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OZET

BAGLILIK ONCULLERININ KOBi BANKACILIGI PAZARINDAKI
FONKSIYONELLIGi VE MUSTERI BAGLILIGINA YANSIMALARI

SOLMAZ, Kenan
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dah
Damisman: Dog. Dr. Sima NART
Agustos 2012

Insan iliskisinin oldugu her ticari iliskide az ya da ¢ok var olan ve en 6zet haliyle, miisteri
iligkilerinin olusturulmas1 ve gelistirilmesi olarak tanimlanabilen iliskisel pazarlama
kavraminin pazarlama literatiiriine girisi ise yakin sayilabilecek bir tarihte 1983 yilinda Berry

tarafindan gergeklestirilmistir.

Gelismis iilkelerde toplam isletmelerin %98’ini, lilkemizde ise %99,8’ini olusturan Kiiciik ve
Orta Biiyiikliikteki Isletmeler, iiretim ve istihdamdan aldiklar1 énemli payla, ekonomik
kalkinma acisindan devletlerin, 6nemli bir pazar olusturmasi bakimindansa bankalarin
glindemini olusturmaktadirlar. Bankalar bu pazara yonelik iligkisel pazarlama stratejileri
gelistirmekte ve uygulamaktadirlar. Kurumsal isletmelerin bankacilik islemleri finans
profesyonelleri tarafindan yonetilmekte, bankacilik iligkilerine iliskiden ziyade fayda/maliyet
analizleri yon vermektedir. Oysa KOBI yoéneticileri ile banka ¢alisanlar1 genellikle siirekli
iliski halinde olmakta, hangi banka ile ne kadar islem yapilacag1r bizzat bu yoneticiler
tarafindan belirlenmektedir. Bu durumun, KOBI’leri iliskisel pazarlama uygulamalarinin

sonug vermesine daha miisait bir hale getirdigi diisiintilmektedir.

Bu cercevede, KOBI Bankaciliginda baghilik o6nciillerinin fonksiyonelligi ve miisteri
bagliligina olan etkisi bir model ile arastirilmigtir. Arastirma amaglarina ulasilmasinda veriler
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlarindan, arastirmanin bagimli ve bagimsiz
degiskenleri arasindaki iligkiyi incelerken de korelasyon ve regresyon analizlerinden

yararlamlmistir. KOBI sahip/yoneticilerine yonelik gerceklestirilen arastirma sonuglarina



gore, hizmet kalitesi ve uzmanligin miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu, uzmanligin
algilanan risk lizerinde negatif etkisinin oldugu, modelde iligkisel araci olarak yer verilen
miisteri tatmini ve algilanan riskin, miisteri baglilig1 iizerindeki etkisinin ise Onceki

caligmalara uygun olarak istatiksel olarak anlamli1 oldugu sonucuna ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Iliskisel Pazarlama, iliskisel Aracilar, KOBI Bankacilig



ABSTRACT

THE FUNCTIONALITY OF LOYALTY PREDICTORS IN THE
MARKET OF SMEs BANKING AND ITS REFLECTIONS ON
CUSTOMER LOYALTY

SOLMAZ, Kenan
Master of Science Thesis, Main Discipline of Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Sima NART
August 2012

In every commercial relationship in which people interact, there is the element of
relationship marketing. Despit this the concept, which can be described as
establishing and developing of customer relations, was introduced to marketing

literature only relatively recently by Berry in 1983.

Small and medium sized enterprises (SMEs) which constitute 98% of total
enterprises in developed countries and 99.8% in our country, appears on the agenda
of governments in terms of having an important share of production and employment
and on the agenda of commercial banks in terms of establishing a crucial market.
Commercial banks develop and implement relationship marketing strategies for this
market. The banking transactions of corporate companies are conducted by finance
professionals and benefit/cost analysis shapes the banking relations rather than
relationship. However, managers/owners of SMEs and staffs of banks are in a
permanent relationship and the questions of how much transaction will be made as
well as with which bank are determined by personally themselves. It is thought that
this situation made SMEs more available for giving results to relationship marketing

practices.

In this context, the effect of relationship loyalty predictors of SMEs on customer
loyalty is investigated by employing a model. In order to reach the aim of this study,
descriptive statistical methods are utilized, by evaluating the data and correlation and
regression analysis while investigating the relationship between dependent and
independent variables. According to the results of study which is conducted on the



owners or managers of SMEs, our results indicate that service quality and expertise
have positive effect on customer satisfaction, expertise has negative effect on
perceived risk, the effect of customer satisfaction and perceived risk on customer

loyalty are statistically significant in line with previous studies.

Keywords: Relationship Marketing, Relationship Intermediaries, SMEs Banking



ONSOZ

Uriin ve hizmetlerin neredeyse standartlastif1 giiniimiiz toplumlarinda isletmeler,
mevcut misterilerini kaybetmemek ve yeni karli miisteriler elde etmek i¢in bu
standartlasmis iiriin ve hizmetlerden daha fazlasini sunmak durumundadirlar. Bu
nedenle isletmeler 6zellikle son yillarda taklit edilmesi zor olan iliskisel pazarlama
stratejilerini uygulamaya baslamiglardir. Finansal hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren bankalar da, sektorde rekabetin her zamankinden daha fazla oldugu
giiniimiizde, misterilerini kaybetmemek ve yeni miisteriler elde edebilmek amaciyla
iliskisel pazarlama uygulamalarma basvurmaktadirlar. Ozellikle, yonetici/sahipleri
ile sik stk dogrudan iliski kurulan KOBI’lerin iliskisel pazarlama uygulamalarina
miisait bir segment oldugu diisiiniilmektedir. Ciinkii KOBI’lerin sahipleri kurumsal
bankacilik uygulamalarinda oldugu gibi banka personelinden uzak kisiler
olmamakta, aksine ¢ogu zaman bankacilik islemlerini dogrudan yiiriitmektedirler. Bu
durumdan yola ¢ikilarak, bu calismada baglhlik onciillerinin KOBI Bankaciligt
pazarindaki fonksiyonelligi ve miisteri bagliligina yansimalari, Istanbul Dudullu

Organize Sanayi Bolgesinde yapilan bir uygulama ile arastirilmistir.

Bu calismada bana yol gosteren ve degerli yardimlarini benden esirgemeyen sevgili
hocam Do¢. Dr. Sima Nart’a, anket ¢alismasinda biiyiikk katki saglayan degerli
calisma arkadaslarim, Aynur Arici, Esin Ag¢ikalin, Murat Ermis ve Zafer Ozkan’a,
sadece tez yazimi asamasinda degil, tanidigim giinden bu giine hayatimin her

alaninda bana destek olan sevgili esim Sibel B. Solmaz’a sonsuz tesekkiir ediyorum.

Kenan Solmaz
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1. GIRiS

Sosyal hayatta, ekonomik is yapma bigimleri ve teknolojide meydana gelen
degisiklikler toplumsal hayati hizla degistirmekte ve isletmeler ayakta kalabilmek
icin bu degisime uyum saglamak durumunda kalmaktadirlar. Bu degisimin sonucu
olarak; Urin ve hizmetlerin standartlasmasi, yeni ¢ikan bir iriiniin bile ¢ok kisa
stirede rakipler tarafindan taklit edilmesi ve miisterilerin gelisen teknoloji sayesinde
cok sayida saticiya kisa siirede ulasabilmeleri, isletmelerin mevcut miisterilerini
korumasini zorlastirmaktadir. Bu nedenle isletmeler, Urlin ya da hizmetin Uretilerek
miisteriye sunuldugu yapidan, is birlikleri ile ortak iiretim, sorumluluk paylagimi ve
uzmanlagmanin O6ne ¢iktigt yapilara dogru yonelmektedir. Bu yap1 etkilesim
aglarindan olusmakta olup, agin icinde sadece miisteriler degil, isletmenin tim
paydaslan (tedarikgiler, ¢alisanlar, faaliyette bulunulan bélgedeki kisi ve kuruluslar,

iliskide bulunulan kamu otoriteleri ve hatta rakipler) yer almaktadir.

Miisteri ile isletme galisanlarinin karsilastiklart her donemde az ya da ¢ok, bilin¢li ya
da bilingsiz var olan iliskisel pazarlama uygulamalari, 6zellikle 1970°1i yillardan
itibaren igletmelerin lizerinde dnemle durdugu bir konu olagelmistir. Giiziimiizde ise
teknolojik gelismelerin sagladigr olanaklardan da faydalanilarak, basta hizmetler
sektoriinde olmak iizere ¢ok yaygin bir bigimde kullanilmaktadir. Is diinyasindaki bu
gelismeler 1980’11 yillardan itibaren pazarlama literatiiriine de girmis ve iliskisel

pazarlama, {izerinde pek ¢ok aragtirma yapilan bir konu haline gelmistir.

Finansal hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bankalar da bu degisime ayak
uydurmuslardir. Bankacilik sektoriinde yasanan yogun rekabet bankalari, mevcut
miisterilerini kaybetmemek ve yeni miisteriler elde etmek amaciyla iliskisel
pazarlama faaliyetlerine yonlendirmistir. Ote yandan diinyada ve Tiirkiye’de
isletmelerin hemen hepsini olusturan, iiretim ve istihdamda blylk bir pay alan
Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI), bilyiik 6lcekli kurumsal firmalara
gore daha riskli olsalar da; bankalar igin yiiksek karlilik potansiyeli tagimalari

nedeniyle 6nemli bir miisteri kaynagi olmuslardir. Tiirkiye 6zelinde bakildiginda ise,



bankalar yiiksek enflasyon donemlerinde uyguladiklart mevduat toplayarak devlete
bor¢ verme uygulamasini son yillarda faizlerin de gerilemesiyle terk etmek
durumunda kalmiglardir. Bankalar arasi rekabetin de 6nemli Olclide arttigi bu
donemde, karli bir segment olan KOBI’ler, bankalarin giindemine daha fazla
girmeye baglamistir. Zira 2007 yilinda %10 seviyesinde olan, KOBI kredilerinin
toplam kredilerden aldigi payin 2012 yilmin ilk geyregi itibariyle %23 seviyesini

asmasi bu gelismenin en 6nemli kanitidir.

Ote yandan, KOBI-Banka iliskilerinin, KOBI’lerin genellikle sahipleri tarafindan
yonetilmesi, yonetimde profesyonellere yer verilememesi gibi Ozellikleri nedeniyle
daha siki oldugu diisliniilmektedir. Bu tarz igletmelerde banka iliskileri genellikle
isletme sahibi tarafindan bizzat yiiriitilmekte ya da takip edilmektedir. Ozellikle
Tirk bankacilik sektoriinde firma sahibi hemen her zaman miisteri temsilcisi ve sube

miidiiriinii tanimakta, onlarla siirekli bir iliski iginde olmaktadir.

KOBI’lerin bu 6zellikleri nedeniyle, bankalarin iliskisel pazarlama uygulamalariin
etkin bir bicimde uygulanabilecegi bir segment olacagi diisiinilmektedir. Bu nedenle,
okumakta oldugunuz ¢aligmada, baglilik énciillerinin KOBI bankacilig1 pazaridaki
fonksiyonelligi ve miisteri bagliligina yansimalar1 Istanbul Dudullu Organize Sanayi

Bolgesi’nde yapilan bir uygulama ile arastirilmaktadir.

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, varsayimlari
sinirliliklart ve tamimlara, ikinci béliimiinde; KOBI kavrami, KOBI’lerin Tiirkiye
ekonomisindeki yeri ve Tiirkiye’de KOBI bankaciligina, tigiincli bolimiinde; iliskisel
pazarlama kavrami, tanimi, iliski kavramui, iligkisel pazarlamanin tuketici tercihlerine
etkileri ve bankacilik sektoriinde iligskisel pazarlama uygulamalarina, dérdinci
boliimiinde; arastirmanin modeli, yontemi kapsami, veri toplama ve analiz teknikleri
ile hipotezleri hakkinda bilgilere, besinci boliimde; arastirmadan elde edilen bulgular

ve yorumlara, altinci boliimde ise; arastirmanin sonuglart ile dnerilere yer verilmistir.



1.1. Problemin Tespiti

Iliskisel pazarlama kavrami 1980’li yillarda pazarlama literatiiriine girmis olup,
konunun teorik temelleri ya da isletme karliligi, satis hacmi, pazar paylarina etkisi
baglaminda pek c¢ok arastirma yapilmistir. Son yillarda Tiirkiye’de iliskisel
pazarlama uygulamalarinin miisteri bagliligi {izerine etkilerini dlgmeye ydnelik
olarak farkli sektorlerde calismalar da bulunmaktadir. Ancak KOBI bankacilig
alaninda, bu sektore 6zel bir birikim olusmasi acisindan farkli perspektifleri igeren
daha ¢ok ¢alismaya ihtiya¢ duyuldugu diisiiniilmektedir. Bu anlamda bu ¢alismanin
probleminin, “baglilik 6nciillerinin KOBI bankaciligi pazarinda ne derece etkili
oldugu ve miisteri bagliigim1 ne yonde etkilediginin saptanmasi” seklinde

tanimlanabilir.

1. 2. Calismanin Amaci

Bu calismada, bankalar tarafindan KOBI’lere uygulanan iliskisel pazarlama
stratejilerinin KOBI y®netici / sahiplerinin miisteri bagliligini ne sekilde etkiledigi,
baghlik &nciillerinin KOBI bankaciligi pazarindaki fonksiyonelligi ve miisteri
bagliligina etkileri incelenmektedir. Baglilik dnciilleri, “uzmanlik”, “hizmet kalitesi”,
“iligki baglantili tatmin”, “calisanlarin tutumlar1” boyutlar1 olarak, yapilan literatiir
caligmas1 sonucu belirlenmis, bu Onciillerin miisteri bagliligina etkileri, “miisteri
tatmini” ve “algilanan risk” boyutunda ele alinan iligkisel aracilara etkileri {izerinden

aragtirtlmistir. Ayrica baghilik onciillerinin miisteri bagliligina dogrudan (iliskisel

aracilar olmaksizin) etkilerine de yer verilmistir.

Finansal hizmet sektdriinde hizmet gosteren bankalarin, miisterileri ile uzun vadeli
iliskiler gelistirebilmeleri salt ekonomik faydalarla saglanamamakta, bunun yaninda
taraflarin sosyal faydalar saglamas1 da beklenmektedir. Ozellikle hizli gelisen bir
alan olan KOBI bankaciliginda, bankalar miisterilerine farklilastirilmis pek ¢ok
iirliniin yani sira, pek ¢ok egitimle gelistirilmis ve belli portfoye 6zgililenmis “miisteri
temsilcileri” kanaliyla iliskisel faydalar sunmaya calisilmakta, bunun da otesine

gecerek, ikinci boliimde aktarilan uygulamalarla KOBI’lere pek cok konuda
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damigmanlik hizmetleri vermektedir. Bu c¢alismanin amaci KOBI’lerin miisteri
bagliliginin, hangi iliskisel pazarlama enstriimanlarindan etkilendigini ortaya

¢ikarmaktir.

1.3 Cahsmanin Onemi

Bankacilik sektoriinde yasanan yogun rekabet nedeniyle, bankalar icin mevcut
miisterilerini korumak ve yeni miisteriler elde etmek hayati onem tasimaktadir.
Mevcut miisterilerin korunmasi ise biiylik l¢iide sadik miisteriler yaratilabilmesine
baglidir. Bu nedenle bankalar verimlilik ve karliliklarint artirmak suretiyle rekabet
avantaji saglamak amaciyla sadik miisteriler olusturma ¢abasindadirlar. Son yillarda,
Ozellikle hizmetler sektoriinde miisteri baglilig1 olusturmak i¢in siklikla bagvurulan
iligkisel pazarlama stratejileri de bankalarin bu amagla kullandigi yontemlerden
biridir. Bu ¢aligmanin énemi; KOBI bankaciliginda, miisteri baglilig1 yaratmak igin,
hangi iligkisel pazarlama uygulamalarinin ne kadar etkili olduguna iliskin banka

miisterilerinin goriislerini yansitmasidir.

1.4 Varsayimlar

Arastirmanin varsayimlar1 asagidaki gibidir:

v' Katilimcilarin ankette yer alan sorulara dogru ve samimi cevap verecegi
varsayilmistir.
v' Anket sorularmin KOBI’lerin sahip/yoneticilerinin, belirlenen baglilik

onciillerinin miisteri memnuniyeti, algilanan risk ve miisteri bagliligina

yansimalarini ortaya koydugu varsayilmistir.

v Orneklem olarak sectigimiz Istanbul Dudullu Organize Sanayi Bolgesinde

faaliyet gosteren 105 adet KOBI’nin evreni olusturan Istanbul Dudullu



Organize Sanayi Bolgesi'ndeki KOBI’leri (bolgede yaklasik 2.150 KOBI

bulunmaktadir) temsil ettigi varsayilmistir.

1.5 Siirhliklar

Bu arasgtirma, KOBI Bankaciligi pazarinda baglilik énciillerinin fonksiyonelligi ve
bu onciillerin miisteri baglhiligina yansimalarm 6lgmek amacli olarak, KOBI’lere
yonelik hazirlanan anketlerin 6l¢tiigi bilgiler, teorik boliimiin olusturulmasinda
kullanilan kaynaklar ve arastirma kapsaminda Dudullu Organize Sanayi Bolgesi’nde

faaliyet gosteren ve drneklem grubumuzda yer alan KOBI’lerle smirlidir.

1.6 Tanimlar

KOBI: Bu ¢alismada, Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki isletme tanimi olarak, ikinci
bolimde yer verilen KOSGEB’in galisan sayisina iligskin tanim1 dikkate alinmaktadir.
Bu paralelde anketler 250°nin altinda is¢i ¢alistiran isletmelere uygulanmustir.
Aragtirmaya katilan isletmelerin ¢alisan sayilarinin 10 ile 150 arasinda oldugu tespit

edilmistir.

Miisteri baghligr: Bir igletmenin iirlin veya hizmetlerinin gelecekte tekrar satin
alinmasi ve o isletme hakkinda olumlu konusulmasi yoluyla miisteri siirekliliginin

saglanmasi olarak tanimlanabilir.

Algilanan risk: Misterinin bir iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce, s6z konusu
urin ya da hizmeti satin almasi durumunda ortaya ¢ikacak sonucu tam olarak
bilememesi nedeniyle ortaya cikan negatif bir duygudur. Bu ¢alismada KOBI’lerin

ana bankalarindan hizmet alirken hissettikleri endige baglaminda irdelenmistir.



Miisteri tatmini: Genel olarak miisteri tatmini, miisterilerin bir Uriin ya da hizmeti
satin almadan onceki beklentileri ile satin alma sonrasi algilamalarinin kiyaslanmasi

sonucu ortaya ¢ikan bir duygudur.

Uzmanlik: Bu ¢alismada KOBI’lerin ana bankalarinin ¢alisanlarinin islerini yapma

konusundaki kapasiteleri ve bilgi diizeyleri baglaminda incelenmistir.

Hizmet kalitesi: Miisterilere sunulan hizmetin ve sunulus sekli ve sunulma ortaminin,
misteri beklentilerini karsilayacak diizeyde olmasi ya da asmasi seklinde genel bir
tanim yapmak miimkiindiir. Bu ¢aliyjmada KOBI’lerin ana bankalarindan aldiklari

hizmetin kalitesine iliskin algilar1 baglaminda incelenmistir.

Iliski baglantili tatmin: Genel anlamda miisteri-¢alisan iliskilerinde yaratilan sosyal
faydanin taraflarin beklentilerini karsilamasi ya da agsmasi olarak tanimlanabilir. Bu
calismada KOBI’ler ile onlarin en ¢ok islem yaptiklari bankanin (ana banka)

caliganlar1 arasindaki iligki baglaminda incelenmistir.

Calisanlarin tutumlari: Genel anlamda isletme personelinin, miisterilere karst
davraniglarinda sergiledikleri tutumlar1 ifade etmekte olup, bu c¢alismada en ¢ok
calisilan banka subesindeki tiim c¢alisanlarin KOBI yoneticisi/sahiplerine kars

tutumlarini igermektedir.

KOBI bankaciligi: Bankalar, miisteri tipine gore kurumsal ve bireysel miisteriler
olarak ikiye ayrilmistir. Kurumsal miisteri piyasasi ise Tiirk Bankacilik Sektoriinde
genellikle, Kurumsal Bankacilik, Ticari Bankacilik ve KOBI Bankacilig1 seklinde ii¢
segmente ayrilmistir. Kurumsal ve Ticari Bankacilik nispeten biiyiik 6l¢ekli, ulusal
ya da uluslar arasi diizeyde faaliyet gosteren firmalari hedeflerken, KOBI bankacilig
Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelere yonelik olarak yiiriitiilen bankacilik

faaliyetlerini icermektedir.

Ana banka: KOBI’lerin ¢alismakta olduklar1 bankalar icinde, en fazla islem
gergeklestirdikleri bankayi ifade etmektedir.



2. KOBILER VE TURKIYE’DE KOBI BANKACILIGI

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de toplam isletmelerin, istihdamin, iiretimin ve
yaratilan katma degerin ¢ok biiyiik bir béliimiinii olusturan KOBI’ler, ilkemizde hem
devletlerin hem de bankalarin énemli 6lciide giindemini olusturmaktadir. Ulkelerin
kalkinmasi ile KOBI’lerin gelisimi arasinda dogrudan bir ilgi kurulmasi onlari
devletin giindemine alirken, artan rekabet ve yliksek enflasyonlu donemlere gore
oldukga gerileyen faiz oranlar1 paralelinde daralan kar marjlari, bu biiyiik ve karli
pazarin bankalarm giindeminde &n siralara gelmesine neden olmustur. Ozellikle son
yillarda bankacilik sektoriinde artan rekabet, bankalar1 KOBI miisteriler igin iiriin ve
pazarlama stratejileri gelistirmeye yoneltmis, bunun sonucunda KOBI ya da Isletme
Bankacilig1 adi altinda vyiiriitiilen faaliyetler ortaya ¢ikmistir. Bu béliimde KOBI
kavrami, KOBI’lerin ekonomideki yeri, KOBI banka iliskileri, KOBI bankaciliginin
basarisini etkileyen faktdrler ve Tiirkiye’deki KOBI bankaciligi uygulamalari
incelenecektir.

2.1 KOBIi Kavrami ve Tanimu:

Kiigilk ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin belirlenmesinde tiim diinyada kullanilan
standart bir tamm bulunmamaktadir. KOBI tanimi, farkli iilkelerde, sanayilesme
diizeyine, pazar biiyiikliigline, isletmelerin faaliyet alanlarina ve kullanilan iiretim
tekniklerine bagli olarak farkli anlamlara gelebilecegi gibi, aym iilke i¢inde de bir

bolgeden digerine ya da sektorler arasi farklilik gosterebilir (Alpugan, 1988).

KOBI’lerin tanimlanmasinda niceliksel ve niteliksel olmak iizere iki farkli kriter
kullanilmaktadir: Nitel kriter olarak; isletmenin, faaliyet gosterdigi is kolu igerisinde
nispeten kiiclik bir paya sahip olmasi, sermayesinin tiimiiniin veya biiylk bir
boliimiiniin isletme sahibine ait olmasi, is bdliimii ve uzmanlasma derecesi,

girisimcinin isletmede fiilen ¢alismasi, bagimsiz yonetim ve modern yonetim



tekniklerini uygulamada yetersizlik, nicel kriter olarak ise; personel sayisi, sermaye,
tiretim miktari, makine parki, pazar payi, kar, kullandiklari enerji miktari, satis

hacmi, aktif biiyiikliigii gibi nitelikler siralanmaktadir (Ozgener, 2003).

Bu kriterler sayica daha da artirilabilmesine ragmen, ortak bir tanimin yapilmasinda
tek kriter yeterli olmamaktadir. Birden fazla kriterin kullanildig1 tanimlarda bazen
¢ok karmasik olup, ihtiyaca cevap verememektedir. Genel olarak kullanilan kriterler

ise sermaye, ciro ve/veya ig géren sayisidir.

Standart bir KOBI tanimmin bulunmamasi nedeniyle uygulamada bazi sikintilar
yasanmakta, isletmeler kimi tamma gére KOBI olarak smiflandirilirken, bazi
uygulamalarin disinda kalabilmektedir. Ayrica farkli tanimlar istatistiki sonuglarin

farkl sekilde tezahiir etmesine neden olabilmektedir.

Turkiye’de Avrupa Birligi uyum siireci kapsaminda, 12 Nisan 2005’de “Sanayi ve
Ticaret Bakanligi’'nin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanuna Ek Bir Madde
Eklenmesine Iliskin Kanun” ile ve bu kanuna istinaden hazirlanan 18.11.2005 Tarih
ve 25997 sayii Resmi Gazete’de yayinlanan yonetmelik ile KOBI’lerin
tanimlanmasina bir standart getirilmesi hedeflenmistir. Bu yonetmelik ile 18 Mayis
2006 tarihi itibari ile KOSGEB’in hedef kitlesine yonelik tiim g¢alismalarda bu
yonetmelik ¢ercevesinde islem yapilmasi zorunlu hale getirilmistir. Bu yonetmelik
ile KOBI tanimlamasia bir standart getirilerek AB KOBI standartlarina bir uyum
getirilmeye calisilmistir ancak KOBI’lere yonelik destek saglayan kuruluslar, bu
yonetmelikte belirtilen sinirlar1 gegmemek kosulu ile, kendi sektdr ve biiyiiklik
onceliklerini belirleyebilmektedirler. Devlet yardimlari disindaki uygulamalar igin

ise yalniz calisan sayilar1 dikkate alinmaktadir.

Avrupa Birligi ile Tiirkiye’de kimi kuruluslarin KOBI tanimlarma asagida yer

verilmistir:



Tablo 1: Avrupa Birliginde KOBI Tanimi (2005’ten itibaren gecerlidir):

Isletme Tiirii Tanim

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI) - 250 kisiden az isci calistiran,

- Yillik cirosu 50 milyon Euro’yu
veya bilanco net degeri itibariyle
43 milyon Euro'yu gegcmeyen

- 'Bagimsizlik™ Kriterine uygun
olan isletmeler

Kiiciik Isletmeler -50 kisiden az is¢i calistiran,
-Y1llik cirosu 10 milyon Euro’yu
veya bilango net degeri itibariyle
10 milyon Euro'yu gegcmeyen

- 'Bagimsizlik' kriterine uygun
olan isletmeler

Mikro Isletmeler - 10 kisiden az is¢i calistiran.
-Y1llik cirosu 2 milyon Euro’yu
veya bilango net degeri itibariyle
2 milyon Euro'yu gecmeyen

- 'Bagimsizlik' kriterine uygun
olan isletmeler

Kaynak: Gazi Universitesi, 6. Cerceve Programi, http://www.fp6.gazi.edu.tr/kobitanimi.htm,
19.10.2009

! Bagimsiz isletmeler, sermayesinin ya da hisse senetlerinin %25 veya daha fazlasi bir igletme
tarafindan istlenilmemis olan veya sermayesi, "kiiglik ve orta biiyiikliikteki isletme" tanimi digindaki
isletmelerden meydana gelmemis olan isletmelerdir.
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Tablo 2: Tiirkiye’de KOBI Tanimlar1

Kurum

Sanayi

Tanim Kriterleri

KOSGEB

Imalat

Calisan Sayisina Gore
Mikro: 9°dan az
Kicik:10-49 isci

Orta Olgekli:50-249 isci
Ciro ve Bilangoya Gore
Mikro: < 1 Milyon TL
Kiigiik :< 5 milyon TL
Orta: <25 Milyon TL

IS BANKASI

Tum Sektorler

Mikro Isletme: Kredi
Limiti < USD 60.000 ve
ciro < USD 1.000.000 ,

KOBI: USD 60.000 <
Kredi Limiti < USD
1.000.000 veya 1.000.000
< ciro < USD 8.000.000

EXIMBANK

Imalat

1-200 isci

HAZINE
MUSTESARLIGI

Imalat, Turizm,
Tarim, Egitim,
Saglik,
Yazilim&Gelistirme

Yatirim Tutari: 400.000
TL’yi asmamak kaydiyla;

Mikro: 1-9 is¢i
Kiigik:10-49 isci
Orta Olgekli:50-250 isci

DIS TICARET
MUSTESARLIGI

Imalat

Yatirim tutar1 2 milyon
USD karsiligi TLyi
asmamak kaydiyla;

Orta Olgekli:1-200 isci

Devlet Istatistik Enstitiisii (DIE)
Devlet Planlama Teskilat1 (DPT)

Imalat

Cok Kucuk: 1-9 isci
Kicuk:10-49
Orta Olgekli:50-99 isci

Kaynak: Colakoglu, M. H. (2002). KOBI Rehberi. TOBB Genel Yaymn. Yorum. Ankara &
Tiirkiye Is Bankas1 A.S. Yetenek Yonetimi Boliimii Yayinlar1 (2011). Istihbarat. Istanbul &
KOSGEB 2010 Y1l Faaliyet Raporu, www.kosgeb.gov.tr

Yukarida belirtilen kriterlere gére tanimlanan KOBI’ler, iilke ekonomisinde ¢ok

onemli bir yere sahip olup, ekonomik ve sosyal yasama onemli Ol¢lide katki

saglamaktadirlar. Ayrica c¢esitli avantajlara ve dezavantajlara sahip olmaktadirlar.

