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Tezin Ad1 : Bankacilik Sektériinde Miisteri Sadakati Uzerine Istatistiksel Bir
Inceleme: Edirne ili Ornegi

Hazirlayan : Suna YORULMAZ

OZET

Miisteri sadakati, giiniimiizde gerek fiziksel mal iireten igletmeler, gerekse
hizmet isletmeleri i¢in olduk¢a 6nemli ve ¢ok tartisilan bir konu haline gelmistir.
Sadece gelismis tilkelerde degil gelismekte olan iilkelerde de hizmet iiriinlerine
duyulan ihtiya¢ giin gectikce artmaktadir. Misterinin ve misteri degerinin is
hayatinin odagina yerlesmis oldugu giiniimiizde, mal ve hizmetlerin kalitesi isletme
yonetimi i¢in en Oncelikli konulardan biri haline gelmistir. Miisteri degeri bir
aligveris isleminde miisterinin elde ettigi faydalarin 6dedigi bedele oranidir. Miisteri
degeri yaratmak, miisterinin yaptigi 6deme karsiliginda ona beklediginden fazlasini

verebilmektir.

Miisteri Sadakati kavrami teknolojik ve ekonomik gelismelere bagli olarak
son yillarda pazarlama literatiirinde yer almaya baslamis bir kavramdir. Hizla
gelisen Bankacilik sektoriinde herhangi bir bankanin mevcut miisteri portfoyiinii
rakiplerinden koruyabilmesinin en Onemli temel sarti miisteri sadakatini
saglayabilmesidir. Miisteri sadakati bir bankanin uzun doénemde varliginm

stirdiirebilmesi i¢in gerekli olan unsurlarin baginda gelmektedir.

Bu ¢alismada miisteri sadakatinin olusum siirecinin incelenmesi icin elde
edilen verilerden faydalanarak misterilerin bankaya olan sadakatlerinin hangi

faktorler cevresinde toplandigi 6zellikle hizmet kalitesi baglaminda test edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik Sektorii, Miisteri, Miisteri Degeri, Hizmet Kalitesi,

Miisteri Sadakati



Name of Thesis . A Statistical Analysis on Customer Loyalty at Banking
Sector: An Example of Edirne Province
Prepared by : Suna YORULMAZ

ABSTRACT

Customer loyalty has become a very important and debatable topic for both
manufacturing and service firms. The demand for service products has accelerated in

recent years not only in the developed countries but also at the developing countries.

Due to the customer-oriented business plans the corporations are
implementing, quality management has become the top-priority concern for the
management of these firms. The benefit of a customer from a transaction is the ratio
of the utility she gets from the consumption of the good to the price she pays for it.
Therefore, creating value for the costumer is simply providing her with more than

she expects for the good she buys.

Due to the technological and economical developments in recent years, the
concept of customer loyalty has received considerable attention in the marketing
literature. In a rapidly growing banking sector, the most basic principle for a bank to
prevent their costumer portfolio from their rivals is to enhance customer loyalty. In
order to survive in a long-term for a bank, customer loyalty is one of the necessary

principles.

In this study, in order to examine the process of constitution of customer
loyalty, The factors that surrounds the loyalty of customers to the bank have been
tested by taking advantage of the data obtained, especially in the context of service

quality.

Keywords: Banking Sector, Customer, Customer Value, Service Quality, Customer

Loyalty
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PROBLEM

Glinimiiz isletmeleri hem global hem de ulusal pazarda faaliyet
gosterirlerken cok yogun bir rekabetle karsi karsiya kalmaktadirlar. Tiirkiye’de
bankacilik sektoriinde banka miisterileri agisindan 6zellikle son yillarda miisteri
iliskileri yonetimindeki gelismelerle miisteri i¢in deger yaratma ve bu degeri
sadakate doniistiirme konusunda biiylik gelismeler yasanmaktadir. Pazarda yasanan
rekabet, sektordeki bankalar1 performanslarimi arttirmalart ve pazarda etkin

olabilmeleri konusunda tesvik etmektedir.

Giliniimiizde degismeyen tek sey degisimin kendisidir. Bankacilik
sektorlindeki temel yaklasim felsefesi de zaman icinde gesitli degisimlere ugrayarak
giinimiizde miisteri odakli bir yaklasima donligmiistiir. Bu baglamda degisim,
miisteri satin alma davranislarini ve beklentilerini biiyiik Ol¢lide degistirmistir.
Degisen miisteri davraniglarini, isletme amac¢ ve hedeflerine uygun olarak
yonetebilmek; degisim yonetimi ve misteri iligkileri yOnetimi kavramlarim
anlayabilmek ve dogru bir sekilde yorumlayabilmek problem olarak ortaya
cikmaktadir. Bankalarin miisterilerle olan iliskilerini optimize etmesi problemlerin
¢oziimiinde ve bununla beraber performanslarini arttirmalar1 yoniinde 6nemli bir yere

sahiptir.

AMAC

Bu calismada elde edilen verilerden faydalanarak miisterilerin bankaya olan
sadakatlerinin  hangi  faktorler c¢evresinde toplandigim1  ortaya koymak

amaglanmaktadir.



ONEM

Goderis’e gore miisteri baglilik (sadakat) diizeyinin artmasi i¢in miisteri
hosnutlugunun en st diizeyde olmasi, hatta %100 olmasi gerekmektedir.
Isletmelerde tiimiiyle hosnut edilmis miisterilerin, sadece tatmin edilmis miisterilere
gore 6 kez daha fazla bagh kaldiklar gériilmiistﬁr.l Miisteri baghiligi ve miisteri
tatmini arasindaki iliskinin yaninda, miisteri tatmini ile miisteri tutundurma arasinda
da yakin bir iliski vardir. Musterilerin elde tutulmasi i¢in Orgiit yapilanmasinin
miisteri hosnutlugu dogrultusunda olusturulmasi gerekmektedir.? Yeni ekonomik
yap1 i¢inde, miisteri yapisinin da degismekte oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde
daha 6zgiir, daha katilimc1 ve daha talep kar bir miisteri yapis1 ile karsilagiimaktadir.
Dolayisiyla isletmeler, yeni miisteri yapisina yonelik pazarlama stratejileri
gelistirmek zorunda kalmiglardir. Bu baglamda isletmeler, miisteri tatmininin
Otesinde miisterilerine deger yaratmaya yonelmislerdir. Giinlimiizde rekabetci

istiinliik, miisteriye deger saglama temeline bagl olarak ger<;eklesmektedir.3

SINIRLILIKLAR

Miisteri sadakati olusum siirecine etki eden faktorler bir tek zaman kesitinde
(cross-sectional) incelenecektir. Miisteri sadakati Dbilesenlerinin  performans
tizerindeki etkisinin zaman igerisindeki deg§isiminin belirlenebilmesi i¢in farkl
zaman araliklarinda (longitudinal) arastirmanin incelenememesi bir sinir olarak

goriinmektedir.

Bu arastirma, Tirkiye’de bankacilik sektoriindeki miisteriler ile
gerceklestirilecektir.  Bu  nedenle  sonuglar daha ¢ok  bu  sektdre

genellestirilebilecektir.

1 J.P. Goderis, “’Barrier Marketing: From Customer Satisfaction to Customer Loyalty’’, CEMS
Business Review, 2 (4), 1998, s. 289.

2 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Prentice-Hall, 1994, s. 95.

3 Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem Yaymncilik, istanbul,
2000, s. 28.



Xi

TANIMLAR

Miisteri bir se¢cim hakki oldugunda ayni markay1 satin alma ya da her
zamanki siklikla ayn1 magazayi tercih etme egilimi ve eylemine miisteri sadakati ad1

verilmektedir.*

Bir miisterinin bir {iriinii veya hizmeti tekrardan satin almasi i¢in iki giidi
vardir. Birinci giidli, miisterinin belli bir indirim veya tekliften elde ettigi fayda,
ikinci giidii ise, bir miisterinin belli bir iiriine veya hizmete yonelik duygusal baglilig
veya yakinligi olarak tanimlanabilir. Birinci giidiiniin tatmini belli bir zaman
icerisinde meydana gelmekte ve indirim veya teklif gegersiz oldugunda bitmektedir.
Diger yandan sadakatle ilgili olan ikinci giidii, miisterilerin kendileri i¢in 6zel

saydiklari iiriin veya hizmetlerle iligkisini etkilemektedir.

Gergek sadakatin dayanak noktasi, bireyin duygusal ve mantiksal
ithtiyaglarinin, kisisel iliski big¢imlerinin 6nem kazandigr ortamlarda karsilanip

karsilanmadig ile dogrudan ilgilidir.

Sadakat, bir hizmet veya liriine miisteri olma siklig1 ve pozitif duygunun her
ikisini de igeren ve siirekli devam eden durum olarak tanimlanmistir. Thtiyaglar1 en
iist diizeyde tatmin edilen miisteriler, diger firmalarmm sunduklar1 iiriin veya
hizmetlerden en az diizeyde etkilenir ve “’kendi otelini’” veya “’kendi lokantasini™
satin alirlar.” Bu nedenle isletmeler, miisterilerini tatmin etmek yolu ile sadik miisteri
kazanabilir ve bu miisterilerin sayisinin artirilmasi ve elde tutulmasi ile rekabetten en
az diizeyde etkilenerek pazar paymi koruyabilirler. Miisteri sadakati ve miisteri

tatmini arasinda yakin bir iliskinin olusundan s6z edilebilir.

* Yavuz Odabas1 (2000), a.g.e., s. 29.
® Smith, David Clayton, “’Do It All’s Loyalty Programme and 1ts impact on Customer Retention”,
Managing Service Quality, Cilt: 6, Say1: 5, 1996.
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GIRIS

Kiiresellesmenin 6nemli sonucglarindan olan rekabet, miisteri bilinci ve
riinlerin fiyatlarna olan hassasiyet, oOzellikle hizmet sektoriinde yer alan
isletmelerin degisen miisteri istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda faaliyetlerine yon
vermelerini zorunlu kilmaktadir. Isletmeler miisteri odakli yaklasimla miisterilerine
daha Kkaliteli iiriin ve hizmet yaninda daha disiik fiyat sunmak durumundadir.
Isletmelerin iirettigi degerin miisteri tarafindan tercih edilmesi isletme acisindan
onemli oldugu gibi miisteri agisindan da isletmeler tarafindan olusturulan degerlerin
miisterinin tercihine uygun olmasi da olduk¢a Onem tasimaktadir. Bu nedenle
isletmelerin miisteriler tarafindan tercih edilmesi i¢in miisterinin ihtiyacinin dogru

belirlenmesi ve buna uygun iiretim yapilmasi veya hizmet sunulmasi gerekmektedir.

Ulke ekonomisi icindeki yeri giderek onem kazanan hizmet sektdriinde
rekabetin en yogun olarak yasandigi alanlardan birisi de bankacilik sektoriidiir.
Ulkemizdeki bankalar sektordeki siirekli degisen ve kendilerini zorlayan rekabetin
tistesinden gelebilmek ve her zaman iddia ettikleri diinya bankalar1 kalitesinde bir
hizmeti sunabilmek icin degisen kosullara ayak uydurabilmek zorundadirlar. Gelisen
teknoloji ve yasam kosullarinin getirdigi tiiketici beklentilerindeki hizli degisimi
zamaninda Kkarsilayabilen bankalar sektordeki varliklarini = siirdiirebilmelerini

saglayacak sadik miisteri kitlesine sahip olacaklardir.

Miisteri sadakati kavrami1 mevcut misteriler ile kisisel iletisim kurulmast,
miisteri sadakati programlar1 vasitasiyla miisteri sadakati yaratarak uzun dénemde
karliligin yakalanmasi i¢in yiiriitilen her tiirli cabayr igermektedir ve diger

sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektorii icin de dnemlidir.

Bu ¢alismada ama¢ globallesen diinyada sektorel bazda biiyiik bir gelisme
kaydeden bankacilik sektoriinde miisterilerin kendilerine sunulan {iriin ve hizmetleri

secerken nelere odaklandiklarini ortaya koymak, ayni bankayr se¢me egilimlerini



etkileyen faktorleri arastirmak ve bu faktorler arasindaki neden sonug iliskisini

agiklamaktir.

Bu kapsamda tezin ilk bolimiinde bankacilik sektorii bashigi altinda;
Diinyada ve Tirkiye’de bankacilifin gelisim siireci, banka isletmelerinin {ilke
acisindan onemi ve banka secimini etkileyen faktdrlere yer verilmektedir. Ikinci
boliimde ise miisteri kavrami, miisterilerin 6zellikleri, ihtiyaglar1 ve beklentileri
yaninda misteri memnuniyeti, tatmini, degeri ve Onemi gibi konular ele
alinmaktadir. Uciincii boliim miisteri sadakati bashigi altinda; miisteri sadakati
kavramina ve Onemine, misteri sadakat olusum siireci ve olusumundaki temel
degiskenlere yer vermektedir. Arastirmanin dordiinci boliimiinde ise banka
miisterileri tizerinde yapilan anket ¢alismasi ile miisterilerin ¢alistiklart bankaya olan
sadakatini etkileyen degiskenler analiz edilmekte ve elde edilen bulgular ayrintili

olarak agiklanmaktadir.



BIRINCi BOLUM

HIiZMET SEKTORU ICINDE BANKACILIK

Hizmet, maddi bir niteligi olmayan, alim satimi miimkiin olan belirli bir

fiyat1 olan ve fayda saglayan soyut bir iktisadi faaliyettir.

En gelismis tanimiyla banka; ‘mevduat kabul eden, bu mevduati en verimli
sekilde gesitli kredi isletmelerinde kullanma amaci giiden veya kisaca; faaliyetlerinin
esas konusu diizenli bir sekilde kredi almak ve kredi vermek olan bir ekonomik

kurulus’ olarak ifade edilebilir.*

Glinlimiizde ise bankalar i¢cin ¢ok cesitli konularda faaliyet gostermeleri
nedeni ile bugiinkii 6zelliklerinin tamamini kapsayan bir tanimlama yapmak oldukca
giictiir. Bankanin tam bir taniminin yapilamamasinin nedeni, bankalarin ¢ok cesitli
konularla ugragsmasi, bu konularin bir kismi ile ilgilenen fakat banka kapsamina

girmeyen diger hizmet isletmelerinin Varhgldlr.2

Ornegin; bankalar ddiing para veren kuruluslar olarak dikkate alindiginda
sigorta isletmeleri ile hisse senedi ve tahvil plasmani ile ugrasan isletmelerin yani
sira sermayelerini bor¢ para vererek sair gelirler elde edenleri de banka olarak kabul
etmek gerekecektir. Bankalar tasarruf kabul eden kuruluslar olarak tanimlandiginda
ise; bu kez de 6zel tasarruf sandiklarinin birer banka olmasi, halkin tasarrufunu kabul
etmeyen Kalkinma Bankasi, Yatirim Bankasi, Merkez Bankasi gibi kuruluslarin ise

yapilan banka tanimina girmemesi nedeniyle banka olarak kabul edilmemesi gerekir.

! Osman Altug, Banka Islemleri Muhasebesi, Tirkmen Kitabevi, Istanbul, 2000, s. 23.

? Piar Demiréren, “Tirk Bankacilik Sektoriinde Miisteri iliskileri Yonetimi  Uygulamalariin
Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakatine Etkileri’’, Yiiksek Lisans Tezi, Nigde Universitesi SBE, 2009,
s. 28.



Diger taraftan bankalar, para arz eden kuruluslar olarak tanimlandiginda, merkez ve

ticaret bankalar1 disinda kalan bankalarinda banka olarak kabul edilmemesi gerekir.?

1.1. Diinyada Bankacihigin Tarihsel Gelisimi

Bankacililk M.O. Siimer ve Babillerden baslayarak giiniimiize kadar
stiregelen bir sistemdir. Gegmis donemlerde simdi oldugu gibi yiiksek teknoloji
olmadig1 i¢in bankacilik sistemi su andaki kadar gelismis degildir. Gegmis
donemlerde sadece borg para verilerek baslayan bankacilik sistemi su anda bir¢ok

urtinle hizmet vermektedir.

Bankacilik 20. yiizyilda biiyiik bir ivme kazanmis ve son 20 yil iginde
teknolojik ve finansal gelismelerle birlikte ¢ok hizli gelisme kaydetmistir. Ote
yandan bankaciligin kokeni ilk caglara kadar uzanmaktadir. Ik caglarda bankacilik
hizmetleri din ile i¢ ige sunulmustur. Giivenilir kimseler olarak goriilen rahiplerin
Mezopotamya’daki Kizil Tapinak’ ta bankacilik islemleri yaptiklari bilinmektedir. O
donemde tapmaklar bir tiir bankacilik islevi gérmiislerdir. M.O. 2000’li yillarda
¢ikarilan meshur Hammurabi Kanunlarinin tapinaklarda yapilacak borg¢ verme
islemleri, borcun tahsil yontemleri, alinacak faiz oranlari ile rehin, ipotek ve kefalet

sekillerini diizenledigi bildirilmektedir.*

Stimerler doneminde gelisme kaydeden bankacilik Eski Yunan’da
Trapezites adl1 bankerler tarafindan gerceklestirilmistir. Ilk bankacilik krizi de Atina
Sitesi’nde yasanmistir. Bazi borglarin affedilmesi ve paranin borglular lehine yeniden
degerlendirilmesiyle problem ¢dziilmiistiir. Ilk devlet bankalarinin da Eski Yunan’da
kurulmasi ise diger bir ilging noktadir. Bankerlerin ¢ok yiiksek faiz almalari her

sitenin  bir devlet bankasi kurmasina neden olmustur. Roma Imparatorlugu

3 Servet Eyiipgiller, Bankacilar Icin Banka Isletmeciligi Bilgisi, Ankara, Banka ve Ticaret Hukuku
Arastirma Enstitiisii Yayini, 1994, s. 22.

* Selim Tarlan, Tarihte Bankacilik, Ankara, Maliye Bakanligi, Arastirma, Planlama ve Koordinasyon
Kurulu Yayimi, 1986, s. 7.



doneminde ticaretin biiylimesiyle es zamanli olarak gelisen bankacilik, daha sonralari
faizlerin asir1 boyutlara ulagmasi sonucu Vatikan Kilisesi tarafindan faizin
yasaklanmasiyla gerileme igine girmistir. Bir siire tefecilik isleri Yahudilerin eline
gecmistir. 13. yiizyildan itibaren Lombardlarin kontroliine giren bor¢ verme iglemleri
Londra’ya kaymistir. Lombardlarin giderek giliclenmesine paralel olarak bankacilik
da gelisme gostermistir. Calistiklar1 isyerlerine ‘Banchum,” kendilerine ise
‘Bancheri’ denilen bu kisiler, ‘Banco’ ad1 verilen tahta bir sira ve masayla pazarlarda

faaliyet gostermislerdir.”

Bankacilik ilk c¢aglardan giiniimiize degin ¢ok Onemli gelismeler
gostermistir. 13. yiizyilda bir ‘banco’da gergeklestirilen bankacilik faaliyeti artik
teknolojik ve modern olarak yapilandirilmis sistemlerle devam etmistir. Bankacilik
13. yiizyildan itibaren Avrupa’da kurulan fuarlar araciligiyla temel kurallarina
kavusmus, as1l gelisimini 1453’te Istanbul’un fethinden sonra gerceklestirmistir. Dini
ortamlarda gergeklestirilen bankacilik faaliyetlerinde yasaklanan faiz, Reform ve
Ronesans hareketlerinin de etkisiyle bu engeli asinca bankaciligin gelisimine oldukca
onemli katkilarda bulunmustur. Bu gelismelerin yani sira, 17. yiizyilin baslarindan
itibaren bugilinkii anlamda bankalar kurulmustur. “’Bu ¢ergevede, 1609°da
Hollanda’da Amsterdam Bankas1 (Amsterdamsche Bank) 1637°de Italya’da Venedik
Bankas1 kurulmustur. ingiltere’de piyasadaki istikrarsizlign onlemek amaciyla, bir

merkez bankasi islevi goren Ingiltere Bankas1 1654°te kurulmustur.”*®

Amerika’daki modern bankacilik ise, 1782’de Bank of North America’nin
kurulmasiyla baslamistir. Bu banka basarili olunca baska bankalar da tesis edilmeye
bagladi. 1791°de hem 6zel banka hem de merkez bankasi niteligindeki Bank of The
United States kurulmustur. Bu banka para ve kredi miktarindan sorumlu bir kamu
kurumu olarak faaliyet gostermistir. ABD’de 1863’te ¢ikarilan Bankalar Kanunu ile

eyalet bankalar1 ve ulusal bankalardan olusan ikili bankacilik sistemi kurulmustur.

> Servet Eyiipgiller, Bankalarda Denetim, Ankara, Kismet Matbaasi, 1985, s. 6-8.
® Tezer Ocal ve O. Faruk Colak, Finansal Sistem ve Bankalar, Ankara, Nobel Yayin Dagitim, 1999, s.
14-18.



Ancak bugiinkii Amerikan Merkez Bankasi (FED), 1913 yilinda ¢ikarilan Federal

Reserve yasast ile kurulmustur.”

Bankalar kurulusundan itibaren 19. yiizyila kadar kendi kaynaklarini
kullanarak bor¢ veren ve bankacilik faaliyeti gerg¢eklestiren kuruluslardir. Ancak 19.
yiizyildan itibaren mevduat toplayarak, senet iskonto ederek ve sermaye piyasasi
ihraglarina aracilik ederek kaynak kullandirmaya baslamislardir. Bu gelismeler
bankalarin ekonomilerdeki 6nemini giderek arttirmis ve bankalar faaliyetlerine gore
uzmanlagmaya baslamislardir. 1930’lardaki ‘Biiyiik Bunalim’in ardindan yasanan II.
Diinya Savasi’ndan sonra savasta tahrip olan yerlerin yeniden imarmin finansmanini
saglamak i¢in kurulan kalkinma ve yatirim bankalar1 6n plana ¢ikmaya baslamistir.
1970’lerin baslarindaki petrol krizinden sonra petrol ihra¢ eden iilkelerin kazanglarini
bankalara yatirmalari ile olugan kaynaklar ve yine ayn1 donemde Bretton Woods para
sisteminin ¢okmesi sonucunda bankacilik sektoriinde birgok degisim ve yenilik
gerceklesmis ve yeni drinler ile yeni finansman teknikleri ortaya ¢ikmustir.
1980’lerde bilgisayar teknolojilerinin yayginlastigi bankacilik, 1990’lar internet
bankaciliginin ve elektronik bankacilik driinlerinin hizla yayildigi bir donem

olmustur.®

Bu gelismeler bankacilik sektoriinde 6lgek ekonomisini giindeme getirmis
ve diinyanin en biiyiik bankalar1 bile birlesmeye baslamistir. 2000°1i yillar ise,
bankaciligin yogun rekabet icine girdigi, bireysel bankacilik hizmetlerinin ve
elektronik para ve elektronik bankacilik hizmetlerinin 6nem kazandigi bir dénem

olarak karsimiza ¢ikmis bulunmaktadir.

" Frederich Mishkin, The Economics of Money, Banking and Financial Markets, New York, Little and
Brown, 1986, s. 264-266.

8 John O’Hanlon ve Maria Rocha, Electronic Banking for Retail Customers, London, Banking
Technology Ltd., 1993, s. 58.



1.2. Tiirkiye’de Bankaciligin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye, gecmisi 19. ylizyila kadar uzanan koklii bir bankacilik gelenegine
sahip bulunmaktadir. Son yillarda bankacilik sektorii Tiirk finans sektoriinde oncii bir
role sahip olmus ve Tiirkiye ekonomisinin finansal liberalizasyonuna yonelik yapisal
degisikliklere katkida bulunarak énemli bir gelisme gostermistir. Tiirk ekonomisinin
gelisimine bakildiginda mali sistemin olusmasinda devletin agirlikli bir rol tistlendigi
goriilmektedir. Cumhuriyetin kurulusu sonrasinda ulusal bankacilik sektoriiniin
olusturulmasi ¢alismalari gergevesinde kamu sermayesinin agirlikta oldugu bankalar
kurulmus ve bu bankalar mevcut yabanci sermayeli bankalar ve daha sonra kurulan

0zel bankalarla birlikte Tiirk bankacilik sektOriinii olusturmustur.

Tiirk bankaciligiin tarihsel gelisim siireci incelendiginde, gerek Osmanli
Devleti ile Cumhuriyet’in ilk kurulus yillar1 gerekse gilinlimiize kadar gegen siirede
Tiirk Bankacilik Sektorii’nilin yapist ve gelisiminin ekonomik gelisme, ekonominin

genel yapisi ve performansindan oldukca fazla etkilendigi gén’ilmek‘[edir.9

Batida ticaretin gelismesi ve sanayi devrimi sonrasi artan ekonomik refah
sonucunda  bankacilik  sektorii  gelisme  gostermisti.  Ancak  Osmanli
[mparatorlugu’nun ayn1 dénemde ekonomik ve siyasi baglamda bir gerileme

doneminde olmasi bankaciligin gelisimine ket vurmustur. *°

Osmanli Devleti’nin yiiklii miktarda dis borcu bulundugundan bu borglar
finanse edecek devlet bonolarinin degerini korumak amaciyla iki Galata bankerini
gorevlendirmesiyle bugiinkii anlamda ilk bankanin temeli atilmistir. J. Alleon ve T.
Baltazzi adli bu iki Galata bankeri tarafindan 1847’de kurulan Bank-1 Dersaadet
diger adiyla Istanbul Bankas: —Banque de Constantinople 1852 yilinda kapanmak
durumunda kalmistir. 1856-1875 doneminde, devlete bor¢ vererek faiz geliri

saglamak amaciyla 11 yabanci sermayeli banka kurulmus ve bu bankalardan bazilar

% Sumru Bakan, ©’Osmanli’dan Giiniimiize Tiirk Bankacilik Kesimi”’, fktisat Dergisi, Say1: 417, Eyliil
2001, s. 31. _
19 Oztin Akgiig, 100 Soruda Tiirkiye 'de Bankacilik, istanbul, Gergek Yaymevi, 1987, s. 8.



daha sonra Osmanli Bankasi’na katilmig, bazilar1 da 1876 Osmanli-Rus Savasi’nin
ardindan faaliyetlerine son vermislerdir. Bu bankalardan sadece bir tanesi bugiin de
faaliyetini stirdiirmektedir. Bu banka 1863 yilinda kurulan ve o zamanki adi Bank-1
Osman-1 Sahane olan Osmanli Bankast’dir.! S6z konusu banka, iilkemizde kurulan
ilk emisyon bankasidir.*? Osmanli Devleti’nde kurulmus olan ilk ulusal sermayeli

banka ise, 1861 yilinda kurulan <’Memleket Sandiklar1’*dir. 3

Mithat Pasa’nin kurdugu ve bugiinkii Tarim Kredi Kooperatiflerinin
fonksiyonunu yerine getirmesi diisiiniilen “’Memleket Sandiklari’’nin 15-20 yil sonra
amacindan uzaklagsmasi bunun iizerine kurulan ‘’Menafi Sandiklari’’nin da istenen
sonuclart vermemesi {izerine, bunlarin yerine 1888 yilinda Ziraat Bankasi
kurulmustur.** 1916 yilinda yasayla kurulmus bir kamu kurumu niteligi kazanan
Ziraat Bankasi, Osmanli Devleti’nden Cumhuriyet donemine gegen ve giiniimiize

kadar gelen en koklii ulusal kuruluslardan biridir.*®

Ikinci Mesrutiyet’in ilan edildigi 1908 yilindan 1923’e kadar gegen siire
icindeki 11°i Istanbul’da 13’ii Anadolu sehirlerinde olmak iizere toplam 24 milli
banka kurulmus, bunlardan 14’i Cumhuriyet doneminde de faaliyetini siirdiirmiis,

digerleri kapanmak zorunda kalmustir.'®

1 {lker Parasiz, Tiirkiye'de Bankaciliginin Tarihsel Geligimi: 75. Yilda Paranmin Seriiveni, Istanbul,
Tarih Vakif Yayinlari, 1998, s. 109.

12 Sumru Bakan, a.g.m., s. 31.

13 Zeynep Yazici, °1900-1923 Dénemi: Osmanli’dan Cumhuriyet’e”, Uzman Géziiyle Bankacilik,
Y.7, S. 30 (Subat 2000), s. 8.

¥ Oztin Akgiig, a.g.e., s. 11-14.

1> Zeynep Yazici, a.g.m., s. 8.

18 Oztin Akgiig, a.g.e., s. 16-17.



Tablo 1. Cumhuriyet Donemi Bankacilik Evreleri

1923-1932 Milli bankaciligin gelistigi donem

1933-1944 Devlet¢ilik ve devlet bankalarinin kurulus donemi
1945-1960 Ozel bankalarin gelisme donemi

1961-1979 Planli donem

1980-1990 Bankacilikta serbestlesme ve disa a¢ilma donemi
1990 Sonrasi Holding bankacilig1 ve Hazine finansorliigii donemi

Kaynak: AKGUC, Oztin, 100 Soruda Ti tirkiye’de Bankacilik, Istanbul, Gergek
Yayinevi, 1987, s. 19.

1923-1932 déneminde, 1923’te izmir’de toplanan Tiirkiye Iktisat
Kongresi’nde ele alinan kararlara uygun olarak, ekonomik kalkinmanin milli
bankalarla gergeklesebilecegi kanaati hakim olmustur. Devlet bu donemde milli
bankaciligin gelisimini desteklemistir.

Tablo 2. Milli Bankacihigin Gelisimi

1924 Tiirkiye Is Bankasi

Tiirkiye Sinai ve Maadin Bankas1 (1932°de Tiirkiye Sanayi ve
1925 Kredi Bankas1 olmustur)

Emlak ve Eytam Bankas1 (1946°da Tiirkiye Emlak Kredi

1927 Bankas1 olmustur)

Kaynak: AKGUC, Oztin, 100 Soruda Tiirkiye de Bankacilik, istanbul, Gergek
Yayinevi, 1987, s. 19.

Bu milli bankalardan baska 1924-1932 déneminde 29 adet tek subeli yerel
banka kurulmus ve c¢ogu 1929-1930 diinya ekonomik bunalimi ile birlikte
kapanmugtir.  1933-1944 doneminde, birgok devlet bankasi 06zel yasalarla

kurulmustur.
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Tablo 3. 1933-1944 Donemi Ozel Yasalarla Kurulmus Bankalar

1933 Stimerbank

1933 Belediyeler Bankas1 (daha sonra adi Iller Bankas1 olmustur)
1935 Etibank

1935 Denizbank

1938 Halk Bankasi1 ve Halk Sandiklar

Kaynak: AKGUC, Oztin, 100 Soruda Tiirkiye de Bankacilik, istanbul, Gergek
Yayinevi, 1987, s. 19.

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra 6zel bankalar yavas yavas gelismeye
baglamistir. Savas sonrasi igte ve distaki ekonomik canlanmanin sonucu olarak
hareketlenen bankacilik sektoriinde, bu donemde basta Yap: ve Kredi Bankasi,
Tiirkiye Garanti Bankasi, Akbank, Tiirkiye Smai Kalkinma Bankasi gibi bankalar
olmak ftizere, Uigii 6zel kanunlarla, bankalar arasi birlesmeler dahil 30 yeni banka
kurulmustur. Ozel bankalarin gelistigi bu dénemin diger bir dzelligi banka sayisiyla
birlikte sube sayisinda da artis olmast ve sube bankaciliginin yayginlagsmaya
baglamasidir. Bu dénemde, 6zel yasalarla ii¢ banka kurulmustur. Bunlar Denizcilik
Bankas1 (1952), Tiirkiye Vakiflar Bankasi1 (1954), Tiirkiye Ogretmenler Bankas1’dir
(1959).

Bankaciliktaki gelismelere paralel olarak bankacilik mesleginin gelismesi,
is Dbirliginin saglanmast ve haksiz rekabeti Onleyici kararlarin alinmasi ve

uygulanmasi1 amaciyla tiizel kisiligi haiz Tiirkiye Bankalar Birligi kurulmusg ve 1958
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yilinda faaliyete gecmistir. 1945-1960 déneminde 30 banka kurulmasina karsilik, 14

banka tasfiye edilmis veya faaliyetini durdurmustur.*’

Bu ondort bankanin dordi 1959 yilinda faaliyetlerini sona erdirmistir.
Tiirkiye ekonomisinde 1950’lerin sonunda yasanan ekonomik bunalim ve bunun
sonucunda uygulanan 1958 istikrar programinin bankalar tizerindeki olumsuz etkisi,
1960’larin basinda da devam etmistir. 1950’lerde ekonomide yasanan serbestlesme
ve Ozel sektoriin gelismesine paralel olarak, 1958 yilinda 7129 sayili yeni Bankalar
Kanunu ¢ikarilmistir. Bu ¢ergevede serbest rekabet sartlarinin yerlesmesi ve yasanan

ekonomik bunalimin etkisiyle bircok yerel ve kiigiik banka tasfiye olmustur.™®

1960-1964 arasinda bir¢ok banka kapanmistir. Bu cergevede, tasarruf
sahiplerinin haklarini giivence altina almak tizere, T.C. Merkez Bankasi (TCMB)
nezdinde Bankalar Tasfiye Fonu, daha sonra 1982 yilinda patlak veren banker

krizinin ardindan kurulan Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu’na (TMSF) devredilmistir.

Planli donem denilen 1961-1979 doneminin o6nemli  o6zelligi, plan
hedeflerine uygun olarak ¢ok subeli bilyiik bankaciligin gelismesi ve 1970’lerde
holdinglerin bankalar1 ele gegirmesiyle birlikte, holding bankaciliginin ve ihtisas

bankaciliginin gelismesidir.

1980-1990 donemine gelindiginde, Tiirkiye Ekonomisinde 24 Ocak 1980
kararlarinin ardindan gostermistir. Bu ¢ercevede, 1 Temmuz 1980 tarihinde kredi ve
mevduat faizlerinin serbest birakilmasinin ardindan hizla gelisen bankerlik sistemi,
1982 yilinda banker krizinin yaganmasina neden olmustur. Bunun iizerine 1 Ocak

1983’ten itibaren faizler yeniden kontrol altina alinmistir. 1987°de yeniden serbest

7 Oztin Akgiig, a.g.e., s. 39-48.
18 fIker Parasiz, a.g.e., s. 111.
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birakilan faizlere, asirt rekabetten dolayr artan mevduat faizleri nedeniyle 1989°da

{ist simir konulmustur.*®

1980-1990 doneminde Tiirkiye’de yabanci bankalarin sayisi artarken Tiirk
bankalar1 da yurt disina agilarak sube veya temsilcilik agmis, banka kurmus veya
kurulu bankalara istirak etmistir. 1982 sonunda baslayan banker krizi, 1983 ve
1984’te alt1 milli bankanin faaliyetine son vermesine neden olmustur. Bu ¢ergevede
1983°te Hisar Bank, Istanbul Bankas: ve Ortadogu iktisat Bankasi (ODIBANK)
zorunlu olarak T.C. Ziraat Bankasi’na devredilmis, Isci Kredi Bankasi’min ise
faaliyetine son verilmistir. 1984’te ise, istanbul Emniyet Sandig1 T.C. Ziraat Bankasi
ile Dbirlesmig, Tirkiye Bagcilar Bankasi’nin da bankacilik faaliyeti sona

erdirilmistir. %

1980 sonrasinda ekonomideki ve finansal piyasalardaki gelismeler
bankalarin yapisim1 degistirmistir. Dis ticaretin artmasi, IMKB’nin Kkurulmasi,
Merkez Bankasi nezdinde bankalar aras1 TL ve doviz piyasalarinin kurulmasi ve agik
piyasa islemlerinin baslamasi, bankalarin menkul kiymet islemlerine ve fon yonetimi
ve doviz islemlerine agirlik vermelerine neden olmustur. Bankalar bu konularda
gelisme kaydetmek ve piyasada pay sahibi olmak igin otomasyon yatirimlari
yapmustir. Bu baglamda bankalar bilgisayarlasma ve ATM ag1 kurma, fon yonetimi
birimleri ve “’Dealing room”’lar olusturma, yeni iiriinler ve hizmetler sunma yolunda

onemli adimlar atmuslardir.?

1993 yilinin sonlarina dogru hiikiimetin uyguladigi yanhs ekonomik
politikalar ve hazine ihalelerini iptal etmesi ve bunlara bagli olarak uluslararasi rating
kuruluslarinin tlkemizin kredi notunu diistirmesi kriz ortamimi hazirlamistir. Bu
gelismeler asirt degerlenen TL’de devaliiasyon beklentisiyle birlesince 1994
baslarinda kriz patlak vermistir. Hazine ihalelerinin iptali sonucu piyasada kalan TL,

9 Oztin Akgiig, a.g.e., s. 131.

“A.g.e., s. 69-70.

! Mehmet Giinal, “’Bankacilik Sektdriiniin A¢ik Pozisyonlari Uzerine Bir inceleme: 1989-1995°,
Uzman Goziiyle Bankacilik, N. 10 (Haziran 1995), s. 8-15.
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Hazine ve TCMB arasindaki uyusmazlik nedeniyle piyasada kalmig ve dovize
yonelmistir. Bu durum kurlarda hizli bir artisa yol agmis ve biiyiikk oranda agik

pozisyonu olan bankalar zor durumda kalmistir.??

