,26
393 * 0,26 = 102 igletme
Sektor I¢i Dagilim
n Gida Tekstil
%53 %47
102 54 toj48

Gaziantep i¢in 6rnek hacminin hesaplanmasi:

/N = 0,26
439 * 0,26 = 114 isletme
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Sektor Igi Dagilim
n Gida Tekstil
%29 %71
114 33 81

Aragtirmanin  6rnek  kiitlesinin iller ve sektorler itibariyle dagilum gu

sekildedir:

Sektorler
Titer n Gida Tekstil
Hatay 11 10 1
Adana 102 54 48
Gaziantep 114 33 81

Ornek kiitleye taslak anket formunda oldugu gibi, nihai anket uyguldmasmda da
kullanilacak iki kota konmugstur. Bunlar; ¢aligtiklar1 bankalarin algiladiklar1 kurumsal
hizmet kalitesini degerlendirirken, ilgili bankayla 6 aydan fazla galisiyor olmalan ve
eper birden fazla banka ile c¢alisihyorsa, en fazla ticari mevduatlarinin bulundugu
bankay: dikkate almalaridir.

Aragtirmanuzda veri ve bilgilerin toplanacagi 6rnegin segiminde basit tesadiifi
ornekleme yontemi kullamlmistr. Omek kapsamina girecek isletmeler, Sanayi

Odalarindan elde edilen anakiitle listesinden kura yontemi ile belirlenmigtir.

Saha aragtirmast 25.11.2001 ile 15.12.2001 tarihlerinde yapimus, anket
uygulamasinda 13 anketér ve 3 grup kontrolérii olmak tizere toplam 16 kigi gbrev

almagtir.

Anket uygulamasi ¢ahigmasimin titiz bir gekilde yliriitilmesine Ozen
gOsterilmigtir. Anket galigmas: bittikten sonra, 6rnegin %25°lik bir boliimii tesadiifen

secilmis ve anket formunun sonunda yer alan, anketSr kontroliiniin saglanmasi i¢in
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gerekli bilgilerin dogru olup olmadif: incelenmigtir. Bu boliimde anketi dolduran

ybneticiye telefon edilerek, anketin kendileri tarafindan dolduruldugunun, soru
sayisiin, kotalara uygunlufun dogrulugu kontrol edilmigtir. Bu kontrol iglemi ile s6z
konusu anketlerin hepsinin ilgili isletme yoneticileri tarafindan ve eksiksiz

dolduruldugu teyit edilmisgtir.

Bankalarin kurumsal hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik olarak yapilan
aragtirmada, isletmelerin g¢aligtiklar1 banka gubeleri, bankalarin rekabet stratejisini
ortaya koymay1 amaglayan arastirmamizin anakiitlesini teskil etmigtir. Bu aragtirmada
esas amag, hizmet kalitesi ile rekabet stratejisi arasinda nasil bir iligki oldugunu ortaya
koymaktir. Dolayistyla, igletmelerin hizmet kalitesini olgtiikleri banka subeleri ile
rekabet stratejisinin Slgiilecegi banka subeleri ayn1 olmalidir. Bu iki degigken itibariyle
iligkinin ortaya konulmasi ancak aym kimlikteki bankalar iizerinde gahisildifn zaman
miimkiin olabilecektir. Bu nedenle, rekabet stratejisini Slgmek amacimi tagiyan
aragtirmamizi, bankalarin hizmet kalitesini 6lgecek olan Glgegin gelistirilmesi ve bu
Olgegin bankalar f{izerinde uygulanmasi aragtirmasindan sonra yapmak zorunda

kalinmuigtir,
3.3.4. Verilerin Analizi

Bu boéliimde 6lgek gelistirilmesi igin yapilan g¢aligmalar ve olgegin giivenilirlik

analizleri ile rekabet stratejisi degiskenlerine iligkin analizler yer almaktadir.

3.3.4.1. Odak Grup Gériismesi ve Literatiir Incelemesi Sonucunda Elde

Edilen Hizmet Kalite Kriterleri

Aragtirma kapsaminda gerceklestirilen odak grup goriigmesi, drnekleme plam

cergevesinde 11 isletme yoneticisi ile yapilmigtir.

Gériismeye baglamadan dnce katihmcilara konu ile ilgili genel bir agiklama
yapilmig, sonra gériismeye baglanmi§ ve goriisme bir banda kaydedilmisgtir. Odak grup
goriismesi yapildiktan sonra igletme yoneticileri tarafindan doldurulan formlar ve

goriismenin kaydedildigi bant, alinan notlarla kontrol edilmis ve eksiklikler
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degigkenlerine iligkin literatirden elde edilen bilgiler ve odak grup goriismesi

sonucunda toplanan veriler dogrultusunda, kurumsal bankacilik hizmet kalitesinin genel

belirleyicileri agagida gosterilmistir.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Kurumsal Bankacihk Hizmet Kalitesi Belirleyicileri:

Bankanin sundugu hizmet ¢esidi sayisi

Ekonomik dalgalanma dénemlerinde sadece kendisini degil, miigterisini de
diigtinerek hareket etmesi

Ticari igletmelerin (miigterilerin) projelerini en kisa siirede ve profesyonelce
sonuca baglayacak yeterlikte olmasi.

Piyasada itibarli-olmasi

Personelin nitelikli, uzman ve yetkili (salahiyetli) olmasi
Yoneticinin, biitiin bankacilik iglemlerine vakif olmasi
Bankanin kime ait oldugu ( Sahiplerinin glivenilir olmasi)
Miisteri ziyaretlerinin sikli1

Miigteri ziyaretlerinin amaca uygunlugu

Sunulan hizmetin siiresi

Sunulan hizmetin yerindelifi

Bankanin mali yapisi

Kurumsal miigteri se¢imine zen gdstermesi, segici davranmasi
Islemlerin eksiksiz ve dogru yapilmasi

Hizmeti, belirtildigi zamanda tamamlamasi

Hizmeti sunduktan sonra da miisteriyle iligki halinde olmast
Ilgili oldugu konuda miisterinin sorunlarina ¢6ziim getirebilmesi
Miisteri banka subesinde iken zamanin kolay ve rahat gegmesi

Banka subesine ulagsma kolayhgi
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20. Miigteriye sayg1 gosterilmesi
21. Migteriyi dikkate almasi
22. Miigteriye hizmetin ne oldugunu iyice agiklamasi
23. Misteriye hizmete iligkin giderleri eksiksiz agiklamasi

24. Islemlerle ilgili dogabilecek probiemlerin ele alinacagina iligkin miigteriyi ikna
etmesi

25. Bankanin adina olan giiven

26. Bankanin {iniine olan gliven

27. Misteriyle iligki halindeki personelin kisilik 6zelliklerine olan giiven
28. Miisteriyle iliskisinde “gizlilik” ilkesine sadakati

29. Miisterinin isteklerini anlayabilmesi

30. Miisteriye “ozel ilgi” gostermesi

31. Stirekli migterilerini iyi tanimasi

32. Kurumsal hizmetler i¢inde yer alan kredilerin faizlerinin diisiik olmasi
33. Miisterinin kredi alma kolaylig

34. Alinacak kredinin tahsis stiresinin kisa olmasi .

35. Muhabir banka iligkileri

36. Doviz kuru oram

37. Bankanin sube i¢i dekorasyonunun ev ortami sicaklifinda olmasi

38. Bankanin miisteri {izerinde birakti§1 imaj

39. Birokratik iglemlerin miimkiin oldugunca az olmas:

40. Yeterli sayida personel bulundurmasi

41. Piyasada dogan veya dogabilecek firsatlan miisteriyle paylagmasi

42, Bankanin yenilik¢i olmast

43. Sube sayisinin yeterli olmasi
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45.

46.

47.

48.

49.

50.

51

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62

63

64

65

66
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. Personelin temiz giyimli, diizgiin goriiniimlii olmasi

Personel kibar, giiler ytizlii olmali

Bankanin aldig1 hizmet bedellerinin az olmasi

Hizmetlerin tamaminin her asamada iyi organize edilmig olmasi
Personel her durumda miisteriye kars: hoggoriilii ve sabirli olmast
Miisterinin, personelin hizmeti isteyerek yaptigini hissetmesi

Elektronik olarak verilen hizmetlerin anlagilir ve kolay uygulamr olmasi
ATM ( elektronik iglem makinalar1) ‘nin yaygin olmasi

(Calisma saatlerinin her miigterinin durumuna uygun olmasi

Bankanin islemlerinde kendini oldugu kadar miisterisini de hukuki gitvence
altina almasi

Ieri teknoloji kullanim1

Bankanin, miisterilerinde, ona stirekli yardim yaptig1 hissini uyandirmasi
Ust diizey yoneticinin miigteriye tatmin edici hizmet vermeye niyetli olmasi
Personelin, miigterinin ihtiyacinin ne oldugunu bilmesi

Islemlerle ilgili dokiimanlarin zamaninda iletilmesi

Banka subesine girildiginde hangi hizmetin nerede yerine getirildiginin gorsel
olarak anlagilmasi

Banka personelinin birbirleriyle olan iligkilerinin niteligi
Yénetici ve personelin verdigi s6zii yerine getirmesi

. Sorunlarin en kisa siirede ¢oziilmesi

. Banka ile migteriler arasinda yogun iletigimin olmasi

. Personelin kendi sorun ve sikintilarini iginin diginda tutmasi

. Miisterinin problemi oldugunda, personelin sempatik ve giiven verici olmasi

. Personelin miigteriye yardimc: olmaya istekli olmast
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67. Personelin, musteriler hakkinda miimkiin oldugunca ayrintili bilgiye sahip
olmast

68. Bankanun fiziksel olanaklar1
69. Kredilendirmede projelerin dikkate alinmas:
70. Kredi vadelerinin uygun olmasi

71. Kredi kosullaninin her miigteriye gore ayn diizenlenmesi

3.3.4.2. Derinligine Miilakat Teknigi ve Literatiire Gore Rekabet Stratejisi
Kriterleri

Literatiirden elde edilen bilgiler, aragtirma amacimza wuygun olarak
degerlendirilmig, ¢alismamiz tamamen mikro dilzeyde oldufundan, makro yaklagimh
olan degiskenler bertaraf edilmis ve geriye kalan tiim deZiskenler arastirmaya dahil
edilmistir. Yapilan bu literatiir incelemesi ve derinligine miilakat ile elde edilen bilgiler
dogrultusunda, kurumsal bankacilik hizmet sektoriinde rekabet stratejisi degiskenleri

agagida yer almaktadir.

Kurumsal Bankacilik Sektoriinde Rekabet Stratejisi Degiskenleri:
Kredi faizi
Kredi Alma Kolaylig1
Kredi Tahsis Siiresi
Sube Sayist
Bankanin Giivenilirligi
Personelin Niteligi
Personelin Bilgi Diizeyi
ISO 9001 Belgesi

Personelin Yabanc: Dil Diizeyi

W o N kW

10. Personelin Miisteriye Davramg Sekli
11. Bilgisayar Sistemi

12. Internet / Telefon Bankacilhik Ag1

13. Teknolojik Yatirim Diizeyi



14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22,
23.
24.
25.
26.
27.

28

41
42
43
44
45

Yoneticinin Danigsmanlik Yetenegi
Aktif Miisteri Sayisi

Subenin Kaynak Hacmi

Bankanin Yurtdig1 Giivenilirligi
Sube Yerinin Uygunlugu
Personelin Miisteriyi Anlayabilme Diizeyi
Personel Devir Hizi
Departmanlagma Diizeyi
Miigterinin Personele Olan Giiveni
Hizmetin Islem Hiz1

[slemin Dogrulugu

Personel Giderleri

Isletme Giderleri

Haberlesme Giderleri

. Urtiniin Teknolojik Maliyeti
29.
30.
31.
32.
33.
34,
3s.
36.
37.
38.
39.
40.

Uriiniin farklilagma diizeyi
Reklam Etkinligi

Uriin gesidi sayis1

Pazar1 ve Miigteriyi Tanima
ATM Sayisi

Muhabir Banka iligkileri

Aktif Degerlerdeki Bagarisi

I¢ ve Dis Cevre Konumu
Mevduat Faiz Oram

Dé6viz Kuru Oram

Merkezi Stratejilerin Pazara Uygunlugu
Personelin Yetki Alanlar

. Personel Memnuniyeti

. Miigteri Memnuniyeti

. Miigteri Veri Tabam Yeterliligi
. Tutundurma Faaliyetleri Diizeyi

. Mitisteri Sikayetlerinin Giderilme Diizeyi

46. Misteri Baghhg (devamli miisteri sayisi)

120
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47. Miisteri Ile Iletisim Diizeyi

48. Internet Bankacilift Kullanma Diizeyi
49. Ucretsiz Kartlar Ile 24 saat Misteri Hizmet Diizeyi

50. Miisteri Ozel Giinlerini Hatirlama ve Degerleme Diizeyi

3.3.4.3. Hizmet Kalitesini Olemeye Yonelik  Cok Parcah Bir Olgegin

Gelistirilmesine Iliskin Analizler

Hizmetin kalitesini 6lgmek, liretim hattindan tesadiifen segilen bir 6rnegin,
objektif kriterlere uygunlugunun tespit edilmesiyle yapilan Slgme islevinden oldukga
karmagik ve zordur. Hizmetin soyut ve {iretim ve tiketiminin eszamanli olmasindan
dolay1, hizmetin kalitesini miigteri belirler. Bununla beraber hizmetler, birer performans
oldugundan, bu performansla ilgili olan degiskenler ayr1 ayn o&l¢iilmeli,. ayrica bu
performans: belirleyen tiim degiskenlerin, olusturduklan biitiinle tutarli olmasi
gerekmektedir,

Bir 6lgegin igerik gegerliligi (content validity), Slgiilmek istenen degiskeni
dlgecek, olasi tiim degigkenlerin dlgekte yer almasi ile elde edilir ( PZB, 1991a, 432).
Aragtirmact eger subjektif bir degerlendirme ile 6lgekte bulunmasi gereken degiskenleri
azaltirsa veya bagka sekilde farkli anlamalara neden olursa lgekle oynamig ve 6lgegin

igerik gecerliligini azaltmg olmaktadir.

Arastirmamuzda, Slgegimizi gelistirmeye baglarken, ilk agamada, birincil veriler
olan odak grup goriismesinden elde edilen ve literatiir incelemesi sonucundaki tiim
degiskenler 6lgegimize dahil edilmis, higbir degisken subjektif bir yargilamayla analiz
dis1 birakilmamigtir. Dolaysiyla gelistirdigimiz olgek, bir 6lgegin igerik gegerlilifine

haiz oldugundan, 6lgegimizin icerik gegerliliginin mevcut oldugunu soyleyebiliriz.

Bir o6lgek, herhangi bir zamanda Olgiilmek istenen pazarlama konusunun,
gelecekte karsilagilacak bir bagka pazarlama konusuyla ilgili tahmin yapmamiza olanak
saghyorsa, bu 6lgegin tahmin gegerliliginin ( predictive validity) varlifindan sz edilir (
PZB, 1991a, 432). Aragtirmamizda gelistirdigimiz hizmetlerde algilanan toplam hizmet
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kalitesini Slgmeye ydnelik gok pargali Slgegin, sadece kurumsal bankacilikta degil,

gelecekte farkli ve benzer hizmet dallarmn kalitesini 6l¢gmede de kullanulabilir, objektif
bir 6l¢ii nitelifinde oldufundan, 6lgegimizin tahmin gegerliliginin mevcut oldugunu

sOylemekte bir sakinca goriilmemektedir.

Aragtirma modelinde de goriilecegi lizere; spesifik bir konuya iligkin bir Olgek
geligtirirken, 6ncelikle gelistirilen olgegin gegerliligi ve giivenilirlifi sinanmalidir. Bu
amagla glivenilirlifi sinamak amaciyla Cronbach Alpha, Item-to-Total Correlations,

Faktor ve yapisal gegerliligi stnamak amaciyla ise Regresyon analizleri kullamilmigtir.
a) Giivenilirlik Analizi

Literatiirde Olgek gelistirme konusunda yapilmig bagka arastirmalarda
vurgulandi: tizere ( Churchill, 1991, 497); tutarh olgiimiin glivenilirligi, 6lgegi
olusturan degiskenler setinin i¢ tutarliig: (internal consistency) veya i¢ homojenligi
(internal homogenity) ile ilgilidir. Bir davranig1 6lgmek amaciyla olusturulmus bir grup
degiskenin giivenilirligini saptamak amaciyla kullamlan analizlerden biri “Split-half
reliability” analizidir. Analizde s6z konusu degigken grubu iki egit parg:aya‘ béliinerek,
her iki par¢anin toplam degerleri arasindaki korelasyonun diizeyine bakilir. Bu iki
grubun toplam degerleri arasindaki korelasyonun yiikseklii, bu 6lgegin igsel
tutarlilifini verecektir. Bu yontemin uygulandif: dlgegin de@iskenleri ayirma islevinde
degiskenler, siralan1 degistirilmeden ortadan iki esit pargaya boliinebilecegi gibi, bunlan
tesadiifi segip iki grup altinda toplamak da miimkiindir. Ancak 6lgegi iki gruba bélme
isleminde 6nemli bir sorun ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkd, olasi her bir bélme sonucunda,
béliinen iki grubun toplam degerleri arasinda degisik korelasyonlar bulmak miimkiin
olacaktir (Kinnear ve Taylor, 1979, 293). Bu nedenle s6zii edilen ydntemin
olumsuzluklar1 dikkate alindifinda, bir grup degiskeninin igsel tutarlilifimi Slgmek
amaciyla kullanilabilen bir dier analiz “Alpha katsayisi”dir ( Churchill, 1991, 497).