Genel hatlartyla KOBI’lerin sahip oldugu avantajlar asagidaki gibi siralanabilir
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(Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Baskanligi [KOSGEB], 2011):

NN N N N N A

Daha az yatirimla daha ¢ok tiretim ve iiriin ¢esitliligi saglamak,

Daha diisiik yatirnm maliyetleriyle istihdam yaratmak,

Ekonomik dalgalanmalardan daha az etkilenen bir yapiya sahip olmak,

Talep degisikliklerine ve ¢esitliliklerine uyum gosterebilmek,

Teknolojik yeniliklere yatkinlik,

Bolgeler aras1 dengeli kalkinmaya katki saglamak,

Dengeli bir gelir dagilimina katkida bulunmak,

Biiyiik sanayi isletmelerinin destekleyicisi ve tamamlayicisi olmak,

Miisteri ve isletme personeli ile daha yakin iligkiler icerisine girebilmek ve
pazarlama, iiretim ve hizmet konularinda biiyiik isletmelere gore daha esnek

olabilmek,

Dezavantajlar ise asagidaki gibidir ( Diirer, Caligkan ve Akbas, 2009):

<X

NN NN N U N N NN

ANEEN

Olumsuz rekabet,

Genel yonetim yetersizligi,

Ozellikle stratejik kararlarin isletme sahip veya ortaklarmca almip, orta
ve/veya alt dlizey gorevlilerin tam katiliminin saglanamamasi,

Isletme biinyesinde, mali danisman veya uzman istihdam edilememesi,
Uzman bir finansman ekibi veya departmanindan yoksunluk,

Sermaye yetersizligi,

Finansal planlama yetersizligi,

Banka ve diger finansal kurumlardan yeterli destegi gérememe,

Sermaye piyasasindan yeterince yararlanamama,

Uriin gelistirme eksikligi,

Uretim ve satis arasindaki koordinasyon yetersizligi,

Modern pazarlama etkinlikleri sergileyememe,

Isletmelerin kiiciik veya orta &lgekli olmasi sonucu ihale vb. etkinlikleri
izleyememek,

Isyerinin veya yerlesim alanimin kiiciikliigii,

Bagimsizligini kaybetme ve batma riski,

Kalifiye eleman saglayamamak.
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2. 2. KOBI’lerin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri

Farkl 6zellikler géstermelerine ragmen, iilke ekonomilerinin ortak noktalarindan biri
KOBI'lerin toplam isletmelerin biiyilk ¢ogunlugunu olusturmasidir. Gelismis
iilkelerde (ABD, Almanya, Japonya, Ingiltere, Fransa, Italya, Hindistan, G.Kore,
Tayland ve Singapur'un 2004 yili verilerinin ortalamasi alinmistir) toplam
isletmelerin %98'ini KOBI'ler olustururken, toplam istihdamin %62'si, toplam
yatirimlarin %381, yaratilan katma degerin %45'1, toplam ihracatin ise %30'a yine bu
isletmeler tarafindan gerceklestirilmektedir. Toplam kredilerden aldiklar1 pay ise
%34 dolayindadir (H.Celikkol, M.Celikkol ve Kog, 2008). 2009 yili itibariyle
KOBTI’lerin iilkemizde de isletmelerin %99,8’ini (yaklasik 3,4 milyon adet),
istthdamimn %77,9’unu, fretilen katma degerin %155,2’sini, toplam yatirimlarin
%49,9’unu, toplam ihracatin %59’8’ini gerceklestirdigi gortilmektedir (KOSGEB,
2010). KOBI’lerin toplam banka kredileri icinde aldiklar1 paymn ise 2007 yilinda
%12-13 seviyesindeyken (Ozdemir, Ersdz ve Sarioglu, 2007), 2012 yil1 itibariyle
%23 seviyesine kadar ylikselmistir (Tiirkiye Bankalar Birligi [TBB], 2012).

Bu veriler 1s13inda; KOBI'lerin istihdam yaratmadaki rolii, bolgesel ve yerel
kalkinmaya katkilar1 ve ekonomideki 6neminin, giinimizde tim cevreler tarafindan

kabul edildigi s6ylenebilmektedir.

Uretim, ticaret ve hizmet sektdrlerindeki sayica ezici ¢ogunluklariyla dnemli bir role
sahip olan KOBI’lerin, kisisel ve aile birikimlerinin ekonomiye kazandirilmasi
suretiyle sermaye olusumunu hizlandirmasi, sayica ¢oklugunun is imkéni yaratmasi
bakimindan ekonomiye katkida bulunmasi gibi pozitif yonlerinin yaninda, finansman
olanaklarma ulagsmada gii¢liik yasamalari, diisiik verimlilikle caligmalari, ¢ok kiiciik

Olcekli firmalarin goreceli cogunlugu gibi olumsuz yonleri de bulunmaktadir.

Avrupa’daki KOBI’lerle karsilastirildiginda da Tiirkiye’deki KOBI’lerin daha kiigiik
oldugu ve iilke milli gelirine katkisinin daha diisiik seviyelerde kaldig
gorilmektedir. Avrupa firma Slgekleri esas alindiginda, Tiirk sanayi, AB sanayisine
gore daha KOBI agirlikl bir yapiya sahiptir. Ozellikle tarim sektdrii paymin ve tarim
sektoriinde istthdam edilen kirsal niifusun son yillarda gerilemekle birlikte AB

ortalamalarindan yiiksek oldugu goriilmektedir (Akdeniz, 2009).
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Tiirkiye’de kiicglik isletmelerin sektorel dagilimina bakildiginda daha ¢ok geleneksel
alanlarda oldugu, ayrica teknolojik gelismelerin, arastirma ve gelistirme
faaliyetlerinin oldukca zayif kaldigi, sanayinin i¢ine sokulamadifi tespit

edilmektedir.

Tablo 3: KOBI’lerin Farklh imalat Sanayi Kollar1 icindeki Dagihm

Imalat Sanayi Kollari %
Metal Egya 26,1
Dokuma, Giyim, Deri 25,6
Orman Uriinleri, Mobilya 24,3
Gida, Tiitiin ve Icki 12,7
Kagit Uriinleri 3,9
Diger 7,4
Toplam 100,0

Kaynak: Small and Medium Sized Enterprises in Turkey Issues and Policies, OECD, 2004

Yukarida belirtilenler ve asagida yer verilen tablodan da anlasilabilecegi gibi
Tiirkiye’de KOBI’ler; finansal olanaklara yeteri kadar ulasamamalari, teknoloji
diizeylerinin diisiik seviyede belirlenmesi, verimliligin diisiik diizeyde kalmasi gibi
olumsuzluklara karsin, liretim ve istihdamdan aldiklar1 pay dikkate alindiginda tilke

ekonomisinde 6nemli bir yer tutmaktadirlar.

Tablo 4: Girisimlerin Ol¢eklerine Gore Dagilimi, (2009)

) Girisim Sayis1 | Yizdesi |Yuzdesi (AB
Olgek (Kisi Sayisi) (Turkiye) (Tarkiye) | 27)

19 3.084.183 95,62 91,8

10-49 121.746 3,78 6,9

50-249 16.204 0,5 1,1

251+ 3.329 0,1 0,2
TOPLAM 3.225.462 100 100

Kaynak: KOSGEB, KOBI Stratejisi ve Eylem Plan1 2011-2013, Nisan 2012
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2. 3. KOBIi-Banka iliskileri

Bankalar Tiirkiye’de diinyada oldugu gibi finansal sistemlerin ve iilke ekonomisinin
saglikli bir sekilde isleyebilmesine onemli Ol¢lide katki sagladigi gibi, biiylime,
istthdam ve enflasyon gibi Onemli faktorlerin olusumunda da ciddi rol
oynamaktadirlar. Tiirkiye’de bankalar faaliyet alanlarmma gore asagidaki gibi

siiflandirilirlar:

v Mevduat bankalar (ticaret bankalar1),
v" Kalkinma ve Yatirim bankalari,

v" Katilim bankalari,
5411 sayili Bankacilik Kanunu’na gore:

Mevduat bankasi: Kendi nam ve hesabina mevduat kabul etmek ve kredi
kullandirmak esas olmak {izere faaliyet gosteren kuruluslar ile yurtdisinda kurulu bu

nitelikteki kuruluslarin Tiirkiye’deki subelerini,

Katilim bankast: Ozel cari ve katilma hesaplar1 yoluyla fon toplamak ve kredi
kullandirmak esas olmak iizere faaliyet gdsteren kuruluslar ile yurt disinda kurulu bu

nitelikteki kuruluslarin Tiirkiye’deki subelerini,

Kalkinma ve yatirim bankasi: Mevduat veya katilim fonu kabul etme disinda; kredi
kullandirmak esas olmak tizere faaliyet gésteren ve/veya 6zel kanunlarla kendilerine
verilen gorevleri yerine getiren kuruluslar ile yurt disinda kurulu bu nitelikteki

kurulusglarin Tiirkiye’deki subelerini ifade etmektedir.

Bankacilik sektoriinde Mayis 2012 itibariyle 31 adet mevduat, 13 adet kalkinma ve
yatirim, 4 adet katilim bankasi olmak iizere toplam 48 banka bulunmaktadir (Turkiye
Bankalar Birligi [TBB], 2012).
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Tablo 5: 1960-2011 Tiirlerine Gore Banka Sayilar:

1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2011

Mevduat Bankalan 51 46 44 40 40 47 5 55 61 34 32 31

Kamusal Sermayeli 14 12 12 12 12 12 8 5 4 3 3 3

Ozel Sermayeli 20 23 22 23 24 20 25 32 28 17 11 11

Yabanci Sermayeli 5 5 5 5 4 15 23 18 18 13 17 16

Mahalli 12 6 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0

TMSF Devir 0 0 0 0 0 0 0 0 11 1 1 1

Kalkinma ve Yatirim Bankalan 0 2 2 2 3 3 10 13 18 13 13 13

Katim Bankalan 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 4 4

Toplam 51 48 46 42 43 50 66 68 79 51 49 48
Kaynak:TBB

Ulkemizde kanunen mevduat toplama yetkisine sahip kuruluslarin basginda mevduat

bankalar1 gelmektedir. Mevduat bankalar1 genellikle kisa vadeli mevduat toplayarak

liretimi ve ticareti finanse eden bankalardir. Bunun yan1 sira, mevduat bankalarinin

kaydi para yaratmak ve merkez bankasiyla isbirligi yapmak gibi makro ekonomik

politikalar acisindan ¢ok dnemli iglevleri bulunmaktadir.

Mevduat bankalar1 fon aktariminin yani sira g¢esitli bankacilik iirlinii ile hizmeti

sunan kuruluslardir. Bankalarin sundugu hizmetler asagidaki gibi siniflandirilabilir:

Yatirim (vadeli mevduat, repo vb.),

Bilgilendirme (danigsmanlik),

NS NEE N NN

Fon saglama (nakdi ve gayri nakdi krediler),

Risk azaltma (kiralik kasa, mevduat hesabi),

Odemeler (gek, senet, havale ve fatura 6demeleri)

Bankalarin sundugu bu hizmetlerden bireyler, isletmeler ve devlet yararlanir.

Bankalardan yararlanan hemen her yastan ve meslek grubundan bireylere sunulan

hizmetlere genellikle “bireysel bankacilik”, isletmelere yonelik yapilan bankacilik

hizmetlerine ise isletme biiyiikliiklerine gore

“kurumsal bankacilik”,

“ticari

bankacilik” ve bu ¢alismanin hedefini olusturan “KOBI ya da isletme bankacilig1”

ad1 verilmektedir.
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Tiirk bankacilik sektoriiniin aktif toplami 2012 yilinin ilk ¢eyreginde TL’ nin deger
kazanmasina da baglh olarak %0,9 ile siirli bir oranda artarak 1.229 milyar TL
seviyesine ulasmistir. Avrupa bor¢ krizi, Avrupa ve ABD bankalarinin sermaye
ithtiyaci, kiiresel ekonomideki diisiik oranli biiylime beklentileri, petrol fiyatlarindaki
artis gibi uluslar aras1 gelismelere ek olarak; cari agik, tasarruf egilimindeki gerileme
ve ekonomide yumusak/sert inig tartigmalarinin golgesinde gegen 2012 yilinin ilk
ceyreginde TP cinsinden varliklar %2.,9 biiylirken, YP varliklar doviz kurlarindaki
azalisin etkisiyle %3.,7 (USD bazinda %2,1 biiylime) kiiclilmiistiir. Bankacilik
sektorii toplam aktifleri i¢indeki payr 2011 yilsonuna goére 0,8 puan artarak %56,9’a
yukselen toplam krediler yilin ilk ¢eyreginde 16,2 milyar TL yiikselisle Mart 2012
itibartyla 699,1 milyar TL seviyesine ulasmustir. Kredilerdeki enflasyondan
arindirilmis  yillik reel artis %14,5 diizeyinde gerceklesirken, kur etkisinden
arindirilmis artis orani ise %20 olarak hesaplanmaktadir. Mart 2012 itibariyla
bankacilik sektorii toplam kredilerinin %43,6’s1 kurumsal/ticari kredilerden, %32,9’u
bireysel kredilerden, %23,5°i ise KOBI kredilerinden olusmaktadir. 2012 yilinin ilk
ceyreginde kredi hacminde gozlenen toplam 16,2 milyar TL’lik artisin 8,5 milyar
TL’si (%52,6) kurumsal/ticari kredilerden, 6,1 milyar TL’si (%37,3) bireysel
kredilerden, 1,6 milyar TL’si (%10) ise KOBI’lere kullandirilan kredilerden
kaynaklanmaktadir (Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurulu [BDDK], 2012).

KOBi'lerin finansal kaynaklara ulasmalari, farkli finansman alternatiflerinden
yararlanma ve bu alternatifler arasinda denge kurmalari biiyiik isletmelere gore gok
daha zordur. Bu zorluklar, KOBI'ler ve onlara finansal destek saglayan kuruluslar
arasindaki iliskilerin diizeyini etkilemektedir. KOBI'lerin yararlanabilecekleri baslica
finansman kaynaklar1 olarak; finansal sistemden saglanan fonlar (banka ve Ozel
finans kurumu kredileri, finansal kiralama ve faktoring yoluyla finansman, tiketici
finansman sirketlerinden saglanan fonlar, sermaye piyasalarindan saglanan fonlar
vb.), ticari borglar (senetli ve senetsiz), ortak ve istiraklere olan borglar, devlet
destekleri ve ozkaynaklar sayilabilir. Ancak, KOBI'ler 6zkaynak yetersizligi,
otofinansmana gidebilecek Ol¢iide kar saglayamama, kamuyu bilgilendirme ve
diizenli rapor hazirlama konusundaki yetersizliklerden dolay1r sermaye piyasasindan
fon saglama gereklerini yerine getirememe ve banka disi finans kurumlarinin

tilkemiz finans sistemi igerisinde kiigiik bir yer teskil etmemesi ya da nispeten pahali
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olmast gibi nedenlerden dolayr fon ihtiyaglarmi karsilamada biiyiik zorluklar

yasamaktadir.

Dolayistyla, KOBI'ler acisindan en 6nemli finansman kaynaginin bankacilik
sektoriinden alman krediler oldugu bir gercektir. Ancak {lilke ekonomisindeki
istikrarsizliklar ve KOBI’lerin kendilerine 6zgii bazi kosullardan kaynaklanan
nedenlerle Tirkiye'de KOBI'lerin banka kredilerine erisiminde bazi sorunlar
yaganmaktadir. Yonetim ve Orgilit yapilarindaki eksiklikler, finansal ydnetim
zafiyetleri, muhasebe normlarina uygun mali tablo iiretememe, 6zkaynak yetersizligi,
yiiksek risk tasima ve KOBI'lere yonelik kredi istinbarat faaliyetlerinin géreli olarak
daha pahali olmasi bankalart yillar boyunca daha c¢ok biiyiik isletmelere
yonlendirmis, KOBI'lere kredi verme konusunda gekimser davranmalaria neden
olmustur. Bu nedenle, agilan kredilerde de miktar, vade, faiz orani, teminat ve
kredinin geri 6deme siiresine iliskin agir kredi kosullar1 ortaya ¢ikmakta, istenen agir
teminat ve kefalet kosullar1 saglansa bile, saglanan kaynaklarin finansman maliyeti
yiiksek olmaktadir. Bununla birlikte son yillarda bankacilik sektOriinde artan rekabet
ve daralan kar marjlar1 paralelinde bankalar KOBI’lere daha fazla yonelme ihtiyaci
duymus, KOBI’lere yonelik iiriin paketleri gelistirilerek KOBI ya da Isletme
bankaciligi adi altinda bu iiriinleri KOBI’lere pazarlanmaya baslamistir. Bunun
sonucunda bankalarm KOBI’lere kullandirdign krediler son yillarda énemli 6lgiide
artmistir. Asagidaki tablodan da goriilebilecegi gibi 2008 yilinin son ceyreginde
ortaya cikan kiiresel finansal krizin etkisinde ge¢en 2009 yili dikkate alinmadiginda

Turkiye’de KOBI kredilerinin hizla arttig1 sdylenebilecektir.

Tablo 6: Tiirkiye’de Kredi Tiirlerine Gore Yillik Bilyiime Yiizdeleri

% (Ylzde) 2007 2008 2009 2010 2011
Bireysel 37 25 14 30 29
Kredi Kartlar 27 29 13 17 26
Konut 39 21 16 34 22

Tasit -6 -9 22 22 26

Diger 68 34 39 39 37

Kurumsal 28 31 5 36 28
KOBI Kredileri 29 12 1 46 28
Toplam 31 29 8 34 28

Kaynak:BDDK
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Kredi tiirlerine goére meydana gelen yukarida yer verilen gelismeler paralelinde
bankacilik sektoriiniin kredi tiirlerine gore dagilimi tutar ve yiizde bazinda agagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 7: Tiirkiye Bankacilik Sektoriinde Kredilerin Dagilimi

Milyon TL 2002 2005 2010 2011
Bireysel 269 47,057 181,780 233,605
Kredi Kartlari 0.15 18,384 49,098 61,994
Konut 64 12,423 61,660 75,251

Tasit 46 6,230 6,027 7,619

Diger 159 10,021 64,995 88,742

Kurumsal 60,843 114,016 381,803 487,425
KOBI Kredileri 131,360 168,121
Toplam 61,112 161,073 563,583 721,030

Kaynak: BDDK

Tablo 8: Tiirkiye Bankacilik Sektoriinde Kredilerin Yiizdesel Dagilimi

% (Yuzde) 2002 2005 2010 2011
Bireysel 0.4 29.2 32.3 324
Kredi Kartlari 0 11.4 8.7 8.6
Konut 0.1 7.7 10.9 10.4

Tasit 0.1 3.9 1.1 1.1

Diger 0.3 6.2 11.5 12.3

Kurumsal 99.6 70.8 67.7 67.6
KOBI Kredileri 0 0 23.3 23.3
Toplam 100 100 100 100

Kaynak:BDDK

Tiirkiye’de KOBI'lerin, toplam banka kredilerinden aldig1 paym BDDK'nin '2002
Yillik Rapor'unda yer alan bankacilik sektoriindeki kredilerin biiyiikliik dagilimina
gore %6-8, 2007 yilinda %12-13 seviyesindeyken 2011 yilinda %23 seviyesine kadar
yiikseldigi goriilmekle birlikte hala Avrupa ortalamasinin oldukga altinda oldugu
bilinmektedir. Bu oran ABD'de %43, Almanya'da %35, Japonya'da %50, Ingiltere'de
%27, Giiney Kore'de %47, Fransa'da %48 dolayindadir (Ozdemir vd., 2007). Bu
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istatistikler, Tiirkiye'de KOBIi-Banka kredi iliskilerinin son yillarda hizla gelismekle

birlikte nispeten zayif oldugunu gdstermektedir.

Bu baglamda, KOBI sahiplerinin finansman konusunda yeterli bilgiye sahip
olmamalari, kredi almak i¢in gerekli fizibilite, finansal planlama ve maliyet
hesaplama caligmalarin1 yeterince yapamamalar1 ve bunlar1 yapabilecek uzmanlari
kisith biitgeleri yiiziinden istihdam edememeleri gibi nedenler KOBi'lere yénelik
bankacilik faaliyetlerinin gerekliligini ortaya cikarmustir (Ozdemir vd, 2007).
Bunlarin iizerine son yillarda bankalar arasinda yasanan yogun rekabet, 2002 yilina
kadar Tiirk bankalarinca yogun bir sekilde uygulanan mevduat toplayarak kamuya
bor¢ verme uygulamalarinin, gerileyen faiz oranlari nedeniyle biiyiikk dlglide terk
edilmek zorunda kalmasi da eklenince, bankacilik sisteminde dikkatler, yiliksek risk
tasimakla birlikte ekonominin belkemigini olusturan bu isletmelere yonelmistir.
Biiyiik isletmelere gore daha yliksek kar marj1 ile ¢alisilmasinin yaninda, riskin pek
cok firma iizerine dagilmasma olanak saglamas1 da KOBI’leri bankalar icin cazip
birer miisteri haline getirmistir. Bu paralelde bankalar gelisme ve biiylime
potansiyeline sahip, ancak finansman temelli agmazlar1 bulunan bu isletmelerin
kaynak ihtiyacina ¢oziim bulmak {iizere, klasik ticari bankacilik uygulamalarini
gelistirerek, KOBI'lere 6zel hizmet ve iiriinler gelistirmeye baslamislar hatta daha da
oteye giderek KOBI’lere damismanlik hizmeti veren internet portallari, televizyon
kanallar1 gelistirmisler, KOBI’lerin sorunlarini masaya yatiran toplantilar seminerler
organize etmeye baslamislardir. Uygulamada “KOBI Bankaciligi” olarak
isimlendirilen bu faaliyetler, ticaret bankaciliginin KOBI'lere 6zel bir alt tiirii

seklinde degerlendirilmektedir.

2.4. KOBI Bankacih@imin Basarisim Etkileyen Faktorler

Kiiresellesme ve AB'ye uyum silirecinde, ekonomik ve sosyal hayatin temel
dinamigini olusturan KOBI'lerin iilkemizin kalkinma ve refahi igin desteklenmesi ve
saglikli biiyiimelerinin saglanmasi1 gerekmektedir. Bu amacla, KOBI'lerin 6zellikle
yurt dist firmalardan kaynakli yogun rekabetten olumsuz etkilenmelerini dnlemek

tizere, finansal sikintilariin giderilmesinde ve onlara 6zgli danismanlik hizmetleri
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verilerek yonlendirilmelerinde finansal aracilara Onemli gorevler diismektedir

(Celikkol v., 2007).

Bu dogrultuda, son donemlerde bazi bankalar, sinirli finansman olanaklari ve yiiksek
kaynak maliyeti ile kars1 karsiya kalan KOBI'lerin finansal ¢6ziim ortagi olmak ve
her tiirlii finansman ihtiyaglarii karsilamak {izere ticari bankacilik faaliyetleri
icerisinde KOBI'lere 6zel bir yer ayirmakta ve bu faaliyetlerini “KOBI Bankacilig1”
ad1 altinda programlamaktadir. Bununla birlikte, diger baz1 bankalar ise “KOBI
Bankaciligi” kavramini kullanmayip, daha genel bir ifade olarak “Isletme
Bankacilig1” veya “Kurumsal Bankacilik” faaliyetleri icerisinde tiim isletmelere

yonelik tiriinler gelistirmekte ve hizmetler sunmaktadir.

Belirtilen cercevede siirdiiriilen KOBI bankacilig1 faaliyetlerinin basarili olabilmesi,
Giilerdi’ye gore yaygin sube ag1, giiclii ve kalict miisteri iligkileri yonetimi, misteri
ve Uriin farklilagtirmasi ile yaygin capraz satig imkanlar1 seklinde siralanabilecek dort

temel basar1 faktoriine baglanmaktadir.

Tablo 9: KOBI Bankacihginda Basar1 Faktorleri

— Yerinde Hizmet / Miisteriye Yakinhk
— Yerel Ihtiyaglara Gore Hizmet

Yaygin sube Agi — Yerel Ozelliklere Gore Yonetim

— Miisteri “Cat Kap1” girmek ister
— Misteri “YOnlendirilmek™ ister
— Miisteri “Ilgi ve Dostluk™ bekler
— Miisteri “Gliven Duymak” ister
— Miisteri “Istikrar” ister

Gucliu ve Kalici Misteri iliskileri
Yénetimi

— Kiigiik Sanayi Isletmeleri

— Kiigiik Ticari Isletmeler

— Esnaf ve Sanatkarlar

— KOBI’ler (Bu kesimlere y6nelik farkh iiriin, fiyat,
yaklagimlar)

Mdisteri ve Urtin Farklilastirmasi

— Bireysel Yatirnmlarin Yonlendirilmesi

— Bireysel Kredi Urtinleri

Yaygin Capraz Satis imkanlari — Bireysel Bankacilik Hizmetleri

— Kisa ve Uzun Vadeli Finansman Imkanlari
— Aracilik Hizmetleri

Kaynak: Gulerdi, 2005.
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Yukarida yer verilen tablodan da goriilebilecegi gibi, KOBI'lerin beklentileri sadece

finansal destekler ile sinirli degildir.

KOBI’lerin bankalardan beklentilerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Celikkol vd., 2007):

Damsmanlik (rehberlik): KOBI'lere iliskin bilgi ve damsmanlik hizmetlerinin en
yararli ve hizli bir sekilde sunulmasi i¢in bilgi bankalarinin ve danigma hatlarinin
kurulmasi, KOBI'lerin giinliik ihtiyaglarindan ileriye doniik planlarma, piyasa
bilgilerinden dis ticaret igslemlerine kadar her konuda pratik ¢oziimlerin sunulmasi ve

{iniversiteler ile KOBI'lerin bulusturulmasi ¢aligmalarini kapsamaktadir.

Guven ve istikrar: Miisteriler tiim bankacilik islemlerinde karsilikli giiven igerisinde
acik, anlasilir ve dogru bilgilendirilmek ve bankalarin hizmetlerini zamaninda, dogru
ve eksiksiz yerine getirmesini ister. Bankalar ise bankacilik etik ilkeleri geregi bu

istekleri yerine getirmekle yikimludur.

Uygun fiyatlama: Fiyat, gelir ya da kardan farkli olarak sunulan hizmetin imajinin
onemli bir kismimi olusturmaktadir. Miisterinin {irlinii algilamasina, markay1 ve
{iriinii degerlemesine yardimc1 olur. Uriiniin fiyatlanmasinda, maliyet ve rakiplerin
tutumu en 6nemli noktalar1 olustururken, miisterilerin fiyata kars1 olan duyarliliklar

fazla olup, kendi maliyetlerini minimize etmek isterler.

Kalict ve uzun vadeli iliski: Bankalar ac¢isindan miisteriler ile uzun siireli iliskiler
kurmak karli sonuglar doguracaktir. Yeni bir miisteri elde etmenin, mevcut miisteriye
satls yapmaya gore daha maliyetli oldugu goriilmistiir. Bankalar hem bu maliyete
katlanmak istemez, hem de miisteri sadakati yaratarak karliligi artirmayir amaglar.
Miisteriler ise kurulacak uzun siireli iliski ile kullandiklar1 hizmetten elde ettikleri
faydayr maksimize etmek isterler. Bununla birlikte, uzun siireli bir iliski, yillarin
giiveni ve tutarli bir hizmet kalitesi sayesinde miisterilerin kendisini iyi hissetmesini

de saglayacaktir.

Stireclerin hizli iglemesi: Miisterilere bankacilik hizmetlerinin giivenli ve kaliteli bir
sekilde sunulmasi, sistemdeki gesitli unsurlarin biitiinsel bir bakis acgisiyla nasil
isledigine bagl olarak biiyiilk 6nem arz etmektedir. Miisteriler hizmetlerin ulasma

stirecinin kisalmasini isterken, bankalar bilisim teknolojilerindeki gelismelerden
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yararlanarak bu hiz1 yakalamaya ¢aligmaktadir. Siireclerin hizli ve giivenli islemesi

sayesinde, daha hizli ve dogru verilere dayanan kararlar alinmasi kolaylagmaktadir.

Alternatif teminat olanaklari: KOBI'lerin bankalarla iligkilerinde karsilastiklar1 en
O6nemli sorun, kredi basvurularinda kendilerinden istenen teminatlarda
yasanmaktadir. Finans kuruluslari, riskli gordiikleri KOBI'lerle kredi iliskisine girme
karsihginda yiiksek teminatlar istemekte, bu da KOBI'leri kisir déngiiye
sokmaktadir. Eger isletme, kazandiklarini sermayesine ekleyip varliklarim

arttirmamissa kredi alma sansi azalmakta, bazen de hi¢ kalmamaktadir.

KOBi'lerin ihtiyaglarina y&nelik olarak bankalarin klasik ticari bankacilik
islemlerinin bir boyutu olarak vyiiriittikleri KOBI Bankacilign faaliyetlerinden,

taraflarin asagida siralanan faydalar1 saglayabilmesi miimkiindiir;

v KOBI-Banka iliskilerinin boyutu arttik¢a, bor¢lanma maliyetleri de diisecek
ve bdylece daha diisiik maliyetle finansman miimkiin olacaktir.

v KOBIi-Banka iliskileri zamanla derinlestikce KOBI'lerin elde edebilecegi
kredi tutar1 artacak, dolayisiyla bankalar da daha fazla kredi satmis olacaktir.

v' llerleyen bir KOBI-Banka iliskisinde, gereksinim duyulan teminatlar
azalacak, boylece KOBI’ler daha az teminatla kredi edinme sansina sahip
olacaktir.

v" Uzun bir KOBI-Banka iliskisinin, KOBI agisindan faaliyette bulundugu
piyasada olumlu bir imaj kazandiracagi, bu durumun banka agisindan da
KOBI'leri kendine ¢ekmeyi saglayacag: diisiiniilmektedir.

v' KOBI-Banka iliskisinin ilerlemesi ve daha fazla hizmetin sunulmasina paralel
olarak, banka miisterisi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olacaktir. Bu da
bankanin gecen siire icerisinde, miisterisinin itibarina dayali olarak, onu daha

1yi degerlendirmesine olanak saglayacaktir.

