AKDENIZ UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

E.Eda CAN

BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI MEMNUNIYETI

Danisman
Prof. Dr. Safak AKSOY

Isletme Anabilim Dah
Yiiksek Lisans Tezi

Antalya, 2010



Akdeniz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Mdiirliigline,

Emine Eda CAN'in bu g¢aligmasi, jiirimiz tarafindan Isletme Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans
Program tezi olarak kabul edilmistir.

i+ ek doe M. Sacko At Bl

Uye (Danismani) : pm/[-DV- g“l[aé AUO\/ é W—-

L —

Uye M. Ba c-_-DT e ALRAAN ]

Tez Konusu: gm Ea.{,-c & é G é /\:;"Y\; n de MOS /en /ﬂ en n\u/) :Cy_l./)o

Onay : Yukandaki imzalarin, ad1 gegen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

Tez Savunma Tarihi 08../04.2010
Mezuniyet Tarihi ~ :74/$4/2010

Prof.Dr. Burhan VARKIVANC
Miidir

..............................................



ICINDEKILER

SEKILLER LISTEST ......ooiiiitoeeieeeeeee ettt en et v
TABLOLAR LISTEST ...ttt vi
OZET ..ottt ettt ettt en e aes vii
ABSTRACT ..ottt ettt ea e et eb e eabe et e e staesabe s viil
ONSOZ ...ttt ettt ettt ix
GIRIS ..ottt sttt 1
BIRINCI BOLUM

1.MUSTERI VE MUSTERI HIZMETLERI

1.1 MUSEEIT KAVIAMI.c..viiiiii ittt et e ettt eeaaeeensaeeetaeeeeaeeeeeneees 2
1.2 Musteri SINflandirilmast........c.oeiiiiiiiiie ettt 3
1.2.1.0¢ MUSEETT VE DIS MUSETT ...ttt et ee e 4
1.2 111G IVIESEOIT ettt 4
1.2, 1. 2. D18 IMIUISEEIT .eeuvveietie ettt ettt ettt et e et e et e e eate e e eaae e e easaeeanaeeenteeenaeeeennes 6
1.2.2. Isletmeden Isletmeye(B2B) ve Isletmeden Miisteriye (B2C) .......cocovvvevevevereeeeerennne. 7
1.2.2.1. Isletmeden Isletmeye (B2B) ........ccooiuiuiieieeeeeeeeeeee e 7
1.2.2.2 Isletmeden MUSteriye (B2C) .......ovvuieieieieieieieieieeeeeeeeeeseeeseseee oo 8
1.3 . Musteri Hizmetlerm Kavrami...........ocoouiiiiiiiiiie e 9
1.4 Musteri Hizmetlerinin OZeIlTKIETT ...........c.oveviueeeee oot 10
1.5. Isletmelerde Miisteri Hizmetlerinin Yeri ve ONemi ..........ccooueeeeeeeeeuieieeeee e 10
IKINCI BOLUM

2.MUSTERI MEMNUNIYETI

2.1 Misteri Memnuniyeti KaVIAMI ........ccoooviieiieiiiiiiieneieiee ettt et seae e e 17
2.1.1.1¢ MUSteri MEMNUNIYEt ........v.vveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e seee et eseeeeans 21
2.1.2.D1§ MUSErT MEMNUNIYETL. ... vveieeiiiieeiiiieeeieiesieeeieieeteeenteeeaeeeeaaeesseeennneesnnneesnnneesnnnes 23

2.2 Isletmeler Agisindan Miisteri Memnuniyetinin ONemi.............co.oovvevveeveeerererereneennennns 24

2.3 Miisteri Memnuniyeti MOdellers ..........ccooviiiiiiiiiieiieiiccie e e 28



2.4 Misteri Memnuniyetinde SUrekIiliK..........ccoooviiiviiiiiiiiiiii e 32
2.5 Miisteri Memnuniyeti OIGUMI ............c.ooeveveievieieeeeeeeeeeeee e en e ee e enenes 35
2.5.1.Miisteri Memnuniyeti Olgim Nedenleri. .............oooveveveveeeeiveeeeeeeeeeeeee oo 44
2.5.2. Miisteri Memnuniyeti Olgme TeKnikIeri ............cccooeiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee, 47
2.5.2.1.0dak Danigma Panelleri .........c...cooviieiiiieoiii e 47
2.5.2.2.Danigma Panelleri...........coouiiiiiiiiiiiieciie e e 47
2.5.2 3 Kritik Olay TeKNIGI .....eoveveriiieeiieieiieieiee ettt et et eee e 48
2.5.2.4, K1yaslama TeKNiGi.......c.ccccvivvieiieeiiiiiie ettt eeie ettt sraeeere s seae e e eseeeenas 49
2.5.2.5. Misteri Iliskilerine Yonelik Anketlerin Uygulamast Teknigi................ccocevvn...... 49
2.5.3 Musteri Memnuniyetsizliginin Nedenleri........ccoccvevieiiiiiiiniiniieie e 50

UCUNCU BOLUM

3.TURK BANKACILIK SEKTORUNUN GENEL DURUMU VE SINIFLANDIRILMASI

3.1. Turk Bankacilik Sektoriintin Genel Durumu...........ccocoeiiiiiiiiniiiie e 52
3.2. Bankalarin Sintflandirtlmast........oooeeiiiiieiiiie e 53
3.2.1. Sahis Sirketi Olan Bankalar..............cooouiiioiiioiic e 54
3.2.2. Sermaye Sirketi Olan Bankalar ............cccooieiiiiiiiiniiiiieie e 55
3.2.3. Ozel Yasalarla Kurulan BanKalar..............cccccooveveioieieiiiieieceeeeeeeeeeseeeeeeeee e, 55
3.2.4. Miilkiyet Yapilarina Gore Bankalar ............ccocoeeviiiiiiiiiiiiiecie e 56
3.2.4.1. Kamu BanKalar .......ccooieiiiii oot 56
3.2.4.2. Ozel Sermayeli BanKalar..............c.coovveveveveiiiiieiseseiese e en s 56
3.2.4.3. Yabanct Bankalar ........cccoooiiiiiii e 57
3.2.5. Sube Sayilarina Gore Bankalar.............cccooviiveieiiiiiiiiiiciie e e 57
3.2.5.1. Tek Subeli BanKalar ............cccoooiiuiiiiiiiieiiie et 57
3.2.5.2. Cok Subeli BanKalar............cocuiiiiuiiiiiiiieiiie ettt ettt 58
3.2.6. Kurulus Yerlerine GOre Bankalar............ccooooeiiiiiiiieeiccie e 58
3.2.6.1. Uluslararast BanKkalar ...........ccoooviiiiiiiiiiiieee e 58
3.2.6.2. Diger Uluslararas: Bankalar ve Belirleyicileri ........ccccooeveiiiieiiiiininiiecceeee 59
3.2.7. Ulusal BanKalar ...........oouioiiiiiiiiie ettt ettt e s 59
3.2.7.1. Bolgesel Bankalar........c..ccooviiiiiiiiiiiiiiece ettt e 60
3.2.7.2.Yerel BanKkalar..........oouiiiiiiiiii e e 60

3.2.8. Faaliyet Konularina Gore Bankalar.............ccccoovviiiiiniiiiieiie e 61

1



3.2.8.1. Yatinm ve Kalkinma Bankalart............ccccovieniriiiniiiinieeeeeeeeeeene 61
3.2.8.2.Tartm BanKkalart ..........cooouiiiiiiiiieiee et 62
3.2.8.3. Ipotek ve Emlak Bankalart ..............cccoovvveveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 63
3.2.8.4. Halk BanKalart ........cccoiiiiiiie e s s 63

3.3 Bankacilik Sektoriinde Miisteri MemNUNIYETi........c.eeeueiieiieriieeiirereeeeeiieieeeeeeeraeeeieenne e 64
3.3.1.Bankacilik Sektoriinde Miisteri Memnuniyetinin Yeri ve Onemi................ccccoove...... 64
3.3.2.Bankacilik Sektoériinde Musteri Memnuniyetinin Saglanmast ............cceceveevuveeeveennenee. 65

3.3.3.Garanti Bankasi’nin Vizyonu, Misyonu ve Miisteri Memnuniyeti Uzerine

GENEL BAKISI .ovoiiiiiiiceee e et ettt ettt et et ear e enres 66
3.3.4.Halkbankasi’nin Vizyonu, Misyonu ve Miisteri Memnuniyeti Uzerine Genel Bakist. 67
3.3.5.Vakifbank’in Vizyonu, Misyonu ve Miisteri Memnuniyeti Uzerine Genel Bakisi...... 68

DORDUNCU BOLUM
4.BIR BANKANIN AYNI ILDEKI FARKLI SUBELERINDEKI MUSTERI
MEMNUNIYETINI OLCMEYE YONELIK BiR UYGULAMA

4.1 Arastirmanin Amacit, Kapsami ve YONTEMI ......cccueeviiiiieiiieiiieeeeeceeieee et eie e e 70
4.1.1 Arastirmanin Amact V& ONeMI .........c.ouiuiueuieieee et 70
4.1.2 Aragtirmann Kapsami ve Stnirliliklar. ........c.ooocooviiiiiiiiiii e, 70
4.1.3. Aragtirmann YONTEIM ......ceeuieiiiuiieeieeeeieeeeeteeeeeteeeeeteeeeetaeeeesaeeeeseeeaeesensaesesaesensaeeanns 71

4.1.3.1 Arastirmanin OrneKISMmi. .......oovouoieeeee et 71
4.1.3.2. Veri Toplama Araglari.........ccccoevvieiiiiiiiiiieiieeie et 72
4.1.3.3. Veri Analiz TeKniKIeTT........coooiiiiiiiiiiiiiiie e 72
4.1.3.4. Aragtirmanin Uygulama Evreleri........c..cccoviiiiiiiiiiiniiicce e 72

4.2 Arastirmanin Bulgular ve YOrumlari.........ccocveviieiiiiiienieiie e e 73
4.2.1.Demografik OZelIKIET ..............c.cvevieeeeeeeeeeeeeeee et 73
4.2.2 Bankacilik Hizmetlerine Yonelik Tuketici Algilart ........cccoeveeiiiieieiiiiiiecieceeee. 77
4.2.3. Genel Tatmin ile Faktorlerin EtKileSimi .........ccooveiiiiiiiiiiiiiiecee e 82
4.2.4 Subeler Arast Tatmin Ortalamalarinin Farkliliklart ..........cccoooeeiiiiiiiniiniiiee, 83

4.2.5. Demografik Degiskenlere gore Tatmin Ortalamalarinin Farkliliklart............co.cocooe 84

4.2.5.1. Cinsiyet Gruplart Arast Tatmin Ortalamast Farki ...........ccccooveiiiniiiiiiniiiiiice, 84

4.2.5.2. Yas Gruplart Arast Tatmin Ortalamast Farki ............ccoooiiviiiiiiiiiie e 85

4.2.5.3. Egitim Seviyesine Gore Tatmin Ortalamast Farki .........ccccccoovvviiviienienciinnieceee, 85

111



4.2.5.4. Gelir Seviyesine Gore Tatmin Ortalamast Farki ...........cccoooveeviiiiiniiiniciiecien. 86
4.2.6.Davrani$sal NIVETIET .......cciiiiiiiiieiieeiie ettt ettt sre e et eate e saenns 87
4.2.7.Bankayt Tercih Sebeplert ........cccuivviiiiiiiiiiiiee et e 88

SONUGQ ettt ettt sttt ettt es e st e st e be et ee st et te st essessenseesensesseaseetesseaneenseneensensensens 90
KAYNAKGCA ettt ettt et ettt et esae st e te st eseense st enseesensensensensesseeneenaennens 92
B ettt ettt ettt eh e ae et Rttt e e en e et et enteese e neeaeenens 100

v



SEKILLER LISTESI

Sekil 1.1 D1s Tedarik¢i Firma-Dis Miisteri THSKISi .......c.oveveveveveeeeeeeeeeeeeee e, 4
Sekil 1.2 Misteri Talebinin ASamalarti............coouiieiiiiiiiiieeie e 5
Sekil 2.1 Misteri Memnuniyeti Genel Modeli..........ccooovieiiiiiiiniiiiieiiecie e 29
Sekil 2.2 Miisteri Memnuniyeti Genel Modeli..........ccoocviiiiiiiiiiniiiiieie e 30
Sekil 2.3 Miisteri Memnuniyeti Genel Modeli..........ccooviiiiiiiiiniiiiieiccie e 31
Sekil 2.4 Misteri Memnuniyeti Genel Modeli..........ccoovvieiiiiiiiiiiiiiieie e 32
Sekil 3.1Turkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli...........ccccoovviiviiiiiinciiiiiiiie e, 37
Sekil 4.1 Cinsiyet DaGIIm ......coouiiiiiiiiiiieiiececee et eees 74
Sekil 4.2 Yag DAGIUIMI ...ooviiiiiiiiicii ettt ettt st et st enteebaeesneesees 75
Sekil 4.3 EGItim Dagilimi......c.cocoviiiiiiiiiiiieeieeiie ettt ettt st st eseaese e 76
Sekil 4.4 Gelir Dagilim DUIUMU .......oooviiiiiiie et e s eee e e 77
Sekil 4.5 Bankamizi Yakinlariniza Tavsiye Eder MiSiniz? .........ccccccevvieviierienveeniee e, 87
Sekil 4.6 Gelecekte Islemleri Arttirma ESIMi .........c.c.ovovvveveveveeeeieeeeeceeeeeeeeeeeee e 88

Sekil 4.7 Bankayt Tercih Sebebi ........cccoooiiiiiiiiiiiiie e 89



TABLOLAR LISTESI
Tablo 1.1 B2B ve B2C Karstlagtirilmast .......c..coooviiiiiiieeiie e 9
Tablo 4.1 Demografik Verilerin OZeti ............c.cvovovevevvevereeiieeceeeie e es e 73
Tablo 4.2 Cinsiyet DaBIimI .......cccoeiiiiiiiiiieeiie ettt e sraeeeae e e 73
Tablo 4.3 Yag DaAGIIMI .....ccviiiiiiiieiie ettt et e s e e e enae e 74
Tablo 4.4 EGitim DaGilimI.......ccccciiiiiiiiiiiieie ettt et sa e e s aenne 75
Tablo 4.5 Gelir DaGIImI .......cocuiiiiiiiiicii e e r e saeeenae e 76
Tablo 4.6 Bankacilik Hizmetlerine Yonelik Ifadelerin Tanimlayici Istatistikleri.................... 78
Tablo 4.7 Ortak VaryansIar ............cocceiiiiiieeiiieiiie ettt enn e e s 79
Tablo 4.8 Agiklanan Toplam Varyans...........ccceeeceeerieeiiereeieieeieciie e s enee 80
Tablo 4.9 Dondirilmuiis Bilegen MatriS ......cc..ceeeueeieiiieieeiie ettt 81
Tablo 4.10 DOndGrilmis BileSen MAtriSl ....c...eeeveeeeeiie et e 82
Tablo 4.11 MOl OZEti..........o.eeevieeveeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 82
Tablo 4.12 ANOVA ..ottt st e sttt es et et e sesae st eseeaeseenes 83
Tablo 4. 13 KatSAYIIAT ...ccuveieviiiiieiie ettt ettt er e sabe e et eesbaesreeesaeeaeeesaesseanns 83
Tablo 4.14 Subelerin Tatmin Ortalamalart..............ccoueieeiiieiiiieeie e 84
Tablo 4.15 ANOVA SONUGIATT ......ooiiiiiiiiiicieee ettt et e e e 84
Tablo 4.16 Cinsiyet Degiskeni Tanimlayict IstatiSHKIETT............cocvovevevevevevereicicceeseeeans 85
Tablo 4.17 Yas Degiskeni Tanimlayict IstatiStiKIeri ............ocoveveveviveveeeeieeeeeeeeee e 85
Tablo 4.18 Egitim Degiskeni Tanimlay1ct IstatiStKIET ..........c.cvevevevevevereeieceeeee e 86
Tablo 4.19 Gelir Degiskeni Tantmlayict IstatiStKIEr ...........cooveviveveveeeeieieeeeeeeeeeee s 86
Tablo 4.20 Gelir Degiskeni Tanimlayict IstatiStKIEr ...........cooveveveveveeeeieieeeeeeeeeeee s 87
Tablo 4.21 Bankamizi Yakinlariniza Tavsiye Eder Misiniz? ..........cccceeceviviiecieniieecneeneeenn, 87

Tablo 4.22 Gelecekte Islemleri Arttirma EZIMi...........oovovevevevivieeeieeeeeeeeeeeeeeeee s 88

vi



vil

OZET

Tum sektorlerde kiyasiya siiren rekabette tistiinliik saglayarak fark yaratabilmek i¢in
teknoloji ve bilgiyi en iyi sekilde kullanmanin yani sira miisteri memnuniyetini de en iyi sekilde

uygulamak gerekmektedir.

Musteri memnuniyeti, miisterinin tiriin ve hizmet konusundaki algilarina dogru ve eksiksiz

cevap verebilmektir. Diger bir deyisle, miisteri odakli diigiinebilmektir.

Musteri memnuniyeti Grtin ve hizmetlerin musteri beklentilerinin cevaplanmasiyla baslayip,
uriin ve hizmetlerin sunumu ve sonrasinda geri bildirimleri de takip eden bir siiregtir. Yani

miisteri memnuniyeti anlik bir durum degil, uzun bir stregtir.

Surekli artan rekabet ortaminda iiriin ve hizmet ¢esitlendirmesiyle farklilagarak 6n siralara
yerlesmeyi hedeflerken ayni bankanin farkli subeleri de kendi aralarindaki yarigtan etkilenerek

farklilagma yoluna gitmektedirler.

ANAHTAR SOZCUKLER: Miisteri, Miisteri Memnuniyeti, Bankacilik Sektorii
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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.

Customer Satisfaction starts with responding the customer’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. That’s to say, 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



ONSOZ

Bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyetinin dlgtilmesine yonelik yapmig oldugum bu

calisgmamda verdigi destek ve sagladig katkilarindan dolay1 degerli tez danigmanim Prof. Dr.

Safak AKSOY’ a, ¢cok degerli yardim ve elestirilerinden yararlandigim Yrd. Dog. Dr. Serkan
AKINCI ve Yrd. Dog. Dr. Tahir ALBAYRAK hocalarima tesekkiirlerimi sunarim.

Her zaman yanimda olarak beni destekleyen ve varliklarindan gii¢ aldigim annem Havva

CAN’a, babam Bekir CAN’a ve kardesim Esra CAN’a sonsuz tesekkiir ederim.
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GIRIS

Diinyada oldugu gibi tilkemizde de son yillarda degisen ekonomik, sosyal, kultirel ve
teknolojik alanlardaki degisimler musterilerin istek ve ihtiyaglarinda da degisikliklere neden
olmaktadir. Misteri beklentilerindeki degisimler de isletmeler arast rekabeti glindeme

getirmektedir.

Rekabet ustiinligi yaratabilmek ig¢in ise asil olan sey; misteri memnuniyetini
saglamaktir. Migteri memnuniyeti mal ya da hizmetin kalitesini en Ust dliizeyde tutarak musteri

istek ve ihtiyaglarina zamaninda ve eksiksiz olarak cevap verebilmektir.

Ulkemizde bankacilik alaninda uygulanan siyasi ve ekonomik politikalarla birlikte kimi
zaman dinya bankacilik piyasasi ile yarigir durumda iken kimi zamanda mali imkanlarin
yetersizligi ya da yanlig politikalarla zor duruma dusmektedir. Bu nedenle bankacilik

faaliyetlerine son veren bankalar olmustur.

Tium sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de oldukga degisim ve yenilenmeler
olmaktadir. Banka sayilarinin artigina paralel olarak, bankalarin sunduklart hizmetler de oldukga
cesitlenmektedir. Bireysel, kurumsal, internet, telefon bankacilig1 gibi ¢esitleri oldugu gibi kredi
kart1, kredili bankomat, ¢esitli krediler, mevduat, fatura 6deme, havale, EFT, doviz transferi gibi

triin gesitleri de bulunmaktadir.

Bankalar diger sektorlere nazaran musteri memnuniyetine daha fazla 6nem vermek
durumundadirlar. Bunu da misteri istek ve ihtiyaglarina zamaninda ve eksiksiz olarak cevap

vererek gergeklestirebilirler.

Her sektorde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de artan banka sayist musteri tercih
hakkina neden olmaktadir. Degisen yasam sartlart ve standartlariyla birlikte musteriler
kendilerine gore en ekonomik, en hizli ve en giivenilir gibi unsurlan barindiran bankalarn tercih
etmektedirler. Goruldugi gibi artik miisteriler en mitkemmel olani tercih etmektedirler. Bunun

icin de bankalar en 1yi olma gayretiyle musteri odakli hedefler belirlemektedirler.

Musteri memnuniyetinde amag; miisteri taleplerini karsilayabilmek i¢in isletmenin biittin

birimlerini yonlendirerek, bitiin Griinlerini hizmete sunarak musteri beklentilerini cevaplamaktir.



BIRINCIi BOLUM

1. MUSTERI VE MUSTERI HIZMETLERI KAVRAMI

1.1. Miisteri Kavram

Miisteri, Giriin ve hizmetlerin gergek veya potansiyel alicisidir (www.marketingpower.com).

Muigteri, bir kurumun trettigi mal veya hizmetlerden haberi olan, bunlart satin alma olasiligt
bulunan (potansiyel migsteri) ve satin almig olan herkestir. Musteri, isletme i¢inde veya diginda,
herhangi bir malin, hizmetin, bilginin, bir ihtiyact karsilamak tzere devredildigi ve memnun

etmekle yiikiimlii olunan bolim veya kurulustur (Dalbay, 1999, 5.103).

Miisteri, guintimiizde isletmelerin en onemli varligt ve yasamlarint sirdiirebilmeleri igin

ihtiya¢ duyduklar 6énemli kaynaklardan biridir.

Muisteriler, genelde mal ya da hizmetlerin son kullanicilart olarak tanimlanirlar. Bu tanima
ayrica, Urinlinin paketlenip pazarlanmasina kadar gegen sire¢ igerisindeki faaliyetleri
gerceklestiren kigiler de eklenmelidir. Yani hem isletme igerisinde Giriiniin veya hizmetin tretilip
pazarlanmasina kadar gerceklesen stiregte faaliyet gosteren ¢aligsanlar hem de Griinii ve hizmeti

satin alan igletme disindaki kigiler musteri olarak tantmlanmaktadir.

Miigteri bir Grinii veya hizmeti kabul eden kurulus, kisi ya da kisilerdir. Musteriler
bilangoda gosterilmese de bir igletmenin sahip oldugu en degerli varliktir. Musteri kavrami
sadece uriin ve hizmeti satin alanlari degil, isletmenin urettigi mal ve hizmetlerden etkilenen

herkesi kapsamaktadir (Eroglu, 2005, s.9).

Bilgilenme, kaynaklarin artigi, miisterinin rekabet yetkinligindeki konumu, internet ve
elektronik ticaret ile egitim diizeyinin strekli artmasi gibi misteri bilincini gelistiren faktorler,
miusteriyi gegmise kiyasla kaliteyi daha duyarli hale getirmektedir. Yeni musteri profili agisindan
farkli hizmet alternatifleri ve daha kaliteli hizmet sunumu rekabetin kac¢inilmaz sarti olmaktadir

(Akgeyik, 2003, 5.112).



Gunimiizde arttk musteri kavraminin da sinirlart geniglemistir. Miisteri sadece paray1
odeyen kigi olmaktan ¢ikmig, kurumun urettigi hizmetten yararlanan herkes birer musteri olarak
gorilmeye baglanmigtir. Bankalardaki hesap sahipleri, hastanelerdeki hastalar, toplu tagima

araglarini kullanan yolcular gibi.

Degisen zaman ve degisen degerlerle birlikte farkli bir olusum kazanan is dinyasi farkl bir
miusteri yapisiyla karsi karsiyadir. Satin alma strecinin son agamasinin benimseme agamast
oldugu ve ihtiyacin kargilanmasi halinde, satin almada bulunan kisinin o malin strekli musterisi
olacag dikkate alindiginda giinimuzde igletmeler “ne Uretirsem satarim” yerine “alicimi tatmin
edersem satarim”diisiincesi ile faaliyet gostermek zorundadirlar. Ozellikle insan unsurunun 6n
plana ¢iktigi hizmet sektorinde boyle bir disincenin uygulamaya dontsmesi ise personelin
beklenti ve ihtiyaglarina cevap vermek, onlarin rahat, saglikli ve giivenilir ortamda ¢aligmalarini
saglamak, maddi ve manevi agidan onlart tatmin etmekle yakindan iligkilidir. Kisaca kurum
caligsanlarinin memnuniyetinin misterilerin memnuniyeti Uzerine etki eden bir unsur oldugu
soylenebilir. Cunkt isletme sureglerindeki bir aksaklik sunulan (rin ve hizmetlere
yansiyabileceginden, miisteri memnuniyetini saglamak i¢in isletmecilik oyununun bitiin

oyuncular dikkate alinmalidir (Naktiyok, 2003, s.226).

Gelisen rekabet ortam1 bankalar1 da miusteri hizmetleri alaninda aktif hale getirmistir. Bir
bankanin ig hayatinda bagarili olabilmesi, hedeflerine ulagabilmesi, isletme i¢i ve disindaki
musterilerine 6zen gostermesi olduk¢a 6nemlidir ve bu belirtilenleri saglamada teknoloji en

buyiik yardimcr konumundadir (Duranlar ve Erdag, 2006, s.34).

Isletmelerin yasam kayna@i olan musterileri tatmin etmek igin gereken her turlii 6zen

gosterilmelidir ki, musterilerin kuruma baglilig1 devam ettirilebilinsin.
1.2. Miisteri Simiflandirilmasi

Miusteriler cesitli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Bunlardan biri; “I¢ Miisteri-Dis
Musteri” siniflandirmast digeri de “B2B-B2C” siniflandirilmasidir.



1.2.1. I¢ Miisteri ve Dis Miisteri
1.2.1.1. I¢ Miisteri

I¢ miisteri kavrami isletmeler igin yeni bir kavramdir. Daha onceleri isletme galisanlar
sadece uretim faktori olarak ele alintyordu. Ancak giiniimiizde sosyal, ekonomik ve teknolojik
etmenlerin gelismesiyle yasanan yogun rekabet ortami, isletmeleri kaliteyi ve verimliligin

saglanmasina biyiik katki saglayacak isletme ¢alisanlarina yénelmesine sebep olmustur.

Ic miusteriler kavram olarak isletmenin biinyesinde bulunan g¢alisanlarin olusturdugu
gruptur. Isletmelerde tedarikgilerden baslayarak triiniin veya hizmetin son kullanicisina
ulagmasina kadar devam eden sureclerde faaliyette bulunan tim calisanlar i¢ musteri olarak

adlandirilmaktadir (Kalder, 2000, s.11).

Sekil 1.1°de bir igletmedeki trtiniin en son tiiketiciye ulasacagi sathaya kadarki siiregteki dig

tedarikgiler, firma ve dis musteriler arasindaki iligki gosterilmektedir.

FIRMA
D1s Tedarikgiler D1s Miisteriler
~ N\ —
—> . . . . . .
IM. LT-IM LT.-LM. LT.
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<® () >
S >
- /

I.T: I¢ Tedarikgi I.M.:1¢ Miisteri S: Siireg

Sekil 1.1 Dis Tedarikei-Firma-Dis Miisteri Iliskisi (Kaynak: Odabasi, 20085, 5.30)



D1s tedarikgiler firmaya urin/hizmet sunanlar, dig musteriler de firmadan Griin ve hizmet
alanlardir. Benzer olarak firma igindeki sireclerde de i¢ tedarik¢iler ve i¢ misteriler

bulunmaktadir.

Asagida firmaya gelen bir misteri talebinin kargilanmasi i¢in firma i¢indeki bir siirecin
akisinda fonksiyonlarin birbiri ile olan i¢ musteri - i¢ tedarik¢i iligkileri gorilmektedir.
Musteriden gelen bir talep pazarlama bolumu araciligiyla iretim ve sevkiyat bolimiine iletilir.
Burada pazarlama, iretim ve sevkiyat bolimiinin i¢ tedarikgisidir. Uretim ve sevkiyat,
pazarlamanin i¢ mugsterisidir. Benzer sekilde bir sonraki agsamada dis musteri talebinin
kargilanmasi i¢in bu kez uretim ve sevkiyat, montaj bolumunin i¢ tedarik¢isi konumuna

gelmistir.

FIRMA
Miisteri Talebi—> Pazarlama —»Uretim —»> Sevkiyat —> Montaj —> Miisteri

Sekil 1.2 Miisteri Talebinin Asamalar1 (Kaynak: Odabasi, 2005, s.31)

Firma igindeki tim siireglerin akisinda triin/hizmet veren fonksiyonlarin (i¢ tedarikgiler),
urin/hizmet alan (i¢ miusteriler) fonksiyonlarla olan iliskilerindeki sorunlarin giderilmesi,
sureglerin suirekli iyilesmesini, gereksiz islerin elenmesini saglayarak, verimliligi ve firmanin

karliligint arttiracaktir.

Biitiin ¢aligsanlarin amaci, dig misterilerin beklentilerini karsilayacak iiriin ya da hizmeti
sunabilmek i¢in hep birlikte takim halinde c¢alismaktir. En st dizeydeki yonetim kurulu
bagkanindan en alt diizeydeki ise yeni baglayan bir is¢iye kadar butiin ¢aligsanlar eger birbirleri ile
ilgili is ve gorevleri yapiyorlarsa i¢ misterilerin isletme i¢inde paylarina disen sorumlulugu

yerine getirdikleri soylenebilir.

