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OZET

BANKALARIN PAZARLAMA VE SATIS FAALIYETLERININ INCELENMESI
VE BU FAALIYETLER SONUCU OLUSAN HiZMET KALITESININ
OLCULMESI

Ismail Ciineyt Soygiir

Siileyman Demirel Universitesi, isletme Béliimii,
Yiiksek Lisans Tezi, 88 Sayfa, Nisan 2013

Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Ahmet Hiisrev Eroglu

Calismanin amaci, bankalarin pazarlama ve satig faaliyetlerinin incelenmesi ve
bu faaliyetler sonucu olusan hizmet kalitesinin 6l¢iilmesidir.

[Ik bolimde bankacilik tanimi ve gelisim siireci ile ilgili bilgi verilmis ve
bankalarda pazarlama ve satis faaliyetleri incelenmistir.

Ikinci boliimde ise hizmet ve hizmetlerin simiflandirilmast ile ilgili bilgi verilmis
ve banka hizmet pazarlamasinda kalite kavramlar1 incelenmistir.

Arastirma kisminda ise Antalya ilinde faaliyet gosteren bankalarin pazarlama ve
satig faaliyetleri sonucu olusan hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla 224 kisiyi kapsayan
anket gerceklestirilmistir. Anket sonuglar1 iizerinde Servqual oOlgiimleme teknigi ile
faktor analizi uygulanmis ancak anket sorularmin beklenildigi gibi 5 boyut altinda
toplanmamasi nedeniyle Wilcoxon, Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis Testleri
yapilmustir. Ortaya ¢ikan sonug degerlendirildiginde miisterilerin algiladiklart hizmet
kalitesi ile bekledikleri hizmet kalitesi arasinda fark oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik Sektoriinde Pazarlama ve Satig faaliyetleri,
Banka Hizmet Kalitesi.



ABSTRACT

THE ANALYSIS OF MARKETING AND SALES ACTIVITIES OF BANKS AND
THE MEASUREMENT OF SERVICE QUALITY AS A RESULT OF THESE
ACTIVITIES

Ismail Ciineyt Soygiir

Siileyman Demirel University, Department of Business Administration,
Master's Thesis, 88 Page, April, 2013

Supervisor: Asisst Prof. Dr. Ahmet Hiisrev Eroglu

The study aims to analyze the marketing and sales activities of banks and to
measure the service quality coming forward as a result of these activities.

In the first part, definition of banking and its development process is given, and
marketing and sales activities of banking are analyzed.

In the second part, services and classification of services are described and the
quality of bank’s service marketing concepts are studied.

In the research section, a survey involving 224 people was carried out to
measure the service quality occuring as a result of marketing and sales activities of
banks operating in the city (province). of Antalya. Factor analysis was performed on
survey results with Servqual measurement technique but as the survey questions could
not be gathered under 5 dimensions Wilcoxon, Mann-Whitney U and Kruskal-Wallis
tests were performed. When the results were evaluated, it was noted that there was
difference between the service quality that the customers experienced and that they
expected.

Keyword: Marketing and Sales Activities in Banking Sector, Bank's Service
Quality.
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GIRIS

Bankalar giiniimiizde ekonomik faaliyetlerin siirdiiriilmesi yoniinden vazgecilmez
kurumlar haline gelmistir. Ozellikle internet cagmin etkisiyle ekonomik hayattaki
globallesme ve hizli gelismeler bankalarin Oneminin artmasina yol agmuistir.
Gliniimiizde bankalar bireyler ve sirketler i¢in kolay fon bulabilecekleri en 6nemli
kaynaklar haline gelirken yeri geldiginde hiikiimetlerin bile global piyasalarda

bankalarin kapisini ¢aldigini miisahade etmekteyiz.

Ulkemizde de 6zellikle son 20 yilda klasik anlamdaki paranin saklanmasi ve
sirketlerden ziyade kamunun fonlanmasina yonelik faaliyet gosteren statik bankacilik
yerini piyasalar tizerinde yonlendirici etkisi yiiksek dinamik bir yapiya birakmistir. Bu
dinamik yap1 bankalarin topladigi fonlar iiriine doniistiiriip ¢esitlendirerek tipki bir
pazarlama sirketi gibi piyasaya satmaya ¢alismasina neden olmustur. Artik iilkemizde
yeni nesil bankacilikta fonlar1 toplamaktan ziyade tirlin olusturup satmak yani banka

bilangosunun aktif tarafin1 biiyiitmek 6n plana ¢ikmaktadir.

Bankalar genel olarak pazarlama ve satis faaliyetlerini 3 farkli katagoride
yiiriitmektedirler. Bunlar sirasiyla Bireysel Pazarlama, KOBI Pazarlama ile Ticari ve
Kurumsal Pazarlama olarak isimlendirilmektedirler. Bireysel pazarlama ve satis
faaliyetleri kapsaminda bankalar kredi karti, banka karti, ihtiyag kredisi, esnek hesap,
tasit kredisi, konut kredisi, motorsiklet ve tekne kredileri, kredili mevduat hesabi, vadeli
vadesiz mevduatlar, altin mevduati, yatirrm fonlari, hisse senedi alim satimi, bireysel
emeklilik ve her tirlii sigorta islemlerini yapmaktadirlar. Bu islemleri yaparken
irlinlerinin miisteriler i¢in cazip olmast ve ¢ok sayida miisteriye ulasma adina
reklamlarla desteklenen kampanyalar diizenlerler. Promosyonlar ve satis faaliyetlerinin
miisterinin ayagina kadar gidilerek gergeklestirilmesi, aligveris merkezlerine ve yollara
kredi kart1 ve bireysel kredi satis standlarinin kurulmasina kadar genisleyen pazarlama

faaliyetleri bu segmentin 6zelliklerindendir.

Kobi Bankaciligt bankalarin yiiksek karlarla calisabildikleri ve iilkemizdeki
istihdamin biiyiik oranini gergeklestiren isletmelere sunulan hizmetleri kapsar. Bankalar

KOBI’lerin ihtiyaglarma yonelik olarak ¢ok gesitli iiriinler gelistirerek pazarlama ve



satig faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Kisa vadeli isletme kredileri, uzun vadeli yatirim
kredileri,cek karnesi,aval ve teminat mektubu hizmetleriticari kartlar ve pos
hizmetleri,esnek hesap limitleri,yatirnm iriinleri hizmetleri ve istirakler araciligi ile
verilen leasing ve factoring hizmetleri bu faaliyetler arasinda gésterilebilir. Ulkemizde
KOBI bankaciliginin ¢ok &zel bir konuma gelmesinde Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
isletmelerin ¢ok yiiksek oranda KOBI segmentinde yer almalar1 gosterilebilir. Hizla
bliyliyen ve talepleri artan bu sektorde bankalar kredi ve hizmet iirlinlerini daha rahat
pazarlamakta ve karli oranlarda fiyatlamalar yapmaktadirlar. Internet hizmetlerinin
pazarlama ve satis faaliyetlerini desteklemek kapsaminda KOBI’lerin hizmetine
sunulmast ile yeri geldiginde firmalar subelere bile ugramadan bir¢ok islemlerini online

halletmektedirler.

Ticari ve Kurumsal Bankacilik segmenti bankalar i¢in rekabet kosullarinin yiiksek
oldugu bir faaliyet alanidir. Bu katagoride yer alan firmalar iilkemizde bankacilik
faaliyetlerini en sistematik ve verimli kullanan miisteriler olarak bankalarin
portfoyiinde yer almaktadirlar. Genellikle iyi yonetilen ve biinyesinde finansman
ekipleri c¢alistiran bu firmalar bankalar i¢in pazarlama ve satig faaliyetlerinde en
zorlanilan miisteri grubunu olustururlar. Ticari ve Kurumsal segmentte yer alan firmalar
piyasa ve bankalar hakkinda tiim bilgileri yakindan takip ettiklerinden bu firmalar igin
fiyatlama en 6nemli belirleyici unsur olmaktadir. Fiyatlama hassasiyeti yliksek olan bu
segmentte dogal olarak rekabet de goz Oniine alindiginda bankalar i¢in karlilik diisiik
seviyede gerceklesmektedir. Ancak burada bu segmentin hacim olarak 6zellikle yatirim
kredileri ve proje finansman kredileri ile bankalarin aktif biiylikliigli icinde ¢ok dnemli
hacme sahip oldugunu belirtmemiz gerekir. Bankalar bu segmentte pazarlama ve satis
faaliyetleri kapsaminda uluslararasi bankacilik hizmetleri, proje finansman destegi, TL
veya doviz cinsinden kisa ve uzun vadeli nakit krediler, Akreditif, Aval kredisi,
Forfaiting, TL veya doviz cinsinden teminat mektubu, limiti yiiksek ticari kart, iiye
isyeri, yatirim fonlar1 ve hisse senedi alim satimi gibi hizmetleri vermekte ve leasing

veya factoring islemeleri i¢in de banka istiraklerine aracilik yapmaktadirlar.

Son yillarda iilkemizde bankacilik yiiksek kar saglayan sektorler arasinda ilk sirada
yer almaktadir. Bunda ekonomik istikrarin ve degisen konjonktiirle beraber pazarlama

ve satig faaliyetlerinin agresif biiylimeyi destekleyen etkisi goz Oniine alinmalidir.



Pazarlama ve satis elemanlarina her sene artan oranda hedefler verilmesi liriin ¢esitliligi
ile desteklenerek daha ¢ok miisteriye ulagilmasini ve misterilerin kullandiklar
bankacilik iiriinlerinin sayisinin artmasia neden olmaktadir. Ortaya ¢ikan karli yapi
yerli ve yabanci yatirnmcilarin bu sektore ilgisini artirmakta ve mevcut bankalar da daha

fazla sube agarak pastadan aldiklar1 pay1 genisletmeye ¢aligmaktadirlar.

Calismada yukarida belirtilen ve ilk bolimde teorik olarak detaylandirilan
bankalarin pazarlama ve satis faaliyetleri sonucunda olusan hizmet Kkalitesinin
Ol¢iilmesine yonelik bir uygulama gergeklestirilmistir. Uygulama sonucunda bankalarin
pazarlama birimlerinin irettikleri hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan nasil

algilandig1 ve beklentileri karsilayip karsilamadigi 6l¢iilmiistiir.



BIiRINCi BOLUM

BANKACILIKTA SATIS VE PAZARLAMA

1. 1. Banka Tanimi ve Bankalarin Gorevleri

Bankalar esas itibariyle piyasalardan fon toplayan ve topladiklar1 fonlar ihtiyaci

olan gercek ve tilizel kisilere kazang elde etmek amaciyla veren iktisadi isletmelerdir.

Glinlimiizde bankalar ¢ok cesitli konularda faaliyet gosterdiginden bugiinkii
niteliklerini tam olarak kapsayan bir tanim vermek oldukg¢a zordur. Bankalar mevduat
toplar, kredi verir, para ve kredi politikalarinin uygulanmasina destek verir, aracilik
yapar, sanayi kuruluslarina destek olur, istirak eder, kiralik kasalarda kisilerin menkul
kiymetlerini korur, borsa faaliyetlerine fiilen katilir, iilkenin kalkinmasii destekler,
yonlendirir, gergek kisilerin yasamlarin1 kolaylastiracak kredi karti, otomatik 6deme vb.

birgok iiriin sunar (Giiney, 2007, 1).

Merkez Bankasi’nin temel gorevleri (http://www.tcmb.gov.tr/yeni/banka/

fonksiyon. html);

* Acik piyasa islemleri yapmak,

* Hikiimetle birlikte Tiirk Lirasinin i¢ ve dis degerini korumak igin gerekli
tedbirleri almak ve kur rejimini belirlemek,

* Zorunlu karsiliklar ve umumi disponibilite ile ilgili usul ve esaslar1 belirlemek,

* Reeskont ve avans islemleri yapmak,

+  Ulke altin ve doviz rezervlerini ydnetmek,

+ Odeme ve menkul kiymet transferi ve mutabakat sistemleri kurmak ve bunlarin
kesintisiz iglemelerini yiiriitmek,

* Finansal sistemde istikrar1 saglayici ve para ve doviz piyasalar ile ilgili
diizenleyici tedbirleri almak,

* Mali piyasalar1 izlemektir.

1.2. Diinyada Bankacihigin Dogusu ve Gelisimi

Tarihte ilk bankacilik hizmetlerinin eski Siimer ve Babillilere kadar uzandigi

sanilmaktadir. M.O. 3500 yilinda kurulan Maket bilinen ilk Banka kurulusudur.


http://www.tcmb.gov.tr/yeni/banka/

Maketler harman zamani1 6denmek {izere tohum v. b gibi hammadde ve teghizat alimi
icin giftcilere ilk donemde fiziki daha sonra parasal kredi actiklart kazilar sonucu
saptanmustir. Kazilarda ¢ikan belgeler bir hesaptan diger hesaba aktarimlarin tediye ve
teslim emirlerinin mal belgeleri talimatinin varligmni ortaya koymaktadir. Unlii
Hammurabi kanunlarinda maketlerin 6diing islerini nasil yonetecegi, borcun vadesinde
nasil tahsil olunacagi, bor¢lunun borcu 6deyememesinde hangi mallarinin borcun

tasfiyesinde kullanilacagi detayli bigimde yazilmistir (Parasiz, 2000, 107).

Paranin ekonomik hayata girisiyle, para fazlasi olan taraflarla para eksigi olan
taraflar1 bir araya getiren kisiler olusmus ve zaman i¢inde dogrudan para ticareti yapan
kurumlara doniismiislerdir. 1300-1400lii yillarda Italya’da Medici ailesi bankacilik
alaninda 6nemli gelismeler saglamistir. Banka terimi, bankerlerin ticaret yaparken

kullandiklar1 masalara verilen “banko” kelimesinden gelmektedir (Giiney, 2007, 2).

Cift yonlii muhasebe yonteminin gelismesi, kiymetli senetlerin bulunmasi, kagit
paranin genel bir 6deme araci 6zelligi kazanmasi, sanayi devrimiyle birlikte krediye
olan gereksinimin artmasi, modern bankaciligin gelismesine Onemli katkilarda

bulunmustur (Parasiz, 2000, 108).

1.2.1. Tiirkiye' de Bankacihigin Gelisimi

Osmanlt doneminde kurulan bankalar genellikle yabanci sermaye veya
istirakiyle kurulmustur. Bu bankalar arasinda en onde geleni 1868 yilinda kurulan

Bank-1 Osman-i Sahanedir.

Osmanl bankacilik sisteminin olusumu esas itibariyle 19. ylizyilda ger¢eklesmis
olsa da daha 6ncesinde kendine 6zgii bir finansal yapinin oldugu bilinmektedir. Osmanl
toplumunda modern anlamda bankacilik kurumunun olusumundan once, Kredi
gereksinimlerinin ~ karsilanmasinda adina banka denmese de, kendine 0Ozgi

mekanizmalar olusturulmustur (Erdem, 2010, 289).
Bu kredi miiesseseleri sunlardir (Erdem, 2010, 290-291);

* Sarraflik: Esas olarak gayr-i Miislim ziimre tarafindan isletilen sarraflik para
degistirme, teminat mektubu verme, borg senetlerini iskonto etme ve borg verme

olarak dort iglevi yerine getiriyordu



+ Murabaha: Islam iktisat geleneginden gelen bu ydntem, emek-sermaye
ortakligina dayanan bir tiir sirket uygulamasi olarak bilinir.

* Para Vakiflari: Bu vakiflarin kurulus amaci, genel olarak toplumun ihtiyag
duydugu sosyal, ekonomik ve dini faaliyetlerin finansman ihtiyacini karsilamak
ve toplumu daha yiiksek faizle bor¢ sarmalina sokan tefecilerin eline
disiirmemektir.

* Orta Sandiklar:: Belli esnaf gruplar arasindaki bir tiir kredi ve/veya sigorta

sistemidir. Bu sandiktan zor durumda olan esnafa borg para ve kredi verilirdi.

Halkin elindeki daginik ve az miktardaki paralar1 bir araya getirerek ihtiyag
sahiplerinin hizmetine sunmak ve halka tasarruf aliskanligi kazandirmak amaciyla
Mithat Pasa tarafindan 1868 yilinda Istanbul Emniyet sandig1 kurulmustur. Sermayesiz
olarak kurulan bu sandik 1907 yilinda ziraat bankasina aktarilmigtir (Parasiz, 2000,
109).

Cumhuriyet doneminin hemen baglarinda ulusal sanayi ve bankacilik
faaliyetlerinin gelistirilmesi amaciyla Izmir Iktisat Kongresi toplanmis ve onemli
iktisadi kararlar alman bu kongreden sonra kurulan ilk banka Tiirkiye Is Bankas1 (1924).

olmustur.

1928 yilinda Tiirkiye’ye davet edilen Hollanda Merkez Bankasi Idare Meclisi
Uyesi Dr. G. Vissering, hazirladig1 raporda Hiikiimet’e bagli olmayan ve bagimsiz bir
merkez bankasmin gerekliligine dikkat cekerken; 1929 yilinda italyan Uzman Kont
Volpi, Tiirk parasmnin istikrarinin saglanmasi i¢in bir merkez bankasi kurulmasinin sart
oldugunu belirtmistir. Bu gelismelerin ardindan Hiikiimet, merkez bankasi kurulmasina
iliskin gerekli yasal c¢ercevenin hazirlanmast i¢in harekete ge¢cmis, Lozan
Universitesinden Prof. Leon Morf’un katkilariyla Merkez Bankasi yasa tasarisi
hazirlanmistir. Hazirlanan bu tasari, Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisinde 11 Haziran 1930
tarihinde kabul edilerek “1715 sayili Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankas1 Kanunu” adi
ile 30 Haziran 1930 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanmistir. Merkez Bankasi, farkli
kurum ve kuruluslarca yiirtitiilen iglevlerin tek elde toplanmasini takiben 3 Ekim 1931

tarihinde faaliyetlerine baglamistir (Merkez Bankasi, 2012: http: //www. tcmb. gov. tr/).

1933-1944 yillar1 arasinda ise kentlerin kalkindirilmasina hizmet etmek,
sehirlerin imar planlarin1 hazirlamak, kent ve kasabalarin su, elektrik, havagazi,

kanalizasyon gibi kamu hizmetleriyle ilgili tesisler, yapilar ve diger islerin yapilmasini


http://www.tcmb.gov.tr/

kolaylastirmak amaciyla, belediyelere gerekli orta ve uzun vadeli kredilerle teknik
danismanlik saglayacak Belediyeler Bankasi 24 Haziran 1933 tarihinde 2301 say1li yasa
ile kurulmustur. Kurulus Kanunu uyarinca yalniz Belediyelere yonelik etkinliklerde faal
olmasi, kurulus sermayesinin, hizli niifus artis1 ve sehirlesmeye paralel olarak artan
kredi gereksinimini karsilayamamasi, ayrica, mali kaynaga ve teknik yardima
gereksinimi olan il Ozel idareleri ile kdylerin bu yardim disinda birakilmasi gibi
hususlar goz oniinde bulundurularak Belediyeler Bankas1 1945 yilinda 4759 sayili yasa
ile iller Bankas1 adi ile yeniden Orgiitlenmis ve etkinlik alani il ve kdy idarelerinin

bayindirlik islerini de kapsayacak bigimde genisletilmistir (Coskun, Ardor vd., 2012, 8).

Birinci bes yillik sanayi planinin  uygulanmaya baslamasindan sonra
Devlet¢iligin kurum ve kuruluslarinin tamamlanmasina devam edilmistir. Bu baglamda
bankacilik alanindaki diger bir gelisme, maden yataklarin1 ve enerji kaynaklarini
isletecek isletmeleri kurmak, yonetmek ve ihtiyag duyabilecekleri finansman
gereksinimlerini saglamak, enerji ve madencilik konusundaki arastirma ve isletmeleri
denetim altina almak ve bir merkezden yonetmek amaciyla 20 Haziran 1935 tarihinde
2905 sayil1 yasa ile Etibank kurulmustur. Bu donemde kurulan bir diger énemli kamu
bankasi da kiigiik ve orta Olgekli sanayi kuruluslart ile esnaf ve zanaatkarlarin sahip
oldugu yetersizlikleri gidermek ve onlarin finansman sorunlarini ¢6zmek amaciyla 18
Haziran 1933 tarih ve 2284 sayili yasa ile kurulan Halk Sandiklar1 ve Tiirkiye Halk
Bankasi’dir. Ayrica bu dénemde, gelismekte olan Tiirk denizcilik sektdriine finansman
saglamak tizere 1938 yilinda bir devlet bankasi olarak Denizbank kurulmustur (Coskun,

Ardor vd., 2012, 8).

1960’11 yillarda baslayan plan uygulama dénemlerinde 6zellikle sinai finansman
kuruluslar1 6zendirilmis ve bu alanin uzman kuruluslari ortaya ¢ikmistir. DYB (1964),
TSKB (1963), DESIYAB (1976) kurulmus ve sonradan DESIYAB ile DYB’nin
birlesmesinden Tiirkiye Kalkinma Bankasi ortaya ¢ikmistir (Yiiksel vd. 2002, 15).

Ekonomik Faaliyetlerin 5 yillik Kalkinma Plan1 ve yillik programlara baglandig:
bu doénemde ithal ikamesi tipi sanayilesme stratejisinin benimsenmesi buna paralel
olarak finansman anlayisin1 da etkilemistir. Ticari bankacilik alaninda uygulanan
politikalar sisteme girisleri 6nlemis, bdylece mevcut oligopolcii yapr giiclenmistir. Bu

sirada bolgesel bankalarin hepsi kapanmustir. Buna karsilik ¢ok subeli biiyiik



bankaciliga dogru bir gelisim olmustur. 1970°1i yillarin ortalarinda da bankalarin

yonetiminin 6zel holdinglerce ele gegirildigine tanik olmaktayiz (Parasiz, 2000, 111).

1980’11 yillarda Tirk bankaciligi daha Onceki yillardaki calisma ortamiyla
mukayese edildiginde oldukga farkli kosullar i¢inde ¢alismak durumunda kalmistir. 1
Temmuz 1980 ‘den itibaren faiz oranlarinin serbest birakilmasiyla mevduat ve kredi
faizleri hizla yiikselmeye baslamis ve banker kuruluslarin hizla ¢ogalmasi kendilerine
para yatiranlara yiiksek gelir saglamalar1 bankalarin da bu akima dahil olmalarina neden
olmustur. Daha sonra ise faiz oranlarinin saptanmasinda centilmenlik anlagmalarinin

yapildig1 izlenmektedir (Parasiz, 2000, 112).

24 Ocak 1980 kararlarindan sonra ortaya ¢ikan yiliksek faiz politikas1 ve disa
acilma, yabanci banka sube ac¢iliglarini hizlandirmistir. Yiiksek faiz, bazi bankalardaki
kotli yonetim ve denetimsiz bir gelisme gosteren bankercilikle o zamanlar belirli
bankalarin fazlaca i¢ i¢e oluglar1 bir araya gelince, 1983’lerde finansal yapilar1 bozulan
5 6zel bankanin ve 1993’te yeniden diger ii¢ 0zel bankanin tasfiyesi kaginilmaz hale

gelmistir (Yiiksel vd. 2002, 16).

1980’11 yillarda yiikselen faiz oranlarina paralel olarak mevduatlarin maliyetleri
de yiikselmistir. Bankalar artan maliyetleri dengelemek igin personel ve isletme
giderlerini kismaya baslamislardir. Bankacilik sisteminde kaynaklari daha etkin bir
sekilde kullanmak amaciyla 1986 yilinda Bankalar arasi para piyasast kurulmustur.
1980’11 yillarda Tiirk banka sistemi disa acilmaya paralel olarak iilkemizde sube acan
yabanci sermayeli bankalarin yogun rekabetiyle karsilagmistir. Bu rekabet bankacilik
alaninda etkinligi artirmistir. Bu donemde Tiirk bankalar1 yabanci iilkelerde sube

agmaya baslamiglardir (Parasiz, 2000, 112-113).

1990’1 yillarda bankacilik sektoriiniin disa agilmasi ve uluslararast finans
sistemi ile biitlinlesmesi alaninda belirgin bir ilerleme kaydedilmistir. 1990’11 yillarda
yasanan yiiksek ve degisken enflasyon, biiylime hizindaki dalgalanmalar ve sermaye
hareketlerinin kirilgan yapist gelecege yonelik belirsizlikleri artirmak suretiyle
ekonomik birimlerin kisa vadeli bir bakis agisiyla hareket etmelerine ve Tiirk Lirasina
olan giiveni zayiflatarak para ikamesinin hizlanmasina yol agmistir. Bu siirecin bir

sonucu olarak bankalarin kaynaklarmin vadesi 6nemli oranda kisalmis ve doviz



cinsinden yiikiimliilikklerin toplam kaynaklar i¢indeki pay1 belirgin bir bicimde artmistir
(BDDK, 2001, 6: www. bddk. org. tr).