Bu analizin amaci; bir grup degiskenin i¢ homojenligini, Alfa katsayisi
kullanarak saptamaktir. YOntemde, tim degiskenler analize aym anda dahil
edilmektedir. Alfa katsayisi, bir grup degiskenin aralarinda var olan i¢ korelasyonunu

(ilgileri) 6l¢mektedir. Bunu yaparken, her bir degiskenin skorunu hesaplayarak, bu
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skorun tiim degiskenlerin olusturdugu 6lgegin ortak degerinin (common{l core)

icerisindeki payna, yani bu ortak degferi ne kadar temsil ettiine bakafak ilgili
degiskenlerin giivenilirligini belirlemektedir. Eger bir degiskenin alfa katsay131 kiigitkse,
bu degisken Olgiilmek istenen kavramun ortak deferini paylasmamakta, %playlslyla
Slgtilmek istenen kavrami ¢ok zayif bir bigcimde temsil etmekte veya hu; temsil
etmemektedir. Bu nedenle, ortak deferi esit olarak paylagmayan deglskenlerf bulunup,
grup dis1 birakilmalidir. Bu iglem ilgili grubun alfa katsayisini arttiracak ve 6lgiilmek

istenen kavram daha iyi temsil etmesini saglayacaktir.
b) “Item Total Correlations” Analizi

Bir grup degiskenin 6l¢tilmek istenen kavrami temsil etmeyen (ortak degeri esit
olarak paylagmayan) degiskenleri belirlemek igin, o grubu olusturan degigkenlerin her
birinin diizeltilmis “parca-biitiin korelasyonlarina” bakmak gerekmektedir. Bu analiz,
grubu olugturan her bir degiskenin “degeri” ile, grubu olusturan diger tiim degigkenlerin
“degerlerinin” ortalamas: arasindaki ilgiyi belirler. Ilgileri diisiik olan degiskenler, grup
dis1 birakilmas: gereken degiskenlerdir. Bu analizde islem gergeklestirilirken, her grup
degiskenin, diizeltilmis parca-biitiin korelasyonlarimin grafigi ¢izilerek, iclerinden
korelasyonlar: diisiik olanlar1 ve/veya grafikte ani diisiis kaydedenlerin silinmesi ile s6z
konusu grupla ilgisi olmayan degiskenler grup disi birakilmakta, bu islemle alfa
katsayis1 artmakta, sonu¢ olarak grubun i¢ hamojenligi yiikselmektedir (PZB,
1988b,15).

¢) Faktor Analizi

Gruplarin i¢ homojenlikerini arttirmak amaciyla yapilan analizlerin ardindan,
mevcut degiskenlerin istatistiksel olarak anlamli bir gekilde gruplandirilmasinda
kullanilan analiz, faktdr analizidir. i

Bilindigi tizere faktdr analizi, yorumlanmas: olduk¢a gili¢ olan bir ¢ok iligkiyi
agiklayan, birbiriyle ilgileri olan degiskenleri kavramsal olarak anlamli, nispeten
bagimsiz faktorler altinda toplayan, ¢ok degigkenli bir analiz teknigidir (Kleinbaum ve

arkadaglar1, 1987, 601). Bu analizin amaci, esas olarak degiskenler arasindaki kargilikl
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bagimliligin kokenini aragtirmaktir (Kurtulug, 1992, 440). Aragtirmamizda faktor

analizi ile degiskenler anlamli bir sekilde gruplanmigtir. Daha sonra degiskenlerin ig
glivenilirlikleri yeniden hesaplanmis, par¢a-biitiin korelasyonu ile gerekli gériilen baz:
degiskenler grup dis1 brrakilarak grubun i¢ giivenilirliginin yiiksek kalmasi saglanmagtir.
Bu siireg, grup degiskenlerinin i¢ giivenilirliklerinin artmasimin durdugu noktaya kadar

tekrar edilmisgtir.
d) Regresyon Analizi

Bir olgegin yapisal gegerliligini (construct validity) 6lgmek, olgegin altinda
yatan teorik mantig1 anlamay1 gerektirir. Yapisal gegerlilik; 6lgiilmek istenen kavramin
birbiriyle iligkisi olmayan &lgeklerle ol¢iildiigiinde, sonuglar arasindaki korelasyonun
diizeyi ile ilgilidir ( PZB; 1991a, 431).

Olgegimizin yapisal gegerliligini 6lgmek amaciyla regresyon analizi
kullamilmigtir. Bu analiz i¢in, geligtirilen dlgcegin alg1 ve beklenti fark degerleri ile
anket formunun son sorusu olarak miisterilere sorulan, 10 noktali bir 6l¢ek olan
bankalarin “Toplam Hizmet Puan1” (THP) arasindaki iligki test edilmigtir. Toplam
Hizmet Puam, gelistirilen 0olcegin fark degerleri iizerine regresyona tabi
tutulmustur. 10 noktali dlgek bagmmh, fark skorlarindan elde edilen boyutlar
bagimsiz degiskenler olarak analize girmistir. Bu analizde, toplam hizmet kalitesi
puanlarindaki varyans: agiklamada, fark degerlerinin gliciiniin ne oldugu aragtirlmigtir.

Her bir boyuta iligkin regresyon katsayisi, yapisal gegerliligi agiklamistir.

3.3.4.3.1. Olgegin Giivenilirlik Analizi

Kurumsal bankacihk hizmet kalitesini Slgmeye ybnelik olarak yaptifimiz
caligmanin verilerin analizi boliimiinde; 4 agamadan olusan “Algilanan Toplam Hizmet
Kalitesi Olgegi”ni gelistirme siireci yer almaktadir. Ornek hacmi 227 olarak belirlenmig
olmakla birlikte, gbriismeyi red eden 8 ve anketlerin kontrolii sirasinda goriilen
gegersiz cevaplamalar dolayisiyla degerlemede 16 form inceleme dist birakilmugtir.

Dolayisiyla veriler 203 igletme tizerinden analiz edilmigtir.
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Kurumsal bankacilik hizmetinde kaliteyi 6lgmeye yonelik olarak
geligtirecegimiz 6lgek; yapilan kesifsel aragtirma ve literatiir incelemesi sonucunda elde
edilen bilgi ve veriler dogrultusunda, baglangigta 71 adet degiskenden olugmaktadir. Bu
71 adet degiskene bagli olarak banka miigterilerinin hizmete iligkin alg1 ve beklentilerini
belirlemeleri istenmigtir. Daha sonra kurumsal bankacilik sekt6riinde “Algilanan
Toplam Hizmet Kalitesi’ni belirlemek amaciyla alg1 degerlerinden beklenti deSerleri
¢ikarilmistir. Sonug olarak (71 X 203) boyutunda bir matris elde edilriﬁstir. Olgek

geligtirme stirecinde yapilan tiim analizler bu degiskenler setinde gergeklegtirilmigtir.
1. ASAMA

71 pargali 8lgegin gelistirilme stirecine ilk olarak degiskenlerin ortalamalar:,
standart sapmalari, cevaplayict sayilari seklindeki tanimlayic: istatistiki bilgiler ve
olgek istatistigi, tiim degigkenlerin ortalamasi, tiim degiskenlerin varyansi, élgek igi

kovaryans, dlgek i¢i korelasyonlan igeren analizlerle baglanmugtir.

Sonraki agamada Olgegin i¢ tutarlilifini gdsteren alfa katsayisi (Cronbach
Alpha) analizi yapilmustir. Ayrica alfa katsayisini olugturan bilesenlerin bu katsayiya ne

derece ve yonde etkide bulunduklarini gosteren analizlere yer verilmigtir.

Giivenilirlik analizi sonuglarina gore; 71 deéiskenden olusan “Algilanan Toplam
Hizmet Kalitesi Olgegi*nin giivenilirlik karsayisi (0.9729)’dur. Alfa Katsayisinin
alabilecegi en yiiksek degerin bir (1) oldugu dikkate alindiginda, 71 degiskenden
meydana gelen 6lgegimizin dlgiilmek istenilen kavrami (0.9729) oraninda temsil ettigi

gorilmektedir.

Analize giren 71 degiskenin olglilmek istenilen kavrami temsil etmeyen
degiskenlerini belirlemek igin Parga Biitiin Korelasyonu analizinde “Alpha if item
Deleted” stitununu incelemek gerekmektedir. Bu siitun, her hangi bir degisken silindigi
takdirde geriye kalan degiskenlerin i¢ tutarliklarimi (alfa katsayilarimi) vermektedir.
Dolayisiyla bu siitun igerisinde 6lgegin giivenilirlik katsayis1 olan (0.9729)’dan biiyiik
katsay1 degerini veren deBisken analizden ¢ikanldifi takdirde, geriye kalan
degiskenlerle yapilacak yeni glivenilirlik analizinin i¢ tutarlilifinin daha yiiksek ¢ikmast
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beklenecektir. Ornegin (D2) degiskeni 71 degiskenin yer aldign degiskenler setinden

¢ikarildigy takdirde, geriye kalan 70 degiskenin alfa katsayis: yiikselecektir. Dolayisiyla
bu degiskeni analizden ¢ikarmak gerekmektedir. Analiz sonuglarina bakildifinda
silindigi takdirde analizin i¢ tutarhliim yiikseltecek bir degisken daha oldugu
goriillmektedir. Bu degisken (D8)’dir. (D2) ve (D8) degiskenlerinin, &lgegin amacini
- temsil yetenegini kismen bozduklarimi, geriye kalan 69 degiskenin paylastigi ortak
degeri ( common core) esit olarak paylagmadiklarim sdylemek miimkiindiir. Bu siiregte
alfa katsayilar, 6lgegin alfa katsayisina esit olan degiskenlerin bulunmast durumunda,
analiz dist birakilmalan sonucunda olgege her hangi bir katki saglamayacag: igin
gereksiz elemeden kagimimugtir. Bu siireg, alfa katsayisim arttiracak degigken
kalmayana kadar tekrarlanmaktadir. Sonug olarak birinci agamanin birinci adiminda, 71
degiskenli Slgekte, analiz dist birakilmalar1 durumunda 6lgegin glivenilirlifini arttiracak
iki degiskenin (D2 ve D8) oldugu gérillmils ve bu degiskenler sonraki adimda
degerleme dis1 birakilmustir. Sonraki asamada geriye kalan 69 degiskenli yeni 8l¢egin i¢

tutarlilifina bakmak amaciyla yeniden giivenilirlik analizi yapilmistir.

Birinci asama ikinci adimda giivenilirlik analizine giren 69 degiskenden olusan
Algilanan Toplam Hizmet Kalitesi Olgegi’nin alfa katsayisimn (0.9733) oldugu
gorilmektedir. Onceki adimda elde edilen 71 deiskenli 6lgegin alfa katsayisi
(0.9729)’du. Sonug itibariyle iki degisken elendikten sonra 6lgegin alfa katsayisinda bir
yiikselme oldugu goriilmektedir.

Ikinci adim analiz sonuglan itibariyle, elendikleri takdirde o&lgegin alfa
katsayisinin yiikselmesini saglayacak higbir degiskenin bulunmadig: goriilmektedir. Bu
sonug; 69 degigkenli olcekten her hangi bir degiskenin silinemeyecegini, silindigi

takdirde ol¢egin i¢ tutarhilifinin azalacagin gostermektedir.

Sonug itibariyle, 71 depiskenli olgegin, maksimum iki adim sonucunda 69
degiskene indirgenebilecegi ve bu degiskenlerin i¢ tutarhliklarimin (0.9733)’den daha
fazla yiikseltilemeyecedi soylenebilir. Birinci agama gilivenilirlik analizi sonucunda
analiz disi kalan degigkenler; D2 ve D8’ dir.

Bu agamada 6nceki analizler sonucunda elde edilen ve i¢ tutarliligi (0.9733) olan

69 degiskenli 6l¢egi, boyutlara ayirma islemi yapiimigtir.
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Faktor analizi, bir grup degiskenin, birbiriyle olan korelasyonlar1 dikkate
alinarak, anlamli ve kismen bagimsiz faktorler altinda gruplanmasina olanak taniyan bir
analizdir. 69 degigkenin yonlendirme (Rotation) 8ncesi genel istatistiki bilgi elde
edilmesini saflamak amaciyla baglangi¢ faktorlerinin saptanmasinda “Principal
Components” yontemi kullanilmigtir. Baglangig faktérlerini  ydnlendirmede ise

“Varimax” yontemi uygulanmisgtir.

Asal Bilesenler Sonug Istatistigi incelendiginde; 69 degiskenli Algilanan Toplam
Hizmet Kalitesi Olgegi’nin 14 faktér altinda toplanmig oldugu goriilmektedir. Bu 14
faktériin kiimiilatif varyans1 % 70,626’dir. Bir bagka ifadeyle, bu 14 faktér, 6lgiilmek

istenen Algilanan Toplam Hizmet Kalitesi’nin % 70’ini agikladig: s6ylenebilir.

Varimax metodu kullanilarak yapilan y6nlendirme sonuglan incelendiginde, 69
degiskenin 14 fakttr altinda toplandig: goriilmektedir. Her degigkenin faktor agirhklan
incelenmis ve degigkenler almig olduklar: en yiiksek degerler itibariyle ilgili faktorlere
atanmglardir. Birinci agama Yonlendirilmis Faktr Matrisinin 6zeti Tablo 3’te
gOsterilmigtir.

Tablo 3. Birinci Asama Faktor Matrisi Ozet Tablosu

F1 F2 F3 F4 [FS (F6 (F7 [(F8 (F9 |F10 |F11 |F12 |F13 [Fl14

D53 [D31 D16 |D5 (D42 {D44 {D6 |D1 (D13 |D9 D69 [D29 |DI19 |D43

D56 (D32 (D18 (D7 [D49 D47 D10 |D3 [D15 {D37 |D71 |D30 |D40

D57 (D33 (D20 D12 D50 |D48 D14 D11 {D17 {D38 D31

D58 D34 (D21 |D25 |DS1 {D64 D35

DS9 D36 [D22 |D26 |D54

D60 D39 |D23

D61 [D41 [D24

D62 D46 |D27

D63 (D55 |D28

D65 |D70 | D45

D66 D52

D67

D68

13adet | 10adet | 1 1adet | S 5 4 3 3 4 3 2 3 2 1
adet |adet |adet |adet |adet |adet |adet |adet |adet |adet |adet

*Analiz dis1 birakilan degigkenler, koyulastirilarak gosterilmigtir.
Faktirlere Iliskin Alfa Katsayilan

FAKTOR Fl F2 F3 F4 FS Fé F7 F8 F9 | F10 | F11 | F12 | F13 [Fl4

ALFA
KATSAYISI | .9302 [ .9021 | .9142 | .8174 | .8348 | .8087 | .7218 | .7118 | .7621 | .6891 | .7793 | .7547 | .5308
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Bundan sonraki agama, 69 degiskenden elde edilen 14 faktére iligkin olarak, her bir
faktoriin i¢ tutarhilifim belirlemek amacim tasimaktadir. Faktorlerin i¢ tutarhiklarimin
belirlenmesinde yine alfa katsayis1 kullamlmigtir. Bir grup degiskeninin i¢ tutarhliimin
analiz edilebilmesi igin ilgili grubun en az iki degiskenden meydana gelmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla, bir degiskenden olusan 14. faktér analiz edilmemié, diger
13 faktore iligkin giivenilirlik analizleri ayr1 ayn yapilmustir,

2. ASAMA

Ikinci agama giivenilirlik sonuglarinda gériildiigii gibi; birinci asamada elenen
dort degiskenden sonra elde edilen 67 degiskenden olusan “Algilanan Toplam Hizmet
Kalitesi Ol¢egi”nin giivenilirlik katsayisi ( 0.9733)’ tiir.

Analize giren 67 degiskenin olgiilmek istenen “Algilanan Toplam Hizmet
Kalitesi” ni temsil etmeyen degigkenlerini belirlemek iizere sonuglar incelendiginde;
(D9) ve (D19) degiskenlerinin analiz dist birakilmasi halinde, alfa katsayisinin
ylikselecegi goriilmiitiir. Bu nedenle D9 ve D19 degiskenleri elenmis, geriye kalan 65

degisken ile yeniden giivenilirlik analizi yapilmistir. .

Ikinci adimda 65 degisken ile yapilan giivenilirlik analizinin i¢ tutarlilik oram (
0.9734) olarak belirlenmigtir. Bu asamanin birinci adiminda yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda elde edilen i¢ tutarlilik oramt ( 0.9733) idi. Dolayisiyla iki defisken
elendikten sonra alfa katsayisinda bir artis s6z konusudur. Degiskenler itibariyle
sonuglara bakildifinda, elendikleri takdirde bu oran: yiikseltebilecek bir diger degiskene
rastlanmugtir. (D37)’nci degisken analiz dig1 birakildiginda, i¢ tutarlilik oraninin artmasi
beklenilebilir.

Ikinci agamanin @igiincii adiminda, gilvenilirlik analizine giren defigken sayisi
64°tiir. Analiz sonucunda 64 degiskenli lgegin i¢ tutarlillk orami ( 0.9735) olarak

belirlenmistir. Bir 6nceki adimin i¢ tutarlilik orani ( 0.9734) oldugu dikkate alindiginde,
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bir 6nceki adimda iki degiskenin gikarilmasi islemi ile 6l¢egin alfa katsayisimin

yiikseldigi gériilmektedir.

Analiz sonuglar1 degiskenler bazinda incelendiginde, elenmeleri halinde, dl¢egin
i¢ tutarliligim yiikseltecek baska her hangi bir degiskene rastlanmamustir. Dolayisiyla,

bu 64 degisken ile faktSr analizi yapma agamasina gegilebilmektedir.

Ikinci asama faktor analizi sonuglari incelendiginde; sonug istatistigi tablosunda
64 degiskenli Algilanan Toplam Hizmet Kalitesi 6lgeginin 13 faktor altinda toplanmis
oldugu goriilmektedir. Bu 13 faktor, kiimiilatif varyansiin % 70.88 oldugu ve
Algilanan Toplam Hizmet Kalitesini bu oran kadar agikladif1 gdriilmektedir.

Varimax yonlendirmesi ile 64 degiskenin 13 faktér altinda toplandifn
goriilmektedir (Tablo 4). Yonlendirilmig Faktér Matrisi tablosundan her bir degiskenin
faktdr agirliklan incelenmis ve degiskenlerin aldiklari en yiiksek degerler itibariyle

degiskenler ilgili fakttre atanmglardar.

