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OZET
TEZ BASLIGI: HIZMET KALITESi, KURUMSAL IMAJ VE
GUVENIN KURUMSAL MUSTERI SADAKATINE ETKISI:
KATILIM BANKACILIGINDA BiR UYGULAMA

YAZAR ADI: Levent SUBASI

Uriiniin hizmet oldugu bankacilik sektoriinde hizmetin miisteriler tarafindan nasil
algilandiginin bilinmesi ¢ok O6nemlidir. Bundan dolayr bankalar hizmet kalitesini
siirekli Olcmek ve memnuniyetsizlikleri ortadan kaldirmak durumundadir. Bu
baglamda bankalar miisteri memnuniyetini saglayarak kuruma kars1 giiven
olusturmak ve miisteri sadakati olusturmak durumundadirlar. Bankalar sundugu
hizmetlerle bir marka olmakta ve kurum imajin1 olusturmaktadir. Bu calisma, faizsiz
bankacilik hizmeti sunan Katilim Bankasinin ticari ve kurumsal miisterilerinin ilgili
kurumun saglamig oldugu hizmetlerdeki memnuniyetlerini sorgulanmig, kurum
imajinin miisteriler iizerindeki etkisini arastirmis ve hizmet kalitesi boyutlari, banka
imaj1 ve kuruma duyulan giivenin miisteri sadakatine etkilerini ortaya koymaya

caligmustir.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik, Hizmet Kalitesi, Kurumsal 1maj, Miisteri Sadakati,

Giiven



v

SUMMARY

TITLE OF THE THESIS: THE EFFECTS OF SERVICES QUALITY,
CORPORATE IMAGE AND TRUST COMPANY ON
INSTITUTIONAL CUSTOMER LOYALTY: AN EMRIRICAL
STUDY ON PARTICIPATION BANKS

AUTHOR: Levent SUBASI

In banking sector, where the product is the service itself, it is fundamentally
important to be aware of how this service is regarded by the customers. Hence, the
banks have to keep constantly evaluating their quality of service to their customers
and they have to remove the discontents. In accordance with this case, the banks are
obliged to provide a trust and loyality between the customers and themselves by
ensuring the contentment of their customers. The banks compose their brand and
instution image by providing servises to their customer. This framework have
struggled to question the contentment of the services of banks. Participation Banking
which provides service without interest, with the view of customers on terms of
instutional and trade services, also searched for the effects of instutional image on
customers and service qualities strengths along with effets of Bank Image and the

trust to the instution on customer loyality.

Key Words: Banking, Service Quality, Corporate Image, Customer Loyalty, Trust
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GIRIS

Son yillardaki gelismelere bakildiginda sektorler arasinda, yapisal degisiklikler
acisindan ¢ok hizli bir degisimin oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde artan rekabet
kosullari ile birlikte {iretimin her asamasinda ve tiim sektorlerde kaliteli ve nitelikli
iriin/hizmet tiretmek giderek daha da dnemli hal almaya baslamistir. Ciinkii kaliteli
mal ve hizmet iiretimi son yillarda isletmelerin en 6nemli ve giincel konular1 arasinda

yer almaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde katilim bankacilifinin tanimi ve temel bilgiler
verilmis, diinyadaki ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisiminden bahsedilmistir.Ayrica
katilim bankaciliginin diger bankalardan farkli olan 6zellikleri ve fon kullandirim

tiirlerine deginilmistir.

Ikinci bolimde hizmet kavrami, hizmetin ozellikleri ve simiflandirilmasi
izerinde durulmus, ardindan hizmet kalitesi nedir?, nasil ortaya ¢cikmigtir? sorularina
cevap aranmistir. Ardindan himet kalitesi boyutlar1 ele alinmistir. Toplam kalite
yOnetimi, yararlari, ilkeleri ve Ogeleri anlatildiktan sonra toplam hizmet kalitesi
yonetimiiizerinde durulmustur. Bu boliimde son olarak Servqual hizmet kalitesi

modeli anlatilmastir.

Uciincii boliimde miisteri sadakati kavrami anlatilmistir. Miisteri sadakati
saglamanin asamalar1 ve miisteri sadakati saglamada miisteri odaklilik ve miisteri

sadakatini etkileyen faktorlerden bahsedilmistir.

Dordiincii boliimde kurum imaj1 ve besinci boliimde de orgiitsel giiven kavrami

izerinde durulmustur.

Son boliimde ticari ve kurumsal miisterilerde hizmet kalitesinin nasil
algilandig1, hizmet kalitesi, kurum imaj1 ve giivenin kurumsal miisteri sadakatine
etkileri arastirilmigtir. Arastirma, bir katihim bankasinin miisterileri iizerinde bir
anketle yapilmis olup, tezde elde edilen sonuglar uygulama kisminda verilerek bu

konuyla ilgili yapilmis ve yapilacak ¢alismalara kaynak olusturulmasi hedeflenmistir.



1. KATILIM BANKACILIGI

1.1. Katim Bankaciliginin Tanmimi ve Temel Bilgiler

Faizsiz bankacilik, Islam iilkelerinde dogmustur ve bu yiizden Islam
Bankaciligi adini almistir.Faizsiz Bankacilik, parasal islemlerle mal ve hizmet
hareketinin birbirine baglandigi, her para hareketinin mutlaka bir mal veya hizmete
karsilik geldigi, gelirin kar ve zarar ortakligina gore boliistiiriildiigii bir sistemdir.
Faiz enstriimanlarini kullanmamalar1 bakimindan klasik bankaciliktan ayrilirlar.

Katilim bankalarinin sistemleri, dayandiklar1 temeller, fon toplama, yatirim ve
finansman metodlar1, bankalardan tamamiyla farklidir. Bu farkliligin nedeni; klasik
bankalarin faiz unsuruna dayanmasindan, katilim bankalarinin ise bu unsura
islemlerinde yer vermemesinden kaynaklanmaktadir.

Katilim Bankaciligi sistemi, tasarruf sahiplerinden toplanan fonlarin, fazisiz
bankacilik esaslar1 cercevesinde ticaret ve sanayide degerlendirilmesi ile olusan kar
ve zararin tasarruf sahipleri ile paylasildig bir sistemdir.

Katilim Bankalari, reel sektdrde faaliyet gostererek tliccarn ve sanayicinin
ihtiyac1 olan hammadde, emtia ve gayrimenkulun alimina faizsiz bankacilik ilkeleri
cercevesinde aracilik yapmaktadirlar. Buna ilaveten, diger bankalarin miisterilerine
sundugu bankacilik islemlerini de gergeklestirirler.

Katilim bankalar1 ile diger klasik bankalar arasinda 2 temel farklilik gbze
carpmaktadir: kaynak toplama ve kredi. Klasik bankalar, fon toplarken mudilerine
vade sonunda Odeyecekleri faizi bastan belirtmekte ve buna gore Odeme
yapmaktadirlar. Katilim bankalarinda ise boyle bir vaad sozkonusu degildir.
Toplanan fonlar miisterilere kredi olarak kullandirilir ve elde edilen kar havuzlarda
toplanir. Toplanan mevduat , vade sonunda mevduat sahiplerine, mevduat oranlarina
gore pay edilir. Kredi konusunda farklilik ise; bankalar, topladiklar1 fonu bireysel ve
ticari kredi ve faizli enstiirmanlar olan hazine, bono,devlet tahvili gibi iiriinlerde
degerlendirirmektedir. Katiim bankalar1 ise, sadece ve sadece bireysel ve ticari

miisterilerinin mal,emtia ve gayrimenkul alimina aracilik ederek kar ederler.



1.2. Katilim Bankaciligimin Tarihsel Gelisimi

Faizsiz bankacilik uygulamasinin dogusu ve gelisimini, insanlarin buna olan
ihtiyaclar1 acisindan ele aldigimizda konuyu bankaciligin dogusuna kadar
gotiirmemizde ve bankacilik faaliyetlerine olan ihtiyaca kisaca deginmemizde fayda
vardir.

1.2.1. Bankacihigin Dogusu ve Gelisimi

Tarihte ilk banka Ornekleri Mezopotamya, Ukrayna ve eski Roma’da
goriilmiistiir. Arazi ipotegi ve kefalet karsihgi kredi islemlerine M.O. V ve
Vlyiizyillarda rastlanmigtir.Kredi sisteminin kaynagi, halkin tapmnaklara ve
tanrilarina sunduklar1 ayni maddelerden olusmustur. Bankacilik sisteminin olusmaya
baglamasi, bu kaynagin din gorevlilerince gelir saglamak icin 6diing verilmesi ve

tapmaklarin en giivenilir saklama yeri olarak diisiiniilmesiyle olmustur.

Kilise tarafindan ortacagda kredi ve faizin yasaklanmasi, siyasi calkantilar ve
bu donemde goriilen savaslar sebebiyle Avrupada bankaciligin gelismesi ve
ekonomik faaliyetleri sinirlanmistir. Faizin serbest kalmasi, ronesans hareketler,
Roma hukukunun kilise hukukunun yerini almasi1 gibi tiim bu gelismeler bankaciligin

gelismesine katkida bulunmustur.

1.2.2. Katilm Bankaciigin Dogusu ve Gelisimi

Faizsiz bankaciligin gecmisi M.O. 3500’1ii yillara dayanmaktadir. Bu konudaki
yazili ilk metinler Hammurabi kanunlarinda yer almaktadir. Ayrica Orta Cag
Avrupa’sinda da faizsiz bankaciligin enstiirmanlart olan murabaha ve musaraka

akitleri, commenda ve societa ad1 altinda kullamlmlstm(istar, 2009:12)

Islam diinyasinda banka hizmetlerinin ilk ragbet gordiigii donem, Abbasiler
devri olmugtur. O donemde harp, zorla alikoyma vs. ile elde asir1 ganimet ve
servet birikmistir. Bunlarin yonetilmesinde mali konularda etkin hizmetleriyle

taninan yahudilerden yararlanilmistir(Akin, 1986:112).

Osmanl Imparatorlugu déneminde en onemli faizsiz bankacilik uygulamasi
para vakiflaridir. Para vakiflari, kurulus sermayesi paradan olusan, Allah adma

insanliga hizmet etmek amacimi tasiyan vakif fonlaridir. Para vakiflarinin ilk



bilineni Fatih Sultan Mehmed (1451-1481) tarafindan kurulmustur. Fatih Sultan
Mehmet, geliri yeniceri ocaklarina verilen etlerin subvansiyonunda kullanilmak
tizere 24.000 altin vakfetmistir. Istanbul’da Fatih Sultan Mehmet’ten beri, 1456-
1551 arasinda 1161 para vakf1 kurulmustur.(Tabakoglu, 2000:87).

[k faizsiz banka kurma tesebbiisi 1940’larin ortasinda Malezya’da
goriilmiigtiir. Basarisiz olan bu girisimin ardindan 1962’de Malezya hiikiimeti
hac1 adaylarimin tasarruflarini gayrimenkul ve tarim faaliyetlerinde degerlendiren
bir Hac Yonetim Fonu kurmustur. 1950’li yillarda Pakistan’da goriilen Islami
bankacilik tesebbiisii de basarisiz olmustur. Hint Islam Cemiyeti 1969’da faizsiz
bor¢ veren bir sistem kurmus ve 1981’e kadar bu olusum yarim milyon $lik

meblaga ulasmis ve 300.000’den fazla insan bu servisleri kullanmistir.

Ancak gercek anlamda faizsiz bankacilik hareketinin ilk olarak ortaya
konulmasi, Pakistanli iktisatct Muhammed Uzair tarafindan gerceklesmektedir.
Pakistanli diigiiniir Muhammed Uzair, 1955 yilinda “An Outline of Interestless
Banking” konulu arastirmasinda, faizsiz bankacilikla ilgili fikirleri giindeme
getirmektedir. Bu diisiinceler, uzun siire tartistlmistir (Ergan ve Mert, 2000:4). 11k
faizsiz tasarruf bankasi da 1963 yilinda Misir’da tekstil endiistrisini finanse etmek

maksadiyla kurulmustur.

1.2.3. Tiirkiye’de Katilim Bankacilig:

Tiirkiye’de faizsiz bankacilik alanindaki ¢aligmalar 1980’lere dayanmaktadir.
Ortadogudan sermaye girisi saglamak ve faiz hassasiyeti olan tasarruf sahiplerinin
tasarruflarim1 degerlendirmek amaciyla c¢esitli adimlar atilmistir.Bu konudaki en
onemli gelisme 1983 yilinda c¢ikarilan ve 6zel finans kurumlarimn kurulmasina
imkan saglayan kanun hiikmiinde kararnamedir. Bu mevzuatin yiiriirlige girmesiyle
1984°de Faisal Finans Kurumu A.S., Albaraka Tiirk A.S.,1988°’de Kuveyt Tiirk
Evkaf Finans Kurumu A.S, 1991 ‘de Anadolu Finans Kurumu A.S., 1995°de Thlas
Finans Kurumu A.S., ve 1996 ‘da Asya Finans Kurumu A.S. kurulmustur. Yasanan

iki biiyiik krizin ardindan ihlas finans kurumunun islem yapma yetkisi iptal edilerek



tasfiye edilmistir. Faisal finans ise yonetim degisikliginden sonra Family Finans
adin1 almistir.2005 tarihinde Anadolu Finans ve Family Finans birleserek Tiirkiye
Finans Katilim Bankas1 adin1 almiglardir. Asya Finans Kurumu A.S ‘nin tinvani 2005

yilinda Asya Katilim Bankasi A.S. olarak degismistir.

Tiirkiye’de 1985'de ilk defa 6zel finans kurumu olarak kurulan ve 2005 yilinda
5411 Sayili Bankacilik Kanunu ile “Banka” tanimi altinda konumlandirilan katilim
bankalari, finans sektoriinde yerini aldigi ilk yillardan bu zamana kadar bankacilik
sektorii igerisindeki payimi artirarak gelmistir. Ortaya c¢ikan bu gelisme, katilim

bankalarinin 6zelikle banka tanimi altina girmesinden sonra daha da hizlanmistir.

Giiniimiizde dort tane  katilm  bankasi  faaliyet  gostermektedir.

(Kiigtikkocaoglu, 2005:6).

1.3. Katilim Bankalarinin Fon Kullandirim Tiirleri

Faizsiz bankalar fon sahiplerinden topladiklar1 fonlari, fona ihtiya¢c duyan
miitesebbislere kullandirmaktadirlar. Bu kullandirma kimi zaman ortaklik
yoluyla oldugu gibi, bazen de ihtiya¢c duyulan malin satis1 veya kiraya verilmesi
yoluyla gerceklesmektedir. Faizsiz bankalarda uygulanan fon kullandirma
enstiirmanlarindan en ¢ok kullanilan birkac tanesi ana hatlariyla asagida

belirtilmektedir.

1.3.1. Murabaha (Kurumsal Finansman Destegi)

Bu islemde, kredi miisterisinin ihtiyaci olan emtia,gayrimenkul veya hizmet
bedeli katilim bankasi tarafindan miisteri adina alinarak, saticitya ddenir ve bunun
karsiliginda miisteri bor¢landirilir. Boylece miisterinin ihtiyaci karsilanir. Bu iglemde
kredi olarak kullandirilan fonun karsilig1 olarak teminat alinir ve yapilan alim-satim
islemini gosteren belge banka subesince saklanir. Bu islemde temel kriter kesinlikle
gercek bir malin ticareti olmasi gerekliligidir. Murabaha isleminin gerceklesmesi i¢in
ticlincii bir kisiden malin alinmasi gerekmektedir.Alic1 ve satici arasindaki dolayli

iliski kabul edilmez.



1.3.2. Musaraka (Kar-Zarar Ortakhg)

Sermaye benzeri bu finansman modelinde banka ile fon kullanan miisteri
arasinda , belirli bir siirede, ticari bir isi gerceklestirmek icin fonlarin biraraya
getirilmesi ile bir sézlesme imzalanir.Taraflar, yapilan ticari igin sonucunda olusan
kar ve zararn belli bir oranda paylasirlar. Bu yontem genellikle sanayiinin
finansmaninda kullanilan bir islemdir. Techizat ve makina temininde bu ydntem

kullanilabilir. Ayn1 zamanda ticaretin finansmaninda kullanilabilir.

1.3.3. Mudaraba

Mudaraba, bir tarafin emek bilgi ve tecriibesini (miitesebbis), diger tarafin
(faizsiz banka) ise sermayesini ortaya koymasi suretiyle olusturulan ve faizsiz
bankalar tarafindan en fazla bagvurulan bir fon kullandirma yontemidir (Takan,
2002:13). Bu yontemde projesi banka tarafindan onaylanan ve finanse edilen
yoneticiye (tlizel kisi de olabilir) “Mudarib”, projeyi finanse eden ve sadece
sermayesi ile destek veren kisi veya kuruma da ‘“Rabbul-mal” denilmektedir

(Kiigtikkocaoglu, 2005:8).

1.3.4. Finansal Kiralama (Leasing)

Kredi iligkisinden farkli olarak kredi kiraciya nakit olarak verilmez. Kiraci,
kendi isinde kullanacagi sabit kiymeti segcer ve leasingi isleminin yapan sirketten
kendisine kredi tahsis edilmesi icin bagvuruda bulunur. Leasingi gergeklestiren sirket
ise, tahsis etmis oldugu krediyle kiracinin istedigi malin alimin1 gerceklestirir ve
kiractmin kullanimina sunar. Kiraci da aralarindaki sdzlesme ile belirlenen kiray1
oder. Finansal Kiralama sozlesmeleri 3326 sayili finansal kiralam kanununa gore 4
yildan az olamaz. Ancak Hazine miistersarlifinca belirlenen bazi sabit kiymetler i¢in
2 yil olarak degistirilebilir. Sozlesme siiresi doldugunda, sézlesmede belirtilen bedel

karsiliginda sabit kiymet kiraciya devredilir.

Finansal kiralama yontemi, katilim bankalarinin en O©nemli pazarlama
yontemidir. Bankalar finansal kiralama yetkisine sahip degildirler. Bu yiizden

finansal kiralama yapmak isteyen bankalar, finansal kiralama sirketi kurmak zorunda



kalmiglardir. Yine de katilim bankalari, teminatlandirma ve siirecin hizli yonetilmesi

bakimindan bankalardan avantajli konuma sahiptirler.

Bunlarin haricinde katilim bankalar1 Miizaraa, Icara, Istisna, Karz-1 Hasen gibi

trinlere de aracilik etmektedirler.

1.4. Bankalar ile Katilim Bankalar1 Arasindaki Farklar

Katilim bankalari ile bankalar birbirinden ¢ok farkli ve ¢cok ayr1 anlayistadirlar.
Katilim bankalarinin tarihi ¢ok eskiye dayanmadigindan heniiz bankalar kadar
oturmus bir yapiya sahip degildirler.Bankacilik sistemi faiz temeli {izerine kurulmus
oldugundan, dis piyasalardaki yatirim firsatlarin1 katilim bankalar1 degerlendiremez.
Faizli bankalar ile katilim bankalar1 arasindaki farklardan bazilar1 asagida ifade

edilmistir.

1.4.1. Bankalar para, katihm bankalari mal ticareti yaparlar.

Bankalarin esas amaci mevduat toplayan ve bu mevduati degisik sekillerde
bor¢ veren yani para ve kredi ticaretini yapan miiesseselerdir. Bankalarin ticari ve
sinai fonksiyonlari, kredi ticareti yapma fonksiyonu yapma yaninda yok denecek

kadar azdir.

Mevduat sahipleri ile finansman ihtiyaci olan miisteriler arasinda aracilik
yapan bankalarin ana geliri bu kredi ticaretidir. Kredi faizi ile mevduat faizi

arasindaki fark bankalarin karini olusturur.

Katilim bankalar1 , bankalarin akisne kredi vermez.Ciinkii verilen kredinin
ekonomide kullanilmama ihtimali vardir. Ekonomide kullanilmayan kredi ise, onun
ticaretini yapan birka¢ kisiden baskasina fayda vermez. Katilim bankalar1 kredi
vermek yerine , kredi hangi ticari veya sinai faaliyette kulamlcak ise oraya 6der.Yani
kendisi pesin olarak, miisterisine vadeli olarak satar. Yani katilim bankalar1 mal

ticareti yaparlar. Ekonomik faaliyetlerinin esas1t mal miibadelesine dayanir.



1.4.2. Bankalar faiz esasina, Katilhm Bankalari kir esasina dayanir.

Daha 6nce de belirttigimiz gibi, bankalarin gelirlerini 6dedikleri mevduat faizi
ile aldiklar1 kredi faizi arasindaki fark bankanin gelirini olusturmaktadir. Bankalarin
uyguladiklar1 bu mevduat ve kredi faizleri Islam’in yasakladigi bor¢ faizine
girmektedir. Bor¢ faizi, 6diing,alim-satim veya bagka bir sebepten zimmete gecen
borca karsilik 6denecek olan mal veya parada belli bir vadeden dolayr sart konan

fazlalaliktir.

Katilim bankalarinda faiz iligkilerine yer verilmez. Katilim bankalari, halktan
kar ortaklig1 esasina gore fon toplar, bu fonlari iigiincii kisilerle ortaklik kurmak veya
alim-satim yapmak suretiyle degelendirerek elde edilen karin % 20’sini kendisine
ayrrarak kalan % 80’ini mudilere dagitir. Bu oran vadeye ve katilim bankasinin

politikalarina gore farklilik arzedebilir.

1.4.3. Bankalar kapitalist iktisat sisteminin, Katilhm Bankalari ise

islam iktisat Sisteminin tiriiniidiir.

Mezopotamya, eski Yunan ve eski Romada goriilen banka, italyanca masa
tezgah anlamimna gelir. Italya’da onlerine masa koyarak para ticareti yapan bu
kisilere, 12.yiizyilda banker denmistir. Islam ve hristiyanliktaki faiz yasag1 nedeniyle
bankacilik sistemi gelisememis, bu nedenle bankacilik sistemine museviler hakim
olmustur. 1157°de Venedik Bankasr’nin kurulmasiyla giiniiziimiiz bankacilig

baslamustir.

Katilim Bankalarinin esaslar1 islami prensiplere gore diizenlenmistir. Bu
kurumlarin iglemlerin islamin helal ve haram olciileri hakimdir. Kurumlarda
islemlerin, islami prensiplere uygunlugunu denetliyecek dini kontrol heyetleri

bulunmaktadir. Onlarin onay1 olmadan banka bir islemde bulunmaz. (Ozsoy, 2009)



2. HIZMET KALITESI

2.1. Hizmet Kavrami

Giiniimiizde hizmet sektorii, her gecen giin geliserek, diger sektorler i¢inde en
biiyiik payr almaktadir. Gelismis ekonomik hayatin aksamadan siirdiiriilebilmesi,
karmasik ve yogun sehir hayatinin daha diizenli hale getirilebilmesi ve
kolaylastirilmasi, hizmet sektoriiniin saglayacagi hizmetlere bagli hale gelmistir
(Dinger, 2007: 458). Hizmetlerin insan hayatindaki oneminin giderek artmasina
paralel olarak da hizmet iiretimi yapan isletmelerin de ©nemi artmis; bunun
sonucunda hizmet, pazarlamada ayr1 bir uzmanlik haline gelmistir. Hizmetin
pazarlamada ayr1 bir uzmanlik alan1 konusu olarak gelismesine neden olan en dnemli
faktor, onu fiziksel mallardan aywran ¢ok farkli yapisidir (Degermen, 2006: 3).
Bunun i¢in hizmet kalitesini agiklamadan 6nce, soyut bir mal olan hizmetin tanima,

ozellikleri ve smiflandirilmalarina yer vermek gerekli goriilmiistiir.

2.1.1. Hizmet Tanimi

Insanla dogrudan ve dolayli olarak ilgili her konuda hizmetten s6z
edilmektedir. Dolayisiyla ¢ok degisik tiirde ve nitelikte hizmetle karsilagiimaktadir.
Biitiin bu hizmet tiirlerini kapsayacak sekilde bir tek tanimdan bahsetmek oldukca
giictiir  (Dinger, 2007: 458). Literatiirde yapilmis bazi hizmet tanimlarina su
sekildedir:

“Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore hizmetler; soyut (en azindan genis
Olclide), {ireticiden kullaniciya direkt olarak miibadele edilen, tasinmayan,
depolanamayan ve hemen hemen derhal bozulabilir nitelikte olan mallardir”

(Degermen, 2006 :2).

Goetsch ve Davis hizmeti, “Hizmet bagka birisi i¢in is icra etmektir” seklinde
tanimlarken, Collier hizmeti, “iiretildigi yerde tiiketilen bir is veya eylem, bir

performans, sosyal olay veya caba” olarak tanimlamaktadir (Sevimli,2006:1).
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Kotler’e gore hizmet, “Hizmet, temelde bir tarafin diger bir tarafa sundugu

maddi olmayan i veya faaliyetlerdir” (Cengiz ve Kirkbir, 2007: 264).

Hizmet, kisi ve makinelerin, insanlarin ve araglarin c¢abalariyla yarattigi,
miisterilere direkt fayda saglayan fiziksel varligi olmayan iiriinlerdir. Hizmet ayni
zamanda insanlarin gereksinimlerini doyuma ulastiran eylemler olarak da
tanimlanmaktadir. Bir diger tamim da, dogrudan satisa sunulan ya da {riinlerin
(mal/hizmet) satisiyla birlikte saglanan yararlar veya doygunluklar olarak

yapilmaktadir (Cigek ve Dogan, 2009: 201).

Yapilan hizmet tamimlar1 anlam olarak birbirine yakinlik arz etmektedir.
Hizmetlerin kesin ve belirli bir tanimim1 yapmanin zorlugu yaninda, hizmetlerin
kapsamim belirlemenin de kolay olmadig1 bir gercektir. Ciinkii sosyal ve ekonomik
degismeler ile teknolojideki gelismelere bagh olarak, her an yeni bir hizmet kavram

ve ¢esidinin ortaya c¢iktigin1 ve mevcut hizmetlerin de farklilastirildigr goriilmektedir.

Bu yiizden ayrintili bir hizmet sozliigiinii ortaya koymak ve onu uzun siire
degismez kilmak miimkiin degildir. Ancak genel sozliikk olusturmak miimkiindiir.
Ornegin, bankalarin su anda verdigi cok degisik hizmet tiirleri vardir ve bunlara giin
gecmiyor ki yeni hizmet tiirleri eklenmemis olsun. Ama bunlarin hepsine bankacilik

hizmetleri diye genel bir adda verilebilmektedir (Karahan, 2000: 21).

2.1.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetlerin mallardan farkliliklarin1 yansitan c¢esitli karakteristik ozellikleri
bulunmaktadir. Bu o6zellikler fiziksel varligimin olmamasi, “soyutluluk”, iiretimle
titkketimin birbirinden ayrilmaz olmas1 “ayrilamazlik”, “cesitlilik” veya “hetorejenlik”
ve “dayaniksizlik’tir. Tablo 2.1°de bu ozellikler 6zetlenmektedir (Mucuk, 2006:
303).
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Tablo 2.1. Hizmetlerin Ozellikleri

1. Soyutluluk 2. Ayrilamazlik

Hizmetler goriilemez, dokunulamaz, | Hizmetler, hizmeti verenden
tadilamazlar. ayrilamazlar.

3. Degiskenlik (Hetorejenlik) 4. Dayaniksizlik

Hizmetin kalitesi, onu kimin, nerede, ne | Hizmetler depo edilemezler

zaman, nasil verdigine baglhh olarak
degisir.

Kaynak: (Mucuk, 2006: 303).

Soyutluluk “Fiziksel varhigimin olmamasi”: Bir¢cok hizmet dokunulmazdir.

Mal fiziksel bir objedir, dokunulabilir, hissedilebilir, bazen koklanabilir ve eger

yiyecek maddesiyse tadina bakilabilir. Hizmetler ise fiziksel objeler degillerdir.

Mallar ve hizmetler arasindaki en temel ve evrensel olarak kabul edilen farklilik

hizmetin dokunulmazligidir. Mal, fiziki bir yap1 ve bir nesne seklinde somut bir

kavram iken, hizmet bir diisiince, bir fiil ve bir faaliyettir (Meral, 2006: 398). Diger

bir ifadeyle hizmet davraniglarla ortaya konulabilen bir faaliyettir ve fiziki boyutu

yoktur. Bu 6zelligine bagl olarak hizmet (Dinger, 2007: 459):

Kilogram, metre, litre gibi miktar ifade eden herhangi bir 6lcii birimiyle
tanimlanamamaktadir.

Bes duyu organiyla algilanamamaktadir. Dolayisiyla satin alinmadan once
duyulmasi, goriillmesi, dokunulmasi s6z konusu olmamakta ve
sergilenememektedir. Bazi hizmetler, mesela sigorta gibi, elle tutulur
nesnelerle temsil edilirler. Ancak bu temsil onlarin soyut olma ozelliklerini
etkilemez.

Hizmetler, kendini olusturan ve anlam veren unsurlariyla bir biitiindiir. Bu
biitiinii olusturan 6geler birbirinden ayrilamazlar. Verilecek hizmet alicisina
nasil tanimlandi ise, o sekilde sunulmakta ve iizerinde yapilacak degisiklik,

hizmeti de degistirmektedir.

Ayrilmazlik (Uretimle Tiiketimin Es Zamanh Olmas): Fiziksel mallar nce

iiretilir ve depolanir; sonra satilir ve tiiketilir. Hizmetler ise, once satilir sonra da
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iiretimle tiikketim aym zaman diliminde gerceklesir. Uretimle tiiketim birbirinden
ayrilamaz. Bu yiizden hizmetler onu saglayan veya hizmeti yapandan ayirt edilemez,
adeta onun bir parcasi olur (Mucuk, 2006:304). Dolayistyla hizmet (Dinger, 2007:
458);

e Birbirinden farkli pazarlarda ayn1 anda pazarlanamazlar.

e Ayni anda ¢esitli hizmetler bir arada pazarlanamazlar.

o Uretici ile tiiketici arasinda yakinlik ve yiizyiize iliski gerektirmektedir.

Degiskenlik veya Heterojenlik: Hizmetin bir diger niteligi, hizmetin ne
zaman, nerede, nasil ve kim tarafindan saglandigina (tedarikine) bagl olarak kalitesi
genis Olciide degisebilmektedir. Dolayisiyla hizmetler heterojen nitelik tagimaktadir

(Bayuk,2006:4).

Hizmetler insana bagli ve teknolojiye ¢ok az bagimli olduklarindan onlar1 hem
mallarda oldugu gibi, hem standart hale getirmek hem de standart bir bi¢cimde
sunmak miimkiin degildir. Insanlar farkli oldugundan ayn1 hizmeti farkl tiiketicilere
farkli bilesim ve diizeyde sunmak gerekebilir. Ayrica, ayn1 hizmeti ayn1 kisiler farkli

zaman ve mekanda ayn diizeyde sunamazlar.

Bir tur igletmesi aym tur paketini farkli zamanlarda hem ayni standartta
sunamaz hem de aym tur paketi farkl tiiketicileri aym olciide tatmin edemez. Ote
yandan, hizmetin kalite algilanmasini o hizmeti sunanlarin disgindaki kisiler de
etkileyebilir. Bir lokantadan hizmet alan bir tiiketici, ayn1 hizmeti alan bir bagkasinin
davraniglarindan rahatsiz olabilir ve bu onun kalite algilamasini olumsuz yonde
etkileyebilir (Islamoglu ve digerleri, 2006: 20).

Dayaniksizlik: Hizmet aliciya sunuldugunda hemen kullamilmazsa depo
edilemeyecegi i¢in bosa gider. Bosa giden bir ugak koltugu, hastanin gelememesi
nedeniyle kullanilmayan doktor randevusu, avukatin veya mali miisavirin herhangi
bir nedenle kullanilamayan hizmet zamam hep kayiplar hanesine gider (Mucuk,
2006: 304).Bu nedenlerle hizmetler dayaniksizdir. Hizmetin dayaniksiz olmasi, onun
daha sonra satilmak veya kullanilmak iizere saklanamayacagi anlamina geldiginden,

anlamina gelmektedir (Degermen, 2006: 11).
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Tiiketim mallariyla hizmetler arasindaki tipik ozelliklerin birlikte gosterilmesi

mallar ile hizmetler arasindaki farkliliklarin anlagilmasina kolaylik saglayacaktir.

