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ABSTRACT 

 

CUSTOMER SATISFACTION IN THE BANKING SECTOR 

It is necessary to apply the Customer Satisfaction as its the best besides using the technology 

and the knowledge in order to create an overwhelming difference within the competition in all 

sectors. 

Customer Satisfaction is to respond their expectation about the product and the service 

accurately and fully. In other words, it is to think Customer focused. 

s expectation with the product  

and the service and it is a process which involves the presentation of the product and the service 

and which is followed with the feedbacks later on.  Customer Satisfaction is not 

only a momentuous but also a long period. 

While the banks target to the top by creating variation their product and service because of 

the continuously increasing competition, different branches of the same bank tend to differentiate 

themselves having been influenced by the competition among them. 

 

KEY WORDS: Customer, Customer Satisfaction, Banking Sector 
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      1.  

      1.1.  

(www.marketingpower.com). 
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lip 

 

    

 ve hizmeti 
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(Akgeyik, 2003, s.112). 
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        1.2.1.1.  

   

ak 

etmenlerin geli mesiyle ya anan yo un rekabet orta in 

 

    

gruptur. l  

teri olarak 
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   teda

teriler 

 

    

teri - 

terisidir. Benzer ekilde bir sonraki a teri talebinin 

kar

gelmi tir. 

                                                              F RMA 
 
      teri Talebi       Pazarlama             Montaj           
 

  (Kaynak: Odaba  
  

    

teriler) fonksiyonlarla olan ili

mesini, gereksiz i lerin elenmesini sa layarak, verimlili

 

     

ba e yeni ba layan bir i  anlar e er birbirleri ile 

ilgili i

 

    

 

   

 terilerin 
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 tatmin etmek gerekmektedir (Odaba  s.31). 

      1.2.1.2.  

 

ek fayd
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beklentilerine ne derece uydu ine 

letme lehine verebilmeleri ve bu 

 

 

 ile 
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(www.bilisimsurasi.com). 

         

   

 

 

 

ler.  

 maliyetlerini en aza indirerek, 

etkin tasarruf   (http://www.kobitek.com/makale). 

         

     

bir ba

 

 

 

 

 



 
 

9 

   B2B  B2C  
  

 
 

Entegrasyon  

o  

bilgisayar sistemi ile herhangi bir 
 

  

  Tablo 1.1  (Kaynak: http://enm.blogcu.com/archive, 2009) 

   

 teri 

teri hizmetleri 

rak ba

unu 

teri hizmetleri i letmenin  

 

 

 

(http://sbinfocanada.about.com/od/customerservice/a/custservrules.htm). 

teri hizmetleri i  oldu

a ileti

egil, 

1998, s.3). Geni teri hizmetleri, kar

sa layacak ekilde uzun  terilerle, 

turan gruplarla ba lar olu teri ile de i im 

 teriye zaman ve yer 
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sergilemek gerekmektedir (Bacal, 2005, s.4).  

 

teri hizmetleri idi, maddi ma

teri hizmetleri 

esi olan elerinden biridir 

(Tek, 1999, s.9). 

      1.4. M i 

Ba teri hizmetleri sistemi geli e tamamen kendisini 

terilere 

teri ile ili teri 

ki kuracak ekilde teri 

faaliyetleri kapsar. Bu kavram i tirmek ya da 

daha fazla 

2000, s.2). 

 

n i

do

teri memnuniyetinde 

, te  

teriyle direkt ili

ili kilerinde ba  er 

sa  (Odaba  s.5-9). 

        

 mi li itli i kar

 i tirebilmektedir. nsan sa
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veri

hizmetleri talep etmesi gib

 s

). Bu nedenlerden dolay  i  ve hizmetlerdeki kalite ile birlikte 

 

 -

 

  

t olarak bilgiye ula

da Uysal ve Aksoy, 2004, s.142). 

terilere i  il 

ya am boyu de terilerinin de i en niteliklerini ve beklentilerini anlayan, 

 

duygusal ba i

(Bayuk, 2006, s.82). 

Yo unla an rekabet ko   

. Sa teri 

ili kileri,  haline gelebilmektedir. 

Teknolojik geli melerin  

de i meler ya u durum i letmelerin de i

tir. inin sa

letmelerin 

ya ama letmelerin ba

(Uslu, 2005, s.25).  

 letmelerin, faaliyette bulundu i en faaliyet 

de i mi tir. S teriyi merkezine alan 
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teriyi de

ilgilenmek ve ili tur. M

tutmak  ile kar veri ine girmek etkili bir 

pazarlama stratejisinin ana ekseni haline gelmi

olarak de  olan bireyler ol Ta  

s.198). 

Bir i teri hizmetlerindeki etkinli ini de e 

etkile teri ili

gerekmektedir. Genel olarak i terilerle ili kilerindeki ba

di leyi

teri ili kileri fonksiyonunun etkinli

teri ili kilerinin etkinli letmeler, her iki gruptaki 

 1999, s.109). 

teri hizmet t

. 

 veri leri 

olu

teri hizmetlerinin iyile

olu turulmu tur (Tek, 1999, s.95). 

terilerinde olu turdu u 

inden ya da ilgisiz 

teriden ikisinin geri gelmedi

 

profesyonel eleman yeti teriye iyi hizmet verebilmenin 

an   

oldu u 



 13 

zannedilebilini  

avantaj sa  oldu unu hissettirmek ve 

  

 

ikna edilmelidir. 