Tablo 4. Ikinci Asama Faktor Matrisi Ozet Tablosu

Fi_|[F2 |F3 |F4 |F5 |F6 |F7 |F8 |F9 |F10 [F11 [F12 [F13
D58 D32 D16 {D4 |D38 |D10 |D42 D1 "|D28 |D69 |D5 [D68 |D40
D59 |D33 |DI18 {D7 |D43 [D14 |D49 [D3 D29 |D71 |Dé6

D60 D34 {D20 |D12 D44 |D15 D50 (D11 D30

D61 D36 |D21 |D25 D47 |D17 |DS2 D31

D62 |D41 |D22 D26 |D48 |D35 |D54

D63 (D46 |D23 D64

D65 |D55 |D24

D66 {D70 (D27

D53 D39 D45

D56

D57

D67

12 Oadet |Dadet |Sadet |Oadet |Sadet |Sadet |3ader |4adet |2 adet 2adet | 1adet |1 adet
adet

Bu agamada 64 degiskenden elde edilen 13 faktdre iligkin olarak , her bir fakttre

ayri ayn giivenilirlik analizi yapilmigtir.
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Faktorlere iliskin Alfa Katsayilar

FAKTOR Fl F2 F3 F4 F$S F6 F7 Fg8 F9 F10 | Fll | FI2 | FI3

ALFA
KATSAYISI | .9257 | .9019 | .9095 | .8475 | .8410 | .8143 { .8348 | .7118 | .8029 | .7793 | .7008 | - -

3. ASAMA

Birinci ve ikinci agamalarda yapilan analizler sonucunda on degigkenin analiz dig1
birakilmus, geriye 61 degisken kalmigtir. Uglincii asama bu 61 degiskenin 'gl'ivenilirlik
analizi ile baglamigtir. Analiz sonuglar1 incelendiginde, 6lgedin i¢ tutarhlik oranimn
(0.9724) oldugu goriilmektedir. Analiz dis1 birakildiginda bu orami yiikseltebilecek her
hangi bir degiskenin olup olmadigmin kontroliinde, bu durumda olan higbir degiskenin
bulunmadii géze garpmaktadir. 61 degiskenden olusan 6lgegin ortak degerinin,tiim
degiskenler tarafindan paylagildif: anlagilmaktadir.

Olgegin giivenilirligi analizinde yapilacak bagka herhangi bir iglem

olmadigindan, sonraki agamaya, 61 degiskenli faktor analizine gegilmigtir .

Bu agamada, onceki analizler sonucunda elde edilen ve i¢ tutarhilifi (0.9724)
olan 61 degiskenli 6lgegi boyutlara ayirma amacim gergeklestirmek i¢in faktor analizi
yapimistir. Ugtincti asama faktér analizi sonug istatistifi tablosu incelendiginde; 61
degiskenli Algilanan Toplam Hizmet Kalitesi Olgegimizin 12 faktor altinda toplanmig
ve kiimiilatif varyansin % 70,139 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu 12 faktériin,
Algilanan Toplam Hizmet Kalitesi’nin %70 kadarimi agikladig s6ylenebilir.

Varimax metodu kullanilarak yapilan yonlendirmede 61 degiskenin 12 faktér
altinda toplandif1 gériilmektedir (Tablo 5). Analiz sonucunda, her degiskenin faktor
agirliklart incelenmis ve degiskenler almis olduklar en yilksek degerler itibariyle

faktorlere atanmislardir.



L 131
Tablo 5. Ugiincii Ayama Faktor Analizi Ozet Tablosu

F1 F2 F3 F4 _|FS F6 F7 |F8 F9 F10 (F11 |F12

D56 |D32 |Di8 |D4 |D6 [D38 |D42 |D1I __|D28 |D69 [D35 |DS53.

D57 |D33 |D20 (D7 |D10 {D43 |D49 |[D3 D29 [D71

D58 |D34 D21 D12 |D14 [D44 D50 |D11 D30

D59 [D36 |D22 D25 [D15 |D47 |D54 D31
D60 |D39 |D23 |D26 |D17 |[DA48
D61 |D41 [D24 D64

D62 D46 |D27

D63 D55 [D40

D64 D70

D65

D66

D67

D68

13 adet | 9 adet 8 adet 5 adet 5 adet Gadet |4 adet 3 adet 4 adet |2 adet 1 adet 1 adet

Bu agamada 61 degiskenden elde edilen 12 faktdre iligkin olarak, her bir
faktoriin i¢ tutarlihik analizleri yapilmistir, Faktorlerin i¢ tutarliliklarimi belirlemede

giivenilirlik katsayisi olan alfa kullamilmigtir.

Faktorlere iligkin Alfa Katsayilar

FAKTOR F1 F2 F3 F4 FS F6 F7 F8§ F9 F10 | Fll F12

ALFA
KATSAYISI 93204 9019 | 9095 | .8475 | .8095 | .8410 | .8348 | .7118 | 8029 | .7793 - -

4. ASAMA

Dordiincti agama; 6nceki agamalarda 11 degiskenin atilmasiyla geriye kalan 60
degisken itibariyle 6lcefin gilvenilirlik analizi ile baslamigtir. Bu analizin sonuglan
incelendiginde, ol¢egin i¢ tutarllhk oranmmin (0.9719) oldugu gorillmektedir.
Degiskenler itibariyle sonuglar; bu 60 degiskenin paylagtifi ortak degeri paylagsmayan,
difer bir gosterge olarak analiz dis1 birakildiginda, i¢ tutarlihik oramim arttiran her hangi

bir degiskenin olmadiin1 gostermektedir.
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Dolayisiyla bundan sonraki asama, bu 60 degiskeni anlamh gruplara ayirma

islemi olan fakt6r analizi agamasidir.

Asal Bilesenler Sonug Istatistigi incelendiginde; 60 degiskenli Algilanan Hizmet
Kalitesi Olgegimizin 12 faktér altinda toplandi: goriilmektedir. Bu 12 faktdriin
kiimiilatif varyansi %70,374’tiir. Dolayisiyla, bu 12 faktoriin, Algllanan Toplam
Hizmet Kalitesinin %70ini agikladigi séylenebilir.

Varimax yonlendirme metodu sonucunda 60 degiskenin 12 faktdr altinda
toplandify gorilmektedir.Varimax metoduna gére Yonlendirilmis Fakitr Matrisinin

ozeti Tablo 6’da gOsterilmistir.

Tablo 6. Dirdiincii Asama Faktsr Matrisi Ozet Tablosu
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 |[F11 |(F12
D53 [D32 [D18 |D4 D43 |D42 |DS5 D1 D15 (D28 [D69 |D38
D56 {D33 |D20 |D7 D44 D49 |D6 D3 D17 D29 [D71
D57 (D34 |D21 |D12 D47 |D5SO [D10 |[DI11 [D35 |D30
D58 |D36 |D22 [D25 |D48 |D54 |[Dl4 D31
D59 (D39 |D23 |D26
D60 [D41 [D24
D61 |D46 |D27
D62 |D55
D63 {D70
D64
D65
D66
D67

D68
14 adet | Dadet |7 adet |Sadet |dadet |dadet [4adet |3 adet 3adet {4adet |2 adet 1 adet

Her bir faktore iligkin olarak yapilan giivenilirlik analizlerinin sonug degerleri
agagidaki gibidir.

Faktorlere iligkin Alfa Katsayilari

FAKTOR Fi F2 F3 F4 F3 Fé F7 Fg F9 Fl0 } F11 | F12
ALFA
KATSAYISI | .9344 | .9019 | 9095 | .8475 | 7776 | .8348 | .7812 | .7118 | .7621 |..8029 | .7793 -
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Olgegin gitvenilirlik ve boyutsaligim 6lgmek amaciyla yapilan analizler

sonucunda; 71 degiskenle baslanan “Algilanan Toplam Hizmet Kalitesi’ni 6lgmek igin
60 degigken ve 12 boyut seklinde bir &lgek elde edilmigtir. Olgegin giivenilirlik
katsayisi (0.9719) olarak belirlenmistir. Olugturulan 6lg¢egin, 6l¢iilmek istenilen kavram
(0.9719) gibi yiiksek bir oranda agikladi@ goriilmektedir.

3.3.4.3.2. Hizmet Kalitesine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar:

Aragtirmanin analiz siirecinin ardindan, “Kurumsal Bankacilik Hizmetlerinde Algilanan
Toplam Kalite”yi 6lgmeye yonelik olarak gelistirilen gok pargali 6lgegin boyutlar,
boyutlarda yer alan deBiskenler ve bu depiskenlerin faktor yikkleri asagida

gosterilmigtir.

Faktor 1 (F1): Personel yeterligi
* Hizmetin giivenli ve iyi bir sekilde yerine getirilebilmesi konusunda

personelin yeterligi.

D53 : Bankanin islemlerinde kendini oldugu kadar miisterisini de hukuki
giivence altina almasi(.466)

D56 : Ust diizey yoneticinin miisteriye tatmin edici hizmet vermeye niyetli
olmast (.458) '

D57 : Personelin miigterinin ihtiyaglarinin ne oldugunu bilmesi (.626)

D58 : Islemlerle ilgili dokiimanlarin zamaninda iletilmesi (.534)

D59 : Banka subesine girildiinde hangi hizmetin nerede yerine getirildiginin
gorsel olarak anlagilmasi (.613)

D60 : Banka personelinin birbiriyle olan iligkilerinin niteligi (.560)

D61 : Yonetici ve personelin verdigi s6zii yerine getirmesi (.635)

D62 : Sorunlarn en kisa siirede ¢6ziilmesi (.609)

D63 : Banka ile miigteriler arasinda Yogun iletigimin olmasi (.593)

D64 : Personelin kendi sorun ve sikintilarini iginin diginda tutmasi (.600)

D65 : Misterinin problemi oldugunda, personelin sempatik ve giiven verici
olmasi (.708)
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D66: Personelin miigteriye yardimei olmaya istekli olmasi (.679)

D67 : Personelin migteriler hakkinda miimkiin oldufunca ayrintih bilgiye
sahip olmasi ((431)
D68 : Bankanin fiziksel olanaklar1 (.444)

Toplam varyansin %39.21°ini 1. faktér agiklamaktadir. Dolayisiyla, 8lgiilmek
istenen hizmet kalitesi kavramindaki degisimin %37’si bu faktorle agiklanabilir. Bu
orana; miigterinin problemi oldugunda, personelin sempatik ve  giiven verici olmasi
( D65) 0.70, personelin miigteriye istekli olmaya yardimei olmas: (D66) 0.67, yonetici
ve personelin verdifi sozli yerine getirmesi (D61) 0.63, personelin miigterinin
ihtiyaglarinin ne oldugunu bilmesi (D57) 0.62, banka subesine girildiginde hangi
hizmetin nerede yerine getirildiginin gérsel olarak anlagilmasi (D59) 0.61 ve sorunlarin
en kisa siirede ¢6ziilmesi (D62) 0.60 oranlarinda katk: saglamaktadir. Bu degigkenler
dikkate alinarak 1. faktér “personel yeterligi” olarak adlandirilmigtir.

Faktor 2 (F2) : Hizmetin degeri
* Bankanin iglemlerinde, 6ncelikle misterinin faydasim dikkate almas,

hizmetin miigteriye kazandiracafy deger.

D32 : Kurumsal hizmetler iginde yer alan kredi faizlerinin diigiik olmas: (.801)
D33 : Miisterinin kredi alma kolayli§1 (.717) '

D34 : Alinacak kredinin tahsis siiresinin kisa olmasi (.719)

D36 : D6viz kuru oram (.636)

D39 : Biirokratik iglemlerin az olmasi (.431)

D41 : Piyasada dogan ve dogabilecek firsatlar1 miisteriyle paylagmasi (.671)
D46 : Bankanmn aldiZ1 hizmet bedellerinin az olmasi (.627)

D55 : Bankanin migterilerinde, siirekli yardim yaptifi hissini uyandirmasi
(.528)

D70 : Kredi vadelerinin uygun olmasi (.530)

Toplam varyansin %5.4’tinli 2.faktér agiklamaktadir. Bu orana degiskenlerin
katkilar1; kurumsal hizmetler iginde yer alan kredi faizlerinin diigiik olmast (D32) 0.80,
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ahmacak kredinin tahsis siiresinin kisa olmas1 (D34) 0.71, miisterinin kredi alma
kolaylig1 (D33) 0.71dolaylarindadir. Bu degiskenler dikkate alinarak 2. fakt6r “hizmetin

degeri” olarak adlandirilmigtir.

Faktor 3 (F3) : Miisteriye saygi

* Banka personelinin miisteriye her durumda sayg:1 gostermesi, dikkate almasi.

D18
D20
D21
D22

D24

: Miigteri banka subesindeyken zamanin kolay ve rahat gegmesi (.616)
: Miisteriye sayg1 gosterilmesi (.694)

: Personelin msteriyi dikkate almasi (.766)

: Miisteriye hizmetin ne oldugunun iyice agiklanmasi (.670)

D23 :

Miisteriye hizmete iliskin giderlerin eksiksiz agiklanmasi (.689)

: Islemlerle ilgili dogabilecek problemlerin ele ahnacagina iliskin

miigterinin ikna edilmesi (.561)

D27 :

Miisteriyle iligki halindeki personelin kigilik &zelliklerine giiven

Duyulmasi (.606)

Ugtincti  faktér toplam varyansin %4.24°tnii agiklamaktadir. Bu faktore;

personelin miigteriyi dikkate almasi (D21) 0.76 ile, miiteriye sayg1 gésterilmesi (D20)

0.69 ile, miisteriye hizmete iligkin giderlerin eksiksiz agiklanmasi (D23) 0.68 ile,

miigteriye hizmetin ne oldugunun iyice agiklanmasi (D22) 0.67 ile katki saglamaktadir.

Bu degiskenler dikkate alinarak 3.faktor “miigteriye saygi” olarak adlandirilmugtir,

Faktor 4 (F4) : Bankanin giivenilirligi

* Bankanin tiniine, adina, mali yapisina, sahiplerine giiven duyulmas.

D4 : Bankanin piyasada itibarli olmasi (.770)
D7 : Bankanin sahiplerine gliven duyulmasi (.586)
D12 : Bankanin mali yapisi (.639)

D25

: Bankanin adina olan giiven (.669)

‘D26 : Bankanin iiniine olan giiven (.660)
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Dérdiincii faktor toplam varyansin %3.59 oranim agiklamaktadir. Bu orana

0.77 oraninda bankanin piyasada itibarli olmas: (D4), 0.66 oraninda bankanin adina
olan giiven (D25), 0.66 oraninda bankanin lniine olan giiven (D26), 0.63 oraninda
bankanin mali yapist (D12) katki saglamaktadir. Bu degigkenler itibariyle 4. fakttre

“bankanin giivenilirligi” olarak adlandirilmgtir.

Faktor S (F5) : Personelin imajx

* Personelin goriiniimil, misteriye kars1 tutumu, hizmetin iyi organize olmas:.

D43 : Sube sayisinin yeterli olmasi (.498)

D44 : Personelin temiz giyimli, diizgiin goriiniimlii olmasi (.674)

D47 : Hizmetin tamamunn her asamada iyi organize edilmis olmasi (.646)

D48 : Personelin her durumda miigteriye kargi hoggoriilii ve sabirli olmasi
(.544)

5.faktér toplam varyansin %2.87’lik bir kismum agiklamaktadir. Bu orana;
personelin temiz giyimli, diizgiin goriintimlii olmasi (D44) 0.67, hizmetin tamamimn iyi
organize edilmis olmasi (D47) 0.64, personelin her durumda miisteriye kargi hoggoriilii
ve sabirli olmas1 (D48) 0.54 dolayinda katki saglamaktadir. Bu degiskenler dikkate

alinarak 5. faktor “personelin imaj1” olarak adlandirlmistir.

Faktor 6 (F6) : Hizmetin teknoloji diizeyi

* Hizmetin ileri teknoloji ile kolay ve uygulanabilir bigimde verilmesi.

D42 : Bankanin yenilik¢i olmasi (.580)

D49 : Miisterinin personelin hizmeti isteyerek yaptigim hissetmesi (.423)

D50 : Elektronik olarak verilen hizmetlerin anlagilir ve kolay uygulanir olmasi
(.740)

D54 : leri teknoloji kullanimi (.679)

Toplam varyansin %2.61’ini 6.faktor agiklamaktadir. Bu faktore katki saglayan

degiskenler; 0.74 orani ile elektronik olarak verilen hizmetin anlagilr ve kolay
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uygulanir olmasi (D50) ve 0.67 oram ile ileri teknoloji kullanimi (D54)’dwr. Bu

durumda 6.faktdr “hizmetin teknoloji diizeyi” olarak adlandirilmigtir,

Faktér 7 (F7) : Hizmetin giivenilirligi
* Misterilerin hizmetin dofru ve eksiksiz bigimde yapilacagindan emin

olmalar1.

D5 : Personelin nitelikli, uzman ve yetkili olmas1 (.468)

D6 : Yoneticinin biitiin bankacilik islemlerine vakif olmasi (.621)
D10 : Sunulan hizmetin siiresi (.557)

D14 : Islemlerin eksiksiz ve dogru yapilmast (.514)

Yedinci faktor hizmet kalitesindeki degisimin %2.56 orarum agiklamaktadir. Bu
faktére katki saglayan degiskenler; 0.62 orami ile yoneticinin biitiin bankacilik
islemlerine vakif olmasi1 (D6), 0.55 oram ile sunulan hizmetin siiresi (D10)’dir. Bu

degiskenler dikkate alinarak, 7.faktor “hizmetin giivenilirligi” olarak adlandirilmigtir.

Faktor 8 (F8) : Hizmetin sunum nitelikleri
* Bankanin miisterilere sundugu hizmet ¢esidi sayisi, hizmetin dogru hizmet

olmasi, kisa siirede tamamlanmasi.