Isletmelerin hizmet saglayicilar ve son tilketici konumundaki miisterilerine yonelik iiriin

ve hizmetle ilgili projelere baglamadan 6nce kendi yapilarini incelemeleri gerekmektedir.

Calisanlarla olan iligkilerin oOncelikle gelistirilmesi, onlarin da birer musteri olarak
goriilmesi ve bu konu dikkate alinarak egitim verilmesi gerekir. Ciinkt ¢aliganlar musterilerin

ihtiyaglarini kargilamada miisteriyle bire bir etkilesimde bulunmaktadir.



Isletmenin basariya ulasabilmesi igin miisterilerin oldugu kadar ¢alisanlarin da

ihtiyaglarini tatmin etmek gerekmektedir (Odabagi, 2005, s.31).
1.2.1.2. Dus Miisteri

Sunulan urtin ve hizmetleri satin alarak kendi kisisel amaglart i¢in kullanan ve ¢aligsanlarin

ticretlerinin 6denmesini saglayan misteridir (Oger ve Bayuk, 2001, 5.26).

D1s miusteriler, UrGnler veya hizmetlerden, kaliteli olmasi sartiyla en yiksek faydayi
saglamak isteyen kigsilerdir. Bunlar tUriinden etkilenen fakat Grint ureten firmanin elemani

olmayan kurum ve kisilerdir (Simsek, 2002, s.35).

D1s migteri, bir mal veya hizmetin nasil, hangi siire¢ i¢inde, kim tarafindan ve hangi
araglarla yapildigindan ¢ok; kendisine nasil yansidigina, kusursuz ve hatasiz olmasina, ihtiyag ve
beklentilerine ne derece uyduguna, verilen sozlerin ve taahhiitlerin ne dl¢tide yerine getirildigine
dikkat etmektedir. Tasarimdan pazarlama stirecine kadar mal veya hizmete katilmaya calisilan
ekstra Ozellikler dig misterinin satin alma kararin1 igletme lehine verebilmeleri ve bu

kararlarindan memnuniyet duyabilmeleri adina gerceklestirilmektedir (Cinar, 2007, s.6).

Gunumiuz rekabet ortaminda satilan Griinlerin teknolojik geligmisligi ve ¢esitliligi kargisinda
miisteri eskiye nazaran daha secgici davranmaktadir. Kolay tatmin olmamakta, en kiiguk
olumsuzlukta urGninid aldigt firmayr degistirebilmektedir. Hizina ayak uydurulamayan
teknolojik gelismeler, duyarli bir ¢evre ve doga bilincinin gittikge énem kazanmasi, kimyasal
katkili Grtinler ve hormonlu gidalardan kaginma bilincinin yayginlasarak, insan sagligina verilen
onemin daha ¢ok artmasi ve tuketicilerin aligverislerinde enerji tasarrufu saglayan mallara olan
talep onceligi gibi bircok yeni olgu, ge¢mis yillara gore daha bilgili, daha bilingli, kendine
giivenen, hakkini aramayi bilen ve haberdar olan tiiketiciyi daha ¢ok secici kilmistir. Tim bu
nedenlerden dolayi, giiniimiizde urtin ve hizmetlerdeki kalite ile birlikte musteri iligkileri ile
miisteri hizmetleri de, firmalarin hem su andaki hem de gelecekte bulunmak istedikleri nokta i¢in
daha da onemli hale gelmigtir. Cinkii firmalar ancak miisterileriyle vardir. Miisterisini tatmin
edemeyen, beklenti ve ihtiyaglarini saptayamayan ve bunlara cevap veremeyen firmalar ise kisa

sirede yenilgiye ugrayacaklardir (Ulag, 2002, s.17).



1.2.2. isletmeden Isletmeye(B2B) ve Isletmeden Tiiketiciye (B2C)

Musterilerin bir diger siniflandirilma sekli de isletmeler arasi ve isletme ile tiketici
arasindaki iligskiye goredir. Isletmeden isletmeye yani kurumsal ve isletmeden tiiketiciye yani

bireysel olarak da siniflandirilmaktadir.

Miisterileri Bireysel ve Kurumsal Olarak Ayvirma Nedenleri:

e Miisteri sadakatini arttirmak

e Yeni triin tanitimi i¢in gerekli zaman ve yatirimda ekonomi saglamak
e Hedeflenmis kigisel tekliflerle musterilere en ekonomik yolla ulagmak
e Mevcut i ¢ozimlerinde birim bagina maliyeti azaltmak

e Miisteri hizmetleri zaman kaybini azaltmak

1.2.2.1. B2B (Isletmeden Isletmeye)

B2B, isletmelerin ihtiyag duyduklart iriin ve hizmetlere ulagmak i¢in kurduklan bir
sistemdir. Isletmeler igin tedarik pazan olarak kullanilmaktadir. Isletmeden isletmeye
gerceklesen bir faaliyet oldugu i¢in mal ve hizmet Uretim asamasindayken isletmeler, ihtiyag
duyduklar1 UrGnleri satin alma ve toptan satislarii  kolaylikla yapabilme olanagina

kavusabilmektedirler.

Ulkemizdeki B2B altyapist genellikle bityiik firmalarin olusturdugu bayilik sistemlerinde
gorilmektedir. Kapali bir ag yapisinda, firmaya bagli bayiler, tedarik, stoklama, dagitim,
pazarlama vs gibi ig siireclerini etkin sekilde yuratmektedir. Tirkiye’de yapilan anketler ve
gorigmeler sonucunda c¢ok farkli sektorlerde B2B iglemlerine rastlanmaktadir. Bankacilik,

Telekom, perakende ve tiretim sektorlerinde B2B izlerine rastlanmaktadir.

B2B seklinde calismanin faydalari:

e Musteri talepleri daha hizli degerlendirilir
o Urtinler pazara daha hizli sunulabilir

o Burokratik iglemler azalir

e Stoklarinizin devir hiz1 artar

e Musteri memnuniyeti artar

e Tedarikgilerin sizin planiniza uyumu artar



o Satin alma maliyeti diiger

o Sistem i¢i disiplin artar
1.2.2.2. B2C (Isletmeden Miisteriye)

Ticari kurumlarin kendi pazar alanlarinda pazarlama ve satig yapabilmelerini saglayan tiim
islemler B2C kapsamindadir. Bu sistemde musteriler ihtiyag duyduklart triinleri, firmanin
urinlerini verdigi ve bagka firmalarin Grinlerinin de bulundugu pazarlardan siparis ederler

(www.bilisimsurasi.com).

B2C’nin sagladig1 avantajlar:

e Dogrudan miisteriye ulagabilme olanagi saglamaktadir.

e Isletmeler internet sitelerinden geri bildirim sistemiyle miisteri istek ve taleplerini
yakindan takip edebilmektedirler.

e Mevcut yerel pazarla yetinmeyip, baska kentlerdeki ve yurtdigindaki pazarlara da agilarak,
rekabet gliciini elde edebilmektedirler.

e Pazarlama faaliyetleri i¢in gereken personel, zaman ve arag maliyetlerini en aza indirerek,

etkin tasarrufve verimlilik avantaji saglayabilmektedir (http://www.kobitek.com/makale).

B2B ve B2C Karsilastirilmasi

B2B ve B2C arasindaki fark; miisterinin kim oldugudur. Ornegin; bireylere kitap satan bir
isletme B2C tarzinda, sanayi sirketlerine kimyasal malzeme satan bir sirket ise B2B tarzinda
caligmaktadir. Misterinin kim oldugu gorindiigi kadar basit bir ayrint1 degildir. Ciinkii musteri
bir bagka igletme oldugunda ortada ¢oztlmesi gereken 2 6nemli konu vardir. Bunlar; pazarlik ve

entegrasyondur. Bu iki husus i¢in su karsilagtirma yapilabilinir:



B2B B2C

Pazarhk Uriin spesifikasyonu, teslim Fiyatlar ve uiriinler yayinlanmistir,
zamani, fivat ve 6deme kosullarn teslim kosullan ve fiyat tizerinde
her defasinda goriismeye agiktir. miisterinin herhangi bir pazarlik

sans1 yoktur.

Entegrasyon Miisterinin sistemi ile Miisterinin web sitesi veya
konugabilme imkan1 bilgisayar sistemi ile herhangi bir
geligtirilmeli, iki sistem arasinda entegrasyona ihtiyag yoktur.
bilgi paylagimi miimkiin
olmalidir.

Tablo 1.1 B2B ve B2C Karsilastirilmasi (Kaynak: http://enm.blogcu.com/archive, 2009)

1.3. Miisteri Hizmetleri Kavrami

Musteri hizmetleri, satig oncesi ve satis sonrast tim eylemleri kapsayan, igletme ile miisteri
arasinda kurulan kargilikli yarar ve ihtiya¢ tatminini igeren bir stregtir. Miisteri hizmetleri
yonetim kurulu odasinda bilingli bir politika olarak baglayan ve bu politikanin isletme igerisinde
herkes tarafindan tam olarak anlagilmasi ve uygulanmasi ile devam eden sirectir. Herkes bu
politikanin bir pargasi oldugunu bilmeli ve her glnki isleriyle bu siirece katkida bulundugunu
hissetmelidir. Musteri hizmetleri isletmenin koklerinde, kiiltiirinde ve ortak inanglarinda var

olan yonetim tutumu olmalidir.

Miisteri hizmetleri igletmelerin can damaridir. Musterilere gereken hizmetlerin sunulup, Girtin
ve hizmetlerle ilgili tanitim strecinin de ¢ok basarili olmasina ragmen misteriler ikinci kez
mevcut isletmeyi tercih etmiyorlarsa misteri hizmetlerinde eksiklik oldugu soylenilebilinir

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

Genis anlamda bir bagka tanim, musteri hizmetlerinin bir tanima ve tanitma siireci oldugu
yonindedir. Bu agidan bakildiginda, miisteri hizmetleri isletmelerin duyarli oldugu c¢evreyi
tantmast ve kendisini bu ¢evreye tanitmasi amaciyla iletigim tekniklerinin planlt programli bir
bi¢imde iki yonli olarak ve yonetim felsefesine dayandirilarak uygulanmasidir (Kadibesegil,
1998, s.3). Genis kabul goren diger bir tanima gore de musteri hizmetleri, karsilikli avantaj
saglayacak sekilde uzun donemli iliskileri glivence altina alabilecek bir yaklagimla musterilerle,
pazar amaglarini olusturan gruplarla baglar olusturmaktir. Misteri hizmeti, misteri ile degisim
sureci ile ilgili olarak, islem oncesi, islem sirasi ve iglem sonrast miisteriye zaman ve yer

acisindan kolaylik saglayacak deger yaratici bir stire¢ olarak gortlmelidir (Odabasgi, 2005, 5.93).
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Mikemmel misteri hizmeti olusturmak ve kuruma bagliligr arttirmak i¢in “tavsiye” 6nemli
bir etkendir. Musteriyle kurulan iletisimde misterinin algisina en yakin olan hizmet anlayigin

sergilemek gerekmektedir (Bacal, 2005, s.4).

Hizmetler ¢ok genel bir agidan da sektorsel olarak “tam hizmet” ve “miisteri hizmetleri”
olarak iki gruba ayrilir. Bunlardan musteri hizmetleri seklindeki hizmet ¢esidi, maddi mal alinip
satilirken dikkate alinan toplam Uriin karakteristikleri arasindadir. Miisteri hizmetleri
pazarlamada talep yaratma fonksiyonunun bir 6gesi olan Urtin stratejisinin alt 6gelerinden biridir

(Tek, 1999, s.9).
1.4. Miisteri Hizmetlerinin Ozellikleri

Basarili bir mugteri hizmetleri sistemi gelistirmek i¢in, yonetimin bu ige tamamen kendisini
adamasi, musterileri tanimaya g¢aligmasi, standartlar gelistirmesi ve musterilere yakin olmasi
gerekmektedir. Musteri ile iliskilerde yonetim ¢ok onemlidir. Yonetim siireci miigteri ve musteri
ihtiyaglari konusunda mugsteri ile yakin iligki kuracak sekilde yonlendirilmelidir. Misteri
hizmetleri firmanin ve g¢alisanlarin musteriyi memnun etmek i¢in yaptigi ve yurittigi tim
faaliyetleri kapsar. Bu kavram sikdyetleri ele almak, geri getirilen Grtini degistirmek ya da
parasini iade etmek ve musterilere giillimsemekten ¢ok daha fazla sey ifade etmektedir (Biitiin,

2000, 5.2).

Etkin miusteri iligkileri her zaman misterilerle iyi iletisim kurulmasini, musterinin
dinlenmesini, yapilan islerin zamaninda ve ilk defasinda dogru yapilmasini sikdyet ve itirazlarin
dogru ele alinmasini, ¢aligsanlar arasindaki iligkilerin de musterilere yonelik olarak
dizenlenmesini gerektirir. Nitelikli, yetenekli ve egitimli personel misteri memnuniyetinde
firmanin esas giiciinii olusturur. Uriiniin, miisterinin beklenti ve ihtiyaglarina uygun olmasinin
yaninda bu urtinleri miusteriye sunan, misteriyle direkt iligkide olan calisanlarin da insan
iligkilerinde basarili, deneyimli ve egitimli olmasi Griin ve hizmetlerin sunumunda arti deger

saglamaktadir (Odabasi, 2005, s.5-9).
1.5. Isletmelerde Miisteri Hizmetlerinin Yeri ve Onemi

Gunumiuz rekabet ortaminda satilan trtinlerin teknolojik gelismisgligi ve ¢esitligi karsisinda
musteri eskiye nazaran daha se¢ici davranmaktadir. Kolay tatmin olmamakta, en kugik

olumsuzlukta triinii ve hizmeti aldig firmay:r degistirebilmektedir. Insan saglifina verilen
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onemin daha ¢ok artmast ve tiketicilerin aligveriglerinde kaliteli ayn1 zamanda da ucuz urlin ve
hizmetleri talep etmesi gibi olgular, gegmis yillara gore daha bilingli, kendine giivenen, hakkini
aramay!1 bilen ve tim gelisim ve degisimlerden haberdar olan tiikketiciyi daha ¢ok segici kilmigtir
(Oger, 2001, s5.26). Bu nedenlerden dolay1 isletmelerin iiriin ve hizmetlerdeki kalite ile birlikte

miisteri iligskileri ve musteri hizmetlerine agirlik vermeleri gerekmektedir.

Isletmelerin oncelikli olarak miisterilerini ¢ok iyi tanimasi gerekmektedir. Bugiiniin miisteri-
merkezli diinyasinda farkli olmanin yolu musteriyi firmanin merkezine alarak, misterinin ne

istedigini anlamaktan ve sorunlara ¢6zim yolu aramaktan gegcmektedir.

Isletmeler miisterileri hakkinda detayli bilgiye sahipse, tiim calisanlar da dahil olmak iizere
misteri hizmet elemanlarnt direkt olarak bilgiye ulasabilir, misteri ihtiyaglarint dogru tretim

planlan ve ¢oziimleri ile bagdastirabilirler (Uysal ve Aksoy, 2004, s.142).

Yeni yizyil miisteri ¢cagidir. Misteri ¢aginda musterilere islem tek yonli ve bir defalik degil
yasam boyu degerleri ile bakabilen, miisterilerinin degisen niteliklerini ve beklentilerini anlayan,
satin alma aligkanlik ve davraniglant ile bunlar etkileyen etkenleri tam anlamiyla taniyan ve
bunlara yonelik stratejiler gelistirerek, musterilerinin i¢ diinyasina girebilen, onlarin igten,
duygusal bagliliklarin1 kazanabilen igletmeler bu yeni ortamda rekabet gl¢lerini koruyabilecek

ve varliklan ile karliliklarini strdirebileceklerdir (Bayuk, 2006, s.82).

Yogunlasan rekabet kosullari, igletme ve musteri arasinda olumlu iligkiler kurabilmesi i¢in
ustinlik saglayicit 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Saglikli ve uzun dénemli musteri

iligkileri, isletmenin tek 6nemli rekabet aract haline gelebilmektedir.

Teknolojik gelismelerin artmasiyla birlikte miisterilerin mal ve hizmet taleplerinde hizli
degismeler yaganmaktadir. Bu durum igletmelerin degisen tiiketici taleplerine uygun mal ve
hizmet sunmalarin1 kaginilmaz hale getirmistir. Isletmenin siirekliliginin saglanmasinda, karli ve
etkin satiglarin biyiik bir 6énemi vardir. Mal ve hizmet sunumunda yetersiz kalan igletmelerin
yasama gsanst bulunmamaktadir. Bu nedenle giinimiz rekabet ortaminda isletmelerin basarili

olabilmeleri i¢in tiiketici odakli ¢aligmalari kaginilmaz hale gelmistir (Uslu, 2005, s.25).

Isletmelerin, faaliyette bulundugu sektorde soz sahibi olmalart igin, degisen faaliyet
ortamlarini ¢ok iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Ciinkii pazarlamanin rolii ve amaci temelden

degismistir. Satig1 merkezine alan pazarlama anlayiglarinin yerine, musteriyi merkezine alan
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pazarlama anlayiglan gecerli hale gelmistir. Musteriyi denetlemek yerine, musteri ile gergekten
ilgilenmek ve iligki kurmak daha 6nemli olmugtur. Misteriyi reklam ve tanitim bombardimanina
tutmak yerine, musteriyi dinlemek, misteri ile karsiliklt veri aligverisine girmek etkili bir
pazarlama stratejisinin ana ekseni haline gelmistir. Misteriler artik kalabalik igerisinde bir av
olarak degil, ihtiya¢ ve istekleri olan bireyler olarak gorilmek istemektedirler (Taskin, 2000,
s.198).

Bir isletmenin misteri hizmetlerindeki etkinligini degerlendirmek ve onun cevresi ile
etkilesimini tam olarak kavrayabilmek i¢in musteri iligkilerini etkileyen tim faktorlerin bilinmesi
gerekmektedir. Genel olarak isletmenin musterilerle iligkilerindeki basarisint etkileyen faktorleri
iki ana grupta toplamak miimkindir. Bunlardan birisi igletmenin ¢evresi ile ilgili faktorlerken
digeri isletmenin kendi yapisi ve isleyisinden kaynaklanan faktorler olmaktadir. Gerek gevresel
faktorler gerekse orgiit i¢i faktorler misteri iligkileri fonksiyonunun etkinliginde buytk rol
oynadigindan, bu faktorleri herhangi bir o6ncelik siralamasina sokmak yanlig olacaktir.
Dolayisiyla, misteri iligkilerinin etkinligini yikseltmek isteyen isletmeler, her iki gruptaki

faktorleri de goz oniinde bulundurmak durumundadirlar (Yilmaz ve Ekici, 1999, s.109).

Miuisteri hizmetleri, yeni misteriler elde etmeye yardimci olmakla birlikte, gintimizde
onemli bir rekabet ve farklilastirma araci olarak da goriilmektedir. Isletmelerin hizmet diizeyi
yeterli miktarda ve kalitede olmalidir. Bunun i¢in rakipler yakindan takip edilmeli, aligverigleri
incelenmeli, miisteri anketleri yapilmali, dilek ve sikayet kutular olusturulmalidir. Diinyanin her
yerinde miisteri hizmetlerinin iyilestirilmesi amaciyla misteri departmanlart kurulmaktadir.
Tirkiye’de ozellikle otomobil, beyaz esya ve bazi elektronik iriinlerde giiglii hizmet orgiitleri

olusturulmustur (Tek, 1999, s.95).

Firmalar1 diger rakiplerinden ayiran en oOnemli ozellik misterilerinde olusturdugu
memnuniyettir.  Yapilan arastirmalarda, giler yuz gosterilmediginden ya da ilgisiz
davranildigindan her ii¢ musteriden ikisinin geri gelmedigi gozlenmektedir. Bu olumsuzluklarin
ortadan kaldirilmasinin yolu seminerler dizenleyip elemanlarin egitim almalarnim saglayarak
profesyonel eleman yetistirmekten gegmektedir. Bu kapsamda miisteriye iyi hizmet verebilmenin

yolu énce ¢aliganlarin gercek isinin ne oldugunu bilmesinden geger.

Bir bankada gorevli yatinm danigmanini diginiirsek, orada bulunan yatirim danigmaninin

gorevinin sadece musterinin parasini en ¢ok avantaj saglayan fona yatirmak oldugu
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zannedilebilinir. Aslinda gorevinin biitiinti; musteriyi guler yizle karsilamak, ona parasini en ¢ok
avantaj saglayan fona yatirmig oldugunu hissettirmek ve musterinin tekrar ayni hizmeti almak

istemesini saglamaktir.

Yine bir bankada ¢alisan krediden sorumlu gorevliyi diisiinecek olursak gelen musteriye, en
uygun krediyi pazarlayarak, musterinin butc¢esine en uygun kredinin pazarlandigt disiincesine
ikna edilmelidir. Yani ¢alisanlar tarafindan yapilmasi gereken sadece misterinin hizmeti alip

ayrilmasi degil, miigterinin memnun olmast ve tekrar gelme istegi ile ayrilmasini saglamaktir.

Burada belirtilen basit orneklerin yani sira isletmelerin misteri iligkilerinde basarty1

yakalamak ve devam etmesini saglamak i¢in bazi temel ilkelere sahip olmasi gerekmektedir.

Gunimiiz kosullarinda asil olan sey, iyi niteliklere sahip olan musteri temsilcileri ve iyi
yonetilen musteri memnuniyeti olusturma stratejileri ile mikemmel misteri hizmetleri
olusturmaktir. Isletmelerin miisteri hizmetlerinde sahip olmasi gereken bu temel ilkelerden

bazilarini su bagliklar altinda siralamak mimkindur (Rona, 1997, 5.97);

e Her musteriyi farkli bir birey olarak gormek ve her birine farkli hizmet sunmak,

e Yaratict olmak, igletmeye 6zgl ve problemsiz ¢oziimlerle yaratict hizmet sunmak,

e Dinamik olup, isletmenin dinamizmiyle miisteriyi olumlu etkilemek,

e Musterilere beklentilerinin &tesinde hizmet vermek,

e Hizmeti satisa yonelik planlamak ve hi¢gbir miisterinin aligveris yapmadan ¢ikmamasini
saglamak,

e Insiyatifi elde tutmakla beraber, miisteriye insiyatifin kendisinde oldugunu hissettirmek.

e Isletmelerdeki biitiin calisanlarca yukarida belirtilen ilkelerin uygulanmas: halinde basari
kaginilmaz olacaktir. Ozellikle miisteri portfoyiiniin gesitlendigi giiniimiiz sartlarinda her
misteri farkli birey olarak degerlendirilmelidir.

e Mausteriler demografik ozellikleri, kisilikleri, algilari, tutumlari, sosyal ve ekonomik
durumlart bakimindan farklidirlar. Bu farklilik istek ve ihtiya¢larinda da farklilik yaratir.
Ancak hepsinin istedikleri ortak sey; istek wve ihtiyaglarinin bekledikleri gibi
karsilanmasidir (Bayraktaroglu, 1998, s.42).
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Miisterilerin iic temel ihtivaci vardir:

e Giivenlik: “Fiziksel, psikolojik ve ekonomik agidan tehdit altinda olmama ihtiyacidir”.
Musterinin giivenligiyle ilgili Giriin ve hizmetlerin, musteriyi tehlikeye sokmamasina 6zen
gosterilmelidir. Saglik, ilk yardim, itfaiye hizmetleri gibi konular musterilerin duyarli ve
secici davrandiklari, gliven ihtiyacinin en yiiksek oldugu konulardir.

e Sayginlik: “Insanin bagkalarinin saygisim kazanmasi, bunu siirdiirmesi ve giiglendirmesi
ihtiyacidir”. Miisteri saygr gormek, fark edilmek ister. Bu nedenle misteriyle tartigmak,
onu suglamak gibi davranislardan kaginilmalidir.

e Adalet: “ Insanin kendisine adil davranilmasi ihtiyacidir”. Miisteriler diger miisterilerle
esit olmak, onlarla ayni tcreti 6demek, bagkalarinin sifatinin veya makaminin ayricalik

yaratmamasi gibi konularda adil olunmasini isterler (Cinemre, 2000, s.67-68).

Miisterinin ihtiyaglarini yine en iyi miisteri bilir. Oncelikle miisteri ve ihtiyaglari tanimlanr.

Daha sonra ihtiyaglar siniflandirilir ve hizmet 6zelliklerine dontistirilir.

Ihtiyaglarin 6nem derecesi miisteriden miisteriye farklilik gosterir ve hepsini aym anda

kargilamak mimkiin degildir. Bu nedenle ihtiyaglar 6nem derecesine gore siralanir.

Ihtiyaglar siirekli degisir ve asla bitmezler. Son olarak teknolojik ve sosyal degisimlere gore

ihtiyaglar yeniden diizenlenir (Kuguoglu, 2000, s.60-61).

Uriin ve hizmetler kullanicilarin beklentilerini karsilayacak sekilde tasarlanmalidir. Bazi
miusteriler beklentileri konusunda detaylara dikkat etmektedirler. Bu nedenle musteri hizmetleri

konusunda hassas ve titiz davranmak gerekmektedir.

Orneklendirmek gerekirse; buzdolabini tamire gelen bir servis elemaninin, tamir hizmetini
bitirdikten sonra etrafi temizlemesi gibi. Bu nedenle servis elemani bu gibi ayrintilara dikkat

etmelidir.

Abartili reklamlar yapilarak miisterilerin gercek dist beklentiler i¢ine girmemelerine dikkat
edilmelidir. Kullanict aldig: tirin ya da hizmetten beklediginden daha azini aldiginda memnun
olmayacaktir. Bagka triin ya da hizmeti alma egiliminde bulunacaktir. Firmaya olan sadakati

ortadan kalkabilecegi gibi, bu olumsuz deneyimi c¢evresiyle paylagabilir ve firma imajini
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olumsuz yonde etkileyebilir. Hatta firma, sadakati olan miisterilerini bile kaybedebilir. Olumsuz
bir deneyim yasandigl i¢in onun musteri Gizerindeki etkisi daha biiyiik olup miisterinin hizmet ile
ilgili digiincesini degistirmek oldukg¢a zor olacaktir. Bu gibi durumlar miisterilerin beklentisini
ogrenmek i¢in uygun zamanlardir. Cunki misteri kizgindir ve kizginligini dile getirmek
arzusundadir. Her daim memnun olan bir misteri isletme ile arasinda yasanilan kiigiik de olsa
olumsuz bir durum sonrasinda tim memnuniyetini unutabilecektir. Bu nedenle miusteri

hizmetleri konusunda oldukga titiz davranilmalidir.

Muigterilere sunulan trtnleri farklilagtirmak ya da temel olarak fiyatta rekabet etmek i¢in bir
hizmet stratejisi yaratmaktansa, musterileri anlamaya yonelik yontemlere sahip olmak daha
gegerli bir ¢ozimdir. Kimi durumlarda miusterilerin gereksinmelerini tam olarak yansitmak
amactyla, onlarin gereksinmelerini belirleyebilecek uzmanlardan yararlanilmasi gerekmektedir.

(Ozer, 1999, 5.152).

Isletmelerin kaynaklar1 sinirli oldugundan miisteri hizmetlerinde en karli yol ve yontem
secilir. Yani; isletmeler tim miusterilere temel hizmetler sunulurken firmanin karliligina daha
fazla zarar verecek musterilere ekstra dnem vererek hizmet sunmaktadirlar. Ancak burada dikkat
edilmesi gereken bu ek ilginin diger musteri gruplarinca tepkiyle karsilanmayacak sekilde

yapilmasidir.

Isletmeler, miisterilerinin kendileri igin degerini, kendi miisteri degerlerini ve miisteri
gereksinimlerini 6grenmek isterler. Ciinkii elde ettikleri sonuglar yatirimlarini yonlendirmek i¢in
rehber gorevi gorecektir. Bu sonuglan da farkli kanallardan toplayarak veri tabanlarinda bir

araya getirmektedirler.

Bu kanallar genel olarak soyle siralanabilmektedir:

e Islem kaynakli harcamalardan (Kredi karti harcama sikligindan ya da harcama
miktarindan, harcama seklinden; 6rnegin hastane harcamasi, saglik kredisi ya da sigorta
hizmeti satmak i¢in bir firsattir),

e Satig takimlarinin bilgi aktariminda (Rakipler ve pazar hakkinda saglikli bilgi elde
edinilir ve rekabet igin kullanilir, satis ekipleri pazarla direkt temas noktasi oldugu i¢in bu

bilgi ¢ok degerlidir. Ancak ilkemizdeki bircok firma bu geri besleme stratejisini
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uygulayamamaktadir, saticiyr pazar ve rakip firma ajant olarak da kullanabilecekken
sadece satig elemani olarak degerlendirmektedir),

Cagrt merkezleri (Musteri destek, danigma hatlari, telefonla satis, siparis kanallar gibi),
Satts promosyon analizleri (Yapilan promosyonlarin kime, nasil, ne sekilde yapildig
bilgisi daha sonraki ¢aligmalara 1g1k tutmasi agisindan énemlidir),

Miisteri degerlendirmeleri,

Kamuoyu arastirmalari ve anketlert,

Magaza ¢alisanlarindan alinan bilgiler,

Internet, wap, kiosk gibi hizmet kanallarindan gelen veriler,

Musterilerin demogratik 6zellikleri,

Servis biirolart,

Veri tabanlart,

Diger ortak firmalarnn duyumlan gibi farkli kanallar olabilmektedir. Isletmeler
musterilerini memnun edip ellerinde tutabilmek ve karliliklarini arttirabilmek igin artik

bu iglemleri yapmak zorundadirlar (Giiven, 2002, s.7-8).
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IKINCI BOLUM

2. MUSTERI MEMNUNIYETI
2.1. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Ik kez 13.yy.’da ortaya ¢ikan “tatmin” kavrami Latincede yeterli anlamina gelen “satis”
kelimesinden turetilmistir. Bu kavram 20.yy.” 1n ortalarina kadar ¢ok fazla ilgi ¢ekmemistir.
Bilgi ve teknoloji kullaniminin nesnel sonuglar, iletisim ve ulagim hizi, alternatif Uretim
kaynaklarinin kesfi, kiresel diustincenin yayginlagmasi, ekonomik, hukuki, siyasi sosyo kiltiirel
gelismeler ve hiper rekabet olgusuna bagli olarak ortaya ¢ikan “miusteri kraldir” ve “miisteriyi
memnun edersem satarim” dasiincesiyle birlikte teslim hizi, Griin kalitesi ve fiyat diizeyi gibi
isletme mukemmeliyetini 6l¢en araglarin en Onemlilerinden birisi olmustur (Naktiyok, 2003,

5.223).