 

 klerin teri ili kilerinde ba

yakalamak ve devam etmesini sa  

 teri temsilcileri ve iyi 

teri memnuniyeti olu teri hizmetleri 

olu ter  gereken bu temel ilkelerden 

u ba Rona, 1997, s.97); 

  

  

 Dinamik olup, i letmenin dina teriyi olumlu etkilemek, 

  

 veri

sa lamak, 

 teriye insiyatifin kendisinde oldu unu hissettirmek. 

 

itlendi

erlendirilmelidir. 

 teril

  

Ancak hepsinin istedikleri ortak ey; 

kar  (Bayraktaro lu, 1998, s.42). 
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: 

 

  . 

,  

 

  

i . mak, 

 

 Adalet: . teriler di terilerle 

e

(Cinemre, 2000, s.67-68). 

 

 

-61). 

teriler beklentileri konusunda detaylara dikkat etme

konusunda hassas ve titiz davranmak gerekmektedir. 

bitirdikten . Bu nedenle servis ele

etmelidir. 

 

ka  lan sadakati 
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terilerini bile kaybedebilir. Olumsuz 

bir deneyim ya terinin hizmet ile 

i terilerin beklentisini 

renmek 

 

 

teril ir 

hizmet stratejisi yaratmaktansa lere sahip olmak daha 

terilerin gereksinmelerini tam olarak 

gerekmektedir. 

). 

 

Yani;  terilere temel hizmetler 

te . Ancak burada dikkat 

edilmesi gereken bu ek ilginin di ekilde 

 

let erini, teri de teri 

 

 veri ta

araya getirmektedirler.  

      Bu kanallar genel olarak  

 

 

  da sigorta 

hiz  

 

ekipleri pazarla direkt 

erlidir. Ancak ini 
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erlendirmektedir), 

 , sipari gibi), 

   

 

 teri de erlendirmeleri, 

 Kamuoyu ara  

 Ma an  

  

  

  

  

 Di letmeler 

terilerini mem  

bu i  2002, s.7-8). 
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      2.  

       

da ortaya  

.

kayn

s.223). 

(John, 2003, s.38). 

 

 

 

 rekabet lamak isteyen i

teri memnuniyetidir. Bu nedenle bir i

stratejisinin terisini yerle tirerek, kritik ba

 

s.225). 

ilemekte 

etkilenmektedir
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habersizdir

 2003, s.2-3). 

teri 

, 2001, s.23). 

i letmeleri klasik pazarlama 

teri de teri uygunlu u ve teri ileti imini uygulamaya 

teri m

pazarlama disipliniyle u ra tur. 

Yo da teri 

 teri memnuniyeti 

do

lu, 2005, s.10). 

 

ba  s.61). Bu ba kiler 

teri memnuniyeti" kavram

gereken bir konu olarak kar  

(Cochran, 2003, s.28). 

 2005, s.11). niyeti; genellikle beklentilerin 

  (Oliver, 1993, s.420).  

 

  borsada 
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 rek

2003, s.12). 

n 

bir konudur (Dabholkar vd., 1996, s.18).  

hedefleri haline gelmektedir (Meuter vd., 2000, s.171). 

(Rona, 2005, s.63).  

ar, 2008). 

, 

 tmenin kalbine 

, 2003, s.227).  

 

, 

rin beklenti  en 

 bir faali ( ). 

 

alg da 

1999, s.159). 

 

(Monkul vd, 1996, s.281).  
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      -   

 
Bunlar; 

  

  

 P  ve haz  

 

 iki  

1. 

 

2.  

  

1999, s.159). 

  

, 2004, 

s.218

beklentilerinin neler old

 

  ve Bayuk, 2001, s.27). 

 Performans;  

 lerdir. 

  

 

 Uygunluk; 
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  e 

 

 Hizmet alabilme; 

 

 Estetik;   

   

 tatmin etmesi, ve  her 

 

hizmetin sunumuyla ilgili olumsuz mesajlar iletebilecektir  2004, s.37). 

  

bir daha satmaktan 6-

izmet satmak 10 dola (www.kobifinans.com.tr). 

      2.1.1. i 

teri memnuniyeti teri memnuniyetinin sa

 

teri ili kileri, sistemler, kurallar, talimatlar, ileti im ve ki isel destek 

let

terilerin etkinli teri 

ili kilerinin geli 2001, s.28). 

ri ve i terileri ile olan ileti imleri olumlu oldu u zaman, devam 

ecektir (Ta 2000, s.147).  
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teri olarak tabir etti

 turulacak kariyer geli  

anlar elde tutularak i

birlikte mal ve hizmetlerin kalitesinde artan bir geli lan maliyet giderleri, 

anlara daha iyi 

 2006, s.22). 

i letmedeki herkesin tam deste a

prensipler ara tur. 

