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ÖNSÖZ 

 

Dünyada geliĢen rekabet ortamında kalite, mal ve/veya hizmet üreten 

iĢletmeler için rekabette stratejik bir araç haline gelmiĢtir. Hizmet sektörünün 

ekonomideki ağırlığının artmasına paralel olarak hizmet sektöründe yoğun 

rekabet yaĢanmaktadır. Bu rekabet Ģartları hizmet iĢletmelerini kaliteli hizmet 

üretmeye zorlamaktadır. Hizmetlerde psikolojik ve sosyal unsurların yoğun 

olması kalite ölçümünü güçleĢtirmektedir. Hizmet kalitesini ölçmek için 

geliĢtirilmiĢ, hizmet iĢletmelerine faydalı olabilecek birçok yöntem 

bulunmaktadır. Bu yöntemler sayesinde iĢletmeler, müĢterilere sundukları 

hizmetin kalitesini belirleyerek gerekli iyileĢtirmeleri yapabilmektedir. 

 

Bu araĢtırma, banka müĢterilerinin aldıkları bankacılık hizmetine 

iliĢkin, beklentilerine ve hizmetten sağladıkları algılara bağlı olarak bankanın 

hizmet kalitesini ölçmeyi amaçlamaktadır. AraĢtırmada çok geniĢ bir 

uygulama alanına sahip olan Servqual Modeli kullanılmıĢtır. 

 

AraĢtırma konumun seçilmesinde ve araĢtırmanın hazırlanmasında 

önerileriyle bana yol gösteren sayın hocam Yrd. Doç. Dr. Mesiha Saat‟e,  

desteklerini benden esirgemeyen aileme ve sevgili arkadaĢım Levent Özer‟e 

teĢekkür ederim. 
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GĠRĠġ 

 

Dünyadaki ekonomik, teknolojik ve sosyolojik geliĢimler hizmet 

sektörünü büyüterek hizmetlerin ekonomilerdeki ağırlığını arttırmaktadır. 

GeliĢmiĢ ülkelerde hizmet sektörünün istihdam payı imalat sektöründen daha 

fazla olmaktadır. Bu açıdan bakıldığında bir ülkedeki hizmet sektörünün 

ağırlığı o ülkenin geliĢmiĢlik düzeyiyle paralel gitmektedir. 

 

Hizmet sektörünün büyümesiyle birlikte hizmetler çeĢitlenmiĢ ve 

hizmet iĢletmelerinin sayıları artmıĢtır. Günümüzde hizmet iĢletmeleri, 

serbest piyasa koĢullarında birbirleriyle rekabet etmektedir. Hizmet 

iĢletmelerinin rekabet üstünlüğü sağlamaları için müĢteri beklentilerini 

karĢılayacak kaliteli hizmetleri üretmesi gerekmektedir. Bu durum hizmet 

kalitesinin önemini ortaya koymaktadır. 

 

Banka iĢletmeleri mali piyasaların en önemli düzenleyicisidir. Bankalar 

kredi açma, leasing, fon saklama ve fonları yatırım alanlarına yöneltme gibi 

birçok hizmeti müĢterilere sunarak, ekonomiye yön vermektedir. Bankacılık 

sektörü bu nedenlerden dolayı en önemli hizmet sektörlerindendir. Bankacılık 

sektörü rekabetin yoğun Ģekilde yaĢandığı sektörlerdendir. Bankaların 

karlılığını ve pazar payını arttırıp, büyüme planlarını tutturması için kaliteli 

hizmet üretmeleri zorunludur. 

 
 

Hizmet kalitesinin ölçülmesi, üzerinde durulması gereken diğer bir 

unsurdur. Hizmetlerde kalite mallarda kaliteye göre daha çok soyut iliĢkiler 

sistemini incelemektedir. Bu da hizmet kalitesinin ölçümünü 

zorlaĢtırmaktadır. Bu zorluklar birçok araĢtırmacının hizmet kalitesinin 

ölçümü konusunda çalıĢma yapmasına neden olmaktadır. 

 

Bu araĢtırma, bankalarda sunulan hizmet kalitesini ölçmek ve 

değerlendirmek amacıyla yapılmıĢtır. AraĢtırmada, hizmet kalitesi ölçümü 
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alanında geniĢ bir yer bulan, A. Parasuraman, V. Zeithaml ve L. Berry 

tarafından geliĢtirilen, Servqual Modeli kullanılmıĢtır. 

 

Bu tez çalıĢması üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde 

hizmetlerin önemi, tanımı, sınıflandırılması ve bankacılık hizmetleri hakkında 

genel bilgilere yer verilmiĢtir. Ġkinci bölümde kalite kavramı, hizmet kalitesi, 

hizmet kalitesi modelleri ve bankacılık hizmet kalitesi konularına değinilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde ise, Servqual Modeli uygulanarak Ziraat 

Bankası Ġskenderun ġubesi‟nde hizmet kalitesinin ölçümüne yönelik yapılan 

araĢtırmaya ve elde edilen bulguların değerlendirmelerine yer verilmiĢtir. 

Verilerin toplanmasında anket tekniğinden yararlanılmıĢ ve ölçümleme 

Servqual Modeli ile yapılmıĢtır. Bu ölçek kullanılarak bankaların boyutlar 

bazında sunduğu hizmetin kalite düzeyi ölçülmüĢ ve Servqual skorları 

sayesinde bankanın sunduğu hizmetin kalite düzeyi değerlendirilmiĢtir. Elde 

edilen sonuçlar ise bazı istatistiksel tekniklerle analiz edilmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

HĠZMETĠN ÖNEMĠ, TANIMI, ÖZELLĠKLERĠ VE SINIFLANDIRILMASI 

  

 

1.1. HĠZMET KAVRAMI  

 

 Hizmet kavramı, insanların birlikte yaĢamalarının doğal bir sonucu 

olarak günlük hayatın her aĢamasında farklı biçimlerde karĢımıza 

çıkmaktadır. Ġnsanlarla doğrudan veya dolaylı olarak ilgili her konuda 

hizmetlerden söz edilmektedir. Bu noktadan bakıldığında hizmetler günlük 

hayatın iĢleyiĢindeki vazgeçilmez unsurlardır. 

 

Günümüzde hemen hemen tüm örgütler varoluĢ amaçlarını halka 

tüketiciye hizmet vermek biçiminde ifade etmektedirler. Dolayısıyla 

ekonominin klasik imalat, ticaret ve hizmet biçimindeki üçlü ayrımı yerine, her 

sektör kendini bir hizmet örgütü olarak konumlandırmayı seçmektedir 

(Öztürk, 2000:2). Bu durum hizmetlerin kapsamının geniĢlemesine neden 

olarak hizmetin tanım ve sınıflandırılmasını zorlaĢtırmaktadır. 

 

Bugün artık hizmetler kiĢisel bakım salonlarındaki faaliyetlerden banka 

faaliyetlerine kadar geniĢ bir alana yayılmıĢ, çok çeĢitli ve homojen olmayan 

çok sayıda etkinlikleri kapsamaktadır. Örneğin hizmet, bir fikir, eğlence, bilgi, 

müĢterinin görünüĢünde bir değiĢme, sosyal bir yenilik, bulunabilirlik, yiyecek, 

güvenlik ya da benzeri Ģeyler olabilir (Collier,1990:237;Uyguç, 1998:8). 

 

 

1.1.1. Hizmetlerin Önemi 

 

Hizmet sektörünün ekonomi içerisindeki payı ve önemi giderek 

artmaktadır. GeliĢmiĢ ülkelerin ekonomisinde hizmet sektörünün payı tarım 
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ve sanayi sektörlerinin payının çok üstünde olup hizmet sektörü diğer 

sektörlere göre daha hızlı bir büyüme göstermektedir. Ayrıca istihdam 

sağlamada da hizmet sektörü diğer sektörlerin önünde yer alarak iĢsizlik 

sorunlarına çözüm sağlamaktadır. 

 

Hizmet sektöründeki büyüme genel olarak ekonomik, teknolojik 

sosyolojik ve demografik değiĢimlerle ilgilidir. AĢağıdaki tabloda hizmet 

sektöründeki büyümenin neden ve sonuçları birlikte verilmiĢtir. 

 

Tablo 1.1.  Hizmet Sektöründeki Büyümenin Nedenleri 

1. Bolluktaki artıĢ Daha önce tüketicilerce yapılan bahçe bakım, 

halı temizleme vb. hizmetlere olan talebin 

artması 

2. Daha fazla boĢ vakit Seyahat acentaları, konaklama tesisleri, 

yetiĢkin eğitim kurslarına olan talebin artması 

3. ĠĢgücünde kadınların 

oranındaki artıĢ 

Günlük bakım yapan hemĢireler, ev hizmetçiliği 

ve ev dıĢı yemeklere olan talepteki artıĢ 

4. Daha yüksek hayat beklentisi Ev hemĢireliği ve sağlık bakım hizmetlerine 

olan talebin artması 

5. Ürünlerin daha fazla karmaĢık 

olması 

Otomobil ve bilgisayar gibi karmaĢık ürünlerin 

bakımını sağlamak için yetenekli uzmanlara 

duyulan talepteki artıĢ 

6. Hayatın karmaĢıklığının artması Gelir vergisi düzenleyicileri, evlilik danıĢmanları, 

mali müĢavirler ve iĢ bulma kurumlarına 

duyulan talepteki artıĢ 

7. Ekoloji ve kaynak kıtlığı 

konusundaki ilgi artıĢı 

Evden eve taĢımacılık, sahiplik yerine kiralama 

( otomobil kiralama gibi) hizmetlerine olan 

talepteki artıĢ 

8. Yeni ürünlerin sayısındaki artıĢ BilgisayarlaĢmanın doğurduğu programcılık, 

bakım onarım benzeri hizmetlerin geliĢimi 

 

Kaynak: Cowell, Donald; The Marketing of Services, Oxford, 1998,14; 

Aktaran: Seyran, Deniz; Hizmet Kalitesi, Ġstanbul, Kalder Yayınları, 

2004,s.15. 
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1.1.2. Hizmetin Tanımı 

 

Ġlk iktisatçılar hizmete çok fazla dikkat çekmemiĢlerdir. Hizmetin 

üretkenlik sağlamadığını ve herhangi bir ekonomik değer yaratmadığını 

düĢünmüĢlerdir. 18. yy‟da Adam Smith‟in hizmetler için somut olmayan 

üretim düĢüncesi o dönemin hâkim düĢüncesi olarak karĢımıza 

çıkmaktadır.19. yy‟da ise Alfred Marshall‟ın soyut hizmetler olmazsa somut 

hizmetlerin hiç olmayacağı değerlendirmesiyle hizmetlerin ekonomi içindeki 

önemi anlaĢılmaya baĢlanmıĢtır. AĢağıdaki tabloda hizmetlerin tarihsel süreç 

içindeki tanımları verilmiĢtir. 

 

Tablo 1.2. Hizmetin Tarihsel Tanımları 

Fizyokratlar (-1750)                 Tarımsal üretim dıĢındaki tüm faaliyetler 

Adam Smith ( 1723-90)           Somut (dokunulabilir) bir ürünle sonuçlan-                                                  

                                                mayan tüm faaliyetler. 

 

j.B.Say (1767-1832)                Ürünlere fayda ekleyen tüm imalat dıĢı  

                                                faaliyetler. 

 

Alfred Marshall (1842 1924)    Yaratıldığı anda varlık bulan mallar. 

 

Batı ülkeleri (1925-1960)         Bir malın biçiminde değiĢikliğe yol açmayan    

                                                 hizmetler. 

 

ÇağdaĢ                                     Bir malın biçiminde değiĢikliğe yol açmayan  

                                            faaliyetler. 

 

Kaynak: Öztürk, A.Sevgi;Hizmet Pazarlaması,Ġstanbul,Anadolu Üniversitesi 

Yayınları, 1998,s.2 

 

Hizmetlerin geniĢ bir yelpaze içinde değiĢkenlik göstermesi ve somut 

mallarla olan bağlantıları hizmet kavramının tanımlanabilmesini 



 6 

güçleĢtirmektedir. ĠĢletmelerin büyük bir kısmının mal ve hizmet birleĢimlerini 

tüketicilerin kullanımına sundukları söylenebilir ( Üner, 1994:2). 

 

Konu ile ilgili yazın incelendiğinde, hizmetin değiĢik biçimlerde 

tanımlandığı görülmektedir. Hizmet ile ilgi bu tanımlar dört baĢlık altında 

toplanabilir ( Uyguç,1998:8); 

 

1. Hizmetleri sınıflandıran ya da listeleyen tanımlar, 

2. Hizmetin karakteristik özelliklerini vurgulayan tanımlar 

3. Hizmet yerine hizmet paketi veya toplam hizmet kavramı üzerinde 

duran tanım 

4. Hizmeti, hizmetten etkilenen kiĢi veya mala göre sınıflandıran 

tanım. 

 

Literatürde üzerinde benimsenmiĢ bir hizmet tanımına rastlanmamakla 

beraber bazı yazar ve kuruluĢların hizmet tanımı aĢağıdaki gibidir: 

 

Hizmet, insan ve makineler tarafından insan gayretiyle üretilen ve 

tüketicilere doğrudan fayda sağlayan ve fiziksel olmayan ürünlerdir (Skinner, 

1990:631). Bu tanımda hizmetin fayda sağlaması ve soyutluk özellikleri ön 

plandadır. 

 

Amerikan Pazarlama Birliği (AMA) hizmeti, “satıĢa sunulan ya da 

malların satısıyla birlikte sağlanan eylemler, yararlar ya da doygunluklardır” 

Ģeklinde tanımlamaktadır (Cemalcılar,1979:3). AMA daha sonra hizmet 

kavramını “bir malın satıĢına bağlı olmaksızın son tüketicilere ve iĢletmelere 

pazarlandığında istek ve ihtiyaç doygunluğu sağlayan ve bağımsız olarak 

tanımlanabilen eylemlerdir” Ģeklinde değiĢtirmiĢtir (Öztürk, 2007:4). 

 

Hizmet mutlaka olmasa da doğal olarak az ya da çok dokunulmaz 

(soyut) bir yapısı olan, müĢteri ile hizmet personeli ve/veya hizmeti 

sağlayanın fiziksel kaynakları, malları ve/veya sistemleri arasındaki etkileĢim 
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anında oluĢan ve müĢteri problemlerine çözüm olarak sağlanan bir faaliyet ya 

da faaliyet dizisidir( Grönroos,1990:27). Bu tanımlama hizmet sağlayıcıyla 

müĢteri arasındaki etkileĢimi ön plana çıkartmaktadır. Hizmet sunumuna 

katkı sağlayan somut öğeler de bu etkileĢime dâhil edilmektedir. 

 

Hizmetler, insanların günlük hayatlarında aldıkları ve hiçbir zaman 

vazgeçemeyecekleri manevi doyumlardır( Palmer,2005:16).  

 

Hizmetler hareketler, süreçler ve performanslardır(Zeithaml vd., 

2000:2). 

 

Hizmetin tanımlanmasında çeĢitli ve birbirinden farklı yaklaĢımların 

ortaya çıkmasının temel nedeni, hizmeti tanımlayanların bağlı bulundukları 

bilim dalı çerçevesinde tanımlar ortaya koymasıdır. Ġktisatçıların, hizmetleri 

belirli gruplara göre listelemesi; pazarlamacıların, karakteristik özellikleri ve 

sunum Ģekilleri açısından tanımlar geliĢtirmesi; yönetim bilimcilerin ise hizmet 

paketi ya da toplam hizmet kavramıyla ilgili tanımlamalar yapmaları buna 

örnek olarak verilebilir. 

 

 

1.1.3. Hizmetlerin Özellikleri 

 

Bir ürünün pazarlanması ile hizmetin pazarlanmasındaki temel 

prensipler aynı olmakla beraber hizmetleri ürünlerden farklılaĢtıran baĢlıca 

beĢ özellik üzerinde durmakta fayda görülmektedir. Bunlar (Palmer,2005:16): 

 

 Hizmetler dokunulamazdır (soyuttur elle tutulamaz) 

 Hizmetler dayanıksızdır (depolanamaz) 

 Hizmetler türdeĢ değildir (standardize edilemez) 

 Hizmetler ayrılmazdır (eĢ zamanlı üretilir ve tüketilir) 

 Hizmetlerde sahiplik yoktur 
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1.1.3.1. Hizmetlerin Dokunulamaz Olması  

 

Dokunulmazlık kavramının iki anlamı bulunmaktadır(Lovelock,1984:30 

; Öztürk,2007:6) ; 

 

 Dokunulmaz ve hissedilmez olma 

 Kolayca tanımlanamama, formüle edilememe ve zihinsel olarak 

kolay algılanamama 

 

Temelde malların hizmetlerden farklı olduğunu anlamak çok kolaydır. 

Çünkü mallar dokunulabilir ve görülebilir fakat hizmetler beĢ duyuyla 

algılanmadığında; ne dokunulabilir ne de görülebilir sadece tecrübe edilir ve 

bu tecrübeler baĢkalarıyla paylaĢılabilir. Hizmet satın alırken tam olarak ne 

aldığınızı bilmezsiniz. Ayrıca hizmeti satın aldıktan sonra sahiplik durumu söz 

konusu olamamaktadır. Bir arabayı satın almadan önce deneme sürüĢü 

yapılabilir, satın alındığında araba alıcının ismine kayıtlı hale gelebilir; fakat 

hizmetlerde böyle bir durum söz konusu olamaz. Bir otelde konaklamayı ya 

da bir restoranda yemeği satın almadan önce denemek mümkün değildir. 

Arabayı satın alındığında araba eve götürülür fakat bir restoranda yemek 

yendiğinde sadece tecrübeyle ( yemeğin lezzeti, servis personelinin tutumu, 

atmosfer) eve dönülür ( Eser,2007:4–5). 

 

Örnek olarak bir televizyonu değerlendirdiğimizde; mal bütün 

özellikleriyle karĢımızda olup, istendiğinde dokunulabilir, görülebilir ve 

çevredekilere de gösterilebilir bir durumdadır. Yani somutluk söz konusudur. 

Hâlbuki bir danıĢmanlık Ģirketinden alınan iyi bir hizmetin istendiğinde tekrar 

yaĢama veya çevredekilere nasıl yaĢandığını gösterebilme imkânı yoktur. 

 

Mallarla hizmetlerin dokunulabilirlik ve dokunulmazlık açısından 

farkları ve iliĢkileri ġekil 1.1‟de gösterilmiĢtir: 
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ġekil 1.1. ÇeĢitli Ürünlerin Dokunulabilirlik-Dokunulmazlık Özelliğine 

Göre SıralanıĢı 

 

Kaynak: G. Lynn Shostack,‟‟Breaking Free From Product Marketing‟‟, The 

Journal Of Marketing, Vol.41, No. 2,(April 1977), s.77. Aktaran: Öztürk, 

A.Sevgi; Hizmet Pazarlaması, Ġstanbul,2007,s.6. 

 

Yelpazenin solunda yer alan tuz, meĢrubat gibi ürünler saf ürün olarak 

nitelendirilebilir. Çünkü bu ürünlerin sunumunda hizmet unsurları 

bulunmamaktadır. Diğer taraftan en sağda yer alan eğitim ise tamamen 

hizmet ağırlıklı bir üründür. Bu yelpazenin ortasında yer alan bir fast-food 

restoranında aslında dokunulabilir unsurlar çok yoğundur. Örneğin pek çok 

kiĢi bir hamburgerciye hamburger kola, oyuncak gibi dokunulabilir unsurları 

elde etmek için gider (Öztürk,2007:6). 

 

Dokunulamazlık özelliğinin getirdiği sonuçlar ise Ģöyle 

sayılabilir(Ferman, 1998: 25): 

 

 Hizmetleri mallar gibi hemen sergileyebilme ve tanıtma imkânı yoktur. 

 Hizmetleri depolama imkânı yoktur. 

 Hizmetleri patent aracılığıyla korumak imkânsızdır. Dolayısıyla yeni 

            hizmetler kolayca taklit edilebilir. 

 Hizmetler maddi unsurlardan ziyade performans sınıfına girmektedir. 
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 Hizmet sektöründe müĢteriye sunulan hizmeti daha önce deneme 

olanağı yoktur.  

 

 

1.1.3.2. Hizmetlerin Dayanıksız Olması 

 

Dayanıksızlık hizmetlerin stoklanamaması, saklanamaması, iade 

edilmemesi ve yeniden satılmaması anlamına gelir. Bir turdaki boĢ koltuklar, 

bir oteldeki boĢ odalar kaybedilmiĢ kapasite anlamına gelir. Belirli zamanda 

kullanılamayan bu kapasite daha sonra kullanılmak veya satılmak için 

tutulamaz. Bazı hizmetlerde ise talebin düzensiz oluĢu hizmetlerin 

dayanıksızlılığını arttırır. Hizmete karĢı talep yıl içinde mevsimlere, haftanın 

günlerine ve hatta gün içinde saatlere göre değiĢebilir. Hizmetlerin 

dayanıksızlılığı ve talebin iniĢli çıkıĢlı olması hizmet iĢletmesi yöneticilerinin 

arz ve talebi eĢleĢtirmek için hizmet planlaması, fiyatlama ve satıĢ çabalarına 

iliĢkin önlemler almasını gerektirir (Öztürk,2007:22–23). Örneğin otel 

iĢletmelerinin sezon dıĢı dönemlerde fiyat indirimine gitmesi ve kapasitelerini 

kongre, seminer gibi faaliyetlerle etkin kullanmaya çalıĢmaları uygulanan 

önlemler arasındadır. Diğer taraftan kamu taĢımacılık Ģirketleri ve PTT‟nin 

talebin yoğun olduğu dönemlerde ücretleri yüksek seviyeye çekerek talebi 

azaltmasını ve diğer saatlere yaymasını da örnek olarak gösterebiliriz. 

Rezervasyon yöntemi de talep düzeyini düzenli bir yapıya ulaĢtırmak için 

kullanılabilir. Havayolu Ģirketleri ve otel iĢletmelerinde uygulanan yer 

rezervasyonları buna örnek olarak gösterilebilir. 

 

 

1.1.3.3. Hizmetlerin ÇeĢitli Olması 

 

Hizmetler, insan odaklı faaliyetler olduğundan hizmetlerde çeĢitlilik söz 

konusudur. Bu yüzden hizmetlerin aynı standartlıkta olmadığını söyleyebiliriz. 

Bir restoranda yediğimiz yemekten aldığımız lezzeti baĢka bir defa yerken 

almamamız gayet normaldir. Hem hizmeti sağlayan personel hem de 
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müĢterilerin algıları, hizmet de çeĢitliliğe baĢka bir deyiĢle dalgalanmalara 

sebep olmaktadır. Örneğin bir restoranda size servis yapan personelin güler 

yüzlü ve sıcak davranması ile aynı personelin soğuk ve somurtkan 

davranması, algılanan hizmetler arasında farklılıklara neden olacaktır. 

 

Hizmetlerin standardize edilememesinin bir baĢka yönü de müĢterinin 

bilgisinin ve tecrübesinin hizmet tüketiminin kalitesini etkilemesidir. Örneğin, 

ilk kez beĢ yıldızlı bir otele giden bir kiĢi, beĢ yıldızlı otelde sunulan 

hizmetlere iliĢkin olarak daha önceden bir bilgi ve tecrübe sahibi değilse 

almıĢ olduğu hizmetlerin çoğundan memnun kalacaktır. Fakat sıklıkla beĢ 

yıldızlı otele giden bir baĢka müĢteri ise bu konuda bilgili ve tecrübeli 

olduğundan, aynı otelde almıĢ olduğu hizmetlerden memnun kalmayabilir ( 

Eser,2007:13). Bundan dolayı tüketicilerin kalite algılamalarında farklılıklar 

ortaya çıkabilmektedir. Bir müĢterinin çok tatmin edici bulduğu bir hizmet 

diğer müĢteriye az tatmin edici veya tatminsiz gelebilmektedir. 

 

 Hizmet firmaları, hizmetlerde kalite kontrolü yapma yoluna giderek, 

verdikleri hizmetleri standartlaĢtırmaya ya da standart hizmetler üretmeye 

çalıĢabilirler. Bunun içi firmalar, kendi personelini dikkatlice seçmeli ve 

eğitmelidir (Karahan,2002:51). Hizmetlerde standartlık tam olarak 

uygulanamasa da iĢletmelerin daha iyiyi elde edebilmek için sürekli 

iyileĢtirme ve geliĢtirme çabası içinde olmaları gerekmektedir.  

 

 

1.1.3.4. Hizmetlerin Ayrılamaz Olması  

 

Hizmetlerde üretim ve tüketim genellikle aynı yerde meydana 

gelmektedir. Hizmetlerde tüketici hizmetin üretildiği yere gelmedikçe üretim 

ve tüketim süreci baĢlamaz. Bir doktor hastası olmadan sağlık hizmetini veya 

bir kuaför müĢterisi olmadan saç kesim hizmetini üretemez. Dolayısıyla, bu 

süreçte hizmet karĢılaĢması büyük önem taĢımaktadır( Eser,2007:14).  
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Birçok mal önce üretilir, sonra satılır ve tüketilirken, birçok hizmet önce 

satılır, sonra üretilir ve anında müĢteriye sunulur . Örneğin bir araba 

fabrikada üretilip baĢka bir yerde satılıp sonrada tüketilmektedir. Hizmetlerde 

ise bu durum farklıdır. Bir spor veya tiyatro etkinliğine katıldığınız zaman 

öncelikle bilet satın alınır, sonra ise üretim gerçekleĢir ( maç/ tiyatro gösterimi 

baĢlar) aynı zamanda bu etkinliklerin izlenmesiyle tüketimde gerçekleĢmiĢ 

olur. 

 

EĢ zamanlı üretim ve tüketimin bir sonucu olarak hizmet üretenler bir 

sonucu olarak hizmet üretenler kendilerini ürünün bir parçası ve müĢterinin 

hizmet deneyiminin önemli bir girdisi olarak görürler (Öztürk,2007:21). Görevi 

gereği kritik pozisyonlarda çalıĢan personelin davranıĢları, müĢterilerin 

algılamalarını doğrudan etkileyeceği için bu kiĢilerin eğitimine ve seçilmesine 

önem verilmelidir. 

 

EĢ zamanlı üretim ve tüketimin baĢka bir sonucu ise hizmetlerde 

kitlesel üretimin çok zor olmasıdır. Üretici ve tüketicinin bir arada olma 

zorunluluğu fiziksel mamul üretiminde uygulanan fabrikasyon üretime izin 

vermemektedir. 

 

 

1.1.3.5. Hizmetlerde Sahipliğin Olmaması 

 

Hizmetlerde sahiplik anlayıĢı, hizmetlerin dokunabilir ve depolanabilir 

özelliklerinin olmamasıyla iliĢkilidir. Bir mal satın alındığında genellikle o malı 

alan kiĢi malın sahibi olur; fakat bir hizmet sunulduğunda satıcıdan alıcıya 

hiçbir Ģekilde sahiplik transfer edilemez. Hizmeti alan kiĢi sadece hizmet 

sürecinden faydalanma hakkını elde eder (Eser,2007:16). Örneğin 

üniversitede ders veren bir hocanın verdiği eğitim hizmetinde sahiplik hakkı 

değil faydalanma ve kullanma hakkı elde etmiĢ oluruz. 
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MüĢteri bir malı satın aldığında o malın mülkiyeti müĢteriye 

geçmektedir. Yiyecek, içecek gibi dayanıksız tüketim mallarında bu mülkiyet 

mal tüketilene kadar sürmektedir. Dayanıklı ürünlerde ise mülkiyet daha 

belirgin olmaktadır. Mesela satın alınan bir buzdolabı uzun bir süre sahibinin 

mülkiyetinde fayda sağlamaktadır. MüĢteri hizmeti satın aldığında ise somut 

bir Ģeyin sahibi olamamaktadır. Örneğin, berberde saç kestiren bir kiĢi ve 

sinemada film seyreden kiĢi ödediği para karĢılığı bir mülk edinememektedir 

(Tırpancı, 1997: 68). 

 

Hizmetlerde sahipliğin olmayıĢı, dağıtım kanallarının tasarımını 

malların dağıtım kanallarının tasarımından farklı kılmaktadır. Çünkü mallarda 

olduğu gibi, toptancı ya da perakendeciye sahiplik transfer edilemez. Bundan 

dolayı, hizmetlerde en fazla kullanılan yöntem, aracıların hizmet sağlayıcısı 

ile ortak gibi olduğu doğrudan dağıtım yöntemidir (Palmer,2005:23; 

Eser,2007:16). 

 

 

1.1.4. Mal ile Hizmetler Arasındaki Farklılıklar 

 

Hizmetlere ait temel özellikler aynı zamanda mallarla hizmetler 

arasındaki farklılıkları da ortaya koymaktadır. Bununla paralel olarak hizmet 

ve malların üretim süreçlerinde kalite ölçümü, kapasite kullanımı, talep 

yönetimi, kuruluĢ yeri seçimi vb. gibi konularda farklı uygulamalar ve sonuçlar 

oluĢabilmektedir. Mal ve hizmetlerin farklılıkları aĢağıda maddeler halinde 

verilmiĢtir. 

 

 Malların üretiminde çıktılar somuttur. Hizmet üretiminde ise çıktılar 

soyuttur. 

 Mallarda stoka üretim yapılabilir. Hizmetlerde çıktının soyut olması 

nedeniyle stoka üretim yapılamaz. 

 Mallarda çıktılar standarttır ( homojenlik). Hizmetlerde çıktılar her 

zaman aynı olmayabilir (heterojenlik). 
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 Mallarda üretim ve tüketim farklı yer ve zamanlarda gerçekleĢip, üretici 

ve tüketici genelde bir araya gelmezler. Hizmetlerde üretim ve tüketim 

genellikle aynı yer ve zamanda gerçekleĢip, üretici ve tüketici bir 

aradadır. 

 Mallarda son müĢteri ile temas düĢüktür. Hizmetlerde genellikle 

müĢteri ile temas düzeyi yüksektir. 

 Mal satın alındığında sahiplik söz konusudur. Hizmetlerde satın alım 

gerçekleĢince herhangi bir mülkiyet devri meydana gelmez. 

 Mal üretim teknolojileri sermaye yoğun niteliktedir. Hizmet üretim 

teknolojileri iĢgücü yoğun niteliktedir. 

 Mallarda talep haftalık aylık veya mevsimliktir. Hizmetlerde talep 

genellikle saatlik, günlük ve haftalıktır. 

 Mallarda kalite ölçümü kolaydır. Hizmetlerde kaliteyi ölçmek zordur. 

 Mallarda ölçek ekonomisini elde edebilecek büyük birimler vardır. 

Hizmetlerde faaliyet gösterilen pazara göre, göreceli olarak küçük 

birimler vardır. 

 Malların patentle korunması kolaydır. Hizmetlerin patentle korunması 

zordur. 

 

 

1.1.5. Hizmetlerin Sınıflandırılması 

 

Hizmetlerin kesin ve belirli bir tanımını yapmanın zorluğu yanında, 

hizmetlerin kapsamını belirlemenin de kolay olmadığı bir gerçektir. Çünkü 

sosyal ve ekonomik değiĢmeler ile teknolojideki geliĢmelere bağlı olarak, her 

an yeni bir hizmet kavram ve çeĢidinin ortaya çıktığını ve mevcut hizmetlerin 

de farklılaĢtırıldığını görmekteyiz. Bu yüzden ayrıntılı bir hizmet sözlüğünü 

ortaya koymak ve onu uzun süre değiĢmez kılmak mümkün değildir 

(Karahan,2002:22). 
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Hizmetler çeĢitli Ģekillerde sınıflandırılmıĢlardır. Öncelikle bunlar 

arasında nispeten önemli olanlardan bir kaçı hizmetlerin yapısal olarak 

sınıflandırılması baĢlığı altında açıklanıp, daha sonra ise çeĢitli yazarlar 

tarafından yapılmıĢ sınıflandırmalar tarihi sıra içinde tablo içinde verilecektir. 

 

 

1.1.5.1. Hizmetlerin Yapısal Olarak Sınıflandırılması 

 

Hizmetlerin kendine has özelliklerinin olması, hizmetlerin kendi içinde 

çeĢitliliğe neden olmaktadır. Bu özellikler dikkate alınarak yapılabilecek bir 

sınıflandırma ise aĢağıdaki baĢlıklarda sunulmuĢtur. 

 

 

1.1.5.1.1. Pazarlanabilir Hizmetler ve Pazarlanamayan Hizmetler 

 

Pazarlanabilen ve pazarlanamayan hizmetleri günlük hayatımızda 

sürekli kullanmaktayız. Yediğimiz bir yemek pazarlanabilir hizmetler 

içerisinde yer alırken, hizmetlerin bazılarında sosyal ve ekonomik çevre, 

hizmetin sunduğu faydaları pazar dıĢı mekanizmalar tarafından dağıtmayı 

seçer. Devletin kamudan herhangi bir ücret beklemeden sunduğu hizmetler, 

pazarlanamayan hizmetler içerisinde yer alır. Örneğin, yerel yönetimler 

insanlardan yaya kaldırımlarını kullandıkları için ücret talep edemezler 

(Eser,2007:17).  

 

Bu sınıflandırmada politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik çevredeki 

değiĢimlere göre hizmet iki gruptan birinde yer alabilir. Örneğin geleneksel 

toplumlardaki çocuk bakımı, yemek piĢirme, ev temizliği gibi hizmetler 

pazarlanamaz sınıfındayken bu hizmetler batı dünyasında pazarlanan ve 

talebi olan bir yapıya sahiptir. Kadınların çalıĢma hayatına girmeleri 

hizmetlerde bu tarz değiĢimleri beraberinde getirmektedir. 
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1.1.5.1.2. Üretici ve Tüketici Hizmetleri 

 

Tüketici hizmetleri, hizmeti kendisine bir fayda sağlamak amacıyla kul- 

lanan bireyler için sağlanır. Bu hizmetlerin tüketiminde bunun ötesinde bir 

ekonomik fayda yaratılmaz. Diğer taraftan üretici hizmetleri ise bir iĢletmeye 

sağlanan hizmetlerdir ve iĢletme ekonomik faydası olan bir Ģey üretir. Bazı 

hizmetler ise hem üretici hem de tüketiciler için üretilir (Palmer,yb:10; 

Öztürk,2007:28). Tüketici hizmetlerine restoranda bize sunulan yemek 

hizmetini, üretici hizmetlere ise taĢıyıcılık, avukatlık, sigorta, bankacılık gibi 

hizmetleri örnek olarak gösterebiliriz. 

 

 

1.1.5.1.3. Profesyonel Hizmetler 

 

Profesyonel hizmet denildiğinde; uzman kiĢiler ve örgütler tarafından 

üretilen, sunulan ve hizmeti alan herkesin memnun kaldığı, hatta 

beklentilerinin üzerinde gerçekleĢen mükemmel denilebilecek hizmetler akla 

gelmektedir. Belirsizliklerin ve hataların bilgiyle ortadan kaldırıldığı, uygun 

düzenlemelerin yapıldığı ve aynı zamanda disiplinler arası bir çalıĢma 

sergilenerek, standartların oluĢturulduğu iĢletmelerde üretilen hizmetler, 

profesyonel hizmetler olarak kabul edilmektedir (Karahan, 2000:125). 

Profeyonellik kavramının geniĢ ve dinamik yapısı, herkes tarafından kabul 

edilen bir tanım yapmayı zorlaĢtırmaktadır. 

 

Profesyonel hizmetler, tüketicilerde değiĢime yol açan ve 

beklentilerinin üzerinde gerçekleĢen, en yüksek doyumu yaratan hizmetlerdir. 

Bu tür hizmetler, bir örgütün ürettiği hizmetler olabileceği gibi, gözlemci göze 

sahip, iĢinin ustası bir kiĢi tarafından,  olağanüstü bir çaba sergilenerek de 

üretilebilir. Fakat genelde profesyonel hizmetler, örgütlü bir yönteme dayanan 

ve planlı bir çalıĢma sonucu ortaya çıkan hizmetlerdir. Profesyonel 

hizmetlerde bulunması gereken özellikler aĢağıdaki gibi belirtilmiĢtir 

(Karahan, 2000:126). 
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 Entelektüel yaklaĢım: Evrensel anlamda iyi bir bilgi ve eğitim 

düzeyinin yakalanmasıyla elde edilen bir olgudur. 

