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OZET

KOBI BANKACILIGINDA HiZMET KALITESININ MARKA IMAJI VE
MUSTERI SADAKATI UZERINDEKI ETKiSI: ISTANBUL ILINDE BIR

ARASTIRMA

Yokus, Murat
Pazarlama Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Dog. Dr. Cafer Safak Eyel

Aralik 2023, 70 sayfa

Ekonomik hayatin vazgegilmez unsurlarindan olan bankalar tiriin ve hizmetlerini
cesitli dagitim kanallarindan mevcut ve potansiyel miisterilerine sunarlarken birgok
farkli pazarlama stratejisi ve faaliyeti gerceklestirirler. Miisteri odakli pazarlama
felsefesinin merkezinde, miisteriler ile uzun vadede kalici iliskiler kurulmasinin ¢ok
onemli oldugu bilinmektedir. Miisterilerle olan iligkileri gelistirecek pazarlama
faaliyetleri ve hizmet kalitesi piyasada rekabet avantaji1 yaratmak i¢in bankalar i¢in de
onem arz etmektedir. Hizla degisen ihtiyaglar ve ekonomik kosullarin ortaya ¢ikardigi
isletmelerin farklilagan ihtiyag ve beklentileri bankalari son derece proaktif bir yapida
yeni iirlin ve hizmetler tasarlayip olusturarak bunlar1 farkli pazarlama faaliyetleri ile
tiim siireglerinde (sube, ATM, internet /mobil sube vb.) etkin bir sekilde uygulamay1
zorunlu kilmaktadir. Tiirkiye’deki isletmelerin %99’u iizerindeki kisminin KOBI
kategorisine girdigi, Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) acikladig1 veriler
dogrultusunda ise sigortali is gorenlerin  %73’iiniin KOBI’lerde c¢alistig
diisiiniildiigiinde KOBI’lerin ekonomik aktivite icerisindeki yeri son derece énem arz
etmektedir. Bankalar arasinda KOBI’lere yonelik yogun rekabet ortaminda farklilasan
iiriin ve hizmetler gelistirdiklerini gozlemliyoruz. Bankalarin hizmet kalitesinde

farklilasmasi rekabette kurumu one ¢ikarmaktadir. Bu g¢alisma degisen ekonomik
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kosullar altinda KOBI’lerin farklilasan ihtiya¢ ve taleplerine karsilik bankalarin
olusturduklar stratejiler dogrultusunda gelistirdikleri hizmetlerin kalitesini dlgmeyi,
bu hizmet kalitesinin KOBI’lerin bankanin hizmetlerine yonelik marka imaj: algilart
ve miisteri sadakatleri iizerindeki etkisini arastirmak amaci ile yapilmistir. 154 KOBI
temsilcisi ile yapilan anket uygulamasi neticesinde, hizmet kalitesinin marka imaji
tizerinde pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli etkiye sahip oldugu; hizmet kalitesinin
miisteri sadakati lizerinde pozitif yonli, yiliksek diizeyde ve anlamli etkiye sahip

oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik, KOBI Bankacilig1, Hizmet Kalitesi, Marka Imaj,
Miisteri Sadakati



ABSTRACT

THE EFFECT OF SERVICE QUALITY IN SME BANKING ON BRAND IMAGE

AND CUSTOMER LOYALTY: A RESEARCH IN ISTANBUL

Yokus, Murat
Master’s Program in Marketing

Supervisor: Assoc. Prof. Cafer Safak Eyel

December 2023, 70 pages

Banks, which are indispensable elements of economic life, carry out many
different marketing strategies and activities while offering their products and services
to their existing and potential customers through various distribution channels. At the
centre of the customer-oriented marketing philosophy, it is known that establishing
long-term permanent relationships with customers is very important. Marketing
activities and service quality that will improve relations with customers are important
for banks to create a competitive advantage in the market. The rapidly changing needs
and expectations of businesses brought about by rapidly changing needs and economic
conditions necessitate banks to design and create new products and services in a very
proactive manner and to apply them effectively in all their processes (branch, ATM,
internet/mobile branch, etc.) with different marketing activities. Considering that 99%
of the businesses in Turkey fall into the SME category and that 73% of insured
employees work in SMEs, in line with the data announced by the Turkish Statistical
Institute (TUIK), the place of SMEs in economic activity is extremely important. It is
observed that banks develop differentiated products and services in an intensely
competitive environment for SMEs. Differentiation in the service quality of banks
makes the institution stand out in the competition. This study is carried out with the

aim of measuring the quality of the services developed by banks in line with the
Vi



strategies they have created in response to the changing needs and demands of SMEs
under changing economic conditions, and to investigate the effect of this service
quality on SMEs’ brand image perceptions and customer loyalty towards the bank’s
services. As the result of survey made on 154 SME representatives, it is found that
service quality has positive, mid-level and significant effect on brand image; and
service quality has positive, high-level and significant effect on customer loyalty.

Keywords: Banking, SME Banking, Service Quality, Brand Image, Customer Loyalty
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Boliim 1

Giris

1.1 Problem Durumu

Rekabetin yogun yasandigi sektorlerin basinda gelen bankacilik sektoriinde
bankalar, pazar paylarini gelistirmek ve/veya kaybetmemek ve siirdiiriilebilir karlilik
icin siirekli yeni {riin ve hizmetler gelistirler. Teknolojinin hizla ilerledigi,
miisterilerin degisen profilleri ve beklentileri karsisindan bankalar hizmet kalitelerini
de siirekli yiikseltmeyi temel amag¢ olarak belirlemislerdir. Hizmet Kkalitesi,
isletmelerin pazar payr gelisimi, sektdor de yogun rekabet ortaminda avantaj
saglayabilmesi agisindan 6zellikle bankalar i¢in kritik 6neme sahiptir.

Hizmet kalite seviyesi kurumun marka imaj1 ve miisteri sadakatini artirmadaki
etkisi ve giicii ile is hacminin gelistirilip derinlestirilmesine, yeni miisteri kazanimi
stirecini pozitif yonlii etkilemesi ve ekonomik konjonktiiriin getirdigi fiyat yonli
rekabetlerde bankay1 6ne ¢ikararak kurum imajini pozitif yonde etkileyecegi igin 6nem
arz etmektedir. Bu ¢alisma bankacilik sektoriiniin 6ncelikli hedef segmenti arasinda
yer alan KOBI’lere yénelik hizmet kalitesinin marka imaji ve miisteri sadakati
tizerindeki etkilerinin saptanmasi seklinde tanimlanabilir.

Tiirkiye’deki ekonomik aktivite igerisinde KOBI’ler énemli bir paya sahiptir.
Dolayisiyla bankalar agisindan da hedef pazar ve hedef segment miisteri grubudurlar.
Bankacilik sektoriinde yasanan yogun rekabet nedeniyle, bankalar agisindan
miisterilerini kaybetmemek ve yeni miisteri kazanimi i¢in hizmet kalitesi biiylik dnem
arz etmektedir. Bu kapsamda bankalarin karlilik ve verimlilik odagiyla olusturduklar
bircok farkli iirtin, hizmetleri ve uygulamalar1 bulunmaktadir. Bu cercevede,
KOBI’lere yonelik bankalar tarafindan verilen hizmetlere iliskin kalite algisinin ve bu
hizmet kalitesinin bankanin marka imaji ve miisteri sadakati {izerindeki etkisinin

incelenmesi ihtiyact ortaya ¢ikmaktadir.

1.2 Calismanin Amaci
Rekabetin yogun yasandig1 sektorler arasinda yer alan bankacilik sektdriinde
bankalar hizmet kaliteleri ve markalarinin giicleri ile basta verimlilik artis1 olmak

tizere, Uriin ve hizmet ¢esitliligi yaratmayi, operasyonel siiregleri ve dolayistyla
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maliyetlerinde diisiis saglayarak, miisteri bagliligini1 artirip pazarda kendilerini daha
giicli kilacak ve pazar payr gelisimini destekleyecek stratejileri hayata gegirmeyi
hedeflerler. Aslinda bu siire¢ olduk¢a maliyetlidir. Dinamik bir yapisi olan bankacilik
sektorilinde siirdiiriilebilir gelisim ve karlilik i¢in zorunludur.

KOBI’ler aslinda iilkenin sanayisi ve ticaretinin gelisimi, kaynaklarin daha adil
dagilimu, verimlilik agisindan oldukga dnemlidirler. Ayrica KOBI’lerin dinamik yapisi
geregi yenilikleri hayata gecirmede daha hizli aksiyon alabilmeleri, ekonominin
teknolojik gelisim ile desteklenerek hizli gelistigi donemlerde ekonomik hayat icin
daha 6nemli unsurlar olmasini saglar.

Bu c¢alismanin amaci, bankacilik sektoriiniin oncelikli hedef segmentleri
arasinda yer alan KOBI’lere yonelik hizmet kalitesinin marka imaji ve miisteri

sadakati lizerindeki etkilerinin saptanmasi seklinde tanimlanabilir.

1.3 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanim soru ciimlesi; “KOBI bankaciliginda hizmet kalitesi, bankanin
marka imaji ve miisterinin kuruma sadakatini etkilemekte midir?” seklinde
belirlenmistir. Aragtirmanin temel hipotezleri ise asagida belirtilmistir:

H1: Bankanm KOBI’lere yonelik hizmet kalitesinin, KOBI’lerin algiladiklari
marka imaj1 tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H2: Bankanmn KOBI’lere yonelik hizmet kalitesinin, KOBI’lerin miisteri

sadakati tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

1.4 Cahsmanin Onemi

SERVQUAL yontemi kullanilarak arastirma sonuglarinda elde edilen veriler ile
bankalarin KOBI segmentindeki hizmet Kkalitesi ile ilgili miisteri algisi
degerlendirilecektir. Literatirde KOBI bankaciliginda hizmet kalitesi arastirmasini
iceren bir calismaya rastlanmamistir. Arastirma sonucu elde edilen veriler 15181nda
ortaya cikacak onerilerin KOBI bankacilig1 hizmet kalitesi algisia yonelik olarak
bankalara yeni bilgiler fikirler sunmasi hedeflenmektedir. Hizmet kalitesi yan1 sira
marka imaj1 ve miisteri sadakati konular1 da ayrica ele alinarak degerlendirilecek ve
yorumlanacaktir.

KOBI bankaciliginda hizmet kalitesinin hem markanin imaji hem de miisterinin
sadakati iizerinde yarattig1 etkiler degerlendirilerek; KOBI bankacilig1 alaninda hizmet

veren bankalara yonelik olarak onerilerek getirilecektir.
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Bu kapsamda literatiirdeki caligmalara bakildiginda, bankacilik sektoriinde
miisteri sadakati lizerinde; hizmet kalitesinin (Ar1 vd., 2015) ve marka imajinin
etkilerini (Ozer vd., 2013) ayr1 degerlendiren ¢alismalar bulunmaktadir. Ancak, KOBI
bankaciliginda hizmet kalitesinin marka imaj1 ve miisteri sadakati lizerindeki etkilerini
arastiran herhangi bir ¢alismaya rastlanmanmustir. KOBI bankacihiginda saglanan
hizmet kalitesi ile yaratilan miisteri memnuniyeti diizeyi etkisinin, bankanin marka
imaj1 lizerinde yaratacagi giiclii etki ve saglanan miisteri sadakati dikkate alindiginda,
aragtirmanin literatiirde katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Tiirkiye’deki ekonomik aktivite igerisinde KOBI’ler énemli paya sahiptir.
Dolayisiyla bankalar acisindan da hedef pazar ve hedef segmenti olusturmaktadir.
Bankacilik sektoriinde yasanan rekabet nedeniyle, bankalar i¢cin hem mevcut
miisterilerini korumak hem de yeni miisteri kazanmak i¢in hizmet kalitesi biiyiik 6nem
arz etmektedir. Bu kapsamda bankalarin karlilik ve verimlilik odagiyla olusturduklar

bir¢ok farkli iiriin, hizmetleri ve uygulamalar1 bulunmaktadir.

1.5 Tanimlar

1.5.1 Hizmet kalitesi. Hizmetler soyut mallardir. Taginamaz, depolanmaz ve
hemen bozulur niteliktedirler. Meydana gelme, satin alinma ve esanl tiiketilme gibi
birbirinden ayrilmaz 6zelliklere sahiplerdir. Miilkiyet haklar1 dogalar1 geregi yoktur.
Cilinkii miilkiyet devri olamamaktadir (Ashley ve Leonard, 2009, s. 214-215).

1.5.2 Marka imaji. Marka imaj1 iiriin ya da hizmetin karsi tarafta nasil
algilandig1 veya bilindigi olarak tanimlanabilir. Marka imajinin olusmasindaki temel
unsurlar; kisilerin gecmis de yasadiklar1 deneyim, algilari, aldiklar1 egitimler, kiiltiir
durumlari, hatta icerisinde olduklar1 duygu durumlari, aym sekilde algilanmalarini ve

degerlendirmelerini etkilemektedir (Yildiz, 2002, s. 21).

1.5.3 Miisteri sadakati. Miisteri sadakati, bir miisterinin belirli bir marka, {irtin,
hizmet ya da sirkete kars1 gosterdigi baglilik, tercih ve diizenli tekrarlama egilimidir.
Sadik misteriler, markaya olan giivenleri, memnuniyetleri ve olumlu deneyimleri
nedeniyle belirli bir siire boyunca ayni markay1 veya sirketi tercih ederler. Miisteri
sadakati, bir isletmenin basaris1 ve uzun vadeli siirdiiriilebilirligi i¢in son derece

onemli bir faktordiir (Clarke, 1988, s. 9-11).



Boliim 2

Alan Yazin Taramasi

2.1 KOBI Kavram

2.1.1 KOBI tamimi. KOBI’lerin tanimlanmasinda kullanilan 6zellikler iilkeler,
bolgeler ve kurumlar arasinda farklilik gosterebilmektedir. Bu durumda tiim
ozelliklerini icine alan bir tanim yapmak oldukga zordur. Birgok farkli KOBI tanimi
tilkemiz de de kullanilmakla birlik de Avrupa Birligi (AB) diizenlemelerine uygun
olarak hazirlanan 19.10.2005 tarih ve 2005/9617 sayili Bakanlar Kurulu Karari ile
“Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Siniflandirilmasi
Hakkinda Yonetmelik” ile KOBI tanimi olusturulmustur. S6z konusu ydnetmelik 1
Sayili Cumhurbaskanligi Teskilatt Hakkinda Cumhurbagkanligi Kararnamesinin 407.
maddesine dayanilarak 25.05.2023 tarihli Resmi Gazete’de 32201 sayili karar ile en
son asagidaki sekilde revize edilmis ve onceki yonetmelik yiiriirliikkten kaldirilmistir.

“Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletme (KOBI): Iki yiiz elli kisiden az yillik

calisan istihdam eden ve yillik net satig hasilati veya mali bilan¢osundan

herhangi biri bes yiiz milyon Tiirk Lirasini agsmayan ve bu yonetmelikte

mikro igletme, kiiciik isletme ve orta biiyiikliikteki isletme olarak

siiflandirilan ekonomik birim veya girigimlerdir”

KOBI tanim igerisinde yer alan isletmeler dncelikle ¢alisan sayisi, bilango ve
satig gelirleri dikkate alinarak belirlenmekte, ayrica 0-249 ¢alisan1 ve yillik bilango ve

satis gelirleri toplami 500.000.000 TL olan tiim igletmeler yeni tanimlama kriterlerinde

KOBI olarak kabul edilmektedir.

Tablo 1
KOBI Tammi, Nitelikleri ve Swmiflandwrilmast Hakkinda 25.05.2023 tarihli Resmi

Gazete’de yayimlanan Yeni KOBI Tamimi Yonetmeligine Gore Isletme Siniflandirmasi

Calisan Sayisi Olcek Mali Bilanco Net Satis Hasilati
<10 Mikro <10 Milyon TL <10 Milyon TL
<50 Kiigiik <100 Milyon TL <100 Milyon TL
<250 Orta <500 Milyon TL <500 Milyon TL




2.1.2 KOBI’lerin Tiirk ekonomisindeki yeri. Diinyada yer alan iilkelerin
cogunda faaliyet gosteren firmalarn cogunlugunu KOBI’ler olusturmaktadir.
Bulunduklar1 iilkelerin ekonomisi igerisinde g¢ogunluk yapisini olusturmalarina
ragmen gerek yarattiklar1 katma deger gerekse de karlilik hacmi ise siirlidir. Ozellikle
gelismis {ilkelerin bircok KOBI gelisim programi uygulayarak, KOBI’lerin daha
verimli olmasi ve ekonomik aktivite igerisindeki paymni artirmak icin destekler
uyguladiklar1 bu yolla iilke ekonomisinin gelisimini pekistirdigi gozlemlenmektedir.
(Siimer, 2013, s. 6-8).

KOBI’ler, esnek ve dinamik yapilar1 geregi, biiyiik isletmelerin dlcekleri geregi
gerceklestirmek de zorlandigi islevleri, de§isim ve gelisime yapilar1 geregi daha hizli
adapte olarak gerceklestirebilmektedir. Boylelikle piyasanin belirsizlestigi, hammadde
veya enerji sikintisinin yasandigi talep ve arz arasinda dengenin kayboldugu
donemlerde kiiciik ve esnek yapilartyla ekonomik hayat igin Onemli unsurlar
olmuslardir. Boylelikle yenilik¢i ve yaratici fikirleri de hayata gegirebilmekte Gnem
roller iistlenebilmislerdir (Bozdemir, 2007, s. 3-4).

KOBI’ler, bulunduklari iilkenin ekonomik hayatinda yarattiklar1 istihdam hacmi
sebebiyle toplam ¢alisan sayisinin agirlikli kismini olustururlar. Dolayisiyla istthdam
hacminin artmasi ve issizlik oranimin disiiriilmesi agisindan 6nemli itici giice
sahiptirler (Demir, 2015, s. 11-13).

KOBI’ler (Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeler) Tiirkiye ekonomisinde nemli bir
yere sahiptir. Ekonomik hayat i¢erisin de KOBI'ler biiyiik isletmelerin yaninda énemli
bir paya sahip olmakta ve ekonomik biliylimeye, istihdama ve ihracata onemli katkilar
saglamaktadirlar. KOBI’lerin Tiirk ekonomik hayatindaki énemi sdyle ifade edilebilir
(Diindar, 2006, s. 12-16):

i. Istihdam: Tiirkiye ekonomisinde KOBI’ler toplam istihdamin biiyiik bir
boliimiinii saglamaktadirlar. Ozellikle biiyiik sehirlerin disinda, kirsal alanlarda
ve kiigiik kasabalarda KOBI’ler yerel ekonomilerin belkemigini
olusturmaktadir. Bu isletmeler daha esnek yapilara sahip olduklarindan,
ekonomik dalgalanmalara karsi daha dayanikli olabilirler ve istthdamdaki
degisikliklere hizl1 tepki verebilirler (Ozdemir, 2005:67).

ii. Ihracat ve Dis Ticaret: KOBI’ler, Tiirk ihracatinin 6nemli bir kismin
gergeklestirirler. Ozellikle tekstil, gida, otomotiv yan sanayi gibi sektorlerde
Tiirkiye’nin uluslararasi pazardaki rekabet giiciinii artiran KOBI’ler, iilke

ekonomisine doviz kazandirma konusunda Onemli bir rol oynarlar. Dis
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ticaretteki aktif rolii, ekonomik cesitliligin ve uluslararas1 pazardaki rekabet
giiciiniin artirilmasina katki saglar (Ozdemir, 2005:69).

iii. Yenilikcilik ve Teknoloji: KOBI’ler, genellikle daha kiigiik &lgekli olmalari
nedeniyle biiyiik isletmelere kiyasla daha hizli karar alabilir ve degisime adapte
olabilirler. Bu esneklikleri sayesinde yenilik¢i ¢ozliimleri daha hizlh
benimseyerek, teknoloji ve verimlilik agisindan ekonomiye katki saglarlar.
Ozellikle teknoloji tabanli KOBI’ler, Tiirkiye'nin dijital doniisiim siirecine
onciiliik eder ve tilkenin kiiresel dijital ekonomide rekabet¢i olmasina yardimer
olur (Ozdemir, 2005, s. 70).

iv.  Bolgesel Kalkinmaya Katki: KOBI’ler, Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde faaliyet
gostererek bolgesel kalkinmaya onemli katkilarda bulunur. Biiyiik sehirlerin
yogunlugundan kacan KOBI’ler, kirsal ve az gelismis bolgelerde ekonomik
canlanmay1 tesvik eder ve gdcii azaltici bir rol oynarlar. Bu da iilkenin dengeli
kalkinmasina yardimei olur (Ozdemir, 2005, s. 70).

V. Rekabet Giicii ve Fiyat Dengelemesi: KOBI’ler, biiyiik isletmelerle rekabet
edebilecek esnek yapilart sayesinde ekonomide rekabeti artirict bir rol oynarlar.
Daha diisiik isletme maliyetleri ve yerel tedarik kaynaklarina erisim, fiyat
dengesini saglayarak tiiketicilere daha uygun fiyath Ttriinler sunmalaria
yardimci olur (Ozdemir, 2005, s.71).

vi. Sosyal ve Ekonomik Denge: KOBI’ler, ekonomideki sosyal ve ekonomik
dengeyi korumada oOnemli bir rol oynarlar. Cesitli sektorlerde faaliyet
gostermeleri, farkli gelir gruplarina istihdam imkani sunar ve gelir dagiliminin
daha dengeli olmasina katki saglar. Ayni zamanda, KOBI’lerin faaliyet
gosterdigi bolgelerde sosyal dokunun gliclenmesine ve toplumsal refaha katkida
bulunurlar (Ozdemir, 2005, s. 71). Tiirkiye’deki KOBI’ler, ekonomik ve sosyal
acidan ¢ok degerli bir role sahiptirler. Hiikiimetin ve diger ekonomik paydaslarin
KOBI’leri destekleyen politikalar izlemesi, bu isletmelerin biiyiime
potansiyelini artirarak Tiirk ekonomisinin rekabetciligini giiclendirmeye

yardimet1 olur (Demir, 2015, s. 13-17).

2.1.2.1 KOBI’lerin toplam istihdam icerisindeki yeri. Son yillarda iilkemizde
isglicii maliyetlerin de goriilen artis 6zellikle bu konuda daha kirilgan bir yapiya sahip
olan KOBI'ler agisindan kayit dis1 ¢alisan istihdamina yonelme egiliminde olduklari

gozlemlenmektedir. Enflasyonist ortamin da tetikledigi son yillar da belirlenen asgari
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ticretteki yiiksek artiglar, buna paralel olarak diger ¢alisanlarin da maaslarindaki
artislar, isletmeler acisindan yiiksek isgiicii maliyetinin yani sira, yiiksek sosyal
giivenlik primleri gibi bircok artan maliyet dogurmakta, bu durum KOBI’ler in ayakta
kalmasini zorlastirabilmek de ekonomik agidan biiyiimek yerine kii¢lilme hatta tasfiye
riskiyle kars1 karsiya kalabilme olasilig1 yaratmaktadir (Berk, 2016, s. 113).

Isgiicii maliyetlerinin yani sira, dier vergilerin de zorlayici etkisi altindaki
KOBI'ler, kayit dist calisma egilimine yoOnelebilmekte, kayit disiliklarin
engellenebilmesi ve ekonominin temel yapismi olusturan KOBI’lerin verimli ve
katma degeri yiiksek iiriinler liretip biiyliyerek ekonomik hayata katki saglamalari i¢in
istihdam basta olmak tizere SGK prim yapisi, vergisel diizenlemeler, hammadde

tedarigi siireglerinde yasanan sorunlarin yapilandirilarak diizenlenmesi gerekmektedir

(Demir, 2015, s. 13-15).

