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Hizmet veya {iriin sunan isletmeler, miisterilerini memnun edebildikleri siirece
ayakta kalabilirler. Rekabetin ¢ok yogun oldugu giiniimiiz piyasa sartlarinda miisteri ile uzun
vadeli iliskiler kurulmasi1 gerekmektedir. Bu siireklilik miisteri sadakati ile sonuglanmalidir.
Miisteri bagimliligini etkileyen birgok faktor bulunmakla birlikte en 6nemlisi olarak miisteri

memnuniyeti ve algilanan deger faktorleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin hizmetten aldig1 kaliteden beklentilerinin
karsilanmasidir. Miisteri, hizmetten beklentilerinin karsilanmasi durumunda tatmin

olacaktir. Memnun bir miisteri uzun stire sadik bir miisteri olacaktir.

Algilanan deger, alinan {riin ve hizmet hakkinda yapilan genel fayda
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin katlandiklari maliyete karsilik olarak

elde edilen faydalarin oranlanmasi olarak da agiklanabilir.

Bu ¢aligmanin ana amaci algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki 1iligskiyi belirlemektir. Bu amaca yonelik olarak, algilanan deger, miisteri
memnuniyeti ve misteri sadakati arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla bankalarin
miisterileri ile alan ¢aligmasi yapilmistir. Calisma sonucunda miisteri memnuniyeti ve

algilanan deger ile miisteri sadakati arasinda pozitif ve anlamli iligkiler bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Pazarlamasi, Miisteri Sadakati, Miisteri Memnuniyeti,

Algilanan Deger, Bankacilik



THE IMPACT OF CUSTOMER SATISFACTION AND PERCEIVED
VALUE ON CUSTOMER DEPENDENCE IN SERVICE MARKETING

(AN APPLICATION IN BANKING SECTOR)

ABSTRACT

Companies that offer services or products can survive as long as they are happy with
their customers. In today's market conditions, where competition is intense, long-term
relationships with customers are required. This continuity should result in customer
dependence. Customer satisfaction and perceived value are the most important factors, as

there are many factors that affect customer dependence.

Customer satisfaction is the fulfillment of expectations that customers receive from
the service. The customer will be satisfied if expectations from the service are met. A

satisfied customer will be a loyal customer for a long time.

The perceived value is defined as the general benefit assessment of the product and
service received. It can also be explained as the proportion of the benefits gained in response

to the customers' finances.

The main purpose of this study is to determine the relationship between perceived
value, customer satisfaction and customer loyalty. For this purpose, a survey was conducted
with the customers of the banks to determine the relationship between perceived value,
customer satisfaction and customer loyalty. As a result of this study, positive and significant
relationships were found between customer satisfaction and perceived value and customer

loyalty.

Keywords: Service Markets, Customer Loyalty, Customer Satisfaction, Perceived
Value, Banking
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GIRIS

Insan ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla iiretilen ve iiretildikleri an tiiketilen soyut
tirlinlere hizmet denilmektedir. Giiniimiizde bir¢ok hizmet isletmesi faaliyet gostermektedir.
Bunlardan biri olan bankacilik sektorii de 6nemli hizmet sektorlerimizden biridir. Bankalari

birbirinden ayirt eden ise miisterilere sunmus oldugu hizmet kalitesi ve ¢esitliligidir.

Giliniimilizde her alanda ilerlemeler mevcuttur. Bu yilizden her isletme gliniimiiziin
gereksinimleri karsilayacak diizeyde olmalidir. Bankacilik sektoriindeki bankalar i¢inde bu
durum gecerlidir. Bankalar yeni miisteri kazanmak ve mevcut miisterilerini kaybetmemek

adina bir¢ok yenilik ve iyilestirmeler yapmaktadirlar.

Bankalar, rekabet giiclinii saglamak amaciyla miisteri odakli ¢alisarak, miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, algilanan deger konularina 6nem vermek zorundadirlar.
Miisteri memnuniyetini saglamak amaci ile hizmet kalitesini yiikselterek belirli bir noktaya
getirmeleri gerekmektedir. Miisteri sadakatini saglamalari igin de diger bankalardan daha
kaliteli ve ¢esitli hizmetler sunarak yeni hizmetler gelistirmeleri gerekmektedir. Miisterilerin
algilanan deger algisinin olumlu olmasi i¢inde miisterilerin katlandiklar1 maliyete oranla

fayda saglanmis olmas1 gerekmektedir.

Gilinlimiizde teknolojinin de etkisi ile bankacilik sektorii bilyiik bir nem kazanmuigtir.
Bu nedenle bu ¢alismada giinlimiiz banka rekabeti agisindan biiylik 6nem arz eden miisteri
memnuniyeti ve algilanan deger kavramlarinin miisteri sadakati tizerindeki iliskisinin
Olciilmesi amaclanmistir. Calismada oncelikle kapsamli bir literatiir taramasi yapilmistir.
Calismanin birinci boliimiinde hizmet pazarlamasi agiklandiktan sonra ikinci bdliimde
misteri sadakati, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve misteri iliskilerine yer
verilmistir. 3. Boliimde ise bankacilik sektorii ele alinmis olup yapilan literatiir taramasina
yer verilmesinin ardindan son boliimde alan arastirmasi ele alinmistir. Bayburt ili banka
miisterileri ile yapilan aragtirma sonucunda miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve

algilanan deger arasinda pozitif ve anlamli bir iligki bulunmustur.



BIiRINCi BOLUM

HiZMET KAVRAMI VE HIZMET PAZARLAMASI

1.1. Hizmetlerin Gelisimi

Bireylerin egitim seviyesi ve refah diizeyinin yiikselmesi ile birlikte yeni ve farkli
hizmetlere olan talep ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak hizla artan niifus ve insanlarin
degisken istekleri de goz oniinde bulunduruldugunda hizmet farkli bir boyut kazanmistir.
Hizmet isletmeleri, hizli bir biiylime gosteren niifusun ¢ok ¢esitli ihtiyaglarini karsilamak
amactyla mevcut dagitim kanallarin1 degistirerek, yeni dagitim kanallar1 degistirme yoluna
gitmislerdir. Bununla birlikte yeni yeni hizmetler gelistirerek degisen isteklere ve ihtiyaglara
uygun hizmet sunma gereksinimi duymusladir. Bireyler hizmetlere ihtiya¢ duymakla
kalmayip kaliteli olan hizmetleri tercih etmektedirler. Bireyler ihtiyaglarini tatmin etmek

isterken hizmetlerin en iyisinden yana tercihlerini kullanmaktadirlar (Karahan, 2006: 17-18)

Diinyadaki gelismis iilkelere bakildiginda hizmet sektorii oranlar artist ile birlikte
hizmet pazarlamasi 6nemini artirmis ve bunun sonucu olarak yeni hizmet kavramlari ortaya
cikmaya baglamistir. Fakat hizmetler fiziksel mallardan farkli oldugu i¢in hizmet sektorii
basaris1 i¢cin geleneksel pazarlama karmasi unsurlar yeterli goriilmemistir. Fiziksel mal
iiretip pazarlayan isletmeler de hizmet kavramina énem vermektedirler. Farklilagsmak icin
istiin hizmet sunmaya gayret etmektedirler. Fiziksel mallara bakildiginda aralarindaki
farklar zamanla azalmaya baglamistir ve bunun sonucu olarak hizmetler rekabetin artmasina

neden olmustur (Eser ve digerleri, 2010: 579).

Hizmetin neler oldugu, hangi isletmelerin hizmet sektoriine dahil oldugunu kesin
cizgilerle belirlemek miimkiin degildir. Literatiirde baz1 yazarlar i¢in hizmet sektorii diye bir
ayrim bulunmamaktadir. Bu yazarlar hizmet 6zelliklerinin bazi1 isletmeler gore daha az ya
da daha ¢ok oldugu isletmeler olarak ayrim yapmaktadir. Ornek olarak, bankalarin sundugu
tirlinde hizmetin unsurlar1 fazla iken, bir restoran isletmesinin sundugu iiriinler esit olarak
hem fiziksel mal hem de hem de hizmet unsurlarini tagiyabilmektedir. Bir otomobil firmas1

otomobil satis1 yaparken, firma tarafindan miisterinin se¢im karari i¢in sunulan hizmetlerin
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kapsam ve kalitesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Hizmet sektorii denilince saglik hizmetleri,
egitim hizmetleri, ulastirma hizmetleri, sigortacilik ve bankalar gibi yasamimizin her

alaninda olan pek ¢ok hizmet gelmektedir (Eser ve digerleri, 2010: 580)

1.2. Hizmetin Tanimi

Hizmet kavrami soyut bir kavram oldugundan dolayi, somut nitelige sahip mal
kavramu ile farkli olarak degerlendirilmektedir. Bu sebeple hizmetin tanimin yapilmasi mal
tammima gore daha zordur (Ozgiiven, 2003: 653) Bu zorluk iki sebepten kaynaklanir.
Bunlardan birincisi mallardan bagimsiz olarak sunulan ve kullanicilarin yarar sagladig
hizmetler aras1 farki dikkate alacak bir tanimlama yapmanin oldukc¢a zor olmasidir. Digeri
ise, mallar bireylerin ihtiyaclarim1 karsilamaya yoneliktir fakat hizmetler bireylerin
sorunlarina yoneliktir. Iste aradaki bu farkin tanimlanmasi oldukca giictiir (Candan ve
digerleri, 2006: 18). Bu zorluklara ragmen hizmet, faaliyetlerin amaci ya da araci olarak
tilkketici ihtiya¢ ve isteklerini giderici nitelikte olusturan soyut ¢aba olarak tanimlanabilir
(Uner, 1994:3).Baska bir tanim ile hizmet, el ile tutulamayan, herhangi bir isletmenin ya da
bireylerin diger bireylere sunmus oldugu yararlardir. Bdylece higbir sahiplik
dogurmamaktadir (Yiicel ve Digerleri, 2012: 32).

Hizmet pazarlamasi, mal pazarlamas: ile yakinlik gdstermesine ragmen hizmet
pazarlamasi mal pazarlamasina gore gelismemistir. Bunun sebebi, hizmet pazarindaki
gelisme ve yeniliklerin mal pazarindaki gelismelere oranla daha yavas olmasi, dolayisiyla
mal pazarlamasina hizmet pazarlamasindan daha ¢ok 6nem verilmesine neden olmustur.
Sonug olarak ise mal pazarlamasina iligkin literatiir cok genis iken hizmet pazarlamasi
literatliri fakir kalmistir.  Ancak zamanla toplum refahindaki artisla beraber hem
uygulayicilarin hem de akademisyenlerin hizmet pazarlamasina duyduklar: ilgi artmis ve

hizmet pazarlamasi {izerinde durulmaya baslanmistir (Candan ve Aydin, 2006: 17).

Giliniimiizde hizmet alaninda birgok gelisme yasanmaktadir. Bir yandan hizmet
sektorliinde mevcut olan hizmetler gelistirilirken, diger yandan siirekli degisen ihtiyaclarin
karsilanmas1 i¢in yeni yeni hizmetlerin iiretimi gerceklestirilmektedir. Hizmet sektoriinde
ortaya c¢ikan degisimlerin nedeni, insan ve insan ihtiyaglarinin siirekli degisimidir.

Ihtiyaglarin duragan olmamasi, yeni hizmet cesitlerinin ortaya ¢ikmasina neden olacaktir.
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Hizmette sinir yoktur s6zii hizmetin liretiminin, iyilestirilmesinin sinir1 olmadigini agiklar
niteliktedir. Gergekten de hizmetlerin bir sinir1 ya da sonu yoktur. Var olan hizmet
cesitlerinin gelistirilmesi siirsizliginin yaninda, yeni hizmetlerin gelistirilmesi konusunda

da bir sinir bulunmamaktadir (Karahan, 2006; 27).

1.3.  Hizmetlerin Temel Ozellikleri

Hizmetin mallardan farkli baz1 0Ozellikler vardir. Bu 0Ozelliklere hizmet
karakteristikleri denilmektedir. Bu bahsedilen 6zellikler hizmetlerin yapisinda mevcut olup
mallardan farklilasmasina neden olurlar. Bu 6zellikler su sekildedir (Gilliild, 2008: 11)

o Soyutluk

o Ayrilmazlik

. Heterojenlik

o Dayaniksizlik

. Sahipsiz olma

1.3.1. Soyutluk

Hizmetlerin en onemli o6zellikleri dokunulmazliktir ¢ilinkii hizmet nesneler ile
kiyaslandiginda ¢ok farklidir. Tiketiciler hizmeti goremez, duyamaz, tadamaz ve
koklayamazlar. Bu nedenle hizmetler soyut olmalarina ragmen somut olarak desteklenirler.
Buna ornek olarak yapilan seyahatler ile sunulan ikramlar, 6zendirmek i¢in hediyeler ve
seyahat firmasinin personelleri soyut nitelikteki hizmet ile biitiinlesmis somut unsur olarak

soylenebilir (Giilliilii, 2008: 11-12; Ozgiiven, 2003: 653).

1.3.2. Ayrilmazhik (Es Zamanh Uretim Ve Tiiketim)

Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelligi, hizmetin liretimi ve tiiketimi arasinda zaman farki
olmamasini ifade eder. Yani, hizmet sunumu yapilirken hizmeti tiiketen de sunumun oldugu
yerdedir. Ornegin, hemsire saglik hizmetini hastasina sunarken hasta bu hizmeti sunumun

yapildig1 yerde, hastanede almaktadir (Zengin ve Erdal, 2000: 47; Ozgiiven, 2003: 653).



1.3.3. Heterojenlik (Tiirdes Olmama)

Mal iiretiminde belirli standartlar olmasina ragmen, hizmetin igeriginde bir standart
yoktur. Hizmet, sunulan yere, tiiketiciye gore degisebilir. Bu nedenle hizmetin belirli bir
standarda uygun olarak sunumu zordur. Bireyler herhangi bir hizmet aldiginda daha 6nce
karsilastig1 hizmetle kiyaslama yapacaktir. Ve hizmetin kalitesi ve basarisit hakkinda bir
sonuca varacaktir. Hizmetlerin iiretimi insan ile ger¢ceklesmektedir. Bu nedenle hizmetlerin
liretimi insana bagli oldugu i¢in hata yapilmasi ve hizmetleri ayni kisi liretse dahi farklilik
olmasi kacinilmazdir. Farkliligin sebepleri zaman, alici, tiretici ve tiiketiciye gore degiserek
ortaya ¢ikmaktadir. Hizmetlerin kalitesi ve 6zellikleri, hizmeti lireten insanin tecriibesinden

ayri olarak degerlendirilemez (Sayim ve Aydin, 2011: 247; Zengin ve Erdal, 2000: 47)

1.3.4. Dayaniksizhik

Hizmetlerin iiretimleri, iiretilirken satisa sunulmalar1 ve {iretim asamasinda
tilketilmesi hizmetlerin 6mriinii ve tiretim esnasinda tiiketilmesi hizmetin 6mriinii epeyce
kisaltmaktadir. Dayaniksizliklarindan dolayr bir sonraki miisteri i¢in depolanmalari
miimkiin degildir. Hizmetlerin ambalajlanmasi ve dagitimi miimkiin degildir. Bu yiizden
tiretildikleri anda tiiketilmeyen hizmetlerin, daha sonradan tiiketilmesi gibi durum s6z

konusu degildir (Giilliili, 2008: 14; Candan ve digerleri, 2006: 20).

1.3.5. Sahipsiz Olma

Tiiketici bir hizmeti aldiginda, bu hizmeti baskasina devretme se¢enegi olmadigindan
dolay1 ikinci el hizmet pazari ortaya ¢itkma durumu olmayacaktir. Bir telefon sahibi bu
telefonu ikinci el olarak satabilir fakat bir egitim ya da saglik hizmetinin devredilmesi s6z

konusu degildir (Candan ve digerleri, 2006: 20).

Hizmetlerin yukarida sayilan ozelliklerine ek olarak asagidaki oOzellikleri de

mevcuttur (Zengin ve Erdal, 2000: 48) :

. Hizmetler zaman boyutu olan niteliklerdir. Yani hizmetler giiniin belirli bir

saatinde hizmete sunulur ve belirli bir saatte de o hizmet son bulur.



. Hizmetler herhangi bir yasam miiddetine tabi degildir. Sadece hizmet iiretimi

Ve sunum siresi mevceuttur.

. Hizmetlerin liretimi en diisiik ticretli olan kisiler ile gerceklestirilir.

. Higbir hizmet obje niteliginde degildir. Hizmet aslinda bir performans
gostergesidir.

. Her hizmetin bir kalitesi mevcuttur ve bu kalite maliyet ile dogrudan iliskili

bir kavramdir.

° Hizmetlerin iiretimi, sunumu hatta tiiketiminde insanlar oldugu i¢in, hizmette
insan unsuru basta gelmektedir.

o Insan davranislar1 ve istegi sonucunda olusur. Yani hizmeti yonlendiren

hizmeti tireten, insandir.

1.4.  Hizmetlerin Ozelliklerinin Ortaya Cikardigi Pazarlama Sorunlari

Hizmetler sahip olduklar bir¢ok 6zellik ile birlikte ¢oziilmesi gereken birden fazla
sorunu da beraberinde getirmektedir. Bu sorunlar asagidaki gibi agiklanabilir (Eser ve
digerleri, 2010: 586-587):

o Hizmet iirlinleri dokunulamayan (soyut) iiriinler olmasindan dolayi belirli bir
standart ya da sunulan hizmete dair bir kalite standardi belirlemek, isletmeler acisindan

zordur.

. Hizmet tirtinleri somut 6zellik tasimamasindan dolay1 hizmetlerin tiretilmesi,

tasarlanmasi ve gelismesi 6nem arz eden konulardan biridir.

. Hizmetler fiziksel mallardan farkli oldugu i¢in, hem hizmet hem de hizmet
siireci agisindan patent alinmasi pek miimkiin degildir. isletmeler bu noktada rakiplerine

gore ¢cok dikkatli olmak ve farklilik yaratarak bunu siirdiirmeye devam etmek zorundadir.

. Hizmet sektoriindeki isletmeler hem calisanlar hem de miisterileri itibari ile
hizmeti ve hizmet iiretim siirecini etkileyebildigi icin belirli standartlarda bir kalite

olusturarak sunum yapmasi zor olmaktadir.



. Hizmetler, iiretiminin gergeklestigi an miisteriye sunulmaktadir. Bu sunumlar
isletmelerin caligsanlar1 tarafindan yapildigi i¢in hizmet isletmeleri ¢alisanlarini iyi segmek

zorundadir. Clinkii ¢alisanlar hizmetin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir.

J Miisterilerle iletisimi, hizmeti bizzat sunan bireyler kurdugu icin hizmet
isletmelerinin nasil bir imaj kurdugu konusunda kesin bir bilgi ve fikir elde edilmesi

miimkiin degildir.

1.5. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmetlerin smiflandirmasi, dokunulur hizmetler, dokunulmaz hizmetler, alicinin
onu kendine yonelik algilamasina ve alicinin onu esyalarina yonelik olarak algilamasi olmak

iizere 4 sekilde smiflandirilir (Ozgiiven, 2003: 655-656).

Dokunulabilir hizmetler bireyin onu kendine algilamasina gore 6rneklendirilecek
olursa, kafeler, bistrolar, kuaforler, lokanta seklindedir. Bu 6rneklerde hizmeti dogrudan elde
eden bireydir. Dokunulabilir hizmetler bireyin onu esyalarina algilamasina gore
orneklendirilecek olursa kuru temizlemeler, nakliyeler, ayakkabi tamircisi seklinde
gosterilebilir. Burada hizmeti dogrudan elde eden esyalar/mallardir (Ozgiiven, 2003: 655-
656).

Insan zihnine yonelik dokunulamaz hizmetler ise, konser, sinema dgrenim olarak
gosterilebilir. Son olarak, dokunulamaz esyaya/ mallara dair hizmetler banka iglemleri,

sigorta islemleri ve giivenlik hizmetleri drnek olarak verilebilir (Ozgiiven, 2003: 655-656).

Bunlarin disinda, hizmetlerin kullandig1 teknolojiye dayali siniflandirma mevcuttur.
Bu smiflandirma, teknolojiye dayali hizmetler ve insana dayali hizmetler olmak iizere iki
sekilde ayrilmaktadir. Teknolojiye dayali hizmetler ise tam makinelesme (rontgen filmi),
kismi makinelesme (tiyatro), uzmanlik ve makinelesme (bilgisayar hizmetleri) olarak
gruplandirilir. Insana dayali hizmetler ise; uzmanlik gerektirmeyen (evlerin temizligi),
uzmanlik gerektiren (kuaforler), profesyonellik gerektiren (muhasebeci) olarak

gruplandirilmaktadir. Ayrica hizmetler degisik goriislere gore farkli sekillerde de



siiflandirilir. Dayaniklilik diizeylerine, kolayda olmalarina, teknolojiye gore, sagladiklar

faydalara gore de siiflandirilmaktadir (Candan ve digerleri, 2006: 21).

1.6. Hizmet Sektoriiniin Ekonomideki Yeri ve Genel Ozellikleri

Hizmet sektoriiniin 6nemi biiylik olmakla beraber, miisterilerinin sonu olmayan
ihtiyaclarin1 tam ve vaktinde karsilayan bir sektordiir. Ayrica is hayatinda bir¢cok olanak

saglayan ve sekilcilik olmadan basarilarin elde edilebilecegi bir ¢alisma alanidir (Kingir,

2006: 458).

Hizmet sektorii paylarinin biiyiikk oldugu iilkeler, gelismis veya gelismekte olan
iilkelerdir. Insanlarin tarih igerisinde ki ilk {iretimi tarimsal alanda yapmuslardir. ilerleyen
donemde ise el sanatlar1 yapmislardir. Sonrasinda ise toplu iiretime gecis donemiyle birlikte
sanayi iiretimi baglamistir. Hizmetlerin iiretilmesi ise ilerleyen donemlerde ortaya ¢ikan bir

iretim sekli olarak karsimiza ¢ikmistir ( Altan ve Atan, 2004: 18).

Glinliik hayatta yer alan bir¢ok hizmet yagamimizi devam ettirmek i¢in vazgegilmez
niteliktedir. Ayrica hizmetler, yasam i¢in gerekli olan ihtiya¢ mallar1 iiretiminde de
kullanilmaktadir. Ulkelerin gelismislik diizeyi hizmet sektdriiniin biiyiimesine de baglhdir.
Ekonomi igerisinde hizmet sektoriiniin durumu ne kadar iyiyse iilkenin gelismislik diizeyi
bir o kadar iyidir. Bu sebeple hizmetler, hem iilke agisindan hem de bireylerin ihtiyaclari

acisindan 6nemlidir (Giilliili ve digerleri, 2008: 7).

Hizmetlerin, sahip oldugu 6neme ulasabilmeleri uzun bir zaman almistir. Eski
zamanlarda, insanlar ve isletmeler yasaminin biiyiik boliimiinde tarim sektoriine 6nem
vermistir. Daha sonraki gelismelere bagl olarak sanayiye onem verilmeye baglanmistir ve
devam eden degisim ile birlikte hizmet sektorii onem kazanarak toplumlarin yagaminda 6n
plana ge¢meyi basarmistir. Gelismemis ekonomilerde tarim 6ne planda olmakla beraber

gelismis llkelerde ise hizmet sektorii ekonomiye hakimdir (Giilliili ve digerleri, 2008: 7).

Hizmet isletmeleri imalat atdlyelerine yakin bolgeleri tercih etmektedirler. Bunun
sebebi igletmeler imalat sanayisinin oldugu yere yakin oldugu siirece ¢ok dnemli maliyet

avantaj1 saglarlar. Bunun sonucu olarak hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde
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bir kiimelenme goriilmektedir. Bu kiimelenmelerden yola ¢ikarak hizmet sektorii isletmeleri
arasinda bolgesel farklilasmalar da olusmaktadir. Hizmet sektoriiniin gerekli Onemi

kazanmasi yeni ekonomik ¢alismalarin bir sonucudur (Gévdere, 2009; 54).

Hizmet sektorii asagidaki nedenlere bagli olarak zaman igerisinde gelisme

gostermistir (Giilliili, 2008: 8-9):

J Baz1 bolge ve alanlarda kamudan 6zel sektore gelen miidahaleler azaldigi i¢in
hizmet sektorii gelisme gosterebilmistir.

o Reklam yasag1 bulunan Tip, hukuk gibi alanlardaki mesleklerde mahkeme
karar ile yasaklarinin kalkmasi sonucu rekabet artig goriilmiistiir.

. Yeni yontem ve teknikler sonucu farkli hizmet alanlart a¢ilmis ve hizmet
sektorii faaliyet alanlarini gelistirmistir.

o Gelisen teknolojik ilerlemeler ile birlikte elde yapimi gerceklesen hizmetler
artik yerini teknolojiye birakarak otomatik olarak iiretimi gerceklestiren Ozelliklere
birakmustir.

o Saglik ve hukuk alaninda ihtiyaglarin artmasi ile birlikte, bu dallara olan
rekabet de artmaya baslamistir.

o Bankalar, perakendeciler alaninda dis rekabetin artmasi ile birlikte bu hizmet

dallarinda da gelismeler yasanmistir.

Diinya ¢apinda hizmet sektorii yaklasik %20-25 bir paya sahiptir. Ekonomilerdeki
hizmet sektoriiniin sahip oldugu rakamlara bakildiginda 6nemli sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.
ABD’de gayrisafi milli hasilanin %73’liik kism1 hizmet sektoriine aittir. Kanada’ da %67
pay ile hizmet sektorii 6n plandadir. ABD toplam istihdaminin %76 oranindaki payi ile
hizmet sektoriinde onde gelen iilkelerdendir. Tiirkiye’ de hizmet sektdriine bakildiginda
1990 yillarinda sektor ciddi anlamda bir geligme gostermistir ve yeni ayni zamanda farkli

hizmetler piyasaya sunulmustur (Giillili ve digerleri, 2008: 10).

Hizmet sektoriinlin genel 6zelliklerine deginilecek olursa, hizmetlerin kendine 6zgii
ozellikleri vardir ve bu ozelliklerden dolayr hizmet igletmesi ile mal igletmesi arasinda
farkliliklar vardir. Hizmet isletmelerinin tasidigi Ozellikleri asagidaki gibi siralanmak

miimkiindiir (Sayim ve Aydin, 2011: 248):



o Hizmet Uretiminde Esneklik Yoktur; Hizmetler soyut ve depolanamaz
oldugundan dolayi ileriki donemler i¢in satislarin artisina yonelik planlamalar yaparken
tiretim kapasitesini de degistirmelidir. Fakat bu degisiklikler uzun vadede
gerceklesmektedir. Ornegin bir konaklama isletmesi, kiralayacagi oda sayilarmi kisa
zamanda degistiremez ve misterilerin sayisinda diisiis oldugu i¢in odalar1 kapatarak diisiisti
telafi edemez. Bu sorun isletmeler i¢cin 6nem arz etmektedir. Satiglar1 artirmaya yonelik
cabalar talepler artmig dahi olsa mevcut satis kapasitesinin tizerine ¢ikamaz(Sayim ve Aydin,

2011: 248).

. Emek Yogun Olarak Cahsilmaktadir: Hizmet isletmelerinde emek agirlikl
olarak calisilmaktadir. Bir baska deyisle hizmet isletmelerinin ¢iktilarinda diger isletmelere
oranla daha az arag¢ gerec¢ kullanilmaktadir. Bu 6zellik diger sektordeki isletmelere oranla
hizmetlerin tiretimini, kontroliinii, buna baglik olarak gelistirilecek yontem ve hizmet akisini

zorlastirmaktadir (Sayim ve Aydin, 2011: 249).

. Kalite Ve Miktar Ol¢me Imkéanlarn Kisithdir: Hizmet isletmesinin
bircogunda {iiretime dair standart belirlemek ve bunu kontrol etmek zordur. Hizmetlerin
kalite kontrolii miisteriye sunum yapilirken oOlciilmelidir. Fakat bu yontem de kesin
sonuglarin alinacagi bir yontem degildir. Ciinkli hizmetin miisteriyi tatmin etme diizeyi
Ozneldir. Yani, hizmetlerin 6l¢limiinii saglayacak objektif olarak 6lgecek herhangi bir kalip
mevcut degildir. Ayrica hizmet isletmelerinin giinlik hizmet pazarlama smirinin da
belirlenmesi miimkiin degildir. Ornek olarak bir avukati ele alirsak bir giin icerisinde kag
davalinin davasina katildig1 belirlenebilir. Hatta bu davalar konusuna goére kendi aralarinda
gruplandirilarak istatistikler ortaya konabilir. Fakat avukatin her bir miivekkiline sagladigi
hizmet miktarin1 dlgmek zordur. Iste bu nedenden dolayr hizmet isletmelerinde hedefler

sadece yaklasik olarak belirlenmektedir (Sayim ve Aydin, 2011: 249).

. Hizmet Maliyetinin Hesaplanmas1 giictiir: Hizmetlerin yukaridaki
Ozelliklerinden dolayr hizmet maliyetlerinin hesaplanmasi da ¢ok zordur. Hizmetin birim
maliyetine dair maliyet hesaplanmasi isletmeler i¢in biiyilik bir sorundur. Bu zorluk dogal

olarak hizmet iiretimlerini de etkilemektedir (Sayim ve Aydin, 2011: 249).
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. Hizmet Isletmeleri Genelde Pazara Uzak Degildir: Hizmet sunan
isletmelerin, iireticisi ve saticisi arasinda dogrudan dogruya bir bag oldugu i¢in pazara yakin
olmasi kacinilmaz bir gerekliliktir. Bu gereklilik, hizmet igletmesinin faaliyet gosterdigi
alanlar1 kisitlamaktadir. Fakat bu kisit hem miisteri hem de rakip agisindan iistiinliiklere de
yol acabilir. Tiim bunlara ragmen, bazi isletmeler acenteler gibi araci kurumlar tercih

etmektedir (Sayim ve Aydin, 2011: 249).

. Hedef Pazarlarin Belirlenmesi Kolay Degildir: Hizmet isletmelerinde mal
isletmelerinde de pazara dair hacim belirlenmesi pazarin tanimlamasi konusunda yetersizdir.
Herhangi bir hizmetin pazar1 birbirine benzeyen isteklerden meydana gelir. Hizmet
satildiginda miisterinin ihtiyaglarini karsilayacagi ve miisteriyi tatmin edecegi varsayilir.
Sonu¢ olarak bir pazar tanimlanirken hizmet pazarinin tanimlanmasinda hizmetlerin
ozelliklerinin de agiklanmasi gerekmektedir. Hizmet isletmesinin pazari tanimlanirken
tiketiciler goz Oniine alinarak istekler ve ihtiyaglara 6nem verilerek incelenmelidir (Sayim

ve Aydin, 2011: 249).

Tablo:1 Hizmetlerin Sektorel Degerleri

Biiyiime Hizi (1998 2011 2012 2013 2014 2015
fiyatlariyla, %)

Tarim 6,1 3,1 3,5 -2,1 7,6
Sanayi 10,0 1,6 4,1 3,5 3,3
Hizmet 8,8 2,5 55 4,3 4,8

GSYH-Sektorel Dagilim
(Carifiyatlarla, %)

Tarim 9,0 8,8 8,3 8,0 8,6
Sanayi 27,5 26,7 26,6 27,1 26,5
Hizmet 63,5 64,5 65,1 64,9 64,9

Kaynak: TOBB 72. Genel kurul Ekonomik Rapor, 2015:193

1.7.  Pazarlama Kavramim Gelisimi

Pazarlama kavraminin asamalar1 6 ana boliimde incelenmektedir:
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. Basit ticaret agsamasi

. Uretim agamasi

. Uriin asamasi

. Satis agsamasi

o Pazarlama agamasi

. Toplumsal pazarlama asamasi

Pazarlama kavrami sanayi devrimi ile 1850 yillarinda ABD’ de baglamistir. Bununla
beraber gelismis veya gelismekte olan iilkelerde cesitli sektorlerde pazarlama uygulamalari

gelisimini devam ettirmistir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 34-35).

° Basit Ticaret Asamasi: Pazarlamanin ilk asamasidir. Bu asamada ticaret
yapanlarm énemli gorevleri bulunmaktadir. Ilk iiretimi yapan bireyler, bu iiretimi kendileri
ve komsulari i¢in iiretmislerdir. Degis tokus zamanla zorlastig1 icin, iiretim fazlasi olan
iriinler yerel alicilara satilmistir. Yerel alicilar da tiiketicilere veya diger alicilara

satmuslardir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 35).

o Uretim Asamasi: Uretimde yetersizliklerin olmas ile birlikte 1900 yillarinda
iiretim asamasi baslamistir. Uretim asamasinda iiretim ydntemlerinin gelismesine, kitle
{iretim artisginin saglanmasina ve maliyetlerin azaltilmasma 6nem verilmistir. Uretim
asamasi anlayigina, bir malin eger talebi arzindan daha fazla ya da iiretime dair maliyetlerin
diisiiriilmesi  gerektiginde bagvurulmaktadir. Bu iiretim asamasinda kitlesel {iretim
yapilmaktadir ve talebin arzdan daha fazla oldugu kosullarda tireticiler bulduklar1 herhangi

bir iiriinii almaya raz1 olmaktadirlar (Uniisan ve Sezgin, 2007: 36).

. Uriin Anlayis1 Asamasi: Yoneticilerin isletmenin amag¢ ve planlarini
sekillendirdigi asamadir. Bu asamanin hareket noktasi, miisterilerin diisiik fiyatl, kaliteli ve
onemli 6zelliklere sahip tirlinleri tercih etmeleridir. Bu nedenden dolay1 igletmeler, iiriiniin
uygun fiyatla kaliteli olmasimma 6nem verirler. Bu anlayis aslinda, tiiketici sorun ve
ihtiyaclarina odaklanmak yerine, yalnizca iiriin satis1 ve Uriiniin kalitesiyle ilgilendikleri
asamadir. Ayrica tiiketiciler, rakip mallarin kalite 6zelliklerinin, farklarmin farkinda olup

Odenen para karsiligindaki en kaliteli {iriinii se¢eceklerine dayanmaktadir. Bu asamanin bir
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baska ozelligi ise satis departmani olmasina ragmen pazarlamaya dair bir departman

olusturulmamistir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 37).

. Satis Anlayis1 Asamasi: Bu asama, tliketicilerin isletmeye ait lriinler ile
ilgilendiklerini fakat satin almaya yonelmedikleri asamadir. Satis anlayisi asamasinda
isletme basarisi, iirlinlerin tiiketici i¢in aktif kampanyalar ile satisin1 gerektirmektedir. Bu
asamadaki isletmeler, sadece satisa odaklandiklari i¢in tiiketicileri nelerin memnun edecegi

ve tiiketicilere nelerin pazarlanacagi ile ilgilenmemektedirler (Uniisan ve Sezgin, 2007: 37).

o Modern Pazarlama Anlayis1 Asamasi: Modern pazarlama anlayisi asamasi
isletmelerin temel goérevinin Oncelikle hedef pazarlara dair tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerini saptamak oldugunu savunmaktadir. Buna ek olarak bu asamada, biitlinlesik
pazarlama elemanlar1 kullanilarak alicilarin gereksinimleri tatmin edilmektedir (Uniisan ve
Sezgin, 2007: 38).

. Toplumsal Pazarlama Anlayis1i Asamasi: Toplumsal pazarlama anlayisi,
ABD ilk sirada olmak iizere gelismis olan toplumlarda modern pazarlamayi asan ileri
diizeydeki bir gelismeyi yansitmaktadir. Toplumlara son yillarda bakildiginda modern
pazarlama ve bu pazarlamanin uygulanisi konusuna dair bir¢ok kusku olusmustur. Birgok
isletmenin modern pazarlamay1 uygulayamadiklar1 6ne siiriilmiistiir. Bu tilkeler arasinda
ABD dahi yer almaktadir. Diger yandan modern pazarlamanin benimsenmis oldugu
durumlarda dahi bazi sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Daha agik bir sekilde ifade edilecek olursa
bireysel ya da grupsal tiiketici ihtiyaclarini 6nceden tahmin etme, hizmet ve tatmin etme
konularinda gayet basarili olan isletmeler tiiketiciler ve toplum agisindan uzun vadeli

cikarlara cevap vermekte yetersiz kalmaktadirlar (Uniisan ve Sezgin, 2007: 38)

1.8. Pazarlamanin Tanim

Pazarlama, bireylerin ihtiyaglarini tahmin etmek ve bu ihtiyaclar karsilayarak tatmin
etmek ile ilgilidir. Pazarlamaya dair yapilan en kisa tanimlardan biri, ihtiyaglari karli sekilde
karsilama siireci seklinde yapilmistir. Buna denge merkezlilik denilmektedir. Miisteriye
odaklanilmaktadir ayn1 zamanda da firma ve firmanin amaclarina énem verilir. Isveg

sirketlerinden biri olan IKEA, insanlarin iyi bir mobilya isteklerini fark ettiklerinde tasarimi
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iyi yapilmis, diisiik fiyatli mobilyalar iirettiler. NOKIA ise telefon tasariminmn ¢ok dnemli
oldugunu fark ettiginde kendi markasi1 adina telefon tasarlayarak biiyiiyen pazarin bir pargasi
haline gelmistir. Bu sirketler, bireylerin ve toplumlarin ihtiyaglarim1 karli bir is haline
dontistiirmek i¢in pazarlama anlayisini gelistirdiler. Pazarlama bir isletmenin gelir liretme
fonksiyonudur ve pazarlama basarisi, bir sirketin uzun vadede basarili olmasini saglayan bir
kar seviyesidir. Pazarlamanin tanimi1 konusunda tartismalar bulunmaktadir. Bir tanim, hem
tiikketici hem de is diinyasindaki degisik ve ¢esitli tiriinleri, hizmetleri kapsayacak kadar da

kapsamli olmalidir (Kotler ve digerleri, 2009: 6)

Pazarlama, bireylerin ve orgiitlerin amaglarina ulasmasini saglayacak degisimlerin
gerceklesmesi icin, fikirlerin, mal ve hizmetlerin gelistirilmesi, dagitim ve tutundurmaya

dair yapilan tiim igletme faaliyetlerini kapsayan bir siiregtir (Candan ve digerleri, 2006: 6).

Pazarlama bir isletmenin iiriinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak doyurmak iiriin
ve hizmetleri en etkin bir bicimde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek

lizere yapilan isletme faaliyetleridir (Islamoglu, 2008: 15).