 Uygulamalı çalıĢma: DeğiĢik müĢterilere verilen hizmetler sonucunda 

elde edilen uzmanlık ve standartlar. 

 Birliktelik: Örgütün bir hizmeti üretirken, tüm birimleri arasında 

haberleĢme ve iletiĢim içerisinde bulunması. 

 Hizmet geleneği: Hizmet eskiden bir para kazanma uğraĢı değil bir 

yardım düĢüncesi, bir tatmin olayı olarak ele alınırdı. Bugün de bu 

yardımlaĢma ve tatmin düsüncesi profesyonel hizmetler için 

geçerliliğini sürdürmekte olup, kiĢilerin ve örgütlerin para kazanma 

düĢünceleri, tatmin edici bir hizmetin üretiminden sonra gelmektedir. 

 Temsilci kuruluĢ: Meslek üyelerini ve mesleğin standartlarını koruma 

ve geliĢtirme yönünde yapılan çalıĢmaları destekleyen ve olumsuz 

etkilerden koruyan dernek ve kuruluĢlar. 

 Etik (ahlaki) olma: Profesyonel olarak yürütülen hizmetler için 

konulmuĢ olan kurallara uymak. 

 Uzmanlık: Hizmet üretenlerin kendi alanlarında uzman ve becerili 

olmaları. 

 Ġstek: Yapılan iĢin severek ve benimsenerek yapılması. 

 Rekabet: GeliĢmenin sürekliliği için gerekli bir faktördür. 

 Teknoloji: Hizmet üretmede ve dağıtmada daha mükemmel bir sonuç 

elde etmek için teknolojinin önemi büyüktür. 

 

 

1.1.5.1.4. Toplam Ürün Sunumunda Hizmetin Durumu 

 

Ürünlerin çoğu mal ve hizmetlerin birleĢiminden oluĢmaktadır. 

Dolayısıyla hizmetler, sunulan toplam ürünün içerisindeki rollere göre baĢlıca 

üç Ģekilde sınıflanabilmektedir. Bunlar (Eser,2007:18) : 
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 Çok az ya da hiçbir dokunulabilir element olmaksızın sunulan hizmet. 

Örneğin sigorta Ģirketi ya da danıĢmanlık firmasının verdiği hizmet, 

 Bir mala değer katmak amacıyla sunulan hizmet. Örneğin, satılan bir 

saatin garanti süresinin olması, 

 Bir mala değer katarak hazır hale getirilen hizmet. Örneğin, malları 

üretildikleri yerden tüketicilerin alabileceği yerlere getirmeyi sağlayan 

taĢıma hizmetleri. 

 

 

1.1.5.1.5. MüĢterinin Hizmet ile Ġlgisinin Derecesi 

 

MüĢterinin ürün ile ilgisinin derecesi, hizmetlerin sınıflandırılmasında 

etkili olabilmektedir. Yüksek ilgilenimli ürünler için tüketiciler, ürün ile çok 

yakın bir iliĢki içerisindedir ve kullanılan ürün, tüketicinin mutluluğunu çok 

derinden etkileyecek bir kapasitedir (Eser,2007:18). Örneğin güzellik 

merkezlerinde sunulan bakım güzellik hizmetleri yüksek ilgilenimli ürün 

sınıfına girmektedir. 

 

DüĢük ilgilenimli ürünlerin ise tüketicinin psikolojik durumunda etkileri 

çok az olur. Çok uygun olmayan bir park yerine arabamızı park etmemizin 

sonuçları bizi çok fazla etkilemez ama saçımızın kötü kesilmesi bizi çok 

etkiler (Eser,2007:18). 

 

 

1.1.5.1.6. Hizmetin Sunum ġekli 

 

Burada iki çeĢit hizmet sunum Ģekli vardır: Birincisini hizmetin sürekli 

ya da farklı iĢlemler içeren seriler halinde sunulması oluĢtururken; ikincisini, 

hizmetin anlık ya da alıcı ile satıcı arasında sürekli olan bir iliĢki sonucunda 

sunulması oluĢturur(Eser,2007:18). 
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1.1.5.1.7. Hizmet Sürecinin Dokunulabilir ya da Dokunulamaz Olma 

Derecesi 

 

Verilen hizmet dokunulabilir mi yani somut bir yönü var mı (restoranda 

yemek ya da kuru temizleme vb.)? hizmet sürecinin büyük bir bölümü 

dokunulamaz mı yani soyut mu ( eğitim, telefonla konuĢmak vb.)? hizmet 

sürecinin dokunulmazlığının farklı düzeyleri; hizmetin sunulma Ģeklinin 

belirlenmesini, hizmet sunan personelin rolünü ve tüketicilerin tecrübesini 

etkiler (Eser,2007:20).   

 

 

1.1.5.1.8. Hizmetin Direkt Alıcısı 

 

Saç kestirme ya da toplu taĢıma gibi hizmetler, direkt olarak 

tüketicilere yöneliktir. Tüketiciler, kuru temizleme gibi hizmetleri de alırlar; 

fakat burada temizleme süreci içerisine girmezler. Kuru temizleme yapılacak 

eĢyalarını bırakır, temizlendikten sonra alırlar ve bu hizmetten daha sonra 

faydalanırlar. Tüketiciler direkt olarak hizmet aldıklarında hizmet sürecinin 

içinde yer almak durumundadırlar. Saç kesimi, cilt bakımı, diĢ hekimi 

hizmetleri, sağlık muayenesi vb. gibi hizmetlerin sunumunda tüketici de hazır 

bulunmak durumundadır. Aksi takdirde hizmet gerçekleĢmez (Eser,2007:20).   

 

MüĢterilerin direkt olarak hizmet sunumunda bulunma zorunluluğu 

olduğunda hizmet personelinin tutum ve tavırları, hizmet sunumunun 

zamanlaması, hizmetin sunulduğu yer ve hizmet alan diğer müĢteriler gibi 

faktörler müĢteri tatminine etki edebilmektedir. 

 

 

1.1.5.1.9. Hizmet Sunumunun Yeri ve Zamanı 

 

Hizmet iĢletmeleri, hizmet tasarımını yaparken, müĢteri mi hizmet 

sunulan yere gelecek yoksa hizmet mi müĢterinin bulunduğu yere 
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götürülecek sorusunun cevabını vermelidir. Örneğin eğitim söz konusu 

olduğunda öğrenci okula yani hizmetin sunulduğu yere gelmek 

durumundadır. Ġnternet hizmetleri ya da evden yapılan bir pizza sipariĢinde 

ise hizmet müĢterisinin bulunduğu yere gelmektedir. Bazen de hizmet 

etkileĢimi fiziksel kanallar aracılığıyla olabilir. Sigorta Ģirketimizle aramızdaki 

hizmet etkileĢimi posta yoluyla olabilirken bankamızla olan etkileĢimde ATM 

makinesiyle olabilir(Eser,2007:20).   

 

 

1.1.5.1.10. Standardizasyona KarĢı MüĢteri Uyumluluğu 

 

 Hizmetler, hizmet sürecindeki müĢteri uyumluluğu ya da 

standartlaĢtırma derecesine göre de sınıflandırılabilirler. Buradaki en önemli 

pazarlama kararı, bütün tüketicilere aynı hizmet mi sunulacak; yoksa hizmet 

tüketicilerin bireysel ihtiyaçlarına uyumlu hale getirilecek mi? konusudur. 

Sigorta hizmetlerinde tüketicilere birkaç standart seçenek sunulmakta ve 

tüketici bunlardan birini seçmektedir. Bu seçeneklerden hangisi tüketicinin 

istek ve ihtiyaçlarına uyuyorsa tüketici o poliçeyi satın alır. Toplu 

taĢımacılıktaki otobüs ve minibüs hizmetleri, standartlaĢmıĢ hizmetlerdendir. 

Belirli bir rotaları ve hareket saatleri vardır. Bu rota üzerinde yolcular 

istedikleri yerde binip inebilirler. Bir göz muayenesi süreç olarak standardize 

edilebilir; fakat muayene sonucuna göre hastaya verilen reçete tamamıyla 

hastaya göre uyumlaĢtırılır (Eser,2007:20–21).   

 

 

1.1.5.1.11. MüĢteri ile ĠliĢkinin Yapısı 

 

 Mal satın alan tüketiciler genellikle belli aralıklarla satın alma ve 

ödeme iĢlemlerinde bulunurlar ve üretici ile formal bir iliĢki içine girmezler. 

Endüstriyel müĢteriler ise arz kaynaklarıyla daha uzun dönemli bir iliĢkiye 

girerler(Öztürk,2007:31). Hizmet sektöründe ise müĢterilerle hizmet üreticileri 

arasında daha yoğun bir iliĢki vardır. MüĢteriler genellikle hizmet iĢletmesi 
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tarafından tanınmaktadır. Örneğin müĢteri sigorta satın aldığı iĢletme ya da 

muayene olduğu doktor tarafından bilinir. ĠletiĢim hizmetleri sunan telefon 

Ģirketleri gibi hizmet iĢletmelerinde ise, ankasörlü telefon kullanan müĢteriler 

hizmeti alır ancak iĢletmedekiler bu müĢterileri hiç bilmez ve görmez. Bazı 

iĢletmeler doğal olarak tüketicilere „‟ üyelik „‟ sistemi geliĢtirirler. Bazı hizmet 

iĢletmeleri ise müĢterilerini ödüllendirmek için „‟özel kulüp üyeliği‟‟ ya da „‟ 

hizmeti sık kullananlar „‟ programı uygulamaktadırlar (Eser,2007:21).  Bu 

uygulamalar müĢterilere fiyat indirimi, taksitlendirme gibi avantajlar 

sağlamasının yanında müĢterinin de o iĢletmeye bağlı kalmasını ve 

aralarında uzun iliĢkiler kurulmasına katkıda bulunmaktadır. 

 

 

1.1.5.1.12. Talep ile Arzın Dengede Olma Derecesi 

 

Hizmetler, kendilerine karĢı talebin zamanına ve buna bağlı olarak 

aldığı sekle göre de sınıflandırılabilir. Çok az sayıda hizmetin zaman 

içerisinde ya da zamana bağlı olarak değiĢmeyen bir talep edilme sekli 

vardır. Bunların önemli bir kısmı da günlük, haftalık, sezonluk, dönemsel ya 

da anlık olmak üzere önemli ölçüde farklılık gösterir. Hizmetlerin çabuk 

bozulabilirliği, düzgün ve belirli bir Ģekli olmayan taleple karsı karsıya olan 

hizmet üreticileri için önemli sorunlar yaratır ( Ġçöz,2005:29). Bu sorunların 

çözümü için kapasite ile talep dengeli hale getirilmelidir. Kapasite, talep 

değiĢkenliğinden en az Ģekilde etkilenecek esnek bir yapıya ulaĢtırılmalıdır. 

Ayrıca hizmetlerde kuruluĢ yeri seçiminin de talep değiĢkenliğini etkileyen 

unsurlardan biri olduğu unutulmamalıdır. 

 

 

1.1.5.1.13. Araç Gereçlerin ve Ġnsanların Hizmet Tecrübesinde Yer 

Almasının Derecesi 

 

Hizmetler, hizmet dağıtım sürecinde yer alan somut unsurların 

(teçhizat, araç, gereç vb.) bulunma ve kullanılma derecelerine göre Ģekillenir. 



 22 

Yemek için gidilen bir restorandaki masa, çatal, bıçak, sandalye somut yani 

dokunulabilir özelliklere sahiptir. Ya da eğitim hizmeti sağlayan bir 

öğretmenin hizmet tecrübesi içinde yer alma derecesi oldukça yüksektir. 

Ayrıca araç, gereç ve insanların hizmet sunumu içinde yer alma dereceleri 

müĢteri tatminini doğrudan etkilemektedir. Bu yüzden fiziksel özelliklerin 

iyileĢtirilmesi ve hizmet sağlayıcıların müĢteriye karĢı güler yüzlü, samimi ve 

sıcak davranmaları önem verilmesi gereken noktalardır. 

 

 

1.1.5.2. Hizmetlerin Kuramsal Olarak Sınıflandırılması 

 

 Hizmetle ilgili yapılan bilimsel çalıĢmalar sonucunda, ortaya çıkan 

tanım çeĢitliliğine benzer bir Ģekilde, hizmetlerin sınıflandırılmasında da 

zengin bir çeĢitliliğe rastlamak mümkündür. AĢağıdaki tabloda çeĢitli 

yazarların, hizmetlerin sınıflandırılmasına yönelik çalıĢmaları, tarihi bir sıra 

içinde özetlenmektedir. 

 

Tablo 1.3. ÇeĢitli Yazarlarca YapılmıĢ Hizmet Sınıflandırmaları 

Yazar Önerilen sınıflandırma 

Judd (1964 

 

Bir malın kiralanmasına bağlı hizmetler 

Sahip olunan mallara bağlı hizmetler 

Mallara bağlı olmayan hizmetler 

 

Rathmell (1974) 

 

Satıcıya göre hizmetler 

Alıcıya göre Hizmetler 

Satın alma güdülerine göre hizmetler 

Satın alma sekline göre hizmetler 

Sunulan ürünün özelliklerine göre hizmetler 

Yasalar ve yasa koruyucular tarafından 

düzenleme derecelerine göre hizmetler 

(Hizmetin karakteristik özellikleri 

vurgulanmadığından benzer hatta aynı 

sınıflandırma mallar için de yapılabilir.) 
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Shostack (1977) 

 

Fiziksel malların ve soyut etkinliklerin hizmet 

içindeki payına ya da ağırlığına göre hizmet 

paketi 

 

Hill (1977) 

 

Hizmetten yararlanan kiĢi ya da mala göre 

insanları veya malları etkileyen hizmetler 

Hizmetin kiĢi ya da mal üzerinde yaptığı etkiye 

göre; geçici ve kalıcı hizmetler. 

Etkinin niteliğine göre; fiziksel durumda, ussal 

durumda değiĢme 

Hizmetten yararlanan kiĢi sayısın göre ; 

Bireysel/ortak kullanıma dayalı hizmetler. 

 

Sasser, Olsen ve 

Wyckoff (1978 

 

Soyut ağırlıklı hizmetler 

Somut ağırlıklı hizmetler 

 

Thomas (1978) 

 

Teknoloji yoğun hizmetler 

Otomatik makinelerle sunulan hizmetler 

Niteliksiz iĢgücünün kullandığı makinelerle 

sunulan hizmetler 

Nitelikli iĢgücünün kullandığı makinelerle sunulan 

hizmetler 

Emek yoğun hizmetler 

Niteliksiz iĢgücü gerektiren hizmetler 

Nitelikli iĢgücü gerektiren hizmetler 

Profesyonel iĢgücü gerektiren hizmetler 

 

Chase (1978,1981) 

 

Hizmeti ulaĢtırma sürecinde müĢteriye iliĢkin 

derecesi 

Yüksek etkileĢimli hizmetler   (sağlık, restoran) 

DüĢük etkileĢimli hizmetler   (posta , toptancılık) 

 

Grönroos (1979) 

 

Hizmetin çeĢidi 

Profesyonel hizmetler 

Diğer hizmetler 

MüĢteri türü 

Bireyler 

Örgütler 

 

Kotler (1980) 

 

Ġnsana ya da ekipmana dayalı olarak sunulan 

hizmetler 

MüĢterinin hizmetin sunulduğu yerde 
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bulunmasının önem derecesi 

KiĢisel ihtiyaçları ya da isletme ihtiyaçlarını 

karĢılayan hizmetler 

Özel ya da kamu hizmetleri, kar amaçlı ya da kar 

amaçsız hizmetler 

Lovelock (1980) 

 

Hizmete karsı talebin özellikleri 

Hizmet verilenin kiĢiler ya da nesneler olması 

Talep arz dengesizliklerinin derecesi 

MüĢteriler ve hizmet sağlayanlar arasındaki 

iliĢkilerin sürekli ya da geçici 

olması 

Hizmetin içeriği ve faydaları 

Fiziksel ürünlerin hizmetin içinde yer alma 

derecesi 

KiĢisel hizmetin hizmet bütünü içindeki yeri 

Tek hizmetler ya da hizmet demetleri 

Faydaların zamanlaması ve süresi 

Hizmet ulaĢtırma prosedürleri 

Hizmetin tek bir yerde ya da çeĢitli yerlerde 

sunumu 

Kapasitenin paylaĢtırılması (rezervasyona dayalı 

ya da ilk gelene ilk hizmet verilir anlayıĢına dayalı 

hizmetler) 

Hizmetin bağımsız ya da kolektif tüketimi 

Zamana göre tanımlanan ya da göreve göre 

tanımlanan iĢlemler 

Hizmetin ulaĢtırılması esnasında müĢterinin 

bulunmasının zorunluluk derecesi 

 

Mills ve Margulies 

(1980) 

 

EtkileĢimde güven sağlamanın esas olduğu 

hizmetler 

EtkileĢimde görev yapmanın esas olduğu 

hizmetler 

EtkileĢimde kiĢinin içsel mutluluğunu ve huzurunu 

sağlamanın esas olduğu hizmetler 

Lovelock (1983) 

 

Hizmetin niteliği 

Ġnsanlara ya da nesnelere yönelik somut 

hareketler 

Ġnsanlara ya da nesnelere yönelik soyut 

hareketler 

Hizmet isletmesi ile müĢteri arasındaki iliĢki türü 

Hizmeti sürekli ulaĢtırma 
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Ayrı iĢlemler 

Üyelik iliĢkileri 

Hizmet veren elemanların esneklik ve inisiyatif 

derecesi 

MüĢteri iliĢkileri personeli tarafından kullanılan 

inisiyatif 

Hizmetin kiĢiye özel olması 

Hizmetin arz ve talep bakımından niteliği 

Arzın sınırlandırılmıĢ olma derecesi 

Talepteki Dalgalanmaların derecesi 

Hizmetin müĢteriye ulaĢtırılma biçimi. 

Hizmetin tek ya da çok yerde ulaĢtırılması 

Hizmetin, hizmeti sağlayana ya da müĢterilerin 

isteklerine göre ulaĢtırılması 

 

Schmenner (1986) 

 

EtkileĢim ve hizmetin kiĢiye özel olma derecesi 

Daha az /Daha yüksek 

Emek yoğunluğu derecesi 

DüĢük/Yüksek 

Armistead (1987) 

 

MüĢteriye UlaĢtırılma biçimine göre hizmetler 

Hizmet isletmesinde sunulan hizmetler 

MüĢterinin çevresinde (evinde) sunulan hizmetler. 

Vandermerve ve 

Chadwick (1989) 

 

MüĢteri/üretici etkileĢiminin derecesi 

-Daha az 

-Daha çok 

Malların göreli olarak bulunma derecesi 

-Pür hizmetler 

-Mallar aracılığıyla ulaĢtırılan ya da mala bağlı 

hizmetler 

-Mallara sarılı hizmetler 

 

 

Kaynak: Öztürk, A.Sevgi, Hizmet Pazarlaması, Bursa, Ekin Kitabevi, 

Dördüncü Baskı, 2003, s.32-35 
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1.2. BANKACILIK HĠZMETĠ 

 

Bankacılık, hizmet sektörünün en önemli paya sahip alt sektörlerinden 

biridir. Bu alanda ortaya çıkan teknolojik değiĢimler, yaĢanan krizler, artan 

rekabet ve bankaların finansal piyasaların en önemli unsurlarından biri 

olması bankacılık hizmetlerinin önemini giderek arttırmaktadır. 

 

 

1.2.1. Bankacılık Kavramı 

 

Bankacılığın tam ve her türlü bankacılık faaliyetlerini içeren bir 

tanımını yapmak oldukça zordur. Konunun yasal yanı bir tarafa, sırf 

ekonomik faaliyetler açısından da bu konuda kusursuz bir tanım 

yapabilmenin güçlükleri ortadır. Çünkü bankacılık değiĢik alanlardaki 

karmaĢık faaliyetler bütünüdür. Ayrıca kendi geliĢim evrimi içinde de 

bankacılık faaliyetlerinin giderek farklı görünümler aldığını ve karmaĢık bir 

yapı kazandığını söyleyebiliriz (Hincker,1974:90; Çivi,1985:17). Ekonomik ve 

teknolojik unsurların sürekli ve hızlı bir Ģekilde değiĢmesi, bu karmaĢıklığın 

en önemli sebeplerindendir. Çünkü bu değiĢimler paralel olarak bankacılık 

alanına da yansımaktadır. 

 

Banka, mevduat kabul eden, bu mevduatı en verimli Ģekilde çeĢitli 

kredi iĢlemlerinde kullanmak amacını güden veya kısaca; faaliyetlerinin esas 

konusu düzenli bir Ģekilde kredi almak ya da kredi vermek olan ekonomik 

kuruluĢtur. Bankanın baĢka bir tanımı; para, kredi ve sermaye konularına 

giren her çeĢit iĢlemleri yapan ve düzenleyen özel veya kamusal kiĢilerle 

iĢletmelerin bu alandaki her türlü gereksinimlerini karĢılama faaliyetlerini 

temel uğraĢ konusu olarak seçen bir ekonomik birimdir (Takan,2001:2). 
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1.2.2. Bankacılığın Tarihsel GeliĢimi 

 
 

Bankacılığın tarihi ilkel toplumlara kadar uzanmaktadır. Bankacılık, 

tarih boyunca bazı evrimlerden geçerek uğradığı değiĢimler sonucu 

günümüzdeki çağdaĢ seviyesine ulaĢmıĢtır. 

 

Mezapotamya‟da M.Ö. 3500 yıllarında arkeologların yaptığı kazı 

çalıĢmaları sonucunda Sümerlerin Uruk sitesindeki tapınaklarda bulunan 

levhalar, tapınakların banka gibi çalıĢtıklarını göstermiĢtir. Mallarına zarar 

gelmesinden korkan insanlar bu mallarını tapınaktaki rahiplere emanet 

etmiĢlerdir. Rahiplerde bu malları bir ücret karĢılığında ödünç olarak çiftçilere 

dağıtmıĢlardır. Böylece bankaların kaynak aktarma fonksiyonu ilk kez ortaya 

çıkmıĢtır. 

 

M.Ö. 2000 yıllarında Babil hükümdarı Hammurabi‟nin çıkarmıĢ olduğu 

Hammurabi yasaları; kredi, mevduat, faiz ve komisyonlara iliĢkin 

hükümleriyle devlet müdahalesinin ve bankacılık kurallarının bilinen ilk 

örneğini oluĢturmaktadır. 

 

11. Yüzyıldan itibaren Yahudiler ve Lombardlar, faiz yasağından 

yararlanarak Avrupa‟ya yayılmıĢlar ve ödünç iĢlerini denetimleri altına 

almıĢlardır. Her yerde uyguladıkları benzer kurallarla ticaret ve banka 

iĢlerinde tek düzelik sağlamıĢlardır. Bir kısım Lombard sarrafları, özellikle 

1290 yılından sonra güçlenerek Ġngiliz ve Fransız hükümetlerine büyük 

krediler açmıĢlardır (Urgancı,1982:50).  

 

Gezici Ġtalyan sarrafları bankacılık iĢlerini pazar yerlerinde ve fuarlarda 

kurdukları „‟banco‟‟ adı verilen tahta masalar üzerinde yaptıklarından 

kendilerine „‟banker‟‟ denilmiĢtir.  Banco sözcüğü de günümüzde hemen 

bütündillerde kullanılan banka sözcüğünün kökenini oluĢturmuĢtur. Gezici 

bankerler 13. ve 14. yüzyıllarda yazılı senet kullanmaya baĢlamıĢlardır. Çek 
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benzeri ile ödeme emirleri 15. yüzyılda görülmeye baĢlanmıĢtır 

(Urgancı,1982:50). 

 

Ġlk banka 1157 yılında Venedikte kurulmuĢtur. Daha sonra, 1401 

yılında „‟Barselona Bankası‟‟1407 yılında „‟Cenova Banksı‟‟ kurulmuĢtur. Ġlk 

modern anlamda bankacılık faaliyetleri gösteren banka 1609 yılında 

Hollanda‟da kurulan „‟Amsterdam Bankası‟‟dır. 1637 yılında kurulan „‟Venedik 

Bankası‟‟ çek ve banknot kullanımına baĢlamıĢtır. 1640 yılında, Ġngiltere 

kralının tüccarların altınlarına el koymasından sonra tüccarlar altınlarını 

muhafaza edilmesi amacıyla „‟goldsmith‟‟ denilen tüccarlara sertifika 

karĢılığında vermeye baĢlamıĢtır. Söz konusu tüccarlar, kasalarında bulunan 

altınlara dayalı olarak borç isteyenlere „‟goldsmith notes‟‟ adında kendi 

senetlerini vermeye baĢlamıĢlardır. Goldsmith senetlerinin piyasada 

alıĢveriĢlerde kullanılması ilk banknot sistemi olarak gösterilebilir. Ġngiltere‟nin 

Fransa ile yaptığı savaĢ neticesinde para sıkıntısı içine düĢmesi bir devlet 

bankasının kurulması ve bunun vasıtasıyla piyasada paranın dolaĢım 

düĢüncesini doğurmuĢtur. Bu amaçla 1649 yılında kurulan banka Ġngiltere 

Merkez Bankası‟dır.1907 yılında ABD Merkez Bankası‟nın kurulması ile 

birlikte modern bankacılık sisteminin altyapısı tamamlanmıĢtır (Pınar, 

Erdal,2008:173). 

 

 

1.2.3. Bankaların Fonksiyonları 

 

Klasik anlamda bankacılık denildiği zaman akla gelen bankalar ticaret 

ve mevduat bankaları, bankaların fonksiyonları denilince de yine aynı 

bankaların fonksiyonları anlaĢılmaktadır. Bu açıdan bankaların 

fonksiyonlarını, fon sağlama, fon kullanma, kaydi para sağlama ve hizmet 

fonksiyonları olarak sıralayabiliriz. 
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1.2.3.1. Fon Sağlama Fonksiyonu 

 

Banka iĢletmelerinde sağlanan fonlar iki kaynaktan sağlanmaktadır. 

Bu kaynaklar, öz kaynaklar ve yabancı kaynaklardır  (Durer,1988:28; 

Takan,2000:33). Bankaların öz kaynakları kendi bünyelerinden sağladıkları 

kaynaklar, yabancı kaynaklar ise, üçüncü Ģahıslardan borçlanmak yoluyla 

sağlanan kaynaklardır (Takan,2000:33). Özsermaye, mevduat, tahvil 

ihracından sağlanan fonlar, ihtiyat akçeleri, merkez bankası kredileri, 

bankalar arası para piyasasından borçlanma, seküritizasyon ve sendikasyon 

kredileri bankaların fon sağladığı iç ve dıĢ kaynaklardır. 

 

 

1.2.3.2. Fon Kullanma Fonksiyonu 

 

Bankalar gerek kendi öz kaynakları ile gerekse yabancı kaynaklardan 

sağladıkları fonları, yatırım iĢlemleri yardımıyla kullanmaktadır. Belirli 

maliyetle ( ödenen faiz, komisyon ve diğer giderler) sağladıkları fonları, belirli 

bir gelir karĢılığında kullanma yoluna gitmeleri, bankaların fon kullanma 

fonksiyonunu oluĢturur( Takan,2000:33). 

 

 

1.2.3.3. Kaydi Para Sağlama Fonksiyonu 

 

Bankaların (ticari bankalar) banka sistemi içerisinde en önemli 

faaliyetlerden birisi de kaydi para sağlamasıdır. Kaydi para:  Bankaya 

yatırılan mevduatın kanuni karĢılık miktarları düĢüldükten sonra tekrar tekrar 

kredi olarak verilmesidir. Kaydi para çek vasıtasıyla mevduatın bir hesaptan 

diğer hesaba devredilmesiyle tedavül eder (Aren, 1981:110–111; 

Takan,2000:34). Kaydi para sağlanmasına çeklerin ödeme aracı olarak 

kullanılmaları ve kredi kartı uygulamaları örnek olarak verilebilir. 
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1.2.3.4. Hizmet Fonksiyonu 

 

Hizmet kesiminin en önemli kurumlarından biri olan bankaların bu 

açıdan iki temel fonksiyonu vardır. Bunlardan birincisi ekonomideki likidite 

akımının en iyi bir Ģekilde dolaĢımını sağlamak ikincisi de halka sahip 

oldukları mal varlıklarını (parasal, finansal ve reel aktiflerini) rasyonel biçimde 

kullanmalarına yardım etmektir (Çivi,1985:26–27). Kambiyo iĢlemleri 

yapmak, havale iĢlemlerini yerine getirmek, kredi kartı vermek vb. faaliyetler 

bankaların hizmet fonksiyonu kapsamında gerçekleĢmektedir. 

 

 

1.2.4. Banka ÇeĢitleri 

 

ÇeĢitli ülkelerdeki farklı ekonomik Ģartlar, yasal düzenlemeler ve 

sermaye imkânları, farklı yapılarda bankaların ortaya çıkmasına neden 

olmuĢtur. Bankalar yürütmüĢ oldukları faaliyetlere göre Ģu Ģekilde 

sınıflandırılabilir: 

 

 Ticari bankalar(mevduat bankaları): Günümüzde en yaygın banka 

türüdür. Bu bankaların öz sermayeleri az olup, topladıkları mevduatlarla 

kredi verirler. Ticaret ve sanayi iĢletmelerine kısa vadeli iĢletme 

sermayesi sağlarlar. Ticari bankaların banka sistemi içerisinde en 

önemli faaliyetlerinden birisi de kaydi para yaratmasıdır. Çek sisteminin 

etkin bir Ģekilde uygulandığı geliĢmiĢ ülkelerde ticari bankalar önemli bir 

role sahiptir. 

 

 Yatırım bankaları: Menkul kıymet ihraç etmek yoluyla uzun vadeli 

kaynak sağlamak amacında olan iĢletmelerle, tasarruflarını menkul 

değerlere yatırma arzusunda olan yatırımcılar arasında aracılık yapan 

mali aracı kuruluĢlardır(Soykan,1995:422). Yatırım bankalarının etkinliği 

sermaye piyasasının etkinliğine bağlıdır. Yatırım bankalarının, mevduat 

toplama ve kredi verme yetkisi bulunmamaktadır. 
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 Kalkınma Bankaları: Kalkınma bankaları, sermaye piyasasının 

geliĢmediği veya az geliĢtiği ülkelerde tasarruf sahiplerinin elinde 

bulunan fonların sanayi ve ticaretin geliĢmesine katkıda bulunacak 

yatırımlara transferini sağlayan bankalardır(Pınar, Erdal,2008:175). Bu 

bankaların temel görevi projelerin ve kalkınma programlarının 

finansmanını sağlamak için uzun vadeli kredi kullandırmaktır. Aynı 

zamanda projelerin hazırlanmasına da yardımcı olurlar. 

 

 Katılım Bankaları: Katılım bankaları, mevduat toplama yetkisi olmayan, 

özel cari hesaplar ve kar ve zarara katılma hakkı veren hesaplar yoluyla 

fon toplayan, topladıkları fonları üretim desteği, kar zarar ortaklığı , 

finansal kiralama gibi yöntemlerle kredi olarak kullandıran finansal 

kuruluĢlardır(Pınar, Erdal,2008:176). Katılım bankaları, klasik bankaya 

gitmeyen müĢterilerin atıl fonlarını ekonomide değerlendirmektedirler. 

Dağıtılan kar payları bankaların faiz oranlarına çok yakındır; ama 

yapılan iĢler aynı değildir. Albaraka Türk, Bank Asya ve Kuveyt Türk 

katılım bankalarına örnek olarak verilebilir. 

 

 

1.2.5. Bankacılık Hizmetlerinin Özellikleri 

 

Bankacılık hizmetlerinin özellikleri; hizmetlerin yapısal özellikleri, 

müĢterilerin satın alma davranıĢları açısından ve bankacılık hizmetlerinin 

pazarlanmasındaki özellikli noktalar açısından üç baĢlıkta incelenmiĢtir. 

 

 

1.2.5.1. Hizmetlerin Yapısal Özellikleri Açısından 

 

Diğer hizmetlerde olduğu gibi banka hizmetleri de genelde soyut bir 

yapıya sahiptir. Yani dokunulamaz, gözle görülmez durumdadır. BaĢka bir 

deyiĢle beĢ duyuya hitap etmemektedir. Ancak bankacılık hizmetlerinin 
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banka cüzdanı, mevduat sertifikası,  kredi kartı gibi somut unsurları da 

mevcut olup, bankacılık hizmeti bu somut unsurlarla da temsil edilmektedir. 

 

Bankacılık hizmetlerinin heterojen özelliği, bankacılık hizmetlerinde 

standart bir hizmet üretimine ulaĢmayı zorlaĢtırmaktadır. Aynı banka içindeki 

iki personelin sunduğu hizmetlerden biri sizi tatmin ederken diğeri 

etmeyebilir. Hatta aynı personelden günün farklı saatlerinde aldığınız 

hizmetler bile farklılık gösterebilir. Bu farklılığın temel sebebi hizmetlerin 

insan odaklı olup, çeĢitli olmasıdır. 

 

Bankacılık hizmetleri dayanıksız olup, banka hizmetlerinde üretim ve 

tüketim aynı zamanda gerçekleĢir. Bunun doğal sonucu olarak banka 

hizmetleri depolanamaz ve doğrudan dağıtım kanalıyla (Ģubeler) müĢterilere 

sunulur. Bankacılık hizmetlerinin doğrudan dağıtım kanallarıyla sunulması 

bankalarda kuruluĢ yeri seçiminin önemini arttırmaktadır. Bu da insanların 

yoğun olduğu ve rahatlıkla ulaĢılabileceği yerlerin seçimini gerektirmektedir. 

Aynı zamanda bankacılık hizmetlerinde üretim ve tüketim bir arada 

gerçekleĢtiği için, hizmeti sunan personelin tutum ve tavırları müĢteri tatminini 

olumlu ya da olumsuz biçimde etkileyebilir. 

 

Bankacılık hizmetleri; havale iĢlemleri, mevduat iĢlemleri, kredi, 

finansal kiralama gibi birçok faaliyetten oluĢur. Bu kalabalık faaliyetler 

bankacılık hizmetlerinin soyutluk özelliğiyle birleĢince ortaya karmaĢık bir 

yapı çıkmaktadır. Bu da bankacılık hizmetlerinin baĢka bir özelliğidir. 

 

 

1.2.5.2. MüĢterilerin Satın Alma DavranıĢları Açısından 

 

Hizmetler mallarda olduğu gibi müĢterilerin satın alma davranıĢına 

göre değerlendirildiğinde bankacılık hizmetlerinin çok sayıda ve değiĢik 

niteliklerde olduğu görülür. Bu nedenle tüm bankacılık hizmetleri tek bir gruba 

sokulamaz( Timur,1994:18). MüĢterilerin satın alma sırasındaki düĢünceleri 
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hizmetin niteliğini ortaya koymaktadır. ATM hizmetleri kolayda hizmetlere; 

kredi iĢlemleri, mevduat iĢlemleri beğenmeli hizmetlere; finansal danıĢmanlık 

ise özellikli hizmetlere örnek olarak verilebilir. 

 

 

1.2.5.3. Bankacılık Hizmetlerinin Pazarlanmasındaki Özellikli Noktalar 

Açısından 

 

Bankacılık hizmetlerinin pazarlanabilmesinde, diğer hizmetlerin 

pazarlanması alanlarına göre sahip olduğu özellikli noktalar Ģöyle 

belirlenmiĢtir (Ferman,1998:22) : 

 

Emanet Sorumluluğu Alma Özelliği: Sadece bankacılık hizmetlerinde değil 

, diğer tüm mal ve hizmetlerin pazarlanmasında çeĢitli sorumluluk alan ve 

düzeylerinin bulunduğu bir gerçektir. Fakat bankacılık hizmetlerinin 

pazarlanması alanında yükümlülükler çok daha kapsamlı, ciddi ve ağır 

sonuçlara sahiptir. Esasen bankalar bir “emanet sorumluluğu” altındadırlar; 

müĢterilerine, onların birikimlerini, güvenilir bir mutemet, sağlam bir yediemin 

hüviyet ve zihniyetiyle değerlendirecekleri konusunda güvence vermek 

durumundadırlar. 