Kamu kesimi agiklarindaki artis ve bu agiklarin yiiksek reel faizler ile yurtigi
piyasalardan finansmani bankalarin reel ekonomiye kaynak saglamaktan uzaklagarak
kamu agiklarini finanse etmeye yonelmelerine yol agmustir. Yiiksek reel faizlerin ortaya
cikardigl arbitraj imkami1 bankacilik kesiminin yurtdisindan borg¢lanarak topladiklari
fonlarla kamu agiklarin1 finanse etmelerini cazip hale getirmis, bu durum bankacilik
sektoriiniin doviz agik pozisyonlarinin artmasi ile sonuglanmistir (BDDK, 2001, 6:

www. bddk. org. tr).

1990’1 yillarin baslarinda banka sayisi artis gostermeye baslamistir. Banka
sayist bu donemde 70’leri agsmistir. Bunun sonucu olarak da bankalararasi rekabet
artmistir. Yasanan ekonomik kriz ve daha sonra aliman 5 Nisan 1994 Kkararlar
neticesinde 6zellikle doviz borcu yiiksek olan bankalardan Marmara Bank, TYT Bank

ve Impex bankin faaliyetleri sona erdirilmistir (Parasiz, 2000, 113).

Krize neden olan yapisal sorunlar su sekilde siralanabilir (BDDK, 2001, 7:
www. bddk. org. tr):

+  Ozkaynak yetersizligi

+ Kiigiik 6l¢ekli ve pargali bankacilik yapisi

+ Kamu bankalarinin sistem igindeki payimnin yiiksekligi

o Zayif aktif kalitesi (kredi yogunlagsmasi, grup bankaciligi ve risklerinin
yogunlugu, kredi ve karsiliklar arasindaki uyumsuzluk).

* Piyasa risklerine asirt duyarlilik ve kirillganlik (vade uyumsuzlugu, acik
pozisyon).

* Yetersiz i¢ kontrol ve risk yonetimi, kurumsal yonetim eksiklikleri

* Saydamlik eksikligi

1994 krizinin negatif etkileri kisa siirede atlatilmis ve bankacilik sektorii 1995
sonrast donemde dolar bazinda yillik ortalama ylizde 18 civarinda bir biiylime
gostermistir. Ancak, bu donemde Uzakdogu ve Rusya krizleri ile 1999 yilinda yasanan
deprem felaketleri sonucunda Tiirkiye ekonomisindeki ciddi daralma bankacilik

sektoriinii de olumsuz yonde etkilemistir (BDDK, 2001, 7: www. bddk. org. tr).
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Kasim 2000 ve Subat 2001 krizleri bankacilik sektoriiniin i¢cinde bulundugu
sorunlart daha da agirlastirmistir ve yeni sorunlar ortaya ¢ikarmistir. Bankacilik sektorii
kasim krizi sonrasinda faiz riski, subat krizi sonrasinda ise hem faiz hem de kur riski

sonucu 6nemli sikintilarla ve kayiplarla karsi karsiya kalmistir. (Coskun, Ardor vd.,
2012, 25).

Bankacilik sektoriinde 6zellikle 2005 yilindan sonra en onemli gelismelerden
biri, yabanci yatirnmcilarin bankacilik sistemine dogrudan veya ortakliklar aracilig: ile

yaptiklar1 yatirimlar olmustur (Erdem, 2010, 318).

Tiirkiye’de finansal sistemin bilango biyiikliigiiniin %88. 3’linii bankalar
olusturmaktadir. 2001 yili sonrasinda finansal kesim icinde yer alan diger kollardaki
gelismelere karsin bankacilik sektoriiniin sistem i¢indeki agirligi acik ara siirmektedir.
2001 yilinda yasanan krizin ardindan bankacilik sektoriiniin toparlanmasi 2003 yilina
kadar stirmistiir. Bankacilik sektoriinde, kriz sonrasinda TMSF’ye devredilen bankalara
ek olarak birlesmeler de ger¢eklesmis ve 2000 yilinda 79 olan banka sayis1 2003 yilinda
55, 2006 yilinda 50’ye diigmiistiir. 2010 yili itibariyle de sektorde toplam 49 banka
etkinlik gostermektedir (Coskun, Ardor vd., 2012, 28).

Tablo 1.1. Bankacilik Sisteminde Banka ve Sube Sayisi

Aralik 2011 Eylil 2012 Aralik 2012
Banka Sube Banka Sube Banka Sube
Mevduat bankalari 31 9.792 31 10. 069 32 10. 192
Kamu sermayeli bankalar 3 2. 909 3 3. 058 3 3.079
Ozel sermayeli bankalar 11 4.944 11 5. 045 12 5. 100
Fondaki b. ** 1 1 1 1 1 1
Yabanci sermayeli bankalar 16 1.938 16 1. 965 16 2.012
Kalkinma ve yatirim bankalari 13 42 13 42 13 42
Toplam 44 9.834 44 10. 111 45 10. 234

* K. K. T. C ve yabanct iilkelerdeki subeler dahil.
** Tasarruf Mevduati Sigorta Fonuna Devredilen Bankalar
Kaynak: TBB/Istatistiki Raporlar / Banka, Sube ve Personel Bilgileri / Aralik 2012

2012 yil sonu itibariyle bankacilik sektdriine baktigimizda fondaki bankalar
dahil toplamda 45 banka 10. 234 subesi ile hizmet vermektedir. Ozel sermayeli bankalar

kamu bankalaria gore oransal olarak daha fazladir.
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Sekil 1.1. Personel ve Sube Sayisi
Kaynak: TBB/Istatistiki Raporlar / Banka, Sube ve Personel Bilgileri / Aralik 2012

2002 yilinda 5.500°den az olan sube sayisi ve 125.000 den az personelle hizmet veren
bankacilik sektorii 2012 yilina gelindiginde 10.000’i asan sube sayisi ve 180.000’i asan
personel sayisina ulagmistir.

Tablo 1.2. Bankacilik Sisteminde Cahsanlar

Aralik Eyliil Aralik
2011 2012 2012
Mevduat bankalar1 176.576 | 179.481 | 181. 218
Kamu sermayeli bankalar 50. 239 50.914 | 51.587
Ozel sermayeli bankalar 89.047 | 90.289 | 90.612
Fondaki bankalar 243 225 226
Yabanci sermayeli bankalar 37.047 | 38.053 | 38.793
Kalkinma ve yatirim bankalari 4.842 4.851 4.902
Toplam 181.418 | 184.332 | 186. 120

Kaynak: TBB/Istatistiki Raporlar / Banka, Sube ve Personel Bilgileri / Aralik 2012

2012 Aralik itibariyle Agirhig1 6zel sermayeli bankalarda olmak tizere 186.120
calisan bankacilik sektoriinde istihdam edilmektedir. Kamu semayeli bankalarin sayisi
az olmasina ragmen istthdam seviyesi sube sayisi ile orantili olarak yiiksektir.

1.3. Faaliyet Amaglarina Gore Banka Tiirleri

Ulkemiz gdz 6niine alindiginda bankalar faaliyet amaglarina gore 5 ana bashik

altinda siiflandirilabilir.
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1.3.1. Merkez Bankalar

Merkez bankalar1 emisyon yetkisine sahip kurumlardir. Bazi iilkelerde 6zerk
yapilanmalar1 vardir. Para arzin1 ve para piyasalarini kontrol eden bankadir. Enflasyon
orani ve fiyat istikrarin1 gergeklestirme hedefleri vardir. Bankacilik sistemini iizerinde

kontrol ve diizenleme yetkisi bulunmaktadir.

1.3.2. Ticaret Bankalar1

Bu bankalarin esas islevi, toplumdan topladiklar1 fonu yine topluma
kullandirmaktir. Bu ¢ercevede bireylerden, firmalardan, ve resmi kurumlardan
sagladiklar1 mevduat ve 6z sermaye ticari bankalarin fon kaynaklarini olusturmaktadir.
Fon kullanim alanlar ise krediler, menkul degerler ve diger plasmanlardir. Bankalarin
gelirleri fon kullanim alanlarindan sagladiklar1 faiz ve gelirler ile fon kaynaklarina

Odedikleri faiz ve giderler arasindaki farktan dogmaktadir (Erdem, 2010, 271).

Bunun yan1 sira modern ticari bankalar hesap isletim ticretleri, kredi kart1 yillik
kullanim iicreti ve dosya masraflar1 gibi kar saglayici diger gelir kaynaklari

olusturmuslardir.

1.3.3. Yatirim Bankalari

Tahvil ihra¢ ederek ve/veya yurtigi-yurtdisi finansal kurumlardan sagladiklari
kredileri sanayi sirketlerinin uzun vadeli yatirimlarinin finansmaninda kullanan,

muhtelif konularda sanayi isletmelerine yon gosteren ve damigsmanlik hizmeti veren

Eximbank gibi bankalardir (Giliney, 2007, 4).

1.3.4. Kalkinma Bankalar

Ulkelerin ~ kalkinmas1  ve  siirdiiriilebilir ~ biiyiimenin  gerceklestirilmesi
dogrultusunda tesebbiislerin yatirimlarini yurtigi-yurtdis1 kaynaklarla destekleyerek,
isletmelere istirak ederek, Girisimcilere teknik yardim destegi saglayarak, Sermaye
piyasasini gelismesine katkida bulunarak, Istihdam gelir ve refah diizeyinin artmasini
saglayan bankalara Kalkinma bankalar1 denir. Bankalarmm vizyonu kalkinmanin ve
stirdiiriilebilir biiylimenin devamliliginin saglanmasi amaciyla Yatirimlart bolgesel,
sektorel ve teknolojik olarak destekleyen, etkin ve hizli sekilde finanse etmektir
(http://www. kalkinma.com.tr).
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1.3.5. Katilim Bankalar

Katilm Bankaciligi, dini sebepler ile faiz almak ya da 6demek istemeyen
kisilerin veya firmalarin finansman ihtiyaglarim1 karsilamalari, tasarruflarim
degerlendirmeleri ve modern bankacilik hizmetlerinden yaralanmalarini saglamak

amaci ile kurulan ve faizsiz banka olarak da isimlendirilen kuruluslardir.

1.4. Bankacilikta Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlama politikas1 araclarinin en uygun kombinasyonu
anlamina gelir. Pazarlama hedef ve stratejilerine ulasmak amaciyla pazarlama politikasi
araclarindan yararlanilir. Pazarlamanin 4P’side denilen bu temel 4’lii ayrim genel kabul

gormektedir.

Uygulamada bankaciligin rekabet kosul ve ortami siirekli degisim iginde
oldugundan ve bu etkileri, degisimleri rakamlarla ifade edebilme giigliigii nedeniyle
baska alanlardaki gibi bankacilik ve ozellikle kredi islemleri bakimindan pazarlama
karmasi komplekslerinin optimal kombinasyonu miimkiin gériilmemektedir (Yiiksel ve

Yiiksel Mermod, 2004, S. 81-82).

1.4.1. Uriin Politikasi

Bankacilik alaninda pazarlanan Triinler tliketicilerin  ihtiyaglarina gore
belirlenmelidir. Ayn1 zamanda bankanin kar, pazar pay1 ve satis hacmine ulasabilmesi
icin satis ekiplerinin de f{irlin gelistirilmesine ve inovasyona katki saglamalar
gerekmektedir. Bankacilik alaninda iiriin denilince mevduat tiirleri, kredi kartlari, ¢ek,

teminat mektuplari, bireysel veya ticari kredi ¢esitleri akla ilk gelenlerdir.

Onceleri hedef pazari belirlemek, bu hedef pazari dikkate alarak iiretim yapmak
ve bu arada da pazarlama karmasinin diger unsurlarini bu hedef pazardaki kitleye gore
diizenlemek yeterli sayiliyordu. Pazarlamada hedef pazar denilen kavramin iginde
bulunan miisterilerin gercekte her birinin farkli 6zellikler tasidigi ozellikle hizmet

pazarlamasinin gelismesiyle birlikte onem kazanmaya baslamistir (Tolon, 2004, 3).
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1.4.2. Fiyatlandirma Politikalari

Bankanin fiyat stratejisi, pazara gore, rekabet durumuna goére ve banka ici
maliyet unsurlarina goére ayarlanir. Kredi fiyatlandirmasi yapilirken maliyetin dogru
hesaplanmas1 ve kredi fiyatlandirma yonteminin dogru secilmesi bankanin hedefledigi
kar diizeyine ulasmasi agisindan ¢ok Onemlidir. Bankalar faiz komisyon ve iicret
diizeyini Dbelirlerken, zorunlu karsilik oranlarimi diger bankalarin ve miisterilerin
tepkilerini dikkate alirlar. Miisterilerin tepkileri niteliklerine gore degisir, kurumsal ve
ticari miisteriler fiyatlara ¢ok hassas olurken, bireysel ve KOBI miisterileri fiyat
karsisinda daha az hassastir. Biiyiikk Olgekli ticari ve kurumsal firmalar agisindan
bankacilik alanindaki yogun rekabet nedeniyle giiniimiizde fiyat ¢aligilacak bankay1

dogrudan belirleyecek kadar 6nem arz edecek bir konuma ulagmistir.

Fiyatlamay etkileyecek baslica i¢ ve dis etmenler sunlardir (Cemalcilar, 1999,
213):
Banka igletmesinin fiyati saptarken dayanacagi maliyetler
Fiyatlama hedefleri
Banka isletmesinin dagitim kanalindaki yeri
Banka isletmesinin fiyatlayacagi hizmetin nitelikleri
Banka isletmesinin faaliyet gosterdigi pazarin yapisi
Arz ve talep

Tiiketicinin davranislari

. N o g B w D

Yasal diizenlemeler
Yukaridaki etmenlerden ilk iigii isletme i¢i, otekiler isletme dis1 etkenlerdir.
Fiyatlama Yo6ntemlerinin Siniflandirilmasi (Cemalcilar, 1999, 222-226):

1. Maliyete Dayali Fiyatlama: Bu yontemde bir malin satis fiyati, toplam birim
maliyeti tizerine, belirli bir birim kar eklenerek belirlenir.

2. Talebe Dayali Fiyatlama: Bu yontemde mala veya hizmete olan talep g6z
oniinde tutularak fiyatlama yapilir.

3. Rekabete Dayali Fiyatlama: Bu yontemde ise maliyetlere ve gelirlere gore
rakiplerin fiyatlarina daha ¢ok onem verilir. Eger hizmetler homojen ve fiyat

pazarda gecerli en 6nemli etkense, bu yontem kullanilir.
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1.4.3. Dagitim politikasi

Fiziksel mal treten isletmelerden farkli olarak bankalar satis faaliyetlerinde
toptanci veya ara toptanci kullanmazlar. Dolayisiyla miisteriye direk ulasan bir yapi
mevcuttur. Yani iiretim ve tiiketim eszamanlidir. Bankacilik iirlinlerinin tasinmalar1 da
mevzu bahis degildir. Banka satis ve pazarlama faaliyetlerinde dagitim denilince akla
ilk subeler gelir. Ozellikle iilkemizde bankalar subelerini miisteriye ulasmada en dnemli
dagitim kanali olarak kullanirlar. Ikinci olarak da ATM’ler dagitim kanali igerisinde yer
alir. Bununla beraber internet yoluyla bankacilik iiriinlerinin miisterilere ulagsmasi da

giin gegtikce artarak onem kazanmaktadir.

Rekabet ortaminda bankalarin varliklarini siirdiirebilmeleri, miisteri sadakatinin
saglanmas1 yoOniinde yeni stratejiler gelistirmelerine baglidir. Bu baglamda bankalarin
alternatif dagitim kanallarin1 kullanmaya baglamalari da bir zorunluluk olarak ortaya
cikmistir. Bankalara ve misterilere sagladigi yararlar acgisindan degerlendirildiginde,
internet bankaciliginin en Onemli alternatif dagitim kanallar1 arasinda yer aldigi

sOylenebilir (Pala ve Kartal, 2010, 44).

1.4.4. Tutundurma Politikalar:

Satig cabalar1 da diyebilecegimiz tutundurma politikalart bir iirliniin veya
hizmetin tutundurulmasi i¢in satic tarafindan gosterilen tiim ¢abalar1 kapsar. Bankacilik
Satis cabalar1 kapsaminda reklam, halkla ilgkiler, satis tutundurma ve kisisel satig
yaninda dogrudan pazarlamadan ve internet ile sosyal medyadan da yararlanilmaktadir.

Satis ¢abalarinin nihai hedefi pazar paymin ve satis hacminin artirilmasidir.

1.4.4.1. Reklamlar

Isletmeler acisindan ele alindiginda iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye
duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tir mal ve hizmetlerin g¢oklugu yiiziinden
tiikketicinin, o isletmenin trettigi mal ve hizmetleri tercih etmesi i¢in ikna edilmesi,
iirtine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi acgisindan reklamin inkar edilemeyecek
katkilar1 vardir. Tiiketici bakis agisiyla reklam, pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren
binlerce iirlin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir secim yapmasina
yarayan bir ara¢ oldugu gibi, cesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri

nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan,
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glinimiiz yasam bi¢iminde zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir yapidadir

(Meral, 2006, 394),

Bankalar reklamlar sayesinde potansiyel miisterileri tarafindan farkina varilmak,
misteriler nezdinde kendi banka ismine yonelik yeni bilgiler olusturmak, kendinin
hatirlatmak ve imajlarin1 giiglendirmek isterler. Giinliik hayatta televizyonlarda,
radyoda, billboardlarda, internette hayatin her aninda banka reklamlari insanlarla
iletisime geg¢mektedirler. Bankalar hedefledigi sonucu almak i¢in reklamda vermek
istedikleri mesaja dikkat ederler. Hedef kitle belirlenir ve verilmek istenen bilgiyi igeren
mesaj gonderilir. Ornegin esnaflara yonelik KOBI bankacilig: ile ilgili herhangi bir

kanaldan verilen reklam sadece ticaretle ugrasan bu gruba yoneliktir.

1.4.4.2. Satis Tutundurma

Genellikle promosyon ya da kampanyal iiriin olarak bilinen satis tutundurma
kavranu iiriin ve hizmetleri daha cekici hale getirmek amaciyla uygulanir. Ulkemizde
banka sayisinin artmasit ve rekabetin fazlalagmasi sonucu bu uygulamalara sik
basvuruldugu goriilmektedir. Bankalarin pazarlama yonetimlerince zaman zaman kredi
kart1 kullanan miisteriler arasinda yapilan c¢ekilisler, ya da benzin alimlarinda verilen
ekstra puanlar, bayramlarda diisiik faizli tiiketici kredileri bunlara ornek olarak

verilebilir.

Satis tutundurma genellikle kisa siirede satis artisinda sonug elde etmeyi
hedefleyen faaliyetlerdir. Satis tutundurma faaliyetleri belli bir zamanda, belli bir fiyatta
ve belli bir miisteri grubunu hedef almaktadir. Uriin ya da hizmetleri daha ¢ekici kilmak
amaciyla kullanilan indirim kuponlari, ekstra triinler, hediyeler, yarigsmalar ve 6rnek

tirtinler gibi pazarlama araglaridir (Giiler, 2009, 243).

Satis tutundurma politikalarinin basarilit olmasi, dogru hedef kitlesinin se¢ilmesi
ve bu kitleye yonelik uygun satis tutundurma araglariin uygulanmasima baghdir. Bu
araglar tespit edilirken isletme, pazardaki marka kisiligine, iletilen mesaja ilave olarak,
tiiketici ve rakiplerin herhangi bir tutundurma ¢abasina nasil tepki gostereceklerini de

dikkate almalidir (Bakirtas, 2013, 679).
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1.4.4.3. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler genellikle kurum ve gevresiyle veyahut kamuoyuyla onlarin
goriislerini  etkilemek, iliskiler kurmak, ikna etmek amaciyla birtakim iletisim
etkinliklerinin yonetimi olarak goriiliir. Halkla iliskiler ¢abalariyla isletme ve triinleri
hakkinda olumlu duyurum elde etmek iyi bir sirket imaj1 olusturmak ve isletme ile ilgili
olumsuz sdylentilerin, olaylarin etkisini azaltmak miimkiindiir. Duyurum halkla
iliskilerin bir parcasidir. Duyurum haber degeri tasimasi nedeniyle medya disindan bir
kaynak¢a medyanin kullanimi i¢in hazirlanan bilgidir. Kitlesel medya kullanilmasina
ragmen ayrilan yer ve zaman ig¢in ticret ddenmez. Duyurum kamunun dikkatini reklama
gore daha fazla oranda ¢eker (Korkmaz v. d, 2009, s. 496).

Bankalar ¢esitli sanat, kiiltiir, spor, egitim veya c¢evresel duyarlilik faaliyetlerine
sponsor olarak bir bakima halkla iligkiler faaliyetleriyle kurum imajlarin1 gii¢lendirerek

misteri tarafindan tercih edilme olasiliklarini giiclendirirler.

1.4.4.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama birliginin tanimina gére dogrudan pazarlama herhangi bir
mekanda 6l¢iilebilir tepki almak veya bir ticari faaliyeti etkilemek icin bir veya birden
fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Buradan hareketle
dogrudan pazarlamanin ii¢ temel amac¢ ig¢in kullanilabilecegi sonucuna ulasiriz.
Bunlardan en 6nemlisi miisteriye bir satis1 yapabilmek igin ara¢ olmasidir. Ikinci amag
gelecekle iliski kurmak igin aday miisteri bulmak ve {iglincii olarak da miisterilerin
fikirlerini almak, trtinii kullandiklart i¢in odiillendirmek ve marka baghligini
hizlandirmaktir (Korkmaz v. d, 2009, s. 493).

Bankacilik alaninda Dogrudan pazarlama etkili bir bicimde uygulanan satis
artiric1 gabalardandir. Ozellikle e-posta, telepazarlama ve internet araglari iizerinden

yogun dogrudan pazarlama faaliyeti yiiriitiiliir.

E-Pazarlama gelisen iletisim ve bilgi teknolojileri sayesinde son yillarda
etkinligi artmis bir tutundurma aracidir. Bu kavram ¢ogu zaman internet pazarlama, e-
ticaret, online pazarlama ve sanal pazarlama gibi farkli kavramlarla da
nitelenebilmektedir. Elbette bu kavramlar arasinda bazi niianslar vardir. Ornegin e-

ticaret ve e-pazarlama kavramlar1 birbirlerinin yerine ikame olabilmekle birlikte, e-
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ticaret agirlikli olarak igletmeden isletmeye pazarlama konusunda kullanilabilecek bir

kavramdir (Ecer ve Canitez, 2004, 319).

Bankalarin internet tizerinden sosyal medyayr kullanarak ,e-postalara mail
gondererek veya cep telefonlarina mesaj gondererek tirtinler hakkinda bilgi vermesi ve
isteyen miisterilere bu kanallardan ulasarak onlarin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik

satig ¢abalar1 bu kapsamda degerlendirilebilir.

1.4.4.5. Satig Faaliyetlerinin Orgiitlenmesi

Satis faaliyeti alic1 ve satici arasinda gergeklesen bir ikna etme faaliyeti olup
satig ise bir iriin, hizmet veya faydanin en uygun yerde, en uygun zamanda, en uygun
kisiye, en uygun yontemle ve uygun bir bedel karsiliginda satilmasi icin gerekli olan
cabalar biitiiniidiir. Satig faaliyeti tiim pazarlama faaliyetleri icerisinde firmaya para

akimini saglayan tek faaliyettir (Islamoglu ve Altunisik, 2007, 27-28).

Satis faaliyetleri isletmenin pazarlama faaliyetlerinin uygulamasi oldugundan
pazarlamanin etkinligi satis faaliyetlerinin etkinligine dogrudan baghdir. Satig
pazarlamanin bir pargasidir. Satis faaliyetleri pazarlama plan1 ¢ergevesinde

yiirtitiilmelidir.

Satis yonetimi isletmenin hedeflenen satis gelirlerine ulagsmasimi elde etmek
amaciyla giinlik satis giicli faaliyetlerinin yOnlendirilmesi ve yoOnetimi olarak

diisiiniilebilir (Islamoglu ve Altunisik; 2007, 28).

1.4.4.6. Kisisel Satis

Kisisel satig; mevcut ve potansiyel misterilerle yiiz yilize iletisim kurarak,
isletmenin mal veya hizmetlerini satin almaya ikna etmek icin gergeklestirilen

cabalardir (Unlii ve Tolon, 2012, 276).

Kisisel satisin en onemli artist ve farki miisteriyle yliz yiize veya telefonla
goriismenin verdigi yiiksek etkilesimdir. Bankalarin tutundurma faaliyetlerinde c¢ok
onemli bir yere sahiptir. Kisisel satis ekipleri gerek subede gerek telefonda gerekse
sahada miisteri ile direk iletisim kurarak onlarin ihtiyaglarini ve isteklerini hizli ve esnek
bicimde karsilayabilir, sikayetlerine ¢oziimler bulabilir. Kisisel satig ile hem mevcut

misterilere hizmet sunulurken hem de yeni potansiyel miisterilere ulagilabilir. Ayni
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zamanda satis faaliyetini yiirliten personel vasitasiyla pazar hakkinda daha fazla bilgiye

ulasilabilir.