Pazarlama, tiiketici ihtiyaclarindan hareketle, iiretilecek mal ve hizmetleri
belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin iiretimden en son tiiketici veya kullanicinin
eline ge¢mesini saglayacak tiim hizmet ve tekniklerin, tiliketicileri tatmin ederek kar

saglamak amaci ile kullanilmasidir (Uniisan ve sezgin, 2007: 22).

Pazarlama organizasyonel fonksiyonlara ve siireclere niifuz eden ve deger teklifi ile
pazarlama vaatlerine yOnelmis, bu vaatlerin yarattifi bireysel beklentilerin yerine
getirilmesini saglayarak boylece deger yaratmayi destekleyen bir siiregtir (Kotler ve
digerleri, 2009: 7)

1.9. Pazarlamanin Onemi

Pazarlama, giliniimiizdeki rekabet ortaminda isletmelerin ¢ok Onemli bir
fonksiyonudur. Isletmelerin maddi basaris1 genellikle pazarlama kabiliyetine baglhdir.
Isletmelerin tiiketicinin isteklerini anlamamas: ve iiriin/hizmetlerde kar amaci giitmeleri

halinde, finans, muhasebe, idare ve diger is fonksiyonlarinin 6nemi kalmayacaktir.
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Miisteriler, iirlin Ureticilerinden saglik sigortacilarina, kar amaci giitmeyen kuruluslardan
endiistriyel isletmelere kadar her gesit sirket temel miisterilerini anlamak ve isleri biliylitmek

i¢in pazarlamay1 kullanmaktadir (Kotler ve digerleri, 2009: 4).

Mikro iktisat farkli pazar yapilarini, fiyat ve talep cercevesinde incelemektedir. Bu
nedenle, maksimum kar amacinda olan firmalarin dengesinde fiyat ve talep girdi olarak
kullanilmaktadir. Modern pazarlama yonetimine gore ise, fiyat isletme dis1 bir faktor olarak
degerlendirilmemektedir. Aksine isletme yonetiminin denetiminde olan bir degisken olarak
ele alimmaktadir. Dolayisiyla, pazarlama yoOnetiminin talebi etkileyebilecegi goriisi
savunulmaktadir. Giiniimiizde mevcut olan pazarlama anlayisi, pazar1 etkilemek ve
degistirmektir. Sony, Walkman’1 pazara sunarken hicbir pazarlama arastirmasi yapmadan
‘baskalarin1 rahatsiz etmeden miizik dinleme’ anlayisini yerlestirerek yepyeni bir pazar
yaratmistir. Ayni cihazi bati pazarinda ‘baskalari sizi rahatsiz etmeden miizik

dinleyebilirsiniz’ slogani ile pazarlamistir (Islamoglu, 2008: 8).

Pazarlama kavrami, sadece mal veya mala bagli olan hizmetleri karsilayan bir
kavram olarak goriilmemelidir. Pazarlama, mallardan farkli olarak sunulan hizmetleri,
bireyleri, orgiit ve fikirleri de icermektedir. Aslinda pazarlama insanlarin tatmin etmek
istedikleri ihtiyag ve arzularini tatmin etmeye yonelik mal ve hizmetler ile ilgilenmektedir
(Islamoglu, 2008: 10-11).

1.10. Hizmet Pazarlamasi

Satis1 gergeklesecek mallara bagli olarak/olmayarak tavsiye edilen ¢aligma, yarar ve
memnuniyetlere ‘hizmet pazarlamasi’ adi verilmektedir. Hizmetler soyut oldugu igin
depolanamazlar ve bu en Onemli Ozelliklerinden biridir. Ayrica miisteri; {riiniin
tasarlanmasi, dagitimi, tamiri gibi ¢esitli asamalarda bulundugu icin mal {ireticilerinin
dikkatini cekmektedir(Yiicel ve digerleri, 2012: 32). Hizmet pazarlamasi sunan igletmeler,
hizmetlerin sunumundan baglayarak miisteride sagladiklart memnuniyet duygusunun uzun
siirmesi i¢in de cabalamaktadirlar. Bu nedenle hizmet pazarlamasi sadece hizmetin
yapimiyla ve bunun pazarlanmasiyla degil, hizmetin yapim siirecine de katilir. (Yiicel ve
digerleri, 2012: 32; Yiiksel ve Mermod, 2004: 18). Giiniimiizde mevcut olan rekabet

ortaminda bir istiinliik saglanabilmesi icin isletmeler hizmet pazarlamasini benimseyip
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uygulamak zorundadirlar. Bu ylizden hizmet isletmeleri, hizmet pazarlamasina 6nem

vermelidir (Yiicel ve digerleri, 2012: 32).

1.11. Hizmet Pazarlamasimin Ozellikleri

Hizmet Pazarlamasi kendine Ozgii Ozellikler tasimaktadir. Bunlar (Yiicel ve

Digerleri, 2012: 32):

- Miisterilerin beklentilerinin, ihtiyaglarinin tespit edildikten sonra; bunlara yonelik
hizmet sunumu yapilmaktadir.

- Pazarlama iiriin /hizmet gelistirme, iiretim gibi asamalarda tiiketiciyi de bu siirece
dahil etmektedir.

- Pazarlamanin devam arz eden Ozelliklerine dayanarak hizmet pazarlamasi
faaliyetleri diizenli ve siralhidir.

- Pazarlama arastirmasi, hizmet pazarlamasi uygulamalarinda siireklilik
gostermektedir.

- Hizmet isletmeleri, diger hizmet sunan isletmeler ile dayanisma igerisindedir ve
bunun 6nemi her gegen giin artmaktadir.

- Isletmenin kendi alaninda ve béliimleri arasinda dayanisma gerekliligi olmakla
beraber isletmede ki pazarlama ¢abalar1 bir biitiin olmak zorundadir.

- Hizmetler soyut 6zellik tasidigindan dolayi iiretimleri ve tiiketimleri ayn1 yerde ve
ayni zamanda gerceklesmesi nedeni ile miisterinin memnuniyetinin saglanmasinda kalite

onemlidir.

Hizmet pazarlamasinin {i¢ hedefe hizmet etmektedir. Bunlar (Yiicel ve Digerleri,

2012: 32):

1. Hizmet geliri, hizmet karlilig1, satis arttirilmasi gibi amaglari igerisinde barindiran
‘Ekonomik Hedefler’

2. Pazar payinin arttirilmasi, karin maksimize edilmesi gibi amaglari igerisinde
bulunduran ‘isletme Hedefleri’,

3. Cevrenin korunmasi, kalkinma, istthdam gibi amagclar1 gozeten ‘Sosyal Hedefler’,

seklinde siralanabilir.
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1.12. Hizmet Pazarlamasi1 Karmasi

Hizmetlerin {iretim ve tiikketimleri es zamanli oldugu icin miisteri ¢ogunlukla
hizmetin sunuldugu mekanda bulunmaktadirlar. Bu sebeple miisteri, hem isletmenin
calisanlariyla hem de hizmetin sunuldugu ortam ile iliski kurmaktadirlar. Miisteri, hizmetin
sunuldugu ortamla ve hizmeti sunan kisiler ile hizmetin ulastiritlmasi konusunda degerleme
yapmaktadir. Miisterinin bu asamada elde ettigi tatminde onemlidir. Iste tiim bunlarmn
sonucu olarak hizmet pazarlamasi i¢in, geleneksel pazarlama karmasi unsurlar1 yeterli
goriilmemis ve bu pazarlama karmasi daha da genislemistir. Yeni eklenen unsurlar asagidaki

gibidir:

° Insan
° Fiziksel kanitlar
. Stirec

Bu yeni pazarlama karmas1 unsurlar1 pazarlama karmasi icerisinde yer almaktadir.
Nedeni ise tiiketicinin hizmet satin alma noktasindaki kararinda oldugu gibi tekrar satin alma

kararini da tatmin diizeyi belirlemektedir (Eser ve digerleri, 2010: 592).

1.12.1. Hizmet (Uriin)

Hizmet isletmeleri sundugu hizmetlerin ozelliklerini detayli bir sekilde
belirlemelidir. Yeni mallar tiretip pazarlamak ne kadar 6nemliyse, yeni bir hizmet gelistirip
bu hizmeti pazarlamak da yeni mallarin pazarlanmasi kadar 6nem arz eden bir konudur.
Yeni hizmet gelisimi mevcut iiriinii degistirmek yolu ile yapilabilecegi gibi tamamu ile yeni
bir hizmet tliretmek seklinde de olabilmektedir. Hizmet isletmeleri ayrica tek hizmeti liretip
pazarlamak yerine, sirali hizmet dizisi {iretip pazarlayabilir (Akdogan, 2009; 11). Hizmet,
miisterilerin istek, ihtiyaglarini karsilama amaci olan saglik, giivenlik, egitim, ulasim gibi
soyut nitelikte bir iirlindiir. Bunun disinda hizmet soyut olarak degil de, bakim, onarim,
garanti gibi somut olan tiriinlere bagl olarak tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilayan bir kavram
olarak da giinliik hayatimizda kullanilabilmektedir. Hizmetin hizmet olabilmesi i¢in; hem
calisanlar hem isletmenin sahip oldugu olanaklarin hepsi, hem de hizmetin iiretim

siirecindeki diger islemlerle beraber bir biitiin olmak zorundadir (Ondogan, 2010: 8).
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1.12.2. Fiyat

Bir irlinlin pazarda el degistirebilmesi i¢in Tlizerine bir deger konulmasi
gerekmektedir. Iste, bu iizerine konulan degere fiyat denilmektedir (Ondogan, 2010; 7).
Fiyat, pazarlama karmasinin en esnek Ogelerinden biridir ¢iinkii pazarlama ydneticisi
fiyatlar1 diger pazarlama karmasi elemanlarina gore daha rahat yiikseltip azaltabilir. Fiyat
onemli bir rekabet aracidir. Satici isletme rekabet amaciyla fiyatlar rakip isletmelere gore
daha diisiik tutabilir (Tenekecioglu ve digerleri, 2004: 23). Mallarin fiyatlandirilmasina gore
hizmetlerin fiyatlandirilmasi daha karmasik bir karar siirecini kapsamaktadir. Eger sunulan
hizmetler bireylerin performans ve emeklerine bagliysa o hizmete maliyet bigmek kolay
degildir. Ornek verilecek olursa bir beyin cerrahmin sunmus oldugu hizmetin bedelini

belirlemek kolay olmayacaktir. (Eser ve digerleri, 2010: 599).

1.12.3. Dagitim

Herhangi bir mamul yarar saglama amaci ile iiretiminin yapildig1 yerden alinarak
tilketiciye ulastirma amaci ile pazara ulagtirma faaliyetine dagitim adi verilmektedir.
Hizmetlerin dagitilmas: fiziksel mal ile kiyaslandiginda oldukca zor olmaktadir. Hizmet
ireticiden toptancilara oradan da tiiketiciler ulastirilip evlere gotiiriilebilecek somut bir {iritin
degildir. Hizmetin olusturulmasi, dagitimi, tiiketimi es zamanli olarak yapilan bir siirectir.
Hizmetler incelendiginde iireten bireyden ayrilmaz nitelikte oldugu goriilmektedir. Bunun
bir sonucu olarak da hizmetler dagitilirken ¢ogunlukla yiiz yiize bir iliskiyi beraberinde
sunar. Hizmet dagitiminda dogrudan dagitim gereklidir. Ciinkdi hizmet dagitimi, dogrudan
bir dagitim aracidir. Fakat baz1 hizmet isletmeleri acente gibi aracilar1 da kullanmaktadir.
Turizm, sigorta ve benzeri hizmetlerde acenteler genellikle kullanilmaktadir. Emlak ile ilgili
hizmetlerde arac1 ve saticilarin bir araya gelerek satigin yapilmasini saglayan komisyoncular
kullanilmaktadir. Franchise sistemleri ise yiyecek isletmelerinde gordiiglimiiz bir miisteriye

hizmet ulastirma gesitlerindendir (Eser ve digerleri, 2010: 597).

1.12.4. Tutundurma

Hizmetlerin 6zelliklerinden dolayr (dokunulamaz olmasi, soyut olmasi vb),

miisteriler satin alma siirecinde riski yiiksek diizeyde algilarlar. Bu nedenle hizmet
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isletmelerinin miisteride iyi bir imaj yaratmalarinda agizdan agiza iletisimin de 6nemi ¢ok
yiiksektir. Misteriler genellikle kitle iletisim araglarindan etkilenmelerine ragmen, bir
hizmette olumlu ya da olumsuz bir durumla karsilasan bireylerin kendilerine ilettikleri
mesajlar1 daha ¢ok dikkate alirlar Hizmet soyut oldugundan dolayi, hizmet isletmesi
sahipleri goriinmeyen, dokunulamayan soyut kavrami tanimlamak zorundadir. Hizmetin
soyut olmasindan dolay1r soyut olan hizmetler, somut nesnelerle desteklenerek hizmetin
anlagilabilir olmasini saglar. Bu yiizden hizmet reklamlarinda somut nesneler yer almaktadir

(Eser ve digerleri, 2010: 597).

Pazarlamada kullanilan iletisim ge¢misten bugiine ¢ok degismistir. Eskiden
miisteriler mallar ve hizmetlere dair bilgileri smirlh kaynaktan saglarlardi. Bu bilgi
kaynaklar1 ise genel itibariyle televizyon, gazete, radyo kaynaklariydi. Eski sartlarda
pazarlama yoneticilerinin bu kaynaklar1 koordine etmesi ve isletmenin imajin1 miisteriye
iletmesi glinimiizdeki kadar zor degildi. Fakat giiniimiizde hem mal hem de hizmetlerin
alicilart ¢ok genis kaynaktan (dergiler, kuponlar, promosyonlar, ¢cevrimic¢i bilgi saglayan
kaynaklar vb.) gelen mesajlar ile i¢ igedir. Fakat hizmet sektoriiniin miisterileri hizmete dair
fiziksel oOzellikler, hizmetlerin saglandigr boliimler ve hizmetlerin sunumunu yapan
calisanlarla kars1 karsiyadir. Yukarida sayilan araclar hem isgletmelerin hem de markalarin;
tanmurligin artirir, kalitesi hakkinda ipuglart verir ve hakkindaki bilgilerin hacmini artirir

(Eser ve digerleri, 2010: 597).

Hizmet isletmelerinin reklamlarinda dikkat etmesi gereken hususlar bulunmaktadir.
Ornegin hizmet isletmeleri reklamlarinda her daim miisterinin yaninda olduklarini,
hizmetlerini giiler yiizle yaptiklarini, hizmeti hizli bir sekilde sunduklarina dair mesajlar
vermelidirler. Hizmet karmasinda miisteri kadar isletmenin calisanlar1 da bir o kadar
onemlidir. Miisteriye sunumu ileten personel, goriinilis, tutum ve davraniglar itibariyle o
hizmet isletmesi hakkinda pek cok mesaj iletmekte, miisteriler lizerinde olumlu ya da

olumsuz goriis belirlenmesinde rol oynamaktadirlar (Eser ve digerleri, 2010: 597).

1.12.5. Fiziksel Cevre

Genisletilmis pazarlama karmasinin elemanlarindan olan fiziksel ¢evre isletmelerin

pazarlamaya dair faaliyetlerini devam ettirmek icin, sahip olduklar1 olanak, durum ve
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kosullardir. Isletmelerin miisteriye hizmet sunduklari fiziksel alanin genisligi, kosullari,
diizeni ve miisteriye hitap edecek sekilde dekore edilmesi gibi konular igletmenin fiziksel
¢evresini olusturmaktadir. Bu fiziksel ¢evre hizmet isletmeleri tarafindan kontrol edilebilir
ve degistirilebilir. Hizmetlerin fiziksel c¢evresine bakildiginda tiiketicinin hizmeti
algilamasinda ve miisteri memnuniyeti saglanmasinda 6nemli olan pazarlama karmasi

elemanlarindan biridir (Ondogan, 2010: 8).

Hizmetlerin bircogu, hizmet isletmesinin sahip oldugu fiziksel ¢evrede miisteriye
sunulur. Hizmetlerin soyut 6zelliginden dolayi, miisteriler hizmetin oncesinde, tiikketim
aninda veya tiiketiminin sonrasinda memnuniyetlerini belirlemek i¢in ¢ogunlukla fiziksel
ortami1 veya diger somut 6zellikleri g6z onilinde bulundurarak degerlendirme yapmaktadirlar

(Temgilimoglu, 2000:198-199).

Hizmet isletmelerinin fiziksel ¢evresi, miisterilerin olumlu goriis ve
memnuniyetlerine ek olarak isletme personellerinin de ise dair memnuniyetlerinde etkili
olan bir unsurdur. Bu sebepten yola ¢ikarak, miisteriler ve personeller fiziksel ¢evrede bir
araya geldiklerine gore fiziksel ¢evrenin, Orgiitsel ve pazarlama amaglarina uygun olmasi

gerekmektedir (Temgilimoglu, 2000:198-199).

1.12.6. Katilimcilar

Hizmet isletmelerinin bir pazarlama karmasi unsuru da katilimeilardir. Katilimcilar

ise miisteriler ve isletmenin tim calisanlar1 olusturmaktadir (Temgilimoglu, 2000:197-198).

Hizmetler es zamanli olarak iiretilip tiiketildiklerinden dolay1 miisterilerini de hizmet
tiretiminin bir unsuru olarak gérmektedir. Tiiketici bireyler, bir hizmeti kendisi disinda
deneyimlemis olan bireylerin fikirlerinden yola ¢ikarak da degerlendirebilmektedir. Bu
degerlendirme sonucuna gore hizmeti satin alma/ almama kararin1 vereceklerdir. Ayrica,
0zenle secilen, deneyimli ve iyi kapasiteli ayrica makul iicretlerle ¢alisan hizmet isletmesi
personelleri daha kaliteli hizmet iiretimi gerceklestireceklerdir. Bu diizeyde olan hizmet
personelleri, siirekli kontrol gerektirmeyecek ve islerinde daha uzun siireli olarak ¢alisma
avantaji elde edebileceklerdir. Daha wuzun siireli c¢alismalar sonucunda, hizmet

personellerinin isletmeye olan bagliliklar: artacaktir. isinde memnuniyet diizeyini yakalamis
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olan personellerin miisteriler lizerinde de memnuniyet duygusunu artiracagina dair goriisler
mevcuttur. Bazilar1 ise hizmet personelleri isinden memnun olmadig1 siirece, miisteri

memnuniyetinin de imkansiz olacagini savunmaktadir. (Temgilimoglu, 2000: 198).

Hizmet pazarlamasi literatiirii incelendiginde hizmet personellerinin 6nemli
oldugunu savunan bir kavramin mevcut oldugu goriilmektedir. Bu kavram 1980 yillarinda
i¢gsel pazarlama adi ile hizmet pazarlamasi literatiiriinde yerini almistir. Aslinda miisteriler
literatiire gore ikiye ayrilir. Bir isletmenin hem ig¢sel hem de dissal miisterileri
bulunmaktadir. Isletmenin personelleri igsel miisterisi olmakla beraber, isletmeyi tercih eden
tilketiciler ise dissal miisteriler adin1 almaktadir. Hizmet isletmesi, personellerine dissal
miisterilerle ayn1 6nemi vermektedir. Bu 6nemle birlikte isletmeler, calisanlarini bir miisteri

olarak gormektedir (Temgilimoglu, 2000: 198).

1.12.7. Siire¢ Yonetimi

Bir diger pazarlama karmasi unsuru siire¢ yonetimidir. Hizmet isletmelerinde siire¢
yonetimi, hizmetlerin miisterilerin ihtiyag duydugu anda hazir olarak isletmede bulunmasi
ve kaliteli bir sekilde sunumunun yapilmasi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin ihtiyag
duydugu zamanda hazir bulundurulmasi ve tutarli kalitede sunulmasidir. Siire¢ yonetiminin
konusu; hizmet isletmelerinin pazarlama karmasi unsurlarmi bir araya getirmek ve
sonrasinda hizmet iiretimi sirasinda islemlerin hangi sirada gerceklestirilecegine karar
vermektir. Hangi pazarlarin hangi miister1 grubuna hitap ederek hizmet sunacagi,
kaynaklarin hangi sirada kullanilmasi gerektigi, insan faktoriiniin hangi asamalarda hizmete
dahil olmas1 gerektigi gibi konulari ele almakla beraber planlama, organizasyon, kontrol gibi
stratejiler biiylik 6nem arz etmektedir. Hizmetlerin soyut olmasi, heterojen olmasi gibi
ozelliklerinden kaynaklanan sorunlar siire¢ yonetimi ele almaktadir(Temgilimoglu, 2000:

200; Ondogan, 2010: 8).

1.13. Hizmetler Acisindan Pazarlama Stratejileri

Glinimiize gelinceye kadar hizmet firmalari, pazarlama tekniklerini kullanma
konusunda imalat¢1 firmalara nazaran ayni potansiyelde olmaktan geri kalmamislardir.

Birgok hizmet isletmesi kiigiik boyutlu oldugu i¢in pazarlama stratejileri gelistirme
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konusuna sicak bakamamislardir. Sebebine gelecek olursak pazarlama stratejilerini gereksiz
ve pahali bulmaktadirlar. Hizmet isletmelerinin bir kismi ise, ilk etapta ¢ok fazla talep ile

karsilastiklarindan dolay1 pazarlamaya ihtiya¢ duymamislardir (Karahan, 2006: 111).

Hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler, giiniimiizde geleneksel pazarlama
yaklagimini kullanarak isletme yOnetiminin zor olacaginin farkina varmislardir. Mallarin
liretimini yapan isletmeler mali standartlastirabilir ve depolarda bekletebilir. Ancak, hizmet
isletmelerinde miisteriler ile hizmetlerin sunumunu yapan kisi yiiz yiizedir ve hizmet kalitesi
degiskendir. Hizmetin tliretim siirecinde, hizmet bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Bunlarin
baginda tretimi saglayanlar ile tretimi destekleyenler gelmektedir. Ciinkii hizmetin
tiretimini etkileyenlerin basinda onlar gelmektedir. Sonug olarak hizmet pazarlamasinda,
isletmenin calisanlarina ve bu calisanlar ile miisteriler arasindaki iliskiye onem vermek

gerekmektedir (Karahan, 2006: 112).

1.13.1. Hizmet Kalitesini Yonetme Stratejisi

Hizmet isletmelerini birbirinden farkli kilan etkenlerden en onemlisi, rakiplerine
oranla daha yiiksek kaliteli hizmet iiretip sunmasidir. Hizmet isletmelerinin birgogu istenen
kalitede hizmet iiretip dagitma stratejisi ile rakiplerinden daha avantajli duruma gegerek
karliliklarmi siirdiirmek istemektedirler. Isletmeler bu yolu izleyerek rekabette iistiinliik
yakalamaktadirlar. Isletmelerin bir kismi, kendilerini tatmin etmek amaciyla da yiiksek
kaliteli hizmet sunmaktadirlar. Burada asil 6nemli olan nokta, tiiketicinin istedigi kalitedeki
hizmeti onlara sunmaktir. Tiiketicilerin bir¢ogu kendilerine sunulan hizmetler ile istedikleri
hizmeti karsilastirmaktadirlar. Tiiketiciler kendilerine sunulan hizmet ile bekledikleri
hizmeti her zaman karsilagtirirlar. Bu karsilastirmalar bilingli olarak yapilmasa dahi
kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Eger aldiklar1 hizmet beklentileri dahilindeyse veya

beklentilerinin iizerinde ise miisteri tatmin olacaktir (Karahan, 2006: 113).

Hizmet isletmelerinin verimlilik ve hizmet kalitesini artirmak amaciyla dikkat etmesi
gereken bazi hususlar bulunmaktadir. Bu hususlarin ilki, miisteriler ile miimkiin oldugunca
yakinlik kurulmali ve onlarla ilgilenilmelidir. ikincisi, miisterilerin giivenini kazanmaktir.
Bu giivenin kazanilmasi, hizmetleri zamaninda ve tam olarak verilmesine baglidir. Ugiincii

husus ise, isletmenin miisteriye miimkiin olabildigince yardimci olmak ver hizmet sunma
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konusunda istekli oldugunu gostermektir. Bunlara ek olarak isletme programlarina da 6nem

verilmesi gerekmektedir (Karahan, 2006: 117).

1.13.2. Hizmetlerde Verimliligi Yonetme ve Farkhlastirma Stratejisi

Giliniimiiz ekonomisinde hizla yiikselmekte olan maliyetler, kaliteyi ve verimliligi
artirma konusunda, isletmeler iizerinde biiyiik bir baski unsurudur. Hizmet isletmelerinin
verimliliklerini artirmalar1 i¢in ¢esitli yollar mevcuttur. Bunlardan birincisi, ¢alisanlarin
egitimine dnem vermek ve part- time calisanlarin isletmede siirekli kalmalarini saglamaktir.
Bu sayede fazla iicret artisina sebep olmadan calisanlar daha verimli sekilde galisacaktir.
Ikincisi ise, hizmete ait baz1 ozellikler azaltilarak hizmet sahiplerinin verdikleri hizmet
miktar1 arttirilabilir (Karahan, 2006: 116).

Isletmeler arasinda fiyat rekabeti bulunmaktadir. Bu fiyat rekabetinde avantajli
konumda olmak icin, isletmelerin iyi bir hizmet iiretim ve dagitim imaji vermesi
gerekmektedir. Cesitli stratejiler ile rakiplerden farkli hizmetler sunulabilir. Boylece
isletmeler farkli hizmetler pazara sunarak pazar paylarini koruyabilmektedirler. Hatta pazar

paylarini korumakla kalmayip yeni pazarlara da girebilmektedirler (Karahan, 2006: 117).

1.14. Hizmet Pazarlamasi Sorunlar1 ve Alternatif Coziim Onerileri

Miisteriler acisinda hizmetler, mallara gére satin alma 6ncesinde daha riskli olarak
goriilmektedir. Bunun sebebi ise hizmetleri fiziksel mallardan ayiran soyut olmasi, tiretim-
tiketiminin es zamanli olmasi, heterojen Ozellige sahip olmasi, dayaniksizlik gibi
nitelikleridir. Hizmetin soyut olmasindan kaynaklanan pazarlama sorunlari, depolanmalarin
ve patent alimlarinin miimkiin olmamasini beraberinde getirdigi i¢in fiyat belirlenmesinde
zorluklar goriilmektedir. Bu zorluklarin en iyi ¢6ziim yolu, soyut olan hizmetler somut
unsurlar ile desteklenmektedir. Ornek olarak, hizmetin verildigi yerin kalitesi 6n planda
tutularak vurgulanabilir veya fiziksel ¢evre diizenlenebilir. Bunlara ek olarak, kulaktan
kulaga iletisimin saglanarak 6n plana cikarilmasi, giiglii bir imaj yaratilmasi, fiyat
belirlemede maliyet muhasebesinden yararlanmak ve ayrica satis sonrasinda iletisime 6nem
gosterilmesi diger ¢oziim yollarina 6rnek olarak gosterilebilir. Hizmetlerin iretim ve

tilketimin es zamanli olmasi, tiiketicilerin iiretime katilmalarii zorlastirmaktadir. Bunun
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miimkiin olabilmesi igin, tiiketicilerin hizmet isletmesi, fiziksel c¢atis1 altinda olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle, belirli bir diizeye ulagsmis olan hizmet isletmeleri, sube sayilarini
artirarak, tiiketicilerinin hizmete daha kolay ulasmasini hedeflemektedirler. Personeller,
hizmet sunumunda ve miisterilerin satin alma kararinda biiyiik bir etkiye sahiptirler. Bu
nedenle, personel secimi ve egitimi isletmeler i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Bir baska
¢Oziim Onerisi ise, misteri yonetimidir. Yani, isletmeler hizmetlerine dair miisteriler
tizerinde hem standart hem de gercekei bir beklenti olusturmalidir. Hizmetlerin heterojen
niteliklerinden dolayi, hizmetin standartlagtirilmasi ve kalite kontrollerinin yapilmasinda

zorluklar yasanmaktadir (Uniibol, 2009: 10).

Hizmetler fiziksel mallar gibi makine teghizattan daha ¢ok emek yogun olarak
gerceklestirilmektedir. Bu nedenden dolayi, hizmetlerin birbirinin aynisi olmasi
zorlagmaktadir. Yasanan farkliliklar sonrasi miisteri tatmini iizerinde olumsuz etkilere neden
olmaktadir. Endistrilesmis hizmetler ile uyarlanmis hizmetler yasanilan sorunlara getirilmis
olan ¢6ziim stratejilerindendir. Hizmetler dayaniksiz oldugu igin stoklanamazlar ve bu

soruna yonelik olan gesitli stratejilerden birisi kullanilmalidir (Uniibol, 2009: 10).

Bu sorunlarin tamamina yonelik olarak, miisteri tatmini ile hizmet kalitesinin
arttirilmasi hizmet sektoriinde yer alan isletmelerin devamliligi i¢in énemli bir husustur.
Teknolojide yasanan gelismeler ve diinyaca yasanan ekonominin yeniden yapilanma
durumu da hizmetlerin pazarlanmasinda yeniliklerin yasanmasmi saglamistir. Ozellikle
internet ile birlikte degisime ugrayan isletme faaliyetleri arasinda pazarlama da biiyiik
degisime ugramistir. Diinya capindaki pazarlarda rekabet edilebilmesi i¢in isletmelerin

interneti ok iyi benimsemesi gerekmektedir (Uniibol, 2009: 10).
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IKiNCi BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETIi, ALGILANAN DEGER, MUSTERi BAGLILIGI VE
MUSTERI ILISKILERI

2.1.  Miisteri Nedir?

Miisterinin tanimu literatiire bakildiginda ¢ok degisik sekilde ve birgok kisi tarafindan
tanimlanmistir. Miisteri, miisteri ya da hizmeti satin alan alic1 veya kendisine iiriin veya
hizmet verildigi kisidir (Ceylan, 1997: 24). Miisterinin baska bir tanimi ise, belirli bir
isletmeye ait belirli bir marka mali, ¢esitli amaglar igin satin alan kisiler veya kuruluslardir.
Isletmelerin mevcut miisterisi, isletmenin siirekli satis yaptig, isletmenin malini/hizmetini
her zaman satin alan musteri ¢esididir. Muhtemel misteri ise, isletmenin satis i¢in
goriismeler yaptigi, fakat heniiz isletmenin misterisi olmayan, miisteri adaylaridir.
Isletmenin eski miisterisi, isletmenin daha &nce miisterisi olan ancak suan ¢esitli nedenlere
bagli olarak artik miisterisi olmayan kisiler ya da kuruluslardir. Yeni miisteri, bir isletmeye
ait mal ve hizmetleri ilk kez satin alan misterilerdir. Hedef miisteri ise, belirli bir isletmenin

mallarini satin alabilecegi diistiniilen kisi ya da kurumlardir (Demir ve Kirdar, 2000: 299).

Tiiketici genellikle, istek ve ihtiyaglari ile dogru orantili olarak kisisel ihtiyaglari i¢in
mal ve hizmet alan bireyler olarak tanimlanmaktadir. Giinliikk hayatta cogu zaman, miisteri
ile tliketici kavrami ayni anlamda kullanilmaktadir. Miisterinin tanimi, g¢esitli amaglar
dogrultusunda mal/hizmet alan birey olarak yapilmaktadir. ( Giilliilii ve digerleri, 2008: 21;
Islamoglu, 2008: 125). Bu tanimlar birbirine olduk¢a benzemektedir. Ancak, miisteri ve
tiikketici farkli kavramlardir. Miisteri, iiretilen {iriin ve hizmetlerden haberdar olan ve o tiriin
ve hizmetlere ulasarak tiiketebilecek bireylerdir. Bu tanimlama tiiketici ile miisteri taniminm
aciklamaktadir. Yani miisteri, bir firmanin tirettigi tirlin/ hizmetleri satin alan kisidir. Ancak
mal ve hizmet alim1 gergeklestikten sonra miisteri konumuna sahip olunabilir. Bu sebeple,
miisteri genellikle belirli bir magaza ya da isletmeden diizenli olarak aligverisini

gerceklestiren kisidir ( Gillilii ve digerleri, 2008: 21).

Miisteri, isletmelerin biiylimesi i¢in temel yap1 tasidir. Fakat her miisteri isletme i¢in
kazang saglamamaktadir. Kar saglayacak olan miisterilere dair arastirma yapilmasi ve bu

misteriler ile ilgili bilgiler toplanmasi ardindan da analiz edilmesi sonucunda kazang
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saglayan miisteriler belirlenebilir. Hedef miisterilerin belirlenmesinde ve kazang saglayacak
miisterilerin ~ belirlenmesi  i¢in  gilinlimiizde  bilgi  teknolojilerinden  oldukga
yararlanilmaktadir. Bu nedenle biitiin is siirecleri miisteri tizerine odaklanmalidir (Dogan ve

Kilig, 2008: s.y).

Miisteri denildiginde ilk akla gelenler son kullanici ile nihai tiiketici olmaktadir.
Muisteri kavramu, tiriin ya da hizmeti alan kisi veya kurum olmakla beraber giiniimiizde biraz
daha detaylandirilarak ikiye ayrilmistir. Bu ayrim i¢ miisteri ve dis miisteri seklindedir
(Tasliyan, 2007:186).

2.1.1 i¢ Miisteri

Bir isletmede tedarik¢ilerden dis miisterilere kadar devam eden asamalarda
birbirlerine iiriin/hizmet veren birey ya da kuruluslara i¢ tedarik¢i denilmektedir.
Tedarikcilerden dis miisterilere kadar devam eden asamalarda iiriin ve hizmet alanlara ise i¢
miisteri ad1 verilmektedir (Tasliyan, 2007:186). i¢ miisteri, dis miisteriler i¢in {iriinii sunma

stirecinde yer alan isletmedeki is gérenlerdir (Dogan ve Kilig, 2008: s.y).

Isletmenin miisterilerle iliskilerin y&netiminde amaca ulasilabilmesi icin i¢
miisteriler etkin rol oynamaktadirlar. Bu nedenden dolayi, ¢alisan bireylerin; igerisinde
bulunduklar1 6rgiit amaglarina ulasilabilmesi i¢in, sadakat igerisinde caligmalarina ve
orgiitiin atmosferine uyum saglamalarina baghdir. Isletmede calisanlar, yaptiklar: islerde
sadece fiziksel olarak degil, akil, diigiince, duygu tecriibelerini de ortaya koyarak

calismalidirlar(Dogan ve Kilig, 2008: s.y).

I¢ miisteri kisaca, orgiitte calisan bireylerdir. I¢ miisteri kavrami, herhangi drgiite ait
{iretim ve hizmet siirecine dair iyilestirmeler agisindan biiyiik neme sahiptir. Orgiitlerdeki
her iinite kendinden oOnceki {initenin miisterisi durumundadir (Demirel, 2006: 22-23).
Orgiitler, dis miisterilerinin tatmin olmasini, sadakate sahip olmasini, kalic1 olmasini ayrica
karli olmalarini istiyorsa, ilk olarak ¢alisanlarinin yani i¢ miisterilerinin tatmin olmalar1 i¢in
cabalamalidirlar. Bu anlamda ¢alisan bireylerin, fikirlerine ve goriislerine saygi gosterilmeli
ve kararlara katilimlar1 desteklenmelidir. Ilaveten, calisan bireylerin is yerindeki kosullar:

iyilestirilmeli ve sosyal iliskilerin kuvvetlendirilmesi gerekmektedir(Demirel, 2006: 23).
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Sekil 1: I¢ Miisteri Hiyerarsi Diizeni

Ortak
Calisan

Sadik Cahsan \
Z Destekleyen Calisan \

Z Diizenli Calisan \

/ Cahsan X
/ Aday Cahsan \

Kaynak: (Dogan ve Kilig, 2008: s.y)

Sekil 1°da goriilecegi lizere, i¢ miisterileri su sekilde siniflandirilmaktadir (Dogan ve

Kilig, 2008: s.y):

e Aday Cahsan: Aday calisan, isletmenin potansiyel calisan1i anlamina
gelmektedir. Yani, gelecekte isletmenin ¢aligan1 olmaya aday durumundaki

calisan anlamina gelmektedir.

e Calisan: Isletmeye yeni katilmis durumdaki kisilerdir. Heniiz isletmeyi fazla

tanimamis olan bireydir.

e Diizenli Calisan: isletme icerisinde kabul gérmiis, isletme ve diger ¢alisanlar
ile daima iliski icerisinde bulunan calisanlardir. Isletmeye kars1 tarafsiz tutum

igerisindedirler.

e Destekleyen Cahsan: Isletmeden memnun ve isletmeye sadik olmakla

beraber isletmeyi pasif olarak destekleyen ¢alisanlardir.
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e Sadik Calsan: Calistigi isletmeyi diger calisan kisilere tavsiye eden
calisanlardir. Bu ¢alisanlar, isletme hakkindaki olumlu tutumunu cevreye

yansitirlar.

e Ortak (Partner) Cahsan: Ortak calisan, isletmenin menfaatlerini kendi
cikarlar1 ile diisiinen calisandir. Bu calisanlar isletmeyi kendi ortagi gibi

goren calisanlardir.

2.1.2. Dis miisteri

D1s miisteri; isletmelerin {riinlerini, hizmetlerini son kullaniciya kadar ulastiran
sistem igerisindeki tim kullanicilar olarak tanimlanmaktadir (Tasliyan, 2007:186). Dis
miisteri kavrami ile isletmenin tiretmis oldugu, {iriin ve hizmetleri, kendi ihtiyaci ya da diger
bireylerin gereksinimlerini karsilamak amaciyla satin alma faaliyeti gosteren kisi ya da

kurumlardir (Dogan ve Kilig, 2008: s.y).

Dis miisteri niteliginde olan miisterilerin, tirtin ve hizmetlerden bekledikleri Kaliteli
olmasidir. Bunun disinda en yiiksek fayday:r hedefleyen bu miisteriler satin alma giicii ile
desteklenmis bireylerdir. Daha kisa bir ifadeyle i¢ miisterilerin iiretmis oldugu
tirtinleri/hizmetleri tiikketen miisterilerdir. Dis miisteri iligkilerinde, iyi bir dinleyici olmak ve
anlagsma saglanabilmesi i¢in gerekli olan esnekliklerin saglanmasi gerekmektedir. Daha
sonra ise alinan sonuglar1 6lgebilmek ve gerekli diizenlemeleri yaparak sifir hataya ulagmak

gerekmektedir (Demirel, 2006:23).
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Sekil:2 D1s Miisteri Hiyerarsi Diizeni

Ortak
Miisteri

/ Sadik Miisteri \

/ Destekleyen Miisteri

/ Diizenli Miisteri
/ Miisteri
/ Aday Miisteri

Kaynak: (Dogan ve Kilig, 2008: s.y)

Sekil 2°te goriilecegi lizere, dis miisterileri su sekilde siniflandirmaktadir (Dogan ve

Kilig, 2008: s.y):

» Aday Miisteri: Aday miisteri gelecek donemde isletmenin miisterisi olmaya
aday durumundaki miisterilerdir. Bu miisteriler kisaca potansiyel alicilar

olarak nitelendirilebilir.

