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ÖZET  

 

TEZĠN BAġLIĞI: TÜRK BANKACILIK SEKTÖRÜNDE MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ 

YÖNETĠMĠ STRATEJĠLERĠNĠN MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ ÜZERĠNE ETKĠSĠ 

YAZAR ADI : Gökhan ÜSTÜNDAĞ  

 

          Bu tez çalıĢmasında Türkiye‟de faaliyet gösteren bankaların kullandıkları  MüĢteri 

ĠliĢkileri Yönetimi stratejilerinden Finansal Bağlar,Sosyal ve Yapısal Bağlar, BiliĢim 

Teknolojileri, Hizmet Kalitesi Algısı ve Kurumsal Ün‟ün müĢteri memnuniyetine etkisi 

araĢtırılmıĢtır. Bu etki anket uygulaması yoluyla araĢtırılmıĢtır. Ankete 187  kiĢi 

katılmıĢtır. 

 

 

         Yapılan analiz sonucunda finansal bağlar, biliĢim teknolojileri, hizmet kalitesi 

algısının müĢteri memnuniyeti üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu saptanmıĢtır. Sosyal ve 

Yapısal bağlar ve Kurumsal Ün‟ün müĢteri memnuniyeti üzerinde anlamlı bir etkisi 

olmadığı saptanmıĢtır. 

 

 

ANAHTAR KELĠMELER: Bankacılık,MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi, Hizmet Kalitesi, MüĢteri 

memnuniyeti,  
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SUMMARY 

 

Title of Thesis: The Effect of Customer Relationship Management Strategies on Customer 

Satisfaction an Empirical Study at Banking Sector 

Name of Author : Gökhan ÜSTÜNDAĞ  

 

          In this study, the effect of the financal relations, social and structural relations, 

information technologies, quality of service perception and corporate prestige on 

customer satisfaction was investigated. Data were obtained from a public bank in 

Turkey.187 customers responded to the questionnaire. 

 

          The analysis show that customer satisfaction positively effected reliability, 

financal relations, information technologies and quality of service perception. Corpotate 

prestige and Social and structural relations did not effected on customer satisfaction. 

          

 

 

KEYWORDS: Banking, CRM, Service Quality, Customer Satisfaction. 
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GĠRĠġ 

 

Son yıllarda bankacılık sektörüne bakıldığında çok hızlı bir değiĢim ve 

geliĢmenin olduğu görülmektedir. Özellikle piyasadaki rekabetin artması, kar 

marjlarının düĢmesi ve de piyasaların daralması sonucunda bankalar karlılıklarını 

koruyabilmek için çeĢitli stratejilerden faydalanmaktadırlar.  

Piyasa koĢulları ve maliyetlerinin aĢağı yukarı belirli olduğu ve rekabetin yoğun 

olduğu bankacılık sektöründe bankaların hedeflerine ulaĢabilmesi için öncelikle mevcut 

ve potansiyel müĢterilerini çok iyi tanımaları gerekmektedir. Bu bağlamda müĢteri 

iliĢkileri yönetimi bankalar açısından çok büyük önem kazanmaktadır. Çünkü bankalar 

hizmet sunmaktadır ve hizmetlerin ölçümü hiç de kolay değildir.  

Sektördeki nerdeyse tüm bankalar müĢteri iliĢkileri yönetimi konusunda bir 

çalıĢma yapmıĢlardır. Bu kavramdan yeterince faydalanabilmek için müĢteri iliĢkileri 

yönetimini derinlemesine analiz etmek ve stratejilerini belirlerken doğru stratejileri 

belirleyebilmek kaçınılmaz olmuĢtur. 

Bu çalıĢmada birinci bölümde öncelikle müĢteri iliĢkileri yönetimi kavramı 

anlatılmıĢ, müĢteri iliĢkileri yönetiminin özellikleri, yararları ve amacından bahsedilmiĢ 

ve son olarak da müĢteri iliĢkileri yönetimi sürecine kısaca değinilmiĢtir. 

Ġkinci bölümde de günümüzde öne çıkan müĢteri iliĢkileri yönetimi 

stratejilerinden iliĢkisel pazarlamanın 2 boyutuna değinilmiĢ, bilgi çağında önemli bir 

argüman olan biliĢim teknolojilerinin müĢteri iliĢkileri yönetimindeki önemi anlatılmıĢ,  

Kurumsal Ün kavramından bahsedilmiĢ ve son olarak da müĢterilerde oluĢan Hizmet 

Kalitesi Algısının müĢteri iliĢkileri yönetimi üzerindeki etkilerinden bahsedilmiĢtir. 

Üçüncü bölümde  araĢtırma modelimizde bağımlı değiĢken olacak MüĢteri 

Memnuniyeti kavramından bahsedilmiĢtir. 
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Son bölümde ise araĢtırma modeli oluĢturulmuĢ ve günümüzde öne çıkan CRM 

stratejilerinden Finansal Bağlar, Sosyal ve Yapısal Bağlar, BiliĢim Teknolojileri, 

Kurumsal Ün ve Hizmet Kalitesi Algısının MüĢteri Memnuniyeti üzerine etkisi 

araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma bir bankada uygulanmıĢ ve anket yoluyla elde edilmiĢ sonuçlar 

SPSS 19 programı yardımı ile analiz edilerek sonuçlar bu kısımda belirtilmiĢtir. Böylece 

daha sonra bu konu hakkında yapılacak çalıĢmalara kaynak oluĢturmak hedeflenmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

 

1. MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ 
 

Teknolojik geliĢmeler, rekabet yapısındaki nitel ve niceliksel geliĢmeler ile 

müĢteri beklentilerindeki değiĢim gibi faktörlerin etkisi sonucu; pazarlama anlayıĢı ürün 

merkezli yaklaĢımlardan, müĢteri odaklı yaklaĢımlara (Örneğin Toplam Kalite 

Yönetimi), oradan da müĢteri merkezcil bir yaklaĢım olan ve ĠliĢkisel Pazarlama olarak 

da adlandırılan “MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimine” (MĠY) ulaĢılmıĢtır. MĠY, pazarlama 

anlayıĢının günümüzde ulaĢtığı noktayı göstermekte ve müĢteri odaklı pazarlama 

anlayıĢından çok farklı özellikler taĢımaktadır. MüĢteri odaklı pazarlama anlayıĢında, 

kitlesel üretimin etkisiyle pazar payını artırmak önemli iken, MĠY‟de pazar payı yerini 

müĢteri payını artırmaya bırakmaktadır. MüĢteri payı aynı müĢteriye birden fazla ürün 

satabilmeyi ve müĢteriyi aktif ve sâdık bir müĢteriye dönüĢtürmeyi amaçlamaktadır 

(Kırım, 2001). MĠY‟in temel konsepti içine giren müĢteri ve iĢletme arasındaki iliĢki 

pazarlaması tanımı, Tek (1999) tarafından Ģu Ģekilde yapılmaktadır; “Özellikle servis 

iĢletmelerinde müĢterilerin sadakatini artırmak ve mevcut müĢterilerden daha fazla 

sipariĢ veya tekrar iĢ almak için, müĢterilerle adeta akraba gibi uzun vadeli iliĢki 

geliĢtirmeye dönük olarak tasarımlanan, herhangi bir pazarlama stratejisidir.” Her ne 

kadar son yıllarda müĢteri sadakatinin önemine yeniden vurgu yapılsa da ünlü yönetim 

gurusu Drucker, 1954 yılında; “Her iĢletmenin gerçek iĢi müĢteriyi edinmek ve elde 

tutmaktır” diyerek müĢteri sadakatinin önemine daha o yıllarda dikkat çekmiĢtir.  

           MĠY konusunda yeni olan, ürün odaklı yaklaĢımdan uzaklaĢarak müĢteri merkezli 

yönetime geçmenin gerekli olduğu, müĢterinin pazarda olmazsa olmaz koĢulu olduğu 

düĢüncesidir. Bundan hareketle, MĠY‟de anahtar unsur müĢterinin iĢin merkezine 

konulması; ürünün, hizmetin, organizasyon yapısının, yönetim Ģeklinin ve insan 

kaynağının dahil olmak üzere tüm kaynakların müĢteriye göre düzenlenmesi ve bunu 

yaparken de çeĢitli teknik, yazılım ve teknolojilerden yararlanılmasıdır (Kırım, 2004). 

“Marketing Insights From A to Z” adlı eserinde Kotler iliĢki pazarlaması (relationship 

marketing)‟nın önemini Ģu sözlerle vurgulamaktadır (Büyük, 2004): “Bir Ģirket için en 
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değerli Ģeylerden biri; müĢterileri, çalıĢanları, tedarikçileri, bayileri ve 

perakendecileriyle olan iliĢkileridir. ġirketin iliĢki sermayesi, bilgi, deneyim ve Ģirketin 

müĢteri, çalıĢan, tedarikçi ve dağıtım ortaklarıyla arasındaki güvenin toplamıdır. Bu 

iliĢkiler çoğu kez Ģirketin fiziki varlıklarından daha değerlidir. ĠliĢkiler, Ģirketin gelecek 

değerini belirler”. Kotler‟a göre bu iliĢkilerdeki herhangi bir kayma, Ģirketin 

performansını olumsuz yönde etkileyeceğinden, Ģirketler müĢterileri, çalıĢanları vb. ile 

iliĢkilerinin niteliğini tanımlayan bir relationship scorecard – iliĢki çizgi kartı 

tutmalıdırlar. Prahalad ve Ramaswamy‟in “Rekabetin Geleceği” (The Future of 

Competition) adlı kitaplarında öne sürdükleri yeni yaklaĢımları Capital Dergisi‟nde Ģu 

Ģekilde aktarılmaktadır (Büyük, 2004): “Artık değer yaratabilmek için yeni bir sisteme 

ve farklı bir çevreye ihtiyaç var. Bizce bu yenilik ise tüketiciyle ortak değer yaratma 

anlayıĢı üzerine kurulu”. Prahalad ve Ramaswamy‟e göre bunun ilk yolu da müĢteri 

ihtiyaç ve isteklerini anlamaya yönelik iliĢkilerin kurulmasından geçmektedir. 

           Yukarıdaki açıklamalardan anlaĢılacağı gibi MĠY, iliĢki bazlı pazarlama alanında 

yeni bir kavram olmakla beraber, altında yatan fikir yeni olmadığı gibi çok da basittir: 

“Farklı müĢterilere farklı muamele yapmak”. Birebir pazarlama stratejisinin temel 

mekanizması, müĢterilerin nasıl farklılıklar gösterdiğini anlamayı ve bu farklılıklardan 

dolayı her bir müĢteriye göre firmanın nasıl davranması gerektiği konusunda bir strateji 

oluĢturulmasını içermektedir (Kırım, 2001).  

          Sürekli ve yerinde iletiĢim yoluyla müĢteri davranıĢlarını anlamaya ve etkilemeye 

yönelik kuramsal bir yaklaĢım olan MĠY; Ģirketlerin, doğru müĢteriye, doğru ürün ya da 

hizmetle, doğru zamanda ve doğru kanallardan ulaĢmasını sağlamaktadır (Alkan ve 

Cantürk, 2000). MĠY‟in diğer pazarlama yaklaĢımlarından farkını ortaya koyabilmek ve 

MĠY uygulamalarında dikkate alınması gerekli boyutları açıklığa kavuĢturabilmek için 

farklı tanımlara bakmakta yarar vardır. CRM Institute Turkey tarafından yayımlanan 

“Türkiye‟nin müĢteri iliĢkileri yönetimi tarifleri” baĢlıklı raporda, MĠY kavramı 

aĢağıdaki Ģekillerde tanımlanmıĢtır. 

- MĠY, müĢteri ile iliĢkide bulunulan her alanda müĢteriyi daha iyi algılama ve onun 

beklentileri çerçevesinde firmanın kendini daha iyi yönlendirmesi sürecidir. 
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- MĠY, müĢteri iliĢkilerini yönetmek için kullanılan metodoloji ve ürünlerin genelini 

içermektedir. 

- MĠY,   müĢteri temas noktalarının entegrasyonu ve iyileĢtirilmesidir. 

- MĠY, müĢteriyi tasarım noktasına (merkeze) yerleĢtiren ve müĢteri ile yakın iliĢki 

kuran bir yönetim felsefesidir. 

- MĠY, satıĢ, pazarlama ve servis süreçlerini daha etkin hale getirmek için geliĢtirilmiĢ 

iĢletme stratejisi / kültürüdür. 

- MĠY, iĢ ve enformasyon akıĢlarının öncelikle müĢteri ihtiyaçları, ikincil olarak ise 

Ģirket ihtiyaçlarına göre tasarlanmasıdır. 

- MĠY, kurumdaki müĢteri ile ilgili her türlü bilgiyi tek bir enformasyon sistemine 

bağlamak ve bunu müĢteri temas noktasına odaklamaktır. 

- MĠY, müĢteriyi tanımak, müĢteri ihtiyaçlarını anlamak, ona uygun hizmetler ve ürünler 

eliĢtirmektir. 

          Yukarıdaki tanımların ortak noktalarını içerecek biçimde MĠY‟i, “müĢteri 

merkezli örgüt stratejileri ve bu stratejileri destekleyebilecek satıĢ, pazarlama, müĢteri 

hizmetleri, muhasebe, üretim, tedarik vb. iĢletme fonksiyonlarını kapsayan, iĢ 

süreçlerinin yeniden düzenlenmesini sağlayan ve bunları yaparken teknolojiden (biliĢim) 

faydalanan yönetim süreci” olarak tanımlamak mümkündür (Duran, 2002). 

          MĠY‟in temel yapısını, müĢterilerin ne tür farklılıklar gösterdiğini anlamak ve 

birbirinden farklı bu müĢterilere, iĢletmenin nasıl davranması gerektiği konusunda bir 

strateji geliĢtirmesi oluĢturur. BaĢka bir ifade ile MĠY uygulamaya karar veren 

iĢletmeler, mal ve hizmetlerini farklı müĢteri ihtiyaçlarına göre nasıl değiĢtirmeleri 

konusunda uzman olmalı ve müĢteri ihtiyaçlarındaki olası değiĢimleri önceden 

belirleyebilecek bilgi toplama ve analiz etme yeteneğine sahip olmalıdır (Power ve 

Douglas, 1997; Mitchell, 1998). Bunu gerçekleĢtirebilmek için sadece ileri teknolojiye 

sahip olmak yeterli olmayıp, müĢteri ile öğrenen bir iliĢki kurulmasını olanaklı kılacak 
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Ģekilde örgütsel yapının da yeniden düzenlenmesi gerekmektedir (Pepper ve Rogers, 

1998). 

 

1.1 MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN ÖZELLĠKLERĠ 

 

          MüĢteri iliĢkileri yönetiminin özelliklerini sistemli ve kapsamlı olarak irdeleyen 

iki güncel çalıĢma göze çarpmaktadır. Bunlardan ilki, müĢteri iliĢkileri yönetiminin   

temel özelliklerini ve nasıl uygulamaya geçirilebileceğini konu almaktadır (Xu vd, 

2002). Yazarlara göre müĢteri iliĢkileri yönetiminin dört temel özelliği satıĢgücü 

otomasyonu, müĢteri hizmetleri ve desteği, saha faaliyetleri ve pazarlamanın 

otomasyonu olarak belirlenmiĢtir. Diğer taraftan Zeng vd. (2003) ise, müĢteri iliĢkileri 

yönetiminin temel özelliklerini Ģu baĢlıklar altında incelemiĢlerdir: ĠliĢki yönetimi, satıĢ 

gücü otomasyonu, teknoloji kullanımı, fırsat yönetimi. 

 

          MüĢteri iliĢkileri yönetiminin her iki kaynakta değinilen temel boyutları ve 

bunların açılımları karĢılaĢtırmalı olarak Tablo 1‟de verilmiĢtir. Görüleceği üzere, 

müĢteri iliĢkileri yönetimi, adları ve kapsamları değiĢebilmekle birlikte toplam dört 

boyuttan oluĢmaktadır. Bunlardan ilki her iki kaynak tarafından da aynı Ģekilde 

adlandırılan “satıĢ gücü otomasyonu” dur. Xu vd. (2002) bir müĢteri iliĢkileri yönetimi 

sisteminde bulundurulacak merkezi bir veri deposunda tüketici, iĢ, ürün ve rekabet ile 

ilgili bilgilerin depolanmasının ve satıĢ gücü tarafından gereğinde çıkarılabilmesinin 

önemine iĢaret etmektedirler. Ayrıca, sipariĢ alımı ve izlenmesi birbirine bağlanarak her 

müĢterinin satıĢ döngüsü gözlenebilmelidir.  Bu Ģekilde sisteme girebilen elemanların 

her bir müĢteriye ait tüm bilgilere ulaĢması mümkün olmaktadır. Bunun yanında satıĢ 

elemanlarının, firmanın fiyat, ürün, tutundurma ile ilgili bilgilerine de ulaĢım sağlanarak 

pazarlama programının baĢarısı arttırılabilir. Zeng vd. (2003) ise satıĢ gücü otomasyonu 

kapsamında bu özelliklere ek olarak satıĢ, pazarlama, çağrı merkezleri ve perakende 

mağazaların koordinasyonuna dikkat çekmektedir. 
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Tablo 1.1: MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin Özellikleri (Xu vd 2002; Zeng vd, 2002) 

 

 
 

 

  

          MüĢteri iliĢkileri yönetiminin ikinci özelliği müĢteri sorunlarının çözümü ile ilgili 

olan boyutudur. Xu vd. (2002), bunu “müĢteri hizmetleri ve desteği‟‟ olarak 

adlandırmakta ve müĢteri iliĢkileri sayesinde firmanın örnek bir hizmet sisemi 

geliĢtirmesinin mümkün olabileceğini savunmaktadır. MüĢteri hizmetlerinin gözlenmesi 

ve takip edilmesi sayesinde müĢteri kaybının azaltılabileceği vurgulanmakta, her 

baĢvurunun uygun uzmana yönlendirilmesiyle de sorunların etkin bir Ģekilde 

çözülebileceği savunulmaktadır. Bu boyut, Zeng vd. (2003) tarafından ise‚“iliĢki 
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yönetimi ‟‟ olarak adlandırılmakta ve benzer bir kapsam içermektedir. Zeng vd. 