Bin TU/Kigi
200
180 173
160
140
120 128
100
86
80 70 78
60
46
59
40
4% 3
28
15 22
8 12
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
e MK RO KUCUK ORTA s KOBI

Sekil 1 Calisan basina katma degerin KOBI’lerde 6lgek ve yillara gore degisimi (Bin
TL), 2009-2021 (TUIK KOBI Istatistikleri, 2021).

KOBI girisimleri i¢in 2009 yilinda ¢alisan basina ortalama katma deger 15 bin
TL iken, 2021 yilinda bu deger 78 bin TL olmustur. KOBI gruplari icerisinde 2009 ve
2021 yillar1 i¢in en yiiksek calisan basina katma deger sirasiyla 29 bin TL ve 173 bin
TL ile orta olgekli girisimlerde gergeklesirken, ayni yillar i¢in bu degerler kiigiik



Olcekli girisimler icin sirastyla 19 bin TL ve 86 bin TL, mikro 6lgekli girisimler icin
ise 8 bin TL ve 28 bin TL olarak ger¢eklesmistir (Polatoglu, 2017, s. 75).

Bin TL/Kigi
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Sekil 2 Calisan basina personel maliyetinin KOBI'lerde 6lcek ve yillara gore degisimi
(Bin TL), 2009-2021 (TUIK KOBI Istatistikleri, 2021).

2009 yilinda KOBI girisimleri icin calisan basina ortalama personel maliyeti 8
bin TL iken, 2021 yilinda bu deger 40 bin TL olmustur. KOBI gruplari igerisinde 2009
ve 2021 yillar1 i¢in en yiiksek calisan bagina personel maliyeti sirasiyla 15 bin TL ve
68 bin TL ile orta 6lgekli girisimlerde gerceklesirken, ayni yillar i¢in bu degerler kiigiik
Olcekli girisimler icin sirastyla 11 bin TL ve 49 bin TL, mikro 6lgekli girisimler icin
ise 4 bin TL ve 21 bin TL olarak gergeklesmistir (Polatoglu, 2017, s. 76).
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Sekil 3 Biiyiikliik gruplarina gore temel gostergelerin oransal dagilimi (%), 2021
(TUIK KOBI Istatistikleri, 2021).

KOBI’ler 2021 yilinda toplam girisim sayisinn %99,7’sini olusturdu. Buna
karsilik; istthdamin %71’ini, personel maliyetinin %48,3’linii, cironun %44’{ind,
tretim degerinin  %37,3’linii ve faktor maliyetiyle katma degerin %35,5’ini
olusturmustur (Polatoglu, 2017, s. 77)

Ithalat politikas: ve ithalatta uygulanan vergi sistemi KOBI’ler iizerinde rekabet
baskis1 yaratmaktadir. Bu durumla hem KOBI’lerin markalasma ve biiyiime
siireclerini hem de maliyet ve {iretim siireclerini etkileyerek karliliklarini olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Haksiz  rekabetin  Onlenmesi i¢in  denetim
mekanizmalarini etkinligi artirlarak KOBI’lerin korunmasina yonelik vergilendirme
yapilmalidir (Diindar, 2006, s. 12-16).

Rekabetin yogun olarak yasandigi sektorler de oncelikle devamlilik ve karlilik
icin rlinlerin kalitesini yiikseltmek ve korumak, ayrica diger iiriinlerden
farklilagabilmek adina Ar-Ge yatirimlar1 yapmak zorundalar. KOBI’ler agisindan

Onem arz eden bu yatirimlar da devlet destegi 6nem arz etmektedir (Diindar, 2006, S.
16).



KOBI’lerin Ar-Ge yatirimlarina yonelik verilecek devlet destekleri, KOBI’lerin
iirlin ve hizmetlerindeki katma degeri artirma ve gerek i¢ pazarda gerekse de yurtdisi
pazarda rekabet giicli yaratmalar1 a¢isindan 6nemli olup, devletin Ar-Ge yatirimlarina
onem vermesi ve desteklemesi gerekmektedir (Keskin vd., 2008, s. 21).

KOBI’lerin ekonomik gii¢lerinin smirli olmasi tanitim ve pazarlama faaliyetleri
biitgelerinin de smirli olmasini, dolayisiyla devlet ya da bankacilik sisteminden
finansal olarak desteklenmesi kosuluyla daha genis pazarlar da tanitim ve pazarlama
faaliyetleri yapabilme imkan1 ve giicii saglayacaktir. Boylelikle markalarina daha fazla
yatirim yaparak gerek i¢ pazarda gerekse de ihracat potansiyellerini daha etkin ve
dogru kullanabilme imkan1 saglayabileceklerdir (Kazgan, 2005, s. 78-82).

Giiclii ve basaril1 bir marka yaratmak son derece zorlu bir siirectir. KOBI’ler,
yarattiklari marka ile kendilerine rekabet de avantaj saglar, bulunduklar1 pazarda pazar
pay1 gelisimi saglarlar, boylelikle miisteri nezdinde taninan bir marka olabilir ve
stirdiirtilebilirlik ve karlilik hacmi gelisimi yaratabilirler. Bu nedenle tescil islemleri
ve markalarinin patent siireclerinde sorun yasamadan hizli ilerlemeleri gerekmektedir.
Devletin tiim yasal diizenlemeleri yaparak KOBI’lerin markalarini giivence ve koruma
altina almasi 6nem arz etmektedir (Yetiz, 2016, s. 111).

KOBI’lerin dis pazarlarda ihracat hacmini gelistirebilmek adma devletin diger
iilkeler ile is birligi anlasmalari bu pazarlara KOBI’lerin ulasabilmesi adina énem arz
etmektedir. Ulkeler arasinda imzalanacak bu tarz ticari anlasmalar da kota, vergi,
glimriik indirim destekleri veya iiriin {iretim ve ihracat kosullar ile ilgili belirlenecek
kosullar girisimci KOBI’ler igin yeni Pazar firsatlar1 doguracaktir (Keskin vd., 2008,
s. 22-23).

2.1.2.2 KOBI’lerin toplam ihracat icerisindeki yeri. Thracat iilke igerisinde
tiretilen bir malin veya hizmetin iilkenin kendi siirlar1 disindaki bir baska iilkeye
yiirlirliikteki ihracat mevzuati ve giimriik mevzuati uyarinca gonderilmesi ihracat
olarak degerlendirilmektedir. (Karacaoglan, 2011, s. 57-59).

Ulkelerin ihracat hacmini etkileyen temel unsurlar arasinda, milli gelir seviyesi,
ilke parasinin yabanci para birimleri karsisindaki degerindeki degisim hareketleri,
doviz kuru seviyesi oncelikli yer almaktadir. Bununla birlikte ihracat konusu iiriiniin
iilke igerisindeki tiiketilme performansi, {iriin ile ilgili ¢esitlendirme durumu, tiiketim
mal1 ithalat hacmi de s6z konusu iiriiniin ihracat seviyesini etkilen unsurlar arasinda

yer almaktadir (Citil, 2016, s. 1).
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Tiirkiye 1960 ve sonrasinda “ithal ikameci Biiyiime Modeli” ile ekonomik
hayatim siirdiirmekte iken, 1980’li yillarin basinda ise “Ihracata Dayali Biiyiime
Modeli” uygulamaya baglamistir. Yetersiz i¢ piyasa hacmi ve dis ticaret de yasanan
dengesizlikler Boylece yerini hem disa doniik bir ekonomiye hem de {ilkeye doviz
girisi saglanmasi ve buna bagli olarak biiylime hedeflenmistir. Bu yap1 degisikligi iilke
dis ticaret hacminin gelisiminde 6nemli etkiye sahiptir (Apak ve Tavsanci, 2011, s. 33-
34).

Ulke ihracat hacminde zaman i¢inde artislar saglanmstir. Thracat, iilke milli gelir
artisin1 etkileyen en Onemli unsurlarin basinda gelmektedir. Bu yolla ekonomik
bliylimeyi, doviz girisi artis1 saglayarak ekonomik gelisme desteklenmektedir. Yillar
icerisinde bircok ihracat hacmini gelistirecek stratejiler uygulanmis, O6zellikle
teknolojik altyapis1 olan projeler ile ekonomik altyapr gelistirilmistir. Son yillarda
siirdiiriilebilir ihracat artisinin saglanmas1 amaciyla “2023 Tiirkiye Ihracat Stratejisi ve
Eylem Plan1” olusturulmustur. Bu plana gore, sermaye birikiminin ve sanayilesme
stirecinin hizli ilerlemesi hedeflenmekte, yurtigindeki yatirimlarin ve buna bagl olarak
tiretim verimliliginin yiikseltilmesi, tasarruf artis1 ile destekleyerek cari agigin nihai
olarak diisiiriilmesi hedeflenmektedir. Boylelikle ekonomi disa bagimlilig1 azalacaktir.
Bu siiregte bilimsel ve teknolojik alandaki gelisme ve yeniliklerin mevcut liretim
altyapisi ile inovatif iiretim siireglerinde desteklenmesi saglanmalidir. Tiim bu siiregler
uygulanan makro ekonomik politikalar, para ve maliye politikalarindaki uyum
dengesinin basari ile yonetilmesi gerekmektedir (Kog, 2015, s. 81).

Bircok strateji ile yillar igerisinde gelisen ihracat hacminin yillar igerisindeki

degisimi Sekil 4’te gosterilmektedir (Yildirim, 2020, s. 30-32).
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Sekil 4 Y1l bazinda ihracat gelisimi (Tiirkiye ihracat¢ilar Meclisi [TIM]).
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Sekil 5 Thracat Yapan Girisim Sayis1, 2013-2021 (TUIK KOBI Istatistikleri, 2021).

2013 yilinda 54.948 olan ihracatgt KOBI sayist 2021 yilinda 94.111%e
yiikselmistir. 2022 yilinda KOBI tanimindaki mali kriterlerde gerceklestirilen
degisiklik 2021 yili i¢in uygulanmadigindan 125-250 milyon arasinda mali kriterlere
sahip (net satig hasilati/mali bilanco) isletmelerin yapmis oldugu ihracat tutar1 biiyiik
isletmelerin hanesine yazilmistir. 2022 yilinda KOBI taniminda yapilan degisiklikler
esas alindiginda ise ihracat yapan KOBI sayis1 96.120°ye ¢ikmaktadir. 2013-2021
doneminde ihracat yapan KOBI’lerin toplam girisim sayisi i¢indeki pay1 da artig

gostererek %1,9’dan  %2,6’ya c¢ikmistir. Bununla birlikte ihracat yapan tim

12



girisimlerin toplam girisim sayis1 i¢indeki pay1 ise %2,1°den %2,8’e ¢ikmistir. Her ne
kadar oran artmis olsa da toplam girisim igerisinde ihracat¢i girisim sayisinin diisiik

oldugu ve artirilmasi gerektigi diisiiniilmektedir (Gokalp vd., 2019, s. 213).
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Sekil 6 Olgek bazinda ihracatg1 girisim sayismin toplam girisim sayisma oran1 (TUIK
KOBI Istatistikleri, 2021).

Ihracat yapan KOBI sayisi ile ithalat yapan KOBI sayismin 2013-2021
donemindeki degisimi Grafik-3’te verilmistir. 2013-2015 doneminde ithalat yapan
KOBI sayisi ihracat yapan KOBI sayisindan fazla iken, 2016 ve sonrasinda ihracat
yapan KOBI sayis1 ithalat yapan KOBI sayismin iizerine ¢ikmustir. 2021 yilinda bir
onceki yila gore ihracat yapan KOBI sayisindaki artis oran1 %14,2 iken ithalat yapan
KOBI sayisindaki artis oran1 %30,1°dir. 2021 yilinda ithalatgt KOBI sayisinda bir
sigrama oldugu (Grafik-3) goriilmekte olup bu sicramanin sebebinin 2021 yilinda
ithalat yapan mikro 6l¢ekli girisimlerin sayisinin bir 6nceki yila gére %51,4 oraninda
artmasindan kaynakli oldugu diisiiniilmektedir (Bu oran kiiclik 6l¢ekli girisimlerde
%11,2, orta dlcekli girisimlerde %21,5°tir). ithalat yapan KOBI sayisi artmakla
birlikte ayni dénemde KOBI’lerin gergeklestirdigi ithalat tutar1 %23,4 oraninda
azalmistir (Gokalp vd., 2019, s. 216)

2.1.2.3 Toplam mevduat ve krediler icinde KOBI’lerin yeri. Finansman
kaynaklarma ulasmak konusunda sikintilar yasayabilen KOBI’ler igin sermaye
yapilarmin da yetersiz oldugu diisiiniildiigiinde kredi kaynaklarina erisim son derece

onemlidir. Ozellikle iilkemizde girisimciligin gelismesi konusunda yasanan
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sikintilarin en 6nemli temel unsuru finansman problemleridir. Sermaye yapisi zaten
sinirl olan KOBI’lerin, is hacmini gelistirme siirecinde isletme sermayesinin yetersiz
kaldig1 durumlarda nakit akisinda sikintilar yasamaya baslayabilmekte ve kredi
ihtiyaclar1 olusmaktadir. Bu durum &zellikle biiyiime siirecinde olan KOBI’lerde
tasfiye ya da ise ara verme ile dahi sonuglanabilmektedir. Bu sadece KOBI agisindan
degil, iilke acisinda da degerlendirildiginde aslinda iilke sermayesinin verimsizligine
yol agmaktadir. Hem de ekonominin biiylime siirecinde yeni isletmeler agilmasi ve
istthdam yaratilmas: konusunda yeni girisimler icin tereddiitler olusturmaktadir
(Aykag, Parlak ve Ozdemir, 2007, s. 159).

Tirkiye’de bankacilik sistemi igerisinde basta kamu ve 06zel bankalar
KOBI’lerin kredi ihtiyaglarma finansman destegi vermektedirler. Sermaye
yapilarindaki yetersizlikler, KOBI’lerin finansal verilerinin bankacilik sisteminde
kredibilite acisindan da kredi kaynaklarina erisimde sikintilar olusturabilmektedir.
Bankalar tarafindan bu durumda istenen kredi teminatlarini olusturma konusunda
sikintilar yasamaktadirlar. Bu kaynaklara ulagsa dahi yliksek maliyetli krediler
olabilmekte bu durumda saglikli bir nakit akisi olusturmasina ve kredilerin geri
O0denebilme gilicii yaratmasinda sorunlar yasamasina sebebiyet vermektedir.
Tiirkiye’deki isletmelerin %99°dan fazlasim1 KOBI’ler olusturdugu diisiiniildiigiinde
toplam tiizel kredi hacminden aldig1 pay %30 un altinda, ticari ve kurumsal isletmelere
kiyasla daha diisiiktiir (Aykag vd., 2007, s. 160).

Ulkemizde, KOBI’lerin kredi gereksinimlerindeki artisa paralel olarak,
bankalarin KOBI kredileri hacminin, toplam kredi biiyiikliikleri igerisindeki payi
giderek artis gostermektedir. Ozellikle son on yilda ¢ok daha hizli olarak kamu
bankalar1 basta olmak {izer KOBI’lere yonelik olarak kredi kullanimlarinda ¢ok ciddi
artiglar olmustur (Aykag vd., 2007, s. 161).
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Tablo 2
Bazi Ulkelerdeki KOBI’lerin Toplam Kredilerdeki Pay:

Ulkeler Kredilerdeki Pay1 (%)
ABD 42,7
Almanya 35,0
Hindistan 15,3
Japonya 50,0
Ingiltere 27,2
G. Kore 46,8
Fransa 48,0
Tiirkiye 3,0-4,0

Yukarida 2000 yili basi itibariyle iilkemizde ve baz iilkelerdeki KOBI’lerin
toplam kredilerden aldiklar1 paylar gosterilmektedir. Japonya’da %50, Giiney Kore’de
%46,8, Fransa’da %48, iken o donemlerde iilkemizde bu oran %3-4 civarinda idi (Gok,
2004, s. 215).

Asagidaki tabloda ise son 10 yilda iilkemizde toplam kredi hacmi igerisinde
KOBI’lerin toplam kredilerden aldiklar1 pay gosterilmektedir. 2000°1i yillarin basinda
%4 civarinda olan KOBI’lerin toplam kredilerdeki pay1, son on yilda ise %20’lerin
lizerine ¢ikmustir (KOBI Kredileri Izleme Raporu, 2022).

Tablo 3
KOBI Kredileri ve Toplamdaki Pay: (milyar TL)

KOBI Kredileri ~ Toplam Krediler Pay (%)

2013 271,4 1.047,4 25,9
2014 333,3 1.240,7 26,9
2015 388,7 1.484,3 26,2
2016 420,5 1.733,6 24,3
2017 513,2 2.097,3 24,5
2018 611,3 2.393,1 25,5
2019 615,4 2.654,4 23,2
2020 848,8 3.574,6 23,7
2021 1.074,2 4.897,7 21,9
2022 2.028,6 7.576,5 26,8
2023 (2.ceyrek) 2.869,9 10.366,0 27,7
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Tablo 4

Kredi Sayisinin Bolgelere Gore Dagilimi

Bolge Adi 2021 2022 2007-2021
Kredi Toplam I¢indeki ~ Kredi Toplam Igindeki ~ Kredi Toplam igindeki
Sayisi Pay1 (%) Sayisi Pay1 (%) Sayisi Pay1 (%)
Marmara 163 46,2 182 44,5 820 50,9
Ege 43 12,2 48 11,7 205 12,7
Akdeniz 30 8,5 58 14,2 191 11,9
I¢ Anadolu 39 11,0 45 11,0 160 9,9
Giineydogu A. 47 13,3 31 7,6 114 7,1
Karadeniz 25 71 33 8,1 93 58
Dogu A. 6 1,7 12 2,9 28 1,7
TOPLAM 353 100 409 100 1611 100

KOBI’lere kullandirilan kredilerin bdlgelere gore dagilimi yukaridaki tabloda
gosterilmistir. Marmara Bolgesi 2021 ve 2022 yilinda en fazla paya sahiptir. Akdeniz
Bolgesi’nde 2022 yilinda diger bolgelerle kiyaslandigi en fazla artis gergeklesmistir
(Germir vd., 2021, s. 18; KOBI Kredileri izleme Raporu, 2022).

Tablo 5
Kredi Sayisinin Sektorlere Gore Dagilimi
Sektor Adi 2021 2022 2007-2022
Kredi Toplam IgindekiKredi  Toplam Igindeki Kredi Toplam Igindeki
Sayis1 Pay1 (%) Sayisi Pyt (%) Sayis1 Pay1 (%)
Sanayi 281 79,6 294 71,9 1182 73,4
Hizmetler 55 15,6 107 26,2 403 25,0
Tarim 17 48 8 2,0 26 16
TOPLAM 353 100 409 100 1611 100

Bankacilik sektoriinde 2021 yili baz alindiginda %79,6 ile sanayi sektorii en
fazla kredi kullandirilan sektordiir. Hizmet ve tarim sektérii sanayi sektoriini
izlemektedir. Bankacilik sektoriinde 2022 yilinda kullandirilan kredilerde en ytiksek
payl gene sanayi sektorli almaktadir. Ancak toplam igerisinde hizmet ve tarimin
paymnin arttigi goriilmektedir (Germir vd., 2021, s. 19; KOBI Kredileri Izleme Raporu,
2022).
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2.2 Kobi Bankacihig1

KOBI’ler dlgekleri geregi esnek yapilarina ragmen ticari faaliyetlerini devam
ettirebilmek ve biiylimeleri i¢in finansman destegine ihtiya¢ duyarlar. Sermaye
yapilar1 yeterli olmadigi i¢in bu onlar i¢in zorunludur. Yonetim anlayiglart da
kurumsallasma ve profesyonel bakis acist konusunda eksiklikler tasidigi igin
yonlendirilmelere acik yapilardir.

KOBI’lerin ihtiya¢ duyduklari finansman ihtiyaglarina yonelik olarak bankalarin
kisa ve uzun vadeli bir¢ok kredi iiriinleri bulunmaktadir. KOBI’lerin kredi limiti
olusturma, istedikleri vade opsiyonu, cazip faiz orani ya da kredilere karsilik teminat
olusturma gibi temel sorunlarina yonelik olarak bankalarm KOBI bankacilik
segmentinde, KOBI’lerin finansman sikintilarini gidermek igin dzel ekipler ile hizmet
verildigi goriilmektedir (Cinar Ay, 2008, s. 6).

KOBI bankacihiginda iiriin ve hizmetlerin gesitliligi, kredilerin vade yapisi,
maliyeti, teminat kosullar1 gibi kavramlar disinda yaygin sube agida oldukcga
onemlidir. KOBI’lerin danismanlik ve yonlendirilmesi gerekliligi, finansal destek
almasin1 zorunlu kilmaktadir. KOBI’ler halen yiiz yiize iletigimi tercih etmektedirler.
Sube de onunla ilgilenen 6zel miisteri iliskileri ydneticisinin (MIY) olmasi ve
gerektiginde iletisim kurabilmesi 6nemlidir (Elden, 2011, s. 65).

KOBI’lere yonelik verilen desteklerin temel amaci; teknolojiye dayali kaliteli
{iriinler iiretmelerini destekleyerek iiretim artis1 dolayistyla KOBI’lerin biiyiime ve
gelisimlerini desteklemektir. KOBI’lerin istihdam yaratmalari, ihracat gelisimi icin
yatirimlar1 finanse edilmektedir. KOBI’lere saglanan fon destekleri hem i¢ pazarda
hem de 6zellikle Avrupa pazarinda rekabet edebilmelerini saglamay1 hedeflemektedir.