Musteri memnuniyeti Griin ve hizmet ¢esitliligine gore kisiden kisiye ve kurumdan kuruma

kars1 farklilik gosteren soyut bir kavramdir (John, 2003, s.38).

Miisteri memnuniyeti, musterilerin fiziksel ve psikolojik durumlarinin, davraniglarindaki

oransal degisimine baglidir (Johnson, 2001, 5.217).

Bir bagka tanima gore musteri memnuniyeti; Giriin ve hizmetlerin gergcek performanslan ile

miisterilerin beklentilerinin degerlendirilmesidir (www.marketingpower.com).

Gunuimuzde rekabet ustinligl saglamak isteyen isletmeleri yonlendiren en onemli
kavramlardan birisi de musteri memnuniyetidir. Bu nedenle bir igletmenin asil hedefi, igletme
stratejisinin kalbine musterisini yerlestirerek, kritik basari faktorii olarak musteri ihtiyaglarini
onceden tahmin edip, bu ihtiyaglart en disik maliyetle karsilamak olmalidir (Naktiyok, 2003,
$.225).

Miisteri memnuniyeti tek ve en énemli konu olarak orglitsel yasami etkilemekte ve orgtsel

yasamdan etkilenmektedir. Buna ragmen bir¢ok isletme miisterilerinin beklentileri konusundan



18

habersizdir. Oysa igletmelerin devamliligi i¢in teknik konulardan daha 6nemli olan bir sey vardir

ki o da “miisteri memnuniyetidir” (Cochran, 2003, s.2-3).

Gunuimiizde mugsteri memnuniyeti, pazarlamanin en fazla calisilan konularindan birisi
konumundadir. Toplumlarin tikketime ciddi sekilde para ayirmaya baglamalar ile birlikte miisteri

memnuniyeti kavrami aragtirmalari yapilmaya baglanmigtir (Johnson, 2001, s.23).

Pazarlama alanindaki onemli degisikliklerin biyiik bir kismi igletmeleri klasik pazarlama
karmasinin yaninda, musteri degeri, misteri uygunlugu ve misteri iletisimini uygulamaya

yoneltmigtir. "Musteri odakli pazarlama anlayist " ve "Misteri memnuniyeti" son yillarda

pazarlama disipliniyle ugrasanlarin en ¢ok kullandiklar1 kavramlar olmustur.

Yogun rekabet ve dinamik pazar ortaminda cagdas pazarlama anlayist geregi miusteri
memnuniyeti isletmelerin faaliyetlerinin odak noktasini olusturmaktadir. Miisteri memnuniyeti
dogrultusunda kararlar almak ve bunlart uygulamak ancak miisteri davraniglart hakkinda bilgi

sahibi olmakla mimkiin olmaktadir (Eroglu, 2005, s.10).

Tim bu gelismeler 1s18inda, klasik yonetim anlayiginda "Urin ve kar odakli" olarak
disuniilen rekabet, modern yonetim anlayiginda " kalite ve miisteri odakli" olarak diigiiniilmeye
baslanilmistir (Acuner ve Akin, 1999, s.61). Bu baglamda hizmet pazarlamasinda kaliteli iligkiler
yaratmada stratejik bir éneme sahip olan "miisteri memnuniyeti" kavrami da tizerinde durulmast

gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Miigteri memnuniyeti tek bagina hemen hemen hicbir anlam ifade etmemektedir.
Guvenilirlik, fiyat ve uygunluk gibi degiskenler miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir

(Cochran, 2003, s.28).

Miisteri memnuniyeti veya diger bir deyisle musteri tatmini, isletmeler i¢in en onemli
stratejilerden biridir. 1980’11 yillardan bu yana, gelismig iilkelerin firmalan tarafindan tartigilan
ana konulardandir (Eroglu, 2005, s.11). Ayrica musteri memnuniyeti; genellikle beklentilerin

tam olarak agiklanabilmesini de kapsamaktadir (Oliver, 1993, 5.420).

Miisteri memnuniyeti, ekonomik aktivitelerin yoniini belirler, ¢iinkii nihai amag¢ ne kadar
urettigimiz veya tikettigimiz degil, ekonominin misteriyi ne kadar ¢ok tatmin ettigidir.

Musterinin memnun olmadigt bir ortamda, verimin artmasi, ekonominin blyimesi, borsada
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rekorlar kirilmasi ¢ok fazla bir gey ifade etmemektedir. Musteri memnuniyetini arttirmadan
ekonomik bilylimeyi saglamak, rekabetci piyasada miimkiin degildir (Tirkyilmaz ve Ozkan,

2003, 5.12).

Miisteri memnuniyeti Onemli bir teori olarak en ¢ok pazarlamacilarin ve tiiketici

aragtirmacilarinin kullandigr pratik bir konudur (Dabholkar vd., 1996, s.18).

Gunumuzdeki rekabet¢i dinyada basarinin 6zl sayilabilecek en onemli sey musteri
memnuniyetidir. Boylece, firmalar pazar odakli kalkinma stratejileri i¢in “miisteri memnuniyeti,
misteri elde tutma ve musteriye énem” kavramlarini goz ardi edememektedirler (Kohli ve
Jaworski, 1990, s.32). Sonug olarak, misteri memnuniyeti giderek daha fazla sirketin kurumsal

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

Bir firmanin en biiyilk amaci, sadik misterilerin sayisini arttirmaktir. Yani ayni misteriye
tekrar tekrar satig yapmaktir. Bu da miisterinin verilen hizmetten memnun kalmasi ve firmadan
memnun ayrilmast ile saglanir. Bagka bir ifadeyle milkkemmel miisteri memnuniyeti saglanirsa

miusteriler geri gelecektir (Rona, 2005, 5.63).

Miisteri memnuniyeti musterinin tekrar dénme olasiligint %35 oraninda etkilemektedir
(Sakar, 2008). Misterilerin isletmelerde hayati bir unsur olarak gorilmesi ¢ergevesinde
pazarlama aragtirmacilari, sosyal psikologlar, yonetim bilimciler ve tiketici arastirmacilari,
miisteriyi ve mugsteri kazanmanin en gerekli sarti olan tatmin olgusunu isletmenin kalbine

yerlestirmistir (Naktiyok, 2003, s.227).

Musteriyi tatmin etmek, musterinin varligint sturekli kilmak, ihtiya¢ ve beklentilerini
kargilamak, giinimiiz igletmelerinin ¢ok daha yogun c¢aba harcamasini gerektiren, strateji ve
politikalarint musterilerin beklenti ve ihtiyaglarina gore saptamak, basarili olmak isteyen

isletmeler igin zorunlu bir faaliyet zinciri olarak tanimlanmaktadir (Oger ve Bayuk, 2001, 5.28).

Musteri memnuniyeti, musterilerin Griinden beklentileri (satin alma 6ncesi) ile Uriiniin
algilanan performansinin (satin alma sonrasi) karsilagtiritlmasindan elde edilen memnuniyet ya da

memnuniyetsizlik duygusudur (Ozer, 1999, s.159).

Miisteri memnuniyeti, asagidaki sekilde formule edilebilen bir siire¢ olarak tanimlanabilir

(Monkul vd, 1996, 5.281).



20

Miisteri Memnuniyeti = Beklentiler - Algilar

Musteri memnuniyeti ile ilgili ¢ durum séz konusudur. Bunlar;

e Performans beklentilerden daha digiikse musteride memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir.
e Performans beklentilerle esdeger durumdaysa musteri memnun olmaktadir.

e Performans beklentileri asacak olursa, miisteri yiiksek memnuniyete sahip olmakta ve haz

duymaktadir.

Musteri memnuniyeti kavramina yonelik yapilan arastirmalar, islem odaklt memnuniyet ve

kiimulatif memnuniyet yaklagimi olmak tizere iki farkli bakis agisina sahiptir. Bunlar:

1. Islem odakli memnuniyet yaklastminda miisteri memnuniyeti, belirli bir andaki tiikketim ya
da satin alma tercihinden sonra yapilan degerlendirmedir.

2. Kumilatif memnuniyet yaklagiminda musteri memnuniyeti, musterinin o Urinle ilgili
olarak o ana kadar elde ettigi satin alma ve tiiketim tecriibelerinin bir biitiiniidiir (Ozer,

1999, s5.159).

Bir misterinin urinden sagladigi tatmin sadece urtiniin niteliklerine bagli degildir.
Musterinin tatmini ayni zamanda isletmenin imajina, elemanlarinin tutumuna, musterinin
kigiligine, isletmenin profesyonellik anlayisina, iglem hizina vs. baglidir (Yagci ve Duman, 2004,
s.218). Bu nedenle de firmalar ve ¢alisanlari musterilerinin kimler oldugunu, duygu, diisiince ve
beklentilerinin neler oldugunu saptamak, mevcut ve hedef misterilerine yonelik sirekli
aragtirmalarda bulunmak zorundadirlar. Bu aragtirma sonuglarina gore de urin ve hizmet

politikalarint yeniden gézden gecirmek zorundadirlar.

Miigsteri tatmininde, Uriin ve hizmet kalitesini belirlerken asagidaki sekiz noktaya dikkat

edildigi gozlemlenmistir (Oger ve Bayuk, 2001, 5.27).

e Performans; Giriiniin birinci sirada yer alan 6zelliklerinin, kalitesinin tatmin ediciligidir.

e  Ozellikler; urinun temel galisma 6zelliklerini tamamlayan ikincil 6zelliklerdir.

o Giivenilirlik; Urtinin belirli bir zaman araliginda bozulma ya da iyi calismama
olasiligidir.

e Uygunluk; triniin tasariminin ve ¢aligmasinin 6nceden belirlenmis spesifikasyonlara ya

da kullanicilarin beklentilerine ne derecede uygun oldugudur.
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e  Dayamrhlik; Grinin fiziksel olarak bozulma olmadan ya da modasi gegmeden once ne
kadar kullanildigidir.

e Hizmet alabilme; bir Urinin onariminda gosterilen siirat, nezaket, uzmanlik wve
kolayliktir.

o Estetik; iriniin gorinimi ile ilgili olarak kisisel degerlendirmenin stbjektif unsurlaridir.

o Un(Algilanan Kalite ); sirketin genel imaj1 ve tranidiir.

Miisteri ihmal edilecek bir unsur degildir. Ciink isletmelerin varliklarini sirdiirmeleri i¢in
miisteri kazanmasi, miisteriyi tatmin etmesi, ve misteriyi elde tutmayr saglayacak her tirla

cabay1 harcamasi gerekmektedir.

Memnun olan misterinin, hizmeti veya uriini yeniden ayni firmadan alma egilimi
gosterecegi ve ¢evresine o Urlin ve hizmetle ilgili olumlu mesajlar iletecegi beklenirken, memnun
olmayan miugsterinin ise ayni ihtiyaglarim gidermek igin alternatif firmalara yonelmesi
mimkiindir. Memnun olmayan miisteri bununla da yetinmeyip etrafina séz konusu irliin veya

hizmetin sunumuyla ilgili olumsuz mesajlar iletebilecektir (Cikrik¢1 ve Karakaya, 2004, s.37).

Yeni musteri edinmek, mevcut misteriyi elde tutmaktan ve miisteriye bir trtin veya hizmeti
bir daha satmaktan 6-10 kat daha pahaliya mal olmaktadir. Bagka bir deyisle, yeni bir musteri
edinmek 100 dolara mal olurken, mevcut miusteriyi elde tutmak ve o musteriye ikinci kez bir

triin ve hizmet satmak 10 dolarin altinda bir maliyet yaratmaktadir (www.kobifinans.com.tr).
2.1.1. i¢ Miisteri Memnuniyeti

I¢c miisteri memnuniyeti en genel anlamda, dis miisteri memnuniyetinin saglanmast igin firma
icindeki siireclerde birbirine Girtin ve hizmet veren fonksiyonlar arasindaki iligkilerin sorunsuz

yurttilmesidir.

Isletme igindeki i¢ miisteri iliskileri, sistemler, kurallar, talimatlar, iletisim ve kisisel destek
gibi konularla da yakindan baglantilidir. Isletme iginde kullanilan bu alanlarla ilgili olarak ig
musterilerin etkinligi yukselecektir. Butiin isletmeler ig¢in i¢ misteri memnuniyeti, misteri

iligkilerinin gelistirilmesinde yapilmast gereken énemli bir durumdur (Acuner, 2001, s.28).

Caliganlarin birbirleri ve igletme miisterileri ile olan iletisimleri olumlu oldugu zaman, devam

eden surecgte miisteri memnuniyeti de ger¢eklesecektir (Tagkin, 2000, s.147).
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I¢c miisteri olarak tabir ettigimiz calisanlarin memnuniyetini saglamak, onlara iyi 6demeler

yapmanin yani sira olusturulacak kariyer gelistirme imkanlari sunmak ile miimkiin olmaktadir.

Boylece iyi galisanlar elde tutularak isletmenin maliyet zararlar1 azaltilacak, verimlilikle
birlikte mal ve hizmetlerin kalitesinde artan bir gelisme gortlecektir. Azaltilan maliyet giderleri,
artan verimlilik ve yiikselen kalite ise karliligin artmasina sebep olarak calisanlara daha iyi
ucretler 6deme imkanlar1 yaratacaktir. Boylece isletme yararina olumlu bir dongiiye girilmis

olunacaktir (Bagdoniene ve Jakstaite, 2006, s.22).

Miisteri memnuniyeti stratejisi uygulamalarinda, agik¢a belirlenmis amaglara, sireglere ve
isletmedeki herkesin tam destegine ihtiyag¢ vardir. Bu uygulamalarin bagarisi i¢in asagidaki temel

prensipler arastirmalarla ortaya konulmustur.

Bunlar;

e Mausteri memnuniyeti kavraminin ve Oneminin c¢alisanlar tarafindan tam olarak
algilanmasini saglamak ve ¢alisanlarin performansini arttiracak ortamlari gelistirmek,

o Mausterileri farkli segmentlere ayiran ve musteri memnuniyeti olusturmada farkli
segmentlere karst farkli davraniglar sergileme tizerine yogunlasan bir model olusturup
modele sadik kalmak,

e Sureg icinde caliganlara insiyatif tanimak,

e Organizasyonu amaglara ulagsma dogrultusunda harekete gecirmek (Elliott ve Serna,
2005, s.85).

e Ic musterilerin memnuniyetini o6lgmeden once, siiregler gozden gegirilerek, i
musterilerin genel isteklerine ek olarak, neler isteyebilecegini belirlemek, devam eden
sirecte bu isteklere uygun gerekli degisiklikler yapmak,

e Bunlara uygun hususlar belirlemek, strekli olgimii saglayarak gelismeleri izlemek;
yoneticilerin boylece ¢alisanlarin davraniglarini etkilemek yoluyla onlarit miukemmel
musteri iligkileri yoniinde etkilemesi gerekmektedir. Mutlu dis miisterilere sahip olmanin
yolunun i¢ musterilerden gececegi unutulmamalidir (Acuner, 2001, s.30).

e I¢c miisteri memnuniyetinin belirlenmesi ve olgiilmesi icin genel olarak anketlerden
yararlanmak; anketlerle miisteri memnuniyeti olgilerek, ozel istekler ve beklentiler
alindiktan sonra bunlara gore siregte yeniden degisiklik yapilmalidir. Ayrica 6l¢iim

sikligit ve mugsteriden tedarik¢iye geri besleme mekanizmast karsilikli  olarak
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tanimlanmalidir. Sure¢ gozden gegirilip, degisiklikler yapilmadan, i¢ musterilerin
talepleri ve goruslerinin belirlenmesi i¢in 6nce anket de yapilabilir. Bu da kullanilan bir

yontemdir.

Ankette memnuniveti 6lciillecek genel konular,

o Kalite, (Yapilan isin tam ve dogru olmast, agikligt, anlasilirlig, giivenilirligi)
e Zamanlama, (Isin zamaninda yapilmasi, yapma siiresinin uygunlugu)

e Giivenilirlik, (Isin siirekli aym kalitede yapilmasi, verilen sozlerin tutulmasi)
o Isbirligi, (Isteklere cevap verme, esnek olma, nezaket)

e lletisim (Istekleri dinleme, gabuk tepki verme) basliklar: altinda toplanabilir.

Bunlarin yam sira siireg i¢in 6zel olarak sorulacak sorular ve diger isteklerin belirtilebilecegi

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

Isletmelerde gergeklestirilmis olan miisteri memnuniyeti, miisteri hizmet siirecinin her
asamasinda ¢alisanlar igin bir bagsart hissinin olugmasini saglar. Boylece miisteri memnuniyeti
olgtimii, ¢aliganlart motive ederek daha iyi performans gostermelerini ve daha yiksek tretkenlik

ve verimlilik seviyelerine ulagmalarini saglamaktadir (Mihelis vd., 2001, s.347).

Bir igletmenin en biiyiik amaci, sadik misterilerinin sayisini arttirmaktir. Yani; ayn1 musteriye
surekli satig yapmaktir. Bu da musterinin aldig hizmet karsisindaki memnuniyetine, igletmeden
memnun ayrilmasina baglidir ve bu memnuniyete katki saglayan etmenlerden birisi de
caligsanlardir. Eger mikemmel misteri memnuniyeti saglanirsa musteri geri gelmektedir (Rona,

1997, s.73).
2.1.2. D1s Miisteri Memnuniyeti

Gunumiuz rekabet ortaminda satilan Griinlerin teknolojik geligmisligi ve ¢esitliligi karsisinda
mugsteri eskiye nazaran daha secgici davranmaktadir. Kolay tatmin olmamakta, en kiiguk

olumsuzlukta tirtiniini ve aldig firmay1 degistirebilmektedir.
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Tim bu nedenlerden dolayi, ginimiizde triin ve hizmetlerdeki kalite ile birlikte musteri
iligkileri ile musgteri hizmetleri de, firmalarin hem su andaki hem de gelecekte bulunmak

istedikleri nokta i¢in daha da 6nemli hale gelmistir. Ciinkii firmalar ancak miisterileriyle vardir.

Miuigterisini tatmin edemeyen, beklenti ve ihtiyaglarini saptayamayan ve bunlara cevap

veremeyen firmalar ise kisa siirede yenilgiye ugrayacaklardir (Oger ve Bayuk, 2001, 5.26-27).
2.2. isletmeler Acisindan Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Rekabet¢i yarigin son hizla sirdiigi giniimiiz kosullarinda fark yaratabilmek veya bir adim
one gegebilmek amaciyla yogun ¢alismalarda bulunulmasinin yani sira, misteri memnuniyeti ilk
kural olma yolunda yer almaktadir. Teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar kisa stirede rakip
isletmeler tarafindan taklit edilebilmekte ve boylece rekabet ustinligii uzun donemde
korunamamaktadir. Isletmenin miisteri memnuniyeti saglamak igin basvurdugu miisteri
iligkilerinin ise diger isletmeler tarafindan takip edilip uygulanmasi zor ve bir o kadar da

maliyetli olmaktadir.

Hizmetlerin miisterilere arzi ve hizmet kalitesi kavramlarinin incelenmesi 1960’11 yillarda
baglamig olmasina ragmen, son 20 yilda bu konu tizerindeki ¢aligmalar hiz kazanarak devam
etmektedir; zira hizmet kalitesi ve musteri memnuniyeti odakli olmak organizasyonlara rekabetci
piyasa ortaminda kendilerini yiksek kaliteli hizmet sunma yoluyla farklilagtirma firsatlarint

sunmaktadir.

Sunulan yiiksek kaliteli hizmetler ise musteri memnuniyeti ve miisteride organizasyon
hizmetlerine karg1 sadakati dogurmakta, organizasyonun tavsiye edilme oranini arttirmakta,
olusabilecek sikayetleri azaltmakta, hizmet almaktan vazgegen ve olumsuz yonde davranig

gosteren mugteri sayisint azaltmaktadir (Karatepe, Babakus ve Yavag, 2005, s.373).

Cagdas pazarlama anlayisinda artik tiiketicilerin aslinda duasuntuldigi gibi sadece satin
almaya hazir alic kitleleri ve tiretilen her tiriin ve hizmeti satin alan hazir gonulliller olmadiklari,
aksine tuketicilerin de kendilerine 6zgii bireysel ihtiyag ve beklentilerinin oldugu diisiincesi
hakimdir. Isletmelerin ancak bu ihtiyaglari ve beklentileri karsilayarak, onlari tatmin ederek
amaglarina ulagmalarinin miimkan oldugu, miisteri memnuniyetinin hedeflenmesinin gerektigi,

musterinin kral oldugu anlayisi isletmelerde hakim olmustur (Bayuk, 2001, s.37).
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Musterisinin memnuniyetini Oncelikli olarak géz o6ntinde bulunduran, onu strekli ve sadik
musteri konumunda tutmay1 isteyen igletmeler, musteriyi tanimali, yakin davranmali, dinlemeli,
anlamali, sikayetlerini degerlendirmeli, sikayetlerin ¢o6zimiini hizla yerine getirebilmeli, miisteri
sikdyetlerinin sorun degil bir firsat oldugunu bilmeli ve musteriden gelen bu geribildirimlere
gore iirlin ve hizmet politikalarina yon vermeli, gerekirse yeniden sekillendirmelidir (Oger vd,

2001, 5.29).

Bir urGnin tatmin edici olup olmadigini belirlemek aslinda bir degerlendirme strecidir.
Memnuniyet tamamiyla, misterinin Griin performansi hakkindaki goriisiine baglidir (Acuner,
2001, s.34).

Muisteri karar verirken degisik standartlari goéz oniinde bulundurur. Bu standartlar farkli

kararlara yol agar.

Perakende rekabette son sozlii sOyleyecek olan miisteri olacagindan, isletmeler degisen
sartlara uygun olarak miisteri memnuniyeti odakli bir anlayisla tiketicilere zaman, para ve enerji

tasarrufu saglamak zorundadirlar.

Sadik mugteri, iyt hizmet alan misteridir. Sadik miisteri, iyi hizmet alan ve aldigr hizmet
karsiliginda isletmeye olan bagliligini sturekli olarak koruyan en karli ve en az maliyet yaratan
misterilerdir. Sadik musteriler mevcut tUrtinleri daha fazla satin alirlar. Bunu yaratmada musteri
ile birebir iliski kurmak ve onlarn tanimak 6nemlidir. Biyik magazalarda, siipermarketlerde
calisanlar i¢in musteri sadece misteridir. Ancak kiigiik isletmelerde musteri bir tamdik, bir

komsu, hali hatirt sorulabilen, tercihleri bilinen birisidir.

Musteri kendisiyle birebir ilgilenilmesini ister. Hizmetin sunulmasinda kendisine yardimci
olunmast, yol gosterilmesi, trtin tercihleri arasinda kendisine fikir verilmesi miisterinin memnun
olmasini etkileyen faktorlerdendir. Musteri ile dost olup sicak iligkiler kurmak firma igin de

bagar1 sayilir.

Aymni sekilde bankalara gelen miisterilerin hemen giriste gorevli bir personel tarafindan giiler
yuzle karsilanmast ve bankada yapacak oldugu islemler igin ilgili bélimlere yonlendirilmesi

suphesiz ki miisteri memnuniyetine katki saglayacaktir.
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Miisteri memnuniyeti miisterinin konumu ag¢isindan ¢ok énemlidir. Bunun nedenlerinden biri
de memnun olmayan bir misterinin, sirketten tazminat istemek, memnuniyetsizligini diger

kisiler ile paylagmak ya da bir daha satin almamak gibi se¢enekleri olmasidir.

Nasil bir hizmetin ya da hizmet saglayicisinin yaratti§i memnuniyet, musterilerin o isletme
ile olan iligkilerini sirdirme egilimlerini arttiriyorsa; benzer sekilde, bunun tam tersi
yasandiginda da, yani memnuniyetsizlik oldugunda, bu memnuniyetsizlik musterinin girketle

iligkisini sonlandirmast i¢in 6nemli bir neden olarak gorilmektedir (Aksoy, 2007, s.16).

Hizli teknolojik geligsmeler, yeni olusan pazarlar ve bunun sonucunda miisteri beklentilerinin
degismesiyle ortaya ¢ikan imhaci rekabet ortami, giinimuziin modern isletmelerini her gegen
gin daha da fazla misteri beklentilerine dolayisiyla miisteri memnuniyetine odaklanmaya sevk
etmektedir. Rekabetin bu derece saldirganlastigi, titketicilerin ise kaliteli ve ucuz olan Uriin ve
hizmetleri talep ettigi glinimuz piyasa kosullarinda isletmeler, hedef miisterilerinin gereksinim
duydugu, beklentilerini karsilayan saf kalitede tirlin ve hizmetleri en kisa ve en dogru zamanda
pazara sunmaktadir. Boylelikle ekonomik agidan isletmelerine daha buyik bir pazar payi,

dolayisiyla da daha fazla kar saglamaktadirlar (Ers ve Dogan, 2005, s.16).

Miisteri memnuniyetine yonelik kuramsal ve deneysel ¢alismalarda memnuniyet kavrami
farkli sekillerde ele alinmigtir. Memnuniyeti duygusal bir durum olarak tanimlayanlarin yani sira,
biligsel bir degerlendirme siireci seklinde degerlendirenler de bulunmaktadir. Memnuniyet
degerlendirmesini etkileyen miisterinin duygusal, biligsel ve davranigsal tepkileri, tutumunun
ogeleri olarak tammlanmistir. Uriin ve hizmet hakkinda sahip olunan bilgiler bilissel, {iriin ve
hizmete yonelik gozlenebilen tepkiler duygusal, Grtin ve hizmete yonelik gozlenebilen tiim

davranislar ise, davranigsal 6geyi olugturmaktadir.

Bu baglamda, miisteriyi satin almaya yonlendiren faktorler, satin alma stireci boyunca olusan
duygular ve biligsel ogeler, satin alma / kullanma sonrast degerlendirmeleri ve tatmin tzerinde

etkili olabilecektir (Ozer, 1999, s.160).

Isletmelerde memnuniyet, orgiitiin iyi yonetildiginin bir sonucu olarak goriilmektedir.
Memnuniyet temelde etkin bir yonetimin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle orgtte
kosullarin bozuldugunu gosteren en 6énemli kanit memnuniyetin disiik diizeyde olmasidir. Diger

yandan birey agisindan bakildiginda, memnuniyeti digik olan birey bu memnuniyetsizligi
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giderecek bagka isler aramaya yonelmekte ya da isinde memnuniyeti arttiracak bagka yollar

aramaya baglamaktadir.

Memnuniyetsizliginin sonuglart 6rgiitte huzursuzluk, moral bozuklugu, devamsizlik, disiplin

sorunlarinda ve ig goren devir hizinda artis olarak ortaya ¢ikabilmektedir.

Bu baglamda memnuniyetsizligin, 6rgiitin amaglarina ulagamamasi, bireyin de amaglarini
gerceklestirememesi anlamina geldigi soylenebilmektedir. Ciinkii isletmeler kendi amaglarini

bireylerin amaglar haline getirdikleri oranda basarili olmaktadirlar (Oriicii, 2006, 5.74).

Sonug olarak; musteri odakli bir kiltiiriin yaratilmasinda, dogru isin dogru sekilde yapilmasi
kadar, bilginin yonetilmesi, musterinin de siirecin igerisine dahil edilmesi gereklidir. Bu sekilde,
misteri tercihleri, memnuniyet diizeyleri, yeniden satin alma istekleri ve bagkalarina 6nerme

arzular analiz edilebilir ve gerekli kurumsal diizenlemelerin yapilmasi saglanir.

Musteri odakli bir kiiltire sahip olan isletmeler ise, memnuniyet ve motivasyon dizeyi
yiksek calisanlar kadar, ihtiyaglari kargilanmig, mutlu tiketicilere sahip olurlar ki bu durum da

isletmenin varligini siirekli kilmasinda 6nemli parametrelerden birisidir.

Ornek vermek gerekirse, bankacilik hizmetlerinde miisteri memnuniyetinde dort boyut
vardir. Bunlar personelle yani i¢ musterilerle ilgili boyut, faiz gibi mali iglemlerle ilgili boyut,
organizasyonun dig cevresi ile ilgili boyut ve ATM, calisma saatleri gibi &geleri igeren
misterinin rahatligina yonelik ¢aligmalarla ilgili boyuttur (Manrai, 2007, s.208). Bankalar,
bolgenin ozelliklerine gore tespit edilen bu ve buna benzer boyutlarda musteri memnuniyetini

arttirmaya yonelik tedbirler gelistirmelidirler.