(2003)‟nın değindiği özellikler arasında müĢteri baĢvurusunu anında cevaplama, bire bir 

çözüm üretme, her zaman ve her yerde doğrudan “online‟‟iletiĢim ve müĢteri hizmet 

merkezleri sayılabilir. 

          MüĢteri iliĢkileri yönetiminin üçüncü özelliği, Xu vd. (2002) tarafından 

“pazarlamanın otomasyonu ‟‟ olarak adlandırılmakta ve pazarlama istihbaratı, müĢteri 

veri tabanı ve etkileĢimli iletiĢim teknolojilerinin birleĢtirilerek kullanımı yoluyla 

müĢteri tatminini amaçlamaktadır. Aslında yararlar “otomasyon‟‟ kavramını kullanarak 

pazar müĢteri istihbaratında yoğun teknoloji kullanımı savunmaktadırlar. Zeng vd. 

(2003) da buna kısmen paralel bir yaklaĢım göstermekte ve bu özelliğe “teknoloji 

kullanımı ‟‟ adını vermektedir. Bu kapsamda, yeni teknoloji ve beceri kullanımı yoluyla 

tüketici değeri oluĢturma, teknoloji kullanarak tüketici verilerini anında  görebilme, bilgi 

depolama teknolojisi yoluyla da bilgiyi müĢteri iliĢkileri yönetimi çözümleri ile 

birleĢtirme ve temel performans göstergeleri üretme sayılabilir. MüĢteri iliĢkileri 

yönetiminin dördüncü özelliği ise Xu vd. (2002) göre “saha hizmetleri ‟‟dir. Her ikisi 

arasında kapsam olarak bir ortaklık bulunmaması nedeniyle ayrı ayrı ele alınmaları daha 

uygun görülmektedir. Xu vd. (2002) göre müĢteri iliĢkileri yönetimi sistemi yoluyla 

“saha hizmetleri„‟ de çok daha etkin olarak yerine getirilebilmektedir. Bu Ģekilde 

uzaktaki elemanlar ile müĢteri hizmet elemanları arasında etkin bir iletiĢim kurulması ve 

tüketicilerin bireysel sorunlarının çözümü mümkün olabilmektedir. MüĢteri 

Ģikayetlerinin toplanması, izlenmesi, her Ģikayete ilgili teknik personelin atanması, ve 

bunun için mevcut iĢ yükleri, zaman, coğrafi durum, malzeme ve ekipman durumu gibi 

faktörlerin dikkate alınması gerekmektedir. Bunun sonucunda, müĢteri iliĢkileri 

yönetimi sayesinde hizmetlerle ilgili envanter maliyetlerinin düĢeceği savunulmaktadır.                                      

 

          Dördüncü özellik, Zeng vd. (2003) göre ise “fırsat yönetimi‟‟ olup, öngörülmeyen 

talep veya büyüme durumunda gereken esneklik ve ileriye dönük satıĢ tahminlerini 

içermektedir.  
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1.2 MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN AMAÇLARI 

           MĠY‟in tanımında da belirttiğimiz gibi MĠY bir pazarlama stratejisidir. Strateji ile  

anlatılmak istenen rakiplerden farklı olabilmek için uygulanması gereken yöntemler 

bütünü anlasılmalıdır. MĠY‟in amaçlarını söyle sıralamak mümkündür. 

 MüĢteri ĠliĢkilerini karlı hale getirmek 

 Farklılasma sağlamak 

 Maliyet minimizasyonu sağlamak 

 Ġsletmenin verimini arttırmak 

 Uyumlu faaliyetler sağlamak 

 Müsteri taleplerini karsılamak 

          MĠY pazarlamayı bir bölüm olmaktan çıkartarak isletmenin her birimine yayan bir 

olusumdur. sonuç olarak MĠY sistemi tüm isletme tüm birimler için es zamanlı ve es 

amaçlı olarak tasarlanmalıdır. 

 

1.3.  MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ SÜRECĠ 

1.3.1. MüĢteri Seçimi 

          Burada hedef kitlenin tanımlanması ve gruplara ayrılması amaçlanmaktadır. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi felsefesinde her müĢteri veya müĢteri grubu farklı değerler 

taĢıyacağı ve farklı kampanyalara entegre edileceği için müĢteri seçimi önemli olacaktır. 

Bu aĢamada; hedef kitlenin belirlenmesi, belirlenen hedef kitle için segmentasyon ve 

konumlandırma çalıĢmaları yapılması, konumlandırma verilerine uygun kampanyaların 

geliĢtirilmesi ve pazarlama iletiĢimi stratejilerinin belirlenmesi yer almaktadır. 
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1.3.2. MüĢteri Edinme 

          Bu evrenin asıl amacı satıĢtır. “MüĢterilere en etkili yoldan satıĢ nasıl yapılabilir?” 

sorusunun yanıtı bu evrenin ana amacını oluĢturmaktadır. Bu aĢamada ihtiyaç 

analizlerinin yapılması, satın almaya yönelik tekliflerin ve ön taleplerin oluĢturulması ve 

satıĢ yer almaktadır.  

1.3.3. MüĢteri Koruma 

          CRM kavramı için en belirleyici unsurlardan birisi müĢteri sadakatidir. MüĢteri 

iliĢkileri yönetimi, yeni müĢteriler kazanmak kadar -muhtemelen daha da fazla- mevcut 

müĢterilerinin korunmasını hedefler. Geleneksel anlayıĢın aksine, eldeki mevcut 

müĢteriyle sürekli artan oranlarda satıĢ iliĢkileri kurmak önemlidir. MüĢteri koruma “Bu 

müĢteri ne kadar süre elde tutulabilir?” sorusunun yanıtının arandığı evredir. Amaç, 

müĢteriyi kuruma bağlama, onu kurumda tutabilme ve iliĢkinin sürekliliğini ve sadakati 

sağlamaktır. Bu aĢama için, sipariĢ yönetimi, taleplerin organizasyonu, problem 

yönetimi gibi pazarlama çabaları geliĢtirilmelidir. 

1.3.4. MüĢteri DerinleĢtirme 

          Bu aĢamada, kazanılmıĢ bir müĢterinin sadakati ve kârlılığının, uzun süre 

korunması ve müĢteri harcamalarındaki payının yükseltilmesi için gereken adımlar yer 

almaktadır. “Cüzdan payı” bu aĢama için sorgulanan kavramlardandır. Amaç sürekliliğin 

sağlandığı iliĢkiden yeni faydalar sağlamaktır. Bu aĢama için müĢteri ihtiyaç analizleri 

ve çapraz satıĢ kampanyaları önerilmektedir. MüĢteri iliĢkileri yönetiminin evrelerini 

Ģematik olarak Ģu sekilde gösterebiliriz; 
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ġekil 1.1. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Evreleri (Sicimoğlu,2002) 

1.4. MĠY’ĠN ĠġLETMELERE SAĞLADIĞI YARARLAR 

Son yıllarda yeni “her derde deva ilaç” olarak görülen müĢteri iliĢkileri yönetimi, 

bazılarına göre her müĢteri hakkında daha çok sey öğrenmek için teknoloji kullanılması 

ve onlarla bire bir iliĢkiye karĢılık verebilmek olarak tanımlanırken, bazılarına göre bu 

bir teknoloji meselesi olarak değil, büyük bir insancıl mesele, her müĢteriye empati ve 

hassasiyetle muamele etmek olarak görmektedirler (Kotler, 2003). Hangi iĢ sektörüne 

bakarsak bakalım, müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamalarına karĢı çok fazla ilgi vardır. 

Bunun olması da gereklidir. Sanal ortamdaki endüstrilerde, satıĢ proseslerini optimize 

etmeye odaklanan firmalar, bunu yapmanın sağlayacağı çok önemli avantajların da 

farkındadırlar. Bu sekilde, bu firmalar rakiplerine oranla satıslarını % 50 artırmakta, 

satıĢ için gerekli süreyi yarıya indirmekte, daha fazla müĢteri odaklı olabilmekte, daha 

etkili çalıĢmakta ve bütün bunları oldukça düĢük maliyetle yapabilmektedirler (Dickie, 

2004) 

Goldenberg (2003), müĢteri iliĢkileri yönetiminde basarıyı getiren 10 kritik 

faktörü Ģu Ģekilde özetlemektedir; 
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1. Otomasyon yapılacak fonksiyonların belirlenmesi 

2. Otomasyona ihtiyacı olan seyleri otomatiklestirmek 

3. Üst yönetim desteği sağlamak 

4. Teknoloji ve bilgiyi akıllıca çalıstırmak 

5. Kullanıcı mülkiyetinden emin olmak 

6. Sistemin prototipini olusturmak 

7. Kullanıcıların eğitimi 

8. Personelin motivasyonu 

9. Sistemin yönlendirilmesi 

10. Yönetimin bağlılığı 

          Müsteri ĠliĢkileri Yönetimi baĢarılı uygulandığında iĢletme performansına çok 

önemli yararlar sağlamaktadır. Brown (2000)‟a göre bu yararlar Ģu Ģekilde 

sıralanmaktadır; 

 Reklam maliyetlerini düĢürmek, 

 MüĢterilerin ihtiyaçlarına odaklanarak özel müĢterileri hedef almayı sağlamak, 

 YapılmıĢ bir kampanyanın verimliliğini ölçmeyi kolaylastırmak, 

 Organizasyonların fiyatlarla değil, müĢteri tabanlı hizmetlerle rekabet etmesin 

sağlamak, 

 Firma için kârlı, firmaya bağlı ve firma ile öğrenen iliski çerçevesinde en fazla 

isbirliği yapan, veya yapmayı isteyen müĢterilere gereğinden daha az yatırım 

yapılmasını önlemek, bunların tam aksi davranıĢlar içinde olan müĢterilere ise 

fazlası ile harcamalar yapılmasını engellemek, 

 Bir ürünü geliĢtirmek için harcanan zamanı (pazarlama sürecini) kısaltmak, 

 MüĢterinin, kanalları kullanmasını ve böylelikle bir müĢteri ile maksimum 

bağlantı kurulmasını sağlamak. 
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MüĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamaları sayesinde daha yakın müĢteri iliĢkileri 

ve geniĢ müĢteri ihtiyaçları bilgisi ile gelir, kâr ve rekabet avantajı 

arttırılabilmektedir. Öte yandan müsteri kontağının artması, yukarı satıĢ, çapraz 

satıĢ gibi imkanlar sunarak pazar fırsatları da geniĢletilebilir. MüĢteri iliĢkileri 

yönetimi çözümleri ile analizlerin modellemelerini ve tüm süreçlerini homojen 

bir ortam içinde gerçekleĢtiren firmalar, müsterilerini daha iyi anlama Ģansına 

sahip olmaktadırlar. MüĢterilerinin ihtiyaçlarına nasıl yanıt verebileceklerini ve 

onların nasıl değerlerini arttırabileceklerini, bu altyapı ile birlikte elde 

etmektedirler. Bu da Ģirketlere rekabet avantajı olarak geri dönmektedir (Zerey, 

2004). 
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2. BÖLÜM 

GÜNÜMÜZDE ÖNE ÇIKAN MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ STRATEJĠLERĠ 

2.1. ĠliĢkisel Pazarlama 

Günümüzde, finansal hizmet sektörü dinamik değiĢim sürecinde faaliyetlerini 

devam ettirmektedir. Perakende bankacılık sektöründeki temel aktörler arasındaki 

sınırlar, birleĢmeler ve piyasaya yeni katılımların etkisiyle giderek bulanıklaĢmaktadır. 

Rekabetçi eylemlerdeki artıĢ ve müĢteri yapısının giderek farklılaĢmasından dolayı, 

mevcut finansal hizmet iĢletmelerindeki tecrübeli yöneticiler, baĢarıları için temel teĢkil 

edecek kritik sorular üzerinde yoğunlaĢmak durumunda kalmıĢlardır. Finansal hizmet 

sektöründeki yöneticiler, uygun bir finansal hizmet sırası sağlanarak, sadık 

müĢterilerinin ihtiyaçlarının nasıl karĢılanacağı ve en değerli müĢterilerinin diğer 

firmalara akıĢının nasıl engellenebileceği konusunda bir arayıĢ içerisinde olmuĢlardır 

(Dibb ve Meadows, 2001). Bu yöneticiler temel problemin çözümüne katkı sağlayacak 

çeĢitli yaklaĢımları dikkate alarak, eylem plânları geliĢtirmiĢlerdir. Bu konu üzerinde 

odaklanan ve büyük ilgi çeken en baĢarılı yaklaĢımlardan birisi de iliĢkisel pazarlama 

yaklaĢımıdır.  

          ĠliĢkisel pazarlama, son zamanlarda pazarlama literatüründe önemli derecede ilgi 

gören bir konu haline gelmiĢtir. ĠliĢkisel pazarlama kavramı ilk olarak ortaya çıktığında, 

çok taraflı hizmet organizasyonlarındaki müĢteri iliĢkilerindeki çekici, koruyucu ve 

artırıcı yön olarak tanımlanmaktaydı. Günümüzde ise, iliĢkisel pazarlama daha çok, 

müĢterilerle sürekli iliĢkiler kurmayı amaçlayan ve iĢletme ile müĢteri arasındaki 

iliĢkinin iĢletmenin ortaya koyduğu ürün tarafından yönlendirildiği bir pazarlama 

stratejisi olarak kullanılmaktadır (Dalgıç, 2002; Varınlı, 2006).  

          Günümüzde iliĢkisel pazarlama ile ilgili olarak geliĢtirilen düĢünceler; hizmetler 

pazarlamasının olgunlaĢtırılması, iliĢkisel pazarlamanın sunduğu olası kazançlar, müĢteri 

kazançları ve teknolojik ilerlemeler Ģeklinde temelde dört nokta üzerinde 
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yoğunlaĢmaktadır (Dibb ve Meadows, 2001). Hizmetler pazarlamasının iyileĢtirilmesi, 

hizmet ürünlerinin soyut olması, sundukları hizmetleri farklılaĢtırma arayıĢı içerisinde 

olan iĢletmelerin iliĢkisel durumları üzerinde bir baskı oluĢturduğundan önem 

taĢımaktadır. Gerçekten de bazı araĢtırmacılar, iliĢkisel pazarlamanın hizmet 

iĢletmelerinin en güçlü rekabet yönlerinden birini oluĢturduğunu ileri sürmektedirler 

(Perrien ve Ricard, 1995). ĠliĢkisel pazarlamaya gösterilen ilgi ile birlikte hizmet 

kalitesine de daha fazla önem verilmeye baĢlanmıĢtır (Gronroos, 1983).  

          ĠliĢkisel pazarlamanın satıĢ örgütlerine sağlamıĢ olduğu olası kazançların geliĢimi 

yönündeki fayda da aynı derecede belirgindir. Hizmet pazarlamasının geliĢimi 1970‟li 

yıllarda birçok hizmet sektöründe yapılan düzenlemeler ile rekabetçi bir yapı 

kazanmıĢtır. Bu rekabetçi yapı mevcut hizmet iĢletmelerinde, var olan müĢteri 

temellerinin korunması yönünde yapılan çalıĢmaların önemini artırmıĢtır (Reichheld ve 

Kenny, 1990).  

          MüĢterilere sağlanan kazançlar iliĢkisel pazarlamanın üçüncü temel boyutunu 

oluĢturmaktadır. Bankacılık, sağlık donanımı ve sigorta gibi müĢterilerin yüksek bağlılık 

ihtiyacı duyduğu hizmet sektörlerindeki soyutluluk ve risk, hizmet sürekliliğinin 

önemini artırmaktadır. ĠliĢkisel pazarlamanın ortaya çıkardığı sürekliliğin türü, 

müĢterilere, ihtiyaca göre hizmet dağıtımı ve bekledikleri proaktif hizmet tutumu 

konusunda güvence vermektedir.  

          ĠliĢkisel pazarlamayı mümkün kılacak dördüncü ve son faktör ise teknolojik 

ilerlemeler ile ilgilidir. Bilgi teknolojisindeki hızlı geliĢmeler müĢterilerin öncesine gore 

daha yoğun olarak takip edilebilmesine ve ihtiyaçlara daha uygun pazarlama hizmetleri 

sunularak cevap verilebilmesine imkân sağlamıĢtır. 

2.1.1. ĠĢlemsel Pazarlamaya KarĢı ĠliĢkisel Pazarlama 

          ĠĢlemsel pazarlama anlayıĢı, pazarlama karmasına dayalı satıĢ odaklı bir 

pazarlama sistemidir. Vurgu, her zaman müĢteri ihtiyaçlarını tatmin edecek ürünlerin 

üretimi üzerinde olmustur (Bylthe, 2002). Artan teknolojik gelisme ve rekabetin 

yoğunlaĢması iĢlemsel pazarlama stratejisinin tüketici istek ve ihtiyaçlarını karsılamada 
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yetersiz kalmasına neden olmustur. ĠĢletmeler, kısa dönemli kazanç yerine, uzun 

dönemli müĢteri iliskilerine ve hizmete dayalı olan iliĢkisel pazarlama kavramının 

önemini anlamıĢlardır (Savasçı, 2001). Endüstriyel malların pazarlanmasında ve hizmet 

pazarlamasında kisisel satıĢın ve doğrudan iletiĢimin önemli olması iliskisel pazarlama 

yaklaĢımının doğmasına neden olmustur. Özellikle iliĢkisel pazarlamanın geliĢmesine 

neden olan diğer makro öğeler ise Ģunlardır (Sahin ve Demir, 2001): 

       - Teknolojik geliĢmelerin hızla devam etmesi, 

       - Toplam kalite yönetimi uygulamalarının pek çok firma tarafından benimsenmesi, 

       - Endüstriyel mal/hizmet sektöründeki geliĢmeler, 

       - Firmaların örgüt yapılarındaki yönetici ve yönetici gruplarına verdikleri yetki ve 

sorumluluklarda meydana gelen gelismeler, 

       - Firmaların yoğun rekabet ortamında müĢterilerini elde tutmak ve kaybetmemek 

için gösterdikleri çabalar. 