Bunlar; 

 teri m

tirmek, 

 teri memnuniyeti olu

segmentlere kar unla an bir model olu turup 

 

  

 ma do rultusu Elliott ve Serna, 

2005, s.85). 

 

terilerin genel isteklerine ek olarak, neler isteyebilece ini belirlemek, devam eden 

i iklikler yapmak, 

 Bunlara uygun hususlar belirlemek layarak geli meleri izlemek; 

y luyla 

teri ili

 s.30). 

 k anketlerden 

yararlanmak; a

i
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i terilerin 

dir. 

 

     , 

 

  tam ve do i) 

 Zamanlama, ( u) 

  

 i, ( steklere cevap verme, esnek olma, nezaket) 

 leti im (  

er isteklerin belirtilebilece i 

 sorular da ankete eklenmelidir (Acuner, 2001, s.31). 

tirilmi

a teri memnuniyeti 

ve verimlilik seviyelerine ula 2001, s.347). 

 Yani; a teriye 

terinin 

layan etmenlerden birisi de 

teri memnuniyeti sa teri geri gelmektedir (Rona, 

1997, s.73). 

      2.1.2.  

mi li itlili i kar

olumsuz  ve i tirebilmektedir. 
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teri 

ili u andaki hem de gelecekte bulunmak 

 

 ve Bayuk, 2001, s.26-27). 

      2.2.  

teri memnuniyeti ilk 

kural olma yolunda meler ve di

i   

koru . letmenin  teri 

ili kilerinin ise di er i

 

ba men, 

etmektedir; zira 

 

teride organizasyon 

hizmetlerine kar t

olu abilecek 

 teri s  (Karatepe, Babakus ve Yava , 2005, s.373). 

da n 

 

aksine t

teri memnuniyetinin hedeflenmesinin gerekti i, 

terinin kral oldu u i  (Bayuk, 2001, s.37). 
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, dinlemeli, 

erlendirmeli, teri 

teriden gelen bu geribildirimlere 

ekillen

2001, s.29). 

2001, s.34 ). 

teri karar verirken de i

 

teri olaca letmeler de i en 

tasarrufu sa  

teridir. 

et yaratan 

teri 

ile birebir ili

teri 

kom  

teri kendisiyle bire

terinin memnun 

 

ba  

terilerin hemen giri

u i ilmesi 
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terinin konumu 

terinin, er 

ki iler ile payla  

ile olan ili me e ekilde, bunun tam tersi 

ya terinin irketle 

ili (Aksoy, 2007, s.16). 

k geli meler, yeni olu teri beklentilerinin 

de i

teri memnuniyetine odaklanmaya sevk 

 i

hizmetleri talep etti terilerinin gereksinim 

duydu u, beklentilerini kar ru zamanda 

(Ers ve Do an, 2005, s.16). 

bili sel bir de eklinde de erlendirenler de 

de terinin duygusal, bili sal tepkileri, tutumunun 

hizme

lar ise, da eyi olu  

Bu ba an 

duygular ve bili

etkili o s.160). 

ko er 

i 
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giderecek ba ka i ka yollar 

aramaya ba  

Memnuniyetsizli

 

 memnuniyetsizli

rlar  s.74). 

; ru i in do ru 

kadar, bilginin ekilde, 

lan  

 

, mutl  bu durum da 

i sidir. 

terilerle ilgili boyut, faiz gibi mali i lemlerle ilgili boyut, 

ma saatl

malarla ilgili boyuttur (Manrai, 2007, s.208). Bankalar, 

teri memnuniyetini 

tirmelidirler. 

teri de

teri memnuniyeti ara teri de eri ve memnuniyetinin 

ba rudan bir ili kinin oldu

Garver ve Gagnon t teri 

de eri ve memnuniyetinin iyile lerdir (Garver ve 

Gagnon, 2002, s.36). 

Bunlar, 

 n benimsenmesi, 



 28 

 inin sa  

  

  

  

 belirlenmesi, 

 teri de erlend

(Garver ve Gagnon, 2002, s.37-38). 

 

       2.3. M  

teril

kalite, hizmet ve de letme ba

kilidir (Naktiyok, 2003, s.227-228). 

teri memnuniyetinin olu

kuramlar geli tirilmi sel uyumsuzluk, 

benze im, benze im-kar

a

1999, s.163). 

eni,  Genel 

inden sonra ya anan deneyimin memnun edici ekilde 

me 

teri 

ellikleri ta Odaba ). 

 Geribildirim ve de i  

 teri  

 

a  
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teri memnuniyeti modelini  gibi sunmak 

 

 
                       TECR DEMOGRAF 
                         -                         -Gelir 
                         -          -  
                         -Problem/Problemsiz                    -Cinsiyet 

  
                                                     DENEME/TEKRAR               
                                                                                                         
                                                                                                                 

                                                                                                       
                -                - erlendirmesi       - Genel Tatmin 

                                            -                     -Tatmin/Tatmin olmama         -Tavsiye Etme ste i 
                                           -Hizmet                          -                         -Tekrar Alma E ilimi 

                                      -Problem / Problemsiz 
 

                     REKABET 
 
 
  teri Memnuniyeti Modeli (Kaynak: Odaba  

                                                

letme ile ili

anan problemle

turmu

i yaratabilir. 