KOBI’lerin bilgi ve damgmanlik ihtiyaglar1 icin KOBI danigma hatlari
kurulmakta, egitim destegi de verilmektedir. Bankalar KOBI’lere dis ticarete tesvik
icin hem danmismanlik hizmeti vermekte hem de bu kapsamda iiriin ve hizmetler
sunmaktadir. Tiirkiye’ nin toplam ihracat hacmi her gegen yil ylikselmektedir. Basta
tekstil ve konfeksiyon olmak tizere birgok farkli alanda gerceklestirilen ihracat
hacminde tliketicinin tercihleri, trendler vb. talep farklilasabilmesi dolayisiyla da
iiretim seklinin hizla degistirilmesi durumuna KOBI’lerin esnek yapilar1 geregi
odaklanmasi biiyiik firmalara kiyasla daha kolaydir. KOBI’lerin ihracatinn iilkenin
toplam ihracatinin ortalama %30-35’lerine ulasmasi agisindan bankacilik sektorii

acisindan da 6nem arz etmektedir (Akgemici, 2001, S. 26).
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Ulkemizde gerek ihracat yapan gerekse de yurtigi piyasalara yonelik iiretim ve
satis yapan KOBI’lere yonelik bankalarin kendi organizasyonel yapilanmas icerisinde
olusturduklar1 pazarlama stratejileri dogrultusunda birgok {irlin ve hizmet
bulunmaktadir. Nitekim bu kapsamda ihracatin desteklenmesi i¢in 1987 yilinda
kurulan Tirk Eximbank’in amaci; ihracatin gelistirilmesi, yeni pazarlara agilmak,
thracat hacminin dis ticaretteki paymin artirmasi ve bu kapsam da girisimlere destek
olmak ve tesvikler saglamaktir. Bu kapsam da faaliyet gosteren Tiirk Eximbank,
ithracatgilari, ihracata yonelik iiretim yapan imalatgilart ve yurt disinda faaliyet
gosteren miiteahhit ve girisimleri kisa, orta ve uzun vadeli nakdi ve gayri nakdi kredi,
sigorta ve garanti programlari ile bu amaca yonelik olarak destekler (Malik vd., 2013,
s. 167-168). Eximbank kredileri sunlardir (Elden, 2011, s. 54):

i. Sevk Oncesi Ihracat Kredileri: Ihracata hazirlik asamasinda finansman
ihtiyaglarinin kargilanmasi1 amaciyla TL veya doviz bazinda ihracatgr ve
imalatgilara kullandirilan kredilerdir. Thracatci KOBI’ler ile ihracat baglantili
mal iireten imalatct KOBI’ler (sadece nihai iireticiler), Kanun, Kararname ve
Teblig’lerle ihraci yasaklanan mallarin disinda kalan ilgili mevzuat listelerinde
de yer alan Tiirk kaynakli mallarin, serbest dovizle, kesin olarak ihraci taahhitidii
karsilig1 kullandirilmak tizere araci bankalara tahsis edilen limitler ¢ergevesinde
KOBI’lere kullandirilmaktadir.

ii. Performans Kredileri: Dig Ticaret Miistesarligi tarafindan DTSS ve SDTS
statiisii  verilen ve kredibilitesi olumlu bulunan KOBI’ler bu krediyi
kullanabilirler. Ihracat yapilmadan o6nce gerekli olan finansman ihtiyaci
piyasaya gore daha uygun olan faiz ve vade yapist ile kullandirilir. Boylece
ihracat artisma yonelik destek saglanmus olur. Ihracatgt KOBI’lerin uluslararast
pazarlarda maliyet avantaji ve rekabet edebilmesine katki saglanmis olur.
Burada KOBI’lere kullandirilacak kredinin limitinin belirlenmesinde, onceki
yilki ihracat rakami baz alinir. Kredinin kullandirilmasinda EXiM Bank araci
banka kullanmadan dogrudan islem yapar.

KOBI’lere yonelik bankalarin birgok destek paketleri bulunmaktadir. Bunlar
arasinda birka¢ ornek verecek olursak:

i.  Halk Bankasi: Ozellikle pandemi doneminde KOBI kredi hacminin gelisiminde
en ¢ok destek veren kamu bankasi statiisiindedir (Elden, 2011, s. 54):

a. Tarim sektoriindeki KOBI’lere yonelik olarak “Tarim Destek Paketi”

bulunmaktadir. Paket igerisinde kredi ve mevduat basligindaki tiim iriinler
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ciftcilerin 6deme kosullarina gore belirlenmistir. Ciftcinin ekim donemi 6ncesi
kredi ihtiyaglari, hasat donemi sonrasi yaratacagi gelire ve zamana gore banka

tarafindan vadeler uygulanmaktadir.

. Esnaf ve sanatkarlara yonelik kredi paketleri bulunmaktadir. Bu kredi paketleri

diisiik faizli, masraf komisyon istisnalari igeren avantajli paketlerdir.

. Imalatgi KOBI’lere yonelik olarak, iiretim faaliyetlerinde kullanilmak {izere

hammadde alimlarina yonelik isletme sermayesi amagh taksitli ve kisa vadeli

nakit kredi olanaklar1 sunulmaktadir.

. Teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren KOBI’lere yonelik olarak teknoloji

destek paketleri bulunmaktadir. Dis pazarlarda {iriin farklilagmasi, {iretim
maliyetlerinin diisliriilmesi, kalite ve standartlarin gelistirilmesi gibi rekabet

giiclinii gelistirebilmeleri adina finansal destekler saglamaktadir.

. Turizm sektoriinde faaliyet gdsteren seyahat acentesi veya otel isleten

KOBI’lere yénelik olarak turizm destek paketleri sunmaktadir. Turizm
sektoriliniin vade yapisina gore esnek ozellikler iceren “Gtlines Paketi” hizmetleri

bulunmaktadir.

. Thracat¢1 KOBIlere yonelik olarak fuar katilim kredisi, ISO Kalite ve CE belgesi

almalarina destek icin sertifika kredisi, thracat doviz kredileri, hizli muhabir
banka hizmeti ile operasyonel siireclerde ihracati destek hizmetleri
bulunmaktadir.

Tiirkive Kalkinma Bankasi: A.S. statiisiindeki isletmelere istirak ederek
finansman destegi saglamak, kalkinmaya doniik yatirnmlari desteklemek,
sermaye piyasasmin gelismesi i¢in finansman destegi saglayarak KOBI’leri
desteklemektedir (Elden, 2011, s. 54).

Tiirkiye Siai Kalkinma Bankasi1 (TSKB): Diinya Bankasi’nin destegi ve T.C.
Hiikiimeti, T.C. Merkez Bankasi ve ticaret bankalariin is birligi ile 1950 yilinda
faaliyete baglamis, Tiirkiye’nin ilk 6zel yatirnm ve kalkinma bankasi statiisii
tasimaktadir  (Elden, 2011, s. 59). KOBI’lerin, Tiirkiye genelinde
gergeklestirecekleri yatirimlarin finansmanimi saglamak amaciyla Avrupa Imar
ve Kalkinma Bankas1 (EBRD), EIB (Avrupa Yatirim Bankasi), AKKB (Avrupa
Konseyi Kalkinma Bankas1) gibi kaynaklardan saglanan fonlara TSKB aracilik
etmektedir. Bu kapsamda 6zel sektor yatirimlarina mali destek saglanmakta,
danigmanlik, teknik yardim ve finansal aracilik hizmetleri verilmektedir (Elden,

2011, s. 61). Avrupa Yatirim Bankas1 (EIB); KOBI olma kriterini saglayan
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firmalara, 7 yil vadeli, 2 yili geri 6demesiz, 6 ayda bir taksit ddemeli kredi
destegi vermektedir (Elden, 2011, s. 62).

2.2.1 Bankacihik kavrami ve tiirleri. Bankacilik kavrami temel de mevduat
kabul eden, topladigi bu mevduati en verimli sekilde cesitli kredi islemlerinde
kullanmak amac1 dogrultusunda hareket ederek, diizenli bir sekilde mevduat toplayan
ve topladig1 mevduati kredi olarak veren ekonomik bir kurulus olan bankaciligin ilk
yasal diizenlemeleri milattan 6nceye dayanir. Paranin degisim aract olarak sikca
kullanilmaya bagslamasi ile para alip bor¢ veren bankerler ortaya ¢ikmistir. Bu kisiler
miisterilerinden mevduat kabul etmis ve bunlar yiiksek faizlerle bagkalarina kredi
olarak vermislerdir. Birgok dilinya dilinde benzer seslerle ifade edilen “banka”
kelimesi, Italyancada masa-tezgh anlamma gelen “bango” kelimesinden tiiredigi
sanilmaktadir (Keskin, 1993, s. 91).

Giliniimiiz bankacilig1 1157°de Venedik Bankasi’nin kurulmasi ile baslamistir.
Yenigagla birlikte Avrupa’da diisiince ve ekonomi alaninda baslayan Onemli
degisiklikler nedeniyle faizin mesrulugunun kabul edilmesi bankaciligin geligimi
desteklemistir. SOmiirgeciligin yayginlagmasi ile birlikte ticaretin ¢esitlenmesi sonucu
bankalar1 da uzmanlasma siireci baglamistir (Yildirim, 2020, s. 30-32). 19. yy’da
ticaretin gelismesi ve sanayi devrimi ile birlikte bankacilik hizla gelismeye baglamistir.
Bankacilik sistemi parasal iliskilerin en 6nemli finansal kuruluslari olmuslardir.
Ulkeler arasinda farkli bicimlerde uygulamalar olmasina ragmen, genel uygulama
vatandastan mevduat toplayarak kaynak olusturulmus ve ticaretin finansmaninda
gelisme gostermislerdir (Berman, 2012, s. 18-20).

Zaman igerisinde ekonomik alanda yasanan degisim ve gelismeler
dogrultusunda bankacilik sisteminin tistlendigi rol ve is yapis bigiminde degisikler
olmustur. Geg¢miste sadece mevduat toplayip daha yiiksek fiyatla kredi olarak
kullandirarak faaliyet gosteren sistem, giderek farklilagan iirlin ve hizmetler gelistirip
hayata gecirmistir. Sayilar1 hizla artan yapida rekabetin kaginilmaz sonucu olarak
pazarlama faaliyetlerinin 6nemli giderek artmistir.

1950°1i yillarda bankacilik da pazarlama yaklagimi ilk kez ABD’de baslamustir.
Burada en 6nemli etken ise gelismis piyasalarda teknolojik altyapmin da sisteme
entegresi ile bankacilik sisteminde kullanilmaya baslanmisi ve rekabetin yogunlagmasi
pazarlama faaliyetlerini zorunlu kilmistir. Bunun sonucu olarak da bankacilik

stireglerinin yeniden degerlendirilmesi pazarlama enstriimanlarinin gelistirilmesi
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baslamistir. Bankalarin kredi veren kurum imaji degiserek, miisterisine genis bir
yelpazeden iiriin ve hizmetler sunan bunun sonucunda da miisteri memnuniyeti
saglayan finansal kurumlar oldugu fikri olusturulmustur (Okumus ve Asil, 2007, s.
13).

Tiirkiye’de de bankacilik sistemi ge¢miste miisterilerinin ihtiyaglart ve
beklentilerinden ziyade kendi {iriin ve hizmetleri ile pazarda faaliyet gostermislerdir.
1980’11 yillarda iilkenin dis pazarlara agilmasi ile bankacilik sistemine giren yeni
oyuncular sonucu rekabetin yogunlagsmasi pazarlama faaliyetlerinin baglamasin
saglamistir. Giderek artan rekabet ortami bankacilik sistemin pazarlama kavramin
hizla uygulamaya ge¢irmesini saglamistir. Bankalar bu donemde pazarlama béliimleri
acmaya ve ekipler kurmaya baslamislardir (Yagiz, 2015, s. 15-17).

Bu siiregte iilkenin enflasyonist yapist ve mevduat faizlerinin artik serbest
birakilmast da ister istemez rekabet ortaminda miisterilerini kaybetmemek adina
mevduat disinda farkli {irtin ve hizmetler gelistirerek rakip bankalar karsisinda
rekabette fark yaratmay: hedefleyerek pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok dnem verip
odaklanmaya yonlendirmistir. 2000°1i yillarin basindan itibaren yasanan ekonomik
krizlerinde etkileriyle bankacilik sistemi hizli miisteri sayist gelisimine Onem
vermistir. Bu siire¢ te segmentasyon ve miisteri tiplerine gore kurumsal, ticari, kobi ve
bireysel miisteri yapilanmas1 olusmaya baslamistir. Aslinda KOBI’ler 2000°1i yillara
kadar Tiirk bankacilik sisteminde tam olarak entegre olabilmis degildir. Bu yillardan
sonra Tiirkiye’de ozellikle yerli ve yabanci bankalarm KOBI’lere yonelik olarak
hizmet verebilmek adina yapilandig1 gézlemlenmektedir. O yillara kadar bankacilik
bakis agisinda KOBI’lerin kayit dis1 yapilari da goz niinde bulunduruldugunda kiigiik
ve riskli gorlilmesidir. Bu yillardan sonra ekonomik biiyiimenin de etkisiyle
KOBI’lere bakis acisinda olumlu gelismeler yasanmustir (Erdil, 2003:49).

Teknolojik alandaki gelismeler ve globallesme siirecleri bankalar1 daha fazla
miisteri kazanimi ve pazar odakli is yapis bigimine yonlendirmistir. Ulkede yasanan
ekonomik krizler bankacilik sistemini de etkileyerek, karlilik ve siirdiiriilebilirlik i¢in
hedef Pazar ve segmentlerinin beklenti ve ihtiyaclarina yonelik olarak daha fazla iiriin
ve hizmet ¢esitliligi yaratmay1 zorunlu kilmistir. Stratejilerini bu dogrultuda olusturan
ve hayata gecirebilen bankalar karliik ve pazar payr gelisimi ile varliklarim

stirdiirebilirler (Yildirim, 2020, s. 30-32).
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Bankacilik sektoriinde en yiiksek biitceli miisteri kazanimi yontemi aslinda
reklam kampanyalaridir. Bu kanaldan gelen ve subede hesap acilisi stireci ile
kazanilacak miisterinin uzun ve yorucu degerlendirme siireci ile karsilasmasi aslinda
bankanin miisteri nezdindeki baglayacak o ilk algisin1 hizla bozabilir. Dolayisiyla
potansiyel miisterinin daha baslangi¢ noktasinda kaybedilme olasiligi siirecin riskli ve
ylksek maliyetli olmasini saglar. Bu nedenle potansiyel miisteri kazanimi stirecinde
hizli ve dogru degerlendirme yapan teknolojik ve otomatik siireclerle desteklenmis
olmas1 dnemlidir. Bankacilik sistemi miisterisiyle diizenli iletisim kuracag: kanallar
olusturmalidir. Miisteri ihtiyaglarina yonelik olarak, miisterileriyle bire bir ve
Ozellestirilmis iligkiler kurmasi, miisterisinin ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik iiriin ve

hizmetler sunmasi ¢ok 6nemlidir (Alagoz, 2004, s. 122-123).

2.2.2 Tiirkiye’de KOBI bankacihgi. Tiirkiye’de ekonominin temel taslari
olarak kabul edilen KOBI’lere yonelik basta finansman ihtiyaglari olmak iizere birgok
tirtin ve hizmet finans kuruluslar1 tarafindan verilmektedir (Berman, 2012, s. 18-20).

Bankalarda miisteri segmentasyonlar1 kiiciikten biiyiige; Perakende, KOBI,
Ticari ve Kurumsal olarak siniflandiriimaktadir. KOBI bankaciligi kendi icerisinde
Kiictlik — Orta ve Biiyiik olmak {izere, bankadan bankaya farklilik gosteren yillik ciro
kriterleri ile lige ayrilmaktadir ve bankalarda tiizel segmentlerde kiigiikten biiyiige
gittikge karlilik diismektedir. Bu dogrultuda, KOBI bankacilig1 hem miisteri adedi hem
de karlilig1 agisindan bankalar i¢in 6nemli bir konumda yer almaktadir. Sekil 7°de
BDDK verilerine gére toplam krediler igerisinde KOBI bankacilig1 ve diger kesimlerin

paylar paylasilmistir.
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Kredilerin Dagilhimi

Sekil 7 Aralik 2016 Tiirkiye’deki bankalarin kredi dagilim: (BDDK, 2017).

2.2.3 Bankacilikta KOBIi’lere Yonelik Uriin ve hizmetler. Bankalarda KOBI

bankacili1 alaninda verilen temel hizmetler asagidaki gibidir (Yildirim, 2020, s. 30-

34):

Krediler: En basit yaklagimla bankalarin tistlendigi temel rol mevduat toplayip
kredi verirler. Topladiklar1 kaynagi, borg¢ olarak verip reel ekonomiyi fonlarlar.
Bankalarin topladiklar1 kaynaklari, geri doniisiinde sorun yasamayacaklari
yerlere bor¢ olarak vermesi karliliginin siirdiiriilebilir olmasi i¢in zorunludur.
Belirli bir faiz 6deme taahhiidii ile toplanan mevduat, daha yiiksek bir fiyat
karsiliginda kredi olarak verilmektedir (Yildirim, 2020:34). Bankalarin
segmentasyon yapilar1 icerisinde tiizel bankacilik ana bashgi altinda KOBI
kredileri 6nemli paya sahiptir. Isletmelerin tedarik ve hizmet ihtiyaglarmimn
fonlanmasinda 6nemli paya sahiptir. Ticari krediler nakdi ve gayri nakdi krediler
olarak ayrilirlar:

Nakdi Krediler: Tiim krediler igerisinde en yaygin olarak kullanim alani olan
krediler nakit kredilerdir. Isletme sermayesi amacli ya da biiyiime i¢in makine
ekipman veya demirbag alimlar1 i¢in yaygin olarak kullanilirlar. Belirli bir vade
yapisi ve bastan vade sonunda ya da donemler halinde faiz ve komisyon seklinde
geri ddenen kredilerdir. KOBI’lerinde yaygm olarak nakdi kredi kullandig

gozlemlenmektedir. En yaygin olarak kullanilan nakdi krediler:
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e Iskonto-Istira Kredisi: Ticari bir iliski sonrast iiriin veya hizmet bedeli olarak
alman vadesi heniiz gelmemis menkul kiymetin vadesinden once nakde
cevrilmesidir. Iskonto kredisi ve istira kredisi arasindaki fark, Iskonto kredisi;
Vadesi heniiz gelmemis ancak nakde doniilmesi istenen teminat olarak verilen
cek veya senet gibi kiymetin {izerinde yazili 6deme yerinin belediye sinirlari
icinde kalmas1 durumunda, Istira kredisi ise; yazili vadesi heniiz gelmemis ve
teminat olarak verilip nakde cevrilmesi istenen kiymetin 6deme yerinin
belediye sinirlart disinda olmasi durumunda verilen isimlerdir.

e Spot Krediler: Giintimiizde yaygin kullanilan nakdi kredi tiirlerinden birisidir.
Spot kredi de kredinin tutari, vadesi ve faiz orani bagtan bellidir ve vade sonuna
kadar degigsmeyip vade sonunda anapara art1 faizi tek seferde ddenir. Spot kredi
vadesi igerisinde genel faiz oranlari artis gosterse dahi islem kredi kullanim
aninda sabitlendigi icin degistirilemez. Vadeden Once istisnai sartlar harig¢
bor¢lu veya banka erken kapatma talebinde bulunamaz.

e Rotatif Krediler: Doniistimlii, islek, borglu cari hesap (BCH) seklinde birgok
isimle adlandirilan bu kredi tiirii yaygin olarak kullanilan 6zellikle KOBI’ler
tarafinda da tercih edilen bir kredi tliriidiir. Rotatif krediler yapis1 geregi kisa
vadeli olarak kullanilan, faiz oranlar1 ekonomik kosullara goére banka
tarafindan yiikseltilebilen sabit faizli olmayan kredi tiiriidiir. Krediyi kullanan
acisindan degerlendirildiginde elastik yapisi geregi erken kapama ya da kismi
veya tamamini kapatilmasi kolayliklar1 icermektedir. Ayni durum banka i¢inde
gegerli olup erken kapatilmasini talep edebilir. Genel uygulamada 6 ay vadeli
acilmakla birlikte bu siire banka tarafindan uzatilabilir. Dénem sonlarinda yani
her 3 ayda bir kullanilan bu kredilerin faiz 6demeleri gerceklestirilmektedir.

e Taksitli Ticari Krediler: KOBI’lerin en ¢ok kullandig1 kredi tiirlerinden olan
taksitli krediler, isletme sermayesi, hammadde alimi, ara¢ veya igyeri alimi gibi
sebeplerle kullanilabilir, kredinin geri 6demesi ise her ay esit taksitler halinde
6denir. Kullandirim aninda faiz orani, komisyon vb. kosullari belli oldugu i¢in
vade stiresince degistirilemez.

b. Gayri Nakdi Krediler: Banka tarafindan bir isi iistlenen ya da bir malin bedeli

veya ticari iligkiye dayanan borcun belirli bir vade de ddenmesinin bor¢lu

tarafindan yerine getirilmedigi durumda ilk yazili talep lizerine karsi tarafa
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banka tarafindan 6denecegini ifade eden taahhiittiir. Gayri nakdi krediler temel

de altiya ayrilir (Tosun, 2014, s. 28-30):
Teminat Mektubu: Belirli bir siirede ve belirli sartlar dogrultusunda
tamamlanacagi taahhiit edilen isin, gerceklestirilemedigi durumda isi iistlenen
tarafindan 6denecek tutarin banka tarafindan 6denecegini taahhiit eden, ger¢ek
ve tlizel kisilere ya da kamu kurumlarina hitaben verilen yazili belgedir.
Teminat mektuplar1 Tiirk liras1 ya da yabanci para cinsinden, siireli ya da
sliresiz, gecici veya kesin nitelikler de diizenlenebilir.
Referans Mektubu: Agirlikli olarak ihalelere yonelik olarak bankalar tarafindan
diizenlenen yazili belgelerdir.
Harici Garantiler: Yurtdisinda 1is yapan firmalarin  yurtdisindaki
muhataplaria hitaben yabanci para olarak diizenlenen mektuplardir.
Yurtdisindaki bir firmanin Tiirkiye’den mal alimma yonelik olarak
diizenlenebilecegi gibi yurtdisinda miihendislik ve taahhiit igleri gerceklestiren
firmalar igin yurtdis1 muhataplarina kars1 bankalar tarafindan diizenlenebilir.
Akreditif: Yurtdisindan mal, makine ekipman veya hizmet satin alinan yurtici
yerlesik firmalarin ithalat siireglerinde, Banka tarafindan bedelin belirtilen
sartlar saglandig1 taktirde 6denecegini garanti eden gayri nakdi kredi tiiriidiir.
Dis ticaret siirecinde alic1 ve satict bankalar tiim belgeleri akreditif sartlart
dogrultusunda kontrol etmekle sorumludur. Bu 6deme yontemi 6zellikle alict
ve satic1 agisindan son derece giivenlidir.
Kabul/Aval Kredileri: Ihracat¢i firma tarafindan diizenlenen ve ithalatci
firmanin yurtdisindan gelecek mallar i¢in belirli bir vade yapist icin de
Odenecegi garantisi igeren ithalatginin borglu sifatiyla imzaladigi ve bankanin
da bu siire¢ de garantor oldugu poligelerdir. Polige kabul islemi ile siire¢ baslar
ve ithalatgiin bankas1 s6z konusu policeleri avalist olarak imzalar. Ithalat
islemlerinde Mal Mukabili, Vesaik Mukabili veya Akreditifli 6demeler de de
police diizenlenebilir.
Ulke Kredileri: KOBI nitelikli firmalar arasinda kullanim alani1 son derece
siurl olan tilke krediler, genellikle proje nitelikli bir yapiya sahiptir. Araci
bankalar araciligiyla islemler gerceklestirilmekte, ihracatci firmanin kendi tilke
Eximbank nezdinde ithalat¢1 firma adina kredi bagvurusu yapmasi ve uzun

vadeli limit olusturulmasi gerekmektedir. Boylelikle ihracat¢i vadeli bir satis
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ile ilgili alacagini pesin olarak alabilme imkani saglamaktadir. Ithalatginin
bankasi1 bor¢lu veya kefil sifatiyla yurtdisindaki banka ile protokol imzalayarak
siirece dahil olur. Imzalanan protokoller cercevesinde tiim 6demeler
ithalatginin bankasi araciligiyla gerceklestirilir. Bu tiir kredilerin tilkeden
iilkeye degisen farkli isim ve uygulamalar1 bulunabilmektedir. Ornegin
Hermes - Almanya, Coface - Fransa, Sace — Italya (Tosun, 2014, s. 29).
Nakit Yénetim Uriinleri: Banka ile isletme arasindaki iliskiyi giiglendirmek ve
devamliligini saglayabilmek i¢in bankalar mevduat ve kredi iligkisinin yan1 sira
nakit yonetimi iriinlerinde derinlesmek de isterler. En yaygin olanlari; Cek
karnesi kullanimi, tahsile senet verilmesi, Otomatik fatura 6demeleri, DTS
(Dogrudan Tahsilat Sistemi), ¢alisan maas 6demeleri, ticari kredi kart kullanima,
POS kullanimi seklinde tanimlanabilir. Boylece hem miisterinin faaliyet
dongiisiinii takip edebilme imkanlar1 yaratilmis, hem de tahsilat ve 6deme
performansini yakinen gézlemleyerek risk yonetimini daha saglikli yonetme
firsat1 yakalamis olurlar. Derinlemesine iliski karliliga pozitif etkisi yani sira,
miisteri bagliligin1 sagladigi i¢in uzun soluklu bir kazanim imkéani da
saglamaktadir.
Mevduat ve Yatirim Uriinleri: Bankalar mevduat ve yatirim baslhigi altinda birgok
farkli irlin sunabilmektedir. Vadeli ve vadesiz hesaplarin yani sira, hazine
iirlinleri, Opsiyon, DCD islemleri, altin hesaplar1 ve emtia bazl iiriinler, kur
korumal1 fonlar gibi bir¢ok {iriin ve hizmet olusturmuslardir.
Dis Ticaret Hizmetleri: KOBI’ler yapilar1 geregi danismanlik hizmeti almaya
uygunlardir. Bu dogrultuda birgok bankada KOBI’lere yonelik Dis ticaret
hizmetleri ve danisma hatlar1 igeren servisler sunulmaktadir. D1s ticaret 6deme

yontemleri 4 ana bagliga ayrilir:

. Pegin: Siparisin olusturuldugu zaman da alic1t malin bedeli pesin 6der. Saticinin

mali teslim edememe riski icerdiginden alici agisindan risklidir. Satici agisindan

ise en gilivenli yontemdir.