> Miisteri: Isletmeden en az bir kere dahi olsa iiriin/ hizmet almis kisiler veya

kurumlardir.
» Diizenli Miisteri: Diizenli miisteri, isletme ile daima alisveris igerisinde

bulunan miisterilerdir. Fakat diizenli miisterilerin isletmeye karsi tutumlari

tarafsizdir.
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» Destekleyen Miisteri: Destekleyen miisteri, isletmeden memnun ve
isletmeye kars1 sadik olan miisterilerdir. Fakat bu alicilar, isletmeyi diger alic

bireylere karsi pasif sekilde desteklemektedirler.

» Sadik Miisteri: Sadik miisteriler, isletmeyi diger alicilara da tavsiye eden
miisterilerdir.  Isletme  hakkindaki olumlu  tutumlarini  gevreye

yansitmaktadirlar.

» Ortak (Partner) Miisteri: Ortak misteri ise, isletmeye ait ¢ikarlar1 kendi
cikarlart ile birlikte diisiinen miisterilerdir. Bu alicilar, isletmeyi kendi ortagi

gibi diisiinmektedirler.

Glinlimiizde isletmelerin ortak iki sorunu mevcuttur. Bu sorun miisteriyi elde tutmak
baghlik olusturma seklindedir. Isletmeler satis giiciinii ve satis hacmini artirmak suretiyle
yeni miisterilerden yararlanmak istemektedirler. Bu nedenle yapilan calismalar, mevcut olan
miisteri tiiketimi arttiritlmasi yoniinde degil de yeni miisteriler kazanmak yoniindedir.
Isletmeler hi¢ siiphesiz daima yeni miisterilere ulasmay1 hedeflemektedirler. Fakat bunu
yaparken, yeni miisteri kazanma maliyetleri ile eski miisteriyi elde tutma g¢alismalarinin
maliyetlerini karsilastirmalidir. Genellikle, eski miisteriyi elde tutmanin maliyeti yeni
miisteri kazanma maliyetinden daha diisiik olmaktadir. Bu nedenle oncelikle mevcut
misteriler elde tutulmal1 ve tiiketimleri artirilmalidir. Ardindan yeni miisterilere ulagiimaya

calisilmas1 gerekmektedir (Dogan ve Kilig, 2008: s.y).

2.2. Miisteri Degeri

Klasik iktisat kuramcilarindan olan Adam Smith fiyat ile ilgili goriisiint su sekilde
aciklamistir: “ Bir seyin gercek degeri, o seyi elde etmek amaciyla katlanacagimiz zahmet
ve ddeyecegimiz bedelin toplamidir. ” Buna benzer olarak yonetim felsefecisi olan Drucker
ise, ‘Isletmelerin misyonlar1 ve amaclar1 miisteri yaratmak ve onlar1 tatmin etmektir.’
seklinde bir agiklama yapmstir. Unlii pazarlamaci T. Levitt ise isletmenin amacin1 miisteri
bulmak ve kurulusa bagl kalmasini saglamak olarak agiklamaktadir. Gliniimiizde pazarlama
alaninda “misteri tatmini”, “misteri hizmeti”, “misteri odaklihk”,  “miisteri

199 ¢

memnuniyeti”, “miisteri sadakati” gibi kavramlarla ¢ok sik karsilagsmaktayiz. Miisteri degeri
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ise saylan bu kavramlara gore daha derin bir kavramdir. Miisteri degeri kavrami, miisterilerin
tatminini saglayan seceneklere ek olarak {irliniin rakip irlinler arasindan nasil secildigi,
secimde kullanilan kriterlerin rakiplerinkiler ile karsilastirilmasin1 ve bunlarin 6nem

derecelerini ele alir (Odabasi, 2009: 48)

Isletmeler giin gectikge hizla artan, de@isen ve karmasik pazarlar ile yiiz yiize
gelmektedir. Boyle bir durumda isletmeler rekabet avantajlarini ele alabilmek ig¢in gesitli
yollar ve stratejiler aramaktadirlar. Bu yollardan biri aslinda herkesin bildigi ve 6nem verdigi
konu olan ‘kalite’dir. Kalite yaklasimi, miisteri tatminini beraberinde getirmistir. Ancak
hem oOlgiilebilir hem de yonetilebilir bir unsur olmasi i¢in miisteri i¢in deger kavrami ile
desteklenmesi gerekir. Deger yaratmak, hizmet ve kalitenin bir bilesimi olmakla beraber
hizmet, kalite ve miisteri tatminine dair biitiin unsurlar1 kapsamaktadir. Bu iliski bir sekil

yardimiyla gosterilebilir (Odabasi, 2009: 48-49) :

Sekil 3: Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati ve Miisteri i¢in Deger Yaratma

[
»

UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI
KALITE TATMINi BAGLILIGI DEGERI
-S6z  verileni -Miisterilerin -Miisterileri -Hedef miisterinin
tutma istegini sunma siirekli kilma ihtiya¢larini
-Standartl -Miisteri .
andartlar tisteri ‘Miisteri karsilama
kargilama sikayetlerini . . -rakiplerin Oniine
tavsiyelerine
cevaplama gecmek
uyma . o
-yeni Ozgiin
yararlar
olusturmak

Kaynak: (Odabasi, 2009: 49)

Miisteriye sunulan degerler, toplam miisteri degeri ile toplam miisteri masraflar
arasindaki fark olmaktadir. Toplam miisteri degeri ise, miisterilerin belirli bir iiriin/hizmet
karsiligindaki beklentilerinin bir toplami olarak tanimlanabilir (Kotler, 2000: 34). Toplam

misteri maliyeti ise, parasal, zaman, enerji ve psikolojik maliyetler de dahil olmak {izere
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misterinin verilen pazar teklifini degerlendirirken, elde ettiginde, kullanmas1 ve bertaraf

etmesinde hesaba katmasi beklenen maliyet paketidir (Kotler ve digerleri, 2009: 381)

Deger, iliski pazarlamasindaki karli ve uzun vadeli iliskiler i¢cin gerekli olan 6nemli
yap1 taslarindandir. Ayrica deger, glinlimiizde isletmelerin, firmalarin sik¢a kullandiklari
kavramlardandir. Deger kisaca, {iriin tarafindan yaratilan toplam fayda olarak tanimlanabilir.
Yani, miisterinin bir isletmeye verdikleri ile isletmeden aldiklarinin denk olmasini deger
saglamaktadir. Miisteri degeri, 1960 yillarinda ortaya ¢ikmis olan bir kavramdir ve miisteri
degeri; isletmenin iriinlerinin goéreceli degeri ile algilanan pazar kalitesi olarak
tanimlanabilir. Bagka bir tanim ile miisteri degeri; miisteri beklentileri ile anlamli hale gelen
kiimeler serisinin miisterinin isletmede sadik kaldig: siirece isletmeye saglayacagi parasal

anlatimlardir (Karaca, 2010: 449).

Bir firmanin miisterisine yiiksek deger gOstermek istiyorsa, miisterinin alacagi
faydayi ytikseltmelidir. Bu faydalar ise, isletmenin miisterisine sunacagi iiriiniin kalitesinden
olugmaktadir. 1990°lh yillarda gerceklesen kalite devrimi ile isletmeler, miisterilerini
ellerinde tutmak ve iirlinde/hizmette kaliteyi yakalamak igin ¢ok para harcamaya
baslamislardir. Uriin ve hizmetlerin kaliteli olmas1, miisteri degerini olusturmak i¢in Snemli
bir fonksiyondur. Isletmelerin miisterilerine sundugu deger, miisteri acisindan kalite olarak
degerlendirilmektedir. Eger firmalar iiriin ve hizmetlerini kaliteli olarak sunarsa miisteri
degeri saglanmis olmaktadir. Miisteri agisindan deger yaratma kavrami aslinda, miisterinin
o0dedigine karsilik olarak beklentisinden daha fazlasini elde ettigi zamanki durumu ifade
etmektedir. Isletmeler deger yaratmak icin kaliteli iiriin/hizmet sunarlar ve bu ydntem ile
miisteriyi isletmeye baglamayi saglarlar. Isletmelerin miisterilerini baglamak igin, satis
sonrasi saglanan hizmet servisi, satin alma, gilivenilirlik gibi degerler sunmaktadir. Sonug
olarak 6nemli olan nokta, beklenen ve algilanan durumlardir. Bir paket tuz karsiliginda bu
tuzun arabaya tasima hizmetini bekleyemezsiniz. Fakat arabaya alinan benzin sonucunda
camlarin temizlenmesini veya bir kahve ikrami beklenmektedir. Yani miisteri i¢in deger
yaratma kavrami, miisterinin iirlin ve hizmetlerden ne kazandig ile ne gibi ddiinler verdigi
arasindaki degis tokus ile ilgilidir. Isletmenin yaratmis oldugu deger, miisterinin
ihtiyaglaria yonelik olmadig: takdirde bir 6nem tasimayacaktir. Miisteriye deger saglarken
fiyat konusu iizerinde de durulmaktadir. Fakat giinlimiiz miisterilerinin genelinde fiyattan

daha ¢ok kaliteye dnem vermektedirler. Daha 6nceki donemlerde yiiksek fiyath iiriinlerin
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kaliteli oldugu diisiincesi degiserek fiyat yerine kaliteye agirlik verilmistir. (Karaca, 2010:
450; Odabasi, 2009: 50).

Tiiketiciler, ihtiyaglarmi karsilarken c¢ok fazla mal ve hizmet secenegine sahip
olduklarinin farkindadirlar. Hangi mal ve hizmeti alacaklari kararlari, o mal ve hizmete dair
deger ve tatmin beklentilerine gore sekillenmektedir. Tatmin olan tiiketiciler o mal veya
hizmeti tekrar satin alacaklardir. Bunun disinda o mal veya hizmeti baskalarina da tavsiye
edeceklerdir. Tatmin olmayan tiiketiciler, memnuniyetsizliklerini ¢evresine ileteceklerdir.
Pazarlamacilar bu ylizden dogru diizeyde bir beklenti olusturmalidir. Miisteri degeri ve
misteri tatmini kavramlar1 miisteriler ile iyi bir iligki kurmak i¢in gerekli olan yap1 taslaridir,

gerekli 6nemin verilmesi gerekmektedir. (Eser ve digerleri, 2009: 343).

Sirketlerin sahip olabilecegi tek deger, su an sahip olunan ve gelecekte sahip
olunabilecek miisterilerin verdigi degerdir. Isletmeler, miisteriler kazanmak, elde tutmak ve
biiylitmek suretiyle basarili olmaktadir. Fabrikalar inga edilmesi, ¢alisanlara sahip olmaniz,
zamanlama planlari, toplantilar diizenlenmesi, fiber optik hatlar1 kurulmasi veya herhangi

bir ticari faaliyette bulunulmasinin firmalar i¢in tek nedeni miisteridir (Kotler ve digerleri,

2009: 380)

2.3. Miisteri Hizmetleri Kavram

Miisteri hizmeti ne kadar miikemmel olursa bu miikemmellik isletmelerin tutumuna
da o kadar yansiyacaktir. Tiim diizeylerdeki ¢alisanlarin hizmeti sunsun veya sunmasin
miisterinin ihtiyaglarina odaklanmasi gerekmektedir. Kusursuz bir miisteri hizmeti saglamak
her isletmenin ve her yoneticinin hedefidir. Bu amag¢ nedeni ile isletme icerisinde alinan
kararlarda, mevcut olan iletisimde ve siiregclerde miisterinin ihtiyaglarina odaklanilmaktadir.
Bu yaklagim tiim kuruluslarda 6nemli bir yer edinmistir. Fakat hizmet kavrami, degisik
sektor ve kuruluslar icerisinde farkli isimler ile kullanilmaktadir. Miisteri hizmeti, miisteri
tatmini, miisteri mutlulugu, misteri odaklilik gibi kavramlar buna 6rnek olarak gosterilebilir.
Tim bu kullanilan kavramlarin asil amaci, miisteri taleplerini karsilayabilmek ve miisteri

tatminini glivenceye doniistiirmektir (Odabasi, 2009, 91-92).
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Miisteri hizmetleri, satis oncesindeki ve satig sonrasindaki biitiin durumlar1 kapsayan
bir siirectir. Ayrica miisteri hizmetleri, isletme ile miisteri arasinda kurulan karsilikli fayda
ve ihtiyaglarinin tatminini de icermektedir. Miisteri hizmetleri, yonetim kurulunun odasinda
baslayarak isletme igerisinde ¢alisan bireyler tarafindan net bir sekilde anlagilmasi ile devam
edecektir. Herkes bu kavramin bir pargasidir ve yaptiklari isler ile katkida bulunmalidirlar.
Miisteri hizmetlerinin kdkleri yonetim tutumu ile saglanmalidir. Ayrica miisteri hizmetleri

isletmenin kiiltiirtinde ve ortak inanglarla biitiinlesmis olmalidir (Cinar, 2007: 6).

Miisteri hizmetleri, miisterileri tanima ve tanitma siirecini igeren bir kavramdir. Bu
nedenle miisteri hizmetleri, isletmelerin ¢evreyi tanimasi ve kendisini bu ¢evrede tanimasint
saglamak amaci ile iletisim yoOntemlerinin planli ve programli bir bicimde ydnetim

felsefesinde uygulanmasi gerekmektedir (Cinar, 2007: 6).

Miisteri hizmetleri bagka genis bir tanim ile agiklanacak olursa, karsilikli fayda
saglanacak sekilde uzun siireli iligkileri glivence altina alabilecek bir yaklasim saglayarak
miisteriler ile pazarin amaglarini olusturan gruplarla baglar olusturma siirecidir. Bu nedenle
miisteri hizmeti, islem Oncesi ve islem sonrasi ile ilgili olarak, islem Oncesi ve islem
sonrasinda islem siras1 da dahil olmak {lizere miisteriye hem zaman hem de yer agisindan

deger saglayacak siire¢ olarak goriilmelidir ( Odabasi, 2005, 93 ).

Miisteri hizmetlerinin basarili olmasi i¢in, yonetim bu ise biiyiik 6nem vermesi,
miisterileri tanimaya caligsmasi, miisteriye yakin olmast ve belirli standartlar olusturmasi
gerekmektedir. Misteri ile iligkilerin s6z konusu oldugu her durumda yonetim biiylik 6nem
tagimaktadir. Gerekli olan yonetim siireci, miisteri ihtiyaclar1 konusunda miisteriler ile
yakinlik kuracak sekilde olmalidir. Bu nedenle miisteri hizmetleri miisteriyi memnun etmek
icin yapilan ve \yiriitilen faaliyetleri kapsamaktadir. Bu kavram sikayetlerin
degerlendirilmesi, geri getirilen mal ve hizmetlerin degisimi, para iadesi ya da miisteriye

giilimsemekten ¢cok daha fazlasini icermektedir (Cinar, 2007: 6).

Miisteri iligkileri etkinligi i¢in, miisterilerle iyi iletisim kurulmali ve miisteriler
dinlenmelidir. Bunlara ek olarak isletmeler, yapilacak olan islerin zamanlamasi, dogru
yapilmasi, sikayetlerin dogru bir sekilde ele alinmasi ve calisan iligkilerinin miisterilere

yonelik olarak dikkatle yapilmas1 gerekmektedir. Personelin nitelikli, egitimli ve yetenekli
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olmas1 miisteri memnuniyetinde esas noktalardandir. Mal ve hizmetlerin miisterinin ihtiyag
ve beklentilerine uygun olmasi diginda bu {iriinleri miisteriye sunarak miisteri ile dogrudan
iletisimde bulunan personellerin basarili, deneyimli ve egitimli olmasi iirlin ve hizmet

sunumunda art1 deger yaratacaktir ( Odabasi, 2005,5-9 ).

2.4.  Miisteri iliskileri Kavram ve Ozellikleri

Guiniimiizde gegerli olan miisteri-merkezli anlayisin ortaya ¢ikis1 yaklasik olarak 150
yillik bir doneme sahiptir. 1850’11 yillarda isletmeler iirettigi mal ve hizmetlerin hemen
hemen hepsinin satigin1 gerceklestirebiliyorlardi. Fakat asil sorun, isletmelerin iiretim
miktarin arttirabilmesi olmustu. 1900’lu yillarda ise rekabet artisina paralel olarak
isletmeler, miisterilerin daha fazla giice sahip olduklarmi fark ettiler. 1950°li yillarda
gelindiginde ise, isletme sahipleri insanlar1 kendi {irettigi {irlinlerin alinmasina ikna etmek
yerine, onlarin istekleri dogrultusunda tiriin ve hizmet tiretmek zorunda olduklarinin farkina
vardilar. Iste bu durum tiiketicilerin ihtiyaglarma odaklanilmasini ifade eden ve pazarlama
yonelimi adini alan anlayisin baslangici olarak kabul edilmektedir. Giinlimiizde varilan
nokta ise, yeni miisteri merkezi yonelimin baslangi¢c adimidir. Fakat bahsedilen tarihsel
zaman igerisinde ge¢miste var olan uygulamalarin gliniimiizde yeni kavramlarin igerisinde
kismen de olsa geri doniisii ile karsilagilmaktadir. Bilinen eski battal tipi isletmeler, buna iy1
bir 0rnek olarak verilebilir. Gelen miisteriler ismi ile karsilanip miisterinin neleri tercih
ettigini ve O0deme yapma zamani gayet iyi bilinirdi. Zaman igerisinde isletmelerin
pazarlamaya dair bilgisi genisledik¢e miisterilerin ihtiyaglar1 da pazarlama yonelimi olarak

bilinen trend igerisinde azaldi (Uysal ve Aksoy, 2004: 130-131).

Genel itibariyle miisteri kavrami farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Belirli bir
magaza ya kuruslardan diizenli olarak aligveris yapan bireyler ya da kuruluslar miisteri adini
almaktadir. Vakko'dan giysilerini alan bireyler ya da Migros'tan aligverislerini yapan kisiler
onlarin miisterileri olmaktadir. Ayrica, ticari amaglari igin {iriin ya da hizmet satin alanlar
ise ticari miisteri adin1 almaktadir. Kisiye 6zel pazarlamanin yayginlagsmaya baslamas ile
farkli anlam tasiyan bu miisteri kavramlar1 birbirlerine yakinlasmis ve es anlamli olarak
kullanilmaya baslamistir. Bunun haricinde, miisteri herkestir kavrami yayginlasmaya

baslamistir (Odabasi, 2009, 3).
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Miisteri iliskileri, miisteri ile isletme arasina olan, satis Oncesi ve satis sonrasi tiim
faaliyetleri iceren, karsilikli fayda ve ihtiyaglarin tatminini igerisinde bulunduran siirectir.
Stireg i Onemli asamadan olusmaktadir. Miisteri iliskileri ‘sadece satis eyleminin
gergeklestigi durum’ olarak ele alinirsa bu diisiince ilkel olacaktir. Miisteri iliskilerinde her

iki tarafinda kazandig1 goriilmektedir. (Odabasi, 2009, 3).

Miisteri iligkilerinin yonetimi, miisterilerle iletisim sirasinda miisterinin ihtiyaglarini
tatmin etmekte kullanilan teknolojilerin ve is agsamalarinin biitiinlestirilmesi siireci olarak
tanimlanabilir. Davenport ve arkadaslarina (2002) gére miisteri iligkileri yonetimi, isletmede
mevcut olan miisterilerle potansiyel miisterileri ve is ortaklari ile olan iletisimleri, destek
hizmetlerini, buna ek olarak da satislar1 yoneten, iyilestiren, kolaylastiran araglar ve

teknolojilerdir (Uysal ve Aksoy, 2004: 130-131).

Son 10 yildir temel isletme yonetim felsefesi igerisinde miisteriye yakin olma
kavrami mevcuttur. Isletmenin basarili ya da basarisiz olmasini belirleyen, isletme icindeki

miisteri iliskileridir ( Taskin, 2004: 21).

Miisteriler ile isletmeler hayatlarina devam etmektedirler. Miisterilere satilan iirlin ve
hizmetler ile isletmeler kar elde etmektedirler. Bu nedenle, iiretim yapilirken miisterinin
istek ve ihtiyaglart g6z o6niinde bulundurulmaly, tiretimler bu yonde devam ettirilmelidir. Her
gecen giin rakip firmalarin sayisi artmaktadir. Bu da demektir ki miisterilerin isletmelerini
degistirip baska isletmeleri tercih etme olasiliklar: yiiksektir. Iste tiim bu nedenlerden dolay1
isletmeler miisterilerini kendilerine ¢ekmenin yollarint bulmali ve onlar ile saglikli bir

iletisim kurmak i¢in ¢abalamalidirlar (Cinar, 2007: 14).

2.5.  Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)

Miisteri iliskileri yonetimi adiyla bilinen CRM, ne oldugu agiklanmadan 6nce neden
ortaya ¢iktigini agiklamak da fayda vardir. CRM’in ortaya ¢ikma nedenleri su sekilde

siralanabilir;

v Kitlesel iiretimin yapildigi pazarlamanin yerini gittikge pahali bir miisteri kazanma

yollarinin olmasi,
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v" Pazar paymin degil de miisteri paymimn gitgide 6nemli hale gelmesi,

v Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi kavramlarin 6nem kazanmasi,

v" Mevcut miisterinin degerinin anlasilmasi sonucu bu miisteriyi elde tutma ¢abalarina
gereksinim duyulmasi,

v Bire bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla birlikte her miisterinin 6zel ihtiyaglarina
uygun davranma stratejilerinin gelistirilmesi gerekliligi,

v" Yogunlasan rekabet ortama,

v’ lletisim teknolojileri (web, e-mail...) ile veri tabanli ydnetim sistemlerindeki

gelismeler seklinde CRM’in ortaya ¢ikma sebepleri siralanabilir.

Glin gectikge artan rekabet ile birlikte isletmeler farklilagtirma yaratmak i¢in miisteri
odakli uygulamalara yénelmistir. Isletmelerin rekabet giicii yaratarak, bu giic ile kendilerini
ifade etmesi gerekmektedir. Bazi isletmeler sunacagi faydalar artirarak, bazilar yenilikleri
herkesten Once yakalayarak, bazilar1 ise misterilerine odaklanarak rekabet giicii
olusturmakta ve farklilasmaya ¢alismaktadir. Farklilasmak i¢in bulunan yontemler; iiriin
liderligi, hizmet liderligi ya da miisteri iliskileri gibi kavramlara dayandirilabilir. Ornegin
iiriin liderligi stratejisini kullanan Microsoft ve Nokia gibi sirketler en yeni teknolojiyi ve
yeni iirlin isteyen miisterileri hedef almaktadir. Kendilerine en iyi hizmeti segerek strateji
yaratan sirketler, cok 6dese dahi en i1yi hizmeti almak isteyen miisterilere yonelecektir.
Duygusal degerler ile marka lideri olarak yerini alan sirketler miisterileri i¢in giiven verecek
stratejiler gelistireceklerdir. Miisteri yakinligin1 kullanarak konumlanmaya calisan sirketler
i1se, mevcut miisterileri ile birebir iletisim yoluyla miisteri tatminini hedefleyen stratejiler
olusturacaklardir. Miisteri iliskilerinden yola ¢ikarak gelistirilen stratejiler, miisterilerle
birebir iletisim halinde ve onlarin satin alma davraniglarini izleyen, tercih ve satin alma
kararlar ile ilgili veri tabanlar1 olusturan, sirket ve miisterileri arasinda iletisim kuracak
teknolojilere sahip, miisteri temsilciliklerine olduk¢a 6nem veren nitelikler icerecektir
(Demir ve Kirdar, 2000: 296-297).

Son yillarin 6nemli konularindan biri haline gelen CRM, miisteri odakli stratejiler ile
bu stratejileri destekleyen, satis-pazarlama ile birlikte, miisteri hizmetleri, muhasebe, iiretim
gibi yeni fonksiyonlari igerisinde bulunduran ve bu yeni fonksiyonlar sonucunda etkilenen
herkes i¢in biitiin is asamalarinin sifirdan diizenlenmesini igeren, bunlarin yaninda

teknolojiden de yararlanan bir yonetim stratejisi olarak tanimlanabilir (Kirim, 2001: 155).
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Misteri iligkileri yonetimi (CRM), isletmenin biitiinlinii kapsayan bir degisim
sonucunda miisteri merkezli stratejilerin yaratilmasin1 amaglayan kapsamli yOnetim
felsefesidir. CRM bir yazilim olarak diisiiniilmemelidir. CRM’in yazilim boyutlari,
hedeflenmis olan stratejiye ulagsmak i¢in kullanilan veri tabanindan ve iletisim aglarindan

olusan bir teknolojik aragtir.(Eser ve digerleri, 2009: 368)

Miisteri iliskileri yonetimi yaklasiminin temel ilkesi, farkli miisterilere farkli
davranmaktir. isletmeler eger, miisteriye, isletmeye saglamis oldugu degere gore farkli
davranig sergilerse, miisteri goziinde isletme farkli bir konuma gelecektir. Her miisteriye
farkli davranabilmek i¢in miisterilerin kimliklerinin belirlenmesi yani miisterinin
tanimlanmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle, isletmeler miisterileri arasindan karli ve karsiz
misterilerini ayirabildikleri 6lglide miisterilerin beklentilerine yonelik olarak pazarlama
hizmetini verebileceklerdir. Isletme, miisterilerini tanimak amaciyla miisteri tanimlama
sistemi olusturabilir. Bu sistem, miisterileri birbirinden ayiran, isletmenin miisterileri ile

zaman igerisindeki iliskilerini izlemesini saglayan bilgilerden olusmalidir (Cigek, 2005: 61).

Miisteri iliskilerinin temel unsurunu, isletmelerin miisterileri hakkinda topladig:
ayrintili bilgiler olusturmaktadir. Daha sonra ise bilgisi alinmis olan miisterileri ise alt
boliimlere ayrilmasi ve bu boliimleri karlilik durumlarina gore belirlemek gerekmektedir.
Bu nedenle miisteri iligkileri yonetiminin baslangi¢ noktasi, miisteriyi tanimlamaktir.
Giliniimiiziin giderek yogunlasan rekabet¢i ortamlarinda, miisteriler hakkinda en detayh
bilgilere sahip olan isletmeler rekabetci avantajlara sahip olacaktir. Bu isletmeler her bir
miisterisine 6zel pazarlama stratejileri gelistirerek isletmeler arasinda farklilik olusturacaktir

(Kirim, 2001: 60-63).

Giiniimtizdeki rakip isletmeler, birbirlerinin donanimlarini, tiriinlerini, is siireglerini
taklit edebilmektedirler. Fakat bu isletmeler, diger isletmelerin bilgi ve zihinsel
sermayelerini kolaylikla taklit edememektedirler. Bu yiizden isletmelerin sahip olduklar1

bilgi hacmi, o isletmenin temel rekabet iistiinliigiinii olusturabilmektedir (Kotler, 2000:103)
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2.6.  Miisteri iliskileri Yonetiminin Ozellikleri

Yazarlara gore miisteri iligkileri yonetiminin dort temel 6zelligi vardir. Bu 6zellikler
misteri hizmetleri ve destegi, satis giicii otomasyonu, Saha faaliyetleri ve pazarlamanin
otomasyonu olarak sayilabilir. Diger taraftan Zeng ve arkadaslart (2003) ise, miisteri
iligkileri yonetiminin temel 6zelliklerini yine dort baglik altinda incelemislerdir. Bu bagliklar
iliski yonetimi, satis giicli otomasyonu, teknoloji kullanimi, firsat yonetimi seklindedir

(Uysal ve Aksoy, 2004: 132).

Bu 6zelliklerin ilki her iki yazar tarafindan da ayni sekilde isimlendirilmis olan “satis
giici otomasyonu” dur. Xu ve arkadaslar1 (2002) miisteri iligkileri yonetimi sisteminde
bulundurulmas1 gereken merkezi veri deposunda tiiketici, iiriin, rekabet ve is ile ilgili
bilgilerin toplanmasinin satis giicii agisindan 6nemine vurgu yapmistir. Buna ek olarak,
siparig alimlar1 ve bu siparislerin izlenmesi birbirine baglanarak miisterinin satis dongiisii
izlenebilir. Bu yontem ile elemanlarin miisteriler ait bilgilere ulasabilmesi miimkiin
olabilmektedir. Satis yapan elemanlarin, firmaya ait fiyat, {iriin ve tutundurma bilgilerine de

ulagmasi saglanarak basari arttirilabilir (Uysal ve Aksoy, 2004: 132).

Miisteri iliskileri yonetiminin ikinci 6zelligini, miisteri sorunlarinin ¢oziimii ile ilgili
olan boyut olusturmaktadir. Xu ve arkadaslar1 (2002), bu 6zelligi miisteri hizmetleri ve
destegi olarak adlandirmaktadir. Ayrica miisteri iliskileri ile firmanin 6rnek bir hizmet
sistemi gelistirmesinin miisteri hizmetleri ile miimkiin olabilecegini savunmaktadir. Miisteri
hizmetlerinin gozlenmesi ve takip edilmesi yolu ile miisteri kaybinin azaltilabilecegi
diistiniilmektedir. Bu 6zellik, Zeng ve arkadaslar1 (2003) tarafindan iliski yonetimi adini
almistir ve benzer bir i¢erigi mevcuttur (Uysal ve Aksoy, 2004: 133).

Miisteri iligkileri yonetiminin {iglincii 6zelligi, Xu ve arkadaslari(2002) tarafindan
pazarlamanin otomasyonu olarak adlandirilmistir. Pazarlama istihbarati, miisteriler dair veri
tabani olusturularak etkilesimli iletisim teknolojilerinin yardimi ile miisteri tatminin
amaglanmaktadir. Ama faydalar otomasyon kavramini kullanarak miisteri istihbaratinda
yogun teknoloji kullanimini savunmaktadirlar. Zeng ve arkadaslar1 (2003), buna benzer bir
yaklagim olan ‘teknoloji kullanimini iigiincli 6zellik olarak saymaktadir. Bu 6zellik, yeni

teknoloji kullanimi yolu ile tiiketici degeri olusturulmasi, teknolojileri kullanarak tiiketiciye
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dair verilere aninda ulasabilme, buna ek olarak da bilgi depolama teknolojileri yoluyla da
bilgileri misteri iligkileri yonetimi ¢éztimleri ile biitiinlestirmek olarak agiklanabilir (Uysal
ve Aksoy, 2004:133).

Miisteri iliskileri yonetiminin dordiincii 6zelligi ise Xu ve arkadaglarina (2002) gore
saha hizmetleridir. Miisteri iliskileri yonetimi yoluyla saha hizmetleri etkin olarak yerine
getirilebilmektedir. Bu yol ile birlikte uzaktaki elemanlar ile miisteri hizmet elemanlar
arasinda etkin bir iletisim kurulmas1 miimkiin olmakta ve tiiketicilerin sorunlarina ¢6ziim
tiretimi miimkiin olabilmektedir. Miisteri sikayetlerinin dikkate alinmasi, her sikayete
yonelik olarak ilgili teknik personelin atanmasi gibi durumlara onem verilmesi
gerekmektedir. Tiim bunlarin sonucunda miisteri iligkileri yonetimi nedeniyle hizmetler ile
ilgili maliyetlerin diisecegi savunulmaktadir. Dérdiincii 6zellik, Zeng ve arkadaslar1 (2003)
tarafindan firsat yonetimi olarak adlandirilmisgtir. Bu firsat yonetimi ilerleyen donemlerde
gerceklesecek olan talep veya biiyiime durumunda gereken esneklik ile ileriye doniik satig
tahminlerini igermektedir. (Uysal ve Aksoy, 2004: 133).

2.7.  Miisteri iliskileri Yonetiminin Faydalari ve Asamalari

Miisteri iliskileri yonetimi ¢esitli olanaklar saglamaktadir. Isletmelerin miisteri
ihtiyaclar1 yoniinde iriin gelistirmeleri, mevcut miisterinin ihtiyaglarini anlayarak onlarin
elde tutulmasi ve miisterilere yiiksek kalitede mal ve hizmetler sunulmasi ayrica igletmelere
mali agidan da faydalar saglamasi gibi bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Ayrica miisteri
iliskileri yonetimi Miisteri iliskileri yonetimi, misterilerin {irtin ve hizmetlerden daha fazla
tatmin olmasim1 saglar. Bu nedenler miisteri memnuniyeti artmakta ve karsilasilan

problemlerde kolayca ¢6ziime ulasilmaktadir (Sandik¢i, 2008; 60).

CRM galismalarmin isletmeler tizerindeki faydalari dort baslik altinda incelenebilir
(Eser ve digerleri, 2009: 369):

v lIsletmeyi Terk Etmis Olan Miisterinin Yeniden Kazamlmasi: Yapilan bir

arastirmaya gore CRM isletmeyi terk eden miisterilerin geri kazanilmasinda %10-

%20 arasinda katki sagladigi ortaya ¢ikmustir.
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v Miisteri Sadakati Yaratilmasi: CRM’in en temel amaci miisteriyi yasam boyu elde
tutmak olduguna gore miisteri sadakatini artirmaya olan katkist da oldukca
onemlidir. Yapilan arastirmalara gore CRM’in miisteri sadakati yaratmadaki etkisi
%15 - %20 arasinda degismektedir.

v" Yeni Miisteri Bulunmasi: CRM’in yeni miisteri bulmaya katkis1 %3 - %4 arasinda

degismektedir.

v' Capraz Satis Yapilmasi: CRM genel satin alma egilimini analiz ederek birbirleriyle
iligkili lirlin veya hizmetleri satma stratejisi anlamina gelen ¢apraz satis yapmaya

faydas1 %2 -%3 arasinda degismektedir.

CRM Institute Tiirkiye’nin ¢alisma sonuglarina gore CRM kisimdan olugmaktadir.

Bu agamalar asagidaki gibi siralanabilir (Eser ve digerleri, 2009: 369-371):

v" Miisteri Se¢imi: CRM’in bu evresinin amaci en karli miisterinin bulunmasidir. Bu
asamada hedef kitlenin tanimlanmasi ayrica gruplara ayrilmasi amaclanmaktadir.
CRM felsefesine gore her misteri farkli degerler tasiyacagi ve farkli kampanyalara
entegre edilecegi igin miisteri se¢imi ¢ok 6nemli bir konu olacaktir. Bu gergevede,
boliimlendirme, hedef kitlenin belirlenmesi, konumlandirma, kampanya planlari,
marka ve miisteri planlamalar1 yapilmaktadir (Eser ve digerleri, 2009: 371; Demir ve
Kirdar, 2000: 303).

v" Miisteri Edinme: Bu evrede asil amag satis1 gerceklestirmektir. Belirli bir miisteriye
en etkili yoldan nasil satis yapilacagini arastirmak bu evrenin amacidir. ihtiyag
analizleri, teklif olusturma kapanis adimlar1 gibi ¢alismalar bu evrede yapilmaktadir

(Eser ve digerleri, 2009: 371).

v' Miisteri Koruma: CRM kavrami i¢in en onemli unsurlardan birisi miisteri
sadakatidir. CRM, yeni miisteriler kazanmak kadar mevcut miisterilerinin
korunmasimi da hedefler. Geleneksel anlayisin aksine, isletmenin mevcut
miisterisiyle siirekli artan satig iliskileri kurmak 6nemlidir. Miisteri koruma evresi

miisterinin ne kadar elde tutulacagi ile ilgili evredir. Amag¢ misterilerin korunarak ve
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musterilerle iliskinin siirekli olmasimi saglamaktir. Siparis yOnetimi, teslim,
taleplerin organizasyonu, problem yonetimi gibi calismalar bu asamada goriilen
caligmalardir (Eser ve digerleri, 2009: 371; Demir ve Kirdar, 2000: 303).

v' Miisteri Derinlestirme: Miisteri derinlestirme evresi, kazanilmis olan miisterilerin
sadakat ve karliliginin uzun siire korunmasini ve miisteri harcamalarindaki paymn
yiikseltilmesi i¢in gereken adimlar1 igermektedir. Amag siirekliligin saglandigi
miisteri iliskilerinden yeni faydalar saglanmasidir. Ciizdan payir bu evre igin
sorgulanan kavramlardan biridir. Burada asil amag siirekliligin saglandigr misteri
iligskilerinden yeni ve farkli faydalar saglamaktir. Bu asama i¢in miisteri ihtiyag
analizleri ve ¢apraz satis kampanyalar1 6nerilebilir (Eser ve digerleri, 2009: 371;

Demir ve Kirdar, 2000: 303).

2.8.  Miisteri Hizmetleri Acisindan Miisteri Iliskilerinin Yeri ve Onemi

Bundan otuz yil 6ncesine kadar miisteriler isletme i¢in 6nemli bir unsur degildi. Hig
yonetim kararinda miisteriler yer almazdi. Diinya tam anlamiyla bir arz cennetiydi
denilebilir. Ne iiretilecegine, nasil satilacagina, fiyatin durumuna isletmeler karar vererek
hatta miisterileri triin/hizmet kuyrugunda bekletiyorlardi. Gilinimiizde ise durum
degismistir. Giiniimiizde alic1 cenneti s6z konusudur. Kiiresellesme ile birlikte rakiplerin
sayisinda da artis olmustur. Her yil ¢esitli alanlarda yeni rakipler ortaya ¢ikmaktadir.
Alicilarin triin/hizmet alternatifleri arttikga fiyata karsi daha duyarli olmaktadirlar. Bu
nedenle de isletmeler i¢in farklilastirma konusu giderek &nem kazanmaktadir. Iste bu
noktada miisteri odakli diisiinme ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri hem aligveris esnasinda hem
de satisg sonrasinda, maliyeti ne olursa olsun hos tutulmalidir. Bu yol ile miisteri sadakatini

saglayarak maliyetler karsilanabilecektir (Cinar, 2007: 14-15).

Hizmetten tatmin olan miisteriler, isletmeye karsi olumlu diislincelere sahip olacagi
icin bir sonraki satin alma kararinda biiytik ihtimalle yine ayni isletmeyi tercih ettigi yapilan
arastirmalarla ortaya konulmustur. Benzer sekilde, tatmin olmamis miisteriler ise,
harcamalarini kisitlar ya da ayn1 yerden aligveris yapmayi birakmaktadirlar. Bu nedenden
dolayr miisteri hizmetleri yiiriitme konusunda isletmeler basarili olmak zorundadirlar.