Tablo 2.2. Tiiketim Mallarinin ve Hizmet Uriinlerinin Tipik Ozellikleri

Tiiketim Mallarinn Tipik Ozellikleri

Hizmet Uriinlerinin Tipik Ozellikleri

Uriin somuttur, goriilebilir.
Uretim tamamlanmus iiriin
depolanabilir.

Satin alan malina el atabilir,
devralabilir.

Alistan Oonce iiriinii sunmak,
gostermek miimkiin.

Uretim ve marketing ayr1 ayr1
asamalaridir.

Uretim siireci miisteri katkis1
olmadan gerceklesir.

Uretim hatasi, iiretim siirecinde
ortaya cikar.

Uriin, ancak iiretim siirecinin

sonunda nihai bi¢imini alir.

Uriin maddi degildir, goriilmez,
goriintiilenemez.

Hizmet edimi iiriini
depolanamaz.

Uriin sahipliginde degisim olmaz.
Alistan Once iiriin heniiz ortada
yoktur, gosterilemez.

Uretim ve marketing ayni
zamanda geceklesir.

Uretim siireci miisteri katkis1
olmadan gerceklesemez, servis
personeliyle miisterinin ortak
eylemleriyle ancak iiretim siireci
ortaya cikar.

Uretim hatasi, bir davranis
hatasidir.

Uriin, sonugtaki bicimine ancak

servis durumunda kavusur.

Kaynak: Yiiksel ve Mermod, 2004:20

Ozet karsilastirmada da goriildiigii gibi, soyutlugu nedeniyle hizmet 6ncesinde

iriinli; dokunulabilir, goriintiilenebilir bi¢cime sokamayinca, bircok serviste bu

potansiyeli yansitacak baska bir goriintii one siiriilebilir, 6rnegin nakit ddeme hizi

icin ATM (Automatic Teller Machine’yi) 6ne siirmek gibi. Bunun gibi, hizmet ve

ozellikle bankacilik sektoriinde iiretimle tiiketimin es zamanli olusu, mal iiretiminde

oldugu gibi 6nce mali iiret- sonra sat ve sonunda tiiket dizisini yapmaga engel

olusturur. Burada ise 6nce bir satis yapilir (banka hesabinin acilis1 gibi) ve sonra da

mevduat’ta oldugu gibi iiretim ve kullanim es zamana yaklastirilir (Yiiksel ve

Mermod, 2004:20)
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2.1.3. Hizmetlerin Simiflandirilmasi

Literatiirde hizmetlerin farkli sekillerde siniflandirildigi goriilmektedir. Ancak
Christopher Lovelock tarafindan yapilan smiflama, literatiirdeki tiim smiflama
yontemlerini kapsamaktadir.. Lovelock tarafindan yapilan siniflandirmada hizmetler,
bes farkli sinifa ayrilmaktadir(Lovelock, 1983) :

1. Hizmet yapisina gore ,

2. Hizmetin kisiye 6zel olmas1 ve hizmet isletmesinin insiyatifine gore,

3. Hizmet isletmesinin miisterileri ile olan iliski tiirline gore ,

4. Hizmet talebinin yapisina gore ,

5. Hizmetin sunum sekline gore.
Hizmet Yapisina Gore Smiflandirma: Hizmetin kimler tarafindan verildigi
ve hizmet olarak ne verildigi bu siiflandirma seklinde biiyiik 6nem kazanmaktadir.
Maddi olan hizmetler ve maddi olmayan hizmetler bizi bu smiflamaya

gotiirmektedir.

Eger miisterinin hizmet se¢imi sirasinda fiziksel olarak bulugmasi gerekiyorsa
o zaman bu hizmetin gerceklesmesi icin zaman harcanmas1 gerekmektedir.
Miisterinin bulunmadigi hizmetlerde ise; miisteri hizmet veren personeli ya da
mekan1 goremeyecegi i¢in hizmetin teknik kalitesi onem kazanmaktadir. Burada
hizmet siireci ¢ok biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu simiflandirma asagidaki sorularin
cevaplandirilmasinda yardimei olacaktir (Oztiirk, 2003:27);
e Tiiketici fiziksel olarak bulunmak zorunda midir?
o Hizmetin sunumu esnasinda
o Hizmetin baslatilmas1 esnasinda (6rnegin araba tamiri icin arabayi
servise getirmek ve bittiginde gelip, almak gerekir).
o Hizmet esnasinda hi¢ bulunmasa da olabilir (hizmeti sunanla,
telefonla, mektupla veya internet iizerinden iligki kurulabilir).
¢ Hizmetin sunulmasi esnasinda miisterinin zihinsel olarak bulunmasi gerekli

midir?
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Eger miisterilerin hizmetin sunumu esnasinda fiziksel mevcudiyetleri gerekiyor
ise hizmetin gerceklestirilmesi siiresince zaman harcamalar1 gerekir. Miisterinin
fiziksel olarak bulundugu hizmetlerde hizmet sunulan mekan ve zamanlama
faktorleri onemliyken, miisterinin bulunmadigi hizmetlerde hizmet personeli ve
teknik kalite 6nemlidir (Oztiirk, 2003: 28).Tablo 2.3’de hizmetin yapisina gore

siniflandirma sekli ve 6rnekleri goriilmektedir.

Tablo 2.3. Hizmetin Yapisina Gore Smiflandirma

Hizmeti Dogrudan Elde Eden Kim ya da Ne

Hizmetin yapisi

Insan Nesne(Esya)
1. insanlarin Viicuduna 2.Mal ya da Diger Fiziksel
Yoneltilen Hizmetler Nesnelere Yoneltilen
e Saghk Hizmetler
Dokunulabilir e Giizellik Salonlart * Mal Tagima
Hizmetler e Restoran ¢ Kuru Temizleme
¢  Yolcu Tasima e Kapicilik Hizmetleri
e Sac Kesimi e Veterinerlik
¢ Spor Salonlari e Endiistriyel makine

bakimi, tamiri
e Peyzaj Mimarligi

3. Insanlarin Zihinlerine | 4. Dokunulmayan Aktiflere

Yoneltilen Hizmetler Yoneltilen Hizmetler
e Egitim e Bankacilik
e Tiyatro e Sigortacilik
Dokunulmaz *  Yayimcilik ® Muhasebecilik
Hizmetler e Enformasyon e Hukuki hizmetler
hizmetleri
® Miize

Kaynak: Lovelock, 1983: 12

Tablo 2.3’te goriildiigii gibi yapisal olarak sahiplik, hizmeti dogrudan elde
edenin kim olduguna gore insan ve esya olarak ikiye ayrilmistir. Ayrica, hizmetler
yapisi itibariyle dokunulabilir ve dokunulmaz hizmetler olarak da iki gruba
ayrilmistir. Birinci grupta insan viicuduna yonelik hizmetler, ikinci grupta mal veya

diger fiziksel nesnelere yonelik hizmetler, {iciincli grupta insanlarin zihinlerine
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yonelik ve son grupta ise dokunulamayan faaliyetlere yonelik hizmetler yer

almaktadir. (Ozgiiven, 2008: 656).

Hizmetin Kisiye Ozel Olmasma ve Hizmet isletmesinin Insiyatifine Gore
Smiflandirma: Giiniimiizde mallar1 satin alan miisterilerin 6zel siparis verdikleri
cogunlukla gézlenmez. Mallar1 satin alan miisteriler isletmenin sundugu mallardan
secerek aligveris yapmaktadirlar. Hizmet isletmelerinde ise bundan ¢ok farkli bir
boyut goriilmektedir. Hizmet isletmeleri, cogunlukla miisterilerin isteklerine gore

hizmet uretmektedirler.

Hizmetlerin yaratilmasi ve tiiketilmesi ayn1 anda gerceklestigi icin miisteriler
hizmet siirecine fiilen katildiklar1 i¢in hizmetlerin miisterinin gereksinmelerini
karsilayacak bicimde diizenlenmesi gerekmektedir. Tablo 1.4’de hizmet
isletmelerinin esnekligine ve insiyatifine gore hizmetlerin smiflandirma sekli

goriilmektedir.

Tablo 2.4. Hizmetin Kisiye Ozel ve Hizmet isletmesinin insiyatifine Gore

Simiflandiriimasi
Hizmeti sunan Kisinin
hizmetin 6zelliklerini Yiiksek Diisiik
belirlemedeki inisiyatifi
Hukuki Hizmetler
Mimari Tasarim Kitle Egitimi
Yiiksek Taksi Hizmeti Koruyucu Saglik Programlari
Giizellik, Bakim
Ozel Egitim
Saglik Hizmetleri
Telefon hizmetleri Kamu Tastyiciligi
o Otel hizmetleri Sinema-Tiyatro
Diisitk Kaliteli restoranlar Ayakta Yenen Restoranlar
Mevduat Bankaciligi

Kaynak: Kaynak: Lovelock, 1983, s. 15

Tablo 2.4°te dikey eksende yer alan yiiksek ve diisiik ifadesi hizmet
sunan kiginin miisterinin ihtiyaglarim1 karsilamadaki insiyatifini gostermekte, yatay
ekseninde yer alan yiiksek ve diisiik ifadesi ise, hizmetin ve sistemin 6zelliginin ne

dereceye kadar esneklige izin verdigini gostermektedir (Ozgiiven, 2008: 657).Ayrica
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bazi hizmetlerin tamamen standartlastirildig: goriilmektedir. Ornek olarak; kamu

tasitmaciliginda hizmetin esnekligi ve hizmeti sunanin insiyatifi ¢cok diisiiktiir.

Hizmet Isletmesinin  Miisterisiyle 1liskisi Tiiriine Gore
Smiflandirma : Mal satisinda miisteriler mallar1 belirli araliklarla satin alirlar ve
0deme isleminde bulunurlar. Siirekli bir iliskiye girmezler. Hizmet sektoriinde ise;
miisteriler hizmeti sunanlarla uzun siireli bir iliski kurarlar. Hizmeti siirekli olarak bu
miisterilere uygulanir. Bu da hizmet isletmelerinin miisterileriyle iliski tiiriine gore
bize simiflandirma saglamaktadir. Tablo 2.5’ de hizmet isletmesinin miisterisiyle

iligkisine gore siniflandirma sekli goriilmektedir.

Tablo 2.5. Hizmet isletmesinin Miisterisiyle Olan Iliskisinin Tiiriine Gore

Smiflandirma
Hizmet Sunumunun Uyelﬂ;;l:slel ﬁ;;}ll::‘lsel Olmayan Bir
Yapisi Var
Sigorta Karayolu
Hizmetin siirekli olusu | Bankacilik Radyo Istasyonu
Telefon Aboneligi
Bir Tiyatroya Abone Araba kiralama
Olma Restoran
Hizmetin arahkh olusu | Otobiis Pasolar: Tiyatro ve Sinema
Kamu Tagimaciligi
Posta Hizmetleri

Kaynak: Kaynak: Lovelock, 1983: 13.

Bu tiir bir stmiflandirma hizmet pazarlayanlar acisindan ¢ok faydalidir. Uyelik
iligkisinin hizmet isletmesi acisindan avantaji, isletmenin miisterilerinin kimler
oldugunu ve hizmetten nasil yararlandiklarini bilebilmesidir. Eger iyi bir kayit
sistemi tutulursa, isletme dogrudan postalama, telefonla ya da internetten satig
yontemlerini kullanarak miisterilerine ulasabilir. Uyelik iliskisi fiyatlandirma

konusunda da kolaylastiric bir rol oynar (Oztiirk,2003: 29).

Hizmet Talebinin Yapisina Gore Smiflandirma: Hizmetlerin, arz-talep
dengelerine gore simiflandirilmalar1 tablo 2.6°’da verilmektedir. Bu tablo isletmeye

talep diizenlemesini nasil ayarlamasi gerektigi konusunda yardimci olmaktadir. Talep
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dalgalanmalar1 6nceden kestirilebiliyorsa talebin yiiksek olacagi zamanlar icin
hazirlik yapilabilir. Yar1 zamanli eleman c¢alistirilabilir veya talebin yetersiz oldugu
zamanlarda indirimler yapilarak, miisterilerin taleplerini yogunlugun az oldugu
zamanlara yOneltmeleri tesvik edilebilir. Ayrica rezervasyon sistemi uygulanarak

talep dengelenmeye calisilabilir(Lovelock,1983:17).

Tablo 2.6. Hizmet Talebinin Yapisina Gore Siniflandirma

Talepteki Dalgalanmanin Yapisi

Arz Yapisi Genis Dar

1. Elektrik 2. Sigorta
Talep Fazlasinin Dogal Gaz Hukuk Hizmetleri
Mevcut Kapasiteyle Telefon Bankacilik
Karsilanmasi Hastane Kuru Temizleme

Polis ve Itfaiye

4. Yolcu Tagimacilig 3. Sigorta

Talep Fazlasinin Otel Hukuk Hizmetleri

Mevcut Kapasiteyi Tiyatro Bankacilik

Asmasi Restoran Kuru Temizleme
Muhasebe

Kaynak: (Lovelock, 1983,17).

Hizmet Sunum Sekline Gore Smiflandirma: Hizmetler sunum sekline gore
Tablo 2.7°deki gibi siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirmanin avantaji firmalara,
miisterinin igletmenin mekanina gelmesinin zorunlu olup olmamasina goére hizmet
sunma seceneklerini degerlendirme imkani saglamasidir. Miisteri hizmeti almak i¢in
isletmenin mekanina gelmek zorundaysa hizmetin sunumu en elverissiz sartlar
altinda yapilmaktadir. Bu durumda firma c¢ok subeli bir hizmet agi kurarak
miisterinin hizmete ulasmak i¢in girmesi gereken zahmeti azaltabilir. Fakat ¢ok
subeli bir hizmet organizasyonu hizmet kalitesinin tutarliligini diisiirebilir (Lovelock,

1983: 18).

Tablo 2.7. Hizmet Sunum Sekline Gore Smiflandirma

Miisteriyle hizmet Hizmet Birimlerinin Bulunabilirligi
organizasyonu arasli

etkilesim Tek Merkezli Hizmet Cok Subeli Hizmet
Miiste.rl hizmet Tiyatro Toplu Tagima
organizasyonunun Berber Salonu Hizmetleri Hazir
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mekaninda alir Yiyecek Restoranlari
Hizmet organizasyonu Bahce Diizenleme 5
hizmeti miisterinin Hizmetleri Posta Dagitim

mekanina ulastirir Acil Tamir-Bakim

Hasere Ilaclama Hizmetleri

Hizmetleri
Taksi
Hizmet Organizasyonu ve
hmiis.t(?ri kenl(?lm(.akanlarl Kredi Kart1 Isletmesi Yaym Agi
.arlcmde etxrlesime Ulusal TV Kanal Telefon Sirketleri
girer.(posta veya

elektronik iletisim)

Kaynak: (Lovelock,1983,18

Hizmetin ne miisterinin ne de firmanin mekaninda verilmesi gerekmiyorsa,
isletme hizmeti miisterilerine ulagtirmak icin posta veya elektronik iletisim
seceneklerinden birini tercih edebilir. Miisteri hizmet hatlar1 kurularak firmalar cok
subeli bir hizmet ag1 isletme zorlugundan kurtulabilir. Her hizmet tamamen
subelerden bagimsiz verilemez. Fakat hizmetleri parcalara ayrarak bir kismini
telefon veya elektronik yollarla sunmak firmalara avantaj saglayabilir. Ornegin
bankalar ¢ok subeli bir hizmet agi isletmelerine ragmen miisteri hizmet hatlari
kurarak subelerindeki is yiikiinii hafifletmekte ve maliyetlerini diistirmektedir
(Lovelock, 1983: 18-19).Giintimiizde 6zellikle gelisen teknolojiyle birlikte bankalar
miisterilerini ATM’lere ve internet bankacilifina yoneltmekte, bdylelikle hem
maliyetlerini diisiirmekteler, hem caliganlarinin is yiiklerini hafifletmekteler, hem de

miisterilerine zaman kazandirmaktadirlar.

2.2. Hizmet Kalitesi Kavrami

Hizmetin kalitesini aciklayabilmek icin Oncelikli olarak kalite kavramini
tanimlamak gerekir. Bu nedenle oncelikli olarak bu bolimde kalite kavraminin
tanim1 yapilarak, kalitenin gelisiminden bahsedilecek, daha sonra hizmet kalitesi

tanimlanacaktir.

2.2.1. Kalite Kavrami
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Kalitenin literatiirde cesitli tanimlar1 yapilmistir. En yalin ifade ile
kalite; standartlara uygunluk olarak tamimlanabilir. Ancak bu yeterli degildir.
Giintimiizdeki gelismeler ve degisimler kalite tanimin1 miisteri taleplerine uygunluk

olarak degistirmistir.

Bu soyutluk “kalite”nin farkli yorumlamalarina izin verdigi igin
kavrami daha da giiclendirmektedir. Ancak, kalite akimi1 bugiin herkes i¢in belli
ilkeleri cagristiracak kadar kesindir. Bu belirlilik i¢inde yaratilan farklilik ve esnek

tanimlamalar kavrami, sadece zenginlestirmektedir.

Kalite kavraminin baglangigta sadece maddi iiriinler i¢in diisliniilmiis
bir kavram oldugu dogrudur. Bununla, genellikle s6z konusu gere¢’in teknik, yani
Olciilebilir ve objektif olarak tanimlanabilir 6zelliklerinin toplami anlatilir.
Literatiirde maddesi olmayan iiriinlerle ilgili kalite kavrami tanimina hemen hemen
hi¢ rastlanmaz. Hizmet sektoriinde 6ne ¢ikmasi gereken soru, herhangi bir hizmet
bakimindan potansiyel miisterinin beklentilerinin neler olabilecegi ve kendisine
verilmis olan hizmeti nasil degerlendirdiginin arastirilmasidir. Bunun i¢in de
kalitenin belirlenmesi bakimindan miisterinin, hizmetin yarar saglayan Ogeleri
karsisindaki tutumuyla, hizmetin gercekte verdiklerinin , bir arada ele alinmalar1

gerekmektedir (Yiiksel ve Memord, 2004:193).

Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu (EOQC)’ na gore kalite “belirli
bir malin veya hizmetin, miisteri isteklerine uygunluk derecesidir. ISO 8402 Kalite
Sozliigii’nde ve ISO 9000 Serilerinde ise kalite “acikca belirtilen ve ifade edilmemis
gizli ihtiyaclar1 tatmin edebilme konusunda bir yetenege sahip olan mal ve/veya
hizmetlerin ozellik ve karakteristiklerinin goriilebilir, ayirict niteliklerinin

toplamidir” seklinde tanimlanmistir (Degermen, 2006: 16).

Ingiliz Standartlar Enstitiisii kaliteyi, “mal ve hizmetin belirlenen veya
ima edilen ihtiyaclar1 karsilama yetenegiyle alakali, mal ve hizmeti digerlerinden
ayiran 6zellik ve vasiflarin toplam1” olarak tanimlamaktadir. (Taner ve Kaya, 2005:

354).
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Kalite, kaynaklarin verimli kullanimim saglayan, {iriin ve hizmetlere
kullanim uygunlugu kazandiran, miisteri ihtiyaclarina uygun iiretim ve hizmet
anlayisinm1 egemen kilan ve boylece isletmelerin kurumsal sorumluluklarini olumlu
yonde gergeklestirmelerine olanak saglayan bir unsurdur. 1980’lerde rekabetin
onemli bir boyutu olan kalite, 1990’larin ortalarinda stratejik bir avantaj olmaktan
ziyade, rekabet icin bir gereksinim sekline doniigmiistiir. Son onbes yilda, kaliteyi
arttirmak i¢in gosterilen yogun cabalardan sonra, kalite rekabet avantaj1 saglayan bir

faktorden ziyade, bir sorumluluk haline (olagan bir is) gelmistir.

Juran, kaliteyi “kullanima uygunluk” olarak; Parasuraman kaliteyi
“miisteri beklentilerinin giderilmesi” olarak; Crosby, “ihtiyaca uygunluk™ olarak
tammmlamistir. Kaliteyi, bir iiriin ya da hizmetin degeri, eksikliklerden kag¢inmak,
miisteri beklentilerini karsilamak veya beklentilerin ilerisine ge¢mek olarak
aciklayan tanimlara da rastlamak miimkiindiir. Kalite kavrami ISO 9000’de ise, “bir
iiriin veya hizmetin belirlenen ihtiyaglar1 karsilama kabiliyetine dayanan 6zelliklerin

tamamz1” olarak tanimlamistir (Avct ve Sayilir, 2006:123).

2.2.2. Kalite Kavraminin Gelisimi

Kalite kavrami, boyutlar1 farkli olsa da iiretim iligkileri ile birlikte dogmus ve
tarih boyunca cok ilgi duyulan bir konu olarak siiregelmistir. Kalite ile ilgili ilk
kayitlarin M.O. 2150 yilina kadar uzandi@: ileri siiriilmekle birlikte, kalitenin bir
kavram olarak ortaya ¢ikmasi 19. Yiizyilla rastlamaktadir (Karaca, 2008: 62).

Kalitenin tarihsel gelisimi dort adimda incelenmektedir.

1. Muayene: Sanayi devriminin baslangicindan 1920'lere kadar olan zaman
araliginda, isletmelerde iiretilen tiriinlerin kontrolii ve bunlarin hatalarini tespit etme
gorevi iscilere verilmis ve bir "muayeneci-inspektor" grubu ortaya ¢ikmistir. Burada
amag tiiketiciye hatali iiriin gitmesini Onlemekti. Bu yaklasim tiiketiciyi korumus
ancak {reticilerde sikinti yaratmistir. Ciinkii bu caligmalar isletmenin kalitesini
arttirmamig, muayene edilerek hatali iirlinlerin ortaya c¢ikmasi isletmelerin

maliyetlerini arttirmistir. Giiniimiizde "Hata Bulma Yaklasimi" adi verilen bu
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yontemde tiim muayene islemleri iiriin iretildikten sonra yapilmakta ve biinyesinde

bir ¢ok olumsuzlugu tasimaktadir (Ustiintepe, 2003).

2. Kalite Kontrol: 20. yiizyilin baslarinda teknolojik gelismelerin de etkisiyle,
daha genis Olcekte iiretim baglamig ve bu asamada ‘“ustabasi (formen) kalite
kontrolii” uygulamasiyla birlikte isciler ustabaglar1 tarafindan denetlenmislerdir.
(Yilmaz, 2006: 88) Bu asamada istatistik bilimi kalite kontroliinde genis olarak
kullanilmaya baglanmistir. Bu donem istatistiksel kalite kontrol olarak da
adlandirilmaktadir. Kabul o6rneklemesi igin yapilan caligmalar bu doneme
rastlamaktadir. II. Diinya Savagsi yillar1 istatistigin kalite kontroliinde yogun olarak
kullanilmaya baglanmistir. Bu donemde standartlar gelistirilmeye baslanmis ve

tiiketiciyi koruma yolunda ilk adimlar atilmistir (Ustiintepe, 2003).

3. Kalite Giivence: 1950’li yillarda Shewhart’in Onciiliigiinde ‘istatistiksel
kalite kontrol’ yaklagimi giindeme gelmis, bu noktada kalite kontrolde cesitli
istatistiksel araglar (pareto diyagrami, histogram vb.) {izerinde durulmaya
baglanmustir. Uglincii asamada ‘toplam kalite kontrol’ kavrami kullanilmaya
baglamig, bu noktada onceki iki donemden farkli olarak tasarim asamasinda {iriin
kalitesinin kontrolii iizerinde durulmus, ayrica yine bu asamada kalite kontrol
gorevinin sadece muayene ve liretim birimleri gibi birimler tarafindan degil, tiim
orgiit tarafindan sahiplenilmesi gerektigi dile getirilmistir. Sonug olarak, ‘muayene’,
‘istatistiksel kalite kontrol’ ve ‘toplam kalite kontrol’ asamalarindan sonra, bugiinkii
uygulanan bicimiyle “Toplam Kalite Yonetimi” asamasina gecilmistir (Yilmaz,

2006: 188).

4. Toplam Kalite: II. Diinya Savas1 sonrasi iiretim siire¢lerinin karmasik yap1
kazanmasi, keskin rekabet kosullar1 ve tiiketicilerin baskisi gibi nedenler, kalite
kontrol uygulamalarina yeni bir bakis acisi kazandirmigtir. Bunun sonucu olarak
"Toplam Kalite Kontrolii" anlayis1 hayata gecmeye baglamistir. Bu asamadan,
giiniimiiziin kalite anlayis1 olan "Toplam Kalite Yonetimi" olgunlasarak ortaya
cikmistir. Feingenbaum un Onciisii oldugu TKK anlayis1 (1961), kalite kontroliin
sadece iiretim ile ilgili birimlerin degil tiim isletmeyi ilgilendiren bir kavramdir. Bu
anlayis kalitenin yaratilmasi, yasatilmasi ve gelistirilmesinden tiim isletme

birimlerinin derece derece sorumlu olmalarin1 gerektirmektedir. Bu yaklasim ancak
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1970'li yillarda ki rekabet ortaminin etkileriyle uygulanilmaya baglaniimistir
(Ustiintepe, 2003).

2.2.3. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi ile ilgili olarak pazarlama literatiiriinde bircok tanim
bulunmaktadir. Bunun basta gelen nedeni, kalite gibi hizmet kalitesinin de c¢ok
boyutlu bir kavram olmasi ve bu yiizden basit ve kesin bir taniminin yapilmasinin
zorlugudur. Ustelik hizmetin karakteristik ozellikleri, s6z konusu zorlugu bir kat
daha arttirmaktadir. Bu faktorlere ek olarak hizmet kalitesinin disiplinler arasi
ozelligi, ona herkes tarafindan kabul gorecek bir tanim verilmesini ve belirli bir

modele oturtulmasini daha da giiclestirmektedir (Degermen, 2006:21,22).

En genis anlamda hizmet kalitesi, miisteri beklentilerini karsilamak
icin iistiin ya da miikemmel hizmetin verilmesidir. Bir diger tamima gore hizmet
kalitesi, bir isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilme ya da gecebilme
yetenegidir. Her iki tamimda da, hizmet kalitesini belirleyebilecek olan en onemli

unsurun miisteri beklentileri oldugu goriilmektedir (Okumus ve Duygun, 2008: 19).

Bu nedenle bir isletmenin miisterilerini kendisiyle tutma yetenegi ve
miigteri tutma oram igletmenin basarisinin belirleyicisi olacaktir. Bir hizmet
isletmesini rakiplerinden farkli kilacak olan en giiclii rekabet araci, isletmenin
miisterilerine sundugu hizmetin diizeyi ve kalitesi olacaktir. Ayrica esas Onemli
noktalardan biri de, hizmeti satin alan miisterilerin her birinin algiladigi hizmet
diizeyi ve kalitesi farkli olabilmektedir. Kalite miisterinin istedigi olduguna gore,
miigterinin  istediklerinin  belirlenebilmesi ve miisteri merkezli  olarak
karsilanabilmesi, ancak miisteri ile iligki olusturmaya, iligskinin diizeyine, miisteriden
elde edilen bilgiye ve bu bilginin dogrultusunda, faaliyetlerdeki miisteriye
uyumlastirma cabalarina bagl olacaktir. Bir hizmet isletmesini rakiplerinden farkli
kilacak olan esas unsur, miisterileri ile olusturdugu iliskidir. Hgi, Onem, giiven,
ictenlik ve miisteri onceliklerini esas alan bir iliski tek rekabet avantajidir (Bayuk,

2006: 3).
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Hizmetlerin soyut olmasi hizmet kalitesinin de soyut olmasini
beraberinde getirmektedir. Bu yiizden hizmet kalitesi ile ilgili literatiirde hizmet
kalitesi kavrami yerine cogunlukla algilanan hizmet kalitesi terimi kullanilmaktadir

(Devebakan, 2005: 9).

Algilanan hizmet kalitesi: Miisterinin hizmeti almadan Onceki
beklentileri ile ger¢ek hizmeti algiladiktan sonra deneyimin karsilastirimasi ile
meydana gelmektedir. Eger miisterilerin beklentileri karsilanmigsa memnuniyet
miisteri beklentileri karsilanmamigsa memnuniyetsizlik s6z konusu olacaktir

(Parasuraman vd, 1985: 46).

Zeithaml algilanan hizmet kalitesini, “miisterinin, bir {iirlin ya da
hizmetin iistiinliigii veya mikemmelligi ile ilgili genel bir yargis1 olarak
tamimlamaktadir. Ghobadian’a gore ise algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin
hizmetin kalitesine yonelik sezgilerdir ve miisterilerin tatmin derecesini biiyiik

oOlciide belirlemektedir (Devebakan, 2005: 9).

Hizmet kalitesi olgusuna genis bir bakis acis1 getirip kavramsal bir
hizmet kalitesi modeli gelistiren Parasuraman, Zeithaml ve Berry’e gore algilanan
hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetten beklentileri ile hizmet sunumu sirasinda,
hizmetin performansina yonelik olusan algilarin yoniiniin bir sonucudur. Miisterilerin
hizmetten beklentileri ile hizmete yOnelik algilarinin karsilastirilmasi esasina
dayanan bu yaklasima gore, beklenen hizmet, algilanan hizmetten biiyiik olursa
algilanan kalite tatmin edici olmaktan daha diisiik olacaktir. Beklenen hizmetin,
algilanan hizmete esit olmast durumunda ise algilanan kalite tatmin edici olacaktir.
Miisteriler tarafindan algilanan kalitenin ideal kalite olarak kabul edilmesi icin ise;
beklenen hizmetin algilanan hizmetten kiiciik olmasi gerekmektedir (Parasuraman,

Zeithaml ve Bery, 1985: 48-49

2.2.4. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Hizmet kalitesi kavramimi tam olarak anlayabilmek ve ne oldugunu
aciklayabilmek icin onu daha detayli sekilde incelemek gerekir. Bu sekilde, hizmet

kalitesinin soyut olmasindan kaynaklanan sorunlar ortadan kalkacaktir. Hizmet
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kalitesinin boyutlari, miisterilerin sunulan hizmetten memnun olmasini saglayan tim

fiziksel ve fiziksel olmayan unsurlar1 kapsamaktadir. Literatiirde, farkli isimlerden ve

farkli hizmet kalitesi boyutundan bahsedilmektedir (Avci ve Sayilir, 2006:

124).Ancak literatiirde en ¢ok kabul goren Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985)

tarafindan ortaya konulan on kalite boyutudur:

Giivenilirlik: Performansta tutarlilik, firmanin hizmeti bir kerede ve dogru
yapmasi, diger bir deyisle firmanin soziinii tutmasi anlamima gelmektedir.
Hizmetin zamanminda, her zaman ayni sekilde ve hatasiz olarak verilmesini
icermektedir. Hizmetin Onceden belirtilen zamanda yerine getirilmesi,
faturalamanin dogru yapilmasi, yOnetmeliklere uygunluk gibi konular1

kapsamaktadir.

Heveslilik: Calisanlarin hizmet verme konusunda hazir ve istekli olmasi
aciklamaktadir. Saticinin miisteriye zamaninda ve uygun karsilik verme
derecesini belirleyerek, aninda hizmet verme, miisteriye yardimci olma ve
zamaninda geri donme, bir belgeyi hemen postalama gibi faaliyetleri

kapsamaktadir.

Yetenek: Hizmet verenlerin gerekli mesleki bilgi ve yetenege sahip olma
derecesini belirtmektedir. Calisanlarin miisteri ile olan iliskilerindeki hata
paymin minimum diizeyde olmasini icermektedir. Bu boyuta calisanlarin
uzmanligi, yetenekleri, egitimi, yenilikleri takip etme ve arastirma yetenegi

ornek olarak gosterilebilir.

Ulasilabilirlik: Miisterinin igletme ile iliski kurma kolayligini ve
yaklasilabilirlik olgiisiinii icermektedir. Ornegin, hizmet verenlere telefonla
kolayca ulasilabilecegini, hatlarin mesgul olmamasini, hizmeti elde etmek
icin beklenmemesini, ¢aligma saatlerinin uygun olmasini, hizmet tesislerinin
uygun yerlerde olmasim icermektedir. Ayrica, amirlerin i¢ miisteri
konumunda bulunan personelin 6neri ve tekliflerine her zaman acik olmalar1

anlaminda da anlasilmalidir.
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Nezaket: Miisterilerle iligkide bulunan calisanlarin kibarligini, saygisini,
dostlugunu icermektedir. Bu boyuta caligsanlarin temiz ve diizenli goriiniisi,
giiler yiizlii olmasi, miisterinin orada bulunmasindan duyduklart memnuniyeti

ifade etmeleri, miisteriye ilgi gosterme dereceleri 6rnek olarak gosterilebilir.