Teknolojinin ilerlemesi, organizasyon yapilarindaki degisiklik, miisterilerin
artan beklentisi, pazar kosullarindaki hizli degisim, alicilarin daha baskici yaklasimi,
iriin yagsam egrisinin her bir adiminda gegen siirenin kisalmasi, yasal zorunluluklarin
giin gectikce artmasi, sirket birlesmeleri, internetin satis kanali olarak gelismesi gibi
olusan yenilikler, kisisel satis kavraminin algilanmasii degistirmekte ve daha etkin
olmak igin yeni ydntemler kesfetmeyi zorunlu hale getirmektedir (Ozgam ve Yalman,
2012, 65).

1.5. Bankacilikta Pazarlama Yonetimi

Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimleri ve
miibadeleleri gerceklestirmek tizere mallarin hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlamalar ve bu

planlamalarin uygulama siireglerini i¢eren faaliyetler biitiiniidiir (Mucuk, 2009, 3-4).

Pazarlama sadece mal ya da mala bagli hizmetleri kapsayan bir kavram degildir.
Bankacilik gibi bilgiyi, kisileri, olaylari, yerleri, orgiitleri, fikirleri de igerir. Pazarlama
insanlarin tatmin etmek istedikleri tiim arzularin1 doyuma ulastiracak mal ve hizmetlerle

ilgilenir (islamoglu, 2002, 9).

Pazarlama ve satis kavramlari birbirlerine yakin kavramlar olsa da pazarlamanin
gorevi Uriinlerin satisin1 yapmak olmayip isletmede satis biriminin satis faaliyetlerini
daha kolay ve etkin yapmasini saglayacak altyapiy1, zemin ve sartlar1 olusturmaktir. Bir
isletmede pazarlama faaliyetleri gerektigi gibi yiiriitilemiyorsa satig faaliyetlerinin de

basarili olmasi biiyiik dl¢iide imkansizdir (Islamoglu ve Altunigik, 2007, 3).

Pazarlama yonetimi, talep olusturma ve olusan talebi karsilayip tatmin etme
stirecidir. Bankacilik igletmeleri siirekli degisen ve karmasik bir pazarlama ortaminda
faaliyet gosterirler. Yasamlarini siirdiirebilmeleri kaliteli hizmet {iretme ve sunmalari,

karsihiginda ise kendilerine gerekli olan kaynaklari ve gelirleri elde etmelerine baglidir.

Banka pazarlamasi, banka hizmetlerinin 6zel gereklerini géz Oniine almak
durumundadir. Banka Hizmetleri kavrami; hem para ve sermaye yatirimlari, hem de

finansman imkanlar1 ve ayrica 6deme ve mahsup islemleriyle ilgili bankaciliktaki biitiin



20

etkinlikleri kapsar. Bankacilikta sunulan hizmetler ¢ok degiskendir. Bunlar ¢ogu kez

kisinin 6zel durumuna uyan kisisel sézlesme tasarimlarini gerektirir (Yiiksel vd.,2002,
35).

Banka isletmelerinin basarili olabilmeleri bir yoniiyle icinde faaliyette
bulunduklar1 i¢ ve dis ¢evreyi dogru anlama ve yorumlamalari ile de paraleldir. Dis
cevreden kasit bankanin faaliyetlerine dolayli yoldan etki eden faktorlerin olusturdugu
yapidir. Kiiltiirel, dini, demografik, yasal, sosyo-ekonomik, politik, teknolojik, ve
uluslararasi ¢evre faktorleri bankacilik faaliyetlerini dolayli yoldan etkileyebilmektedir.
I¢ cevresel faktorler bankanin sahip oldugu kurumsal kiiltiirli, yonetimi, finansmant,
insan kaynaklari, pazarlama ve inovasyon alanlarindaki sistemsel faaliyetlerdir.
Bankacilik alaninda pazarlama yoOnetim siireci pazar firsatlarinin analiz edilmesi,
ekonomik gostergeleri ve maliyetleri dikkate alarak pazar arastirmasi yapilmasi,
aragtirma sonucunda uygun segment segilmesi sonrasinda da pazarlama karmasi
stratejilerinin  uygulanmasi, pazarlama planlamasi, organizasyonu, yiiritiilmesi

faaliyetlerini kapsar.

1.5.1. Stratejik Planlama ve Pazarlama Planlamas siireci

Stratejik planlama isletmeler acisindan ortaya ¢ikan firsatlart mevcut kaynaklarla
optimum diizeyde dengeleyecek bigimde gergeklestirmek amaciyla uygulanan yonetsel
cabalardir. Etkili bir stratejik planlama sisteme giren insan, sermaye yonetsel ve teknik
bilgi ve yetenekleri kapsar. Stratejik planlama siirecinin bilesenleri olan isletmenin,
misyonu, vizyonu stratejik yonetimde siirekliligi ve isletmenin gelecekte hedefledigi

yere dogru ulagmasini herkesin gorebilmesini saglar (Korkmaz vd;2009-113).

Bankanin misyonunu yani neden var oldugunu agiklamasi temel amaglari
acisindan ¢ok onemlidir. Ancak degisen konjonktiire ve gevreye gore misyonlar da
zaman igerisinde degisiklik gosterebilir. Vizyon ise bankanin gelecegini yansitir. Yani
gelecekte nasil olmak istedigiyle ilgilidir. Bugiin nerede olundugu 5 veya 10 sene sonra
hangi konumda olunmasinin istendigi belirlenerek yonetimsel agidan planlamalar buna

gore yapilabilir.

Stratejik pazarlama planlamasi isletmenin amag ve kapasitesi ile degisen c¢evre

kosullar1 ve pazar firsatlar1 arasinda bir uyumun gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi siirecidir.
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Stratejik pazarlama planlamasi belirli bir yontem ile riskin azaltilmasi ve bilimsel
formiilleri hazir bir metodun uygulanmasi degil daha ¢ok gelecegin onceden tahmin
edilmesi i¢in bugiinden ¢alismalar ve tespitler yapmaktir. Stratejik planlama
yapilmadig1 takdirde amaclar agik¢a ve kesinlikle saptanamamakta, kaynaklar etkin
kullanilamamakta, analiz ve degerlendirmede eksiklikler olusabilmektedir. Stratejik
pazarlama planlamasi yapmanin amaglari. yeni pazara girmek, Pazar paymi artirmak,
dagitim giderlerini diisiirmek, Satis sonrasi verilen hizmetleri artirmaktir (Korkmaz ve

digerleri; 2009, 119-120).

1.5.2. Bankacilik Alaninda Biiyiime Stratejileri

Bankacilik alaninda uygulanan biiyiime stratejileri yogun biiyiime stratejileri,

pazara giris stratejileri ve gesitlendirme stratejileri olarak siniflandirilabilir.

1.5.2.1. Yogun biiyiime stratejileri

Bankalar hedeflerine ulasabilmek i¢in Oncelikle mevcut pazarda etkili olmak
zorundadirlar. Mevcut miisteri iizerinde ¢aligma yaparak potansiyel iiriin kullanicilarim
tespit edip capraz iiriin satigiyla karlilig1 artirict stratejiler uygulanmaktadir. Bununla
birlikte diger rakip bankalarin miisterileri ¢ekilerek mevcut miisteri sayisinin artigina
gidilebilir. Mevduata yiiksek faiz vermek veya hesap kesim {icreti almamak gibi
uygulamalar siklikla goriilmektedir. Yogun biiyiimede karsilagilan diger bir strateji ise
pazar1 genisletmektir. Farkli bolgelere, sehirlere hatta ilgelere bile giinlimiizde banka
subeleri acgilmaktadir. Pazar yeni subeler agilarak veya yurtdisinda istirak kurarak
genisletilmeye calisilir. Ulkemizdeki bankalarin yurtdisinda artan sayida istirakleri
goriilmektedir. Boylece sadece yurtigine degil yurtdisina da hizmet verilebilmektedir.

1.5.2.2. Pazara Giris Stratejileri

Yeni bir pazara, ozellikle de yabanci pazara girmek isteyen igletmelerin
uyguladiklart stratejilere giris stratejileri denir. Bazi isletmeler, yeni bir pazara girmenin
riskini diisiirmek igin o pazarda faaliyet gosteren isletmeyi yada pazarlanan mali satin
alabilir. Bu stratejinin izlenme nedeni pazara bir an 6nce girmenin gerekli olmasi ya da
girilecek pazar hakkinda yeterli deneyime sahip olunmamasi sayilabilir (Islamoglu,

2002, 173).



22

Satin alma yoluyla yurtdigindan farkli gruplar bu stratejiyi izleyerek tilkemizde
bankacilik alaninda faaliyette bulunmaktadirlar. Ulkemizde de goriilebildigi gibi bazen
ortak girisim stratejisi (Joint Venture) ile 2 sirket birleserek tek bir bankayr satin
alabilmektedir. Bu sirketler birbirlerinin deneyimlerinden faydalanarak birbirlerini
tamamlamalidirlar. Ortak girisimlerin sirketlerin farkli oncelikli hedefleri nedeniyle

sorunlarla karsilasabilecegi unutulmamalidir.

Cok uluslu firmalarin uluslararas1 pazarlara giriste tercih ettikleri yontemler
arasinda tam (% 100 bagl firma [subsidiary]) veya kismi miilkiyete (ortak girisimler)
dayali is orgiitleri 5Snemli bir yer isgal etmektedir. Ozellikle ¢ogunluk diinya pazarlarimna
giriste, azinlik miilkiyete dayali ortak girisim (joint venture) stratejisinin daha sik bir
sekilde kullanildig1 goriilmektedir (ilhan, 2006, 215).

Sirket birlesmeleri ve satin almalar1 Tiirkiye’nin son dénemlerde tanistigi ve
uygulamaya basladigi  biiyiime stratejilerindendir. Bu  stratejilerinin  girket
performanslarin1 ne yonde etkilediginin tespiti yoneticilere, sirket sahiplerine, sirket
hissedarlarina, sirket c¢alisanlarina, sirket birlesmesi ve satin almasi islemlerini
diigiinenlere, bu alanda caligma yapan akademisyenlere yol gosterici olacaktir (Kilig ve
Akin, 2008, 231).

1.5.2.3. Cesitlendirme

Cesitlendirme ile yeni Uriinler sunmak da biiylime stratejileri arasindadir.
[novasyona 6nem verilerek ve yeni iiriinler gelistirilerek biiyiime ve karlilik artisi
saglanabilir. Ornegin konut kredilerinde balon &demeli, degisken faizli veya sabit
O0demeli gibi birden cok alternatif olmasi yeni iirlin kapsaminda miisterilerin ilgilerini
ceken gesitlendirme 6rnegidir. Calisan hesap tirliniiyle de miisterilerin hesaplarinda para
oldugu miiddet¢e ek gelir saglanarak miisteri sayisindaki artisin yaninda miisterilerin

hesaplarinda daha fazla para tutmalar1 saglanabilir.

Bankalar bazen bazi iirlin gruplarinda uzmanlagsmak isteyebilirler 6rnegin
agirhikli olarak KOBI bankaciligina ydnlenebilir veya konut kredisi alaninda biiyiimek

isteyebilirler. Bu strateji ile karli iiriin sahalarinda birinci olmak hedeflenmektedir.

Stratejik yonden ¢esitlenmeye gidilme nedenleri soyle siralanabilir; (Tevfik ve
Ozek, 2).
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+ llgisiz islere yatirim yaparak riskin azaltilmasi.

» Karlarn istikrara kavusturulmasi ya da iyilestirilmesi.

* Biiyilimenin iyilestirilmesi.

* Daha az biiyliyen geleneksel sanayilerde yaratilan nakit akimlarmin bu
alanlardaki karli yatirimlarin  gerektirdigi nakit akimlar1 gereksinimini
kargilayamamasi.

» Tlgili alanlardaki kaynaklarin, yeteneklerin ve temel uzmanliklarin uygulanmasi.

+ Sinerjiden faydalanma.

* Yetersiz bor¢lanan bir orgiitiin agir1 bor¢lu bir 6rgiitii satin alarak sermaye yapisi
icinde borcun agirligint arttirmasi. Bu uygulamanin agirlikli ortalama sermaye
maliyetini diisiirmesi beklenir.

* Yeni teknolojileri 6grenme istegi.

» Pazardaki giicti arttirma.

1.5.3. Bankacilik Alaninda Farkhlastirma Stratejileri

Bankalar rakiplerinden verdikleri hizmet, sunduklari iiriinler, miisterilere ulasma
ve dagitim kanallari, insan kaynaklar1 ile imaj yoniinden farklilagip miisterilerin

zithninden yer kapmaya ¢aligirlar.

Farklilagtirma stratejisi firmanin ortalama fiyatlardan daha ytiksek satis fiyatlari
uygulayabilmesini saglar. Farklilastirma stratejileri kaliteye bagl gelistirme cabalarini
kapsar. Isletme iirettigi mal ve hizmetleri essiz ve ayricalikli kilarak pazarda biiyiir

(Yalgin, 2006, 28).

1.5.3.1. Uriinlerin Farklilastiriimasi

Uriin farkhilastirma, ¢ok cesitli {iriinler sunmak demek degildir. Uriin
farklilastirma, {iretilen Uriini miisterinin goziinde rakiplerden daha farkli konuma
getirmektir. Farklilagtirma ile ilgili yaklagimlar; tasarim ve marka ismi, teknoloji,
dagiim kanali, 6zellikler, miisteri hizmetleri, satici ag1, kalite konularinda olabilir

(Ulas, 2006, 588).

Giiniimiizde Isletmeler rekabet avantaji saglamak amaciyla (iiriinlerinin

ozelliklerine eklemeler yaparak rakiplerinin iiriinlerinden farkli hale getirmeyi tercih
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etmektedirler. Bu yiizden, isletmeler Oncelikle, miisteri ihtiyaglarinin farkina vararak
kendine 0Ozgii {riinler olusturmak ic¢in farklilastirma stratejisine odaklanmalidir

(Karcioglu ve Binboga, 2010, 9).

Bankacilik alaninda {riin farklilastirma stratejisi miisterilerin ilgisini artirici
etkiye sahiptir. Kisiye 6zel iizerinde resim olan kredi kartlarinin basilmasi veya futbol
takimlarinin kredi kartlarinin ¢ikarilmasi gibi yenilikler iirin farklilagtirmaya 6rnek

gosterilebilir.

1.5.3.2. imaj Farkhlastirmasi

Isletmelerin uzun dénemde varliklarmi devam ettirebilmeleri deger zincirinde
farkliliklar olusturmalarina ve miisteriler tarafindan pozitif yonde farkli algilanmalarina
baglidir. Bu yiizden, bir isletmenin ne oldugu kadar ilgili ¢cevrede nasil algilandig1 yani

kurumsal imaji1 da 6nemlidir (Yalgin, 2010, 27).

Uriin farklilastirmanin ¢ok giiclestigi bir donemde marka, isletmelere iiriin
farklilastirma kolaylig1 saglar. Uriin veya hizmetin gercekteki fiziksel farkliliklarina ek
olarak markalar, kullanicilarin zihninde olusturdugu siibjektif imaji da farklilagtirmaya
yarar (Yaras, 2005, 351).

Bankalar {inlii bir kisinin sahsinda ya da semboller kullanarak miisterilerin
goziinde rakiplerden farklilagsmak isterler. Boylece akilda kalicilik artmis olur. Kredi
kart1 pazarindaki world kart ya da karakterleri ve bonus kartin bonus kafa sembolii imaj

farklilastirmasina 6rnek verilebilir.

1.5.3.3. Dagitim Kanallarinin Farkhlastirilmasi

Bankalar miisterilere ulasma adina farkli kanallar1 deneyebilirler. Ornegin
emlakcilarla isbirligine giderek onlar vasitasiyla konut kredisi taleplerini toplamalari
buna 6rnek gosterilebilir. Akilli telefonlar {izerinden verilen mobil bankacilik hizmetleri
de son yillarda 6n plana ¢ikan yeni dagitim kanallarina giizel bir 6rnek olarak goze

carpmaktadir.

Teknolojinin hizli gelisimiyle birlikte ortaya c¢ikan elektronik ticaret kavrami
Ozellikle bankalarin faaliyetlerini tekrar gbézden gecirmelerini gerekli kilmistir.

Tiiketicilerin isteklerinin ¢esitlenmesi bankalarin alternatif dagitim kanallarini
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kullanmalarin1 zorunluluk haline getirmistir. Bu anlamda elektronik ticaret igerisindeki
bu dagitim kanallar1 ayni zamanda ticari bankalarin mal ve hizmetlerini de

olusturmaktadir (Tolon, 2004, 6).

1.5.3.4. insan Kaynaklar1 ve Hizmet Kalitesi ile Farkhlasma

Orgiitlerde herhangi bir verimlilik programinin basarisi, insan kaynaklarmin
etkin kullanimi ile miimkiindiir. Isletmelerde artik insan kaynaginim orgiitiin en 6nemli
kaynagi oldugu diisiincesi bir klise olmaktan c¢ikmistir. Insanlar orgiitlerin yegane
dinamik varligini olusturmaktadirlar. Orgiitler acisindan insan nedensel giictiir. Ciinkii
insan yeniligin ve yenilik¢i fikirlerin kaynagmi olusturmaktadir. Orgiitlerin verimli bir
sekilde ¢alisabilmesi, orgiitleri meydana getiren ¢alisanlarin yonetimsel etkinligine ve

onlardan yararlanabilme derecesine baglhidir (Ince, 2005, 327).

Bankalar insan kaynaklar1 kalitesini gerek personelin secimi gerek egitim
diizeyini arttirarak en list seviyeye c¢ikarmaya calisirlar. Ayni1 zamanda sunduklari
hizmet kalitesini daha da iyilestirerek rakiplerinden farklilasmaya calisirlar. Ornegin
kredi bagvurularini kisa mesaj veya internet iizerinden toplanarak 1 giin igerisinde

miisteriye doniilmesi buna 6rnek verilebilir.

1.5.4. Bankacilik Alaninda Konumlandirma Stratejileri

Bankacilik alaninda konumlandirmay: tiiketicilerin zihinlerinde amaclanan
banka imajin1 olusturmak ve bunun devamliligini saglamak amaciyla yapilan
etkinliklerin icerdigi siiregler biitiinii olarak tanimlayabiliriz. Konumlandirmanin

gerceklesmesinde bankacilik agisindan birden fazla strateji belirlenebilir.

1.5.4.1. Diger Bankalara gore Konumlandirma

Rakiplere gore konumlandirma stratejisi, liretici markasini diger iireticilerin
markasindan ayricalikli yapma ve gosterme c¢abasini tanimlamaktadir. Bu sebeple,
tireticiler markalarina ek degerler yaratmaya calismaktadirlar. Sirket temel olarak
rakiplerine benzer faydalar tiiketicilerine vermekte fakat ya daha iistlin kalitesiyle ya da
fiyat maliyet liderligi ile rakiplerini geride birakmayi planlamaktadirlar (Torlak ve
Altunisik, 2009, 183).
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Rakibe gore konumlandirmada, isletme rakiplerine gore onemli bir Ustiinliigiinii
on plana ¢ikarir; bu stlinliigii tutundurma mesajlarinda kullanarak alict belleginde
kendi lehinde bir imaj olusturmaya c¢alisir. Ya da isletme, irettigi belirli bir mamul

¢esidini belirli bir imaj altinda konumlamaya g¢alisabilir (Yiikselen, 2003, 144).

Bankacilik sektoriinde bazi tiriinler i¢in en ideal konumlandirma rakip bankalara
gore yapilandir. Ornegin mevduat veya kredi faizlerine diger bankalardan daha avantajli
oranlar verilmesi veya kredi kartlarina yillik iicret alinmamasi diger bankalara gore

konumlandirma stratejilerindendir. Bu yolla ¢ok miisteri kazanilmasi amaglanar.

1.5.4.2. Uriin Cesidine Gére Konumlandirma

Uriin 6zellikleri ya da karakteristikleri ile yapilan ¢agrisimlar en ¢ok kullanilan
konumlandirma stratejilerinden birini olugturmaktadir. Uriiniin nitelikleri, bir iiriin ya da
hizmeti tanimlayan betimleyici 6zellikler olarak kabul edilmektedir. Uriin 6zelliklerine
gore konumlandirmada, belirli bir 6zellik ile iirlin arasindaki baglanti kurulmalidir. Bu
gibi cagrisimlarin yapilmasi niteliklerin anlamli olmasi ile ilgili olup markanin satin
alimip alinmama nedenlerine etki etmektedir. Bu anlamda iirlin nitelikleri, tiiketicinin
iirtin hakkindaki bilgisini ve satin alim1 ya da tiiketimi ile birlikte neyi elde edecegi

diisiincesine hakim olmaktadir (Torlak ve Altunigik, 2009, 180).

Bu konumlandirma stratejisinde 6n plana ¢ikan iirliniin 6zellikleridir. Diisiik
faizli bayram kredileri veya sadece dosya masrafi alinan sifir faizli krediler gibi {irlinler

aracilifiyla banka miisterinin goziinde farkli konumlandirabilir.

1.5.4.3. Fiyat ve Hizmet Kalitesi ile konumlandirma

Tiiketim toplumlarinda her zaman farkli ekonomik diizeyler oldugundan
tiikketiciler bazen uygun fiyath {irtinleri ya da kaliteli markalar1 satin almay1 tercih
etmektedirler. Bu nedenle iireticiler de lriinlerinin konumlandirmasini fiyat ve kalite

unsurlarini kullanarak belirlemelidirler (Torlak ve Altunisik, 2009, 182).

Bu stratejide bankalar agisindan, kredi ve mevduat oranlari, alinan komisyonlar
ile sunulan hizmetin giiler yiizli, hizli ve ¢6ziim odakli olmas1 gibi faktorler 6n plana
¢ikmaktadir. Bankalar hizmet kalitesini siirekli iyilestirmek igin ¢aba sarf ederler.

Miisterinin goziinde hizmet kalitesi agisindan bir adim 6nde olmak amaglanir.
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1.5.5. Bankalarda Pazarin Boliimlendirilmesi

Bankalar artan rekabetgi ¢cevrede ayakta kalabilmek igin miisterilerini daha iyi
tanimak ve onlar1 tatmin etmek zorundadirlar. Bu zorunluluk pazar boliimlendirme
kavramini ortaya c¢ikarmaktadir. Pazar bdliimlendirme sayesinde bankalar hedef
pazarlarini birbirine benzer 6zelliklere, ihtiyaglara, davranislara vb. sahip homojen alt
pazar boliimlerine ayirabilirler. Pazar boliimii, ayni ihtiyaglara sahip, tirlinden ayni
fayday1 bekleyen, ayni satin alma ve kullanma aligkanliklar1 olan miisterilerden olusan,
bu yoniiyle de pazarin kalan kismindan ayrilan pazar dilimidir. Bankalar her alt pazar
dilimi igin farkli stratejiler olusturarak rekabet¢i avantaji yakalayabilirler (Cengiz, 2008,
352).

1.5.5.1. Cografi Faktorlere Gore Pazarin Boliimlendirilmesi

Ulasim imkanlarin1 sinirlayici bir etken olan cografya, tiiketicilerin yasadiklar
yerlere bagli olarak farkli pazar boliimlerinde yer almalarinin bir nedeni olabilir.
Isletmenin kaynaklarmin kisitli olmasi sadece iiretim yaptig1 cografyada pazarlamasina
neden olabilir. Kara, deniz, hava ve demiryolu ulagim imkanlarinin varhig ve kalitesi bir
bolgeyi hedef pazar olarak se¢cme nedeni olabilir. Tiiketicilerin yasadiklar1 ¢evredeki
niifus yogunlugu uygulanacak pazarlama faaliyetlerini de belirleyecektir. Niifusun
seyrek olarak yasadigi cografyada pazarlama faaliyetlerinin, niifusun yogun oldugu
bolgelere gore daha yiiksek maliyet getirmesi dogal bir sonugtur (Altunisik vd., 2001,
111).

Cografi faktorler kapsaminda incelendiginde sehirler kasabalar kdyler, daglik
veya ovalik yerler veya iklim farklilig1 olan bolgeler bankacilikta pazarlama agisindan
farkli ihtiyaclar1 giindeme getirebilir. Sehirde yasayan bir bireyin otomobil ihtiyaci
olurken, tasradaki bir ¢ift¢inin traktdr ihtiyacit dogabilir dolayistyla sehir merkezindeki

subelerde miisterilere traktor kredisi pazarlamaya ¢alismak ¢ok verimli olmayacaktir.

1.5.5.2. Demografik Faktorlere Gore Pazari1 Boliimlendirmek

Pek c¢ok mal veya hizmet tiiriinde, tiiketicilerin istek, ihtiyag, arzu ve
beklentilerinin onlarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterdigi kabul edilir.

Yani cinsiyet, gelir, aile bliyiikliigii, aile yasam egrisi, meslek, egitim diizeyi, 1k, dini
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inanglar, ve Gteki kiiltliir 6geleri bakimindan farkli olan tiiketicilerin talep 6zelliklerinin
de farkli oldugu wvarsayilir. Dolayisiyla, pazarin demografik Ozelliklere gore

béliimlendirilmesinin faydali olacagina inanilir (Islamoglu, 2002, 146).