D1 : Bankanin sundugu hizmet ¢esidi sayist (.718)

D3 : Miugsterilerin projelerini en kisa stirede ve profesyonelce sonuca
baglayacak yeterlikte olmasi (.629)

D11 : Sunulan hizmetin yerindeligi (.589)

Toplam varyansin %2.24’iinti 8.faktér agiklamaktadir. Bu orana; bankanin
sundugu hizmet ¢esidi sayis1 (D1) 0.71 oraninda, miisterilerin projelerini en kisa siirede
ve profesyonelce sonuca baglayacak yeterlikte olmasi (D3) 0.62 oraninda ve sunulan
hizmetin yerindeligi (D11) 0.58 oraninda katki saglamaktadir. Dolayisiyla 8.faktér;

“hizmetin sunum nitelikleri” olarak adlandirilmistir.
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Faktor 9 (F9) : Muhabir banka iligki diizeyi
* Bankanin yurt dig1 hizmetlerini yerine getirmesi amaciyla yabanci bankalarla -

iligkileri.

D15 : Hizmeti belirttigi zamanda tamamlamasi (.616)

D17 : ilgili oldugu konuda miisterilerin sorunlarina ¢6ziim getirebilmesi (.436)
D35 : Muhabir banka iligkileri (.633)

9.fakt6r toplam varyansin %2.16’sim1 agiklamaktadir. Bu orana muhabir banka
iligkileri (D35) 0.63 oraninda, hizmeti belirtti3i zamanda tamamlamasi (D61) 0.61
dolayinda katki saglamaktadir. Bu degiskenler dikkate alindiginda, 9.faktér “muhabir
banka iligki diizeyi” olarak adlandirilmstir.

Faktor 10 (F10) : Miisteri odakh hizmet

*Miisterilerini iyi tamima, isteklerini anlayabilme, 6zel ilgi gésterme.

D28 : Miisteriyle iligkisinde gizlilik ilkesine sadakati (.557)
D29 : Miisterinin isteklerini anlayabilmesi (.429)
D30 : Miisteriye 6zel ilgi gostermesi (.534)

D31 : Siirekli miigterilerini iyi tanimasi (.579)

Toplam varyansm %1.96’sim  10.faktér agiklamaktadir. Bu  faktére 0.57
oraninda stirekli miigterilerin iyi taninmasi (D31) ve 0.55 oraminda miigteriyle iligkisinde
gizlilik ilkesine sadakati (D28) degiskenleri katki saglamaktadir. Dolayisiyla 10.fakttre

“miisteri odakli hizmet” ad1 verilmigtir.

Faktor 11 (F11) : Hizmetin uyarlanmasi

*Hizmetin her miisteriye gére diizenlenerek sunulmasi.

D69 : Kredilendirmede projelerin dikkate alinmasi (.647)
D71 : Kredi kosullarinin her miisteriye gére ayn diizenlenmesi (.721)
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11.faktor hizmet kalitesindeki degisimin %1.79’luk bir kistmum

agiklanabilmektedir. Bu faktdre 0.72 oraninda kredi kosullarinin her miisteriye gére ayn
diizenlenmesi ve 0.64 oraminda kredilendirmede projelerin dikkate alinmasi katk:
saglamaktadir. Bu depiskenler dikkate alinarak 11.faktor “hizmetin uyarlanmas:”

seklinde adlandirilmigtir.

Faktor 12 (F12) : Bankanin imaja

*Bankanin miisteri tarafindan algilanig.
D38 : Bankanin miigteri tizerinde biraktig1 imaj (.311)

12.faktér toplam varyansin %1.68 kadarim agiklamaktadir. Bu faktére tek bir
degisken yiiklenmis ve 0.31 oraminda katki saglamigtir. Dolayisiyla bu faktér, ilgili
degisken dikkate alinarak “bankanin imaj1” geklinde adlandirilmigtir.

Kurumsal Bankacihik Hizmetlerinde Algilanan Toplam Kalite’yi 6lgmeye
yonelik olarak gelistirilen Slgegimiz 12 boyut ve 60 degiskenden meydana gelmistir
(EK 5). Olgegimizin igerik ve tahmin gegerliliginin mevcut oldugu ve yapilan regresyon

analizi sonuglan itibariyle yapisal gegerliliginin yiiksek oldugu sdylenebilir.

3.3.4.3.3. Olgegin Yapisal Gegerlilik Analizi

Geligtirilen bu 6l¢egin yapisal gecerlilifi de sinanmugtir. Bunun igin bankalarin
kurumsal miisterilerine hizmet kalitesini 6lgmeye y®nelik uygulanan ankette,
miigterilerin ¢ahigtiklar1 bankaya on iizerinden ka¢ puan verebilecekleri sorulmusgtur.
Elde edilen bu Toplam Hizmet Puant (THP) bagimli degisken ve SERVQUAL skorlan
ile elde edilen faktorler bagimsiz degiskenler olmak {izere regresyon analizi yapilmigtir
( PZB, 1991a,432). Regresyon analizi sonuglar1 anlamh ¢ikmigtir (Ek 6) (F= 12,323,
a=0,000). Buna gore faktdr analizi sonucunda belirlenen 12 faktér, toplam hizmet puam

ile anlaml1 bir regresyon olusturmaktadir.

Cevaplayicilar tarafindan galistiklani banka subesine iliskin olarak verilen

Toplam Hizmet Puami (THP) ile gelistirilen 6lgegin boyutlar: arasindaki ilginin derecesi
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¢oklu regresyon analizi ile test edilmigtir. Analizin amaci; gelistirilen 6lgegin 12

boyutunun Toplam Hizmet Puanim hangi diizeyde agikladigini ortaya koymaktir.

R? degeri Servqual fark degerlerinin THP’nindaki varyans: agiklamada %43
gibi bir katki saglamstir. Bagka bir anlatimla, toplam hizmet puanlarinin
belirlenmesinde regresyon analizine alinan degiskenler %43 oraminda toplam hizmet
puanimt  agiklayabilme giicline sahiptirler. Faktorlerin anlamlihk diizeyleri
incelendiginde; (.000) anlamlilik diizeyinde olan faktorler F1, F2, F3 ve F8 fakttrleridir.
Bu faktorlerin regresyon katsayilarina bakildifinda; en yiiksek katsayiya sahip faktoriin
F8 (Hizmetin Sunum Nitelikleri), sonra sirasi ile F2 (Hizmetin Degeri), F1 (Personel
Yeterligi) ve F3 ( Misteriye Sayg1) oldugu anlagilmaktadir. Analiz sonuglar Servqual
Olgegi ve Toplam Hizmet Puami arasindaki iligkinin anlamli oldugu, bunun da

gelistirilen 6lgegin yapisal gegerlilidinin mevcut oldugunu ortaya koymaktadfr.

3.3.4.4. Rekabet Stratejisi Analizleri

3.3.4.4.1. Rekabet Stratejisini Olgmeye Yonelik Analizler

Aragtirmamizda hizmet sektoriinde rekabet {istiinliigii degiskenlerini belirlemek
lizere literatlir incelenmis olup yararlanilacak bir modele rastlanmamigtir. Bu konuda
literatiirde yapilan caligmalarda yer alan bazi . degiskenler, derinliine miilakat
caligmamiz ile elde edilen degiskenlerle birlestirilmistir. {1k agamada 50 degisken elde
edilmigtir. Bu degiskenler hizmet kalitesi Olgefindeki defiskenlerden elde edilen
faktorler eklenecegi i¢in  aym olan degiskenler tekrart 6nlemek tizere gikarilmigtir,

Sonugta 40 degisken elde edilmistir.

S6z konusu 40 degiskenden olusan taslak anket formu 0On teste tabi tutulmugtur.
Bu amagla banka subelerinden 5’inde taslak anket formu (Ek 3) denenmis,
degiskenlerden ikisinin gikarilmasi gerekliligi gériilmiigtiir. Bunun tizerine 38 degisken
ile anket formuna son sekli verilmistir (Ek 4).

Hizmet kalitesini Olgmeye yonelik gelistirilen 6lcek c¢aligmamizda, 6rnek

kapsamindaki igletmelerin galigtiklar: banka subelerinin 47 oldugu tespit edilmis ve 47
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subenin adresleri “Tiirkiye Bankalar Birligi”nden temin edilmistir. Anket

uygulamasinda tam sayima gidilmis, ancak yoneticilerin konuya “gizlilik” bakig agisi ile
yaklastiklari, bu nedenle bir ¢ogunun cevap vermekten kagindigi, bunun hicbir sekilde
miimkiin olamayacaf1 agiklamalariyla kargilagilmigtir. Bu ¢abalarin sonucunda saha
aragtirmasina katilan banka y6neticilerin sube sayist 32 olarak elde edilmigtir. Bu 32
banka sube yoneticisi tarafindan doldurulan anketlerin sayisi istatistiksel analizler i¢in

yeterli oldugundan analizlere gecilmistir.

Anket uygulamas: sonucu elde edilen veriler hizmet kalitesi 6lgegi ¢calismasinda

oldugu gibi giivenilirlik ve fakt6r analizlerine tabi tutulmustur.
Giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha 0,7949 olarak bulunmugtur.
Buna goére banka subelerinin rekabet giiclinii ortaya koymay: hedefleyen &lgegin

glivenilir oldugu saptanmigtir,

Faktor analizi elde edilen 12 faktor su sekilde belirlenmistir:

F1 |[F2 |F3 |{F4 |F5 |F6 |F7 (F8 |[F9 |F10 |F11 [F12
R26 |R7 (Rl [R6 |RI12 |R23 |R4 |R17 {R8 |R25 |[R9 [R2
R27 {R31 |R3 |R10 [R13 |R28 |R5 |[R24 |RI11 |R30 {R19 [R20

R29 |R33 |R18 |R16 |R22 R14 |R35
R36 |R34 |R21 [R32 R15
R38 R37

Sadet |4 adet |5 adet | 4 adet | 3 adet |2 adet |4 adet | 3 adet | 2 adet |2 adet | 2 adet | 2 adet

Faktorler su sekilde isimlendirilmistir:

F1 : Miisteri odaklilik

F2 : Miigteri memnuniyeti

F3 : Hizmet sunum kolayli§1

F4 : Orgiitsel yap1

F5 : Islem maliyet giderleri

F6 : Hizmet gtivenilirligi

F7 : Teknolojiden yararlanma diizeyi
F8 : Personel yeterligi

F9 : Bankanin konumluk yerinin uygunlugu
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F10 : Muhabir bankalarla iligki diizeyi

F11 : Personelin miigteriye saygisi

F12 : Bankanin giivenilirligi

3.3.4.4.2. Rekabet Stratejisine iligkin Fakt6r Analizi Sonuclar

Kurumsal bankacilik sektdriinde rekabet stratejisinin giiciinii ortaya koymayi
amaglayan ¢aligma siirecine, konu ile ilgili literatiir incelenmesi ile baglanmigstir. Hizmet
sektoriinde hizmet tiirlerinin her birinin kendine &zgiti dzellikler tagidigy gercegi goz
oniinde bulunduruldugunda, literatiirde spesifik konu itibariyle yapilmig ardstxrmalarm
bulunmadif1, sektor itibariyle olanlarin ise gok yetersiz kaldigi goriilmiig, bu nedenle
aragtirmaya ilk asamadan baglanma karari alinmigtir. Bu siirece, bankalarin rekabet
stratejileri degiskenlerini ortaya koymak amaciyla, banka yoneticileriyle derinligine
miilakatla baglanmigtir. Bu birincil aragtirma ve literatiir incelemesi sonucunda elde
edilen veriler dogrultusunda taslak anket formu hazirlanmistir. Pilot uygulamasinin
ardindan gerekli diizenlemeler yapilmig ve ankete son hali verilerek anket 32 banka

sube yOneticisi lizerine uygulanmustir.

Anket uygulamasinin ardindan veriler derlenmis ve analizler igin bilgisayara
girilmistir. Bu ¢alisma igin de 6lgek Xeni gelistirilmek zorunda kalindifindan, &nce
giivenilirlik analizi ile stnanmgtir. ‘Analiz sonucunda giivenilirlik katsayisinin ( 0.7949)
oldugu, bunun da oldukc¢a yiiksek olarak kabul edilecegi, dolayisiyla Olgegin

glivenilirliginden s6z edilebilecegi goriilmiigtiir.

Faktor analizi sonucunda 12 faktdr elde edilmistir. 12 faktriin toplam varyansi
agiklama oram1 % 87,075°tir. Giivenilirlik analizinin ardindan uygulanan faktor analizi
sonucunda elde edilen 12 faktér ve faktorlere atanan degiskenler ve yiikleri asafidaki
gibidir:

Faktor 1 (F1) : Miisteri Odakhihk

R26 : Miigteri odakl hizmet (.915)

R27 : Hizmetin miigteriye gére uyarlanmasi ( .917)
R29 : Personel memnuniyeti (.909)

R36 : Internet bankacilik kullanma diizeyi (958)
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R38 : Ozel giinleri hatirlama (.736)

1. faktoriin toplam varyans igindeki oram1 % 19,268 olup bu deger en yiiksek
degerdir. Bu faktoriin temsil edebildigi degiskenler 0,95 oram ile internet.bankacilhik
kullanma diizeyi (R36); 0,91 oram ile hizmetin miisteriye gore uyarlanmasi (R27); 0,91
orani ile miigteri odakli hizmet (R29) bagta yer almaktadir.

Faktor 2 (F2) : Miisteri Memnuniyeti
R7 :Mali kaynak hacmi (.813)

R31 : Miisteri veri tabam (.851)

R33 : Sikayetleri giderme (.926)

R34 : Misteri sadakati (.866)

2. faktoriin toplam varyans: agiklama orami %11,185’tir. Bu faktoriin temsil
(edebildigi degiskenler 0,92 oram ile gikayetleri giderme (R33); 0,86 oram: ile miisteri
sadakati (R34); 0,85 orani ile miisteri veri tabani (R31) bagta gelmektedir.

Faktor 3 (F3) : Hizmet Sunum Kolayli
R1 :ISO 9001 belgesi (.773)

R3 : Internet bankacilik a1 (.696)

R18 : Miisterinin algiladif: deger (.645)
R21 : Misterideki personel imaj1 (.754)
R37 : 24 saat miigteri hizmeti (.918)

3. faktoriin toplam varyansi agiklama oram %10,39’dur. Bu fakt6riin temsil
edebildigi degiskenler 0,91 orani ile 24 saat miigteri hizmeti (R37); 0,77 oran ile ISO-
9001 Belgesi (R1); 0,75 orani ile miigterideki personel imaji (R21) basta yer almaktadir.

Faktor 4 (F4) : Orgiitsel Yap:

R6 : Aktif miisteri sayis1 (.705)

R10 : Departmanlagma diizeyi (.842)

R16 : Merkezi stratejilerin pazara uygunlugu (.766)
R32 : Tutundurma faaliyet diizeyi (.677)
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4. faktoriin toplam varyansi agiklama oram1 % 10,11°dir. Bu faktoriin temsil

edebildigi degiskenler 0,84 oram ile departmanlagsma diizeyi (R10); 0,76 oram ile
merkezi stratejilerin pazara uygunlugu (R16); 0,70 oram ile aktif miisteri sayis1 (R6)
basta gelmektedir.

Faktor 5 (F5) : Islem Maliyet giderleri
R12 :Haberlesme giderleri (.869)

R13 : Isletme giderleri (.803)

R22 : Teknolojiye yatirim giderleri (-.904)

5. faktérlin toplam varyansi agiklama orami % 8,17°dir. Bu faktoriin temsil
edebildigi degiskenler, -0,90 oram ile teknoloji yatinm giderleri (R22); 0,86 ile
haberlesme giderleri (R12); 0,80 oram ile igletme giderleri (R13)’tiir. Degiskenlerden
anlagilacag tizere teknolojiye yatirim giderlerinin faktor yiikti negatif degerlidir. Bagka
bir anlatimla, teknolojik giderler arttik¢a islem maliyet giderleri azalmaktadir.

Faktor 6 (F6) : Hizmet Giivenilirligi
R23 : Hizmetin giivenilirligi (.959)
R28 : Sirket imaj1 (.959)

6. faktoriin toplam varyansi agiklama oram %5,59’dur. Bu faktbriin temsil
edebildigi degiskenler 0,95 oram ile hizmetin giivenilirligi (R23) ve aym oranla girket
imaj1 (R28)’dir. |

Faktor 7 (F7) : Teknolojiden Yararlanma Diizeyi
R4 : Teknolojik yatirim diizeyi (.858)

R5 : Yoneticinin damsmanlik yetenegi (.700)

R14 : Misteriyi tanima (.483)

R15 : ATM sayist (.770)

7. faktdriin toplam varyans: agiklama orami % 4,95’tir. Bu faktSriin temsil
edebildigi degiskenler 0,85 oram ile teknolojik yatinm diizeyi (R4), 0,77 oram ile ATM
sayist (R15) bagta yer almaktadir.
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Faktor 8 (F8) : Personel Yeterligi

R17 : Personel yeterligi (.914)
R24 : Hizmet sunum nitelikleri (.837)
R35 : Miigteri ile iletisim diizeyi (.629)

8. faktSrlin toplam varyansi agiklama orami %4,65’tir. Bu faktériin temsil
edebildigi degiskenler 0,91 orani ile personel yeterligi (R17); 0,83 oram ile hizmet
sunum nitelikleri (R24) basta yer almaktadir.

Faktor 9 (F9) : Bankanin Konumluk Yerinin Uygunlugu
R8 : Sube yerinin uygunlugu (.684)
R11 : Personel giderleri (.463)

9. faktoriin toplam varyans: agiklama oram % 3,85°tir. Bu faktér en iyi temsil
edilen degisken olan 0,68 oranmmna sahip sube yerinin uygunlugu (R8) ile

adlandirlmstir.

Faktor 10 (F10) : Muhabir Bankalarla Iligki Diizeyi
R25 : Muhabir banka iligki diizeyi (.813)
R30 : Miisteri memnuniyeti (.640)

10. faktoriin toplam varyansi agiklama orami % 3,10°dur. Bu faktériin ifade
ettigi degisken muhabir banka iliski diizeyi (R25)’dir.

