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OZET

BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI MEMNUNIYETININ MUSTERI
SADAKATI UZERINDEKI ETKIiSi

Orkhan TURBANDALI
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Bankacilik ve Finans Anabilim Dali/ YUksek Lisans
Danisman: Dr. Ogretim Uyesi Seda YAVUZASLAN SOYLEMEZ
15/06/2023, 98

Bankacilik sektoriinde miisteri sadakati, bir bankanin mevcut miisterilerinin
uzun vadeli iligkiler kurmasini, tekrarh islemler gergeklestirmesini ve rakip bankalara
gecme niyetini azaltmasini ifade eder. Miisteri sadakati, bankalar i¢in biiyiik 6nem
tasir ¢iinkii sadik miisteriler uzun vadeli gelir ve istikrarli bir miisteri tabani saglar. Bu
da bankanm siirdiiriilebilirlik, biiylime ve rekabet avantaji elde etmesine yardimci
olabilir. Giiniimiizde miisteri sadakati gerek mal iireten isletmeler, gerek hizmet
isletmeleri i¢in oldukca 6nemli konu haline gelmistir. Miisteri sadakati bir bankanin
uzun zaman varhgini siirdiirebilmesi i¢in olduk¢a Onemli unsurlarin basinda
gelmektedir. Bankacilik hizmetlerinde kalite standartlarinin her gegen giin daha da
onem kazandigini, hizmet kalitesi yliksek bankalarin miisteri memnuniyetinin de
arttigin1 gdérmekteyiz. Miisteri memnuniyetini artirarak, bankalar artik yeni miisteri
cekmenin ek mali yiikiinii tasitmamaktadir. Calismada miisterilerin memnuniyet
duygusunun miisteri sadakatinde pozitif yonlii bir etki olusturup olusturmadigini
6lcmek icin SERVQUAL hizmet kalite olgeginden yararlanilmistir. Bu arastirma
sonucunda miisterilerinin memnuniyet diizeyi ve miisteri sadakati diizeylerinin daha
yiiksek oldugu, buna karsilik miisterilerinin memnuniyet diizeyi ve miisteri sadakati

diizeylerinin daha diisiik oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik Sektorii, Misteri memnuniyeti, Miisteri

sadakati, Algilanan hizmet kalitesi



ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER SATISFACTION ON CUSTOMER
LOYALTY IN THE BANKING SECTOR

Orkhan TURBANDALI
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Banking and Finance Department / Master's Degree
Supervisor: Assistant Prof. Dr. Seda YAVUZASLAN SOYLEMEZ
15/06/2023, 98

In the banking sector, customer loyalty refers to the fact that a bank's existing
customers establish long-term relationships, make repeated transactions, and reduce
their intention to switch to rival banks. Customer loyalty is of paramount importance
to banks because loyal customers provide long-term income and a stable customer
base. This can help the bank achieve sustainability, growth and competitive advantage.
Today’s world, customer loyalty has become a very important issue both for
companies that produce goods and for service companies. Customer loyalty is one of
the most important factors for a bank to maintain its presence for a long time. With the
increasing number of banks with increasing customer loyalty, commitment to
international markets, continuous development of technology, and fierce competition,
banks need to keep customer satisfaction and service quality at the highest level. We
see that quality standards in banking services are becoming increasingly important and
that banks with high service quality also increase customer satisfaction. By increasing
customer satisfaction, banks no longer bear the additional financial burden of attracting
new customers. In the study, a validated and reliable questionnaire based on the
Servqual service quality measurement scale was used to measure whether the
satisfaction of customers has a positive effect on customer loyalty. As a result of this
research, found that the satisfaction level and customer loyalty levels of Yap1 Kredi
Bank customers are higher, while the satisfaction level and customer loyalty levels of

Vakiflar Bank customers are lower. Also, the customer loyalty levels of the



participants in the 25-34 age group were higher than the participants 45 years old and
above with the 25-34 age group. It has been determined that 37% of the one-unit
change in customer loyalty of the participants is explained by customer satisfaction,

and that an increase in customer satisfaction has a positive effect on customer loyalty.

Keywords: Banking Sector, Customer satisfaction, Customer loyalty,

Perceived service quality
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BIRINCi BOLUM

GIRIS

Kamu hizmetleri artik daha modern ve daha kisisellestirilmis hizmetler sunan
bir yapiya doniisiiyor. Birgok yerel yonetim, Ozellikle Internet ve iletisim
teknolojilerinin biiytik ilerlemeler kaydettigi giiniimiizde, hizmet kalitesini ve hizini
blyltmenin en uygun yolunu ariyor. E-devlet hizmetleri, profesyonel hizmetler vb.
Hizmet kalitesi 6l¢ciim sistemleri, yaklasik 20 yil1 agkin siiredir ilgi odagi olmustur ve
insan kaynaklar1 yonetiminin bir bileseni olarak goriilmektedir. Bir kurum veya
sirketin diizgiin isleyisi, kurum veya sirketin bu islevi en iyi sekilde yonetebilmesine
baghdir. Performans degerlendirme sisteminin dogru analizi, sirket i¢in en iyi
performans degerlendirme sisteminin belirlenmesi, personel performans dl¢limiiniin

temelini olusturur.

Miisteri memnuniyeti giinlimiiz is anlayisinin en 6nemli pargasi olup hem
yonetim hem de organizasyon yapisinda oldugu kadar piyasada girisimcilik
faaliyetinde de oldukca onemli bir konudur. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi,
sadece miisterilerimizin ¢ikarlarini korumak i¢in degil, ayni zamanda is ve
operasyonlarimizda kurumsallasmak i¢in de ¢ok dnemlidir. Bu nedenle, kamu sektorii
miigteri memnuniyeti arastirmalarinin kapsamini ve siirlarini genisletmek ve miisteri

memnuniyetinin alt boyutlarini dikkate almak oldukca dnemlidir.



iKiNcCi BOLUM
BANKACILIK VE BANKACILIK HIZMETLERININ KAVRAMSAL
CERCEVESI

Bu bolimde bankacilik kavrami ve bankacilik hizmetlerinin kavramsal

cergevesi hakkinda bilgi verilmektedir.
2.1. Bankanin Tanim ve Islevleri

Bankalar, bir¢ok alt sektore ayrilmis finansal piyasalar1 olusturan en 6nemli
kurumsal yapilardir ve tiim diinya ekonomilerinde para ve kredi politikasinin
vazgecilmez araglarindan biridir. Ustlendikleri islevler ve ulusal kalkinmada
oynadiklar1 6nemli rolleri ulusal ve uluslararasi arenada bankalar1 benzersiz
kilmaktadir. Banka kelimesinin etimolojisinin, ilk bankacilar olarak kabul edilen
Lombard Yahudilerinin bankacilik iglemlerini bir masaya (Banco) koyup piyasaya
stirmelerinden kaynaklandigina inanilmaktadir. Latince® de iflas anlamina gelen bu
bankerler yiikiimliiliiklerini yerine getirmediginde insanlar bu masalar1 kirdilar. Ayrica
banka kelimesinin tiim dillerde kiiciik farkliliklarla "Banco" veya "Banka" olarak
kullanilmas1 da bu fikri desteklemektedir. Bugilin banka c¢ok genis bir faaliyet
yelpazesine ve her gecen giin artan bir faaliyet alanma sahiptir. Bu nedenle bir
bankanin biitiin etkinliklerini igeren bir tanim yapmak zordur. Bazi arastirmaci
grubuna gore banka, para ve kredi ticareti yapan bir kurum olarak tanimlanirken bir
bagka arastirmaci grubu ise bankayi, para satarak para kazanan bir kurum olarak
tanimlamaktadir. Bankalar, kredi ve benzeri yollarla isletmelere gelir saglamak
amaciyla gercek ve tiizel kisilerin birikimlerini toplayan ve kanalize eden, 6deme
araciligl yapan, kambiyo senedi, fatura tahsilati, emanet kabulii gibi hizmetler sunan
isletmelerdir. Bankacilik isletmesi, 6zel ve tiizel kisilerin, devletlerin ve bu alandaki
isletmelerin ¢esitli ihtiyaglarini karsilamayi taahhiit bilen her tlrli sermaye, para ve
kredi iglemlerini yiiriiten ve diizenleyen ekonomik bir kurulustur. Banka; "her tiirli
sermaye, para ve kredi iglemlerini yliriiten ve diizenleyen, bu alandaki 6zel ve tiizel
kisilerin, devletlerin ve isletmelerin ¢esitli ihtiyaglarini karsilamaya kendini adamis bir

iktisadi kurulus" olarak tanimlanmaktadir (Ocal vd, 1997: 19).



2.2. Bireysel Bankaciligin Tanimi

"Bireysel bankacilik," finansal kurumlarm bireylerin kisisel mali ihtiyaclarini
karsilamak igin sundugu hizmetleri ifade eder. Bu hizmetler, bireylerin tasarruf,
yatirim, kredi, 6deme islemleri ve diger finansal gereksinimlerini kapsar. Bireysel
bankacilik, genellikle bireylerin giinliik mali islerini kolaylagtirmay1, paranin etkili
yonetilmesini ve finansal hedeflere ulasmay1 amaglar (Parasiz, 2010: 14). Bireysel

bankacilik hizmetlerinden bazilar1 sunlar olabilir (Senseven, 2010: 37):

1. Mevduat Hesaplari: Bireylerin paralarm1  giivenli  bir  sekilde
saklayabilecekleri hesaplar. Bunlar genellikle vadeli hesaplar (faiz getirisi
olan, belli bir siire boyunca paray1 ¢ekmeye izin vermeyen) ve vadesiz hesaplar

(giinliik para igslemleri i¢in) seklinde olabilir.

2. Kredi Kartlan ve Krediler: Bireylerin ihtiyaglarina gore kredi kartlar1 ve
kredi hizmetleri sunulur. Kredi kartlari, alisveris yapmak ve odemeleri
kolaylagtirmak i¢in kullanilabilir. Krediler ise biiyiikk harcamalar igin

finansman saglar.

3. Yatirim Hizmetleri: Bireylerin tasarruflarini biiyiitmelerine yardimer olmak
icin gesitli yatirim araglar1 sunulabilir. Bu yatirimlar hisse senetleri, tahviller,

emtialar ve fonlar gibi ¢esitli sekillerde olabilir.

4. Mobil ve Internet Bankacihigi: Bireylerin bankacilik islemlerini gevrimici
platformlar aracilifiyla yapmalarmma olanak taniyan hizmetler. Bu sekilde
hesap bakiyelerini kontrol etmek, para transferleri yapmak, faturalar1 6demek

gibi islemler kolayca gerceklestirilebilir.

5. Emeklilik Planlamasi: Bireylerin emeklilik dénemi i¢in tasarruf ve yatirim
yapmalarina yardime1 olan hizmetler. Bu hizmetler, emeklilik fonlar, bireysel

emeklilik hesaplar1 ve diger emeklilik planlarini igerebilir.

6. Sigorta Hizmetleri: Saglik sigortasi, yasam sigortasi, arag sigortasi gibi farkli
sigorta turlerini igerebilir. Bireylerin riskleri minimize etmelerine ve

kendilerini korumalarina yardimci olur.



Bireysel bankacilik, bireylerin mali hedeflerine ve ihtiyaclarma yonelik
Ozellestirilmis ¢oziimler sunmay1 amaglar. Bu hizmetler genellikle bankalar, kredi
kuruluslar1 veya finansal kurumlar tarafindan sunulur. Bireysel bankacilik hizmetleri,
bireylerin mali saglik ve gilivenligini saglama konusunda onemli bir rol oynar

(Senseven, 2010: 36).

Bireysel iiriinden, satistan ve artistan yararlanma i¢in modern pazarlama
egitiminden yararlanmaktan faydalanarak bir proje olarak yorumlanabilir (Muratoglu,
1998: 21). Kiiresel ekonomide endiistriyel satin almalarin satin alma goriiniimiinde
kii¢iik boyutlu ve biiylik 6nlemler, bireye satin alma ve kisisellestirilmis bir gériinlim

saglar (Muratoglu, 1998: 21).
2.3. Tiirkiye’de Bireysel Bankacihgin Ozellikleri

Tiirk bankacilik uygulamalar1 arasinda bireysel bankacilik uygulamalarinin

ortak nitelikleri sunlardir (Kiigiik, 1993: 30-31; Kudat, 2000: 24),

e Bireysel bankacilikta miisteri sayisi oldukga fazladir.

e Miisteri mevduatlarinin  higbiri toplam mevduati etkileyecek
seviyeye ulasmamistir.

e Depozito siiresi kisiden kisiye degisir.

e Banka kredisi kullanan ¢ok kisi var ve bu kisilerin hicbiri toplam
kredi tutarini etkileyecek kadar krediye sahip degil.

e Sunulan uygulamalar arasinda yeni nesil elektronik uygulamalarin
yeri vardir.

e Bireysel bankacilik iiriinleri, kurumsal bankaciliga gore daha yiiksek

faiz oranlar1 kazandirir ve 6der.
2.4, Dijital Bankacilik Hizmetleri

Dijital bankacilik, geleneksel ve modern bankacilik hizmetlerinin elektronik
iletisim kanallar1 araciligiyla saglanmasi siirecidir. Dijital bankacilik, elektronik
iletisim kanallar1 araciligryla bankacilik hizmetleri saglama eylemini ifade eden e-

bankacilik olarak da bilinir. Genellikle, miisterilerin hesaplara erigmesine, ticari



islemler gerceklestirmesine ve genel veya Ozel aglar lizerinden finansal {riinler ve
hizmetler hakkindaki bilgilere erismesine olanak taniyan cevrimigi bir arabirim
araciligtyla yapilir. Miisteriler, dijital bankacilik hizmetlerine erismek icin akilli
telefon, tablet ve bilgisayar gibi elektronik cihazlar1 kullanabilir. Miisteriler ayrica
ATM'leri ve otomatik vezne makinelerine sahip PC'leri de kullanabilirler (Liao ve
Cheung, 2002: 287).

Dijital bankacilik, riski azaltmak verimliligi artirmak ve miisterilere daha iyi
hizmet vermek i¢in bankacilik hizmetlerinin dijitallestirilmesi olarak da
tanimlanabilir. Miisterilerin para g¢ekmesine, kredi bagvurusunda bulunmasina,
cevrimici veya akilli telefon araciligiyla 6deme yapmasina ve daha pek ¢ok seye
olanak tanir. Is anlaminda hayatta kalmak ve siirdiiriilebilirligi saglamak isteyen
isletmeler i¢in dijitallesme bir secenek olmaktan ¢ikip bir zorunluluk haline gelmistir

(Graupner, 2015: 11).

Dijital bankacilik, teknolojinin tiim bankacilik islemlerine entegrasyonu olarak
da ifade edilebilir. Bu nedenle, bankacilik islemleri icin fiziksel olarak bulunmaya
gerek kalmadan miisteri deneyimini basit, kolay ve rahat hale getirir. Bagka bir deyisle,
dijital bankacilik, miisterilerin islem yapmak ic¢in subelerinden higbirini ziyaret

etmelerine gerek olmadig1 anlamina gelir (Harvey, 2016: 138).

Bankalarim  dijitallesmesi, geleneksel bankacilik islemlerinin  dijital
teknolojilerle yeniden sekillendirilmesi ve gelistirilmesi siirecini ifade eder. Bu siirec,
bankalarin miisteri deneyimini iyilestirmesine, islemleri daha hizli ve kolay hale
getirmesine, maliyetleri diisiirmesine ve daha genis bir miisteri kitlesine ulagmasina
olanak tanir (Ozkan ve Ipekten, 2017: 3-5). Bu kapsamda bazi énemli alanlara ve

etkilere dair bilgi verilmistir:

1. Mobil ve Cevrimigi Hizmetler: Bankalar, mobil uygulamalar ve cevrimigi
platformlar aracilifiyla miisterilerine hizli ve erisilebilir hizmetler sunar.
Misteriler, hesaplarmi kontrol etmek, para transferleri yapmak, faturalari

O6demek ve yatirim iglemleri gibi isleri kolayca gerceklestirebilirler.