Tletisim: Calisanlarin miisteriye hizmet hakkinda onlarin anlayabilecegi
sekilde ve diizeyde bilgi vermesini icermektedir. Bu boyut, miisterileri,
anlayacaklar1 bir dilden konusarak bilgilendirmek ve onlar1 dinlemek, hatta
kullanilan dilin degisik miisterilere gore ayarlanmasi anlamina gelmektedir.
Karmagiklik ve icerik derecesini iyi egitimli bir miisteriye kars1 arttirmak
veya yeni ve deneyimsiz bir miisteri icin daha basit ifadeler kullanmak bu
boyut kapsaminda degerlendirilmektedir. Hizmetin icerigini, maliyetini,
karsilagilabilecek problemleri ve problemler karsisinda neler yapilabilecegini
aciklamak, miisterinin sorularim1 eksiksiz bir sekilde cevaplamak gibi

konular1 kapsamaktadir.

Inamilirhk: Calisanlarin  hizmet verdikleri miisteriye samimi bir ilgi
gostermesi ve miisteriyi kendisine inandirmasidir. Diiriistliikkle olusturulan
isletme 1imaji ve calisanlarin kigisel oOzellikleri isletme itibarim ve

inanilirligini artiran etkenlerdir.

Giivenlik: Verilen hizmetin tehlike, risk ve siipheden uzak olmasi anlamina
gelmektedir. Bu boyut ayrica miisteri bilgilerinin gizliligini de icermektedir.
Miisterilerin fiziksel, parasal giivenliginin ve mahremiyetinin korunmasini
kapsamaktadir. Bu boyuta otobiis isletmelerinde tecriibeli ve yetenekli
soforlerin, finans hizmetlerinde giivenilir ve diiriist uzmanlarin caligtirilmast,

bir doktorun hastasinin bilgilerini gizli tutmas1 6rnek gosterilebilir.

Miisteriyi Tammma/Anlama: Miisteriye ozel ilgi gosterilmesi, ismi ile
cagirilmasi, taninmasi miisteriyi gururlandiric1 davraniglardir. Miisteriler,
kendilerini yakindan taniyan calisanlara daha fazla giivenmekte ve kalite

algilar1 bu duruma gore degismektedir.
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e Somut Ozellikler: Hizmetin verildigi ortamin fiziksel 6zelliklerini,
personelin dig goriiniisiinii, kullanilan arag, gere¢ ve bunlarin teknolojik
gelismelere uygunlugunu ifade etmektedir. Hizmet ortami1 boyutu ayrica,
hizmetin olusturdugu ortamin psikolojik ve sosyal durumunu da
aciklamaktadir. Caligsanlarin birbirleri ile olan iligkilerinin niteligi ve diizeyi,
birbirlerine gosterdikleri davramsin 6zellikleri ve bunun sonucunda olusan

orgiitsel kimlik bu boyut cercevesinde degerlendirilmektedir.

2.3. Toplam Kalite Yonetimi

Giliniimiizde tiim isletmeler giderek artan rekabetci baskilarla karsi
karstyadirlar. Diinyadaki hizli degisim ve gelismeye ayak uydurabilmenin en iyi yolu
ise, kaliteyi yiikselterek rekabet giicii kazanmaktir. Bu da cagdas bir yonetim sekli
olarak kabul edilen toplam kalite yonetimi ile miimkiindiir. TKY, genel bir yonetim
felsefesi, bir diisiince ve yasam tarzidir. Tiim Orgiit tiyelerinin ortak amaci, her zaman
ve siirekli olarak miisterilere beklentileri ya da beklentilerinin {izerinde mal veya

hizmet sunmaya ¢aligmaktir.

TKY, memnun miisteri ve mutlu personel ile isletme amaclarina ulagmayi
hedefleyen felsefe ara¢ ve siirecler biitiiniinden olusan bir sistemdir. Hedefi, dogru
tiretimi ilk defasinda yapmak ve bunu her defasinda tekrarlamak olan TKY, orgiitiin
bir biitiin olarak etkinligini saglamayi, esneklige ulasmasimm ve rekabet giiciinii

amaglayan bir yontemdir (Simsek, 2006: 44).

Toplam kalite yonetimini kavraminin, cesitli tanimlari olmakla birlikte, bu
tanimlar icerisinden en c¢ok kullamlan, kalite uzmani olan Ishikawa’nmin yaptigi
tanimdir. Ishikawa’nin tanimina gére TKY; “Miisterilerin memnunluk duyarak satin
alacaklar1 {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi, tasarimi, pazarlamasi ve satig sonrasi
hizmetlerin maliyetlerinin diisiiriilerek yapilmasidir. Bu hedeflere ulasabilmek i¢in,
bir kurulusun biitiin birimleri (iist yonetim, merkez biirosu, fabrikalar, iiretim,
tasarim, teknik, arastirma, planlama, Pazar arastirmasi, idare, muhasebe, malzeme,
ambar, satig, personel, endiistri iligkiler ve genel iliskiler) birlikte calismalidir (Geng,

2008: 116).
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TKY’ nin bir bagka tanimi ise; “Her kurulusta her diizeyde performansin

iyilestirilmesine yonelik, tamamiyla entegre olmus cabalarla, ydneticiden isciye

kadar herkesi kapsayan diizenli iyilestirme faaliyetleridir.”( Ekici, 2008: 42).

2.3.1. Toplam Kalite Yonetiminin Yararlari

TKY kuruluslarda liderlik, yonetim, insan, sistem ve iiriin kalitesini bir arada

stirekli olarak gelistirilmesini; kalite gelistirme, kalite planlama ve kalite kontrol

calismalarinin yapilanmasim ve ayni anda kalite gilivence sistem standartlarinin

olusturulmasin1 amaclayan bir yonetim anlayisidir. Amaci kurulusta ¢alisanlarin,

yOneticilerin, faaliyetlerin, siireclerin, mal ve hizmetlerin kalitesinin siirekli olarak

iyilestirilmesini saglayarak miisteri memnuiyetini gerceklestirmektir (Ozer, 2008,

252).

Ilgili literatirde TKY’ nin yararlari su sekilde belirtilmektedir (Ozer,

2008:252-253).

TKY ile, kuruluglarda c¢alisanlarin yeteneklerinden yararlanma ve bu
yeteneklerin siirekli gelistirilmesi miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda
TKY ile kuruluslarda calisanlarin yetenekleri ortaya cikarilmakta ve
yeteneklerinin kurulus amacina uygun olarak kullanilmasi miimkiin
olmaktadir. TKY ile kuruluslarda calisanlarin orgiit kiiltiirii kazandiklar1 ve is
bilinglerinin arttig1 goriilmektedir.

TKY siirekli yenilik ¢aligmalar1 gerektirdigi icin kurulus yoneticileri bu
yenilikleri ve cagdas gelismeleri izleyebilmek icin ¢ok sayida bilgiyi
kullanmaktadirlar. Yoneticiler bu bilgiye ulasabilmek icin siirekli olarak bilgi
ve bilisim aglarindan yararlanma geregi duymakta ve bu durum ise
kuruluslarin diinyaya agilmalar1 kolaylastirmaktadir.

TKY diizenli calismay1 gerekmektedir. Kurulus i¢inde boliimler ve calisanlar
arasinda bilgi akis1 bu sekilde diizenli hale gelmektedir.
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e TKY takim calismasina dayali ¢alismay1 gerekmektedir. Kuruluglarda takim
calismasi sonucunda personel arasinda isbirligi giiclenerek yonetime katilma
daha kolay saglanmaktadir.

e TKY’ de miisteri ve piyasa talep ve beklentilerini karsilayabilmek i¢in insana
daha ¢ok yatirim anlayisina uygun davranmak gerekmektedir. Insana yapilan
yatirimla insan kalitesinin yiikselmesi saglanmakta ve mitkkemmele yolculukta
onemli kazanimlar elde edilmektedir.

e TKY degisimi 6n planda tutarak kalite, maliyet, hiz verimlilik, kar iliskisine
uygun davranilmasi ongormektedir. Bu durum kuruluslarin yiiksek kalite
hizmeti daha diisiik ve uygun fiyata piyasaya sunarak siirekli ve dengeli

biiyiimesini saglamaktadir.

Bu yararlarin yaninda TKY; hatayr ayiklamayr degil, onlemeyi, kendi
pazarlarmin ihtiyaclarina daha etkin ve saglikli bir bicimde yonelmeyi, iiriin ve
hizmet kalitesinin de Otesinde biitiin alanlarda en yiiksek katle performansina
ulasmayi, kalite performansimna erisilmesinde gerekli basit yaklagimlar
kullanabilmeyi, iiretici olmayan faaliyetleri ve bozuk iiriin oranim1 azaltmak i¢in
biitiin siirecleri siirekli olarak incelemeyi, basar icin ¢calismayr ve kurulugla miisteri
arasinda etkin etkilesim yollar1 bulmayi, hi¢ sona ermeyen bir iiriin gelistirme
stratejisi kapsaminda siirecleri devamli olarak gézden ge¢irmeyi, hem toplum igin,

hem de kuruluslar i¢in ¢cok yararli olmaktadir (Ozer, 2008:252-253).

2.3.2. Toplam Kalite Yonetiminin flkeleri

Toplam kalite yonetiminin kendisinden beklenen basariy1 gosterebilmesi i¢in
asagidaki ilkelere sahip olmasi gerekir(Geng, 2008:119);

1. Degisimin geregine inanmak: Bir¢ok yonetici kendi basarisinin yarattigi
tuzaga diismekte, zaman icinde degisime gerek duymamaktadir. Oysa
basarinin kosullar1 ve yontemleri giiniimiizde hizli bir sekilde degismektedir.

2. Tepe yonetiminin liderligi: TKY’ yi uygulamak isteyen her yonetici, bunu
once kendisi kabul etmelidir.

3. Miisterilere hizmetin en oncelikli gorev olduguna inanmak: Orgiitiin i¢ ve
dis miisterilerine verilen hizmette kusur edilmemesi icin ¢aba gostermek

kurum kiiltiirii haline getirilmelidir.
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4. Insan kaynaklarma onem vermek: Toplam kalite yonetimi, sistemlerin
siirekli gelistirilmesini gerektirir. Bunu, ancak iyi egitilmis ve yiiksek
motivasyona sahip elemanlar basarabilir.

5. Yetkilerin isi yapanlara devredilmesi: Yalin organizasyon yapilariyla,
problem c¢ozen ve isi sahiplenen kisilerin yetkilendirilmesi saglanmalidir.

6. Siirekli gelisme anlayisimin olmasi: Orgiitsel eskimisligin olmamasi igin
siirekli gelismeye ihtiya¢ vardir. Bunun tiim orgiitsel diizeyde kavranmasi
gerekir.

7. Biitiinlesik yonetime gecmek: Isi pargalara bolen ve sorumlulugu pargalarla
sinirlayan dar cerceveli organizasyonlardan uzaklasilmali ve deger yaratan
birimlerin orgiitlenmesine gecilmelidir.

8. Grup cahsmalarma tesvik etmek: Birlikte karar alma ve uygulama
siireclerinin yerlestirilmesi saglanmalidir.

9. Egitimin bir yatirnm olarak kabul etmek: Kalite yonetimi ve mesleki
egitimin gerekleri yerine getirilmelidir.

10. Miisteri odakh olmahdir: Tiim miisterilere, uygun bir maliyet karsiliginda
iyi hizmet sunulmasi hedeflenmelidir. Stratejik olarak sonuglar ve islemler

izerinde yogunlagsmalidir.

2.3.3. Toplam Kalite Yonetiminin Ogeleri

Toplam Kalite Yonetimi’'nin benimsenen ilkeleri paralelinde olmazsa olmaz

ogeleri vardir. Bu 6geler asagida agiklanmaktadir.

Lider: “Toplam kalite yonetimi uygulamasinda basariy1 etkileyen en Onemli
faktorlerden biri liderliktir.” (Akyiliz, 2009: s.3). Ciinkii Toplam kalite liderlik
gerektirmektedir. Bu, iist yonetimden baslayarak tiim yonetim kademesinin bilgi,
beceri, katilim, is ahlaki, yasam tarzi gibi her konuda 6rnek davraniglarda bulunmasi

demektir (Dagli, 2003, s.67).

Miisteri Odakhhk: Kurulusun en 6nemli gorevi miisterileri memnun edecek
mal ve hizmetleri tiretmektir. Miisteri odaklilik kurum calisanlar1 i¢in amag birligini
saglamaktadir. Bunun nedeni miisteri memnuyetinin Orgiitiin uzun donemde ayakta

kalmast icin en Onemli faktor olarak goriilmesidir. Aslinda miisteri, bir kurulusun
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irettigi mal veya hizmetlerden haberi olan, bunlar1 satin alma olasilig1 bulunan veya

satin almis olan herkestir (Ozer, 2008: 245).

Siirekli Gelisme: Giiniimiizde en yiiksek rekabet giiciine sahip isletmelerde
kalite yonetiminin temeli siirekli gelismeye dayalidir. En alt diizeydeki siiregten, tiim
isletmeyi icine alan yonetim sistemine kadar biitiin ileriye doniik planlama ve
uygulama calismalar1 bu anlayisa gore diizenlenmektedir. Hedef belli bir standardi
tutturmak degil, seviyeyi hizli ve tempolu bir sekilde gelistirmektir (Develioglu,
Hasit ve Bagci, 2006: 194).

Egitim: Toplam Kalite Yonetimi Sistemi kurulus i¢inde tiim calisanlarin
bilgilendirilmesini ve buna iliskin egitim programlar tasarlanmasini ve uygulamasini
gerektirir. Tim calisanlara Toplam Kalite felsefenin agiklanmasi, benimsetilmesi
orgiitiin list kademe yonetiminden alt kademelerde gorevli ig¢i ve teknik elemanlara

verilecek egitimlerle gerceklestirilmektedir (Eren, 2009: 118).

Sifir Hata: TKY”’ nin temelinde “hatalar1 ayiklamak™ yerine “hata yapmamak”
yaklasimi vardir. Onlemeye doniik yaklasimmin genel bir anlatimi planlamanin
dogru yapilmast seklinde ozetlenebilir. Her yonii ile diisiiniilmiis, kapsamli bir
planlama c¢alismasi ile sonradan olugabilecek hatalarin biiyiik bir boliimii ortadan
kaldirilabilir. Hatalar1 6nlemede ©ncelikli unsur planlamadir. Sorunlar olugsmadan
coziimleri olusturmak ve {iriinlerin ve hizmetlerin yapisinda tasarim yoluyla iistiinliik

olusturmak gerekmektedir (Ozer, 2008: 249).

Tam Katillm: Katilim, yonetim biliminde iizerinde ¢ok durulan kavramlardan
birisidir. Katilim, c¢alisanlarin orgiit ve yOnetimle biitiinlesmelerini, orgiitsel ve
yonetsel kararlarda s6z sahibi olmalarin1 ve sorumluluk iistlenmelerini ifade eder.

Katilim ayn1 zamanda paylagmadir (Sentiirk ve Tiirkmen, 2009: 231).

Kiyaslama: Kuruluslarin kolay bilgi alis verisinde bulunmalarmi saglayan
kritik bir tekniktir. Kiyaslama orgiitiin mevcut performans seviyesi ile en iyi orgiitiin
performans diizeyi arasindaki farki analiz etmeye, Oncelikle kaynaklarin
belirlenmesine ve dlgme sistemlerinin iyilestirilmesine yardimci olur (Geng, 2008,

127).
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2.4. Toplam Hizmet Kalitesi Yonetimi

Hizmet sektoriiniin gelisimi ve pazardaki yogun rekabetin etkisiyle firmalarin
hizmetlerini siirdiirebilmek ve miisterilerini kaybetmemek icin pazardaki agiklari
gorerek firsata cevirme ¢abalar1 hiz kazanmistir. Hizmet sektoriinde yiiksek kalitede
miisteri hizmetinin basarida kilit rolii oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Bu nedenle
yiiksek kaliteli hizmet verebilmek ve bu kaliteyi siirekli kilabilmek i¢in hizmet
kalitesini etkili yonetimin onemi yadsinamaz. (Abdullah Okumus ve Bahar Kar¢iga,

2006: 59-60).

2.4.1. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Davranisina Etkisi

Miisteri Oncelikle hizmetin kalitesine bakar daha sonra kendisine uygunluk
(zaman, fiyat, taksit, satig noktasi vb.), kullanim kolayligi, kolay ulasilabilirlik,
teslimat hiz1 ve etkili bir dagitim gibi kriterleri degerlendirerek hizmetin alima uygun

olup olmadigina karar verir (Tiifek¢i ve Tiifekei, 2006: 176).

Toplam kalite; miisterinin hizmet iireticisinin ve siirece katilan herkesin
memnun olmasin gerektiren bir sistem olarak bilinmektedir. S6z konusu siire¢ i¢cinde
halinden memnun olmayan bir kiginin bile bulunmasi toplam kaliteden bahsetmeyi

olanaksizlastirmaktadir (Giinlii, 2007 :184).

Bankalar, miisterilerin istek ve beklentilerini ger¢eklestirmenin yani sira
sikayetlerini dinleyip sorunlarimi da ¢6zmek zorundadirlar. Bu kaliteli hizmetin
vazgecilmezlerindendir. Miisterilerin subelerden hizmet alirken cok fazla zaman
kaybetmeleri bankacilik hizmetlerine yonelik sikayetlerin en basinda gelmektedir.
Subelere gitmek yerine telefon bankaciligin1 tercih eden miisterilerin ise
aciklamalarin yeterince anlasilamamasi nedeniyle istedigi islemi gerceklestiremedigi,
ilgili kisiye ulasana kadar uzun siire bekledigi ancak bir tiirli ulasamadigi

bilinmektedir. Bu durumda miisterinin bekletilmesinden kaynaklanan zaman
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kaybinin miisteri tatmini, isletme imaji ve maliyetler lizerindeki etkisini anlamak zor
degildir. Arastirmalara gore sadece %14’liikk miisteri grubu, iirlin nedeniyle isletmeyi
terk ederken tigte ikilik miisteri grubu hizmet veren ¢alisanlar1 kayitsiz buldugundan
ya da onlara ulasamadigindan isletmeyi terk etmektedir(Tiifek¢i ve Tiifekei, 2006:
172).

Hizmet kalitesinin davranmigsal ve finansal etkilerini Zeithaml, Berry ve
Parasuraman (1996:33) bir model olarak sematize ederek aciklamislardir. Hizmet
kalitesi diizeyine bagl olarak, miisterinin isletmede kalma veya isletmeyi terk etme
davranisiyla ortaya c¢ikan finansal kayip ve kazanclar1 gosteren kavramsal bir
modeldir. Modelin sol tarafi, hizmet kalitesi ve davranigsal niyetler arasinda bir
iligkinin oldugunu, bu iliskinin sonucunda hizmet kalitesinin, miisterinin isletmede
kalma veya isletmeyi terk etme davranisi sergilemesinin bir belirleyicisi oldugunu

gostermektedir

HIZMET DAVRANISSAL f +5 \

KALITESI NIYETLER -Siirekli Kzang

-Artan Kazang i

—»-Primli Fiyat

» . »  Alikoyma
@'W - -Kazanilan Miisteriler
: DAVRANIS |- »FINANSAL SONUCLAR[® ™~
) - ercih > Terk +$
Zayif " \Edilmeyen/ o eri elme  —»i_Azalan Harcama

-Kaybedilen Miisteriler
tMevcut Arastirmanin Yeni Miisteri Elde

Odag Etme Maliyeti

----®»Makro arastirmalarda
gasterilen deneysel iliskiler

Sekil 2.1. Hizmet Kalitesinin Davramssal Ve Finansal Etkileri

Kaynak: Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996:33

Model, miisterinin hizmet kalitesine takdir ettigi degerle baslar. Miisteri hizmet
kalitesine yiiksek deger bictiginde, miisterinin tercih edilen davranis1 sergileyecegini
varsayar. Hizmet Kkalitesinin degeri diisiik oldugunda, miisterinin gosterecegi
davranig niyeti tercih edilmeyen davranig olacak ve miisteri ile igletme arasindaki

iligki biiyiik olasilikla zayiflayacaktir.
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2.4.2. Hizmet Kalitesinde Sorunlar Ve Nedenleri

Hizmet sektoriiniin mamul sektoriinden oldukca farkli olmasi nedeniyle,
mamul iiretiminde kalite problemlerine neden olan degiskenler hizmet kalitesi icin
gecerli olmayabilir. Yapilan arastirmalara gore hizmet sektoriinde kalite
problemlerine neden olan sorunlar sunlardir (Berry ,Zeithaml ve Parasuraman, 1985:
47-52).

e Uretim ve Tiiketimin Eszamanh Olmasi: Hizmetlerde iiretim ve tiiketimin
es zamanli olmasit nedeniyle hizmet personelinin davranigi, kiyafeti,
konugmasi miisterinin hizmeti nasil algiladigin1 ve dolayisiyla hizmet

kalitesini etkiler.

¢ Personelin Niteligi: Bircok hizmet isletmesinde miisteriyle iligki halinde
bulunan personelin egitim diizeyi diisiiktiir ve bu personelin isten ayrilma
oranlar1 yiiksektir. Boylece personelin niteliginden kaynaklanan sorunlar

hizmet kalitesine yansir.

e Hizmet Personelinin Tesvik Edilmesi: Miisteriler kendilerine hizmet
saglayan personeli, isletmenin kendisi olarak algilar. Hizmet kalitesinin
memnun edici olmasi i¢in bu personelin hizmet sunma yeterliliginin ve

istekliliginin olmas1 gerekmektedir.

o lletisim Eksikligi: Isletmenin sunmay1 vaat etigi ile sundugu hizmet arasinda
farkliligin olmasi iletisim sorunudur. Sunulacak hizmet ile ilgili olarak daha
once verilen sozlerin yerine getirilmemesi, hizmet kalitesinin diisiik diizeyde

algilanmasina neden olabilir (Ozkul, 2007: 138).

® Cok Fazla Yeni Uriin: Hizmet hattinda cok fazla yeni iiriin bulunmasi

hizmet kalitesini etkiler, mevcut hizmetlerde karisikliga sebep olur.

e Miisterilerin Fazla Olmasi, “Ozel ilgi” Eksikligi: Miisteriler, hizmet

isletmesinde personelin kendilerini tanimasini ve 6zel muamele géstermesini
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bekler. Miisterinin fazla olmasi nedeniyle personelin bu beklentiyi

karsilayamamasi kaliteyi etkiler.

e Kisa Donem Karhhga Yogunlasma: Kisa donem karlilik stratejisinde,
maliyetlerin yiiksek oranda asagiya cekilmesi s6z konusudur. Bu durumda
istenilen hizmet kalitesi diizeyine ulasilamaz. Bunun sonucunda da isletmeye

duyulan giiven azalir.

¢ Yonetimin Miisteri Beklentilerini Anlayamamasi: Miisteri beklentileri ve
yoneticilerin bu beklentileri anlamas1 arasinda bir fark olursa, algilanan kalite
olumsuz etkilenecektir. Yonetimin miisteri beklentilerini belirlemedeki

basarisizlig, kalite acikligini yaratacaktir.

e Yonetimin Miisteri Beklentilerinin Karsilanamayacagina Iliskin inanci:
Yonetimin miisteri beklentilerinin ne oldugunu tam olarak anladigi durumda
dahi hizmet kalitesi problemleri ortaya cikabilir. Yoneticiler, bu beklentilerin
hepsini karsilamanin imkansiz olduguna veya uygulanamayacagina
inanabilirler. Bu durum hizmet isletmelerinin yiiksek diizeyde interaktif,
emek yogun, ¢ok subeli olarak hizmet sunmalarindan kaynaklanir.Boylece

hizmet performansi ve kalitesi zedelenir.

¢ Hizmet Personelinin Hizmeti Sunma istek ve Yeterlilikte Olmamasi:
Hizmet kalitesi, hizmeti sunan personelin istenilen diizeyde hizmeti sunmaya
yeterli veya istekli olmadigi durumda olumsuz etkilenir. Hizmeti sunma
istekliligi; “bir kisinin kendi isine gosterecegi maksimum c¢aba ile yerine bir
bagkasinin yerlestirilmesinden kacinmak amaciyla gosterecegi minimum caba
arasindaki fark” olarak aciklanabilir (Berry, Parasuraman and Zeithaml,1988:

38).
2.4.3. Hizmet Kalitesini Iyilestirme

Bir igletme sundugu iiriinlerin kalitesini iyilestirmek icin asagida belirtilen

hususlar1 yerine getirmesi gerekir (Berry, Parasuraman and Zeithaml, 1988:42):
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e Bir hizmet isletmesinin kalitesini iyilestirme siireci, hizmet kalitesi
belirleyicilerinin arastirilmasi ile baglar.

e Miisteri beklentileri, kalite belirleyicilerinde onemli rol oynar. Bir hizmet
isletmesi yerine getirebileceginin iizerinde taahhiitler vermekten sakinmalidir.

¢ Hizmet isletmesi, miisteriyi hizmeti hakkinda egiterek miisterisinin yaninda
oldugu goriisiinii yaratmali, bdylece giivenini korumalidir. Miisterinin hizmet
hakkindaki bilgisi ne kadar artarsa, o kadar dogru karar verir ve bu da
memnuniyet diizeyinin yiikselmesine neden olur.

e Kalite kiiltiirinii yaratmak icin, belirli kalite standartlar1 olusturulmali, bu
standartlar1 karsilamak amaciyla kapasiteye bagli kalarak personel istihdam
edilmeli, personelin standartlart karsiladigindan emin olunmalidir.

e Bir hizmet isletmesinde insan kaynaklar1 yerine otomasyon sistemlerini
kullanmak, hizmet sunulurken ortaya c¢ikacak hatalari minimize edebilir.
Teknoloji hakkinda dogru kararlar almada miisterinin, hizmetin hangi
noktalarinda insan giicli, hangi noktalarinda otomasyon istedigini bilmek
onemli rol oynar. Daha iyi hizmet i¢in, beseri ve teknik giiciin optimum
karmasini1 bulmak gereklidir.

e Bir isletmenin sundugu hizmeti izlemesi gelistirilmesi gerekli oldugu
diistiniilen hizmet konularinin neler oldugunu 6grenmede yardimci olur. Bu
sayede isletmeler miisterilerinin hizmetlerinden memnun olma diizeylerini

Ogrenirler.
2.4.4. Hizmet Kalitesini izleme Araclari

Istatistiksel teknikler, uygulama siirecinde ortaya ¢ikan problemlerin
belirlenmesinde, c¢oziilmesinde ve gerekli verilerin olusturulmasinda etkin bir
kullanima sahiptir. Istatistiksel siire¢ kontroliinde, yararlanilan temel araglar yaygin
olarak “Yedi Kalite Arac1” olarak bilinir. Bu yedi arag, verilerin diizgiin bicimde
belirlenebilmesini kolaylastirmak ve bu verilerin sistematik bir yaklagimla
degerlendirilmesini saglamak amaci1 ile tasarimlanmistir. Kalite ve siireg
iyilestirmede kullanilan “Ishikawa’nin Yedi Temel Ara¢ (Kaya ve Aga, 2004: 451-
452).



37

Kontrol Grafikleri: Uretimden belirli ve esit zaman araliklarinda alinan
orneklerden elde edilen Ol¢ciim degerlerinin zaman icerisindeki degisimlerin
gosterildigi grafiklere “kontrol grafikleri” denir. Bir kontrol grafigi esas olarak {ii¢
cizgi ihtiva eder. Bunlar: “Orta Cizgi”, “Ust Kontrol Sinir1” ve “Alt Kontrol Sinir1”
dir. ). Proses kontrol grafiklerinin temel islevi bir prosesin nasil yiirlidiigiinii
gostermektir. Bu sayede proses performansi, miisteri beklentileri ve istekleri
karsilama yetenekleri kontrol edilerek, gerekirse proses gelistirilerek iyilestirilir

(Bircan ve Gedik, 2003: 75).

Smiflandirma: Simiflandirma, tek bagina bir analiz metodu olamayip, her
metot icin kullanilabilen genel bir yaklagimdir. Siire¢ kontroliiniin temelinde
degiskenliklerin sebebini bulmak varsa; bu sebeplerin ortaya cikarilmasinda toplam
verinin smiflandirilmasi kritik rol oynamaktadir. Siniflandirma, verinin degiskenlik
kaynaklaria gore gruplara ayrilarak kaydedilmesi ve islenmesi olarak tarif edilebilir.

(Kaya ve Aga, 2004: 452).

Cetele: Kontrol ceteleleri, kalite kontrolde verilerin kaydi ve diizenlenmesi i¢in
kullanilir. Belirli zaman aralifinda meydana gelen hatalarin ortaya ¢cikma nedenleri
ve kaynaklarin1 bulmak amaci ile sorunlar1 cetele ile gostererek siklik derecesinin

saptanmasi i¢in kullanilan bir aractir (Kaya ve Aga, 2004: 452).

Histogram: Histogram, gruplandirilan ol¢lim degerlerinin bir dikdortgenler
dizisi seklinde grafiklendirilmesidir. Histogramlardaki dikdortgenlerin tabanlar1 sinif
araliklarimt yiikseklikleri ise sinif frekanslarinin yani o simfa diisen veri sayisini

temsil eder. (Kaya ve Aga, 2004: 452).

Neden-Sonu¢ Diyagramu(Bahk Kilcigi): Sebep-sonu¢ diyagramlarit problem
cozme ve proses gelistirmede calisan takimlarin en ¢ok kullandiklar1 kalite
araglarindan birisidir. Goriinlisiinden dolayr balik kil¢ig1 veya 1943 yilinda bu araci
ilk gelistiren kisi olan Tokyo Universitesi profesorlerinden Kaoru Ishikawa nin
adiyla Ishikawa diyagrami olarak da adlandirilir. Prosesteki her adim icin veya her

problem i¢in genel sebeplerden yola ¢ikilarak en ufak detaya inilir ve sebebin ortaya
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cikarilmast icin temel bilginin ortaya konmasina olanak verilir (Bircan ve Gedik,

2003: 735).

Pareto Analizi: Adini Italyan ekonomist Wilfredo Pareto’dan alan bu arag 80-
20 kural olarak da bilinir. Analiz, sorunlarin %80 inin, yerine getirilen islemlerin
%20 sine dayandig1 mantig ile problemleri ve nedenleri derecelendirir. Boylece en
onemli nedenlere odaklanmasimi saglar. Bunun i¢in histogramlar icin belirlenen
frekanslarla, kiimiilatif frekans degerleri bulunur. Bu degerler en sik rastlanan
degerler en solda, en az rastlananlar en sagda olacak bicimde “x” eksenine
yerlestirilir. Pareto analizinde hata tiirleri gerektiginde daha fazla grup halinde ele
almabilir. En 6nemli neden oncelikli olarak ele alinmali ve giderilmesi saglanmalidir.
Analiz siirekli siirdiiriilerek hata nedenleri azaltilir. Pareto analizi i¢in olusturulan

Pareto grafikleri, en ¢ok rastlanan hata tiirlinden en az rastlanana dogru azalarak

giden bir dikdortgenler dizisi seklindedir (Kaya ve Aga, 2004: 452).

Sacilma Diyagramu: Belirli bir siirecte birbiriyle iliskili olduklar1 diistiniilen
iki veri seti, belirli bir diyagram {izerinde incelenir. Degiskenlerden bir yatay eksende
digeri dikey eksende yer alir. Yatay eksendeki degiskenin belirli bir degerine karsilik
dikey eksendeki degiskenin aldig1 degerin kesisme noktalarim belirlenerek bir

noktalar bulutu elde edilir (Kaya ve Aga, 2004: 452).

