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OZET

Yusuf Eren Sarigimen, Bireysel Bankacilikta Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti
ve Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski — Tiirkiye Uygulamasi,
Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bankacilik ve Finans
Tezli Yiiksek Lisans Programi, 2022

Miisteriler, ihtiya¢c ve beklentileri dogrultusunda c¢aligmak istedikleri bankalar
secmektedirler. Dolayisiyla giiniimiizde bankalar miisteriler tarafindan yonlendirilmekte,
yiilksek hizmet kalitesi talep etmektedirler. Giiniimiizde banka miisterilerinin haklari
konusunda artan farkindaliklari, degisen talepler ve yogun rekabet ile birlikte bankalar
miisterilerinin  sadik kalmasi i¢in bankanin hizmet kalitesinde siirekli ilerlemesi
gerektirmektedir. Hizmet kalitesi, rekabetci bir konum olusturmanin ve kar performansini
artirmanin en etkili yollarindan biridir. Bankalar, rekabet¢i bir konum olusturmak ve
miisterilerini elinde tutmay1 istedikleri takdirde miisterilerinin hizmetlere yonelik kalite
diizeylerini 6lgmelidirler. Bu arastirmada banka hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve
sadakati tizerindeki etkileri incelenmistir. Bu amagla 182 bireysel banka miisterisinin
goriiglerine bagvurulmustur. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore hizmet kalitesi
niteliklerinden; fiziksel varliklar, giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empatinin miisteri
memnuniyetini pozitif sekilde etkiledigi saptanmigtir. Miisteri sadakati iizerinde etkili olan
hizmet kalitesi niteliklerinin ise fiziksel varliklar, giivenilirlik, heveslilik ve empati oldugu
saptanmistir. Hizmet kalitesi niteliklerinden fiziksel varliklarin ve hevesliligin miisteri
sadakati iizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin tam aracilik etkisi oldugu tespit
edilmistir. Giivenilirlik ve empatinin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde miisteri

memnuniyeti kismen aracilik etmektedir.

Anahtar kelimeler: Bireysel bankacilik, Hizmet kalitesi, Miisteri memnuniyeti,

Miisteri sadakati



ABSTRACT

Yusuf Eren Saricimen, The Relationship Between Service Quality, Customer
Satisfaction and Customer Loyalty in Retail Banking — Turkey Practice, Baskent
University, Institute of Social Sciences, Banking and Finance Master's Program with
Thesis, 2022

Customers choose the banks they want to work with in line with their needs and
expectations. Therefore, today banks are guided by customers and demand high service
quality. Today, with the increasing awareness of bank customers about their rights, changing
demands and intense competition, banks require continuous improvement in the service
quality of the bank in order to remain loyal to their customers. Service quality is one of the
most effective ways to establish a competitive position and increase profit performance.
Banks should measure their customers' level of service quality if they want to establish a
competitive position and retain their customers. In this research, the effects of bank service
quality on customer satisfaction and loyalty were examined. For this purpose, the opinions
of 182 individual bank customers were consulted. According to the results obtained from the
research, from the service quality characteristics; physical assets, reliability, responsiveness,
trust and empathy have been found to positively affect customer satisfaction. It has been
determined that the service quality attributes that affect customer loyalty are physical assets,
reliability, responsiveness and empathy. It has been determined that customer satisfaction
has a full mediating effect on the effect of physical assets and responsiveness, which are
service quality attributes, on customer loyalty. Customer satisfaction partially mediates the

effect of reliability and empathy on customer loyalty.

Keywords: Customer loyalty, Customer satisfaction, Retail banking, Service quality,
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GIRIS

Bankacilik, finans sektoriiniin 6nemli kollarindan birini meydana getirmektedir.
Diinya ¢apinda egitim, tarim, endiistri gibi pek cok sektérde meydana gelen ilerlemeler gibi
bankacilik sektdriinde de onemli gelismeler yasanmaktadir. Finans sektorii i¢cinde yer alan
finansal yonden neredeyse her ¢esit islemin yapildigi bankacilik sektorii devamli gelisim ve
yenilikle gegmisten bugiine kadar gelmistir.

Tirk bankacilik sektorii yaganan teknolojik ilerlemeler, farklilasan diinya diizeni gibi
pek cok yonden etki gorerek giiniimiiz bankacilik sektorii olusumunu gergeklestirerek ve
devamli sekilde yeniliklerle ilerlemeye devam etmektedir. 1990’11 yillardan itibaren
bankacilik sektorii miisterilerine her an hizmet sunabilen bir sektdr haline gelmistir.

Giliniimiizde bankacilik sektorii insanlar i¢in 6nem arz eden islevler igermektedir.
Bankacilik sektorii ve bankacilik {iriin ve hizmetleri teknolojik ilerlemelere de dayanarak
devamli yenilenerek ve kendisini giincellemektedir.

Son zamanlarda kiiresellesmeden kaynakli olarak rekabette yasanan artisa benzer
sekilde hizli ilerlemeler ve degisimler bilhassa hizmet kolunda etkisini ortaya koymustur.
Bu degisimler ile beraber bankacilikta da bulunan, yogun rekabet alaninda varliklarinm
devam ettirip basarili olmak isteyen firmalarin hizmet kalitelerini miisteri odakl stratejilere
gore belirlemeleri ve kismen miisteri sadakatinin olduk¢a az oldugu bu kolda miisteri
sadakati ve memnuniyeti terimine dnem gostermeleri gerekliligi 6n plana ¢ikmustir.

Baska rakipleri ile rekabet edebilmeleri agisindan bankalar, miisteri memnuniyetini ve
sadakatini 6ne ¢ikarmak mecburiyetindedir. Miisteri memnuniyetinin elde edilmesi, hizmet
farkliliklar1 ve saglanilan hizmetlerin niteligine dayanmaktadir. Miisterilerin hizmet kalite
beklentileri ne derece farklilik gdsterse de banka tarafindan saglanilan hizmet niteliginin
belli diizeye erismesi beklenmektedir.

Bankalar degisimlere uyum saglayabilmek adina, yeni stratejiler ortaya koymak ve
uygulamaya alabilmek i¢in alt yapilarii, teknoloji ve bankacilik yontemlerini
biitiinlestirebilen miisteri odakli yapilarla donatmak zorunda kalirlar. Bilhassa hizmet
firmalarinin basarisinda, miisteriyle temas noktalarinin miisteride memnuniyet ve sadakat
olusturmas1 gerekmektedir. Miisteriyle temas noktalarina giderek daha c¢ok ihtiyag
duyulmasinin sebebi, miisteri segim ve beklentilerinin ¢ogalmasinin ve miisterinin kendine

daha c¢ok deger gosterilmesini istemesinin bir neticesidir. Bu nedenle bu ¢alismada bireysel



bankacilikta hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkinin
incelenerek dneminin anlasilmasi amaglanmaktadir.

Bu kapsamda c¢alisma 4 boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde; bireysel bankaciliga
dair bilgilere yer verilmistir. Ikinci boliimde; kalite, hizmet ve hizmet kalitesine dair bilgilere
yer verilmis olup bireysel bankacilikta hizmet kalitesinin dneminden bahsedilmistir. Ugiincii
boliimde; miisteri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine dair bilgilere yer verilmis
olup bankacilik sektoériinde memnuniyet ve sadakatin onemine deginilmistir. Dordiinci
boliimde ise literatiir taramasina, aragtirma yontemine, bulgulara ve Onerilere yer verilerek

calisma sonlandirilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

1. BANKACILIK ve BIREYSEL BANKACILIK

1.1. Banka ve Bankacilik islemleri

Giinden giine degisiklere maruz kalmis olan banka kelimesinin kdkeni, Italyancada
“Banco” kelimesinden tiiretilmistir (Kaya, 2013: 3). Bankaciligin var olusundan bu yana
bankalar ¢esitli bicimlerde ifade edilmistir. Banka kredi, sermaye ve para ile alakali biitlin
islemlerin yapilmasina olanak taniyan, islemleri revize eden, kisisel ya da kamusal
sahislarla, firmalarin bankacilikla ilgili biitiin gereksinimlerini gideren ekonomik bir
birimdir (Milli Egitim Bakanligi, 2011: 3).

Altintas, bankalar1 kar amaci giiden ve diizenli olarak finansal varlik alim satim1 yapan
ve finansal yatirim yapan, 6diing alan ve ddiing veren kuruluslar olarak tanimlamaktadir
(Altintag, 2020: 28). Emek, ise bankay1 yatirimcilara kredi olarak tasarruf mevduati saglayan
bir kurum olarak tanimlamistir (Emek, 2007: 23)

Gilinlimiizde bankalar, genis kitlelerden mevduat seklinde kaynak elde eden, bu
kaynaklar1 bor¢ verme ve diger finansal faaliyetlerde kullanan, bu iglemleri kalic1 bir meslek
olarak goren ve ekonomide giivene dayali para yaratan finans kuruluslar1 olarak
tanimlanmaktadir (Kalayci, 2013).

Eytipgiller (1994), kredi, sermaye ve para ile ilgili her tiirlii islemleri yiiriiten ve
diizenleyen, oncelikle kisi ve sirketlerin bu alandaki ¢esitli ihtiyaclarini karsilamaya yonelik
faaliyetlerini destekleyen ekonomik bir varlik oldugunu belirtmektedir. Altug (2000), bu
mevduatlar1 farkli kredi sirketlerinde en verimli sekilde kullanmayr amaglayan mevduat
kabulii ya da 6zetle; temel faaliyeti diizenli olarak kredi almak ve saglamak olan ekonomik
bir kurum olarak tanimlanabilecegini ifade etmistir.

Glinlimiiz itibariyle bankanin tam olarak bir tanim1 ortaya konamamaktadir. Neden
olarak bankalarin fazla cesitli olan konularla alakadar olmasi ve bankalarin yapmis oldugu
birtakim isleri banka kapsamina dahil olmayan cesitli isletmelerinde yapmakta olmasi
seklinde ifade edilebilir. Ornegin, bankalar kredi veren kuruluslar olarak listelendiginde,
sigorta sirketlerini, hisse senedi ve bono yerlestirme sirketlerini ve hatta banka olarak
sermayelerini 0diing vererek baska gelir elde edenleri kabul etmek zorundadirlar.
Bankalardan tasarruf kabul eden kurumlar denildiginde bu kez 6zel tasarruf kooperatifleri

banka olmali, Sinai Kalkinma Bankasi, Sinai Yatirim Bankasi ve Merkez Bankasi gibi



kamudan tasarruf kabul etmeyen kurumlar banka olmamal: diisiincesi akla gelmektedir. Ote
yandan, bankalar para arzi kurulusu olarak ifade edildiginde, merkez ve ticaret disindaki
bankalarin banka olarak goriilmesine gerek yoktur. 1977 yilinin sonlarina dogru, AB'nin
yiiriitme organi olarak hareket eden Avrupa Komisyonu, bankalarin etkinligine iligkin bir
yonerge hazirlamig; bunu "kamudan mevduat veya 6denecek fon kabul eden ve kendi

hesabina kredi kullanan girisimciler" olarak tanimlamistir (Altug, 2000).

1.2.  Bankacilik Sektoriiniin Tanimi

Bankalar finans sektoriinde 6nemli bir oyuncudur. Bankalarin iilke ekonomisindeki
Oonemi siirekli artmaktadir. Bankalar, paraya ihtiyaci olanlar ile fazla verenler arasinda
baglanti kurarak para arzi ve talebi arasinda bir denge saglamaktadir. Bankalar, iilke
ekonomisinin siirekli ve giiglii olarak devam ettirilmesinde ciddi derecede rol oynamaktadir
(Geng ve Sasmaz, 2016: 36).

Bankacilik sektorii, finansal varliklarin korunmasi, sermaye artirimi amaciyla
kullanilmast ve bu uygulamalarin devlet tarafindan hayata gecirilmesini igcermektedir
(Dogan, 2013: 16). Varliklar1 sermaye olarak ele almak, esas olarak bankalarin mevcut
kaynaklarimi kredi seklinde yonetmeleri ve kredilere uygulanan faizden kar elde etmeleri
anlamina gelmektedir. Bankacilik sektorii her zaman miimkiin oldugu kadar yatirim yaparak
riski yaymaya calismistir. Boyle dngoriillemeyen bir durumda, risk farki bankanin iflas
etmesini engellemektedir. Ek olarak, ¢esitlilik eksikligi baska sorunlara neden olmaktadir.
Bankalar modern ekonominin temelini olusturur. Ulkelerde bankalar yiiziinden ekonominin

riske atilmamasi i¢in ihtiyati kanunlar bulunmaktadir (Catalbas ve Atan, 2005: 50).

1.3. Bankacihig@in Tarihsel Gelisimi

Bankacilik tarih olarak MO 3500°1lii senelerde baslamustir. Siimer, Babil ve Eski
Yunan kiiltiirlerinde bankacilik islemlerine benzeyen islemlerin gergeklestirildigi ortaya
konmustur. Denizciligi ve ticaretin gelisim gostermesiyle birlikte bankacilikta da ilerlemeler
yasanmistir. 1900 senelerinde cagdas bankacilik uygulamasina baslanmistir. Tirkiye’de
Tanzimat Déneminin ilani ile beraber yabanci bankalar ile baglamis olan bankacilik islemleri

Cumbhuriyet Doneminde hizlanmistir (Aydin, 2006: 16).



Parthenon ve Apollon tapinaklart mevduat almaya, para basmaya ve kredi vermeye
baslamistir. Bankalar devlet denetimine tabidir. ilk kamu bankalar1 da Antik Yunanistan'da
kurulmustur. Banka ¢alisanlari i¢in yiiksek faiz oranlar1 sonucunda her site bir devlet bankasi
olusturmaya baslamistir. Ilk bankacilik krizi Atina'da meydana gelmistir. Bu kriz, bazi
bor¢larin iptali ve bor¢lularin paralarinin yeniden degerlenmesiyle asilmistir (Giinal, 2001).

Avrupa'nin orta ¢ag din adamlar1 ve savaslari sonucunda bankacilik sektorii gelisim
gosterememistir. 12. ve 15. Yizyillarda Avrupa'da kurulan ticaret fuarlari, gliniimiiz
bankacilik sisteminin temellerini atmistir (Ogal, Colak, 1999). 1694'te Ingiltere Bankasi'nin
kurulmasiyla baglayan merkez bankaciligindan dogan 1913'te Federal Rezerv Bankasi'nin
olusturulmasi, modern bankacilik sisteminin temelini olusturmaktadir.

Bugiinkii halini alana dek bankacilik sistemi seneler i¢inde devamli olarak biiyiime ve
gelisme gostermistir. Bu durum devamliligini korumakta olup bankacilik teriminin ve
etkinliklerinin kalict ve kapsamli bir tanimini ortaya koymak miimkiin olmamaktadir. Hala
gelisim gostermekte olan bankacilik alaninda bilhassa glintimiizdeki teknolojik ilerlemeler
dogrultusunda pek ¢ok yeni hizmetler ortaya konulmaktadir. Esas olarak bankalar, fon elde
eden ve elde ettigi kaynaklar1 fon gereksinimi olan tiizel ve gercek sahislara uzun ve kisa
vadeli olarak aktaran, mali kurumlar seklinde ifade edilebilir. Bu sekilde tanim olarak
banka, mevduati tahsil eden, 6z kaynaklar1 krediler vasitasiyla elde eden ve araci islemleri
saglayan ve genellikle para ile alakal1 biitiin hususlarda faaliyete bulunmaktadir denilebilir.

Yani bireylerin belirli bir siire harcamadiklar1 parayr kabul eden ve kredilerin
O0denmesine, para transferlerine, kambiyo senetlerine vb. aracilik eden bir acentedir. Diger
finans kuruluslarindan bankalarin temel 6zelligi mevduat ve kredi iirlinleri sunmalaridir
(Battal, 2004)

Tiirkler, gerek orf, adet, gelenek ve gorenekleri agisindan gerekse faizin dinen yasak
olmast nedeniyle bankacilik sistemiyle diger iilke ve toplumlara gore daha geg
karsilasmaktadir. Tiirkler bankacilik sektdriiyle ilk kez Osmanli Imparatorlugu déneminde
tanigmiglardir. Bankacilik sistemi ve gelismis bir ticaret kiiltliriine ihtiya¢ duyulmasina
ragmen, bankacilik sistemi ancak 19. yiizyiln ortalarinda, Osmanli Imparatorlugu
doneminde, Tiirk bankacilik sektoriinlin temellerinin atildigi ve faaliyete gegtigi zaman
gelismistir.

Cumbhuriyet doneminde bankacilik alaninda faaliyet gosteren bankalarda biiyiik bir
gelisme oldugu goriilmektedir. 1923 yilinda 22'si yerli 13'ii yabanci olmak iizere toplam 35
banka faaliyet gostermistir (Yetiz, 2016).



1.4. Bankacilik Cesitleri

Gliniimiizde bankacilik sektdriinde birbirinden farkli faaliyetler gosteren bankalar
bulunmaktadir. Zaman igerisinde ¢esitli aktiviteler sunan bankalarin birbirinden ayrilmasi
sonucunda bankalar kriterlerine gore gruplara béliinmiistiir. Ulkelerin mali sektdrlerine gore
bankacilikta ¢esitlilik arz etmesi, bankaciligin 6nem diizeyinin iilkelere gore degisim
gostermesi, birbirinden farkli amaclarla faaliyet gostermek maksadiyla olusturulmus olan
bankalarin amaclar1 disindaki bankacilik faaliyetlerinin gdsteriyor olmasi bankaciligi
gruplandirilmasi hususunda zorluk yasamanin 6nem arz eden sebeplerindendir.

Ulkemizde Eyliil 2022 tarihi itibariyle faaliyet gdsteren 57 adet banka bulunmaktadur.
Bu bankalarin 35'1 mevduat bankasi, 16’s1 Kalkinma ve Yatirim Bankasi ve 6’s1 ise Katilim

Bankasi olarak faaliyet gostermektedir.

Tablo 1.1. Bankacilik Sisteminde Banka Sayisi

Banka Cesitleri Adet
Mevduat Bankasi 35
Kalkinma ve Yatirim Bankasi 16
Katilim Bankasi 6
Toplam 57
Kaynak: TBB

Yillar itibariyle lilkemizdeki banka sayilar1 Tablo 1.2° de yer almaktadir. Banka
sayllarina Mevduat Bankalari, Katilim Bankalari, Kalkinma ve Yatirnm Bankalar1 dahil

edilmistir.

Tablo 1.2. Yillar Itibariyle Ulkemizdeki Banka Sayilari

Kamusal — Ozel Yabanci Kalkinma

Yil Sermayeli Sermayeli Sermayeli TMSF’ye Devredilen ve Katilim Toplam
Mevduat Mevduat Mevduat  Bankalar Yatirim Bankalari
Bankalar1 Bankalar1  Bankalari Bankalar1

2017 3 9 21 1 13 5 52

2018 3 9 21 1 13 5 52

2019 3 9 21 1 13 6 53

2020 3 8 21 2 14 6 54

2021 3 8 21 3 16 6 57

Kaynak: TBB



Tablo 1.2 incelendiginde son yillarda katilim bankalarinda ve TMSF’ye devredilen
banka sayilarinda artis, 6zel sermayeli mevduat bankalarinda ise azalig goriilmektedir.
Mevduat Bankalar1, Katilim Bankalari, Kalkinma ve Yatirim Bankalarinin yurt igi ve

yurt dis1 toplam sube sayilar1 Tablo 1.3’ de yer almaktadir.

Tablo 1.3. Ulkemizde yer alan bankalarin sube sayilari

Kamusal — Ozel Yabanci Tas.Mevd.Sig.Fonu Kalkinma
Sermayeli Sermayeli  Sermayeli ) 18- ©ove Katilim

il Mevduat  Mevduat  Mevduat [B)gx{(.alar Yatirim Bankalar1 Toplam
Bankalar1 Bankalar1  Bankalari Bankalar1

2017 3.677 4.013 2.809 1 50 1.032 11.582
2018 3.718 3.963 2.718 1 54 1.122 11.576
2019 3.707 3.785 2.644 1 62 1.170 11.369
2020 3.701 3.643 2.529 2 64 1.253 11.192
2021 3.715 3.573 2.434 2 68 1.265 11.057
Kaynak: TBB

Tablo 1.3 incelendiginde son yillarda katilim bankalarimin subelesmesi nedeniyle
katilim bankalarinin sube sayilarinda artig goriinmekle birlikte genel olarak dijitallesmenin
ve kii¢iilmenin etkisi ile banka sube sayilarinda diisiis oldugu tespit edilmistir.

Mevduat Bankalari, Katilim Bankalari, Kalkinma ve Yatirim Bankalarinin toplam

calisan sayilar1 Tablo 1.4’te yer almaktadir.

Tablo 1.4. Ulkemizde yer alan bankalarin ¢alisan sayilari

Kamusal  Ozel Yabanci Tas.Mevd.Sid. Fonu Kalkinma
Sermayeli Sermayeli  Sermayeli ' =18 ©ove Katilim

il Mevduat Mevduat  Mevduat [B):;]/Ir(.alar Yatirim Bankalari Toplam
Bankalar1 Bankalar1 Bankalari Bankalar1

2017 58.502 73.460 56.079 225 5.238 15.029 208.533
2018 60.195 72.025 54.478 220 5.395 15.654 207.967
2019 60.365 69.071 54.000 223 5.178 15.948 204.785
2020 61.592 67.498 52.155 243 5.124 16.926 203.538
2021 61.874 66.133 51.420 254 5.567 17.083 202.331
Kaynak: TBB

Tablo 1.4 incelendiginde son yillarda katilim bankalarinin subelesmesi nedeniyle
katilim bankalarinin personel sayilarinda artis goriinmekle birlikte genel olarak
dijitallesmenin etkisi, kii¢iilmenin etkisi, banka sube sayilarinda diisiisiin etkisi ve maliyetler

nedeniyle ile personel sayisinda ciddi derecede diisiis oldugu tespit edilmistir.



1.4.1. Mevduat bankalar:

Mevduat bankalar1 genellikle gelismis iilkelerde bulunmaktadir. Bireylerin kiigiik
tasarruflarini toplayip isletmeyi hedefleyen bankalardir. Kisa ya da uzun vadeli mevduatlari
toplamakta ve bunlarin karsiliginda faiz vermektedirler (Glimiis, 2014: 45).

Kredi ve mevduat, mevduat bankalarinin konsept olarak iki temel 6geleridir. Fon
toplayip, toplanan bu mevduati finansman olarak ekonomiye kazandiran kurulus bir
mevduat bankasidir (Kuntalp & Omag, 2006: 13).

Ozer’e gore mevduatlar, 6z kaynaklar ve kullanilan krediler, mevduat bankalarinin en
onemli fon kaynaklaridir. Bankalar bu fonlar1 finansman vererek ya da menkul kiymet satin
alarak degerlendirmektedir (Ozer, 2012: 15).

Onem arz eden fon kaynagi olan, insanlardan elde edilen tasarruf mevduatlari olan
mevduat bankalarinin 6z sermayeleri genellikle diisiiktiir. Kisa vadeli ve kredili para
konularinda uzman hale gelmislerdir. Mevduat bankalarinin bor¢ vermek ve bor¢ almak
olarak belirli iki fonksiyonu bulunmaktadir (Basar & Coskun, 2006: 61).

Mevduat bankalar1 genellikle piyasadan fon temin etme vasitasiyla borglansa da nadir
de olsa uygun kredi olanaklarina denk geldiklerinde uluslararasi finans ya da banka

kuruluslarindan da borg alabilmektedirler (Bayrakdaroglu, 2013: 13).

1.4.2. Katihm bankalar

Tiirkiye'de ve diinyada bircok Miisliiman faiz gelirine karsidir. Ciinkii Islam inancina
gore faiz geliri haramdir. Bu nedenle mevduat bankalarinin faize yonelik kurulmasindan elde
edilen faizi kullanmak istemeyenlerin sermayesi atil durumdadir. Atil sermaye, mevduat
sahibi ve lilke ekonomisi i¢in bir kaybi temsil etmektedir. Bu tiir bankalar, atil sermaye i¢in
para piyasasinda faiz kazanmak istemeyen, mevduatini faiz sistemi kullanan bankalara
birakmak istemeyen, ancak birikimlerini biriktirmek ve kullanmak istemeyenler igin
olusturulmustur. Katilimci1 bankalarin elde ettigi mevduatlar1 degerlendirmek igin farkli
yontemler kullanilmaktadir. Baska bir deyisle, katilimc1 bankalarin kar veya zararda faiz
degil, kar pay1 vardir (Cegen, 2010).

Bankacilik Kanunu'nun 3. Maddesinde katilim bankalar1 6zel cari hesaplar ve katilim
hesaplar1 araciligiyla fonlara erisen ve finansman saglayan kuruluslardir.

Islami kurallara uygun faizsiz kriterler temelinde faaliyet gosteren Tiirkiye'de katilim

bankaciligi, tiim faaliyetlerini bu kritere gore yiiriitmektedir, kar ve zarara katilim



kriterlerine gére mevduat toplamakta ve toplanan mevduati kullanmaktadir (Stimer, 2020:

19).

1.4.3. Kalkinma ve yatirim bankalari

Kalkinma Bankalari; azgelismis veya gelismekte olan iilkelerde fon sikintisi ¢eken
girisimcilere sagladiklar1 yatirimlar i¢in teknik yardim ve fon saglayarak endiistriyel
kalkinmay1 hizlandirmay1 amaglayan bankalardir. Bu tiir bankalar 6zel ¢abalarla veya devlet
destegiyle kurulabilir. Kalkinma bankalari, sagladiklar1 kaynaklarla ticari ve sinai yatirimlari
ve konut insaatini1 finanse etmek i¢in olusturulmaktadir. Uzun vadeli ortakliklar ve krediler
seklinde, yatirrm amacli olusturulan projelere fon aktarilmaktadir. Ayrica yatirimlar igin
yabanci sermaye ile ortakliklar saglamaktadirlar. Katilime1 bankalar yetkili olmadiklari i¢in
piyasadan mevduat toplayamamaktadirlar. Menkul kiymet ihra¢ etmek sartiyla fon
saglayabilmektedirler veya devlet mali yardimi1 ve uluslararasi piyasadan kredi ile fon
saglayabilmektedirler. Katilimc1 bankalar, sermayeleri ve teknik yardimlari ile kalkinmay1
desteklemektedir (Pinar ve Erdal, 2017: 219).

Yatirim bankalari, girisimciler i¢in projeleri finanse etmektedir, finansmana uygun
olmayan yatirimcilara kredi vermekte ve ¢ikardiklari fonlardan kendi hesaplarina menkul
kiymet satin almaktadirlar. Yatirnm bankalari, ellerindeki menkul kiymetleri insanlara
yeniden satisa sunduklari i¢in i¢in menkul kiymet saticisi gibi de da adlandirilabilir (Akbulak
vd., 2004: 82).

1.4.4. Merkez Bankasi

Banknot ihraci, fiyat istikrarini saglamak, sabit bir licret karsiliginda, devletin
saymani, iilkenin uluslararasi parasal enstriimanlarinin muhafazasi, devletin mali ve
ekonomik danismanligy, ticari bankalarin nakit rezervlerinin yonetimi, takas islemleri, banka
havalesi ve tasfiye isleri, kredilerin denetimi ve organizasyon gibi yetki ve sorumluluklar
olan bankalardir (Ibis vd., 2018: 64).

Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi, Tiirkiye'de para ve doviz kuru politikasinin
yonetiminden esas olarak sorumlu kurumdur. Merkez Bankasi Kanununda diizenlenen ve
bes temel alanda gruplandirilan bankanin gorev ve sorumluluklari agagida belirtilmistir

(Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi, 2021).



e Fiyat Istikrar1.

e Para Basma.

e Finansal Istikrar.

e Doviz Kuru Rejimi.

e (Odeme Sistemleri.

1.5. Bireysel Bankacihk

Kendi birimleri veya istirakleri araciligiyla miisterilerine bankacilik hizmeti sunan ve
finansman hacimleri kurumsal bankalara gore daha kiigiik olan bireysel bankalar, bankacilik
sektoriiniin gelismesi sonucunda tiiketicilerin ihtiyaclarina uygun genis bir hizmet ve iiriin
yelpazesi olusturmuslardir. Bireysel bankacilik piyasasinda tiiketicilerin temel finansal
ihtiyaglarina yonelik sunulan hizmetler mevduat tahsilati, kredilendirme, finansal
danigsmanlik ve 6deme sistemleri ile ilgili hizmetler olarak ifade edilebilir (Alparslan, 1994:
55).

Bu agidan bakildiginda bireysel bankacilik, perakende bankacilik olarak
siiflandirilabilir. Bireysel bankacilik hizmetleri de o6zellikle son donemde sektorii
dontistiirmiistiir. Tiiketici odakl iletisim hiz gerektirir. Her sirket, miisterilerini bekletmenin
fayda kayb1 anlamina geldiginin bilincindedir. ATM, telefon bankaciligi, POS ve internet
gibi erisim kanali teknolojilerini biinyesine katan bankalar teknolojinin gelisimine paralel
hareket ederek veri ambarlari, ¢agri merkezleri vb. 2000 yilindan itibaren sistemlere yatirim
yapmaya baslamislardir. Ancak 6nemli bir gelisme, mobil bankacilik terimidir.

Finansal araclarin dogrudan veya dolayli olarak para transferi islemleri i¢in
hazirlandig1 piyasalara “Finansal Piyasalar” denir. Finansal piyasalar, fon arzi ve talebindeki
akis1 diizenleyen kuruluslar, akisa neden olan finansal araglar ile yasal ve idari kurallarin
diizenlendigi piyasalardir.

Finansal hizmetler sektoriiniin en 6nemli kurumlarindan biri olan bankalarin temel
islevi fon saglamak ve kullanilabilir hale getirmektir. Farkliliklarin oldugu bir finans
diinyasinda, bankalar sorumluluklarin1 yerine getirirken siirekli yenilik arayisindadir. Bu
anlamda bankalarin hayata gecirdigi yeniliklerden biri de bireysel bankacilik uygulamalari
olmustur. Bireysel bankacilik, bankalarin pazarlama ve teknolojiyi birbirini tamamlayici

olarak gormelerinden dolayi, bireylerin siirekli degisen ve artan ihtiyaglarimi karsilayan,
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teknolojik imkanlari ¢agdas bir pazarlama anlayisi icinde degerlendiren bir bankacilik
hizmeti olarak ifade edilebilir (Muratoglu, 1998: 21).

Satin alma giicliniin her toplumda yeni talepler yaratmasi ve mevduat ve kredi
isletmelerinde rekabet sezonunun baslamasi hizmet ve arzin ¢esitlenmesini miimkiin
kilmistir. Bu sayede geleneksel bankacilik anlayisinin yerini, degisen kosullara kolayca
uyum saglayabilen ve miisterilerin ihtiyaglarina gore uyarlanabilen bankaciliga birakmis ve
bankalar bu piyasada orta gelirli tiiketicilere fayda saglayan farkli {irlinler sunmaya
baslamistir. Sadece isletmelerin finansal ihtiyaglarina hizmet eden bankalar, artik dogrudan

son tiiketicinin finansal ihtiyaclarina yonelik hizmetler de sunmaktadir.