Memnuniyetsizlik iste ini model

teri 

 

imdiki beklentileri olu  

 

Modelde beklentileri etkileyen de i

erlendirme a

 

teride genel bir memnuniyet olu urken, bu memnuniyetin sonucu 

kendini tekrar hizmetten yararlanma veya ba mektedir. 
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Ara iyetin 

i  

memnuniyetini etkileyen etmenlerden hangisi ya da hangilerinin memnuniyet olu

etkili oldu  

terinin 

erlendirilmesine, 

i ebilm  

teri memnuniyeti ara

 

genel 

 Bunlardan biri; 

de bilgi memnuniyetidir.  

).  

 
LER      

                               

                                           

 

ALGILANAN PERFORMANS                                                                                         GENE  

  
   

              U                        

 

 

 

 

  (Kaynak:Spreng vd., 1996, s.17) 

ilerin, isteklerin ve 
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(Spreng vd., 1996, s.18-19). 

. 

 

   (Kaynak: Oliver, 1993, s.419) 

Memnuniyetin belirlenme

duyg

-25) 
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eri gibi, 

. 

 
 

  (Kaynak: Ha ve Janda, 2008, s. 401) 

      2.4. M klilik 

teri memnuniyetin lama, i

terilerin geli  

de i en nitelik ve de let terilerine sunmak 

, geleneksel yakla

a teri 

 ile uy teriye 
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tirmede 

teri 

 

M teriler i letmelerin ya am kayna

rultusunda faaliyette bulunm

kazanarak, onlara ya am boyu birer de er olarak yakla malar (Bayuk, 2006, 

s.34). 

terilerin, 

erlendirme, sat

olu

    

De

t  s.160 ). 

inin ilk a arabilmektir. 

teri ili terilerin  

letmeyle birebir ili teri 

kileri larla ba lar. Bu ba

teriyle i imi olabilece ka 

terilerin tavsiyeleri  

  

teri tara

sa  pazarda meydana gelen de i

teriler, bir  mlisi rakiplerin 

faal  (Tak, 2002, s.143-159). 

Ba teri hizmetleri geli tirmek,  ba ru hedeflerinden birini 

olu turur. Bu yakla irketlerin teri 

kazanma stratejilerinin turabilmektir. 
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a a e Bayuk, 2001, s.27). 

  

teri ili

 

teriyi Dinlemek:  

teriyi tan beklentilerini, 

i letmeden ne gibi taleplerinin oldu unu bilmelidirler. M

ekstra fayda sa layabilmektedir. 

teriyi Anlamak:  

teriyi anlamak, istenen hizmetin do

gerekti

terinin de  

teriden Gelen Geribildirimleri De erlendirmek: 

terileri her a amada dinleme e yol 

ve teri 

teri 

 erlendirilip, 

inde ele tiri, 

politikalar geli indedir. 
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, Pratikli i ve 

 

 

 

terilerle ili a p etmek 

ini sa  

 i sa malarda 

u i

geldi

gerekmektedir. Geli menin ya ra ini bilen bir 

 

inde 

 

      2.  

teri memnuniyetini ba

sa teri memnuniyetini etkileyen etmenlerden hangilerinin memnuniyet 

olu

erlendirilmesi, di er rakiplerin 

 

teri organizasyon teri 

itli 

de in; 

teri Memnuniyeti Endeksi memnuniyeti 
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unla Yang ve Penga, 2007, s.459-

460).     

ra

 

oldu teri 

en geni - - 

ara u a Limited teri Memnuniyeti 

Endeksi ( TMME ) Ortak Giri tirilmektedir. Avrupa ve Asya Pasifik 

ekilde 

   

terileri nezdinde 

edilmesine dayanan ulusal, se sistemidir (Kalder.org.TMME 

 

sunan kurulu melerini 

belirle

ve 

teri Memnuniyetinin zaman 

teri ba

analiz ile belirlenip, veriler 0-  
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      TMME Modeli 

teri memnuniyetiyle 

ba teri 

kilendirilmi tir.  

 

terinin kaybedilmemesi kurumun ve 

geli  

erlerini ve irket gel  

sahiptir (kalder.org.bilimselmodel, 2007). 

 
                   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

teri Memnuniyeti Endeksi Modeli  
(Kaynak: Kalder, org. B L MSEL MODEL, 11.03.2007) 
 

teri memnuniyetinin sa

rudan ve pozitif bir etkiye 



 
 

38 

f teri isteklerini ki

 

teri memnuniyeti sa er ya da 

kin a  

teri beklentileri, 

erle olumlu bir ekilde ili kilendirilmektedir. 

teri teri 

memnuniyeti ve sadakatini artt 48). 

i i ken 

i kenler; 

 

      teri Beklentileri 

Beklentiler; 

terilerden duydu u teri beklentileri, 

i ile ilgili de erlendirmeleri 

etkiler. 

teri beklentisi de i

kalitesi ile i

s  

 

 teri 

 

i n 

da olumsuz durumla kars aca  
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      er 

er de i

 

teri memnuniyetini do rudan etkilemekte olup 

 

      teri Memnuniyeti 

teri Memnuniyeti de i

edindi

kar

de  

      teri  

teri 

problem ya ayan ki  Memnuniyet, teri 

 

teri i

ilgili olu an  i durumu 

de erlendirilmektedir. 