 

Birikim Çekme (Mevduat) ve Dağıtma (Kredi Verme) Özelliği: Bankacılık 

hizmetlerinin pazarlanmasında amaç, birçok hizmet ve malın 

gerçekleĢtirilmesini sağlayan ana materyal olan paranın bankaya çekilmesi 

(toplanması) ve dağıtılması seklinde olmaktadır. Ana materyal olan paranın 

bankaya çekilmesi (toplanması) ise, temelde bir “ikna etme” sürecidir. Diğer 

alanlarda, örneğin otomobil endüstrisi yan sanayini ilgili oto parçalarını 

satması için ikna etmeye mecbur değildir. 

 

Ekonomik ve Ġdari Düzenlemelere Kuvvetle Bağlı Olma Özelliği: Hangi 

alanda ve hukuksal yapıda faaliyet gösterirse göstersin, bütün isletmelerin, 

ekonomik ve yönetsel düzenleme ile uygulamalardan etkilendikleri; bunlara 
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bağlı olarak varlıklarını sürdürdükleri açıktır. Ancak, finansal hizmet sunan 

kuruluĢların diğer alanlardaki isletmelere göre çok daha fazla ve katı biçimde 

düzenlemelere bağlı oldukları da bir gerçektir. Bankalar kuruluĢ 

sermayesinden, ortaklık hükümlerine; ayrılması gereken munzam 

karĢılıklardan, reklam içerik ve uygulamalarına kadar hemen her alanda 

düzenlemelere katı biçimde uymak durumundadırlar. Diğer yandan izlenen 

ekonomik politikalara bağlı olarak ortaya çıkacak enflasyon, dıĢ ödemeler 

dengesi, tarımsal fiyat düzeyleri gibi faktörler, banka pazarlama politika ve 

uygulamalarının yüksek esneklik ve uyarlanma özelliklerine sahip olmasını 

zorunlu kılmaktadır. 

 

MüĢteri Potansiyellerini TeĢhis Özelliği: Finansal kuruluĢların ayırt edici bir 

özelliği olarak belirtilen kredi sağlama konusunda, müĢterileri kredibilitelerinin 

belirlenmesi krediyi kullanacakların proje veya alanların teknik 

incelemelerinin yapılması, teminat unsurlarının incelenmesi gibi çalıĢmalar 

söz konusu olmaktadır. BaĢarılı kredi pazarlamasında, değiĢik müĢteri 

potansiyellerini sağlıklı olarak belirlemek gerekli Ģart olmaktadır. 

 

 

1.2.6. Bankaların Sundukları Hizmetler 

 

Bankacılığın ortaya çıkıĢından bugüne kadar olan geliĢmeler ve 

sunulan hizmetler geleneksel ve çağdaĢ bankacılık hizmetleri olmak üzere iki 

kısımda incelenebilir(Küçük,1993:28). 

 

 

1.2.6.1. Geleneksel Bankacılık Hizmetleri 

 

Bankaların geleneksel hizmetleri mevduat toplama, kredi verme ve 

bankacılık hizmetleri olmak üzere üç ana baĢlık altında toplanabilir. 
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a) Mevduat Toplama: Bankalar, kiĢi ya da kurumların ellerinde atıl halde 

duran, gelir elde etme veya güvenli bir biçimde saklanmaları amaçlarıyla 

bankaya getirdikleri paraları toplayarak, istediklerinde ya da belli bir vadenin 

sonunda, belli bir bedel karĢılığı geri ödeme hizmetini gerçekleĢtirirler. 

 

b) Kredi verme: Bankacılıkta kredi, belli koĢullarla kiĢilere ödünç verilmesi 

veya onların bu yükümlülükleri için garanti verilmesi anlamına gelmektedir. 

Bir kiĢiye kredi verilmekle ona hem mali bir olanak sağlanmakta, hem de 

saygınlık kazandırılmaktadır(Sungur,1993:62). 

 

c) Bankacılık hizmetleri: Özellikle ticaret bankalarının fon toplama ve 

dağıtma iĢlevinin haricinde gerçekleĢtirdiği tüm faaliyetlerdir. Belli bir bedel 

karĢılığında kiĢilere sunulan bu hizmetlerden en önemlileri akreditif, tahsil 

senetleri, havale, kiralık kasalar, menkul değerler ve repo hizmetleridir. 

 

 

1.2.6.2. ÇağdaĢ Bankacılık Hizmetleri 

 

Son yıllarda bankacılık sektöründe teknolojik geliĢmelerin de etkisiyle, 

sunulabilecek hizmet çeĢitlerinde artıĢlar meydana gelmiĢtir. Telefon 

bankacılığı,otomatik vezneler ve satıĢ yerlerinde kredili alıĢ veriĢ olanakları 

gibi uygulamalar bankacılığı 24 saate ve 365 güne yaymıĢtır 

(Uzkesici,1994:24). 

 

a) Kredi Kartı: Kredi kartı, kart hamiline açılmıĢ bir potansiyel krediyi ifade 

eder(Yetim,1997:7). Bankaların haricinde, bazı kuruluĢlar da kredi kartı 

hizmeti sunmaktadır. Bu kredi kartı kuruluĢlarının bazıları uluslararası 

düzeyde faaliyette bulunur. Örneğin; Visa, Mastercard, Euracard, Dinners 

Clup kartlarını çıkartan kuruluĢlar çok geniĢ bir ağa ve yüksek miktarda 

ciroya sahiptirler ve bankalar çoğu kez bu kuruluĢlarla anlaĢma yapmak 

suretiyle, bu kuruluĢların kartlarını pazarlamaktadırlar(Küçük,1993:29). 
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b)Tüketici Kredileri: Genel anlamda tüketici kredileri, herhangi bir hizmetin 

veya malın satın alımına bağlı olarak veya olmayarak ticari amaçlar dıĢında 

bireylere, sonradan belirli koĢullarda geri ödenmek üzere verilen krediler 

olarak tanımlanabilir(Alpergin,1990:6). 

 

c)Menkul Kıymetler Hizmetleri: Hazine bonosu, varlığa dayalı menkul 

kıymet, yatırım fonu alım satım iĢlemleri, repo gibi hizmetler sunulur. 

 

d)SatıĢ Noktasından Elektronik Fon Transferi (EFT): Bir kart vasıtasıyla, 

terminallerden, müĢterinin kendi banka hesaplarından, satıcının banka 

hesabına para aktarılması faaliyetleridir. 

 

e) Ev ve Ofis Bankacılığı: Ev ve ofis bankacılığında, müĢterinin ev ofisindeki 

bilgisayar veya televizyonu, telefon ya da kablolu televizyon hatları 

aracılığıyla bankalara bağlanmakta ve müĢteri bu yolla ev veya ofisinden hiç 

ayrılmadan banka hesabı üzerinde tasarrufta bulunabilmektedir. Bu 

imkandan yararlanan müĢteri menkul alım satımı yapmak, hesap durumunu 

öğrenmek, döviz alıp satmak, düzenli ödemelerini yapmak, kredi limitlerini 

öğrenmek gibi iĢlemlerini bankaya gitmeden gerçekleĢtirebilmektedir 

(Goldman,1989:1). 

 

f) Bilgi DanıĢma (MüĢteri Temsilciliği) Hizmetleri: Gerek müĢteri odaklı 

bankacılık felsefesinin, gerekse halkla iliĢkiler uygulamalarının uzantısı olarak 

gündeme gelmiĢ yeni bir bankacılık hizmetidir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

HĠZMET KALĠTESĠ VE HĠZMET KALĠTESĠNĠ ÖLÇMEDE KULLANILAN 

MODELLER 

 

 

2.1. KALĠTE KAVRAMI  

 

Günlük yaĢamda sıkça karĢılaĢtığımız kalite kavramı üzerinde bir 

anlam birliğinden bahsetmek oldukça güçtür. Dünya ekonomisinin 

globalleĢmesi, teknoloji alanındaki yenilikler ve toplumsal değer 

yargılarındaki farklılıklar, kalitenin tüketiciler tarafından farklı yorumlanmasına 

ve farklı biçimdeki kalite tanımlarının ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. 

 

 

2.1.1. Kalite Kavramının Tanımı 

 

Kalite, anlaĢılması zor, kolaylıkla birbirinden ayırt edilemeyen boyutları 

olan oldukça karmaĢık bir kavramdır(Parasuraman ve diğerleri,1985:41). 

Kalitenin çok boyutlu bir yapıya sahip olması, kalitenin kullanım amacına 

göre değiĢik anlamların oluĢmasına neden olmaktadır. Örneğin bazı kiĢiler 

kaliteyi;  pahalı, lüks ve üstün kavramlarıyla eĢ anlamda kullanmaktadır. 

 

Üretilen mal ve hizmetlerin kalitesini tanımlamadaki zorluklar, ünlü 

kalite uzmanı Walter A. Shewhart tarafından ortaya konmuĢtur. Shewhart‟a 

göre kaliteyi tanımlamadaki zorluk, alıcının ödemeyi kabul edeceği bir fiyatla 

memnunluk verecek bir ürünün tasarlanması ve üretilmesi için, kullanıcının 

gelecekteki ihtiyaçlarının ölçülebilir karakteristikler haline sokulmasıdır. Bu 

kolay bir iĢ değildir ve insan bu çalıĢmada oldukça baĢarılı olduğunu 

hissettiği anda müĢterinin ihtiyaçlarının değiĢtiğini, rakiplerin ortaya çıktığını, 

kullanılacak yeni malzemelerin olduğunu, bazılarının eskilerinden daha iyi, 
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bazılarının kötü olduğunu;  bazılarının eskilerinden daha ucuz, bazılarının 

daha pahalı olduğunu görür (Deming,1998:138). 

 

Kaliteyi çeĢitli özellikler açısından tanımlamak mümkündür 

(Özdemir,1996:217): 

 

1. Kalite, müĢterinin ihtiyaçlarıdır. Bugünün üretim anlayıĢında müĢterinin 

ihtiyaç ve beklentileri en belirleyici faktörlerin baĢında gelmektedir. 

2. Kalite amaçlara uygunluk olarak da tanımlanabilir. 

3. Kalite sürekli baĢarı demektir. Ġyinin de iyisi vardır. 

4. Kalite üretilen bir malın eksiğini bulmak değil, onu eksiksiz üretmektir. 

5. Kalite ölçülebilir. 

 

AĢağıda dünya çapındaki kuruluĢ ve uzmanlar tarafından yapılmıĢ 

olan kalite tanımları verilmiĢtir (Pınar, 2002: 22): 

 

 Kalite, bir ürün ya da hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaçları 

karĢılama kabiliyetine dayanan özelliklerin toplamıdır (ISO 8402). 

 

 Kalite, bir mal ya da hizmetin belirli bir gerekliliği karĢılayabilme 

yeteneklerini ortaya koyan özellilerin tümüdür (Amerikan Kalite Kontrol 

Derneği- ASQC). 

 

 Kalite, bir malın ya da hizmetin tüketicisinin isteklerine uygunluk 

derecesidir (Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu-EOQC). 

 

 Kalite, bir ürünün gerekliliklere uygunluk derecesidir (P.Crosby). 

 

 Kalite, kullanıma uygunluktur (J.M.Juran). 

 



 39 

 Pazarlama açısından kalite ise, tüketici beklentileri ile algılamaları 

arasındaki farktır. 

 

Kalite kavramını açıklamada farklı tanımların yapılmasının temel 

nedeni kalitenin çok boyutlu bir yapıya sahip olmasıdır. Geleneksel 

düĢüncede kalite standartlara uygunluk iken günümüzde kalite bu dar 

kalıpları yıkarak daha dinamik bir çerçevede yer almaktadır. Bu da kalitenin 

sürekli geliĢmesine katkıda bulunmaktadır.  

 

 

2.1.2. Kalitenin Tarihsel GeliĢimi 

 

Tarihsel süreç içinde kalitenin ilk örneklerine M.Ö. 3000 yıllarında 

Hammurabi kanunlarında rastlanmaktadır. Bu kanun Ģöyle demektedir; „‟eğer 

bir adam ev yaparsa ve bu yaptığı ev çöküp ölen de olursa evi yapan da 

öldürülmelidir‟‟(http://www.ebilge.com/77378/Hamurabi_yasalari_hangileridir 

html EriĢim tarihi: 06.04.2010). Bu kanun her ne kadar günümüz 

çağdaĢlığından hayli uzak olsa da evi yapan kiĢinin evin denetiminden de 

sorumlu tutulmasıyla kalite olgusunu açık bir Ģekilde ortaya koymaktadır. 

 

J. Gutenberg‟in matbaası ile 16. Yüzyılda Venedik donanması için 

silah üreten bir fabrika da standardizasyonun ilk örneklerinden kabul 

edilmektedir (PekĢircioglu, 1997:14). Aynı dönemlerde Osmanlı Sultanı II. 

Beyazıt tarafından çıkarılan ve satılan malların belirli kalite özelliklerini 

taĢımasını öngören “Kanunname-i Ġhtisab-ı Bursa” da bir kalite çalıĢması 

olarak verilebilir (Tekin, 1999:14). 

 

Sanayi devriminden sonra makineleĢmenin artmasıyla üretim Ģekli de 

atölye tipi üretimden fabrikalaĢmaya ve kitle üretimine geçiĢ yapmıĢtır. 

Endüstri devrimi ile eski önemini kaybeden usta ve kalfalar yeni sistemin 

vasıflı iĢgücünü teĢkil etmiĢlerdir. Ancak mal arzı açığı bulunan ekonomilerde 

baĢarı kriterleri çok üretmek ve ölçek ekonomisinden yararlanmak Ģeklinde 

http://www.ebilge.com/77378/Hamurabi_yasalari_hangileridir%20html
http://www.ebilge.com/77378/Hamurabi_yasalari_hangileridir%20html
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kendini gösterince üretim artıĢına paralel ortaya çıkan istihdam açığı, vasıfsız 

iĢçilerden karĢılanmaya çalıĢılmıĢ ve böylece kalitede düĢme görülmüĢtür 

(Özveren,2000:11). Bu durum vasıfsız iĢçi çalıĢtırmada iĢ talimatları ve 

üretim prosedürlerinin önemini arttırmıĢtır. 

 

Birinci dünya savaĢından sonra, üretim eskiye göre daha karmaĢık 

hale elmiĢ ve kalite kontrol iĢlevinin bu alanda uzmanlaĢmıĢ kiĢiler tarafından 

yerine getirilmesi sağlanmıĢtır. Bu dönemin belirgin özelliği kalitenin 

„‟Muayene’’ boyutundaki iĢlemlerle yapılmasıdır. Bu geliĢmelerin sonucu 

olarak kalite kontrol iĢlemleri, üretim bölümünün sorumluluğundan ayrılarak 

bağımsız bir birim halinde iĢletme örgütü içinde yerini almıĢtır. Ġkinci Dünya 

savaĢının koĢulları, büyük miktarlarda ve düzenli kalitelerde malzeme 

kullanımını gerektirmiĢtir. Bunun sonucu olarak „‟Ġstatiksel Kalite Kontrolü’’ 

aĢamasına ulaĢılmıĢtır. Bu aĢama aslında bir önceki aĢamanın daha etkin 

biçimde geliĢerek ortaya çıkmasıdır. Muayene iĢlemleri, örnekleme planları 

ve kontrol grafikleri gibi araç ve tekniklerle yapılmıĢtır(Tekin,2004:2-3). 

 

1946 yılında Japon Bilim Adamları ve Mühendisleri Birliği kuruldu. 

Japonya‟nın kalite konusunda yetiĢtirdiği en önemli isimlerden Dr Kaoru 

Ġshikava bu birlikte kalite kontrol dersleri vermeye baĢlamıĢtır. Daha sonra bu 

birliğe batılı bilim adamları konferans vermeleri için davet edilmiĢtir. Amerikalı 

istatistikçi Dr. Deming de bu konferanslarda Japon yöneticileri kalite 

konusunda eğitmiĢtir. 

 

Toplam kalite kontrolü kavramı ilk olarak Feigenbaum tarafından 

ortaya konmuĢtur. Feigenbaum‟a göre “Toplam Kalite Kontrol”, “bir 

organizasyondaki değiĢik grupların kalite geliĢtirme, kaliteyi koruma ve kalite 

iyileĢtirme çabalarını müĢteri tatminini de göz önünde tutarak üretim ve 

hizmeti en ekonomik düzeyde gerçekleĢtirebilmek için birleĢtiren etkili bir 

sistem” olarak tanımlanmaktadır. Toplam Kalite Kontrol; pazarlama, tasarım, 

üretim, kontrol ve sevkiyat bölümleri de dâhil olmak üzere bütün bölümlerin 

katılımını gerektirmektedir (Ishikawa, 1997:92). 
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Teknolojinin geliĢmesi ve üretim sürecinin karmaĢık hale gelmesi, 

muayeneciler ve karar alanlar arasında eĢgüdüm ve geri besleme 

mekanizmasının oluĢturulmasını zorunlu hale getirmiĢtir. Bunun sonucunda 

toplam kalite yönetimi anlayıĢı ve aĢaması yaĢama geçmiĢtir. Böylece kalite 

kontrolü, tasarım aĢamasından baĢlayarak ara girdiler, iĢlem içi ve son çıktı 

aĢamalarını izlemek suretiyle kalite yönetimine doğru geliĢmiĢtir. ÇağdaĢ 

kalite felsefesinin düĢünce ustaları olarak bilinen W. Edward Deming, Joseph 

Juran ve Philip Crosby “Toplam Kalite Yönetimi” anlayıĢının temellerini 

kurmuĢlar, Armand V. Feigenbaum ve Kaouru Ġshikawa da yaptıkları 

katkılarla toplam kalite yönetiminin benimsenmesini sağlamıĢlardır 

(Tekin,2004:3). 

 

Kalitenin tarihsel süreç içinde geliĢimine baktığımızda kalitenin dört 

aĢamadan geçerek günümüz seviyesine ulaĢtığı gözükmektedir. Bunlar 

muayene, istatiksel kalite kontrol, toplam kalite kontrol ve toplam kalite 

yönetimdir. 

 

 

2.1.3. Kalitenin Boyutları 

 

Kalitenin çeĢitli açılardan incelenmesinde en kapsamlı çalıĢmalardan 

birini yapan Garvin, tüketicinin algıladığı kaliteyi sekiz boyutta incelemektedir 

(Garvin, 1988:217; Garvin, 1996: 15 – 23): 

 

1. Performans: Üründe bulunan birincil özellikler anlamına gelen 

performans, örneğin bir otomobil için hız,  konfor; bir televizyon için renk, ses, 

görüntü vb. özellikler olabilmektedir. Hizmet iĢletmelerinde ise performans, 

servis hızı ve bekleme zamanının azlığı ile ölçülebilir. 

 

2. Özellikler: "Özellik" kelimesi bir ürünün temel fonksiyonunu tamamlayan 

kavram olarak nitelendirilebilir. Kalitenin bu boyutu için, havayolu Ģirketinin 
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uçuĢlarda verdiği ücretsiz ikramlar; çamaĢır makinesinin pamuklu ya da yünlü 

programı örnek olarak sayılabilir. 

 

3. Güvenilirlik:     Ürünün kullanım ömrü içerisinde kendisinden beklenen 

tüm fonksiyonları tam olarak yerine getirip getirmediğinin ölçütüdür. 

Ölçülebilen bir özellik olan güvenilirlik, ortalama ilk bozulma zamanı, bozulma 

süreleri arasındaki dönem vb. olabilir. 

 

4. Uygunluk: Uygunluk ürünün tasarımının ve iĢleyiĢ özelliklerinin önceden 

belirlenmiĢ standartlara uyup uymama derecesidir. Uygunluk, kalitenin teknik 

boyutu hakkında tüketici veya kullanıcıya fikir vermektedir. 

 

5. Dayanıklılık: Bir ürün veya hizmetin kullanım ömrünün uzunluğudur. 

Genellikle alıcılar ürün dayanıklılığının belli koĢullarda test edilerek yazılı 

olarak onaylanmasını istemektedirler. Teknolojik açıdan dayanıklılık, bir 

ürünün deformasyona uğrayıncaya kadar olan kullanım süresini ifade 

etmektedir. 

 

6. Hizmet Görme Yeteneği: Kalitenin altıncı boyutu hizmet görme yeteneği, 

yani hız, çabukluk, nezaket, yeterlilik, ehliyet ve tamir edebilme kolaylığı 

olarak ifade edilmektedir. 

 

7. Estetik: Estetik, tüketicilerin beĢ duyusuna hitap eden ürün özellikleridir. 

BaĢka bir deyiĢle, ürünün kullanıcının beklentilerine uygun bir estetik yapıyı 

sağlayabilmesidir. Renk, ambalaj, biçim gibi özellikler ürünün performansını 

doğrudan etkilememekle beraber, tüketici beğenilerine yönelik estetik 

özellikler olarak nitelendirilebilir. 

 

8. Algılanan Kalite (Ġtibar): Tüketiciler her zaman ürünün tüm özellikleri ile 

ilgili ayrıntılı bilgi sahibi değildirler ve böyle durumlarda dolaylı bir takım 

ölçütler karar vermelerinde önemli rol oynamaktadır. Reklam faaliyetlerinde 
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yaratılan ürün imajı, marka imajı gibi faktörler ürün kalitesinin tüketici 

tarafından olumlu veya olumsuz algılanmasında oldukça önemlidir. 

 

 

2.1.4. Kalite Yönetiminin Amacı 

 

Günümüzün rekabet odaklı sisteminde iĢletmelerin stratejik amaçlara 

ulaĢmasını sağlayacak en önemli unsurlardan biri kalitedir. Bu bağlamda 

iĢletmelerin mal ve hizmetlerin kalitesini sürekli olarak iyileĢtirme zorunluluğu 

içinde olduğunu söyleyebiliriz. Kalitenin kendiliğinden olmayacağı ve 

yönetilmesi gerektiği de bilinen bir gerçektir. 

 

 ĠĢletmelerde kalite yönetiminin amacı; iĢletmede belirli bir kalite 

stratejisi oluĢturarak, kalite yönetimi amaçlarına uygun olarak kalitenin sürekli 

iyileĢtirilmesinin sağlanmasıdır. Kalitenin iyileĢtirilmesi konusunda yönetim 

kaliteye olan bağlılığını net bir Ģekilde ortaya koymalı ve iyileĢtirme 

sorumluluğunu kabul etmelidir. Kalite ortamında ekip çalıĢması, iletiĢim, ortak 

sorun çözme, güven ve sürekli iyileĢtirmeye yönelik çalıĢmalar personeli 

kalite geliĢtirme yönünden cesaretlendirir(Tekin,2004:9). 

 

Kalite kavramının iĢletmeler açısından taĢıdığı amaçları aĢağıdaki gibi 

açıklamak mümkündür(Tekin,2004:8). 

 

 Kalite müĢterinin tatminidir. Ürün ve hizmetin ne kadar iyi olduğu 

konusunda son kararın verdiği memnunluktur. 

 

 Kalite, bir önlemdir; sorunlar ortaya çıkmadan önce çözümlerini 

oluĢturur, ürün ve hizmetlerin yapısına tasarım yoluyla üstünlük ve 

kusursuzluk arayıĢı katar. 
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 Kalite verimliliktir. ĠĢlerini en iyi Ģekilde yapmak için eğitimden geçen, 

ihtiyaç duyduğu araç-gereç ve talimatlarla desteklenen personelden 

elde edilir. 

 

 Kalite esnekliktir. Talepleri karĢılamak için değiĢmeyi göz önüne almak 

ve istekli olmaktır. 

 

 Kalite bir yatırımdır. Uzun dönemde bir isi ilk defada doğru olarak 

yapmak hatayı sonradan düzeltmekten çok daha ucuzdur. Kalite, 

kusursuzluk arayıĢına sistemli bir yaklaĢımdır. 

 

 Kalite bir programa uymaktır. Yani kalite isleri belirli bir programa 

uygun olarak zamanında yapmaktır. 

 

 Kalite etkili olmaktır. ĠĢleri zamanında doğru ve çabuk olarak 

yapmaktır. 

 

  Kalite bir süreçtir. Belirli aĢamalardan oluĢan bir geliĢmeyi kapsar. 

 

  ĠĢletmelerde kalite yönetiminin amacı isletmede belirli bir kalite 

stratejisi oluĢturarak, kalite yönetimi amaçlarına uygun iyileĢtirmenin 

sağlanmasıdır. 

 

 

2.2. TOPLAM KALĠTE YÖNETĠMĠ 

 

Toplam kalite yönetimi uygulamaya aktarılabildiği zaman üç unsur 

içerir. Bunlar; iĢletmede buna iliĢkin rasyonel bir düĢünce oluĢturmak, mal ve 

hizmet kalitesini geliĢtirme yönünde çalıĢanları motive etmek ve iĢletmenin 

ürettiği mal ve hizmetlerin pazarlama Ģansını arttırıcı bir Ģirket kültürü 

oluĢturmak Ģeklinde sıralanabilir(ġimĢek,1996:287). 
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 Toplam kalite yönetimi; kalite yönetiminde üst yönetimin 

sorumluluğunun vurgulanması, her düzey ve alanda kalite yönetimine iliĢkin 

eğitim çalıĢmalarının yürütülmesi, kalite geliĢtirmenin sürekli kılınması ve 

kalite kontrol çemberleri içerisinde tüm çalıĢanların kalite geliĢtirme 

faaliyetlerine katılımının sağlanması Ģeklinde tanımlanabilir( Efil,1996:38–39). 

 

Toplam kalite yönetimini diğer anlayıĢlardan farklı kılan en önemli 

unsur sürekli iyileĢtirmeyi, insanı ve müĢteri memnuniyetini temel alan bir 

felsefeye sahip olmasıdır. Toplam kalite yönetimi, iĢletme ihtiyaçlarını klasik 

anlayıĢlardan daha derin ve geniĢ açılarla değerlendirerek her çeĢit 

organizasyonu baĢarıya götürebilmektedir. ĠĢletmelerin dinamik piyasalarda 

ve artan rekabet koĢullarında var olabilmelerinin yolu bu anlayıĢı 

benimsemekten geçmektedir. 

 

Toplam kalite yönetiminin temelini oluĢturan dört eleman vardır(Price 

ve Chen,1993;Uyguç,1998:86) ; 

 

1. ÇalıĢanlar: TKY‟nin en önemli elemanıdır. Ekip çalıĢması ile en uygun 

iĢletme sonuçlarına ulaĢılabilmesi için çalıĢanlara yetki verilmelidir. Bu da 

çalıĢanların eğitimi ile baĢlar. Eğitim, iletiĢim kiĢiler arası iliĢkiler ve etkin 

toplantı becerilerini geliĢtirici yönde olmalıdır. 

 

2. Sürekli geliĢme: Kalitenin temel ilkelerinin( planla- gerçekleĢtir- kontrol et-

uygula) uygulanmasıyla sağlanır. Bu döngünün tekrarlanması ise baĢarının 

sürekli izlenmesi demektir. 

 

3. Süreç: Problem çözme süreci problemin saptanması, çözüm geliĢtirilmesi, 

uygulama ve sonuçların değerlendirilmesi aĢamalarından oluĢmaktadır. 

Kalite geliĢtirme süreci, müĢteri gereksinimlerinin mal ve/veya hizmet 

spefikasyonlarına; spefikasyonlarının da tanımlanmıĢ iĢ süreçlerine 

dönüĢtürülmesi aĢamalarını adım adım adım tanımlamaya yöneliktir. 

KarĢılaĢtırma süreci ise insanları en iyiyi bulmaya ve benzer yöntemleri 
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benimsemeleri için çalıĢmaya teĢvik eder. KarĢılaĢtırmanın kullanılması, en 

iyi iĢletmelerin performansına ulaĢmayı sağladığı için, TKY‟ne stratejik özellik 

kazandırmaktadır. 

 

4. MüĢteriler: TKY‟ nin odak noktasıdır. Kalitenin de esasını oluĢturmaktadır. 

ĠĢletme faaliyetleri müĢteriden baĢlar, müĢteri ile son bulur. 

 

Toplam kalite yönetimi iĢletmelere Ģu bakımlardan yardımcı olur 

(Peker,1993:49–50; Uyguç,1998:84) ; 

 

1. Kendi pazarının ihtiyaçlarına daha etkin ve sağlıklı biçimde 

yönelebilmek, 

 

2. Ürün ve hizmet kalitesinin de ötesinde bütün alanlarda en yüksek 

kalite performansına eriĢebilmek, 

 

3. Kalite performansına eriĢilebilmesinde gerekli basit yaklaĢımları 

kullanabilmek, 

 

4. Üretken olmayan faaliyetleri ve bozuk ürün oranının azaltmak için 

bütün süreçleri sürekli olarak incelemek, 

 

5. Gerekli geliĢmeleri saptamak ve performans ölçütleri getirmek, 

 

6. Rakipleri tam ve detaylı olarak anlamak suretiyle etkili bir rekabet 

stratejisi oluĢturmak, 

 

7. Problem çözümlemede bir ekip yaklaĢımı belirlemek, 

 

8. HaberleĢme alanında ve baĢarılı bir iĢin takdiri konusunda erkin yollar 

yaratmak, 
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9. Hiç sona ermeyen bir ürün geliĢtirme stratejisi kapsamında süreçleri 

devamlı gözden geçirmek. 

 

 

2.3. HĠZMET KALĠTESĠ 

 

Hizmet sektörünün ekonomi içerisindeki ağırlığının giderek artması, 

hizmet ve malların üretim yöntemlerinin farklılıklar göstermesi hizmetlerde 

kalite konusunun önemini daha da arttırmıĢtır. ĠĢletmelerin rekabete dayalı 

piyasa koĢullarında rekabet gücü elde edebilmeleri kaliteli hizmet üretimi ile 

mümkün olabilmektedir. 

 

Bugüne kadar imalat iĢletmelerinin yapılarına ve özelliklerine uygun 

olarak kalite kontrol teknik ve yöntemleri, hizmet iĢletmelerinde de 

yaygınlaĢma eğilimi göstermektedir. Ne var ki, hizmet iĢletmelerinde kalite 

yönetimini yeni bir kavram veya düĢünce olarak algılamak doğru 

olmayacaktır. 1940 yılında Deming, Ballowe, Rosander, Halbert ve Jones gibi 

bazı uygulayıcılar ve uzmanlar tarafından hizmet iĢletmelerinde uygulanan 

kalite kontrol tekniklerinin, daha sonraki yıllarda da çeĢitli hizmet 

iĢletmelerinde uygulandığı bilinmektedir. Ancak hizmet iĢletmelerinde kalite 

yönetimi uygulamaları, yöneticiler tarafından imalat sektöründeki gibi geniĢ 

kabul görmemiĢtir. Bunun baĢlıca nedeni kalite kontrol teknik ve 

yöntemlerinin imalat isletmelerinin özelliklerine ve yapılarına uygun biçimde 

geliĢtirilmiĢ ve dolayısıyla hizmet iĢletmelerinde istenen düzeyde verimlilik ve 

etkinlik sağlayamamıĢ olmasıdır(Gözlü,1994:31). 

 

Söz konusu mal olduğu zaman süreç ve çıktılar somut olduğu için 

kalite ile ilgili tanımlamaları yapmak daha kolay olmaktadır. Hizmetleri ele 

aldığımızda; hizmetlerin kendilerine has özelliklerinden dolayı 

(soyutluk/stoklanamama vb.) hizmet kalitesi daha belirsiz ve karmaĢık bir 

yapıya sahiptir. 
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Hizmet kalitesi genel olarak, müĢterinin hizmeti almadan önceki 

beklentileri ile hizmet sunma sisteminin performansı arasındaki 

karĢılaĢtırmadan elde edilen sonuç olarak tanımlanabilir(Saat,1995:28). 

 

Hizmet kalitesi bir iĢletmenin müĢteri beklentilerini karĢılayabilme ya 

da geçme yeteneğidir ve hizmet kalitesinde önemli olan müĢteri tarafından 

algılanan kalitedir. Dolayısıyla hizmet kalitesi konusunda kalitenin müĢteri 

tarafından algılanan performans düzeyi ya da hizmetin müĢteriyi tatmin etme 

düzeyi olduğu söylenebilir. Hizmet kalitesi müĢteri beklentileriyle fiili hizmet 

performansının karĢılaĢtırılması sonucu oluĢur. Bu performans genellikle 

rekabet tarafından oluĢturulan standartlara göre ölçülür ve bir değer 

meydana getirebilmesi için fiyat dengelenir (Öztürk,1996: 66–67). 

 

Hizmet sunuĢ düzeyinin gerçek performansı tesis, süreç, araç ve 

gereç, iĢ tasarımı, çalıĢanların teĢvik ve eğitimi, stratejik planlar ve yönetim 

kararları gibi denetlenebilir faktörlere bağlıdır. Buna ek olarak, hizmet sunum 

sistemindeki diğer müĢterilerin davranıĢları, hava koĢulları, rakiplerin 

performansı ve etkileri, trafikteki sıkıĢıklık vb. gibi denetlenemeyen faktörler 

de hizmetin sunuĢ sisteminin performans düzeyini etkilemektedir 

(Saat,1995:28) 

 

Hizmet kalitesi birçok bilim adamı tarafından tartıĢılan bir kavram 

haline gelmiĢtir. Ġncelemeler sonucunda hizmet kalitesine iliĢkin Ģu ortak 

sonuçlara ulaĢılmaktadır (Juran ve diğerleri, 1988: 336): 

 

 Tüketiciler için hizmet kalitesinin değerlendirilmesi mamul kalitesini 

değerlendirmekten daha zordur. 

 Hizmet kalitesi algılamaları, tüketici beklentilerinin gerçekleĢen hizmet 

performansı ile beklentilerinin karĢılaĢtırılmasının sonucudur. 

 Kaliteye iliĢkin değerlendirmeler sadece hizmet çıktısına bakılarak 

yapılmamaktadır. 
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Sonuç olarak hizmet kalitesini alan ve değerlendiren insanlardır. Ve 

insanların sahip olduğu farklı demografik, psikolojik ve sosyal özellikler 

insanların beklentilerini farklılaĢtırmaktadır. Bununla paralel olarak da hizmet 

kalitesi insandan insana farklı bir özellik göstermektedir. 

 

 

2.3.1. Hizmet Kalitesi Boyutları 

 

Bir hizmetin kaliteli olup olmadığının belirlenmesi için hizmetin kaliteli 

olduğunu gösteren belirleyici nitelikteki kalite boyutlarının ortaya konulması 

gerekmektedir. Fakat hizmetlerin kalitesini oluĢturacak kalite boyutlarını her 

zaman açık bir Ģekilde ortaya koymak mümkün olmayabilir. Bu durum hizmet 

kalitesinin karmaĢık yapısıyla alakalı olup, hizmet kalitesinin 

değerlendirilmesini zorlaĢtırmaktadır. 

 

Sasser, Olsen ve Wyckoff‟a göre bir hizmet iĢletmesinin hizmet 

düzeyini belirleyen üç boyuttan söz edilebilir. Bu boyutlar Ģöyle sıralanabilir 

(Sasser ve diğerleri,1978:21 ;Uyguç,1998:36); 

 

1. Hizmet üretiminde kullanılan materyallerin nitelikleri, 

2. Hizmetin yaratıldığı fiziksel atmosferler ile araç, gereç gibi teknik 

olanaklar, 

3. Hizmet veren personelin tutum ve davranıĢları. 

 

 Lehtinen hizmet kalitesini üç boyutta irdelemektedir. Üç boyutlu 

kalite yaklaĢımına göre bu boyutlar Ģunlardır (Lehtinen,1983:303–309; 

Uyguç,1998:37); 

 

Fiziksel kalite: Hizmetin fiziksel elemanlarından kaynaklanan kalite 

boyutudur. Fiziksel elemanlar ise fiziksel ürün ve fiziksel destektir. 
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EtkileĢim kalitesi: MüĢteri ile temasta bulunan kaynaklar arasındaki 

etkileĢimden doğmaktadır. Hizmetin türüne göre, bu boyut müĢteri ile hizmet 

veren personel arasında oluĢabileceği, müĢteri ile diğer iĢletmeler arasında 

da yaratabilir. Örneğin bir diskoda müĢterilerin kendi aralarındaki karĢılıklı 

iliĢkilerin etkileĢim kalitesini daha fazla etkiler. 

