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HiZMET SEKTORUNDE KALIiTE DEGER VE MUSTERI
MEMNUNIYETININ TUKETiCi DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISI
Tayfun TOPRAK
Temmuz, 2007

Bu calismada hizmet sektorii dali olarak bankacilik alaninda miisteri davranislari
tizerinde etkisi bulunan hizmetin kalitesi, kayip, hizmetin degeri ve miisteri
tatmininin birbirleriyle olan iligkileri J. Joseph Cronin Jr. , Michael K. Brady ve G.
Thomas Hult’un ortaya koydugu model yardimiyla agiklanmaya c¢alisilmaktadir.

Calismanin uygulama asamasinda Istanbul ve Ankara illerinde ikamet eden ve
minimum bir bankayla aktif olarak hizmet satin alma iliskisi igerisinde bulunan
kisiler iizerinde anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket sonucunda toplanan
veriler iizerinde giivenilirlik ve normallik testleri gibi analiz yontemleri SPSS 13.0
programiyla uygulanmis ve degerlendirilmistir. Ayrica aragtirmada miisterilerin
demografik 6zellikleri de gbz oniline alinmistir.

Analizler sonrasinda elde edilen bulgularla ekonomik gelisme diizeyi iizerindeki
onemli etkilerinden dolayr da hizmet endiistrisinin en énemli kollarindan biri olan
bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren kurumlar i¢in sunduklar1 hizmetlerin kalite,
deger ve miisteri tatmini degiskenlerine gore davranigsal amaglar iizerindeki etkileri
ve ayn1 zamanda bu degiskenler arasindaki i iliskileri incelenilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik Sektorii, kayip, hizmet kalitesi, hizmet degeri,
miisteri tatmini, davranissal amag
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SERVICE QUALITY, SERVICE VALUE AND
CUSTOMER SATISFACTION ON THE BEHAVIOURS OF CONSUMERS
IN SERVICE SECTOR
Tayfun TOPRAK
July, 2007

The relationship among service quality, sacrifice, service value and customer
satisfaction which have effect on the customer behaviours in the business of banking
as a field of service sector has been tried to be explained with the help of the model
put forward by J. Joseph Cronin Jr. , Michael K. Brady ve G. Thomas Hult in this
study.

In the process of practicing the study, questionnaire practice has been held on the
ones who live in the cities of Ankara and Istanbul and have a service-purchasing
relationship actively with at least one bank. The analyze techniques like reliability
and normality tests have been practiced and evaluated with SPSS 13.0 programme on
the data obtained at the result of the questionnaire. Besides, the demographic
qualities of the customers have been taken into consideration in the research.

With the clues acquired through the analyzes, the effects on the behavioral intentions
according to the variabilities of service quality, value, customer satisfaction and at
the same time the eternal relations among those variabilities have been examined for
the institutions which belong to the banking sector, one of the most important field of
service sector because of its impact on the financial development level.

Key Words: Banking sector, loss, service quality, service value,customer
satisfaction, behavioral intention

v



ONSOZ

Miisteri davraniglarint tahmin edip yoOnlendirebilmek; giinlimiiz ¢etin rekabet
kosullarinda hem mal iireten hem de hizmet sunan firmalarin 6ncelikli hedefi haline
gelmigtir.

Finans sektoriiniin yapisi ve teknolojik gelismelerin de etkisiyle miisterilerin firma
tercihlerindeki degisimleri cok daha hizli ve kolay gerceklestirebilme imkéanlarina
kavugmalari, bu sektorde faaliyet gdsteren firmalari, miisterileri kendilerine daha
sadik ve bagli hale getirmenin yollarini aramaya mecbur birakmustir.

Tirkiye bankacilik ve finans sektoriinde 2000 yilinda yasanan ekonomik krizlerin
etkisiyle misterilerin firmalara olan giiveni ve baghiligi ciddi anlamda sarsilmus,
bunun da etkisiyle sektorde ciddi bir bunalim bas gostermistir. 2007 yilina
gelindiginde ise gerceklestirilen yasal diizenlemelerin de etkisiyle daha giiclii ve
saglikli bir yapiya kavusulmustur. Sektérdeki firmalar giinlimiizde hem miisterilerin
giveni ve bagliligini kazanmaya hem de bunun siirekliligini temin etmeye
calismaktadirlar.

Bu arastirmada finans sektoriiniin zorlu kosullart i¢cinde basarili bir yer edinmeye
calisan bankalarin miisteri davraniglarini tahmin edebilme ve yonlendirmelerine
yardimct olabilmesi amaciyla Cronin, Hult ve Brady’nin olusturduklari model
cercevesinde kayip, hizmet kalitesi, hizmet degeri ve miisteri tatmini degiskenlerinin
banka miisterilerinin davraniglar tizerindeki etkileri incelenmistir.

Bu ¢alismanin olusumunda yardimlarini esirgemeyen danigmanim Sayin Yrd. Dog.
Dr. Ebru Enginkaya ve istatistiksel analizler asamasinda yardimci olan Sayin Tugge
Ozansoy ile her asamada yanimda olan ve beni destekleyen aileme tesekkiirlerimi
sunarim.

Istanbul; Temmuz, 2007 Tayfun TOPRAK
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1. GIRIS

Giliniimiizde finans sektoriinden teknolojiye, turizmden saglik ve ulastirmaya kadar
pek cok alanda yogun olarak gerceklestirilen hizmet faaliyetlerinin tiim ekonomiler

acisindan 6neminin gittikge arttig1 gozlenmektedir.

Uriinlerin fiziksel 6zellikleri kadar satis ncesi ve satis sonrasi miisteri iliskilerinin

de giderek 6nem kazandig1 bu doneme Hizmet Ekonomisi Dénemi denilmektedir.

Gliniimiiziin zorlu rekabet ortaminda ayakta durabilmek i¢in mal ve hizmetlerin
tiretiminde miisterilerin bakis acgisin1 yakalayabilmek, onlarin isteklerine uygun ve
bekledikleri kalitede mal ve hizmet {iretmek suretiyle memnuniyet seviyelerini
arttirmak onlart sadik miisterilere doniistiirebilmekle basarilabilir. Firmalar igin
basartya giden yol i¢inde bulunulan piyasa kosullarinda miisterilerin algiladigi
kaliteyi Ol¢ebilmek, bekledikleri kalite ve nitelikte iirlinler sunabilmek, miisteri
davraniglarint tahmin edebilmek ve miisterileri olumlu davranislar sergilemeye

yonlendirebilmekten gegmektedir.

Bankacilik sektorii ekonomilerin gelismesi ve kalkinmasi i¢in en dnemli itici giigtiir.
Diger sektorlerin ihtiyag duydugu finansman kaynaklarin yaratilmasinin yaninda
sektorler arasinda parasal kaynaklarin akiginin da diizenlenmesi gibi 6nemli bir
gorevi yerine getirmektedir. Ayrica ekonomi i¢inde Onemli diizeyde istihdam

olanaklar1 da yaratmaktadir.

Diger hizmet isletmelerinde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de miisteri istek ve
ihtiyaclarmin 6n planda tutulmasi, hizmet faaliyetlerinin temelinde miisterinin yer
almas1 gerekmektedir. Bankalarin miisterilerinin neler bekledigini tahmin
edebilmeleri, onlarin beklentilerini karsilayacak hatta asacak diizeyde hizmet
verebilmeleri amaciyla belirli diizeyde ve standartta hizmet kalitesine ulagmaya ¢aba
sarf etmeleri gerekir. Ayrica sunulan hizmetlerin miisteriler agicindan degerini

yiikseltmeye yonelik calismalar yapmak ve sadik miisteriler olusturmak, miisteri



gecislerinin teknolojik gelismelerin de etkisiyle diger sektdrlere oranla daha kolay

oldugu bankacilikta en 6nemli hedef olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bankacilik sektoriinde uygulanan arastirmada J. Joseph Cronin Jr. , Michael K.

Brady ve G. Thomas Hult’un ortaya koydugu model esas alinmstir.

Arastirmanin birinci boliimiinde hizmet kavrami, kayip, hizmetin kalitesi, hizmetin

degeri ve miisteri tatmini kavramlar ele alinmastir.

Ikinci béliimde davramissal amaglar kavrami ve kayip, hizmetin kalitesi, hizmetin
degeri ve miisteri tatmini kavramlariyla davranigsal amaglar arasindaki iliskiler

incelenmistir.

Arastirmanin ii¢lincli bolimiinde calismanin uygulama kismi yer almaktadir. Bu
boliimde arastirmanin amaci, kapsami, dnemi ve sinirlar1 arastirmanin modeli ve

yontemiyle verilerin degerlendirilmesi yer almaktadir.



2. HIZMET ve HIZMETLE iLGIiLi KAVRAMLAR

2.1. Hizmet Kavram ve Hizmetin Tanimi

Hizmet, isin yapilis sekli bakimindan diisiiniildiigiinde tiretimden farkli olarak kapali
bir siire¢ degildir. Hizmet sektoriinde calisanlar miisteri, miisteriler de calisanlar
olarak karsimiza ¢ikabilmektedir. Soyle ki; hizmet sektoriinde belirli bir iiretim
stireci dahilinde planlanmis fiziksel ve standart nitelikte bir {irlin bulunmamakta
ortaya konulan iirlin yani hizmet, hizmet saglayicilarin nitelikleri ve hatta iginde
bulunulan ortamin kosullarina gore farklilasmaktadir. Bu durum ise ilgili hizmetten
faydalanan miisterileri bir anlamda hizmet tiretiminin i¢ine dahil etmektedir. Degisen
kosullara bagl olarak miisteri tatmini ve hizmet kalitesinin arttirilmasini saglayacak

geribildirimlerle hizmetin sunumu ve niteligi de siirekli olarak degismektedir.

Kimi zaman satin alinan bir iiriine bagli olarak sunulan kimi zamanda iiriinden
bagimsiz olarak ortaya ¢ikan hizmet faaliyetleri ve bunlarin 6zellikleri hakkinda

literatiirde gecen tanimlar sunlardir.
e En basit ifadeyle hizmet, faaliyet, siire¢ ve performanstir’.

e Hizmet, kisi ve makinelerin, insanlarin ve araglarin g¢abalariyla yarattigi,

miisterilere direkt fayda saglayan fiziksel varligi olmayan tiriinlerdir®.

e Hizmet ayn1 zamanda insanlarin gereksinimlerini doyuma ulastiran eylemler

olarak tanimlanir’.

Kullanilan yontemden bagimsiz olarak ister bireylerin, isterse teknolojinin
(makinelerin) araciligi ile gerceklestirilsin fiziksel bir varligi olmayan ve miisterilerin

gereksinimlerini karsilamaya yonelik eylemlerin tiimii hizmet olarak adlandirilabilir®.

! Valerie A. Zeithaml, Marry Jo Bitner, Services Marketing: Integrating Customer Focus Across
the Firm (Singapore: McGarw Hill, 1996), 5.

2 Nevin Uzerem, “Hizmet Kalitesinin Yénetimi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, s.63, Yil:11, Mayis-
Haziran (1997): 34.

3 Mithat Olug, “Uriin Politikalar1”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, .28, Y1l:2, Mart-Nisan (1988): 3.

* Christian Gronroos, Service Management and Marketing:Managing the Moments of Truth in
Service Competition, (Massachusetts: Lexington Books, 1990), 26.



Tarihsel siirecte fizyokratlar doneminden giiniimiiz ¢agdas ekonomik diizenine

ulasilincaya kadar gerceklestirilmis hizmet tanimlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1: Hizmetlerin Tarihsel Tanimlari

Fizyokratlar (...-1750) Tarimsal tiretim digindaki tiim faaliyetler.

A. Smith (1723-1790) Somut (dokunulabilir) bir iirlinle sonu¢lanmayan tiim
faaliyetler.

J.B. Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen tiim imalat dig1 faaliyetler

A .Marshall(1842-1924) Yaratildig1 anda varlik bulan mallar (hizmetler)

Bat1 Ulkeleri Bir malin bi¢iminde degisiklige yol agmayan hizmetler

Cagdas tanimlamalar Bir malin bi¢ciminde degisiklige yol agmayan faaliyetler

Donald Cowell, The Marketing of Services, (London: William Heinemann Ltd., 1984), 21°den
aktaran Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, (Bursa: Ekin Kitabevi, 2005), 3.

Literatiirde yer alan hizmet tanimlarindan bazilar1 sunlardir:

e Hizmet bir parti insandan bagka bir parti insana sunulan veya onerilen aktivite

veya yararlardir’.

e Amerikan Pazarlama Birligi tanimina gore satisa sunulan ya da mallarin

satigtyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklardir.

e Hizmet Fiziksel ve psikolojik olarak kisiye, sosyal agidan ise topluma zaman,

mekan ve yer faydasi saglama olgusudur®.

e Hizmet tiiketici ihtiyaglarinin tatmin edilmesi amaciyla meydana getirilen
maddi niteligi olmayan @iriindiir’.

e Uretildigi yerde tiiketilen bir is veya eylem, bir performans, sosyal olay ve

cabadir®,

e Hizmetler; “tiiketicilerin miilkiyetle iliskisi olmaksizin satin aldiklar

faydalardir™.

> Adrian Palmer, Principles Service Marketing, 3.bs. (McGraw-Hill Companies, 2001), 129.
 Nevzat Devebakan, “Saghk isletmelerinde Algilanan Hizmet Kalitesi ve Ol¢iimii”, 7.,
http://www.kalder.org/genel/SAGLIK%20ISLETMELERINDEAHKVEOLCUMU.pdf, [15.03.2007]
7 Ugur Bulgan, Giiltekin Giirdal, “Hizmet Kalitesi Olgiilebilir mi?”, Bilgi Hizmetlerinin
Organizasyonu ve Pazarlanmasi, (2005): 5.

¥ age, 5.

? [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 13.bs. (istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2001), 117.




Hizmet bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve
herhangi bir seyin sahipligiyle sonuglanmayan bir faaliyet ya da faydadir.

Uretilmesiyse fiziksel bir iiriine bagl olabilir veya olmayabilir'.

Amerikan Pazarlama Birliginin bir baska tanimina gore hizmet aktiviteleri
faydalarin veya tatminlerin satin alma yoluyla saglanmasi veya satilan

mallarin saglanmas1 demektir.

Stanton’a gore hizmetler ayr1 ayr1 tanimlanabilen, elle tutulmaz aktivitelerdir

ve insanlarin istekleri, tatminleri, tiiketicilerin ve endiistriyel mal

kullanicilarinin ihtiyaglarini karsilamak ve saglamaktir.

Yukaridaki tanimlara gore daha genel kapsamli ve agiklayici bir tanim ise Grénroos

tarafindan su sekilde yapilmistir: Hizmetler veya hizmet aktiviteleri; gruplar, tiikketici

ve hizmet ireticileri arasinda yer alan fiziksel kaynaklar1 kullanarak tretilen ve

¢oziimlenen tiiketici istekleridir'".

2.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Genel olarak yukarida belirtilen tanimlardan da goriilecegi lizere hizmetlerin sahip

olduklar1 ortak Ozellikler vardir ve bu 0zellikler hizmetlerle fiziksel mallar arasindaki

farklilig1 da ortaya koymaktadir.

Fiziksel mallar, miilkiyetleri alinarak islem goriirler, alinip, satilabilir, devredilebilir,

depolanir ve farkli zamanlarda kullanilmak (tiikketilmek) iizere saklanabilirler. Oysa

hizmetin bu tiir 6zellikleri yoktur.

Tablo 2: Fiziksel Mallarla Hizmetlerin Karsilastirmah Ozellikleri

Fiziksel Mallar

Hizmetler

Elle tutulabilirler, somutturlar.

Elle tutulamazlar, soyutturlar

Homojendirler.

Homojen degildirler.

Uretim ve dagitimlari tiiketimlerinden
bagimsizdir farkli zamanlarda
gerceklesebilir.

Uretim, tiiketim ve dagitimlart ayni
zamanda gergeklesir.

Cansiz bir nesnedir.

Islemler ve aktivitelerdir.

' Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamas, 5.bs. (Bursa: Ekin Kitabevi, 2005), 4.

1 Gronroos, age, 27.




Tablo 2-devam

Fabrika i¢indeki iiretime baglidir. Tiiketici ve Uretici arasindaki iliskilere
baghdir.

Tiiketiciler iiretim siirecine katilimda Tiiketiciler iiretim siirecine katilabilir ve

bulunmazlar. onu degistirebilirler.

Stoklanabilirler. Stoklanamazlar.

Miilkiyeti degisebilir. Miilkiyeti transfer edilemez.

Oztiirk, age, 7.

Tablo 2’de Gronroos’e gore hizmetler ve fiziksel mallarin karsilastirmali olarak en

onemli 6zellikleri ve farkliliklar1 gosterilmektedir.

Hizmetleri, fiziksel mallardan farkli kilan, onlardan ayirt edici en belirgin 6zellikleri;

hizmetin soyutlugu, bélinmezligi, degiskenligi ve hizmetin dayaniksizligidir'?.

- Hizmetin_Soyutlugu; soyut kelimesi “fiziki boyutlar1 olmayan ve bes duyu

organiyla algilanamayan” anlamia gelmektedir. Bu yoniiyle hizmetin en 6nemli
0zelligi soyut olmasidir. Ciinkii hizmet davranislarla ortaya konulabilen bir faaliyettir
ve fiziki bir boyutu yoktur. Bu 6zelliklerine bagli olarak hizmet; kilogram, metre,
litre gibi, miktar ifadeleriyle tanimlanamaz, duyu organlar1 ile algilanamaz,

dolayisiyla satin alinmadan 6nce gériilmesi, dokunulmasi s6z konusu degildir'”.

- Hizmetin Boéliinmezligi; hizmetlerin diger bir temel niteligi, iiretildigi anda

tiiketilmeleridir, yani iiretim ve tliketimleri birbirinden ayrilamaz, ayn1 anda iiretilip
tiikketilirler. Hizmet, tedarikcilerinden; tedarik¢i insan da olsa makine de olsa
ayrilamaz ve boliinemez. Halbuki iirlinler iretilebilir, ayr1 olarak tiiketilebilir,
depolanabilir ve daha sonra satilabilmektedirler. Buna karsilik, hizmetler ilkdnce

satilir, sonrasinda ise liretim ve tiikketimleri ayn1 anda gergeklesirM.

- Hizmetin Degiskenligi; hizmetin bir diger niteligi, hizmetin ne zaman, nerede,

nasil ve kim tarafindan saglandigina bagli olarak kalitesi genis Olciide
degisebilmektedir. Dolayisiyla hizmetler heterojen nitelik tagimaktadir'.

- Hizmetin Dayaniksizhigi; hizmetlerin baslica o6zelliklerinden biri de, hizmetin

satildiktan sonra, satis sonrasi kullanilmak iizere, liretenden ya da saglayandan ayri

"2 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, International Edition, (Indiana: Prentice
Hall, 2003), 306-307.

'3 Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, (istanbul: Beta Yayinlari, 1996), 286.

' Kotler, Armstrong, age, 306.

5 age, 306.




olarak alimp saklanabilmesi, depolanmasi miimkiin degildir'®. Bunun en 6nemli

nedeni talebin degiskenligidir.

Hizmetin bu 6zellikleri géz oniine alindiginda hizmet isletmelerinin, ¢alisanlar ile
miisterileri arasinda dogrudan bir iliski mevcuttur. Isletmelerin bu iliskileri yeni
hizmet tiirleri yaratma ve ayn1 zamanda mevcut hizmetlerinde gelistirilmesi yoniinde
birer firsat olarak degerlendirmeleri gerekir. Bu iliskilerle ilk agizdan saglanan
miisteri bildirimlerini, hizmet siireglerinde kullanmalari, miisteri memnuniyetinin
yiikseltilerek miisteri bagliliginin olusturulabilmesi ve isletmenin basaris1 agisindan

biiyiik bir oneme sahiptir.

Ayrica kalitenin ylikseltilmesi ve hizmetlerin standartlagtirilabilmesi, miisteri
beklentilerinin tam ve dogru olarak karsilanabilmesi amaciyla CRM (Miisteri
iliskileri  yonetimi) uygulamalar1 da hizmet firmalar1 arasinda gittikce

yayginlagsmaktadir.

2.3. Hizmetlerin Siiflandirilmasi

Hizmetlerin 6zgiin karakteristikleri fiziksel mal ve hizmetler arasinda farkliliklara
yol actig1 gibi aynm1 zamanda mal ve hizmet isletmeleri arasinda da farklilagsmaya

neden olmaktadir. Bu ise hizmetlerin siniflandirilmasi geregini ortaya ¢ikarmistir.

Kapsam ve tiirlerinin farkli olmasi nedeni ile hizmetler farkli agilardan ele
alinabilmekte ve farkli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Siniflandirmalarda
hizmeti kimin TUrettigi (insan — makine), hizmet iiretimi aninda alicinin hazir
bulunmasini gerektirip gerektirmedigi, alicinin hizmeti ne amagla aldig1 (kisisel veya
orgiitsel), hizmetin bir mal ile birlikte ya da bir mala bagli olmadan sunulmasina v.b.
kriterler g6z Onlinde bulundurulmaktadir. Hizmetlere yonelik yapilan

siniflandirmalarin dort grupta ele alinmast miimkiindiir'’:

1. Hedef pazara goére smiflandirma; burada hizmetin sunuldugu hedef grubun

ozellikleri 6n plana ¢ikmakta ve buna gore iki agidan hizmetler incelenmektedir;

— Sahsi ihtiyaglarin karsilanmasia yonelik hizmetler; kisi veya gruplarin sahsi
ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik hizmetlerdir. Ornegin, egitim ve saglik hizmeti

gibi.

' age, 306.
' Dinger, age, 287-288.



— Is ihtiyaglarinin karsilanmasima yonelik hizmetler; bir rgiitiin problemlerinin

¢oziimiine yonelik olarak sunulan hizmetlerdir. Ornegin danismanlik hizmetleri gibi.

2. Hizmet ireticisine gore smiflandirma; burada hizmetler, iki acidan ele

alinmaktadir;

— Uretimi insana dayali hizmetler; bu gruptaki hizmetler de kendi icinde, vasifli
elemanlara dayali hizmetler (doktorluk), yar1 vasifli elemanlara dayali hizmetler
(tamircilik gibi) ve vasifsiz elemanlara dayali hizmetler (kapicilik gibi) olarak

ayrilabilir.

— Uretimi aletlere(araglara) dayali hizmetler; burada hizmet bir aractan, makineden
elde edilir. Ornegin bankalarin 6zel makineler kullanarak sundugu ATM hizmetleri
gibi.

3. Hizmet alicisina gore siniflandirma; buna gore hizmetler sirasinda alicinin hazir

olup olmamasi esasina gore gruplandirilmaktadir;

— Uretim esnasinda alicinin varligini gerektiren hizmetler, 6rnegin bireyin doktora

muayene olmasi gibi.

—  Uretimi sirasinda  alicinin ~ varligim  gerektirmeyen hizmetler; Srnegin

muhasebecilik gibi.

4. Mal veya hizmet bagimliligina gore siniflandirma; burada hizmetler yine iki gruba

ayrilabilir;

— Bagli hizmetler; burada araba tamiri, fotokopi ve bilgisayar bakim hizmetleri ve

lokanta gibi, bir malin satisina bagli olan hizmetler s6z konusudur.

— Saf hizmetler; bunlar, bir mal veya hizmete bagimli olmayan yalin hizmetlerdir,

6rnegin, psikoterapi, masaj, berberlik gibi'®.

Ayrica hizmetler igler, eylemler ve performanslar olarak nitelenebilir ve burada
dikkat edilmesi gereken iki temel konu; faaliyetin kime (ya da neye) yonelik oldugu
ile faaliyetin somut (elle tutulur, goriilebilir) olup olmadigidir. Bu agidan
bakildiginda hizmetler dort yonlii bir siiflandirma ile ele ahnmaktadir';

1. insan Siireclemesi: Insan bedeni ile ilgili somut faaliyetler; burada bu tiir

hizmetlerden arzulanan faydalar1 almalar1 i¢in miisterilerin fiziksel olarak hizmet

'8 Olug, age, 3.
' Christopher Lovelock, Service Marketing, (New Jersey: Prentice-Hall, 1996), 28.



sunumunun biitiiniinde yer almalar1 gerekmektedir. Ornegin, havayolu tasimacilig,

kuaf6r ve ameliyat hizmetleri v.b.

2. Sahiplik Siireclemesi: Mallara ve diger fiziksel sahipliklere yonelik somut (Elle
tutulur) faaliyetler; burada siireclesmeyi gerektiren nesnenin hazir bulunmasi gerekir,
ancak miisterinin kendisini gerektiren bir zorunluluk genelde yoktur. Ornegin, tamir
ve bakim, mallarin depolanmasi ve saklanmasi hizmetleri, camasirhane ve kuru

temizleme gibi.

3. Zihinsel Uyaria Siireclemesi: insanlarin zihnine yonelik soyut faaliyetler; burada
misterilerin zihinsel olarak faaliyeti elde etmeleri s6z konusudur. Belirli bir hizmet
olanaginin oldugu yerde ya da yayin kapsaminin veya iletisim baglantilar ile uzaktan
yerlesimle de yararlanilabilmektedir. Ornegin, TV yayinlari, haberlesme ag1, uzaktan
egitim v.b.

4. Bilgi-Danisma Siireclemesi: Soyut varliklara yonelik soyut faaliyetler; burada bir
hizmete baslanilmasi istenildikten itibaren, miisterinin dogrudan katilimia gerek
olmaksizin (en azindan teorik olarak) hizmet devam etmektedir. Ornegin,
muhasebecilik, bankacilik, yatirim bankaciligi, programlama, veri isleme gibi. Ancak
bankacilik hizmetlerinin, giliniimiiz teknolojisinin sagladigi olanaklar nedeniyle
belirli bir tek siniflandirma igerisinde smirlandirilmas: dogru bir yaklasim
olmayacaktir, ¢linkii giiniimiizde bankacilik hizmetlerinden yararlanan bireylerin,
ATM ve internet bankacilig1 gibi yollar ile islemlerini gergeklestirebilmeleri de s6z

konusudur.

Literatiirde yazar ve arastirmacilarin  bir¢ogu hizmetleri degisik sekillerde
siniflandirmistir. Bu ¢alismalardan bazi1 oOrnekler Tablo 3’te gosterilmektedir.
Yapilmig olan bu smiflandirmalardan hareketle hizmet sektoriinde yer alan
isletmelere iliskin gerceklestirilmis siiflandirmalarda hizmet sektorii ve Ornek

iskollar1 baslig1 altinda incelenecektir.



Tablo 3: Hizmetlerin Siniflandirilmasina Yonelik Calismalar

Yazarlar

Onerilen Smiflandirma Bicimi

JUDD 1964

Bir malin kiralanmasina bagli hizmetler
Sahip olunan mallara bagli hizmetler
Mallara bagl olmayan hizmetler

RATHMELL 1974

ANENENENENENENENEN

Satici tipine gore hizmetler

Alici tipine gore hizmetler

Satin alma giidiilerine gére hizmetler

Satin alma bigimine gore hizmetler

Uriiniin karakteristiklerine gore hizmetler

Yasalar ve yasa koyucular tarafindan diizenlenme
derecelerine gore hizmetler

SHOSTACK 1977
SASSER, OLSEN ve
WYCKOFF 1978

Fiziksel mallarin ve soyut etkinliklerin hizmet paketi
icindeki oranina gore;

v

Soyut etkinlikler agirlikli hizmetler
Somut/Fiziksel mal agirlikli hizmetler

HILL 1977

v

v

Hizmetten yararlanan kisi ya da mala gore;
Kisileri-Mallar etkileyen hizmetler
Hizmetin kisi veya mal {izerinde yarattig1 etkiye
gore;
Gegici-Kalici hizmetler
Etkinin tersine ¢evrilebilmesine gore;
Tersine cevrilebilen-Tersine ¢evrilemeyen
hizmetler
Etkinin niteligine gore;
Fiziksel-Ussal durumda degisme
Hizmetten yararlanan kisi sayisina gore;
Bireysel-Kolektif hizmetler

THOMAS 1978

Teknoloji yogun hizmetler
Otomatik makinelerle sunulan hizmetler
Niteliksiz isgiiciiniin kullandig1 makinelerle
sunulan hizmetler
Nitelikli iggiicliniin kullandi1g1 makinelerle
sunulan hizmetler

Emek yogun hizmetler
Niteliksiz isgiicii gerektiren hizmetler
Nitelikli iggiicli gerektiren hizmetler
Profesyonel isgiicli gerektiren hizmetler

CHASE 1978-1981

v
v

Yiiksek etkilesimli hizmetler
Diisiik etkilesimli hizmetler

ARMISTEAD 1987

Hizmetin miisteriye ulastirilma bigimine gore;

v
v

Hizmet isletmesinde sunulan hizmetler
Miisterinin ¢evresinde (evinde) sunulan hizmetler
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Tablo 3-devam

MILLS v’ Etkilesimde giiven saglamanin esas oldugu

VE hizmetler

MARGULIES 1980 v Etkilesimde gorev yapmanin esas oldugu
hizmetler

v Etkilesimde kisinin igsel mutlulugunu ve
huzurunu saglamanin esas oldugu hizmetler
Hizmetin niteligi

Hizmet isletmesi ile miisterileri arasindaki iligki
tiiri

v' Hizmet veren personelin esneklik ve inisiyatif
derecesi

Hizmetin sunum ve istem bakimindan niteligi
Hizmetin miisteriye ulastirilma bigimi

LOVELOCK 1983

AN

<]

Uygug, age, 15-17.

2.4. Hizmet Sektorii ve Ornek Iskollar

Hizmet isletmelerinin simiflandirilmasi ele alindiginda, kesin bir gruplamaya
gidilmesi gili¢ olmakla birlikte, yapilmis bazi1 siniflandirmalar bulunmaktadir. Hizmet
sektorlindeki is kollari; kisisel hizmetler (berber, kuafor, doktor muayenesi gibi),
ticari hizmetler (muhasebe, mali ve teknik danismanlik gibi), bakim ve onarim
hizmetleri (servis, tamir v.b.), eglence ve bos zamanlar1 degerlendirme hizmetleri
(lunapark v.b.), turizm hizmetleri (otel, seyahat acentesi gibi), saglik hizmetleri,
egitim hizmetleri, hukuk hizmetleri, banka ve sigortacilik hizmetleri, ulasim ve

iletisim hizmetleri seklinde verilebilir®.

Tablo 4’te Browning ve Singelman’in gelistirmis oldugu ve hizmetleri dort ana
grupta toplayan siiflandirmadan hareketle olusturulan hizmetler ve bu hizmetlerin

sunuldugu is kollar1 gosterilmektedir.

Tablo 4: Hizmetler ve Ornek Meslekler

Hizmet Niteligi Hizmet Cesitleri Ornek Meslekler
Dagitict Hizmetleri Ulastirma ve depolama Hizmetleri | Nakliyecilik
Haberlesme Hizmetleri Postacilik
Toptan Ticaret Hizmetleri Kuyumculuk
Perakende Ticaret Hizmetleri Manavlik

% Oktay Alpugan, Kiigiik isletmeler, (istanbul: Der Yaynlari, 1994), 37.

11




Tablo 4-devam

Uretici Hizmetleri | Bankacilik, Finansman | Brokerlik
(Mal Hizmetleri
iiretenlere Sigorta Hizmetleri Acentelik
hizmet I(;?Zy;llgtlle;?ul Alim Satim | Emlak¢ilik
veren
alanlar) ?/Iﬁl;lrllf;cli;?k ve Mimarlik | Miiteahhitlik
Muhasebe Mubhasebecilik
Cesitli Ticari Hizmetler Reklamcilik
Hukuki Hizmetler Avukatlik
Sosyal Hizmetleri Saglik Hizmetleri Discilik
(Kisilere Hastaneler Doktorluk
topluca Egitim Miirebbiyelik
sunulan Din Hizmetleri Miiezzinlik
hizmetler) Dernek ve Vakiflar
Posta Hizmetleri Kuryelik
Hiikiimet Hizmetleri Bekgilik
Mesleki ve Sosyal | Hemsirelik
Hizmetler
Kisisel Hizmetler Ev Hizmetleri Temizlikgilik
(Kisilere Konaklama Hizmetleri Resepsiyonistlik
Ozel Yeme-igme Hizmetleri Garsonluk
Hizmetler) Tamir Hizmetleri Oto boyacilik
Yikama ve Kuru | Camasircilik
Temizleme
Berber ve Gizellik | Kuaforlik
Salonlari
Eglence ve Tatil Hizmetleri | Animatorliik
Cesitli Kisisel Hizmetler Bakicilik

Uygug, age, 15-17.