      teri Ba  

teri ba ilimi ile 

teri kaybedilmemesinde 

i iklik 

 i, hizmet 

artlara ne derecede uyuldu

an tur (Zemke ve Bell, 1998, s.118). 
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gerekti   

 

derecede memnun kal renmek, de

terilerden geri bildirim  ve de

; verimlili i, etkinli i ve kaliteyi imi  rekabet 

 

e sahip derecelerini be iler, nesnelere ve olaylara belli 

erler verme i

2007, s.40). Ara

 de nesnel bir 

toplanarak bu do rultuda st Vavra, 1999, s.17). 

teri ba  terilere 

teri memnuniyetini 

sa

teriler sayesinde i ir. 

i letmelerinin ba tirmeleri gereke

. 

gerekmektedir letme, ili kisel 

rmektedir teri memnuniyetinin 

rultuda 

stratejilerin geli tirilmesidir. Bu do rultuda i teri segmantasyonunu sa layarak, 

terileri tespit ederek, 

tirmektedirler. 
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terileri i unla

 rk, 1998, 

s.178). 

la olan genel 

terileri var olan ve gelecekteki 

e bulunulabilmektedir (Ero lu, 2005, s.11). 

de  etkisini 

incelemektir (Mihelis vd., 2001, s.347). 

teri memnuniyeti firmalar 

 

 ba terilerin isteklerini, gereksinimlerini ve 

veya yenileyebilec

 

 teri memnuniyeti anketleri 

olu  

 ula

 teri grubuna 

ula terilerin memnuniyet a

ara metinin teri 

teri kaybetmedeki nedenlerini 

i ve 

firmaca ne d  ba i . Potansiyel olarak 

i ise firmaca 

 teri olamayacak 
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terilere kar  

 . 

de

n , s.50). Bunlar internet ve posta ile 

melerdir. 

i

 

duruma getirmektedir. 

ki 

teriye ula

 

Bir di tirme yolu da medir. Bilinen en eski ve bir o kadar da 

kinin sa lan

 

 

i teri beklentilerini ve 

ekilde 

 

ama olarak 

anket formunun olu

rini ta  
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Anket formunu olu turmada dikkat edilmesi gereken bir di

Tokol, 1989, s.52): 

  

i soru tipidir. 

 

 

 : 

 

 eklinde  

te

olu tirilen bir ara

ara

de i

analizi en temel analizlerin ba turulan grup 

de i i

elin 

er veya standart 

 s.486). 

ka 

ara

geli tirilmi

lu un fonksiyonu olarak tarif edilmektedir 

(Ero lu, 2005, s.11). 

teri memnuniyeti veya memnuniyetsizli

letmelerince 

kolay bir o kadar da zahmetsiz m ).       
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kendilerini geli tirmede gereklili i olu

 

yakla  son veren 

veya bir ba teri ile ileti im  

 

teki ba

ve imdiki zamana odaklanmak gerekmektedir. 

teriyle do rudan ili kide olan personelden bildirim alma 

 

urmakta ve 

lemi olarak de r. 

lar sa lamak oldu  ula

r 2-9). 

terileriyle ili kilerinde sorunsuz, kar a 

 

      2.5.1.  

hip olmayabilir. Bu 

 



 45 

1. 

am, kabaca 

 

 

2. 

dilerine ne gibi 

 

 

 Vaatlerden kaynaklanan hatalar 

girmesine neden olm  

 

  

tahminlerde bulunmaktad
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ve  

  

ku

 

  

M

rlar. 

  

memnun edilebilmektedirler (Hill, 1996, s.29).  

3. 

, s.45). 

4. 
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2004, s.401). 

      2.5.2.  

 

     2.5.2.1.  

-

-3 saa  

, s.47). 

     2.5.2.2.  
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-

 

2.5.2.3.  

, s.47-

 

       

 

  

 

bulunanlar o  
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5, s.50). 

2.5.2.4.  

 

 

  

  

   

 

2.5.2.5.  

, s.54). 



 
 

50 

2.5.3.  

teri  kar teriler 

 renebilmek i  , bir o 

terinin g  

izlenmesi gerekmektedir. 

teri beklentilerini anlamaya temel 

olu teri beklentilerini 

do ru kavrayabilmeni giden gidi ata do

vermesinin temelini olu  

Bir i

terilerin, ne zaman ve 

 ve zarara mal oldu unun takibi zor bir 

unlu u herhangi bir 

terilerin ili kilerini neden kesti u zaman bilinememektedir. 

terileri elinde 

teriler elde etm  . 

luk, memnuniyetsizli

teri gerekse i

ba  teri beklentilerini 

teri beklentilerinin uygun 

yerle e neden olan ba kler 

, luklar  

terinin iste ini kar  terinin beklentileri ile ilgili   

 teri kaybettirmektedir. 
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teri beklentilerini kar

teri ho nutsuzlu unun 

ilmektedir. 

 ile 

teri beklentilerini etkileyebilmektedir. E er verilen 

teri

ya teri ile direk ili ki halindeki personelin e itimine 

 

 terilerdeki bu tatminsizli

ni li

teri tatminini 

sa , s.56). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

52 

        

 

     3. 