Banka hizmetlerinin pazarlanmasi agisindan da demografik faktorler oldukca
belirleyici rol iistlenirler. Ornegin yeni mezun olmus ve is hayatina yeni baslayan
gencgler daha cok otomobil kredisine yonlenirler, orta yasa yaklasan yeni evlenecek
ciftler evlilik kredisi, akabinde birka¢ yil icerinde de konut kredisine yonlenebilirler.
Dolayisiyla subelerdeki satis ekipleri pazarlanacak iiriinde demografik ozellikleri de

dikkate almak durumundadir.

1.5.5.3. Ozel Pazar Béliimleri (Market Niches)

Bankacilik alaninda daha alt ve tlirdes gruplara yonelik de pazarlama faaliyetleri
uygulanir. Ozel bankacilik hizmetleri de denilen bu hizmetlere girilme nedenleri ise
tiiketicilerin 6zel isteklerini ve farklilasma taleplerini karsilamak, yiiksek karlilik elde

etmek ve diger pazarlara gore daha az rekabet ortamiyla karsilasmaktir. Bu hizmet

1.6. Bankacilikta Satis Yonetimi

Satis yoOnetimi; satis giiclinlin faaliyetlerinin planlanmasi ve organizasyonu,
eleman temini, elemanlarin egitimi, yonetilmesi ve kontrolii siirecidir. Dolayisiyla satis
yOnetiminin gorevi igletme amaclar1 ile uyumlu bir satis hacmi veya karlilig1 veya
biiyiime oranini elde edebilmek icin gerekli olan satis faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesini
saglayacak gerekli elemanlarin se¢imi ve istihdam edilmesi, egitilmesi ve iyi bir
yoneticilik sergileyerek satig giicliniin etkin ve verimli caligmasini saglamaktir

(Islamoglu ve Altunisik, 2007, 151).

Satig ydneticisinin gorevlerini su sekilde siralayabiliriz (Islamoglu ve Altunisik,
2007, 153):

1. Satis hedeflerine ulasmak i¢in stratejilerin gelistirilmesi
2. Pazar sartlarina gore satig giicliniin planlanmasi

3. Satig gérevinin kapsaminin ¢izilmesi
4

Satis ¢abalarinin planlanmasi
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Pazarin analizi, tahminler yapma ve biitce
Satis giicilinilin giiclendirilmesi
Satig giliciiniin egitimi

Satig giiciiniin yonetilmesi, odiillendirilmesi ve liderlik

© © N o O

Satis giicii faaliyetlerinin analizi ve degerlendirilmesi

Satis temsilcisi ise, isletmesinin malin1 ya da hizmetini miisteriye tanitan ve
onlar1 ikna etmek igin galisan, yaptigi isin karsiliginda ise bir iicret ile genellikle
satiglardan prim alan profesyonel bir kisidir. Baska bir deyisle, miisterileri ile yiiz ylize
goriisen ve igletmesinin tirettigi mal ya da hizmetlerin, onlar tarafindan satin alinmasini

saglayan firma elemanidir.

1.6.1. Banka Satis Planlamasinin Yapilmasi

Banka miisterilerinin bankacilik hizmet iirlinlerini satin almasi i¢in onlari
harekete geciren ve talepkar kilan tesvik edici ve Ozendirici ¢abalar bankacilik
alanindaki satig gelistirme faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Satig gelistirme ¢abalar1 ¢ok
farkli sekillerde ortaya cikabilir ve bankadan bankaya degisebilir dolayisiyla maddeler
halinde bu ¢abalar1 smiflandirmak dogru olmayacaktir. Bununla birlikte banka satig
personeli pazarlama faaliyeti i¢in 6n hazirlhik yapmak ve pazarlayacag iiriinii ¢cok 1yi
tanimak zorundadir. Banka Satig personelleri pazarin rekabet sartlarini iyi tespit etmeli
ve potansiyel alicilara teklif gotiirmelidirler. Potansiyel alicilart belirlemek i¢in banka
satig personeli gerek kendi bankasinin sistemlerindeki gerekse internet ortamindan
aragtirma yaparak farkli datalardan faydalanabilir. Ornegin hesap hareketlerini kontrol
ederek sik ¢ek ddemesi olan bir firmaya giinliik nakit ihtiyacin1 karsilamak amaciyla
esnek hesap tanimlama teklifinde bulunabilir. Boylece esnek hesap iirlinii ile hem
miisterinin anlik ihtiyaglarina ¢6ziim bulabilir hem de banka hedeflerini tutturmasina

yardimci olacak yiiksek getirili bir lirlin pazarlamis olur.

Gergeklestirilen faaliyetlerin basarili olup olmadiginin belirlenmesi, analiz
edilmesi gelecekte yapilacak planlar ve alinacak kararlar agisindan 6nemli ve gerekli
eylemlerdir. Satis giiciniin gliglii ve zayif yonlerinin tespit edilmesi, rasyonel satis
politikalarmin ve stratejilerinin olusturulmas1 ve yapilan analizlerin sonuglariyla

yakindan baglantilidir (Bilginer vd., 2006, 57).
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1.6.2. Bankada Satis Gorevinin Tanimlanmasi

Kisisel satig gorevlerinin ¢ok cesitli olmasi ve kapsaminin degismesi, satig¢ilarin
islerini giiclestirir. Etkin bigimde gorevlerini yapabilmesi i¢in her satis¢inin gorev
yetkileri ve sorumluluklar agik ve secgik bigimde tanimlanmalidir. Satis¢iya pazara,
isletmeye ve malin nitelikleri iliskin gerekli bilgiler ve egitimler verilmelidir. Satis
gorevinin tanimlanmasi, ayn1 zamanda, gorevlendirilecek satig¢ilarin segimine ve
egitilmelerine iligkin gerekli bilgiler verilmelidir. Satig gorevinin tanimlanmasi, ayni
zamanda, gorevlendirilecek satisgilarin segimine ve egitilmelerine iliskin politikalarin

tespiti i¢in de zorunludur (Cemalcilar, 1999, 270).

Bankadaki satis personeli banka yonetimince belirlenen hedefler dogrultusunda
Pazar olanaklarini kavrayarak miisterilerle bu hedeflere uygun olarak iliski kurar. Goérev
ve sorumluluklar1 arasinda yeni miisteri arama, miisteriler ile kurum arasinda iletigim
kurulmasina yardimci olma, danismanlik ve teknik konularda miisterilere yardimci
olmak, bankanin biitce hedeflerinin tutturulmasini saglamak, pazar ve sektor
arastirmalar1 yapmak, banka i¢i list yonetim talepleri dogrultusunda raporlama yapmak

sayilabilir.

1.6.3. Banka Satis Temsilcilerinin Segilmesi

Gorev tanimlar1 ve bu gorevi yerine getirecek adaylardaki aranan nitelikler
belirlendikten sonra basin yayin yoluyla, medya veya internet iizerinden ya da araci

kuruluglar vasitasiyla istenen nitelikteki satigc1 adaylarinin bagvurmasi saglanir.

Bankacilikta iyi bir satis ekibi secilmesi isi dncelikle ¢cok sayida aday arasindan
yapilmalidir. Ne kadar ¢ok sayida aday olursa secim de o oranda isabetli olacaktir.
Dogru kisilerin segilmesi egitim ve denetim siireglerinde kolaylik saglayacaktir. Bu
kisilerin ve isi sahiplenmesi de hevesli olanlar arasindan yapilacak dogru tercihlere

baglidir. Satiscilarin yetistirilme isinin de etkin bicimde planlanmasi gerekmektedir.

Satisc1 bankanin miisteriyle olan baglantisidir. Bankanin basarisi iizerinde
dogrudan etkilidir. Miisterilerin sorularina direk muhataptir ve bankanin goriinen

yiiziidiir. Dolayisiyla miisteriler satis¢iyla bankayr 6zdeslestireceklerdir.
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1.6.4. Banka Satis Ekiplerinde Olmasi Gereken Vasiflar

Satis ekipleri bankayr miisteriye tanitan ve bankanin pazarlama stratejisini
uygulayan kisilerden olusur. Oncelikle satis personeli miisteriye giiven vermeli ve
gerekli duygusal bagi kurmalidir. Bunun i¢inde konusma bigimine, mimik ve yiiz
ifadelerine, giyimine, tutum ve davranislarina varincaya kadar ¢ok hassas
davranmalidir. Miisteri bulmakla sorumlu olan satis ekipleri ayn1 zamanda miisterilerin
ihtiyaclarina ¢6ziim bulmada danisman gibi hareket etmelidirler. Banka igin gelir
urettiklerinden ¢ok oOzveri isteyen bu iste yogun calisma temposuna ayak

uydurabilmelidirler.
Satis Ekiplerinde bulunmas1 gereken baslica 6zellikleri su sekilde siralayabiliriz:

« Dis Goriiniis: Banka satis personeli goriiniisiine 6zen gostermek zorundadirlar.
Kurumun bu yonde aldigr kilik kiyafet kararlarina mutlak surette uymalidir.
Personel ayni zamanda kurumu temsil etmektedir. Tertipli ve Temiz olmak bu

kapsamda mutlaka yerine getirilmesi gereken sartlardandir.

+ Diiriist ve Giivenilir Olmak: Miisteriler bankalarla parasal faaliyet iliskisi iginde
oldugundan banka satis personeline giivenmek isterler. Miisteri ilizerinde bu

etkiyi birakmak memnuniyet ile paraleldir.

* Sabirli Olmak: Kurumsal Kimligi yerlestigi toplum tarafindan da bilindiginden
miisteriler banka personeline kapris yapma ve isleri zora kosma egilimine
girebilirler. En zor insan tipleri ile sik sik karsilagilabilecegi unutulmamali ve

her zaman sabirli olunmalidir.

* Nazik Olmak: Kurumsal kiiltiir geregi satis temsilcisi miisterilere son derece

kibar davranmalidir.

* Hirshh Olmak: Satis temsilcileri hedeflerini tutturma ve banka karini artirma

konusunda hirsli olmalidirlar.

e Azimli ve Kararli Olmak: Karsilagilan zorluklar karsisinda yilmamak ve her

zaman basarili olmak i¢in hedefe kilitlenmek gerekir.

+  Aragtirmaya Ogrenmeye Acik Olmak: Miisteriler ¢cok farkli insan tiplerinden ve
farkli meslek gruplarindan olacagindan onlara hizmet vermek i¢in siirekli

gelisime hazirlikli olunmalidir.
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Cana yakin Olmak ve Empati Kurmak: Miisterilere satis yapmak onlarin

tizerinde 1iyi bir intiba birakmaya baglhdir.

Caliskan Olmak: Banka satis ekipleri hedeflerin tutturulmasi ve miisterilere iyi

hizmet verilmesi i¢in sik1 ¢calismalidirlar.

Stresi Yenmek: Bu 6zellik mutlaka gelistirilmelidir. Cilinkii bankacilik meslek

geregi strese ¢ok agiktir.

Genel Kiiltiir: Misterilerle diyalog tikanmasi yasamamak igin banka satis

personeli genel kiiltiir gelisimi i¢in ¢cok okumalidir.

Kendine Giiveni Olmak: Satis basarisi kendine giivenden geger. Dolayisiyla

hedefler tutturulmak bu olmasi gereken bir 6zelliktir.

Beden Dili: Insanlar gorsellikten ¢ok fazla etkilenir. Dolayisiyla dogru beden

dili satis¢iya kazandiracaktir.

Gililer yiizlii Olmak: Giilmeyi bilmeyen diikkan agmasin diye bir atasozii vardir.

Giler yiizlii olmayan satis temsilcisi asla basarili olamaz.

Miisteriyi Dinlemek: Satis temsilcileri dogru iiriinii dogru kisiye vermek adina

cok 1yi bir dinleyici olmalidir.

Kendini Motive Etmek: Zorluklar karsisinda yilmayarak basariya kilitlenmek iyi

bir satis temsilcisinde olmas1 gereken 6zelliklerdendir.

Miisteri Takibi Yapmak: Miisterinin takip edilmesi, miisterinin memnuniyetinin
devamliliginin kontrol edilmesi, daha 6nce gozardi edilen unsurlarin fark edilip,
onlem alinmasini saglayacaktir. Basarili satis temsilcileri miisterisi ile siirekli
etkilesimde kalanlardir. Diizenli ve siirekli miisteri takibi, miisterilerin satig
temsilcileri ile diyaloglarinin etkinligini artirmakta ve satis temsilcilerinin satig

yapma potansiyelini yiikseltmektedir. (Ozcam ve Yalman, 2012, 67).
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Giiler yiiz

Giizel konusma

Aktif dinleme
Viicut temizligi

Empati Samimiyet

Diizenli gbriinim
Beden dilini iyi kullanma

Gerekli materyal
Temiz kiyafet

Kendine gliven

Sekil 2.-Satis Elamaninda Olmasi Gereken Ozellikler

Kaynak: Ahmet H. Iislamoglu, Remzi Altunisik, Satis ve Satis Ydnetimi, S. 158.

1.6.5. Satis Temsilcisinin Bilmesi Gereken Bilgiler

Banka ve Pazarlanan Uriin Hakkinda Bilgi: Satisc1 mutlaka iiriin hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmali ve misteriye nasil faydasi olacagi ayrica diger
rakiplerin iriinlerinden ne gibi arti avantajlart oldugu konusunda bilgi
verebilmelidir. Ornegin bireysel ihtiyac kredisi pazarliyorsa hangi kosullarda bu
tirtiniin kime verilebilecegi, maksimum vade kosulu ve varsa rakiplere gore faiz
avantajl misteriye aktarilmalidir. Satis personeli bankasin1 tanimiyorsa
miisteriden gelebilecek sorular karsisinda yetersiz kalabilir. Verebilecegi eksik

veya yanlis cevaplarla da miisterinin glivenini sarsacaktir.

Miisteri ve Sektor Bilgisi: Satis ekipleri miisterilerini tanimada gayret gdstermeli
ikna ve etkilemede miisterilerin aile ve ¢ocuk sayisindan, siyasi tercihlerinden
deger yargilarina, hobilerine kadar elde edebildikleri verileri dikkate
almalidirlar. Misterilerin yasam tarzina saygili olunmali satis1 etkileyecek

sonuglar dogurabilecek konusmalardan kaginilmalidir. Satis¢1 ayni zamanda
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misterisine sektorel bilgileri ve son gelismeleri aktarabilmeli bunun icin de

kendini stirekli gelistirmelidir.

Teknik Bilgi: Satis Teknikleri bilgisi, planlama bilgisi, strateji bilgisi ve yonetim
bilgisi burada tek ¢ati altinda teknik bilgi adi1 altinda degerlendirilmistir. Satis
personeli kurum i¢i egitimlerle ve kendi imkanlariyla siirekli kendini
gelistirmeye 6zen gostermeli miisteriler ile tecriibelerinden de dersler ¢ikararak
siirekli kendini dinamik bi¢imde yetistirmelidir. Satis personeli mesleki ve
teknik bilgilerini tecriibeli ¢alisma arkadaslarindan o6grendikleriyle daha da
gelistirebilir ayn1 sekilde daha az tecriibeli personele de bu bilgileri aktarabilir.
Ayni kurum igerisinde calisan personelden birbirleriyle de siirekli iletisim

icerisinde olmalar1 beklenmektedir.
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IKiINCIi BOLUM

HiZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI VE BANKACILIK HIZMET
PAZARLAMASINDA KALITE

2. 1. Hizmetin Tanimi

Hizmet, genel olarak bir hareket, siire¢ ve performans olarak tanimlanabilir.

Ornegin muhasebe, kuaforliik ve bankacilik faaliyetleri hizmet bazli faaliyetler olarak

bilinirler (Gilmore, 2003, 4).

Hizmetler, mallar gibi biiyiik bir ¢ogunlugu itibariyle elle tutulur gozle goriiliir,
aliip denendikten sonra begenilmediginde kolayca degistirilebilir, magaza vitrinlerinde
miisterinin begenisine sunulmak amaciyla sergilenebilir ve bes duyu yardimiyla kolayca

algilanip 6grenilir tiirden degillerdir.

Gronroos’un dnerdigi tanima gore hizmet, mutlaka olmasa da dogal olarak az ya
da ¢ok dokunulmaz bir yapisi olan, miisteri ve hizmet personeli ve/veya hizmeti
saglayanin fiziksel kaynaklar1 veya mallar1 ve/veya sistemleri arasindaki etkilesim
esnasinda olusan ve miisteri problemlerine ¢dziim olarak saglanan bir faaliyet ya da

faaliyet dizisidir (Oztiirk, 1998, 3).

Hizmetler insanlarin gilinliikk hayatlarinda yer alan ve hi¢bir zaman
vazgecemeyecekleri doyumlardir. Hizmetler insana maddi olmaktan ziyade manevi,
doyum saglayan faaliyetlerdir. Malin ya da hizmetin satigina bagl olmaksizin pazara
striildiigiinde istek ve ihtiyaglar1 doyuma ulastiran ve bagimsiz olarak nitelenebilen
faaliyetlerdir. Boyle bir tanimlamadan da hizmete 6zgii baz1 6zelliklere ulasilir. Bunlar:
Hizmetin, mal veya baska hizmetten bagimsiz olarak verilmesi, hizmetin onu verenden
ayrilmayisi, tiiketen tarafindan verildigi anda tiiketilmesi ve baska bir zamanda

kullanilmak {izere depolanmamasi gibi hususlardir (Karahan, 2000, 22).

Hizmet tanimlamalar: irdelenecek olursa asagidaki noktalar1 belirlemek yararl

olacaktir (Giimiisoglu vd, 2007, 12-13):

» Bir tarafin yaptig1 ig(ler) ya da eylem(ler) ile digerine bir yarar saglamasi ve

miisterinin gereksinimini karsilamasi.

» Bueylemlerin belirli bir bilgi birikimi ve beceriye dayanmasi.
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* Yapilan bir ig/eylem olmasi nedeni ile soyut nitelik tagimasi.

* Mal ve hizmetlerin genelde i¢ ige girmis olmasi.

» Hizmetlerin eylemler, siiregler ve etkilesimler sonucu ortaya ¢ikmasi.
* Hizmetlerin aninda tiiketilen tiretimler olmasi.

» Hizmetlerin maddi ¢iktilarinin olmamasi.

2.2. Hizmetlerin simiflandirilmasi

2.2.1. Ticari Hizmetler

Kisiler ya da isletmeler tarafindan kar amaci giiderek satilan hizmetler bu grubu
olusturur. Tiiketiciler tarafindan alinan hizmetlerdir. Barmma hizmetleri, konut
hizmetleri, eglence hizmetleri, bakim hizmetleri, saglik hizmetleri, egitim hizmetleri,
sigorta ve finansal hizmetler, tasima ve haberlesme hizmetleri bu kategoride

degerlendirilebilir.

2.2.2. Kar Amagsiz Hizmetler

Kar amagsiz hizmetler i¢in devletin, belediyelerin halk yararmma sundugu
hizmetleri gosterebiliriz. Kamu bu hizmetlerin karsiliginda hizmeti kullanan, hizmetten
yararlanan kisilerden herhangi bir bedel talep etmez. Bu durum baz kisilerin veya
ziimrelerin sunulan hizmetin disinda tutulmasinin imkansiz olmasi durumundan
kaynaklanir. Ornegin yaya gegitlerinde sadece bazi insanlara 6zel hizmet veremezsiniz

oradan herkes faydalanabilir (Palmer, 1994, 9).

Ozellikle kamu kurumlari, dernekler, vakiflar bu gruba girerler. Universite,
devlet hastaneleri ve diger devlet dairelerinin verdigi hizmetler kar amaci giidiilmeyen

hizmet kategorisine 6rnek olarak verilebilir.

2.2.3. Malla ilgili Hizmetler

Malla ilgili hizmetler tiim hizmet ¢esitleri i¢cinde en az soyut olan hizmetler olup,
burada mal asil pazarlanan nesne; malla ilgili hizmetler grubu da onun tamamlayicisi
veya rekabet avantaji saglayici ek unsurlardir. Malla ilgili olarak sunulan tamamlayici

nitelikteki hizmetlerin kalitesi, rekabet ortaminda basarinin anahtar1 olabilecegi gibi,
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gerektigi gibi verilmedigi takdirde basarisizlik nedeni de olabilmektedir (Degirmen,
2006, 12).

Garanti, Tasima, bakim tamir, yedek parca gibi hizmetler bu sinifa girer.

2.2.4. EKipmana Dayah Hizmetler

Hizmetin asil 6nemli oldugu malin da hizmeti destekleyici rol oynadigi hizmet
sifidir. insan faktdriiniin en az diizeye indirildigi hizmet sinifin1 olusturur. Otomatik
satlg yapan mesrubat makinesi Oto yikama makinesi gibi otomasyon agirlikli hizmetler

bu grupta yer alir.

2.2.5. Bilgiye Dayah Hizmetler

Kiiresel strateji gelistirme acisindan deger meydana getirmek amaciyla bilgiyi
toplama, yonlendirme, yorumlama ve aktarmaya bagli olmalar1 yiiziinden en ilging
grubu olusturur. Muhasebecilik, bankacilik, egitim, sigorta, gazetecilik, hukuki isler bu
gruba girer. Miisterilerin bu tiir hizmetlerin liretimine istirakleri en diisiik diizeydedir.
Modern kiiresel iletisim sayesinde, bu tiir enformasyona dayali hizmetleri her yere

ulagtirmak olanaklidir (Giimiisoglu vd, 2007, 14).

2.2.6. insana Bagh olarak Verilen Hizmetler

Bu smif ilk grubun aksine en soyut olan hizmetlerdir. Doktorluk, Avukatlik,
Mali miisavirlik gibi profesyonel hizmetler bu simifta yer alirlar (Mucuk, 2009, s. 306-
307).

Hizmetlerin smiflandirilmasinda kullanilan bir diger farkli yaklagim da su

sekildedir (Karahan, 2000, 23):

Insan giiciine dayali hizmetler

Insan giiciine bagli olmayan araca, gerece, makineye dayali hizmetler
Miisterinin hazir bulunmasini gerektiren hizmetler

Miisterinin bulunmasini gerektirmeyen hizmetler

Kisisel ihtiyaglar1 karsilayan hizmetler

Isletme ihtiyaglarmi karsilayan hizmetler

N o a ~ wDbh e

Kar amagli ya da kar amagsiz hizmetler.
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2.3. Hizmetin Ozellikleri

2.3.1. Soyut Olma

Hizmetler nesne olmayip performans ya da hareketler oldugu igin hizmetleri,
dokunulabilir mallar1 duyumsadigimiz bi¢imde géremeyiz, dokunamayiz, hissedemeyiz
ve tadamayiz. Ornegin saglik hizmetlerinde teshis ve tedavi bittikten sonra bile

biitiiniiyle hasta tarafindan kavranamaz (Oztiirk, 1998, 8).

Soyut Ozelligi nedeniyle hizmeti tanimlamak, formiile etmek, O6lgmek ve
anlamak zordur. Ote yandan, ayni iiretimi tekrarlamanm gii¢liigii hizmetleri standart
olarak sunmay1 giiclestirmektedir. Hizmetleri patentle korumak ise onlar1 taklide agik
hale getirmektedir. Hizmetler mallar gibi sergilenememekte, miisteriler rakip hizmetleri
karsilastirmakta giiclik ¢ekmekte, Kalitenin degerlendirilmesinde nesnellikten
uzaklasilabilmektedir. Ornegin, hizmet konusunda baskalarndan edinilen duyumlar
hizmet hakkindaki degerlendirmelerde etkili olabilmektedir. Ayrica hizmetlerin
fiyatlandirilmalar1 da mallara oranla ¢ok daha zordur. Ancak buna karsin fiyat

misterinin hizmetle ilgili degerlendirmelerinde temel verilerden biri olabilmektedir

(Giimiigoglu vd. 2007, 18).

2.3.2. Uretim ve Tiiketimin Es Zamanh Olmasi (Ayrilmazhk)

Cogu durumlarda hizmetler, onu veren kisiden ayrilamaz. Farkli bir deyisle
hizmetler {iretilir ve ayn1 anda pazarlanirlar. Uretim ve tiiketimdeki bu es zamanl
ozellikten dolayi, pazarlamacilarin asil izerinde durduklar1 konu, zaman ve yer faydasi
olusturmaktir. Ornegin berber, tiras hizmetini ayn1 anda iiretir ve pazarlar (Karahan,
2000, 49).