Karahan’a gore hizmetleri oncelikler ve onemlilik diizeylerine gore ele almak ve

zorunluluk derecelerine gore de siniflandirmak miimkiindiir*':

2! Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamast, 2.bs. (Istanbul: Beta Basim, 2006), 31-32.
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1. Birinci derecede zorunlu hizmetler
e Saglik hizmetleri
e Yeme-I¢gme hizmetleri
e Barinma hizmetleri
2. Ikinci derecede zorunlu hizmetler
e Korunma (Adalet-hukuk) hizmetleri
e Egitim hizmetleri
3. Ugiincii derecede zorunlu hizmetler
e Haberlesme hizmetleri
e Ulasim hizmetleri
e Sigortacilik hizmetleri
e Bankacilik hizmetleri
e Turizm hizmetleri
4. Dordiincti derecede zorunlu hizmetler
e Kuaf6rliik hizmetleri
e Giyim-Kusam hizmetleri
e Bakim ve giizellik hizmetleri
e Tamir-Bakim hizmetleri
e Miihendislik ve mimarlik hizmetleri

e Servis ve garanti hizmetleri

2.5. Giiniimiizde Hizmet Sektoriiniin Yeri ve Onemi

Tarim, sanayi ve hizmet, ekonomilerdeki li¢ temel sektordiir. Tarim ve Sanayi
sektorleri, direkt olarak fiziki mal iiretimine yoneliktir. Ancak, Hizmetler sektorii i¢in
bu durum gegerli degildir. Ciinkii hizmet sektoriinde iiretim fiziki degildir. Genel
gelisme modeline gore, bir ekonomide sektorel gelisim “tarim-sanayi-hizmet”

siralamasini takip etmektedir.
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Sekil 1: Genel Gelisme Modeline Gore Isgiiciiniin Sektorler Arasindaki
Hareketi

Bu cercevede, is giici oncelikle tarimdan sanayiye, daha sonra sanayiden hizmet
sektoriine dogru hareket etmektedir. Sektorel gelisim stireci ile ilgili olarak belirtilen
alternatif bir modele gore ise: Ulkeler, ekonomik agidan genel gelisme modeli olarak
belirtilen “tarim-sanayi-hizmet” sektorleri siirecini, bu siralama dahilinde izleme

yerine farkli bilesimlerde bir hareketlilik sergileyebilmektedir®.

Giiniimiizde iilkeler acisindan inceleme yapildiginda, ozellikle GU(Gelismis
Ulke)’lerdeki Sektorel gelisim siirecinin “genel sektdrel gelisme modeli”ne uygun
oldugu goriilmektedir. Ancak, GOU(Gelismekte Olan Ulke)’lerde durum genel
sektorel gelisme egilime uygun olmamaktadir. Bununla ilgili sebepler temelde, s6z
konusu iilkelerin sahip olduklar1 yapisal karakteristiklerden kaynaklanmaktadir.
Dolayisiyla, GOU’ler daha ¢ok “alternatif sektdrel gelisme modeli”ne uygun bir

siireg izlemektedir?.

Sektorel modellerden hareketle, GOU’ler, tarim sektdriinde sagladiklart gelisim
sonrasinda, sanayi sektoriinde de belli bir alt yapiya sahip olmali ve hizmet
sektoriinde yogunlagsmaya calismalidir. Bu sekilde {iretecekleri hizmetleri,
uluslararas1 pazarlara arz ederek ticarl alandaki paylarimi artirmaya caligmalidirlar.
S6z konusu tiilkeler, hangi alan(lar)da uzmanlagmalar1 gerektigini ise sahip olduklari
kaynaklar1 dikkate alarak tespit etmelidir. Teorik olarak bu tespit, “mukayeseli
uistiinliikler” dikkate alinarak gergeklestirilebilir24.

Konuya Tiirkiye acisindan bakildiginda, durumun gegerliligini korudugu ortaya
cikmaktadir. Tirkiye, gerek tarimda ve gerekse sanayi alaninda belli derecede alt

yapist olan bir iilkedir. Ulkemizde, sektorlerin GSMH’ya katkilar1 yillar itibariyle

2Mehmet Behzat Ekinci, Gelismekte Olan Ulkelerin Hizmet Ticaretindeki Yeri ve Tiirkiye;
Hizmet Ticaretinde Tiirkiye’nin Stratejik Sektorlerine iliskin Degerlendirmeler, (2005):1.,
http://www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/gelismektel.doc,
[19.05.2007]

~ age, 1.

* age, 1.
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incelendiginde, kismen genel sektorel gelisme modeline uygun bir degisim
goriilmekle beraber, esasinda alternatif sektorel gelisim modeli Ongoriistiniin
gerceklestigi ortaya ¢ikmaktadir. DIE istatistiklerine gore, cari fiyatlarla iilkemizde
tarim sektoriiniin GSMH ig¢indeki payinda diisiisler yasanmis, buna karsilik hem
sanayi hem de hizmet sektorii paylarinda artiglar meydana gelmistir. Genel gelisme
bu yondedir. Nitekim cari fiyatlarla, Hizmet sektoriintin payr 1970 yilinda %46,7
iken, bu oran 1980 yilinda %56,2, 1990 yilinda %58.,4, 2001 yilinda %63,5 olarak

gerg:eklesmistir25 )

2004 yilindan 2006 y1l1 sonuna kadarki sektorel biiyiime hizlar1 incelendiginde ise bir
onceki yila gore degisim oranlari sirasiyla tarim sektorii icin 2004-%2, 2005-%S5,6,
2006-%2,9 oranlarina biiyiime gerceklestirirken sanayi sektoriinde 2004-%9,4, 2005-
%6,5, 2006-%7,4 hizmetler sektoriinde ayni donemde yasanan degisim ise 2004-
%10,2, 2005-%8,2, 2006-%6,1 seklinde gerceklesmistir.

Tablo 5: 2004-2006 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’de Sektorel Biiyiime Hizlar:

Sektorler 2004 2005 2006
Tarim 2 5,6 2,9
Sanayi 9,4 6,5 7,4
Hizmet 10,2 8,2 6,1

Devlet Istatistik Enstitiisii

Hizmet sektoriiniin biiylimesi post endiistriyel ekonominin en belirgin 6zelliklerinden
biridir. Buna ilave olarak hizmet bilesenleri iiretim mallarina art1 bir deger katmasi
ile de anlamli bir 6neme sahiptir. Bu ylizden hizmet sektoriindeki gelismeler son

yillarda akademik ve yonetim g¢evrelerinde incelenen bir konu olmaktadir.

2.6. Hizmet Kalitesi

Gecmisten glinlimiize is hayati, teknoloji ve ekonomik ortamda hizla yasanan
degisimlerinde etkisiyle kisilerin iirtin ya da hizmet tercihlerinde belirleyici olan
faktorlerde degisime ugramistir. Ekonomik kalkinma ve refah diizeyindeki iyilesme

sonrasi kisiler tercihlerini yaparken kaliteyi daha 6n planda tutmaya baslamislardir.

* DIE, 2004, http://www.die.gov.tr/Istatistikler, [27.04.2007]
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Bir isletmenin miisterilerine sundugu hizmet diizeyinin ve hizmet kalitesinin,
misterilerin o igletmeden yeniden aligveris yapip, yapmamalarina karar vermelerinde
dikkate alacaklar1 esas kriter olarak belirtilir’®. Dolayisiyla isletmelerin hizmet

sunumu esnasinda kaliteye maksimum diizeyde 6nem gostermeleri gerekmektedir.

2.6.1. Kalite Kavram ve Kalitenin Tanim

Kalite Latince nasil olustugu anlamina gelen “Qualis” kelimesinden tliremis ve

“Qualitas” kelimesiyle ifade edilmistir®’.

Kalite anlasilmasi zor kolaylikla birbirinden ayirt edilemeyen boyutlar1 olan oldukca
karmasgik bir kavramdir™®. Kalitenin merkezinde insan ve onun siirekli olarak degisen
istek ve ihtiyaglarin1 en iist diizeyde karsilayabilme ¢abasi yer almaktadir. Kalite

ihtiyac ve beklentilere cevap verebildigi dlgiide yliksektir.

Kalite hem mal hem de hizmet iireten isletmeler i¢in 6nemle dikkate alinmasi
gereken bir konudur. Felsefe, ekonomi, pazarlama ve iiretim yonetimi gibi baslica

dért disipline mensup arastirmacilar tarafindan incelenmistir®.

Felsefe; tanimlar iizerinde dururken, ekonomi kar maksimizasyonu, pazarlama satin
alma davranis1 ve miisteri doyumu, iiretim yonetimi ise mithendislik uygulamalar1 ve

tiretim kontrolii agisindan kaliteyi irdelemistir.

Sonugta her bir disiplin kalite olgusunu kendi terminolojisini kullanarak farkli bir
analitik ¢ercevede ele almistir.

Bu c¢alismalarin hemen hepsinde, kalite olgusunun {iriin ve iiretime yonelik bir
yaklasima dayandirildig: goriilmektedir. Mamuliin kalitesi isletme ya da isletme ici
faktorlere gore degerlendirilmektedir. Ancak son yillarda kalite olgusu yeni bir bakis
acistyla irdelenilmeye baslanilmistir. Bu yaklasima gore kalite artik bir “islev” degil
bir “strateji”dir’’. Miisteriler isletmelerin stratejik énem tasiyan ¢ikar gruplaridir.
Isletmelerin {irettigi {iriin ya da hizmet, miisterilerin gereksinimlerini karsiladig

zaman kalitelidir. Kalite kontrolii ise isletme tarafindan degil; {irlin ve hizmetten

% Richard F. Gerson, Miisteri Tatmininde Siireklilik, (Istanbul: Rota Yaynlari, 1997), 88.

2 http://www.igeme.org.tr/TUR/pratik/kalite.pdf, [27.04.2007]

* A. Parasuman, Valarie Zeithaml, Leonard L. Berry , “A Conceptual Model of Service Quality and
its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, Vol.49, Fall, (1985): 41.

» Nermin Uygug, Hizmet Sektoriinde Kalite Yonetimi: Stratejik Bir Yaklasim, 1.bs. (izmir:
Dokuz Eyliil Yayinlar1, 1998), 1.

0 age, 1.
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yararlanan miisteriler tarafindan yapilmaktadir’’. Uriin ve hizmet Kkalitesinin
lyilestirilmesi miisteri agisindan birtakim faydalar saglayacagi gibi firmalara

saglayacagi yararlardan bazilar1 da sunlardir:
1. Uretimdeki hata ve kayip miktarin1 minimum diizeye indirir.
2. Maliyet avantaj1 saglar.
3. Zaman tasarrufu saglar.
4. Karlilik oranini arttirir.
5. Rekabet avantaji saglar.
6. Uriin farklilagtirmasina uygun ortam yaratir.
7. Pazar paymin yiikseltilmesine yardimci olur.
8. Nis pazarlar olusturmay1 miimkiin kilar.
9. Prestij saglar.
10. Miisteri bagliligin arttirir yeni miisteri kazanimlarini kolaylagtirir.

11. Toplumsal hayat standartlariin yiikseltilmesine katkida bulunarak sosyal

fayda yaratir.
Kalite icin bes alternatif perspektif vardir*®.

1. Filozofik Bakis Acist:

Uzmanlagsma sonras1 kalite algilamalarinin olustugunu, kiyaslamalarla kalite
cikarimlarina ulasildigini belirtirler. Ornegin; sik sik ugak seyahati gerceklestiren bir
birey farkli bir havayolu sirketiyle gerceklestirdigi bir seyahatte Onceki
deneyimleriyle = yapacagt  kiyaslamalar sonucu almis oldugu  hizmeti

degerlendirmektedir.

2. Uriin Temelli Bakis Acist:

Uriinleri belirli standartlara gére degerlendirerek kalite diizeyini belirtmeye calisirlar.
Objektif bir degerlendirme gerceklestirmek suretiyle kalite olgusuna ulasilmaya
calisthr. Ornegin {iriiniin fiziksel nitelikleri, ya da kullanim seklinde yapilan

degerlendirmeler gibi.

31

age, 1.
32 A. David Garvin, “What Does Product Quality Really Mean”, Sloan Management Review, (1984):
24-48.
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3. Kullanic1 (Miisteri) Temelli Bakis Acist:

Uriin/hizmeti satmn alan ya da faydalanan kisiler kisisel beklentilerini ve ihtiyaglarmi
karsilama diizeylerini dikkate alarak kalite sonuglarina ulagsmaya g¢alismaktadirlar.
Kalite siibjektiftir ¢linkii ayn1 hizmet ya da {iriinden faydalanan iki farkli miisterinin
kisisel 6zelliklerindeki farkliliklar beklentilerinin ve de {iriin/hizmete yaklagimlarinin

da farklilagmasina neden olmaktadir.

4, Uretim Temelli Bakis Acist:

Uriin/hizmetin ortaya ¢ikarilmasi ve sunumunda yani iriiniin son tiiketiciye
ulastirilmasina kadarki siirecte gergeklestirilen faaliyetlerin degerlendirilmesi yoluyla
kaliteyi aciklamaya ¢aligmaktadir. Uriiniin/hizmetin hatasiz tam ve dogru zamanda
miisteri i¢in hazir hale getirilmesi dogru zamanda sunulmasi gibi faaliyetler kaliteyi
belirler. Buna restorana yemege giden bir ¢ifte siparislerinin dogru zamanda ve

eksiksiz olarak sunulmasi drnek olarak gosterilebilir.

5. Deger Temelli Yaklasim:

Pahal1 iiriin/hizmetin kaliteli oldugu distlincesidir. Yiiksek performans ve 6zen
harcanan bir iiriin/hizmetin yliksek bir kaliteye sahip olacagina dolayisiyla da yiiksek
bir fiyatla fiyatlandirilacagina iliskin yaygin kanidir. Yiiksek fiyat yiiksek kalitenin
gostergesidir. Ancak giliniimiizde miisteri davraniglarinin maksimum fayda beklentisi
altinda sekillendirilmesi ve gelir diizeyine oranla en yiiksek kalitede iiriin/hizmet
kullanilmak istenmesi (gelir-kalite optimizasyonu) davranisi nedeniyle bu yaklasim

gecerliligini yitirmeye baslamistir.

Kalitenin ¢ok boyutlu bir kavram olmasi genel bir kalite taniminin ortaya
konulmasini zorlastirmakta ve her arastirmaci kaliteyi etkisinde kaldig1 yaklasim ile
bagli bulundugu bilim dalina gore tanimlamaktadir. Literatiirde yer alan bazi kalite

tanimlar1 sunlardir:

% Kurumlar tarafindan yapilmis kalite tanimlarindan bazilari sunlardir:
e Amerikan Kalite Kontrol Kurumunun (The American Society for

Quality Control-ASQC) tanimina gore kalite bir mal yada hizmetin
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belirli bir gerekliligi karsilayabilme yeteneklerini ortaya koyan

karakteristiklerinin tiimiidiir>>.

e Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonunun (European Organization for
Quality Control-EOQC ) kalite bir malin ya da hizmetin tiiketicinin

isteklerine uygunluk derecesidir’*.

e Japon Sanayi Standartlar1 Komitesinin (Japanese Standards
Association-JIS) tanimina gore kalite, iiriin veya hizmeti ekonomik bir

yoldan iireten ve tiiketici isteklerine cevap veren bir liretim sistemidir.

e Tiirk Standartlar1 Enstitiisii-TSE’nin tanimina gore kalite, bir iirlin
veya hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaclar1 karsilama

kabiliyetine dayanan 6zelliklerin toplamidir®”.

e ISO 9000-2000’e gore kalite dogal ozellikler kiimesinin gerekleri
yerine getirme derecesidir. Eski tanim bir {irlin ya da hizmetin,
belirlenmis veya ima edilmis gereksinimleri karsilayabilecek

ozelliklere ve niteliklere sahip olmaktaki tamlik derecesidir’®.
% Aragtirmacilarin yapmis olduklari kalite tanimlarindan bazilari ise sunlardir:

e Juran’a gore: Kalite kullanima uygunluktur®’.

38 5

e Crosby kaliteylr “basarimin Olgiitii, sifir kusurdur seklinde

tanimlamistir.

e C(Crosby diger bir taniminda kaliteyi “bir {iriiniin gerekliliklere

uygunluk derecesidir”.” seklinde tanimlamustur.

e Konuyu tersten ele alan G.Taguchi’ye gore ise “kalite {iriinlin veya

hizmetin toplumda sebep oldugu en az zarardir™.”

3 ARichard Shores, Approach to Achieving Manufacturing Excellence, (Milwaukee: Quality Pres,
1990), 73.

** K.S. Stephens, “Quality Systems and Certification-Some Observations and Toughts”, Asia Pacific
Journal of Quality Management, Vol.2, No:2, London, (1993): 18.

3 http://www.tse.org.tr/Turkish/Kalite Y onetimi/9000bilgi.asp, [27.04.07]

3% Alp Esin, ISO 90012000 151Z31nda Hizmette Toplam Kalite, (Ankara: Metu Press, 2002), 24.

37 Joseph M. Juran.,Frank M. Gryna, Quality Control Handbook, (New York: McGraw-Hill 1979),
12.

38 Esin, age, 64.

3% Ridvan Bozkurt, A. Odaman, ISO 9000 Kalite Giivence Sistemleri, (Ankara: MPM Yayinlari,
1997), 4.

0 age, 4.
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e Kalite bir seyin belirlenmis ya da ima edilmis gereksinimlerden

derlenen &zellikler ve niteliklere ne 6lciide sahip oldugudur®’.

e Kalite, yaratilan kalite miisterinin gergcek gereksinimini miisteriden

daha iyi bilip bunu kargilamaktir®.

e Kalite kaynaklarin verimli kullanimini saglayan iirin ve hizmetlere
kullanim uygunlugu kazandiran, miisteri gereksinimlerine uygun
tiretim ve hizmet anlayisini egemen kilan ve bdylece isletmelerin
kamusal sorumluluklarini olumlu olarak gergeklestirmelerine olanak

saglayan bir performans boyutudur®.

e Bir iirlin veya hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaglari
karsilama kabiliyetine dayanan, dzelliklerinin toplamidir*.

Tanimlarin hepsinde var olan ortak nokta ve kalite anlayisinin temeli Gronroos

tarafindan “Kalite tiiketicinin arzu ettigidir ve tiiketici kaliteyi belirler.”*

sozleriyle
net olarak ifade edilmistir. Tiiketici neyi istedigini belirttiginden dolay1 kalite
tiikketicinin belirttigi sinirin altinda ya da tistliinde ortaya konulan sonuglarla iliskilidir.
Aslinda Gronroos’un kaliteyi bir anlamda sonuglarla yani tatminle iliskilendirdigi
sOylenebilir. Diger yandan Parasuraman, Berry ve Zeithaml, Gronroos’un tanimindan
hareketle tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmeti satin almadan Once birtakim
beklentilerle alim faaliyetini gerceklestirdiklerini yani kalite diisiincesinin sinirlarinin
satin alma ya da yararlanma faaliyetinden 6nce olusturuldugunu faaliyet sonrasinda
kalite sonuglarina ulasildigini belirtmislerdir. Bu yaklasim ise beklenen ve algilanan
kalite kavramlarina ulastirmaktadir. Beklenen hizmet kalitesini yani bir miisterinin
hizmetten beklentilerini; kisinin ge¢cmis deneyimleri, kisisel gereksinmeleri ve
agizdan agza iletisimler belirmektedir. Beklenen hizmet kalitesini belirleyen

faktorlerden birisi de hizmet isletmesi tarafindan tiiketiciye iletilen mesajlard1r46.

Algilanan hizmet kalitesi ise miisterinin hizmeti almadan Onceki beklentileriyle

4 Esin, age, 64.

*2 brahim Kavrakoglu, Kalite Giivencesi ve ISO 9000: Tiirkiye, Bel¢ika, israil, (istanbul: Kal-Der
Yayinlari, 1999), 17.

# Ozlem Dogan, “Kalite Uygulamalarmin Isletmelerin Rekabet Giicii Uzerine Etkisi”, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, c.2, s.1,Subat-Mart (2000): 22.

B http://www.kaliteofisi.com/kaliteofisi/bhavuzu.asp?islem=bilgigoster&id=469, [27.04.2007]

* Gronroos, age, 45.

* Oztiirk, age, 143.
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yararlandiktan sonraki gerceklesen hizmet deneyimleri arasindaki kiyaslamanin bir

sonucudur.

Hizmet (BH) Ideal Kalite
J - j

(
Beklentilerin
R AH>BH =) -
[ et 5 Ostinde

[ \
e t

|\

A Doyurucu Kalite
N N J
Algilanan
Hizmet (AH) Beklentilerin
J AH<BH = Altinda
Diisiik Kalite
- J

Sekil 2: Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli

Parasuman, Zeithaml, L. Berry, age, 1985, 48—49.

Hizmet veren isletmelerin kalite anlayislart ve uygulamalariyla misterilerin
hizmetten bekledikleri ile yararlandiklar1 ger¢ek hizmet arasindaki farkliliklar ve bu
farkliliklarin  algilanan hizmet kalitesini nasil etkiledigi “FARK ANALIZI
MODELI” ile gosterilmektedir. Fark analizi modeline gore beklenen hizmet kalitesi
diizeyi ile algilanan hizmet kalitesi diizeyi arasinda farkliliklara yol acan etmenler

sunlardir?’:

Fark 1: Yonetimin miisterilerinin kalite beklentilerini tam ve dogru olarak
algilayamamasindan kaynaklanmaktadir®®. Yonetimin algiladigi miisteri beklentileri
ile gergekteki miisteri beklentileri arasindaki farkliliktir. Bu farkliliklara yol agan
nedenler sunlardir:

e Yeterli pazar arastirmalarinin yapilmamasi,

e Yapilan aragtirma bulgularinin yetersiz olmasi,

e YoOnetim ve miisteri arasindaki etkilesim ve iletisim kopukluklari,

e (Cok yonlii ve ¢apraz iletisim eksiklikleri,

e Miisteri geribildirimlerinin yonetime aktarilmamasi

¥ Uygug, age, 29-32.
* age, 29.
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Isletme ici hiyerarsik kademelerin fazla olmasi, bilgilerin yanlis eksik ve

degiserek list kademeler aktarilmasi,

Fark 2: Yonetimin algilamis oldugu miisteri beklentilerini gerceklestirirken ortaya

c¢ikan farkliliklardir. Buna yol agan nedenler kisaca sunlardir:

Ust ydnetimin kalite uygulamalaria yeterince destek vermemesi,

Yonetimin hizmet iiretiminde kullanilan kaynaklarin departmanlar arasinda
dogru ve verimli dagilimini saglayamamasi,

Amac ve hedeflerin agik ve net olarak belirlenmemis olmasi,

Standartlasma diizeyindeki belirsizlikler ve yetersizlik,

Hizmet {iretim ve sunum siire¢lerinin kotii planlanmasi,

Y 6netimin miisteri beklentilerinin karsilanamayacagina inanmalari,

Fark 3: Kalite tanimlamalarinin tiim calisanlarca kolayca anlasilir ve uygulanabilir

olmamasi nedeniyle, hizmetin sunumu asamasinda yasanilan farkliliklardir. Yonetim

tarafindan tiim calisanlarca benimsenmis ve Orgiit kiiltlirine uyumlu bir kalite

anlayisinin olusturulmasi gerekmektedir.

Takim ruhu ve takim ¢aligmasinin eksikligi,

Calisanlarin beceri ve yetenekleri ile uyumsuz islerde calistiriimalari,
Gorev tanimlarinin belirsiz ve eksik olmasi, Yetki karmasasi,

Yeni teknoloji ve gelismelerden yararlanilmamast,

Kontrol ve denetim standartlarinin yetersizligi,

Calisanlarda miisteri bilincinin olmamasi veya yetersiz olmasi,

Fark 4: Miisteriye anlatilan, tanitimi yapilan hizmet ile miisteriye sunulan hizmet

arasindaki farkliliktir. Bu farkin ortaya c¢ikmamasi i¢in vaat edilen hizmetin

sunulmas1 ya da gergeklestirilebilecek vaatlerde bulunulmasi gerekir. Reklamlar

misteri beklentilerini etkileyen en 6nemli araclardir. Vaat edilenler gergek hizmette

de verilmiyorsa miisterinin b eklenti diizeyi yiiksek, buna karsilik algilanan kalite

diizeyi diisiik olacaktir®®. Bu farkliliga yol acan etmenler sunlardir:

Isletmede reklam ve iiretim departmanlari arasindaki iletisim eksikligi,
Personel yonetimi, pazarlama ve iiretim departmanlar1 arasindaki iletisimin

yetersiz olmasi,

¥ Uygug, age, 31.
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e Subeler veya departmanlar arasinda politika ve prosediirlerin
farklilagabilmesi,

e Abartili ve buna bagl olarak da ¢ok fazla vaatte bulunma egilimi,

Fark S: Miisterinin hizmetten faydalanmasi sonrasinda beklenen hizmet kalitesi ile
algilanan hizmetin kalitesi arasindaki farktir. Miisterinin kalite algilamalarim

etkileyen ve sekillendiren 4 farkin bir bilesimidir.

Bu model hizmet kalitesini arttirmak isteyen organizasyonlara acik ve net oneriler
sunmakta, gelisim i¢in hizmet Orgiitlerine bir cergeve saglamaktadir. Hizmet
kalitesinin arttirtlabilmesi i¢in igletmelerin farkliliklarin tam bir analizini yaparak bu

farkliliklar1 ortadan kaldirmaya ¢alismalari gerekmektedir™’.

Sozlii iletisim ve Kisisel ihtiyaclar Gec¢mis
etkilesimler Deneyimler
\ 4
s N
.. . » Beklenen Hizmet |«
TUKETICI > et I
\ J
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e N
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\ J
IIIIIIIIIIIIIIIIIIIlllllllllﬁllllllll EEEEEEEN EEEEN
e N
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Ulastiriimasi Yiinf:lik Digsal
\ 1letil
PAZARLAMACI 2 [ ﬂ e‘i er
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Kalitesi
Spesifikasyonlarina
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. J
[ ﬂ———{ Fark 2
> N\
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Sekil 3: Fark Analizi Modeli

Parasuraman, Zeithaml, Berry, Delivering Service Quality: Balancing Customer Perceptions
and Expections, (New York: The Free Pres, 1990), 46.

Fark 1’in ortaya ¢ikmasinin onlenebilmesi i¢in isletmelerin miisterilerin gercekte ne
istedigini bilmeleri, onlar1 tam olarak tanimalan, istek ve beklentilerini

belirleyebilmeleri amaciyla giiniimiizde misteri iligkileri yonetimi (CRM)

0 Uygug, age, 31.
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uygulamalar gergeklestirilmeye baslanmistir. 2. fark ise sadece miisterilerin istek ve
ihtiyaclarii bilmenin yeterli olmadigint bunlarin nasil karsilanacaginin da bilinmesi
gerektigini gostermektedir, siireglerin tanimlanmasi gerektigi anlatilmaktadir. 3. farka
ortadan kaldirabilmek i¢in organizasyonlarin iiriin/hizmet {retim ve sunum
stireclerini standartlagtirmasi, ortak bir orgiit kiiltiiriinii olusturmasi ve bu anlayisin
tiim calisanlarca benimsenmesi ayrica standartlara ulagmay1 saglayacak donanim ve
siirekli egitim ortaminin saglanmasi gerekmektedir. 4. fark ise organizasyonun
iletisim kanallar1 araciligiyla gerceklestirebileceklerine ve iirlinlerine iliskin abartili
vaatlerde bulunmasi nedeniyle ortaya cikar dolayisiyla organizasyonun kendisini ve
irliniinii dogru analiz edip tanimasi ve miisterilerine dogru sekilde tanitmasiyla bu
sorun ortadan kaldirilabilir. Sonug olarak bu dort farkin oniine gegilebilirse 5. farkin

da ortaya ¢ikmasi kendiliginden 6nlenebilecektir.

2.6.2. Hizmet Kalitesi ve Hizmet Kalitesinin Boyutlar1

Son yillarda pek cok ekonomide hizmetler sektoriiniin ¢ok hizli bir bigimde
gelismesi, hizmet isletmelerinin daha genis pazarlarda rekabet etmeleri, insanlarin
kalite konusunda daha duyarli ve bilingli olmalar1 hizmet isletmelerinde de kalitenin

6nemini arttirmistir "

Uriin ve hizmetler arasindaki farkliliklar iiriin kalitesi ve hizmet kalitesi arasinda da
farkliliklara yol agmakta ve bu iki kavramin degerlendirilmesinde farkli yaklagimlar
izlenilmesini zorunlu kilmaktadir. Uriin kalitesi ve hizmet kalitesi arasindaki bu

farkliliklar sunlardir™”:

e Uriin kalitesini belirlemede tiriinlin fiziksel ozelliklerinden
faydalanilabilirken birgok hizmetin fiziksel 6zelliklerinin bulunmamasi birer
fonksiyon olmalar1 hizmet kalitesinin tespitinde farklilik yaratmaktadir.
Hizmet bir esya gibi test ya da muayene edilemese de hizmetin sunuldugu
ortam ve sunumu etkileyen fiziksel kosullarla nesneler {izerinde muayene ve
kontroller yapilmasi miimkiindiir. Bu muayene ve kontroller hizmet
kalitesinin belirlenmesi acisindan yeterli olmasa da kalite kontrol
faaliyetlerinin bir parcasin1 olusturur ve kaliteye iliskin fikir vermesi

acgisindan onemlidir.

> Uygug, age, 23.
> age, 25.
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e Uriin Kkalitesini birtakim nesnel faaliyetler ve objektif sonuglarla
degerlendirmek miimkiinken hizmetlerin kigisel deneyimlere ve soyut
sonuglara dayali olmasi nedeniyle kalitenin degerlendirilmesinde miisteri
cevaplarina ihtiyag duyulmaktadir. Ornegin ilk kez satin alinan bir arag¢ daha
ilk kullanimda sorun cikartirsa, ara¢ kontagi daha ilk kez cevrildiginde
calismazsa bu durumu yasayan herkes aracin kalitesiz oldugu sonucuna
varacaktir. Ancak ilk kez gidilen bir restoranda yemeklerin servisinin 15
dakika i¢cinde yapilmasi bir miisteri i¢in sorun ya da kalitesizlik gostergesi
degilken daha 6nce ayni1 hizmeti daha kisa stirede almis bir bagka miisteri igin

diisiik kalite ya da kalitesizlik olarak algilanilabilir.

e Uriinler icin standartlar olusturulabilmekte iken kismen miisterilerin hizmet
tiretimi faaliyeti i¢inde yer almalar1 kismen de hizmet iiretim ve sunum
stireclerinin tam ve net bir sekilde tasarlanamamasi nedeniyle standart bir
hizmet sunum ve tasarimi olusturulamamakta bu ise lretim sektoriinde
kullanilabilen istatistiksel tekniklerden faydalanilmasini engellemektedir.

Hizmetler i¢in bir kalite standardi olusturmay1 zorlastirmaktadir.

e Hizmet kalitesi belirlenirken sadece sonuglar degil ayn1 zamanda siiregler de
degerlendirilmek durumunda iken {iiriin kalitesinin belirlenmesinde ulasilan
sonuglarin degerlendirilmesi yeterli olmaktadir. Hizmet kalitesinde hizmetin
verilis sekli ve empati, duygusal baglar ve sevgi gibi faktorlerde etkili

olmakta iken iiriin kalitesinde bu gibi faktorler ikinci planda kalmaktadir.

e Son olarak hizmetlerin ¢ok ¢esitli olmas1 bazen ayni firma i¢inde sunulan
birden fazla hizmet olmas1 ya da birimler arasinda ayni hizmetin farkli sunum
sekillerinin bulunmasi ve her bir hizmetin kendine has karakteristiklerinin
olmas1 hizmet kalitesinin kontrolii ve yonetimi i¢inde farkli yol ve yontemleri
zorunlu kilmaktadir. Ornegin ATM’den para cekme isleminde kalitenin
degerlendirilmesi amaciyla uygulanan bir kalite degerlendirme teknigi
subeden para ¢ekme islemi i¢in uygulanirken sorunlar yaganabilmektedir.

Hizmetlerin soyut ve heterojen etkinlikler olmasi, iiretim ve tiiketimlerinin ayni
zamanda gerceklesmesi gibi temel karakteristik Ozellikleri nedeniyle de mamul

kalitesi ile 1ilgili tanimlar ve calismalar hizmet kalitesinin anlagilmasini
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saglayamamaktadir™. Aym zamanda tammlar kalite tammlarinda oldugu gibi
aragtirmacinin bagli bulundugu disiplinler, hizmet endiistrisinin dali ve hizmetin

niteligine gore de farklilik gostermektedir.