SINIFLANDIRILMASI 

     3.1.  

kasal liklerde 

 

s.124). 
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piya  

 

 

 

 

alm ). 

       

gerekmektedir. 

 



 
 

54 

ait olan bankalar, sermaye

y
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Se

 

 

 

 

kaynak yaratmak, Emlak 
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Banka sermayes

 

 

 

 

fonla
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Sermayeleri 

s.10). 

 

bankalar, 
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-

 

 

 

  

 

 

13). 
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Sermayesi devlete 

 nitelikli 

 

ikle 

 

 

Sermayeleri birden f

 

3.2.7. Ulusal Bankalar 

 hareketlerindeki 

 

k

kurumlar olarak kabul edilmektedir. 

Bununla beraber bir ticari b
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ir. 

tahvilleri, ipotek kredileri yer ). 

 

3.2.7  

 

3.2.7.2. Yerel Bankalar 

Bu b

-
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3.2.8. Faa  

 

 

yaratan ve fi

olarak kabul edilmektedirler. 

 

 

). 

 

dirler. 
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-126). 

     ; 

 

 

 

 

birikimcilere satmak, 

 

(underwriting yapmak) 

 Kendi tahvillerini satmak  2002, s.19). 

 

sebepleridir. 

 

3.2.8.2.  
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1993, s.14). 

 

 

 

 

 

 

kar
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(Apak, 1993, s.15). 

3.3. B  

3.3.1. Ban  Yeri  

tir. Bu 

ve bu kurulu . 

i

 zor tatmin te hizmet sunan ki inin verdi i hizmeti 

oldu teri yerini 

bilgiyi sorgulayan hatta ba

Bu hususta i  

ubesinin faaliyette bulundu

teri ili teri 

hizmetlerin Bankalar olu ifadeler 

er sa

ile geni  kitlelere eri en, toplumsal sorumlulu unun bilincinde, de i, 

itlili teri 

eklinde, 

 

vermeden her seferinde beklentileri a eklinde, de erlerini; 
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 Kar  

 Sorumluluk bilinci, 

 

l oyakbank.com.tr, 2007). 

3.3.2.  

teri memnuniyetinin sa teri 

ili itli 

m 

  

 itli alanlardaki 

faaliyetlerine ili kin de  

seviyelerine ula itli raporlar 

teri 

 

Bankalar  

 

sadakat malara 

teri memnuniyeti parametresi bir de i

 

kolayla teri memnuniyeti o kadar artac

teri sadakatini daha kolay 

sa  

Wachovia 

an rekabet ko letmeleri 
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oldu u gibi Wachovia   

Wachovia teri memnuniyetine verdi teri sadakatine 

a ula

duruma gelmi tir. 

Wachovia teri e itli

teriler elde etmey teri 

teri sadakati rekabetinde  bankalardan biri 

olmu tur (Sas Institute Inc., 16.03.2007). 

eklentilerini kar

uygulayaca i teri memnuniyeti 

anketi yaparak veriler elde etmektedir. 

3.3.3. Vizyonu

 

 

Vizyonumuz:  

Misyon:  

  

  

  

  

 

  

 

 

  

  

 Toplum  
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www.garanti.com.tr/ik, 2009). 

3.3.4. Halkbank n u

 

Vizyon: 

. 

Misyon:

. 

Hedefleri: 

  

  

  

 

 

   

Kurumsal Hedefleri: 

  

  

  

  

 Dinamizm 
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 Verimlilik 

  

  

  

  

 Sosyal Sorumluluk Bilinci 

 www.halkbank.com.tr/ik, 2009). 

olabileceklerdir. 

3.3.5. u  

 

Vizyon:  . 

Misyon: 

. 

Hedefler: 

  

  

  

  

 Ta  

  

  

 Maliyet azaltmak, 

  

ve motivasyonunu art (www.vakifbank.com.tr).
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    4. 

LAMA 

4.1.  

 

ma yoluna 
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iyle gerekli 

 

 

4.1.  

 

0 

 

20
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Verilerin toplanm

a 

Parasuraman Zeithaml ve  (1988)  

 

-7-8- -19-

-

-13-14-15-

 

-  

4.1.3.3. Veri Analiz Teknikleri 

p
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4.2.  

 

 

 

  Cinsiyet Yas  Gelir 

n  194 196 197 197 

 6 4 3 3 

  

izleyen sat  

Tablo 4.2  

  Frekans    

 Bayan 79 39,5 40,7 40,7 

Bay 115 57,5 59,3 100,0 

Toplam 194 97,0 100,0  

 Veri 6 3,0   

Toplam 200 100,0   
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-

bir oranla izlemektedir.  