Faktor 11 (F11) : Personelin Miisteriye Saygisi
R9 : Personel devir hiz1 (.389)
R19 : Personelin miisteriye saygisi (-.884)

11. faktoriin toplam varyans: ag:lklama oram %3’tlir.
Faktor 12 (F12) : Bankanin Giivenilirligi

R2 : Personelin yabanci dil diizeyi (.495)
R20: Banka giivenilirligi (.891)
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12. faktoriin toplam varyansi agiklama oram %2,76’dir. Banka giivenilirligi
(R20) 0,89 orani ile en yiiksek faktor yiikiine sahiptir. |

3.3.4.5. Hizmet Kalitesi ve Rekabet Ustiinliigiine iliskin Analizler

Bankalarin hizmet kalitesi puanlan isletmelerin §lgekte belirlenen 71 degiskene
iligkin fark skorlarindan yararlanarak hesaplanmigtir. Bu amagla 71 degigkenin
ortalama puanlari her bir igletme i¢in ayri ayr1 hesaplanmugtir. Ikinci asamada faktsr
analizi ile ortaya ¢ikan 12 fakidriin 5 igletme yoneticisi tarafindan agirliklarin
belirlemeleri istenmigtir. Agirhklar ile ilgili elde edilen bulgular sonucu fakttrlerin

ortalama agirliklar: su sekilde saptanmigtir:

Faktér No | Faktér Ad: Agirhf |
F1 Personelin Yeterliligi )
F2 Hizmetin degeri 13
F3 Miisteriye Saygi 10
F4 Bankanin Glivenilirligi 5
F5 Personelin maji 5
F6 Hizmetin teknolojik Diizeyi 10
F7 Hizmetin Giivenilirligi 8
F8 Hizmetin Sunum Nitelikleri 9
F9 Muhabir Banka liski Diizeyi 5
F10 Miisteri Odakh Hizmet 15.
F11 Hizmetin Uyarlanmasi 10
F12 Bankanin imaij: 5
TOPLAM 100

Uclincli asamada her bir isletme icin her bir fakt6rii olusturan degiskenlerin fark
skorlarinin ortalamas: hesaplanmig ve ortalamalar, faktSriin agirhigr ile carpilmigtir.
Faktorler itibariyle alinan toplam, o isletmenin ilgili- banka subesine iligkin hizmet
kalitesi puanim olugturmaktadir. Aym banka subesi ile ¢alisan igletmelerin hesaplanan
hizmet kalitesi puanlarn ortalama alinarak analiz edilmistir. Islemler simgelerle su

sekilde gosterilebilir.
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Hizmet kalitesi puaninin hesaplanmasi:

Xi,Fj =HS,F;* w;

12
HKP, = ZXi’Fj
i=l

HKP; =j inci isletmenin ¢aligtig1 bankaya iliskin algiladigi Hizmet Kalitesi Puam
Xi, Fj =] inci isletmenin i inci faktdre iligkin agirlikli Hizmet Skoru

Wi =i inci faktore verilen agirhik

HS, F; =] inci igletme yOneticisinin ¢alistif1 bankaya iligkin verdigi,her bir faktSre

iliskin degiskenlerin ortalama Hizmet Skoru

Her bir banka subesine iligkin Hizmet Kalitesi Puaninin hesaplanmasi:

BHP = kinc1 banka subesinin Hizmet Kalitesi Puam

n = Bu banka subesi ile ¢alisan isletmelerin say1s1

Rekabet giicii ile ilgili degiskenler igin de aym galigma yapilmis olup faktsrlere
iligkin agirhklar bes banka midiirti ile yapilan g6riigme sonucunda su sekilde

belirlenmigtir:

Faktior No Faktor Adx Agirhg:
F1 Miisteri odaklilik 12
F2 Miisteri memnuniyeti 12
F3 Hizmet sunum kolaylig 5
F4 Orgiitsel yapt 6
F5 Islem malivyet giderleri 10
F6 Hizmetin giivenilirligi 11
F7 Teknolojiden yararlanma diizeyi 9
F8 Personelin yeterligi 9
F9 Bankanin konumluk yerinin uygunlugu 7
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F10 Mubhabir bankalarla iligki 4

F1l1 Personelin miigteriye saygist 7

F12 Bankanin giivenilirligi 8
TOPLAM : 100

Son agamada her bir banka subesi igin her bir faktorii olugturan degigkenlerin
rekabet puanlan hesaplanmis ve ortalamalar, faktoriin agirhg ile carpilmigtir. Faktorler
itibariyle alinan toplam, o banka subesine iliskin rekabet puanim olugturmaktadir.

Islemler simge ile su sekilde gosterilebilir:
12

BRG =)'C,B,
i=]

C;,B; =j inci bankamin i inci faktore iligkin agirlikli Rekabet Skoru
Ci,Bj = RS,Bj g Wi

RS,B; = j inci bankanin, her bir faktore iligkin ortalama Rekabet Skoru
W; =i inci faktore verilen agirhk

32 banka subesinin hizmet kalite puanlar ile rekabet giicii puanlar1 su sekildedir:

Banka Subeleri Rekabet Puam Hizmet Kalitesi Puani
1 4,58 4,00

2 4,58 4,00

3 442 5,00 T
4 4,43 5,00

5 4,63 4,50

6 447 5,00

7 4,56 4,00

8 4,12 4,66

9 4,17 5,00

10 435 5,00

11 4,43 4,20

12 4,46 3,00

13 4,38 4,37

14 4,32 4,50

15 4,00 5,00

16 428 4,14

17 4,27 4,00

18 423 5,00
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19 3,85 4,50

20 391 4,00
21 4,46 5,00
22 428 4,00
23 4,44 4,83
24 4,37 4,00
25 3,76 5,00
26 4,23 4,50
27 4,67 5,00
28 4,22 5,00
29 4,59 5,00
30 4,15 5,00
31 4,47 3,66
32 4,43 4,00

Banka subelerinin igletmelerce verilen hizmet kalitesi puanlar ile rekabet
puanlar1 arasindaki iligkiyi test etmek {izere korelasyon analizi uygulanmig ve

korelasyon katsayis1 r = -0,187 bulunmus olup katsayinin anlamhilik diizeyi 0,306’dur.

Hizmet kalitesi ve rekabet stratejisi iliskisini ortaya koymak amaciyla yapilan
korelasyon analizinde, isletmelerin galigtiklan banka gubelerine iliskin kalite
degerlemeleri ile elde edilen hizmet kalitesi puani ile banka yoneticilerinin kendilerini
rakipleriyle kiyaslamalar1 ile elde edilen rekabet puanlan arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iligkinin olmadig1 bulgusu elde edilmistir (a=0.306).

Banka subelerinin rekabet konumlarim ortaya koyan aragtirmada en Gnemli
faktoriin “ miigteri odaklilik “oldugu bulgusunun elde edilmesine karsin, rekabet giicii
ve hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iligkinin olmadig1 sonucu geligki yaratmaktadlr;
Bu sonug; tilkemizde yapilan bu arastirma kapsamina giren banka subeleri arasinda bir
rekabetin olmadifi, miigteri ve pazar aragtirmalarmi yapmadiklan yaklagim ile
agiklanabilir. Miisterilerin kalite kriterlerinin ne olduunun aragtinilmas: ile gerek
kalitede bir iyilestirme, gerekse bu konuda rekabet avantaji elde etme olasihif1 soz
konusu olacakti. Miisteri odakli bir pazarlama yaklagimim uygulayan bir isletmenin,
oncelikle miisterinin istek ve ihtiyaglanm tespit etmesi, elde edecegi bu verilere gore
kalite dilzeyini belirlemesi gerekmektedir. Ancak analiz sonuglari, s6z konusu
isletmelerin  miigteri odakh  bir pazarlama anlayisim  hayata  gecirmis

goriinmemektedirler.
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4. BULGULAR VE YORUM

Kurumsal bankacilik hizmetlerinde algilanan kalitenin Sl¢iilmesine yonelik ¢ok
parcal: bir Sl¢egin gelistirildigi ve rekabet istiinliigti ile iligkisinin ortaya kondugu
aragtirmamiza hizmet kavrami, hizmetin spesifik 6zellikleri hizmetin simiflandirilmasi,
hizmetin Uretilmesine iliskin stiregle ve hizmet sektSriinde rekabet stratejisi

belirleyicileri ile ilgili literatiirdeki gelismelerin ele alinmasiyla baglanmistir.

Daha sonra, hizmetin en belirgin 6zelliginin soyut oldugu, dolayisiyla hizmet
kalitesinin ¢ok degisken oldugu, bu nedenle tutarli 6lgme tekniklerine ihtiyag g6sterdigi
ortaya konmug ve bu amagla hizmet kalitesini 6lgmeye ve rekabet stratejisi ile iligkisine

yonelik olarak literatiirde yer alan yaklagim, model ve ¢aligmalar incelenmistir.

Konu ile ilgili olarak yapilan saha aragtirmalari, ¢aliymamizin son béliimiinde
yer almugtir. Ilgili boliimde, kurumsal bankacilik hizmetlerinde algilanan toplam
kalitenin Ol¢imiine yonelik ¢ok parcali bir Olgegin gelistirilmesi ve bankacilik
sektoriinde uygulanmas: amacina yonelik olan galismamizin izledigi temel yontem ve

araglar ile hizmetlerde rekabet giicii kriterleri agiklanmugtir.

Bu béliimde; kurumsal bankacilik sektoriinde hizmet kalitesini dlgmeye yonelik

olarak gelistirdigimiz 6lgekle ve rekabet giicil ile ilgili sonuglara yer verilmisgtir.

Kurumsal Bankacilik Hizmetlerinde Algilanan Toplam Kalite’yi 6lgmeye
yonelik gelistirilen nihai dlgegin yaratilma siirecine, konu ile ilgili verileri elde etmek
amaciyla odak grup goriismesi yapilarak baglanmigtir. Odak grup gériigmesi ve literatiir
incelemesi sonucunda, kurumsal bankacilik sektoriinde hizmet kalitesi belirleyicileri
ortaya konmustur. Bu belirleyiciler dogrultusunda taslak anket formu hazirlanmg ve
aragtirma Orneklemine uygun olan cevaplayicilara pilot anket uygulamas: yapilmgtir.
Pilot arastirma sonucunda gerekli diizeltmeler yapilmig ve nihai anket 227 rnege

uygulanmgtir.

Anket uygulamasinin ardindan, veriler derlenmis, kontrol edilmis ve istatistiksel

analizlerin yapilmas: i¢in bilgisayara yiiklenmistir. SPSS istatistik program: kullamlarak
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yapilan analizlerin siireci, cevaplayicilarin 71 adet degigken itibariyle Alg1 (A) ve

Beklenti (B) farklarini hesaplamakla béslanmwtlr. Analiz sonucunda ise Kurumsal
Bankacilik Hizmetlerinde Algilanan Toplam Kalite’yi &lgmeye yé6nelik olarak
geligtirilen 6lgek, 12 boyut altinda toplanan 60 degiskenle nibai halini almgtir.

Gelistirilen Olgegin verilerine aragtirma modelinde yer alan analizler
uygulanmugtir. Analiz siireci, ayn1 amaci tagiyan bir grup degiskeninin i¢ tutarliligim
6lgmeye yonelik olarak “Alfa Katsayis1” (Cronbach Alpha) analizi ile baglanmmstir. Bu
analizin ardindan aym amaci tagtyan bir grup degiskenin ortak degerini temsil etmeyen
degiskenlerinin belirlenmesi amaciyla “Parga Biitiin Korelasyonu” (Item Total
Correlations) analizi yapilmistir. Bu analiz ile ortak degeri temsil etmeyen degiskenler
elendikten sonra kalan grup degiskenine, aralarinda korelasyon bulunan degiskenleri
kavramsal olarak anlamh ' faktSrler altinda toplayan, g¢ok degiskenli analiz

tekniklerinden olan “Faktér Analizi” uygulanmgtir.

Analiz sonuglan itibariyle; 71 degiskenle baslanan 8lgek gelistirme siireci, 12
boyutluk 60 degiskenle sonuglanmistir. Bu siiregte 6lgegin genel giivenilirligi (0.97)
korunarak faktérlerin i¢ tutarliliklar arttirilmugtir.

Kurumsal bankacilik sektSriinde faaliyet g@steren banka subelerinin rekabet
konumlarim 6l¢mek amaciyla analiz yapilmistir, Kon.uyla ilgili literatiir incelenmis olup
yeterli bilgi alinamamistir. Bu nedenle derinligine miilakat ile rekabet stratejisi
kriterleri belirlenmeye ¢ahisilmigtir. 38 defiskenden olugsan nihai anket, banka
subelerine uygulanmugtir. Elde edilen veriler isifinda yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda giivenilirlik katsayis1 0,79 olarak elde edilmigtir. 38 degisken 12 faktdre
atanmig ve bu faktorlerin toplam varyansin %87 oraninda agikladifi g6riilmiigtiir.

Hizmet kalitesi ve rekabet stratejisi arasinda bir iligkinin olup olmadig: analiz

edilmig; analiz sonuglar1 anlaml bir iligkinin olmadigin1 ortaya koymustur.



5. SONUC

Hizmet sektoriiniin tilke ekonomisindeki gelisimine bagh olarak hizmet
pazarlamasi dnem kazanmaktadir, Miisteri odakli anlayisin her gegen giin 8nem
kazanmasiyla birlikte hizmet isletmeleri bu konuda gerekli yonelimi saflamanin

6nemini kavramaktadirlar.

Hizmet sektoriinde sunumun “performans” nitelifi tagimasi, genel olarak
hizmetin, alindiktan sonra degerlenebilmesi, hizmet isletmelerini miigteri memnuniyeti

lizerinde odaklanmaya yneltmistir.

Bankacilik, hizmet sektoriinde en 6nemli paya sahip alt sektérdiir. Son yillarda
tilkemizde bu alargda ortaya cikan teknolojik gelismeler ve yasanan kriz, bankacilikta
yeniden yapilanmay: gerektirirken, kurumsallasmanin ve miisteri memnuniyetinin
Onemini de ortaya koymaktadir. Artan rekabet bu odaklanmamin 8nemini daha da

arttirmaktadir.

Bankalar gliniimiizde bireysel ve kurumsal bankacilik hizmeti sunmaktadirlar.
Teknolojik yenilikler her iki hizmet alaninda miisterilere daha izl giivenilir ve daha
diisitk maliyetli islém yapma olanag: sunmaktadir. Bu ¢ercevede sunulan hizmeiten,
bagka bir anlatimla gosterilen performanstan miisterinin ne kadar memnun oldugu,
sunulan hizmetin kalitesini nasil algiladifinin arastinlmasi, tizerinde durulabilecek bir

konu olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

“Kurumsal Bankacilik Hizmetlerinde Algilanan Toplam Kaliteyi &lgmeye
yonelik ¢aligmamizda geligtirilen 6lgek, kurumsal bankacilik hizmetlerini alan ticari
miigterilerin bu hizmete iligkin beklenti ve algilar1 arasindaki farka dayanmugtir, Bu
olgek ile, kurumsal bankacilik hizmeti veren bankalarn lrettikleri hizmetin kalitesini
dlgmek miimkiindiir. Gelistirilen 6lgek kullamlarak yapilan 6lgme sonucu elde edilen
toplam puan, banka subesi itibariyle, tiiketicilerin algiladiklar toplam hizmet kalitesini

glsterecektir.
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Bankalarin ticari miisterilerine sunduklari hizmet kalitesini dlgmeye yonelik Slgek

gelistirme galigmalar bize giivenilirligi yiksek bir dlgek elde etme olanag: saglamustir.
Olgegin yapisal gegerliliginin de yiiksek olmasi, bu alanda gelistirdigimiz 6lgegin

kullanilabilir oldugunu g6stermektedir.

Yapilan faktor analizi sonuglarina gore, hizmet Kkalitesi kriterleri arasinda en 6nemli
faktér personeldir. Hizmet pazarlamasinda da beliftildigi tizere bu sekt6rdeki
isletmelerde “insan” faktorii biiylik 6nem tagimaktadir. Aragtirma bu saptamaya paralel
sonucglar vermigtir. S6z konusu faktdriin agikladifn degiskenler incelendiginde,
personelin  miisteriye yardimda istekli olmasi, miisterilere verilen sbzleri yerine
getirmeleri, miisteri ihtiyaglarimi iyi analiz etmis olmalarn, miisterinin bankada veya
igyerinden yaptif1 islemlerde sorunlarimin en kisa siirede ¢Oziilmesi bu konuda

personelin yeterliinin 6nemini ortaya koyan hususlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Caligmada fark(algilanan hizmet diizeyi ile beklenen hizmet diizeyi puanlan
arasindaki fark) puanlan ile yapilan fakt6r analizi sonucunda elde edilen “personel
yeterlii” faktorii, bagka bir Slgek olan 10 noktali toplam hizmet puam ile yapilan
regresyon analizinde de anlamli degisken olarak ortaya ¢ikmustir.

Calismamizin ikinci hedefi ise banka subelerinin rekabet giiciinii belirleyen
degiskenleri belirleyerek hizmet kalitesi ile iligkisi olup olmadifim aragtirmaktir.
Banka subelerinin rekabet giiclini bélirléyen degiskenlere iliskin aragtirmada miigteri
odaklhihk, hizmetin miisteriye gre uyarlanmasi, internet bankacihify gibi teknolojik
yenilikleri uygulama, personel memnuniyeti basta olmak iizere | cesitli degiskenler

ortaya gikanlmgtir.

Bu aragtirma | sonuglar; da hizmet pazarlamasinda miigteri odaklihk ve
personelin bagka bir ifadeyle “insan”mn 6nemli bir varlik oldugunu ortaya koymaktadir.
Hizmetlerde kaliteyi miisteririin belirlemesinin esas oldufu dikkate alimirsa, miigteri
odakh pazarlama anlayisi ve buna uygun yetistirilmis personelin ne kadar 6nemli ve
rekabet iistiinliigii saglayan faktorler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Bu degiskenler 1s1inda hazirlanan bankalarin rekabet giicii puanlan ile
miigterilerinin verdikleri hizmet kalitesi puanlan arasinda bir iligki olup olmadig1 da test
edilmigtir. Sonuglar iki defisken arasinda anlamli bir iliski olmadifim ortaya
koymaktadur.