2. Dijital Odemeler: Bankalar, dijital ciizdanlar, QR kod 6demeleri ve diger
dijital 6deme yontemleri gibi teknolojileri kullanarak miisterilere daha gesitli

ve hizl1 6deme secenekleri sunar.

3. Veri Analitigi: Bankalar, biyuk veri ve analitik tekniklerini kullanarak
miisteri davranislarim1 anlamak, o6zellestirilmis teklifler sunmak ve riskleri

yonetmek icin verileri degerlendirirler.

4. Yapay Zeka ve Otomasyon: Yapay zeka ve otomasyon teknolojileri, miisteri
hizmetleri, sahtekarlik tespiti, risk yonetimi gibi alanlarda kullanilir.
Chatbotlar, sanal asistanlar ve otomatik islemler bankalarin daha verimli

hizmet sunmasini saglar.

5. Blockchain ve Kripto Varhiklar: Bazi bankalar, blockchain teknolojisi ve
kripto varliklar gibi yeni finansal tirlinleri ve hizmetleri miisterilere sunarak

finansal inovasyonu tesvik eder.

6. Diger Finansal Teknolojiler (Fintech): Bankalar, fintech sirketleriyle
isbirligi yaparak 6deme islemleri, kredi degerlendirmesi, yatirim hizmetleri

gibi alanlarda daha yenilik¢i ve ¢esitli ¢oziimler sunabilirler.

7. Kisisellestirilmis Hizmetler: Dijitallesme, bankalarin miisteri ihtiyaglarina
daha iyi uyum saglayarak kisisellestirilmis hizmetler sunmasini kolaylastirir.
Ornegin, kullanicilar tercihlerine gére ozellestirilmis finansal Oneriler

alabilirler.

8. Fiziksel Subelerin Dijitallesmesi: Bankalar, fiziksel subeleri dijitallestirerek
interaktif ATM'ler, self-servis hizmetler ve danigsmanlik hizmetleri gibi

yenilik¢i yaklasimlar sunabilirler.

Bankalarin dijitallesme siireci, miisteri memnuniyetini artirabilirken ayni
zamanda giivenlik ve veri gizliligi gibi konulara da 6zen gosterilmesi gereken bir
siirectir. Dijital donlisiim, finansal sektoriin gelecegini sekillendiren 6nemli bir

faktorddr (Bansal ve Jain, 2018: 52).



Dijital bankacilik, yeni ¢ag bankacilik sistemi i¢in kullanilan terimdir. Dijital
bankalar, fon transferleri, fatura 6demeleri, ¢ek ve tasarruf hesap bakiyelerini kontrol
etme, ipotek ddeme, finansal ara¢c ve mevduat sertifikast satin alma gibi bankacilik
faaliyetlerini yiiriitmek i¢in internet ve teknolojik altyapiy1 bir dagitim kanali olarak
kullanir (Mohammed, 2009: 33). Bununla birlikte, dijital bankacilik verimliligi
artirmaya ve miisterilere daha fazla kolaylik saglamaya yardimc1 oldugu agiktir. Dijital
bankacilik sayesinde miisteriler, bankaci ile etkilesime girmeden diinyanin bir

ucundan diger ucuna islem yapabilmektedir (Auta, 2010: 213).

Dijital bankacilik, geleneksel bankaciligin doniisiimiine onciiliik ederek hizl
bir biiyiime yasamistir (Gonzalez, 2008: 44). Malhotra ve Singh'e (2007) gore dijital
bankacilik, pazarlama uygulamalarinda bir paradigma kaymasina yol agarak
bankacilik sektoriinde yiiksek performansa yol agmistir. Bankacilik hizmetleri ancak
arka ofis operasyonlar1 verimli oldugunda etkin bir sekilde saglanabilir. Etkin bir arka
plan stireci ancak elektronik sisteme entegre edildiginde elde edilebilir. Entegre
sistemin temel unsurlar1 veri, donanim, yazilim, ag ve uygulama varliklar1 gibi
bilesenleri icerir. Banka miisterileri, ancak banka ile islem yaparken en biiyiik kolaylik
ve rahathiga sahip olduklarinda sistemden memnun kalacaklardir. Internet tabanli
dijital sistemler, bu sonuglara ulagsmak i¢in bankacilig1 basitlestirmektedir (Auta, 2010:

213).

Dijital bankacilik yoluyla fatura 6demek, para transferi yapmak ve para
yatirmak, insanlarin dijital olarak yapabilecegi seylerdir. Dijital bankacilik
hizmetlerinin ve iriinlerinin yiikselisi ile insanlarin fiziksel bankalara olan ihtiyaci
azalmistir. Misterilerin dijital bankacilik 6zelliklerine erismek i¢in yalnizca internet
baglantisina ihtiyaci vardir. Bu kolaylik zamandan tasarruf saglar ve miisteriler icin

ticretleri azaltir (Vong , 2016: 6).

Teknoloji ve internet, bankacilik islemlerine biiyiik bir etki yapmustir ve
finansal sektorli temel diizeyde etkileyerek dontistirmistiir (Gupta, 2008: 45; Kamel,
2005: 306). Bankacilik teknolojisinin evrimi, ATM, telefon bankaciligi, kisisel
bilgisayarin kullanilarak bankacilik islemlerinin yapildigr PC bankacilig1 ve en son

internet bankacilig1 seklinde gerceklesmistir (Chang, 2003: 5). Asagida, teknoloji ve



internetin bankacilik islemlerine olan etkileri ve getirdigi faydalar ile ilgili bazi

ozelliklere yer verilmistir (Goi, 2005: 3):

1. Daha Hizh ve Erisilebilir Islemler: Teknoloji ve internet, bankacilik
islemlerini hizlandirmis ve 7/24 erisilebilir hale getirmigtir. Miisteriler,
herhangi bir zamanda hesaplarini kontrol edebilir, para transferleri yapabilir ve

Odemeleri gergeklestirebilirler.

2. Maliyet Diisiisii: Dijital kanallar aracilifiyla yapilan islemler, geleneksel
fiziksel islemlere gore genellikle daha diigiik maliyetlidir. Fiziksel subelerin
sayisinin azaltilmasi ve otomasyonun artmasiyla bankalar isletme maliyetlerini

disiirebilirler.

3. Kisisellestirilmis Hizmetler: Teknoloji, biiylik veri analitigi ve yapay zeka
sayesinde bankalar, miisterilerin davranislarim1 ve tercihlerini daha iyi
anlayarak kigisellestirilmis hizmetler sunabilirler. Bu, miisteri memnuniyetini

artirabilir.

4. Mobil Bankacihik: Mobil uygulamalar ve mobil internet, bankacilik
islemlerini cebinize getirir. Miisteriler, mobil bankacilik uygulamalar
aracilifiyla hizlica hesap bakiyesini kontrol edebilir, para transferleri yapabilir

ve 0demeleri gerceklestirebilirler.

5. Daha Giivenli Islemler: Dijital giivenlik Onlemleri, &zellikle sifreleme
teknolojileri, bankacilik islemlerinin giivenligini artrrmmstir. ki faktorlii kimlik
dogrulama gibi giivenlik yontemleri kullanilarak hesaplarin korunmasi

saglanabilir.

6. Yeni Finansal Urlinler ve Hizmetler: Teknoloji sayesinde yeni finansal
iirinler ve hizmetler gelistirilmistir. Ornegin, kripto varliklar, dijital ciizdanlar
ve g¢esitli yatirim platformlar1 gibi inovasyonlar bankacilik sektoriine entegre

edilmistir.



7. Uluslararasi Islemler: Internet, sinirlari asarak uluslararasi finansal islemleri
kolaylastirmigtir. Dijital 6deme sistemleri ve uluslararasi para transfer

hizmetleri sayesinde para diinya genelinde hizlica transfer edilebilir.

8. Finansal Egitim: Internet, finansal okuryazarlig1 artirmak icin bir ara¢ olarak
kullanilabilir. Bankalar, miisterilerine finansal egitim materyalleri sunarak,

daha bilingli mali kararlar almalarina yardimci olabilirler.

9. Fintech Inovasyonlari: Teknoloji, fintech (finansal teknoloji) sirketlerinin
yaraticiligmi  tesvik etmistir.  Bu  sirketler, Odeme iglemleri, kredi
degerlendirmesi, yatirim hizmetleri gibi alanlarda yenilik¢i ¢6ziimler sunarak

sektore rekabet getirirler.

Sonug olarak, teknoloji ve internet bankacilik sektoriinii biiyiik Olgiide
doniistiirmiis, daha hizli, erisilebilir, giivenli ve kisisellestirilmis hizmetler
sunulmasini saglamistir. Bu gelismeler, miisterilerin finansal islemlerini kolayca
yonetmelerine olanak tanimis ve sektorde genis capli inovasyonlari tetiklemistir

(Kannabiran ve Narayan, 2005: 368; Larsson ve Viitaoja, 2017: 865).

Dijital bankacilik, finansal islemleri gerceklestirmek i¢in kisisel bilgisayar,
akilli telefon veya cevrimici platformdaki uygulamalarin kullanimini igerir. Bu
telefon, internet veya masaiistii bilgisayar bankacilig1 yoluyla yapilabilir. Sanal ve ev
bankacilig1 gibi dijital bankacilifin baska bir¢ok Ornegi vardir. Dijital bankacilik
tanimlarmin ¢ogu ayni kelimeleri kullanir. Bunlara internet bankaciligi, elektronik
bankacilik ve internet dahildir. Bir¢ok kisinin bu terimleri degistirdigini belirtmek
onemlidir (Keivani 2012: 62).

Bankacilik islemlerinin ¢evrimigi yiiriitilmesinde dijital bankacilik ve e-
bankacilik uygulamalar1 benzer ozellikler gostermektedir. E-bankacilik banka
islemleri, fatura 6demeleri veya hesap yoOnetimi i¢in yalnizca uygun ve basit bir
yardime1 programdir. Dijital bankacilik ise ¢ok daha genel bir terimdir. Diger bir
ifadeyle, e-bankacilik yalnizca temel bankacilik 6zelliklerinden bazilarinin online
ortama taginmasina odaklanirken, dijital bankacilik bankanin tiim 6zelliklerini ve

islemlerini ifade etmektedir. Dolayisiyla, dijital bankacilik, tim faaliyetlerin



dijitallestirilmesi temelinde ¢alisan modern bir bankacilik modelidir ve e-bankacilik,
internet bankaciligi, kisa mesaj servisi (SMS) bankaciligi1 gibi hizmetlerle geleneksel
bankacilik platformunda yalnizca ek bir hizmet olarak ifade edilir (Nguyen ve Phuong

Dang, 2018: 418).

Tiiketiciler, dijital bankacilig1 bankanin temel {iriin 6zelliklerinden daha ¢ekici
bir 6zellik olarak géormektedir. Ayrica, ¢evrimici bankacilig1 herhangi bir basarili isin
gerekli bir parcasi olarak gormektedirler. Bircok tiiketici de sirketlerinin karli
kalmasint 6nemli bir gereklilik olarak gormektedir (Auta, 2010: 214). Dijital
bankacilik uygulamalari, bankalarin hizmetlerini kullanan kisilerin ihtiyaglarmi goz
onilinde bulundurarak gelismektedir. Bunun nedeni, dijital bankaciligin kullanicilarina
kolaylik saglamasidir ve ayni zamanda bankalar bu sayede uygulamalarim
gelistirmelerine de katki saglanmig olur (Pyun, 2002: 73). Sonug olarak, bankanin
sagladig1r {irtin ve hizmet, islevlerinin kullanicilarin ihtiyaclarini ne kadar iyi

karsiladig1 degerlendirilir (Salehi ve Alipour, 2010: 204).
2.4.1. Dijital Bankaciik Hizmetlerinin Bankalar Arasi Rekabette Onemi

Bankalar, kendi bolgelerindeki bankalarin yani sira diinya bankalar1 ile de
stirekli bir rekabet halindedirler. Bu rekabette artan dijital bankacilik trendi
dogrultusunda profesyonel bir bankacilik modeli olusturmak zorundadirlar. Bu
sebeple hizmet sunumunu kolaylastirmak ve maliyetlerini azaltmak icin dijital
teknoloji uygulamalariyla etkin bir i modeli olugturmalidirlar. Ayrica geleneksel is
modellerini kademeli olarak daha modern bir hale doniistirmek adina, mevcut
bankacilik islemlerinin dijitallestirmesi de gerekmektedir. Bankalar bu amagla miisteri
temas noktalarmni dijitallestirmesinin yani sira miisteri taleplerini karsilamak i¢in iirtin
ve hizmetlerin sunumunda da gii¢lii bir dijital altyapi kurmalar1 gerekmektedir

(Nitescu, 2016: 17).

Kim ve Mauborgne (2014) Mavi Okyanus Stratejisinde, sirketlerin rakiplerle
savagarak degil, tartismasiz bir pazar alan1 olan Mavi Okyanuslar yaratarak basaril
olabileceklerini gostermistir. Bu stratejik hamleler sirket, alicilar1 ve ¢alisanlar1 i¢in
deger yaratirken, yeni talebi ortaya ¢ikarmakta ve rekabeti alakasiz hale getirmektedir.

Rekabetin iistesinden gelmeye yonelik geleneksel is yaklagimi olan Kizil Okyanus
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Stratejisinin aksine, "Mavi Okyanus Stratejisi" yeniligi fayda, fiyat ve maliyet
teklifleriyle uyumlu hale getirmeye c¢alisir. Benzer sekilde, finans sektorii reformlari
onemli yapisal degisiklikleri beraberinde getirmis ve birka¢ mavi okyanus yaratmistir.
Bu gelismenin bir gostergesi ise bankalarin rekabet giiciindeki artig olarak kendini

gostermektedir.

Diinya genelinde kamu sektorii bankalarinin 1991'deki reformlarin arifesinde,
%90 olan toplam bankacilik varliklar1 i¢indeki payi, yilda yaklasik yilizde 1'lik bir
diisiis gostererek o zamandan bu yana %72'ye kadar gerilemistir. Ayrica, bankalar ve
teknoloji sirketleri siirekli artig gosteren banka dis1 rekabetle kars1 karsiyadir. Boylece
artan rekabetle birlikte, bankalarin kullanilmayan is firsatlarindan yararlanmalar
gerekmektedir. Islerin biiyiimesi i¢in kiigiik miisteriler, biiyiik is firsatlar1 kadar
onemlidir. Bankalarin karsilagtiklar1 en biiyiik zorluk, alt sinirlarini korurken aracilik
maliyetlerini diistirmek i¢in teknoloji ve yenilikten en iyi sekilde yararlanmaya

calismalaridir (Kim ve Mauborgne, 2014: 17).

Bankalar arasinda keskin bir rekabet vardir. Her banka basarili olmak ve
stirdiiriilebilir bir gelisim saglamak igin bagka bir bankaya {stiinlik saglamak
istemektedirler. Bu rekabet kapsaminda gilinlimiizde teknolojik altyapimin biiyiik bir
onemi bulunmaktadir. Bu nedenle, bankalar bir¢ok bankacilik segenegine sahip
gelismis web siteleri tasarlamaktadirlar. Gelismis 6zelliklere sahip tahmin, bitceleme,
finansal planlama araglarini tasarlayarak etkilesimi artirmaya ¢alismaktadirlar (Vives,

2019: 251).
2.4.2. Dijital Bankacilik Uygulamalari

Modern bankacilik hizmetleri tim cografi smnirlamalar1 agmaktadir. Bilgi
teknolojisindeki biiyiik ilerleme sayesinde, bankacilik hizmetlerinin de dijitallesmesi
saglanmistir. Elektronik altyapi, bankalarin daha fazla miisterinin ihtiyacini hizli ve
ucuz bir sekilde karsilamasini saglar. Teknolojiler sayesinde, insanlarin yeni iiriin ve
hizmetler bulmasi kolaylasir, giderler de yeni gelismeler sayesinde azalir. Bankalarin
verimlilik ve karlilik ihtiyaglar1 bu anlamda onemlidir (Arslan ve Yavuzaslan, 2019:

946). Dijital bankacilik, finansal kurumlarin miisterilerinin cep telefonlar1 veya kisisel
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dijital asistanlar gibi mobil cihazlar araciligiyla bir dizi finansal islem yapmalarina

olanak saglayan bir sistemdir (Chandran, 2014: 5).