 

ġirket (Firma) kalitesi: MüĢteriler ve potansiyel müĢterilerin Ģirket ya da 

firmayı kamuoyunda yarattığı imaj bakımından değerlendirmeler ile ilgilidir.  

Bir kuruluĢun verdiği hizmetin kalitesinde bozulmalar olsa bile Ģirket 

kalitesi(firma imajı) daha uzun süre geçerliliğini korur. 

 

 Lehtinen, kaliteyi bazı durumlarda müĢteri açısından, daha açık bir 

biçime iki boyutlu bir olgu olarak incelemenin daha yararlı olabileceğini de 

belirtmektedir. Lehtinen‟e göre iki boyutlu kalite yaklaĢımı aĢağı yukarı üç 

boyutlu yaklaĢıma benzer,  fakat ondan daha soyut bir yaklaĢım olup, kalite 

süreç ve çıktı kalitesi olarak farklılaĢmaktadır (Uyguç,1998:38). Süreç 

kalitesi, müĢteri tarafından hizmetin elde ediliĢi esnasında değerlendirmenin 

yapılmasıdır. Çıktı kalitesi ise, hizmet yerine getirildikten sonra müĢteri 

tarafından değerlendirilmesidir. 

 

Christian Grönroos, bir hizmetin toplam kalitesini etkileyen üç önemli 

boyut olduğunu belirtmektedir. Söz konusu boyutlar; teknik kalite, 

fonksiyonelkalite ve firma imajıdır. Teknik kalite, hizmet sunumu süreçlerinde 

müĢterinin hizmetten ne elde ettiği ile ilgilidir (Grönroos, 1984:36–44). 

Fonksiyonel kalite ise müĢterinin hizmeti nasıl algıladığıdır. Bu algılama 

müĢterinin hizmeti almasının sonucunda elde ettiği tecrübe ile belirginleĢir. 

MüĢterinin ne aldığı, yani hizmetin çıktı yönü teknik kaliteyi, nasıl aldığı yani 

hizmetin iĢlem yönü fonksiyonel kaliteyi oluĢturur. Teknik kalite müĢteriler 

tarafından objektif olarak algılanırken fonksiyonel kalite objektif olarak 

algılanmaz (Seyran,2004:42). Firma imajı ise firmanın teknik ve fonksiyonel 

kalitesi sonucunda oluĢarak müĢterilerin firmayı nasıl algıladıklarını 

belirtmektedir. 
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            MüĢterilerin hizmet ve hizmet kalitesi algılamalarını değiĢik 

hizmetlerde araĢtıran Parasuraman, Zeithaml ve Berry(1985)  ise on kalite 

boyutu saptamıĢlardır; 

 

 Güvenilirlik 

 Heveslilik 

 Yetenek 

 UlaĢılabilirlik 

 Nezaket 

 ĠletiĢim 

 Ġnanılırlık 

 Güvenlik 

 MüĢteriyi tanıma/anlama. 

 Maddi değerler(hizmet ortamı)  

 

Söz konusu boyutlara Servqual Modeli baĢlığı altında ayrıntılı olarak 

değinilecektir. 

 

 

2.3.2. Hizmet Kalitesi Modelleri 

 

Hizmet sektöründeki büyüme ve artan rekabet bu sektörde faaliyet 

gösteren iĢletmelerde kalite ölçümünü zorunlu hale getirmiĢtir. Hizmet kalitesi 

konusunda oluĢan literatür incelendiğinde hizmet kalitesinin ölçümüne 

yönelik çeĢitli modeller geliĢtirildiği görülmektedir. Bu modellerin odak noktası 

genelde hizmetlerin sunum esası ve pazarlanmasıdır. Literatürde sık 

rastlanan ve geniĢ kabul görmüĢ hizmet kalitesi ölçüm model ve 

uygulamalarına sırayla değinilecektir. 

 

 

 



 52 

2.3.2.1. Grönroos'un Hizmet Kalitesi Modeli 

 

Hizmet kalitesi konusundaki ortaya atılan ilk modellerden biri 

Grönroos‟un hizmet kalitesi modelidir. Bu modelde hizmet kalitesi, müĢterinin 

hizmet hakkındaki beklentileri ve aldığı hizmet sonrasındaki 

değerlendirmelerinin karĢılaĢtırması ile oluĢmaktadır.  Bu modelde kalitenin 

iki yönü vardır. Bunlar; beklenen kalite ve yaĢanan kalitedir. Beklenen kalite 

birçok faktörün etkisiyle ortaya çıkmaktadır. Bu faktörler; 

 

 Pazar iletiĢimi 

 Ġmaj 

 Kulaktan kulağa iletiĢim 

 MüĢteri ihtiyaçlarıdır. 

 

Grönroos‟a göre pazar iletiĢimi iĢletmenin kontrolünde olup, reklam, 

posta ile iletiĢim, halkla iliĢkiler ve satıĢ kampanyaları gibi faaliyetleri 

kapsamaktadır. Ġmaj ve sözlü iletiĢim ise doğrudan iĢletmenin kontrolü altında 

değildir. MüĢteri ihtiyaçları ise beklenen kalitenin temelini oluĢturmaktadır. 

 
 

 
 
ġekil 2.1.  Grönroos'un Hizmet Kalitesi Modeli 
 
Kaynak: Grönroos, Christian;  Service Management and Marketing 
Managing The Moments Of Thurth in Service Marketing, Toronto, 

Lexington Books, 1990, s.41 
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Grönroos‟un hizmet kalitesi modelinin ikinci bölümünü yaĢanan kalite 

oluĢturmaktadır. YaĢanan kalite müĢterilerin hizmet algılamalarından 

oluĢmakta olup hizmetin gerçekte ne olduğunu göstermektedir. Teknik kalite, 

fonksiyonel kalite ve müĢterinin zihnindeki firma imajı birleĢerek yaĢanan 

kaliteyi baĢka bir deyiĢle müĢterinin algıladığı kaliteyi oluĢturur. 

 

Bilgi, teknik çözüm, makineler ve sistemler gibi temel faktörlere bağlı 

olan, teknik kalite boyutu hizmetin sonucunu esas almaktadır. Teknik kalite 

hizmetin sonucu ve müĢterilerin ne aldığı ile ilgilidir. Teknik kalite, kaliteyi 

güvence altına alacak sistemlerin, prosedürlerin ve tekniklerin 

uygulanmasıdır. MüĢterilerin aldığı hizmet, müĢteriler ve kalite 

değerlendirmeleri için önemlidir. Bir lokantada verilen yemeğin kalitesi, 

bakımdan çıkan arabanın durumu, kuaförden çıkan kadının saçlarının 

görünümü teknik kaliteye örneklerindendir. Kısacası, teknik kalite "NE 

sunuldu?" sorusuna cevap vermektedir(Edvardsson ve diğerleri,1994:88–90). 

 

Teknik kalite, genellikle, müĢteriler tarafından objektif olarak 

ölçülebilmektedir.  Tamir edilen bir cihazın performansının veya yenilen bir 

yemeğin lezzetinin değerlendirilmesi buna örnek olarak verilebilir. 

 

Fonksiyonel kalite ise, hizmetin müĢteriye nasıl sunulduğudur. Yani 

hizmet aĢamaları ile ilgilidir. Hizmet sunan tarafın yaklaĢımı, hizmet verilen 

ortamın durumu, istendiğinde hizmet vermek için hazır ve uygun olmak ve 

müĢteri iliksileri gibi faktörlere bağlı olan fonksiyonel kalite hizmetin nasıl 

sunulduğunu esas almaktadır. MüĢteri Ģüphesiz ki teknik kalitenin kendine 

nasıl ulaĢtırıldığından etkilenecektir. Mesela, bir lokantada yemek yenen 

ortam, masaların donatılma sekli, garsonların giyimi, lokantanın genel 

dekorasyonu gibi faktörler fonksiyonel kaliteyi etkiler. Aynı Ģekilde, bir araba 

tamir salonu yerinde araba sahibine gösterilen ilgi, zamanında arabanın 

teslim edilmesi de hizmet kalitesinin fonksiyonel boyutuna dâhildir. Kuaföre 

giden bir bayanın bekletilme süresi, bekleme sürecinde okuyabileceği 

dergiler verilmesi veya içecek ikram edilmesi de fonksiyonel kalite ölçüsüdür. 
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Farklı Ģirketler tarafından sunulan aynı hizmetin teknik kalitesi müĢteri 

tarafından aynı olarak algılanıyorsa, fonksiyonel kalite önem kazanır. 

Kısacası, fonksiyonel kalite hizmet "Nasıl sunuldu" sorusuna cevap 

vermektedir(Edvardsson ve diğerleri,1994:88–90). 

 

Beklenen kalite ile yaĢanan kalitenin karĢılaĢtırılması sonucunda 

toplam algılanan kaliteye ulaĢılır. Eğer yaĢanan kalite beklenen kaliteden 

yüksek ise doyurucu bir kalite durumu ortaya çıkıp müĢterilerin tatmin olduğu 

söylenebilir. Tersi olduğunda ise düĢük kalite ve müĢteri tatminsizliği ortaya 

çıkmaktadır. 

 

 

2.3.2.2. Grönroos ve Gummesson’un Kalite Modeli 

 

Bu model Gummesson‟un geliĢtirdiği 4Q modeli ile Grönroos‟un 

geliĢtirdiği hizmet kalitesi modelinin bir sentezi olarak geliĢtirilmiĢtir. Bu model 

kalite yönetimi açısından hem imalat hem de hizmet iĢletmelerine katkı 

sağlayabilmesi amacıyla ortaya çıkarılmıĢtır. 

 

Gummesson‟un 4 Q modelinde algılanan kaliteyi oluĢturan boyutlar 

dizayn kalitesi, üretim kalitesi, dağıtım kalitesi ve iliĢkilerin kalitesidir. Dizayn 

kalitesi, ürünlerin müĢteri ihtiyaçlarını karĢılayacak özellikleri elde etmeyi 

sağlayacak bir tarzda dizayn edilmesidir. Üretim kalitesi, bir ürünün 

tasarımcılarının düĢündükleri ile uyumlu olarak baĢarılı bir Ģekilde 

üretilmesine iĢaret etmektedir. Yazarlara göre dağıtım kalitesi ise;  doğru 

mallar, hatasız mallar, doğru dokümanlar ve güvenli taĢıma, yükleme ve 

boĢaltma gibi dağıtım ile ilgili iĢlemleri içermektedir. ĠliĢkilerin kalitesi ise 

iĢletmenin her kademedeki çalıĢanları (iç müĢteri) ile iĢletme dıĢında bulunan 

ve iĢletme ile dolaylı ve dolaysız iliĢkili olan herkes (dıĢ müĢteri) arasındaki 

iliĢkilerin yaratılmasındaki baĢarıya iĢaret etmektedir (Gumesson,1993:219; 

Seyran, 2004:46). Bu 4 kalite boyutu müĢterilerin beklentileri, deneyimleri ve 
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zihinlerindeki firma imajıyla birleĢerek algılanan kaliteyi veya müĢteri tatminini 

oluĢturmaktadır. 

 

Grönroos-Gummesson kalite modeline göre hizmetleri ele aldığımızda 

Gummesson‟un 4Q‟ suna ilave olarak 2Q daha eklenmiĢtir. Bunlar 

Grönroos‟un teknik ve fonksiyonel kalite boyutlarıdır. Bu 6 kalite boyutunu 

müĢterilerin beklenti, tecrübe ve firma imajlarıyla birleĢtirince müĢterilerin 

algıladıkları hizmet kalitesine ulaĢılmaktadır.(Ģekil.2.2.) 

 

 

 
 

ġekil 2.2. Grönroos ve Gummesson’un Kalite Modeli 

 
Kaynak: Grönroos, Christian, Service Management and Marketing: 

Managing The Moments of Truth In Service Competition, Lexington 

Books, USA, 1990,pp.66. 

 

Dizayn(tasarım), üretim, dağıtım(sunum) ve iliĢkiler hizmet kalitesinin 

teknik boyutunu doğrudan etkileyen faktörlerdir. Ancak bu değiĢkenler, 

özellikle, müĢterinin hizmet üretim sistemindeki rolü önem kazandığında, 

iĢlevsel kalite boyutunu da etkilemektedir (Uyguç,1998:33). 
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2.3.2.3. Sunulanın Kalitesinin 4Q Modeli 

 

Gumesson tarafından 1990 yılında oluĢturulan 4Q Modelinin ilk 

halinde dört kalite bileĢeni olarak; dizayn kalitesi, üretim kalitesi, dağıtım 

kalitesi ve iliĢkilerin kalitesi belirlenmiĢtir. GüncelleĢtirilmiĢ yeni bir model olan 

„‟ sunulanın kalitesinin 4Q Modeli‟‟nde ise daha önce ayrı ayrı ele alınan 

üretim ve dağıtım kalitesi birleĢtirilmiĢ ve çıktının kalitesi ilave edilmiĢtir. 

Gumesson tarafından yeni bir genelleĢtirilmiĢ model olarak ileri sunulan bu 

modelde mal veya hizmet kalitesi kavramı yerine sunulanın kalitesi 

kavramının kullanılmasının daha uygun olacağını öne sürmektedir. Çünkü 

yazara göre sunulan Ģeyler malların ve hizmetlerin bir kombinasyonudur 

(Gumesson,1993:222; Seyran, 2004:48). 

 

 Dizayn Kalitesi: Sunulan hizmetin; çizimlerle, belirlenen özelliklerle, iĢ 

akıĢ diyagramlarıyla, planlarla veya uygulanması düĢünülen her hususta 

ne kadar iyi dizayn edildiğine iĢaret etmektedir (Gumesson,1993:229 ; 

Seyran, 2004:49). MüĢteri isteklerini belirlemek için yapılan çalıĢmalar 

sonucunda elde edilen tün verilerin hizmet dizaynında hiçbir kayba 

uğramaması gerekir. Eğer düĢünülen hizmet ile dizaynı yapılan hizmet 

uyumlu olmaz ise hizmet gerektiği gibi müĢteri tatminini 

sağlamayacaktır(Seyran, 2004:49). 

 

 Üretim ve Dağıtım Kalitesi: Üretim kalitesi; hizmet üretiminin dizayn 

aĢamasında ortaya konulan beklentilerle ne kadar uyumlu olduğunu 

ifade etmektedir. Dağıtım kalitesi ise müĢteriye hizmet verilirken 

kalitenin seviyesi ve devamlılığı gibi müĢteriye verilen sözler ve yapılan 

uygulamalarla alakalıdır. Hizmetlerin yapısı gereği üretim ve dağıtım bir 

arada gerçekleĢmektedir. Bu aĢamada olabilecek bazı olumsuzluklar 

kalite seviyesini düĢürüp, müĢteri tatminsizliğine neden olabilmektedir. 
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 ĠliĢkisel Kalite: ĠliĢkisel kalitenin temelini insanların arasındaki iliĢki 

oluĢturmaktadır. Bu iliĢki ağının içinde müĢteriler, çalıĢanlar, hammadde 

sağlayıcıları, iĢletme temsilcileri vb. bulunmaktadır. ĠliĢkisel kalite hem 

profesyonel hem de sosyal iliĢkileri kapsamaktadır. Sosyal iliĢkilere 

hizmet sunumu esnasında müĢterilere gösterilen ilgi ve davranıĢlar 

örnek olarak gösterilebilir. Profesyonel iliĢkiye ise üretici firma ile 

toptancı ya da perakendeci firma arasındaki iĢ ortaklıkları sonucu 

oluĢan iliĢkisel durum örnek verilebilir. 

 

 Çıktının Kalitesi: Çıktı kalitesi, hizmetin müĢteride yarattığı genel 

intibayı ifade etmektedir. Bu intibanın olumlu olup olmamasına göre 

müĢteri bir dahaki sefere o iĢletmeyi tercih edecektir bu durum 

yazarlarca gelecekteki menfaatler olarak isimlendirilmiĢtir (Seyran, 

2004:49). 

 

Sunulanın kalitesinin 4Q modeli hem müĢterilere hem de üretim 

sürecine odaklanmaktadır. Bu model, dizayn aĢamasıyla baĢlayıp, üretim 

aĢamasıyla devam edip hizmetin müĢteriye sunulmasına kadar tüm 

faaliyetlerde kalitenin kontrol altına alınmasının önemini vurgulamaktadır. 

 

 

2.3.2.4. Değerlendirme Modeli 

 

Değerlendirme modeli, Edvardsson ve Gustavsson tarafından kalite 

sorunlarının nedenlerinin bulunmasına ve hizmetlerdeki hataların 

belirlenmesine katkı sağlaması amacıyla geliĢtirilmiĢtir. Modelin merkezinde, 

kalite problemlerinin hizmet iĢletmeleri arasında değiĢtiği ve kalite 

boyutlarıyla ilgili genel modellerin yalnızca bir noktaya kadar yararlı olacağı 

görüĢü vardır. Kalite problemleri her hizmette ayrıca analiz edilmeli ve her bir 

hizmet için özgün çözümler ortaya konulmalıdır. Model hizmet iĢletmesini 

dört faktör açısından analiz etmektedir. Bunlar (Edvardsson,1994:95); 
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1. Hedef grup/ Pazar Bölümü 

2. Hizmet Konsepti 

3. Organizasyonel Kültür ve Ġmaj 

4. BütünleĢik Hizmet Sistemidir. 

 

Hedef Grup/ Pazar Bölümü: 

  

 Bu modelde öncelikle hizmet iĢletmesinin pazar analizi yaparak bu 

sayede hitap ettiği hedef pazarları ve bu hedef pazardaki müĢterilerin 

özelliklerini saptaması gerekir. 

 

Hizmet Kavramı:  

 

Hizmet kavramı, hizmet iĢletmesinin hedef pazarında yer alan 

müĢterilere sağlayacağı yararlarla ilgili bir faktördür. Hizmet kavramının 

sağlayacağı yararlar öz hizmet yararları ve dıĢ hizmet yararları olarak ikiye 

ayrılmaktadır. Öz hizmet yararı müĢterinin beklentileri doğrultusunda temel 

hizmeti elde etmesidir. DıĢ hizmet yararı ise müĢterinin öz hizmetin dıĢında 

kalan diğer yararlardan faydalanmasıdır. Bir müĢterinin saçını kestirmek için 

gittiği kuaförde saç kesim hizmetinden yararlanması öz hizmet yararları 

içindedir. MüĢterinin iĢletme içinde konforlu bir ortam içinde bulunması, 

iĢletmenin sahip olduğu diğer imkânlardan yararlanması (tuvalet, telefon, 

içecek vb.) ise dıĢ hizmet yararlarını oluĢturmaktadır. 

 

Organizasyonel Kültür ve Ġmaj:  

 

Hizmet iĢletmesinin sahip olduğu organizasyonel kültür ve imaj, 

iĢletmenin çalıĢma ortamına ve hizmet kalitesine doğrudan etki edebilecek 

genel prensiplerdir. Bir iĢletmenin kültürü, genellikle iĢletmelerde konuĢulan 

ve konuĢulmayan kurallar, varsayımlar, değerler ve düĢünce biçimlerini 

kapsar. Bu unsurlar, o kurumda nasıl giyinilmesi ve davranılması gerektiğini, 

iĢ arkadaĢlarına, çalıĢanlara, yöneticilere ve müĢterilere gösterilmesi gereken 
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davranıĢ biçimlerini belirler. Ġmaj ise iĢletme ile ilgili sahip olunan bilgiler, 

deneyimler, inançlar ve bunların karĢılıklı etkileĢimleri sonucunda oluĢan ve 

iĢletmenin dıĢ görünümünün özünü temsil eden izlenimlerdir. 

 

BütünleĢik Hizmet Sistemi: 

 

Modelin iç kısmında bulunan bütünleĢik hizmet sistemini oluĢturan dört faktör 

bulunmaktadır: 

 
1. ÇalıĢanlar 2. MüĢteriler 3. Fiziksel çevre 4. Organizasyonel yapı 
 
 

ÇalıĢanlar önemli bir kalite kaynağı olarak görülmektedir. ĠĢe alma, 

eğitim, ödül sistemi, kariyer fırsatları önemli faktörler olarak görülmektedir. 

Ayrıca müĢterilerle iliĢkilerin de kalite üzerinde önemli bir yeri vardır. Fiziksel 

çevre, kalitenin somut bir göstergesidir. Kalitenin düĢüklüğü de yine fiziksel 

çevre yoluyla fark edilebilir. Organizasyon yapısı, sorumluluk ve otorite 

dağıtımı, planlama, bilgi sistemlerinin kullanım Ģeklini gösterir(Seyran, 

2004:55). 

 

Model bu hususlara ilave olarak iki düĢünceyi de kapsamaktadır. 

Bunlardan ilki, organizasyonun resmi görüĢleri ile çalıĢanların kendi görüĢleri 

arasındaki farktır. Diğeri ise, bütün organizasyonların sahip oldukları amaç ile 

eylem (çıktı) arasındaki temel farktır. Model hizmet kalitesinin analizi için dört 

alan sağlamaktadır (Seyran, 2004:55): 

 

1. Formal amaçlar 

2. Bireysel amaçlar 

3. Formal çıktı 

4. Bireysel çıktı 

 

Model, bu faktörler arasında ortaya çıkabilecek tutarsızlıkları, uygunluk 

analiziyle belirleyip, gereken önlemlerin alınmasını sağlamaktadır. 
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2.3.2.5. Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin Kavramsal Hizmet 

Kalitesi Modeli- Fark Analizi 

 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafından geliĢtirilen bu model; 

hizmet kalitesi kavramına daha geniĢ bir perspektiften yaklaĢarak, öncelikle 

onu tanımlamaya ve onu etkileyen faktörleri bulmaya, daha sonra da onu 

ölçülebilir halde tasarlamaya yöneliktir. Model geliĢtirilirken her hizmet türüne 

uygulanabilecek genel bir model olması amaçlanmıĢtır. 

 

Modelin odak noktası, müĢteri beklentileri ile iĢletmelerin sunduğu 

hizmetlerin müĢteriler tarafından algılanması sonucu ortaya çıkan algılanan 

hizmetin karĢılaĢtırılmasıdır. Modelde hizmetlerin soyut niteliklerinden dolayı 

hizmet kalitesi yerine algılanan hizmet kalitesi terimi kullanılmaktadır. 

„‟Algılanan hizmet kalitesi ise müĢterinin hizmeti almadan önceki beklentileri 

(beklenen hizmet) ile yararlandığı gerçek hizmet deneyimini kıyaslamanın bir 

sonucu olup, müĢterilerin beklentileri ile algılanan performans arasındaki 

farklılığın yönü ve derecesi olarak değerlendirilmektedir. Beklentiler ise 

müĢterinin hizmete iliĢkin istek ya da arzularını ifade etmektedir‟‟ 

(Saat,1999:108–109). 

 

Parasuraman ve arkadaĢları, hizmet kalitesini hizmet sunan ve 

hizmetten yararlanan tarafları dikkate alarak, hem hizmet veren iĢletmelerin 

kalite anlayıĢları ile uygulamaları arasında, hem de müĢterilerin hizmetten 

bekledikleri ile yararlandıkları gerçek hizmet arasında farklılıkları ve bu 

farklılıkların algılanan hizmet kalitesine nasıl etki ettiğini „’BoĢluk Modeli’’ ile 

göstermektedirler.  

 

  Model iki temel bölümden oluĢmaktadır ilk bölümde müĢteriler yer 

almaktadır. MüĢterilerin kiĢisel ihtiyaçları, geçmiĢte yaĢadığı deneyimler, 

baĢkalarından duyduğu bilgiler ve reklam gibi iletiĢim araçları müĢteri 

beklentilerini yani beklenen hizmeti etkileyen faktörlerdir. Modelin ikinci 

bölümünde hizmet iĢletmesi yer almaktadır. Yönetimin müĢteri beklentilerine 
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ait algılamaları, bu algılamaların kalite spesifikasyonlarına dönüĢtürülmesi, 

hizmetin sunumu ve müĢteriyle dıĢsal iletiĢim gibi faktörler ise algılanan 

hizmeti doğrudan etkilemektedir. Ġkinci bölümde hizmet iĢletmesinin hizmet 

konusunda yaptığı faaliyetler yer almakta olup ilk dört boĢluk burada 

oluĢmaktadır. BeĢinci boĢluk ise algılanan ve beklenen hizmetin 

karĢılaĢtırılması sonucu oluĢmakta olup algılanan hizmet kalitesini de ortaya 

çıkartmaktadır. Bu boĢluklar Ģekil 2.3‟te gösterilmiĢtir. 

 

 

ġekil 2.3. Kavramsal BoĢluk Modeli 
 
Kaynak: Parasuraman, A., Berry, L., ve Zeithaml,V. “Perceived Service 

Quality as a Customer – Based Performance Measure: An Emprical 

Examination of Organizational Barriers Using an Extended Service Quality 

Model”, Human Research Management, 30/3 Fall, 1991, pp.337. 

 

BOġLUK 1: Yönetimin müĢteri beklentilerini algılaması ile müĢterilerin 

beklentileri arasındaki boĢluktur. Yönetimin müĢteri beklentilerini tam ve  

doğru olarak belirleyememesi nedeniyle bu boĢluk ortaya çıkmaktadır  

(Parasuraman ve diğerleri,1990:52). MüĢteri beklentilerinin tam olarak 

algılanamamasından dolayı para, zaman vb kaynaklar boĢa harcanmaktadır. 
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Rakip iĢletmelerin müĢteri beklentilerini doğru algıladığı varsayıldığında bu 

durumda iĢletmeler müĢteri kaybı yaĢayabilmektedir. Parasuraman ve 

arkadaĢlarına göre bu boĢluğu yaratan faktörler Ģöyledir; 

 

1.Pazar araĢtırması problemleri: 

 

Yetersiz pazar araĢtırması, yetersiz pazar araĢtırması sonuçlarının 

kullanılması ve yönetim ile müĢteri arasındaki iletiĢim eksikliği birinci 

boĢluğun oluĢmasına yol açan faktörlerdir. 

 

2. Elde edilen bilgilerin yönetime aktarılıĢındaki eksiklikler ve yanlıĢlıklar. 

Diğer anlatımla yukarıya doğru iletiĢimin yetersizliği: 

 

Yapılan araĢtırmalar üst düzey yöneticilerin, müĢterinin kalite 

beklentileri hakkında bilgilerinin olmadığı, buna karĢılık müĢteriyle iliĢki 

halinde personelin müĢterinin hizmetlere iliĢkin algı ve beklentilerini doğru bir 

Ģekilde tahmin edebileceklerini göstermiĢtir  (Schneider ve Bowen, 1985: 

423-433). Üst yönetimlerin, müĢteri beklentilerini doğru algılayabilmesi için 

müĢteriyle temas halinde olan çalıĢanlarla aralarında doğru bir iletiĢimin 

kurulması gerekmektedir. Yukarı doğru iletiĢim Ģeklinde üst yönetime gelecek 

bilgiler doğrultusunda üst yönetim müĢteri beklentilerini karĢılayan stratejik 

kararlar alabilmektedir. 

 

3. Yönetim kademelerinin çokluğu: 

 

Kontak personel ile yönetim arasında kademe sayısının fazlalığı bilgi 

kaybı veya bilginin yanlıĢ yorumlanması gibi sorunları arttırabilmektedir. 

Böylece kontak personelden alınan bilgilerin doğru ve hızlı bir Ģekilde üst 

yönetime ulaĢması güçleĢmektedir. 

 

BOġLUK 2: Ġkinci boĢluk, yönetimin müĢteri ihtiyaçlarını algılaması ile bu 

algılamaya bağlı olarak oluĢturduğu düĢünülen hizmet Ģartnameleri 
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arasındadır. Yönetimin müĢteri beklentilerini kesinlikle anlaması ve bu bilgileri 

kullanarak hizmet kalite standartlarını belirlemesi gerekmektedir. Ancak bu 

uygunluğun sağlanamaması halinde ikinci boĢluk ortaya çıkar Genellikle 

maliyeti azaltma konusundaki giriĢimlerde, yönetim hizmet sunumunda iç 

kısıtlamalar getirmektedir. Bu kısıtlamalar personeli müĢterilerin hizmet 

beklentilerini karĢılama olanaklarından yoksun bırakmaktadır ( Edvardsson 

ve diğerleri,1994:104). Ġkinci boĢluğu yaratan faktörler Ģunlardır: 

 

1. Yönetimin hizmet kalitesinin önemli olduğu düĢüncesindeki yetersizlikler: 

 

Hizmet kalitesini geliĢtirmekte kullanılacak kaynakların örgütün mevcut 

departmanlarına tahsis edilememesi, iĢletmenin müĢteriye hizmet etme 

amacından daha çok satıĢ hedeflerini tutturma amacını benimsemesi, üst ve 

orta yönetim kademesinin hizmet kalitesinin sağlanması düĢüncesini tam 

olarak benimsememesi yüzünden çıkan sorunlar, yönetimin hizmet kalitesinin 

önemli olduğu düĢüncesindeki yetersizlikleri oluĢturmaktadır.  

 

2. Görev standardizasyonundaki yetersizlikler: 

 

Hizmet görevlerinin standardizasyonunda teknolojinin yumuĢak ve katı 

kullanılma derecesi, müĢteriye verilen hizmette tutarlılık sağlanmasında 

otomasyon kullanılmaması, tutarlı bir hizmetin sunulabilmesi için faaliyet 

yöntemlerinin geliĢtirilmesinde kullanılan programların yokluğu veya 

yetersizliğinden kaynaklanan sorunlar görev standardizasyonundaki 

yetersizlikleri oluĢturmaktadır. 

 

3. MüĢterilerin beklentilerinin karĢılanabilirliği konusunda yöneticilerin 

inançları: 

 

ĠĢletmenin ekonomik durumu sekteye uğratmadan müĢteri 

beklentilerini karĢılayamaması, müĢterilerin beklentilerini karĢılama 

konusunda gerekli yeteneğe sahip olmaması, müĢterilerin ihtiyaçlarının 
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karĢılanmasında iĢletme yöneticilerinin mevcut politika ve yöntemlerde 

değiĢikliğe gitmemelerinden kaynaklanan sorunlar bu faktör altında 

toplanmaktadır. 

 

4. Amacın belirlenmemiĢ olması: 

 

Bu faktör, hizmet kalitesi amaçlarının daha çok iĢletme standartlarına 

dayandırılıp, müĢteri beklenti ve standartlarına dayandırılmaması, çalıĢanlar 

için hizmet kalitesi amaçlarının oluĢturulmasında biçimsel bir yöntemin 

olması, hizmet kalitesi amaçlarını karĢılama performansının ölçülmemesi, 

iĢletmenin yapmak istedikleri konusunda açık ve belirgin amaçlara sahip 

olmaması gibi sorunlardan oluĢmaktadır. 

 

BOġLUK 3: Bazen yöneticiler müĢteri beklentilerini doğru olarak algılamıĢ ve 

bunlara uygun standartları yürürlüğe koymuĢ bile olsa istenilen Ģekilde 

hizmet sunulamayabilir. Hizmet Ģartnameleri ile gerçekleĢen hizmet sunumu 

arasındaki farklılık „‟hizmet performansı boĢluğu‟‟ olarak adlandırılmaktadır 

(Parasuraman ve diğerleri, 1990: 90–91). Hizmet iĢletmeleri çalıĢanlarının 

hepsinden aynı performansı beklemek ve bunu standardize etmek her zaman 

mümkün olmayabilir. Bunun için kalite spesifikasyonları karmaĢık olmamalı, 

tüm çalıĢanlar tarafından benimsenmeli ve organizasyon kültürüne uygun 

olmalıdır. Üçüncü boĢluğu yaratan faktörler Ģunlardır: 

 

1. Rol belirsizliği: 

 

Rol belirsizliğini; iĢletme yönetiminin çalıĢanlara iĢ tanımı, iĢletme 

politikası ve performans değerlendirmesi konusunda kesin bilgi sunmaması, 

çalıĢanların ürün ve hizmet hakkında yeterli bilgiye sahip olmaması ve 

müĢterilerle etkin bir iletiĢim konusunda çalıĢanların eğitilmemesinden 

kaynaklanan sorunlar oluĢturmaktadır. 
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2. Rol çatıĢması: 

 

ÇalıĢanların hizmet sundukları tüm kiĢilerin (iç ve dıĢ müĢterilerin) 

taleplerini karĢılayamadıklarını algılayamamaları, aynı anda birkaç müĢterinin 

hizmet istemesi, müĢteri ve yöneticilerin çalıĢanlardan aynı beklentiye sahip 

olmamaları, çalıĢanların yaptıkları iĢlerde karsılaĢtıkları talep sayısının, 

müĢterilere etkin bir hizmet sunmalarını güçleĢtirmesi, çalıĢanın müĢteri ile 

iliĢkisinde diğer birimlere bağlılık oranının fazla olması gibi durumlar rol 

çatıĢmasına neden olarak üçüncü boĢluğun oluĢmasına etki etmektedir. 

 

3. ÇalıĢanların beceri ve yeteneklerinin yaptıkları iĢe uyması: 

 

Üçüncü boĢluğun nedenlerinden bir diğeri, iĢgören-iĢ uyumudur. 

Yapılan keĢifsel araĢtırmalar hizmet kalitesi problemlerinin çoğunlukla, 

müĢteriyle iliĢki halindeki personelin pozisyonlarına uygun olmadıklarından 

kaynaklandığını ortaya koymuĢtur (Parasuraman ve diğerleri, 1988: 42) 

 

4. Kullanılan teknolojinin iĢin gerekleriyle uyumlu olması: 

 

Hizmetin yerine getirilmesi için kullanılan teknoloji hizmet kalitesine 

doğrudan etki etmektedir. Uygun olmayan bir teknolojinin seçimi çalıĢanların 

performansını düĢürerek iĢin aksamasına neden olabilmektedir. Hizmet 

kalitesinde arzulanan seviyeye ulaĢmak için uygun teknolojinin sağlanması 

gerekmektedir. 

 

5. ĠĢletmenin denetim, ödül ve değerlendirme sistemlerinin uygun olmaması: 

 

ÇalıĢanların performans değerlendirmesinde, yaptıkları iĢlerde en 

fazla önem verilen noktalar hakkında bilgilendirilmemeleri, çalıĢanların 

müĢterilerle olan etkileĢimleri konusunda değerlendirilmemeleri, müĢterilere 

hizmette özel çaba harcayan çalıĢanların parasal ödüller, terfi ve/veya takdir 
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edilme yoluyla ödüllendirilmemeleri üçüncü boĢluğun büyümesine neden 

olmaktadır. 

 

6. Takım çalıĢması eksikliği: 

 

Tüm çalıĢan ve yöneticilerin ortak bir gaye için çalıĢmaması, çalıĢan 

ve yöneticilerin müĢterilere takım çalıĢmasına katkıda bulunmadan hizmet 

sunmaları, müĢterilerin kaliteli hizmet sunmada çalıĢanlarla iĢbirliği içinde 

olmaları konusunda teĢvik edilmemeleri, destek hizmetlerinde çalıĢanların 

müĢteriyle kontak halde çalıĢanlara iyi hizmet sağlamaması gibi nedenlerle 

takım çalıĢması eksikliği ortaya çıkmaktadır. 

 

7. Algılanan kontrol eksikliği: 

 

Algılanan kontrol, bireyin stres yaratan durumları kontrol edip 

edemeyeceğine bağlı olan tepkileridir. ÇalıĢanlar iĢlerini yaparken durumları 

kontrol ettiklerini algıladıklarında daha az stres yaĢarlar. Stres düzeyinin 

düĢük olması, performans düzeyinin yükselmesine katkı sağlayacaktır 

(Parasuraman ve diğerleri, 1988: 42). 

 

MüĢteri gereksinimlerini karĢılarken çalıĢanlara bireysel kararlar 

konusunda öncelik verilmemesi, müĢteriye hizmet sunmadan önce 

çalıĢanların diğer departmanlardan onay almak zorunda kalmaları, müĢteriye 

hizmette çalıĢanlara yeni yöntemlerin öğretilmemesinden kaynaklanan 

sorunlar algılanan kontrol eksikliğini oluĢturmaktadır. 