1.5.1. Bireysel Bankacihigin Gelisimi

Son yirmi yilda bireysel bankaciligin 6nemi biiylik Olglide artmistir. Bireysel
bankacilik hizmetlerindeki gelismeler, gelismis iilkelerde saglanan ekonomik refahin yanm
sira Ozel kisilerin yasam standartlarinin yilikselmesi, tasarruflarinin artmasi, tliketim
harcamalar i¢in kredi talebindeki artis ve bunun sonucunda, bankalar bireysel miisterileri
potansiyel olarak gormektedir (Alparslan, 1994: 53).

Finans diinyasinin dinamik yapis1 birgok yeniligi de beraberinde getirmektedir. Siirekli
degisimin ana nedenlerinden biri rekabettir. Finans sektoriinde faaliyet gosteren kurum ve
kuruluglarin sundugu finansal hizmetlerden son déonemde hem diinyada hem de Tiirkiye'de
bireylere yonelik hizmetler dnemli 6l¢iide artmistir. Kiigiik tasarruf sahiplerine ve satin alma
giiciine sahip orta gelir gruplarina yonelik biiylik ve orta dlgekli bankalar, daralan pazarin
disa agilmasi icin basta kredi kartlar1 olmak tizere g¢esitli teknolojik gelistirme projeleri ile
tiikketicilerin dikkatini ¢ekmeye ¢alismaktadir. Rekabetin yogun oldugu finans sektoriinde,
satilamayan varliklar tiiketici kredileri, ihtiyag kredileri, tasit kredileri ad1 altinda tiikketim
kapasitesi yiiksek ve riski diislik kesimlere yonlendirilmektedir (Alpergin, 1990: 5).

Rekabet avantaji kavrami, bir kurulusun daha iyi miisteri degeri yaratarak pazardaki
rakiplerine gore bir avantaj elde etmesi anlamina gelmektedir. Rekabet avantaji elde etmenin
bircok yolu vardir. Rekabet avantaj1 elde etmenin yollarindan biri de rakiplere gore kalite ve
fiyat avantaji saglamak, miisteri degeri yaratan yeni pazar firsatlarini rakiplerin oniinde
saglamak ve degisen miisteri talep ve ihtiyaclaria hizli cevap vermektir (Akin, 2001: 253).

Tiirk bankalar1 1988 yazinda tiiketici kredisi piyasasina girmeye baslamislardir. Kredi
kart1 kullanim1 1960'l1 yillarda baslasa da 1980'lerin ortalarindan sonra daha yaygin hale
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gelmistir. 1980 sonrasinda uygulanan yiiksek faiz politikasi ile kredibilitesi yiiksek olan
kurumlar kendi kendine yetme egilimine girmis ve kredi talepleri azalmistir. Kredi
riskindeki artis, kredi taleplerinin daha ¢ok kiigiik girisimcilerden gelmesinden
kaynaklanmistir. Bu gelisme, bankalarin tiiketici kredisi ile pahali fonlar yaratmasi, riski
paylasmasi, kredi verme verimliligini artirmasi ve reklam ve hizmet tanitimi yoluyla miisteri
sayisini artirmast ile sonucglanmistir. Yakin zamana kadar ihtiyag kredileri Tiirkiye'de biiyiik
bir zincire ulagsma basaris1 gostermislerdir. Ticari bankalar sanayi sirketlerini (fabrikalari),
sanayi sirketleri genel tiiccarlar1 desteklemis ve son olarak tiiccarlar tiiketicilere kredi
olanagi sunmustur. Bu baglamda, hane halki parasi esasen hane halki tiiketimini finanse
etmede uzun bir yol kat etmis ve hane halklarina daha yiiksek bir fiyatla ulasmistir.
Bankalarin baslattig1 ihtiya¢ kredileri ile uzun zincir kirilmis ve banka dogrudan tiiketicilere
ulasabilmistir. Bu sayede kisi artik sadece bir para yatirma araci olarak goriilmemektedir.
Otomatik vezne makineleri (ATM'ler) sayesinde bireylerin her zaman yanlarinda nakit
tasima zorunlulugu biiyiik 6l¢iide ortadan kalkmistir. Elektronik bankacilik hizmetleri daha
da ileri giderek satis noktasinda para transferi teknolojisini meydana getirmistir (satis
noktasindan elektronik para transferi / EFTPOS). Bu teknoloji sayesinde alicilar, satis
noktalarindaki kart terminallerinden 6deme i¢in kendi banka hesaplarindan saticinin
hesabina para aktarabilmektedirler.

Tiirk bankacilik sektoriinde bireysel bankacilik hizmetlerinin tasidigr 6zellikler
asagidaki gibidir;

e Miisteri sayis1 ¢oktur,

e Piyasadaki hicbir mevduat sahibinin mevduati, toplam mevduatlar icerisinde

onemli bir pay sahibi degildir,
e Mevduatlarin vadeleri degisiklik gosterebilmektedir,
e Bankadan kredi kullanmis pek ¢ok kisi bulunmaktadir ve bunlarin higbiri toplam
krediler icerisinde 6nemli bir pay sahibi degillerdir,

e Verilen hizmetlerde, agirlikli olarak elektronik sistemlerden faydalanilmaktadir,

e Uriin ve hizmetleri en ¢ok isteyen, tasarruf sahipleri ve tiiketicilerdir,

e Bireyselde kazanilan ve 6denen faiz orani, kurumsala gore daha fazladir (Kiigiik,

1993: 30-31).
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1.5.1.1. Bireysel bankacihigin diinyada gelisimi

Perakende operasyonlarinin 6nemi son yirmi yilda artig gdstermistir. Bireylerin yasam
standardi, tasarruflarin artmasi, tiiketici kredisine olan yiiksek talep ve bankalarin gelecegi
potansiyel bir pazar olarak gérmesi bireyleri yormaktadir.

Finans diinyasinin dinamik yapis1 birgok yeniligi de beraberinde getirmistir. Siirekli
degisimin ana nedenlerinden biri rekabettir. Finans sektoriinde faaliyet gosteren kurum ve
kuruluglarin sundugu finansal hizmetlerden son donemde hem diinyada hem de Tiirkiye'de
bireylere yonelik hizmetler 6nemli Olglide artmistir. Satin alma giicii olan kiigiik tasarruf
sahiplerini ve orta gelir gruplarin1 hedefleyen biiyilik ve orta dlgekli bankalar, basta kredi
kartlar1 olmak tizere gesitli teknolojik gelismelerle tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek daralan
pazarla bas etmeye calismaktadirlar. Rekabetin yogun oldugu finans sektoriinde satilamayan
varliklar, tiiketici kredileri, tasit kredileri, ihtiya¢ kredileri, konut kredileri gibi diisiik riskli
ve yliksek tiiketimli segmentlere yonlendirilmistir.

1609'da kurulan Amstercamsche Bank, modern bankaciligin etkinligini gdsteren ilk
banka olarak tarihe gecmistir. Yeni sezonla birlikte Avrupa'da meydana gelen 6nemli
ekonomik ve diislince degisiklikleri sonucunda faiz hakkinin devreye girmesi bankacilik
sektorlinlin gelisimini engelleyen en 6nemli unsurlardan birini ortadan kaldirmistir.

19. yiizyilda sanayi devrimi ve ticaretin gelismesi bankacilik sistemini biiyiik bir hizla
gelistirmis ve bankalar1 parasal iliskilerin yakinlastig1 en 6nemli finans kurumlarindan biri
haline getirmistir. Bu donemde bankacilik sektoriiniin gelismesi bir merkez bankasi
olusturmus ve Avrupa'da bir¢ok merkez bankasi kurulmustur. Bu her iilkede ayni olmasa da
bireysel mevduat alarak fon yaratan bankalar ticarette uzmanlasirken, 6z sermaye ile ¢alisan
bankalar yatirnm ve kurumsal bankacilikta uzman bir hale gelmistir. Bankacilik sistemi
baslangigta bir¢ok kurum ve kuruluga hizmet etse de 20. yiizyilda bireysel bankacilik
uygulamalarinin norm haline geldigi ortaya ¢ikmustir. Kredi kart1 ilk olarak 1914 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri'nde ortaya c¢ikarken, 1928 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri'nde ticari bankalarin tiiketici uygulamasi baglamistir. 1928'de National City Bank
of New York bir kisisel bor¢ departmani kurmus ve kisisel kredi siirecime baslamistir.
Ancak, pratik sorunlar nedeniyle, bu tiir krediler uzun bir siire Amerikan bankacilik
hizmetlerinden kaldirilmistir. Ikinci Diinya Savasi sonrasinda dogup gelisen tiiketim
toplumunu anlayarak insanlar1 ve taksitli kredi ihtiyacini karsilayarak dinamik finans
diinyasinda rekabeti artirmigs ve bankacilik sisteminde bireysel bankacilik kavramini

olusturmustur. 1950'li yillarda perakende bankacilik ¢ercevesinde televizyon ve buzdolabi
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gibi dayanikl: tiiketim mal ve hizmetlerinin finansmani ihtiyaci ortaya ¢ikmigtir. 1960'larda
taksitli 6deme sistemi yerine tiiketici pazarmna giren bankalar dogmustur. Onceleri
tiikketicilere taksitli satis yapan saticilarin alacaklarini finanse eden bankalar, daha sonra
tiikketicilere dogrudan kredi yani faizli nakdi kredi vermeye baslamislardir.

Zamanla sosyal ve ekonomik kosullardaki degisiklikler bankacilik sektoriindeki
degisikliklerin uygulanmasinin 6niinii agmig, makine, tasit, konut ve mobilya alimlarinda
kullanilan ihtiyag kredileri onemli 6l¢iide artmistir. Ornegin; 1960 ve 1990 yillar1 arasinda
Amerika Birlesik Devletleri'ndeki toplam konut finansmani 162 milyar dolardan 3.214
milyar dolara yilikselmistir. 1980'li ve 1990'l1 yillarda sektdrde yogun bir teknolojik gelisme
yasanmis ve bankalarin teknolojik yatirimlari hizlanarak devam etmistir. Bu donemde
sadece Amerika Birlesik Devletleri'ndeki ticari bankalarin sayisi 15.000'e yiikselmistir
(Igellioglu, 2011).

1.5.1.2. Bireysel bankacihigin Tiirkiye’de gelisimi

Bireysel bankacilik hizmetleri son yirmi yilda biiyilk 6nem kazanmistir. Bireysel
bankacilik hizmetlerinin gelistirilmesi silirecinde, gelismis iilkelerde yasanan ekonomik
patlama, insanlarin yasam kosullarinin artmasi, tasarruflarinin artmasit ve artan talep
sonucunda bankalarin bireysel miisterileri potansiyel bir pazar olarak gérmeleri énem
kazanmugstir. Finans diinyasinin dinamik yapist bircok yeniligi de beraberinde getirmistir.
Siirekli degisimin 6nemli nedenlerinden biri rekabettir. Finans alaninda faaliyet gdsteren
kurum ve kuruluslarin sundugu finansal hizmetler arasinda dogrudan 6zel kisilerle ilgili
olanlar diinyada ve Tiirkiye'de son yillarda 6nemli 6lgiide artmistir. Daralan pazara agilmak
i¢cin satin alma giicline sahip kiiciik tasarruf ve orta gelir segmentlerine odaklanan orta ve
biiyiilk bankalar, basta kredi kartlar1 olmak iizere bir takim teknolojik gelismelerle
tilketicilerin dikkatini ¢cekmeye c¢alisiyor. Siddetli rekabet ortaminda, finans sektoriinde
satilamayan fonlar, tiiketici kredileri, tasit kredileri ve ihtiyac kredileri ad1 altinda diisiik
riskli, yiiksek tiiketimli segmentlere tahsis edilmektedir (Alpergin, 1990: 5).

Rekabet avantaj1 terimi, sirketlerin daha 1yi miisteri degeri yaratmas1 ve rakiplerine
gore pazarda firsatlar elde etmesi anlamina gelir. Rekabet avantaj1 elde etmenin ¢esitli yollar
vardir. Rekabet avantaj1 elde etme teknikleri, rakiplere karsi kalite ve fiyat firsatlar: elde
etmek, rakiplerden Once miisteri degeri yaratan yeni pazar avantajlari yaratmak ve

farklilasan miisteri ihtiyag¢ ve gereksinimlerine hizli yanit vermektir (Akin, 2001: 253).
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Tiirkiye’de Bireysel Bankacilikta Onemli Tarihler

e Tirkiye’de ilk Kredi Kart1 kullanim1: 1968
e Tiirkiye’de ilk ATM kullanimi: 1987
e Tiirkiye’de ilk Tiiketici Kredisinin kullandirilmasi:1988

Tiirk bankalarmin tiiketici kredileri alanina girmesi 1988 yazinda yasanmistir. Kredi
kart1 kullanimi1 1960'larda baglamig ve 80'lerin ortalarindan sonra yayginlagsmistir. 1980
sonrasinda uygulanan yiiksek faiz politikasi ile kredibilitesi yiiksek sirketler kendi fonlarina
yonelmis ve kredi ihtiyaclart azalmistir. Kredi bagvurularinin daha ¢ok kiigiik isletmelerden
gelmesi kredi riskinin artmasina neden olmustur. Bu gelismeler bankalar1 tiikketici kredileri
ile yiiksek maliyetli ek kaynaklara yatirim yapmaya, riski dagitmaya ve kredi verimliligini
artirarak miisteri sayisin1 artirmaya yoneltmistir. Yakin zamana kadar Tiirkiye'de ihtiyag
kredileri halka uzun bir zincirle ulasmak durumunda kalmistir. Ticari bankalar, iiretici
fabrikalara, iireticiler de ana tliccarlara finansal destek saglamaktadir ve son olarak tiiccarlar
ve tiiketiciler kredi agmak zorundadir. Bankalarin verdigi ihtiyag¢ kredileri ile uzun zincir
kirilds, tiiketiciler bankanin dogrudan alicis1 olmustur. Bu sekilde insanlar yalnizca bir fon
toplama araci olarak gériilmemistir. ATM'lerle birlikte insanlarin genellikle yanlarinda nakit
bulundurma zorunlulugu 6nemli 6l¢iide kaldirilmistir. Elektronik bankacilik gelisti ve satis
noktalarinda para aktarma yontemi ortaya ¢ikmistir. Bu teknik sayesinde miisterilerin kendi
banka hesaplarindan kartli terminallerden satis noktalarinda 6deme yapmak {izere saticinin
banka hesabina havale yapmak miimkiin hale gelmistir.

Tiiketiciler, bireysel bankacilik hizmetleri araciligiyla bankacilik sektoriine giderek
daha fazla baglanmaktadir. Bu durum bankacilik sektoriinii biiyiik ve karli bir sektor haline
getirmistir. Bu nedenle bireysel bankacilik hizmetleri; benzersiz tasarim, pazar arastirmasi
ve bilgi birikimi gerektiren tiiketici Uirlinleri haline gelmistir.

Tirk Bankacilik Sektoriiniin  Gelisiminde Banka Aktif, Kredi ve Mevduat
Biiyiikliiklerinin Gayri Safi Milli Hasilaya gore oran1 Tablo 1.5’te yer almaktadir.

Tablo 1.5. Aktif, Kredi ve Mevduat Biiyiikliikklerinin GSMH’ye oranlar

2017 2018 2019 2020 2021
Aktif / GSMH 98,8 97,3 97,9 1122 117,8
Kredi/GSMH 66,1 62,9 60,6 67,9 64,5
Mevduat / GSMH 54,7 54,2 57,3 65,5 69,5

Kaynak: TBB
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Tablo 1.5 incelediginde Mevduat ve Aktif Biiylikligiinden dolay1 Aktif/fGSMH ve
Mevduat/GSMH oraninin son yillarda yiikseldigi goriilmiistiir. Kredi/GSMH oraninin ise

dalgalandigi goriilmiistiir.

Tirk Bankacilik Sektoriinde Aktiflerin yillar itibari ile degisimi, Tablo 1.6°da yer

almaktadir.

Tablo 1.6. Tiirk Bankacilik Sektori Aktif Blyikligi

Milyon TL 2017 2018 2019 2020 2021
Kamusal Sermayeli Mevduat 1.010.196.86 1.246.933.82 1.526.227.14 2.321.524.47 3.279.320.55
Bankalar1 7 3 5 7 8
Ozel Sermayeli Mevduat Bankalar 2.130.145.14 £11.256.815.51 (15.394.911.52 3.731.501.78 3.699.153.25
Yabanci Sermayeli Mevduat Bankalart  777.166.464  892.371.226  975.165.162 }1'219'987'60 3'891'164'27
TMSEF’ye Devredilen Bankalar 2.628.444 3.217.934 3.498.209 3.436.658 5.171.707
Kalkinma ve Yatirim Bankalari 174.902.250 257.020.685 302.083.130 387.085.658 614.551.350
- 3.095.039.17 3.656.359.18 4.201.885.17 5.663.536.18 8.489.361.14
Bankacilik Sektorii 0 2 2 6 4

Kaynak: TBB

Tablo 1.6 incelendiginde Bankalarin Aktif Biyiikliiklerinin son 5 yilda ciddi derecede
arttig1 gorillmiistiir.
Tiirk Bankacilik Sektoriinde Kredilerin yillar itibari ile degisimi Tablo 1.7 de yer

almaktadir.

Tablo 1.7. Tirk Bankacilik Sektorti Kredi Biiyiikligii

Milyon TL 2017 2018 2019 2020 2021
Kamusal Sermayeli Mevduat 685.604.124  843.116.724 1.009.211.35 1.432.898.58 1.832.608.85
Bankalar1 8 6 6
Ozel Sermayeli Mevduat Bankalari 736.287.315 766.031.980 801.156.918  985.372.407 %'372'179'31
Yabanci Sermayeli Mevduat Bankalar1  506.383.256  544.141.520  576.919.048  723.959.080 997.731.860
TMSF'ye Devredilen Bankalar 1.036.430 1.565.004 1.904.084 1.767.525 3.178.163
Kalkinma ve Yatirim Bankalari 141.974582 209.945.707 229.073.645 281.668.955 442.066.104
- 2.071.375.70 2.364.800.93 2.618.265.05 3.425.666.55 4.647.764.29
Bankacilik Sektorii 7 5 3 3 5

Kaynak: TBB
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Tablo 1.7 incelendiginde Bankalarin Kredi Biiyiikliiklerinin son 5 yilda diizenli olarak
artig gosterdigi tespit edilmistir.
Tiirk Bankacilik Sektoriinde Mevduatlarin yillar itibari ile degisimi Tablo 1.8’de yer

almaktadir.

Tablo 1.8. Tirk Bankacilik Sektorii Mevduat Biiyiikliigi

Milyon TL 2017 2018 2019 2020 2021
Kamusal Sermayeli Mevduat 1.501.204.0 2.165.534.4
Bankalari 614.888.380 759.329.644 996.516.048 46 73
Ozel Sermayeli Mevduat 1.051.718.3 1.640.135.9
Bankalari 658.568.055 746.991.030 867.731.669 63 04
Yabanci Sermayeli Mevduat 1.205.631.0
Bankalari 439.636.556 530.251.135 610.550.268 755.040.484 57
TMSF'ye Devredilen Bankalar 92.384 93.098 158.510 239.650 587.653
1.713.185.3 2.036.664.9 2.474.956.4 3.308.202.5 5.011.889.0
Bankacilik Sektorii 75 07 95 43 87
Kaynak: TBB

Tablo 1.8 incelendiginde Bankalarin Mevduat Biiyiikliiklerinin son 5 yilda Kredilerde
oldugu gibi diizenli olarak artig gosterdigi tespit edilmistir.
Tiirk Bankacilik Sektoriinde Aktif Karliliginin yillar itibari ile degisimi Tablo 1.9°da

yer almaktadir.

Tablo 1.9. Tirk Bankacilik Sektorii Aktif Karlilig

Milyon TL 2017 2018 2019 2020 2021
Kamusal Sermayeli Mevduat Bankalar1 1,7% 1,2% 0,7% 0,8% 0,4%
Ozel Sermayeli Mevduat Bankalar1 1,5% 1,5% 1,2% 1,2% 1,8%
Yabanci Sermayeli Mevduat Bankalari 1,5% 1,6% 1,5% 1,1% 1,8%
Kalkinma ve Yatirim Bankalar1 1,7% 1,7% 1,9% 1,7% 2,0%
Bankacilik Sektori 1,6% 1,4% 1,2% 1,1% 1,3%
Kaynak: TBB

Tablo 1.9 incelendiginde Bankalarin Aktif Karliliginin 2018, 2019 ve 2020 yillarinda
diismesine ragmen 2021 yilinda ylikselise gecerek %1,3 olarak gerceklestigi tespit
edilmistir.

Tiirk Bankacilik Sektoriinde Sermaye Yeterlilik Rasyosunun yillar itibari ile

degisimi Tablo 1.10°da yer almaktadir.
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Tablo 1.10. Tiirk Bankacilik Sektorii Sermaye Yeterlilik Rasyosu

Milyon TL 2017 2018 2019 2020 2021
Kamusal Sermayeli Mevduat Bankalart 15,0% 15,1% 16,1% 16,9% 15,5%
Ozel Sermayeli Mevduat Bankalari 16,1% 16,9% 18,5% 19,3% 20,2%
Yabanci Sermayeli Mevduat Bankalari 18,5% 19,0% 19,5% 19,1% 18,9%
TMSF'ye Devredilen Bankalar 70,7% 104,6% 81,2% 67,5% 43,6%
Kalkinma ve Yatirim Bankalar 23,6% 24,2% 25,4% 25,8% 22,6%
Bankacilik Sektorii 16,8% 17,4% 18,4% 18,8% 18,4%
Kaynak: TBB

Tablo 1.10 incelendiginde Bankalarin Sermaye Yeterlilik Rasyosunun son 3 yilda
pek degisiklik gostermedigi ancak 2017 ve 2018 yillarina gore yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Sermaye Yeterlilik Rasyosu global bankacilik ve finans sistemine risk dl¢iimii ve
degerlendirme esaslar1 getirmek, etkin risk yonetimi ve piyasa disiplini olusturmak amaciyla
getirilen Basel Kriterlerinin énemli bir pargasidir. Ulkemizde bu oranin minimum %12
olmasi beklenmektedir.

Tiirk Bankacilik Sektoriinde Bireysel Kredilerin yillar itibari ile degisimi Tablo
1.11°de yer almaktadir.

Tablo 1.11. Tiirk Bankacilik Sektorii Bireysel Kredi Tutarlari

Milyon TL 2017 2018 2019 2020 2021
Bireysel Krediler 220.360 162.327 285.116 450.744 414.955
Kaynak: TBB

Tablo 1.11 incelendiginde Bireysel Kredilerin 2018 ve 2021 yillarinda bir 6nceki yila
gore diisiis gosterdigi tespit edilmistir. Son 5 yilda ise bireysel kredilerin yaklasik olarak
2’ye katlandig1 goriilmustiir.

Tiirk Bankacilik Sektoriinde Bireysel Kredi Cesitlerinin yillar itibari ile degisimi
Tablo 1.12°de yer almaktadir.
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Tablo 1.12. Tiirk Bankacilik Sektorii Bireysel Kredi Cesitleri ve Tutarlar1 (TL)

Milyon TL 2017 2018 2019 2020 2021
Tagit Krediler 5.561 4.589 4.956 8.819 9.119
Konut Kredileri 68.449 39.221  56.002  126.295 78.180
Ihtiya¢ Krediler 146.308 118.472 224.113 315566 327.617
Diger 43 45 45 64 39
Toplam Bireysel Krediler 220.360 162.327 285.116 450.744 414.955
Kaynak: TBB

Tablo 1.12 incelendiginde 2020 yilina gore sadece Konut Kredilerinde diisiil oldugu
diger Bireysel Kredi ¢esitlerinde ise ylikselis oldugu goriilmiistiir.

Tiirk Bankacilik Sektoriinde Bireysel Kredi Cesitlerinin Yiizdesel olarak yillar itibari
ile degisimi Tablo 1.13’ta yer almaktadir.

Tablo 1.13. Tiirk Bankacilik Sektorii Bireysel Kredi Cesitleri ve Tutarlari (%)

Yiizde 2017 2018 2019 2020 2021
Tasit Krediler 2,5% 2,8% 1,7% 2,0% 2,2%
Konut Kredileri 31,1% 24,2% 19,6% 28,0% 18,8%
Ihtiya¢ Krediler 66,4% 73,0% 78,6% 70,0% 79,0%
Toplam Bireysel Krediler 100,0% 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%
Kaynak: TBB

Tablo 1.13 incelendiginde 2021 yilinda Bireysel Krediler i¢erisinde en biiyiik payin
%79,0 ile Thtiya¢ Kredilerinin oldugu sonrasinda ise %18,8 ile Konut Kredilerinin oldugu

ve en son %2,2 ile Tasit Kredilerinin oldugu goriilmustiir.
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IKiINCi BOLUM

2. HIiZMET KALITESI

2.1. Hizmet Kalitesi Hakkinda Genel Bilgiler

Kalite ve hizmet teriminin anlasilmasi, uygulanmasi ve kontrolii, kendine has
Ozellikleri nedeniyle hizmet sirketleri s6z konusu oldugunda daha belirsiz ve karmagiktir.
Hizmetlerin temel Ozellikleri, miisterilerin satin alma yapmadan 6nce hizmetin kalitesini
degerlendirmesini zorlastirmaktadir. Cogu durumda, miisteriler hizmeti satin aldiktan ve
kullandiktan sonra hizmetin kalitesini degerlendirmekte zorlanirlar. Hizmetlerin kalitesini
kontrol etmek de c¢ok zordur. Ancak, calisanlarin dikkatli bir sekilde sec¢ilmesi ve
egitilmesiyle hizmetin kalitesi 6nemli 6l¢iide standartlastirilabilir (Devebakan ve Aksarayli,
2003: 39).

Hizmet kalitesinin somut tanimi1 ve 6l¢iimii zordur. Uriinlerin kalitesini tanimlamanin
ve hizmet ilizerine diisiinmenin dogru bir yaklasim olmadigi bir gercektir. Hizmet
sirketlerinin sundugu hizmetlerin kalitesini iireticiler degil, tiiketiciler belirlemektedir.
Uretilen hizmet, tiiketici beklentilerini karsiladigi dlciide degerlendirilir. Bu durumda
hizmetin kalitesinin tiiketiciler tarafindan ifade edilmesi 6nemlidir.

Hizmet kalitesini ifade eden ve kalite modeli olusturan arastirmalarin ortak 6zelligi
disiplinler arasi nitelikte olmasidir. Bu durumda hizmet kalitesinin ifadesi pazarlama,
psikoloji, tiretim yonetimi, ekonomi, ¢alisan yonetimi ve kurumsal strateji gibi konularda
bilgi sahibi olmay1 gerektirmektedir.

Hizmet olusturma siireci olduk¢a karmasiktir. Pazarlama ve tiretimle ilgili islevlerin
birlikte stirdiiriilmesini gerektirir ve insan davranigindan ve is stratejisinden etkilenmektedir.

Ancak agiklamalar hizmet sektdriine ve hizmetin icerigine gore farklilik olusturabilmektedir.

2.1.1. Kalite

Belirsiz ve anlagilmasi gii¢ bir kavram olan kalite, genellikle kesin olmayan sifatlarla
karistirtlmaktadir ve tiiketiciler tarafindan ifadesi kolay degildir. Kalite kavraminin
tanimlanabilmesi ve ol¢iilebilmesindeki bu giicliikler, bu kavrami ifade edebilmek i¢in tek

boyutlu 6l¢iitlerden faydalanan arastirmacilar i¢in de sorun teskil etmektedir.
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Onemli kalite arastirmacis1 Edwards Deming, “Out of the Crisis” adl1 kitabinda kalite
kavramiyla alakali kesin bir ifade getirmemekte, “Kalite ¢cok ol¢iitlii bir kavramdir. Onu tek
bir miisterinin diistincelerine gore anlamak olanaksizdir.” ifadesini kullanmaktadir
(Deming, 2000: 1-5).

Kalite kavrami her miisteri i¢in farkli anlam ifade edebilmektedir. Her miisterinin
gereksinimleri ve beklentileri belirli 6l¢iide farklilik gostermektedir. Bir miisteri tarafindan
miikemmel algilanan {iriin ya da hizmet baska bir miisteri tarafindan eksik olarak
degerlendirilebilmektedir. Kalite algisindaki farkliliklar 6znel nedenlerden ileri gelmektedir
(Kutlu, 2007: 247- 248).

Kalitenin tanimlanmasinda karsilagilan zorluklara karsin, bu kavram bazi
arastirmacilar tarafindan belirli agiklamalar ile ifade edilmeye ¢alisiimistir. Bu
arastirmacilardan bir diger 6nemli kalite gurusu J. Juran kaliteyi, “kalite kavrami bir¢ok
anlami tasimaktadir. Sadece bunlardan ikisi kritik 6nem ifade etmektedir:

o Kalite, miisterilerin gereksinim ve isteklerini gidererek onlar: tatmin eden

ozelliklerdir.

e Kalite, hatalardan arindirmadir” olarak ifade etmistir.

Bagka aragtirmaci Crosby ise, kalitenin tanimini gereksinimlere uyumluluk olarak
ifade etmistir. Ayn1 zamanda kalite, isletmeler adina kaynak ve ucuz maliyetler olusturmada
en verimli aragtir (Crosby, 1979: 13-15).

Iyi kalite, her zaman yiiksek kaliteli anlam1 tasimak zorunda degildir. Kalite, ayrica
piyasaya liriin ya da hizmetin istikrarli bir bi¢imde ve ucuz maliyet ile tedarik edilmesidir.
Diizgiin kalite yoOnetimi, maliyetleri azaltmaya ve yiiksek gelir kazanmaya destek
olmaktadir. Bu c¢ercevede isletmelerin gelecek ticari basarilarinin merkezinde kalite
bulunmaktadir (Bamford ve Forrester, 2010: 156-158).

Kalite olgusu, 19. Yiizyilda ortaya ¢ikan Endiistri Devrimi ile siirekli bir sekilde
gelisim gostermistir. Gegmis donemlerde kalite olgusu yalnizca kontrol faktoriiniin karsilig
olarak goriiliirken, ¢agimizda miisteri kavramini ifade etmektedir (Sale, 2004:1). Bazi
tarihgiler, kalite olgusunun ge¢misinin ¢ok eski zamanlara dayandigini ifade etmekte, bazi
tarihgiler ise, kalite olgusuna yonelik bilgi ve verilerin kayit altina alindig tarihler oldugunu
ifade etmektedir.