Goriildiigii  iizere, KOBI Bankaciligi, sadece KOBI miisteri portfdyiiniin
ihtiyaglarinin giderilmesi ve desteklenmesini degil, aynt zamanda iistiin servis
kalitesinden kaynaklanan tatminin yaratilmasini1 da amaglamaktadir. Boylece, KOBI
Bankaciliginin etkin olarak uygulanmasiyla, KOBI'lerin miisteri olarak saygi
gormek, is yapabilme kolayligi, bankalarin onlar1 dinlemesi, agik iletisim ve

diirtistliik, dostluk ve yardim gibi beklentileri karsilanmis olacaktir. Nitekim
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KOBI'lere yonelik bankacilik hizmetleri sadece kredi vermek olmaktan cikmus,
icerisinde sektdrel destek paketlerinden KOBI'lerin bilgi ve beceri eksikliklerinin

giderilmesine kadar biitiin {iriin ve hizmetleri barindiran bir hal almstir.

2. 5. Tiirkiye’de KOBI Bankacihg Faaliyetleri

Bankalar ile kiicik ve orta biiyiikliikteki miisterileri arasinda yillar boyu siiregelen
zayif iliskilerden dolay1, bankalar KOBI miisteri tabaninda varliklarini siirdiirmede
olduk¢a zorlanmiglardir (Ibbotson ve Moran, 2003). Ancak, Tiirkiye'de son yillara
kadar KOBI'lere kredi verme konusunda son derece isteksiz davranan bankalar,
onceki bolimlerde de agiklanan nedenlerle bu isletmeler ile daha iyi iliskiler
gelistirmek igin yeni yaklasimlar gelistirmeye baslamislardir. KOBI'lere yonelik
yeni pazarlama anlayislar1 ve stratejileri gelistirmeye ve KOBI'lerin karsisina
avantajlt lirlin ve hizmetlerle cesitlendirilmis cazip finans paketleriyle c¢ikmaya
baslamislardir. Ayrica bankalar, KOBI'lerin bilgi ihtiyaclarin1 karsilamak icin

danmigsmanlik hizmetlerini de paketlerine eklemektedirler.

Para dergisinin Nisan 2012 tarihli “Cekinmeyin, Ucretsiz Damisin” bashkl
haberinde, bankalarin kredi yarisinin damismanlik hizmetlerine de yansidigi hatta
bankacilikta yeni rekabet alaninin danigsmanlik hizmetleri oldugu, eskiden sadece
musterilerinin kendilerine yonelttigi soru ve sorunlara ¢oziim bulmaya ¢alisan
bankalarin, artik neredeyse kapilarini calan her sirkete benzer hizmetleri verdigi

belirtilmektedir (Cetinel, 2012).

S6z konusu haberde, bankalarin hemen tiim subelerinde KOBI’lere tahsis edilmis
miisteri temsilcileri bulundurmalarinin yani sira sirketlere zellikle de KOBI’lere dis
ticaretten girisimcilige, devlet tesviklerinden yeni pazarlara ve yeni is firsatlarina
ulagsmaya kadar her tiirlii konuda bilgi veren internet portallari, finansal piyasalara
iliskin bilgileri KOBI’lere iletmek amaciyla kurulmus televizyon kanallar1 gibi

araglarla KOBI’lere ulasmaya calistigr ifade edilmektedir.

23



Ilgili bankalarin yetkilileri ile yapilan rdportajlara dayanan ayni habere gore
Tiirkiye’de faaliyet gosteren bazi bankalarim KOBI’lere sundugu danismanlik
hizmetleri asagidaki gibidir:

Akbank: 2011 yilinda KOBI’lere &zel bir portal olan “kobilersizinicin.com™u devreye
aldi. Sitede finansal, sektdrel analizler ve haberlerin yani sira KOBI’lerin dis ticaret
girigsimcilik, marka gibi bir¢ok konuda uzmanlara sorularini iletebilecegi bir platform
da bulunuyor. Sirketler, bu site iizerinden yaymlanan Akbank KOBI TV iizerinden
isleri icin yararli pek ¢ok konuda video izleyebiliyor. S6z konusu sitenin ilanlar
bolimii interaktif bicimde kullaniliyor. Yine 2011 yilinda KOBI’lere 6zel gelistirilen
sanal oyun “kur yonet”i hayata gecirmis durumda. Bu oyunla KOBI’lerin yarattiklari
sanal sirketlerle Akbank ftiriinlerini kullanarak biiyiime modelleri olusturmasini temel
aliyor. Oyuna Akbank facebook sayfasindan da erisilebiliyor. Ayrica IMKB Gelisen
Isletmeler Piyasasi (GIB) ve KOSGEB isbirligiyle KOBI’lerin halka arzina yonelik
organizasyonlar diizenliyor ve Akbank, Dis Ekonomik Iliskiler Kurulu (DEIiK)
isbirligiyle “Ihracatta ILK ADIM KOBI Ihracat Okulu” projesini de siirdiiriiyor.
Banka, bu kapsamda Anadolu’da halen ihracat yapmayan ya da ihracata yeni
baslamis KOBI’lere ulasarak yeni pazarlar, is firsatlari, ihracatta devlet tesvikleri,

pratik ihracat uygulamalar1 hakkinda bilgi veriyor.

Is Bankasi: Toplanti ve organizasyonlarin yani sira KOBI’lere istekobi.com.tr
internet sitesi kanaliyla destek veriyor. Bolge ekipleriyle firmalara kogluk
faaliyetiyle rehber olacak caligmalar siirdiiriiyor. Banka 2008’de baslattigi “is’le
Bulusmalar” cercevesinde bu giine kadar 24 ilde 28 toplant1 diizenleyip, 16.000’i
askin ig adamina ulasti. Bu toplantilarda Tiirkiye ve Diinya giindeminde olan
KOBI’lerin rehberligine ihtiyag¢ duyulabilecek konular masaya yatiriliyor. OSB’lerde
diizenlenen “iste seminer” organizasyonlariyla yeni TTK basta olmak tiizere dig
ticaret, yatirim tesvikleri, Basel II-III, ulusal ve uluslar aras1 AR GE destekleri gibi
konular uygulamali rneklerle paylasiliyor. Iste KOBI uygulamasinda KOBI’lerin
dig ticaretten marka patente, e-ticaretten borglar ve vergi kanunlarina, finansal
kiralamadan bireysel emeklilige kadar merak ettikleri konular hakkinda soru ve
sorunlarini iletecekleri bir platform da bulunuyor. Bunun yani sira sitede firmalarin
sayfa olusturarak iiriin ve hizmetlerini tanitip, istedikleri konuda ilan vermeleri veya

aradiklar1 hizmet ve {iriinlere ulagmalari da miimkiin. 2011 yilinda iste KOBI
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tiyelerine 6zel tasarlanan “sunumatik “ (sunumatik.com.tr) uygulamas1 da baslatan Is
Bankasi, bu sayede KOBI’lerin sunum hazirlama siirecinde karsilastiklar1 zorluklart
gidermeyi amagliyor. Bu sunumlar e-posta yoluyla facebook, twitter, fre and feet gibi

sosyal internet aglarinda paylasmaya da imkan veriyor.

Denizbank: 2004 itibaren KOBI’lere finansal danismanlik hizmeti sunuyor. Portfoy
yoneticileri kadrosuyla kiiciik veya biiyiik 6l¢ekli diye ayirmadan tiim miisterilerine
kredi, mevduat, yatirim, leasing, faktoring, dis ticaret ve uluslar arasi bankacilik
islemlerinde danismanlik hizmeti sagliyor. KOBI’lere “kobideniz.com” internet sitesi
Uzerinden de hizmet sunuluyor ve bu siteden Denizbank miisterisi olsun olmasin tiim
KOBI’ler faydalanabiliyor.

Sekerbank: “Ureten Paket” semsiyesi altinda esnaf ve kiiciik isletmelere 6zel iiriin ve
hizmetler sunuyor. Banka bu kapsamda 444 00 29 numarali telefondan “24 Saat
Uretene Destek Hatti”  aracihigiyla KOBI’lere hukuki danismanliktan mali
misavirlige, otel bilgi servisinden, rezervasyona, kongre-fuarlara ve konferans
organizasyonuna kadar ¢ok genis bir yelpazede danismanlik hizmeti sunuyor. Ustelik
firmalar bu hizmetlerden hicbir {icret 6demeden yararlanabiliyor. Banka KOBI’lere
konsiyaj (concierge) hizmeti de sunuyor. Bu hatla is sahiplerine seyahat servisi, otel
bilgi ve rezervasyonu, restoran eglence merkezleri hakkinda bilgi, ¢igek génderimi,
kurye hizmeti, ceviri servisi ve vize islemlerine kadar birgok hizmet veriliyor.
Ayrica, ihracat yapan KOBI’lere iicretsiz dis ticaret danismanlik ve belge hazirlama
hizmeti de veriyor. Miisteri olmayan esnaf veya kiiciik igletmelerin yani sira zaman
zaman ciftcilere de Qcretsiz olarak Uretene Destek Hatti iizerinden genel bilgi

veriliyor.

TEB: KOBI Bankacilig1 konusunda iddiali bankalardan TEB; bu alanda TEB KOBI
Akademi, TEB KOBI TV, TEB KOBI Danismani, TEB KOBI Destek Hatt1 ve TEB
KOBI Kuliip gibi projelerle KOBI’lere destek veriyor. Banka aym zamanda,
KOBI’lerin faaliyet gosterdigi sektdr ve illere iliskin “Gelecek Stratejisi Konferansi”
diizenleyerek sonuglarini raporlastiriyor. Bu alanda ilk rapor turizm sektorii igin
yaymlandi. Banka KOBI’lere butik danismanlik hizmeti sunmak i¢in ¢alisanlarini
egitime tabi tutuyor. Bu ¢alisanlar sirketlerin analizini yapiyor, analiz sonuglarini

raporlar halinde KOBI’lere sunuyor.
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Yapt Kredi Bankasi: 2007 yilindan itibaren KOBI’lere devlet destekleri hakkinda
bilgi veriyor. “yapikredi.com.tr” adresinden ulasilan bankacilik akademisi kanaliyla
banka miisterisi olsun olmasin herkese, leasing, ¢cek uygulamalari, internette islem
giivenligi Vadeli Islem Opsiyon Borsas1 (VOB) gibi konularda hazirlanan egitimleri

sunuyor.

Vakifbank: ithalat ihracat yapmak isteyen KOBI’lere dis ticaret mevzuati konusunda
destek sagliyor. Ozellikle enerji verimliligi projelerinde “Turkiye Strdurtlebilir
Enerji Verimliligi Projesi” biinyesinde 300 bin USD’nin izerindeki projelere Ucretsiz
danismanlik hizmeti saglaniyor. Ayrica tiim firmalara KOBI Portfoy Yoneticileri

kanaliyla KOSGEB iiyeligi konusunda ticretsiz danismanlik hizmeti veriyor.

Garanti Bankast: 2002 yilindan itibaren Anadolu Sohbetleri kapsaminda KOB1’lere
bilgi aktarimi yapiliyor. Ayrica kadin girisimcileri desteklemek amaciyla “Kadin
Girisimci Bulusmalar1” diizenleniyor. 2011 yilindan itibaren “KOBILGI” ad: altinda
yeni bir bilgilendirme toplantist yapiliyor. Ayrica Facebook iizerinden Yeni TTK
hakkinda sorularini canli yanitlanabilecegi bir platformdan KOBI’lere hizmet
veriliyor. Ayrica internet sitesi iizerinden “TESVIKBUL” ad1 altinda KOBI’lerin

devlet tegviklerinden faydalanmasi konusunda destekler saglaniyor.

Yukarida yer verilen bankalarin internet siteleri ve sube yapilari incelendiginde, s6z
konusu bankalarin tamaminda KOBI’ler icin subelerinde miisteri temsilcileri
bulundurdugu, belli sayidaki KOBI'nin sube biiyiikliiklerine gore bir ya da birden
fazla miisteri temsilcisinde toplanarak portfoyler olusturuldugu, s6z konusu miisteri
temsilcilerinin KOBI’lere bankacilik islemleri ve ilgili mevzuatlar konusunda
danismanlhik hizmeti verdigi goriilmektedir. Ote yandan sz konusu bankalar
standartlasmis “havale”, “EFT”, “cek tahsisi”, “cek-senet tahsilat1i”, “dogrudan
bor¢landirma sistemi (DBS)”, “bor¢lu cari hesap (BCH) kredileri”, “taksitli
krediler”, “sirket kredi kart:” gibi Grlnlerini KOBI’lere sunmanin yami sira,
KOBI’lere 6zel, “kiiciik isletme kredisi”, “kendi isim kredisi”, “KOSGEB kredileri”,
“Kredi Garanti Fonu (KGF) kefaletindeki krediler”, “enerji verimliligi kredileri”,
“alacak iskontolar”, “tahsilat sistemleri” gibi Urlnleri gelistirerek KOBI’lerin

kullanimina sunmaktadir.
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KOBI pazari, sahip oldugu potansiyel ile bankalar igin énemli bir rekabet alan1 olup,
bankalar mevcut iiriin ve hizmetlerini ¢esitlendirmenin yan1 sira KOB{'lere yonelik
yeni iiriin ve hizmetler gelistirdikleri, miisteri danismanlari, KOBI’lere yonelik
internet sitesi ve toplant1 seminerler araciligiyla danigmanlik hizmetleri de verdikleri
goriilmektedir. Ticaret Bankaciligimnin son yillarda 6nem kazanan ve gelisen bir
boyutu olarak ortaya ¢ikan KOBI Bankaciligi faaliyetleri, bankalar ve KOBI'lerce
karsilikli kazanimlar elde edilmesinde biiyiik dnem tasimaktadir. Onceki bolimlerde
deginildigi gibi, hala KOBI kredilerinin bankacilik sistemi igindeki toplam
kredilerden aldig1 paym gelismis lilkelerin gerisinde oldugu da dikkate alindiginda,
Tiirkiye’de KOBI bankaciliginin gelismeye devam etmesi beklenmektedir.
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3. ILISKISEL PAZARLAMA VE BANKACILIK SEKTORUNDE
ILISKISEL PAZARLAMA UYGULAMALARI

Zaman igerisinde farkli makro ve mikro gevre faktorlerinin ve degisen miisteri
ihtiyaclarinin etkisiyle pazarlama bilimi c¢esitli asamalardan ge¢mis ve cagin
gerekliliklerine uygun olarak siirekli bir gelisim gostermistir. Genel anlamda
pazarlamanin iriin odakliliktan miisteri odakliliga dogru bir gelisim ge¢irdigi
gorilmektedir. Giiniimiize gelindiginde bir¢ok arastirmaciya gore pazarlamanin
gelecegi ve yeni boyutu, kisa donemli ve degisim islemlerine dayali prensiplerde
degil uzun dénemli ve iligski odakli ¢alisma sistemlerinde yatmaktadir (Sin vd., 2005;
Selvi, 2007; Ravald ve Gronroos, 1996; Gordon 1998). Bu anlayis ise “iliskisel

pazarlama” anlayisinin en temel felsefesi olarak gortlmektedir.

Son yillarda yasanan teknolojik ilerlemeler, tiiketici davranislarindaki degisiklikler,
kiiresellesme, artan rekabet, iirtin odakli endiistrilerden hizmet odakli endiistrilere ve
bilgi toplumuna gegis, hizmetler sektoriinde yasanan hizli biiyliime gibi bir¢ok faktor,

iligkisel pazarlamanin ortaya ¢ikisinda etkili olmustur.

Miisteriler ile kalict iligkiler kurmanin, hem isletmelerin hem de miisterilerin ¢ikarina
oldugu ve yeni miisteri kazanmanin maliyetinin eski miisterileri elde tutmanin
maliyetinin ¢ok {izerinde oldugu dikkate alindiginda sadik miisteriler yaratmak

firmalar i¢in her zamankinden daha 6nemli hale gelmistir.

Bankacilik sektoriinde yasanan yogun rekabet, bankalarin ayakta kalabilmeleri i¢in
misteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi gibi kavramlara énem vererek, bunlari
saglayabilecek uygulamalar gelistirmesine sebep olmustur. Finansal hizmetler
sektoriinde faaliyet gOsteren bankalarin da uzun vadede karlilik saglayip pazar
paylarini artirmalari/korumalari i¢in yeni miisteriler kazanmanin yani sira mevcut ve
kazandiklar1 miisterileri ellerinde tutmalar1 ¢ok onemlidir. Miisterilerin bu bankalar
ile kalmay tercih etmeleri uzun vadede kazangli olduklarinin farkina varmalar ile

gerceklesebilecektir. Aksi halde, miisterilerin rakiplere yonelmesiyle hem banka,



hem de yeni bir bankayr ve calisanlarin1 tanimak icin harcanan zaman ve para

nedeniyle miisteriler kayipli olacaktir.

Bankalarin; kredi verme, mevduat toplama, ddeme veya alim-satim hizmetleri ve
yatirim danigsmanlig1 gibi temel bankacilik hizmetleri, hemen her bankaca saglanan
ve taklit edilmesi nispeten kolay olan standartlagsmis {iriinlerdir. Dolayisiyla
misterilere bir bankayla uzun donemli ve saglam iliskiler kurmay1 istetecek farkli
avantajlar da olmalidir. Bu avantajlarin sadece klasik bankacilik drlnleriyle
gergeklestirilebilecegini diisiinmenin giiniimiiz kosullarinda pek miimkiin olmadig
dikkate alindiginda, bankalarin rekabet avantaji saglamak amaciyla iliskisel

pazarlamaya yonelmeleri kaginilmaz hale gelmistir.

Calismanin bu boliimiinde iliskisel pazarlama ve iliski kavrami, tanimi, iliskisel
pazarlamanin tlketici tercihlerine etkileri ve bankacilik sektoriinde iliskisel

pazarlama uygulamalar1 incelenmektedir.

3.1. Iligkisel Pazarlamanin Tanim ve Kapsami

Giliniimiiz toplumsal hayatinda yasanan hizli degisim, tiiketicilerin beklentilerini ve
ihtiyaclarinda onemli degisiklikler meydana getirmistir. Bu degisimin bir sonucu
olarak tiiketiciler homojen bir yap1 gostermemekte ve birbirinden farkli 6zelliklere ve
ihtiyaglara sahip olabilmektedirler. Bu nedenle artik giiniimiiz tiiketicilerine kitlesel
bir pazarlama programi ile yaklasmaya ¢alismak, pazarlama faaliyetlerinin basarisini
olumsuz sekilde etkileyebilecektir. Bu gelismelere bagl olarak ortaya ¢ikan iliskisel
pazarlama bu baglamda; “postmodern toplumlarda pazarlama kavraminin yeniden
ifadelendirilmesi” olarak tanimlanabilir (Varinli, 2008). Gumesson (1994) daha da
ileri giderek Iliskisel Pazarlamay1 “giderek endiistriyel toplumu arkada birakmis ve

hizmet toplumunu kucaklamistir” diye tanimlamistir.

Ortaya ¢ikmasi hizmet pazarlamasimin gelisimiyle yakindan iliskili olan iliskisel
pazarlama kavrami, ilk kez Berry tarafindan 1983’°teki ¢alismasinda “miisteriyi
cekmek, elde tutmak ve miisteri iligkilerini gelistirmek i¢in uygulanan pazarlama

stratejileri” olarak tanimlanmustir.
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Morgan ve Hunt (1994) “basarili iliskisel aligverisler olusturma, gelistirme ve
surdirmeye yonlendiren tim pazarlama faaliyetleridir” seklinde, Gumesson (2003)
ise yukaridaki ifadesinin yani sira “iliskiselligin, aglarin ve etkilesimin goriildiigi bir
pazarlamadir” seklinde tanimlamiglardir. Ravald ve Gronroos (1996) ise
“isletmelerin miisterileriyle karsilikli olarak faydali olabilecek uzun donemli iligkiler

gelistirmeye yonelik uygulamalar1 ve ¢abalar1” seklinde bir tanim yapmislardir.

Iliskisel Pazarlama, miisterilerle siirekli iletisim kurmay1 amagclayan ve isletmenin
{iriiniiniin tiim iliskiyi yonlendirdigi bir pazarlama stratejisidir. Isletme acisindan
bakildiginda, isi basarili bir sekilde yapma felsefesi veya alic1 satici iligkilerini
isletmenin faaliyetine iliskin diislincelerinin merkezine tasiyan farkli bir orglt

kiiltiirii oldugu sdylenebilir.

Gortildiigii gibi birgok arastirmaci tarafindan farkli tanimlamalar yapilmasina karsin,
sosyal anlamda oldugu gibi akademik olarak da cok genis bir arastirma alani
olmasindan dolay1 iliskisel pazarlama i¢in genel kabul goérmiis bir tanimi
bulunmamaktadir. Bu nedenle, iliskisel pazarlamaya iligkin tanimlarin ortak

Ozelliklerinden hareket etmenin daha etkili olacag: diigiiniilmektedir.

Gordon 1998 yilindaki ¢aligmasinda, genel bir iliskisel pazarlama taniminin temel

ozelliklerinin sunlar oldugunu belirtmistir:

v lliskisel pazarlama, miisteriler igin yaratilacak yeni degerler arar ve sonra
bunlar1 bu miisterilerle paylasir.

v' lliskisel pazarlama, miisterileri hem satin alicilar hem de elde etmek
istedikleri degerleri tanimlayan kisiler olarak kabul eder.

v’ lliskisel pazarlama uygulamalar1 miisteriye sunulan degeri desteklemek icin,
is stireclerini, iletisim araclarini, teknolojiyi ve insan kaynaklarini tasarlayan
ve siralayan bir yapidadir.

v' lliskisel pazarlama, alic1 ve saticilar arasindaki siireklilik arz eden isbirlikgi
cabalar1 temsil eder.

v lliskisel pazarlama, miisterilerin su anki harcamalarina degil, yasam boyu

saglayacaklar: degere odaklanir.
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v lliskisel pazarlama, bir isletmenin is ag1 icinde, miisterilerin istedigi degerin
yaratilmasi ile organizasyon, hissedarlar, tedarik¢iler ve dagitim kanalindaki

aracilar arasinda bir zincir olusturma arayisindadir.

Harker (1999) calismasinda, iliskisel pazarlamaya yon veren 26 temel tanimi analiz
ederek iliskisel pazarlama tanimlarina iliskin detayl1 bir icerik analizi sunmustur. Bu
analiz sonucunda iligkisel pazarlamanin asagidaki tabloda goriilen yedi temel

unsurun oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 10: Tamimlara Gére Iliskisel Pazarlamanin 7 Kavramsal Kategorisi

Temel Yapi Ilgili Diger Yapilar

Yaratilis Cazip Kilma, Kurma, Elde Etme
Gelistirme Arttirma, gii¢clendirme

Koruma Siirdiirme, saglamlastirma, saklama
Etkilesim Miibadele, karsilikli, igbirlikgi
Uzun D6nem Kalic, siirekli, hatirda kalici
Duygusal Baglayici, giiven, soz vermek

Cikta Karli, ddillendirici, verimli

Bu kategorilestirmede yer alan yedi temel yap1 ve bu yapilara iligkin alt 6zellikler

sunlardir:

v' lliskisel pazarlamanin dogusunda ve yaratihsinda iliskileri cazip kilma,
kurma ve elde etme yatmaktadir.

v Yaratilmis iligkilerin gelistirilmesi iliskilerin sikhigmmn ve Kalitesinin
arttirilmas1 ve her bir iligkinin (karsilasmanin) giiclendirilmesi ile miimkiin
olmaktadir.

v lliskisel pazarlamanm uzun sireli olma o6zelligi gercevesinde iliskilerin
korunmasi 6nemli bir amactir ve iliskilerin siirdiiriilmesi, saglamlastiriimasi
ve saklanmasi eylemlerinin gézardi edilmemesi gerekmektedir.

v' lliskisel pazarlamanin bir diger anahtar kavrami olan etkilesimin
saglanmasinda ise alig-veris iliskilerine, bu iliskilerin iki tarafli (karsilikli)
olmasina ve etkilesimli olmasina dikkat ¢ekilmektedir.

v’ lliskisel pazarlamada iliskiler uzun doénemlidir ve bu &zelligin
saglanabilmesi iligkilerin kalici, siireklilik arz eden ve hatirda kalic1 olmasina

baglidir.
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v' Insanlara odakli ve bagli olan iliskisel pazarlamanin duygusal (hissel)
Ozelliklerinin samimi ve dogal olabilmesi gerekmektedir. Bu da iligkilerin
baglayici, giiven yaratici olmasi ve taahhiitlerin, verilen sdzlerin daima yerine
getirilmesi ile ilgilidir.

v lliskisel pazarlamanin muhtemel sonuglar1 ve taraflara sundugu cikti ise,

beklenen degerin ve karliligin verimli bir sekilde yaratilmasidir.

Iliskisel pazarlamanin 6nciilerinden olarak nitelendirilebilecek olan Grénroos’un
(1995) yaptig1 tanim, Yyukarida belirtilen kategorilerin hemen hemen hepsini
biinyesinde barmndirabilir niteliktedir: “Iliskisel pazarlama; misteriler ve diger
ishirlikcileri ile olan iliskilerin tanimlanmasi, olusturulmasi, gelistirilmesi hatta
gerekiyorsa sonlandirilmas: amaciyla gergeklestirilen eylemlerin, taraflarin faydasina
olacak sekilde yerine getirilmesidir. Boylece herkesin amaclarina ulasmasi, karsilikl

degisim ve sozlerin yerine getirilmesi mumkdan olur”,

3.1.1 iliski Bigimleri

Iliskisel pazarlamanin, bireyler ve kurumlar aras iletisim ve etkilesimlere dayanan
bir sistem oldugu dikkate alindiginda, iliskisel pazarlamanin dncelikli temelleri, birey
acisindan bakildiginda psikolojinin, toplum ve grup davraniglar1 agisindan

bakildiginda da sosyolojinin ¢alisma alanlarindan biri olan iligkilerde yatmaktadir.

Iliskiler en az iki tarafin birbiriyle etkilesimde olmasina neden olan herhangi bir
olayin varliginda ortaya ¢ikmaktadir. Bu iliskiler sosyal degisim amacli ya da hem
ekonomik hem sosyal degisim amagl iliskiler olabilmektedir. iliskisel pazarlama
acisindan iligkiler, bu ayirima konu olan iki degisim iliskisinin dengeli bir karmasi
olarak gorilebilir. Nitekim Kotler’in 1972 yilinda yayimlanan c¢alismasinda yer
verdigi “pazarlamanin odaginin miibadeleye (takasa, degistokusa) dayandigi ve bu
miibadelede de sadece paranin, degerlerin, hizmetlerin ve iriinlerin degil, enerji,
zaman ve hislerin de ortaya konuldugu” onerisi bu karmanin bir ispati olarak

goralebilir.
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Pazarlamanin temelinde mubadelelerin yatmakta ve bu degisim iligkilerinin sosyal
aktorleri arasinda gegmektedir. Bu yilizden pazarlamaya konu olan bu degisimlerin
sadece satin alma kararlar1 toplulugu olarak degil, sosyal birer aktivite olarak

gorulmeleri gerekmektedir (Bagozzi, 1975).

Iliskilerin hangi taraflar arasinda olusuyorsa olussun bir gerceklesme siireci ve
asamalar1 bulunmaktadir. Dwyer, Schurr ve Oh’un 1987 yilinda yapilan ¢aligmasinda
bu siire¢ bes ana asama ile aciklanmistir. Bu asamalarin her biri taraflardan birinin

digerini degerlendirmesindeki gelisimi ortaya koymaktadir.

1. Dikkat: Iliskiye girecek her bir tarafin digerinin uygun is ortagi olup olmadigina
karar vermeye calistigi ve bu kararin verilmesinde taraflarin dikkat c¢ekiciliginin
onemli rol oynadig1 asamadir. Bu asamada heniiz bir etkilesim baslamamis olsa da,
taraflar birbirlerini incelemektedir. Taraflar bu asamada tek tarafli bir iliski ile
kendilerini konumlandirmaya ve tavirlarin1 ortaya koyarak cazibelerini artirmaya

calismaktadir.

2. Kegif: Tliskisel degisime girecek taraflarin birbirlerini tanimaya, dlgmeye ve
denemeye yonelik eylemleri gerceklestirdikleri asamadir. Potansiyel ortaklar bu
iliskiye iliskin altina girecekleri yiikiimliiliikleri, sorumluluklar1 ve elde edecekleri
faydalar1 anlamaya caligirlar. Bunun sonucunda da diisiik yatirnmli deneme alimlar
gerceklestirilerek denemeler yapilir. Iliskisel kesif asamasi oldukca hassas ve
kirilgan bir donemdir. Bu donem iginde; ¢ekiciligi artirma, iletisim ve pazarlik, giic
gelistirme, iliski normlarinin gelistirilmesi ve beklentilerin belirlenmesi olmak (izere

bes ayr1 faaliyet de yerine getirilmektedir.

3. Genigletme: Bu asamada taraflarin birbirlerine olan bagliliklart ve risk alabilme
kapasiteleri siirekli artmaktadir. Kesif asamasindaki bes alt faaliyet bu asamada da
uygulanabilir. Ancak kesif ve genisletme asamalarinin en biiyiik farki, giivenin ve
birliktelik memnuniyetinin olusumu ile taraflarin bunlara dayanarak risk alma
kapasitelerini artirmalarinin genisleme asamasinda olusmasidir. Bundan dolay1
taraflarin karsilikli bagliliklarinin etki alani ve derinligi artmaktadir. Bu dénemde
taraflarin elde ettikleri faydadaki artis, ortaklari iliskinin korunmasi yoniinde motive

etmektedir.
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4. Taahh(t etme: Taahhiit taraflar arasinda var olan iligkinin siirdiiriilmesi i¢in dstii
acik olarak sdylenen veya ima edilen sozler ve vaatlere dayanmaktadir. Alict satici
iligskisinin bu ileri asamasinda artik taraflarin memnuniyet seviyeleri ve bagliliklar
Ust dizeydedir. Bu durum benzer faydalar sunabilecek alternatif, potansiyel
ortaklarin dikkat ¢ekiciliklerini yitirmeleri anlamina gelmektedir. Taraflar arasinda

baglilik olusumu acik¢a goriilmektedir.