Banka subeleri bazinda gelistirdigimiz olgekle yapilacak o6lg¢timiin periyodik
olarak tekrar edilmesi ile, bankalarin sunmug olduklar1 hizmet kalitesinin trendi ortaya
konabilecektir. Bu 6l¢iimler toplam hizmet kalitesinin yam sira, 6lgegi olusturan her bir
boyut, hatta her bir birim itibariyle de kalite trendini ortaya koyabilecektir. Bu trend,
bankanin ilgili subelerine iliskin olarak merkezi veya yerel stratejilerinde yeni

diizenlemeler yaparak, kalite diizeyini yiikseltme olanadr taniyabilecektir.

Kurumsal Bankacihk Hizmetlerinde Algilanan Toplam Kalite’yi Slgmeye
y6nelik olarak gelistirdigimiz 6l¢ek, banka subesinin sunmus oldugu kurumsal banka
hizmetlerinin toplam kalitesini, her bir kalite boyutunun kalitesini ve zaman igerisinde
kalite trendini belirlemesinin yami sira, banka miisterilerini algiladiklar toplam kalite
itibariyle simiflandirma olanagt verecektir. Bu da bankalarin miisteri esash pazar
bslimlemesi yapmasina olanak saglayacaktir. Bu boliimlemeye esas olan ve bankanin
hizmetlerini diigiik, orta, yiiksek olarak degerlendiren miigterilerin demografik, islevsel
kriterler, satinalma davrams1 ve kisisel kriterler itibariyle incelenmesine, dolaysiyla
algilanan hizmet kalitesindeki olas: farkhligin nedenlerinin 6ftéya konmasina imkan
saglayacaktir. Sonug itibariyle banka, verdigi kurumsal hizmetin kalitesini kontrol
edecek ve olasi farkli hedef miisteri gruplarimi belirleyerek hizmet gesitlendirmesi

yapabilecektir.

Rekabet siddetinin ¢ok yogun oldufu giiniimiiz ekonomilerinde igletmelerin
ayakta kalabilmeleri ancak uygun bir rekabet stratejisi gelistirmeleri, bu stratejiye uyguﬁ
eylem planlarim olusturmalan ve faaliyete gegirmeléfi, kendilerini, miigterilerini ve
rakiplerini stirekli, hizh ve sik periyotlarda izlemeleri, bu izlenim sonucunda en uygun
gekilde hareket etmeleri ile miimkiin olacaktir. Dolayisiyla, bir ¢ok sektére
faaliyetleriﬁde Snemli destek veren Bankalaru{ réka‘bef strar‘tejisin'i. belirlemeleri

acisindan rekabet stratejisi degiskenlerinin ortaya konmas1 ve bunun ardindan rekabet
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konumlarinin analiz edilmesi gereginden dolay: bu konuda deneme niteliginde bir

¢aliyma yapilmigtir. Bu g¢aligmanin amaci, rekabet istiinliigii i¢in 6nemli olan hizmet
kalitesi ile rekabet stratejisi arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Literatiirde hizmet
kalitesi ve rekabet stratejisi arasinda olumlu bir iligkinin oldugu gériigiiniin hakim
olmasina karsin yapilan aragtirmada bunun tersi bir sonugla karsilasilmasi, ancak banka
yoneticileri ile miigterileri arasinda benzeri konularda degerlendirme ve beklenti
farkliliklarinin bulundugu gergegi ile  agiklanabilir. Hizmetlerde kaliteyi belirlemede
esas gérev miisterilere diismektedir. Bu durumda yoneticilerin miigteri beklentilerini,
degerleme kriterlerini, bu kriterlerin boyutlarinin ne oldugunu bilmeleri gerekmektedir.
Kendi aralarinda ve miigteriyi bertaraf ederek gergeklestirecekleri rekabetin igletmeye
yansimasi, maliyet artig, misteri terkedisi, miigteri sadakatsizligi, pazar paynda
tutarsizlik gibi ¢ok ciddi boyutlarda olacaktir. Dolayisiyla yapilmasi gerekenleri su
sekilde 6zetlemek miimkiin olacaktir:

-Orgiitsel yapin iist bolimlerine miisterinin de eklenmesi ile olusturulacak

yeni bir érgiit yapist ¢ergevesinin olugturulmasi,

-Miisteri arastirmalarinin periyodik olarak yapilmast,

-Miisterinin hizmet kalitesini degerleme kriterlerinin ve beklentilerinin ne

oldugunun tespit edilmesi,

-Bu tespit sonucunda elde edilen veriler 1;1finda kalite spesifikasyonlarinin

olusturulmasi,

-Igsel pazarlama ile bu standartlarin tam olarak personelce uyguianmammn

saglanmasi,

-Digsal pazarlama ¢abalann ile bu spesifikasyonlara uygun taahhiitlerin

verilmesi,

-Interaktif pazarlamanin 6neminin tam olarak kavranmasi ve personel

sec¢imine, eéitimine, moti\;asyonuna, tesvik sistemine gerekli agirhgin

1

verilmesidir.

Gelecekteki ¢aligmalara 151k tutmas: ve konunun gelistirilmesi agisindan hizmef
kalitesini 6lgmeye yonelik olarak geligtirilen Olgegin, farkli sektorler itibariyle de
sinanmasi, genisletilmesi, belli araliklarla ¢aligilmasi hizmet pazarlamasina ve

uygulama i¢in segilen is gevrelerine 6nemli katkilar saglayacag goriigiinii tagimaktayiz.
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EK 1. Hizmet Kalitesi Taslak Anket Formu

(SEARE R

MUHTEREM FiNANS YONETICISI,

C.0. LLB.F. Pazarlama Anabilim Dal’nda hazrlanmakta olan bir DOKTORA TEZ{’ nin
aragtirmasi yapilmaktadir. Bankacihk Sektoriinde “Kurumsal Hizmet Kalitesi” olan konumuz ile ilgili sizin,
bankanm ticari miigterileri olarak degferli griiglerinizi almak istiyoruz.Gerek yerel ekonomiye, gerekse iilke
ekonomisine yaptifimz ciddi katkilardan dolays, firmamz arastirma kapsamma alinmaya layik goriilmigtiir.
Konu ile ilgili olarak beyan edeceginiz giriigler, kesinlikle ligiincli gahislara aktarilmayacak, sirket Ginvam
veya sizin adimz hicbir gekilde herhangi bir yerde kullamlmayacak, ¢ahgtifimz bankaya hicbir bilgi
verilmeyecektir. Belirtecefiniz goriigler, tamamen bilimsel bir ¢ahismamn tamamlanmasina 8nemli katkilar
safilayacaktir.

Konunun ne denli 6nemli oldufunu belirtmek amaciyla, ¢ahiymayla ilgili olarak, ¢ahsmay: yiiriten
doktora tezl sahibi ve Tez Damgmam Opretim Uyesinin kimlikleri agagida yer almaktadir. Anket formunu
doldurarak, en geg iki hafta icinde agafiidaki adrese gndermenizi rica eder, yapacafiniz bu islemin bilimsel
katkasinin 8nemini bir kez daha vurgular, saygilarimiz: sunariz.

Hiisniye SURMEL} Prof.Dr.Serap CABUK
Doktora Tezi Sahibi Doktora Tez Damigmam

KATKILARINIZDAN DOLAYI TESEKKUR EDERIZ.

No:

ANKET FORMU

CUKUROVA UNIVERSITESI iKTiSADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
PAZARLAMA ANABILiM DALI
BALCALI - ADANA

K1- BANKADA HESABINIZ VAR MI? K1.
( ) Ticari hesabim var. 1. Devam ediniz.
( ) Tasarruf hesabim var. 2. ANKETE SON VERINIZ,

( ) Hem ticari, hem tasarruf hesabim var. 3. SADECE TICARI HESABINIZI DIKKATE
ALINIZ,

DIKKAT: Birden ¢ok banka ile saligiyorsaniz, agafiidaki soruda bes birakilmis yere sizin en fazla
galistifiniz, mevduatimizin en gok oldugu bankanmn adini ve gubesini yazimiz,

K2- HANGI BANKA ILE CALISTYORSUNUZ? K2.



BANKA ......coirreccnrnnreiororescceinemsesssessarsensases
SUBE ADI ;... Lretsense et b s e s bt saeessat ke
K3- KAG AYDIR BU BANKA ILE CALISIYORSUNUZ? K3.
( )6 AYDAN FAZLA. 1. Devam ediniz.
( )6 AYDAN AZ, 2. ANKETE SON VERINIZ,
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Asagida, bankalarin sunmakta olduklan kurumsal hizmetler hakkindaki BEKLENTILERINIZI ortaya koymay:

amaglayan gesitli yargilar yer almaktadir. Her bir yarginin kargisinda, sizin bu yargiya katilma derecenizi gosteren,
I’den 5°¢ dogru siralanmus, 5 ayr1 kutu bulunmaktadir, Sizin bu yargiya katilma derecenize gbsterecek en uygun yere

(X) isareti koyunuz. Eger verilmig olan yargiya kesinlikle katihiyorsamz (5) ‘in bulundugu kutuyu, kesinlikle

katilmiyorsaniz (1)’in bulundugu kutuyu, yargiya orta diizeylerde katiliyorsaniz, 1ile 5 arasindaki, katilma duzeyinize

en uygun kutuyu isaretleyiniz. Luitfen higbir yargty1 cevapsiz birakmayiniz.

1- Bankanin igletmeye sunacag hizmet ¢esidi sayst fazla olmalidir,

2 -Bankalar, ckonomik dalgalanma donemlerinde de sadece kendilerini
degil, misterilerini de dijginerek hareket etmelidir.

3 -Bankalar, ticari igletmelerin i§ tekliflerini en kisa stirede ve
profesyonelce sonuca baglayacak yeterlikte olmalidir.

4- Banka, piyasada itibarli olmahdr.

5- Banka personeli nitelikli, uzman ve yetkili olmalidir.

6- Banka yOneticisi, blitiin bankacilik iglemlerine vakif olmalidir.
7- Bankanin sahiplerine giiven olmalidir.

8- Banka yOneticisi, migterilerini sik sik ziyaret etmelidir.

9- Banka ydneticisinin migteri ziyaretlerinin amaca uygun olmass
gerekmektedir,

10- Banka sundugu hizmeti en kisa siirede tamamlamalidur.
11- Banka, miigterisinin talebine uygun hizmet sunmalidir,

12+ Bankanin “mali yapisimin” gii¢lti olmasi gerekmektedir.

13- Banka, ticari milgteri segimine 6zen gdstermeli ve segici davranmahidir.

14- Banka, iglemlerini eksiksiz ve dogru yapmahidir.
15- Banka, hizmeti belirttifi zamanda tamamlamalidir.

16~ Banka, hizmeti sunduktan sonra da milgterisiyle iligki
halinde olmalidur.

KESINLIKLE
KESINLIKLE
KATILMIYORUM
KATILIYORUM



17- Banka, ilgili oldupu konuda miigterisinin sorunlarina
¢bziim getirebilmelidir.

18- Banka, misteri banka subesindeyken zamann kolay ve
rahat gegmesini saglamalidir.

19- Banka gubesine ulagma kolay olmahdir.

20- Banka personeli misteriye saygilt olmalidir.

21- Banka personeli milgteriyi tnemsemelidir.

22- Banka personeli milsteriye, hizmetin ne oldugunu iyice agiklamalidir.

23- Banka personeli miisteriye, hizmete iligkin giderleri eksiksiz
agiklamaldir.

24- Bankanin, iglemlerle ilgili doBabilecek problemlerin ele alinacagina
iligkin mugteriyi ikna etmesi gerekmektedir.

25- Bankanin adina giiven olmalidir,

26- Bankanin iniine giiven olmahdlr.‘

27- Bankanin milgteriyle iligki halindeki personele giiven olmalidir.

28~ Banka, miisteri ile iligkisinde” gizlilik” ilkesine sadik olmalidir.

29- Banka, mitgterisinin istek ve ihtiya¢larini anlayabilmelidir.

30- Banka, misterilere dzel ilgi gdstermelidir.

31- Bankanin stirekli miigterilerini iyi tanimas gerekmektedir.

32- Bankanin verecegi kredinin faizlerinin duigiik olmasi gerekmektedir,
33- Banka, mitsterisine kredi almada kolaylik saglamalidir.

34- Banka, verecegi kredinin tahsis siresinin kisa olmasim saglamalidir.
35- Bankanin muhabir banka iligkilerinin iyi olmas: gerekmektedir.

36-Bankanin uyguladigt doviz kurunun, milgteri agisindan piyasaya
gdre gekici olmas) gerekmektedir.

37- Bankanin sube igi dekorasyonunun gekici olmasi gerekmektedir.
38- Banka milgteri tizerinde iyi imaj birakmalidir.

39-Bankanin biirokratik iglemlerinin mitmkin oldugunca az olmas;
gerekmektedir.

40- Banka yeterli sayida personel bulundurmalidir.

41- Banka, piyasada dogabilecek firsatlari mugteri ile paylasmahidir,
42- Banka, yenilik¢i olmalidir.

43- Bankanin gube sayis1 yeterli olmahdir.

44- Banka personeli temiz giyimli, dizglin goriintimlil olmalidir.
45- Banka personeli kibar ve giiler y@izli olmalidir.

46- Bankanin aldig1 hizmet bedelleri az olmalidir.
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47- Banka hizmetlerinin tamami her agamada iyi organize edilmig olmalidir.
48- Banka personeli her durumda migteriye karsi hoggorilil ve sabirh olmalidir.
49- Mitsteri, banka personelinin hizmeti isteyerek yaptigini hissetmelidir.
50- Elektronik hizmetler, anlagilir ve kolay uygulanir olmahdir.
51- ATM ( Elektronik isiem ) Makineleri yaygin olmahdir.
52- Bankanin galigma saatleri uygun olmalidir,

53-Banka, islemlerinde kendini oldugu kadar milgterisini de hukuki
glivence altina almalidir.

54- Banka, ileri teknoloji kullanmalidir.

55- Migteri bankay danigmani gibi hissetmelidir.

56-Banka Ust diizey ybneticisi, miigteriye yeterli hizmet vermeye niyetli
olmalidir,

57- Banka personeli milgteriyi dinlemeyi bilmelidir.

58- Banka, iglemlerle ilgili doklimanlari milgteriye zamaninda iletmelidir.
59-Miisterinin, banka subesine girdiginde, hangi hizmetin nerede yerine
getirildigini gdrsel olarak anlamasi saglanmalidir..

60- Banka personelinin birbirleriyle olan iligkileri nitelikli olmalidir.

61- Banka yonetici ve personeli, verdigi s6zii yerine getirmelidir.

62-Banka, milgterinin banka ile ilgili sorunlarini en kisa siirede ¢tizilme
ulagtirmalidir,

63- Banka ve misterileri arasinda stirekli bir iletisim olmalidur.
64- Banka personeli, kendi sorun ve sikintilarini iginin diginda tutmahdir.

65-Musgterinin psikolojik durumu ne olursa olsun, banka personeli sempatik,
giiler yiizl0 ve gliven verici olmalidir,

66- Banka personeli milsteriye yardimei olmaya istekli olmalidir.

67- Banka personeli, milgteriler hakkinda gerekli bilgiye sahip olmahdir.
68- Banka yeterli fiziksel olanaklara sahip olmalidir,

69- Banka, projeleri dikkate alarak kredilendirme yapmahdr.

70- Bankanin kredi vadeleri uzun olmalidir,

71- Banka, kredi kogullarin her miisteriye gore ayn diizenlemelidir.

DIKKAT:

ASAGIDAKI BOSLUGA, SORU 2’DE YAZDIGINIZ, CALISTIGINIZ BANKA'NIN iSMINi YAZINIZ.
Asagidaki sorularda “CALISRIGINIZ BANKA” DIiYE iFADE EDIiLEN, SORU 2°DE BELIRTTIiGINizZ
BANKADIR.
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Asafida, calismakta olduBunuz ...........ccececvcececrnnnae Bankasi’nin verdigi Kurumsal Bankacilik hizmetine iligkin
DUYGU ve DUSUNCELERINIZI belirlemeye yonelik yargilar yer almaktadir. Her bir yarginin kargisinda, sizin
bu yargiya katilma derecenizi gosteren, 1°den 5°¢ dogru siralanmug, 5 ayr1 kutu bulunmaktadir. Sizin bu yargiya
katilma derecenize gsterecek en uygun yere (X) isareti koyunuz. Eger verilmis olan yargiya kesinlikle katiliyorsamz
(5) “in bulundugu kutuyu, kesinlikle katilmiyorsaniz (1)’in bulunduBu kutuyu, yargiya orta diizeylerde katiliyorsaniz,
1 ile 5 arasindaki, katilma diizeyinize en uygun kutuyu igaretleyiniz. Litfen higbir yargiyi cevapsiz birakmayimiz.

KESINLIKLE KESINLIKLE
KATILMIYORUM KATILIYORUM
1- CALISTIGINIZ BANKANIN, hizmet ¢esidi sayis: fazladir.

2- CALISTIGINIZ BANKA, ekonomik dalgalanma dénemlerinde de
sadece kendisini degil, isletmenizi de diiglinerek hareket eder.

3- CALISRIGINIZ BANKA, isletmenizin is tekliflerini en kisa stirede
ve profesyonelce sonuca baglayacak yeterliktedir.

4- CALISTIGINIZ BANKA, piyasada itibar1 olan bir bankadir.
5- CALISTIGINIZ BANKA personeli nitelikli, uzman ve yetkilidir.
6- CALISTIGINIZ BANKA y6neticisi, bitfin bankacilik iglemlerine vakifur, :__
7~ CALISTIGINIZ BANKANIN sahiplerine giiven duymaktasiniz.
8- CALISTIGINIZ BANKA yoneticisi, isletmenizi sik sik ziyaret eder.