Diinyada gerceklestirilen biitlin yeniliklerle beraber insanlarin aldiklar: {iriin ya da
hizmetlerden beklentileri de artmaktadir. Kiiresellesen diinya ekonomisi, artan toplumsal
degerler, teknolojik gelismelerle insanlarin kalite kavramina bakis agilarinin da degisimine

neden olmaktadir (Tekin, 1999: 2). Kalite géreceli bir olgu oldugundan, kaliteye iliskin
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olarak ¢ok fazla farkli ifade bulunmaktadir. Kotler (1997:35) tarafindan yapilan tanimda
kalite, “bir tiriin ya da hizmetin istek ve beklentilerini karsilamaya yonelik ozellikleri ya da
karakteristiklerin toplamidir” seklinde ifade edilmistir. Kalite olgusuna yonelik yapilan
diger bir tanim da “miisterilerin beklentisi ve sunulan hizmet arasindaki korelasyondur”
ifadesi bulunmaktadir (Parasuraman vd., 1985:42).

Kalite olgusu, miisterilerin iirlin veya hizmetle alakali duydugu hosnutluk ve doyum
seviyesidir (Duran, 2011:1). Kalite, bir {iriin ya da hizmetin bazi insanlara gére maddi
yonden pahali olmasi, bazi insanlara gore ucuz olmasidir. Bazi insanlara gore ise, bir tiriiniin
ya da hizmetin fonksiyonelligi ve duydugu memnuniyetin derecesini ifade etmektedir. Satin
alian her {irlin ya da hizmetin sifir hata ile liretiminin yapilmasit ve miisterilere sunumunun
gerceklestirilmesi gerekir. Ayrica kusursuz bir iiriin ya da hizmetin, miisterilerin kullanimina
uygun bir kosul saglanarak sunulmasi da {irlin veya hizmetin kalitesini belirleyen etkendir.
Juran’a gore kalite olgusu “kusursuziuga sistemli bir yaklasim ve kullanima uygunluk”
olarak ifade edilmektedir (Juran, 1988:42).

Kalite olgusu, kalite onciileri tarafindan farkl sekillerde ifade edilmis olsa da, biitiin
tanimlarin ifade etmek istedigi seyin {iriin ya da hizmetin kusursuz olusu, kaliteli olusu ve
misterilerin memnuniyet duygusu olarak belirtildigini sdylemek miimkiin olacaktir. Deming
(1998:137) ise kalitenin tanimini, “miisterinin isletme tarafindan sunmus oldugu tiriin ya da
hizmet hakkindaki diigtincesi” seklinde ifade etmistir. Ishikawa (1997:47) ise yapmis oldugu
tanimda ise kalite kavrami “tiriiniin kalitesidir " olarak ifade edilmistir.

Kalite kavramina dair gergeklestirilen tiim bu ifadeler ele alindiginda, diinya lizerinde
meydana gelen farkliliklar, teknolojik ilerlemeler ve globallesme etkisinden &tiirii kalite
kavrami iizerinde bir anlam biitiinliigli olusturmayr git gide gili¢lestirmistir. Bu durum
kalitenin fazlasiyla yonli bir kavramimnin olmasindan kaynaklanmaktadir. Bireysel
oncelikler ve toplumsal dncelikler ile 6znel tespitler ve nesnel tespitler kalitenin 6l¢iitlerini
mecburi hale getirmektedir (Yatkin, 2004:1-2).

Glinlimiizde yonetim, iletisim, saglik ve egitim gibi bircok alanda yapilar satin
aldiklar1 iirlin ve hizmetlerin kalitesini sorgulamakta ve satin aldiklari iiriin ve hizmetlerin
kalitesinin degismeden siirekli artmasin1 talep etmektedirler (Oztiirk, 2016).

Satisa hazir hale getirilen {irlin veya hizmetin kalitesi, insanlarin satin alma
davraniglarina ciddi derecede katkida bulunur. Rekabet ortaminda miisterilere sunulan tiim
hizmet faaliyetleri en az satilan {riinler kadar onemlidir. Hizmet sektoriindeki firma
sayisinin artmasi firmalar arasi rekabetin artmasima Sebep olmustur. Boylece sirketlerin

bulunmus olduklar1 rekabet ortaminda faaliyetlerini devamli olarak siirdiirebilmeleri ve
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mevcuttan iist bir seviyeye ¢ikabilmeleri i¢in stratejiler gelistirmeleri ve insanlar1 kendilerini
tatmin edecek diizeye yiikseltmeleri gerekmektedir (Gedikli, 1998:34).

Firmalarin diinya diizeni ile yiizlestigi rekabet ortaminda, hizmet gibi soyut bir
kavramdan birbirlerine kaliteli hizmet sunma uygulama ve c¢abalarinin somut bir degere

doniistiiriilmesi agisindan kalite kavrami biiyiik 6nem tasimaktadir (Seyran, 2004:36)

2.1.2. Hizmet

Hizmet kavraminin 6nemi gelisen ve degisen sosyolojik ve ekonomik faaliyetler
neticesinde artmaktadir. insanlarin hayat standartlarinmn, egitim ve gelir seviyelerinin
devamli olarak artmasi ile beraber hizmete iliskin beklenti ve talepleri de artmaktadir.
Insanlarin gegmiste satin aldiklari {iriin ya da hizmetten umduklar1 beklentiler devamli olarak
artis gostermektedir. Gelisen hayat standartlarina paralel olarak insanlarin hizmet
sektorlinden beklenti ve istekleri de cesitlilik gostermektedir. Dolayisiyla hizmete iliskin
olarak cesitlilik artig gdstermis ve bu kavrami ifade etmekte de oldukga fazla tanim ortaya
atilmaktadir. Hizmet, sosyal etkinliklerin bir neticesidir ve dogrudan isletme temsilcileri ile
miisteriler gergeklesen bir eylemi tanimlamaktadir (Sentiirk, 2010:10).

Gilinlimiizde yasanan toplumsal gelisim sebebiyle insanlarin beklentilerinde de
farklilik ve artiglar olusmakta artik mal ve iirlin kavrami kadar hizmet kavrami da 6nem
kazanmaktadir.

Hizmet kavrami, insanlarin kalabalik bir topluluk halinde yasamaya baslamalar
neticesinde yasamin her alaninda ve farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet kavramu,
insanlara somut olarak bir sey sunmadigl i¢cin manevi olarak miisterilerin beklenti ve
taleplerine karsilik gelmelidir. Hizmet, ¢ok fazla ¢esitlilige sahip oldugu ve soyut bir
kavrami ifade etmesinden 6tiirii tam anlamiyla net tanimlar icermemektedir. Hizmetler soyut
bir kavram olmasi nedeniyle, insanlar tarafindan satin alindiklarinda somut bir varlik olarak
elde edilemezler fakat satin alindiklarinda sunulan faaliyetler ve yararlardan gelen bir {iriin
cesidi olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2001:291). Hizmet kavrami soyut bir varlig: ifade
ettigi i¢in, performans, siire¢ ve hareketler olarak da tanimlanabilir. Hizmet sektorii, gelismis
ve gelismekte olan tilkelerde, 20. yiizyilin ortalarindan bu yana sanayi ve tarim sektorlerinin
oniline gegmektedir (Sayim ve Aydin, 2011: 245).

Hizmet kavramina iligkin literatiire gegen farkli tanimlar, hizmet sektoriiniin gelisimi

ile beraber gelmistir. Hizmet kavrami ile alakali yapilan bazi tanimlamalara yer
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verilmektedir. TDK hizmet kavramini “birinin bir isi gorme ya da birine yarayan bir isi

yapma" seklinde ifade etmektedir (Www.sozluk.gov.tr).

Hizmet terimi, yer, zaman ve psikolojik fayda saglayan ekonomik faaliyetler olarak
ifade edilmektedir (Baragh ve Basligil, 1996:864). Hizmet kavraminin bir diger tanim1 da
“tliketicinin maddi bir varlik satin almadan satin aldig1 faydalar”dir..

Miisterilere dogrudan fayda saglayan maddi olmayan {iriinlerden biridir (Cicek ve
Dogan, 2009: 201). Hizmet, tiiketici ihtiyaglarini karsilamak i¢in topluma sunulan ve fiziksel
olarak hissedilmeyen, bir fayda ve memnuniyet duygusu olarak duygusal olarak algilanan

soyut bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Sevimli, 2006:28).

2.1.3. Hizmet kalitesi ve onemi

Insanlar, satin aldiklari iiriinlerden bekledikleri kaliteyi, satin aldiklar1 hizmetten de
beklemektedir. Hizmet sektoriinde etkinlik gdsteren bankalar, hastaneler, egitim kurumlari
gibi pek ¢ok isletme arz ettigi hizmet kalitesi bakimindan miisterileri tarafindan
degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin, aldiklar1 hizmetin kalitesini sorgulamasinin sebebi
belirsizlikleri en aza indirmektir. Satin alinan ya da alinacak hizmet ile alakali olarak
insanlar, isetme sahipleri, ekipman, mekan ve ¢alisanlari ile olan iletisim bigimleri neticesi
kazandiklar1 tecriibe ve gozlem sayesinde kaliteyi degerlendirebilmektedir.

Literatiirde hizmet kalitesi ile ilgili birgok terim bulunmaktadir. Hizmet kalitesi
kavrami, miisterilerin alinan hizmete yonelik beklentilerinin tam olarak karsilanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Crosby (1999:25) ise hizmet kalitesini "kosullara uygunluk" olarak ifade
etmektedir.

Tiiketiciye sunulan bir hizmetin kalitesini arttirmak i¢in miisterilerin goriis ve istekleri
her daim incelenmeli ve yapilan inceleme neticesinde hizmet gergeklestirilmelidir.
Edvardsson'a (1998:142) gore hizmet kalitesi, "muisterilerin istek, beklenti ve
gereksinimlerinin firmalar tarafindan belirlenerek, miisterilerin gereksinimlerinin istekleri
dogrultusunda gerceklestirilmesidir." Hizmet kalitesi bir biitiin olarak ele alindiginda, bir
hizmetin {istlin ve miikemmel olusu olarak tanimlanmaktadir fakat hizmet kalitesi ise
miisterinin algisina baglhdir.

Hizmet kalitesi, tanimlanmas1 ve olgiilmesi gii¢c bir kavramdir. Bu zorlugun sebebi,
hizmetlerin soyut nitelige sahip olmasindan dolayidir. Hizmet kalitesi, miisterilerin hizmeti

tilkettikten sonra tecriibe edindigi memnuniyet hissidir. Dolayisiyla hizmet kalitesini,
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miisterilerin ihtiyag ve beklentileri yoniinde bir hizmette olmasi gereken o6zelliklere ve
niteliklerine sahip olma derecesi olarak ifade etmek miimkiindiir (Demireli ve Bayraktar,
2014: 921).

Daha genis anlamda hizmet kalitesi, miisteri beklentilerini karsilayan miikemmel veya
miikemmel hizmetin saglanmasidir. Baska bir deyisle, hizmet kalitesi, bir sirketin miisteri
ihtiyaclarini kargilama veya asma yetenegidir (Okumus ve Duygun, 2008: 19).

Hizmet kalitesi, konulan hedeflerin hatasiz ve eksiksiz yapilmasi, devamli basari,
miisteri gereksinim ve beklentilerini karsilama, olgiilebilen miisteri memnuniyeti ile dogru
orantili bir faktor olarak ifade edilmektedir (Giiven ve Celik, 2007: 2).

Hizmet kalitesi, miisterileri tatmin ederek isletmelere rekabet firsat1 saglamakta ve arz
edilen hizmetlerin miisteriler tarafindan algilanan degeri olarak ifade edilebilmektedir.
Hizmet kalitesinin arttirabilmesi sirketlerin miisterilerinin ihtiyaglarini karsilanmasini, pazar
payint korumasi ve arttirmasini, siddetli rekabet sartlarinda varolusunu devam ettirmesini
olagan kilmaktadir. Bu anlamda hizmet kalitesinin siirekli olarak 6l¢iilmesi ve incelenmesi
olduk¢a 6nem arz etmektedir (Yiicel, 2013: 83-84)

Hizmet kalitesi kavrama, kalite performans diizeyini ve tiiketiciler tarafindan algilanan
memnuniyet diizeyini belirlemektedir (Torlak, 2008: 289). Ayrica bu kavram, "miisteri
beklentilerinin ve miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesinin karsilanmasi, beklenen ve
algilanan hizmet kalitesinin karsilastirilmasi ve sonuca bakilmasi siireci" olarak da formiile
edilmistir (Gullili vd., 2016:122- 123).

Diger bir deyisle hizmet kalitesi, tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerinin miimkiin olan en
iyl sekilde karsilanmasi ihtiyacidir. Firmalar arasi rekabette yeni miisteri kazanmanin
mevcut miisterilerin firmaya olan bagliligini stirdiirmekten daha zor oldugu bilindiginden,
yiiksek hizmet kalitesi firmalarin memnun miisteriler kazandigini1 gostermektedir (Kogoglu
ve Aksoy, 2012: 2).

Hizmet kalitesini 6nemseyen firmalar, icinde bulunduklar1 pazar paylarinda artis
saglamakta, liretimin verimine olumlu yonde etki etmekte ve kar elde etmektedir. Firmalar
tim bu olumlu etkilerin yan1 sira sadik yeni miisterilerde elde etmektedir (Zeithaml vd.,
1990:2)

Ayni zamanda firmalarin siirekliliklerini saglamalari, icinde bulunduklari hizmet
sektoriinde biiylik bir paya sahip olmalart i¢in kalite kavramini benimseyerek miisteri
sadakatini arttirmaya iliskin planlamalar ile firmalarina bagli ¢alisanlara sahip olarak

maliyetlerin diisiik olmasina 6nem verilmelidir (Murdick vd., 2000:329). Hizmet kalitesine
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0zen gosteren firmalar miisterilerin memnuniyet algilarini ve firmalarinin kalitesini artacak

bicimde etkilemektedirler.

2.2. Hizmet Kalitesinin 6zellikleri

Hizmetin kalitesi, verimlilik ve tretkenlik olmak iizere iki agidan ele alinabilir.
Faaliyet, istenen hizmet Ozelliklerini ve miisteri memnuniyetinin derecesini ifade
etmektedir. Ornegin bir otel odasinin dekorasyonu ve i¢indeki malzemeler, bir restoranda
servis edilen yemek miktar1 hizmetin faaliyeti ile ilgilidir. Verimlilik, hizmetin performansi
i¢in harcanan zamani ifade etmektedir (Iyidogan, 2001: 12-13).

Hizmet sunarken oncelik, miisteriye dogru hizmeti sunmaktir. Hizmet, miisterinin
eksik oldugu bir ihtiyaci karsilamayr amaglamalidir. Oyle ki kalite, herhangi bir hizmet
niteliklerinin vatandaslarin ihtiyaglarin1 ne olgiide karsilayabilecegini ifade etmektedir.
Ornegin, hizmeti gerceklestirmeden dnce, miisteri ile iletisim sirasinda miisterinin ihtiyaclart
iyice analiz edilmelidir. Talebin yerine getirilmesi sirasinda son derece hizli, giivenli ve
hatasiz islemler, verilen hizmetin yiiksek kalitede olmasini saglamaktadir. Hizmet kalitesi
kavraminin temeli, hizmetin detayli bir sunumundan sonra miisteri ile sunulan hizmet
hakkinda iletisimin siirdiiriilmesidir. Miisterinin giinliik yasadig1 sorunlara hizla miidahale
edilmeli ve kalic1 ¢6ziimler bulunmalidir.

Giintimiizde kalite kavramy, {iretilen Uiriiniin tiretim sirasinda gecirdigi siireclerle sinirl
bir kavramdan ¢ok daha fazlasin1 kapsamaktadir. Uriin ve hizmetlerin iiretimi, satis1 ve satis
sonrast destegi ile firmalar bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Oncelikle giivenli iiriinler
iretmesi beklenen firmalarin faaliyetleri1 sirasinda c¢evre diizenlemelerine uymalari
gerekmektedir. Giiniimiizde miitkemmeliyet¢i miisteri profili, sunulan iirin ve hizmetlerin
kalitesini arayan, ihtiyaclarina en basit, en hizli ve en ucuz sekilde cevap veren {irlin ve
hizmetleri tercih etmektedir. Bu anlamda rekabet¢i pazarda varligini siirdiirmek isteyen
firmalarin kalite faktorii ile birlikte degismesi kaginilmaz hale gelmistir. Satisim
gerceklestirdikleri iiriin ve hizmetler, satig sonrast bilgi ve destek akisi ile miisteriye
ulasabilen firmalar, miisteri ile olan iliskisini siirdiirerek satis siirecini devam ettirmektedir

(Yildiz, 1996: 623).
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2.2.1. Dokunulmazlik (Soyutluluk)

Soyutluk, hizmetlerin en temel ayirt edici 6zelliklerinden biridir. Hizmetler, eylemler
ve performanslardan meydana geldigi i¢in duyu organlart ile algilanamamakta,
gorilememekte  ve  duyulamamakta,  tadilamamakta,  hissedilememekte  ve
dokunulamamaktadir. Dolayisiyla satin alinma oncesinde hizmetlerin One siiriilen
Ozelliklerini aliciya ispatlamak miimkiin olmamaktadir. Mesela; saglik hizmeti, sunan
kisilerce gergeklestirilen ve rahatsizligi olankisilere yonelik bir islemdir. Hasta, hizmetin
belli somut bilesenlerini gorebilse ve bunlara dokunabilse de hizmetin kendisi hasta
tarafindan goriillememektedir (Zeithaml vd., 2017: 20-21).

Hizmetlerin soyutlugu, kendisi ile birlikte birtakim problemler meydana
getirmektedir. Bu problemler su sekilde ifade edilebilir (Sayim ve Aydin, 2011: 3):

e Hizmetler, belli bir sablondan olusmadigi i¢in fikri hakla korunamamaktadir.

Boylece ¢ok rahat bir sekilde benzerleri olabilmektedir.

e Hizmetler belirli kaliba sahip olmadigi i¢in ve kalitenin 6l¢iilme zorluklar1 sebebi

ile fiyatlandirilmasinda zorluklar yasanir.

e Teshir edilerek tanitilamaz. Hizmetlerin satistan Once miisterilere sergilenmesi

miimkiin degildir.

e Soyut olma sebebi ile hizmetlerin kalitesinin degerlendirilmesi miisteriler

yoniinden oldukga giictiir.

2.2.2. Es zamanl iiretim ve tiiketim (ayrilmazhk)

Hizmetlerin ayrilmazlik o6zelligince, hizmetin alinmasi i¢in iiretici ve tiiketici
hizmetlerle esanli olarak etkilesimde olmalidir. Dolayisiyla iirlinlerin tersine hizmetler,
standartlastirilmis iiretim siirecinin verimliligi tiiketici tarafindan aksatilmadan ve
tiiketiciden uzakta {iretimi yapilamamaktadir (Vargo ve Lusch, 2004: 329- 330).

Uretim iizerine odaklanan fikirde miisteri {iretim asamalarma dahil olmakta, pasif
miisteri roliine girmektedir. Ureticiler ise bu durumda iiretimi aksattigim1 ve operasyonel
verimliligi disiirdiigli one siirerek miisterilerin iiretime dahil olmasini engellemeye
calismaktadir.

Hizmet odakli sektorde ise miisterilerin iiretim asamalarinin bir pargasi olmasi,
hizmetin kalitesi bakimindan oldukga yararlidir. Ornegin, gayrimenkul satislarindan mali

danigsmalikta, tiikketici ve danisman temsilcileri birlikte bu siireci ifade eder ve uygular, her
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ikisi de igsel tatminlerini arttirmaktadir (Beaven ve Scotti, 1990: 9-10). Hizmetlerin tiretim
ve tiikketimlerinin esanli olmasindan dolay1 birtakim firsatlar ve dezavantajlar getirmektedir.
Miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, ¢alisanlarin fiilleri, calisanlar ve miisteriler arasindaki
etkilesimler ve miisterilerin kendi aralarindaki etkilesimlerden direkt olarak etkilenmektedir.
Hizmetlerin bu tabiati musterilerin dileklerini kisa siirede tespit etmeyi, miisteri satin
alimlarinda bireysellestirme olanaklari olusturmay1 beraberinde getirmektedir. Ayrica bu

Ozellik seri {iretim olanaklarini da sinirlandirmaktadir (Zeithaml vd., 2017: 21- 22).

2.2.3. Heterojenlik

Operasyonel sistemde c¢alisanlarin ve diger miisterilerin varligt hem hizmet
girdilerindeki hem de c¢iktilarindaki degiskenligi standartlastirmayr ve denetlemeyi
giiclestirmektedir. Imal edilen mallar hem verimlilik hem de kalite optimizasyonu igin
tasarlanmis kontrollii sartlar altinda {iretilebilir ve daha sonra nihai miisteriye ulagsmadan
oncesinde kalite standartlarina uygunlugu olgililebilmektedir. Hizmetlerin ise iiretimi ve
tiketimi ayni anda yapildigi igin {riiniin kalitesi miisteriden miisteriye ve hatta giiniin
zamanlarina gore farklilik gostermektedir. Sonug olarak, yanlislar ve eksikler daha olasidir
ve gizlenmesi daha giigtiir. Bu unsurlarin etkisinde hizmet kuruluslarinin verimliligi
artirmast, kalite denetlemesi ve tutarli bir iirlin arz etmesi giliclesmektedir (Lovelock ve
Wright, 2001: 1112).

Hizmetlerin heterojenligine, hizmetlerin standartlastirilmasindaki giigliik yol
acmaktadir. Bu giicliik, hizmetlerin farkli taraflari ile bagdastirilmaktadir. Hizmetlerin farkl
zamanlarda farkli kisiler tarafindan sunulmasi ve farkli miisterilerin bu hizmetleri farkli
algilamasi, bu zorluga neden olmaktadir (Moeller,2010: 363). Hizmetlerin kalite kontroliinii,
hizmetlerin heterojen yapisi zorlastirmaktadir. Hizmetlerin kalitesi, miisterilerin gergek
ithtiyacini agik bir sekilde ifade etme kabiliyeti, ¢alisanlarin bu gereksinimi karsilayabilme
kabiliyeti ve istegi, baska miisterilerin varli§1 ve istek yogunlugu gibi kontrol altina
alimamayan pek c¢ok unsur etki etmektedir. Bu karmagik unsurlar nedeniyle hizmet
yOneticisi, ilk basta planlanan ve tanitilan hizmet diizeyi ile sunulan hizmet diizeyi arasinda

karsilagtirma yapmakta giigliikler cekmektedir (Zeithaml ve digerleri, 2017: 21)
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2.2.4. Dayaniksizlik (Bozulabilirlik)

Hizmetler ileriki bir tarihte tekrar kullanmak i¢in depolanamayacaklari i¢in iiretilirken
tiikketilmeleri gerekmektedir. Mesela, bir banka bos bir emanet kasasini saklayamaz; belirli
bir ay i¢in kiralanmazsa, kaybedilen gelir sonsuza dek yitirilir. Hizmetler, gerekenden 6nce
tiretilemez ve ardindan istegi karsilamak i¢in saklanamaz. Mevcut oldugunda bir hizmet
kullanilmazsa, hizmet kapasitesi bosa harcanmis olur. Bu 6zelliginden dolay1r hizmetler
istekteki dalgalanmalardan daha ¢ok etkilenmektedir (Edgett ve Parkinson, 1993: 26-28). Bu
Ozelligin nedeni sadece soyutluk degil, aynm1 zamanda eszamanli iiretim ve tiiketim
kisitlamasidir. Hizmetler iiretildigi zaman tiiketilmedigi takdirde herhangi bir yarar
saglamazlar ve deger olusturmazlar. Ciinkii hizmet envantere alinamaz ve ertesi giin
satilamazlar. Mesela yeni bir sefer i¢in havalanan yolcu ucaginda kalan bos koltuklarin
degeri sonsuza dek yitirilmis demektir (Gemmel ve digerleri, 2013: 12-15).

Hizmetlerin bu 6zelligi, onlara olan kestirilmesi gii¢ olan istegin karsilanmasinda bir
problem olusturmaktadir. Pek ¢ok iiriin gibi pek ¢ok hizmet de sabit istege sahip degildir.
Hizmetlere olan istekte dalgalanmalar yaratmaktadir. Mesela bir restoran isletmesinde 6gle
ve aksam saatlerinde en yliksege cikan istegi karsilamak icin istegin diisiik oldugu saatlerde
bos kalan masalarin maliyetine g6z ardi etmek gerekir (Gemmel ve digerleri, 2013: 15).

Hizmette yasanan s6z konusu ¢abuk bozulabilirlik ve dalgalanmalar, hizmetlerle ilgili
planlama ve fiyatlandirmanin karmagikligina yol agabilmektedir. Bu 6zelligin bir diger
sonucu da arz-talep dengesinin saglanmasindaki zorluktur. Hizmete olan talep kapasitenin
altinda ise bos kapasite vardir. Kullanilmayan kapasite, firsat maliyetleri yarattigindan
yonetim giigliikleri yaratmaktadir. Hizmete olan talebin kapasiteyi agsmast durumunda is
giicii sikintis1, miisteri memnuniyetsizligi, hizmet kalitesinde diisiis ve olumsuz bir imaj

olusacaktir.

2.3. Hizmet kalitesi boyutlari

Miisterilerin hizmet kalitesinin incelenmesi esnasinda pek ¢ok boyuttan etkilendigi
bilinmektedir. Ancak bu boyutlarin siiflandirilmasinda ortak bir diisiince bulunmamasiyla
birlikte, miisteri tercihlerinin etkisiyle farkli endiistrilerde farkli boyutlarin kullanilmasi s6z
konusudur. Bu baglamda pek ¢ok arastirmaci tarafindan hizmet kalitesinin farkli boyutlar
gelistirilmistir. Dolayisiyla biitiin hizmet sektorleri i¢in uygulanabilir bir siniflandirmanin

bulunmadig: kabul goériilmektedir.
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Bu giiniimiize kadar gelen hizmet kalitesi arastirmalarinin temelini meydana getiren

“algilanan hizmet kalitesi” kavrami, ilk defa Gronross’un 1982 senesindeki makalesi ile

giindeme gelmistir. Bu ¢alismada hizmet kalitesinin marka imaji, kalite, teknik ve islevsel

boyutlarindan olustugu disiincesi ortaya atilmistir. Bu smiflandirma Lehtinen ve

Lehtinen’in yapmis oldugu siniflandirmayla benzerlik gostermektedir. Nitekim, ad1 gecen

arastirmacilar da hizmet kalitesini kurumsal kalite, fiziksel kalite ve etkilesimli kalite

olmakla beraber tli¢ gruba ayirmiglardir (Lehtinen ve Lehtinen,, 1991: 288).

Gronroos ¢alismalarimin  sonraki asamalarinda hizmet kalitesini alt1 boyutta

incelemistir. Bu boyutlar asagidaki gibidir (Grénroos, 1988: 13):

Profesyonellik ve beceri: Hizmeti sunanlarin, onlara bagh ¢alisanlarinin, fiziksel
kaynaklarinin ve operasyon sistemlerinin miisteri ihtiyaglarini karsilamaya iliskin
bilgi ve yetenekli olmasi manasina gelmektedir.
e Tutum ve davramslar: Hizmeti satin alanlarin, ¢alisanlarmin problemlerini
¢ozmeye hevesli oldugunu hissetmesidir.
Erisim ve esneklik: Hizmeti satin alanlar; hizmet saglayicisinin, lokasyonunun,
calisma vardiyalarinin, calisanin ve operasyonel sistemlerinin, hizmete ulagimin
kolay olmasi ve talep ve taleplere uyum saglamaya hazir olmalari igin
tasarlandigini ve isledigini hissetmesi demektir.
Giivenilirlik ve diiriistliik: Hizmeti satin alanlar, ne ile karsilagirsa karsilagsin ya
da anlasilan konularda, tutum ve davranislarinda sadik olmak ve miisterilerin
menfaatlerini en dogru bigimde koruman igin hizmet sunucusuna, ¢alisanlarina ve
sistemlerine giivenmek zorundadirlar.
Telafi: Misteriler, hizmet esnasinda ne ile karsilasirsa karsilagsin, olagan dist
hangi durumla karsilasirsa karsilassin, hizmet sunanlarin aninda diizelteceginin
farkinda olmadirlar.
Itibar ve kredibilite: Miisteriler hizmet sunanlarin gerceklestirmis oldugu islere
giivenebilecegine ve kendileri tarafindan degerlendirilebilecek iyi performans ve
degerler olduguna inanmalidirlar. Konu ile alakali diger bir goriis Parasuraman,
Zeithaml ve Berry tarafindan ileri siiriilmiistiir. Arastirmalarinda algilanan hizmet
kalitesi kavramini temel alan yazarlar tarafindan, hizmet Kkalitesinin
degerlendirilmesine iligkin bir arastirma yapilmistir. Bu aragtirmada hizmet
kalitesinin on boyuttan olustugu diisiincesi ortaya atilmistir (Parasuraman vd.,

1985: 46-47). ileri zamandaki ¢alismalarinda, arastirmacilar, ampirik bir deney
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sonucu boyutlart birlestirerek bes boyuttan olusan bir hizmet kalitesi konsepti
gelistirmislerdir. Bu boyutlar agagidaki gibidir (Zeithaml ve digerleri, 1988: 23):

o  Maddi Varliklar: Hizmet sunanlarin miisteri ihtiyaglarini karsilamak i¢in sagladigi
objelerdir. Tesis ve binalar, ekipmanlar, hatta ¢alisan dis goriiniisii bu ¢ergevede
degerlendirilmektedir.

e Guivenilirlik: S6z verilen hizmeti giivenilir ve iyi bir bi¢imde yerine getirme
kabiliyetidir. Bu 0zellik miisterilere hizmet isletmesinin s6z verdigi hizmet
beklentilerine uygun ve soz verilen zamana kadar sunulmasini tanimlamaktadir.

e Duyarlhilik: Calisanlarin miisterilere yardim etmeye iliskin istekliligi olarak ifade
edilebilir.

e Giivence: Calisanlarin isletmeye karsi miisteride giliven yaratmasi i¢in gereken
bilgi ve davranislara hakim olma kabiliyetidir.

e Empati: Miisterilere kisisel 6zen gosterme kabiliyetidir. Bu kabiliyet, firmalara
miisteri ihtiyaglarini daha iyi tespit etme ve farkli beklentilere yanit verme imkani

saglar.

2.4.  Hizmet Kalitesini Arttirmada Karsilasilan Engeller ve Sorunlar

Kalite, bireyden bireye farklilik gdsteren ve degisen bir kavramdir. Bir iirlin ya da
malin kalitesini tespit etmek isletmeler bakimindan kolay olabilmektedir. Uriin ya da mallar
somut varliklar1 tanimladig: i¢in, miisteriler tarafindan dogrudan algilanabilme 6zelligine
sahip olduklart i¢in, satin alinan {riin ya da mal hakkinda kalitesine iligkin olarak
diisiincelerini ifade etmeleri de kolaylagmaktadir. Hizmet kavrami ise soyut bir kavrami
tanimladig i¢in, hizmet kalitesi de soyut bir kavrami tanimlamaktadir. Dolayisiyla, hizmet
kalitesini 6lgcmek isletmeler bakimindan zor olabilmektedir. Hizmetlerin kalitesini 6lgmek,
hizmetlerin ¢ok ¢esitli bir yapiya sahip olmalarindan 6tiirti, bir {irlin ya da malin kalitesini
belirlemekten daha zordur (Parasuraman vd., 1985). Hizmetler, miisteriler tarafindan,
dogrudan gozle goriiliir ve elle tutulur herhangi bir sekle sahip degerler olmadiklarindan ve
satin alindiklar1 gibi tiiketildikleri i¢in miisteriler tarafindan kalite bakimindan ele alinmalar1
da giiclesmektedir. Miisterilerin satin aldiklar1 hizmetin kalitesine yonelik diisiincelerini
ifade etmekte giiclik ¢ekmeleri, firmalarin miisterilerinin kalite hususundaki algilarin

bilmelerini zorlastirmaktadir. Hizmet kalitesinin 6lgiilmesinin zor oldugu kadar hizmet
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kalitesinin meydana gelmesinde olusan bazi engeller ve problemler yer almaktadir. (Varinli,
1996:112).