5. Anlagmazlik: Anlagsmazlik bu asamalar i¢ginde mutlaka olmasi gereken bir son
degildir. Ancak birgok ikili (veya ¢oklu) iliskide olusma ihtimali olan; duygusal veya
islemsel sorunlar ya da iliski olusumu asamalarindan herhangi birinde yasanan
problemlerden dolay1 anlasmazlik gergeklesebilmektedir. Taraflarin 6zellikle birinci
ve ikinci asamadaki yogun c¢abalarinin nedeni, bir anlasmazlik gerceklestiginde
taraflarin yasayacagi stresin hem zaman kaybettirici hem de riskli olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Iliskisel pazarlamaya konu olan iliskilerin, daha 6nce de belirtildigi gibi, hem
ekonomik hem de sosyal degisimin oldugu bir ortamda gergeklestigi
diisiiniilmektedir. Egan (2004) konu ile ilgili ¢aligmasinda alici satici arasindaki
iligkileri dort bashik altinda toplamistir. Taraflarin 6zellikleri, iligkinin amaci ve

sagladig1 faydalar gibi bakis acilarini yansitan dort iliski tiirii sunlardir:

1. Organizasyonel iligkiler: Bir kisinin bir organizasyon ile iliskiye girmesinde bir
veya birka¢ calisanin ¢ok onemli rolii olsa da, iligki sonucu ortaya ¢ikan bagliligin
calisandan ziyade organizasyonun biitliinline kars1 bir baglilik yarattigi iliskilerdir.
Bir taraftarin, taraftar1 oldugu futbol takimindaki begendigi bir oyuncunun, bagka bir
kuliibe transfer olmasi durumunda tuttugu takimi degistirmemesi bu iligki tiirlini

Ozetleyen bir 6rnek olarak verilebilir.

2. Ogrenen iligkiler: Bu tiir iliskiler firma icin bilgi kaynagi ve bir dgrenme bigimi
olarak goriilen iligkilerdir. Miisteri ile kurulan samimi iliskiler zaman ilerledikce
misterinin firmaya iligkin elestirilerini ve isteklerini daha rahat soyleyebildigi bir
etkilesime doniislir ve bu durum isletme i¢in olumlu firsatlar doguran saglam bilgiler
anlamina gelmektedir. Bu bilgiler zamanla isletmenin miisterilerini iyi tanimasina ve

miisteriye 6zel fark yaratma yoluyla rekabet avantaji elde etmesine yardimei olur.
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3. Gldusel yatirimlar: Alict ve satict arasinda insa edilen iliskilerin, taraflarin
birbirleri ile iligskiye girme istekliliklerinin diizeyi ile degerlendirilmesi anlamina
gelmektedir. Bagka bir deyisle bir tarafin diger taraf ile iliski i¢inde olmay1 ne kadar
istedigi ve buna ne kadar yatinmda (maddi ve/veya manevi) bulundugu, iliskinin

giiclinili ve buna bagli olarak tiirlinii belirlemektedir.

4. Ylksek dizey iligkiler: Yiiksek diizey iligkilerin en 6nemli 6zellikleri uzun siireli,
stk karsilagmalarla pekisen, giiven ve duygusal baghligin taraflar tarafindan
hissedildigi bir iletisim yapisina sahip olmasidir. Bu tip iliskiler futbol kuliiplerinin
taraftarlarinin, politik partilerde aktif rol iistlenen politikacilarin ve yardimlagsma
derneklerinde goniillii ¢calisan kisilerin bu kurumlarla aralarindaki iliskiler gibidir. Bu
iligki tiirii cok tarafli is iliskilerinde istenen iliskilerin en {ist diizeyi olarak kabul

edilebilmektedir.

Mliskisel pazarlamada iliskilerin tiirleri ile birlikte 6n plana ¢ikan bir diger durum ise,
“iliski  bagliligi”dir. Bu terim ¢ogu zaman iliskisel pazarlama yerine
kullanilmaktadir. iliski baglihg, 21.yilizyll pazarlama anlayisinda siirdiiriilebilir
rekabet avantaji gelistirilmesinde 6nemli bir temel teskil etmektedir ve bir kisinin
veya kurumun bagka bir kisi veya kurumla iginde bulundugu iliski ortamina
givenmesi ve bu iliskiyi siirdirmenin kendi faydasina olacagi algisina
dayanmaktadir. Bu durumda iliski baghiliginin yiiksek oldugu ortam, uzun dénemli

miisteri iliskilerinin ve iligkisel pazarlamanin ana amaci olarak goriilmektedir.

Iliskisel pazarlama, miisterilere sunulan vaatler ve vaatlerin yerine getirilmesine
odakli pazarlama uygulamalarina dayanmaktadir. Bu yaklasima gore: digsal
pazarlama uygulamalar1 (reklam, satis, 6zel promosyonlar vb.) ile isletmelerin
sunabilecegi ve yerine getirebilecegi gergek¢i vaatler duyurulmakta, sonra icsel
pazarlama uygulamalar ile firma i¢i unsurlar (fiziksel 6zellikler, calisanlar, kalite
vb.) vaatleri yerine getirebilecek duzeye getirilmekte ve son olarak interaktif
pazarlama uygulamalar1 ile miisteri-satict karsilagsmalarinda vaatler yerine

getirilmekte ve boylece miisteri ile saglam bir iligki kurulmasi saglanmaktadir.
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3.1.2 iliskisel Pazarlamaya Ihtiya¢ Duyulmasinin Nedenleri

Iliskisel pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasi; isletmelerin uzun dénemli basarisinin,
firmaya baglilig1 olan miisteriler yaratmasima ve hizmet sunumundaki ¢alisanlarin
miisteri kazanmada anahtar rol iistlenmesine, bunun da ancak iliski kalitesinin
yuksek olmasi ile gerceklesebilecegi goriisiine dayanmaktadir. Hizmetler sektorii
bliytidiikce iligkisel pazarlama giderek 6nem kazanmis ve bir arastirma alani olarak
tizerinde ¢ok durulan bir konu olmustur. Berry’e (1995) gére bunun dort nedeni

vardir;

1.Hizmet pazarlamas:n:n yapisi;: Hizmet pazarlamasimnin soyut yapisi igerisinde
miisteri, firma calisan1 ile karsilagsmakta, iiretim siirecine dahil olmakta ve bir iligki
kurulmaktadir. Tekrar eden karsilagsmalar zamanla bu iligskinin de pazarlanmasina
neden olmaktadir. Hizmetler soyut (dokunulmaz) olmasi nedeniyle miisteri agisindan
“satin alinmadan bilinemez” durumdadirlar. Bu durumda miisterinin tek dayanagi
hizmet sunanin taahhiitleri ve bunlara duydugu giivendir. Bu giivenin yaratilmasi
ayni zamanda algilanan hizmet kalitesinin temel belirleyicilerinden de olan miisteri-

satic1 arasinda kurulan iligki ve iligskinin kalitesine baghdir.

2.Firmaya saglad:g: faydalar: 1990’larda hizla biiyliyen hizmet sekt6rii ve hizmet
isletmeleri arasinda yasanan rekabetteki artis, firmalarin yeni miisteriler kazanmakla
birlikte mevcut miisterilerini koruyabilmelerini de zorunlu kilmigtir. Mevcut
misterilerini rakiplere kaptirmamay1 becerebilen isletmelerin karliliklarinda 6nemli
artiglar olmasi ise miisteri-isletme iliskilerinin 6nemini ortaya koymaktadir. Mevcut
bir miisteriyi elde tutmanin maliyetinin yeni bir miisteri edinmekten ¢ok daha diisiik

olmasi da iliskisel pazarlamanin 6nemini artirmistir.

3.Teknolojik gelisim: Iliskisel pazarlama miisteri odaklidir. Bundan dolay1 miisteriyi
tanimak ve misteriye uygun hizmetler gelistirmek isletme i¢in en dnemli amactir. Bu
acilardan bakildiginda miisteri bilgilerinin toplanmasini, saklanmasin1 ve gerekli
bicimlerde simiflandirilarak kullanilmasin1 kolaylastiran teknolojik gelismeler, bir
cok iligkisel pazarlama uygulamasimin daha ¢abuk ve kolay yapilabilmesine imkan

tanimistir.

36



4 Misteriye saglad:g: faydalar: Uriinler ve hizmetlerin satin almmalar1 &zellikle
hizmetlerin ¢esitli 6zelliklerinden ( degisebilirlik, soyutluk, iiretim ve tliketimin ayni
anda ger¢eklesmesi vb.) dolayr birbirlerinden farklidir. Miisteriler hizmetlerin bu
Ozelliklerinden dolay1 riski azaltmak, satin almayi basitlestirmek ve problem
karmagikligini sadelestirmek isterler. Bu da miisteri agisindan gilivenilir olan ayni
isletmeyle caliymak konusunu giindeme getirir. Iste bu noktada iliskisel
pazarlamanin potansiyel faydalar1 olan proaktif hizmet tutumu ve kisisellestirilmis
hizmet sunumu &nemli rol oynamaktadir (Berry, 1995) Iiliskisel pazarlama giiven
tizerine kuruludur ve etkin iligkisel pazarlama uygulamalar1 sayesinde iligkinin
kalitesi artirilabilmekte ve giiven yaratilmaktadir. Bu da miisterinin tekrar iliskide
bulunmasina ve gelecekteki davranislarina yon vermesine yardimci olmaktadir.
Iliskisel pazarlama ile miisteriler; iyi duygular, hisler, arkadashik vb. psikolojik
diizeylerin olusumunun bir sonucu olan sosyal faydalar, uzun siireli iliskilerin
yaratacagi, isletmede kendini giivende hissetme ve sunucuya giiven duyarak
algilanan riski azaltma gibi psikolojik faydalar, siirekli miisteri olma ve iligkileri
devam ettirme ile fiyat avantajlari, ek hizmetler, 6diiller vb. ekonomik avantajlari

kapsayan ekonomik faydalar saglarlar.

Miisteri ile firma c¢alisanlarinin her karsilagsmasi, miisterinin kalite algisini,
memnuniyet diizeyini ve bunlarin bir sonucu olarak da firmaya duydugu giiveni,
bagliligimi ve yeniden satin alma istekliligini etkilemektedir. Miisteri tarafindan
algilanan riskin yiiksek olmasinin, tiiketicinin karar almasinmi zorlastirici ve satin
almayr daha karmasik hale getirici bir etkisi oldugu bilinmektedir. Iliskisel
pazarlamanin giiven yaratict yaklagimimin bu riski azaltma yoniinde olumlu etkisi
bulundugu diisiiniilmektedir. Algilanan riskin yiiksek ve kaygi yaratict oldugu kisiye
yonelik hizmetlerde, giivenilir iliskilerin varlig1 tiiketici i¢in bu kayginin azaltilmasi
anlamina gelirken, isletme i¢in de stres azaltarak miisteriyi rahatlatma ve tercih
edilen olma firsati olarak algilanmaktadir. iliskisel pazarlamanin, giiven yaratici
olma fonksiyonu onu tiketiciler icin bir ihtiya¢ ve istenilen bir durum haline
getirmektedir (Egan, 2004). Bireyin giiven duymaya olan ihtiyact ise iliskisel
pazarlama uygulamalarinin alic1 i¢in oldugu kadar, satici i¢in de potansiyel degerinin
yiiksek olabilecegi anlamima gelmektedir. Giiven ne igbirligi gibi planlanmis ve
tanimlanmis bir prosediire dayali davranis, ne de risk almak gibi bir tercihtir. Ancak

giivenin varligt durumunda isbirligi ve risk alma bir iligkinin en dogal sonuglari
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olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogal sonuglar 6zetle, giivenle olusan isbirligi ve
azalan risk olarak agiklanabilir. Bu durumda giivene dayali iliskilerin kuruldugu,
riski diisiik saglam isbirlikleri; zararli uyumsuzluklarin yasanmadigi, uyumlu
organizasyon yapilarina sahip, ortak ¢alisma gruplarinin veriminin arttig1 ve krizlere

kars1 etkili tepkiler verebilen ortak girisimler halini almaktadir.

Gummesson (1999)’a gore farkli taraflarin birbirleri ile iligkilere dayali pazarlama
faaliyetlerine girme egilimlerinin altinda yatan nedenlerden birisi de insanlarin
sosyallesme ve yakinlasma ihtiyacidir. Insan davramslarinda yakinlasma cabast;
fiziksel, diistinsel veya duygusal olabilmekte ve beklenen diizeyde olmasi halinde
“giivende olma” hissini yaratmaktadir. Hangi diizeyde olursa olsun birbirleri ile is
iligkilerine giren taraflar arasindaki yakinligin derecesi, kurulan iligkilerin derinligini

ve olusan giiven duygusunun giiclinii etkilemektedir.

Farklr iligki diizeyleri i¢in bu yakiligin ayarlanmasi ve giiven yaratilmasi, iligkisel
pazarlama teorisinin temelinde yatan uzun siireli, siirekli ve saglam iligkiler kurma

amacinin istenen sonuc¢larindan birisidir.

Iliskisel pazarlamaya ihtiyac duyulmasmin bir diger 6nemli nedeni ise tlketici
acisindan onemli ve kisaca “beklentilerinin karsilanmis olmasi” olarak agiklanabilen
“tatmin olma” ile ilgilidir. Tatminin; asil hizmet veya {iriiniin tiikketici beklentileri
acgisindan eksiksiz olmasi, miisteri destek hizmet ve sistemlerinin aktif olmasi, {iriin
veya hizmetle gelen yan hizmetlerin teknoloji destekli, giincel ve hizli olmas1 gibi
birgok faktdre bagli oldugu kabul edilmektedir. Iliskisel pazarlama ve iliskilere
dayal1 igletme stratejilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yapilan cesitli calismalarda,
yliz yiize veya teknoloji tabanli miisteri iligkilerinde ve hizmet sunumlarinda miisteri
iliskilerinin kalitesi ile hizmetin kalitesini belirleyen “kii¢iik seyler”’in de tatmin
tizerinde oldukca etkili faktorler oldugu ortaya cikmistir (Egan, 2004). Buttle
(1997)a gore iliskisel pazarlama iligkide olan taraflarin ortak iiretimi olan ve taraflar
acisindan anlam yiikli karsilagmalarin  toplamidir. Bu tamimda adi gegen
“karsilagmalar”, isletme calisani ile miisteri arasinda gecen her bir etkilesim ve bu
etkilesimlerin toplami sonucu tatminin olustugu veya olusmadigi bir zaman dilimi
olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan da anlasildig1 gibi bir ihtiyaci tatmin etme
amaciyla tiiketim davranisina yonelen tliketicinin tatmin olmasinda veya

olmamasinda iliskisel pazarlamanin etkisi oldugu goriilmektedir (Nakiboglu, 2008).
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Iliskisel pazarlamaya ihtiyac duyulmasinin nedenlerini anlamak igin geleneksel
pazarlama anlayist ile iliskisel pazarlama anlayis1 arasindaki farklara bakmakta fayda

oldugu diistiniilmektedir.

Iliskisel pazarlama anlayisma kadar olan geleneksel pazarlama anlayislarinda
(tiretim/iirlin ve satis odakli pazarlama anlayislarinda) miisteri hep goz ardi edilmis
ve ikinci planda kalmistir (Bayuk, 2001). iliskisel pazarlama anlayisini geleneksel
pazarlama anlayisindan ayiran en énemli farklar; birlik, sorumluluk, giiven ve ortak
yararin savunulmasi olarak sayilabilir. Iliskisel pazarlama anlayisi, miisteri
idaresinden gercek miisteri ilgisine, sadece miisteriye iirlin satma anlayisindan
miisteri ile iletisime, iletisim ve bilgi paylasimina dnem vermeye ve miisterilerde

giiven saglama anlayisina ge¢isi savunmaktadir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006).

Tablo 11: Geleneksel Pazarlama ile iliskisel Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama iliskisel Pazarlama

Hedef Satis yapmak. Satis sonugtur ve Uzun donemli misteri iliskileri
isletme basarismm Ol¢iitiidiir. yaratmak. satig iliski baslatmada
etken olarak gorlir. Hedef iliskileri
devam ettirmektir.

Miisteri Anlayis1 Miisteri memnuniyetine énem verilmez Misteri memnuniyeti saglanarak
ve miisteri bilgileri kullanilmaz. Miisteri misteri baghhig amaglanr. Misteri
degeri satn alnir. Birbirinden bagimsiz ile etkilesim sonucunda Miisteri
miisteri ve isletme vardir. degeri olusturulur. Birbirine bagh
birebir iliski icersinde miisteri ve
isletme vardir.

Performans Kriteri

Pazarlama Odaklan

Uriin ve fiyatlara gore degerlendirme
yapilr.

Yeni miisteriler kazanimaya
cabsihr. Uriinlere  odaklanan sadece
satis yapma anlayisi vardir.

Problem ¢6zen uzmanhga dayah
degerlendirime yapilir.

Yeni miisteriler kazanip, var olan
miisteriler elde edilmesi amaglanir.
Hizmete odaklanan anlagma gibi,

satis  yapma  anlayis1  vardr.
Bireysellestirilmis iliski
olusturulmaya caligir.

Kaynak: Jutter and Wehrli, 5, 1994: 57.

Geleneksel pazarlama anlayisinda vurgu misteri ihtiyacina cevap verecek iiriin
uretimineyken, iligkisel pazarlama orgiit ve misteri arasinda miibadele ile ilgilenilir.
Buna karsin iligkisel pazarlama anlayisinda miisteri bir birey olarak goriiliir ve
miisteri ile iliski kurmaya odaklanilir (Blythe, 2001). Geleneksel pazarlama anlayist,
islem hacmini maksimize etmeye odaklanir ve bu nedenle miisterinin satin alma
geemisine Onem verir. Miisterinin bir durumdaki davranisi ile bagka bir durumdaki

davranigi1 arasinda baglanti kurmak &nemli degildir. Iliskisel pazarlamada ise satis
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sonrast kurulan iligkiler énemlidir. Iliskisel pazarlama anlayiginda; satis yapildiktan
sonra miisteri birakilmaz. Satis sonrasinda miisteriler ile iliski kurularak iligkinin
devamu igin ¢aba sarf edilir. Iliskisel pazarlama anlayis1 yeni miisteriler kazanmak ve
var olan miisterileri elde tutmak igin yapilacak pazarlama ¢abalar1 arasindaki dengeyi
kurmay1 amag edinmektedir. iliskisel pazarlamani anahtar kuramlar1 sadece miisteri
kazanip satis islemi gergeklestirmek degil, ayni zamanda miisteri devamlilig1
saglanmak ve miisteri sayisinin artmasina onem vermektir (Yurdakul ve Dalkilig,

2006).

3.1.3 iliskisel Faydanin Miisteri Davranisina Etkisi

[liskisel pazarlamanin hedefi miisteri memnuniyetini artirma yolu ile sadik miisteriler
yaratmaktir ve miisterilerin uzun dénemli iliski kurmakla elde edecekleri iliskisel
faydalarin (0zel ilgi, sosyal fayda ve giliven) miisteri memnuniyeti saglamada ¢ok
onemli oldugu disiiniilmektedir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti, miisterilerin
gelecekte sergileyecekleri davranisi belirlemede onemlidir. Miisterilerin igletmeyle
yasadiklart deneyimlerden kaynakli memnuniyeti arttik¢a, bagliligi duzeylerinin de
arttigr diistiniilmektedir. Baghiligin en 6nemli gostergesi olarak “tekrar satin alma

niyeti ve firmayla ilgili olumlu konusma davranis1” kabul edilebilir.

Iliskisel fayda boyutlarindan giiven’in, alic1 ve satici arasinda yogun ve anlamli bilgi
paylasimin, iliskiyi siirdiirme istegini ve isbirligini artirdig1 goriilmiistiir. Isletmeye
olan giivenin saglanmasinda isletme c¢alisanlarinin da ¢ok 6nemli rolii bulunmakta,
hatta kimi zaman isletmeye duyulan giivenden ¢ok daha etkili olabilmektedir ve
miisterinin yeniden satin alma niyetini, isletmeye bagliligin1 ve isletmenin tiriinlerini
kullanmaya devam etme istegini etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Miisterilerin
calisana duyduklari gliven ile c¢alisandan memnuniyetlerinin  isletmeden
memnuniyete neden oldugu goriilmektedir. Miisterilerin isletmeden memnuniyeti de
misterilerin isletmeyle ilgili olumlu kulaktan kulaga iletisim yapmalarina ve

isletmeye sadakatlerinin artmasina neden olmaktadir (ilter ve Gokmen, 2009).

Basta hizmet isletmeleri olmak iizere tiim isletmelerde, uzun vadeli iliski kurulan

miisteriler veya degerli goriilen miisteriler, baz1 ekonomik avantajlar veya islemlerde
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oncelik taninma gibi kendilerine diger isletmelerce saglanmayan &zel ilgi
avantajlarina sahip olabilirler. Bu tarz miisterilere gosterilen 6zel ilginin miisteri

memnuniyetini olumlu yonde etkileyecegi soylenebilecektir.

Iliskisel faydanin diger bir boyutu olan sosyal fayda ile miisteri memnuniyeti
arasinda pozitif bir iliski bulunmayan ¢alismalar bulundugu gibi (Henning-Thrau
vd., 2002; Molina vd., 2007) 6zellikle banka miisterilerinin banka ¢alisanlariyla olan
iligkilerini diger iliskisel fayda unsurlarindan daha 6nemli gordiiklerini gosteren
caligmalar da bulunmaktadir (Reynolds ve Beatty, 1999). Bejou vd. taratindan 1998
yilinda finansal hizmetler sektoriinde yapilmis bir calismada miisteri ile direkt iliskisi
olan c¢alisanlarin  miisteri iliskileri memnuniyetinde olumlu etkisi oldugu
bulunmustur. Crosby ve Stephens ise 1987 yilinda sigorta sektdriinde yaptiklar
calismada, miisterinin temas i¢inde bulundugu ¢alisandan memnuniyetin, miisterinin
isletmeden memnuniyetini etkileyen onemli bir faktér oldugunu belirtmislerdir.
Benzer olarak Singh 1991 yilinda yaptigi ¢alismasinda miisterinin isletmeden
memnuniyetinin, hizmeti sunan c¢alisgandan memnuniyetinden  etkiledigini
belirtmistir. Dolayisiyla miisterilerin ¢alisandan memnuniyeti O6ncelikle isletmeden
memnuniyeti etkileyecek ve bu sayede miisterileri isletmeye karsi tekrar satin alma
ya da olumlu konusma gibi davranislara yonlendirebilecektir. Ote yandan Tirkiye’de
Yurdakul ve Dalkili¢ tarafindan 2009 yilinda yapilan “Mevduat Bankalarinda
Mliskisel Fayda ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliski Uzerine Bir Inceleme” adl1
caligmada, iligkisel faydanin miisteri memnuniyeti ilizerinde olumlu etkisinin
bulundugu ve sadik miisteri yaratmada miisteri memnuniyetinin etkili oldugu
sonucuna ulagilmistir. Sosyal fayda ve iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteri
memnuniyetine etki diizeyinin kiiltlirel farklardan dolay: iilkeden iilkeye farkliklar

gosterebilecegi de unutulmamalidir.

3.2. Bankacilik Sektériinde iliskisel Pazarlama Uygulamalari ve Yénetim Siireci

Pazarlama alanindaki genel egilime uygun olarak bankacilik sektoriinde, iiriin odakli
stratejilerin yerini misteri odakli stratejilere biraktigi soylenebilir. Miisteri odakli

stratejilerde ise, hizmetin / lirliniin miisteriye nasil ve ne sekilde ulasacagindan ¢ok,
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uzun vadede miisteri ile kalict iligkilerin nasil kurulacagi ya da miisteri bagliliginin,

nasil saglanacagi ve korunacagi dnem kazanmaktadir.

Bankalarin pazarlama anlayislarinin odagina misterinin alinmasi neticesinde miisteri
tarafindan yonetim (MBC-Management by Customer) stratejileri olan; Veri Tabanl
Pazarlama, Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM-Customer Relationship Management),

Mliskisel Pazarlama kavramlar1 6nem kazanmistir.

Iliskisel Pazarlama uygulamalarinin basariya ulasabilmesi, iliskiye girilecek ya da
iligki gelistirilecek miisteri hakkinda yeterli ve dogru bilgiye sahip olunmasi ve bu
bilgiler 1s181inda miisteri iligkilerinin iyi yOnetilmesi ile yakindan ilgilidir. Veri
Tabanli Pazarlama ve Miisteri Iliskileri Yonetiminin, Iliskisel Pazarlamanim bilgi ve
bilgi yonetimi ihtiyacina sagladigi katki ve bu uygulamalarin 6zellikle bankacilik
sektoriinde sik kullaniliyor olmasi bu kavramlarin bu bashk altinda incelenmesini

gerektirmistir.

Yukaridaki stratejilerden iligkisel pazarlama Onceki bdliimlerde detayli olarak
aktarilmis olup, Veri Tabanli Pazarlama ve Miisteri Iliskileri Yonetimi kavramlarina
ve son olarak bankacilik sektoriinde iliskisel pazarlama uygulamalarina asagida

deginilecektir.

Veri tabanli pazarlama: Artan rekabet kosullar1 sonucunda pazarlama c¢evresi ve
miisterilere iligkin bilgiler bir¢ok firma igin stratejik rekabetin en 6nemli anahtari
haline gelmistir. Bankalar ve pazarlama c¢evresindeki bu gelismeler, bilgi
teknolojilerinin pazarlama stratejilerinin hazirlanmasi ve uygulanmasinda artan

roliiniin de etkisiyle firmalar1 bilgiye daha duyarl hale getirmektedir.

Veri tabanli pazarlama, mevcut ve olast miisterilerin gegmisleri ile ilgili verilerin,
satin alma aligkanliklar1 ya da statiileri hakkindaki degisiklikleri siirekli arastirmak,
bu verileri siirekli olarak gdzden gegirmek ve bu verileri kullanarak miisteriler ile
iliskilerin gelistirilmesi ve acik¢a pazarlama stratejilerinin olusturulmasi igin
sistematik olarak biriktirilmesi sirecidir. Pazarlama veri tabani, satisa gotiirecek
ipuglar1 bulmak, bunlart 6nemlerine gore siniflamak, derecelemek, iiriin, hizmet
satisi veya misteri iligkilerini devam ettirmek gibi amaglarla ulasilabilir veya
tizerlerinde calisilabilir olan tek tek miisteriler, aday miisteriler hakkinda sistemli ve

organize veri toplanmasidir. Veri tabanli pazarlama bu 6zellikleriyle miisteri odakls,
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bilgi yogun ve gelecege yonelik bir pazarlama uygulamasidir ve 6ncelikle varolan
misteriler hakkinda yeterli bilgiyi ele gegirmek, bu bilgileri tekrarlanacak satiglara
tesvik icin kullanmak ve siirekli olabilecek bir iliskinin kurulmasini saglayacak bir

stire¢ yaratmak olarak tanimlanabilmektedir (Selvi, 2007).

Pazarlamacilar veri tabanina ihtiya¢ duyarlar ¢ilinkii; her firma kendi pazarlarim
genisletmenin ve boéliimlendirmenin yollarin1 arar. Bunun i¢in de, mevcut ve
potansiyel miisterilerin satin alma davranislar ile ilgili veriler kullanarak, misteri
ihtiyaclarinin saptanip, bu ihtiyaglara yonelik iiriin ve hizmet iiretmek suretiyle
miisteri kazanma ve baglilik yaratmak gerekmektedir. Bu da miisterilere iliskin bir

veri tabani olugturulmasini zorunlu kilar.

Veri tabanlar iliskisel anlamda, pazarlama faaliyetlerini gelistirmede miisteri
bilgilerinin nasil elde edilip, nasil analiz edilebilecegi, bu verilerin nasil
degerlendirilebilecegi, bilgilerin toplanmasi, depolanmasi, raporlanmast gibi
konularda biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Olusturulan veri tabanlar1 her miisterinin
kayitlarim1  tutmak suretiyle kisisel iletisim kurulmasi, Onemli miisterilerin
belirlenmesi gibi araglarla satislarin arttiritlmasi ve gapraz satig yapilmasi amaglariyla

kullanilir.

Isletmeler rekabet {istiinliigii saglamak amaciyla miisterilerinin ve degerli miisteri
adaylarinin basta isimleri olmak tizere elde ettikleri tiim bilgileri saglamaya calisirlar.
Zengin bir veri tabanina sahip isletmelerin, sahip olmayan miisterilere gore rekabet
avantaj1 saglayacaklar aciktir. Ancak bu avantaja sahip olunabilmesi i¢in, teknolojik
alt yapmin ve tanimlama parametrelerinin etkin olmasi gerekmektedir. Bu kapsamda

ana veri tabani tiplerine asagida yer verilmistir (Selvi, 2006):

1-Hiyerarsik veritabani: Bir soy agaci veya igletmeyle ilgili bir harita gibi verileri
siralar. Bu siralama Ornegin soy isimle baslayip, yas cinsiyet, meslek... seklinde
devam eden bir yapida olabilir. Bu sistem istenen bilginin nerede bulunabilecegini
gosterir. Hiyerarsik veri tabani sistemi diger yontemlerin olusturulmasinda 6nciil bir

uygulama niteligindedir.

2-Network: Sebeke yapisi birkag ekstra baglant1 ve kayit disinda hiyerarsik yonteme
benzer. Sonuca ulagmak i¢in bir ¢ok yol vardir ve bir ¢ok uygulamanin ayni anda

uygulanmasina olanak verir.
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3-lliskisel veritabani: Son dénemlerde gittikge yayginlasan bu ydntemde veriler iki
boyutlu olarak ele almmaktadir. Ornegin CD kiralayan bir sirket, miisterilerini
isimlerini veya telefon numaralarim1 filmlerin isimleriyle eslestirerek bir veritabani

olusturabilmektedir.

Kullandig1 yontem ne olursa olsun veri tabanlarinin basarili olabilmesi igin,
ulagilmak istenen miisterinin iletisim bilgilerini igermesi, verilen yanitlar1 ve yapilan
aligverisleri kaydedebilmesi, veritabaninda yer alan isimlere satis ve iletigimi

siirdiirme yetenegi olmazsa olmaz kosullar olarak goriilmektedir.