Hizmetin Kkalitesi, tiiketicinin istediginin tamamen verilmesidir. Yani tiliketici
istekleri tam olarak karsilandiginda kaliteye ulasilmis demektir. Baska bir bakis
acisina gore de hizmetin kalitesi tiiketici ile kurulmus olan iligskinin seviyesine

baglhdir. Yani tiiketici ile iyi iliskiler kurulabilirse hizmetin kalitesi de artmaktadir.
Hizmet kalitesi ile ilgili caligmalar ii¢ yaklagim altinda deg‘gerlendirilmektedir5 4,

1. Nitelik Yaklasimi: Ekonomi ve isletme yoOnetimi yazininda gelistirilen bu
yaklasima gore hizmetler birer {irlin olarak goriilmekte hizmet kalitesi orgiit ici
degiskenlerle saglanmakta diger yaklasimlardan farkli olarak hizmet {iretiminin
temel 6gesi olan miisteri faktorii dikkate alimmamaktadir. Kalite statik olarak ele
alinmaktadir dolayisiyla da bu yaklasim genellikle standart ve rutin hizmetler
tizerinde kalitenin belirlenmesinde kolaylikla kullanilabilmektedir. Bu yaklagima
gore kalitenin tanimlanmasit ve Olgiilmesi kolaydir Ancak yoOnetimin bundan
yararlanabilmesi i¢in oncelikle {iretim girdileri ve siirecler iizerinde tam bir kontrol
saglamig olmasi ve hizmetin Ozellikleri,miisterinin kalite algilamasi ve miisteri
davranislar1 arasinda birebir agik ve net bir baglant1 olmasi gerekmektedir. Ornegin
tasimacilik sektoriinde sunulan hizmetlerinde gelen miisterilerin nitelikleri ne kadar
farklilagsa dahi sunulan hizmet degismemektedir.

2. Miisteri Doyumu Yaklagimi: Nitelik yaklagiminda ihmal edilen miisteri bu
yaklasimin merkezinde yer almakta, hizmetin kalitesi miisterinin kendisine sunulan
hizmete iligskin siibjektif algilamalariyla iliskilendirilmektedir. Pazarlamacilar
tarafindan gelistirilen bu yaklasima gore hizmet bir obje degil performanstir.’
Kalite, miisteri ile tedarik¢inin kars1 karsiya gelmesi esnasinda yaratilmaktadir. Es
zamanli Uretim ve tiiketim 6zelligini dikkate alan bu yaklasimla hizmet kalitesinin
Ol¢iilmesi nitelik yaklasimina kiyasla daha zor olmakla birlikte insan1 temel degisken

olarak ele almasi1 nedeniyle hizmet kalitesinin yonetimi ve gelistirilmesi konusunda

3 Uygug, age, 20.
>* age, 53.
> age, 55.
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¢Oziim sunamamaktadir. Hizmet iiretimi ve durumsal degiskenleri biitiinlestirmede

basarili oldugu sdylenemez™.

3. Etkilesim Yaklasimi: Klaus; hizmet kalitesi kavraminmi {iretici bakimindan
inceleyen nitelik ve miisteri bakimindan inceleyen miisteri doyumu yaklagimlarinin
eksikliklerini ortadan kaldirmak amaciyla etkilesim yaklasimini olusturmustur. Bu
yaklasima gore hizmet kalitesi taraflarin karsilikli etkilesimleri ve ortamin sagladigi
olumlu kosullar sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin ve hizmet personelinin
deneyimleri hizmet kalitesiyle dogrudan iligkilidir ve kaliteye ulasilmasi i¢in her iki

tarafinda gereksinmelerinin karsilanabilmesi 6nemlidir’’.
Bazi1 hizmet kalitesi tanimlar1 sunlardir:

e Hizmet kalitesi bir davranig bigimi olarak tanimlanir. Hizmet kalitesi tatmin
ile iliskili fakat tatmine esdeger degildir™.
e Hizmet kalitesi miisteri beklentilerini karsilamak i¢in miikemmel hizmetin

verilmesidir™.

e Feigenbaum kaliteyi “Kullanilmakta olan {irliniin veya hizmetin miisterinin
beklentilerine yanit verebilmesini saglayan pazarlanabilir, liretim ve bakim

karakteristiklerinin toplami” olarak tanimlamistir®.

e Hizmet kalitesi en genis anlamiyla, miisteri beklentilerini karsilamak igin

{istiin ya da mitkemmel hizmetin verilmesidir®'.
e Hizmet kalitesi, hizmet organizasyonunun basar1 anahtaridir®.

e Hizmet kalitesi, organizasyonun ve organizasyon hizmetlerinin miisteri

{izerinde biraktig1 toplam etkidir®.

*0 Peter G Klaus, Quality Epiphenomenon: The Conceptual Understanding of Quality In Face-to-
Face Service Encounters, The Service Encounter:Managing Employee/Customer Interaction In
5S7ervice Businesses, eds; J. A. Czeipel v.d., (Massacussette: Lexington Boks, 1986): 23.

age, 23.
*¥ Tung Lai Lai, “Service Quality and Perceived Values Impact on Satisfaction, Intention and Usage
of Short Message Service”, Information System Frontiers, vol.6, no.4, Aralik (2004): 353—-368.
59 Bulgan, Giirdal, age, 8.
% http://www.maliye.gov.tr/kalite/menu/tkynedir.htm, [27.04.2007]
! Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, 3. bs. (fstanbul: Sistem
Yayincilik, 2003), 73.
62 Pei Mey Lau, Abdolali. Katibi. Akbar ve David Yong Gun Fie, “Service Quality: A Study of the
Luxury Hotels in Malaysia”, The Journal of American Academy of Business, vol.7, no.2, Eyliil
(2005): 46-55.
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e Hizmet Kkalitesi, bir kurulusun miisteri beklentilerini karsilayabilme,

gecebilme yetenegidir®.

e Hizmet kalitesi, firmalarin gelecekteki basarisin1 etkileyen en Onemli

faktordur.

e Hizmet kalitesi, geleneksel olarak miisterinin bekledigi hizmet ile algiladig

hizmet arasindaki farktir®.

e Kouthouris Hizmet kalitesi hizmetin {istiinliigline bagli olarak yapilan kiiresel

bir yargilama ile beklenen hizmet arasindaki farktir®®.

e Miisteri tatmininin yaygin kullanimi “spesifik (6zel) muamele” iken, hizmet

kalitesi ise, “firmanin global davranisi” olarak ifade edilebilir®’.

Kaliteli hizmetin en anlamli ac¢iklamasi tiiketici ile {iretici arasinda olusan karsilikli
tatminde iki tarafinda beklentilerinin karsilandigi durumdur. Hizmet kalitesi, uygun
ortam kosullarinda hizmetten yararlananlarin beklenti ve gereksinimleri ile hizmeti
sunanlarin beklenti ve gereksinimleri arasinda tam bir uyumun saglanmasi
sonrasinda her iki tarafin birlikte ulasabildigi en yliksek fayday1 ifade eder. Bu
durumun olusturdugu kalite ortaminin 6l¢timii A.Parasuman, Valerie A. Zeithaml ve
Leonard L. Berry tarafindan olusturulmus olan SERVQUAL yani “Service Quality

Research” hizmet kalitesi dl¢iim metoduyla 6l¢iilebilmektedir.

Hizmet kalitesinin daha iyi anlagilabilmesi ve miisterilerin hizmetin hangi
unsurlardan tatmin olup olmadiginin kavranmasina 1s1k tutulabilmesi i¢in hizmeti

olusturan boyutlarin anlagilmasi 6nemli ve gereklidir.

Hizmet kalite boyutlarinin tanimlanmasina yonelik bir¢ok caligma bulunmaktadir.

Sasser, Olsen ve Wkckoff (1978) hizmet kalite boyutlar1 olarak®®:

6 J. W. Park, R. Robertson ve C. Wu, “The Effect of Airline Service Quality on Passengers:
Behavioral Intentions: A Korean Case Study”, Journal of Air Transport Management, vol.10, no.6,
(2004): 435-439.

**Bulgan, Giirdal, age, 8.

%Yonggui Wang, Hing Po Lo, Yonheng. Yang, “An Integrated Framework for Service Quality,
Customer Value, Satisfaction: Evidence From China’s Telecommunication Industry”, Information
System Frontiers, vol.6, no.4, Aralik (2004): 325-340.

5K onstantinos Alexandiris, C. Kouthouris, “Can Service Quality Predict Customer Satisfaction and
Behavioral Intentions in the Sport Tourism Industry? An Application of the SERVQUAL Model in an
Outdoors Setting”, Journal of Sport Tourism, vol.10, no.2, (2005): 101-111.

"Mary Jo Bitner, B. H. Booms, M.S Tetrault,“The Service Encounter: Diognasing Favorable and
Unfavorable Incident”, Journal of Marketing, Ocak, (1990): 71-84.; Ruth N. Bolton ve James H.
Drew, “Multistage Model of Customers Assessment of Service Quality and Value”, Journal of
Consumer Research, vol.17, no.4, Mart (1991): 375-384.
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1. Personel diizeyi
2. Tesisler diizeyi
3. Materyal diizeyi olmak lizere ii¢ boyut tanimlamislardir.

Jormo Lehtinen, hizmet kalitesini siire¢ ve ¢ikt1 kalitesi olarak ele alirken, Lehtinen
ve Lehtinen ise, hizmet kalitesini, fiziksel kalite, sirket kalitesi ve etkilesimci kalite

olarak tanimlamstir®.
Christian Grénroos, hizmet kalitesinin iki temel boyutta incelemistir . Bunlar:

1. Teknik ya da Sonugla ilgili boyut: Miisterilerin hizmet orgiitiiyle etkilesimleri

sonucunda ne elde ettikleri miisteriler ve onlarin kalite degerlemeleri i¢in 6nemlidir.
Ancak bu kalitenin sadece bir boyutudur ve iiretim siireci bittiginde ya da satici ve
miisteri etkilesimi sona erdikten sonra miisteriye ne kaldigini anlatir’'. Teknik boyut

miisteri tarafindan objektif olarak dl¢iilebilen kisimdir.

2. Islevsel ya da Siirecle ilgili boyut: Miisterinin hizmeti nasil elde ettigi ve

eszamanl iretim ve tiikketim siirecini nasil yasadigi kalitenin islevsel boyutunu
gosterir  ve islevsel kalite boyutu teknik kalite boyutu kadar objektif
degerlendirilemez’*.

Teknik ve islevsel kalite birlikte imaj1 olusturur. Gronroos, kalitenin algilanmasi s6z
konusu oldugunda imajin bir silizge¢ oldugunu vurgulamaktadir. Miisterinin
kafasinda hizmet sunucusu iyiyse ve olumlu bir imaja sahipse kii¢iik hatalar
affedilecektir. Eger hizmet isletmesinin imaj1 olumsuz ise herhangi bir hatanin etkisi
diger durumlara gére gok yiiksek olmaktadir”>. Konu ile ilgili yapilmis arastirmalara
gore islevsel kalitenin yiliksek olmasi, 6rnegin miisteri ile iliskide bulunan personelin
yiiksek performansi teknik kalitedeki ufak tefek aksakliklarin hos goriilebilmesine
yardimec1 olmakta, teknik kalite boyutundaki performans disiikliiklerini telafi
edebilmektedir. Ornegin subede para ¢ekim islemi esnasinda bilgisayar sistemlerinde
yasanan bir sorun nedeniyle beklerken banka personelinin miisteriye gosterecegi

yakinlik, empati ve giiler ylizlii hizmet bekleme siiresinin ve yasanan teknik sorunun

68 Adrian Parasuraman,., Valarie Zeithaml ve Leonard L. Berry, “A Conceptual Model of Service
Quality and its Implications for Future Research” Journal of Marketing, vol.49, Fall, Autumn
(1985): 42

% Parasuraman, Zeithaml, Berry, age (1985): 43.

70 Oztiirk, age, 139-141.

! age, 139.

7> age, 140.

3 Gronroos, age, 39.

29



olusturacagi memnuniyetsizligin azaltilmasinda yardimci olacaktir. Benzer sekilde
bir hizmetin teknik kalitesinin yiiksek, islevsel kalitesinin diisiik olmas1 durumunda
ise teknik performansin etkisi smirlanmis olacak ve miisteri sonugta almis oldugu
hizmetten tatmin olmayacaktir. Dolayisiyla imaj {izerinde islevsel kalitenin etkisinin

teknik kalite boyutuna gore daha yiiksek oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Toplam Kalite

Ciktinin Teknik Siirecin Islevsel
Kalitesi Kalitesi

Sekil 4: Hizmet Kalitesinin Iki Boyutu

Oztiirk, age, 141.

Literatiirde en yaygin kullanima sahip hizmet kalite boyutlar1 Parasuraman, Berry ve
Zeithaml (1985) tarafindan tanimlanmis 10 hizmet kalite boyutudur. Bunlar,
giivenilirlik, heveslilik, yetkinlik, ulasilabilirlik, nezaket, iletisim, itibar, miisteriyi
bilmek ve anlamak, giivenlik ve fiziksel varliklardir™®. ifade edilen bu boyutlarin
bilinmesi ve hizmetten yararlananlarin tatminsizliginin nedenlerini 6grenmek, ihtiyag¢
ve istekleri dogrultusunda hizmetlerin yiiriitiilmesi ile ilgili gerekli diizenlemelerin
yapilmasini miimkiin kilar ve hizmetin etkinligini artirir. Parasuraman ve Zeithaml’a

gére hizmet kalitesini etkileyen boyutlar sunlardir’:

1. Giivenilirlik (Reliability):Performansta tutarlilik ve verilen s6ziin tutulmasidir.
e Kayitlarin dogru tutulmasi
e Hizmetin 6nceden belirlenen zamanda yerine getirilmesi

e Dogru faturalama

*A. Parasuraman, , Valarie Zeithaml ve Leonard L. Berry, Delivering Service Quality: Balancing
Customer Perception and Expectations, (New York, The Free Press, 1990), 21-22.
75 Parasuraman, Zeithaml, Berry, age, 1985, 47.
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2. Heveslilik (Resposiveness): Hizmeti yapan personelin her zaman hazir ve istekli

olmasidir.
e Miisteri isteklerinin karsilanmasi i¢in ¢caba gostermek
e Hizli hizmet vermeye ¢alismak
e (0ziim odakl yaklasim
3. Yetenek (Competence): Hizmet personelinin kalifiye olmasidir.
e Personelin bilgi, beceri ve deneyimlerini aktif sekilde kullanmasi
e Faaliyeleri destekleyen personelin bilgi ve becerisi
e Orgiitiin arastirma kapasitesi

4. Ulasilabilirlik (Access): Miisterilerin hizmete ya da hizmeti sunan personele kisa

stirede ve kolaylikla ulasabilmesidir.
e Faaliyet saatlerinin uygunlugu
e Uygun yer se¢imi
e Kesintisiz hizmet imkan
e Farkli iletisim kanallarinin kullanilabilirligi (telefonla, internet vb.)

5. Nezaket (Courtesy): Miisteri ile iliskide bulunan personelin kibar ve saygih

olmasi
e Empati kurmak, kibar ve nazik davranmak
e Personelin dig goriiniimiine 6zen gostermek

6. Iletisim (Communication): Miisterilerle anlasilir sekilde konusmak, argon diye

tabir edilen teknik dil kullanmamak, miisterileri dinlemek
e Hizmeti tam olarak anlatmak
e Miisterinin beklentilerini 6grenmek
e Maliyetler ve faydalardan bahsetmek,

e (ikabilecek sorunlari ve bunlarin ¢éziim yollarini agiklamak
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7. Inamihrlik (Creditibility): Hizmeti sunan kisinin diiriistliigii, inandiricihig ve
miisteri ¢ikarlarini kalben istediginin miisteriye gosterilebilmesi ve miisteri géziinde

itibar sahibi olmayi icerir. Itibarn bilesenleri:
e Firma ismi
¢ Firmanin {inii
e Miisteri ile iliski kuran personelin kisisel 6zellikleri
e Miisterilerle etkilesimde kullanilan satis teknikleri

8. Giivenlik (Security): Verilen hizmetin risk ve tehlikelerden uzak olmasini ifade

eder.
e Fiziksel gilivenlik
¢ Finansal giivenlik
e Kisisel giivenlik

9. Miisteriyi bilmek ve anlamak (Understanding and Knowing Customer):

Miisterinin ihtiyaglarin1 anlamaya gayret gostermek
e Miisterinin 6zel ihtiyaglarini 6grenmek
e Miisteriye bireysel ilgi gostermek
e Siirekli miisterileri tanimak
10. Maddi Degerler (Tangibles): Hizmetin fiziksel unsurlarini igerir.
e Fiziksel tesisler
e Hizmet liretiminde kullanilan ara¢ ve gerecler
e Personelin fiziksel goriinlimii
e Hizmeti fiziksel olarak temsil eden seyler

e Hizmet tesisindeki diger miisteriler
SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢iim metodunun gelistirilmesi siirecinde yukarida
degindigimiz on boyut temel alinmistir. Calismalarin baslarinda gergeklestirilen grup
tartismalar1 ve goriismeler sonrasinda bu on boyut i¢in toplam 97 madde belirlenmis

ve bu maddeler belli bir hizmet kategorisindeki hizmet beklentilerinin 6l¢iilmesi ile
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belli bir hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir firma i¢in algilayislarin 6l¢iilmesine

yonelik olarak iki farkli versiyon olusturulmustur.
Algilanan Kalite = Algilanan Hizmet - Beklenen Hizmet

Seklinde bir formiil olusturulmus ve her bir madde i¢in algilanan hizmet kalitesi
puant 7’li Likert tipi Olgekle degerlendirilen beklenti maddeleri ile algilama
maddelerine verilen puanlarin farklarinin alinmasi yoluyla +6 ile -6 araliginda
puanlanmistir. Yapilan istatistiksel analiz ve uygulamalar 1s1ginda baslangicta
belirlenmis olan 97 madde tekrar bir elemeye tabi tutulmus, 10 kalite boyutundan
aralarinda iliski ve benzerlikler tespit edilenler birlestirilerek 5 boyuta indirilmistir.
Buna gore; maddi degerler, giivenilirlik ve heveslilik boyutlar1 korunmus, nezaket,
yetenek, inanilirlik ve giivenlik boyutlar1 giivence boyutunun iginde, ulasilabilirlik,
iletisim, miisteriyi bilme ve anlama boyutu empati boyutunun i¢ine alinmistir. Buna

gore olusturulan ve tiim hizmetler i¢in gegerli olan genel kalite boyutlari sunlardir’:

1. Maddi Degerler (Tangibles): Fiziksel olanaklar, personelin dig goriiniisii, ara¢ ve

geregler, teknoloji

2. Giivenilirlik (Reliability): S6z verilen, anlatilan hizmetin dikkatli ve giivenilir

kosullarda miisteriye sunumu

3. Heveslilik (Responsiveness): Miisterilere yardimci olma arzusu ve c¢abasinda

olma, hizmetin hizl1 ve eksiksiz sunulmasi i¢in elinden geleni yapma

4. Giivence (Assurance): Calisanlarin yeterli ve gerekli bilgi seviyesine sahip

olmalari, sir saklamalar1 ve giivenilir olmalari

5. Empati (Empathy): Miisteri duygularinin paylasilmasi, her bir miisteriye aym

0zen ve dikkatin gosterilmesi, miisteri gibi diigtiniilmesi

Bu boyutlar baglaminda olusturulan SERVQUAL 06lgegi ile hizmetin ve hizmeti
sunan firmalarin kalite diizeylerinin Olgiilmesi i¢in diizenlenmis 5 boyutla ilgili
toplam 22 maddeden olusan bekleyisler ve algilayislar boliimiine ek olarak ankette
yer alan demografik sorular kanaliyla da asagidaki konularda veriler elde edilmeye

calisiimistir:

"Murat Hayri Solmaz, “Hizmet Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti ve Hacettepe Universitesi Eriskin
Hastanesinde Bir Uygulama” (Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2006): 11.
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1. Farkli zamanlardaki miisteri beklenti ve algilamalarinin karsilagtirilmasi
2. Firmanin kendi servqual skoru ile rakiplerinin skorunu karsilastirilmasi
3. Farkli kalite algilarina sahip miisteri gruplarinin belirlenmesi

4. I¢ miisterilerin kaliteye iliskin algilarmmn 8l¢iilmesi

2.6.3. Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler
Hizmetin sunumunun iki ana faktorii vardir’’:
e Arag ve gerecler
e insan

Bu faktorlerden ara¢ ve gereclerin fiziksel olarak kontrolii, denetimi, Slgiilmesi ve
karsilastirilmas1 kolayken insan faktoriiniin tanimlanmasi kisisel Ozelliklere gore

farklilasacagindan dolay1 daha zordur.

Uygug; hizmet kalitesini etkileyen faktorleri insan-insan etkilesimi baglaminda

aciklamaya ¢alismis ve bu iliskileri ii¢ alt gruba ay1rm1§t1r78:
1. Miisteriyi etkileyen faktorler
e Miisterilerin kisilik 6zellikleri
e Miisterilerin beklentileri
e Hizmetin algilanan karakteri
2. Hizmet veren personeli etkileyen faktorler
e Personelin kisilik 6zellikleri
e Personelin beklentileri
e Orgiitsel ve yonetsel faktorler
3. Hem miisteriyi hem de hizmet veren personeli etkileyen faktorler

e Hizmet liretimi ile ilgili 6zellikler
Hizmet iiretimi ile ilgili o6zellikler zaman faktorli, teknoloji, hizmetin igerigi,

karmagiklik (faaliyet sayis1 ve faaliyetler arasindaki iligkiler), hizmetin verildigi yer,

77 Karahan, age, 38.
™ Uygug, age, 62.
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bicimsellestirme (miisteri ihtiyaglarina uygun degisime olanak verme derecesi),

tiikketim birimi olarak ifade edilmektedir.

e Fiziksel destek

Teknik ara¢ gereg ve techizat, cevre etmenlerinden olugmaktadir.
e Durumsal etkenler

Miisteri ve personelin o andaki ruh halleri, ayn1 hizmeti veren kisi veya isletmelerin

olup olmamasi, hizmetten yararlanan miisteri sayisidir.

Hizmet Kalitesini
Etkileyen Faktorler

v \ v

[ Miisteriyi Etkileyen } [ Hizmet Personelini } [ Hizmet Kalitesini }

Faktorler Etkileyen Faktorler Etkileyen Faktorler
e  Miisterinin e Personelin e Hizmet iiretimi
kisilik ozellikleri kisilik ozellikleri ile ilgili faktorler
e  Miisterinin e Personelin e Fiziksel destek
beklentileri beklentileri e Hizmet ortami
e Hizmetin e Orgiitsel ve ¢ Durumsal
algilanan yonetsel etkenler
karakteri faktorler
/4 /4 /4

Sekil 5: Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler

2.7. Hizmetin Degeri

Isletmeler, iiriinlerinin/hizmetlerinin tiiketicilere sunduklar1 yararlar1 gelistirerek,
verimlilik artis1  yoluyla maliyetlerini diisiirerek veya her ikisini birden
gerceklestirerek, tiriinlerinin/hizmetlerinin degerini artirmaya g¢alismaktadirlar. Bir
iriiniin/hizmetin sahip oldugu yiiksek deger, kar elde etmede ve tiiketici tatmini

yaratmada isletmeye rekabetci bir iistiinliik saglamaktadir’”.

" Yunus Dursun, Meral Cergi, Algilanan Saglik Hizmeti Kalitesi, Algilanan Deger, Hasta Tgltmini ve
Davranigsal Niyet Iligkileri Uzerine Bir Arastirma, Erciyes Universitesi Fakiiltesi iktisadi Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, s.23, Temmuz-Aralik (2004 ): 4.
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Deger, genel anlamda kisinin nesne ile iliskisinden dogan nitelik olarak
anlagilmaktadir. Bu anlamda deger oznel bir goriis acisiyla agiklanmaktadir.
Dolayisiyla da deger kisiden kisiye degisebilmekte, farkli tiirde deger diizeyleri

ortaya konulabilmektedir.

Degeri miisteri belirler ve isletme iiretir. Deger'in bir bagka ya da ikinci bir anlami
ise, kisinin kendi kisiselliginin disinda, yani insanin deneyimlerinin disinda kendi

bagina var olan kendinden bir nitelik olarak anlagilir®.

2.7.1. Deger Kavrami ve Hizmetin Degeri

Miisteri acisindan bir iirlin ya da hizmetin degeri saglayacagi faydanin kayip ve
vazgecilenlere orani olarak ifade edilebilir. Daha genig bir ifadeyle deger miisterinin
tiriinden bekledigi kalite, tiriinden beklemedigi ek 6zelliklerle miisterinin iiriin ya da
hizmetin 06zelliklerine verdigi ©Onem’in, miisterinin {irlin ya da hizmetten
faydalanmas1 sonucunda vazge¢gmek ve katlanmak zorunda olduklarma oranidir.

Deger modeline gore:

Deger = [(Uriin/Hizmet Kalitesi + Uriin/Hizmetin Ek Ozellikleri)*Miisterinin

verdigi 6nem] / Kayip
Deger = Uriin ya da Hizmetin Faydas1 / Maliyetler

Fiyat bir iiriinii almada en Onemli etkenlerden biridir ancak tek etken degildir.
Isletmeler miisterinin iiriin/hizmetten saglayacagi faydayr arttirarak iiriin ya da
hizmetlerinin degerini arttirabilirler®. Uriin ya da hizmet bir tiiketiciye 3 sekilde

fayda saglamaktadir®:

1. Ekonomik Fayda: Miisterinin iiriinii diisiindiigiinden daha ucuza satin alabilmesi

durumudur.

2. Servis Faydasi: Rekabet iistiinliigii saglamaya yardimci olan teslim, teknik destek

kolayliklar1 gibi servis kalitesinden kaynaklanan faydadir.

3. Duygusal Fayda: Kisilerin psikolojik gereksinimlerinin de karsilanmasina yonelik
{iriin/hizmetlere eklenen o6zelliklerdir. Ornegin saghi§ma nem veren miisterileri

dikkate alarak bitkisel yag {iretimi yapan bir firma.

80 http://tr.wikipedia.org/wiki/De%C4%9Fer, [29.04.2007]

8Mina Ozevren, Bir Planlama ve Kontrol Araci Olarak Deger Yonetimi, 287,
http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/07-01.pdf, [29.04.2007]

52 age, 287.
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Literatiirde deger ve hizmet degerine iliskin yapilmis olan tanimlardan hepsi,

deger’in verilen ile alinan arasindaki fark oldugu iizerinde birlesmektedir. Bu

tanimlardan bazilar®:

Brady vd.,: Hizmet degeri verilene karsi alinandir.Baska bir ifadeyle hizmet

degeri net kazanctir.

Cronin vd.: Hizmet degeri, miisterilerin ne aldigi ve ne verdiginin algisi

temelinde miistreri tarafindan {iriin yararinin biitiiniiyle degerlendirilmesidir.

Oh: Hizmet degeri, genel olarak ne verildigi ve ne alindiginin algis1 temel

alinarak {iriin yararimin degerlendirilmesidir.

Choi: Hizmet degeri, miisterinin algiladigi yarar ve algiladigi kaybi
degerlendirmesini igerir, bir iirlini ve ya hizmeti elde etmede miisterinin ne

verdigi ve ne aldigi ile ilgilidir.

Kaye ve Dyason: Hizmet degeri, hizmeti elde etmede miisterinin verdikleri

ile aldiklarin1 kendine gore degerlendirmesi, karsilagtirmasidir.

Levenburg: Hizmet degeri, miisterinin algiladigi yarar ve maliyetlerin

karsilastirilmasidir.

Cretu ve Brodie: Hizmet degeri, yarar ile kayip arasindaki degis tokustur.
Sanchez vd: Hizmet degeri alinan ile verilenin karsilastirilmasidir.
Ralston: Hizmet degeri, alinan ve kaybedilenlerin bir kombinasyonudur.

Brady vd: Hizmet degeri, kayip ile hizmet kalitesi arasindaki olumlu ya da

olumsuz iliskilerin degis tokusudur.

Tanimlardan da goriilecegi iizere hizmet degeri alinan ile verilen arasindaki iliskileri

tanimlayan deger modeline uymaktadir. Hizmet degeri, kayip ile hizmet kalitesi

arasindaki negatif ve pozitif iliskiler ile kurulan bir degis tokustur®’. Wang ve

8 Ganimet Nilay Serbest, “Saglik Sektoriinde Hizmet Kalitesi ve Miisteri Tatmininin Olgiilerek Davramislar
Uzerindeki Etkisinin Bulunmasina Yonelik Model Calismasi”, (Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Univ.,
Istanbul, 2006), 36-37.

¥Michael.K. Brady, Joe Chris Robertson ve J.J. Cronin, “Managing behavioral Intentions in Diverse
Cultural Environments an Investigation of Service Quality, Service Value, and Satisfaction for
American and Ecuadorian Fast-Food Customers”, Journal of International Management, vol 7,
(2001): 129-149.
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digerlerine gore deger sadece elde edilenlerle ilgili degil ayn1 zamanda vazge¢cmek
zorunda kalinanlarla da ilgilidir®.
2.7.2. Hizmetin Degerinin Ol¢iilmesi ve Belirlenmesi

Hizmet sektorii niteligi geredi karmasik ve siibjektif 6zelliklere sahip bir yapidadir.
Dolayistyla da hizmetlerin degerinin belirlenmesi asamasinda da bu siibjektifligin
etkisiyle bir takim giicliiklerle kars1 karsiya kalinmaktadir. Hizmet degeri dinamik bir
degiskendir. Deger; zaman ve kiiltiirel boyuta gore kisiden kisiye farklilik gosterir.

Iki béliimden olusan bir yapidir.
1. Yararlar (Ekonomik boyut, Sosyal boyut)

2. Kayiplar (Parasal boyut, Zaman boyutu, Risk boyutu, Emek boyutu, Uygunluk
boyutu)

Deger kavramina iligkin gerceklestirilen ¢alismalarda degerin bu 6zelliklerini dikkate
alarak cok boyutlu bir kavram oldugunu vurgulamaktadir. Sanchez vd. 2006 yilinda

yaptiklar1 arastirmalar sonucunda bu boyutlari dort kisma ayirmislardir®:
1. Fonksiyonel boyut

2. Duygusal boyut

3. Sosyal boyut

4. Maddi deger boyutu

Deger tanimlarindan da goriilmektedir ki miisterilerin algiladiklar1 degere etki eden
bir takim faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerden bazilar1 Tablo 6’da

gosterilmektedir.

Tablo 6: Hizmet Degerini Etkileyen Faktorler

Faktorler Faktor Tiirleri Yorum ve Aciklamalari

Uriinle ilgili faktérler | Uriin kalitesi Uretim kalitesi ve sunum kalitesi

Uriin standardizasyonu | Uriin standartlarinin olup olmamas1

®Wang, Yang, age, 325-340.
$6Javier Sanchez, Luis Callarisa ve digerleri, “Percieved Value of the Purchase of a Tourism Product”,
Tourism Management, vol.27, no.4, (2006): 57-110.
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Tablo 6-devam

Kaliteyle ilgili faktorler | Yanit verme | Miisteri beklentilerine cevap verebilme
yetenegi

Esneklik Miisteri beklentilerine uyabilme,
degisebilme yetenegi

Giivenilirlik | Uriiniin inanilirlig:

Teknik Mevcut kalite standartlarina uygunluk
yeterlilik
Etkilesime dayali | imaj Teknik ve islevsel kalite bilesimi
faktorler Zaman Faydalanmaya baslama ve
(Kisiler aras1 1iliskilere faydalanabilme siiresi
dayal faktorler) Caba Erisebilme kolaylig1
Enerji Uriin yada hizmetin ortaya konulmasi

icin gereken fiziksel gii¢)

Dayanisma Satis sonrast miisteri ve satict arasindaki
iliskiler, servis imkanlar1

Deger, algilanan kalitenin fiyat ve belli ayricalikli faktorler ile birlesmesinin bir
fonksiyonu olarak ortaya ¢ikar. Pek ¢ok algilamanin aksine Deger = Fiyat degildir.
Esasen fiyat deger algilamasinin fiziksel bir ifadesidir. Squire vd. (2004) deger kriteri
olarak; fiyat, kalite, dagitim, teknik ozellikler, {iriin ¢esidi, yeni {iriinler, esneklik,

tasarim, marka adi, hizmetler, kisisellestirme gibi kriterlere deginmislerdir87.

Du vd.(2005)’ne gore ise hizmetin degeri kalite, maliyet ve dagitim zamaninin
ayarlanmasindan gelir. Miisteriler bir hizmeti almaya karar verirken minimum
maliyet, minimum hata ve maksimum yarar beklentisiyle hareket ederler. Amag
maksimum tatmin diizeyine ulagmaktir. Dolayistyla fonksiyonel, duygusal, sosyal ve
maddi bakimdan optimum diizeyde olusturulmus bir fiyat miisterilerin tatmin
diizeyini ve davranislarin1 olumlu etkileyecektir. Miisterilerin deger algilamalar1 da

miisteri baglilig1 ve davranislari iizerinde 6nemli etkilere sahiptir™.

Du ve Squire’1n belirttigi gibi deger kisisel yargilarin bir bilesimidir ve bu sebeple de

kisisel olarak her miisteri i¢in ayr1 ayr1 dl¢lilmesi daha dogru olmaktadir.

87 Brian Squire, Jeff Readman, Steve Brown, John Bessant, “Mass Customization: The Key to
Customer Value?”, Product Planning & Control, vol.15, no.4, (2004): 459-471.