Isletmelerde, miisteri degeri ve memnuniyetinin 6nemi, ¢ok tartisilan pazarlama konular
arasinda yer almaktadir. Miisteri memnuniyeti aragtirmalari, miisteri degeri ve memnuniyetinin
bagarilmast ile isletme performansi arasinda dogrudan bir iliskinin oldugunu gostermektedir.
“Garver ve Gagnon”, isletmelerin performanslarini arttirmalarina yardimer olacak, miisteri
degeri ve memnuniyetinin iyilestirilmesi konusunda bazi esaslar ileri siirmuglerdir (Garver ve

Gagnon, 2002, s.36).

Bunlar,

e Miisteri odakli kiltiriin benimsenmesi,
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e Surekli ve yogun olarak tist yonetimin desteginin saglanmast,

e Musteriyi dinleme konusunda etkin araglarin kullanilmast,

e Surekli egitim programlarinin dizenlenmest,

o Belirli performans 6l¢giimlerinin yapilmast,

o Surekli iyilestirme firsatlarinin belirlenmesi,

e Miisteri degeri ve memnuniyeti performansinin degerlendirilmesi ve odillendirilmesidir

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

2.3. Miisteri Memnuniyeti Modelleri

Gunimuzin musterileri aldiklar Girtin ve hizmetlerde artan se¢im dizisiyle kars1 karsiya olup,
kalite, hizmet ve deger algilarina gore se¢imlerini yapmaktadirlar. Bu nedenle igletme basarisi,

musteri memnuniyetiyle yakindan iligkilidir (Naktiyok, 2003, s.227-228).

Migteri memnuniyetinin olusumu ve memnuniyeti etkileyen etmenler hakkinda farkli
kuramlar geligtirilmistir. Bu kuramlar; beklentilerin onaylanmamasi, biligsel uyumsuzluk,
benzesim, benzesim-karsitlik, denksellik, atfetme, kiyaslama diizeyi ve uyumlastirma duzeyi
kuramlanidir. Bu alanda en ¢ok kabul géren “Beklentinin Onaylanmamasi Kurami”dir (Ozer,

1999, 5.163).

Miisteri odakli olmanin 6nemli bir bilegeni, musteri memnuniyeti ve Olgimudur. Genel
anlami ile memnuniyet; bir tiriin ya da hizmet ile ilgili olarak satin alma eyleminden 6nceki
beklentileri ¢er¢evesinde satin alma eyleminden sonra yasanan deneyimin memnun edici sekilde
gerceklesmesidir. Yani bir bakima miusterinin beklentileri ile elde ettiklerinin Grtiisme
derecesidir. Bunun yansira sunu da belirtmek gerekir ki; misteri odakli olmak, misteri

memnuniyeti bilgilerinin su 6zellikleri tagimasini da gerektirir (Odabagt, 2005, s.15).

e Geribildirim ve degisiklik i¢in bilgilerin paylasiimasi,
e Musteri sikdyetlerinin sonuglandirmaya yonelik olmast,
e Isletmedeki tim galisanlar ve bolimler i¢in tiim kurulus iginde gegerli olan gergekgi

amaglarin konulmasinin saglanmast.
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Bu agiklananlar dahilinde musteri memnuniyeti modelini Sekil 2.1°deki gibi sunmak

mumkundur.

GECMIS TECRUBE DEMOGRAF

-Uriin Kalitesi -Gelir
-Ozellikler/Onem -Yas
-Problem/Problemsiz -Cinsiyet

TAVSIYELER SUANKI  — DENEME/TEKRAR —» TUMSEL
BEKLENTILER DEGERLENDIRME
-Uriin Kalitesi -Ozellik Degerlendirmesi - Genel Tatmin
-Ozellikler -Tatmin/Tatmin olmama -Tavsiye Etme Istegi
-Hizmet -Uriin Kalitesi -Tekrar Alma Egilimi
-Problem / Problemsiz
REKABET

Sekil 2.1 Miisteri Memnuniyeti Modeli (Kaynak: Odabasi, 2005, s.16)

Gegmiste her musterinin en az bir kez soz konusu isletme ile iliskiye gectigini goz Oniine
alirsak, yasanan problemler ve deneyimler sonucu hizmet kalitesi gegmis donemin tatmin
diizeyini olusturmustur. Bu tecriibeler sayesinde, misteriye sunulan triin veya hizmet, baz
misterilerde  memnuniyet yaratirken, bazilarinda  kullamlmama  istegi yaratabilir.
Memnuniyetsizlik istegini modelde inceleme diginda tutarsak, s6z konusu memnuniyeti etkileyen
bir¢ok etmen gozikmektedir. Ge¢mis deneyimin unsurlart ve agsamalart su anki misteri
memnuniyeti ¢alismalarina bir zemin hazirlamaktadir. Cinkii gegmis deneyimlerin bir kismi,
simdiki beklentileri olusturmasinin yaninda séz konusu deneyimler, o6zelliklerin 6nemli bir

kismin belirler.

Modelde beklentileri etkileyen degiskenler iizerinde durulmaktadir. Uriin kalitesi beklentileri,
ozelliklerin 6nemi gegmis tecriibenin olugmasinda etken olurken, bununla birlikte dig ¢cevreden
duyulan tavsiyeler ve demografik ozellikler ile birlikte rakiplerin faaliyetleri de beklentileri
etkileyen onemli unsurlann olusturmaktadir. Bu beklentiler degerlendirme asamasinda,

algilananlan kargilamakta ya da daha altinda kalmaktadir.

Bunun sonucu olarak miisteride genel bir memnuniyet olusurken, bu memnuniyetin sonucu

kendini tekrar hizmetten yararlanma veya bagkalarina tavsiye sekline dontigmektedir.
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Arastirmalar sonucunda olusturulan memnuniyet kuramlart 1s18inda, memnuniyetin
kavramsal ve kuramsal gergevesi, iriin veya hizmete gore degisebilecektir. Dolayisiyla, musteri
memnuniyetini etkileyen etmenlerden hangisi ya da hangilerinin memnuniyet olusum stirecinde
etkili oldugu, Grinin mal ya da hizmet olusuna ve mal sinifina, Giriiniin pazarda sunulan sinifin
konumuna, Uriine ya da trin grubuna yonelik yapilan tutundurma g¢alismalarina, miisterinin
triine yonelik deneyim diizeylerine, musterilerin demografik farkliliklarinin degerlendirilmesine,

vb. gibi birgok faktore gore degisebilmektedir (Ozer, 1999, s.179).

Yapilacak miisteri memnuniyeti arastirmalarinda, yukarida belirtilen faktorlere gore
farklilagmalart belirlenip, daha sonra memnuniyet siireci ve memnuniyeti etkileyen etmenler ele

alinmalidir.

Spreng vd. (1996) tarafindan gelistirilen bir bagka miisteri memnuniyeti modelinde ise genel
memnuniyeti dogrudan etkileyen iki faktdr vardir. Bunlardan biri; 6znitelik memnuniyeti digeri
de bilgi memnuniyetidir. Bilgt memnuniyetini dogrudan etkileyen faktor beklentilerin uyumudur

(Sekil 2.2).

iSTEKLER
ISTEKLERIN UYGUNLUGU — OZNITELIK MEMNUNIYETI

NS

ALGILANAN PERFORMANS » GENEL MEMNUNIYET

AN

BEKLENTILERIN UYGUNLUGU — BILGI MEMNUNIYETI

/

BEKLENTILER

Sekil 2.2 Miisteri Memnuniyeti Modeli (Kaynak:Spreng vd., 1996, s.17)

Yazarlara gore, beklentilerin uygunlugu ve isteklerin uygunlugu, beklentilerin, isteklerin ve
performansin Oznitelik memnuniyeti, bilgi memnuniyeti ve genel memnuniyet Uzerindeki

etkisinde kolaylastirici rol oynamaktadir. Ayrica, 6znitelik memnuniyeti ve bilgi memnuniyeti de
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beklentilerin uygunlugu ve isteklerin uygunlugunun genel memnuniyet tizerindeki etkisinde

kolaylastirici rol oynamaktadir (Spreng vd., 1996, s.18-19).

Oliver (1993) tarafindan gelistirilen memnuniyet modelinde ise memnuniyet kavramini
dogrudan etkileyen alt1 faktor oldugu bildirilmektedir. Bunlar; beklentiler, 6znitelik performanst,
kabullenme, uriin ve hizmetlerin olumlu/olumsuz etkileri, Uriin ve hizmetlerin ozellikleri,

esitlik/esitsizlik kavramlaridir (Sekil 2.3).

BEKLENTILER

> ll KABULLENMEME

OZNITELIK MEMNUNIYET
PERFORMANSI

OLUMLU/QOLUMSUZ
ETKILER

T

OZELLIKLER

ESITLIK/ESITSIZLIK

Sekil 2.3 Miisteri Memnuniyeti Modeli (Kaynak: Oliver, 1993, s.419)

Memnuniyetin belirlenmesinde, tiiketicilerin tGrtin ve hizmetleri tercih etmeleri sirasinda
gosterdikleri ilginin onemi biyiiktir. Uriin ve hizmetlerle ilgili olumlu ve olumsuz etkiler
memnuniyeti e zamanli olarak etkileyen unsurlardir. Olumlu etkiler iiriin ve hizmete olan gliven
duygusunu ve alma istegini arttirirken, Giriin ve hizmete duyulan olumsuz etkiler iiriine olan

giiven duygusunu azaltarak, tatminsizlige neden olmaktadir (Oliver, 1993, 5.422-25)
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Miisteri memnuniyeti hakkinda yapilan aragtirmalardan bazilarina goére musterilerin
isletmeden beklentileri ve sunulan hizmetleri kabullenmeme egilimleri memnuniyeti dogrudan
etkileyen unsurlar olarak goriilmektedir. Ornegin Ha ve Janda’nin (2008) modelinde, tiiketiciler
yasadiklar1 olumsuz deneyimler sonrasinda kabullenmeme egilimi gosterecekleri gibi,
beklentileriyle uyusan olumlu deneyimler sonrasinda da isletmeye olan bagliliklarinda artis ve
hizmeti tekrar alma istegi duyacaklardir. Tuketici davranislari memnuniyet kapisinin anahtar
gibidir. Kapinin agilmast tiiketicilerin memnun edilip edilmemelerine baglidir. Modelde de
gorildign gibi; memnuniyete bagli olarak yeniden alma istegi ve baglilik duygusu gelismektedir

(Sekil 2.4).

ALGILANAN
DEGER

KABULLENMEME

YENIDEN ALMA
NIYETI

Sekil 2.4 Miisteri Memnuniyeti Modeli (Kaynak: Ha ve Janda, 2008, s. 401)

2.4. Miisteri Memnuniyetinde Siireklilik

Musteri memnuniyetinde siireklilik saglama, igletmelerin sektorlerinde soz sahibi olmalar ve
gelecekleri agisindan hayati 6neme sahiptir. Misterilerin gelisen ortamlardaki bakis agilarini,
degisen nitelik ve deger yargilarini, goriip sezebilen isletmeler bunlart miisterilerine sunmak
lizere, tim siireg, strateji, politika ve orgiit yapilart konularinda, geleneksel yaklasim tarzlarinin
digina ¢ikmalidirlar. Boylece trtin odakliliktan miisteri odakliliga ge¢mis olacaklardir. Miisteri

odakli bir anlayis ile uygulamalarina yansitacak ve yeni yiizyilin rekabet aract olan “mugsteriye
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saritlma ve musteri sadakatini” kazanmada, musterileri ile uzun donemli bir iligki geligtirmede
rakiplerinin ¢ok daha ontinde olacaklardir. “Hedef musteridir, rekabet musteri i¢indir ve musteri

var ise isletme vardir”; bilinciyle ¢aligmak gerekmektedir.

Musteriler igletmelerin yasam kaynagidir, isletmelerin, onlart kazanmalari, siireclerine dahil
etmeleri, onlar birer ortak gormeleri, beklenti ve ihtiyaglart dogrultusunda faaliyette bulunmalari
ve hatta bunlar agmalan tatmin ve memnuniyetlerinin saglanarak ve en énemlisi sadakatlerini
kazanarak, onlara yagsam boyu birer deger olarak yaklagmalar1 gerekmektedir (Bayuk, 2006,
s.34).

Miuigterilerin, satin alma streci agsamalarinda ihtiyacin farkina varilmasi, bilgi arama,
secenekleri degerlendirme, satin alma niyeti ve karart gibi Uriin hakkinda bazi beklentiler
olusturmaktadir. Bu beklentilerini satin alma ya da kullanim sonrasindaki tiriiniin performansina

yonelik algilari ile kargilagtirmaktadir.

Degerlendirmeleri sonucunda satin aldigi ya da kullandigi iiriin veya hizmetten tatmin ya da

tatminsizlik duymaktadir (Ozer, 1999, 5.160 ).

Isletme ici misteri sirekliliginin ilk asamasi, miisteri odakli olabilmeyi basarabilmektir.
Isletmelerde miisteri iliskileri, muhtemel miisterilerin isletmenin tniini veya markasim
duymasindan igletmeyle birebir iligki kurmasina kadar gegen surectir. Misteri iliskileri musteri
ile igletme arasindaki tim iligkileri kapsayan tutum ve davranmiglarla baglar. Bu baslangig
musteriyle isletme arasinda pazarlama iletisimi olabilecegi gibi, miisteri tarafindan bagka

musterilerin tavsiyeleri seklinde bir dongii sekline de ¢evrilebilir.

Miisteri odakli olmak, miisteri sesinin tiim faaliyetlere yon vermesi demektir. Isletmenin
misteri tarafindan yonlendirilme ilkesi, ilk etapta isletmenin, piyasanin nabzini elinde tutmasini
saglarken, ayn1 zamanda igletmenin pazarda meydana gelen degisimlere aninda cevap verebilme
kapasitesini artirir. Cunkii musteriler, bir isletmeye pazar bilgisi ve en 6nemlisi rakiplerin

faaliyet diizeyi hakkinda bilgi vermektedirler (Tak, 2002, s.143-159).

Basarili bir musteri hizmetleri gelistirmek, isletmenin basarili ve dogru hedeflerinden birini
olusturur. Bu yaklagim da planlamay1 ve ¢alismay1 gerektirir. Sirketlerin kisa ve politik miigteri

kazanma stratejilerinin yaninda esas olan strekli ve kalict mugteri portfoytnt olusturabilmektir.
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Guntumiuz rekabet ortaminda, rakiplerin bir adim daha 6tesine gegerek musteriyi siirekli kilmanin

asamalar1 ise asagidaki gibi 6zetlenebilir (Oger ve Bayuk, 2001, 5.27).
Miisteriyi Tanimak:

Muigsteri iligkilerinde personelin kendisini ve musterisini tanimast bagarinin yakalanmasinda

onemli etkenlerden biridir.
Miisteriye Yakin Olup, Miisteriyi Dinlemek:

Isinde uzman bir personel, miisteriyi tammakla yetinmeyip, miisterinin beklentilerini,
isletmeden ne gibi taleplerinin oldugunu bilmelidirler. Misterilerin durumlart hakkinda bilgi
edinebilmek i¢in onlarla iletisim kurabilmelidir. Hizmetin verilmesinin ardindan anket
diizenlenerek veya telefon goriigmeleriyle, miisteriyle bizzat irtibatta bulunmak da firma igin

ekstra fayda saglayabilmektedir.
Miisteriyi Anlamak:

Miisterinin iyi taninmasinin ardindan, miisteriyi anlamak, istenen hizmetin dogru ele alinarak
uygulamaya gecirilmesi de bir diger énemli noktadir. Musterinin soylediklerine dikkat edilerek
gerektiginde onemli noktalar notalanmalidir. Miisteriyi memnun etmenin maliyetinin yani sira

misterinin degeri duginilmelidir.
Miisteriden Gelen Geribildirimleri Degerlendirmek:

Muisterileri her agamada dinlemenin ardindan, musteri tarafindan aktarilan, tatminsizlige yol
acan davranig ve hizmetlerde dikkate alinmalidir. Musterilerin dinlenmesinde miisteri
sikdyetlerinin onemi goz ardr edilmeyecek bir unsurdur. Miisteri sikayetleri sonradan gelebilecek
sikdyetlerin aynasi olabilecegi i¢in, misteriler tarafindan gelen bir geribildirimin degerlendirilip,
misteri lehine ¢evrilmesi en esastir. Yeri geldiginde elestiri, sikdyet ve Onerilerden yeni

politikalar gelistirmek de firma i¢in kaginilmaz bir énlem niteligindedir.
Istek ve Beklentilere Uygun Mal ve Hizmet Tasarimma Girmek:

Muigsterilerin zevk ve tercihleri dikkate alinarak onlarin istek ve beklentilerine uygun trtin ve

hizmet sunulmalidir. Boylelikle miisteriler onemsendiklerini hissedeceklerdir.
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Uriin ve Hizmette Performansi, Pratikligi, Dayamklihgi, Tutarhlig Ekonomikliligi ve

Giivenirliligi Uriin ve Hizmette Bulundurmak:

Miisteriye sunulan trintin  ekonomik ve dayanikli olmast miigterinin biitgesi i¢in 6nemlidir.
Sunulan hizmetin pratik olmasi, hizmetten tekrar yararlanma istegini doguracaktir. Sunulan triin

ve hizmetin giivenilir olmast ise isletmeye olan giiven duygusunu etkileyecektir.
Satis ve Satis Sonrast Hizmetlere Onem Vermek:

Muigsterilerle iligkilerin satig agamasinin yaninda satig sonrasinda da memnuniyeti takip etmek

miisteri memnuniyetinin strekliligini saglayan 6nemli bir etmendir.

Bu belirtilerin yani sira yonetimin de bu sirekliligi saglamada bir takim ¢aligmalarda
bulunmasi saglanmalidir. Ilk etapta yonetimin kendini tamamen bulundugu ise adamas: veya yeri
geldiginde hizmet performansini gosterebilmek i¢in standartlarin gelismesine miisaade etmesi
gerekmektedir. Gelismenin yasanmasi igin sturekli ugraginin ve ¢abanin gerekliligini bilen bir
yonetim, bu ¢abalarin karsiligini yeri geldiginde personelini odullendirerek gostermelidir.
Calisanlarin ige alindiginda egitimli, yeterli olmalar1 kosullart ise yoOnetim tarafindan

unutulmamalidir.

Tam bu gereklilikleri yerine getirebilen isletme misteri memnuniyetinin strekliliginde

onemli bir adim atmis olacaktir.
2.5. Miisteri Memnuniyeti Olciimii

Isletmelerin miisteri memnuniyetini basarmalar sektorlerinde kendilerine biiyilk avantaj
saglayacaktir. Oncelikle miisteri memnuniyetini etkileyen etmenlerden hangilerinin memnuniyet
olusum siirecinde etkili oldugu, tiriin ve hizmetin pazardaki konumu, yapilan reklam faaliyetleri,
misterilerin tecriibeleri, Urtin ve hizmetin performansinin degerlendirilmesi, diger rakiplerin

faaliyetleri gibi bir¢ok faktoriin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir.

Miigteri memnuniyeti kavrami, organizasyonlari tGriin odakli olmaktan ¢ikararak miusteri
odakli olmaya gotiirmektedir. Cesitli sektorlerde misteri memnuniyetini 6lgmeye yonelik ¢esitli
degerlendirme modelleri ve endeksleri mevcuttur. Ornegin; yiiksek giivenirlik seviyesinde

musteri memnuniyetini 6lgmek igin Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi memnuniyeti
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konulari algilanan kalite, algilanan deger ve misteri beklentileri olan ¢ anketin agirlikll

ortalamasi ile dl¢gme yoluna gitmektedir.

Amerikan Musteri Memnuniyeti Endeksi iginde bankacilik ve finans sektorii de olan birgok
alanda memnuniyet seviyesini 6lgme tizerinde yogunlagmaktadir (Yang ve Penga, 2007, s.459-

460).

Isletmelerde asil ugras, yukarida belirtildigi gibi memnuniyet seviyesini olgme iizerinde

odaklanmaktadir.

Mugterilerin tiikketmis oldugu urtin ya da hizmetlerin kalitesini belirleyen musgteri
memnuniyeti endeksleri 20’den fazla tlkede uygulanmaktadir. ABD’den sonra ACSI Lisanst ile
en genis kapsamda olgim Turkiye’de, KALDER -Tirkiye Kalite Dernegi- ve uluslararasi
aragtirma kurulusu KA Arastirma Limited tarafindan kurulan Tirkiye Miusteri Memnuniyeti
Endeksi ( TMME ) Ortak Girisimi tarafindan gerceklestirilmektedir. Avrupa ve Asya Pasifik
tlkelerinde sinirli  sektorlerde ulusal endeksle yuritilmekte, ancak hizli bir sekilde

yayginlagmaktadir. TMME ulkemizde 2005 yilinda pilot proje olarak uygulanmaya baglamigtir.

TMME, Turkiye i¢inde satin alinan triin ve hizmetlerin mugsterileri nezdinde
memnuniyetlerinin  6lgiilmesi ve bunun 6zel bir ekonometrik model kullanilarak analiz
edilmesine dayanan ulusal, sektorel ve kurumsal bir ol¢i sistemidir (Kalder.org. TMME

hakkinda, 2007).

TMME, iilke ekonomisini temsil eden sektorlerde yer alan tiriin ve hizmetlerin ve bunlarn
sunan kuruluglarin aynmt model kapsaminda kiyaslamali olarak durumlarini ve geligmelerini
belirler. Gugli bir ekonomik endikatér olan TMME, musteri memnuniyeti egilimlerini takip eder
ve sirketler, sanayi ve ticaret birlikleri ve hukimet birimleri i¢in kargsilagtirmali tiketici
ekonomisi hakkinda derinlemesine bilgi saglar. TMME, Misteri Memnuniyetinin zaman
icindeki egilimlerinin izlenmesi, miisteri bagliligi, buna bagli olarak karlilik ve rekabet
edebilirlik hakkinda onemli bilgiler vermektedir. TMME sonuglari, tlke geneli, sektor, kurum
ve marka bazinda musteri memnuniyetini kullandigi 6zel uluslararasi ekonometrik model ve

analiz ile belirlenip, veriler 0-100 arasinda skorlar ile raporlanmaktadir.
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TMME Modeli

TMME, musteri beklentileri, algilanan kalite ve algilanan degerlerin miisteri memnuniyetiyle
baglantisin1 kuran nedensel denklemler butinidir. Buna bagli olarak memnuniyet, musteri
sikayetleri ve musteri sadakati olarak (fiyat toleransi ve musterinin kaybedilmemesi ile ol¢iilen)

tanimlanan sonuglarla iligkilendirilmistir.

Memnun ve kalict musteri pek ¢ok isletme i¢in en onemli kar kaynagidir. Bu yiizden
misterinin kaybedilmemesi kurumun ve sektortin mali performansi ile ilke ekonomisindeki
gelisimin anahtaridir. Ayrica, belirli mali verilerle iligkilendirilmesi ile TMME kurumsal tyeleri
musterilerinin bugtink(i piyasa degerlerini ve sirket gelecek nakit akiglarin1 hesaplama imkanina

sahiptir (kalder.org.bilimselmodel, 2007).

¥ Yazlh
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J \ : w,. y Veniden satn ama
Genel = ¢ Ideal ile Misteri
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Oeellegtirimis € Y arplatma T Baghilige
Giivenilirik 4= Kargilanan ve
kargilanamayan R B
beklentiler Iyat toleransi

Sekil 3.1 Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli
(Kaynak: Kalder, org. BILIMSEL MODEL, 11.03.2007)

Sekil 3.1°de de goruldigi gibi, toplam misteri memnuniyetinin saglanmasinda t¢ temel
belirleyici vardir. Birincisi, toplam musteri memnuniyeti tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye

sahip olan algilanan kalite veya performanstir. Algilanan kalite yapisini isletimsel kilmak i¢in,
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firmanin farkli misteri isteklerini kisiye 6zgt Grtin ya da hizmetlerle karsilamast ve bu iriin ya

da hizmetlerin giivenilir olmast gerekmektedir.

Toplam miusteri memnuniyeti saglamanin belitleyicilerinden ikincisi, algilanan deger ya da

odenen fiyata iligkin algilanan Girtin kalitesi dizeyidir.

Ugiincii temel belirleyici ise, hizmet sunulan pazarin beklentileridir. Misteri beklentileri,

algilanan kalite ve algilanan degerle olumlu bir sekilde iligkilendirilmektedir.

Toplam misteri memnuniyetindeki bir artig musteri sikayetlerini azaltacak, toplam miusteri

memnuniyeti ve sadakatini arttiracaktir (Yuksel, 2005, s.48).

TMME Modeli kapsaminda, 6 adet ana degisken ve bunlart belirleyen 17 alt degisken
olgimii yapilmaktadir. Bu ana degiskenler; Miisteri Beklentileri, Algilanan Kalite, Algilanan
Deger, Musteri Memnuniyeti, Musteri Sikayetleri ve Miisteri Bagliligidir.

Miisteri Beklentileri

Beklentiler; musterilerin Griin veya hizmet hakkindaki tecriibeleri, medya, reklam, satig
elemanlart ve diger misterilerden duydugu bilgilere gore olugmaktadir. Musteri beklentileri,
kalite ve urtin veya hizmetin ne kadar iyi performans gosterecegi ile ilgili degerlendirmeleri

etkiler.

Miisteri beklentisi degiskeni i¢in, misterilerin satin alma oncesinde mal ve hizmetlerin
kalitesi ile ilgili ‘genel’ ve ‘ihtiyact karsilama’ ve ‘giivenilirlik’ (ne siklikta tiriin ve hizmet

hakkinda olumsuz durumla karsilagmasi) agilarindan 6nceden ne diisiindagi tespit edilmelidir.
Algilanan Kalite

TMME tarafindan olgtlen tiim igletmeler ve sektorlerde, musteri memnuniyeti tizerinde en

cok etkisi olan unsur algilanan kalitedir.

Algilanan Kalite degiskeni i¢in; musterilerin satin alma sonrasinda mal ve hizmetlerin
kalitest ile ilgili ‘genel’, ‘ihtiyaci karsilama’ ve ‘guvenilirlik’ (ne siklikta trtin ve hizmet

hakkinda olumsuz durumla karsilasacagi) agilarindan ne diigiindiigi tespit edilmelidir.
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Algilanan Deger

Algilanan deger degiskeni, musterilerin satin alma sonrasinda mal ve hizmetlerin kalitesine

gore fiyati ve 6denen fiyata gore kalitesi hakkinda yaptigr degerlendirmeleri igermektedir.

TMME modelinde, algilanan deger, miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemekte olup
musteri beklentileri ve algilanan kaliteden etkilenmektedir. Algilanan deger, ilk satin alma
kararinda buiytik 6neme sahip olsa da, goreceli olarak memnuniyet ve tekrar satin almada daha az

oneme sahip olmaktadir.
Miisteri Memnuniyeti

Miisteri Memnuniyeti degiskeni; miusterilerin satin alma sonrasinda mal ve hizmet igin
edindii tecribe ile “ne ol¢iide memnun kalip kalmadigr”, “beklentilerini ne ol¢iide karsilayip
karsilamadigl” ve “ideal urin/hizmete ne Ol¢iide yakin oldugu” konularinda yaptig

degerlendirmeleri icermektedir.
Miisteri Sikayetleri

Musgteri sikayeti, belirli bir zaman dilimi igerisinde sirketlerin Grtiin veya hizmetleriyle ilgili
problem yasayan kisilerin orani olarak hesaplanmaktadir. Memnuniyet, miisteri sikayetleri ile

ters orantilidir.

Musteri sikayetleri degiskeni i¢in; miusgterilerin satin alma sonrasinda mal ve hizmetler ile
ilgili olusan sikayetlerini Uretici ve saticilara ka¢ kez yazili ve sozli bildirdigi durumu

degerlendirilmektedir.
Miisteri Baghihg

Musteri bagliligi, sirketin tGrtnleri veya hizmetlerini farkli fiyatlarda satin alma egilimi ile
ilgili sorular araciligiyla olgiilmektedir. Miisteri memnuniyetinin musteri kaybedilmemesinde
pozitif etkisi bulunmaktadir, ancak bu etkinin buyuklugi sirketlere ve sektorlere gore degisiklik
gosterebilmektedir. Ustiin nitelikli hizmet vermekle iinlii olan isletmelerin ortak 6zelligi, hizmet
standartlarini belirlemis olmalart ve bu standartlara ne derecede uyuldugunu olgmek igin

gosterdikleri olaganiistii caba olmustur (Zemke ve Bell, 1998, s.118).
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Gereken c¢abanin gosterilebilmesi i¢in oncelikle musteri memnuniyetinin nasil Slgiilmesi
gerektigi irdelenmelidir. Rekabet giictinii arttinp pazarda stirekli hizmet verme gayretinde olan
tim kuruluslar, hizmetlerinin kullanicilart tarafindan nasil algilandigini ve kullanicilarinin ne
derecede memnun kaldigin1 aragtirmak, ogrenmek, degerlendirmek ve harekete gegcmek
zorundadirlar. Musterilerden geri bildirim almayr ve degerlendirmeyi strekli hale getiren
isletmeler; verimliligi, etkinligi ve kaliteyi yakalayip, stirekli kalite gelisimini saglayarak rekabet

guglerini arttirip sektorlerinde lider olmaktadirlar.