Geleneksel bankalarla karsilastirildiginda, mobil bankacilik benzersiz bir
rekabet giiciine sahiptir. Miisterilerin mobil bankacilik araciligiyla bankacilik
islemlerini her zaman ve her yerde yapabilmeleri nedeniyle 6nemli bir alternatif
dagitim kanalidir (Sadiku vd., 2017). Miisterileri bir mesajlagsma servisi (SMS)
araciligtyla bilgilendirmek, uygulama protokolii 6zellikli bir cep telefonu ile internet
iizerinden igslem yapmak ve avug ici (palm) adi verilen bir bilgisayar kullanarak
internet tizerinden islem yapmak mobil bankaciligin ilk yontemleri olarak ortaya
cikmistir. Akilli telefona indirilen bir uygulamay1 kullanarak bankacilik, gliniimiizde
mevcut olan en son mobil bankacilik hizmeti tiiriidiir. Sonu¢ olarak akill1 telefonlarin
yayginlagmasi ile birlikte mobil bankaciligin kullanimi da yaygilasmistir (Erben
Yavuz ve Babuscu, 2018: 37). Mobil bankaciligin avantajlar1 asagidaki sekilde
Ozetlenebilir (Chandran, 2014: 4);

Zamandan tasarruf: Bir bankaya gitmek i¢in zaman ayirmak yerine, mobil
bankacilik sayesinde hesap bakiyelerini kontrol edebilme, 6demeleri planlayabilme,
para aktarabilme ve hareket halindeyken hesaplar1 diizenleyebilme olanaklarini

saglamaktadir.

Kullanighlik: Mobil bankaciligin en biiyiikk avantaji nerede olursaniz olun

banka hesaplarina erisme, ddeme yapma ve hatta yatirimlari izleme yetenegidir.

Giivenilirlik: Genel olarak etkin mobil bankacilik uygulamalarmin “giivenli
olma” garantisi vardir. Bu dogrultuda miisterilere ek giivenlik adina 6demeleri
onaylamak i¢in girmeniz gereken bir SMS dogrulama kodu gonderilir. Mobil

bankaciligin ¢evrimigi/internet bankaciligindan daha giivenli oldugu sdylenmektedir.

Finansmaniniza kolay erigim: Bankalarin calisma saatlerinin disinda bile

finansal bilgilerinize mobil bankacilik sayesinde erisebilirsiniz.
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Artan verimlilik: Mobil bankacilik fonksiyonlar1 islevsel verimli ve
rekabetcidir. Ayni zamanda hem banka hem de miisteri i¢in gereken evrak miktarini

azaltir.
2.5. Bankacilik Cesitleri

Bireysel bankacilik hizmetlerinin sunulmasina yonelik fakli hizmet kanallar

bulunmaktadir. Bunlar;

e ATM Bankacilig

e internet Bankaciligi,

e Mobil Bankacilik,

e Sube Bankaciligi,

e Telefon Bankaciligi seklinde kategorize edilmektedir.

Yukarida yer verilen bu hizmet kanallar1 asagida aciklandigi gibidir

(Athiyaman, 2004: 89).
2.5.1. Sube Bankacihig1

Bankalarin miisterilere ulagsmak icin kullandiklar1 en eski ve en yaygin arag
sube bankaciligidir. Subeler miisterilerle yiiz yiize iletisim kurulabilen tek hizmet
kanalidir. Bundan dolay1 gilinlimiizde gergeklesen teknolojik ilerlemelere karsin
miisteriler icin olduk¢a 6nemli olmay1 siirdiirmektedir (Yetiz, 2016). Bankacilik
sektoriinde subelerin varligi tartigilmaz olmakla birlikte farkli subelerin agilmasi, bu
subelerde yiiriitiilen faaliyetlerin maliyeti, personel istthdami, teknik altyapinin
saglanmas1 ve kurulmasi biiyiik bir yiik olusturabilmektedir. Sube bankacilig1 bu ve
benzeri maliyetler sebebiyle en maliyetli tiiriidiir. Ancak miisterilerle dogrudan ve bire
bir iletisim kurmasi nedeniyle ayni zamanda en verimli bankacilik yontemidir
(Athiyaman, 2004: 91). Bu bakimdan maliyetli olsa da bankalarin miisterilere ulagim

saglamasinda en etkili yollardan olmasi nedeniyle, vazgecilmez bir 6neme sahiptir.
2.5.2. Telefon Bankacihigi

“Telefon bankacilig1” ve “cagr1 merkezi” ayr1 konular olmakla birlikte ¢agri

merkezlerinin bankalarda telefon bankaciligi hizmeti vermesinden dolay1r bu
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kapsamda yer verilmistir. Tiirkiye'de perakende banka olarak 6ne ¢ikan ¢agri merkezi
uygulamalar1 ilk olarak 1996 yilinda “Citibank” tarafindan kurulmustur (Sariyer,
2007: 150).

Bankalara diigiik maliyetli, yliksek kullanilabilirlik ve hizli hizmet saglayan
teknik altyapitya dayali bir hizmet bicimidir. Bilgi ve iletisim teknolojisi (BIT)
alanindaki gelismeler ve bilgisayar baglantili teknolojilerin bankacilik sistemlerinde
yayginlagmasi nedeniyle telefon bankacilig1 yaygmlagmistir. Bu sistem icerisinde bir
bankanin miisterisi her tiirlii telefon yardimi ile bankas1 ile goriisebilmekte ve islem
yapabilmektedir. Ilk asamada dijital telefon santralleri ve telefon anahtarlari
kullanilarak sadece bankaya ait sistemlere komutlar saglanarak yapilan bu islemler,
ortaya ¢ikan kigisellestirilmis bankacilik semalar1 kapsaminda c¢agri merkezli
bankaciliga tasinmistir. Ayrica Tiirk Telekom altyapisinin gelismesine paralel olarak

444 ile baslayan telefon numaralar1 da hizmete dahil edilmistir (Kansu, 2000: 36).

Bankacilik islemlerini daha ivedi gergeklestirmek ve islem maliyetlerini en aza
indirmek i¢in olusturulan telefon bankacilig1 kullanimi olduk¢a yaygindir. Miisterileri
hizmete yonlendirmek i¢in telefon bankaciligi hizmetleri tamamen {icretsiz olarak
calismaya baglamis ve telefon bankaciligi kullaniminin artmasi nedeniyle uygulama
icin lcret almaya baslamistir. Giliniimiiz teknolojisinde miisteri temsilcisine
baglanmadan ve sadece telefonun tuslarim1 kullanarak sesli yanit sistemi kullanarak

telefon bankaciligi hizmeti almak miimkiindiir (Basaran, 2015: 32).
2.5.3. Internet Bankacihg

Bankacilik iglemlerinde en iist diizeyde hizmet kalitesi elde edebilmek i¢in,
degisen miisteri ihtiyaclarina gore islemlerin daha hizli yapilmasi gerekmektedir. Bu
hiza ulasabilmek icin internet bankaciligi hizmetlerine baslanmistir. Bu sistemler
sayesinde miisteriler hemen hemen tiim bankacilik hizmetlerini almak i¢in interneti
kullanabilirler. Tiirkiye'de internet hizmetlerinin ve internete dayali ticaret
faaliyetlerinin artmasiyla birlikte internet bankaciligi uygulamalari da hizla
biiyiimiistiir. Internet bankacilig1 miisterilere ¢esitli avantajlar sunmaktadir (Basaran,

2015: 31).

14



Internet bankaciligindan yararlanmak igin bir hesap agmak, bu hesabi kullanip
islem yapmak ya da kapatmak 6teki hizmet kanallarindan daha pratiktir ve miisterilere
zaman kazandirir. Cevrimig¢i bankaciligi tesvik etmek i¢in, bazi islemler {icretsizken,
digerleri diisiikk maliyetlidir, bu da ¢evrimigi bankacilig1 ¢ekici kilmaktadir. Boylelikle
bankacilik islemlerinin kolaylikla yapilmasi ve portfoylerin kolayca takibinin
yapilmasi saglanmaktadir. Internet bankacilig1, ¢alisma saatleri ile sinirli olmadig1 igin
bireysel bagimsizlik sunar ve geleneksel olarak sunulmakta olan sube bankaciligi
hizmetlerine gére daha uygun imkénlar tanimaktadir. Bu hizmet sayesinde miisteri ile
ilgili gerekli veri tabani olusturulabilir ve miisterinin ihtiyaglarina gére daha uygun bir
hizmetin tasarlanabilmesi saglanabilir. Basaril1 bir internet bankaciligi siireci, internet
bankaciligi sunmayan bankalara gore rekabet avantaji saglar (Yavuz, 2011: 23-24).
Ayrica bu internet bankaciliginda sunulan hizmetin kalitesi de son derece 6nemlidir

(Yetiz, 2016: 11)
2.5.4. Mobil Bankacilik

"Mobil bankacilik," bireylerin finansal islemlerini cep telefonlar1 veya diger
mobil cihazlar {lizerinden gergeklestirebildikleri bir hizmet tiirlinii ifade eder. Bu
hizmet, bankacilik islemlerini kolaylagstirmak, hizlandirmak ve daha erisilebilir hale
getirmek amaciyla gelistirilmistir. Mobil bankacilik sayesinde kullanicilar, herhangi
bir yerden ve herhangi bir zamanda bankacilik islemlerini gergeklestirebilirler
(Arabaci, 2018). Mobil bankacilik hizmetleri genellikle bankalarin resmi mobil
uygulamalar1 veya mobil web siteleri araciligryla sunulur. Bu hizmetlerin bazi

ornekleri sunlar olabilir (Ozkan ve Pekten, 2017: 3-5):

1. Hesap Islemleri: Kullanicilar, hesap bakiyelerini kontrol etme, hesap
hareketlerini inceleme, para transferleri yapma gibi islemleri mobil bankacilik

uygulamalari iizerinden gergeklestirebilirler.

2. Fatura Odemeleri: Mobil bankacilik sayesinde kullanicilar faturalarmi
Odeyebilirler. Elektrik, su, telefon gibi farkli fatura tiirlerini mobil uygulamalar

Uzerinden kolayca ddeyebilirler.
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3. Para Transferleri: Kullanicilar, ayni banka veya farkli bankalar arasinda para
transferi yapabilirler. Hem kendi hesaplarina hem de baskalariin hesaplarina

para gonderme islemleri gerceklestirilebilir.

4. Hesap Acma ve Kapatma: Bazi bankalar mobil bankacilik uygulamalar
lizerinden yeni hesap agma veya mevcut hesaplar1 kapatma islemlerine olanak

tanir.

5. Kredi Bagvurulari: Mobil bankacilik uygulamalari, kullanicilara kredi veya

kredi kart1 bagvurularini online olarak yapma imkan1 sunabilir.

6. Yatirm Islemleri: Baz1 mobil bankacilik uygulamalar1 kullanicilara yatirim

hesaplar1 agma, hisse senedi alim-satim1 yapma gibi hizmetler de sunabilir.

7. QR Kod ile Odeme: Bazi mobil bankacilik uygulamalar1 QR kod teknolojisi
araciligiyla 6deme yapmay1 kolaylastirir. Magaza veya restoranlarda 6deme

islemleri QR kod taramasiyla gergeklestirilebilir.

Mobil bankacilik, kullanicilarin finansal islemlerini gilivenli bir sekilde
yonetmelerini saglar. Ancak, giivenlik onlemlerine dikkat etmek, giiglii parolalar
kullanmak ve resmi banka uygulamalarini indirmek gibi adimlar énemlidir. Mobil
bankacilik ayn1 zamanda kullanic1 deneyimini artirarak, bankacilik islemlerini daha

hizli ve daha kullanici dostu hale getirir (Giilmez, 1998: 36).

Mobil bankacilik, WAP uyumlu bir cep telefonu araciliiyla finansal islemler
yapma surecidir. Bankalar, internet ve telekomunikasyon sektorlerinin 6nemini
gordiikten sonra bu uygulama ve hizmetleri olusturmaya basladilar. Once fon fiyatlari,
hesap bakiyeleri, altin fiyatlar1 ve giinliikk doviz kurlar1 gibi basit isleri yaptilar.
Teknoloji ilerledikce bankalar para transferleri ve odemeler gibi daha karmasik
islemleri yapabildiler. Mobil bankacilik hizmetleri, akilli telefonlar ve yiiksek hizli
4.5G internet sayesinde miimkiin olan son teknolojik gelismelerdir. Bu yeni teknoloji
sayesinde insanlarin paralarina erisim konusunda artik daha fazla segenege sahip
olmasi, cep telefonu aboneleri arasinda popiiler bir hizmet haline gelmistir (Basaran,

2015: 33).
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2.5.5. ATM Bankacihgi

1987 yilinda Tiirkiye'nin ulusal bankasi Is Bankasi, T.C Otomatik vezne
makinesi veya Bankam Atik’1 gelistirmistir. Bu uygulama hizla popiiler oldu ve kisa
siirede diger bircok kurum ve kuruluslar tarafindan kullanilmaya balandi. Bu
popiilerligin bir sonucu olarak bir¢ok banka tek bir ATM agin1 paylagsmistir. Bu egilim
o zamandan beri diinyadaki diger iilkelere yayillmistir. Diinyanin her yerinde ATM
bulunabilir. Bu, insanlarin herhangi bir yerden para yatirmalarina ve diger bankacilik
islevlerini gergeklestirmelerine olanak tanir. Ayrica, cografi olarak nerede olurlarsa
olsunlar insanlarin nakit paraya erismelerini kolaylastirir. Bunun nedeni ATM'lerin
banka subelerinden wuzakta bulunan kullanici/miisterilere yakin noktalarda

bulunmasidir (Aksoy, 1998: 52).