 

BOġLUK 4: ĠĢletmenin hizmet hakkında bulunduğu vaatler ile sunduğu 

hizmet arasındaki boĢluktur. Bu boĢluk hizmet sunumu ile dıĢsal iletiĢim 

arasında yer almaktadır. Bu farkın büyüklüğü vaat edilen hizmetlerin gerçek 

hizmette verilip verilmemesine bağlıdır. Bu boĢluğu yaratan faktörler 

Ģunlardır: 
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1.Yatay iletiĢimin yetersizliği: 

 

Reklam ve iĢlemler departmanları arasındaki iletiĢim yetersizliği, satıĢ 

ve iĢlemler departmanları arasındaki iletiĢimin yetersizliği, departmanlar 

arasındaki politika ve yöntemlerin farklılığı gibi faktörler yatay iletiĢim 

sorunlarına yol açmaktadır. 

 

2. Büyük ve aĢırı taahhütlerde bulunulması: 

 

MüĢteriyle olan dıĢsal iletiĢimde hizmet iĢletmesini büyük göstermek 

amacıyla sunulacak hizmetle ilgili aĢırı ve büyük taahhüt içine girilmesidir. 

Hizmet piyasasının artan ve düzensiz rekabet koĢullarında iĢletmeler yeni 

müĢteri kazanma veya müĢteri kaybetmeme baskısından dolayı aĢırı 

taahhütlerde bulunabilmektedirler. 

 

BOġLUK 5: Algılanan hizmet  ile beklenen hizmet arasındaki boĢluktur. Bu 

boĢluk iĢletmede ortaya çıkan, müĢterinin kalite algılamalarını etkileyen dört 

boĢluğun sonucunda oluĢan bir boĢluktur. Bu beĢinci boĢluk yukarıda 

anlatılan dört boĢluğun bir fonksiyonu olarak da ifade edilebilir (Parasuraman 

ve diğerleri,1985:46; Saat, 1999:113). Ġlk dört boĢluğun büyümesi beĢinci 

boĢluğu da büyütmekte veya tam tersi ilk dört boĢluk küçüldüğünde beĢinci 

boĢluk da küçülmektedir. 

 

BoĢluk 5 aĢağıdaki gibi formüle edilebilir; 

 

BoĢluk 5 = f ( boĢluk 1, boĢluk 2, boĢluk 3, boĢluk 4). 

 

ġekil 2.4‟de görüleceği gibi algılanan hizmet kalitesinin doyurucu 

olması için algılanan hizmetin beklenen hizmete eĢit ya da beklenen hizmetin 

üzerinde olması gerekmektedir. Algılanan hizmet beklenen hizmetin altında 

olduğunda ise beklentiler karĢılanmayacağından dolayı kabul edilemez bir 

kalite düzeyi ortaya çıkacaktır. 
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 Hizmet kalitesinin ölçülebilmesi için hizmeti kullananın beklediği 

hizmette algıladığı hizmetin ölçümlenmesi gerekir. Bu ölçümlemede, hizmeti 

kullanan beklediği hizmete ve algıladığı hizmete puanlar vererek ölçümü 

gerçekleĢtirir. Bu puanlar Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafından hizmet 

kalitesini belirlemek amacıyla geliĢtirilmiĢ olan Servqual Analizinin 

yapılmasında temel oluĢturur (Saat, 1999: 113). 

 
 

 
ġekil 2.4. Algılanan Hizmet Kalitesi Modeli 
 
Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, V. ve Berry, L.L.,  “A Conceptual Model 

of Service Quality and Its Implications for Future Research”, Journal of 

Marketing, 49, Fall, 1985, pp.41– 50. 

 

 

2.3.2.6. Servqual Modeli 

 

Servqual Modeli, hizmet kalitesi literatüründe en kapsamlı 

çalıĢmalardan olup, Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafından, 1983- 1990 

yılları arasında, Amerika BirleĢik Devletleri‟nde geliĢtirilmiĢ çok kapsamlı bir 

ölçüm aracıdır.  
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Hizmet kalitesinin ölçümüne iliĢkin yapılan bu araĢtırmada aĢağıdaki 

sorulara cevap aranmıĢtır: 

 Hizmet kalitesi, müĢteriler tarafından ne Ģekilde algılanmaktadır? 

 MüĢteriler hizmeti bütün boyutlarıyla mı değerlendirmektedirler? Yoksa 

hizmetin belli boyutlarını mı değerlendirmektedirler? 

 MüĢteriler belli boyutları ele alarak hizmet kalitesini değerlendiriyorsa bu 

boyutlar hangileridir? 

  Bu boyutlar farklı hizmet türleri ve farklı müĢteri segmentleri için değiĢiklik 

göstermekte midir? 

 Eğer bir hizmetin kalitesinin değerlendirilmesinde müĢteri beklentileri 

önemli bir role sahip ise, bu beklentileri oluĢturan ve etkileyen faktörler 

hangileridir? 

 

Parasuraman ve arkadaĢları bu soruların yanıtlarını bulmak için firma 

yöneticileriyle „‟derinlemesine görüĢmeler‟‟ ve tüketicilerle de „‟grup 

tartıĢmaları‟‟ yapmıĢlardır. AraĢtırma için dört hizmet kategorisi seçilmiĢtir. 

Bunlar; kredi kartları, bankacılık, komisyonculuk ve tamir hizmetleridir. 

 

Derinlemesine görüĢmeler için, dört hizmet kategorisinden her birini 

temsil etmek üzere birer firma tespit edilmiĢ ve bu firmaların her birinden de 

üç veya dört yönetici ile görüĢülmüĢtür. Yöneticiler, firmaların hizmet kalitesi 

üzerinde etkide bulunabilecek olan, pazarlama, iĢlemler, üst yönetim ve 

müĢteri iliĢkileri bölümlerinden seçilmiĢtir. Sonuçta, dört hizmet firmasından 

toplam on dört yönetici ile müĢteri açısından hizmet kalitesi denince neyi 

algıladıkları, hizmet kalitesini kontrol etmek veya iyileĢtirmek için neler 

yaptıkları ve yüksek kaliteli hizmet sunarken karsılaĢtıkları problemin neler 

olduğu konusunda görüĢme yapılmıĢtır (Parasuraman ve diğerleri, 1985: 43). 

 

Belirlenen dört hizmet kategorisinin her birinden üçer tane olmak üzere 

on iki adet grup tartıĢması yapılmıĢtır. Grup tartıĢmalarına katılacak 

müĢterilerin ilgili hizmet türünün müĢterisi olmasına dikkat edilmiĢtir. Grup 
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tartıĢmalarında müĢterilere ilgili hizmetten tatmin ya da tatminsizliklerinin 

nedenleri, ideal hizmetin tanımı, hizmet kalitesinin ne anlam ifade ettiği, 

hizmet kalitesinde fiyatın rolü, hizmetten beklentileri ile ilgili sorular sorulmuĢ 

ve yanıtları aranmıĢtır(Parasuraman ve diğerleri,1990:17-18). 

 

Bu niteleyici araĢtırmaların sonucunda, müĢteriler açısından hizmet 

kalitesinin tanımı, hizmet beklentilerini etkileyen faktörler ve hizmet kalitesinin 

boyutları konusunda önemli bilgiler elde etmiĢlerdir ve hizmet kalitesini 

“müĢterilerin istek ve beklentileri ile algıları arasındaki farklılık” olarak 

tanımlamıĢlardır(Parasuraman ve diğerleri, 1985;43). 

 

Grup tartıĢmaları sonucunda elde edilen bilgilerden biri de müĢteri 

beklentilerini etkileyen dört temel faktörün tespit edilmesidir. Bu faktörler; 

 

 Sözlü iletiĢim: Bir müĢterinin hizmet kalitesi beklentilerine o 

hizmetten yararlanmıĢ müĢterilerin tavsiyeleri doğrudan etki 

etmektedir. 

 

 KiĢisel ihtiyaçlar: MüĢterilerin kiĢisel ihtiyacı, müĢteri beklentilerine 

etki eden temel faktördür. 

 

 GeçmiĢ deneyim: MüĢteri beklentilerini etkileyen bir baĢka faktör 

geçmiĢ deneyimdir. Bir hizmeti deneyim eden bir kiĢi etmeyen birine 

göre daha düĢük ya da yüksek beklenti içinde olabilir. 

 

 DıĢsal iletiĢim: Hizmet sunan firmanın doğrudan ve dolaylı yollarla 

müĢterilerine yolladığı mesajları içermektedir. Yazılı ve görsel 

medyada yayınlanan reklamlar, dağıtılan broĢürler vb. dıĢsal iletiĢim 

unsurları olarak müĢteri beklentilerine etki etmektedir. 
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 Sonuç olarak; model yöneticilerle derinlemesine görüĢmelere ve 

sektördeki (kredi kartları, bankacılık, menkul kıymetler ve tamir bakım 

hizmetleri) tüketicilerle yürütülen on iki grup tartıĢmasına dayanmaktadır bu  

çalıĢmalar sonucunda hizmet kalitesini belirleyen on boyut belirlenmiĢtir 

(Parasuraman ve diğerleri,1985: 47). Bu boyutlar Ģöyle sıralanabilir 

(Uyguç,1998:39): 

 

a. Güvenilirlik: Hizmetin bir kerede ve doğru olarak yapılmasıdır. Bu da 

kuruluĢun verdiği sözü yerine getirmesi demektir. 

 

b. Heveslilik: Personelin hizmet vermeye her zaman hazır ve istekli 

olmasıdır. ĠĢin zamanında bitirilmesini de kapsar. 

 

c. Yetenek: Personelin gerekli mesleki bilgi ve yeteneğe sahip olmasıdır. 

 

d. UlaĢılabilirlik: MüĢterinin hizmetten kısa zamanda ve ucuz 

yararlanılabilmesini ifade eder. Örneğin ATM‟lerin 24 saat hizmet 

vermesi. 

 

e. Nezaket: Personelin müĢterilere karĢı kibar, saygılı oluĢu ile ilgilidir. 

 

f. ĠletiĢim: Personelin müĢteriye hizmet hakkında, onun anlayabileceği 

ölçüde ve düzeyde bilgi vermesidir. 

 

g. Ġnanılırlık: Personelin hizmet verirken müĢteriye candan yakınlık 

göstermesi ve müĢteriyi kendisine inandırmasıdır. Firma imajı ve 

personelin kiĢisel özellikleri inanılırlığı arttıran faktörlerdendir. 

 

h. Güvenlik: Verilen hizmetin tehlike, risk ve Ģüpheden uzak olmasıdır. 

Bu boyut ayrıca, gizlilik ya da sırdaĢ olmayı da içine almaktadır. 
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i. MüĢteriyi tanıma/anlama: MüĢteriye özel ilgi gösterilmesi ismi ile 

çağrılması, tanınır olması müĢteriye onur verici davranıĢlardır. 

 

j. Maddi değerler(hizmet ortamı): Hizmetin verildiği ortamın fiziksel 

özelliklerini, personelin dıĢ görünüĢünü, kullanılan araç, gereç ve 

bunların teknolojik geliĢmelere uygunluğunu ifade etmektedir. 

 

Parasuraman ve arkadaĢları derinlemesine görüĢmeler ve grup 

tartıĢmalarından ortaya çıkan 10 adet hizmet kalitesi boyutuyla ilgili 97 

önermeden oluĢan bir ölçek geliĢtirmiĢlerdir. Bu ölçeğin her maddesinin iki 

soruluĢ biçimi vardır. Bunlardan biri genel olarak belli bir hizmet kategorisi 

için beklentileri ölçmek, diğeri ise belli bir hizmet kategorisindeki belli bir firma 

hakkındaki hizmet algılayıĢlarını ölçmek içindir. 

 

Parasuraman ve arkadaĢları, dört hizmet kategorisinden 200 

müĢteriye kadın ve erkek sayısı eĢit tutularak anket çalıĢmasını uygulamıĢtır. 

Katılımcılardan her bir ifadeyi yedili likert ölçeği üzerinden ("7" tamamen 

katılıyorum, "1" kesinlikle katılmıyorum ifadelerini temsil etmek üzere) 

değerlendirme yapmaları istenmiĢtir. Anket çalıĢmasının algılama ve beklenti 

cümleleri Ģöyledir: 

 

Örnek Beklenti cümlesi: Telefon Ģirketleri kayıtlarını doğru olarak tutar. 

 

Örnek Algılama Cümlesi: XYZ Ģirketi kayıtlarını doğru olarak tutar. 

 

Parasuraman ve arkadaĢlarının uyguladığı ilk çalıĢmalarda beklenti 

maddelerinin normatif yapısı yüzünden ortalama beklenti skorları gerçek 

olamayacak kadar yüksek çıkmıĢtır. Bu nedenle, daha sonra gerçekleĢtirilen 

niceleyici çalıĢmalarda bu maddeler “mükemmel telefon Ģirketleri kayıtlarını 

doğru olarak tutarlar” seklinde değiĢtirilmiĢtir. Algılama maddeleri ise ilk hali 

ile bırakılmıĢtır (Lee & Lee & You, 2000; 218). 
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Algılanan hizmet kalitesi, beklenen hizmet ve algılanan hizmet 

arasındaki fark olduğundan, araĢtırmacılar algılanan hizmet kalitesini: 

Algılanan Hizmet Kalitesi (Q)= Algılanan Hizmet (P)- Beklenen Hizmet (E) 

Ģeklinde formüle etmiĢ ve bu yolla her soru önermesi için Servqual skoru 

hesaplamıĢlardır. Her bir soru önermesine 7‟li likert ölçek üzerinden beklenti 

maddeleri ve algılama maddelerine verilen puanların karĢılıklı olarak farkının 

alınmasıyla, her bir soru önermesi için –6 ile +6 arasında değiĢen Servqual 

skorları hesaplanmıĢtır (Parasuraman ve diğerleri, 1990:176). 

 

Daha sonra yapılan çalıĢmalarda, toplanan verilere, çeĢitli istatiksel 

analizler uygulanarak önceden belirlenen 97 madde önce 34‟e sonrada 22‟ye 

indirilmiĢtir. 10 adet kalite boyutu da aralarında benzerlikler saptandığından 

dolayı 5‟e indirilmiĢtir. Maddi Değerler, Güvenilirlik ve Heveslilik boyutları 

korunmuĢ, Yetenek, Nezaket, Ġnanılırlık ve Güvenlik boyutları birleĢtirilerek 

Güven boyutu içinde ele alınmıĢtır. UlaĢılabilirlik, ĠletiĢim ve MüĢteriyi 

Anlama boyutları da Empati boyutunun içine alınmıĢtır. Bunun sonucunda 5 

adet kalite boyutu oluĢmuĢtur. Bunlar; 

 

 Maddi değerler (Tangibles): Firmanın hizmet sunmadaki fiziksel 

olanakları, araç gereç ve personelin görünüĢü. 

 Güvenilirlik (Reliability): Söz verilen hizmeti doğru ve güvenilir bir 

Ģekilde yerine getirebilme yeteneği. 

 Heveslilik (Responsiveness): MüĢterilere yardım etme ve hizmetin 

hızlı bir Ģekilde verilmesi. 

 Güven (Assurance): ÇalıĢanların bilgili ve nazik olması ve 

müĢterilerde güven duygusu uyandırabilme becerileri. 

 Empati (Empathy): Firmanın kendisini müĢterinin yerine koyması, 

müĢterilere kiĢisel ilgi gösterilmesi. 

 

Servqual Modeli ile ölçülen algılanan hizmet kalitesinin aĢamaları ġekil 

2.5‟te gösterilmiĢtir. 
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ġekil 2.5. MüĢterilerin Hizmet Kalitesi Algılamaları 

 

Kaynak: Parasuraman, A., Zeıthaml V. ve Berry, L. L., Delivering Service 

Quality: Balancing Customer Perceptions and Expectations, New York, 

The Free Press,1990, pp.23. 

 

Yapılan düzenlemelerle son halini alan Servqual Modeli iki bölümden 

oluĢmaktadır. Ġlk bölümde beklentileri ölçmek için beĢ boyuta iliĢkin 22 

önerme yer almaktadır. Ġkinci bölümde ise algılamaları ölçmek için beĢ 

boyuta iliĢkin 22 önerme yer almaktadır. Bu nedenle gerçekte ölçüm 44 

önerme üzerinden yapılmaktadır. Ölçümde 7‟li likert ölçeği kullanılmaktadır. 

Modelde müĢteri algılarını ölçmeden önce, beĢ hizmet kalitesi boyutu ile ilgili 

ifadelere, boyutların ismi belirtilmeden yer verilmekte ve müĢterilerden 

boyutlara verdikleri önem derecelerine göre 100 puanın bu boyutlar arasında 

paylaĢtırılması istenmektedir. Ayrıca ölçekte katılımcıların demografik 

özelliklerini saptamak için ilgili sorularda yer almaktadır. 

 

Servqual Modeli‟nin boyutları ve her bir boyuta düĢen soru maddesi 

aĢağıdaki gibidir (Parasuraman,1990:47): 

 

Maddi Değerler:     1-4 

Güvenilirlik:            5-9 

Heveslilik:              10-13 

Güven:                   14-17 

Empati:                  18-22 
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Servqual Modeli, algı ve beklenti farkına dayalı olarak beĢ boyutta 

kalite ölçümünü gerçekleĢtirerek,  müĢterilerin algıladığı genel hizmet 

kalitesini ortaya çıkartır. Ayrıca iĢletme yöneticilerinin kaliteyi geliĢtirmede 

temel alacağı önemli boyutların belirlenmesini sağlar. 

 

Servqual Modeli‟nin diğer kullanım amaçları aĢağıda maddeler halinde 

verilmiĢtir ( Takan, 2000; 177-180); 

 

 Ayrı zamanlardaki müĢteri beklenti ve algılarını karĢılaĢtırılması, 

 Firmanın Servqual skorlarının, rakip firmaların Servqual skorları ile 

karĢılaĢtırması, 

 Kalite algısı farklı olan müĢteri kesimlerinin incelenmesi, 

 Ġç müĢterilerin kalite algılarının değerlendirilmesi. 

 

 

2.3.2.6.1. Servqual Skorunun Hesaplanması 

 

Servqual Modeli‟nde, hizmet kalitesinin değerlendirilmesinde beklenen 

hizmet ile algılanan hizmet için verilen puan arasındaki fark alınarak, bir fark 

skoru yani Servqual skoru hesaplanır. Bir Servqual araĢtırmasına katılan N 

tane müĢteri varsa her bir boyut için ortalama Servqual skoru iki aĢamada 

hesaplanır (Parasuraman ve diğerleri, 1990; 176). 

 

1) Her bir müĢteri için boyutlara iliĢkin cümlelerin Servqual skorları toplanır ve 

boyutları oluĢturan cümle sayısına bölünür. 

 

2) N sayıda müĢteri için birinci aĢamada elde edilen skorlar toplanır ve 

müĢteri sayısı olan N‟ye bölünür. 

 

Her boyut için yukarıdaki Ģekilde hesaplanan Servqual skorlarını 

toplam boyut sayısı olan 5‟e bölerek ortalama Servqual skorları elde 
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edilmektedir. Fakat elde edilen skorlar ağırlıklandırılmamıĢ Servqual 

skorudur. Bunun sebebi her bir müĢterinin boyutlara verdikleri göreli önemin 

hesaplamada dikkate alınmamasıdır. AğırlıklandırılmıĢ Servqual skorunun 

hesaplanması ise dört aĢamada gerçekleĢmektedir. 

 

1) Her bir müĢteri için beĢ boyutun her birine iliĢkin ortalama Servqual skoru 

hesaplanır, 

 

SQzy = (( Pzy – Ezy) + (Pzy – Ezy) + (Pzy – Ezy) + …. + (Pzy – Ezy)) / (x‟lerin 

sayısı) 

 

SQzy = y‟inci tüketicinin, z‟inci boyuttaki puanı, z = Maddi değerler, 

güvenilirlik, ……, empati) 

 

Ezy = y‟inci tüketicinin, beklenen hizmet kalitesi cümlesinin z boyutlarına 

iliĢkin x puanı. 

 

Pzy = y‟inci tüketicinin, algılanan hizmet kalitesi cümlesinin z boyutlarına 

iliĢkin x puanı 

 

2) Her müĢteri için 1. aĢamada elde edilmiĢ olan her boyutun Servqual puanı, 

müĢteri tarafından o boyuta verilen önem derecesi ağırlığıyla çarpılır (Önem 

ağırlığı müĢterinin o boyuta verdiği puanların 100‟e bölünmesiyle elde edilir). 

 

SQay = ((k1
ySQ1) + (k2

ySQ2) + (k3
ySQ3)+ (k4

ySQ4)+ (k5
ySQ5)) / 5 

 

SQay  = y tüketicisi için ağırlıklı Servqual puanı 

 

Ki
y  = y tüketicisi için göreceli, i‟inci boyut katsayısı, i = 1, 2, 3, 4, 5 

 

3) Ġkinci adımdaki puanlar toplanır ve toplam tüketici sayısına bölünür. 
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SQz = (SQ1ª + SQ2ª + SQ3ª + ………..+ SQnª) /n  

 

SQz = z‟inci boyuttaki Servqual puanı 

 

4) Üçüncü adımda hesaplanan puanlar toplanır ve genel ağırlıklı hizmet 

kalitesi ölçümü için 5‟e bölünür 

 

SQª = (SQmaddi değerler + SQgüvenilirlik +…….+ SQempati) / 5 

 

SQª = AğırlıklandırılmıĢ Servqual puanı 

 

 

2.3.2.6.2. Servqual’e Yöneltilen EleĢtiriler 

 

Söz konusu eleĢtirileri ortaya atan yazarların en önemlilerinden birisi 

olan Carman (1990:33–35), Servqual ölçeğini faklı hizmet sektörlerine 

uygulayarak, ölçütlerin bütün hizmet sektörlerini kapsayacak kadar genel 

olmadığı sonucuna varmıĢtır. Carman‟a göre, beĢ boyuta daha farklı boyutlar 

eklenmelidir ve bu bir ihtiyaçtır. Carman bazı hizmet iĢletmelerine iliĢkin 

bilgileri kullanarak, tüm durumlar için yalnızca heveslilik, maddi değerler ve 

güvenilirlik boyutlarının görüldüğünü, ancak diğer iki boyutun faktör yapısında 

farklılıklar olduğunu belirlemiĢtir. Fakat bu farklılıklar faktörleri geçersiz 

kılacak kadar büyük ölçülerde olmayıp, yalnızca ölçeğin kullanımı sırasında 

dikkat edilmesini gerektirecek bir yapıya sahiptir (Saat, 1999:115). 

 

Cronin ve Taylor(1994) ise hizmet kalitesinin ölçümünün performans- 

beklenti farkıyla oluĢmasına yönelik çok az kanıt bulunduğunu ileri sürerek 

hizmet kalitesi ölçümünün sadece performansa dayalı olarak ölçülebileceğini 

savunmuĢtur. Bu noktadan yola çıkarak Servqual‟a alternatif olarak Servperf 

modelini geliĢtirip test etmiĢlerdir. Bunun yanında, hizmet kalitesi, müĢteri 

tatmini ve satın alma eğilimi gibi üç kavram arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. 
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Cronin ve Taylor, davranıĢ esaslı ölçme sonucu elde edilen tüketici 

tatmininin, anlık bir kavram olmayıp, tüketicinin uzun dönemli hizmet kalitesi 

davranıĢını gösteren daha iyi bir gösterge olduğunu savunmuĢlar ve tüketici 

tatminini esas alan Servperf modelinin, tüketicilerin algıları ile beklentileri 

arasındaki farkı temel alarak hizmet kalitesini ölçen Servqual Modeline 

nazaran daha gerçekçi olabileceğini belirtmiĢlerdir (Cronin vd., 1994;75-78). 

 

Oliver, 1980 yılında yaptığı araĢtırmasında; tüketicinin ilk olarak hizmet 

hakkında bir takım beklentiler içerisine girdiğini, tüketicinin tutumlarını ise bu 

beklentilerin oluĢturduğunu belirtmektedirler. Tüketici oluĢan tutum ve aldığı 

hizmet arasında karĢılaĢtırma yaparak kalite kararına varacaktır. Tüketici 

daha sonraki hizmet alımlarında önceki deneyimindeki beklentilerini, 

tutumlarını ve tatmin seviyesini dikkate alarak satın alma kararını verecektir 

(Dabholkar, Shepherd, Thorpe, 2000; 14). 

 

BaĢka bir eleĢtiri de R.K.Teas‟dan(1993) gelmiĢtir. Teas‟e göre 

Servqual Modelindeki algılanan ve beklenen ifadeleri problemlidir. Teas, 

müĢteri beklentilerin sonlu olması durumunda belirli bir boyutta daha fazla 

performans gösterildiği zaman artan fark skorlarının her zaman kaliteli hizmet 

anlamına gelmeyeceğini savunmaktadır. 

 

Triplett, Yau ve Neal‟e göre ise Servqual ölçeğini kullanmak isteyen bir 

firmanın bu ölçeğin güvenilirliğini kendi hizmet sektörlerinde belirlemesi 

gerekmektedir (Triplett ve diğerleri,1994:42). Çünkü Servqual‟daki kalite 

boyutları bazı hizmet kategorilerinde hizmet kalitesini ölçmede gereksiz 

olabilmektedir. 

 

Babakus ve Boller da, Servqual boyutlarının hizmetten hizmete 

değiĢmesi gerektiği, soruların pozitif ve negatif olmak üzere karıĢık bir Ģekilde 

sorulmasının faktör analizi sonucunu olumsuz etkilediği ve hizmet kalitesinin 

beklenti-algılama arasındaki fark olarak tanımlanmasının teorik olarak makul 
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olmasına rağmen uygulamada sorun yarattığı sonuçlarına ulaĢmıĢlardır 

(Buttle, 1995:19). 

 

 

2.4. BANKA ĠġLETMELERĠNDE KALĠTE 

 

Hizmet sektörü içinde önemli bir yeri olan banka iĢletmeleri, her geçen 

gün sayılarını artırmaktadır. Hem bu artıĢın etkileri, hem de uluslararası 

piyasaların entegrasyonu ile banka iĢletmeleri arasındaki rekabet önemli 

boyutlara ulaĢmıĢtır. Artık banka müĢterilerinin, bankaya sadece para yatıran 

veya bankadan fon kullanan müĢteri profilinde olmadığı, beklentileri ve 

ihtiyaçlarının oldukça farklılaĢtığı görülmektedir. Bu nedenle bankaların 

sunduğu hizmetlerde fiyat unsurundan daha çok, müĢteri tatmini önem 

kazanmaktadır. DeğiĢimler ve artan rekabet ortamı gözönüne alındığında 

banka iĢletmeleri için baĢarının yolu, kaliteli hizmet sunmaktan geçmektedir.  

 

 

2.4.1. Bankalarda Kalitenin Boyutları 

 

Bankalarda hizmetin en önemli özelliklerinden biri, müĢterinin hizmet 

üretimine katılmasıdır. Hizmet üretiminin aynı zamanda gerçekleĢmesi de bu 

özelliklerden kaynaklanmaktadır(Takan, 2000: 77). Hizmetin, özellikle bu iki 

karakteristiği bankalarda hizmet kalitesinin boyutları hakkında bilgi vermektir. 

Buna göre; müĢterilerin hizmet kalitesini değerlendirirken, hem üretim süreci 

hem de süreç sonunda sağlanan çıktıyı göz önünde bulundurmaları 

gerekmektedir(Uyguç,1993:17;Takan,2000: 77). 

 

Bankalarda hizmet kalitesinin üç boyutu Ģunlardır (Lewis,1989,7; 

Takan,2000,77): 

 

1. MüĢteri tarafından alınan teknik kalitenin hizmeti karĢılamasına olan etkisi, 

yeterince objektif durumdaki müĢteri tarafından ölçülebilir. 
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2. Fonksiyonel kalite, hizmetin nasıl sağlanacağı hakkında kendi kendini 

iĢletir. Bu müĢteri ile personel arasındaki psikolojik etkileĢimle ilgilidir ve 

birçok öznel yolla fark edilebilir. 

 

3.Genel imaj; kalite boyutu, müĢterilerin bankayı nasıl algıladıklarının 

sonucudur ve hizmetlerinin teknik ve fonksiyonel kaliteyi artırması 

beklenebilir ve sonunda hizmet anlayıĢını etkileyecektir. 

  

Parasuraman, Zeithaml ve Berry( 1985) tarafından belirlenen on adet 

hizmet kalitesi boyutu, bankacılık hizmetlerini de kapsamaktadır. On boyutun 

bankacalık hizmetine uyarlanmıĢ haline aĢağıda yer verilmiĢtir 

(ġekerkaya,1997:35-37). 

 

Güvenilirlik: Performansın istikrarlı olması, firmanın doğru hizmeti birinci 

seferde vermesi, firmanın vermiĢ olduğu sözlerin Ģerefi olduğu. 

 Faturalamada doğruluk, 

 Kayıtların doğru tutulması, 

 Hizmetin tasarlanan zamanda gerçekleĢtirilmesi. 

 

Heveslilik: Personelin hizmeti gerçekleĢtirmedeki istekliliği, hizmetin yapılma 

zamanı. 

 Ödeme /duyuruların zaman geçirilmeksizin postalanması, 

 MüĢterinin aramasına çabuk karĢılık vermek, 

 Hızlı hizmet vermek. 

 

Yetenek: Hizmeti gerçekleĢtirebilme bilgisi ve becerisi. 

 MüĢteri ile temas eden personelin bilgi ve becerisi, 

 Faaliyetlerde yardımcı personelin bilgi ve becerisi, 

 Firmanın araĢtırma kapasitesi. 
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UlaĢılabilirlik: YaklaĢım ve temas kurmadaki kolaylık. 

 Telefonla hizmete kolay ulaĢılabilirlik, 

 Hizmeti alana kadarki bekleme süresi, 

 Faaliyet için uygun saatlerin seçimi, 

 Hizmet faaliyetleri için uygun yerin seçimi. 

 

Nezaket: Kibarlık, saygı, itibar ve temas personelinin arkadaĢça davranması. 

 MüĢterinin mülkiyetine özen göstermek, 

 Halkla temas halinde olan personelin görünümünün temiz ve bakımlı 

olması. 

 

ĠletiĢim: MüĢterinin dinleyeceği ve anlayacağı bir dilde onları bilgilendirme. 

Farklı müĢterilerin özelliklerini dikkate alarak basit ve planlı konuĢma. 

 Hizmeti açıklama, 

 Hizmet maliyetinin ne olacağını açıklama, 

 MüĢterinin probleminin çözümünü sağlamak. 

 

Ġnanılırlık: Dürüstlük, güvenilebilirlik, Ģeref. MüĢterinin gönülden desteğini 

almak. 

 Firma/ firma ismi, 

 Temas personelin kiĢisel özellikleri. 

 

Güvenlik: Tehlike, risk ve Ģüpheden uzak bir ortamı ifade eder. 

 Fiziksel güvenlik(ATM‟ler paramı alır mı?), 

 Finansal güvenlik( hisse senedimin nerede olduğunu aracı kurumum 

biliyor mu?), 

 KiĢisellik(kiĢiye özel). 

 

MüĢteriyi tanıma/anlama: MüĢterinin ihtiyaçlarını anlamaya gayret 

göstermek. 

 MüĢterinin özel gereksinimlerini öğrenmek, 
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 KiĢiye yöneltilmiĢ (özelleĢtirilmiĢ) dikkat göstermek, 

 Düzenli müĢterileri tanımak. 

 

Maddi değerler: Hizmetin fiziksel unsurları. 

 Fiziksel faaliyetler, 

 Personelin dıĢ görünüĢü, 

 Hizmet üretiminde kullanılan araç ve gereçler, 

 Plastik kredi kartları veya çek defteri gibi, hizmetin fiziki tanıtıcıları( 

simgeleri), 

 Hizmet alan veya almayı bekleyen diğer müĢteriler. 

 

 

2.4.2. Bankalarda Kalitenin Unsurları 

 

Bankalarda kalitenin unsurları; müĢteri tatmini, kalitenin 

vazgeçilemezliği, her seviyede sürekli katılım, ekip çalıĢması, sürekli 

iyileĢtirme ve önlemedir (Takan,2001: 36–37). 

 

MüĢteri tatmini: MüĢteri hizmet anlayıĢını ve bunun Toplam Kalite 

Yönetimi(TKY) ile ilgisinin nasıl olduğunu anlama çabaları, bazı bankaların 

organizasyonları yeniden biçimlendirip tekrar tanımlamalarına, daha duyarlı 

olmalarına neden olmaktadır. Yine bazı durumlarda programlar ve hizmetler 

müĢterinin istek ve arzularına daha fazla yer vermek için büyütülmektedir. 

Arzu edilenin ne olduğunun tespit edilmesi, müĢteri istekleri doğrultusunda 

organize olunması anlamına gelmektedir. Bankalar çoğu kez bunu yapmak 

için iç ve dıĢ müĢterilere anket düzenleyerek, müĢterilerin istek ve arzularını 

anlamaya çalıĢmaktadır. 

 

Kalitenin vazgeçilmezliği: Global düzeye ulaĢmanın unsurlarından biri de 

verimli ve üretken çalıĢma düzeni, bunun gereği olarak da süreç ve 

prosedürlerin denetim altında olmasıdır. Rekabet ortamında daralan kar 



 83 

marjları ile rakiplere karĢı üstünlüğü devam ettirebilmek, maliyetleri kontrol ile 

mümkündür (Yurtçu, 1996:534). 

 

Her seviyede sürekli katılım: Öncelikle çalıĢanların enerjilerini devreye 

sokma, kalitenin tüm unsurlarına katılım ile insan kapasitesinden tam olarak 

yararlanma çabasıdır. 

 

Ekip çalıĢması: DeğiĢik, fakat birbirlerini tamamlayıcı görevleri, kabiliyetleri 

olan kiĢilerin Ģirket için önemli stratejileri oluĢturması, problemlere çözüm 

bulunması için ortak hareket etmesidir. Kalite sisteminde ekip çalıĢması ile 

özellikle kalite iyileĢtirme stratejilerindeki çalıĢmalarda baĢarılı sonuçlar elde 

edilebilmektedir (Yurtçu, 1996: 534). 

 

Sürekli iyileĢtirme: Bankalarda kalitenin en önemli unsurlarından birisi de 

sürekli iyileĢtirmedir. Bir problemi çözmek, yeni bir ürün sunmak veya bir 

projeyi tasarlamak sürekli iyileĢtirme ile ilgilidir. Bu olay mükemmele giden 

yolu oluĢturmaktadır. 

 

Önleme: Bir hatanın veya kusurun ortaya çıkmadan çözümlerin 

oluĢturulmasıdır denebilir. Önleme aynı zamanda, ürün ve hizmetlerin 

yapısına tasarım yoluyla üstünlük ve kusursuzluk katmaktır. Önleme, 

ürünlerin maliyetlerini düĢürdüğü gibi, müĢterilerin hatalı iĢlem dolayısıyla 

bankaya duyacağı memnuniyetsizliğin önüne de geçebilir. Bu durum, 

bankanın imajının güçlenmesine neden olur. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

 BANKACILIK SEKTÖRÜNDE HĠZMET KALĠTESĠNĠN ÖLÇÜMÜNE 

YÖNELĠK UYGULAMA 

 

 

3.1. ZĠRAAT BANKASININ BANKACILIK SEKTÖRÜNDE YERĠ VE 

ÖNEMĠ 

 

Ziraat Bankası, temelleri 1867 yıllarına dayanan bir Türk Devleti 

bankasıdır. Osmanlı Devletinin kurduğu ilk bankadır.  1867 yılında “Memleket 

Sandıkları Nizamnamesi”nin yürürlüğe girmesiyle Osmanlı Devleti‟nin her 

yanında Sandıklar faaliyete baĢlamıĢ ve uzun yıllar baĢarıyla hizmet 

vermiĢtir.15 Ağustos 1888‟de Menafi Sandıkları‟nın yerine iĢlevlerini 

üstlenecek modern finans kuruluĢu olarak Ziraat Bankası resmen kurulmuĢ, o 

tarihte faaliyette bulunan Menafi Sandıkları da banka Ģubelerine 

dönüĢtürülerek faaliyete baĢlamıĢtır 

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Türkiye_Cumhuriyeti_Ziraat_Bankası EriĢim 

Tarihi: 06.04.2010). 