Olgme, belli bir 6zellige sahip derecelerini belirlemek igin kisiler, nesnelere ve olaylara belli
kurallar cercevesinde sembolik degerler verme islemidir. Olgme genis anlamda olaylarin,
durumlarin ve objelerin niteliklerini temsil eden simgeleri elde etme yolunu anlamaktir (Cinar,
2007, s.40). Arastirma sorusuna veya hipoteze cevap, 6lgme ile toplanan verilerle elde edilir.
Olgme sonucunda elde edilen degerler, lgiim olarak adlandirilir. Miisteri tatmini 6l¢iimi ise,
misterilere ve ¢alisanlara nasil davranildigini degerlendirmeye yarayan bi¢imsel ve nesnel bir
aractir. Misteri memnuniyeti Ol¢iimi, miigteri memnuniyeti ve ihtiyaglan ile ilgili verilerin

toplanarak bu dogrultuda stratejilerin gelistirilmesidir (Vavra, 1999, s.17).

Isletmelerin en 6nemli hedeflerinden biri miisteri bagliligim artirmaktir. Bu da miisterilere
surekli kaliteli Urtin ve hizmetin sunulmasi ile mumkiin olmaktadir. Misteri memnuniyetini
saglamak i¢in yapilan yatirimlar, onceleri bir maliyet olarak gorilse de kazanilan sadik

musteriler sayesinde isletme hedefleri giin gectikge biiyiimektedir.

Miisteriyi memnun etmek, onu strekli kilmak, ihtiya¢ ve beklentilerini kargilamak giiniimiiz
isletmelerinin basarili olmak i¢in gergeklestirmeleri gereken en 6nemli konulari arasinda yer

almaktadir.

Isletmeler miisterilerle varliklarim siirdiirebildiklerine gore, onlara kendileri igin ne kadar
onemli olduklarint hissettirmeleri gerekmektedir. Bu nedenle birgok isletme, iligkisel
pazarlamaya ve misteri memnuniyetinin dlgimiine agirlik vermektedir. Misteri memnuniyetinin
olgimi; musteri memnuniyeti ve ihtiyaglart ile ilgili verilerin toplanarak bu dogrultuda
stratejilerin gelistirilmesidir. Bu dogrultuda isletmeler miisteri segmantasyonunu saglayarak,
benzer ozellikleri olan musterileri tespit ederek, bunlara uygun uriin, hizmet ve pazarlama

yontemi gelistirmektedirler.
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Isletmeler, once miisterileri isletmeye ¢ekme konusunda yogunlasip, daha sonra ise bu
miisterileri elde tutmak icin neler yapmalari gerektigi tizerinde durmaktadirlar (Oztirk, 1998,

5.178).

Miisteri memnuniyeti 6l¢imi, misterinin Uriin ve hizmet sunucusuyla olan genel
deneyimlerini tamimlamaktadir. Bir model kullanilarak, miisterileri var olan ve gelecekteki

davraniglar hakkinda tahminde bulunulabilmektedir (Eroglu, 2005, s.11).

Miisteri memnuniyeti 6lgimi  amaglarindan biri de krittk memnuniyet boyutlarini
degerlendirerek farkli tercihleri ve beklentileri olan musteri gruplarindaki bu boyutlarin etkisini

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

Isletmeler, genellikle miisteri gereksinim ve ihtiyaglarimin bulunuldugu diisiiniilen alan veya
sektorlerde kurulma g¢abasit gostermektedirler. Ama¢ musterilerin belli bir kesim ihtiyag veya
hizmet isteklerine katkida bulunabilmektir. Mugteri memnuniyeti firmalar i¢in hayati éneme

sahiptir, ayakta durabilmek ve hayatlarini strdiirebilmenin nedenlerini olugturmaktadir.

Surekli bagarili olabilmek i¢in sirketler, misterilerin isteklerini, gereksinimlerini ve
memnuniyet seviyeleri hakkinda bilgilerini izleyebilecek veya yenileyebilecek bir stirece sahip

olmalidirlar.

Mugteri ihtiyaglarin1 kargilamak i¢in, misteri beklentilerini 6lgme ilk etapta yapilmasi
gereken olay1 olusturmaktadir. Bu konudaki en yaygin yontem ise miigteri memnuniyeti anketleri

olusturmaktadir. Miigteri memnuniyeti anketleri en fazla kullanilan pazar aragtirma metotlaridir.

Hazirlanan anketin, tam anlamiyla amacina ulagabilmesi i¢in bazi detaylarin g6z oniinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Ik olarak anketi uygulayacak firma hangi miisteri grubuna
ulagmay1 hedefledigine karar vermelidir. Bunlardan mevcut miisterilerin memnuniyet asamast
aragtirmasi, kurulug ve iriin hizmetinin su anki durumu hakkinda bilgi verirken, gegmis miisteri
portfoyiyle yapilacak memnuniyet arastirmasi, firmanin misteri kaybetmedeki nedenlerini
ortaya koymaktadir. Bu miusterilerin yeniden kazanilmasi, yapilan anketlerin giivenilirligi ve
firmaca ne derece uygulanabilir olduguna bagli olarak degisim gostermektedir. Potansiyel olarak
gorilen missterilere bu anketi uygulamanin ne derece uygun olabilecegi ise firmaca

kararlagtirilmalidir. Cinkii potansiyel olarak goriillen bir musteri aslinda miisteri olamayacak
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ozellikte olabilir. Bunun yaninda rakip misterilere karst uygulanacak anketlerde ise kiyaslama

yapabilmeleri imkanina neden olmaktadir.

Musteri gruplarina karar verildikten sonra, uygulanacak anket yontemine karar vermek ikinci
asamay1 olusturmaktadir. Anket yontemi birinci dereceden veri toplama aract olup,
uygulamasinda bir¢ok aragtan yararlanilmaktadir (Tokol, 2006, s.50). Bunlar internet ve posta ile

anket yonetimi, telefon gorismesi ve yiiz yize gorismelerdir.

Bunlardan posta ile anket yontemi etkinligi ¢ok fazla olmayan yontemlerden olup, gerek
zaman alici, gerekse tek yonli olmasindan dolayr bu tir anket yonteminin etkinligini tartigilir

duruma getirmektedir.

Telefonla gorigsmede ise bilgiler cevaplayicidan telefonla alinir. Bu yontem kisa zamanda, iki
yonli bir iletisim kurulmanin yaninda, anlagilamayan sorulara, anketi yapanlardan aninda
aciklama getirme imkanin1 dogurur. Telefonla goriisme posta yolu ile anketten ¢ok daha etkili
olmakla beraber, bu yonetimin dezavantaji ise bazen hedeflenen miisteriye ulasgamamasi veya

uzun gorigmelerin yapilamamasidir.

Bir diger anket gergeklestirme yolu da yuz yiize gortigsmedir. Bilinen en eski ve bir o kadar da
faydali bir yontemdir. Bu yontem ikili iligkinin saglandig bir yontem olup, cevaplayiciya daha
cok soru sormak veya miisterinin beden dilinin de goraldugu bir yontemdir. Diger yontemlere
gore pahali olmasi yaninda, cevaplayicinin anketlerden etkilenme olasiligi ise bu yontemin

dezavantajini olusturmaktadir.

Gunimiizde teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte
isletmeler, internet vasitasiyla, sunduklart hizmetler hakkinda musteri beklentilerini ve
memnuniyet boyutlarinin  tespitine yonelik anket uygulamalarini etkin  bir gekilde

uygulamaktadir.

Anketin yapilacag yonteme karar verildikten sonra ise bu yontem i¢in son asama olarak
anket formunun olusturulmasi kalmaktadir. Anket formunun olusturulmasinda agiklik, hatirlatma
cagrnigimlarint yaptirici, cevap verme arzusu yaraticl, ifade kolayligi ve cevaplandiriciyi

sartlandirmama 6zelliklerini tagimast gerekmektedir.
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Anket formunu olusturmada dikkat edilmesi gereken bir diger hususta anket formlarinin

bi¢imidir. Soru tipleri su sekilde siralanabilinir (Tokol, 1989, s.52):

o Acik sorular: Cevaplayiciya hicbir segenegin sunulmadigi, dolayisiyla cevaplayicinin
disiincelerini 6zgiirce ifade ettigi soru tipidir.

o  Yoneltmeli sorular: Verilecek cevaba belli bir yon verilmistir. Bu sorular agik sorulara
gore ¢ok daha verimli olup, alinan cevabin analizi ve karsilagtirmasi daha kolaydir.

o Secmeli sorular: Anketi cevaplayiciya kendisine sunulan ikiden fazla alternatif arasindan
se¢imde bulunulmast istenir.

e [ki cevapl sorular: Tum sorularin EVET/HAYIR seklinde formlandinldig: sorulardir.

Yontemine karar verilen ve soru tipi segilen anketlerden alinan cevaplarin firma yetkilileri
tarafindan degerlendirilmesi ise bu yontemin en 6nemli ve sorumluluk gerektiren kismini
olusturmaktadir. Musteri tatmin 6l¢gimii amaciyla gergeklestirilen bir aragtirmanin verileri,
aragtirlmak ve tespit edilmek tzere belirlenen boyutlar géz 6niinde bulundurularak, basta ¢ok
degiskenli istatistiksel analizler olmak tizere birgok teknik ile analiz edilebilinmektedir.
Oncelikle ozellik listesinin kisaltilmast ve bu ozelliklerin gruplandirilmasi amaciyla faktor
analizi en temel analizlerin baginda yer almaktadir. Faktor analizi sirasinda olusturulan grup
degiskenleri tizerine musteri tatmin endeksi olarak tanimlanan bagimli bir degiskenin tizerindeki
etkileri incelemek icin yapilan bir diger analiz ise regresyon analizidir. Bunun yan1 sira modelin
istatistiksel olarak ortaya konulmasinin ardindan frekans dagilimi, ortalama deger veya standart

sapma gibi istatistiksel araglardan yararlamlabilinmektedir (Ozdamar, 1999, 5.486).

Zaman zaman anket yoOnteminin bagariya ulagilamayacagi kanaatinde kalinmasi bagka
aragtirma metotlarin1 da ortaya ¢ikarmigtir. Bunlardan bir tanesi de Parasuraman tarafindan,
gelistirilmis SERVQUAL’ dir. Bu modelin esasi, firma tarafindan sunulan ger¢ek hizmet
algilamalariyla miusteri beklentileri arasindaki boslugun fonksiyonu olarak tarif edilmektedir

(Eroglu, 2005, s.11).

Bunun yaninda “Sikdyet Oneri Sistemi” veya “Kaybedilen Miisterinin Analizi” metotlar1 da
miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizliginin nedenlerini ortaya koymaktadir. Bilgi edinme
kaynaklarindan olan goniillii miisterilerden alinan sikdyetler ve yorumlar hizmet igletmelerince
kolay bir o kadar da zahmetsiz memnuniyet 6l¢gme yontemleridir (Hoffman vd, 2001, 5.90).

Masteriler tarafindan firmaya ulastinilan her bir sikdyet dikkate alinarak, organizasyonlarin
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kendilerini gelistirmede gerekliligi olusturulmalidir. Buradaki asil amag, sikdyetlerin hepsinin

kaybedilmek tizere olan miisterileri elde tutabilmeye yarayacak firsat olarak gortilmesidir.

Belli bir sturede kaybedilen veya bir bagka firmanin Uriinini alma ve mevcut firmanin
musterisi olmaya son verme durumundaki mugterilerin orani miigteri memnuniyetini 6lgme
yaklagimlarindan bir digeridir. Bu gibi durumlarda firmanin triinlerini satin almaya son veren
veya bir bagka firmanin Urtiniine yonelen miusteri ile iletisim kurulmasi, o triini birakma

nedenlerinin saptanmast da énem tagimaktadir.

Olgiimde hangi metot kullanilirsa kullanilsin gegmisteki basarisizliklarin bugiine yansiyacagi

da disuniilerek gelecekten ziyade, gegmis ve simdiki zamana odaklanmak gerekmektedir.

Ayrica musteri memnuniyeti ile ilgili bilgi toplama yontemlerinden telefon ve posta ile anket,
yuz yize gorigme musteriyle dogrudan iligkide olan personelden bildirim alma yontemlerinden

hangisi olursa olsun 6nemli olan tarafli sorular sorulmamasidir.

Miisteri memnuniyeti konusunun sadece, periyodik bir sayisal olgim faaliyeti olarak
algilanmasi, stirecin yalnizca metodolojik kismina odaklanilmast sonucunu dogurmakta ve
musteri memnuniyetinin mekanize bir 6l¢gim islemi olarak degerlendirilmesine yol agmaktadir.
Musteri memnuniyeti 6l¢iim siirecinin nihai hedefinin miisteri memnuniyet seviyelerinde gergek
ve kalici artiglar saglamak oldugu unutulmamalidir. Bu hedefe ulasmak yoniinde, ist yonetimin

katilimi, destegi ve sureci surekli sahiplenmesinin rolii ¢ok buyuktiir (Gok, 2006, s.2-9).

Miisteri tatminini 6lgmede aract olan tim bu yontemlerin esas amaci, igletmelerin sunduklar
hizmetlerdeki memnuniyetsizlik sebeplerini ve boyutlarint ortaya ¢ikartarak, firmanin
musterileriyle iligkilerinde sorunsuz, karsilikli anlayisa dayanan bir Giriin veya hizmet kalitesi
yaratabilmektir. Bunun i¢in hizmet kalitesinin yaminda musteri memnuniyetinin Snemi

vazgecilmezdir.
2.5.1. Miisteri Memnuniyeti Olciim Nedenleri

Miisteri memnuniyeti 6lgimu her igletme i¢cin ayn1 derecede éneme sahip olmayabilir. Bu

olgiime 6nem veren igletmelerin nedenleri soyle siralanabilinir:
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1. Uriin veya hizmetlerin tiretim siireci ile ilgili kisa bir arastirma yapildiginda, hemen hemen
benzer adimlardan olusan bir akig diyagrami ile karsilagilmaktadir. Bu diyagram, kabaca
ihtiyacin saptanmast ya da olugmasi ile baglayarak, tasarim, deneme periyodu, ince ayarlar ve
kullaniciya/musteriye sunumdan olugmaktadir. Bunlarin hemen ardindan tiim siralandirmalarda
en son adim olarak geri besleme bulunmaktadir. Geri besleme, tiim analizler yapildiktan sonra
analiz bulgularinin gerekli bolimlere iletilmesi ve bu bulgular dogrultusunda degisikliklerin
yapilarak, tim islemlerin bagtan yuritilmesi seklinde gergeklesmektedir. Burada sozii gecen
analizler, mugteri memnuniyetinin o6l¢iilmesinin bir pargasidir. Analizler sonucu elde edilen

bilgiler geri besleme ile kullanilmaktadir.

2. Her yil igletmeler musterilerinin %10’u ila %30’unu kaybetmektedirler. Bazen bu
miusterilerin neden kaybedildigi, ne zaman kaybedildigi ve bu kayiplarin kendilerine ne gibi
zararlar verdigi isletmeler tarafindan bilinmemektedir. Miusteri memnuniyeti olgimleri
sonucunda, bu nedenler de ortaya konulabilmektedir. Birgok isletme kaybettikleri musteriler igin

endiselenmek yerine yeni musteri bulmaya galigmaktadir.

Musterileri kaybetmenin temel nedeni memnuniyetteki eksikliktir. Bu duruma nelerin neden
olugu dustnuldigiinde, ilk sirada hizmet hatalari gorilmektedir. En 6nemli bes hizmet hatasi

sOyle siralanabilir:
e Vaatlerden kaynaklanan hatalar

Bu hata c¢ogunlukla igletmenin pazarlama c¢aligmalarindan kaynaklanmaktadir. Yeni
misteriler kazanmak i¢in miisterinin ilgisini ¢ekecek pek ¢ok vaatlerde bulunulmaktadir. Bu
durum, yeri doldurulamaz bosluklarin olusmasina ve misterilerin yanlig beklentiler igine

girmesine neden olmaktadir.
Sonug olarak verilen hizmet ile vaat edilen hizmet arasinda 6nemli farkliliklar olugsmaktadir.
o Miisterileri yanhs anlamadan kaynaklanan hatalar

Yoneticiler musterilerin beklentileri ve oOncelikleri konusunda dogrulugu olmayan
tahminlerde bulunmaktadirlar. Bu yanlig tahminler dogrultusunda hazirladiklart triin ve

hizmetlerde musterilerinden bekledikleri kargiliklari alamayinca igletmeler agisindan sonug
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hiisran olabilmektedir. Musteri i¢in neyin iyi oldugu bilinmediginde ise hizmet kalitesi digmekte

ve mugsteri kayiplar1 artmaktadir.

o Siireg¢ ve sistemden kaynaklanan hatalar

Bir igletme, musterilerini ne kadar iyi taniyor olursa olsun sisteminde ya da siireglerinde bazi
eksiklikler varsa memnuniyetsizligi engelleyememektedir. Bir banka ele alinacak olursa,
kuyrukta bekleme suresi arttikca musteriler, bagka hi¢bir sorun olmamasina karsin rahatsiz
olmaya baglamaktadirlar. Bu durum yogun saatlerde isleyen vezne sayisi artirilarak giderilmeye

caligilmaktadir.

o Miisterilere kars1 davramislardan kaynaklanan hatalar

Musteri beklentileri ve oncelikleri bilinmekle birlikte yeterli donanima sahip olmayan
caligsanlara sahip bir isletme, misterilerine iyi bir hizmet sunamamaktadir. Calisanlar stireg

konusunda egitilmeli ve mugsterilere karst davraniglar konusunda uyarilmalidirlar.

o Miisterilerin bakis acisindan kaynaklanan hatalar

Bir isletmede yukarida agiklanan hatalar yapilmiyor olsa da, yapilan aragtirmada
memnuniyetsizlik séz konusu olabilmektedir. Bu durumda, musterilerin verilen hizmeti farkl
sekilde algiladigr dustniilebilmektedir. Musterilerin anlayis1 degistirilmek istendiginde, bu konu
tizerinde zaman harcanmasi ve kisisel cabalar gosterilmesi gerekmektedir. Geg¢misteki bir
deneyim yizinden huzursuz olan misteriler, zamanla yeterli ilgi ve iyi hizmet karsisinda

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

3. Musteri odakli olmak, isletmenin tim c¢alisanlart ile birlikte her eylem ve kararinda,
sunulan Uriin ve hizmetlerin, miisterileri memnun edecek sekilde planlanmasina calisarak strekli
tercih edilen bir igletme olabilmesini saglamaktir. Migteri odakli olmanin 6énemli bir gostergest,

miisteri memnuniyeti ve bunun élgimudir (Odabagi, 2005, s.45).

4. Yeni mugteri kazanmanin maliyeti ¢ok fazla oldugu i¢in 1990’larda pek ¢ok isletme bu

gercegi kabul etmig ve var olan miisteriyi ellerinde tutmak istemiglerdir.
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Aragtirmalar, mugsteriler i¢in en ¢ok sorun yaratan konuda en iyisini yapmak Uzerine
yogunlagmaktadir. Musteri memnuniyetini 6lgmenin temel nedeni, misterilerle ilgili dogru
bilgileri toplayarak yonetimin dogru kararlar vermesine ve iyilestirmelere gitmesine yardimci
olmaktir. Ayrica, musterilerin hayatlart boyunca deger verdikleri seylerin belirlenmesi,
misterilerin nasil elde tutulacaklari ve karlilikla ilgili isletmeye 6nemli bilgiler saglanmaktadir.
Dogru olarak olgilmeyen miusteri memnuniyeti sonuglari, yanlis kararlarin alinmasina neden
olmaktadir. Misteri igin en iyisinin yapilmasi, isletmeye her zaman arti kazang olarak
donecektir. Isletmelerin miisterileri igin ellerinden geleni yapmalarinin nedeni karliliktir (Woods,

2004, 5.401).
2.5.2. Miisteri Memnuniyeti Olcme Teknikleri

Memnuniyet sirecinin tamamlanmasindan sonra Ol¢iimler yapilarak, iyilestirme evresine
gecilmektedir. Musteri iligkilerinde memnuniyet, bes sekilde olgiiliip analizler yapilarak bilgiler

kullanilmaktadir. Asagida beg 6l¢tim teknigi ile ilgili ayrintili bilgi verilmigtir.
2.5.2.1. Odak Grup Goriismeleri

Son yillarda olduk¢a genis uygulama alani bulan bir teknik olarak gorilmektedir. Ozellikle,
miusteri iligkilerinde sayisal olmayan bazi veriler elde edilmesinde etkin bir aractir. Belirli ve
kaliplara oturtulmamig, dogal bir toplanti bigiminde yiuritilen, se¢ilmis az sayida misterinin
serbestge birbirleriyle etkilesimde bulunabildikleri bir goriigme bi¢imidir. Asil amag, musteri
iligkileri konusunda miusterilerin goriis ve Onerilerini belirlemektir. Genellikle en az ¢ kiiguk
gruptan olusur ve her grup benzer 6zelliklerdeki insanlar i¢ermektedir. Gruplarin buytkligi 8-

12 kisi arasindadir. Grup toplantilari 6nceden belirlenmis tarihlerde yapilir ve 1-3 saat siirer.

Toplantt “moderator” denilen bir yonetici tarafindan yaratilir. Gérigmeler ses ve goriinti
bantlarina, notlara kaydedilebildigi gibi gerekirse tek taraftan gorilebilen aynalarda
kullanilabilir. Grup toplantilarinin belirli sayidan sonra verimli olmadig bilinen bir gercektir.

Dort toplantt en fazla yapilmasi 6nerilen say1 olarak goriilebilir (Odabast, 2005, s.47).
2.5.2.2. Damsma Panelleri

Panel belirli zaman araliginda aragtirmaciya bilgi vermeyi kabul etmis kisilerden olusur.

Tiiketici danigma panelleri de tekrarlanan toplantilarla yapilan kiigiik misteri gruplaridir.
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Panellerin genellikle iki tart vardir:
1. Siirekli panel

2. Siireksiz panel

Surekli panellerde, tiyeler dizenli bi¢imlerde belirlenmis konulari rapor ederler. En 6nemli

avantaji surekli bilgi elde edebilme olanag: yaratmasidir.

Siireksiz paneller ise belirlenen konular bir-iki defaligina aktariimakta ve belirli bir diizene

sahip olmamaktadir.
2.5.2.3. Kritik Olay Teknigi

Yasanan gergegin kalitesini 6lgme ve bunun misgteri iligkileri yonetimindeki &nemini
belirleme s6z konusu oldugunda, “kritik olay teknigi” kullamlir. Kritik olay teknigi, musterilerin
ya da calisanlarin kritik nitelik tagiyan isler ya da olaylar karsisindaki davraniglarinin
degerlendirilmesini igermektedir (Odabagi, 2005, s.47-48). Bu teknik musteri deneyimlerini
analiz etmede ve musteri memnuniyetini belirlemedeki temel faktor olan gerceklik anini
tanimlamada 6nemli bir ara¢ niteligindedir (MacStravic, 2004, s.42). Gergeklik ani, olayin
yasandigt andir. Teknigin genel yapisi, insan davraniginin, gozlemlerinin toplanmasinda
kullanilan bir grup siireci igeren bir siniflandirma yontemidir. Incelenen spesifik duruma bagl

olarak degisebilen ilkeler seti olup veri toplamada kati kurallara bagli olmayan ¢alisma bi¢imidir.

Siireclerin asamalari belirtilen sekilde olmaktadir:

e Olaylarin ve davraniglarin agik tanimlamalart “olaylar” olarak belirlenir.

e Kritik olaylar, faaliyetin genel amacindan 6nemli bi¢imde ayrilan ya da ona katkida
bulunanlar olarak tanimlanir.

e Uygun bir misteri, ¢aligsanlar ya da yoneticiler grubundan veriler toplanir ve olaylar

kategoriler bigiminde gruplandirilir.

Tamamen siibjektif bir karar olup, en iyi kategori seti degildir, belirli bir durumda anlamli bir

set vardir.

Muisteriler, kendilerini tatmin eden ve etmeyen durumlar yasadiklari olaylar ¢ergevesinde

anlatip raporlarlar.  Ozellikle, c¢alisanlarin  performanslarinin  davranigsal  boyutlarinin
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degerlendirilmesinde  6nemli  katkida  bulunabilecek bir teknik olarak  rahatlikla

uygulanabilmektedir (Odabasi, 2005, s.50).
2.5.2.4. Kwyaslama Teknigi

Olgme konusunda farkl1 bir boyut ele alinmaktadir. Isletmeye ait faaliyetler diger isletmelerin
faaliyetleri ile karsilagtirilmalidir. Kiyaslama uygulamasi, yoneticilerin kendi performanslari ile
diger yoneticilerin performarmanslar arasindaki farkliliklart gérmelerini saglamaktir. Ancak bu
kopyalama ya da aynen alma anlamina gelmemektedir. En basit tanimiyla kiyaslama, sirketler

arasindaki belli bir isletme fonksiyonu ya da uygulamanin karsilastiriimasidir.
Bu tanim geregi kiyaslama su sekilde agiklanabilir:

o Kurulug performansini sinifinda en iyi olan ile karsilastirarak dlgme,
e Eniyi olanin bu performans diizeyine nasil ulastigin1 belirleme,

e Ulagilan bilgiyi kendi sirketinin hedefleri, stratejileri ve uygulamalari i¢in temel almadir.

Kiyaslama oncelikle bir liderlik sorumlulugudur. Ileriyi gorebilen liderler gerek isletme
icinde gerekse diginda, en iyi uygulamalart aramanin toplam kalite yonetiminin temel boyutu

oldugunu bilmektediler.
2.5.2.5. Miisteri Iliskilerine Yonelik Anketlerin Uygulamast Teknigi

Miigteri iligkilerinin memnuniyet boyutunun oOl¢ilmesi, yonetimlerin dikkatle tzerinde
durdugu bir konudur. Bu konuda, siirekli gelismeyi saglamak i¢in “Miusteri Memnuniyeti
Ol¢uimii” programi gelistirilmelidir. Anket boyle bir programin temel tasini olusturmaktadir.
Musteri iligkileri anketinin uygulanmaya baglanmasindan 6nce, agik olarak belirlenmis bir
amacin olmasi zorunludur. Cok genis, agik olmayan ve gercek dist agiklamalara yonelme sik
gorilen durumlardandir; ancak herkes tarafindan anlagilabilir, 6l¢tlebilir bir amacin belirlenmesi
sonucunda aragtirma sutrecine odaklanma, basari unsurlarindan biri olarak 6éniimiize ¢ikmaktadir.
Aragtirma tasarlanirken, hangi o6zelliklerin incelenece8i, hangi veri toplama siirecinin
kullanilacagi, kimden/kimlerden bilgi alinacagi ve verilerin nasil analiz edilip kullanilacag:
belirlenir. Belirlenen yonteme gore anket uygulanir ve analizleri yapilarak sonuglar iyilestirme

ve gelistirmeler yapilarak kullanilir (Odabasgi, 2005, s.54).
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2.5.3. Miisteri Memnuniyetsizliginin Nedenleri

Mugteri beklentilerini anlayip, beklentilere karsilik verebilmek, hizmetlerin musteriler
tarafindan nasil algilandigini 6grenebilmek isletmenin gergcek performansi i¢in 6nemli, bir o
kadar da zor bir adimdir. Bu nedenle musterinin gergek beklentilerinin ve davraniglarinin

izlenmesi gerekmektedir.

Miisteri memnuniyetini  6lgme bir bakima mugteri beklentilerini anlamaya temel
olusturmaktadir. Memnuniyet 6l¢iimiiniin musteri tarafindan ele alinmast miisteri beklentilerini
dogru kavrayabilmenin yaninda, isletmenin biinyesinde yanlis giden gidisata dogru yoén

vermesinin temelini olusturmaktadir.

Bir igletmenin miisterilerinin kayiplarinin nedenlerini ortaya koymak zor ve arastirilmasi hig
de kolay olmayan bir olaydir. Cunki genellikle igletme i¢in hangi misterilerin, ne zaman ve
ni¢in kaybedildiginin belirlenmesi, ne kadar satig kaybi ve zarara mal oldugunun takibi zor bir
olaydir. Tatmin olmamig misterilerin ¢ogunlugu herhangi bir sikayette bulunmadiklar i¢in bu

musterilerin iligkilerini neden kestigi ¢ogu zaman bilinememektedir.

Firma i¢in bu gibi durumlarda yeni musteri arayist hem kolay hem de zahmetsiz gibi goziikse
de asil 6nemli olan tatminsizligi yaratan olayin 6ziine inebilmektir. Ctinkii eski miisterileri elinde

tutmak, yeni musteriler elde etmekten daha az masrafli ve emek harcayict olmaktadir.

Musterinin beklentileri ile tecrubeleri arasindaki bosluk, memnuniyetsizligin en buyik
nedenidir. Gerek musteri gerekse igletme i¢i nedenlerden kaynaklanan bu memnuniyetsizliklerin
baginda; hizmetten beklentilerle sunum arasindaki farkliliklar, yoneticinin mugsteri beklentilerini
algilamadaki yanlighklari, misteri beklentilerinin uygun stire¢ ve sistemler igerisine
yerlestirilememesi gibi nedenler siralanabilir. Memnuniyetsizlige neden olan baslica eksiklikler

ise tanitim, anlama, streg, davranigsal ve algilamaya yonelik bogluklar seklinde siralanabilir.

Cogu zaman yoneticiler tarafindan mugteri memnuniyetini esas alan yoOnetim siireci,
musterinin istegini karsilayamamak ve musterinin beklentileri ile ilgili yanlig algilamalar

sonucunda isletmelere mugsteri kaybettirmektedir.
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Ayrica misteri beklentilerini karsilamaya yonelik hazirlanan triin ve hizmetlerin uygun
operasyonel siireg¢ veya sistemlere donistirilememesi de misteri hosnutsuzlugunun

nedenlerinden sayilabilmektedir.