          ĠliĢkisel pazarlamanın odak noktası, müĢterilere daha yakın ve daha içten 

davranarak, onların firma ile iĢ yapmasını kolaylastırmak ve çekici hale getirmektir. 

ĠĢlevsel pazarlama, kısa dönemli amaçlara dayalıyken, iliskisel pazarlamanın uzun 

dönemli bir doğası vardır. ĠĢlevsel pazarlamanın amacı, müĢteri kazanmaktır. Fakat 

iliĢkisel pazarlamanın amacı, müĢteri kazanmak ve onları elde tutmaktır. Yeni bir 

müĢteri kazanmak, mevcut bir müĢteriyi elde tutmaktan daha maliyetli olması nedeniyle, 

elde tutmanın önemi günden güne artmaktadır (Gronroos, 1995). Tablo 2.1.de satıĢa 

odaklı iĢlevsel pazarlama anlayıĢı ile iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı karĢılaĢtırılmıĢtır 

(Payne vd, 1995). 
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Tablo.2.1. ĠĢlevsel ve ĠliĢkisel Pazarlama Arasındaki Farklar (Payne vd,1995) 

 

          Yukarıdaki Tablo 2.1.de de açıkça görüldüğü gibi, iliĢkisel pazarlamanın, 

müĢterileri elde etmek üzere iki odağı bulunmaktadır. Geleneksel olarak pazarlama 

müĢterileri elde tutmaktan çok elde etme üzerinde odaklaĢtığından iliĢkisel pazarlama 

müĢteri hizmetini, kaliteyi ve pazarlamayı bir araya getirerek müĢteri tatmini ve uzun 

dönemli müĢteri iliskileri yaratmaya çalıĢmaktadır (Öztürk, 2003). 

         

 

 ġekil 2.1.ĠliĢkisel Pazarlama YaklaĢımı: Müsteri Hizmeti, Kalite ve Pazarlamayı 

bir araya getirmektedir. ( Christopher vd, 1991) 

2.1.2. ĠliĢkisel Pazarlamanın Amaçları 
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           ĠliĢki pazarlamasının amaçları Ģunlardır (Sahin ve Demir, 2001). 

 Birbirleriyle uzun dönemli iliĢkide bulunan firmaların en önemli amaçlarından 

birincisi, faaliyet gösterdikleri sektördeki geliĢmeleri kontrol etmektir. 

 Alıcı ile satıcının birbirleriyle uzun süreli iliĢkiler kurmalarının bir amacı da; yeni 

pazarlar, mallar/hizmetler, teknolojik gelismeler ve örgütsel süreçler hakkında 

birbirlerinden yeni bilgiler öğrenmektir. 

 Alıcı ile satıcı dağıtım kanalındaki iĢlem maliyetlerini azaltmak ve verimliliklerini 

artırmak için uzun süreli iĢbirliği yaparlar. 

 Alıcı ile satıcı arasındaki uzun süreli iliskilerin bir diğer amacı da pazardaki kontrol 

edilebilen değiĢkenleri kontrol edebilmek, bu değiĢkenlerde olabilecek değiĢiklikleri 

tahmin etmek, pazardaki belirsizlikleri en aza indirgemek amacıyla gerçeklestirilir. 

2.1.3. ĠliĢkisel Pazarlamanın Yararları 

Günümüzde uzun dönemli firma-müĢteri iliĢkilerinin getirdiği avantajların 

ispatlanması ve iĢlemsel pazarlama yaklasımının eksikliklerinin ortaya konması, iliĢkisel 

pazarlama yaklaĢımının uygulanmasını gerekli kılmaktadır. Bu bağlamda iliĢkisel 

pazarlamanın bir hizmet iĢletmesine sağlayabileceği yararlar Ģu sekilde özetlenebilir. 

 MüĢteri elde tutma oranında ve müĢteri sadakatinde artıĢ-müĢteriler daha ile iĢ 

yaparlar, daha fazla ve daha sık satın alırlar. 

 MüĢteri karlılığındaki artıĢ-müĢterinin iĢletmeye sağladığı karlılık artar. Bunun 

nedeni sadece müsterilerin daha fazla satın alması değildir, ayrıca; 

 Müsteri elde etmenin daha düĢük maliyetli olması ve dengeli bir iĢ hacmi 

olusturmak için çok fazla müĢteri elde etmenin gerekli olmaması, 

 Mevcut müĢteriler daha fazla tepki verici olduklarından, satıĢların maliyetinin 

azalması söz konusudur. 

          MüĢteri açısından da bir iĢletmeyle uzun dönemli iliskiler kurmanın çeĢitli 

yararları bulunmaktadır. Hizmet sunucusu ile uzun dönemli iliskiler kurmak, müĢterinin 

kendisini iyi hissetmesini sağlar ve yaĢam kalitesine katkıda bulunur (Ġnal ve Demirer, 

2001). 
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2.1.4. ĠliĢkisel Pazarlama Kavramı ve Bankacılık Sektörü 

          ĠliĢkisel pazarlamanın bankacılık sektörü açısından ilgi uyandırması aslında 

sıradıĢı bir olay değildir. Bazı araĢtırmalar, yüksek firma performansının iliĢkisel 

pazarlamanın uygulanması ile bağlantılı olduğunu ortaya koymuĢtur (Speed ve Smith, 

1993). Yine bazı araĢtırmalarda da, iliĢkisel pazarlamanın bankalar açısından uygun bir 

strateji olduğu ortaya konulmuĢtur (Moriatry vd, 1983).  

          Diğer birçok hizmet iĢletmesinde olduğu gibi bankacılık sektöründe de sunulan 

hizmetlerin soyut oluĢu müĢteri iliĢkilerinin önemini artırmaktadır. MüĢteri sahipliliğinin 

ekonomik kazançları konusu da artık iyice belirginleĢmektedir. Sheth ve Parvatiyar 

(1995) yaptıkları çalıĢmada, bankaları ile 5 yıldır çalıĢan müĢterilerin, iliĢkilerinin ilk 

yıllarında olan müĢterilere göre bankalar açısından daha kazançlı olduklarını ortaya 

koymuĢlardır.  

          Sunulan hizmetin avantajlarına karĢı bir iliĢkisel pazarlama stratejisi geliĢtirmek 

karmaĢık bir konudur (Perrien ve Ricard, 1995). Kollektif bankacılık sektöründe yapılan 

araĢtırmalar gerekli yükümlülük seviyesi konusunda bir göstergeyi ortaya koymaktadır. 

ġayet iliĢkisel stratejinin etkinliği hedefleniyorsa, Ģu faktörlerin göz önüne alınması 

gerekmektedir (Dibb ve Meadows, 2001):  

 Organizasyonun yapısı, iliĢkisel strateji tarafından gerekli kılınan dağıtılmıĢ yapı ile 

uyumlaĢtırılmalıdır.  

 Ġnsan kaynakları yönetimi politikalarının iliĢkiler üzerindeki etkinliği, özellikle 

satıcılar ve alıcıların algı ve kavrayıĢları arasındaki olası boĢluklar açısından dikkate 

alınmalıdır.  

 MüĢteri ve çevresinin en iyi Ģekilde anlaĢılabilmesi için müĢteri hakkında yöneticiye 

bilgi ve veri sağlayacak en etkin yollar belirlenmelidir.  

 ĠliĢki içerisindeki fiyatlandırma uyumu göz önüne alınmalıdır.  

 ĠliĢkiselliğin geliĢimindeki satıĢ gücünün rolü göz önüne alınmalı ve satıĢ gücü 

eğitimine yansıtılmalıdır.  



 

 

                                                                                                                                          20 

 

          Birçok banka, ürün ve hizmetleri konusunda müĢteri sadakatini geliĢtirmek için 

iliĢkisel pazarlama yaklaĢımını uygulamaya koymaktadır. Bankalar açısından iliĢkisel 

pazarlamanın temel esasları, banka ve müĢteri arasındaki bağların oluĢumu olarak en iyi 

Ģekilde tanımlanan iliĢkilerdir. Literatür, bankaların finansal, sosyal ve yapısal bağları 

içeren bir veya daha fazla bağ baĢlatarak müĢteri iliĢkileri kurabileceklerini ileri 

sürmektedir (Berry, 1995). Bankalarca baĢlatılan iliĢkisel bağlar ve müĢteri algılamaları 

ve davranıĢları arasındaki iliĢki hakkında çokça bilgi mevcuttur. Bununla birlikte, 

Cravens ve Piercy (1994), iliĢkisel pazarlamanın temel taĢlarının müĢteri itibarı 

(customer retention) ve süreç uyumu (process orientation) olduğunu ve her iki durumun 

da günümüzde her bir perakende banka açısından dikkate değer bir önem arz ettiğini 

ileri sürmüĢlerdir. Fakat iliĢkisel pazarlamanın bu gereksinimleri yerine getirip 

getiremediği ve iliĢkisel pazarlamanın arkasında yatan bu temel kavramların perakende 

banka sektöründeki temel aktörlerce nasıl uygulamaya konulacağı henüz tam anlamıyla 

açıklığa kavuĢturulamamıĢtır (Dibb ve Meadows, 2001).  

          Diğer birçok hizmet iĢletmelerinde olduğu gibi bankalar da sunmuĢ oldukları 

ürünlerin soyutluğu ile karakterize edilmekte olup bu da doğal olarak müĢteri iliĢkileri 

ve hizmet dağıtımı üzerinde durmayı gerekli kılmaktadır. Bu nedenle birçok bankanın 

diğer sektörlerdeki iĢletmelere göre daha yüksek bir iliĢkisel pazarlama seviyesine zaten 

ulaĢtığını söylemek mümkün olmaktadır (Dibb ve Meadows, 2001).  

2.1.5. Bankalarda ĠliĢkisel Bağ Stratejileri  

Bankalarda iliĢkisel pazarlama uygulamaları ile ilgili olarakyapılan çalıĢmalarda, 

yukarıda da bahsedildiği gibi, müĢteri ile hizmet sunucuları arasındaki iliĢkileri 

geliĢtirecek finansal, sosyal ve yapısal olmak üzere üç temel iliĢkisel bağdan söz edilir 

(Chiu vd. , 2005; Peltier ve Westfall, 2000).  

2.1.5.1. Finansal Bağlar  

Bankalar, en düĢük fiyat uygulamaları gibi iliĢki hiyerarĢisinde en alt seviyeyi 

temsil eden ve ekonomik temelli iliĢkisel davranıĢlar olarak tanımlanan finansal bir bağ 

oluĢturarak müĢteri iliĢkilerini geliĢtirebilirler (Peltier ve Westfall, 2000).Hizmet 
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sunucuları sadık müĢterileri genelde özel fiyat fırsatları ile ödüllendirirler. Yapılan 

birçok çalıĢmaya göre, para promosyonları müĢterilerin fayda değeri, algı ve 

kavrayıĢlarını geliĢtirir ve böylece satın almalarındaki elde edinim faydasını artırır (Chiu 

vd. , 2005; Chandon vd. , 2000). 

2.1.5.2. Sosyal ve Yapısal Bağlar  

Sosyal bağlar kiĢiler arası etkileĢim ve arkadaĢlıklar yoluyla satıcı-alıcı 

iliĢkilerini geliĢtirmek üzerine odaklanmıĢ kiĢisel bağlardır. Peltier ve Westfall (2000) 

sosyal bağları, iliĢkisel hiyerarĢinin orta kademesi olarak tanımlarlar. Onlara göre 

iliĢkisel pazarlamanın sosyal bağ boyutu rekabetçi fiyat baskılarına karĢı güçlü koruyucu 

özellikte iliĢkileri içerir. Bu strateji, müĢterilerle temas halinde kalmayı, ihtiyaçları 

hakkında bilgi edinmeyi ve onlarla pozitif bir iliĢki sürdürmeyi içermektedir.  

          Tüketici açısından bakıldığında sosyal bağların önemli bir psikososyal kazanç 

sağladığı görülmektedir (Beatty vd. , 1996). Sosyal bağ sahibi tüketiciler satıĢ 

temsilcilerini ya da hizmet sunucularını bir arkadaĢ olarak görürler. Bu açıdan 

bakıldığında sosyal bağların müĢterilerin iliĢkilerinin geliĢimi üzerinde etkili olduğunu 

ve geliĢen iliĢki düzeyinin de tüketicinin duygusal ve psikolojik ihtiyaçlarının 

doyurulması yönünde bir etkileĢim ortaya çıkarabileceğini söylemek mümkündür 

(Reynolds ve Beatty, 1999). Haz değerinin de servet tüketiminin duygusal boyutu 

üzerinde etkili olduğu göz önüne alındığında, bankaların sosyal bağlar oluĢturmak 

suretiyle müĢterinin haz değeri edinimini sağlamlaĢtırabileceği söyleyebilir (Chiu vd. , 

2005).  

          MüĢteri sadakatini artırmaya yönelik olarak uygulanabilecek diğer bir yöntem de 

bankalar açısından baĢka herhangi bir Ģekilde elde edilmesi zor veya pahalı olan katma 

değer Ģeklindeki kazançları hedef müĢterilere sunan yapısal bağlardır (Berry, 1995). 

ĠliĢki hiyerarĢisinde en yüksek noktayı temsil eder ve bankalara sürdürülebilir rekabet 

avantajları sağlar (Peltier ve Westfall, 2000). Yapısal bağlar yetki hissi vermekte ve 

iliĢkide bir psikolojik kontrol seviyesi ortaya koymaktadır. Faydacıl değerin, uygunluk 

ve ürün kalitesinin her ikisini de içerdiği düĢüncesinden hareketle bir yapısal bağın 

müĢterinin faydacıl değer elde edinimini güçlendireceği söylenebilir (Chiu vd. , 2005).  
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2.1.5.3. Değer  

Uzun dönemli müĢteri iliĢkilerini yönetmede değer, diğer bir önemli unsur olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Çünkü değer tanımlamaları çok farklılık gösterebilmektedir. 

Örneğin Chiu vd. (2005)‟leri değeri, tüketim deneyimlerinin bir sonucu olarak dikkate 

alırken Babin vd. (1994)‟leri, çalıĢmalarında değeri, tüketicilerin ürün veya olaylarla 

etkileĢiminden sonraki göreceli bir tercih durumu olarak tanımlarlar. GeliĢmekte olan 

pazarlama uygulamalarında bankaların, müĢterilerin deneyimlerden kazanç 

sağlayacaklarının ve iyi organize edilmiĢ bir pazarlama karmasının değer algılamasını 

artıracağının bilincinde olması gereği vardır. Bu nedenle müĢterilerin iliĢkisel bağlarla 

ilgili deneyimleri onların değer algılamalarını etkileyebilmektedir. 

          Son zamanlarda müĢteri davranıĢları ile ilgili olarak algılanan değer üzerine 

odaklanmıĢ birçok çalıĢma yapılmıĢtır. Chiu vd. (2005), ekonomik veya duygusal 

(emotional) pazarlama eylemleri ile oluĢturulabilecek ve müĢterilerin fayda ve haz 

değerlerini geliĢtirebilecek iliĢkisel bağlar üzerinde çalıĢmıĢlardır. Tüketiciler bu tür 

bağlara yüksek değerler biçtiğinde sadık müĢteri olarak motive olurlar.  

2.1.5.4. Faydacı Değer ve Haz Değeri  

          Birçok araĢtırma müĢteri değerini faydacı (utilitarian) ve haz (hedonic) değeri 

olmak üzere iki kısımda incelemektedir (Babin vd., 1994; Chandon vd. , 2000; 

Chaudhuri ve Holbrook, 2001).  

          Faydacıl değer, plânlanmıĢ bir sonucun bilinçli takibinden kaynaklanır. Aslında 

iĢlevsel ve biliĢseldir ve sondaki bir araç olarak müĢteri değerini ortaya koyar. Örneğin, 

tasarruflar ve ürün kalitesi faydacıl değerler olarak nitelendirilebilir. Geleneksel olarak 

pazarlamacılar, pazar seçeneklerinin ve müĢteri tercihlerinin faydacıl değer tarafından 

belirlendiğine inanmaktadırlar. Bunun aksine haz değeri, daha subjektif ve kiĢisel olan 

doğal karĢılıklarla iliĢkili bir sonuçtur. Eğlence, araĢtırma ve kendini ifade etmek gibi 

haz değerleri bir görevin tamamlanmasından ziyade bir eğlence ürünü olarak ortaya 

çıkar ve daha çok deneyime bağlı ve etkileyicidir (Chiu vd. , 2005).  
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2.1.5.5. Değer ve Sadakat ĠliĢkisi  

          Sadakat, bir varlığa (markaya, hizmete, mağaza veya satıcıya) yönelik nispi tutum 

ile tekrarlanan alıĢveriĢ arasındaki iliĢkinin gücü olacak tanımlanabilir (Morganoskay ve 

Cude: 2002). Yapılan çalıĢmalar, müĢteri değerinin veya sağlanan kazançların o 

müĢterinin firma ile olan uzun dönemli iliĢkisi veya sadakati üzerinde önemli derecede 

bir etkiye sahip olduğunu ortaya koymuĢtur. Uzun dönemli iliĢkinin var olması ve 

sürdürülebilmesi için müĢterinin firma ile olan etkileĢimlerinden kazançlı çıkması 

gerekmektedir. Bu nedenle müĢterinin değer algılaması marka veya firma sadakatinin 

önemli bir göstergesi olarak kabul edilebilir (Chiu vd. , 2005).  

          Cronin ve Taylor (1992), uygunluk, fiyat ve ulaĢılabilirliğin müĢterinin 

davranıĢsal maksatlarını etkileyebileceğini ileri sürmüĢlerdir. Bu da o müĢterinin 

faydacıl değerine etki etmektedir. Faydacıl değere olan etkisi nedeniyle müĢteri iliĢkiyi 

sürdürme yönünde istekli olacaktır. Chiu vd. (2005)‟leri, hizmet sunucuları ile müĢteriler 

arasında geliĢtirilen ticari iliĢkiler veya dostlukların etkisindeki alıĢveriĢteki haz 

değerinin müĢterinin iliĢkide kalma isteğini artırabileceğini ifade etmiĢtir.  