 

25 Kasım 2000 tarihinde kabul edilen 4603 sayılı kanunla T.C. Ziraat 

Bankası, Anonim ġirket haline getirilmiĢtir. Kamu Bankalarının yeniden 

yapılandırılmaları kapsamında, Ziraat Bankası 2001 yılından baĢlayarak 

büyük bir değiĢim içine girmiĢtir. Kamu bankaları (T.C. Ziraat Bankası A.ġ.-

T.C. Halk Bankası A.ġ.-T.C. Emlak Bankası A.ġ.) ortak bir yönetim kurulu 

tarafından yönetilmeye baĢlanmıĢtır. Bu dönemde bankanın organizasyon 

yapısı, çağdaĢ bankacılığın ve uluslararası rekabetin gereklerine göre 

tamamen değiĢtirilmiĢ ve operasyon ağırlıklı bankacılık anlayıĢına, 

pazarlama kavrayıĢı eklenmiĢtir. Yine bu dönemde; Emlak Bankası, Ziraat 

Bankası ile birleĢtirilerek kapatılmıĢtır. 

 

 

http://tr.wikipedia.org/wiki/1867
http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrk
http://tr.wikipedia.org/wiki/Osmanl%C4%B1_Devleti
http://tr.wikipedia.org/wiki/1867
http://tr.wikipedia.org/wiki/15_A%C4%9Fustos
http://tr.wikipedia.org/wiki/1888
http://tr.wikipedia.org/wiki/Türkiye_Cumhuriyeti_Ziraat_Bankası
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 2005 yılı faaliyeti sonucu elde edilen 1,8 milyar YTL net kar ile Türk 

bankacılık sektörü tarihindeki en yüksek kar elde edilmiĢtir 

(http://www.ziraat.com.tr/default.asp?sayfa=tr/bankamiz/tanitim/tarihce.aspx&

anagrup=bankamiz EriĢim Tarihi: 06.04.2010). 

 

Ziraat bankasının kurumsal profiliyle ilgili bilgiler aĢağıda sıralanmıĢtır 

(www.ziraat.com.tr/.../bankamiz/.../2009/.../Aradonem_Faaliyet_Raporu.pdf 

EriĢim Tarihi: 12.04.2010): 

 

 Her türlü bankacılık faaliyetlerinde bulunma yetkisini sahip olan 

Banka‟nın tek hissedarı Hazine MüsteĢarlığı‟dır. 

 

 Banka, Haziran 2009 itibarıyla 1.273 yurt içi hizmet noktası ve 21.675 

personeli ile günde 1,7 milyon müĢterisine hizmet sunmaktadır. 

 

 Hizmet sunum ölçeğiyle de ülkemizin en büyüğü olan Ziraat Bankası, 

Türkiye‟nin 429 noktasında rakipsiz konumdadır. 

 

  Yurt dıĢında büyüme yönünde adımlar atan T.C. Ziraat Bankası 17 

ülkede toplam 64 noktada hizmet vermektedir. 

 

 2009 yılı Haziran ayı sonu BDDK verilerine göre sektörden % 15,2‟lik 

pay alan T.C. Ziraat Bankası‟nın toplam aktifleri Haziran 2009 itibarıyla 

116,6 milyar TL‟ye ulaĢmıĢtır. 

 

Ziraat Bankası köklü geçmiĢi, yurtiçi ve yurtdıĢında yaygın Ģube ağına 

sahip olması, düĢük fonlama maliyetleri ve likidite yararları ile müĢterilerin 

büyük tutarlı gereksinimlerine finansman sağlaması ve müĢterilerde güven 

duygusu uyandıran markasıyla bankacılık sektöründe önemli rekabet 

avantajlarına sahiptir. 

 

http://www.ziraat.com.tr/default.asp?sayfa=tr/bankamiz/tanitim/tarihce.aspx&anagrup=bankamiz
http://www.ziraat.com.tr/default.asp?sayfa=tr/bankamiz/tanitim/tarihce.aspx&anagrup=bankamiz
http://www.ziraat.com.tr/.../bankamiz/.../2009/.../Aradonem_Faaliyet_Raporu.pdf
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3.2. ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

 

Rekabet odaklı piyasa sisteminde hizmet iĢletmelerini rakiplerinden 

farklı kılacak en önemli unsurlardan birisi yüksek kaliteli hizmetin müĢterilere 

sunulmasıdır. Böylece iĢletmeler rekabette üstünlük avantajı sağlayabilirler.  

 

Hizmet sektörü içinde yer alan ve mali piyasaların en önemli 

düzenleyicisi olan bankalar kredi açma, leasing, kıymetli varlıkları saklama, 

fonları toplayarak yatırım alanlarına yöneltme gibi birçok hizmeti yerine 

getirerek müĢterilerin mali konulardaki gereksinimlerini karĢılamaktadır. 

Bankaların sundukları hizmetlerin kaliteli olması hem müĢteri tatmini hem de 

rekabet avantajı sağlamasından dolayı son derece önemlidir. Günümüzde 

bankalar çağdaĢ pazarlama anlayıĢına paralel olarak hizmet faaliyetlerinin 

odağına müĢterileri koymaktadır. Böylelikle müĢteri beklentileri, ihtiyaçları, 

tutum ve davranıĢları, bankaların kaliteli hizmet sunumunda, öncelikli ve 

temel noktaları oluĢturmaktadır. 

 

Bankaların sunduğu hizmetlerin hedeflenen düzeyde olup olmadığının 

belirlenmesi için sunulan hizmetlerin kalite düzeylerinin ölçülmesi 

gerekmektedir. Ölçüm sonunda müĢterilerin verilen hizmetlerden ne ölçüde 

tatmin olduğu ortaya çıkarılarak, müĢteri verilerini temel alan 

değerlendirmelerle birlikte hangi konularda iyileĢtirme yapılacağına karar 

verilmelidir. 

 

Literatürde, birçok hizmet kalitesi ölçüm modeli yer almaktadır. 

Bunların arasında en sık rastlanan ve kabul gören ise Parasuraman ve 

arkadaĢları tarafından geliĢtirilen Servqual Modeli‟dir.  Servqual Modeli, 

niteleyici ve sübjektif değerlendirmelerin yapılmasına imkân sağlamaktadır. 

Servqual Modeli hizmet kalitesini boyutlar bazında ölçerek, iĢletme 

yöneticilerinin hangi boyut ya da boyutlardan kalite iyileĢtirmelerine 

baĢlamasına rehberlik etmektedir. Aynı zamanda Servqual Modeli ile 

iĢletmelerce sunulan hizmetlere uygulanan yenilik ve değiĢikliklerin hizmet 
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kalitesinin hangi boyutunu ne kadar etkilediği ve genel hizmet kalitesini ne 

derece değiĢtirdiği hesaplanabilmektedir.  

 

Bu araĢtırmanın amacı; Servqual Modeli kullanılarak Ziraat Bankası 

Ġskenderun ġubesi müĢterilerince algılanan hizmet kalitesi skorlarının 

hesaplanması ve bu skorlar bakımından, öngörülen kalite boyutlarına verilen 

önem derecelerine göre, kalite düzeyini yükseltmek üzere hangi boyuta ya da 

boyutlara öncelik verilmesi ve iyileĢtirme yapılması gerektiğinin belirlenip, 

varılan sonuçlara göre öneriler getirmektir. 

 

AraĢtırmanın diğer amaçları aĢağıda sıralanmıĢtır: 

 

 Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi‟nden hizmet alan müĢterilerin 

demografik özelliklerini saptamak. 

 

 Demografik özellikler ile algılanan hizmet kalitesi arasındaki farklılıkları 

belirlemek. 

 

 

3.3. ARAġTIRMANIN SINIRLILIKLARI 

 

AraĢtırmada istenen amaçlara ulaĢabilmek için bir takım zorunlu 

sınırlamalara gidilmiĢtir. Ziraat Bankası‟nın Ģube ağının çok yaygın 

olmasından kaynaklanan zaman ve maliyet sorunlarının yanında, Ġskenderun 

ġube‟sinin Ġskenderun ilçesi içinde en çok iĢlem hacmine sahip Ģubelerden 

biri olması nedeniyle, yeterli örneklem büyüklüğüne ulaĢılabileceği 

düĢünülerek, araĢtırma Ġskenderun ilçesi Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi 

ile sınırlı kalmıĢtır.  
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3.4. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

 

Bu araĢtırmada, banka iĢletmeleri tarafından sunulan hizmetinin 

kalitesini ölçmek amacıyla, Servqual Modeli kullanılmıĢtır. PZB tarafından 

geliĢtirilen Servqual Modeli, hizmet kalitesinin ölçülmesinde genellikle kabul 

gören ve yoğun olarak uygulanan bir modeldir. 

 

Servqual Modeli‟nde Maddi Değerler, Güvenilirlik, Heveslilik Güven ve 

Empati olarak belirlenen beĢ boyutla ilgili 22‟Ģer ifadeli bir anket 

düzenlenmektedir. Modele göre; müĢteriler hizmeti almadan önce belirlenen 

bu hizmet kalitesi boyutlarıyla ilgili beklenti içine girip, hizmeti aldıktan sonra 

da beklentileri ile aldıkları hizmeti yani hizmetin sunumu sırasındaki 

algılamalarını karsılaĢtırmaktadırlar. Alınan hizmet beklentileri karĢılıyor ise 

hizmetin kaliteli olduğu, karĢılamıyor ise hizmetin kalitesiz olduğu sonucu 

ortaya çıkmaktadır. 

 

Bu araĢtırmada Parasuraman ve arkadaĢlarının hazırlamıĢ olduğu ve 

daha önce bankacılık sektöründe de uygulanmıĢ olan standart Servqual 

formu öncelikle Türkçeye çevrilmiĢtir. Anket formu dört bölümden 

oluĢmaktadır. Ġlk bölümde cinsiyet, yaĢ, eğitim, medeni durum gibi 

demografik bilgiler sorulmuĢtur. Ġkinci bölümde ankete katılan kiĢiler 

bankalara iliĢkin  22 adet ifadeyi likert ölçek kullanarak (“1” hiç katılmıyorum, 

“5” tamamen katılıyorum anlamına gelmek üzere) ve mükemmel bankaların 

bu ifadelere ne ölçüde sahip olması gerektiğini düĢünerek 

değerlendirmiĢlerdir. Üçüncü bölümde öngörülen beĢ hizmet kalitesi 

boyutların adları belirtilmeden, tanımlarına göre toplamı 100 olacak Ģekilde 

önem derecelerine göre puanlandırılmıĢtır. Dördüncü bölümde ankete katılan 

kiĢiler söz konusu bankanın (Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi) verdiği 

hizmetleri düĢünerek 22 adet ifadeye 5‟li likert ölçeği üzerinden puan 

vermiĢlerdir.(EK-1) 
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3.4.1. Örnekleme Yöntemi  

 

 AraĢtırma Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi‟nde uygulanmıĢtır. 

Bankanın müĢterilerinin tam listesine ulaĢmak mümkün olmadığı için 

bankanın müĢterileri arasında rastlantısal seçim yapılmıĢ ve veriler Ziraat 

Bankası Ġskenderun ġubesi müĢterileri ile yüz yüze görüĢme sonucu elde 

edilmiĢtir. 

 

Bu durumda örneklem çerçevesinin elemanı, T.C. Ziraat Bankası A.ġ. 

müĢterileri; birimi, T.C. Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi; kapsamı, 

Ġskenderun ve zamanı da iki hafta boyunca on iĢ günü için rastsal olarak 

seçilmiĢ zaman dilimleri olmaktadır. 

 

Anketin dört bölümden oluĢması ve dolayısıyla cevaplanmasının uzun 

sürmesi, müĢterilerin bankada anketi cevaplandırmasının güç olması ve 

banka yönetimi tarafından müĢterilerin rahatsız olmamasına özen 

gösterilmesinin istenmesi sonucu anket sayısı 200 ile sınırlı tutulmuĢtur.  

 

 

3.4.2. Verilerin Analizinde Kullanılan Yöntemler 

 

AraĢtırmada elde edilen verilerin değerlendirilmesinde Microsoft Excel 

ve SPSS 18,0 (Statistical Program for Social Science) paket programı, % 95 

güvenilirlik seviyesinde kullanılmıĢtır. AraĢtırmada Servqual Modeli‟nde 

kullanılan özellikli hesaplamalar Excel programında, bir takım istatistiksel 

analizler ise SPSS sisteminde gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmada kullanılan 

ölçeğin güvenilirliğini test etmek için güvenilirlik analizi, ortalamalar 

arasındaki farklılıkların anlamlılığı için t- testi ve gruplu değiĢkenlerin analizi 

için Oneway- ANOVA testleri kullanılmıĢtır. 
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3.5. ARAġTIRMANIN BULGULARI 

 

Anket sonuçlarının değerlendirilmesiyle elde edilen bulgulara sırasıyla 

güvenilirlik analizi, demografik bulgular, Servqual Modeli bulguları ve 

demografik özelliklere göre Servqual skorlarının değerlendirilmesi baĢlıkları 

altında yer verilecektir. 

 

 

3.5.1. Güvenilirlik Analizi 

 

Güvenirlik, aynı Ģeyin bağımsız ölçümleri arasındaki kararlılıktır; 

ölçülmek Ġstenen belli bir Ģeyin, sürekli olarak aynı sembolleri almasıdır; aynı 

süreçlerin izlenmesi ve aynı ölçütlerin kullanılması ile aynı sonuçların 

alınmasıdır; ölçmenin, tesadüfi yanılgılardan arınık olmasıdır Bu bağlamda, 

Servqual Modelinin güvenilirliğini test etmek üzere güvenilirlik analizi 

uygulanmıĢtır.  AraĢtırmada, kullanılan Servqual Modelinin (Ölçeğinin) (Likert 

Tipi Ölçek) güvenirliliğini ortaya koymak amacıyla „Cronbach Alpha” Analizi  

kullanılmıĢtır 

 

Cronbach Alpha Analizi, bir grup değiĢkenin iç homojenliğinin 

saptanmasını, elde edilen bir Alfa katsayısı ile mümkün kılmaktadır. Alfa 

katsayısı bir grup değiĢkenin aralarında var olan iç korelâsyonun ölçümünü 

yapmakta; diğer bir deyiĢle her bir değiĢkenin skorunu hesap ederek, söz 

konusu değiĢkenin skorunun, tüm değiĢkenlerin oluĢturduğu ölçeğin ortak 

değerinin içerisindeki payına, yani ölçeğin değerini ne kadar temsil ettiğine 

bakarak, söz konusu grup değiĢkenin güvenilirliğini 

belirlemektedir(ġekerkaya, 1997: 50). Alfa katsayısının hesaplanmasında 

kullanılan formül Ģöyledir; 

𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐 𝑎 =   
𝑘

𝑘 − 1
  1 −

 𝑆𝑖
2𝑘

𝑖−1

𝑆𝑝2
  

𝑘 = 𝑛𝑢𝑚𝑏𝑒𝑟 𝑜𝑓 𝑖𝑡𝑒𝑚𝑠 𝑖𝑛 𝑠𝑐𝑎𝑙𝑒 

𝑆𝑖
2 = 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 𝑜𝑓 𝑖𝑡𝑒𝑚 𝑖 

𝑆𝑝
2 = 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 𝑜𝑓 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑠𝑐𝑜𝑟𝑒 
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Alfa (a) katsayısına bağlı olarak ölçeğin güvenilirliği aĢağıdaki gibi 

yorumlanır (Kalaycı, 2005,405): 

 

 0.00 ≤ a < 0.40 ise ölçek güvenilir değildir. 

 0.40 ≤ a < 0.60 ise ölçeğin güvenilirliği düĢüktür. 

 0.60 ≤ a <0.80 ise ölçek oldukça güvenilirdir. 

 0.80 ≤ a < 1.00 ise ölçek yüksek derecede güvenilirdir. 

 
Yapılan çalıĢmanın güvenilirliğinin incelenmesi irdelenmesi için anket 

genel düzeyi ve alt boyutları için ayrı ayrı Cronbach‟s Alfa katsayısı 

hesaplanmıĢ ve aĢağıdaki tabloya yansıtılmıĢtır. 

 

Tablo 3.1. Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

 CRONBACH’S ALFA 

BOYUT BEKLENTĠ DÜZEYĠ ALGILAMA DÜZEYĠ 
TÜM ANKET 0,930 0,934 

1.BOYUT 0,826 0,848 

2.BOYUT 0,854 0,857 
3.BOYUT 0,731 0,742 

4.BOYUT 0,857 0,819 
5.BOYUT 0,855 0,856 

 
 

Tablo 3.1‟ den görüleceği gibi Heveslilik boyutunun beklenti ve 

algılama düzeyleri oldukça güvenilir diğer boyutların beklenti ve algılama 

düzeyleri ise yüksek derecede güvenilir çıkmıĢtır(EK-2). 

 

 

3.5.2. Demografik Özelliklerle Ġlgili Bulgular 

 

Ankete katılan müĢterilerin cinsiyet, yaĢ, eğitim, medeni durum, 

meslek, gelir durumuyla ilgili demografik bulgulara ve bu kiĢilerin hangi banka 

hizmetinden yararlandıkları ve banka ile çalıĢmayı tercih etmelerindeki 



 92 

öncelikli nedenlere frekans ve yüzde dağılımı olarak tablolar aracılığıyla yer 

verilmiĢtir. 

 
 
Tablo 3.2. AraĢtırmaya Katılan MüĢterilerin Cinsiyetlerine Göre 

Dağılımları 

Cinsiyet Frekans % 

Bay 106 53,0 

Bayan 94 47,0 

Toplam 200 100,0 

 

AraĢtırma kapsamındaki müĢterilerin cinsiyetlerine göre dağılımları 

yukarıdaki tabloya yansıtılmıĢtır. Tablo 3.2‟den görüldüğü gibi müĢterilerin 

%53‟ü (106 kiĢi) bay, %47‟si (94 kiĢi) bayandır. 

 

Tablo 3.3. AraĢtırmaya Katılan MüĢterilerin YaĢlarına Göre Dağılımları 

YaĢ Frekans % 

20-29 66 33,0 

30-39 36 18,0 

40-49 51 25,5 

50 ve üzeri 47 23,5 

Toplam 200 100,0 

 

AraĢtırma kapsamındaki müĢterilerin yaĢlarına göre dağılımları 

yukarıdaki tabloya yansıtılmıĢtır. Tablo 3.3‟ de görüldüğü gibi müĢterilerin 

%33‟ü (66 kiĢi)  20–29 yaĢ,  %18‟i (36 kiĢi) 30–39 yaĢ, %25,5‟i (51 kiĢi) 40–

49 yaĢ aralığındadır. %23,5‟i (47 kiĢi) 50 yaĢ ve üzerindedir. 

 

 

 

 



 93 

Tablo 3.4. AraĢtırmaya Katılan MüĢterilerin Eğitim Durumlarına Göre 

Dağılımları 

Eğitim Frekans % 

Ġlköğretim 35 17,5 

Ortaöğretim 53 26,5 

Ön lisans-Lisans 82 41,0 

Yüksek lisans-

Doktora 
30 15,0 

Toplam 200 100,0 

 

AraĢtırma kapsamındaki müĢterilerin eğitim durumlarına göre 

dağılımları tablo 3.4‟ e yansıtılmıĢtır. Tablo 3.4‟ de görüldüğü gibi müĢterilerin 

%17,5‟i (35 kiĢi) Ġlköğretim,  %26,5‟i (53 kiĢi) Ortaöğretim, %41‟i (82 kiĢi) Ön 

lisans-Lisans, %15‟i (30 kiĢi) Yüksek lisans-Doktora mezunudur.  Örnek 

kütlenin yarısından daha fazlası ön lisans - lisans ve yüksek lisans - doktora 

eğitim seviyesindedir. Bu durum anketin uygulayıcılar tarafından daha kolay 

anlaĢılabilmesini ve anket sonuçlarının güvenirliliğini artırmaktadır. 

 

Tablo 3.5. AraĢtırmaya Katılan MüĢterilerin Medeni Durumlarına Göre 

Dağılımları 

Medeni Durum Frekans % 

Bekar 56 28,0 

Evli 96 48,0 

Dul 27 13,5 

BoĢanmıĢ 21 10,5 

Toplam 200 100,0 

 

AraĢtırma kapsamındaki müĢterilerin medeni durumlarına göre 

dağılımları yukarıdaki tabloya yansıtılmıĢtır. Tablo 3.5‟te görüldüğü gibi 

müĢterilerin %28‟i (56 kiĢi) Bekâr,  %48‟i (96 kiĢi) Evli, %13,5‟i (27 kiĢi) Dul, 

%10,5‟i (21 kiĢi) BoĢanmıĢtır. 
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Tablo 3.6.  AraĢtırmaya Katılan MüĢterilerin Mesleklerine Göre 

Dağılımları 

Meslek Frekans % 

ĠĢçi 24 12,0 

Memur 43 21,5 

Serbest Meslek 33 16,5 

Ev Hanımı 30 15,0 

Öğrenci 37 18,5 

Diğer 33 16,5 

Toplam 200 100,0 

 

AraĢtırma kapsamındaki müĢterilerin mesleklerine göre dağılımları 

yukarıdaki tabloya yansıtılmıĢtır. Tablo 3.6‟da görüldüğü gibi müĢterilerin 

%12‟si (24 kiĢi) ĠĢçi, %21,5‟i (43 kiĢi) Memur, %16,5‟i (33 kiĢi) Serbest 

Meslek, %15‟i (30 kiĢi) Ev hanımı, %18,5‟i (37 kiĢi) Öğrencidir. %16,5‟i (33 

kiĢi) Diğer meslek gruplarında( Emekli, Çiftçi vb.) çalıĢmaktadır. 

 

Tablo 3.7. AraĢtırmaya Katılan MüĢterilerin Gelir Düzeylerine Göre 

Dağılımları 

Gelir Düzeyi Frekans % 

DüĢük 62 31,0 

Orta 100 50,0 

Yüksek 38 19,0 

Toplam 200 100,0 

 

AraĢtırma kapsamındaki müĢterilerin gelir düzeylerine göre dağılımları 

tablo 3.7‟ye yansıtılmıĢtır. Tablo 3.7‟de görüldüğü gibi müĢterilerin %31‟i (62 

kiĢi) düĢük, %50‟si (100 kiĢi) orta ve %19‟u (38 kiĢi) yüksek gelire sahiptir. 
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Tablo 3.8. AraĢtırmaya Katılan MüĢterilerin Bankacılıkta Yararlandıkları 

Hizmetlere Göre Dağılımları 

Hizmetler 
Kullanan 

Frekans (%) 

Kullanmayan 

Frekans (%) 

Vadeli Mevduat Hesabı 56(28,0) 144(72,0) 

Havale 74(37,0) 126(63,0) 

Kambiyo ĠĢlemleri 26(13,0) 174(87,0) 

Bireysel Kredi 53(26,5) 147(73,5) 

Vadesiz Mevduat Hesabı 116(58,0) 84(42,0) 

Kredi Kartı 88(44,0) 112(56,0) 

Ticari Kredi 21(10,5) 179(89,5) 

Çek 11(5,5) 189(94,5) 

Diğer 18(9,0) 182(91,0) 

 

AraĢtırma kapsamındaki müĢterilerin Ziraat Bankası Ġskenderun 

ġube‟sinden yararlandıkları hizmetlerin dağılımları yukarıdaki tabloya 

yansıtılmıĢtır. Tablo 3.8‟de görüldüğü üzere ankete katılan müĢterilerin en 

çok kullandığı hizmet 116 kiĢiyle vadesiz mevduat hesabıdır. Bunu sırasıyla 

kredi kartı (88 kiĢi), havale (74 kiĢi), vadeli mevduat hesabı (56 kiĢi), bireysel 

kredi (53 kiĢi), kambiyo iĢlemleri (26 kiĢi), ticari kredi (21 kiĢi), diğer/internet 

ve telefon bankacılığı vb.(18 kiĢi) ve çek (11 kiĢi) izlemektedir. 

 

Tablo 3.9. AraĢtırmaya Katılan MüĢterilerin Banka Tercihindeki Öncelik 

Nedenlerine Göre Dağılımları 

Banka Tercih Nedenleri 
1.Öncelik 

Frekans(%) 

2.Öncelik 

Frekans(%) 

3.Öncelik 

Frekans%) 

4.Öncelik 

Frekans(%) 

5.Öncelik 

Frekans(%) 

ĠĢyerinin banka Ģubesine yakın olması 20(10,0) 22(11,0) 17(8,5) 31(15,5) 19(9,5) 

ÇalıĢtığı kurumun hesap açtırması 51(25,5) 19(9,5) 8(4,0) 8(4,0) 14(7,0) 

Hizmet çeĢidinin fazla olması 16(8,0) 51(25,5) 68(34,0) 27(13,5) 5(2,5) 

Hizmetlerin kaliteli olması 30(15,0) 47(23,5) 53(26,5) 26(13,0) 11(5,5) 

Bankanın güvenirliliği 82(41,0) 58(29,0) 36(18,0) 8(4,0) 5(2,5) 

Diğer 1(0,5) 1(0,5) 11(5,5) 5(2,5) 1(0,5) 

 

AraĢtırma kapsamındaki müĢterilerin banka tercihindeki öncelik 

nedenlerine göre dağılımları yukarıdaki tabloya yansıtılmıĢtır. Tablo 3.9‟ da 
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görüldüğü üzere ankete katılan müĢterilerin bankayı tercih etmelerindeki 

birinci öncelikli etken bankanın güvenilirliğidir. Ġkinci öncelikli etken ise 

müĢterilerin çalıĢtığı kurumun ilgili bankada hesap açtırmasıdır. Sonra 

sırasıyla hizmetlerin kaliteli olması, iĢyerinin banka Ģubesine yakın olması, 

hizmet çeĢidinin fazla olması ve diğer( yaygın Ģube ağı, köklü banka olması 

vb.) yer almaktadır. 

 

 

3.5.3. Servqual Modeli Bulguları 

 

Servqual Modeli‟nin hizmet kalitesinin belirlenmesine yönelik kendine 

özgü bir hesaplama yöntemi bulunmaktadır. Servqual skoru (puanı) Ģu 

Ģekilde hesaplanmıĢtır; Servqual Skoru= (Algılanan Skor) (P)-(Beklenen 

Skor)(E). Bu Ģekilde elde edilen skor ağırlıklandırılmamıĢ Servqual skorudur. 

 

AğırlıklandırılmıĢ Servqual skoru ise müĢterilerin hizmet kalitesi 

boyutlarına önem düzeyine göre verdikleri puanların ağırlıklandırılmamıĢ 

Servqual skoruyla çarpılmasıyla elde edilir. AĢağıdaki tabloda müĢterilerin 

boyutlara verdikleri puanların ortalama değerleri, standart sapmaları, verilen 

maksimum ve minimum değerler toplu olarak görülmektedir. 

 

Tablo 3.10. Boyutlara Önem Düzeyine Göre Verilen Puanlar  

Boyutlar Maddi 

Değerler 

Güvenilirlik Heveslilik Güven Empati 

N 200 200 200 200 200 

Ortalama 10,35 27,96 19,86 26,21 15,44 

Std.Sapma 6,10 13,09 9,75 11,76 9,70 

Minimum 0 5 5 4 2 

Maksimum 35 70 60 60 50 
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Tablodaki verilerden ankete katılan müĢterilerin en çok önem verdiği 

boyutun ortalama %27.96 ile Güvenilirlik olduğu göze çarpmaktadır. 

Güvenilirliği sırasıyla Güven %26.21, Heveslilik %19.86, Empati %15.44 

izlemektedir. MüĢterilerin en az önem verdiği boyut ise %10.35 ile Maddi 

Değerlerdir. 

 

Tablo 3.11. Boyutların AğırlıklandırılmamıĢ Servqual Skorları 

 N Min Max Ort Std.Sapma 

MADDĠ 
DEĞERLER 

200 -2,50 1,75 -0,45 0,8000 

GÜVENĠLĠRLĠK 200 -2,60 1,60 -0,61 0,6691 
HEVESLĠLĠK 200 -3,50 1,00 -0,70 0,6966 
GÜVEN 200 -3,75 2,00 -0,67 0,7450 
EMPATĠ 200 -2,80 1,20 -0,66 0,7602 
 

Tablo 3.12. EĢit Ağırlıklı Servqual Puanı 

 Min Max Ort 

Servqual EĢit 
Ağırlıklı Skor 

-2,28 0,90 -0,62 

 

 

Servqual skorları +4 ile -4 arasında değiĢen değerler almaktadır. 

Servqual skorunun pozitif çıkması, müĢteri beklentilerinin aĢıldığı anlamına 

gelirken, negatif çıkması müĢteri beklentilerinin karĢılanamadığı anlamına 

gelmektedir. Servqual skorunun sıfır çıkması halinde ise, müĢteri 

beklentilerinin karĢılanması ve hizmetin müĢterileri tatmin ettiği sonucuna 

ulaĢılmaktadır. 

 

Servqual skorlarını değerlendirirken aĢağıdaki skaladan 

yararlanılabilir(Mohammad, 2007:105): 

 

-4 ve -3 arası skor Çok Kötü         -2,99 ile -2 arası skor Kötü 
 
-1,99 ile -1 arası skor Orta            -0,99 ile -0 (hariç) arası skor Ġyi 
 
-0 ve yukarısı Çok Ġyi 
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Tablo 3.11 ve 3.12‟e baktığımız zaman boyutların kalite skorlarının 

eksi olduğu görülmektedir. Bu da müĢterilerin beklentilerinin algılamalarının 

üstünde olduğu sonucunu çıkartmaktadır. MüĢterilerin beklentilerinin tam 

olarak karĢılanmadığını söylemek mümkündür. Tablo incelendiğinde 

skorların hepsinin 0‟a yakın eksi değerler aldığı görülmektedir. Bu da 

bankanın genel ve boyutlar bazında kalitesinin müĢteri beklentilerini 

karĢılamaya çok uzak olmadığını göstermektedir.  

 

Tablo 3.13.  Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi’nde Kalite Boyutları 

Bazında AğırlıklandırılmıĢ Servqual Skorları 

 N Min Max Ort Std. 
Sapma 

MADDĠ 
DEĞERLER 

200 -0,52 0,22 -0,05 0,1116 

GÜVENĠLĠRLĠK 200 -1,04 0,30 -0,19 0,2228 
HEVESLĠLĠK 200 -1,00 0,11 -0,14 0,1737 
GÜVEN 200 -1,23 0,60 -0,17 0,2253 
EMPATĠ 200 -0,88 0,24 -0,10 0,1548 
 

Tablo 3.14. AğırlıklandırılmıĢ Servqual  Genel Skoru 

 Min Max Ort 

AğırlıklandırılmıĢ 
Servqual Genel 
Skoru 

-0,50 0,19 -0,13 

 

Tablo 3.13‟ te görüleceği gibi müĢterilerin en çok tatmin olduğu boyut     

-0.05 Servqual skoruyla Maddi Değerlerdir. MüĢteriler banka binasının dıĢ 

görünüĢünden, bankada kullanılan araç-gereç ve malzemelerden ve 

personelin dıĢ görünüĢünden memnuniyet duymaktadır. Fakat Maddi 

Değerlerin müĢteriler tarafından en az önemsenen boyut olması müĢterilerin 

bu boyut için çok yüksek beklentiler içine girmediğini göstermektedir. 

 

Maddi Değerlerden sonra en yüksek skoru –0.10 ile Empati boyutu 

almıĢtır. Empati, bankanın müĢterilere kiĢisel ilgi göstermesi ve duyarlılığı 

olarak tanımlanmaktadır. Empati boyutu müĢterilerin önem sıralamasında 4. 

sırada yer almaktadır. Skorun sıfıra çok yakın olması bu boyuttaki hizmetlerin 
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Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi müĢterilerinin beklentilerini karĢılamaya 

yakın olduğunu göstermektedir. 

 

Heveslilik boyutunun ağırlıklı Servqual skoru – 0.14 olarak 

gözükmektedir. Heveslilik boyutu müĢterilerin önem sıralamasında 3. sırada 

yer almaktadır. Bu durum bankanın müĢterilere yardım etme ve çabuk hizmet 

verme konusunda istekli olduğunu ortaya koymaktadır. 

 

Güven boyutunun ağırlıklı Servqual skoru –0,17 çıkmıĢtır. Güven 

boyutu müĢterilerin en önemli gördüğü ikinci boyuttur. Bu durumda, banka 

çalıĢanlarının bilgisi, saygısı ve müĢteride güven duygusu uyandırma 

becerilerinin, müĢterilerin beklentilerini karĢılamaya yakın olduğu ifade 

edilebilir. 

 

Güvenilirlik boyutunun ağırlıklı Servqual skoru – 0.19‟dur. MüĢteriler 

güvenilirlik boyutunu en önemli boyut olarak görmektedir. Skor sıfıra yakın 

olması nedeniyle müĢteri beklentilerini karĢılamaya yakın gözükmektedir; 

fakat diğer boyutlarla kıyaslandığında en düĢük skoru Güvenilirlik boyutu 

almıĢtır. Bu bağlamda Güvenilirlik boyutu bu banka Ģubesi müĢterilerinin en 

az tatmin olduğu kalite boyutu durumundadır. Bu nedenle iyileĢtirme 

çalıĢmaları öncelikle bu alanda baĢlatılmalıdır. 

 

Tablo 3.13‟te görüleceği gibi Bankanın ağırlıklı Servqual genel skoru – 

0,13 olarak çıkmıĢtır. Boyut skorlarında da olduğu gibi bu sonuç müĢteri 

algılamalarının beklentilerin altında olduğunu göstermektedir. 
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Grafik 3.1. MüĢterilerin Beklenti ve Algıları Arasındaki BoĢluklar 
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Tablo 3.15.  Ġfadeler Bazında Servqual Skorları 

ĠFADE ALGILANAN KALĠTE BEKLENEN KALĠTE SERVQUAL 

SKORU 

1 3,66 4,15 -0,49 

2 3,64 4,07 -0,43 

3 4,05 4,48 -0,43 

4 3,55 4,03 -0,48 

5 3,90 4,56 -0,57 

6 3,88 4,54 -0,66 

7 3,79 4,47 -0,68 

8 3,84 4,45 -0,62 

9 4,07 4,60 -0,53 

10 3,83 4,47 -0,64 

11 3,81 4,43 -0,62 

12 3,71 4,48 -0,77 

13 3,37 4,18 -0,81 

14 3,87 4,59 -0,73 

15 4,06 4,62 -0,56 

16 4,03 4,61 -0,58 

17 3,81 4,63 -0,82 

18 3,65 4,38 -0,73 

19 3,64 4,12 -0,48 

20 3,52 4,27 -0,75 

21 3,62 4,25 -0,64 

22 3,48 4,20 -0,72 

 

Ġfadeler bazında Servqual skorları tablo 3.15‟e yansıtılmıĢtır. 

MüĢterilerin banka hizmetlerine yönelik en yüksek beklentisi „‟Güven‟‟ boyutu 

altında yer alan 17. ifadeye olmuĢtur. (Mükemmel bankalarda çalıĢanlar 

müĢterilerin sorularına cevap verecek bilgiye sahiptir). 17. ifadenin ortalama 

skoru 4.63‟tür. MüĢteriler öncelikli olarak çalıĢanların kendi sorularına cevap 

verebilecek yeterlilikte olmalarını beklemektedir. 

 

MüĢterilerin banka hizmetlerine yönelik en düĢük beklentisi „‟Maddi 

Değerler‟‟ boyutu altında yer alan 4. ifadeye olmuĢtur.  4. ifadenin ortalama 
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skoru 4.03‟tür. (Mükemmel bankalarda hizmet verirken kullanılan malzemeler 

göze hoĢ görünür). Bu durumda müĢterilerin hizmet esnasında kullanılan 

malzemeler için daha az beklenti içinde oldukları ortaya çıkmaktadır. 