Miisterinin almay1 bekledigi hizmet ile karsilastigi hizmet arasindaki fark: Miisteri,
hizmeti sirketin Ozelliklerine ve bireysel isteklerine gore yorumladigi icin, miisteri
beklentilerinin hizmetin kalitesi agisindan en hizli sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir.

Hizmete yonelik miisteriye anlatilanlar ile miisteriye verilen hizmet arasindaki fark:
Sirket c¢alisanlarinin sirketin ¢alisma prensibi hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi
nedeniyle, sirketin miisteriye hizmet kapasitesinden fazlasini sunacaginin duyurulmasi,
miisteri beklentilerinin bilinmemesi, miisteri sikayetlerinin dikkate alinmamasi negatif
olusuma yol agmaktadir.

Miisteriye verilen hizmet ile hizmet kalitesinin bilesenleri arasinda olusan fark: Hizmet
sektorliinde calisanlarin isletmelerde beklenen zirve verimini gosteremediklerini tespit
etmektedir.

Miisteri beklentilerinin isletmenin yonetim igini listlenmis bulunan kisiler tarafindan
algilanan sekli ile diretilen hizmet kalitesi bilesenleri arasindaki fark: Yoneticiler,
bulunduklar1 yerden hizmet satin alan miisterilerin beklentilerini belirler ve miisteriler
hakkinda elde ettikleri bilgilere dayanarak verdikleri hizmetin kalitesini belirlemeye
calisirlar. Bu donemde hizmetin kalitesi belirlenmeye calisilirken, isletmenin yeterli
kaynaga sahip olmamasi, yoneticilerin bu duruma kayitsiz kalmasi ve ayn1 zamanda
isletmecilerin bu duruma kayitsiz kalmalar1 isletmeler i¢in olumsuz bir durum
yaratmaktadir.

Miisteri beklentilerinin hizmeti sunan isletmenin yoneticileri tarafindan algilanan sekli
arasinda olusan fark: Firmalarin rekabet ortami ile ilgili yonetimi benimsemis olmalari,
firmalarin miisteri iligkileri birimlerinde gorev yapan calisanlar arasindaki diyalogun
yetersizligi ve firmalarin yonetici kadrosunun son derece yliksek olmasi, miisteri beklentileri

ile hizmet aldiklar1 yoneticilerin algiladiklart durum arasindaki farki tanimlamaktadir.

2.5.  Bankacihikta Hizmet Kalitesinin Onemi

Glinlimiiz sartlarinda firmalar, olusturdugu degerin mal ya da hizmet olusu fark
etmeden, yiikselen rekabet ortaminda devamliligi korumak igin iiretim kalitesinde devamli
iyilestirme yapmak mecburiyetindedirler. Bu egilim o kadar normaldir ki, bankacilik

sektorlinde de goriilmektedir. Ancak kalite olgusunun soyutlulugu ve degiskenligi, firmalar
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bu eylemde zorlamaktadir. Mal ve hizmetlerin kalite konseptlerinin degistigi gibi, hizmet
kalitesi konsepti de farkli hizmet sektdrlerine gore degisiklik gosterebilmektedir.

Hizmetlerin en belirgin 6zelliklerinden biri, miisterilerin hizmet {iretimi siirecinin bir
kismi olmasidir. Bu siirecte tiretim ve tiiketim ayni zamanda yapilmaktadir. Bankacilik
hizmetleri, kuskusuz, bu katilimin en iist seviyede oldugu hizmet sektorlerinden birisidir. Bu
manada bankacilik hizmetlerinin kalitesi dendigi zaman, iiretim neticesi olusan ¢ikt1 ile
birlikte liretim siirecinin kendisi de biiyiik 6nem tasimaktadir (Takan, 2000: 35).

Hizmetler, dogas1 geregi tekrar edilemezler. Hizmetlerin bu 6zelligi, yapilan yanlis
hizmetlerin diizeltilerek miisteriye sunulmasini olanaksiz kilmaktadir. Bu alanda
gerceklestirilen pek ¢ok aragtirmalarin neticesine gore, hizmet kalitesi miisteri tercihlerine
bliylikk oranda etki etmektedir. Kotii kalite, miisteri tercihlerini olumsuz tarafa
yonlendirmektedir ve bu da miisteri kaybina neden olmaktadir (Ramachandran ve
Chidambaram, 2012: 75- 76).

Parasuraman ve digerleri tarafindan hazirlanan Servqual modeli ¢ergevesinde hizmet
kalitesini olusturdugu ileri siiriilen bes boyut banka hizmetlerini de igermektedir. Bu
boyutlar su sekildedir; (Parasuraman ve digerleri, 1988: 31-34):

a. Maddi degerler (Tangibles): Banka isletmesinin hizmet sunumu esnasinda

kullandig1 maddi varliklar, arag-gerecler ve ¢alisanin gériiniimii.

b. Giivenilirlik (Reliability): Banka isletmelerinin sundugu hizmetin dogru ve

giivenilir sekilde arz edebilmesi.

c. Heveslilik (Responsiveness): Banka calisanlarinin miisterilere yardimci olma ve

hizli hizmet sunma istegi.

d. Giiven (Assurance): Banka ¢alisanlarinin becerikli olusu ve miisterilerde giiven

duygusu uyandirma yetenegi.

e. Empati (Empathy): Banka calisanlarinin miisteride bireysel hizmet ve dikkat ettigi

algis1 olusturma yetenegi.
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UCUNCU BOLUM

3. MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI

3.1.  Miisteri Memnuniyeti

Miisteri ve tiiketici terimleri genellikle ayn1 anlama geldigi diisiiniilen ve birbirinin
yerine kullanilan kelimelerdir. Ama onlar1 ayiran birkag 6zellik bulunmaktadir. Miisteri
olgusunun anlamina gore, modern pazarlama yonteminin uygulandigi gliniimiizde bir iiriin
veya hizmeti degerlendirme sekli farklilik gostermektedir. Miisteriler satin alma 6ncesi, satin
alma sonrasi ve satin alma sonrasi siireclerde degerlendirilir. Bu nedenle literatiirde miisteri
olgusunu kullanmanin daha dogru oldugu goriilmektedir.

Miisterileri mutlu etmek, Ozellikle tiiketici davranisi alaninda, pazarlamacilar ve
akademisyenler i¢in en 6nemli teorik ve pratik kaygilardan biridir. Miisteri memnuniyeti,
rekabetci bankacilik isinde pazarlama faaliyetlerinin en énemli sonuglarindan biri olarak
kabul edilmektedir (Siddiqi 2011). Bankalar icin stratejik bir strateji olarak iliskisel
pazarlama, giiclii bir pazar konumunu ve miisterilerle uzun vadeli kazangli bankacilik
baglantilar1  koruma kapasitesine sahiptir (Widana ve digerleri 2015). Iliskisel
pazarlamanin temel amaglarindan biri, isletmelerin tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurmasi
ve onlarla diyaloga katilmasidir. Tiketiciler ve diger paydaslarla giiclii, yliksek degerli
iligkiler kurmak, siirdiirmek ve giliclendirmek. Sonug olarak, gelirlerini en iist diizeye
cikarmak i¢in isletmeler ve finans kuruluslari, paydaslar, 6zellikle de tiiketiciler ile olumlu
iliskiler kurmaya ve siirdiirmeye ¢alismaktadir. Gegmis ¢alismalarin ¢oguna gore, iligkisel
pazarlama yaklagiminin sirket basarisi tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkisi vardir (Widana
ve digerleri 2015). Miisteri mutlulugu ayn1 zamanda miisteri iligkileri yonetiminde (CRM)
en onemli Ozellik olup bunu calisan baglili§i, miisteri giiveni ve miisteri sadakati

izlemektedir.

3.1.1. Miisteri

Arapga miisteri terimi, "danisma" teriminden gelmektedir. Bu, alic1 ve {icreti 6deyen
ile miisteri seklinde ifade edilmektedir (TDK, 2019). Miisteri tanimlarinda Tek (1999: 6)

herhangi bir kurum/kurulus adina veya kendi adina belirli kurallar ¢ercevesinde satin alma
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hakki bulunan ve karar veren kisi veya gruplar ifade eder. Bir isletmenin en temel varligi
olan miisteriler, isletmelerin yeni pazarlama anlayisiyla birlikte isletme fonksiyonlarmin
merkezi haline gelmistir (Taskin, 2014: 172). Bu baglamda pazarlama, satis iliskisi, kaynak
kullanimu, {iriin, hizmet ve karlilik s6z konusu oldugunda miisterilerin her isletmenin odak
noktasi ve ortak noktast oldugu soylenebilir.

“Belirli bir diizen icerisinde, belirli bir isletmeden stireklilik arz edecek bicimde belirli
bir tiriin ya da hizmet alarak bu isletmenin kazang saglayarak varligini devam ettirmesini
saglayan bireyler miisteri” olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2004).

Bir bagka tanim incelendiginde; isletmelerin devamliliklarini siirdiirebilmeleri adina
onem ifade eden faktdr miisterilerdir. Bununla birlikte, miisterileri yalnizca isletmelerden
iiriin ya da hizmet alan bireyler olarak degerlendirmek yanlis olacaktir. Hizmet ya da iiriiniin
olusturulma siirecinde faaliyet gosteren ¢alisan da miisteri olarak degerlendirilmektedir. Bu
sebeple, iirlin ya da hizmetin pazarlanmasi siirecinde rol alan ¢alisan ile isletmelerden {iriin
ya da hizmet satin alan kisiler miisteri olgusunun karsilig1 olarak nitelendirilmektedir (Cinar,
2007:3). Miisteri, isletmelerin faaliyetlerini devam ettirebilmeleri, isletmelerin kar elde
ederek biiylimelerini etkileyen unsurlardan birisidir. Miisteri, isletme igerisinde bulunan en
onemli kisiyi ifade etmektedir. Miisteri, isletmeye bagimli olmayan, fakat isletmenin bagimli
oldugu bireyi ifade etmektedir (Odabasi, 2000:8). Isletmelerin faaliyetlerini
stirdiirebilmelerinde ve kar paylarinin artiglarini saglamasinda miisteriler etkili bir role
sahiptir.

Miisteri olgusu 6nem kazanmaya basladik¢a, miisteri tanimina verilen 6nem de ayni
yonde Onem kazanmaya baslamistir. Gelismeler sonucunda sektorler arasi boliinmeler
kaybolmus, firmalar potansiyellerini genisletme ¢abalarina girmis ve sektorler arasi
potansiyel miisteri sayis1 artmistir (Eke, 2004: 23). Miisteri terimi aslen 20. Yiizyilin
baslarinda adlandirilmis olsa da kurumlarin miisteri teriminin manasini tam olarak
kavramalar1 bir asir stirmiistiir. 1990’larda yillarca kurumlar zihninde av ve avci iligkileri
arayis1 igerisinde olan miisteriler 6zel bir konuma getirilmistir. Giinlimiiz miisterileri;
yaraticilik, uygun fiyat, maliyet avantajlar1 ve esneklik istemektedir. Yiiksek degerli, geri
donen, sadik, memnun ve kar birakan miisteriler bu biiyiiyen ve karli organizasyon adina
gerekli olan ana bilesenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Durum bdyle olunca sirketler adina
pek cok miisteri tanimi1 da ¢ikmustir. Bir isletmenin, miisteri belirledikten sonra dikkat etmesi
gereken ilk faktor, her miisteri i¢in farkli iletisim ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi

oldugunun unutulmamasi gerekmektedir. Diger bir faktor ise, miisterilerin tercihleri ve
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gelecekte olusabilecek yiiksek karli satiglar hakkinda gereken bilgileri saglayabilmenin
gerekliligidir.

3.1.1.1. i¢ miisteri

I¢ miisteri, “tedarik¢iden dis miisteriye kadar bir isletmede birbirine iiriin ve hizmet
saglayan kisiler” olarak tanimlanmaktadir. Ayrica i¢ miisteri, karsilikli olarak sunulan {iriin
veya hizmetlerin bir organizasyonun akisindaki konumu olarak da ifade edilebilir (Celik,
2004: 15). Dahili misteri, isletme iginde iriin veya hizmet alan is arkadaslari veya
departmanlari igerir. Anlasilir olmas1 i¢in i¢ tedarik¢i kavraminin acikliga kavusturulmasi
daha iyi olacaktir. I¢ tedarikgiler, bir organizasyonun bir veya daha fazla departmanina iiriin
veya hizmet saglayan kisi veya kurumlardir (Chatterjee, 2001: 500).

I¢ miisteri, isletme icinde iiriin veya hizmetin sunuldugu kisidir demek yanlis olmaz.
Bireyin calistig1 sektorde ayni zamanda bir i¢ miisteri oldugu ve isletmenin amaglarina
uygun olarak isletmenin ihtiyag ve taleplerini karsilamasi gerektigi ifade edilebilir (Toksart,
2012: 157). Bagka bir deyisle, magaza icindeki her birim ve parca, birim veya parganin
miisterisi olacaktir. Hedeflenen faaliyetler, isletmenin tedarik¢isinden is miisterisine kadar
birbirini izleyen her asamada bir dizi olarak tanimlanabilir. Bu siireglerin herhangi bir
noktasinda oniine gelen miisteri, onu takip eden miisterinin tedarikgisidir. Bu siire¢ agisindan
iirlin veya hizmeti alan sirketin ¢alisanlar1 da i¢ miisteri kategorisine girmektedir (Orgunus,
1993: 47).

Pfav ve ark. (1991: 10-12), i¢ miisteri memnuniyeti yaratmak i¢in; i¢ miisterileri
tanimanin, sorunlariyla bireysel olarak ilgilenmenin, onlarin ihtiyag¢ ve beklentilerine uygun
¢Ozilimler iiretmenin, i¢ miisterileri ig planlarina dahil etmenin, kararlarin1 dikkate almanin,
sorunlarii ¢dzerken agik ve etkin bir iletisim siireci olusturmanin énemini vurguladilar.
Altintag (2000: 23) ise i¢ miisteri memnuniyetini saglamaktadir; calisanlarin kariyer
planlamasi ve plana uygun gelisimin uygulanmasi, ¢alisanlar i¢in 6diil ve takdir sisteminin
olusturulmasi, calisanlara sigorta (birey, saglik, emeklilik), diger calisanlara saygi ve
tolerans, degisen performans standartlari, verimli ve hassas yonetimi saglamak i¢in fiziksel
calisma ortamini iyilestirmenin, organizasyon yapisinda adil ve esit bir ortamin
saglanmasinin, is sagligi ve gilivenligine 6zen gosterilmesinin, kurum disinda sosyal ve
kiiltiirel faaliyetlerin desteklenmesinin, psikolojik tatminin saglanmasinin ve agik yetki ve

sorumlulugun 6nemini vurgulamistir. Etkin bir bilgi akisinin saglanmasi i¢cin magazadaki
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sistemler, talimatlar, kurallar, kisisel destek ve iletisim, magazadaki i¢c miisterilerin
faaliyetlerini olumlu bir sekilde yansitir. I¢ miisterilerin verimliliginin artmasu, sirketin {iriin
veya hizmetinden yararlanan dis miisterilerin memnuniyet diizeyini de etkiler (Akin Acuner,

2004: 28)

3.1.1.2. Dis miisteri

Dis misteri, “Kuruluslarin {iriinlerini kalitesine gore secerek faydalarini en {ist
diizeyde almak isteyen bireylerdir” olarak ifade edilmektedir (Sevimler vd., 2015: 2). Celik
(2004: 15) dis miisteriyi, bir isletmenin liretmis oldugu iiriin ya da hizmetten faydalanan
miisteriler olarak agiklamistir (Celik, 2004: 15). Ayn1 zamanda isletmenin {iriin ya da
hizmetlerini satin alan veya satin alma ihtimali bulunan ancak isletmenin bir organi olmayan
potansiyel miisterileri de ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle {iretimi yapilan iiriin ya da
hizmetten etkilenme durumudur (Juran, 1992: 8).

Herhangi bir ihtiyacin giderilmesi i¢in bir isletmeye bagvuruldugunda bu basvuru,
birey, toplum, isletme gibi pek ¢ok faktorii kapsamaktadir. Modern isletmecilik anlayisina
gore dis miisterilerin yok sayilmasi, isletmenin varligini siirdiirememesi anlamina
gelmektedir (Deming, 1996: 4).

Isletmelerin {irettigi iiriinii ya da sagladigi hizmetten faydalanan bagimsiz kisi ya da
kurumlar dis miisteri kategorisinde bulunmaktadir. Siirekli bir miisteri iliskisi kurabilmek
adina kendi miisterileri disindaki miisteriler ile stirekli bir iliski kurulmali ve bu iliski
devamlilik esas1 gergevesinde yiiriitiilmelidir (Kagnicioglu, 2002: 80).

Kovanci (2007) bu agiklama ve bilgilere dayanarak dis miisteri kavramini dogrudan
miisteri ve dis miisteri olmak tizere iki kategoride incelmektedir. Dogrudan miisteri, bir {iriin
veya hizmet i¢in araci olmadan 6deme yapan bir grup miisteridir. Bu kategori, marketten
meyve ve sebze satin alan veya okul kantininden cay satin alan bireyi igcermektedir. Dolayl
miisteriler ise perakendecilere TV {irlinleri satan ve perakendecilerden TV alip kullanan son
kullanicilardir. D1s miisteriler, satin almalariyla, isletmelerin i¢ miisterisi olarak kabul edilen
calisanlarina dolayli olarak 6deme yapmaktadir. Dis miisteriler, isletmenin kendi
ithtiyaclarmi karsilayip karsilamadigindan ve tedarik sirasinda iiriin veya hizmetin nasil
saglandigindan ziyade, isletmenin saglanan iiriin veya hizmeti yerine getirip getirmedigine
odaklanma egilimindedir. Mevcut miisterilere kiyasla, sunulan iiriin veya hizmetin nasil ve

kim tarafindan saglanacagindan ¢ok kalitesine odaklanir (Toksar1, 2012: 158). Bu baglamda
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firmanin satin alma davramisini gergeklestirebilmek igin bir iirlin veya hizmetin hangi
stireclerden gectigi, nerede, nasil ve kim tarafindan tiretildigine degil, hatalarin, eksikliklerin

olup olmadigina kisacas1 6nem atfedilmektedir (Yurtseven, 2011: 24).

3.1.2. Miisteri memnuniyeti

Evrensel olarak kabul gérmiis bir tanim1 olmamasina karsin miisteri memnuniyetinin
alanyazinda farkli tanimlar1 mevcuttur (McCollough, 2000: 425). Alanyazin incelendiginde,
memnuniyet tanimlarinda biiyiik farkliliklarin bulundugu gézlemlenmektedir. Memnuniyet
olgusunun ortak kabul gbéren bir taniminin bulunmamasi, tiiketici memnuniyeti
arastirmalariin alanyazina olan katkisini sinirlamaktadir. Tek tip bir memnuniyet ifadesi
bulunmadan, arastirmacilar belirli bir baglam i¢in uygun bir tanim sec¢iminde
zorlanmaktadir. Gegerli olan memnuniyet Olciileri gelistirilmekte ve/veya deneysel
sonuclarin karsilastirilmast yapilip yorum getirilebilmektedir. Tiiketici memnuniyeti
aragtirmalari, bu sorunlarin yaygin ve dnemli oldugu ilizerinde durmuslardir (Gardial vd.,
1994; Peterson ve Wilson, 1992; Yi, 1990).

Miisteri memnuniyeti goreceli ve dinamik bir kavramdir. Sadece “miisteri odaklilik”
fikri, isletmelerin memnuniyet diizeyinin artisina ve miisteriyi gercekten elinde
tutabilmesine yardimci olacaktir. Aksi bir durumda, rakipler miisteri memnuniyetini
tyilestirip kazanirlarsa, mevcut miisteriler kaybedilebilir. Miisteri memnuniyeti artirilirken,
miisteri beklentileri ve gereksinimleri dikkate alinmalidir. Uriin ve hizmet kalitesi, paranin
karsil1g1 gibi konular miisteri memnuniyeti lizerinde dogrudan olumlu bir etki birakmaktadir.
Miisteri memnuniyeti, calisan memnuniyeti ile paralel bir durumdadir. Calisanlar olumlu bir
durumda ise, miisteri memnuniyet seviyesini yukari ¢ekebilirler. Memnuniyet, pek ¢ok
faktoriin etkiledigi, hareketli ve dinamik bir hedeftir (Lovelock ve Wright, 2007: 142).
Miisteri memnuniyeti, belirli iirlin ya da hizmetin 6zelliklerinden ve kalite algilarindan
etkilenmektedir. Memnuniyet ayrica miisterilerin duygusal tepkilerinden, tutumlarinin 6z
sermaye algisindan da etkilenmektedir (ZeithamlI ve Bitner, 2003: 114).

Miisteri memnuniyeti arttiginda, miisteri sadakati gibi isletmeye fayda saglamakta ve
miisterinin satin alma dongilisiinii uzatarak isletme Omriiniin uzamasina fayda
saglayabilmektedir. Miisteri, isletmenin iiriin ya da hizmetinden memnun kaldiginda, sik
satin alma eylemi gosterir ve potansiyel miisterilere {iriin ya da hizmetin olumlu reklamin1

yapabilir. Isletme miisteri ihtiyaclarini gdrmezden geliyorsa organizasyonun biiyiimesi
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imkansiz hale gelir, 6z sermaye tiikenmesi sonucu gerilemek ise kaginilmaz olmaktadir (Tao,
2014: 259).

Uriin fonksiyonlari, 6zellikleri, miisteri desteginin olup olmamasi, satis faaliyetleri,
giivenirligi, miisteri memnuniyetini karsilamasi adina bir {iriin ya da hizmetin bulundurmasi
gereken onemli 0zelliklerden bazilaridir. Miisteriler memnun olduklarinda daha fazla satin
alma motivasyonuna sahip olmaktadirlar. Bu sayede daha fazla satin alma davranisi da
sergileyebilmektedirler. Daha fazla {irlin satin almak ile birlikte, deneyimlerini ¢evreleriyle
paylasmakta ve potansiyel miisterilere ulasabilmek adina ag gorevi gormektedirler (Hague
ve Hague, 2016: 113).

Mevcut miisterileri elde tutmanin maliyeti, yeni miisteriler edinmenin maliyetine
kiyasla ¢ok diisiiktiir. Bu nedenle bir firma miisteri kazandiginda miisteri ile iyi bir iliski
icinde olmalidir. 20. yiizyilda iiriin ve hizmet kalitesinin saglanmasi, sadece miisteri
memnuniyetini degil, ayn1 zamanda giivenli bir konumda olmay1 da gerektirmektedir. Bu
baglamda bu durum miisterilere kaliteli irlin tiiketiminde 6nemli faydalar saglasa da sirketin
basarisinda da 6nemli bir etkendir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2004: 520).

Miisteri memnuniyeti, basarilt bir is icin en Onemli araglardan biridir. Miisteri
memnuniyeti, bir iirlin veya hizmetin tiim satin alma ve tiikketim deneyimine dayali kapsamli
bir degerlendirme olarak ifade edilmektedir (Fornell vd., 1996: 7). Pazarlamayla beraberinde
miisteri memnuniyetini de getirmekte, bu durum ise miisterilerin mal ya da hizmetlerinde
isletmeler tarafindan nasil kolay hale getirildigine yonelik beklentisini ortaya koymasi
anlami tasimaktadir. Bu sebeple, miisterilerin nasil daha fazla memnun edilecegine ve tekrar
satin alma davranisini sergileyecegine dair bilgiler hayati 6nem tasimaktadir (Oliver, 1999:
35)

Miisteri memnuniyeti, bir is ekonomisi olmasiyla birlikte miisteriyi elde tutma ve
tekrar irlin satin alimi gergeklestirmesini saglamin Onemli bir faktoriidiir. Miisteri
memnuniyetinin en iist seviyede tutulmasi, isletmeler icin gereken biitiin belgeleri
tamamladiktan sonra ydntem ve fikir satmalarmi gerektirir. Ornegin; miisteriler teknik
detaylarin1 yakindan inceledikten sonra bir TV alacaklardir. Bu sayede satin alindiktan sonra
hayal kiriklig1 yasama ihtimalleri en alt diizeye inecektir. Aksi durumda, sayet isletme
yalnizca iiret-sat teknigiyle ilerlerse, miisteriler TV nin resimlerde ya da fuar esnasinda
gordiikleriyle birebir ayn1 olmasi beklentisine girebilir ve daha sonra herhangi bir eksiklik
ya da yanliglikta isletme sikayet sayis1 artig gosterebilir. Miisteri memnuniyeti gelecekteki

miisteri davranigini 6ngoren bir barometre olarak diisiintilmelidir (Hill vd., 2007: 38-39)
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Miisteriler, {irlin tliiketiminin aksine hizmet siireci gerceklesmeden Once hizmetleri
degerlendirmeye almazlar. Hizmet performansinin degerlendirilmesi yolunda anahtar bir
role sahip olan hizmet saglayici, hem miisteriler ile etkilesim halinde olmali hem de hizmetin
karsilanmasina tabi tutulacagimin bilincinde olmalidir. Bu karsilagmalar esnasinda miisteri,
isletme hizmetlerini sunma sekli hakkinda bir izlenim sahibi olabilir. Hizmet deneyimi,
organizasyonla, ¢alisanlarla ve siirecle olan etkilesim ile tanimlanmaktadir. Bu durumda
miisteri memnuniyeti, hizmet karsilagsmalari iizerinde sekillenmektedir (Gil, 2008: 930).

Alanyazinda miisteri memnuniyetini agiklamaya yonelik bulunan gesitli tanimlar
incelendiginde, miisteri memnuniyeti, miisterilerin satin aldiklar1 bir iiriin ya da hizmet
sonrasinda bu iiriin ya da hizmet hakkindaki diigiinceleriyle beklentilerinin karsilanip
karsilanmadig, tatmin olup olmadiklarina dair yapmis olduklar: degerlendirmedir (Saydan,
2010:110).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin irlin veya hizmetle ilgili beklenti ve disiinceleri
arasindaki farklihik ile iriini kullanmanin veya hizmeti almanin etkinliginin
yorumlanmasindan kaynaklanan memnuniyet duygusudur (Vavra, 2002:5).

Miisteri memnuniyeti, isletmelerin sunduklari hizmet ve {irlinleri satin almalari
sonucunda isletmeler tarafindan ifade edilen, iirlin veya hizmetin 6zelliklerine, degerine ve
kullanilabilirligine yonelik elestiriler ve olumlu goriisler gibi islevsel 6zelliklerin ifadesidir
(Altan ve Engin, 2004:585).

Miisteri memnuniyeti, isletmelerin liretim ya da hizmet faaliyetlerine devam ederek,
kar getirisi elde edebilmeleri yoniinden énem arz eden bir faktdrdiir. Isletmelerin, rekabet
acisindan kendilerini gelistirerek yenilik¢i bir yaklasim i¢inde hizmet sunmalar1 miisteri
memnuniyetine yonelik alg1 diizeyinde artislar meydana getirmektedir. Bu nedenle miisteri
memnuniyet¢i bir yaklasimda bulunan isletmeler i¢inde yer aldiklar1 piyasada tutulan ve
talep goren birer isletme haline gelmektedir. Miisteri memnuniyetinin ne dl¢iide biligsel bir
siire¢ veya duygusal bir durum oldugu da ¢esitli ¢cevrelerce tartisilan bir konudur. Howard
ve Sheth (1969) memnuniyeti, "alicinin ugradig:r fedakarlik i¢in yeterince veya yetersiz
sekilde odiillendirilmis biligsel durumu" olarak tanimlar. Engel ve Blackwood (1982) ise
"secilen alternatifin, bu alternatifle ilgili 6nceki inanclarla tutarli olup olmadiginin biligsel
bir degerlendirmesi olarak gérmektedir. Memnuniyet "kapsamli biligsel, duygusal ve diger
kesfedilmemis psikolojik, fizyolojik dinamikleri" iceren karmasik bir insan siirecidir.

Miisteri memnuniyeti en tipik olarak anketlerle Ol¢iilmektedir (McNeal ve
Lamb 1979). Anketler, bir firmaya resmi geri bildirim saglamakta ve miisterilere

firmanin onlarla ilgilendigine dair olumlu bir sinyal gondermektedir. Anketlerin
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popiilerlikleri, dogrudan olmalari, uygulama ve yorumlama kolayliginin olmasi,
amacinin acikligi ve yiizeysel gecerliligi nedeniyledir. Satiglar, karlar, sikdyetler gibi
gbze carpmayan, dolayli miisteri memnuniyeti Olgiitleri kullanilsa da bunlar genellikle
dogrudan anket onlemlerinin tamamlayicisi olarak goriiliir. Anketlerden elde edilen miisteri
memnuniyeti puanlari, sirket caliganlarinin liyakat ve tazminat incelemeleri de dahil olmak
tizere performansin degerlendirilmesi, satiy yOnetiminin ve egitim programlarinin
gelistirilmesi, rakipler hakkinda i¢ goriiler elde edilmesi ve uygunsa sirket reklamlarina dahil

edilmesi i¢in kullanilmaktadirlar.

3.1.3. Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler

Uriin ve Uriin Kalitesi

Pazarlama literatiirlinde {iriin ve {iriin kalitesi lizerinde en ¢ok yogunlasilan olaylardan
biridir. Ayn1 zamanda firmalar yoniinden iiriin ve tiriin kalitesi, kar elde etmek igin en 6nemli
konulardan bir tanesidir. Uriin, genellikle bir siireci neticesi olan ve memnuniyet verici bir
dilek olarak hizmet eden herhangi bir hizmet ya da iiriin, diisiince, teknik, bilgi, nesne vb.
bicimlerde ortaya ¢ikmak bi¢iminde agiklanabilir (Hoffer vd., 2005: 32). Miisteri
memnuniyeti yaratmak i¢in iirliniin sunumu yapilarken {iriin ve {iriin kalitesi olduk¢a 6nem
arz etmektedir. Boylelikle iirtin ve iirtin kalitesi gereksinim duyulan, kullanigh rakiplerine
oranla daha fazla yarar edinilen, mantikl1 ve maliyetine elverisli olarak fiyatlandirilan ve
istenildigi zamanda erisilebilirligi saglamaya dayali gelismektedir (Foster, 2011: 54).