Bankalar da; bilginin degerinin artmasi ve miisteri isteklerinin 6ne ¢ikmasiyla;
miisterilerine ait bilgileri toplamak, depolamak ve bu bilgileri banka yararina
kullanmak yoluna gitmeye baslamistir. Bu da bankalarda veri tabanli pazarlamanin
yerlesmesine neden olmustur. Bankalara; pazarlama biit¢cesinin daha etkin bir sekilde
kullanilmasini saglama, miisteri ile memnuniyet esasli uzun siireli bir iliski kurma,
miisteri boliimlendirmesi ve farklilagtirilmasi, rekabet {istiinliigli yaratma, pazar
arastirmalarinin yapilmasini kolaylastirmak gibi alanlarda veritabanlar1 biiyiik

faydalar saglamaktadir.

Miisteri Iligkileri Yonetimi (MIY)-CRM (Costumer Relationship Managment): Artan
rekabet birgok firmay:1 eski ve yeni miisterilerini sadik miisteriler haline getirmek
konusunda ¢aba gostermeye sevk etmistir. Bu gelismeler ve son yillarda teknolojide
yasanan sigrama, miisterilerle iliskileri daha iyi takip etmek, onlarin istek ve
ihtiyaclart dogrultusunda kisisellestirilmis {irlin ve/veya hizmet liretmek amaciyla
“miisteri iligkileri yonetimi” adli yontemin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Miisteri
iliskileri yonetimi, miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek;
satis ve pazarlamayla beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, iiretim ve lojistik gibi
yeni fonksiyonlar1 kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes igin tim
is siireglerinin yeni bastan diizenlenmesini iceren ve bunlar1 gergeklestirirken de
teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisi olarak tanimlanabilmektedir. MIY ya
da CRM bir yazilim degildir, ancak hedeflenen stratejiye ulasmada veri tabanlar1 ve
iletisim aglarmimn kullanildigi bir yontemdir. MIY ii¢ temel 68eyi icermektedir:
Birincisi miisteri, ikincisi iliski ve Tgiinciisii ise yonetimdir. Dev veri ambari

¢oziimlerinden cagr1 merkezi ya da miisteri iliskileri yOneticisinin egitimine, satis
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kontrol yazilimindan web tasarimia kadar genis bir alan1 kapsamakla birlikte

CRM’in en 6nemli unsuru “insan”’dir.

Miisterilerle yiiksek diizeyli iliski gelistirilmesine katki saglayan CRM, Winer (2001)
tarafindan “iliskisel pazarlama ¢abalarimi gerc¢eklestirmek igin bilgi teknolojilerinin
kullanim1” olarak kavramsallagtirilmistir. Miisteri iliskileri yonetimi, miisteri temas
noktalarinda miisteri bilgilerinin toplanmasina, bu bilgiler iizerinden yeni {iriin ve
hizmet gelistirilmesine, miisteri baglhiliginin artirilmasina, pazarlama harcamalarinda
tasarruf saglanmasina ve satis verimliliginin artirilmasina imkan saglamaktadir.
Miisterilerin alt segmentlere boliinmesi, bulundugu segmente gore miisteri ile nasil
iletisim kurulacagi, miisterilere ulasma bicimi ve iliski kurma yontemlerini
kapsamaktadir. Bu haliyle CRM, odak noktasina aldigi miisterinin elde tutulmasi,
farkliliklarinin anlagilarak c¢apraz satis imkanlarmin arastirilmasina olanak saglar.
Miisteri odakli bir kiiltiir yaratmada isletme yonetimine katki saglayan CRM var olan
misterinin degerinin anlasilmasi, yogun rekabet ortami ve web, e-mail,...vb. gibi
iletisim teknolojilerinin ve veri tabani yonetim sistemlerinin gelismesi ile bir¢ok
isletme i¢in vazge¢ilmez olmaktadir. Ciinkii CRM firmalara dogru kanal ve dogru
zamanda, dogru miisterilere dogru iirlinleri sunarak iletisim stireci gelistirmek ve

yeni firsatlar yaratmakta 6nemli yarar saglamaktadir.

Miisteri se¢imi, miisteri edinme, miisteri koruma ve miisteri derinlestirme
evrelerinden olusan CRM ‘in bankalardaki pazarlama faaliyetlerine; yeni miisteri
bulma, miisteri baglilig1 yaratma, bankay: terk etmis miisteriyi geri kazanma ve

capraz satis imkani saglama gibi katkilar1 oldugu goriilmektedir.

Bankalarin yapilarmin biiyiimesi ve genis bir cografik yapiya dagilmasi, banka
miisterileri ile birebir iligkiler kurma oniinde biiyiik bir engel olarak ortaya ¢ikmuistir.
Bu olumsuzlugu bertaraf etmeye yonelik olarak yapilan caligmalar sonucu ortaya
¢ikan CRM (Customer Relationship Management) bankalarda hem ciro artis1 hem de
miisteri memnuniyetinin artirillmas1t ve misteri bagimliligini saglamada etkili

olmaktadir.

Bankalarin degisik kanallardan yaptiklari satig aktivitelerinin organize edilmesi, satis
temsilcilerinin takibi ve yonlendirilmesi, miisteri ziyaretlerinin ya da gériismelerinin

raporlanmasi ile miisteriler ve satis temsilcilerinin faaliyetlerinin yakindan izlenmesi
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giinimiizde bankalarin pazarlama /satis yOnetimi olarak uyguladigi pazarlama
stratejileridir. Gliniimiizde; veri tabanli pazarlama, CRM ve iligkisel pazarlama,

bankalarda pazarlamanin hareket noktasidir.

Bankalarda iliskisel pazarlama: Bireysel ya da kurumsal miisterileri adlariyla
belirlemek, banka ve miisterileri arasinda bir¢ok islemi kapsayacak bir iliski
yaratmak, bu iligkiyi miisterilerin ve bankanin yararina yonetmek i¢in genis bir
yelpazedeki satis, iletisim ve miisteri yaklasimini kullanmak olarak tanimlanabilir.
Iliskisel pazarlama; satis sonrasinda da miisteri ile temasa gegerek, miisterinin
muhafaza edilmesi, iletisimin saglanmasi ve miisteri ile bilginin paylasilmasi
yoniinde olmaktadir. Bu kavramin giderek daha da geliserek; sadece miisteriler ile
degil banka ici ve dis1 olmak iizere tiim kisi ve kuruluslarla uzun vadeli, karsilikli

etkilesime dayali sicak bir iligski kurulmasinda 6nem kazandig1 goriilmektedir.

Yuksek hizmet kalitesi hedefleyen bankalar tiim organizasyonlarini bu yapiya
uyarlama egilimindedirler zira kalite, sadece liretim veya satis bolimiinii degil,
bankada calisan herkesi ilgilendirir. Bankalarin; yeni iirlin, hizmet ve kampanyalarini
miisterilere tanitmasi, kredi karti ekstrelerinde miisterinin diger kisiye o0zel
islemlerinin hatirlatilmas1 (vadeli hesap, otomatik 6deme,vb.), menkul kiymet/
yatirim hesaplar1 olan miisterilerin bankanin piyasaya yeni sundugu fonlar veya
yatirim araglart hakkinda bilgilendirilmesi uzun vadede miisteri baglihig ve

memnuniyeti yaratan pazarlama stratejileri olmaktadir.

Bankacilikta pazarlama anlayisi hizmet sektoriindeki degisikliklere paralel
seyretmektedir. Genel olarak pazarlama anlayisinda meydana gelen degisiklikler
bankalar tarafindan da benimsenmekte ve uygulanmaktadir. Bu gelismeler Diinya’da
ve Turkiye’de, Uriin odakli pazarlama anlayisindan miisteri odakli pazarlama
anlayisina gecise neden olmustur. Her ne kadar 1990’1 yillardan itibaren o6zellikle
hizmetler sektdriinde meydana gelen gelismeler iligkisel pazarlama uygulamalarini
giindeme getirmisse de, Ozellikle 197011 yillardan itibaren, Tirkiye’de bankalarin
cesitli uygulamalarin yani sira iliskisel pazarlama yaklasimini benimsemeye ve bu
kapsamda c¢alisanlarinin miisteriye yonelik sicak ve dostca iliskiler kuracak sekilde
egitimine Snem vermeye basladig1 bilinmektedir (Odabasi, 2006). Iliskisel pazarlama
stratejisinin en onemli 6zelligi miisteri baglilig1 yaratmak yoluyla isletmeye rekabet

avantaji saglamasidir. Ciinkii iliskisel pazarlamanin sagladig1 soyut unsurlar, artik
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standartlagmig {irlin ve hizmetlerin aksine rakipler tarafindan kolayca taklit
edilememektedir. Bu nedenle bankalar miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarina
yogun sekilde yatirim yaparak, calisanlarini bu yonde egiterek sadik bir miisteri

kitlesi yaratmaya c¢aligmaktadirlar.

Iliskisel pazarlama uygulamalarmin miisteriye cazip gelmesi i¢in miisteri tarafindan
algilanan iligkisel faydanin (firma tarafindan verilen taahhiidiin) gercekten uzun
donemli bir iligki kurmaya degecek nitelikte olmasi gerekmektedir. Gwinner vd.
(1998) hizmet saglayicilarla uzun donemli iligkileri olan kisilerin sadece kaliteli
hizmet beklemediklerini bunun disinda beklentileri olduklarini belirtmistir ve bunlari
“iligkisel fayda” olarak adlandirmis ve iliskisel faydanin boyutlarin1 agagidaki sekilde

tanimlamiglardir:

Ozel ilgi: Ozel ilgi sadik ve 6zel miisterilere saglanan her tiirlii ayricalik olarak
tanimlanabilir ki bunlar bir misterinin bir hizmet saglayicisi ile uzun dénemli iligki
gelistirmesindeki temel giidiidiir. Daha ¢ok bankaya getirisi yiiksek olan miisterilere
gosterilen ve iligskisel pazarlamada siklikla rastlanilan bu uygulama kapsaminda
tilkemizde bankalarca 6zel miisterilere uygulanan bazi ayricaliklara 6rnek olarak

asagidakiler verilebilir:

Hizmette oncelik,

Daha yuksek kredi limitleri,
Daha yuksek mevduat faizi,
Daha diisiik kredi faizi,
Aligveris indirimleri,
Ucretsiz hesap isletimi,
Yurtdis1 bankacilik hizmetleri,
Ozel komisyon oranlari,
Acil durum yardimu,

Tibbi yardim hizmeti,
Seyahat yardim destegi,

SR N N N N N R N N N NN

Ara¢ muayene hizmeti

Guven: Bankacilikta giivenilirlik, hizmet performansiin giivenilir olmasi anlamina

gelmektedir. Bu da banka calisaninin islemi ilk seferde dogru olarak yapmasi,
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zamaninda gerceklestirmesi, banka ve calisanin miisteriyi zarara ugratmamasi 6rnek
olarak verilebilir. 1liskisel pazarlama literatiiriinde giiven, iliskilerin anahtar
degiskeni olarak ifade edilmektedir (Ndubisi, 2007).

Sosyal fayda: Sosyal fayda miisterinin banka c¢alisanlariyla olan direkt iligskisinde
kisisel olarak taninmasi ve caligsanlarla sosyal iliskilerden kaynaklanan ve miisterinin
rahat, mutlu ve sanki evinde gibi hissetmesini saglayacak olumlu duygu olarak
tanimlanabilir. Bu fayda tipi, 6zellikle miisteri ve banka ¢alisanlar1 arasindaki kisisel
iliskilerin yogun oldugu durumlar i¢in daha fazla gecgerlidir. Fakat bu durumda
miisterinin sadakati bankadan ziyade kendisine hizmeti saglayan banka c¢alisanina

yonelebilecektir (Molina vd.,2007).

Tirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin 6zellikle son yillarda yogun bicimde iliskisel
pazarlama uygulamalarina yoneldikleri gortlmektedir. Turkiye’de faaliyet gdsteren
hemen tum ticari bankalar miisteri iliskisi gelistirme konusunda miisteri ziyaretleri,
misteri danmismanlari, portfoye gore belirlenmis misteri temsilcileri gibi
uygulamalara sahiptirler. Demirel (2007) hedef miisterilerle olan iliskilerin
gelistirilmesinde Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) stratejisinden 6nemli 6lgiide
faydalanildigini, bu stratejiyi bir amac haline getiren bankalarin, 6nemli avantajlar
saglayabildigini belirtmektedir. Demirel’e (2007) gore MIY, teknik ve beseri
iliskileri ayn1 payda altinda toplamaktadir. Bankalar, calisanlarin1 -miisteri baglilig
saglamak i¢in- tam katilim, ekip c¢alismasi, siirekli iyilestirme, etkili iletisim ve
etkilesim, miisteri veri bankaciliginin olusturulmasi/kullanilmas1 ve miisteri degeri
gibi konularda hizmet i¢i egitimlerle yetistirmektedirler. Bankalarda iletisim ve
bilisim teknolojilerinin kullanilmasiyla ¢ok sayida miisteri hakkinda veri madenciligi
olusturulmaktadir. Olusturulan bu veri bankalar1 sayesinde ¢ok sayida miisteriyle
birebir iligki kurabilmek ve daha Onceden gerek maliyet, gerekse zamanlama
acisindan pek mimkiin degilken bu yolla miimkiin hale gelmistir. Bu kapsamda
Turkiye’de faaliyet gosteren bankalar, miisteri veritabani olusturarak, miisterileri
cesitli segmentlere gore ayirmis, bu segmentleri olusturan miisteri gruplarina gore
Miisteri Iliskileri Yoneticisi (MIY), Miisteri Temsilcisi (MT) unvanlar1 altinda
danigsmanlar olusturmustur. Ayrica pek cok banka Orgiit yapisini so6z konusu
segmentlere gore yeniden organize etmeye calismistir. Ote yandan biiyiik

yatinmlarla veri tabanlart olusturularak, miisterilerin tiim bilgilerinin bu
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veritabanlarina girisi yapilmis, 6zel programlar vasitasiyla bu ozelliklere gore
belirlenen “satis firsatlarr” ilgili miisterinin bagl oldugu MIY ya da MT’ye iletilerek,
miisteri ile iletisime gec¢ilmesi saglanmaya ¢alisilmaktadir. Ayrica 6zel miisterilerin
dogum giinii gibi ¢esitli bilgiler de miisteri iliskisi kalitesinin ylikseltilmesi amaciyla
ilgili MIY ya da MT’ye hatirlatilmakta segmentlere gére hazirlanan kampanyalar
SMS araciligiyla miisterilere iletilmektedir. Bu veri tabanlar1 sayesinde miisterilerin
dogum giinlerini kredi karti ekstrelerinde veya cep telefonlarina mesaj atarak
kutlanmasi, miisterilerin saglik harcamalar1 arttiginda miisterilere yine kredi karti
veya cep telefonlarn araciligiyla “gegmis olsun” mesajlar1t gonderilmesi gibi
uygulamalarin yaninda, misterilerin ihtiyaglarinin belirlenerek, bu ihtiyaglara uygun
rtinlerin miisteri temsilcileri ya da internet, SMS gibi yontemlerle miisteriye
iletilmesi saglanmaktadir. TUrkiye’de faaliyet gosteren bankalar, subelerin yani sira,
cagr1 merkezleri, internet bankaciligi, cep telefonu bankaciligr gibi uygulamalarla,
ayrica miisteriye bankaya gitmeden banka iglemlerini gergeklestirme ve bdylece sube
maliyetlerini azaltma yoluna gitmislerdir. Bu durumun miisteri ile banka arasindaki

iliskinin sosyal fayda yoniinii azalttig1 seklinde goriisler de bulunmaktadir.

Iliskisel pazarlama uygulamalarinin yayginlasmasi her uygulamanin basarili
olabilecegi anlamina gelmemekte olup, gerek bankacilik gerekse diger sektorlerde
basvurulan iligkisel pazarlama uygulamalarinin basariya ulasabilmesi i¢in asagidaki

kosullarin varligi gerekmektedir (Varinli, 2008):

v’ Isletme organizasyonun pazar yonlii bir 6rgiit kiiltiiriine sahip olmast,

v' lliskisel pazarlama stratejilerini tamamlayarak ve gelistirerek ¢alisanlar1 bu
yonde motive edecek i¢sel pazarlama uygulamalarinin bulunmasi,

v lliskisel pazarlama strateji ve taktiklerini uygulayabilmek icin isletme
ihtiyaclarma cevap verecek nitelikte bir veri tabaninin bulunmasi,

v Odillendirme sistemi, yetki ve sorumluluk dagilimi gibi konularda yeni

orgilitsel yapilanmalar olusturulmasi.

49



3.3.1liskisel Pazarlama Uygulamalarimn Tiiketici Tercihlerine Etkileri

Iliskisel pazarlama anlayisinda geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak
pazara degil miisteriye odaklanma anlayis1 hakimdir. Buna gore iliskisel pazarlama,
geleneksel pazarlama gibi “miisteriye ne sunabilirim” degil, “miisteri tatminini
saglayabilmek icin miisteri ile birlikte ne yapabilirim” sorusundan hareket etmektedir
(Egan, 2004). Bu nedenle iliskisel pazarlamada, “misteri ile kurulan karsilikli
isbirligi ile deger yaratma” anlayis1 hakimdir. Iliskisel pazarlamanm bu anlayisinin
olusumunda, uygulamalarinda ve muhtemel sonuglarinda da tiiketici davraniglari

acisindan énemli bir¢ok konunun etkisi goriilmektedir.

Iliskisel pazarlamanin, firmaya sagladigi pazarlama cabalarma yonelik diger
faydalarla birlikte ozellikle karliligi, misteri bagliligini, firma imaji algisini ve
tanmirhigr olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Yogun rekabet ortaminda
urnlerin ve hizmetlerin genel 6zellikleri, kaliteleri ve sunum bicimleri yoninden
birbirlerine benzer olmasi, her yeni {iriiniin ¢ok kolay taklit edilebiliyor olmasi
isletmeler icin fark yaratmay1 da zorlasgtirmaktadir. Iliskiler ise isletmeler igin
tiikketiciler agisindan kolay taklit edilemeyen, miisteriye kendini 6zel hissettiren

yOniiyle fark yaratmanin en etkili yolu olarak goriilmektedir (Egan, 2004).

Iliskisel pazarlamanin, belirsizligin ve algilanan riskin azaltilmasi, giiven olusumu,
karar alma karmagikliginin sadelestirilmesi gibi faydalar ile birlikte, tiiketicilere
sosyal faydalar da sagladig1 diisiiniilmektedir (Berry, 1995; Bitner, 1995; Sheth ve
Parvatiyar, 1995). Ayrica Bitner (1995)’¢ gore uzun siireli isletme-miisteri iliskileri,
bireyin sosyal destek sistemine katkida bulunmakta, hayatlarin1 kolaylagtirmakta ve
yasam kalitesini olumlu yonde etkilemektedir. Ozetle tiiketicilerin iliskisel pazarlama
uygulamalarinin bir pargasi olmayi istemelerinin, psikolojik baskinin azaltilmasi ve
zaman, para gibi maliyetlerin kontrol altina alinmasi olmak iizere iki ana nedeni

oldugu sdylenebilir (Sheth ve Parvatiyar, 1995).

Ortaya ciktig1 kaynaklar olan hizmet pazarlamasi ve sosyal degisim kavramlar
acisindan incelendiginde iliskisel pazarlamanin tiiketici davranislarindaki bir¢ok i¢sel
ve digsal faktorle ile iligkili oldugu goriilmektedir. Gabbot ve Hogg (1994)’e gore
ozellikle tiiketici satin alma davranisinda 6nemli icsel faktorler olan bilgi arastirma,

alternatifleri karsilagtirma ve degerlendirme gibi eylemlerde hizmetlerin, tUriinlere
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gore daha farkli davramislara neden olabilecegi belirtilmektedir. Ornegin, bilgi
arastirma asamasinda birey ge¢mis tecriibelerine (i¢sel bilgi kaynaklari ve hafiza)
basvurmaktadir. Ancak hizmetler icin ge¢cmis tecriibeler, ge¢misteki ilgili zamana,
ortama, diger misterilere ve sunan kisiye sikica baglidir. Bundan dolay1 da bir
sonraki hizmet alimi igin saglam bilgi temelleri olusturulmasi zorlagmaktadir.
Hizmet sunanlara bu gibi sorunlarin ¢6zliimii i¢in, hizmetlerin somut unsurlarla
desteklenmesi ve standartlastirilmasi gibi ¢6ziim Onerileri getirilse de tiiketici
acisindan asil amacin, riski azaltma ve ihtiyaci ¢abuk ve dogru sekilde tatmin etme
oldugu disiiniilmektedir. Yazarlara gore bu sorunun asil ¢oziimii ise miisteride
baglilik yaratmak, dolayisiyla tekrar satin almalar1 arttirmakta yatmaktadir. Bunun da
sadece hizmete veya isletmeye olan baglilikla degil, tiiketicinin hizmet sunucusu ile
kurdugu iliskiye olan baglilig1 ile de yakindan iligkili oldugu ortaya konulmaktadir
(Nakiboglu, 2008).

Bu c¢alismada iligkisel pazarlamanin miisteri tercihlerine olan etkisi, iligkisel
pazarlamanin nihai amaci olan “miisteri baghiligi™na iliskisel pazarlamanin
enstriimanlar1 diyebilecegimiz baglilik énciillerinin KOBI Bankacilig1 pazarinda ne
sekilde etki ettigini Olcerek anlamaya galisilacaktir. Bu kapsamda miisteri bagliligini
olusturmada kullanilan iligkisel aracilar olarak “miisteri tatmini” ve “algilanan risk”,
baglilik onciilleri olarak da “uzmanlik”, “hizmet kalitesi”, “iliski baglantili tatmin”,
“calisanlarin tutumlar’” ele alinacaktir. Belirtilen kavramlarin hangi anlamda

kullanilacagi asagida, iliskisel pazarlama yazinindaki onceki ¢alismalardan

faydalanarak agiklanacaktir.

3.3. 1. Baghhk

Baglilik ya da miisteri sadakati, bir markaya isletmeye duyulan baglilik olarak
tanimlanmaktadir (Oymaci, 2002). Bir bagka tanima gore miisteri bagliligi,
miisterinin tiim rekabet¢i etkilere ne Olglide direndigi ve isletmenin iirlin ve
hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik gosterdigidir. Miisteri baglhiligi,
miisterinin gelecekte, daha onceden bildigi ya da kendisine 6nerilen iirlinii yeniden

satin almay1 istemesi ya da yeniden satin alma egilimine yogun bir bi¢imde
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yonelmesi ve katilmasi olarak da tanimlanabilir. Kimi arastirmacilar miisteri
bagliligini, miisterilerin harcama oranlar ile agiklarken bazilar1 da miisteri tutma
orant ve miisterilerin isletmeye karsit tutum ve davraniglari ile aciklamaktadirlar.
Baska bir agiklamaya gore, en kazangl miisteriler, en sik satin alan miisterilerdir ve
bunlar da sadik miisteriler olarak degerlendirilir. Bu tanimlara bagli olarak miisteri
baglilig, bir isletmenin {irlin veya hizmetlerinin gelecekte tekrar satin alinmasi veya
o0 isletmenin miisterisi olmakla ayni iirtin ve hizmet markalarini higbir etki altinda
kalmadan rahat¢a tekrar alinmasi ve miisteri siirekliliginin saglanmasidir (Oliver,
1999). Iliskisel pazarlama acisindan baglilik alic1 ve saticinin istenen amaca dogru
birlikte hareket etmesinin sonucunda olusan bir is iliskisinin bileseni olarak
tanimlanabilir (Sin vd., 2005). Is iliskisindeki bag; alic1 ve saticinin satin alma ve
satma egilimi veya arzusunun sonucu olmaktadir. Insanlar birbirlerine yakinlastik¢a
aralarindaki bagin siiphe ve belirsizlikleri bertaraf etmede etkili olmasi beklenir.
Isbirligi ve ortaklik, emek ve zaman harcamak ortaklar arasinda temel bir 6zdeslik
baginin kurulup gelismesine yol agabilir. Bu noktalar taraflar arasinda bir iligkisel
bag olusumunun tesis edilmesinde etkilidir. Bag kurma belirli baz1 sosyal temeller
tizerinde diisiliniilebilir. Taraflar iyi donemlerdeyken 6giit ve tavsiyelerle aralarinda
kurulmus iliskisel bagi is ve arkadaslik ortakligi icerisinde siirdiirebilirler. Bununla
birlikte satis personeli calistigi isletmeyi biraktigi zaman bu personele bagh

isletmeden uzaklasabilecekleri i¢in bu konu 6nem arz etmektedir.

Iliskisel pazarlama uygulamalariyla tiiketici isletme ve iiriin arasinda bir bag
olusturmaktadir. Alic1 ve satic1 arasindaki giiglii bireysel baglar, taraflar iliskiyi
strdirmek i¢in daha buyik bir taahhiude yonlendirmektedir. Bu sebeple uzun
donemli alict satict iliskileri bagliligi gerektirmektedir. iliskisel pazarlama
uygulamalarn direk sevgi hissi, iliskiye ait olma duygusu ve dolayisiyla isletmeye ait
olma duygusu sonucu olusan miisteri baghiliginm1i arttirma ve gelistirmeyi
hedeflemektedir. Ciinkii miisteri baglilig1 maliyet diisiiriicii etkisi ve her bir miisteri
basina diisen gelirin artmasi vasitasiyla karlilik lizerinde olumlu etkiye sahiptir.
Miisteri bagliligi ile kazanilan sadik miisterilerin fiyata daha az duyarli olduklar1 ayni
zamanda capraz satiglara ve isletmenin miisteriye niifuz etme oraninin artmasina
onderlik ettikleri goriilmektedir. Miisteri bagliligi pazarlama maliyetlerinin
diismesine neden olur. Ciinkii bagimli miisteriler agizdan agza iletisimle, ¢evresine

isletme ve drtin hakkinda olumlu tavsiyeler ile isletme imajimn ylikselterek
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milkemmel bir iletisim yolu saglar. Ayrica kullanma hakkina sahip olmak i¢in
isletmenin rekabette iiriine ya da hizmete daha yiliksek fiyat koymasina izin verir.
Ciinkii miisteri tirtiniin ya da hizmetin fiyat1 artsa da o iriinii ve hizmeti satin alma

egilimindedir.

Tiketici davranisi arastirmalarinda O6nemli bir yeri olan miisteri baghlig, bir
tilkketicinin bir¢ok alternatif arasindan belirli bir iiriin, hizmet, marka veya aligveris
yerini daha sik tercih etme tutumu veya davranisi olarak tanimlanmistir (TooO,
Souchon ve Thirkell). Dick ve Basu 1994 yilinda yayinlanan ¢alismalarinda baglilik
olusumunu, goreceli tutumlar (relative attitude) ve tekrar satin alma arasindaki iliski
tizerine kurmuglardir. Bu modele gore baghiligin farkli boyutlari, kisinin markaya,
iirline, magazaya veya satictya karsi goreceli tutumunun yiiksek veya diisiik oldugu
iki durum ile tekrar satin alma yapisinin (niyet, davranis vb.) yiiksek ve diisiik oldugu

durumlarin olusturdugu capraz tablo ile agiklanmaya calisilmaktadir.

Tablo 12. Géreceli Tutum ve Davrans iliskisi

Satin Alma Davranisi

Tutumlar Y liksek Disiik
Yuksek Gergek Baglilik Gizli Baglilik
Diusiik Sahte Baglilik Baglilik Olmamasi

Kaynak: Dick, A.S., Basu, K. (1994), “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework” Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22, No:2.

Tabloda goriildiigli gibi baglilik olmamasi durumu tiiketicinin goreceli tutumunun ve
tekrar satin alma davranisinin  diisiik oldugu durumda ortaya c¢ikmaktadir.
Isletmelerin iletisim veya pazara giris stratejilerinin yetersiz olmasi goreceli tutumun
eksikliginin nedeni olabilir. Bu durumda isletme magaza yeri tercihi veya agresif
satts promosyonu girisimleri ile tekrar satin almayi1 arttirmaya c¢alisilarak sahte
bagliligin olugsmasini saglayabilir. Ciinkii sahte baglilikta, tiikketici davranisi tutumsal
degildir ancak yiiksek tekrar satin alma goriilmektedir. Bunun nedeni ise davranigin
tutumlardan degil, baz1 6znel degerlerden ve durumsal etkilerden kaynaklanmasidir.
Gizli baghlikta ise bireyin goreceli tutumunun yliksek oldugu, ancak tekrar satin

alma davranisinin diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda tekrar satin almayi
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azaltan pazar ¢evresi, ekonomik durum veya 6znel faktorler ile ilgili farkli nedenlerin
var oldugu diisiiniilebilir. Dért durumdan olmasi en ¢ok isteneni ise hem goreceli

tutumun hem de tekrar satin alma yapisinin yiiksek diizeyde gergeklestigi bagliliktir.