Es zamanl iiretim ve tiikketimin bir sonucu olarak hizmet {iretenler kendilerini
iirtiniin bir parcasi ve miisterinin hizmet deneyiminin 6nemli bir girdisi olarak goriirler.
Hizmetler ayn1 anda tiretilip tiiketildikleri igin kitlesel iiretim imkansiz olmamasina
ragmen zordur. Es zamanl tiretim ve tiiketim ilkesi, hizmetlerde dogrudan satis1 genel
olarak miimkiin olan tek dagitim kanali haline getirmektedir ve bir hizmet birden fazla
pazara satilamamaktadir. Bu ilke ayni zamanda verilen faaliyet hacmini de
kisitlamaktadir. Ornegin bir doktorun muayene edecegi hasta sayisi kisithdir (Oztiirk,

1998, 10).
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2.3.3. Heterojen Olma

Hizmetler genellikle insanlar tarafindan iiretilen performanslar oldugu i¢in ayn1
hizmetin iki ayr1 sunumunun ayni olmasi olanaksizdir. Hizmetin her bir birimi diger
birimlerinden farklidir. Ornegin bir havayolu sirketinin her yolculukta ayn1 hizmeti

sunmasi zordur (Oztiirk, 1998, 8).

Hizmetin degisken olmasinin nedeni, hizmet kalitesinin nerede, ne zaman ve
nasil sunulduguna ve 6zellikle onu sunan kisiye baglidir. Benzer hizmetleri veren farkli
kisilerin hizmet ¢iktilarindaki farklilik bir yana, ayn1 insan bile farkli zamanlarda farkli
kalitede hizmet sunabilmektedir (Degermen, 2006, 10).

2. 3. 4. Dayaniksiz Olma

Hizmetin satildiktan sonra, satis sonrasi kullanilmak iizere, {iretenden ya da
saglayandan ayr1 olarak alinip saklanabilmesi, depolanmasi miimkiin degildir.
Hizmetlerin dayaniksizlik 6zelligi talepteki biiyilk dalgalanmalar nedeniyle ve talep
tahminlerinin yanlis olmas1 halinde ciddi bir sorun olur. Talebin az oldugu dénemlerde
fiyat diistirme, yogun oldugu dénemlerde ise gegici personel calistirma, part time is¢i
calistirma dalgalanmalari 6nleyici uygulamalar olarak gerceklestirilebilir (Mucuk, 20009,
308).

Yukarida belirtilenlerin disinda hizmetin ayn1 zamanda farkli o6zellikleri de
mevcuttur. Bunlara kisaca maddeler halinde asagidaki sekilde deginebiliriz (Zengin ve
Erdal, 2000, 48-49).

* Hizmetlerin zaman boyutu vardir. Belli bir saatte baslar ve belli bir saatte biter.

* Hizmetlerin yasam siiresi yoktur. Yalnizca hizmetin olusturulmasi ve sunulmasi
stiresi vardir.

*  Hizmetler kurulustaki en diisiik {icretli olan kisiler tarafindan gerceklestirilir.

* Hizmetler nesne degil, performanstir. Hizmet kalitesi de miisteri beklentileriyle
gerceklesen hizmet performansinin karsilastirilmasiyla olusur.

* Hizmet kalitesi maliyetle iliskilidir.

* Verilen hizmetin lizerinde insan unsuru ¢ok fazladir.

* Hizmet insan davranislari ile yonlendirilen bir dizi etkinlikten olusur.

» Hata oran1 ¢ok yiiksektir.
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* Bosta gecen zaman ¢ok fazladir.

*  Gecikme siiresi ¢cok uzundur.

* Yogun bir hata ortaya ¢ikmustir.

* Temel prosediirde bir bozulma belirlenmistir.
*  Yasam Oomrii ¢ok kisadir.

* Maliyet ¢ok yiiksektir.

» Sikayet ¢ok fazladir.

» Kiitik yada kontrol diizeyi agilmustir.

*  Gayri resmi ¢aligsma ortaya ¢ikmustir.

« Kaynaklar israf edilmektedir.

2.4. Hizmet Pazarlamasi

Uriin pazarlamasinda somut bir nesne pazarlanir, ancak hizmet pazarlamasinda
miisteriye elle tutulur bir obje verilmedigi i¢in pazarlama agisindan daha zor bir durum
olusur. Dolayisiyla Hizmet pazarlamasi beceri ister. Ancak hizmet pazarlamasinda iiriin
pazarlamasindaki gibi ambalajlama, etiketleme, renk se¢imi gibi iriin satiglarini ve

dolayisiyla pazarlamasini etkileyecek sikintilar mevcut degildir.

Geleneksel olarak fiziksel mal esasina dayanarak gelistirilmis olan pazarlamanin
hizmetlerin pazarlamasinda ortaya c¢ikan bazi problemler ve bunlarin ¢dziimiinde
yetersiz kalinmast hizmet pazarlamasi olarak adlandirilan pazarlamanin alt seklinin
ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Genel olarak bir iilke ekonomisinde gelisme diizeyi ve
endiistrilesme arttikga hizmetlerin 6nemi ve payr da hizla artmakta hatta bu artis
endiistridekinden de daha fazla olmaktadir. Daha somut Ornek vermek gerekirse
Sektoriin hizla biiylimesi diinya ekonomisindeki biliylimeden daha hizli olup diinya
gayrisafi milli hasilasinin %64’iinii olusturmaktadir. 2014 yilinda ABD de tiim
calisanlarin yaklagik 4/5’tinin  hizmet sektoriinde istihdam olacaklar1 tahmin

edilmektedir (Mucuk; 2009; 303-304).

Bugiin hizmet isletmeleri, geleneksel pazarlama yaklagimini kullanarak,
isletmelerin yonetilmesinin ¢ok giic olacagimi gérmiislerdir. Mala dayal {iretim yapan
isletmelerde malin standart hale getirilmesi ve miisteriler i¢in depolarda bekletilmesi
miimkiindiir. Fakat hizmet isletmelerinde miisteri ile hizmet veren kisi yiliz yiizedir ve

hizmetin Kkalitesi belirsiz ve degiskendir. Hizmet, iiretim siirecinde hem hizmeti
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saglayandan hem de iiretim siireci boyunca hizmeti destekleyenlerden etkilenir. Boylece
hizmet pazarlamasinda hem sirket ile calisanlarin hem de calisanlar ile miisterilerin

iliskilerine 6nem vermek ¢ok gereklidir (Karahan, 2000, 114).

Hizmet pazarlamasi miisteriye verilen sozler, vaatler ve bu sozlerin, vaatlerin
tutulmasi, yerine getirilmesi {izerine kuruludur. Hizmetin basarili bir bigcimde
yirltilmesi i¢cin digsal pazarlama, etkilesimci pazarlama ve igsel pazarlama
faaliyetlerinin etkili bir bi¢cimde yiiriitilmesi gerekmektedir. Digsal pazarlama hizmet
isletmesinin miisterinin beklentilerini belirleyen ve miisteriye ne tiir hizmet
ulastirilacagma iliskin cabalar1 kapsar. Isletmenin reklamlarmi ve fiyat stratejilerini
digsal pazarlama olarak gorebiliriz. Etkilesimci pazarlamada sirketin personeli,
tageronlar1 ya da acenteleri vaatleri yerine getirme acisindan dnemli bir yere sahiptir.
Hizmeti sunan insanlar misteri memnuniyetini belirlemede ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.
Icsel pazarlamada ise hizmet saglayanlarin vaatlere uygun bir hizmet ulastirmalarini
saglamak amaciyla yonetimin yerine getirdigi etkinlikler yer alir. Isgdren se¢me ve
yerlestirme, egitim, gildiileme, Odiillendirme, ekipman ve teknoloji saglama bu
etkinlikler arasindadir. Hizmet ¢alisanlar1 isletmenin vaat ettiklerini karsilayabilecek
yetenege sahip degilse hizmet isletmesi basarili olamayacak ve pazarlama faaliyetleri

etkin yiiriitiillememis olacaktir (Korkmaz v.d; 2009; 518-519).

Hizmet sektoriinde faaliyet siirdiiren pek c¢ok is kolunda pazarlama kavraminin
uygulanmas1 diislincesi, yavas yavas gelisme gostermesine ragmen bankacilik,
sigortacilik, danigsmanlik, komisyonculuk, mimarlik ve miihendislik gibi hizmetlerde
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi biraz daha fazla basar1 kaydedilmistir. Kamuoyu
arastirma firmalar1 ve reklam ajanslari da kendi hizmetlerini pazarlamak i¢in, pazarlama

ilkelerini uygulamaya yonelmislerdir (Karahan, 2000, 12).

2.4.1. Hizmet Pazarlamasinda Kalite

Bir hizmet isletmesinin basarisinin kilit unsurlarindan biri hizmetin kalitesidir.
Rakip isletmelerden farklilasmanin biri de yine hizmet kalitesidir. Hizmet kalitesinde
onemli bir husus da kalitenin {retici-satict1 acisindan degil tiiketici ag¢isindan
tanimlanmast gerekli oldugudur. Hizmeti veren kisi hizmetinin ¢ok iyi oldugunu
diisiiniirken miisteri bu hizmetten hic memnun kalmamis olabilir (Mucuk; 2009; 312-
313).
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Hizmet Kalitesi bir tanima gore miisteri beklentilerini karsilamak igin iistiin ya
da miikemmel hizmetin verilmesidir. Bagka bir tanima gore ise bir kurulusun miisteri
beklentilerini karsilayabilmek i¢in bunun da 6tesinde miisteri beklentilerini asabilme
yetenegi olup her iki tanimlamada da hizmet kalitesini belirleyecek en 6nemli unsurun

miisteri beklentileri oldugu vurgulanmaktadir (Degermen, 2006, 22).

Hizmetlerin soyut olma 6zellikleri, benzer veya ayni standartlarda sunulmalarini
ve benzer Kkalite kontrol ilkelerinin uygulanmasini giiglestirmektedir. Hizmetler
tiretildikleri siiregte tiiketilmeleri nedeniyle, hizmetlerin kalitesi, tirtinlerin kalitelerinin
sunulmadan kontrol edilebilmesinin aksine, hizmeti kullanan birey ve tiiketicilerin
beklentileri ve algilamalarina gore, genellikle siibjektif bir yargi degerlendirmesinin

neticesi olarak belirlenmektedir (Giirbiiz ve Ergiilen, 2008, 4).

Hizmetler nesneden ¢ok performans oldugu i¢in, ayni kaliteyi saglayan kesin
imalat spesifikasyonlarinin igletme tarafindan olusturulmasi giigtiir. Hizmet kalitesi bir
imalat ortaminda olusturulup, eksiksiz olarak miisteriye ulastirilamaz. Birgok hizmette
kalite hizmetin ulastirilmasi sirasinda, genellikle de miisteri ve hizmet personelinin

etkilesimi esnasinda olusur (Oztiirk, 1998, 137).

Hizmetin kalitesi veya bir hizmetin kaliteli olarak algilanmasi, satici ile alicinin
birbirlerini etkiledigi, uyumlu bir baglantinin kurulmasiyla yakindan ilgilidir. Bir iiriin
pazarlamasinda, Ttriiniin kalitesi bu baglantiyi1 az da olsa kurar. Fakat hizmet
pazarlamasinda hizmetin kalitesi, hem hizmeti dagitana hem de dagitimin kalitesine
baglidir. Miisteri hizmetin kalitesini sadece teknik kalitenin yiiksekliginde gormez,
sadece 1yi bir teknoloji ile hizmet saglayarak miisterinin tatmin edilecegi sanilmamali,
hizmet verenler, miisteriyi etkileme konusunda da uzman olmalidir (Karahan, 2000,
118).

2.4.2. Hizmet Pazarlamasinda Kaliteyi Etkileyen Unsurlar

2.4.2.1. Motivasyon

Motivasyon siireci bir bireyin yasaminda ihtiya¢ duydugu bir gereksinme ile
baglar. Bu ayn1 zamanda motivasyonun da kaynagini olusturmaktadir. Bireyde herhangi

bir gereksinmenin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, birey bu gereksinimini karsilama istegi
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duyar. Bu durum bireyin itici bir giicle uyarilmaya baslandigin1 gosterir. Bu uyarilma ig
ve dis unsurlarin da etkisi ile bireyin, ¢esitli yonde ve bi¢imde davranislar gostermesine
neden olur. Siirecin sonucu, bireyin amacina ulasmasi ile dogrudan ilgilidir. Birey

amacina ulastig1 derecede doyuma ulasir (Giimiisoglu vd., 2007, 149).

Hizmet isletmelerinde calisanlarin terfi, yetki almalari, mesleki gelisimlerinin
saglanmasi, calisma kosullart ve ortamlar1 da iyilestirilerek isletmenin amaglarini
gerceklestirecek sekilde motive olmalar1 saglandig: takdirde bu kisilerden alinan verim

de artacak ve isletmenin sunmus oldugu hizmet kalitesi yiikselmis olacaktir.

2.4.2.2. Guvenilirlik ve Duriistliik

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan agiklanan hizmet kalitesi boyutlari
icerisinde gilivenilirlik yapilan arastirmalarda siirekli olarak algilanan hizmet kalitesinin
en onemli belirleyicisi olarak bulunmustur. Giivenilirlik vaad edilen hizmeti zamaninda
ve dogru olarak yapabilmeyi ifade eder. Giivenilirlik isletmenin hizmetin
ulagtirilmasinda, miisteri sorunlarinin ¢oziimiinde ve fiyatta vaadlerini yerine
getirmesidir. Bir hizmet igletmesi giivenilir olarak algilanmadikc¢a diger faaliyetlerin pek
bir 6nemi kalmaz. Dolayisiyla kaliteli hizmetin temelini giivenilirlik olusturur (Oztiirk,

1998, 150).

Miisteriler hizmet isletmesinden kendilerine adil, diiriist davranilmasini beklerler
ve boyle olmadigini algiladiklarinda ise isletmeye karsi kuskulu ve giicenik yaklasirlar.
Miisteriler hizmet isletmelerinin sozlerini tutmalarini, diiriist bir iletisim kurmalarini,
rahat tesisler sunmalarini ve hizli hizmet saglamalarini, kendilerine bireysel ilgi ve alaka
gosterilmesini beklerler. Diiriistlilk hizmetin ayr1 bir boyutu degildir, ancak miisteri

beklentilerinin temelini olusturur (Oztiirk, 1998, 159).

2.4.2.3. i¢ Hizmet Kalitesi

Giliniimlizde hizmet sektoriinde basarili bir kalite sistemini olusturmak, uzun
donemli karlilik, yiiksek miisteri memnuniyeti ve personelin moralinin desteklenmesi
ile saglanmaktadir. Isletmeler kalite konusundaki problemleri ve personel sorunlarini

insan ve kalite stratejileri ile ¢oziimleme gayreti igindedirler (Glimiisoglu vd, 2007, 74).



44

Hizmet {riinlerinden kazan¢ saglamak, biiylime hedeflerini gerceklestirmek,
miisterilerle ilgilenmek durumunda olan personele daha yakin ilgi gostermek isletme ici
pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Birbirlerini tamamlayan i¢ ve dis miisteri
kavramlar1 hizmet kalitesinin saglanmasindaki temel bilesendir. I¢ miisteri tatmini
saglandiginda dis miisteri memnuniyetinden s6z etmek miimkiindir. Bunu
gerceklestirmek icin, isletmeler personelin yani i¢ miisterinin ¢alisma sartlarint ve

sosyal imkanlarini en iyi sekilde sunmak zorundadirlar (Giimiisoglu vd, 2007, 76).

Hizmet pazarlamasinda ftizerinde durulacak ilk konu, hizmet firmalarinin
calistirdigi personelleri egitmeleri ve motive etmeleridir. Miisteri tatmini saglamak i¢in,
miisteriyle yliz ylize gelecek olan eleman ile hizmeti destekleyen tiim ¢alisma ekibinin,
egitim ve motivasyonu birlikte diisiiniilmelidir. Hizmetin kalitesini stirekli yiiksek tutan

bir firma igin, biitiin ¢alisanlarin uygulamali bir egitimden gegirilmesi gerekir (Karahan,

2000, 114).

2.4.2.4. Tyi Yonetim

Iyi yonetilen hizmet isletmeleri iizerinde yapilan calismalar, bu isletmelerin
hizmet kalitesine ait pek gok ortak noktalar1 oldugunu gostermistir. Ik olarak en iyi
hizmet isletmeleri miisteri odaklidir. Miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in gerekli olan
miisteri isteklerinin tatmininde, 6zel stratejileri vardir. Ikinci olarak bu isletmelerde
kalitenin {ist yonetim sorumlulugunda oldugu goriilmektedir. Uciincii olarak, en iyi
hizmet saglayicilar yiliksek hizmet-kalite standartlari belirlemiglerdir. Dordiincii olarak,
bu isletmeler hem kendilerinin hem de rakiplerinin hizmet performansini yakindan takip
ederler. Bu isletmeler ayn1 zamanda hizmet kalitesi hakkindaki kaygilarini ¢aliganlarla

paylasirlar ve performans ile ilgili geri bildirim elde ederler (Giimiisoglu vd, 2007, 67).

Iyi yonetilen hizmet isletmeleri hizmet alanlarin ¢ok biiyiik bir oraninin verilen
hizmetten memnun olmasini istemekte ve bunun igin miisteri tatminin arastirma
yoniinde ¢esitli caligmalar yapmaktadirlar. Bu yonde ¢aba harcayan firmalar, tavsiye ve
sikayet formlar1 gelistirmekte, bu formlarla siirekli olarak verilen hizmetin kalitesi
kontrol edilmektedir. Bu firmalarda miisteri tatmini yaninda calisanlarin tatmini de 6n
planda tutulmakta, ¢alisanlar arasinda kurulacak olan iyi iliskilerin, miisteri ile olan
iliskileri pozitif yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir. Bu tiir firmalarda yoneticiler, iyi
hizmet verilmesi i¢in ¢alisanlar1 tatmin ederek onlar1 ddiillendirir, ¢esitli yontemlerle

motive eder ve onlarin desteklenecekleri bir ortam olusturur (Karahan, 2000, 118).
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2.4.2.5. Ekip Ruhu

Hizmet sunumunda takim arkadaglhigi hizmet verme motivasyonunun
siirdiiriilmesinde onemli bir dinamiktir. Birbirini destekleyen ve beraberce basaran is
arkadaslar1 hizmet hatalar1 i¢in panzehirdir. Hizmet ekibi olusturulmasi da sansa
birakilmamas1 gereken bir husustur. Isletmeler sadece fonksiyon icra eden boliimler
icinde degil aynt zamanda bolimler arasinda da ekip calismasini artirmak igin
caligmalidirlar. Bunu saglamak amaciyla isletme igerisindeki farkli birimler
(fonksiyonlar) sik sik toplanmali, iletisim saglanmali, ortak performans amaglari,
performans Olgiimleri ve ddiiller belirlenmeli ve personele hizmet zincirinin gesitli
yonleri ile ilgili ¢apraz egitim verilmelidir. Ekip amaclar1 ve ddiiller ekip ¢alismasini
tesvik edecektir. Odiiller bireysel performansa gore degil de ekiplere verilirse ekip ruhu
tesvik edilmis olur (Oztiirk, 1998, 163).

2.5. Hizmet Kalitesi Olciimii

Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi ile ilgi ¢ok sayida model gelistirilmistir. Bunlardan
bazilar1 Gronroos’un gelistirdigi Algilanan toplam kalite modeli, Parasuraman ve
arkadaslar1 tarafindan gelistirilen SERVQUAL 6lcegi ile bu modelden yola ¢ikan ve
Cronin ile Taylor tarafindan gelistirilen SERVPERF modelidir. Burada bu modeller
icinden halen ¢ok kullanilan ve gecerliligini koruyan SERVQUAL modeli iizerinde

durulacaktir.

SERVQUAL, nitelik temelli hizmet kalitesi 6lgtim yaklagimi dahilinde en fazla
ilgili géren yonetim olmustur. Birgok arastirmact da SERVQUAL modelini temel alarak
farkli hizmet kalitesi 6l¢iim araglarini gelistirmislerdir (Giimiisoglu vd, 2007, 321).

Servqual yontemi tiiketici bakis agisiyla servis kalitesini 6l¢en en iistiin 6lglim
teknigi olarak goriilmektedir. Parasuraman ve arkadaslar1 1985 yilinda servqual hizmet
boyutlarint 10 olarak belirlemisken 1988 deki calismalarinda boyut sayisini 5’e
cekmislerdir. Bununla birlikte 5 boyutta miisterilerin beklenti ve algilarin1 6lgmek
amaciyla 22 soru gelistirmiglerdir. Bu 22 soru iki farkli soru formu seklinde
hazirlanmaktadir. 1k form aym sorularla beklentileri 6lgerken digeri algilari

6lgmektedir (Buttle, 1996, 9).
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Servqual hizmet kalitesinin boyutlar1 su sekildedir(Giimiisoglu vd, 2007, 131-
132):

* Fiziksel ozellikler: Fiziksel olanaklar, ekipmanlar, hizmet ile ilgili diger araglar,

calisanlarin giyimi, dekorasyon ve iletisim araglar1 olarak tanimlanmaktadir.

* Giivenilirlik: S6z verilen hizmeti dogru ve giivenilir bir sekilde yerine
getirebilme yetenegi, miisterilerin yasadigi problemlerin ¢oziimii gibi konulari

kapsamaktadir. Performanslarin stirekliligi gerekmektedir.

+ Heveslilik: Miisterilere yardim etme isteginin bulunmasi, hizmetin dogru ve

hizl1 bir bi¢imde verilmesini igermektedir.

* Giivence: Calisanlarin bilgili ve nazik olmasi, miisterilerde giiven duygusu
olusturabilme becerileri, isgorenlerin miisteri sorularina cevap verebilme

durumu bu kapsamda degerlendirilmektedir.

« Empati: Hizmet sunanlarin kendilerini miisterileri yerine koyabilmelerini, her
bir miisteriye bireysel olarak ilgi gdstermelerini ve miisteri gereksinimlerinin

isgorenlerce bilinmesini kapsamaktadir.

SERVQUAL arastirmalara siklikla konu olmasi ve uygulama alaninin genisligi
hakkinda cesitli nedenler ileri siiriilebilir. Yontemin basit anlasilir nitelikte olmasi
bununla birlikte isletmelere hizmet kalitesi hakkindaki ¢ok degerli bilgileri diisiik
maliyetli bir yontemle sunmasi Olgegin yillardir popiilerliligini kaybetmemesinin
nedenidir. Bunun yaninda pek ¢ok arastirma sonuglarinin hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde
SERVQUAL’in gecerli bir 06l¢iim aract oldugunu desteklemesi buna etkendir
(Gtumtisoglu vd, 2007, 132).

2.6. Bankacilik Hizmet Pazarlamasinda Kalite

Hizmetler i¢in Kalite standartlar1 olusturmak mallara gore zordur. Hizmetlerin
baz1 yonleri ile ilgili miisteriye ayrilan zaman, miisterinin bekleme zamani gibi sayisal
olarak ifade edilebilen kalite standartlar1 olusturulabilir. Ancak insanlarin davranislarina

(giileryiiz, ilgi, yakinlik gibi) standartlar getirmek ¢ok daha zordur (Oztiirk, 1998, 137).
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Bankalarda kalitenin tanimlamasi yapilirken {izerinde durulmasi gereken en
onemli nokta misteri memnuniyeti olmaktadir. Bankacilik sektoriiniin 6zel sartlart
degerlendirilirse kalite, siirekli ve istikrarli bir sekilde miisterinin ihtiyaglarinin ve
beklentilerinin banka tarafindan tatmin edilmesidir. Bankacilikta kalite giinlimiiziin
hizla degisen sartlar1 igerisinde, bankayla is yapan miisterinin isinin zamaninda
yapilmasi, miisteriden gelen tepkilerin toplanmasi ve verilerin degerlendirilmesi, egitim
ve teknoloji gibi faktorlerin dikkate alinmasi suretiyle de degerlendirilebilir (Takan,
2001, 76).

2.6.1. Bankalarda Hizmet Kalitesinin Boyutlari
Bankalarda hizmet kalitesinin {i¢ boyutu sunlardir (Takan, 2001, 77):

1. Miisteri tarafindan aliman teknik kalitenin hizmeti karsilamasina olan etkisi,
yeterince objektif durumdaki miisteri tarafindan dl¢iilebilir.

2. Fonksiyonel kalite, hizmetin nasil saglanacagi hakkinda kendi kendini isletir.
Bu, miisteri ile personel arasindaki psikolojik etkilesimle alakalidir, birgok 6znel
yolla fark edilebilir ve su unsurlardan olusur:

* (Calisanlarin tutum ve davranislari,

» Calisanlar ve miisteriler arasindaki iligkiler,
* Calisanlarin birbirleri ile iliskileri,

* Hizmet personelinin goriiniisii ve kisiligi,

* Personelin hizmet anlayis,

* Miisteriye kolayca hizmet sunma,

* Hizmet personelinin cana yakinligi.

3. Genel Imaj; kalite boyutu, miisterilerin bankay1 nasil algiladiklarmin neticesidir
ve hizmetlerinin teknik ve fonksiyonel kaliteyi artirmasi beklenebilir ve sonunda

hizmet anlayisini etkileyecektir.