Hizmet performansini etkileyen diger bir neden de, hizmetle ilgili miisteriye verilen sozlerle
sunulan hizmet arasindaki farkliliktir. Medya aracilig ile ya da sozel olarak verilen sozler
misteri beklentilerini etkileyebilmektedir. Eger verilen sozler ile sunulan hizmet arasinda
uyumsuzluk varsa musteriler sunulan performansi yetersiz bulacaklardir. Bu gibi durumlarin
yasanmamasi i¢in tanitim faaliyetlerine ve miisteri ile direk iligki halindeki personelin egitimine

onem verilmelidir.

Onemli olan bilingli bir sekilde miisterilerdeki bu tatminsizligin ve beklentilerdeki farkliligin
boyutlarini ve nedenlerini ortaya koyabilmek, ortaya ¢ikan sonuglar esliginde de, bunlar
gidermeye yonelik stratejiler gelistirmek ve uygulamaya dontstirerek miisteri tatminini

saglayabilmektir (Odabasi, 2005, s.56).
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UCUNCU BOLUM

3. TURK BANKACILIK SEKTORUNUN GENEL DURUMU VE
SINIFLANDIRILMASI

3.1. Tiirk Bankacilik Sektoriiniin Genel Durumu

Banka; mevduat kabul eden, bu mevduati en verimli gekilde cesitli kredi islemlerinde
kullanmak amacin1 giiden veya faaliyetlerinin esas konusu diizenli bir sekilde kredi almak ya da
kredi vermek olan ekonomik bir kurulustur. Diger bir tanim olarak banka; para, kredi ve sermaye
konularina giren her ¢esit islemleri yapan ve diizenleyen, 6zel veya kamusal kigilerle igletmelerin
bu alandaki her turli ihtiyaglarini karsilama faaliyetlerinde bulunan bir ekonomik birimdir. En
basit tanim olarak bankalar; faizle para alip veren, kredi, iskonto, kambiyo islemleri yapan,
kasalarinda para, degerli belge, esya saklayan ve bunun disindaki diger ekonomik etkinliklerde

bulunan kuruluglardir.

Turkiye’de son yillardaki olumsuz gidis ve bozucu yonli ekonomik bekleyislerden
kaynaklanan agir1 tiikketim harcamalari tasarruf egiliminin kugiilmesi paradan kagig Uretime
donik orta ve uzun vadeli yatirnm arzusunun kaybolmast her tirli spekulatif girisimlerin
yayginlik kazanmasi hat safhaya ulasan dis 6deme giiclikleri ve benzer olumsuz faaliyetlerin
etkisiyle parasal finansal hareketler ve oOzellikle de bankacilik konularina olan ilgi
yikselmektedir. Geligsmis tlkelerdeki benzerlerine gore Turkiye’de bankacilik diginda kalan
finansal aract kurumlarnin 6zellikle sermaye piyasasinin oturmus ve saglikli bir ¢alisma diizeni
icinde bulunmamast her turli finansal hareketler ve para politikasiyla ilgili uygulamalar
acisindan bankacilik kesiminin énem ve sorumluluklari daha ¢ok artmaktadir (Parasiz, 1994,

s.124).

Birikimi toplama, birikimleri kredilendirme, kullanma, kaynaklara akicilik saglama, para
politikasinin etkinligini artirma, kaynak dagilimini iyilestirme, kisa streli fonlari uzun sireli
fonlara dontgtirme gibi O6nemli islevi olan bankacilik sistemini ekonomide biyik 6nem

tagimaktadir (Apak, 1993, s.8).
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Piyasada bulunan bankalar, buytik o6lgekli ticaret bankalari, tam anlami ile gelismemis
sermaye piyasalari ve yatirim kalkinma bankalarinin yeterince éneminin anlagilamadig sektorde,
mevduat hizmetleri, kisa vadeli krediler, bireysel krediler dig ticaret finansmani, sendikasyon

kredileri, sirketlerin halka a¢ilmasi konusunda aracilik faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.

Yatinnm ve kalkinma bankalarinin piyasada yapici rolde olamayist ile bu bankalarin faaliyet
konular ile ilgili alanlarda ticaret bankalarinin faaliyetlerine kisitlama konulmamasi sermaye

piyasalarinda yeterli gelismelerin ortaya ¢gikmamasina sebep olmaktadirlar.

Ticaret bankalarinin piyasaya tam anlami ile hakim olmasi ve piyasalart piyasa kurullarn
icinde degil kendi ¢ikarlari dogrultusunda yonlendirmesi sektorde eksik rekabete yol agmaktadir.
Bu da bankalar1 esas faaliyet alanlar1 olan fon fazlasi bulunandan fon toplayarak kaynak ihtiyact
olan reel sektore kaynak yaratma isinden uzaklastirip paradan para kazanma yolu ile devlet

tahvili ve senetlerine yatinnm yapmiglardir.

Sektorde bankalarin tam anlamui ile faaliyet alanlarinin kesin ¢izgilerle ayrilmamig olmasi her
ekonomik krizde bankalarin batmasina yol agmistir. Bu da ekonomide telafisi zor yaralara neden

olmustur.

Hizmet yariginin temposunun hizla artti§i rekabet ortaminda iki 6nemli faktor one
¢citkmaktadir. Bunlardan birincisi kogulsuz miisteri memnuniyeti, digeri ise yaraticiliktir. Misteri
memnuniyeti, misterilere ulagabilmek ve onlart sadik misteri haline getirebilmek agisindan
olduk¢a 6nemlidir. Yaraticilik ise yeni trtin ve hizmetler tretip rakiplerden farklilasip dikkatleri
toplamaya yaramaktadir. Bu iki faktorii uygulayan bankalar sektorlerinde on siralarda yer

almaktadirlar (Altinoluk, 1991, s.12).

3.2. Bankalarm Simiflandirilmasi

Tim dinyada bankalar faaliyet gosterdikleri iilkelere ve o iilkenin ekonomik ve sosyal
yapisina, kanunlarina ve dig etkenlere bagl kalarak yapisal agidan farklilik arz etmektedirler.
Bankalarin siniflandirmast kanuni agidan yapildiginda o6rgitlenme yapisindan s6z etmek

gerekmektedir.

Yasalarin imkan tanidig1 6lgiide bankalar orgiitlenme bakimindan sahis sirketi olan, sermaye

sirketleri ve ozel yasalarla kurulan bankalar olarak siniflara ayrilir.
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Diger taraftan miilkiyet yapist bakimindan; 6zel bankalar sermayesinin tamami 6zel kesime
ait olan bankalar, sermayesinin tamami kamuya ait olan kamu bankalari, sermayeleri tamamu ile
yurt disinda yerlesik bankalara ait yabanci bankalar olarak siniflandirmak mimkiindir. Sube
yapilarina gore bankalar; tek subeli ve ¢ok subeli bankalar olarak adlandirilabilinir. Kurulug
yerlerine gore bankalar; ulusal ve uluslar arasi, bolgesel ve yerel, mahalli bankalara, faaliyet
konularina gore de; Ticaret Bankalari, Yatirnm Bankalar, Kalkinma Bankalari, Tarim Bankalart,

Maden Bankalan, Halk Bankalar1, Ipotek ve Emlak Bankalari olarak gruplandirilabilinir.

Yukarida sozii edilen bankalar faaliyette bulunduklart tlkelerin amaglarina yonelik olarak
faaliyet gostermektedirler. Tim diinyada ayni ozellikleri gostermesi gereken kamu bankalari
genelde esas faaliyet konusu diginda farkli alanlarda ve siyasi otoritenin baskist altinda faaliyette

bulunmaktadirlar.
3.2.1. Sahis Sirketi Olan Bankalar

Orgiitlenme bakimindan bankalar incelediginde sahis sirketleri olarak kurulan bankalardan
soz etmek gerekmektedir. Sahis sirketleri seklindeki bankalar 19. yluzyilda Avrupa’da ozellikle
zengin ailelerin o donemdeki ekonomik liberalizmin olanaklarindan faydalanarak kurduklari
bankalardir. Bati ekonomilerinde orta ve kiigik bankalarin hukuksal statilleri farklilik
gostermektedir. Bankalar anonim, komandit, hisseli komandit, kollektif ya da kisisel
olabilmektedir. Kolayca anlagilacagi iizere banka sermayelerinin 6nemli bir kismi gercek
kisilerin ve ozellikle de yoneticilerin ya da ailelerin ellerinde bulunmaktadir. Ulkemizde eski
2999 sayili Bankalar Yasasi’na gore; bankalarin anonim, limited veya hisseli komandit sirketler
olmalart zorunluydu. 7129 sayili Bankalar Yasasi bankalarin anonim sirketi olarak kurulmalar
esasint getirmigtir (Uludag, 1999, s.198). Bu tip bankalar ticari ortaklik olarak kurulan
bankalardir. Genellikle ticaret ile ugrasan zengin Avrupalilarin sahip oldugu bankalar ileriki
donemlerde bankacilik faaliyetlerinin ekonomik alanda 6neminin artmast ile birlikte toplumsal

fayda saglayan bankaciligin gelismesine yarar saglamiglardir.

Turkiye’de yasa ¢itkmadan once de bu tip bir bankacilik yapist goriilmemistir. Bunun baslica
sebebi; para piyasasini yonlendirecek yeterli sermayenin olmayist ve yeterli sermayeye sahip

kisilerin olmayigidir.



55
3.2.2. Sermaye Sirketi Olan Bankalar

Gunumuizde ¢cagimizin modern bankalarinin hemen hemen hepsi sermaye sirketleri seklinde
kurulmaktadir. Genellikle bu sirketler anonim, limited veya sermayesi paylara bolinmig

komandit ortakliklardir (Parasiz, 1994, s.125).

Bu tiir bankalar buytk bankalardir. Buytk banka olmalart onlart mevduat sahipleri agisindan
daha ¢ok giivenilir yapmaktadir. Bliyik bankalar mevduata daha az faiz verdikleri halde halk
parasini bu bankalara yatirmaktadir. Buytik bankalar subeleri ile tlkenin her tarafina yayildiklar
icin mugterilerine bir takim kolayliklar saglamaktadir. Buyiik bankalar iilkenin her yoresine ve

her ig alanina kredi vermektedirler.

Turkiye’de bankalar anonim ortaklik seklinde kurulmus sirketlerdir. Kurulus ve faaliyet

konular ile ilgili diizenlemeler bankacilik kanununda yer almaktadir.

Sermayedarlarin gl¢lii olmasi, tek sermayenin yonetimi altinda bulunmamasi, sermaye

sahiplerinin ticari ahlaka sahip kisilerden olugmast kurulan bankalara giiven agisindan énemlidir.
3.2.3. Ozel Yasalarla Kurulan Bankalar

Diger bankacilik faaliyet sahalarina gore karli olmayan ancak kurulmasi zorunlu bulunan
bankalar 6zel kisi veya kurumlar tarafindan kurulmayip devletin ekonomik politikast geregi
kurulan ve belli bagl alanlarda faaliyet gosteren bankalar 6zel yasalar ile kurularak faaliyette
bulunmaktadirlar. Merkez Bankalari, Tarim ve Madencilik, Emlak, Halk ve Kalkinma Bankalari

ozel yasalar ile kurulmug bankalardir.

Ulkemizde bu amagla kurulan Ziraat Bankasi; ciftcilere kredi saglamak ve tarimi
giclendirmek, Etibank; maden isletmelerini faaliyete gegirecek kaynak yaratmak, Emlak
Bankasi; konut edindirmek i¢in fon saglamak ve konut sektoriinii fonlamak, Halk bankasi; kiigik
esnaf ve sanatkara iglerini siirdiirebilmeleri ig¢in uygun krediler sunmak, Vakiflar Bankasi ise
Osmanli’dan giinimiize intikal eden vakiflar ile ilgili kuruluslardan saglanan fonlar1 yonetmek

baglica gorevleri olmasina ragmen esas istigal konular diginda faaliyet gostermislerdir.

Cogu zaman siyasi otoritelerin, basta bulunan hiikiimetlerin kasasi gibi kullanilan bu

bankalar, yanlig yonetim ve kredi politikalart yuziinden kar edemez duruma distrilmuslerdir.
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Ozellestirme yolu ile o©zel sektore gegen Etibank, krizde batan Emlak Bankasi ise

ozellestirilemedigi i¢in Halk bankasi ile birlestirilmistir.
3.2.4. Miilkiyet Yapilarina Gore Bankalar

Banka sermayesinin kimler tarafindan meydana getirildigine gore bankalar 6zel, kamu, ve

de yabanci bankalar olarak siniflandirilabilmektedir.

Ozel bankalar sermayelerinde kamunun pay1 olmayan bankalardir. Bu bankalarda sahiplik
ozel kisi ve kuruluslara aittir. Bu tip bankalar genellikle ticaret, mevduat, yatirrm bankacilig

alanlarinda faaliyet gostermektedirler.

Devlet tarafindan desteklenmesi gereken sektorlere fon saglamak amaci ile kurulan kamu
sermayeli bankalarin sermayesinin tamami devlet tarafindan olusturulmaktadir. Milkiyet
yapilarina gore bankalar, kamu, o6zel sermayeli ve yabanci bankalar olmak izere ige

ayrilmaktadir.
3.2.4.1. Kamu Bankalar

Bu bankalarin sermayelerinin timi kamuya aittir. Yani kamu adina hazineye diger kamu
tuzel kisilerine ait olan bankalardir. Bu bankalar devlet ac¢isindan kamu giiciiyle kurulmasinda
zorunluluk olan ekonomik faaliyetler, 6zel kisi ve kuruluslar i¢in karli olmayan konularda
faaliyet gostermektedirler. Kamu bankalart ekonomide devletgilik doneminin yasandigi
zamanlarda ortaya ¢ikmig banka yapist olup, hitkiimet bu bankalar araciligi ile ekonomiye
kaynak saglama ve bu yolla yine bir kamu kurulusu olan biiyiik ticaret ve sanayi kuruluslar
kurmay1 hedeflemislerdir. Kamu bankalari 6zel bankalarin yapamadig yatirimlari uzun vadeli
fonlarla destekleyen, diger yandan tulkedeki ireticiye subvansiyon destegi yaratan devlet

bankalaridir. Geligmekte olan tilkelerde gortilen bir bankacilik yapisidir.
3.2.4.2. Ozel Sermayeli Bankalar

Bu tip bankalarin sermayeleri belirli oranlarda 6zel kisi ve kuruluglar arasinda pay edilmisg
bankalardir. Ozel sermayeli bankalar daha ¢ok ticaret, mevduat ve yatinm bankalar seklinde

faaliyette bulunan bankalardir.
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Ulkemizde ozel bankacilik 1940°Ii yillarda faaliyete baslamis, bu yillarda ozel sektor
tarafindan bir¢ok banka kurulmug daha sonra bu bankalar tlkenin iginde bulundugu ekonomik

sartlarin kotlye gitmesi ile faaliyetlerine son vermiglerdir.

Ozel sermayeli bankalar 1960 yilindan sonra tilkemizde tekrar yapilanmaya baslamis bu
donemde yeni ticaret bankalar, yatinm ve kalkinma bankalari sektorde faaliyette
bulunmuglardir. 1960 yillarindan giiniimiize 6zel sermayeli bankacilik yapist ara ara krizler

yasasa da kamu bankalari ile birlikte iilke ekonomisinin lokomotifi olmuslardir.
3.2.4.3. Yabanci Bankalar

Sermayeleri ve sahiplikleri yurt disindaki kisilere ait bankalar yabanct bankalardir.
Temsilcilik, sube ve ortaklik yolu ile piyasaya girenler genellikle ¢ok uluslu devlet bankalaridir.
Bu tir bankalar gittikleri tlkelerde genellikle daha eski yontemlerle calisan bankalara 6rnek
olmaktadirlar. Onlari modernizasyon, rasyonalizasyon, otomasyon ¢aligmalart yapmaya ve
hizmetlerini ¢esitlendirmeye zorlamaktadirlar. Yabanci bankalar 6lgek ekonomilerde farklilagma
ve riski yayma oOzelliklerinden ve uluslararast finansman merkezleri ile dogrudan
baglantilarindan dolay1 esneklige sahip arz egrisi ile faaliyette bulunmaktadirlar (Apak, 1993,
s.10).

3.2.5. Sube Sayllarina Gore Bankalar

Bankalart sahip olduklari sube yapilarina gore iki guruba ayirmak miumkindir: Tek subeli
bankalar, ¢ok subeli bankalar. Ozellikle iilkemizde ekonomik gelisme ve cografi yapinin farkl
olmasindan dolay1r Anadolu’da 6zel sermayeli bankalarin kurulmasi ile bu bankalarin faaliyette
bulundugu alanlarda giiniin kosular1 neticesinde tek subeli ihtisas bankalar ortaya ¢ikmigtir.
Daha sonralar gelisen ekonomik yapi ve diinyada olusan yeni bankacilik yapist sonucunda ¢ok

subeli bankacilik alaninda gelismeler olmustur.
3.2.5.1. Tek Subeli Bankalar

Tek subeli bankacilikta banka hizmetleri tek bir tiretim biriminden iiretilmektedir. Isletmenin
ikinci bir gsubesi yoktur. Giiniimiizde tacir bankalar toptanct piyasalarda buyiik sirket ve
kurumlarla ¢alisan musterilere kredi yaninda birgok hizmet veren uluslar arasi diizeyde

orgiitlenen az sube ve uzman personelle ¢aligsan hizli karar alan misteri ile yakin iligki iginde ve
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aynt zamanda onlarin finansal danigmani gibi ¢alisan i¢ ve dig piyasalarda yaygin haberlesme agi
kuran finansman kuruluglarina dontsmiuslerdir (Parasiz, 1994, s.127). Bu tip bankalar dig ticaret
finansmani ve danigmanlhigy, sirket birlestirme ve satin alma konularinda hizmet sunarlar. 1923 -

1933 déneminde tlkemizde ¢ok sayida tek subeli yerel bankalar faaliyette bulunmustur.
3.2.5.2. Cok Subeli Bankalar

Cok subeli bankacilik genellikle Avrupa tipi bankaciligin bir 6zelligi sayilabilir. Bagta
Ingiltere, Fransa ve Almanya olmak iizere hemen hemen tiim Avrupa iilkelerinde az sayili,
merkezli ve ¢ok subeli orgltlenme bigimi egemendir (Apak, 1993, s.12). Mevduatin bankalarin
en buylk kaynagi olmast ve bu kaynagi elde edebilmek i¢in her kosede sube agilmasi ve tim
bankacilik faaliyetlerinin tlke geneline yayilmast ¢ok subeli bankacilik yapisinin en biuytuk
ozelligidir. Ulkemizde ¢ok subeli bankacilik modeli yaygindir. Yurdun ticarette gelismekte olan
ve gelisen bolgelerine sube agilarak hizmet alanlart genigletilmektedir. Maliyet agisindan
bankalara yiik getiren bu sistem, mevduatin toplanmasina buyik katki sagladigi ve misteri

memnuniyeti goz oniine alindiginda kaginilmaz bir tirdiir (Uludag, 1999, s.202)
3.2.6. Kurulus Yerlerine Gore Bankalar

Tek bir iilke ve tek bir finansal sistem yapisina dogru hizla giden diinyamizda bankacilik
olusumu incelendiginde ekonomik yapilanma, geligsmislik ve kuruldugu yer agilarindan bankalar;
stnirlar Otesi bankacilik faaliyetleri yirtiten ve bulundugu ilke kural ve kanunlan gercevesinde
tilkelerin gelisimine ve finansal yapisina diinyada gelisen yenilikleri sunan ,uluslararasi bankalar
ve olusum sureglerine gore incelenmektedir. Kurulug yerlerine gore bankalar; uluslararasi

bankalar ve diger uluslararasi bankalar olarak gruplandirilabilinir.
3.2.6.1. Uluslararas: Bankalar

Uluslararasi bankacilik tanim olarak bankaciliga dayali uluslararast finansal ve ekonomik
islemlerde aracilik islemlerini kapsamaktadir. Bu iglemlerin miisteriler arasindaki fon akimlar1 ve
kiiresel bankacilik yapist ig¢inde finansal ve finansal olmayan kaynaklarin transferlerini
igermektedir. Uluslararasi bankacilik faaliyetlerinin Avrupa’da Orta Cag’da Italyanlar tarafindan

baslatildig1 bilinmektedir (Apak, 1993, s.13).
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Sermayesi devlete ait uluslararasi 6zel nitelikli bankalar, sermayeleri devlete ait dolayisiyla
yontemleri de devletin elinde bulunan bankalardir. Kuruluglarinda ekonomik gereksinimler kadar
politik yaklasimlarinda onemli etkisi oldugu uluslararasi olgekte orgiitlenmis 6zel nitelikli
bankalara 6rnek olarak bati blogundan Uluslararast Kalkinma ve Imar bankasi, Diinya Bankas

ve Avrupa Yatirim Bankasi verilebilinir (Uludag, 1999, s.203).

Bu tip bankalar global 6zellik gosteren devletler arast fon saglayan kuruluglar olup genellikle
az gelismig ve gelismekte olan iilkelerin ekonomik faaliyetlerini ileri diizeyde surdiirmek ve alt

yapt harcamalarini karsilamak tizere faaliyette bulunan finansal kuruluslardir.
3.2.6.2. Diger Uluslararas:1 Bankalar ve Belirleyicileri

Sermayeleri birden fazla tilke mensuplarina ait olup uluslararasi 6lgekte faaliyet gosteren ¢ok
uluslu nitelikli bankalara sermayeleri bir tek tlkeye ait olup da birgok iilke sinirlart iginde

faaliyet gosteren bankalari i¢ine almaktadir (Apak, 1993, s.14).
3.2.7. Ulusal Bankalar

Geligsmekte olan Ulkelerdeki bankalarin kurulug amaglan ilkeden tlkeye farklilik
gostermektedir. Baglangigta yabanci bankalarin faaliyetleri, zirai Girtinlerin ve hammaddelerin ev
sahibi Ulkelerden somirgeci tilkeye ihract olarak baslamistir. Mal ve hizmet hareketlerindeki
degisik kredilendirme operasyonlart ve fon transferleri ginimuizde de yabanci bankalarin 6nemli
faaliyet alanlarn igerisinde yer almaktadir. Faaliyet alanlari; tiretimde mukayeseli avantaj ve
islem etkinligi, déviz islemleri, ticari hukuki, teknik ve finansal igerikli danigmanlik ve kredi
sendikasyonu gibi 0zellikli hizmetlerde uzmanlagma, o6nemli finansal merkezlerde veya
piyasalarda bir pozisyona sahip olma istegi, otomasyon, kredi kartlar1 ve yeni kredi tirleri gibi
sonuglar hasil eden bankacilik sistemindeki degisiklik ve yenilikler, sermaye ve yonetim
kapasitesi, birden fazla parayi igeren kredi tirlerinde uzmanlik, yurt digindaki yan kuruluglarla
kredi degis tokusu (Swap), firmalara veya o6zel kigilere olusturulmus hesaplari koruma gibi
konulardan olugmaktadir. Mevduat kurumlari, fon talep eden kesime fonlari temin eden, yatirim
firsatlar1 yaratan ve finansal sistem ile ekonominin etkinligini saglamada 6nemli roller istlenmis

kurumlar olarak kabul edilmektedir.

Bununla beraber bir ticari bankayr diger mevduat kurumlarindan ayiran yoni ticaret

bankalarinin sahibine veya sahiplerinin istegi izerine uginci kisilere vadesiz mevduatlar
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sunabilmesidir. Ozellikle, pasifler i¢inde yer alan vadesiz mevduatlara disiik veya sifir faiz
odenmesi tlkelere 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Ancak vadesiz mevduatlarin 6deme
taleplerinin miktar1 ve zamanlamast ise belirsizlik yaratmaktadir. Ayrica bankalar diger vadesiz

mevduata ek olarak tasarruf mevduati, uzun vadeli tahvil ve hisse senedi ihrag edebilmektedir.

Boylece ticari bankalar kendi pasiflerinin yénetiminde diger mevduat kurumlarina goére daha
fazla serbestlige sahip olup cesitli alternatifler yaratabilmektedir. Ticari bankalarin aktifleri daha
cok kisa vadeli kredilerin yaninda, kisa vadeli hazine kagitlarini kapsamaktadir. Bununla
beraber, orta vadeli aktifler olarak, kamu kesimine ait senetler islemlere agilan krediler ve
titketicilere verilen taksitli krediler, uzun vadeli aktifler olarak ise, 6zel kesim tahvilleri hitkimet

tahvilleri, ipotek kredileri yer almaktadir (Uludag, 1999, s.204).

Ticaret bankalart diger yandan uluslararasi ticaret alanlarinda misterilerine dig ticaretin
finansmani, yurt disgindan kredi temini gibi konularda gelismis muhabirlik aglan yardimi ile

hizmetler sunmaktadirlar.
3.2.7.1. Bélgesel Bankalar

Bu bankalar faaliyetlerini bir tlkenin belirli bir cografi bolgesinde yiriiten bankalardir.
Ozellikle yuizolgiimii bakimindan biiyiik iilkeler s6z konusu olunca bolgesel bankalarin énemi
artmaktadir. Ornegin; giiniimiiz Fransa'sinda bolgesel nitelikli faaliyet gosteren alti banka
mevcuttur. Fransiz bankalarinin bu davramiglar sadece halka kolaylik saglamakla kalmamakta
bizzat kendi orgiutlenme, personel ve benzeri isletme maliyetlerinin diigmesine de neden

olmaktadir.
3.2.7.2. Yerel Bankalar

Bu bankalar bolgesel bankalara oranla daha kiigiik bir alan tizerinde ¢ogu kere de sadece bir
il ya da ilce merkezinde faaliyet gosteren bankalardir. Yerel bankalarin mutlaka tek subeleri
olmas1 gerekmez. Ayni yorede birden fazla sube agarak faaliyetlerini siirdiirebilirler. Ulkemizde
cumhuriyet doneminde tek subeli yerel bankalar 1923-1932 yillar1 arasinda ¢ok subeli yerel
bankalar olarak faaliyette bulunmuslardir. Ornegin; Akhisar Tiitiinciiler Bankas:, Karaman Ciftci

Bankas1, Istanbul Esnaf Bankas: gibi.
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3.2.8. Faaliyet Konularina Gore Bankalar

Bankalar faaliyet konulari agisindan, Ticaret Bankalar, Kalkinma ve Yatinm Bankalari,

Ipotek ve Emlak Bankalari, Halk Bankalan olarak gruplandirilabilinirler.

Ticaret bankalarinin faaliyet alanlari konusunda kesin bir ayrim yapmak miimkiin degildir.
Bu bankalar karli gordiikleri ve yasalarin imkan sagladigr olgiilerde hemen her sektore finansal

islemlerde aracilik etmektedir.

Bankalar (mevduat kurumlar) fon talep eden kesime fonlari temin eden, yatirim firsatlar
yaratan ve finansal sistem ile ekonominin etkinligini saglamada 6nemli roller iistlenen kurumlar

olarak kabul edilmektedirler.

Bununla beraber bir ticari bankayi diger mevduat kurumlarindan ayiran yond, ticaret
bankalarinin sahibine veya sahiplerinin istegi izerine ugunct kisilere vadesiz mevduatlar
sunabilmesidir. Ozellikle, pasifler i¢inde yer alan vadesiz mevduatlara disiik veya sifir faiz
odenmesi miisterilere 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Ancak vadesiz mevduatlarin 6deme

taleplerinin miktar1 ve zamanlamas ise belirsizlik yaratmaktadir.

Ayrica bankalar diger vadesiz mevduata ek olarak tasarruf mevduati, uzun vadeli tahvil ve
hisse senedi ihra¢ edebilmektedirler. Boylece ticari bankalar kendi pasiflerinin yonetiminde diger
mevduat kurumlarina goére daha fazla serbestlige sahip olup ¢esitli alternatifler
yaratabilmektedirler. Ticari bankalarin aktifleri daha ¢ok kisa vadeli kredilerin yaninda, kisa
vadeli hazine kagitlarini kapsamaktadir. Bununla beraber, orta vadeli aktifler olarak; kamu
kesimine ait senetler islemlere acilan krediler ve tiiketicilere verilen taksitli krediler, uzun vadeli
aktifler olarak ise; 6zel kesim tahvilleri hikkiimet tahvilleri, ipotek kredileri yer almaktadir

(Uludag, 1999, 5.207).
3.2.8.1. Yatirim ve Kalkinma Bankalar:

Yatirim kurumlarnt olan yatirnm ve kalkinma bankalari sermaye piyasasinda faaliyet
gostermektedirler. Isletmelere orta ve uzun vadeli krediler agarak yatirimlara destek saglayan
finansman kurumlaridir. Yatirim bankalart sermaye piyasalan yoluyla tasarruflari yatirimlara

yoneltmektedirler.
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Kalkinma bankaciligi yatinm bankaciligina ¢ok benzemekle birlikte bazi noktalarda bu
bankalardan ayrilmaktadir. Yatirim bankaciliginin gelismig tlkelerde ortaya ¢ikmasina kargin
kalkinma bankaciligi daha ¢ok sermaye piyasasi gelismemis Ulkelerde ortaya g¢ikmaktadir

(Parasiz, 1994, 5.124-126).

Kalkinma ve yatirnm bankalarmin birikimleri cekebilme cabalari;

o Diger yatinmcilarla birlikte bir portféy olusturmak ve bu tasinir degerler
olgunlastirdiklarinda (yani bunlan ¢ikaran sirketin karli hale gelmesi, yontemin oturmast,
temettl politikasinin belirlenmesi gibi durumlarin ortaya ¢ikmasinda) kisisel ve kurumsal
birikimcilere satmak,

o (ikanilacak taginir degerleri kendi hesabina toptan satin alarak dagitimini yapmak
(underwriting yapmak)

o Kendi tahvillerini satmak (Yiksel, 2002, s.19).