. Mal Mukabili: Ulkemiz ihracatinin %70’in iizerindeki kismi mal mukabili

ihracattir. Bu yontem de alic1 ve satici arasindaki anlagsma ¢ergevesinde, ddeme
mal tesliminden sonra ileri bir tarihte yapilmasini ifade eder. Satic1 firma mallari
gonderirken vesaikleri de banka veya aliciya gonderir ve malin giimriik den

cekilmesi gerceklestirilir. Satic1 agisindan riskleri barindirmaktadir. Odeme alict
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Vi.

Vii.

tarafindan mallar glimriikten cekildikten sonra ileri bir tarihte yapilacagi igin

satic1 acisindan tahsilat riski igerir.

. Vesaik Mukabili: Bu 6deme yonteminde ihracat¢i tarafindan mallar yiiklenmekte

ve vesaikler alicinin  bankasina  gonderilmekle  birlikte, &deme
gergeklestirilmeden vesaikler aliciya teslim edilmemekte ve dolayisiyla alict
glimriikten ¢cekememektedir. Mal1 alan kisi 6demeyi yaptiktan sonra vesaikleri
bankadan alarak mali giimriikten ¢ekebilir. Vesaik mukabili islemlerde pesin
O0deme yerine kabul karsili§i 6demede olabilir. Bu durumda vadeli bir satis
olacagi i¢in vesaikle birlikte police de gonderilir. Poligenin alici tarafindan

kabul edilmesi sonrasinda vesaiklerin teslimi yapilir.

. Akreditif: Islem ithalatc1 firmanin talebi ile baslar alici ve satici arasinda

belirlenen kosullar ¢ercevesinde ithalatginin bankasinin ihracatgr Iehine
diizenledigi sartlar1 belirlenmis ve bu sartlarin yerine getirilmesi karsiliginda
O0deme taahhiidii igeren ihracat¢inin bankasina gonderilen mektuplardir.
Faktoring Hizmetleri: KOBI’ler arasinda yaygm kullanim alani bulunan ve
genellikle bankalarin istirak statlisiindeki faktoring sirketleri araciligiyla
gerceklestirilen yurtici veya yurtdisi satislardan kaynaklanan vadeli alacaklar
faktoring sirketleri tarafindan devralinir ve bedel pesin 6denir (Yagiz, 2015, s.
14).

Leasing Hizmetleri: Miilkiyetin leasing sirketinde oldugu ve kiraci statiisiiyle
sozlesmeye konu makine vb. kiymetin kullanim hakkinin kiraciya verilmesi
siirecinin iceren finansman yontemi olarak ozetlenebilir. Kiralanan kiymet i¢in
her ay sozlesme siiresi boyunda sabit ya da degisken ddemeler gergeklestirilir.
Odeme siireci tamamlandiktan sonra kiymetin devri gergeklestirilebilmektedir.
KOBI’lerin 6zellikle bilyiime siireglerinde yeni makine ekipman yatirimlarina
ihtiya¢ duymaktadir. Bu siire¢ de leasing kaynaklarina ulasim KOBI’lerin nakit
akislarim1 daha saglikli yonetebilme, Olceklerini biiyliterek maliyetlerini
diisiirebilme ve karlilik gelisimleri i¢in O6nem arz etmektedir. Bankalarin
factoring islemlerinde oldugu gibi leasing islemleri i¢in de istirakleri
bulunmaktadir (Yagiz, 2015, s. 15-17).

Sigorta: Bankalar agisindan son yillarda uygulama alani bulan KOBI’lere
yonelik birgok farkli sigorta iiriinleri bulunmaktadir. Is yeri sigortalari, KOBI

acil destek sigortasi, alacak sigortasi, Esnaf sigortasi, 3.sahis sorumluluk
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viii.

sigortasi, Cek karnesi sigortasi, Pos sigortasi, Doktor ve Eczane paket sigortalari
gibi birgok farkli 6rnek bulunmaktadir.

KOSGEB Destekleri: Ozellikle KOBI’lerin ekonomi igerisinde etki ve
onemlerini artirarak rekabet de onlari daha giiglii kilarak etkin ve verimli
olmalarin1 desteklemek i¢in kurulmus kamu kurulusudur. Tam olarak agilimi
Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Baskanligi’dir. KOSGEB her donem bankalar ile protokoller imzalayarak
sartlar1 saglayan KOBI’lere sifir faizli krediler ya da hibe kredileri niteliginde
destekler saglamaktadir. Bu krediler bankalar araciligiyla 6denmekte ve
KOBI’ler agisindan &nemli isletme sermayesi amagcl destek araclar arasinda yer
almaktadir.

Kredi Garanti Fonu Kaynakli Krediler: KOBI’ler agisindan bir bagka kaynak
erisim kanali ise KGF’dir. KOBI’ler mevcut finansal giicleri acisindan kaynak
ve teminat olugturmakta yetersiz kalabilmektedir. Bu siire¢ de KGF bankalardan
kredi kullamiminda teminat agisindan zorlanan KOBI’lere garantdr yani kefil
olabilmektedir. Bankalar acisindan da bakildiginda boyle bir kefalet kredinin
0denmedigi durumda tahsilat kolaylig1 saglamas1 agisindan mutebere bir teminat
vasfi tasimaktadir. Ozellikle uzun vadeli bir kredi kullanilmak istendiginde
teminat olusturma zorunlulugu diisiiniildiigiinde KOBI’lerin uzun vadeli, diisiik
maliyetli kredi kullanabilmesi imkan1 yaratilmasi agisindan Kredi Garanti Fonu
ozellikle son yillarda ve pandemi doneminde piyasanin devamliligi i¢in ytiksek
tutarli destekler olusturmustur. Bu sekilde verilen tesvikler ekonominin
yavasladigi donemlerde biiylime acisindan da son derece onemlidir. KGF
garantorliigiinde kredilere KOBI’ler ve tiim isletmelere olusturulan limitler ve
kullanim kosullar1 dahilinde bankalar aracilifiyla basvurabilmektedir (Tosun,

2014, s. 21-23).

2.2.4 Bankalarin KOBI’lere yonelik yaklasim ve farkhhklar:. Bankalarin

KOBI’lere yaklasimi, finansal kurumlarin kiiciik ve orta Olgekli isletmelere

sagladiklar1 hizmetleri gesitli farkliliklar1 igerir. KOBI’lerin finansal ihtiyaglar1 ve

gereksinimleri genellikle biiyiik isletmelerden farklilik gosterir, bu nedenle bankalar

bu segmente Ozel stratejiler gelistirirler. Iste bankalarin KOBI’lere yonelik

yaklagiminin ana farkliliklar1 (Bakirtag ve Ustadmer, 2019, s. 36):
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Vi.

Vil.

viii.

Oczellestirilmis Hizmetler: Bankalar, KOBI’lerin farkli sektorlerde ve
biiyiikliikteki isletmeler oldugunu anlayarak 6zellestirilmis hizmetler sunarlar.
Bu, KOBI’lerin 6zel finansal ihtiyaglarima daha iyi cevap verebilmek igin
tasarlanmis iiriin ve hizmetler anlamina gelir.

Kredi ve Finansman: KOBI’ler sik¢a finansmana ihtiyac¢ duyarlar, ancak kredi
erisimi biiyiik isletmelere kiyasla daha sinirli olabilir. Bankalar, KOBIlere
uygun kredi kosullari, diisiik faiz oranlar1 ve esnek geri 6deme secenekleri
sunarak finansmana erisimlerini kolaylastirir.

Danismanlik ve Rehberlik: KOBI’ler genellikle finansal konularda danismanliga
ihtiya¢ duyarlar. Bankalar, KOBI miisterilere finansal planlama, yatirim
danismanlig1 ve isletme bilylitme konularinda uzmanlik sunarak onlarin daha
bilingli finansal kararlar almasini1 destekler.

Dijital Hizmetler: Teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte, bankalar dijital
bankacilik hizmetlerini KOBI’ler i¢in gelistirmislerdir. Online islem yapma
kolaylig1, mobil bankacilik uygulamalar1 ve online fatura 6deme gibi hizmetler,
KOBI’lerin islerini daha etkin bir sekilde ydnetmelerine yardimet olur.

Egitim ve Seminerler: Bankalar, KOBI miisterilere finansal okuryazarlik
konusunda yardimci olmak amaciyla egitim programlar1 ve seminerler diizenler.
Bu tiir etkinlikler, KOBIlerin finansal konularda daha bilingli olmalarm saglar.
Sadakat Programlari: Bazi bankalar, KOBI miisterilere 6zel sadakat
programlari sunarak, diizenli islem yapan veya kredi kullanimi1 yapan isletmelere
ozel avantajlar ve indirimler saglar. Bu tiir programlar, KOBI miisterilerin banka
ile olan iliskilerini daha da giiclendirebilir.

Kolaylastirilmus Islem Siirecleri: Bankalar, KOBI’lerin finansal islemlerini hizli
ve kolay bir sekilde gerceklestirebilmeleri i¢in siireclerini basitlestirirler. Bu,
isletmelerin vakit ve kaynak tasarrufu yapmalarini saglar.

Risk Degerlendirmesi: Bankalar, KOBI miisterilerin risk profilini anlamak ve
degerlendirmek icin 6zel yontemler ve kriterler kullanabilirler. Bu, KOBI’lerin
finansman ihtiyaglarinin daha iyi anlagilmasina yardimci olur. Gegmiste
KOBI’ler agirlikli olarak kendi 6zkaynaklari ile biiyiimeyi tercih edebilmekte
iken, ekonomik kosullarin degismesi KOBI’lerin kendi mevcut 6zkaynaklari ile
biiyiime imkanlarnin smirli oldugunu géstermektedir. Bu sebeple KOBI’ler
finansal destege ihtiya¢ duyarlar, banka kredileri onlara ihtiya¢ duyduklari dis

destegi vermektedir. Giiniimiizde bircok bankanin {ist yonetimi kullandirilan
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kredilerin agirhikli kismmin KOBI’lere kullandirildigim agiklamaktadir. Son
yillarda 6zellikle pandemi doneminde kamu bankalarinin da KOBI destekleri
artls gostermistir. KOBI’ler finansal kaynaklari kullanarak biiyiimektedir.
Bankalarin aktif biiyiikliigii icerisinde KOBI’lerin paymin 6niimiizdeki
donemlerde artacagi ongdriilmektedir.

Bankalar biinyelerinde uzmanlasma admna KOBI bankaciligi birimi

olusturmakta, bu konuda uzmanlasmis ekipler ve destek paketleri ile miisteri beklenti

ve ihtiyaglarin1 yakinen takip edip yonetmektedir. Tiirkiye’de bazi bankalarin

KOBI’lere yonelik pazarlama yaklasimlari asagida belirtilmistir (Y1ldirim, 2020: 30-

32):

Akbank: Banka tiizel segment yapilanmas1 altinda KOBI’lere sirket bankacilig
ve ticari bankacilik ¢atis1 altinda hizmet vermektedir. KOBI’lerin mikro, kiigiik
isletme ve orta biiylikliikte olmalarina gore ilgili birimlerinden hizmet aldig:
ifade edilmektedir. Toplam kredilerin i¢cinde KOBI’lerin paymnim her gegen yil
arttig1 ve %40 seviyelerinde oldugu ifade edilmektedir.

Sekerbank: KOBI’lerin yatirim projelerine yonelik uzun vadeli, uygun maliyetli
destek kredileri vermektedir. Destek paketleri igerisinde Sirket Kredi Karti,
Teminat Mektubu, Akreditif, Cek Karnesi, ATM, Nakit Yonetimi Uriinleri
(Vergi, SSK, Fatura Odemeleri), POS, Sigorta, internet Bankacilig1 gibi iiriinler
bulunmaktadir.

Denizbank: Banka isletme Bankaciligi catisi altinda, “finansal siipermarket”
bakis acis1 ile KOBI’lere 6zel kredi iiriinleri, mevduat iiriinleri, leasing
ihtiyaglari, dig ticaret hizmetleri, POS hizmetler gibi {irlin ve hizmet
sunmaktadir. Sektorlere yonelik olarak da turizm sektorii icin Turizm Paketi,
kirtasiye sektorii i¢in Kirtasiye Paketi gibi hizmetleri bulunmaktadir.
Finansbank: Banka imalat¢t KOBI’lere yonelik KOBI Imalat Destek paketi ile
KOBI’lerin biiyiime siireglerinde makine, demirbas, ara¢ vb. alimlarma yonelik
avantajli firsatlar sunmaktadir. KOBI Tarim Destek paketlerinde ise; modern
tarim Uretimi, mahsul destegi, hayvancilik alaninda yatirima yonelik destekler
bulunmaktadir. Kobi Dis Ticaret Destek paketleri ile de dis ticaret yapan
KOBI’lere yonelik finansman ¢dziimleri sunmaktadir.

Tiirk Ekonomi Bankasi: Girisimci Destek Kredisi paketleri ile girisimei

KOBI’lere baslangic siirecinde destekler vermektedir.
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vi. Is Bankas:: 1s Bankast KOBI’lerin igerisinde yer aldiklar sektorii goz dniinde
bulundurarak {iriin hizmet paketleri ihtiyaglar dogrultusunda farklilastirilmakta
ve KOBI’lerin kullanimina sunulmaktadir. Traktdr Kredisi, Tarimsal Isletmeler
Kredisi, Makine Ekipman Kredisi gibi olanaklar sunulmaktadir. KOBI kredileri
icerisinde; Tasit ve isyeri alim Kredileri, Sirket Kredi Kartlar1 ve Kredili
Mevduat Hesaplar1 gibi {irtinlerden bulunmaktadir.

vii.  Tiirkiye Finans: TFK ise tiretim igin gerekli hammadde alimina yonelik olarak
KOBI’lere destek paketleri hizmetleri vermekte, KOBI’lerin kredi ihtiyaglarma
yonelik hizl1 sonug verebilmek adina KOBI kredi degerlendirme birimleri ile
talepleri daha hizli sonuglandirmay1 hedeflemektedir.

viii. YKB: Yap1 ve Kredi Bankas1 KOBI’lere daha iyi hizmet verebilmek i¢in hem
organizasyon yapisinda hem de sistem altyapisinda iyilestirmeler
gerceklestirmistir.  KOBI’lerin nakit akislarmi daha saglikli yonetebilmeleri
adina, tahsilat ve 6deme yapilarina uygun iiriin ve hizmetler sunmaktadir. Ayrica
KOBI bankacilig1 alaninda faaliyet gdsteren tiim bankalar esnaf, sanayi ticaret
ve sanatkarlar odalar ile protokoller imzalayarak meslek odalar1 {iyelerine
yonelik avantajli destek paketleri olusturulmuslardir. igerisinde diisiik faiz oranli
kredi imkanlari, vade konusunda ve teminat kosullar1 konusunda esneklikler,
hizl1 degerlendirme siiregleri, masraf ve komisyonlarda istisnalar igermektedir.
Bankacilik sistemi karlilik gelisimi ve siirdiiriilebilirlik icin KOBI’lerin beklenti

ve ihtiyaglarimi da g6z Oniinde bulundurarak birgok farkli {irtin ve hizmetler

sunmaktadirlar. KOBI’lere yénelik bircok farkli pazarlama stratejisi gelistirerek

hizmet ve iirlinlerinin etkinligini gli¢clendirirler.

2.3 Hizmet Kalitesi

2.3.1 Hizmet Kkalitesinin tanmimm ve onemi. Hizmetler soyut mallardir.
Tasinamaz, depolanmaz ve hemen bozulur niteliktedirler. Meydana gelme, satin
alinma ve esanl tiiketilme gibi birbirinden ayrilmaz 6zelliklere sahiplerdir. Miilkiyet
haklar1 dogalar1 geregi yoktur. Ciinkii miilkiyet devri olamamaktadir (Ashley ve
Leonard, 2009, s. 214-215). Genel ve kisa tanim ise, tiliketicilerin ve endiistriyel
kullanicilarin ihtiyaglarini karsilayan soyut gérevler seklindedir (Tosun, 2014, s. 24-
25). Mal ve hizmet grubu derecelendirmek istenirse de somuttan soyuta dogru Tablo
6’da goriildigl gibi “Saf Mallar’dan” Saf Hizmetler’e dogru giden bir siralama
yapilabilir (Mucuk, 2012, s. 306).
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Tablo 6
Somuttan Soyuta Dogru Mal ve Hizmetler

Kitap Konfeksiyon  Havayolu Seyahati Sigorta
Radyo Otomobil Tamiri Konaklama Egitim
Hizmeti
Ayakkab1 Otomobil Bankacilik
Televizyon Ucak bakimi Hizmetleri
Motosiklet
Bisiklet
Saf mallar Mal ve hizmet Saf hizmetler

Hizmetler 3 baslik altinda siniflandirilabilir (Assael, 1993, s. 432-433):
I.  Dogrudan malla ilgili hizmetler
a. Bakim hizmetleri veya yedek parca tamir hizmetleri
ii.  Ekipmana dayali hizmetler
a. Otomat satis hizmeti veren makinalar
b. Otomatik ara¢ yikama hizmeti veren makinalar
iii. Insana bagl hizmetler
a. Ozel koruma hizmeti
b. Bebek bakiciligt hizmeti
C. Avukatlik hizmetleri

Isletmelerin vermis olduklar1 hizmetin kalitesi de gerceklestirecegi iyilestirme
caligmalari, yeni miisteri kazanmasi, mevcut miisterisi ile ticari iliskisini gelistirmesi,
rekabette daha Oncelikli hale gelmesi, yanligliklar1 diizeltme noktasinda maliyet ve
zaman tasarrufu saglamasini saglayacagi asikardir. Bu neden hizmet kalitesi gelisimi
oncelikli amag olmalidir (Oztiirk, 1998).

Uluslararasi finansal sistemin en 6nemli par¢asini olusturan bankalar hem global
yapiya entegre olabilmek hem de kendi bulunduklar1 yerel piyasada rekabet giliciinii
artirabilmek adina teknolojik gelismeleri yakindan takip etmek zorundadir. Boylelikle
miisterinin teknolojik a¢idan beklentisini karsilamak, emek yogun piyasada teknolojik
giicii arkalarina alarak verimlilik ve kalite algisin1 gelistirebilmektedirler (Erdil, 2003,
s. 50).

Bankalarin hizmet fonksiyonu ayni zamanda, parasal ve finansal piyasalar da
miisterilerine sunduklar1 faiz alternatifleri, gelir saglama imkanlari, yarattiklar1 vade

avantajlar1 ve likidite ile miisterilerinin mevcut kaynaklarini rasyonel degerlendirme
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ya da ihtiya¢ duyduklar likidite imkanini saglama agisindan dan da 6nemli bir rol
yiiklemektedir. Bankacilik  sektdriiniin =~ sagladigi  hizmetler, kamuoyunun
bilgilendirilmesi amacinin yani sira, ekonomide likidite dolagiminin sistem igerisinde

goriiniir ve saglikli bir sekilde yonetilmesini saglar (Simsek, 2006).

2.3.2 Hizmet kalitesinin boyutlar1. Uriin kalitesini agiklamak daha kolay iken
hizmet kalitesini agiklamak ise ¢ok daha zordur. Ciinkii hizmetin bir¢ok farkli boyutu
stiresince hizmet kalitesinde farklilagma olabilir. Hizmet kalitesindeki gelisim,
hizmetin cesitli boyutlarinda meydana gelebilecek kalitedeki iyilesmelerin bir
kombinasyonu olabilmektedir. Hizmet kalitesinin boyutlarina iligkin farkli goriisler
bulunmaktadir (Roger, 2008, s. 209-211):

I.  Gronroos tarafindan hizmet kalitesi teknik kalite ve fonksiyonel kalite (tasarim,
iiretim, sunum, iliskiler) olarak 2 ye ayrilmistir. Teknik kalite tiiketicilerin almis
olduklar1 hizmet den, iiriin kalitesinin degerlendirilmesine bagli olarak rasyonel
bir sekilde olgiimleyebilir. Gronroos’a gore teknik kalite, miisterinin sunulan
hizmetten aldig1 sonuctur ve miisteri tarafindan objektif olarak oOlciilebilir. Bir
demirin kesildikten sonraki goriintlisii kalitenin teknik boyutudur (Malik vd.,
2013, s. 167-168).

ii. Fonksiyonel kalite yaklagiminda ise daha ¢ok hizmetin agamalartyla ilgilidir. Bu
ylizden sunulan hizmeti daha ¢ok O6znel olarak degerlendirmektedir. Bunun
sebebi ise saglanan hizmetlerin tiiketicilerle etkilesim saglanarak iiretiliyor
olmasindan kaynaklanmasidir. Uriin ve hizmetin kalitesi, tiiketici tarafindan
algilanan toplam hizmet kalitesini tanimlamak i¢in yeterli degildir. Teknik
kalitenin fonksiyonel kaliteye gecisi, miisterilerin hizmet kalitesi algisi i¢in
onemlidir (Kotler, 2003, s. 40). Gronroos’a gore imaj, kalitenin bir Olclisii
olabilir ve sadece beklentileri degil, ayn1 zamanda teknik ve fonksiyonel kalite
sunum diizeyinin 6tesinde algilanan hizmet kalitesini de etkiler. Miisteriler iyi
olan bir girket imajindan etkilenirlerse, hizmetten memnun kalirlar. Kotii bir
sirket imajindan etkilenirlerse, her iki kalite tiiri de miikemmel olsa bile
miisteriler memnun olmayabilirler (Kotler, 2003, s. 40). Teknik kalite diizeyi ne
kadar basarili olsa da islevsel kalitedeki sorunlar miisteriler tarafindan géz ardi
edilemez, genel kalite algisin da diisiise yol agar ve isletmenin imajini etkiler.
Bir diger hizmet kalitesi yaklasimi SERVQUAL hizmet kalitesinde ise hizmet

kalitesinin 5 boyutu su sekilde degerlendirilir (Zhang, 2015):
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I.  Fiziksel ozellikler: Calisanlarin kilik kiyafetinden tutun, ortamin dekorasyonu,
fiziksel olanaklari, ekipmanlari, hizmet ile ilgili olan diger iletisim araglar
olarak tanimlanabilir.

il.  Giivenilirlik: Taahhiit edilen hizmetin giivenilir ve dogru olarak yerine
getirebilme becerisi, miisterinin yasadigi sorunlarin ¢oziimiindeki yaklagimi ve
gosterilen performansin devamliligi esastir.

iii.  Heveslilik: Hizmeti verenin miisterisine yardim etme arzusu ve hizmetin hizli ve
dogru bir sekilde verilmesi gibi konular1 kapsamaktadir.