2.6.2. Bankalarda Kalite Devamhiligimin Unsurlari

Bankalarda kalite devamliliginin saglanabilmesi dogru insan kaynaklar
stratejileri gelistirilmesi, personele diizenli egitim verilmesi ve kalitenin siirekli kontrol

edilmesi ile yakindan iligkilidir.
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2.6.2.1. Insan Kaynaklan Stratejisi ve Siirekli Egitim

Egitimde amag, hizmeti verenlere istenilen kalitenin en ekonomik sekilde
iiretilebilmesini  saglayacak biling, bilgi ve becerinin kazandirilmasidir. Egitim
programlarinin igerigi, degisen ihtiyaglara uygun olarak ortaya konmalidir. Ihtiyag
duyulan egitimin kapsami, elde bulunan bilgi ve yetenek g6z oniine alinarak yapilan
gorevin ozelliklerine gore belirlenir. Is siireglerinin ve hizmet kalitesinin iyilestirilmesi
ancak insan kaynaginin yeterliliginin gelistirilmesi ile saglanabilecektir (Simsek, 2001,
208-209).

Calisanlara kalite konusunda verilecek egitimler, asagida tiizerinde durulan

amaglara hizmet etmektedir (Simsek, 2001, 211):

* Firmanin kalite anlayist ile birlikte belirledigi yeni vizyon ve degerlerinin
tanitilmasi,

» Kaliteli hizmetin temelini olusturan miisteri ihtiyaclarinin anlasilmasi,

» Kalite politikas1 ve hedeflerinin agiklanmast,

* Bu kalite anlayis1 icinde, eski yapilan gelecek degisime olan direncin azaltilmasi

+ Kalite teknik ve yontemlerinin 6gretilmest,

* Yeni vizyon, degerler ve kalite anlayisi kapsaminda galisanlarin bilgi ve

becerilerinin gelistirilmesi.

2.6.2.2. Kalitenin Kontroli

Langevin hizmet Kalite kontroliiniin mallardaki kalite kontroliinden oldukga
farkli olduguna isaret etmistir. Langevin hizmet ve hizmet dis1 sektdrlerde iiriiniin,
slirecin ve kalite kriterlerinin 6nemli degisiklikler gosterdigini belirtmektedir. S6zgelisi
irlin agisindan; genellikle araba pargasi, elektronik esya, giyim esyasi gibi fiziki bir
yapist olan mallarin; hizmet sektoriinde mesela bankacilikta para transferi, yatirim
danigmanligi, ¢ek islemleri seklinde bir yap1 kazandigr goriilmektedir (Sekerkaya, 1997,
25).

Bunun yani sira tiretim sektoriinde siireg, metal isleme, elektrik/elektronik,
tesisatgilik, kaynakeilik, montaj seklinde iken; hizmetlerde siirecin, girdi hazirlama, veri
girisi, kayit tutma, belgeleme gibi daha ziyade yonetsel, biirokratik islemlere ve
otomasyona dayali oldugu goriilmektedir. Hizmetlerle mallarin kalite kontrollerindeki

farki, kalite kriterleri agisindan ele alindiginda; {iiretim sektoriinde kalite kontrol
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genellikle daha onceden yapilmis test sonucglarina veya lretim planlarina gore
belirlenmisken, hizmetlerde kalite kontroliin, hatalarin tespiti ile belirlenmesi
seklindedir (Sekerkaya, 1997, 25-26).

Denetim, iyi uygulanirsa kullanish fakat kisitli bir arag¢ olabilir. Denetim;
hatalarin misteriye ulagsma riskini sinirlayabilir. Bununla beraber, denetim kaliteyi
saglamanin veya artirmanin bir yolu degildir. Kaliteyi artirmak, gelismenin bir yagsam
bi¢imi haline gelecegi sekle doniistiirmek i¢in isletmede gerekli adimlar atilmalidir. Bir
bankada denetmen sadece hatalari ortaya ¢ikarmakla kalmamali, ayn1 zamanda hatalarin
nedenlerini incelemeli ve personeli hatalarin neden kaynaklandigini ve o konuda hatali

islemin tekrar etmemesi i¢in egitmelidir (Takan, 2001, 92).

2.7. Bankacilik Hizmet Pazarlamasinda Toplam Kalite Yonetimi

Toplam Kalite, bir isletmede yapilan biitiin islerde, misteri isteklerini
karsilayabilmek sart olan yonetim, insan, yapilan is, iiriin ve hizmet kalitelerinin, bir
sistem yaklagim1 dahilinde, tiim ¢alisanlarin katilimi, hedef ve fikir birlikleri saglanarak
ele alinmasi ve gelistirilmesidir. Toplam Kalite yonetimine gore kalite, bir yasam sekli
ve bir bakis acist olmalidir. Kisinin calismasiyla, isletmesiyle, kisaca yasamla

biitiinlesmesidir (Simsek, 2001, 78).

Toplam kalite yonetimi, klasik anlamdaki yonetim anlayisinin alternatifi olarak
dogan, gelisen ve gelisimini siirdiiren bir goriisiin bugiinkii adidir. Urettigimiz ne ise
onun kalitesinden ziyade sistemin tiim elemanlarinin ve sistem ic¢indeki tiim
miisterilerin tatmin oldugu bir kalite sistemidir. Bu sistem en tepedeki yoneticiden en
alttaki calisana kadar, tiim insanlarin bu sorumlulugu paylastigi bir sistemdir. Cok
yogun bir sekilde insana yonelen bir sistem anlayisidir. Organizasyonun etkinligindeki
ve siireclerindeki devamli geligme ile miisteri tarafindan yonlendirilen &8renmeyi
saglayan veya kendisini tamamen miisteri tatminine adayan organizasyonlar1 kuran bir

yonetim felsefesidir ( Simsek, 2001, 95).

Bankalarda hizmetin kalitesi ve miisteri memnuniyetinin 6n planda tutulmasi
tim yOnetim organizasyonunun ve insan kaynaklari stratejilerinin belirlenmesinde bu
hassasiyetin korunmasini beraberinde getirmektedir. Miisteri tatminini saglayabilmek
ayni zamanda hedeflere ulagsabilmek topyekln tiim personelin katilim ve isbirligi i¢inde

olmasina baghdir.
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Miisterilerin bankadan memnun kalmasi i¢in, istek ve taleplerinin belirlenerek

bu dogrultuda hizmet verilmesi gerekir. Yine misterilerin gelecekte talep edebilecegi

istekleri, sezgileri bugiinden tespit edilerek, calismaya baslanmalidir. Miisterinin,

bankadan memnun bir sekilde ayrilmasi ve daha sonra ayni1 bankayi tercih etmesi ancak

tatmin olmasi ile miimkiin olabilir (Takan, 2001, 90).

2.7.1. Bankacilikta Toplam Kalite Yonetiminin Amaclari

Toplam kalite yonetiminin genel amaglari, bankacilik i¢in de gecerlidir. Toplam

Kalite yonetiminin amaglar1 ise su sekildedir (Simsek, 2001, 108).

1.

N o a &~ WD

Isletme iist yonetiminden saat iicretli personele kadar biitiin ¢alisanlarin isbirligi
igerisinde ¢aligmalarini saglamak.

Siirekli iyilestirme ve gelistirme (kaizen) aligkanligini yerlestirmek.

Her zaman en iist kalite diizeyine ulagsmaya calismak.

Sifir hataya ulasmaya ¢aligarak bunun sonucu olarak israfi dnlemek.

Calisanlarin moral ve verimliligini artirmak.

Miisterileri %100 tatmin ederek onlarin giivenini kazanmak.

Sirketin belirlenen hedeflerine ulasmasini saglamak.

2.7.2. Bankacilikta Toplam Kaliteyi Artirmak

Bir bankada toplam kaliteyi artirmak asagida belirtilen agsamalari igermelidir

(Takan, 2001, 101-103):

Kalite faktorlerini belirlemek: Hizmet kalitesini yiikseltmek veya kontrol
altina almak isteyen bankanin caligmalari, sektordeki kalite belirleyicilerini
tanimlamakla baslamalidir. Ornegin bankalarin giivenilir olmas1 eger miisteri
icin en onemli faktor olarak tespit edilmis ise; miisterinin bunu somut olarak
gorebilmesi i¢in her sey yapilmalidir.

Miisterilerin kalite beklentilerini belirlemek: Miisteri kalite beklentileri banka
icin en 6nemli bilgidir. Miisterinin kalite beklentisinin belirlenmesi i¢in misteri
ile ylizyiize gorligmeler yapilmali, anketler diizenlenmelidir.

Miisteri beklentilerini etkilemek: Miisteriyi bankaya ¢ekmek, gelmeden once
etkilemek icin beklentilerini yonetmek gerekir. Miisteriyi hizmet sirasinda da

sonrasinda da yonlendirmek gerekir.
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Hizmetin yapihs semalarinin hazirlanmasi ve Standartlar: Hizmet kalitesi;
hizmet akim semasimin planlanmas1 yapilirken ele alinmasi gereken bir konu
oldugu i¢in semanin ¢ok acik, net ve asamalarin goriilebilir olmas1 gerekir.
Miisteriyi Hizmet iizerinde Egitmek ve miisteriyi hizmette kullanmak:
Banka hizmetlerinden yararlanmak isteyen bir miisteri, hizmet saglayan personel
esliginde egitilebilir. Bu egitim dogrudan hizmet veren personel yonetiminde
yapilabilece8i gibi miisteriye hizmet i¢in kullanma kilavuzlar1 verilerek de
yapilabilir.

Banka icinde bir kalite kiiltiirii olusturmak: Organizasyonda ortak bir kalite
kiiltiirinlin olmasi1; miisteri degerlerini netlestirip, etkili hizmet iizerinde
yogunlasacagindan miisteri hizmeti daha da gii¢lenecektir.

Hizmeti giincel tutabilmek: Miisteriye yeni finansal {irlinler {iretmeye
calisilmali, piyasaya yeni ¢ikan bir finansal iirliniin uygulanmasina kisa siirede
gecilmelidir.

Miisteri sikayetlerini dinlemek: Kaliteyi yiikseltmenin ve kontrol altinda
tutmanin en kolay yollarindan birisi de miisteri sikayetlerini dikkate alarak bu

sikayetlere Gnem vermektir.

2.7.3. Bankacilik Alaninda Toplam Kalite Yonetiminin Unsurlari

TKY, miisteri tarafindan tanimlanan kaliteye oncelik verilerek, kurulusun iiriin

ve hizmetleri yaninda, yonetimin de kalitesini ve verimliligini artirmay1 hedefleyen bir

calisma ya da yonetim uygulamas: haline gelmis ve gilinlimiiz rekabet ortaminda

isletmelerin igin 6n kosul olarak tanimlanir olmustur (Zengin ve Erdal, 2000, 46).

Bankacilik alaninda toplam kalitenin yOnetiminin unsurlart su sekilde

siralanabilir:

L]

Miisteri Odakhihk: Misteri odaklilik ilkesi TKY nin en 6nemli unsurlarindan
birisi olup miisteriyi biitlin isletme faaliyetlerin ana hareket noktas1 olarak gortir.
Bu ilkeye gore bir isletmenin ana amaci miisteriyi tatmin etmek, miisteriyi
elinde tutmak ve misteri bagliligini saglamak olusturmaktadir. Kalitenin
yonlendirilmesi miisteri istekleri dogrultusunda gelisir (Develioglu vd., 2006,

194).
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Bankacilik alaninda miisteri odakli ¢oziimler sunmak miisteri bagliligini
artirarak uzun soluklu iliskiler kurulmasina katkida bulunacaktir.

Cahsanlarin Katihm: TKY’de c¢alisanlarin  katilimi  esastir.  Katilim,
organizasyonun her kademesinde c¢alisanlarin sorumluluk almalarini, dolayisiyla
da siirekli gelisme i¢in arastirmaya aktif katilimlarini gergeklestirir. Katilimcilik
kisilerin islerini daha iyi yapabilmeleri bunun sonucunda hem kendileri hem de
kuruluslarina yarar saglayabilmeleri i¢in karar alma giiciliniin paylasilmas1 olarak
tanimlanabilir. Calisanlarin katilimi1 denince kurum ¢alisanlarinin toplanmalari,
birlikte is yapmalart disinda problemlerin ¢dziimiinde tiim c¢alisanlarin
enerjilerinden faydalanmak anlagilmalidir (Tufan vd., 2009, 29).

Siirekli Iyilestirme: Giiniimiizdeki rekabet kosullar1 bir kurumun sagladig
hizmet veya {iirettigi Uriin ne kadar Kaliteli olursa olsun, bulundugu yerde
kalmasina, duragan olmasina izin vermemektedir. Kalite ve yeniligin 6nemini
kavramis kuruluslar siirekli degisim igindedir. Birgok kurulus katma degeri olan
stiregleri parga parca iyilestirmenin ¢ok etkili bir yontem oldugunu gérmiis ve
degisimi kurumsal kiiltiiriin bir unsuru olarak benimsemistir (Bengisu, 2007,

746).

Onleme: Hata oOnleme, miisteri ihtiyaglarim1 en ekonomik sekilde
karsilanmasinin yollarindan bir tanesidir. Sifir Hata temelde bir amag gibi
goriinse de aslinda bir harekete verilen isimdir. Sifir Hata, hatalarin ve hatalara
neden olan faktorlerin belirlenmesi ve hatalarin ortaya ¢ikmasinin Onlenmesi

icin gerceklestirilen ¢abalarm tiimiidiir (Ozdasl1, 2006, 5).

Siire¢ Yaklasimi: Belirlenen hedeflere ulagsmak i¢in yapilan gézden gegirme,
lyilestirme ve yeniden yapilandirma c¢aligmalarinda katma deger saglayan temel
stireglerin, ilgili siireglerin ve gereksiz islemlerin anlasilabilmesi icin siireclerin
somut olarak anlasilmasi ve belgelenmesi gereklidir. Bu siiregler belirgin olarak
ortaya cikarildiginda yapilabilecek ¢ok sayida iyilestirme oldugu anlasilacaktir.
Bu iyilestirmeler genellikle verimliligi artirmaya, israfi azaltmaya ve kaliteli
hizmet (iiriin) tiretmeye yoneliktir (Bengisu, 2007, 746).

Siirekli Egitim: Calisanlarin egitilmesi toplam kalitenin temelidir. Ciinki
egitim insanlar1 siirekli olarak gelistirebilmenin yegane yoludur. Kalite

organizasyonunda herkes siirekli olarak 6grenmektedir. Bu acidan yonetim,
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calisanlarin teknik becerilerinin ve uzmanlik bilgilerinin diizeyinin yiikseltilmesi
icin calisanlarini bu hususta siirekli tesvik etmelidir (Ozdasli, 2006, 5).

Bankalar miisterilere daha iyi hizmet sunacak donanimli personel yetistirmek ve
onlarin kisisel gelisimlerine katkida bulunmak amaciyla egitim birimleri kurup
sistematik bir gekilde beliren ihtiyaglar dogrultusunda calisanlarina egitim
vermektedir.

« Liderlik: Toplam kalite yonetimini iyi bir sekilde uygulayip rekabet giiciinii
artirabilmek ig¢in kilit noktalardan birisi de uzun vadeli planlar yapmaktir.
Isletmelerde uzun vadeli planlar yapmak iist yonetimin isidir. Bunun icin
isletmelerde ilk olarak egitilmesi ve toplam kalite yonetim felsefesinin

benimsetilmesi gereken iist yonetimdir (Simsek, 2001, 135).

2.7.4. Bankalarda Toplam Kalite Yonetiminde Basarilh Olma Kosullari
TKY’de basarili olma kosullar1 (Takan, 2001, 104-106):

+ Katilim ve Motivasyon: TKY bir anlamda; kendi yo6netsel boyutunu yine kendi
organizasyonel ve gevresel kiiltiir yapisi i¢inde saglayacaktir. Kiiltiiriin; rol, giig,
basar1 destegini de alarak, organizasyonel degisimi ve yeniligi saglayacak,
yiiksek katilimi gerceklestirebilecek hiz ve isteklilik i¢inde bulunabilecektir.
Acik ve etkili bir iletisim ve etkili bir isbirli§i organizasyonun rekabet giiclinii
artirtr. Bu durum; galisanlarin ilgili, motive edilmis ve esnek olmalari ile kendini
gosterir.

 Arastirma ve Gelistirme: Kalitenin olusturulmasim1i saglayacak kalite
organizasyonu, kalite ekiplerinin bilimsel proje organizasyon grup ¢alismalari ve
farkli programlarin Ongoriillmesini arastirma ve gelistirme ¢alismalarini
gerektirmektedir.

+ lletisim ve Takim Ruhu: Giiniimiizde miisterek calismalar yogunlasirken
ortaklik, birliktelik, ekip ¢alismasinin miikkemmel bir iletisim ve diyalog iginde
basarilmasini gerekli kilmaktadir. Toplam Kalite uzmanlarinin ayn1 zamanda 1iyi
bir iletisim uzmani seklinde davranmasi gerekmektedir. Ancak boylelikle kalite;
yonetim sanatinin incelikli ve titiz uygulamalarmi ortaya koyabilir. Isbirligi ve
takim halinde Ogrenmenin saglayacagi bir miikemmellikle arzulanan ve

belirlenen hedeflere ulasabileceklerdir.
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+ Topyekiin Degisim, Yenilik ve lyilestirme: TKY; ydnetimin her safhasinda ve
diizeyinde degisimi yenilik ve iyilestirmelerin siirekliligine bagli olarak
arzulanan basarilarin elde edilmesini saglayabilecektir. Kaliteyi iyilestirmeyi
amaglayan yoneticiler kalitenin; “tasarim, uygunluk, performans” boyutlarini
g0z Oniine almasi gerekir.

+ Olgiimleme: Bir kurumda TKY’nde uygulamaya gecilecek konular &lgiilebilir
olmalidir. Olgiilemeyen konular saglikli olarak degerlendirilemez. Basarilarin ve
basarisizliklarin  tespit edilebilmesi, yapilan islemlerin kontrol altinda

tutulabilmesi i¢in dlgiilebilir olmasi gerekir.

2.7.5. Bankacilikta Toplam Kalite Uygulamasinin Sonuglari

1. Kar artigi: Bankacilikta toplam kalitenin artirilmasi maliyetlerin azaltilmasi ve
satiglarin  artirilmast paralelinde ortaya c¢ikar. Toplam kalite yoOnetiminin
uygulanmasi hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini artiracak ve bu
memnuniyetin bankaya geri doniisii kar seklinde olacaktir.

2. Etkinlik artisi: Toplam Kalite yonetiminin uygulanmasiyla, firmalarin ¢alisma
tarzlar1 degismektedir. Egitimler verilir, stratejik planlamalar yapilir, ¢alisanlar
faaliyetlere katilir, siirekli degisen miisteri isteklerine cevap vermeye ¢alisilir,
igglicliniin  yetenekleri artirilir ve sonunda firma kiiltiirii de8isime ugrar.
Organizasyonel etkinlik artis1 ile de grup calismasi ve birimlerarasi isbirligi,
farkli ¢aligma gruplarinin giiglii ve etkin olarak entegrasyonunu kolaylastirir.
Ortak bir dilin kullanilmas1 ve miisterilerin izlenmesi ile iletisim artig1 saglanir.
Calisanlar firmaya katkida bulunarak biiyiik avantajlar sagladiklarindan is
tatmini artar. Toplam Kalite yonetimi, yoneticiler ile c¢alisanlar arasindaki
iligkilerin iyilestirilmesini ve bdylece daha etkin birlesik yapmin kurulmasini
saglar (Simsek, 2001, 227-229).

3. Verimlilik artisi: Toplam kalite yonetiminde, i¢ miisterilere en az dis miisteriler
kadar onem verilmekte bunun neticesi olarak da calisanlar motive edilmekte,
gerekli teknik ve bilgilerle donatilmaktadir. Boylece hatalar daha yapilmadan
onlenmekte ve verimlilik artmaktadir. Toplam kalite yonetimi is glivencesini
artirmaktadir. Calisanlar, organizasyon ic¢in deger tasidiklarin1 hissetmek ve

cabalarinin 6diillendirilmesini isterler. Toplam kalite yonetimi bu istekleri
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gbzoOniline alarak, calisanlarin g¢esitli sekillerde ddiillendirilmesini prensip
edinmistir (Simsek, 2001, 231-232).

Rekabet Artis1 ve Pazar pay1 artisi: Bankalar toplam Kalite yonetimi ile rekabet
giiglerini artirmaya calismaktadirlar. Sunduklar1 kaliteli hizmet ile miisteri
tatmini olusturmaktadirlar. Yiiksek miisteri tatmini saglamaya yonelik plan ve
projeler ile bankalar satis hacimlerini Ve pazar paylarin1 artirmaya
calismaktadirlar.

Hizmet Kalitesinin Artmasi: Toplam Kalite yonetiminin ana felsefesi,
miisterileri memnun kilacak kalitede {irlinler sunmaktir. Kalite isletmenin
varligimi siirdiirebilmesi i¢in ilk kosuldur. Maliyetlerin azaltilmasi ve diger
amaglar kaliteden sonra gelir. Zaten kalite ilk hedef oldugunda ve
gerceklestirildiginde diger amaglar da elde edilmis olacaktir. Toplam kalite
yonetiminin ilk sonucu elbette ki kalite artis1 olacaktir. Ciinkii ilk amac1 kaliteyi

tyilestirmektir. (Simsek, 2001, 240).
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UCUNCU BOLUM

BANKALARIN PAZARLAMA HIZMET KALITESi OLCUMUNE YONELIK
BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiizde bankacilik sektoriinde satis ve pazarlama birimleri banka
isletmesinin karlilig1 iizerinde en iist seviyede rol oynayan birimler haline gelmislerdir.
Bireysel Pazarlama, Kobi Pazarlama ve Ticari ve Kurumsal Pazarlama olarak hedef
kitle yoniinden farkli segmentlere ayrilan bu birimlerde calisan personel ayni1 zamanda
miisteriler nezdinde bankanin gorlinen yiiziinii olusturmaktadirlar. Miisteriler bu
birimlerden aldiklar1 hizmetin kalitesine gore kurum hakkinda genel bir yargi
olusturmaktadirlar. Burada yapilan ¢alismanin temel amaci Antalya ilinde bulunan ¢ok
cesitli mesleklerden, yaslar1 ve egitim diizeyleri farkli banka miisterilerinin ¢alistiklari
bankalarin pazarlama birimlerinden (Bireysel, Kobi veya Ticari) aldiklart hizmet

kalitesinin ol¢iilmesidir.

Literatiirde banka hizmet kalitesi ve olglimleriyle ile ilgili ¢ok sayida arastirma
mevcuttur. Bu ¢alisma ile bankalarin pazarlama birimlerinin verdigi her tiirlii nakit veya
gayrinakit ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik hizmetler ile birlikte pos, kredi karti, ¢ek
karnesi vb. tirlinlerin tedarik edilmesi, yatirim fonlari, hisse senedi, vadeli mevduat gibi
yatirirm hizmetleri ile bireysel emeklilik ve sigorta gibi hizmetlerden miisterilerin

memnun olup olmadiklarinin tespit edilmesi amacglanmustir.

Calismada non-parametrik testler kullanilarak miisterilerin bankalarindan
bekledikleri hizmet Kkalitesiyle algiladiklar1 hizmet kalitesi karsilagtirilacaktir.
Kargilagtirma sonucunda miisterilerin pazarlama hizmet kalitesinden memnun olup

olmadiklar1 sorusuna yanit aranacaktir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhlhiklar

Calismanin ana kiitlesi Antalya’daki devlet ve 6zel sektor banka miisterileridir.
Ankete katilacak banka subeleri ve miisterileri kolayda orneklem yontemi ile secilmis
olup banka smirlamasmna gidilmemistir. Ozel ve devlet bankalarmin hepsi ¢alisma

kapsamina dahil edilmistir.



S7

Miisterilerin bankalarda islemlerini yaparken anketi cevaplandirmasi zaman
aldigindan miisterilere ve yogun c¢alisan bankalarin personellerine c¢ok vakit
kaybettirmemek adma anket sayisi sinirli tutulmustur. Toplam dagitilan anket sayisi
300’den fazla olmasina ragmen doldurulmayan ve gecgersiz sayilan anketler

diistildiiglinde kalan 224 gecerli anket {izerinden uygulama yapilmistir.

Anketlerin tamamlanmasi, c¢esitli bankalari ve meslek, yas ve cinsiyetleri

kapsamasi i¢in 45 gilinliilk zaman dilimine yayilmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmamizda Servqual 6l¢egi kullanilmistir. Parasuraman, Zeithalm ve Berry
tarafindan gelistirilen Servqual Modeli, hizmet kalitesinin Olgiilmesinde genel kabul

goren ve yogun olarak uygulanan bir modeldir.