Yatirim bankalan orta ve uzun vadeli krediler vermektedir. Yatinmci firmalara i¢ ve dig

kaynaktan buldugu fonlar ile yatirimlari finanse etmektedirler.

Kalkinma bankalari htuktmet politikalarina uygun olarak sermaye akiminin ilkeye
getirilmesinde aracilik hizmetlerinde bulunmaktadirlar. Ulkemizde yatinm ve kalkinma
bankaciligi sermaye piyasasinin tam anlami ile uluslararast olgide gelismemis olmasi,
ekonominin zaman zaman istikrarint yitirme tehlikesi ile karst karsiya kalmast baslica

sebepleridir.

Turkiye’deki kalkinma ve yatirim bankalari, 1980 sonrasi degisimin paralelinde gerekli
yapisal degisimi gerceklestirememis ve sistemde yer alan diger bankalara nazaran sahip olduklar
ucuz kaynak avantajlarini bir takim nedenlerle verimli ve etkin bigimde kullanamamistir,
dolayistyla bu banka grubunun toplam banka sisteminin aktif buytuklugu i¢indeki payr giderek

azalmigtir.
3.2.8.2. Tarim Bankalar

En ileri sanayi ulkelerinde bile tarim sektorii Gretim finansman ve fiyat politikast agisindan

genellikle devletin korumasi altindadir. Tarim bankalari genellikle kamu tarafindan 6zel
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yasalarla kurulan ve bu kesimin kaynak gereksinimini kargilayan tarimsal faaliyetle teknik ve
ekonomik bilgi diizeyini gelistirmeyi amaglayan bankalardir. Ulkenin tarimsal iretim
potansiyelinin akilct bir bigimde kullanilmasina yardimci olarak, ulusal gelirin arttirilmasina
katkida bulunmak; sonugta bu kesimde yasayanlarin ekonomik ve sosyal refah diizeylerini
olumlu yonde etkilemek tarim bankalarinin en 6nemli gorevleri arasinda yer almaktadir (Apak,

1993, 5.14).
3.2.8.3. Ipotek ve Emlak Bankalar:

Ipotek Bankalari tasinmaz mallarin ipotegi karsiliginda genellikle orta ve uzun vadeli kredi
veren bankalar olarak tanimlanabilir. Uzun vadeli kredi saglamanin yolu, sermaye piyasasina
tahvil ve pay senetleri sunmak oldugu gibi belirli nitelikli tasinmaz mallari ipotek ettirip
karsiliginda fon saglamak olabilir. Emlak Bankalart genellikle ipotek bankalarinin ozellikle
konut ve her tiirlti yapt islerinde uzmanlagan grubuna verilen bir isim olmaktadir. Bankalar ¢cogu
kere ipotek karsiligi olarak miisterilerinin konut, ig yeri ve benzeri taginmaz mallar edindirme

politikast yiratmektedirler.

Biyik miktarda sermaye kaynagina ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu nedenle Emlak Bankalarinin

devlet destegiyle ve ozel yasalarla kurulmasit gerekmektedir (Parasiz, 1994, s.127).
3.2.8.4. Halk Bankalar

Sehir ve kasabalarda, daha ziyade el emegi ve kisisel hunerleri ile ¢alisan kiigiik esnaf ve
zanaatkarlar tipki ¢iftiler gibi, ticaret bankalarinin usul ve diizenine uymak yeteneklerinden
yoksundurlar. Ayrica bunlarin islerini gelistirmek iiretim ve tretim verimliliklerini artirmak i¢in

orta vadeli ara¢ ve makine kredilerin ihtiya¢ duymaktadirlar.

Halk bankalari, kiigiik esnaf ve zanaatkdrin mesleki kredi ihtiyacini karsilamak tzere

kurulmus 6zel yapili bankalardir .

Yukaridaki boliimlerde anlatilan bankalar i¢inde Tirkiye’de uzun yillardir Halk bankasi
varligim siirdirmektedir. Ulkenin her yerindeki esnaf ve zanaatkarin kisa vadeli kredi ihtiyacin
karsilayan son zamanlarda kiigiik ve orta 6l¢ekli sanayi kuruluglarina finansal aracilik hizmetleri

diginda bilgi ve teknoloji alaninda danigmanlik hizmetleri sunmaktadir.
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Ipotek bankacilig1 iilkemizde yasal diizenlemeler neticesinde faaliyete gegmesi beklenmekte

olup, ticaret bankalarinin alt faaliyeti olarak uzun vadeli konut finansman1 hizmetleri sunacaktir.

Tarim Bankasi olarak adlandirilmasi gereken Ziraat Bankasi sermayesi kamuya ait en biytk
ticaret bankasi olarak gorevini sirdirmektedir. Esas faaliyet konusunda hikiimetin aldig

tedbirler dogrultusunda ciftcilere dusiik faizli krediler vermektedirler (Apak, 1993, s.15).
3.3. Bankacilik Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti
3.3.1. Bankacilik Sektoriinde Miisteri Hizmetlerinin Yeri ve Onemi

Gunimiizde bireylerin hizmetlere verdikleri Onemin artmasi, hizmet gereksinimi
duyduklarinda daha secici davranmalari, isletmeler arasi rekabeti giindeme getirmistir. Bu
rekabete neden olan faktorlerden birisi de hizmet sunan kuruluslarin sayilarinin giderek artmasi

ve bu kuruluslarin varliklarini strdiirebilme gereksinimleridir.

Kulturel seviyedeki gelismeye paralel olarak tiiketiciler, degisik hizmetlerin sunumlari
kargisinda zor tatmin olmaya baslamislardir. Gegmiste hizmet sunan kisinin verdigi hizmeti
oldugu gibi kabul eden musteri yerini giderek ilgili hizmet hakkinda daha ¢ok bilgi isteyen ve bu
bilgiyi sorgulayan hatta bagka hizmet sunucusuna danigma ihtiyaci duyan miisteriye birakmigtir.

Bu hususta igletmeleri musteri odakli etkin bir musteri hizmeti uygulamaya zorlamaktadir.

Son yillarda yiizlerce banka subesinin faaliyette bulundugu bankacilik sektorinde de
rakiplerine oranla avantajli konuma ge¢mek isteyen bankalar musteri iligkilerine ve musteri
hizmetlerine 6nem vermektedir. Bankalar olusturduklari kalite politikalart ile benzer ifadeler
kullanarak vizyonlarini; “Musteri, hissedar ve ¢alisanina artt deger saglayan, Grtin ve hizmetleri
ile genis kitlelere erigen, toplumsal sorumlulugunun bilincinde, degerlerine sadik, gtvenilirligi,
kalite yonetimi, yaygin hizmet agi, triin ¢esitliliginde onciliigli, uzman personeli ve musteri
odakli hizmet anlayisiyla ilk akla gelen ve tercih edilen kuresel bir banka olmaktir.” seklinde,
misyonlarini; “Musterilerimize biittin finansal triin ve hizmetleri kalite ve etik degerlerden 6diin

vermeden her seferinde beklentileri asarak sunmaktir.” seklinde, degerlerini;

o “Seffaflik,
e Yaraticilik,

e Rekabetgilik,
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o (Guven ve adalet,

o Karsilikli saygi,

e Sorumluluk bilinci,

e Misteri odaklilik olmak” seklinde tanimlamalar yaparak musteri odakli bir hizmet

anlayis1 igerisinde bulunduklarint belirtmektedirler (oyakbank.com.tr, 2007).
3.3.2. Bankacilik Sektoriinde Miisteri Memnuniyetinin Saglanmasi

Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda temel kural, kaliteli hizmet sunmak ve misteri
iligkilerini ust seviyede yuritmektir. Bankacilik hizmetlerindeki miisteri memnuniyeti, ¢esitli
faktorlerden etkilenmektedir. Ornegin; bankalarin dis ve i¢ goriiniim olarak modern bir yapiya
sahip olmasi, islemlerin hizli yapilmasi, ¢alisanlarin giler yiizli davranmasi, bankanin sosyal

cevreye duyarlt olmasi vb. sayilabilmektedir.

Muisterilerin aldig1 bu ve buna benzer hizmetlerin 6zellikleri ve bankanin ¢esitli alanlardaki

faaliyetlerine iligkin degerlendirmeleri, memnuniyet tizerinde énemli bir etkiye sahiptir.

Miisteri memnuniyeti ve kalite konusunda her banka musterilerinin daha bliyik memnuniyet
seviyelerine ulagma yolunda farkli ¢aligmalar yuritmektedir. Son zamanlardaki ¢esitli raporlar
gostermektedir ki bankalar agisindan uygulanan musteri memnuniyeti stratejileri olduk¢a karli

sonuglar dogurmaktadir.

Bankalar agisindan su gergek her zaman akilda tutulmalidir; “Ne kadar uzun siire misteriyi
elde tutmay1 basarirsa o banka o musterinin yaptig1 islemlerden dolay1 bankaya karst duyulacak
sadakat duygusu ile o kadar buyik karlar elde edecektir.” Artik tiim ekonometrik ¢aligmalara
miisteri memnuniyeti parametresi bir degisken olarak dahil edilerek kalite kavrami ile beraber ele

alinmaktadir.

Ayrica yapilan caligmalara gore internet bankaciliginin kullamimi ne kadar artar ve
kolaylagirsa miisteri memnuniyeti o kadar artacaktir. Internet kullaniminda giivenlik konularina
daha ¢ok o6nem veren bankalarin bu ozelliklerinden dolayr musteri sadakatini daha kolay

sagladiklan gorilmektedir (Pastore, 2001, s.2).

ABD’de miisteri hizmetlerindeki hassasiyeti ile taninan Wachovia bankasin da yapilan

incelemede, finans ve bankacilik alaninda gittik¢e agirlasan rekabet kosullarinin tiim igletmeleri
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oldugu gibi Wachovia Bankasini da giderek daha musteri odakli ¢alismaya zorlamigtir. 1999
yilindan itibaren de Wachovia musteri memnuniyetine verdigi onemle artan musteri sadakatine
ve karliliga ulagmis, bunun sonucu olarak da ticari ve bireysel bankacilikta iilkede s6z sahibi

duruma gelmistir.

Wachovia Bankasi musteri esitligine vurgu yaparak butiin ¢abalarini uzun vadede mutlu
mugteriler elde etmeye yoneltmistir. Bu ¢abalarindan dolayr Wachovia su anda misteri
memnuniyeti ve musteri sadakati rekabetinde sektorde lider durumda olan bankalardan biri

olmustur (Sas Institute Inc., 16.03.2007).

Gunumuzde bankalar, misterilerini memnun etmek, ihtiyag ve beklentilerini karsilamakta
uygulayacagi yontemleri tespit etmek amaciyla degisik boyutlarda bir¢ok miisteri memnuniyeti

anketi yaparak veriler elde etmektedir.

3.3.3. Garanti Bankas’’min Vizyonu, Misyonu ve Miisteri Memnuniyeti Uzerine Genel

Bakasi

Vizyonumuz: “Avrupa'nin en iyi bankasi olmak”.

Misyon: “Etkinligimiz, ¢evikligimiz ve orgiitsel verimliligimizle;

Miisterilerimize,

Hissedarlarimiza,

Calisanlarimiza,

Topluma ve ¢evreye

kattigimiz degeri sturekli ve belirgin bir bigimde arttirmaktir”.

Vazgecilmez Degerlerimiz

“Musterilerimizin ihtiyag ve beklentilerini, beklediklerinden daha kaliteli hizmet ile
kargilamak temel hedefimizdir.

e Kanunlara ve yasal dizenlemelere titizlikle uyariz ve bundan taviz vermeyiz.

o lyi ahlakli bankay1z ve bankacilarz.

e Topluma, dogal ¢evreye ve insanliga yararli olmak i¢in azami ¢aba gosteririz.

e En biytk 6nemi insan beynine veririz ve sirekli insana yatirim yapariz.
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e Etkin ekip ¢aligmasina inaniriz.

e Her diizeyde ve her boyutta agik iletigime inanirz.

e Calismalarimiz1 yaratici ve tretken kilan "istek" enerjisine inaniriz ve bunu saglariz.
e Bankamizda ¢alisan herkesin "kendi isinin lideri" olduguna inaniriz.

e Garanti'nin ortaya koydugu mikkemmel 6rnegin ulke ekonomisi genelinde ornek

alinacagina ve buyiik katkisi olacagina inaniriz” (www.garanti.com.tr/ik, 2009).

3.3.4. Halkbankas’nmn Vizyonu, Misyonu ve Miisteri Memnuniyeti Uzerine Genel

Bakasi

Vizyon: “Evrensel bankaciligin tiim gereklerini yerine getiren, bireysel hizmetlerde guglu,

bolgenin lider KOBI bankasi olmak”.

Misyon:“Ustlendigi sosyal sorumluluk ve yiiksek gorev bilinci igerisinde, tiim bankacilik
hizmetlerini etkin sekilde yerine getirerek, musterilerine, hissedarlarina ve ¢alisanlarina surekli
katma deger yaratmak; bankacilik sektorinin ve sermaye piyasalarinin gelisimine katkida

bulunmak; bolgemizde ve diinya bankaciliginda saygin bir yer edinmek”.
Hedefleri:

o “Bolgenin lider KOBI bankasi olmak,

o KOBTlerin ve bireysel miisterilerin ilk sirada tercih ettikleri banka olmak,

o Bankacilik sektoriinde nitelikli personelin ¢alistigi ve ¢aligmak istedigi banka olmak,
e Tum i siireclerinde, sektordeki en yiiksek kalitede hizli hizmet seviyelerine ulagarak,
miisteri memnuniyetini saglamak,

o Dengeli buytyen ve surdurtlebilir karliliga sahip bir banka olmak”.
Kurumsal Hedefleri:

o “Miusteri Odaklilik
e Guvenilirlik

e Dirustlik

e Yaraticilik

e Dinamizm
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Akilcilik

Takim Ruhu

Verimlilik

Seffaflik

Duyarlilik

Ozgiiven

Degisime Agiklik

Sosyal Sorumluluk Bilinci

Bilgi ve Deneyim Paylagimi” (www.halkbank.com.tr/ik, 2009).

Miigteri memnuniyetine onem vererek, musteri odakli calismayr hedeflemektedirler.

Kurumsal hedefleri arasinda ilk sirada yer alan musteri odaklilik sayesinde en iyi kobi bankasi

olabileceklerdir.

3.3.5. Vakifbank’n Vizyonu, Misyonu ve Miisteri Memnuniyeti Uzerine Genel Bakisi

Vizyon: “Turkiye’nin ilk ti¢ bankasi arasinda yer almaktir”.

Misyon: “Insana ve bilgiye verdigi énemi en kuvvetli sermayesi kabul ederek yeni atilimlarla

cagdag bankaciligr ileriye tagimak, etkin ve verimli ¢alisarak menfaat sahiplerimize kattigimiz

degeri surekli artirmaktir”.

Hedefler:

“Degisim yaratarak piyasa payimizi artirmak,

Saglikli bitylimeyi saglamak

Kosulsuz musteri memnuniyetini saglamak,

Her tuirlti finansman ihtiyacini karsilamak,

Tabana yaygin mevduat politikast izlemek,

Yeni tiriin ve hizmetler gelistirerek uygulamaya koymak,
Faiz dig1 gelirleri artirmak,

Maliyet azaltmak,

Tim bu hedeflere ulagma siirecinde en gii¢lii sermayemizi olusturan personelin gelisimini

ve motivasyonunu artirmak” (www.vakifbank.com.tr).
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Vakifbank Genel Mudiria Bilal KARAMAN musteri memnuniyetlerinin oncelikli hedefleri
oldugunu su sekilde ifade etmigtir;Vakifbank’ta miisteri odakli bankacilik anlayist
dogrultusunda baglattigimiz yeniden yapilanma c¢aligmalarini tamamlamak ve yeni yapinin
kesintisiz islemesini saglamak oncelikli hedefimiz. Bu hedefimize ulagirken istikrarli, karl ve
surdurilebilir bir buyime ile sektordeki konumumuzu gii¢lendirmek istiyoruz. Vakifbank’ta
yapilan tim yatinnmlar uzun vadede kurumsal kiiltiirii, organizasyon yapist ve personel kalitesiyle
sektore ve ulkemize yon veren, uzun vadeli amaglar igin gereken degisimleri kendi ig
dinamikleriyle gergeklestiren, hissedarlari, misterileri, ig ortaklart ve faaliyette bulundugu
toplum i¢in deger yaratmayi ilke edinmig bir Vakifbank olusturmayi amagliyor. Bu yapiy1

olusturarak Tiurkiye’nin her anlamda en iyi bankast olmak istiyoruz”.
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DORDUNCU BOLUM

4. BIR BANKANIN AYNI BOLGEDEKI SUBELERINDEKI MUSTERI
MEMNUNIYETINI OLCMEYE YONELIK BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi
4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Birgok sektorde de oldugu gibi bankacilik sektoriinde de rekabet ¢ok hizla devam etmektedir.
Artan rekabet ortaminda rakiplerinin 6niinde yer almak isteyen bankalar farklilasma yoluna
gitmektedirler. Ancak farklilagmak i¢in sadece urin ve hizmet ¢esitliligini arttirmak yeterli
degildir. Uriin ve hizmet sunumunda miisterilerin beklentileri goz éniinde bulundurularak, banka
ve mugteri arasinda duygusal bag olusturmakta 6énemlidir. Bir diger deyisle diger bankalardan bir
adim onde olmak i¢in oncelikli olarak dikkat edilmesi gereken kural; misteri memnuniyetini

saglayabilmektir.

Arastirmanin temel problemi; Antalya ili simirlan igerisinde yer alan 6 adet Vakifbank

subesinde uygulanan misteri memnuniyetinin farklilik gosterip gostermedigidir.

Bu aragtirmanin birinci ve ikinci bolimlerinde misteri ve musteri hizmetleri ile musteri
memnuniyeti kavramlart incelenmistir. Miisteri memnuniyeti olusumunu saglayan etmenlerin
algilanmast miisteriden miisteriye farkliik gostermektedir. Oyle ki aym bankamn farkli

subelerindeki musteri tatminleri bile farklilik gosterebilmektedir.

Biitiin sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de miisteri kazaniminin yolu misteri

memnuniyetini yeterince saglamaktan gectigi soylenebilir.
4.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Calisma oncesi yapilan arastirmalardan elde edildigine gore bankalar da misteri
memnuniyetinin  dnemsendigi ve misteri memnuniyetini arttirict  ¢alismalar  yapildigt

varsayllmaktadir.
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Arastirma ayni bankanin aymi ildeki alt1 subesiyle simirlandinlmistir. Ankete katilanlara
ulagilabilirligi kolaylagtirmak ve anketin uygulanabilirligini kolaylagtirmak igin anket tek
bolgeyle sinirlandirilmistir. Anketleri cevaplayan misteriler yogunluklart nedeniyle gerekli
sireyi ayiramayabilecekleri ve cevap kalitesinin diigebilecegi kaygisiyla miigteri memnuniyetinin
olgimi ile ilgili olgegin kisa versiyonunun tercih edilmek zorunda kalinmasi da diger bir

sinirlandirict etkendir.
4.1.3 Arastirmanin Yontemi
4.1.3.1. Arastirmanin Orneklemi

Subelerdeki musteri yogunlugu g6z oniinde bulundurularak alt 6rneklemler olasiliksiz
ornekleme yontemlerimden kolayda ornekleme yontemiyle sec¢ilmistir. Antalya subesinin toplam
miusteri sayist 4000 civarindadir, ancak aktif miisteri sayist yaklasik olarak 400°dir, buna bagl
olarak da Antalya subesine uygulanan anket sayis1 30’dur.Uckapilar subesindeki toplam miisteri
say1st 5000 civarinda olup aktif musteri sayist yaklagik olarak 500 kadardir. Buna bagli olarak da
Uckapilar subesine uygulanan anket sayist 67 dir.Ugkapilar subesi 2005 yilinda itibaren faaliyet
gostermesine ragmen tim subeler arasinda en ¢ok miisteriye sahip olan subedir. Konyaalti
subesinin toplam misteri sayist 600 civarinda olup aktif musteri sayisi yaklagik olarak 80
kadardir. Buna bagli olarak da Konya alt1 subesine uygulanan anket sayist 25’tir Perge subesinin
toplam miisteri sayis1 500 civarinda olup aktif musteri sayist yaklasik olarak 70 kadardir. Buna
bagli olarak da Perge subesine uygulanan anket sayist 25°tir. Lara subesinin toplam musteri
sayist 500 civarinda olup aktif migteri sayist yaklasik olarak 70 kadardir. Altinova subesinin
toplam musgteri sayisit 700 civarinda olup aktif musteri sayist yaklagik olarak 100 kadardir. Buna
bagli olarak Altinova subesine uygulanan anket sayisi 28’dir.Perge,Konyaalt1 ve Lara subeleri
2007 yilinda hizmete baglamislardir.yeni subeleri olmalari ve miisteri sayilarinin diger subelere
oranla az olmast nedeniyle diger subelere oranla daha az anket uygulanmistir. Altinova subesi de
2007 yilinda hizmete baslamis olmasina ragmen sube konumu nedeniyle (otomotiv sektori ile
aligverig merkezi ortasinda yer almaktadir) ayni yil hizmete baglayan diger subelerden daha fazla

miisteriye sahiptir.
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4.1.3.2. Veri Toplama Araglar

Verilerin toplanmasinda “Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Ne katiliyor ne de
katilmiyorum, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum” bagliklarinin yer aldigt 5 noktali Likert
tipi olgegin kullanildig ekteki anket formu kullanilmistir. Anket sorulart; Cinar’in 2007 yilinda
Parasuraman Zeithaml ve Berry’nin (1988) hizmet kalitesi 6l¢iim aracini kullanilarak hazirladigt

anketten uyarlanmigtir.

Uygulanan ankette miisteri memnuniyeti olgeginin farkli boyutlart ele alinmistir. Bu
boyutlarda fiziki gorinim “6-7-8-12 numaralt sorularda”, heveslilik “17-19-20 numarali
sorularda”, giivenilirlik “18 numarali soruda”, kuruma baglilik “24-25 numaralt sorularda” ve
yeterlilik “10-13-14-15-16 numarali sorularda” incelenmistir. Ayrica ankette yas, cinsiyet, gelir,
egitim, meslek ile ilgili demografik 6zellik tagiyan sorularda yer almaktadir. Anket katilimcilara

10 Agustos-10 Eyliil 2009 tarihleri arasinda uygulanmustir.
4.1.3.3. Veri Analiz Teknikleri

Aragtirmada veri analizi i¢in sosyal bilimler alaninda yogun olarak kullanilan SPSS paket
programi kullanilmigtir. Verilerinin analizi i¢in tanimlayici istatistikler, ¢ok degiskenli analiz

yontemlerinden kesfedici faktor analizi ve ¢ok degiskenli regresyon analizi kullanilmigtir.
4.1.3.4. Arastirmanin Uygulama Evreleri

Arastirma Antalya ili sinirlant i¢inde yer alan bankanin alti farkli subesindeki musteriler

tizerinde yapilmistir.

Anketler basit 6rnekleme yontemi ile belirlenmis olup Antalya subesinde 30 kisi, Ugkapilar
subesinde 67 kisi, Konya alt1 subesinde 25 kisi, Perge subesinde 25 kisi, Altinova subesinde 28
kigi, Lara subesinde 25 kisi, olmak iizere toplam 200 katilimciya yiiz yiize uygulanmistir.

Analizler bu anketler tizerinden gergeklestirilmistir.
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4.2. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlan
4.2.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan banka misterilerinin temel demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla
cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyine yonelik toplam doért soru sorulmustur. Elde edilen verilerin

Ozeti Tablo 4.1°de sunulmustur.

Tablo 4.1 Demografik verilerin ozeti

Cinsiyet Yas Egitim Gelir
n Gecerli 194 196 197 197
Cevapsiz 6 4 3 3

Genel olarak demografik sorularin cevaplanma orani yiksek dizeyde olmustur. Demografik
degiskenleri ayrintili olarak incelemek amaciyla her degiskenin frekans degerleri ve grafikleri

izleyen satirlarda verilmigtir.

Tablo 4.2 Cinsiyet dagilim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli Bayan 79 39,5 40,7 40,7
Bay 115 57,5 59,3 100,0
Toplam 194 97,0 100,0
Cevapsiz Veri 6 3,0
Toplam 200 100,0

Ik degisken olarak arastirmaya katilan banka miisterilerinin cinsiyet dagilimi incelendiginde
(Tablo 4.2 ve Sekil 4.1) kattlimcilarin yiizde 97 sinin bu soruya cevap verdigi gézlenmektedir.

Katilimcilarin yiizde 40,7’ sini bayanlar olustururken ylizde 59,3 inii de baylar olusturmaktadir.
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59%

H Bayan

Bay

Sekil 4.1 Cinsiyet dagilimi

Ikinci degisken olan yas sorusunu katilimcilarin yiizde 98’i cevaplamistir. 4 kategori

tizerinden sorulan soruya alinan yanitlar incelendiginde katilimcilarin biyik bir ¢cogunlugunun

(%74,5) 40 yagsin altinda oldugu Tablo 4.3’te gozlenmektedir. 4 kategori igerisinde en yuksek

orant %43,4 ile 30-39 yas araliginin aldig1 goézlenmistir. Bu oran1 30°dan az kategorisi %31,1°lik

bir oranla izlemektedir.

Tablo 4.3 Yas dagilim
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gecerli 30'dan az 61 30,5 31,1 31,1
30-39 aras1 85 42,5 43,4 74,5
40-49 aras1 37 18,5 18,9 93,4
50 ve iizeri 13 6,5 6,6 100,0
Toplam 196 98,0 100,0
Cevapsiz Veri 4 2,0
Toplam 200 100,0

En dugik katilimer yiizdesi %6,6 ile 50 yag ve lizeri kategorisinde goriilmektedir.
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H 30'danaz
® 30-39 arasi
m 40-49 arasi

50ve lzeri

Sekil 4.2 Yas dagihmi

Katilimcilarin egitim durumlan ile ilgili elde edilen veriler Tablo 4.4 ve Sekil 4.3’te

sunulmugtur. Katilimcilarin %98,5°1 bu soruyu yanitlamistir. %71,1°lik bir kesim tUniversite

mezunudur. Bu oran1 %228 ile lise mezunlan izlemektedir. En diisik yuzdeyi %1 ile ortaokul

mezunlart almigtir.

Tablo 4.4 Egitim dagilim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Tlkokul 10 5,0 5,1 5,1
Ortaokul 2 1,0 1,0 6,1
Lise 45 22,5 22,8 28,9
Universite 140 70,0 71,1 100,0
Toplam 197 98,5 100,0
Cevapsiz Veri 3 1,5
Toplam 200 100,0
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Sekil 4.3 Egitim dagilimi

Katilimcilarin  gelir durumlart ile ilgili elde edilen veriler Tablo 4.5 ve Sekil 4.4°te
sunulmustur. Katilimceilarin %92°si bu soruyu yanitlamistir. %35,3’1uk bir kesim aylik 2000 TL
ve uzeri bir gelir seviyesine sahiptir. Bunu %26,1 ile 1000-1499TL aras1 gelir seviyesine sahip
grup izlemektedir. En diisiik gelir grubu olarak tanimlanan 500 TL ve altinda ise % 0,5’1ik ¢ok
kiigiik bir grup bulunmaktadir.

Tablo 4.5. Gelir dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli 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
2000 TL iizeri 65 32,5 35,3 100,0
Toplam 184 92,0 100,0
Cevapsiz Veri 16 8,0

Toplam 200 100,0
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Sekil 4.4 Gelir dagilimi

Anketin ikinci bolumunde sorulan bankacilik hizmetleriyle ilgili tiiketici algisini belirlemeye
yonelik sorulmus olan 15 soru ile ilgili tanimlayic istatistikler Tablo 4.6’da sunulmustur. Tablo
4.6’da ifadelere yonelik verilen ortalama puanlar en yiksekten en distige gore siralattirilmigtir.
Bu siralamaya gore 4,24 ile en yiiksek ortalama degeri “banka calisanlarinin gorinimi” ifadesi
almig, onu sirastyla “sube temizlik ve bakimi” ifadesi 4,17 ve “sube personelinin giler
yuzlalugi” ifadesi 4,07 ortalama puanla izlemektedir. En dugik ortalama degeri alan son g
ifade ise sirasiyla “hizmet-maliyet dengesi” 3,6, “bekleme siiresi” 3,21 ve “komisyon masraf
oranlarimin uygunlugu” 2,92 ortalama degerleri ile almistir. Ozetle en fazla memnuniyet
ortalamasi ¢aligan gorimiinde iken en diusik ortalama ise komisyon ve masraf oranlarinin

uygunlugunda gorilmektedir.
4.2.2. Bankacilik Hizmetlerine Yonelik Tiiketici Algilar:

Tiketicilerin bankacilik hizmetlerine yonelik olarak olusturulan ankette sorulan sorularin
tanimlayict istatistikleri minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerlerini
kapsayacak sekilde Tablo 4.6’da verilmistir. Tablo 4.6’daki degerlere gore en yiksek ortalamay1
4,24 ortalama degerle “Banka ¢alisanlart genel olarak iyi goriniime sahiptir.” ifadesi almistir. Bu
ifadeyi 4,17 ortalama degerle “Sube temiz, dizenli ve bakimlidir” ve 4,07 ortalama degerle
“Sube personeli giiler yizlidir’ En diisiik ortalamay: ise 3,21 ortalama degerle “Islemlerde

komisyon masraf oranlari uygundur” ifadesi almistir.
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Tiketicilerin algilarim belirlemeye yonelik olarak ifade grubundan anlamli alt gruplarin ¢ikip

c¢ikmayacagini test etmek amaciyla faktor analizi yapilmast uygun goralmustir. Bu amagla

verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Bartlett’in testi uygulanmistir

(Malhotra, 2007, s.614). Test sonucunda yaklagsik ki-kare degeri 1367,285, serbestlik derecesi

105 ve anlamlik ,000 ¢ikmigtir. Bu sonuca gore sifir hipotezi olan ifadeler arasi korelasyon

yoktur kabul edilmemistir. Ayrica Kaiser Meyer Olkin (KMO) 6rneklem uygunlugu testi de ,876

degerini vermis ve bu degerde 0,5’ten yiksek oldugu i¢in (Malhotra, 2007, s.614) degiskenlerin

faktor analizine uygun oldugu sonucuna vartlmistir.