 

  Frekans    

 30'dan az 61 30,5 31,1 31,1 

30-  85 42,5 43,4 74,5 

40-  37 18,5 18,9 93,4 

 13 6,5 6,6 100,0 

Toplam 196 98,0 100,0  

 Veri 4 2,0   

Toplam 200 100,0   
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  Frekans    

  10 5,0 5,1 5,1 

Ortaokul 2 1,0 1,0 6,1 

Lise 45 22,5 22,8 28,9 

 140 70,0 71,1 100,0 

Toplam 197 98,5 100,0  

 Veri 3 1,5   

Toplam 200 100,0   
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-

 

 

  Frekans    

 500 TL'den az 1 ,5 ,5 ,5 

500-999 TL 27 13,5 14,7 15,2 

1000-1499 TL 48 24,0 26,1 41,3 

1500-1999 TL 43 21,5 23,4 64,7 

 65 32,5 35,3 100,0 

Toplam 184 92,0 100,0  

 Veri 16 8,0   

Toplam 200 100,0   
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ifade ise -

 

 

4.2.2.  

lerini 
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(Malhotra, 2007, s. -kare 

. 

Tablo  

 n Min. Maks. Ortalama S.S. 

 194 1 5 4,24 1,070 

 198 1 5 4,17 ,825 

 198 1 5 4,07 ,932 

 200 1 5 4,05 ,837 

 194 1 5 3,95 1,182 

 197 1 5 3,90 ,795 

 198 1 5 3,88 ,775 

 191 1 5 3,87 1,145 

Banka personelin  197 1 5 3,79 ,966 

 199 1 5 3,78 ,984 

 198 1 5 3,78 ,900 

 196 1 5 3,77 ,851 

 dengesi uygundur. 196 1 5 3,60 ,892 

 199 1 5 3,21 1,258 

 198 1 5 2,92 1,155 

 173     

 

, 2007, s.616).  
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Tablo 4.7 Ortak Varyanslar 

   

 1,000 ,631 

 1,000 ,664 

 1,000 ,698 

 1,000 ,657 

 1,000 ,615 

 1,000 ,677 

 1,000 ,550 

 1,000 ,668 

 maliyet dengesi uygundur. 1,000 ,663 

 1,000 ,641 

 1,000 ,541 

 1,000 ,513 

 1,000 ,643 

 1,000 ,746 

 1,000 ,706 

 

yo
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Toplam 

Varyans 

% % Toplam 

Varyans 

% % Toplam 

Varyans 

% % 

1 6,676 44,506 44,506 6,676 44,506 44,506 3,548 23,655 23,655 

2 1,697 11,311 55,817 1,697 11,311 55,817 3,305 22,036 45,691 

3 1,242 8,278 64,095 1,242 8,278 64,095 2,761 18,405 64,095 

4 ,854 5,696 69,791       

5 ,746 4,975 74,766       

6 ,644 4,296 79,061       

7 ,573 3,817 82,879       

8 ,476 3,172 86,051       

9 ,420 2,799 88,850       

10 ,391 2,606 91,456       

11 ,308 2,052 93,508       

12 ,275 1,837 95,345       

13 ,270 1,802 97,146       

14 ,241 1,605 98,751       

15 ,187 1,249 100,000       

Tahmin Metodu:  
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a 

  

 1 2 3 

 ,803   

 ,789   

 ,766   

 ,665   

 ,648   

 ,520   

- maliyet dengesi uygundur.  ,770  

  ,770  

  ,769  

  ,684  

  ,589  

   ,806 

   ,790 

ma sahiptir.   ,758 

   ,557 

Tahmin Metodu:  

Rotasyon Metodu:  
a.  
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a 

  

 1 2 3 

 ,839   

 ,826   

si uygundur ,759   

  ,873  

  ,795  

  ,769  

   ,832 

   ,805 

   ,787 

  

  
a  

 

4.2.3.  Genel Tatmin ile  

 

 
 

 

Model R R Kare   

1 ,705a ,497 ,488 ,564 

e maliyet 
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Tablo 4.12 ANOVAb 

Model  df Ort. Karesi F  

1 Regresyon 55,101 3 18,367 57,645 ,000a 

 55,759 175 ,319   

Toplam 110,860 178    

si ve maliyet 

 

 

a 

Model 

  

t  B St. Hata Beta 

1 (Sabit) 3,972 ,042  94,146 ,000 

Hizmet kalitesi ve maliyet  ,496 ,042 ,628 11,717 ,000 

 ,234 ,042 ,297 5,535 ,000 

Somut Unsurlar ,095 ,042 ,120 2,241 ,026 

 

 

4.2.4.  
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 Ortalama n S.S. 

 4,06 67 ,795 

Antalya 4,07 30 ,868 

 3,85 27 ,662 

 3,88 25 ,833 

Perge 3,92 25 ,812 

Lara 3,67 24 ,917 

Toplam 3,94 198 ,814 

 

 

 

  df Ortalama Karesi F  

 3,540 5 ,708 1,072 ,377 

 126,849 192 ,661   

Toplam 130,389 197    

 

4.2.5.  

(Tablo 4.1

 

 

-

,798). 
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Cinsiyet Ortalama N S.S. 

 3,96 78 ,844 

Erkek 3,93 115 ,814 

Toplam 3,94 193 ,824 

 

 

-

30-  

 

Yas Ortalama N S.S. 