Servqual 6l¢eginde anket sorular1 Fiziksel Goriintim, Giivenilirlik, Heveslilik,
Giiven ve Empati olarak belirlenen bes boyutta degerlendirilmektedir. Miisterilerden
elde edilen veriler sonucunda bankanin miisterilerin beklentilerini ne 6l¢iide karsiladig
yani alinan hizmet beklentileri karsiliyor ise hizmetin kaliteli oldugu, kargilamiyor ise

hizmetin kalitesiz oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak 22 sorudan olusan anket formu
diizenlenmistir. S6z konusu anket formlari, daha saglikli sonuglar alinmasi amaciyla,
miisterilerle yiiz yiize gorlsllerek doldurtulmustur. Verilerin toplanmasi kolayda

orneklem yoluyla yapilmistir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. ilk béliimde cinsiyet, yas, egitim,
medeni durum gibi demografik bilgiler sorulmustur. Ikinci boliimde ankete katilan
kisiler bankalarin pazarlama hizmetlerine iliskin 22 adet ifadeyi likert 6l¢ek kullanarak
beklentileri ve algiladiklar1 olacak sekilde 2 farkli agidan da degerlendirmesi (“1” hig

katilmiyorum, “5” tamamen katiliyorum anlamina gelmek {izere) istenmistir.

Arastirmada servqual tekniginin beklenen ve algilanan hizmet Kkalitesi
karsilastirmasini yapabilmek adina anket sorularini faktor analizi ile istenen boyutlara
indirgeyememesi nedeniyle ikinci bir yontem olarak da wilcoxon yoOntemine
bagvurulmustur. Wilcoxon non-parametirik bir test olup bu yontemle ayni
popiilasyondan elde edilen soru seti verilerinin eslestirilmesi ve aralarinda fark olup

olmadig1 belirlenmeye calisilmaktadir. Bu yontem ile her bir anket sorusu 6zelinde
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beklenen pazarlama hizmet kalitesi ile algilanan hizmet kalitesi kiyaslanmisg ve fark

olup olmadig1 yoniinde hipotezler test edilmistir.

Cinsiyetler arasinda algilanan ve beklenen pazarlama hizmet kalitesi yoniinden
fark olup olmadigini belirlemek amaciyla ise Mann-Whitney U Testi uygulanmistir. Son
olarak Egitim diizeyleri arasinda algilanan ve beklenen pazarlama hizmet kalitesi

arasinda fark olup olmadig1 Kruskal-Wallis Testi ile 6l¢lilmiistiir.
3.4. Bulgular

3.4.1. Guvenilirlik Testi

Tablo 3.1. Giivenilirlik Istatistigi

Cronbach's Alpha N of Items
,800 44

Giivenilirlik degeri bir 6l¢gme aracinin farkli zamanlarda tekrarlanan Glgiimlerde
ayni sonucu verme derecesinin gosterir. Ekli tablodan da goriilecegi anketimizin

giivenilirlik diizeyi %80 diizeyinde ¢ikmustir.

3.4.2. Demografik Ozelliklerle ilgili Bulgular

Ankete katilan misterilerin cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir durumuyla
ilgili demografik bulgular bagliklar halinde ve tablolar yardimiyla tafsilatli sekilde

incelenmis ve sonuglar basliklar halinde asagida belirtilmistir.
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3.4.2.1. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

Tablo 3.2. Miisterilerin cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet Frekans %
Kadmn 54 24,11
Erkek 170 75,89
Toplam 224 100

Arastirmaya katilan Banka miisterilerinin 54’1 kadin ve 170’1 erkektir. Yiizdesel olarak
ifade edilirse bayan miisteriler ankete katilanlarin yaklasik olarak %25’ini erkekler ise %75’ini

olusturmaktadir.

3.4.2.2. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Yaslara Gore Dagilimlari

Tablo 3.3. Arastirmaya katilan miisterilerin Yaslara gore dagilimm

Yas Gruplari Frekans %
20-30 Yas 56 25
31-44 Yas 127 56,7
45 Yas ve Ustii 41 18,3
Toplam 224 100

Yas dagilimina gore ankete katilanlar incelendiginde 31-44 yas grubunun %56, 7
ile ilk sirada yer aldig1 daha geng olan 20-30 yas arasi katilimcilarin % 25 seviyesinde
oldugu goriilmiistiir. 45 yas ve iistii olan nispeten yas seviyesi ileri olan grubun ise

%18,3 oldugu goriilmektedir.

3.4.2.3. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Medeni duruma Goére Dagilimlari

Tablo 3.4. Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlari

Medeni Durum Frekans %
Evli 184 82,14
Bekar 40 17, 86
Toplam 224 100
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Ankete katilan miisteriler medeni durum yoniinden incelendiginde %82,14 {iniin

evli, %17,86’sinin da bekar oldugu goriilmektedir.

3.4.2.4. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Egitim Durumuna Goére Dagilimlar:

Tablo 3.5. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Diizeyleri

Egitim Durumu Frekans %
Lise ve Alt1 79 35,27
Lisans 134 59,82
Lisans Ustii 11 4,91
Toplam 224 100

Egitim durumlarina gére miisteriler 3 kategoriye ayrilmiglardir. Lise ve alti
kategoriyi  olusturan 79  kisi toplam anket katilimcilarmin = %35,27’sini
olusturmaktadirlar. Lisans mezunlar1 ise yogunlasmanin en ¢ok oldugu egitim diizeyini
olusturmaktadir. Lisans mezunu 134 kisi yer mevcut olup bu oran toplam katilimeilarin
%59,82°sini olusturmaktadir. Lisansiistii katilimcilar ise 11 kisi ile %4,91 oranina

ulasabilmislerdir.

3.4.2.5. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimlar:

Tablo 3.6. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Gelir Diizeyi

Gelir Diizeyi Frekans %
Diistik 31 13,84
Orta 172 76,78
Yiiksek 21 9, 38
Toplam 224 100

Gelir diizeyleri yoniinden arastirmaya katilan miisteriler 3 gruba ayrilmiglardir.
31 Kisi %13,84 oran ile kendilerini Diisiik Gelir grubunda goérmektedirler. 172 kisi
yiikksek bir oranla kendini Orta gelir grubunda goriirken oransal olarak %76,78
seviyesindedirler. Katilimcilardan 21 Kisi ise kendini yiiksek gelir grubunda gérmekte

ve oransal olarak %9,38 seviyesine ulasmaktadirlar.
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3.5. Analizler

3.5.1. Servqual Analizi

Anket 224 kisi iizerinde yapildigindan non parametrik testler uygulanmistir.
Miisteriler tarafindan doldurulan anket formlarindaki cevaplar “SPSS 15,0” paket
programi ile %95’lik giivenilirlik diizeyinde degerlendirilmistir. YOntem, miisterilerin
hizmeti almadan 6nce belirlenen sorularla beklentilerini 6lgmekte, hizmeti alindiktan
sonra beklentileri ile algiladiklar1 hizmet kiyaslanmaktadir. Miisterinin algiladigi
hizmet, beklentilerini karsiliyor ise, algilananlar ile beklenenler arasinda ya fark
olusmaz ya da ¢ok az bir fark olusur. Bu durumda pazarlama hizmeti kalitelidir seklinde
degerlendirme yapilabilecektir. Miisterinin aldig1 hizmet beklentilerini karsilamiyor ise

algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasinda fark olusacaktir.

Servqual Skoru = Algilama skoru — Beklenti skoru olarak hesaplanmaktadir.

Tablo 3.7. KMO and Bartlett Testi (Algilanan).

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 936

Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 2676,706
df 231
Sig. ,000

Tablo 3.8. KMO ve Bartlett Testi (Beklenen).

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
,931
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2570,147
df 231
Sig. ,000

Calismamizda uygulanan faktor analizleri sonucunda hem algilanan hem de
beklenen faktor analizi hesaplamalar1 icin KMO ve Barlett testlerinden de goriilecegi
tizere verilerin faktor analitik modeli ile milkemmel derecede modellenebilecegi

sonucuna ulasilmistir. KMO >0, 90
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Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumula- % of Cumula- % of Cumulative

= Total | Variance | tive % Total | Variance | tive% | Total | Variance %
% 1] 9699 | 44,087 | 44,087 | 9,699 | 44,087 | 44,087 | 5406 | 24,572 24,572
g2 1285 5,841 49,928 | 1,285 5,841 49,928 | 3,340 | 15,182 39,754
3 |3] 1,164 5,291 55,219 | 1,164 5,291 55,219 | 2,601 | 11,821 51,575
41 1,005 4,567 59,786 | 1,005 4,567 59,786 | 1,807 8,211 59,786

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Faktor analizine yonelik testler ile anket sorularmin Servqual Olgegine uygun

olarak 5 ana faktor altinda toplanmasi beklenmektedir. Ancak beklenenin aksine

algilanan faktor analizinde veriler 4 faktor altinda toplanmistir. Bu sonu¢ analizde

ulagsmak istedigimiz 5 boyuttan daha azdir. Ulastigimiz 4 faktor toplamda datanin

yaklagik %601 agiklamaktadir.

Tablo 3.10. Total Variance Explained (Beklenen).

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of Cumula % of Cumula- % of Cumula

Total | Variance | -tive % | Total | Variance | tive % Total | Variance | -tive %

w | 1] 9073 | 41242 | 41,242 | 9,073 | 41,242 41,242 | 9,010 | 40,956 | 40,956
é 2| 1,276 5,800 47,042 | 1,276 5,800 47,042 | 1,180 5,365 46,321
g (3] 1072 4,873 51,915 | 1,072 4,873 51,915 | 1,130 5,136 51,457
g 4| 1,053 4,788 56,703 | 1,053 4,788 56,703 | 1,083 4,923 56,380
© [5] 1,005 4,566 61,269 | 1,005 4,566 61,269 | 1,076 4,889 61,269

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Beklenen faktdr analizinde ise veriler istedigimiz gibi 5 faktor altinda

toplanmislardir. Toplam data’nin % 61,26’s11 aciklamaktadirlar.




Tablo 3.11. Rotated Component Matrix (Algilanan).

Component
1 2 3 4
Algilanan 8 ,819 ,180 113 ,182
Algilanan 7 721 ,361 123 ,097
Algilanan 6 711 277 147 ,163
Algilanan 5 , 710 321 ,071 -,085
Algilanan 11 ,693 274 271 ,134
Algilanan 9 ,660 ,026 ,284 ,322
Algilanan 10 ,655 ,225 ,239 ,229
Algilanan 12 ,563 ,251 ,355 247
Algilanan 17 ,506 ,351 ,270 ,378
Algilanan 13 ,500 432 ,199 ,231
Algilanan 21 ,339 754 ,045 ,287
Algilanan 22 ,349 , 745 ,131 ,142
Algilanan 20 ,319 ,695 ,305 ,182
Algilanan 18 ,413 ,537 ,351 ,291
Algilanan 19 ,180 ,440 127 -,116
Algilanan 3 ,263 -,004 , 740 ,246
Algilanan 4 ,391 ,156 ,702 -,068
Algilanan 1 ,226 ,299 ,676 -,035
Algilanan 2 -,201 322 ,382 ,085
Algilanan 15 ,133 ,184 272 ,265
Algilanan 14 ,169 ,049 -013 ,800
Algilanan 16 ,369 ,396 ,355 ,529

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax
with Kaiser Normalization. a Rotation converged in 8 iterations.
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Tablo 3.12. Rotated Component Matrix (Beklenen)

Component
1 2 3 4 5
Beklenen 18 ,856 ,144 -,129 ,178 -,089
Beklenen 9 ,852 ,051 -,107 ,034 ,099
Beklenen 11 ,816 ,180 -,035 114 ,080
Beklenen 12 ,800 ,009 ,150 -,023 -,053
Beklenen 7 ,798 -,065 ,062 -,037 -,035
Beklenen 10 ,798 ,063 -,101 -,027 -,031
Beklenen 16 ,796 -,033 ,028 ,088 -,149
Beklenen 15 787 ,062 ,025 ,010 ,107
Beklenen 5 ,760 -,061 ,095 ,020 -,044
Beklenen 6 ,743 ,118 ,021 ,089 ,104
Beklenen 19 ,735 ,252 -,086 ,264 -,020
Beklenen 22 ,708 ,148 ,011 274 -,147
Beklenen 4 ,675 -,241 321 -,148 ,188
Beklenen 3 ,669 -,296 ,079 -,131 217
Beklenen 1 627 -,526 ,200 ,006 ,076
Beklenen 8 219 012 ,043 -171 121
Beklenen 14 ,210 ,704 ,133 -,120 ,059
Beklenen 2 -,052 ,087 ,928 ,091 -,028
Beklenen 20 ,132 -,185 -,007 ,652 ,006
Beklenen 21 ,199 ,135 121 476 ,136
Beklenen 17 ,226 ,042 ,030 -,173 -,848
Beklenen 13 219 171 ,006 -,318 ,366

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization. a Rotation converged in 22 iterations.

Yukarida Rotated Component Matrix tablolarindan da goriilecegi {lizere
algilanan faktor analizinde 10 soru ilk faktdr altinda toplanmaktadir. Beklenen faktor
analizinde ise bu rakam 15’e¢ c¢ikmaktadir. Yani ilk 15 soru 1. Faktor altinda
toplanmakta, 2. ve 3. faktorler altinda 1’er soru ve 4. ve 5. faktorler altinda ise de 2’ser

soru toplanmaktadir.
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Tablo 3.13. SERVQUAL Olgeginin Boyutlar

Boyutlar Onermeler Tanimlamalar
Fiziksel 1-4 Kullanilan donanim, personel ve hizmet verilen yerin
Gorlinlim fiziki goriiniimii
Givenilirlik 5-9 Taahhiit edilen hizmetin kusursuz, giivenilir bigimde
yerine getirme becerisi
Heveslilik 10-13 Miisterilere karsi hevesli ve yardimsever olma,
hizmeti zamaninda ve ¢abuk yerine getirme
Giivence 14-17 Calisanlarin bilgili, nazik olmas1 ve miisterilerde
giiven duygusu uyandirma etme becerileri
Empati 18-22 Firmanin miisterilere kisisel ilgi gostermesi ve
duyarliligt

Kaynak: Biilbiil ve Demirer, s. 182-Hizmet Kalitesi Olgiim Modelleri Servqual ve Serperf’in
Kargilastirmali Analizi Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi say1 20.

Bu veriler Servqual analizine uygun olarak yukarida 6l¢ek boyutlar tablosunda
goriilecegi gibi 5 faktor altinda istedigimiz soru ve boyut dagilimina uymamaktadir.
Dolayisiyla Hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla yaptigimiz Servqual analizi bizi dogru
sonuca gotiirmeyecektir. Bunun yerine analizde algilanan degerlerle beklenen degerler

kiyaslanmis ve hipotezler buna gore olusturulmustur.

Oncelikle Wilcoxon Testi uygulayarak, bagimli iki ana kiitlemizin her soru igin
ayrt ayr1 aritmetik ortalamasmin 0,95 giiven araliginda 0,05 anlamlilik diizeyinde

birbirinden 6nemli derecede farkli olup olmadig test edilecektir.

3.5.2. Wilcoxon Analizi

Wilcoxon testi eslestirilmis gruplara iligkin farkliliklarin boyutlarin1 da dikkate
alarak iki degiskene ait dagilimin ayni olup olmadigini test etmek amaciyla gelistirilmis
bir analiz yontemidir. "Paired" eslestirilmis "t" testinin parametrik olmayan karsiligidir,
n birimlik 6rnekten elde edilen iki gézlem grubu farkinin ortancasi sifir olan toplumdan
cekilmis rasgele ornek olup olmadigini test etmek amactyla kullanilir (http://www.

istatistikanaliz. com/wilcoxon_testi. asp).

Wilcoxon Analizi ile her bir anket sorusu 6zelinde beklenen hizmet kalitesi ile
algilanan hizmet kalitesi karsilagtirilacaktir. Anket sorularindan yola ¢ikarak olusturulan
beklenen ve algilanan hizmet kaliteleri arasinda fark olup olmadigina yonelik

hipotezlerin toplam sonuglarina gore asagida belirtilen ana hipotezler test edilecektir.
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Ho: Arastirmaya katilan banka miisterilerinin algilanan pazarlama hizmet kalite
diizeyleri ile beklenen pazarlama hizmet kalite diizeyleri arasinda anlamli bir fark

yoktur.

Ha: Arastirmaya katilan banka miisterilerinin algilanan pazarlama hizmet kalite
diizeyleri ile beklenen pazarlama hizmet kalite diizeyleri arasinda anlamli bir fark

vardir.

Tablo 3.14. 1 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri | Sig.
H;:“Bankamiz  pazarlama faaliyetlerini
saglayacak bigimde modern gorinislii | Algilanan 1 3, 5045
donanima sahiptir. ”sorusu i¢in algilanan
pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen
pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark | Beklenen 1 4,4732
vardir.

-9,409 0,000

Yukarida goriilecegi lizere 0,95 giliven araliginda significiant degerinden de
goriilecegi lizere 1 numarali “Bankamiz pazarlama faaliyetlerini saglayacak bi¢imde
modern goriiniislii donanima sahiptir. ” anket sorusu igin algilanan pazarlama hizmet
kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark oldugundan H; hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 3.15. 2 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.

H,:”Bankamizda Pazarlama ve satis
faaliyetlerinin  yuriitiildigii lokasyonlar |  Algilanan 2 3, 8393
gbze hos goriiniir.” sorusu i¢in algilanan

pazarlama hizmet Kkalitesi ile beklenen 8,158 0,000
pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark Beklenen 2 4, 5268
vardir.

0,95 giiven araliginda significiant degerinin 0,05’den kiigiik oldugu
goriilmektedir. 2 numarali anket sorusu olan “Bankamizda Pazarlama ve satis
faaliyetlerinin ytriitiildiigii lokasyonlar goze hos goriiniir. “’sorusu i¢in de algilanan
pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark oldugu

tespit edilmistir.
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Tablo 3.16. 3 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.
H;“Banka pazarlama ekiplerimiz diizgiin
giyimlidirler. ” sorusu igin algilanan | Algilanan 3 4,0670
pazarlama hizmet Kkalitesi ile beklenen -7,485 0, 000
pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark | pogjenen 3 4,6920
vardir.

3 numarali anket sorusu olan “Banka pazarlama ekiplerimiz diizgiin
giyimlidirler.” sorusu i¢in significiant degerinden de goriilecegi tizere algilanan
pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark oldugu

tespit edilmistir. Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.17. 4 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.

H,:“Pazarlama  Ekiplerinde  verdigimiz
hizmetle ilgili kullanilan materyaller géze | Algilanan 4 3,6652
hos gorlinlir. ”sorusu igin algilanan )

pazarlama hizmet Kalitesi ile beklenen 8,665 | 0,000
pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark | Beklenen 4 4,4821

vardir.

Hs hipotezi test edildiginde significiant degerinin 0,05’den kii¢iik olmasi
nedeniyle pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.18. 5 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri | Sig.
Hs: “Bankamiz kredi ve lriin pazarlama
faaliyetlerinde verdigi s0zii zamaninda | Algilanan5 | 3, 5759
yerine getir!r.” sorusu _igi'n algilanan 9,341 | 0,000
pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen
pazarlama hizmet Kkalitesi arasinda fark | Beklenen5 | 4,6161
vardir.

Hs hipotezi de algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet
kalitesi arasinda fark c¢iktigindan kabul edilmistir. Tablodan significiant degerinin 0,

05’den kiiciik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.19. 6 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.
He: ”Miisterilerimiz sorun yasadigi zaman
pazarlama ve satis personelimiz o sorunu | Algilanan 6 | 3,4955
ngmek icin yakin ilgi gosterir. ” sorusu -0.605 0,000
icin algilanan pazarlama hizmet kalitesi
ile beklenen pazarlama hizmet kalitesi | Beklenen 6 4,6295
arasinda fark vardir.

6 numarali anket sorusu i¢in olusturulan hipotezin test edilmesi neticesi 0,95
giiven araliginda significiant degerinin 0,05’den kii¢iik oldugu goriilmektedir. Hg
hipotezi algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet kalitesi

arasinda fark ¢iktigindan kabul edilmistir.

Tablo 3.20. 7 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri | Sig.
H;:“Bankamiz  Pazarlama ve  Satig
hizmetini ilk seferinde dogru sekilde sunar.
”sorusu icin algilanan pazarlama hizmet -9,463 0,000
kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet | Beklenen 7 45536
kalitesi arasinda fark vardir.

Algilanan 7 35134

H; hipotezi algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet

kalitesi arasinda fark ¢iktig1 icin kabul edilmistir.

Tablo 3.21. 8 Numaralh Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.
Hs: “Bankamiz séz verdigi zaman
icerisinde  pazarlama ve satig | Algilanan 8 3,6027
hizmetini sunar. “sorusu i¢in algilanan 9725 0,000
pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen
pazarlama hizmet kalitesi arasinda Beklenen 8 48304
fark vardir.

Ankette yer alan 8 numarali “Bankamiz s6z verdigi zaman icerisinde pazarlama
ve satis hizmetini sunar.” sorusu icin significiant degerinden de goriilecegi iizere
algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark

oldugu tespit edilmistir. Hg hipotezi kabul edilmistir.



Tablo 3.22. 9 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri
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beklenen pazarlama hizmet kalitesi
arasinda fark vardir.

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.
Hq: “Bankamiz pazarlama ve satig
ekipleri hesaplarm ve bilgilerin Algilanan 9 3,7902
hatasiz tutulmasi konusunda c¢ok
titizdir. ” sorusu igin algilanan -8,925 0,000
pazarlama hizmet Kkalitesi ile Beklenen 9 4.6384

Hy hipotezi algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet

kalitesi arasinda fark ¢iktigi icin kabul edilmistir. Tablodan significiant degerinin

0,05°den kiiglik oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.23. 10 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.
Hi: “Bankamiz kredi ve {iriin
pazarlama faaliyetlerinde hizmetin tam | Algilanan 10 3,6027
olarak ne zaman verilecegini miisteriye
kesin olarak sodyler. ” sorusu i¢in -10,018 0,000
algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile Beklenen 10 4.6429

beklenen pazarlama hizmet kalitesi
arasinda fark vardir.

Ankette yer alan 10 numarali soru olan “Bankamiz kredi ve {irlin pazarlama

faaliyetlerinde hizmetin tam olarak ne zaman verilecegini miisteriye kesin olarak sdyler.

”sorusu i¢in olusturulan Hjo hipotezi algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen

pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark ¢iktigi i¢in kabul edilmistir.

Tablo 3.24. 11 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.
Hii: “Bankamiz pazarlama birimleri
hizli servis sunarlar. ” sorusu igin | Algilanan 11 3,5045
?lgllanan pazarlama hizmet ka}llte51 -0.956 0,000
ile beklenen pazarlama hizmet
kalitesi arasinda fark vardir. Beklenenll 4,5982
0,95 giiven araliginda significiant degerinin 0,05’den kiiciikk oldugu

goriilmektedir. 11 no’lu anket sorusu “Bankamiz pazarlama birimleri hizli servis

sunarlar” i¢in de algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet

kalitesi arasinda fark oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.25. 12 Numaral Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.
Hy,: “Bankamiz pazarlama
calisanlar1 miisterilere yardime1 olma | Algilanan12 3,6027
konusunda her zaman istekli ve
goniillidiir.” sorusu i¢in algilanan -9,878 0,000
pazarlama hizmet kalitesi ile Beklenen12 4,6116
beklenen pazarlama hizmet Kkalitesi
arasinda fark vardir.

0,95 giiven araliginda significiant degerinin 0,05’den kiigiikk oldugu
goriilmektedir. Hj, hipotezi, algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama

hizmet kalitesi arasinda fark ¢iktigindan kabul edilmistir.

Tablo 3.26. 13 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri | Sig.
His: “Banka pazarlama calisanlarimiz
hicbir zaman miisterinin isteklerine cevap | Algilanan 13 3,4330
veremeyecek kadar mesgul degildirler. 110,376 | 0,000

sorusu igin algilanan pazarlama hizmet
kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet

kalitesi arasinda fark vardir. Beklenen 13 4,8750

Significiant degerinden goriilecegi tizere His hipotezi, algilanan pazarlama
hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark ¢iktigr icin kabul

edilmistir.

Tablo 3.27. 14 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.

Hi4: “Banka pazarlama calisanlarimizin
davraniglart miisterilerimizin {izerinde | Algilanan 14 3,7411
giiven duygusu olusturmakj[adlr. sorusu 8,598 0,000
icin algilanan pazarlama hizmet kalitesi
ile beklenen pazarlama hizmet kalitesi | Beklenen 14 4,7902

arasinda fark vardir.

Hi4 hipotezi i¢in 0,95 giiven araliginda significiant degerinin 0,05’den kiigiik
oldugu goriilmektedir. Hi4 hipotezi, algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen

pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark ¢iktig1 icin kabul edilmistir.
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Tablo 3.28. 15 numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.
H15: “Miisterilerimiz pazarlama
calisanlarimizla iligkilerinde kendilerini | Algilanan 15 3,8036
giivende  hissederler. sorusu igin 9,552 0,000

algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile
beklenen pazarlama hizmet kalitesi | Beklenen 15 | 4,6607
arasinda fark vardir.

Ankette yer alan 15 numarali soru olan “Misterilerimiz pazarlama
calisanlarimizla ilgkilerinde kendilerini giivende hissederler.” Sorusu i¢in olusturulan
His hipotezi, algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet kalitesi

arasinda fark ¢iktig1 i¢in kabul edilmistir.

Tablo 3.29. 16 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.