2.5. Tiirk Bankacilik Sisteminin Kalite Ozellikleri

Bankalarda hizmetin en O©nemli 6zelliklerinden biri, miisterinin hizmet
tiretimine katilmasidir. Hizmet ve iiretimin aym zamanda gerceklesmesi de bu
ozelliklerden kaynaklanmaktadir. Hizmetin, 6zellikle bu iki karakteristigi bankalarda
hizmet kalitesinin boyutlar1 hakkinda bilgi vermektir. Buna gore; miisterilerin hizmet
kalitesini degerlendirirken, hem {iiretim siireci hem de siire¢ sonunda saglanan ciktiy1
g6z Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Hizmet kalitesini ylikseltmek veya
kontrol altina almak isteyen hizmet kuruluslarinin ¢alismalari, sektordeki kalite
belirleyicilerini tanimlamakla baslamalidir. Miisterinin en c¢ok {izerinde durdugu
faktor, en o©nce ele alinip incelenmeli ve kisa siirede hizmet olarak nasil

aktarilacagina karar verilmelidir (Ekici, 2008: 45).
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Tirk Bankacilik Sisteminde kalite Ozellikleri makro ve mikro boyutta

incelenmektedir.

2.5.1. Makro Boyutta Kalite Ozellikleri

Tiirk bankacilik sisteminin makro boyuttaki kalite 6zellikleri bankanin genel
kalite imaj1 ve fayda maliyet iliskisidir(Ekici, 2008: 45-46):

Bankanin Genel Kalite Imaji: Miisteriye verilen ilk imaj, kazamlmamis
miisterilerin kazanilmasinda etken oldugundan ©nem kazanmaktadir. Rekabetci
piyasalarda miisteri potansiyelini gelistirmek i¢in hizmet kalitesinin yiiksek oldugu
imaji, pazarlama ve reklam caligmalar1 ile yansitilmaktadir. Miisterilerinin kalite
beklentileri, hizmet kurulusu olan bankalar icin en dnemli bilgidir. Kurulus verdigi
hizmet i¢cin abartili bilgiler vermedigi siirece sektordeki kalite imajim1 belli bir
ortalamada koruyabilir. Abartili ve hayalci bilgi vermek miisteri beklentilerini
fazlalagtirir. Gergekte bu beklentileri tatmin edilmeyen miisteri ise hayal kirikligina
ugrayacaktir. Bu yiizden en akillica yol, miisteri kalite beklentilerini belli bir aralikta
tutabilmektir. Bunun icin Once, hedef miisteri kitlesini, miisteri kiiltiiriinii,
aliskanliklarini ve bunlari etkileyecek dis faktorleri tanimak gerekir. imaj unsurlarina
ornek olarak bankanin modern organizasyon bicimini, hizmet kalitesine verilen
Onemi, bankalarin fiziksel dekorlarini, subelerinin yaygmligini, kullanilan ara¢ ve
gereclerin  modernligini, iriin ¢esitliligini, bankanin temel sloganimni ve hatta
bankanin logosunu gosterebiliriz. Eger bu faktorler gerektigi sekilde yonetilir ve

miisteriye yansitilabilirse kalite imajin1 olumlu yonde etkiler.

Fayda — Maliyet iliskisi: Miisterinin bankadan aldig1 hizmet karsiliginda
O0dedigi licret ve komisyonlar hizmetin kalitesi ile orantili ve tutarli olmak
zorundadir. Bu faktor hedef miisterilerin kazanilmasinda ve kazanilmig miisterilerin
korunmasinda biiyiikk bir rol oynamaktadir. Bankalarin, ozellikle perakende
bankacilik hizmetleri boyutunda diisiiniilen teminat mektuplari, ¢ek tahsili ve havale
gibi hizmetlerde uyguladiklar1 fiyatlandirma politikalarii kamuoyuna dogru ve

yeterli bir sekilde yansitmalar1 gerekmektedir. Miisteriye 6dedigi iicretin karsiliginda
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kaliteli bir hizmet alacagi izlenimi verilmeli, hizmette kalite giivencesi unsuru

gelistirilmelidir.

2.5.2. Mikro Boyutta Kalite Ozellikleri

Tiirk bankacilik sisteminin mikro boyuttaki kalite 6zellikleri ise asagidaki gibi
belirtilmektedir (Helvacioglu, 1999: 33-34):

e Giivenirlik: Bankaca sunulan hizmetin, ilk defada dogru olarak yapilmasi,
kusursuzluk ve verilen sézlerin zamaninda yerine getirilmesini ifadeler.

¢ Heveslilik: Banka ¢alisanlarinin, her zaman hizmet vermeye hazir ve istekli
olmalaridir.

e Yeterlilik: Banka calisanlarinin sunmus olduklari hizmetlere dair, gerekli
teknik bilgi ve beceriye sahip olmalaridir.

e Nezaket: Banka calisanlarinin davramglarindaki kibarlik, saygi kurallarina
uygunluk ve arkadasca yaklasimi ifade eder.

e inanirhik: Banka calisanlarinin, hizmet sunumu sirasindaki diiriistliik,
verilen sozlerin yerine getirilmesi boyutudur.

e Emniyet: Bankalarin “emanet alma sorumluluklarin” en iist diizeyde
olmasinin yarattig1 bir sonugtur.

e Erisilirlik: Aramldiginda, ihtiyac duyuldugu anda hizmete kolayca
ulagabilmeyi ifadeler.

e lletisim: Miisteriye anlayabilecegi bir dille, hizmet hakkinda bilgi vermek ve
yonlendirebilmekle ilgili cabalarin ve imkanlarin varhigidir.

® Miisteriyi tanimak: Miisterilerin teker teker ele alinip, 6zel olduklarinin
hissettirilmesi ve hizmetle ilgili bireysel isteklerinin giderilmesi ¢abalarinin
toplamudir.

¢ Fiziki goriiniim: Kullanilan araclarin, personelin veya hizmet sunulan

mekanin fiziksel imkanlarinin yeterliligine iliskin bir boyuttur.

Hizmetin sektoriiniin tiimiinde gecerli olan bu boyutlar, bankacilik hizmetinin
kendine 6zgii birtakim 6zelliklerinden dolayr daha ayri bir énem arzetmektedir.
Ornegin; daha onceki konularda s6z edilmis olan, “emanet sorumlulugu alma

diizeyinin yiiksekligi”, giivenirlik, emniyet, inanirlik, gibi kalite boyutlarini,
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bankacilik sektoriinde, diger hizmet alanlarina gore daha oOncelikli bir konuma
yerlestirmektedir. Bankacilifin konusu olan paranin, bankaya ¢ekilmesi bir “ikna
etme siireci’ne bagli oldugundan, iletisim, fiziki goriiniim, nezaket, yeterlilik
boyutlar1 onem kazanmaktadir. Mevduat olarak toplanan paralarin, kredi olarak
kullandirilmast islevini gerceklestiren de bankalar “miisteriyi tanmimak” Kkalite
boyutunu farkli tarzlarda yararlanabilecekleri bir boyut olarak ele alirlar. Bu sayede
hem miisterinin bankadan beklentileri hem de bankanin miisteri kredibilitesi tespit

edilmis olacaktir (Helvacioglu, 1999: 34-35):

2.6. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Modeli

Hizmet sektOriiniin ve buna bagli olarak hizmet pazarlamasi ve kalitesi
kavramlarimin onem kazanmaya basladigi 1970’lerden itibaren akademisyenler
hizmet kalitesi ile ilgili modeller ve buna bagh olcekler gelistirmek igin
calismaktadirlar. Bu arastirmalar i¢inde Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan
1983-1995 yillar arasinda gelistirilen GAP Modeli ve buna baglh olarak olusturulan
SERVQUAL Hizmet Kalitesi dlgegi en ¢ok kabul goren, en ¢ok uygulanan ¢alisma
olmustur. (Alakavuk, 2007:330).

2.6.1. Hizmet Kalitesi Modeli

SERVQUAL modeli, fark analizi olarak da bilinmektedir. SERVQUAL modeli
onaylamama paradigmasi anlayisina dayanmaktadir. Onaylamama paradigmasina
gore, miisteri beklentisi ile miisterinin elde ettigi hizmet birbiri ile tam olarak
ortiisiiyorsa, bu durumda beklenti ile algilanan performans birbirini onayliyor anlam1
cikmaktadir. Tersine beklenti, miisterinin elde ettigi hizmetten daha fazla oldugu
durumda veya elde edilen hizmet, miisteri beklentisinin {izerinde oldugu durumda,
strastyla negatif ve pozitif onaylamama s6z konusu olmaktadir. Bu durumda hizmet
isletmelerinin hedefi, en azindan miisteri beklentisine esit bir performans ortaya

koymaktir (Okumus ve Duygun, 2008: 20).
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Gveniirlik
Alglanan
Kargilik Verebilmek Hizmet
Algilanan
Empati Hizmet
Kalitesi
Giivence
Beldenen
Fiziksel Varlklar Hizmet

Sekil 2.2. SERVQUAL Modeli
Kaynak: Okumus ve Duygun, 2008: 20

SERVQUAL modeline gore algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin bir
hizmetten beklentileri ile hizmeti sunan isletmenin performansindan algiladiklari
arasindaki farka dayanir. Dolayisiyla model iki ana kisimdan olusmaktadir. Birinci
kismi beklentiler olusturmaktadir. Birinci kistmda, miisterilerin hizmetle ilgili genel
beklentilerini anlamaya yardimci olacak miisteri deger yargilarina gore belirlenen

degiskenler bulunmaktadir (Degermen, 2006, s.38).

Modelin ikinci kismini algilamalar olusturmaktadir. Bu kisimda hizmet iiretimi
yapan bir isletme hakkindaki miisteri degerlendirmelerini dlgecek degiskenlerin
karsilastirilmasi yapilmaktadir Sonucta alinan hizmet beklentileri karsiliyor veya
beklentilerin iistiinde ise hizmetin kaliteli oldugu sonucuna varilmaktadir. Aksi
durumda ise yani alman hizmetin beklentilerin altinda oldugu durumda

memnuniyetsizlik hissi s6z konusudur. (Okumus ve Duygun, 2008: 20).

Beklenen ve algilanan hizmetin kiyaslanmasi mallarin kiyaslanmasindan
oldukca farkli ve zordur. Hizmetin soyut olmasi, standartlagtirilamamast ve
liretiminin tilketiminden ayrilamaz olusu, bir hizmetin satin alinmadan ve
tilketilmeden degerlendirilmesini olanaksiz kilmaktadir. Ciinkii, ¢ogu hizmetler
(6rnegin, cocuk bakimi, sa¢ kesimi, ulastirma hizmetleri gibi) satin alinirken,
yararlanirken goriiliir, hissedilir. Hatta, bazi hizmetler satin alindiktan ve
kullanildiktan sonra bile degerlendirilemez. Ornegin, saglik, danigmanlik, finansal

hizmetler gibi. Bu tiir hizmetlerde etkinin ya da sonucun ortaya ¢ikmasi zamani
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gerektirir. Hizmetin satin alnmadan 6nce basvurulacak 6zelliklerinin ¢cok az olmas;
giiven, itimat gibi 6zelliklerinin ise hem ¢ok zor degerlendirilmesi ve hem de zaman
almas1 nedeniyle miisteriler genellikle hizmetin deneyim Ozelliklerinden

yararlanmaktadirlar (Parasuraman vd., 1985; 48).

Hizmet igletmesi yOneticilerinin, miisterilere sunacaklar1 hizmetin kalite
diizeyinin yiiksek olabilmesi i¢in hangi Ozelliklerin dikkate alinmasi, miisteri
ihtiyaclarim karsilamak amaciyla bir hizmette hangi niteliklerin bulunmasi ve kalite
diizeyi yiiksek olan bir hizmeti sunmak amaciyla bu 6zelliklerin performansinin
hangi diizeyde olmasi1 gerektigini bilmeleri gerekmektedir. Konu ile ilgili olarak
literatiirde, Zeithaml ve arkadaglar1 tarafindan gelistirilen ve “Ac¢iklik Modeli” olarak
bilinen bir model genel kabul gdormiis ve yaygin olarak kullanilmaktadir. Modelde,
miisterinin algiladig hizmet kalitesinin, bir hizmet isletmesinde meydana gelen dort
aciklik tarafindan etkilendigi belirtilmektedir. Sekil 2.3’te goriilen s6z konusu dort
aciklik sunlardir (Zeithaml vd., 1988; 36):

¢ Bosluk 1: Miisterilerin beklentileriyle yonetimin miisteri beklentilerini
algilamalar1 arasindaki bosluk. Yonetimin miisterilerin kalite beklentilerini
tam ve dogru olarak algilamamasindan kaynaklanmaktadir.

e Bosluk 2: Yonetimin miisteri beklentilerini algilamasi ile bunlarin kalite
spesifikasyonlarina doniistiiriilmesi arasindaki bosluk.

¢ Bosluk 3: Kalite spesifikasyonlar1 ile hizmet sunumu arasindaki bosluk. Bir
hizmet isletmesinde ¢alisanlarin tiimiinden aym performansi beklemek ve
bunu standartlastirmak her zaman miimkiin olmayabilir. Bunun i¢in kalite
spesifikasyonlar1 ¢ok karmagsik olmamali, tiim ¢ahsanlar tarafindan
benimsenmeli ve orgiit kiiltiiriine uygun olmalidir.

¢ Bosluk 4: Miisteriye verilen hizmet ile miisterinin onun hakkinda ne bildigi
arasindaki bosluk. Bu boslugun az olmasi veya hi¢ olusmamasi i¢in miisteri
ile iletisimde vaat edilenlerin gergcek hizmette verilmesi gerekir.

e Bosluk 5: Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki bosluk.
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Yonetimin Miisteri
Beklentilerini
Algilamasi

Aciklik 1.

Sekil 2.3. Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985: 44

Parasuraman, Zeithaml ve Berry yukarida kisaca agiklanan dort boslugun,
SERVQUAL modelinin temelini olusturan besinci boslugu meydana getiren baslica
nedenler olarak gostermistir (Tablo 2.3). Bu bosluk olumlu oldugunda yani algilanan
hizmet beklenen hizmete esit veya beklenen hizmeti astig1 durumlarda kaliteden s6z
edilebilir. Algilanan hizmetin beklentilerin altinda olmasi ise kalitesizlige yol acar.
(Bulgan ve Giirdal, 2002: 242). Hizmeti sunan taraf ag¢isindan hizmet kalitesinde

ucuruma neden olan temel faktorler ise Tablo 2.4’de verilmektedir.
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Tablo 2.8.Hizmeti Sunan Taraf Acgisindan Hizmet Kalitesinde U¢curuma Neden

Olan Temel Faktorler
Ucurum 1 Ucurum 3
Uygun olmayan pazarlama | Insan  kaynaklar1  politikalarinda
arastirmasi yaklasim acikhk

Yetersiz pazarlama aragtirmasi

Hizmet kalitesi iizerinde odaklanmayan
arastirma

Pazar arastirmasinin yanlis kullanimi

Etkin olmayan ise alma siireci

Rol belirsizligi ve rol ¢atismasi

Isgoren ve teknoloji uyumunun zayif
olmasi

Uygun  olmayan  degerleme ve
ticretlendirme sistemleri
Yetkilendirmenin, algilanan kontroliin

ve ekip caligmasinin olmamasi

Yukariya dogru iletisim eksikligi
Yonetim ve miisteri arasinda etkilesim
eksikligi

Miisteriyle karsi karsiya kalan personel
ve yoOneticiler arasinda yetersiz iletisim

Arz ve talebi eslestirememe

Talep zirvelerini ve diistikliiklerini
torpiileyememe

Miisteri karmasinin uygun olmamasi
Talebi diizenlestirmek icin fiyata agiri

Onbiiro personeli ve {ist yonetim | bagh olmak

arasinda ¢ok fazla agama olmasi

Uzun donemli iliskiler iizerinde | Miisterilerin rollerinin yerine
yetersiz odaklasma getirememesi

Pazar boliimlemesi olmamasi Miisterilerin rolleri ve sorumluluklar:
Iliskilerden cok islemler iizerinde | hakkinda bilgi sahibi olmamalar1
odaklagsma Miisterilerin birbirlerini olumsuz
Mevcut  miisterilerden  ¢cok  yeni | etkilemesi

miisteriler iizerinde odaklasma

Ucurum 2 Ucurum 4

Miisteri yonlii standartlarin olmamasi | Miisteri beklentilerinin etkin
Miisteri yonlii hizmet standartlarinin | yonetilememesi

yoklugu Tiim iletisim bicimlerini kullanarak

Miisteri ihtiyaclar: iizerinde odaklagsmay1
saglayacak siire¢c yonetiminin olmamasi
Hizmet kalitesi amaglar1 olugturmak icin
formal bir siire¢ olmamasi

miisteri beklentilerini yonetememe
Miisterileri uygun bicimde egitememe

Yetersiz hizmet liderligi
Yapilamazlik algilamasi
Yonetimin  kendini  yeterli
adamamasi

derecede

Asir vaadler

Reklamlarda asir1 vaadlerde bulunma
Kisisel satista asir1 vaadlerde bulunma
Fiziksel ipuclar1 araciligiyla  asiri
vaadlerde bulunma

Zayif hizmet tasarmmi

Sistematik olmayan yeni hizmet
gelistirme siireci

Belirsiz, tammlanmamuis hizmet tasarimi
Hizmet tasariminin hizmet
konumlandirilmasiyla baglantisiz olusu

Kaynak: Oztiirk, 2003: 146
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2.6.2. Servqual Metodunun Ozellikleri

Servqual, hizmet isletmeleri tarafindan kendi orgiit yapilarina ve hizmetlerin

cesidine gore adapte ederek miisterilerinin beklenti ve algilarini anlayabilecekleri

potansiyel faydalari olan bir Olcektir. Hizmet kalitesindeki periyodik egilimlerin

belirlenmesinde diger ol¢iim araglariyla beraber kullanilabilir. Ornegin, daha iyi

hizmetin Oniindeki algilanan engellerin soruldugu personel anketi ile sistematik

olarak miisteri Oneri ve sikayetlerin dikkate alindig1 destekleyici ¢alismalar yapilir.

Olcegin 6zellikleri bes madde ile 6zetlenebilir (Simsek, 2006: 56-57):

Servqual, isletmenin sadece mevcut ve eski miisterilerine uygulanabilir.
Miisterinin tiim kalite algilamasin1 etkileyen bes boyut iizerinden yapilan
degerlendirmede bu boyutlarin karsilastirilmali 6nlemleri de goriiliir. Genelde
giivenilirlik ve kesinlik en kritik boyutlar olmaktadir.

Olgegin bir bagka fonksiyonu miisterileri aldiklar1 puanlara gore yiiksek, orta
ve diisiik seklinde kalite algilamalarina gore smiflamasidir. Miisteri
smiflamast demografik, psikografik, en Onemli gordiikleri boyutlar ve
algilamalarin nedenleri agisindan ayr1 sekilde yapilir. Kalite iyilestirmeye ve
gelistirmeye yonelik miidahaleler bu sekilde hedefini tam belirleyebilecektir.
Miisteri beklentilerinin elde edilen kalite tanimlariyla en gercek¢i sekilde
olusturulmasi, reklamlarda bog vaatlere girilmemesi bu 6l¢iimiin bir baska
getirisidir. Bu durum, ayn1 zamanda miisteri seciminde yardimci bir etken
olacaktir.

Hizmet isletmeleri bu 6l¢iim sonucu, i¢inde bulundugu sektdrde rakiplerine
gore hizmet acisindan hangi boyutlarda zayif, hangi boyutlarda giiclii
oldugunu bilecek ve buna gore pazarlama stratejilerine yon verebilecektir.
Servqual masrafli degildir ve diizenli araliklarla uygulanabilir. Hizmet
kalitesi artirmaya yOnelik programlarin ne kadar etkili olduklarin1 ortaya
koyar. Ayrica miisteri beklentilerindeki degismeler de zaman icerisinde

izlenir.



47
2.6.3. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Boyutlar

Bankacilik sektoriinde hizmet kalitesi kavrami daha ¢ok 6nem kazanmistir.
Miisterileri tatmin edebilecek bir hizmet sunmak amaciyla, miisterilerin isteklerinin
ve beklentilerinin siirekli degistigi bu rekabet ortaminda hizmet kalitesinin
Olcebilmek i¢in miisterilerin algiladiklar1 kalite ile bekledikleri kalite arasindaki fark
arastirilmaya baglanmistir. Bu farklar1 dikkate alarak kendi eksikliklerini, diger
bankalarla aralarindaki farklarini, rekabet ortamindaki yerlerini belirlemeye
calismislardir. Miisteri memnuniyetinin belirlenmesinde en iyi sonuclar1 veren ve
genellikle kullanilan yontem; hizmet kalitesini 6lgmek i¢in gelistirilen SERVQUAL
Olciim yontemidir(Y1lmaz, Cabuk ve Depren, 2007, 236-237).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry hizmet tipine bakilmadan hizmetler i¢in temel
kriterler olusturmuglardir. Bu kriterler ise on ana kategoride toplanmis ve bu
kriterlere hizmet kalitesinin boyutlar1 adi verilmistir. Bu boyutlar, giivenilirlik,
karsilik verebilmek, yeterlilik, ulasilabilirlik veya erisilebilirlik, saygi, iletisim,
inanilirlik, giivenlik, miisteriyi anlamak ve fiziksel varliklardir. Sonrasinda
Parasuraman, Zeithaml ve Berry nin yaptiklar1 calismalar devam ettikge, algilanan
hizmet kalitesi ile ilgili on faktorden aslinda sadece besinin yiiksek diizeyde iligkili
oldugu bu faktorlerin kendi aralarinda da karsilikli etkilesim icinde bulunduklari

sonucu ortaya ¢ikmistir (Okumus ve Duygun, 2008: 19).

Bu boyutlar agagidaki gibi siralanmaktadir:

Fiziksel Ozellikler (Tangibles) : Isletmenin hizmet sunumundaki bina, arac-

gerec ve personel goriiniimii,

Giivenirlilik (Reliability) : S6z verilen bir hizmeti dogru ve giivenilir bir

sekilde yerine getirebilme yetenegi,

¢ Heveslilik (Responsiveness) : Miisteriye yardim etme ve hizli hizmet verme
istekliligi,

e Giiven (Assurance) : Calisanlarin bilgili ve nazik olmalar1 ve miisterilere
giiven duygusu uyandirabilmeleri becerisi,

e Empati (Emphaty) : Isletmenin kendisini miisterilerin yerine koymasi ve

miisterilere kisisel ilgi gostermesi (Eleren ve Kilig, 2007: 243)
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Agzdan Kigisel Gecinis
Tletisim Gereksinimler Deneyimler
Hizmet v Algilanan
Kalitesinin ,| Beklenen Hizmet Kalitesi
Boyutlan | Hizmet
* Beldentilerm Agilmasi
» Somut/Fiziksel BH<AH (Ustiin Kalite)
Ozellikler — »# Bellentilerin Karsilanmas:
e Giivenirlilik BH=AH (Menmun Edici
e Heveslilik Algilanan Kalite)
® Giiven * Hizmet * Beklentilerin
e Empati Kargilanmamasi
BH=>AH (Diisiik Kalite)

Sekil 2.4. Hizmet Kalitesinin Boyutlan

Kaynak: Parasuraman, Zeithaml. ve Berry, 1985, S. 44

2.6.4. SERVQUAL Metodu Hesaplamalari

SERVQUAL 6l¢iim modeli, beklenen kalite ile algilanan kalite arasinda olusan
farkliliga dayanmaktadir (hizmet kalitesi = performans — beklentiler). Bu nedenle
veri birbirini izleyen iki ayr1 anketle toplanmakta, ilkinde beklentiler ikincisinde
algilamalar (performans) 6l¢iilmektedir. Daha sonra elde edilen beklenti skorlarindan
algilama skorlarinin ¢ikarilmasiyla hizmet kalitesi skoru hesaplanmaktadir (Biilbiil
ve Demirer, 2009: 182).Servqual mantiginda hizmet kalitesi degerlendirmesi
miisterilerin algi-beklenti ifade ciftlerine verdikleri puanlar arasindaki farkin
hesaplanmasina dayanmaktadir. Bu durumda elde edilen faktorler {izerinden

SERVQUAL skoru asagidaki gibi hesaplanmaktadir.
Servqual skoru (SS)= Alg1 Skoru (A) - Beklenti Skoru (B)
SERVQUAL skorlar1 kullanilarak her bir boyut i¢in ortalama servqual skoru

hesaplanir. Ortalama servqual skorlar1 iki asamada elde edilmektedir. 1- Her bir

miisteri icin s6z konusu boyuta ait ifadelere verilen servqual skorlari toplanir ve
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boyutu olusturan ifade sayisma béliiniir. Ifadelere verilen SERVQUAL skorlari
toplanir ve boyutu olusturan ifade sayisina boliiniir (Cigek ve dogan, 2009: 204).

S5 = (A B).

il =

1
ks
2- n sayida miisteri i¢in birinci adimda elde edilen sayilar toplanir ve 6rnekleme
hacmine boliiniir: OSS=SS/n Toplam hizmet kalitesi skorunu (THKS) elde etmek
icin de boyutlar i¢in hesaplanan skorlar toplanip boyut sayisina boliiniir. Sonucta
bulunan agirliklandirilmamis SERVQUAL skorudur.
1 E
THKS =—> 0SS .
k=1
Eger miisterinin algiladig1 hizmet, beklentilerini karsiliyor ise, algilananlar ile
beklenenler arasinda ya fark olmayacak ya da cok az bir fark olacaktir. Sonucta
hizmet kalitelidir seklinde degerlendirme yapilabilecektir.
Hizmet kalitesi 0l¢iimii sonucunda ii¢ durum ortaya ¢ikar;
1. Beklenen Kalite > Algilanan Kalite => Diisiik Kalite

2. Beklenen Kalite < Algilanan Kalite => Yiiksek Kalite
3. Beklenen Kalite = Algilanan Kalite => Dogru Kalite

Yiiksek kalite durumu: miisterinin beklentilerinin diisiik, algilamasinin yiiksek
oldugu zaman karsimiza cikar. Yiiksek kalite istenilen bir durumdur ancak miisteri
bir sonraki gelisine daha yiiksek bir kalite isteyecektir. Dogru kalite durumu: miisteri
beklentilerinin tam olarak karsilandig1 zaman gerceklesir. Burada 6nemli olan; esitlik
s0z konusu oldugu i¢in, yliksek beklentilerden yiiksek algilamaya doniisiimde
stirekliligin saglanmasidir. Siireklilik saglanamazsa, diisiik kalite gerceklesecek ve
miisteri memnuniyetsizligi olusacaktir. Miisterilerin beklenti ve algilamalarinin da
diisiik oldugu durum da s6z konusu olabilir. Bu istenmeyen bir durumdur. Miisterinin
hizmet beklentisi diisiik oldugundan nasilsa diisiik kalitede hizmet olacag1 yoniinde
diistincesi oldugundan algilamas1 da diisiik olacaktir. Diisiik kalite durumu: Miisteri
beklentilerinin yiiksek, algilamalarinin ise diisiik olmast durumudur. Miisteri
beklentileri karsilanamamigstir. Bu durum miisteri memnuniyetsizligini yaratir

(Yilmaz, Cabuk ve Depren, 2007, 236-237).
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3. MUSTERI SADAKATI

3.1. Miisteri Sadakati Kavram ve Tanimm

Miisteri sadakati kavraminin tanimlanmasi i¢in Oncelikli olarak miisteri

kavraminin agiklanmasi gerekmektedir.
3.1.1. Miisteri

Genellikle miisteri kavrami biraz farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Miisteri,
belirli bir magaza ya da kurulustan diizenli aligveris yapan kisi ya da kuruluslar
olarak tammlanabilir. Ornegin; bir magazadan giysilerini alanlar, marketten
aligverislerini gergeklestirenler onlarm miisterisidir. Ote yandan ticari amagla
{iriin/hizmet satin alanlara ise “ticari miisteri” denilebilir. iliskiler acisindan ve
“Kisiye Ozel Pazarlamanin yayginlasmaya baslamasi, bu iki farkli anlam tasiyan
“miisteri” kavramini birbirine yaklastirmis ve es anlamli kullanmay1 gerektirmistir.

Cok genel olarak, miisteri herkestir denilebilir (Odabasi, 2006: 3).

Miisteri kavramiyla ilgili olarak bilinmesi gereken farkli miisteri tanimlar1 da

vardir. Bunlar (Taskin, 2005: 20-21);

Muhtemel miisteri:isletmenin satis icin goriistiigii, fakat halen isletmenin

miisterisi olmamis miisteri adayidir.

Eski miisteri:isletmenin daha 6nce miisterisi olmus fakat cesitli nedenlerle

artik miisterisi olmayan kisi veya kuruluslardir.

Yeni miisteri:Bir isletmenin malin1 ya da hizmetini ilk defa satin alan

miisteridir.

Hedef miisteri: Belirli bir igletmenin belirli mallarin1 satin alabilecegi
amagclanan kisi ve kurumlardir. Herhangi bir kurulug veya kisinin bir isletmenin

muhtemel (potansiyel) miisterisi olabilme 6zelligini tasiyabilmesi icin s6z konusu
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kisi veya kurulusun, isletmenin iirettigi iiriin veya hizmete ihtiyaci olmasi, satin alma

imkani ve istegi olmas1 gerekir. Ciinkii, pazar1 miisteriler olusturur.

Pazarlama her zaman miisteri iizerinde odaklanmistir. Miisteriler isletmelerin
en degerli varligi ve var olma nedenleridir. Ozellikle endiistriyel iiriinler ve hizmet
sektorlerinde firmalar miisterileri ile olan iliskilerinin gelistirilmesinin basari i¢in
anahtar odak noktasi oldugunu gérmiislerdir. “Pazardaki degisimlerin yarattig1 “yeni
miisteri” eskisine oranla daha hiir, daha az sadik, daha katilimc1 ve talepkar olarak
karsimiza cikmakta, miisteri “daha zor” olmaya baglayinca sirketlerin isi de daha

zorlagmaktadir.

Aslinda geleneksel satis yOonetimi yazininda ve uygulamalarinda satici
firmalarin miisterilerini genel olarak finansal ve orgiitsel biiyiikliiklerini gdz Oniine
alarak gruplara ayirdigi ve en karli gruba “biiyiik miisteri, temel miisteri (major
account, national account, major sales vb.)” gibi isimler verildigi 6teden beri bilinen

bir uygulamadir (Ozdemir Ozkan, 2007: 29).

3.1.2. Miisteri Sadakati Kavram ve Tanim

Giiniimiizde artan rekabet, birbirine ¢cok benzeyen iiriin ve hizmetler, isletmeler
acisindan farklilagtirmanin giderek zorlagsmasi, diigen fiyatlar ve azalan karlar isletme
davraniglarin1 miisteri merkezli hale gelmesine neden olmustur. Miisterilerle uzun
donemli iligkiler kurmak ve bu iliskileri sadakate doniistiirmek, bu yeni anlayigla

birlikte karliligin anahtar1 haline doniigsmiistiir (Savasc1 ve Tatlidil, 2006: 62).

Bir miisterinin bir iiriinii veya hizmeti tekrardan satin almasi icin iki giidii
vardir. Birinci giidii, miisterinin belli bir indirim veya tekliften elde ettigi fayda,
ikinci giidii ise, bir miisterinin belli bir {irline veya hizmete yonelik duygusal baglilig
veya yakinligi olarak tanimlanabilir. Birinci giidiiniin tatmini belli bir zaman
icerisinde meydana gelmekte ve indirim veya teklif gecersiz oldugunda bitmektedir.
Sadakatle ilgili olan ikinci giidii, miisterilerin kendileri i¢in 6zel saydiklar1 iiriin veya
hizmetlerle iliskisini etkilemektedir. Isletmeler tutundurma cabalarim daha g¢ok
miisterilerin ikinci giidiilerine yonelik gerceklestirmektedirler. Gercek sadakatin

dayanak noktasi, bireyin duygusal ve mantiksal ihtiyaglarmin, kisisel iligki
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bicimlerinin 6nem kazandig1r ortamlarda karsilanip karsilanmadigi ile dogrudan

ilgilidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 169).

Sadakat, miisterinin bir firma ya da marka ile olan iligkisini devam ettirmek
istemesidir(Cat1 ve Kocoglu, 2008: 169).Bir bagka tanima gore miisteri sadakati,
miigterinin tiim rekabetci etkilere ne Olciide direndigi ve igletmenin iirlin ve

hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararhlik gosterdigidir (Yurdakul, 2009).