Pazarlama yazininda miisteri bagliligin1 farkli boyutlar1 olan bir yapi1 olarak
gorilmektedir. Buna gore baglilik, bir {liriinii digerine tercih etme ve bu davranisin
stirekliligi olarak ifade edilen davranzssal baglilik ve tiiketici algilari, tutumlar ve
inanglar1 ile baglihigm farkli formlarmin olugmasi durumunu agiklayan mental
(dugstnsel, tutumsal) baglilik olmak tizere ikiye ayrilabilmektedir(Costaible). Oliver
(1999)’a gore miisteri bagliligi: iirlin fiyat1 ve 6zellikleri gibi bilgilere olan baglhilikla
yani bilissel baglilikla baslamakta, duygular ve hislerin baglanmasi olarak da
tanimlanan duygusal bagl:l:kla devam etmekte, sonra da miisterinin iiriinii satin alma
niyetini agik¢a belli ettigi niyetsel baglil:ik olusmakta ve bunu niyetin davranisa
doniismesi yani eylem baglilig: takip etmektedir. Ganesh ve digerleri (2000) ise
baghilik kavraminin aktif baglil:k ve pasif baglilik olarak adlandirdiklar1 iki ayri
yapiya ayrildigini aragtirma sonuglariyla gostermislerdir. Buna gore aktif baglilik,
bireyin c¢evresine isletmeye iligkin olumlu seyler sdylemesi, olumsuz yanlar
sOylemekten kaginmasi ve gelecekte isletmenin sundugu hizmetleri artan oranda
kullanmaya devam etmesi gibi davranislar1 icermektedir. Pasif baglilik ise, isletme
fiyatlan yiikseltse veya baska bir firma daha ucuz fiyatlar sunsa dahi ayni firma ile
calismaya devam etme niyetinin altin1 ¢izdigi tutumsal bir baglilik olarak
gorilmektedir. Peng ve Wang 2006 yilindaki ¢alismalarinda deger sunumu, hizmet
kalitesi, firma tinii ve iletisim gibi iliskisel pazarlama araglarinin (taktiklerinin)
miisterilerin baglilig1 {izerindeki etkilerini arastirmiglardir. Calismada iliskisel
pazarlama araglarinin miisterilerin isletmeye olan bagliliklar lizerinde etkili oldugu
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Prado ve Santos (2006)’un ¢alismasinda da miisterilerin,
isletmenin iliskisel ¢abalarindan ve bizzat kurulan iligskinin kendisinden duyduklari
tatminin, firmaya duyduklar1 giiven, taahhiit etme ve isletmeye olan baghliklarinin
Oonemli bir belirleyicisi oldugu ortaya ¢ikmistir. De Wulf ve digerlerine (2001) gOre
isletmenin yapmis oldugu iliskisel yatirimlart olusturan iligkisel pazarlama
taktiklerinin, algilanan iliskisel kalite yoluyla miisteri bagliligini1 yaratan faktérlerden
birisi oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Chang ve Chen (2007) g¢alismasinda
iliskisel pazarlama uygulamalar1 ve uzun donemli isletme iliskileri sonucunda

miisterilerin elde ettikleri iliskisel faydalarin baghlik {izerindeki etkilerini
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arastirmiglardir. Bu calismanin sonuglarina gore tiiketiciler uzun dénemli iligkiler
sonucu, saygi gorme, kendini giivende hissetme, sosyallesme ve 6zel muamele
gbrme gibi dort temel fayda elde etmekte ve bu faydalar da miisterinin baglilig:

tizerinde etkili oldugu gorilmektedir.

3.3.2. Miisteri Tarafindan Algilanan Risk

Hizmet literatlriinde bulunan teorik ve ampirik bulgular hizmetlerin Griinlerden daha
riskli olarak algilandigin1 6ne stirmektedir. Hizmet kapsaminda degerlendirildiginde
miisterilerin neyi satin aldigin1 bilmemeleri ve hizmetin olas1 yarar ve maliyetleri
hakkinda kesin bir bilgiye sahip olmamalar1 algilanan riski ortaya g¢ikarmaktadir.
Miisterinin risk algisi; hizmetlerin “soyutluk”, “es zamanl {iretim ve tiiketimi”,
“biitlinlik”, “hizmet asinaliginin olmamas1” ve “bazi hizmet tiirlerinin dagitimindaki
uzun sire¢” gibi bazi faktorler nedeniyle hizmet siire¢ ve getirilerinin
degerlendirilmesini zorlagtirmasi sonucunda artar. Bir miisteriden digerine farklilik
gosterebilecek kalite ozellikle hizmetlerde daha fazla ortaya ¢ikmakta, hizmetin
getiri siire¢ ve getirilerindeki belirsizligi artirmaktadir. Bu belirsizlik ise miisterinin
zihninde ulastirilan hizmetin algilanan degeri konusunda siipheler uyandirmaktadir.
Algilanan risk, aligveris cabalarinda endiseyi artirmakta tatmin duygusu ve kalite
algisim1  azaltmaktadir. Boylece algilanan hizmet degerini olumsuz sekilde
degerlendirmek konusunda miisteriyi etkilemektedir. Ayrica algilanan risk
miisterinin bilgi alma maliyeti, pazarlik maliyeti ve gozleme maliyeti gibi islemsel
maliyetlerini artirmaktadir. Miisteri aligveris kararinin beklenen getirisi siiphede
kaldig1 zaman daha ¢ok bilgi toplama egiliminde olacak, giiglii belirsizlikler sonucu
olusan risk algis1 nedeniyle pazarlik yapma ve gozlemleme konusunda daha fazla
zaman ve ¢aba harcamak durumunda kalacaktir. Sonug olarak, algilanan yiiksek risk
miisterinin hizmet kalitesi konusundaki algisin1 azalttigindan ve ticari maliyeti

artirdigindan hizmet kalitesi ve baglilik lizerinde negatif etkiye neden olacaktir.

Hizmet tedarikgileri ile iligkiler risk azaltici bir etkiye sahip oldugundan miisteriler
icin 6nemli bir degerdir (Beryy, 2002). iliskisel alisveriste olan hizmet tedarikgisi ve

miisteriler arasinda bilgi paylasimi oldugundan, miisterilerin hizmet siire¢ ve
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aligveris sonuclar1 ile 1ilgili kuskular1 azalir. Bunun sonucunda miisterilerin
algiladiklar1 riskin azalmasi ve nihai olarak miisteri bagliliginin artmasi

beklenmektedir.

3.3.3. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, misterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi veya
Otesine gecilmesi olarak tanimlanabilir. Fiziksel mallar i¢in miisteri tatmini, satin
alma sonrasi iiriiniin kalite, performans vb. agilardan degerlendirilmesiyle ortaya
¢ikmaktadir. Hizmetlerde ise hizmet sunumu esnasinda miisterinin o hizmetten
beklentilerinin karsilanmasit miisteri tatmininin 6n kosuludur. Buna gore miisteri
tatmini genel anlamda miisterilerin beklentileri ile algilamalarinin bir kiyaslamasi
sonucu olugsmaktadir. Bu tanimlar altinda yatan temel teori ise beklenti-onaylamama
(expectation-disconfirmation) teorisidir. Oliver (1980)’a gore beklenti-onaylamama
teorisi ve iirliniin performansi odakli beklentiler, tatmin kararinda etkili olan iki
temel konudur. Yazara gore, tiiketicinin satin alma davranisi 6ncesi beklentileri, satin
alma sonrasi gerceklesen sonuglar arasindaki iliskiye bakarak tatmin olma/olmama

kararinin verildigi one siiriilmektedir.

Bir bagka bakis acisina gore; miisterilerin hizmet beklentileri iki farkli asamada
olusmaktadir. Bu asamalar algilanan hizmet asamasi ve yeterli hizmet asamasi
seklindedir. Arzulanan hizmet asamasi; miisterinin almayr bekledigi hizmet
performansi olarak tanimlanir. Arzulanan hizmet miisterinin “alabilecegine inandig1”
ve “almasi gerektigini diisiindiigii” hizmet performanslarinin bir karigimidir (Brown
ve Swartz, 1989). Miisterilerin arzulanan hizmet seviyesine her zaman miimkiin
degildir. Bu nedenle daha alt seviye olan kabul edilebilir bir esik degerde bir beklenti
seviyesine sahiptirler. Bu daha diisiik beklenti seviyesi yeterli hizmet asamasidir ve
kabul edilebilir minimum hizmeti temsil etmektedir. Arzulanan hizmet ile yeterli

hizmet diizeyi arasinda kalan seviyeler ise tolerans alani olarak adlandirilir.
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Tablo 13. Arzulanan Hizmet Diizeyi, Tolerans Alam ve Yeterli Hizmet Diizeyi

Arzulanan Hizmet

Tolerans Alam

Yeterli Hizmet

Kaynak: Leonard L. Berry, A.Parasuraman, Marketing Services, Maxwell Macmillan,
Inc.New York 1991:;58

Tolerans alani hizmetin boyutlarina gore degigsmektedir. Genel olarak miisteriler
giivenilir bulmadiklar1 hizmetlere, diger hizmet aksakliklarindan daha az tolerans
gosterirler. Hizmet performansinin miisterinin bekledigi performansin altinda
kalmast halinde tatminsizlik, beklentileri karsilamasi halinde ise tatmin ortaya
cikmaktadir. Tatmin ya da tatminsizligin yarattig1 duygular miisterinin {irlinii tekrar
satin alip almamasina ve c¢evresine Uriinle ilgili olumlu ya da olumsuz geri
bildirimlerde bulunmasina neden olmaktadir. Yiiksek diizeyde tatmin olmus alicinin
satict ile olan iliskisinin kalitesinde ©Onemli bir olumlu farkin olacag

distiniilmektedir.

Tatmin olmus bir miisterinin ayn1 hizmet veya iiriin saglayicisi ile iliskisine devam
etmek isteyecek olmasi, tatmin saglamay iliskisel pazarlamanin énemli bir unsuru
haline getirmistir. Ciinkii tatmin olmus miisteriler ticari kuruluslar i¢in tatmin edici
finansal ve ekonomik performansin temelidir ve yiiksek seviyede iligki kalitesine
oncllik ederler (Morgan ve Hunt, 1994). Bu nedenle tim urin ve hizmetlerin
giderek standartlastigi, ya da taklit edilebildigi giiniimiiz kosullarinda miisteri tatmini

saglamanin onlar1 elde tutabilmek i¢in bir gereklilik oldugu agiktir.

Iliskisel pazarlama uygulamalarinin tatmin {izerindeki etkileri ise konunun giincelligi
nedeniyle ¢ok eskilere dayanmamaktadir. Egan (2004)’a gore iligkisel pazarlama
acisindan tatmin, baghilig1 ve tekrar satin alma niyetini ortaya ¢ikartan en 6nemli
neden olarak goriilmektedir. Buna gore tatmin “duygularin degerlendirilmesi” veya
“kit kaynaklardan elde edilen olumlu sonu¢™ olarak tanimlanmaktadir. Miisteriler ile
kurulan iligkinin algilanan kalitesinin (isletmenin iliski performansinin) giliven
tizerinde oldugu gibi tatmin iizerinde de olduk¢a giiglii etkisi vardir ve bu etki iligki

performansinin araglart yani iliskisel pazarlama taktikleri tarafindan saglanmaktadir.
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Tatmin lizerindeki etkileri ve tatminin uzun siireli iliskisel pazarlama amaglarinin
basinda gelen tiiketici baglilig1 (veya tekrar satin alma egilimi) dikkate alindiginda
iliskisel pazarlama taktiklerinin, isletmelerin iliskisel uygulamalarinin insan ve
iletisim yonlii ana giicii oldugu disiiniilmektedir. Nitekim Crosby ve Stephans’in
1987 yilinda yayinlanan ve iliskisel pazarlama uygulamalarinin tatmin iizerindeki
etkilerinin aragtirildig1 ¢alismalarinda da iletisim kurulan personele duyulan tatminin

genel miisteri tatmini {izerinde giiglii bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Isletmeler tatmin olmus miisteriler vasitasiyla finansal ve ekonomik basar1 elde
edebilir ve bu miisterilerle yiiksek seviyede miisteri tatmini olusturabilirler. Miisteri
tatmini, iiriin veya hizmet performansina ve algilanan kaliteye bagli olarak zaman
icerisinde olusur. Bu haliyle miisteri tatmini miisteri baglilig1 olusturmada en 6nemli
kriterlerden biridir. Tatmin olmus bir miisteri tatmin olmamis miisterilere gére daha
uzun siire isletmeye sadik kalmakta ve genellikle daha fazla satin alma

gergeklestirmektedir.

Miisteri baghligi miisteri tatmini saglanarak elde edilebilir. iliskisel pazarlama
anlayisi, miisterilerin iirlin ve hizmet satin aldiklari isletmenin {riinlerinden ve
hizmetlerinden elde ettikleri memnuniyeti, miisteri bagliligin1 arttirmaktadur. Iliskisel
pazarlama anlayis1 sadece miisteri baglilig1 felsefesi desteklendiginde ve tiim sirkette

benimsendiginde etkili bir sekilde uygulanabilir.

3.3.4. Uzmanhk

Genel anlamda uzmanlig1, isletme ¢alisanlarinin yaptiklar: ig konusunda yiiksek bilgi
ve beceriye sahip olmasi olarak tanimlayabiliriz. Doney ve Cannon (1997)’a gore
giiven olusumunda, c¢alisanin tiiketicinin isteklerini karsilayabilme giiciine sahip
olmas1 (capability) etkilidir. Bu 0zelligi ortaya ¢ikartan faktorler ise ¢alisanin
isindeki uzmanlig: (expertise) ve gucudir (power). Konu ile ilgili temel
calismalardan birisi olan Crosby ve digerlerinin (1990) calismalarinda calisanlara
duyulan giivenin ¢alisanin uzmanlhgindan etkilendigi belirtilmektedir. Hizmet
isletmelerinde miisterilerle dogrudan iletisim halinde olan ¢alisanlarin uzmanliginin,
misterilerin bu c¢alisanlara duyduklart giiven ve miisteri memnuniyeti Uzerinde
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dogrudan etkisi oldugu diisliniilmektedir. Bu g¢aligmada ise uzmanligin miisteri
memnuniyeti ve algilanan risk lizerindeki etkisi vasitasiyla miisteri baghiligin1 ne

yonde etkiledigi arastirilmaktadir.

3.3.5. Hizmet Kalitesi

Kalite miisterinin kalite olarak algiladiklaridir ve genel olarak miisterinin hizmetten
beklentilerinin  karsilanmasi  olarak tanimlanir. Hizmet ortamimin miisteri
gereksinimlerine uygun bigimde hazirlanmasi ve beklenen tum hizmetlerin
sunulmasiyla kalite saglanmis kabul edilebilir. iliskisel pazarlama isletmelerde tam
bir siirdiiriilebilir kalite anlayisinin hakim olmasinmi gerektirir. Boyle yliksek kaliteli
bir hizmet ancak miisteriler hakkinda miimkiin olan en ¢ok bilginin elde edilmesi ile

saglanabilir (Selvi, 2007).

Hizmet kalitesini artirmada hizmet sunumunda miisteriye gosterilen ilgi onemlidir.
Bir ¢ok miisteri i¢in onlara verilen 6nem, saygili davranilmasi ve olaya kendileri
acisindan bakilmasi, kaliteli hizmet konusunda onemli unsurlardir. Bu nedenle
miisterilere hizmet sunumunda onlara kars1 saygili ve kibar davranilmasi istek ve
ihtiyaclarinin tatmin edilmeye ¢alisilmasi onlara deger verildiginin hissettirilmesi

gerekmektedir.

Hizmet kalitesinde onemli olan diger bir konu ise miisteriye giivenilir hizmet
sunabilmektedir. Miisterilerin beklentilerini en iyi sekilde karsilayabilmek ve tiim
isletme personeli olarak miisteriye giiven verebilmek oldukca onemlidir. Potansiyel
ve mevcut alicilar isletmeyi, genel goriinlim ve sahip oldugu imajla, kuruldugu alan
veya fiziksel c¢evresiyle ve farkli iletisim cesitleri sonucu elde ettigi izlenimler ile
degerlendirilirler. Bunlarin saglanmasi sonugta yiliksek hizmet kalitesini ve
beraberinde miisteri tatminini getirecektir. Tatmin degerlendirmesi duygusal, bilissel
ve hissi yansimalar1 gerektirmektedir. Ancak degerlendirmenin (tatmin olmanin ya
da olmamanin) hizmet olustukta sonra yapilabilecegini 6ngoren tatmin 6ncesi hizmet

kalitesi ile ilgili teori hizmet kalitesinin tatminden 6nce geldigini anlatmaktadir.
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Kalite dinamik bir yap1 oldugu icin sonradan olusan tiiketim tecriibeleri var olan
kalite algisini etkiler ve degistirebilir. Diger bir deyisle ¢ok tatmin degerlendirmeleri
tam bir kalite algisina katkida bulunur. Tatminin kaliteyi yargilamada ve sonra
baglilikta dogrudan bir onciil oldugu diisiiniilmektedir. Bu sekildeki kalite algilar
miusteriyi elde tutma iizerinde farkli roller oynarlar ve asagidaki gibi

tanimlanabilirler (Selvi, 2007):

Gelisen kalite algisi: Misteri lirlin veya hizmetle ilgili degerlendirmesini olumlu
yonde yarar ve hizmetle ilgili gelecekte daha ylksek performans beklentisi icerisine

girer.

Istikrarl: kalite algisi: Miisteri {iriin veya hizmetle ilgili olumlu yorumlarda bulunur;

fakat kalitenin gelecekte de ayni sekilde devam etmesini ister.

Gelisigiizel kalite algisi: Bu miisteriler isletme performansinin yetersiz oldugu
kanisindadirlar; fakat kendi i¢ standartlarina odaklanirlar boylece bu olumlu kalite

algisina yonlendirir.

Sabit kalite algisi: Miisteri pazarlamacinin performansini olumsuz olarak yorumlar;

fakat bu sorunu ¢dzmek i¢in isletme ile isbirligine girmez.

Yapict  kalite algisi: Misteri pazarlamacinin  performansini  olumsuz olarak
degerlendirir; fakat gelecekte kalite konusunda gelisim saglamak i¢in bir degisime 6n

ayak olmaya cabalar.

Hizmet kalitesi ile miisterinin toplam tatmini arasinda olumlu bir iliski oldugunu
sOylemek mimkindir. Tatminin olmast durumunda uzun donemli basar1 saglamak
i¢in kalitenin de olmasi kagimilmazdir ve arastirmacilar hizmet kalitesi, sadakat ve
agizdan agza reklam davranisi arasindaki iliskiyi kanitlamiglardir (Zeithaml vd.,
1996). Uriin veya hizmet ile ilgili kalite algis1 aym zamanda miisterinin
pazarlamaciya kars1 taahhiit ve giivenini de igeren ve karmasik bir yapi olan iliski
kalitesi yapisinin kapsamindadir. Sonucta iligki kalitesi miisteriyi elde tutmada
kullanilabilen giiclii fakat sabit olmayan bir degiskendir. Hizmetin Kkalitesinin

karliliga katkis1 ise genellikle iki temel yolla aciklanmaktadir:
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v' Hizmet kalitesinin artirilmasi i¢in yapilan hizmet farklilagtirma ile hem yeni
miisteriler igletmeye ¢ekilmekte hem de Pazar boliimlendirme faaliyetlerinde
kolayliklar saglama, bdylece isletme rekabet avantaji saglayabilmektedir.

v' Hizmet Kkalitesi miisteriyi elde tutmak i¢in Onemli bir yOntem olarak

gorilmektedir.

Hizmet kalitesinin, miisterinin yeniden ve daha fazla aligveris yapma ve daha fazla
O0demeye isteklilik, isletmeyi baskalarina tavsiye etme gibi tiiketicinin degisik
egilimlerini etkilemede olumlu y6nlere sahip oldugu gorilmektedir. Bununla birlikte
hizmet kalitesinin sonraki donemlerde yapilacak hizmet ticaretini etkilemenin yani
sira uzun siireli miisteri iligkilerini olusturma ve siirdiirmeye yardimei olacagi
muhtemeldir. Miisterilerin katlandigi maliyetlerin karsiliginda en iyi degeri ve
sonugta kaliteyi aldiklar1 zaman, hizmet saglayicilara kars1 baglhiliklarim
arttiracaklarim belirtmek yerinde olur. Iyi hizmet ve sonugta algilanan iyi kalite uzun

vadeli iligkilerin baslamasi iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip olacaktir.

3.3.6. iliskili Baglantih Tatmin

Firma calisanlar1 ile miisteriler arasindaki iliski sonucunda olugsan memnuniyet
seklinde tanimlanabilecek olan iligki baglantili tatmin, firma miisteri iligkileri
sonucunda olusan sosyal faydaya dayanmaktadir. Sosyal fayda miisterinin firma olan
direkt iligkisinde kisisel olarak taninmasi ve ¢alisanlarla sosyal iligkilerden
kaynaklanan ve miisterinin rahat, mutlu ve sanki evinde gibi hissetmesini saglayacak
olumlu duygu olarak tanimlanabilir. Bu fayda tipi, 6zellikle miisteri ve ¢alisanlar

arasindaki kisisel iliskilerin yogun oldugu durumlar i¢in daha fazla gegerlidir.

Iliskisel pazarlamanin &nemli araglarindan birisi olarak kabul edilen kisiler arasi
iletisimin tiiketici degerlendirmelerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Iliskisel
pazarlama literatiiriinde sik¢a ele alinan bu konu ile ilgili bir¢ok calismada kisiler
arasi iletisimin miisterilerin calisanlara duyduklar1 giiven iizerinde etkili oldugu
sonucu desteklenmektedir (6rn. Doney ve Cannon, 1997). Selnes (1998)’in
caligmasinda alic1 satici arasindaki iletisimin ve bu yolla miisteri sikayetlerinin ele
alinmasi ve c¢oziilmesinin miisteri tatmini iizerinde oldukga etkili oldugu ortaya
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cikmaktadir. Levesque ve McDougall (1996)’a gore de isletmenin iligkisel
performansi, miisteri tatmini ve miisterinin firmayi tavsiye etme davranisi tizerindeki

en etkili faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3.3.7. Cahsanlarin Tutumlar:

Ozellikle hizmet isletmelerinde miisteriyle dogrudan temas halinde olan ¢alisanlarla
ilgili algilamalar da miisterilerin memnuniyetini belirleyen 6nemli bir faktér olarak
ele alinmaktadir. Hizmet isletmelerinde, caligsanlar, hizmeti alan miisteriler ile
hizmeti sunan igletme arasindaki iliskiyi kuran baglanti konumundadirlar. Miisteri ile
yiiksek temas halinde olan c¢aligsanlar, isletmenin miisteri tarafindan nasil
algilandigin1 dogrudan etkilemektedirler. Bu nedenle miisteri ile yliksek temas
halinde olan c¢alisanlarin davraniglar1 ve miisterilerin bu calisanlarla ilgili
algilamalari, misteri ile isletme arasinda kurulan iligkinin kalitesini de

etkilemektedir.

Miisterilerin isletmeye ve g¢alisana duydugu giiven, isletme ile miisteri arasinda
kurulan iligkinin kalitesini ve soresini etkilemektedir. Hizmet isletmelerinde
miisteriler karsilastiklar1 her bir durum (galisanlar, fiziksel ortam vb.) igin
memnuniyet degerlendirmesi yaparlar. Bu degerlendirmeler biitiin olarak hizmetin
tamamindan olusan memnuniyeti etkiler. Bu baglamda miisterinin c¢alisandan
duydugu memnuniyet isletmeden memnuniyetini etkileyen Onemli bir faktor

olmaktadir.
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4. KOBI BANKACILIGI PAZARINDA BAGLILIK
ONCULLERININ FONKSIYONELLIiGi VE MUSTERI
BAGLILIGINA ETKILERINIi OLCMEYE YONELIK
ARASTIRMA

Bu béliimde Istanbul Dudullu Organize Sanayi Bolgesi’'nde faaliyet gdsteren
KOBI’ler iizerinde yapilan arastirmanin, modeli, yontemi, kapsami, veri toplama

araglar1 ve analiz teknikleri ile hipotezleri hakkinda bilgilere yer verilmektedir.

4. 1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma “tarama modeli” olarak tasarlanmistir. “Tarama modelleri, gecmiste ya
da halen var olan bir durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaglayan arastirma
yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar
icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Onlart herhangi bir sekilde degistirme,

etkileme ¢abasi gosterilmez” (Karasar, 2009,5.77).

Miisteri HIL(+)

Tatmini

Uzmanlhk

Musteri Baghhgi

lligki Baglantih

Algilanan
Risk

Galisanlarin
Tutumlari

HI0 ()

Sekil 1. Arastirma Modeli



4. 2. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul Dudullu Organize Sanayi Bolgesi’nde faaliyet
gosteren KOBI’ler olusturmaktadir. KOBI kriteri olarak calisan sayis1 dikkate
alimmig olup, 250’nin altinda c¢alisana sahip olan isletmeler ana Kkiitleyi

olusturmaktadir.

Istanbul Dudullu Organize Sanayi Bélgesi (IDOSB) Umraniye Yukar1 Dudullu
Mevkii'nde, Sanayi Bakanligi tarafindan 1/5000'lik Nazim Plani'nda "Dudullu
Organize Kii¢iik Sanatlar ve Sanayi Alan1" olarak planlanmis, 1983 yilinda faaliyete
baslamig, ancak " Organize Sanayi Bolgesi" olarak tescili Yiiksek Planlama
Kurulu'nun 25.12.1995 tarih ve 95/83 sayili karari ile gerceklesmistir. IMES (S.S.
Istanbul Madeni Esya Sanatkarlar1 Kiigiik Sanayi Sitesi Yapt Kooperatifi), DES
(Persembe Pazar1 ve Kasimpasa Demircileri Kiiglik Sanayi Sitesi Yap1 Kooperatifi),
KADOSAN'’1 (S.S. Kadikdy Oto Sanatkarlar Kiiclik Sanayi Sitesi Yap1 Kooperatifi)
kapsamakta olan bolgenin sinirlart T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi'nin 30.09.1998
tarih ve 013538 sayili onayi ile kesinlesmis ve 15.04.2000 tarihinde yiiriirliige giren
4562 sayil1 "Organize Sanayi Bolgeleri Kanunu" ile bolge 6zerklik kazanmigtir. 1995
yil1 sonunda OSB statiistine kavusmus olmakla "Miitesebbis Tesekkiil" olusmus ve
buna bagli olarak 1997 yili basinda Bélge Miidiirliigii kurulmustur. DES, IMES,
KADOSAN Sanayi Siteleri ile Fabrikalar Bolgesi yonetim agisindan miitesebbis
tesekkiil catis1 altinda olmakla birlikte, kendi bdlgeleri dahilindeki konularda
bagimsizdirlar. IDOSB iginde yer alan sanayi bélgelerinin 6zellikleri asagidaki

gibidir:

Fabrikalar bolgesi: 1.500.000 m? arazi iizerinde kurulu olup, basta demir-celik,
makine, plastik oto yan sanayi olmak iizere ¢esitli sektorlerde, cogunlugu orta dlgekli
140 kadar firma faaliyettedir. Fabrikalar Bolgesi'nde bulunan firmalar 30-50 bin

civarinda istihdam saglamaktadir.

IMES Sanayi Sitesi: 1986'da insaatin1 tamamlayip faaliyete baslamis olan IMES
Sanayi Sitesi, Kasimpasa ve Halig'te faaliyet gdsteren Madeni Esya Ureticilerinin,

modern ve saglikli sartlarda calisabilmesi amaci ile kurulmustur. Bugiin IMES,
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yaklagik 15 bin calisan1 ve 50 degisik alanda faaliyet gosteren 1.064 isyeri ile
Turkiye'deki orta ve buyik olgekli sanayinin makine ihtiyacinin 6nemli bir
bolimiinii karsilamaktadir. 650.000 m? arazi iizerinde kurulu olan IMES'de bir
ciraklik okulu ve KOSGEB subesi mevcuttur. Bankalari, gilivenlik birimi, spor
tesisleri, saglik hizmetleri, aritma tesisleri, modern yoOnetim binasi ve ydnetim
organizasyonu, pazarlama kooperatifi (IMKO) ile IMES, Tiirkiye'nin en basarili

klcuk sanayi sitelerinden biridir.

DES Sanayi Sitesi: "Persembe Pazar1" olarak bilinen ve demir gelik sektoriinde
yillarca "Borsa" islevi goren, tuccar durumunda olmakla birlikte, sanayinin yari
mamul ¢elik ihtiyacini karsilayan 6zelligiyle ayn1 zamanda imalat¢i da olan esnafin
kurdugu ve yerlestigi DES; 354.000 m?2 arazi Uzerinde, 575 1is yerinden
olugsmaktadir. DES, bolgenin sanayisine gesitli alanlarda, mal ve hizmet veren 6nemli

bir sanayi sitesi konumundadir.

KADOSAN Sanayi Sitesi: Sogiitliigesme ve civarindaki is yerlerinin kamulastirilmasi
tizerine Kadikdy Oto Sanayicileri ve Tamircileri tarafindan kurulan KADOSAN,
Devlet Arsa Ofisi'nce tahsis edilen 140.000 m?2 arazi (zerinde 1989 yilinda
kurulmaya baslanmistir. 450 isyerinden olusan ve sosyal tesisleri ile birlikte 513
bagimsiz liniteye ulasan KADOSAN 1996 yilinda faaliyete ge¢mistir. 4 bin civarinda
istihdam vyaratan bu site, bolgedeki oto yan sanayi igin onemli bir eksikligi

gidermekte ve ayn1 zamanda agik oto pazari olarak ¢aligmaktadir.

Goriildiigii gibi 1401 fabrikalar bdlgesinde, 1.064’ii IMES’te, 575’i DES’te, 513’ii
KADOSAN’da olmak iizere IDOSB’de toplam yaklasik 2.292 adet isletme
bulunmakta olup, fabrikalar bolgesinde bulunan biylk 6l¢ekli isletmeler disarida
tutuldugunda toplam firmalarin %94’{iniin (2.152 adet) KOBI smifinda oldugu

gorulmektedir.

Hazirlanan anketler, bu isletmelerden 250’°sine mail ya da faks yoluyla génderilmis,
geri donen anket formlarinin sayisi diisiik kaldig1 igin, bir kissm KOBI yéneticisi ile

yiizyiize gériigme yapilarak, toplam 105 adetlik anket sayisina ulagilmistir.
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4. 3. Arastirmanin Hipotezleri

Onceki boliimde yer verilen arastirma modeli kapsaminda asagida yer verilen

hipotezler olusturulmustur.

Tablo 14. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler

H1: Ana banka ¢absanlarmm uzmanhk dizeyleri ile miisteri tatmini arasmda pozitif]
yonli iliski vardir.

H2: Ana banka ¢ahsanlarmm uzmanhk diizeyi ile KOBI’lerin algiladig risk arasmda

negatif yonli iliski vardir.