88 Xuehong Du, Jianxin Jiao, M.Mitchell Tseng, “Understanding Customer Satisfaction in Product
Customization”, International Journal of Advanced Manufacture Technology, (2005): 21.,
http://www.ntu.edu.sg/mae/admin/divisions/systems/Faculty/Page%20Document/IJAMT _CustomerSa
tisfaction.pdf, [25.04.2007]
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2.7.3. Hizmetin Kalitesi ile Degeri Arasindaki iliski

Hizmet kalitesi miisterilere sunulacak olan hizmetin digerlerinden daha {istiin ve

faydali olacagina iligskin bir tanimlamadir.

Hizmet kalitesi konusunu incelerken acikladigimiz yaklasimlardan deger temelli
yaklasimda miisterilerin hizmet kalitesi diisiincelerini yiiksek performans, 6zenli
sunum ve sunum sonrasinda miisteriye saglanan ek faydalar olarak algiladiklari
belirtilmistir. Bu durumda miisteri karar verme siireclerinde son derece etkili olan
hizmet degeri algilamalarinin olumlu sonuglara yonlendirilebilmesi icin bu iig

noktada maksimum diizeye ulagtirilmasina ¢aligilmalidir.

Hizmetin degerinin pozitif yoniinii hizmet kalitesi, negatif yoniinii ise kayip
olusturmaktadir. Miisteri agisindan hizmet degerinin yiiksek olmasi pozitif yoniin
negatif yonden daha kuvvetli olmasiyla saglanabilir. Literatiirde Choi vd. (2004) ve
Fornel vd. (2006) tarafindan yapilan aragtirmalarin bulgular1 da, algilanan degerin
algilanan hizmet kalitesinden etkilendigini, ayrica algilanan deger ile tatmin ve

davranigsal amagclar arasinda anlamli iligkiler bulundugunu géstermektedir”.

2.8. Miisteri Tatmini

Son 40-50 yillik siiregte yasanan gelismeler sonrasinda ortaya ¢ikan yogun kiiresel
rekabet, sirketleri, miisteri tatminini saglamak ve deger yaratmak i¢in stirekli degisim
ve iyilesme cabasi icine sokmaktadir. Bunun sebebi miisteri tatmini olgusunun
miisterinin gelecekteki davranislari {izerindeki etkisi ve yeni miisteri kazanmanin
maliyeti karsisinda mevcut miisterilerin sadik miisteriler haline getirilmeye

calisilmasinin maliyetinin daha diisiik olmasidir.

Miisteri davraniglar lizerindeki 6nemli etkisi nedeniyle miisteri tatminini saglamak
sistem basarisinin Slgiilmesi ve siirdiiriilebilirligi bakimindan her isletme igin bir

hedef haline gelmistir.

Bankacilik sektorii agisindan da miisteri tatmin diizeyi, miisterilerden gelen
memnuniyet mesajlart sunulan hizmetlerin basarisinin 6l¢iilebilmesi i¢in 6nemli birer

gostergedir.

¥ Serbest, age, 40.
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2.8.1. Miisteri Tatmini Kavram ve Tanimi

Miisteri tatminine iligkin ¢caligmalar incelendiginde en az iki farkli bakis agis1 oldugu

gorilmektedir:
1. Is temelli perspektif
2. Kuimiilatif perspektif

Is temelli bakis acisina gére miisteri tatmini belli bir satin alma faaliyetinin
gergeklestirilmesinden sonraki yargi olarak ortaya cikar. Kiimiilatif miisteri tatmini
ise satin alma isleminin tamamimi ve kullanim siirecinin sonunda miisterinin

gerceklestirdigi degerlendirmedir.
Literatiirdeki tatmin tanimlar1 sunlardir:

e Bei ve Shang miisteri tatminini; Uriin veya hizmet Onerilerinin satin
alinmasindan sonra miisteri tarafindan yapilan degerlendirmeler olarak

tanimlamustir’’.

e Roh ve digerlerine gore miisteri tatmini; {rlin veya hizmet hakkinda

miisterinin algis1 ve degerlendirmesidir’.

e Man ve digerlerine gore miisteri tatmini; miisterinin {irlin veya hizmeti satin
almasindan sonraki pozitif veya negatif duygularimi yansitan bir

degerlendirmedir’.

e Miisteri tatmini, miisterinin yanitin1 yerine getirmesi, hizmet yapisinin veya

hizmetin kendisinin degerlendirilmesidir’.

e Park; miisteri tatminini belli bir hizmet temel alinarak onun hakkinda yapilan
yargilamalar olarak tanimlar’*.
e Miisteriyi tatmin etmek; kapimizdan igeri giren miisterinin ihtiyacinm

gidermek, miisteri memnuniyetini saglamak ise tekrar geri doniislini

“Lien Ti Bei, Cian Fong Shang, “Building Marketing Strategies for State-Owned Enterprises Against
Private Ones Based on the Perfectives of Customer Satisfaction and Service Quality”, Journal of
Retailing And Consumer Services 13, Ocak (2006): 1-13.

o Serbest, age, 42.

2 age, 42.

% Lai, age, 357.

% Serbest, age, 42.
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saglamak ve bu miisteri vasitasiyla c¢evresindekileri miisteri haline

getirebilmektir’.

e Cronin ise miisteri tatminini, saglanan bir hizmetin etkiye yonelik olarak

hesaba katildig1 duygusal bir yap1 olarak tammlar™.
Tanimlarda ortak olarak vurgulanan noktalar sunlardir:
e Miisteri tatmininin, misteri bakis agis1 ile tespit edilmesi gerekliligi,

e Miisteri sartlarinin karsilanmasinin miisteri tatmininin yiiksek olacagi

anlamina gelmeyecegi,

e Miisteri sikayetinin olmamasmin yiiksek miisteri tatmini anlamina

gelmeyecegidir.

Tatmin; tiiketicinin mamulden bekledigi performans ile tiiketim tecriibesi neticesinde
mamuliin gergek performans: arasinda algiladigir farkin karsilagtirilmasidir. Bu
tanimlamada tatminin miisterinin sadece liriliniin performansindan beklentileri olarak
ele alindig1 goriilmektedir. Dolayisiyla da eksik bir tanimlamadir. Performans ve
kalitesinin yan1 sira miisteriyle olan iliski, miisteriye kars1 tutum ve davranislar da
misterinin memnuniyetinde ve tatmininde goz ardi1 edilmemelidir. Bu sebeple
isletmeler ve personeli miisterilerin kimler oldugunu, duygu, diislince ve
beklentilerinin neler oldugunu saptamak, mevcut ve hedef miisterilerine yonelik

siirekli arastirmalar yapmak zorundadirlar’”’.

Miisteri odakli bir kiiltiiriin yaratilmasinda, dogru isin dogru sekilde yapilmas: kadar,
bilginin yonetilmesi, miisterinin de siirecin igersine dahil edilmesi gerekmektedir. Bu
sekilde, miisteri tercihleri, tatmin diizeyleri, yeniden satin alma istekleri ve
bagkalarina 6nerme arzular1 analiz edilebilir ve gerekli kurumsal diizenlemelerin
yapilmasi saglanabilir. Miisteri odakl1 bir kiiltlire sahip olan igletmeler ise, tatmin ve
motivasyon diizeyi yiiksek ¢alisanlar kadar, ihtiyac¢lar1 karsilanmis, mutlu tiiketicilere
sahip olurlar ki, bu durumda isletmenin varligin1 siirekli kilmasinda Onemli

parametrelerden birisidir’.

“Mustafa Zeyrek, Miisteri Tatmini, http:/pazarlamakosesi.blogspot.com/2007/03/mteri-tatmini-mteri-
memnuniyeti.html, [30.04.2007]

% Serbest, age, 43.

*7 http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_musteri_odaklilik.htm, [30.04.2007]

% http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_musteri_odaklilik.htm, [30.04.2007]

42



2.8.2. Miisteri Tatminini Etkileyen Faktorler

Miisteri tatmininde {iriin veya hizmet kalitesinin ve fiyatin esit Ooneme sahip
olduklarin1 vurgulayan yaklasimlara gore miisterilerin belirlemis olduklar1 kisisel
degerleri ile iirlin ya da hizmetin degeri arasindaki iliskiler miisterileri duygusal
cevaplar vermeye yoneltmektedir. Kisisel degerler duygusal cevaplara duygusal
cevaplar ise miisteri davranislarina onderlik eder. Hizmet degerinin olugmasinda
etkili olan hizmet kalitesi de bu iliskide 6nemli bir faktér olarak yer almaktadir.
Miisterilerin karar verme siireglerinde hizmete iliskin beklentileri, hizmet algilar1 ve

hizmet degeri miisteri tatmininin anahtar degiskenleridir.

Yiksek tatmin
diizeyi

Hizmetin
Degeri v
[ Karsilastirma

Beklenen tatmin

diizeyi
Kigisel |
Deger
Miisteri
tatminsizligi

Sekil 6: Miisteri Tatmini-Deger Iliskisi

Tiiketicinin bir hizmetten tatminini etkileyen 6nemli bir diger faktdrde, hizmet
aligveriginin igerisinde gergeklestigi fiziksel (atmosferik) ortamdir’’. Hizmet
pazarlamasinda, geleneksel pazarlama karmasi unsurlarinin yaninda, hizmet
isletmelerinin (6zellikle miisteri katilimini1 gerektiren, miisterinin siirecin igerisinde
yer aldig1 hizmet tiirlerinde) fiziksel ortamin, katilimeilarin tiimiinii iceren sosyal
ortamin ve siire¢ yonetiminin de, miisterinin hizmet algilamasini etkileyebilecegini
ve biiyiik bir Onem tasidifimi  goz Oniinde bulundurarak faaliyetlerini

yapilandirmalarinin gerektigi belirtilir'®.

9 Lovelock, age,"98.
' M. Mehmet Uner, “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlar1 Degisiklik Gosterir
mi?” Pazarlama Diinyas1 Dergisi, s.43, Ocak-Subat (1994): 10.
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Hizmetlerin es zamanli tiretim ve tiiketim Ozelligi nedeniyle hizmeti sunanlarla
miisterilerin karsilikli etkilesimleri diger sektorlere oranla daha fazla olmaktadir.
Dolayisiyla miisteri tatmininin yaratilmasinda calisanlarin bireysel davraniglar1 daha
fazla onem kazanmaktadir. Bu karsilikli iligkiler ortaminda bireysel hizmet sunumu
asamasinda miisteri tatminin yaratilabilmesi i¢in hizmet personelinin dikkat etmesi

gereken noktalar sunlardir'®':

1. Diiriist Olmak: Miisterilere ne pahasina olursa olsun gercege aykiri, yaniltic bilgi

verilmemesi gerekir.

2. Esnek Olmak: Hizmet iiretiminde isletmelerin belirli standartlart ve belirli
standartlar1 vardir. Fakat bazi durumlarda prensip ve kurallardan taviz vermemek
yaraticiliga engel olur, yeniliklere agilan kapilar1 kapatir. Miisteri tatmini ig¢in

gerektiginde esnek davranilabilmelidir.

3. Uyulmasi Zorunlu Olan Kurallara Uymak: Konulan kurallara uyulmamasi
halinde isletmenin mal, can ya da pazar kaybina ugramasi veya hatali ve kusurlu
hizmet {iretmesi s6z konusudur. Bu durumlar ise isletmenin insan iliskilerinin

bozulmasina ve miisteri tatminsizligine yol agabilir.

4. Dogru Olan1 Yapmak: Hizmet iiretenlerin isletmenin ve miisterinin kendilerine
gore dogrular olabilmektedir. Ancak dncelik daima miisteriye verilmelidir. Ciinkii

bir isletmenin mevcudiyetinin devami miisteriye baghdir.

5. Miisteriyi Dinlemek: Miisteriyi iyi dinlemek sadece onu anlamak i¢in degil aym
zamanda ona olan saygi ve ilginin de bir ifadesidir. Ayn1 zamanda miisteri kendisi
icin en iyi olan1 ne sekilde ve nasil istedigi konusunda en dogru bilgileri bize kendisi

Verir.

6. Dogru Soru Sormak: Pek ¢ok miisteri ne istedigini anlatmakta yetersiz kalabilir,
miisterinin bizden ne istedigini tam olarak belirleyebilmek icin dolayli ya da direkt
sorulardan faydalanilabilir. Ancak burada 6nemli olan segilen kelimelerin dogru

olmasi ve zamanlama ¢ok 6nemlidir.

7. Miisterinin Kalbini Kazanmak: Hizmet siiresince ve tamamlanmasindan sonrada
miisteri ile iliskilerimizde miisterimize olumsuz soézler ve tavirlar gostermekten

kaginmaliyiz.

%! Karahan, age, 160—168.
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8. lletisim Kurallarim Bilmek: Miisteri ile aradaki mesafenin ayarlanmasi, goz
temas1 kurulmasi, durus jest ve mimikler, yliz ifadeleri ve dis goriiniis gibi sozsiiz

iletisim unsurlarina dikkat edilmelidir.

2.8.3. Miisteri Tatmininin Belirlenmesi ve Olciilmesi

Tatmin, bir iirlin ya da hizmet ile ilgili olarak satin alma eyleminden 6nceki beklenti
cercevesinde satin alma eyleminden sonra yasanan deneyimin tatmin edici olmasi

durumudur.

Miisteri tatmin diizeyinin Olciilmesi ve tespitine yonelik olusturulmus bir takim
endeksler kullanilmaktadir. Ancak bu endeksler kiiltiir ve egitim diizeyindeki

farkliliklarinin da etkisiyle tilkeler bazinda farklilagabilmektedir.

Ornegin Gales Fornell ve ekibi tarafindan gelistirilmis olan miisteri tatmini 6l¢iim
metodu Isvigre’de uygulanmis ve Isvigre miisteri Tatmin Barometresi’nin
gelistirilmesinin ardindan Fornel, Michigan Universitesi ve Amerikan Kalite Kontrol

Dernegi ortak projesiyle Amerikan Miisteri Tatmini Endeksini de gelistirmistir'®*,

Algilanan Miisteri
Kalite \ g Sikayetleri

.

Miisteri
Tatmini
ACSI

Algilanan

Deger

/ A Miisteri
Miisteri Baglilig1
Beklentileri

Sekil 7: ACSI Miisteri Tatmini Modeli

Willian Wallance, Gopal K. Kanji, “Business Excellence Through Customer Satisfaction”, Total
Quality Management, s.11 (2000):979-998.°den aktaran Nevzat Devebakan, Saglik Isletmelerinde
Teknik ve Algilanan Kalite, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, c.§, s.1
(2006):124.

ACSI tatmin modeline gore tatmin olgusu algilanan kalite miisteri beklentileri

algilanan deger degiskenlerinin etkisi altinda olusur dolayisiyla da miisteri tatmininin

192 Nevzat Devebakan, Saglik isletmelerinde Teknik ve Algilanan Kalite, Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, c.8, s.1 (2006):123-125.
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ya da miisteriyi tatmin edecek olan mal ya da hizmetin belirlenmesi i¢in en énemli
degisken miisterinin  beklentileridir. Cilinkii miisteri satin alma sonrasi

degerlendirmelerini beklentileri 1s181nda gerceklestirir.

Miisterinin tatmin olup olmadiginin en iyi gostergesi ise miisteri sikayetleridir. Bir
isletme ister mal iiretsin isterse hizmet mutlaka miisteri sikayetlerini diizenli bir
sekilde takip etmeli sikdyete yol agan ve tatminsizlige neden olan durumlara engel
olmalidir. Isletmeye miisterilerden geri bildirimler miisteri tatminini ve bagliligin

saglamada en 6nemli yol gostericidir.

2.8.4. Hizmet Kalitesi ile Miisteri Tatmini Arasindaki Iliski

Insan istek ve ihtiyaglarmi karsilamak mal ve hizmetlerin temel islevidir. Bu
gorlisten hareketle kalitenin miisterileri istek ve ihtiyaclarinin karsilanma derecesini
ifade ettigi sOylenebilir. Dolayisiyla kalite bir mal ya da hizmetin miisteriyi ne derece
tatmin ettigine baghdir. Hizmet kalitesi ile miisteri tatmini arasinda karsilikli bir
iliski oldugu aciktir. Ancak bu iliskinin tek yonlii mii yoksa ¢ift yonli bir iligki mi
oldugu kesin olarak belirlenememektedir. Miisteri tatmini dogrudan olarak
beklentilerden ve dolayli olarak da beklentilerle algilama tutarsizligindan

etkilenmektedir'®*.

Bazi arastirmalar hizmet kalitesi ile tatmin arasinda iki temel farklilik olduguna isaret

etmektedir'®*,

1. Hizmet Kkalitesi tatminden farkli ancak tatminle iliskili ve beklentilerle
performanslarin karsilagtirllmasindan sonra olusan bir tutumdur. Hizmet kalitesi
uzun bir siirece iliskin genel degerlendirmelerdir. Tatmin ise Ozellikli bir islemle
ilgili olarak tutumlar1 gdsterir. Yani bir misterinin bir mal ya da hizmeti satin
aldiktan sonra yasadigi duygu tatmini belirlerken, miisterinin tatmin duygusundan
hareketle mal ya da hizmetin geneline iliskin yaptig1 degerlendirme ve verdigi

kararlar ise kalite olgusunu ifade eder.

2. Tatmin yazininda bir i§ ya da islemin yapilmasi esnasinda olabileceklere iligkin
tahminler beklentiler olarak tanimlanirken hizmet kalitesi yazin1 beklentileri is ya da
islemin nasil olmasi1 gerektigi nasil yapilmasi gerektigine iliskin goriisler olarak

aciklamaktadir.

1% Uygug, age, 45.
1% age, 45.
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Farkli alanlarda gergeklestirilmis aragtirmalar tatminin algilanan hizmet kalitesi ile
birlikte davranislar etkiledigini, bazi arastirmalarin sonuglari ise hizmet kalitesinin

tatmini tatminin de miisteri davranislarini etkiledigini gostermektedir.

Tatmin ve hizmet kalitesi literatiirde iki farkli kavram olarak goriilmesine ragmen
arastirmalarla bu iki kavramin birbirinden net bir sekilde farklilastirillamadigi kesin
bir ayrim yapilamadigi goriilmektedir. Bu iki kavram arasindaki iliskilerin net bir
sekilde agiklanabilmesi i¢in daha fazla arastirma yapilmasi gerektigi anlasilmaktadir.
Hizmet kalitesi ile tatmin arasindaki nedensellik iliskisi konusunda kesin bir fikir
birligi olmamakla birlikte, hizmet kalitesinin tatminden Once ortaya ciktigi, yani
hizmet kalitesinin tatmin diizeyini belirledigi goriisiiniin daha yaygin kabul gordigi

anlagilmaktadir'®.

2.9. Kayip

Kayip kavrami kelime anlami itibariyle “Kaybolma, yitme, yitim” anlamlarina

1% isletme ve pazarlama alaninda ise kayip bir mal yada iiriine sahip

gelmektedir
olma karsihginda vazgecgilmesi gerekenler olarak ifade edilebilir. Miisteriler

acisindan kayip isletmeler agisindan bakildiginda maliyetlere karsilik gelmektedir.

2.9.1. Kayip Kavrami ve Tanim

Kayip miisteri goziinde bir iiriin ya da hizmetten faydalanmak i¢in vazgegilmesi
gereken seyler ya da miisteri i¢in katlanilmasi gereken maliyetlerdir. Kayip
kavraminin igerigi maddi ve maddi olmayan 6gelerden olusmaktadir. Maddi 6geler
daha genis bir anlatimla; iiriin ya da hizmetten faydalanmanin karsiliginda kisinin
vazgecmesi gereken ekonomik ve parasal unsurlar olarak ifade edilebilir. Genellikle
fiyat gibi kavramlarla ifade edilirken maddi olmayan 6geler ise hizmet ya da {iriine
ulasilmak i¢in harcanmasi gereken emek, zaman ve enerji olarak ifade edilebilir.

Onemli olan ve dikkat edilmesi gereken kayip ile anlatilmak istenilenin firma
acisindan degil miisteri agisindan incelenmesi gereken bir olgu oldugudur. Miisteriler
satin alma kararlarin1 alirken ihtiya¢ duyduklar iiriinden saglayacaklar1 kazanglar ile

tiriine sahip olabilmek i¢in gereken kayiplarim1 karsilagtirmakta ve kazanglar

105 Dursun, Cergi, age, 4.
1°6http://www.tdk. gov.tr/TR/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849816B2EF4376734BED9
47CDE&Kelime=kay%c4%b1p, [04.05.2007]
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kayiplarindan fazla ya da denk ise satin alma faaliyetinde bulunma kararini

vermektedirler'”’.

KAYIP
Maddi Ogeler Maddi Olmayan
Ogeler
o Al fiyat e  Emek
e Ulasim giderleri e  Zaman
o Jletisim .
E

giderleri © el

e Tagima giderleri

/4

Sekil 8: Kaybin Ogeleri

Yaygin olan kaninin aksine kaybin temel 6gesi maddi olan yani ekonomik ve parasal
degerler degildir, glinimiizde pek c¢ok miisteri zaman kaybetmektense para
kaybetmeyi tercih etmektedir.

Sekil 9°da Kayipla kazang arasindaki iligkilere bagli miisteri deger algilamalari

gosterilmektedir:

—>[ BK>KK }:9[ Yiiksek deger algilamasi ]

Beklenen

kazanglar
(BK)

\ 4

Karsilagtirma ]-»[ BK=KK ]:3[ Denge durumu ]

A

N

Karsilasilan
kayiplar

(KK)

4>[ BK<KK ]:3[ Diisiik deger algilamasi ]

Sekil 9: Kayip- Kazang Tliskisi

"7 Dursun, Cergi, age, 41.
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Literatiirdeki kayipla ilgili tanimlar asagidaki sekilde siralanmaktadir:

e Kayip, 1iriin veya hizmet elde etmek i¢in birakilmast gereken ve
kaybedilenlerdir'®.

e Kayip, hizmeti elde etmede vazgecilmesi ve kaybedilmesi gereken seydir'®.

e Kayip, hizmet veya servisi elde etmede birakilan veya kaybedilendir.'"

2.9.2. Kayip ile Hizmetin Degeri Arasindaki fliski

Kaybin etkiledigi deger, ne almdiginin ve ne kaybedildiginin bir

"1 Deger maliyetler ile kazanclar arasindaki degis tokustan ortaya

kombinasyonudur
cikmaktadir. Hizmetin beklenen degeri ile algilanan degeri arasindaki farkliliklar da
beklenen ve beklenmeyen kayiplar sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Beklenen kayiplar
misterilerin gozle gorebildigi ve hazirlandigi maddi olan kayip Ogelerinden
kaynaklanirken beklenmeyen kayiplar ise hesaplanmasi ve tespiti daha zor olan

maddi olmayan kayip 6gelerinden kaynaklanmaktadir.

Hizmet satin alan bir miisterinin karsilasabilecegi kayip iic 6geden olusur; miisteri
hizmeti satin almak icin para kaybeder, zaman kaybeder ve ¢aba sarf eder.
Bankacilik hizmetlerinden faydalanan miisterilerde satin aldiklar1 hizmetlerin
karsiliginda islem iicretleri odeyip, hizmete ulagsmak i¢in zaman ve c¢aba

harcamaktadirlar.

Algilanan hizmet degeri yaklagiminda yer alan kayip, hizmet degerinin elde
edilmesinde kazan¢ ya da fayda ile karsilastirilir. Dolayisiyla da kayip hizmet

degerinin bir 6gesi, belirleyicisi olmaktadir.

2.9.3. Kayip ile Hizmetin Kalitesi Arasindaki iliski

Kalite, hizmet tiretimi ya da sunumunu gergeklestiren bireylerce saglanan bir olgu,
kayip ise daha ¢ok hizmetten faydalanan miisterilerle ilgili bir olgu olmasi nedeniyle

kayip ile hizmet kalitesi arasinda direkt bir iliski oldugunu séylemek zordur. Ancak

108Wang, Yang, age, 237-241.

1\Michael K. Brady, ve dig., “Removing the Contexual Lens: A Multinational, Multi-Setting
Comparison of Service Evaluation Models”, Journal of Retailing 81, (2005): 221,
http://msu.edu/~hult/publications/JR05.pdf, [20.04.2007]

10 Bei, Shang, age, 1-13.

" Serbest, age, 40.
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hizmet degeri kavramini birlikte etkilemeleri nedeniyle bu iki kavram arasinda

dolayli bir iligki oldugu belirtilebilir.

Kayip, hizmet degeri kavraminin belirlenmesinde miisterilerin bakis acilarini negatif
yonde etkileyen bir etkendir. Misterilerin deger algilarinda pozitif etkiler yaratan
hizmet kalitesi ile karsilagtirilirlar ve hizmet degeri algilarinin olusturulmasinda rol

oynarlar. Dolayistyla hizmet kalitesi ile aralarindaki iliski bir kiyaslama iliskisidir.
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3. MUSTERI DAVRANISLARI (DAVRANISSAL AMACLAR)

3.1. Davramissal Amaclar Kavrami ve Tanim

Davranis; algilama, 6grenme, tatmin ya da tatminsizlik sonucu insan organizmasinin
gosterdigi tepkidir. Bu tepkiler bazen dogrudan bazen de dolayli olarak ortaya
¢ikabilir. Davraniglarin yonlendirilmesinde kiiltiir normlari, yeni toplumsal egilimler

gibi ortak degerler etkili olmaktadir''%.

Davranigsal ama¢ kavrami miisteri ya da tliketicilerin bir mal ya da hizmetti satin
aldiktan sonra isletmenin sunmus oldugu mal ya da hizmete, isletmeye ve satis
sonrasinda miisteriye sunulan hak ve imkanlara yonelik diisiinceleri dogrultusunda
alacagi aksiyonlar ve davranis sekilleridir. Aslinda davranigsal amaglar miisterilerin

firma ile iliskilerini devam ettirip ettirmeyecegine iliskin isletme icin birer ipucudur.

Pazarlama literatiirii acisindan miisteri davraniglari isletme i¢in c¢ok Onemlidir.
Hizmet pazarlayan bir sirkette yoneticiler miisteri davraniglart konusundaki bilgileri

ve verilere dayanarak''?;
e Yeni hedefler koyabilir yeni pazarlar belirleyebilir.
e Mevcut stratejilerini gelistirebilir.
e Pazarin gelecegini daha iyi degerlendirebilir.

e Hizmet bilesenlerine iliskin kararlarim1 ve gelistirilmesi gereken noktalarin

olup olmadigin1 daha rahat tespit edebilirler.

Hizmet satin alan bir miisterinin hizmet faaliyeti siiresince ve siire¢ tamamlandiktan

sonra asagidaki davraniglardan birini sergilemesi muhtemeldir.
e Hizmet aldig1 isletmeyi tekrar tercih edebilir.
e Farkli bir isletmeden ayn1 hizmeti almay: tercih edebilir.

Bu iki davranis sekli isletme acisindan birbirinin zitt1 iki sonug ortaya ¢ikarmaktadir.

"2 A Hamdi islamoglu, Pazarlama ilkeleri, (istanbul: Beta, 2002), 125.
' age, 141.
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Olumlu Durum: Isletme sadik bir miisteri yaratmistir. Bu miisterinin artik igletme

icin su davraniglari sergileyebilir:

e Isletmeyi ve hizmetlerini gevresine tavsiye etmek (Isletmeye ek maliyet

olmadan igletmenin olumlu reklamini1 yapmak)

e Ayni hizmetten tekrar faydalanabilmek icin daha fazla {icret 6demeye razi

olmak

Her iki davranistyla da miisteri firma agisindan hem karlilig1 arttirict hem de yeni

misteri kazanimini kolaylastirici dogrultuda hareket etmis olur.

Olumsuz Durum: Miisterinin rakip bir firmay1 tercih etmesi tekrar ayni igletmenin
hizmetlerinden faydalanmak istememesi durumundaysa isletme agisindan ¢ok ciddi
telafisi ¢ok gilic ve maliyetli sorunlara yol agabilir. Bu durumda miisteri davranislari

isletme i¢in olumsuz sekillenir ve su davranislarin gozlemlenmesi miimkiindiir.

e (evresine isletme ve hizmetleri hakkinda olumsuz sdylemlerde bulunmak

isletmeyi ve hizmetlerini kétiilemek (Olumsuz reklam)
e Rakip isletmelere yonelmek ve tekrar ayni hizmeti satin almamak

e Memnuniyetsizligin boyutu ve nedenine bagli olarak zarar yaratan bir
durumun yasanmasi halinde yasal yollara basvurarak zararin tazminini talep
etmek

Bu davraniglardan belki de en tehlikelileri miisterilerin rakip firmalari tercih etmesi
ve isletme hakkindaki olumsuz goriislerini  diger potansiyel miisterilerle
paylasilmalaridir. Cilinkii bu davranislar zaten yeni miisteri kazanmanin rekabet
nedeniyle olduk¢a zor oldugu giiniimiiz sartlarinda yeni miisteriler kazanmay1 daha
da zorlastiracaktir. Ayrica yapilan aragtirmalarda gostermistir ki yeni miisteriler
kazanmaya calismak mevcut miisterileri elde tutmaktan bes kat daha maliyetlidirm.
Ciinkii yeni kazanilan miisteriler kazanildiktan sonra bir siire boyunca isletmeye kar

5 Ornek olarak bir sigorta sirketinin bireysel emeklilik sisteminden

getirmemektedir
faydalandirdig1 katilimcilaria emeklilik zamanlar1 geldiginde bekledikleri diizeyde
O0demeler yapamamasi nedeniyle bu katilimcilarin yasadiklar1 memnuniyetsizligi

cevresindeki kisilerle paylasmalar1 gosterilebilir. Ciinkii insanlar olumlu tecriibelerini

14 Valarie Zeithaml, Mary Jo Bitner, Services Marketing, 2. bs. (New York: McGraw Hill, , 2000),
465.
1s Zeithaml, Bitner, age, 464.
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paylasmaktan daha fazla olumsuz tecriibelerini ¢evreleriyle paylagsma egilimi

icindedirler.

Davranigsal amagla ilgili caligmalar incelendiginde konu iizerine arastirmalarin
siklikla tekrar edildigi goriilmektedir. Yapilmis olan aragtirmalardan cikarilabilecek
ortak sonu¢ miisterilerin iyi hizmet aldiklar sirkete sadik kalacaklar1 yoniindedir.
Ayrica pek ¢ok arastirma demografik 6zelliklerin miisterilerin aldiklar1 hizmetten
beklentileri lizerinde etkili oldugunu gostermistir. Giiniimiizde bir sirket a¢isindan en

onemli amag sadik bir miisteri portfoyiine sahip olabilmektir.

Arastirmacilar gegmiste sergilenen miisteri davraniglarinin gelecekte gerceklesecek
davraniglarin  yani davranigsal amagclarin en iyl tahmincisi oldugunu tespit
etmiglerdir. Dolayisiyla hizmet isletmelerinin miisteri davraniglarini takip edebilecegi
tiyelik sistemleri olusturmalari, aligveris sikliklarini Glgen istatistiksel dagilimlar
yapmalari, memnuniyet aragtirmalar1 uygulamalari, davranigsal amaclarin tespiti ve

yonetilebilmesi agisindan 6nemli kolayliklar saglamaktadir.