1996-1998 doneminde kisa siireli hiikiimetlerin iktidarda olmasi ve
ekonomideki belirsizlik bankacilik sektoriinii de etkilemistir. Ekonomide yapisal
Onlemlerin alinamamasi ve buna bagl olarak biiyliyen kamu agiklarinin finansmant,
bankacilik sektorlerinin agik pozisyonlarini tekrar artirarak, kamu kagitlarini

almalarin1 ve kolay kazang saglamalarini tesvik e‘tmistir.23

Tiirkiye’de Haziran 1999 yilinda Uluslararasi Odemeler Bankasi1 (BIS) ve
Avrupa Birligi (AB) kriterlerine uygun olarak Bankalar Yasasi ¢ikarilmigtir. Bu yasa
cergevesinde Bankacilik Denetleme ve Diizenleme Kurulu’nun (BDDK) olusumu
tamamlanmis, gorev ve yetkileri diizenlenmis, sektdre yeni banka katilmasi, sube
acilmasi, bankacilik yapma yetkisinin iptali veya TMSF’ye devredilmesi gibi temel
konular, yeniden ele alinmistir. Yasanin boyle bir yapilanmaya gidisindeki temel
amag, ¢agdas bankaciligin bir geregi olarak sisteme yonelik politik miidahalelerin en
aza indirilmesidir. Yapilan bu degisiklikler, sisteme ve sektore olan giiveni
tazelemesi ve mali sistem disinda degerlendirilen tasarruflari sisteme g¢ekmesi,
sektordeki birlesme ve yeniden yapilanmalar1 hizlandirmasi agisindan Snemlidir.
Tiirk bankaciligr 2000 ve 2001 yillarinda yasanan iki kriz sonrasinda alinan tedbirler
ile birlikte yeni bir yapiya kavugmustur. 2000°1li yillarda Tiirkiye ekonomisine ve
bankacilik sektoriine damgasini vuran kriz harici bir diger olgu ise; internet

bankaciliginin gelismesi ve yayglnlasmas1d1r.24

Internet bankaciligi, ticari bankalarm yiiziinii de degistirerek dnceki tiim

iletisim devrimlerinden ¢ok daha hizli bir gelisme gostermistir. Elektronik ticaretin

2 Mehmet Giinal, ’Electronic Money, Its Implications for Central Banks and Monetary Policy, and
the Case in Turkey’’, ODTU Uluslararast 1V. Ekonomi Kongresi, Ankara: ODTU (13-16 Eyliil 2000),
s. 12.

2 Barlas Yurtsever, Cumhuriyetin 75. Yilina girerken Tiirk Bankaciligi, 75 Yilda Paranin Seriiveni,
Istanbul, Tarih Vakfi Yaynlar1, 1998, s. 139.

2 fIker Parasiz, Para Banka ve Finansal Piyasalar, Ezgi Kitabevi Yaymlari, Bursa, 2000, s. 113-114.
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gelismesiyle birlikte, internet bankaciliginin yani Sira telefon bankaciligi da bu
donemde biiyiik gelisme gostermistir. Artik gliniimiizde hemen hemen sektordeki
tiim bankalar, bir¢ok bankacilik hizmetini telefon bankacilig1 ve internet bankaciligi
tizerinden verir duruma gelmislerdir. Bunlar g6z Oniine alindiginda ulusal
bankaciligimizin teknoloji kullanimi agisindan uluslararasi standartlart yakaladigini

sdylemek dogru bir yaklasim olacaktir.?®

1.3. Banka Isletmelerinin Ulke Acisindan Onemi

Banka isletmeleri, para ticareti yoluyla iilke ekonomilerine hizmet sunan,
ekonomik ve sosyal hayatta onemli gorevler listlenen ve iilke ekonomileri igin
Oonemli bir yeri olan hizmet isletmeleridir. Bankalarin iilke ekonomisi igin yerine
getirdigi temel fonksiyonlar asagidaki gibi siralanabilir;

e Topladiklar1 kaynaklart verimli, karli alanlara, toplumsal ve kiiltiirel
acidan Oncelikli yorelere aktararak, ekonomideki kaynak kullanimini
etkiler ve ekonomik kalkinmaya katkida bulunur.

e Kisa sireli ve disik miktarli fonlar1 toplayarak, yatirimlarin
finansmant i¢in ihtiya¢ duyulan uzun vadeli ve biiyiik miktarli fonlar
haline dondstiirebilir.

e Merkez Bankasinin kullandigi para politikast araglari gelismis bir
bankacilik sistemi ile lilke ekonomisinde etkili olur.

e Bankalar uyguladiklar1 6deme ve kredilendirme yontemleri ile
uluslararas: ticaretin gelisimine katkida bulunur ve izledikleri

kredilendirme politikalari ile de gelir ve servet dagilimini etkilerler.

% Batu Tunay ve Mustafa Uzuner, Tiirk Bankacilik Sektériiniin Gelecegi, istanbul, Beta Basim Yayim
A.S., 2001, s. 301.
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1.4. Bankacihkta Miisteri Olgusu Ve Miisterinin Banka
Secimini Etkileyen Faktorler

Ulke ekonomisi icindeki yeri giderek onem kazanan hizmet sektdriinde
rekabetin en yogun olarak yasandigi alanlardan birisi de bankacilik sektoriidiir.
Bankalarin en 6nemli amaclarindan biri verimliligini ve karliligin1 artirmaktir, bu da
ancak mevcut miisterilerini elinde tutmakla ve portfoyline yeni miisteriler eklemekle
mimkiindiir. Bu noktada miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi Onem
kazanmaktadir. Bankalarin amaci dogrultusunda miisteri sadakatini saglamanin
yollar1 ve miisterilerin ayn1 bankay1 tercih etme egilimlerini etkileyen faktorlerin

arastirilmasi 6nem arz etmektedir.

Banka miisterileri talep ve ihtiyaglarina gore farkli boliimlere ayrilabilir.
Ornegin miisteriler; bireysel, kurumsal, kii¢iik ve orta dlgekli ticari miisteriler gibi alt
gruplara ayrilabilecegi gibi potansiyel, mevcut ve kaybedilmis miisteriler olarak da

ayrllabilirler.26

1.4.1. Bireysel Bankacihkta Banka secimini Etkileyen
Faktorler

Bireysel bankacilik, gergek kisilere ticari amaglart diginda tasarruflarini
degerlendirmeye yonelik sunulan hizmetler ve onlarin Kigisel ya da ailevi
ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik kaynak ihtiyaclar1 saglayan hizmetler ile bunlara

iliskin aracilik islemleridir.?’

Bir baska deyisle bireysel bankacilik; bankalarin pazarlama ve teknolojiyi
birbirinin tamamlayicis1 olarak gormeleri sonucunda ortaya ¢ikan, ¢agdas pazarlama

anlayis1 cercevesinde teknolojik olanaklardan da yararlanarak, bireylerin siirekli

2.? Yavuz Caglar Cersit, “’Bankacilikta Hizmet Kalite ve Sunumunun Iyilestirme Sekilleri>’, Marmara
Universitesi, Basilmamis Doktora Tezi, Istanbul, 1988, s. 13.
2" Mehmet Kiigiik, Bireysel Bankacilik, Banka Uzmanlar1 Dernegi Yayini, Aralik, 1993, s. 28.
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degisen ve artan gereksinmelerini karsilamaya yonelik bankacilik hizmetleri olarak

tanimlanabilir.?8

Tiketici kredileri, kredi kartlar1 ve elektronik fon transfer sistemleri
(otomatik vezneler, satis noktasindan fon transferi, ev-ofis bankaciligi), miisteri
iletisim hizmetleri, internet ve WAP bankaciligi; bankalarin dogrudan bireylere
yonelik bireysel bankacilik olarak adlandirilan hizmetleridir. Misterilerin
bulunduklar1 bolgelerin subeye olan yakinligi, yasam standartlari, gelir diizeyleri,
egitim seviyeleri gibi misterilerin demografik 6zelliklerine gore bireysel miisterilerin
banka secim olgiitleri farklihk gostermektedir. Ornegin, bankalarin miisterilere
sunduklar1 Kredilerden alinan masraflarin diisiik olmasi ya da mevduatlarina
verecekleri ek faiz puanlar1 miisterilerin banka se¢im olgiitlerini etkileyecektir. Genel
olarak banka se¢im Oolgiitlerini belirleyen degiskenler; verilen hizmetin Kalitesi,
bankacilik hizmetlerinin zamaninda, siiratli ve dogru yapilmasi, hizmet gesitliligi,
sube sayisi, miisterilerin subeye olan yakinliklarr, sundugu hizmetlerin maliyeti,
mevduat ve kredi faiz oranlarinin uygunlugu, banka personelinin gosterdigi tavir ve
davraniglar, bankanin imaji, sube tasarimi, bankanin giivenirligi, bankanin
reklamlar1, hizmetlerin sunumuna yonelik olarak teknolojik olanaklar, banka

sahibinin kisiligi, miisteri iliskileri olarak siralanabilir.?

1.4.2. Kurumsal Bankacilikta Banka Secimini Etkileyen
Faktorler

Kurumsal bankacilik, tiizel kisilere sunulan hizmetler ve bunlara iliskin

aracilik igslemleridir. Kurumsal miisterilerin banka se¢imlerinde etkili olan en 6nemli

28 www.cellotin.com/forum/bankacilik/bireysel_bankacili-t1067.0.html , 19 Ocak 2013.

# Siileyman Barutgu, <’Hizmet Sektériinde Miisteri Baghhigimin Onemi ve Miisteri Baghgmn
Saglanmasinda Iliski Pazarlamasmin Rolii: Banka Isletmelerinde Bir Uygulama’’, Doktora Tezi,
Dokuz Eyliil Unv., Izmir, 2002, s. 150-151.


http://www.cellotin.com/forum/bankacilik/bireysel_bankacili-t1067.0.html

17

li¢ Olciit; hizmet kalitesi, alinan iicret ve komisyonlar ve beklenen getiri olarak ifade

edilmektedir.*

Kurumsal miisterilerin banka se¢im Olgiitleri, bireysel miisterilerin banka
se¢im Olgiitleri ile birlikte; finansal danismanlik hizmeti, kredi saglamada bankanin
sundugu kolaylik, kurumsal miisterilerin ihtiya¢ duydugu hizmetleri (akreditif verme,
teminat mektubu verme, avans hesap tanimlama vb.) hizli ve diisiik maliyetli olarak

sunma ve bankaya duyulan giivenilirlik olarak siralanabilir.

1.4.3. Perakende Bankacihkta Banka Secimini Etkileyen
Faktorler

Ticari Bankacilik, mevduat toplama yetkisine sahip olup, kredi verebilen,
yurticinden ve yurtdisindan fon saglayabilen, yani iilkedeki tim ticari faaliyetlere

katilan bankalar1 ifade etmektedir.®*

Perakende bankacilik; daha ¢ok kiiclik ve orta dlgekli sirketlere ya da sahis
firmalarina ticari bankacilik hizmeti veren subelerdir. Ancak bunu yaparken de tabii

olarak tasarruf sahiplerine de bireysel bankacilik hizmeti de verirler.

Gerek kurumsal subeler, gerek perakende bankacilik subeleri ve gerekse de
bireysel bankacilik subeleri olsun tiim sube yapilarinda miisteri ile temas soz
konusudur. Bu ylizden de miisterilerin bankalara bakis agilarini; personelin dostca
davranigi, islemlerin hizli ve dogru bir sekilde yapilmasi, banka subelerinin
yaygmligi, islemlerin gizliligi vb. bir takim ortak olgiitlere dayanmakta oldugunu

soyleyebiliriz.

0 Ag.e.,s. 151.
1 yusuf Ziya Sipal, <’Bankalarda Yeni Subesel Yapilanma ve Misteri Tercihlerindeki Onemi”’,
Yiksek Lisans Tezi, Adnan Menderes Univ., Aydin, 2005, s. 20.
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1.5. Bankacilik Sektoriine Karsi Tutum Ve Beklentiler

Gliniimliz miisterisinin en Onemli 6zelligi banka seciminde ¢ok secici
davranmasidir. Bu yilizden gilinlimiiziin is ortaminda amacina ulasacak olan banka,

miisterileri bagliligini is odaginin merkezine yerlestirmis olan banka olacaktir.*

Bankada hesap acgtiran her miisteriyi ayni kabul etme donemi geride
kalmistir. Banka isletmeleri i¢in miisteri; tercihlerinden elde ettikleri gelire, harcama
yapilarindan risk segimlerine, gesitli farkliliklar géstermektedir. Banka isletmelerinin
bazi miisterileri arastirmalar sonucunda banka tercihlerini yapiyorlarken, bir bolimii
de geleneksel enstriimanlari tercih edip bankalarindan vazge¢meyen miisteri Kitlesini

olusturmaktadir.®

Bankacilik sektoriinde her bir miisterinin bakis agisindan bir gereksinim
tanimlanabilir. Birincisi, misteriler iiriin ve hizmetleri satin alabilmek i¢in nakde
sahip olma ihtiyac1 duyarlar. Ikincisi, miisteriler birikmis kaynaklarmi giivenlik
altina alma gereksinimi hissederler. Ugiinciisii, bir borcun édenmesi bir mal ya da
hizmetin edinilmesi i¢in bir hesaptan digerine para transferi yapma gereksinimi
duyabilirler. Dordiinciisti, mantiki bir maliyetle bir 6demeyi miimkiin oldugunca
erteleyebilme talebinde bulunabilirler. Sonuncusu da, miisterilerin finansal

damsmanlik hizmeti gereksinimidir.>*

Banka isletmeleri misterinin gereksinimlerine, tutum ve beklentilerine

cevap vererek rakiplerinin Oniine gegebilir ve miisteri baglihigini yaratabilirler.

%2 Metin Amirov, “’Bankacilik Sektoriinde Miisteri Iliskileri Yonetimi, Tiirkiye Degerlemesi ve Bir
Uygulama’’, Marmara Universitesi Bankacilik ve Sigortacilik Enstitiisii Bankacilik Boliimii, Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul, 2006, s. 29.

%% www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=2088, 20 Ocak 2013.

% http://projeyonetimi.blogspot.com/,19 Ocak 2013.
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IKINCi BOLUM

MUSTERI ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

Miisteri, giiniimiizde isletmelerin en Onemli varligi ve yasamlarini
stirdirmek ig¢in ihtiya¢ duyduklart ©nemli kaynaklardan birisidir. Miisteri
memnuniyeti kavrami, miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi ve
bunlarin 6tesine gegilmesini kapsayan bir kavramdir. Miisterinin satin aldigi mal ya
da hizmetin sagladigi faydalar ile miisterinin beklentilerinin uyustugu noktada
memnuniyet ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri tatmini, miisterinin bir iirlin veya hizmeti
satin almadan Onceki beklentileri ile satin almadan sonraki performans arasindaki
farka gosterdigi tepkidir. Gii¢li misteri memnuniyeti olusturmada miisteri
ihtiyaglarina uygun miisteri degeri yaratmanin 6nemli rolii vardir. Miisteri degeri,

alinan hizmetten elde edilen yararin, hizmetten beklenen zarara oramdir.®

2.1. Miisteri Kavramm

Miisteri, bir isletmeden iiriin veya hizmet satin almis veya satin almasi olasi
olan kisi ya da tiizel kisilerdir. Miisteri kavrami sadece {irlin satin alanlar1 degil,
isletmenin Urettigi mal ve hizmetlerden etkilenen her tiirlii potansiyel aliciyr da
kapsamaktadir. Miisteriler, bilancoda gosterilmese de bir isletmenin sahip oldugu en
degerli varliklardir. % Miisteri kavrami sadece {iriin satin alanlar1 degil isletmenin

tirettigi mal ve hizmetlerden etkilenen herkesi kapsamaktad1r.37

Miisteri, pazardaki kit kaynaktir ve smirlidir. Rekabet i¢inde olan tiim

isletmeler pazar paylarini arttirmak i¢in daha fazla miisteriye ulasmaya ve mevcut

% Erisim, www.bilgininadresi.net/Madde/12954/M%C3%BC%C5%9Fteri-De%C4%9Feri, 24 Ocak
2013.

% Ergiin Eroglu, “’Miisteri Memnuniyeti Olciim Modeli’*, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Isletme Dergisi, Say1 1, Istanbul, 2005, s. 9.

¥ Age.,s. 9.
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miisterilere daha fazla {irlin ve hizmet satmaya ¢alismaktadir. Bu agidan bakildiginda
misteri 6zenle elde tutulmasi, ilgilenilmesi ve devamli iletisim halinde olunmasi

gereken kisidir.

Degisen zaman ve degisen degerlerle birlikte farkli bir olusum kazanan is
diinyas1 farklt bir miisteri yapisiyla karst karsiyadir. Satin alma siirecinin son
asamasinin benimseme asamast oldugu ve ihtiyacin karsilanmasi halinde, satin
almada bulunan kisinin o malin siirekli miisterisi olacagi dikkate alindiginda,
giiniimiizde isletmeler ‘’ne iiretirsem satarim’ yerine ’alicimi tatmin edersem
satarim’’ diisiincesi ile faaliyet gdstermek zorundadirlar. Ozellikle, insan unsurunun
on plana ¢iktig1 hizmet sektoriinde boyle bir diisiincenin uygulamaya doniigmesi ise
personelin beklenti ve ihtiyaglarina cevap vermek, onlarin rahat, saglikli ve giivenilir
ortamda caligmalarini saglamak ve maddi ve manevi agidan onlar1 tatmin etmekle

yakindan iliskilidir.®

Bilgilenme, kaynaklarin artis1, miisterinin rekabet yetkinligindeki konumu,
internet ve elektronik ticaret ile egitim diizeyinin siirekli artmasi gibi miisteri
bilincini gelistiren faktorler, miisteriyi ge¢mise kiyasla kaliteye daha duyarli hale
getirmektedir. Yeni miisteri profili acisindan farkli hizmet alternatifleri ve daha

kaliteli hizmet sunumu rekabetin kaginilmaz sarti olmaktadir.*

Toplam kalite anlayisina gore miisteriler iki sinifa ayrilmaktadir. Bunlardan

biri i¢ miisteri digeri ise dis miisteri olarak tanimlanmaktadir.

2.1.1. i¢ Miisteri

Ic miisteriler kavram olarak isletmenin biinyesinde bulunan c¢alisanlarin

olusturdugu gruptur. isletmelerde tedarikcilerden baslayarak iiriiniin veya hizmetin

% Atilhan Naktiyok, "I§g6ren Tatmininin Miisteri Tatmini Uzerine Etkileri’’, Atatiirk Unv., IIBF.
Dergisi, Erzurum, Say1 1-2, 2003, s. 226.

% Tekin Akgeyik, “’Hizmet Sektorlerinde Kalite Yonetimi’’, L.U. Isletme Fakiiltesi Dergisi, Istanbul,
say1 1, 2003, s. 112.
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son kullanicisina ulasmasina kadar devam eden siireglerde faaliyette bulunan tim

caliganlar i¢ miisteri olarak adlandiriimaktadir.*’

Mal ya da hizmet iireten bir isletme i¢indeki her birim ya da boliim iiretim
asamasinda kendisinden bir dnceki asamada gorev yapan birim ya da boliimiin

miisterisi konumundadir.

I¢c miisteri kavrammin isletmeler igin yeni bir kavram oldugunu séylemek
miimkiindiir. Daha Onceleri isletme calisanlar1 sadece tretim faktorii olarak ele
almiyordu. Giiniimiizde sosyal, ekonomik ve teknolojik etmenlerin gelismesiyle
yasanan yogun rekabet ortami, isletmelerin kalite ve verimliligin saglanmasina
biiyiikk katki saglayacak olan c¢alisanlarina yonelmesine sebep olmustur. Bu da

beraberinde i¢ miisteri kavramini getirmistir.“

Uretim siirecinde her birim ya da béliimiin diizenli olmasi, ¢alisanlarin
diisiincelerine saygi gosterilmesi, kararlara katilimin saglanmasi, isyeri kosullarinin
lyilestirilmesi, sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin olusturulmasi ve duyarli bir st
yonetimin bulunmasi gibi faktorler i¢ miusterilerin hem verimli hem de memnun
olmasini saglayacak faktdrler olarak sayilabilir. Isletmeler dis miisterilerini mutlu
etmek ve karlarini artirmak istiyorlarsa i¢ miisteri kavramini ¢ok iyi anlayip, onlari
mutlu etme yollarim1 aramalidirlar. Tim sistemlerin adil olmasi, c¢alisanlarin
diisiincelerine saygi, kararlara katilim, isyeri kosullarmin iyilestirilmesi, sosyal ve
kiiltirel aktiviteler, duyarli bir {ist yonetim i¢ miisterilerin verimli olmasini

saglayacak faktorlerdir. Kisacasi dig miisteri mutlulugu i¢ miisteriden gegmektedir.*?

* KALDER, Miisteri Memnuniyeti Yéonetimi, Kalder Yaymlari, Miisteri Memnuniyeti Uzmanhk
Grubu, Rota Yayinevi, Istanbul, 2000, s. 11.

“ Tuncay Cinar, Isletmelerde Miisteri Hizmeti ve Miisteri Memnuniyeti ile Farkli Bankalar ve
Bolgeler I¢in Miisteri Memnuniyetini Belirlemeye Yénelik Uygulama’, Yiiksek Lisans Tezi, Adnan
Menderes Unv. Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aydin, 2007, s. 4.

*2 Erigim, http://www.danismend.com/kategori/altkategori/musteri-odaklilik, 24 Ocak 2013.
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2.1.2. D1s Miisteri

Sunulan {irlin ve hizmetleri satin alarak kendi kisisel amaglar1 i¢in kullanan

ve calisanlarin {icretlerinin 6denmesini saglayan mijsteridir.43

Dis misteriler ile mutlaka kesintisiz, yakin bir iligski i¢inde olunmali ve
miisteriler iyi taninmalidir. Isletme iginde calisan herkes, sonucta dis miisteri icin
calisgtldigmin ve tatmin edilmis misterinin ¢ok degerli oldugunun bilincinde

olmalidir.**

Dis miisteri ig¢in bir malin veya hizmetin nasil, hangi siire¢ iginde, kim
tarafindan iretildiginden ve hangi araglarla yapildigindan ziyade; kendisine nasil
fayda saglayacagi, kusursuz olup olmadigi, ihtiyag ve beklentilerini yerine getirip
getirmedigi, kisi i¢cin doyum saglayip saglamadigi ve isletmenin taahhiitlerini ne

6lgiide yerine getirdigi ile ilgilenmektedir.*®

Herhangi bir isletmenin vermis oldugu dis miisteri hizmet kalitesinin i¢
miisterilerin birbirine vermis oldugu hizmet kalitesinden gegeceginden hareketle, i¢
ve dis miisteri kavramlarini birbirlerinden bagimsiz olarak diisinmek miimkiin
olmamaktadir. Ancak isletme icindeki miisterilerin (i¢ miisterilerin) birbirlerine
sunduklar1 ¢iktilarin kalitesi yiikseldiginde, dis miisterilere sunulan nihai ¢iktinin
kalitesi yiikselmekte ve i¢ miisterilerin birbirlerine karsi olan davranis bigimleri, dis
miisterilere verilen hizmetin kalitesini olumlu etkilemektedir. Ozetle isletme icinde
calisanlarin birbirine sunduklar1 hizmetin kalitesi isletmenin dis miisterilere verdigi

hizmet kadar énemli olmaktadir.*®

“Abdullah Oger ve Nedim Bayuk, ’Miisteri Memnuniyeti’’, Pazarlama Diinyasi, Mart-Nisan, Sayi 2,
2001, s. 26.

* C. Hakan Kagmicioglu, “’Giiniimiiz Isletmelerinin Hayat Anahtari: Miisteri Odaklilik’, Ege
Universitesi I.I B.F Ege Akademik Bakis Dergisi, 1zmir, 2002, s. 80.

*® http://www.danismend.com/kategori /altkategori/musteri-odaklilik, 24 Ocak 2013

*® Erdogan Taskin, Miisteri Iliskileri Egitimi, Papatya Yayincilik, Istanbul, 2000, s. 24.



23

2.2. Miisterilerin Ozellikleri, Thtiyaclar1 ve Beklentileri

Insan, psikolojik bir varlik oldugu kadar, toplum igerisinde yasayan ve
toplumsal etkilesimlere de ihtiyag duyan sosyal bir varliktir. Bireylerin
rtinleri/hizmetleri  satin  alma davraniglarinin  olusumunda, sahip olduklari
demografik ve psikolojik oOzellikleri kadar iginde yasadiklar, etkilesimde
bulunduklar1 toplumdan kaynaklanan sosyokiiltiirel faktorlerin de biiyiik etkisi

olmaktadir.*’

Bu baglamda miisteriler demografik oOzellikleri, kisilikleri, algilari,
tutumlari, sosyal ve ekonomik durumlart bakimindan farklidirlar. Bu farklilik istek
ve ihtiyaclarinda da farklilik yaratir. Ancak hepsinin istedikleri ortak sey, istek ve
ihtiyaglarinin bekledikleri gibi karsilanmasidir.*®

Miisterilerin {i¢ temel ihtiyaci vardir:*

» Givenlik: °’Fiziksel, psikolojik ve ekonomik a¢idan tehdit altinda olmama
ithtiyacidir.” Miisterinin gilivenligiyle ilgili iirlin ve hizmetlerin miisteriyi tehlikeye
sokmamasina 6zen gosterilmelidir. Saglik, ilk yardim, itfaiye hizmetleri gibi konular
misterilerin duyarli ve seg¢ici davrandiklari, giiven ihtiyacinin en yiiksek oldugu
konulardur.

 Saygmlik: “Insanin bagkalarmin saygisini kazanmasi, bunu siirdiirmesi ve
gliclendirmesi ihtiyacidir.” Miisteri saygi gormek, fark edilmek ister. Bu nedenle
miisteriyle tartismak, onu su¢lamak gibi davraniglardan kaginilmalidir.

+ Adalet: “’Insanin kendisine adil davranilmasi ihtiyacidir.” Miisteriler diger
miisterilerle esit olmak, onlarla ayni ticreti 6demek, bagkalarinin sifatinin veya

makaminin ayricalik yaratmamasi gibi konularda adil olunmasini isterler.

4 Ayse Sahin ve Burcu Sefika Ozer, “’Beslenme Kiiltiiriindeki Farkliliklarin Bayan Tiketicilerin Gida
Uriinleri Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkileri’’, D.E.U. LI.B.F. Dergisi, cilt 21, say1 1, 2006,
127.

*® Arzu Bayraktaroglu, Toplam Kalite Yonetiminde Miisteri Memnuniyeti ve Cok Uluslu Bir Otomotiv
Firmasinda Miisteri Memnuniyeti Uzerine Bir Arastirma, Istanbul, 1998, s. 42,

* Cetin Cinemre, Serviste Kalite, 1. Baski, Panel Matbacilik, Istanbul, 2000, s. 67-68.
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Kar elde etmeye ¢alisan firmalarin siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmak
icin her bir misterinin ihtiyaclarmi belirlemek ve onlara 6zgi iriin ve hizmet
tiretmekten baska sansi yoktur. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren ve miisterilerle
birebir iletisim kuran Kurumlardan biri olan bankalar da artan rekabet ortaminda

farkliliklarin1 ancak miisterilerine sunduklar1 bireysel hizmetlerle yaratabileceklerdir.

Beklenti, miisterinin belirli bir hizmet sunumunda ne ile karsilasacagina dair
tahminleridir. Hizmet kalitesi agisindan ele alindiginda ise, miisterinin hizmet

sunumundan arzu ve istekleri olarak taméimlanabilir.>

Hizmetin algilanan niteligi ve misterinin  Kisilik ozellikleri onun
beklentilerini olusturan o6nemli etkenlerdendir. Beklentiler, bu iki degiskenin
etkilesimi sonucunda belirlenmekte ve daha sonra, hizmet Kkarsilagsmasinda,

miisterinin davranislarini yé')nlendirme:ktedir.51

Miisterilerin istek ve beklentileri su sekilde 6zetlenebilir:>?

e Miisterilerin bilgi diizeylerinin artmas1 ve bilinglenmeleri, ayrica daha se¢ici
hale gelmeleri sonucunda miisteri, kendisine deger verilmesini istemektedir.

e Miisteri, kendisine sunulan mal ve hizmetlerin, diisiik fiyathh ama kaliteli
olmasin1 beklemektedir.

e Miisteri, mal ve hizmetlerin kendi ihtiyaclarini cevaplayacak sekilde olmasini
istemektedir.

e Miisteri, kendisiyle diriist, yakin, sicak ve gilivene dayali bir iliskinin

kurulmasini ve yiiriitiilmesini istemektedir.

%0 Mustafa Sandik¢1, ¢’Miisteri Memnuniyeti Olgiilmesi Ve Sandikli Hiidai Kaplicasi’nda Bir Alan
Arastirmast”, Afyon Kocatepe Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 9, Sayi:
11, 2007, s. 61.

L Emre Ataberk, “’Tur Operatérlerinin Paket Tur Organizasyonlarinda Hizmet Kalitesi ile Miisteri
Tatmini Arasindaki liskileri Belirleyen Faktérler: izmir ili Ornegi’’, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, 2007, s. 138.

%2 Yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Miisteri lliskileri Yonetimi, Sistem Yaymncilik, Istanbul,
2000, s. 12.
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Tim bu isteklerin karsilanmasi, isletmelerin miisterilerle uzun dénemli
iligkiler kurmasii saglayarak, rekabet i¢in Oonemli bir avantaj olusturacaktir. Bu
nedenle, misterilerle iyi iliskiler kurulmasi ve bu iliskilerin siirdiiriilmesi, isletmeler

acisindan hayati 6nem arz etmektedir.

Beklentiler, aynt zamanda, hizmetin kaliteli olup olmadiginin da bir
olgitiidiir. Algilanan hizmetin, beklentileri ne derece karsiladigi, algilanan hizmet

kalitesinin diizeyini belirlemektedir.>®

Miisteri beklentilerini bicimlendiren dort faktor vardir:>*

e Sozlii iletisim: Misterinin, diger miisterilerin tecriibelerine  iligkin
aktarimlarindan/anlatimlarindan  etkilenerek bir hizmet igin kisisel beklenti
diizeylerini olusturmalarini tanimlamaktadir. Bazen isletmelerin aktarimlar sirasinda
kiyaslanmasi ile de miisteri belirli bir hizmet igin belirli bir isletmeyi, kendisi igin
olusturdugu beklenti diizeyi ile seger.

* Kisisel ihtiyaglar: Misterinin Kisisel karakteri / 6zelligi, ihtiyag ve beklentilerini
dogrudan belirlemektedir. Ornegin; bankacilik hizmetleri arasinda sunulan internet
bankaciligi islemlerinde, yetki kisitlamas: miisteriler arasinda Kisisel ihtiyag
farkliliklar1 nedeniyle sunulan hizmette farkli segenek olanaklari saglanmasini
dogurmustur. Ciinkii baz1 miisteriler kullan - at sifre uygulamasini1 kullanarak internet
bankaciliginda tam yetki sahibi olmak isterken, bazi miisteriler yetki kisitlamasini
talep ederek kendi hesabi iizerinden sadece fatura Odemelerini yapabilmektedir.
Ayrica, Kisinin ihtiyaglar1, meslegi ya da karakteri ile de ortiismektedir.

* Eski Deneyimler: Miisteri dogal olarak hizmeti alabilmek igin hizmet igletmesinin
personeli ve diger fiziki sartlar1 ile karsi karsiya gelir. Bu karsilasma, miisteri
tizerinde pozitif veya negatif etkiler olusturmaktadir. Etkilesimin sonucu olarak
misteri yasadigi olaylardan tecriibe kazanmaktadir. Kazanilan tecriibe zaman

igerisinde miisterinin ilgili hizmetler i¢in beklenti diizeyini olusturmaktadir.

%3 Nermin Uygug, Hizmet Sektériinde Kalite Yonetimi; Stratejik Bir Yaklagim, Dokuz Eyliil Yayinlari,
[zmir, 1998, s. 63-64.
> Janalle Barlow ve Claus Moller, A Complaint is a Gift, Berrett-Koehler, San Francisco, 1996, s. 42.



26

» Tamtim: Isletmeleri tanitim amach vyiiriittiikleri kampanyalarin sonucu olarak,
miisteri beklentileri de etkilenir. Ciinkii bu tanmitimlarda isletme dogrudan ya da
dolayli olarak miisterilerine hizmet kalitesi ile ilgili mesajlar yollayarak miisteri

beklentilerinin olusmasina sebep olurlar.

2.3. Hizmet Sektoriinde Miisteri Iliskileri ve Ozellikleri

Son yillarda isletmelerin karsilastiklari en temel sorun, artan rekabet ile
birlikte misterilere siirekli daha ucuz mal ve hizmetlerin sunulmasi ve bunun da
miisterilerin igletmeye olan sadakatini azaltmasidir. Ancak, isletmeler artan rekabet
kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in marka ve miisteri arasinda uzun siireli iliski
kurmak ve bu iliskiyi korumak zorundadir. Dolayisiyla igletmelerin karliliklarini
stirdiiriilebilir kilabilmeleri ve varliklarini koruyabilmeleri misteri odakli olmalarina

ve miisteri ile uzun donemli iliski kurmalarina bagli hale gelmistir.

Miisteri iliskileri, firma ile miisteri arasinda kurulan, satis Oncesi ve satig
sonrast tiim eylemleri kapsayan karsilikli yarar1 ve ihtiya¢ tatminini iceren bir
stiregtir denilebilir. Misteri iligkilerini “sadece satis eyleminin gerceklestigi durumu

kapsar” seklinde diisiinmek ilkel ve ¢ag disidir.>

Isletmelerde miisteri iliskileri, muhtemel miisterinin sirketin adin1 veya
markasini duymasindan isletmeyle iliski kurmasina kadar gecen, miisteri ile isletme
arasindaki biitiin iliskileri igine alan tutum ve davranislar ile baglamaktadir. Bu
baslangi¢, miisteriye mal veya hizmet sunan isletmenin pazarlama iletisimi ile
olabilecegi gibi, baska miisterilerin tavsiyeleri ile tahsilat veya teslimat elemani ile

veya on biiro gorevlisinin miisteriyi karsilamasiyla da olabilir.>®

% Kenan Or, <’Modern Perakendecilikte Miisteri Sadakati”, Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi, istanbul
Teknik Universitesi Fen bilimleri Enstitiisii, Istanbul, 2000, s. 46.
*® Erdogan Taskin, a.g.e, s. 18.
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2.4. Miisteri liskileri Yonetimi, Yonetim Amaclari ve Onemi

Giliniimiliz rekabet ortaminda geleneksel pazarlama anlayis1 yerini modern
pazarlama anlayisina birakmistir. Kiiresellesme siirecinin beraberinde getirdigi
degisikliklerin yan1 sira tiiketicinin bilinglenmesi ve teknolojik yenilikler gibi
sebeplerle ortaya ¢ikan modern pazarlama uygulamalarinin en 6nemli konularindan

biri ise Miisteri Iliskileri Yénetimi haline gelmistir.

Misteri iligkileri yonetimi geleneksel pazarlama anlayisindan ¢ok farkli
ozellikler tagimaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisinda kitlesel {iretimin etkisiyle
kitlesel pazarlama anlayisi gegerli durumdaydi. Oysa miisteri iliskileri yonetiminde
pazar payr kavramindan, miisteri payr kavramina gecis so6z konusu olmaktadir.
Miisteri pay1 ayni miisteriye birden fazla {irlin satabilmeyi ve miisteriyi aktif ve sadik
bir miisteriye doniistirmeyi amaglamaktadir. Bu durum ise tek yonlii pazarlamadan
karsilikli iliskiye dayali pazarlamaya gecisi ifade etmektedir. Gilinlimiizde kitlesel
pazarlama yontemleri, giderek miisteriye hitap eden kisisel pazarlama yontemlerine

yonelmektedir.”’

Miisteri iligkileri Yonetimi (Customer Relationship Management, CRM) ‘in
farkli yonlerinin agiklandigi birgok tanim bulunmaktadir: CRM; firmaya deger
katmaktir. CRM paradigmasina gore, tatmin olmus miisteriler yaratmak, her zaman

firmaya siirdiiriilebilir rekabet avantaji gibi hizmet etmektedir.®

Boylece CRM, firmanin en iyi miisterilerini belirleyen, onlari tatmin ederek
ve elde tutarak, onlardan alinan yarar1 maksimize eden bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayrica CRM, var olan misteri bilgilerinin firmaya avantaj yaratmak

icin kullanilmasi olarak da goriilmektedir. Bu durumda; misteriyi anlayabilmek ve

*" Erisim, www.bilgiyonetimi.org,Kasim, 2014,

%8 Koniil Valiyeva, “’Tiirk Bankacilik Sektoriinde Miisteri Iliskileri Yonetiminin Miisteri Payinin
Artirlmasina Etkisi”, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara,
2009, s. 5.


http://www.bilgiyonetimi.org,Kasım
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elde etmede cift yonli iletisimi saglayabilmenin yani sira misteri ile iletisimi
gelistirebilmek adimna isletmeler igin teknolojinin oynadigi rol ¢ok onemli bir hale

gelmektedir.>

CRM; isletmenin tiimiine miisteri kavramini yerlestiren, miisteri odakli olma
kiiltiirini benimseten, firmalara her bir birey i¢in 6zel iiriin veya hizmeti yaratmaya
imkan veren bir stratejidir. En genis acidan bakilirsa; CRM miisteriye ilgilenildigini
hissettiren, kisisellestirilmig, birebir deneyim yasatarak, onun tercih ve ge¢mis

davranigina gore yeni satis firsatlarina olanak yaratan stratejidir.60

Misteri iligkileri yoOnetimi tiim isletme stratejilerinin miisteriye gore
olusturuldugu, iirliniin degil, miisterilerin 6n planda tutuldugu bir stratejidir. Miisteri
iligkileri yonetimi, miisteriyi tanimak, miisteri ihtiyaclarin1 anlamak, onlara uygun
iiriin ve hizmetler gelistirmek ve bu bilgileri isletme igerisinde paylasmaktir. Bu
sayede isletmedeki tiim personelin, miisteri hakkinda ayni bakis agisina sahip

olmalar1 da saglanmaktadir.®*

Miisteri ile kurulan iletisim ve etkilesim aninda ona ait her tiirlii bilgiyi
toplamak CRM’ in temelini teskil etmektedir. Miisteri, isletme ile kurdugu her
iletisimde 6nemli bilgiler verdiginden, isletme CRM siirecini bu bilgileri toplayip,
kaydedecek sekilde olusturmak zorundadir. Isletmenin veri ambarlaria kaydedilen
bu bilgiler ise; calisanlarin miisteri ile her iletisime gegtiginde ulasabilecegi sekilde

diizenlenmelidir.