Isletmeler, miisterileri ile etkin bir iletisim saglanabilmesi icin dncelikle etkin bir drgiit
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kurmasi, iletisim icin birden fazla kanal kullanmasi, amaca yonelik olarak bilgi vermesi,

miisterilerini taniyarak kisisel olarak yliz yiize iletisime ge¢mesi gerekmektedir. (Cinar,
2007: 15-16).

2.9. Miisteri Thtiyac ve Beklentileri

Isletmelerin sunmus oldugu iiriinlerin/hizmetlerin amaci, miisteri ihtiyag ve
beklentilerini karsilamaktir. Thtiyag ve beklenti terimleri birbirleri ile ilgili olmakla birlikte
ayni anlamda degildirler. Misterini ihtiyag ve beklentilerin karsilanmasi memnuniyet

diizeyinin belirlenmesinde 6nemlidir (Sandikg¢1, 2007; 41).

v' lhtiya¢: Gerekli olan, istenilen ya da faydali olan bir eksigin bulunmasidir.
Miisterilerin ihtiyaci olan iriin/hizmet isletmeler i¢in olmazsa olmazdir. Hayes,
misteri ihtiyaglarini iirtin ya da hizmetin 6nemli boyutlarini1 ifade eden 6zellikleri
olarak tanimlamaktadir. Bu boyutlarin bir arastirmada belirgin 6rnekler ya da

performansa iliskin ifadeler olarak ele alinmasini 6nerir (Sandikg1, 2007; 41).

v" Beklenti: Gelecekteki durumu 6nceden sezilmesi ve dnceden fark edilmesi, bilinen
bir ihtiyacin karsilanmasindan sonraki elde edilebilecek yararlarin tiretilebilmesidir.
Beklenti siibjektif 6zellige sahiptir ve degisebilir niteliktedir. Ayrica siipheli ve
bulaniktir (Sandik¢i, 2007: 42).

Beklentiler aslinda, tiiketicilerin {irlinler ya da hizmetler hakkindaki deneyimleri,
medya, reklam ya da diger miisterilerden duydugu bilgilere gore olusmakta ve
sekillenmektedir. Miisterilerin beklentileri, {iriin/ hizmet hakkinda performans ve kalite
degerlendirmelerini etkiler. Miisterilerin beklentilerine yonelik olarak, satin alma 6ncesi mal
ve hizmetlerin kalitesine dair ihtiyaci kargilama ve giivenilirlik (ne siklikta iiriin ve hizmet
hakkinda olumsuz durumla karsilasmasi) acgilarindan 6nceden ne diistintildiigi tespit

calismalar1 yapilmalidir (Cinar, 2007: 39).
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2.10. Miisteri Memnuniyeti Ve Ozellikleri

Miisteri memnuniyeti kavrami, ticaretin baslamasi kadar eski bir gegmise sahiptir.
1980 yillarinda farkindalik yaratarak miisteri memnuniyeti kavrami kullanilmaya
baslamistir. Kavramin 6nemi, kiiresellesmeyle birlikte meydana gelen rekabet artigindan

dolay1 giin gegtikce artmaktadir (Sendogdu,2014: 92).

Miisterilerin - memnuniyeti, misterilerin triinden/hizmetten umdugu kalite ve
performans ile aldig1 kalite, performans arasinda algilamis oldugu farkin karsilastirilmasidir.
Miisteriler eger beklentilerini karsilar veya daha fazlasini elde ederse tatmin olacaktir. Tersi
durumda ise, tatmin olmayacaktir. Fakat miisteri memnuniyeti denilince, beklenen ve alinan
kalite arasindaki farkin olumlu olmasi kastedilmemektir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin
aldig1 iriin ya da hizmetten dolayr katlandigi masraflara, bekledigi faydaya, hizmetin
sunumundaki sosyo-kiiltiirel degerlere, zevklere, aliskanliklara, yasam tarzina baglhidir
(Gullili ve digerleri, 2008: 24).

Sirketlerin miisteri memnuniyetini diizenli olarak 6lgmeleri gerekir ¢iinkii miisteri
tutma konusundaki en oOnemli anahtar miisteri memnuniyetidir. Memnun bir miisteri
genellikle daha uzun siire sadik kalir ve sirketin yeni iiriinlerini tanir gibi daha fazlasini alir.
Miisteriler, memnun olduklarinda bu memnuniyeti tesadiif olarak gordiigii takdirde, bu
sitketin miisterileri tarafindan iyi performansi nasil tanimladiklarini ayirt etmeleri
gerekmektedir. Tyi performans, erken teslimat, zamaninda teslimat, siparisin tamamlanmasi
anlamia gelebilir. Daha fazla miisteri, borsada daha yiiksek getiri ve daha diisiik risk ile

bagdastirilabilir (Kotler ve digerleri, 2009: 381).

Miisterinin, tatmin olabilmesi i¢in {irlin ve hizmetlerin kaliteli olmas1 gerekmektedir.
Ciinkii tatminin en temel unsuru kalitedir. Zeithaml tarafindan 1996 yilinda tanimlanmis
hizmetin 10 kalite boyutu siralanmistir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Alabay, 2012:
142):

e Gilvenilir olma,

e Hevesli olma,
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e Yeterli olma,

e Ulasilabilir olma,

o Nezaket,

o fletisim,

e Itibar sahibi olma,

e Miisteriyi tanimak ve onlar1 anlamak,
e Giivenli olma,

e Fiziksel varliklar.

Kalitenin boyutlari; {irlin ve hizmetten yararlanan misterilerin tatmin olmama
nedenlerinin agiga ¢ikmasi ve istek, ihtiya¢ dogrultusunda hizmetlerin yiiriitiilmesine bagh
olarak gerekli diizenlemelerin yapilmasini saglar ve liriiniin/hizmetin etkinliginin artmasina
neden olur. Ayrica, miisterinin tatminsizlik sebebinin kalite boyutlarindan hangisi ile ilgili
oldugunun da tespit edilmesi gerekmektedir. Diger taraftan miisterinin tatminsizliginin kalite
boyutlarindan hangileriyle ilgili oldugunun da tespit edilmesi gerekmektedir (Alabay, 2012:
142).

Tatmin, diger bir bakis agisina gore problemlerin ¢oziimlenmesi ya da hata oraninin
binde bir olmasi seklinde yorumlanmaktadir. Fakat hatalardaki oranin diisiik olmas1 ve
sorunlarin ¢éziimii miisteri memnuniyetini saglar ama miisteri tatmini ic¢in yeterli
olmamaktadir. Tiketicinin {iriin ya da hizmetlerden memnun olmasi beklentilerin
uyumsuzlugu adli model de agiklanmistir. Bu modele gore miisterinin bir {iriinden memnun
olmas1 tiriinden beklentileri, dis ¢evreden aldig1 bilgilere bagh olarak degismektedir.
Uriinden beklentisi yiiksek olan miisteri, umdugunu bulamaymca hayal kiriklig1 ve
tatminsizlik ile kars1 karsiya kalmaktadir. Aslinda bu durum tamamauyla {iriin ya da isletme
performansina bagli olmamakla birlikte tiiketicinin kafasinda canlandirdigi senaryo ile de
ilgili olabilmektedir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti kisiden kisiye gore degisen kavram
olup isletmenin tiiketici beklentilerini kargilamasi ile ilgilidir (Giilliili ve digerleri, 2008: 24-
25).

45



Miisteri memnuniyeti kavrami detayli olarak ele alinacak olursa; i¢c miisteri
memnuniyeti ve dis miisteri memnuniyeti olarak ele alinmasi gerekir. I¢ miisteri
memnuniyeti, isletmede g¢alisanlara; tatmin edecek 6demeler yapma, ¢alisma kosullarinin
iyilestirilmesi ve kariyer gelisimi igin firsatlar yaratilmasiyla saglanabilir. Isletmelerin
basarili olmasinda dis miisteri memnuniyetinin saglanmasinda i¢ miisteri memnuniyetinin

onemli oldugu goz ard1 edilmemesi geren bir husustur (Sendogdu,2014: 92).

Miisterilerin memnun edilebilmesi biiyiik oranda isletmenin ¢alisanlarinin elindedir.
Bu yiizden calisanlar isini yapmaktan mutluluk duymalidirlar. Isini sevmeyen ve isteksiz
olarak yapan bir c¢alisanin miisteriyi memnun etmesi beklenemez. Toplam kalite
yonetiminde yalnizca dis miisteriler degil i¢ miisterilerinde en yiiksek diizeyde memnun
edilebilmesi hedeflenmektedir. i¢ miisterilerin memnuniyeti, en genel anlamda dis
miisterilerin memnun edilmesi, isletme igerisindeki silireclerde iirlin ve hizmet veren
fonksiyonlar arasi iligkilerin yiiriitiilmesi anlamina gelmektedir. Bu yiizden isletmelerde,
calisanlarin mutlulugu oncelikle ele alinmasi gereken hususlardan biridir. Calisanlarin
memnuniyeti diisiikse, bu durum miisteri memnuniyetine de yansiyacaktir. Ardindan
isletmedeki verim ve kalite azalacaktir. Is tatmini aslinda bireylerin islerine kars1 duydugu
Olumlu duygular ve bu duygularmin diger insanlar iizerinde yaratmis oldugu olumlu
sonuglardir. Insanlara iicret denmesi yoluyla onlarin zamanlari satin almabilir fakat onlar
heves, sadakat gibi duygularin1 satin almak imkéansizdir. Bunlar bireyler olan yaklasimlarla
kazanilacak degerlerdir. Calisilan iste tatmin olmak bireylerin isine olan tutumlarina bagl
oldugu i¢in bu durum kisinin yliziindeki mutlu bir giiliimseme ile kendini belli edecektir.

Isinden tatmin olan bireyler isine kars1 olumlu tutumlar gelistirirken, isten tatmin
olmayan bireyler islerine karsi olumsuz tutumlar sergileyeceklerdir (Ceylan, 1997: 26;

Tagliyan, 2007: 187).

Isletmeler, miisterisine sundugu iiriin/hizmet kalitesini hep yiiksek seviyede tutmak
icin miisterilerini dinleme yolunu tercih ederler. Isletme siirekli olarak miisterinin, beklenti
ve isteklerinin ne oldugunu anlamak amaciyla bilgi toplamaktadirlar. Miisterinin ne
istedigini 6grenen firma, miisteri istekleri dogrultusunda {iriin veya hizmet sunmaktadir.
Bunun sonucunda, miisteri memnuniyeti saglanmis olur. Bircok isletme yoneticisi,
calisanlarina miisteri memnuniyetinin ne kadar 6nemli oldugunu anlatmak amaci ile sirket

iginde egitim ve seminerler vermektedir. Bir kisim isletmeler ise, miisteri memnuniyetini tist
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seviyeye ¢ikarmak amaciyla calisanlarma tesvik edici primler ddemektedirler. Ornek
verilecek olunursa, Kentucky Fried Chicken firmasi restoran yoneticilerine miisteri
memnuniyetinde yiliksek degerlere ulasildig: takdirde %35°lik bir maas artis1 yapacagini
taahhiit etmistir (Karaca, 2010: 447).

Miisteri sadakati saglama konusunda miisteri memnuniyeti en énemli faktdrlerden
biridir. Isletmeye sadik olan miisteriler, isletmeler i¢in dnemli bir kar kaynagidir. Tiim
isletmeler, miisterilerini sadik miisteri haline getirebilmek i¢in, kusursuz ve yiiksek kalitede
tiriin/hizmet sunmaya ¢aligsmaktadirlar. Yeni miisteri edinme maliyetinin, eski miisteriyi elde
tutma maliyetinden 5-6 kat daha pahali oldugu bilinmektedir. Ayrica isletme ile ilgili
baglarin1 kopartmak isteyen miisterilerin ikna edilmesi de olduk¢a zor olmaktadir. Bu
nedenle miisteri sadakati isletmeler igin biiyiik nem tasimaktadir. Isletmeler giin gegtikce
artan rekabet ortaminda karlarini artirarak yasamlarini siirdiirmek amaciyla elde tutma
stratejileri ile sadik miisteriler yaratmaya ¢alismaktadir. Memnun miisterilerin agizdan agiza
yapacaklar1 olumlu diisiince aktarimi ile isletme reklam giderleri de azalacaktir (Kitapgi,
2008:112). isletmeler miisterilerinin yalmzca %5’ini ellerinde tuttuklar1 takdirde
karliliklarini %25 ten %125’e kadar ¢ikarabilmeleri miimkiindiir (Alabay, 2012: 140).

Dis miisteri tatmininin olusturulmasinda asagidaki maddeler etkilidir (Dogan ve

Kilig, 2008: s.y) :

e Ozgiiven: Miisteri iliskileri yonetiminde ¢alisan bireylere gerekli tecriibe
kazandirilmas1 yoluyla kendilerine olan 6z giivenin artmasi saglanmaktadir.
Oz giivenli olan calisanlarin miisteri tatmininde daha etkili olduklari

gozlemlenmistir.

e Giivenilirlik: Misterinin beklentileri dogrultusunda, miisteriler tam ve

giivenilir hizmet verme performansi gosterilmedir.

e Empati: Misterinin tatmin olmasinda hizmeti veren galisanlarin tutum ve

davraniglart ¢ok etkili olmaktadir. Bu nedenden dolayi, isletmenin
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calisanlarinin miisterilere karst olumlu tavir sergilemeleri ve onlart hos

gormeleri tatmin saglanmasinda 6nemlidir.

e Tepkisellik: Miisterilere karst duyarsiz olmamak ve onlarin problemlerine
olumlu yaklagsmak anlamina gelmektedir. Bu konuda yetersiz olan ¢alisanlara

yonelik olarak igletme ¢alisanlarini tegvik etmelidir.

e Fiziksel kosullar: Miisterilerin {irin veya hizmetten daha 1iyi
yararlanabilmeleri agisindan gereken fiziki kosullarin  saglanmasi
gerekmektedir. Burada bahsedilen nokta hem isletmenin fiziksel kosullari
(1s1, ses, 151k) hem de calisanlarin fiziksel goriiniimleri tatmin diizeyini

etkilemektedir.

I¢ miisterilerin yani calisanlarin memnuniyetine énem verilmemesi dis miisteri
memnuniyetini de olumsuz olarak etkileyecektir. Isletmeler hem i¢ hem de dis miisterilerinin
memnuniyetlerini saglamadiklar1 siirece basarisiz olacaklardir. Bu nedenle, i¢c ve dis
miisterilerin faydalarini isletmelerin maksimize etmesi sonucunda isletme Onemli
iistiinliiklere sahip olacaktir. I¢ miisterileri ile &nemli iliskiler kuran isletmelerin, dis
miisterileri ile de iligkileri giiclii olmaktadir. Dis miisteri memnuniyeti aslinda, isletme
igerisinde farkli ¢alisanlar ve boliimler arasindaki miikemmel iligskinin ve takim ¢aligmasinin

sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Dogan ve Kilig, 2008: s.y).

Isletmelerin i¢ miisteri memnuniyeti konusunda gdz dniinde bulundurmalari gereken

hususlar su sekildedir(Dogan ve Kilig, 2008: s.y):

e ¢ miisterilerin hepsini tanimak ve bu kisilerin sorunlarmni bireysel olarak ele alip
¢Ozmek,

e Ic miisterileri anlamaya ¢alismak ve i¢ miisterilerin beklentilerine, ihtiyaglarina
cevap vermeye yonelik olarak stratejiler gelistirmek

e Yoneticiler aldiklar1 kararlara i¢ miisterileri dahil ederek daha gergek¢i amaglar

belirlenmesi,
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e Karar alma ve uygulama siirecinde i¢ miisterilerin goriis ve disiincelerinin de

kararlara dahil edilmesi,
e I¢c miisterilerin gelisimini etkileyen olumsuz faktérleri ortadan kaldirmak,

e ¢ miisteriler ile agik bir iletisim kurulmasi sonucunda problemlerin daha hizli

¢Oziilmesini saglamak,

e ¢ miisterileri tesvik etmeye yonelik olarak adil ddiillendirme sistemini kurmak,

Sonug olarak kisaca, i¢ miisteri memnuniyetini gelistirecek firsatlar olusturmak
amactyla i¢ miisteriler ile olan iliskinin 6n planda tutulmasina ek olarak i¢ miisterilere deger

verilmesi gerekmektedir.

2.11. Miisteri Memnuniyetinde Siireklilik

Misteri memnuniyetinde siirekliligin saglanmasi, rakip isletmenin bulundugu
sektorde s6z sahibi olmasi ve isletmenin gelecekteki konumu agisindan biiyiik 6nem arz eden
bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisterilerin degisen talep ve isteklerini dnceden
sezebilen igletmeler, miisterinin istedigi dogrultuda iiriin tiretebilmek adina, siireg, politika,
stratejilerinde farklilik yaratarak miisteri sadakatini kazanmak suretiyle miisteri ile uzun
donemli bir iliski kurmaktadir. Bu yol izlenerek isletmeler, rakiplerini de geride birakarak
strateji lideri olabileceklerdir. Isletmelerin hedefleri her zaman miisteridir, miisteri var
oldugu siirece isletme de varhgmi siirdiirebilecektir. Isletmelerin yasam kaynagi
miisterilerdir demek yanlis olmayacaktir. Isletmeler siireclerine miisterileri dahil ettigi
siirece, miisterilerinin tatminini saglayarak ve en 6nemlisi de sadakatlerini olusturarak onlar1

bir deger olarak gormiis olacaklardir (Cinar, 2007:34).

Miisterilerin satin alma asamalarinda, almak istedikleri iirline yonelik olarak
beklentileri mevcuttur. Bu beklentiler satin alma asamasinda ya da satin alma sonrasi
asamalarda ki memnuniyet diizeyi ile ilgilidir. Miisterinin lirlinii satin alma agsamasinda veya
satin alma sonrasi asamalardaki degerlendirmeleri sonucu tatmin olma ya da tatminsizlik

duyma gibi sonuglara ulasmaktadirlar ( Ozer, 1999:160 ).
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Miisteri siirekliliginin saglanmasi i¢in, igletmelerin ilk olarak miisteri odakli olarak
calismay1 basarmasi gerekmektedir. Miisteri iligkileri, isletmenin miisterisi olma niteligini
tagiyan bireylerin isletmenin yayginligini duymasindan baslayarak miisteri ve isletme
arasindaki biitiin iliskileri icerisinde barindiran tutumlar ve davramslardir. Isletmelerin
miisteri odakli c¢aligmasi, miisterinin istekleri dogrultusunda {iriin/ hizmet sunulmasi

anlamina gelmektedir. (Tak, 1998:573).

Isletmelerin kisa siireli miisterileri cekme politikas1 disinda siirekli miisterilerini ve
kalict misteri portfoylerini olusturmasi gereklidir. Gilinimiizdeki rekabet sartlarinda,
rakiplerini geride birakmak icin gereken asamalar su sekilde siralanmaktadir: (Cinar, 2007:

37).

Miisterinin Taninmasi: Miisteriler ile saglikli ve uzun vadede iligki kurmak igin

misterisini tanimast 6nemli ve gereklidir.

Miisteri ile iletisim Kurulmasi: Basarili bir isletme, miisteriyi tanimakla
kalmamali buna ek olarak miisterinin hizmete dair beklentilerini, isteklerini de 6grenmek
amaci ile miisterilerle iletisim kurmasi gerekmektedir. Hizmet/iiriin sonrasi anketler

diizenlenmesi veya telefon goriismeleri yapilmasi yolu ile miisteriler ile iletisim kurulabilir.

Miisteriyi Anlamaya Cahismak: Misteriler ile iletisim kurulmasinin sonrasinda,
miisterinin isteklerini anlamak ve beklenen hizmeti dogru bir sekilde hayata gegirmek de

onemli bir konudur.

Miisteri Geribildirimlerini Degerlendirmek: Isletme miisterilerini anlamaya
calistiktan sonra, miisteriler tarafindan bildirilen tatmine engel olan davranislar dikkate
almmaldir. Isletmelerin basaris1 icin, miisteri sikdyetlerinin 6nemsenmesi goz ardi
edilmemesi, gereken 6nemli noktalardan birisidir. Miisteri sikayetleri daha sonraki donemde
olusacak sikayetlerin aynasi oldugu i¢in miisteri geribildirimlerinin degerlendirilmesi ve

tatmin saglanmas1 gerekmektedir.

50



Beklentilere Uygun Mal ve Hizmet Tasarmm: Miisterinin Dbeklentileri
dogrultusunda mal ve hizmet liretimine yonelmek, isletmenin miisterisini artirmaya yardimei

olurken var olan miisterilerin de memnuniyetini artiracaktir.

Performans, Pratiklik, Dayamkhlik, Tutarhhk, Ekonomiklik Unsurlarim
Uriiniin ve Hizmetin Icerisinde Barindirmasi: Sayilan unsurlarin iiriin ve hizmetlerde

bulunmasi yolu ile miisterinin tiim ihtiyaclar1 karsilanmig olacaktir.

Satis/Satis Sonrasi Hizmetlere Onem Verilmesi: Satis asamasina ek olarak satis
sonrasi, memnuniyet takibi, evlere {iriin hizmet sunulmas1 gibi miisterileri memnun edecek

unsurlar miisterinin siirekliligini saglamaya yardime1 olacaktir.

Tiim bunlara ek olarak yonetimin siirekliligi saglama konusunda ¢alismalar yapmasi
saglanmalidir. Oncelikle yonetim var olan islere odaklanmali, buna ek olarak yeri geldiginde
ise mevcut standartlar1 gelistirmelidir. Gelisme i¢in ise gerekli olan ugras ve cabayi

gostermelidir.

2.12. [lsletmeler Acisindan Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Hizmetlerin arzi ve hizmet kalitesi kavramlarinin incelenmesi 1960’11 yillarda
baslamistir. Buna ragmen son 20 yildir bu konu {iizerindeki c¢aligmalar hizla devam
etmektedir. Bu konuya gereken dnemin verilmesi sasirtict bir durum degildir. Isletmelerin
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetine odaklanmalar1 rekabet¢i piyasa ortaminda
farklilastirma firsatlar1 sunmaktadir. Sunulan kaliteli iirlin/hizmet ile miisteri memnuniyeti
ve sadakati dogmakta, isletmenin tavsiye edilme oran1 yiikselmekte, sikayetler azalmakta ve

hizmet almaktan vazgegen miisteri sayist azalmaktadir. (Cinar, 2007: 24).

Gilinlimiizde hizla artmakta olan miisteri istek ve ihtiyaglari, hayati1 daha zor bir hale
getirmistir. Isletmelerin yasam kaynag miisteriler olduguna gére onlara kendilerinin ne
kadar onemli olduklarini hissettirmeleri zorunluluk haline gelmistir. Hizmet isletmeleri
eskiye oranla daha fazla sayida olan ihtiyaglarin ve gesitlenmis olan isteklerin pesinde kosan,
tatmin olmak isteyen miisteriler ile karsi karsiyadir. Satisin tamamlanmasinin ardindan

miisteri memnuniyeti ile ilgilenmeyen isletmelerin yogun rekabet ortaminda ayakta kalmasi
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zor olmaktadir. Fakat tatmin edilmis miisterileri olan isletmeler pazarda daha giiclii
durumdalardir. Isletmeler, memnun olan miisterinin sadik miisteri olacaginin farkina varmak
zorundalardir. Isletme hakkindaki memnuniyet sozleri potansiyel alicilar {izerinde de etkili

olmakta ve dolayisiyla pazardaki paymin artmasina yardimci olmaktadirlar (Gillili ve

digerleri, 2008: 30).

Miisteri memnuniyetinin igletmeler agisindan birgok faydasi bulunmaktadir ve bu

faydalar iki noktada sayilabilir:

v' Isletme ve miisteri arasindaki iliskinin isletmeler agisindan daha karl1 olmasi

v Yeni miisteri kazanmanin daha yiiksek masrafli olmasidir.

Memnun miisteriler, daha fazla iiriin/hizmet satin alacaklardir. Dolayisiyla isletme
daha fazla kar elde edecektir. Diger bir faydasi ise, miisteri memnuniyet orani yiiksek
isletmelerde rakipleri ile rekabet giicii daha fazla olacaktir. Calisanlarin verimliligi de bu
isletmelerde daha yiiksek olarak goriilmektedir. Bu nedenle isletmelerin birgogu iliskisel
pazarlama ile misteri memnuniyetinin Ol¢iimiine agirhk vermektedir. Miisteri
memnuniyetinin 6l¢imi, miisterilerin ihtiyaclar1 hakkinda ilgili verilerin toplanmasi ve bu
dogrultuda stratejilerin olusturulmasidir. Bu nedenle isletmeler benzer 6zellikleri olan
misterileri gruplandirarak, bunlara uygun iiriin ve pazarlama yontemleri gelistirmelidirler.
Iliskisel pazarlama ise, yeni miisteriler bulmak degil de mevcut olan miisterilerin elde
tutulmasi ve onlarla olan iligkilerin gelistirilmesi lizerine yogunlasan stratejik bir egilimdir

(Gullali ve digerleri, 2008: 30-31).

Miisterilerin isletmeden memnuniyet diizeyi arttikca; miisteriler, isletmeye dair
tecriibelerini cevresine agizdan agiza ve kulaktan kulaga paylasmaktadirlar. Miisterilerin
memnuniyeti arttikca, miisterilerin baglliklari, yeniden {iriin alma egilimleri ve sadakat
diizeyleri de artis gostermektedir. Fakat ekonomik ve sosyal yapiyla ilgili olarak miisterilerin
tiriin/hizmet 1ile ilgili beklentileri de stirekli degismektedir. Bu nedenle diizenli olarak
miisteri beklentilerini 6lgmek, miisterilerin beklentileri dogrultusunda {iriin/hizmet

gelistirmek gerektirmektedir (Alabay, 2012: 142).
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Miisteri memnuniyeti ¢esitli avantajlari saglamaktadir. Bu avantajlar; sadece mevcut
miisteriyi isletmede tutmak i¢in degil, ayn1 zamanda isletmeden aldigi hizmet sonucunda
tatmin olan miisterilerin ¢evresine olumlu diistinceleri yansitmasini da saglamaktadir.
Yapilan tiim ¢alismalarin sonucunda miisterinin memnuniyetsizliginin de yayilisi ile ilgili
benzer sonuglar elde edilmistir. Miisteriler kendilerine iyi hizmet sunulan isletmeleri
¢evresine anlattigi gibi hizmetlerden memnun kalmayan miisteriler de bu olumsuz durumu
cevresine aktarmaktadir. Bu nedenle isletmeler sikdyetler ve memnuniyetsizlikler iizerinde

titizlikle durmali ve etkin ¢6ztimler tiretmelidir (Midilli, 2001: 36-37)

Sonug olarak, miisteriye odaklanmis bir kiiltiiriin olusturulmasinda, dogru isin dogru
zamanda yapilmasi kadar, bilginin yonetilmesi ayrica miisterinin de siirece dahil edilmesi
gerekmektedir. Bu ¢6ziim yolu ile miisterilerin tercihleri, memnuniyet diizeyleri, yeniden
satin alma ve baskalarina 6nerme durumlari analiz edilebilmektedir. Miisteri odakli kiiltiire
sahip olan isletmelerde, motivasyon diizeyleri yiiksek ¢alisanlar kadar, ihtiyaglar
karsilanmis olan, mutlu tiiketicilere sahip olmaktadirlar. Bu durum sonucunda ise isletmenin

devamliliginin saglamasinda 6nemli bir faktordiir (Cinar, 2007: 27).

2.13. Miisteri Sikayetleri Ve Yonetimi

Isletmecilikte yeni miisteri kazanmanin maliyetinin, tekrarlanan satislardan ¢cok daha
yiiksek bilinmektedir. Bu ylizden, kendilerine zaman ayrica ¢aba harcanan, yatirimda
bulunulan miisterinin kaybedilmemesi, kistiiriilmemesi i¢in etkin bir ¢aba gostermek
gerekmektedir. Oneri ve sikayetlere nem verilmesi miisterilerin isletmeye sadik kalmasina
neden olmaktadir. Sadik miisterinin ¢evresine sikayetlerinin nasil ele alindigin1 anlatmalari
muhtemeldir. Miisteriler ile iligkiler satis yapmak anlamina geldigine gore, bu iligkiler
isletmeler agisindan oldukga &nemlidir. isletme ve miisteri arasindaki iliskinin sona ermesi
durumunda pazar da kaybedilmis olacaktir. Saglikli iligkilerin devami i¢in miisterilerden
gelen geri bildirimlerin 6nemsenmesi gerekmektedir. Sikayetleri dikkate almamak isletmeye
bir sey kazandirmaz fakat kaybettirmesi muhtemeldir. Miisterilerin bir kismi sikayet etme
konusunda bir ¢aba gostermemektedirler. Kirgiliklarini sessiz bir bigimde siirdiiren bu
kisilerin ¢evresine olumsuz durumu anlatmalar1 6nemli bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Uriin veya hizmetten memnun olmayanlarin bu durumu en az 10 kisiye,

memnun olanlarin ise 4-5 kisiye aktardigi aragtirmalar ile ortaya konulmustur. Sikayette
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bulunan, {irliniin ya da hizmetin kalitesini begenmeyen miisteriler ile kurulusun higbir
diizeltici davranigin1 géremeyen miisterilerden her biri i¢in {irlin ya da hizmeti almay1
birakabilecek 50 veya daha fazla kisi oldugu tahmin edilmektedir. Bu nedenle miisteri
sikdyetlerinin dikkate alinmasi, izlenmesi, her sikayete ilgili teknik personellerin atanmasi
ve bunun i¢in mevceut is yiikleri, zaman, malzeme durumu gibi etkenlerin dikkate alinmasi
miisteri odakli kuruluslar i¢in ¢ok biiylik 6nem tagimaktadir (Odabasi, 2009:130-131,
Kozak, 2007: 139; Alabay, 2012:143).

Miisterisinin memnuniyetine onem veren ve onlari sadik miisteri konumunda tutmak
isteyen isletmeler, miisteriyi analiz etmeli, onlara yakin olmali, sikayetleri degerlendirmeli,
sikayetlerin ¢ozlimiinii zamaninda yerine getirebilmeli, miisteri sikdyetlerinin sorundan ¢ok
firsat oldugunu bilmelidir. Miisteriden gelen geri bildirimlere gore iirlin ve hizmet

stratejilerine yeniden yon vermelidir (Cinar, 2007: 24).

2.13.1. Sikayet Kavrami

Sikadyetin tanimi kisaca, miisterinin olumsuz geribildirimi olarak yapilmaktadir.
Isletmenin mal ve hizmetini almis olan miisterisinin beklentilerini karsilayamamasi
sikdyetin baglangic asamasmi ifade etmektedir. Tatminsizlik ya da beklentilerin
karsilanamamasi, alinan iirin/hizmet hakkinda, iiriin, dagitim, fiyat, tutundurma, insan siire¢
gibi pazarlama karmasi unsurlarinin tiimiinde meydana gelmis olabilir. Bu durum bir 6rnekle
aciklanacak olursa isletmenin fiziksel ortami veya ¢alisan davranislar1 da sikayetin konusunu
olusturabilir. Sikayet isletmenin tamamini ilgilendiren bir kavramdir ¢ilinkii sikdyet sonucu
isletmenin zarar géormesi muhtemeldir. Ayrica memnun olmayan miisteriler sikayetlerini
bildirmezlerse, isletmeler sorunlarini ¢ozerek elde tutma firsatlarini da kaybetmis olacaktir.
Sikayetler isletmeler igin ileriki donemlerde ortaya ¢ikabilecek biiyiik tehlikelere sinyal
veren onemli isaretlerdir. Sikayetler olmazsa isletme icerisindeki problemler daha biiytlik
sorunlara yol agmadan tespit edilemezler (Kozak, 2007:140). Sikayetlerin her biri, miisteri
ile isletme arasindaki tehlike yolundaki iliskiyi diizeltmek icin birer firsattir. Isletmeler,
miisteri sikayetleriyle tam anlamiyla ilgilendikleri ve ¢oziim trettikleri takdirde, sikayetleri
memnuniyete doniistiirerek, miisterilerini  kaybetmekten kurtulmus olacaklardir. Bu
isletmeler daha sonraki mal ve hizmet iiretimlerinde de sikayet sonrasinda kazanmig

olduklar1 yeni tecriibelerini kullanarak hatasiz iiretimler yapabileceklerdir. Sikayet

54



sonrasinda, tatmin olmayan misterilerin, sikayet sonrasi tatmin olan miisterilerin agizdan
agiza yapmis olduklari pozitif iletisimin yaklasik iKi kat1 kadar negatif iletisimde bulundugu
da bilinmektedir. Bunlarin disinda, Technical Assistance Research Programs (TARP)’in
arastirma sonuglarina gore, isletmeye sikayetlerini iletmeyerek sessiz kalmay1 tercih eden
miisterilerin %91 inin ¢evresindeki bireylere olumsuz tecriibe ve goriislerini anlattiklarini

gostermektedir (Alabay, 2012: 143).

Sorun yasamasindan dolayi, sikdyette bulunan miisteriler, sorunu olmasina ragmen
sikayette bulunmak yerine sessiz kalmay1 tercih edenlere gore daha ¢ok ayni igletmeye
gelme egilimi gostermektedirler. Sikayetleri sonucunda tatmin edici bir sekilde karsilik
bulan miisteriler, tireticiye daha fazla sadik kalma egilimindedirler. Bunun nedeni ise, daha
sonraki siireglerde alim s6z konusu oldugunda, herhangi bir sorun ile karsilasma durumunda
tireticinin sorunu ¢6ziime kavusturacagi konusunda emin olabilmektedirler. Bu noktada
tiketicilerden gelen geribildirimlerin ne kadar onemli oldugu ortaya konmaktadir.
Isletmeler, pazar arastirmalarini ve tiiketici sikyetlerini, hizmet Kalitelerini arttirmak icin
kullanmalidirlar. Isletmenin hizmet kalitesini artirmasinda tiiketici sikAyetleri yol gdsterici
nitelikte olmaktadir. Tiiketici sikayetleri, etkin stratejik kararlarin alinmasinda ve ayrica
tilketici odakli igletme kiiltiiriniin gelistirilmesi konusunda 6nemli bilgiler saglamaktadir.
Sikayetlerin faydasi, isletmelerin zayif oldugu ve gelistirmesi gereken hususlar tiiketiciden
Ogrenilmesi olanagini saglamasidir. Bu sikayetlerin ¢6ziime baglanmasi ile birlikte siirekli

olarak tiiketici tatmini saglanabilecektir (Kozak, 2007: 139).

Gelismis olan kuruluslarin birgogu, miisteri sikayetlerini ele almanin en etkin
yollarini aragtirarak bulmustur. Bu yollardan biri, sikdyetleri satis temsilcilerinin kisisel
cabalar1 araciligiyla ele almasidir. S6zii edilen satis elemani, halkla iliskiler boliimiiniin tiim
sorumlulugunu yiiklenebilir. Bu yiikii tagiyan satis elemani etkili bir is yapmaya her zaman
hazirliklt olmalidir ¢iinkii sikayetler aslinda birgok firsati da beraberinde getirmektedir.

Ornegin (Odabasi, 2009: 135):

° Isletmeye dair zayif yonlerin belirlenmesi,

. Isletmenin islerin diizeltilip, dogru yapilmasi,
° Miisteriyi sikintidan kurtarmak,

. Isletmeye baglilig: tesvik etme gibi.
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Miisteriler satin almis oldugu mal veya hizmetlerden fayda elde etmedikleri
diisiincesine kapilirlarsa bu miisteriler memnuniyetsizliklerini ¢esitli sekilde gosterebilirler

(Akan ve Kaynak, 2008:3):

° Sozlu olarak rahatsizliga konu olan durumun belirtilmesi,

° O isletme ile iliskileri kesmek

. Isletmeye sikayetlerini bildirme,

° Miisterileri koruyan kurumsal birimler ile iletisime gegme,

° Hig bir sey olmamus gibi ayni isletmeyi tekrar tercih etme seklinde sayilabilir.

Arastirmalara gore {iriin ve hizmetten memnun olmayan miisterilerin ¢ogunlugu
sikayete dair hi¢cbir ¢aba gdstermemektedir. Sikayette bulunan miisteriler ise durumu
tireticiler degil, satis noktalarina sikayetlerini iletmektedirler. Sikayette bulunulmamasinin

sebepleri su sekilde sayilabilir (Odabasi, 2009: 135):

. Sikayet etmek, zaman ve ¢aba agisindan degersiz bulunmaktadir.
o Sikayetin hicbir sey degistirmeyecegine inanilmaktadir. Kimse sorunlari
dinlememektedir.

. Nereye, ne zaman sikayet edilecegi bilinmemektedir.

Bunlara ek olarak, bazi durumlarda sikayet etme maliyetlerinin yiikksek olmasi da
sikayet edilmeme nedenleri arasinda olabilmektedir. Baska bir neden ise, miisterinin sikayet
etmesi sonucunda isletme ile negatif konugmalar igerisine girmek istemeyerek manevi olarak

etkilenmemek istemesi gosterilebilir (Alabay, 2012: 144).

2.13.2. Sikayetleri Memnuniyete Doniistiirme

Sikayet eden miisteri, isletmeyle iliskisini kesmemis olan miisteridir ve sikayet siireci
iyi yonetildigi stirece isletme ile iligkisini devam ettirecektir. Yapilan arastirmalara gore,

sikdyette bulunan misterilerin bu sikayetleri ¢6ziime ulastirildig takdirde, bu miisterilerin
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yizde 54 ile yiizde 70’inin isletmeyle alisverisi kesmeyerck devam ettirdikleri tespit
edilmistir (Timur ve Sariyer, 2004: 9-32).

Sikayeti firsata ¢cevirmenin asamalari, “Her Sikayet Bir Armagandir” kitab1 yazari

tarafindan su sekilde agiklanmaktadir (Alabay, 2012: 143-144) :

e Tesekkiir ederim demelisiniz.

e Qeri bildirime neden deger verdiginizi aciklayimiz.

e Hata icin 0ziir dilemelisiniz.

e Problemle ilgili olarak bir sey yapmaya s6z vermelisiniz.
e Gerekli bilgileri sormalisiniz,

e Hatay1 gecikmeden diizeltmelisiniz,

e Miisterinin memnuniyetini kontrol etmelisiniz,

e Gelecek hatalar1 6nlemelisiniz.