H3: Ana bankadan alman hizmetin kalitesi ile KOBI’lerin miisteri tatmini arasmda
pozitif yonlii iliski vardir.

H4: Ana bankadan alman hizmet Kkalitesi dizeyi ile algilanan risk arasmnda negatif]
yonlii iliski vardir.

H5: Ana banka ¢ahsanlarmca saglanan iliskil baglantih tatmin ile KOBI’lerin miisteri
tatmini arasmnda pozitif yonlii iliski vardir.

H6 Ana banka cabsanlarmca saglanan iliskili baglanth tatmin ile KOBI’lerin
algiladigi risk arasinda negatif yonlii iligki vardir.

H7: Ana banka c¢alsanlarmm olumiu tutumlarvdavranslar: ile KOBI’llerin miisteri
tatmini arasmda pozitif yonlii iligki vardrr.

H8: Ana banka ¢alsanlarmm olumlu tutunm/davranslar ile KOBIlerin algiladig risk
arasmda negatif yonlii iliski vardir.

H9: Ana bankanmn KOBI miisterilerinin algiladig: risk ile miisteri tatminini arasnda
negatif yonli iligki vardir.

H10: Ana bankanm KOBI miisterilerinin algladig: risk ile miisteri baghhg arasmda
negatif yonlii iliski vardrr.

H11: Ana bankanm KOBI miisterilerinin tatmini ile miisteri baghhg arasmda pozitif
yOnlii iliski vardir.

4. 4. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulanmis olup, kullanilan anket 2
béliimden olusmaktadir. Ilk boliimde yer alan 24 adet soru; uzmanlik, iliski baglantil
tatmin, hizmet kalitesi, ¢alisanlarin tutumlarindan olusan bagimsiz degiskenlerin,
misteri memnuniyeti ve algilanan risk {izerinde, algilanan riskin miisteri
memnuniyeti ve miisteri bagliligi ilizerinde, son olarak miisteri memnuniyetinin
miisteri baglilig1 iizerindeki etkisini 6lgmeye yoneliktir. Anketin diger boliimii ise

katilimeilarin demografik 6zeliklerine iliskin 4 sorudan olusmaktadir. Ik soruda
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Semantik Farkliliklar dlgegi, 2°den 22’ye kadar olan sorularda ise Likert Olgegi
kullanilmis ve katilimcilarin verilen ifadeleri ana bankalar1 (en fazla islem
gergeklestirilen banka) icin degerlendirmeleri istenmistir. Olgekte 1= hig
katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3=karasizzim, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle
katiliyorum seklindedir. Ankette hizmet kalitesini 6lgmek icin t¢ secenekli bir soru,
uzmanligi Olgmek icin ii¢ soru, iligki baglantili tatmini 6l¢mek i¢in {i¢ soru,
calisanlarin  tutumlarint  degerlendirmek i¢in {i¢ soru, miisteri tatminini
degerlendirmek icin {i¢ soru, algilanan riski degerlendirmek icin bes soru, miisteri
bagliligmi 6lgmek ic¢in alti soru kullanmilmigtir. Hizmet kalitesine iliskin sorular
Cronin, Brady ve Hult’'un (2000) calismasindan, c¢alisanlarin tutumlari ve uzmanliga
iliskin sorular Brady ve Cronin’in (2001) calismasindan, iliski baglantili tatmine
iliskin sorular De Wulf, Odekerben-Schoder, ve Iacobucci’nin (2001) ¢alismasindan,
miisteri tatminine iliskin sorular Voss, Parasuraman ve Greval (1998) ile Keaveney
ve Parthasarathy’nin (2001) calismalarindan (karma yoluyla olusturulmustur),
algilanan riske iliskin sorular Cox ve Cox’in (2001) calismasindan, miisteri
bagliligina iliskin sorular Ganesh, Arnold ve Reynolds’un (2000) g¢alismasindan
alimmistir. Caligmalardan alinan tiim sorular bankacilik sektoriine uyarlanmistir.

Arastirmanin modeline iligkin sorular asagidaki gibidir.

Tablo.15 Arastirma Modeline iliskin Anket Sorular:

Hizmet Kalitesi | Cronin, Brady ve Hult, | Ana  bankanmizdan aldiginiz  hizmetin
2000 kalitesini asagida Dbelirtilen ifadelerden
uygun olani se¢mek suretiyle belirtiniz.

Semantik Farkliliklar
Olgegi Zayif - - - - - Miikemmel
Alt Diizey - - - - - Ust diizey
Diigiik Standartlar - - - - - Yiksek
Standartlar
Uzmanhk Brady ve Cronin (2001) | - Ana bankamin ¢alisanlarinin islerindeki
. bilgi diizeyi gliven vericidir.
Likert Olgegi

- Ana bankamin g¢alisanlar1 sorularimi hizl
bir sekilde cevaplandirma yetenegine
sahiptir.

- Ana bankamin c¢alisanlari, kendilerine olan
giivenimin farkindadirlar.
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Iliski Baglantih | De Wulf, Odekerben- - Ana bankamin siirekli bir miisterisi olarak,
Tatmin Schdoder, ve lacobucci banka ile iliskim  yiiksek  Kkalite

(2001) diizeyindedir.

Likert Olgegi - Ana bankamin c¢alisanlarinin, siirekli
miisterilerine sunduklar1 iligki gelistirme
¢abalarindan memnunum.

- Ana bankam ile olan tiim iligkilerimi
dikkate aldigimda, bu banka ile ¢alismaktan
memnunum.
Calisanlarm Brady ve Cronin, 2001 - Ana bankamin ¢aliganlarinin miisterilerine
Tutumlari . davranislar1 dostgadir.

Likert Olgegi
- Ana bankamin calisanlar1 miisterilerine
yardime1 olma konusunda isteklidir.

- Ana bankamin c¢alisanlarinin tutumu,
ihtiyaglarimi anladiklarimi gosterir.
Miisteri Voss,Parasuraman, - Genel olarak baktigimda, ana bankamin
Tatmini Grewal (1998), ile sundugu hizmet ¢esitliliginden memnunum.

Keaveney ve ) o

Parthasarathy (2001) - Ana bankam ile iliskilerimi
degerlendirdigimde olumsuz tecriibelerim

(iki 6l¢egin karmasi) olumlu tecriibelerimden daha fazladir.

- Genel olarak degerlendirdigimde,
) . bankamla yasadigim hizmet deneyiminden

Likert Olgegi mutluyum.

Algilanan Risk | Cox and Cox (2001) - Ana bankam ile ¢aligmak risklidir.

Likert - Ana bankam ile caligmak istenmeyen
sonugclar yaratabilir.

- Ana bankam ile ¢alismak bana kayg1 verir.
- Ana bankam ile ¢calismak endise verir.
- Ana bankam ile c¢alismak belirsizlik
demektedir.
Miisteri Ganesh, Arnold -Ana bankam ile ¢alismalarim yakinlarima
Baghhg andReynolds (2000) tavsiye ederim.
Likert Olgegi - Ana bankam hakkinda yakinlarima negatif
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tavsiye verme egilimindeyim.

- Yakin gelecekte ana bankamdan aldigim
hizmet  ¢esidini  (sayisini)  arttirmak
niyetindeyim.

- Rakip banka fiyatim1 diisiiriirse onu tercih
ederim.

-Ana bankam ayn1 hizmet diizeyini sunmaya
devam ettigi siirece bir baska banka ile
calismayi diistinmem.

- Ana bankam sundugu hizmetler i¢in aldig1
hizmet bedelini arttirsa dahi bir baska banka
ile caligsmayi diistinmem.

(Tablo-14’lin devami)

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin glivenirlik katsayilar1 agsagida goriilmektedir.

Tablo 16. Ol¢eklerin Giivenirlik Katsayilari

Cronbach Alpha
Hizmet Kalitesi 0,892
Uzmanlhik 0,845
Iliski Baglantili Tatmin 0,766
Calisanlarin Tutumu 0,841
Miisteri Tatmini 0,674
Algilan Risk 0,957
Miisteri Baglilig 0,827

Arastirmada kullanilan likert Olgek icin kisilerin verilen Onermelerle 1ilgili

goriiglerini, cok olumludan ¢ok olumsuza kadar siralanan segeneklerden belirtmeleri

istenmistir. Buna gore; (5) kesinlikle katiliyorum, (4) katiliyorum, (3) kararsizim, (2)

katilmiyorum, (1) kesinlikle katilmiyorum seklinde bir dlgek kullanilmistir. Olgek

sonuclart 5.00-1.00= 4.00 puanlik bir genislige dagilmislardir. Bu genislik bese

boliinerek 6lcegin kesim noktalarini belirleyen diizeyler belirlenmistir. Olgek

ifadelerinin degerlendirilmesinde asagidaki kriterler esas alinmaistir.
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Secenekler Puanlar ~ Puan Arahg: Olcek Degerlendirme

Hig¢ Katilmiyorum 1 1,00-1,79 Cok diisiik
2 1,80 - 2,59 Diisiik
3 2,60 - 3,39 Orta
4 3,40-4,19 Y iksek
Tamamen Katiliyorum 5 4,20 - 5,00 Cok yiiksek

4.5. Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler degerlendirilirken
tanimlayict istatistiksel metotlarindan (sayi1, yizde, ortalama, standart sapma)
faydalanilmis, arastirmanin bagimlhi ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iligki ise
korelasyon ve regresyon analizleri ile test edilmistir. Olgekler arasindaki korelasyon

iliskileri asagidaki kriterlere gore degerlendirilmistir (Kalayc1, 2006, s.116);

r Tliski
0,00-0,25 Cok Zay1f
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Ylksek
0,90-1,00 Cok Yiksek

Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %S5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.
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5. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu béliimde, arastirma probleminin ¢oziimii igin, arastirmaya katilan KOBI’lerin en
cok calistiklar1 banka hakkinda 6lgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda
elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak aciklama ve

yorumlar yapilmistir.

5.1. Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular

Demografik 6zelliklere iliskin bulgulara asagida yer verilmistir.

Tablo 17. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Frekans Yizde (%)
Bay 94 89,5
Bayan 11 10,5
Toplam 105 100,0

Orneklem grubunun 'cinsiyet' sorusuna gore dagilimi Tablo 17 ve izleyen sayfadaki
grafikte incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin 89'u (% 89,5) bay, 11'i (%
10,5) bayandir.



Bayan
10%

m Bay
H Bayan
Tablo 18. Arastirmaya Katilanlarin Yasa Gore Dagilim
Frekans Yuzde (%)

21-30 14 13,3
31-40 43 41,0
41-50 33 314
51-60 15 14,3
Toplam 105 100,0

Orneklem grubunun 'yas' sorusuna gére dagilimi Tablo 18'de incelenmistir. Buna
gore arastirmaya katilanlarin 13'0 (% 13,3) 21-30, 41'i (% 41,0) 31-40, 32'si (% 31,4)
41-50, 14'0 (% 14,3) 51-60 yaslarindadir. Katilimcilarin yasa gore dagilimina ayrica

asagida grafik olarak yer verilmistir.

51-60 21-30
14%

m21-30
m31-40
m41-50
H51-60
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Tablo 19. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

Frekans Yuzde (%)
ko gretim 5 4.8
Lise 48 45,7
Yuksek okul 9 8,6
Universite 31 29,5
Yuksek lisans 7 6,7
Doktora 5 4,8
Toplam 105 100,0

Orneklem grubunun 'egitim' sorusuna gére dagilimi Tablo 19°da frekans dagilimi ise
asagidaki grafikte incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarim 51 (% 4,8)
ilkogretim, 46's1 (% 45,7) lise, 9'u (% 8,6) yiksek okul, 30'u (% 29,5) Universite, 7'si
(% 6,7) yuksek lisans, 5'1 (% 4,8) doktora diizeyinde egitime sahiptirler.

ilkégretim
Yiksek lisans 59/
. 0,
Universite 7%
31%

m ilkogretim
W Lise
M Yiksek okul
m Universite

m Yiksek lisans

Lise
48%

Yiksek okul
9%
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Tablo 20. Arastirmaya Katilanlarin Sektore Gore Dagilimi

Frekans Ylzde (%)
Hizmet 9 8,6
Uretim 67 63,8
Ticaret 29 27,6
Toplam 105 100,0

Orneklem grubunun 'sektdr' sorusuna gore dagilimi Tablo 20 ve asagidaki grafikte
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin KOBI’lerin 9'u (% 8,6) hizmet,
64'0 (% 63,8) uretim, 28'i (% 27,6) ticaret sektorinde faaliyet géstermektedir. Bu
haliyle 6rneklemin agirligini iiretici firmalarin olusturdugunu séylemek miimkiindiir.
Nitekim Istanbul Dudullu Sanayi Bolgesi'ni olusturan firmalarin biiyiik béliimiiniin

tiretici isletmeler oldugu bilinmektedir.

Hizmet
8%

Ticaret
28%

B Hizmet
m Uretim

W Ticaret

Uretim
64%
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5.2.Bagimh ve Bagimsiz Degiskenlere iliskin Bulgular

Tablo 21. Anket Sorularinin Ortalama Degerleri

N =105 Ort. S.s Min. | Max.
S1.1 Ana bankanizdan aldigimiz hizmetin kalitesini | 4,629 | 0,576 | 3,000 | 5,000
asagida belirtilen ifadelerden uygun olam1 segmek

suretiyle belirtiniz.

S1.2 Ana bankanizdan aldigimiz hizmetin kalitesini | 4,600 | 0,614 | 3,000 | 5,000
asagida belirtilen ifadelerden uygun olam1 se¢mek

suretiyle belirtiniz.

S1.3 Ana bankanizdan aldigimiz hizmetin kalitesini | 4,676 | 0,563 | 3,000 | 5,000
asagida belirtilen ifadelerden uygun olam1 seg¢mek

suretiyle belirtiniz.

S2 Ana bankamin ¢alisanlarinin islerindeki bilgi diizeyi | 4,533 | 0,573 | 3,000 | 5,000
glven vericidir.

S3 Ana bankamin ¢alisanlar1 sorularimi hizli bir sekilde | 4,514 | 0,590 | 3,000 | 5,000
cevaplandirma yetenegine sahiptir.

S4  Ana bankamin ¢alisanlari, kendilerine olan | 4,571 | 0,516 | 3,000 | 5,000
gilivenimin farkindadirlar.

S5 Ana bankamin siirekli bir miisterisi olarak, banka ile | 4,619 | 0,641 | 3,000 | 5,000
iliskim yiiksek kalite diizeyindedir

S6 Ana bankamin galisanlarinin, siirekli miisterilerine | 4,343 | 0,853 | 2,000 | 5,000
sunduklari iligki gelistirme ¢abalarindan memnunum.

S7 Ana bankam ile olan tim iliskilerimi dikkate | 4,552 | 0,707 | 1,000 | 5,000
aldigimda, bu banka ile ¢alismaktan memnunum.

S8 Ana Dbankamin ¢alisanlarinin - miisterilerine | 4,638 | 0,539 | 3,000 | 5,000
davraniglar1 dostcadir.

S9 Ana bankamin c¢alisanlart miisterilerine yardimer | 4,495 | 0,622 | 3,000 | 5,000
olma konusunda isteklidir.

S10 Ana bankamin ¢alisanlarin tutumu, ihtiyaglarimi | 4,552 | 0,650 | 3,000 | 5,000
anladiklarini gosterir.

S11 Genel olarak baktigimda, ana bankamin sundugu | 4,457 | 0,772 | 2,000 | 5,000
hizmet gesitliliginden memnunum.

S12 Ana bankam ile iligkilerimi degerlendirdigimde | 3,781 | 1,315 | 1,000 | 5,000

olumsuz tecrtibelerim olumlu tecriibelerimden daha
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fazladir.

bedelini arttirsa dahi bir bagka banka ile caligmay1
diistinmem

S13  Genel olarak degerlendirdigimde, bankamla | 4,324 | 0,904 | 1,000 | 5,000
yasadigim hizmet deneyiminden mutluyum.

S14 Ana bankam ile ¢alismak risklidir. 1,914 | 1,257 | 1,000 | 5,000
S15 Ana bankam ile ¢alismak istenmeyen sonuglar | 1,733 | 1,094 | 1,000 | 5,000
yaratabilir.

S16 Ana bankam ile ¢alismak belirsizlik demektedir. 1,657 | 1,125 | 1,000 | 5,000
S17 Ana bankam ile ¢alismak bana kaygi verir. 1,486 | 1,001 | 1,000 | 5,000
S18 Ana bankam ile ¢alismak endise verir. 1,562 | 1,009 | 1,000 | 5,000
S19 Ana bankam ile galismalarim yakinlarima tavsiye | 4,400 | 0,916 | 1,000 | 5,000
ederim.

S20 Ana bankam hakkinda yakinlarima negatif tavsiye | 4,029 | 1,477 | 1,000 | 5,000
verme egilimindeyim.

S21 Yakin gelecekte ana bankamdan aldigim hizmet | 4,267 | 0,993 | 1,000 | 5,000
cesidini (say1sini) arttirmak niyetindeyim.

S22 Rakip banka fiyatin1 diisiiriirse onu tercih ederim. 3,343 | 1,512 | 1,000 | 5,000
S23 Ana bankam ayni hizmeti diizeyini sunmaya devam | 3,962 | 1,386 | 1,000 | 5,000
ettigi siirece bir baska banka ile ¢alismay1 diistinmem.

S24 Ana bankam sundugu hizmetler igin aldig1 hizmet | 3,381 | 1,430 | 1,000 | 5,000

(Tablo -21’in devamn)

Aragtirmaya katilanlarin S1.1 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,629 +

0,576; S1.2 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,600 + 0,614; S1.3 sorusuna

verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,676 £ 0,563; S2 sorusuna verdikleri cevaplarin

ortalamasi 4,533 + 0,573; S3 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,514 +

0,590; S4 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,571 + 0,516; S5 sorusuna

verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,619 + 0,641; S6 sorusuna verdikleri cevaplarin

ortalamast 4,343 + 0,853; S7 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,552 =+

0,707; S8 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamas1 4,638 + 0,539; S9 sorusuna

verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,495 + 0,622; S10 sorusuna verdikleri cevaplarin

ortalamasi1 4,552 £+ 0,650; S11 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,457 +
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0,772; S12 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 3,781 + 1,315; S13 sorusuna
verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,324 + 0,904; S14 sorusuna verdikleri cevaplarin
ortalamas1 1,914 £+ 1,257; S15 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 1,733 +
1,094; S16 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi1 1,657 + 1,125; S17 sorusuna
verdikleri cevaplarin ortalamasi 1,486 + 1,001; S18 sorusuna verdikleri cevaplarin
ortalamast 1,562 + 1,009; S19 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,400 +
0,916; S20 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,029 + 1,477; S21 sorusuna
verdikleri cevaplarin ortalamasi 4,267 + 0,993; S22 sorusuna verdikleri cevaplarin
ortalamast 3,343 + 1,512; S23 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 3,962 =+
1,386; S24 sorusuna verdikleri cevaplarin ortalamasi 3,381 =+ 1,430; olarak

bulunmustur.

Tablo 22.Bagimh ve Bagimsiz Degiskenlerin Algilanan Diizeyleri

N Ort. Ss Min. Max.
Hizmet Kalitesi 105 4,635 0,530 3,000 5,000
Uzmanlik 105 4,540 0,490 3,000 5,000
Iliski Baglantili Tatmin 105 4,505 0,610 2,667 5,000
Calisanlarin Tutumu 105 4,562 0,528 3,000 5,000
Miisteri Tatmini 105 4,390 0,737 2,000 5,000
Algilan Risk 105 1,670 1,018 1,000 5,000
Miisteri Baglilig 105 3,897 0,958 1,000 5,000

Arastirmaya katilanlarin algiladigi hizmet kalitesi ortalamasinin 4,635 + 0,530
oldugu dikkate alindiginda arastirmaya katilan KOBI’lerin ana bankalarindan
aldiklar1 hizmet kalitesini ¢ok 1yi bulduklar1 gériilmektedir. Calisanlarin uzmanligina
iliskin sorularin ortalamasi 4,540 + 0,490; olarak belirlenmistir. KOBI’lerin muhatap
olduklar1 banka subesi calisanlarinin uzmanlik seviyesini ¢ok yliksek bulduklari
anlasilmaktadir. liski baglantil1 tatmin ortalamas1 4,505 + 0,610; ¢alisanlarin tutumu
ortalamast 4,562 + 0,528; seviyesindedir. KOBI’lerin ana banka calisanlariyla
iliskileri ve ¢alisanlarin KOBI’lere kars1 tutumlarma iliskin algilarinin da ¢ok iyi

oldugu goriilmektedir. Miisteri tatmini ortalamasi ise 4,390 + 0,737 seviyesindedir.
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Calismaya katilan KOBI’lerin ana bankalarindan ¢ok yiiksek diizeyde tatmin
olduklar1 sdylenebilecektir. Algilanan risk ortalamasi 1,670 + 1,018 seviyesiyle,
KOBI’lerin ana bankalariyla iliskilerinde diisiik seviyede risk algiladiklarini
gostermektedir. Miisteri baglilig1 ortalamasi ise 3,897 = 0,958 ile yiksek seviyede
belirlenmistir. Asagidaki grafikte degiskenlerin algilanan diizeylerini toplu halde

g6rmek mumkuinddir.

Hizmet Kalitesi

Musteri Baghhg — Uzmanlk

. f‘-_iligkiBaglannh
Algilan Risk Tatmin
4
Musteri Tatmini Calisanlarin Tutumu

Sekil 2. Bagimli ve Bagimsiz Degiskenlerin Algilanan Diizeyleri

Tablo 23. Degiskenler Arasindaki Iliski

o - g =
T — — b= Euli—] = ) ol
28| % |gEE | 25 |BE| % |iZ
N g |EmR = s | S = %h
X S g =F |2 | B |=a&

o <
r | 1,000 | 0,354 | 0,308 0,404 | 0,442 0.199 0,309

Hizmet Kalites! 1775000 [ 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0000 | 0,042 | 0,001

N 105 105 105 105 105 105 105

r | 0,354 | 1,000 0,806 0,795 0,644 0,754
0,532
Uzmanlik

p | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
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N 105 105 105 105 105 105 105

r | 0,308 | 0,806 1,000 0,690 0,584 0.482 0,698
Iliski Baglantili

Tatmin p | 0,001 | 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
N 105 105 105 105 105 105 105
r | 0,404 | 0,795 0,690 1,000 0,597 0.508 0,608

Calisanlarin

Tutumu p | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
N 105 105 105 105 105 105 105
r | 0,442 | 0,644 0,584 0,597 1,000 0.602 0,632

Mustert Tatmini = 17060576000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

N| 105 | 105 | 105 105 105 | 105 | 105
] -0199 | oy | 0482 | 0508 | 11000 | oo
Algilan Risk = 0 02 170,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
N| 105 | 105 | 105 105 105 | 105 | 105
r | 0,309 | 0,754 | 0,698 0608 | 0,632 | o oo | 1,000
Miisteri Baglilig

p | 0,001 | 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

N 105 105 105 105 105 105 105

(Tablo 23’{in devami)

Tablo 23’den anlasilacagi iizere, uzmanlik ile hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi
belirlemek {iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %35.4
diizeyinde pozitif yonde anlaml iliski bulunmustur. (r=0,354; p=0,000<0,05). Buna

gore uzmanlik puani arttik¢a hizmet kalitesi puani da artmaktadir.
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Iliski baglantili tatmin ile hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %30,8 pozitif yonde anlamli iligki
bulunmustur. (r=0,308; p=0,001<0,05). Buna gore iliski baglantili tatmin puani

arttikca hizmet kalitesi puan1 da artmaktadir.

Calisanlarin tutumu ile hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %40,4 pozitif yonde anlamli iligki
bulunmustur. (r=0,404; p=0,000<0,05). Buna gore ¢alisanlarin tutumu puan arttik¢a

hizmet kalitesi puan1 da artmaktadir.

Miisteri memnuniyeti ile hizmet kalitesi arasindaki iligkiyi belirlemek izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %44,2 pozitif yonde anlaml iligki
bulunmustur. (r=0,442; p=0,000<0,05). Buna gdre miisteri tatmini puani arttikca

hizmet kalitesi puan1 da artmaktadir.

Algilan risk ile hizmet kalitesi arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %19,9 negatif yonde anlamli iliski
bulunmustur. (r=-0,199; p=0,042<0,05). Buna gore algilan risk puani arttik¢a hizmet

kalitesi puan1 azalmaktadir.

Miisteri bagliligi ile hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %30,9 pozitif yonde anlamli iligki
bulunmustur. (r=0,309; p=0,001<0,05). Buna gore miisteri baglilig1 puani arttikca

hizmet kalitesi puan1 da artmaktadir.

Iliski baglantili tatmin ile uzmanlik arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %80,6 pozitif yonde anlamli iligki
bulunmustur. (r=0,806; p=0,000<0,05). Buna gore iliski baglantili tatmin puani

arttikca uzmanlik puani da artmaktadir.

Calisanlarin  tutumu ile uzmanlik arasindaki iligkiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %79,5 pozitif yonde anlaml iligki
bulunmustur. (r=0,795; p=0,000<0,05). Buna gore calisanlarin tutumu puani arttik¢a

uzmanlik puan1 da artmaktadir.
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Miisteri tatmini ile uzmanlik arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon
analizi sonucunda, puanlar arasinda %64,4 pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur.
(r=0,644; p=0,000<0,05). Buna gore miisteri tatmini puam arttikca uzmanlik puan
da artmaktadir.

Algilan risk ile uzmanlik arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon
analizi sonucunda, puanlar arasinda %53,2 negatif yonde anlaml iliski bulunmustur.
(r=-0,532; p=0,000<0,05). Buna gore algilan risk puani arttik¢a uzmanlik puani

azalmaktadir.

Miisteri baglilig ile uzmanlik arasindaki iliskiyi belirlemek tizere yapilan korelasyon
analizi sonucunda, puanlar arasinda %75,4 pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur.
(r=0,754; p=0,000<0,05). Buna gore miisteri bagliligi puani arttikca uzmanlik puani
da artmaktadir.

Calisanlarin tutumu ile iliski baglantili tatmin arasindaki iliskiyi belirlemek iizere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %69,0 pozitif yonde anlamli
iliski bulunmustur. (r=0,690; p=0,000<0,05). Buna goére c¢alisanlarin tutumu puani
arttikca iligki baglantili tatmin puani da artmaktadir.

Miisteri tatmini ile iliski baglantili tatmin arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %58,4 pozitif yonde anlamli iligki
bulunmustur. (r=0,584; p=0,000<0,05). Buna gdre miisteri tatmini puani arttik¢a

iliski baglantili tatmin puani da artmaktadir.

Algilan risk ile iliski baglantili tatmin arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %48,2 negatif yonde anlamli iliski
bulunmustur. (r=-0,482; p=0,000<0,05). Buna gore algilan risk puani arttik¢a iliski

baglantili tatmin puani azalmaktadir.

Miisteri bagliligr ile iliski baglantili tatmin arasindaki iligkiyi belirlemek {izere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %69,8 pozitif yonde anlamli
ilisgki bulunmustur. (r=0,698; p=0,000<0,05). Buna gore miisteri bagliligi puani
arttikca iligki baglantili tatmin puani da artmaktadir.
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Miisteri tatmini ile c¢alisanlarin tutumu arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %59,7 pozitif yonde anlaml iligki
bulunmustur. (r=0,597; p=0,000<0,05). Buna gdre miisteri tatmini puani arttikca

calisanlarin tutumu puani da artmaktadir.

Algilan risk ile g¢alisanlarin tutumu arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %50,8 negatif yonde anlamli iliski
bulunmustur. (r=-0,508; p=0,000<0,05). Buna gore algilan risk puami arttikca

calisanlarin tutumu puani azalmaktadir.

Miisteri baglilig: ile ¢alisanlarin tutumu arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %60,8 pozitif yonde anlamli iligki
bulunmustur. (r=0,608; p=0,000<0,05). Buna gore miisteri baglilig1 puan1 arttikca

calisanlarin tutumu puani da artmaktadir.

Algilan risk ile miisteri tatmini arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %60,2 negatif yonde anlamli iliski
bulunmustur. (r=-0,602; p=0,000<0,05). Buna gore algilan risk puan1 arttikca miisteri

tatmini puani azalmaktadir.

Miisteri bagliligr ile miisteri tatmini arasindaki iligskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %63,2 pozitif yonde anlamli iligki
bulunmustur. (r=0,632; p=0,000<0,05). Buna gore miisteri baglilig1 puani arttikca

miisteri tatmini puani da artmaktadir.