* Lynette Ryals ve Adrian Payne, “’Customer Relationship Management in Financial Services:
Towards Information-Enabled Relationship Marketing”, Journal of Strategic Marketing, Vol.9, 2001,
s. 7.

80 K 6niil Valiyeva, “’Tirk Bankacilik Sektoriinde Miisteri Iliskileri Yonetiminin Miisteri Payinin
Artirlmasina Etkisi”, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara,
2009,s.9

%1 Miicahit Yeler, ’Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) ve Tiirkiye’de Bankacilik Sektériinde CRM
Uygulamalarinda Egitimin Rolii”, Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii,
Ankara, 2006, s. 9.
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Boylece miisterilerle kurulan her etkilesimde/iletisimde miisteri kendi ile
ilgili  Dbilgileri  siirekli olarak vermek durumunda kalmayacak, misteri

memnuniyetinin saglanmasi amacina bir adim daha yaklasilacaktir.

CRM’ nin amaglari arasinda sunlar yer almaktadir:
- Miisteri iliskilerini karh hale getirmek: Pazarlama ve satis departmanlarinin
miisteriler ile uzun donemli ve karl iligkiler kurup muhafaza etmeleri saglamak.
- Farkhlasma saglamak: Uriinlerin birbirine benzedigi bir ortamda farklihig
yakalayabilmek, miisterileri birebir tanimak ve onlar i¢in birebir iiretim ve birebir
pazarlama yapmak.
- Maliyet minimizasyonu saglamak: Iyi tasarlanmis ve sistem yaklasimiyla
diisiiniilmiis bir CRM projesine ayrilan biitgenin kisa zamanda geri alinmasi
miimkiindiir. Mevcut miisterilerden gelecek ilave satislar, miisteriyi muhafaza
etmenin getirecegi kazanclar, satis maliyetlerinde saglanacak tasarruf ve sirket i¢i
iletisim maliyetlerindeki azalmalar g6z Oniine alinirsa ayrilan biitge kisa bir siirede
geri alabilir.

Isletmenin verimini arttirmak: isletmeler her faaliyetini kendi ihtiyaclarina gére
tasarlamistir. Oysa yapilmast gereken disaridan iceriye, yani miisteri ihtiyaclari
etrafinda tasarimlarin gergeklestirilmesi gereklidir.

Uyumlu faaliyetler saglamak: CRM satig, pazarlama, miisteri hizmetleri
faaliyetlerini internet firsatlar1 ile birlestirir, tim bu faaliyetlerin uyumlu olarak
caligmasini saglar. Hem geleneksel satis kanallarindan elde edilen bilgiler, hem de
diger alternatif kanallardan saglanan bilgiler sentezlenerek yiiksek diizeyde miisteri
bilgisi ve iliskisi firsat1 saglanir.

- Miisteri taleplerini karsilamak: Miisterileri CRM yardimiyla, tiim kurumun
tanimas1 miimkiindiir. Miisterilerden alinan geri bildirimler sayesinde isi onlarin

istedigi sekilde yapmak miimkiin olur.%

Isletmelerin miisteri iliskileri yonetimine ydnelmesinin belki de en énemli

sebebi; miisterilerin isletmelere duydugu giivensizliktir. Geg¢miste miisterilerin

%2 Erisim, www.danismend.com/kategori/altkategori/ musteri-iliskileri yonetimi, Aralik, 2014.
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isletmelere karst duydugu bu giivensizlik, giiniimiizde miisterileri oldugundan daha
cok bilgiye ve giice sahip olmaya itmistir. Isletmeye kars:1 giiven duymayan miisteri
kendi cabasi ile miimkiin oldugu kadar bilgi toplamaya c¢alismistir. Geleneksel
pazarlamacilar i¢in bilgi bir tehdittir ve miisteriye kendileri ile daha iyi sartlarda
anlagsma yapma imkani sunar. CRM ise, miisterilerin geleneksel pazarlamacilara ve
tireticilere kars1 kaybetmis oldugu giiveni kazanmak tizere isletmelere firsat vermesi

sebebiyle isletmelerce tercih edilmektedir.®

Giintimiiz is diinyasinda 6nemi giderek artan CRM’ in isletmelere birgok

faydasi bulunmaktadir. Bunlar su sekilde maddeler halinde belirtilebilir:

- Misterilerden 6miir boyu elde edilebilecek degeri maksimize eder.

- Satis siirecinin olusturulmasi ve gelistirilmesi olanagi saglar.

- Satis siirecinin verimsizligini ortadan kaldirir.

- Mevcut ve potansiyel miisterilere ¢apraz satis olanagi saglar.

- Pazarlama biitcesinden tasarruf saglar.

- Misteri hakkinda bilgi toplanmasini saglar.

- Isletmenin verimliligini artirir.

- Belirli hedef kitlelere kampanya yapilabilmesini saglar.

- En fazla kar getiren miisterilerin tanimlanmasini saglar.

- Terk etmis misterilerin yeniden kazanilmasini saglar.

- Miisteri kaybin1 minimize ederken, misteri sadakatinin artirilmasini saglar.

Rekabetin giderek artmasinda en biiyiik etkenlerden biri olan teknoloji
alaninda meydana gelen gelismeler isletmelerin faaliyet simirlarini degistirirken,
miisterilere de se¢im ve tercih yapabilme imkan1 tanimistir. Bu durumla kars1 karsiya
kalan isletme yoneticileri, faaliyetlerini siirdiirebilmek icin farkli strateji ve
politikalar gelistirmek suretiyle ¢Oziim arayisina girmislerdir. Finans sektoriine
bakildiginda bankalar ¢ikis yolunu CRM’i uygulamakta bulmuslardir. CRM’i
basartyla uygulayan bankalar daha sadik misteriler kazanmakta ve kriz zamanlarinda

sadik misterilerini kaybetme ihtimali diismektedir.

% Arman Kirim, Strateji ve Bire Bir Pazarlama CRM, Istanbul, Sistem Yayincilik, 2003, s. 77.
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Bankalar uyguladiklart CRM ile beraberinde etkin miisteri yonetimini de
saglayabilmektedirler. Subelerde personelin miisterilerle iligkilerini ydnetmeye
calismasi bir bakima CRM yaptiginin gostergesidir. CRM sayesinde bankalar her
miisterisine Ozgili iirlin sunarak ayricalik yaratabilmekte ve sektorle farklilastirma

yapabilmektedir.

Gilinlimiizde rekabet {istlinliigli saglayabilmenin, pazar paymi biiylitmenin,
verimliligi ve karliligi arttirmanin yolu isletmelerin miisteri ile yakin iliskiler
kurmast ile miimkiin oldugu distniildiginde CRM’in 6neminin daha iyi

anlasilmaktadir.

2.5. Miisteri Memnuniyeti

Miisteriler iirlin ve hizmet {ireten isletmelerin en Onemli varliklaridir.
Isletmelerin miisterileri olmadan varliklarin1 devam ettiremeyecegi diisiiniildiigiinde
miisteriyi elde etmek ve korumak i¢in miisterinin kendisine sunulan hizmet ve

tirlinlerden memnun olmasini saglamak bir isletmenin temel prensibi olmalidir.

Gecmiste isletmelerin en 6nemli amaglarindan birisi de sunduklari iiriin ya
da hizmetleri satin alacak miisteri bulmalariydi. Ancak, giinliimiiz isletmeleri i¢in bu
amag yeterli olmamaktadir. Miisteriyi sadece bulmak degil, ayn1 zamanda elde
tutabilmek de bunun 6nemli bir pargas1 olmaktadir. Miisteriyi elde tutmak, baska bir
deyisle sadakat ve baghlik saglayabilmek i¢in miisteri memnuniyeti Onemli
olmaktadir. Teknolojinin gelismesine ve rekabetin artmasina bagli olarak miisteri
memnuniyeti ve sadakati zorlasmaktadir. Miisteriler gegmise gore daha bilgili ve

bilingli olmakta ve tam olarak ne istediklerini bilerek se¢im yapmaktadirlar. Ayrica,



32

yeni miisteri bulma maliyetinin, elde bulunan1 korumaktan fazla olmasi, isletmeler

agisindan miisteri iliskileri yonetimini gerekli kilmaktadir.®*

Miisteri beklentilerine uygun kalitede hizmet iiretimi sonucunda saglanan
misteri memnuniyeti ile sirketlerin uzun donemde karliliklar1 artmaktadir. Hizmet
Isletmeleri miisteri memnuniyeti i¢in, misterilerin algiladig1 ve rakiplerin kullandig
kalitenin &grenilmesine ve miisterilerin gereksinim ve beklentilerine uygun

hizmetlerin sunulmasina ¢aba gostermektedirler.

Miisteriyi memnun etmek; “’onu tatmin etmek, stirekli kilmak, ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilamak giiniimiiz isletmelerinin ¢ok daha yogun ¢aba harcamasini
gerektiren, strateji ve politikalarint miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarina gore
saptamay1 basarili olmak isteyen isletmeler i¢in zorunlu kilan bir faaliyetler zinciri”

olarak tanimlanir.®

2.5.1. i¢ ve Dis Miisteri Memnuniyeti

Ic miisteri memnuniyeti, en genel anlamda, dis miisteri memnuniyetinin
saglanmasi i¢in firma i¢indeki siireglerde birbirine iirtin/hizmet veren fonksiyonlar

arasindaki iliskilerin sorunsuz yiiriitiilmesidir.®®

Isletmeler, faaliyetlerini siirdiiriirken hem i¢ hem de dis miisterilerin
destegine ihtiya¢c duymaktadirlar. Dis miisterilerin mutlulugu, i¢ miisteriler

araciligiyla saglanmaktadir. Dis misteriler ise i¢ miisterilere is devamliligi veya is

® C. Hakan Kagnicioglu, ¢’ Giniimiiz Isletmelerinin Hayat Anahtari: Misteri Odakhhk”, Ege
Universitesi I.L B.F Ege Akademik Bakis Dergisi, Izmir, 2002, s. 80-81.

% Erdogan Taskin, a.g.e., s. 187.

66 Tuncay Cmar, Isletmelerde Miisteri Hizmeti ve Miisteri Memnuniyeti ile Farkli Bankalar ve
Bolgeler Icin Miisteri Memnuniyetini Belirlemeye Yénelik Uygulama, Aydim, 2007, s. 21.
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giivenligi saglamaktadirlar. I¢ miisterilerin varligi, dis miisterilerin siirekliligi ve

verimlilikleri ile dogru orantilidir.®’

I¢c miisteri memnuniyetine yeterli diizeyde 6nem verilmemesi, dis miisteri
memnuniyetinin tehlikeye girmesine yol agmaktadir. Isletmeler, hem isletme igindeki
misterilerinin, hem de isletme disindaki misterilerinin  memnuniyetlerini

saglamadiklari siirece basarili olamayacaklardir.®®

Birimler arasinda gerceklestirilen siire¢ ve faaliyetleri analiz ederek
performansin iyilestirilmesi ve oOrgiit ig¢i iletisim i¢ misteri memnuniyeti
saglanmasinda ve artirlmasinda ¢ok &nemlidir. Isletmeler i¢c miisteri memnuniyetini
yapacaklar: anketlerle, goriismelerle olgmelidir. I¢ miisteri istegine yonelik bu

ankette, Olciilecek genel konular asagidaki gibi siralanabilir.®

Kalite (Yapilan isin tam olmasi, dogru olmasi, acikligi, anlasilirligi)
Zamanlama (Isin zamaninda yapilmast, isi yapma siiresinin uygunlugu)
Giivenilirlik (Isin siirekli ayn1 kalitede yapilmasi, verilen sézlerin tutulmasi)
Ishirligi (Isteklere cevap verme, esnek olma, nezaket)

fletisim (Istekleri dinleme, cabuk tepki verme)

I¢c miisteri memnuniyeti anketinin periyodik olarak tekrarlanmasi i¢ miisteri

memnuniyetinin saglanmasinda etkili olmaktadir.

%7 Yavuz Demirel, Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Bilgi Paylagimi, 1Q Kiiltiir Sanat Yayincilik, Yayimn
No:195, Istanbul, 2006, s. 23.

% Bruce Pfau, Denis Detzel ve Andrew Geller, <’Satisfy Your Internal Customers’, Journal of
Business Strategy, Nov/Dec 12(6), 1991, s. 9.

% Gamze T. Gokgin, “’i¢/Dis Miisteri Memnuniyeti”, S.Ulusal Kalite Kongresi, TKY ve Siyasette
Kalite, Kasim, 1996, s. 67.
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Isletmelerin var olma amaci mal ve hizmet sunulan dis miisteriler oldugu
icin modern pazarlama anlayigsinda dis miisterilerin memnuniyeti isletme igin deger

arz etmektedir.

Giintimiiz rekabet ortaminda satin alinan mal ve/veya hizmetin teknolojik
gelismisligi ve ¢esitliligi karsisinda dig miisteri eskiye oranla daha bilingli ve segici
davranmaktadir. Kolay tatmin olmamakta, en kii¢iik olumsuzlukta mal ve/veya
hizmet aldig1 isletmeyi tereddiit etmeksizin degistirebilmektedir. Tim bu
nedenlerden dolayi, gliniimiizde iiriin ve/veya hizmetlerdeki kalite ile birlikte miisteri
iliskileri ile miisteri hizmetleri de, isletmelerin hem su andaki hem de gelecekte
bulunmak istedikleri nokta i¢in daha da dnemli hale gelmistir. Ciinkii firmalar ancak
miisterileriyle vardir. Misterisini tatmin edemeyen, beklenti ve ihtiyaglarini
saptayamayan ve bunlara cevap veremeyen isletmeler ise kisa siirede yenilgiye

u zFgrayacaklardm70

Dis miisterilerin memnuniyetini saglamak, bu hizmetlerin tiretimine katkida
bulunan i¢ miisterilerin memnuniyetinden bagimsiz degildir. Miisteri odakli yonetim
anlayisinda galisanlarin tam katilimi ve siireglerin iyilestirilmesi zorunludur. Bu
nedenle calisanlarin mutlu olmadig sirketlerde dig miisteri memnuniyetini saglamak

oldukca giictiir.

2.5.2. Miisteri Memnuniyetinin Isletmeler A¢isindan Onemi

Gilinimiiz sartlarinda misteriler kendilerine deger verilmesini, kendisine
sunulan mal ve hizmetlerin diisiik maliyetli ama kaliteli olmasini, mal ve hizmetlerin

kendi ihtiyaglarina ve beklentilerine uygun olmasimi1 ve kendisiyle diiriist, yakin,

" Abdullah Oger ve Nedim Bayuk, ’Miisteri Memnuniyeti”, Pazarlama Diinyasi, Mart-Nisan, say1 2,
2001, s. 26-27.



35

sicak ve gilivene dayali bir iligkinin kurulmasmi, yiritilmesini istemekte ve
beklemektedir.™

Gilinimiizde rekabette istiinliigii saglamak isteyen isletmeleri yonlendiren
en 6nemli kavramlardan birisi de miisteri memnuniyetidir. Bu nedenle bir isletmenin
standart hedefi, stratejisinin kalbine miisterisini yerlestirerek, Kkritik basar1 faktorii
olarak miisteri ihtiyaclarin1 6nceden tahmin edip, bu ihtiyaglar1 en diisiik maliyetle

karsilamak olmalidir.”

Isletmenin, miisterilerinin beklentilerini bilmemesi ya da miisteri
beklentilerini yanlis degerlendirmesi para, zaman ve diger kaynaklarin bosa

harcanmasina sebep olabilir.

Miisterisinin memnuniyetini oncelikli olarak g6z 6niinde bulunduran, onu
stirekli ve sadik miisteri konumunda tutmay1 isteyen isletmeler, miisteriyi tanimali,
ona yakin olmali, onu dinlemeli, anlamali, sikdyetlerini degerlendirmeli, sikayetlerin
¢oziimiini hizla yerine getirebilmelidir. Ayrica bunun yaninda miisteri sikayetlerinin
sorun degil bir firsat oldugunu bilmeli ve miisteriden gelen bu geribildirimlere gore

tirlin ve hizmet politikalarina yon vermeli, gerekirse yeniden sekillendirmelidir.”

Mevduattan giivencenin kalkmak tizere oldugu bankacilik sektoriinde artik
tam rekabet kosullarinin islemesi beklenmektedir. Malin hizmet oldugu bankacilik
sektoriinde hizmetin miisteriler tarafindan nasil algilandiginin bilinmesi ¢ok
onemlidir. Bu nedenle bankalarin hayatta kalabilmek ve rekabet edebilmek igin
sunduklart hizmetlerde miisteri odakli olmalarina eskiye oranla daha fazla 6zen

gostermeleri gerekmektedir. Bu yiizden de bankalarin miisteri memnuniyetini siirekli

™ Yavuz Odabasi, a.g.e., s. 53.

"2 Atilhan Naktiyok, “’isgéren Tatmininin Miisteri Tatmini Uzerine Etkileri”, Atatiirk Unv. IIBF.
Dergisi, Erzurum, Say1 1-2, 2003, s. 225.

® Abdullah Oger ve Nedim Bayuk, a.g.e., s. 29.
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Olgerek memnuniyetsizligin ortaya c¢iktigt hizmetlerde iyilestirmelere gitmeleri

kagmilmaz bir zorunluluk haline gelmektedir.™

Miisteri gereksinim ve beklentilerinin karsilanmasiyla baslayan misteri
memnuniyeti  kavraminin anlasilmasinda yararli olacak bes ana ilke sOyle
siralanabilir: "

I. Miisteri memnuniyeti, isletmenin karinin ve pazar paymin artmasinda ya da o6zel
hedeflere ulasmasinda en Onemli stratejik unsurdur. Misteri memnuniyeti bir
program degil sunulan hizmet kalitesinin artirillmasina yonelik ¢abalar olarak kabul
edilebilir.

Il. Yonetim miisteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli rolleri tistlenmektedir.
Rekabette kullanilan en etkili strateji olan misteri memnuniyeti, {ist yonetimin
benimsemesiyle baslamaktadir. Bu nedenle organizasyon lideri tarafindan miisteri
memnuniyetinin tanimlanmasi gerekmektedir. Misteri memnuniyeti i¢in oncelikle
ist yonetimin, stratejik odaklanmay1 belirlemesi ve tiim personele benimsetmesi en
onemli unsurdur. Bu agidan, isletme misyonunun, vizyonunun, hedeflerinin,
degerlerinin belirlenmesi ve orgiit kiiltiirinlin olusturulmas1 hep bu amaca yonelik
olarak dizayn edilmek durumundadir. Ust yonetimin miisteri memnuniyetinde
oynadigi ikinci rol, miisteri isteklerine duyarli organizasyon yapisinin olusturmasidir.
Miisterilerin memnuniyetini artirmak i¢in, misterilerle dogrudan temas halindeki
caligsanlarin inisiyatif sahibi olmalari, yetenek ve yetkilerinin artirtlmast yoniinde
caligmalarin  yapilmasi yonetimin Sorumlulugundadir. Bu nedenle c¢alisanlar
engellemeyecek organizasyon yapisi olusturulmasi saglanmalidir. Miisteriye sunulan
hizmetin mitkemmelligini saglamak i¢in caliganlar1 takdir etmek ve 6diillendirmek
list yonetimin misteri memnuniyetinde oynadigi diger bir roldiir. Bu amagla yonetim
ile galisanlar arasinda giiglii iletisim kanallar1 olusturulmali ve miisteri memnuniyeti
hakkinda her c¢alisanin geri bildirimi saglanmalidir. Miisteri memnuniyeti igin
caliganlarin mutlulugu énemlidir. Ucret artisi, ikramiye ve ayin ya da yilin elemani
secimi gibi takdir ve oOdiiller calisanlarin motivasyonlarinin artirilmasinda etkili

olmaktadir.

" Erisim, http://www.ekonometridernegi.org/ bildiriler/o13s3.pdf, 16 Subat 2014.
> M. McNealy Roderick, Making Customer Satisfaction Happen, Chapman Hall, London, 1994, s. 23.
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Iii. Misteri memnuniyeti tim Orgiitii kapsamaktadir; tiim calisanlarin katilimi ile
basar1 saglanabilmektedir. Memnuniyeti saglamak amaciyla, hizmet sunulan
misterilerin taninmasi, gereksinim ve beklentilerinin belirlenmesi, miisterilerin
organizasyonu nasil gordiigiiniin  tespiti ve bunlara uygun faaliyetler
gerceklestirilmelidir. Ancak bu faaliyetler tiim c¢alisanlarin sorumlulugundadir,
ornegin, bir bilgisayar sirketinde miisterinin gereksinim ve beklentisine uygun
donanim ve yazilimin zamaninda teslimi yeterli olmayabilir Miisteri, hizmet satin
aldig1 firmay1 aradiginda santral memurunun ilgisini, aradigi kisiye kolay ulasimu,
problem ve istemlerinin ¢6ziim hizin1 ya da tahsilata gelen kisinin tavirlarini genel
olarak degerlendirmektedir.

iv. Miisteri memnuniyetinin tim ¢alisanlarca sahiplenilmesi ve paylasma istegi
yeterli olmamaktadir. Gerekirse organizasyon yeniden yapilandiriimalidir. Miisteriye
en hizli, en etkili hizmet sunmaya yonelik organizasyon yapilarinin olusturulmasi ve
otomasyona gecilmesi bu amagla yapilan ¢alismalardandir. Ayrica silire¢ yonetimine
gecis misteri memnuniyeti i¢in zor ancak etkili olmaktadir.

V. Miisteri memnuniyeti tanimlanabilmeli, 6l¢iilebilmeli ve izlenebilir olmalidir.
Miisteri memnuniyeti; tanimlanabilirse Olgiilebilir, Olgiilebilirse analiz edilebilir,
analiz edilebilirse kontrol edilebilir, kontrol edilebilirse pekistirilebilir. Bu nedenle
miisteri memnuniyetinin saglanmasinda etkili unsurlarin gézden gecirilmesinde yarar
bulunmaktadir, 6rnegin; miisterilerin beklentileri ve algilamalari, sunulan hizmetin
beklentilere uygunlugu, miisterilerin kararlarin1 etkileyen faktorlerin bilinmesi

memnuniyet agisindan dnemlidir.

Miisteri memnuniyet zinciri olusturabilmek igin dncelikle miisterileri dogru
belirleyebilmek, tercihleri dogrultusunda segmentasyon yapip gruplandirmak,
diizenli iletisim kurup, istikrarli bilgi paylasiminda bulunmak ve de kisisellestirilmis
hizmet sunarak Oncelikle misteri memnuniyeti, sonrasinda hem kuruma hem de
kurumun sundugu hizmetlere ve de firiinlere olan giiven ve sadakati yaratmak

gerekmektedir.”

"® Erisim, www.kobifinans.com.tr/bilgi_merkezi/021402/9646/2, 16 Subat 2014.
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Tim bu gereklilikleri yerine getirebilen isletme miisteri memnuniyetinin

stirekliliginde 6nemli bir adim atmis olacaktir.

2.6. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini genel olarak, satin alma Oncesi beklentiler ve satin alma
sonras1  gergeklesenler arasindaki orami ifade eden bir kavram olarak
aciklanmaktadir. ”’ Bu tanimlamaya gore eger iriin ve hizmetlerin performansi
misterinin  beklentilerine esdeger veya beklentilerin lizerinde ise tatmin
gerceklesecektir. Ancak iriin ve hizmetlerin performanst miisteri beklentilerinin

altinda ise bu durumda tatminsizlik ortaya ¢ikacaktir.”

Miisteri tatmini, miisterinin satin alma Oncesi beklentileri ile algiladigi
performansi, satin alma sonrasi degerlendirmesi sonucunda ortaya g¢ikmaktadir.
Miisterinin iiriin ve/veya hizmetten bekledigi performans degerlerinin asilmasi
durumunda beklentilerin olumlu yonde onaylanmasi (yliksek tatmin), beklentilerden
diisiik olmasi durumunda olumsuz yonde onaylanmasi (tatminsizlik) ya da tam
olarak karsilanmasi durumunda orta diizeyde memnun olma ya da farksizlik duygusu
olusmaktadir. Diger bir tanim olarak miisteri tatmini, tiiketim sirasinda elde edilen
duygularla, tiiketim Oncesi duygularin degerlendirilmesi sonuglarinin bir bilesimi
olarak degerlendirilmektedir. Buna bagli olarak satin alma sonrasi miisteride olusan
duygusal tepkilerin birbirinden bagimsiz olan pozitif veya negatif etkilerinin, tatmin

degerlendirilmesini etkiledigi sonucuna ulagiimaktadir.”

" A. Parasuraman, A. Valarie, A. Zeithaml ve Leonard L. Berry, “SERVQUAL: A multiple-ltem
scale for measuring consumer perception of service quality”, Journal of Retailing, 64 (1), 1988, s. 12-
40.

’® Robert B. Woodruff, <’Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage”, Journal of
the Academy of Marketing Science, Vol.25, No 2, 1997, s. 23.

" Yusuf Giinaydm, Konaklama Isletmelerinde Miisteri Iliskileri Yonetimi, Memnuniyeti ve
Sadakati’’, Dokuz Eyliil Unv. Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, izmir,
2005, s. 66.
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Giniimiiziin karmasiklasan pazar yapisi ve tiiketicilerin mal ya da
hizmetlerini satin aldiklar1 isletmelere olan yaklasimlari, rekabetin gittikge daha da
yogunlasan bir bigim almasina neden olmaktadir. Teknolojik gelismeler ve ilerleyen
iletisim olanaklar1 yeni firsatlar sunmakta ve mal ya da hizmetlerin tiiketicilerin
gereksinim ve isteklerine gore olusturulmas: ¢ok daha kolay bir durum almaktadir.
Bu gelismeler, miisteri hizmetlerine ve miisteri tatminine oncelik verilen gliniimiiz
modern pazarlama anlayis1 i¢in biiyilk 6nem tasimaktadir. Bir kurumun ayakta
kalmas1 ve gelismesi i¢in satiglarii arttirmaya ve korumaya gereksinimi vardir.

Bunun ger¢eklesmesi, kurumun miisteri tatminini siirekli kilmastyla miimkiindiir.2°

Miisteri tatmin kavrami bes ana ilke ile agiklanabilir:®!
+ Miisteri tatmini saglanmasinda ydnetimin énemi bir rolii vardir. Isletme yonetimi;
degisen ve gelisen hizmet sektorii igerisinde; istek ve ihtiyaglart siirekli yenilenen
miisterilerin, bu istek ve ihtiyaglarini saptayip sundugu hizmetin kalitesinin
arttirmay1 hedeflemelidir.
* Miisteri tatmini isletmenin karlilig1 agisindan O6nemli bir unsurdur. Memnun
miisteri, yakinlarina yapacagi tavsiyelerle birgok miisteri saglayabilir.
* Miisteri tatmini tlim isletme organizasyonunu i¢ine alir. Miisterinin isletmenin bazi
hizmetlerinden tatmin olup bazilarindan tatmin olmamasi, hizmet Kkalitesinin
aksadigint gosterir. Dolayisiyla, isletmenin sundugu hizmetlerin geneli miisteri
tatmininde etkilidir.
* Miisteri tatmini i¢in isletmelerde siirekli yapilandirma sarttir. Bu nedenle isletme
stirekli kendini yenilemelidir.
+ Isletmelerde miisteri tatmini olgiimii biiyiik hassasiyetle yapilmalidir. Cikan

sonuclar dogrultusunda hizmet kalitesi arttirilmalidir.

Miisteri tatmini, misterinin isletmeye tekrar geleceginin bir gostergesi
olarak kullanilmaktadir. Tatmin olmus bir miisterinin isletmeye tekrar gelebilecegi

konusunda bir kesinlik olmamasina karsin tatmin olmayan bir miisterinin tekrar

8 Hale Akaltan, ’Miisteri Memnuniyeti ve Perakendecilik Sektoriinde Bir Uygulama”’, Gazi Uni.,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2004, s. 33.
81 M. McNealy Roderick, a.g.e., s. 23.
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gelmeyecegi kesindir. Misteri istekleri ile elde ettikleri birbiriyle uyumlu ise, tatmin
ortaya ¢ikar. Sayet beklentiler arasinda uyumsuzluk varsa tatminsizlik ortaya

<;1kacakt1r.82

2.6.1. Miisteri Tatmini Unsurlar1 ve Onemi

Isletmelerin amacina ulasmasii saglayacak en onemli asamalardan biri de
misteri tatminini etkileyen faktorlerin anlasilmasi olacaktir. Miisteri tatminin

beklenti, istek ve algilanan performans adi altinda {i¢ unsuru bulunmaktadir.

o Beklentiler: bir {irlin ve/veya hizmetin 6zelliklerine iliskin ya da gelecekteki
bir zamanda tercih edilmesi konusunda olusan inanglardir seklinde tanimlanabilir.
Miisteriler agisindan beklenti kavraminin birden fazla anlami oldugu sdylenebilir. Bu
anlamlar; iimit etme veya umma, ylikiimliiliikk veya gereklilik olarak 6zetlenebilir.
Burada birinci anlamda daha ¢ok duygusal yaklasim s6z konusu iken, ikinci anlamda

biligsel yaklagim soz konusudur.®®

Miisteriler, satin alma faaliyetine gegmeden Once iiriiniin performansina
yonelik bir takim beklentilere sahip olabilmektedirler. S6z konusu beklentiler
normatif ya da ideal beklentiler degil iiriiniin performansina iligkin tahmin belirten
beklentilerdir.*

Bu dogrultuda misteriler satin almis olduklar1 bir {irliniin performansina

iliskin algilamalari ile o iriine iliskin beklentilerini karsilagtirmaktadirlar. Miisterinin

82¥iiksel Oztiirk ve Kadir Seyhan, “’Konaklama isletmelerinde Sunulan Hizmet Kalitesinin Servqual
Yéntemi ile Olgiilmesi”, Anatolia Turizm Arastirmalar: Dergisi, cilt 16, say1 2, Ankara, 2005, s. 171.
8 (Ozkan Tiitiincii, Yiyecek Icecek Isletmelerinde Miisteri Tatminini Olgiilmesi, Turhan Kitabevi,
Ankara, 2001, s. 25.

% Youjae Y1, A Critical Review of Consumer Satisfaction, Review of Marketing, 4, American
Marketing Association, Chicago, 1990, s. 35.
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ilgili iirtin performansina yonelik tatmin diizeyi beklentileri dogrultusunda azalacak,

degismeyecek veya artacaktir.®

Bir bagka ifadeyle, miisterinin satin almis oldugu {riiniin performansi
beklentileri asiyorsa miisterinin tatmin diizeyinde artis gerceklesecektir. Miisterinin
satin almis oldugu iriiniin performansi beklentileri karsiliyorsa miisteri o {riiniin
performansindan tatmin olabilecektir. Misterinin satin almis oldugu {irliniin
performansma iliskin beklentileri herhangi bir sekilde karsilanmazsa 0 zaman

miisteri o Giriiniin performansina ydnelik tatminsizlik yasayabilecektir.®

o Istekler: Miisteri tatmini modellerinde genelde beklenti ve istek ayrimi
yapilmamaktadir, ancak beklentiler gelecege yonelik olup, kolayca etkilenebilecekler
ve degistirilebilecekler; istekler ise tersine simdiki zamana yonelik olup beklentilere

gore daha duragandlr.87

o Algilanan Performans: Algilama kisilerin bilgileri se¢gme, organize etme ve
aciklama siirecidir. ® Hizmet pazarlamasi literatiiriinde algilar, satin alinan veya
denenen bir hizmete iliskin miisteri inaniglar1 olarak tanimlanmaktadir. Miisterinin
satin alma Oncesi ve sonrasi ortaya ¢ikabilecek tutumlari, edindigi bilgiler ve hizmeti

algilamas1 sonucunda olusmaktadir.®®

Performans, hedeflenen amaglar1 basarma derecesi olarak tamimlanmaktadir.

Uriin veya hizmet ile ilgili olarak miisterilerin performans degerlendirmeleri

% Richard L. Oliver, ’A Cognative Model of the Antecedents and Concequences of Satisfaction
Decisions”, Journal of Marketing Research, 17, November, 1980, s. 462.

8 E. R. Cadotte, R. B. Woodruff ve R. L. Jenkins, <’Expectations and Norms in Models of Customer
Satisfaction”, Journal of Marketing Research, 24, August, 1987, s. 36.

8 0guz Dedeoglu, “’Tiiketici Satin Alma Davramsinda Tiiketici Memnuniyetinin Artan Onemi ve
Gelistirilmesi: Dayanikli Tiiketim Mallari ile Ilgili Bir Alan Arastirmasi’’, Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), izmir, 1999, s. 67.

8phillip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice
Hall International Inc., New Jersey, 1997, s. 203.

8 A Parasuraman, A. Zeithaml, A. Valarie ve Leonard L. Berry, a.g.e., s. 43.
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miusteriden miisteriye farklilik gosterebilmektedir. Bu da algi farklilagsmasindan

kaynaklanmaktadir.*

Miisteri tatmininin saglanmasi ile isletmeler hem kurumsal olarak
isletmenin imajimna hem de isletmelerinin {iriin ve hizmetlerine yonelik tiiketici
davraniglarina 6nemli o6lgiide olumlu katkilar yapmaktadir. Misteri tatmininin
saglanmasi ile igletmenin iiriin veya hizmetlerine olan sikayetler azalirken miisterinin
irtin veya hizmeti tekrar satin almasi saglanmakta ve fiyata Kars1 olan hassasiyeti de

kismen ortadan kaldiriimaktadir.®*

Miisteri tatmininin saglanmasi Yyoluyla isletmeye sadik bir misteri
portfoyiiniin olusturulmasi isletmeye 6nemli yararlar getirebilecektir. Bu yararlar su
sekilde s1ra1anmlst1r:92
* Miisteriler bir isletmenin iiriin veya hizmetleri ile ilgili kalitesinden tatmin oldukga
isletme ile gelecek zamanlarda daha fazla is yapma egilimi artacaktir.

* Miisteri tatmininin isletmeye olan diger bir 6nemli katkisi ise {irin veya hizmetin
tretimiyle ilgili maliyetlerdir. Miisteri tatminini saglamak icin yapilan yatirimlar
isletme ile miisteri arasindaki iliskinin devamli olmasin1 saglayacak ve yapilan
yatirimlarin Karsiliginin da alinmasini miimkiin kilacaktir.

» Miisteri tatmininin yaratilmasinin énemli sonuclarinda biri de isletme ¢alisanlarinin
isletmede tutulmasidir. Isletmenin iiriin ve hizmetlerinden tatmin olmus miisteri
mutlu ¢alisanlar yaratmakta ve bu durum ¢alisma ortaminin daha huzurlu olmasini
saglamakta ve sonug olarak huzurlu bir isletme galisma ortami personel devir hizini

azaltmakta ve karliliga olumlu etkiler yapmaktadir.

Miisteri istek ve ihtiyaglarmin tatmin edilmesi olgusu, modern pazarlama anlayiginin
temelini olusturmaktadir. Arastirmacilar tatmini miisteri davranisinin anahtar bir

degiskeni olarak ele alirken, uygulamacilar tatmini basarili pazarlama stratejileri

% zkan Tiitiinct, a.g.e., s. 31.

an Tolga Dokmen, “’Havayolu Isletmelerinde Miisteri Tatmini ve Is goren Miisteri Karsilasmalarinin
Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkisi”, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Eskisehir Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir, 2003, s. 58.

2 Age.
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tasarlamanin odak noktasi olarak, politikacilar ise miisteri refahinin gostergesi olarak
ele almistir. Bu nedenle miisteri memnuniyetinin yapisi ve siireci aragtirmacilarin
temel ilgi alanlarindan biri olmustur. Isletmeler agisindan hayatta kalmak, karlilik ve
kar maksimizasyonu her zaman Onde gelen hedeflerdir. Bu hedefler isletmeler
acisindan memnun miisteriler yaratmak rakipler karsisinda 6nemli bir avantaj
yakalamak anlamina gelmektedir. Bunu basaran ve pazarin degisen kosullarina uyum
saglayabilen isletmeler orta ve uzun vadeli rekabet Ustiinligiinii ve karliligini elde

edebilmektedirler.®®

2.7. Miisteri Degeri ve Onemi

Deger kavrami, miisterinin zihnindeki bir algilama olarak tanimlanmaktadir.

Ayrica deger, Ol¢iilebilir bir kavramdir ve somut 6zellikler tasimaktadir.