Misteri sikayette bulundugu durumlarda, hatanin diizeltilmesine ek olarak
isletmenin misterisine verdigi onemi de gormek istemektedirler. Bu, misterinin iligkilerini

stirdiirmesi agisindan olduk¢a 6nemli konudur (Alabay, 2012: 143-144).

2.14. Miisteriyi Kazanma ve Tutma

Miisterilerin isletmeye olan ilgi ve devamliliklarinin daima devam edecegini
diisiinmek ¢ok risklidir. Miisterilerin digerlerinden farksiz ya da zayif hizmet sunan ve
miisteri iligkileri kopuk olan isletmeleri terk ettigi ve iirlinlerde/hizmetlerde daha genis bir

tercih sunan isletmeleri sectigi bir gercektir (Odabasi, 2009: 114).
Iyi miisterileri tutma yoluyla onlar1 siirekli miisteri kilma ve sadik miisteri haline

getirme, isletmeler i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Bunu gerceklestirmek i¢in igletmelerin,

birbirleriyle baglantili yedi 6nemli yonetim ilkesinin yerine getirilmesi zorunludur:
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Sekil:4 Miisterileri Tutma Faaliyetleri

Miisteriyi isin

kalbi olarak

kabullenme

Neler oldugunu

Olgme

Miisteri tutma
Miisteri tatminini /

kara doniistiirme _
Isi kaliteli
/ \ gerceklestirme

Sorunlari

Isi miisteri

yoniinden

/ bakarak yonetme

iliskileri hareketli

kilma yumusatma

Kaynak: Odabagi, 2009: 114

Yapilan aragtirmalar sonucunda bazi 6nemli sonuglar elde edilmistir (Odabasi, 2009:
115):
e Miisteri tutma hususunda %2’lik bir artig, genel giderlerdeki %10’luk bir

azaligla ayni kar etkisine sahiptir.

e Kaybedilen misterilerin yerine benzerini koyabilmek i¢in en az 5 kat daha

fazla zaman, enerji ve para harcamak gereklidir.

Miisterileri memnun etme ve tatmin etme isi kolay degildir. Ozellikle de korunan ya

da kisith rekabetten hoslanan, gecmisteki basarilara dayali olarak varligin1 devam ettiren
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isletmeler icin oldukca zor olmaktadir. Talebin yogun oldugu dénemlerde her isletmenin
basarili olma durumu s6z konusu olabilmektedir. Ancak giin gegtikge artan rekabet kosullar
bu durumu ortadan kaldirmistir. Rekabet ortaminin yogunlagmasi ve tiiketicilerin
tercihlerinin degismesi ve artmasi sonucunda sirketler lretip satamama durumuyla
kargilagmaktadirlar. Boyle bir durumdan kaginmak i¢in hig sliphesiz miisterileri bagli kilma,
miisteriyi tutma ancak miisteri hizmetlerindeki miikemmellikle baglar. Bu da tiim 6zenin

verilmesi gereken kritik bir konuyu olusturmaktadir (Odabasi, 2009: 116).

2.15. Algilanan Deger Kavram ve Algilama Siirecleri

Algi, bireylerin, bireyin ait oldugu cevrenin, dogada var olan her tiirlii sesin,
kokunun, canlilarin davranislarinin, renklerinin incelenmesi ile dogrudan ilgilidir (Odabas1

ve Barig, 2012: 128).

Algilama tanimlandiginda, duyma, gérme, dokunma, koklama, tatma olmak {iizere
duyu organimizdan ve buna ek olarak hissetme duyumuz araciligi ile ¢evreden bilgi edinme
asamalarindan bahsedilmektedir (Inceoglu, 2010: 68). Algilama asil olarak bireylerin duyu
organlari ile ¢evreyi anlamlandirma siirecidir. Cevreyi tanima siirecimiz ise dogumumuz ile
baslayan bir siireci kapsamaktadir. Duyu organlarimiz, ¢evre araciligiyla edinilen bilgiler ile
cevreyl anlama ve Ogrenmemizi saglamaktadir. Lakin algilama biitiiniiyle bes duyu
organimiza bagli degildir. Duyu organlarimiza gelen bilgiyi daha 6nce mevcut olan
deneyimlerimiz ile yorumlama ve anlama asamalar1 da algilama siirecine dahil olan
parcadir.(Kog, 2007: 66-68). Simsek ve digerleri (2014: 107) algilamanin tanimini; herhangi
bir varligin ya da durumun farkina varma ve farkina varilan durumun ya da varligin bilgi
diizenimiz icerisinde yer edinmesi, daha sonrasinda ise nitel ve nicel olarak degerlendirme

stireci olarak yapmiglardir.
2.16. Algilamaya Etki Eden Faktorler
Algilamay1 etkileyen faktorleri ii¢ grupta toplamak miimkiindiir. Bu gruplar;

algilanan nesne ile ilgili faktorler, algilayan kisiye bagli faktorler ve algilamada durumla

ilgili faktorler seklindedir (Kog, 2007: 91-98; Simsek vd., 2014: 107-108: 1)
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Algilayan kisiye bagl faktorler, bireyin gegmisine ait tecriibeleri, bedensel 6zellikler,
bireyin kisisel tutumlari, bireyin kiiltiirel degerleri, bireyin algisina dair se¢iciligi, bireyin

bilgi birikimi, beklentiler, istek ve ihtiyaglar olarak sayilabilir.

Algilanan nesne ile ilgili faktorler, nesnenin degisimi, hareketi, yeniligi, sesi,

boyutu, konumu, yakinligi, netligi, rengi, statiisii olarak sayilabilir.

Algilamada durumla ilgili faktorler ise durumlarin ne zaman nerede nasil hangi
ortamda ve durumda gerceklestigi ile ilgilidir. Olaylarin, durumlarin olusum zamani, yeri ya

da bireyin i¢inde mevcut oldugu durumu algilamayi etkileyen etkenlerdir.

2.17. Algilanan Deger

Deger kavramina yonelik olarak literatiirde bircok tanim bulunmaktadir. Deger
kavrami genel olarak, miisterilerin iiriin ve hizmetler ile ilgili ne istedikleri ve iirlin veya
hizmet kullanimindan sonra ne elde ettikleri ile ilgilidir. Deger kavrami iki yaklasimla
incelenmektedir. Bu yaklasimlar isletme agisindan deger ve miisteri agisindan deger olarak
gruplandiriimaktadir. Isletme agisindan deger ifadesi miisterinin hayat boyunca sagladig
degerler toplamidir. Buna ek olarak isletme agisindan deger, nicel ve nitel degerlerin
toplamlarinin para degiskeni olarak ifade edilmesidir. Miisteri agisindan deger ise,
misterinin iirlin ya da hizmete dair algi olusturdugu degerdir ayrica tiiketicilerin asil
hedefine erismesini basite indirgeyen kullanim sonuglarindan etkili olan {irin veya hizmet

nitelikleriyle ilgili kisisel degerlendirmelerdir (Tiirkmendag, 2015: 74).

Deger kavrami, birtakim durum ve davranislar1 diger durum ve davraniglardan
ayirarak, digerlerine oranla tercih edilme olasiligi daha yiiksek olan ve devamli olan
inanglardir. Degerler, kisilerin yasam boyu ulasmak istedikleri amaglar ile dogrudan ilgilidir.
Degerler, uzun vadeli olma ve bireylerin yaklagimlaria etki etme gibi 6zelliklere sahiptir

(Odabas1 ve Baris, 2012: 212).

Deger kavrami, tiiketicilerin pazarda mevcut bulunan biitiin tedarikcilerin fiyatlarini
da goz onilinde bulundurarak, iirlin/hizmet i¢in katlanmis oldugu maliyete karsilik, algilamig

oldugu teknik, sosyal ve ekonomik faydalarin bir biitiiniidiir.(Tirkmendag, 2015: 74).
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Bireylerin sahip oldugu degerler, hem kisiligimizi hem de tiikketim davraniglarimizi
etkilemektedir. Ornek verilecek olursa, disa doniik bir kisilik sahibi birey insanlara yardimi
onemli bir konu olarak gériip hayir islerinde ¢alisabilir. ige déniik bir birey ise, piyasadaki
kitaplarin iyi bir takipgisi olabilir. Sonug olarak degerler ve bireylerin kisilikleri sik1 bir iliski
icerisindedir. Bunlara ek olarak, bireyin kiiltliri, ahlaki degerleri, kisiligi de degerleri

icermektedir(Odabasi ve Barig, 2012: 212).

Algilanan deger, {iriin ve hizmete karsilik olarak alinan ve verilenlerin algilanmasi
ile ilgili olarak, o iirin ve hizmetler ilgili olarak yapilan genel fayda degerlendirmesidir
(Zeithaml, 1988: 14). Spreng ve arkadaslari ise (1993: 52) algilanan degeri; iiriin ve hizmete
dair satin alma asamasinda veya kullanma sirasinda elde etmek istedigi yararlarin toplami
ve katlandig1 fedakarliklar ile ilgili beklenti toplami olarak tanimlamiglardir. Algilanan
deger; kullanim esnasinda tiiketicilerin amaglarina ulagsmasi konusunda pratik olunmasini
saglayan iiriin/hizmet 6zelliklerinin incelenmesini saglayan tercihlerin algilamasidir. Ayrica
algilanan deger; satin alma asamasi Oncesi de dahil olmasi suretiyle tiim satin alma
islemlerinde, satin alma asamasi sonrasi1 ve iriiniin kullanim sonrasinda yapilan
degerlendirme ve olusan memnuniyet durumu olarak da tanimlanmaktadir. Algilanan deger,
mevcut olan diger alternatifler ile karsilastirildiginda kullanicilarin tirtin/hizmetten saglamis
oldugu tiim fayda ve maliyetler lizerine kullanic1 degerlemesidir. Algilanan deger sonug
olarak, misterilerin katlanmis olduklari maliyete karsilik, elde etmis olduklari faydalar ile
hizmet saglayanlarin maliyet ve faydalarmin birbirine oranlanmasidir (Tiirkmendag, 2015:

77).

Elde edilen faydalar ile katlanilan fedakarliklarin yani maliyetin oranlanmasi
algilanan deger olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler almis oldugu iiriin/hizmet i¢in olmasi
gereken fiyatindan daha az 6dedigini, 6denen fiyat karsiliginda ise daha fazla yarar elde
ettigini diisiindiigii takdirde miisteri acisindan deger yaratilmis olacaktir. Iste bu konuda
basar1 elde eden isletmeler rekabet iistiinliigli saglayarak isletmeye yarar saglayacaklardir.
Algilanan degerin miisteri agisindan yaratacagi yararlar ise, fiziksel yarar (islevsel yarar),
statii (sosyal yarar), duygusal acidan yarar, bilissel ihtiyaglar1 karsilama yarari, giizellik
duygu yarari(estetik yarar), eglenme ihtiyaclarini tatmin etme (hedonik yarar), durumsal

yarar, ekonomik yarar olarak sirlanmaktadir (Ttirkmendag, 2015: 78).
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Zeithaml (1988) algilanan degeri dort degisik sekilde belirtmektedir:

Bunlarn ilki deger, diisiik fiyat anlamina gelmektedir. Digeri ise, deger kavrami bir
{iriin veya hizmetten ne beklendigidir. Ugiincii ifade ise, deger denen iicrete karsilik olarak
elde edilmis olan kalitedir. Sonuncusu ise deger kavrami verilenlere karsilik olarak

alinanlardir.

Pazarlamaya dair literatiirde miisterilerin iiriin ya da hizmet degil, ¢6ziim yollar1 ve
cesitli yararlar elde ettigi belirtilmektedir. Uriin ve hizmetler deger agisindan bireylere
katkida bulunuyorsa satin alma egilimi gergeklesmektedir. Sahip olunacak {iriin ve hizmete
ait degerler ile bu iirlin ve hizmetlerin kullanicilarinin sahip oldugu deger ile uyum
gostermelidir. Bu sebepten dolayi, miisterilerin sahip oldugu degerler bilinmesi iirlinlin
konumlandirma politikalar1 kadar isletmenin pazara yonelik stratejileri bakimindan da
onemli olmaktadir. Degerlere yonelik pazarlama uygulamalari glinimiizde olduk¢a yaygin
bir hal almis durumdadir. Marka yonetim konusunda, markanin sahip oldugu zihinsel

boyutlar alicilari zihinsel olarak markaya yoneltmektedir (Odabagi ve Barig, 2012: 216-218).

2.18. Miisteri Sadakati Kavranm (Miisteri Baghhgr)

Gilinlimiizde mevcut olan miisterilerin yapisi dinamik olmakla beraber degisken de
bir durum sergilemektedir. Bu yapi, isletmeler i¢in miisterilerin izlenmesini ve onlar1
memnun etmeyi zorlastirmaktadir. Giinlimiizde isletmelerin boyutu, faaliyette bulundugu
alam fark etmeksizin hepsinin en biiyiik sorunu miisteri sadakatinin azalmasi durumudur.
Bunun temel sebebi ise rekabetin hizla artmasi ve teknolojinin hizla ilerlemesi ile birlikte,
daha uygun fiyata, daha cazip alternatif iirinler olusturulmasidir (Kirim, 2001: 25).

Isletmelerin amac1 bu yiizden miisteri bagliligini olusturmaktir.

Miisteri bagliligini agiklamadan 6nce baglilik kelimesini agiklamakta fayda vardir.
Tiirkcede, “bag” kelimesinden tiiretilerek bagli olma, ayrilmayan, alakali, bir araya getiren

gibi anlamlara gelmektedir (Ornekleriyle Tiirkge Sozliik, 1995: 224).

Tiirk Dil Kurumu sozliigiine gore baglilik, sadakat, bir seye tutkun olmak, birine

kars1 sevgi, saygi duyularak yakinlik saglanmasi olarak tanimlanmaktadir. Tiirkcede
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kullanilan vefa, sadakat, samimiyet ve dostluk kavramlari baglilik kavrami ile yakin anlamli

olarak kullanilmaktadir (Tiirkge Sozliik,1988).

Ingilizce’ de “Loyalty” kelimesi, Tiirkcede baglilik kelimesinin karsilig1 olarak ifade
edilmektedir. Baz1 yazarlara gore, loyalty kelimesinin karsilig1 sadakat, bagimlilik, baglilik
ifadeleridir. Fakat sadakat kavrami duygusallig1 vurguladigindan dolayi, ayrica bagimlilik
kavrami muhtaglik ve baska segenegin olmama durumunu ifade ettiginden dolay1 baglilik

kelimesi loyalty kelimesinin karsilig1 olarak kabul gormiistiir (Citak, 2014: 46).

Miisteri bagliligi, cesitli sekillerde tanimlanmistir. Miisteri Bagliligi tanimlanacak
olursa, miisterilerin se¢imlerinde degisiklige neden olabilecek pazarlama ¢abalarina ragmen,
devamli olarak tercihi olan {iriin ve hizmetleri yine satin almasi ve siirekli o isletmenin

tiiketicisi olma konusundaki istikrarliligidir (Citak, 2014: 46).

Tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla yaptigi aligveris igin, herhangi bir
markete, magazaya veya markaya bagli olmalari anlami tasiyan miisteri baghligi, bir
magazay1 Oteki magazaya oranla daha fazla sevmek seklinde algilanmamalidir. Baglilik,
aslinda bir tiir adanistir. Baglilik durumunda olan miisteriler, yakinlarinda hem uygun fiyatl
hem de iriin ¢esitliligi bakimindan zengin bir magaza ag¢ilmasi halinde dahi kendi
magazalarindan aligveriglerine devam etmektedirler. Baghlik, tercih degil, benimseme ve

sahiplenme anlami tagimaktadir (Citak, 2014: 47).

Miisteri baglilig i¢in yapilan baska bir tanim ise; miisterilerin devamli fakat tesadiifi
ve siradan olmayan satin alma davraniglar1 olarak ifade edilmektedir. Miisteri bagliligi
hakkinda yapilan tanimlarin hemen hemen hepsinde {iriin ve hizmetleri yeniden satin alma
ve bu davraniglar isteyerek ve goniilli bir bi¢imde tekrar etme durumunun alti 6nemle
cizilmektedir. Fakat Dick ve Basu tekrar eden bu satin alma egiliminin tam anlamiyla
misteri bagliligi kavramini karsilamadigini ve baghligin iiriin, hizmet, magaza, markaya
yonelik olarak olumlu tutuma sahip olma durumu ile daimi miisteri olma davranislari

arasindaki iliski olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmislerdir (irik, 2005: 49).

Gilinlimiizlin acimasiz rekabet ortaminda miisterilere sahip olmak tek basina yeterli

degildir. 1990 yillarinda sartlar, isletmeleri miisteri bagliligi olusturma konusunda
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zorlamaya baslamistir. Bircok isletme, miisterilerini tutmak i¢in gerekli olan, veri tabanl
pazarlama, reklam, halkla iliskiler departmani gibi araclara sahip olduklarini
diistinmektedirler. Giiniimiizde bu araglar yetersiz olmaktadir. Miisteri bagliligi alaninda
yapilan programlar yeni uygulama alami bulan bir kavram olarak isletmenin biitiin
kademelerinde kiiltiirel degisimi zorunlu kilmaktadir. Buna ragmen, ne kadar basarili
miisteri bagliligi programlart olusturulup uygulansa da, isletmenin kalitesiz {iriin ve hizmet

sorununu ¢éziime ulastirmasi mevcut olan biitlin sorunlar1 ¢6zmek anlamina gelmemektedir.

Miisteri bagliligi konusunda yapilan arastirmalar mevcut olan miisterileri elde
tutmanin maliyetinin yeni miisteri elde etme maliyetinden daha diisiik maliyete sahip
oldugunu gostermektedir. Isletmelerin, kendilerine bagli miisterileri olusturmasi ve bu
bagliliklarin1 devam ettirmesi biiyiik yararlar saglamaktadir. Bunlarin en onemlisi ise,
tiiketicilerin her yil, gecen yila oranla daha fazla harcama potansiyelinin olmasidir. Ayrica
miisteri baglilig1 saglanan bireylerin, baglilik gosterdigi isletmeden ayrilma olasiliklar
oldukga diistiktiir. Ayrica bu miisterilerin gevresine olumlu tutumlarini yaymasi ile yeni

miisteriler kazanilmas1 da muhtemeldir (Ozkan, 2010: 43).

2.19. Miisteri Baghhg Cesitleri

Miisteri baglilig1 li¢ baslik altinda gruplandirilmaktadir. Bunlar, marka bagliligi,
hizmet baglilig1, magaza baglilig1 seklindedir.

Marka Baghhgi: Pazarlama alani ile ugrasan yazarlarin marka bagliliginin farkinda
olmalarina ragmen bu kavrami somut olarak ilk tanimlayan kisi Guest olmustur. 1944 yilinda
Guest, marka bagliligin tiiketicilerin hayatlarinda bir siireligine tercihlerinin ve se¢imlerinin

duragan bir hal almasi olarak aciklamistir (Citak, 2014: 54).

Marka bagliligi kavramu, tiikketicilerin bir markayi siirekli olarak diizenli ve tutarl bir
sekilde satin alma potansiyeli ve davranis sekli olarak tanimlanmaktadir. Marka baglilig

pazarlamacilarin ulasmak istedigi bir amag olarak ifade edilmektedir (Odabasi, 2005: 45).

Marka baglilig1 saglanmasi i¢in asagidaki sartlarin gergeklesmesi gerekir (Critak,
2014: 55).
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* Marka baghiligi kavrami, tesadiifen ortaya cikan bir kavram degildir. Belirli

cabalarin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

» Marka baglilig1 davranislara dayali bir tepkidir. Bu baglilik davranigsal bir tepki

oldugu icin en az bir nedene dayanmaktadir.

» Markaya baglilik, tiiketicilerde belirli bir siire igerisinde ortaya ¢ikmaktadir.

* Alternatif markalarin varligi s6z konusu ise, marka baglilig1 s6z konusu olmaktadir.

» Marka baglilig1, bir karar verme siireci olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Miisterinin kazanilmasi i¢in marka bagliligi ilk adim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Mevcut olan miisteriler arasinda gruplar belirlenmeli ve bu miisterilere yararh iiriin ve

hizmetler sunulmali, baglilik, memnuniyet gibi degerler sunulmalidir.

Hizmet Baghhgy; tiiketicilerin belirli bir hizmet igletmesinden, devamli satin alma
eylemi gergeklestirmesi ve hizmet isletmesine karsi tutumlarinin olumlu olmasi, buna ek
olarak da hizmet ihtiyag¢larini karsilamak i¢in sadece bu hizmet isletmesini kullanmasi olarak

tanimlanmaktadir (Barutcu, 2002: 65).

Miisteri bagliligi, tiim isletmeler icin onemli olmasina ragmen, hizmet isletmeleri i¢in
bu konu daha da énemlidir. Onemli olmasinin nedenleri ise asagidaki gibidir (Barutcu, 2002:

65-66):

* Hizmetlerin soyut nitelige sahip olmasi, satin alma Oncesinde hizmet kalitesi
degerlendirmesinde yasanan zorluklar, miisterilerin bekledigi niteliklerde hizmet sunumu
sonrasinda hizmet baglilig1 olusumu kolaylagsmakta ve hizmete baghlik olustuktan sonra
degistirilme olasiligini azaltmaktadir. Bu nedenle baglilik, hizmet miisterilerinde, iiriin

miisterilerine oranla fazla ve yaygindir.
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* Hizmetler soyut ve degisken oldugundan dolay: tiiketiciler hizmetlerde mallara
oranla daha fazla risk oldugunu diisiineceklerdir. Dolayisiyla, tiikketicilerin hizmete baglilik
gOsterme sansi artacaktir. Bunun nedeni ise; hizmetlerin bagliligi, bir risk azaltma unsuru

olarak degerlendirilmektedir.

* Hizmetlerin iiretim ve tiikketimi es zamanli oldugundan dolay1 personel ve miisteri
arasinda iletisim imkan1 daha fazladir. Bu nedenle, hizmet baglilig1 olusma ihtimali artmakta
ve miisteri isletmeyle iletisim igerisinde oldugu icin bagka bir isletmeye gitme ihtimali
azalmaktadir. Hizmetlerin bahsedilen bu 6zellikleri, marka ve magaza bagliligina oranla

hizmet bagliliginin 6nemli olmasina neden olmustur.

Magaza Bagliligy; tesadiifi olmayan davranislar ile birgok magaza igerisinden birinin
secilmesi ve bu magazadan baglilik ile slirekli satin alma faaliyetinde bulunmas1 olarak

tanimlanmaktadir (Barutgu, 2002: 66).

Magaza bagliligini, marka bagliligindan ayiran noktalar vardir. Bu noktalarin en
Oonemlisi, bireyin devamli ayn1 markayi tercih etmesi, o markanin tek bir subesinde satin
alma eyleminde bulunmasidir. Bireyin tercih etme sebebi ise, miisteri memnuniyetini
Oonemsemis olmasi gosterilebilir. Bu nedenle bireyin hem magaza hem de marka baghlig
saglanmis olmaktadir. Magazanin baglilik diizeyi, magazanin i¢erisinde bulundugu sektore
gore farklilagmaktadir. Miisterilerin magaza, marka, hizmet bagliligina yonelten faktorlerin
degerlendirilmesi isletmeler i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin bu

faktorler géz Oniine alinarak uygulanmasi gerekmektedir.

2.20. Miisteri Kaybimin Maliyeti

Miisterilerin ve miisteri sadakatinin énemi isletmeler agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Bu 6nem isletmelerin, kayip miisteri maliyetine bakildiginda goriilebilmektedir. Isletmeler
miisteri kaybetmenin maliyetini belirlediklerinde miisterilerini elde tutmak ve miisteri
sadakatini olusturmak igin yatirrmlar1 dogru bir sekilde yapacaklardir. Isletmelerin birgogu,
miisteri kayiplarinin maliyetine sadece o donem igerisinde odaklanmaktadirlar. Fakat bu
miisterilerden gelecek yillarda elde edilebilecek gelirler ihmal edilmektedir. Isletmelerin

karlilik orani, her yil 6nceki yillara oranla artis gdstermektedir.
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Isletmeler miisteri kaybettifi donemlerde, miisteri kaybmin nedenlerini
arastirmalidir. Hatta miimkiinse isletmenin yoneticileri miisteriler ile iletisime gegmeli ve
miisterilerin sorununu dinlemelidir. Alinan cevaplar ile isletmeler hatalarimi tespit edip,
diizeltebilir. Buna ek olarak kaybedilen miisteriler bu davranis sonrasinda tekrar isletmeye
bir sans daha vermek isteyebilirler. Isletmelerin miisterilerini elinde tutmasinin tek yolu
rakipleri ile rekabet etmesidir. Kaybedilen miisteriler ile iletisime gegilerek, isletmelerin
hatalar telafi edilebilir, bliyiik zararlar yasanmadan eksiklikler telafi edilebilir. Bu nedenle

miisteri kaybinin analiz edilmesi isletmeler i¢in 6nemlidir (Citak, 2014: 50).

2.21. Miisteri Sadakatinin Isletme Karhhigma Etkisi

Hizmet isletmelerinin miisteri kayb1 diizeyinin azaltilmasinin isletmenin karliligina
etkisi aragtirllmaktadir. Yapilan bu aragtirmada yagam boyu miisterileri ile stirekli iletisim
halinde olan isletmelerin karlilik diizeyi incelenmistir. Miisteri kayb1 maliyeti isletmeden
isletmeye ve sektorden sektdre gore farklilik gdstermektedir. Isletmeler miisteri kaybin

onlemeye yonelik olarak ¢alismaya dnem verir hale gelmislerdir (Irik, 2005: 54).

Miisterilerin elde tutulmasi i¢in yoneticilerin gereken 6zeni gostermesi ve gerekli
calismalar1 yapmasi ¢ok dnemlidir. Isletmelerin miisteri kaybini &nlemesinin maliyete etkisi,
rekabet avantaji, pazar pay1 gibi faktrlere oranla daha fazla 5nem arz etmektedir (irik, 2005:

54)
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UCUNCU BOLUM

BANKACILIK SEKTORU

3.1. Bankacilik Kavram Ve Tanim

Banka teriminin Tirkge’ de ki karsiligi sira, masa veya tezgah olarak
nitelendirilebilir. Banka sozciigii Italyanca “Banco” kelimesinden gelmektedir (Sezal, 2006:
49). Bankanin tanim1 ise, mevduatlarin kabuliinii gergeklestiren, bu mevduatlar1 karli bir
sekilde farkli kredi asamalarinda kullanma amac1 giiden kuruluslar olarak yapilabilir. Kisaca
bankalarin esas faaliyetleri diizenli bir sekilde kredi almak ya da kredi vermektir. Bankanin
cesitli tanimlar1 olmakla beraber, bagka bir tanima gore ise banka; kredi ve para alanlarinda
her c¢esit islemleri gerceklestiren ve bi¢imlendiren 6zel ve kamu kisileri ile kuruluslar
arasindaki her ¢esit ihtiyaglar1 giderme faaliyetlerini temel konu olarak se¢en bir ekonomik
unsurdur. 5411 Sayili Bankacilik Kanununun 3.maddesi i¢eriginde Ticari Banka olarak da
bilinen Mevduat Bankalar1 tanimlanmaktadir. Bu tanimlamaya gore Mevduat Bankalari,
kendi namina ve hesabina mevduat almak ve kredi kullandirmak gibi islemleri esas alarak
faaliyet gosteren kuruluslar ile birlikte yurt disinda bulunan, bu 6zelliklere sahip kuruluslarin
Tiirkiye’deki subelerini ifade etmektedir(Kayali ve Yiiksel, 2012: 166-167).

Bankalar:
e Mevduatlar: kabul eden,
e Fonlari kabul ederek, fon toplayan,
e Toplanan bu mevduat ve fonlari, fon ihtiyaci olan gercek ve tiizel kisilere ve devlete

kisa / uzun vadeli kredi olarak devretmek gibi gérevleri olan finansal kurumlardir.

Giliniimiizde bankalarin gorevleri sadece mevduat ve kredi olarak sinirli olmamaktadir.
Bunlarin disinda bagka islemlerde yapmaktadirlar. Bunlar asagidaki sekilde sayilabilir:
(Yetiz, 2016: 107);

e Ulke igerisindeki kredi ve para politikalarinin uygulanmasini ve devamliligimi
saglar,

¢ Finansal islemler igerisinde aracilik roliinii iistlenmektedir,
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e Menkul kiymetlerin alim ve satim islemlerinde yer almaktadir,

e Kiralik kasalar ile kiymetli varliklarin giivenli bir sekilde korunmasini
saglamaktadir,

¢ Kredi kart1, banka kart1 gibi kartlara 6deme kolayliklar1 saglar,

e ¢ ve dis ticaret faaliyetlerinde aracilik vazifesini iistlenir.

Bankalar sadece yukarida belirtilen faaliyetleri gergeklestirmezler. Bankalarin, tilke
ekonomisinde yeri oldukca onemlidir. Ulkedeki finansal gii¢ bankalarin giiclii olmasina
baghidir. Uzun donemde ekonomik istikrar saglanmasi i¢in bankalar 6nemli kurumlar
arasinda yer almaktadir. Bankacilik sektori, iilke igerisindeki hizli ekonomik biiylime ve

gelismenin gergeklestirilmesi i¢in 6nemi biiyiik olan bir aragtir (Yetiz, 2016: 107).

3.2.  Bankalarin Ortaya Cikis Sebepleri

Bankacilik faaliyetleri ilk olarak, para denilen degisim aracinin kullanilmadigr ilk
caglara dayanmaktadir. O ¢agda mallarini korumak isteyen insanlar, mallarini tapinaklara
birakmaktaydi. Din adamlar1 ise, bu mallar1 6diing olarak vermekteydi, bu nedenden dolay1
tarihteki ilk bankalarin tapinaklar oldugu sdylenebilir. Ilk bankacilarm ise bu varsayimdan
yola c¢ikarak din adamlar1 oldugu sdylenebilir. Ilerleyen dénemlerde ise, bu isleri
hiikiimdarlar iistlenmeye baslamistir. Ilerleyen zamanlarda ise, alisverisin yayginlasmasi ile
bir ddeme aracina ihtiya¢ duyulmustur. Ticaretteki ilerlemeler ile birlikte, bankaciligin

dogmasi gerekli olmustur (Yetiz, 2009: 9).

3.3. Bankacihi@in Tarihsel Gelisimi

Tarihteki ilk bankacilik faaliyetleri, eski Stimer ile Babil’e kadar uzanmaktadir.
Bankanin tarihine bakildiginda tapinaklarin banka olarak kullanildigi, rahiplerin ise bankaci
gorevini yerine getirdikleri goriilmektedir. Mallarin1 ve paralarini art niyetli insanlardan
korumak isteyenler, rahiplere giderek bu mallarini tapinaklara gegici olarak birakmiglardir.
Bunlarin  disinda bazi  iktisat tarihgileri, bankaciligt daha ilkel toplumlara
dayandirabilmektedir. Stimer ve Babil uygarliklarina ait oldugu bilinen tuglalar {izerine
yazilmis tabletler iizerinde, tohum ve benzeri {iriinlerin 6diing olarak verildigi ve harman

zamant tahsil edildigi goriilmektedir (Parasiz, 2007: 17).
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3.3.1. Bankacihgin Diinya’daki Tarihsel Gelisimi

Ticaretin gelismesi para ile ilgili kurumlarin olugmasini zorunlu kildigindan, ilk
olarak sarraflar ortaya ¢ikmistir. Bu nedenden dolayi, sarraflar1 bankalarin onciisii olarak
nitelendirmek yanlis olmayacaktir. Sarraflarin faaliyet alanlarini genisletmesi ile birlikte
mevduat kabul etmelerinin yani1 sira miisterilere kredi vermeleri sonucunda sarraflar
mevduat ve transfer bankalari durumuna gelmistir. Para ticareti ise ancak mal ve sermaye
ticaretine dahil olan gruplarla, tefeciler ve tiiccarlardan olusan burjuvalar ile birlikte ortaya
cikmustir. Ticaret sermayesinin gelisimi ile birlikte, banka denilen yap1 ekonomik hayatin
onemli bir 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Sanayi devrimi ile birlikte ise, bankacilik

alaninda hizli gelismeler yasanmaya baglamistir (Aydin, 2006: 18).

Tablo 2: Bankaciligin Geligimi

M.O Stimer ve Babil’de mabetlerde rahiplerin bor¢ yoniinde bankacilik belgeleri ortaya
3500 | ¢ikmustir.

M.O Eshunnanca Krallig1 bankaciliga dair ilk yasalan diizenleyerek faiz oranimi ise % 20
2000 | olarak hiikme baglamustir.

M.O | Hamurabi yasalar ile birlikte kredi verme, mevduat toplama, komisyon gibi islemler
1760 | hiikkme baglanmis ve krediye yonelik hazirlanan senetler killere 2 niisha seklinde
yazilmigtir.
Antik ve | Yunanlilar, Romalilar ve Misirlilar bankaciligi gelistirmistir. Eski Misirda faiz
Orta sinirlanmustir. Eski Yunan da ise bankacilik denetimlerine baslanmaistir.
Cag
1609 | Amsterdam Bankas1 ilk modern banka olarak yerini bu tarihte almistir.

1637 | Bu tarihte Venedik Bankasi kurulmus ve bununla birlikte ¢ek ve banknotlar
kullanilmaya baglamistir.

1640 | Ingiltere de Kral tarafindan tiiccarlarin altinlarina el konulmasindan dolay1, goldsmith
adi verilen tiiccarlara altinlar sertifika karsilig1 verilmeye baglanmistir.

1694 | Ingiltere ile Fransa arasinda yapilan savasin finansmaninin karsilanmasi igin Ingiltere
Bankas1 kurulmustur. Bu banka {1k Merkez Bankas1 olarak bilinmektedir.

Kaynak: Ozdemir, 2010: 869-870

Bankacilik sektorii, gegmisten giiniimiize kadar bircok 6nemli gelisme yasamistir.
Bankacilik faaliyetleri artik her tiirli teknolojisi mevcut, modern sartlarda devam

etmektedir. Lombardlarin katkilar1 ile birlikte 13. Yiizyildan baslayarak gelismeler yasayan
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bankacilik sektorii, gelisiminin biiylik evresini 1453’te [stanbul'un fethinden sonraki
donemlerde yasamustir. Istanbul’un fethinden sonra Avrupa'da yasanan Ronesans ve Reform
hareketlerinin sonrasinda mevcut olan ortamda faiz yasaginin ortadan kalkmasi ile birlikte
bankaciligin gelismesinde Onemli asamalar yasanmustir. Bu gelismelere ek olarak, 17.
yiizyilin baslarinda bugiinkii bankalar yerini almaya baslamistir.1609 yilinda Hollanda
Amsterdam Bankasi kurulmustur, 1637 yilinda ise Italya Venedik Bankasi acilmustir.
Ingiltere’ de ki piyasada mevcut bulunan istikrarsizligi énlemek igin 1664’te Ingiltere
Bankas1 kurulmustur ve bu banka merkez bankasi islevi gérmektedir. Amerika’ da modern
bankacilik 1782°de baslamistir. Bank of North America adindaki bu bankanin basarili olmasi
ile birlikte bagka bankalarda kurulmaya ve faaliyet gostermeye baslamistir. Bank of the
United States ise 1791 yilinda kurularak hem &zel banka hem de merkez bankasi niteligi
tastyan bir banka konumunu almigtir. ABD'de 1863'te ¢cikan Bankalar Kanunu ile bankacilik
sektoriinde 6nemli gelismeler yasanmistir. Gelismelerin en 6nemlilerinden birisi ise, eyalet
bankalar1 ve ulusal bankalar1 igerisinde barindiran ikili bir bankacilik sisteminin

kurulmasidir(Ozdemir, 2010: 870).

3.3.2. Bankacihigin Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de bankacilik sektoriiniin gelisimi 6 ana boliime ayrilmistir (Yetiz, 2016:
110)

e Osmanli imparatorlugu Donemi (1847-1923),
e Ulusal Bankalar Dénemi (1923-1933),

e Kamu Bankalar1 Donemi (1933-1945),

e  Ozel Bankalar Dénemi (1945-1960),

e Planli Dénem (1960-1980),

e Serbestlesme ve Disa Agilma Donemi (1980 ve Sonrasti),

3.3.2.1.  Osmanh imparatorlugu Dénemi (1847-1923)

Tanzimat Donemi'ne kadar olan donemde bankaciliga dair higbir bulguya
rastlanmamistir. O donemde faizcilik gayrimiislimler tarafindan gerceklestirilmekteydi.

Tirkler ise o donemde askerlik veya yoneticilik ile ilgilenmekteydi. Osmanli Devlet
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hazinesinin sikintili donemlere girmesi ile birlikte sarraf/galata bankerleri ad1 verilen kisiler
ortaya ¢ikmaya baglamistir. Bunun sonucunda ise bankacilik yoniinde faaliyetler ortaya
cikmaya baslamistir. 1840 yilinda basilan ilk kagit para biitce aciklarin1 kapatmak amaci ile
basilmigtir. Bu sirada bankerler ise hiikiimetten bir banka kurmalar1 yoOniinde talepte
bulunmuslar ve bu talepleri kabul gérmiistiir. Bu sekilde kurulan Istanbul Bankasi
faaliyetinin son buldugu 1852 yilina kadar paranin dis degerinin sabit kalmasina yonelik
olarak 6nemli gérevler yerine getirmistir. Genel bir goriis, Osmanli Devleti’nde bankaciligin
1856 yilinda basladigidir. Osmanli Bankasini, faaliyet gosteren diger bankalara gore ayirt
eden unsurlar vardir. Bunlarin en énemlisi ise 1863 yilinda yapilan bir anlagma ile Osmanl
Bankasina para basma izni saglanmistir. 1863’te yapilan bir baska anlagsmaya gore, Osmanli
Devleti, gelirinin tamamini bu bankaya yatirmay1 ve tiim édemelerini bu banka araciligi ile
yapmay1 kabul etmistir. Osmanli Bankasina tiim bunlar disinda devlet biit¢cesini denetleme
ve kontrol altinda tutma yetkisi de verilmekle beraber hiikiimete teminat karsiliginda kisa

stireli avans verme yetkisi de verilmistir (Akgiig, 1989: 15).

Memleket Sandiklar1 1863 yilinda ¢iftcilere yonelik kredi verilmesi amaciyla
kurulmustur. 1888 yilinda Ziraat Bankasi ilk devlet bankasi niteliginde kurulan banka olarak

yerini almistir (Ozdemir, 2010: 872).