Biiyiik islemlere sahip miisterilere kaliteli hizmet sunmak i¢in birgok banka,
ortak ATM'ler olusturmak i¢in diger kurumlarla ortaklik kurmustur. Bunu yapmak,
subeler olmadan daha erisilebilir hizmetler sunmalarma ve sozlesmeler veya
ortakliklar nedeniyle nakit ¢ekme maliyetlerini diistirmelerine olanak tanir. Bu
sozlesmeleri ve ortakliklar1 kullanmanin bir avantaji, daha kiiciik mevduati olan
bankalarin makineleri herhangi bir ek iicret 6demeden kullanmalarina izin
vermeleridir. Bu, ATM Kkartlar1 ve uygulamalar1 gibi ATM uygulamalari ile miimkiin
olmustur. Bankalar kart aligverisi diizenleyerek mevcut tiim kaynaklarin verimli bir
sekilde kullanilmasini saglayabilir. Bu ayn1 zamanda kart sahiplerinin ortak ATM'ler
aracilifiyla bir¢cok bankacilik islemini daha kolay gerceklestirmesine de olanak tanir

(Ganguli, 2011: 168).
2.6. Bankacihikta Uriin ve Hizmet Kavram

Bankacilik faaliyetinin ana iki unsuru bulunmaktadir. Bunlar alinan
mevduatlar ve verilen kredi mevduatlar1 olup sistemin tamami bu ana iki unsur
temelinde insa edilmistir. Bankalar icin énemli bir ilke; faaliyetlerini ve gelisimini
stirdiirmek i¢in miisteri memnuniyetinin 6nemi olarak tanimlanmaktadir. Miisteri
memnuniyeti hizmet ve iiriin kalitesine dayanmaktadir. Kurumsal personel ve banka
iriinlerinin kalite boyutu, bir bankanin misyon ve vizyonunun diger degiskenlerinden

biridir. Bankalar is kollarina gore dort kategoriye ayrilabilir: ticari bankalar, yatirim
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bankalar1, kalkinma bankalar1 ve katilimci bankalar. Bu smiflandirmanin nedeni,

kullanim ve faaliyet alanindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir (Esen, 2005: 7).
2.6.1. Ticari Bankalarda Uriin ve Hizmet Kavrami

Ticari bankalar mevduata dayalidir ve temel amaglar1 kar elde etmektir. Diger
bir deyisle, ticari bankalar mevduat bankalar1 olarak temsil edilmektedir. Bu tiir
bankalarin sermayesi ¢ok azdir ve topladiklari mevduatlar1 kredi islemleri igin
kullanirlar. Tiirkiye'de en yaygin bankacilik tiiriidiir. Ayrica ticari bankalar,
sorumluluk ve yetkileri yoniunden 6teki bankalardan farkli nitelikleri bulunmaktadir
(Arabaci, 2018: 5). Ticari bankalarin temel gorevi, misterilere hizmet vermek degil,
mevduat yonetimi i¢in kaynak toplamaktir. Birikim mevduatinda topladiklar1 fonlar
kullanarak miisterilerine hizmet vermektedirler. En temel amaglarindan biri de
aldiklar1 fonlarin siirdiiriilebilirligini saglamaktir. Bankalar belirli hizmet ve islevleri
yerine getirmek iizere kurulurlar. Bunlar, akreditiflerin islenmesini, teminat
mektuplarmin diizenlenmesini ve kontrol mektuplarini igerir. Ayrica ihrag veya ithal
edilebilecek mallar1 satin alabilir ve satabilirler. Ticari bankalara 6rnek olarak birkag
Tiirk bankas1 gosterilebilir. Bunlar “Ziraat Bankas1”, “Tiirkiye Halk Bankas1”,
“Tiirkiye Is Bankas1”, “Akbank”, “Denizbank”, “Anadolu Bankas1”, “TEB”, “Seker
Bank” ve “Tiirkiye Garanti Bankasidir. Ticari bankalar, misyonlarinda ytiksek kaliteli
hizmet ve iiriinler sunmanin énemini vurgulamaktadir (Humphreys, 2014: 7). Ornegin
Ziraat Bankasi'nin misyonu “Vakif kiiltiiriinden aldigi giicle; kendisine emanet edilen
varlik ve degerleri etkin ve verimli ydneterek miisterilerine, ¢alisanlarina,
hissedarlarina ve topluma kattigi degerleri siirekli arttirmak.” Ayn sekilde Vakif
Bank’1n vizyonu ise “Bdélgesinin en iyi, en ¢ok tercih edilen ve deger yaratan bankast

olmak.” olarak belirtilmistir.
2.6.2. Yatirom Bankalarinda Uriin ve Hizmet Kavrami

Yatirim bankalar1, halka uzun vadeli finansman saglayan finansal kuruluslar
olarak kabul edilir. Biiylik anonim sirketleri finansmanlar1 i¢in dis kaynaklardan
sermaye veya tahvil alabilirler. Yatinm bankalar1 olarak simiflandirilan bankalarin
ticari bankalar gibi mevduat toplama ve borg verme yetkisi yoktur (Kitapgi, Yildirim

ve Comlek, 2011: 13). iller Bankasi, vizyonunu modern schirler yaratmak ve
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uluslararast kalkinmayi planlamak seklinde olusturulmustur. Ayrica kredi ve
danmigmanlik hizmeti vermekte, uluslararasi standartlarda projeler iiretmektedir.
Banka'nin misyonu, kentsel ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla uluslararasi standartlarda
projeler tireterek ve gelistirerek kentlesmeye katkida bulunmaktir (Huerta ve Anand,
2018:9).

2.6.3. Kalkinma Bankalarinda Uriin ve Hizmet Kavrami

Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra bir¢ok iilke ekonomik olarak kendilerine
yardimc1 olmak i¢in kalkinma bankalar1 kurmustur. Bu bankalar, diinya ¢apinda yeni
is ve endistrilerin yaratilmasinda ve gelismekte olan iilkelerdeki isletmeleri
desteklemede 6nemli rol oynamaktadir (Harvey, 2016: 3). Bu bankalar, 0zellikle
mikro adi verilen kicuk olcekli isletmeleri desteklemektedir ve sirketlere toparlanma
stirecinde 6nemli destek saglamaktadir. Kalkinma bankalari, insanlarin sermaye
piyasasinin gelismemis oldugu iilkelerde para yatirmalaria yardimei olur ve paralarini
dogru sektdre yatirma firsat1 verir. Bankalar ayrica gelismekte olan iilkeleri projeler

ve programlar araciligiyla desteklemektedir (Erben Yavuz ve Babusgu, 2018: 11).
2.6.4. Katihm Bankalarinda Uriin Ve Hizmet Kavram

"Faizsiz bankalar", "Islami bankalar" veya "Islami finans" olarak bilinen bu
bankalar, son 32 senede finans sektdriinde ve bankacilik sisteminde hizla biiytimiistiir.
Katilim bankalarinin vazgeg¢ilmez bir niteligi de faiz duyarliligi konusudur. Faiz
duyarlilig1 nedeniyle bankacilik sektoriine dahil olmayan “atil fonlar” bulunmaktadir.
Bu fonlarin ekonomiye kazandirilmasi ve benzer nitelikteki dis kaynaklarin iilkeye
cekilmesi icin alternatif bir yol olarak goérilmektedir (Muratoglu, 1998: 24). Katilim
bankalar1 ile mevduat bankalar1 arasinda 6nemli operasyonel farkliliklar bulunmaz,
ancak siire¢ ve faaliyet alanlarinda farkliliklar bulunmaktadir. Katilim bankalart,
ekonomik tasarruflar1 toplama ve onlar1 farkli modlarda yatirim yapmaya yonlendirme
gorevini tamamlar. Bu bankalar iiretim destegi, kar zarar ortaklig1, finansal kiralama
vb. yollarla 6zel ¢ek hesaplarinda ve kar zarar ortag1 hesaplarinda mevduat toplayan
ve bu mevduatlar1 finansman olarak kullanan kuruluslardir. Ilgili finansman
oranlarinda piyasaya yakin oranlar sunarak, benzer oranda bir getiri firsat1 sunabilirler.

Ancak bu siirecte yontemler ¢cok farklidir ve eserler ayn1 degildir (Oguz, 2010: 31).
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2.7. Bankacihlk Hizmet Kalitesi Ve Bireysel Bankacihk Kavrami
Hakkinda Genel Bilgiler

2.7.1. Kalite ve Hizmet Kalitesi

Genel olarak kalite, terim olarak kullanildig1 gibi {iriinler ve hizmetler i¢in de

kullanilmaktadir. Hizmet kalitesi verilen hizmetle dogrudan iligkilidir. Kalite, bir Griin

veya hizmetin alicinin isteklerine ne kadar iyi uydugu olarak tanimlanabilir (Celik ve

Percin, 2020). Kalite, belirli veya yeni ihtiyaclar1 karsilama kabiliyetine dayali olarak

bir iiriin veya hizmetin niteliklerinin toplami olarak tanimlanabilir. Gunimuzde kalite,

estetik ve dayaniklilik digindaki miisteri memnuniyeti hem iirlinde hem de hizmette

oldukga 6nemlidir. Farkli niteliklerle de tanimlanan kalite tanimlarina yonelik 6rnekler
de bulunmaktadir (Kokog ve Ersdz, 2020):

Kalite, miisterinin ihtiyacidir. Giiniimiiz iiretim anlayisinda miisteri
ihtiyac ve beklentileri belirleyici faktorlerden biridir.

Kalite pratiklik olarak da tanimlanabilir.

Kalite, siirekli basar1 demektir.

Kalite,  bir  iirlindeki  kusurlar1 ~ bulmakla  degil, onu
miikemmellestirmekle ilgilidir.

Kalite 6lctlebilmektedir

Garvin (1984) Urlin kalitesinin temel unsurlarini sekiz boyut altinda ele
almistir. Bu boyutlar séyledir (Garvin, 1984: 665-668):

Algilanan kalite
Dayaniklilik
Estetik
Guvenilirlik
Kullanilabilirlik
Ozellikler
Performans

Uygunluk

2.8. Hizmet Kalitesi
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Belirsiz ve zor bir bilesim olarak kalite, hizmetin kalitesi tiiketiciler tarafindan
kolaylikla ifade edilememektedir. Bunun nedeni, hizmetin fiziksel 6zelliginin
olmamasi ve goériinmez olmasinin yaninda ayirt edilmesinin zor olmasidir. Ancak
hizmetler, bir Grtnle, renkle ya da bir sloganla iliskilendirilerek markalastirilabilir
(Celik ve Percin, 2020: 2-3). Hizmetteki bu farkliliklar nedeniyle, hizmet taklit
edilemez ve hizmet sunan sirketin uzun vadede yliksek pazar payina katkida bulunur.
Hizmet soyut oldugu i¢in hizmetin kalitesi de soyuttur. Dolayis1 ile “hizmet kalitesi”
yerine “algisal hizmet kalitesi” terimi de kullanilmaktadir. Hizmet kalitesi genellikle,
sirket personeli ve miisteriler arasindaki etkilesimi iceren hizmet sunumu sirasinda
ortaya ¢ikar. Bu nedenle hizmet kalitesi, performans ve kritik iiriinler gibi kontrol
edemediginiz kurumsal kaynaklara biiyiik 6l¢tide baghdir. Bu nedenle, siirekli, yiiksek
kaliteli hizmetlerin saglanmasi, hizmet saglayiciya, miisteriye, tiikketiciye ve siirecin

kullanicisina da baglidir (Parasuraman vd., 1985: 5).

Hizmet kalitesi kuruluslarin digerlerinden ayrilmasina yardime1 olur ve kalict
bir rekabet avantaji saglar. Hizmet kalitesi, sadece hizmet sirketleri i¢in degil,
ureticiler igin de uzun vadeli karliligin belirleyicisidir. Bazi imalat sanayilerinde
"hizmet kalitesi", daha fazla siparis alan iriiniin kalitesi olarak kabul edilir. Yiiksek
kaliteli hizmet, karlilig1 artirmanin anahtar1 degil, isin yapmanin niteligini yansitir
(Alshamsi vd., 2021). Bu nedenle, kotii hizmet, mevcut ve potansiyel miisteri sayisini
azaltir. Algilanan hizmet kalitesi, miisterinin hizmet kalitesine iligkin sezgisidir ve
oncelikle miisteri memnuniyetini belirler. Bir hizmet sirketinin basaris1 verilen
hizmetin kalitesine baghidir. Hizmet kalitesi, hizmetin hizli yiiriitiilmesinde,
yeniliklerin eklenmesinde ve hizmet sunumu sirasinda olusturulan imajdadir

(Munarko, 2022).
2.9. Hizmet Kalitesi Modelleri

Hizmet kalitesi konusunda ¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Hizmet Kalitesinin
boyutlarini belirlemeye yonelik aragtirmalarin temeli 1970'lere dayanmaktadir. Sasser,
vd. (1978) tarafindan yapilan arastirmada personel dizeyi, tesis dlizeyi, malzeme
diizeyi gibi hizmet kalitesi tiirlerine vurgu yapilmistir (Yayla ve Cengiz, 2006: 176-
178).
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2.9.1. Gronroos Modeli

Gronroos (1984), hizmet kalitesini 6lgmek icin onerilen ilk modeldir. Hizmet
kalitesiyle ilgili olarak, “teknik kalite”, “fonksiyonel kalite” ve “kurumsal kalite”
boyutlar1 belirlenmistir. Teknik kalite, hizmet saglayici ile tiiketici etkilesim siirecinin
sonucudur. Bu, tiiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirmeleri icin teknik acidan
onemlidir. Fonksiyonel kalite yoni hizmetin performansmi destekler. Ornegin,
bankalar agisindan, ATM'den para yatirmak isteyen herkesin paray1 kolayca

bulabilmesi, ATM'de islem yapabilmesi fonksiyonel kalite anlamina gelir.

Gronroos’un kurumsal imajinin 6zelliklerine gére hizmet kalitesi, tuketicilerin
sirketi nasil algiladiklariyla ilgilidir. Bu nedenle kurumsal imaj, “teknik kalite” ve
“fonksiyonel kalite” ile olusturulabilir. Kurumsal imaj, teknik ve fonksiyonel olarak
cok islevsel olmamakla birlikte halkla iliskiler, reklam ve fiyatlandirma gibi
geleneksel pazarlama faaliyetleri ile de gelistirilebilir (Gronroos, 1984). Grénroos

hizmet kalite modeli Sekil 2.1°de goriilmektedir.

BEKLENEN ALGILANAN
HIZMET f Algilanan Hizemet Kalitess - HIZMET
INLAD
TEKNIK FONKSIYONEL
KALITE S

| Ne? Nasal?

Sekil 1. Gronroos un hizmet kalite modeli (Ergulen ve Girbiz, 2006)

2.9.2. Lehtinen ve Lehtinen Modeli
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Lehtinen ve Lehtinen modeline gore hizmet kalitesi, iki asamada
degerlendirilir. Bunlar zaman ve atik kalitesidir. Sure¢ kalitesi, hizmetin sunumu
sirasinda degerlendirilen kalitedir, ¢ikt1 kalitesi ise hizmet gergeklestirildikten sonra
degerlendirilen kalitedir (Torun, 2009). Lehtinen (1984) hizmet kalitesini; “fiziksel
kalite”, “kurumsal kalite” ve “interaktif kalite” agisindan ele almistir (Ghobadian,

1984: 426-429):

Fiziksel kalite: Ekipman, tesisler ve binalar gibi fiziksel unsurlardan

kaynaklanan hizmet kalitesinin bir yonudr.

Kurumsal Kalite: Hizmet alan firma veya firmanin misterinin goziinde

olusturdugu imaja gore degerlendirmesidir.

Interaktif Kalite: Personel ve miisteriler arasindaki iliskiden olusur. Hizmetin

tiiriine bagli olarak miisteri etkilesiminin kalitesi de ortaya ¢ikabilir.
2.9.3. Normann Modeli

Normann (1984) tarafindan gelistirilen model kalite, hizmet paketleri, hizmet
veren personel ile hizmet verilen miisteriler arasindaki etkilesimler, hizmet sunum
stirecleri ve degisken kapsam ve hizmet yoOnetim sisteminin degismezligini
icermektedir. Servis departmaninin hangi hizmeti ve kalitesini ne zaman sunacagi
bellidir. Bu model, misteriyi dogrudan etkileyen acik, dogru, 6lgiilebilir ve degismez
bir 6zellik sunar. Hizmet saglayicilar ve miisteriler arasindaki iletisim, degismeyen bir

diger 6zelliktir (Harput, 2014: 38-43).

Normann, hizmet sektorii sirketlerinde saglayicilarin  performansinin
miisterilere veya tiiketicilere verilen hizmetin kalitesini dogrudan etkiledigini
bulmustur. Normann tarafindan modelde yer verilen hizmet kalitesinin esnek olusu ya
da esnek olmayan taraflari etkilesim halindedir ve bu durum, hizmet sirecinin

tamamini etkilemektedir (Kuzu, 2010: 86-93).
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Sekil 2. Normann (miisteri tatmin) modeli (Nuriyev, 2011)

2.9.4. Servqual Modeli (Parasuraman, Zeithaml ve Berry Modeli)

Hizmet sektoriindeki, hizmet kalitesinin Olctlmesine yonelik olarak,
Parasuraman ve arkadaslari 1985’te  SERVQUAL o6lcegini  gelistirmislerdir
(Parasuraman vd., 1988: 12-40). SERVQUAL Olgegi’nin hizmet kalitesini tespit etme
yoniinden gii¢lii olmasi ve hizmet kalitesini 6lgmek adina tatmin edici sonuglari
nedeniyle siklikla kullanilan bir 6l¢lim araci niteligi tasimaktadir. Bununla birlikte
SERVQUAL, hizmet 6ncesi beklentilerin ve hizmetten sonraki memnuniyetin ne

kadar uyustugunu ortaya koymaktadir (Oliver, 1996; Lin ve Chang, 2011: 53-62).