Goriildiigii tizere miisteri sadakati, miisterilerin bir igletmenin iiriin ve/veya
hizmetlerini tekrar satin alma davranis1 gostermesi ve bu isletmeye kars1 agizdan
agza olumlu rekldm gibi tutumlar sergilemesidir. Miisteri sadakati, tekrar satin alma
davranigina ek olarak igletmeleri daha diisiik maliyetlerle satis yapmaya, miisterileri
iiriin ya da hizmetleri tavsiye etme istekliligine ve isletmeye karsi taahhiide
yonlendiren, boylece rakip firmalara karsi isletmelerin rekabet avantaji elde
edebilecegine isaret eden bir kavram olarak ortaya c¢ikmaktadir. Boylece, miisteri
sadakatinin miisterinin ge¢cmis tecriibelerine dayali ve gelecek tercihlerini etkileyen
bir ozellige sahip oldugu, miisterinin alternatif isletmelere yonelmesini engelleyici
bir olgu oldugu ortaya cikmaktadir. En basit olarak miisteri sadakati tanimui,
isletmenin sundugu {iiriin ve hizmetleri tekrar satin almaktir. Miisteri sadik hale
geldikce firma ile i3 yapmaya devam etmeye hazir olmakta ve rekabetci firmalarin

iriin sunumlarina kars1 direng gosterebilmektedir (Selvi,2007: 5).

Miigteri sadakati yonetiminde basarili olan bir isletme aymi bir miknatisin
metalleri ¢ektigi gibi miisterileri kendisine cekmektedir. Bilindigi gibi, metallerin
miknatisa yapismasi, metallerin istegine degil, miknatisin cekici giiciine baghdir. Iste
duygusal 6geler, aym miknatista oldugu gibi, miisterilerin farkina varmadan bir

isletmeye ya da iirlinlerine baglanmalarini saglamaktadir (Yurdakul, 2009).

3.2. Miisteri Sadakati Saglamanin Asamalar

Miigteri sadakati yaratabilmenin ilk sarti mevcut miisteri hakkinda bilgi
edinmektir. Yani mevcut miisteriler hakkinda maksimum bilgiyi toplayip, analiz
ederek ihtiya¢larini, memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini, beklentilerini 6grenmek

gerekmektedir. Ancak bu bilgiler 1s18inda yiiriitiilen bir sadakat programi basarili
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olacaktir (Kirim, 2007: 179). Sonrasinda bilgileri elde edilen miisterileri
karlihiklarina gore farklilastirilarak, daha degerli miisterilere daha fazla kaynak
harcanmalidir. Ornegin genel ¢izgileriyle miisteriler su gruplardan birine
yerlestirilebilir (Odabasi, 2006: 62):

= Altun Miisteriler (En degerli, sadik miisteriler),

= Altin Aday1 Miisteriler (En fazla biiyiiyebilen siirekli miisteriler),

=  Miisteriler,

= Potansiyel Miisteriler.

Ik iki gruptaki miisteriler karlilif1 en cok arttirabilecek miisteri grubudur.
Pazarlama hizmet harcamalarimin biiyiik bir kismi bunlara yonelik olmalidir.
Ozellikle, altin adayr miisteri grubuna capraz satis uygulamalar1 ve sadakat gosterici
hizmetler yogun bir bicimde sunulabilmelidir. Tiim miisteri grubuna ayni hizmeti
aynm1 yogunlukta sunmak olanaksiz oldugundan, en iyi ilk iki gruba daha iyi hizmet
sunmak hedeflenmelidir. Bunu gerceklestirmek icin degerlerine gore miisteriler
siralandiktan sonra, onlarin Ozel ihtiyaclari, beklentileri géz Oniine alinarak sunulan
hizmetlerde farklilastirmaya gitmek zorunlu olabilmektedir. Ikinci asamada ise
miigteri ile O0grenen bir iligkiye girilmelidir. Boyle bir iligki kapsaminda miisteri
beklentileri ve tatmin seviyeleri tespit edildigi gibi, karsilikli bir gliven ortami da
yaratilabilir. Bir baska husus ise, miisterilerden elde edilen bilgilerin sunulan veya
sunulacak olan hizmet icin anlamli ve kullamlabilir bilgiye doniistiirmektir. S6z
konusu bilgiler aracilifiyla, miisteriler ile karsilikli diyaloglar gelistirilebilir ve onlar
icin deger yaratilabilir. Miisteri sadakatinin kazanilmasinda miisterilerin satin alma
sonrasi davraniglarinin analiz edilmesi ve tatmin edilme/edilmeme durumlarinin ve
nedenlerinin saptanmasi gerekir. Bazen miisteriler tatmin olmus olsa bile rakip
tiriinlere yonelmeleri s6z konusu olabilir. Bu durumda miisteri kaybinin nedenleri ve
cevresel kosullarda analize konu olmali; miisteri sikayetleri etkin bir bigimde

dinlenmeli ve ¢oziimlenmelidir (Odabasi, 2006: 62).

Sonug olarak sadik miisterilerin yaratilmasi siireci, karli miisteriler icin deger
yaratma esasina dayalidir. Bu kapsamda miisteriler ile iletisim kurma ve iletigim
sonucu elde edilen bilgilerin hizmet performansina aktarilmasi i¢in miisteriler ile
ilgili tiim bilgileri kapsayan bir veri tabami olusturulmali ve veri taban1 pazarlama

amacli olarak kullanilmalidir (Odabasi, 2006: 62).
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3.3. Miisteri Sadakati Saglamada Miisteri Odaklihik

Giiniimiizde yOnetim anlayis1 devrim niteliginde sayilabilecek 6nemli bir
degisim yasiyor. Klasik Yonetim Anlayisi'nda tepe yonetimin goriis ve diisiinceleri
dogrultusunda tepeden asafiya dogru inen hiyerarsik yap1 icinde isletmeler
yonetilmekte, astlar amirlerinden aldiklar1 talimatlara gore iglerini gérmektedirler.
Dogal olarak burada amac¢ amirlerin memnun edilmesidir. Halbuki yeni anlayista
amag; miisteri talepleri dogrultusunda isletmenin tiim birimlerinin ydnlendirilmesi,
desteklenmesi ve miisteri beklentilerini karsilayarak miisteri tatminine ulasilmasi,
hatta beklentilerin de Otesine gecip tam olarak miisteri memnuniyetinin
saglanmasidir. Kisacast miisteri artik kraldir, ve tiim organizasyonlar artik miisteri
odakl1 hale gelmek zorundadir. Miisteri isteklerinin tatminini temel Isletme felsefesi
olarak goren kuruluslar icin miisteriyi kosulsuz mutlu etmek kiiltiirlerinin yap1 tagini

olusturur (Kagincioglu, 2002: 80).

Miigteri sadakatini saglama, miisteri istek, beklenti ve ihtiya¢larinin
anlagilmasiyla miimkiin hale gelir. Bunlarin anlasilabilmesi i¢in de miisteri odakli

olma 6nem kazanir.

3.3.1. Miisteri Istek ve Beklentileri, Beklentilerini Anlama, Karsihk

Verebilme

Hizmet isletmeleri icin 6nemli bir konu, miisteri istek ve ihtiyaclarin1 anlama,
tahmin etme ve karsilamaktir. Miisterilerin 6dedikleri para karsiliginda sunulan
hizmetlerden ne kadar deger sagladigi uzun vadeli basarilar ve ayakta kalmalar icin
temel olarak goriilmektedir. Dolayisiyla miisterilerin simdi ne istedikleri kadar
gelecekte ne isteyecekleri ve onlarin isteklerini simdi ve gelecekte tatmin eden
seylerin neler olabileceginin bilinmesi gerekmektedir (Aydeniz ve Yiiksel, 2007: 97-
98).

Miigteriye verilen hizmet ile ilgili yapilan caligmalarin neredeyse tamaminin
dayandig1 temel varsayim uzun vadede karliligin miisteri memnuniyeti ve sadakatine
bagli oldugudur. Tiim organizasyonlar miisterileri ile ilgili su kritik sorulara cevap

aramaktadir. Miisteriler “‘iirlin veya hizmetlerimizden memnunlar m1?”, “Onlar1 neler
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mutlu ya da mutsuz eder?’, “Miisterilerimizin davramiglarin1 neler yonlendirir?”,
“Istekleri nelerdir?”, “Onlar1 sadik kilmak icin ne yapmak gerekir?”, “Kendi
smifinda en iyi miisteri hizmetini nasil verebiliriz?” (Yilmaz - G. Karpat Catalbas,

2007: 84).

Miisteri sadakatini saglamak bu sorularin yamitinin verilmesi ile baslar. Zaten
miisteri odakli diisiince yapisi, sirketin miisteri ihtiyaclarin1 kendi bakis acisiyla
degil; miisteri goziiyle belirlemesini gerektirmektedir. Is anlayisin1 miisterisine
iligkin temel unsurlar1 anlamaya donuk bir bakis acis1 ile miisteri odakli caligma
prensibi {izerine oturtan bir pazarlama plani, pazarlama acisindan 6nemli bir gelisme
teskil etmektedir. Modern pazarlama anlayisina gore amag, Once miisteri elde etmek,
bu miisteriyi her kosulda tatmin etmek, tatmin olan miisteriyi firmaya sadik ve onun

tiriinlerini tekrar tekrar satin alan bir miisteri haline getirmektir(Uzunoglu, 2007: 12).

Gliniimiizde miisteri tanimi, "daha ©Ozgiir, daha katilimci1 ve daha degerli"
olarak yeniden yapilmaktadir. Sadece iiriin yelpazesi genisletilerek ve hizmet kalitesi
arttirllarak miisterileri elde tutmak artik pek miimkiin goriinmemektedir. Daha 6nce
de ifade edildigi gibi, yeni miisteri edinmek, sadik miisteriyi elde tutmaktan daha
pahalidir. Oyleyse miisteri sadakatinin karliligi inkar edilemez bir gergektir.
Theodore Lewitt'in "Memnun miisterilerin sadakati, karliligin temel anahtaridir”
sozleri bu gercegi yansitmaktadir. Burada yoneticilerin, liderlerin, veya oldugu gibi
sirketlerin miisteri isteklerini anlama ve beklentileri karsilayabilmek icin c¢aba

gostermesi ¢ok onemlidir (Ozdagoglu, Ozdagoglu ve Oz, 2008: 370-371).

3.3.1.1. Miisteri istek ve Beklentilerini Anlama

Giinlimiizde miisterileri kazanmak kadar 6nemli hatta daha onemli bir konu,
miisteri sadakati yaratmaktir. Bu acgidan miisterilere bakildiginda, giiniimiizde
miisteri ve miisteri iligkileri biiyiik bir degisim gosterdigi goriilmektedir. Teknoloji
ve rekabetteki gelismelere miisteri sadakati perspektifinde bakildiginda bugiinkii
miigterilerin istek ve beklentilerinde kendilerinin agirligimin hissedilmesi istegi
oldugu goriilmektedir. Bu gelisme siirecinde miisteri sadakatinin temellerinin de
miisteriyi anlamaktan, miisteri istek ve beklentilerine cevap vermekten gectigini

soylemek miimkiindiir(Odabasi, 2006: 12). Miisteri beklenti ve isteklerini anlamak
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icin kendinizi miisterinin yerine koyup empati yaparak “ben sirketimin miisterisi
olsaydim ne isterdim, beni ne mutlu ederdi?” sorularini sorup ona gore davranmak

gerekir (Parlar, 2001).

3.3.1.2. Miisteri istek ve Beklentileri

Isletmelerin temel amacinin kar etmek oldugu ve bunun da ancak miisterileri
memnun ederek yapilabilecegi diislintildiigi zaman misteri istek ve
gereksinimlerinin 6nemi daha da artmaktadir. Miisteri beklentileri, sosyal ve
ekonomik cevre kosullarindaki degisiklikler ve teknolojik yenilikler sonucunda
miisteri istek ve gereksinimlerinde kendiliginden olusan degisikliklerdir

(Kagnicioglu, 2002: 80).

Miigteri sadakatinin temelini olusturan miisteri istek ve beklentileri
irdelendiginde su istek ve beklentilerle karsilagilmaktadir (Odabasi, 2006: 12)

e Miisterilerin bilgi diizeylerinin artmas1 ve bilinglenmesi, daha da secici hale
gelmesinin bir sonucu olarak kendine deger verilmesini istemektedirler.

e Miisteriler, kendilerine sunulan iiriin ve hizmetlerin diisik maliyetli, ama
kaliteli olmasini istemektedirler.

e DMiisteriler, iirlin ve hizmetlerin kendi ihtiya¢larina ve beklentilerine uygun
olmasini beklemektedirler

e Miisteriler kendileriyle diiriist, sicak ve giivene dayali bir iligkinin

kurulmasini, yiiriitiilmesini beklemekte ve istemektedirler.

Yukarida belirtilen isteklerinin yaninda cagdas miisteri, asagidaki istek ve
beklentilerinin de karsilanmasini istemektedir (Yurdakul:2009):
e Kaullandig iiriinlerin ¢cevreye zarar vermemesini istemektedir.
e Insan sagligina zarar vermemesi 6n planda tutulmaktadur.
® Enerji ve yakiat tasarrufu saglayan iirlinler 6ncelikle tercih edilmektedir.
e Satin alman iirlinlerde yasamlarini kolaylastirmasi niteligi aranmaktadir.
o Imaj tiikketimine agirlik verilmektedir.
® Yiizde yliz miikkemmel {iriin degil, fark yaratan ve benzeri olmayan iiriinler
tercih edilmektedir.

® Aym paraya daha fazlasim sunan iiriin veya isletmeleri tercih etmektedir.
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3.3.1.3. Miisterinin isteklerini Anlamanin Yollar

Dave Stauffer, ne kadar kolay goriinse de, miisterinin istek ve ihtiyaclarini
anlamanin zor oldugunu, bunun i¢in bazi yontemler uygulanabilecegini soyliiyor. Bu
yontemleri de geleneksel yontemler, siirekli degisim ve yenilenme ve gdzlemleme ve
raporlama seklinde gruplandiriyor. Buna gore miisteri istek ve beklentilerinin
anlamada su yollar izlenebilir (Parlar, 2001): Geleneksel Yollar: Miisteri istek ve
beklentilerini anlamada geleneksel yollar hala gegerli olmakla birlikte tek baslarina
yeterli degildirler. Geleneksel yontemler anket yapmak, odak gruplari olusturmak
vb.dir. Bunlar hala 6nemli ve gecerli yontemlerdir. Internet teknolojisinin yasam
alanina girmesiyle birlikte anketlerin elektronik ortamda da yapilmasi1 kolaylagsmstir.
Ancak anket yaparak bir miisterinin belirli bir giindeki isteklerini 6grenmek miimkiin
olmaktadir. Anket uygulamasinda zaman sorunu yasanmakta, degisim dalgasi
miisteri istek ve beklentilerine uygun diizenlemeler yapilana kadar zaman kaybina
ugramaktadir. Onun i¢in geleneksel bu yontemler tek basina yeterli degildir. Siirekli
Degisim, Yenilenme: Siirekli degisim ve yenilenme miisterilerin ilgisini ve
begenisini ¢eker. Aym dizayn ve aym bicimde sergilenen iiriinler zamanla sikici
konuma gelebilir. Degisimlerin hiz1 dogrultusunda istek ve beklentiler degisebilir. Bu
durumlar1 gdz Oniine alarak, siirekli degisimi ve yenilenmeyi ilke edinmek ve bu
dogrultuda degisim ve yenilik faaliyetlerinde bulunmak gerekir. Bunu yapan
kuruluglar dikkatleri iizerinde toplayarak miisteri sadakatini saglayabilmektedirler.
Gozlemleyin, Raporlaym: Miisteri istek ve beklentilerini anlamada diger bir onemli
yol da, gozlemleme ve raporlamadir. Bugiin diinyanin onemli kuruluslari, isim
yapmis firmalari, “satis ajanlar1” ismini verdikleri kisilerden yararlanarak bilgiler
toplamaktadirlar. Bu gorevliler siirekli hedef kitlelerle yakin temas kurarak miisteri
istek, beklenti konularindaki diisiincelerini anlamaya calisiyorlar, yeni moda ve
trendleri saptiyorlar. Bu gozlemleriyle yeni bir materyal, bir renk, stil ya da herhangi
bir sey yani miisteri beklentilerine iliskin odak gruplariyla elde edemeyecekleri

bilgileri topluyorlar.

3.3.2. Miisteri Odakh Olma

Bilgi ve teknoloji cagi olarak adlandirilan 21. yiizyilda toplumsal degisim ve

isletme alanindaki gelismelerle pazar ve pazarlama dengeleri de farklilagmaktadir.
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Gelisen teknolojilerle iiretim kabiliyetleri artmakta, tiiketiciler siirekli yeni marka ve
iriinlerle karsilagsmakta ve her alanda degisik kalite, fiyat ve cesit alternatifi
yakalayabilmektedirler. Ayrica her gecen giin farklilasan ve cesitlenen medya
karsisinda tek bir kanaldan genis kitlelere ulagmak diisiiniildiigii kadar kolay
olmamaktadir. Tiim bu sartlarda, hemen hemen her sektor i¢in gegerli olan yogun
rekabet altinda sirketlerin basarili olmasi ve ayakta kalabilmesi iiretime degil;
miisteri kazanabilmeye ve miisteriyi sadik bir kitle haline getirebilmeye diger bir

ifade ile miisteri odakli calismaya dayanmaktadir (Uzunoglu, 2007: 11).

Gliniimiizde, isletmelerin yasamlarini siirdiirebilmeleri icin miisteri odakl
olmalar1 bir gereklilik olarak kabul edilmektedir. isletmeler, gercekten miisteri odakli
olduklarimi faaliyetleri ile gostermek durumundadir. Bunun anlami sudur:

Miisteri odaklilik sadece kagit iizerine yazilan bir agiklama degildir. Miisteri
odaklilik soziinii eyleme doniistiiriirken isletme i¢in uygunlugu ve isin ciddiyet
derecesi incelenmeli ve iist diizey yOnetim, miisteri odaklilik kiltiiriinii tesvik
etmelidir. Miisteri odaklilik bir niyettir. Isletmenin su anki durumunu degistirmek
istediginin ve diinya piyasalarinda basarili isletmelerin kullandig1 yeni kavranilan ve
yonetim disiplinlerini benimseyeceginin bir isaretidir. Miisteri odaklilik ayni
zamanda, bir defada dogru isi zamaninda yaparak yeni sistemler, yontemler ve
yollar yaratmak ve miisterilere hizmet konusunda en iyinin yapilmaya calisilmasidir

(Kagnicioglu, 2002:5).

Faaliyette olan isletmeler incelendigi zaman ¢ok az isletme gercek anlamda
miisteri odaklidir. Bu nedenle, genellikle yapilmaya calisilan var olan bir igletmeyi
miisteri odaklr hale getirmeye calismaktir. Bu hi¢ de kolay olmayan bir doniisiimdiir.
Bu doniisiim cok biiyiik kararlilik ve caba gerektiren oOrgiitsel bir degisikliktir.
Ayrica, calisanlar yillardir yapmaya alistiklar: islerinin degistirilmesine biiyiik direng
gostereceklerdir. Bu doniisiim bir gecede degil uzun dénemde ¢ok iyi planlanarak
gerceklestirilebilir. Miisteri odakli olma siirecinin basamaklarin1 gosteren Sekil 3
asagidaki gibidir. Bu siire¢, miisteri odakli ydnetimi basarmak icin yOnetimin
kararlilig1 ile baslar. Calisanlarin egitimi ve miisterinin bulundugu pazar hakkinda
genis aragtirma gerektirir. Daha sonra, kiyaslama ve standartlarin kurulmasiyla

birlikte ¢alisanlarin yonetime katilmasi ile devam eder. Gerekli ise teknolojik destek
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saglanir. Son olarak, caliganlarin taninmasi ve odiillendirilmesi ile tamamlanir.

(Kagnicioglu, 2002:6-7).
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Sekil 3.1. Miisteri Odakhlik Siireci
Kaynak: Kagnicioglu, 2002:6

Miigteri sadakatinin yaratilmasinda onemli yeri olan miisteri odaklilik, kurum
veya kurulusun tiim sorumluluk sahiplerinin ve caliganlarinin her eylem ve kararinin,
sunulan {iriin ve hizmetlerinin miisterilere haz verecek, tatmin yaratacak bicimde
planlamasim gerceklestirmek ve sonucta tercih edilen bir kurulus olabilmektir. Bunu
saglayacak miisteri odakll bir stratejinin unsurlar1 sunlar olmalidir (Odabasi, 2006:

15):

e DMiisterilerle uzun donem iligkilere Onem verme, yasam boyu deger
olusturma.

e Yiiksek kalitede iiriinler ve hizmetler sunma

e Miisterileri farklilastirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak

harcanmasi
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® Miisterilerle diyalog baslatma ve siirdiirme. Kitle pazarlara yonelik monolog
biciminde reklamlardan kaginma.

e Miisterilerin 6zel alanlarina saygi duyma ve bunlar1 koruma.

e Miisteriler hakkindaki bilgileri kitle pazari icin projeksiyonlarda kullanma
yerine, bireysel olarak daha iyi miisteri bicimine getirmede kullanma

e Pazar pay1 olusturma yerine miisteri pay1 olusturmaya ¢alisma.

3.3.3. Miisteri Memnuniyeti ve Tatmini

Isletmeler, son yillarda miisteri sadakatini saglamak icin miisterileriyle uzun
donemli is iligkileri gelistirmeye, onlarin istek ve ihtiyaglarina gore hizmet iireterek
miisteri memnuniyetini saglamaya yonelmektedirler. Miisteri memnuniyeti kaliteli
iriin/hizmetlerin  yaninda miisteri iliskilerindeki basar1 ile saglanmaktadir.
Memnuniyet miisterilerin hizmet saglayicilar1 ile ge¢misteki tiim etkilesimlerinin
degerlendirilip Ol¢iilmesidir. Satict ile yiiksek kaliteli iliskiye sahip olan alicilarin
yiiksek diizeyde tatmin olduklar1 belirtilmektedir (Selvi, 2007: 123-124). Miisteri
memnuniyeti, urun ve/veya hizmetle yasadigi beklentilerinin iizerinde bir deneyim
sonucu miisterinin sasirmasi ve hosnut olmasini iceren duygusal durumdur (Celik,

Bengiil, 2008: 117).

Miigteri memnuniyetini, miisterilerin isletmenin {iirettigi iirlin ve hizmetlerin
tiim yonlerini degerlendirerek gosterdikleri duygusal tepki olarak tanimlamaktadirlar.
Yazarlar miisteri memnuniyetini giiven ve sadakat arasinda bir arabulucu degisken
olarak gormektedir. Miisteri memnuniyeti, isletmelerin sunulan hizmetlerin
islevselligi hakkinda kendi beklentilerine ne kadar uzak ya da yakin olduklari ile
ilgili miisteriler tarafindan yapilan degerlemeye dayali bir deneyimdir. Bir iiriin ya da
hizmetin performansi, tiiketicinin beklentilerini karsilamas1 halinde memnuniyet
meydana getirmektedir. Diger bir tanima gore ise miisteri memnuniyeti, miisterinin
bir {irlin ya da hizmetten bekledikleri ile elde ettikleri arasindaki Ortiismenin olus-

masidir (Selvi, 2007: 123-124).

Memnuniyet, miisterinin algiladigi keyfin siirekli ve ulagsilabilir olacagi

konusunda onun temin edilmesine ve/veya giivence verilmesine baglhdir. Bu yiizden
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miisteri giiveninin kazanilmasi da, miisteri tatmininin yaninda memnuniyet yaratmak

icin gereklidir (Celik, Bengiil, 2008: 117).

Bir sirketin en degerli hazinesi olarak kabul edilebilen miisteri memnuniyeti
saglandiginda, miisteri sirket ile ilgili olumlu seyler anlatir. Baz1 iiriin kategorilerinde
memnuniyet sahibi bir miisterinin medyada yer alan reklamdan daha etkili bilgi
kaynagi oldugu sdylenebilir. Memnun olmus bir miisteri sirket icin bu kadar biiyiik

Onem tasirken memnun olmamis miisteri, bununla karsilastirildiginda ¢ok daha

yiiksek oranda potansiyel tehlike teskil etmektedir. “Memnun olan misteri iyi

buldugu urun hakkinda ii¢ kisiye olumlu seyler sdylerken; memnun olmamis bir

miigteri tam 11 kigiye urunu kotiilemektedir. Diisiiniin ki bu 11 kisiden her biri, bir

diger onbir kisiye anlatmakta ve bu zincir boyle devam etmektedir.” Kisacasi kotu bir

haberin agizdan agza dolasmasi, iyi bir habere gore ¢ok daha yaygin ve ¢ok daha
hizli  gerceklesmekte  ve  insanlarin  firma  hakkindaki  diislincelerini

etkilemektedir(Uzunoglu, 2007: 12).

3.4. Miisteri Sadakati Yaratmada Yontemler

Eski miisterileri korumak, yeni miisteri bulmaktan ¢ok daha az enerji gerektirir;
ama pek ¢ok sirket bu basit gercegin farkinda olmadig: icin, yeni miisteri arayisi
icinde eski miisterilerini unutur ve onlar1 kaybeder. Kurum ve kuruluslar acisindan
her miisteri kayb1 yeni maliyet ve rekabet giiciiniin kaybedilmesi demektir. O
nedenle kurum ve kuruluslar, miisterilerini sadik miisteriler haline getirmeye
calismahdir. Bu nasil olacaktir. Miisterilerin sadik miisteri haline getirilmesi yani
miisteri sadakatinin yaratilmasi1 i¢in asagidaki tekniklerden yararlanilabilir

(http://www.kobinet.org.tr/haber.php?id=9):

e Mevcut Miisterilere Tamtim Yapilmasi: Miisteri sadakatini olusturmanin
yollarinda biri, mevcut miisterilere, tanitim faaliyetlerinizde yer vermektir.
Mevcut miisterilere satilabilecek ek {iriinler diisiiniilmelidir. Miisterilere,
sirketinizden aldiklar1 mallar1 ya da hizmetleri 'tamamlayacak' yeni iiriinler

satmamn yollar1 aranmalidir..
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e Miisteri Sikayetlerinin, Miisteri Sadakatini Artirmada Kullanim:
Miisteriler, onlara satilan {iriinlerden memnun degilse, muhtemelen sikayet
etmek yerine, bir dahaki sefere rakip sirkete gitmeyi tercih edeceklerdir.
Miisteri sikayetlerini 0grenmeye, satiy sonrasinda memnuniyet oranlarini
Olcmeye yarayan anketler miisterilere gonderilmelidir. Misterilere, satig
sonrasinda da, satis Oncesi ilgiyi gostermek, iiriinlere yonelik sadakatlerini
artiric1 bir etki yaratacaktir.

e Miisterilerle Siirekli Iletisim icinde Olunmah: Uriinlere yonelik sadakati
artirmanin en emin yolu mevcut miisterilerle iletisimi siirdiirmekten
gecmektedir. Bayramlarda kutlama mesajlar1 gonderilmeli, fuarlarda stantlari
ziyaret edilmeli, dogum giinleri Ogrenilerek, o giinlerde kiiciik hediyeler
verilmelidir. Miisterilere, sirket biilteni gonderilerek, sirketin yeni
calismalarindan, basarilarindan s6z edilmelidir. Ucretsiz seminerlere
cagrilmali, kisacasi, onlarla siirekli iletisim ig¢inde kalinarak, miisterileri
'aileden biri' gibi hissetmeleri saglanmalidir.

e Destek Servisindeki Personel Egitilmeli: Pek c¢ok sirket, satis
departmanindaki personeline, diger departmanlardan daha cok Onem verir.
Oysa mevcut miisteriyle iletisimi kuracak olanlar, miisteri destek
departmaninin uzmanlaridir. Satis ve pazarlama bolimiiniiz i¢in ayrilan

egitim biitgesi, destek departmanina da ayrilmalidir.
3.5. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Sirketleri motive eden ve tetikleyen etkenlerin en basinda gelen rekabet, dogal
olarak, yeni miisteri edinmenin yani sira, mevcut miisterileri koruyabilme hedefine
de yardimci olacaktir. 1§te bu nedenle, bir kurumun, mevcut miisterilerinin “Neden
bu kuruma sadik kaldiklarim, bu sadakat icin hangi etkenlerin en ©nemli rolii
oynadigin1” bilmesi gerekir. Miisteri sadakatini etkileyen temel 4 faktor vardir. Bu
faktorlerin agirligi, her sirketin is sahasina, hedef pazarina ve sundugu
tiriin/hizmetlere gore degisir. Bu unsurlar sunlardir (Gel, 2007:50-52).

e Giiven: Rekabetin kendini pek gostermedigi yillarda bile, miisterinin kuruma
duydugu giiven, son derece 6nemliydi. Bugiin bu dnem daha da artmis, ancak
rekabet nedeniyle yeni birtakim unsurlar da bunun yaninda yer almaya

baslamistir. Geleneksel olarak, yiizyillardir mevcut olan bu unsurun ic¢inde
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herkesin bildigi iiriin kalitesi, iirlinlerin ihtiyaca cevap vermesi, destek,
tutarhilik, diiriistliik gibi kavramlar yer alir.

Vazgecilmezlik: Miisteri sadakat modelinde “Vazgec¢ilmezlik”, her ne kadar
miisteri iligkileri yonetimi ile ¢ok yakin iliskisi olmadig1 diisiiniilse de,
miigteri iligkileri yonetimi agisindan bakildiginda rahatlikla dl¢iilebilecek ve
yonetilebilecek bir unsurdur. Hatta miisteri iligkileri yOnetimi tarafindan
belirlenen strateji ve siireclerin dogru uygulanmasi durumunda miisteri
iligkileri yonetiminden en ¢ok yararlanacak olan ve iizerinde en ¢ok caligma
yapilabilecek unsurlardan biri budur. Nedeni ise son derece basittir:
“VazgecilmezIlik” unsuruna etki eden faktorler, degisik sektorlere gore
degisik agirlikta yer almalarina ragmen, hemen hepsi pazarlama ve satis ile
ilgilidir. Bunu bir ornekle agiklamak gerekirse, bir¢ok sektdrde miisterinin
vazgecme maliyeti, sunulan iiriinleri ve degisik hizmet kanallarin1 kullanma
sayistyla dogru orantilidir. O anda repo faizleri cok yiiksek oldugu icin bir
bankaya parasini yatiran miisteri, ertesi giin bagka bir bankada daha yiiksek
bir faiz oram1 buldugu anda parasmm rakibe yonlendirebilir. Ancak, ayni
bankanin hem kredi kartini, hem yatirim hesabini, hem otomatik 6deme
hizmetini kullanan, iistelik birde o bankadan ev kredisi almig olan miisterinin
bankay1 terk etme olasilig1 bir dncekine gore cok daha diisiiktiir.
Odiillendirme: Bu aslinda “vazgecilmezlik” unsurunu destekleyen bir
yontem gibi goziikse de, mevcut miisterilerin sadakatini etkileyen unsurlari
Olcebilmek icin ayri1 olarak degerlendirilebilir. Yine pazarlama programlari ile
desteklenen bir unsur olan “Odiillendirme”, diger unsurlar1 pek fazla
Onemsemeyen bazi miisterilerin hala sadik kalmalarin1 saglayan tek unsur
olabilir. Havayollarinin mil toplama programlari, bankalarin kredi karti
kullanimina gore verdikleri hediyeler bunlara birer 6rnek olarak gosterilebilir.
Umursanmak (Ne Istiyor) : Miisteri islemlerinin detayl analizi ile miisteri
davraniglarini anlamak, bu islemleri anlamli bilgi haline getirmek, bu bilgiyi
ise saglam ve uzun siireli miisteri iliskisi haline doniistiirmek miimkiindiir.
Biitiin bunlar1 etkili bir bicimde gerceklestirmek ise miisteriyi umursamaktan
gecer ve umursanmak istenen miisteri icin ise gerekenler;

Sikayetlerini dinlemek ve ¢6ziim bulmak
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Her tiirlii kosulda istedigi mali iade etmesine izin vermek degil, buna ilave
olarak,

Miisteriye tam ihtiyact oldugu anda dogru iiriinii dogru fiyattan ve dogru
hizmet kanalindan teklif edebilmek

Sadakati diismekte olan (ve kaybedilmesi istenmeyen) miisteriyi

kaybetmeden 6nce 6nlem alip tekrar kazanabilmek miimkiindiir.
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4. KURUM IMAJI

4.1. Imaj Kavram

Yirmi birinci yiizyilin doniim noktasinda, “imaj” ve “kimlik” kavramlari

yonetim bilimi alaninda yaygin bir ¢alisma alani olarak ortaya cikmistir. Cagdas
sosyal elestiriler, imaj ile doyurulmus bir toplumda yasadigimiz1 vurgularken, orgiit
ve pazarlama uzmanlari, toplumda yer alan sektorlerdeki orgiitler i¢in dikkat
edilmesi gereken konularin basinda imaj olusturma geldigini ifade etmektedirler

(Cerit, 2006:344).