 

MüĢterilerin banka hizmetlerine yönelik en yüksek algı düzeyi 

„‟Güvenilirlik‟‟ boyutu altındaki 9. ifadede gerçekleĢmiĢtir. 9. ifadenin ortalama 

skoru 4.07‟dir.   ( Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi kayıtların hatasız 

tutulmasında çok titizdir). Bu da müĢterilerin bankada kayıtların hatasız 

tutulmasındaki çabalardan memnuniyet duyduğunu göstermektedir. 

 

MüĢterilerin banka hizmetlerine yönelik en düĢük algı düzeyi 

„‟Heveslilik‟‟ boyutu altındaki 13. ifadede gerçekleĢmiĢtir. 13. ifadenin 

ortalama skoru 3.37‟dir. (Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi çalıĢanları, hiçbir 

zaman müĢterinin isteklerine cevap veremeyecek kadar meĢgul değildirler). 

Bu durum banka çalıĢanlarının müĢteriler tarafından meĢgul olarak 

algılandığını ortaya koymaktadır. Bu duruma neden olarak Ziraat Bankasının 

az sayıdaki kamu bankalarından olması nedeniyle müĢteri yükünün fazla 

olması gösterilebilir. 

 

Grafik 3.1‟den ve tablo 3.15‟ten de görüleceği üzere Servqual skoru 

bakımından en düĢük değer „‟Güven‟‟ boyutu altındaki 17. ifadeye verilmiĢtir. 

(Mükemmel bankada / Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi‟nde çalıĢanlar 

müĢterilerin sorularına cevap verecek bilgiye sahiptir) Söz konusu ifadenin 

Servqual skoru – 0.82‟dir. Ġkinci en düĢük değer ise „‟Heveslilik‟‟ boyutu 

altındaki 13. ifadeye verilmiĢtir (Mükemmel bankanın / Ziraat Bankası 

Ġskenderun ġubesi çalıĢanları, hiçbir zaman müĢterinin isteklerine cevap 

veremeyecek kadar meĢgul değildirler). 13. ifadenin servqual skoru ise -

0.81‟dir. Kalite iyileĢtirme çalıĢmalarının bu iki ifadeyi kapsayan hizmetlere 

yoğunlaĢtırılması gerekmektedir. 

 

Servqual skoru bakımından en yüksek değer „‟Maddi Değerler‟‟ boyutu 

altındaki 2. ve 3. ifadelere verilmiĢtir. Bu ifadelerin Servqual skoru -0,43‟tür. 
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Bunlar sırasıyla bankaların binaları ve çalıĢma salonları göze hoĢ görünmesi 

ve banka çalıĢanlarının temiz ve düzgün görünüĢlü olmasıdır. 

 

 

3.5.4. Demografik Özelliklere Göre Servqual Skorlarının 

Değerlendirilmesi 

 

Öncelikli olarak cinsiyet, yaĢ, eğitim, medeni durum, meslek ve gelir 

durumu değiĢkenlerine ve bu değiĢkenlerin gruplarının ağırlıklı Servqual 

skorlarına tablolar halinde yer verilmiĢtir  

 

Tablo 3.16. Cinsiyet Bazında Boyutlara Ait Ağırlıklı Servqual Skorları 

 

CĠNSĠYET SQTOP SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 

Erkek -0,13 -0,04 -0,19 -0,14 -0,15 -0,11 

Kadın -0,14 -0,05 -0,18 -0,15 -0,19 -0,10 
Toplam -0,13 -0,04 -0,19 -0,14 -0,17 -0,10 

 

Tablo 3.17. YaĢ Bazında Boyutlara Ait Ağırlıklı Servqual Skorları 

 

YAġ SQTOP SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 

20-29 -0,13 -0,06 -0,18 -0,14 -0,17 -0,11 

30-39 -0,16 -0,04 -0,23 -0,18 -0,19 -0,15 

40-49 -0,14 -0,05 -0,23 -0,17 -0,19 -0,09 
50 ve üzeri -0,09 -0,02 -0,13 -0,09 -0,13 -0,09 

Toplam -0,13 -0,04 -0,19 -0,14 -0,17 -0,10 

 

Tablo 3.18. Eğitim Bazında Boyutlara Ait Ağırlıklı Servqual Skorları 

 

EĞĠTĠM SQTOP SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 
Ġlköğretim -0,14 -0,02 -0,13 -0,12 -0,19 -0,11 

Ortaöğretim -0,14 -0,03 -0,21 -0,14 -0,19 -0,14 
Önlisans Lisans -0,14 -0,05 -0,22 -0,16 -0,17 -0,10 

Yükseklisans-
Doktora 

-0,10 -0,08 -0,14 -0,12 -0,12 -0,06 

Toplam -0,13 -0,04 -0,19 -0,14 -0,17 -0,11 
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Tablo 3.19. Medeni Durum Bazında Boyutlara Ait Ağırlıklı Servqual 
Skorları 

 

MEDENĠ 

DURUMU 

SQTOP SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 

Bekar -0,13 -0,06 -0,18 -0,13 -0,18 -0,10 

Evli -0,14 -0,03 -0,20 -0,18 -0,19 -0,11 

Dul -0,11 -0,07 -0,15 -0,11 -0,14 -0,10 

BoĢanmıĢ -0,11 -0,05 -0,19 -0,09 -0,12 -0,11 

Toplam -0,12 -0,05 -0,19 -0,14 -0,17 -0,11 

 

Tablo 3.20. Meslek Bazında Boyutlara Ait Ağırlıklı Servqual Skorları 

 

MESLEK SQTOP SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 

ĠĢçi -0,11 -0,04 -0,17 -0,09 -0,14 -0,10 

Memur -0,14 -0,06 -0,19 -0,18 -0,16 -0,08 

Serbest meslek -0,14 -0,06 -0,18 -0,14 -0,18 -0,15 

Ev Hanımı -0,13 -0,05 -0,22 -0,14 -0,17 -0,08 

Öğrenci -0,16 -0,06 -0,22 -0,16 -0,20 -0,13 

Diğer -0,11 0,01 -0,14 -0,13 -0,16 -0,10 

Toplam -0,13 -0,04 -0,19 -0,14 -0,17 -0,11 

 

Tablo 3.21. Gelir Durumu Bazında Boyutlara Ait Ağırlıklı Servqual 

Skorları 

GELĠR 

DURUMU 

SQTOP SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 

DüĢük -0,12 -0,04 -0,18 -0,14 -0,15 -0,11 

Orta -0,13 -0,04 -0,19 -0,16 -0,17 -0,10 

Yüksek -0,14 -0,06 -0,20 -0,11 -0,22 -0,10 

Toplam -0,13 -0,04 -0,19 -0,14 -0,17 -0,11 
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Cinsiyet değiĢkenine göre Servqual skorlarının değiĢip değiĢmediğini 

belirleyebilmek bağımsız t testi yapılmıĢ ve sonuçlar tablo 3.22‟de 

gösterilmiĢtir. 

 

Hesaplamalarda kullanılan t-test formülleri Ģöyle özetlenebilir; 
 

Test istatistiği: 
)xx(

2121

21
S

)μ(μxx
t




   

Bu formülde; 21   ve xx örnek verilerin aritmetik ortalamalarını; 21 μ   veμ  

populasyon ortalamalarını ve )( 21 xxS   ise ortalama farklarının standart hatasını 

göstermektedir. Standart hata; 

n1 = n2 = n   ise 
n

SS
S

2
2

2
1

)xx( 21


  formülü ile hesaplanır. Burada, n1 ve n2 

örneklerin gözlem sayıları; 2
2

2
1 S   veS örneklerin varyanslarıdır. 

n1 ≠ n2 ise 











21
)xx(

n

1

n

1
SS

21
 formülü ile hesaplanır. S ortak varyansdır. Ve 

2nn

1)S(n1)S(n
S

21

2
22

2
11




  formülü ile elde edilir. 

 

Elde edilecek t istatistiği belirlenen birinci tip hata () seviyesi ve (n1 + 

n2 –2) serbestlik dereceli t cetvel değeri ile karĢılaĢtırılarak kurulan hipotezler 

hakkında uygun karar verilir.  

 

Kurulan hipotezler Ģu Ģekildedir; 

 

0H :MüĢterilerin cinsiyetleri ile kalite boyutları bazında algılanan hizmet 

kalitesi arasında farklılık yoktur. 

 

1H : MüĢterilerin cinsiyetleri ile kalite boyutları bazında algılanan 

hizmet kalitesi arasında farklılık vardır. 
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Tablo 3.22.  Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Servqual Skorlarındaki 

Farklılıkların Belirlenebilmesi Ġçin Yapılan t- Testi 

 

 

Kalite boyutları bazında algılanan hizmet kalitesi bakımından yapılan 

T-Testi sonucunda p>0,05 olduğundan kalite boyutları bazında algılanan 

hizmet kalitesinin Maddi Değerler, Güvenilirlik, Heveslilik, Güven ve Empati 

boyutları bakımından müĢterilerin cinsiyetleri üzerinde 0,05 anlamlılık 

düzeyinde bir farklılaĢmaya yol açmadığı belirlenmiĢtir. 0H
 
Hipotezi kabul 

edilmiĢtir. 

 

ÇalıĢma kapsamındaki müĢterilerin eğitim düzeylerine göre kalite 

boyutlarındaki anlamlılıklarının bir farklılaĢmaya sebep olup olmadığının 

incelenmesi için “ANOVA Testi” uygulanmıĢ, elde edilen sonuçlar tablo 3.23‟e 

yansıtılmıĢtır.  

 

Bağımsız örneklem Oneway ANOVA analizinde ikiden fazla grubun 

ortalamaları karĢılaĢtırılır. Hesaplamalarda kullanılan formüller Ģöyle 

özetlenebilir; 

BOYUTLAR Cinsiyet N Ortalama Standart 

Sapma 

t p 

Fiziksel Değerler Bay 106 -0,0432 0,1048 1,024 0,307* 

Bayan 94 -0,0594 0,1185 

Güvenilirlik Bay 106 -0,1964 0,2270 -0,318 0,751* 

Bayan 94 -0,1863 0,2191 

Ġlgi/Heveslilik Bay 106 -0,1440 0,1736 0,223 0,823* 

Bayan 94 -0,1495 0,1748 

Güven Bay 106 -0,1560 0,2438 1,198 0,232* 

Bayan 94 -0,1942 0,2018 

Empati Bay 106 -0,1113 0,1588 -0,185 0,853* 

 

* p>0,05 

Bayan 94 -0,1072 0,1511 
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𝑆𝑆𝑇 = 𝑆𝑆𝐿 +  𝑆𝑆𝐸  ,           𝑆𝑆𝑇 =   (𝑦𝑖𝑗 )2𝑛 𝑖
𝑗=1

𝑎
𝑖=1 −

(𝑦 ..)2

𝑁
   

𝑆𝑆𝐿 =  
(𝑦𝑖)

2

𝑛𝑖

𝑎
𝑖=1 −  

(𝑦 ..)2

𝑁
  ,     𝑀𝑆𝐿 =  

𝑆𝑆𝐿

𝑎−1
  ,       𝑀𝑆𝐸 =  

𝑆𝑆𝐸

𝑁−𝑎
 ,      𝐹0 =  

𝑀𝑆𝐿

𝑀𝑆𝐸
 

𝑆𝑆𝐿𝑑𝑓 = 𝑎 − 1,        𝑆𝑆𝐸𝑑𝑓 = 𝑁 − 𝑎 

Klasik hipotezler 

𝐻0: 𝜇1 = 𝜇2 = 𝜇3 = 𝜇4                 𝐻1:𝐸𝑛 𝑎𝑧 𝑏𝑖𝑟 𝜇𝑘  𝑓𝑎𝑟𝑘𝑙ı  
 

𝑆𝑆𝑇= Genel kareler toplamı,             𝑆𝑆𝐿=Gruplar arası kareler toplamı 

𝑆𝑆𝐸= Grup içi kareler toplamı,           𝑀𝑆𝐿= Gruplar arası kareler ortalaması 

𝑀𝑆𝐸=Grup içi kareler ortalaması,      𝑆𝑆𝐿𝑑𝑓= Gruplar arası serbestlik dercesi 

𝑆𝑆𝐸𝑑𝑓=Grup içi serbestlik dercesi,    a= Grup sayısı , N=Örneklem sayısı 

𝒚𝒊𝒋=i. Seviyedeki j. Gözlem değer     𝜇 = 𝑔𝑒𝑛𝑒𝑙 𝑜𝑟𝑡𝑎𝑙𝑎𝑚𝑎 

 

Tablo 3.23. Eğitim Gruplarına Göre Servqual Skorlarındaki Farklılıkların 

Belirlenebilmesi Ġçin Yapılan Anova Testi 

BOYUTLAR Varyansın 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 

s.d. Kareler 

Ortalaması 

F p 

Fiziksel Değerler Gruplar 

Arası 

0,089 3 0,030 2,431 

 

        0,066* 

 

Grup içi       2,392 196          0,012 

Genel       2,481 199  

 

Güvenilirlik 

Gruplar 

Arası 

      0,291 3 0,097 1,985 0,118* 

Grup içi 9,591 196 0,049 

Genel 9,882 199  

Heveslilik Gruplar 

Arası 

0,053 3 0,018 ,586 

 

0,625* 

 

Grup içi 5,956 196 0,030 

Genel 6,009 199  

 

Güven 

Gruplar 

Arası 

0,119 3 0,040 ,776 

 

0,509* 

 

Grup içi 9,984 196 0,051 

Genel 10,102 199  

Empati Gruplar 

Arası 

0,114 3 0,038 1,594 0,192* 

 

 

* p>0,05 

Grup içi 4,658 196 0,024 

Genel 4,771 199 
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Kurulan hipotezler Ģu Ģekildedir; 

 

0H : MüĢterilerin eğitim düzeyleri ile kalite boyutları bazında algılanan hizmet 

kalitesi arasında farklılık yoktur. 

 

1H : MüĢterilerin eğitim düzeyleri ile kalite boyutları bazında algılanan hizmet 

kalitesi arasında farklılık vardır. 

 

 Kalite boyutları bazında algılanan hizmet kalitesi bakımından yapılan 

ANOVA Testi sonucunda p>0,05 olduğundan kalite boyutları bazında 

algılanan hizmet kalitesinin Maddi Değerler, Güvenilirlik, Heveslilik, Güven ve 

Empati boyutları bakımından müĢterilerin eğitim düzeyleri üzerinde 0,05 

anlamlılık düzeyinde bir farklılaĢmaya yol açmadığı belirlenmiĢtir. 0H
 

Hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 

ÇalıĢma kapsamındaki müĢterilerin yaĢlarına göre kalite 

boyutlarındaki anlamlılıklarının bir farklılaĢmaya sebep olup olmadığının 

incelenmesi için “ANOVA Testi” uygulanmıĢ, elde edilen sonuçlar tablo 3.24‟e 

yansıtılmıĢtır. 

 

Kurulan hipotezler Ģu Ģekildedir; 

 

0H : MüĢterilerin yaĢları ile kalite boyutları bazında algılanan hizmet kalitesi 

arasında farklılık yoktur. 

 

1H : MüĢterilerin yaĢları ile kalite boyutları bazında algılanan hizmet kalitesi 

arasında farklılık vardır. 
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Tablo 3.24. YaĢ Gruplarına Göre Servqual Skorlarındaki Farklılıkların 

Belirlenebilmesi Ġçin Yapılan Anova Testi 

 

 

Kalite boyutları bazında algılanan hizmet kalitesi bakımından yapılan 

ANOVA Testi sonucunda p>0,05 olduğundan kalite boyutları bazında 

algılanan hizmet kalitesinin Maddi Değerler, Güvenilirlik, Heveslilik, Güven ve 

Empati boyutları bakımından müĢterilerin yaĢları üzerinde 0,05 anlamlılık 

düzeyinde bir farklılaĢmaya yol açmadığı belirlenmiĢtir. 0H
 
Hipotezi kabul 

edilmiĢtir. 

  
ÇalıĢma kapsamındaki müĢterilerin medeni durumlarına göre kalite 

boyutlarındaki anlamlılıklarının bir farklılaĢmaya sebep olup olmadığının 

incelenmesi için “ANOVA Testi” uygulanmıĢ, elde edilen sonuçlar tablo 

3.25‟de gösterilmiĢtir.  

BOYUTLAR Varyansın 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 

s.d. Kareler 

Ortalaması 

F p 

Fiziksel Değerler Gruplar 

Arası 

0,045 3 0,015 1,198 

 

0,312* 

 

Grup içi 2,436 196 0,012 

Genel 2,481 199  

 

Güvenilirlik 

Gruplar 

Arası 

0,287 3 0,096 1,955 

 

0,122* 

 

Grup içi 9,595 196 0,049 

Genel 9,882 199  

Heveslilik Gruplar 

Arası 

0,194 3 0,065 2,180 

 

0,092* 

 

Grup içi 5,815 196 0,030 

Genel 6,009 199  

 

Güven 

Gruplar 

Arası 

0,096 3 0,032 ,625 

 

0,600* 

 

Grup içi 10,007 196 0,051 

Genel 10,102 199  

Empati Gruplar 

Arası 

0,100 3 0,033 1,402 0,244* 

 

* p>0,05 
Grup içi 4,671 196 0,024 

Genel 4,771 199  
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Tablo 3.25. Medeni Durumlarına Göre Servqual Skorlarındaki 

Farklılıkların Belirlenebilmesi Ġçin Yapılan Anova Testi 

 
 
Kurulan hipotezler Ģu Ģekildedir; 

 

0H : MüĢterilerin medeni durumları ile kalite boyutları bazında algılanan 

hizmet kalitesi arasında farklılık yoktur. 

 

1H : MüĢterilerin medeni durumları ile kalite boyutları bazında algılanan 

hizmet kalitesi arasında farklılık vardır. 

  

 Kalite boyutları bazında algılanan hizmet kalitesi bakımından yapılan 

ANOVA Testi sonucunda p>0,05 olduğundan kalite boyutları bazında 

BOYUTLAR Varyansın 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 

s.d. Kareler 

Ortalaması 

F p 

Fiziksel Değerler Gruplar 

Arası 

0,038 3 0,013 1,029 

 

0,381* 

 

Grup içi 2,442 196 0,012 

Genel 2,481 199  

 

Güvenilirlik 

Gruplar 

Arası 

0,075 3 0,025 0,500 

 

0,683* 

 

Grup içi 9,807 196 0,050 

Genel 9,882 199  

Ġlgi/Heveslilik Gruplar 

Arası 

0,209 3 0,070 2,358 

 

0,073* 

 

Grup içi 5,800 196 0,030 

Genel 6,009 199  

 

Güven 

Gruplar 

Arası 

0,129 3 0,043 0,847 

 

0,470* 

 

Grup içi 9,973 196 ,051 

Genel 10,102 199  

 

Empati 

Gruplar 

Arası 

0,008 3 0,003 0,104 0,958* 

 

* p>0,05 
Grup içi 4,764 196 0,024 

Genel 4,771 199  
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algılanan hizmet kalitesinin Maddi Değerler, Güvenilirlik, Heveslilik, Güven ve 

Empati boyutları bakımından müĢterilerin medeni durumları üzerinde 0,05 

anlamlılık düzeyinde bir farklılaĢmaya yol açmadığı belirlenmiĢtir.
 0H

 

Hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 

ÇalıĢma kapsamındaki müĢterilerin mesleklerine göre kalite 

boyutlarındaki anlamlılıklarının bir farklılaĢmaya sebep olup olmadığının 

incelenmesi için “ANOVA Testi” uygulanmıĢ, elde edilen sonuçlar tablo 

3.26‟da gösterilmiĢtir. 

 
Kurulan hipotezler Ģu Ģekildedir; 

 

0H : MüĢterilerin meslekleri ile kalite boyutları bazında algılanan hizmet 

kalitesi arasında farklılık yoktur. 
 

1H : MüĢterilerin meslekleri ile kalite boyutları bazında algılanan hizmet 

kalitesi arasında farklılık vardır. 
 
 

 Kalite boyutları bazında algılanan hizmet kalitesi bakımından yapılan 

ANOVA Testi sonucunda p>0,05 olduğundan kalite boyutları bazında 

algılanan hizmet kalitesinin Maddi Değerler, Güvenilirlik, Heveslilik, Güven ve 

Empati boyutları bakımından müĢterilerin meslekleri üzerinde 0,05 anlamlılık 

düzeyinde bir farklılaĢmaya yol açmadığı belirlenmiĢtir. 0H
 
Hipotezi kabul 

edilmiĢtir. 
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Tablo 3.26. Meslek Gruplarına Göre Servqual Skorlarındaki Farklılıkların 

Belirlenebilmesi Ġçin Yapılan Anova Testi 

 
  

 ÇalıĢma kapsamındaki müĢterilerin gelir durumlarına göre kalite 

boyutlarındaki anlamlılıklarının bir farklılaĢmaya sebep olup olmadığının 

incelenmesi için “ANOVA Testi” uygulanmıĢ, elde edilen sonuçlar tablo 

3.27‟ye yansıtılmıĢtır.  

 

Kurulan hipotezler Ģu Ģekildedir; 

0H : MüĢterilerin gelir durumları ile kalite boyutları bazında algılanan hizmet 

kalitesi arasında farklılık yoktur. 
 

1H : MüĢterilerin gelir durumları ile kalite boyutları bazında algılanan hizmet 

kalitesi arasında farklılık vardır. 

BOYUTLAR Varyansın 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 

s.d. Kareler 

Ortalaması 

F p 

Fiziksel Değerler Gruplar 

Arası 

0,078 5 0,015 1,258 

 

0,284* 

 

Grup içi 2,401 194 0,012 

Genel 2,478 199  

 

Güvenilirlik 

Gruplar 

Arası 

0,176 5 0,035 0,703 

 

0,622* 

 

Grup içi 9,706 194 0,050 

Genel 9,882 199  

Heveslilik Gruplar 

Arası 

0,139 5 0,028 0,918 

 

0,471* 

 

Grup içi 5,870 194 0,030 

Genel 6,009 199  

 

Güven 

Gruplar 

Arası 

0,066 5 0,013 0,254 

 

0,938* 

 

Grup içi 10,037 194 0,052 

Genel 10,102 199  

 

Empati 

Gruplar 

Arası 

0,145 5 0,029 1,213 0,305* 

 

* p>0,05 
Grup içi 4,627 194 0,024 

Genel 4,771 199 
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Tablo 3.27. Gelir Gruplarına Göre Servqual Skorlarındaki Farklılıkların 

Belirlenebilmesi Ġçin Yapılan Anova Testi 

 
 

Kalite boyutları bazında algılanan hizmet kalitesi bakımından yapılan 

ANOVA Testi sonucunda p>0,05 olduğundan kalite boyutları bazında 

algılanan hizmet kalitesinin Maddi Değerler, Güvenilirlik, Heveslilik, Güven ve 

Empati boyutları bakımından müĢterilerin gelir durumları üzerinde 0,05 

anlamlılık düzeyinde bir farklılaĢmaya yol açmadığı belirlenmiĢtir.
 0H

 

Hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 

 

 

 

BOYUTLAR Varyansın 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 

s.d. Kareler 

Ortalaması 

F p 

Fiziksel Değerler Gruplar 

Arası 

0,012 2 0,006 0,461 

 

0,631* 

 

Grup içi 2,469 197 0,013 

Genel 2,481 199  

 

Güvenilirlik 

Gruplar 

Arası 

0,018 2 0,009 0,176 

 

0,839* 

 

Grup içi 9,865 197 0,050 

Genel 9,882 199  

Heveslilik Gruplar 

Arası 

0,052 2 0,026 0,860 

 

0,425* 

 

Grup içi 5,957 197 0,030 

Genel 6,009 199  

 

Güven 

Gruplar 

Arası 

0,124 2 0,062 1,221 

 

0,297* 

 

Grup içi 9,979 197 0,051 

Genel 10,102 199  

 

Empati 

Gruplar 

Arası 

0,000 2 0,000 0,007 0,993* 

 

* p>0,05 
Grup içi 4,771 197 0,024 

Genel 4,771 199 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Hizmet sektörünün ekonomideki payı 80‟li yıllardan itibaren hızla 

artmaya baĢlamıĢtır. Tüm dünyada olduğu gibi ülkemizde de bunun etkileri 

hissedilmektedir. Hizmet sektörünün hızlı geliĢimiyle hizmet tüketicileri de 

artarak bilinçlenmektedir. Artık iĢletmelerin stratejilerinin önemli bir noktasını 

müĢteri tatmini oluĢturmaktadır. Tüm bu geliĢmeler hizmetlerde kalite 

olgusunun önemini arttırmaktadır. 

 

Hizmet kalitesinin öneminin artması hizmetlerde kalite ölçümünü 

zorunlu hale getirmektedir. Hizmetlerde kalitenin ölçülmesi mallara oranla 

daha güçtür. Hizmetlerin sahip olduğu temel özellikler bu güçlüğü 

yaratmaktadır(soyutluk, stoklanamama, eĢ zamanlı tüketim vb.). Açıkça 

saptanmayan ve sayısal hedeflere bağlanmayan hizmet kalitesi ölçüm 

modelleriyle elde edilen veriler çok sağlıklı olmayacaktır. Bu çalıĢmada da 

kullanılan Servqual Modeli bu anlamda beklentileri karĢılayabilmektedir. 

Model, bir iĢletmede sunulan hizmetin kalitesini, müĢteriler tarafından 

belirlenen beklentilerle, yine müĢteriler tarafından belirlenen mevcut durumun 

sayısal olarak karĢılaĢtırılmasıyla ölçmektedir. 

 

Rekabet odaklı bankacılık hizmet sektöründe de kalite düzeylerinin 

arttırılması ve geliĢtirilmesi üzerinde önemle durulan bir konudur. Bu çalıĢma 

Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi‟nce sunulan hizmetlere iliĢkin müĢterilerin 

algılanan hizmet kalitesini ölçmek amacıyla yapılmıĢtır. 

 

Bankacılık hizmetlerinde algılanan kalitenin ölçülmesine yönelik 

yapılan çalıĢmamızda örneklem olarak Ġskenderun Ġlçesi Ziraat Bankası 

Ġskenderun ġubesi müĢterileri belirlenmiĢ ve rastlantısal olarak seçilen 200 

müĢteriye anket uygulanmıĢtır. Daha sonra anketten elde edilen veriler, 

modelin özellikli hesaplamaları için Excel‟e ve değiĢkenler itibariyle algı ve 

beklenti farklarının sonuçlarının inceleneceği SPSS 18,0 programına 

girilmiĢtir. Anketlere yapılan güvenilirlik analizi sonucunda ölçek güvenilir 
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olarak çıkmıĢtır. Ölçeğin güvenilir çıkması nedeniyle analizlere devam 

edilmiĢtir. 

 

Servqual Modeli ile bankanın hem boyutlar bazında hem de eĢit 

ağırlıklı ve ağırlıklı genel kalite skorları hesaplanabilmektedir. Hizmet 

kalitesine, kalite boyutları açısından yaklaĢmak, bankanın kalite 

iyileĢtirmelerinde izleyeceği yolun belirlenmesini sağlamaktadır. 

 

Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi‟nin eĢit ağırlıklı(-0,62) ve ağırlıklı (-

0,13) Servqual skorları negatif olarak çıkmıĢtır. Sonuçların negatif olması 

bankada sunulan hizmetlerin müĢteri beklentilerini tam karĢılayamadığını 

göstermektedir. Sonuçların sıfıra yakın olması nedeniyle bankanın genel 

hizmet kalitesinin müĢterileri tatmin etmeye yakın olduğunu söylemek 

mümkündür. 

 

Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi için „‟Güvenilirlik‟‟ ve „‟Güven‟‟ 

hizmet kalitesi boyutları müĢteriler tarafından en önemli boyutlar olarak 

değerlendirilmiĢtir. Bu sonuç, çok ĢaĢırtıcı olmamakla birlikte yakın zamanda 

bankacılık sektöründe yaĢadığımız krizin de etkileriyle müĢterilerin banka 

iĢletmelerine karĢı nasıl bir bakıĢ açısı içinde olduğunu açıklamaktadır. 

 

MüĢteriler  “Maddi Değerler” boyutunu, hizmet kalitesi boyutları içinde 

en önemsiz boyutlar olarak değerlendirmiĢtir. „‟Maddi Değerler‟‟ banka 

binasının dıĢ görünüĢü, bankada kullanılan araç-gereç ve personelin dıĢ 

görünüĢü anlamına gelmektedir.  Bankanın somut unsurları müĢteriler için 

çok fazla önem taĢımamaktadır.  

 

Ağırlıklı Servqual skorları içinde en düĢük skoru „‟Güvenilirlik‟‟ boyutu 

(-0,19) almıĢtır. Bu skor müĢteri beklentilerini karĢılamaya yakın gözükse de 

diğer boyutlarla kıyaslandığında müĢterilerin en az tatmin olduğu sonucunu 

ortaya çıkarmaktadır. „‟Güvenilirlik‟‟ boyutunun en fazla önemsenen boyut 

olması düĢünülmesi gereken diğer bir noktadır. Kalite iyileĢtirme faaliyetleri, 
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boyut bazında öncelikli olarak „‟Güvenilirlik‟‟ boyutundan baĢlamalıdır. 

Bankanın iĢlemleri doğru ve zamanında yapması müĢterilerin bankaya 

güvenmesini sağlayarak müĢterilerin bankaya olan bağlılığını arttırmaktadır. 

Kurum bazında ve Ģube içi eğitim ve seminerlerin yapılması ve hataları en 

aza indirecek teknolojik sistemlere geçilmesinin bu boyuttaki eksikliklerin 

giderilmesine katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 

 

Ağırlıklı Servqual skorları içinde ikinci en düĢük skoru „‟Güven‟‟(-0,17) 

boyutu almıĢtır. Bu skor da algılanan kalitenin müĢterilerin beklentilerine çok 

yakın olduğunu göstermektedir. „‟Güven‟‟ boyutunun en çok önemsenen ikinci 

boyut olması, bu boyut için kalite iyileĢtirme faaliyetlerinin önemini ortaya 

koymaktadır. Bu boyut kapsamında müĢteriler, çalıĢanlardan kendi 

ihtiyaçlarını karĢılayabilecek bilgisi olmasını ve kendilerine saygılı 

davranılmasını istemektedir. Bu boyuttaki skorun daha yukarıya çıkartılıp 

müĢteri tatminin arttırılması için bankanın personel seçimine ve eğitimine 

önem vermesi gerekmektedir.  

 

Ağırlıklı Servqual skorları içinde en yüksek skor „‟Maddi Değerler‟‟ (-

0,05) boyutuna verilmiĢtir. „‟Maddi Değerler‟‟ boyutu müĢterilerin en az 

önemsediği boyuttur. MüĢteriler bu boyutla ilgili çok yüksek beklenti içine 

girmemekle birlikte banka binasının görünümünden kullanılan araç-

gereçlerden ve çalıĢanların görünüĢünden tatmin olmaktadır. 

 

Ankette yer alan 22 ifadenin her biri için beklenti ve algı puanlarının 

ortalamaları bulunmuĢ ve aralarındaki fark hesaplanmıĢtır. Buna göre 

müĢterilerin en yüksek beklenti düzeyi “Güven” boyutunda yer alan 17. ifade 

olmuĢtur. (Mükemmel bankalarda çalıĢanlar müĢterilerinin sorunlarına cevap 

verecek bilgiye sahiptir). MüĢterilerin bu konuda talebi çok yüksektir. 

 

MüĢterilerin en düĢük beklenti düzeyi „‟Maddi Değerler‟‟ boyutu altında 

yer alan 4. ifadeye olmuĢtur (Mükemmel bankalarda hizmet verirken 

kullanılan malzemeler göze hoĢ görünür). Bu durum müĢterilerin hizmet 
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sunumu sırasında kullanılan malzemelerle ilgili çok yüksek beklenti içine 

girmediğini göstermektedir. 

 

MüĢterilerin banka hizmetlerine yönelik en yüksek algı düzeyi 

„‟Güvenilirlik‟‟ boyutu altındaki 9. ifadede gerçekleĢmiĢtir. ( Ziraat Bankası 

Ġskenderun ġubesi kayıtların hatasız tutulmasında çok titizdir). Bu sonuç 

banka personelinin bu konudaki hassasiyeti ve çabalarını ortaya 

koymaktadır.  

 

MüĢterilerin banka hizmetlerine yönelik en düĢük algı düzeyi 

„‟Heveslilik‟‟ boyutu altındaki 13. ifadede gerçekleĢmiĢtir. (Ziraat Bankası 

Ġskenderun ġubesi çalıĢanları, hiçbir zaman müĢterinin isteklerine cevap 

veremeyecek kadar meĢgul değildirler). Bu durum banka personelinin 

müĢteriler tarafından meĢgul olarak algılandığını ortaya koymaktadır. Bu 

duruma neden olarak Ziraat Bankasının kamu bankası olması ve müĢteri 

yükünün fazla olması gibi faktörler gösterilebilir. Bankanın kademe sayısının 

iĢ yükünü kaldıracak düzeyde olması gerekmektedir. Bankanın iĢ yüküyle 

orantılı olarak yeni personel alması, Ģube sayısının arttırılması, bankada 

iĢlem sırası bekleyen müĢterilerle igilenecek danıĢman birimlerin 

oluĢturulması ve müĢterilerin yapılabilecek bazı promosyonlarla telefon ve 

internet bankacılığına teĢvik edilmeleri bu konudaki algılamaları pozitif 

düzeyde arttıracaktır. 

 

Ġfadeler bazında Servqual skoru bakımından en düĢük değer „‟Güven‟‟ 

boyutu altındaki 17. ifadeye verilmiĢtir (Mükemmel bankada / Ziraat Bankası 

Ġskenderun ġubesi‟nde çalıĢanlar müĢterilerin sorularına cevap verecek 

bilgiye sahiptir) Banka personeli için hizmet öncesi ve hizmet içi eğitim 

programlarının hazırlanması ve uygulanması, banka personelinin eğitim 

programlarına aktif katılımının sağlanması ve personel alımındaki kriterlerin 

müĢteri beklentilerini kapsayacak Ģekilde oluĢturulması bu noktadaki 

eksikliklerin giderilmesine yardımcı olacaktır. 
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Ġfadeler bazında Servqual skoru bakımından en yüksek değer „‟Maddi 

Değerler‟‟ boyutu altındaki 2. ve 3. ifadelere verilmiĢtir. (Mükemmel 

bankaların / Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi‟nin binaları ve çalıĢma 

salonları göze hoĢ görünür) (Mükemmel bankaların / Ziraat Bankası 

Ġskenderun ġubesi‟nin çalıĢanları temiz ve düzgün görünüĢlüdür). „‟Maddi 

Değerler‟‟ boyutu değerlendirmesinde de bahsedildiği üzere müĢteriler 

bankanın somut unsurlarından diğer unsurlara göre daha çok tatmin 

duymaktadır. MüĢterilerin bankanın somut unsurlarını daha az önemsemesi 

bu sonucu ortaya çıkartmaktadır. 

 

Ayrıca ankete katılan müĢterilerin bankayı tercih etmelerindeki birinci 

öncelikli etken bankanın güvenilirliği çıkmıĢtır. Ziraat Bankasının kamu 

bankası olması nedeniyle müĢterilerin devlet garantisi altında olmayı öncelikli 

olarak tercih ettiğini söylemek mümkündür. Sonra sırasıyla müĢterilerin 

çalıĢtığı kurumun ilgili bankada hesap açtırması, hizmetlerin kaliteli olması, 

iĢyerinin banka Ģubesine yakın olması, hizmet çeĢidinin fazla olması ve 

diğer( yaygın Ģube ağı, köklü banka olması vb.) yer almaktadır. 

 

Bunun dıĢında ankete katılan müĢterilerin en çok kullandığı 

hizmetlerin sırasıyla vadesiz mevduat hesabı, kredi kartı, havale, vadeli 

mevduat hesabı, bireysel kredi, kambiyo iĢlemleri, ticari kredi, diğer/internet 

ve telefon bankacılığı vb. ve çek olduğu belirlenmiĢtir. 

 

AraĢtırma sonucu elde edilen diğer bir bulgu Ziraat Bankası 

Ġskenderun ġubesi‟nin hizmet kalitesini hangi değiĢkenlerin etkilediğidir. 