30'dan az 3,88 60 ,715 

30-  3,92 85 ,941 

40-  4,05 37 ,743 

 4,08 13 ,494 

Toplam 3,94 195 ,813 

 

 

 

4.18).  
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Tablo 4.18  

Egitim Ortalama N S.S. 

 4,10 10 ,568 

Ortaokul 5,00 2 ,000 

Lise 3,80 45 ,919 

 3,96 139 ,788 

Toplam 3,94 196 ,814 

 

 

-1999 

-

 

 

Gelir Ortalama n S.S. 

500 TL'den az 5,00 1 . 

500-999 TL 3,93 27 ,917 

1000-1499 TL 3,87 47 ,824 

1500-1999 TL 3,93 43 ,799 

 3,97 65 ,829 

Toplam 3,93 183 ,829 
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 Ortalama n S.S. 

 3,91 75 ,857 

Orta Gelir 3,93 43 ,799 

 3,97 65 ,829 

Total 3,93 183 ,829 

 

4.2.6.  

 

 

 

  Frekans    

 Evet 181 90,5 93,8 93,8 

 12 6,0 6,2 100,0 

Toplam 193 96,5 100,0  

 Veri 7 3,5   

Toplam 200 100,0   
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  Frekans    

  78 39,0 40,4 40,4 

Mevcut Seviye 107 53,5 55,4 95,9 

Azaltarak 8 4,0 4,1 100,0 

Toplam 193 96,5 100,0  

  7 3,5   

Toplam 200 100,0   

 

 

 
  

 

4.2.7.  
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ilg  
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ettikleri i

 

 

 

lere 

er.  

 

 

  

 -  

  

 -
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-  

 

 

 

ebepleri 
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EK 

ANKET FORMU 

 

         
 

         
 

          
 
          
                                                                                                                 E.Eda CAN 
              A. K  VE ZEL B LG LER 

 
01 
 Cinsiyet iniz 
 

 
 
02    
        

 

03   
E itim 
durumunuz 

Ayl k 
04   ortalama gelir 

d zeyiniz 

 

05     
      

 

     (   )KADIN 
 
     (    )ERKEK 

 

    (   )30'dan az 
 
    (    )30 39 aras  
 
    (    )40 49 aras  
 
     (    )50 ve zeri 

 

  lkokul 
 
   (    )Ortaokul 
 
   (    )Lise 
 

   niversite /      
       Y ksekokul 
 

   (    )Cevap yok 

  (   ) 500 TL.'den     
            az 
   (   ) 500 999 TL 
 

    
  (   )1000 1499TL 

 
  (    )1500 1999TL 

 
  (   )2000 TL nin 

zeri 
 
  (   )Cevap yok 

 

   (   )Serbest meslek 
 
   zel sekt  
 
   (   )Devlet memuru 
 
   (    )Di er 
 
    al m yor 
 
 
    (    )Cevap yok 

 

 
B. ANKET SORULARI 
06 08 A a da belirtilen hususlara kat l  ka lmad z belirtiniz. 

 
  

Kesinlikle 
 
 

 
Kat lm yorum 

 

Ne 
 

 
 

Kat l yorum 
 

Kesinlikle 
Kat l yorum 

   06  
 

 

     

  07 
 

  08  
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09 21 A a da belirtilen hususlarla ilgili memnuniyet derecenizi belirtiniz. 
 
 

  
Kesinlikle 

 

 
 

Kat lm yorum 
Ne 

 

 
 

Kat l yorum 

 
  Kesinlikle 
Kat l yorum 

09           
           ilgilidir. 

     

10 . 
     

 
11  

     

12 uygundur.      

13     Bankam genel olarak  modern    
                 

 
14    Banka personelinin sorunlara          

            
     

   
  15          

16     
            bulabilmekteyim.      

 
   17   
             

     

18  hizmet maliyet dengesi 
uygundur. 

     

19   
     

20 uygundur 
     

21 Banka z n genel faaliyetleri ile ilgili 
memnuniyet dereceniz, 

     

 
 
 
  

 
 
    22 
 
 

 
Bank
Tipiniz (birden fazla 

 

 
 
 23 

Banka ile 

Tercih Etme 
Sebeplerniz 
(birden fazla 

 

 
 
24 

al n z bu 
bankay  
yak la za/ 
tan d kla a 
tavsiye eder 
misiniz? 

 
 
 25 

 
Bu banka ile 
ili kilerinizi nas l 
y nlendirmeyi 
d yorsunuz? 

 
 
 

Kredi kart
yorum 

Bankac l k hizmetleri 
al yorum (Mevduat, 
yat r m, kredi,vb) 
Sadece deme 
yap yorum (Fatura, 
vergi, vb) 

 
Havale i lemleri 
yap yorum 

 
 
Hepsi 

  
ube yayg nl  

 
G ler y l
personel 
olmalar  

 
Kredi 
kart
kulla
m  
Mevduat/yat

m 
r nlerinde 

getirinin 
y sek 
olmas  

r n- 
hizmet 
e itlili i 

D k kredi 
faiz oran  
uygulamas  

  
Evet 

 
 
Hay r 

  
Artt rak 

 
Mevcut seviyede 
tutarak 

 
 
Azaltarak 
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