3.2. Davramissal Amaclarin Boyutlar

Davranigsal amagclarin olusumu ve bilesenlerine iliskin olarak yapilmis olan
calismalar kisisel degerlerin ve sosyal akimlarin davranislar etkiledigini, kisilerinde
bu etkilerin siddetine bagli olarak yaptiklar1 6z degerlendirmeleri sonrasinda negatif
ya da pozitif yonde davranislarini sergilediklerini ortaya koymaktadir.
Liu ve digerlerine gore davranissal amaclari etkileyen faktorler sunlardir'':

o Kisisel degerler

e Sosyal baskilar

e Icinde bulunulan kosullar (¢evresel etmenler)
Bu faktorler 1s1¢1nda davranigsal amaglarin boyutlar ise sunlardir;

e Tekrar satin alma

e Yeniden ziyaret etme

e Bagkalarina tavsiye etme

e Pozitif gézlemler

16 Serbest, age, 45.
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Benzer sekilde Zeithaml ve Bitner’e gore (2003) davranigsal amaclar hizmet
saglayicisinin yetenekleri ve miisteri ile arasindaki iliskiye bagl olarak asagidaki

sekillerde ortaya cikabilir'!:
e Pozitif diisiinceler
o Sirketi diger miisterilere tavsiye etme
e Sirkete bagh kalma
e Sirket icin daha ¢ok harcama yapma

Brady, Cronin ve Brant!a gore miisteriler a¢isindan satin alma davranisi sonrasinda
ortamin, hizmetin ve kisilerin 6zelliklerine bagli olarak 3 olumlu sonucun ortaya

¢ikma olasiliginin séz konusu oldugunu belirtmistir''*. Bunlar:
e Sirketin iiriinlerini tekrar kullanma olasilig1
e Sirketi tavsiye etme olasilig1

e Ayni se¢imin tekrarlanmasi gerekmesi halinde yine ayni sirketi tercih etme

olasilig1

"7 Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner, Services Marketing, Integrating Customer Focus Across
the Firm:International Edition, 3.bs. (NewYork, McGraw-Hill, 2003)’den aktaran Serbest, age, 45.
"8 Michael K. Brady, J. J. Cronin, R. R. Brand, “Performance—Only Measurement of Service Quality:
A Replication and Extension”, Journal of Business Research 55, Ocak (2002): 24.
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Tablo 7: Davranigsal Amaclarin Boyutlar

Liu ve digerleri

Zeithaml ve Bitner

Brady ve digerleri

Davranigsal e Kisisel degerler Hizmet saglayicisinin Ortam degiskenleri
amaciatt e Sosyal baskilar kisisel ozellikleri Kisisel etmenler
etkileyen Hizmet 51 1
R e Icinde bulunulan tzme saglayieist - 1ie Hizmet 6zellikleri
faktorler steri Jaki 1
ortam kosullar1 miisteri arasindaki sosya
iligkiler
Davranigsal e Tekrar satin alma Pozitif diistinceler besler Sirketin  hizmet ve {riinlerini
| . . AP . 5
amagiarn e Yeniden ziyaret Sirketi diger miisterilere tekrar kullanma olasilig
boyutlari . C . -
etme tavsiye etme Sirketi tavsiye etme olasiligi

Baskalarina tavsiye

etme

Pozitif gozlemler

Sirkete bagli kalma

Sirket i¢cin daha ¢ok

harcama yapma

Ayni  secimin  tekrarlanmasi
gerektiginde yine aymi sirketi

tercih etme olasilig
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Bankacilik sektoriiniin yapist da goz Oniinde bulunduruldugunda biitiin bu boyutlar
ciddi anlamda bir rekabetin hiikiim siirdiigii bankacilik sektorii alanlarinda varligim
sirdiirmek ve karliligmi arttirmak isteyen tiim isletmelerin gergeklestirmek igin

azami c¢aba sarf etmesi gereken konulardir.

Bir miisteri ne tiir hizmet alirsa alsin sunum esnasinda bankasindan bekledigi

hizmetin sahip olmasini istedigi bir takim Ozellikler vardir. Bu 6zelliklerden en

onemlileri su sekilde siralanmaktadir'™:

e lyi karsilanma

e Giiler yiiz

e Illgili davranilmasi

e Teknolojik kolayliklar

e Nezaket

e Uygun fiyat

e Uriin cesitliligi

e Dogru servis verme

e Hizli servis verme

e Isin sonucunun takip edilmesi

e Hizmeti talep edildigi sekilde verme
e Hatalarin hizli sekilde telafi edilmesi
e Bilgi verilmesi

Hizmet sunumunda bu oOzelliklerin bulunmasi banka miisterilerinin olumlu

davraniglar sergilemelerini saglayacaktir.

9 Richard Hodgetts, Donald F. Kuratko, Manaﬂgement, (New York: Harcout Brace J ovanc_)vich
Publisher, 1999), 226-227.’den aktaran Duygu Ozdamar,"“Bankacﬂlk Sektoriinde Miisteri Iliskileri
Yonetimi ve Bir Uygulama”, (Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2004), 97.
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3.3 Miisteri Davramislan1 ile Hizmetin Degeri, Hizmet Kalitesi ve Miisteri

Tatmini Arasindaki iliskiler

Giliniimiiziin degisen piyasa kosullar1 ve hizla gelisen teknoloji, beklentileri en tist
diizeye ¢ikarmis, miisterileri en iyiyi elde etmek i¢in daha segici olmaya ve en dogru
kararlar1 verebilmek icin daha arastirmact davranmaya sevk etmistir. Artik,
miisteriler i¢in satin aldiklar1 bir {irlin veya hizmetin ihtiyaclarin1 en iist diizeyde
karsilayip karsilamadigi, ne gibi ek 6zelliklerle benzerlerinden farklilastigi, hatta bu
iiriin veya hizmetin hangi kanallardan nasil sunuldugu da satin alma kararlarinda
onemli bir faktdr haline gelmistir. Dolayisiyla miisterilerin ihtiyag¢ ve beklentilerini
cok iyi anlayip dogru kanallarla dogru mesajlar1 vermek gerekmektedir. Miisteri
odakli hizmet sunumunun basarili olmasi da miisterinin bu yaklasimin1 dogru

anlamaktan gecmektedir'*’.

Miisterilerin davraniglar1 iizerinde satin aldiklart hizmetin degerinin, hizmetin
kalitesinin ne olduguna ve ne olmasi gerektigine iliskin diisiincelerinin ve satin
aldiktan sonra onlar {izerinde biraktig1r etkinin nasil oldugunun o6nemli oldugu

gorilmektedir.

3.3.1. Hizmetin Degerinin Miisteri Davranislari Uzerindeki Etkisi

Hizmet degeri konusunda deger bilesenleri olarak miisterilerin bir hizmetten
bekledikleri fayda ve kayip kavramlarindan hareketle olusturulmus deger formiilii

asagidaki sekildedir'":

Deger = Uriin veya Hizmetin Faydasi / Maliyetler(Kayip)

Hizmetin degeri boliimiinde iiriin ve hizmetlerin faydasi miisteri agisindan ekonomik,
servis ve duygusal fayda olmak iizere {i¢ boliime ayrilmisti. Bu ii¢ fayda boyutundan
miisterileri davranigsal amaglara en fazla yonlendiren hangisidir? Cevaplanmasi
gereken en 6nemli soru burada karsimiza ¢ikmaktadir. Aslinda miisteriler ekonomik,
servis ve duygusal fayda boyutlarindan hepsine birden aym1 anda sahip olmay1
isterler ancak miisterilerin ekonomik olarak beklentilerinin karsilanmasi1 degisen

sosyokiiltiirel yap1 ve ekonomik kalkinma diizeyinin de etkisiyle giinlimiizde ikinci

120 “Bireysel Bankacilikta Yeni Bir Yaklasim: Miisteri Iliskileri Yonetimi, Yap1 Kredi Bankas1
Bizler Dergisi, Ocak-Subat (2001): 22.
121 Ozevren, age, 287.
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planda kalmistir'*,

Artik miisteriler duygusal anlamda ihtiyaclarmi karsilayan
kendilerini duygusal acidan tatmin eden iiriin/hizmetleri almak i¢in daha fazla iicret
O0demeyi goze alabilmektedirler. Dolayisiyla da ekonomik fayda servis faydasi ve
duygusal faydanin ardindan igiincii sirada miisteriler tarafindan degerlendirilmeye
baslanmigtir. Miisterilerin tekrar satin alma davranisinda bulunmalar1 ya da ayni
irtine daha fazla iicret 6demelerini saglamak amaciyla onlar1 duygusal anlamda
tatmin etmek duygusal fayda diizeyini yiikseltmek oOnemlidir. Servis faydasinin
onemi bakimindan sOyle bir Ornek verilebilir. Bir buzdolabir satin alirken
buzdolabinda teknik bir sorun yagamasi ihtimaline karsi teknik servis imkanlarinin
bol olmasi, en kisa siirede tamirinin yapilabilmesi istenilmekte bu amagla da
taninmamis ya da pazarda yeni bir marka almak yerine daha taninmis, sektorde servis
ag1 daha genis bir iiriin tercih edilmektedir. Diger kosullarin ayni olmasi durumunda
ithal ve Tiirkiye’de yeni satilmaya baslanmis bir {irlin yerine uzun siiredir pazarda

olan ve evimize yakin servisi bulunan bir iiriin tercih edilmektedir.

Ancak sunu unutmamak gerekir esit diizeyde bir duygusal fayda ve servis faydasi
yaratan bir {iiriin/hizmetle kars1 karsiya kalinmasi halinde ekonomik anlamda en

123

diisilk maliyet yaratan {iriin hangisiyse o iiriin/hizmet se¢ilmektedir . Ciinkii insan

iktisat yazininda deginildigi gibi homoeconomicus’dur.

Miisteri gdziinde hizmetin degerini ne derece yiikseltebilirsek miisteri o derece bize
yakinlasacak, isletme agisindan olumlu davranislar1 sergileme egiliminde olacaktir.
Yani miisterilerin deger algilamalar1 yiikseldikce olumlu davraniglar gosterme
ihtimali de artacaktir. Dolayisiyla da davranigsal amaglar ile hizmet degeri arasinda

dogrusal ve anlaml1 bir iligki oldugu sdylenilebilir.

3.3.2. Hizmet Kalitesinin Miisteri Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Egitim ve diger demografik ozelliklere bagli olmakla beraber miisterilerin bir
hizmetten beklentileri ve elde ettikleri sonuglara gosterdikleri tepkiler farkl
sekillerde ortaya c¢ikmakla birlikte hangi sektorde olursa olsun tiim miisteriler
yaptiklar1 kalite degerlendirmelerine uyumlu sekilde olumlu ya da olumsuz tepkiler

gosterme egilimindedirler.

12 Ozevren, age, 287.
12 age, 288.
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Hizmet sektoriinde ise miisteri davranislarinin ortaya ¢ikmasina neden olan hizmet
kalitesine iliskin miisteri algilamalar1 hizmet karsilasmalart ortaminda ortaya

cikmaktadir'?,

Surprenot ve Solomon (1997) hizmet karsilagmasini; miisteri ve hizmetin sunucusu
arasindaki ikili etkilesim olarak tanimlamistir. Miisteri ile hizmet isletmesi arasindaki
bu etkilesim miisterinin kafasinda hizmet kalitesini belirlemektedir. Yani bes genel
kalite boyutunun (maddi degerler, giivenilirlik, heveslilik, giivence ve empati)

olusturuldugu ortam hizmet karsilagmasi ortamudir'>.

Hizmeti saglayan ile miisteri arasindaki bir dizi hizmet karsilasmasi ancak hizmet
isletmesinin tiim karsilagsmalarda tutarli bir kalite diizeyini gergeklestirebilmesi
halinde verimli ve karli iliskilerin kurulmasma ve olumlu sonuglara yol agabilir.
Dolayistyla miisterilerinin igsletme agisindan olumlu davraniglar sergilemesini isteyen
bir hizmet isletmesinin daha oncede belirtilmis olan bes kalite boyutuna hizmet
kargilagmas1 aninda son derece yiiksek 6zen gostermesi ve miimkiin oldugu kadar bu

konularda standartlagmis bir sunum yapmaya c¢alismasi1 gerekmektedir.

Bankacilik sektoriinde de yiiksek kaliteli ve standartlastirilmis hizmetler mutlaka
miisteriler tarafindan ddiillendirilecektir. Miisteriler sadece diisiik komisyon ticretleri
vb. parasal faydalari saglamak amaciyla kendileriyle ilgilenilen, yiiksek standartlarda

hizmet saglayabildikleri bankalarini terk etme egilimi gostermeyeceklerdir.

3.3.3. Miisteri Tatmininin Miisteri Davramslar1 Uzerindeki EtKisi

Davranigsal amaglarin ya da miisteri davraniglarinin kiimiilatif tatmin perspektifiyle
incelenmesi gerekmektedir. Ciinkii miisteriler degerlendirmelerini yaparken sadece
isin yapilis ya da gerceklesme asamasimi degil is yapildiktan sonra sunulan ek
hizmetleri de degerlendirerek tatmin diizeylerini ve kendileri i¢in yeterliligini
degerlendirmektedir. Bu baglamda bir tatmin diizeyi belirlemekte ve o {iriin ya da
hizmeti satin almadan 6nce zihinlerinde tasarladiklar1 diizeye ne derece yaklastigini
saptamaya caligmaktadirlar. Eger yakinlik mesafesi kisaysa olumlu davraniglar
sergilemeleri dogal olacaktir. Ancak eger elde etmeyi beklediklerinin altinda bir

sonugla kars1 karsiya kaldilarsa bu tatminsizlige yol agacak ve olumsuz davraniglar

124 Oztiirk, age, 167.
12 age, 168.
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sergileyecek, tatmin diizeylerini ylikseltebilecek baska iirlin ya da hizmetlere dogru

yoneleceklerdir.

Dolayisiyla tatmin diizeyinin ylikselmesi olumlu davranislar saglamaktadir. Miisteri
tatmini ile davranigsal amaglar arasinda dogrusal ve anlamli bir iligki oldugu

sOylenebilmektedir.
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4. BANKACILIK SEKTORUNDE HIiZMET KALITESi, DEGERi VE
MUSTERI TATMINININ MUSTERI DAVRANISLARI UZERINDEKI
ETKIiSI

Arastirmanin amaci, kapsami, Onemi, sinirlamalart ve uygulamada karsilasilan
zorluklar, aragtirmanin tiirii ile ilgili bilgiler verildikten sonra arastirmanin modeli ve
hipotezleri belirtilerek uygulanmis olan anket sonuglar1 ve bunlarin degerlendirilmesi

yapilacaktir.

4.1. Bankacihk Sektorii, Sektoriin Onemi, Ekonomideki Yeri ve Sektorde

Sunulan Hizmetler

Tirk bankacilik sistemi mevduat bankalari, kalkinma bankalar1 ve yatirim

bankalariyla kar pay1 esasina gore ¢alisan katilim bankalarindan olusmaktadir.

Ekim 2006 sonrasinda sektdrde faaliyet gosteren banka sayist Yap: Kredi Bankasi ve
Kogbank’in birlesmesinin ardindan 50’ye diigmiistiir. Bankacilik sisteminde Ocak-
Mart 2007 doneminde faaliyet gosteren banka sayis1 46 olmustur. Bu bankalardan 33
tanesi mevduat bankasidir'*. Bunlara ek olarak sektorde 4 tanede katilim bankasi

faaliyet gostermektedir.

Tablo 8: Bankacilik Sisteminde Banka ve Sube Sayisi
Aralik 2005 Aralik 2006 Mart 2007
Banka | Sube | Banka | Sube | Banka | Sube

Mevduat bankalari 34 6.228 33 6.804 33 6.928
Kamu bankalar 3 2.035 3 2.149 3 2.150
Ozel Bankalar 17 3.799 14 3.582 12 3.636
Fondaki bankalar 1 1 1 1 1 1

Yabanci bankalar 13 393 15 1.072 17 1.141

Kalkinma ve yatirom 13 19 13 45 13 46
bankalan

Toplam 47 6.247 46 6.849 46 6.974
Tiirkiye Bankalar Birligi

2% http://www.tbb.org.tr/net/donemsel/default.aspx?dil=TR, [22.05.2007]
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Toplam bankacilik sektoriinde istihdam edilen kisi sayist ise 2006 yili aralik ayi

verilerine gére 150793 kisidir'?’

. Mevduat bankalar1 ile kalkinma ve yatirim
bankalarinda Ocak-Mart 2007 doneminde calisan sayisi, 2006 yilsonuna gore yiizde
1,5 oraninda artarak 145.301 olmustur. Calisan sayisi kamusal sermayeli mevduat
bankalarinda 195 kisi azalirken, 6zel sermayeli mevduat bankalarinda 817 kisi,

yabanci bankalar grubunda 1.487 kisi, kalkinma ve yatinm bankalarinda 49 kisi

artmistir.
Tablo 9: Bankacilik Sisteminde Calisanlar®
Aralik 2005 Aralik 2006 Mart 2007
Mevduat 127.857 138.570 140.679
bankalan
Kamu bankalarn 38.046 39.223 39.028
Ozel bankalar 78.806 73.220 74.037
Fondaki 395 333 333
bankalar
Yabanci 10.610 25.794 27.281
bankalar
Kalkinma ve 4.401 4.573 4.622
yatirum
bankalan
Toplam 132.258 143.143 145.301

Tiirkiye Bankalar Birligi

* Kalkinma bankalar1 harigtir.

Sektordeki toplam sube sayis1 2006 yili sonuna gore 2007 yili mart ayma kadarki
donemde 125 adet artarak 6.974’¢ yiikselmistir. Sekilde mevduat bankalar ile
kalkinma ve yatirim bankalarim1 da igerecek sekilde 2002 yilindan 2007 yili birinci
ceyrek sonuna kadarki bankacilik sektdrii sube ve personel sayilarindaki degisim
gosterilmektedir. Goriildiigii lizere isttihdam imkanlar1 agisindan ekonomiye dnemli

katkilar saglamaktadir.

7 http://www.dyp.org.tr/ ARGE/belgeler/Bankacilik_Sektoru Genel Degerlendirmesi-08052007.pdf,
[22.05.2007]
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Sekil 10: Sube ve Personel Sayisimin Gelisimi

Tiirkiye Bankalar Birligi

Ayrica sektoriin yine 2006 yil1 sonu itibariyle toplam bilanco biiylikliigi 486 milyar
ytl olarak gerceklesmistir. Bilanco biiyiikliigiiniin toplam Gayrisafi Milli Hasila
icindeki payr 2006 yili haziran ayi itibariyle %89,5 olarak gerceklesmistir. 2001
yilinda yasanan sektorel kriz sonrasinda hizli bir toparlanma egilimi igine girmis olan
sektor bilanco biiyiikliigii bazinda Avrupa iilkelerinin (milli gelirin 3 kat1 kadar)
gerisinde olmasina ragmen gelisme egilimi siirmektedir. 2006 yili kasim ayi
verileriyle halka agik bankalardaki yabanci paylari da dahil edildiginde sektdrde
yabanci pay1 %36,2 iken 2007 yili mayis ayinda gerceklesen T.Halk Bank AS’nin
halka arzi sonrasinda sektérde yabancilarin payr daha da yilikselmistir. Dolayisiyla
ekonomiye doviz kaynagi saglamak ve yabanci sermaye girisi agisindan da 6nemli

rol Ustlenmektedir.

Bankacilik sektorii incelendiginde sektorde miisteri ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
cok sayida ve farkli sekillerde isimlendirilmis hizmetler sunulmakta oldugu
gorilmektedir. Tim hizmetlerin ortak noktast finansal agidan miisterileri
ihtiyaclarmin karsilanmasidir. Sektor incelendiginde sunulan hizmetleri miisteriler

bazinda 2 grupta incelemek miimkiindiir:
1. Bireysel bankacilik hizmetleri

e Bireysel Kart hizmetleri

e Bireysel Hesap hizmetleri

e Bireysel Yatirim hizmetleri
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Bireysel Kredi hizmetleri

Fatura ve Diizenli Odeme hizmetleri

Cek ve Kiymetli evraklara iligkin hizmetler
Sigorta hizmetleri

Danigsmanlik hizmetleri

2. Kurumsal bankacilik hizmetleri

Kurumsal Kart hizmetleri
Kurumsal Hesap hizmetleri
Kurumsal Yatirim hizmetleri
Kurumsal Kredi hizmetleri
Leasing-Franchising hizmetleri
Cek ve Kiymetli evrak hizmetleri
Sigorta hizmetleri

Danismanlik hizmetleri

Benzer sekilde sektdrde sunulan hizmetleri sunum aracina bagh

siiflandirmamiz mimkiindiir;

1. Internet bankacilig1 hizmetleri

2. Telefon bankacilig1 hizmetleri

3. Sube hizmetleri

olarak da

Bankacilik islemleri incelendiginde aslinda sektdr disindan ya da farkli firmalar

tarafindan sunulan hizmetleri de direkt ya da dolayli yolla (aracilik) miisterilerine

sunduklar1 goriilmektedir. Belirtilen islemler kimi zaman bir sigorta sirketine aracilik

etmek kimi zamanda tamamen farkli firmalar tarafindan ve bankacilikla iligkisi

olmayan Ornegin ev yardim hizmetleri (ambulans temini, ulastirma ve ¢ilingir

hizmetleri gibi ) olarak goriilmektedir. Amag farklilik saglamak ve miisteri tatminini

ist diizeye ¢ikarmak boylece de miisteri bagliligina sahip olabilmek ayni zamanda da

karliliklarini yilikseltebilmektir.
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4.2. Arastirma Taslag:

Bankacilik sektdriinde uygulanmast planlanan c¢aligmada Oncelikli olarak ilk
boliimde konuyla ilgili literatiir taramasina yer verilmistir. Ikinci béliimde,
arastirmanin amaci ve kisitlarina deginilmis ve arastirma metodolojisi anlatilmistir.
Ugiincii béliimde arastirma ile ilgili bulgular ifade edildikten sonra sonug¢ kisminda

arastirmadan elde edilen bulgular ¢ercevesinde bir degerlendirme yapilmistir.

Literatiir taramas1 asamasinda kayip, hizmet kalitesi, hizmetin degeri, miisteri tatmini
ve miisterilerin davranigsal amaclar1 kavramlar agiklanmaya ¢alisilmis konuyla ilgili
yapilmis olan arastirmalar incelenmistir. Ikinci béliimde kayip, hizmet Kkalitesi,
hizmetin degeri, miisteri tatmini kavramlarmin davranigsal amaclar {izerindeki
etkileri incelenmis Tliciincii ve son boliimde arastirmaya iliskin uygulanmis olan anket

sonuglar1 baglaminda kavramlar arasindaki iligkiler agiklanilmaya calisilmistir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Gliniimiizde hizmet sektoriinde miisteri davraniglarinda etkili olan kayip, hizmet
kalitesi, hizmetin degeri ve miisteri tatmini olgularinin bankacilik sektoriinde miisteri
davraniglar1 acisindan hangi diizeyde onemli ve etkili oldugunun gosterilmesi ve
bankacilik sektorii acisindan belirtilen iligkilerin sonuglarinin ifade edilmesi

amaglanmaktadir.

4.4. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Aragtirmada miisterilerin bankalarda sunulan telefon bankaciligi ve internet
bankaciligi ve sube bankaciligi hizmetlerinin kalitesi ve hizmet degeri ve
memnuniyet diizeylerinin miisteri davraniglar1 {izerindeki etkilerini belirlemek hangi
degiskenin daha onemli oldugunu saptamak amaglanmistir. Bu amagcla arastirma
Tirkiye’nin iki bliyiik ilinden bankacilik islemlerini gergeklestiren bireyler lizerinde

uygulanmustir.

4.5. Arastirmanin Sinirlamalari

Arastirma sektorde aktif olarak faaliyet gosteren ¢ok sayida farkli bankanin

faaliyetlerinden faydalanan miisterilere uygulanmasi nedeniyle farkli hizmet
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uygulamalarinin yarattig1 farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasi ihtimali mevcuttur. Ayrica
bankacilik hizmetlerinin bliylik c¢ogunlugunun telefon bankaciligi ve internet
bankaciligi kanallarinda genellikle ticretsiz olarak da sunulan hizmetler olmasi
nedeniyle hizmetin degeri ile ilgili hipotezlerin ispatinda zorluklar yasanabilir.
Ciinkii pek ¢ok banka ilgili hizmetlerin maliyetine miisterilerini dahil etmemeye

calisilmaktadir.

Aragtirmacinin ayni zamanda aktif olarak ¢alisiyor olmasi nedeniyle 6zellikle anketin
uygulama ve degerlendirme asamalarinda zaman kisiti da yasanmistir. Buna ek
olarak anketin iki farkli sehirde de uygulanmasi anket sonuglarinin aragtirmaciya

ulagmas1 ve degerlendirilmeye baslanilmasinda da gecikmelere yol agmastir.

4.6. Arastirmanin Metodolojisi

4.6.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli Sekil 11 de gosterilmektedir. Modele gore degiskenler arasindaki

iligkilerle ilgili kurulmus hipotezler asagidaki sekildedir:

H1. Hizmete karsilik olarak vazgecilenler (kayip) ile hizmetin degeri arasinda negatif

yonde ve anlamli bir iligki vardir.

H2. Miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi ile hizmete bigtikleri deger arasinda

pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

H3. Miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi ile miisterilerin memnuniyet diizeyleri

arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.

H4. Miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi ile miisterilerin davranigsal amaglar

arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

HS. Miisterilerin faydalandiklar1 hizmete bigtikleri deger ile miisterilerin davranissal

amaclari arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iligki vardir.

H6. Miisterilerin faydalandiklar1 hizmetten tatmin diizeyleri ile miisterilerin

davranigsal amaclar arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki vardir.

H7. Miisterilerin faydalandiklar1 hizmete bigtikleri deger ile miisterilerin

memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.
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Kayip

Hizmet Degeri

Hizmet Kalitesi Davranigsal Amag

A 4

A 4
Miisteri Tatmini

Sekil 11: Arastirma Modeli

4.6.2. Arastirma Tiirii ve Yontemi

Arastirma tanimsal tiirde yapilmis bir aragtirmadir. Arastirmada hedef kayip, hizmet
kalitesi, hizmetin degeri ve miisteri tatmin diizeyinin banka miisterilerinin miisteri
olma ya da olamama gibi olumlu ve olumsuz davranigsal amaglar1 tlizerindeki

etkisinin agiklanabilmesidir.

4.6.3. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirma Istanbul ve Ankara icinde hizmet veren cokuluslu bir bankanin telefon
bankacilig1 hizmetlerinde gorevli ¢alisanlarla bankacilik hizmetlerinden faydalanan
degisik gelir ve egitim diizeyindeki bay ve bayan banka miisterileri arasindan secilen
208 kisilik bir 6rneklem tizerinde uygulanmigtir. Miisterilerin kalite beklentilerinin

demografik degiskenlere bagl olarak da degistigi goz oniinde bulundurularak anket

kapsaminda bu farklilig1 da ortaya koyacak sorulara yer verilmistir.

Arastirmanin pilot uygulamasi i¢in daha ¢ok bu hizmetler hakkinda daha detay bilgi
sahibi olan ayn1 zamanda da bu hizmetlerin sunumunda gorev alan egitim seviyesi
tiniversite diizeyindeki 20 kisilik banka personeli tercih edilmistir.

4.6.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada kullanilan anket katilimcilara internet kanaliyla ulastirilarak ve yiiz yiize

anket yontemleri kullanilarak uygulanmigtir. Ayrica internet kanaliyla anketi
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cevaplamasi istenilen katilimcilara yardimci olabilmek amaciyla anket iizerinde

aciklayici ifadelere yer verilmistir.

Anketlerin internet kanaliyla da uygulanmasi ayrica Orneklemin bir kisminin
demografik degiskenlere ek olarak cografik farklilifinda goriilmesinin istenmesi
nedeniyle farkli bir sehirden tercih edilmesi nedeniyle anket uygulamasi 01.01.2006—
30.03.2006 tarihleri araliginda tamamlanabilmistir.

4.6.5. Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci bolim kayip, hizmet kalitesi,
hizmetin degeri, miisteri tatmini degiskenleri ve bunlarin miisteri davraniglarina
etkilerini belirlemeye yonelik sorulardan, ikinci bolim ise, cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerini ve cevaplayicilar arasinda ayirt edici 6zellik gosterebilecek
bankacilik hizmetlerine iligkin tercihlerini belirlemeye yonelik sorulardan
olugmaktadir. Amag ilk boliimde anket katilimcilarinin dikkatlerinin dagilmadan

arastirmanin konusunu olusturan verilere saglikli sekilde ulasilabilmesidir.

Anket formunda demografik 6zelliklerin tespitine yonelik sorulardan bir kisminda
nominal 6lgek kullanilmig (cinsiyet), diger bir kisminda ordinal 6lgek (egitim diizeyi)
kullanilmistir. Yine bu bdliimde yer alan sorularin bir kisminda ise aralikli dlgek

(gelir diizeyi vb.) kullanilmasi s6z konusudur.

Anket formunun birinci kisminda miisteri davranigsal amaglarini etkiledigi
diisiiniilen degiskenler i¢in hazirlanan sorular 5°li Likert tipinde 6lgeklendirilmistir.
Cevaplayicilarin her bir ifade i¢in 1 ile 5 arasinda kendilerine en uygun sikka katilma
derecelerini gosteren “Kesinlikle Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Ne katiliyorum ne
katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kesinlikle Katilmiyorum” segeneklerinden
kendilerine en uygun sikki isaretlendirmeleri istenmistir. Seg¢eneklerin puanlamasi
sirastyla 5.4.3.2.1 olarak belirlenmistir. “Kesinlikle Katiliyorum™’a “5” puan
verilirken “Kesinlikle Katilmiyorum™a “1” puan verilmistir. Boylece ifadelerden
elde edilen puanlarla degiskenlerin miisteri davranigsal amaclar1 {izerindeki etki

diizeylerine iliskin analiz yapma imkan1 saglanmuistir.

4.6.6. Veri Analizinde Kullanilan istatistiki Yontemler

Ankette soru sayisinin fazla olmasi ve anketi cevaplandirmanin uzun siirmesi

nedeniyle katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular ikinci
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ve son kisimda sorulmustur. Elde edilen verilerin degerlendirilmesinin
kolaylastirilmasi, siibjektifligin ve anket katilimcilarinin dikkatinin dagilmasinin
Onlenmesi amaciyla anket icerigi miimkiin oldugu kadar kapali uglu sorulardan
olusturulmustur. Yanlis algilamalarin ¢ok yogun bir sekilde yasanmasi nedeniyle
sosyal bilimlerle ilgili ampirik caligmalarda giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu amacla aragtirma sonugclar1 giivenilirlik analizlerine

tabi tutulmustur.

Analiz boliimiintin ilk kisminda verilerin yorumlanmasina imkan taniyacak ve
verilerin dagilimi ile analiz grubunun temel istatistiki 6zellikleri hakkinda da bilgi
verebilecek frekans dagilimi, ortalama, standart sapma gibi betimleyici istatistikler

uygulanmustir.

Ikinci grup analizlerde ise hizmet kalitesi, hizmet degeri, miisteri tatmini ile ilgili
ifadeler ile demografik oOzellikleri olgen sorular ve bankacilik islemleri ve
hizmetlerine iligkin miisteri tercihleriyle ilgili bilgi toplamak amaciyla sorulmus
sorular arasinda ANOVA ve t-testi uygulanmistir. Ayrica cevaplayicilarin
demografik dagilimlar1 ve tercihlerinin de gosterilebilmesi amaciyla c¢apraz

tablolama analizleri ve kiimeleme analizleri uygulamalar1 gerceklestirilmistir.

4.7. Arastirmanin Bulgular:

Bu boéliimde anket uygulamasi sonrasi elde edilen verilerle ulagilmis olan sonuglar

belirtilecektir.

4.7.1. Arastirmanin Giivenilirligi

Sosyal bilimler dalinda gerceklestirilen arastirmalarda aragtirma sonuglarinin
dogruluk ve tutarhiliklarinin ispatlanabilmesi amaciyla gilivenilirlik testlerinin
uygulanmasi gerekli ve zorunludur.

Cok maddeli bir 6l¢ekte i¢ tutarliligin degerlendirilmesinde Cronbach’s Alpha
modeli sosyal bilimler dalinda bu amagla kullanilan yaygin ve kabul gdérmiis bir
modeldir. Sorular arasit koreldsyona bagli uyum degerini ifade eder. Cronbach’s
Alpha i¢in alt limit degeri Sosyal bilimler dalinda gergeklestirilen arastirmalar
acisindan 0,70 olarak kabul edilmistir. Olgek biiyiikliigiiniin kii¢iik oldugu ve az
sayida sorudan olusan arastirmalarda ise %60 kabul edilebilir bir Cronbach’s Alpha

degeridir.
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Tablo 10: Orneklem Kiimesi Ozeti

Ornek

Kiimesi N %
Gegerli 208 100,0
Gegersiz 0 ,0
Toplam 208 100,0

Tablo 11: Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's N of
Alpha Items

,800 30

Anketin tamamut i¢in Tablo 11°den de goriilecegi iizere Cronbach’s Alpha katsayisi
%80°dir. Olgege ait alfa degerine bakildiginda &lgegin igsel tutarliliginin oldukca
tatmin edici oldugu goriilmektedir. Bu nedenle 6lgekten herhangi bir degisken

cikarilmasina gerek goriilmeyerek, diger analizlere devam edilmistir.

4.7.2. Betimleyici Istatistikler

Arastirmaya konu olan banka miisterilerine ait birtakim 6zellikleri tanimlayabilmek
amaciyla cesitli sorulara iliskin frekans dagilimlar1 incelenmistir. Oncelikli olarak
ornek karakteristiklerini tanimlayabilmek amaciyla demografik degiskenlere iligskin

frekans dagilimlari incelenmistir.