          Chiu vd.(2005)‟lerine göre haz ve fayda değerlerinin her ikisi de müĢteri 

davranıĢları konusunda belirleyici rol oynar. Onlara göre müĢterinin fayda veya haz 

değeri edinimi yükseldikçe söz konusu müĢteri o banka açısından sadık müĢteri 

pozisyonuna yönelecektir. 

2.2. BiliĢim Teknolojileri 

 

          En geniĢ Ģekliyle müĢteri merkezli yapılandırma olarak tanımlanabilen MĠY‟de 

odak noktası, müĢteri ile karĢılıklı (bire bir) etkileĢim sonucunda elde edilen bilgilerin 

gerçek zamanlı olarak analiz edilerek; müĢteri alıĢkanlık, ihtiyaç ve tercihleri 

doğrultusunda uygun ürün ve pazarlama stratejilerini geliĢtirmek ve bunları müĢteriler 

ile ilgili bilgilerdeki değiĢime bağlı olarak sürekli güncelleĢtirme becerisine sahip 

olmaktır (Grönroos, 1997; Ryals ve Payne, 2001; Alagöz, 2003 ). Peppers vd.‟nin de 

(1999) belirttiği gibi MĠY‟i baĢarılı bir Ģekilde uygulayabilmek konusunda bir örgütün 

temel kaynağı bilgidir. Bu noktada, en basit Ģekliyle, veri toplamak ve değerli bilgiler 
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oluĢturmak için iĢletme süreçlerine teknolojinin uygulanması olarak tanımlanabilen 

biliĢim teknolojileri -BT- ; müĢteriler ile karĢılıklı etkileĢimi, müĢteriler ile ilgili çok ve 

çeĢitli bilgilerin güncel olarak toplanmasını, pazarın müĢteri ihtiyaçlarına göre tam 

olarak bölümlendirilmesini, müĢteri davranıĢlarındaki değiĢme ve geliĢmelerin 

zamanında tahmin edilmesini sağlayarak, kiĢiye özel pazarlama anlayıĢının kitlesel 

pazarlarda maliyet etkin bir Ģekilde uygulanmasında stratejik bir araç olmaktadır. 

          GeçmiĢte mevcut teknolojik altyapı yeterli veya uygun olmadığı için, gerek 

maliyet gerekse zamanlama açısından bireysel müĢteri istek ve ihtiyaçları üzerine 

odaklanmak pek mümkün değildi (Özmen ve Özmen; 2004). Ancak günümüzde, maliyet 

etkin bir Ģekilde müĢteriye odaklanma biliĢim tabanlı yeni teknolojilerdeki geliĢmelere 

bağlı olarak olanaklı hale gelmiĢtir. Hatta yeni kurulmuĢ iĢletmeler dahi, büyük ölçekli 

ve BT‟yi etkin kullanan iĢletmelerle yine BT yardımıyla; fiyat, kalite ve ürün özellikleri 

konularında rekabet edebilmektedirler (Bozgeyik, 2004). 

          Teknolojik geliĢmelere bağlı olarak müĢteriler ile iĢletmeler arasındaki iletiĢim 

yöntemlerinin Ģekil değiĢtirdiği görülmektedir. Geleneksel iletiĢim yöntemleri olan yüz-

yüze, telefon ya da faks daha bir kaç yıl önce müĢteri iletiĢiminin tümünü 

oluĢturmaktayken, günümüzde yeni iletiĢim yöntemleri olan e-posta, web, GSM ve IVR 

(Interactive Voice Response-EtkileĢimli Ses Yanıt) teknolojileri eski yöntemlerin yerini 

hızla almaktadır. MüĢteriye seçeneğin sunulduğu yerlerde müĢteri iletiĢiminde yeni 

yöntemlerin hakim iletiĢim yöntemleri haline geldiği görülmektedir. Yapılan 

araĢtırmalarda, 2010 yılından itibaren tüm müĢteri iletiĢiminin önemli bir bölümünün bu 

yeni iletiĢim yöntemleri ile gerçekleĢmesi beklenmektedir (ġekil 2.2). Yeni iletiĢim 

yöntemlerinin ortak özelliği ise biliĢim tabanlı birer teknoloji olmalarıdır 

(www.fonksiyonel.com.tr, 2004). 
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 ġekil 2.2. MüĢteri ĠletiĢim Yöntemlerinde DönüĢüm ((www.fonksiyonel.com.tr, 

2010). 

          BT, pazar bilgisi sistemini, uzun dönemli trendlerin anlaĢılması ve müĢteri değeri 

yaratma ile ilgili olarak pazar hakkındaki bilgilerin, belirli metotlar ve araçlar kullanarak 

düzenli ve sürekli olarak seçilmesi, toplanması, formel bir faaliyetler seti olarak organize 

edilmesi, ham verinin bilgi haline dönüĢtürülmesine olanak sağlamakta, bugünkü ve 

gelecekteki müĢteri ihtiyaçları ile ilgili pazar bilgisinin toplanması, bu bilginin 

departmanlar arasında dağıtılması ve organizasyonun bu bilgiye bir yanıt oluĢturması 

sürecinde etkin olarak kullanılmaktadır. Yeni pazarlama felsefesi; müĢteri temeline 

dayanan ve bilgi teknolojisi ile desteklenen, organizasyonun içinde ve dıĢında birlik 

yaratan grupların oluĢturulmasıyla yönetilen bir felsefesidir (Akyol ve Akata, 2004). 

          Noble ve Mokwa (1999), BT‟nin aĢağıda belirtilen konularda iĢletmelere MĠY 

uygulamalarında destek sağladığını belirtmektedirler: 

 Pazarlama operasyonlarının çeĢitlendirilmesinde, 

 Pazarlama aktivitelerinin yürütülmesinde, 

 SatıĢ yönetiminde, 
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 Servis ve çözümlemede, 

 Elde edilecek veri tabanı sayesinde müĢteri segmentasyonu yapmada yeni 

yolların bulunmasında, 

 Yeni müĢteri kazanmak için strateji ve planlar geliĢtirmede. 

          Yukarıdaki açıklamalardan da anlaĢılacağı gibi BT‟nin sağladığı olanaklar, 

iliĢkisel pazarlama yaklaĢımını benimseyen ve uygulamak isteyen iĢletmeleri 

destekleyici niteliktedir (Sisodia ve Wolfe, 2000). Bu bağlamda MĠY, iliĢkisel 

pazarlamanın olanaklı olduğu pazarlarda iĢ süreçlerinin BT yardımıyla müĢteri merkezli 

olarak entegrasyonu (Winer, 2001) Ģeklinde de tanımlanabilir. BT uzun dönemli müĢteri 

kârlılığına, müĢteri kazanma ve korumaya odaklanan iĢletmelerin bütün pazarlama 

aktivitelerine (satıĢ, servis,iletiĢim, yönetim, Pazar araĢtırmaları vb.) entegre edilebilir 

(Saini, 2003). Bu çerçevede MĠY yazılım ve donanım uygulamalarının üç anahtar süreci 

vardır (Crosby ve Johnson, 2001): 

    1.  ĠĢ operasyonlarının otomasyonu (satıĢ otomasyonu, müĢteri servisi, yönetim 

gerekleri    ve tüm müĢteri etkileĢimlerinin yönetimi vb.) 

2.  ĠĢ performans süreçlerinin otomasyonu (veri depolama, veri madenciliği, analiz vb.) 

3.  ĠletiĢim otomasyonu ve süreçlerin koordinasyonu (sesli mail, e-mail, web sitesi vb.) 

          MüĢteriyi anlamada, iĢ süreçlerini etkinleĢtirmede ve müĢterilerle iliĢkilerin 

kurulması, geliĢtirilmesi, sürekliliğinin sağlanması ve yönetilmesi gibi konularda etkin 

bir rol oynayan BT‟nin iĢletmeler için önemi büyüktür (Codington ve Wilson, 1994; 

Tavinen, 1995; McDonald ve Wilson, 1998). Bu bağlamda BT‟nin etkin bir Ģekilde 

kullanıldığı Veri Madenciliği uygulamaları, iĢletmelerin kârlı müĢteri hedefleri ve 

özdeĢliğinin oluĢturulmasında, iliĢkisel pazarlamanın kritik bir parçası olarak, önemli bir 

rol oynamaktadır (Insurance Systems Bulletin, 1993). MĠY uygulamalarında kullanılan 

veri madenleri, müĢterilere iliĢkin elde edilen bilgilerin kullanımını kapsamaktadır. Veri 

kullanımı raporlama ve veri tahminleme olmak üzere iki Ģekilde gerçekleĢmektedir. 

Raporlama, kalite kontrol, kârlılık analizi, yönetim raporları ve iĢletme analizi gibi 

konularda sadece alpha-numerik formda çıktılar sağlamaktadır. Veri tahminleme, (Ģekil 
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ve tablolar halinde) boyutsal bakıĢ ve hızlı manipulasyonla, görsel biçimde veriler sunan 

yazılımlardır. Veri tahminleme, özellikle segmentasyon, trend analizleri ve müĢteri 

profillerinin oluĢturulması gibi alanlarda kullanılmaktadır (Ryals ve Payne, 2001). 

Bilgi ve iletiĢim teknolojileri alanında yaĢanan hızlı değiĢimler, özellikle Ġnternet 

kullanımının yaygınlaĢması, iĢletmeleri ve iĢletmelerin iĢ yapma Ģekillerini de 

etkilemiĢtir. Son yıllarda Ġnternet‟in, bir çok alanda etkin bir Ģekilde kullanıldığı, bu 

bağlamda özellikle müĢterilerle gerçek zamanlı etkileĢime olanak tanıması nedeniyle 

MĠY uygulamalarında önemli bir katkısının olduğu görülmektedir. Tablo 2.2.de de 

görüleceği gibi geleneksel iletiĢim kanalları ve uygulamaları dikkate alındığında 

Ġnternet‟in müĢterilerle iletiĢim kurmada daha etkin olduğu söylenebilir. 

Tablo 2.2. Ġnternet ve Geleneksel ĠletiĢim Kanalları Arasındaki Farklılıklar ( Gurau 

vd.;2003) 
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          Tablodakine benzer Ģekilde Doyle (2003:607), MĠY‟de Ġnternet kullanımının 

sağladığı kimi faydaları da Ģu Ģekilde belirtmektedir: 

1.          Kullanıcıların ilgisinin çekilmesi, 

2.          Çekilen ilginin sürekli kılınması, 

3.          MüĢteriyi elde tutma, 

4.   Tercihler hakkında bilgi edinme; dijitalleĢmenin ve Ġnternet‟in kendine has 

özelliklerinden biri de, iĢletmelere müĢterileri hakkında bilgi edinme ve öğrendiklerini 

müĢterileri ve hissedarları için değer yaratmada kullanması için sağladığı kolaylıktır. 

          ĠĢletmeler, müĢterilerinin öncelikleri, tercihleri, tutumları ve davranıĢları hakkında 

ne kadar bilgi sahibi olurlarsa müĢteri beklentilerini o kadar iyi karĢılayabilirler. MüĢteri 

beklentilerinin etkin bir Ģekilde karĢılanabilmesi için gerekli bilgiler kayıt sürecinden, 

anketlerden, araĢtırmalardan, e-posta iletiĢimlerinden, cookie‟lerden ve web zinciri 

analizlerinden sağlanabilir. Yazılım alanındaki hızlı geliĢmeler ise bu veri bankalarının 

yaratıcı  pazarlama için kullanılmasını ve veri madenciliğinin yapılabilmesini sağlayacak 

gücü sunmaktadır. 

5.    KiĢiselleĢtirilmiĢ iliĢkiler; yani Ģirket kiĢiye özgü iletiĢim ve ürünler geliĢtirerek 

değer ekleyebilmekte, bireysel müĢterilere daha fazla ürünün çapraz satıĢını 

gerçekleĢtirebilmekte ve farklı tepkileri iĢletme yararına kullanabilmek için bireysel 

fiyatlandırma ve tutundurma stratejileri geliĢtirebilmektedir. 

          Ġnternet‟in sunduğu bu olanaklardan ötürü bir çok bilgisayar yazılım ve donanım 

üreticisi MĠY ile ilgili uygulamaları; iĢletmelerde kullanılan diğer teknolojilerle uyumlu, 

Ġnternet ortamında faaliyet gösterebilecek entegre bir modül haline getirerek iĢletmelere 

sunmaktadırlar. Dünyada ve Türkiye‟de MĠY konusunda çözüm sunan iĢletmeler Oracle, 

Siebel, Clarify, Vantive, Baan Co. IBM, NCR, Sas Institute, Datasel, Promis ve 

Microsoft olarak sıralanabilir. Burada örnek olarak Microsoft tarafından geliĢtirilen 

Axapta SatıĢ ve Pazarlama modülü incelenerek, özellikleri ve sunduğu yararları 

incelenmiĢtir (Tablo 2.3.). 
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Tablo 2.3. Axapta SatıĢ ve Pazarlama Modülünün Fayda ve Özellikleri 

(www.microsoft.com;2004) 

 

 
 

http://www.microsoft.com/
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2.3. Hizmet Kalitesi Algısı 

 

2.3.1. Hizmet Kalitesi Kavramı 

 

          Günümüzde malların çeĢitliliğindeki artıĢ yanında, hizmetlerde de büyük bir 

çeĢitlenme görülmektedir. Hem hizmetlerin çeĢitlenmesi hem de iĢletmelerin sayısındaki 

artıĢ, rekabeti arttırmakta ve hizmet iĢletmelerini hizmet sunuĢunda farklı olmaya 

itmektedir. Bir iĢletmenin rekabet avantajı kazanacağı en geçerli yol, rakiplerden daha 

kaliteli hizmet üretmek ya da baĢka bir ifadeyle tüketici taleplerine cevap verebilmektir. 

          Hizmetlerin mallardan farklı olarak soyut, değiĢken, stoklanamaz ve ayrılmaz 

oluĢu, hizmet kalitesi ölçümlerini güçleĢtirmektedir. Fakat bir hizmet iĢletmesi, tüketici 

tarafından nasıl değerlendirildiğini bilmezse bu değerlendirmeleri istediği yerde nasıl 

kullanacağını da bilemez. Dolayısıyla hizmet kalitesi ölçülmek zorundadır. Nitekim 

tüketicilerin hizmetleri tercihlerinde kaliteye verilen önemin tespiti, hem üreticilerin 

hem de araĢtırmacıların bu konu üzerinde yoğunlaĢmalarına yol açmıĢtır. Bu sebeple 

1980‟li yıllardan itibaren hizmet kalitesi ve ölçümü ile ilgili çalıĢmalara çok sık 

rastlanılmaktadır. 
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          Bu çalıĢmada hizmet sektöründe önemli bir yere sahip bir bankada, literatürde 

elde edilen veriler doğrultusunda belirlenen değiĢkenler kullanılarak SERVQUAL 

modeli yardımıyla algılanan hizmet kalitesi ölçülmüĢtür. ÇeĢitli analiz ve 

değerlendirmeler sonucunda yöntemin genel itibariyle uygulanabilirliği gösterilmiĢ ve 

düzenli aralıklarla güncelleĢtirilmesinin yararlı olacağı belirtilmiĢtir. Böylece hizmet 

iĢletmeleri kendi durumlarını, güçlü ve zayıf yönlerini görebilecekler ve kaliteli bir 

hizmet sağlama konusunda bir adım daha öne geçebileceklerdir. 

 

2.3.2. Hizmetlerin Tanımı ve Önemi 

 

          Hizmetlerin geniĢ bir yelpaze içinde değiĢkenlik göstermesi ve somut mallarla 

olan bağlantıları hizmet kavramının tanımlanabilmesini güçleĢtirmektedir. ĠĢletmelerin 

büyük bir kısmının mal ve hizmet birleĢimlerini tüketicilerin kullanımına sundukları 

söylenebilir.( Üner ve Karatepe, 1996) 

          Mamullerin saf maldan saf hizmete kadar değiĢen geniĢ bir yelpaze içinde 

dağılmaları, hizmetin tanımlanabilmesi için bir sınıflandırma yapabilme Ģansını ortaya 

çıkarmaktadır. Bu konuyla ilgili, Shostack tarafından önerilen mal ve hizmet 

yelpazesinde somut baskından, soyut baskına bir derecelendirme olduğu görülmektedir. 

 

ġekil 2.3. ÇeĢitli Ürünlerin Somutluk-Soyutluk Özelliğine Göre SıralanıĢı (Zeithaml vd, 

2000) 
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          ġekil 2.3 deki “Mal ve Hizmet Yelpazesi‟nde” görüldüğü gibi, eğitim saf hizmet 

özelliği taĢırken, restorant havayolu iĢletmeleri gibi iĢletmeler mal ve hizmet karıĢımı 

ürünler üretmektedir. Örneğin havayolu iĢletmelerinin müĢterilerine uçuĢ hizmeti 

sunabilmek için bilet satıĢı yapması, bir faaliyetin temel amacı olmaktadır. Diğer 

taraftan bir havayolu iĢletmesi hizmetleri hakkında bilgi almak istendiğinde, somut 

malla ilgili ihtiyaç olan bilgileri müĢteriye verecek olan halkla iliĢkiler personelinin 

hizmeti ise, hizmetin satıĢını destekleyici bir unsur olmaktadır. 

           Yukarıdaki açıklamaları dikkate alarak hizmet, „bir etkinliğin temel amacı veya 

unsuru olarak müĢteri isteklerini giderici nitelikte, belirlenebilen soyut çabalar‟ Ģeklinde 

tanımlanabilir. ( Üner ve Karatepe , 1996) Hizmet kavramı ile ilgili yapılan diğer 

tanımların bazıları aĢağıda verilmiĢtir. 

- Hizmetin en bilinen tanımı, “bir gruptan diğerine sunulan, herhangi bir Ģeyin 

sahipliği ile sonuçlanmayan, bir faaliyet ya da faydadır. Hizmet üretimi fiziksel bir 

ürüne bağlı olabilir ya da olmayabilir.(Rust vd , 1995.)  