IV.  Giivence: Calisan personelin isinde nazik ve bilgi seviyesinin yiiksek olmasi
boylelikle giiven duygusu yaratabilme becerisi, miisterileri tarafindan sorulan
sorular1 cevaplayabilmesi gibi konular1 kapsamaktadir.

v. Empati: Hizmet verenlerin yasanan durumlar karsisinda miisterilerinin yerine
kendilerini koyarak, bireysel olarak miisterileriyle ayr1 ayr ilgi ve yakinlhik
gosterip, miisteri ihtiyaglarimin hizmeti veren c¢alisan tarafindan bilinmesi
stirecini kapsamaktadir.

Yapilan bir¢cok arastirmada SERVQUAL o6lgegi oldukca sik yer almaktadir.
Bunun baglica nedenleri; uygulanabilme alanlarinin oldukga genis olmasi, yontemin
basit ve anlagilmasinin kolay olmasi, diisiik maliyetli ve oldukca detayli bilgi
verebilme Ozelligi sebebiyle ol¢ek uzun zamandir oldukg¢a revactadir. Ayrica
isletmelerde hizmet kalite Olcegi ile ilgili ¢aligmalarin sonuglari degerlendirildiginde,
SERVQUAL'm hizmet kalitesi 6l¢egi basarilt ve gecerli bir 6l¢giim aract oldugunu
ispatlamaktadir (Zhang, 2015).

2.3.3 Hizmet kalitesinin ol¢iilmesi. Hizmetin kalitesini 6l¢ebilmek adina birgok
farkli model bulunmaktadir. Bunlar arasinda Gronroos tarafindan gelistirilen
Algilanan toplam kalite modeli, Parasuraman ve arkadaglar1 tarafindan gelistirilen
SERVQUAL 6l¢egi bulunmaktadir. Cronin ve Taylor tarafindan gelistirilen ve
SERVQUAL modelinden hareketle olugturulan SERVPERF modeli bulunmaktadir.

Giliniimiliz de en yaygin olarak kullanin model olan SERVQUAL, niteligin
temelini olusturdugu hizmet kalitesi Ol¢iimii bakis agisi ile en ¢ok uygulanan
yontemdir. Arastirmacilar ayrica bu modeli baz alarak farkli hizmet kalitesi 6l¢iim

araglar gelistirdigi goriilmektedir (Zhang, 2015).
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SERVQUAL yontemi, hizmet kalitesini tiiketici perspektifinden dlgen nihai
Olctim teknigi olarak degerlendirilmektedir. Parasuraman ve arkadaslar1 tarafindan
1985 yilinda 10 hizmet boyutu olusturulmus, 1988 yilinda ise boyut sayisini1 S'e
diistirmuislerdir. Ayrica miisterilerin beklentilerini ve algilarii 5 boyutta dlgcmek
amactyla 22 soru iki farkli soru formu seklinde tasarlanmistir. Ik form beklentileri

ayni sorularla 6l¢erken, digeri ise algilar1 dlger (Simsek, 2007, s. 5).

2.3.4 Bankacilikta hizmet kalitesi. Mal ile kiyaslandiginda hizmetler i¢in kalite
standartlarinin olusturulmasi daha giigtiir. Miisteriye ayrilan zaman, miisterinin hizmet
icin bekleme siiresi gibi sayisal olarak ifade edilebilen hizmetlerin baz1 yonleri i¢in
kalite standartlar1 tanimlanabilir. Bununla birlikte, insan davranislari i¢in standartlar
belirlemek ise cok daha giictlir (giilimseme, ilgilenme, yakinlik gosterme gibi)
(Oztiirk, 1998, s. 137).

Bankacilik sektoriinde hizmet kalitesi tanimlarken iizerinde durulan en 6nemli
unsur misteri memnuniyetidir.  Sektoriin  kendine has 6zel kosullar
degerlendirildiginde kalite, miisterinin olusan ihtiyag ve beklentilerinin banka
tarafindan stirekli ve istikrarli bir sekilde karsilanmasi gerekliligidir. Gliniimiiziin hizla
degisen kosullarinda, bankacilikta kalite, miisterinin banka ile olan iletisiminde
taleplerinin zamaninda yerine getirilmesi, miisteriden gelen geri bildirimlerin
degerlendirilmesi, egitim ve teknolojik altyapit gibi unsurlar baz alinarak

degerlendirilmelidir (Shakir ve Zaman 2012, s. 11-17).

2.3.5 Bankacilikta hizmet kalite diizeyi. Bankacilik sektoriinde hizmet kalite
anlayisinin temelini miisteri memnuniyetini en ekonomik seviyede karsilayabilmek
olusturmaktadir. Sektoriin toplam kalite bakis acisi icerisinde; kalite sistemleri
kurulmasi ile birlikte verimlilik artis1 ve maliyetlerin azaltilmasi hedeflenir. Boylelikle
miisteri odakli hizmet kalitesi yaklasimi, miisteri beklentilerini karsilamayan
hizmetlerin devam ettirilmeyip hizmet sunumunda miisteri lehine memnuniyet
saglayan hizmet ve fiziksel kolayliklarin saglanmasi ile fark yaratmak (Westbrook
1987, s. 261).

Bankacilik sektoriinde hizmet kalitesinin diizeyi yonetimin yakinen takip ettigi
o6nemli bir konudur. Hizmet kalite diizeyi verilen hizmetlerin bankanin miisterileri

izerinde yarattig1 genel izlenim olarak da tanimlanabilir. Bu dogrultuda hizmetin
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kalitesi ve verilen hizmetin performansi bankalar arafindan siirekli olarak
degerlendirilmek de ve dl¢iilmektedir (Grupta vd., 2020, s. 211).
Bankacilik sektorii agisindan hizmet kalitesinin temel 6zellikleri su sekildedir

(Durmaz ve Ertiirk, 2016, s. 87):

I.  Misteri de yaratilan gliven duygusu,

ii. Calisanlarin géniillii ve i¢ten yaklagimu,
iii.  Calisanlarin bilgi birikimi ve beceri seviyesi,
Iv. Calisanin misteriyle iligski kurabilme becerisi,

v. lletisim ve miisteriyi anlama yetenegi,

vi. Hizmetin somut bir sekilde tanimlanabilmesi.

2.3.6 Bankacilik sektoriinde hizmet kalitesinin farklihk nedenleri. Hizmet
Kalitesi Farki modelleri incelendiginde farkliligin biiytlikliigiinii etkileyen temel
unsurlarin  kurumlarin ¢alisanlarin1  yonetirken uyguladigi iletisim ve kontrol
slireglerinden kaynaklandig1 goriilmektedir (Kurbanoglu vd., 2006, s. 741). Hizmet
kalitesi degerlendirilirken algilanan hizmet kalitesinin de degerlendirilmesi gerekir.
Miisterilerin kurumdan aldigi hizmetten beklentileri yiiksekse, algilanan hizmet
kalitesi tatmin edici ve yliksek olacaktir. Yani goriinen hizmet konusu algilanan hizmet
ile ayn1 degerde oldugu zaman kalitenin de tatmin edici olacaktir (Krishnan, 2014, s.
28-32).

Bankanin miisterilerinin beklentileri ve bireysel ihtiyaclari, kurumda veya diger
kurumlarda yasadigi ge¢mis deneyimleri, farkli kaynaklardan iletisim kurdugu
kisilerden olusan duyum ve fikirleri ile sekillendigi i¢in, tiiketici beklentilerinin hangi
kaynaklardan olustugunu tam olarak anlamayabilir. Bankacilik sektorii gibi hizmet
isletmelerinde miisteri beklentilerinin algilanamamas1 hizmet kalitesi farklilasmasinda
bankacilik sektorii igin ciddi sorun olusturabilir (Erkmen, 2009, s. 41).

Bankacilik sektoriinde miisterileri beklentilerini  karsilamak ve hizmet
saglayabilmek i¢in dogru algilamalara sahip olabilmek énemlidir. Ancak algilamalar
hizmet standartlar1 haline doniilmedigi siirece miisterinin bekledigi kalite diizeyine
ulagsmak zordur. Miisterinin ihtiyag ve beklentilerini karsilayacak hizmetlerin
olusturularak isletmenin verdigi hizmetlerin 6zelliklerinin standart hale getirilmesi,
hizmet kalitesine yoOnelik hedeflerin belirlenmesi, calisanlarin hizmet kalitesine
yonelik gorev tanimlarinin standart hale getirilmesi, hizmet kalite standartlarinin

miisteriye sunulmasi sirasinda farklilasmamasi, miisteriye sunulacak hizmet
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kalitesinin miisteriye vaat edilen ile ger¢eklesen arasinda fark olugsmamasidir (Ngan

ve Khoi, 2020, s. 397).

2.4 Marka imaji

Aaker ve Biel'in (2009) calismasina gore, marka imaji, tiiketicinin
degerlendirmesi ile sekillenen bir olgudur. Sekillenmesinde tiiketicinin algilar1 ve
duygular1 temel unsurlar1 olusturur. Literatiirde marka imaj1 kavramu ile ilgili ¢esitli
tanimlar bulunmaktadir. Bir tirlinlin miisterilerdeki estetik ve duygusal izlenimlerinin
toplam1 marka imaj1 olarak tanimlanabilir. Bagka bir deyisle, bir sirketin sundugu mal
ve hizmetlere yonelik marka kimliginin hedef kitlede yarattig1 algidir (Budi vd. 2021,
s. 116-117).

2.4.1 Marka imajinin tanim ve 6nemi. Marka imaji iiriin ya da hizmetin kars1
tarafta nasil algilandigi veya bilindigi olarak tanimlanabilir. Marka imajinin
olusmasindaki temel unsurlar; kisilerin ge¢mis de yasadiklari deneyim, algilari,
aldiklar1 egitimler, kiiltlir durumlari, hatta igerisinde olduklart duygu durumlari, aynm
sekilde algilanmalarin1 ve degerlendirmelerini etkilemektedir (Y1ldiz, 2002, s. 21). Bu
dogrultuda marka imaji, kars1 karsiya kalinan ger¢cek durumun insan bellegindeki bir
cesit yansimasidir. Kontrolii ve nasil bir yansima olacagiin ongoriilmesi oldukca
giictlir. Bu konuda tahminler gelistirilebilir. Mal ve hizmet tireticileri marka imajlar
ile ilgili ancak miisterilerinde yaratacaklar1 ya da yaratmak istedikleri imaji1 6ngérmeye
ve kontrol etmeye caligirlar (Keller, 1993, s. 4).

Genel olarak imaj kavrami ve unsurlarindan yola ¢ikarak “marka imaji” ile ilgili
olarak sOylenecek ilk soz tiiketiciye ya da bir diger ifadeyle miisteriye ait bir kavram
oldugudur. Tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu fikirler diisiinceler olarak da
tanimlanabilir. Markanin bilinirlik seviyesi, markaya kars1 bakis agis1 ve markanin
kalitesine tiiketicinin duydugu giiven, marka ile ilgili tiiketicinin algisin1 ve marka
hakkinda sahip oldugu diisiinceyi olusturur. Tiiketicinin marka hakkindaki diigiince ve
inanglar biitlinii ise markanin imajini yaratir (S6ylemez, 2018).

Marka imaj1 kavrami 3 temel bilesenden; hizmeti veren firma, iirlin veya hizmet
ve miisteri ya da kullanic1 dan olusur. Marka imajin1 en fazla etkiyen unsur ise miisteri
bir diger ifadeyle kullanici imajidir (Cat1 ve Baydas, 2008: 246-247). Marka imaji
kavram tiiketicinin zihninde marka hakkindaki diislince ve c¢agrisimlarin tutularak,

algilamalarla tiiketici zihninde olugsmaktadir. Bu cagrisimlar, marka ile ilgili bilgileri

37



tiikketicilere hatirlatir. Bdylelikle mal veya hizmeti satin almay1 etkiler (Soylemez,
2018). Etkin bir marka imaj1 i¢in (Johara, 2014, s. 166):
I.  Markanin vaat ettigi seyin ve {liriin ya da hizmetin temel karakterini olusturan bir
mesaj iletilmesi gerekliligi,
ii. Piyasadaki rakiplerinizin benzer nitelikteki mesajlariyla karigmadan bu
mesajiizin tiiketiciye iletilmesi gerekliligi,
iii.  Tiketicilerin zihin diinyalarinin yani sira hislerine de dokunan duygusal etkinin
aktarilmasi gerekir.

Tiiketicisi veya miisterisi ile iletisim siirecinde, marka ve iriinlerle ilgili
tiikketicinin bilgi toplama aligkanlig1i degerleri ve inanclar1 yoluyla ve arastirma
yontemlerinin katkisiyla, firmanin ve {iriinlerinin mevcut imaji ortaya cikarilir.
Sonrasinda ise, iiriin ve hizmetler araciligiyla tiiketiciye aktarilacak imaja iliskin
veriler degerlendirilerek markanin mesaji olusturulur. Markanin imaji, markanin
piyasaya ilk sunuldugu andan itibaren tiiketicisi ile sagladigi iletisimin sonucunda
olusur (Zhang, 2011, s. 9-10).

Basarili bir marka imajinin yaratilmasi, tiikketicinin zihninde farkli tiirde bir
marka degeri yaratilmasini saglayacaktir. Marka imajimin tutarli olmasi, tiiketici ile
marka arasindaki iliskinin yonetilmesi silirecini de igerir. Marka imaji1, hedef kitle
tizerindeki olumlu deger yargilar1 yani sira, satin alma siireci devamindaki
davraniglarda da belirleyicidir. Ciinkii tiiketici tatminini ve sadakatini igeren bir
olgudur (Nicoletti, 2014, s. 23-25).

Uzun soluklu bir siire¢ sonunda yaratilan gii¢lii bir marka imajina sahip olmanin
sagladig1 yararlar sunlardir (Omarini, 2015, s. 19-21):

i.  Uriin ya da hizmetin pozitif bir marka imajina sahip olmast tiiketiciler tarafindan

daha ¢ok talep edilmesi siirecini de beraberinde getirir.

ii. Pozitif imaja sahip markanin tiiketicisi, markanin iiretimine gore satina alma
stirecini sekillendirecegi i¢in satin alma davranisini etkileyebilir.

lii.  Tiketicilerin kullandiklari iriinle ilgili tiiketici tatminini gelistirebilirler.

iv.  Olumlu marka imaj tiikketici ile iletisim kurmay1 kolaylastirir.

V. Olumlu marka imajina sahip iirtinler tiiketiciler tarafindan daha ¢ok sorgulandigi
icin daha hizli ve kolay satilabilir.

vi. Distribiitorliik ve franchising imkanlari saglayabilir.

38



Vii.

Pozitif marka imajmna sahip isletmeler, {irlin veya hizmetleri iceriginde
degisiklikleri daha kolay gerceklestirebilir, boylelikle bu degisiklikleri daha hizli

duyurabilme imkanina bulur.

2.4.2 Hizmet Kkalitesi ve marka imaj iliskisi. Hizmet kalitesi ve marka imaj1

arasinda giiclii bir iliski vardir. Bir sirketin hizmet kalitesi, miisterilere sundugu {iriin

veya hizmetin ne kadar basarili ve tatmin edici oldugunu belirlerken, marka imaji ise

miisterilerin zihinlerinde sirketin nasil algilandigini ve ne kadar giivenilir, saygin ve

degerli oldugunu gosterir. Iste bu iki kavram arasindaki iliskiyi agiklamak igin bazi

onemli noktalara deginmek gerekmektedir (Dinger, 2019, s. 80-85):

Vi.

Miisteri Memnuniyeti: Hizmet kalitesi, miisterilerin ihtiya¢larin1 ne kadar iyi
karsiladigina ve beklentilerini ne kadar basarili bir sekilde karsiladigina baglidir.
Kaliteli bir hizmet, miisteri memnuniyetini artirir ve miisterilerin sirket hakkinda
olumlu diistinmelerini saglar. Memnun miisteriler, marka hakkinda olumlu
yorumlar yaparak marka imajin1 gii¢lendirir.

Giiven ve Sadakat: 1yi bir hizmet, miisterilerin sirkete olan giivenini artirir.
Giliven duygusu, marka sadakati yaratir ve miisterilerin tekrar tekrar tercih
etmelerine neden olur. Markaya olan baglilik, marka imajin1 olumlu yonde
etkiler ve sirketin miisteri tabanini saglamlastirir.

Agizdan Agiza Pazarlama: Memnun misteriler, deneyimlerini cevrelerine
aktarirlar ve agizdan agiza pazarlama yoluyla markanin itibarin1 olumlu sekilde
etkilerler. Hizmet kalitesi yliksek olan bir sirket, miisterilerinin olumlu
goriislerini yaymalarini saglayarak marka imajin1 gii¢lendirir.

Rekabet Ustiinligii: Hizmet kalitesi, bir sirketi digerlerinden ayiran rekabet
avantaj1 saglar. Kaliteli hizmet sunan bir sirket, miisteri goziinde daha degerli ve
tercih edilen bir marka olarak algilanir. Bu da marka imajimni gii¢clendirir ve uzun
vadede daha siirdiiriilebilir bir rekabet tistiinliigii saglar.

Kriz Durumlarina Dayanikhilik: 1yi bir hizmet kalitesine sahip bir marka,
olumsuz durumlarla daha iyi basa ¢ikabilir. Kriz durumlar1 sirasinda miisteri
giivenini koruyarak marka imajina zarar vermez veya etkilenme diizeyini
minimize eder.

Hizmet Kalitesinin Ozellikleri: Hizmet kalitesi, miisteri ihtiyaclarini karsilama,
miisteri beklentilerini agma ve miisteri memnuniyetini saglama yetenegine

dayanir. Kaliteli hizmet sunmak i¢in asagidaki 6zellikler dnemlidir:
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vii.
a.
b.
C.
d
e.
viii.

Giivenilirlik: Misteriler, sirketin s6z verdigi hizmetleri zamaninda ve tutarli bir
sekilde yerine getirecegine giivenmelidir.

Sorun Cozme: Misteri sikayetleri ve sorunlart hizli ve etkili bir sekilde
¢Oziilmelidir.

Miisteri Odakliik: Sirket, miisterilerinin ihtiyaglarina odaklanmali ve onlarin

beklentilerini anlamaya c¢aligmalidir.

. Personel Kalitesi: Calisanlarin egitimi ve deneyimi, kaliteli hizmetin

saglanmasinda énemli bir rol oynar.

Fiziksel Cevre: Hizmet sunulan fiziksel mekanlarin diizeni ve temizligi de
hizmet Kkalitesini etkiler.

Hizmetten Sonra Destek: Hizmet sonras1 miisteri destegi, miisteri memnuniyeti
ve sadakati i¢in kritik oneme sahiptir.

Marka Imajinin Ozellikleri: Marka imaj, tiiketicilerin bir markay1 algilamasi ve
onunla ilgili duygu ve diisiincelerini yansitir. Bir marka, miisteri zihninde pozitif
bir imaj olusturmak i¢in asagidaki 6zelliklere sahip olmalidir:

Giivenilirlik ve Sayginlik: Miisteriler, bir markaya giiven duymali ve onun saygin
bir sirket olduguna inanmalidir.

Kalite ve Uzmanlik: Marka, iirlin veya hizmetlerinde kalite ve uzmanlik sunan
bir sirket olarak algilanmalidir.

Tutarlilik: Markanin mesajlari, degerleri ve is yapis bigimi tutarli olmalidir.

. Duygusal Bag: Marka, miisterilerle duygusal bir bag kurmali ve onlarin

duygularini etkilemeyi bagarmalidir.

Imaji Yansitan Pazarlama ve Iletisim: Markanin pazarlama ve iletisim
stratejileri, olumlu bir imaj olusturmaya yonelik olarak tasarlanmalidir.

Hizmet Kalitesi ve Marka Imajimin Etkilesimi: Hizmet kalitesi ve marka imaji
birbirini giiglii bir sekilde etkiler. Iyi bir hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini
artirir ve miisterilerin markayr olumlu bir sekilde algilamasima neden olur.
Memnun miisteriler, markay1 agizdan agiza Onerir ve markanin itibarini
giiclendirir. Boylece marka imaj1, hizmet kalitesinin sonucunda olusur.

Hizmet kalitesi ve marka imaj1 birbirini besleyen ve etkileyen iki onemli

faktordiir. Sirketlerin basarili bir marka imaj1 olusturmasi icin kaliteli hizmet sunma

ve miisteri memnuniyetini saglama cabalar1 biiylik 6nem tasir. Bu iki faktoriin

etkilesimi, miisteri sadakati, marka degeri ve uzun vadeli basar1 igin kritik bir rol

oynar.
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2.5 Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, bir miisterinin belirli bir marka, {iriin, hizmet ya da sirkete kars1
gosterdigi baglilik, tercih ve diizenli tekrarlama egilimidir. Sadik miisteriler, markaya
olan giivenleri, memnuniyetleri ve olumlu deneyimleri nedeniyle belirli bir siire
boyunca ayni markay1 veya sirketi tercih ederler. Miisteri sadakati, bir isletmenin
basarisi ve uzun vadeli siirdiiriilebilirligi i¢in son derece énemli bir faktordiir (Clarke,
1988, s. 9-11).

Miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ile yakindan iliskilidir, ancak ikisi
arasinda farklidir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin bir deneyim sonrasinda duydugu
tatminlik diizeyini ifade ederken, miisteri sadakati, miisterinin bu memnuniyeti tekrar
tekrar ayn1t markaya veya sirkete yonlendirecek bir baghlik gdstermesini ifade eder
(Omarini, 2015, s. 23).

Sadik miisteriler, olumlu agizdan agiza pazarlama etkisine sahip olabilirler ve
yeni miisterilerin kazanilmasina katkida bulunabilirler. Ayn1 zamanda, isletmeye
diizenli ve siirekli bir gelir akist saglarlar, ¢iinkii tekrar tekrar satin alma
egilimindedirler ve rekabetci bir avantaj saglarlar, ¢ilinkii rakiplerin cazip tekliflerine
daha az duyarlidirlar (Fredrick ve Isak, 2018, s. 35).

Miisteri sadakati, isletmelerin miisterileri elde tutmalarina ve miisteri tabanlarini
genisletmelerine yardimci olur. Bu nedenle, miisteri sadakatini artirmak igin
isletmeler, miisteri memnuniyetini saglamak, 6zel ve degerli teklifler sunmak,
miisterilere 6zel hizmetler sunmak ve uzun vadeli iliskiler kurmak icin ¢esitli stratejiler

uygularlar (Arslanian ve Fischer, 2019, s. 76).