Performans boyutu ve fiziksel boyut olarak iki temel boyuttan meydana gelmektedir.
Performans boyutu miisterinin gereksinimlerini ve beklentilerini karsilama yetenegi seklinde
ifade edilebilir. Fiziksel boyut somut iirin oldugundan uzunluk, sicaklik ve agirlik gibi
unsurlar1 kapsamaktadir. Dolayisiyla {iriin kalitesini 6l¢gmek i¢in miisterinin gereksinimlerini
ve beklentilerini giderip gidermediginden faydalanilmaktadir (Kannan ve Tan, 2007: 15).

Kaliteli iiriinii anlamak kalitenin {iriinii anlama ile olmaktadir. Is kolunda rekabet
firsat1 sebebiyle kalite yiizlerce senedir etkin bir ilgi konusu olmayi siirdiirmektedir.
Kalitenin genel kabul gormiis bir tanimi ortak bir kalite tanimi arayis: tutarlt sonuglar
vermediginden dolayr heniiz yoktur. Sektdrlerden her biri i¢in farkli ve uygun kalite
tanimlar1 ortaya konulmaktadir. Genel olarak kalite, bir iirlin veya hizmetin belirlenmis veya
ortaya c¢ikan ihtiyaclari kargilama yetenegine dayanan bir dizi 6zelliktir. Kaliteli bir tirtinden

memnuniyet, miisterinin girket hakkinda olumlu bir goriise sahip olmasindan
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kaynaklanmaktadir. Ayn1 zamanda kaliteli bir {irlin, miisteri sadakati ve memnuniyetinin
temelini olusturur.

Uriin ve iiriin kalitesi miisteri memnuniyetinin saglanmasinda ilk akla gelen
konulardir. Memnuniyete etki eden en 6nemli unsurlardan birisi olmasiyla beraber miisteri
gereksinimi ve arzusunu gideren siirectir. Bu nedenle iyi kosullarda sunulan {iriiniin
esnekligi ve glivenilirligi, zamaninda sunum ve siirekliligin saglanmasi agisindan 6nemlidir.
Ayrica c¢alisanlarin tutarliligi ve nezaketi, hizmete kolay erisim, dogru ve kapsamli hizmet,
calisanlarin ani bir durumu ¢6zebilme becerisi gibi 6nemli islevlerde de rol oynar. (Yildiz
ve Yildiz, 2011: 126).

Fiyat

Fiyat, miisterileri hizmet veya {iriin satin alirken en fazla dikkat ettigi degiskenlerden
birisidir. Firmalar iirettikleri iirlinlere ve hizmetlere normal bir fiyat politikast koymak
mecburiyetinde kalmaktadirlar. Ayni zamanda hizmet ve {irlinleri misterilerin satin
alamayacagi kadar pahali seviyede sunmasi firmalara pazarlama imkani sunmamaktadir.
Hizmet ya da iiriin seviyesi beklentilerin olmasinda miisterilere katki saglamak icin kalite
gostergesi olarak fiyat degerlendirilmektedir. Fiyat yiiksek oldugunda miisteriler yiliksek
kalite bekler ve bu beklenti onlarin goriislerini etkilemektedir. Zeithaml ve arkadaslari
(2017), misterilerin fiyat1 bir kalite gostergesi olarak gordiiklerini ve sirketin reklam
diizeyinin satin alinan {irlin veya hizmetin marka algisina dayandigini one siirmiistiir.
Firmalarin fiyatlar1 dikkatli belirlemeleri kosuluyla fiyatlar, miisteri beklentilerini ve hizmet
kalitesi algisimi etkiler. Fiyatlar belirlenirken firma miisterilerinin ihtiyaclar1 gz Oniinde
bulundurulmali, maliyetlerin ortadan kaldirilmasi, rakip fiyatlar ile kiyaslanmasi ve uygun
kalite gostergelerinin saglanmasi gerekmektedir. Fiyatin yiiksek olmasi, sirketin miisteriye
gereksiz bir sinyal gonderdigi anlamina gelir. Bu nedenle miisteriler rakip firmalarin
tekliflerini de degerlendirir. Fiyat c¢ok diisiikkse, miisteriler hizmetin veya triinlerin
kalitesinden siiphe duyacak ve bu da olumsuz bir etki yaratacaktir (Zeithaml vd., 2017: 116).

Performans

Performans ile memnuniyet arasinda paralel bir iligki vardir. Edinilen iiriinlerin ve
hizmetlerin performansinda artis oldukca memnuniyet seviyesi de artis gdstermektedir. Tersi
durumda edinilen hizmet ve iriinlerin performansi beklenilenden daha diisiikse miisteri
memnuniyeti azalmaktadir. Memnun olmayan miisteriler, firmalar yoniinden 6nemli bir
engel konusudur. Memnun olmayan miisteriler memnun olmadiklarin1 ¢evresindekilere
yaymak ve aldiklar1 iriinlerin veya hizmetleri yakinlarinin almasina mani olmak gibi

davraniglar sergilemektedir. Miisteri beklentilerinden sonra elde edilen performans
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kiyaslamasi neticesinde basarili bir firma olarak siirdiiriilebilirligini korumaktadir. Gergek
performans beklentiye karsi geldiginde beklenti dogrulanmakta ve miisteri memnun
kalmaktadir. Bunun yani sira algilanan performans beklentiden az veya yiiksekse olumsuz
veya olumlu bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Cronin ve Taylor (1992), arastirmalarinda
beklentilerin miisteri performansina referans oldugu One siirmiislerdir. Bu tutumlar
neticesinde firmalar miisteri beklentilerini diigiirerek miisteri memnuniyetini arttirmislardir.
Kisisel performans yonetimi firma igerisinde gorevi olan c¢alisanlarin pozisyonlarina
bakilmadan tiim nitelikleriyle incelenip degerlendiren sistemsel bir siire¢ tanimlamaktadir.
flaveten firma ¢alisanlarmmn izlemsel planda belirlenen hedeflerini gergeklestirmeleri icin
pozitif katki sunmaktadir. Orgiitsel performans yonetimi ise firma calisanlar1 vasitasiyla
ortaya konulan hedefleri, misyon ve vizyonlar1 detaylar ile tespit ederek diizenli olarak
denetlemek ve biit¢e olusturmak gibi yaklagimlari kapsamaktadir (Emiralioglu, 2016: 54).

Beklentiler

Bir {irlin veya hizmet aliminda misteriler Onceki tecriibelerine goére hareket
etmektedirler. Arastirmalarin bircogu miisterilerin memnuniyet ve beklenti {istiinde pozitif
bir iligki oldugu ifade etmektedir (Uyar, 2019: 43). Miisteri degerlendirmesinde beklentiler
onem arz etmektedir. Miisteri beklentileri miisterilerin istedikleri ya da isteyebilecekleri
seklinde tanimlanabilir. Diger bir ifade ile miisterilerin hizmet ya da iiriinden bekledikleri
seyler olarak ifade edilebilir.

Giivenilirlik

Firmalar bakimindan giivenilirlik, miisterilere hatasiz bir sekilde dogru hizmeti
sunmasi ve listiinde uzlagsmaya varildig siirecte gerceklestirmeyi taahhiit ettigi seyi sunmast
manasini igermektedir (Gronroos, 2000: 7). Miisterilerin arzu ve isteklerini noksansiz
sekilde yapmak, hizmet satis siirecinde ve satis sonrasinda miisterilerin memnuniyetimi elde
etmektedir (Uyar, 2019: 44). Boylece giivenilirligin performansta tutarliligi gosterdigi ifade
edilebilir. Diger bir deyisle glivenilirlik firmanin vermis oldugu s6zleri yapmast manasina
gelmektedir. Ornek olarak havayolu tasimaciligi yapmakta olan bir firmanm dogru anda
hizmet sunmasi veya biletlerin dogru birey ve yere diizenlenmesi gosterilebilir (Giilliilii ve
Bilgili, 2011: 27).

Firmalarin miisterilere taahhiit ettigi hizmet ya da {iriinii dogru, giivenli ve noksansiz
olarak saglamasi, sartlari, fiyat ve sorunlarin ¢oziimii gibi alanlardan vermis olduklar
sOzlere sadik kalmalar1 gilivenirligin 6zelliklerini meydana getirmektedir. Ayn1 zamanda
noksansiz saklamak, dogru faturalandirmak, s6z verilen anda yapmak gibi durumlar da bu

ozellikler arasindadir.
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3.1.4. Miisteri memnuniyeti belirleyicileri

Kurulus ve miisteri arasindaki iliski, belirleyici faktorlerin bir kombinasyonu ile

belirlenir ve kurulus yonetimi miisteriyi asagidaki yonlere gore ifade etmek istemektedir:

Miisteri ihtiyag ve beklentileri: Tiiketici modellerindeki farkliliklarin itici
giiglerinin  siirekli izlenmesine dayanmaktadir. Bu farkliliklar, istek ve
ihtiyaclardaki farkliliklardan, yeni rekabet¢i liriin ve hizmetlerin tanitimindan veya
miisterilerin kurumsal markalarini terk etmelerine ve hizmetleri rekabet agisindan
daha tistiin olan kuruluslara ge¢melerine neden olan nedenlerden olusmaktadir.
Miisteri Iliskileri Y&netimi: Bir kurulus ile miisterileri arasindaki iliskiyi
gelistirmenin gesitli yollar1 vardir. Ornegin takvimler, marketler, yilliklar ve afisler
gibi promosyon yontemlerini kullanmak bunlardan bazilaridir. Ote yandan bu
yontemler, miisteri memnuniyetini artirmanin yani sira, organizasyonun
tanitiminda ve miisteri imajinin yerlestirilmesinde de olumlu bir etkiye sahiptir.
Sonug olarak, bu yontemler kuruluslarin asagida listelenen ¢ok gesitli hedeflere
ulagsmasini saglar.

Miisterilere, kurulusun hizmetlerinin veya {riinlerinin hala piyasada mevcut
oldugunu hissettirmek.

Pazarda sunulan hizmet ve dlriinlerin onaylanmis standartlar1 karsiladigim
miisterilere hissettirmek.

Belirli sayida yeni ve potansiyel miisteri edinme arayisi.

Hazirdaki miisteri sayisin1 korumak.

3.1.5. Miisteri memnuniyeti teorileri

Memnuniyet terimi literatiirde farkli kisiler tarafindan farkli yonlerden ele alinmastir.

Psikolojiden fiziksele ya da normatiften pozitife kadar olan bakis yonleri bunlara 6rnek

gosterilebilir. Ancak genel olarak olaylar iki temel fikre odakli olarak gerceklemektedir:

e Miisterilerin satin alim 6ncesindeki beklentileri

e Hizmet veya iiriiniin kullanimi1 ve kullanimdan sonraki performansa dair algisi

Miisteri memnuniyetinin beklentiler ile hizmet performansi veya algilanan {iriin

arasindaki bosluga bagli oldugunu ima ederler. Herhangi bir iiriin veya hizmete iliskin

misteri beklentileri, o hizmet veya iirlinlin beklenen performansini belirler. Miisteriler,

iriinlerin beklenen performansi hakkinda bir fikir olustururken farkli beklentiler formiile
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edebilirler. Ayrica beklentilerin gelistirilmesi sirasinda miisteriler hizmet veya iiriiniin
altyapisindan ve fiyatindan, kar arayisindan ve toplumsal deger beklentisinden yararlanir.
Hizmetin veya iiriiniin performans1 ve beklentilerle karsilastirma yetenegi, iiriiniin algilanan
miisterileri i¢in 6nemli bir yapidir (Tran Thi Thanh, 2015).

Anderson'in dort psikolojik teorisi, tatmin beklentisinin etkilerini ifade etmek i¢in
kullanilabilir: Kontrast (karsitlik), asimilasyon (asimilasyon), genel olumsuzluk ve

asimilasyon-karsitlik (Adee, 2004).

3.1.6. Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti

Tarihsel siirecte firmalar daha fazla tirin ve kar odakli faaliyetler siirdiirmekteyken
giiniimiizde kalite ve miisterinin odak noktasinda tutuldugu bir yaklagim uygulanmaktadir.
Firmalarin rekabet ortaminda siirdiiriilebilirliklerini devam ettirmek i¢in en Onemli
sartlarindan biri miisterilerin firmalardan duyduklari memnuniyetleridir. Isletmelerin,
misteri istek ve talepleri ile beklentilerinin neler olduklar1 konusunda 6ngérii ve bilgi sahibi
olmalari, miisteri memnuniyetinin saglanmasi agisindan yol gosterici bir etmendir
(Kagnicioglu, 2002:79).

Hizmet kalitesi, misterilerin ihtiyag ve taleplerine uygun, eksiksiz ve hatasiz
sekilde basarili olarak gergeklestirilmesi sonucu Olgiilen degerinin, miisteri memnuniyeti
algis1 ile dogru orantili kabul edilmesi seklinde ifade edilmektedir (Giiven ve Celik, 2007:
2). Hizmetler soyut degerleri agiklayan kavramlar olmalarindan otiirii, kalitesinin
Olciilmesinde de giicliikler yasanmaktadir. Bu nedenle firmalardan hizmet satin alan
miisterilerin memnuniyet Ol¢iisiinii belirlemekte oldukca giictiir. Hizmet kalitesini 6lgmek
her ne kadar zor da olsa, firmalarin hizmet kalitelerini gelistirmeleri ve miisterilerin
isletmelere olan bagliliklarini saglayarak kar elde edebilmeleri bakimindan sunduklari
hizmetin kalitesini 6l¢gmeleri ve degerlendirmeleri gereklidir. Boylelikle firmalar, sunduklari
hizmetin kalitesini gelistirerek, miisteri memnuniyeti elde etmektedirler (Yilmaz vd.,
2007:300).

Firmalar, miisteri beklentileri ve isteklerinin tespitini sagladiktan sonra, miisterilerine
sunacaklar1 hizmetin kalitesini artirmaya dair calismalar gerceklestirmektedir. Miisteri
beklentileri baglaminda gelistirilen hizmet faaliyetleri, miisteri memnuniyeti algilarini

olumlu sekilde etkilemektedir.
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Hizmet kolunda hizmet kalitesi terimi, firmalar ve miisteriler bakiminda oldukca
onemlidir. Hizmet sektdrii icerisinde bulunan ve miisterilerine finansal yonde hizmet sunan
bankalar hizmet kalitesi standartlar1 6nemini siirekli artirmakta, hizmet kalitesi yiiksek
seviyede olan bankalarin miisteri memnuniyet algilariin yiiksek olduklar1 goriilmektedir.
Hizmet kalitesini, olumlu katkilar saglayacak sekilde gelistiren bankalar, maddi yonde artan
bir kazanim elde etmektedir. Ayni zamanda aldiklar1 hizmetten memnuniyet duyan
miisterilere sahip olmaktadir.

Hizmet kalitesi, bankalara kisa siire igerisinde kar getirisi saglamakta ve finansal
performanslart  ilizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir. Hizmet kalitesi aym
zamanda, banka miisterilerinin memnuniyet derecesi ile miisterilerin sadakat algilari
tizerinde de biiylik etkiler olusturmakta ve bu etkiler finans sektoriinde yasanan
rekabet ile birlikte artis gostermektedir (Duncan ve Elliot, 2002). Hizmet kalitesinde artis
yaganan bankalarda, miisterilerinin memnuniyet algilar1 ile birlikte maddi ydnden
getirilerinde artislar meydana gelmektedir.

Bankalarin, kaliteli hizmet sunabilmeleri ve miisteri memnuniyetini
artirabilmeleri ic¢in, miisteri beklentilerini tespit etmeli, artan bilgi ve gelisen
teknoloji ile birlikte hizmet faktoriini en iyi diizeye ¢ikartmalidir. Biitiin bunlarla

birlikte kaliteli hizmet beraberinde miisteri memnuniyetini getirmis olacaktir.

3.2.  Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, bir miisterinin belirli bir perakendecinin konumundan mal veya
hizmet satin almayi taahhiit etmesi anlamima gelmektedir (Berman & Evans, 2006:
Perakendeciler, evrimin bir kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi olduguna ve
hipermarketlerde mal ve hizmet satin almaya yonelik duygusal bir davranis sergilemenin
miisteri sadakatini sagladigina inanmaktadirlar. Miisterilerin hipermarketten belirli bir iiriin
icin bireysel bir sadakat kavrami bulunmaktadir. Bu ayn1 zamanda hipermarketler i¢in uzun
vadeli bir hayatta kalma hedefi olarak goriilmektedir.

Jacoby & Chestnut (1978), miisterinin belirli perakendecilerden sik sik mal ve hizmet
satin alan tiiketiciler tarafindan yonlendirildigini savunmaktadir. Miisterilerin belirli bir satig
noktasinda mal ve hizmetleri sik sik satin alma niyetleri, bir hipermarket stratejisinde miisteri

sadakatini artirmanin 6nemli bir yoniidiir.
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Saili (2012) Reynolds ve Arnold'un (2000) ifadesine dikkat ¢ekmis ve miisteri
sadakatinin hizmet ve tiirlin kalitesine dayali olarak algilanan satin alma davranigindan
kaynaklandigini1 varsaymistir.

Sung Jin Yoo ve Young Jae Chang (2005), miisteri sadakatinin dogru formiilasyon,
tekrarlanan satin almalar ve yeniden satin alma niyeti ile yaratildigin1 gostermistir. Chen
(2008) ise miisteri sadakatini en iyi aligveris secenegi, hipermarkete baglilik, her zaman

hipermarketten aligveris yapma istegi ve hipermarketten aligveris olarak tanimlamistir

(Szwarc, 2005).

3.2.1. Miisteri sadakati

Miisteri sadakati, miisterilerin belirli bir sirket veya markadan siirekli olarak bir {iriin
veya hizmet satin almasi1 ve tekrar satin almayi diisiiniirken bagka bir marka veya sirket
aramamas1 anlamima gelmektedir (Aktepe, vd., 2009: 20). Kog¢'a (2002) gore sadakat
kavrami, "samimi ve saglam dostluk, duygu ve duygularin istikrari, dogruluk, ihanet ve i¢ten
baglilik" anlamlarina gelmektedir. Miisterilerin zaman ayirmadan veya sirket hakkinda
olumlu seyler soyleme niyetinde olmadan bir girketten satin almaya devam etmesi bir
sadakat isaretidir. Shankar, Smith ve Rangaswamy (2003), sadakati, alternatif secenekler
mevcut oldugunda miisterinin belirli bir markaya, aga veya ¢evrimigi hizmet saglayiciya
olan baglilig1 olarak ifade etmistir (Shankar vd., 2003:154).

Miisteri sadakati, sadece miisteriler tarafindan tekrar tekrar {irlin veya hizmet satin
alinmasi1 degil, ayn1 zamanda sirketle psikolojik bir iliskidir. Miisteri sadik ise sirketle
biitlinlesir ve tamamen sirkete aittir. Sanayilesmeye paralel olarak artan iiretim kapasiteleri
sonucunda sirketler yeni pazarlara girme ve daha fazla pazara hdkim olma arayisina
girmistir. Teknolojinin hizl1 gelisimi ile miisteri ihtiyaglar1 ¢ok hizli degismis ve iirlinlerin
kullanim Omiirleri kisalmistir. Dolayisiyla bu durum piyasanin dinamiklerini kalict olarak
etkilemistir. Sirketler, rakiplerine ayak uydurabilmek i¢in kendilerini siirekli glincellemek
zorunda kalmislardir (Podolski, 1996: 201).

Firmalarin pazarda s6z sahibi olma rekabeti sonucunda pazarin yonetimi alicinin
egemenligine girmistir. Kotler "Basarisiz olan {irlinler degil, miisterilerdir." Arzin talepten
daha fazla oldugu bir ekonomik pazar oldugunu sdylemistir.

Miisteri sadakatinin degerinin anlagilmasi, 1980'lerin basindaki diizenli uguslarin

tarifesinden kaynaklanmistir. Bu yillara kadar sirketler misteriler icin miisteri sadakat
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formlar1 olusturmus, bunlar1 test etmis ve miisterilere uygulamistir. Bu siirecin amaci,
sirketin miisterilerini uzun siire sirkete bagl tutmak ve bunun sonucunda satiglar1 ve karlar
artirmaktir (Duffy, 2005, s.284).

Gliniimiliz miisterileri daha arastirmaci, bilgili ve haklarin1 koruma konusunda daha
destekleyicidir. Miisterilerin bir iirlin veya hizmet i¢in tercihlerinin farkinda olmalarini
sagladi. Boyle bir ortamda miisterinin markaya olan giiveni ve bagliligi cok dnemlidir. Artan
rekabet ortaminda, sirketler miisteri odakli olmalidir.

Bir sirketin uzun 6miirlii ve karli olmasi i¢in sadik bir miisteri tabanina sahip olmasi
gerekir. Ayni girketten diizenli satin almalar, miisteri sadakatinin ilk seviyesi olarak kabul
edilebilir. Sirkete gergek bagliligi olan miisteriler ise, kosullar uygun olmasa veya rakip
firmalarin daha iyi teklifleri olsa bile ait olduklar1 sirketten satin almaya devam ederler
(Altintas, 2000: 35).

Rundle-Thiele ve Mackay'a (2001) gore sadik miisteriler sirketlerle daha ¢ok
ilgilenirler ve sonug olarak sirkete sadik kalirlar. Sirkete sadik miisteriler, daha ¢ekici ve
sirketlerine daha fazla 6demeye istekli olsalar bile, diger sirketlerden gelen teklifleri kabul
etmezler.

Son derece rekabetci pazarlarda sirketler, miisterilerinin neredeyse tamaminin
miimkiin oldugunca hayran alicilar1 olmasini istemektedirler. Bu durumun nedenlerinden
biri de piyasada ayni iiriin veya hizmeti ikame edebilecek firmalarin bulunmasidir. Piyasa
kosullarinin dinamik dogasi, sirketleri miisteri kazanmak yerine miisteriyle ilgilenmeye
zorlamistir. Miisterilerine deger katan Ozilir dileme ve miisteri iliskileri sirketler igin
vazgecilmez hale gelmistir. Sirketler, kaybedilen bir miisteriyi geri kazanmak i¢in
normalden 5 kat daha fazla para, enerji ve zaman harcamak zorundadir. Tiim bu maliyetlere
ragmen sirketler, kaybettikleri miisterilerinin %68'ini geri kazanamamaktadir (Uyar, 2018:
86).

Sirketlerin mevcut miister1 sadakatini %5, gelirlerini ise %85 oraninda artirmalari
miimkiindiir. Sirketten ayrilmak iizere olan memnun olmayan miisterilerin %85'c dogru
zamanda ve dogru miidahale ile geri kazanilabilir.

Sirketler, mevcut miisterilere odaklanmak yerine yeni miisteriler edinmeye
calistiklarinda daha fazla maliyetle karsilasirlar. Bunun bilincinde olan sirketler, mevcut
miisterilerine daha fazla 6nem vermekte ve onlar1 sadik miisterilere doniistiirmek icin yeni
stratejiler gelistirmektedir. Miisterinin en iyisini dilemek ve tatmin etmek, sadik miisteriler

olusturmanin temelidir. Sadik miisteriler, rakip firmalardan gelen eslesen teklifleri reddeder,
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sirketlerini her kosulda savunur ve sirkete ekonomik degerden fazlasini katar (Hackl ve

Westlund, 2000: 820).

3.2.2. Miisteri sadakati cesitleri

Marka Sadakati

Miisterilerin gereksinimlerini karsilamak i¢in satin alacagi iirlin ya da hizmette, farkl
alternatifleri ele alarak birini se¢ebilmesi i¢in yonlendiren algisal durum, marka kavrami
olarak adlandirilmaktadir (Aktuglu, 2011: 17).

Dick ve Basu (1994) marka sadakatini, bir kisinin bir sirkete yonelik goreceli tutumu
ile diizenli misteri iliskileri arasindaki iliskinin giicii olarak tanimlamislardir. Diger bir
deyisle marka sadakati; miisterinin satin almak istedigi liriin veya hizmeti her tiirlii dis etkiye
ve cazip kosullara ragmen ayni firmadan satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Miller ve
Grazer (2003) marka sadakatinin dort unsuru oldugunu belirtmislerdir. Marka sadakati
biiylik bir avantaja sahiptir ¢linkii bir sirket i¢in yeni miisteriler kazanmaktansa mevcut
misterileri elde tutmak daha ucuzdur. Firmanin bu avantajimi siirdiirebilmesi igin
miisterilerine 6nem vermesi gerekir, aksi takdirde miisterinin markaya olan ilgisi azalacak
ve rakip markalar daha g¢ekici hale gelecektir. Sirketler dogru marka sadakati stratejileri
gelistirerek gelecekteki satislarini etkileyebilecek degiskenleri bulabilirler. Bu, markanin
gelecekteki karlilig1 hakkinda bazi veriler elde etmeye yardimer olmaktadir.

Hizmet Sadakati

Hizmet anlayisi; genel olarak, iretildiginde tiiketilir, depolanmayan somut
emisyonlar1 yoktur; giincellik, saglik, konfor, rahatlik veya eglence seklinde katma deger
yaratan herhangi bir ekonomik faaliyetleri bulunmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2017: 35).

Miisterilerin bir isletmeden memnun olmalar1 ve bir hizmeti tekrar satin almaya
yonelik olumlu tutum gostermelerinden kaynaklanan kavram, hizmet sadakati olarak
adlandirilmaktadir (Wong ve Sohal, 2003: 497). Giiniimiiz {ilkelerinin gelismislik kriteri,
giderek daha fazla 6nem kazanmaya baslayan hizmet sektorlerinin ekonomideki agirligidir.
Rekabetin yogun oldugu hizmet piyasasinda firmalar, miisteri memnuniyeti ve sadakati
kazanmak i¢in farklilastirilmis ve kaliteli hizmetler sunmak zorundadir (Buttle, 1995: 8). Bir
sirketin hizmet kalitesi, miisterilerin hizmet sadakatine bagli olarak anlasilabilir. Miisteri,
hizmetin kalitesiyle ilgili olarak, 6rnegin sirketin kusurlu olup olmadig1 veya o sirketten satin

almaya devam edip etmeyece8i gibi bir dizi soruya yanit almaktadir. Miisterilerin
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davranigsal niyetleri, hizmet sadakatinin gelistirilmesi i¢in gerekli olan hizmet kalitesi ile
birlikte ortaya g¢ikmaktadir. Bu, miisterinin davranigsal niyeti ile hizmet saglayicinin
sadakatinin yakindan iligkili oldugunu gostermektedir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman,
1996: 31). Hizmetin maddi olmayan dogas1 geregi sadik bir miisteri portfoyii gelistirmek ve
bu konuda stratejiler gelistirmek isteyen hizmet sirketleri sanayi sirketleri kadar sansh
degildir (Yiiksel, 2005: 37). Uygun bir hizmet kalitesi stratejisi uygulayan sirketler, miisteri
memnuniyeti ile miisterilerinin sadakatini uzun vadede kazanabilirler. Satin aldiklari
hizmete sadik olan miisteriler, sirkete kars1 olumlu niyetleri oldugu i¢in tekrar satacak ve
cevrelerine tavsiye edeceklerdir.

Magaza Sadakati

Magaza sadakati, miisterilerin bir¢ok segcenek arasindan diizenli olarak bir magaza
veya magaza zinciri se¢mesi ve magazaya psikolojik baghlik gostermesi ile ortaya
cikmaktadir. Bir bagka tanima gore magaza sadakati, miisterinin aligverisi sirasinda normal
magazayl se¢gmesi ve magazanin miisteriye oncelikle miisteri cevresinde deger vermesiyle
ortaya ¢ikan durumdur. Miisterinin magazaya olan giiveni ve magazanin olumlu imaji,
sadakat diizeyi lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Miisteriler arasinda magaza sadakati olusturmak i¢in magaza atmosferine yatirim
yaparak miisterinin dikkatini ¢ekmek ve gelen miisteri ile iyi bir iliski kurarak miisteriyi
memnun etmek gerekir. Bir magazaya miisteri sadakatini etkileyen bir¢ok faktor vardir.
Bunlardan en 6nemlileri magazanin imaj1, atmosferi, algilanan hizmet kalitesi ve algilanan
degeri ile ifade edilebilir. Isletme sadakati, miisteri memnuniyeti gibi bir davranis degil,

miisterinin satin alma tutumudur.

3.2.3. Miisteri sadakatini etkileyen faktorler

Glinlimiiz itibariyle firmalar tlim miisterilerinin sadik olmasini isteseler dahi
miisterilerden her birinin beklentilerinin farkli olmasi, miisteri sadakatine etki eden unsurlar
oldugu ortaya koymaktadir. Miisteri sadakatini etkileyen faktorler asagidaki gibi ifade
edilebilir.

Giiven

Insan iliskilerindeki gibi firma ve miisteri arasinda saglanacak giiven olduk¢a 6nem
arz etmektedir. TDK’ye gore giliven, korku, kusku duymadan inanma ve cekinme ve

baslanma duygusu manalarina gelmektedir (TDK, 2021). Rekabetin siirekli artis gosterdigi
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piyasalarda kalic1 ticari bagari elde etmenin piif noktasi, kalite, fiyat, iyi iiriin ve iyi
hizmetten, bu nedenle de miisteri memnuniyetinden ge¢cmektedir. Firmalar bu baglamda i¢
ve dis miisterileriyle iyi bir etkilesime sahip olmali ve yapilacak her etkilesimde giivenli bir
miisteri bag1 politikas1 olusturulmali, bu gliveni de devamli olarak taze tutup ilerletmelidir
(Bas, Senbabaoglu ve Délarslan, 2016: 1271). Firmanin miisteri ile uzlasmis oldugu teslimat
zamanina tam olarak uyum saglamasi, aligveris esnasinda ya da sonrasinda problem yasayan
miisterinin problemi ile alakadar olmasi, miisteriye verilen hizmetin dogru ve tam olarak
yapilarak aligverisim hatasiz olarak yapilmasi giiven boyutunu ifade edebilmektedir
(Duygun, 2007: 38).

Firma ile misteri iliskilerinde tist diizeydeki gliven, agik iletisim ve risk alma istekliligi
de ortaya c¢ikmaktadir. Ust diizey giiven iliskisi i¢inde olan miisteriler, biitiin bilgileri
paylagmaktan ve alinan bilgilerin icerigine inanmamaktan korku duymamalidirlar. Firma
miisterinin kendisine giiven duymasina karsin yeteri kadar miisterisine ilgi gdstermezse
memnuniyetsizlik hali ortaya ¢ikabilmektedir. Boyle miisteriler mecburi olmadiklar siirece
firmay1 tekrar tercih etmemektedir.

Firmalar stirdiiriilebilir bir basar1 elde etmek adina miisterileri ile aralarindaki giiven
iligkisini isler yalnizca kotii gittiginde degil iyi gittigi zamanda da korumalidir. Boylelikle
degerlendirme yapildiginda firmanin basarisi bir kaldirag etkisi olugturmaktadir (Curral ve
Epstein, 2003: 196).