- Hizmetler hareketler, süreçler ve performanslardır.(Zeıthaml, Bitner, 2000) 

- Hizmetler, ürünlerden genellikle soyut olma özellikleri ile farklılaĢmaktadır. 

           Bununla birlikte, hemen hemen hiçbir ürün, hizmet sunulmadan müĢterilere 

ulaĢtırılmamaktadır.  

          Örneğin; somut olan bir ürünü satın alma sürecinde, müĢteriler, hizmetin soyut 

özellikleri ile de karĢılaĢmaktadırlar. Benzer biçimde, çoğu hizmet de somut bileĢenler 

içermektedir. Bankalar, hizmet endüstrisinde yer alırken, oturulan koltuklar somut 

özellik taĢımaktadır. 

          Ürünlerin somut olması nedeniyle, ürünlerin satın alınması sonucunda müĢteriler, 

satın aldıkları ürünlere sahip olma duygusuna ulaĢmakta iken, hizmetin satın alınması 

sonucunda, bir deneyim kazanmaktadırlar. Bir arabayı satın alan müĢteri, mağazadan 

satın aldığı araba ile ayrılırken, bir hizmeti satın alan müĢteri ise, hizmeti satın aldığı 

mağazadan sahip olduğu deneyim ile ayrılmaktadır.(Oral veYüksel, 2006) 
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          Yukarıdaki açıklamalar göz önüne alınırsa, hizmet; fiziksel ve psikolojik olarak 

kiĢiye, sosyal açıdan da topluma zaman, mekan ve yer faydası sağlama olgusu olarak 

tanımlanabilir.  

 

2.3.3. Hizmet Paketi ve Toplam Hizmet Kavramı 

 

          BütünleĢik görüĢten hareket eden bazı araĢtırmacılar hizmet yerine “hizmet paketi 

veya toplam hizmet” kavramı üzerinde durulması gerektiğini öne sürmektedir. Bu 

araĢtırmacılara göre, müĢteriler hizmet değil, tüm hizmet paketini satın almaktadırlar. 

          Hizmet paketi kavramı, hizmetin yalnızca soyut yanını değil, aynı zamanda somut 

yani gözle görülebilen, elle tutulabilen birtakım malları da göz önüne almaktadır. Ġster 

mal ister hizmet olsun, her satın alma mal ve/veya hizmetler paketini içermektedir. 

Örneğin restoranta sunulan yiyecek ve içecekler, hizmetin önemli bir kısmı olan fiziksel 

ürünler olup, verilen hizmetin kalitesini belirleyen faktörler arasında 

bulunmaktadır.(Uyguç, 1998) 

          Hizmet paketi hizmetin sunum ortamında sunulan bir takım ürünlerin ve 

hizmetlerin kümesi olarak tanımlanabilir. (Oral , Yüksel,  2006) 

         Destekleyici olanaklar: Hizmetin sunulabilmesi için gerekli olan fiziksel 

kaynaklardır. Örneğin; hastane, uçak vb. 

          KolaylaĢtırıcı ürünler: MüĢteriler tarafından satın alınan veya tüketilen veya 

müĢteriler tarafından sağlanan malzemelerdir. Örneğin; yiyecek maddeleri, araba 

parçalarının yenilenmesi, tıbbi malzemeler. 

          Belirgin hizmetler: Bir hizmetin özünde bulunan özelliklerden oluĢan ve duyular 

ile kolaylıkla ayırt edilebilen faydalardır. Örneğin; diĢ tedavisinden sonra ağrının 

ortadan kalkması, gerekli ayarlardan sonra arabanın çok rahat biçimde çalıĢması. 

 

2.3.4. Hizmet Kalitesi 

          Hem imalat sektörü hem de hizmet sektörü ekonomiye katkıları bakımından 

vazgeçilmez niteliktedir. BaĢlangıçta kalitenin yükseltilmesine yönelik çalıĢmalar somut 

ürünler sunan imalat sanayinde uygulama alanı bulmasına karĢılık, hizmetler sektörünün 
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büyüyüp geliĢmesi ve ekonomide dikkate değer bir yer tutması nedeniyle bu sektöre de 

uygulamıĢtır. Ancak kalitenin iyileĢtirilebilmesi için her Ģeyden önce ölçülebilir olması 

gerekmektedir. Ġmalat sektöründe kalitenin ölçülmesi nispeten kolaydır. Nitekim ürünün 

fiziksel özellikleri, dayanıklılığı ve kendisinden beklenen iĢlevi yerine getirip 

getirmediği gibi değerlendirmede ipucu olarak kullanılabilecek özellikler çeĢitli 

Ģekillerde kolayca ölçülebilmektedir. Ne var ki, hizmetlerin kendine özgü bir takım 

özellikleri olması nedeniyle bu ölçüm zorlaĢmaktadır. Bu özellikler; zaman, yer, biçim 

ve psikoloji bakımından fayda meydana getiren ekonomik faaliyetler olarak 

tanımlanabilir.(Atan vd. , 2003) 

          Hizmetin sahip olduğu bu özellikler ve hizmetin bir performans olması yüzünden 

hizmet kalitesi tanımları farklılık gösterir. Hizmet kalitesini Philip Crosby 

“spesifikasyonlara uygunluk” Ģeklinde tanımlarken, Jarmo Lehtinen kaliteyi iki parçaya 

ayırmakta; hizmetin sunulması sürecinde müĢteri tarafından yapılan yargılamaya “süreç 

kalitesi”, hizmet sunulduktan sonra müĢteri tarafından yapılan yargılamaya ise “çıktı 

kalitesi” adını vermektedir. (Parasuraman vd, 1994) 

          Hizmet kalitesinin tanımlanması konusunda henüz tam olarak uzlaĢma sağlanmıĢ 

olmamakla birlikte üç tanım bulunduğu saptanmıĢtır.(Gözlü;1994) Bunlardan ilkine göre 

hizmet kalitesi, müĢterinin beklentileri ile gerçekleĢen hizmet performansının 

karĢılaĢtırılmasıdır. MüĢterilerin beklentilerini; reklamlar, daha önceki deneyimler, 

hizmeti kullanan diğer tüketicilerin aktardığı bilgiler ve kültür gibi öğeler belirler. 

Beklentiler müĢterilerin geçmiĢ deneyimlerine dayanır. Hizmet performansı ise tesisler, 

hizmet süreci, teçhizat, iĢ tasarımı, çalıĢanlar için uygulanan ödül ve teĢvik programları, 

yöneticilerin planları ve kararlarının etkisi altında gerçekleĢir. Denetlenebilen bu 

etmenlerin yanında tüketicilerin davranıĢları, iklim, rakiplerin etkisi ve performansı gibi 

denetlenemeyen unsurlar da hizmet kalitesini etkiler. 

          Ġkinci tanım ise müĢteri, hizmet, kalite ve düzeyler gibi terimlerin tanımlanmasını 

sağlar. “MüĢteri”, hizmeti kullanmak için ödeme yapan kiĢidir. “Hizmet” fiziksel çıktı 

üretmeyen temel veya tanımlayıcı bir faaliyet olarak tanımlanmaktadır. “Kalite”, rekabet 

edilenden daha üstün olan bir mamul veya hizmetin tüketici tarafından algılanan soyut 
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ve somut özellikleridir. “Düzeyler” ise müĢteri tarafından kalite düzeylerini ölçen, 

yönlendiren ve değerlendiren bir ölçme sistemidir. 

          Hizmet kalitesi ile ilgili üçüncü tanım “mükemmel hizmet kalitesi”nin 

belirlenmesinde ve yönetilmesinde yanlıĢlıklara yol açan boĢlukları açıklamaktır. Bu 

boĢluklardan birincisi, müĢteri beklentileri ile yöneticilerin müĢteri beklentileri 

hakkındaki algılamaları arasındaki farklılıktır. Ġkinci boĢluk, yöneticilerin hizmet 

kalitesinin hedef düzeyi hakkında algılamaları ile gerçekleĢen hizmet kalitesi düzeyi 

arasındaki farklılıktır. Üçüncü boĢluk, iĢ ve eğitim talimatlarında belgelenen hizmet 

kalitesi özellikleri arasındaki farklılıktır. Dördüncü boĢluk, hizmet kalitesinin gerçek 

teslim sistemi ile tüketicilerin dıĢsal iletiĢimi arasındaki farklılık olarak açıklanmaktadır. 

BeĢinci boĢluk ise beklenen hizmet kalitesi ile algılanan hizmet kalitesi arasındaki 

farklılıktır. BeĢinci boĢluk diğer dört boĢluğun bir fonksiyonu olmaktadır. (Gözlü, 1994) 

          Özet olarak hizmet kalitesi; hizmetin müĢteri beklentilerini karĢıladığı veya 

geçtiği miktar olarak tanımlanmaktadır. Daha açık bir anlatımla; müĢterinin hizmete 

iliĢkin beklentilerinin ve hizmet performansına iliĢkin algıları arasındaki açıklık 

derecesidir. 

2.3.4.1. Algılanan Kalite ve Beklenen Kalite 

 

          Hizmet kalitesini ölçmek amacıyla geliĢtirilen ve bu konuda en yaygın biçimde 

kullanılan SERVQUAL ölçeğinde, müĢterinin kalite konusunda hizmet iĢletmesinden 

beklentileri ve bu iĢletmeden aldığı hizmetin kalitesiyle ilgili algıları yer almaktadır. 

MüĢterinin hizmet kalitesi algıları; hizmeti almadan önceki beklentileri ile gerçek 

hizmeti algıladıktan sonraki deneyimini karĢılaĢtırması sonucu meydana gelir. Eğer 

beklentiler karĢılanmıĢ ise “memnuniyet”, karĢılanmamıĢ ise “memnuniyetsizlik” söz 

konusu olacaktır. (Parasuraman vd, 1988) Algılanan kalite nesnel kaliteden farklıdır.      

           Algılanan kalite, müĢterinin performansı algılaması ve beklentilerini 

karĢılaĢtırması sonucu ortaya çıkar. 
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          Nesnel (mekanik) kalite ve algılanan (hümanistik) kalite arasında kavramsal 

farklılıklar mevcuttur. Nesnel kalite, herhangi bir nesne veya olayın nesnel içerik veya 

özelliğini kapsarken; algılanan kalite, kiĢilerin nesnelere karĢı sübjektif 

değerlendirmelerini kapsar. Algılanan kalite, yargılar arasında farklılıkları olan göreceli 

bir kavramdır.(Sürmeli, 2002) 

 

 

ġekil 2.4. Hizmet Kalitesi Modeli (Grönroos, 1984) 

 

 

2.3.4.2. Teknik ve Fonksiyonel Kalite 

          Bir ürünün “teknik performansı”, o ürünün “teknik” boyutudur. Hizmet 

içeriğindeki teknik performans, hizmet üretim sürecinin teknik sonucudur, üretim süreci 

bittiğinde müĢteriye ne kaldığıdır. MüĢterilerin, hizmet iĢletmesi ile karĢılıklı 

etkileĢimleri sonucunda ne aldıkları, müĢterilerin kalite değerlendirmeleri açısından 

oldukça önemlidir. Bir ürünün teknik performansı, müĢteri memnuniyeti için ön 

koĢuldur, fakat yeterli değildir. Örneğin, bir banka müĢterisine teknik anlamda tam 

olarak hizmet veriyor fakat müĢteri, iĢgörenin performansından memnun değilse, 

bankadan aldığı hizmetten memnun olmama olasılığı yüksektir. .(Sürmeli, 2002) 

          Genellikle, bir hizmetin teknik boyutu bir mamulün teknik boyutu gibi objektif bir 

Ģekilde ölçülebilir. Fakat, hizmetler tüketicilerle karĢılıklı etkileĢim çerçevesinde 

üretilmeleri nedeniyle, bu teknik kalite boyutu, tüketicinin algıladığı toplam kalite için 
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yeterli değildir. Tüketici, teknik kalitenin, kendisine fonksiyonel olarak nasıl 

aktarıldığında da etkilenir. 

          Dolayısıyla müĢteri, sadece üretim sürecinin sonunda aldığıyla değil, üretim 

sürecinin kendisiyle de ilgilenir. MüĢterinin aldığı teknik çıktıyı fonksiyonel olarak nasıl 

elde ettiği, hizmete iliĢkin görüĢünü etkiler. Bu kalite boyutu fonksiyonel kalite olarak 

adlandırılır. (Grönroos, 1990) Konu ile ilgili hizmet kalitesi modeli ġekil 2‟de 

gösterilmiĢtir. 

 

2.3.5. Hizmet Kalitesinin Boyutları 

          Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1994),  ürünlerin kalitesini içeren yöntemlere 

dayanılarak hizmet kalitesinin belirlenemeyeceğini ve ölçülemeyeceğini belirtmiĢlerdir. 

Parasuraman vd. (1994) yaptıkları çalıĢmalar ile Ģu üç sonucu açıklamıĢlardır; 

a) Hizmet kalitesi, ürün kalitesini değerlendirmeye göre çok daha güçtür. 

b) Hizmet kalitesi, beklenen hizmet düzeyi ile gerçekleĢen hizmet performansının 

karĢılaĢtırılması ile sonuçlanmaktadır. 

c) Hizmet kalitesi algılamaları çıktıyı kapsadığı kadar hizmet tedariki sürecini de 

kapsamaktadır. 

          MüĢteriler, kalite düzeyini değerlendirirken beĢ boyutu dikkate almaktadırlar. 

MüĢterilerin değerlendirdikleri boyutlar, önem sırasına göre; güvenirlik, tepkisellik, 

güvence, empati ve somut nesnelerdir. Parasuraman vd. (1994); müĢterilerin hizmet 

kalitesini değerlendirirken dikkate aldıkları beĢ boyut olarak Ģunları belirtmiĢlerdir. 

           Güvenirlik: AraĢtırmalara göre, hizmet kalitesini algılamada en önemli boyut, 

güvenirliliktir. Güvenirlilik, iĢletmelerin vaat ettiği hizmeti tam ve doğru olarak yerine 

getirme yeteneği olarak tanımlanabilir. Güvenilir hizmet performansı, bir müĢteri 

beklentisidir ve hizmetin, her zaman, aynı Ģekilde ve hatasız yerine getirilmesi anlamına 

gelmektedir. 
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           Tepkisellik: Hizmet iĢletmelerinin, müĢterilere yardım etmeye ve söz verilen 

hizmeti sağlamaya gönüllü olmalarıdır. Özel bir neden olmadan müĢterilerin 

bekletilmesi, müĢterilerin kalite algılamalarını olumsuz olarak etkilemektedir. 

          Tepkisellik, müĢterilerin Ģikayetleri ve istekleri ile ilgilenerek, hızlı bir Ģekilde bu 

istekleri yerine getirebilmeyi gerektirmektedir. 

           Güven: ÇalıĢanların, bilgileri ve tavırlarıyla, müĢterilerde hizmet iĢletmesine 

karĢı güven yaratma yeteneğini ifade etmektedir. Güven verme boyutu; hizmeti 

sunabilme yeteneği, nezaket, müĢteriye saygı, müĢteriyle etkili iletiĢim ve hizmeti 

sunanın, müĢterilerin ilgilerine odaklandığını gösteren tavırları kapsamaktadır. 

             Empati: Hizmet iĢletmesinin, hizmeti sunarken müĢterilere bireysel olarak 

tavırda bulunmalarıdır. 

            Somut nesneler: Fiziksel olanaklar, ekipmanlar, çalıĢanların giyimi dekorasyon 

ve  iletiĢim araçları olarak tanımlanmaktadır. 

2.3.6. Hizmet Kalitesi ve MüĢteri DavranıĢına Etkisi 

 

          ĠĢletmelerde yaratılan hizmet kalitesinin stratejik ve finansal önemi büyüktür. 

Bununla beraber, yönetimsel açıdan akla Ģu sorular gelmektedir: Eğer hizmet kalitesine 

yatırım yapılırsa, bu, hizmet iĢletmesine yarar sağlayacak mıdır? Hizmet kalitesi iĢletme 

kârını nasıl arttıracaktır? En yüksek kazancı elde etmek için hizmet kalitesine ne kadar 

yatırım yapılmalıdır? 

          Bu ve benzeri sorulara açıklık getirmek amacıyla yapılan araĢtırmalardan biri, 

Zahorik ve Rust‟un 1992 de yaptıkları araĢtırmadır. AraĢtırmacılar müĢteriler konusunda 

iki hareket tarzı olduğunu, bunlardan birincisini yeni müĢteri elde etme olan “saldırgan 

hareket”, diğerini ise mevcut müĢteriyi elde tutma olan “koruyucu” hareket olarak 

açıklamıĢlardır. 

          Buna göre, bankacılık sektöründe müĢteriyi alıkoyma faktörleri Ģunlardır:(Rust, 

Zahorick, 1993) 
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- Banka personelinin arkadaĢça yakın ilgisi, 

- Yöneticilerin, müĢteriyi ne kadar iyi tanıdığı, 

- Bankanın mevcut ilçesinde kaç adet ATM‟sinin bulunduğu, 

- ĠĢin yoğun olduğu saatlerde kaç personelin çalıĢtığı, 

- ĠĢlem maliyetinin ne olduğu, 

- Bankanın müĢterinin yerleĢim yerine ve iĢine olan fiziksel yakınlığı., 

- Bankanın açık olduğu saatlerin, müĢterinin iĢ programına ne kadar uygun olduğu. 

          Konu ile ilgili olarak hizmet kalitesinin davranıĢsal ve finansal etkileri ġekil 3‟te 

yer almaktadır. (Zeıthaml, Bitner, 2000) ġekil 3, hizmet kalitesi düzeyine bağlı olarak, 

müĢterinin iĢletmede kalma veya iĢletmeyi terk etme davranıĢıyla ortaya çıkan finansal 

kayıp ve kazançları gösteren kavramsal bir modeldir. Modelin sol tarafı, hizmet kalitesi 

ve davranıĢsal niyetler arasında bir iliĢkinin olduğunu, bu iliĢkinin sonucunda hizmet 

kalitesinin, müĢterinin iĢletmede kalma veya iĢletmeyi terk etme davranıĢı 

sergilemesinin bir belirleyicisi olduğunu göstermektedir. 