2.5.1 Miisteri sadakatinin tanimi ve 6nemi. Son yillarda hizmet ve deger
kavramlarma farklilasan bakis acis1 (ekonomik, kaliteli, giivenli, hizli vb.)
firmalarinda miisterine verdikleri hizmet kalitesini ve buna bagl olarak miisteri
memnuniyeti ve sadakatini yeniden degerlendirme zorunlulugu olusturmustur (Litvin
vd., 2013, s. 67-69).

Miisteri sadakatiyle ilgili bir¢ok farkli tanimlama bulunmaktadir. Tiiketicinin
alternatif iiriin veya hizmetler arasindan se¢im yapabilme olanagina sahipken, ayni
isletmenin hizmet veya irlnlerini yeniden tercih ederek satin alinmasi diye
tanimlayabiliriz (Odabasi, 2015, s. 27). Baska bir tanimlama ise; isletmenin kar
maksimizasyonu amaciyla biitiin birimleriyle miisteri memnuniyeti saglama g¢abasi

seklinde de tanimlanabilir (Ahmad vd., 2014, s. 395-396). Isletmeler artik yeni miisteri
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kazanma maliyeti diisiiniildiigiinde, kendilerine daha sadik miisteri yaratmanin karlilik
acisindan daha pozitif etkiye sahip oldugunun bilincindedir. Bu sebeplerle miisteri
sadakati ve bagimliligina 6nem verilmektedir. Giiniimiizde yogun rekabet ortaminda
teknolojik gelismelerinde etkisiyle, tiiketici ihtiya¢ ve beklentileri degismis, bu
beklentilerin karsilanmasinda; daha hizli, daha iyi, daha bagarili ve kaliteli hizmet
verene tiiketiciler yonelmektedir. Bu siiregte (Odabasi, 2017, s. 30):
I.  Misteri lirlin veya hizmeti segerken onun i¢in dnemli olan kriterlerin iyi analiz
edilmesi gerekir.
ii.  Misteri iiriin ve hizmetlerin satisinda 1srarci olunmasinin kendilerini rahatsiz
ettigini olumsuz bir bakis agis1 olusturdugunu ifade etmektedir.
iii. Uriin veya hizmetin satin alinmasinin kendi inisiyatifinde olmasini tercih
etmektedirler.
iv. Isletmeler igin “miisteri hizmet karlilig1” 6nemli bir bakis acisidir.
V. Giiniimiizde ileri teknoloji igeren, kaliteli iirlin ve hizmetler ile miisterilerin
davraniglar1 hakkinda giincel bilgilerle siirekli gelisim saglayabilmek 6nemlidir.
vi. Miusterisi ile siirekli iletigim igerisinde olan isletmelerin ¢alisanlarinin
egitimlerle gelistirilmesi 6nemlidir.

Miisteri sadakat diizeyini 4 asamali bir siire¢ icerisinde degerlendirirsek; ilk
baslangi¢ noktasindan yukariya ilerledik¢e miisteri sadakatinin seviyesi artmaktadir.
Miisteri sadakati piramidinin baslangi¢ asamasi isletmeye bazen ugrar, yani aslinda en
sadakatsiz miisteri profilidir. Piramidin ikinci asamasi ise isletmeye arada sirada
ugrayan miisteri yani hem kazanilmis hem de kaybedilmis is hacmi yaratan miisteri
grubudur. Sadakat piramidinin ti¢lincli asamasini ise devamli miisterileri olustur ve bu
profil ile birden fazla iletisim kurulabilir. Isletme i¢in son derece yiiksek potansiyele
sahip ve gelistirilmek istenen gruptur. Dordiincli asama ise taraftar olanlardir.
Bulunduklari ortamda isletmenin sonsuz savunucusudurlar. Siirekli olarak isletme ile
iletisim igerisinde ve gii¢lii duygusal baglar kurmuslardir. Bir¢ok isletme i¢in sadakat
piramidinin en karli ve en gelistirilmesi istenen miisteri grubudur (Kalpaklioglu,

2016).
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sadakati, finansal kurumlar icin biiyiik 6nem tasir. KOBI bankacihig, kiiciik ve orta
biiyiikliikteki isletmelere finansal hizmetler sunan bir bankacilik segmentidir. Bu
isletmeler, ekonomiler i¢in 6nemli bir rol oynar ve onlarin basarisi, lilke ekonomisinin
biiyiimesine ve istihdama katkida bulunur. Miisteri sadakati, KOBI bankaciliginda
sirketlerin basarili olmasini ve rekabette avantaj saglamasini saglayan kritik bir

unsurdur. Iste KOBI bankaciliginda miisteri sadakatinin énemi ve kazanilmasi igin

Mikten
Sadakat
Dilzewt

»
/’
-

[ araftar

Devamb

(relen

\l.hLl
Sirada

Gelen

Ugrayan

e

.
L
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Sekil 8 Miisterinin sadakat merdiveni yaklagimi (Kalpaklioglu, 2016).

KOBI (Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler) bankacilig1 agisindan miisteri

stratejilere dair baz1 agiklamalar (Kurbanoglu vd., 2006, s. 741):

Miisteri Sadakatinin Onemi:

vadeli miisteri iligkileri olusturmanin anahtaridir. Miisteriler, bankayla uzun

stireli ve karsilikli giivene dayali iliskiler kurmaya yatkindir.

tekrarlayan gelir elde etmesini saglar. Miisteri sadakati, bankanin karliligini

artiran stirekli bir gelir akis1 yaratir.
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. Uzun Vadeli Miisteri Iliskileri: KOBI bankacihiginda miisteri sadakati, uzun

. Diizenli Gelir Kaynagi: Sadik KOBI miisterileri, bankanin diizenli ve




. Agizdan Agiza Pazarlama: KOBI miisterileri, bankanm itibarmi ve hizmet

kalitesini cevrelerine aktararak agizdan agiza pazarlamanin giiclinii artirir.

Miisterilerin olumlu referanslari, yeni miisterilerin kazanilmasina yardimei olur.

. Direncli Miisteri Tabani: KOBI bankaciliginda rekabet olduk¢a yogundur. Sadik

miisteriler, rakiplerin cazip tekliflerine karsi daha direngli olabilir ve bankanin
miisteri tabanini korumasina yardimci olur.

Miisteri Sadakatini Kazanmak Icin Stratejiler:

. Kigsisellestirilmis Hizmet: KOBI miisterilerine 6zel olarak kisisellestirilmis

hizmetler sunmak, onlarimn ihtiyaglarini ve beklentilerini anlamak ve karsilamak

i¢in Onemlidir.

. Hizli ve Etkin Céziimler: KOBI isletmeleri, hizl1 ve etkili finansal ¢oziimlere

ihtiya¢ duyarlar. Bankalarin hizli yanit vermesi ve ¢6ziimler sunmasi, miisteri

sadakatini artiran bir faktordir.

. Uzman Damigmanlik: KOBI miisterileri, finansal konularda dogru ve giivenilir

danigmanhik ararlar. Uzman finansal damismanlik sunmak, miisteri

memnuniyetini ve sadakatini artirir.

. Ozel Programlar ve Kampanyalar: Sadik KOBI miisterilerine dzel programlar,

avantajlar ve kampanyalar sunmak, onlarin bagliligini gii¢lendirir.

. Dijital Bankacilik Hizmetleri: KOBI bankaciliginda dijital bankacilik hizmetleri

sunmak, isletmelerin finansal islemlerini kolaylastirir ve memnuniyetlerini

artirir.

. Geri Bildirim ve Memnuniyet Anketleri: Miisteri geri bildirimlerini toplamak ve

memnuniyet anketleri diizenlemek, bankanin hizmetlerini iyilestirmek ve

miisteri sadakatini artirmak i¢in dnemlidir.

. Sosyal Sorumluluk Projeleri: Bankalarin sosyal sorumluluk projelerine katilima,

KOBI miisterileri arasinda olumlu bir imaj yaratir ve sadakati artirir.

2.5.2 Miisteri sadakatini etkileyen ve olusturan faktorler. Miisteri sadakati,

isletmelerin basarisim1 ve siirdiiriilebilir biiytimesini sekillendiren kritik bir unsur
olarak one ¢ikmaktadir. Giliniimiiziin rekabet¢i is diinyasinda, isletmelerin miisteri
sadakatini kazanmalar1 ve slirdiirmeleri, marka degeri, gelir artis1 ve uzun vadeli bagari
icin 0onemlidir. Miisteri sadakatini anlamak ve yonetmek, isletmelerin stratejilerini

sekillendirmesinde hayati bir rol oynamaktadir (Monzur, 2017, s. 23).
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Miisteri sadakati, bir miisterinin marka, {iriin veya hizmete olan baglhligini ve
tekrar tercih etme egilimini ifade eder. Sadik miisteriler, sadece bir {iriin veya hizmeti
satin almazlar, ayn1 zamanda bir markayla duygusal bir bag kurarlar. Bu baglilik,
isletmeler icin sadece kisa vadeli bir kazan¢ degil, uzun vadeli bir deger yaratir.
Miisteri sadakati, ayni zamanda olumlu agizdan agiza pazarlamanin giiglii bir
katalizoriidiir. Sadik miisteriler, deneyimlerini ¢evrelerine aktararak yeni miisterilerin
kazanilmasina yardimeci olurlar (Thakur, 2013, s. 16).

Miisteri sadakatini etkileyen ve olusturan faktorler oldukca genis bir yelpazede
yer almaktadir. Uriin veya hizmet kalitesi, miisteri deneyimi, fiyatlandirma, miisteri
iligkileri, sadakat programlari, marka degeri ve degerleri gibi faktorler, miisterilerin
markaya kars1 duyduklar bagliligi etkiler. Bu faktorler isletmelerin miisterilere
sagladig1 deger, memnuniyet ve iliskilerin kalitesine dayalidir (Mallat vd., 2004, s. 42-
43).

KOBI bankacilig1 agisindan miisteri sadakatini etkileyen ve olusturan faktorler,
isletmelerin finansal hizmetler saglayan bankalara kars1 duyduklar1 baglilig1 ve tekrar
tercih etme egilimini belirler. Iste KOBI bankacilig1 baglaminda miisteri sadakatini
etkileyen ve olusturan faktorler (Herzberg, 2003, s. 54-56):

i.  Kisisellestirilmis Hizmetler: KOBI’lerin finansal ihtiyaclar1 ve gereksinimleri
farkli olabilir. Bankalarin miisteriye 6zel c¢oziimler sunarak ihtiyaglarini
anlamalar1 ve karsilamalari, miisteri sadakatini artirir.

ii. Hizh ve Etkili Céziimler: KOBI’lerin finansal ihtiyaglar1 zaman zaman acil
olabilir. Bankalarin hizli ve etkili ¢ézlimler sunmasi, miisteri memnuniyetini
artirir ve sadakati giiclendirir.

iii. Uzman Danismanlik: KOBI’ler genellikle finansal konularda danismanlhiga
ithtiya¢ duyarlar. Bankalarin uzman finansal danigsmanlik saglamalari, miisteriye
deger katar ve sadakati artirir.

iv.  Giivenilirlik ve Giiven: KOBI’ler, bankalarina giivenmeli ve finansal islemlerini
giivende hissetmelidir. Giivenilir bir iliski, miisteri sadakatini olumlu yonde
etkiler.

V. Ozel Avantajlar ve Kampanyalar: Bankalarm KOBI miisterilerine 6zel
avantajlar, indirimler veya kampanyalar sunmasi, miisterilerin markay1 tercih

etme motivasyonunu artirir.
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Vi.

Vil.

viii.

Xi.

Xil.

Dijital Bankacilik Céziimleri: KOBI’ler, hizli ve kolay finansal islemlere ihtiyag
duyarlar. Bankalarin kullanict dostu dijital bankacilik platformlar1 sunmalari,
miisteri deneyimini gelistirir ve sadakati artirir.

Miisteri Iletigimi ve Iliskileri: Bankalarin KOBI miisterileriyle diizenli iletisimde
olmalari, ihtiyaclarina yonelik hizmetler sunmalar1 ve sorulari yanitlamalari,
miisteri memnuniyetini ve sadakatini etkiler.

Rekabetci Fiyatlandirma: KOBI’ler, finansal iiriin ve hizmetlerin maliyetine
dikkat ederler. Rekabetgi fiyatlandirma politikalar1, miisteri sadakatini destekler.
Sorun Cézme Yetenegi: Bankalarin miisteri sorunlarini hizli ve etkili bir sekilde
cOozmeleri, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirir.

Sosyal Sorumluluk ve Imaj: Bankalarin toplumsal sorumluluk projelerine
katilimi ve olumlu bir marka imaji, KOBI miisterileri arasinda olumlu bir duygu
yaratir.

Uygun Finansman ve Kredi Kosullari: KOBI’ler, uygun faiz oranlar1 ve esnek
kredi kosullar1 ararlar. Bankalarin bu gereksinimleri karsilamalari, miisteri
sadakatini artirir.

Egitim ve Danigsmanlik: KOBI’lerin finansal konularda bilgi ve danismanhiga
ihtiyac1 olabilir. Bankalarin egitim programlari ve danigsmanlik hizmetleri
sunmalari, miisteri sadakatini artirir.

KOBI bankaciliginda miisteri sadakatini etkileyen ve olusturan faktorler,

kisisellestirilmis hizmetler, hizli ¢oziimler, giiven, uzman damsmanlik, dijital

bankacilik, uygun fiyatlandirma gibi ¢esitli unsurlardan olusur. Bankalarin bu

faktorleri goz Onilinde bulundurarak miisterilere deger kattiklar1 siirece, miisteri

sadakati artacaktir.

2.5.3 Hizmet kalitesi ve miisteri sadakati iliskisi. Giinlimiiz is diinyasinin

karmasiklig1 ve rekabetciligi, isletmeleri miisteri sadakatini kazanmak ve siirdiirmek

konusunda daha da Ozverili olmaya yoOnlendirmistir. Bu baglamda, isletmelerin

sagladig1 hizmet kalitesi, miisteri sadakatinin temel belirleyicilerinden biri olarak 6ne

cikmaktadir. Hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki bu gicli iliski,

isletmelerin stratejilerini sekillendirirken ve miisteri deneyimini optimize ederken

biiyiik bir 6neme sahiptir (Nicoletti, 2014, s. 23-25).
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Hizmet kalitesi, bir isletmenin miisterilere sunulan iiriin veya hizmetin
nitelikleri, performansi ve beklentilere uygunlugu olarak tanimlanir. Miisteri sadakati
ise, miisterilerin aynm1 marka, {irlin veya hizmeti tekrar tercih etme ve diger
alternatiflere gore baglilik gosterme egilimini ifade eder. Bu iki kavram arasindaki
bag, isletmelerin miisterileri memnun etme ve deger sunma sekillerine dayanir. Hizmet
kalitesi, isletmelerin miisterilere sundugu degeri yansitan kritik bir faktérdiir. Memnun
edici bir hizmet deneyimi yasamis miisteriler, isletmeye olan giivenlerini ve
bagliliklarini artirirlar. Kaliteli bir hizmet, miisterilerin ihtiyaglarini etkili bir sekilde
karsilarken ayni zamanda onlara pozitif bir duygu yasatir. Bu olumlu deneyimler,
misterilerin markayla duygusal bir bag kurmalarini ve gelecekteki tercihlerini etkiler
(Dogan ve Burucuoglu, 2018).

Miisteri sadakati, isletmeler i¢in sadece kar saglayan bir faktor degil, ayni
zamanda rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir bliylime aracidir. Hizmet kalitesi, miisteri
sadakatini olusturmanin ve pekistirmenin temel taslarmdan biridir. Iyi bir hizmet
kalitesi sunan isletmeler, miisterilerinin giivenini kazanir ve bu giiven, miisteri
tabaninin biiyiimesine ve uzun vadeli iligkilerin olusturulmasina olanak tanir (Aliyeva,
2016).

Hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi daha ayrintili bir sekilde
incelemek ve isletmelerin bu iligkiyi nasil yonetebilecekleri konusunda anlayis
saglamaktir. Hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerindeki etkilerini anlamak,
isletmelerin stratejilerini sekillendirirken miisteri deneyimini merkeze koymalarim
saglar. Hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki bu giiclii bag, isletmelerin
rekabet avantajini siirdiiriilebilir kilar ve miisteri memnuniyeti ile marka itibarini artirir
(Tiwari vd., 2006).

KOBI bankacilig1 agisindan hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki iliski,
finansal kurumlarn kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin (KOBI’ler) finansal ihtiyaglarini
ne kadar etkili bir sekilde karsiladigini belirler. KOBI bankaciliginda miisteri
sadakatini artirmak ve slirdiirmek, isletmeler igin rekabet avantaji ve uzun vadeli basari
saglamanin anahtaridir. KOBI bankaciliginda hizmet kalitesi ve miisteri sadakati
arasindaki iliskinin detaylar1 (Sezal, 2021):

I. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Sadakati Arasindaki Bag:
a. Miisteri Memnuniyeti: KOBI’lerin finansal ihtiyaglarinin karsilanmasi, onlarm

memnuniyetini dogrudan etkiler. Iyi bir hizmet kalitesi sunan bankalar, KOBI

47



miigterilerin  olumlu deneyimler yasamasini saglar. Bu da miisteri

memnuniyetini artirir ve sadakati tesvik eder.

b. Giiven: KOBI’ler, finansal kurumlara giivenmeli ve isletmelerinin gelecegini
saglam ellerde gordiiklerini hissetmelidir. Kaliteli hizmet sunan bankalar, giiven
insa eder ve miisteri sadakatini artirir.

c. Ozellestirilmis Hizmetler: KOBI’lerin finansal ihtiyaclar1 farklilik gdsterebilir.
Bankalarin KOBI miisterilere dzellestirilmis finansal ¢dziimler sunmasi, onlarin
ihtiyaglarini karsilarken ayni zamanda sadakati pekistirir.

d. Hizli ve Etkili Coziimler: KOBI’ler zaman zaman acil finansal ihtiyaglarla
karsilasabilirler. Hizli ve etkili bir sekilde ¢6ziim sunan bankalar, miisteri
memnuniyetini artirir ve miisteri sadakatini giiglendirir.

e. Teknolojik Altyapi: KOBI’ler, modern ve kullanici dostu dijital bankacilik
hizmetlerine ihtiya¢ duyarlar. Teknolojik olarak gelismis hizmetler sunan
bankalar, KOBI miisterilerin sadakatini kazanir.

ii. Miisteri Sadakatini Artirmak I¢in Hizmet Kalitesi:

a. Miisteri Iletisimi ve Danismanlik: Bankalarmn KOBI miisterileri ile diizenli
iletisimde olmas1 ve onlara finansal konularda danigsmanlik saglamasi, miisteri
sadakatini artirir.

b. Uzmanlik ve Bilgi: KOBI’ler finansal konularda uzmanlik ve bilgiye ihtiyag
duyarlar. Bankalarin KOBI miisterilere rehberlik etmesi ve egitim saglamasi,
miisteri sadakatini gii¢clendirir.

c. Sadakat Programlar1: Ozel sadakat programlari, indirimler ve avantajlar sunmak,
KOBI miisterilerin markay1 tekrar tercih etmelerini tesvik eder.

d. Problem Cézme Yetenegi: Bankalarin KOBI miisterilere hizli ve etkili bir
sekilde sorun ¢dzmesi, miisteri memnuniyetini artirir.

e. Diirtistliik ve Seffaflik: Bankalarin diiriist ve seffaf bir iletisimle yaklasmasi,
miisteri sadakatini pekistirir.

KOBI bankacilig1 agisindan hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki iliski,
isletmelerin finansal hizmetler konusundaki performansini ve miisteri memnuniyetini
nasil etkiledigini gosterir. Kaliteli hizmet sunan bankalar, KOBI miisterilerin giivenini
kazanir, baglilig1 artirir ve uzun vadeli is birliklerine yol agar. Bu da miisteri sadakatini

artirmanin ve igletmelerin siirdiiriilebilir bityiimesini desteklemenin anahtaridir.
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Boliim 3

Yontem

3.1 Arastirma Modeli

Aragtirma kapsaminda mevcut durumu ortaya ¢ikarabilmek i¢in tarama modeli
kullanilmistir. Bu yontem ge¢miste veya giiniimiizde var olan durumu var oldugu
sekliyle yorumlayan arastirma modelidir. Arastirma konusu kendi mevcut kosullar
icinde tanmimlanir (Lee vd., 2019:15-17). Arastirmada hizmet kalitesi bagimsiz
degisken, marka imaj1 ve miisteri sadakati ise bagimli degisken olup, arastirmanin

modeli asagida Sekil 9°da belirtilmistir:

Hizmet Kalitesi

Miisteri Sadakati

Sekil 9 Arastirma modeli

Arastirmanin modeli igerisindeki temel hipotezler asagida belirtilmistir:
H1: Bankanin KOBI’lere yonelik hizmet kalitesinin, KOBI’lerin algiladiklar1 marka
imayj1 lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2: Bankanin KOBI’lere yonelik hizmet kalitesinin, KOBI’lerin miisteri sadakati

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.
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3.2 Evren ve Katihmcilar

Calismanin genel evrenini Tiirkiye’deki KOBI statiisiinde faaliyet gdsteren
isletmeler olusturmaktadir. Arastirma evreni olarak Istanbul ilindeki KOBI’ler
secilmistir. Bu dogrultuda arastirmada Istanbul ilinde faaliyet gdsteren 245 KOBI
firma sahibi ve yoneticisi kisilere anket sunulmus, 154 geri doniis alinmis ve
orneklemeye dahil edilmistir. Ornekleme teknigi olarak amagl 6rnekleme tekniginden
faydalanilmistir. Calismanin kapsamini, sektorleri birbirinden farkli yurti¢i ve yurtdisi
pazarlara satis yapabilen 154 (adet) KOBI olusturmaktadir. Anketler e-posta yontemi
ve yiiz yiize goriismeler ile doldurulmustur. KOBI’lere yonelik hizmet kalitesinin
marka imaj1 ve miisterinin sadakati lizerindeki etkileri arastirmak ig¢in yeterli say1

oldugu diisiiniilmektedir.

3.3 Verilerin Toplanmasi

3.3.1 Veri toplama araglari. Calismada verilerin toplanmasi igin anket teknigi
kullanilmis ve bir anket formu olusturulmustur. Anket formunun 4 boliimii vardir. Bu
boliimler; Demografik Bilgiler Formu, Hizmet Kalitesi Olgegi, Marka Imaji Olcegi ve
Miisteri Sadakati Olgegi’dir.

Anketin ilk bdliimiinde; KOBI’lerin demografik dzelliklerini belirleyen sorular
bulunmaktadir (isletme tiirii, sektorti, firma sahibinin egitim durumu, dis ticaret yapip
yapmadig1 vb.).

Anketin ikinci boliimiinde Hizmet Kalitesi Olgegi yer almaktadir. Banka
tarafindan KOBI’lere sunulan hizmetlerin kalitesini dl¢mek icin Parasuraman, Berry
ve Zeithaml (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6l¢ek,
Altan ve Atan (2004) tarafindan bankacilik sektdrii baz alinarak Tiirkce’ye
uyarlanmistir. Olgekte 5 alt boyut bulunmaktadir. Bunlar; Fiziksel Ozellikler (4
madde), Giivenilirlik (5 madde), Giiven (4 madde), Yeterlilik (4 madde) ve Empati (5
madde) seklindedir. Olgekte toplam 22 madde vardir. Olgek 5°li Likert sistemindedir.