Vazgecilmezlik

Vazgecilmezlik kavrami, miisteri sadakatine etki eden unsurlara arasinda diisiiniilenin
tersine kolaylikla Olgiilebilecek ve yonetilebilecek terimdir. Bu unsur farkli sektorlere
kiyasla farkli agirlikta olsa bile neredeyse hepsi satis ve pazarlamayla alakalidir. Firmalar ne
derece vazgecilmez olduklarimi diisiinmiis olsa da pazarda daima onlan taklit edecek bir
baska firmalar bulunmaktadir. Vazgecilmez olduguna kani getirerek hareket etmekte olan
bir firma her an vazgegcilebilir hale gelebilmektedir.

Miisteri kaybina ugramak giinlimiiz sartlarinda higbir firmanin géz alamayacagi
risklerden biridir. Miisterinin igletmeyi elzem bulmasi genellikle bir iirlin sayesinde
olmaktadir. Fakat miisterileri firmaya bagli ve sadik kilmak i¢in alternatif {itiin ya da
hizmetlerden satin alimin yapilmasi gerekmektedir. Firmalar miisteriler ile aligveris
yaptiklar1 esnada onlardan elde ettikleri bilgiler ve sonraki aligverisler i¢in miisterinin
gereksinimlerini belirlemekte ve daha iyi bir etkilesim saglayarak satislari artirip onlart sadik
miisteri durumuna getirebilmektedirler. Bu sekilde sadik olan miisteri i¢in isletme

vazgecilmez hale gelmektedir (Oztiirk, 2016: 44-45).
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Umursanmak

Global duruma gelen diinyada bir iiriin ya da hizmet satin almak isteyen miisterilere
olduke¢a fazla alternatifler ortaya ¢ikmistir. Miisteriler pazardaki hakimiyetin kendilerinde
oldugunu bildiklerinden aligveris yaptiklar1 firmay1 dikkatlice segmektedir ve se¢mis oldugu
firma ile bilgi paylasmaktan ¢ekinmemeye baslamiglardir. Miisteriler piyasa ortaminda pek
cok firma oldugundan bu firmay:1 sectiklerinde deger verdiklerini onlarin diisiince ve
goriislerine geri bildirim yaparak gostermektedir. Sirketler, fikir ve goriislerini ifade ederek
miisterilerine deger gosterebilirler. Isletmenin, miisterinin isletme ile paylastig1 bilgiler
dogrultusunda hareket etmesi de miisteri hizmetlerinin bir gdstergesi olabilir (Oztiirk, 2016:
47).

Miisteri sadakatinin ortaya ¢ikmasi i¢in sirketlerin sadece satin alma sirasinda degil,
diger anlarda da miisteriden ayrilmasi gerekmektedir.

Firmalar, miisterilerinden aldiklar1 bilgilerle ilgilenmek isteyen miisterilerin
sikayetlerini dinleyerek bu soruna ¢dziim bulabilmektedir. Onem verildigini hisseden bir
miisteri, satin aldig1 iiriinli veya hizmeti her kosulda iade edebilecegini bilse bile 6nce bir
¢Oziim isteyebilir. Firmalar miisterilerini 6nemsediginde, dogru {iriinii, dogru fiyatla ve
dogru hizmet kanaliyla, miisterilerinin ihtiya¢ duydugu anda sunabilir ve miisteri kaybina
kars1 6nlem alarak sadakatlerini yeniden kazanabilirler (Kurnaz, 2003: 15).

Odiillendirme

Odiil, psikoloji uzmanlarinca miisterilerin kendi bakis ydnlerine gére tutumlarimim
sikligimi arttirabilecek bir sey seklimde ifade edilebilir. Bu tanimdan hareketle miisterinin
kendine 6diil vermek i¢in davranislarini nasil diizen verdigi de anlasilmaktadir. Dick ve Basu
(1994), misterilerin sirket hakkinda farkindaligini artirmak, sadik veya tekrar eden
misterileri ddiillendirmek ve miisteri kaybini1 dnlemek i¢in degistirme maliyetlerini artiran
programlar olusturmak i¢in miisterilere ¢esitli promosyonlar sunulmasi gerektigini one
stirmiistiir. Sadakat programlari ile ilgili stratejiler gelistirirken igletmelerin temel amaci,
sadik miisterilerini kaybetmemeleri ve uzun vadede ekonomik kazang elde etmeleri i¢in 6zel
hizmetler veya indirimler gibi ¢esitli yontemlerle bagliliklarini daha da artirmaktir (Stauss,
Schmidt ve Schoeler, 2005: 230). Cogu sirketin, miisteri iligkilerini gelistirmek ve yeni
miisteriler kazanmak i¢in miisteri 6diil programlar1 olusturmasi gerekir. Bu nedenle, bazi
sirketlerin 6diil programlar1 miisteri sadakatini artirirken, baska bir yan etki olarak isletme
karliigin1 istemeden de olsa engellemektedir. Odiil programlari miisteri sadakatini
artirirken, diger yan etkisi de istemeden isletme karliligin1 engellemeleridir.

Hizmet Kalitesi
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Somut sekilde Ol¢lilmemekte beraber, Ozetle miisterilerin ihtiyaglarin1 gidermek
manasini tagimaktadir (Bektas ve Akman, 2013:118).

Hizmetin somut olarak oOl¢lilmemesi hizmet sektorii i¢in hizmet kalitesi terimini
olusturmustur. Bu durumda firmalar hizmetin degil, hizmet kalitesinin ne Olgiide
Olciilebilecegine iliskin ¢alismalar ve incelemeler yapmislardir (Bektas ve Akman, 2013:
118). Hizmet kalitesi kavrami, firmalarin miisteri beklentilerini ne kadar iyi karsiladigi ve
bu beklentinin ne kadar asilabilecegi ile ilgilidir. Hizmet kalitesinin 6nemli unsurlarindan
biri de miisterinin deneyimledigi kalitedir. Bu ifadelerden hareketle hizmetin kalitesi,
miisteri memnuniyeti veya kalite seviyesinin miisteri tarafindan algilanan performans
seviyesi oldugu ifade edilebilir (Torlak, 1998: 360).

Genel olarak hizmet kalitesi iki farkli asamada elde edilir. Oncelikle; sirketin
miisteriye diizenli olarak hizmet sunmadaki kalite seviyesidir. Ikincisi, anlagsmazliklarin
veya sorunlarin ele alinmasinda algilanan hizmet diizeyidir. Bir sirketin hizmet kalitesini
O0lcmede basarili olabilmesi i¢in bu iki farkli adimi bagarili bir sekilde uygulamasi

gerekmektedir (Sevimli, 2016: 12).

3.2.4. Miisteri sadakatinin boyutlari

Miisteri sadakatinin boyutlari, literatiirde pek ¢ok bilim adami tarafindan cesitli
sekillerde ifade edilmistir. Literatiirde en ¢ok kabul edilen miisteri sadakati boyutlar1 olarak;
davranigsal, tutumsal ve biligsel boyutlari olarak tanimlanabilir (Dick ve Basu, 1994: 99).

Miisteri Sadakatinin Davranigsal Boyutu

Satin alma islemlerinin tekrari, davranis sadakati olarak tanimlanabilir. Miisteri
sadakatinin davranigsal boyutu ise tekrarlanan satin alma islemlerinin ve toplam
harcamalarin yiizdesi olarak ifade edilmektedir. Miisteri sadakatinin davranigsal boyutu
gézlem yaklasimi ile kolay bir sekilde Olciilebilir. Bu boyut isletmelere firsatlar
sunabilmektedir (Ball vd., 2004: 1277). Miisteri sadakatinin davranissal boyutu, miisterinin
aligveris tercihlerinin davranissal egilimler tarafindan belirlenmesi ile agiklanabilmektedir.
Ancak miisterinin finansmani aligveris tercihlerini kisitlayici bir unsur olarak ortaya
koyabilir (Kuusik, 2007: 6).

Miisterilerin her satin alma davranisinda ayn1 markay1 veya firmay1 se¢mesi, miisteri
sadakati olarak tanimlanmaktadir. Miisteri sadakatinde 6nemli olan satin alma davranisinin

tekrarlanmasi1 ve bu yonde egilimin devamli duruma gelmesidir. Davranigsal bakimdan

53



misteri sadakati, satin alma sikiligiyla Olgiilmektedir. Ancak genel bir Olgiit olarak
kullanilamaz. Dolayisiyla miisterilerin ayni firmay1 segmesi tam bir bagliligin s6z konusu
oldugu manasina gelmemektedir. Miisteri o ¢evrede firmaya alternatif olacak ikinci bir
firmanin olmadig1 durumlarda, sadece o firmadan hizmet aliyor da olabilir (Cat1 vd., 2010:
429).

Hizmet kalitesi kavrami, sirketlerin miisteri beklentilerini ne kadar iyi karsiladigi ve
bu beklentilerin ne kadar iyl asilabilecegi ile ilgilidir. Hizmet kalitesinin Onemli
unsurlarindan biri de miisteri tarafindan algilanan kalitedir. Bu ifadelerden hareketle
hizmetin kalitesi; Miisteri memnuniyeti veya kalite seviyesinin miisteri tarafindan algilanan
performans seviyesi oldugu soylenebilir (Torlak, 1998: 360).

Hizmet kalitesi genellikle iki farkli asamada elde edilir. Oncelikle; bu, miisteriye
diizenli olarak hizmet sunarken isletmenin kalite seviyesidir. Ikincisi, anlasmazliklar veya
sorunlarla ugrasirken yasanan hizmet diizeyidir. Bir isletmenin hizmet kalitesini 6l¢mede
son derece basarili olabilmesi i¢in bu iki farkli asamay1 basarili bir sekilde kullanmasi
gerekir (Sevimli, 2016: 12).

Miisteri Sadakatinin Tutumsal Boyutu

Miisteri sadakatinin tutumsal boyutu, miisteri ve isletme arasindaki iligki i¢in olumlu
etki ve iligkinin devamliligin1 siirdiirme arzusu olarak tanimlanir. Miisteri sadakatinin
tutumsal boyutu bir anket ile basitge Ol¢iilebilir. Tutumsal boyut, miisterinin sirkete veya
markalarina nasil baglandig ile ilgilenir ve devam eden uzun vadeli bir iligkiyi yansitir.
Sadakatin tutumsal boyutu miisterinin nasil hissettigiyle agiklanir (Park ve Kim, 2000: 199).

Tutumsal boyutta miisterilerin isletmeye kars1 bagliliklart duygusal olarak
aciklanmaktadir. Bu nedenle isletmenin rakiplerine karsi korunmasinda miisteri
sadakatinin tutumsal boyutu etkin bir role sahiptir. Bu tutuma sahip miisteriler
cevresindekilere isletme hakkinda olumlu yorumlarda ve tavsiyelerde bulunurlar.
Rakip firmalarin cazibesine karsi daha direnglidirler. Isletmeyle olan baglari, satin
alma davranisim siirekli olarak tekrarlanmasalar bile isletmeyi Onermeye devam
ederler ve potansiyel miisterileri isletme lehine etkilerler. Isletmeler igin maliyetsiz
reklam ve tanitim olanagi yaratilmis olmasi Oonemli bir avantaj olarak kabul edilir
(Glimiigbuga, 2015: 132).

Miisteri Sadakatinin Biligsel Boyutu

Miisteri sadakatinin biligsel boyutu; miisterilerin ge¢mis zamanda yapmis oldugu satin
alma davraniglarinin siirdiigii, firmanin ¢evredeki diger insanlara dnerildigi miisteri sadakati

tirtidiir. Rakip 1sletmelerden etkilenmeden ayni firmadan hizmet alinmaya devam
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edilmektedir (Godekmerdan ve Deniz, 2010): 255. Karma yaklasim boyutu olarak da kabul
goriilen biligsel boyutta, miisteri hem satin alma davranisini sik sik yenilenmekte hem de

firma hakkinda ¢evreyi olumlu yonde etki etmektedir (Cat1 vd,, 2010: 432).

3.2.5. Miisteri sadakatinin onemi

Miisteri kazanimi firmalar i¢in olduk¢a 6nem arz eden hususlardan birisidir. Pazarlama
biitcelerinin  biiyiikk bir kismi yeni misterileri ¢ekmeyi hedefleyen reklamlara
harcanmaktadir. Fakat pek ¢ok firma, mevcut miisterilerini elde tutmanin énemini gézden
kacirmaktadir. Bir firmanin mevcut miisterilerinin %20’nin karinin %80’ini meydana
getirdigi de bilinmektedir. Dolayisiyla miisteri sadakati firmalarin devamliligi bakimindan
oldukca Onem tagiyan bir konudur. Bu dogrultuda firmalarin karliligini artirmak igin,
devamli miisteri portfoylinii gelistirilmeli, onlarla ilgilenmeli, onlar1 misteri sadakat
programlarina dahil etmeli ve onlara sik sik tesvikler saglamalidirlar (Malik vd., 2013: 168).

Firmalar bakimindan sadik miisterilere satis yapmak nispetten daha kolaydir. Sadik
miisteriler sectikleri firmalara daha asina olduklarindan, genel olarak yeni hizmet ve {iriinler
denemeye daha egilimlidirler. Yeni potansiyel miisterilere satis olasilig1 yaklasik %5 ile %20
iken, mevcut bir miisteri i¢in bu oran %60 ile %70 arasindadir. Baska bir deyisle, firmalar
ayni miktarda gayret ile mevcut miisterilerden daha yiiksek basar1 elde edebilmektedirler
(Myftaraj, 2014: 4).

Sadik miisteriler marka elgileri olarak davranabilirler. Sadik miisteriler, firmanin
degerlerini diger miisterilere daha etkili bir bicimde eristirebilmektedirler. Firmanin iiriin ve
hizmetlerinden memnun olduklari igin, tavsiyeler, arastirmalar ya da sosyal medya ovgiisii
seklinde olumlu tecriibelerini bagkalariyla paylagma ihtimalleri da olduk¢a yiiksektir. Ayrica
meslektaslariyla giinliik sohbetlerinde ya da “kulaktan kulaga pazarlama” da firma hakkinda
konusmaya daha egilimlidirler (Anisimova, 2007).

Yeni miisteriler edinmek oldukg¢a pahalidir. Arastirmalardan hareketle yeni miisteriler
edinmenin sadik miisterilere hizmet vermeye devam etmekten birkac kat daha pahali oldugu
gozlemlenmistir. Firmalar yeni miisteriler kazanmak icin, reklamlarla dikkatlerini ¢ekmeli,
markalar1 hakkinda tanitict bilgiler vermeli, indirim ve avantajlarla onlar1 ¢ekmeli ve yeni
tirtinleri ya da hizmetleri denemeye tesvik etmelidir. Bu gorevlerin her birinin ayr1 maliyeti
bulunmaktadir. Diger yandan, miisteri sadakatine odaklanmak ¢ok daha az emek

gerektirmektedir.
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Sadik miisterilerin firmalar1 rekabetten korumada yarar1 bulunmaktadir. Sadik
miisteriler firmanin temelini olusturmaktadir. Rekabet arttiginda ya da gelirler azaldiginda
kiiciik fiyat artis1 nedeniyle isletmeden aligverisi kesme ihtimalleri diisiiktiir. Dolayisiyla
sadik miisteriler fiyat duyarlilig1 riskini en aza indirmektedirler (Anisimova, 2007: 399-400).

Sadik miisteriler yapict geri bildirimde bulunmaktadirlar. Sadik miisteriler aligveris
yaptiklar1 firmalar1 iyi tanir ve firmalara kars1 diiriist, yapict bir sekilde elestiride ve geri
bildirimlerde bulunmaktadir. Ancak yeni miisteriler, birkac tatsiz tecriibenin ardindan
firmaya karsi ¢cekingen davranabilir ya da 6nyargilar gelistirebilmektedir. Bunun neticesinde
miisteriler firmaya iliskin olumsuz fikirlere sahip olabilir. Uriin ve hizmet kalitesi devam
ettirmek icin miisterilerden alinan geri bildirim oldukca 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla

geri bildirimde sadik miisterilerin olduk¢a 6nem arz etmektedir.

3.3. Bankacihik Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakatinin

Avantajlar1 ve Onemi

Miisteri memnuniyeti, miisteri beklentilerini tahmin etme ve ihtiyaclarini1 karsilama
yetenegini temsil eden bir is felsefesi olarak ifade edilmektedir. Ayrica miisteri
memnuniyeti, miisteri beklentileri ile miisteri deneyimi arasindaki farktir (Karim vd., 2018:
99).

Dijitallesme, esasen teknolojinin goriiniir ve goériinmez deneyimler tasarlamak icin
kullan1lmasi olarak ifade edilebilir. Dijitalin amac1 her seyi gériinmez kilmaktir. Hizmetleri
miisteri tarafindan goriilemeyecek kadar sorunsuz ve hatasiz hale getirmeye calisir. Bu,
bankaciligin dikkate alinmasi gereken duygusal yoniinii igermektedir (Cross, 2014: 3).

Kotler (2012) miisteri memnuniyetini, miisterileri cekme ve elde tutmay: iceren bir
kavram olarak tanimlamistir. Meuter ve digerlerine (2000) gbre miisteri memnuniyeti,
bankacilik sektorlinlin bireysel beklentilerinden 6nemli Olclide etkilenen bireysel bir
degerlendirmedir. Bankacilik sektoriindeki bazi memnuniyet tanimlari, miisteri
memnuniyetinin veya memnuniyetsizliginin, bir hizmet veya {rlinle ilgili kisisel
beklentilerin onaylanmasi veya reddedilmesinden kaynaklandig1 gozlemini takip etmektedir.

Ganguli ve Roy (2011), teknolojinin miisteri memnuniyeti ve sadakatine neden
oldugunu o6ne siirmiislerdir. Ayrica miisteri hizmetlerine aittir; bilgi kalitesi, teknolojik
giivenlik, teknolojik kullanim kolayligi ve giivenilirlik gibi dort ana boyutun, miisteri

memnuniyeti diizeylerini olusturmak i¢in bankalar tarafindan kullanilmasi gerektigini
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belirtmistir. Glinlimiizde is diinyast oldukc¢a rekabet¢i bir duruma girmistir. Boylece
bankalar, siirdiiriilebilir karliligin 6ncelikle miisteri memnuniyetine bagli oldugunu fark
etmis ve onlar1 miisteri hizmetlerini iyilestirmeye ve miisterilerle iliskiler kurmaya sevk
etmistir (Bloemer vd., 1998: 279).

Bankacilik sektoriinde dijitallesmenin dogru uygulanmasi, bankalar i¢in uzun vadede
onemli bir katki anlamina gelmekte, yanlis uygulanmasi ise potansiyel miisteri kaybina isaret
etmektedir. Dijital bankacilik, dijital tiiketici davranisina ve bankanin tiiketiciler i¢in marka
degerinin nasil olusturulup genisletilecegine dair saglam bir anlayisa bagli olmalidir. Genel
olarak, iyi miisteri hizmeti, uzun vadeli miisteri sadakati i¢in esastir. Dijital bankaciligin
giivenlik ve teknolojik yonlerinin dogru bir sekilde incelenmesine ek olarak, bankalarin
dijital bankacilik stratejisi, miisterilerin mevcut ve gelecekteki davranis ve ihtiyacglarina net
bir sekilde odaklanacak sekilde tasarlanmalidir (Villers vd., 2012: 7)

Memnuniyet ve sadakat, miisteriler ve sirketler arasindaki iligkilerde ortaya ¢ikan
davranig kaliplarindan biridir (Torres-Moraga et al. 2008: 78). Miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakatinin gerekli bir Onciisiidiir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin tekrar satin
alma yapma olasiligim1 artirir. Ayn1 zamanda, miisteriler memnun sirketleri baskalarina
tavsiye eder. Memnuniyet ve sadakatin yakindan iliskili oldugunu ve tatmin ile sadakat
arasindaki iligkinin birbirinin yerine gegebilecegini iddia eden bir¢cok calisma olmakla
birlikte, bu iliskinin tek tarafli oldugunu 6ne siiren ¢alismalar da bulunmaktadir (Torres-
Moraga vd., 2008: 87).

Bir miister1 sadakat stratejisi ile sirketler, yeni miisteriler ¢ekmek icin reklam
maliyetlerinden, yeni potansiyel miisteriler i¢in bire bir satis ¢abalarinin maliyetinden, yeni
miisteriler icin yeni hesap olusturma maliyetinden ve miisteri sirasinda verimsiz
davraniglarin maliyetinden tasarruf edebilirler.

Nykamp (2001) miisteri sadakat stratejisinin bankalar i¢in bir¢ok avantaji oldugundan
bahsetmektedir. Bu avantajlardan ilki bankalarin miisterilerinin bankanin yaninda olmasidir.
Bu sayede bankalar miisterilerini kolaylikla yonetebilmektedir. Ayrica Duffy'nin (2003)
miisteri sadakat stratejisi agisindan sirketler i¢in bes avantaji vardir (Duffy, 2003: 18).
Bunlardan ilki "talimatlar"dir. Bu tanim, bankay1 taniyan miisterilerin bankay1 arkadaglarina
ve komsularina tavsiye etmekten cekinmemeleri anlamma gelmektedir. Ikincisi,
“elestiri’nin faydalaridir. Bu, sadik bir miisterinin kendisini markanin bir pargasi olarak
gdrmesiyle aciklanmaktadir. Ugiinciisii "kanal degisikligi". Bu, sadik miisterilerin markay1
internet gibi birden ¢ok kanal iizerinden satin almak istedikleri anlamima gelmektedir.

Dordiinciisti "faydali farkindalik"tir. Bu, sadik miisterilerin markay1 hatirlama olasiliginin
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cok daha yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Bu ayn1 zamanda "teshir etmenize" ve diger
miisterileri markaniza ¢ekmenize yardimci olacaktir. Besincisi, "marka varliklarinin daha
fazla taninmasi." Bu, sadik miisterilerin bir markanin sundugu faydali 6zelliklerden daha

fazla haberdar olma egiliminde oldugu anlamina gelmektedir (Dufty, 2003: 22)
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DORDUNCU BOLUM

4. HIZMET KALITESININ, MUSTERI MEMNUNIYETI ve
MUSTERI SADAKATINE ARASINDAKI ILISKIYI OLCMEYE
ILISKIN UYGULAMAS59

4.1. Literatiir

Literatiir incelendiginde hizmet kalitesini miisteri memnuniyeti ve sadakati ile birlikte
inceleyen az sayida ¢alismaya rastlanmistir. Genellikle yapilan ¢aligmalarda hizmet kalitesi
ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati etkisinin incelendigi tespit edilmistir.

Bu caligmada, hizmet kalitesi 6zelliklerinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
tizerindeki etkileri ve bunun yani sira miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerine

etkisi de incelenmistir.

4.2. Yontem

4.2.1. Arastirmanin amaci ve onemi

Glinlimiizde artan yogun rekabet ortami ve is ortamindaki kokli degisiklikler, bir
firmanin performansini agiklamada hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati gibi misteri ile ilgili yapilarin 6nemini artiran miisteri odakli bir strateji
uygulamaya zorlamaktadir. Bankacilik sektorii sagladigi katma deger ile lilkemizdeki en
onemli sektorlerden biri olmasinin yaninda rekabetin yogun oldugu sektorlerden biridir.
Bankalar miisterilerin devamli olarak sektorde kalmasi i¢in miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati her zaman saglanmalidir.

Bu c¢alisma ile miisterilerin hizmet aldiklar1 bankaya dair algiladiklar1 bankacilik
hizmet kalitesini degerlendirerek bankalarda hizmet kalitesinin en onemli 6zelliklerini
ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir. Ayrica arastirmanin ana amaci olan bireysel bankacilikta
hizmet kalitesi oOzelliklerinin miisteri memnuniyeti tlizerindeki etkisini ve miisteri
memnuniyetinin misteri sadakati tizerindeki etkisinin belirlenmesi ile elde edilecek

sonuglarin hem ilgili alana hem de topluma fayda saglamasi diistiniilmektedir.
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4.2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evreni Tiirkiye’deki tiim bireysel banka miisterilerinden olugmaktadir.
Tirkiye’deki bireysel bankalarin toplam miisteri sayisina ulasilamadigindan asagida yer alan
evren bilinmediginde hesaplanan 6rneklem denklemi ile bu arastirmanin 6rneklem sayisi

hesaplanmustir.

_ t’pq
-

€69

Denklemde yer alan “p” incelenen konunun ortaya ¢ikis adeti olup 0,5 olarak alinirken
“q” incelenen konunun goriilmeyis sikligi olup “1-p” ile hesaplanmaktadir ve degeri 0,5’tir.
Yukaridaki denklemde yer alan “d” kabul edilen 6rneklem hatas1 olup kabul edilen 6rneklem
hatas1 0,05 olarak alinmistir. Denklemdeki “t” t tablo degeri olup %95 giiven diizeyi i¢in
1,96 degerindedir. Boylece hesaplanan en kiigiik 6rneklem sayis1 384 tiir.

Olasiliksiz Ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak
aragtirma verileri toplanmigtir. S6z konusu yonteme gore en hizli ulasilan bireysel banka
miisterileri ile anket formu paylasilmistir. Daha sonra ise bu miisterilerden anket formunu
doldurmaya goniillii olabilecek diger bireysel banka miisterilerine bu arastirmaya
katilmasini saglamalar1 istenmistir.

Orneklem sayisinin analizler i¢in yeterli olabilmesi igin analiz edilecek degisken
sayisindan en az bes kat daha fazla gézleme sahip olmak gerekmektedir (Hair vd., 2014).
Arastirma degiskenleri 6l¢ek maddelerinin toplam sayis1 olup bu say1 31°dir. Bu arastirmada
182 gozlem yer almakta olup elde edilmesi gereken en kiiciik gdzlem sayisi, 155’in
tizerindedir.

Literatiir incelemelerinde 250 kisiyle de yapilan ¢caligmalar oldugu goriilmiistiir. Anket
esnasinda miisterilerin ankete katilma konusunda isteksiz olmasi ya da geri doniis
yapmamasi, anketi dolduranlarin anketi hatali, eksik, tek tip doldurmasi, sorulara sagliksiz
cevaplar vermesi ve analiz sonucunu degistirecek cevaplarin olmasi sebepleriyle yaklasik

182 kisinin cevaplar1 degerlendirmeye alinarak saglikli bir sonuca ulasilmaya ¢aligilmistir.
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4.2.3. Arastirmanin modeli ve hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir.

Hi: Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Hia: Hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel varliklar, miisteri memnuniyetini
etkilemektedir.

Hip: Hizmet kalitesi boyutlarindan  giivenilirlik, miisteri memnuniyetini
etkilemektedir.

Hic: Hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik, miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Hiq: Hizmet kalitesi boyutlarindan giiven, miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Hie: Hizmet kalitesi boyutlarindan empati, miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H.: Hizmet kalitesi, miisteri sadakatini etkilemektedir.

H2a: Hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel varliklar, miisteri sadakatini etkilemektedir.

H2o: Hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik, miisteri sadakatini etkilemektedir.

Hzc: Hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik, miisteri sadakatini etkilemektedir.

H2q: Hizmet kalitesi boyutlarindan giiven, miisteri sadakatini etkilemektedir.

H2e: Hizmet kalitesi boyutlarindan empati, miisteri sadakatini etkilemektedir.

Hs: Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini etkilemektedir.

Gergeklestirilen literatlir incelemesi sonucunda konu ile ilgili caligmalardan
yararlanarak gelistirilen hipotezler dogrultusunda elde edilen arastirma modeli Sekil 1°de

yer almaktadir.

Hizmet Kalitesi

Fiziksel Varliklar

HI

Giliven

Sekil 4.1. Arastirma Modeli
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4.2.4. Veri Toplama Araclar

Bu ¢aligmada veri toplama araci olarak nicel veri toplama yontemlerinden biri olan
anket yontemi kullanilmistir. Bu ¢alisma igin bireysel bankacilikta hizmet kalitesi
Ozelliklerinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini ve miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakati tizerindeki etkisini arastirmak amaciyla bir anket olusturulmustur. Anketin ilk
boliimiinde miisterilerin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim, aylik
gelir) ile birlikte kag¢ yildir bankacilik faaliyetlerinde bulunduklar1 ve ne siklikla bankacilik
hizmeti verdikleri belirlenmektedir ve bankalarin yeni {irlin ve hizmetlerini nasil
ogrendiklerine iliskin sorular bulunmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde, misteriler tarafindan algilanan bankacilik hizmet kalitesini
belirlemek i¢in SERVPERF 6l¢egi kullanilmistir. Parasuraman vd., (1988), hizmet kalitesi
Olceginde beg temel boyut altinda toplam 22 madde bulunmaktadir. Ancak 1992 yilinda
Cronin ve Taylor ve ark. (1988), SERVQUAL o6lgeginin hizmet kalitesini 6lgmek i¢in
yetersiz oldugunu One siirerek hizmet kalitesinin boyutlarina dayali olarak SERVPERF
Olcegini gelistirmistir. Cronin ve Taylor (1992), miisterilerin bir hizmeti almadan 6nce
hizmet beklentilerinin olmamasi ya da ne bekleyeceklerini bilmemeleri nedeniyle
SERVQUAL 6l¢eginin hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in yetersiz oldugunu ve hizmet kalitesinin
gecerli ve glivenilir bir 6l¢iisiiniin, SERVPERF 6lcegi ile yapilabilir. Hizmet kalitesinin
sadece performans iizerinden 6l¢iildiigii SERVPERF ol¢eginde SERVQUAL olgeginin 5
boyutu ve 22 degiskeni hassas bir sekilde kullanilmaktadir. SERVPERF 6l¢ceginde hizmet
kalitesi olgiiliirken miisteri beklentileri 6l¢iilmez, sadece performans odakl: 6lgtimler yapilir.
SERVPERF 6l¢egi 1992 yilinda Coronin ve Taylor tarafindan tanitildiktan sonra birgok
calismada kullanilmis ve verilen hizmetin kalite performansini 6lgmek icin SERVQUAL
yonteminden daha gii¢lii bir yontem oldugu tespit edilmistir. Bekki (2017) tarafindan
caligmada kullanilan SERVPERF Olgegi'nin sirasiyla fiziksel cihazlar, giivenilirlik, yanit
verebilirlik, giiven ve empati alt boyutlar1 i¢in hesaplanan i¢ giivenirlik degerleri olan
Cronbach Alfa degerleridir. Bu degerler sirasiyla 0.65, 0.83, 0.82, 0.76 ve 0.76’ dur.

Anketin iiclincli boliimiinde miisteri memnuniyetini belirlemeye yonelik Nguyen vd.
(2018) ¢alismasindan uyarlanarak alman 4 soruluk “Miisteri Memnuniyeti Olgegi” yer
almaktadir. Nguyen vd. (2018) calismalarinda 6l¢egin i¢ giivenirlik degeri olan Cronbach
Alfa degerileri 0.85 olarak bulunmustur. Anketin son boliimiinde ise miisteri sadakatine
belirlemeye yonelik Siddigi’nin (2011) calismasinda yer alan ve Tiirk¢ce uyarlamasinin

Sentlirk ve Eker (2017) ayrica Tan vd. (2016) tarafindan yapildigir 5 soruluk “Miisteri
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Sadakati Olgegi” yer almaktadir. Sentiirk ve Eker (2017) galismalarinda Miisteri Sadakati
Olgeginin i¢ giivenirlik degeri olan Cronbach Alfa degerini 0.96 bulurken Tan vd. (2016)

caligmalarinda ise 6lgegin Cronbach Alfa degerini 0.70 olarak bulmuslardir.