Tablo 12’de goriildiigli iizere arastirmada cevaplayanlar cinsiyetleri agisindan
incelendiginde erkeklerin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir. Anketi yanitlayanlarin

%49,5’1 kadin geri kalan %50,5°1 ise erkektir.
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Tablo 12: Ornek Karakteristikleri

Frekans(n) Yiizde(%)
Cinsiyet 208
Kadin 103 %49,5
Erkek 105 %50,5
Yas 208
18-23 32 %15,4
24-29 33 %15,9
30-35 39 %I18,8
36 -41 45 %21,6
42 ve tizeri 59 %28,4
Medeni Durumu 208
Evli 136 %065,4
Bekar 72 %34,6
Egitim 208
[lkégretim 10 %4,8
Lise 84 %40,4
Universite 92 %44,2
Yiikseklisans 17 268,2
Doktora 5 22,4
Gelir (ytl) 208
0-1000 51 %24,5
1001-2000 125 %00, 1
2001-3000 24 %I11,5
3001-4000 5 %2,4
4001 ve iizeri 3 %1,4
Calisma Durumu 208
Calisiyor 154 %74,0
Calismiyor 54 %26,0
Calisma Siiresi 208
0-2 35 %16,8
3-5 15 %7,2
6-8 17 28,2
9-11 35 %16,8
12 yil ve iizeri 100 %48, 1
Toplam 202 %97,1
Hatali veri 6 %2,9
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Cevaplayicilarin yas dagilimina bakildiginda anketi cevaplayanlarin ¢ogunlugunun
42 yas ve lizerinde oldugu goriilmiistiir. Bu durumun nedeni anket uygulamasinin
gergeklestirildigi  alandan  kaynaklanmaktadir.  Yas  gruplart  bakimindan
degerlendirildiginde olduk¢a yakin ve dengeli bir cevaplayici kitlesine ulasilmig

oldugu, her yas grubundan bireylere ulasilabildigi goriilmektedir.

Medeni durumlart bakimindan anket cevaplayicilart incelendiginde yas grubuna
iliskin dagilim sonuclarin1 destekler sekilde cevaplayicilarin %65,4’liik kismi evli,
kalan %34,6 ik kisim ise bekardir. Bu sekilde sonuglara ulagilmis olmasinin nedeni
yaklasik yas gruplart bazinda 18-29 yas arasi grubun toplam cevaplayicilar
icerisindeki payimnin %32 olmasi ve anketin bir boliimiiniin {iniversite dgrencileri

tizerinde uygulanmis olmasidir.

Anket katilimcilarinin  egitim  diizeylerinin  incelenmesinin  sebebi, egitim
diizeylerinin bankacilik islemleri ve satin alinan hizmetlerin degerlendirilmesindeki
etkisinin incelenebilmesi amaciyladir. Cevaplayicilarin egitim diizeylerini 6lgmek
amaciyla sorulmus sorulara verdikleri cevaplara gore gerceklestirilmis frekans
dagilimi sonuglar1 incelendiginde ¢ogunlugun lise, liniversite mezunu ve iiniversitede
okuyanlardan  olustugu tespit edilmistir. Egitim diizeyleri bakimindan
cevaplayicilarin %4,8°i Ilkokul mezunu, %40,4°ii lise ve dengi egitim kurumu
mezunu, %44,2°lik kismi {iniversite mezunu veya {niversite Ogrencisi, %8,2’si
yikksek lisans ve kalan %2,4°’ti ise doktora mezunu veya Ogrencisi olarak

dagilmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyi dagilimina bakildiginda %24,5’inin 1000 ytl ve altinda
gelire, %60,1’lik kisminin 1001 ile 2001 ytl arasinda gelire, %11,5’inin 2001-3000
ytl gelir diizeyine, %2,4’tintin 3001 ytl ile 4000ytl arasinda bir gelir diizeyine,

%1,4’lintlin ise 4001 ytI’nin iizerinde bir gelir diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir.

Calisma durumlan incelendiginde cevaplayicilarin %74,0’i calismakta %26’lik
kismu1 ise ¢alismamaktadir. Calisan kismin yapist incelendiginde ise %16,8’lik kismin
en az 2 yillik, %7,2’lik kismin 3-5 yil arasi, %8,2’lik kisminin 6-8 yil arasi,
%16,8’lik kisminin 9-11 yil aras1 ve kalan %48,1’lik kismininsa 12 yil ve iizeri is

deneyimi sahibi olduklar1 goriilmektedir.
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Anket katilimcilarinin demografik acidan degerlendirilmesinin ardindan bankacilik
islemlerine iliskin de fikir sahibi olunabilmesi amacina yonelik sorulmus olan

sorulara verdikleri yanitlara gore frekans dagilimlar1 Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13’ten goriilecegi lizere ankete katilanlardan %17,8’lik kisim tek bankayla
calistigini, %51,9’u iki farkli bankayla ¢alistigini, %22,6‘lik kismi 3 farkli bankayla
calistigini, %6,3’liikk kisim 4 farkli bankayla ¢alistigin1 ve kalan %1,4°liikk kisim ise 5

ve lizerinde farkli bankayla ¢alistigini belirtmistir.

Tablo 13: Bankacihik Islemlerine Iliskin Ornek Karakteristikleri

Frekans(n) Yiizde(%)
Calisilan Banka sayist 208
Tek banka 37 %17,8
2 108 %51,9
3 47 %22,6
4 13 %0,3
S ve iizeri 3 %1,4
Kullanmim Siklig 208
Haftada 1 121 %58,2
Haftada 3 64 %30,8
Haftada 5 19 269, 1
Haftada 7 1 %0,5
Haftada 7 den fazla 3 %1,4
Islem Sayist (Kullanim basina) 208
Tek 92 %44,2
2 82 %39,4
3 26 %I12,5
4 4 %1,9
S ve iizeri 4 %1,9
Kanal Tercihi 208
Internet 36 %17,30
Telefon Bankacilig 35 %16,8
Sube 137 %0065,9
En cok kullanilan kanali tercih 208
nedeni
Guivenilirlik 95 %45,7
Hiz ve kolaylik 68 %32,7
Kayith islem 20 269,6
7/24 hizmet 24 %l11,5
Diger 1 20,5
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Cevaplayicilarin ¢ogunlugunun en az iki farkli bankayla calistigi goriilmektedir.
Bunun en 6nemli nedenlerinden birisinin kredi karti miisterisi olma davranisi oldugu
ve gecmis yillarda Tirkiye’de kredi karti sahibi olma acisindan sektérde aranan

kriterlerin agir1 serbest olmasindan kaynaklandigini sdyleyebiliriz.

Kullanim sikliklar1 bakimindan haftada bir kullanim yapanlar %358,2 ile en biiyilik
grubu olusturmaktadir. Haftada 3 kullanim yapanlarin oran1 %30,8, haftada 5
kullanim yapanlarin orant %9,1, haftada 7 kullanim yapanlarin oram1 %0,5 ve
haftada 7°den fazla kullanim yapanlarin orani ise %]1,4’tiir. Kullanim siklig1 arttik¢a
oranin diistiigli goriilmektedir. Bunun 6nemli nedenlerinden birisi kanal tercihinde en

fazla tercih edilen kanalin sube olmasi ile agiklanabilir.

Internet bankaciligi, telefon bankacilint ve sube kanallarma ulastiklarinda
gergeklestirdikleri iglem sayilari bakimindan katilimcilarin % 44,2°si tek islem
gerceklestirdigini, %39,41 iki islem gerceklestirdigini, %12,5’1 en az ii¢ islem
gerceklestirdigini, %1,9’u en az dort islem gerceklestirdigini ve kalan %1,9’luk
kisimda 5 ve lizeri islem yaptigini belirtmistir. Buna gore islem sayis1 arttikca islem
gergeklestiren kisi sayist azalmaktadir. Anket cevaplayicilarindan olduk¢a az bir

kismi1 ¢ok sayida islem gerceklestiren kisilerdir.

Anket sonuglarina gore subelerden islem yapmayi tercih ettigini belirtenlerin orani
%65,9’dur. Subelerden islem yapilmasi agirlikli olarak tercih edildiginden ve is
hayati i¢inde subeye gitmek icin fazla zamana sahip olunamamasi nedeniyle
kullanim sikliginin daha diisiik olmasi1 dogaldir. Ayrica en ¢ok tercih edilen kanalin
subeler olmasi lilkemizde subeler disindaki kanallarin kullaniminin tam olarak
yayginlasmadigimi  gostermektedir. Aymi zamanda kanal tercihini etkileyen
nedenlerde, giivenilirligin en ¢ok Onem verilen neden olmasiyla da uyum

sergilemektedir.

En ¢ok islem yapilan kanalin sec¢ilmesinin nedeni soruldugunda anket
cevaplayicilarinin bankacilik islemlerini gerceklestirirken en ¢ok giivenilirlige dnem
verdikleri sonucuna ulasilmistir. Giivenilirligi tercih eden katilimcilarin yaklasik
yarist (%45,7) kendileri i¢in en 6nemli nedenin siklikla kullandiklar1 kanali daha
giivenilir bulmalari oldugunu belirtmistir. %32,7°si ise hizli ve kolay islem
yapmanin, %9,6’s1 goriismelerin ve islemlerinin kayitli olmasinin, %11,5’lik kismi

7/24 hizmet alabilmelerinin ve kalan 9%0,5’lik kisim ise kisisel iliskilerinin
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islemlerini gergeklestirdigi kanal tercihini belirledigini belirtmistir. Bu sonuglara
bakildiginda banka miisterileri agisindan kanal tercihinde 6nem sirasina gore tercih
nedenleri giivenilirlik, hizli ve kolay islem yapabilme, 7 giin 24 saat kesintisiz hizmet

alabilme ve kayitli islem olarak siralanmaktadir.

4.7.3. Kiimeleme Analizleri

Kiimeleme analizi hiyerarsik (Hierarchical) ve hiyerarsik olmayan (K-Means)
kiimeleme analizi olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme
analizi K-Ortalamalar yontemi olarak da isimlendirilebilmektedir. Hiyerarsik
kiimeleme analizinin; Centroid yontemi, Tek baglanti yontemi, Tam baglanti
yontemi, Ortalama baglant1 yontemi ve Ward’s yontemi olmak iizere farkli uygulama
yontemleri bulunmaktadir. Kiime ya da grup sayisi hakkinda arastirmacinin daha
onceden bilgi sahibi olmasini gerektirmedigi i¢in hiyerarsik kiimeleme analizi,
hiyerarsik olmayan kiimeleme analizine gore bu bakimdan {istlinlige sahiptir.
Bununla birlikte, hiyerarsik kiimeleme analizi, daha ¢ok kesfedici arastirmalarda
kullanilmaktadir (Sharma, 1996: 211)'?*. Hiyerarsik olmayan yontemde kiime sayisi
arastirmaci belirlenmektedir ve arastirma 6rneginin biiyiik olmasi halinde, hiyerarsik
olmayan yontemin uygulanmasi  Onerilmektedir.  Bankacilik  sektdriinde
gerceklestirilmis olan calismada bankacilik hizmetlerini kullanma yogunluklarina
gore cevaplayicilarin kiimelere ayrilmasi amaglanmaktadir ve bu kiimelerin daha
once yapilan ¢alismalarda yiiksek, orta ve diisiik seviye olmak iizere {i¢lii ayrima tabi

tutuldugu  goriilmektedir'.

Gecmiste gergeklestirilen g¢aligmalar 1s18inda  6rnek
biiyiikliigiiniin de fazla olmasi1 nedeniyle bu ¢aligmada hiyerarsik olmayan kiimeleme
analizi yonteminden faydalanilmistir ve kiime sayis1 3 olarak belirlenmistir. 3’li

kiimeleme analizi uygulamasinda elde edilen sonuglar Tablo 14’te gosterilmektedir.

Ug kiime i¢in uygulanan kiimeleme analizi sonuglarina gore birinci kiimede yer alan
katilimer sayis1 164, ikinci kiimede yer alan katilimer sayist 33 ve son olarak iigiincii

kiimede yer alan katilimci sayis1 11°dir.

'28Sharma, Subhash, Applied Multivariate Techniques, (NewYork: John Wiley&SonsInc,1996),
211.’den aktaran Tugge Ozansoy ve dig., “Internet Kullanimi, Reklam ve Algveris: Universite
Ogrencilerinin Internet Profili”, (Yiiksek Lisans Tezi,Istanbul iiniversitesi Isletme Fakiiltesi,2004 ),
17.

12 pK. Korgaonkar, E.J. Karson,. and 1. Akaah, , “Direct marketing advertising: the assents, the
dissents and the ambivalents”, Journal of Advertising Research, vol.37 no.5, (1997):41-55’den
aktaran Tugge Ozansoy ve dig., age, 17.
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Tablo 14: Kiimelerde Bulunan Tiiketici Sayisi ve Biyiikliigii

Number of Cases in each Cluster

1 (164,000 (% 78,8)

Cluster (233,000 (% 15,8)

311,000 (% 5,2)

Valid 208,000 (% 100)

Bankacilik hizmetlerinde faydalanma miktarlarina gore yiiksek, orta ve diisiik seviye
kullanan cevaplayicilart belirlemek amaciyla uygulanan kiimeleme analizine
cevaplayicilarin bankacilik hizmetlerinden yararlanmalariyla ilgili 2 degisken dahil
edilmistir. Bu degiskenler kullanim sikligi ve islem sayisidir. Kullanom sikligi ile
banka miisterilerinin internet bankaciligi, telefon bankaciligi ve sube gibi hizmet
kanallarmi1 kullanim sikliklari, islem sayis1 ile ise bir kanal kullaniminda

gergeklestirilen islem miktar1 ifade edilmektedir.

Tablo 15°te kiimeleme analizi uygulamasi sonucunda o=0,05 anlamlilik diizeyinde
kiimelerin birbirinden ayrilmasint saglayan degiskenler yer almaktadir. Bu

degiskenlere iliskin Varyans analizi sonuglar1 Tablo 16’da gosterilmektedir.

Tablo 15: Nihai Kiime Merkezleri

Cluster
1 2 3
Kullannm sikhgr | 1,27 | 233 | 3,55
Islem sayisi 1,45 | 3,33 | 2,00

Tablo 16: Varyans Analizi

Cluster Error
Mean Square df Mean df K Sig
Square
Kullanim 38,237 2 267 205 143,268 000
sikhigi
Islem 48,942 2 302 205 161,973 ,000
sayisl
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Tablo 16’dan da goriildiigii gibi 3 kiime arasinda 2 degisken bakimindan o =0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli farkliliklar vardir. Tablo 15’teki
nihai kiime merkezlerine bakildiginda 3. kiimenin bankacilik kanallarini en yogun
kullanan grup oldugu, 2. kiimenin kullanim sikliginin diger iki kiimeye oranla orta
diizeyde oldugu, 1. kiimenin ise internet bankaciligi, telefon bankacilig1 ve sube gibi
kanallart en az kullanan grup oldugu goriilmektedir. Islem sayilar1 bakimindan
inceleme yapildiginda ise en fazla islem gercgeklestiren kiimenin 2. kiime oldugu
gorilmektedir. 3. kiime islem sayis1 bakimindan diger iki kiimeye oranla orta

diizeyde islem yapmakta iken islem sayisinin en az oldugu kiime 1. kiimedir.

Tablo 17:Nihai Kiime Merkezleri Arasindaki Mesafeler

Cluster 1 2 3

1 2,160 2,336
2 2,160 1,802
3 2,336 1,802

Tablo 17°de kiimeler arasindaki mesafeler gosterilmektedir. Buna gére birbirine en
yakin kiimeler 2. ve 3. kiimelerken (2-3: 1,802) birbirine en uzak kiimeler ise 1.
kiime ile 3. kiimedir (1-3:2,336). Dolayisiyla 1. ve 3. kiimeler iki ugta yer alirken 2.

kiimenin bu iki kiimenin ortasinda yer almaktadir.

Bu durumda 1. kiimedeki cevaplayicilarin katilimcilar arasinda en az bankacilik
islemleri gerceklestirenler oldugu, 2. kiimedeki cevaplayicillarin az siklikla
kullansalar da ¢ok sayida islem gerceklestirdikleri, 3. kiimedeki cevaplayicilarin ise
cok sik bankacilik kanallarini kullanmalarina ragmen kullanim basina 2. kiimedeki

cevaplayicilara kiyasla daha az sayida islem yaptiklari sOylenebilir.

Yukaridaki agiklamalarimizdan sonra banka miisterilerini islem sayilar1 ve kullanim
sikliklar1 agisindan kiimelendirdigimizde 1. kiimede yer alan miisterilerin diisiik
diizey kullanict (Light user), 2. kiimede yer alan miisterilerin orta diizey kullanici
(Medium user) ve 3. kiimede yer alan miisterilerin yliksek diizey kullanici (Heavy

user) olduklar1 belirlenmistir.
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4.7.4. Capraz Tablolama Analizleri

Kiimeleme analizleri ile olusturulmus olan 3 banka miisterisi grubunun demografik
degiskenlere gore dagilimlarinin gosterilmesi amaciyla yapilmis olan c¢apraz
tablolama analizleri sonuglar1 asagidaki grafik ve tablolar yardimiyla agiklanilmaya

calisilacaktir.

Tablo 18: Egitim Diizeylerine Gore Kullanici Tiirleri

Egitim diizeyi Cluster Number of Case Toplam
1 2 3
Ilkégretim 10 0 0 10
Lise 69 9 6** 84
Universite 74 15%* 3 92
Yiiksek lisans 7 8 2 17
Doktora 4 1 0 5
Toplam 164 33 11 208
Kullanici Gruplarinin Egitim Duzeyine gore
Dagilimi
Kisi Sayisi

80

70

60

50

40 01

30 m2

a3
20
10+
07 . e
lkdgretim Lise  Universite Yuksek Doktora
lisans

Sekil 12: Egitim Diizeylerine Gore Kullanici Tiirleri
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Tablo 18 ve Sekil 12°de ankete katilanlar arasinda islem diizeyleri ve kullanim
sikliklar1 bakimindan yapmis oldugumuz siniflandirmaya gore egitim diizeyleri
bakimindan cevaplayicilarin dagilimlar1 goriilmektedir. Tablo ve sekil’den de
gorlilecegi iizere ankete katilanlardan biiyiilk ¢ogunlugu lise ve iiniversite egitim
diizeyinde bireylerden olusmaktadir. Toplam katilimcilardan egitim diizeyleri
ilkdgretim olanlar 10 kisi, lise olanlar 84 kisi, {iniversite olanlar 92 kisi, yiiksek
lisans olanlar 17 kisi, doktora olanlar ise 5 kisidir. Bunlardan diisiik diizeyde
kullanici1 olanlarin dagilimi ise ilkogretim 10 kisi, lise 69 kisi, liniversite 74 kisi,
yiiksek lisans 7 kisi, doktora ise 4 kisi seklindedir. Diisiik diizeydeki kullanicilarin
biiylik cogunlugunun lise ve iiniversite egitim diizeyindeki bireylerden olustugu
gorilmektedir. Ayrica diisiik diizey kullanici grubunda dikkat ¢eken diger bir
Ozellikte toplam 5 kisi olan doktora mezunu bireylerden 4’iiniin bu grupta yer aliyor
olmasidir. Orta diizey kullanici grubunda egitim diizeyi ilkdgretim olan hi¢ birey
bulunmazken lise olanlar 9 kisi, {iniversite mezunu 15 kisi, yiiksek lisans olanlar 8
kisi, doktora olanlar ise 1 kisidir. Bu grupta iiniversite egitim diizeyindeki bireyler en
bliyiik grubu olusturmaktadir. Yiiksek diizey kullanic1 grubunda ankete katilanlardan
egitim diizeyleri ilkogretim ve doktora olan higbir birey yer almamaktayken lise
olanlar 6 kisi, iiniversite olanlar 3 kisi, yiiksek lisans olanlar 2 kisidir. Bu grup i¢inde
ise en aktif bireyler lise e8itim diizeyine sahip olan bireylerdir. Sonug olarak 1. ve 2.
grupta egitim diizeyleri bakimindan en aktif bireyler iiniversite egitimi diizeyindeki
kisilerken, 3. grupta en aktif bireyler egitim diizeyleri lise seviyesinde olan
bireylerdir. 3. grupta sonucun bu sekilde olmasinin bir nedeni ankete katilan
bireylerden doktora ve yiiksek lisans egitim diizeylerindeki bireylerin sayisinin diigiik

olmasi olabilir.

Tablo 19: Gelir Diizeylerine Gore Kullanici Tiirleri

Gelir diizeyi | Cluster Number of Case | Toplam
1 2 3

0-1000 ytl 44 5 2 51
10012000 ytl | 101** 17%*% | T** 125
2001-3000 ytl 16 6 2 24
30014000 ytl 0 5 0 5
4001 ve iizeri 3 0 0 3
Toplam 164 33 11 208
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Gelir diizeyleri bakimindan ankete katilan kisilerin kullanim sikligt ve islem
sayilarina gore olusturmus oldugumuz gruplardaki dagilimlar: Tablo 19 ve Sekil 3°te
gosterilmistir. Ankete katilanlardan biiylik bir kisminin gelir diizeyi 1001-20001 ytl
gelir araligindadir. Toplam cevaplayicilardan 51 kisinin gelir diizeyr 0-1000 ytl
araliginda, 125 kisinin gelir diizeyi 1001-2000 ytl araliginda, 24 kisinin gelir diizeyi
2001-3000 ytl araliginda, 5 kisinin gelir diizeyi 30014000 ytl araliginda ve kalan 3

kisinin gelir diizeyi ise 4001 ytl ve iizeri seviyesindedir.

Kullanici Gruplarinin Egitim Diizeylerine gore

Dagilimi
Kisi Sayisi

120
100

80
60 B
m2
o3

40-
20-
0,

0-1000 1001-  2001-  3001- 4001 ve
2000 3000 4000 uzeri

Sekil 13: Gelir Diizeylerine Gore Kullanici Tiirleri
Gelir diizeylerine gore kullanici tiirlerinin dagilimi incelendiginde 3 banka miisterisi
grubu agisindan 1001-2000ytl gelir diizeyine sahip bireyler cogunluktadir.

Son olarak banka miisterilerinin islem yaptiklar1 kanal tercihlerini etkileyen
nedenlerin cinsiyete gore dagiliminin goriilebilmesi amaciyla cinsiyete gore kanal

tercihi nedenleri dagilimi gergeklestirilmistir.
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Tablo 20: Cinsiyetlerine Gére Banka Miisterilerinin islem Yaptiklar1 Kanal
Tercihlerini Etkileyen Nedenler

Cinsiyet Kanal tercih Nedeni Toplam

Giivenilirlik | Hizve | Kayith | 7/24 | Diger
Kolayhk | islem | Hizmet

Erkek 43 38* 7 16* 1 105
Kadin 52%* 30 13* 8 0 103
Toplam 95 68 20 24 1 208

Tablo 20 cinsiyetlerine gére banka miisterilerinin islem yaptiklar1 kanal tercihlerini
etkileyen nedenleri gostermektedir. Buna gore ankete katilan banka miisterilerinin
erkek ya da kadin olmalar fark etmeksizin en ¢ok dnem verdikleri ve dikkat ettikleri
konu kullanmakta olduklar1 kanalin giivenilirligidir. Giivenilirlige 6nem verdigini
belirten kadin miisterilerin toplam anket cevaplayicilar igerisindeki miktar1 52 kisi
erkek misterilerin miktar1 ise 43 kisidir. Ayrica bu sonuglardan kadinlarin

giivenilirlige erkekle oranla daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Cinsiyetlerine gére Banka Miisterilerinin islem Yaptiklari
Kanal Tercihlerini Etkileyen Nedenler
60 1
50
401 O Givenilirlik
304 B Hiz ve Kolaylik
O Kayith Islem

201 007/24 Hizmet
10

0,

Erkek Kadin

Sekil 14: Cinsiyetlerine Gore Banka Miisterilerinin Islem Yaptiklar1 Kanal
Tercihlerini Etkileyen Nedenler
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Cinsiyetlerine gore Banka Miisterilerinin iglem Yaptiklari
Kanal Tercihlerini Etkileyen Nedenler

60

O Erkek
Wl Kadin

Givenilirik  Hiz ve Kayitli 7/24 Diger
Kolaylik islem Hizmet

Sekil 15: Cinsiyetlerine Gore Banka Miisterilerinin islem Yaptiklar1 Kanal
Tercihlerini Etkileyen Nedenler

Bayanlar agisindan sirasiyla en fazla tercih edilen nedenler giivenilirlik, hizli ve
kolay islem gergeklestirebilmek, kayith islem ve 7/24 hizmet alabilme imkan1 iken
erkekler agisindan ise tercih sirasi giivenilirlik, hizli ve kolay islem
gergeklestirebilmek, 7/24 hizmet alabilmek ve kayith islem seklindedir. Goriildigi
tizere giivenilirligin bir tamamlayicist olmasina karsin erkekler agisindan iglemlerinin

kayit altinda olmasi tercih nedenleri arasinda son sirada yer almaktadir.

4.7.5. Ortalama Testleri Sonuclari

Aragtirmada anket katilimcilarinin belirli 6zellikleri itibariyle bankacilik hizmetlerine
bakis acilarindaki farkliliklar1 ortaya koyabilmek amaciyla ortalama testlerinden
faydalanilmistir. Ortalama testlerinde arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin elde
edilmis faktorler acisindan bankacilik hizmetlerini kullanim sikliklar1 ve islem
sayilar1 Olglilerek olusturulmus olan miisteri gruplar, egitim seviyeleri, gelir
diizeyleri ve cinsiyet gibi, demografik 6zellikleri agisindan farkliliklari tanimlanmaya
calisilmigtir. Gergeklestirilen ANOVA ve t-testleri tiiketicilerin belli 6zellikler

itibariyle birbirlerinden farklilastiklarin1 gostermektedir.
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Tablo 21:Miisteri Tipine Gore Banka Miisterilerinin Kayip, Hizmet Kalitesi,
Hizmetin Degeri ve Tatmin Diizeyleri ile Davranigsal Amaclar1 Arasindaki

Farkhiliklar (Anova)
Sum of Mean
Squares df Square F Sig. (p)
Kayp Between 831 2 416 433 ,649
Groups
Within 196,976 | 205 961
Groups
Total
197,807 | 207
Hizmet Between |59 g9 2 14,544 | 931 396
kalitesi Groups
Within 3201,238 | 205 15,616
Groups
Total 3230,327 | 207
Hizmet Between |5 09 2 10,005 | 5420 | ,005%*
degeri Groups
Within 378,435 | 205 1,846
Groups
Total 398,444 | 207
Misteri ) Between | 57 53 2 38,667 | 4592 | L011%*
tatmini Groups
Within 1726,320 | 205 8,421
Groups
Total 1803,654 | 207
Davramssal | Between | 5 5, 2 15066 | 2,179 | 116
Amaglar Groups
Within 1 017398 | 205 | 6914
Groups
Total 1447511 | 207

Tablo 21°’de daha 6nce yapmis oldugumuz yiiksek, orta ve diisiik seviye kullanici
siniflandirmasina uygun sekilde banka miisterileri arasinda kayip, hizmet kalitesi,
hizmetin degeri ve tatmin diizeyleri ile davranigsal amagclar1 arasinda farkliliklar olup
olmadiginin tespit edilmesi amaciyla olusturulmus Anova analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Anova testi sonuglarina gore p=0,005 ve p=0,011 degerlerinde 3 miisteri
grubu arasinda hizmet degeri ve miisteri tatmini agisindan farklilik oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 22: Miisteri Gruplar1 Acisindan Hizmet Degeri ve Miisteri Tatmini

Arasindaki Farkhihk
Miisteri Gruplari Miisteri Tatmini (Mean) Hizmet Degeri (Mean)
1.grup (Diisiik) 22,4652 6,3394
2. grup (Orta) 23,8009 7,1111
3. grup (Yiiksek) 24,3377 7,0606

Tablo 22’ye gore hizmet degerine verdikleri onem bakimindan gruplar en fazla 6nem
verenden en az Onem verene dogru orta diizey kullanicilar > yiiksek seviye
kullanicilar > diisiik seviyede kullananlar seklinde iken miisteri tatminine verdikleri
onem bakimindan bu siralama yiiksek seviye kullanicilar > orta diizey kullanicilar >

diisiik seviye kullanicilar seklindedir.

Tablo 23’de miisteri gruplarinin egitim diizeyleri agisindan kayip, hizmet kalitesi,
hizmetin degeri ve tatmin diizeyleri ile davranigsal amaclar1 arasindaki farkliliklar
olup olmadigi incelenmistir. Yapilan Anova testleri sonuclarina goére p=0,002
diizeyinde egitim diizeyleri bakimindan miisteri tatmin diizeylerinde banka
miisterileri arasinda egitim diizeyleri kriterine gore anlamh farklilik oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 23: Egitim Diizeylerine gore Banka Miisterilerinin Kayip, Hizmet
Kalitesi, Hizmetin Degeri ve Tatmin Diizeyleri ile Davramissal Amaclari
Arasindaki Farkhhiklar

Sum of Mean
Squares df Square F Sig. (p)
Kayip Between [ ¢64 4 1216 | 1279 279
Groups
Within 192,943 | 203 950
Groups
Total 197.807 | 207
Hizmet Between | 4, 13 4 8.533 542 705
kalitesi Groups
Within | 5166106 | 203 | 15,745
Groups
Total 3230327 | 207
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Tablo 23—devam

Hizmet ) Between | ¢ o5, 4 1,705 | 884 474
degeri Groups

Within 391,623 203 1,929

Groups

Total 398,444 207
Misteri Between | 45 570 4 35630 | 4354 | ,002%*
tatmini Groups

Within |y co1 134 | 203 8,183

Groups

Total 1803,654 | 207
Davramissal | Between 32.164 4 8,041 1,153 333
Amaclar Groups

Within | 415346 | 203 | 6972

Groups

Total 1447541 | 207

Tablo 24’ten goriilecegi iizere tatmin diizeyine en fazla dnem veren grup {iniversite
tahsili gdérmiis olan bireylerden olusmaktadir. Tatmin diizeylerine verdikleri 6nem

bakimindan anket cevaplayicilari egitim seviyeleri baglaminda tiniversite, ilkogretim,

yiiksek lisans, doktora ve lise seklinde dagilmaktadir.

Tablo 24: Miisterilerin Egitim Diizeyleri Acisindan Miisteri Tatmin
Diizeylerindeki Farkhihik

Egitim Miisteri Tatmini N
(Mean)

Ilkogretim 23,4000 10
Lise 21,8418 84
Universite 23,6118 92
Yiiksek Lisans 22,5966 17
Doktora 22,4571 5
Toplam 22,7761 208

Egitim diizeyi ylikseldik¢e miisterileri tatmin etmenin zorlastigi sdylenebilir.
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Tablo 25: Gelir Diizeylerine gore Banka Miisterilerinin Kayip, Hizmet Kalitesi,
Hizmetin Degeri ve Tatmin Diizeyleri ile Davranigsal Amaclar1 Arasindaki

Farkhliklar
Sum of Mean Sig.
Squares | df | Square F @)
Kayip Between 7,835 4 1,959 2,093 | ,083
Groups
Within 189,972 203 | 936
Groups
Total 197,807 207
Hizmet kalitesi | Between 136,617 4 34,154 2,241 | ,066
Groups
Within 3093,710 203 | 15,240
Groups
Total 3230,327 | 207
Hizmet degeri Between 5375 4 1,344 694 ,597
Groups
Within 393,060 | 203 | 1,936
Groups
Total 398,444 207
Miisteri tatmini | Between 52,628 4 13,157 1,525 | ,196
Groups
Within 1751,026 203 | 8,626
Groups
Total 1803,654 | 207
Davramssal Between 38,755 4 9,689 1,396 | ,237
Amagclar Groups
Within 1408,755 | 203 | 6,940
Groups
Total 1447,511 | 207

Tablo 25’de ise gelir diizeylerine gore ankete katilan banka miisterileri arasinda
kayip, hizmet kalitesi, hizmetin degeri ve tatmin diizeyleri ile davranigsal amaglari
arasinda farkliliklar olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla olusturulmus Anova
analizi sonuclar1 yer almaktadir. Anova testi sonuglarina gore banka miisterileri gelir
diizeyleri bakimindan siiflandirildiklarinda degiskenler arasinda farklilik olmadig
gozlenmistir. Ancak gercek hayatta karsilagilan 6rneklerde banka miisterilerinin gelir
diizeylerine bagli olarak satin aldiklar1 hizmetin kalitesi ve kayip kavramlarina bakis
acilart gore farkli davranislar sergiledikleri goriilmektedir. Ornek olarak diisiik gelir

seviyesindeki banka miisterilerinin bankacilik hizmetlerine karsilik 6dedikleri
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ticretleri fazla yiiksek gérmekte oldugu ve bu gibi nedenlerle farkli bankalar1 tercih

edebildikleri gézlemlenmektedir.

4.7.6. Korelasyon Analizleri

Regresyon ve korelasyon analizleri bir kriter degiskeni ve bir veya birden fazla
sayida tahmin degiskeni arasindaki ilgiyi sayisal hale doniistirmede kullanilan
analizlerdir. Regresyon analizi esas olarak degiskenler arasindaki iligkinin niteligini
saptamay1 amaglarken, koreldsyon analizi degiskenler arasi ilginin derecesi ile
ilgilenir"’.

Bankacilik sektdriinde gerceklestirilen arastirmadaki temel amag farkli degiskenlerin
hizmet kalitesi, hizmetin degeri, miisteri tatmininin banka miisterilerinin davranigsal
amaclar lizerindeki etkisinin 6l¢limlenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmada
etki analizi regresyondan Once regresyona konu edilecek degiskenler arasindaki
iligkilerin yonii ve agirhiginin belirlenmesi i¢in koreldsyon analizinin uygulanmasina

karar verilmistir.