Gilinimiizlin rekabet yogun pazarlarinda, firmalarin ayakta kalabilmeleri ve
rekabet Ustlinliigli saglayabilmeleri hi¢ siiphesiz mevcut miisterileri elde tutmakla
birlikte, yeni miisteriler de kazanmakla miimkiin olacaktir. Bunu saglayabilmenin
yolu da miisterilere beklentilerinin {izerinde fayda ve kalite sunmaktan
gecmektedir. * Ancak miisterilere beklentilerini asan fayda ve kaliteyi sunmak
miisteri memnuniyeti i¢in tek basina yeterli olmamaktadir. Ciinkii miisteri bir {iriin ve
hizmetle ilgili degerleme yaparken, kendisine sunulan faydanin yaninda bu fayday:
elde etmek igin 6dedigi bedelleri de dikkate alacaktir.*®

Miisteri i¢in deger yaratma, miisterinin neyi istedikleri ve triinii satin alip
kullandiktan sonra neyi elde ettikleri ile ilgili bir yaklasimdir. Miisteriye deger
yaratma kavrami, miisterinin 6dedigi karsiliginda, beklediginden fazlasini elde ettigi

zamandaki anlam1 ve durumu ifade etmektedir. Bir bagka ifade ile deger yaratma, ek

% Behiye Evlin Giirii, <’ Turizm Sektoriinde Miisteri Tatmini ve Sanliurfa Ornegi’’, Abant izzet Baysal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Bolu, 2006, s. 16.

% Robert B. Woodruff, <’Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage”, Journal of
the Academy of Marketing Science, Vol. 25, No 2, 1997, s. 24.

®Tridib Mazumdar, <A value-based orientation to new product planning”, Journal of Consumer
Marketing, Vol. 10 No. 1, 1993, s. 28-41.
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yararlari, herhangi bir bedel 6detmeden miisterilere sunmaktir. Burada 6nem tasiyan
nokta; beklenen, umut edilen, algilanan durumdur. Miisteri i¢in deger yaratma
miisterinin bir {irlin ya da hizmetten ne kazandigi ile tiriin ve hizmeti elde ederken ne
gibi o6diinlerde bulundugu arasindaki degis-tokusu kapsamaktadir. Yaratilan deger,
misteri yonlii degilse ¢ok fazla bir anlam ifade etmemektedir. Yaratilan deger
miisteri ile isletme arasinda duygusal bir bagin kurulmasina olanak saglamalidir. Bu
durum ise, miisteri agisindan yeniden satin alma ile miisteri sadakatini yaratmayi
ortaya ¢ikartabilmektedir. Miisteri acisindan algilanan deger yalmizca somut
yararlardan olugsmamaktadir. Miisterilerin bir boliimii i¢in, duygusal yararlardan s6z
edilebilir. Giiven duyma, {in, glivence ve iligkinin diizeyi bu konuda iizerinde
durulmasi gereken konulardir. Deger yaratmak; hizmet ile kalitenin bir sentezi
olabilmekte ve hizmet, Kkalite ve miisteri tatmininin bitiin unsurlarim

kapsamaktadir.”

Yeni pazarlama teorisinde, isletmelerin temel amaci sadece kar odakli
olmak degil bu amaca ek olarak deger yaratmak olarak da ifade edilmektedir.
Giliniimiizde isletmeler agisindan rekabetci iistiinliik, miisterilere ve onlarin aradiklari
degerlere yogunlasmaya dogru yonelmektedir. Miisteriler, artik kendilerine en

yiiksek degeri sunan isletmelerin iiriin ve hizmetlerini satin almaktadirlar.®’

Yeni ekonomik yapi i¢inde, miisteri yapisinin da degismekte oldugunu
gormekteyiz. Gliniimiizde daha 6zgiir, daha katilimer ve daha talep kar bir miisteri
yapistyla karsilagsmaktayiz. Dolayisiyla igletmeler, yeni miisteri yapisina yonelik
pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda kalmislardir. Bu baglamda isletmeler
miisteri tatmininin  Gtesinde miisterilerine deger Yyaratmaya yonelmislerdir.
Giiniimiizde rekabetgi Ustiinlik, miisteriye deger saglama temeline bagli olarak

gerc;eklesmektedir.98

% Yavuz Odabasi, a.g.e., s. 48-57.

% Murat Hakan Altintag, ’Miisteri Tatmininden Miisteriye Deger Saglama Analizine Dogru
Yapilanma ve Bir Analiz Onerisi”, (Basilmamis Doktora Tezi), Uludag Universitesi S.B.E., Bursa,
1999, s. 8-67.

% Erisim, www.bilgiyonetimi.org, 17 Kasim 2014.
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Deger kavrami, miisterinin zihnindeki bir algilama olarak ifade
edilmektedir. Bununla birlikte deger, Ol¢iilebilir bir kavram olup, somut 6zellikler
tasimaktadir. Ayrica burada algilanan deger kavramindan da s6z etmek gerekli
olmaktadir. Algilanan deger, miisterinin bir {riiniin faydasini, toplam olarak
degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda, miisteriye deger saglama,
isletmenin verdikleri ile degil, miisterilerin aldiklar1 ya da diger bir ifade ile
algilamalariyla baglantili olmaktadir. Miisteriye deger saglama oraninin artirilmasi
icin, iki farkli secenek s6z konusudur. Bu secgenekler, faydalarin artirilmasi ya da

maliyetlerin asagiya ¢ekilmesi olarak aciklanabilir.”

2.7.1. Algilanan Deger

Literatiirde algilanan deger kavrami ile ilgili birgok tanimlama
bulunmaktadir. Bunlardan birkagina deginmek gerekirse Zeithaml’a gore algilanan
deger; 6diinlerin ve faydalarin karsilastirmasi sonucunda {iriin ya da hizmet faydasina
yonelik genel degerlendirmedir. Zeithaml (1988) calismasinda, tiiketiciler agisindan
algilanan degerin dort farkli anlamini tanimlamistir. Bunlar:'%°
1- “Deger, diisiik fiyattir”: Bazi tiiketiciler, ’deger”i diisiik fiyat ile ayn1 anlamda
kullanmaktadirlar. Uriin veya hizmete sahip olmak igin, vermek zorunda olduklari
para miktarini, deger algilamasinda en dikkat c¢ekici unsur olarak gormektedirler.
Ornegin, cep telefonu icin deger en diisiik fiyatl {iriindiir.

2- “Deger, iiriinden istenilen her seydir”: Bazi tiiketiciler ise iirlin/hizmete sahip
olmak i¢in verilen paradan ziyade iriin/hizmetin kendileri agisindan faydalar
tizerinde durmakta ve bu faydalari en 6nemli deger bileseni olarak gormektedir.
Ornegin, MBA derecesi agisindan deger, aliman en iyi egitimdir.

3- “Deger tiiketicilerin odedikleri fiyata karsihk aldigir Kkalitedir”: Diger
tiketiciler, triin veya hizmeti elde etmek i¢in vermek zorunda oldu para ile
{iriin/hizmetten elde ettigi fayday: karsilastirmaktadirlar. Ornegin, otelde konaklama

acisindan deger, ilk olarak fiyat, ikinci olarak kalitedir.

% Murat Hakan Altintas, a.g.e., s. 67.
100y, A. Zeithaml, <’Consumer Perceptions Of Price, Quality and Value a Means- End Model and
Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, July 1988: s. 52,3; ABI/INFORM Global, 1988, s. 14.
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4- “Deger tiiketicilerin verdiklerine karsihik aldiklari her seydir”: Son olarak,
bazi tiiketiciler “’deger”i, bir {irlin veya hizmeti elde etmek i¢in katlandigi ddiinler
(para, zaman, g¢aba) karsiliginda saglanan tiim faydalar olarak algilamaktadirlar.

Ornegin, en kisa zamanda iyi bir egitim almak deger unsuru olarak goriilmektedir.

Woodruff miisteri degerini, misterilerin algiladigi tercihler ve iriinlerin
ozellikleri ve bu ozelliklerin performanslari, kullanimdan sonraki miisteri hedefleri
ve amaglarini, kullanim sirasinda ve sonrasinda bu Triinlerin ne diizeyde
karsiladigma yonelik degerlendirmeler olarak tamimlamustir. *** Woodruff® m bu
taniminda yer alan anahtar bilesenler, (iiriin ve hizmet 6zellikleri, miisteri hedefleri
ve amaglar1) miisteri hiyerarsi modeli iizerinde ortaya konulmustur .*° Bu model,
arzulanan {iriin/hizmet 6zelliklerini ve performanslarini, istenilen sonuglara ve en son
olarak miisteri hedef ve amaglarma baglayan bir modeldir.'® Ayrica, Woodruff
(1997)a gore algilanan deger satin alma Oncesi ve sonrasinda farklilik

gés‘[ermektedir.104

Nauman misteri degerini Zeithalm’in algilanan deger tanimina benzer
olarak, triinlerden elde edilen faydalarin, {iriin faydasi saglamak icin verilen

ddiinlere orani olarak tanimlamaktadir.*®

2.7.2. Uriin ve Hizmet Sunumu A¢isindan Algilanan Deger

Bir isletmenin rekabetci tistiinliige sahip olabilmesi, rakiplerinden daha fazla
deger iiretmesini gerektirir. Isletmeler sunduklar1 hizmeti farklilastirarak, sektdrde
benzersiz olmayir basarabilirler. Miisteri sadakati elde etmek ic¢in kendini

farklilastiran isletme, ikame hizmetler karsisinda rakiplerinden daha iyi konuslanmis

101 Robert B. Woodruff, a.g.e., s. 139.

102 A g.e.

13 Ag.e.

104 A g.e.

105 Farl Nauman, Creating Customer Value: The Path to Sustainable Competitive Advantage,
Thomson Executive Pres, Ohio, 1995, s. 102.
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olur. Farklilagtirmanin basarilmasi i¢inse yogun arastirma, yiiksek kalite ve miisteri

destegi gerekmektedir.'®

Bir hizmet isletmesinin basaris1, sundugu hizmetin kalitesine baglidir. Oyle
ki rakiplerden farkli olabilmek; siirekli ve tutarli bir sekilde daha yiiksek kalitede
hizmet vermeyi amaclamak ve gerceklestirmekle miimkiindiir. Ancak hizmet
pazarlamasindaki en biliyllkk sorunlardan biri  hizmeti, rakiplerinkinden
farklilastirmanin 6nemli ama zor olmasidir. Fiyat rekabetine karsi tek ¢oziim,
sunulan hizmeti rakiplerinkinden farkli kilmaktir ki bu farklilik; hizmetin kendisinde,
hizla yapilmasinda, yenilikler eklenmesinde ve hizmet sunulurken yaratilan
imajdadir. Ancak hizmet isletmelerinde yenilikler iiriinlere gére daha sinirli olarak
gerceklestirilmekte, tistelik yeniliklerin ¢ogu kolaylikla taklit edilebilmektedir.
Bankalarin verdigi kredi kartlarinin birbirine benzer fonksiyonlara sahip olmasi

o 107
bunun en giizel 5rnegidir.™

Parasuraman, Zeithalm ve Berry (1985), bankacilik, kredi kartlari, tahvil ve
senet komisyonculugu, tamir ve bakim hizmetlerine yonelik miisterilerin algiladigi
hizmet kalitesini belirlemek amaciyla odak grup ¢aligmasindan faydalanilarak on
temel boyut ortaya koymuslardir. Buna gore kalite boyutlari:'%

e Giivenilirlik (Reliability): Performansta tutarlilik ve giivenilirligi, firmanm
verdigi sozii yerine getirmesini igermektedir. Ornegin, dogru faturalama,
kayitlar1 dogru tutmak, hizmeti 6nceden belirtilen zamanda yerine getirmek
gibi unsurlardan olusmaktadir.

e Cevap Verebilme Yetenegi: Calisanlarin hazir ve istekli bir sekilde ve
zamaninda hizmet sunumu gergeklestirmesi ile ilgilidir. Ornegin, hizmetin

zamaninda yerine getirilmesi, miisterilere hemen geri donmek gibi.

106 N, Tiifekgi ve O. K. Tiifekgi, <’Bankacilik Sektdriinde Farkli Olma Ustiinliigiiniin ve Miisteri
Sadakatinin Yarattig1 Deger: Isparta Ilinde Bir Uygulama”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, Y1l/Volume: 2, Say1: 4 Giiz 2006, s. 173.

07 {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, 13. Baski, Istanbul, 2001, s. 291.

108 A Parasuraman, A. Zeithaml, A. Valarie ve Leonard L. Berry, a.g.e., s. 48.
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e Yetkinlik (Competence): Calisanlarin bilgi diizeyi ve iyi hizmet vermek
amaciyla sahip oldugu beceriler anlamina gelir. Ornegin, miisteriyle iliskili
olan personelin sahip oldugu bilgi ve beceriler, faaliyete destek saglayan
personelin bilgi ve becerileri vb.

e Erisim (Access): Hizmete ulasimin kolay olmasi, hizmete yaklasilabilirligi
icerir. Ornegin, hizmete telefonla kolay ulasilabilmesi, hizmeti almak icin
beklenen siirenin uzun olmamasi, hizmet verme saatlerinin ve hizmet sunum
yerinin uygunlugu gibi.

e Nezaket (Courtesy): Calisanlarin miisterilere kibar davranmasi, saygili
olmasi, arkadasca davranmasii igerir. Ornegin, calisanlar temiz ve diizenli
goriiniisli, miisterinin miilkiyetine 6nem gostermek (kirli ayakkabilarla eve
girmemek gibi).

e fletisim (Communication): Miisterilerin anlayabilecegi dilde bilgilendirmek,
onlar1 anlamak ve dinlemek anlamma gelir. Ornegin, verilen hizmeti
aciklamak, hizmet maliyeti hakkinda bilgi vermek, miisterilerin karsilastiklar
problemlerin ¢6zlilmesi konusunda giivence vermek vb. kapsar.

o Itibar (itibar-Credibility): Inanilirhig, giiven vermeyi, diiriistliigii ve
misterilerin ¢ikarlarin1 kalben hissetmeyi igerir. Kredibiliteye katkida
bulunan faktorler, firma ismi, firma itibari, musteri ile iletisimde bulunan
personelin karakteristikleri vb.” dir.

e Giivenlik (Security): Hizmetin diisik risk diizeyine sahip olmasi ve
tehlikeden uzak bulunmasi anlamina gelir.109

e Miisteriyi Anlamak (Understanding/Knowing The Consumer): Firmanin
tiiketici ihtiyaglarini gercekten anlamasi konusunda gaba gosterilmesini igerir.
Ornegin, miisterilerin belirli gereksinimlerinin bilinmesi, bireysel ilgi
gosterilmesi ve diizenli miisterileri tanimayi igerir.

e Fiziksel Varliklar (Tangibles): Hizmetin fiziksel kanitlarini i¢cermektedir.
Ornegin, calisanlarm goriiniimii, fiziksel tesisler, hizmeti sunmak igin
kullanilan araglar ve ekipman hizmeti fiziksel olarak temsil eden unsurlar

(6rnegin, plastik kredi kartlari1, hesap 6zeti vb.) unsurlarindan olusmaktadir.

199 philip Kotler, Veronica Vong, John Saunders ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, 3.
Baski, Pearson Education Limited, Essex. 2005, s. 642.
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Tutarli bir bicimde yeni hizmet gelistirme, teknik bilgi-beceri, farkl
pazarlama stratejileri gibi gelecege doniik uzun vadeli yatirimlar yapan isletmelerin
rakiplerinden daha kalic1 olduklar1 ve rekabet iistlinliigii saglayarak sektorlerinde

lider olduklar1 goriilmektedir.

2.8. Miisteri Degeri ve Miisteri Tatmini Arasindaki Tliski

Miisteri tatmini ve miisteri degeri kavramlar1 her ne kadar birbiriyle benzer
ve tamamlayici kavramlar olarak goziikkse de ayr1 ayrit kavramlar oldugunu

vurgulamak gerekmektedir.''

Ciinkli miisteri degeri kavrami, miisterinin kendisine
sunulanlar1 degerlemesi sonucu sahip oldugu diisiinceyi ifade eden bilissel/idraki
(cognitive) bir kavram iken, miisteri tatmini kavrami satin alma sonrasi ortaya ¢ikan
ve bilissel olmanin G&tesinde, miisterinin gelecekteki tutum ve egilimlerini de
belirlemede dogrudan yonlendirici olan duygusal (affective) bir kavram olarak

1 Dolayisiyla miisteri degerini, 6ncelikle miisteri tatminine yol

acgiklanmaktadir.
acan ve sonrasinda da miisterinin gelecekteki egilimlerini dolayli olarak etkileyen bir

kavram olarak gorme egilimi literatiirde 6ne ¢ikmaktadir.

Eggert ve Ulaga, miisteri degeri ve misteri tatmini arasindaki diger
kavramsal farkliliklar1 su sekilde dzetlemislerdir:*'?

e Miisteri degeri satin alma Oncesi ve sonrasinda ortaya ¢ikan bir degerlendirme
iken, miisteri tatmini sadece satin alma sonrasi ortaya ¢ikan bir sonugtur.

e Miisteri degeri, miisterilerin kendilerine sunulanlari nasil degerlendirecegiyle
ilgili oldugu i¢in firmanin miisteri ihtiyaglarmi en iyi karsilayacagi stratejik
bir yaklasimi zorunlu kilar. Ancak miisteri tatmini hizmet sunan tarafin
hizmeti ne kadar iyi sunduguyla ilgili oldugu igin taktiksel bir odaklanmay1
gerektirir.

19 Gordon H. G. Mcdougall ve Terrence Levesque, “’Customer Satisfaction with Services: Putting
Perceived Value Into the Equation”, The Journal of Services Marketing, Vol.14, No.5, 2000, s. 26.

11 Andreas Eggert ve Wolfganag Ulaga, ¢’ Customer Perceived Value: A Substitute for Satisfaction in
Business Markets”, The Journal of Business and Industrial Marketing, VVol. 17, No. 2/3, 2002, s. 45.
"2 A ge.,s. 45.



50

e Miisteri tatmini mevcut miisterilerin degerlemesiyle gerceklesirken, miisteri
degeri  gegmis, mevcut ve gelecekteki potansiyel miisterilerin
degerlendirmesiyle de gergeklesen bir siiregtir.

e Miisteri tatmini firma tarafindan sunulanlarin degerlendirilmesi sonucu ortaya
cikarken, miisteri degeri ayn1 zamanda rakip {iriin ve hizmetlerin de dikkate
alinarak degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan bir yargilamadir. Dolayisiyla
kavramlar arasindaki bu farkliliklar, her ne kadar miisteri degeri ve miisteri
tatmini kavramlarinin birbiriyle benzer yonlerini, birbirini tamamlayan ve
birbirleriyle iliskili olan kavramlar oldugunu ima etseler de, ayn1 zamanda

birbirinden ayr1 kavramlar oldugunu da gostermektedir.

Musteri tatmini Ozellikle triin ve hizmetlerin satin alma ve kullanma
sonrasi, miisteride olusan ve daha sonraki satin alma tercihlerini yonlendiren etkisel
bir diisiincedir. Oysa miisteri degeri, heniiz satin alma 6ncesi misterinin, kendisine
sunulanlar ile bunlar1 elde etmek i¢in 6deyecegi bedelleri kiyaslamasi sonucunda

zihninde olusan duygusal bir siire¢ olarak degerlendirilebilir.

2.9. Miisteri Degeri Yonetimi

Hizmet pazarlamasi literatlirlinde miisteri degeri, sadece miisteri sayisiyla
degil miisteri basina kazanilan meblag ile iliskilendirerek, finansal basariy1
gerceklestirmenin bir yolu seklinde ele alinmaktadir. Hizmet isletmeleri, miisterilerin
algiladiklar1 deger ile bekledikleri degeri saglamakla miisteriyi tatmin edip ticari
basarty1 gerceklestirebilirler. Bu nedenle beklenen deger algilanan degerin aynisi
olmalidir. Bu dengeyi kurarak ve devam ettirerek yaratilan miisteri degeri uzun
vadeli basari ile sonuglanacaktir. Beklenen ve algilanan deger miisteri goziinde
birbirinden bagimsizdir. Ama yapilan ¢alismalar beklenen ve algilanan arasinda

dogrudan bir iligki oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle miisteri degeri dengesi



51

hem miisteriler hem isletmeler tarafindan paylasilan degerler olarak ele alinmalidir.

Béylece hem miisteri tatmin olacak hem de isletme performansim artiracaktir.**®

Isletmelerin temel amaci miisteri icin satilabilir bir mal veya hizmet
tiretmektir. Bunun i¢in misterinin istedigi ozelliklerin 0 mal veya hizmette
bulunmasi veya baska bir degisle miisteri i¢in deger yaratilmasi gerekir. Degerin
yaratilip yaratilmadigr miisterinin satin aldigi mal ve hizmeti algilamasi sonucu

ortaya cikar.

Miisteri standart bir mal veya hizmeti daha az bir maliyetle temin ettigini
diistindigii zaman veya mal ve hizmet i¢in 6dedigi maliyete karsin daha fazla bir
yarar sagladigina inandigi zaman, mdisteri i¢in deger yaratilmis demektir. Bu
felsefeyi benimseyen isletmeler diger isletmelere karsi 6nemli bir rekabet avantaji
saglarlar. Bu yilizden bir isletmenin yarattigi deger, rakiplerinin yarattigi degerden
daha fazla olmalidir. Aksi takdirde isletme deger yaratsa bile rekabet avantaji
saglayamaz. '™ Bunu saglamanin yolu da deger yonetimidir. Deger ydnetiminde
misteri tatmini temel amagtir; ancak, her miisterinin isletmeye katkisi aym
degildir. '™ Bu nedenle o6zellikle yogun rekabet altindaki isletmelerin etkinlik ve
karlilik hedefleri agisindan kendileri i¢in degeri yiiksek miisterileri hedef almalart
akilci bir yaklagim kabul edilmektedir.

Deger yonetimi yaklasiminin {izerinde durdugu ‘’miisterinin sirket icin
yarattig1 deger” olgusu da tam anlamiyla hedef pazarin 6neminin altin1 ¢izmektedir.
Ozellikle sirketlerin kar iiretmek iizere var olduklar1 ve bu sayede varliklari

stirdiirebildikleri gergegini kabul edersek; segilecek hedef miisteri grubunun sirket

3 Nihat Aydeniz ve Berrin Yiiksel, “’Hizmet isletmelerinde Pazar Yénlii Deger Yaratma: Finansal
Performansa Etki Boyutu”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, ISSN:1304- 0278 Bahar-2007, C.6
S.20, 2007, s. 103.

" Hayri Ulgen ve Kadri Mirze, Isletmelerde Stratejik Yonetim, Literatiir Yaymlari, 113, 2004, s. 122.
15 Mina Ozevren, Bir Planlama ve Kontrol Araci Olarak Deger Yonetimi, Eskisehir Osmangazi
Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi
Bildiri Kitabi, 2004, s. 285.
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icin finansal yonden maksimum getiri saglayacak sekilde belirlenmesinde fayda
bulunmaktadir. Boylece hedef pazar belirlemek; zaman, para, gayret gibi sirketin en

degerli kaynaklarin1 daha iyi sekilde kullanmasini saglamaktadir.

Degerleri siirekli degisen bugiiniin ekonomisinde bir sirketin basarili
olmasinda miisteriye kusursuz hizmet vermek ve bunu siirekli kilmak oldukg¢a 6nemli
bir rol oynamaktadir. Miisteriye hizmet ayn1 zamanda, miisteri i¢in kendi tarzinizi
degistirme siirecine girmek, miisteriyi memnun edebilmek i¢in gerekenleri yapmak,
belki de sirketin zararina olsa bile, miisterinin yararina olacak kararlar almak da
demektir. Biitiin bunlar sirketlerin misteri tatmin diizeylerini yiiksek tutmasini

gerektirmektedir.

Miisteri tatmin diizeyini stirekli olarak yiiksek tutmak isteyen sirketlerin bu
ideolojiyi destekleyecek iki onemli unsuru bilmesi gerekmektedir:*'®
1. Bilgi: Giiniimiiziin rekabet¢i is ortaminda bilgi, misteri tatmini motorunu
atesleyen yakit olma gorevini istlenmektedir. Kaliteli bilginin eksik olmasi
durumunda sirketler ne yone gideceklerini ya da kaynaklarini, miisteri tatmini
yatirimlarinin  getirisini en st diizeye c¢ikaracak sekilde nasil kullanacaklarini
bilemezler.
2. Altyapr: Sirket gerekli bilgiyi toplasa bile o bilgiyi analiz edecek, yayacak ve

kullanacak bir altyapinin var olmasi1 gerekmektedir.

Bir firmanin en biiyiik amaci, sadik miisterilerinin sayisini arttirmaktir. Ayni
miisteriye siirekli satig yapmaktir. Bu da miisterinin sizden aldigi hizmet karsisindaki
memnuniyetine, firmanizdan memnun ayrilmasina baghdir. Eger miikemmel miisteri

memnuniyeti saglanirsa miisteri geri gelir.**’

18 CHris Denove, <’Miisterinin Sesi’’, Marketing Tiirkiye Dergisi, Nisan sayist, s. 3-4, 2007, s. 3.
17 LLale A. Rona, Miikemmel Miisteri Memnuniyeti Kavrami, Done Yayinlari, 1998, s. 73.
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

Giliniimiiz rekabet kosullarinda iiriin ve hizmet sunumu yapan isletmelerde
pazarlamanin temel amaci olan satis faaliyetlerinin gerceklestirilmesi gitgide
zorlagmaktadir. Bunun temel sebeplerini de gelisen teknoloji, giderek daha da bilingli
hale gelen tiiketiciler, degisen istek ve ihtiyaclar, rekabet¢i piyasada kolay taklit
edilebilen iiriin ve hizmetler olusturmaktadir. Bu agidan bakildiginda; isletmeler,
miisterilere satis yapmaya devam etmek icin farkli stratejiler uygulamakta ve
miisteriyi elde tutma cabasi gostermeye odaklanmaktadirlar. Miisteriyi elde tutma

¢abalarinin bir sonucu olarak da miisteri sadakati kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

3.1. Miisteri Sadakati ve Olusum Siireci

Kiiresellesmeyle birlikte rekabetin artmasi, miisteri istek ve ihtiyaglariin
degismesi, miisteri memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin saglanmasini
zorlagtirmigtir. Miisterilerin ekonomik ve sosyal yapiya bagli olarak tiiketmis

olduklar1 mal ve hizmetlerle ilgili beklentileri siirekli olarak degismektedir.

Miisteri sadakatinin literatiirde birgok tanmimi vardir. Miisteri sadakati,
gelecekte daha Onceden bilinen veya tavsiye edilen mal ve hizmeti yeniden satin

alma veya yeniden satin alma egilimine yogun bi¢imde yonelmesi ve katilmasidir.™®

Bagka bir tanima goére miisteri sadakati, firma miisterileri ile derin ve

kuvvetli iligkiler yara‘[mak‘ur.119 Sadik miisteri aligveris yaptig1 veya hizmet aldigi

18 Murat Hakan Altintas, Tiiketici Davramislari, Miisteri Tatmininden Miisteri Sadakatine, Alfa
Yayincilik, Istanbul, 2000, s. 29.
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yerden istedigi zaman tekrar alim yapiyor, ¢evresine tavsiye ediyor ve aligveris
yaptig1 veya hizmet aldig1 firmaya karsi olumlu tutumlar sergiliyor ve siirdiiriiyorsa,

o kisi o firmaya sadik bir miisteridir.*?°

Sadik bir miisteri ise diizenli olarak bir is yerinden aligveris yapan, ayni is
yerinden bir¢ok {iriin ya da hizmet alan, aligveris yaptig1 magazay:1 diger miisterilere
tavsiye eden, rekabetin tiim cekiciligine ragmen sirkete olan bagliligin1 gosteren

miisteridir.121

Rekabetin yogunlastigi ve isletmelerin birbirlerinden miisteri kapmaya
calistigi bir ortamda, misterilerin bir isletmeye baglanmasi ve diger isletmelere
ragmen o isletmeyi tercih etmeye devam etmesi isletme adina 6nemli bir rekabet
avantajidir. Ciinkii yeni miisteri kazanmanin maliyeti, eski miisteriyi elde tutma

maliyetinden daha yl'iksektir.122

Memnun edilmis miisterilere sahip olan bir igletmenin rakipleri ile rekabet
edebilmesi daha kolaydir. Ciinkii bir mal ya da hizmetle ilgili beklentileri karsilanmis
bir miisterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar mal ve hizmet satin almasinin
saglanmasi diger kisilerin isletmeden mal ve hizmet almasindan ¢ok daha kolay
olacaktir. Sadik miisteriler, isletmeyle biitiinlesmis ve isletmeyle aralarinda duygusal
bag olusmus miisterilerdir. Bu misteriler isletmenin zor giinlerinde isletmenin
yaninda olacak miisterilerdir. Sadik miisteriler g¢evrelerindeki insanlara isletme
hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunarak isletmenin admin duyulmasimi ve

taninmasini saglarlar. Sadik miisteriler; isletme igin goniilden harcama yaptiklar1 ve

19 Dennis L. Duffy, ’Customer Loyalty Strategies”, Journal of Consumer Marketing, 1998, s. 435.
120 jay Kandumpully ve Dwi Suhartanto, <’Customer Loyalty in The Hotel Industry: The Role of
Customer Satisfaction and Image”, International Journal of Contemporary, 2000, s. 346.

121 3ill Griffin, Customer Loyalty, San Francisco:Jossey-Bass, 1997,s. 85.

122 Hsin-Hui Lin ve Y1-Shun Wang, An Examination Of The Determinants Of Customer Loyalty In
Mobile Commerce Contexts, Information & Management, 2006, s. 272.
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olumsuz durumlarda bile isletmeyi terk etmedikleri igin igletmelerin miisteri sadakati

olusturmalari, 5nemli bir konu haline gelmistir.'*

Miisteri sadakatini Dick ve Basu, bir {iriin ya da hizmete; miisteri olma
siklig1, misterinin siirekli olarak aymi iiriin ve hizmeti ya da isletmeyi tercih
etmesi124; Ellinger vd., bir iiriiniin ya da hizmetin tekrar tekrar satin alinmasi igin
miisterilerle uzun siireli iliskiler kurma'?®; Oliver, miisterilerin tercihlerinde bir
degisiklige neden olabilecek pazarlama ¢abalarina ragmen miisterinin, siirekli olarak
tercih ettigi tirlinleri tekrar tekrar satin almasi, iirtinlerin ve isletmenin miisterisi olma
konusunda kendini adamas:*?®; Tsaur vd., miisterinin belirli iiriin ve hizmetleri tekrar
tekrar satin alma niyeti ve davramsi™®’; Kumar ve Shah, miisterinin bir iiriin ya da
hizmeti, satin alma ihtimali, satin alma orani ve satin alma 51k11g1128; Kim ve Yoon,
bir misterinin siirekli alig veris yaptigi isletmesini bagkalarina tavsiye etmesi *%;
Evanschitzky vd., miisterinin bir isletme veya marka ile siirmekte olan iligkisini
devam ettirmek istemesi*®; Kim vd. ise bir miisterinin hizmete, markaya ya da

131

isletmeye olan tutumu~" olarak tanimlamaktadir.

Miisteri sadakati bir giin, bir ay ya da bir yilda saglanmasi miimkiin

olmayan uzun vadeli bir siirectir.** Miisteri sadakati olusurken miisteriler genellikle

2 Cevdet Aveikurt ve Ozlem Kéroglu, “’Termal Otel isletmelerinde Miisteri Sadakatini Artiran
Nitelikleri Belirlemeye Yonelik Bir Alan Arastirmas1”, Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 3 (1),
2006, s. 6.

24 A.'S. Dick ve K. Basu, “’Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”,
Journal of The Academy of Marketing Science, Vol. 22, No.2, 1994, s. 99-114.

125 Alexander Ellinger, Patricia J. Daugherty ve Quentin J. Plair, Customer Satisfaction and Loyalty in
Supply Chain: the Role of Communication, Transportation Research, Part E, 35, 1999, s. 121-134.

126 Richard L. Oliver, Whence consumer loyalty?”, Journal of Marketing, Vol. 63 (5zel say1), 1999,
S. 33-44.

1273, Hshiung Tsaur, Chang Chiu ve C. Huei Huang., Determinants of Guest Loyalty to International
Tourist Hotels, Tourism Management, Cilt: 23, S: 4, 2002, s. 397-405.

128 /. Kumar ve Denish Shah, “’Building and Sustaining Profitable Customer Loyalty for the 21.
Century”, Journal of Retailing, Cilt: 80, S: 4, 2004, s. 317-329.

294, Su Kim Yoon ve C. Han, Determinants of Subscriber Churn and Customer Loyalty in the
Korean Mobile Telephony Market, Telecominications Policy, Cilt: 28, 2004, s. 751-765.

130 Heiner Evanshitzky ve digerleri, <’ The Relative Strength of Affective Commitment in Securing
Loyalty in Service Relationships™, Journal of Business Research, Cilt: 59, 2006, s. 1207-1213.
BlKwang-Jae Kim ve digerleri, The Impact of Network Service Performance on Customer Satisfaction
and Loyalty, Expert Systems with Applications, Cilt: 32, 2007, s. 822-831.

132 Jill Griffin, Customer Loyalty How to Earn It How to Keep It, Lexington Books, New York, 1995,
s. 34.
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yedi farkli asamada bulunurlar ve her asamadaki miisteri tanimlar1 da birbirlerine

gore farklilik gostermektedir. Bu asamalar:*®

* Olas1 miisteriler: Olas1 miisteriler miisteri sadakatinin ilk asamasinda isletmenin
sundugu mal ve hizmetleri satin olma olasilig1 bulunan misterilerin oldugu asamadir.
+ Potansiyel miisteriler: Potansiyel misteriler isletmenin sundugu mal ve hizmetlere
ihtiyact olmakla birlikte bu mal ve hizmetleri satin alma giicii bulunan misterilerin
olusturdugu asamadir.

» Eksik potansiyel miisteriler: Eksik potansiyel miisteriler potansiyel mdsteriler
iginde yer alan ancak isletmenin sundugu mal ve hizmetlere gereksinim hissetmeyen
ya da alim giicli olmayan miisterilerin olusturdugu asamadir.

» TIk kez miisteri: Isletmenin sundugu mal ve hizmeti ilk kez satin alan miisterilerin
olusturdugu asamadir.

» Tekrar satin almada bulunan miisteri: Bir igletmede iki ya da daha fazla satin
almada bulunan miisterilerin bulundugu asamadar.

+ Siirekli miisteri: Isletmenin sundugu mal ve hizmetler icinde miisterilerin
gereksinim duydugu her seyi satin alan miisterilerin bulundugu asamadir.

* Taraftar miisteri: Taraftar misteri de silirekli miisteri de oldugu gibi tim
gereksinimlerini ayni isletmeden alan ve bagka miisterileri de 0 isletmenin miisterisi

olmaya ¢agiran yani isletmeye yeni miisteri getiren misterilerin bulundugu agamadir.

Miisteri sadakatinin olusumunu belirlemede miisteri degeri, miisteri tatmini
ve miisteri memnuniyeti 6nem arz etmektedir. Miisteri degeri {iriin ya da hizmet i¢in
miisterilerin katlanmak zorunda olduklari ile elde ettikleri yararlar arasindaki farktir.
Miisterilerin ne istedikleri ve iriinii satin alip kullandiktan sonra ne elde ettikleri
deger agisindan Onemlidir. Degerin miisteri tarafindan ’diisiik deger’” olarak
algilanmasi, miisterinin kaybedilmesine neden olabilir. Isletmeler, bir miisteri
kaybetmenin, tek bir satis kaybindan daha ¢ok kayiplara yol agtiginin farkindadirlar.
Ciinkii miisterinin kaybedilmesi sadece o anki satin almalarin kaybedilmesi degil,
miisterinin yasam boyunca yapacag satin almalarin tiimiiniin kaybedilmesi anlamina

gelmektedir.

%3 age., s 35
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Isletmelerin = varhgini  siirdiirmesinin ~ temeli  miisterinin  varliga
dayanmaktadir. Miisteri tatmini igletmenin amacia ulasmasi i¢in gergeklestirmek
zorunda oldugu bir alt amagtir. Tatmin, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ya da
hizmetin beklentileri karsilamasi ile ilgilidir. Miisteri tatmini 6zellikle {lriin ve
hizmetlerin satin alma ve kullanma sonrasi, miisteride olusan ve daha sonraki satin
alma tercihlerini yonlendiren etkisel bir diisiincedir. Fakat tatmin, miisteri sadakatini
tek basina saglamada yetersiz kalmakta ve tatminin yan1 sira miisteri ile duygusal bir

bag kurulmasi gerekmektedir.

Kuruluslar, iirtin ve hizmet sunduklar1 miisterilerini memnun edebildikleri
stirece biiyiiyebilir, kar edebilir ve ayakta kalabilirler. Miisteri memnuniyeti bir
davranig degildir, satin alinan hizmetle ilgili deneyimler sonucunda ortaya
¢cikmaktadir.

Odabasi, miisterilerin isletme ile olan ge¢mis satin alma deneyimlerinin
miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in bir alt yap1 olusturdugunu ileri siirmektedir.
Yazara gére;134
*Gegmis deneyimlerin bir kismi simdiki beklentileri olusturur.
*Gegmis deneyimler, 6zelliklerin 6neminin bir kismini belirler.

*Geg¢mis donemde elde edilen iiriin kalitesi algisi, su anki kalite algisiyla iliskilidir.