Tablo 4.6 Bankacilik hizmetlerine yonelik ifadelerin tanimlayici istatistikleri

Ifadeler n Min. Maks. Ortalama S.S.
Banka calisanlar genel olarak iyi goriiniime sahiptir. 194 1 5 424 1,070
Sube temiz, diizenli ve bakimlidir. 198 1 5 4,17 825
Sube personeli giiler yiizlidiir. 198 1 5 4,07 932
Sube personeli miisterilere karsi ilgilidir. 200 1 5 4,05 ,837
Bankamin binalar1 ve ¢alisma salonlart géze hos goriiniime sahiptir. 194 1 5 3,95 1,182
Bankada hatasiz islem yapilmaktadir 197 1 5 3,90 1,795
Bankanin hizmetleri beklentime uygundur. 198 1 5 3,88 775
Bankam genel olarak modern gériiniislii donanima sahiptir. 191 1 5 3,87 1,145
Banka personelinin sorunlara yaklagim iyidir 197 1 5 3,79  ,966
Bankada izl islem yapilmaktadir. 199 1 5 3,78 984
Ihtiyaglanima uygun ¢éziimler bulabilmekteyim. 198 1 5 3,78 ,900
Bankamnn iiriin ve hizmet ¢esitliligi zengindir 196 1 5 3,77 851
Bankanin hizmet maliyet dengesi uygundur. 196 1 5 3,60 ,892
Islemlerim sirasinda subede bekleme siiresi kisadir. 199 1 5 3,21 1,258
Islemlerde komisyon masraf oranlari uy gundur 198 1 5 2,92 1,155
Gegerli n (Liste bazinda) 173

Verinin faktor analizine uygunlugu yapilan testler sonucu belirlendigi igin faktor analizinin

gerceklestirilmesi sathasina gecilmistir. Bu asamada yontem olarak temel bilesen analizi en

disik sayida faktor elde edilmesi amaciyla tercih edilmistir (Malhotra, 2007, s.616).
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Tablo 4.7 Ortak Varyanslar

ifadeler Baslangi¢ Cikan
Bankam genel olarak modern gériiniislii donanima sahiptir. 1,000 ,631
Bankamin binalar1 ve ¢alisma salonlar1 goze hos goriiniime sahiptir. 1,000 ,664
Banka calisanlar genel olarak iyi goriiniime sahiptir. 1,000 ,698
Sube personeli miisterilere karsi ilgilidir. 1,000 ,657
Ihtiyaglanima uygun ¢éziimler bulabilmekteyim. 1,000 ,615
Sube personeli giiler yiizlidiir. 1,000 ,677
Sube temiz, diizenli ve bakimlidir. 1,000 ,550
Bankanmn hizmetleri beklentime uygundur. 1,000 ,668
Bankanin hizmet maliyet dengesi uygundur. 1,000 ,663
Bankamnn iiriin ve hizmet ¢esitliligi zengindir 1,000 ,641
Islemlerde komisyon masraf oranlari uy gundur 1,000 ,541
Islemlerim sirasinda subede bekleme siiresi kisadir. 1,000 513
Bankada hatasiz islem yapilmaktadir 1,000 ,643
Bankada izl islem yapilmaktadir. 1,000 , 746
Banka personelinin sorunlara yaklasimu iyidir 1,000 ,706

Tahmin Metodu: Temel Bilesen Analizi.

Analiz sonucunda ifadeler i¢in ortaya ¢ikan ortak varyanslarin Tablo 4.7°de verilmigtir.
Faktor sayisinin belirlenmesi i¢in 6zdegeri 1’den buyiik faktorler segilmistir. Bunun sonucunda
ozdegeri 1’den yuksek 3 faktoriin ortaya ¢iktigi gozlenmistir (Tablo 4.8). Bu ¢ faktor de
aciklanan varyans oraninin  %64,095’ini  agiklamaktadir. Faktor matrisinin  daha iyi
yorumlanabilmesi amaciyla Varimax metoduyla dondiirme yontemi segilmis ve Tablo 4.9’daki

sonuca ulagiimisgtir.
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Tablo 4.8 A¢iklanan Toplam Varyans

Baslangi¢ Oz degerleri Karesi Alinmug Yiiklerin Toplamu  Karesi Alinmug Yiiklerin Rotasyonu
Varyans Kiimiilatif Varyans Kiimiilatif Varyans Kimiilatif
Bilesen Toplam % % Toplam % % Toplam % %
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: Temel Bilesen Analizi.

Tablo 4.9’da faktorleri olusturan ifadeler faktor yiklerinin buyiikligiine gore siralanmugtir.
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Tablo 4.9 Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi®

Bilesen
1 2 3

Bankada izl islem yapilmaktadir. ,803

Bankada hatasiz islem yapilmaktadir ,789

Banka personelinin sorunlara yaklagim iyidir ,766

Sube personeli giiler yiizlidiir. ,665

Sube personeli miisterilere karsi ilgilidir. ,648

Islemlerim sirasinda subede bekleme siiresi kisadir. ,520

Bankanin hizmet - maliyet dengesi uygundur. ,770

Bankamnn iiriin ve hizmet ¢esitliligi zengindir ,770

Bankanmn hizmetleri beklentime uygundur. ,769

Islemlerde komisyon masraf oranlart uy gundur ,684

Ihtiyaclarima uygun ¢éziimler bulabilmekteyim. ,589

Bankamin binalar ve galisma salonlan goze hos goriiniime sahiptir. ,806
Banka calisanlar1 genel olarak iyi goriiniime sahiptir. ,790
Bankam genel olarak modern gériiniislii donanima sahiptir. ,758
Sube temiz, diizenli ve bakimlidir. ,557

Tahmin Metodu: Temel Bilesen Analizi.

Rotasyon Metodu: Kaiser normallestirmesi ile Varimax.

* Rotasyon 5 ¢evrimde yakinsannustir.

Faktor yuka .707°den dusik olan ifadeler (.5’in karekokt) giivenilir olmadig varsayimu ile
olgekten ¢ikarilmistir (Shimp ve Sharma, 1987, s.282). Bu yizden ikinci asamada “Bekleme

22 (14 29 (13

siresi” , “uygun ¢ozimler”, “temiz sube”, “masraf orani

29 (13
2

guler yuz” ve “ilgl” ifadeleri faktor
analizinden ¢ikarilarak analiz yinelenmigtir. Analiz sonucunda agiklanan varyans orant 6zdegeri
1’den biyiik ti¢ faktor igin %64.095’den %72.645 dizeyine yiukselmistir. Kesfedici faktor analizi
sonucu ortaya g¢ikan faktorler incelendiginde 1. faktor “Hizmet kalitesi ve maliyet” 2. faktor

“Guvenilirlik” ve 3.faktor ise “Somut unsurlar” olarak adlandirilmigtir.
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Tablo 4.10 Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi”

Bilesen
1 2 3

Bankamnn iiriin ve hizmet ¢esitliligi zengindir ,839

Bankanin hizmetleri beklentime uygundur. ,826

Bankanin hizmet maliyet dengesi uygundur , 759

Bankada hatasiz islem yapilmaktadir. ,873

Bankada izl islem yapilmaktadir. ,795

Banka personelinin sorunlara yaklasimu iyidir ,769

Bankamin binalar1 ve ¢alisma salonlar1 goze hos goriiniime sahiptir. ,832
Banka calisanlar1 genel olarak iyi goriiniime sahiptir. ,805
Bankam genel olarak modern gériiniislii donanima sahiptir. , 787

Yontem: Temel Bilesen Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser normallestirmesi ile Varimax

*Rotasyon 5 ¢evrimde yakinsannustir

4.2.3. Genel Tatmin ile Faktorlerin Etkilesimi

Aragtirmada ortaya ¢ikan faktorler ile genel tatmin arasindaki etkilesimi belirlemek tizere bir
coklu regresyon modelinin kullanilmasi uygun goriilmustir. Bu amagla faktér analizi sonucu
ortaya ¢ikan ve “hizmet kalitesi ve maliyet”, “giivenilirlik” ve “somut unsurlar” olarak
adlandirlan 3 faktér bagimsiz degiskenler ve bankadan genel tatmin diizeyini belirlemek igin

sorulmug genel tatmin ifadesi bagimli degisken olmak tizere model kurulmustur.

Analiz sonucunda model anlamli ¢itkmistir (Tablo 4.12). Modelin diizeltilmis R kare degeri

488°dir (Tablo 4.11)

Tablo 4.11 Model Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Tahminin Standart Hatas1

1 ,705% ,497 ,488 ,564

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Somut Unsurlar, Giivenilirlik, Hizmet kalitesi ve maliyet
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Tablo 4.12 ANOVA"
Model Kareler Toplanu df Ort. Karesi F  Anlamhlik
1 Regresyon 55,101 3 18,367 57,645 ,000*
Kalmti 55,759 175 ,319
Toplam 110,860 178

a. Bagimsiz degiskenler: (Constant), Somut Unsurlar, Giivenilirlik, Hizmet kalitesi ve maliyet

b. Bagimli degisken: Tatmin

Modelde tim bagimsiz degiskenler istatistiki olarak anlamli ¢ikmigtir. Bagimli degiskendeki
degiskenligi en yiiksek oranda agiklayan bagimsiz degiskenin ,628 standart beta katsayist ile
“hizmet kalitesi ve maliyet” faktori oldugu gorilmektedir (Tablo 4.13). Bunu ,297 beta katsayist

ile “gtivenilirlik” ve ,120 beta katsay1si ile de “somut unsurlar” faktorleri izlemektedir.

Tablo 4.13 Katsayilar®
Katsayilar Standart Katsayilar
Model B  St. Hata Beta t Anlamhhk
1 (Sabit) 3,972 ,042 94,146 ,000
Hizmet kalitesi ve maliyet ,496 ,042 ,628 11,717 ,000
Giivenilirlik ,234 ,042 ,297 5,535 ,000
Somut Unsurlar ,095 ,042 ,120 2,241 ,026

a. Bagimli degisken: Tatmin

4.2.4. Subeler Arasi Tatmin Ortalamalarinin Farkhiliklar:

Banka misterilerinin genel tatmin ortalamalari arasindaki olast farkliliklari incelemek i¢in
tek yonli varyans analizinden (ANOVA) faydalanmilmigtir. Bu amagla ankette sorulmus olan
“genel tatmin” sorusuna yonelik 6 subenin ortalama degerleri buytikten kiiciige sirali olarak
Tablo 4.14’de sunulmustur. Tanimlayict istatistiklerin yer aldig tabloda en yiiksek ortalama
degeri Ucgkapilar subesi 4,06’lik bir degerle alirken onu Antalya 4,07 ve Altinova 3,85 ile

izlemektedir. En dusiik ortalama degeri ise 3,67 ile Lara subesinin aldig1 goriilmektedir.
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Sube Ortalama n S.S.
Uckapilar 4,06 67 ,795
Antalya 4,07 30 ,868
Altinova 3,85 27 ,662
Konyaalti 3,88 25 ,833
Perge 3,92 25 ,812
Lara 3,67 24 917
Toplam 3,94 198 ,814

Sube ortalamalart arasindaki farkin tespiti amaciyla gergeklestirilen ANOVA analizi

sonucuna gore subeler arast herhangi anlamli bir farkliliga rastlanamamigtir.

Tablo 4.15 ANOVA Sonuclari

Kareler Toplam df Ortalama Karesi F  Anlamhhk
Gruplar Arasi 3,540 5 ,708 1,072 ,377
Gruplar Ici 126,849 192 ,661
Toplam 130,389 197

4.2.5. Demografik Degiskenlere gore Tatmin Ortalamalarinin Farkhiliklar:

Demografik degiskenlere gore ayrilan gruplarin genel tatmin ortalamalari sirasiyla cinsiyet

(Tablo 4.16), yas (Tablo 4.17), egitim (Tablo 4.18) ve gelir (Tablo 4.19) gruplarina gore

verilmisgtir.

4.2.5.1. Cinsiyet Gruplari Arast Tatmin Ortalamas: Farki

Cinsiyet degiskenine gore gruplar arasi tatmin farkina bagimsiz 6rneklem t-testi araciligiyla

bakilmistir. Analizde 78 bayan ve 115 bay katilimcinin genel tatmin sorusuna verdigi yanitlar

dahil edilmistir. Analiz sonucunda gruplar arasi anlamli bir fark bulunamamigtir (t degeri =

,798).
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Tablo 4.16 Cinsiyet Degiskeni Tamimlayici Istatistikleri

Cinsiyet Ortalama N S.S.
Kadmn 3,96 78 ,844
Erkek 3,93 115 ,814
Toplam 3,94 193 ,824

4.2.5.2. Yas Gruplar: Arasi Tatmin Ortalamas: Farki

Musteri tatminin degiskeninin ortalamasinin yas gruplan agisindan herhangi bir farklilig
olup olmadigini test etmek i¢in verileri inceledigimizde 50 ve tizeri yag grubunda ANOVA testi
yapmak i¢in gerekli genel olarak kabul goérmis en az gozlem sayisinin 20°den az oldugu
gozlenmistir (Tablo 4.17). Sirali degisken olan yas gruplarinin medyan degeri 2 “30-39 arast”
olarak gozlenmigtir. ANOVA analizi i¢in yeterli gdzlem frekansina ulagabilmek i¢in kategori 3
gruba ayrilmigtir. Bu amag¢ medyan degerinin altt ve Ustli olmak tizere 30’dan az grubu “geng”,

30-39 “orta yag” ve 40 ve lizeri “yasl” olmak tizere veriler yeniden gruplandirilmistir.

Tablo 4.17 Yas Degiskeni Tanimlayici Istatistikleri

Yas Ortalama N S.S.
30'dan az 3,88 60 , 715
30-39 aras1 3,92 85 941
40-49 arasi 4,05 37 , 743
50 ve iizeri 4,08 13 ,494
Toplam 3,94 195 ,813

Bagimli degisken genel tatmin olmak iizere yas gruplart arasindaki ortalama farklarini test
etmek i¢in kullanilan ANOVA analizi gruplar arasinda herhangi bir farkin olmadigini

gostermistir (F=,718, anlamlilik p>.05).

4.2.5.3. Egitim Seviyesine Gore Tatmin Ortalamas: Farki

Egitim gruplart incelendiginde genel tatmin ortalamalar agisindan gruplarin toplu olarak
kargilagtirilmasi bazi gruplar i¢in yeterli gozlem sayisinin bulunmadigr gézlenmektedir (Tablo

4.18).
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Tablo 4.18 Egitim Degiskeni Tamimlayici Istatistikleri

Egitim Ortalama N S.S.
Tlkokul 4,10 10 ,568
Ortaokul 5,00 2 ,000
Lise 3,80 45 919
Universite 3,96 139 ,788
Toplam 3,94 196 ,814

4.2.5.4. Gelir Seviyesine Gire Tatmin Ortalamast Fark:

Musteri tatminin degiskeninin ortalamasinin gelir seviyesi agisindan herhangi bir farklilig
olup olmadigint test etmek igin verileri inceledigimizde gelir gruplarinin bazilarinda ANOVA
testi yapmak i¢in gerekli genel olarak kabul gérmiis en az gozlem sayisinin 20’den az oldugu
gozlenmistir (Tablo 4.19). Sirali degisken olan gelir gruplarinin medyan degeri 4 “1500-1999
arast” olarak gozlenmistirr ANOVA analizi igin yeterli gozlem frekansina ulagabilmek ig¢in
kategori medyan orta nokta olmak tizere 3 gruba ayrilmigtir. Bu amag¢ medyan degerinin alt1 ve
usti olmak tzere 1500’den az grubu “dusik gelir”, 1500-1999 “orta gelir” ve 2000 ve lzeri

“yuksek gelir” olmak tizere veriler yeniden gruplandirilmistir (Tablo 4.20).

Tablo 4.19 Gelir Degiskeni Tanimlayici Istatistikleri

Gelir Ortalama n S.S.
500 TL'den az 5,00 l.

500-999 TL 3,93 27 917
1000-1499 TL 3,87 47 ,824
1500-1999 TL 3,93 43 ,799
2000 TL iizeri 3,97 65 ,829
Toplam 3,93 183 ,829

Bagimli degisken genel tatmin olmak tzere gelir gruplar arasindaki ortalama farklarini test
etmek i¢in kullanilan ANOVA analizi gruplar arasinda herhangi bir farkin olmadigini

gostermistir (F=,099, anlamlilik p>.05).
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Tablo 4.20 Gelir Degiskeni Tanimlayici Istatistikleri

Gelir Gruplan Ortalama n S.S.
Diisiik Gelir 3,91 75 ,857
Orta Gelir 3,93 43 ,799
Yiiksek Gelir 3,97 65 ,829
Total 3,93 183 ,829

Sonug olarak demografik degiskenler agisindan ilgili gruplar arasinda gergeklestirilen tim

ortalama testleri sonucunda gruplar arast herhangi bir farka rastlanamamigtir.
4.2.6. Davranmssal Niyetler

Tiketicilerin aldiklari hizmetleri ileride almaya devam edip etmeme niyetleri nominal bir
olgekle degerlendirilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda tiketicilerin %93,8’inin bankayi

yakinlarina tavsiye etme niyetleri gorilmektedir (Tablo 4.21, Sekil 4.5).

Tablo 4.21 Bankamiz1 yakinlariniza tavsiye eder misiniz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Evet 181 90,5 93,8 93,8
Hayr 12 6,0 6,2 100,0
Toplam 193 96,5 100,0
Cevapsiz Veri 7 3,5
Toplam 200 100,0

B Evet

Hayir

Sekil 4.5 Bankamizi yakinlariniza tavsiye eder misiniz?
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Tiketicilerin  aldiklart  hizmetleri ileride arttirma egilimi nominal bir odlgekle
degerlendirilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda tiketicilerin %40,4’intin banka ile olan
islemlerini arttirma egiliminde, %55,4’Ginlin mevcut seviyeyi koruma egiliminde ve %4,1’inin de

azaltma egiliminde olduklan gorilmektedir (Tablo 4.22, Sekil 4.6).

Tablo 4.22 Gelecekte islemleri arttirma egilimi

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Arttirarak 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
Cevapsiz 7 3,5
Toplam 200 100,0

0,6

0,5

%41

%40

04 -

0,1

Arttirarak Mevcut Seviye Azaltarak

Sekil 4.6 Gelecekte islemleri arttirma egilimi

4.2.7. Bankay1 Tercih Sebepleri

Ankete katilan tiuketicilerin bankayi tercih sebeplerinin belirlenmesi amaciyla sorulan
nominal dlgege verilen yanitlar incelendiginde en yiiksek tercih sebebinin sube yayginligr oldugu

gozlenmistir.



&9

0’2 %19 (1]
0,18 - %17

0,16 = %14
0,14 -

0,12
01 - %9
%7
0,08 - %7 : %6
0,06
0,04 %3
0,02 L
0 - T T T T T 2

Sube Gller Kredi  Mevduat  Uriin Dislk Maas Dislk Diger
Yayginhgr  yuzli Karti Getirisi  Cesitliligi Kredi Faiz Odemesi Masraf
personel Kullanimi Orani

Sekil 4.7 Bankay tercih sebebi

Bunu %18’lik bir oranla kredi karti kullanim1 ve %17’lik bir oranla da maaglarinin 6demesinin

ilgili bankadan yapilmast oldugu gozlenmistir.
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SONUC

Diinyada oldugu gibi ilkemizde de hizla gelisen ve degisen teknoloji, tim isletmelerin
ozenle takip ettikleri iki kavramdir. Tum sektorlerdeki isletmeler teknolojiyi yakinda takip
ettikleri i¢in igletmelerin farklagma adina yapmalarn gereken daha onemli seyler vardir. Bunlardan
en Oonemlisi musterilerini 1yi tamimaktir. Onlarin beklentilerini iyi bilmek ve bu beklentilerin

kargilanma metodlarin1 da bulmak gerekmektedir.

Aksi takdirde musterileri elde tutmak zorlasacaktir. Musteri memnuniyetine énem veren
isletmeler sektorlerinde kolaylikla siyrilacaklardir. Isletmeler miisterilerini iyi taniyabilmek
adina migsteri memnuniyetlerini 6l¢melidirler. Bunu da araliklarla yapacaklar1 anketlerle

gerceklestirebilirler. Yapilan anketler dogrultusunda isletmede degisikliklere gidilebilinir.

Tam sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektorii de bu degisimlerden etkilenmektedir.
Bankacilik sektoriinde artan rekabet sonucunda bankalar iirtin ve hizmetlerde ¢esitlendirmelere
bagvurmuglardir. Yapilan bu c¢esitlendirmelerin miusteriler tarafindan algilaniglart da farkls
olacaktir. Bunun iginde miisteri memnuniyeti 6lgiimleri yapilmalidir. Olgiim sonrasinda da

bankalar vizyonlarini gergeklestirebilecek ¢oziim yollarina gitmelidirler.

Yapilan aragtirmada da Vakitbank’in Antalya’daki alti subesindeki musterilere subelerin
misteri yogunluklarina gore belirlenen sayilarda anketler uygulanmigtir. Veriler olasiliksiz
ornekleme yontemlerimden kolayda 6rnekleme yontemiyle segilmistir. Toplam 200 katilimciya

ulagilmistir. KMO testinden elde edilen sonuca gore de yeterli 6rnekleme ulagilmigtir.
Verilerden anlagildigina gore; bankanin misteri profili i¢in;

e Miusterilerin ¢cogunlugu (%59,3) erkektir,

e Miisterilerin ¢ogunlugu (%43,4) 30-39 yas arasinda,

e Miisterilerin ¢ogunlugu (%71,1) Giniversite mezunu,

e Aylik ortalama gelirleri (%35,3) 2000-TL ve iizerindedir, misterilerin ¢ogunlugunun
(%40)0zel sektor galisant oldugu gozlenmistir.

Miisterilerin memnuniyet ortalamasinin komisyon ve masraf oranlarinda en dustk, ¢alisan

goriniminde en yiiksek oldugu da gozlenmistir.
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Bu sonuglardan da anlagilacagi gibi, banka musteri kitlesinde arttirim yapabilmek i¢in yag

ortalamasi 30-39 olanlar ve 6zel sektor disinda ¢alisanlara da hizmet sunulabilinmelidir.

Aragtirmada ayrica musteri memnuniyeti ve demografik o6zellikler arasindaki iligki de
incelenmigtir. Buna gore musteri memnuniyeti ve yas arasinda anlamli bir ayirt edicilik olmadigi,
miisteri memnuniyetinin yaga gore degisim gostermedigi sonucuna varimigtir. Miisteri
memnuniyeti ve gelir arasinda banka subelerinin memnuniyet seviyeleri arasinda fark yoktur
ifadesi kabul edilmistir. Miisteri memnuniyeti ve meslek arasindaki iligkide banka subelerinin

memnuniyet seviyeleri arasinda fark olmadigi belirlenmistir.

Sonug olarak; demografik degiskenler agisindan ilgili gruplar arasinda gergeklestirilen tim

ortalama testleri sonucunda gruplar arast herhangi bir farka rastlanamamigtir.

Bankay tercih sebepleri incelendiginde en yiiksek tercih sebebinin sube yayginligi oldugu

gozlenmistir.

Bankanin varligini koruyup ilerde de varligin1 devam ettirebilmesi i¢in sadece teknoloji ve
bilgiyi takip etmesinin yeterli olmadigt bu ¢alismadan da anlasilmaktadir. Bankalar rekabet
ustinligi  yaratabilmek i¢in musteri memnuniyetine o©nem vererek bunu gercekten

uygulamalidirlar.

Yapilan ¢aligmada da bankanin miisteri memnuniyetine gereken oOnemi verdigi
anlagilmaktadir. Ayrica misteriler ¢aliganlarin gériinimlerinde, subenin temizliginden personelin
giler yuzli olmasindan ve misterilere gosterilen ilgiden olduk¢a memnundurlar. Ancak
uygulanan masraflardan hi¢ de memnunu degillerdir. Anketin uygulandigr alti subeden
memnuniyet derecesi en yiiksek olan sube; Konyaalti subesi iken, memnuniyet derecesi en dugik

olan sube de Perge subesidir.

Sonug olarak; hizla gelisen teknoloji bunu etkileyen yeni triin ve hizmetler tim bunlarin
sonucunda artan rekabeti yakindan takip edebilmek i¢in musteri beklentilerini zamaninda

gorebilmelidirler.

Bankalar rekabet ortaminda ¢n siralarda yer almak i¢in misterilerinin beklentilerini dogru

anlarken kisa siirede, en hizli, dogru ve eksiksiz olarak cevap vermelidirler.
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EK

ANKET FORMU

Akdeniz Universitesi yiiksek lisans programi biinyesinde “Bankacilik Sektoriinde Miisteri
Memnuniyetinin Olgiilmesi” ‘ne yonelik arastirma yapmay1 planlamis bulunmaktayim.

Aragtirmanin basarisi, asagida verilen sorulari dogru ve eksiksiz cevaplandirmak igin
ayiracaginiz degerli zamaniniza ve katiliminiza baglidir.

Ilginiz ve katilimimz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Saygilarimla.
E.Eda CAN
A. KISI VE OZEL BILGILER
o Aylik
01 03 Egitim 04 ortalama gelir (05 o
Cinsiyetiniz Yasinz durumunuz diizeyiniz Mesleginiz
( )KADIN ( )30'dan az ( )ilkokul ( )SOSZTL'de“ ()Serbest meslek
( )ERKEK ( )30-39arast | ( )Ortaokul ()300-999TL |y 01 sektor
( )40—-49 aras1 ( )Lise ( )1000-1499TL ( )Devlet memuru
N ( )Universite / B N
()50 ve nizeri Yiksekokul ( )1500-1999TL ( )Diger
( )Cevap yok ( )?.000 TL nin ( )Cahgmuyor
uzer1
( )Cevap yok ( )Cevap yok

B. ANKET SORULARI
06-08 AsaQida belirtilen hususlara katilip katilmadiginiz belirtiniz.

Kesinlikle Ne Katihyor Kesinlikle
Katilmiyorum | Katlmiyorum Ne Katiliyyorum Katihyorum
Katilmiyorum
06 Bankada hizl iglem
yapilmaktadir. O O O O O
07 Sube temiz, diizenli ve
bakimlidir. O O O O O
08 Sube personeli giiler yiizliidiir.
N—




09-21 AsaQida belirtilen hususlarla ilgili memnuniyet derecenizi belirtiniz.
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyor
Ne
Katilmiyorum|

Katillyorum

Kesinlikle \

Katilhyorum

09

Sube personeli miisterilere karst
ilgilidir.

10

Bankamin binalari ve galigma salonlari
goze hog gortintime sahiptir.

Bankada hatasiz iglem yapilmaktadir

i O O O O O
Bankanm hizmetleri beklentime
12 uygundur. O O O O O
T3 Bankam genel olarak modern
g(‘iri'lni'1§lug donanima sahiptir. O O O O O
14 Banka personglinin sorunlara O O O O O
vaklasimi 1yidir
15 Bankada hizli islem yapilmaktadir. @) O @) O O
16 [htiyaclarima uygun ¢éztimler
bul%b%lmekteyl%%. ¢ O O O O O
17 Bankann tiriin, ve hizmet U Q U Q Q
cesithiligi ze_ngmdlr ] i

18 Bankanin hizmet maliyet dengesi O (@) O O O

uygundur.

19 I§lemler1n}. sirasinda subede (@) O (@) O O

bekleme siiresi kisadir.

20 Islemlerde komisyon masraf oranlar ) ) ) ) )

uygundur

21 Bankanizin genel faaliyetleri ile ilgili (@) (@) (@) (@) (@) /

memnunivet dereceniz
Banka ile Calistifiniz bu
Tl Caligmay1 banka Bu banka ile
Banka ile Iliski . 7 e
22 Tipiniz (birden fazla 23 Fsrelr,mhl Fume 24 yakinlanniza/ 25 11.1.§k11er1.n 1 H?Sﬂ
. e coeplerniz tanidiklariniza yOnlendirmeyi
isaretlenebilir) (birden fazla ;
. o tavsiye eder diisiiniiyorsunuz?
isaretlenebilir) misiniz?

O kKurlelg;:(;;t*L m O Sube yayginlidy O Evet O Arttirarak
Bankacilik hizmetleri O Giler yiizli O O ed
aliyorum (Mevduat, Mevcut seviyede

O yatirim, kredi,vb) plersolnel Hayr tutarak
Sadece 6deme olmalan
yapiyorum (Fatura,

O vergi, vb) O Kredi O Azaltarak

karti
Havale islemleri O kullan1
O yaplyorum mi
Mevduat/yat
Heosi rm
O epst O driinlerinde
getirinin
O yiiksek
olmasi
O Uriin-
hizmet
O cesitliligi
Disiik kredi
O faiz orant

uvgulamasi
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