3.3.2.2.  Ulusal Bankalar Dénemi (1923-1933)

1923 yilinda cumhuriyetin kurulmasi ile birlikte, Tiirkiye ekonomisi; Osmanli
Devleti tarafindan kurulan birkag fabrika, Istanbul, izmir gibi biiyiik sehirlerde kurulan su,
elektrik, telefon, tasit ihtiyacim1 gidermek amaciyla kurulan isletmeler disinda idame
ekonomilerinden meydana gelmektedir. Tarim sektoriinde tiretimi yapilan, findik, pamuk,
incir gibi ihrag¢ edilen {riinleri iireten isletmeler disinda kendi ihtiyaglarin1 gidermek ve
kendisi tarafindan iiretilmeyen mallar1 satin alabilmek i¢in yetistirdigi iirlinleri piyasaya
satan koylii isletmeleri yaygindir. Bu isletmeler hakkinda sdylenebilecek en Onemli
noktalardan biri liretim teknigi oldukga geridir ve sermaye ihtiyact da buna bagli olarak en

alt seviyededir (Zarakolu, 1989: 15).

1923 yili izmir Iktisat Kongresinde tarim, ticaret ve hiikiimetin 6nde gelenlerinin

katilimi ile birlikte ulusal bir bankanin kurulumunun gerekliligi 6nemle vurgulanmistir.
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Ayrica bu kongre de belirtilen bir diger gortis ise giiglii bankalarin kurulmasi i¢in olanaklarin

yetersiz oldugudur.(Akgiig, 1989:19).

Kongreye katilan zanaatkarlar bir ana ticaret bankasinin kurulmasi gerekliligini
belirtmisler ve bu éneriler dogrultusunda Tiirkiye Is Bankas1 1924 yilinda &zel banka olarak
kurulmustur. Bu kongrede sanayi bankasinin kurulmasi konusuna da yer verilmistir. Bu
dogrultu da ise 1925 yilinda Tirkiye Sanayi ve Maadin Bankasi a¢ilmistir. Bu banka il
kalkinma bankas1 olma 6zelligi tasimaktadir (Ozdemir, 2010: 872).

3.3.2.3. Kamu Bankalar:1 Donemi (1933-1945)

Bu donemin en 6nem arz eden Ozelligi biiyilk ve 6nemli devlet bankalarinin
kurulmasidir. Birinci Sanayi Plani’nin (1934) isleme konmasi ile birlikte bankalar 6nemli

gorevleri yerine getirmiglerdir (Parasiz, 2005: 21).

Siimerbank 1933, iller Bankas: 1933, Etibank 1935, Denizbank 1937 yillarinda her
biri farkli amaglara odaklanmak amaciyla Kurulmustur. Denizbank, Tiirk ve yabanci limanlar
aras1 posta seferlerini isletmek, Siimerbank sinai kalkinmay1 desteklemek, Iller Bankasi,

yerel yonetimleri kalkindirmak- alt yap1 hizmetlerini saglamak amaciyla kurulmustur (Yetiz,

2016: 111)

3.3.24. Ozel Bankalar Dénemi (1945-1960)

Bu donem kisaca 6zel bankaciligin gelistigi donem olarak nitelendirilebilir. 1945-
1959 yillar1 arasinda para ve kredi artist meydana gelmeye baslamistir. Bunun baslica
sebepleri ise, niifusun hizla artisi, sehirlerin genislemesi, sanayi sektoriiniin milli gelirden
aldig1 payin biiylimesi, iiretimlerin artis1 olarak sayilabilir. 1946 yilinda Garanti Bankasi,
Akbank 1948, Pamukbank 1955 ve Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankasi 1950 yillarinda ve bu
donem igerisinde kurulan bankalar arasindadir. Bu donem icerisinde, faizlerin oranlari ve
komisyon oranlar1 belirleme yetkisinin hiikiimette olmas1 ve buna ek olarak doviz bagh
islemleri gerceklestirme yetkisinin Merkez bankasinda olmasindan dolay1 rekabet 6nem

kazanmistir. Ayrica sube bankaciligindaki artis bu donemde gozlenmistir (Yetiz, 2016: 111).
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3.3.2.5. Planh Déonem (1960-1980)

Bankacilik sektoriinde devletin kontrolii 6nemli Olgiide artmaya baslamistir. Bu
nedenle, bu déonemde bankalarin kurulmasi sinirlandirilmistir. Sube bankacilifinda artis
gozlenmis ve ticaret bankalar1 holding bankas1 halini almistir. Bu donemde toplam 7 banka
kurulmustur. Bu dénemin bankalar1 1962 yilinda TC Turizm Bankasi, 1963 yilinda Sinai
Yatirnm ve Kredi Bankasi, 1964 yilinda Devlet Yatirim Bankasi, 1964 yilinda Amerikan-
Tiirk Dis Ticaret Bankasi, 1968 yilinda Tiirkiye Maden Bankasi, 1976 yilinda Devlet Sanayi
ve Is¢i Yatirim Bankast, son olarak 1977 yilinda ise Arap-Tiirk Bankasi olarak siralanabilir

(Aydm, 2006: 30).

3.3.2.6. Serbestlesme ve Disa Acilma Donemi (1980 ve Sonrasi)

1980 yili 6ncesinde hem devletin hem de kisitli imkanlarin golgesinde olan
bankacilik sektorii, 1980 yili sonrasinda yasanan degisimler ile birlikte ara¢ zenginligine
ulagmustir (Bakdur, 2003: 12). Uygulanan yeni kalkinma projesine paralel olarak esnek doviz
kuru ve pozitif reel faiz uygulamasina gegilmistir. Mali piyasalara yonelik olarak ise
serbestlesme ve derinlesme yoniinde diizenlemeler yapilmistir (Yetiz, 2016: 112).
Teknolojinin gelisip ilerlemesi ile birlikte bilgi edinmenin maliyeti ucuzlamis ve bankalarin
bilgi toplama konusundaki avantajlar1 azalmis, banka digindaki mali aracilar daha avantajh
konuma gelmislerdir (Parasiz, 2011: 25). 1980 ve sonrasi donemde bankacilik sektoriine
girisler kolaylasmistir. Bu donemin kurulan bankalar1 1980 yilinin ilk bankasi olan Bank of
Creaditiand, sonrasinda 1981 yilinda kurulan Bank of Melland, ardindan yine 1981 yilinda
kurulan Tiirk Bankas1 Ltd, 1982 yilinda kurulan Habib Bank, 1984 yilinda The First National
Bank of Boston, 1984 yilinda Manufactures Hanover Trust Company ve Suudi American
Bank, 1985 yilinda Bank of Bahraninand Kuwaid BSC ve Standart Chartered Bank, 1988
yilinda Kibris Kredi Bankasi Ltd ve son olarak 1988 yilinda Societe Generale S.A Tirkiye’
de faaliyet gosterme yetkisi alarak faaliyet gostermeye baslamistir (Ertugrul ve Zaim, 1996:
27). Sermaye Piyasas1 Kanunu (1982) ile sermaye piyasasi araglarina gerekli olan yasal ve
kurumsal zemin hazirlanmustir. istanbul Menkul Kiymetler Borsasi yani IMKB ise bu
donemde 1986 yilinda faaliyete gegerek yerini almistir (Keskin ve digerleri, 2008:33).
Ekonomide piyasalara yonelik olarak yapilan diizenlemeler bankacilik sektorii iizerinde

onemli etkilere sahiptir. Bu diizenlemeler ile bankacilik sektor girislerinde yerli ve yabanci
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gozetmeden bankalarin girisine izin verilmesi ve kredi/mevduat oranlarmin serbest
birakilmasi ile birlikte hizla artan rekabet ortami beraberinde goriilmeye baslamistir.
Bankacilik sektoriinde kaynak kullanim etkinliginin saglanmasi amaciyla 1986 yilinda Para
Piyasasi faaliyete gecmistir. Para piyasasi kullanilmayan yani nakit fazlasi olan bankalardan
nakit ihtiyaci olan bankalara nakit transferi yaparak (bor¢ yolu ile) gelir saglama imkan
saglamaktadir. Ekonomi acisindan faydasi ise likidite sorunu ortadan kalkmakla birlikte
Merkez Bankasinin emisyon ihtiyaci da ortadan kalkmaktadir (Parasiz, 2011: 26). Sektore
yeni banka girisinin zorluklar1 bu donemde ortadan kalkmistir. Ayrica bankacilik sektorii bu
donemde uluslararasi piyasalara agilmis buna ek olarak ise yabanci paralarin islem gérmesi
serbest birakilmigtir. 1990 yilinda uygulanan para programi, hazinede meydana gelen biitce
aciklarm ticari bankalardan kaynak saglayarak finanse edilmesini kolaylastirmistir. Bu
programin bir¢ok faydasi olmasina ragmen kendi igerisindeki tutarliliga karsin 1994 krizine
zemin hazirlayan en 6nemli unsur olmustur (Yetiz, 2016: 112). 1994 yili hem sektér hem
bankalar agisindan zararla biitiinlesmis bir y1l olarak bilinmektedir. Bu kriz Merkez Bankast
rezervlerinin sabit kuru koruyamayacak seviyeye geldigi noktada kendini gostermis ve Tiirk

lirasinin devaliie edilmesiyle sonuglanmistir (Zirekoglu, 2014: 15).

1995 yilinda ekonominin toparlanmaya baglamasi ile birlikte tiim sektorlerde oldugu
gibi bankacilik sektoriiniin biiylimesini de olumlu etkilemistir. Faizlerin yiiksek seviyede
olmast yatirnmlarin Tirk lirast cinsinden olmasimi desteklemis, para ikamesi hizini
yavaglatmistir. Bu yilda yurt dis1 bor¢lanmalarina vergi uygulanmaya baglamis ve 1996
yilinda artan kamu bor¢lanmasinda faizlerin yiikseltilmeden karsilanmasi hedeflenmistir

(Dogan, 2011: 30).

1997 yilina gegildiginde ise IMF (Uluslararasi Para Fonu) ile yurtdisi bor¢lanmasinin
artirflmas1 amacit ile anlasma yapilmaya c¢alisilmistir. Hazine Miistesarligi Merkez
Bankasindan avans alimini durdurmustur ve bunun sonucunda ise kaynak talebi piyasalara
cevrilmistir. Zamanla bor¢lanma gereksiniminin azalmaya baslamasi ile Tiirk lirasina talep
artis1 baslamis ve piyasalardaki diizende sistemde diizen bozulmadan faizlerin geriledigi

gozlemlenmistir (Keskin ve digerleri, 2008: 36).

1998 yil1 sonlarina yakin, IMF ile bir anlagma imzalanmistir. Bu anlagma izleme

anlagmas1 olarak bilinmektedir. Anlagmaya gore, temel sorunlara ¢oziim bulunacag,
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denetime yonelik diizenlemelerin arttirilacag: belirlenmistir. Fakat bu anlasmanin hemen
ardindan, bankalarin islemlerine yonelik sinirlamalar getirilmistir. Bu smirlandirmalar,
bankalarin vadeli islemleri ve agik pozisyonlari iizerine yonelik olarak diizenlenmistir.
Bankalar bu diizenlemeye uymak amaciyla acik pozisyonlari kapatmaya cabalamistir

(Zirekoglu, 2014: 16).

1999 yilinda ise, ekonomik faaliyetlerin daralmaya basladig1 gézlemlenmistir. Bu
donem igerisinde vergi kanunlarinin degismesini ongoren, kredi ve 6zkaynak iliskisini
azaltan, ¢esitli sorunlar1 olan bankalar1 gii¢clendirilmesini ele alan, piyasaya uygulanacak
olan diizenlemelerin iyilestirilmesini ve tekrardan diizenlenmesi ele alinmaktadir. Ayrica
bankalar1 denetlemek, diizenlemek ve denetimlerin bir sonuca baglanmasi amaci ile BDDK
(Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurulu) kurulmustur. Bu donem igerisinde sadece
BDDK degil, TMSF yani Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu da kurulmustur. Bu dénem
icerisinde faaliyetini sonlandiran banka olarak Birlesik Yatirim Bankasi kayitlara gegmistir

(Yetiz, 2016: 113).

2000 yilinin ilk déneminde 1999 yilinda IMF ile yapilan anlasmanin sonucuna bagli
olarak olumlu sonuglar gozlemlenmeye baslamistir. Ulkede enflasyon oranlar1 ve
bor¢lanmada uygulanan faiz oranlarinda diisiis goriilmeye baslamistir. Fakat 2000 yilinin
diger yarisina gecildiginde ise, yasanan ¢esitli olumsuzluklar nedeni ile 2000 yil1 kasim
aymnda bankacilik sektorii bir dalgalanma ile kars1 karsiya kalmistir. Bu olumsuzlar
siralanacak olursa, yapisal uyum diizenlemelerinin beklenildigi zamanda gerceklesmemesi,
kamu mal ve hizmetlerinde zaml fiyatlarin uygulanmasi, enflasyondaki gerilemenin
beklenildigi gibi sonu¢lanmamasi seklinde siralanabilmektedir. Bu donemde bir¢ok zarar
eden banka faaliyetlerine son vermistir. Sermayesi 6zel olan ve ticaret bankalar1 arasinda yer
alan Demirbank, Etibank ve Bank Kapital’in yonetim sorumluluklar1 TMSF ye bu donemde
devredilmistir. Bunlara ek olarak, ticaret bankas1 faaliyet kapsaminda bulunan Kibris Kredi
Bankasinin ve hem kalinma hem yatirim bankasi faaliyet kapsaminda bulunan Park Yatirim
Bankasinin faaliyetlerine son vermesi ile banka sayisi 11 olarak kesinlesmistir (Yetiz, 2016:

112).

2001 y1l1 igerisinde, dnceki y1l yasanan olumsuz durumlarin gitgide artmasinin etkisi

ile Subat 2001 krizi yagsanmistir. Buna bagh olarak faiz oranlarinda artig gézlemlenmistir.

76



Bankacilik sektorii bu kriz ile zayiflamis ve bunun dogal bir sonucu olarak TMSF’ ye 8
banka bu yilda devredilmistir. Ayrica Etibank adi altinda, Egebank, Yasarbank, Stimerbank,
Yurtbank, Bank Kapital, Esbank, Ulusal Bank, Interbank bankalar1 birlesmislerdir. Kriz
sonrast 2001 Nisan ayinda mali yapinin giiclendirilmesi, enflasyonun diistiriilmesi, banka
sektorlinlin giiclendirilmesi amact ile Gliglii Ekonomiye Gegis Programi uygulanmaya
baslamistir. Bu program 2002 yilinda 2002 ve 2004 yillarina uygulanacak sekilde tekrar
diizenlenmistir. Bu programin asil hedefi ise, bor¢larin azaltilmasi, dalgalanmalara karsi
direncin yiikseltilmesi, mali disiplinin saglanmasini, enflasyonda diisiis saglanmasini ve

bankacilik sektoriiniin daha gii¢lii hale gelmesini amaglamistir (Yetiz, 2016: 113).

2002 yilinda ise enflasyon diisiise ge¢mistir. Buna bagli olarak, kisa vadeli faiz
oranlarinda indirim uygulanmaya baslamis ve dalgalanmalar1 engellemek amaciyla doviz
piyasasina miidahalelerde bulunulmustur. Bu dénemde bankalar yeniliklerin sonucu olarak
bankalar kar eder duruma geg¢mislerdir. TMSF’ye devredilen bankalarin birlesme- satis
islemleri gergeklestirilmistir. 2003 yili ekonomik gostergelerin iyi olmasi ile birlikte, bu
donemde biiylime uzun donem ortalamasinin ve hedeflenenin ilizerinde gerceklesmistir

(Yetiz, 2016: 114).

2003 yili 2002 yili ile karsilastirildiginda faaliyet gdsteren bankalarin toplam

sayisinin 50’ye indigi goriilmektedir.

2004 yilinda bankalar iyi bir performans gostermislerdir. Bunun sonucu olarak
bankalara duyulan giiven duygusu da artmaya baslamistir. Mali durumu zamanla kétiiye
giden bankalarin TMSF’ ye devredilmesi ile finansal sistem saglikli bir sekilde islemeye
baslamistir. Tiim bunlarin sonucunda ise giiclii bir rekabet ortami olusmustur. Ayrica bu yil
icerisinde TMSF’ye devredilmis olan Pamukbank T.A.S ve Halk bankasi A.S
birlestirilmistir (Yetiz, 2016: 114).

3.4. Banka Tiirleri

Diinyada siirekli gerceklesen degisiklikler ile birlikte, bu degisimlerin etkisi sektorde
de kendini gdstermektedir. Hukuksal degisimler, ekonomik kosullarin siirekli degisimi,

teknolojinin hizla degisimi ile birlikte bankacilik sektoriinde de degisim sart olmustur. Bu
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nedenle farkli banka tiirleri ortaya ¢ikarak c¢esitli siniflara ayrilmistir. Genel olarak banka
simiflandirmast 3 grupta olmak {izere, kapsamlarina, faaliyet alanlarina ve miilkiyetlerine

gore siniflandirilabilir (Giilen, 2015: 18).

3.4.1. Kapsamina Gore Bankalar

Kapsamina gore bankalar; 6zel bankalar, perakende bankacilik, toptanci bankacilik,
evrensel bankacilik, uluslararas1 bankacilik, holding bankacilig1 ve kiyr bankaciligi olarak 7
ayr1 baslik altinda agiklanabilir (Giilen, 2015: 18).

Ozel Bankalar: Ozel bankaciligin tanimi, isminden de anlasilacagi lizere miisterilere
0zel olarak gergeklesen islemleri igerisinde barindiran bir bankacilik tiirli olarak
nitelendirilir. Misterilerin belirlemis oldugu riske ve beklentiye paralel olarak miisteriye
cevap verebilen bankalardir. Bu bankalarda gergeklesen islemler ise, kiralik kasa, gise
hizmetleri, hisse senedi alim satimi, gayrimenkul alim satimi, kredi kart1 islemleri, repo

islemleri olarak siralanabilir.

Perakende Bankaciik: Bu bankalara c¢cok amagli bankalar da denilmektedir.
Perakende bankaciligi, KOBI’ler yani kiiciik dl¢ekteki is yerleri olusturmaktadir. Perakende
bankalar, bu miisterilerine kredi ve mevduat hizmetlerini sunarak onlara yonelik olarak
hizmet gerceklestirirler. Yapilan islemler biiyliik olmamakla birlikte kii¢iik ¢aplidir. Bu
nedenle bu bankalarin riski dagitma 6zelligi mevcuttur. Perakende bankalar, bir¢ok sube ile
calistiklarindan dolay1 kasalarinda kullanilmayan fon bulundurabilirler. Ayrica bu bankalar,
mevduat ve kredi gesitlerini genis tutmakla birlikte faiz oranlarinda yiiksek oranlari ile 6n

plandadirlar.

Toptanc1 Bankacilhik: Bu bankalar ise uzman bankalar olarak bilinilmektedirler. Bu
bankalar, kurumsal bankacilik hizmetlerini gergeklestirirler. Perakende bankacilik ile
karsilagtirildiginda daha az sayida islem yapmasina ragmen islem hacmi biiyiik olan bir
bankacilik tiirii oldugu goriilmektedir. Toptanci bankacilik tiirlinlin az sayida subesi vardir
ve kullandiklari ileri teknoloji yardimi ile uluslararasi para piyasasi ve sermaye piyasasi

aracilig1 ile biiylik miktarda fon saglayan, buna ek olarak faktoring ve forfaiting gibi yolar
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ile uluslararasi finansmana biiylik destek veren kuruluslar arasindadir. Toptanct bankalar,

belirli merkezlerde faaliyet gostermektedirler.

Evrensel Bankacilik: Finansal sektor icerisinde ¢ok {iriin lireten firmalar olarak
bilinmektedir. Bu banka tiirli, kendi {ilkelerinde miisteri portfoyiinii olduk¢a genis

tutmaktadirlar. Bununla birlikte, yabanci tilkelerde bankacilik faaliyetleri ¢ok az sayidadir.

Uluslararas1 Bankacilik: Uluslararasi bankacilik, miisteri portfoyiine yabanci iilke
dahilinde olan miisterilerini de ekleyen banka tiiriidiir. Yabanci iilkelerdeki miisterilerine,
yerli-yabanci, perakende-toptancit bankacilik hizmetlerinin tamamini sunabilmektedirler.
Bireylerin uluslararasi bankalar ile calismalar: slirdiirmesinin ¢esitli avantajlar1 vardir. Bu
avantajlar bireylerin bu bankayi tercih etme sebepleridir. Bu avantajlar, gelirleri uluslararasi
bankalarda olan bireyler daha az vergi 6demesi yaparlar, mevduatlarina yapilan faiz oranlari

daha yiiksektir olarak sayilabilir.

Holding Bankaciligi: Holding bankaciliginin tanimi, herhangi bir bankanin bir veya
daha fazla bankay1 yonetimi altina almasi olarak yapilabilir. Holding gibi biiyiik dl¢ekli
sirketler, riskli olan faaliyetlerini gercgeklestirirken, kredi ihtiyaglarmmi banka/bankalar
araciligiyla karsilamaktadirlar. Fakat holding bankaciliginda, kendi grup i¢ine diisiik faizli
kredi olanaklar1 saglarken, grup dis1 firmalara yiiksek faiz oranlar1 uygulamasi bankacilikta

yapinin bozulmasina sebep olabilmektedir.

Kiy1 Bankacilhigr: Kiy1 bankaciligi, Off- shore bankaciligi diye de bilinmektedir. Bu
banka tiirli, ¢ok uluslu isletmelere ve uluslararasi girisimlere hizmet vermektedirler.
Bulunduklar1 iilkede gecerli olan para birimi disindaki para birimleri ile islemlerini
gerceklestirmektedirler. Bu bankalar bulunduklari iilkenin bankacilik mevzuati disinda
tutularak, finansal sinirlamalar disinda tutulurlar. Kiy1 bankalarinin faaliyet alanlar ise;
leasing, swap islemleri, faktoring, forfaiting, altin-doviz islemi gibi islemler olarak

siralanabilir.
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3.4.2. Faaliyet Alanlarina Gore Bankalar

Bu smiflandirma, verilen hizmetlerin ekonomik 6zelliklerine ve durumlarina gore
yapilan bir siniflandirma ¢esididir. Bu bankalari, ticaret bankasi, yatirim bankasi, kalkinma

bankasi, katilim bankasi1 ve merkez bankasi olarak siralamak miimkiindiir.

Ticaret Bankalari: Ticaret bankalarinin ana gorevleri mevduat toplamak ve kredi
kullandirmaktir. Toplanan mevduatlar ile iilkenin sanayi ve ticaret sektoriiniin kredi
ihtiyacini kargilanmaktadir. Ticaret bankalari, kisa vadeli olan mevduatlarin toplanmasi yolu
ile ticaret ve iretimin finansman kaynagi olarak, kaydi para yatirma goérevini ustlenirler.
Kaydi para ise, bankaya yatirilmis olan mevduatlarin karsilik oran1 diisiildiikten sonra kalan
kismin tekrar kredi olarak dagitilmasi anlamina gelmektedir. Bu bankalar sadece kredi ve
mevduat ile faaliyetlerini sinirlandirmazlar, diger bankacilik islemlerini de

gerceklestirmektedirler.

Yatirnm Bankalari: Bu banka tiiri ise, devlet kurumlar1 ve 6zel firmalarin uzun
vadede ihtiya¢ duyduklari finansmani kargilama gorevine sahiptirler. Finansman karsilama
gorevini ise, tahvil ve hisse senedi ihraci yolu ile gerceklestirirler. Cok sayida subeleri
bulunmamakla beraber, mevduat toplama yetkileri de yoktur. Bu sebeple biitiin bankacilik
islemlerini gerceklestirme yetkileri mevcut degildir. Danigmanlik ve komisyon dahilinde
olan islemler faaliyet alanlarina girmektedir. Yatirim bankalar1, Tahvil ihraci yolu ile ve

bankalardan kredi saglayarak fon imkanlar1 sunmaktadir.

Kalkinma Bankalari: Yatirinm sermayesi eksikligi, gelismekte olan iilkelerde
oldukca goriilmeye baslamistir. Bu yatirim sermayesi eksikligi gidermek amaciyla kalkinma
bankalar1 kurulmustur. Kalkinma bankalarinin mevduat toplama yetkisi bulunmamaktadir.
Ayrica bu bankalar, devlet ya da uluslararas: sirketler tarafindan saglanan fonlar ile kaynak

bulmaktadirlar.

Katihhm Bankalari: Katilim bankalari, faiz ile ilgilenmeyen bireylerin bankacilik
ihtiyaclarim1  karsilamak amaciyla kurulmus olan bankalardir ayrica bu bireylerin
birikimlerini sektorde kullanma gdrevini iistlenmektedirler. Geleneksel bankalarin alternatifi

olarak goriilen banka tiirli arasindadir. Katilim bankalarinin ¢aligma prensibi ise, kredi
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kullandirdig1 miisteriye dogrudan 6deme yapmamaktadirlar. Kredi kullanan bireyin ihtiyag
duydugu mali satan saticiya kredi ddemesi yapilmaktadir. Odeme yapildiktan sonra ise,
katilma payr eklenerek miisteri bor¢landirilmaktadir ve bor¢ taksitler halinde
O0denebilmektedir. Sonug olarak ihtiya¢ duyulan mal pesin alinmis olunur ve vadeli sekilde

tizerine kar payi1 eklenerek vadeli olarak satis1 gerceklestirilmis olmaktadir.

Merkez Bankalari: Merkez bankalarinin gérevi bulundugu iilkedeki para ve kur
politikasin1 diizenlemek ve buna ek olarak banknot dolasimini gerceklestirmek, tilkedeki
fiyat istikrarin1 saglamak, para ve doviz piyasalarini diizenleyecek tedbirlerin alinmasini
saglayacak tedbirleri almaktir. Bunlara ek olarak Merkez Bankasi, devletin biiyiimesine
yonelik politikalarina da destek verebilmektedirler. Merkez bankasi para basma yetkisine
sahip olan bankadir. Gorevleri bununla da sinirli kalmayip, ticari bankalar tarafindan
gonderilen karsiliklar1 saklama, doviz ve altin rezervlerini kontrol etmek, agik piyasa
islemlerini gerceklestirmek, devletin haznedarligin1 yapmak gibi tilke ekonomisi agisindan
onemli gorevleri yerine getiren bir banka 6zelligi tasimaktadir. Bu banka finansal sistem ve
O6deme sisteminin gozetimi, kamu kesimine kredi agilmamasi, kamuoyu bilgilendirmesi, son

bor¢ verme yetkisine sahip olmak gibi ¢esitli yetkiler de sahiptir.

3.4.3. Miilkiyet Yapilarina Gore Bankalar

Bankalarin sermaye yapisin1 goz Oniinde bulundurarak smiflandirma miilkiyet
yapilarina gore smiflandirma igerisindedir. Dort kisimda incelenmektedir. Kamu bankasi,

0zel bankalar, karma bankalar ve yabanci sermayeli bankalar olarak siralanmaktadir.

Ozel Bankalar: Bu bankalarin sermeyesi 6zel kisi ve kuruluslar tarafindan
karsilanan banka tiirtidiir. Ticaret, mevduat ve yatirirm bankalar1 6zel banka seklinde

kurulmaktadirlar.

Kamu Bankalari: Bu bankalarin sermayesi dogrudan/dolayli olarak kamu
tarafindan karsilanmaktadir. Buradaki kamu ibaresi hazine ya da diger kamu tiizel kisileri
olarak agiklanabilir. Bu bankalar, T.C. Ziraat Bankasi, Halk Bankas1 ve Vakiflar Bankasi

olarak sayilabilir.
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Karma Bankalar: Bu bankalarin sermayesinde hem kamu hem gergek ve tiizel
kisilerin paylart bulunmaktadir. ~Sermayesinin tamami kamuya ait olan bankalarin
senetlerinin belirli bir kisminin 6zel kesime satilmasi yolu kullanilarak bankalarin yapilari

karma bankaya doniistiiriilebilir.

Yabanc1 Bankalar: Bu bankalarin sermayesi yabanci kisi/kurumlar tarafindan
karsilanmaktadir. Yabanci bankalarin agilacagi tilkeden, banka ag¢ilmadan 6nce izin alinmasi
gerekmektedir. Gelismekte olan iilkelerde yabanci bankalara ilgi gitgide artmaktadir. Bu ilgi
artisinin sebebi ise disaridan gelen girisimcilere yatirimlari igin likitide gereksinimi olarak

agiklanabilir.

3.5. Bankalarin Sundugu Hizmetler

Bankalarin miisterilerine sunmus oldugu hizmetler ATM’ler, POS’lar, EFT, havale,
internet bankaciligi, telefon bankaciligi, WAP/GPRS ve ¢agri merkezleri seklinde 8 baglik

olarak incelenmektedir.

3.5.1. ATM

[k olarak bankanin veznesine gitmeye gerek kalmadan para gekilmesini saglayan
sistem 1967 yili icerisinde Ingiltere tarafindan kullamlmaya baslamistir. Bu para ¢ekme
sitemi zamanla gelistirilerek para ¢ekme harici diger islemleri de halleder hale gelmistir.
ATM kullanilarak yapilan banka islemleri ile bankacilik maliyetlerinin de azaldigi
goriilmiistiir. Ulkemizde ATM’lerin ilk olarak kullanimi ise 1987 yilinin aralik aymnda
baslamistir. Ilk olarak ATM Is Bankasi tarafindan Bankamatik adi altinda hizmete
sunulmustur. Ilerleyen dénemlerde ise Bankamatik ismi biitiin ATM’ler i¢in benimsenmistir

ve bu ATM’lerde kullanilan tiim kartlara bankamatik kart1 ad1 verilmistir.
ATM’lerde bir¢ok islem yapilmaktadir. Bu islemler, para cekme, para yatirma, sifre

degistirme islemleri, virman, havale, ekstrelerin dokiimii, bakiye 6grenme vb. sekilde

sayilabilir (Akyol, 2006; 9-10).
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3.5.2. POS

POS’lar, kartlar ile calisan, miisterinin kendine ait olan hesabindan, saticinin banka
hesabina EFT ile 6demenin direkt olarak gergeklesmesini saglayan kart kabul cihazi olarak

tanimlanabilir (EKiz, 2006; 54).

POS’Lar adim1 satis noktasi anlamina gelen Point of Sale den akmaktadir.
Isletmelerin kredi kart1, banka kart1 kabul edip kullanirken cihazlara POS denilmektedir.
POS aligverig yapilirken kullanilan kartin gegerli bir kredi kartt veya banka kartt olup
olmadigi, kart hesabinin aligveris i¢in uygunlugu, aligverisin hangi banka tarafindan sunulan
kart ile yapildig: bilgilerini merkeze ileten ve aligveris tutarini karttan tahsil ederek 6deme

islemini tamamlayan elektronik bir cihazdir. (Ozkan, 2010: 13).

3.5.3. EFT

Elektronik Fon Transfer Sistemi anlamina gelen EFT, Tiirk Liras1 aktarimini
elektronik ortamda, kaydi olarak ayrica ger¢ek zamanli olarak yapilmasini, bu islemlere
iliskin belgelerin olusmasini saglamaktadir. Bankacilik alanindaki gelismelere ek olarak
bilisim teknolojisindeki gelismeler ile birlikte, iilke capinda elektronik bankacilik alt
yapisinin kurulmasini ve bankalar arasi elektronik fon transferi ihtiyaci giindeme gelmistir.
Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi ise, bu sitemin iilke ekonomisi iizerindeki olumlu
etkilerini g6z 6niinde bulundurarak, EFT sisteminin gerekli oldugu kanisina ulasmistir. EFT
sistemi bankacilik alaninda kisa zaman igerisinde giiven kazanarak tiim islemlerde kullanilir
hale gelmistir. EFT sisteminin yayginlasmasina bagl olarak miisteriler, bankalarin sunmus
oldugu elektronik bankacilig1 kullanarak internet iizerinden baska banka ve hesaplara aninda

transfer yapabilmektedirler (Ozkan, 2010: 13).

3.5.4. Havale

Havale aslinda kisaca bir nakil islemi olarak agiklanabilir. Havale yapan bireyler,
baska sehirde veya ayni sehirde baska bir semtte bulunan banka subesine para génderme
islemleri yapmaktadirlar. Bu bireyler parayi, kendi hesabina bagka birinin hesabina veya

baska bir bireyin hesabina gonderme islemlerini gerceklestirme islemleri yapabilirler. Bu
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nedenle havale islemleri sonug olarak, {i¢ kisinin bulundugu bir aligveris iliskisini gerektirir.
Havale emrini veren yollayici bireye Amir, Havale gonderilen alictya Lehdar, Havaleyi
gergeklestirmek ile sorumlu olan ve amir ile lehdar arasinda aracilik gorevini iistlenen tarafa

ise banka denilmektedir (Yenici, 2006; 49).

3.5.5. Internet Bankacihig

Yer ve zaman kisitlamasi olmadan, bir bilgisayar ile bankacilik faaliyetlerinin
internet tizerinden sunulmasini saglayan dagitim kanalina internet bankacilig1 denilmektedir.
Internet erisimine sahip olundugu takdirde 7/24 saat diinyanin her yerinden kullanilabilen

bir hizmet olmasi nedeni ile biiyiik oranda tercih edilmektedir (Ozkan, 2010: 15).

Internet {izerinden islemler bankacilik sektoriiniin dikkatini ¢ekerek, uluslararasi
rekabet acisindan 6nemli bir unsur haline gelmistir. Bankalar miisterilerine daha kolay
hizmet sunma amaciyla internet bankaciligi kullanimi miisterilerinin  hizmetine
sunmaktadirlar. Bdylece miisterilerine daha hizli hizmet sunulmakta ve kazanglarim
artirmaktadirlar. Internet bankaciligi ile giiniin her saatinde birgok islem bankaya gitmeye

gerek kalmadan internet ile halledilebilmektedir. (Ozkan, 2010: 15).

3.5.6. Telefon Bankacili1

Miisterilerin islemlerini teknolojiye bagl olarak daha az maliyet ve zaman ile hizli
bir sekilde ger¢eklestirmelerini saglayan hizmet liriinlerinden biri de Telefon Bankaciligidir.
Teknolojideki geligsmeler ve bilgisayarlarin bankacilik sektdriinde kullanilmaya baslamasi
ile telefon bankaciliginin alt yapist olusturulmus olmaktadir. Bu sistemin 6ziinde miisteriler,
kendi telefonlar1 araciligiyla bankalar1 ile iletisim kurmaktadir. Ayrica, iilkemizde
telekomiinikasyon alt yap1 gelisimi ile birlikte, 444 ile baglayan telefon numaralar
bankacilik sektoriinde siklikla kullanilmaktadir. Telefon bankaciligi kullanilmaya basladig:
ilk zamanlarda ticretsiz olarak hizmete baslamasina ragmen, miisterilerin yogun kullanimi1

ile birlikte iicretli olarak ¢alismalarin siirdiirmektedir (Ozkan, 2010: 16).

84



3.5.7. WAP/WPRS Bankacihig

Wireeless Application Protocol (kablosuz uygulama protokolii)’niin kisaltmasi olan
WAP mobil iletisim alaninda yeniliklerin 6nde gelenlerinden biridir. WAP, kisaca internetin
mobil telefonda kullanilan hali olarak ifade edilebilir. internette bulunan uygulamalara
kablosuz olarak ulagilmasini saglar. 2000 yili Mart ayinda kullanilmaya baslayan WAP
fatura 6deme, giincel bilgilerin elde edilmesi, fiyat incelemek, adres bulmak, rezervasyon
yapmak, finansal bilgilere ulasma, banka hesap bilgilerine erisilmesi gibi islemlerin
gerceklestirilmesini  saglamaktadir. GSM operatorleri Mobil Bankacilik Hizmetlerini
miisterilerine sunmasi ile birlikte zaman ve mekdn sorunu olmadan, islemlerin cep

telefonlar1 ile yapilmasini saglamaktadir (Kargin, 2006; 72).

3.5.8. Cagrn Merkezleri

Teknolojiye bagli olarak bankanin hizmet {iriinleri arasinda telefon bankaciligi
hizmeti de yer almaktadir. iletisim ve bilgisayar teknolojisi alaninda biiyiik gelismeler
gostermistir. Buna bagli olarak telefon bankaciliginin alt yapis1 olugturulmustur. Bu sistemin
Ozilinde miisteriler, ev ve is ve cep telefonlar: ile kisisel bankacilik cercevesinde cagri

merkezli olarak islemlerini gergeklestirebilmektedir (Akyol, 2006; 15).

Cagr1 merkezi sistemi, telefon trafiginin yogun oldugu zamanlarda, gelen ¢agrilar
teknolojiyl kullanarak belirli bir diizen cergevesinde yoneterek banka hizmetlerinin
sunulmasini saglamaktadir. Bu sistemle gelen ve giden ¢agrilar ile ilgilenen bireylere

‘miisteri hizmet sorumlusu’ ismi verilmektedir (Ozkan, 2010: 16).

3.6. Bankacilik Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyetinin saglanmasmin yolu, kaliteli hizmet sunmaktan
gecmektedir. Bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyeti ise, cesitli faktorlere baglidir.
Ornekle agiklanacak olursa, bankalarin modern yapiya ve goriiniime sahip olmasi,
calisanlarin nazik ve giiler yiizlii olmasi, bankanin islemlerinin kolay ve hizli olmas1 gibi

ornekler memnuniyet saglayacak etkenler arasindadir (Bapur, 2014: 84)
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Bankalarin asil amaci, ne kadar uzun siire miisteriyi elde tutarsa, yani miisteri ne
kadar sadakat duygusu igerisinde olursa, bankanin da buna paralel olarak biiylik oranda kar
elde etmesi olmalidir. Miisteri memnuniyetinin 6neminden dolay1r giinlimiizde tim
ekonomik calismalar igerisine miisteri memnuniyeti parametresi eklenmektedir (Bapur,

2014: 84-86).