Genel olarak imaj, giinlik hayatimizin her alaminda farkinda olarak ya da
olmadan kullandigimiz, kisileri, isletmeleri, sehirleri, iilkeleri ve objeleri olumlu ya
da olumsuz olarak anlatan bir olgu, anlamlar biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Imaj, her ne kadar tek kelime ile ifade ediliyor olsa da icinde yasadigimiz toplumun
sosyal, kiiltiirel, demografik vb. gibi bircok unsurlarindan etkilenerek birbiriyle ilgili
veya ilgisiz bir¢ok parcadan olusur. Bununla birlikte bu parcalardan bazilar1 daha

cok, bazilar1 da daha az 6nemlidir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 86).

Bircok insanin, farkli anlamlar yiikleyerek giinliik hayatin i¢inde kullandigi
kavramlardan biri de imaj kavramidir. Kimi bireyler, dis goriiniimlerini kastederek
imaj olusturduklarindan bahsederken, kimileri de yansittiklart imajm iyiliginden,

cekiciliginden bahsetmektedirler (Bakan, 2005: 9).

Diger insanlar veya bir kurum hakkindaki izlenimi belirleyen imaj kavraminin
kokenleri sosyal psikolojiden kaynaklanmaktadir. Lippman 1922°de kavrami siyasi
Onyarg1 diisiincelerini tanimlamak icin kullanirken, Gardner ve Levy 1955 yilinda
imaj kavramini, irlin ve hizmet faaliyetleri sunumu alami ile siirlandirmiglardir.
Imaj kaynak i¢inde, alic1 icinde cok 6nemlidir. Kaynak (6rgiit), hedef kitlelerle ticari
bir iliski kurmak icin olumlu imajin gerekli bir yatirirm oldugunu g6z Oniinde
bulundurur. Bu, bir dizi hedef kitlenin arasina girmenin en iyi yoludur. Alic1 icin ise
imaj, bir dizi terimin nesne hakkindaki gercegi sadelestirip 6zetlemenin bir yoludur

(Oziipek, 2004: 99).



66
4.1.1. imajm Tanmm

Literatiirde her ne kadar acik ve tutarli bir imaj tanimi1 ve ideal imaj Sl¢clim

metodu bulmak zor olsa da, imaji; “bir objenin insanlar tarafindan bilinmesini

tanimlanmasini, hatirlanmasin1  saglayan ve insanlar tarafindan o obje ile

iligkilendirilen anlamlar setidir’(Erdogan ve digerleri, 2007: 56).

Diger bir tanimda ise imaj; hedef kitleyi olusturan bireylerin ¢ogunlugunun bir
orgiit, kisi, konu veya iriin ile ilgili diisiinceleri ve deger yargilaridir (Cerit,2006:

344).

Imaj; organizasyon ve diger sosyal, tarihsel ve somut faktorler ve edinilmis
kisisel tecriibeler tarafindan bireye planh ya da plansiz olarak gonderilen mesajlarin
birey tarafindan karmagik ve ¢ok yonlii bir siirece tabi tutulmasi sonucunda olusur.
Bagka bir ifade ile imaj kisi veya kurumlarin birbirleri iizerinde isteyerek ya da

istemsiz olarak birakmis olduklar1 izlenimlerdir (Erdogan ve digerleri, 2007: 56).

Imaj, reklam ve halkla iliskilerin etkili bir jargonu olarak da tanmimlanmaktadir.
Imaj gercegin “yaklasik” olarak gorsel sunumudur. Bu sunum, fotograf ve resimdeki
gibi fiziksel veya edebiyat ve miizikteki gibi hayali de olabilir. Ote yandan imaj bir
dizi bilgilenme siireci sonunda ulagilan “imge” olarak da ifade edilmektedir. Baska
bir anlatimla imaj; ¢esitli kanallardan, reklamlardan dogal iliskilere, i¢inde yasanilan
kiiltiirel iklimden, sahip bulunulan Onyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin

degerlendirilmesidir (Uzoglu, 2001:345).

Imaj konusunda yapilan tanimlara bakildiginda, “bir varligin insan zihninde

299

olusturdugu izlenim ve yaptig1 etki” seklinde yogunlastig1 goriilmektedir. Yapilan
tanimlar arasinda ¢esitli agilardan benzerlikler ve farkliliklar olmasma ragmen,
imajla ilgili yapilan biitiin tanimlarda ortak olan tek unsur “insan”dir. Imaj, insanin
kisilik ozelliklerine gore algilamasina baghdir. Imajin, olgiilebilmesi icin insan
faktoriiniin gz oOniinde bulundurulmasi gerekir. imaj kavrammin tanimlarini;

aragtirma yapilan alan, kurum, marka ve iiriin gibi unsurlara gore genellemek
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miimkiindiir. Bunun yaninda, imajin en onemli 6zelligi, kisiye bagh ve kisiden kisiye
degisebilen bir kavram olmasidir (Gemlik ve S1gr1, 2007: 268).
4.1.2. imajin Fonksiyonlar

Bireyler icin imajlar, belirli bilgilerin islenebilecegi semalar/sablonlar
olusturmaktadir. Ruhsal bir 6n programlama anlaminda imajlar, bir kurulusun imaj
olusturucu faktorler aracilifiyla bilgi iletmek istedigi ¢ok cesitli bilgi ve tesviklerin
almabilmesi ve islenebilmesi icin bir yardim sunmaktadirlar. Bu psikolojik iglemin
tiirii, literatiirde bir dizi fonksiyon ile aciklanmaktadir. Bu fonksiyonlar1 su sekilde
siralamak miimkiindiir (Fidan 2009: 9-10):

e Karar Fonksiyonu: Kisilerin sahip olduklar1 imajlari, onlarin o konudaki
kararlarim etkileyecektir. Ornegin X magazas1 hakkinda olumlu bir imaja
sahip olan birey, alisverislerini bu magazadan yapmaya karar verecektir.

¢ Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylere bilgi sunuldugunda, kisi kendisi i¢in
gereksiz olan bilgileri dikkate almayarak, sahip oldugu imaj nedeniyle,
bilgileri basitlestirerek, kendisini ilgilendirenleri alacaktir.

¢ Diizen Fonksiyonu: Kisinin basitlestirerek aldig1 bilgileri, kendisinde
mevcut olan icerik anlamlarindan birisine dahil etmesidir.

¢ Oryantasyon Fonksiyonu: imaji etkileyen kisi/kurumun verdigi bilgilerin
eksik ya da objektif olarak yetersiz oldugu durumlarda, kisi bunlar1 yine de
degerlendirerek bir yon bulabilmektedir. Bu da, imajin objektif bir gercegi
goriilmediginde veya kismen goriildiigiinde ruhsal bir siibjektif tarafindan
ikame edilmesine dayanmaktadir.

¢ Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda ifade edilen bir
durum meydana geldiginde, bireyler genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri

konular1 bilmediklerine aktarirlar ve bdylece bir genelleme yaparlar.

4.1.3. imaj Cesitleri

Literatiirde imaj konusunda calisan arastirmacilarin bir ¢ok imaj cesidi
siraladiklar1 goriilmektedir. Daha ¢ok Kurt Huber’in kisisel imaj, mesleki imaj,
marka imaji, iirlin imaj1, isletmelerde imaj, ayna imaji, semsiye imaji, simdiki imayj,

pozitif imaj, negatif imaj istenilen imaj ve kurumsal imaj (Bakan, 2005:15)
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seklindeki imaj siniflandirmasindan yararlanildigi goriilmekle birlikte literatiirde
farkli siniflandirmalara da rastlanmaktadir. Kurt Huber’in imaj simiflandirmasinda

yer alan 12 imaj cesitli sunlardir (Oziipek, 2004:103-105, Fidan, 2009:10-12):

Kurum Imaji: Kurumsal imaj bir siire¢ olarak, “kurumun sunmaya veya

gostermeye calistigt imaji ile tiiketicilerin bundan almis oldugu mesajlarin

iligkilendirilmesidir” seklinde tanimlanabilir . Kurumsal imaj, bircok endiistriyel

isletmede ya da hizmet sektoriinde gelistirilen iriinlerin akilc1 pazarlanmasi ve
tutundurulmasi i¢in lizerinde dikkatlice calisilmasi gereken bir unsurdur.(Aksoy ve

Bayramoglu,2008: 86-87).

Uriin imaji: Bir iiriiniin sahip oldugu imajdir. Uriin imajiin olusumunda
iriiniin  biiytikliigh ya da kiiciikligi ve rengi gibi fiziksel o6zelliklerinin rolii
bulunmaktadir. Ornegin ebatlar1 biiyiik deterjan kutular1 yada mesrubat siseleri, daha
ucuz olduklar1 imajimm tagirlar. Beyaz renkli bir iiriin temizlik ve sagligi ifade
etmektedir. Yani ambalajlama iiriin imajinin olusumunda 6nem arz eden unsurlardan

birisidir (Bakan, 2005: 25).

Marka Imaji: En yaygm imaj tiirii olup, genellikle giinliik gereksinimlerin
karsilandig1 iiriin ve markalardir. Ancak aym1 zamanda otomobil markalari, liiks
mallar ve yatirim mallar1 da bir imaja sahiptir. Marka imaji, doyuma ulagmis bir
pazarda, iiriin veya hizmetin digerlerinden siyrilmasi ve on plana ¢ikmasina yardimci

olmasi acisindan ¢cok onemlidir.

Kurulusun Kendi Algiladig1 imaj: Bir girisimcinin kendi firmasim gérme ve
degerlendirmesi olarak tanimlanabilen bu imaj tiirli, bir tasarimcinin kendi
yarattiklarina bakisi  veya Kkisilerin kendi cocuklarim degerlendirmesi ile

benzesmektedir.

Yabanci Imaj: Diger kisilerin zihnindeki goriis ve diisiinceler olan yabanci
imaj, kurulusun kendi algiladig imajin tersi olarak diisiiniilmelidir. Uriin ve hizmetin
gerceklestirilmesiyle dogrudan iliskisi bulunmayanlarin sahip oldugu yabanci imaj,

giiclii markalarda kurulusun kendini algilayis bicimiyle ortiismektedir.
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Transfer imaj: En yaygin bicimiyle transfer imaji, Porche giines gozliikleri,
Davidoff saat gibi, uluslararasi alana sunulan, genellikle liiks tiiketim maddelerinde

bilinen bir {iriin markasinin bagka bir {iriine transferi seklinde goriilmektedir.

Mevcut Imaj: Bugiinkii goriintii olarak tamimlayabiliriz. Mevcut imaj1
anlayabilmek i¢in, imajlarin dinamik / degisken oldugu ve zamana uyma zorunlulugu

g6z oniinde bulundurularak, bilimsel analizler yapilmalidir.

Istenen Imaj: Yapilan arastirmalardan sonra, kurulusun ulasmay: hedefledigi

imajdir.

Pozitif Imaj: Iyi ve giiclii profillere sahip markalarin, cevreye yansiyan ve
sempati uyandiran imaji olan pozitif imaj, genellikle muhataplarin deneyimleri

sonucu olusmaktadir.

Negatif imaj: Kuruluslarin agresif davranislar1 sonucunda olusan negatif imaj,
profesyonel olmayan bir satig gorevlisi, kotii karsilama, kurulusun cevreye verdigi

zarar gibi genellikle kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklarla ilgilidir.

Isletmenin  Cesitli Kitlelerin Zihninde Yarattign Resim Olarak
Tammlayabilecegimiz Kurumsal Imaj: Isletmenin goriiniiste birbiriyle ilgisi
olmayan parcalarinin daha etkin ve anlamli bicimde bir araya getirilmesine yardimci

olur (Oziipek, 2004:103-105, Fidan, 2009:10-12);

Semsiye imaj: Tiim imajlar1 bir semsiye altinda toplayan, tiim alanlar1
kapsayan bir iist imajdir. Maret, Sek ve Pastavilla markalarinin Ko¢ Holding
biinyesinde oldugunu ifade eden ve bu markalarin tek bir agac iizerinde toplandigini

gosteren reklamlar, semsiye imajina 6rnek olusturmaktadir (Bakan, 2005: 17).

4.2. Kurum imaji Kavram

Piyasaya sunulan mal ve hizmetler, giderek daha cok standartlagsmakta ve

birbirine benzemektedir. Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde kuruluslar,
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mal ve hizmetlerin {iretimi, pazarlanmasi, taninirligi-nin saglanmasi gibi bir¢ok
yonden kendilerine benzer faaliyet gosteren diger kuruluslar arasindan siyrilip, daha
fazla dikkat cekme cabasi icine girmislerdir. Bu dogrultuda yapilan Onemli
yatirimlardan ve sirketlerin basarilarina birebir etki eden unsurlardan birisi kurumsal

imaj faktoridiir (Selvi, 2007:36).

Kurum imaji bir kurulusun veya kisiler grubunun bir kuruma gosterdigi
duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir.
Kurumsal imaj, kurum kimligi etkilerinin c¢alisanlar, hedef gruplari ve kamuoyu

tizerindeki neticesidir (Giilsiinler,2007: 288).

Kurumsal imaj; hem imajin kaynagi olan kurum, hem de imajin algilayicisi
durumundaki hedef Kkitleler icin son derece Onemlidir. Kurumsal imaj kurumun
tilketiciler ile kurdugu iletisimin baglangicidir. Kurumsal imaj bir siire¢ olarak,
“kurumun sunmaya veya gostermeye caligtig1 imaji ile tiiketicilerin bundan almis
oldugu mesajlarin iliskilendirilmesidir” seklinde tamimlanabilir (Aksoy ve

Bayramoglu, 2008:86).

Kurum imaji, bir igletmenin iiriinlerinin kalitesi ve c¢alisanlarin iliskilerinin
dogasindan, onun binalarinin ve yerinin goriinimii ve onun yazigsmalarindaki
kagitlarda kullandigi baghiklarin yazilis sekline kadar bir isletmenin biitiin
eylemlerinden etkilenmektedir. Bu yiizden de, orgiitsel goriiniim, orgiitsel iletisim,
orgiitsel davranigin toplaminda ifadesini bulan orgiitsel imaj; i¢c ve dis hedef kitle
izerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ve bu giiveni siirdiirmek gibi 6nemli bir

islevi yerine getirmektedir (Cerit, 2006: 344).

Kurumsal imaj; giliniimiizde biitiin isletmeler i¢in 6nemli bir varlik degeridir.
Kurumsal imaj isletmelerin var olus sebebindeki gercegin yansitilmasi i¢in iizerinde
diisiiniilmesi ve ¢aba saf edilmesi gereken bir olgudur. Isletmenin hissedarlar1, dogal
cevresi, rakipleri, tedarikg¢ileri, calisanlar1 ve tiiketicilerinin isletmenin kurumsal
imajim nasil algiladiklari, o isletmenin basarili olmasindaki dnemli etkenlerden bir

tanesidir.(Aksoy ve Bayramoglu, 2008:86).



71

Hem tiiketiciler pazarinda hem de endiistriyel pazarda 6zellikle benzer kalite,
fiyat ve fonksiyona sahip iiriinlerde kurumsal imaj iiriinlerin satisinda biiyiik rol
oynar. Kurumsal imaj algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti iizerinde ¢ok
giiclii bir etkisi vardir. Karmagik ve ¢ok sik satin alinmayan hizmetler icin miisteri
sadakatini olusturmada miisteri memnuniyetinden ¢ok daha Onemlidir. Ayrica
kurumsal imaj ayn1 endiistri dalinda bulunan sirketler arasindaki farki olusturur.
Yoneticilerin marka olusturma stratejilerini olustururken bu durumu goéz Oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir.lyi bir imaj ve itibar ve ikisi arasindaki etkilesim ise

sirketin miisteri sadakati kazanmasini saglar (Erdogan ve digerleri, 2007:57).

4.3. Kurum Imajimn Etkilesim I¢inde Oldugu Alanlar

Giiniimiizde halkla iligkiler ve pazarlama alanlarimin nemli konularindan
birisini olusturan kurumsal imaj, karsilikli iligki icinde bulundugu cesitli kavramlarla

birlikte ele alinmaktadir (Selvi, 2007: 57).

Kurum kiiltiirii, kurum kimligi ve kurum imaj1 etkilesimi, kurumsal imaji
anlamak ag¢isindan, iizerinde 6nemli durulmasi1 gereken bir konudur. Bu etkilesimi

kavrayabilmek agisindan, sekil 4.1°i ele almak yararl olacaktir.

Kurum KiiltiirQi

Y

Kurum Kimligi

Kurum Felsefesi

Kurumsal Dizayn Kurumsal Davramsg
Kurumsal lletigim

KURUM IMAJI

Sekil 4.1. Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi ve Kurumsal Imaj Arasindaki iliski
Kaynak: Selvi, 2007:59

Bu kavramlar ayn1 zamanda kurumsal imaj ile siirekli etkilesim halinde olup,
bazen birbirlerinin yerine kullamildig1 da goriilmektedir. Asagida kurumsal imajin
etkilesim igerisinde oldugu kurum kiiltiirii, kurum felsefesi ve kurum kimligi

kavramlarina yer verilmektedir.
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4.3.1. Kurum Kiiltiirii

Isletme, yOonetim, pazarlama ve halkla iliskiler literatiirli incelendiginde,
kurumsal kiiltiir veya kurum kiiltiirii olarak ele alinan kavramin yerine, orgiit kiiltiirii
ifadesinin de kullanildigi goriilmektedir. Bu yargiya varilmasinda temel dayanak,
gerek Orgiit, gerekse kurum kiiltiiriine iligskin tanimlarm, aslinda ayn1 veya birbirine

cok benzer nitelikler tasimasidir. (Selvi, 2007: 69).

Kurum kiiltiirli konusunda arastirma yapan farkli yazarlar da orgiit kiiltiiriinii
farkli yonlerden ele almiglar ve farkli tanimlar yapmiglardir. S6zgelimi Stephan P.
Roddins orgiit kiiltiiriiniin ne oldugunu tanimlayamam fakat gordiigiim zaman ne
oldugunu anlarim demektedir. Schein orgiit kiiltiiriinii, bir grubun disa uyum
saglama ve i¢ biitiinlesme sorunlarin1 ¢6zmek icin olusturdugu ve gelistirdigi belirli
diizendeki temel varsayimlar olarak tanimlamistir. John Van Maanen e gore orgiit
kiiltiirii, orgiitii olus turan bireyleri paylastiklar1 bilgi, aralarindaki bilgi aligverisi,
orgiit icerisindeki rutin ve rutin olmayan aktiviteler ile aciklamaktadir. Buna gore
kiiltir kendi basina goriilmekte, ancak sunuldugu zaman goriiniir bir hale

gelmektedir (Kose Tetik ve Ercan, 2001:227).

Kurum kimligi bir isletmenin, organizasyonun kimligini ifade eder. Kurulusta
calisanlarin  davranislari, kurulugsun iletisim bicimleri, felsefesi, ve gorsel
unsurlarindan olusur. Bir igletme bir ¢ok isletme arasindan fark edilmek istiyorsa

Kurum Kimligi olusturmasi gerekmektedir (Giilsiinler, 2007: 282).

Kurum kiiltiirii, orgiit icindeki bireylerin davraniglarini yonlendiren normlar,
degerler, inang¢lar ve aligkanliklar sistemi, bir kurumun {iiyeleri tarafindan paylasilan
degerler, inanglar, amagclar, normlar ve rimeller dizisi) seklinde de tanimlanmaktadir

(Selvi, 2007: 69).

Kurum Kkiiltiiriniin ti¢c 6nemli fonksiyonundan sz edilebilir. Bu fonksiyonlar
soyledir (Oziipek, 2005: 133):
¢ Biitiinlestirme Fonksiyonu: Kurum kiiltiirii, c¢alisanlarin  kurum ile

biitiinlestirmelerini kolaylagtirir.
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¢ Koordinasyon Fonksiyonu: Kurum kiiltiirii belirli davramig talimatlar1
sunarak yonlendirici etkide bulunur ve gerektiginde koordine eder.

e Motivasyon Fonksiyonu: Kurum Kkiiltiiriiniin motive edici etkisi vardir.

Giicli bir kurum kiiltiirii yalmizca kurulusun genel ruh halini etkilemekle

kalmaz, ozellikle de c¢alisanlarin kurumlar1 icin olan anlayiglarinin

iyilestirilmesine katkida bulunur.

Kurum kiiltiirii caliganlarin kurum ile biitiinlesmelerini kolaylastirir. Kurum
kiiltiirii belirgin davramg talimatlar1 sunar, boylelikle davranis1 yonlendirici etkide
bulunur, hatta gerektiginde koordine eder, bu da kurum kiiltiiriiniin koordinasyon
fonksiyonunu olusturur ve bu noktada kurum kiiltiirliniin motive edici etkisi
belirginlesir. Ciinkii giiclii bir kurum kiiltiirli yalnizca calisanlarin genel ruh halini
etkilemekle kalmaz, o©zellikle calisanlarin kurumlar1 icin olan anlayislarinin
iyilestirilmesine de katkida bulunur. Kurum kiiltiiriiniin biitiinlestirme, koordinasyon
ve motivasyon islevinin yam sira; kurumun basarisinin saglanmasi, kurum imaji ile
kurum kimligi olusturmasinda da etkili oldugu wuzmanlar tarafindan kabul

edilmektedir(Gemlik ve Si1gr1, 2007:270).

Kurum imaj1 ile kurum kimligi arasindaki iliski ele alindiginda; kurum kimligi
olusturmaya yonelik tiim cabalarin son hedefinin, kurum imaji olusturmak oldugu
goriilmektedir. Yani, kurum kimligi kurumsal imaji destekleyen bir unsurdur.Kurum
imajinin  olusturulmasi, Oncelikle kurum kimliginin yerlestirilmesi ve kurum
kiiltiiriintin kabul goriip benimsenmesi ve uygulanmasi siireci ile miimkiindiir (Selvi,

2007: 57).

4.3.2. Kurum Felsefesi

“Kurum felsefesi”, bir kurumun faaliyetlerinde izledigi temel ilkeler, diisiinsel
modeller, degerler ve ahlaki kurallarin toplamidir. “Kurumsal iletisim”, kurumun
amag¢ ve hedeflerine ulagsmasi, isleyisini saglamasi icin gereken iiretim ve yonetim
stireci i¢inde, kurumu olusturan bolim ve dgeler arasinda esgiidiimii, bilgi akisini,
motivasyonu, biitiinlesmeyi, degerlendirmeyi, egitimi, karar almay1 ve denetimi
saglamak amaciyla belli kurallar icinde gerceklesen iletisim siirecidir (Gemlik ve

S1gr1, 2007:270).
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Kurum felsefesi, bir kurulusun kendisi hakkindaki temel diisiinceleridir.
Kurulusun gelismesi ve ortaya c¢ikisi i¢in kurulug yonetimi tarafindan arzulanan ve
cabalanan hedef diisiincelerini ve igletme temellerini kapsar. Bir kurum felsefesinde
ifade edilebilecek bazi noktalar sunlardir(Oziipek, 2005: 135):

e FEkonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang

e Biiyiime, rekabet ve teknik gelismeye karsi olan tutum.

e (alisanlara ve hissedarlara kars1 sorumlugu

e  Kurulusun ekonomik faaliyeti ¢ercevesinde kabul edilen faaliyet kurallar1 ve

davranis normlari

Kurumsal felsefe bir sirketin kurumsal kiiltiiriinii olusturan esas deger ve
varsayimlarini icermektedir. Abratt ve Balmer kurumsal felsefeyi; yonetim kurulu ve
kurucular tarafindan belirlenen misyon ve degerler olarak tamimlamistir. Bernstein' in
kurumsal felsefe ve kurumsal kimlik arasinda kurdugu iliski kurumsal kimligin
oncelikle sirketin felsefesinin belirleyicisi, ikinci olarak da bir aract olmasi

inancindan kaynaklanmaktadir (Fidan, 2009: 26).

4.3.3. Kurum Kimligi

Kimlik; herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan, onu tiirdeslerinden ayiran
ozelliklerin biitiiniidiir. Eger bir kimliginiz yoksa, siz de tiiketici géziinde yoksunuz
demektir. Bir kurumun kendisini temsil etme bicimlerinin biitiinii, o kurumun
kimligini olusturur. Kurumun kendisini temsil ederken nasil algilanacagina yon
veren aktivitelerin biitiinii ise kurumsal kimlik siireci olarak tamimlanmaktadir.
Kurumsal kimligin disa yansiyan yiizii 6ncelikle amblem, logo, kartvizit, mektup
kagid1 vb. unsurlardir. En basta bir kurumsal kimlige sahip olabilmek i¢in, dncelikle

kurum olmak gereklidir (Oztiirk, 2006:2).

Kurumsal kimlik, orgiitsel kiiltiiriin dinamik siire¢lerinin bir iiriiniidiir. Kiiltiirel
degerleri icerisinde barindiran kurumsal kimlik, kurumsal imajlarin olusturulacag: ve
iletilecegi sembolik materyalleri saglar. Sonra kurumsal imajlar digartya yansitilir ve
kiiltiirel gerceklerin ve kullanilan sembollerden kimligin ne oldugunun anlagiimasi

icin kiiltiirel sisteme geri kabul edilir.(Erdogan ve digerleri, 2007:59).
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Biitiin kuruluglarin farkinda olsalar da, olmasalar da bir kimligi vardir. Kurum
kimligi olarak tamimlanan islem genellikle kurulusun yapmis oldugu biitiin
faaliyetlerin veya bircogunun belirgin, apacgik ortak yonetiminden meydana gelir.
Wally Olins’e gore kurum kimligi bir kuruma ait ii¢ noktay1 yansitabilmektedir .

e Kim oldugunu.
e Ne yaptigini.
e Nasil yaptigint.

Kurumsal kimlik, bir kurulusun {iiriin, hizmet veya markasinin ismi, logosu,
antetli kagidi, tasit araclarmin dizaymindan, firma binasinin genel goriiniimiine, i¢
dekorasyonuna, resepsiyondaki personelin kiyafetinden, satis elemanlarinin
davraniglarina, firmanmn yonetim bi¢iminden, isletmesine, ¢alistirdigi yoneticilerin
kalitesinden, iiretimine, hizmet ve servis anlayisina, reklam ve halkla iliskiler
calismalarinda kullandiklar1 her tiirli goriintii, stil ve mesajlara kadar uzanan

yelpazedir (Fidan, 2009: 28).

Kurum kimligi olusturmaya yonelik cabalarin son hedefi imaj olusturmaktir.
Kurum kimligi kurumsal imaji sekillendirir.Imaj olmasi istenilen, kimlik ise gercekte

var olandir (Giilsiinler, 2007: 288).

4.4. Kurum imajim Etkileyen Unsurlar

Kurum imajimt etkileyen unsular; fiziki faktorler, sosyal sorumluluk faktorii,
iletisim faktorleri ve kalite faktoriinden olugsmaktadir. Asagida bu faktorler iligkin

bililere yer verilmektedir.
4.4.1. Fiziki (Gorsel Kimlik) Faktorler

Fiziksel goriintli, kurumun isminden logosuna, is yerinde kullanilan mektup
kagidina kadar, gorsel kimlik olusturmaya yarayan biitiin her seyi olusturmaktadir.
Fiziksel goriintiiyii olusturan bu unsurlar, kurum hakkinda hedef kitlede olusacak ilk
izlenimleri etkilemektedir. Kurumun tiiriine gore bu ozelliklerden biri veya bir kaci

agirlikli olarak kisileri olumlu veya olumsuz sekilde etkilemektedir (Fidan, 2009:31).
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Kurum kimligi i¢inde sayilan gorsel kimligin dort tane amaci vardir: Bunlardan
birincisi, konumlandirmaya ve isme bir kisilik katarak markaya hayat vermektir.
Ikincisi; markanin kabuliinii ve animsanmasimi yayginlastirmaktir. Uglincii amag ise
markanin rekabet icerisinde farklilagsmasina yardim etmektir. Dordiincii amac da
farkli marka unsurlarint aymi goriis ve duygu icerisinde birbirine baglamaktir.

(Oztiirk, 2006:8).

Kuruluglarin ~ fiziki ozellikleri imaj olusumunda ve mevcut imajin
siirdiirilmesinde  etkilidir. Bu durum kuruluslarin  dis mimarisinin, ic
dekorasyonunun, iiriinleri ile ilgili fiziksel Ozelliklerin belirli bir yonetim anlayisi
icerisinde planl bicimde tasarlanmas1 gerekliligini beraberinde getirmistir. Okay’a
gore, bir imaj olusturma ¢abasi tek basina ele alinmamalidir. Basarili bir kurum imaji
ancak etkili kurum kimligi cabalar1 sonucunda olusabilir. “Kurum kimligi
olusturmaya yonelik tiim cabalarin son hedefi bir imaj olusturmaktir”. Kurum
kimligi, kurumsal imaj1 sekillendirir. Basarili olmay1 hedefleyen her imaj, boyle bir
cabaya dayanmalidir. Kurum kimligi ¢abalar1 olmaksizin gerceklestirilmek istenen

imajlar, kalici olamamaktadir (Bakan, 2005: 86—87).

4.4.2. Sosyal Sorumluluk Faktorii

Is diinyasinda faaliyet gosteren kuruluslar, kurumsal davranislarindan otiirii
sorumludurlar. Topluma yonelik sorumluluklart da vardir. Kurum imajinin
olugsmasinda rol oynayan etkenlerden birisi de kurumun topluma kars1 duydugu
sosyal sorumluluk anlayisidir. Kuruluglarin sorumluluklarinin bilincinde olarak
davranmalari, en basta olumlu bir kurumsal imaj olarak geri donecektir. Sosyal
sorumluluk etkinlikleri yapan bir kurulusun kitle iletisim araglarinda tanitim imkani
elde etmesi, ayrica topluma yarari olan bir projeye destek vermesi olumlu bir
kurumsal imaj elde etmesini saglar. Topluma yararh isler yapan, kiiltiir, sanat ve
cevre konularina duyarh olan katilime1, yardimsever firmalara iligkin hedef kitlelerde
olusan izlenimler zaman i¢inde onlar i¢in olumlu bir kurumsal imaja doniismektedir.
Tiirkiye’de bu projelere 6rnek olarak; Sana ve Saghk Bakanligi isbirliginde
gerceklestirilen “Ulusal As1 Giinleri” saglik kampanyasi, Ko¢ gurubunun basarili
ogrencilere verdikleri egitim burslar1, Tiirkcell’in “Haydi Kizlar Okula” egitim

kampanyas1 gosterilebilir (Bakan, 2005: 96-98).
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4.4.3. Tletisim Faktorleri

Bir sirketin olumlu imaj elde etmesinde ve bunu korumasinda; medyayla,
calisanlariyla, sirkete gecmiste ve su anda fayda saglayanlarla, sanayi ¢evresiyle ve
diger hedef kitleleriyle iligki icinde olmas1 6nem tasimaktadir. Bu iliski, amaclar ve
hedefler dogrultusunda kurulacak saglikli bir iletisimle gerceklesebilir. Kurumsal
imaj olusturma eylemi  kurumsal iletisim  etkinliklerinin  sonucunda

gerceklesmektedir(Bakan, 2005: 101). Bu etkinliklere asagida yer verilmektedir.