Bu model, Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985, 1988, 1991) tarafindan nicel
ve nitel caligmalart kullanilarak gelistirilmis olan bir modeldir. Arastirmalar
sonucunda hizmet kalitesinin belirleyicileri olan hizmet kalitesinin on boyutunu
belirlemislerdir. Hizmet kalitesi ile ilgili olarak pek ¢ok ¢aligma yiiriiten Parasuraman
vd. (1988) hizmet kalitesini, bir isletmenin miisteri beklentilerine yanit verme ya da

bu beklentilerin iistiinde hizmet sunma potansiyeli ile iliskilendirmektedirler.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL
egitim, saglik, turizm ve bankacilik gibi farkli hizmet alanlarinda uygulanmaktadir

(Yagct ve Duman, 2006). Yiiz ylize uygulamaya yonelik olarak gelistirilen
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SERVQUAL o6lgeginde, istatistiki yonden guvenilirlik igin 6rneklemin hacmi biyuk
oldugu zaman sonuglarin daha iyi elde edildigi belirtilmektedir. SERVQUAL ile
tiiketicilerin beklenti ve hizmet algilari, bes temel boyut ile Olgiilmektedir

(Parasuraman vd., 1991: 420-450).

SERVQUAL ilk olarak hizmet kalitesini dlgmek amaciyla on boyut olarak
gelistirilmis, ancak yapilan diizenlemelerle birbiri ile iligkili oldugu diisiiniilen
boyutlar birlestirilerek bes boyuta indirgenmistir. Bes yillik bir siirecte gelistirilen
dlgekte 22 “beklenti maddesi” ve 22 “algi maddesi” bulunmaktadir. Olgegin “beklenti
ve alg1” boyutunda

e Empatiyi 6lgmek igin 5 madde,

e Fiziki yapinn belirlemesine yonelik 4 madde,
e Giivenilirligi tespit etmek adina 5 madde,

e Hevesli olmaya yonelik 4 madde,

e “Itimat” adina 4 madde bulunmaktadir.

Bu faktorlerin agiklamasina yer vermek gerekirse asagida incelendigi gibi ele

alinmaktadir (Osho, 2008: 15-21)

Empati: Miisterilere kars1 6zenli davranma, kisisel ilgi ve miisterinin kendisini

0zel hissetmesini saglama.

Heveslilik: Miisterilere yonelik olarak hizli hizmet sunma ve onlara karsi

yardim etme konusunda istekli olma.

Fiziksel Ozellikler: Bir isletmenin, organizasyonun, tesisin ya da kurulusun,

ekipmanlari, ¢alisanlari ve iletisim araglar1 ile genel goriintimii

Guvenilirlik: Miisteriye yonelik olarak sunulacak hizmetin “gilivenilir” ve

“dogru” olarak gerceklestirilmesine iliskin yetenek.
Itimat: Calisanlarin bilgisi, nezaketi ve giiveni aktarma yetenekleri

Bu Dboyutlara goére hizmetin degerlendirilmesi yapilmaktadir. Bu

degerlendirmeyi Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan yapilan hizmet
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kavrami1 kalitesi arastirmasi sonuglari ile su sekilde belirtmek miimkiindiir:
Miisterilerin hizmet kalitesine iliskin olarak algilamasi, hizmetten 6nce beklentileri ve
hizmete eristikten sonraki deneyimleri ile uyumlu ise miisterinin beklentisi kargilanmis
ve miisteri tatmin olmustur. Ayni zamanda bir hizmetin miisteriye ne sekilde
ulastirilmis olmasi onun igin ¢ok onemlidir. Son olarak miisteri ve hizmet sunanlar
arasinda gerceklesen etkilesim ve zamanla meydana gelen problemlere yaklasim ve

¢Oziim sekli, kaliteyi algilama noktasinda 6nemlidir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1983-1990 yillar1 arasinda yapmis olduklar
caligmalarda hizmet kalitesini, miisterilerin beklentileriyle hizmet deneyimleri
arasinda meydana gelen “farkin biiyiikliigii” olarak ifade etmislerdir. Sonug olarak
hizmet kalitesinin o6lclilmesinde SERVQUAL modeli Yicel (2013) tarafindan
belirtildigi gibi, hizmet kalitesini miikemmel bir gekilde saglamanin anahtar1 olarak

miisteri beklentilerini kargilamanin gerekliligine dikkat ¢ekmektedir.

Ote taraftan Savas ve Kesmez (2014) tarafindan belirtildigi gibi “algilanan
hizmet kalitesine iliskin on boyut asagida agiklanmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi,
miisterinin bir hizmete erismeden 6nce o hizmete iliskin beklentileri ile hizmetten
faydalanirken edindigi deneyim arasindaki farkin derecesi ve yoniidiir. Hizmet kalitesi

boyutlar1 agagidaki gibidir:

Ulasilabilirlik: Miisterinin hizmet alacagi isletme, kurulus ya da organizasyon

ile iligki kurma konusunda pratikligi ve yakinlagma derecesidir.

e Bekleme vaktinin kisa olmasi,

e Hizmet tesisinin erisiminin kolay bir yerde bulunmasi,
e Islem saatlerinin uygunlugu,

e Telefon yolu ile kolay erisim saglanmasi,

e Hatlarm mesgul olmamasi,

e Tuketicinin cok fazla bekletilmemesi ile ilgilidir.

Iletigim: Hizmet kurulusunda ¢alisan personelin miisteriye karsi hizmetler ile
ilgili bilgi sunarken onlarin anlayabilecegi bir bigimde bilgilendirme yapmasi ve

miisterileri dinlerken 6zenli olmast ile ilgilidir. Iletisimle ilgili hususlar:
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e Bir sorun s6z konusu oldugunda bunun degerlendirilecegi konusunda
miisteriye teminat verilmesi,

e “QOdiinlesme” unsurunun agiklanmast,

e Dogrudan dogruya hizmetin kendisi

e Hizmete yonelik olarak meydana gelen maliyetin ne kadar olacagi gibi

hususlardir.

Yeterlilik: Hizmeti sunarken gerekli olan bilgi ve becerinin bulunmasi olup

genel olarak yeterlilik:

e Bir yatirim aracina iligkin kurulusun arastirma yetenegi,
e lletisim personelinin sahip olmus oldugu bilgi ve beceriler,
e Operasyonel olarak destek birimlerinden ¢alisanlarin bilgi ve becerisini

icermektedir.

Nezaket: Telefon operatorleri, satis temsilcileri, miisteri sorumlular1 ve
resepsiyon gorevlileri gibi iletigim ile ilgili ¢alisan personelinin kibar ve saygili olmasi

ile ilgilidir.

Inandiricilik: Miisteriye hizmet sunarken ona yénelik olarak giiven saglayici,
dogru, diiriist ve ikna edici olmay1 gerektirmekte olup personelin miisteriye karsi en

iyi ve en yiiksek yarar1 gézetmesi ile ilgili olup inanirlig1 destekleyen unsurlar:

e Iletisim personelinin bireysel nitelikleri,
e Miisteri ile iletisime gecerken gerekli goriilen sabit satis derecesi
e Sirketin ismi

e Sirketin sayginlig1 gibidir.

Guvenilirlik: Firmanmn sunmus oldugu hizmetlere yonelik olarak uzmanlik
alanindaki tutarliligi, sunulan hizmetin ilk defada dogru yapilmasi ve sézlerini uygun

bir bigcimde yerine getirmesi ile ilgili olup guvenilirlik:

e Hizmetin belirlenen zaman i¢inde ve planlandig1 bicimde

uygulanmasini gerektirmektedir.
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e Kayitlarin dogru bir sekilde tutulmasi ile de ilgilidir.

Heveslilik: Hizmet sunan personelin ¢alisma konusunda hazirlikli ve istekli

olusu ile ilgili olup:

e Bir dekontun hemen iletilmesi,
e Miisteriye ivedi doniis saglanmasi,

e Randevular1 hizla bir sekilde olusturma gibi hizmetleri icermektedir.

Guvenlik: Isletmelerin, firma ya da tesislerin hizmet saglarken risk ve

tehlikelerden uzak olusu ile ilgili olup guvenirlik:

e Finansal guvenlik,
e Fiziki anlamda giivenligin saglanmasi,

e (@izlilik gibi konular1 igermektedir.
Fiziksel 6zellikler: Hizmet sunulan yerin “maddi” 6geleri ile ilgili olup bunlar:

e Hizmetin fiziksel sunumlari,

o Fiziksel olanaklar,

e Hizmet icin kullanilmakta olan her ¢esit vasita ve donanim,

e Hizmet yerindeki 6teki miisteriler,

e Personelin dig goriiniimii gibi 6geler olarak ifade edilebilir.

Miisteriyi anlamak: Miisteri beklentilerini anlamaya yonelik olarak gosterilen

gayret ile ilgili olup:

e Dizenli miisteriyi tanimak

e Miisterinin belirli olan ihtiyaglariin tespit edilmesi

e Miisteriye kars1 6zel ilgi bir gosterilmesi olarak ifade edilebilir.

Goriildiigii {izere Servqual Modeli ve Olgegi miisterilerin “beklenti” ve
“algilarinin” karsilagtirilmasina dayali olup, hizmet kalitesi hususunda igletmelerin,
firma ya da organizasyonlarin gii¢lii ve zayif yonlerini ortaya koymaya yardimci

olmaktadir (Seth 2005: 913-949). SERVQUAL hizmet kalitesi modeline gore
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hizmetin kalitesini etkileyen bes 6zellik s6z konusudur. Buna yonelik yaptiklar:

aragtirmayla asagida verilen “Gelismis Hizmet Kalitesi Modelini” gelistirmislerdir.

Pasarlamaa
Aragtnirmalarimna
N dnelme

Yukarnyo Dofre =
iletisim E_Hﬂsluk 1

A e tim
Kadermeleri

Hizmer Kalitesine
A netimin
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| Standardizasyonu —1 Maddi Degerler I
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KALITESI
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Sekil 3. Genisletilmis hizmet kalitesi kavramsal modeli (Yumusak, 2006: 68)

Birinci Bosluk (GAP 1): Tiiketicilerin bekledigi hizmet kalitesi ile yonetimin
algiladig1 hizmet kalitesi arasindaki bosluktur. Y 6netim algilari ile tiiketici beklentileri

arasinda bir ¢eliski vardir. Bu tutarsizligin nedenleri sunlardir:

e Pazarlama Arastirmast Yonelimi (MRO): Pazar arastirmasi
yoneliminin eksikligidir.

e “Yukarrya Dogru Iletisim (Yukartya Dogru Iletisim UC)”: Gergekgi bir
iletisim eksikligidir.

e “Yonetim seviyesi (Management LOM seviyesi)”: Ustiindeki ve

Altindaki yOnetici sayisini ifade eder.
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Ikinci Bosluk (GAP 2: Bu, ydnetimin miisteri ihtiyaclarmi algilamasi ile
ortaya ¢ikan kalite standartlar1 arasindaki bosluktur. Yoneticilerin, misteri
ihtiyaglarini net bir sekilde anlamasi ve uygun kalite standartlar1 belirlemesi gerekir.
Miisteri ihtiyaglar1 ve hizmet standartlart makul olmalidir. Bu farkliligin nedenleri

sunlardir:

e “Yonetimin Hizmet Kalitesi Taahhiidi (MCSQ)”: Yonetim kilit
stratejik hedefler belirlemeli ve hizmet kalitesini saglamak icin yeterli
kaynag: tahsis edilmelidir.

e “Hedef Belirleme (GS)”: Hizmet kalitesi hedeflerini belirlemek igin
resmi bir slire¢ bulunmamaktadir.

e “Gorev Standardizasyonu (TS)”: Teknik ve egitim programinin
kapsami, hizmet Kkalitesi ile ilgili gorev standardizasyonunu
icermemektedir.

e “Fizibilite Algis1 (POF)”: Yoneticilerin miisteri beklentilerini

karsilayacaklarina inanma derecesidir.

Uciincii Bosluk (GAP 3): Yonetici, hizmet belgesinde dogru bir sekilde
tanitilir. Ancak, amaglanan hizmetleri saglayamayabilir. Hizmet tanimi ile hizmet

sunumu arasinda meydana gelen bu fark, hizmetler arasindaki fark olarak adlandirilir.

e Takim Caligmasi

e Calisan-Is uyumsuzlugu

e Teknoloji-Is uyumsuzlugu

e Calismaya yOnelik stresi kontrol etme .

e (alisanlarin uygun Olciilerde degerlendirilerek davranislarinin
odullendirilmesi,

¢ Rol Catismasi

e (alisanlar, hizmet verdikleri i¢ veya dis miisterilerin ihtiyaclarini
karsilayamayacaklarint anlamazlar, miisteriler ve yoOneticiler
calisanlardan farkli beklentilere sahiptir, miisteri hizmeti sunumunda
dogrudan yer alan c¢alisanlar, kaliteli hizmet sunmada diger

desteklere giivenirler (Forcadell, 2020)
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e Rol Belirsizligi
2.9.5. Servperf Yontemi

Servperf, hizmet Kkalitesini Olgmenin baska bir yoludur. Bu yontem,
performansin bir hizmet kalitesi Ol¢ciimii saglar. Servqual yonteminde miisterinin
bekledigi ile elde edilen arasindaki fark esastir, ancak bu yontemde hizmetin kalitesi
performansa dayalidir. Bu yontemi uygularken miisteri memnuniyetinin de dikkate
alinmas1 gerektigi tartisilmaktadir. Cronin ve Taylor (1992) tarafindan yapilan
arastirmada davranigsal Olc¢iimlerle belirlenen miisteri memnuniyetinin, miisterinin
uzun vadeli hizmet kalitesi davranisinin daha 1yi bir gostergesi oldugunu ve miisteri
memnuniyetine dayali Serperf modellerinin hizmet kalitesini bir fark olarak
varsaydigini gostermektedir. Cronin ve Taylor (1992) tiiketici memnuniyeti kavramini
modele dahil etmistir. Tiiketiciler her zaman yiiksek kaliteli tirinler satin almaz, ancak

tatmin edici bir hizmeti tercih ederler (Gundlzyelia, 2021).

Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicinin hizmetin yiiriitiilmesi sirasinda belirli bir
an1 degerlendirmesi sonucunda olusan algidir. Tiiketici memnuniyeti siireci, duygusal
ve ilgili faktorlerle dogal bir deneyimdir. Bunun sonucunda performansa dayali
tlketici memnuniyetinin hizmet kalitesi kadar anlik degil, uzun vadeli hizmet
kalitesinin bir gostergesi oldugu ileri sliriilmiistiir. “Servqual 6lgeginin 22 maddelik
Olgegi hem “alg1 ve beklenti” i¢in kullanilirken, Servperf yonteminin 22 puanlik 6lgegi
“performans” i¢in kullanilmaktadir. Hizmet kalitesini 6lgmek icin yapilan
arastirmalar, Servperf yonteminin Servqual yonteminden metrik olarak daha gii¢li

oldugunu gostermistir (Lis, 2011: 43-48)
2.10. Hizmet Isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Onemi

Kaliteli hizmet, yapis1 itibariyle “siibjektif” bir nitelige sahiptir. Ayn1 hizmet,
kisilik niteliklerine ve kisinin o anki psikolojik durumuna gore farkli sekillerde
algilanabilir ve bu yonde bir degerlendirmeye tabi tutulabilir. Hizmet isletmelerinde
kalite, miisteri memnuniyeti, kalite ve deger kavramlarinin birlesimi olarak ifade
edilmektedir (Jablonski, 2012). Hizmet kalitesinin 6nemi her gecen glin artmakta ve

hizmet Kalitesinin Ustesinden gelemeyen firmalar zor durumlarla karsi karsiya
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kalmaktadir. Bu konuyla ilgilenen sirketler i¢in gegerli olan dort ilke oldugu
gorulmektedir (Demirhan, 2004: 293-308). Bunlar;

1. Misterilerin degisen, ihtiyag ve beklentilerinizi analiz eder ve onlara
cesitli yaratici yollarla yanit verir.

2. Isletmeler, belirli hizmet kalitesi standartlari belirler, miikemmel
egitim saglar ve standardina gore diizenli olarak 6lg¢enlerin se¢imine
Ozel 6nem verir.