Tablo 26’da Kayip ile hizmet de§eri arasindaki iliski ayr1 olarak degerlendirilmis
toplu iliskilerin gosterildigi tabloda yer verilmemistir. Bunun nedeni arastirma
modelinde de gosterildigi lizere arastirma agisindan Kayip ile sadece hizmetin degeri
arasindaki iligkiye yer verilmesidir. Tablodan da goriilecegi lizere a=0,05 anlamlilik
diizeyinde kayip ile hizmet degeri arasinda istatistiki bakimdan anlaml bir iliski

vardir.

Tablo 26: H1-Hizmet Degeri ile Kayip Arasindaki iliski

Hizmetin Degeri

Pearson Correlation ,120
Sig. (2-tailed) ,084

Kayip

Yani miisteriler agisindan hizmet degeri yilikseldik¢e o hizmetten yararlanmalari igin

yapmak zorunda kalacaklar1 fedakarlik miktar1 (kayip) da artmaktadir.

Aragtirmanin konusunu olusturan degiskenler arasindaki toplu iliskiler Tablo 27°de

gosterilmektedir.

130 K emal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, (istanbul: Literatiir Yaymlari, 2004), 192.
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Tablo 27: Toplu Korelasyon Tablosu

Hizmet Hizmet Miisteri Davramissal
Degeri Kalitesi Tatmini | Amaclar

Hizmet Pearson 1 ,278(*%) ,349(*%%) | ,309(*%*)
Degeri Correlation

Sig.(2- ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 208 208 208 208
Hizmet Pearson ,278(*%*) 1 ,393(%%) | ,535(*%%)
Kalitesi Correlation

Sig.(2- ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 208 208 208 208
Miisteri Pearson ,349(**) ,393(*%*) 1 ,324(%%)
Tatmini Correlation

Sig.(2- ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 208 208 208 208
Davramssal | Pearson ,309(**) ,535(%%) ,324(%%) 1
Amaclar Correlation

Sig.(2- ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 208 208 208 208

(**) Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tablo 27°de gosterilen iliskileri hipotezler baglaminda daha net gosterilebilmesi

amaciyla sadelestirilmis tablolar halinde incelenerek degerlendirmeye devam

edilecektir.

Tablo 28: H2-Hizmet Kalitesi ve Hizmet Degeri Arasindaki liski

Hizmetin Degeri

Hizmet Kalitesi

Pearson Correlation

,278

Sig. (2-tailed)

,000

Tablo 28°de goriildiigii izere H2 hipotezimizde belirtmis oldugumuz sekilde Hizmet

degeri ile Hizmet Kalitesi arasinda o=0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir. Yani miisteriler hizmet kalitesi
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yiikseldik¢e hizmetin degerinin de yiikseldigi goriisiindedirler. Bankacilik sektorii
acisindan sunulan hizmetin hizmet kalitesi bazen islemlerin yapilist bazinda
(sistemsel agidan) ve bazen de miisteri karsilasmalar1 ortaminda saglandig1 dikkate
alindigindan hizmet yetkililerinin son derece dikkatli ve duyarli hareket etmeleri
ayrica miisterilere hizmet sunumunda kullanilan sistemlerinde hatasiz c¢aligsmasi

gerekmektedir.

Tablo 29: H3-Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti (Tatmin) Arasindaki

Tliski
Miisteri memnuniyeti
Pearson Correlation ,393
Hizmet Kalitesi
Sig. (2-tailed) ,000

Hizmet kalitesi ile hizmet degeri arasindaki iliskiye benzer sekilde Tablo 29’dan
gortilecegi gibi yine 0=0,01 anlamlilik diizeyinde Hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti (Tatmin) arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski ¢ikmistir.
Bankacilik  sektorii  acisindan da  miisteriler  kalite temelinde hizmeti
degerlendirdiklerinden eger gergeklesen kalite algilar1 yiiksekse o hizmeti satin alan

miisterilerin tatmin diizeyleri de yiikselmektedir.

Arastirma modelinde yer alan dordiincii iliski banka miisterilerinin satin aldiklari
hizmetin kalitesine iligkin algilamalarinin miisteri olma davranislar iizerinde etkili

olup olmadigina iligskindir.

Yapilan anket calismasi sonuglar iizerinde uygulanan ve Tablo 30’da gosterilen
korelasyon analizleri sonuglarina goére banka miisterilerinin kendilerine sunulan
hizmetlerin kalitesi ile miisteri davraniglar1 arasinda 0=0,01 anlamlilik diizeyinde

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Tablo 30: H4-Hizmet Kalitesi ve Miisteri Davramslar1 Arasindaki iliski

Davramissal Amacglar

. .. | Pearson Correlation ,535
Hizmet Kalitesi Sig. (2-tailed) ’000
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Bankacilik sektorii agisindan uygulanmis ankete gore en yiiksek anlamlilik diizeyi bu
iki degisken arasinda bulunmaktadir. Yani banka miisterilerinin almis olduklar

bankacilik hizmetlerinde kaliteye son derece 6nem verdikleri goriilmektedir.

Tablo 31: H5-Hizmet Degeri ile Miisteri Davramislar1 Arasindaki Iliski

Davranissal Amaglar

Pearson Correlation ,309
Sig. (2-tailed) ,000

Hizmet Degeri

Arastirmamizin besinci hipotezini miisterilerin davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda
hizmet degerine iliskin algilarinin da etkili oldugu lizerine olusturmustuk anket
sonuglarma iligkin gergeklestirdigimiz korelasyon analizi sonucunda Tablo 31’den
goriilecegi iizere davranigsal amaglar ile hizmet degeri arasinda 0=0,01 anlamlilik
diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir. Sonuclara gore
miisteriler bankacilik hizmetlerine uygun gordiikleri deger baglaminda davranislarini

belirlemekte olduklari anlasilmaktadir.

Altinct hipotezimize gore miisteri tatmini ile davranigsal amaglar arasinda anlamli bir
iligki vardir. Tablo 32’de gosterilen verilere gore arastirma sonuglari analiz
edildiginde 0=0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii ve anlamh bir iliski oldugu

tespit edilmistir.

Banka miisterileri her hizmet olayr sonrasinda sonuglarini degerlendirmekte,
gerceklesen sonuclarla olmasini  bekledikleri sonuglar arasinda yaptiklar
degerlendirmeler 1s181inda tatmin diizeylerine gore tekrar ayni bankada islem

yapmaya ya da yapmamaya karar vermektedirler.

Tablo 32: H6-Miisteri Memnuniyeti ile Davranissal Amaclar Arasindaki Iliski

Davramissal Amacglar

Pearson Correlation ,324
Sig. (2-tailed) ,000

Miisteri Memnuniyeti
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Arastirmamizin yedinci ve son hipotezi miisteri tatmini ile deger arasindaki iligkinin
aciklanmasina yoneliktir. Arastirmada bu amagla sorulmus olan sorulara miisterilerin
vermis olduklar1 cevaplarin degerlendirilmesi sonrasinda Tablo 33’ten goriilecegi
tizere H7 hipotezimizde belirttigimiz gibi miisteri tatmini ile hizmet degeri arasinda
0=0,01 anlamhilik diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii bir iligki mevcut oldugu

belirlenmistir.

Tablo 33: H7 Miisteri Memnuniyeti ile Hizmet Degeri Arasindaki iliski

Davranissal Amagclar

Pearson Correlation ,349

Sig. (2-tailed) ,000

Miisteri Memnuniyeti

Buna gore bir banka miisterisi agisindan miisteri tatmini yiikseldikce miisteriler

acisindan o hizmetin degeri yiikselmektedir.

4.7.7. Regresyon Analizleri

Regresyon analizi bir degiskenin (bagimli) diger degisken(ler) (bagimsiz) tarafindan
nasil aciklandigini belirlemeye c¢alisir. Regresyon analizinde model bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni agiklamasi yoniinde kurulur. Ayrica regresyon
analizinde birden fazla bagimsiz degisken kullanilmasi miimkiindiir. Elde edilen
regresyon modelleri aragtirmaciya iliskilerin yoniinii, seklini ve bilinmeyen degerlere

iliskin tahminleri verir'*'.

Bir bagimli ve bir de bagimsiz degiskenden olusan modeller Basit Dogrusal
Regresyon modelleri, birden fazla bagimsiz degiskenin oldugu modeller ise Coklu
Dogrusal Regresyon modeli olarak adlandirilir. Regresyon analizlerinin
gergeklestirilebilmesi  i¢in  Oncelikle degiskenler arasinda dogrusal iliskilerin
varliginin incelenmesi ve mevcudiyeti gerekmektedir. Dogrusal iligkilerin varliginin
incelenmesi amaciyla koreldsyon analizleri kullanilmaktadir. Onceki kisimda
degiskenler arasindaki dogrusal iliskilerin varligi korelasyon analizleri araciligiyla

gosterilmistir' >,

1?1 Biilent Sipahi, Serra Yurtkoru, Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, 1. bs.
(Istanbul: Beta, Aralik 2006), 154.
132 Sipahi, Yurtkoru, Cinko, age, 154.
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Tablo 34: Hizmet Degeri ile Hizmet Kalitesi Arasindaki Regresyon

Aciklamalarimizin ardindan degiskenler arasindaki iliskileri inceleyecek olursak;

Model SS df MS F Sig (p)
Regression | 15,438 1 15,438 16,516 ,000
Residual 192,562 206 935
Total 208 207
R Square=,574
Coefficients | Standardized

Coefficients
Bagimsiz B Std. df F D
Degiskenler Hata
Hizmet ,272 ,067 1 16,516 ,000
kalitesi
Bagimh degisken hizmet degeri

Tablo 34’te bagimli degisken hizmet degeri ile bagimsiz degisken hizmet kalitesi
arasindaki istatistiksel iligki goriilmektedir. Tabloda goriildiigli iizere p degeri (sig)
0,000 icin R*’nin yiizde ellinin iizerinde olmasi istenen durumdur ve regresyon
analizinde saptanan sonucun gegcerliligini ortaya koymaktadir. R*=0,574 degeri icin
bagimsiz degisken hizmet kalitesi 0,01 anlamlilik diizeyinde, bagimli degisken
hizmet degeri tlizerinde etkilidir. Dolayisiyla bagimli degisken hizmet degerinin
miisterilerin hizmet kalitesi algilar1 aracilifiyla tahmin edilmesi istatistiksel ac¢idan
miimkiindiir. Banka miisterilerinin satin aldiklar1 hizmete uygun gordiikleri deger,
miisterilerin hizmetin kalitesine iligkin algilar1 6l¢iilerek tespit edilebilir ve kalite

algilarinin iyilestirilmesine yonelik uygulamalarla hizmetin degeri yiikseltilebilir.

Tablo 35: Miisteri Tatmini ile Hizmet Kalitesi ve Hizmet Degeri
Degiskenleri Arasindaki Regresyon

Model SS df MS F Sig (p)
Regression 47,101 6 7,850 9,807 ,000
Residual 160,899 201 ,800

Total 208 207

R Square=,526
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Tablo 35-devam

Coefficients | Standardized

Coefficients
Bagimsiz B Std. daf F )/
Degiskenler Hata
Hizmet ,343 ,064 3 28,875 ,000
kalitesi
Hizmet ,259 ,064 3 16,523 ,000
degeri
Bagimh degisken miisteri tatmini

Tablo 35’te bagimli degisken miisteri tatminini bagimsiz degiskenler hizmet kalitesi
ve hizmetin degerinin istatistiksel agidan aciklama kabiliyetleri gosterilmektedir.
R?=0,526 degeri icin istatistiksel agidan hizmet kalitesi ve hizmet degeri bagimsiz

degiskenleri miisteri tatmini bagimli degiskeni iizerinde etkilidir.

Ayrica yapilan korelasyon testlerinde miisteri tatminini agiklamada istatistiksel
acidan hizmet kalitesi algilarinin daha basarili oldugu tespit edilmistir. Hizmet
kalitesinin miisteri tatmini ile arasindaki korelasyon onemi 0,611 olarak tespit
edilmisken hizmet degerinin 6nemi 0,389 olarak bulunmustur. Bankalarin
miisterilerinin tatmin diizeylerini yiikseltebilmek amaciyla yapacaklar1 ¢aligmalarda
hizmet kalitesi degiskeninin 6n planda tutulmasi gerektigi, hizmet kalitesini arttiric
Onlemler alinarak hem miisteriler goziinde hizmet degerinin arttirilabilecegi hem de

miisteri tatmin diizeyinin ylikseltilebilecegi tespit edilmistir.

Tablo 36’da aragtirma modelimizin biitiinii i¢in regresyon analizi yapilmistir. Hizmet
kalitesi, hizmetin degeri ve misteri tatmini bagimsiz degiskenlerinin bagiml
degisken davranigsal amaglart agiklamakta istatistiksel acidan yeterli olup
olmadiklar1 incelenmistir. R?=0,537 degeri i¢in hizmet kalitesi, hizmet degeri ve
miisteri tatmini degiskenleri istatistiksel acgidan davramigsal amaclar bagimsiz

degiskenini agiklamada anlamli ve yeterli olduklar1 sonucuna ulasiimistir.

Tablo 36: Davramissal Amaclar ile Hizmet Kalitesi, Hizmetin Degeri ve Miisteri
Tatmini Arasindaki Regresyon

Model SS df MS F Sig
@)

Regression | 70,136 8 8,767 | 12,655 | ,000

Residual 137,864 | 199 ,693

Total 208 207

R Square=,537
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Tablo 36-devam

Coefficients | Standardized

Coefficients
Bagimsiz B Std. df F )/
Degiskenler Hata
Hizmet ,485 ,061 3 63,816 | ,000
kalitesi
Hizmet ,159 ,059 3 7,202 | ,000
degeri
Miisteri ,116 ,059 2 3,868 | ,022
tatmini
Bagimh degisken davranigsal amaclar

Davranigsal amaglar ile hizmet kalitesi arasindaki iliski en anlamli istatistiksel

sonuglara sahip iliski olarak tespit edilmistir.

Regresyon analizi sonuglari incelendiginde aragtirma modelinde yer alan ve H2, H3,
H4, HS5, H6, H7 hipotezleriyle ifade edilen degiskenler arasinda anlamli iliskiler

oldugu sonuglarina ulasilmaktadir.

4.8. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Bankacilik sektoriinde hizmet kalitesi, hizmet degeri ve miisteri tatmininin banka
miisterilerinin davraniglar iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik gerceklestirilmis
olan arastirmanin giivenilirliginin 6l¢iilmesi amaciyla uygulanan Cronbach Alpha

testi sonuglaria gore uygulanmis olan arastirma giivenilir bulunmustur.

Arastirmada banka miisterilerinin ortak ozelliklerini belirleyebilmek amaciyla
demografik degiskenlere iligkin frekans dagilimlar1 incelenmis betimleyici
istatistikler yardimiyla dagilimlar tespit edilmistir. Betimleyici istatistikler

sonrasinda ulasilan sonuglar sunlardir:

e Arastirmaya katilanlarin %49,5’1 kadin geri kalan %50,5°1 ise erkektir. Yas
dagilimlar1 bakimindan ¢ogunlugun 42 yas ve iizerinde oldugu goriilmiistiir. Yas
gruplar1 bakimindan sayisal anlamda olduk¢a yakin ve dengeli bir dagilim oldugu
hemen hemen her yas grubundan bireylere ulasilabildigi goriilmektedir.

e Medeni durumlart bakimindan aragtirmaya katilanlarin %65,4’lik kismi
evli, kalan %34,6’lik kisim ise bekardir. Medeni durumlar1 bakimindan bu sonuclara

ulasilmis olmasmin nedeni yas gruplar1 bazinda 18-29 yas arasi grubun toplam
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cevaplayicilar igerisindeki paymin %32 olmasi ve anketin bir boliimiiniin tiniversite

ogrencileri lizerinde uygulanmis olmasidir.

e Egitim diizeylerinin bankacilik islemleri ve satin alinan hizmetlerin
degerlendirilmesindeki etkisinin incelenebilmesi amaciyla ankete katilanlarin egitim
diizeylerinin de incelemesi gergeklestirilmistir. Frekans dagilimi sonuglarina gore
katilimcilarin ¢ogunlugunun lise, liniversite mezunu ve iiniversitede okuyanlardan
olustugu tespit edilmistir. Hemen hemen her egitim diizeyinden bireylerin bankacilik
islemleri gerceklestirdikleri dolayisiyla da bankalarda sunulan hizmetlerin her egitim
diizeyinden bireyin kolaylikla anlayabilecedi sekilde olmasi gerekliligi ortaya
cikmistir. Banka personellerinin de her miisteriye egitim diizeylerine uygun sekilde

aciklamalarda ve yaklasimda bulunmalarinin 6nemi goriilmiistir.

e Hizmetin degerine bakis acilar1 lizerinde etkili olabilecegi diisiincesinden
hareketle katilimeilarin gelir diizeyi dagilimi da incelenmistir. Ankete katilanlarin

%85°1ik kisminin 2001 ytl diizeyine kadarki gelir araliginda oldugu goriilmistiir.

e Ankete katilan bireylerin %74,0’1 aktif olarak caligsmakta %26’lik kism1 ise
calismamaktadir. Dolayisiyla katilimcilarin en az %74’lik kisminin diizenli gelir

sahibi bireyler oldugu ve bir sekilde bankalarla diizenli iliskileri oldugu belirtilebilir.

Anket katilimcilarinin demografik acidan degerlendirilmesinin ardindan bankacilik
islemlerine iliskin de fikir sahibi olunabilmesi amacina yonelik sorulmus olan

sorulara verdikleri yanitlara gore frekans dagilimlar1 da incelenmistir..

e Ankete katilanlardan %17,8’lik kisim tek bankayla ¢alistigini, %51,9’u iki
farkli bankayla calistigini, %22,6‘lik kismi 3 farkli bankayla calistigini, %6,3’liik
kisim 4 farkli bankayla ¢alistigin1 ve kalan %]1,4’liikk kisim ise 5 ve ilizerinde farklh
bankayla ¢alistigin1 belirtmistir. Bu sonuglara gore bireyler birtakim farkli nedenlerle
agirlikli olarak en az iki farkli bankayla calismayi tercih etmektedirler. Dolayisiyla
da olumsuz bir durum ortaya ¢iktiginda kolaylikla bir bankadan diger bankaya gecis

egilimi gosterebilmektedirler.

e Kullanim sikliklarini incelemeye yonelik sorulan anket sorular1 sonuglarina
gore haftada bir kullanim yapanlar %58.,2 ile en biiylik grubu olusturmaktadir.
Haftada 3 kullanim yapanlarin oran1 %30,8, haftada 5 kullanim yapanlarin orani
%09,1, haftada 7 kullanim yapanlarin oran1 %0,5 ve haftada 7’den fazla kullanim

yapanlarin orant ise %]1,4’tlir. Kullanim siklig1 artttkca oranin diistiigii
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goriilmektedir. Dolayisiyla ankete katilanlarin yaklasik %90’ min bir hafta i¢inde bir
ila ii¢ sefer arasinda bankalartyla iligki i¢inde olduklar1 sdylenilebilir. Bankacilik
islemlerinin telefon, internet ve subeler gibi farkli kanallardan sunulabiliyor olmasi
nedeniyle kullanim sikliklarinin da farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Tek kullanim
oraninin yliksek olmasi 6zellikle telefon ve internet kullaniminin birtakim nedenle
fazla yaygin olmamasi ve Tiirkiye’de sube bankaciliginin daha yaygin olmasindan

ileri gelmektedir.

e Kullanim sikliklar1 bakimindan dagilim incelendikten sonra miisterilerin bir
kullamimda yaptiklar1 islem sayilar1 da degerlendirilmek istenilmistir. Internet
bankacilig, telefon bankacilig1 ve sube kanallarina ulastiklarinda gergeklestirdikleri
islem sayilart bakimindan katilimcilarin % 44,2°si tek islem gergeklestirdigini,
%39,4’1 iki islem gergeklestirdigini, %12,5’i en az ii¢ islem gergeklestirdigini,
%1,9’u en az dort islem gercgeklestirdigini ve kalan %1,9’luk kisimda 5 ve {izeri
islem yaptigini belirtmistir. Buna gore islem sayis1 arttik¢a islem gerceklestiren kisi
sayis1 azalmaktadir. Islem sayisi yiiksek olan kisim toplam anket katilimcilari

arasinda oldukga az bir kesimdir.

e Islem yapilan kanal tercihi sorgulandiginda subelerden islem yapmay:
tercih ettigini belirtenlerin oranm1 %65,9’1a en fazla kesimdir. Subelerden islem
yapilmas1 agirlikli olarak tercih edildiginden ve is hayati icinde subeye gitmek i¢in
fazla zamana sahip olunamamasi nedeniyle kullanim sikliginin daha diisiik olmasi
dogaldir. Ayrica en ¢ok tercih edilen kanalin subeler olmasi iilkemizde subeler
disindaki kanallarin kullaniminin tam olarak yayginlagmadigini gostermektedir. Bu
sonugta egitim diizeyi ve aligkanliklarinda etkisinin olduk¢a yiiksek oldugu
sOylenilebilir.

e En ¢ok islem vyapilan kanalin secilmesinin nedeni soruldugunda
giivenilirligi tercih eden katilimcilar toplam katilimcilarin yaklasik yarisi (%45,7)
kendileri i¢in en Onemli nedenin siklikla kullandiklart kanali daha giivenilir
bulmalar1 oldugunu belirtmistir. Parasal bir alanda hizmet veriyor olmalar1 nedeniyle
bireylerin giivenlige bu derece 6nem vermeleri dogal olmaktadir. Banka miisterileri
giivenilir gérmeleri nedeniyle agirlikli olarak subelerden islem yapmay1 tercih
etmektedirler buda bir haftalik siirecte kullanim sikliginda tek kullanim miktarinin
daha yiiksek olmasimi agiklamaya yardimci olmaktadir.Katilimcilarin %32,7’si ise

hizli ve kolay islem yapmanin, %09,6’s1 goriigmelerin ve islemlerinin kayith
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olmasinin, %11,5’lik kism1 7/24 hizmet alabilmelerinin ve kalan %0,5’1lik kisim ise
kisisel iligkilerinin islemlerini gerceklestirdigi kanal tercihini belirledigini
belirtmistir. Bu sonuglara bakildiginda banka miisterileri agisindan kanal tercihinde
Onem sirasina gore tercih nedenleri giivenilirlik, hizli ve kolay islem yapabilme, 7

giin 24 saat kesintisiz hizmet alabilme ve kayitl islem olarak siralanmaktadir.

Bankalar agisindan en 6nemli miisteri grubunun en fazla iglem yapan bankalarla en
fazla iligki igerisinde bulunan bireyler olmasi nedeniyle arastirmada bankacilik
hizmetlerini kullanma yogunluklarina ve islem miktarlarina gore cevaplayicilar

yiiksek, orta ve diislik seviye olmak iizere ii¢lii ayrima tabi tutulmuslardir.

e Ug kiime i¢in uygulanan kiimeleme analizi sonuglarina gére birinci kiimede
yer alan katilimci sayis1 164, ikinci kiimede yer alan katilimet sayis1 33 ve son olarak
ticiincli kiimede yer alan katilimc1 sayist 11°dir. Ayrica Kullanim siklig1 ve islem
sayis1 degiskenleri bakimindan istatistiki bakimdan {i¢ kiime arasinda anlaml
farkliliklar oldugu sonuglarina ulasilistir. Nihai kiime merkezlerine bakildiginda 3.
kiimenin bankacilik kanallarin1 en yogun kullanan grup oldugu, 2. kiimenin kullanim
sikligimin diger iki kiimeye oranla orta diizeyde oldugu, 1. kiimenin ise internet
bankaciligi, telefon bankaciligi ve sube gibi kanallar1 en az kullanan grup oldugu
goriilmektedir. Islem sayilar1 bakimindan inceleme yapildiginda ise en fazla islem
gerceklestiren kiimenin 2. kiime oldugu goriilmektedir. 3. kiime islem sayisi
bakimindan diger iki kiimeye oranla orta diizeyde islem yapmakta iken islem
sayisinin en az oldugu kiime 1. kiimedir. 1. kiimedeki cevaplayicilarin katilimcilar
arasinda en az bankacilik islemleri gergeklestirenler oldugu, 2. kiimedeki
cevaplayicilarin az siklikla kullansalar da ¢ok sayida islem gerceklestirdikleri, 3.
kiimedeki cevaplayicilarin ise ¢ok sik bankacilik kanallarini kullanmalarina ragmen
kullanim bagsina 2. kiimedeki cevaplayicilara kiyasla daha az sayida islem yaptiklari
sOylenebilir. 3 kiimede yer alan bireylerin sayisinin en fazla oldugu gbz Oniinde
bulunduruldugunda bankalar ac¢isindan olumlu ve olumsuz geri bildirimler saglama
ve birtakim veriler yaratma agisindan en Onemli grubun bu grup oldugu
soylenilebilir.Islem sayilar1 ve kullanim sikliklar1 agisindan kiimelendirdigimizde 1.
kiimede yer alan miisterilerin diistik diizey kullanic1 (Light user), 2. kiimede yer alan
miisterilerin orta diizey kullanici (Medium user) ve 3. kiimede yer alan miisterilerin

yiiksek diizey kullanic1 (Heavy user) olduklar1 sonucuna ulagilmstir.
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Kiimeleme analizleri ile olusturulmus olan 3 farkli banka miisterisi grubunun
demografik degiskenlere gore dagilimlarinin gosterilmesi amactyla ¢apraz tablolama

analizleri uygulanmistir.

e Egitim diizeylerine gore kullanict gruplarinin  dagiliminin  goriilmesi
amaciyla yapilan capraz tablolama analizi sonuglarina gore diisiik dilizeydeki
kullanicilarin biiylik cogunlugunun lise ve tiniversite egitim diizeyindeki bireylerden
olustugu goriilmektedir. Bunun 6nemli bir nedeni bu bireylerin kendi gelirlerine
heniiz sahip bulunmamalaridir. Ayrica diisiik diizey kullanici grubunda dikkat ¢eken
diger bir 6zellikte toplam 5 kisi olan doktora mezunu bireylerden 4’iiniin bu grupta
yer aliyor olmasidir. Orta diizey kullanicilar arasinda egitim diizeyleri ilkogretim
olan hi¢ birey bulunmazken lise olanlar 9 kisi, {iniversite mezunu 15 kisi, yiiksek
lisans olanlar 8 kisi, doktora olanlar ise 1 kisidir. Bu grupta iiniversite egitim
diizeyindeki bireyler en bliyiik grubu olusturmaktadir. Yiiksek diizey kullanici
grubunda ankete katilanlardan egitim diizeyleri ilkdgretim ve doktora olan higbir
birey yer almamaktayken lise olanlar 6 kisi, iiniversite olanlar 3 kisi, yiiksek lisans
olanlar 2 kisidir. Bu grup icinde ise en aktif bireyler lise egitim diizeyine sahip olan
bireylerdir. Sonug olarak diisiik ve orta diizey kullanicilar arasinda egitim diizeyleri
bakimindan en aktif bireyler {iniversite egitimi diizeyindeki kisilerken, yiiksek diizey
kullanicilar arasinda en aktif bireyler egitim diizeyleri lise seviyesinde olan

bireylerdir.

e Gelir diizeylerine gore kullanici tiirlerinin dagilimi incelendiginde 3 banka
misterisi grubu agisindan da 1001-2000ytl gelir diizeyine sahip bireyler
cogunluktadir.

e Son olarak banka miisterilerinin islem yaptiklar1 kanal tercihlerini etkileyen
nedenlerin cinsiyete gore dagiliminin goriilebilmesi amaciyla cinsiyete gore kanal
tercihi nedenleri dagilimi gergeklestirilmistir. Ankete katilan banka miisterilerinin
erkek ya da kadin olmalar fark etmeksizin en ¢ok énem verdikleri ve dikkat ettikleri
konu kullanmakta olduklar1 kanalin giivenilirligidir. Giivenilirlige 6nem verdigini
belirten kadin miisterilerin toplam anket cevaplayicilar igerisindeki miktar1 52 kisi
erkek miisterilerin miktar1 ise 43 kisidir. Ayrica bu sonuglardan kadinlarin
giivenilirlige erkeklere oranla daha fazla 6nem verdikleri sdylenilebilir. Bayanlar
acisindan sirasiyla kanal tercihini etkileyen nedenler giivenilirlik, hizli ve kolay islem

gergeklestirebilmek, kayitli islem ve 7/24 hizmet alabilme imkam iken erkekler
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acisindan ise tercih sirast giivenilirlik, hizli ve kolay islem gergeklestirebilmek, 7/24
hizmet alabilmek ve kayitli islem seklindedir. Goriildiigli iizere giivenilirligin bir
tamamlayicis1 olmasina karsin erkekler agisindan islemlerinin kayit altinda olmasi

tercih nedenleri arasinda son sirada yer almaktadir.

Arastirmada anket katilimcilariin  birtakim  6zellikleri itibariyle bankacilik
hizmetlerine bakis acilarindaki farkliliklar1 ortaya koyabilmek amaciyla ortalama
testleri uygulanmistir. Bankacilik hizmetlerini kullanim sikliklar1 ve islem sayilar
Olciilerek olusturulmus olan miisteri gruplar ile egitim seviyeleri, gelir diizeyleri ve
cinsiyet gibi, demografik Ozellikleri agisindan farkliliklar1  tanimlanmaya
calisilmigtir. Anova ve t-testleri tiiketicilerin belli 6zellikler itibariyle birbirlerinden

farklilastiklarin1 géstermektedir.

e Banka miisterileri arasinda kayip, hizmet kalitesi, hizmetin degeri ve tatmin
diizeyleri ile davranigsal amaglar1 arasinda farkliliklar olup olmadiginin tespit
edilmesi amaciyla yapilan anova testi sonuglarina gére 3 miisteri grubu arasinda
hizmet degeri ve miisteri tatmini agisindan anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.
Hizmet degerine verdikleri 6nem bakimindan gruplar en fazla 6nem verenden en az
onem verene dogru orta diizey kullanicilar > yiiksek seviye kullanicilar > diisiik
seviyede kullananlar seklinde dagilmakta iken miisteri tatminine verdikleri 6nem
bakimindan bu siralama yiiksek seviye kullanicilar > orta diizey kullanicilar > diisiik

seviye kullanicilar seklinde dagilmaktadir.

e Banka miisterilerinin egitim diizeyleri acgisindan kayip, hizmet kalitesi,
hizmetin degeri ve tatmin diizeyleri ile davranigsal amagclar1 arasinda farkliliklar olup
olmadig1 incelenmistir. Yapilan anova testleri sonuglarina gore egitim diizeyleri
bakimindan olusturulan miisteri gruplarinin miisteri tatmin diizeylerinde anlaml
farklilik oldugu tespit edilmistir. Tatmin diizeyine en fazla 6nem veren grup
tiniversite tahsili gormiis olan bireylerden olusmaktadir. Tatmin diizeylerine
verdikleri 6nem bakimindan anket cevaplayicilar1 egitim seviyeleri baglaminda

tiniversite, ilkdgretim, yliksek lisans, doktora ve lise seklinde dagilmaktadir.

e Gelir diizeylerine gore ankete katilan banka miisterileri arasinda kayip,
hizmet kalitesi, hizmetin degeri ve tatmin diizeyleri ile davranissal amaclar1 arasinda
farkliliklar olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla olusturulmus anova testi

sonuglarina gore banka miisterileri gelir diizeyleri bakimindan siniflandirildiklarinda
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degiskenler arasinda farklilhik olmadigi goézlenmistir. Ancak gergek hayatta
karsilagilan Orneklerde banka miisterilerinin gelir diizeylerine bagli olarak satin
aldiklar1 hizmetin kalitesi ve kayip kavramlarina bakis agilarinin degistigi ve farklh
davramslar sergiledikleri goriilmektedir. Ornek olarak diisiik gelir seviyesindeki
banka miisterilerinin bankacilik hizmetlerine karsilik o6dedikleri ticretleri fazla

yiiksek gormekte oldugu ve farkli bankalar1 tercih edebildikleri gozlemlenmektedir.

Aragtirmanin temel amac1 hizmet kalitesi, hizmetin degeri, miisteri tatmininin banka
miisterilerinin davranigsal amaglari iizerindeki etkisinin Olgiimlenmesidir. Bu amag
dogrultusunda aragtirmada etki analizi regresyondan once regresyona konu edilecek
degiskenler arasindaki iliskilerin yonii ve agirligimin belirlenmesi igin koreldsyon

analizinin uygulanmasi yapilmistir.

e Kayip ile hizmet degeri arasindaki iliski ayr1 olarak degerlendirilmistir.
Bunun nedeni arastirma modelinde sadece kayip ile hizmetin degeri arasindaki
iliskiye yer verilmesidir. Yapilan koreldsyon analizi sonuglarina gore kayip ile

hizmet degeri arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

e Ayrica hizmet degeri ile hizmet kalitesi arasinda, hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti (Tatmin) arasinda, hizmet kalitesi ile miisteri davraniglar1 arasinda,
davranigsal amaglar ile hizmet degeri arasinda, miisteri tatmini ile davranigsal
amaclar arasinda ve miisteri tatmini ile deger arasinda pozitif yonde istatistiki

bakimdan anlaml iligkiler oldugu korelasyon analizleri ile tespit edilmistir.