Anketin {iciincii boliimiinde Marka imaji Olgegi yer almaktadir. Marka imajin
Olcmek tlizere Golbasi-Simsek ve Noyan (2009) tarafindan gelistirilmis olan “Marka
Imaj1 Olgegi” kullanilmistir. Olgek 5 madde ve tek boyuttan meydana gelmektedir.
Olgek 5°1i Likert sistemindedir.

Anketin dérdiincii boliimiinde Miisteri Sadakati Olgegi yer almaktadir. Bankaya
yonelik miisteri sadakatini 6lgmek {izere, Aaker (1996) tarafindan olusturulan, Yoo,

Dunthu ve Lee (2000) tarafindan gelistirilen “Marka Degeri Olgegi”nin yalnizca
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“Marka Sadakati Boyutu” kullanilmistir. Ilgili boyut, Silik’in (2017) ¢alismasindan
alinmustir. Boyutta 7 madde yer almaktadir. Olgek 5°1i Likert sistemindedir.

3.3.2 Veri toplama siireci. Calisma kapsaminda veri toplamak maksadiyla nicel
veri toplama tekniklerinden anket teknigi kullanilmis olup, bu dogrultuda online ve
ylz ylize sekilde anket uygulamalar1 gergeklestirilmistir. Bu ¢ercevede Google Forms
online anket uygulamasi vasitasiyla bir anket formu olusturularak cesitli online araglar
iizerinden KOBI’lere anket formu génderilmis, ayrica arastirmaci ayni zamanda
bankac1 oldugundan bankaya gelen KOBI temsilcileri ile anket formu yiiz yiize sekilde
doldurulmustur. Veri toplama siireci 15 Kasim 2022 ile 24 Haziran 2023 tarihleri
arasinda gerceklestirilmistir. Toplamda 154 KOBI temsilcisinden anket formuna geri
doniis olmustur. Anketin doldurulmasi1 yaklagik 15-20 dakikadir. Katilimcilar
arastirmaya kendi rizalar1 ve istekleri dogrultusunda, goniillii sekilde dahil

olmuslardir.

3.3.3 Veri analiz islemleri. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, SPSS-22
bilgisayar programi kullanilarak analiz edilmistir. SPSS programinda demografik
ozellikler i¢in frekans analizi, 6l¢ek ortalamalar1 i¢in betimsel istatistikler, faktor
yapisin1  belirlemek iizere kesfedici faktor analizi, Olcek giivenilirlikleri igin
giivenilirlik analizi, degiskenler arasi iliskiler icin korelasyon analizi, bagimsiz
degiskenin bagimli degiskenler {izerindeki etkisini 6lgmek i¢in regresyon analizi,

farkliliklar1 belirlemek iizere Tek Yonli ANOVA Testi gerceklestirilmistir.

3.3.4 Gegerlik ve giivenirlik. Calisma kapsaminda anket formunda kullanilmig
olan Hizmet Kalitesi Olgegi, Marka Imaji Olgegi ve Miisteri Sadakati Olgegi’nin
gecerlik ve giivenirliliginin tespiti noktasinda SPSS-22 bilgisayar programinda
kesfedici faktor analizi ile Cronbach alpha giivenirlik analizi gergeklestirilmistir.

Tablo 7°de Hizmet Kalitesi Olcegi ve maddeleri icin yapilan betimsel analiz
bulgular1 goériilmektedir. Tablo 7°ye gore, dlgekteki tiim maddelerin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri (-2) ile (+2) arasinda oldugundan, verilerin normal dagildigi
sonucuna ulagilmistir. Hizmet Kalitesi Olgegi’nin ortalamas1 X=3,764 ile yiiksek
diizeyde belirlenmistir. Bu gergevede, katilmcilarm KOBI bankacilifi yapan
bankalarin hizmet kalitesine iliskin algilarinin yiiksek diizeyde ve olumlu oldugundan
bahsedilebilir.
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Tablo 7
Hizmet Kalitesi Olcegi ne Iliskin Betimleyici Bulgular

Madde N Min. Maks. Ort. SS  Carpiklik Basiklik

KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu banka modern

goriiniislii donanrma sahiptir 154 1,00 5,00 3,760 0997 -0,823 0,581

KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankanin binalari

. e 154 100 5,00 3597 1063 -055  -0,152
ve ¢aligma salonlar1 goze hog goriiniir.

KOBI bankacihigi hizmeti veren bu bankanin

. R, 154 1,00 5,00 3,922 1,007 -1,010 0,790
caliganlar1 temiz ve diizgiin gorliniisliidiir.

KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankada hizmet

. . R 154 1,00 5,00 3,643 1,021 -0,693 0,271
verirken kullanilan malzemeler géze hos goriiniir.

KOBI bankacili1 hizmeti veren bu banka, verdigi

- . . 154 1,00 5,00 3,786 1,060 -0,861 0,485
sOzii zamaninda yerine getirir.

KOBI bankaciligi hizmeti veren bu banka,
miisterinin sorunu oldugu zaman sorunu ¢6zmek igin 154 1,00 5,00 3,812 1,053 -0,705 -0,020
samimi ilgi gosterir.

KOBI bankaciligt hizmeti veren bu banka,
hizmetlerini ilk seferde dogru olarak verir.

KOBI bankaciligt hizmeti veren bu banka,
hizmetlerini daha 6nceden soyledigi zaman i¢inde 154 1,00 5,00 3,721 1,082 -0,867 0,363
verir.

154 1,00 5,00 3,734 1,029 -0,684 0,037

KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu banka, kayitlarin

hatasiz tutulmasinda ¢ok titizdir. LEgr.00 SR 3,935 1021  -0,990 0,667

KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankada
calisanlar, hizmetlerin tam olarak ne zaman 154 1,00 5,00 3,773 0,960 -0,741 0,418
verilecegini miisterilere sdylerler.

KOBI bankacihigt hizmeti veren bu bankanin

caligsanlari, hizmetleri miimkiin olan en kisa siirede 154 1,00 5,00 3,792 1,052 -0,768 0,178
verirler.

KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankada

calisanlar, her zaman miisteriye yardim etmeye 154 1,00 5,00 3,896 1,030 -0,807 0,141
istekli ve goniillidiir.

KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankada

caliganlar, hicbir zaman miisterinin isteklerine cevap 154 1,00 5,00 3,643 1,058 -0,583 -0,176
veremeyecek kadar mesgul degildirler.

KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankada

caliganlarin davraniglari miisterilerde giiven duygusu 154 1,00 5,00 3,831 1,021 -0,848 0,516
uyandirir.

KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankaya giden

misteriler, banka ile ilgili olan iligkilerinde 154 1,00 5,00 3,864 1,010 -0,801 0,396
kendilerini giivende hisseder.

KOBI bankaciligt hizmeti veren bu bankanin

calisanlari, devamli olarak miisterilere kars1 154 1,00 5,00 4,039 1,009 -1,123 1,201
saygilidir.

KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankada

calisanlar, misterilerin sorularma cevap verecek 154 1,00 5,00 3,890 0,947 -0,713 0,330
bilgiye sahiptir.

KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankada her

milgteri ile tek tek ilgilenilir. 154 100 500 3747 1007 -0484  -0,487

KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankanin ¢alisma

saatleri, biitlin misterilere uygun olacak sekildedir. 154 100 500 3747 0994  -0.484 0,429

KOBI bankaciligi hizmeti veren bu banka, her
miisteriyle kisisel olarak ilgilenecek caliganlara 154 1,00 5,00 3,682 1,033 -0,336 -0,731
sahiptir.

KOBI bankaciligt hizmeti veren bu banka,

miisterilerin ¢ikarlarini her seyin iistiinde tutar. 154 1,00 500 3,3% 1,168 -0,319 -0.658

KOBI bankacihigi hizmeti veren bu bankanin

Lo - 154 1,00 5,00 3597 1,129 -0,425 -0,661
calisanlari, miisterinin 6zel isteklerini anlarlar.

HK 154 1,00 5,00 3,764 0,885 -0,748 0,355
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Tablo 8’de Hizmet Kalitesi Olgegi iizerinde yapilan gecerlilik ve giivenirlik
analizlerine iliskin bulgular gosterilmistir. Olgegin gegerliligi igin gergeklestirilen
kesfedici faktér analizinde KMO Orneklem Yeterliligi Testi bulgusunun 0,962
seklinde bulunmasi, arastirma kapsaminda orneklem biiyiikliigiiniin olduk¢a yeterli
oldugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi bulgusu (p=0,000) ise Hizmet
Kalitesi Olgegi iizerinde faktér analizinin uygulanmasinda bir sakinca olmadigini
belirtmektedir. Gergeklestirilen kesfedici faktor analizi neticesinde, Hizmet Kalitesi
Olgegi’nde yer alan tiim maddelerin tek bir faktor altinda toplandig1 goriilmiistiir. Bu
faktor Hizmet Kalitesi (HK) seklinde adlandirilmigtir. HK faktorii 61¢egin %73,89’unu
aciklamaktadir. Yani sira, HK 0,905 ile oldukga yiiksek diizeyde giivenilirlige sahiptir.
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Tablo 8

Hizmet Kalitesi Olcegi ne Iliskin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Bulgular

Maddeler HK Giivenilirlik
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankada her miisteri ile tek tek 0929
ilgilenilir. '
KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankada calisanlar, her zaman 0927
miisteriye yardim etmeye istekli ve goniilliidiir. '
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankada calisanlarin davranislar: 0916
miisterilerde giiven duygusu uyandirir. '
KOBI bankaciligi hizmeti veren bu banka, kayitlarin hatasiz
L 0,908
tutulmasinda ¢ok titizdir.
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankaya giden miisteriler, banka ile 0.906
ilgili olan iliskilerinde kendilerini giivende hisseder. '
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankada calisanlar, miisterilerin 0904
sorularina cevap verecek bilgiye sahiptir. '
KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankanmn calisanlari, devamli
b, 0,904
olarak miisterilere kars1 saygilidir.
KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankanin calisanlari, hizmetleri 0902
miimkiin olan en kisa siirede verirler. '
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu banka, hizmetlerini daha énceden 0902
sOyledigi zaman i¢inde verir. '
KOBI bankaciligi hizmeti veren bu banka, hizmetlerini ilk seferde 0900
dogru olarak verir. '
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankada calisanlar, hizmetlerin tam 0897
olarak ne zaman verilecegini miisterilere sdylerler. ' 0.905
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu banka, her miisteriyle kisisel olarak 0878 l
ilgilenecek calisanlara sahiptir. '
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu banka, miisterinin sorunu oldugu 0873
zaman sorunu ¢ézmek i¢in samimi ilgi gosterir. '
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankanin ¢alisma saatleri, biitiin
. . . 0,861
miisterilere uygun olacak sekildedir.
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankada calisanlar, hicbir zaman
L . M 0,855
miisterinin isteklerine cevap veremeyecek kadar mesgul degildirler.
KOBI bankaciligi hizmeti veren bu banka, verdigi sozii zamaninda 0836
yerine getirir. '
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankanin c¢alisanlari, miisterinin 0821
ozel isteklerini anlarlar. '
KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankanin calisanlari temiz ve 0.799
diizgiin goriintslidiir. '
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu banka modern gériiniislii donanima 0772
sahiptir. '
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu banka, miisterilerin ¢ikarlarini her
e 0,758
seyin lstiinde tutar.
KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankada hizmet verirken kullanilan 0725
malzemeler gbze hos goriiniir. '
KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankamin binalar1 ve c¢aligma 0679
salonlar1 gbze hos goriiniir. '
Aciklanan Varyans 73,89%

KMO: 0,962; Ki-Kare: 4707,829; sd: 231; p-degeri: 0,000
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Tablo 9°da Marka Imaji Olgegi ve maddeleri icin yapilan betimsel analiz
bulgular1 goriilmektedir. Tablo 9’a gore, Olgekteki tiim maddelerin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri (-2) ile (+2) arasinda oldugundan, verilerin normal dagildig:
sonucuna ulasiimistir. Marka Imaj1 Olgegi’nin ortalamasi X=4,034 ile yiiksek diizeyde
belirlenmistir. Bu cercevede, katilimcilarin KOBI bankacilig1 yapan bankalarin marka

imajina iligkin algilarinin yiiksek diizeyde ve olumlu oldugundan bahsedilebilir.

Tablo 9
Marka Imaji Olgegi’ne Iliskin Betimleyici Bulgular

Madde N Min. Maks. Ort. SS Carpiklik Basiklik

KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankanin
markasi istikrarli ve giicliidiir.

154 1,00 5,00 4,058 0,951 -1,179 1,455

KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankanin

S 154 1,00 5,00 4,039 0942 -1,171 1,514
markasinin olumlu bir imaj1 vardir.

KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankanin

o S 154 1,00 5,00 3,948 1,015 -0,997 0,725
markasi popiilerdir.

KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankanin
marka degeri vardir.

KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankanin
markasi yeniliklere ve teknolojiye onciilik 154 1,00 5,00 3,981 0,987 -1,036 1,021
etmektedir.

154 1,00 5,00 4,143 0,953 -1,256 1,616

Mi 154 1,00 5,00 4,034 0,884 -1,269 2,120

Tablo 10°da Marka Imaji Olgegi iizerinde yapilan gegerlilik ve giivenirlik
analizlerine iliskin bulgular gosterilmistir. Olcegin gecerliligi icin gergeklestirilen
kesfedici faktér analizinde KMO Orneklem Yeterliligi Testi bulgusunun 0,888
seklinde bulunmasi, arastirma kapsaminda 6rneklem biiyiikliigiiniin oldukga yeterli
oldugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi bulgusu (p=0,000) ise Marka Imaj1
Olgegi {izerinde faktdr analizinin uygulanmasinda bir sakinca olmadigim
belirtmektedir. Gergeklestirilen kesfedici faktor analizi neticesinde, Marka Imaj
Olgegi’nde yer alan tiim maddelerin tek bir faktor altinda toplandig1 gériilmiistiir. Bu
faktor Marka Imaji (MI) seklinde adlandirilmistir. M faktérii dlgegin %83,36°s1m1
aciklamaktadir. Yam sira, Mi 0,912 ile oldukga yiiksek diizeyde giivenilirlige sahiptir.
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Tablo 10

Marka Imaji Olgegi’ne Iliskin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Bulgular:

Maddeler Mi Giivenilirlik

KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankanin markasmin olumlu bir 0938
imaj1 vardir. '
KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankanin marka degeri vardir. 0,932
KOBI Pankamhgl hizmeti veren bu bankanin markasi istikrarli ve 0,923 0,012
giiclidiir.
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankanin markasi popiilerdir. 0,895
KOBI bankaciligi hizmeti veren bu bankanin markasi yeniliklere ve

S . 0,875
teknolojiye onciilitk etmektedir.

Aciklanan Varyans 83,36%

KMO: 0,888; Ki-Kare: 779,926; sd: 10; p-degeri: 0,000

Tablo 11°de Miisteri Sadakati Olcegi ve maddeleri i¢in yapilan betimsel analiz

bulgular1 goriilmektedir. Tablo 11’e gore, Olcekteki tiim maddelerin ¢arpiklik ve

basiklik degerleri (-2) ile (+2) arasinda oldugundan, verilerin normal dagildig:

sonucuna ulasiimistir. Marka Imaji Olgegi’nin ortalamasi X=3,665 ile yiiksek diizeyde

belirlenmistir. Bu gergevede, katilimcilarin KOBI bankacilig1 yapan bankalara yonelik

miisteri sadakatlerinin yliksek diizeyde ve olumlu oldugundan bahsedilebilir.

Tablo 11

Miisteri Sadakati Olcegi 'ne Dair Betimleyici Bulgular

Madde N Min. Maks. Ort. SS Carpiklik Basiklik
Kendimi KOBI bankaciligi hizmeti verenbu 16 1 59 500 3844 1103 -0751 -0,107
bankaya sadik bir miisteri olarak goriiriim.
Eger KOBI bankacihg: hizmeti alacak 1o, 150 500 3740 1142 -0648 -0,372
olursam, bu banka her zaman ilk tercihimdir.
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu banka
icin diger bankalara gore daha fazla para 154 1,00 5,00 2,935 1,302 0,050 -0,974
O0demeyi goze alirim.
Baska bir KOBI bankaciligi hizmeti sunan
bir banka, bu banka ile ayni Ozellikleri 154 1,00 5,00 3,656 1,151 -0,753 -0,071
gosterse bile, bu bankayi tercih ederim
Cevremdekilere KOBI bankg(:lhgl hizmeti 154 1,00 500 3870 1124 -0915 0,218
veren bu bankay1 tavsiye ederim.
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankanin
urin ve hizmetlerinin kalitesi her zaman 154 1,00 5,00 3,786 1,066 -0,840 0,291
stirekli ve tutarlidir.
KOBI bankaciligi hizmeti veren bu banka,
sundugu iriin ve hizmetlerindeki 154 1,00 5,00 3,825 1,049 -0,813 0,416
gelismelerle yenilikei bir markadir.

MS 154 1,00 5,00 3,665 1,011 -0,724 0,083
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Tablo 12°de Miisteri Sadakati Olgegi iizerinde yapilan gecerlilik ve giivenirlik
analizlerine iliskin bulgular gosterilmistir. Olgegin gegerliligi igin gergeklestirilen
kesfedici faktér analizinde KMO Orneklem Yeterliligi Testi bulgusunun 0,905
seklinde bulunmasi, arastirma kapsaminda orneklem biiyiikliigiiniin oldukga yeterli
oldugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi bulgusu (p=0,000) ise Miisteri
Sadakati Olgegi iizerinde faktdr analizinin uygulanmasinda bir sakinca olmadigim
belirtmektedir. Gergeklestirilen kesfedici faktor analizi neticesinde, Miisteri Sadakati
Olgegi’nde yer alan tiim maddelerin tek bir faktor altinda toplandig1 gériilmiistiir. Bu
faktor Miisteri Sadakati (MS) seklinde adlandirilmistir. MS  faktorii 6lgegin
%80,69’unu agiklamaktadir. Yami sira, MS 0,916 ile oldukca yiiksek diizeyde

giivenilirlige sahiptir.

Tablo 12
Miisteri Sadakati Olcegi 'ne Iliskin Gecerlilik ve Giivenirlik Analizi Bulgular:
Maddeler MS Giivenilirlik
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankamn iiriin ve hizmetlerinin
o i 0,941
kalitesi her zaman stirekli ve tutarlidir.
Cevremdekilere KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankay tavsiye 0937
ederim. :
Eger KOBI bankacilig1 hizmeti alacak olursam, bu banka her zaman
. I 0,927
ilk tercihimdir.
KOBI bankaciligi hizmeti veren bu banka, sundugu iiriin ve 0.925 0.916
hizmetlerindeki gelismelerle yenilik¢i bir markadir. ' '
Baska bir KOBI bankacilig1 hizmeti sunan bir banka, bu banka ile ayni 0.910
Ozellikleri gosterse bile, bu bankayi tercih ederim '
Kendimi KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu bankaya sadik bir miisteri 0.908
olarak goriiriim. '
KOBI bankacilig1 hizmeti veren bu banka igin diger bankalara gore 0.719

daha fazla para 6demeyi goze alirim.
Aciklanan Varyans 80,69%
KMO: 0,905; Ki-Kare: 1293,890; sd: 21; p-degeri: 0,000

3.4 Simirlamalar

Arastirma kapsaminda istenen sonuglara yonelik kisitlamalar uygulanmstir.
Arastirma konu bakimindan KOBI kavrami, KOBI bankacilig1 hizmet kalitesi, marka
imaj1 ve miisteri sadakati konulariyla sinirlandirilmistir. KOBI bankacilig1 dzel yerli
ve yabanci bankalar, kamu banklar1 ve katilim bankalar1 araciliyla
gerceklestirilmektedir. Zaman ve maliyet agisindan arastirma, Istanbul ilindeki 6zel

yerli bankanin miisterileri ile sinirlandirilmistir. Zaman ile ilgili olarak da 15 Kasim
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2022 ile 24 Haziran 2023 tarihleri arasindaki donemde uygulanan anket ile 154 KOBI

miisteri ile sinirlandirilmastir.
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Boliim 4

Bulgular

4.1 Demografik Bulgular

Calismanin bu kisminda 154 KOBI temsilcisi ile yapilan ankette yer alan
demografik sorulara iligkin frekans analizi bulgular1 gosterilmistir. Tablo 13’te
arastirmaya katilan KOBI’lerin faaliyet gosterdikleri sektdre gore dagilimma yer
verilmistir. Buna gore arastirmaya dahil olan KOBI’lerin 59°u (%38,3) iiretim/imalat

sektorlinde, 54’1 (%35,1) ticaret sektoriinde, 41°1 (%26,6) hizmet sektoriinde faaliyet

gostermektedir.
Tablo 13
Sektor Dagilimi
Isletmenin Sektorii N %
Uretim/Imalat 59 38,3
Ticaret 54 351
Hizmet 41 26,6
Toplam 154 100,0

Tablo 14’te arastirmaya katilan KOBI’lerin isletme tiiriine gére dagilim
gdsterilmistir. Buna gore arastirmaya dahil olan KOBI’lerin 72’si (%46,8) limited
sirket statiisiinde, 44’1 (%28,6) anonim sirket statiisiinde, 32’si (%20,8) sahis firmasi
statiisiinde, 3’1 (%1,9) adi ortaklik statiistinde, 2’si (%1,3) kolektif sirket statiisiinde
iken, 1 ‘1 (%0,6) ise diger bir statiidedir.
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Tablo 14

Isletme Tiiriine Gore Dagilim

Isletme Tiirii N %
Sahis firmasi 32 20,8
Adi ortaklik 3 1,9
Kolektif sirket 2 1,3
Limited sirket 72 46,8
Anonim sirket 44 28,6
Diger 1 0,6
Toplam 154 100,0

Tablo 15°te arastirmaya katilan KOBI’lerin tam zamanli ¢alistirdiklar1 personel
sayisina gdre dagilimmna yer verilmistir. Buna gore arastirmaya dahil olan KOBI’lerin
57’si (%37,0) 10 kisiden az calisana sahip olup mikro isletme statiisiindedir, 50°si
(%32,5) 51-250 kisi arasinda personel calistirmakta olup orta biiyiikliikte isletme
statiisiindedir, 47°s1 (%30,5) ise 10-50 kisi arasinda personel ¢alistirmakta olup kiigiik

isletme statiisiindedir.

Tablo 15

Tam Zamanh Calisan Sayisina Gore Dagilim

Isletmenin Tam Zamanh Calisan Sayis1 N %
10 kisiden az (Mikro isletme) 57 37,0
10-50 kisi (Kiiciik isletme) 47 30,5
51-250 kisi (Orta Biiyiikliikteki isletme) 50 32,5
Toplam 154 100,0

Tablo 16°da arastirmaya katilan KOBI’lerin faaliyet siirelerine gore dagilimi
goriilmektedir. Buna gore arastirmaya dahil olan KOBI’lerin 5’1 (%3,2) 1 yildan az
stiredir, 24’1 (%15,6) 1-3 yil aras1 bir siiredir, 12’si (%7,8) 3-6 yil arasi bir siiredir,
23’10 (%14,9) 6-10 yil arasi bir siiredir, 90’1 (%58,4) 10 yildan fazla siiredir
faaliyettedir.
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Tablo 16
Isletme Faaliyet Siiresi Dagilimi

Isletmenin Faaliyet Siiresi N %
1 yildan az 5 3,2
1-3 yil 24 15,6
3-6 yil 12 7,8
6-10 y1l 23 14,9
10 yildan fazla 90 58,4
Toplam 154 100,0

Tablo 17°de arastirmaya katilan KOBI’lerin ihracat yapma durumuna gére
dagilimi yansitilmistir. Buna gére arastirmaya dahil olan KOBI’lerin 67°si (%43,5)
ihracat yapmakta iken, 87°si (%56,5) ise ihracat yapmamaktadir.