3. Bu nedenle hizmet standartlarini karsilayacak bilgi ve becerilere sahip
olduklarindan emin olmalar1 gerekir.

4. Hizmet sunumunda basar1 alanlarin1 genisleterek motivasyonlarimi

degerlendirirler.
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UCUNCU BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI

3.1. Miisteri Kavrami

Miisteriler, bir igletme tarafindan saglanan hizmet ve firiinleri kullanan
kisilerdir. Miisteriler, bir isletmeden mal ve hizmet satin alan kisiler olarak tanimlanir.
Rekabetin artmasiyla, miisterilerinin artan taleplerini karsilamak i¢in yeni ve yaratici
yollar bulmalar1 gerekmektedir. Bu talepler yiiksek teknolojili, bilgili, sofistike ve

istisnai Urlin ve hizmetlere olan ihtiyaci artirmaktadir.

Isletmelerin destek icin temel taslari yerinde olmaldir; bunlar miisteri
kavramlaridir. Mal ve hizmet satin alan kisiler miisteri kavramimnin bir parcasidir,
ancak iirlin ve hizmetlerden etkilenenler de dyledir. Bu, Eroglu ve digerleri (2005)
tarafindan giiniimiizde isletmeler i¢cin en Onemli kaynaklardan biri olarak
belirtilmektedir. Gelir ve satiglar miisteriye sahip olmaktan gelir. Peter Drucker
tarafindan belirtildigi gibi, giinimuzde standartlar1 ve beklentileri yiiksek olan yeni
miisteriler bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir (Dei-Tumi, 2005: 34-35);

e Birinci gruptaki miisteriler i¢in en fazla kar elde etmek, herhangi bir is
icin ilk énceliktir.

e ikinci gruba ait miisteriler i¢in uzun siireli bakim ve dikkat gereklidir.

e Uclincii grup, giigsiizliikleri nedeniyle isletmeler tarafindan en acil
mudahaleyi gerektirir.

e Bu son miisteri grubunu miimkiin oldugunca sadik tutmak icin ¢aba

gosterilmelidir.
3.1.1. i¢ Miisteri

Sirketlerin hem dis miisterileri hem de c¢alisanlar1 olabilecegi gibi
departmanlar1 ve meslektaglar1 da olabilir. Pazarlama departmanindaki ¢alisanlar,
boliimlerinin tiim i¢ miisterilerine geri bildirim ve veri saglar. Buna sirket yonetim
kurulu tiyelerine kahve servisi yapan ¢alisanlar da dahildir. Sirketten kahve satin alan

kisiler de bolim miisterileri olarak kabul edilir. Ayni sekilde yonetim kurulundan
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gelen bilgi ve veriler de sirketin tiim miisterileri ile paylagilmaktadir. Bir sirket, harici
miisterilere de fayda saglamadan calisanlarina daha fazla tiretkenlik yaratmak igin

ihtiya¢ duyduklar1 faydalari saglayamaz (Digesh, 2014: 215).
3.1.2. D1 Miisteri

Bir igletmenin sunmus oldugu, {iriin ve hizmeti kendi yararlar1 ve amagclar1 icin
satin alip personele ddeme yapan kisiler dis miisteridir. Uriin ve hizmetle alakali
bireyler olan dis miisteriler; iiriiniin ne zaman, nerede ve ne sekilde yapildigi ile ilgili

degillerdir (Yurtseven, 2011: 91-93).
3.2. Miisteri Memnuniyeti Kavram

Bir {iriin ya da hizmetin, satin alinip tiiketilmesinden sonra miisterinin hosnut
olma durumu olan miisteri memnuniyeti, alim isleminin ardindan gerceklesen pozitif
duygular ile ilgilidir. Miisteri beklentileri ile tedarik¢i performansinin etkilesimi ve
belirli bir hizmet deneyimi ile miisteri yasantisina dayali etkilesimler misteri
memnuniyeti bakimindan son derece 6nemlidir (Maysam vd. 2013: 235). Misteri

memnuniyeti ile ilgili baz1 6zellikler asagida verilmistir;

Misteriler, satin alinan mal ve beklenen hizmet Kalitesi arasindaki iliskiyi

yakindan takip ederler (Reza, Maysam ve Hadi, 2013).
Miisteriler, satin aldiklari iiriinler beklentilerini astiginda sevinirler.

Bir iirtin veya hizmet saglayici ile ilgili genel memnuniyet, miisterinin o
saglayiciyla yasadigi deneyimlerin sayisiyla 6l¢iiliir. Bu durum Maysam, Reza ve Hadi

(2013) tarafindan tanimlandig1 gibi kiimiilatif tatmin olarak adlandirilir.

Anton (1997), miisteri memnuniyetinin verilen bir hizmeti kabul etme, tercih
etme veya reddetme durumuna gore (¢ kategoriye ayrildigini iddia etmektedir. Her
kategorinin derecelendirmeleri hesaplanir ve Miisteri Memnuniyeti Endeksi‘'nde bir
puan verilir. 85'in lizerindeki puan hizmetleri tercih ettiginizi, 50 ile 84 arasindaki
puanlar ise hizmetleri kabul ettiginizi gosterir. Yaklasik 50 veya daha diisiik bir puan,

hizmetlerden memnun kalinmadigini ve reddedildigini gosterir (Aksoy, 1998: 45-49).
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3.2.1. Olumlu Acgidan Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti elde etmeye ¢aligmanin finansal basari ile iligkili oldugu
belirtilmektedir. Ayn1 zamanda bu basarinin gelecekteki is firsatlarinin gostergesi
oldugu belirtilir. Diger bir argliman, sirketin hizmetinden memnun olan sadik
miisterilerin gelecekteki nakit akismin istikrarli bir kaynagi oldugudur. Bu, ayni
zamanda, daha yiiksek miisteri memnuniyetinin daha yiiksek karliliga yol actigi
goriisiinii desteklenmektedir (Anderson vd. 1994: 64).

3.2.2. Olumsuz A¢idan Miisteri Memnuniyeti

Rust ve Oliver (2000) tarafindan belirtildigi gibi, aldig1 hizmet ya da tiriinden
memnun kaldiginda bunu gelecekte siklikla tekrarlayacak ve ayni sekilde miisterinin
beklentilerinin de artmasi s6z konusu olacaktir. Fakat miisterinin beklentisinin artis1
kimi zaman sirketlerin gelecek olan hamleyi yapmasini zorlagtirmaktadir. Bu durum
misterilerin  memnuniyet duymasinin ve dolayis1 ile satin alma dongiisiini
zorlagtirmaktadir. Ayni1 sekilde boylesi bir durum gelecek agisindan uzun vadede
isletmeyi zarara ugratabilir. Bu baglamda bir sirket miisteri beklentisini {ist seviyelere

cikartyorsa benzer sekilde onun da {iist diizey caba igcinde olmasi zorunlu hale

gelmektedir (Rust ve Oliver, 2000: 86-91).
3.3. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin genel olarak davraniglari, temel gereksinimlerini temin etmek
adina iiriin ve hizmetlerin tercih edilmesi, alinmasi ve tiiketimini ifade etmektedir.
Buna gore tiiketicilerin davranislariin farkli sekillerde ve asamalarda gergeklestigini
belirtmek mumkunddr. Buna gore; ilk olarak tuketici tarafindan gereksinimler
belirlenir. Ikinci olarak tercih yapilir ve son olarak tiiketici biitcesine uygun olan
harcamay1 yamaya karar verir. Kabin ve Sonia, (2017) tarafindan belirtildigi gibi

miisteri memnuniyeti iizerinde etkili olan faktorler su sekildedir:

e Durumsal faktorler
e Esitlik veya adalet algisi

e Fiyat, hizmet
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o Kisisel faktorler
o Tiiketici algis1
e  Uriin kalitesi
e Uriin ozellikleri gibi belirtilebilir.
Yukarida belirtilen faktorlere ek olarak, asagida verilen kiiltiirel, sosyal, kisisel

ve psikolojik faktorlerin de miisteri memnuniyeti ile iligkili oldugu sdylenebilir.

Kulturel faktorler: Kultlr, bireylerin ihtiyaglarii ve davraniglarint anlamak
icin ¢ok oOnemlidir. Degerler, erken c¢ocukluk doneminde insanlarin ortak
davranislarindan ve Kkiiltiirlerinden tiiretilen biligler, davranislar, tercihler vb.
faktorlerdir. Tiiketicinin gereksinimlerini ve eylemlerini belirleyen 6grenme yolu ile
kazanilmis olan alg1 ve deger unsurlar kiiltiirel faktorler olarak ifade edilmektedir.
Sonugta tiketiciler ait olmak istedikleri gruptan, i¢inde bulunduklar1 diger bir deyisle

ait olduklar1 gruptan daha cok etkilenirler.

Sosyal faktorler: Tiiketiciler ¢esitli satin alma eylemleri bulunan c¢evrede
yasamakta olup, satin alma davranisi pek ¢ok unsurdan etkilenmektedir. Buna gore bir
tilketicinin satin alma eylemi aile, c¢evre, sosyal ortamin arkadaslar gibi farkh
yapilardan etkilenmeye ag¢iktir. Bu farkli yap1 ve gruplar, bireylerin kisiliklerini
gelistirip sekillendirdikleri bir ortam olusturur. Bu nedenle, sosyal faktorler bireylerin

satin alma davraniglarini biiyiik oranda etkilemektedir.

Kisisel faktorler: Kisisel olarak sahip olunan farkli nitelikler s6z konusudur.
Bunlar demografik 6zellikler olabilecegi gibi kisilik 6zellikleri ile de ilgili olabilir.
Kisisel faktorler s6z konusu oldugu zaman tiiketici davraniglari; “yas”, “meslek”,
“ekonomik durum” ve “yasam tarz1” gibi durumlardan etkilenmekle beraber “mesleki

ve finansal” faktorler de satin alma davranisini etkilemektedir.

Geliri olan insanlar daha ucuz hizmetleri satin almaya daha isteklidir. Bir
bireyin toplumda nasil yasadigini ifade etmekte olan hayat stili de miisterilerin satin

alma davraniglarin etkilemekte olan diger bir faktor olarak belirtilebilir.

Psikolojik faktorler: Belirli iiriin ve hizmetleri satin almada 6nemli rol

2 (13 vhl (194 29 (13

oynayan “motivasyon”, “algilar”, “6grenme”, “tutum” ve “inanglar” gibi pek c¢ok

36



psikolojik faktdr bulunmaktadir. Satiglar1 artirmak ve tiiketicileri satin almaya
yonlendirmek i¢in isletmeler, hizmet satin almakla ilgilenen tiiketicilerin zihninde
bilingli bir ihtiya¢ yaratmaya ¢alismalidir. Yine, bir kisi, miisterinin deneyimlerine,
inanglarina ve kisisel 6zelliklerine bagh olarak digerinden farkli bir bakis agisina
sahiptir. Tiketiciler, deneyimleriyle miisterilerin satin alma davraniglarini etkileyen

inanclar olustururlar (Kabu ve Soniya, 2017: 58-64).
3.4. Miisteri Memnuniyeti Belirleyicileri

Isletmeler ile miisteri arasindaki sdz konusu iliskiler, birtakim belirleyici
tarafindan sekillenmektedir. Buna gore isletme yonetimi miisterilerini asagida yer
verilen yontemler bakimindan tanimlamayi1 amaglamaktadir (Dutt; 2013: 76-80).
Miisteri gereksinimleri ve beklentileri: Tiiketici modellerindeki degisikliklerin
etkisinin stirekli izlenmesine dayanir. Bu degisiklikler, sirasiyla, talep ve talepteki
degisikliklerden, rekabet etkisi olan yeni Grlin ve hizmetlerin piyasaya strtlmesinden
veya miisterileri, kuruluglarinin markasini terk etmeye ve rekabet¢i fiyatlarla daha iyi

hizmet sunan diger kuruluslara gegmeye sevk eden sebeplerden kaynaklanmaktadir.

Miisteri Iligkileri Yénetimi: Bir kurulus ile miisterileri arasindaki iliskiyi
gelistirmenin birka¢ yolu vardir. Bu yontemler de organizasyonun tanitiminda ve
imajinin miisterilerin zihnine yerlestirilmesinde ve miisteri memnuniyetinin
artmasinda olumlu bir etkiye sahiptir. Bdylece, bu yaklagimlarla kuruluslar,

asagidakiler gibi bir dizi hedefe ulasabilirler (Abdul ve Rasha, 2007: 206-208).

Miisteri memnuniyetini 6l¢mek i¢in birden fazla alt faktoriin dikkate alinmasi
gerekir. Bunlar, fiyatlandirma, satig yontemleri, Urlniin gorselini, teslimat kosullarini,

nakliye ve faturalandirma yontemlerini igerir.
3.5 Miisteri Memnuniyeti Ol¢iim Modelleri

Performans ve kalite s6z konusu oldugunda miisterilerin beklentilerini
karsilamak bir sirket i¢cin ¢ok Onemlidir. Miisterileri memnun etmek, isletmelerin
onlar1 miisteri olarak tutmak icin atmasi gereken adimlardan biridir. Bir isletmenin

performansi, miisterilerin beklentilerinin altina diistiiglinde, memnuniyetsiz hale
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gelirler. Isletme beklentilerini karsilarsa, miisteriler memnun olur. Ve eger beklentileri
asarsa, misteriler memnun kalir. Bunun nedeni, tiiketicilerin olumlu diistincelerinin,
cevrelerindeki insanlar1 etkilemelerine ve isletmeye baglilig tesvik etmelerine izin
vermesidir. Sonug olarak, rakip isletmeler genellikle bu avantajla rekabet etmek igin

miicadele eder (Goksel vd. 2004: 147).

Miisteri memnuniyetini Olgmek, isletme yoneticilerinin tercih edilen
miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamalarina yardimci olur. Bu, herhangi bir
isletme i¢in uzun vadeli karlilik saglar (Richard ve Ronald, 2000). Satin alma
davranislarindan memnun olan miisteriler son derece sadik ve karlidir, bu da tekrar is
yapmalarina yol acar (Winer, 2001: 89). Miisteri memnuniyetini 6lgme, miisteri
yonetimi alaninda ana konulardan biri olup; ydnetsel siirecler, miisterilerden elde
edilen dontsler ve finansal olarak toplanan veriler yardimi ile miisteri memnuniyet

seviyesi Ol¢iilebilmektedir (Odabasi, 2013: 173-174).
3.5.1. KANO Modeli

Bu tiir bir 6l¢iim modeli, 1980'lerde Noriaki Kano tarafindan gelistirilen
isimsiz Kano modelidir. Bu 06l¢li, miisteri tercihlerini temel ihtiyaglar, uyarici
ithtiyaglar, dogrusal ihtiyaclar, tarafsiz ihtiyaclar ve bunun tersi olmak iizere bes
kategoride kategorize eden bir iirlin gelistirme ve miisteri memnuniyeti modelidir

(Pawitra ve Tan, 2001: 418).

Temel Ihtiyaglar: Kano modeli, ihtiyaclari iiriiniin en 6nemli ydnlerinden biri
olarak tanimlar. Model, bir iriiniin genel kalitesini belirlemek icin bu ihtiyaglari
kullanir. Bu ihtiyaglar, miisteri beklentilerini karsilamak i¢in bir iirliniin sahip olmasi
gereken tiim temel Ozellikleri (arabalar i¢cin 6n cam yikayici ve oteller i¢in hali

temizleme gibi) icerir.

Yeni bir iirlin gelistirirken, {irliniin her yoniinii dogru bir sekilde incelemek ¢ok
onemlidir. Bunu yapmak, yeni Griintin bitmesini ve eksik 6zellik birakmamasini saglar
(Tran, 2015: 54-59). Temel 6zellikler, bir {irliniin en 6nemli yonleridir. Bu tanimlayici
unsurlar olmadan, miisteriler zaten iriinle birlikte geldikleri yanilgisindan dolay1

onlart istediklerini belirtmezler. Bu, yiiksek diizeyde tiiketici tahrisine ve diigiik
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duzeyde tiketici memnuniyetine yol acgar. Bu temel gereksinimlere sahip olmayan
herhangi bir {iriin, zayif miisteri hizmetleri nedeniyle satiglarini hizla kaybedecektir

(Raharjo, 2007: 15).