Tablo 4.1. Arastirmada Yer Alan Olgek ve Alt Olgeklere Ait Ozet Bilgiler

Arastirma Degiskenleri Madde Sayis1 Kaynak

SERVPERF Olgegi 22 Cronin ve Taylor (1992)

Fiziksel Varliklar 4 Cronin ve Taylor (1992)
Giivenilirlik 5 Cronin ve Taylor (1992)

Heveslilik 4 Cronin ve Taylor (1992)

Giiven 4 Cronin ve Taylor (1992)

Empati 5 Cronin ve Taylor (1992)

Miisteri Memnuniyeti 4 Nguyen vd. (2018)

Miisteri Sadakati 5 Siddiqi (2011), Tiirk¢e Uyarlamast,

Sentlirk ve Eker (2017), Tan vd. (2016)

4.2.5. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilecek olan veriler SPSS 20 ve AMOS programlar: araciligiyla
analiz edilmistir. Arastirmada yer alan 6lgeklerin glivenirliklerinin belirlenmesi amaciyla her
Olgek ve alt oOlgekler igcin Cronbach's Alpha degeri hesaplanmistir. Katilimcilara ait
demografik ozelliklerin incelenmesinde siklik ve yiizde dagilimlari degiskenlerin
Ozetlenmesinde ise ortalama ve standart sapma degerleri kullanilmistir. Arastirma
hipotezlerinin test edilmesine gecilmeden Once arastirma degiskenlerinin normal dagilima
uygunluklar1 degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanarak incelenmistir.
Degiskenlerin normal dagilima uygunlugunun degerlendirilmesinde carpiklik ve basiklik
degerlerinin £1,5 degerleri arasinda yer almasi kosulu aranmistir (Tabachnick ve Fidell,
2013).

Carpiklik ve basiklik degeri 6l¢ek ve alt boyutlarin normal dagilima uygunlugunun
incelenmesi amaciyla Ol¢iilen bir degerdir. Yani verilerin genel dagilis1 ve aykir1 degerler
hakkinda bilgi vermektedir. Bu degerin ¢ok yiiksek olmasi durumunda aykir1 degerlerin
attigini sdyleyebiliriz.

Cronbach's Alpha degeri ise giivenilirligi 6lgen bir ifadedir. Sorulan sorularin kendi
icerisinde tutarli olup olmadigini, sorularin katilimecilar tarafindan dogru algilanip
algilanmadigin1 6lgen bir degerdir. Bu deger 0-1 arasinda olup deger 1’e yaklastikca

giivenilirligin arttig1 sdylenebilir.
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Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerliliginin test edilmesinde dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizinde (DFA) amag, daha 6nceden belirlenmis
faktor yiiklerinin gercek verileri temsil etme derecesini belirleyebilmektir (Hair vd., 2014).
DFA analizlerine ge¢ilmeden O6nce bazi1 varsayimlarin karsilanmasi gerekmektedir. Kline
(1998)’a gore faktor analizine baslamadan 6nce drneklem sayisi ve normallik kosullarinin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Orneklem sayisinin analizler igin yeterli olabilmesi icin
analiz edilecek degisken sayisindan en az bes kat daha fazla gbzleme sahip olmak
gerekmektedir (Hair vd., 2014). Arastirma degiskenleri 6l¢gek maddelerinin toplam sayisi
olup bu say1 31°dir. Bu aragtirmada 182 gdzlem yer almakta olup elde edilmesi gereken en
kiigiik gozlem sayisi 155’in iizerindedir. Faktor analizleri i¢in diger bir varsayimda
degiskenlerin normal dagilima uygunluk gostermesidir. Bu amagla degiskenlere iliskin
carpiklik ve basiklik degeri hesaplanmistir. Aragtirmada yer alan 6lc¢eklerin yap1 gecerliligi
Dogrulayict Faktdr Analizi ile incelenmesinin ardindan hipotetik olarak olusturulan
arastirma modeli AMOS programi araciligiyla Yapisal Esitlik Modeli ile incelenmistir.
Arastirma modelinin test edilmesinde iki asamali yaklasim kullanilarak dnce 6lgme modeli
sonrasinda ise yapisal model test edilmistir. Tiim degiskenlerin yer aldig1 dogrulayici faktor
analizi ile incelenen model 6l¢gme modeli olarak adlandirilirken yapisal esitlik (yol analizleri)
ile hipotez testlerinin incelendigi model yapisal model olarak adlandirilmaktadir.

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), dogrulayici faktdr analizi ve yol analizinin bir
kombinasyonudur. Arastirmacilar YEM oncesi gergeklestirecekleri DFA i¢in daha verimli
oldugu diisiiniilerek tiim 6l¢timlerin bir arada ele alinmasiyla birlestirilmis 6l¢iim modelini
uygulamalari1 6nerilmektedir (Awang, 2012). Bu arastirmada DFA ile tiim 6l¢eklerin birlikte
yer aldigi birlestirilmis Ol¢ciim modeli tek seferde calistirilmistir. Boylece YEM ile
modellenmeden once gizil yapilarin her 6l¢iim modelinin DFA’dan gegmesi gerekliligi sarti
yerine getirilmistir. DFA’da uyum iyilikleri degerlendirilirken ki-kare degerinin serbestlik
derecesine boliinmesi ile elde edilen (CMIN/DF), uyum iyiligi indeksi (GFI); uyarlanmis
uyum 1yiligi indeksi (AGFI), karsilastirmali uyum indeksi (CFI), dlgeklendirilmis uyum
indeksi (NFI), ortalama hata karekok degeri (RMSEA) ve kok artik kareler ortalamasi
(RMR) kullanilmistir. Olgme modelinin test edilmesine gegilmeden énce arastirmanin gizil
degiskenlerini olusturan gozlenen degiskenlerin normal dagilima uygunlugunun test
edilmesi amaciyla SPSS 20 paket programi araciligiyla gézlenen degiskenlerin carpiklik ve
basiklik degerleri hesaplanmistir. incelemeler sonrasi normal dagilima uygunluk gosteren

gozlenen degiskenler arasindaki iliskiler Pearson Korelasyon Analizi ile test edilmistir. Son
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olarak yapisal model test edilerek arastirma hipotezleri degerlendirilmistir. Istatistiksel

anlamlilik 0.001, 0.01 ve 0.05 diizeylerinde degerlendirilmistir.

43. BULGULAR

Bu boliim altinda oncelikle katilimcilarin demografik ve bankacilik islemleri ile ilgili
bilgilerine ait bulgular sunulmustur. Ardindan ilk olarak arastirmada yer alan 6l¢eklerin yap1
gecerliliginin test edilmesi amaciyla gegeklestirilen dogrulayict faktor analizlerine ait
bulgular sunulmustur. Son olarak 6l¢gme ve yapisal modelin test edilmesine ait bulgular

sunulmustur.

4.3.1. Katihmcilarin Ozelliklerine Ait Bulgular

Arastirmada yer alan bireysel banka miisterilerinin demografik 6zelliklerine ait bilgiler

Tablo 4.2° de yer almaktadir.

Tablo 4.2. Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

n Yiizde (%)
Kadin 90 49,5
Cinsiyet Erkek 92 50,5
Toplam 182 100,0
20-27 Yas 60 33,0
28-35 Yas 70 38,5
Yas S
36 Yas ve Uzeri 52 28,6
Toplam 182 100,0
Bekar 80 44,0
Medeni Durum Evli 102 56,0
Toplam 182 100,0
[lkokul 14 7,7
Ortaokul 8 4.4
Lise 12 6,6
Egitim Durum On Lisans 14 7,7
Lisans 96 52,7
Lisansiisti 38 20,9
Toplam 182 100,0
Gelir gidere esit 70 38,5
. Gelir giderden fazla 64 35,2
Aylik Gelir L.
Gelir giderden az 48 26,4
Toplam 182 100,0

Tablo 4.2 incelendiginde arastirmada yer alan bireysel banka miisterilerinin %49,5’1

kadin iken %350,5’1 erkektir. Yas gruplari bakimindan katilimcilarin %33'4 20-27 yas
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araliginda, %38,5'1 28-35 yas araliginda, %28,6's1 36 yas ve lizerindedir. Katilimcilarin
%356's1 evli iken %44'i bekardir. Egitim diizeylerine gore katilimcilarin %7,7'si ilkokul,
%4,4' ortaokul, %6,6's1 lise, %7,7'st On lisans, %52,7'si lisans ve %:20,9'u lisansiistii
mezunudur. Katilimcilarin aylik gelirleri ise 9%38,5’inin gelirleri giderlerine esit,
%35,2'sinin gelirleri giderlerinden fazla ve %26,4'liniin gelirleri giderlerinden azdir.
Katilimeilarin banka miisterisi olma siireleri ve aylik olarak gerceklestirdikleri

bankacilik islem sayilarina ait 6zet bilgiler Tablo 4.3’de sunulmustur.

Tablo 4.3. Katilimcilarin Bankacilik Islemlerine Ait Ozellikler

n Yiizde (%)
1 yildan az 12 6,6
1-3y1l 16 8,8
. i 4-6 yi1l 38 20,9
Banka Miisterisi Olma Siiresi
7—10y1l 44 24,2
10 yildan fazla 72 39,6
Toplam 182 100,0
Ayda 1 8 4,4
Ayda 2-4 30 16,5
Aylik Bankacilik Islemleri Ayda 5-10 36 19,8
Gergeklestirme Siklig1 Ayda 11-15 28 15,4
Ayda 15’ten fazla 80 44,0
Toplam 182 100,0

Tablo 4.3 incelendiginde katilimcilarin banka miisterisi olma siireleri sirasiyla; %39,6
ile 10 yildan fazla, %24,2 ile 7 — 10 yil, %20,9 ile 4-6 yil, %8,8 ile 1-3 yil ve %6,6 ile 1
yildan az oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin aylik olarak gergeklestirdikleri banka
islemlerinin sayilari sirasiyla; %44 ile ayda 15’ten fazla, %19,8 ile ayda 5-10, %16,5 ile ayda
2-4, %15,4 ile ayda 11-15 ve son olarak %4,4 ile ayda 1 kezdir.

Arastirmada yer alan bireysel banka miisterilerinin bankalarmin yeni iriin ve

hizmetlerine ait bilgileri edindikleri kanallara ait 6zet degerler Tablo 4.4’de yer almaktadir.
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Tablo 4.4. Katilmcilarin Bankalarm Yeni Uriin ve Hizmetleri Hakkinda Bilgi Edindikleri

Kanallar
n Yiizde (%)

Mail ve SMS 118 26,8
Internet Subesi 102 23,2
TV Reklamlar1 58 13,2
Cagr1 Merkezi 40 9,1
Tanidiklarin Onerisi 34 1,7
Diger 32 7,3
Brosiir ve Ilanlar 28 6,4
ATM’ler 20 4,5
Banka Vezneleri 8 1,8

Toplam 440 100,0

*Cevaplar ¢oklu segenek oldugundan "n" érneklem sayisint ge¢mektedir.

Tablo 4.4 incelendiginde katilimcilarin bankalarinin yeni {iriin ve hizmetlerine ait
bilgileri edindikleri kanallarin sirasiyla; 9%26,8 ile mail ve SMS, %23.2 ile internet subesi,
%13,2 ile TV reklamlari, %9, 1 ile ¢agri merkezi, %7,7 ile tanidiklarin 6nerisi, %7,3 ile diger,
%6,4 ile brosiir ve ilanlar, %4,5 ile ATM’ler ve %1,8 ile banka vezneleri oldugu

goriilmektedir.

4.3.2. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenirligine Ait
Bulgular

Bu béliimde arastirmada yer alan SERVPERF Olgegi, Miisteri Memnuniyeti Olcegi
ve Miisteri Sadakati Olgeginin gegerliliginin test edilmesi amaciyla uygulanan Dogrulayict
Faktor Analizine ve dl¢eklerin gilivenirligine ait bulgular yer almaktadir.

Dogrulayict faktor analizine gecilmeden dnce analizin varsayimlarindan olan normal
dagilima uygunluk sartt degiskenlerin c¢arpiklik ve basiklik degerleri hesaplanarak
incelenmistir. SERVPERF Olgeginde yer alan soru maddelerinin hesaplanan carpiklik ve
basiklik degerlerine iliskin bilgiler Tablo 4.5’de yer almaktadir.
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Tablo 4.5. SERVPERF Olcegi Maddelerine iliskin Ortalama, Standart Sapma ile Carpiklik

ve Basiklik Degerleri
Std.
Alt Boyutlar Madde ort. Carpikhk Basikhik
Sapma
1. Baqkam, modern goriiniislii donanima 3,42 1,35 -0.659 0778
sahiptir.
261]’3ﬁartlrl}jliamm binalar1 ve i¢ ortamlari, gdze hos 3,59 131 0,932 -0.300
Fiziksel % Bankélmm calisanlar1 temiz ve diizgiin
Varliklar goriiniisliidiir, 3,68 1,31 -0,966 -0,180
4. Bankam hizmet verirken kullanilan
malzemeler goze hos goriiniir. (brosiir, kitapcik 3,54 1,29 -0,804 -0,427
V.S.)
5. Bankan-n_n yonetimi verdigi sdzii zamaninda 3,36 127 0514 0,715
yerine getlrlr.
6. Bankam miisterinin bir sorunu oldugu zaman
sorunu ¢6zmek i¢in yakin ve samimi ilgi 3,34 1,31 -0,533 -0,892
gosterir.
Giivenilirlik 7. Bankam, hizmetlerini ilk seferde dogru 3,34 1,29 -0.440 -0,909
olarak verir.
8'.' Bankam;. hlzmetl.er.lnl daha.onceden 3,42 1,24 0592 0548
sOyledikleri zaman i¢inde verir.
t9i.ti];”3ir;kam, kayitlarini hatasiz tutulmasinda ¢ok 3,52 1,29 10,692 0587
10. Bankam Q.ahsafl.la.rl, I.l.lsz.:tlermutam olarak 3,58 118 0729 0181
ne zaman verilecegini miisterilere sdyler.
11. Bankam Q.'c.lhsanlarl? hizmetleri miimkiin 3,65 1,16 -0,980 0,319
Heveslilik olan en kisa siirede verir. o
12. Bankam ¢alisanlari, must"erlnye"yzll.rdlm 3,82 1,19 1223 0,778
etmeye her zaman hazir ve goniilliidiir.
13. Bankam ¢alisanlari, higbir zamanjnu'sterlye 371 1,20 1018 0,247
cevap veremeyecek kadar mesgul degildir.
14.: BaI'lkam ganhsanlarm davranislari, 3,48 1,32 0,626 0,689
misterilerde giiven duygusu uyandirir.
15. Bﬁnk&}m&} giden ml'lste’rll'er,“banka 1153 ilgili 3,51 123 0,608 0,505
Giiven olan iligkilerinde kendilerini giivende hisseder.
uve 16. Bankam galisanlar1 devamli olarak
. 3,49 1,27 -0,669 -0,544
miisterilere kars1 saygilidir.
17. Bankam ¢alisanlari, miisterilerin sorularina 3,43 1,24 0473 0,680

cevap verecek bilgiye sahiptir.
18. Bankam, her miisteriyle tek tek ilgilenilir. 3,58 1,19 -0,735 -0,099
19. Bankamin ¢aligma saatleri, biitlin

miisterilere uygun olacak sekildedir. 3,47 123 0,532 0,565
] 20. Bankam, her miisteriyle kisisel olarak ) )
Empati ilgilenecek caliganlara sahiptir. 3,46 123 0,687 0,364
21. 'Ba:.llkilm, miigterilerin menfaatlerini her 3,30 1,27 0245 0,984
seyin lstiinde tutar.
22. Bankamin ¢aliganlari, miisterilerin 6zel 3,40 1,28 0519 -0.760

isteklerini anlar.

Tablo 4.5 incelendiginde SERVPERF Olgeginin fiziksel varliklar alt boyutunda yer

alan ifadelere verdikleri en yiiksek puan 3,68 ortalama ile “3. Bankamin ¢alisanlar: temiz ve
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diizgiin goriiniislidiir.” ifadesi iken katilimeilarin verdikleri en diisiik puan 3,42 ortalama
ile “1. Bankam, modern gériiniislii donanima sahiptir.” ifadesidir. Glivenilirlik boyutunda
katilimcilarin verdikleri en yiiksek puan 3,52 ortalama ile “9. Bankam, kayitlarini hatasiz
tutulmasinda ¢ok titizdir.” ifadesi iken verdikleri en diisiik puan 3,34 ortalama ile “6.
Bankam miisterinin bir sorunu oldugu zaman sorunu ¢ozmek icin yakin ve samimi ilgi
gosterir.” Ve “7. Bankam, hizmetlerini ilk seferde dogru olarak verir.” ifadesidir. Heveslilik
boyutunda katilimcilarin verdikleri en yiiksek puan 3,82 ortalama ile “/2. Bankam

2

calisanlari, miisteriye yardim etmeye her zaman hazwr ve goniilliidiir.” ifadesi iken bu

boyutta katilimcilarin verdikleri en diisiik puan 3,58 ortalama ile “/0. Bankam ¢alisanlari,

’

hizmetlerin tam olarak ne zaman verilecegini miisterilere soyler.” ifadesidir. Giiven
boyutunda katilimcilarin verdikleri en yiiksek puan 3,51 ortalama ile “/5. Bankama giden
miisteriler, banka ile ilgili olan iliskilerinde kendilerini giivende hisseder.” ifadesi iken
katilimcilarin  verdikleri en diisiik puan 3,43 ortalama ile “I7. Bankam g¢alisanlari,
miisterilerin sorularina cevap verecek bilgiye sahiptir.” ifadesidir. Empati boyutunda
katilimcilarin verdikleri en yiiksek puan 3,58 ortalama ile “/8. Bankam, her miisteriyle tek
tek ilgilenilir.” ifadesi iken katilimcilarin verdikleri en diisiik puan 3,3 ortalama ile “21.
Bankam, miisterilerin menfaatlerini her seyin iistiinde tutar.” ifadesidir.

SERVPERF Olgegine ait maddelerin normal dagilima uygunlugunun incelenebilmesi
amaciyla hesaplanan tiim ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 degerleri arasinda yer
almaktadir. Boylece tiim maddelerin normal dagilima uygunluk gosterdigi sOylenebilir.

Miisteri Memnuniyeti Olgeginde yer alan soru maddelerinin hesaplanan ¢arpiklik ve

basiklik degerlerine iliskin bilgiler Tablo 4.6’da yer almaktadir.

Tablo 4.6. Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi Maddelerine iliskin Ortalama, Standart Sapma ile
Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Madde Ort. Std. Sapma Carpikhk  Basikhk

1. Bankamin sagladigi hizmetlerinden memnunum. 3,54 1,24 -0,867 -0,221
2. Genel olarak, bankam ile yaptigim her iglemden

: 3,46 1,27 -0,661 -0,510
sonra tatmin oluyorum.
3. Genel ol_arak,. bankam ile aramdaki iligkiden 3,59 121 10,850 10,150
memnun hissediyorum.
4. Kisacasi, bankamdan memnunum. 3,66 1,26 -0,896 -0,195

Tablo 4.6 incelendiginde katilimcilarin Miisteri Memnuniyeti Olgek maddelerine

verdikleri en yiiksek puan 3,66 ile “4. Kisacasi, bankamdan memnunum.” ifadesi iken
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katilimcilarin verdikleri en diisiik puan 3,46 ile “2. Genel olarak, bankam ile yaptigim her
islemden sonra tatmin oluyorum.” ifadesidir.

Miisteri Memnuniyeti Olgegine ait maddelerin normal dagilima uygunlugunun
incelenebilmesi amaciyla hesaplanan tiim ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 degerleri
arasinda yer almaktadir. Boylece tim maddelerin normal dagilima uygunluk gosterdigi
sOylenebilir.

Miisteri Sadakati Olgeginde yer alan soru maddelerinin hesaplanan carpiklik ve

basiklik degerlerine iligkin bilgiler Tablo 4.7’ de yer almaktadir.

Tablo 4.7. Miisteri Sadakati Olgegi Maddelerine iliskin Ortalama, Standart Sapma ile
Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Madde Ort. Std. Carpikh Basikhik
Sapma k

1. Bankam hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylerim. 3,33 1,35 -0,428 -1,017
2. Arkadaglarimi ve ak_ra_b_alarlml bu bankayla is yapma 3,24 133 0,283 1,053
konusunda cesaretlendiririm.

3. Bankam ile ¢aligmaya devam etme niyetindeyim. 3,55 1,34 -0,692 -0,675
4. Diger bankalara kiyasla bu bankay1 tercih ederim. 3,51 1,33 -0,621 -0,815

5. Bu banka benim i¢in birincil dncelikli bankadir. 3,42 1,39 -0,506 -0,969

Tablo 4.7 incelendiginde katilimcilar Miisteri Sadakati Olgcek maddelerine verdikleri
en yliksek puan 3,55 ile “3. Bankam ile ¢alismaya devam etme niyetindeyim.” ifadesi iken
katilimcilarin verdikleri en diisik puan 3,24 ile “2. Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu
bankayla is yapma konusunda cesaretlendiririm.” ifadesidir.

Miisteri Sadakati Olgegine ait maddelerin normal dagilima uygunlugunun
incelenebilmesi amaciyla hesaplanan tiim ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 degerleri
arasinda yer almaktadir. Boylece tiim maddelerin normal dagilima uygunluk gosterdigi
sOylenebilir.

Aragtirmada yer alan 6l¢ek ve alt boyutlarinin glivenirliginin incelenebilmesi amaciyla

Cronbach's Alpha degerleri hesaplanmistir. Sonuglar Tablo 4.8’de yer almaktadr.

70



Tablo 4.8. Arastirmada Yer Alan Olcek ve Alt Olgeklere Ait Giivenirlik Degerleri

Olgek ve Alt Boyutlar Madde Sayisi Cronbach's Alpha
SERVPERF Olgegi 22 ,961
Fiziksel Varliklar 4 ,958
Giivenilirlik 5 ,964
Heveslilik 4 ,969
Giiven 4 ,948
Empati 5 ,959
Miisteri Memnuniyeti 4 971
Miisteri Sadakati 5 971

Tablo 4.8 incelendiginde dlgek ve alt boyutlarin giivenirlik degeri olan Cronbach's
Alpha degerleri sirastyla; SERVPERF Olgegi igin 0,961, fiziksel varliklar icin 0,958,
giivenilirlik i¢in 0,964, heveslilik i¢in 0,969, giiven i¢in 0,948, empati i¢in 0,959, Miisteri
Memnuniyeti i¢in 0,971 ve Miisteri Sadakati i¢in 0,971 olarak bulunmustur. Sonug olarak
tiim Ol¢ek ve alt boyutlarin glivenirligi oldukea yiiksek diizeyde bulunmustur.

SERVPERF Olgeginin yap1 gegerliliginin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen

dogrulayici faktor analizi sonuglart Tablo 4.9’ da yer almaktadir.

Tablo 4.9. SERVPERF Olgeginin Dogrulayict Faktdr Analizine Ait Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksleri Kisaltmalar  Iyi Uyum 5;5:: Edilebilir Model Degeri
Ki-Kare / serbestlik derecesi x2 /sd <3 3<(X2/df)<5 2,55
Uyum lyiligi indeksi GFI >.90 >.85 0,81
Uyarlanmis Uyum lyiligi indeksi AGFI >.90 >.85 0,75
Kargilastirmali Uyum Indeksi CFI >.95 >.90 0,94
Olgeklendirilmis Uyum Indeksi NFI >.95 >.90 0,91
Ortalama Hata Karekok Degeri RMSEA <.05 <.08 0,09
Kok Artik Kareler Ortalamast RMR RMR<05 <.08 0,07

Kaynak: Klein, 1998; Schermelleh -Engel vd., 2003, Schumaker ve Lomax, 2004, Stimer, 2000; Simsek
2007; Tabachnik ve Fidell, 2001

Tablo 4.9 incelendiginde SERVPERF Olgeginin Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)
ile incelenmesi sonucunda elde edilen uyum degerlerinden GFI ve AGFI degerlerinin kabul
edilebilir degerlerin altinda kaldig1 goriilmiistiir. Bu degerler 6rneklem sayisina duyarlidir.
Fakat diger uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir degerler arasinda yer almasi sonucunda
DFA modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir (X ?/sd =2,55, GFI= 0,81,
AGFI= 0,75, CFI= 0,94, NFI= 0,91, RMSEA= 0,09 ve RMR=0,07).
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SERVPERF Ol¢eginin standardize edilmis faktor yiikleri Sekil 4.2° de yer almaktadur.
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Sekil 4.2. SERVPERF Olceginin Standardize Edilmis Faktor Yiikleri

SERVPERF Olgeginin yap1 gegerliliginin test edilmesi amaciyla uygulanan DFA
analizi sonucunda elde edilen standardize edilmemis faktor yiikleri, standart hata, t degeri ve

standardize faktor yiik degerleri Tablo 4.10° da yer almaktadir.
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Tablo 4.10. SERVPERF Olgegine Ait Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

Ortiik ve Gozlenen Standardize Stan?ardiﬂze
Degiskenler Edllrflemll.s . Standart Hata t F ak:ror Y}lk
Faktor Yiikleri Degerleri
FiZIKSEL VARLIKLAR
SER1 1,04 0,05 20,33* 0,91
SER?2 1,07 0,04 24,43* 0,96
SER3 1,01 0,05 20,71* 0,91
SER4 1,00 0,92
GUVENILIRLIK
SERS5 0,96 0,04 22,79* 0,90
SERG6 0,98 0,05 21,82* 0,89
SER7 0,97 0,04 22,21* 0,89
SERS 1,00 0,96
SER9 1,01 0,04 26,29* 0,93
HEVESLILIK
SER10 1,00 0,04 27,12* 0,95
SER11 1,00 0,03 29,563* 0,97
SER12 0,98 0,04 24,91* 0,93
SER13 1,00 0,94
GUVEN
SER14 1,13 0,07 16,66* 0,90
SER15 1,12 0,06 18,70* 0,95
SER16 1,12 0,06 17,49* 0,92
SER17 1,00 0,85
EMPATI
SER18 0,94 0,03 28,16* 0,94
SER19 0,90 0,04 20,71* 0,87
SER20 1,00 0,97
SER21 0,91 0,05 19,21* 0,85
SER22 0,95 0,04 21,59* 0,88

Not. * p<.05, N = 182. SER1-SER22: SERVPERF Ol¢cek maddeleri.

Tablo 4.10 incelendiginde yap1 gegerliliginin test edilmesi amaciyla uygulanan DFA
analizi sonucunda SERVPERF Olgeginin maddelerine ait tiim faktdr yiiklerinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,01).
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Tablo 4.11. Miisteri Memnuniyeti Olgeginin Dogrulayic1 Faktor Analizine Ait Uyum

Iyiligi Degerleri
Model X2/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA RMR
l\l\jl[ﬁste“ 1777 0,995 0,951 0,999 0,998 0,004 0,066
emnunlyetl

Tablo 4.11 incelendiginde Miisteri Memnuniyeti Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) ile incelenmesi neticesinde elde edilmis olan uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir degerler arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Sonug olarak Miisteri Memnuniyeti
Olgeginin yap1 gegerliligini incelemek iizere olusturulan DFA modelinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu soylenebilir (X 2/sd =1,777, GF1= 0,995, AGFI= 0,951, CFI= 0,999, NFI=
0,998, RMSEA= 0,004 ve RMR=0,066).

Miisteri Memnuniyeti Olgeginin standardize edilmis faktdr yiikleri Sekil 4.3° de yer

almaktadir.

MM 1 o

A8
MM2 e
MM3
MM 4

Sekil 4.3. Miisteri Memnuniyeti Olceginin Standardize Edilmis Faktor Yiikleri

Miisteri Memnuniyeti Olgeginin yap1 gegerliliginin test edilmesi amaciyla uygulanan
DFA analizi sonucunda elde edilen standardize edilmemis faktor yiikleri, standart hata, t

degeri ve standardize faktor yiik degerleri Tablo 4.12° de yer almaktadir.
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Tablo 4.12. Miisteri Memnuniyeti Olgegine Ait Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglar

Ortiik ve Gozlenen Standardize Standardize
Degiskenler Edilmemis Faktér Standart Hata t Faktor Yik
g1 Yiikleri Degerleri

MUSTERI

MEMNUNIYETI

MM1 1,00 0,88
MM?2 1,08 0,04 26,77 0,93
MM3 1,07 0,05 22,38 0,97
MM4 1,13 0,05 22,84 0,98

Not. * p<.05 N = 182. MM1-MM4: Miisteri Memnuniyeti Ol¢ek maddeleri.

Tablo 4.12 incelendiginde yap1 gecerliliginin test edilmesi amaciyla uygulanan DFA
analizi sonucunda Miisteri Memnuniyeti Olceginin maddelerine ait tiim faktor yiiklerinin

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,01).

Tablo 4.13. Miisteri Sadakati Olgeginin Dogrulayict Faktdr Analizine Ait Uyum lyiligi

Degerleri
Model X2/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA RMR
Misteri 1,215 0,992 0,959 0,999 0,997 0,034 0,01

Sadakati

Tablo 4.13 incelendiginde Miisteri Sadakati Olgeginin Dogrulayici Faktdr Analizi
(DFA) ile incelenmesi neticesinde elde edilmis olan uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir degerler arasinda yer aldigi goriilmektedir. Sonu¢ olarak Miisteri Sadakati
Olgeginin yap1 gegerliligini incelemek iizere olusturulan DFA modelinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu sdylenebilir (X 2/sd =1,215, GFI= 0,992, AGFI= 0,959, CFI= 0,999, NFI=
0,997, RMSEA= 0,034 ve RMR=0,01).
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Miisteri Sadakati Olgeginin standardize edilmis faktor yiikleri Sekil 4.4° de yer

almaktadir.

=@
52
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Sekil 4.4. Miisteri Sadakati Olgeginin Standardize Edilmis Faktor Yiikleri

Miisteri Sadakati Olgeginin yap1 gegerliliginin test edilmesi amaciyla uygulanan DFA
analizi sonucunda elde edilen standardize edilmemis faktor yiikleri, standart hata, t degeri

ve standardize faktor yiik degerleri Tablo 4.14° de yer almaktadir.

Tablo 4.14. Miisteri Sadakati Olgegine Ait Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Ortiik ve Gézlenen Stapdard i'ze Standardize
Degiskenler Edllr.pem}.s ' Standart Hata t Fak}ér Y'ﬁk
Faktor Yiikleri Degerleri

MUSTERI SADAKATI

MS1 1,00 0,92

MS2 0,99 0,03 31,43 0,92

MS3 0,99 0,05 20,89 0,91

MS4 1,03 0,04 24,11 0,95

MS5 1,07 0,04 24,08 0,95

Not. * p<.05 N = 182. MS1-MS5: Miisteri Sadakati Olcek maddeleri.