Artan rekabet ile birlikte bankacilik sektoriinde teknoloji kullaniminda yogunluk
goriilmeye baslanmistir. Gliniimiizde bankalar, uzun siiredir miisterilerin kullanmakta
oldugu ATM, POS, telefon bankacilig1 ve internet bankaciligi hizmetlerine ek olarak yeni
hizmetler veya Triinler eklemeye ¢alisarak, hizmetlerini zenginlestirme yoOniinde
calismaktadirlar. Bankalarinin tamaminin vizyonunda elektronik bankacilik yer almaktadir.
Ayrica bankalar miisterilerine daha iyi hizmet vermek amaciyla Cagr1 Merkezleri 24 saat
hizmet vermektedir. Buna ek olarak bankalar, Miisteri iliskileri Yonetimi ve Internet
Bankacilig1 kavramlarina da biiyiik 6nem vermektedirler. Ayrica, bankacilik sektoriinde ve
ticaret alaninda ilerleyen donemlerde biiyilk 6nem tasiyacak olan elektronik ticaret
kavramina yonelik calismalar da yapilmaktadir. bu alandaki gelismeler yakindan takip

edilerek, caligmalar titizlik ile stirdiirilmektedir (Bapur, 2014: 84-86).
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4. BOLUM
LITERATUR TARAMASI

Miisteri memnuniyete yoOnelik olarak literatiirde c¢esitli ¢alismalar mevcuttur.
Bunlardan Tasliyan (2007), yaptig1 ¢alismada turizm ve seyahat acenteleri calisanlarinin
tatmin diizeyi ve bu acentelerden hizmet alan miisterilerin memnuniyeti arasindaki iligkiyi
Kahramanmaras ili igerisinde arastirmistir. Bu arastirma anket yontemi kullanilarak
yapilmistir. Bu c¢alisma sonucunda seyahat acentelerinden hizmet alan miisterilerin
acentelerden Kaliteli hizmet bekledigi ayrica kaliteli hizmeti verecek olan c¢alisanlarin
cogunun yaptiklar isi severek yaptiklarini ancak c¢aligma kosullarinda yapilacak cesitli

tyilestirmeler ile birlikte is tatmin diizeyinin artirilmasi zorunlulugu ortaya konulmustur.

Yagct ve Duman (2006), yaptiklar1 ¢alismada hastanelerde sunulan hizmetlerde
algilanan kalite boyutlarin1 aragtirmislardir, bu boyutlarin hastanelerin tiirlerine gore hasta
memnuniyetleri ile iligkisini incelemislerdir. Arastirma, iilkemizin giiney kesiminde yer alan
iki biiyiik ilimizdeki, 6zel, devlet ve tiniversite hastanelerinde yapilmustir. Elde edilen 225
hastanin anketlerine oncelikle faktor analizi ve regresyon analizi sonrasinda ise faktor ve
varyans analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore 6zel hastanelerde belirlenen tiim
boyutlarin, tiniversite hastanelerinde doktorluk hizmeti diizeyinin, fiziksel goriiniim
diizeyinin, kisisel ihtiyaclar1 karsilama diizeyinin, kamu hastanelerinde ise muayene dncesi
hizmetler ile birlikte genel goriiniim diizeyinin hastalarin memnuniyetini 6nemli derecede
etkiledigi goriilmistiir. Miisteri memnuniyeti ile ilgili yapilan diger caligmalardan bazilar

ise, Di Paula, Wiener ve Long (2002), Asher(1989), Harrison (1991) seklinde sayilabilir.

Sendogdu (2014), ¢alismasinda bankacilik sektoriinde faaliyet gostermekte olan
kamu, 6zel ve katilim bankalar1 arasinda miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati agisindan
farklilik olup olmadigini aragtirmistir. Arastirma Konya ili igerisinde 6zel, kamu ve katilim
bankalar1 miisterilerine anket yontemi ile sorular yoneltilerek yapilmistir. Anket 321
miisteriden elde edilen sonuglara goére degerlendirilmistir. Arastirma sonuglarina gore,
miisteri sadakati ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonde, giiglii derecede korelasyon
saptanmistir. Miisteri memnuniyeti ile Miisteri sadakati arasinda bulunan pozitif iligkiyi

kanitlayan diger ¢caligsmalar, Fornell (1992), Hallowel (1996), Kandampully ve Suhartanto
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(2000), Yoon ve Uysal (2005), Lin ve Wong (2006), Nam vd. (2011), Hays ve Hill (2006)
seklinde sayilabilir.

Cmar (2007)’nin yaptig1 arastirma ise, [gdir ilinde bir, Agr1 ilinde bir, Aydin ilinde
iki olmak tizere toplam dort banka miisterilerine yonelik olarak dogu bolgesinde 103, bati
bolgesinde 103 katilimer ile anket yapilmistir. Bu arastirmanin sonucuna gore 6rnekleme
dahil iki banka arasinda miisterilerin bankalarin uygulamalarin1 algilamalar1 agisindan
farkliliklar bulundugu goriilmektedir. B bankasi miisterileri A bankasi miisterileri ile
karsilastirildiginda B bankas1 miisterileri A bankas1 miisterilerine gére daha memnundur. iki
bolge arasinda da ayni farklilik s6z konusudur. Dogudaki miisterilerin batidaki miisterilere

gore daha memnun olduklar1 goriilmiistiir.

Howard (1999),saglik hizmetlerinde rekabet artisina bagl olarak miisterilere sunulan
hizmetlerde de degisim yasanmasini incelemistir. Bu arastirma da miisteri egitim
programlar1 ile miisteri sikdyetlerinde biiyiilk oranda azalma yasanacagini ve miisteri
memnuniyetin de de artig goriilecegi sonucuna ulagilmistir. Buna ek olarak bu programlarin

hastanelerin mali durumunu da giiclendirdigi sonucuna ulasilmustir.

Haciefendioglu ve Kog¢ (2009), hizmet kalitesi algilamalarinin miisteri bagliligina
etkisini fast-food sektdriinde arastirmistir. Bu arastirma Istanbul’da c¢ok subeli olarak
faaliyet gosteren fast-food isletmesinin miisterilerine anket uygulanarak yirttiilmistiir.
Arastirmanin sonuglari, fast-food isletmelerinde miisteri bagliligini artirma yollarinin
bagliligin boyutlarinin onemle ele alinmasindan gectigi goriilmektedir. Fast-food
isletmelerinin sahip oldugu misteriler ile iligkilerini yapilandirmalar1 ve stratejilerini

gelistirmeleri hedefleri agisindan oldukga 6nemli oldugu goriilmektedir.

Marangoz ve Biber (2006), iiniversite dgrencilerinin kurumsal {in ve imaji goz
oniinde bulundurduklarinda kuruma bagliliklarini, ikisi devlet, biri vakif {iniversitesi olmak
lizere ii¢ Uiniversite 6grencilerine anket yaparak arastirmislardir. Arastirma sonuglaria gore
kurumsal iine gore kurumsal imaj miisteri baghiligin1 daha fazla etkilemektedir ve devlet
tiniversitelerinde okuyan 6grenciler, vakif liniversitelerinde okuyanlara gore kurumlarina

olan baglilig1 yliksek ¢ikmustir.
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Yurdakul ve Dalkili¢ (2006), iliskisel pazarlama anlayiginin sigorta miisterilerinin
baglilig1 lizerine etkisini arastirmiglardir. Kiitahya ilinde uygulanan bu arastirma Kiitahya
merkezinde bulunan sigorta acentelikleri 248 miisterisine yiiz yiize anket yontemi yapilarak
stirdiiriilmiistiir. Bu arastirma sonuglarina gore, iliskisel pazarlama anlayisina gore yapilan
satiglarin sonrasinda miisteriler ile iligkiler gelistirmek ve miisteri hizmetleri ¢ikarmak ve
musteriler ile siirekli iletisim sigorta miisterilerinin bagli miisteriler olmasini etkiledigi

sonucuna ulagilmistir.

Kog (2012), hizmet isletmelerinde tiiketici gliveni ve miisteri bagliligini1 arastirmak
icin bankacilik, GSM ve 6zel hastane hizmetlerine iliskin {i¢ ana kitle belirlemistir ve anket
yontemi uygulanarak arastirma siirdiiriilmiistiir. Bankacilik hizmetlerine iligkin aragtirma
Balikesir, Kocaeli ve Canakkale’ bulunan devlet kurumu personelleri olusturulmustur. Ozel
hastanelere yonelik arastirma ise Kocaeli ve Balikesir illerinde bulunan 6zel hastanelerden
hizmet alan kisiler ile yapilmistir. GSM sektoriine yonelik olarak Balikesir, Kocaeli
Canakkale illerindeki mevcut devlet kurumlarinda ¢alisan personeller ile c¢alisma
yirlitilmistlir. Arastirma sonucglarina gore sektorler arast memnuniyet farklilig
goriilmektedir. Ayrica en diisik memnuniyet orani bankacilik sektoriinde, en yliksek

memnuniyet diizeyi ise 6zel hastanelerde ortaya ¢ikmistir.

Varinli ve Cakir (2004), hizmet kalitesi, algilanan deger, hasta tatmini ve davranigsal
niyetler arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla aragtirma yapmislardir. Bu arastirma
Kayseri’de bulunan 6zel bir hastaneden poliklinik hizmetlerinden yararlanan hastalar ile yiiz
yiize gortsiilerek anket yontemi kullanilarak yapilmistir. Elde edilen verilere regresyon ve
faktor analizi uygulanmasi sonucu belirtilen faktorler arasinda onemli iligkiler oldugu

gorilmiistiir.

Eker ve Eren (2012), kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, marka imaj1 algilanan
deger, miisteri tatmini ve marka sadakatine olan etkisini arastirmislardir. Bu arastirma
Istanbul’un Avrupa yakasinda yasayan ve X markasin1 kullanmis olan tiiketiciler ile anket
yontemi yiriitiilerek tamamlanmistir. Arastirma bulgularina gore, kurumsal sosyal
sorumlulugun marka imaj1 ve algilanan deger iizerinde, marka imajinin da algilanan deger,
marka sadakati ve miisteri tatmininin de; algilanan degerin ise miisteri tatmini tizerinde etkisi

oldugu goriilmektedir.
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Konuk (2008), pazarlamada algilanan deger ve 6l¢limii hakkinda aragtirma yapmustir.
Bu arastirmanin drneklemi, Istanbul’un Besiktas, Kagithane, Kadikdy, Gaziosmanpasa ve
Sakarya merkez olarak se¢ilmistir. Arastirma sonucuna gore, tiiketicilerin deger

algilamalarinin risk, kalite, fiyat, duygusal deger tarafindan sekillendigi gorilmustiir.

Dodds, Monroe ve Grewal (1991), markanin, fiyatin, alisveris diikkkaniyla ilgili
bilginin tiiketicilerin iirtin kalitesi, satin alma niyeti, degeri lizerindeki etkisini arastiran bir
model aragtirmiglardir. Arastirma sonuglarina gore, fiyatin algilanan kalite {izerinde olumlu
etkisi oldugu goriilmiistiir. Buna ek olarak, fiyatin algilanan deger ile tliketicinin satin alma
niyeti iizerinde olumsuz etkiye sebep oldugu goriilmiistiir. Algilanan deger ile ilgili yapilan
diger caligmalar ise Cronin ve digerleri (2000), Eggert ve Ulaga (2002), Swadding ve Miller
(2002), Chen ve Dubinsky (2003) seklinde siralanabilir.
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5. BOLUM
HIiZMET PAZARLAMASINDA MUSTERI MEMNUNIYETI VE
ALGILANAN DEGERIN MUSTERI BAGIMLILIGI UZERINDEKI ETKISi:
BANKACILIK SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

5.1. Arastirmamn Problemi

Bir hizmet isletmesinin sunmus oldugu hizmet {iriinii kadar vermis oldugu diger
hizmetler ve bunlarin kolay, c¢abuk, istenilen diizeyde elde -edilebilirligi hizmet
pazarlamasinda miisteri memnuniyetini ve miisterilerin bu hizmet isletmelerinden
algiladiklar1 degeri 6nemli kilmaktadir. Arastirmanin problemi, miisteri memnuniyeti ve
algilanan degerin miisteri sadakati tizerindeki etkisinin aragtirtlmasi ve bu unsurlarin farkli
bankalar icin farklilik goésterip gostermedigi, farklilik var ise bu farkliligin miisterilerin

demografik 6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadiginin arastirilmasidir.

5.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, miisteri memnuniyeti ve algilanan degerin sadakatine etkisi olup
olmadigini incelemektir. Bu ¢alismanin sonuglarinin literatiire katki yapacagi ve kurumsal
anlamda bankalara ve personeline hizmetin siirekliligi acisindan bilgiler verecegi

diistiniilmektedir.

5.3. Arastirmanin Onemi

Miisteri memnuniyeti son yillarda yogun olarak incelenen konular arasindadir.
Stirekli olarak artis gosteren rekabet ortami igerisindeki isletmelerin devamliligindaki en
onemli unsurlardan biri miisterilerin isletmelere kars1 hissettikleri memnuniyet diizeyidir.
Bu nedenle ozellikle bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyeti alt boyutlar1 ile
incelenmek gerekmektedir. Ayni1 zamanda miisteri sadakati ile algilanan deger iliskisini ele
alan caligmalarin sayist olduk¢a azdir. Dolayisi ile bankacilik sektoriinde miisteri
memnuniyeti, algilanan deger ve miisteri sadakati konularmin alt boyutlar1 ile incelenmesi

miisterilerin beklentilerinin arastirilmasi ve ortaya konulmasi agisindan énem tagimaktadir.
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5.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Miisteri memnuniyeti ve algilanan degerin miisteri sadakati tizerindeki etkisinin
arastirildig1 bu calismada, arastirmanin temel amaci gz ontinde bulundurularak olusturulan
kavramsal iligkiler asagidaki modelde gosterilmistir. Gelistirilen bu model ¢ergevesinde
aragtirmanin hipotezleri olusturulmustur. Modelde kullanilan algilanan deger i¢in Sweeney
ve Souter perval 6l¢egi (2001) ve Sanchez vd. (2006) tarafindan gelistirilen algilanan deger
Olcegi kullanilmis olup ifadeler bankacilik sektoriine uygun hale getirilerilmistir. Miisteri
memnuniyeti i¢in ise biiyiik 6l¢iide Parasuman, Zeithaml, Berry’nin (1988) hizmet kalitesi,
ve Choi, Cho, Lee ve Kim, (2004)’nin 6lgegi bankacilik sektoriine uyarlanmigtir. Miisteri

sadakati i¢in Lewis ve Soureli (2006) 6lgegi konumuza uyarlanarak model olustutulmustur.

Sekil 5: Arastirmanin Modeli

MUSTERI MEMNUNIYETI
e Personel
e fletisim
e Giivenilirlik \
e Teknoloji
MUSTERI SADAKATI
ALGILANAN DEGER
e Duygusal deger

o Kalite
e Sosyal deger
e Fiyat

Arastirmaya konu olan degiskenler arasindaki iligkinin sematik gosteriminin
yapildig1 yukaridaki model baz alinarak degiskenler arasinda varligr diistiniilen dogrudan

iliskiler ile hipotezler olusturulmustur.

Arastirma hipotezleri:
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H1: Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hia: Personelin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hap: Iletisimin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hic: Gilivenilirligin, misteri sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hid¢: Teknolojinin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi

vardir.

Ho: Algilanan degerin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi
vardir.

H2a: Duygusal degerin, miisteri sadakati lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi
vardr.

Hop: Kalitenin, misteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hac: Fiyatin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2q: Sosyal degerin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi

vardr.
5.5. Arastirmanin Varsayimlari
Aragtirma Oncesi yapilan incelemelerden yola c¢ikarak Orneklem igerisindeki
bankalarin miisteri memnuniyeti, algilanan deger, miisteri sadakati konularin1 6nemsedigi
ve bu bankalarin bu yonde caba gosterdikleri varsayilmaktadir. Cevaplayici bireylerin
vermis olduklar1 cevaplarin dogru oldugunun kabulii de bir diger varsayimdir.

5.6. Arastirmanmin Simirhliklar:

Arastirmanin en onemli siirliligi bir ilde bulunan 6zel ve kamu bankalarinin ele

alinmis olmasidir.
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5.7. Arastirmanin Yontemi

5.7.1. Veri Toplama Yontemi

Arastirma, Bayburt il merkezinde 2 devlet bankasi 6 6zel banka olmak iizere toplam
8 banka miisterilerinden olusmaktadir. Anketler basit 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir.
Anket 388 katilimci ile yliz yiize olarak uygulanmistir. Analizler bu anketler ile

gergeklestirilmistir.

5.7.2. Veri Toplama Araci

Verilerin toplanmasinda ‘Tamamen Katiliyorum, Katiliyorum, Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Hi¢ Katilmiyorum’ basliklarinin yer aldigi 5°1i likert
Olceginin kullanildig ekte bulunan anket formu kullanilmistir. Fikrim yok kismi ayr1 olarak
belirtilmistir. Anket hazirlanmasinda biiylik 6l¢iide Parasuman, Zeithaml, Berry’nin (1988)
hizmet kalitesi, Sweeney ve Souter perval dl¢ek (2001), Lewis ve Soureli (2006), Sanchez
vd. (2006) olgekleri géz 6ntinde bulundurularak anket, konuya uygun hale getirilmistir.
Algilanan deger boyutlart; duygusal deger boyutu (1,2,3,4), kalite boyutu (5,6,7,8), fiyat
boyutu (9,10,11,12), sosyal deger boyutudur (13,14,15,16,17). Misteri memnuniyeti
boyutlari; personel (18, 19, 20, 21), iletisim (24, 25, 26), giivenilirlik (27, 28, 29, 30, 31),
teknolojidir (32, 33, 34, 35, 36). Miisteri sadakati sorular1 (37, 38, 39, 40) ve banka islemleri
siklig1 sorular ise anketin sonunda yer almaktadir. Son olarak ise, ankete cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim, gelir, meslek ile ilgili demografik sorular eklenmistir. Veriler 20

Ocak- 10 Mart 2018 tarihleri arasinda toplanmustir.

5.8. Verilerin Analizi, Bulgular ve Yorum

5.8.1. Demografik Bulgular

Bu boéliimde cevaplayicilara ait bulgular yer almaktadir. Genel olarak yas, egitim,
gelir diizeyi, meslek, cinsiyet ile ilgili demografik faktorler banka miisterilerine ait
Ozellikleri dogru olarak yansitmaktadir. Dolayisi ile 6rneklemin evreni yeterli sekilde temsil

etmektedir.
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Cevaplayicilarin %39,4° i bayan, %60,6’s1 erkektir. Bu da genel banka miisteri
profillerine uygun bir dagilim1 géstermektedir. Cevaplayicilarin yas dagilimina bakildiginda
%27,8” ini 18-25 yas arasi, %32,7’sini 26-35 yas arasi, %17,8’ini 36-45 yas arast, %12,1’ini
46-55 yas arasi, %9,5’ini 56 ve iizeri miisteriler olusturmaktadir. Cevaplayicilarin medeni
durumuna bakildiginda  %55,7’si evli, %44,3’i bekar miisterilerden olusmaktadir.
Cevaplayicilarin %11,1’ini ilk6gretim mezunu, %11,9’u ortadgretim mezunu, %24,2’si lise
mezunu, %44°1°1 lisans mezunu, %8,8’ini lisansiistii mezunu miisteriler olusturmaktadir.
Cevaplayicilarin %10,8’1 serbest meslek calisani, %12,9°u esnaf, %1,5°1 tiiccar, %28,9’u
kamu ¢alisani, %8,5°1 6zel sektor ¢alisani, %19,8’1 6grenci, %7,5’1 emekli, %10,1°1 diger
mesleklerde ¢alismaktadir. Cevaplayicilarin %19,1°1 1000 TL’den az, %30,7’si 1001-2000
TL,%26,8’1 2001-3000 TL, %14,2’si 3001-4000 TL, %9,3’i 4001 TL ve iizeri gelir

diizeyine sahiptir.

5.8.2. Tammlayic1 Bulgular

Bu béliimde 6lgegi olusturan sorulara iliskin anket sonuglarina ait temel bilgiler bir

tablo yardimiyla verilmektedir.
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Tablo 3: Cevaplayicilarin Demografik Dagilimlari

Frekans % Frekans %

Cinsiyet 388 100 Meslek 388 100
Kadm 153 39,4 Serbest m. 42 10,8
Erkek 235 60,6 Esnaf 50 12,9
Yas 388 100 Tlccar 6 1,5
18-25 yas 108 27,8 Kamu Sek. 112 28,9
26-35 yas 127 32,7 Ozel Sek. 33 8,5
36-45 yas 69 17,8 Ogrenci 77 19,8
46-55 yas 47 12,1 Emekli 29 7,5
56 ve uizeri 37 9,5 Diger 39 10,1
Medeni D. 388 100 Gelir D. 388 100
Evli 216 55,7 1000 TL az 74 19,1
Bekar 172 443 1001-2000 119 30,7
Egitim D. 388 100 2001-3000 104 26,8
[kdgretim 43 11,1 3001-4000 55 14,2
Ortadgretim 46 11,9 40001 tizeri 36 9,3
Lise 94 24,2

Lisans 171 44,1

Lisansiistii 34 8,8

96




Tablo 4: Cevaplayicilarin Banka le Tliski Sekilleri

Frekans % Frekans %
Iliski Tipi Tercih sebebi
Kredi kart1 242 62,4 Sube yayginlig 176 45,4
Bankacilik 143 36,9 Giiler yiizlii personel 91 23,5
Hizmetleri
Odeme 169 143,6 Zorunlu maas 198 51
Para transferi 217 55,9 Uriin hizmet cesitliligi 80 20,6
Maas islemleri 232 59.8 Dusiik komisyon, 73 18,8

masraf

Para yatirma/¢ekme 273 70,4 Kredi kart1 avantajlari 138 35,6
Hepsi 79 20,4 Mevduat/yatirim getirisi 39 10,1
Aylik Islem sayis1 388 100 Diisiik faiz/kredi 65 16,8
2’den az 29 7,5 Diger 106 26,3
2-4 104 26,8 Kullanim Sekli 388 100
5-9 95 24,5 Bireysel 316 81,4
10-15 89 22,9 Ticari 72 18,6
15 ve tizeri 71 18,3

° Banka miisterileri, bankalar1 %81,4 ile bireysel bankacilik hizmetleri, %18,6

ile ticari bankacilik amaci kullanmaktadirlar.

. Banka miisterilerinin, banka ile iliski sekilleri ise, %62,4 ile kredi karti

kullanimi, %36,9 ile bankacilik hizmetleri (mevduat, yatirim, kredi), %43,6 ile 6demeler,

%55,9 ile para transferleri, %59,8 ile maas islemleri, %70,4 para yatirma/para ¢ekme

islemleri, %20,4 ile islemlerinin tamamini gergeklestirenler seklinde tespit edilmistir.

° Banka miisterilerinin aylik islem sayilar1 ise, %7,5 2’den az, %26,8 2-4,

%24,51 5-9, %22,9 10-15, %18,3 15°ten fazla olarak tespit edilmistir.
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5.8.3. Arastirmanin Gegerliligine ve Giivenilirligine fliskin Bulgular

Arastirmada bulunan her bir faktore ait verilerin giivenilirlik diizeyini

belirlemek i¢in Alpha giivenilirlik testi yapilmistir. Alpha katsayisinin degerlendirilmesi

stirecinde kullanilan dl¢iit degerleri soyledir:

- 0,00 ile 0,40
- 0,40 ile 0,50
- 0,50 ile 0,60
- 0,60 ile 0,70
- 0,70 ile 0,90

- 0.90 ve lizeri :

: Olgek giivenilir degil
: Olgek diisiik giivenilirlik diizeyine sahip
: Olgek diisiik giivenilirlik diizeyine sahip

: Olgek yeterli giivenilirlik diizeyine sahip
: Olgek yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip
Olgek ¢ok yiiksek giivenilirlik diizeyine sahiptir (Kaya, 2014:

71)
Tablo 5: Olgegin Giivenilirlik Bulgular:
Cronbach’ Alpha |  Standartlastirilmis N
Alpha Degeri

Tiim dlcek ,945 ,947 40
Miisteri 915 917 19
Memnuniyeti
Personel 771 , 787 4
iletisim ,802 ,811 5
Giivenilirlik , 783 , 7184 5
Teknoloji ,832 ,832 5
Algilanan Deger ,908 ,908 17
Duygusal Deger , 164 ,768 4
Kalite ,754 157 4
Fiyat ,769 770 4
Sosyal Deger , 164 ,7168 4
Miisteri Sadakati ,799 ,807 4
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Testin sonucunda 0,945 bulunan Alpha katsayis1 6l¢egin yiiksek giivenilirlige sahip
oldugunu gostermektedir. Miisteri memnuniyeti boyutlar1 genel giivenilirlik test sonucunda
Alpha katsayisinin 0,915 ¢ikmasi verilerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu
gostermektedir. Miisteri memnuniyeti personel boyutu, giivenilirlik test sonucunda 0,771
bulunan Alpha katsayis1 verilerin yiliksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
Miisteri memnuniyeti iletisim boyutu, gilivenilirlik test sonucunda 0,802 bulunan Alpha
katsayis1 verilerin yiliksek giivenilirlie sahip oldugunu gdstermektedir. Miisteri
memnuniyeti glivenilirlik boyutu, giivenilirlik test sonucunda 0,783 bulunan Alpha katsayisi
verilerin yliksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Miisteri memnuniyeti
teknoloji, boyutu giivenilirlik test sonucunda 0,832 bulunan Alpha katsayisi verilerin yiiksek

giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Algilanan deger boyutlart genel giivenilirlik test sonucunda 0,908 bulunan Alpha
katsayist verilerin yliksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Algilanan deger
duygusal deger boyutu, giivenilirlik test sonucunda 0,764 bulunan Alpha katsayist verilerin
yiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Algilanan deger Kalite boyutu,
giivenilirlik test sonucunda 0,754 bulunan Alpha katsayisi1 verilerin ytliksek giivenilirlige
sahip oldugunu gostermektedir. Algilanan deger fiyat boyutu, giivenilirlik test sonucunda
0,769 bulunan Alpha katsayisi verilerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
Algilanan deger sosyal deger boyutu, giivenilirlik test sonucunda 0,764 bulunan Alpha

katsayis1 verilerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Miisteri sadakati boyutu giivenilirlik test sonucunda 0,799 bulunan Alpha katsayisi

verilerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
5.8.4 Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclarina iliskin Bulgular
Banka miisterilerinin cinsiyetleri ile miisteri memnuniyeti alt boyutlari, algilanan

deger alt boyutlar1 ve miisteri sadakati ile arasindaki farkliliklari tespit edilebilmek amaciyla

bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 5°de gosterilmistir.
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Tablo 6: Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar1 (Cinsiyet)

. . Standart t Anlamhhk
Degiskenler Cinsiyet | Ortalamalar Ssapma Degeri Diizeyi
(p)
— Kadin 3,7285 89609
g Personel Erkek 3,7292 88256 | 018 ,986
S —_ Kadin 3,6557 ,88738
£ lletisim Erkek 35817 o1415 | 182 434
= e Kadin 3,8970 77231 .
&:) Giivenilirlik Erkek 3.7295 82872 1,981 ,048
g i Kadin 3,9772 84664
= Teknoloji Erkek 3,8799 got7a | LIS |2
. Kadmn 3,5452 ,86338
. Duygusal Deger Erkek 34421 00872 1,112 ,267
& . Kadin 3,7158 80773
CQ% Ralite Erkek 35801 82618 | 1280 140
= Kadin 3,7828 77750
< - ) y
ED Sosyal Deger Erkek 36176 97726 1,604 ,110
< . Kadin 3,4697 ,86230
g Erkek 3,2979 T 081
= Kadin 3,3588 ,92855
28
Rz 1993 321
Z & Erkek 3,2548 1,01201

*:p<0,05 N: 153 Kadin, 235 Erkek

Tablo 5°de goriildigii tizere, banka miisterileri cinsiyetlerine gore miisteri

memnuniyeti alt boyutu olan giivenilirlik faktoriinde %95 giliven araligi ve %5 6nem

seviyesinde istatistiki olarak anlamli farkliliklar gostermektedirler (p<0,05). Buna gore,

kadinlar erkeklere oranla bankalarinin giivenilirligini daha yiiksek bulmaktadir.

Banka miisterilerinin medeni durumlar ile misteri memnuniyeti alt boyutlari,

algilanan deger alt boyutlar1 ve miisteri sadakati ile arasinda farklilik olup olmadigini tespit

edilebilmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 5’de

gosterilmistir.
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Tablo 7: Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar1 (Medeni Durum)

Standart t Anlamhihik
Degiskenler Cinsiyet | Ortalamalar Sapma Degeri Diizeyi
(P)
_ Evli 3,8173 80667 .
|4 Personel Bekar 3.6179 o6sag | 2200 028
g -
= o Evli 3,6748 191053
: lletisim Bekar 3.5306 39049 | 1998 120
= - Evli 3,8347 79206
= Giivenilirlik
|5 Hventi Bekar 3.7439 353 | 0% 276
3 . Evli 4,0088 79967 .
S Teknoloji Bekar 3.8036 83340 2,448 ,015
) Evli 3,5426 81962
. Duygusal deger Bekar 3.4079 97128 1,478 ,140
oy , Evli 3,7441 74254 .
% aalite Bekar 3.5074 go31s | 2838 005
= Evli 3,8092 82563
< 3 0 ! *
£} Sosyal Deger Bekar 3.5286 97931 2,820 ,005
< i Evli 3,4373 90611
Flyat Bekar 3.2675 88633 | /96 075
EE Evli 3,3416 1,04385
- X
2= 1995 321
>3 Bekar 3,395 89669

*: p<0,05 N: 153 Kadin, 235 Erkek

Tablo 7°de goriildiigi iizere, banka miisterileri medeni durumlarina gore, misteri

memnuniyeti alt boyutlar1 olan personel ve teknoloji ile algilanan deger alt boyutlar1 olan

kalite ve sosyal deger faktorlerinde %95 giiven araligi ve %5 Onem seviyesinde istatistiki

olarak anlamli farkliliklar gostermektedirler (p<0,05). Buna gore, evliler bekarlara oranla

bankalarinin personel, teknoloji, kalite ve sosyal deger faaliyetlerinden memnuniyetleri daha

yiiksek diizeydedir.

5.8.5. ANOVA Analizi Sonuclarna Iliskin Bulgular

Banka miisterilerinin, meslekleri ile miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve miisteri

bagliligi alt boyutlar1 arasindaki iliskilerin incelenmesi amaciyla ANOVA analizi

yapilmustir. Sonuglar Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8: ANOVA Analizi Sonuglari

Degiskenler Kareler | Serbestlik Kareler F Anlamhhk
Toplami | Derecesi | Ortalamasi Diizeyi (p)
Personel Gruplar 4,463 7 638 808 581
Arasi
%Up 206714 | 380 789
Toplam | 301,177 387
| lletigim Gruplar | g 595 7 1,175 1,452 183
= Arasi
>
£ Grup | 304315 | 376 809
2 Ici
& Toplam | 312,540 383
= | Guvenilirlik | Gruplar | ¢ g/ 5,846 835 1278 260
5 Arasi
Z %Up 245 695 376 653
Toplam | 251,541 383
Teknoloji Gruplar 3,896 7 557 825 567
Arasi
%Up 252,974 375 675
Toplam | 256,870 382
Duygusal Gruplar | g 939 7 1276 1,624 127
Deger Arasl
%Up 206936 | 378 2,014
Toplam | 305,867 385
Kalite Gruplar | 4 95 7 2014 2014 003*
Arasi
%Up 242911 375 648
ko) Toplam | 257,006 382
(&) -
2 | Sosyal Deger | Gruplar | -4 40 7 1472 | 1813 | 084
g Arasi
e
= Grup 260,640 321 812
o0 Ici
< Toplam | 270,944 328
Fiyat Gruplar | 13,471 7 1,024 2443 019*
Arasi
Grup 277,332 352 ,788
Ici
Toplam | 290,803 359
Gruplar | 16,101 7 2313 1.800 086
b = Arasi
- XX
b Grup 488,310 380 1,285
=5 I¢i
Toplam | 504,501 387
*:p<0,05
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Yapilan analiz sonucunda, banka miisterilerinin meslekleri ile algilanan deger kalite
ve fiyat unsurlarinin 6nem diizeylerinde %95 giiven araliginda ve %5 6nem seviyesinde
istatistiksel olarak farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Kalite ve fiyat unsurlarinin 6nem
diizeylerinin hangi meslege gore farklilik gosterdiklerinin belirlenmesi amaciyla LSD testi

ile ikili karsilastirmalar yapilmistir. LSD testinin sonuglar1 Tablo 9°da gdsterilmistir.
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Tablo 9: LSD Testi Sonuglari

Ortalamalar
Basimli Desiskenler Meslek Meslek Arasi Standart Anlamhhk
g g18 (a) (b) Farklihklar | Sapma Diizeyi (p)
(a-b)
Tiiccar -1,08135* 35126 ,002
Kamu -,55282* ,14580 ,000
Ozel -,56746* ,18885 ,003
Serbest §ekt0r
 eslek Ogrenci -,41802* 15511 ,007
Emekli - 45734* ,19636 1020
Diger -41041 ,17898 1022
Tiiccar -,82722* 34773 018
Kamu -,29869* ,13708 ,030
Serblesli 1,08135* 35126 002
Tuccar Mesle
- Esnaf -,82722* 34773 018
®
> Serbest «
= WP | Motk 55282 ,14580 ,000
Esnaf 129869 ,13708 ,030
Ozel Serbest -
sertotl | Meslak 56746 ,18885 ,003
Ogrenci ﬁﬂeggﬁji 41802* 15511 007
1
) Emekli | S¢"Dest A45734% 19636 020
o Meslek
a
=
s o Serbest x
§ Diger Meslek 41041 ,17898 022
& Tiiccar -1,24603* 1387739 1001
< Serbest | Emeki - 51876* 23361 025
meslek Tiiccar -1,24291* ,38481 ,001
Emekli -,51564* 122929 025
Serbest -
Meslek 1,24603 ,38739 ,001
Esnaf 1,24291%* ,38481 ,001
. Kamu 1,10880* 137230 003
Tuccar Bzel
*
Sektdr 193011 ;39589 ,019
8 Ogrenci ,97831* 1376697 010
TQ Diger 1,07527* ,39589 007
Kamu | Tiiccar -1,10880* 137230 ,003
Ozel ..
" Tiiccar -,93011* 139589 019
Sektor
Ogrenci Tiiccar -,97831* 37697 ,010
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Serbest

*
Emekli Meslek ,51876 ,23361 ,027
Esnaf ,51564* ,22929 ,025
Diger Tiiccar -1,07527* ,39589 ,007

Tablo 9’da, aralarinda istatistiki olarak anlamli farkliliklar bulunan meslek gruplarina
yer verilmistir. Istatistiki olarak anlamli farkliliklar bulunmayan meslek gruplari ise EK- 2
de gosterilmistir. Tablolarda goriildiigii tizere LSD testi sonucunda; serbest meslek
calisanlariin diger meslek gruplarina oranla bankalarinin kalitesini daha yiiksek bulduklari
tespit edilmistir. Yani serbest meslek calisanlari, bankalarinin sunmus oldugu hizmet
kalitesini daha kaliteli bulan meslek grubudur. Yapilan analizin diger bir sonucuna gore,
esnaflarin, serbest meslek c¢alisanlar1 haricindeki diger meslek ¢alisanlarina oranla
bankalarmin kalitesini daha diisiik bulduklar1 tespit edilmistir. Ote yandan, tiiccarlarin
esnaflara oranla bankalarinin kalitesinden daha az memnun olduklar tespit edilmistir. Fakat
tiiccarlarin, serbest meslek, kamu sektorii, 6zel sektor, 6grenci ve emekli meslek gruplarina
gore bankalarinin Kalitesini daha yiiksek bulduklar1 gériilmiistiir. Yapilan analizin bir diger
sonucu ise kamu ¢alisanlarinin, tiiccar, 6zel sektor ¢alisani ve diger meslek ¢alisanlarina gore
bankalarinin kalitesini daha diisiik bulmaktadirlar. Fakat kamu calisanlarinin, serbest
meslek, esnaf, dgrenci, emekli ve diger meslek gruplari calisanlarina gére bankalarinin
kalitesini daha yiiksek bulmaktadirlar. Diger taraftan yapilan analizler sonucunda 6zel sektor
calisanlarinin, tiiccar hari¢ olmak {izere diger meslek grubu c¢alisanlarina goére bankalarinin
kalitesini daha yiiksek bulmaktadir. Ogrenciler ise, serbest meslek, esnaf ve diger meslek
grubu ¢alisanlar1 hari¢ olmak iizere bankalarinin kalitesini daha diisiik bulmaktadirlar. Ote
yandan emekliler ise, tiiccar, kamu sektorii, 6zel sektor calisanlarina gore bankalarinin
kalitesini daha diisiik bulmaktadirlar. Diger meslek ¢alisanlarinin ise, serbest meslek ¢alisani
ve esnaflar hari¢ olmak iizere diger mesleklere oranla bankalarinin kalitesini daha diisiik

bulmaktadirlar.

Fiyat bakimindan ise serbest meslek calisanlarinin, diger mesleklere gore bankalarini
fiyat politikalarindan daha diisiik diizeyde memnun olduklar1 gériilmektedir. Yani fiyat
bakimindan memnuniyeti en diisiik olan meslek grubunun serbest meslek calisanlar1 oldugu

sOylenebilir. Esnaflarin ise, serbest meslek ¢alisanlari hari¢ olmak {izere diger meslek grubu
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calisanlarina oranla bankalarinin fiyat politikalarindan daha disiik diizeyde memnun
olduklar1 goriilmektedir. Diger taraftan tiiccarlarin, diger meslek gruplarina oranla
bankalarinin fiyat politikalari memnuniyeti daha yiiksek ¢ikmistir. Yani, bankalarinin fiyat
politikalarindan en yiiksek diizeyde memnun olan meslek grubunun tiiccarlar oldugu
sOylenebilir. Yapilan analizin diger bir sonucuna gore, kamu sektorii ¢alisanlarinin esnaf ve
serbest meslek calisanlart hari¢ olmak tizere, diger mesleklere oranla bankalarinin fiyat
politikalart memnuniyeti daha diisiiktiir. Ozel sektdr ¢alisanlarinin ise, emekliler ve tiiccarlar
hari¢ olmak iizere, diger mesleklere oranla bankalarmin fiyat politikalarindan daha diisiik
diizeyde memnun olduklar1 gériilmektedir. Ote yandan grencilerin, tiiccarlar, dzel sektor
calisanlar1 ile emekliler hari¢c olmak iizere diger mesleklere oranla bankalarinin fiyat
politikalarindan daha yiiksek diizeyde memnun olduklar1 goriilmektedir. Emeklilerin ise,
tiiccarlar hari¢ olmak iizere diger mesleklere oranla bankalarinin fiyat politikalarindan daha
yiiksek diizeyde memnun olduklar1 goriilmektedir. Son olarak, diger meslek gruplari
calisanlarinin ise, serbest meslek calisanlar1 ve esnaflar hari¢c olmak iizere diger mesleklere
gore bankalarinin fiyat politikalarindan daha diisik diizeyde memnun olduklari

goriilmektedir.