 

    ġekil 2.5. Hizmet Kalitesinin DavranıĢsal ve Finansal Etkileri (Zeithaml vd, 1996) 
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          Model, müĢterinin hizmet kalitesine takdir ettiği değerle baĢlar. MüĢteri hizmet 

kalitesine yüksek değer biçtiğinde, müĢterinin tercih edilen davranıĢı sergileyeceğini 

varsayar. Hizmet kalitesinin değeri düĢük olduğunda, müĢterinin göstereceği davranıĢ 

niyeti tercih edilmeyen davranıĢ olacak ve müĢteri ile iĢletme arasındaki iliĢki büyük 

olasılıkla zayıflayacaktır. 

          ġekil 2.5‟te gösterilen iliĢkiler çeĢitli dikkate alınırsa; 

          MüĢteriler iĢletmeden memnun olduklarında, satın alma miktarlarını arttırırlar; bu 

iĢletmeye daha yüksek fiyat öderler ve müĢteri sadakati gösterirler. 

          Hizmet kalitesi ve/veya müĢteri memnuniyetinin, niyetleri pozitif yönde etkilediği 

görülmüĢtür. MüĢterinin hizmet kalitesi algısı ve iĢletmeyi tavsiye etme niyeti ve 

yeniden satın alma niyeti arasında pozitif bir iliĢki olduğu belirlenmiĢtir. 

2.4. Kurumsal Ün 

          Kurumsal ün kavramı ekonomi, organizasyonel teori ve pazarlama alanlarındaki 

araĢtırmacılar tarafından üzerinde çok çalıĢılan konulardan biridir (Nguyen ve Leblanc, 

2001). Ünün biri insani diğeri ise iĢe dayalı iki boyutu bulunmaktadır. Ġnsani boyutunu, 

Ģirketin çalıĢanlarının oluĢturduğu söylenebilir. ĠĢe dayalı boyutu ise, Ģirketin geçmiĢteki 

performansına ve gelecekteki muhtemel geliĢimine ıĢık tutan finansal portre ve bunun 

yansımalarına bağlı olarak Ģekillenmektedir (Kmetovizc, 1999; Bakan, 2005).  

          Greyser (1999) Ģirket ününün müĢteriler üzerinde üç genel etkisi olduğunu 

belirtmektedir. Ġlki müĢterinin ürün ve hizmet kalitesi algılamasına yönelik etkileridir ki, 

marka imajının etkilerine benzemektedir. Ġkincisi, müĢterinin finansal değere iliĢkin 

algılamaları ve üçüncüsü de müĢterilerin Ģirkete olan bağlılıklarıdır (Cretu ve Bradie, 

2005 ). Bir kurumun ünü, markasının değerine dayanmaktadır. Yani ünün Ģekillenmesi 

kurumların sahip olduğu marka veya markaların değerine bağlı olarak 

gerçekleĢmektedir. Buna bağlı olarak ta iyi ün, kuruluĢların global pazarlarda hızla artan 

rekabetin üstesinden gelmesine de yardımcı olmaktadır (Bakan, 2005 ). Kurumsal ün 

aslında soyut bir nitelik olmasına rağmen somut olarak “hissedar değeri” yaratır. Çünkü 

ün, bir kurumun iç ve dıĢ ortamlarındaki “rekabetçi pozisyonuna” katkıda bulunur. Bir 

kurum için ününden daha önemli baĢka bir değeri olamaz çünkü ün (Sabuncuoğlu, 
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2007); Nakit akıĢını ve karlılığı arttırır, Rakipleri uzakta tutan bir bariyer görevini görür, 

Kurumun faaliyetine devam etmesi ve var olması için kamuoyundan tam yetki ve onay 

sağlar, Durgunluk dönemlerinde ve krizde koruyucu bir kalkan yaratır, ĠĢletme 

çalıĢanlarının iĢtatminini ve iĢletmeye bağlılıklarını arttırır, Kredi kuruluĢları üzerinde 

olumlu etki yaratır, Reklam etkinliğini arttırır ve firmanın pazarlık gücünü geliĢtirir  

2.4.1. Kurumsal Ġmaj 

Ġmaj, imgeleme yoluyla zihinde canlandırılan nesne, kavram, durum ve sembollerdir. 

Daha genel bir tanımlamayla imaj, herhangi bir kiĢi, kuruluĢ ya da durum hakkında tüm 

görüĢlerin toplamıdır (Bakan, 2005). Kısaca imaj, bir bireyin, diğer bir birey, grup veya 

organizasyon hakkında sahip olduğu izlenim, düĢüncedir ve iĢletmenin dıĢa yansıyan 

görüntüsüdür ve iĢletmenin kamuoyu ile olan iliĢkilerinde önemli yer tutar (Özüpek, 

2005). Bu açıklamalardan sonra kurum imajını kısaca Ģu Ģekilde tanımlayabiliriz. Bir 

iĢletme hakkında içinde bulunduğu toplumun zihninde oluĢan tüm izlenimlerdir (Barich 

ve Kotler, 1991).  

Kurum imajı bir değerlendirme sürecinin sonucudur. Bir müĢterinin bir iĢletme hakkında 

yeterli bilgiye sahip olmamasına rağmen, kurum imajına Ģekil verme sürecinde ağızdan 

ağıza iletiĢim ve reklam gibi farklı kaynaklardan etkilenmektedir (Aydin, Özer, 2005). 

Grönroos (1983) a göre kurum imajı, müĢterilerin bir iĢletmeyi nasıl algıladıklarını 

belirtmektedir. ĠĢletme sunduğu hizmetlerle simgelendiğine göre, iĢletme imajı söz 

konusu iĢletmenin teknik ve iĢlevsel kalitesi sonucu oluĢmaktadır (Uyguç, 1998 ). 

Kurumsal imajın iĢletmeler açısından taĢıdığı önem globalleĢmenin etkisiyle artmıĢtır ve 

kurumsal imaj ve kurumsal ün iĢletmelerin baĢarısı için önemli bir kurum varlığı halline 

gelmiĢtir (Sabuncuoğlu, 2007). 

2.4.2.Kurumsal Ün ve Kurumsal Ġmaj 

Kurumsal ün, o kurumun tüm sosyal paydaĢlarının beklentilerini karĢılayabileceğinin en 

açık göstergesidir. Kurumsal ün, sosyal paydaĢların o kurumla kurdukları rasyonel ve 

duygusal bağları temsil eder ya da bir kurumun tüm sosyal paydaĢları ile geliĢtirdiği 
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“net” imajını gösterir. Kısaca kurumsal ün, kurumsal kimlik ile desteklenen kurumsal 

imajın yarattığı, her iki kavramı da kapsayan bir algıdır (Sabuncuoğlu, 2007). 

“Kurumsal Ġmaj” ile “Kurumsal ün” kavramları arasındaki iliĢki, farklı yaklaĢımlar 

çerçevesinde ele alınan konulardan birisidir. Kurumsal imajla kurumsal ünü eĢdeğer 

(eĢanlamda) gören (OdabaĢı, 1995; Bakan, 2005) bir anlayıĢın yanında, bu iki kavramı 

farklı kabul eden bir yaklaĢımda mevcuttur (Gotzi ve Wilson, 2001 ; Nguyen ve 

Leblanc, 2001 ; Marconi, 2001; Bakan, 2005 ). 

Kurumsal imaj, günümüzün medya-yoğun dünyasında, neredeyse anında yaratılabilir. 

Kurumsal ün ise, tarihi bir boyutu olan, kurumun algılanmasında uzun bir dönemi 

gerektiren bir unsur olarak kurumsal imajdan ayrı görülmekte ve imaj gibi çabucak 

Ģekillenemeyeceği ileri sürülmektedir (Marconi, 2001; OdabaĢı ve Oyman, 2002,  

;Bakan, 2005 ). Diğer taraftan kurumsal imaj ile kurumsal ün arasındaki bir diğer 

farklılık, ölçülmesindeki zorluk derecesidir. Kurumsal imajın ölçülmesinin, kurumsal 

ünün ölçülmesinden daha zordur. Bunun yanı sıra kurumsal imajla kurumsal ün arasında 

çok büyük bir yakınlık vardır ve birisi, diğerinin geliĢimi için gereklidir (Bakan, 2005 ). 

Bir iĢletme güçlü bir kurumsal imaj ve ün ile müĢterilerinin, yatırımcılarının, 

tedarikçilerinin ve çalıĢanlarının ilk tercihi haline gelerek sonsuz faydalar elde eder 

(Sabuncuoğlu, 2007 ). 



 

 

                                                                                                                                          43 

 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

3.1. MüĢteri Memnuniyeti 

 

          MüĢteri memnuniyeti veya diğer bir deyiĢle müĢteri tatmini, Ģüphesiz ki iĢletmeler 

için en önemli stratejilerden biridir. 1980‟li yıllardan bu yana, geliĢmiĢ ülkelerin 

firmaları tarafından tartıĢılan ana konulardandır. Firmaların kârlılığı, pazar payları ve 

büyüme oranlarında en önemli etken olan müĢteri memnuniyeti, temel olarak firma 

sadakatine (loyalty) bağlıdır.  

 

          MüĢteri memnuniyeti veya memnuniyetsizliği, önceleri müĢterinin beklentileri ile 

tüketim yada kullanım sonucunda ortaya çıkan gerçek durum arasındaki fark incelenerek 

belirlenmekteydi. MüĢteri kendi zihinsel süreci içerisinde beklentileri ile gerçekleĢen 

durumu karĢılaĢtırmak suretiyle, sunulan ürün yada hizmetin değiĢik boyutlar açısından 

memnuniyetini yada memnuniyetsizliğini ne Ģekilde etkilediğini değerlendirmekteydi. 

Bu çalıĢmada müĢteri memnuniyetinin ne Ģekilde iĢlenildiğinden öte; müĢteri 

memnuniyetinin hangi alt boyutlara sahip olduğu ve bu boyutların müĢteri memnuniyeti 

ile iliĢkilerinin ne derecede olduğu üzerinde durulmaktadır. Bu kapsamda müĢteri 

memnuniyetini ortaya çıkaran faktörlerin bulunduğu Naumann‟ın (Naumann, 1995) 

müĢteri memnuniyet modeli ve endüstriyel müĢteriler için müĢteri memnuniyeti ölçümü 

(INDSAT) (Homburg and Rudolph, 2001) modelinden yararlanılarak ortaya konan 

modelin uygunluğu test edilmektedir.  

          Bir ürünü satın alan müĢterinin, satın aldığı ürün konusunda bazı beklentileri 

vardır. Ürün istenilen yararları sunduğu ve beklentileri karĢıladığı zaman müĢteri 

memnun edilmiĢ olur. Memnuniyeti yüksek olan müĢteri daha sonraki satın alma 

eylemini de aynı markaya (firmaya) yöneltir. Pazarlama için ortaya konan halkla 

iliĢkiler, satın alma sonrası memnuniyeti (özellikle duygusal yönden) sağlamayı amaçlar.  
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         Yoğun rekabet ve dinamik pazar ortamında çağdaĢ pazarlama anlayıĢı gereği 

müĢterinin memnuniyeti pazarlama faaliyetlerinin odak noktasını oluĢturmaktadır. 

MüĢterinin memnuniyeti doğrultusunda kararlar almak ve bunları uygulamak ancak 

müĢteri davranıĢları hakkında bilgi sahibi olmakla mümkün olmaktadır. Fiyat, müĢteri 

davranıĢları içerisinde hem pazarlama faaliyetlerinin algılanması açısından hem de 

müĢterinin sınırlı bütçesinden en yüksek faydayı sağlayabilmesi açısından büyük önem 

taĢımaktadır.  

          GeçmiĢten günümüze kadar, Toplam Kalite Yönetimi (TKY) anlayıĢının 

oluĢumunun temel alt yapısını oluĢturan müĢterinin memnun edilme olgusu, bütünsel 

iĢletme performansının ve toplam kalite anlayıĢının en önemli göstergelerinden biridir 

(Forza and Filippini, 1998). MüĢteri memnuniyeti, müĢteri beklentilerinin karĢılanması 

amacıyla ihtiyaçları anlama, yönetme ve onlara etki etmedir. Projeden beklenenlerin 

sağlanması ve son kullanıcının ürün kullanımında problemler yaĢamaması ana hedeftir.  

          Artık iĢletmeler müĢterilerini tanımak ve onların isteklerine göre üretimini 

yönlendirebilmek için müĢteri bilgilerini sürekli olarak takip edip bu bilgileri 

değerlendirmeye baĢlamıĢlardır. Hatta çoğu iĢletme her yıl müĢterilerinin ne oranda 

memnun olduklarını belirleyebilmek için müĢteri anketleri yapmaktadır. Bu anlamda, 

iĢletmenin baĢarısı müĢterilerin memnun olup olmamasına da bağlıdır. MüĢteri 

memnuniyeti, herhangi bir iĢletmenin anahtar performans değerlendirme kriterlerinden 

biri durumuna gelmiĢtir (Naumann ve Giel, 1995). Fornell vd.‟e göre (1996) müĢteri 

memnuniyeti, iĢletmelerin pazar tabanlı performans ölçülerinden en önemlisi olmaya 

baĢlamıĢtır.  
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4.BÖLÜM 

MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ STRATEJĠLERĠNĠN MÜġTERĠ 

MEMNUNĠYETĠNE ETKĠSĠ 

4.1. ARAġTIRMANIN AMACI 

          AraĢtırma, günümüzde öne çıkan müĢteri iliĢkileri yönetimi (CRM)  stratejilerinin 

müĢteri memnuniyeti üzerindeki etkisini belirlemek amacını gütmektedir. 

4.2. ARAġTIRMANIN MODELĠ VE HĠPOTEZLERĠ 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ġekil 4.1.AraĢtırmanın Modeli 

 

 

          AraĢtırmanın amacına yönelik 5 adet hipotez mevcuttur. 

H1: Finansal bağlar müĢteri memnuniyetini olumlu yönde etkilemektedir. 

H2:  Sosyal ve Yapısal Bağlar müĢteri memnuniyetini olumlu olarak etkilemektedir 

H3:  BiliĢim Teknolojileri müĢteri memnuniyetini olumlu yönde etkilemektedir 

 

H4: Hizmet Kalitesi Algısı müĢteri memnuniyetini olumlu yönde etkilemektedir 

  

H5:  Kurumsal Ün müĢteri memnuniyetini olumlu olarak etkilemektedir 

  

 

 

CRM STRATEJĠLERĠ 

ĠLĠġKĠSEL PAZARLAMA 

     Finansal Bağlar 

      Sosyal ve Yapısal Bağlar 

BĠLĠġĠM TEKNOLOJĠLERĠ  

HĠZMET KALĠTESĠ ALGISI 

KURUMSAL ÜN 

  

MüĢteri Memnuniyeti 
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4.3. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI 

          Anket, literatür taramasıyla elde edilen bilgiler ıĢığında geliĢtirilmiĢtir. Anket 

formu 3 bölümden oluĢmaktadır. 

          Birinci bölümde iliĢkisel pazarlama konularından finansal, sosyal ve yapısal 

bağlar; biliĢim teknolojileri, hizmet kalitesi algısı ve kurumsal ün, ikinci bölümde ise 

müĢteri memnuniyetini ölçmek üzere toplam 22 tane soru 5„li likert ölçeği ile 

hazırlanmıĢtır. Anket formunun üçüncü bölümünde ise müĢterilerin demografik 

özelliklerini belirlemek üzere sorular bulunmaktadır.  

4.4. ARAġTIRMADA KULLANILAN ÖLÇEKLER 

          AraĢtırmada kullanılacak ölçekler hazırlanırken değiĢik konularda literatür 

çalıĢması yapan farklı araĢtırmacılaırn araĢtırmalarından yararlanılmıĢtır. 

          ĠliĢkisel pazarlamada finansal,sosyal ve yapısal bağlarla ilgili anket soruları Chiu 

vd.(2005)‟nin, “Relationship marketing and consumer switching behavior” adlı 

araĢtırmasından uyarlanılarak hazırlanmıĢtır. 

          BiliĢim Teknolojileri ile ilgili anket soruları Joe Peppard, (2000) ın, „‟Customer 

Relationship Management (CRM) in Financial Services‟‟ adlı araĢtırmasından 

uyarlanılarak hazırlanmıĢtır. 

          Hizmet kalitesi algısı ile ilgili anket soruları, konu ile ilgili literatür çalıĢması 

yapan Parasuman vd. (1988) nin „‟A Multiple Item Scale For Measuring Consumer 

Perceptions of Service Quality” adlı araĢtırmasından uyarlanılarak hazırlanmıĢtır. 

          Kurumsal ün ile ilgli anket soruları Nguyen ve Leblanc (2001)‟den uyarlanmıĢtır. 

          MüĢteri memnuniyeti ile ilgili soruları, Lewis ve Soureli (2006) nin “The 

antecedents of consumer loyalty, in retail banking” adlı araĢtırmasından uyarlanılarak 

hazırlanmıĢtır. 
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4.5. ARAġTIRMA VERĠLERĠNĠN ANALĠZĠ 

4.5.1. Veri Toplama Yöntemi ve Analizi 

Veri toplama metodu olarak anket yöntemi seçilmiĢtir. Anket formları Kasım – 

Aralık 2010 döneminde banka müĢterilerine mail ve yüzyüze görüĢme yöntemi ile 

uygulanılmaya çalıĢılmıĢtır. Toplamda 200 kiĢiye gönderilen ankette geri dönüĢ 187 tane 

olmuĢtur. 

          AraĢtırma verilerinin analizinde, SPSS 19.0 programı kullanılmıĢtır. Analizler, 

anketi cevaplayanların demografik özelliklerine ait frekans dağılımları, faktör analizi, 

güvenilirlik analizi, değiĢkenlere ait ortalama, standart sapma ve korelasyon katsayıları 

analizi ve regresyon analizleri Ģeklinde sıralanmaktadır.  