Miisteriler isletme faaliyetlerini degerlendirirken ilK iletisimin ve satin alma
deneyiminin basarisim1 gz Oniine almaktadirlar. Ik alisverisinde memnun olan
misteri gegmis deneyimini goz Oniine alarak isletmeyi tekrar tercih etmektedir.
Isletmeler miisteriyle ilk iletisimde miisteri memnuniyetini saglamay1 hedeflemeli,
daha sonraki deneyimlerinde de bu memnuniyet duygusunun gelismesini ve

siirmesini saglamalidirlar.*®

13 yavuz Odabagi, a.g.e., s. 16.
135 Murat Selim Selvi, Miisteri Sadakati, Detay Yaymcilik, Ankara, 2007, s. 54.
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Miisteriye verilen hizmet ile ilgili yapilan ¢aligmalarin birgogu, uzun vadede
karliligin miisteri sadakatine bagli oldugu varsayimma dayanmaktadir. Miisteri
sadakatinin olusumu, iiriin ve hizmet satin alim sonrasi miisteri degerinin yiiksek

olmasiyla, memnun ve tatmin olmus miisterilerin varligiyla dogrudan iliskilidir.

3.1.1. Miisteri Sadakati Olusumundaki Temel Degiskenler

Miisterilerin calistiklar isletmeye sadakat gdstermesinin cesitli nedenleri
olabilmektedir. Burada miisteri sadakati olusumundaki temel degiskenler

incelenecektir.

3.1.1.1. Kalite ve Miisteri Memnuniyeti

Isletmeler i¢in miisteri sadakatinin saglanmasinda miisteri memnuniyetinin
¢ok oOnemli bir rolii bulunmaktadir, eger miisteri memnuniyeti saglanmazsa
isletmeler misterilerini elde tutamayarak misterilerin rakip isletmelere gitmelerine

engel olamayacaklardlr.136

Isletmeler acisindan sadece miisteri memnuniyetinin gerceklesmis olmasi
tek basina miisteri sadakatini saglanmasinda yeterli degildir. Yapilan arastirmalar
miisteri memnuniyeti ile misteri sadakati arasindaki dogrusal iliskinin misterilerin
isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutum sergilemesi, duygusal bir
yakinlik ve sevgi gostermesi sonucunda gerceklesebilecegi sonucunu ortaya

g:lkarmlstlr.137

Miisteri sadakatinin olusmasinda en temel degisken kaliteli mal ve hizmet

tiretilerek miisteri memnuniyetinin saglanmasidir.

13 Richard L. Oliver, ‘“Whence consumer loyalty?’, Journal of Marketing, 1999, s. 33-34.

37 Josee Bloomer ve Ko De Ruyter, ‘’Customer Loyalty in High and Low Inwolment Service
Settings: The Moderating Impact of Positive Emotions,”” Journal of Marketing Management, 1999, s.
326.
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3.1.1.2. Imaj

Miisteri sadakatinin saglanmasinda etkili olan diger bir degisken de
isletmelerin gliglii bir imaja sahip olmasidir. Miisterilerin bekledigi kalite maddi
olabilecegi gibi maddi olmayan kalite yani imaj da olabilmektedir.'*®

Miisterilerin mal ya da hizmette algiladiklar1 dstiinliik imaji, miisterinin

secenekli mal ve hizmetler aramasini engelleyebilmektedir.139

3.1.1.3. Miisteriye Sunulan Deger

Misteri agisindan deger yaratma kavrami; misterinin yaptigi 6deme
karsiliginda beklediginden fazlasin1 elde ettigi zaman ki durumu ve anlami
icermektedir. Miisteri i¢in deger yaratma; miisterilerin ne istedikleri ve mal satin alip
kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili bir yaklagimdir. Miisteri tatmini yaratma,
miisteri i¢in yaratilan degerlere bagli oldugundan, miisterilerin katlanacagi toplam
maliyet ya da ddiinlere de bagl olacaktir. Miisteri i¢in deger yaratma, misterinin bir
mal ya da hizmetten ne kazandig1 ve ne gibi 6diinlerde bulundugu arasindaki degis

tokusu kapsamaktadir.**°

Miisteriye deger saglamak i¢in mal ya da hizmetin faydasmin arttirilmasi
gerekmektedir. Bir baska deyisle; temel mal ya da hizmete miisterilerin 6nemli,

faydali ve essiz gordiigii birkag 6zellik katilmas: gerekmektedir.***

138 Glenn C. Walters ve Blaise J. Bergiel, *’Consumer Behavior: ‘A Decision Making Approach’”’,
South-Western Publishing Company, 1989, s. 54.

39 Ag.e.,s. 504,

140 yusuf Karaca, “’Miisteri Sadakati ve Miisteri k:in Deger Yaratma’’, Afyon Kocatepe Unv., I[IBF
Dergisi, Cilt 3, Say1 1, Afyon, 2001, s. 125.

1 Annika Rayald ve Christian Gronroos, “’The Value Consept and Relationship Marketing’’,
European Journal of Marketing, 1996, s. 25.
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3.1.1.4. Miisteri Hizmetleri

Isletmelerin  miisterilerini  daha yakindan taniyabilmesi, miisteri
gereksinimlerine dogru ve zamaninda yanit vererek miisteri bagliligini arttirabilmesi,
satig Oncesi ve satig sonrasi hizmet maliyetlerini minimize etmesi agisindan miisteri

hizmetleri biiyiik onem tagimaktadir.**?

Musteri  hizmetleri; isletmelerin  uzun vadede varliklarini devam
ettirebilmeleri, karliliklarin1 arttirabilmeleri ve mevcut miisteri  portfoylerini
koruyabilmeleri acisindan stratejik bir onem tagimaktadir. Misteri hizmetinin
miitkemmelligi tiim kurulusun tutumunu yansitir ve her diizeydeki calisanlarin bizzat
kendisi sunsun ya da sunmasin miisteri ihtiyaglarina odaklanmasini gerektirir.
Miikemmel bir miisteri hizmetine ulasmak her isletmenin amacidir ve miisteri
hizmeti kavrami ve uygulamalari tiim isletmelerin en 6nemli konularindan biri haline

gelmistir.

Miisteri hizmeti, miisteri ile degisim siireciyle ilgili olarak, islem oncesi,
islem siras1 ve islem sonrasi miisteriye zaman ve yer agisindan kolaylik saglayacak
deger yaratici bir siire¢ olarak goriilmelidir. Kaliteli bir miisteri hizmeti, miisterinin
ne aldigin1 anlamay1 ve Onerilen mal ya da hizmete daha baska ne gibi degerlerin
katilabilecegini belirlemeyi igerir. Gilinlimiizde isletmeler, benzer ya da ayni {iriin ve
hizmet iiretimi yapan diger isletmelerle siki bir rekabet icindedirler. Isletmeler, iiriin
ve satis felsefesinden pazarlama felsefesine gectikleri takdirde, icraatlari,
rakiplerinkinden daha iyi olacaktir. Sirketlerin, nasil miisteri kazanabilecekleri ve
rakiplerinden nasil daha iyi icraat yapabilecekleri, miisterinin ihtiyaglarini daha iyi

bilmek ve onlar1 daha iyi yerine getirebilmekten gegmektedir.

2 Mustafa Giilmez, <’ Internette Mitkkemmel Miisteri Hizmeti Nasil Saglamr?**, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, 2002 —2003/93, Say1:16, s. 19.
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Glinlimiiz pazarlama anlayiginda, gerek miisteri kazanmak i¢in, gerekse
kazanilan miisterilerin memnuniyetini siirdlirebilmek icin hizmet sarttir. Artik
miisteriler kendilerine gercekten iyi hizmet eden isletmeleri tercih etmektedirler.
Dogal olarak iyi hizmet veren isletmeler miisterilerini kaybetmemekte ve daha fazla
miisteri kazanmaktadirlar. Elde ettikleri iirlin ve hizmet sonucu tatmin olan
misteriler, ayni kurulusa doniik olumlu tutumlarini siirdiireceklerdir ve bu da

isletmenin satig ve karliligini1 artirmasina katkida bulunacaktir.

Kaliteli miusteri hizmetleri sunumu, isletme ve misteri iligkilerinin
gelistirilmesi ve devam ettirilmesinde, miisteri sadakatinin saglanmasinda énemli bir
role sahiptir. Ozellikle {iriin ve hizmet satis1 sonras1 miisteri hizmetlerinin, miisteri

sadakatinin saglanmasinda 6nemli bir rolii vardir.

Satis sonrasi hizmetler miisteriye ne kadar 6nem verildiginin de bir
gostergesi olacaktir. Bunun saglanmasi miisterilerin isletmeye baglilik duymasini
saglayabilecektir.*®

3.1.1.5. Miisteri Ahskanhgi

Miisteri aligkanligi; miisterilerin secenekli mal ve hizmet, marka aramaya
zorlayacak herhangi bir sebebin mevcut olmamasi demektir. Miisteriler i¢in mal ya
da hizmeti ayni isletmeden satin almaya devam etmek degistirmekten daha kolaydir.
Bu aligkanlik; miisteri memnuniyeti ve {stiinliik imaji ile birlestiginde miisteri

. 144
sadakatinin olugsmasina yardime1 olacaktir.

Miisterilerin isletmeden memnun olmasi ve her zaman ayni isletmeyi
kullanmasi, aligkanligin bir gostergesidir. Bu aligkanlik zamanla miisterinin
isletmeye kars1 olumlu tutum gelistirmesine katkida bulunabilir ve bu da miisteri

sadakatinin olusmasini saglayabilir.

8 yavuz Odabasi, a.g.e., s. 93.
144 Glenn C. Walters ve Blaise J. Bergiel, a.g.e., s. 505.
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3.1.1.6. Miisterilerin Risk Almaktan Ka¢inma Istegi

Bir mal ya da hizmetin satin alinmasindan sonra ortaya cikabilecek olasi
olumsuz sonuglar miisteriler acisindan karsilasilan riskleri olusturmaktadir.
Miisteriler genel itibariyle risk almaktan kagmirlar. Hizmet sektoriinde de
miisterilerin hizmetler hakkinda algiladiklar riskin daha fazla oldugu disiiniilmekte
ve ozellikle bir hizmeti ilk kez kullanacak olan miisterilerin bu riski ¢ok daha yiiksek

diizeyde algilamasi olasidir.

Hizmet satin alan miisteriler, satin alim oncesinde algiladiklari riski en aza
indirmek i¢in satin alma karar1 verirken cevresindeki kisilerin tavsiyelerine ve
agizdan agza reklama Onem vermektedirler. Ciinkii misteriler i¢in esas olan
kendilerinden emin olarak yere basma istekleridir. Miisteri baglhiligi da miisterilerin
degisik mal ya da hizmetleri kullandiginda karsi karsiya oldugu riski en aza
indirmesi ve ortadan kaldirmasina yardimci olabilmektedir. Miisteri bagliligi; mevcut
mal ve hizmeti degistirdiginde ¢ok fazla risk algilayan kisilerde daha giiglii olarak
bulunmaktadir. Riski daha az algilayan miisteriler ise daha kolay bir sekilde marka
ya da isletme degisikligi yapabilmekte ve miisteri bagliligi olusturmak daha da

zorlasmaktadir.**°

3.1.1.7. Pazar ve Rekabet Kosullar:

Gilinlimiizde misteri sadakatini kazanmak ve siirdiirmek kolay degildir,
¢linkii tiiketicinin karsisinda pek ¢ok secenek bulunmaktadir. Miisteri beklentilerini
karsilayan, miisteri tatmini olusturan ve miisteri sadakati saglayarak bu iliskiyi
siirekli kilan isletmeler, zorlu rekabet kosullarinda rakiplerine karst 6nemli bir gii¢

elde etmis sayilirlar.

Ag.e., s.504.
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Rekabetin yogunlastigt ve isletmelerin birbirlerinden miisteri kapmaya
calistigl bir ortamda, miisterilerin bir isletmeye baglanmasi ve diger isletmelere
ragmen o isletmeyi tercih etmeye devam etmesi isletme adina 6nemli bir rekabet

avantajidir.

Msteriler yeni rakip isletmelerin ¢ikmasina ve yeni dnerilerin sunulmasina
her zaman agiktir. Pazardan alinacak mallar arasinda seg¢enekli mallar mevcut degilse
miisteri ya mevcut mallara bagli kalacak ya da higbir sey satin almayacaktir. Ancak
sunulan mal ve hizmete segenek olusturacak mal ve hizmetle karsilasirlarsa; devamli
miisterisi oldugu isletmeleri birakarak baska isletmelere gitmekte hi¢ tereddiit

etmeyeceklerdir.*®

Pazarda baska bir alternatif mevcut degilse, miisteri ya mevcut olana sadik
kalacak ya da baska higbir sey almayacaktir ve bu durumda olusan miisteri sadakati

zorunlu bir sadakattir.

3.1.1.8. Karar Verme Kolayhgi

Miisterilerin bir iiriin ya da hizmeti secerken diger alternatiflerle kiyaslama
yapmaktan ve daha fazla vakit harcamaktansa direkt sadik olunan {iriin ya da hizmete
yonelmenin karar verme kolayligi saglamasi misteri sadakati yaratan diger bir
etmendir. Boylece yeni bir iriin ile alinabilecek risklerin 6nlenmek istenmesi

amaclanmaktadir.

Miisterilerin karar verme siireci; tanidigi ve sadakat duydugu mal ve
hizmetler i¢in daha kisa olacak ve miisterilerin satin alma karar1 vermesi daha kolay

olacaktir.**’

146 Micheal R. Solomon, Consumer Behavior, Third Edition, Prentice Hall, 1996, s. 290.
47 Glenn C. Walters ve Blaise J. Bergiel, a.g.e., s. 506.
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3.1.1.9. Siirekli Miisterilerin Odiillendirilmesi

Giinimiizde miisteri sadakati yoluyla performansini ve karliligini arttirmak
isteyen isletmelerin en o6nemli amaglarindan biri misterilerin tekrar satin alma
davraniglarini tesvik etme ve arttirmaktir. Bunun igin izlenebilecek stratejilerden biri
de miisterilerin tekrar satin alma davranislarmi 6diillendirme olabilir. Isletmeler
acisindan odiillendirme, tekrarlanan satin alimlarla misterilerin siirekli miisteriler
haline gelmesinde ve isletmeye olan sadakatini artirmada onemli bir role sahip

olacaktir.

Siirekli miisterilerin 6diillendirilmesi, onlarin davraniglarini pekistirmeye ve
ortak faydaya dayanan iligskinin gelismesine katkida bulunmaktadir. Tekrar satin
almalarint o6diillendirme yoluyla miisterilere, isletmeye olan katkilarinin 6nemi
hissettirilebilir. Odiiller, miisterilere duyulan minnettarlig1 gosteren nitelikte odiiller
olmalidir.**® Ornegin bankacilik sektériinde kredi kart: miisterilerine hediye puan

verilmesi gibi hizmetler miisteri sadakatinin olusmasina yardimci olabilmektedir.

3.1.2. Miisteri Sadakatinin Olusumunu Zorlastiran

Degiskenler

Miisterilerin marka, mal ve hizmet degistirmelerine neden olan ya da
sadakatin  saglanmasin1  zorlastiran  nedenler; miisteri ~memnuniyetinin

saglanamamasi, merak, dis baskilar ve diger nedenler olarak siralanmaktadir.*®

Miisteriler devamli miisterisi oldugu mal, hizmet ya da magazay: iki tiirlii
bask1 altinda terk edebilmektedir. Bunlardan birincisi; miisterilerin aileleri, referans

gruplarindan gelen baskilar, ikincisi ise rakip isletmelerin sundugu cazip firsatlar,

%8 yavuz Odabast, a.g.e., s. 126-127.

9 Ozlem irik, “Hizmet Kalitesinin Miisteri Baglihgi Uzerine Etkileri ve Tansas Siipermarket
Isletmelerinde Bir Uygulama’’, Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim
Dal1, Yiiksek Lisans Tezi, Kiitahya, 2005, s. 71.
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indirimler miisterilerin alis veris yaptiklar isletmeleri degistirmelerine neden
olabilmektedir. Ama burada 6nemli olan dis baskilar ortadan kalktiginda miisterilerin

tekrar eski calistiklari isletmelere geri doniip dsnmemeleridir.*>

Miisterilerdeki merak duygusu marka, mal, hizmet ve isletme degistirme
davraniginin en 6nemli nedenlerinden biri olmaktadir. Riske katlanmak istemeyen
kisilerdeki merak duygusu ile riske katlanmay1 seven kisilerin merak duygusu farkl
olacaktir. Miisteri sadakatinin merakli kisilerde ¢ok wuzun siire olmasi
beklenmemelidir. Bu 6zellige sahip misterilerin degistirdigi isletme, mal ya da
isletmeye sadakat gOstermesi ya da geri donmesi yine yeni mal, hizmet ya da

magazada memnuniyet derecesine bagli olacaktir."*

Bir isletmede miisteri sadakatinin olusmamasinin en 6nemli nedeni misteri
memnuniyetinin saglanamamasidir. Bir misteri ¢esitli nedenlerle satin aldigi ve
baglilik hissettigi mal ve hizmetlerin zaman i¢inde degisiklige ugramasindan dolay1
ve yeni mal ya da hizmetten memnun olmamasindan dolayr miisteri sadakatini
korumak zorlagabilmektedir. Memnun olmamis bir miisterinin isletmenin sundugu

mal ya da hizmetlere sadakat duymas: beklenmemelidir.**?

3.2. Miisteri Sadakatini Siirdiirmede Uygulanabilecek

Stratejiler

Strateji kelime anlamiyla “’sevk etme, yoneltme, gonderme, gotiirme ve
giitme” demektir. Strateji, ¢cok yonlii amacglara ulasmak {izere kaynaklarin {stiine
onemle gitmek ve harekete gegmek igin yapilmis genel programlardir. Bir
organizasyonun amac programlari, bunlardaki degisiklikler, kaynaklarin bu amaclara

erismek i¢in kullanilmasi, kar yonetimi politikalari, temel uzun dénemli amaglarin

%0 Glenn C. Walters ve Blaise J. Bergiel, a.g.e., s. 509.
BLage., s.507.
12 A ge., s.508.
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belirlenmesi, faaliyetlerin bunlara adapte edilmesi ve gerekli kaynaklarin dagitilmasi,

iste tiim bu siire¢ ve faaliyetler isletmenin stratejisini olusturur.

Glinimiizdeki rekabet ortaminda pazar payint Kkoruyarak varligini
sirdirmek isteyen isletmeler miisteri sadakati olusturma ve siirdiirme igin ¢esitli
stratejiler izlemektedirler. Miisteri sadakatinin olusturulmasinda izlenen stratejilerin
hepsi isletme ile miisteriler arasinda uzun siireli iliskiler kurarak bunu siirdiirme
yoluyla miisterileri isletmeye baglamaya dayanmaktadir. Bunu basarabilmek kolay
olmamakta ve rakiplerine gore tiiketicilerin goziinde farkli bir konuma sahip olmak

isteyen isletmeler icin vazgegilmez bir unsur olmaktadir.

Gerpott vd. tarafindan bir isletme ile bir miisteri arasinda kurulan is
iliskilerini siirdiirmek olarak tanimlanan miisteriyi elde tutma ve bu suretle miisteri
sadakati olusturma amacina yonelik olarak bazi 6nemli stratejik unsurlar soyle
siralanabilir: isletmelerin miisteri odakli bir kiltir benimsemesi, miisterileri ile
giiven ve taahhiide dayal iliskiler gelistirmesi, hizmet kalitesini artirarak kisiye gore
uyarlanmig hizmetler sunmasi (hizmet farklilastirma) ve degisim engelleri

olugturmast.*

3.2.1. Miisteri Odakh Olma

Gunimiizde isletmelerin  artan bir sekilde misteri odakli olmak
durumundadir. Misterilerin istek ve ihtiyaglarina gore faaliyetlerine yon
vermelerinin miisteri sadakatini olusturmaya duyulan ihtiyacin bir sonucu oldugu

distiniilmektedir.

Miisteri odakli olmak; miisterilerle daha yakin iliskiler kurabilmek onlar

daha iyi tanimayi, begenilerini, zevklerini anlamayi, istek ve ihtiyaglarina uygun

53 Torsten J. Gerpott, Wolfgang Rams ve Andreas Schindler, <’Customer Retention, Loyalty and
Satisfaction In The German Mobile Cellular Telecommunications Market’’, Telecommunications
Policy, Vol: 25, No: 4, 2001, s. 249-269.
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iriin ve hizmetler gelistirmeyi ve sonugta onlari isletmeye sadik birer miisteri haline

getirmeyi kapsamaktadir.

Miisteri bagliligi, kaliciligi ve pazar payr kazanimi isletmenin mevcut ve
potansiyel miisterilerinin beklentilerine odaklanmasiyla en iyi sekilde optimize edilir.
Miisteri  odaklilik stratejisini  benimseyen bir isletme asagidaki davranislari
gergeklestirmelidir.

e  Miisterinin {iriin, fiyat, teslimat, giivenilirlik ve diger talep ve beklentilerini
net bir sekilde anlamali

e Miisteriler ve paydaslarin talep ve beklentilerini dengeleyici bir yaklagim
icinde ele almal

e Miisterilerin talep ve beklentilerini kurulustaki ilgililere duyuracak iletigim
kanallar1 olusturmali

e Misteri tatminini Olgmeli ve sonuglarina gore tedbir almali - Miisteri

iligkilerini yonetmelidir.

3.2.2. Hizmet Farkhilastirma

Miisteriyi isletmeye baglamanin en iyi yollarindan biri, miisteri hizmetlerini
en iyi hale getirmektir. Ciinkii ayn fiyatta ve ayn kalitede pek ¢ok iiriin ve hizmet
bulmak mimkiindiir. Ancak miisteri hizmetlerindeki farklilik miisteri igin baglayici

olabilmektedir.*>

Isletmeler, alternatifler arasinda en iyi iiriin ve hizmeti sunduklar: zaman
miisteri sadakatini elde edebilmektedirler. Bu noktada, isletmelerin ayn1 pazardaki

rakip isletmelerden farkli olabilmesi i¢in hizmetlerini kisilerin istek ve ihtiyaglarina

1% Selda Basaran Alagdz ve digerleri, Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), Nobel Yaymn Dagitim,
Ankara, 2004, s. 19.
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gore uyarlayabilme yetenekleri miisteri tatmini ve bu yolla miisteri sadakati

olusturmada anahtar bir faktor olarak goriilebilir.*

Hizmetlerin kendine has baz: 6zellikleri mevcuttur. Bu 6zellikler hizmetleri
farkli  kilmaktadir. Hizmetlerin degiskenlik 6zelligini  dikkate aldigimizda,
farklilagtirma yoluyla Kisiye 6zel hizmet sunumlarinin artirilmasi isletmeler igin

miisteri sadakatinin olusumunu da destekleyecektir.

Sonu¢ olarak, miisteriye sunulan hizmetlerin farklilagtirilmasinin, miisteri
sadakatini olusturmak isteyen isletmelere rakipleri karsisinda onemli bir avantaj

saglayacagi soylenebilir,

3.2.3. Giiven ve Taahhiit Olusturma

Miisteri sadakati olusturma ve siirdiirme kapsaminda isletme ve miisteri
arasindaki iliskilerde giiven ve taahhtidiin 6nemli bir yer tutmaktadir. Miisteriler bazi
durumlarda risk almaktan kagmip giivenli yolu tercih ederek miisteri sadakatinde

giivenin 6nemini ortaya koyabilirler.

Isletmeler miisterilerinin davramislarini olumlu ydnde etkileyebilmek icin
onlarla giivene dayali uzun siireli bir iliski kurmaya ¢alismaktadirlar. Miisteriler eger

isletmeye giivenirlerse, isletmelerin en sadik miisterileri olmaktadirlar.*®

Duffy ", miisterilerin dogruyu ve diiriistligii aradiklarini, satin alma
islemini yaptiklari isletmelerle giiveni ve rahatligi hissetmeye ihtiya¢ duyduklarin,
bu sebeple ¢ogu sadakat olusturma stratejisinin giiven temeli iizerine

olusturuldugunu belirtmistir.

S Age.,s. 24.

156 Ayse Sahin, “’Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaretin Gelismesinde iliskisel Pazarlamani Rolii
- Giiven Odakli Bir Analiz’’, Yonetim ve Ekonomi, Cilt: 10, Sayt: 2, 2003, s. 21-30.

7 Dennis L. Duffy, “The Evolution of Customer Loyalty Strategy’’, Journal of Consumer
Marketing, VVol: 22, No: 5, 2005, s. 284-286.
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Isletme ve miisteriler arasindaki daha yiiksek seviyedeki giiven, iliskilerin
daha uzun donemli olmasini saglayabilir. Miisteri iliskilerini olusturma, siirdiirme ve
gelistirmenin gergeklestirilebilmesi i¢in isletme sundugu iirin ve hizmetlerle ilgili
sOz ve vaatler seti Onerir. Misteri ise kendi yoniinden gergeklestirmeyi vaat ettigi
sozleri verir. ki tarafin da giivene dayali s6z ve vaatlerini tutmas1 iyi bir iliskinin
uzun dénemli siirebilmesi igin gereklidir. ™°® Taahhiit giivenin bir ¢iktis1 olarak
degerlendirilebilir. Giivenin bir sonucu olarak meydana gelen taahhiit tizerine
kurulan pazarlama iliskileri, miisterilerin kendilerini isletme ile 6zdeslestirmesi

nedeniyle daha uzun dénemli olacaktir.*®

Isletme ve miisteriler arasindaki iliskilerin olduk¢a &nem kazandig1
giinlimiiz pazarlama diinyasinda karsilikli giiven ve taahhiide dayal bir iligki
olusturmanin miisterilerin isletme ile uzun doénemli iliskiler gelistirmesinde ve

sonucunda isletmeye sadik bir miisteri haline gelmesinde 6nemli bir role sahiptir.

3.2.4. Miisteriler Icin Degisim Maliyetleri Olusturma

Bir isletme ile miisterileri arasinda kurulan iliskinin sona ermesi her iki taraf
icin de olumsuz sonuglar doguracaktir. Isletmeler agisindan, bu durumun olumsuz
sonuglarindan korunmanin yollarindan birisi, miisterilerin rakip isletmelere gegisini

engelleyici degisim maliyetleri olusturmaktir.

Degisim maliyetleri, bir isletmeden alternatif bagka bir isletmeye degisimle
ilgili algilanan ekonomik ve psikolojik maliyetlerdir. Sadik miisterilerin siirekli satin
alim yaptiklari mevcut isletmelerini degistirdiklerinde maruz kalacaklari arama ve
tekrar iliski kurma gibi maliyetleri g6z oniine alarak mevcut igletmeleri ile iliskilerini

siirdiirme adina daha istekli olacaklar: diistiniilmektedir.

158 yavuz Odabasi, a.g.e., s. 20.
1 Gordon Fullerton, “’The Service Quality-Loyalty Relationship In Retail Services: Does
Commitment Matter?’’, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol: 12, No: 2, 2005, s. 99-111.
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Sonug olarak, mevcut miisterilerin elde tutulmasinda ve miisteri sadakatinin
olusturulmasinda isletme tarafindan miisterilere bir takim faydalar yaratmak suretiyle
onlarin memnuniyetini saglamak, miisterilerin isletme ile olan iligkilerini bitirerek
rakip bir isletmeyi tercih etmesi durumunda bazi maliyetlere maruz kalmalarina
neden olacaktir. Bu maliyetler, yeni bir igletme arama, bilgi toplama ve tekrar bir
iliski kurarak oOnceki igletmeden elde edilen faydalar1 tekrar saglamayi
kapsamaktadir. Bu durumun miisterilere getirecegi maliyetler ise mevcut isletme ile
olan iligkilerini siirdiirmelerinde kilit bir faktor olarak goriilmektedir. Bu sebeple,
isletmelerin miisteri baglilig1 olusturmalarinda degisim maliyetlerinin tartisilmaz bir

6neme sahip oldugu séylenebilir.'*

3.3. Miisteri Sadakati Duzeyleri

Misteri gruplarmin farkli satin alma O6zellikleri gz ardi edilmemeli ve
yonetim karar alirken miisteri gruplart arasindaki farki mutlaka dikkate almalidir.
Miisterilerin irtin satin alirken marka ve isletmeye olan bagliliklar1 farklilik
gosterebilmektedir. Bir miisterinin isletmeye ya da markaya olan sadakati bir anda
gerceklesmez. Miisteri sadakati bir siirecten ibarettir. Her miisteri bu siirecin farkl
noktalarindadir. Bir miisteri, isletmenin iiretmis oldugu iiriinlerden 6ncelikle temel
ihtiyaclarini satin alma egilimi gosterir. Isletme, sadik miisteriler olusturabilmesi i¢in
oncelikle miisterilerin temel ihtiyaglarinm1 karsilamali ve o (drilinlerin siirekli
kullanimini saglamalidir. Daha sonraki siiregte, diger iriin gesitleri miisteriyle iyi

iletisim i¢inde olan satig personeli tarafindan tanitilmalidir.

Miisteri sadakati, yalnizca tirlin ve hizmetlerin tekrar satin alinmasi degildir.

Miisterilerin, isletmeyle kurdugu psikolojik bir iliskidir. Yani, igletmeyle

%60 Fatih Ercan; <’ Otel Isletmelerinde Misteri Sadakati Olusturma: Istanbul’daki Bes Yildizli Otel
Isletmelerinde Bir Uygulama’’, Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Yiiksek
Lisans Tezi, Bolu, 2006, s. 20-21.
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biitinlesmesi ve ona ait olmasidir. Misterilerin isletmeyle biitiinlesmesinin yolu,

isletmenin, miisterinin kalbini kazanmasindan geger.*®

Miisterilerin normal sartlar altinda, isletmeden tekrar tekrar satin almasi ve
stirekli o isletmeyi tercih etmesi, sadakatin ilk boyutudur. Bunun 6tesinde gergek
miisteri sadakati, miisterilerin, rakip isletmeler tarafindan sunulan alternatif {iriin ve
hizmetleri dikkate almamasi ya da normal sartlar digindaki durumlarla yine ayn

isletmeden satin almaya devam etmesidir.*®

3.3.1. Sadakatsizlik

Hem nispi tutumlari hem de yeniden satin alma davranmislar1 diisiik olan
miisteriler sadakatsiz miisterilerdir. Sadakatsiz miisteriler, 6zel bir iiriin veya hizmet
icin baglilik ve tekrar alma amaci olmayan miisterilerdir.'®® Bu tiir bir sadakat diizeyi

ozellikle farkli pazar kosullarmin oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.*®*

Miisterilerin diisiik nispi tutumlarinin iki nedeni olabilir. Birincisi pazara ilk
giren bir markanin gerekli tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmemesi, ikincisi ise
biitiin markalarin birbirine benzeyen bir pazarda rekabetin siirmesidir.*® Bu gibi
durumlarda pazarlama yonetimi miisterinin tatminini artiracak pazarlama karmasini

olusturmaya calismalidir.

'°! David Clayton Smith, <’Do It All’s Loyalty Programme and 1its impact on Customer Retention”,
Managing Service Quality, Cilt: 6, Say1: 5, 1996, s. 34.

162 Siileyman Barutcu, a.g.e., s .66.

183 Murat Hanger, “’Konaklama Endiistrisinde Miisteri Sadakati: Anlam, Onem, Etki Ve Sonuglar”,
Seyahat ve Turizm Arastirmalari Dergisi, Cilt 3, No: 1-2, 2003, s. 40.

%4, Anil Degermen, Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati (GSM Sektoriinde Bir
Uygulama), Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2006, s. 80.

18> Alan.S. Dick ve Kunal Basu, “’Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”,
Journal of The Academy of Marketing Science, Vol. 22, No.2. 1994, s. 99-113.
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Misteri ~ sadakatsizligi  isletmelerin ~ pazarlama  politikalarindan
kaynaklanabilecegi  gibi  miisterilerin  6zelliklerinden de  kaynaklanabilir.
Sadakatsizligin miisteriden kaynaklanan bazi nedenleri su sekilde siralanabilir; 1%

o Akillilik; kisi ¢apraz aligveris sayesinde, daha iyi aligveris yaptigini hisseder, daha
iyi fiyatlar, ayni fiyata daha iyi kalite ve ayni fiyata daha ¢ok miktar gibi.

e Adama; kisi ¢apraz aligverisi normal bir davranis olarak diisiiniir ve daha iyi
aligverisler yapar. Kisi ¢apraz alisverisi bir gorev olarak diisiiniir.

o Katmerli eglence; kisi birden fazla magazayi ziyaret etmeyi daha eglenceli bulur.

e Para tasarrufu; kisi hem ¢ok limitli geliri oldugundan hem de tatillerine, sosyal
hayatina, kiyafetlerine vs. daha genis pay ayirmak icin biitgesine dikkat etmeye
ihtiyag¢ duyar.

e Merak; kisi, bakkal gesitleri, iiriinler ve markalar hakkinda bilgi edinmekten
hoslanir.

e Vakit oldiirme; kisinin her giin ¢ok fazla zamani vardir. Capraz aligveris

sayesinde, kisi her giin bir aktiviteye sahip olur ve can sikintisina katlanmaz.

3.3.2. Yiizeysel Sadakat

Isletmeden ya da markadan tekrar tekrar iiriin aldig1 halde marka ya da
isletmeye karsi duygusal bagliligi zayif olan miisteriler yilizeysel sadakate sahip
misterilerdir. Yani nispi tutumu diisiik fakat yeniden satin alma davranis1 yiiksek
olan miisteriler yiizeysel sadakatle nitelendirilmektedir. Ornegin, endiistriyel iiriinler
satan bir isletme, yine endiistriyel bir isletme ile yaptig1 kisisel satig goriigmeleri

sonucunda tekrarlanan siparisler verebilir'®’

. Burada alic1 konumundaki isletmenin
satic1 isletmeye tutumsal bir bagliligi olmamasina ve diger isletmelerden farkli bir
duygu ile baglanmamasina karsin aligverisine devam etmesi yiizeysel sadakatin bir
neticesidir. S6z konusu alic1 igletme, daha cazip olan satict bir isletmeyi buldugu

anda alimlarini yeni isletmeye yonlendirmesi beklenen bir eylemdir.

166 p J. McGoldric, ve E. Andre, <’Consumer misbehaviour Promiscuity or Loyalty in Grocery
Shopping”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 4, No. 2. 1997, s. 75.
7H. Amil Degermen, a.g.e., s. 81.
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3.3.3. Gelismemis Sadakat

Bu sadakat diizeyi, miisterinin yiliksek ‘“nispi tutumla” isletmeye ya da

3

markaya baglanmasina karsin “yeniden satin alma davraniginin” diisiik olmasidir.
Yani miisteri isletmeyi begendigi, takdir ettigi ve duygusal olarak baglandig1 halde,
isletmeden az sayida aligveris yapmaktadir. Bagka bir ifade ile gelismemis sadakat,
miisterilerin bir isletmenin stirekli miisterisi olmamasina ragmen, o isletmenin mal ve

hizmetlerine kars1 olumlu bir tutuma sahip olmasi olarak tanimlanmaktadur.'®®

Miisteriler hizmetlere kars1 giiglii bir duygusal baglilik hissettikleri halde, bu
hizmetleri diizensiz olarak satin aliyorlarsa gelismemis sadakat meydana
gelmektedir. Isletme yonetimi; gelismemis sadakat diizeyinde olan miisterilerin,
isletmeden aligveris sayilarini artirmak i¢in varsa olumsuz durumlar1 tanimlamali ve

gerekli onlemleri almalidir.

3.3.4. Mutlak Sadakat

Sadakatin bu diizeyinde miisteri hem ‘’nispi tutum” olarak hem de *’yeniden
satin alma davramsi” olarak yiiksek seviyededir.’®® Mutlak sadakat, yiiksek diizeyde
yeniden satin alma davranist ve yiiksek nispi tutumun bir arada oldugu, isletmeler

tarafindan en tercih edilen sadakat diizeyidir.

Mutlak sadakat, rakip isletmelerin miisterileri ele gecirme cabalarina karsi
en direngli sadakat diizeyi oldugundan isletmelerin ulasmaya ¢aba gosterdikleri en

iist diizeydeki sadakat diizeyidir.'"

168 Ozlem irik, a.g.e., . 62.
189 Alan S. Dick ve Kunal Basu, a.g.e., s. 99.
0'H. Amil Degermen, a.g.e., s. 83.
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Mutlak sadakat igletmenin ortaya koymus oldugu olumlu faaliyetlerin
neticesi olabilecegi gibi miisterilerin baz1 6zelliklerinden de kaynaklanabilir. Mutlak
sadakatin miisteriden kaynaklanan sebepleri:*"

e Tembellik, miisteri tembelliginden dolay1 yakin olan igletmeyi siirekli olarak
seciyor olabilir.

e Aligkanlik, kisi her hafta ayni diikkan1 ziyaret eder,

e Rahatlik-uygunluk, kisi i¢in agilis saati, iirlinlerin se¢imi, park etme, mesafe
konularinda ¢ok rahat olabilir,

e Zaman tasarrufu; kisi diger magazalari ziyaret etmek i¢in giinliik isleriyle cok
mesguldiir,

e Tam eglence; kisi diikkdnda tamamiyla mutludur degistirmek i¢in nedeni

yoktur, seklinde ifade edilebilir.

3.4. Miisteri Sadakati Ile ilgili Yaklasimlar

Miisteri sadakati genellikle davranigsal, tutumsal ve karma yaklagim olmak

izere 3 temel yaklasim olarak incelenmektedir.

Davranissal yaklagim, miisterinin ayni tiriin ya da hizmeti tekrar tercih etme
egilimi  seklinde tanimlanabilir. Davranigsal yaklasimin degerlendirilmesinde
misterilerin satin alma miktari, satin alma siklif1 ve satin alma olasiliklar1 gibi
davranigsal Olgiitlerden yararlanilir. Davranigsal yaklagimdaki en biiylik sorun
miisterilerin hizmetten sagladiklar1 faydanin degismesi, hizmeti alabilecegi
alternatiflerin olmasi veya misteri i¢in cazipligini yitirmesi durumunda miisterinin

tercihlerinin degismesi ve miisteri sadakatinin ortadan kalkmasidir.