Misteri bagliligr ile algilan risk arasindaki iligkiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %53,0 negatif yonde anlamli iliski
bulunmustur. (r=-0,530; p=0,000<0,05). Buna gdre miisteri baghiligi puani arttikca

algilan risk puan1 azalmaktadir.
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Tablo 24. Miisteri Tatmin Duzeyinin Bagimsiz Degiskenlerden Etkilenme
Durumunun Regresyon Analizi ile Incelenmesi

Bagimh Bagimsiz Katsay t p Model R*
Degisken Degisken (p)
R S. hata
Misteri Sabit -0,095 0,188 | -0,506 | 0,614 0,000 0,463
Tatmini
Hizmet 0,308 0,109 2,819 | 0,006
Kalitesi

Uzmanhk 0,507 0,220 2,301 | 0,023

Migki 0,183 0,148 1,233 | 0,220
Baglantili
Tatmin

Calisanlarin 0,188 0,171 1,101 | 0,274
Tutumu

Miisteri tatmini diizeyinin iliskisel pazarlama diizeylerinden etkilenme durumunu test
etmek i¢in yapilan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir. (F=23,434;
p=0,000<0,05).Hizmet kalitesi diizeyi 1 birim arttiginda Miisteri tatmini duzeyi
0,308 birim artmaktadir (3=0,308; t=2,819; p=0,006<0,05). Uzmanlik diizeyi 1 birim
artiginda Misteri tatmini diizeyi 0,507 birim artmaktadir (8=0,507; t=2,301;
p=0,023<0,05). Bu baglamda uzmanlik ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
olusturmada Onemli birer iligkisel pazarlama degiskeni oldugunu sdylemek
mimkindir. liski baglantili tatmin, miisteri tatmini diizeyini istatistiksel olarak
etkilememektedir (t=1,233; p=0,220>0,05). Calisanlarin tutumu, miisteri tatmini
duzeyini istatistiksel olarak etkilememektedir (t=1,101; p=0,274>0,05). Hizmet
kalitesi, uzmanlik, iliski baglantili tatmin, ¢alisanlarin tutumu degiskenleri, misteri

tatmini diizeyini 0,463 oraninda a¢iklamaktadir (R?=0,463).
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Tablo 25. Algillanan Risk Duzeyinin Bagimsiz Degiskenlerden Etkilenme
Durumunun Regresyon Analizi Ile Incelenmesi

Bagimh Bagimsiz Katsay t p Model R?
Degisken Degisken (p)
R S. hata
Algilan Sabit 5,943 | 0,267 | 22,283 | 0,000 | 0,000 0,276
Risk
Uzmanlik -1,105 | 0,173 | -6,378 | 0,000

Algilan Risk diizeyinin bagimsiz degiskenlerden etkilenme durumunu test etmek icin
yapilan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=40,683; p=0,000<0,05).
Uzmanlik diizeyi 1 birim arttiginda algilan risk duzeyi -1,105 birim azalmaktadir
(R=-1,105; t=-6,378; p=0,000<0,05). Hizmet kalitesi, iliski baglantili tatmin ve
calisanlarin tutumlari, algilanan risk diizeyini etkilememektedir. Dort bagimsiz
degisken birlikte degerlendirildiginde, algilan risk diizeyini 0,276 oraninda agikladigi
gorilmektedir. (R%=0,276). Bu sonuca gore calisanlarmn isindeki uzmanhk
seviyesinin miisterilerin risk algis1 iizerinde ¢ok Onemli bir belirleyici oldugu

gorulmektedir.

Tablo 26. Miisteri Baghh@min Miisteri Tatmininden Etkilenme Durumunun
Regresyon Analizi ile Incelenmesi

Bagimh Bagimsiz Degisken Katsayi t p Model | R?
Degisken (p)
R S. hata
Miisteri Baglilig Sabit 0,781 | 0,176 | 4,451 | 0,000 | 0,000 | 0,394
Miisteri Tatmini 0,821 | 0,099 | 8,276 | 0,000

Miisteri Bagliligi diizeyinin miisteri tatmini diizeylerinden etkilenme durumunu test
etmek icin yapilan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=68,495;
p=0,000<0,05). Miisteri Tatmini diizeyi 1 birim arttiginda misteri baglilig1 diizeyi
0,821 birim artmaktadir (3=0,821; t=8,276; p=0,000<0,05). Misteri tatmini
degiskenleri, miisteri baghlig1 diizeyini 0,394 oraninda agiklamaktadir (R2=0,394).
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Pek cok ¢aligmada oldugu gibi bu ¢aligmada da miisteri baglilig1 saglamanin tatmin

edilmis miisteriler yaratmaktan gectigi goriilmektedir.

Tablo 27. Miisteri Baghh@gmin Algilanan Riskten Etkilenme Durumunun
Regresyon Analizi ile incelenmesi

Bagimh Bagimsiz Katsay t p Model R?
Degisken Degisken (p)
R S. hata
Miisteri Sabit 4,261 | 0,350 | 12,180 | 0,000 | 0,000 0,273
Bagliligi
Algilan Risk | -0,498 | 0,079 | -6,335 | 0,000

Miisteri bagliligi duzeyinin algilanan risk dizeylerinden etkilenme durumunu test
etmek i¢in yapilan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir. (F=40,130;
p=0,000<0,05). Algilan risk diizeyi 1 birim arttiginda misteri baglilig1 diizeyi -0,498
birim azalmaktadir (3=-0,498; t=-6,335; p=0,000<0,05). Algilan risk dizeyi, miisteri
baglilig1 diizeyini 0,273 oraninda aciklamaktadir (R2=0,273). Miisterilerin hizmet
aldiklar1 bankaya ve/veya c¢alisanlarina duyduklar1 giivenin, miisteri bagliligi

tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 28.Miisteri Baghligimin Bagimsiz Degiskenlerden Etkilenme Durumunun
Regresyon Analizi ile Incelenmesi

Bagiml Bagimsiz Katsayi t p Model R?
Degisken Degisken (p)
B S. hata
Miisteri Sabit -0,117 0,217 | -0,541 | 0,590 | 0,000 0,577
Baglilig1

Hizmet Kalitesi | 0,081 0,126 0,643 | 0,521

Uzmanlik 1,073 0,254 4,223 | 0,000

Iliski Baglantili | 0,407 0,171 2,378 | 0,019
Tatmin

Calisanlarin -0,045 0,197 -0,230 | 0,819
Tutumu

85



Miisteri Bagliligi diizeyinin, hizmet kalitesi, uzmanlik, iliski baglantili tatmin ve
calisanlarin tutumu diizeylerinden etkilenme durumunu test etmek icin yapilan
regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=36,444; p=0,000<0,05). Uzmanlik
diizeyi 1 birim arttiginda miisteri baglilig1 diizeyi 1,073 birim artmaktadir (3=1,073;
t=4,223; p=0,000<0,05). iliski baglantili tatmin diizeyi 1 birim arttiginda miisteri
baglilig: dizeyi 0,407 birim artmaktadir (3=0,407; t=2,378; p=0,019<0,05). Hizmet
kalitesi, miisteri bagliligi dlzeyini istatistiksel olarak etkilememektedir (t=0,643;
p=0,521>0,05). Caligsanlarin tutumu, miisteri bagliligi duzeyini istatistiksel olarak
etkilememektedir (t=-0,230; p=0,819>0,05). Hizmet Kalitesi, uzmanlik, Iliski
baglantili tatmin, ¢alisanlarin tutumu degiskenleri, miisteri baglihig: dizeyini 0,577
oraninda agiklamaktadir (R?=0,577). Bu sonug dikkate alindiginda KOBI’lerin sadik
miisteriler haline getirilmesinin, ¢alisanlarin uzmanliklar ile iligki baglantili tatmin
ile dogrudan iliskisi oldugu goriilmektedir. KOBI’lerin genellikle aile isletmeleri
olmalari, yonetimde profesyonellere yer verilememesi, finansman gibi teknik
konularda yeterince bilgi sahibi olamamalar1 gibi &zellikleri onlari danigma
ihtiyacina sevk etmektedir. Bu nedenle karsilarinda isinde uzman banka caligsanlar
gormek istedikleri, bu ¢alisanlardan finansal konularda danigsmanlik hizmeti almay1
da bekledikleri diisiiniilmektedir. Insanlarin sosyal canlilar olmasi ve o&zellikle
tilkemizdeki sicak insan profilinin ise iliski baglantili tatminin miisteri baglilig

tizerindeki etkisini agikladig: diisiiniilmektedir.

Tablo 29. Miisteri Tatmininin Algilanan Riskten Etkilenme Durumunun
Regresyon Analizi ile Incelenmesi

Bagimli Bagimsiz Katsayi t p Model R?
Degisken Degisken (p)

(] S. hata
Misteri Sabit 3,499 0,253 13,815 | 0,000 | 0,000 0,357
Tatmini Algilan Risk -0,436 0,057 -7,661 0,000

Miisteri tatmin dizeyinin algilanan risk dizeylerinden etkilenme durumunu test

etmek icin yapilan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=58,694;

p=0,000<0,05). Algilan risk diizeyi 1 birim arttiginda miisteri memnuniyet dizeyi -

0,436 birim azalmaktadir (8=-0,436; t=-7,661; p=0,000<0,05). Yani algilanan risk
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azaldik¢a miisteri memnuniyetinin arttigini sdylemek miimkiindiir. Algilanan risk,

miisteri tatmini diizeyini 0,357 oraninda agiklamaktadir (R?=0,357)

Tablo 30. Bagimsiz Degiskenlerle Miisteri Baghhigi Arasinda Miisteri Tatmini
ve Algilanan Riskin Aracilik Etkisi

Model 1 Model 2 Model 3
Miisteri Baglilig Miisteri Baglilig Miisteri Baglilig
Bagimsiz R t p R t p 13 t p
Degisken
Sabit -0,117 -0,541 | 0,590 | -0,088 | -0,419 | 0,676 | 0,831 1,752 | 0,083
Hizmet Kalitesi 0,081 0,643 | 0,521 | -0,014 | -0,107 | 0,915 | 0,088 0,710 | 0,479
Uzmanhik 1,073 4,223 | 0,000 | 0,917 3,632 | 0,000 | 0,986 3,909 | 0,000
Iliski Baglantili 0,407 2,378 | 0,019 | 0,350 2,100 | 0,038 | 0,374 2,224 | 0,028
Tatmin
Calisanlarin -0,045 | -0,230 | 0,819 | -0,103 | -0,536 | 0,593 | -0,113 | -0,576 | 0,566
Tutumu
Miisteri Tatmini - - - 0,307 2,749 | 0,007 - - -
Algilanan Risk - - - - - - -0,158 -2,235 | 0,028
F 36,444 32,579 31,32
Model (p) 0,000 0,000 0,000
R? 0,577 0,603 0,593

Bagimsiz degiskenler (hizmet kalitesi, uzmanlik, iliski baglantili tatmin, ¢alisanlarin

tutumlari) ile miisteri baglilig1 arasinda, miisteri tatmini ve algilanan riskin aracilik

etkisini test etmek i¢in yapilan hiyerarsik regresyon analizlerinde ara degisken

(mediate) modelini ortaya atan Baron ve Kenny’nin sartlar1 sirasiyla uygulanmistir.

Baron ve Kenny’ye (1986) gore, bir degiskenin ara degisken olabilmesi i¢in aranan

sartlar:

v" Bagimsiz degiskenin ara degisken tizerinde bir etkiye sahip olmasi,

v' Bagimsiz degiskenin bagimli degiskende bir etkiye sahip olmasi,

v’ Ara degiskenin bagiml degisken lizerinde bir etkiye sahip olmasi ve

ara degisken modele eklendiginde, bagimsiz degiskenlerin bagiml

degisken {lizerindeki etkisini kaybetmesi (tam ara degisken) veya

etkisinde azalma olmasi (kismi ara degisken) sart1 aranir.
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Regresyon analizleri incelendiginde uzmanligin miisteri baglilig1 tizerindeki pozitif
etkisi oldugu daha once belirtilmisti. Modele miisteri tatmini eklenmeden Once
uzmanlhigin miisteri baglihiina etkisinin 3=1,073 seviyesindeyken, modele miisteri
tatmini eklendikten sonra $=0,917 seviyesine geriledigi gorilmektedir. Bu sonug
bize miisteri tatmininin uzmanlik ve miisteri baglilik arasinda kismi ara degisken
oldugunu gostermektedir. Diger bir deyisle uzmanlik miisteri bagliligini hem miisteri
tatmini iizerinden hem direkt olarak etkilemektedir. Ayn1 modele algilanan risk
eklendiginde uzmanhgin misteri baglilig1 tizerinde etkisinin de (8=0,986) azaldig
goriilmektedir. Bu sonug bize algilanan riskin uzmanlik ve miisteri baglilig1 arasinda
kismi ara degisken oldugunu gostermektedir. Diger bir deyisle uzmanlik miisteri

bagliligin1 hem algilanan risk {izerinden hem direkt olarak etkilemektedir.

[liski baglantil1 tatmin diizeyinin miisteri baglilig1 iizerinde pozitif yonde etkisi vardir
(B=0,407). iliskisel baglantili tatminin miisteri tatmini (ara degisken) ve algilanan
risk (ara degisken) tizerinde etkisinin olmadigi dnceki regresyon analizlerinde tespit
edilmistir. Iliskisel baglantil1 tatmin ile miisteri baglilig1 arasinda miisteri tatmini ve
algilanan riskin aracilik sartin1 saglamadigindan dolay1 araci degisken olmadiklar
gorilmektedir. Bu sonug bize iliski baglantili tatmin ile misteri bagliligi arasinda

baska ara degiskenlerin olabilecegini gostermektedir.

Hizmet kalitesi ile ¢alisanlarin tutumlarinin miisteri bagliligi iizerinde dogrudan bir
etkisinin olmadiginin 6nceki boliimlerde tespit edilmesi nedeniyle, bu iki bagimsiz
degisken icin miisteri tatmini ve algilanan risk degiskenlerinin aracilik etkisi

Olciilememistir.

Modeller incelendiginde R® agiklama oranin %57 ile %60 arasinda oldugu
gorilmektedir. Modellerde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama

giiclerinin yiiksek oldugu yani uyum iyiliklerinin gii¢lii oldugu gézlenmektedir.
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Sekil 3. Arastirmanin Sonu¢ Modeli
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Aragtirmanin sonu¢ modeli incelendiginde modelimizde iliskisel aracilar olarak yer
verdigimiz miisteri tatmini ve algilanan riskin, misteri baglhilig: iizerinde anlaml
iliskilerinin bulundugu gériilmektedir. Yani bankalarm KOBI miisterilerin tatmin
diizeyi arttikca, miisteri baghligi da artmaktadir. KOBI’lerin algiladiklar1 risk
diizeyinin, miisteri bagliligina etkisi ise ters yonliidiir. Yani algilanan risk diizeyi
azaldik¢a miisteri baglhiligi diizeyi artmaktadir. Algilanan riskin miisteri
memnuniyetine etkisi beklendigi gibi olumsuz yondedir. Miisterilerin bankalarina
iliskin risk algilar1 yiikseldik¢e miisteri tatmin diizeyi azalmaktadir. Hizmet
kalitesinin miisteri tatmini lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu, ancak algilanan risk
tizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi, ayrica misteri baghlig: lizerinde de
dogrudan bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmistir. Uzmanligin ise, hem miisteri
tatmini hem de algilanan risk {iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu, ana banka
calisanlarinin uzmanlhigindaki artisin KOBI’lerin miisteri tatminini olumlu yonde
etkilerken, algiladiklar1 riski ise diisiirdiigli, ayrica miisteri baglhilig1 lizerinde de
dogrudan etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu haliyle banka ¢alisanlarinin islerindeki
uzmanliginin miisteri memnuniyeti ve bagliligi olusturmada 6nemli bir iliskisel
pazarlama degiskeni oldugu sonucuna ulasiimaktadir. Iliski baglantili tatminin ise
miisteri memnuniyeti ve algilanan risk iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamakla
birlikte, miisteri bagliligin1 olumlu ydnde etkiledigi goriilmektedir. Bu nedenle KOBI
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bankacilig1 pazarinda, iligki baglantili tatminin miisteri bagliligi olusturmada etkili
bir iliskisel pazarlama enstriimani oldugu sOylenebilecektir. Banka subesi
calisanlarinin tutumlarinin, ne miisteri tatmini ve algilanan risk tizerinden ne de
dogrudan miisteri baglilig1 {izerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. Arastirma

hipotezlerinin sonuglarina agsagida yer verilmistir.

Tablo 31. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

Hipotezler p Sonug

H1: Ana banka calganlarmm uzmanhk diizeyleri ile miisteri tatmini arasmda pozitif]

yonli iligki vardir. 0,023|Kabul Edildi
H2: Ana banka galisanlarmmn uzmanlik diizeyi ile KOBI’lerin algiladi@ risk arasnda

negatif yonli iliski vardr. 0,000 Kabul Edildi
H3: Ana bankadan alnan hizmetin kalitesi ile KOBI’lerin miisteri tatmini arasmda

pozitif yonli iligki vardir. 0,006) Kabul Edildi
H4: Ana bankadan alman hizmet kalitesi diizeyi ile algilanan risk arasmda negatif]

yonlil iligki vardir. 0,808|Reddedildi
H5: Ana banka galsanlarmca saglanan iliskil baglantih tatmin ile KOBI’lerin miisteri

tatmini arasmda pozitif yonlii iligki vardur. 0,220|Reddedildi
H6 Ana banka calisanlarnca saglanan iliskili baglantih tatmin ile KOBI’lerin

algiladigi risk arasinda negatif yonlii iligki vardr. 0,390[Reddedildi
H7: Ana banka calisanlarmm olumlu tutumlarydavransslart ile KOBI’llerin miisteri

tatmini arasinda pozitif yonlii iligki vardr. 0,274Reddedildi
H8: Ana banka galisanlarmm olumlu tutum/davranislari ile KOBI’lerin algiladig risk

arasinda negatif yonlii iligki vardur. 0,121{Reddedildi
H9: Ana bankann KOBI miisterilerinin algiladig risk ile miisteri tatminini arasmda

negatif yonlii iliski vardir. 0,000|Kabul Edildi
H10: Ana bankanm KOBI miisterilerinin algiladig risk ile miisteri baghlig arasnda

negatif yonlii iligki vardr. 0,000{Kabul Edildi
H11: Ana bankanm KOBI miisterilerinin tatmini ile miisteri baghhig arasmda pozitif]

yonlil iligki vardir. 0,000{Kabul Edildi
p<0,05 Degiskenler arasmda anlamh pozitif bir iliski vardir.
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6. SONUC VE ONERILER

Bu boliimde arastirmanin sonuglarina ve bu sonuglara dayanilarak yapilabilecek

Onerilere yer verilmektedir.

6. 1. Sonuglar

Mliskisel pazarlama 6zellikle hizmetler sektdriinde meydana gelen gelismelere paralel
olarak son yillarda genis 6l¢iide uygulama alam1 bulmus bir pazarlama anlayisidir.
Giiniimiizde isletmeler; miisteri bagliligin1 korumak ve artirmak suretiyle, mevcut
miisterilerini korumanin yaninda yeni ve sadik miisteriler elde etmek icin iliskisel

pazarlama stratejileri gelistirmekte ve uygulamaktadirlar.

Uretim ve istihdamdan aldiklar1 payla iilke ekonomisinde énemli bir yere sahip olan
KOBI’ler, genel yonetim yetersizligi, uzman bir finansman ekibi veya
departmanindan yoksunluk, Sermaye yetersizligi, finansal planlama yetersizligi,
sermaye piyasasindan yeterince yararlanamama, kalifiye eleman saglayamamak gibi
dezavantajlart nedeniyle, faaliyet dongusini surdirmek veya blylmek igin
bankalarmn destegine ihtiyac duymaktadirlar. Ayrica KOBI’ler ézellikle dis ticaret
mevzuati ve finansal destekler konusunda da bankalarin danismanligina
basvurmaktadirlar. Ote yandan bankalar acisindan bakildiginda ise kurumsal
isletmelere gore kredi degerliligi bakimindan daha riskli goriilse de, KOBI’ler
pazarlik giicleri ve alternatif finansman olanaklarmin siirli olmasi nedeniyle
kurumsal segmente gore daha karli oldugu gibi, riskin ¢ok sayida firma {izerine ve

farkli sektorlere dagilmasi yoniiyle de fonksiyoneldirler.

Bankalarin, sektorde ¢ok yogun rekabet yasandigi giinlimiizde bu karli segmentte
biiyiimek i¢in, hem mevcut KOBI miisterilerini korumak hem de yeni miisteriler
kazanmak icin miisteri baglhilig1 yaratmaya ihtiyaglar1 vardir. Bu nedenle bankalar

iliskisel pazarlama stratejileri gelistirmek ve uygulamak durumundadirlar.



Odagina miisteriyi alan iligkisel pazarlama; bankalara miisterilerini daha iyi tanima,
ihtiyaclarini daha iyi tespit edip daha fazla iiriin/hizmet satma, miisteri ihtiyaclarina
uygun iiriin gelistirme gibi faydalar saglarken, KOBI’lere ise fiyat avantaji, daha
kolay kredi bulma, islemlerin daha hizli sonuglandirilmasi gibi avantajlarin yaninda

ozel ilgi, giiven, taninirlik gibi sosyal faydalar saglamaktadir.

Ticari bankalarm KOBI miisterilerine yonelik iliskisel pazarlama uygulamalar1 ile
baglilik onciillerinin misteri bagliligina olan etkisinin gelistirilen bir model ile
arastirildig1 bu calismada, veriler degerlendirilirken tanimlayicr istatistiksel metotlari
(say1, ylzde, ortalama, standart sapma), arastirmanin bagimli ve bagimsiz
degiskenleri arasindaki iliskiyi incelerken de korelasyon ve regresyon analizlerinden
yararlanilmistir. Arastirmanm ana kiitlesini Istanbul Dudullu Organize Sanayi
Bolgesi’nde faaliyet gosteren iki binin iizerinde KOBI olusturmakta olup, tesadiifi
olarak segilen 250 KOBI yéneticisine anket gonderilmis, geri donen ve yiiz yiize
gergeklestirilenlerle ulasan anket sayist 105 olmustur. Agirlikli olarak {iretim
isletmelerinin bulundugu IDOSB’a uygun olarak 6rneklemi olusturan isletmelerin
%64’linii lretim firmalar1 olusturmaktadir. Yas ve cinsiyet dagilimlar da dikkate
alindiginda  &rneklemin  ana  kiitleyi  yansitif1  diisiiniilmektedir. KOBI
sahip/y0neticilerine yonelik gerceklestirilen arastirma sonuglarina gore, miisterilerin
ana bankalarinin c¢alisanlarinin uzmanlik diizeyi, ana bankalarindan aldiklar
hizmetin kalitesi, iliski baglantili tatmin, ana banka calisanlarin tutumlar1 ve misteri
tatminine iliskin algilarinin “gok yiiksek™”, miisteri bagliligina iliskin algilarinin
“yuksek”, algilanan riske iligskin algilarinin ise “gok diisiik” oldugu goriilmistiir.
Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin algilanan diizeylerinin KOBI’lerin en ¢ok islem
yonlendirdikleri bankalarina iligkin algilarin1 yansittigi dikkate alindiginda alinan
sonuclar geg¢mis ¢alismalarla uyumludur (Cronin, Brady ve Hult 2000; Brady ve
Cronin’in 2001; De Wulf, Odekerben-Schoder, ve lacobucci’nin 2001; Voss,
Parasuraman ve Greval 1998; Keaveney ve Parthasarathy’nin 2001; Cox ve Cox’in
2001; Ganesh, Arnold ve Reynolds’un 2000). Anket sonuglarina gore, banka
calisanlarinin islerindeki uzmanligimin KOBI’lerin, miisteri bagliligi ve miisteri
tatmini Uzerinde en fazla etkisi olan bagimsiz degisken oldugu goriilmektedir.
Hizmet kalitesi, misteri tatminini olumlu yonde etkilerken algilanan risk iizerinde bir
etkisi bulunamamustir. iliski baglantili tatminin miisteri baglilhigm dogrudan

etkileyen bir etken oldugu, ancak miisteri memnuniyeti ve algilanan risk {izerinde
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anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Calisanlarin tutumlarinin miisteri
tatmini ve algilanan risk lizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi bulunamamustir.
Aragtirma modelinde iliskisel aracilar olarak yer verilen miisteri tatmini ve algilanan
riskin, miisteri baglhiligi iizerindeki etkisi ise Onceki ¢alismalara uygun olarak
istatiksel olarak anlamlidir. Algilanan riskin miisteri tatmini (zerinde negatif etkisi

oldugu da tespit edilen sonuglar arasindadir.

Bu calismada yer verilen arastirma modeli ve iligkiler sadece KOBI Bankacilig
acisindan incelenmis olup, farkli hizmet tirlerindeki etkilerinin incelenmesinin,
hizmet pazarlamas1 ve iliskisel pazarlama kapsaminda tiiketici davranislarinin

anlasilmasina 6nemli katkilar saglayacag diistiniilmektedir.

6.2 Oneriler

Ticari bankalarin KOBI bankacilig1 pazarindaki basarisinin dogru iliskisel pazarlama
stratejileri gelistirmeleri ile yakindan ilgisi oldugu sdylenebilecektir. Ciinkii tiim tirtin
ve hizmetlerin hemen hemen her bankada standart olarak sunuldugu bu pazarda
basar1 biiylik Olclide sadik miisteriler yaratilabilmesine bagli olmaktadir. Sadik
miisteriler icinse iliskisel pazarlama 6nemli bir ara¢ olmaktadir. Bu calismada,
KOBI’lerin islerinde uzman, bilgi seviyesi yiiksek ¢alisanlarla iliski icinde olmay1 ve
yiiksek kalitede hizmet almayi tercih ettikleri goriilmektedir. Hizmet isletmelerinde,
hizmetin kendisinden ¢ok sunulusunun kaliteyi belirledigi de dikkate alindiginda,
banka calisanlarmin KOBI bankaciliginin basarisinda anahtar faktdr olduklari
gorulmektedir. Bu nedenle bankalara; galisanlarini faaliyette bulunduklari piyasanin
ihtiyaclarin1 da goz oniinde bulundurarak, mesleki ve kisisel anlamda gelistirecek
egitimler diizenlemeleri, sadece kurum i¢i egimlerle sinirli kalmayarak kurum disi
egitimlerle tesvik etmeleri ve en dnemlisi ¢alisanlarinin 6grenen ve insiyatif alabilen

bireyler olmalarina destek olacak uygulamalar gelistirmeleri 6nerilmektedir.
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EK-1 Anket Formu

Degerli katilhmcl,

Bu anket, KOBI yéneticilerinin/sahiplerinin ¢alistiklar1 bankalarla iliskilerindeki
memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini nelerin belirledigine iliskin sizlerin
goriiglerini ve degerlendirmelerinizi 6grenmek icin tasarlanmistir. Sorularda dogru ya
da yanlis cevap yoktur. Amag yalnizca KOBI sahibi ya da yoneticisi olan kisilerin
bankacilik hizmeti alirken edindikleri fikirleri ve tutumlari tespit etmektir. Bu
arastirma sonucunda elde edilecek veriler herhangi bir ticari projede degil, sadece
bilimsel yayinlarda kullanilacaktir.

Anket formunu eksiksiz doldurarak, bu bilimsel ¢abaya destek olacaginiz timidiyle
tesekkiir ederiz.

Kenan Solmaz
Balikesir Unv.
Sosyal Bilimler Enstitls

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Not: Bu ankette “ana banka” kavrami, KOBI'lerin bankacilik hizmeti aldiklar
bankalar iginde, en fazla islem yonlendirdikleri bankayt ifade etmektedir.

1-Ana Bankanizdan aldiginiz hizmetin kalitesini asagida belirtilen ifadelerden uygun
olan1 se¢mek suretiyle belirtiniz.

Zayif (@) (@) (@) (@) (@) Miikemmel
Alt Diizey (@) (@) (@) o (@) Ust Duzey
Diisiik Standartta (@) o (@) (@) o Yiiksek Standartta
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Asagidaki sorularda belirtilen ifadeleri, yargilarimiza en uygun olan kutucugu
isaretleyerek cevaplayiniz.

(5) Kesinlikle Katiliyorum (4) Katilhyorum (3) Kararsizim (2) Katilmiyorum (1)
Hi¢c Katilmiyorum

2-Ana bankamin ¢alisanlarinin islerindeki bilgi diizeyi gliven vericidir.

3-Ana bankamin ¢alisanlari sorularimi hizh bir sekilde cevaplandirma
yetenegine sahiptir.

4-Ana bankamin caliganlari, kendilerine olan giivenimin farkindadirlar.
5-Ana bankamin surekli bir misterisi olarak, banka ile iliskim ylUksek kalite
duzeyindedir.

6-Ana bankamin ¢alisanlarinin, strekli musterilerine sunduklari iligki

gelistirme cabalarindan memnnum.

7-Ana bankam ile olan tim iligkilerimi dikkate aldigimda, bu banka ile
calismaktan memnunum.

8-Ana bankamin galisanlarinin musterilerine davraniglari dost¢adir.

9-Ana bankamin ¢alisanlari musterilerine yardimci olma konusunda
isteklidir.

10-Ana bankamin ¢aliganlarinin tutumu, ihtiyaclarimi anladiklarini gésterir.

11-Genel olarak baktigimda, ana bankamin sundugu hizmet cesitliliginden
memnunum.

12- Ana bankam ile iligkilerimi degerlendirdigimde olumsuz tecrubelerim
olumlu tecribelerimden daha fazladir.

13- Genel olarak degerlendirdigimde, bankamla yasadigim hizmet
deneyiminden mutluyum.

14-Ana bankam ile ¢alismak risklidir.

15-Ana bankam ile caligmak istenmeyen sonuclar yaratabilir.
16-Ana bankam ile calismak belirsizlik demektedir.

17-Ana bankam ile calismak bana kaygi verir.

18-Ana bankam ile calismak endise verir.

19-Ana bankam ile calismalarini yakinlarima tavsiye ederim.

20-Ana bankam hakkinda yakinlarima negatif tavsiye verme
egilimindeyim.

21-Yakin gelecekte ana bankamdan aldigim hizmet ¢esidini (sayisini)
arttirmak niyetindeyim.

22-Rakip banka fiyatini digtrlrse onu tercih ederim.

23-Ana bankam ayni hizmeti dizeyini sunmaya devam ettigi stirece bir
baska banka ile galismayi distinmem.

24-Ana bankam sundugu hizmetler icin aldigi hizmet bedelini arttirsa dahi
bir bagka banka ile galismayi digsiinmem

0 0000 0000000 OC O O O OO O O O O O O
0 0000 0000000 OC O O O 00O O O OO O O
0 0000 0000000 O O O O 00O O O O O O O
0 0000 0000000 OC O O O 00O O O OO O O
0 0000 0000000 OC O O O OO O O O O O O
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DEMOGRAFIK BiLGILER

Bay Bayan

20 Yas ve Alt1
21-30

31-40

41-50

51 -60

61 ve Ustu

[kogretim
Lise

Yiksek Okul
Universite
Yiksek Lisans
Doktora

O Hizmet O Uretim(imalat) OTicaret
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