Ozetle, banka miisterilerinin algilanan deger alt boyutlarindan kalite ve fiyat
algilarina iliskin 6nem diizeylerinde, %95 giiven araliginda ve %5 Onem seviyesinde
istatistiki olarak anlaml farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, serbest meslek
calisanlarinin bankalarinin kalite ve fiyat politikalarindan en diisiik diizeyde memnun olan
meslek grubu oldugu ve tiiccarlarin ise bankalarinin fiyat politikalarindan en yiiksek diizeyde

memnun meslek grubu oldugu belirlenmistir.

5.8.6. Pearson Korelasyon Analizine iliskin Bulgular
Bankacilik miisterilerinin, yaslari, egitim ve gelir durumlari ile miisteri memnuniyeti,

algilanan deger ve miisteri sadakati alt boyutlar1 arasindaki iliskilerin incelenmesi amaciyla

Pearson Korelasyon analizi uygulanmstir. Elde edilen sonuglar Tablo 9’da gosterilmistir.
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Tablo 10: Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

Miisteri Memnuniyeti Algilanan Deger
Degiskenler Personel Tletisim Giivenilirlik Teknoloji D;i?gléial Kalite | Sosyal Deger | Fiyat Miisteri Sadakati

Korelasyon Katsayisi ,066 ,056 ,075 ,105* ,022 ,022 ,054 ,044 -,038

Yas Anlamlilik Diizeyi (p) ,195 ,278 ,140 ,040 ,664 ,663 327 ,403 473
N 384 384 384 383 386 383 ,329 ,360 368

Korelasyon Katsayisi -,058 -,077 -,089 -,037 -,030 -,021 -,180** -,102 ,035

Egitim | Anlamlilik Diizeyi (p) ,260 134 ,083 AT1 ,555 ,685 ,001 ,052 ,498
N 384 ,384 384 383 386 383 329 360 ,368

Korelasyon Katsayisi ,014 -,030 -,013 ,072 -,064 ,055 -,135* -,099 -,034

Gelir Anlamlilik Diizeyi (p) ,786 ,554 798 ,159 ,209 ,280 ,014 ,060 ,510
N 384 384 384 383 386 ,383 ,329 ,360 368

*:p<0,05 **:p<0,01
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Tablo 10’da goriildiigii lizere banka miisterilerinin yaslar1 ile teknoloji arasinda

istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Yani banka

miisterilerinin yaslar1 yiikseldik¢e, bankalarin vermis oldugu teknolojik hizmetlerden

memnuniyet diizeyleri de artmaktadir.

Ote yandan, banka miisterilerinin egitim diizeyleri ile sosyal deger algis1 arasinda

istatistiki olarak negatif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Buna gore, banka miisterilerinin

egitim diizeyleri arttikga, bankalarin sosyal deger faaliyetlerine yonelik olarak memnuniyet

diizeyleri de azalmaktadir.

Son olarak, banka miisterilerinin gelir durumlar ile sosyal deger algisi arasinda

istatistiki olarak negatif yonlii bir iliski oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda, banka

calisanlarinin gelir durumlari arttik¢a, bankalarin sosyal deger faaliyetlerine yonelik olarak

memnuniyet diizeyleri de azalmaktadir.

5.8.7. Regresyon Analizi Sonuclarina iliskin Bulgular

Bankacilik Miisterilerinin, miisteri memnuniyeti ve algilanan deger algilamalarinin,

miisteri sadakati iizerindeki etkisini belirlemek amaci ile regresyon analizi uygulanmistir.

Sonuglar Tablo 11°da gosterilmektedir.

Tablo 11: Misteri Memnuniyeti, Algilanan Deger ve Miisteri Sadakati Boyutlarinin

Regresyon Katsayilar1 ve Anova Testi Sonuglari

Bagimh Degisken: Miisteri R R? | Diizeltilmis | Tahminlerin

Sadakati R? Standart

Bagimsiz Degisken: Miisteri Hatasi

Memnuniyeti, Algilanan Deger 586 344 325 79645

ANOVA Degerleri Kareler sd Ortalama F Sig.
Toplamm Kare

Regresyon 95,371 8 11,921 18,793 | ,000

Artiklar 182,055 | 287 634

Toplam 277,427 | 295
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Analiz sonucu miisteri memnuniyeti ve algilanan deger boyutlarinin, miisteri
sadakati saglanmasinin iizerinde etkisinin 0,32 oldugu tespit edilmistir. Anova testi de bu
etkinin 0=0.00 seviyesinde anlamli oldugunu géstermektedir.

Modelde yar alan degiskenlerin Beta degerleri Tablo 11’de gosterilmistir.

Tablo 12: Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Deger Alt Boyutlarinin Beta Degerleri

Bagimh degisken: | Standartlastirilmams | Standartlastirilmis
Miisteri Sadakati katsayilar katsayilar t
B |Standart hata Beta degerleri | p

(Constant) 384 260 1,476 | 141
Personel 0,63 ,083 ,056 753 | 452
Iletigim 297 091 263 3,259 | ,001
Guivenilirlik ,205 ,096 ,169 2,146 ,033
Teknoloji ,166 ,096 138 1,727 | ,085
Duygusal deger -,155 ,083 -,139 -1,872 | ,062
Sosyal Deger -,003 ,073 -,003 -046 | ,963
Kalite ,084 ,094 ,070 891 374
Fiyat 136 ,075 124 1,819 | ,070

Tablo 12°de goriildigi tizere iletisim (0,297) ve giivenilirlik (0,205) boyutlarinin
miisteri sadakati tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ancak, personel
(0,63), teknoloji (0,166), duygusal deger (-0,155), sosyal deger (-0,003), kalite (0,084) ve
fiyat (0,136) boyutlarinin miisteri sadakati iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig
gorlilmiigtir. Bankalarda miisteri sadakati saglanmasinda, iletisim ve giivenilirlik
boyutlariin etkisi vardir. Bu durumda,

Hap: Iletisimin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardur,
Hic: Giivenilirligin, misteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi

vardir, hipotezleri kabul edilmistir.
Bankacilik Miisterilerinin, miisteri memnuniyeti alt boyutlarinin, miisteri sadakati

tizerindeki etkisini belirlemek amaci ile regresyon analizi uygulanmistir. Sonuglar Tablo

12°de gosterilmektedir.
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Tablo 13: Miisteri Memnuniyeti Alt Boyutlarinin Regresyon Katsayilari ve Anova

Testi Sonuglar

Bagimh Degisken: Miisteri R R? | Diizeltilmis | Tahminlerin

Sadakati R? Standart

Bagimsiz Degisken: Miisteri Hatasi

Memnuniyeti 510 260 251 84331

ANOVA Degerleri Kareler sd Ortalama F Sig.
Toplamm Kare

Regresyon 88057 4 22,014 30,955 ,000

Artiklar 251044 | 353 711

Toplam 339101 | 357

Analiz sonucu misteri memnuniyeti boyutlarinin, miisteri sadakati saglanmasinin
tizerinde etkisinin 0,25 oldugu tespit edilmistir. Anova testi de bu etkinin a=0.00 seviyesinde

anlamli oldugunu gostermektedir.

Modelde yar alan degiskenlerin Beta degerleri Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 14: Miisteri Memnuniyeti Alt Boyutlarinin Beta Degerleri

Bagimh degisken: | Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis
Miisteri Sadakati katsayilar katsayilar t
B |Standart hata Beta degerleri | p

(Constant) 742 244 3,045 ,002
Eersonel 087 071 077 1,229 | ,220
Iletigim 254 077 2217 3,301 | ,001
Giivenilirlik ,220 ,090 ,180 2,440 ,015
Teknoloji 129 ,085 ,109 1,527 | ,128

Tablo 14’te goriildiigii tizere iletisim (0,254) ve giivenilirlik (0,220) boyutlarinin
miisteri sadakati tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ancak, personel
(0,87), teknoloji (0,129) boyutlarmin miisteri sadakati iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadigr gorilmistir. Bankalarda miisteri sadakatinin saglanmasinda, iletisim ve

giivenilirlik boyutlarinin etkisi vardir.
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Tablo 15: Algilanan Deger Alt Boyutlarinin Regresyon Katsayilari ve Anova Testi

Sonuglart

Bagimh Degisken: Miisteri R R? | Diizeltilmis | Tahminlerin

Sadakati R? Standart

Bagimsiz Degisken: Algilanan Hatas:

Deger 450 202 191 ,86939

ANOVA Degerleri Kareler sd Ortalama F Sig.
Toplamm Kare

Regresyon 56,116 4 14,029  |18,561| ,000

Artiklar 221,460 | 293 756

Toplam 227,576 | 297

Analiz sonucu algilanan deger alt boyutlarmin, miisteri sadakati saglanmasinin
tizerinde etkisinin 0,19 oldugu tespit edilmistir. Anova testi de bu etkinin a=0.00 seviyesinde

anlamli oldugunu gostermektedir.

Modelde yar alan degiskenlerin Beta degerleri Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 16: Algilanan Deger Alt Boyutlarinin Beta Degerleri

Bagimh degisken: | Standartlastirilmamus | Standartlastirilmis
Miisteri Sadakati katsayilar katsayilar t
B |Standart hata Beta degerleri | p
(Constant) 1,201 250 4,802 | ,000
Duygusal deger ,000 ,086 ,000 -004 | 997
Sosyal Deger ,289 ,097 ,242 2,983 ,003
Kalite 174 ,080 161 2,187 | ,030
Fiyat 124 ,075 117 1,662 ,098

Tablo 16°te goriildiigii izere kalite (0,174) ve sosyal deger (0,289) boyutlarinin
miisteri sadakati iizerinde anlaml bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ancak, duygusal
deger (0,00) ve fiyat (0,124) boyutlarinin miisteri sadakati lizerinde anlamli bir etkisinin
olmadigi goriilmistiir. Bankalarda miisteri sadakati saglanmasinda, kalite ve fiyatin etkisi
vardir. Buna gore;

Hop: Kalitenin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir,

Hac: Fiyatin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir,

hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 17: Hipotezlerin Kabul/Red Durumu
Hipotez Hipotez Kabul/Red

Hi Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati tizerinde Kabul
istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hia Personelin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak Red
anlamli bir etkisi vardir.

Hib Iletisimin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak Kabul
anlaml bir etkisi vardir.

Hic Giivenilirligin, misteri sadakati tizerinde istatistiki Kabul
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hid Teknolojinin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki Red
olarak anlamli bir etkisi vardir.

H: Algilanan degerin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki Kabul
olarak anlaml bir etkisi vardir.

H2a Duygusal degerin, miisteri sadakati iizerinde istatistiki Red
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Ho2b Kalitenin, miisteri sadakati iizerinde istatistiki olarak Kabul
anlaml bir etkisi vardir.

Hac Fiyatin, miigteri sadakati tizerinde istatistiki olarak Kabul
anlaml bir etkisi vardir.

Had Sosyal degerin, miisteri sadakati iizerinde istatistiki Red

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 17°de goriildiigi tizere, Hi, Hip, Hic, H2, Han, Hac hipotezleri kabul edilmis
olup, misteri memnuniyeti ve algilanan degerin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak
anlaml bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Alt boyutlarda ise, iletisim, giivenilirlik, kalite

ve fiyatin miisteri sadakati iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goériilmektedir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Bu arastirma miisteri memnuniyeti ve algilanan degerin miisteri sadakatini ne
derecede etkiledigini belirlemek amaci ile yapilmistir. Bankalarin miisterileri ile yapilan
aragtirma sonucunda miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve miisteri sadakati arasinda
istatiksel olarak anlamli ve giiclii bir iliski tespit edilmistir. Aragtirma sonucunda bankalar
arasinda algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati agisindan farklilik
citkmamustir. Ancak miisteri memnuniyeti ve algilanan deger arttikga miisteri sadakati da
artmaktadir. Misteri memnuniyeti ve algilanan deger, miisteri sadakatini olumlu yonde

etkilemektedir.

Giinlimiizde bankalar, miisterilerine daha iyi hizmet sunarak devamliligini ve rekabet

giiclinli korumak ya da amaciyla miisteri memnuniyeti ve algilanan degeri artirmalidirlar.

Bankalarin miisterileri ile yapilan anket ¢calismasi SPSS programinda analiz edilerek,
demografik degiskenler acisindan elde edilen bulgulara ve miisteri memnuniyeti, algilanan

deger ve miisteri sadakati iliskilerine yonelik bulgulara yer verilmistir.

Demografik veriler a¢isindan yapilan ¢alisma incelendiginde % 60.4’tinii erkekler ve
%39,4’tintii  kadinlar olusturmaktadir. Miisterilerin biiyiilk c¢ogunlugunu erkekler

olusturmaktadir.

Banka miisterilerinin % 60,5’ini 18-35 yas arasi bireyler olusturmaktadir. Bu
nedenle, banka islemlerini daha ¢ok gen¢ denilebilecek bireylerin kullandig1 ve bankacilik

hizmetlerinden en ¢ok onlarin faydalandig1 sonucuna ulasilmigtir.

Katilimcilarin % 52.9’unu lisans ve lisansiisti mezunlar1 olusturmaktadir. Bu

nedenle, bankalarin kullanilmasinda egitim diizeyinin etkin bir faktoér oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin gelir diizeyleri bilgileri ise % 50,3’lintin 2000 TL ve {izerindedir.

Banka miisterileri, bankalar1 %81,4 ile bireysel bankacilik hizmetleri, %18,6 ile ticari

bankacilik amaci ile kullanmaktadirlar. Banka miisterilerinin, banka ile iliski sekilleri ise,
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%62,4 ile kredi kart1 kullanimi, %36,9 ile bankacilik hizmetleri (mevduat, yatirim, kredi),
%43,6 ile ddemeler, %55,9 ile para transferleri, %59,8 ile maas islemleri, %70,4 para
yatirma/para ¢ekme islemleri, %20,4 ile islemlerinin tamamini gergeklestirenler seklinde
tespit edilmistir. Banka miisterilerinin aylik islem sayilarinin, %7,5’1 2’den az, %26,8°1 2-4,

%24,5°1 5-9, %22,9 10-15, %18,3 15°ten fazla oldugu tespit edilmistir.

Banka miisterileri cinsiyetlerine gore miisteri memnuniyeti alt boyutu olan
giivenilirlik faktoriinde istatistiki olarak anlamli farkliliklar gostermektedirler. Yapilan
analizler sonucunda kadinlarin ortalamasinin (3,89),erkeklerin ortalamasina (3,72) oranla
yiikksek oldugu gorilmektedir. Bu nedenle kadinlarin erkeklere oranla, bankalarinin
giivenilirlik diizeyini daha yliksek bulmaktadirlar. Her iki yiizde de yliksek olmakla birlikte
bankalar, erkeklerin daha diisiik olmasinin sebebini arastirarak sadakat tizerinde etkili olan

giivenilirlik boyutunun etkisini artirabilirler.

Banka miisterileri medeni durumlarina gére, miisteri memnuniyeti alt boyutlar1 olan
personel ve teknoloji ile algilanan deger alt boyutlar1 olan kalite ve sosyal deger istatistiki
olarak anlamli farkliliklar gostermektedirler. Yapilan analizler sonucunda evlilerin
ortalamasinin (personel: 3,81, teknoloji: 4,00, kalite:3,74 sosyal:3,80) bekarlarin
ortalamasindan (personel: 3,61, teknoloji: 3,80, kalite:3,50 sosyal:3,52) yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle evlilerin bekarlara oranla bu boyutlara daha fazla 6nem verdikleri
sOylenebilir. Bankalarin, giivenilirlik, iletisim, duygusal deger, fiyat ve miisteri sadakati
boyutlarina yonelik olarak miisterilerin beklentilerine ayni derecede karsilik vermesi, hizmet

standardin {ist seviyede tutmalar1 onerilebilir.

Banka miisterilerinin meslekleri ile algilanan deger kalite ve fiyat unsurlarinda
istatistiksel olarak farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Yapilan LSD testi sonucunda; serbest
meslek calisanlarinin diger meslek gruplarina oranla bankalarinin kalitesini daha yiiksek
bulduklar tespit edilmistir. Yani serbest meslek calisanlari, bankalarinin sunmus oldugu

hizmet kalitesini daha kaliteli bulan meslek grubudur.

Yapilan analizin diger bir sonucuna gore, esnaflarin, serbest meslek c¢alisanlari
haricindeki diger meslek calisanlarina oranla bankalarinin kalitesini daha diisiik bulduklari

tespit edilmistir. Ote yandan, tiiccarlarin esnaflara oranla bankalarinin kalitesinden daha az
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memnun olduklar tespit edilmistir. Fakat tiiccarlarin, serbest meslek, kamu sektorii, 6zel
sektor, 0grenci ve emekli meslek gruplarina gore bankalarinin Kalitesini daha yiiksek
bulduklar1 gériilmiistiir. Yapilan analizin bir diger sonucu ise kamu ¢alisanlarinin, tiiccar,
Ozel sektor ¢alisan1 ve diger meslek calisanlarina gore bankalariin kalitesini daha diisiik
bulmaktadirlar. Fakat kamu ¢alisanlarinin, serbest meslek, esnaf, 6grenci, emekli ve diger
meslek gruplari ¢alisanlarina gére bankalarinin kalitesini daha yiiksek bulmaktadirlar. Diger
taraftan yapilan analizler sonucunda 6zel sektor ¢alisanlarinin, tiiccar hari¢ olmak iizere
diger meslek grubu calisanlarina gore bankalarinin kalitesini daha yiiksek bulmaktadir.
Ogrenciler ise, serbest meslek, esnaf ve diger meslek grubu calisanlar1 hari¢ olmak iizere
bankalarinin kalitesini daha diisiik bulmaktadirlar. Ote yandan emekliler ise, tiiccar, kamu
sektorli, 0zel sektor calisanlarina gore bankalarinin kalitesini daha diisiik bulmaktadirlar.
Diger meslek calisanlarinin ise, serbest meslek calisani ve esnaflar hari¢ olmak tizere diger

mesleklere oranla bankalarinin kalitesini daha diigiik bulmaktadirlar.

Fiyat bakimindan ise serbest meslek ¢alisanlarinin, diger mesleklere gére bankalarini
fiyat politikalarindan daha diisiik diizeyde memnun olduklar1 goriilmektedir. Yani fiyat
bakimindan memnuniyeti en diisiik olan meslek grubunun serbest meslek ¢alisanlari oldugu
sOylenebilir. Esnaflarin ise, serbest meslek calisanlart hari¢ olmak {izere diger meslek grubu
calisanlarina oranla bankalarinin fiyat politikalarindan daha diisiik diizeyde memnun
olduklar1 goriilmektedir. Diger taraftan tiiccarlarin, diger meslek gruplarina oranla
bankalarinin fiyat politikalar1 memnuniyeti daha yiiksek ¢ikmistir. Yani, bankalarmin fiyat
politikalarindan en yiliksek diizeyde memnun olan meslek grubunun tiiccarlar oldugu

sOylenebilir.

Yapilan analizin diger bir sonucuna gore, kamu sektorii ¢alisanlarinin esnaf ve
serbest meslek c¢alisanlar1 hari¢ olmak tizere, diger mesleklere oranla bankalarinin fiyat
politikalart memnuniyeti daha diisiiktiir. Ozel sektor calisanlarini ise, emekliler ve tiiccarlar
hari¢ olmak iizere, diger mesleklere oranla bankalarinin fiyat politikalarindan daha diisiik
diizeyde memnun olduklar1 gériilmektedir. Ote yandan dgrencilerin, tiiccarlar, dzel sektor
calisanlar1 ile emekliler hari¢ olmak {izere diger mesleklere oranla bankalarinin fiyat
politikalarindan daha yiiksek diizeyde memnun olduklar1 gériilmektedir. Emeklilerin ise,
tiiccarlar hari¢ olmak iizere diger mesleklere oranla bankalarinin fiyat politikalarindan daha

yiiksek diizeyde memnun olduklar1 goriilmektedir. Son olarak, diger meslek gruplar
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calisanlarinin ise, serbest meslek calisanlar1 ve esnaflar hari¢ olmak iizere diger mesleklere
gore bankalarinin fiyat politikalarindan daha diisiik diizeyde memnun olduklari

gorilmektedir.

Ozetle, banka miisterilerinin algilanan deger alt boyutlarindan kalite ve fiyat
algilarina iliskin 6nem diizeylerinde, %95 giiven aralifinda ve %5 Onem seviyesinde
istatistiki olarak anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, serbest meslek
calisanlarinin bankalarinin kalite ve fiyat politikalarindan en diisiik diizeyde memnun olan
meslek grubu oldugu ve tiiccarlarin ise bankalarinin fiyat politikalarindan en yiiksek diizeyde
memnun meslek grubu oldugu belirlenmistir. Mesleklerin bu degiskenlere karsi farklilik
gostermesi bankalar i¢in, her bir meslek grubuna uygulanacak hizmet pazarlamasi

stratejilerini de farklilastiracagindan aslinda bir firsat sunmaktadir.

Banka miisterilerinin yaslar ile teknoloji arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif
yonli bir iliski oldugu goriilmektedir. Yani banka miisterilerinin yaslar yiikseldikge,
bankalarin vermis oldugu teknolojik hizmetlerden memnuniyet diizeyleri de artmaktadir. Bu
sonug, daha gen¢ banka miisterilerinin teknoloji konusunda beklentilerinin tam olarak
karsilanamadigin1 géstermektedir. Bu durumu bankalarin dikkate alarak daha geng olanlarin
teknoloji agisindan beklentilerinin karsilanmasi hem yeni miisteriler hem de sadik miisteriler

kazanma agisindan onem arz etmektedir.

Ote yandan, banka miisterilerinin egitim diizeyleri ile sosyal deger algis1 arasinda
istatistiki olarak negatif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Buna gore, banka miisterilerinin
egitim diizeyleri arttik¢a, bankalarin sosyal deger faaliyetlerine yonelik olarak memnuniyet

diizeyleri de azalmaktadir.

Son olarak, banka miisterilerinin gelir durumlar ile sosyal deger algisi arasinda
istatistiki olarak negatif yonlii bir iliski oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda, banka
calisanlarinin gelir durumlar arttikca, bankalarin sosyal deger faaliyetlerine yonelik olarak

memnuniyet diizeyleri de azalmaktadir.
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Bu iki sonuca gore egitim diizeyleri yliksek olanlar ile gelir seviyesi yliksek olanlarin
sosyal deger degiskenine kars1 algilanan deger oranlarinin diisiik ¢ikmasi da beraberinde
uygulanacak pazarlama stratejisi i¢in bir firsat olusturabilir. Sosyal deger kavrami igerisinde;
Bankanin spor ve sporcular1 desteklemesi, sanata ve sanat¢iya vermis oldugu énem, kiiltiirel
faaliyetleri ve yayinlari, ekolojik projelere ve egitime verdigi destek yer almaktadir. Hemen
hemen tiim bankalarin bu alanlarda faaliyetleri bulunmaktadir. Sosyal deger degiskeninin
artirilabilmesi i¢in ulusal anlamda degil, yerel bazda bu tiir faaliyetlere destek olunmasi 6neri

olarak sunulabilir.

Yapilan Analiz sonuglarina gore, miisteri memnuniyeti ve algilanan deger
boyutlarinin, sadakati saglanmasinin iizerinde etkisinin 0,32 oldugu tespit edilmistir. Anova
testi de bu etkinin =0.00 seviyesinde anlaml1 oldugunu gostermektedir. Iletisim (0,297) ve
giivenilirlik (0,205) boyutlarinin miisteri sadakati tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Ancak, personel (0,63), teknoloji (0,166), duygusal deger (-0,155), sosyal deger
(-0,003), kalite (0,084) ve fiyat (0,136) boyutlarinin miisteri sadakati iizerinde anlamli bir
etkisinin bulunmadig1 goriilmiistiir. Bankalarda miisteri sadakatinin saglanmasinda, iletisim

ve glivenilirlik boyutlarinin etkisi vardir.

Diger bir aragtirma sonuca gore ise misteri memnuniyetinin, misteri Sadakati
saglanmasinin lizerinde etkisinin % 25 oldugu tespit edilmistir. Yapilan ¢calisma sonuglarina
gore, iletisim ve gilivenilirlik boyutlarinin miisteri sadakati {izerinde anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Ancak, personel, teknoloji boyutlarinin miisteri sadakati tizerinde
anlamli bir etkisinin bulunmadig1 goriilmistiir. Bankalarda miisteri Sadakati saglanmasinda,

iletisim ve giivenilirlik etkisi vardir.

Ayrica, algilanan deger alt boyutlarinin, miisteri sadakati saglanmasinin {izerinde
etkisinin % 19 oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, kalite ve sosyal deger boyutlarinin
miisteri sadakati tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ancak, duygusal
deger ve fiyat boyutlarinin miisteri sadakati tizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig
goriilmistiir. Bankalarda misteri sadakatinin saglanmasinda, kalite ve fiyatin etkisinin

oldugu tespit edilmistir.
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Sonug olarak bankalarin, iletisim, giivenilirlik, duygusal deger ve fiyat faktorlerine
bilhassa dnem gosterip, bu boyutlar iizerinde farkliliklar yaratarak bagli miisteriler elde
edebilecegi diisiiniilmektedir. Bankalarin yeni miisteri kazanma maliyetinin yiiksek olmasi
g6z Oniinde bulundurulacak olursa, var olan miisterilerin bagli kalmas1 saglanirsa mevcut

rekabet sartlarina uyum saglayarak faaliyetlerine devam edebilecegi sdylenebilir.

Bu dogrultuda, benzer c¢alismalarin farkli sehir ve alanlar tizerinde yapilmasi
sonuglarin karsilastirilmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu ¢alisma, Bayburt ilinde
bulunan 6zel ve kamu bankalarmi kullanan miisteriler ile uygulama yapilarak sonuglar
yorumlanmigtir. Daha fazla sayida ve farkli sehirlerde yapilacak olan arastirmalar daha

saglikli sonuglarin ve daha giiglii genellemelerin yapilabilmesi agisindan 6nemlidir.

Gilinimiizde her an ihtiya¢ duydugumuz bankalarin tutumlar1 devamliliklarini
stirdlirebilmeleri ve ayakta kalabilmeleri i¢in miisteri odakli olmalar1 olduk¢a Snemlidir.
Banka ile iliski igerisinde olan miisterilere daha iyi hizmet saglanabilmesi miisteri
memnuniyeti ve algilanan degerin miisteri Sadakati tizerinde etkisi oldugu bilinmeli ve bagl

miisteriler saglanmasi i¢in uygun politikalar izlenmelidir.
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EK1

Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti, ve Algilanan Degerin Miisteri Sadakati
Uzerindeki Etkisi

Sayin Katilimet,

Asagida dolduracaginiz anket, sadece bilimsel amagli olarak kullanilacaktir. Liitfen
adiniz, soyadiniz gibi kimlik bilgilerinizi yazmaymiz. Yapacaginiz katkidan dolay1 tesekkiir
ederiz.

Belma KANTAROGLU Yrd. Dog. M. Ihsan CUBUKCU

Tez danismani

1. Cinsiyetiniz : () Kadin () Erkek

2. Yasmz : () 18-25 () 26-35 () 36-45 () 46-55 () 56 ve lizeri

3. Medeni Durumunuz : () Evli () Bekar

4. Egitim Durumunuz : () IIkégretim () Ortadgretim ( ) Lise () Lisans () Lisansiistii

5. Mesleginiz : () Serbest Meslek (Doktor, Avukat, Mali Miisavir, Muhasebe)

() Esnaf () Tiiccar () Kamu Calisani ( ) Ozel Sektor Calisan1 () Ogrenci () Emekli
() Diger

6. Gelir Diizeyiniz : ( )1000 TL’den az () 1001-2000 TL () 2001-3000 TL ( )3001
TL-4000 TL () 4001 TL ve tlizeri

7. Islem yaptiginiz bankalari isaretleyiniz.

() Ziraat Bankasi () Garanti Bankas1 () Halkbank () Akbank

() Denizbank () Is Bankasi () Vakifbank ( )Sekerbank
Asagida vereceginiz cevaplari en cok islem yaptiginiz bankaya veriniz.
8. En ¢ok kullandiginiz bankay: isaretleyiniz.

() Ziraat Bankas1 () Garanti Bankas1 () Halkbank () Akbank
() Denizbank () Is Bankasi () Vakitbank ( )Sekerbank
9. Banka hizmetlerini hangi amagla kullaniyorsunuz?

() Bireysel Bankacilik () Ticari bankacilik

10. Banka ile iligki tipiniz.(Birden fazla isaretlenebilir.)

() Kredi kart1 kullantyorum.
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() Bankacilik hizmetleri aliyorum.( Mevduat, Yatirim, Kredi, vb.)

() Sadece 6deme yapiyorum. (Fatura, vergi)

() Para transferi islemleri yapiyorum. (Havale, EFT, Virman,...)

( )Maas islemleri yapiyorum.
() Para Yatirma/ Para Cekme
() Hepsi

11. Banka ile calismay1 tercih etme sebeplerinizi isaretleyiniz. (Birden fazla

isaretlenebilir.)

() Sube Yayginligi

() Giller yiizlii personel olmalari

() Kredi Kart1 Kullanim avantajlarinin daha iyi olmast

() Zorunlu Maas Odemesi

( ) Mevduat/yatirim tiriinlerinde getirinin yiiksek olmasi

() Uriin- hizmet Cesitliligi
() Diisiik kredi faiz oran1 uygulamasi

() Diisiik komisyon ve masraflari

() Diger

Asagidaki sorulara en sik kullandigimiz banka icin karsilastigimiz hizmete bagh

olarak 1-5 arasinda degerlendirme yapabilirsiniz. (1- Hi¢ Katilmiyorum 2- Katilmiyorum

3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4- Katiliyorum 5- Tamamen Katiliyorum )

%
g 4
g =
s |E |EE|¢
E 5 25|32 | cEB
= 2 =2z | 3 E‘s
I £ ZE |z S =
- = X E | E £ =
o= < o S < T &
= = Z X | X = X
3 5 | Fikrim
Yok

S1 | Banka personeli kisisel yaklasimlarinda samimi
davranmaktadir.

S2 | Hizmet satin alma siirecinde (kredi, bankacilik islemleri, vb
banka
personeli karar verme konusunda yardimci olmaktadir.

S3 | Banka personeli satig-pazarlama konularinda baskict
davranmamaktadir.

S4 | Bankanin ihtiyacim oldugu zaman bana yardimci olacagina
inanmaktayim.

S5 | Bankamin sunmus oldugu hizmet kalitesinin bir standar

vardir.
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S6

Bankamin her subesinde hizmet kalitesi a¢isindan ayni
standart mevcuttur.

S7 | Bankamin fiziki durumu ve yaygin agi yeterli seviyededir.

S8 | Bankanin iirlin gesitliligi(kredi karti, mevduat, vb.) yete
gorlilmektedir.

S9 | Bankada sunulan hizmet (kredi, eft, virman, vb.) masrafsiz y
da uygun komisyon/masraf oranlari ile sunulmaktadir.

S10 | Bankanin portfoy yonetimi (hisse senedi, tahvil,doviz, vk
miisterilere
pozitif yonde fayda saglamaktadir.

S11 | Bankanin faiz oranlar1 diger bankalara gore uygundur.

S12 | Kredi kart1 ve diger iiriinlerde promosyonlar ¢oktur.

S13 | Bankanin spor ve sporculari desteklemesi insanlar iizerinde
olumlu etki yapmaktadir.

S14 | Bankanin sanata ve sanat¢iya vermis oldugu 6nem insanlari
olumlu etkilemektedir.

S15 | Bankanin kiiltiirel faaliyetleri ve yayinlar1 insanlar1 olumlu
etkilemektedir.

S16 | Bankanin ekolojik projelere verdigi destek insanlari olumlu
etkilemektedir.

S17 | Bankanin egitime verdigi destek insanlari olumlu
etkilemektedir.

S18 | Banka g¢aliganlarinin goriiniisleri diizgiin ve temizdir.

S19 | Banka galiganlar1 miisterilerine karsi kibar ve hosgoriiliidiir.

S20 | Banka galiganlar1 miisterilerinin igslemlerini hizli ve dogru
sunmaktadir.

S21 | Banka personeli, bu bankayi tercih etmemde etkilidir.

S22 | Banka miisterilerini ortak bir kiiltiir olugturmaya tesvik
etmektedir.

S23 | Banka miisterilerine gerektiginde 6zel hizmet vermektedir.

S24 | Bankada gerekli durumlarda st yoneticiye kolay
ulasilabilir.

S25 | Banka g¢aliganlar1 miisterilerin dilek ve sikayetlerini dikkate
alarak ¢ozlimler sunmaktadir.

S26 | Bankanin personelleri ile rahat iletisim kurulabilmektedir.

S27 | Banka dogru hizmeti dogru zamanda vermektedir.

S28 | Banka islemlerindeki hata pay1 diistiktiir.

S29 | Banka i¢in miisterilerinin kisisel bilgileri sirdir.

S30 | Banka personeli miisterilerin sorunlarini ¢dzebilecek bilgiye
sahiptir.

S31 | Bankanin ATM ve internet bankaciligi sistemleri
glivenilirdir.

S32 | Banka hizmetlerini sunarken son teknolojiyi kullanir.

S33 | Banka ATM hizmetlerinde son teknolojiyi kullanir.

S34 | Banka internet bankaciligr hizmetlerinde son teknolojiyi
kullanir.

S35 | Bankanin fiziksel 6zellikleri (kolay ulagilmasi, aydinlik
olmasi, genis olmasi) uygundur.

S36 | Bankanin sube yaygimlig: yeterli diizeydedir.
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S37 | Banka personelinden kaynaklanan diizeltilebilir hatadan
dolay1 bankami degistirmem.

S38 | Bankay1 ¢evremdekilere tavsiye ettim/ederim.

S39 | Bankanin siteminde ortaya ¢ikan hatalarin diizeltilecegini
diisiinerek banka tercihinde degisiklik yapmam.

S40 | Bankanin komisyon ve masraf oranlari artisindan dolay1
bankami degistirmem.

12. Bankanizin otomatik para ¢ekme makinesi, telefon ve internet tizerinden aylik ortalama kag

bankacilik islemi yapiyorsunuz?

() 2’den az () 24 () 5-9 () 10-15 () 15’ten fazla
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EK 2 LSD Testi Sonuclar:

Ortalamalar
Bagmhi Degiskenler Meslek Meslek Arasi Standart Anlamlihk
(@ (b) Farkhihklar Sapma Diizeyi (p)
(a-b)
el
o9 Esnaf -,25413 ,16846 ,132
E (5]
n =
Serbest
Meslek ,25413 ,16846 ,132
Y— Ozel
g Sektsr -,31333 ,18220 ,086
w Ogrenci -,16389 ,14694 ,265
Emekli -,20321 ,18997 ,285
Diger -,15628 17194 ,364
Kamu ,528853 ,33734 ,118
— Ozel
.§ Sektdr ,51389 ,35805 ,152
ﬁ Ogrenci ,66333 ,34146 ,053
Emekli ,62401 ,36207 ,086
Diger ,67094 35294 ,058
Tiiccar -,52853 33734 ,118
Ozel
y § Sektor -,01464 ,16149 ,928
i X Ogrenci ,13480 ,12030 263
= o Emekli 09548 17021 575
g G Diger 14241 14982 342
B Esnaf ,31333 ,18220 ,086
= =§ Tiiccar -,51389 ,35805 ,152
3 Kamu 01464 161149 928
= C)grenci ,14944 ,16994 ,380
:5 Emekli , 11012 ,20827 ,597
Diger , 15705 , 19197 414
Esnaf ,16389 ,14694 ,265
Tiiccar -,66333 ,34146 ,053
g Ifamu -,13480 ,12030 ,263
& |9l - 14944 16994 380
O Sektor ' ' '
Emekli -,03933 ,17824 ,826
Diger 00761 19197 962
Esnaf ,20321 ,18997 ,285
Tiiccar -,62401 ,36207 ,086
= Ifamu -,09548 ,17021 575
e | O -,11012 20827 597
L Sektor ' ' '
Ogrenci ,03933 ,17824 ,826
Diger ,04693 , 19936 ,814
[a) ,“;30 Esnaf ,15628 17194 ,364
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Tiiccar -,67094 135294 058
Kamu -14241 114982 058
Ozel
Sektdr -,15705 119197 414
Emekli -,04693 119936 814
Ogrenci -,00761 115889 1962
Esnaf -,00312 18847 987
X Kamu -13724 16141 388
5 Ozel
g Sektir -,31592 21018 1129
B Ogrenci - 26772 17191 112
o)
3 Diger -, 17076 21018 415
Serbest
Meslok 00312 118847 987
= Kamu 13411 115511 388
S Ozel )
8 - 31280 20537 1129
Ogrenci -,26460 116600 112
Diger -, 16764 20537 415
Q
é’ 5 | Emekli 72727 40881 076
Serbest
Meelok 13724 16141 396
Esnaf 13411 115511 388
5 =
. = Ozel )
5 ; g i 117869 118086 324
a) » Ogrenci -,13049 113449 333
g 2 Emekli -,38152 20762 067
%l Diger -,03353 18086 853
< Serbest 31592 21018 134
Meslek
8 Esnaf 131280 20537 129
é Tiiccar -,93011* 139589 019
= Kamu 117869 18086 324
S Ogrenci 104820 119028 800
Emekli -,20283 24744 413
Diger 14516 22546 520
Serbest
Meslok 26772 17191 120
- Esnaf 26460 116600 112
= Kamu 113046 113449 333
»5h Ozel
e Sektir -,04820 119028 800
Emekli -,25104 21588 246
Diger 109696 119028 611
Tlccar - 12727 ,40881 ,076
= Kamu 138152 20762 1067
= Ozel
&5 Sektér 20283 24744 413
Ogrenci ,25104 ,21588 ,246
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Diger ,34800 24744 ,160

Serbest

Meslek ,17076 ,21018 417

Esnaf ,16764 ,20537 415
ED Kamu ,03353 ,18086 ,853
A Ozel i

Sektér 14516 ,22546 ,520

Emekli -,34800 24744 ,160

Ogrenci -,09696 ,19028 ,611
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