4.4.3.1. Halkla iliskiler

Bir kurumun imajindan s6z edebilmek i¢in Oncelikle o kurum hakkinda bir
diisiincenin ve gorlisiin var olmasi ya da Kkitlelerin kurulusgla ilgili olarak
bilgilendirilmeleri, kurulugla veya iiriin ya da hizmetleriyle olan deneyimlerinin
olmas1 gerekmektedir. Ayrica imaj olusturmada yapilmasi gereken ilk isin, imaj1
olusturulmak istenen kurumun Oncelikle diisiincesinin ve  goriintiisiiniin
olusturulmasidir. Tiim bunlar icin halkla iliskiler ¢aligmasi gerekir. Dolayisiyla iyi
bir imaj olusturmaya yonelik calismalarda halkla iliskilere dnemli gorevler iistlenir.
Ciinkii halkla iliskiler, kurumsal kimligi bi¢imlendiren dolayli olarak da imaj
olusumunda etkili olan araclardan biridir. Imaj olusturmada yapilacak is ayn1
zamanda halkla iligkiler kapsaminda etkili ve kalic1 bir iletisim — tanitim caligmasidir

(Tagkin, 2004: 4).

Halkla iligkiler kurumsal imaj olusturmada ©nemli bir unsur olsa da onu
yalnizca olumlu imaj yaratma girisimi olarak gormek eksiklik olacaktir. Halkla
iligkiler anlayisinin 6n kosulu bir kurulusun eksik, hatali, olumsuz yonlerinin de
olabilecegini kabul etmesi, olumsuzlugun giderilmesi icin uygulamaya ge¢mesidir.
Bu nedenle olumlu imaj1 olusturma tek basina halkla iligkiler anlamina gelmemekte,
bu caba halkla iliskilerin bir parcas1 olarak ele alindiginda kendisinden beklenen
sonucu saglama olasiligi artmaktadir. Halkla iligkiler biriminin kurum i¢inde en iist
diizeydeki yoneticiden en alt seviyedeki ¢alisana dek herkese hitap eden bir iletisim
ortami saglayarak kurumsal imaja katki saglamasi ele alinmasi gereken 6nemli bir

konudur (Bakan, 2005: 105— 107).
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4.4.3.2. Reklam

Kurumsal imaja katki bakimindan mutlaka rekldmdan yararlamilmalidir.
Reklamin amaci, kurulusa ve sundugu iiriin ya da hizmetlere yonelik 6n yargilari,
yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek i¢in olumlu bir imaj yaratmaktir. Kurumsal
imaj1 olusturmada televizyon reklamlarinin oldukca etkili oldugu inkar edilemez bir
gercektir. Ayrica reklamin yaymlayan televizyon kuruluglarinin imaji da, reklam
veren kurulusun imajim etkileyebilir. Radyo reklamlari, televizyon rekldmlarina
destek olarak kurum imajim gii¢lendirmekte etkilidir. Gazeteler, el ilanlar1, dergiler
ve haber biiltenleri gibi yazili medya araglariyla yapilacak reklamlar, kurulusun kim

oldugunu, ne yaptigini ortaya koymaktadir (Fidan, 2009: 34).

4.4.3.3. Sponsorluk

Olumlu bir imaj olusturmada ve mevcut kurum imajim1 desteklemede etkili

olan faktorlerinden bir tanesi de sponsorluktur (Bakan, 2005:130).

Sponsorluk; karsilikli olarak kabul edilmis ticari faydalar1 saglamak amaciyla,
bir bireyi, organizasyonu, olay1 ya da faaliyeti desteklemek icin ticari bir kurulus ya

da hiikiimet tarafindan ayni ve ya nakdi destegin saglanmasidir( Oziipek, 2005: 149).

Cesitli sponsorluk etkinlikleri ile baglanti kurma yoluyla, kurumsal imaj
sekillendirilebilir. Imaji yumusatmak igin bir sanat etkinligi, imaji feminize etmek
icin bir kadin giyimi defilesi, imaj1 erkeksi hale getirmek i¢in bir futbol turnuvasi
diizenlenebilir ve bu sekilde arzu edilen bir kurumsal imaj olusturulabilir.Sponsorluk
etkinligi kullanilarak kurulusun vitrine c¢ikmasi, tammilirligmin ve prestijinin
artirilmasi, hedef kitlelerinin haberdar edilmesi, sosyal sorumluluk anlayiginin
vurgulanmasi, farklilik yaratilmast amaclar1 gerceklestirilerek  kurumsal imajin

gelistirilmesi ve korunmasi saglanabilir (Bakan, 2005:131).

4.4.4. Kalite Faktori

Giiniimiizde bircok insan kaliteli oldugu gerekgesiyle bir iiriinii digerine tercih

edebilmektedir. Kalite sadece iiriine iligkin bir nitelik degildir. Kalite iiriin ve
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hizmetleri piyasaya sunan kuruluslar i¢in de gegerli bir niteliktir. Olumlu bir
kurumsal imaj yaratmak i¢in Oncelikle miisterilere kaliteli iiriin sunulmak zorundadir.
Kalite kavramu iiriiniin dayanikliligini, stilini, modernligini, ekonomik olmasini vb.
ozellikleri de kapsamaktadir. Kurumlarin satis sirasinda ve sonrasinda sundugu
hizmetler de kaliteli olmalidir. Yiiksek kaliteli kurum imaji yaratmanin yolu
iriinlerin en yiiksek kalitede olduguna dair tiiketici algilamalarmi olusturmaktan

gecer (Fidan, 2009: 35).

Goriildiigii gibi, olumlu bir kurumsal imaj yaratmada kalite faktorleri
denildiginde, tiizerinde yogunlasan hususlar iiriin, hizmet, personel ve siireg
kalitesidir. Bunlarin yaninda, deger yaratma ve fiyat politikas1 gibi miisteri
memnuyetine yonelik uygulamalar da, ayn1 baglamda ele alinmaktadir. Biitiin bu
unsurlarin, olumlu kurumsal imaj yaratmak ve bunu siirdiirmek isteyen orgiitler

tarafindan dikkate alinmasi1 gerektigi sdylenebilir (Bakan, 2005:145).
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5. ORGUTSEL (KURUMSAL) GUVEN KAVRAMI

5.1. Giiven Kavram ve Ozellikleri

Giiven, ¢ok genis boyutlu bir kavram olup, insanlar arasi iliskilerde biiyiik
Onem tastyan temel duygular arasinda yer almaktadir. Glivenme istegi olarak ifade
edilen giiven, soyut niteliginden dolay: iligkilerde sadece hissedilerek belirlenebilen
bir ozellige sahiptir. Insanlar iliski icinde bulunduklar1 kisilere karsi giiven
gelistirirken, birbirlerine duyduklar1 giiveni olustururken davranig ve tutumlardan,
sosyal iligkilerden ve beklentilerden hareket etmektedirler. Kisacasi giiven, giivenilen
tarafa giivenme istegiyle ilgili beklenti ve bu beklentiye iliskin psikolojik bir
hassasiyet gosterme olarak ifade edilebilir. Ayrica giiven kavrami, kisiler icin samimi

bir ilgiyi temsil eden duygusal bir baglilig1 da icermektedir (Arslan, 2009:275).

Giiven kavrami ¢ok genis boyutlu bir kavram olup, aym1 zamanda psikoloji,
politik bilim, sosyoloji, ekonomi, antropoloji, tarih ve yonetim gibi sosyal bilimlerin
farkli disiplinlerinin konusu olmustur (Gambetta, 1988; Lewicki ve Bunker,1996;
Worchel,1979). Her bir disiplin giivenin sosyal siireglerdeki roliinii farkli bakig
acilar ile agiklamiglardir. Bu farkli bakis agilarin1t Worchel (1979) ii¢ ayr1 grupta
biitiinlestirerek ele almistir; (1) kisilik kuramcilarinin goriisii, giivenin kisiligin
koklerinden ve bireyin onceki psiko-sosyal gelisiminden kaynaklandigi yoniindedir,
giivenin inan¢ ve beklenti olarak kavramsallastirildiglr asamadir, (2) sosyologlar ve
ekonomistlerin goriisiine gore giiven kurumsal bir olgudur, giiven kurumlar i¢i ve
kurumlar arasi, kiginin kuruma yansittigi giiven olarak kavramsallastirildigi
asamadir, (3) sosyal psikoloji kuramcilar1 ise, kisiler arasi islemler iizerine
yogunlasmis, bireylerin kisiler aras1 ya da grup diizeyinde giiveni olusturduklar1 veya

yok ettikleri yoniinde bir goriis savunmuglardir (Tiiziin, 2007:95).

Giiven konusunda yapilan ¢aligmalarda en sik vurgulanan goriis, kavramin
tanimlanmasindaki giicliiktiir. Bunun temel nedeni bireyler arasi iligkiler, grup
davranisi, yonetsel etkinlik, ekonomik degisimler, sosyal ve politik istikrar ve farkl
kiiltiirleri anlama gibi mikro ve makro diizeydeki bir ¢ok siireci agiklamada giivenin

anahtar bir kavram olmasidir. Diger yandan giivenin kritik konumuna farkli
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disiplinlerle olan (iktisat, sosyoloji, psikoloji, felsefe orgiitsel bilimler) ilgisi kavrami
tanimlama sorununu biiyiitmektedir. Ancak bu giiclige ragmen en rutin
etkilesimlerde bile gerekli olan giivenin, birey ve grup davraniglarinin énemli bir

belirleyicisi oldugu yoniindeki disiplinler arasi goriis birligi nettir (Tiiziin, 2006:6).

Orgiitsel giiven literatiiriinii incelemeden dnce, giiven kavraminin tanimlanmasi

ve giiven kavraminin 6zelliklerinin belirlenmesi gerekecektir.

5.1.1. Genel Giiven

Giiven kelime anlami olarak Tiirkce’de “korku, ¢ekinme ve kusku duymadan
inanma ve baglanma duygusu” seklinde tamimlanmaktadir (Zorlu Yiicel, 2006: 5).
Giiven, bireylerin  ve kurumlarin aralarindaki iliskilerde canlilifi olusturan;
taahhiitlerini yerine getirme, ictenlik, gergeklik, diiriistlik ve erdemi kapsayan
“bilin¢li yasantinin, ekonomik ve demokratik gelismenin temelini olusturmaktadir

(Gokalp, 2003:163).

“Giivenmek, karsi tarafi izlemekle iligkilidir ve giiven veya giivensizlik, kars1
tarafin  izlenmesi miimkiin olmayan davramglarinin  siibjektif  sekilde
degerlendirilmesiyle gelisir” Giiven de kesinlik yoktur. Giiven ihtimaller ile
iligkilidir. Ciinkii en olas1 gorillen ve en yakin iligkilerde bile beklentinin
gerceklesmemesi ve hayal kirikligi yasanmasi olasiligi bulunmaktadir (Zorlu

Yiicel,2006: 5).

Giiven, insanlar arasi iligkilerde biiylik onem tasiyan temel duygular arasinda
yer almaktadir. Soyut niteliginden dolayr iliskilerde sadece hissedilerek
belirlenebilen bir dzellige sahiptir. insanlar iliski icinde bulunduklar1 kisilere karsi
giiven gelistirirken, bunu bircok olaydan ve olgudan yola cikarak yaparlar. Genis
anlamda insanlar, birbirlerine duyduklar1 gliveni olustururken davrams ve
tutumlardan, sosyal iligkilerden ve beklentilerden hareket etmektedirler. Giivenin
dogal bir siire¢ iginde Kkisilerin birbiri ile olan iligkilerinden ortaya ¢iktigi
sOylenebilir. Giiven; bir kisinin diger bir kisiye yonelik olumlu bir beklentiye sahip

olmas1 ve bu beklentiye iligkin psikolojik bir hassasiyet gostermesi olarak ifade
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edilebilir. Ayrica giiven kavrami, kisiler i¢in samimi bir ilgiyi temsil eden duygusal

bir baglilig1 da icermektedir.

Giiven duygusunun yoklugu veya varligr hayatin her aninda hissedilmektedir.
Bu duygunun bulunmadig: iliskilerin siirdiiriilemez oldugu kabul edilmektedir

(Asanakutlu, 2002:2).

Giiven grup ici iiyeliklerden kaynaklanir. Insanlar milli kiiltiiriin bir iiyesi
olarak bagkalarina glivenme ya da glivenmeme egilimi tagir. Fukuyama (1995) farkli
milli kiiltiirler {izerinde calismis ve ekonomik canlilik icin gerekli olan biiyiik
kurumlarm giivene sahip olmada zorlandigini ortaya ¢ikarmistir. Daha kiiciik ¢apta
ise, bireyler orgiit i¢i liyelere olan giivenlerini arttirma ve orgiit dis1 kisilere karst da

azaltma egilimindedir.

Giiven sadece grup iiyeliginin paylasilmasindan kaynaklanmaz, diger gruplara
da toplum icerisinden rolleri veya statiilerinden dolayr da giiven gelistirilebilir.
Ornegin doktorlara giiven duyulur ¢iinkii onlari iireten sisteme giivenilir. Ust diizey
yoneticilere veya akademisyenlere orgiit icindeki statiileri sebebiyle giivenilir. Ayni
zamanda Kkisinin ait oldugu grubun biitiinliigii de Orgiit tiyeleri arasinda giiven

yaratabilir (Demircan ve Ceylan, 2003:141)

5.1.2. Siirece Dayali Giiven

Giiven sosyal iligkilerin sonucu olarak da goriilebilir. Whitener ve digerleri
(1998)’nin de ortaya koydugu iizere, giiven sadece bir tarafin digerine kars1 tutumu
degildir fakat taraflarin karsilikli etkilesiminde ortaya cikar. Bu karsilikli yaklagim
ele alindiginda iletisim, tekrarli sosyal etkilesimler siiresince giivenin gelisiminde en

onemli belirleyici haline gelir.

Giivenin Onemli belirleyicilerinden biri de taraflar arasinda iletisimin
acikhigidir. Acik iletisime baglh olarak, digerlerinin fikirlerini dinlemek ve deger

vermek de giivenin gelisiminde katkida bulunur (Demircan ve Ceylan, 2003:141).
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Basarili deneyimler gelecekteki etkilesimler icin giiven insa eder. Bu durum,
insanlarin kisa vadeli etkilesimlerin Otesinde uzun vadeli iliski ve kazanclari
degerlendirdigi fikrini savunan sosyal etkilesim kuramiyla ayni dogrultudadir.

(Emirza, 2007: 901- 910).
5.1.3. Giiven Kavrammin Ozellikleri

Giliven kavraminin birey ve toplumlar i¢in tasidigi Onem Oteden beri
bilinmektedir. Bu konularda arastirma yapan yazarlar toplumlardaki yiiksek giiven
diizeyinin isbirligi egilimini de artirdigini belirtmektedir. Sonucta isbirligi de yeniden

giiven iiretmektedir (Tiiziin,2007:98).

Bireylerin, orgiitlerin ve toplumlarin faaliyetleri ve gelecekleri icin oldukca
onemli sayillan giiven unsurunun bazi Ozellikleri onu bu kadar ©nemli hale
getirmektedir. Bu 6zellikler su sekilde siralanmaktadir:

e Giiven kisiler i¢in farkli inams degerlerinde yer almaktadir. YOnetim
faaliyetleri i¢inde dikkat ¢cekmese bile bir biitiin olarak sisteme olan inang
faaliyetleri etkilemektedir. Bu nedenle giiven goriindiigiinden daha derin bir
yapiya sahiptir.

e Giivenin yaratildiktan sonra artma egilimi vardir. Yani giiven ortami giiveni

dogurur.

Calisanlar tarafindan giiven duyulan bir yOnetimin zorluklar ve sorunlar
karsisinda ¢6ziim yaratmasi daha kolaydir ciinkii gliven, yonetimi daha kolay hale
getirmektedir.

e Isbirligine olanak tanimaktadir.
e Risk iceren durumlarda calisanlarin sorumluluk iistlenmesine yardimci olur.

(.Zorlu Yiicel,2006: 11-12).

5.2. Orgiitlerde Giiven

Orgiitsel giiven, orgiitteki kisiler arasi giivenin orgiite genellestirilmesi ve

baska bir deyisle orgiite olan toplu yonelimi ifade eder. Mishra(1996)ya gore,
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orgiitsel giiven, orgiitsel iliskilerde ve etkilesimlerdeki kiiltiir yapisina ve iletisimine
dayali olarak, diger bireylerin, gruplarin veya orgiitlerin yetenekli, acik, diiriist, ilgili,
inanilir oldugu inana ve temel amaclardan, normlardan ve degerlerden haberdar olma

istekliligidir (Polat, 2009:10).

Orgiitsel giiven tek boyutlu bir kavram degildir. Pek ¢cok uzman giiveni; (1)¢ok
diizeyli- bireyler, takimlar, Orgiitler ve oOrgiitler aras1 birlesme gibi ¢ok diizeyli
degisim iliskilerinin bir sonucu,(2) kiiltiirel kokleri olan- orgiit kiiltlirliniin inanglari,
degerleri ve normlariyla bagl, (3) iletisim temelli — dogru bilgiyi saglama, kararlara
yonelik agiklama yapma ve agiklik saglama gibi iletisim davramsglarinin bir sonucu,
(4) dinamik- giiven yapilandirilmasinin siireklilik gerektiren bir olgu olmasi, (5) ¢cok
boyutlu- kisinin giiven algilamasini etkileyen bilissel duyussal ve davramigsal

diizeyde pek ¢ok unsurdan olusan bir olgu olarak tanimlamistir (Tiiziin, 2007:105).

Orgiit ici giiven konusundaki en biiyiik ayrim bireye ve orgiite giiven konusundadir
Bireye giiven, isgorenlerin Orgiitsel giiveni artirmak i¢in bir mekanizma olarak
goriilmektedir. Bu nedenle yodnetici-isgdren etkilesimlerinin sonuglara bagli olarak

isgorenler, Orgiite giivenme veya giivenmeme karari verirler.

Yoneticiye ve orgiite giiven farkli ama birbiriyle iliskili kavramlar olarak kabul
edilir ve bir biitlin olarak Orgiitsel giiven olarak adlandirilir. Bir isgdrenin
yOneticisiyle arkadashik iliskisi varsa, bu arkadashktan dolayr isgdren yoneticiye
giivenirken, orgiite giivenmeyebilir. Ornegin bir 6rgiit adil 6diil dagitimi saglamazsa
ya da isgorenin katkilarim1 goz ardi ederse isgorenlerin Orgiite olan giiveni
degisebilir. Aym zamanda isgdrenin hem yOneticiye, hem de Orgiite giivenme
olasihgi da vardir. Isgdren yoneticiyi orgiitiin temsilcisi olarak gorebilir ve
yoneticiye duydugu giiveni orgiite genelleyebilir. Goriildiigii gibi orgiite duyulan
giiven, orgiitteki gesitli 6gelerin birlesmesinden olusur ve bu nedenle daha 6nce de
bahsedildigi gibi yoneticiye duyulan giiven ve orgiite duyulan giiven arasinda olumlu
iligki vardir (Polat, 2009:10).

Giiven, onemli bir kiiltiirel deger olarak orgiitsel yapilarda orgiitsel giivenin var

oldugu veya olmadigi gibi betimlemelerde etkili olmaktadir. Orgiitsel giiven
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diizeyinin yiiksek olmasinin orgiite sagladig1 pek c¢ok yarar vardir. Orgiitsel giiven
diizeyinin yiiksek oldugu yapilarda su 6zelliklerden bahsedilebilir (Arslan, 2009:76):
1. Giiven dolu bir 6rgiit ortamu,
2. Kurumsal degisim ve gelisimin saglanabilmesi,
3. Orgiit ici etkili is birliginin saglanabilmesi,
4. Calisanlarin kuruma kars1 aidiyet duygusunun gelismesi sonucu yetenek ve

zekalarini etkin sekilde kullanmalari,

W

Ogrenen o6rgiit yaklasimiyla basariya ulasma,

6. Calisanlarin Orgiite olan giivenlerinin sonucu is ve islemlerde maliyetin
azalmasi,

7. Yetki dagitiminin kolayhigi,

8. lletisimin iyilesmesi sonucu ortak aklin ise kosulmas.

Giiven duygusu hikim olmayan orgiitlerde ise, ¢alisanlar birbirini suclamakta,
siirekli olarak savunma mekanizmalar1 gelistirmekte, sorumluluk almaktan
kag¢inmakta, siipheci, kiskan¢ olmakta, dedikodu yapmakta, siirekli isten kagma
davranis1 gostermekte, orgiitiin hedeflerini benimsememektedir. Ayrica calisanlarin
bagliligi azalmakta, i3 doyumu diismekte, performansi en az diizeye inmekte,
calisanlar mutsuz oOrgiit atmosferi genel olarak sessiz olmakta, sikayetler
cezalandirma ve kovulma nedeni sayilabilmekte, insanlar kendilerini islerinin i¢ine

kilitlenmis hissetmektedir (Bokeoglu ve Yilmaz, 2008:213).

5.3. Orgiitsel Giiven Modelleri

Literatiirde birbirinden farkli giiven modelleri bulunmaktadir. Asagida bu

modellerden en 6nemli goriilenlerine yer verilmektedir.
5.3.1. Mishra Giiven Modeli

Giiven ile ilgili yapilan tiim arastirmalarda; gilivenin yapisinin karmasik,
iletisime dayali, dinamik ve cok yOnlii oldugu one siiriilmiistiir. Bu bakis acisina

uyumlu olarak; Mishra gelistirdigi giiven modelinde, literatiirde de genis sekilde
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destek goren, dort farkli boyutu tanimlamaktadir. Yeterlilik, agiklik, ilgili olmak ve

giivenilirlik.

Mishra modelinin ilk boyutu yeterliliktir. Yeterlilik oOrgiitsel giivene
uyarlandiginda, Orgiitiin pazarda yasamim siirdiirebilme kabiliyeti ile birlikte,
liderlikte etkinlik varsayimi algisim genellestirilir. Orgiitler ve orgiitler arasi diizeyde
giivenin yeterlilik boyutu, ozellikle degisim iliskileri baglaminda tartisilmistir.
Orgiitsel giivenin yeterlik boyutu aynm1 zamanda ¢alisanlarin orgiitlerinin liderlik

yeterliligine yonelik emin olma kapsamini da yansitir.

Mishra modelinin ikinci boyutu agiklik boyutudur. Orgiitsel diizeyde Butler
(1991), giivenin ampirik dl¢iimii icin agiklik boyutunun nemi iizerinde durmustur.
Giivenin diger boyutlarla iligkisini kurabilmek acisindan, aciklik ve diiriistliigii
algilayabilmek yoneticiler ve c¢alisanlar arasindaki is iliskilerinde anahtar durum
konumundadir. Agikhigi olusturmada en onemli rol liderlere diigmektedir. Orgiit
icindeki aciklik algilayisini yaratanlar liderler ya da yoneticilerdir. Mishra modelinin
liciincii boyutu ilgililik boyutudur. ictenlik ve sefkat, aciklik ile birleserek ilgililik
algilayisini olusturur. Bu boyut orgiit iiyelerinin, liderlerinin ilgililigini algiladiginda

olusur.

[lgililik agisindan giiven, sadece hiyerarsik iliskilerde mevcut degildir, ayni
diizeydeki hiyerarsi i¢in de gecerlidir. Calisanlar yoneticilerin, onlarin refahini ve
menfaatlerini koruyacaklarina yonelik giiven duymak isterler ve bu durumu ilgililik
olarak algilarlar. Mishra modelinin dordiincii boyutu olan itimat edilirlik, tutarli ve
giivenilir davranig beklentisi ile ilgilidir. Soylemlerde ve eylemlerde tutarlilik ve
uygunluk giiveni olusturur. Soylemler ve eylemelerdeki tutarsizlik giiven diizeyini
diisiiriir. Yoneticinin ya da liderin giivenilirligi, ayn1 zamanda itimat edilebilirligi ile
tanimlanir. YoOneticiler ve c¢aliganlar arasindaki giiven, tutarh davranis ile
gerceklesecek, is iliskilerindeki kararlar, bu davramslardan etkilenecektir. Itimat
edilirlik, giivenilirlik ve tutarlhilik orgiit ici ve Orgiitiin tedarikg¢ileri, miisterileri ve is
ortaklart ile olan giiven diizeyini etkiler (Tiiziin, 2007:110-111, Tiiziin, 2006:37-
39).



87
5.3.2. Bromiley ve Cummings Giiven Modeli

Bromiley ve Cummings (1996) bireysel ve Orgiitsel giiven ayirimini yapmaistir.
Bireysel giiven, kisinin iligkilerinde ve davraniglarindaki beklentileri ifade ederken,
orgiitsel giiven, kisilerin orgiitsel iligkilerden ve davraniglardan beklentilerini ifade
etmektedir. Orgiitsel giivenin, calisanlarin tecriibelerine gore farkli sekilde ve farkli
diizeylerde algilanabilecegini belirtmistir. Bromiley ve Cummings (1996) giiveni
“duygusal, biligsel ve niyetsel” parcalardan olusan bir olgu olarak tanimlamistir.
Belirtilen ii¢ giiven unsuru calisan davraniglarimi tanimlamaya yoneliktir. Bromiley
ve Cummings (1996), giiveni bireyin ya da birey grubunun diger birey ya da birey
gruplar tizerindeki ortak inanglar1 olarak degerlendirmis ve giivenin (1) agikca ya da
gizli olarak birisi i¢in iyi inanca sahip olma ¢abasim (2) diiriist olmay1 (3) sartlar
elverse bile digerinden avantaj saglamayr beklememeyi beraberinde getirdigini
belirtmislerdir. Devaminda bu giiven taniminin rasyonelligini, giiveni i¢eren orgiitler
aras1 ve i¢i etkilesimde sosyal igerikli olmasina, ©znel ve iyimser dogasina
baglamislardir. Bromiley ve Cummings (1996) yukarida verilen giiven taniminin ilk
boyutu ile bireyin “itimat edilir davranmas1” ya da baghiligi olusturmaya yonelik
hareket ettigini ileri stirer. Tanimin ikinci boyutu, birinci boyutunu da igererek,
giivenli birey hareketlerinin bireylerin istekleriyle tutarli oldugunu ileri siirer.
Tanimin {iciincii boyutu ise giivenli bireyin faydaci olmadigini ileri siirer. Bromiley
ve Cummings (1996) “giivenilir davramis1” yukarida belirttigimiz tanimmdaki {ig¢
boyutu kabul eden ve bu boyutlara gore hareket eden davranis olarak tanimlamistir.

(Ttiztin, 2007:112, Tiiziin, 2006: 39-41 ).

5.3.3. Schockley-Zalabak, Ellis ve Winograd Giiven Modeli

Mishra (1996) nin tanimladigr dort farkli giiven boyutuna ; (a) yeterlik (b)
aciklik (c) ilgililik (d) itimat edilirlik boyutlarina ek olarak Shockley-Zalabak Ellis ve
Winograd (2000), iletisim ve i memnuniyeti literatiiriinii gozden gecirerek, besinci
boyut olarak 6zdeslesme (identification) boyutunu eklemis ve bes boyutlu bir model
gelistirmistir. Besinci boyut olan 6zdeslesme orgiit iiyelerinin orgiitsel hedefler,
degerler, inanglar ve normlarla birlesip birlesmedigi 6nemi {izerine vurgu yapar.
Shockley-Zalabak Ellis ve Winograd (2000)’ 1n dnerdigi giivenin besinci boyutu olan

o0zdeslesme kavrami bireylerin orgiit iiyesi olarak birlesebilirlik ve siki iligkiler
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kurma paradoksunu nasil yonettigi ile ilgilenir. Eger orgiit liyesi oOrgiit ile

biitiinlesirse, yiiksek diizeyde etkinlik ve giiven diizeyi olusturacaktir .

Shockley-Zalabak Ellis ve Winograd (2000), Mishra (1996) modelini
genigleterek oOrgiitsel giiven Olgegi gelistirmislerdir. Shockley-Zalabak Ellis ve
Winograd (2000) tarafindan gelistirilen orgiitsel giiven dlgegi bes boyutta orgiitsel
giiveni Olcmeye calismistir. Yeterlik boyutu ile oOrgiit calisanlarinin Orgiitiin
yeterliligine ve yasamim siirdiirebilecegine olan inanclarim1 ve bunun yam sira
calisanlarin ¢aligma arkadaglar1 ve liderlerinin yeterliligini nasil algiladiklarini
Olcmektedir. Ag¢iklik boyutu ise dogru bilginin paylasilmasi ve uygun iletisimin
saglanmasina yonelik algiyr 6lgmektedir. Ilgililik boyutu, cahisanlarin giivenlik,
korunma, tolerans, anlayis hislerine yonelik algilarim dlgmektedir. Itimat edilirlik
boyutu takimlarin, ¢aligma arkadaslarinin ve orgiitiin tutarli ve soziine giivenilir olup
olmadigin1 6lgmektedir. Ozdeslesme boyutu ise, orgiit iiyelerinin orgiitsel hedefler,
degerler, inanclar ve normlarla birlesip birlesmedigini 6lgcmektedir (Tiiziin 2007:112,

Tiiziin, 2006:41-43).

5.4. Orgiitsel Giiven Ile iliskili Diger Kavramlar

Literatiirde orgiitsel giiven ile iliskili olarak orgiitsel bagllik, orgiitsel adalet ve
orgiitsel iletisim kavramlar1 iliskilendirilmektedir. Asagida bu kavramlara yer

verilmektedir.

5.4.1. Orgiitsel Baghlik ve Giiven

Orgiitsel baglilik; isgorenlerin 6rgiitte kalmak istemeleri, orgiitiin tiim etkinligi,
cikar1 ve basarist ile kimliklesme, isgorenin orgiite karsi olan sadakat tutumu ve
calistigr Orgiitiin bagsarihi olabilmesi icin goOsterdigi ilgi seklinde tanimlamak

miimkiindiir (Bayram, 2005: 128).

Orgiitsel giiven, calisanlarin orgiit ici iliskilerinde birbirlerine karsi diiriist,
saygili, giivenilir ve adil olmalar1 sonucu olusmaktadir. Bu sekilde olusan orgiitsel
giiven, ¢aliganlarin orgiite olan baghlik duygularim da giiglendirmektedir. Orgiitsel

giiven sonucu yoneticiye ve orgiite olan giiven, Orgiitsel degerler ile 6zdeslesme,
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orgiitsel destek, acik iletisim, Orgiitsel ama¢ ve hedeflerin paylasimina dayali
orgiitsel baglilik olusmaktadir. Benzer bir sekilde calisanlarin orgiite olan baghlik
duygular1 onlarin orgiite olan giiven duygularimi da artirmaktadir. Bu nedenle
orgiitsel giliven ile Orgiitsel baghlik arasinda cift yonlii bir iliskinin oldugunu

soyleyebiliriz (Demirel, 2008: 185).

Calisanlarin kuruma olan bagliliklarim1 olumlu yonde etkileyen en Onemli
faktorlerden biri igveren ile isgdren arasindaki giiven unsurunun olusmasidir.
Giivenin baghlik yaratmadaki tesvik edici yonii uzun siireli iliskilerin gelisiminde
hayati bir 6neme sahiptir. Basaril1 iliskilerin yasamsal bir etkeni olarak kabul edilen
kurumsal giiven ve bunun sonucunda ortaya c¢ikan kuruma baglilik is gorenler ile
saglam iligkiler kurularak uzun dénemli fayda elde etme beklentisi yaratmaktadir

(Ding, 2007: 42).
5.4.2. Orgiitsel Adalet ve Giiven

En yiiksek ahlak iilkiisii, en iyi ve en dogru ¢odziimii gosteren temel fikir ya da
erdemi olarak tanimlanabilen adalet kavrami isgéren bagliliginin temel
belirleyicilerinden bir tanesi olmasi itibariyle orgiit yonetiminde c¢ok ayr1 bir yer

tutmaktadir (Dogan, 2002: 72).

Yapilan arastirmalar adil olma alg>s> ile yoneticiye kars1 gelistirilen giliven
arasinda da giicli bir iliski olduxtunu desteklemektedir (Pillai, Schriesheim ve
Williams, 1999). Fulk, Brief ve Barr (1985) yaptiklar1 bir ¢aligmada, performans
degerlendirmesi kapsaminda adaleti incelemisler ve calisma sonucunda, calisanin
yOneticisine olan giliveninin, performans degerlendirmelerinin adil olarak

algilanmasinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu bulmuslardir (Irak, 2004:26).

5.4.3. Orgiitsel iletisim ve Giiven

Orgiit ici iletisim diizeyi, bireyin is rolii veya orgiit faaliyetleri hakkinda
bilgilendirilmesine yOnelik taleplerini karsilayabilecek mevcut bilgi olanagini

gostermektedir. Orgiit ici iletisim diizeyi isgorenin “birisiyle basarili iletisim kurma
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veya kendisiyle basarili iletisim kurulabilmesinin dogurdugu kisisel tatmin” olarak

da tanimlanabilmektedir(Dogan, 2002: 72).