Tutumsal yaklasim, miisterinin igletmenin {irlin ve hizmetlerine karsi
psikolojik bagliligi olarak tanimlanabilir. Tutumsal sadakate sahip bir miisteri,

isletmenin iirlin ve hizmetlerini diizenli olarak kullanmasa bile, bunlar1 bagkalarina

1 p ). McGoldric ve E. Andre, a.g.e., 5.75.



75

tavsiye edebilir. Bu nedenle, tutumsal sadakate sahip miisteriler isletmeler i¢in ¢ok

6nemlidir. Ciinkii bu tiir miisteriler, isletmeye duygusal bakimdan sadiktirlar.'

Literatiirde miisteri sadakatinin davranissal ve tutumsal boyutlariin
ozellikleri ve kapsami genis olarak incelenmektedir. Bununla birlikte, bu iki boyutun
her birinin tek basina gercek miisteri sadakatini olusturmada yetersiz kaldigini
vurgulayan yazarlar davranigssal ve tutumsal sadakatin bir kombinasyonu olan
birlesik bir boyut 6nermekte ve bunun isletmeler agisindan gergcek miisteri sadakati

olusturmada 6nemini'’® vurgulamaktadirlar. Bu yaklasim 1liml bir yaklasimdir.

Karma yaklasim, ilk iki yaklasimin bir bilesimi olup, sadakati, miisterilerin
tirtin tercihlerine, marka degisim tercihlerine, iirlin veya hizmeti satin alma sikligina
ve toplam satin alma miktarina gore agiklamaktadir. Karma yaklasima goére, miisteri
sadakati; miisterinin, isletmenin {iriin ve hizmetlerini tekrar tekrar satin almasi ve

isletmenin {iriin ve hizmetlerini bagkalarina tavsiye etmesi seklinde tanimlanabilir.*™

3.5. Miisteri Sadakatinin Isletmeler ve Bankacilik Sektorii

Acisindan Onemi

Isletmeler faaliyetlerini siirdiirmek ve diizenli gelir elde etmek i¢in devaml

miisterilere ihtiyag duyarlar. Unlii pazarlama otoritelerinden Roger Blackwell iginde

" n

bulundugumuz dénemi " miisteri yiizyil1 " olarak tanimlamakta ve gii¢ dengesinin

iiretici, dagitici ya da perakendecilerden miisterilere kaydigini belirtmektedir.}

Gilinlimiizde miisteriler, isletmelerin en degerli varliklaridir bu sebepten

dolay1 isletmenin amaci satis yapmak degil, miisteri kazanmak ve miisterileri elde

172 John T. Bowen ve Shiang-Lih Chen, “’The Relationship Between Customer Loyalty and Customer
Satisfaction”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Cilt: 13, Sayt: 5,
2001.s. 213.

3 Murat Selim Selvi, a.g.e., s. 39.

174 john T. Bowen ve Shiang-Lih Chen, a.g.e., s. 213.

> N. Tekinay, ’ABD’nin 1 Numarasindan Pazarlama Taktikleri’’, Capital, Yil: 10, Say:: 8, 2002, s.
60.
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tutmaktir. Isletmelerin uzun vadede miisteriyi elde tutmalar1 ve miisteri kayiplarina

neden olmayacak tiirdeki yaklagimlari, rekabet giicii ve karliligin arttirilmasi

acgisindan son derece 6nem taslmatktadlr.176

Miisteri sadakatinin devaml1 bir hale getirilmesi daha zordur. Isletmelerin
bu baglilig1 devam ettirmesi i¢in baz1 kurallar1 yerine getirmesi gerekir. Miisterilerin

sadakatini saglamanin ve devam ettirmenin kurallar1 su sekilde siralanmaktadir:'”’

Miisterilere Onemli Degerler Saglamak,

- Musterilerin gercek ihtiyaglarini anlamak,
- Uriinleri miisteri ihtiyaglarina gére degistirmek,
- Miisteri hizmetlerini gelistirmek,
Memnuniyeti garantilemek,
Sikayetleri ¢abuk ve etkili sekilde ele almak,
- Uriin ve hizmetleri ¢ok hizli sekilde sunmak,

Miisterilerle Tliskileri Gelistirmek,

- Musteriye yonelik dnleyici diigiince tarzini benimsemek,

- Miisteri yapisini, organizasyonunu ve sektoriinii 6ziimsemek,

- Coziime yonelik diisiinmek,

 Miisteri maliyetlerini diisiirmesi i¢in verimliliklerini arttirmak veya iiriin hizmet

fiyatlarin1 disiirerek yardimci olmak, uygulamaya sokmak, basitlestirip her seviye
tarafindan anlasilmasini saglamak,

- Elektronik ve bilgi sistemlerinin birlesmesini saglamak,

Kisisel Tliskiler,

- Miisteri ile uzun donemli kisisel iliskiler kurmak,

- Isletme tarihini grenmek,

- Is Iliskilerinin insan boyutu oldugunu da gdstermek,
- Acik giinler, bayii giinleri yapmak,

- Kullanicilarin derneklerine tiye olmak,

Baghlik Programlar: Olusturmak,

+ Uriin veya hizmetler igin ddiiller koymak,
- Cesitli piyangolar diizenlemek,

- Onemli giinlerde hediyeler vermek,

78 Nuriye Giires, ’Miisteri Kayiplariyla lgilenilmesinin isletme Agisindan Onemi”’, Pazarlama
Diinyasi, Y1l: 18, Say1: 2, Mart-Nisan 2004, s. 54

Y"KALDER, Miisteri Memnuniyeti Yéonetimi, Kalder Yayinlar, Miisteri Memnuniyeti Uzmanlik
Grubu, Rota Yaymevi, Istanbul, 2000, s. 19.
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- Haberlesmeyi diizenli yapmak,
- Prestij kartlar1, dernek tiyelikleri vb. uygulamalarda bulunmak,
- Ozel ve farkli hizmet programlari sunmak,

Imaji Yiikseltmek,
- Rakipler tarafindan heniiz kesfedilmemis olanaklar1 sunmak,
- Msterilere gesitli ekonomik imkanlar sunmak,
Miisterilerin isletmeye gilivenmelerini saglamak i¢in fiyat hesaplarinda seffaf
olmak,
- Pazar alaninda rekabetgi olmak.

Yapilan calismalarda genellikle; sadik miisterilerin isletme ile ilgili
iligkilerine deger verdikleri, fiyata karsi daha az duyarli olduklari, geri bildirim
yoluyla isletmenin bilgi edinme siirecini kolaylastirdiklari, daha fazla miktarlarda
satin alma gergeklestirdikleri, firsatci davramislardan kacindiklart ve isletme ile
isbirligi igerisine girerek iiriin ve hizmet siirecinde daha aktif rol oynamaya egilimli

olduklar1 gériilmektedir.'"®

Miisteri sadakati kazanma sonucu isletmelerin elde edebilecekleri faydalar
su sekilde siralanabilir:
1. Satislarin artmasi: Miisteri sadakati kazanmak, satiglarda istikrar saglamakta ve
yeni miisterileri elde etmeyi kolaylastirmaktadir. Elde edilen bu sonug, su sekilde
aciklanabilir; isletme ile is yapmaya devam eden miisteriler, degerleri gittikge artan
varliklardir ve her yil gittikge artan net nakit akisi yalraturlar.179 Miisteriler genellikle
hizmet tatminsizlikleri nedeniyle baska kuruluslari tercih ederler. Tatmin edilen
miisteriyi devamli kilma miisterinin kurulustan ayrilma olasiligim1 azaltir. Sadik
miisterilerin hem ayrilma olasiliklar1 diistiktiir hem de bu miisterilerin olumlu
tavsiyeleri aracilifiyla igletmenin yeni miisteriler kazanma sansini 6nemli dlgiide

arttirmaktadir. &

Miisteri sadakatinin Onemini tam olarak kavrayamamis olan
isletmeler ise misterilerin istek, ihtiya¢c ve beklentilerini anlamaya fazla 6zen

gostermemekte ve miisteri kaybetmektedirler. Kaybedilen miisteriler, genellikle

178 Murat Selim Selvi, a.g.e., s. 11. .
19 peter Dolye, Deger Temelli Pazarlama, MediaCat Yayinevi, Istanbul 2003, s. 158.
180 yavuz Odabasi, a.g.e., s. 116.
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kizgin miisterilerdir ve o igletme ile ilgili tatminsizliklerini baska kisilere de kulaktan
kulaga reklam ile kotii bir sekilde yayacak ve ortalama on kisiye soyleyecektir.'®!
Genellikle kisisel tavsiyeler daha fazla ikna giiciine sahip oldugu i¢in miisteri kaybi
hizla artacaktir.

2. Diisiik maliyet: Sadik bir miisteriye hizmet sunmak ve satis yapmak daha az
maliyetli oldugu gibi mevcut miisterileri korumak verimli ¢aligmay1 da beraberinde
getirmektedir. Yeni miisteriler elde etmek, mevcut miisterilerin biiyiik bir kisminin
isletmeden uzaklasmasinin yarattigi etkiyi gizlemektedir. Oysa yiiksek uzaklasma
orani karl bitylimeyi ulasilmaz yapar. Durum tipki dibi delik kova gibidir, kovadaki
delik ne kadar biiylik olursa pazarlamanin kovayi doldurma ve dolu tutma isi o kadar
zorlagir'®. Dolayisiyla kaybedilen bir miisterinin yerine benzerini koyabilmek i¢in
en az bes kat daha fazla zaman, enerji ve para harcamak gerekmektedir'®. Tabii ki
bu oran, isletmeden isletmeye farklilik gosterebilecek ve belki de ¢ok daha fazla
miktarda olabilecektir.

3. Miisterilerin iiretim ve pazarlama siirecine katilmi: Miisteri sadakati
kazanmanin isletme icin son derece Onemli olan bir sonucu, stratejik ortak
kazanmaktir. Baska bir deyisle sadik miisteri, iirlin iiretim ve pazarlama siirecinde
karsilagilan sorunlar1 ve beklentileri isletme yonetimine bildirerek isletmeye
hatalarini diizeltme firsat1 verir. Boylece hizmet kalitesi artacak ve hatali {irlin tiretme
olasilig1 azalacaktir.

4. i¢c miisterilerin tatmini: Sadik miisteriler sayesinde isletmenin i¢ pazarmn yani
calisanlarinin motivasyonu da artmaktadir. Ciinkii miisterisi tatmin olan bir isletme
satiglarinda istikrar saglamakta, miisterilerin katilimini saglamakta ve calisanlar ile
miisteriler arasinda sosyal baglar gelistirilebilmektedir. Boyle bir ortamda g¢aliganlar
calistiklar1 kurumdan memnun kalmakta, daha verimli ¢alismakta, isletme imajina
olumlu katkilar saglamakta ve is goren devir orani azalarak yeni c¢alisanlarin

isletmeye yiikleyecegi art1 maliyet unsurlar1 azalmaktadir.

8INuriye Giires, a.g.e., s. 55.

182 peter Dolye, a.g.e., s. 157.

183 1511 Karpat, “’Miisteri Tatmininin Saglanmasi”, Pazarlama Diinyast, Y1l: 12, Say1: 71, Eylil-Ekim
1998, s. 23.
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Isletmelerde miisteri elde etme, koruma ve sadik miisterilerin sayisini
arttirmaya yonelik dogru strateji ve uygulamalarla rekabetsel istiinliik saglanir ve
uzun vadede ayakta kalinabilir. Miisteri sadakatinin olusturulmasinda yapilacak ilk is
misterileri karliliklarina gore farklilastirmaktir. Misteriler karliliklarina gore

farklilastirilarak, daha degerli miisterilere daha fazla kaynak harcanmalidir.

Hizmet sektoriinde maliyetlerin azaltilmasi, karliligin arttirilmasi, rekabette
one gecilmesi, hep sadik miisterilere sahip olan isletmelerin yapabilecegi islerdir.
Giiniimiizde basar1 yalnizca elde edilen pazar payi ile dlgiilmemektedir. Onemli olan
misterileri uzun siire elde tutabilmek ve aym1 miisteriye daha fazla iiriin
satabilmektir. Geleneksel olarak diistiniilen iriinii misteriye satarim isim biter

184 Miisteri sadakatinin

anlayis1 yerine miisteri sadakati 6ne ¢ikmig durumdadir.
saglanmasi ile birlikte; misterilerin ayni iiriin ve hizmetten tekrar tekrar satin almasi,
diisiik fiyat esnekligine sahip olmasi, hizmet etme maliyetinin diisitk olmasi, iiriin,
hizmet ya da isletmenin olumlu propagandasini yaparak baskalarina tavsiye etme
egiliminde olmas1 isletmelere Onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. 185 By

baglamda miisteri sadakati, isletmelere yeniden ve sik sik satig yapma imkani sunar.

Rekabetin kiyasiya yasandigi bugiiniin is diinyasinda isletmeler bir taraftan
yeni miisteriler ararken diger taraftan da mevcut miisterilerini elde tutmak icin ¢aba
gostermektedirler. Rekabetin giderek artmasinda en biiyiik etkenlerden biri olan
teknoloji alaninda meydana gelen gelismeler ise; isletmelerin faaliyet sinirlarini
degistirirken, miisterilere de kiiresel boyutta secim ve tercih yapabilme imkani
tanimigtir. Bu durumla karst karsiya kalan isletme yoneticileri, faaliyetlerini
stirdiirebilmek i¢in farkli strateji ve politikalar gelistirmek suretiyle ¢oziim arayigina
girmislerdir. Finans sektoriinde ise; bu sartlar altinda faaliyet gdsteren bankalar ¢ikis

yolunu miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinda bulmuslardir. Internet

184 Murat Sahin, “*Sigortacilik Sektdriinde Hizmet Pazarlamasinin Onemi ve Miisteri Sadakati Uzerine
Etkisi”, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006,
s. 31.

18 Siileyman Barutgu, ‘’Perakendecilik Sektériinde Teknolojik Degisim: E-Perakendecilik, E-Magaza
Baglilig1 ve E-Magaza Baghligini Etkileyen Faktorler”, Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 13, Sayz: 1, 2008, s. 320.
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doneminden once, miisteriler genellikle bankalarini evlerine ya da isyerlerine yakin
yerde subesi olan bankalardan segerlerdi. Internet bankaciligi ve ATM gibi
bankacilik isine yeni teknolojilerin girmesi ile miisteriler islemlerini ger¢eklestirmek
icin herhangi bir bankay1 secebilme imkanini yakaladilar. Bu durum, bankalarin
miusterilerine odaklanmalarini sagladig1 gibi miisterilerin de banka iiriinlerinde tercih
nedenlerini artirdi. Globallesmeye bagli olarak pazara bir¢cok yeni ve yabanci
bankanin giris yapmasina, bir¢ok yararli ve yenilik¢i iirliniin ¢ikmasina neden
olmustur. Zorlasan rekabet kosullar1 nedeni ile bankalar teknolojiye daha ¢ok

sarilarak daha miisteri odakl ¢alisir hale gelmislerdir.*®

Artan banka {irlin ve hizmetleri ve bankalar arasi1 gecisin masrafsiz olmast
nedeniyle, miisteriler daha iyi hizmet bulduklar1 zaman kolaylikla yeni bir bankaya
gecis yapmaktadirlar. Bankalarin yeni miisteri bulmalar1 ve daha da dnemlisi eldeki
miisterilerini tutabilmeleri giderek zorlagmaktadir. Giinlimiizde bankalar neyi, kime,
ne zaman, nasil satacaklarmi ve karlihig arttirmak igin nasil farkli olacaklarini
diisiinmektedirler. Bankalar degeri arttirilmis hizmetler, kisisellestirilmis {iriinler,
gelistirilmis teklifler, kisisel hizmet ve arttirilmis ulasilabilirlik ile misteri ile uzun
vadeli iligkiler kurarak farklilasmaya ¢alismaktadirlar. Ayn1 zamanda bankalar, tiriin
ve miisterilerini tanimlamaya, hedef miisterilerinin ihtiyaclarina en uygun iriinleri
bulmaya ve miisterilerine daha yiiksek fiyat avantaji sunmaya ihtiyag
duymaktadirlar. Kisaca bankalar, miisteri sadakatini saglayan miisteri

memnuniyetinin getirilerini bulmak durumundadirlar.'®’

Tiirk bankacilik sektorii agisindan; kar marjlarinin daralmasiyla ekonomik
anlamda zorlanacagmi goren bankalar reel sektdre yonelme politikalarini artirarak,
bireysel bankacilik hizmetlerine 6nem vermislerdir. Sektorde 197011 yillarda banka
hizmetlerinin sunuldugu yerler banka subeleri iken, yillar gectikge alternatif kanallar

vasitastyla da hizmet sunulmaya baglanmistir. 1980°1i yillarda ATM’ler, 1990’

18 Miicahit Yeler, Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) ve Tiirkiye’de Bankacilik Sektoriinde CRM
Uygulamalarinda Egitimin Rolii, Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii,
Ankara, 2006. s. 56-57.

¥ Ag.e., s. 57-58.
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yillarda P.O.S. ve E.F.T. sistemleri, ¢agri merkezleri, telefon bankaciligi hizmetleri
yogun olarak kullanilmaya baslanmistir. 2000°1li yillarin baglarinda ise internet
bankaciligi bireysel bankacilik tirtinlerinin kullanilmasina biiylik katki saglamustir.
Sektorde bireysel bankacilik alaninda, hizmet sunan kurum sayisinda her gegen giin
yasanan artig farkli irlinlerin gelistirilmesini, mevcut irlinlerin ise yeniden ele
almarak farkli sekillerde sunulmasini beraberinde getirmistir. Boylelikle bankalar,
misterilerini daha iyi tanmiyabilmek ve misterilerine 6zel hizmetler gelistirmeyi
saglayabilmek amaciyla CRM’¢ yonelik yatirimlar yapmaya baslamislardir. Bankalar

bu sekilde kendilerine bagli bir miisteri grubu olusturmaya c¢alismaktadirlar.

Bankaya sadik miisteriler yaratmanin yolunun miisteri tatmininden gectigi,
ancak tek basina yeterli olmadigr goriilmektedir. Bu nedenle isletmeler sadik
miisteriler yaratip gelirlerini artirmak ve maliyetlerini diisiirmek istiyorlarsa miisteri

tatmini ve miisteri iliskileri yonetimine dikkat etmek zorundadir.'®®

Miisteri sadakatinin saglanmasi ile miisteri ile iliskiler giiclenecek, bankaya
olan bagliligi artacak, bankanin daha fazla iriin ve hizmetinden yararlanmak
isteyecek ve kendisine saglanan hizmetin kalitesine yonelik tavsiyelerde bulunarak

karlilig1 artiracaktir.

Bankalarin miisterileriyle bire bir ve kisisellestirilmis iliskiler kurmasi,
Ozellestirilmis hizmetler sunmasi ve miisteri ihtiyaglarimi belirlemis olmasi da
onemlidir."®® Miisteri kaybina neden olan miisteri hareketlerinin anlasilmasi bankaya
miisterilerin neden kurumu biraktiklar1 ve onlarin kurumda kalmalarini saglayacak

¢Oziimler lizerinde ¢alismalarina yardimci olur.”

188 pinar Demirdren, < Tiirk Bankacilik Sektoriinde Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulamalarinin
Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakatine Etkileri”, Yiiksek Lisans Tezi. Nigde Universitesi SBE, 2009.
S.79.

189 Selda Basaran Alagdz, Miisteri Iliskileri Yéonetimi (CRM); Bilisim Teknolojilerinin Etkisi ve
Bankacilik Sektiriindeki Geligimi, Ankara, Nobel Yayinlari, 2004. s. 122-123.

190 pinar Demirdren, a.g.e., s. 48.
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Misterilerin yeni {rlinler hakkinda bilgilendirilmesi, miisterinin kendini
sadik miisteri olarak gormesine neden olmasi agisindan olduk¢a Onemlidir.
Miisterilere her konuda son derece ilgili olunmali, onlara deger verildigi
hissettirilmelidir. Miisterilerin rakip bankalar1 tercih edebilecegi hususu da goz
onilinde bulundurularak, gosterilen ilgi ve alaka miisteri ile her iletisimde siireklilik
arz etmelidir. Her miisteri i¢in hizmette farklilastirma yapilmali, hizmet alternatifleri
sunulmalidir. Bunu basarabilmek icinse miisteri beklentilerinin bilinmesi gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Boylece bu ihtiyaglara uygun iiriin ve hizmetler sunulabilecektir.
Bu sayede miisteri kayiplarinin oniine gegilebilecek, bunun yani sira yeni miisteri

kazanimini da saglanacaktir.

Banka isletmelerinin miisteri Sadakatini saglamasi sonucu, miisterilerin
rakip bankalara gitmesini ya da rakip bankalarin miisterileri ¢gekmesinde 6nemli bir
engel olacak, bu ise miisteri sadakatini saglayabilen bankalar agisindan 6nemli
avantajlar kazandiracaktir. Banka ve miisteri arasinda olusan sadakat iliskisi
sayesinde hem banka hem de miisteri, daha az risk algilayip birbirlerine karsi1 daha

fazla gliven duyabileceklerdir.
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DORDUNCU BOLUM

BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI SADAKATI UZERINE
ISTATISTIKSEL BiR INCELEME: EDIRNE iLi ORNEGI

Bu baslik altinda yapisal esitlik modeliyle ilgili olarak Edirne Ilinde yasayan
insanlarin bankacilik sektoriine iliskin algilarini, beklentilerini ve diisiincelerini
ortaya koymayr amacglayan anketlerin analizi ve yorumlan ile ilgili bilgilere yer
verilmektedir. Bunun i¢in sirasiyla uygulamaya konu olan aragtirmanin amag ve
onemi, modeli ve yontemi, evreni ve Orneklemi, ilgili verilerin toplanmasi, faktor

analizi, 6lcegin giivenirligi ve elde edilmis olan verilerin analizi ele alinacaktir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci, Edirne Ilindeki bankacilik sektdriine iliskin
miisterilerin bankaya olan sadakatlerinin hangi faktorler c¢evresinde toplandigim

sosyo-demografik boyutlar ve alt boyutlar baglaminda ortaya koymaktir.

Gilinlimiizde daha 6zgiir, daha katilimc1 ve daha talep kar bir miisteri yapisi
ile karsilasilmaktadir. Dolayisiyla isletmeler, yeni miisteri yapisina yonelik
pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda kalmislardir. Bu baglamda isletmeler,

miisteri tatmininin 6tesinde miisterilerine deger yaratmaya yonelmislerdir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmast yapilan konuyla ilgili literatiirde gecen temel kavramlarin
belirlenmesi amaciyla ¢ogunlugu yabanci olmak iizere pek ¢ok kaynak taranmistir.

Dolayisiyla caligmada genel olarak tarama yontemi tercih edilmistir. Arastirmanin
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konusuna iliskin anket hazirlanmis ve uygulamada esas alinmistir. Caligmada
kullanilan anket iki boliimden olugmaktadir. Anketin birinci boliimiinde aragtirmaya
katilan tiim miisterilerin yas, cinsiyet, 6grenim durumu, meslek, gelir, ka¢ banka ile
calistiklari, kag¢ yildir bankanin miisterisi olduklar ile ilgili demografik 6zelliklerini
dlgmeye yonelik 8 adet soru bulunmaktadir. ikinci béliimde ise banka miisterilerinin
calistiklar1 bankalara olan sadakatlerini 6lgmeye yarayan 44 adet soru bulunmaktadir.

Ankete Edirne Ilinde yasayan 400 kisi katilmistir.

Anketin uygulama yontemine deginmek gerekirse calismanin uygulama
kism1 i¢in hazirlanmis olan anket yiiz yilize goriisme yontemi ile gerceklestirilmistir.
Ilgili yontemin sagladig yararlari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir'®*:

o Yiiz ylize goriisme yoOntemi, sorular1 agikliga kavusturur ve denetim imkani
saglar.

o Yiiz ylize goriisme yontemi sayesinde katilimciyla isbirligi saglama olanagi
dogar.

o Yiiz yiize gorligme yontemi yerinde denetim saglar.

o Yiiz yiize goriisme yontemi katilimciya konu ile ilgili ek sorular sormasina

imkan verir.

4.3. Evren ve Orneklem

Banka miisterilerinin ¢alistiklar1 bankaya olan sadakatlerini 6lgmek
amaciyla yapilan aragtirmanin evrenini Tiirkiye’deki bankalar ile ¢alisan miisteriler
olusturmaktadir. Ancak s6z konusu 6lgegin hem Tiirkiye’deki banka miisterilerine
uygulanmasiin zorlugu hem de Tiirkiye’de cok fazla banka bulunmasindan otiirii
arastirmaya smirlilik getirilmistir. Bu baglamda Edirne Ilindeki banka miisterileri

arastirmanin evreni olarak secilmistir.

9! Hamdi A. Islamoglu, Bilimsel Arastirma Yontemleri, istanbul, Beta Yayinlari, 2003, s. 108.
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4.4. Veriler ve Toplanmasi

Uygulama i¢in Edirne’de faaliyet gosteren bankalara gidilmis olup islem
sirast bekleyen miisteriler ile anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Uygulama
esnasinda Edirne ilindeki tiim bankalar ziyaret edilmis ancak ¢aligma prensipleri
geregince izin verilen bankalarda uygulama gerceklestirilmistir. Uygulama

kapsaminda ¢ogaltilmis olan 400 adet anketten tiimiine geri doniis yapilmuistir.

4.5. Verilerin Coziimii ve Bulgulari

Uygulama kapsaminda gerceklestirilen anket calismasi yapisal esitlik
modeliyle gergeklestirilmis ve elde edilen veriler SPSS 20.0 istatistik paket programi

kullanilarak degerlendirilmis ve ortaya ¢ikan sonuglar yorumlanmastir.

Bu baglik altinda katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri yaninda yapisal

esitlik modeliyle betimsel istatistikleri de incelenmistir.

4.5.1. Miisterilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan banka miisterilerinin demografik 6zelliklerinden yas,
cinsiyet, 6grenim durumu, meslek, gelir, ka¢ banka ile ¢alistiklar1, ka¢ yildir bankanin
misterisi olduklarina iliskin bilgiler tablolar halinde ele alinmistir. Tablolarda
oncelikle frekans, sonrasinda toplam gdzlem sayisina gore yiizde frekans degerleri yer

almaktadir.
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Yas Frekans % Frekans
—ve 25 48 12
26-34 118 29,5
35-44 90 22,5
45-54 86 21,5

55 ve + 58 14,5
Toplam 400 100,0

Tablo 4’te ankete katilan banka miisterilerinin yaslarina gore dagilimlari

gosterilmektedir. Ankete katilan 400 miisterinin % 12’si 25 yas ve alt1, % 29,5°1 26-
34 yas arast, % 22,5’1 35-44 yas arasi, % 21,5°1 45-54 yas arasi, % 14,51 55 ve {istii

seklinde dagilim gostermektedir. Goriildiigii gibi katilimeilarin ¢ogunlugu 26-34 yas

aras1 miisterilerden olusmaktadir.

Tablo 5. Miisterilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

Cinsiyet Frekans % Frekans
Kadin 173 43,3
Erkek 227 56,7
Toplam 400 100,0

Tablo 5’te katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 gosterilmektedir. Bu

tabloya gore miisterilerin ¢ogunlugunu % 56,7 ile erkekler olustururken kadin

miisterilerin % 43,3 oraninda olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 6. Miisterilerin Ogrenim Durumlarina Gére Dagilimlar

Ogrenim Durumu Frekans % Frekans
[kogretim 26 6,5
Ortadgretim 128 32,0
Yiiksekokul 89 22,3
Lisans 125 31,3
Yiiksek Lisans 25 6,3
Doktora 7 1,6
Toplam 400 100,0
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Tablo 6’da ankete katilan banka miisterilerinin 6grenim durumlarina gore
dagilimlar1 gosterilmektedir. Ankete katilan 400 miisterinin % 6,5°1 ilkogretim, %
32’si ortadgretim, % 22,3’1 yiiksekokul, % 31,31 lisans, % 6,3’ yiiksek lisans ve %
1,6’s1 doktora mezunudur. Elde edilen yiizdelerden anlasilacagi gibi ankete katilan

misterilerin ¢ogunlugunu ortadgretim mezunu misteriler olugturmaktadir.

Tablo 7. Miisterilerin Meslek Gruplarima Gore Dagilimlari

Meslek Frekans % Frekans
Memur 142 35,5
Isci 79 19,6
Esnaf 37 9,3
Emekli 75 18,8
Ogrenci 23 5,8
Diger 44 11,0
Toplam 400 100,0

Tablo 7°de ankete katilan banka miisterilerinin mesleklere gore dagilimlari
gosterilmektedir. Tablodan anlasildig: iizere miisterilerin % 35,5’1 memur, % 19,6’s1
is¢i, % 9,371 esnaf, % 18,8’1 emekli, % 5,8’1 6grenci ve % 11°1 diger meslek gruplari

icerisinde yer almaktadir.

Tablo 8. Miisterilerin Gelir Grubuna Gore Dagilimlar:

Gelir Frekans % Frekans
1000 TL ve daha az 104 26,0
1001-2000 TL 181 45,3
2001-3000 TL 72 18,0
3001 ve tstii 43 10,7
Toplam 400 100,0

Tablo 8’de ankete katilan banka miisterilerinin gelir durumuna gore
dagilimlar gosterilmektedir. Tablodan anlasildig: iizere miisterilerin % 26’s1 1000 T1
ve az, % 45,3°1 1001-2000 TL aras1, % 18’1 2001-3000 TL aras1 ve % 10,7’s1 3001

ve listli gelir grubunda yer almaktadir.
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Tablo 9. Birden Fazla Banka ile Cahisan Miisterilerin Dagilhimlar

Durum Frekans % Frekans
Evet 252 62,8
Hayir 148 37,2
Toplam 400 100,0

Tablo 9 banka miisterilerinin birden fazla banka ile calisip ¢alismama

durumlarin1 gostermektedir. Tablodan anlasildigi {izere miisterilerin ¢ogunlugu %

62,8’lik oranla birden fazla bankayla ¢alisirken % 37,2’si bir banka ile ¢caligmaktadir.

Tablo 10. Miisterilerin Cahstiklar1 Banka Sayisina Gore Dagilimlari

Banka Sayisi Frekans % Frekans
2 veya 3 135 33,8

4 veya 5 106 26,5

6 ve tizeri 11 2,5

Bir Bankayla Calisanlar 148 37,0
Toplam 400 100,0

Tablo 10> da

miisterilerin  ¢alistiklar

banka sayillarinin durumu

gosterilmektedir. Tabloya gore miisterilerin % 33,81 2 veya 3 banka ile % 26,5’ 4
veya 5 banka ile ve % 2,51 6 ve lizeri banka ile ¢aligmakta olup % 37,2’si sadece bir

banka ile ¢alismaktadir.

Tablo 11. Miisterilerin En Cok Cahstiklar1 Bankanin Ka¢ Yildir Miisterisi

Olduklarina Gore Dagilimlarn

Yil Frekans % Frekans
3 ve daha az 69 17,3
4veb 79 19,6
6ve7 55 13,8
8 ve lizeri 197 493
Toplam 400 100,0

Tablo 11’de banka miisterilerinin en ¢ok c¢alistiklari bankanin kag¢ yildir

misterisi olduklarinin dagilimlar1 gosterilmektedir. Tabloya gbre miisterilerin %
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17,3’ 3 ve daha az, % 19,6’s1 4 ve 5 yil arast, % 13,8’1 6 ve 7 yil arast ve % 49,3°1 8

yil ve lizeri en ¢ok calistiklar1 bankanin miisterisidir.

4.5.2. Edirne ilindeki Banka Miisterilerinin Calstiklar
Bankaya Olan Sadakatlerine Iliskin Betimsel Istatistikler

Arastirmaya konu olan banka miisterilerinin bankalara olan sadakatlerini

Olgmek amaci ile hazirlanan anketin maddelerine verdikleri cevaplarin frekanslari,

yiizde frekanslari, ortalamalar1 ve standart sapmalar1 Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12. Edirne ilindeki Banka Miisterilerinin Cahstiklar Bankaya Olan

Sadakatlerine Iliskin Betimsel istatistikler

E |5 £
@58 B 2 -
o N s ~ 5
= E|E S |z |z
nE | S = = 5=
1 2 3 4 5
KATILIM DURUMU Fi Fi Fi Fi Fi X S
%fi %fi %fi %fi %fi ort
Bankanin arkasinda giiclii bir holding 68 75 53 136 68
sl bulunmasidir. 170 | 18,8 | 13,2 | 34,0 | 17,0 3,15 | 1367
. 36 71 30 150 113
S2 | Bankanin bir kamu bankas1 olmasidir. 9.0 178 75 375 | 282 3,58 | 1,306
- 57 173 71 79 20
S3 | Bankanin bir 6zel banka olmasidir. 143 | 433 | 178 | 19.6 5.0 2,58 | 1,107
Bankada bir yakinimin veya arkadagimin 84 148 36 93 39
54 calistyor olmasidir 21,0 | 37,0 9,0 23,2 9,8 2,63 | 1,305
S5 Internet bankacilig1 hizmetini hizh ve 42 64 44 142 | 108 352 | 1320
giivenli bir sekilde sunmasidir. 105 | 16,0 | 11,0 | 355 | 27,0 ' '
34 45 23 157 141
S6 | Sube sayisinin ¢ok olmasidir. 8,5 113 5.8 391 | 353 3,81 | 1,262
. .. 33 23 12 166 166
S7 | Yaygin ATM hizmetlerinin bulunmasidir. 8.3 5.7 30 | 415 | 415 4,02 | 1,191
46 72 33 139 110
S8 | Maasimin bankaya yatmasidir. 115 | 180 8.3 348 | 274 3,48 | 1,361
Kredi kartiin birgok yerde taksit 36 49 37 164 | 114
59 yapmasidir. 9,0 123 | 93 | 410 | 284 3,67 | 1,255
. . 43 92 37 139 89
S10 | Bankamin evime/is yerime yakin olmasidir. 108 | 230 9.3 348 | 221 3,34 | 1,334
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Banka calisanlarinin ilgili ve giiler yiizli 29 28 29 152 | 162
S| oimasidir. 73 | 70 | 73 | 380 | 40,4 | 397 | 1,188
Bankanin gegmisten gelen tecriibesinin 23 17 31 171 | 158
S12 fazla olmasidir. 5,8 43 7,8 428 | 39,3 4,06 | 1,076
Bankanin fiziksel olarak i¢ ve dig 53 79 69 141 | 160
S13 | s riiniisiiniin etkili olmasidr. 133 | 196 | 173 | 353 | 400 | 318 | 1277
. 34 35 28 143 | 160
S14 | Bankada bekleme siiresinin kisa olmasidir. 8,5 8.8 70 | 357 | 400 3,90 | 1,256
83 149 68 75 25
S15 | Bankanin reklamlarini sik yaymlanmasidir. 208 | 373 | 170 | 188 | 61 2,52 | 1,190
Bankanin iiriin ve hizmet ¢esitliliginin fazla 31 50 50 170 99
S16 olmasidir. 7,8 125 | 125 | 425 | 24,7 3,64 | 1,201
Banka ¢alisanlarinin yeterli bilgi diizeyine 27 28 28 161 | 156
sl sahip olmasidir. 6,8 7,0 7,0 40,2 | 39,0 397 | 1162
. - 31 28 35 139 | 167
S18 | Masraf ve komisyonlarin diisiik olmasidir. 78 70 86 | 348 | 418 3,95 | 1,218
19 Banka ile ilgili sikayetlerin dikkate alinmas1 | 29 28 39 149 | 155 393 | 1190
ve ¢Ozlim iiretilmeye caligilmasidir. 7,3 7,0 9,8 37,3 | 38,6 ' '
Kredi verme kolayliginin ve kredi faiz 29 32 36 153 | 150
S20 oranlarinin uygun olmasidir. 7,3 8,0 9,0 383 | 374 390 | 1196
$21 Mevduata verdigi faiz oranlarinin miisteriyi 26 41 51 162 | 120 377 | 1172
tatmin edici diizeyde olmasidir. 6,4 10,3 | 12,8 | 40,5 | 30,0 ' '
Banka logusunun gorsel iletisimde 68 121 73 92 46
S22 | ikileyici olmasidir, 170 | 30,3 | 183 | 230 | 11,4 | 281 | 1,281
Kiigiik bir faiz farki i¢in de olsa bankami 74 133 51 89 53
523 degistirim. 185 | 33,3 | 12,6 | 22,3 | 13,3 2,78 | 1,335
Kredi kart1 faizinin yiiksek olmasi 35 48 40 162 | 115
524 durumunda bankami degistiririm. 8,8 12,0 | 10,0 | 40,5 | 28,7 3,68 | 1,248
S5 Bankada ¢aligan arkadagimin ayrilmasi 117 175 51 38 19 216 | 1.096
durumunda bankami degistiririm. 29,3 | 43,8 | 12,8 9,5 4.6 ' '
Bankada ¢alisan yakinimin ayrilmasi 115 179 46 39 21
526 durumunda bankami degistiririm. 288 | 448 | 115 | 9,8 51 2,18 | 1,111
527 Bankada caligan sevdigim personelin 104 | 170 52 50 24 230 | 1160
ayrilmasi durumunda bankami degistiririm. 26,0 | 425 | 13,0 | 125 6,0 ' '
Islemlerimde birkag kez hata yapilirsa 21 39 48 172 | 120
S28 bankami degistirim. 52 9,8 12,0 43 30,0 388 | 1541
Islemlerimde bekleme siiresi uzarsa 29 44 56 159 | 112
529 bankami degistiririm. 7,3 11,0 | 140 | 39,7 | 28,0 3,70 | 1194
330 Banka imajinin olumsuz yonde degismesi 26 52 51 157 | 114 370 | 1196
durumunda bankami degistiririm. 6,5 13,0 | 12,8 | 39,3 | 28,7 ' '
531 Yakinlarimin veya arkadaslarimin tavsiyesi | 101 | 152 69 52 26 237 | 1180
iizerine bankami degistiririm. 253 | 38,0 | 17,2 | 13,0 6,5 ' '
Maasim baska bankaya yatmaya baglarsa 52 104 73 115 56
532 bankami degistiririm. 13,0 | 26,0 | 18,2 | 28,8 | 14,0 3,05 | 1276
Kredi karti, hesap ve islemler i¢in alinan 27 31 31 149 | 162
S33 komisyonlar artarsa bankami degistirim. 6,6 7,8 7,8 37,3 | 40,5 4,02 | 1,550
Banka hakkinda reklam ¢aligmalar1 az 128 174 47 32 19
s34 olursa bankami degistiririm. 32,0 | 435 | 11,7 8,0 48 2,10 | 1,085
Personelin kaba davranigi sonucunda 36 38 27 127 | 172
S35 bankami degistiririm. 9,0 9,4 6,8 | 31,8 | 43,0 3,90 | 1,297
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Internet/telefon bankacilig1 gibi hizmetlerin

30

89

64

111

106

S36 l;glglgr;ilﬁn;?;n zor olmasi sebebiyle bankami 75 223 | 160 | 278 | 26.4 3,43 | 1,294

e r L I - I - ) D
degistiririm. 6,5 7,0 9,3 | 325 | 448 ’ ’
Bar}ka 1sler.nler1n1.21.n hlZl.l ve .guveml}r 38 11 4 156 | 191

S38 | sekilde yerine getirilmesi, sizi galistiginiz 95 o8 10 390 | 477 4,12 | 1,199
bankanin sadik miisterisi haline getirir. ' ' ' ' '
Calistiginiz banka tarafindan 6zel

539 giinlerinizde (dogum giinii, evlenme 33 105 73 120 69 321 | 1240
yildoniimii, vs. ) hatirlanmak, sizi bankanin 8,3 26,3 | 18,6 | 30,0 | 17,3 ' '
sadik miisterisi haline getirir.
Calistiginiz bankanin temsilcisinin giiler
yiizlli yaklagimi ve samimiyeti, sizi 23 18 19 180 | 160

540 calistiginiz bankanin sadik miisterisi haline 5,8 45 4.7 45,0 | 40,0 4,09 | 1,067
getirir.
Sube dis1 hizmet kanallarinin

sa1 (internet/telefon bankaciligi, ATM ag1) 22 27 32 170 | 149 399 | 1104
yaygin ve yeterli olmasi, sizi ¢calistiginiz 55 6,8 8,0 425 | 37,2 ' '
bankanin sadik miisterisi haline getirir.
Evinize/is yerinize yakin bagka bir 53 117 49 118 63

S42 | bankanin olmamasi, sizi ¢alistiginiz 133 | 293 | 123 | 295 | 156 3,05 | 1,322
bankanin sadik bir miisterisi haline getirir. ' ’ ’ ’ ’

§ g

Tercih ettiginiz marka ya da satis noktalar

S43 | ile olan kampanya ¢alismasinin cazip 28 73 & 154 70 3,41 | 1,175

.1 oL 7,0 18,3 | 18,8 | 38,4 | 17,5

ydnleri, bankaya olan sadakatinizi etkiler.
Sadece kredi kartinin 6zellikleri (para puan,

sa4 iiye is yeri sayisinin ¢oklugu, taksitlendirme | 29 74 58 172 67 343 | 1178
avantajlari) nedeni bile bankaya olan 7,3 185 | 14,5 | 43,0 | 16,7 ' '

sadakatinizi etkiler.