         AĢağıda amaca uygun olarak yapılmıĢ analizler sırasıyla gösterilmektedir. 

4.5.2. AraĢtırmaya Katılanlarla Ġlgili Genel Bilgiler 

Tablo 4.1. AraĢtırmaya Katılanların Cinsiyeti 

CĠNSĠYET FREKANS % 

ERKEK 100 53,48% 

KADIN 87 46,52% 

Ankete katılanların % 53,48‟i Erkek, %46.52‟ si de Kadındır. 
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Tablo 4.2. AraĢtırmaya Katılanların Eğitim Durumu 

EĞĠTĠM DURUMU FREKANS % 

ĠLKOKUL/ORTAOKUL 9 4,81% 

LĠSE 22 11,76% 

ÜNĠVERSĠTE 124 66,31% 

LĠSANSÜSTÜ/DOKTORA 32 17,11% 

 

 

Ankete katılanların %‟4.81 i Ġlkokul/Ortaokul, %11.76‟sı Lise %66.31‟i 

Üniversite ve % 17.11‟i de  Lisansüstü/Doktora mezunudur. 

 

 

Tablo 4.3.AraĢtırmaya Katılanların Aylık Kazançları 

 

AYLIK KAZANÇ FREKANS % 

1.000 TL ve Altı 40 21,39% 

1.000 TL - 2.499 TL 120 64,17% 

2.500 TL ve Üstü 27 14,44% 

 

          Ankete katılanların % 21.39‟u 1000 TL ve Altı, % 64.17‟si 1000 TL -2499 TL ve 

de %14.44‟ü de 2500 TL ve Üstü gelire sahiptir. 

 

           Ankete katılanların yaĢ ortalaması 33,2 dir. AraĢtırmaya katılanların banka ile 

çalıĢma sürelerinin ortalaması 5,2 yıldır. 
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4.5.3. Faktör Analizi 

 

          Faktör analizi, baĢlıca amacı aralarında iliĢki bulunduğu düĢünülen çok sayıdaki 

değiĢken arasındaki iliĢkilerin anlaĢılmasını ve yorumlanmasını kolaylaĢtırmak için daha 

az sayıdaki temel boyuta indirgemek veya özetlemek olan bir grup çok değiĢkenli analiz 

tekniğine verilen genel bir isimdir. Diğer bir ifade ile faktör analizi, aralarında iliĢki 

bulunan çok sayıda değiĢkenden oluĢan bir veri setine ait temel faktörlerin (iliĢkinin 

yapısının) ortaya çıkarılarak araĢtırmacı tarafından veri setinde yer alan kavramlar 

arasındaki iliĢkilerin daha kolay anlaĢılmasına yardımcı olmaktır. Bir ölçeğin yapısal 

geçerliliğinin test edilmesinde en yaygın kullanılan yöntemlerden biri faktör analizidir. 

Bu araĢtırma kapsamında kullanılan ölçeklere yönelik uygulanan faktör analizi soncunda 

her bir faktörün toplam açılanan varyansları ve faktör yükleri dikkate alınmıĢtır. 

Toplama açıklanan varyans için 0,50 değeri iyi bir oran olarak kabul edilmektedir 

(Yeniçeri ve Erten, 2008) 

          Faktör analizi ile ölçme aracını oluĢturan soruların kendi aralarında 

kümelendikleri tespit edilir. Bulunan her faktörün bir teorik yapıyı temsil ettiği 

düĢünülürse faktör analizi, çok sayıda değiĢkenden az sayıda tanımlanabilen anlamlı 

yapılara ulaĢmayı hedeflemektedir (Büyüköztürk, 2002). 

          Açıklayıcı faktör analizinde, her bir maddenin her faktördeki yük miktarı 

belirlenirken doğrulayıcı faktör analizinde, her bir maddenin,kendisini açıklayan 

nedensel değiĢkene iliĢkin regresyon katsayıları belirlenmektedir. (Yener 2007; 

Tatlıdil,1992) 

          ÇalıĢmada açıklayıcı faktör analizi kullanılmıĢtır. Açıklayıcı faktör analizi hangi 

değiĢken gruplarının hangi faktör ile ne düzeyde iliĢkili olduğunu test etmek için 

kullanılmaktadır. 

Toplam 187 anket formundaki verilerin ilk önce faktör analizine uygunluğu 

değerlendirilmiĢtir (Tablo 4.4). Kaise-Meyer-Olkin (KMO) örnek uygunluk ölçüsü 
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0,929 bulunmuĢtur. Bu oran örneğin faktör analizi için uygun olduğunu göstermektedir. 

KMO “0”‟a yaklaĢırsa örnek faktör analizi için uygun sayılmayacak, “1”‟ e yaklaĢtıkça 

uygunluk artacaktır. Barlett küresellik testi sonuçları da modelin uygunluğunu 

göstermektedir. Yani, değiĢkenler arasında anlamlı korelasyonlar olduğunu 

göstermektedir (Subhash, 1996:116). 

 

Tablo 4.4 KMO ve B küresellik Testi 

 

 

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,929 

Bartlett's Küresellik Testi Approx. Chi-Square 3981,541 

Df 378 

Sig. ,000 

Yapılan faktör analizinde bağımlı ve bağımsız değiĢkenler ayrı ayrı faktör 

analizine tabi tutulmuĢtur. Bağımsız değiĢkenlerle ilgili faktör analizinde sorular  beĢ 

faktöre yüklenmiĢtir (Tablo 4.5). Finansal bağlar ile ilgili 3 soru, sosyal ve yapısal 

bağlar ile ilgili 4 soru, biliĢim teknolojileri ile ilgili 3 soru, kurumsal ün ile ilgili 4 soru 

ve de hizmet kalitesi algısı ile ilgili 6 soru ilgili faktöre dağılmıĢtır. Açıklanan toplam 

varyans %72,4‟dür. Tabloda en düĢük yükleme oranı 0,533 en yüksek 0,867 olarak 

saptanmıĢtır 

Bağımlı değiĢkenle ilgili faktör analizi tablo 4.6‟da görülmektedir. Her bir 

değiĢkenin ilgili faktöre pozitif ve yüksek bir oranla yüklendiği görülmüĢ ve en uygun 

faktör yapısına ulaĢılmıĢtır. MüĢteri memnuniyeti ile ilgili 2 soru, ilgili faktöre 

yüklenmiĢtir. Tabloda en düĢük yükleme oranı 0,922 en yüksek yükleme oranı 0,936 

olarak saptanmıĢtır. Açıklanan toplam varyans %92.9‟dur. 
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Tablo 4.5. Faktör Analizi 

 

 

 

BĠLEġENLER 

 

FĠNANSAL 

BAĞLAR 

SOSYAL 

VE 

YAPISAL 

BAĞLAR 

 

BĠLĠġĠM 

TEKNO

LOJĠLE

RĠ 

 

KURU

MSAL 

ÜN 

HĠZMET         

KALĠTES

Ġ ALGISI 

ÇalıĢtığım banka yaptığım iĢlemler için bana hediyeler verir. ,714     

ÇalıĢtığım banka yaptığım iĢlemlerde bana indirimlerde bulunur ,785     

ÇalıĢtığım banka iĢlem ücretleri konusunda uygun fiyatlar 

vermektedir. 

,717     

ÇalıĢtığım banka problemlerimin çözümünde bana yardımcı 

olmaktadır. 

 ,664    

ÇalıĢtığım banka yeni hizmetleri hakkında beni 

bilgilendirmektedir. 

 ,786    

ÇalıĢtığım bankanın ürünleri ve fiyatları hakkında doğru bilgi 

verir. 

 , 830    

ÇalıĢtığım bankanın Ģubesine çok rahat ulaĢıyorum.   ,669    

ÇalıĢtığım bankanın Internet bankacılığı kullanımı kolaydır.   ,533   

ÇalıĢtığım bankada Internet bankacılığı iĢlem güvenilirliği 

yüksektir. 

  ,848   

ÇalıĢtığım banka ihtiyaç duyduğumda ATM kullanımı hakkında 

bilgi verir. 

  ,543   

  ÇalıĢtığım banka piyasadaki en iyi bankadır.    ,736  

  ÇalıĢtığım banka piyasada iyi bir üne sahiptir.    ,660  

ÇalıĢtığım banka benim için önemli bir prestijdir.    ,576  
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ÇalıĢtığım bankayı çevremdekileri de tavsiye ederim.    ,779  

ÇalıĢtığım bankada banka personeli yeterli bilgiye sahiptir.     ,742 

ÇalıĢtığım bankada personel güleryüzlü ve samimidir.     ,741 

ÇalıĢtığım banka müĢteri ile iyi iliĢkiler kurar.     ,688 

ÇalıĢtığım bankada müĢteriler sıra beklemez.     ,815 

ÇalıĢtığım banka her Ģeyi ile temiz ve düzenlidir.     ,803 

ÇalıĢtığım banka bana güven verir.     ,867 

Açıklanan Toplam Varyans: %72,4 

 

 

Tablo 4.6. Faktör Analizi 

 

 

 

 

BĠLEġENLER 

 

MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ 

ÇalıĢtığınız bankadan aldığınız hizmetten memnun musunuz? ,922 

Bu bankayı tercih etmekten memnun musunuz?                              ,936 

 

Açıklanan Toplam Varyans % 92,9 
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4.5.4. DeğiĢkenlere Ait Ortalama, Standart Sapma Ve Korelasyon Katsayıları 

Değerleri 
 

 

          AĢağıdaki tabloda modeldeki değiĢkenlere ait ortalama, standart sapma değerleri 

ve korelasyon analizi sonuçları verilmiĢtir. DeğiĢkenlere ait standar sapma değerleri 

0,71622 ile 0,99169 arasında hesaplanmıĢtır. Bu değerler arasındaki varyans değerleri, 

geçerli analiz yapılması için yeterli seviyededir. Boyutların ortalamaları alınırken o 

boyut içerisindeki soruların aritmetik ortalamaları alınmıĢtır. Tabloda görüleceği üzere 

Alpha değeri 0,60‟ın üzerinde olduğundan ölçeğin güvenilir olduğu anlaĢılmaktadır. 

Güvenilirlik bir ölçme aracının ölçtüğü özelliği ne derece doğru ölçtüğünü ve ölçme 

sonucunun hatalardan ne derece arındığını ortaya koyar. ( Yener,2007; Ercan ve 

Kan,2004) 

          Ġki değiĢken arasındaki iliĢki düzeyini yönünü belirlemeye yardımcı olan yönteme 

„Korelasyon Analizi‟ denilmektedir. Korelasyon analizinde iki iliĢkinin büyüklüğü, yönü 

ve önemi ortaya konmaktadır. Tabloda verilen korelasyon katsaıyıları değiĢkenlerin 

birbirleri ile olan iliĢkilerini göstermektedir. %1 anlamlılık düzeyinde her iliĢki için 

pozitif veya negatif yönde bir iliĢki olduğu iddia edilebilir. Tablo 4.7 deki korelasyon 

katsayıları dikkate alınacak olursa, ikili seviyede incelenen değiĢkenlerin hepsinin 

arasında %1 anlamlılık düzeyinde pozitif bir iliĢki olduğu görülmektedir.   

          Tablo 4.7.ye göre, %1 anlamlılık düzeyinde en yüksek iliĢki (,828) ile MüĢteri 

memnuniyetiile Hizmet Kalitesi Algısı arasındaki iken, en düĢük iliĢki (,493) ile 

Kurumsal Ün ile Sosyal ve Yapısal Bağlar arasındadır. 
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Tablo 4.7.  Tüm DeğiĢkenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayıları 

** P< 0.01 

 

 

 0rtalama Ss Alfa 
Finansal 

Bağlar 

Sosyal ve 

Yapısal 

Bağlar 

Bilgi 

Teknolojile

ri 

Kurumsal 

Ün 

Hizmet 

Kalitesi 

Algısı 

Finansal  

Bağlar 
3,31 ,92 ,857      

Sosyal ve 

Yapısal 

Bağlar 

3,61 ,79 ,850 ,637
**

     

BiliĢim 

Teknolojileri 
3,16 ,71 ,661 ,527

**
 ,562

**
    

Kurumsal Ün 3,64 ,79 ,796 ,548
**

 ,493
**

 ,546
**

   

Hizmet 

Kalitesi Algısı 
3,09 ,94 ,942 ,656

**
 ,570

**
 ,553

**
 ,649

**
  

MüĢteri 

Memnuniyeti 
3,37 ,99 ,963 ,669

**
 ,547

**
 ,562

**
 ,593

**
 ,828

**
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4.5.5. Regresyon Analizi 

          Bir bağımsız değiĢken ve buna bağlı bulunduğu varsayılan bağımlı değiĢken 

arasındaki iliĢki geçmiĢteki gözlemler yardımı ile saptanınca, iki değiĢken arasında 

matematik bir iliĢki bulunup bulunmadığı, var ise bunun ne biçimde olduğu ve daha 

sonra, bağımsız değiĢken bilindiği takdirde buna bağlı bulunan değiĢkenin ne olacağı 

tahmin olunabilir. Bu regresyon denilen bir analizle yapılır (Hatipoğlu, 1994;188).  

          Regresyon analizi iki değiĢken arasında sabep-sonuç iliĢkisini araken, sebep-sonuç 

iliĢkisini ortaya çıkarmaz. Sadece iki değiĢken arasında bir birlikteliğin olduğunu 

gösterir. Regresyon analizi, sadece birlikte bir değiĢimin olup olmağını gösterir. (Nakip, 

2006;309)  

          Tablo 4.8.„de Finansal Bağlar, Sosyal ve Yapısal Bağlar, BiliĢim Teknolojileri, 

Kurumsal Ün ve Hizmet Kalitesi Algısının MüĢteri Memnuniyeti üzerine etkisi için 

regresyon analizi sonuçları verilmiĢtir. Tablodaki F değeri, modelin anlamlığını gösteren 

bir değerdir ve tablodan da görüldüğü üzere F=93,202 olarak bulunmuĢtur ve bu değer 

modelimizin anlamlı olduğunun göstergesidir. R² değeri ise (belirlilik veya 

tanımlayıcılık katsayısı) bağımlı değiĢkendeki değiĢimin ne kadar bağımsız değiĢkenler 

tarafından tanımlanabildiğini gösteren bir ölçüdür ve R² değeri 0,720 olarak 

bulunmuĢtur.Buna göre modeldeki bağımsız değiĢkenlerin tümü, müĢteri 

memnuniyetinin %72‟sini açıklamaktadır. Modele göre finansal bağlar  ve hizmet 

kalitesi algısı boyutu p < 0,01 ve biliĢim teknolojileri boyutu p < 0,05 düzeylerine göre 

anlamlıdır. Kurumsal Ün, sosyal ve yapısal bağlar düzeyinin müĢteri memnuniyetine 

etkisi olmadığını görmekteyiz. MüĢteri memnuniyetine en çok etkisi olan bağımsız 

değiĢkenin 0,635 beta değeriyle Hizmet Kalitesi Algısı olduğu görülüyor.  

          Tablo 4.7.‟ deki Hizmet Kalitesi Algısı ve MüĢteri Memnuniyeti arasındaki iliĢki 

0,820 (p< 0,01) Ģeklinde bulunmuĢtu, bu bileĢenler arasındaki pozitif iliĢkinin 

regresyonu etkileyip etkilemediği bakmak için Tablo 4.7.‟de VIF (Varyans Inflation 

Frekans) yapılmıĢtır. Tablo 4.8‟ deki VIF değerlerinin 3‟ten küçük olması ve Tablo 

4.8‟deki Condition Index değerlerinin kümülatifte 30‟dan küçük olması Hizmet Kalitesi 
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Algısı ve MüĢteri Memnuniyeti arasındaki yüksek pozitif iliĢkinin regresyon analizini 

etkilemediğini göstermektedir. 

Tablo 4.8. Günümüzde öne çıkan müĢteri yönetimi iliĢkileri stratejilerinin müĢteri 

memnuniyeti üzerindeki etkisi 

BAĞIMSIZ 

DEĞĠġKENLER 
Beta t Sig. 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Finansal Bağlar ,189 3,230 ,001** ,453 2,207 

Sosyal ve Yapısal 

Bağlar 

-,004 -,080 ,936 ,507 1,973 

BiliĢim Teknolojileri ,100 1,911 ,029* ,562 1,779 

Kurumsal Ün ,025 ,462 ,645 ,516 1,938 

Hizmet Kalitesi Algısı ,635 10,531 ,000** ,426 2,350 

R
2
 

F 

Sig 

,720 

93,202 

,000 

**P<0,01 

 *P<0.05 

 

Tablo 4.9 Çoklu Doğrusallık Tablosu 

Collinearity Diagnostics
a
 

Mod

el 

Dimensi

on 

Eigenval

ue 

Conditi

on 

Index 

Variance Proportions 

(Const

ant) 

Fin.Ba

ğlar 

Sos. ve 

Yap. Bağ. 

BiliĢim 

Tek. 

Kurums

al Ün 

Hiz.Ka

l.Algısı 

1 1 5,863 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 

2 ,048 11,015 ,26 ,09 ,01 ,02 ,00 ,31 

3 ,030 13,960 ,00 ,50 ,11 ,01 ,14 ,25 

4 ,023 16,028 ,25 ,06 ,02 ,81 ,09 ,00 

5 ,019 17,422 ,05 ,28 ,43 ,09 ,28 ,27 

6 ,016 19,155 ,44 ,08 ,44 ,06 ,48 ,16 

a. Dependent Variable: müĢmem 
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        Tablo 4.10. AraĢtırma Hipotezlerinin Sonuçları  

 

H1:. Finannsal bağlar müĢteri memnuniyetini olumlu yönde etkilemektedir. KABUL 

H2:  Sosyal ve Yapısal Bağlar müĢteri memnuniyetini olumlu olarak 

etkilemektedir. 