Tablo 4.14 incelendiginde yap1 gegerliliginin test edilmesi amaciyla uygulanan DFA
analizi sonucunda Miisteri Sadakati Olceginin maddelerine ait tiim faktor yiiklerinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,01).

Arastirma degiskenlerinin normal dagilima uygunlugunun test edilmesi amaciyla

degiskenlere ait hesaplanan ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 4.15” de yer almaktadir.
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Tablo 4.15. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

) Carpiklik Basiklik
Degiskenler . L
Istatistik Std. Hata Istatistik Std. Hata

Fiziksel Varliklar -0,899 0,180 -0,285 0,358
Giivenilirlik -0,564 0,180 -0,619 0,358
Heveslilik -1,101 0,180 0,589 0,358
Giiven -0,680 0,180 -0,375 0,358
Empati -0,589 0,180 -0,304 0,358
Miisteri Memnuniyeti -0,820 0,180 -0,224 0,358
Miisteri Sadakati -0,502 0,180 -0,839 0,358

Tablo 4.15 incelendiginde arastirma modelinde yer alan tiim degiskenlerin ¢arpiklik
ve basiklik degerlerinin 1,5 degerleri arasinda yer aldigi goriilmektedir. Boylece tiim
degiskenlerin normal dagilima uygunluk gosterdigi kabul edilmistir.

Arastirma degiskenleri arasindaki iliskilerin belirlenebilmesi amaciyla gergeklestirilen

Pearson korelasyon analiz sonucu Tablo 4.16” da yer almaktadir.

Tablo 4.16. Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Dair Pearson Korelasyon Analiz

Sonuglart
X ggma 2 3 4 5 6 7

1. Fiziksel Varliklar 3,56 1,24 1
2. Giivenilirlik 340 120 704" 1
3. Heveslilik 360 1,13 485" 573" 1
4. Giiven 348 1,18 442" 518" 4327 1
5. Empati 344 1,15 489 583" 536”4977 1
ﬁ/'leMm‘ﬁljffi;eti 356 1,19 752 808" 6617 6417 7217 1

7. Miisteri Sadakati 3,41 128 665~ 762 606” 537" 6727 ,814™ 1
**p<0,01 *p<0,05

Fiziksel varliklar ile giivenilirlik arasinda pozitif yonde ve yliksek diizeyde anlamli bir
iligki bulunmaktadir (r=,704, p<0,01). Fiziksel varliklar ile heveslilik arasinda pozitif yonde
ve zayif diizeyde anlamli bir iligki bulunmaktadir (r=,485, p<0,01). Fiziksel varliklar ile
giiven arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde anlamli bir iliski bulunmaktadir (r=,442,
p<0,01). Fiziksel varliklar ile empati arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde anlamli bir
iliski bulunmaktadir (=,489, p<0,01). Fiziksel varliklar ile miisteri memnuniyeti arasinda

pozitif yonde ve yliksek diizeyde anlamli bir iliski bulunmaktadir (r=,752, p<0,01). Fiziksel
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varliklar ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli bir iliski
bulunmaktadir (r=,665, p<0,01).

Giivenilirlik ile heveslilik arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli bir iliski
bulunmaktadir (r=,573, p<0,01). Giivenilirlik ile giiven arasinda pozitif yonde ve orta
diizeyde anlamli bir iligki bulunmaktadir (r=,518, p<0,01). Giivenilirlik ile empati arasinda
pozitif yonde ve orta diizeyde anlaml1 bir iliski bulunmaktadir (r=,583, p<0,01). Giivenilirlik
ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde anlamli bir iliski
bulunmaktadir (r=,808, p<0,01). Giivenilirlik ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde ve
yiiksek diizeyde anlamli bir iligki bulunmaktadir (r=,762, p<0,01).

Heveslilik ile giiven arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde anlamli bir iliski
bulunmaktadir (r=,432, p<0,01). Heveslilik ile empati arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde
anlamli bir iliski bulunmaktadir (r=,536, p<0,01). Heveslilik ile miisteri memnuniyeti
arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli bir iliski bulunmaktadir (r=,661, p<0,01).
Heveslilik ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli bir iligki
bulunmaktadir (r=,606, p<0,01).

Giliven ile empati arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli bir iliski
bulunmaktadir (r=,497, p<0,01). Giiven ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonde ve
orta diizeyde anlamli bir iligki bulunmaktadir (r=,641, p<0,01). Giiven ile miisteri sadakati
arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli bir iliski bulunmaktadir (r=,537, p<0,01).

Empati ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde anlamli bir
iligki bulunmaktadir (r=,721, p<0,01). Empati ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde ve
orta diizeyde anlamli bir iliski bulunmaktadir (r=,672, p<0,01). Miisteri memnuniyeti ile

miisteri sadakati arasinda pozitif yonde ve yliksek diizeyde anlamli bir iligski bulunmaktadir
(r=,814, p<0,01).

4.3.3. Arastirma Hipotezlerinin Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesine
Iliskin Bulgular

Arastirmanin hipotezleri test edilirken iki asamal1 yaklagim kullanilarak 6nce 6lgme
modeli ardindan yapisal model test edilmistir. Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve
sadakati arasindaki iligkilerin test edilebilmesi amaciyla ilk olarak hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati lizerindeki etkilerin incelenecegi yapisal model test

edilmistir. Bu model birinci yapisal model olarak adlandirilmistir. Ardindan hizmet
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kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki etkisi ile beraber miisteri
memnuniyetinin migsteri sadakati {lizerindeki etkisinin yer aldigi aragtirma modeli test
edilmistir. Bu model yani arastirma modeli ikinci yapisal model olarak adlandirilmistir.
Birinci yapisal model ile hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
tizerindeki dogrudan etkileri test edilecektir. Arastirmanin hipotetik modeli olan yani ikinci
yapisal modelde hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskide miisteri memnuniyeti
arac1 degisken olarak modelde yer almaktadir. Ilk modelde test edilen hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerindeki dogrudan etkilerin yaninda ikinci
modelin test edilmesi sonucunda hizmet kalitesi niteliklerinin miisteri sadakati {izerindeki
etkisinde miigteri memnuniyetinin araci rolii belirlenmis olacaktir. Bu sekilde hangi hizmet
kalitesi niteliklerinin miisteri memnuniyeti araciligiyla miisteri sadakatini etkiledigi
belirlenmis olacaktir.

Olgme modelinin dogrulayici faktor analizi ile test edilmesine iliskin uyum iyiligi

degerleri Tablo 4.17° de yer almaktadir.

Tablo 4.17. Olgme Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

Model  X2/df GFI AGFI CFI NFl  RMSEA RMR
Olgme =, g5 0723 0662 0909 0901 0104 0,065
Modeli

Tablo 4.17 incelendiginde 6l¢gme modelinin uyum iyiligi degerlerinden GFI ve AGFI
degerlerinin kabul edilebilir degerlerin altinda kaldig1 goriilmiistiir. Fakat diger uyum 1yiligi
degerlerinin kabul edilebilir degerler arasinda yer almasi sonucunda 6lgme modelinin yeterli
uyum iyiligi gosterdigi sdylenebilir (X %/sd =2,95, GFI= 0,723, AGFI= 0,662, CFI= 0,909,
NFI= 0,901, RMSEA= 0,104 ve RMR=0,065).
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Olgme modelinin standardize edilmis faktér yiikleri Sekil 4.5° de yer almaktadir.

_E2) SERZ1J"

g22—m={ SER22|
Sekil 4.5. Olgme Modelinin Standardize Edilmis Faktor Yiikleri

Olgme modeline ait standardize edilmemis faktor yiikleri, standart hata, t degeri ve

standardize faktor yiik degerleri Tablo 4.18° de yer almaktadir.
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Tablo 4.18. Olgme Modeline iliskin Faktor Yiikleri, Standart Hata Degerleri ve T-

Degerleri

Ortiik ve Gozlenen

Standardize

Standardize

Degiskenler Edilrflem.i.s . Standart Hata t F ak:rér Y.iik
Faktor Yiikleri Degerleri
FiZIKSEL VARLIKLAR
SER1 1,04 0,05 20,34* 0,91
SER2 1,07 0,04 24,30* 0,96
SER3 1,01 0,05 20,63* 0,91
SER4 1,00 0,91
GUVENILIRLIK
SER5 0,97 0,04 22,65* 0,90
SERG6 0,99 0,05 21,79* 0,89
SER7 0,98 0,04 22,20* 0,90
SER8 1,00 0,95
SER9 1,02 0,04 25,96* 0,93
HEVESLILIK
SER10 1,00 0,04 26,99* 0,95
SER11 0,99 0,03 29,08* 0,96
SER12 0,98 0,04 25,05* 0,94
SER13 1,00 0,94
GUVEN
SER14 1,13 0,07 16,37* 0,90
SER15 1,12 0,06 18,52* 0,95
SER16 1,12 0,06 17,60* 0,92
SER17 1,00 0,85
EMPATI
SER18 1,04 0,06 18,53* 0,94
SER19 0,99 0,06 15,80* 0,87
SER20 1,10 0,06 19,14* 0,96
SER21 1,00 0,85
SER22 1,04 0,05 21,77* 0,88
MUSTERI MEMNUNIYETI
MM1 1,00 0,89
MM2 1,08 0,04 27,01* 0,93
MM3 1,06 0,05 22,93* 0,97
MM4 1,12 0,05 23,63* 0,97
MUSTERI SADAKATI
MS1 0,94 0,04 24,57* 0,92
MS2 0,93 0,04 25,00% 0,93
MS3 0,92 0,04 23,30* 0,91
MS4 0,96 0,03 28,03* 0,95
MS5 1,00 0,95

Not. * p<.05 N =182,
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Tablo 4.18 incelendiginde 6lgme modelinin maddelerine ait tiim faktor yiiklerinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,01).

Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki etkilerin “En
Cok Olabilirlik (Maximum likelihood)” yontemi kullanilarak yapisal esitlik modeli-yol
analizi ile incelenmesi sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 4.19° da yer

almaktadir.

Tablo 4.19. Birinci Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

Model X2/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA RMR
Yapisal 2,964 0,723 0,663 0,908 0,906 0,104 0,067
Model 1

Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati lizerindeki etkilerin
incelenmesi amaciyla olusturulan birinci yapisal modelin YEM ile incelenmesi sonucunda
elde edilen uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir uyum degerlerini karsilamadigi
goriilmektedir. Fakat diger uyum 1iyiligi degerlerinin kabul edilebilir diizeylerde olmasi
sebebiyle modelin uyum iyiligi degerlerini karsiladig1 sdylenebilir (X %/sd =2,964, GFI=
0,723, AGFI= 0,663, CFI= 0,908, NFI= 0,906, RMSEA= 0,104 ve RMR=0,067).
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Birinci yapisal modelin standardize edilmis faktor yiikleri Sekil 4.6’da yer almaktadir

B3
ED—w| SER14ny . e
(82— SER24

N AT g4 .85
1 [n2] 3] s

28

Sekil 4.6. Birinci Yapisal Modelin Standardize Edilmis Faktor Yiikleri

Birinci yapisal modelde yer alan degiskenlerin yol katsayilarina iligskin 6zet bulgular

Tablo 4.20° de yer almaktadir.
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Tablo 4.20. Hizmet Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Iliskisinin Yer
Aldig1 Birinci Yapisal Modele Ait Sonuglar

Standardi
Test Edilen Yol )Tahmin(B f't:tr;da” g::r']k p Eedilmis

Tahmin(3

)
M_MMNNYT  <— FIZIKSEL 0,26 0,05 5,42 — 0,275
M_MMNNYT < GUVENILIRLIK 0,26 0,05 4,82 o 0,282
M_MMNNYT < HEVESLILIK 0,17 0,04 4,12 sk 0,174
M_MMNNYT < GUVEN 0,19 0,04 4,32 o 0,180
M_MMNNYT < EMPATI 0,24 0,05 5,09 s 0,238
M_SADAKATI < FIZIKSEL 0.21 0,07 284 0004 0188
M_SADAKATI < GUVENILIRLIK 0,37 0,09 4,24 s 0,330
M_SADAKATI < HEVESLILIK 0,20 0,07 3,01 0003 0,169
M_SADAKATI < GUVEN 0,09 0,07 135 0176 0,074
M_SADAKATI < EMPATI 0,33 0,08 433 o 0,267

Not. N=182, ***p<0,01

Tablo 4.20 incelendiginde hizmet kalitesi niteliklerinden fiziksel varliklarin miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisi pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu gortilmektedir
(p=0,275, p<0,01). Hizmet kalitesi niteliklerinden giivenilirligin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (6=0,282, p<0,01).
Hizmet kalitesi niteliklerinden hevesliligin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur (5=0,174, p<0,01). Hizmet kalitesi
niteliklerinden gilivenin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli oldugu bulunmustur (5=0,180, p<0,01). Hizmet Kkalitesi niteliklerinden empatinin
miisteri memnuniyeti Uzerindeki etkisi pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu
bulunmustur (6=0,238, p<0,01).

Hizmet kalitesi niteliklerinden fiziksel varliklarin miisteri sadakati tizerindeki etkisi
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur (=0, 188, p<0,01). Hizmet kalitesi
niteliklerinden giivenilirligin miisteri sadakati tizerindeki etkisi pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli oldugu bulunmustur ($=0,330, p<0,01). Hizmet kalitesi niteliklerinden hevesliligin
miisteri sadakati lizerindeki etkisi pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur
(p=0,169, p<0,01). Hizmet kalitesi niteliklerinden empatinin miisteri sadakati iizerindeki
etkisi pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur (5=0,267, p<0,01).

Fakat hizmet kalitesi niteliklerinden giivenin miisteri sadakati {izerindeki etkisi

istatistiksel olarak anlamli bulunamamistir (p>0,01).
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Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerindeki etkisi ile
beraber miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati lizerindeki etkisinin yer aldig1 arastirma
modeli yani ikinci yapisal modele iliskin uyum 1iyiligi degerleri Tablo 4.21° de yer

almaktadir.

Tablo 4.21. ikinci Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

Model X2/df GFlI AGFI CFI NFI RMSEA RMR
Yapisal Model 2 2,95 0,723 0,662 0,909 0,901 0,104 0,065

Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerindeki etkisi ile
beraber miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla
olusturulan ikinci yapisal modelin YEM ile incelenmesi sonucunda elde edilen uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir uyum degerlerini karsilamadigi goriilmektedir. Fakat diger
uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir diizeylerde olmasi sebebiyle ikinci yapisal modelin
uyum iyiligi degerlerini karsiladig1 sdylenebilir (X ?/sd =2,95, GFl= 0,723, AGFI= 0,662,
CFI1= 0,909, NFI= 0,901, RMSEA= 0,104 ve RMR=0,065).
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Ikinci yapisal modelin standardize edilmis faktér yiikleri Sekil 4.7°de yer almaktadur.

A2

B AT 83 .85
27 (M) [anaz] [ranaz] framad]

) >
2)—w{ser22|

Sekil 4.7. Ikinci Yapisal Modelin Standardize Edilmis Faktor Yiikleri
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Ikinci yapisal modelde yer alan degiskenlerin yol katsayilarina iliskin 6zet bulgular

Tablo 4.22°de yer almaktadir.

Tablo 4.22. Hizmet Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Iliskisinin Yer
Aldig1 ikinci Yapisal Modele Ait Sonuglar

. Standardize
Test Edilen Yol Tahmin(B) Stﬂ;‘::” 'gr':nk P Edilmis

Tahmin(f3)
M_MMNNYT <--- FIZIKSEL 0,26 0,05 5,37 ok 0,270
M_MMNNYT <--- GUVENILIRLIK 0,26 0,06 4,77 ok 0,280
M_MMNNYT <--- HEVESLILIK 0,17 0,04 4,12 Fohk 0,180
M_MMNNYT <--- GUVEN 0,19 0,04 4,31 ok 0,180
M_MMNNYT <--- EMPATI 0,24 0,05 5,03 kx 0,240
M_SADAKATI <--- FIZIKSEL 0,10 0,08 1,22 0,224 0,090
M_SADAKATI <--- GUVENILIRLIK 0,25 0,09 2,72 0,006 0,230
M_SADAKATI <--- HEVESLILIK 0,13 0,07 1,86 0,063 0,110
M_SADAKATI <--- GUVEN 0,01 0,07 0,12 0,908 0,010
M_SADAKATI <--- EMPATI 0,22 0,08 2,70 0,007 0,180
M_SADAKATI <--- M_MMNNYT 0,43 0,15 2,94 0,003 0,360

Not. N=182, ***p<0,01

Tablo 4.22 incelendiginde miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati tizerindeki etkisi
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (6=0,360, p<0,01).

Test edilen ikinci yapisal model ile hizmet kalitesi niteliklerinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi incelenmistir. Baron ve Kenny’e
(1986) gore bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinde araci bir degiskenin
varhigindan sz edilebilmesi i¢in araci degiskenin modele dahil edilmesi sonucunda
bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki anlamli etkisinin ortadan kalkmasi ya da
bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etki derecesinin azalmasi gerekmektedir.
Araci degisken modele eklendiginde bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki
anlaml etkisi ortadan kalkarsa tam araciliktan bahsedilebilir. Aracit degisken modele
eklendiginde bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki anlamli etkisinin azalmasi
durumunda ise kismi aracilik bahsedilebilmektedir. Ikinci yapisal model bu baglamda
degerlendirildiginde miisteri memnuniyetinin aract degisken olarak modelde yer almasi
durumunda modelin bagimsiz degiskenlerinden fiziksel varliklarin miisteri sadakati
tizerindeki etkisi ortadan kalkmistir. Benzer sekilde miisteri memnuniyetinin araci degisken

olarak modelde yer almasi durumunda modelin bagimsiz degiskenlerinden hevesliligin
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miisteri sadakati iizerindeki etkisi ortadan kalkmistir. Bu durumda fiziksel varliklarin ve
hevesliligin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin tam aracilik
etkisi bulunmaktadir. Birinci yapisal modelde giivenirligin miisteri sadakati tizerindeki etkisi
S= 0,330 iken ikinci modelde f= 0,230 olarak bulunmustur. Ayrica empatinin miisteri
sadakati tizerindeki etkisi f= 0,267 iken ikinci modelde 5= 0,180 olarak bulunmustur. Sonug
olarak hizmet kalitesi niteliklerinden giivenilirlik ve empatinin miisteri sadakati tizerindeki
anlamli etkisi miisteri memnuniyetinin araci degisken olarak modelde yer almas1 durumunda
azaldig1 goriilmistiir. Bu durumda giivenilirlik ve empatinin miisteri sadakati {izerindeki
etkisinde miisteri memnuniyetinin kismi aracilik etkisi bulunmaktadir.

Arastirma modelinin yapisal esitlik (yol analizi) ile test edilmesini sonucunda
arastirma hipotezlerinin kabul ya da ret durumlarina ait 6zet sonuglar Tablo 4.23” te yer

almaktadir.

Tablo 4.23. Arastirma Hipotezlerinin Kabul veya Ret Durumu

Hipotezler Sonug
Hia: Hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel varliklar, miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Kabul
Hip: Hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik, miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Kabul
Hic: Hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik, miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Kabul
Hi4: Hizmet kalitesi boyutlarindan giiven, miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Kabul
Hie: Hizmet kalitesi boyutlarindan empati, miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Kabul
Haa: Hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel varliklar, miisteri sadakatini etkilemektedir. Kabul
Hao: Hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik, miisteri sadakatini etkilemektedir. Kabul
Hac: Hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik, miigteri sadakatini etkilemektedir. Kabul
Had: Hizmet kalitesi boyutlarindan giiven, miisteri sadakatini etkilemektedir. Ret

Hae: Hizmet kalitesi boyutlarindan empati, miisteri sadakatini etkilemektedir. Kabul
Hs: Misteri memnuniyeti, miisteri sadakatini etkilemektedir. Kabul

4.3.4. Oneriler

Arastirma bulgulari 15181nda asagidaki 6nerilerde bulunulabilir.

e Bankalar miisteri sadakatini arttirmak amaciyla tlim hizmet kalitesi niteliklerini
arttirmaya yonelik c¢alismalar yapmasin1 ¢aliganlarinin mesleki niteliklerini
arttiracak egitimler vermesi onerilebilir.

e Bankalarin miisteri memnuniyeti ve sadakatlerini arttirmada oncelik vermeleri

gereken hizmet kalitesi niteliginin giivenilirlik oldugu bilgisi goz Oniine
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alindiginda bankalarin 6ncelikle bankalarin taahhiit ettikleri hizmetleri kusursuz
ve giivenilir bicimde yerine getirmeye odaklanmalidirlar.

Bankalarin fiziksel varliklar olan banka subelerinin gériiniimiine 6nem vermeleri
bu amagla subenin temizligine, havalandirmanin yeterli olmasina, ¢alisanlarin

kiyafet uyumlarina 6zen gostermeleri dnerilebilir.

Verilen cevaplarda ¢alisanlarin goriinttisii kendi 6l¢eginde en yiiksek ortalamaya
sahiptir ancak sube tasarimi en diisiik ortalamaya sahiptir. Bu sebeple sube
tasarimlarinin g1k ve modern olmasi belirli araliklarla yeniden tasariminin

yapilmas1 gerekmektedir.

Miisterilerin sorunlarla karsilagtiklarinda sorunu ¢6zmek i¢in yakin ilgi gosterir
ibaresi ilgili 6l¢ekte en diislik ortalamadir. Bunun sebebi banka subelerinde ¢alisan
yetersizligi olabilir. Miisteri memnuniyeti ya da miisteri sadakatini artirmak igin

subelerde yeteri kadar ¢alisan bulundurulmasi 6nem arz etmektedir.

Bankam, miisterilerin menfaatlerini her seyin iistiinde tutar ibaresi ilgili 6l¢ek en
diisiik ortalamaya sahiptir. Bu sebeple bu gilivenin saglanmasi i¢in yetkili kurumlar
tarafindan miisterilerin giivenini kazanacak reklamlar yayinlanabilir. Ornegin

200.000 TL’ye kadar olan mevduatlarin TMSF giivencesinde olmasi gibi.

Bu arastirmada bankalarin hizmet kaliteleri banka subeleri ve ¢alisanlari iizerinden
degerlendirilmistir. Arastirmada miisterilerin biiylik bir kisminin ayda 15°ten fazla
bankacilik islemi yaptiklar: belirlenmistir. Artan bankacilik islemlerinin subelerde
yogunluga sebep olmadan ve daha az maliyetle gergeklestirilmesi amaciyla
bankalar internet veya mobil bankacilik kanallarmi gelistirmektedirler. Ileride
yapilacak olan ¢aligmalarda miisteri memnuniyeti veya sadakatinin Onciilleri
olarak bankalarin hizmet kalitelerini incelemenin yaninda internet ve mobil

subelerin hizmet kalitelerinin de incelenmesi 6nerilebilir.
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SONUC

Bireysel banka miisterilerinin algiladiklar1 hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve
misteri sadakati {izerindeki etkilerinin incelendigi bu arastirmada bireysel banka
miisterisinin goriislerine bagvurulmustur.

Arastirma esnasinda Olgeklere iligkin testler yapilmis olup giivenilir degerleri
Olclilmiistir. Calismanin temel amacit olan hizmet Kkalitesi Ozelliklerinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki etkileri yapisal esitlik modeli kullanilarak test
edilmistir. Sonrasinda ise ¢alismaya ait bulgulara, 6nerilere ve tespitlere iligkin goriislere yer
verilmigtir.

Elde edilen sonuglara gore tiim hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini etkiledigi tespit
edilmistir. Ayn1 sekilde hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel varliklarin, giivenilirligin,
hevesliligin ve empatinin miisteri sadakati lizerinde olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur.
Ancak giivenin miisteri sadakati acisindan etkili olmadig: tespit edilmistir.

Miisteri memnuniyeti iizerinde en ¢ok etkili olan hizmet kalitesi niteliginin
giivenilirlik oldugu saptanmistir. Bankalarin taahhiit ettikleri hizmeti kusursuz ve giivenilir
bicimde yerine getirme becerileri diger hizmet kalitesi niteliklerine kiyasla miisteri
memnuniyetini daha fazla etkilemektedir. Miisteri memnuniyetini en ¢ok etkileyen hizmet
kalitesi nitelikleri sirasiyla; Giivenilirlik, Fiziksel varliklar, Empati, Giiven ve son olarak
Hevesliliktir.

Miisteri sadakatini arttiran en etkili hizmet kalitesi nitelikleri sirasiyla; Giivenirlilik,
Empati, Fiziksel varliklar ve Hevesliliktir.

Arastirmada yer alan bireysel banka miisterilerinin %50,5’1 erkek ve %56’s1 evlidir.
Miisterilerin %38,5 ile cogunlugu 28-35 yas araligindadir. Arastirmada yer alan miisterilerin
%352,7’s1 lisans mezunu iken aylik gelirleri %38,5 ile gelirleri giderlerine esit, %35,2 ile
gelirleri giderlerinden fazla ve %26,4 ile gelirleri giderlerinden azdir. Katilimcilarin
%39,6’s1 ile gogunlugu 10 yildan fazla siiredir banka miisterisidir. Miisterilerin %44’ ayda
15’ten fazla olacak sekilde bankacilik islemleri gergeklestirmektedir. Katilimcilarin
bankalarin yeni {irlin ve hizmetleri hakkindaki bilgileri %28,8 ile en ¢ok mail ve SMS ile
alirken sonrasinda %23,2 ile internet subesi aracilig1 ile yeni bilgileri edinmektedirler.

Hizmet kalitesi niteliklerinden fiziksel varliklarin yani bankada kullanilan donanim,
calisanlarin fiziki goriintimleri ile banka subelerinin fiziksel gdriintimlerini degerlendiren

’

katilimcilar 3,68 ortalama ile “3. Bankamin calisanlar: temiz ve diizgiin goriiniisliidiir.’
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ifadesine en yiiksek puani iken vermisken en diisiik puan1 3,42 ortalama ile “I. Bankam,

’

modern goriiniislii donanima sahiptir.” ifadesine vermislerdir. Sonu¢ olarak miisteriler
calisanlarin fiziksel goriiniimlerini yeterli bulmuslardir. Fakat bankalarinin modern
goriniislii olmasi ifadesine daha az katilim gostermislerdir.

Bankalarin hizmet kalitesi niteliklerinden gilivenirlik yani bankalarin taahhiit ettikleri
hizmetleri kusursuz ve gilivenilir bicimde yerine getirilme becerilerini degerlendirmeleri
sonucunda bu boyutta en yliksek puan olan 3,52 ile “9. Bankam, kayitlarini hatasiz
tutulmasinda ¢ok titizdir.” ifadesi iken “6. Bankam miisterinin bir sorunu oldugu zaman
sorunu ¢ozmek igin yakin ve samimi ilgi gosterir.” ifadesine 3,34 ortalama ile en diisiik puani
vermislerdir. Bu sonuca gore miisteriler sorunlular1 oldugunda bankalarinin miisterilerinin
sorunu ¢ozmek i¢in daha az yakin ve ilgili davrandiklarini diisiinmektedir.

Miisterilerin heveslilik yani bankalarin miisterilere kars1 hevesli, yardimsever
olmalari, hizmeti zamaninda ve ¢abuk yerine getirebilme becerilerini degerlendirmesi
sonucunda 3,82 ortalama ile “/2. Bankam ¢alisanlari, miisteriye yardim etmeye her zaman
hazir ve goniilliidiir.” ifadesine en yliksek puanmi verirken “10. Bankamin ¢alisanlari,
hizmetlerin tam olarak ne zaman verilecegini miisterilere soyler.” ifadesine 3,58 ortalama
ile en diisiik puan1 vermislerdir. Bu durumda miisteriler banka c¢alisanlarinin hizmetlerin ne
zaman verilecegi hakkinda miisterileri daha az bilgilendirdigi sdylenebilir.

Hizmet kalitesi niteliklerinden gilivenin yani calisanlarin bilgili, nazik olma ve
miisterilerde giiven duygusu uyandirma becerisini degerlendirmeleri sonucunda “/75.
Bankama giden miisteriler, banka ile ilgili olan iliskilerinde kendilerini giivende hisseder.”
ifadesine 3,51 ile en yliksek puani verirken “17. Bankam ¢alisanlari, miisterilerin sorularina
cevap verecek bilgiye sahiptir. ” ifadesine 3,43 ile en diisiik puan1 vermislerdir. Sonug olarak
misterilerin hizmet kalitesi niteliklerinden giiveni yani ¢aligsanlarin bilgili, nazik olma ve
miisterilerde giiven duygusu uyandirma becerisini ortalamanin {izerinde olarak
degerlendirmis olsa da banka calisanlarinin miisterilerin sorularina cevap verecek bilgiye
sahip olma durumlarin1 daha az yeterli buldugu sdylenebilir.

Hizmet kalitesi niteliklerinden empatiyi yani c¢alisanlarin miisterilere karsi ilgi
gosterme becerisini ve duyarliligini degerlendiren katilimcilar “/8. Bankam, her miisteriyle
tek tek ilgilenilir.” Ifadesine 3,58 ortalama puan ile yiiksek puani vermisken “27. Bankam,
miisterilerin menfaatlerini her seyin tistiinde tutar.” 1fadesine 3,3 ortalama puan ile en diistik
puani vermislerdir. Bu durumda miisteriler her ne kadar bankalarinin miisterileriyle tek tek
ilgilendigini diisiinse de bankalarmmin miisterilerinin menfaatlerini her seyin {istiinde

tuttugunu daha az dislndigi sOylenebilir. Arastirmada yer alan bireysel banka
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miisterilerinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatlerinin yeterli diizeyde oldugu
sOylenebilir. Aragtirmada hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki iliskilerin incelenmesi sonucunda hizmet kalitesi nitelikleri olan fiziksel varliklar,
giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin
pozitif iligkili oldugu saptanmuistir.

Sonug olarak, artan miisteri memnuniyeti sonucunda hangi hizmet kalitesinin miisteri
sadakati Urettigi ortaya konulmaya calisilmistir. Hizmet kalitesi Ozelliklerinin miisteri
sadakati tizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik etkisine bakildiginda, fiziksel
varliklarin ve hevesliligin olumlu etkisi iizerinde miisteri memnuniyetinin ve miisteri
sadakati tizerinde hizli tepki vermenin tam aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Miisteri
memnuniyetinin, hizmet kalitesi 6zelliklerinin gilivenilirligi ve empatinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisine kismen aracilik ettigi bulunmustur. Dolayisiyla bankalarin hizmet
kalitesi 6zelliklerinin bir pargasi olan fiziki varliklardaki kalitenin artmasi ve hevesliligin
artmasi ile birlikte miisteri memnuniyetinin artmasinin banka miisterilerinin bagliligini da
sagladigi soylenebilir. Bankalarin hizmet kalitesi 6zellikleri olan gilivenilirlik ve empatiyi
artirarak miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirdigi, ayrica miisteri memnuniyeti arttikca

sadakat diizeyinin de artt1g1 ifade edilebilir.
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