Tablo 12°de aragtirmaya konu olan Edirne Ilindeki banka miisterilerinin

calistiklar1 bankaya olan sadakatlerinin oOl¢ililmesine yonelik olarak verdikleri

cevaplarin “’kesinlikle katilmiyorum’’dan “’kesinlikle katiliyorum’’a kadar yani

1’den 5’e kadar kodlandirildigi goriilmektedir. Verilen cevaplarin ortalamalarina

bakildiginda miisterilerin ¢alistiklart bankaya sadakat duyma durumlart 3 ve

tizerindeki degerlerle temsil edilirken sadakat duymama durumlari 3’iin altindaki

degerlerle ortaya konmaktadir. Boylece en yiiksek ortalamaya sahip olan madde S38

maddesidir. > Banka iglemlerinizin hizli ve giivenilir sekilde yerine getirilmesi, sizi

calistiginiz bankanin sadik miisterisi haline getirir’” olan S38 maddesine kesinlikle

katilanlarin oram1 % 47,7 iken bu diisiinceye katilanlarin oran1 % 39’dur. Bu
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maddeye olumlu bakanlar % 86,7 iken olumsuz bakanlarin oram1 % 12,3,

kararsizlarin orani ise % 1°dir.

S40 maddesi 4,09’luk ortalamayla S38’1 takip etmektedir. ©° Calistiginiz
bankanin temsilcisinin giiler yiizlii yaklasimi ve samimiyeti, sizi c¢alistiginiz
bankanin sadik miisterisi haline getirir’’i temsil eden S40 maddesine kesinlikle
katilanlarin oran1 % 40 iken bu maddeye katilanlarin orant % 45’tir. Bu maddeye

olumlu bakanlarm orani % 85 iken olumsuz bakanlarin orani % 15°tir.

Tabloda yer alan en olumsuz madde ise 2,10 ortalamayla S34 maddesidir.
Banka hakkinda reklam caligmalart az olursa bankami degistiririm’ olan S34

maddesine katilanlarin oran1 % 12,8 iken katilmayanlarin oran1 % 87,2°dir.

4.5.3. Faktor Analizi ve Giivenirlik Testi

Betimsel istatistik verileri ile ilgili yorumlardan sonra bu baglik altinda
anket Olgegi ile ilgili faktdr analizi ve giivenirlik testi ile ilgili bilgiler verilmektedir.
Bankacilik sektoriinde miisteri sadakati ile ilgili calismadan elde edilen verilerin
yorumlanmasi i¢in alt boyutlar belirlenmesi i¢in faktor analizi yapilmis ve gilivenirlik
diizeyi ortaya konulmustur. Bu ¢alismada “’Tercih, Sadakat ve Sadakatsizlik’” olmak
tizere li¢ temel boyut belirlenerek faktor analizi yapilmis ve bu boyutlara iliskin alt

faktorler belirlenerek giivenirlik analizi gergeklestirilmistir.

4.5.3.1. “Tercih> Alt Boyutunun Faktor Analizi ve Alt

Faktorlerin Giivenirlik Analizi

Kaiser-Meyer Olkin testi, 6l¢ekteki degiskenler arasindaki kismi korelasyon
blyiikliglinii 6lcen bir testtir ve bu test sonucu elde edilen degerin 1’e miimkiin
oldugu kadar yakin olmasi beklenmektedir. Burada bulunan deger 0,863’tiir ve 1’e

oldukga yakin olmasi sebebi ile iyi bir deger olarak kabul edilmektedir. Bartlett testi
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de bahsi gececek olan faktér modelinin uygunlugunu 6lgen bir testtir. Bartlett testi

sonucuna gore asagidaki tablodan elde edilen degere bakarak faktér modelinin uygun

olacag soylenebilir.

Tablo 13. KMO and Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square
Bartlett's Test of Sphericity  df
Sig.

2231,043

,863

91

,000

Tablo 14. Agiklanan Toplam Varyans

Faktor Baslangic Oz Degerleri Yik Kareleri Toplami Dondurdlmis Yuk Kareleri
Bilesenler Toplami
Toplam | Varyans | Kuimdlatif | Toplam | Varyans | Kimdlatif | Toplam | Varyans | Kumdlatif
Ylzdesi Yizde Ylzdesi Yizde Yizdesi Yizde
1 5,355| 38,247 38,247 5,355| 38,247 38,247 3,659 | 26,134 26,134
2 1,767 | 12,619 50,866 1,767 | 12,619 50,866 2,529| 18,065 44,200
3 1,151 8,222 59,088 1,151 8,222 59,088 2,084| 14,888 59,088
4 ,914 6,527 65,615
5 ,815 5,825 71,439
6 ,687 4,907 76,346
7 ,607 4,335 80,682
8 ,500 3,574 84,255
9 ,495 3,535 87,791
10 ,463 3,309 91,099
11 376 2,688 93,787
12 ,335 2,392 96,179
13 ,299 2,137 98,316
14 ,236 1,684 100,000

Yukarida tabloda gosterilen toplam varyans degerlerine gore bankacilik

sektoriinde miisteri sadakati konulu ¢aligsmada ’Tercih’’ boyutuna iliskin 3 alt boyut

elde edildigi goriilmektedir. Bilindigi tizere faktor dondiirme siirecinde, bir maddenin
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bir faktordeki yiikii arttirllip diger faktordeki ylikii azaltilarak her faktore en yakin

olan maddeler ortaya ¢ikartilmaktadir.'®

Faktor dondiirme sonucuna gore 1°den 3’e
kadar siralanan faktor bilesenlerinden elde edilen 6zdegerler sirasiyla; 5,355, 1,767
ve 1,151°dir. Aym tabloda aciklanan toplam varyans degerinin % 59,088 oldugu
goriilmektedir. Yani soz konusu 3 faktor sirastyla % 26,134, % 18,065 ve % 14,888
olup toplam varyansin % 59,088’ini agiklamakta ve bu durum istatistiki agidan

yeterli kabul edilmektedir.

Tablo 15. Varimax Dondiiriilmiis Faktor Analizi Sonug¢lar:

Bilesen
F1 F2 F3
S7 ,827 ,199 ,014
S6 ,785 ,148 077
S11 ,635 ,297 ,216
S17 ,618 443 ,100
S5 ,613 241 -,040
S12 ,588 ,354 ,112
S16 493 ,396 324
S10 1491 -,144 ,469
S21 ,164 ,825 ,119
520 279 ,818 ,053
S18 427 ,657 ,008
S15 -,063 112 ,813
S22 -,013 ,168 ,740
S13 ,280 -,025 ,676

192 Reha Alpar, Uygulamali Cok Degiskenli Istatistiksel Yontemler, Detay Yaymcilik, 2011, s. 306.
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3 alt faktoriin Ol¢ekte hangi maddelere dagildig:r yukaridaki tabloda koyu
renkli golgelendirme ile gosterilmistir. Buna gore ¢alisma ile ilgili yapilmis olan

faktor analizi kapsaminda 3 alt faktor sunlardir:

Cronbach-Alpha Katsayisi

_ S7, S6, S11, S17, S5, S12, S16,
Hizmet 0,846
S10
Faiz ve Komisyon | S21, S20, S18 0,800
Gorsellik S15, S22, S13 0,661

Calismalarin Olgekleri ile glivenirlik arastirmalar acisindan Onem arz
etmektedir. Bu caligmada giivenirlik analizinde Cronbach Alpha Katsayist yontemi
kullanilmistir. S6z konusu katsayr 0 ile 1 arasinda bir deger alir ve bu deger 1’
yaklastik¢a Olcekte kullanilmis olan maddelerin birbirleri ile tutarli oldugu ve aym
6lcegin unsurlarini tanimlamaya yarayan maddelerden olustugu sdylenebilmektedir.
Bu baglamda alt faktorlerin giivenirlik analizlerine bakildiginda yukaridaki
tablolarda da belirtildigi iizere 6lgeklerin giivenirlik katsayilarinin O ile 1 arasinda
oldugu ve 1’e yaklastigi goriilmektedir. Bu baglamda alt faktorlerin gilivenirlik

katsayilarinin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu soylenebilir.

4.5.3.2. ’Sadakatsizlik’> Alt Boyutunun Faktor Analizi ve Alt

Faktorlerin Giivenirlik Analizi

Kaiser-Meyer Olkin testi sonucuna gore bulunan deger 0,761°dir ve 1’¢
oldukca yakin olmasi sebebi ile iyi bir deger olarak kabul edilmektedir. Asagidaki
tablodan elde edilen Bartlett testi degerine bakilarak faktor modelinin uygun olacagi

sOylenebilir.




Tablo 16. KMO and Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 761
Approx. Chi-Square 1631,972
Bartlett's Test of Sphericity ~ df 66
Sig. ,000

Tablo 17. Agiklanan Toplam Varyans
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Faktor Baslangig Oz Degerleri Yik Kareleri Toplami Dondurulmus Yuk Kareleri
Bilegenler Toplami
Toplam | Varyans | Kimilatif | Toplam | Varyans | Kimilatif [ Toplam | Varyans | Kimdlatif
Ylzdesi Yizde Ylzdesi Yizde Yizdesi Ylzde
1 3,364 | 28,035 28,035 3,364 | 28,035 20,035 2,517 | 20,973 20,973
2 2,462 | 20,520 48,555 2,462 | 20,520 48,555 2,421 | 20,177 41,150
3 1,183 9,859 58,415 1,183 9,859 58,415 2,072 | 17,265 58,415
4 1,044 8,697 67,112
5 ,859 7,159 74,270
6 ,607 5,056 79,326
7 ,568 4,733 84,059
8 ,536 4,463 88,521
9 ,458 3,815 92,337
10 441 3,679 96,016
11 ,332 2,763 98,780
12 , 146 1,220 100,000

Yukarida tabloda gosterilen toplam varyans degerlerine gore bankacilik

sektoriinde miisteri sadakati konulu calismada ¢’Sadakatsizlik’’ boyutuna iligkin 3 alt

boyut elde edildigi goriilmektedir. Bilindigi tlizere faktér dondiirme siirecinde, bir

maddenin bir faktordeki yiikii arttirilip diger faktordeki yiikii azaltilarak her faktore

en yakin olan maddeler ortaya ¢ikartilmaktadir.'®® Faktér déndiirme sonucuna gore

1’den 3’e kadar siralanan faktor bilesenlerinden elde edilen 6zdegerler sirasiyla;

3,364, 2,462 ve 1,183’tiir. Ayn1 tabloda agiklanan toplam varyans degerinin %

193 Reha Alpar, a.g.e., s. 306.
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58,415 oldugu goriilmektedir. Yani s6z konusu 3 faktor sirastyla % 20,973, % 20,177

ve % 17,265 olup toplam varyansin % 58,415’ini agiklamakta ve bu durum istatistiki

acidan yeterli kabul edilmektedir.

Tablo 18. Varimax Dondiiriilmiis Faktor Analizi Sonuglar:

Bilegsen
F1 F2 F3
S26 ,905 ,002 ,017
S25 ,917 -,010 ,036
S27 ,865 ,122 ,013
S24 -,039 724 ,153
S28 -,016 ,670 ,190
S29 ,079 ,664 ,228
S30 -,029 ,598 ,236
S23 ,114 ,579 -,073
S33 ,072 457 ,401
S35 ,069 ,086 ,806
S37 -,062 ,220 ,755
S36 ,026 ,184 ,707

3 alt faktoriin 6lgekte hangi maddelere dagildigi yukaridaki tabloda koyu

renkli golgelendirme ile gosterilmistir. Buna gore ¢aligma ile ilgili yapilmis olan

faktor analizi kapsaminda 3 alt faktor sunlardir:

Cronbach-Alpha Katsayisi

Personelin Banka

S26, S25, S27 0,897
Degisiklik Durumu
Faiz ve Islemlerdeki

S24, S28, S29, S30, S23, S33 0,722
Olumsuzluklar
Personel ve Online

S35, S37, S36 0,698

Yetersizlik
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Yukaridaki tabloda da goriildiigii izere Cronbach Alpha Katsay1 yontemi ile
elde edilen degerlerin O ile 1 arasinda oldugu ve 1’e yaklastig1 goriilmektedir. Bu
baglamda alt faktorlerin gilivenirlik katsayilarmin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu

sOylenebilir.

4.5.3.3. “Sadakat’> Alt Boyutunun Faktor Analizi ve Alt

Faktorlerin Giivenirlik Analizi

Kaiser-Meyer Olkin testine gore bulunan deger 0,777’dir ve 1’e oldukga
yakin olmasi sebebi ile iyi bir deger olarak kabul edilmektedir. Bartlett testi
sonucuna gore asagidaki tablodan elde edilen degere bakarak faktér modelinin uygun

olacagi soylenebilir.

Tablo 19. KMO and Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 77
Approx. Chi-Square 677,934
Bartlett's Test of Sphericity  df 15
Sig. ,000

Tablo 20. A¢iklanan Toplam Varyans

Dondurulmus Yiuk Kareleri

Baslangig Oz Degerleri Yik Kareleri Toplami
Faktor Toplami
Bilesenler Varyans | Kimulatif Varyans | Kimilatif Varyans | Kimulatif
Toplam | ) . Toplam | ] . Toplam . ) .
Yizdesi | Yuzde Yizdesi| Yuzde Yizdesi | Yuzde

2,879 47,979 47979 2,879 47,979 47,979 2,237 37,276 37,276
1,092 | 18,206 66,185| 1,092| 18,206 66,185 1,734 28,908 66,185
, 736 | 12,264 78,449
,504 8,402 86,851
422 7,032 93,883
,367 6,117 100,000

o g0~ WN P
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Yukarida tabloda gosterilen toplam varyans degerlerine gore bankacilik
sektoriinde miisteri sadakati konulu caligmada ‘’Sadakat’’ boyutuna iliskin 2 alt
boyut elde edildigi goriilmektedir. Bilindigi ilizere faktér dondiirme siirecinde, bir
maddenin bir faktordeki yikii arttirilip diger faktordeki yiikii azaltilarak her faktore
en yakin olan maddeler ortaya cikartilmaktadir. Faktor dondiirme sonucuna gore
1’den 2’ye kadar siralanan faktor bilesenlerinden elde edilen 6zdegerler sirasiyla;
2,879 ve 1,092°dir. Aym tabloda agiklanan toplam varyans degerinin % 66,185
oldugu goriilmektedir. Yani s6z konusu 3 faktor sirastyla % 37,276 ve % 28,908 olup
toplam varyansin % 66,185’ini agiklamakta ve bu durum istatistiki agidan yeterli

kabul edilmektedir.

Tablo 21. Varimax Doéndiiriilmiis Faktor Analizi Sonuclar:

Bilesen
F1 F2
S38 ,853 ,059
S40 ,823 ,249
S41 787 ,223
S44 ,092 ,840
S43 ,190 ,835
S39 ,409 464

2 alt faktoriin Olgekte hangi maddelere dagildigi yukaridaki tabloda koyu
renkli golgelendirme ile gosterilmistir. Buna gore ¢alisma ile ilgili yapilmis olan

faktor analizi kapsaminda 2 alt faktor sunlardir:

Cronbach-Alpha Katsayisi

Operasyonel ve Personelin

S38, S40, S41 0,802
Yetersizligi
Uriin Cesitliligi ve Miisteri Degeri S39, S43, S44 0,639

Cronbach Alpha Katsayisi yontemine gore yukaridaki tabloda alt

faktorlerin gilivenirlik analizlerine bakildiginda 6lceklerin giivenirlik katsayilarmin 0
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ile 1 arasinda oldugu ve 1’e yaklastig1 goriilmektedir. Bu baglamda alt faktorlerin

giivenirlik katsayilarinin yiliksek diizeyde giivenilir oldugu sdylenebilir.

4.5.4. Banka Miisterilerinin Sosyo-Demografik Ozelliklerine
Gore Tercih, Sadakat ve Sadakatsizlik Alt Boyutlarinin Farklihgina
Iliskin Bulgular

Calismanin sosyal bilimler alanina da kaynak olusturmast ve katki
saglamas1 agisindan yararl olacagi diisliniilen bu bdliimiinde c¢alismada belirlenen
hipotezler dogrultusunda ortaya konan modellerin analiz edilmesinde Yapisal Esitlik

Modeli’’ne (YEM) (Structural Equation Modeling — SEM) yer verilecektir.

Yapisal Esitlik Modelleri (YEM), 6zellikle kuramsal bir temeli olan ve
nedensel iliskilerden olusan modellerin test edilmesinde yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bu yontem neden sonug iliskisinin incelenmek istendigi tiim
alanlarda kullanilabilecek bir yntem biitiniidiir.** YEM ile regresyon gibi istatistiki
yontemler arasindaki en Onemli fark, ¢ok sayidaki degiskenin arasinda bulunan

iliskiyi modeller bi¢iminde inceleyebilmesidir.**®

Yapisal esitlik modelleri gézlenen degiskenler (observed variable) ve ortiik
degiskenler (latent variable) arasindaki nedensel iligkilerin ve korelasyon iligkilerinin
bir arada bulundugu modellerin test edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel bir teknik
olup bagimllik iligkilerini tahmin etmek i¢in, varyans, kovaryans analizleri, faktor
analizi ve c¢oklu regresyon gibi analizlerin birlesmesiyle meydana gelen cok

degiskenli bir yontemdir. Yapisal esitlik modellemesi 6zellikle psikoloji, pazarlama

194 Reha Alpar, a.g.e., s. 257.

% Gozde Giirbiiz, ilknur Kumkale ve Adil Oguzhan, ’Personel Giiglendirme-Orgiitsel Baghlik
Iliskisinin Analizinde Yapisal Esitlik Modeli Ile Regresyon Analizinin Karsilastirilmasi: Bir
Uygulama’’, Sosyal Bilimler Metinleri, No: 02/2015, s. 8.
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vb. bilimlerde degiskenler arasindaki iligkilerin degerlendirilmesinde ve modellerin

testinde kullanilmaktadir.*®®

Ortiik degiskenler bu ydntemin en onemli kavramlarindan birini
olusturmaktadir. Pazarlama alaninda miisteri memnuniyeti, kalite algilanisi, tutumlar
gibi kavramlar ortiik degiskenlere 6rnek gosterilebilir. Bu degiskenler gozlenmedigi
icin dogrudan o6l¢iilemezler. Bu yiizden arastirmaci, ortiik degiskeni islemsel olarak

tanimlamak icin, ortiik degiskeni gozlenebilir degiskenlerle iligkilendirir.'®’

S6z konusu farkliliklari irdelemek i¢in non-parametrik testlerden Mann-
Whitney U ve Kruskal Wallis testlerinin uygulanmasi uygun goriilmiistiir. Degisken
iki alt boyutlu ise Mann-Whitney U testi, ikiden fazla alt boyutlu degiskenler i¢in ise
Kruskal Wallis testi uygulanacaktir.

45.4.1. Sadakatsizlik Olceginin Alt Boyutlarimin Banka
Miisterilerinin Cinsiyetleri Ile Birden Fazla Banka ile Calisma

Durumlar: A¢isindan Farkhhiklarin Testi

Kadin ve erkek banka miisterilerinin cinsiyetlerine ve birden fazla banka ile
calisma durumlaria gore Slgegin alt boyutlarina verdikleri cevaplara iliskin toplam
puanlar arasinda bir fark olup olmadigina iliskin Mann-Whitney U testi
uygulanmigstir. Tablo 22 ve 23’de bu testlerden elde edilen anlamlilik (Asymp. Sig.)

degerleri gosterilmektedir.

19 Nezihe Tiifekgi ve Omer Kiirsad Tiifekei, “’Bankacilik Sektoriinde Farkli Olma Ustiinliigiiniin ve
Miisteri Sadakatinin Yarattigi Deger: Isparta ilinde bir Uygulama’’, Siileyman Demirel Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 2(4), s. 170-183.

Y97 Veysel Yilmaz, “’Lisrel ile Yapisal Esitlik Modelleri: Tiiketici Sikayetlerine Uygulanmas:’’,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 4(1), 2004, s. 77-90.
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Tablo 22. Sadakatsizlik Olceginin Alt Boyutlariin Banka Miisterilerinin

Cinsiyetleri Acisindan Farkhhklarina iliskin Mann-Whitney U Testi Sonuglar

Personelin Banka Degisiklik

Faiz ve Islemlerdeki

Personel ve Online

JDurumu Olumsuzluk Yetersizlik
Mann-Whitney U 19347.000 19065.000 19107.000
Wilcoxon W 34398.000 44943.000 44985.000
z -.259 -.499 -.465
Anlamlilik .796 .617 .642
(Karsiliklr)

Ho: Banka miisterilerinin sadakatsizlik 6l¢eginin alt boyutlar ile cinsiyetleri arasinda

bir fark yoktur.

H;: Banka miisterilerinin sadakatsizlik dlgeginin alt boyutlar1 ile cinsiyetleri arasinda

bir fark vardir.

Test sonuclar1 incelendiginde tiim boyutlarda 6nem seviyesinin 0,05’ten

biiyiikk oldugu goriilmekte ve bu baglamda bu boyutlar i¢in Ho hipotezinin kabul

edilmesi gerektigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle alt boyutlar arasinda banka

miisterilerinin cinsiyetleri agisindan anlaml bir fark yoktur.
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Tablo 23. Sadakatsizlik Olgeginin Alt Boyutlarmin Banka
Miisterilerinin Birden Fazla Banka ile Calisma Durumlar1 Agsindan

Farklihklarina iliskin Mann-Whitney U Testi Sonuclar

Personelin Banka Degisiklik Faiz ve Islemlerdeki Personel ve Online
Durumu Olumsuzluk Yetersizlik
Mann-Whitney U 16575.000 15694.000 15854.000
Wilcoxon W 48201.000 26869.000 27029.000
z -1.954 -2.696 -2.568
Anlamlilik .051 .007 .010
(Kars1liklr)

Ho: Banka miisterilerinin sadakatsizlik dlgeginin alt boyutlar1 ile birden fazla banka
ile ¢alisma durumlar1 arasinda bir fark yoktur.
H;: Banka miisterilerinin sadakatsizlik 6lgeginin alt boyutlar1 ile birden fazla banka

ile calisma durumlar1 arasinda bir fark vardir.

Banka miisterilerinin birden fazla banka ile c¢alismalar1 acisindan
farkliliklarina iligkin Mann-Whitney U testi sonuglar1 incelendiginde Personelin
Banka Degisiklik Durumu agisindan anlaml bir farklilik olmadig: diger taraftan Faiz
ve Islemlerdeki Olumsuzluk ve Personel ve Online Yetersizlik boyutlarinda ise
miisterilerin birden fazla banka ile calismalar1 agisindan anlamli bir farklilik oldugu

test sonucu ortaya konulmustur.

45.4.1.1. Sadakatsizlik Olgeginin Alt Boyutlarnin Banka
Miisterilerinin Diger Sosyo-Demografik Durumlari Agisindan
Farkhiliklarin Testi

Cinsiyet ve birden fazla banka ile calisma durumu degiskenleri disinda

kalan Ogrenim, meslek, gelir ve bankanin ka¢ yil miisterisi oldugu degiskenleri,
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verilen cevaplar ikiden fazla gruba ayrildig1 i¢in ayr1 bir baglik altinda toplanmustir.
Bu nedenle banka miisterilerinin s6z konusu sosyo-demografik yapilarma iligkin

verdikleri cevaplar arasindaki farklilik Kruskal Wallis testi ile 6l¢iilmiistiir.

Tablo 24. Sadakatsizlik Olgeginin Alt Boyutlarinin Banka Miisterilerinin Diger
Sosyo-Demografik Yapilar1 Acisindan Farkhhklarma lliskin Kruskal Wallis

Test Sonuclar

Degiskenler
Personelin Banka Faiz ve [slemlerdeki Personel ve Online
Degisiklik Durumu Olumsuzluk Yetersizlik

Ogrenim 748 255 036
Meslek 192 301 599
Gelir .346 .388 .029
Bankanin Kag Y1l 732 117 .907

Miisterisi Oldugu

Degerler anlamhilik seviyelerini gostermektedir.

Kruskal Wallis test sonuglarmma bakildiginda banka miisterilerinin sz
konusu sosyo-demografik yapilarindan 6grenim ve gelir durumlan ile sadakatsizlik
alt boyutlarindan personel ve online yetersizligin arasinda bir farkliligin oldugu

ortaya konulmustur.

454.1.2. Tercin Olgeginin Alt Boyutlarimin Banka
Miisterilerinin Cinsiyetleri Ile Birden Fazla Banka Ile Calisma

Durumlar Ac¢isindan Farkhihklarin Testi

Kadin ve erkek banka miisterilerinin cinsiyetlerine ve birden fazla banka ile
calisma durumlarina gore dlgegin alt boyutlarina verdikleri cevaplara iligkin toplam
puanlar arasinda bir fark olup olmadigina iliskin Mann-Whitney U testi
uygulanmistir. Tablo 31 ve 32’de bu testlerden elde edilen anlamlilik (Asymp. Sig.)

degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 25. Tercih Olgeginin Alt Boyutlarimin Banka Miisterilerinin Cinsiyetleri
Acisindan Farkhliklarin Testi Iliskin Mann-Whitney U Testi Sonuglar

Hizmet Faiz ve Komisyon Gorsellik
Mann-Whitney U 18043.500 18759.500 19482.500
Wilcoxon W 43921.500 44637.500 34533.500
4 -1.392 -774 -134
Anlamlilik (Karsiliklr) 164 439 .893

Ho: Banka miisterilerinin cinsiyetleri acisindan 6l¢egin alt boyutlar1 arasinda fark

yoktur.

H;: Banka miisterilerinin cinsiyetleri agisindan 6l¢egin alt boyutlar1 arasinda fark

vardir.

Test sonuglari incelendiginde tiim boyutlarda 6nem seviyesinin 0,05’ten
biiyiik oldugu goriilmekte ve bu baglamda sadakat Olgegi alt boyutlar icin Hg
hipotezinin kabul edilmesi gerektigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle alt boyutlar

arasinda banka miisterilerinin cinsiyetleri agisindan anlamli bir fark yoktur.

Tablo 26. Tercih Olceginin Alt Boyutlarimin Banka Miisterilerinin Birden fazla
Banka ile Calisma Durumlar1 Agisindan Farklhihklarma iliskin Mann-Whitney
U Testi Sonuclari

Hizmet Faiz ve Komisyon Gorsellik
Mann-Whitney U 16563.000 15873.500 16127.500
Wilcoxon W 27738.000 27048.500 47753.500
Z -1.914 -2.559 -2.313
Anlamlilik (Karsiliklr) .056 .010 .021
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Ho: Banka miisterilerinin tercih 6lgeginin alt boyutlar: ile birden fazla banka ile
calisma durumlar1 arasinda fark yoktur.
Hi: Banka miisterilerinin tercih Olgeginin alt boyutlar1 ile birden fazla banka ile

calisma durumlar1 arasinda fark vardir.

Banka miisterilerinin birden fazla banka ile c¢alismalar1 acisindan
farkliliklarina iliskin Mann-Whitney U testi sonuglar1 incelendiginde Hizmet alt
boyutundaki 6nem seviyesinin 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Hg hipotezi kabul edilmesi
gerekmekte buna karsin faiz ve komisyon ve gorsellik agisindan anlamli bir farklilik

oldugu goriilmektedir.

45.4.1.3. Tercih Olgeginin Alt Boyutlarnmin Banka
Miisterilerinin Diger Sosyo-Demografik Durumlart Agisindan
Farkhhiklarin Testi

Cinsiyet ve birden fazla banka ile calisma durumu degiskenleri disinda
kalan 6grenim, meslek, gelir ve bankanin kag¢ yil miisterisi oldugu degiskenleri,
verilen cevaplar ikiden fazla gruba ayrildig1 i¢in ayr1 bir baslik altinda toplanmistir.
Bu nedenle banka miisterilerinin s6z konusu sosyo-demografik yapilarina iligkin

verdikleri cevaplar arasindaki farklilik Kruskal Wallis testi ile 6l¢iilmiistiir.

Tablo 27. Tercih Olceginin Alt Boyutlarimin Banka Miisterilerinin Diger Sosyo-
Demografik Yapilar1 Acisindan Farkhliklarina filiskin Kruskal Wallis Test

Sonuglar
Degiskenler
Hizmet Faiz ve Komisyon Gorsellik
Ogrenim 793 741 749
Meslek 520 577 148
Gelir .045 215 871
Bankanin Kag Y1l 406 .250 .887
Miisterisi Oldugu

Degerler anlamlilik seviyelerini gostermektedir.
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Kruskal Wallis test sonuglarmma bakildiginda banka miisterilerinin soz
konusu sosyo-demografik yapilarindan 6grenim ve meslek durumlarina tercih alt
boyutlarindan faiz - komisyon ve gorsellik alt boyutlarinda bir farklilik géstermedigi
benzer sekilde misterilerin gelirlerine gore faiz - komisyon ve gorsellik alt
boyutlarinda da farklilik olmazken tercih 6lgeginin alt boyutlari olan gelire gore bir

farkliligin oldugu test sonucu ortaya konulmustur.

4.5.4.1.4. Sadakat Olceginin Alt Boyutlarimn Banka Miisterilerinin

Cinsiyetleri Ile Birden Fazla Banka Ile Calisma Durumlar1 Acsindan

Farkhiliklarim Testi

Kadin ve erkek banka miisterilerinin cinsiyetlerine ve birden fazla banka ile
calisma durumlarina gore Olgegin alt boyutlarina verdikleri cevaplara iliskin toplam
puanlar arasinda bir fark olup olmadigina iliskin Mann-Whitney U testi
uygulanmistir. Tablo 28 ve 29°da bu testlerden elde edilen anlamlilik (Asymp. Sig.)

degerleri gosterilmektedir.

Tablo 28. Sadakat Olgeginin Alt Boyutlarinin Banka Miisterilerinin Cinsiyetleri
Acisindan Farkhliklarma iliskin Mann-Whitney U Testi Sonuclar

Operasyonel ve Personelin Uriin Cesitliligi ve Miisteri
Yetersizligi Degeri
Mann-Whitney U 18293.500 18968.000
Wilcoxon W 44171.500 44846.000
VA -1.193 -.587

Anlamlilik (Karsiliklr) .233 .557




108

Ho: Banka miisterilerinin sadakat 6l¢eginin alt boyutlari ile cinsiyetleri arasinda bir
fark yoktur.
Hi: Banka miisterilerinin sadakat 6l¢eginin alt boyutlar ile cinsiyetleri arasinda bir

fark vardir.

Test sonuglar1 incelendiginde tiim boyutlarda 6nem seviyesinin 0,05’ten
biiyiikk oldugu goriilmekte ve bu baglamda bu boyutlar i¢in Ho hipotezinin kabul
edilmesi gerektigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle alt boyutlar arasinda banka

miisterilerinin cinsiyetleri agisindan anlamli bir fark yoktur.

Tablo 29. Sadakat Olgeginin Alt Boyutlarimn Banka Miisterilerinin Birden
fazla Banka ile Calisma Durumlar1 Acisindan Farkhliklarmna iliskin Mann-

Whitney U Testi Sonuclari

Operasyonel ve Personelin Y etersizligi Uriin Cesitliligi ve Miisteri Degeri
Mann-Whitney U 16623.500 17984.500
Wilcoxon W 27798.500 49610.500
4 -1.891 -.644
Anlamlilik (Karsiliklr) .059 519

Ho: Banka miisterilerinin sadakat 6lgeginin alt boyutlari ile birden fazla banka ile
calisma durumlar1 arasinda bir fark yoktur.
Hi: Banka miisterilerinin sadakat 6lgeginin alt boyutlar ile birden fazla banka ile

calisma durumlar1 arasinda bir fark vardir.

Banka miisterilerinin birden fazla banka ile c¢alismalar1 acisindan

farkliliklarina iliskin Mann-Whitney U testi sonuglari incelendiginde Operasyonel ve
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Personelin Yetersizligi ve Uriin Cesitliligi ve Miisteri Degeri acisindan anlamli bir

farklilik olmadig1 goriilmektedir.

454.15. Sadakat Olgeginin Alt Boyutlarimin Banka
Miisterilerinin Diger Sosyo-Demografik Durumlar Agisindan
Farkhhiklarin Testi

Cinsiyet ve birden fazla banka ile calisma durumu degiskenleri disinda
kalan 6grenim, meslek, gelir ve bankanin ka¢ yil miisterisi oldugu degiskenleri,
verilen cevaplar ikiden fazla gruba ayrildig i¢in ayr1 bir baslik altinda toplanmistir.
Bu nedenle banka miisterilerinin s6z konusu sosyo-demografik yapilarina iliskin

verdikleri cevaplar arasindaki farklilik Kruskal Wallis testi ile 6l¢iilmiistiir.

Tablo 30. Sadakat Olgeginin Alt Boyutlarimn Banka Miisterilerinin Diger
Sosyo-Demografik Yapilar1 Acisindan Farklibklarma fliskin Kruskal Wallis

Test Sonuclar

Degiskenler
Operasyonel ve Personelin Uriin Cesitliligi ve Miisteri
Yetersizligi Degeri
Ogrenim 210 431
Meslek 050 002
Gelir .017 .985
Bankanin Kag Y1l Miisterisi .002 .652
Oldugu

Degerler anlamhilik seviyelerini gostermektedir.

Kruskal Wallis test sonuglarmma bakildiginda banka miisterilerinin sz
konusu sosyo-demografik yapilarindan &6grenim durumuna gore Sadakat alt
boyutlarinda Operasyonel ve Personelin Yetersizligi boyutunda miisterilerin 6grenim

durumu disinda meslek, gelir ve banka ile ¢alisma yilina gore farklilik
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gostermektedir. Uriin Cesitliligi ve Miisteri Degeri alt boyutlarinda yalnizca
miisterilerin mesleklerine gore farkliligin oldugu diger sosyo-demografik yapilardan
O0grenim durumu, banka ile ¢alisma siiresi ve gelirde bir farkliigin olmadigi test

sonucu ortaya konulmustur.