Modelde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesi

amaciyla uygulanan regresyon analizleri sonuglar1 sunlardir.

e Regresyon analizi sonuglarina gore, bagimsiz degisken hizmet kalitesi
bagimli degisken hizmet degeri iizerinde etkilidir. Dolayisiyla bagimli degisken
hizmet degerinin miisterilerin hizmet kalitesi algilar1 araciligiyla tahmin edilmesi
istatistiksel agidan miimkiindiir. Banka miisterilerinin satin aldiklar1 hizmete uygun
gordiikleri deger, miisterilerin hizmetin kalitesine iliskin algilar1 Olgiilerek tespit
edilebilir ve kalite algilarinin iyilestirilmesine yonelik uygulamalarla hizmetin degeri

yiikseltilebilir.

e Ayrica hizmet kalitesi ve hizmet degeri bagimsiz degiskenlerinin de birlikte
miisteri tatmini bagimli degiskeni lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yapilan korelasyon testlerinde miisteri tatminini agiklamada istatistiksel agidan
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hizmet kalitesi algilarinin daha basarili oldugu tespit edilmistir. Hizmet kalitesinin
miisteri tatmini ile arasindaki koreldsyon onemi 0,611 olarak tespit edilmisken
hizmet degerinin 6nemi 0,389 olarak bulunmustur. Bankalarin miisterilerinin tatmin
diizeylerini yiikseltebilmek amaciyla yapacaklar1 caligmalarda hizmet kalitesi
degiskeninin 6n planda tutulmasi gerektigi bdylece miisterilerin goziinde hizmet
degerinin arttirilabilecegi hem de miisteri tatmin diizeyinin yiikseltilebilecegi

sonucuna ulagilmistir.

e Aragtirma modelinin biitlinii i¢in yapilan regresyon analizi sonuglarina gore
ise hizmet kalitesi, hizmetin degeri ve miisteri tatmini bagimsiz degiskenlerinin
bagimli degisken davranigsal amaglar1 agiklamakta anlamli ve yeterli olduklari
sonucuna ulagilmistir. Davranigsal amaclar ile hizmet kalitesi arasindaki iliski en
anlamli istatistiksel sonuclara sahip iliski olarak tespit edilmistir. Sonu¢ olarak
arastirmada uygulanan regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde arastirma
modelinde yer alan ve H2, H3, H4, HS5, H6, H7 hipotezleriyle ifade edilen

degiskenler arasinda anlaml iliskiler oldugu goriilmektedir.

Arastirma sonuglarinda modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler tanimlanmis

ve ispatlanmis. Hedeflenen sonuglara ulasilmistir.
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5. SONUC

Giliniimlizde hizmet sektoriiniin yapisinda ve miisteri profilinde yasanan biiyiik
degisim ve gelismeler rekabet sartlarinin daha da zorlagsmasimma neden olmustur.
Kisilerin egitim ve gelir diizeylerinin artmasi beklentilerinin de artmasina yol
acmistir. Artik sunulan mal ve hizmetler daha bilingli sekilde degerlendirilmekte ve
daha rasyonel kararlar alinmaktadir. Ayrica hizmet sektoriinde firma sayisinin her
gecen glin daha da artmasi ve miisterilerin tercihlerini kolaylikla degistirmelerine
yardimct olan teknolojik gelismeler firmalar arasinda miisteri savaslarinin
yasanmasina yol agmaktadir. Yeni miisteri kazanmanin gittik¢e zorlasmasi firmalar

mevcut miisterilerini koruyabilmek i¢in 6nlemler almaya mecbur birakmaktadir.

Finans ve bankacilik sektoriindeki firmalar, sunduklar1 hizmet, iirlin ve servislerde
bilgiye dayali yonetime en fazla ihtiya¢ duyan kuruluslardir. Miisterilerinin neyi, ne
zaman ve neden dolayi tercih ettiklerini anlayabilen bankalar hem talep yaratma hem
de dogru zamanda dogru talebi karsilayabilme ve sunma avantajina sahip
olacaklardir. Bdylece hem miisterilerinin tatmin diizeyleri ve bagliliklarim
arttirabilecek hem de sektorde saglam bir yer edinecek ve rekabet giliciine
kavusabileceklerdir. Bu nedenlerle bankalar miisterilerinden bagka bankalara gegme
ihtimali olanlarin profillerini ve kaybettikleri miisterilerinin hangi sebeplerle

ayrildiklarini tespit etmek istemektedirler.

Bu c¢aligmada; hizmet kalitesi, hizmet degeri ve miisteri tatmini degiskenlerinin
banka miisterilerinin davranislart {izerindeki etkileri tespit edilmeye c¢alisilmistir.
Ayrica aragtirmada banka miisterilerinin demografik 6zelliklerinin hizmet kalitesi
algilamalari, hizmetin degerine bakislar1 ve tatmin diizeyleri iizerinde etkileri olup

olmadig1 da gosterilmek istenilmistir.

Banka miisterilerinin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik olarak uygulanan
betimleyici analiz sonuglarina gore bankacilik islemlerini en fazla gergeklestiren
kisilerin tliniversite ve lise egitim diizeyinde, agirlikli olarak aylik ortalama 1001-—

2000 ytl gelire sahip bireyler oldugu goriilmektedir. Banka miisterilerinin biiyiik
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cogunlugunun agirlikli olarak en az 2 banka ile yogun olarak ¢aligmakta olduklari da
ulagilan diger bir sonugtur. Dolayisiyla hoslarina gitmeyen en ufak bir deneyimde
bankalarindan kolaylikla vazgecebilecekleri goriilmektedir. Miisterilerin  islem
yapmay tercih ettikleri kanallar ve kanal tercih nedenlerine iliskin sorulan sorularin
sonuglar1 Tiirkiye’de hala bireylerin agirlikli olarak islemlerini banka subeleri
aracilifiyla gerceklestirdiklerini gostermektedir. Kanal tercihlerini etkileyen nedenler
incelendiginde ise miisterilerin tercihleri iizerinde en etkili ve belirleyici olan
etkenlerin sirasiyla giivenilirlik, hizli ve kolay islem yapabilme ve 7/24 hizmet
alabilme avantaji oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gére maliyetlerinden tasarruf
saglayabilmek amaciyla telefon bankaciligi ve internet bankacilifi kanallarinin
aktiflik diizeylerini arttirmak isteyen bankalarin, miisterilerine Oncelikle bu
kanallarin giivenilirligini gostermeleri ve onlar1 buna inandirmalart gerektigi
goriilmektedir. Ayrica tiim kanallarda miisteri beklentilerinin karsilanabilmesi ve
hizmet kalitesini arttirmaya yonelik olarak personelin bu 6zellikleri esas alacak
sekilde egitilmesi gerekmekte, kanal Ozellikleri g6z Oniinde bulundurularak bu
konularda kalite standartlar1 olusturulmasi gerektigi goriilmektedir. Sube kanalinin
daha fazla kullanilmasi nedeniyle personel-miisteri karsilagmalar1 ortaminin etkileri
de diisliniildiigiinde bu kanalda goérev alan banka personelinin daha dikkatli ve iyi
egitimli, empati kabiliyeti yliksek, uzman bireylerden olusmasi miisteri goziinde
hizmet kalitesi, hizmetin degeri ve tatmin diizeyinin yiikseltilmesinde yardimci

olacaktir.

Capraz tablolama analizleri sonrasi banka miisterileri arastirma kapsaminda islem
sayilar1 ve kanal kullanim sikliklar1 bakimindan ii¢ gruba ayrilmistir.1.nci gruptaki
bireyler kanal kullanim sikliklar1 ve islem sayilar1 en az olan kisiler olup bu grup
diisiik seviye kullanicilar olarak adlandirilmistir. 2.nci gruptaki bireyler islem sayilar
en fazla olan ama kanal kullanim sikliklart 3.ncii gruba oranla daha az olan
misterilerdir ve orta seviye kullanicilar olarak adlandirilmislardir. 3.ncli gruptaki
miisteriler ise islem sayilar1 2.nci gruba gore daha az ama kanal kullanim sikliklar1 en
fazla olan bireyler olup bu gruptaki banka miisterileri ise yiiksek seviye kullanicilar
olarak adlandirilmiglardir. 1l.nci ve 2.nci  gruptaki miisterilerin  6zellikleri
incelendiginde agirlikli olarak {iniversite ve lise egitim seviyesinde 1001-2000 ytl
araliginda gelire sahip bireyler olduklar1 ve bankacilik hizmetlerinden faydalanan en

bliyiik kesimi olusturduklar1 goriilmistiir. Arastirmada li¢ miisteri grubu arasinda
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hizmet degeri ve miisteri tatmini degiskenleri agisindan farklilik oldugu tespit
edilmistir. Diisiik seviye kullanicilarin islem sayilarinin ve kullanim sikliklarinin az
olmast hizmet degerine bakis acilar1 iizerinde etkili olmaktadir. Bunun sebebi az
islem yapmalarina ragmen kayip miktarlarinin fazla oldugunu diisiinmeleridir.
Hizmet degerine en fazla dnem veren grup ise orta seviye kullanicilardir. Ciinkii bu
gruptaki miisteriler hizmet kanallarmmi yiiksek seviye kullanicilara gore daha az
kullanmalarina ragmen c¢ok sayida islem yapmalari nedeniyle satin aldiklari
hizmetlerin kendilerine yarattigi katkiya (hizmet degerine) daha fazla Onem
vermektedirler. Gruplar arasinda tatmin diizeylerine en fazla dnem veren miisteriler
ise yiiksek seviye gruptaki banka miisterileridir. Ciinki kanallar1 daha sik
kullanmakta daha fazla hizmet deneyimi yasamakta ve satin aldiklar1 her hizmet
sonrast1 almis olduklar1 hizmeti ve hizmetin sunum seklini daha Onceki
deneyimleriyle kiyaslamaktadirlar. Analizler sonrasinda hizmet kalitesinin tiim
miisteri gruplar agisindan en fazla 6nem gosterilen konu oldugu goriilmiistiir. Her

miisteri satin aldig1 hizmette belirli standartlarin verilmesini beklemektedir.

Banka miisterilerinin hizmet kalitesi, hizmet degeri ve miisteri tatmini
degiskenlerindeki farklilagsmalarinin demografik 6zelliklerindeki farklilasmalardan
kaynaklandig1 Ongoriisiiyle yapilan ortalama testleri sonrasinda egitim diizeyleri
acisindan miisterilerin tatmin diizeylerine verdikleri Onemin farklilagtifi tespit
edilmistir. Egitim diizeyleri iiniversite seviyesinde olan banka miisterileri yaptiklari
islemlerde  diger degiskenlere oranla tatmin diizeylerini daha fazla
onemsemektedirler. Egitim diizeyi ylikseldik¢e tatmin diizeylerine verilen 6nem
degismektedir. Ayrica gelir diizeyleri bakimindan da banka miisterilerinin farklilagip
farklilasmadiklar1 incelenmistir. Ancak analiz sonuglar1 banka miisterilerinin gelir
diizeyleri bakimindan farklilasmadigini1 gostermektedir. Fakat gercek hayatta diisiik
gelir diizeyindeki miisteriler kayip konusunda daha hassas davranmakta olduklari
acikea goriilmektedir. Ayrica bu miisteriler satin aldiklar1 hizmetin kalitesine de daha
fazla onem vermektedirler. Bu nedenle bu miisterilerin memnuniyet seviyelerini
arttirabilmek ve olumsuz davranislar sergilemelerini Onleyebilmek ic¢in hizmet
kalitesi algilamalarini yiikseltici onlemler alinmasina ek olarak kayip miktarlarini

azaltic1 kanallar konusunda da bilgilendirebilmek dnemlidir.

Aragtirmanin esas konusu olan hizmet kalitesi, hizmet degeri ve miisteri tatmininin

banka miisterilerinin gelecekteki davraniglar1 iizerinde etkisi olup olmadiginin

104



belirlenmesi amaciyla uygulanan korelasyon ve regresyon analizleri sonrasinda tiim
degiskenlerin anlamli ve etkili olduklar1 belirlenmis olmakla birlikte en fazla etkili
olan degiskenin hizmet kalitesi oldugu goriilmiistiir. Hizmet kalitesini arttirmaya
yonelik alinacak onlemler, uygulamalar ve olusturulacak standartlar ile miisteriler
icin satin aldiklar1 hizmetin degeri yiikseltilebilecek, sonug olarak tatmin diizeyleri
de arttirilabilecektir. Boylelikle gelecekte ortaya ¢ikabilecek olumsuz davraniglarin
da 6niine gecilebilecek ve ihtiyag duyulan rekabet giicii elde edilmis olacaktir. lyi
(kaliteli) hizmetin alt1 kriteri vardir: Profesyonellik ve Kabiliyet, Tutum ve
Davraniglar, Ulasilabilirlik ve Esneklik, Diizeltme — lyilestirme, Giivenirlik ve
Dogruluk, Un ve Kredibilite’dir. Tiirkiye’de oncelikle banka miisterilerinin en fazla
tercih ettigi kanal olan subelerden baslanmak {izere personel ve kullanilan teknik

ekipman ve sistemler i¢in bu kriterler 1s181inda diizeltmeler yapilmas1 gerekmektedir.

Arastirma sonrasinda belirlenmis olan kriterlerin davranigsal amaglar iizerinde
onemli seviyede etkili oldugu ve bu kriterlerin banka miisterilerinin demografik
Ozelliklerine gore sekillendigi goriilmiistiir. Bu bakimdan arastirmaya baglanirken
belirlenmis olan hedeflere ulasilmistir. Ancak arastirma sonucu hizmet kalitesinin en
Oonemli etken olarak tespit edilmesi sonrasinda banka miisterileri agisindan en kaliteli
hizmetin ne olduguna iliskin herhangi bir veri elde edilememistir. Bu nedenle
gelecekte yapilacak calismalarda banka miisterilerinin kalite beklentilerinin neler
olduguna iliskin yapilacak arastirmalar ile bu arastirma sonuglarinda ulasilan
sonuglar birlikte ele alinirsa bankalarin miisteri davranislarini yonetebilmesinde yeni

bir yontem olusturulabilecektir.

105



KAYNAKCA

Alpugan, Oktay. Kiiciik Isletmeler. Istanbul: Der Yaymlari, 1994.

Bei, Lien Ti, Cian Fong Shang. “Building Marketing Strategies for State-Owned
Enterprises Against Private Ones Based on the Perfectives of Customer
Satisfaction and Service Quality”. Journal of Retailing And Consumer Services
13. Ocak (2006): 1-13.

Bitner, Mary Jo, B. H. Booms, M.S Tetrault. “The Service Encounter: Diognasing
Favorable and Unfavorable Incident”. Journal of Marketing. Ocak (1990): 71-
84.( Aktaran: Bolton Ruth N., J.H. Drew, “Multistage Model of Customers
Assessment of Service Quality and Value”. Journal of Consumer Research.
vol.17. no.4 Mart (1991):375-384.)

Blois Keith. The Oxford Text Book of Marketing. New York: Oxford University
Press, 2000

Bolton R.N.ve J.H. Drew. “Multistage Model of Customers Assessment of Service
Quality and Value”. Journal of Consumer Research. vol.17. no.4 Mart
(1991):375-384.

Bozkurt, Ridvan, A. Odaman. ISO 9000 Kalite Giivence Sistemleri. Ankara: MPM
Yayinlari, 1997

Brady, Michael K., Joe Chris Robertson ve J.J. Cronin. “Managing Behavioral
Intentions in Diverse Cultural Environments an Investigation of Service Quality,
Service Value, and Satisfaction for American and Ecuadorian Fast-Food
Customers”. Journal of International Management. vol. 7. (2001): 129-149.

Brady, Michael.K., J. J. Cronin, R. R. Brand. “Performance—Only Measurement of
Service Quality: A Replication and Extension”. Journal of Business Research 55.
Ocak (2002): 24.

Brady, Michael.K, Gary A. Knight, J. Joseph Cronin Jr., G. Thomas, M. Hult, Bruce
D. Keillor. “Removing the Contextual Lens: A Multinational, Multi-Setting
Comparison of Service Evaluation Models”. Journal of Retailing 81. (2005): 221.
http://msu.edu/~hult/publications/JR05.pdf, [20.04.2007].

Bulgan, Ugur, Giiltekin Giirdal. “Hizmet Kalitesi Olgiilebilir mi?”. Bilgi
Hizmetlerinin Organizasyonu ve Pazarlanmasu. Istanbul (2005): 5.

Devebakan, Nevzat. “Saglik Isletmelerinde Algilanan Hizmet Kalitesi ve Ol¢iimii”.
7.http://www .kalder.org/genel/SAGLIK%20ISLETMELERINDEAHKVEOLCU
MU.pdf [15.03.2007]

106



Devebakan, Nevzat. “Saglik Isletmelerinde Teknik ve Algilanan Kalite”. Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. c.8. s.1 (2006): 123- 125.

Dinger, Omer. Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi. Istanbul: Beta Yaymlari,
1996.

Dogan, Ozlem. “Kalite Uygulamalarinin Isletmelerin Rekabet Giicii Uzerine Etkisi”.
Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi., c.2. s.1 Izmir: Subat-Mart
(2000): 2.

Du, Xuehong, Jianxin Jiao, M.Mitchell Tseng. ‘“Understanding Customer
Satisfaction in Product Customization”. International Journal of Advanced
Manufacture Technology. (2005): 21.
http://www.ntu.edu.sg/mae/admin/divisions/systems/Faculty/Page%20Document/I
JAMT CustomerSatisfaction.pdf, [25.04.2007].

Dursun, Yunus, Meral Cer¢i. “Algilanan Saglik Hizmeti Kalitesi, Algilanan Deger,
Hasta Tatmini ve Davranigsal Niyet Iligkileri Uzerine Bir Arastirma”. Erciyes
Universitesi Fakiiltesi iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, s.23, Temmuz-
Aralik (2004): 4.

Ekinci, Mehmet Behzat. Gelismekte Olan Ulkelerin Hizmet Ticaretindeki Yeri
ve Tiirkiye; Hizmet Ticaretinde Tiirkiye’nin Stratejik Sektérlerine Iliskin
Degerlendirmeler, (2005):1.
http://www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/gelismekt
el.doc, [19.05.2007].

Esin, Alp. ISO 9001-2000 Isiginda Hizmette Toplam Kalite. Ankara: Metu Press,
2002.

Garvin, A. David. “What Does Product Quality Really Mean”. Sloan Management
Review. (1984): 24-48.

Gerson, Richard F. Miisteri Tatmininde Siireklilik. istanbul: Rota Yayinlar1, 1997.

Gronroos Christian. Service Management and Marketing: Managing the
Moments of Truth in Service Competition. Massachusetts: Lexington Books,
1990.

Hodgetts, Richard, Donald F. Kuratko. Management. New York: Harcout Brace
Jovanovich Publisher, 1999. (Aktaran: Duygu Ozdamar. “Bankacilik Sektdriinde
Miisteri Iligkileri Yonetimi ve Bir Uygulama”. Yiiksek Lisans Tezi. Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2004).

islamoglu, A. Hamdi. Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Beta, 2002.

Juran, Joseph M, Frank M. Gryna, R.S. Bringham. Quality Control Handbook.
New York: McGraw-Hill, 1979.

Karahan, Kasim. Hizmet Pazarlamasu. 2.bs. Istanbul: Beta Basim, 2006.

107



Kavrakoglu, Ibrahim. Kalite Giivencesi ve ISO 9000: Tiirkiye, Belcika, Israil.
Istanbul: Kal-Der Yayinlar1, 1999.

Klaus, Peter G. Quality Epiphenomenon:The Conceptual Understanding of
Quality In Face-to-Face Service Encounters, The Service Encounter:
Managing Employee/Customer Interaction In Service Businesses, eds. J. A.
Czeipel v.d. Massacussette: Lexington Books, 1986.

Kotler, Philip, Gary Armstrong. Principles of Marketing. International Edition.
Indiana: Prentice Hall, 2003.

Konstantinos. Alexandiris, Kouthouris, C. “Can Service Quality Predict Customer
Satisfaction and Behavioral Intentions in the Sport Tourism Industry? An
Application of the SERVQUAL Model in an Outdoors Setting”. Journal of Sport
Tourism. c.10, s.2 (2005): 101-111.

Kurtulus, Kemal. Pazarlama Arastirmalar. istanbul: Literatiir Yaymlar1, 2004.

Lai, T. L. “Service Quality and Perceived Values Impact on Satisfaction, Intention
and Usage of Short Message Service”. Information System Frontiers. c.6, s.4
Aralik (2004): 353—468.

Lau, P. M., A. K. Akbar ve D. Y. G. Fie. “Service Quality: A Study of the Luxury
Hotels in Malaysia”. The Journal of American Academy of Business. c.7. s.2
Eyliil (2005): 46-55.

Lovelock, Christopher. Service Marketing. New Jersey: Prentice-Hall, 1996.
Mucuk, [smet. Pazarlama ilkeleri. 13.bs. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2001.

Odabasi, Yavuz. Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi. 3. bs.
Istanbul: Sistem Yayincilik, 2003.

Olug, Mithat. “Uriin Politikalar1”. Pazarlama Diinyas1 Dergisi. s.28, Yil: 2 Mart-
Nisan (1988): 3.

Ozevren, Mina. Bir Planlama ve Kontrol Araci Olarak Deger Y&netimi.
http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/07-01.pdf, [29.04.2007].

Oztiirk, Sevgi Ayse. Hizmet Pazarlamasi. 5.bs. Bursa: Ekin Kitabevi, 2005.

Palmer, Adrian. Principles Service Marketing. 3.bs. New York: McGraw-Hill
Companies, 2001.

Parasuraman, A., Valarie Zeithaml ve Leonard L. Berry. “A Conceptual Model of
Service Quality and its Implications for Future Research”. Journal of Marketing.
c.49, Fall, Autumn (1985): 42-43.

Parasuraman A., Valarie Zeithaml ve Leonard L. Berry. Delivering Service Quality:

Balancing Customer Perception and Expectations. New York: The Free Press,
1990.

108



Park, J. W., R. Robertson ve C. Wu. “The Effect of Airline Service Quality on
Passengers: Behavioral Intentions: A Korean Case Study”. Journal of Air
Transport Management. c.10. s.6 (2004): 435-4309.

Sanchez Javier, Luis Callarisa ve digerleri, “Percieved Value of the Purchase of a
Tourism Product”, Tourism Management, vol.27, no.4, (2006): 57-110.

Serbest, Ganimet Nilay . “Saglik Sektoriinde Hizmet Kalitesi ve Miisteri Tatmininin
Olciilerek Davramislar Uzerindeki Etkisinin Bulunmasmna Yénelik Model
Calismas1”. Yiiksek Lisans Tezi. Y1ldiz Teknik Universitesi, 2006.

Shores, A.Richard. Approach to Achieving Manufacturing Excellence.
Milwaukee: Quality Pres, 1990.

Sipahi, Biilent, Serra Yurtkoru, Murat Cinko. Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri
Analizi. 1. bs. Istanbul: Beta, Aralik 2006.

Solmaz, Murat Hayri. “Hizmet Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti ve Hacettepe
Universitesi Erigkin Hastanesinde Bir Uygulama”. Yiiksek Lisans Tezi. Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006.

Squire, Brian, Jeff Readman, Steve Brown, John Bessant. “Mass Customization: The
Key to Customer Value?”. Product Planning & Control. vol.15, no.4 (2004):
459-471.

Stephing, K.S. “Quality Systems and Certification-Some Observations and Toughts”.
Asia Pacific Journal of Quality Management. vol.2. no.2 London (1993): 18.

Subhash, Sharma. Applied Multivariate Techniques. NewYork: John
Wiley&Sonslne, 1996. ( Aktaran: Ozansoy Tugge ve dig., “Internet Kullanimu,
Reklam ve Alisveris: Universite Ogrencilerinin Internet Profili”. Istanbul
{iniversitesi Isletme Fakiiltesi,2004).

Uygug, Nermin. Hizmet Sektoriinde Kalite Yonetimi: Stratejik Bir Yaklasim.
1.bs. Izmir: Dokuz Eyliil Yayinlari, 1998.

Uner, M. Mehmet. “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlar
Degisiklik Gosterir mi?”. Pazarlama Diinyas1 Dergisi. s.43 Ocak-Subat (1994):
10.

Uzerem, Nevin. “Hizmet Kalitesinin Yonetimi”. Pazarlama Diinyas1 Dergisi. s.63.
Yil:11 Mayis-Haziran (1997): 34.

Wang, Y., H. P. Lo, Y. Yang. “An Integrated Framework for Service Quality,
Customer Value, Satisfaction: Evidence From China’s Telecommunication
Industry”. Information System Frontiers. vol.6, no.4 Aralik (2004): 325-340.

Zeithaml, Valarie, Mary Jo Bitner. Services Marketing. 2. bs. New York: McGraw
Hill, 2000.

Zeithaml, Valerie A.ve Marry Jo Bitner. Services Marketing: Integrating
Customer Focus Across the Firm. Singapore: McGarw Hill, 1996.

109



Zeyrek, Mustafa. Miisteri Tatmini,
http://pazarlamakosesi.blogspot.com/2007/03/mteri-tatmini-mteri-
memnuniyeti.html, [30.04.2007].

Internet Kaynaklari

http://www.kalder.org/genel/SAGLIK %20ISLETMELERINDEAHK VEOLCUMU.
pdf, [15.03.2007]

http://www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/gelismekte 1
.doc, [19.05.2007]

http://www.die.gov.tr/Istatistikler, [27.04.2007]
http://www.igeme.org.tr/TUR/pratik/kalite.pdf, [27.04.2007]
http://www.tse.org.tr/Turkish/KaliteY onetimi/9000bilgi.asp, [27.04.07]

http://www kaliteofisi.com/kaliteofisi/bhavuzu.asp?islem=bilgigoster&id=469,
[27.04.2007]

http://www.maliye.gov.tr/kalite/menu/tkynedir.htm, [27.04.2007]
http://tr.wikipedia.org/wiki/De%C4%9Fer, [29.04.2007]

http://pazarlamakosesi.blogspot.com/2007/03/mteri-tatmini-mteri-memnuniyeti.html,
[30.04.2007]

http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_musteri_odaklilik.htm,
[30.04.2007]

http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_musteri_odaklilik.htm,
[30.04.2007]

http://www.tdk.gov.tr/TR/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849816B2EF
4376734BED947CDE&Kelime=kay%c4%blp, [04.05.2007]

http://msu.edu/~hult/publications/JR05.pdf, [20.04.2007]
http://www.tbb.org.tr/net/donemsel/default.aspx?dil=TR, [22.05.2007]

http://www.dyp.org.tt/ ARGE/belgeler/Bankacilik Sektoru Genel Degerlendirmesi-
08052007.pdf, [22.05.2007]

110



Ek 1. Anket Formu

EKLER

Kesinlikle
Katiiyorum

Katiilyorum

Ne katiliyorum
Ne katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Bankacilik hizmetlerinin fiyatlarinin makul olmasi
benim i¢in 6nemlidir.

Bankacilik hizmetlerine kisa siirede ulasabilmem benim
icin onemlidir.

Bankacilik hizmetlerine ulasmak i¢in harcadigim
¢abanin az olmasi benim i¢in 6nemlidir.

Banka cahsanlarimin giivenilir ve tutarh sekilde hizmet
vermeleri benim i¢in 6nemlidir..

Calisanlarinin hizmetleri uygun zaman arahginda
vermeyi istemesi ve bunun i¢in ¢caba gostermesi gerekli
ve 6nemlidir.

Calisanlarinin alanlarinda yeterli bilgi, beceri ve
deneyime sahip olmalan gerekir.

Cal lara ul k ve ¢al larla iletisim kurmanin
kolay olmasina énem veririm.

Calisanlann kibar ve saygih olmalar1 6nemlidir.

Cal larin miisterileri dinl leri ve miisterilerin
anlayabilecegi sekilde yanitlar vermeleri 6nemlidir.

Telefon bankacihg: hizmet ortamim tehlike ve
risklerden arinmis buluyorum.

internet bankacih@ hizmet ortamni tehlike ve
risklerden arinmis buluyorum.

Subelerin sagladig: hizmet ortamini diger kanallardan
daha giivenilir ve risksiz buluyorum.

Calisanlann ihtiyaclarim anlamak ve ¢6ziimlemek i¢in
¢aba sarf etmeleri 6nemlidir.

Subelerin ve Cahsanlari temiz,bakimh ve diizenli
olmasi gerektigi goriisiindeyim.

Taleplerimin titizlikle incel ive landi@ind
tarafima cevap ulastirnlmasi beni mutlu eder.

Bankalarda sunulan hizmetlerin bedelinin fazla
oldugunu diisiinityorum.

Fedakarlk ettiklerimle karsilastirildiginda bankacihk
hizmetlerinden elde ettigim fayda makuldur.

0|00 | 0|0 0|0 O0|oooooo0aojg

O 0|0 |0 | 0|00 O|0oOo0o|o0o0noao

O 0|0 |0 |O0|0|O00O|0go0ooonoaoo

0|00 | 0|0 0|0 O0|0ooo0oo0o0aajd

O 0|0 |0 |0|0|0Oo|oo0ooo0noao
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Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne katiliyorum
Ne katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

¢ kartlarimdan kesilen ticretlerin makul seviyede
lolmalarma dikkat ederim.

[Banka tercihimi yaparken sunulan hizmetlere kiyasla hesap

O

O

O

O

IBankanin ek hizmetler sunmasi hosuma gider (Sigortalar-
IDonemsel Kampanyalar-Ozel Miisteri Hizmetleri
ygulamalar1)

IBankalarin sadece bankacilik hizmetlerini
lgerceklestirmeleri gerektigine inaniyorum diger yan
lhizmetleri ise gereksiz buluyorum.

IBankalarin sundugu yan hizmetlerden faydalanmak
leglenceli ve faydalidir.

|Aradigim zaman 7/24 tiim iglemlerimde bana yardimc1
lolmak i¢in orda olundugunu hissedebilmem 6nemlidir.

lislemlerimi tamamladiktan sonra hatirlatmalarda
bulunulmas: (6rn.eft’nin ger¢eklesme saatinin
lhatirlatilmast) beni memnun eder.

0000 o

IBankamin sundugu islemlerde benim yararimi gozettigini
diistiniiyorum.

[Bankalarin sundugu sektorlerinin digindaki hizmetler
sinirlenmeme sebep oluyor.

Sunulan bankacilik hizmetler ve yan hizmetlerin ¢oklugu
lbankamla ¢aligmamm devami igin 6nemlidir.

IMemnun olarak ayrildigim her iglemden sonra bankami
arkadaglarima oneririm.

IDaha diisiik islem ticretleri i¢in bankami degistirmeyi
diisiinmeme neden olmaz.

IKendimi sadik ve iyi bir miisteri olarak goriiyorum.

lislemlerimde herhangibir sorun yasamam halinde bu
[durumu tanidiklarimla mutlaka paylagirim.

O Oo0000oooonood

O OO0o000gooooonoo,d

OO0o0000ooononnoa

O Oo0000oooonood

lislemlerinizi internet bankacihgi, Sube, Telefon bankaciligi
lkanallarindan en ¢ok hangisiyle gergeklestirmeyi tercih
lediyorsunuz?

internet B. D

[Telefon B. D

Sube

oD oooopg o

INekadar siklikla bankacilik islemi gergeklestiriyorsunuz? |Haftada 1 D Haftada 3 D Haftada 5 D Haftada 7 D 7 ve iizeri D
(Ortalama bir internet kullanimi yada telefon goriismenizde ek islem 5 islem 3 islem 4 islem
lkac islem gerceklestiriyosunuz? s D s D s s 5 ve lizeri
IEn ¢ok islem yaptiginiz kanali tercih etmenizin en 6nemli Giivenilirlik D Hirs ve D Kayith D 7/24 Saat D Diger
PP A
nedeni nedir? Kolaylik Islem Hizmet e | ... D

112




Yapug

Cevabimg cvehic. e halsl e
iy g "

Hane Casler Dgee b sl v

K turichs hankay b galipyorusug *

Evh

-2

likagreine

2 wil

[0 TR

Tiek hasia

O3 2w

i R

O agpazooe O somousn O o D

33 varias

113

m Y X wed Ouwenm O

Dimene Dvawil vk O

o PR Beuw DQEM™ 0

WEET

0l yr
HEsH D

O 5 i | PR Dyweer O

Mgt hiemms, U or yaeandann igin job iesekodr odena



Dogum Tarihi:
Dogum Yeri:

Lise:

Lisans:

Yiiksek Lisans:

Calistig1 Kurum:

14.09.1982

Ankara

1996-1999

1999-2004

2004-2007
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