9-CALISTIGINIZ BANKA y#neticisinin igletmenize yepti ziyaretler
amaca uygundur.

10- CALISTIGINIZ BANKA, sundugu hizmeti en kisa sitrede tamam!ar.
11- CALISTIGINIZ BANKA, isletmenizin talebine uygun hizmet sunar.
12- CALISTIGINIZ BANKANIN “mali yapisi” gtiglitdiir,

13-CALISTIGINIZ BANKA, ticari miigteri segimine 8zen gdsterir ve segici
davranur.

14- CALISTIGINIZ BANKA, islemlerini eksiksiz ve dogru yapar.
15- CALISTIGINIZ BANKA, hizmeti belirttigi zamanda tamamlar.

16-CALISTIGINIZ BANKA, hizmeti sunduktan sonra da isletmenizle iligki
halindedir.

17-CALISTIGINIZ BANKA, ilgili oldugu konuda isletmenizin sorunlarina
¢0zlim getirmektedir.

18-CALISTIGINIZ BANKA, siz banka subesindeyken zamanin kolay ve
rahat gegmesini saglar.

19- CALISRIGINIZ BANKA subesine ulagma kolaydr.
20- CALISTIGINIZ BANKA personeli size kars: saygihdir.

21- CALISTIGINIZ BANKA personeli sizi 5Gnemsemektedir.



22- CALISTIGINIZ BANKA personeli size, hizmetin ne oldugunu iyice
:agiklar.

23-CALISTIGINIZ BANKA personeli size, hizmete iligkin giderleri eksiksiz
agiklar.

24-CALISTIGININ BANKA, islemlerle ilgili dogabilecek problemlerin ele
alinacagna iliskin sizi ikna etmigtir.

25- CALISTIGINIZ BANKANIN adna gilven duymaktasiniz,
26- CALISTIGINIZ BANKANIN tinline gitven duymaktasiniz.

27- CALISTIGINIZ BANKANIN milgteriyle iligki halindeki personeline
gitven duymaktasiniz. :

28-CALISTIGINIZ BANKA, isletmenizle iligkisinde“gizlilik”ilkesine sadikuur. ;

29- CALISTIGINIZ BANKA, isletmenizin istek ve ihtiyaglarini anlamaktadir, ;__

30- CALISTIGINIZ BANKA, isletmenize ozel ilgi gostermektedir.
31- CALISTIGINIZ BANKA stirekli misterilerini iyi tammaktadir.
32- CALISTIGINIZ BANKANIN kredi faizleri diigtktir.

33- CALISTIGINIZ BANKA igletmenize kredi almada kolaylik saglar.
34- CALISTIGINIZ BANKANIN kredi tahsis siiresi kisadur.

35- CALISTIGINIZ BANKANIN muhabir banka iligkileri iyidir.

36-CALISTIGINIZ BANKANIN uyguladigi ddviz kuru isletmeniz igin
piyasaya gire gekicidir.

37- GALISTIGINIZ BANKANIN sube igi dekorasyonu gekicidir.
38- CALISTIGINIZ BANKA sizde iyi imaj birakmugtir,

39- CALISTIGINIZ BANKANIN btirokratik iglemleri mtimkin olduéunca
azdir.

40- CALIS’I‘lGINIZ BANKA yeterli sayida personel bulundurur.

41-CALISTIGINIZ BANKA, piyasada dogabilecek firsatlan isletmenizle
paylagmaktadir.

42- CALISTIGINIZ BANKA yenilikgidir.

43- CALISTIGINIZ BANKANIN gube sayisi yeterlidir.

44- CALISTIGINIZ BANKA personeli temiz giyimli, diizgin gbrinfimliidar. :__

45- CALISTIGINIZ BANKA personeli kibar ve gtiler ytizlidilr.
46- CALISTIGINIZ BANKANIN aldig hizmet bedelleri azdir.

47-CALISTIGINIZ BANKANIN hizmetlerinin tamami her agamada iyi
organize edilmis olmalidur.

48-CALISTIGINIZ BANKA personeli her durumda size milsteriye kargt
hoggoriiliy ve sabirlidir,
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49-CALISTIGINIZ BANKA personelinin hizmeti isteyerek yaptigini
hissetmektesiniz.

50-CALISTIGINIZ BANKANIN Elektronik hizmetleri anlagiimakta ve
kolay uygulanmaktadir,

51-CALISTIGINIZ BANKANIN ATM(Elektronik [slem)Makineleri yaygindir, :__: :__

52- CALSITIGINIZ BANKANIN ¢alisma saatleri uygundur.

53-CALISTIGINIZ BANK, islemlerinde kendini oldugu kadar isletmenizi de
hukuki gitvence altina almaktadir.

54- CALISTIGINIZ BANKA, ileri teknoloji kullanmaktadr.
55- CALISTIGINIZ BANKAYI damismaniniz gibi hissetmektesiniz.

56-CALISTIGINIZ BANKA st dilzey ytneticisi, igletmenize yeterli hizmet
vermeye niyetlidir.

57- CALISTIGINIZ BANKA personeli milsteriyi dinlemeyi bilmektedir.

58-CALISTIGINIZ BANKA, iglemlerle ilgili dokimanlari igletmenize
zamaninda iletir.

59-CALISTIGINIZ BANKA subesine girdiginizde, hangi hizmetin nerede
yerine getirildigini gorsel olarak anlamaktasimz.

60- CALISTIGINIZ BANKA personelinin birbirleriyle iligkileri niteliklidir.

61- CALISTIGINIZ BANKA ybnetici ve personeli, verdigi sdzi yerine getirir. :__: ;__

62-CALISTIGINIZ BANKA isletmenizin banka ile sorunlarini en kisa stirede
¢Oztime ulagtirir. 2%

63- CALISTIGINIZ BANKA ve igletmeniz arasinda stirekli bir iligki vardir.

64-CALISTIGINIZ BANKA personeli, kendi sorun ve sikintilarini iginin
diginda tutar.

65-Mdsterinin psikolojik durumu ne olursa olsun, CALISTIGINIZ BANKA
personeli sempatik, giiler ylizli) ve given vericidir. .

66- CALISTIGINIZ BANKA personeli igletmenize yardime1 olmaya isteklidir.:

67-CALISTIGINIZ BANKA personeli, isletmeniz hakkinda gerekli bilgiye
sahiptir.

68- CALISTIGINIZ BANKA yeterli fiziksel olanaklara sahiptir.
69- CALISTIGINIZ BANKA, projeleri dikkate alarak kreditendirme yapar.
70- CALISTIGINIZ BANKANIN kredi vadeleri uzundur.

71- CALISTIGINIZ BANKA, kredi kosullarini her milsteriye gore ditzenler.

e  Cahgtiginiz Bankanin Toplam Hizmet Puan: sizce, agagidaki dlizeylerden hangisine tekabill eder?

EnDiisgik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 EnYiiksek

v . . . . . e s
o o L o« e e ¢

i R SV FUUUL S UUON
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EK 2. Hizmet Kalitesi Nihai Anket Formu

SAYIN YONETICI,

C.U. LLB.F. Pazarlama Anabilim Dal’nda hazrlanmakta olan bir DOKTORA TEZI’ nin
aragtirmasi yapimaktadir. Bankacihk Sektiriinde “Kurumsal Hizmet Kalitesi” olan konumuz ile ilgili,
bankammn ticari miigterileri olarak sizin, deferli goriilerinizi almak istiyoruz. Gerek yerel ekonomiye, gerekse
iilke ekonomisine yaptifimiz ciddi katkilardan dolay firmanizi aragtrma kapsamna almig bulunmaktayiz,
Konu ile ilgili elarak beyan edecefiiniz goriigler, kesinlikle {igiincii galislara aktariimayacak, sirket iinvan
veya sizin adimiz hicbir sekilde herhangi bir yerde kullamilmayacak, c¢ahstifimz bankaya hicbir bilgi
verilmeyecektir. Belirteceginiz goriigler, tamamen bilimsel bir caliymanin tamamlanmasina Snemli katkilar
saglayacaktir,

Konunun ne denli nemli olduBunu belirtmek amaciyla, ¢alismayla ilgili olarak, ¢alismay: yiiriiten
doktora tezi sahibi ve Tez Damsmami saym Ogretim Uyesinin kimlikleri asafiida yer almaktadir,
Anketbrlerimizin verecefii anket formunu doldurarak yardimci olmanizin, bilimsel katkisinin nemini bir kez
daha vurgular, saygilarimizi sunariz,

Hiisniye SURMELI Prof. Dr. Serap CABUK
Doktora Tezi Sahibi Doktora Tez Damismani

(,?ALISMALARINIZDAv BASARILAR DiLIYOR
E
KATKILARINIZDAN DOLAYI TESEKKUR EDiYORUZ.

No:

B

ANKET FORMU

CUKUROVA UNIVERSITESI IKTiSADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
PAZARLAMA ANABILIM DALI
BALCALI - ADANA

K1- BANKADA HESABINIZ VAR MI? K1.
( ) Ticari hesabim var. 1. Devam ediniz.
() Tasarruf hesabim var, 2. ANKETE SON VERINIZ,

( ) Hem ticari, hem tasarruf hesabim var. 3. SADECE TiCARI HESABINIZI DIKKATE
ALINIZ.



DIKKAT: Birden ¢ok banka ile gcahsiyorsaniz, asagidaki soruda bos birakilmus yere sizin en fazla

calighifimiz, mevduatimizin en gok olduBu bankanin adini ve subesini yazimiz.

K2- HANGI BANKA {LE CALISTYORSUNUZ? K2.
BANKA..coonintnnnseerisisssssisisessssissssensesessesess
SUBE ADI @ ....oocinnesnneisisnneneanissssenssosssonseses
K3- KAG AYDIR BU BANKA ILE CALISIYORSUNUZ? K3.
( )6 AYDAN FAZLA. 1. Devam ediniz. o
( )6 AYDAN AZ 2. ANKETE SON VERINIZ.
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Asapida, bankalarin sunmakta olduklar: kurumsal hizmetler hakkindaki BEKLENTILERINIZI VE

CALISTIGINIZ BANKANIN DURUMUNU ortaya koymay amaglayan gesitli yargilar yer almaktadir. Her bir

yarginin karsisinda, sizin bu yargtya katilma derecenizi gosteren, 1’den 5°e dogru siralanmig, 5 ayr1 kutu
bulunmaktadir. Sizin bu yargiya katilma derecenize gosterecek en uygun yere (X) isareti koyunuz. Eger verilmis olan

yargiya kesinlikle katiltyorsaniz (5) ‘in bulundugu kutuyu, kesinlikle katilmiyorsaniz (1)’in bulundugu kutuyu,

yargiya orta diizeylerde katilliyorsaniz, lile 5 arasindaki, katilma dilzeyinize en uygun kutuyu isaretleyiniz. Liltfen

higbir yargiy1 ¢evapsiz birakmayiniz.

Banka se¢iminde: Cok Cok
Diisitk . Yiiksek
Yiiksek

1. Isletmeye sunacag hizmet gegidi 1 5
sayisinin fazla olmas: R I

2. Ekonomik dalgalanma dénemlerinde de
Sadece kendisini degil, misgterilerini de
Digiinerek hareket etmesi

3. Ticari igletmelerin is tekliflerini en kisa
Sirede ve profesyonelce sonuca :
baglayacak yeterlikte olmasi

4, Piyasada itibarh olmasi

5. Personelin nitelikli, uzman ve
yetkili olmast

6. Banka y0neticisinin biitiin bankacilik
iglemlerine vakif olmasi

7. Bankanin sahiplerine gilven olmasi

8. Banka yoneticisinin, migterilerini
sik sik ziyaret etmesi

Cok Cok
Diisiik



9. Banka y8neticisinin mUsteri
ziyaretlerinin amaca uygun olmas:

10. Sundugu hizmeti en Kkisa silrede
tamamlamasi

11. Misterisinin talebine uygun hizmet
sunmast

12. Mali yapisinin giiglit olmasi

13. Ticari misteri se¢imine 6zen
gostermesi ve segici davranmasi

14. Islemlerini eksiksiz ve dogru
yapmasi

15. Hizmeti belirttigi zamanda
tamamlamasi

16. Hizmeti sunduktan sonra da
miigterisiyle iligki halinde
olmasi

17. ilgili oldugu konuda miisterisinin
sorunlarina ¢dziim getirebilmesi

18. Milsteri banka subesindeyken
zamanin kolay ve rahat gegmesini
saflamasi

19. Banka gubesine ulagmanin
kolay olmast

20. Banka personelinin miigteriye
saygtl1 olmasi

21. Banka personelinin milsteriyi
dnemsemesi

22, Personeli mitgteriye, hizmetin ne
olduBunu iyice agiklamasi

23. Personeli migteriye, hizmete iligkin
giderleri eksiksiz agiklamas:

24. Bankann, iglemlerle ilgili dogabilecek

problemlerin ele alinacagna iliskin
migteriyi ikna etmesi

25, Bankanin adina gitven olmasi
26. Bankanin inline giiven olmasi

27. Bankamin mitsteriyle iligki halindeki
personeline giiven duyulmasi

28. Musteri ile iliskisinde “gizlilik™
ilkesine sadik olmasi
,29. Milgterisinin istek ve ihtiyaglarini

anlayabilmesi

30. Mugterilere 6zel ilgi gbstermesi
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31. Sirekli migterilerini iyi tanimasi

32. Verecegi kredinin faizlerinin disik
olmasi

33. Misterisine kredi almada kolaylik
saglamasi

34. Verecepi kredinin tahsis siiresinin
kisa olmasim saglamast

35. Bankanin muhabir banka iligkilerinin
iyi olmasi

36. Uyguladig1 d6viz kurunun,
misteri agisindan piyasaya gtre
¢ekici olmasi

37. Sube i¢i dekorasyonunun gekici
olmasi

38. Misteri Uizerinde iyi imaj birakmasi

39. Biirokratik islemlerinin miimkin
oldugunca az olmasi

40. Yeterli say1da personel
bulundurmasi

41. Piyasada dogabilecek firsatlari
milgteri ile paylagmasi

42. Yenilik¢i olmasi
43. Sube sayis1 yeterli olmasi

44, Personelin temiz giyimli,
diizgiin gérintimli olmas:

45, Personeli kibar ve gller yiizl
olmasi

46. Aldig1 hizmet bedellerinin
az olmasi

47. Hizmetlerinin tamamimn her agamada
iyi organize edilmis olmast

48. Personelin her durumda mfisteriye
karg1 hoggorulit ve sabirl olmast

49, Migterinin banka personelinin
hizmeti isteyerck yaptigim hissetmesi

50. Elektronik hizmetlerin, anlasilir ve
kolay uygulanir olmas:

51. ATM (Elektronik Islem) Makinelerinin
yaygin olmasi

52. Bankanin ¢aligma saatlerinin, mesainize
uygun olmas
53, Islemlerinde kendini oldugu kadar
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miisterisini de hukuki gtivence aitina

" almasi
54. 1leri teknoloji kullanmas:

55. Milsterinin bankay! damigmam
gibi hissetmesi

56. Banka tist dilzey ySneticisinin,
miigteriye yeterli hizmet vermeye
niyetli olmasi

57. Personeli miigteriyi dinlemeyi

bilmesi

58. Islemlerle ilgili dokiimani milgteriye
zamaninda iletmesi

59. Miisterinin gubeye girdiginde, hangi
hizmetin nerede yerine getirildigini
gorsel olarak aniamasinin saglanmasi

60. Personelin birbirleriyle olan
iliskilerinin nitelikli olmasi

61. Banka y0netici ve personelinin,
verdiBi sozil yerine getirmesi

62. Miisterinin banka ile ilgili sorunlarim
en kisa siirede ¢bzlime ulagtirmasi

63. Banka ve milgterileri arasinda siirekli
bir iletigimin olmasi

64. Personelin, kendi sorun ve sikintilarim
iginin diginda tutmasti

65. Miisterinin psikolojik durumu ne olursa
olsun, banka personelinin sempatik,
giiler yiizli ve giiven verici olmasi

66. Personelin miigteriye yardimen
olmaya istekli olmasi

67. Personelin, mugteriler hakkinda
gerekli bilgiye sahip olmasi

68. Bankanin yeterli fiziksel olanaklara
sahip olmast

69. Bankanin, projeleri dikkate alarak
kredilendirme yapmasi

70. Kredi vadeleri uzun olmasi

71. Kredi kogullarint her miigteriye gore
ayri diizenlemesi

* Cahigtiimz Bankanin Toplam Hizmet Puani sizce, asafiidaki diizeylerden hangisine tekabiil eder?

En Dilgiik 1 2 3

Y « .
B s . ..
(IR, —— —

10 En Yiiksek

s .
. e
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YALNIZCA ANKETOR KONTROLU iCINDIR !
EX 3. Rekabet Giicii Taslak Anket Formu
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Sayin Banka Yéneticileri,

Cukurova Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi pazarlama anabilim dalinda hazirlanmakta
olan doktora tezinin arastirmasi yapilmaktadir. Bankaciik sektbriinde rekabet stratejisinin giiciinit
ortaya koymay1 amaclayan arastirmamiz i¢in sizin, banka ydneticileri olarak ¢ok degierli goriislerinizi
almak istiyoruz. Konu ile ilgili olarak beyan edeceiniz gtriisler, hicbir sekilde ii¢lincdl salislara veya
kurumlara aktarilmayacak, banka ve sizin adimiz higbir yerde kullamiimayacaktir. Belirteceginiz giriigler
tamamen bilimsel bir ¢alismanin tamamlanmasina 8nemli katkilar saglayacaktir,

Ankettrlerimizin verecefi anket formunu doldurarak yardime: olmamzin bilimsel katkisimin Gnemini
bir kez daha vurgular, saygilarimizi sunariz.

Rekabet Stratejisinin Giiciine iligkin

Taslak Anket Formu

CUKUROVA UNIVERSITESI IKTiSADI VE IDARI BILIMLER FAKULTES]
PAZARLAMA ANABILIM DALI
BALCALI-ADANA

A- Kag aydir bu subenin ydnetici konumundasimz?