Dogrusal Thtiyaclar: Miisteriler, memnuniyet almaya devam etmek icin her
zaman ek gereksinimlere ihtiya¢ duyar. Bu ek gereksinimler, miisteri memnuniyet
diizeyini artirir (Raharjo, 2007: 26). Miisterilerin ihtiyaglarinin karsilanmasini
saglamak, daha yiiksek miisteri memnuniyeti ile sonuglanir. Bu, bir mobil cihazin pil
omrii gereksinimlerini veya diiz ekran TV'nin ¢oziiniirliiglinii karsilamay1 igerir.
Bunlar bir {irlin i¢in "en iyi" gereksinimlerdir, ancak bir bedeli vardir. Bu bedeller

bazen, sirketler arasindaki rekabet nedeniyle bir iiriinii pazarlanamaz hale getirebilir.
3.5.2. Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Miisteri Memnuniyeti Endeksi, c¢esitli iilkelerde etkin olan, isletmeler
tarafindan miisterilere sunulan T{riin veya hizmetlerden memnuniyetlerini
degerlendiren siirekli memnuniyet odakli bir modeldir. Miisteri memnuniyetini 6lgme
yontemleri diinya ¢apinda farklilik gostermekle birlikte, 1994 yilinda ABD Miisteri
Memnuniyeti Endeksi, 1998 yilinda Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksi, ayn1 yil
Hong Kong Miisteri Memnuniyeti Endeksi, ardindan 1999 “Malezya ve Avrupa
Miisteri Memnuniyeti Endeksi” gibi farkli zamanlarda cesitli olgiiler gelistirilmistir
(Harvey, 2016: 4). 11k ulusal memnuniyet endeksi olan “Isve¢ Miisteri Memnuniyeti
Barometresi” 1989 yilinda piyasaya siiriilmiis ve iizerinde isimleri kullanilan bir¢cok
modelin yaratilmasinda ve gelistirilmesinde temel rol oynamistir (Dutt ve Gupta,
2013: 8).

Cesitli ¢alisma sonuglari, model i¢in temel bir ¢ergevenin olusturulmasina yol
acmistir. Bu calismalarin sonuclar1 tutumlar, beklentiler ve tiiketici davranislar
hakkinda bilgiler icermektedir (Fornell, 1992: 6). Boélgesel isletmelerin belirli
Ozellikleri ve tasarimlari ne olursa olsun, her bir sisteme verilen dnem derecesi tutarli
kalmak durumundadir. Model, genel memnuniyeti nasil etkiledigini belirlemek i¢in
ardn, fiyatlandirma yontemi, tiiketici psikolojisi ve miisteri deneyimi hakkindaki

sorulardan toplanan verileri kullanmaktadir.
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3.5.3. Isve¢ Miisteri Memnuniyet Barometresi

1989'da olusturulan “Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Barometresi”, satin alman ve
tlketilen bir mal veya hizmet i¢in ilk ulusal memnuniyet dl¢iisiidiir. Diger miisteri
memnuniyeti modellerine temel bir baglant1 gérevi gormektedir. Bu model iki ana
memnuniyet kategorisi igermektedir: biri parasal maliyetlere odaklanmis ve digeri

hem parasal hem de kisisel rahatliga odaklanmistir.

Bir iirlin veya hizmetle miisteriler, deneyimleri araciligryla performanslar
hakkinda bir fikir edinirler. Miisteriler, markalar1 ve kategorileri karsilagtirmak igin
deger basina kalite kavramini kullanir. Bir performansa karar verirken oncelik
miisterilerinin beklentileridir. Algilanan deger arttik¢a, tiiketicilerin daha ytiksek
memnuniyet seviyelerine sahip olacagi tahmin edilmektedir. Bir {iriiniin ikincil
memnuniyet onceligi, bir miisterinin satin alma isleminin ne kadar iyi islemesine
yonelik beklentisidir. Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Barometresi, beklentiler ile

algilanan performans (deger) arasinda pozitif bir iligski oldugunu 6ne siiriiyor.

Isve¢ miisteri memnuniyeti modelindeki memnuniyet sonuglar1, 1970 yilinda
Hirschman tarafindan tanitilan ¢ikis sesi teorisinden tliretilmistir. Bu teori, bir
miisterinin veya alicinin bir isletme tarafindan saglanan iirlin veya hizmetten hangi
kosullar altinda memnun olmadigini agiklar. Bir isletme, hem ¢ikt1 hem de sesli geri

bildirim mekanizmalar1 yoluyla miisteri memnuniyetini saglayamayabilir.

Miisteri, sirketten iirlin veya hizmet satin almay1 birakirsa, sirkete sikayette
bulunarak bir vazgegme mekanizmasi veya ses mekanizmasi uygulayacaktir. Buna
gore, artan memnuniyet nedeniyle miisteri sikayetleri azalmali ve miisteri sadakati
artmalidir. Artan memnuniyet sikayetlerin goriilme sikligim1  azaltmalidir.
Memnuniyetin artmasi ile belirli bir iiriin ya da hizmeti tedarik¢iden almaya ¢alisan

miisterinin, psikolojik olarak egilimi de miisteri sadakatini artmaktadir.

Son olarak, orijinal “Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Barometresi modeli”,
miisterilerin sikayet ettikleri hususlardan bagliligina kadar pek ¢ok iliskiyi icermekte
olup, iligkinin igerigi ve yonu bir sirketin miisteri hizmetleri ve sikayet yOnetim

sistemlerini ne kadar etkili bir sekilde kontrol ettigi konusunda fikir vermektedir.
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[liskiler pozitif olarak gelistigi zaman sirketler; sikdyetci miisterileri bagllik gsteren
miisterilere doniistiirmektedir. Iliskiler olumsuz oldugunda sikayet eden miisteriler

vazgecme egilimindedir (Johnson vd., 2001: 156-158).
3.5.4. Amerikan Miisteri Memnuniyet indeksi

Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi (ACSI), 1994 yilinda Profesor
Fornell Claes tarafindan Michigan Universitesi ile is birligi icinde olusturulan,
sirketlerin, sanayi kuruluslarinin, iktisadi alandaki sektorlerin ve yerel ekonominin
performansin1 degerlendirip ve gelistirmek i¢in miisteri tabanli yeni bir Slglim
sistemidir. “Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi (ACSI)” modeli, “Isve¢ Miisteri
Memnuniyeti Barometresi (SCSB)” temel ¢izgisinden esinlenmektedir. ABD Miisteri
Memnuniyeti Modeli, sirket basia yaklasik 200 sirket ve yaklasik 250 miisteriden
gelen yanitlara dayali olarak olusturulan 15 anket sorusundan olugmaktadir. Tlim anket
sorular1, fiyat tolerans1 ve sikayet davramisina dayali olarak 1 ila 10 arasinda

puanlanmistir (Fornell vd., 1996: 12).

Kalite deneyiminin iki temel unsuru kalite uzmanlar: tarafindan iiriiniin ya da
hizmetin miisterinin temel gereksinimlerine uygunluk derecesi (tutarlilik) ile bu
gereksinimlerin karsilandig1 giivenilirlik olarak tanimlanmaktadir. Algilanan deger
yapist ise, almman kaliteye yoOnelik ddenen miktar ve O0denen miktar i¢in kalite
degerlendirmesi olmak iizere iki anket sorusu kullanilarak gelistirilen Isvec
modelindekiyle aynidir. Amerikan Misteri Memnuniyeti Modeli, miisteri
memnuniyetinin algilanan deger ve algilanan kalite ile artmasi1 gerektigini 6ngortir.
Model ayrica kalite ile deger arasinda dogrudan baglanti kurar (Odden 2012: 34). Bu
modelde miisteri sikayetleri s6zlii veya yazili olarak oOl¢iilmektedir. ABD Miisteri
Memnuniyeti Endeksi, c¢esitli sektorlerde 200'den fazla isletme i¢in yillik olarak
uygulanmakta ve raporlanmaktadir. Model ayrica 1999 yili itibariyle kamu iktisadi
tesebbiislerini de igermektedir (Fournell vd. 1996: 18).

Model, Turkiye’de i¢cinde olmak iizere 20 iilkede uygulanmaktadir. “Amerikan
Miisteri Memnuniyeti Endeksi'nin” Tirkiye'deki uygulama adi Tiirkiye Miisteri
Memnuniyeti Endeksi'dir.  KALDER tarafindan uygulanan Tirkiye Misteri
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Memnuniyeti Endeksi (TMME) modeli, yaklasik 150 isletmeyi ve 26 is alanini 6lgmek
icin bagimsiz olarak yaklasik 40.000 miisteriyle yapilan bir anketle Sl¢tilmiistiir.

3.5.5. Avrupa Miisteri Memnuniyet Indeksi

Miisteri memnuniyetini 6l¢mek igin tasarlanan “Avrupa Miisteri Memnuniyeti
Endeksi (ECSI)” modeli, “Isve¢”, “Amerika” ve “Ulusal Miisteri Memnuniyeti
Endekslerinin” basarili bir bigimde uygulanmasi sonucu meydana getirilmistir. Kalite
Y onetimi Vakfi’nca (EFQM) gelistirilen model; posta, , telekomiinikasyon, bankacilik
ve diger hizmetler sektorlerinde uygulanmakta olup uygulamanin hayata gecirildigi 12

Avrupa lilkesi bulunmaktadir. Bu iilkeler sunlardir:

e Belgika
e Birlesik Krallik

e Danimarka

e Finlandiya
e Fransa

e Ispanya

o Isvec

e Isvicre

o ltalya

e Izlanda

e Portekiz

e Yunanistan

“Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi” yedi degiskenden olusmaktadir.
Model yapisinin ana degiskenleri imaj, miisteri beklentileri, hizmet ve iiriin kalitesi ve
algilanan Kkalite, algilanan deger, memnuniyet ve sadakat seklindedir (Fornell vd.
1996: 21). Johnson ve arkadaglarina gore, Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi

modeli ile diger modeller arasinda iki temel fark vardir:

- Model memnuniyet icin bir degisken olarak sikdyet davranigini

icermemektedir.
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- Imaj, modele gore bir degisken olarak goriilmektedir.

Kurumsal imaj, miisteri beklentilerini, memnuniyetini ve sadakatini dogrudan
etkiler. Diger bir deyisle, miisteri memnuniyeti ve sadakat degiskenlerinin sonuglari
Oteki bes degiskene bagl bir sekilde degisim gosterebilmektedir (Johnson vd. 2001:
11-12).
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DORDUNCU BOLUM
MUSTERI SADAKATI

4.1. Miisteri Sadakati

Literatir incelendiginde miisteri sadakati ile ilgili olarak yapilmis farkli
tanimlara rastlanilmaktadir. Miisteri sadakatini tanimlamadan once sadakat kavramini
aciklamak gerekmektedir. Sadakat, genellikle baglilik, giiven ve siirekli tercih etme
egilimi olarak tanimlanir (Aydin ve Onayli, 2020). Bir kisi veya miisteri bir markaya,
iirine, hizmete veya organizasyona karsi sadakat gosteriyorsa, bu, belirli bir zaman
dilimi boyunca tekrar tekrar tercih etme ve bu tercihi diger alternatiflere gore daha
yiiksek bir olasilikla yapma egiliminde oldugunu gosterir. Sadakat, genellikle giicli
iliskiler ve olumlu deneyimler iizerine insa edilir. Iyi bir miisteri deneyimi saglamak,
giivenilirlik, iirlin kalitesi ve miisteri hizmetlerinin etkili yonetimi sadakat olusturmada
onemli faktorlerdir. Organizasyonlar, sadakati artirmak i¢in diizenli iletisim, 6zel
teklifler, programlar ve kisisellestirilmis hizmetler sunarak miisteri ve calisan
bagliligin1 destekleyebilirler (Cavusoglu ve Uslu, 2021). Bu baglamada miisteri
sadakati genel olarak bir miisterinin devaml bir sekilde ayn1 markay1 kullanmasi ya
da aymi firma ile olan iligkisini siirdiirmesi ile ilgilidir (Molaee, 2013:1-9). Yapilan
tanimlar sadakatin “duygusal yoniine” odaklanmig olmakla birlikte miisteri sadakatini

farkl acilardan degerlendirenler de bulunmaktadir.

Evanschitzky (2006), tarafindan “miisteri taahhiidii”” olarak tanimlanan sadakat
Kim (2007) tarafindan miisterinin sunulan bir hizmete, tiretilen bir iiriine, yaratilan bir
markaya veya organizasyona yonelik olarak “tutumu” seklinde tanimlanmaktadir.
Buna gore sadakat; bir hizmete veya {irtine miisteri olma sikligi, devaml bir sekilde

ayn1 hizmeti ve lirlinii ya da kurumu tercih etmektir.

Ote taraftan miisteri sadakatini “davranissal 6l¢ii” seklinde tanimlayan

arastirmacilar da bulunmaktadir. Bu davranissal olgiiler:

e Alim davranislari

e Satin alma oranui ile satin alma ihtimali
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e Satin alma davranisinin meydana geldigi siklik gibi yonleri

icermektedir.

Miisteri sadakatine yonelik olarak yapilan tanimlarda genel olarak “sadakatin
davranigsal yonii” ve sadakatin tutumsal yonii” iizerinde durulmaktadir Sadakatin
davramigsal yomii, miusterilerin igletme, tesis ya da organizasyondan satin alma
davranigini tekrar etmelerine yoneliktir. Tutumsal sadakat, miisterinin bir isletmeden
satin alma davranisini yinelemese dahi ona yonelik olarak pozitif s6z etmesi,
tavsiyede bulunmasi, digerlerini oradan aligveris yapmaya ikna etmesi gibi tutumlarda
bulunmak seklinde tanimlanabilir. Bu durumun isletme, organizasyon ya da tesisler
icin olduk¢a miithim oldugunu belirtmek miimkiindiir. Zira miisterilerin yaptigi
reklamlar isletmelerin kendi reklamlarindan ¢ok daha etkili olmakta ve bu durum
maliyet olmaksizin reklam yapilmasini saglamaktadir (Bayuk ve Kigtk, 2007: 287;
Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Miisterilerin sunulmakta olan bir hizmeti ve iirlinii yeniden talep etmesi veya
satin almak istemesi i¢in iki durum s6z konusudur. Bunlardan ilki, miisterinin yapilan
bir indirim ya da tekliften saglamis oldugu yarardir. Digeri ise miisterinin bir hizmete
ya da iirtine yonelik olarak gelistirdigi “duygusal bagdir. Buna gore ilk durumda
meydan gelen giidiiden kaynakl1 tatmin belli bir zamanda ortaya ¢ikmakta ve indirim
bittiginde ortadan kaybolmaktadir. Sadakatin ikinci durumunda meydana gelen giidd,
miisterilerin 6zel olarak degerlendirdikleri {irlin ya da hizmet ile olan iliskisini
sekillendirmektedir. Bu baglamda isletmeler, firmalar ya da organizasyonlar
“tutundurma ¢abalarin1” genellikle miisterilerin ikinci gudulerine gore meydana
getirmektedirler. Sonugta Hanger (2003: 40) tarafindan belirtildigi gibi: “Ger¢ek
sadakatin dayanak noktasi, bireyin duygusal ve mantiksal ihtiyaglarinin, kisisel iligki
bigimlerinin 6nem kazandigi ortamlarda karsilanip karsilanmadigi ile dogrudan

ilgilidir.”