Hie: “Satis ekiplerimiz miisterilere
karst her zaman kibar davranir. ” Algilanan 16 3,8527
sorusu i¢in algilanan pazarlama hizmet -8,816 0,000
kal!tes! ile beklenen pazarlama hizmet Beklenen 16 47098
kalitesi arasinda fark vardir.

Hie hipotezinin 0,95 giiven araliginda significiant degerinin 0,05’den kiigiik
oldugu goriilmektedir. algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama

hizmet kalitesi arasinda fark ¢iktig1 i¢in kabul edilmistir.

Tablo 3.30. 17 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.

Hi7: “Pazarlama ¢alisanlarimiz miisterilerin
sorularna cevap verebilecek bilgiye | Algilanan 17 3,7187
sahiptir. ”’sorusu i¢in algilanan pazarlama 9,247 0,000
hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama

hizmet kalitesi arasinda fark vardir. Beklenen 17 4,8705

Significiant degerinden goriilecegi tlizere Hi; hipotezi algilanan pazarlama
hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark ¢iktigi icin kabul

edilmistir.
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Tablo 3.31. 18 Numaral Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.
Hig: “Pazarlama c¢alisanlarimiz her
miisteri ile tek tek ilgilenir. ”sorusu i¢in | Algilanan 18 3,6741
algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile -9,356 0,000
beklenen pazarlama hizmet kalitesi Beklenen 18 4,6429
arasinda fark vardir.

Ankette yer alan 18 numarali “Pazarlama c¢alisanlarimiz her miisteri ile tek tek
ilgilenir.” sorusu i¢in olusturulan Hig hipotezi algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile

beklenen pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark ¢iktigi icin kabul edilmistir.

Tablo 3.32. 19 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.
Hig: “Caligsma saatlerimiz tiim
miigterilere uyacak sekilde ayarlanmustir. Algilanan 19 3,8616
”sorusu i¢in algilanan pazarlama hizmet -8,757 0,000
kalitesi |.Ie b_eklenen pazarlama hizmet Beklenen 19 4.6071
kalitesi arasinda fark vardir.

0,95 giiven araliginda significiant degerinin 0,05’den kiiciik oldugu
goriilmektedir. Hig hipotezi algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama

hizmet kalitesi arasinda fark ¢iktigi i¢in kabul edilmistir.

Tablo 3.33. 20 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.

Hjo: “Bankamiz her miisteri ile
kisisel olarak ilgilenecek bir miisteri | Algilanan 20 3,4509
temsilcisine sahiptir. ”sorusu i¢in

algilanan pazarlama hizmet kalitesi 9,588 0,000
ile beklenen pazarlama hizmet | Beklenen 20 52411
kalitesi arasinda fark vardir.

0,95 giiven araliginda significiant degerinin 0,05’den kiicik oldugu
goriilmektedir. Hyo hipotezi algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama

hizmet kalitesi arasinda fark ¢iktigi i¢in kabul edilmistir.
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Tablo 3.34. 21 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotez Grup Mean Z Degeri Sig.
Hyy: “Pazarlama caliganlarimiz
miigterilerin  ¢ikarlarmi  her seyin | Algilanan 21 3,2009

2

iizerinde tutar. ” sorusu i¢in algilanan
pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen
pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark | Beklenen 21 4,8170
vardir.

-10,360 0,000

Significiant degerinden goriilecegi lizere Hjy1 hipotezi algilanan pazarlama
hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama hizmet kalitesi arasinda fark ¢iktig1 i¢in kabul

edilmistir.

Tablo 3.35. 22 Numarah Anket Sorusu Hipotezi ve Analiz Degerleri

Hipotezler Grup Mean Z Degeri Sig.
Hy: “Satis ekiplerimiz misterilerin
Ozel isteklerini anlarlar. ”sorusu i¢in | Algilanan 22 3,1875
algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile -10,298 0,000
beklenen pazarlama hizmet Kkalitesi Beklenen 22 45357
arasinda fark vardir.

0,95 giiven araliginda significiant degerinin 0,05’den kiigiik oldugu
goriilmektedir. Hy, hipotezi algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen pazarlama

hizmet kalitesi arasinda fark ¢iktig1 i¢in kabul edilmistir.

Wilcoxon testi sonucunda ana hipotezimiz olan “Ha: Arastirmaya katilan banka
miisterilerinin algilanan pazarlama hizmet kalite diizeyleri ile beklenen pazarlama
hizmet kalite diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
Arastirmaya katilan banka miisterilerinin algilanan pazarlama hizmet kalite diizeyleri ile
beklenen pazarlama hizmet kalite diizeyleri arasinda anlamli bir fark oldugu

belirlenmistir.

3.5.3. Mann-Whitney U Testi

Non-parametrik testler icinde engii¢lii olan testdir. Test iki bagimsiz 6rneklemin
ayni kiitleden gelip gelmedigini belirlemede kullanilir. Eger iki grupda ayn1 anakiitleden
geliyorlarsa her iki gruptaki puanlarin konumlar1 birbirine benzer olacaktir.(Cankiiyer

ve Asan, 2001,105)
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Mann-Whitney U Testi, iki iliskisiz o6rneklemden elde edilen puanlarin
birbirlerinden anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini tespit eder. Baska bir
anlatimla, bu test iki iliskisiz grubun, ilgilenilen degisken bakimindan evrende benzer
dagilimlara sahip olup olmadiginmi test eder. Bu test, iliskisiz lgiimlerin s6z konusu
oldugu az denekli deneysel calismalarda puanlarin dagiliminin normallik varsayimini

karsilamadigi deneysel calismalarda siklikla kullanilir.(www.akademikdestek.net)

Tablo 3.36. Mann-Whitney U Testi Kabul Edilen Hipotezler

Hipotezler Cinsiyet Mean Z Degeri Sig.

H;. Cinsiyetler arasinda Algilananl ”Bankamiz | Kadin 3,1667
pazarlama faaliyetlerini saglayacak bi¢imde modern
goriiniislii donanima sahiptir. “konusunda fark Erkek 3,6118 -2,939 ,003
vardir.

H;. Cinsiyetler arasinda Algilanan 3  ”Banka | Kadin 3,6111
Pazarlama Ekiplerimiz Diizgiin Giyimlidirler.”

konusunda fark vardir. Erkek 4,2118 -3,535 ,000
H,. Cinsiyetler arasinda Algilanan 4 “Pazarlama | Kadin 3,3519

Ekiplerinde verdigimiz hizmetle ilgili kullanilan -2,289 ,022
materyaller géze hos goriiniir. “konusunda fark [ Erkek 3,7647

vardir.

H,. Cinsiyetler arasinda Algilanan 9 ”Bankamiz | Kadin 3,5370

Pazarlama ve satis ekipleri hesaplarin ve bilgilerin -2,132 ,033

hatasiz  tutulmasi  konusunda ¢ok titizdir. Erkek 3,8706
”konusunda fark vardir.

H,. Cinsiyetler arasinda Algilanan 10 ”Bankamiz | Kadin 3,2593
kredi ve {iirlin pazarlama faaliyetlerinde hizmetin -2,765 ,006
tam olarak ne zaman verilecegini miisteriye kesin Erkek 3,7118
olarak sOyler” konusunda fark vardir

H;. Cinsiyetler arasinda Algilanan 12 ”Bankamiz | Kadin 3,3704
pazarlama calisanlar1 miisterilerimize yardimci olma -1,989 ,047

) 3.6765

konusunda her zaman istekli ve goniilliidiir.

Erkek
konusunda fark vardir.
H;. Cinsiyetler arasinda Algilanan 14 ”Banka | Kadin 3,2593
pazarlama ¢alisanlarimizin davraniglari -2,559 ,011
miisterilerimizin  iizerinde  giiven  duygusu | Erkek 3,8941
olusturmaktadir.” konusunda fark vardir.

H;. Cinsiyetler arasinda Algilanan 15 Kadin 3,3333
“Miisterilerimiz pazarlama calisanlari ile -2,058 ,040

iliskilerinde kendilerini gilivende hissederler. Erkek 39529
konusunda fark vardir. '

H;. Cinsiyetler arasinda Algillanan 16 “Satig
ekiplerimiz miisterilere karst her zaman kibar Kadin 3,5000 -2,547 ,011
davranir. ” konusunda fark vardir. Erkek 3,9647

Hy. Cinsiyetler arasinda Algilanan 18 “Pazarlama | Kadmn 3,3148
calisanlarimiz her miisteri ile tek tek ilgilenir” -2,445 014
konusunda fark vardir. Erkek 3.7882
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Cinsiyetlere gore Algilanan pazarlama hizmet kalitesi ile beklenen hizmet
kalitesi arasindaki farki 6lgmek amaciyla Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Bu
yontem ile iki ayri grubun yani erkekler ile kadmlarin soru degiskenlerine ait
ortalamalarin1 karsilastirarak hipotezler test edilmistir. Cinsiyetlere gore anket sorulari
tizerinde beklenen veya algilanan pazarlama hizmet kalitesine yonelik fark olup
olmadig1 yoniindeki hipotezlerimizden 10 tanesi 0, 05 onem diizeyine gore kabul
edilmis digerleri reddedilmistir. Tablodan da goriilecegi {izere kabul edilen hipotezlerin
hepsi algilama ile ilgili olup beklentiler yoniinden fark olusmamistir. Ancak genel
olarak 0, 05 6nem diizeyine gore kabul edilmese de gerek tiim beklenti sorulari gerekse
geri kalan algilama sorulari i¢in cinsiyetler arasinda az da olsa bir miktar farklilik

oldugunu belirtmek de faydali olacaktir.

3.5.4. Kruskal-Wallis Testi

Kruskal Wallis testi parametrik smama tekniklerinden tek yonlii varyans
cozlimlemesi yerine kullanilabilen bir tekniktir. Baglantisiz n sayidaki Ornek
kiitlenin farkli ana kiitlelerden gelip gelmediginin sinanmasinda kullanilan bir
tekniktir. Mann-Whitney teknigi farkl iki ana kiitleden elde edilen 6rnek kiitlelerin
karsilastirilmasinda kullanilirken, Kruskal Wallis teknigi iic veya daha fazla ana
kiitleden elde edilen 6rnek kiitlelerin karsilastirilmasinda kullanilmaktadir. Baska bir
ifade ile Kruskal Wallis testi Mann-Whitney testinin bir uzantisidir (Tekin,
2009,174).
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Tablo 3.37. Kruskal Wallis Testi Sonucu Kabul Edilen Hipotezler

Hipotezler Ki-Kare Sig.
H,. Egitim Seviyelerine gore Algilanan 2 ”Bankamiz pazarlama ve satig
faaliyetlerinin yiritiildigi lokasyonlar goze hos goriiniir. ” konusunda | 8,706 ,013
fark vardir.

H,. Egitim Seviyelerine gore Algilanan 4 “Pazarlama Ekiplerinde
verdigimiz hizmetle ilgili kullanilan materyaller géze hos goriiniir. ” 9,520 ,009
konusunda fark vardir.

H,. Egitim Seviyelerine gore Algilanan 6 “Miisterilerimiz problem
yasadig1 zaman pazarlama ve satig personelimiz o sorunu ¢ézmek i¢in | 11,779 ,003
yakin ilgi gdsterir. ” konusunda fark vardir.

H,. Egitim Seviyelerine gore Algilanan 8 "Bankamiz s6z verdigi zaman

igerisinde pazarlama ve satig hizmetini sunar. ”” konusunda fark vardir. 7671 022

H,. Egitim Seviyelerine gore Algilanan 9 ”Bankamiz Pazarlama ve satig
ekipleri hesaplarin ve bilgilerin hatasiz tutulmasi konusunda ¢ok titizdir. 7,965 ,019
“konusunda fark vardir.

H,. Egitim Seviyelerine gore Algilanan 10 ”Bankamiz kredi ve firiin
pazarlama faaliyetlerinde hizmetin tam olarak ne zaman verilecegini | 16,455 ,000
miisteriye kesin olarak séyler” konusunda fark vardir.

H;. Egitim Seviyelerine gore Algilanan 11 “Bankamiz Pazarlama

ekipleri hizli servis sunarlar. “konusunda fark vardir. 10,749 005

H;. Egitim Seviyelerine gore Algilanan 12 “Bankamiz pazarlama
caligsanlar1 miisterilerimize yardimci olma konusunda her zaman istekli 8,695 ,013
ve goniillidiir. ” konusunda fark vardir.

H,. Egitim Seviyelerine gore Algilanan 15 “Miisterilerimiz pazarlama
caliganlari ile iliskilerinde kendilerini giivende hissederler. konusunda 7,076 ,029
fark vardir.

H;. Egitim Seviyelerine goére Algilanan 16 ”Satis ekiplerimiz

misterilere kars1 her zaman kibar davranir. ” konusunda fark vardir. 9,679 008

H;. Egitim Seviyelerine gore Algilanan 17“Pazarlama galisanlarimiz
miisterilerin sorularina cevap verebilecek bilgiye sahiptir. ” konusunda | 16,953 ,000
fark vardir.

H;. Egitim Seviyelerine gore Algilanan 21“Pazarlama g¢alisanlarimiz
misterilerin ¢ikarlarin1 her seyin {izerinde tutar. ” konusunda fark 9,321 ,009
vardir.

Ankete Katilan miisterilerin egitim seviyelerine gore algilanan pazarlama hizmet
kalitesi ve beklenen hizmet kalitesi arasindaki farki 6lgmek amacryla Kruskal-Wallis
Testi uygulanmistir. Bu test parametrik bir test olmayip Mann-Whitney U sinamasinin 3
veya daha ¢oklu gruplara uygulanmasi olarak da kabul edilir. Egitim seviyelerine gore

anket sorulari iizerinde beklenen veya algilanan pazarlama hizmet kalitesine yonelik
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fark olup olmadig1 yoniindeki hipotezlerimizden 12 tanesi 0, 05 6nem diizeyine gore
kabul edilmis digerleri reddedilmistir. Kabul edilen hipotezlerin hepsi algilama ile ilgili
olup beklentiler yoniinden fark olusmamustir. Ancak genel olarak burada da reddedilen
hipotezler i¢in de az da olsa arada bir miktar farklilik oldugunu belirtmek yerinde

olacaktir.
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SONUC VE ONERILER

Hizmet sektorii tiim diinyada oldugu gibi iilkemiz ekonomisi i¢in de giderek
artan oranda oénem arz etmektedir. Ulkemizde neredeyse her iki kisiden biri hizmet
sektoriinde ¢alismaktadir. Hizmet sektorliniin isttihdam orani ve gayrisafi milli hasila
icindeki payr yillar itibariyle de ylikselme egilimi ic¢indedir. Hizmet sektOriiniin
gelismesi beraberinde rekabeti de getirmis ve artan rekabet, hizmeti alan miisterilerin
memnuniyetinin daha fazla 6nemsenmesine neden olmustur ¢iinkii hizmet alanlarin
memnun kalmasi hem yeni miisteriler icin referans hem de mevcut satin almanin
devamliligi yoniinden potansiyelin korunmasi demektir. Miisterilerin memnun olup

olmadiklarini anlamak ise hizmet kalitesinin dl¢lilmesi gerekliligini dogurmustur.

Bankalar hizmet sektérii denildiginde ilk akla gelen kuruluglardandir. Ulkemizde
bankacilik sektorii icinde yer alan kuruluslarin son yillarda yiiksek kar elde etmeleriyle
beraber bu sektdr hizli bir bilyiime ve istihdam artis1 yakalamistir. Ozellikle 2001
krizinden sonra yapisal diizenlemelerin de etkisiyle saglam temellere oturan bankacilik
sektoriinde c¢ok hizli bir biliylime gerceklesmis ve sektor yerli yabanci sermaye
gruplarimin dikkatini ¢ekmistir. Satin almalar hizlanmis, sube sayilar1 ve dolayisiyla
calisan personel sayisi artmistir. Bankacilik hizmetleri de bu biiyliime paralelinde her

gecen giin yenilenen ve gelisen dinamik bir yap1 arz etmektedir.

2001 yilindan 6nce enflasyonist donemde bankalar tarafindan toplanan fonlar
ozellikle kamu borglanma araclarinda degerlendirildiginden bankacilikta pazarlama ve
satis faaliyetleri fazla 6n plana ¢itkmamaktaydi. Ancak bu tarihten sonra nispeten diisiik
enflasyonun da etkisiyle bankalar piyasalardan ve mevduat sahiplerinden topladiklari
fonlar1 eskisine nazaran ¢ok daha fazla oranda gercek veya tiizel kisilere fon olarak
aktarmiglardir. Gelisen teknoloji ve bankacilik anlayisinin etkisi ile bu siirecte bireysel
bankacilik, KOBI bankacili1, kurumsal ve ticari bankacilik alanlarinda ¢ok hizli

bliylime ve rekabet yasanmaktadir.

Glinlimiizde bankalar miisteri sayilarim1 ve karliliklarini artirmak amaciyla yeni
kampanyalar diizenleyip yeni finansal {riinler gelistirmekte ve miisterilerin ilgisini
cekmeye caligmaktadirlar. Rekabetin ¢ok cetin oldugu bu yeni dénemde pazarlama ve

satis faaliyetleri ile ugrasan personelin lizerinde hedef baskisi da giderek artmaktadir.
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Bu gelismeler beraberinde miisterilerin memnuniyeti dolayisiyla sektérde pazarlama ve

satig faaliyetleri sonucu olusan hizmet kalitesini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Bu c¢alismada bankalarin pazarlama ve satig faaliyetleri sonucu olusan hizmet
kalitesinin Ol¢iilmesi amaglanmis ve bir uygulama gergeklestirilmistir. Antalya ilinde
224 kisi tlizerinde gergeklestirilen uygulama ile degisik bankalardan hizmet alan ¢ok
cesitli yas, egitim ve mesleklerden erkek ve kadin katilimcilara bankalarindan
bekledikleri ve algiladiklar1 pazarlama hizmet kalitesine yonelik sorular sorulmustur.
Sonuglar irdelendiginde miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin beklediklerinden
daha diisiik seviyede gergeklestigi goriilmiistiir. Bu veriler bankalarin pazarlama ve satig
stratejilerinin  gozden gecirilmesi ve satis ekiplerinin hizmet kalitesi yoniinden
kendilerini gelistirmeleri gerektigi sonucunu dogurmaktadir. Bu sonu¢ diger banka
hizmet kalitesi c¢alismalarindan (yilmaz vd, 2007,244), (Biilbil vd,2012,37) ve
(Bilir,2010,83) ile iiretilen hizmet Kkalitesinin  miusterilerin  beklentilerini

karsilayamamasi1 yoniinden paralellik arzetmektedir.

Calisma sonuglar Cinsiyetlere gore incelendiginde bayanlar ile erkeklerin 10
soru Ozelinde goriiniis, gliven ve ilgi algilamalar1 yoniinden farkli diisiindiikleri
goriilmistiir. Ancak cinsiyetlere gore beklentiler yoniinden ve diger algilama sorular
yoniinden olusturulan hipotezlerimiz 6nem derecelerine gore kabul edilmese de

sonuglar arasinda cinsiyetler agisindan az da olsa fark goriilmiistiir.

Egitim seviyeleri yoniinden sonuglara bakildiginda ise algilamalara yonelik 12
soruda fark oldugu belirlenmis fakat beklentiler konusunda 22 soruda da fark
olusmamistir. Ancak burada da beklentiler ve diger algi sorulari {izerinden kurulan
hipotezler onem seviyesi nedeniyle kabul edilmese de gerek beklentiler gerek
algilamalar {izerinde genel olarak egitim seviyesi agisindan az da olsa fark goriildiigiinii

belirtmek faydali olacaktir.

Hizmet kalitesinin 6l¢iimiine yonelik bundan sonraki ¢aligmalar i¢in yabanci
Olciim modelleri yerine kiiltiirel 6zelliklerimizi de kapsayacak yeni hizmet kalitesi
6l¢im modellerinin gelistirilmesi ihtiyac1 vardir. Bu olgeklerle ¢ok daha detayli ve
genis perspektifli dl¢limler yapildigr takdirde gerek bankacilik gerekse diger hizmet
sektorlerinde c¢ok daha saglikli hizmet kalitesi Olgiim ve degerlendirmeleri

yapilabilecektir.
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Bankacilik sektoriinde genel olarak biiyiimenin ve karliligin artarak devam
etmesi beklentisi mevcuttur. Ancak kisa dénemli yiiksek karlilik hedefleri ugruna uzun
vadede miisteri kayiplarina yol agabilecek cesitli ek komisyon ve masraflarla bankacilik
hizmeti alanlara ilave maliyetler olusturulmamali ve hizmet Kalitesinden taviz
verilmemelidir. Aynm1 zamanda biiyime ve karlilik beklentisi 6zellikle bankalarda
calisan satis personeli lizerinde daha fazla hedef baskisina yol acacak stresli ve yogun
caligma ortam1 hizmet kalitesini etkileyecektir. Bu durumdan kaginmak icin personele
makul diizeyde hedef verilmesi, mesai saatlerini asacak ve fazla mesai gerektirecek
hedefler verilmemesi, gerekirse ilave personel istihdam edilerek kar hedeflerinin

istihdam artig1 ile gerceklestirilmesi daha saglikli biiyiime meydana getirecektir.
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EKLER

Ek 1-Bankacilik, Pazarlama ve Satis Hizmet Kalitesi Ol¢iim Anketi

ANKET FORMU
Cinsiyetiniz : ()Bayan () Erkek
Yasiniz ()
Egitim Durumunuz : () Lisevealt1 ( ) Universite ( ) Lisansiistii
Medeni Durumunuz  : () Evli( ) Bekar
Mesleginiz : ( )

Ekonomik Olarak Kendinizi Hangi Gelir Diizeyinde Gériiyorsunuz? :
() Diisik ( )Orta () Yiiksek

86

Asagidaki sorulara beklediginiz hizmet ve algiladiginiz (karsilastiginiz) hizmet olarak

1-5 arasinda isaretlendirme yapabilirsiniz.
1-Cok diisiik, 5-Cok Yiiksek

(Pazarlama ve satis faaliyetleri her tiirlii nakit veya g.nakit kredi ihtiyaclar ile
birlikte pos, kredi karti, ¢ek karnesi v.b. iiriin tedariki, yatirnm fonlari, hisse
senedi alimi, vadeli mevduat gibi yatirinm hizmetleri ile bireysel emeklilik ve tiim

sigorta ihtiyaclari karsilamaya yonelik ¢oziimlerdir.)
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Beklenen

Algilanan

2

3

4

2

3

4

Bankamiz pazarlama faaliyetlerini saglayacak bicimde
modern goriiniislii donanima sahiptir.

Bankamizda pazarlama ve satis faaliyetlerinin
yiiriitiildiigii lokasyonlar gdze hog goriiniir.

Banka pazarlama ekiplerimiz diizgiin giyimlidirler.

Pazarlama ekiplerinde verdigimiz hizmetle ilgili
kullanilan materyaller géze hos goriiniir.

Bankamiz kredi ve iiriin pazarlama faaliyetlerinde
verdigi sdzli zamaninda yerine getirir.

Miisterilerimiz problem yasadig1 zaman pazarlama ve
satig personelimiz o sorunu ¢dzmek igin yakin ilgi
gosterir.

Bankamiz pazarlama ve satig hizmetini ilk seferinde
dogru bir sekilde sunar.

Bankamiz soz verdigi zaman igerisinde pazarlama ve
satis hizmetini sunar.

Bankamiz pazarlama ve satis ekipleri hesaplarin ve
bilgilerin hatasiz tutulmasi konusunda ¢ok titizdir.

Bankamiz kredi ve iiriin pazarlama faaliyetlerinde
hizmetin tam olarak ne zaman verilecegini miisteriye
kesin olarak soyler.

Bankamiz pazarlama ekipleri hizli servis sunarlar.

Bankamiz pazarlama ¢alisanlar1 miisterilerimize
yardimc1 olma konusunda her zaman istekli ve
goniilliidiir.

Banka pazarlama c¢alisanlarimiz higbir zaman miisterinin
isteklerine cevap veremeyecek kadar mesgul degildirler.

Banka pazarlama calisanlarimizin davraniglari
misterilerimizin lizerinde giiven duygusu
olusturmaktadir.

Miisterilerimiz pazarlama ¢alisanlarimizla iligkilerinde
kendilerini giivende hissederler.

Satis ekiplerimiz miisterilere karsi her zaman kibar
davranir.

Pazarlama c¢alisanlarimiz miisterilerin sorularina cevap
verebilecek bilgiye sahiptir.

Pazarlama calisanlarimiz her miisteri ile tek tek ilgilenir.

Caligsma saatlerimiz tiim miisterilere uyacak sekilde
ayarlanmistir.

Bankamiz her misteri ile kisisel olarak ilgilenecek bir
miisteri temsilcisine sahiptir.

Pazarlama calisanlarimiz miisterilerin ¢ikarlarin1 her
seyin lzerinde tutar.

Satis ekiplerimiz miisterilerin 6zel isteklerini anlarlar.
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