Bir orgiit ya da grup icerisinde yer alan insanlar arasindaki iletisimin niteligi ve
boyutu, orgiit icerisindeki giiven ortamim etkileyebilmektedir. Ciinkii yapilan bazi
arastirmalar yOneticilerle dogru ve acik iletisimi olan ¢alisanlarin ve calisanlar ile
diisiincelerini ve fikirlerini serbestce paylasan yoneticilerin birbirlerini giivenilir
olarak gordiigiinii gdstermektedir. Giivene dayali iliskilerin yogun oldugu orgiitlerde
insanlar yaptiklari igleri istedikleri icin yaparlar. Ancak bu giiven iligkisi zedelenirse,
giivenin yerini alacak bir giic bulmak zordur. Ciinkii giivene dayali iliskiler, giice
dayal iliskilerden daha etkilidir. Orgiitlerde giivene dayali iliskilerin kurulmasi,
calisanlarin liderlerine ve bir biitiin olarak orgiitlerine giiven duymasi; Orgiitlerine
duygusal acidan bagl, kendilerini orgiitleri i¢inde tanimlayabilen, iglerinden tatmin
olan ve Orgiitlerinden ayrilmay1 istemeyen calisanlar yaratabilir. Bu olumlu
sonucglarin ortaya ¢ikabilmesi icin, calisanlarin liderlerine ve Orgiitlerine giiven
duymalarinda etkili olan faktorlerin ve giiveni ortaya ¢ikaran sebeplerin anlagiimasi

gerekmektedir (Ozer ve digerleri, 2006:106).
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6.KATILIM BANKACILIGINDA HiZMET
KALITESI, KURUMSAL iMAJ VE GUVENIN
KURUMSAL MUSTERi SADAKATINE ETKIiSi:
BiR UYGULAMA

Bu boliimde katilim bankalarinin ticari ve kurumsal miisterileri tizerinde caligma
yapilarak, hizmet kalitesi boyutlar1 kurumsal imaj ve giiven ile kurumsal miisteri
sadakati arasinda bir iliski olup olmadigi arastirilmig ve hangilerinin miisteri

sadakatine etkisinin oldugu ortaya konulmustur.

6.1. Calismanin Amaci

Bu caligmanin amaci katilim bankalarinin kurumsal ve ticari miisterilerinin
hizmet kalitesi boyutlari, kurumsal imajve giivenin kurumsal miisteri sadakatine
etkisi incelenmistir. Bu c¢alismayla kurumsal miisteri sadakatine etkisi olan
faktorlerin belirlenmesi, katilim bankalarinin hangi konulara agirlik vermeleri

gerektigi konusunda yon verecektir.
6.2. Arastirmanin Problemi

Bu aragtirmada, “Hizmet kalitesi, kurumsal imaj ve giivenin kurumsal miisteri
sadakatine etkisi var midir?” sorusuna cevap aranacaktir. Bu amaca ulagmak icin

¢Oziim bulunmasi gereken diger sorular sunlardir.

- Hizmet ¢evresinin kurumsal miisteri sadakatine etkisi var midir?

- Teknolojinin kurumsal miisteri sadakatine etkisi var midir?

- Givenilirlik ile kurumsal miisteri sadakati arasinda bir iliski var
midir?

- Iletisim Kalitesinin, kurumsal miisteri sadakatine etkisi var midir?

- Empati ile kurumsal miisteri sadakati arasinda nasil bir iligki vardir?

- Kurum imajinin kurumsal miisteri sadakatine etkisi nedir?

- Giiven agilamanin kurumsal miisteri sadakatine etkisi var midir?
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6.3. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli olusturulurken 6ncelikle bankacilik sektoriinde yapilmis
hizmet kalitesi ve kurumsal miisteri sadakatine etkileri iizerine yapilmis arastirmalar

incelenmis ve ankete dahil edilecek boyutlar belirlenmistir.

Ortaya konan 6lgegin giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach’in Alpha
degeri hesaplanmistir. Hizmet kalitesi boyutlar1 olan hizmet cevresi, teknoloji,
giivenilirlik, iletisim kalitesi, empati ile kurumsal imaj ve giiven bagimsiz
degiskenler, kurumsal miisteri sadakati bagimli degisken olarak regresyon analizine
tabi tutulmus ve hangilerinin kurumsal miisteri sadakati iizerinde etkili oldugu

belirlenmistir.

Arastirmanin modeli asagidaki sekilde gosterilmistir.

Hizmet kalitesi
boyutlart:
e Hizmet cevresi
e Teknoloji
¢ Giivenilirlik
e fletisim kalitesi
e Empati

Kurumsal Miisteri
Sadakati

Kurum Imajt

Giiven

Sekil 6.1. Arastirmanin Modeli
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Calismanin hipotezleri;
H;: Hizmet ¢evresi kurumsal miisteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.
H,: Teknoloji kurumsal miisteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.
Hs: Giivenilirlik kurumsal miisteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.
Hy: Iletisim kalitesi kurumsal miisteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.
Hs: Empati kurumsal miisteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.
Hg: Kurumsal imaj kurumsal miisteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.

H7: Giiven kurumsal miisteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir.

6.4. Anket Formunun Hazirlanmasi

Bankacilik sektoriinde hizmet boyutlarinin ve banka imajinin kurumsal miisteri
sadakatine etkilerini 6lgmek icin kullanilan olcekler; hizmet kalitesi boyutlari
sorular1 Karatepe ve ark. (2005), kurumsal imaj, kurumsal miisteri sadakati ve giiven

sorular1 Levis ve Soureli’nin (2006) calismalarindan uyarlanmistir.

Hizmet kalitesi, hizmet cevresi, teknoloji, iletisim kalitesi, giivenilirlik ve
empati boyutlariyla Ol¢iilmiistiir. Boyutlar icin swrasiyla 4, 4, 7, 5 ve 11 soru
sorulmustur. Kurumsal imaj, giiven ve kurumsal miisteri sadakati sirasiyla 4,3 ve 5

soruyla Ol¢iilmiistiir.

Sorular, 5°li Likerte gore hazirlanmig, 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katihiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum seklindeki

Olcege gore cevaplandirmalari istenmistir.

Anket formu EK-1’de verilmistir.
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6.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde, SPSS 11.5 programi kullanilmistir. Analizler
sirasiyla, anketi cevaplayanlarin demografik oOzelliklerine ait frekans dagilimlari,
faktor analizi, giivenilirlik analizi, degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve
korelasyon analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢inde regresyon analizi

yapilmustir.

6.6. Veri Toplama Yontemi

Arastirma icin gerekli veriler anketlerle toplanmistir. Anketler 6zel bir katilm
bankasinin kurumsal ve ticari miisterilerine uygulanmigtir. Anketlerin her birisi
isletmelerin orta veya iist diizey yoneticilerinden elektronik posta veya birebir

goriisme yoluyla temin edilmistir.
6.7. Arastirmaya Katilanlarla ilgili Genel Bilgiler

Arastirmaya katilanlarin yas, cinsiyet, egitim durumu, firmadaki pozisyonu,
aylik gelir durumu, katilim bankasi ile ka¢ yildir calistigi, firmanin yasi ve calisan
sayisina dair bilgiler asagida verilmigtir. Miisterilerin yas ortalamasi 35,5 ve

firmalarin katilim bankasiyla ortalama caligsma siiresi 4,2 yildir.

Tablo 6.1. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyet Dagilimlar:

Frekans %

Erkek 72 68,6
Bayan 33 31,4
Toplam 105 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %68,6’s1 erkek ve %31,4’ii bayandir.

Tablo 6.2. Arastirmaya Katilanlarin Pozisyonlar:

Frekans %o

Orta Diizey 73 69,5
Ust Diizey 32 30,5
Toplam 105 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %69,5°’1i orta diizey yonetici, %30,5’1 iist diizey

yOneticidir.
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Tablo 6.3. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlari

Frekans Y0
ilkokul/Ortaokul 5 4,7
Lise 14 13,2
Lisans 80 75,5
Lisansiistii/Doktora 7 6,6
Toplam 106 100,0

Arastirmaya katilanlarin %4,7’si ilkokul veya ortaokul, %13,2°i lise, %75,5’°1

lisans, %6,6’s1 lisansiistii veya doktora egitim diizeyindedir.

Tablo 6.4. Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumlan

Frekans %0
1.000 TL ve alt1 12 11,8
1.000 TL - 2.499 TL arasi 43 42,2
2.500 TL —4.999 TL arasi 27 26,5
5.000 TL —7.499 TL arasi 12 11,8
7.500 TL ve iizeri 8 7.8
Toplam 102 100,0

Arastirmaya katilanlarin %11,8’1 1.000 TL ve altinda, %42,2’si 1.000 TL ile
2.499 TL arasinda, %26,5’1 2.500 ile 4.999 TL arasinda, %11,8’1 5.000 TL ile 7.499
TL arasinda, %7,8’1 ise 7.500 TL ve iizerinde gelire sahip kisilerden olugsmaktadir.

6.7. Faktor Analizi

Bir olcegin yapisal gecerliliginin test edilmesinde en yaygin kullanilan
yontemlerden biri faktor analizidir. Bu arastirma kapsaminda kullanilan dlceklere
yonelik uygulanan faktor analizi sonucunda her bir faktoriin toplam agiklanan
varyanslar1 ve faktor yiikleri dikkate alinmigtir. Toplam aciklanan varyans i¢in 0,72
degeri iyi bir oran olarak kabul edilmektedir (Yeniceri ve Erten, 2008; Grewal et al.,

1998).

Faktor analizi ile Olcme aracin1 olusturan sorularin kendi aralarinda

kiimelendikleri tespit edilir. Bulunan her faktoriin bir teorik yapiyr temsil ettigi



96

diisiiniiliirse faktor analizi, ¢ok sayida degiskenden az sayida tanimlanabilen anlaml

yapilara ulasmay1 hedeflemektedir (Biiyiikoztiirk, 2002).

Aciklayic1 faktor analizinde, her bir maddenin her faktordeki yiik miktar1
belirlenirken dogrulayici faktdr analizinde, her bir maddenin, kendisini agiklayan

nedensel degiskene iliskin regresyon katsayilar1 belirlenmektedir (Yener 2007;
Tathdil, 1992).

Calismada aciklayic1 faktor analizi kullanmilmigstir. Aciklayict faktor analizi
hangi degisken gruplarmin hangi faktor ile ne diizeyde iliskili oldugunu test etmek

icin kullanilmaktadir.

Aciklayici faktor analizi ¢alismasi sonucunda anket formunda yer alan 14 soru
ilgili kriterleri Ol¢mediginden dolayr anket formundan c¢ikarilmistir. Cikarilan
sorular, arastirmanin Giivenilirlik Analizi, Korelasyon Katsayilart Analizi

kisimlarinda kullanilmamistir.

EMP1, EMP2, EMP3, EMP7, EMPS,EMP9: Empatinin 1., 2., 3., 7., 8. ve 9.

Sorular1 Faktor Analizi sonucu ¢ikarilmigtir.
HC3: Hizmet Cevresinin 3. Soru Faktor Analizi sonucu ¢ikarilmistir.
TEK3, TEK4: Teknolojinin 3. ve 4. Sorusu Faktor Analizi sonucu ¢ikarilmistir.

IK2, K6, IK7: 1letisim Kalitesinin 2., 6. ve 7. Sorular1 Faktor Analizi sonucu

cikarilmastir.

GUV1: Giivenilirlik 1. Sorusu Faktér Analizi sonucu ¢ikarilmustir.
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Empati

Hizmet
Cevresi

iletisim
Kalitesi

Giivenilirlik | Teknoloji

Bankanin ¢alisanlari, miisterisine her zaman

yardim eder. 837

Bankanin ¢alisanlari, miisteriyle kisisel olarak

ilgilenir. 800

Bankanin ¢alisanlari, miisterisinin problemini

cozmede isteklidir. 789

Bankanin ¢alisanlari, miisterilerin isteklerine

kars1 hassas yaklagir. 610

Bankanin dis goriiniisii gorsel olarak giizeldir.

,633

Bankanin i¢ goriiniisii gorsel olarak giizeldir.

,851

Bankanin ici ¢ok ferahtir.

178

Bankanin ATM cihazlarinin teknolojileri gok
iyidir.

,884

Bankanin ATM cihazlarinin sayist yeterlidir.

,594

Banka calisanlar1 problemleri ¢c6zmek icin
yeterli bilgiye sahiptir.

, 705

Banka calisanlar1 ¢ok tecriibelidir.

, 794

Banka calisanlar1 misterisine giiven telkin
eder.

571

Banka calisanlar1 misterisinin ne istedigini
anlar.

,618

Bu banka giivenilirdir.

, 730

Bankanin ¢alisanlari, miisterilerinin islemlerini
gizlilik icinde yaparlar.

;7134

Bankanin ¢alisanlari, miisterilerine dogru bilgi
Verir.

, 720

Banka miisterilerine, finansal islemlerin dogru
olarak yapildig1 konusunda bilgi verir.

,648

Aciklanan Toplam Varyans: %72

Tablo 6.6. Imaj, Giiven ve Miisteri Sadakatine Ait Faktor Analizi.

Kurumsal

Miisteri ]

sadakati Giiven Kurum Imaji
Bankaniniyi bir iinii vardir. 621
Banka rakiplerine oranla daha iyi bir tine sahiptir. ,900
Bar}kg her zaman topluma kars1 sosyal sorumluluga 808
sahiptir. ’
Gelecekte de Banka ile ¢alismay: diisiintiyorum. 722
Bankay1 arkadaslarima tavsiye ederim. 775
Banka ile ¢alismaya devam etmeyi diisiiniiyorum. ,869
G.elec.ek. yillar icinde de Banka ile ¢alismaya 846
niyetliyim. ’
Bankay1 diger bankalara tercih ederim. 593
Bankaya giivenebilecegimi hissediyorum. 747
Bankadaki banka hesaplarim giivence altindadir. 777
Banka yoneticilerine giivenim tamdir. 826

Aciklanan Toplam Varyans: %72

IM1: Imajin 2., 3. ve 4. Sorular1 Faktor Analizi sonucu ¢ikarilmistir.
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6.8. Korelasyon, Ortalama, Standart Sapma Ve Giivenilirlik

Katsayilar1 Degerleri

Asagidaki tabloda modeldeki degiskenlere ait ortalama, standart sapma degerleri
ve korelasyon analizi sonuclar1 verilmistir. Degiskenlere ait standart sapma degerleri
0,45 ile 0,92 arasinda hesaplanmistir. Bu degerler arasindaki varyans degerleri,
gecerli analiz yapilmast i¢in yeterli seviyededir. Boyutlarin ortalamalar1 alinirken o
boyut i¢indeki sorularin aritmatik ortalamalar1 alinmistir. Tabloda goriilecegi tizere
Alpha degeri 0,60’1n iizerinde oldugundan dlgegin giivenir oldugu anlasilmaktadir.
Giivenilirlik bir 6lgme araciyla ayni kosullar altinda tekrarlanan dl¢iimlerden elde
edilen Olctim degerlerinin kararli olup olmadiginin bir gostergesidir. Ayrica
giivenilirlik bir 6lgme aracimin Olgtiigii 6zelligi ne derecede dogru Olctiigiinii ve
0lcme sonucunun hatalardan ne derece arindigim ortaya koyar.(Yener, 2007; Ercan

ve Kan., 2004)

Iki degisken arasindaki iliski diizeyini ve yoniinii belirlemeye yardimci olan
yonteme ‘“Korelasyon Analizi” denilmektedir. Korelasyon analizinde iki iliskinin
biiyiikligli, yonii ve Onemi ortaya konmaktadir. Tabloda verilen korelasyon

katsayilar1 degiskenlerin birbirleri ile olan iligkilerini gdstermektedir

Tabloya gore, %1 anlamlilik diizeyinde en yiiksek iliski (,649) ile Iletisim
Kalitesi ve Empati arasindaki iken, en diisiik iliski (,255) ile Imaj ve Empati

arasindadir.



Tablo 6.7. Degiskenlere Ait Korelasyon, Ortalama, Standart Sapma Ve Giivenilirlik Katsayilar
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##% P<0.05

n c o 1 2 3 4 5 6 7
U T EmPATI 438 | 54 | 085
2 | HIZMET CEVRESI 4,07 | 68 | 0.84 | ,415(+%)
3 | TEKNOLOJI 334 | 92 | 0,70 ,170 AT8()
4 ILETiSiM KALITESI 421 | ,61 | 0,84 | ,649(*%) | ,584(*%) ,386(+%)
> | GUVENILIRLIK 452 | 45| 0,72 | 377(+¥F) | ,352(%%) ,128 LA09(*+)
6 | imay 423 | 59 | 0,74 | 255(k%) | 277(%¥) ,178 ,233 177
7 KURUMSAL MUSTERI SADAKATI 441 | 54 | 0,90 | S170%) | 289¢¢*) | 282(FFK) | 5120%%) | AT3(FY) | 412(+F)
8 | GUVEN 4,49 | 49 | 083 | ,432(+%) ,209 ,041 34004%) | 53704F) | ,461(**) ,536(+*)
#* P<(.01
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6.9. REGRESYON ANALIizZi

Faktor, giivenilirlik ve korelasyon analizlerinden sonra bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskiyi incelemek iizere regresyon analizi yapilmistir. Tablodaki
F degeri modelin anlamliligin1 gostermektedir. R2 degeri ise bagimli degiskenin ne
kadarinin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanabildigini gostermektedir. Bagimsiz
degiskenlerin bagiml degiskene iligkin goreli 6nem siralarin1 yorumlamada beta degeri
kullanilir. En yiiksek beta degerine sahip olan degigken goreli olarak en Onemli
bagimsiz degiskendir. Regresyon analizi sonuglarin1 gosteren tablolarda beta katsayilari

ve anlamlilik seviyeleri verilmistir.

_ Tablo 6.8. Hizmet Kalitesi Boyutlarmin Kurumsal Miisteri Sadakatine Etkisine
Iiskin Regresyon Analizi

R2 F Sig
414 9,185 ,000
Beta T Sig.
Sabit 1,370 ,176
Empati ,296 2,323 ,023% %%
Hizmet Cevresi -,153 -1,208 ,232
Teknoloji ,183 1,655 ,103
Iletisim Kalitesi 214 1,473 ,146
Giivenilirlik ,304 2,847 ,006%*
** P<0.01
*#%k P<0.05

Kurulan regresyon modelinde R2 0,414 ve F degeri 9,185 olarak bulunmustur. Test
edilen regresyon modelimiz (P<0,01) anlamhdir. Yukaridaki tablo incelendiginde
Giivenilirlik ve Empatinin degiskeni kurumsal miisteri sadakatini
etkilemektedir(P<0,01, P<0,05). Hizmet Cevresi, Teknoloji ve Hetisim Kalitesi

degiskenleri kurumsal miisteri sadakatini etkilememektedir.
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Tablo 6.9. imaj ve Giivenin Kurumsal Miisteri Sadakatine Etkisine Iliskin
Regresyon Analizi

R2 F Sig
,321 16,095 ,000
Beta T Sig.
Sabit 2,664 ,010
IMAJ ,209 1,857 ,068
GUVEN ,439 3,901 ,000%*
** P<0.01

Kurulan regresyon modelinde R2 0,321 ve F degeri 16,095 olarak bulunmustur.
Test edilen regresyon modelimiz (P<0,01) anlamlidir. Yukaridaki tablo incelendiginde
Giiven degiskeni kurumsal miisteri sadaketini etkilemektedir (P<0,01). Imaj

degiskeninin model iizerinde anlaml1 bir etkisi bulunmamaktadir.

Tablo 6.10. Hizmet Kalitesi Boyutlar, Imaj ve Giivenin Kurumsal Miisteri
Sadakatine Etkisine Iliskin regresyon Analizi

R2 F Sig

,502 9,054 ,000
Beta T Sig.
Sabit 072 ,943
Empati ,207 1,675 ,099%*
Hizmet Cevresi - 174 -1,443 ,154
Teknoloji ,179 1,714 ,092:%
iletisim Kalitesi 213 1,564 ,123
Giivenilirlik ,202 1,785 ,079%
Kurumsal imaj ,196 1,876 ,065%
Giivence ,204 1,660 ,102

* P<0.1

Kurulan regresyon modelinde R2 0,502 ve F degeri 9,054 olarak bulunmustur. Test
edilen regresyon modelimiz (P<0,01) anlamhdir. Yukaridaki tablo incelendiginde
Empati, Teknoloji, Giivenilirlik ve Imaj degiskenlerinin kurumsal miisteri sadakatini
etkiledigi goriilmektedir (P<0,1). Hizmet Cevresi ve Iletisim Kalitesinin model iizerinde

anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.
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7.SONUC
7.1 Bulgularin Ozeti

Aragtirma sonuglarina gore, kurumsal miisteri sadakatini etkileyen faktorlerden
birisinin empati oldugu sonucu ¢ikmistir. Bankalarla islem yapan ticari ve kurumsal
miigteriler, banka personelinin kendilerini anlamaya caligmasina ve tatmin edici
cevaplar vermesine ihtiyac duymaktadir. Ayrica ticari miisterileri i¢in, bankalardaki
miisteri temsilcilerinin, miisteri menfaatlerini gézetmesi onlar i¢in énem arzetmektedir.
Bu beklentilerin karsilanmasi sonucu da miisterilerin beklentilerini karsilayan bankaya

olan bagliliklarin artacagi sonucu ¢ikarilabilir.

Kurumsal miisteri sadakatini etkileyen hizmet boyutlarindan birisi de teknolojidir.
Bankalarin sundugu teknolojik yenilikler banka kurumsal miisterilerin bankaya olan
sadakatlerini etkilemektedir. Ornegin bir bankanin internet subesinin iyi olmasi, ATM
cihazlarinin yaygin olmast ve banka sistemlerinin problemsiz ¢aligmasi, miisteriler

tizerinde etkili olmaktadir.

Diger bir 6nemli faktor giivenilirlik boyutudur. Bankalar yaptiklari isler itibariyle
benzerlik gostermektedir. Bundan dolayr bankalar sunduklar1 hizmetle 6ne ¢cikmaktadir.
Kurumsal miisteriler islemlerin ilk seferde ve dogru yapilmasim Onemsemektedir.
Islemlerin zamaninda ve dogru bir sekilde yapildigini gordiikge kendilerini giivende
hissedeceklerdir. Bu durum ticari ve kurumsal miisteriler icin biiyiik nem tagimaktadir

ve bankayi tercih sebebi oldugu gdzlemlenmistir.

Arastirmamizdaki bir diger bulguda kurumsal imajin kurumsal miisteri sadakatini
etkilemesidir. Kurumsal imaj, giliniimiizde biitiin isletmeler icin Onemli bir varlik
degeridir. Kurumun sektorde bilinirligi, sosyal sorumluluk sahibi olmasi, gorsellik
acisindan iyi olmast gibi 6zellikler kurumsal miisteri sadakatini etkileyen sebeplerden

oldugu sdylenebilir.

Aragtirmamizdaki bir bagka bulguda giivenin kurumsal miisteri sadakatini

etkilemesidir. Kurumsal miisteriler i¢in c¢alistigi kuruma giivenmesi biiyiilk Snem
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tasimaktadir. Ozellikle bankacilik sektoriinde giiven esastir. Ciinkii kurumsal firmalar
icin 0zel olan finansal bilgilerini banka ¢alisaniyla paylasmaktadir. Bu sebepten dolay1
bankaya ve calisanlarina giivenmek ister ve hesaplarinin giivence altinda olmasini ister.
Bu yiizden kurum imaji kurumsal miisteri sadakatini olumlu ydnde etkiledigi

sOylenebilir.

Hizmet cevresi miisteri sadakati icin 6nemli bir faktér olsa da arastirmamiz
sonucunda anlamli ¢ikmamistir. Anket sonuclarina gbre hizmet cevresinin miisteri
sadakatine etki etmedigi goriilmektedir. Bunun sebebinin Ticari ve Kurumsal
Miisterilerin orta veya iist diizey yoneticilerinin bankanin i¢inin veya disinin rahat veya
ferah olmasiyla ilgilenmemesidir. Ciinkii bu kisilerin ¢ogu bankaya bizzat gelerek is
yaptiran kisiler olmayip, bu islemleri firmalarin tahsildarlar1 yapmaktadir. Sonucun bu
sekilde cikmasinin sebebi yOneticilerin bankanin hizmet ¢evresinden ziyade islerinin
sorunsuz ve zamaninda yapilmasiyla daha fazla ilgilenmesinden kaynaklanmig

olacagidir.

7.2.Yoneticilere Oneriler

Yoneticiler calisanlarini, kendilerini miisterilerin yerine koyarak davranmalari
konusunda uyarmalidir. Kurumsal miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarini karsilayacak

sekilde davranmalar1 hususunda calisanlarin1 motive etmelidir.

Yoneticiler, kurumsal miisterilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda teknolojik
altyapilarim1 diizenlemelidir. Ayrica sektorle ilgili teknolojik gelismeleri takip ederek

teknolojilerini yenilemelidir.

Yoneticiler c¢alisanlarinin  kurumsal miisterilere kusursuz hizmet vermesi
hususunda gerekli uyarilar1 yapmali, bu konuda c¢alisanlarim1 gerekli egitimlere

gondererek kisisel gelisimlerini saglamalidir.

Yoneticiler, kurumsal imajin ayn1 sektorde faaliyet gosteren sirketler arasinda fark
olusturdugunun farkinda olmali ve marka yaratma stratejilerini olustururken bu durumu

g0z 6niinde bulundurmahdir.
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Yoneticiler, kurumsal miisterilerinin giivenini kazanacak sekilde hareket etmeleri
hususunda calisanlarini yonlendirmeli, kurumsal miisterilerine hesaplarimn giivencede

oldugu hususunu telkin etmelidir.
7.3.Cahsmanin Kisitlar1 ve Arastirmacilara Oneriler

Calisma bir katilim bankasma ait miisteriler iizerinde yapilmis olup, bu tiim

katilim bankalarin1 kapsayacak sekilde yapilabilir.

Calisma, Katilim Bankas1 miisterileri iizerinde yapilmistir. Katilim Bankalariyla
calisan miisteriler ile normal bankalarla ¢aligan miisteriler {izerinde yapilan calismanin
cevaplariyla kiyaslamak her iki banka miisterileri arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak

acisindan faydali olabilecektir.
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EK: ANKET SORULARI

Sayin Miisterimiz,
Katihm Bankasi olarak sizlere daha hizmet verebilmek amaciyla hazirladigimiz
degerli katkilarimzi  beklemekteyiz. Ilginize simdiden tesekkiir
calismalarinizda basarilar dileriz.

anketimize

Sorular agagidaki dlgege gore cevaplayiniz;
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eder,

Ka tll(lflsli;}:)lﬂ; Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Klztelsllll;’l(:ll‘(lllfn
1 2 3 4 5
HC Katilim Bankasinin dig goriiniisii gorsel olarak giizeldir 1|12(3|4|5
HC Katilim Bankasinin i¢ goriiniisii gorsel olarak giizeldir 1{2]|3|4]|5
HC Katilim Bankasinin i¢i ¢ok ferahtir 1{2]|3|4]|5
TEK | Katilim Bankasinin ATM cihazlarinin teknolojileri ¢ok iyidir. 1/{2|3|4]|5
TEK | Katilim Bankasinin ATM cihazlarinin sayisi yeterlidir. 1{2]|3|4]|5
IK Katilim Bankasi calisanlari problemleri ¢c6zmek i¢in yeterli bilgiye 11213]4als
sahiptir
IK Katilim Bankasi caliganlari ¢ok tecriibelidir 1/{2|3|4]|5
IK Katilim Bankasi ¢alisanlari miisterisine giiven telkin eder 1{2]|3|4]|5
K Katilim Bankasi c¢alisanlari miisterisinin ne istedigini anlar 1/{2|3|4]|5
EMP | Katilim Bankasinin ¢alisanlari, miisterisine her zaman yardim eder 1{2|3|4]|5
EMP | Katilim Bankasinin ¢alisanlari, miisteriyle kisisel olarak ilgilenir 1{2]|3|4]|5
EMP | Katilim Bankasinin ¢alisanlari, miisterisinin problemini ¢6zmede
. . 1/2|3|4]|5
isteklidir
EMP | Katilim Bankasinin galisanlari, miisterilerin isteklerine karsi hassas yaklagir | 1 | 2 [ 3 | 4 | 5
GUV | Katilim Bankasinin ¢alisanlari, kusursuz hizmet verir 1{2]|3|4]|5
GUV | Katilim Bankasinin calisanlar1, miisterilerinin islemlerini gizlilik icinde tl21314ls
yaparlar
GUV | Katilim Bankasinin ¢alisanlari, miisterilerine dogru bilgi verir 1/2|3|4]|5
GUV | Katilim Bankas1 miisterilerine, finansal islemlerin dogru olarak 1121314ls
yapildigi konusunda bilgi verir
GU Katilim Bankasina giivenebilecegimi hissediyorum 1[{2|3|4]|5
GU Katilim Bankasindaki hesaplarim giivence altindadir 112345
GU Katilim Bankas1 yoneticilerine giivenim tamdir 1{2|3|4]|5
M Katilim Bankasinin iyi bir iinii vardir 1[{2|3|4]|5
iM Katilim Bankasi rakiplerine oranla daha iyi bir iine sahiptir 1{2]|3|4]|5
M Katilim Bankas1 her zaman topluma karsi sosyal sorumluluga sahiptir |1 | 2 [ 3 | 4 | 5
KS Gelecekte de katilim bankasi ile caligmay: diigiiniiyorum 112345
KS Katilim Bankasini arkadaglarima tavsiye ederim 1|12(3|4|5
KS Katilim Bankasi ile calismaya devam etmeyi diisiiniiyorum 112345
KS Gelecek yillar iginde de Katilim Bankasi ile caligmaya niyetliyim 1{2|3|4]|5
KS Katilim Bankasini diger bankalara tercih ederim 1{2]|3]|4]|5
DAV | Bir dahaki sefere yine Katilim Bankasim tercih ederim 1{2|3|4]|5
DAV | Katilim Bankasim arkadaglarima da tavsiye ederim 112345
DAV | Katilim Bankasinin hizmet kalitesini arkadaslarima dverim 1[{2]|3|4]|5
DAV | Eger Katilim Bankasiyla her hangi bir sorun yasarsam baska bankaya |1 |2 (3| 4|5
giderim
DAV | Katilim Bankasinin sunmus oldugu hizmet digerlerine nazaran daha 1121314ls
pahali olsa bile yine Katilim Bankasini tercih ederim
DAV | Katilim Bankasi her zaman ilk tercihimdir 1/2(3|4]|5
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DAV | Katilim Bankasinin hizmetlerinin fiyati artsa bile yine bu bankayla 112345
calisacagim
DAV | Her hangi biri hangi banka ile ¢alismak gerektigini sorarsa Katilim 1{2|3|4]|5
Bankasini tasviye ederim
DAV | Bir dahaki sefere yine Katilim Bankasini tercih ederim 112345
DEG | Hizmet i¢in 6dedigim bedel makul seviyedeydi 1{2|3|4]|5
DEG | Aldigim bankacilik hizmetinin kalitesi verdigim paraya deger 1/2(3]|4]|5
(1=Hi¢ Memnun Degilim, 2=Memnun Degilim, 3=Kararsizim, 4=Memnunum, 5=0ldukc¢a
Memnunum)
MM | Katilim Bankasindan aldiginiz hizmetten memnun musunuz? 112345
MM | Katilim Bankasini tercih etmekten memnun musunuz? 112345
Yasmiz: ...
Cinsiyet: a) Erkek b) Bayan
Egitim durumu: a)ilkokul/ortaokul b)Lise c)Universite  d)lisansiistii/doktora
Unvan: a)orta kademe yonetici b)Ust kademe yonetici
Aylhik Gelir durumu: a)1000 YTL ve alt1 b) 1000 -2499 ¢)2500-4999
d)5000-7499 €)7500 YTL ve iistii

Katihm Bankasi ile kag yildir calisiyorsunuz: ...
Firmanin yast:...........

Calisan sayist:..........