Analizlerin sonuçları aĢağıda verilmiĢtir: 

 

 Cinsiyet değiĢkeni açısından boyutlar bazında Servqual skorları 

arasında anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. Kadın ve erkeklerin 

kalite algılamaları birbirine çok yakındır. 
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 YaĢ değiĢkeni açısından boyutlar bazında Servqual skorları arasında 

anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. Bununla birlikte 50 ve üzeri yaĢ 

grubunda bulunan müĢteriler diğer yaĢ gruplarına göre hizmet 

kalitesini daha yüksek düzeyde algılamaktadır. 

 

 Eğitim değiĢkeni açısından boyutlar bazında Servqual skorları 

arasında anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. 

 

 Medeni durum değiĢkeni açısından boyutlar bazında Servqual 

skorları arasında anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. 

 

 Meslek değiĢkeni açısından boyutlar bazında Servqual skorları 

arasında anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. 

 

 Gelir durumu değiĢkeni açısından boyutlar bazında Servqual skorları 

arasında anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. 

 

Sonuç olarak Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi‟nin hizmet kalitesinin 

arttırılması için alınması gerekli önlemler aĢağıda maddeler halinde 

özetlenmiĢtir: 

 

 MüĢterilerin beklentileri ve hizmete iliĢkin algılamaları periyodik olarak 

ölçülmelidir. 

 

 Banka personeli için hizmet öncesi ve hizmet içi eğitim programları 

hazırlanmalı ve uygulanmalıdır, 

 

 Personel eğitimleri banka iĢlemlerinin yanında müĢterilerle iletiĢim 

konusunu da kapsamalıdır. 

 



 120 

 ĠĢgücü seçimine önem verilerek, müĢteri beklentilerini karĢılayacak 

kalifiye düzeyinde iĢgücü temin edilmelidir. 

 

 Personel kaynaklı hataları en aza indirecek otomasyon sistemlerine 

geçilmelidir. 

 

 MüĢteri memnuniyetine öncelik vermesi ve müĢteriden alınan ücret ve 

komisyonlarda diğer bankalardan daha fazla alternatifler yaratılmalıdır. 

 

 Personelin iĢ yükünün hafifletilmesi için müĢteriler internet ve telefon 

bankacılığına yönlendirilip, bu konuda tutundurma araçlarından 

yararlanılmalıdır ( yazılı ve görsel medyada reklam verilmesi). 

 

Genel olarak bankacılık sektöründe hizmet kalitesini arttırmak ve bu 

konuda etkin bir iĢleyiĢ sağlamak için alınması önerilen önlemler ve 

düzenlemeler ise asağıda belirtilmiĢtir. 

 

Toplam kalite yönetim felsefesinin benimsenmesi ve bu kapsamda; 

 

 Bankanın organizasyon yapısı; yalın ve yatay, hiyerarĢi ve 

kademelerin azaldığı, iletiĢime açık, takım çalıĢmalarına yatkın hale 

getirilmeli, 

 

 Banka personeline inisiyatif verilerek, personelin kalite konusunda 

öneriler getirmesi sağlanmalı ve öneri kabul edilirse öneri sahibi 

ödüllendirilmeli, 

 

 Bankada „‟Kalite Günleri‟‟ düzenlenerek, kalite anlayıĢı personelin 

gündelik yaĢamıyla bütünleĢtirilmeli, 

 

 Kalite Dergisi çıkarılarak personelin kaliteyle ilgili konularda güncel 

bilgilere sahip olması sağlanmalıdır. 
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ÇalıĢma sonucunda ortaya çıkan veriler hizmet kalitesinin 

değerlendirilmesi açısından büyük önem taĢımaktadır. Bankanın kalite 

politikalarına yararlı olacağı düĢünülen sonuçlara ulaĢılmıĢtır. Stratejik 

kararların bu verileri de kapsayacak Ģekilde alınması ve kalitenin sürekli 

olarak ölçülmesi durumunda müĢteri tatminin artmasıyla orantılı olarak 

bankanın pazar payı ve karlılığı da artacaktır. Bu Ģekilde izlenecek 

politikalarla sadece banka iĢletmelerinin değil diğer hizmet sektörlerindeki 

iĢletmelerin de baĢarıya ulaĢacağı söylenebilir. 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 122 

KAYNAKÇA 

 

ALPERGĠN, Pelin; Bireysel Bankacılık, Ankara, Türkiye Bankalar Birliği 

Yayınları, Yayın No:160,1990. 

 

AREN, Sadun; Para ve Ġktisadi Politika, Ankara, Daruk Kitabevi Yayını, 

Altıncı Baskı, 1981. 

 

ARKAN, Sabih; Bankacılıkta Kullanılan Yeni Elektronik Sistemlerle Ġlgili 

Hukuki Sorunlar, Ankara, Türkiye Bankalar Birliği Yayınları, 1991. 

 

BUTTLE, Francis; “SERVQUAL: Review, Critique, Research 

Agenda”,European Journal of Marketing, vol. 30, no.1, April,1995, pp.8-32. 

 

CARMAN, James; “Consumer Perceptions of Service Quality:An Assesment 

of the Servqual Dimensions”, Journal of Retailing, vol. 66, no. 1,1990, 

pp.33-55 

 

CEMALCILAR, Ġlhan; “Hizmetlerin Pazarlaması”, Pazarlama Dergisi, yıl 4, 

sayı 2, Haziran,1979,s. 3-7. 

 

COLLĠER, David, A.; Measuring and Managing Service Quality,Service 

Management Effectiveness: Balancing Strategy, Organization and 

Human Resources, Operation and Marketing, USA, eds; D.E.Bowen 

V.d.,Jossy-Bass Publishers,1990. 

 

COWELL, Donald; The Marketing of Services, London, Oxford,1998. 

 

CRONIN, Joseph, TAYLOR, S.A.;  “SERPERF versus SERVQUAL: 

Reconciling Performance – Based and Perceptions – minus – Expectations 

Measurement of Service Quality”, Journal of Marketing, vol. 58, January, 

1994, pp.125-131. 



 123 

ÇĠVĠ, Halil; Türkiye’de Bankacılık, Teori, Uygulama ve Sonuçları, Ankara, 

Fon Matbaası,1985. 

 

DABHOLKAR, Pradibha A., SHEPHARD, C.D. ve THORPE, D. I.; “A 

Comprehensive Framework for Service Quality: An Investigation of Critical 

Can Septual and Measurement Issues Through an Longitudinal Study”. 

Journal of Retailing, vol. 72 (2), Summer,2000, pp. 139-173. 

 

DEMING, Edwards W.; “Krizden ÇıkıĢ”, Çev:Cem AkaĢ, Ġstanbul, KalDer 

Yayınları, Ġkinci Baskı, 1998. 

 

DURER, Salih; Türkiye’de Ticaret Bankalarının Sermaye Yapı ve 

Yeterliliği, Ġstanbul, Yapı ve Kredi Bankası A.ġ. Yayını,1988. 

 

EDVARDSSON, Bo, THOMASSON, Bertil , QVRETVEĠT, John; “Quality of 

Service – Making It Really Work”, London, McGraw-Hill Book 

Company,1994.  

 

EFĠL, Ġsmail ; “Toplam Kalite Yönetimi ve Toplam Kaliteye UlaĢmada 

Önemli Bir Araç ĠSO 9000 Kalite Güvence Sistemi”, Bursa, Uludağ 

Üniversitesi Güçlendirme Vakfı Yayını No:110,1996.  

 

ESER, Zeliha; Hizmetlerde Pazarlama ĠletiĢimi, Ankara, Siyasal Kitabevi, 

2007. 

 

FERMAN, Murat; “Hizmet Pazarlaması Üzerine Genel Değerlendirmeler”, 

Pazarlama Dünyası, yıl: 2, sayı: 7, Ocak-Subat,1998, s.25-31. 

 

GARVIN, A. David ; Managing Quality, New York, The Free Pres,1988. 

 

GARVIN, A. David; “Competing On The Eight Dimensions Of Quality”, IEEE 

Engineering Management Review, vol.24, no.1, Spring, 1996, pp.15-23. 



 124 

GOLDMAN, Heinz; MüĢteri Kazanmak, Çev: Seçkin Selvi Cılızoğlu, 

Ġstanbul, Ġlgi Yayınları, 1989. 

 

GÖZLÜ, Sıtkı; “Hizmet ĠĢletmelerinde Kalite Yönetimi”, Standart Dergisi, 

Haziran,1994, s. 390. 

 

GRÖNROOS, Christian;  “A Service Quality Model and Its Marketing 

Implications”, European Journal of Marketing, 18/4,1984, pp.36-44. 

 

GRONROOS, Christian; Service Management and Marketing the 

Moments of Truth in Service Marketing, Toronto, Lexington Books,1990. 

 

GUMESSON, Evert; Quality Mangment in Service Orginazations, 

Stockholm, Ġnternational Service Quality Association,1993. 

 

HĠNCKER, F. ; Experinces Boncaires Sous l’Ancien Regime, Paris, 

P.U.F.,1974. 

 

ISHIKAWA, Kaoru; Toplam Kalite Kontrol, Haz: Semih OrdaĢ, Nedret 

Yayla, Ġstanbul, KalDer Yayınları, Ġkinci Baskı, 1997. 

 

ĠÇÖZ, Orhan;  Hizmet Pazarlaması , Ankara, Turhan Kitabevi,2005. 

 

JURAN, J.M., GRYNA, F.M.; “Juran’s Quality Control Handbook’’ 

McGrawHill Co, 4.Basım, 1988. 

 

KALAYCI, ġeref ve diğerleri; SPSS Uygulamalı Çok DeğiĢkenli Ġstatistik 

Teknikleri, Asil Yayınları,2005. 

  

KARAHAN, Kasım, Hizmet Pazarlaması, Ġstanbul, Beta Basım Yayım,2000. 

 



 125 

KARAHAN, Kasım; Hizmet Pazarlaması, Ġstanbul, Beta Basım, Ġkinci Baskı, 

2002. 

 

KÜÇÜK, Mehmet; Bireysel Bankacılık, Otomasyon Ve Türkiye‟de Bireysel 

Bankacılık, Uzman Gözüyle Bankacılık Dergisi, Aralık 1993. 

 

LEE, Haksik, LEE, Y. ve YOU, D.;  “The Determinants of Perceived Quality 

and Its Relationship with Satisfaction”, The Journal of Services Marketing, 

14/3, 2000, pp.217-231. 

 

LEHTĠNEN, Jarmo,R.; Customer-Oriented Service System, Tampere, 

Finland,Tampere University, 1983. 

 

LEWĠS, R. Barbara; “Quality Ġn The Service Sector: A Review‟‟, Ġnternational 

Journal of Bank Marketing, vol. 7, no. 5, 1989, pp.4-12. 

 

LOVELOCK,C.H. ;Services of Marketing:Text,Cases& Readings, 

Englewood Cliffs: Prentice-Hall, Inc.,1984. 

 

MOHAMMAD, T. Gülsün; “Sağlık Hizmetlerinde Kalite Yönetimi, Servqual 

Analiz Ġle Değerlendirilmesi Ve Ankara Ulus Devlet Hastanesinde 

Uygulama’’, Ankara, G.Ü. Sosyal Bilimler Enstitüsü, YayınlanmamıĢ Yüksek 

Lisans Tezi, 2007. 

 

ÖZDEMĠR,  Servet; “Eğitimde Toplam Kalite Yönetimi‟‟, Verimlilik Dergisi 

Toplam Kalite Özel Sayısı, Ankara, MPM Yayını, 2.basım, 1996, s.217–221. 

 

ÖZTÜRK, AyĢe, “Hizmet ĠĢletmelerinde Kalite Boyutları ve Kalitenin 

Arttırılması‟‟, Verimlilik Dergisi, Ankara, MPM Yayınları, Sayı: 2,1996. 

 

ÖZTÜRK, A. Sevgi; Hizmet Pazarlaması, Ġstanbul, Anadolu Üniversitesi 

Yayınları,1998. 



 126 

ÖZTÜRK, A. Sevgi;  Hizmet Pazarlaması, EskiĢehir, Anadolu Üniversitesi 

Yayınları, Ġkinci Baskı, 2000. 

 

ÖZTÜRK, A. Sevgi;  Hizmet Pazarlaması,Bursa, Ekin Kitabevi, Dördüncü 

Baskı, 2003. 

 

ÖZTÜRK, A. Sevgi; Hizmet Pazarlaması, Bursa, Ekin Kitabevi, Yedinci 

Baskı, 2007. 

 

ÖZVEREN, Mina; Toplam Kalite Yönetimi, Ġstanbul, Alfa Yayını,2000.  

 

PALMER, Adrian; Principles of Services Marketing, England, McGraw- 

Hill, 4th ed.,  2005. 

 

PARASURAMAN, A., ZEITHAML, V. ve BERRY, L. L.; “A Conceptual Model 

of Service Quality and It‟s Implications for Future Research”, Journal of 

Marketing, 49, Fall, 1985, pp.41– 50. 

 

PARASURAMAN, A., ZEITHAML, V. ve BERRY ,L. L.; “Communication and 

Control Processes in the Delivery of Service Quality‟‟, Journal of Marketing, 

vol. 52, April, 1988, pp.35-48. 

 

PARASURAMAN, A., ZEITHAML, V. ve BERRY, L. L.; Delivering Service 

Quality: Balancing Customer Perceptions and Expectations, New York, 

The Free Press,1990. 

 

PEKER, Ömer; “Toplam Kalite Yönetimi ve TS – ISO 9000 Standartları”, 

Verimlilik Dergisi Kalite Özel Sayısı, MPM Yayınları, 1993, s.49-50. 

 

PEKġĠRCĠOĞLU, Nurettin; Kalite Yönetiminde ISO 9000 Uygulamaları, 

Ankara, MPM Yayınları, No:620, 1997. 

 



 127 

PINAR, Abuzer, ERDAL, Bahar; Para Banka Mali KuruluĢlar ve 

Uluslararası Mali Sistem, Ankara, Naturel Yayıncılık, 2008. 

 

PINAR, Ġge; Turizm Sektöründe Kalite Yönetimi, Ankara, Seçkin 

Yayıncılık, 2002. 

 

PRĠCE,M.J., CHEN, E.E.; “Total Quality Management Ġn A Small, High 

Technology Company‟‟, California Management Review, vol. 35, no. 

3,1993, pp. 96-117. 

 

SAAT, Mesiha; “Hizmet ĠĢletmelerinde Kalite Yönetimi‟‟, Ankara, Gazi 

Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari BilimlerDergisi,  cilt 11, sayı 1-2,1995. 

 

SAAT, Mesiha;  “Kavramsal Hizmet Modeli ve Hizmet Kalitesini Ölçme Aracı 

Olarak Servqual Analizi‟‟, Ankara, Gazi Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari 

Bilimler Dergisi, sayı 3, 1999, s.107-117. 

 

SASSER,W.E., OLSEN, R.P., WYCKOFF, D.D.; Mangment Of Service 

Operations: Text,Cases and Readings , USA,  Allyn and Bacon, Inc., 1978. 

 

SEYRAN, Deniz; Hizmet Kalitesi, Ġstanbul, Kalder Yayınları, No:34, 2004. 

 

SHOSTACK, G. Lynn; ‟‟Breaking Free From Product Marketing‟‟, The 

Journal Of Marketing, vol. 41, no. 2, April,1977, pp.73-80. 

 

SKĠNNER, Steven, J.; Marketing, Boston, Houghton Mifflin Company, 1990. 

 

SONGÜR, NeĢe; ‟‟Bankacılık Sektöründe Kalite Ve Uluslararası Kalite 

Güvence Yönetim Sistemi Standartlarının Uygulanması‟‟, Verimlilik Dergisi, 

Sayı:1, 1997. 

 



 128 

SOYKAN, H.; “Türkiye‟de Kalkınma ve Yatırım Bankacılığında Proje 

Değerlendirme ve Verimlilik”, Ankara, Verimlilik Dergisi, MPM 

Yayınları,1985. 

 

SUNGUR, Turgut, Bankacılar Ġçin Banka Tekniği, Ankara, Türkiye ĠĢ 

Bankası Vakfı Yayınları, Yayın No:275, 1993. 

 

ġEKERKAYA, Ahmet, K.; Bankacılık Hizmetlerinde Algılanan Toplam 

Kalite Ölçümü, Ankara, SPK yayınları, Yayın No:87, 1997. 

 

ġĠMġEK, ġerif; Yönetim ve Organizasyon, Konya, Damla Ofset,1996. 

 

TEAS, R. Kenneth; “Expectations, Performance Evaluation and Cosumers 

Perceptions of Quality”, Journal of Marketing, 57/4. 1993. 

 

TAKAN, Mehmet; Bankalarda Toplam Kalite Yönetimi, Adana, TBB Yayın 

No: 217, 2000. 

 

TAKAN, Mehmet; Bankacılık Teori, Uygulama ve Yönetim, Ankara, Nobel 

Yayın Dağıtım, Birinci Baskı, 2001. 

 

TEKĠN, Mahmut; Toplam Kalite Yönetimi, Konya, Kuzucular Ofset,1999. 

 

TEKĠN, Mahmut;  Toplam Kalite Yönetimi, Ankara,2004. 

 

TIRPANCI, M.; Bilgi Teknolojisi Alanında Hizmet Kalitesinin Ölçülmesi 

ve ĠyileĢtirilmesi, 6. Ulusal Kalite Kongresi Toplam Kalite Yönetimi ve 

Ekonomi Yönetiminde Kalite, Kalder Yayınları,1997. 

 

TĠMUR, N. ; Banka ve Sigorta Pazarlaması, EskiĢehir, Anadolu Üniversitesi 

Açık Öğretim Fakültesi Yayınları, Yayın No:412,1994. 

 



 129 

TRIPLETT, John, L., YAU, Oliver, H.M., NEAL, Cathy; “Assessing The 

Reliability and Validity of Servqual in a Longitudinal Study: The Experience of 

an Australian Organization‟‟, Asia Pacific Journal of Marketing and 

Logistics, Mbc University Press, vol.6, no.1/2, 1994, pp.41-62. 

 

URGANCI, Hikmet; Para ve Banka, Adana, Önder Matbaası,1982. 

 

UYGUÇ, Nermin; Bankalarda Otomatik Vezne Makinaları (ATM),ile 

Sunulan Hizmetlerin Kalitesini Etkileyen Faktörler, Ġzmir, 1993, s.17 

 

UYGUÇ, Nermin; Hizmet Sektöründe Kalite Yönetimi Stratejik Bir 

YaklaĢım, Ġzmir, Dokuz Eylül Yayınları,1998. 

 

UZKESĠCĠ, Nuray; Modern Banka Yönetimi ve Organizasyon, EskiĢehir, 

Anadolu Üniversitesi Yayinlari, Yayin No: 22, 1994. 

 

ÜNER, M. Mithat; “Hizmet Pazarlamasında Pazarlama Karması Elemanları 

DeğiĢiklik Gösterir mi?”, Pazarlama Dünyası, Yıl. 8, Sayı. 43, Ocak-ġubat, 

1994, s.2-11. 

 

YETĠM, Sedat; Kredi Kartları Ve Tüketici Kredileri, Ankara, Sermaye 

Piyasası Kurulu Yayınları, Yayın No: 69, Nisan 1997. 

 

YURTÇU, G.; Bankacılıkta Toplam Kalite,  Ġstanbul, 4. Ulusal Kalite 

Kongresi, Toplam Kalite Yönetimi ve Eğitimde Kalite, ÖzgeçmiĢler ve 

Tebliğler, 3. Cilt,: TÜSĠAD-Kal Der Yayını,1996. 

 

ZEITHAML, Valaire, A., BITNER, M. J.; Service Marketing, New York, 

McGraw Hill, Second Edition, 2000. 

 

 

 



 130 

Ġnternet Kaynakları 

 

http://www.ebilge.com/77378/Hamurabi_yasalari_hangileridir.html, EriĢim 

Tarihi:06.04.2010 

 

http://www.ziraat.com.tr/default.asp?sayfa=tr/bankamiz/tanitim/tarihce.aspx&

anagrup=bankamiz EriĢim Tarihi: 06.04.2010 

 

http://tr.wikipedia.org/wiki/Türkiye_Cumhuriyeti_Ziraat_Bankası EriĢim Tarihi: 

06.04.2010  

 

www.ziraat.com.tr/.../bankamiz/.../2009/.../Aradonem_Faaliyet_Raporu.pdf 

EriĢim Tarihi: 12.04.2010 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.ebilge.com/77378/Hamurabi_yasalari_hangileridir.html
http://www.ziraat.com.tr/default.asp?sayfa=tr/bankamiz/tanitim/tarihce.aspx&anagrup=bankamiz
http://www.ziraat.com.tr/default.asp?sayfa=tr/bankamiz/tanitim/tarihce.aspx&anagrup=bankamiz
http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye_Cumhuriyeti_Ziraat_Bankas%C4%B1
http://www.ziraat.com.tr/.../bankamiz/.../2009/.../Aradonem_Faaliyet_Raporu.pdf


 131 

EKLER 
 

 
EK-1 

ANKET FORMU 

Değerli Katılımcı, 

Bu anket formu, yüksek lisans öğrencisi Deniz OĞUZ‟un, “Hizmet Kalitesi Ve Hizmet Kalitesinin 

Bankacılık Sektöründe Ölçümüne Yönelik Bir Uygulama” adlı yüksek lisans tez konusu ile ilgilidir. 

Bilimsel amaçlara hizmet etmek amacıyla hazırlanan bu anketle elde edilen veriler, tamamen gizli 

tutulacaktır. Anketin değerlendirmeye alınabilmesi için tüm soruların eksiksiz doldurulması 

gerekmektedir. Bu konudaki hassasiyetiniz ve değerli katkılarınızdan dolayı teĢekkür ederiz. 

 

Deniz OĞUZ                                                Yrd. Doç. Dr. Mesiha SAAT 

Yüksek Lisans Öğrencisi                               Tez DanıĢmanı 
 
Genel Bilgiler 
 
1. Cinsiyetiniz 
(1) Bay      (2) Bayan 
 
2. YaĢınız 
(1) 20–29 (2) 30–39 (3) 40–49   (4) 50 ve üzeri 
 
3.  Eğitiminiz 
(1) Ġlköğretim       (2) Ortaöğretim   (3) Ön Lisans/Lisans              (4) Yüksek Lisans/Doktora  
 
4.  Medeni Durumunuz 
(1)Bekâr             (2) Evli                 (3) Dul             (4) BoĢanmıĢ 
 
5. Mesleğiniz 
(1) ĠĢçi       (2) Memur      (3) Serbest Meslek      (4) Ev Hanımı    (5) Öğrenci      (6)Diğer(Belirtiniz)…… 
 
6.  Ekonomik Olarak Kendinizi Hangi Gelir Düzeyinde Görüyorsunuz? 
(1) DüĢük           (2) Orta         (3) Yüksek 
 
7.  Ziraat Bankası Ġskenderun ġube‟sinin Hangi Hizmetlerinden Yararlanıyorsunuz? 
 (Birden Fazla Seçeneği ĠĢaretleyebilirsiniz) 
 
(1) Vadeli mevduat hesabı  (2) Havale      (3) Kambiyo iĢlemleri           (4) Bireysel kredi  
(5) Vadesiz mevduat hesabı  (6) Kredi kartı    (7) Ticari kredi          (8) Çek  
(9) Diğer (Belirtiniz)………………………..  
 
8. Neden Bu Banka Ġle ÇalıĢmaktasınız? Nedenleri Öncelik Sırasına Göre (1, 2, 3) Olarak Sıralayınız. 
 
ĠĢyerimin bu banka Ģubesine yakın olması (    )  
Bağlı olduğum kurumun bu bankada hesap açtırması (    )  
Bankanın hizmetlerinin çeĢitli olması (    ) 
Bankanın hizmetlerinin her yönüyle kaliteli olması (   ) 
Bankanın güvenli olması (    ) 

Diğer (Belirtiniz)………………………………... (    ) 
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1. BÖLÜM 
 

Bankaların verdiği hizmetleri kullanan bir müşteri olarak, tecrübeleriniz ve beklentilerinize 

dayanarak lütfen mükemmel kalitede hizmet veren bir banka ve bu bankanın aşağıda tarif edilen 

özellikleri ne derece taşıması gerektiğini düşününüz. Düşüncenize göre 1-2-3-4-5 numaralarından 

birini yuvarlak içine alınız 

 

1:Hiç Katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3:Kısmen Katılıyorum, 4:Katılıyorum, 5:Tamamen 

Katılıyorum  

 
  Hiç 

katılmıyorum 

 

Katılmıyorum 

 

Kısmen 

Katılıyorum 

 

Katılıyorum 

 

Tamamen 

Katılıyorum 

 

1 Mükemmel bankalar 

modern görünüşlü 

donanıma sahiptir. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

2 Mükemmel bankaların 

binaları ve çalışma 

salonları göze hoş 

görünür. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

3 Mükemmel bankaların 

çalışanları temiz ve 

düzgün görünüşlüdür. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

4 Mükemmel bankalarda 

hizmet verirken 

kullanılan malzemeler 

göze hoş görünür. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

5 Mükemmel bankalar 

verdikleri sözü 

zamanında yerine 

getirirler. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

6 Mükemmel bankalar 

müşterinin sorunu 

olduğu zaman sorunu 

çözmek için samimi ilgi 

gösterirler. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

7 Mükemmel bankalar, 

hizmetlerini ilk seferde 

doğru olarak verirler. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

8 Mükemmel bankalar, 

hizmetlerini daha 

önceden söyledikleri 

zaman içinde verirler. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

9 

 

 

 

 

 

 

Mükemmel bankalar, 

kayıtların hatasız 

tutulmasında çok 

titizdirler. 

 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

10 Mükemmel bankalarda 

çalışanlar, hizmetlerin 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
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tam olarak ne zaman 

verileceğini müşterilere 

söylerler. 

 

11 Mükemmel bankanın 

çalışanları hizmetleri 

mümkün olan en kısa 

sürede verirler 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

12 Mükemmel bankalarda 

çalışanlar her zaman 

müşteriye yardım 

etmeye istekli ve 

gönüllüdür. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

13 Mükemmel bankalarda 

Çalışanlar, hiçbir 

zaman müşterinin 

isteklerine cevap 

veremeyecek kadar 

meşgul değildirler. 

 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 

14 Mükemmel bankalarda 

çalışanların davranışları 

müşterilerde güven 

duygusu uyandırır. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

15 Mükemmel bankalara 

giden müşteriler, banka 

ile ilgili olan 

ilişkilerinde kendilerini 

güvende hisseder. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

16 Mükemmel bankaların 

çalışanları devamlı 

olarak müşterilere karsı 

saygılıdır. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

17 Mükemmel bankalarda 

çalışanlar müşterilerin 

sorularına cevap 

verecek bilgiye sahiptir. 

 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 

18 Mükemmel bankalarda 

her müşteri ile tek tek 

ilgilenilir. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

19 Mükemmel bankaların 

çalışma saatleri bütün 

müşterilere uygun 

olacak şekildedir. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

20 Mükemmel bankalar 

her müşteriyle kişisel 

olarak ilgilenecek 

çalışanlara sahiptir. 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

21 Mükemmel bankalar 

müşterilerin çıkarlarını 

her şeyin üstünde 

tutarlar 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

22 Mükemmel bankaların 

çalışanları müşterinin 

özel isteklerini anlarlar. 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
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2. BÖLÜM 

 

AĢağıdaki maddelerde belirtilen özellikler, bankalar ve verdikleri hizmetlerle ilgilidir. 

Bu bölümde öğrenmek istenilen bu özelliklerin hizmet kalitesini değerlendirirken sizin için ne 

kadar değerli olduğudur. Lütfen toplam 100 puanı bu beĢ özellik arasında paylaĢtırınız 

(Lütfen bütün özelliklere verdiğiniz puanların toplamının 100 olmasına dikkat ediniz). 

 

1) Banka binasının, hizmet verilen salonlarının, donanımının ve iletiĢim 

malzemelerinin görünüĢü. 

……………… 

2) Bankanın vaat edilen hizmeti güvenilir ve kusursuz bir Ģekilde yapabilme 

becerisi. 

……………… 

3) Bankanın müĢterilere yardım etmek ve çabuk hizmet vermek konusundaki 

istekliliği ve gönüllülüğü. 

……………… 

4) Banka çalıĢanlarının bilgisi, saygısı ve müĢterilerde güven duygusu uyandırma 

becerileri. 

……………… 

5) Bankanın müĢterilere kiĢisel ilgi göstermesi ve duyarlılığı. 

……………… 
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3. BÖLÜM 
 

Bankacılık hizmetlerinden yararlanan bir müĢteri olarak, lütfen çalıĢtığınız Ziraat 

Bankası Ġskenderun ġube‟sinin aĢağıdaki özellikleri ne derece taĢıdığını düĢünerek, 1‟den 

5‟e kadar olan numaralardan birini iĢaretleyerek belirtiniz. 

 

  Hiç 

katılmıyorum 

Katılmıyorum 

 

Kısmen 

Katılıyorum 

 

Katılıyorum 

 

Tamamen 

Katılıyorum 

 

1 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi, 

modern görünüşlü 

donanıma sahiptir. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

2 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi’nin 

binaları ve çalışma 

salonları göze hoş 

görünür. 

 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 

3 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi’nin 

çalışanları temiz ve 

düzgün görünüşlüdür. 

 

 

1 

 

2 

 

 

3 

 

4 

 

5 

 

 

4 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi’nde 

hizmet verirken 

kullanılan malzemeler 

göze hoş görünür. 

 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 

5 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi 

verdiği sözü 

zamanında yerine 

getirir. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

6 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi 

müşterinin sorunu 

olduğu zaman sorunu 

çözmek için samimi 

ilgi gösterir. 

 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 

7 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi, 

hizmetini ilk seferde 

doğru olarak verir. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

8 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi, 

hizmetlerini daha 

önceden söylediği 

zaman içinde verir. 

 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 

9 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi, 

kayıtların hatasız 

tutulmasında çok 

titizdir. 

 

 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 
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10 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi 

çalışanları, hizmetlerin 

tam olarak ne zaman 

verileceğini 

müşterilere söylerler. 

 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 

11 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi 

çalışanları, hizmetleri 

mümkün olan en kısa 

sürede verirler. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

12 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi 

çalışanları, her zaman 

müşteriye yardım 

etmeye istekli ve 

gönüllüdür. 

 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 

13 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi 

çalışanları, hiçbir 

zaman müşterinin 

isteklerine cevap 

veremeyecek kadar 

meşgul değildirler. 

 

 

 

 

1 

 

 

 

2 

 

 

 

3 

 

 

 

4 

 

 

 

5 

14 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi’nde 

çalışanların 

davranışları 

müşterilerde güven 

duygusu uyandırır. 

 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 

15 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesine 

giden müşteriler, 

banka ile ilgili olan 

ilişkilerinde kendilerini 

güvende hisseder. 

 

 

 

 

1 

 

 

 

2 

 

 

 

3 

 

 

 

4 

 

 

 

5 

16 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi’nin 

çalışanları, devamlı 

olarak müşterilere 

karsı saygılıdır. 

 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 

17 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi 

çalışanları,müşterilerin 

sorularına cevap 

verecek bilgiye 

sahiptir. 

 

 

 

 

1 

 

 

 

2 

 

 

 

3 

 

 

 

4 

 

 

 

5 

18 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi’nde 

her müşteri ile tek tek 

ilgilenilir. 

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

19 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi’nde 

çalışma saatleri bütün 

müşterilere uygun 

olacak şekildedir. 

 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 
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20  Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi, her 

müşteriyle kişisel 

olarak ilgilenecek 

çalışanlara sahiptir. 

 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 

21 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi, 

müşterilerin çıkarlarını 

her şeyin üstünde tutar. 

 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 

22 Ziraat Bankası 

İskenderun Şubesi 

çalışanları, müşterinin 

özel isteklerini 

anlarlar. 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

 

 

EK-2 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 200 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 200 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,826 4 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 200 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 200 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,854 5 

Case Processing Summary 

 N % 
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Cases Valid 200 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 200 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,731 4 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 200 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 200 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,857 4 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 200 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 200 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,855 5 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 200 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 200 100,0 
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 200 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 200 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,930 22 

 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 200 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 200 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,848 4 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 200 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 200 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,857 5 
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 200 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 200 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,742 4 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 200 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 200 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,819 4 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 200 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 200 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,856 5 
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 200 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 200 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,934 22 
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ÖZET 
 
 

Deniz OĞUZ  

 Hizmet Kalitesi ve Bankacılık Sektöründe Hizmet Kalitesinin Servqual 

Yöntemiyle Ölçümüne Yönelik Bir Uygulama  

Ankara 2010 

 

Günümüzde hizmet sektörünün önem kazanmasıyla, kaliteli hizmet 

üretimi iĢletmelerin temel stratejilerini oluĢturmaktadır. Hizmet iĢletmeleri 

kaliteye bakıĢ açılarında değiĢime giderek müĢteri odaklı bir yaklaĢım 

benimsemektedir.  

 

Hizmetlerin giderek büyümesi ve ülkelerin geliĢmiĢlik düzeyinin bir 

göstergesi olması, hizmetten yararlanan müĢterilerin de bilinçlenmesini 

sağlamıĢtır. Artık müĢteriler hizmetleri sadece fiyat açısından 

değerlendirmemektedir. ÇalıĢanların tutumu, performansı, hizmet sunulan 

ortam vb. faktörler müĢterilerin kalite algılamalarını etkilemektedir. Bu 

noktada iĢletmelerin hizmet kalitesini ölçerek iyileĢtirmeler yapması rekabet 

üstünlüğü elde etmesi açısından bir gereklilik olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

 

Bu çalıĢmada hizmet, kalite ve hizmet kalitesi kavramları incelenerek,  

hizmet kalitesini ölçmek amacıyla geliĢtirilmiĢ modellere de yer verilmiĢtir. Bu 

modellerden literatürde geniĢ yer alan Servqual Modeli ile hizmet 

iĢletmelerinin müĢterilerinin algıladıkları hizmet kalitesi ölçümlenmeye 

çalıĢılmıĢtır. Uygulama ise hizmet sektörü içinde önemli bir yere sahip olan 

bankacılık sektörünü temsilen Ziraat Bankası Ġskenderun ġubesi müĢterileri 

üzerinde yapılmıĢtır. 

 

AraĢtırmada elde edilen bulgular iĢletmenin sunduğu hizmetin 

müĢterilerce nasıl algılandığını gösterirken, bankanın artan rekabet koĢulları 

çerçevesinde banka politikaları ve uygulamalarında yapması gerekenler 

hakkında da gösterge niteliğinde olmaktadır. 
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Anahtar Sözcükler: 
 

1. Hizmet 

2. Hizmet Kalitesi 

3. Hizmet Kalitesi Modelleri 

4. Servqual Modeli 

5. Bankacılık Sektörü 
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ABSTRACT 

 

Deniz OĞUZ 

Service Quality and an Application Directed to Measurement of the 

Service Quality in the Banking Sector Using the Servqual Method 

Ankara 2010 

 

 

 Nowadays, with the gained importance of the service industry, qualified 

service production has become the main strategy of business organizations. 

Service businesses are adopting a customer oriented approach by diversifying 

their point of view towards quality. 

 

 The constant growth of the services and that being a sign of the 

development level of countries made the customers who benefit from these 

services become more concious. Now, customers are not evaluating services just 

in terms of price. Factors such as the attitude and the performance of the 

employee, the enviroment where the service is being offered etc., are affecting 

customers perception of quality. At this point it is a necessity that the businesses 

make improvements by measuring the quality of service in order to get competition 

superiority. 

 

 In this study, the terms, service, quality and quality of service are being 

analyzed and advances models, developed for the measurement of quality of 

service are included. With the Servqual Method, which takes a large place in 

literature, the service business organizations customer perception of quality of 

service is aimed to be measured. The application was made on the customers of 

Ziraat Bank's Ġskenderun Office, representing the banking sector which has a very 

important place in  service industry. 

 

 The findings obtained from this research, shows how the customers 

perceive the service provided by the business, and this displays what the bank 
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should do with their policies and practices, with in the frame of the increasing 

conditions of competition. 

 

Key Words: 

1. Service 

2. Service Quality 

3. Service Quality Models 

4. Servqual Method 

5. Banking Sector 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