Tablo 17
Ihracat Yapma Durumu Dagilimi
Ihracat Durumu N %
Evet 67 43,5
Hayir 87 56,5
Toplam 154 100,0

Tablo 18°de arastirmaya katilan KOBI’lerin banka secimlerinde en fazla 5nem
verdikleri kriter ¢ercevesinde dagilimi yer almaktadir. Buna gore arastirmaya dahil
olan KOBI’lerin 13’ii (%8,4) en ¢ok gelismis sube agma, 51°i (%33,1) en ¢ok banka
personelinin davranis ve tutumlarina, 20’si (%13,0) en ¢ok internet bankaciligi
hizmetlerinin gelismis olmasina, 56’s1 (%36,4) en ¢ok hizmet sunumunda diisiik
maliyet uygulamalar1 olmasma, 14’4 (%9,1) ise diger kriterlere en ¢ok Onemi

vermektedir.
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Tablo 18

Banka Seciminde En Fazla Onem Verilen Kritere Gére Dagilim

Banka Seciminde En Onemli Kriter N %
Gelismis sube ag1 13 8,4
Banka personelinin davranis ve tutumlari 51 33,1
Internet bankacilig1 hizmetlerinin gelismis olmas1 20 13,0
Hizmet sunumunda diisiik maliyet uygulamalari 56 36,4
Diger 14 9,1
Toplam 154 100,0

4.2 Korelasyon Analizi Bulgulan

Bu boliimde hizmet kalitesi, marka imaji ve miisteri sadakati arasinda anlaml

iliskiler bulunup bulunmadigini saptamaya yonelik olarak korelasyon analizi

uygulanmistir. Korelasyon analizinin bulgular1 Tablo 19°da gosterilmistir. Korelasyon

analizinde, korelasyon diizeyi 0,00-0,30 arasinda ise iki degisken arasinda diisiik

diizeyde iligki oldugu; 0,30-0,70 arasinda ise iki degisken arasinda orta diizeyde iligki

oldugu; 0,70-1,00 arasinda ise iki degisken arasinda yiiksek diizeyde iliski oldugundan

s0z edilebilir. Yapilan korelasyon analizi neticesinde degiskenler arasi iligkilere

yonelik su bulgular elde edilmistir:

I.  Hizmet kalitesi ile marka imaj1 arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve anlaml

iliski vardir (r=0,655; p=0,000).

ii. Hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda orta diizeyde, pozitif yonli ve

anlamli iliski vardir (r=0,694; p=0,000).

iii. Marka imaji ile miisteri sadakati arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonlii ve

anlamli iliski vardir (r=0,805; p=0,000).

Tablo 19

Korelasyon Analizi Bulgulart

Degisken Korelasyon HK Mi MS
HK r-de%en. 1
p-degeri
Mi r-degerl‘ ,655 1
p-degeri ,000
MS r-degerl. ,694 ,805 1
p-degeri ,000 ,000

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii)
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4.3 Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Calismada onceden belirlenmis olan H1 ve H2 hipotezlerinin test edilmesi
dogrultusunda elde edilen bulgulara bu béliimde yer verilmistir.

“H1: Bankanin KOBI’lere yonelik hizmet kalitesinin, KOBI’lerin algiladiklar
marka imaji iizerinde anlaml bir etkisi vardir.” hipotezini test etmek iizere basit
dogrusal regresyon analizine basvurulmustur. Tablo 20’de H1 hipotezine iliskin
bulgular gosterilmistir. Tablo 20°deki verilere gore model anlamhdir (F=114,265;
p=0,000). Yani sira, bagimsiz degisken olan HK, bagimli degisken olan Mi’nin
%42,50’sini aciklamaktadir. HK’nin Mi iizerinde orta diizeyde, pozitif yonlii ve
anlamli etkisi vardir (3=0,654; t=10,689; p=0,000). Bu bulgular dogrultusunda, “H1:
Bankanmn KOBI’lere yonelik hizmet kalitesinin, KOBIlerin algiladiklar: marka imaji

lizerinde anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 20
H1 Hipotezi Icin Yapilan Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular

Bagimli Y AW Ay . 9 Model F- Model p-
Degisken: MI bggoPti  LaEernl  pgecrt R degeri degeri
Sabit 6,635 0,000
HK 0,654 10,689 0,000 0425 114265 0,000

“H2: Bankamin KOBI'lere yonelik hizmet kalitesinin, KOBI’lerin miisteri
sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir.” hipotezini test etmek lizere basit dogrusal
regresyon analizine bagvurulmustur. Tablo 21°de H2 hipotezine iliskin bulgular
gosterilmistir. Tablo 21°deki verilere gére model anlamlidir (F=140,852; p=0,000).
Yan sira, bagimsiz degisken olan HK, bagimli degisken olan MS’nin %48,10’unu
aciklamaktadir. HK’nin MS iizerinde yiiksek diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli etkisi
vardir (B=0,792; t=11,868; p=0,000). Bu bulgular dogrultusunda, “H2: Bankanin
KOBI’lere yonelik hizmet kalitesinin, KOBI lerin miisteri sadakati iizerinde anlamli

bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 21
H2 Hipotezi Icin Yapilan Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular:

Bagimli U Model F- Model p-
Degisken: MS B-degeri t-degeri  p-degeri R2 degeri degeri
Sabit 2,647 0,009
HK 0,792 11,868 0,000 0481 140852 0,000

4.4 Farkhlik Analizi Bulgular:

Bu boliimde KOBI’lerin, KOBI bankaciligi yapan bankalar ile ilgili hizmet
kalitesi, marka imaj1 ve misteri sadakati i¢in olan degerlendirmelerinin demografik
degiskenler dogrultusunda anlamli sekilde farklilasip farklilasmadigini belirlemek
maksadiyla uygulanan farklilik analizlerinin bulgularina yer verilmistir.

Tablo 22°de sektdre gore yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi’nin bulgular
gosterilmistir. Tablo 22°den goriilecegi gibi, yapilan analiz neticesinde faaliyet
gosterilen sektdr baglaminda HK (p=0,100), MI (p=0,767) ve MS (p=0,231)
degiskenlerinin higbirinde verilen yanitlar bakimindan anlamli bir farkliliga

rastlanmamustir.

Tablo 22
Sektore Gore Yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi Bulgulart

Degisken Sektor N Ort. SS F-degeri p-degeri

Uretim/Imalat 59 3,894 0,871

HK Ticaret 54 3,657 0,932 2,339 0,100
Hizmet 41 3,848 0,810
Uretim/Imalat 59 4,068 0,918

Mi Ticaret 54 3,963 0,897 0,266 0,767
Hizmet 41 4,078 0,833
Uretim/Imalat 59 3,751 0,907

MS Ticaret 54 3,476 1,095 1,480 0,231
Hizmet 41 3,791 1,026
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Tablo 23’te isletmede g¢alisan kisi sayisina gore yapilan Tek Yonli ANOVA
Testi’nin bulgular1 gosterilmigtir. Tablo 23’ten goriilecegi gibi, yapilan analiz
neticesinde isletmede calisan kisi sayis1 baglaminda HK (p=0,482), MI (p=0,984) ve
MS (p=0,860) degiskenlerinin higbirinde verilen yanitlar bakimindan anlamli bir

farkliliga rastlanmamugtir.

Tablo 23
Isletmede Calisan Sayisina Gore Yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi Bulgular

Isletmede Calisan

Degisken Say1st N Ort. SS F-degeri p-degeri
10 klsl‘den az (Mikro 57 3,690 0,951
isletme)
10-50 kisi (Kiigiik
HK isletme) 45 3,722 0927 0,734 0,482
51-250 kisi (Orta
Biiyiiklikteki isletme) 0 oor  0.764
10 klslfien az (Mikro 57 4,018 1,002
isletme)
. 10-50 kisi (Kiigiik
MI isletme) a7 4,047 0897 0,016 0,984
51-250 kisi (Orta
Bilyiiklikteki isletme) 20 040 0.734
10 klslfien az (Mikro 57 3,617 1,155
isletme)
10-50 kisi (Kiigtik
MS isletme) a7 3,726 0977 0,151 0,860
51-250 kisi (Orta
Biyiiklikteki isletme) 0 003 0874
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Bolum 5

Tartisma, Sonuc ve Oneriler

5.1 Arastirma Bulgularinin Tartisilmasi

Bu ¢alismada bankacilik sektoriiniin oncelikli hedef Kitleleri arasinda yer alan
KOBI’lere yénelik verilen KOBI bankaciligi hizmetlerine iliskin hizmet kalitesi
algisinin marka imaji ve misteri sadakati tizerindeki etkilerinin belirlenmesi
amagclanmistir. Bu dogrultuda Istanbul ili 6zelinde 154 KOBI temsilcisi ile 15 Kasim
2022 ve 24 Haziran 2023 tarihleri arasinda anket ¢alismasi yapilmustir.

Aragtirmaya dahil olan 154 KOBI’nin faaliyet gosterdikleri sektdr baglaminda
59’u iretim/imalat sektoriinde, 54’1 ticaret sektoriinde, 41’1 hizmet sektoriinde
faaliyettedir. Isletme tiirii cercevesinde 72 KOBI limited sirket statiisiinde, 44 KOBI
anonim sirket statiisiinde, 32 KOBI sahis firmas: statiisiinde, 3 KOBI adi ortaklik
statiisiinde, 2 KOBI kolektif sirket statiisiinde iken, 1 KOBI ise diger bir statiidedir.
Tam zamanli ¢alistirilan personel sayisi agisindan KOBI’lerin 57’si 10 kisiden az
calisana sahip olup mikro isletme statiisiinde, 50°si 51-250 kisi arasinda personel
calistirmakta olup orta biiyiikliikte isletme statiisiinde, 47’si 10-50 kisi arasinda
personel calistirmakta olup kiigiik isletme statiisiindedir. Faaliyet siiresi bakimindan
KOBI’lerin 5°i 1 yildan az siiredir, 24’ 1-3 y1l aras1 bir siiredir, 12’si 3-6 y1l aras1 bir
siiredir, 23’1 6-10 y1l aras1 bir siiredir, 90’1 10 y1ldan fazla siiredir faaliyettedir. [hracat
yapma durumu baglamida 67 KOBI ihracat yapmakta iken, 87 KOBI ihracat
yapmamaktadir. Banka seciminde en cok énem verilen kriter ¢ercevesinde KOBI’lerin
13’0 en ¢ok gelismis sube agmna, 51’1 en ¢ok banka personelinin davranis ve
tutumlarina, 20’si en ¢ok internet bankaciligi hizmetlerinin gelismis olmasina, 56’s1
en ¢cok hizmet sunumunda diisiik maliyet uygulamalari olmasina, 14’1 diger kriterlere
en ¢ok 6nemi vermektedir.

Aragtirmada kullanilan Hizmet Kalitesi Olgegi, Marka imaji Olgegi ve Miisteri
Sadakati Olcegi iizerinde uygulanan kesfedici faktor analizleri neticesinde, her bir
Olcegin tek faktorlii yapiya sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica tiim faktorlerin
giivenilirlik diizeyleri oldukga yiiksek seviyede ¢ikmuistir.
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Degiskenler arasindaki anlamli iligkileri tespit etmek iizere yapilan korelasyon
analizi neticesinde, hizmet kalitesi ile marka imaj1 arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii
ve anlamli iligki oldugu; hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda orta diizeyde,
pozitif yonlii ve anlaml1 iligki oldugu, marka imaj1 ile miisteri sadakati arasinda yiiksek
diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu bulgular1 elde edilmistir.

Arastirmanin ana hipotezlerini test etmek i¢in basit dogrusal regresyon
analizlerine bagvurulmustur. Hizmet kalitesi algisinin marka imaj1 tizerindeki etkisine
iliskin hipotez testinin sonuglar1 incelendiginde, hizmet kalitesi algisinin marka imaj1
tizerinde pozitif yonlii, anlamli ve orta diizeyde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Bu bulgu dogrultusunda, KOBI bankacilig1 hizmeti alan KOBI’lerin hizmet aldiklari
bankaya iliskin hizmet kalitesi algilarinin o bankaya yonelik marka imaj1 algisim
giiclendirdigi yorumu yapilabilir. Bu cercevede, KOBI miisterilerindeki marka imaj
algisini giiclendirmeyi arzulayan bankalarin hizmet kalitesi konusuna 6nem vermeleri
ve hizmet kalitesini miimkiin oldugunca yiikseltmeleri gerektiginden s6z edilebilir.

Hizmet kalitesi algisinin miisteri sadakati {izerindeki etkisine iligkin hipotez
testinin sonuglar incelendiginde, hizmet kalitesi algisinin miisteri sadakati tizerinde
pozitif yonlii, anlamh ve yiiksek diizeyde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu
bulgu dogrultusunda, KOBI bankaciligi hizmeti alan KOBI’lerin hizmet aldiklar:
bankaya iliskin hizmet kalitesi algilarinin o bankaya duyduklar1 miisteri sadakatini
giiclendirdigi yorumu yapilabilir. Bu cercevede, KOBI miisterileri nezdinde miisteri
sadakatini giliglendirmeyi arzulayan bankalarin hizmet kalitesi konusuna Onem
vermeleri ve hizmet kalitesini miimkiin oldugunca yiikseltmeleri gerektiginden s6z
edilebilir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi sonrasinda, arastirmaya dahil olan
KOBI’lerin faaliyet gosterdikleri sektor ile sahip olduklari calisan sayis1 baglaminda
hizmet kalitesi, marka imaji ve misteri sadakati icin farklilik analizleri
gerceklestirilmistir.

Arastirmaya dahil olan KOBI’lerin faaliyet gosterdikleri sektdr baglaminda
yapilan farklilik analizi sonucunda; hizmet kalitesi, marka imaj1 ve miisteri sadakati
degiskenlerinin higbirinde sektore gore anlamli bir farklilik olmadig: goriilmiistiir. Bu
bulguya gére, arastirmaya katilan KOBI’lerin iiretim/imalat, hizmet veya ticaret
sektoriinde faaliyet gostermeleri; bankadan aldiklart hizmetin kalitesi, bankanin marka

imaj1 ve miisteri sadakatinde bir farklilik meydana getirmemektedir.
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Arastirmaya dahil olan KOBI’lerin sahip olduklar1 ¢alisan sayisi ¢ergevesinde
gerceklestirilen farklilik analizi sonucunda; hizmet kalitesi, marka imaj1 ve miisteri
sadakati degiskenlerinin higbirinde ¢alisan sayisina gore anlamli bir farklilik olmadig:
goriilmiistiir. Bu bulguya gére, arastirmaya katilan KOBI’lerin mikro, kiigiik veya orta
Olcekli isletme olmalari; bankadan aldiklari hizmetin kalitesi, bankanin marka imaji

ve miisteri sadakatinde bir farklilik meydana getirmemektedir.

5.2 Sonuclar

Yapilan arastirma neticesinde elde edilmis olan bulgulara gore, KOBI’lerin
KOBI bankacilig1 faaliyetinde bulunan bankalara yonelik hizmet kalitesi algilarinimn
bankanin marka imaj1 lizerinde pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli etkiye sahip
oldugu, ayrica miisteri sadakati lizerinde pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve anlaml

etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

5.3 Oneriler

Ulke ekonomisinde faaliyet gdsteren firma sayis1 igerisinde %99 iizerinde paya
sahip olan KOBI’ler, iiretim ve istihdamdan aldiklar1 pay diisiiniildiigiinde iilkenin
ekonomik olarak biiylimesi icin biliyilk 6nem arz etmektedirler. Bununla birlikte
KOBI’lerin y&netsel olarak eksiklikleri, hizli karar verebilme yetisine sahip olmalarina
karsin sermaye yapilariin sinirlt olmasi, finansal olarak planlama becerisi sikintilari,
nitelikli insan giicii konusunda gerekli kaynaga sahip olamamas1 gibi problemleri
sebebiyle mevcut faaliyetlerini siirdiirebilmek ve biiytimek i¢in dis destege ihtiyag
duymaktadirlar. Ayrica yasal mevzuat, dis ticaret mevzuati ve finansal olarak da
yonlendirilmeye ve bilgilendirilmeye ihtiya¢ duyarlar bu konuda bankalar tarafindan
yonlendirilmeleri 6nem arz etmektedir.

Bankalar acisindan bakildiginda ise bireysel, KOBI, ticari ve kurumsal gibi
temel segmentler arasinda ticari ve kurumsal segmentlerdeki miisteri gruplarina gore
kredibilite agisindan daha riskli bir grubu olustursa da KOBI’ler pazarlik giiclerinin ve
alternatif olanaklarinin daha az, yonlendirilmeye ve bankalar agisindan yonetilmeye
daha agik grup olmasi nedeniyle spread karliligi acisindan daha karli grubu
olusturmaktadir. Riskin daha ¢ok sayida firmaya ve sektorlere gorece daha kiigiik

hacimlerle dagitilabilmesi imkanlar1 vermesi sebebiyle de tercih edilebilmektedir.
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Bankalar yogun rekabet ortaminda yonetsel stratejileri dogrultusunda KOBI
segmentinde biiyiime vizyonu ile mevcut miisterilerini korumak ve yeni miisteri
kazanmak i¢in miisteri sadakati yaratmak iizerine pazarlama stratejilerini gelistirirler.
Bu bakis agis1 bankalarin mevcut hizmet kalitelerini stirekli gelistirip farklilagtirmak
ve etkin bir sekilde miisteri nezdinde uygulama becerisini zorunlu kilmaktadir. KOBI
segmentinde hizmet veren bankalarin bu segmentteki basarisi hizmet kalitesini
gelistirecek stratejileri siirekli giindemlerinde tutmalar ile yakindan ilgisi vardir.

Bankacilik iirlin ve hizmetlerinin hemen hemen her bankada benzestigi
giiniimiizde basar1 ve karlilik geligimi, biiyiikk 6l¢iide hizmet kalitesi gelisimi ile
pekistirilmis giiclii marka imaji ve kuruma sadik miisteri sayisinin gelistirilmesi ile
yaratilabilecegi agikardir.

KOBI segmentinden yer alan miisteri grubunun sadakatlerinin siirdiiriilebilir
olmasi ile bankanin hizmet kalitesi arasinda ¢ok Oonemli bir iliski vardir. Zamanin
dinamik ve dogal akisi1 geregi, beklentilerin degismesine ve artabilmesine sebebiyet
vermektedir. Bankalar bu degisime karsi gerekli aksiyonlar: siirekli gelistirmek ve
hizmet kalitesini siirekli artirmak zorundadir. Miisteriyi kazanmak c¢ok Onemli ve
degerlidir, ancak mevcut miisteriyi kaybetmemek ve elinde tutmak da 6nemlidir.

Bankalarin Kredi Garanti Fonu, KOSGEB, Ticaret ve Sanayi Odalar1 ile ortak
protokoller hazirlanmasi1 gibi ¢aligmalar da agirlikli olarak KOBI segmentindeki
firmalarim banka tarafindan toplu kazanimi ve finansman destegi gibi siirecleri
icermektedir.

Giliniimiiz rekabet ortaminda hacim, pazar pay1 gelisimi ve karlilik gelisimi i¢in
hizmet kalitesi gelisimi, marka imajimmin gii¢clendirilmesi ve miisteri sadakatinin
saglanmasi siirdiiriilebilirlik i¢cin ¢ok Onemlidir. Bankalarda hizmet kalitesinin ne
kadar onemli oldugu analizler sonucunda ortaya c¢ikmistir. Hizmet kalite algisi
gelisimi, miisterinin memnuniyetini artiracak dolayisiyla bankanin pazar payi ve
karlilig1 pozitif yonde etkilenecektir.

Miisteri ile kurulan iletisim, sicak ve samimi iligki, ¢calisanin {iriin ve hizmetlere
hakimiyeti, miisteride yarattig1 giiven duygusu, hizmet kalitesi, marka imaj1 ve sadakat
unsurlarini dogrudan etkileyen faktorlerdir. Bu unsurlar ayni zamanda miisterinin
banka segim tercihlerini de etkilemektedir. Bu yiizden bankalar KOBI segmentinde
calisan personellerine, calisanin kendi hinterlant dinamiklerini de g6z Oniinde
bulunduran teknik ve kisisel gelisim nitelikli egitimlerle siirekli olarak destekleyerek

performans gelisimini tesvik edebilmelidir.
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Bankalarin temel pazarlama stratejisi miisterini tani ilkesi dogrultusunda,
miisterinin ihtiyaglarini daha iyi tespit edebilmek, buna yonelik iiriin ve hizmetler
olusturup gelistirebilmek icin KOBI miisterileri ile yakin iletisim ve iliski icerisinde
olmak énem arz etmektedir. KOBI agisindan ise banka tarafindan gosterilen dzel ilgi,
taninma duygusu ile yaratilan giiven hissi, kredi ihtiyaglarina hizli ¢6ziim, fiyat
avantajlar1 yaratilan modeller sunulmasi, bankacilik islemlerinin hizlica ve kolayca
¢Oziimlenip sonug¢landirilmasi ile hizmet kalite algisinin miisteri nezdinde olumlu ve
pozitif olmasi saglanmaktadir.

Marka imaj1 ve miisteri sadakatinde miisterinin kendisi kurum nezdinde degerli
hissetmesi, onlara bankanin 6énem verdigini hissettirmesi 6nemli unsurlardir. Kaliteli
hizmet sunarak miisteriyi memnun edebilmek, miisterinin talep, ihtiyac ve
beklentilerine karsilik verebilmek ve {istiine ¢ikabilmek anlamina gelmektedir.
Bankalarin miisteri beklentilerinin {istiinde kaliteli hizmet verebilmeleri i¢in hizmet
kalite 6l¢iimiinii diizenli ve periodik araliklara test edip 6l¢mesi ve 6l¢lim sonucu hangi
faktorlerin Onceliklendirilmesi gerektigi konusunda kendi aksiyon planlarim
olusturmasi gerekliligi asikardir.

Bankalar KOBI segmentine agirlikli olarak sube kanali ile hizmet vermektedir.
KOBI miisteri profili de hizmeti agirlikli olarak subeden almayi tercih etmektedir.
Bununla birlikte bankalarin 6zellikle son donemlerde giderek yayginlasan alternatif
dagitim kanallarina yoneldigi; cagr1 merkezi, internet ve mobil sube, ATM iizerinden
farkli yeni hizmetler verilmesi gibi dijitallesme siiregleri bankacilik iglemlerinin bu
kanallardan da yapilabilmesi imkanini getirmistir. Ancak tiim bu yeni siireclere
ragmen, KOBI’lerin yiiz yiize iliski &ncelikli iletisim tercihi olmaya devam
etmektedir.

KOBI segmentinde o6zelikle iiriinlerin kolay anlasilabilir nitelikte olmasi
gerekmektedir. Miisteri tarafindan gelen sorulara alinan cevaplarin tatmin edici
olmamasi durumunda, bankaya karsi olan giiven ciddi manada etkilenebilmektedir.
KOBI segmentindeki miisteriler {iriin ve hizmetten memnun kaldig1 takdirde dneride
bulunarak kuruma bagka yeni miisteri kazanimi konusunda da pozitif katkisi

olmaktadir.
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