( ) 6 aydan fazla Devam ediniz.
( ) 6 aydan daha az Liitfen ankete son veriniz.
1- ISO 9001 belgeniz varm? () Var () Yok

NOT: Asagida bankalarin rekabet iistiinliijiinil ortaya koymayi amaglayan gesitli yargilar yer
almaktadir, Her bir yarginin karsisinda, o yargiya iliskin bes ayr:1 dilzeyi gbsteren araliklar meveuttur.
1lgili yarg itibariyle, banka subenizi rakip banka subeleriyle kiyaslaywp, uygun olan arahf isaretleyiniz.
Liitfen tiim sorulara cevap veriniz.

. L ORE;
2- Personelinizin yabanci dil diizeyi Yiksek  __ _ _ _ Disik

3- Internet/telefon bankacihif af Genig__ Dar

4- Teknolojik yatim diizeyi Yuksek Diigiik

5- Yoneticinin damgmanlik yetenegi Yoksek _ _ ] Diisiik

6- Aktif milgteri sayist ‘ Dahagok Daha az
7- Subenin mali kaynak hacmi Dahagenis _ _ ] Daha dar
8- Sube yerinin uygunlugu Uygun __ _ . __ Uygun Qegil
9- Personel devir mz Dusok Yitksek

10- Departmanlagma diizeyi Yoksek Dustk

I'1- Personel giderleri . Dogk Yiksek

12- Haberlegme giderleri Dustik Yuksek

13- Isletme giderleri , Dasitk Yitksek
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14- Pazan ve miigteriyi tanima Yeteri Yetersiz
15- ATM sayisi Dahagok _ _ Daha az
16- Genel muditrliigiin stratéjilerinin pazara uygunlugu Uygun Uygun degil
17- Personel yeterligi Yoksek Dusiik
18- Misterinin sundufunuz hizmete verdigi deger Yoksek Diigik
19- Personelin miisteriye saygist Yoksek Duasik
20- Bankamzin giivenilirligi Yoksek Duositk
21- Personelin mitsterideki imajt Yiksek Digak
22- Hizmetin teknoloji diizeyi Yiksek _ _ Disik
23- Hizmetin miisterideki giivenilirligi Yiksek Dustik
24- Personelin yetki alan1 genigligi Genis__ _ __ Dar
25- Hizmetin sunum nitelikleri Yeterli Yetersiz
" 26- Muhabir banka ile iligki diizeyi Yiksek Diigtik
27- Aktif degerlerdeki bagarisi Yiksek Distik
28- Miteri odakl: hizmet diizeyi Yoksek Disiik
29- Hizmetin misteriye gbre uyarlanmasi Yeterli __ Yetersiz
30- Bankanin miigterideki imaji Yiksek Distik
31-Personel memnuniyeti Yoksek Dustik
32- Miigteri memnuniyeti Ytksek Dugik
33- Mugteri veri tabani yeterligi § Yiksek Dustik
34- Tutundurma faaliyetleri diizeyi . Yioksek Diisiik
35- Mugteri sikayetlerinin giderilmesi Yoksek Distik
36- Mugteri baglihji (devamli milsteri sayist) Yiksek Dilsink
37- Misteri ile iletigim diizeyi Yoksek Disik
38- Internet bankacilift kullanma diizeyi Yiksek Dustik
39- Ucretsiz kartlar ile 24 saat miigteri hizmeti Yoksek Ditstik
40- Musteri 6zel glinlerini hatirlama ve degerleme duzeyi Yoksek Disuk

KATKILARINIZDAN DOLAYI TESEKKUR EDERIZ.
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EK 4. Rekabet Giicii Nihai Anket Formu

Sayin Banka Yéneticileri,

Cukurova Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Pazarlama Anabilim dalinda hazirlanmakta
olan doktora tezimin aragtirmast yapilmaktadir. Bankacilik sektbriinde rekabet stratejisinin gliciinii
ortaya koymay! amaclayan arastirmamiz igin sizin, banka ybneticileri olarak ¢ok deBerli gbrilslerinizi
almak istiyoruz, Konu ile ilgili olarak beyan edeceginiz goriisler, hicbir sekilde iiiincili gahislara veya
kurumlara aktarilmayacak, banka ve sizin adiniz hicbir yerde kullamlmayacaktir. Belirteceginiz gbriigler
tamamen bilimsel bir ¢aliyman:n tamamlanmasina dnemli katkilar saBlayacaktir.

Anketorlerimizin verecegi anket formunu doldurarak yardime: olmanizin bilimsel katkisinin Snemini
bir kez daha vurgular, saygilarumzi sunarrz.

ANKET FORMU

CUKUROVA UNIVERSITESI iKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESH
PAZARLAMA ANABILIM DALLI
BALCALI-ADANA

A- crarsreneeresaterensensanes

....................................

B- Kag aydir bu subenin ydnetici konumundasiniz?
( ) 6 aydan fazla Devam ediniz.
( ) 6 aydan daha az Listfen ankete son veriniz.

1- IS0 9001 belgeniz var mi? () Var () Yok

NOT: Asafida bankalarmn rekabet iistiinliifiinii ortaya koymay: amaglayan cesitli yargilar yer
almaktadir. Her bir yargmnin karsisinda, o yargiya iligkin bes ayr diizeyi gésteren araliklar mevcuttur.
figili yarg itibariyle, banka subenizi rakip banka subeleriyle kiyaslayip, uygun olan aralig isaretleyiniz.
Liitfen tiim sorulara cevap veriniz.

—RAKIPLERINIZE GORE:

2- Personelinizin yabanci dil diizeyi Yoksek Dusgtik

3- Internet/telefon bankacih ag . Genig __ __ _ _ Dar

4- Teknolojik yatirim diizeyi Yoksek Disitk

5- Yoneticinin danigmanlik yetenegi Yoksek ] Dusak

6- Aktif miigteri sayis Dabagok Daha az
7- Subenin mali kaynak hacmi Dahagenig ] Daha dar
8- Sube yerinin uygunlugu Uygun __ Uygun degil
9- Personel devir hizi Dusok Ytksek

10- Departmanlagma diizeyi Yoksek Dtk

11- Personel giderleri Dogok __ __ _ __ __ Yiksek

12- Haberlegme giderleri Daguk __ Yiksek

13- Isletme giderleri Dognk Yiksek

14- Pazart ve miigteriyi tanima Yeterli Yetersiz



15- ATM sayist
az

16-Genel miidiirlitflin stratejilerinin pazara uygunlugu
17- Personel yeterligi

18- Misterinin sundugunuz hizmete verdigi deger
19- Personelin miigteriye saygisi

20- Bankanizin glivenilirligi

21- Personelin miigterideki imaji

22~ Hizmetin teknoloji diizeyi

23- Hizmetin milgterideki gtivenilirligi

24- Hizmetin sunum nitelikleri

25- Muhabir banka ile iligki dtizeyi

26- Miigteri odakli hizmet dilzeyi

27- Hizmetin milgteriye gore uyarlanmas:

28- Bankann miigterideki imajt

29~ Personel memnuniyeti

30- Migteri memnuniyeti

31- Miigteri veri taban: yeterliligi

32- Tutundurma faaliyetleri dizeyi

33- Magteri gikayetlerinin giderilmesi diizeyi

34~ Musteri baglhilifi(devamli miigteri sayist)

35- Mugteri ile iletigim diizeyi

36- Internet bankaciligi kullanma diizeyi

37- Ucretsiz kartlar ile 24 saat mtigteri hizmet diizeyi

38- Migteri 6zel glinlerini hatirlama ve degerleme dlzeyi
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Dahagok _ Daha
Uygun ___ __ _ Uygun degil
Yitksek Dugitk
Yoksek Dagtik
Yiksek Dugik
Yoksek Disiik
Yioksek Diigitk
Yoksek Diigtik
Yiksek Digitk
Yeterti Yetersiz
Yioksek Dusiik
Yoksek Diisitk
Yeteri __ Yetersiz
Ylksek Diustik
Yiksek Dugtik
Yiuksek Dugtk
Yiksek Diistik
Yiksek Dtsuk
Yiksek Digitk
Yuksek Dugiik
Yoksek Distk
Yoksek Ditgik
Yiksek Dusiik
Yoksek Diigtik

KATKILARINIZDAN DOLAYI TESEKKUR EDERIZ.
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Ek 5. Yeni Olgek

KURUMSAL BANKACILIK SEKTORUNDE

K1- BANKADA HESABINIZ VAR MI? KI.
( ) Ticari hesabim var. 1. Devam ediniz.
( ) Tasarruf hesabim var, 2. ANKETE SON VERINIZ.

( ) Hem ticari, hem tasarruf hesabim var. 3. SADECE TICARI HESABINIZ]I DIKKATE
ALINIZ,

DIKKAT: Birden gok banka ile cahiyorsaniz, asagidaki soruda bos birakilmig yere sizin en fazla
¢alistifiniz, mevduatimzin en ¢ok oldufu bankanin adint ve subesini yaziniz.

K2- HANGI BANKA ILE CALISIYORSUNUZ? K2.
BANKAL......coccreerisnsiseessisineisninne
SUBE ADI : ............... O . NS .
K3- KAC AYDIR BU BANKA ILE CALISIYORSUNUZ? K3.
( ) 6 AYDAN FAZLA. 1. Devam ediniz.
( )6 AYDAN AZ, 2. ANKETE SON VERINIZ,

Asagida, bankalarin sunmakta olduklar kurumsal hizmetler hakkindaki BEKLENTILERINIZI VE
CALISTIGINIZ BANKANIN DURUMUNU ortaya koymay amaglayan gesitli yargilar yer almaktadir. Her bir
yarginin karsisinda, sizin bu yargiya katilma derecenizi gbsteren, 1°den 5°e dogru siralanmug, 5 ayri kutu
bulunmaktadir. Sizin bu yargiya katilma derecenize gbsterecek en uygun yere (X) igareti koyunuz. Eger verilmis olan
yargiya kesinlikle katiliyorsamiz (5) ‘in bulundugu kutuyu, kesinlikle katitmiyorsaniz (1)’in bulundugu kutuyn,
yargiya orta diizeylerde katiliyorsaniz, lile 5 arastndaki, katilma dilzeyinize en uygun kutuyu igaretleyiniz. Lutfen
higbir yargiy: cevapsiz birakmaymz.




Banka segiminde: Cok Cok

Diigiik Yiiksek
4. Isletmeye sunacaf hizmet gesidi 1 5

sayisinin fazla olmasi SRR A A S
5. Ticari igletmelerin ig tekliflerini en kisa

Stirede ve profesyonelce sonuca
baglayacak yeterlikte olmas:

3. Piyasada itibarl: olmasi

4. Personelin nitelikli, uzman ve
yetkili olmasi

5. Banka yoneticisinin biitiin bankacilik
islemlerine vakif olmasi

6. Bankanin sahiplerine giiven olmasi

7. Sundugu hizmeti en kisa siirede
tamamlamasi

8. Misterisinin talebine uygun hizmet
sunmast ¥ .

9. Mali yapisinin giiglil olmas)

10. Islemlerini eksiksiz ve dogru
yapmasi

11. Hizmeti belirttizi zamanda
tamamlamasi

12. lgili oldugu konuda miisterisinin
sorunlarina ¢6zim getirebilmesi

13. Migteri banka subesindeyken
zamanin kolay ve rahat gegmesini R
saglamast

14. Banka personelinin miigteriye
saygili olmasi

15. Banka personelinin miisteriyi
dnemsemesi

16. Personeli milgteriye, hizmetin ne
oldugunu iyice agtklamasi

17. Personeli musteriye, hizmete iligkin

giderleri eksiksiz agiklamasi

18. Bankann, islemlerle ilgili dogabilecek
problemlerin ele alinacagina iligkin
miigteriyi ikna etmesi

19. Bankanin adina gfiven olmasi A

20. Bankamn iiniine giiven olmasi

21. Bankanin milsteriyle iligki halindeki
personeline giiven duyulmasi

Cok
Diisitk
1

Cok
Yiiksek
5
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22. Misteri ile iligkisinde “gizlilik”
ilkesine sadtk olmasi

23. Mu$teriéinin istek ve ihtiyaglarin
anlayabilmesi

24. Mugterilere dzel ilgi gOstermesi
25. Sitrekli milgterilerini iyi tanimast

26. Verecegi kredinin faizlerinin dugitk
olmasi

27. Misterisine kredi almada kolayhk
saglamasi

28. Verecegi kredinin tahsis stiresinin
kisa olmasini saglamasi

29, Bankanin muhabir banka iligkilerinin
iyi olmasi

30. Uyguladiit doviz kurunun,
milgteri agisindan piyasaya gére
¢ekici olmasi

31. Mugteri Uzerinde iyi imaj birakmasi o3 32 Mg 8¢

32. Biirokratik islemlerinin miimkiin
oldugunca az olmast

33. Piyasada dogabilecek firsatlar
miisteri ile paylagmasi

34. Yenilik¢i olmas:
35. Sube say1s: yeterli olmasi

36. Personelin temiz giyimli,
dilzgiin goriintimlit olmasi

37. Aldig hizmet bedellerinin
az olmasi

38. Hizmetlerinin tamaminin her asamada
iyi organize edilmis olmasi

39. Personelin her durumda miigteriye
karg1 hoggorillit ve sabirli olmast - S S S A S -

40. Musterinin banka personelinin
hizmeti isteyerek yaptigini hissetmesi

41. Elektronik hizmetlerin, anlagilir ve
kolay uygulanir olmas:

42, Islemlerinde kendini oldugu kadar
migterisini de hukuki glivence altina
almast

43, {leri teknoloji kullanmas

44, Miisterinin bankay: danigmani
gibi hissetmesi



45. Banka (st diizey yOneticisinin,
milgteriye yeterli hizmet vermeye
niyetli olmasi

46. Personeli mitgteriyi dinlemeyi
bilmesi

47. islemlerle ilgili dokiimani mugteriye
zamanmnda iletmesi

48. Milsterinin gubeye girdiginde, hangi
hizmetin nerede yerine getirildigini
gorsel olarak anlamasinin saglanmasi

49. Personelin birbirleriyle olan
iligkilerinin nitelikli olmas:

50. Banka ybnetici ve personelinin,
verdiBi sdzil yerine getirmesi

51. Musterinin banka ile ilgili sorunlarini
en kisa stirede ¢6zlime ulagtirmast

52. Banka ve miigterileri arasinda stirekli
bir iletisimin olmasi

53. Personelin, kendi sorun ve sikintilarim
isinin diginda tutmast

54. Misterinin psikolojik durumu ne olursa
olsun, banka personelinin sempatik,
gitler yizlii ve gilven verici olmasi

55. Personelin miigteriye yardimei
olmaya istekli olmasi

56. Personelin, milsteriler hakkinda
gerekli bilgiye sahip olmasi

57. Bankanin yeterli fiziksel olanaklara
sahip olmass

58. Bankanin, projeleri dikkate alarak
kredilendirme yapmasi

59. Kredi vadeleri uzun olmasi

60. Kredi kogullarin: her migteriye gore
ayn diizenlemesi

* Calhigtiimiz Bankanim Toplam Hizmet Puan sizce, asafidaki dilzeylerden hangisine tekabill eder?

EnDiisik 1 2 3

. ¢ .
. .

. .

8

9

10 En Yiiksek
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ADI, SOYADI

OZGECMIS

: Hiisniye SURMELI

DOGUM YERI ve TARIHI : iskenderun, 13.07.1965

UYRUGU

ADRES

OGRENIM DURUMU

* 1997-2002

Tez Konusu

*1994-1996

Tez Konusu

* 1983-1988

* 1977-1982 :

* 1972-1977 :

: T.C.

: Siimerler Mahallesi 5.Yayla Sokak No:42
ANTAKYA

: DOKTORA- Cukurova Universitesi

Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim dalt.

: Kurumsal Bankacilik Sektoriinde Algilanan Hizmet

Kalitesinin Olgiilmesine Yonelik Cok Pargali Bir Olgegin
Geligtirilmesi ve Rekabet Stratejisi iligkisi.

. Yiiksek Lisans-Mustafa Kemal Universitesi

Isletme Bolimi

. Kigitk ve Orta Olgekli Isletmelerin Rekabet Stratejisi

Degiskenleri ve Hatay Ili Gida, Igki, Tatiin Sanayii
. Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma.

: Lisans Ogrenimi

Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi ‘

(1988-1989 Hazirlik)
Orta ve Lise Ofrenimi-iskenderun Barbaros Lisesi

Tk Ogrenim-iskenderun Atatiirk ilkokulu,



YAYINLAR

1- Kigiik ve Orta Olgekli Igletmelerin Rekabet Stratejisi Degiskenleri ve Hatay Il
Gida,Igki ve Tiitiin Sanayii Isletmeleri Uzerine Bir Aragtirma
' Pazarlama Diinyasi, Eylil-Ekim 1997, Yil: 11 Say: : 65 Sayfa :26-33.

2- Antakya Yoresi ve Ekonomik Kalkinma Stratejisi, 1998 ( ortak ¢alisma)

3- Thracatg: Isletmelerin Dig Pazarlamada Rekabet Ustiinliigii Faktorleri, Tekstil ve
Hazir Giyim Sektorii Uzerine Bir Aragtirma
Yonetim, Istanbul Universitesi Igletme Fakiiltesi Isletme Iktisad: Enstitiisii
Dergisi, Mayis 2000, Y1l : 11 Say1 : 36 Sayfa:69-78 ( ortak ¢aligma)

IS DENEYIMI
* 1996- 2000 : Mustafa Kemal Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
o Fakiiltesi, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim dalinda
Aragtirma Gorevlisi.

Isten Ayrilma Nedeni : Siiresi belli olmayan, yurt digina gitme geregi.

* 1989-1996 : Sahsa ait bir Muhasebe Biurosunda, “Serbest

. Muhasebeci”.

Isi Birakma Nedeni : Mustafa Kemal Universitesi’nde goreve baglama.
SOSYAL FAAL ER

* TEMA Uyesi

* Tum diinyada “Bang™ saglamak i¢in olugturulmug géniilliv bir gruba iiyelik.