4.5.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Fen, sosyal ve saglik bilimlerinde yapilan 6l¢cek uyarlama ve gelistirme
caligmalarinin yapisal gegerliliginin test edilmesi Onemlidir. Gegerliligin test
edilmesi, dogrudan olgiilebilen gozlenen ve dogrudan 6lgiilemeyen gizil degiskenler
olmak iizere temelde iki degisken {izerine kurulan yapinin veri tarafindan sinanmasi

mantigina dayanmaktadir.

DFA, verinin temelindeki yapiy1 degerlendiren agimlayici faktor analizinin
(AFA) uzantisidir.™®® AFA bir belirleme islevini, hipotez kurmaya yonelik bilgi
edinilmesini saglamaya c¢alisirken DFA belirlenen bu faktorler arasinda yeterli
diizeyde iliskinin olup olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iligkili
oldugunu, faktorlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadigim ve faktdrlerin modeli
aciklamakta yeterli olup olmadigini sinamak i¢in kullanilir.**® DFA metodunun tam
olarak gelistirilmesi, 1960 yilinda Karl Joreskog tarafindan saglanmlstlr.zoo DFA’nin
oncelikli amacinin, 6nceden tanimlanan bir faktér modelinin gozlenen veri seti ile
uyusma yetenegini saptamak oldugu goz Oniine alinarak, dort ana amag icin

201

kullanildig1 belirtilmektedir.”"~ Bunlar, test araglarinin psikometrik degerlendirmesi,

yap1 gecerliligi, metot etkileri ve 6l¢clim degismezligi hesaplamalarldlr.zo2

1% Sik-Yum Lee, Basic and Advanced Bayesian Structural Equation Modeling, A John Wiley & Sons
Ltd., England, 2007, s. 1,18.

199 Kazim Ozdamar, Tablolarin Olusturulmasi, Giivenirlik ve Soru Analizi. Paket Programlarla
Istatistiksel Veri Analizi-1, Kaan Kitabevi, Eskisehir, 2004, s. 201.

20 Veysel Yilmaz ve H. Eray Celik, Lisrel ile Yapisal Esitlik Modellemesi, Pegem, Ankara, 2009, s. 2.
201 K adir Siimbiiloglu ve Beyza Akdag, Ileri Biyoistatistiksel Yontemler, Hatipoglu Yaymnlari, Ankara,
20009, s. 99, 158.

292 Timothy A. Brown, Introduction to CFA. Confirmatory Factor Analysis for Applied Research, The
Guilford Press, New York, 2006, s. 1, 4, 40, 85.
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4.5.5.1. Tercih Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Acgimlayici faktor analizi ile ti¢ alt boyuttan olustugu belirlenen tercih dlgegi
icin DFA, kuramsal iliskilere de dikkat edilerek hizmet, faiz ve komisyon ve

gorsellik boyutlari i¢in birinci diizey DFA ile degerlendirilmistir.

Birinci diizey DFA modeli olusturularak tercih 6lgeginin yapisindaki gizil
faktorler ile bu faktorler arasindaki karsilikli bagimli etkiler test edilmistir. Tercihe
iligkin ii¢ boyut; hizmet (TRAF1), faiz ve komisyon (TRAF2) ve gorsellik (TRAF3)
gizil degiskeni ile gosterilmis ve tercih 6l¢egi DFA, bootstrap ML ile test edilmistir.
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Sekil 1. Tercih Olgegi Alt Boyutlarinin DFA Diyagrami

Tablo 31°de ikili iliskilere ait t testine iligkin p degerlerinin p<0,05 olmasi
nedeniyle istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Faktor yiiklenimleri

incelendiginde;
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Tablo 31. Tercih Olgegi Birinci Diizey DFA Faktor Yiiklenimleri

Standartlastirilmis Regresyon
Parametreler Regresyon Katsayilari S.E. CR. P
(B) Katsayilari
S17 <--- trafl .701 1.000
S16 <--- trafl .655 .966 .078 12455 | ***
S12 <--- trafl .641 .846 .078 10.878 | ***
S11 <--- trafl .646 941 .072 13.002 | ***
S10 <--- trafl .390 .637 .091 6.982 il
S7 <--- trafl 716 1.046 .087 12,081 | ***
S6 <--- trafl .706 1.095 .092 11.847 | ***
S5 <--- trafl 594 .962 .091 10.513 | ***
S22 <--- traf3 .640 1.000
S15 <--- traf3 .652 947 123 7.717 il
S13 <--- traf3 .600 .935 122 7.652 il
S20 <--- traf2 .839 1.155 079 14615 | ***
S18 <--- traf2 .709 .993 .076 13.010 | ***
S21 <--- traf2 742 1.000

Standardize edilmis tahmin sonuglari istatistiksel olarak anlamli oldugu
tespit edilen modelin uyum degerleri Tablo 29°da verilmektedir. Model uyumuna
yonelik olarak bir¢cok indeks olmasina ragmen genellikle kalintilara dayanan

indekslerden uyum indeksi olan;

GFl =1—| Zn
Xb

Burada y? :Test edilen modelin ki kare degeri, 7/ :Bagimsiz modelin ki

kare degeridir.

Bu indeks regresyon analizinde R*GFI rapor gibi agiklanmaktadir. Boylece
degeri 0 ile bir arasinda olup bire yaklastikca uyumun arttigin1 sOylemek
miimkiindiir. Diger bir indeks bagimsiz modele dayanan uyum indekslerden

karsilastirmal1 indeks olan;

Zri _Sdm

CFl =1-=%
Xy —Sdy,
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Bu indeksin degeri 0-1 arasinda kabul edilir. Bu indeksin degerinde bir
yaklastikga uyumun daha giiclii oldugunu ortaya koymaktadir. Diger bir uyum test

ise yaklasik hatalarin ortalama karekokii indeksidir;

RMSEA = /|(z?/sd —1) /(N —1)|

Bu indeksin 0.05 veya daha azi1 degerleri iyi uyumu vermektedir.0.10

tizerindeki degerler kotii uyumu gostermektedir.

Boylece indeks degerleri y*, y°/d,, , IFI, CFI ve RMSEA’dir. Ancak

RMR, NFI ve AGFI degerleri de bazi durumlarda raporlamaya dahil edilmektedir.
Uyum indekslerinin raporlanmasi ile ilgili bir sinirlama mevcut olmadigi igin analiz
sonuclarmi degerlendirmek amaciyla genel model uyum indeksleri y*ve y*/d.,

mutlak uyum indeksi GFI, karsilagtirmali uyum indeksleri CFI, NFI ve RMSEA ile
artik temelli uyum indeksi RMR degerleri kullanilmistir.?

Tablo 32. Tercih Olcegi DFA Uyum Indeksleri

Uyum Olgiileri | Kabul Edilebilir Uyum | Modele Ait Degerler
7% (CMIN) - 265,272
77d, <4-5 4,081

GFI 0,89-0,85 0,915

CFI > 0,95 0,908
RMSEA 0,06-0,08 0,088

2% Cem H. Meydan ve Harun Sesen, Yapisal Esitlik Modellemesi — AMOS Uygulamalari, Detay
Yayincilik, Ankara, 2011, s. 72.
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4.5.5.2. Sadakatsizlik Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Ag¢imlayic1 faktér analizi ile ¢ alt boyuttan olustugu belirlenen
sadakatsizlik 6l¢egi icin DFA, kuramsal iliskilere de dikkat edilerek personelin banka
degisiklik durumu, faiz ve islemlerdeki olumsuzluklar ve personel ve online

yetersizlik boyutlar1 i¢in birinci diizey DFA ile degerlendirilmistir.

Birinci diizey DFA modeli olusturularak sadakatsizlik 6l¢eginin yapisindaki
gizil faktorler ile bu faktorler arasindaki karsilikli bagimli etkiler test edilmistir.
Sadakatsizlige iliskin {i¢ boyut; personelin banka degisiklik durumu (PBDD), faiz ve
islemlerdeki olumsuzluklar (FVIOZ) ve personel ve online yetersizlik (PVOYTZ)
gizil degiskeni ile gosterilmis ve sadakatsizlik 6lgegi DFA, bootstrap ML ile test

edilmistir.
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526

S27
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Sekil 2. Sadakatsizlik Olgegi Alt Boyutlarinin DFA Diyagrami

Tablo 33’te ikili iligkilere ait p degerlerinin p<0,05 olmasi nedeniyle
istatistiksel ~ olarak anlamli  oldugu  goriilmektedir. Faktor yiiklenimleri

incelendiginde;



Tablo 33. Sadakatsizlik Ol¢egi Birinci Diizey DFA Faktor Yiiklenimleri

Estimate SE. CR. P Standartlastirilmig
Katsayilar
S27<---PBDD {1,000 ,765
S26<---PBDD (1,210 ,062 19,605 *** 966
S25<---PBDD (1,070 ,057 18,913 *** 866
S33<---FViOz |1,000 ,603
S23<---FViOz |505 117 4,306 *** 270
S30<---FVIiOz |995 ,119 8,354 *** 503
S29<---FVIiOz |909 117 7,775 *** 543
S28<---FVIiOz (849 ,110 7,735 *** 539
S24<---FViOz [1,052 125 8,416 *** 601
S37<---PVOYTZ| 1,000 ,720
S36<---PVOYTZ[,933 ,101 9,259 *** 616
S35<---PVOYTZ[,985 ,104 9,509 *** 648
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Standardize edilmis tahmin sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli

oldugu tespit edilen modelin uyum degerleri Tablo 31°de verilmektedir. Model

uyumuna yonelik olarak bircok deger olmasina ragmen genellikle raporlanan

2 2
degerler x xd , GFI, IF1, CFI ve RMSEA’dir. Ancak RMR, NFI ve AGFI

degerleri de bazi durumlarda raporlamaya dahil edilmektedir. Uyum indekslerinin

raporlanmast ile ilgili bir sinirlama mevcut olmadig i¢in analiz sonuglarini

2
degerlendirmek amaciyla genel model uyum indeksleri £ ve

7% 1d

', mutlak uyum

indeksi GFI, karsilastirmali uyum indeksleri CFI, NFI ve RMSEA ile artik temelli

uyum indeksi RMR degerleri kullanilmugtir. 2%

204 Cem H. Meydan ve Harun Sesen, a.g.e.



Tablo 34. Sadakatsizlik Ol¢egi DFA Uyum Indeksleri

Uyum Olgiileri | Kabul Edilebilir Uyum | Modele Ait Degerler
x° (CMIN) - 90,580
rold, <4-5 1,849
GFI 0,89-0,85 0,964
CFI > 0,95 0,974
RMSEA 0,06-0,08 0,046

4.5.5.3. Sadakat Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

118

Acgimlayici faktor analizi ile iki alt boyuttan olustugu belirlenen sadakat

Olgegi icin DFA, kuramsal iliskilere de dikkat edilerek operasyonel ve personelin

yetersizligi ve {iriin ¢esitliligi ve miisteri degeri boyutlar i¢in birinci diizey DFA ile

degerlendirilmistir.

Birinci diizey DFA modeli olusturularak sadakat 6lgeginin yapisindaki gizil

faktorler ile bu faktorler arasindaki karsilikli bagimli etkiler test edilmistir. Sadakate

iliskin iki boyut; operasyonel ve personelin yetersizligi (OPY) ve {iriin ¢esitliligi ve

miisteri (UCMD) gizil degiskeni ile gosterilmis ve sadakat 6lgegi DFA, bootstrap

ML ile test edilmistir.
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Sekil 3. Sadakat Olgegi Alt Boyutlarinin DFA Diyagrami

Tablo 35°de ikili iliskilere ait p degerlerinin p<0,05 olmasi nedeniyle
istatistiksel ~ olarak anlamli  oldugu  goriilmektedir.  Faktor yiiklenimleri

incelendiginde;



Tablo 35. Sadakat Ol¢egi Birinci Diizey DFA Faktor Yiiklenimleri

Regresyon Standartlastirilmi1

Ka?sayﬁarl SE | CR. Kaltsayllars P
S41<---IOPY |1,000 128
S40<---|IOPY |1,097 ,083 |13,234,826 ikl
S38<---|OPY |1,084 ,086 |12,611/,726 ikl
S44/<---lUCMD| 1,000 ,638
S43<---lUCMD|1,182 ,135 18,761 |, 757 il
S39---lUCMD|,811 ,108 |7,480 |,492 il
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Standardize edilmis tahmin sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli

oldugu tespit edilen modelin uyum degerleri Tablo 33’te verilmektedir. Model

uyumuna yonelik olarak bircok deger olmasina ragmen genellikle raporlanan

degerler y?, y*>/d,, GFI, IFI, CFI ve RMSEA’dir. Ancak RMR, NFI ve AGFI

degerleri de bazi1 durumlarda raporlamaya dahil edilmektedir. Uyum indekslerinin

raporlanmast ile ilgili bir smirlama mevcut olmadigi i¢in analiz sonuglarini

degerlendirmek amaciyla genel model uyum indeksleri y°ve »°/d., mutlak uyum

indeksi GFI, karsilastirmali uyum indeksleri CFI, NFI ve RMSEA ile artik temelli

uyum indeksi RMR degerleri kullanilmistir.

Tablo 36. Sadakat Ol¢egi DFA Uyum indeksleri

Uyum Olgiileri | Kabul Edilebilir Uyum | Modele Ait Degerler
7% (CMIN) - 32,668
r2ld, <4-5 4,086
GFI 0,89-0,85 0,972
CFI >0,95 0,963
RMSEA 0,06-0,08 0,088
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4.5.6. Tercih Olcegini Etkileyen Faktorlerin Yapisal Esitlik
Modeli Ile Testi

Yapisal Esitlik Modeli diger birgok istatistik testinde oldugu gibi bazi
varsayimlara dayanmaktadir. Bu modelin uygulanabilmesi i¢in veriler siirekli ve
normal dagilim gostermelidir. Ayrica Ornek biiyiikligiiniin kiiclik olmast YEM
programlarinin uygun sonuclar vermesini engelleyecektir. Ozellikle YEM, verilerin
normal dagildigim1 varsaydigindan verilerin carpik, tanimlanmamig ve heterojen
oldugu durumlarda daha biiyiik bir 6rnek biiytikliigiinii gerektirmektedir. Caligsmada
yapilan testler sonucunda verilerin normal dagilmadigr goriilmiis ve o6rneklem

icinden 6rneklem segilerek gozlem sayist 1000°e ¢ikartilmistir.

Tercih dlgegini etkileyen faktorlerden sadakat ve sadakatsizlik 6l¢eklerinin
alt gizli degiskenlerinin birbiri ile olan iliskilerinin alternatif modellerinin testi i¢in
yapisal esitlik modeli asagidaki gibi tahmin edilmistir. Arastirmada yer alan
degiskenler arasindaki parametrelerin anlamliliklart t testi sonucu anlamsiz olan
yollar sirasiyla modelden ¢ikarilarak ayni alt boyutlardaki hatalar arasinda iliski
tanimlanarak diizenlemeler yapilarak modelin sonuglar1 asagida tablo 37°de

verilmistir.

Tablo 37. YEM Modeli Analiz Sonuclar:

Standartlastirilmis Redresvon
Parametreler Regresyon Katsayilari gresy S.E. C.R. P

(B) Katsayilan
PBDD .. OPY -.105 -121 .065 -1.860 | .063
FVioz .. OPY .606 492 .069 7.127 | ***
PVOYTZ - OoPY .501 .564 .080 7.016 | ***
.18
traf3 ... OPY .088 .094 .071 1.334 5
trafl .. OoPY .612 .651 .073 8.957 | ***
traf2 .. OPY 578 .648 .077 8.457 | ***




122

Standartlastirilms Regresyon
Parametreler Regresyon Katsayilari Katsayilar1 S.E. C.R. P
(B)

PBDD - UCMD 101 118 .071 1.669 '059
Fvioz - UCMD .068 .056 .050 1.114 '256
PVOYTZ - UCMD -.037 -.042 .074 -571 '586
traf3 - UCMD .310 .338 .085 3.973 | ***
trafl .. UCMD .108 116 .059 1.964 '%5
traf2 .. UCMD 147 .166 .066 2.508 .(;1

S27 - PBDD .764 1.000
S26 .. PBDD .969 1.217 .062 19.632 | ***
S25 - PBDD .865 1.070 .057 18.897 | ***

$33 | __ | Fvioz 527 1.000
S23 .. Fvioz .344 737 .136 5.422 | ***
S30 - FVioz .583 1.117 142 7.875 | ***
S29 .. FVioz .611 1.169 .145 8.087 | ***
S28 - FVioz .604 1.087 135 8.035 | ***
S24 .. FVioz .626 1.251 153 8.187 | ***

S37 o PVOYTZ 724 1.000
S36 - PVOYTZ .616 .927 .104 8.893 | ***
S35 .. PVOYTZ .650 .981 .108 9.073 | ***
S16 - trafl .601 .880 .079 11.083 | ***
S12 .. trafl .651 .852 .071 11952 | ***
S1L | | tafl 675 975 079 | 12383 | ***
S10 - trafl .386 .630 .088 7.179 | ***
S7 trafl 793 1.145 .080 14.362 | ***

<-mm
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Standartlastiriimis Regresyon
Parametreler Regresym(l g()ats ayilari Katsayilar1 S.E. C.R. P

S5 - trafl 575 .925 .087 10.611 | ***
S22 - traf3 .647 1.000

S15 - traf3 .690 .990 135 7.354 | ***
S13 - traf3 .547 .843 115 7.307 | ***
S20 <--- traf2 .855 1.167 .085 13.732 | ***
S18 <--- traf2 .667 .934 .077 12.136 | ***
S21 <--- traf2 744 1.000

S6 <--- trafl 723 1.108 .084 13.208 | ***
S17 <--- trafl .709 1.000
S41 <--- OPY .694 1.000
S40 <--- OPY 743 1.035 .082 12552 | ***
S38 <--- OPY .769 1.205 .094 12.864 | ***
S44 <--- | UCMD .644 1.000
S43 <--- | UCMD .784 1.214 .169 7.198 | ***
S39 <--- | UCMD 437 714 .106 6.716 | ***

Analiz sonuglarina gore model kabul edilebilir bir uyum i¢inde olmasina
ragmen modeldeki yollarin Tablo 37°de yer alan regresyon agirliklar: ve anlamlilik
degerleri incelendiginde anlamsiz yollar oldugu ve modelden ¢ikarilmas: gerektigi
ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 38’e gore, uyum indeksleri incelendiginde ii¢ kriterin

kabul edilebilir bir uyuma iliskin degerleri goriilmektedir.
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Tablo 38. Arastirma Modelinin Uyum indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Modele Ait Degerler
7% (CMIN) Anlamh Olmamasi - 1365,262

72 1d, <3 <4-5 3,020

GFI >0,90 0,89-0,85 0,828

CFlI >0,97 >0,95 0,812
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,071

NFI >0,95 0,94-0,90 0,743

RMR <0,05 0,06-0,08 0,154

Regresyon agirliklar1 ve anlamlilik degerlerine gore bir iliskinin modelden
cikarilmasi baska bir iligkinin anlamlilik diizeyini etkileyebilecegi i¢in anlamli
olmayan yollarin hepsi ayni anda degil teker teker ¢ikarilarak her birinden sonra
analiz tekrarlanmis ve model uyum degerleri ve tahminler incelenmistir. Boylelikle

model daha yalin ve anlasilir bir hale getirilmistir. (Bkz. Sekil 4)

Model, anlamli olmayan yollarin ¢ikarilmasindan sonra yapilan analiz
neticesinde modifikasyon indeksleri uygulanarak modeldeki yollarin regresyon

agirliklart (tahminler-estimates/bootstrap) ve anlamlilik degerleri incelenmistir.
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Tablo 39. Eleme Sonrasi Arastirma Modeli Analiz Sonuclar:

Standartlastirilmis

Parametreler E:?sr:;ﬁg:l E:?sr:;ﬁg?. S.E. C.R. P
(B)
Fvioz oPY ,695 ,683 ,091 | 7,489 | ***
PVOYTZ oPY ,506 ,628 ,094 | 6,695 | ***
trafl OPY 711 ,856 ,093 | 9,162 | ***
traf2 OPY 677 ,861 ,098 | 8,791 | ***
traf3 UCMD ,319 ,344 ,085 | 4,063 | ***
S27 PBDD , 7165 1,000
S26 PBDD ,967 1,212 ,062 | 19,576 | ***
S25 PBDD ,865 1,070 ,057 | 18,890 | ***
S33 FVioz 573 1,000
S23 FViOZ ,286 ,562 129 | 4,353 | ***
S30 Fvioz ,599 1,057 128 | 8,284 | ***
S29 Fvioz ,533 ,938 123 | 7,614 | ***
528 FVioz ,536 ,889 116 | 7,653 | ***
S24 FVioz ,636 1,171 137 | 8,563 | ***
S37 PVOYTZ 122 1,000
S36 PVOYTZ ,616 ,931 , 105 | 8,832 | ***
S35 PVOYTZ ,644 975 ,109 | 8,977 | ***
S16 trafl ,615 ,890 ,077 | 11,549 | ***
S12 trafl ,662 ,858 ,069 | 12,397 | ***
s11 trafl ,739 1,057 077 | 13,769 | ***
S10 trafl ,394 ,633 ,086 | 7,347 | ***
S7 trafl ,697 1,003 ,077 | 12,990 | ***
S5 trafl ,528 ,839 ,085 | 9,830 | ***
S22 traf3 ,644 1,000
S15 traf3 ,708 1,021 138 | 7,387 | ***
513 traf3 ,540 ,836 114 | 7,359 | ***
S20 traf2 ,857 1,168 ,081 | 14,426 | ***
S18 traf2 ,667 ,914 ,073 | 12,539 | ***
s21 traf2 , 749 1,000
S6 trafl ,658 ,988 ,082 | 12,029 | ***
S17 trafl 737 1,000
s41 oPY ,625 1,000
S40 OPY ,682 1,055 ,084 | 12,497 | ***
S38 oPY 147 1,298 , 119 | 10,901 | ***
S44 UCMD ,647 1,000
543 UCMD , 784 1,207 A72 | 7,027 | ***
S39 UCMD ,450 7131 ,106 | 6,870 | ***
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Yapisal esitlik modeli, sadakat ve sadakatsizligin Banka tercihlerini
etkileyip etkilemedigini test etmektedir. Modelin c¢esitli deneme sonucu

modifikasyon 6zellikleri dikkate alinarak tahmin sonuglar1 Tablo 39°da verilmistir.

Denemeler sonucunda tahmin sonuglarina bakildiginda istatistiki olarak
anlamli olanlar sekil 4’teki gibi ele alinmistir. Tercih Olgeginin alt gizli
degiskenlerinden TRAF1’in (Hizmet) faktor yiikleri 0.39-0.74 arasinda degisirken
diger alt boyut olan TRAF2 (Faiz ve komisyon)’an1 faktor yiikleri 0.67-0.86 ve
TRAF3’linki (Gorsellik) ise 0.54-0.71 arasinda degismektedir. Benzer sekilde
Sadakat Olgeginin alt gizli degiskeni olan OPY (Operasyonel ve personel
yetersizligi)'nin faktor yiikleri 0.50-0.75 arasindayken UCMD’nin (Uriin gesitliligi
ve miisteri) faktor yiikleri 0.31-0.78 arasindadir. Diger bir boyut olan sadakatsizligin
alt gizli degiskenlerinden PBDD’nin (Personelin banka degisiklik durumu) faktor
yiikleri0.76-0.97 arasinda, FVIOZ’ ninki (Faiz ve islemlerdeki olumsuzluk) 0.29-0.64
ve PVOYTZ’nin (Personel ve online yetersizligi) faktor yiikleri ise 0.62-0.72

arasinda degismektedir.

Modelin parametrelerinin istatistiki anlamlilik ve standartlastirilmis
regresyon katsayilarina bakildiginda Sadakat degiskeninin alt gizli degiskenlerinden
OPY (Operasyonel ve personel yetersizligi) ile Tercih degiskenin alt gizli
degiskenlerinden TRAF1 (Hizmet) ve TRAF2 (Faiz ve komisyon) arasinda anlamli
bir iliski s6z konusu iken TRAF3 (Gorsellik) alt gizli degiseni ile anlamli bir
iliskinin olmadig1 tahmin sonucu ortaya konulmustur. Buna gére OPY (Operasyonel
ve personel yetersizligi) ile TRAF1 (Hizmet) arasinda korelasyon 0.711,TRAF2
(Faiz ve komisyon) arasinda ise 0.677°lik bir iliski varken TRAF3 (Gorsellik) ile
anlaml bir iligkinin olmadig test sonucu elde edilmistir. Sadakat gizli degiskenin
diger alt boyutu olan UCMD (Uriin cesitliligi ve miisteri) ile Tercih gizli degiskenin
alt boyutlarinda yalnizca TRAF3 (Gorsellik) arasinda anlamli bir iliski s6z konusu ve

korelasyon katsayis1 0.319 dur.
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Sadakat ile Sadakatsizlik gizli degiskenlerinin alt boyutlar1 arasinda iliskinin
parametrelere bakildiginda, Sadakatsizlik Ol¢eginin alt gizli degiskeni olan
personelin banka degisiklik durumu ile Sadakat degiskenin alt boyutlarindan olan
OPY (Operasyonel ve personel yetersizligi) ve UCMD (Uriin gesitliligi ve miisteri)
arasinda istatistik olarak anlamli bir iligki yok iken, Sadakatsizlik degiskenin gizli alt
boyutlarindan olan FVIOZ (Faiz ve islemlerdeki olumsuzluk) ve PVOYTZ (Personel
ve online yetersizligi)  degiskenleri yalmizca sadakat degiskenin alt gizli
boyutlarindan OPY (Operasyonel ve personel yetersizligi) ile anlamli bir iliskiden
s0z edilebilir. Bu iliskilerin korelasyon katsayilari sirasiyla 0.695 ve 0.506 olarak

hesaplanmustir.

Tablo 40. Eleme Sonrasi Arastirma Modeli Uyum Indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Modele Ait Degerler
ZZ (CMIN) Anlamh Olmamasi - 1173.458
z2d, <3 <4-5 2.608

GFI >0,90 0,89-0,85 0,850

CFl >0,97 >0,95 0,851
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,063

NFI >0,95 0,94-0,90 0,781

RMR <0,05 0,06-0,08 0,147

Modelin uyum 6lgegine cesitli modifikasyon sonrasi y* (CMIN) , y*/d,

,GFI ve CFI degerlerine gore Tablo 40’da, uyum indeksleri incelendiginde dort

Kriterin kabul edilebilir bir uyuma iliskin degerleri goriilmektedir.
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SONUC

Iktisadi kuruluslar ve isletmeler ticari yasamlarinda basarili olabilmeleri igin
faaliyetlerinde stireklilik olmasi gerekmektedir. Bodylece miisterilerin iktisadi
kuruluslardan aldiklar1 iiretim ve hizmet kalitesinin yeteri kadar tatminkar olmasi

miisterilerin siirekliligine diger bir deyisle miisterilerin sadakatine baglidir.

Ulkelerin ekonomileri i¢inde yer alan hizmet sektdrleri icinde bankacilik
sektorlinlin 6nemli bir yeri vardir. Bu sektordeki rekabet sonucu miisterilerin banka
tiiriini tercih etmesini etkileyen faktorler dikkate alinmaktadir. Bu faktorlerden en

onemlisi sadakat kavrami olabilmektedir.

Banka miisterilerinin banka tercihini etkileyen sadakat 6lcegine Edirne’de
faaliyet gosteren bankalarda gozlenen 400 kisinin iizerindeki arastirmada sadakati
destekleyen maddelere bakildiginda goriislerin en olumlu olanlarini siralarina gore;
banka islemlerinin hizli ve giivenilir sekilde yerine getirilmesi, ¢alisanlarin ve
temsilcilerinin giiler yiizlii olmasi, bankanin gegmisten gelen tecriibesinin olmasi,
yaygin ATM hizmetlerinin bulunmasi, kredi kart1 ve islemlere alinan komisyonun
artmamasini, c¢alisanlarin yeterli bilgi diizeyine sahip olmasi, masraf ve
komisyonlarin diisiik olmasi, banka ile ilgili sikayetlerin dikkate alinmasi ve ¢oziim
tiretilmeye ¢alisilmasi, kredi verme kolayligimin ve kredi faiz oranlarinin uygun
olmasi, bankada bekleme siiresinin kisa olmasi, sube sayisinin ¢ok olmasi ve
mevduata verdigi faiz oranlarmin miisteriyi tatmin edici olmasi seklinde beyan

etmislerdir.

Miisterilerin Bankalar1 tercih durumlarini analiz amaciyla yapilan Yapisal
esitlik modelinin parametrelerinin istatistiki anlamlilik ve standartlastiriimis
regresyon katsayilarina bakildiginda Sadakat degiskeninin alt gizli degiskenlerinden
Operasyonel ve personel yetersizligi ile Tercih degiskenin alt gizli degiskenlerinden
Hizmet ve Faiz ve komisyon arasinda anlamli bir iliski s6z konusu iken Gorsellik alt

gizli degiseni ile anlamli bir iligkinin olmadigi ortaya konulmustur. Buna gore
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Operasyonel ve personel yetersizligi ile Hizmet - faiz ve komisyon arasinda giiglii
korelasyon varken Bankanin Gdrselligi ile anlamli bir iliskinin olmadig test sonucu
belirlenmistir. Sadakat gizli degiskenin diger alt boyutu olan Uriin ¢esitliligi ve
miisteri boyutu ile Tercih gizli degiskenin alt boyutlarinda yalmizca Gorsellik
arasinda anlamli bir iligki s6z konusudur. Bu iligki orta diizeyde olabilmektedir.
Sadakat ile Sadakatsizlik gizli degiskenlerinin alt boyutlar1 arasinda iliskinin
parametrelere bakildiginda, Sadakatsizlik Olgeginin alt gizli degiskeni olan
personelin banka degisiklik durumu ile Sadakat degiskenin alt boyutlarindan olan
Operasyonel ve personel yetersizlik ve Uriin cesitliligi ve miisteri arasinda istatistik
olarak anlamli bir iliski yok iken, Sadakatsizlik degiskenin gizli alt boyutlarindan
olan Faiz ve islemlerdeki olumsuzluk ve Personel ve online yetersizligi degiskenleri
yalnizca sadakat degiskenin alt gizli boyutlarindan Operasyonel ve personel
yetersizligi ile anlamli bir iligkiden s6z edilebilir. Boylece Banka miisterilerinin
sadakatleri Banka tercihini etkilerken Sadakatsizlik direkt olarak tercihi
etkilememektedir. Ancak sadakat ile sadakatsizlik arasina gelince sadakatin alt gizli
degiskeni olan Operasyonel ve personel yetersizlik sadakatsizligin alt gizli
degiskenleri olan Faiz ve islemlerdeki olumsuzluk ve Personel ve online

yetersizligini etkilemektedir.

Bu calismanin ele alindigi Edirne bolgesinin sosyoekonomik yapisina

benzer bolgelerde de ayni sonuglara varmak miimkiin olabilecektir.
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EK: ANKET FORMU

Bankacilik Sektoriinde Miisteri Sadakati Uzerine Istatistiksel Bir inceleme:

Edirne ili Ornegi
1. Yasimz?
(eevenennn )
2. Cinsiyetiniz?
() Kadm () Erkek
3. Ogrenim Durumunuz?
() Illkdgretim () Ortadgretim ( Lise Veya Dengi Meslek Lisesi )

() Yiksekokul (2 Yilik) () Lisans Mezunu (4 Yillik)
() Yiiksek Lisans () Doktora

4. Mesleginiz asagidaki meslek gruplarindan hangisine girmektedir?
( YMemur ( )isci ( )Esnaf ( )Emekli ( )Ogrenci ( )Diger

5. Geliriniz asagidaki gelir gruplarindan hangisine uymaktadir?

() 1000 TL ve daha az ( )1001TL-2000TL
( )2001TL-3000TL ( )3001 TL ve isti
6. Birden fazla banka ile ¢alistyor musunuz?
() Evet () Hayrr Cevabiniz ‘Hayir’ ise liitfen 8. Soruya
geginiz.

7. Kag banka ile ¢aligtyorsunuz?
( )1-2arast () 3-4arasi ()5 veizeri

8. Kag yildan beri en ¢ok ¢aligtiginiz bankanin miisterisisiniz?
( )0-3Yl ( H)4-5Y1 ( )6-7Y1l () 8Yilve tlizeri
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9. Asagida, siirekli ayni bankayr tercih etmenizde etkili olabilecek ifadeler yer
almaktadir. Bu ifadeleri kendi diisiinceleriniz dogrultusunda 6nem derecesine gore
siralayiniz.

El £ .

=

o585 |E Egg
X2 |3 |8 |X5
cEE| 5|5 |2
SElR |5 | % |8E
¥ 2l M| M M| XX
1 2|3 |4]| 5

KATILIM DURUMU

1.Bankanin arkasinda giiclii bir holding
bulunmasidir.

2.Bankanin bir kamu bankasi olmasidir.

3.Bankanin bir 6zel banka olmasidir.

4.Bankada bir yakinimin veya
arkadasimin ¢alisiyor olmasidir

5. Internet bankacilig1 hizmetini hizl1 ve
giivenli bir sekilde sunmasidir.

6. Sube sayisinin ¢ok olmasidir.

7. Yaygin ATM hizmetlerinin
bulunmasidir.

8. Maagimin bankaya yatmasidir.

9. Kredi kartinin bir¢ok yerde taksit
yapmasidir.

10.Bankamin evime/is yerime yakin
olmasidir.

11.Banka calisanlarinin ilgili ve giiler
yiizlii olmasidir.

12.Bankanin gegmisten gelen tecriibesinin
fazla olmasidir.

13.Bankanin fiziksel olarak i¢ ve dis
goriiniigiiniin etkili olmasidir.

14.Bankada bekleme siiresinin kisa
olmasidir.

15.Bankanin reklamlarini sik
yaymlanmasidir.

16.Bankanin iiriin ve hizmet ¢esitliliginin
fazla olmasidir.

17.Banka ¢alisanlarinin yeterli bilgi
diizeyine sahip olmasidir.

18.Masraf ve komisyonlarin diisiik
olmasidir.

19.Banka ile ilgili sikayetlerin dikkate
alimmasi ve ¢6ziim liretilmeye
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calisilmasidir.

20.Kredi verme kolayliginin ve kredi faiz
oranlarinin uygun olmasidir.

21.Mevduata verdigi faiz oranlarinin
miigteriyi tatmin edici diizeyde olmasidir.

22.Banka logusunun gorsel iletisimde
etkileyici olmasidir.

10. Asagidakilerden hangileri bankanizi degistirmenize neden olabilecek potansiyel
nedenlerdendir? Bu ifadeleri kendi diisiinceleriniz dogrultusunda 6nem derecesine

gore siralayiniz.

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
katillyorum

1. Kiiciik bir faiz fark: icin de olsa bankami degistirim.

2. Kredi kart1 faizinin yiiksek olmasi durumunda bankami
degistiririm.

3. Bankada calisan arkadasimin ayrilmasi durumunda
bankami degistiririm.

4. . Bankada c¢alisan yakinimin ayrilmasi durumunda
bankami degistiririm.

5.Bankada calisan sevdigim personelin ayrilmasi
durumunda bankam degistiririm.

6. Islemlerimde birkag kez hata yapilirsa bankami
degistirim.

7.Islemlerimde bekleme siiresi uzarsa bankanm degistiririm.

8.Banka imajinin olumsuz yonde degismesi durumunda
bankami degistiririm.

9.Yakinlarimin veya arkadaslarimin tavsiyesi iizerine
bankami degistiririm.

10.Maasim bagka bankaya yatmaya baslarsa bankami
degistiririm.

11.Kredi kart1, hesap ve islemler igin alinan komisyonlar
artarsa bankami degistirim.

12.Banka hakkinda reklam ¢alismalari az olursa bankami
degistiririm.

13.Personelin kaba davranisi sonucunda bankami
degistiririm.

14.Internet/telefon bankacilig1 gibi hizmetlerin kullaniminin
zor olmasi sebebiyle bankami degistiririm.

15.Bankacilik hizmetlerinde ayricalik yapildigini
Ogrenirsem bankami degistiririm.




11. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi size uygun
belirtiniz.

olan
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secenegi isaretleyerek

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum

1.Banka islemlerinizin hizl1 ve giivenilir sekilde yerine
getirilmesi, sizi ¢alistiginiz bankanin sadik miisterisi haline
getirir.

2.Calistiginiz banka tarafindan 6zel giinlerinizde (dogum
giinii, evlenme y1ldoniimii, vs. ) hatirlanmak, sizi bankanin
sadik miisterisi haline getirir.

3.Calistiginiz bankanin temsilcisinin giiler yiizlii yaklagimi
ve samimiyeti, sizi ¢alistiginiz bankanin sadik miisterisi
haline getirir.

4.Sube dis1 hizmet kanallarmin (internet/telefon bankaciligi,
ATM ag1) yaygin ve yeterli olmasi, sizi ¢alistiginiz
bankanin sadik miisterisi haline getirir.

5.Evinize/ig yerinize yakin bagka bir bankanin olmamasi,
sizi ¢alistiginiz bankanin sadik bir miisterisi haline getirir.

6.Tercih ettiginiz marka ya da satis noktalari ile olan
kampanya ¢alismasinin cazip yonleri, bankaya olan
sadakatinizi etkiler.

7.Sadece kredi kartinin 6zellikleri (para puan, iiye is yeri
sayisinin ¢oklugu, taksitlendirme avantajlari) nedeni bile

bankaya olan sadakatinizi etkiler.