RED 

H3:  BiliĢim Teknolojileri müĢteri memnuniyetini olumlu yönde 

etkilemektedir 

 

KABUL 

H4: Hizmet Kalitesi Algısı müĢteri memnuniyetini olumlu yönde 

etkilemektedir 

  

KABUL 

H5:  Kurumsal Ün  müĢteri memnuniyetini olumlu olarak etkilemektedir 

 

RED 

 

 

4.6. SONUÇ VE DEĞERLENDĠRME 

          Bu tez çalıĢmasının amacı, Türk Bankacılık sektöründe günümüzde kullanılan 

CRM stratejilerinin müĢteri memnuniyeti üzerindeki etkisini incelemektir.  

          Bu tez çalıĢmasından elde edilen sonuçlar yapılan anket çalıĢması ile toplanan 

verilerin analizlerinden elde edilen bulgulardan oluĢmaktadır. Bir özel bankının 

müĢterilerinden 187 tane anket ve yüzyüze görüĢme yoluyla toplanan verilerle 

araĢtırmamızdaki ilgili hipotezler test edilmiĢtir. Ankette uygulanan ölçekler uluslar 

arası kabul görmüĢ makalelerden elde edilen ölçeklerdir ve güvenilirlik düzeyleri 

yüksektir.  

          Bu bölümde araĢtırma kapsamında gerçekleĢtirilen istatistiksel analizler 

neticesinde elde edilen sonuçlar özetlenmektedir. Ayrıca yöneticiler için öneriler 

yapılmakta ve araĢtırmanın kısıtları açıklanmaktadır. 
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4.6.1. Bulguların Özeti 

          Yapılan analizler sonucunda finansal bağlar, biliĢim teknolojisi ve hizmet kalitesi 

algısının müĢteri memnuniyetine olumlu etkisi olduğu görülmüĢtür. Sosyal ve yapısal 

bağlar ile kurumsal ün ise müĢteri memnuniyetini etkilememektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4.2. Günümüzde öne çıkan CRM stratejilerinin MüĢteri Memnuniyeti üzerindeki 

etkilerinin Ģematik gösterimi. (Aralarında iliĢki olanlar; 0,05 veya 0,01 düzeyinde 

anlamlı olanlar) 

          Finansal bağların müĢteri memnuniyetini etkilediği literatürdeki diğer benzer 

çalıĢmalarla da paralellik göstermektedir. Farquhar ve Panther‟in (2008)  „Acquiring and 

retaining customers in UK banks: An exploratory study‟ çalıĢmasında müĢteri 

memnuniyetini etkileyen anlamlı 7 değiĢken belirlenmiĢtir. Bunlardan birisini de 

finansal bağlar  olarak açıklanmıĢtır. 

         Aynı araĢtırmada müĢteri memnuniyeti için belirlenen bir diğer değiĢken de 

kurumsal ündür. Kurumsal ün bizim araĢtırmamızda müĢteri memnuniyetini anlamlı 

olarak etkilememektedir. Bizim araĢtırmamızda farklı bir sonuç çıkmasının nedeni 

anketi uygulanan bankanın katılım bankası statüsünde olması ve ağırlıklı olarak 

muhafazakar görüĢlü bir müĢteri portföyüne sahip olmasından kaynaklanmĢ olabilir. 

Çünkü kurumsal imaj değil bazı hassasiyetler dolayısıyla bu banka ile çalıĢma 

durumunda olunabilir..  

Finansal Bağlar 

Hizmet Kalitesi Algısı 

Sosyal ve Yapısal Bağlar 

BiliĢim Teknolojileri 

Kurumsal Ün 

H1;β=0,635 

H1;β=0,100 

H1;β=0,189 

 

MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ 
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          Literatürdeki Mihelis vd. (2001) nin „Customer satisfaction measurement in the 

private bank sector‟ adlı araĢtırmasında  müĢteri memnuniyeti kriterlerini personel,ürün, 

kurumsal ün, hizmet ve iletiĢim olarak açıklamıĢtır. Kurumsal Ün kriterinin müĢteri 

memnuniyetine etkisi ise % 7.8 olarak bulunmuĢtur. Bizim araĢtırmamızda bu oran daha 

düĢük çıkmıĢtır. 

          Bir diğer araĢtırmada Hossain and Leo‟nun (2009)  „Customer perception on 

service quality in retail banking in Middle East: the case of Qatar‟ araĢtırmasında hizmet 

kalitesi algısı boyutları ölçülmüĢ ve bizim araĢtırmamızla paralellik gösteren bulgulara 

rastlanmıĢtır.  

          Bahsi geçen araĢtırmada 4 bağımsız değiĢekenin etkisi 18 soru ile ölçülmeye 

çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmada Parasuraman‟ın vd. (1994) hizmet kalitesi algısının boyutlarını 

çalıĢmasına model olarak alan Hossain and Leo‟nun (2009)  ölçümleri sonucunda 

Hizmet kalitesi algısındaki en önemli değiĢkenin empati olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır.  

          Becker vd. (2009) yaptığı „The impact of technological and organizational 

implementation of CRM on customer acquisition, maintenance, and retention‟ adlı 

araĢtırmada da teknolojik uygulamaların müĢteriyi elde tutma ve kalıcı bir iliĢki 

sağlamada etkili olduğunu göstermektedir. AraĢtırmada bu değiĢkenin R-square değeri 

0.39 olarak bulunmuĢtur. AraĢtırmada Organizasyonel uygulamalar, teknolojik 

uygulamalar ve yönetimin desteğinin etkisi ölçülmeye çalıĢılmıĢ ve teknolojik 

uygulamaların bağımlı değiĢkeni 0,39 oranında etkilediği saptanmıĢtır.  

          Lewis and Soureli‟nin (2006) The antecedents of consumer loyalty in retail 

banking‟ araĢtırmasnda müĢteri sadakatini oluĢturan 12 değiĢkenden bahsedilmiĢtir. Bu 

değiĢkenlerin en önemlilerinden ikincisi hizmet kalitesi algısıdır. Ayrıca güven kavramı 

da bu değiĢkenler arasında ön sıralardadır. Bu sonuçlara göre de hizmet kalitesi algısının 

aynı zamanda müĢteri sadakatini de etkilediği görülmektedir. 
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4.6.2. Yöneticiler Ġçin Öneriler 

          AraĢtırmanın bulgularından hareketle CRM stratejilerinde sırasıyla hizmet kalitesi 

algısı, finansal bağlar ve BiliĢim teknolojileri müĢteri memnuniyeti üzerinde etkilidir.  

          Hizmet kalitesi algısında Parasuraman vd. (1994)‟nin belirtiği gibi 4 boyut 

bulunmaktadır. Bunlar, güvenirlik, tepkisellik, güven ve empatidir. 

          Hizmet kalitesi algısının olumlu olabilmesi için müĢteriye vaat edilen hizmetin 

tam ve doğru olarak yerine getirilmesi gerekmektedir. MüĢteri bankaya her geldiğinde 

asgari aynı hizmeti alabileceği algısı müĢteride oluĢturulmalıdır. Ayrıca söz konusu 

hizmet yerine getirilirken gönüllü ve istekli olunduğu müĢteriye hissettirilerek yerine 

getirilmelidir. Özel bir sebep ve durum olmadan müĢterilerin bekletilmesi ve iĢlerinin 

aksatılması müĢteri memnuniyetinde negatif bir etki oluĢturmaktadır. Bunun için de 

müĢteri memnuniyet ve Ģikayetlerinin düzenli olarak takip edilmesi en kısa sure 

içerisinde cevaplandırılması, sorun varsa giderilmesi ve müĢteriye geri bildirimin 

sağanması gerekmektedir.  

          Hizmet Kalitesi algısındaki bir önemli değiĢken de güvendir. Güveni 

memnuniyete çevirebilmek için çalıĢanların, bilgileri ve tavırlarıyla, müĢterilerde 

bankaya  karĢı güven oluĢturması gerekmektedir. Güven verme boyutu; hizmeti 

sunabilme yeteneği, nezaket, müĢteriye saygı, müĢteriyle etkili iletiĢim ve hizmeti 

sunanın, müĢterilerin ilgilerine odaklanması ile olabilmektedir. ÇalıĢanlara bu yönde 

eğitimler ve telkinler verilebilir. 

          Hizmet kalitesi algsındaki bir önemli boyut da empati yapabilmektir.Hizmet 

verenlerin sanki kendi hizmet alıyormuĢcasına düĢünmeli ve buna göre yaklaĢım 

sergilemelidirler. 

          Hizmet kalitesi algısında somut nesneler de önem arzetmektedir.Bunlar banka 

Ģubesinin iç dekorasyonu, çalıĢanların giyimi, Ģube içerisindeki iletĢim araçları gibi 

kavramları kapsamaktadır. Banka Ģube dizaynının ve çalıĢanların müĢteri memnuniyetini 

maksimize edecek Ģekilde tasarlanması gerekmektedir. Bunu sağlayabilmek için çeĢitli 

araĢtırmalar yapılmalı ve en uygun Ģube ve personel yapısı belirlenmelidir. Maliyet-
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fayda analizleri de yapılarak sözkonusu güncellemelerle müĢteri memnuniyetinde artıĢ 

sağlanabilir. 

          Finansal bağlar stratejisi de müĢteri memnuniyetini etkilemektedir. MüĢteriler bir 

bankaya ilk defa girecekleri zaman genellikle fiyatların en düĢük olduğu bankayı tercih 

etme eğilimindedir. Tabi ki her banka için en düĢük fyatı kendisinin verebileceği gibi bir 

durum söz konsu değildir. Burada bir müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejisi olarak belli 

ürünlerin fiyatlamalarında daha uygun fiyatlar verilebilir ve bu diğer ürünlerle kompanse 

edilebilir. Ayrıca devamlı müĢterimiz olan ve belirli bir sürenin üzerinde çalıĢılan 

müĢteriler için de özel fiyatlamalar yapılabilir. 

          BiliĢim teknolojileri de bankacılık sektöründe müĢteri memnuniyeti üzerinde etkili 

olan müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejilerinden birisidir. Bankacılıkta teknoloji 

denildiğinde ATM ve  internet bankaclığı akla gelmektedir. Özellikle ATM lerden 

yapılacak iĢlem çeĢitliliğinde artıĢ ve ATM lerin yaygınlığı müĢteriyi memnun edecektir. 

Ġnternet bankacılığında da güvenlik önemli bir sorundur. Kullanıcılar hesaplarının 

güvende olmasını isterler. Bu yüzden de internet bankacılığında üst düzey güvenlik 

önlemleri alınmalıdır. Ayrıca internet bankacılığı arayüzünün kullanım kolaylığı 

devamlı ölçülmeli ve çıkan sonuçlara göre güncellemeler yapılmalıdır. 

        Tüm bu genel önerilerin yanı sıra anketin uygulandığı Ģube için de bir takım 

önerilerde bulunulabilir. Anketin uygulandığı bankanın Gebze Ģubesinde hizmet kalitesi 

algısını ölçmek üzere müdür tarafından mevcut müĢterilere anket uygulaması ya da yüz 

yüze görüĢme yoluyla aldıkları hizmetten memnuniyet dereceleri sorulabilir. Buna gore 

bir takım düzenlemelere gidilebilir.  

         Ayrıca Gebze „deki müĢteri portföyü genellikle bilinçli ve fiyatlamaya yönelik 

hassasiyeti olan bir yapıya sahip olduğu göz önünde bulundurularak müĢterilere   çeĢitli 

Ģekillerde fiyat avantajı sağlayacak ürün paketleri sunularak, finansal olarak da kuvvetli 

iliĢkiler krulmaya çalıĢılabilir. 
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        Bunun yanı sıra bliĢim teknolojileri etkisi de göz önünde bulundurularak 

müĢterileri  internet bankacılığına kullanıma yönlendirim yapılabilir ve güvenlikleri için 

de parolamatikler ücretsiz olarak dağıtılabilir. 

 4.6.3.ÇalıĢmanın Kısıtları ve AraĢtırmacılara Öneriler 

          Bu çalıĢma ortaya koyduğu teorik ve pratik sonuçlarının yanında bazı 

kısıtlamalara da sahiptir. Ġlk olarak anket uygulaması ağırlıklı olarak Gebze Ġlçesinde 

yapılmıĢtır. Daha homojen bir örneklem kitlesinin seçilmesinin araĢtırmamızı daha 

genellenebilir sonuçlara götürmesi muhtemeldir.  

          AraĢtırma bulguları finans kurumundan elde edildiği için tam bir homojenlik söz 

konusu değildir. Finans kurumlarının yanı sıra bankacılık sektöründe aynı oranda yer 

verilmesi sonuçların kıyaslanmasında daha homojen verilerin elde edilmesini 

sağlayacaktır.  

          Son olarak bu araĢtırmada, bir finans kurumunu dikkate alınarak anketler 

müĢterilere doldurtulmuĢtur. Bu durum da banka müĢterilerinin çok düĢük bir kısmını 

oluĢturmaktadır. Bu nedenle, bu anketin Türkiye‟de faaliyet gösteren diğer bankalara da 

aynı Ģekilde doldurtulması daha genel bilgileri elde etmemizi sağlayabilir. Bu çalıĢma 

müĢterilerin demografik özelliklerine göre tasarlanıp çalıĢılabilir.  
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eğitimini burada tamamlamıĢtır.2001 yılında Sakarya Üniversitesi Sakarya MYO 

ĠĢletmecilik bölümüne yerleĢen Üstündağ, 2003 yılında girdiği DGS sınavında Türkiye 

176. sı olarak Ġstanbul Üniversitesi ĠĢletme Fakültesine yerleĢmiĢtir. 2006 yılında 

mezuniyetinin ardından özel sektörde kalite yönetimi,ihracat departmanlarında 1,5 yıl 
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askere gitmiĢ ve Gökçeada‟ da 6 ay süre ile kısa dönem komando olarak askerliğini 
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 EKLER 

EK-1 

Sayın Katılımcı; 

Bankacılıkta CRM uygulamalarına yönelik ilişkin bir çalışma yapmaktayız. Bu 

amaçla hazırladığımız anketimize değerli katkılarınızı beklemekteyiz. Anket 

şüphesiz değerli zamanınızın bir kısmını alacaktır. Ancak elde edilecek veriler 

yeni araştırmalarımıza ışık tutacaktır. Toplana veriler kesinlikle akademik 

çalışmalarda kullanılacaktır. Katılımcıların ismi değerlendirme çalışmalarında 

belirtilmeyecektir. Değerli katkılarınız bekler çalışmalarınızda başarılar dileriz. 

Prof. Dr. Oya Erdil (Tez Danışmanı)                                       Gökhan Üstündağ 

       erdil@gyte.edu.tr                                                            

gustundag@gyte.edu.tr 

 

 

ĠPFB1 
ÇalıĢtığım banka yaptığım iĢlemler için bana hediyeler verir. 

1 2 3 4 5 

ĠPFB2 
ÇalıĢtığım banka yaptığım iĢlemlerde bana indirimlerde 

bulunur.  
1 2 3 4 5 

ĠPFB3 
ÇalıĢtığım banka iĢlem ücretleri konusunda uygun fiyatlar 

vermektedir. 
1 2 3 4 5 

ĠPSY

B1 

ÇalıĢtığım banka problemlerimin çözümünde bana yardımcı 

olmaktadır. 
1 2 3 4 5 

ĠPSY

B2 

ÇalıĢtığım banka yeni hizmetleri hakkında beni 

bilgilendirmektedir. 
1 2 3 4 5 

ĠPSY

B3 

ÇalıĢtığım bankanın ürünleri ve fiyatları hakkında doğru bilgi 

verir. 
1 2 3 4 5 

ĠPSY

B4 

ÇalıĢtığım bankanın Ģubesine çok rahat ulaĢıyorum.  
1 2 3 4 5 

BT1 
ÇalıĢtığım bankanın Internet bankacılığı kullanımı kolaydır. 

1 2 3 4 5 

BT2 
ÇalıĢtığım bankada Internet bankacılığı iĢlem güvenilirliği 

yüksektir. 
1 2 3 4 5 

BT3 
ÇalıĢtığım banka ihtiyaç duyduğumda ATM kullanımı 

hakkında bilgi verir. 
1 2 3 4 5 

KÜ1 
ÇalıĢtığım banka piyasadaki en iyi bankadır. 

1 2 3 4 5 

KÜ2 
ÇalıĢtığım banka piyasada iyi bir üne sahiptir. 

1 2 3 4 5 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 

Katılmıyoru

m 
Kararsızım Katılıyorum 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

1 2 3 4 5 
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KÜ3 
ÇalıĢtığım banka benim için önemli bir prestijdir. 

1 2 3 4 5 

KÜ4 
ÇalıĢtığım bankayı çevremdekileri de tavsiye ederim. 

1 2 3 4 5 

HKA

1 

 ÇalıĢtığım bankada banka personeli yeterli bilgiye sahiptir. 
1 2 3 4 5 

HKA

2 

 ÇalıĢtığım bankada personel güleryüzlü ve samimidir. 
1 2 3 4 5 

HKA

3 

 ÇalıĢtığım banka müĢteri ile iyi iliĢkiler kurar. 
1 2 3 4 5 

HKA

4 

 ÇalıĢtığım bankada müĢteriler sıra beklemez. 
1 2 3 4 5 

HKA

5 

 ÇalıĢtığım banka her Ģeyi ile temiz ve düzenlidir. 
1 2 3 4 5 

HKA

6 

 ÇalıĢtığım banka bana güven verir. 
1 2 3 4 5 

 

 

 (1=Hiç Memnun Değilim, 2=Memnun Değilim, 3=Kararsızım, 4=Memnunum, 5=Oldukça 

Memnunum)  

MM1 
ÇalıĢtığınız bankadan aldığınız hizmetten memnun musunuz? 

1 2 3 4 5 

MM2 
Bu bankayı tercih etmekten memnun musunuz? 

1 2 3 4 5 

 

YaĢınız: ………………………. 

Cinsiyet:  a) Erkek b)Bayan 

Eğitim durumu: a) Ġlkokul/ortaokul b) Lise     c) Üniversite     d) 

Lisansüstü/doktora 

Aylık Gelir durumu: a)1000 TL ve altı b) 1000 TL -2499 TL       c)2500 TL ve 

üstü 

Bu banka ile kaç yıldır çalıĢıyorsunuz: ……………….  

 