Cat1, Kogoglu ve Gelibolu (2010) tarafindan ifade edildigi gibi miisteri sadakati
pazarlama alan1 ve yonetim uygulamalar1 i¢inde bilhassa 1990°lardan itibaren lizerinde
siklikla durulmaya baglanmigtir. Bu durumda miisteri sadakatini yaratabilen

isletmeler, rakip isletmeler karsisinda ciddi bir avantaj kazanmaktadir. Bu baglamda
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miisteri sadakati, isletmelerin varligin1 devam ettirmesini ve kar elde etmesini
saglamakta olan bir avantaj olarak goriilebilir (Atalik, 2007). Ote yandan miisterinin
her zaman ayni isletmeden aligveris yapmasi yalnizca “psikolojik taahhiidiin” sonucu
olmamaktadir. Bu durumda hem miisterinin tercih edebilecegi segenek hem de
miisterinin Ozellikleri ile de ilgili olabilir. Bu durumda miisterinin baska segenegi
bulunmamakta ve miisteri zorunlu bir tercih yapmaktadir (Zeithaml 1996;

Parasuraman,1994).
4.2. Miisteri Sadakatinin Diizeyleri

Miisterilerin ¢esitli satin alma 6zellikleri bulunmakta olup bu 6zelliklere dikkat
edilmesi gerekmektedir. Bir miisterinin firmaya yonelik olarak sadakati kisa bir
zamanda gelismemekte olup diger bir deyisle miisteri sadakati bir siire¢ icerisinde
meydana gelmektedir. Dolayis1 ile miisterilerin sadakatleri birbirinden farklidir. Genel
olarak miisteri i¢in Oncelikli olan temel gereksinimler olup bu gereksinimleri
bulunduran firmalara yénelmektedirler. Bununla birlikte bir tutum olarak gorilen
miisteri sadakatinin her miisteride ayn1 sekilde olmayacagi unutulmamalidir (Gerson,
1998: 32-36). Isletme ve markalara yonelik olarak miisteriden miisteriye degisen

sadakat diizeyleri bulunmaktadir. Bu diizeyler asagida incelendigi gibidir:

o Sadakatsizlik

e Yizeysel Sadakat

e Gelismemis Sadakat
e Mutlak Sadakat

4.2.1. Sadakatsizlik

Sadakatsiz miisteriler, nispi tutumlar1 ve tekrardan satin alma eylemleri diisiik
olan miisterilerdir. Farkli pazar kosullarinda ortaya cikan bu tiir sadakatsizlikte
miisterinin 6zel bir lirlin ya da hizmete yonelik olarak baglili§i1 ve yeniden alma
amagclart bulunmamaktadir (Kiang vd., 2000: 383-393). Pazarlama politikalar1 ya da
miisteri Ozellikleri miisteri sadakatsizligine yol acabilir. Miisteriden kaynakli

sadakatsizlik sebepleri agagida incelendigi gibidir (McGoldrick ve Andre, 1997: 75)
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e Vakit 6ldurme,

e Para tasarrufu,

o Merak,

e Katmerli eglence,
o Akillilik,

e Adama.
4.2.2. Yizeysel Sadakat

Yiizeysel sadakatte miisteri isletme, organizasyon, firma ya da markadan iiriin
ya da hizmet almay1 siirdiirmekte ancak “duygusal bagliligi zayif” bir durumdadir.
Ornegin, sanayi iiriinleri satmakta olan bir isletmenin, sanayi iiriinleri satan baska bir
isletme ile yaptig1 tekrar eden siparisler gosterilebilir (Larsson ve Vitaoja, 2017: 858-
877)

Bu noktada alim yapan isletme ile satict konumundaki isletme arasinda tutum
yoniinden bir baglilik bulunmamakta ancak aligverislerinin siirmesi yiizeysel sadakati
ile ilgilidir. Bu durum daha uygun bir isletmeden {riin alama firsat1 bulana kadar

surecek bir eylemdir (Lee, 2009: 130-141)
4.2.3. Gelismemis Sadakat

Bu sadakat diizeyinde miisteri firmay1, organizasyonu veya markay1 takdir
etmis, begenmis ve duygusal yonden baglilik gelistirmis olmasina ragmen, isletmeden
yaptig1 aligveris oldukca azdir. Diger bir deyisle bu sadakat tiirii, miisterilerin bir
isletmenin daimi miisterisi olmasa bile, o isletmenin mal ve hizmetlerine yonelik
olarak pozitif tutumlarnin bulunmas: ile ilgilidir (Irik, 2005: 62). "Gelismemis
sadakat", miisterilerin belirli bir marka veya isletmeye diisiik diizeyde baglilik
gosterdigi veya tekrarlayan islemler yapma konusunda isteksiz olduklar1 bir durumu
ifade eder. Bu durumda miisteriler, farkli segeneklere veya rakip igletmelere gegmeye
daha yatkin olabilirler. Gelismemis sadakat, miisterilerin memnuniyetsizligi, rekabetci

baskilar veya deneyimlenen deger eksikligi gibi nedenlerden kaynaklanabilir.

4.2.4. Mutlak Sadakat
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Nispi tutum ve yeniden satin alma davranisi yoniinden miisteri sadakati, iist
diizeydedir (Chou ve Chou, 2000: 51-57). Bu tiir sadakat isletmenin sundugu pozitif
etkinliklerin sonucu ile miisterilerin niteliklerinden kaynaklanmaktadir. McGoldrick
ve Andre (1997: 75) tarafindan miisteriden kaynakli olarak miisteri sadakati nedenleri

asagida yer verildigi gibidir:

e Zaman tasarrufu

e Usengeclik

e Rahatlik-uygunluk
e Aligkanlik

4.3. Miisteri Sadakati ile Tlgili Yaklasimlar

Miisteri sadakatini arastiran c¢esitli yaklagimlar vardir. Bu baglamda

“davranigsal yaklasim”, “tutumsal yaklagim” ve “karma yaklasim” olmak lizere li¢

farklh yaklasimdan s6z edilebilir.
4.3.1. Davramissal Yaklasim

Uriin ve hizmetin miisteri tarafindan siirekli olarak alinmasi ile ilgili olan
davranigsal yaklasim yalnizca satin alma “siklig1” olarak degerlendirilemez. Bunun
yaninda davranigsal yaklagimin, miisteri sadakatini agiklamak i¢in yeterli
olmayacagini, ayn1 zamanda sadakatin “tutumsal” olarak incelenmesi gerektigi de
vurgulanmaktadir. Buna goére bir miisterinin devamli ayni yeri se¢mesi, yalnizca
isletmeye yonelik olarak psikolojik bagliligini agiklamada yetersiz olup, bu konuda
alternatiflerin yetersiz olmast da etkili olabilir (Bowen ve Shiang, 2001: 213;

Hartmann ve Ibanez, 2006: 2).

Sirketler ve markalar sadik miisterilere sahip olabilir. Bu miisterilerin isletme
hakkinda olumlu diisiinceleri, duygular1 ve arzulari vardir. Tutumun bilesenleri
inanglari, duygulari, diisiinceleri ve arzulari igerir. Davranigsal sadakat, markayla
iligkili davraniglarda diizenli olarak yer almaktan gelir. Tiketiciler, bir isletme veya
marka tarafindan sunulan iiriin veya hizmetleri satin alma arzusu gosterirler. Ayni

iiriinii sunan bagka bir isletmeyi veya markay1 tercih etmezlerse, ayni markanin
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Urlinlinii almaya devam edeceklerdir. Ayrica daha kaliteli bir iiriin i¢in daha fazla

Odemeyi tercih ederler (Peppers ve Rogers, 2013: 160-192).

Davranigsal sadakat, bireyin ayni1 sirketin miisterisi olarak kalmasi ve sirketin
iiriinlerini almay1 siirdiirmesi olup miisteri tarafindan satin alma eylemine gore
Olciilmektedir. Davranigsal sadakatte tutumlar veya tercihler énemli degildir. Bu
yalmzca miisterinin mevcut satin alma etkinligi i¢in gegerlidir. Ornegin bir miisteri
memnun kalmasa bile daha ucuz oldugu i¢in havayolunu tercih edebilir. Bu durumda
s0z konusu miisteri davranissal olarak sadik bir miisteri olabilir ancak tutumsal olarak
sadik bir miisteri olmayabilir. Ancak yeni havayolu benzer bir fiyat teklif ederse,

davranigsal olarak sadik miigterinin yeni havayolunu tercih etmesi olasidir.
4.3.2. Tutumsal Yaklasim

Bu yaklagim miisterinin, isletme tarafindan saglanan {iriin ve hizmetlerine
yoOnelik olarak psikolojik bagliligi seklinde tanimlanmaktadir. Tutumsal sadakate
sahip olan bir miisteri, bu isletme tarafindan sunulan iiriin ve hizmetlerini devamli
kullanmamaktadir. Ancak bu miisteri isletmeyi digerlerine Onerebilmektedir.
Isletmeye duygusal yonden bagl olan bu miisteriler olduk¢a énemli goriilmektedir

(Horvitz, 1996: 971-974).
4.3.3. Karma Yaklasim

Karma yaklagim ise yukarida yer verilen iki yaklasimin bir bilesimidir. Buna
gore miisteri sadakati, miisterilerin {iriin ve marka degisim segimleri, Urini ya da
hizmeti satin alma siklig1 ile toplam satin alma miktar1 baglaminda agiklanmaya
calisilmaktadir. Karma yaklasima gore miisteri sadakati, miisterinin bir 0riini ya da
hizmeti defalarca kez satin almasi ile iletmeyi digerlerine 6nermesinden meydana

gelmektedir (Huerta ve Anand, 2018: 22-32).
4.4. Miisteri Sadakatinin Avantaj ve Onemi

Miisteri sadakatini yakalayan isletmeler hizmet sektoriinde rekabette 6nde
olmay1 basarabilirler. Bununla birlikte bugiin basar1 sadece kazanilan pazar pay1 ile

saglanmamaktadir. Bu hususta uzun vadede miisteriyi tutmak ve aymi miisteriye
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fazladan Urin ve hizmet satmak daha 6nemli gorilmektedir. Sonug olarak artik
geleneksel anlayistaki tiriiniin satilip islemin bitmesi yerine, miisterilerin sadakatinin

on plana ¢ikmig durumda oldugunu belirtmek miimkiindiir (Sahin, 2006: 31).

Miisteriler, organizasyonlarin etkinliklerini devam ettirmesi ve diizenli olarak
kazang saglamasi i¢in olduk¢a 6nemli olup, isletmeler genel olarak diizenli miisterilere
ihtiya¢ duymaktadirlar. Dolayis1 ile bugiin pek c¢ok isletmenin miisteri sadakatine
odaklandig1 goriilmektedir (Duffy, 1998: 435). Bu baglamda miisterilerin satin alma

davranigint devam ettirmeleri icin farkli stratejiler uygulanmaktadir.

Miisteri sadakatinin saglanmasiyla beraber isletmeler rekabette 6nemli bir
avantaj elde etmektedirler. Bu avantaji miisterilerin ayni iiriin ve hizmeti defalarca
talep etmeleri, diisiik fiyat esnekligi, hizmet sunma bakimindan maliyetinin diisiik
olmasi, alinan {iriiniin, sunulan hizmetin veya isletmenin olumlu bir sekilde reklamin1
yapmasi ve ¢evresindekilere onermesi saglamaktadir (Barut¢u, 2008: 320). Sonucta
miisteri sadakati ile isletmeler yeniden ve siklikla satis yapmaktadirlar (Barutgu, 2002:
42).

4.5. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

Anket ile katilimcilarin miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati diizeylerine
etkisi 6l¢iilmiis ve katilimcilarin miisteri sadakatindeki bir birimlik degisimin miisteri
memnuniyetini ne oranda agikladigi, miisteri memnuniyetinin artmasinin, miisteri

sadakatinde hangi yonlii etkiye sahip oldugunun tespit edilmesi amaglanmigstir.

Miisteri sadakatini etkileyen ¢ok sayida faktér vardir. Bunlardan bazilari su

sekilde 6zetlenmistir;

Hizmet Kalitesi: lyi bir hizmet kalitesi sunmak, miisterilerin memnuniyetini
artirabilir. Hizli islem yapma, kolay erigim, etkili iletisim gibi faktorler miisteri

deneyimini olumlu yonde etkiler.

Uriin ve Hizmet Cesitliligi: Genis {iriin ve hizmet yelpazesi sunmak,
misterilerin farkli ihtiyaglarini karsilayabilme yetenegini artirir. Bu da miisterilerin

tek bir bankaya olan bagliligini artirabilir.
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Teknolojik Inovasyon: Mobil uygulamalar, internet bankacilig1, dijital 6deme
yontemleri gibi  teknolojik yenilikler, miisterilerin bankayla etkilesimini

kolaylastirabilir ve modern bir deneyim sunabilir.

Ozellestirilmis Hizmetler: Miisterilere ozellestirilmis ¢oziimler sunmak,

onlarin ihtiyaglarina uygun hizmetleri almalarin1 saglayabilir.

Miisteri Iletisimi: Diizenli iletisim kurmak, miisterilerin bankayla baglarini
giiglendirebilir. Ozel teklifler, giincellemeler, finansal danismanlik gibi iletigim

kanallart miisteri bagliligini artirabilir.

Sadakat Programlari: Odillendirme programlari, nakit geri &demeleri,
indirimler gibi tesvikler miisterilerin bankayla iliskisini slirdiirmelerine yardimci

olabilir.

Guvenlik ve Gizlilik: Misterilerin finansal bilgilerini giivende hissetmeleri,

bankaya olan giivenlerini artirabilir.

Miisteri Geri Bildirimi: Misterilerin geri bildirimlerini dikkate almak,

hizmetleri gelistirmek ve miisteri memnuniyetini artirmak agisindan énemlidir.

Miisteri sadakati, igletmenin rekabet avantaji kazanmasina yardimci olabilir.
Miisteri memnuniyeti ve sadakati iligkisi asagidaki sekillerde 6zetlenebilir (Cinar,

2007);

e Miisteri memnuniyeti, miisterilerin isletmeye tekrar gelme olasiligini
artirtr. Olumlu deneyimler, miisterilerin sadik olmasini ve siirekli

olarak islem yapmasini saglar.

e Memnun misteriler, isletmeyi c¢evrelerine tavsiye ederek yeni
misteriler kazandirabilir. Agizdan agiza pazarlama, sadik miisteriler

sayesinde etkili bir sekilde gergeklesir.

e Miisteri sadakati, isletmelere rakiplerine kars1 bir listiinliik saglayabilir.
Sadik miisteriler, fiyat indirimleri veya tekliflerle kolayca bagka bir
isletmeye gecmeye istekli degildirler.
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e Miisteri memnuniyeti ve sadakati, miisteriler arasinda isletmeyle
duygusal bir bag olusturabilir. Bu bag, marka sadakati ve uzun vadeli

iligkilerin temelini olusturur.

e Sadik miisteriler, isletmeye siirekli gelir saglar. Tek seferlik
islemlerden daha fazla gelir elde edilir ¢linkii miisteriler devamli olarak

islem yaparlar.

Miisteri memnuniyeti ve sadakati saglamak icin isletmeler, kaliteli iiriin ve
hizmetler sunmanin yani sira miisteri geri bildirimlerini dikkate almali,
kisisellestirilmis deneyimler sunmali, sorunlar1 ¢6zmek i¢in etkili iletisim kurmali ve

miisterilere deger katan ekstra avantajlar sunmalidir.
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BESINCi BOLUM
YONTEM

5.1. Arastirmanin Amaci

Her kurum veya kurulusta oldugu gibi, sunulan hizmetlerin kalitesini artirmak
ve maliyetleri diisirmek i¢in basarili ve etkin bir performans 6l¢iim sistemi kurmaniz
gerekir. Performansi dogru bir sekilde Olgerek personelinizden en iyi sekilde
faydalanabilir, verdiginiz hizmetin kalitesini artirabilir ve maliyetleri diisiirebilirsiniz.
Bu nedenle bu ¢alisma, hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi
inceleyerek miisteri memnuniyetini bir performans kriteri olarak kullanmaktadir.
Calismada SERVQUAL hizmet kalite 6l¢climiine dayanan, Cengiz (2016) tarafindan

gelistirilen anket kullanilmistir.

Bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyeti, finansal kuruluglarin bagarisini
ve siirdiirilebilirligini  etkileyen kritik bir faktordiir. Miisteri memnuniyeti,
miisterilerin hizmetlerden ve {iriinlerden ne kadar memnun olduklarimi ve kurulusun
bu beklentileri ne kadar karsiladigini yansitan bir dlgiidiir. Bankacilik sektoriinde
miisteri memnuniyetini artirmak ve siirdiirmek, rekabetci bir avantaj elde etmek icin
onemlidir. Miisteri memnuniyetini artirmak igin asagidaki faktOrler g6z 6niinde
bulundurulmalidir (Cengiz, 2014: 12-14):

Kaliteli Hizmet ve Urlnler: Miisterilerin ihtiyaglarina uygun ve yiiksek
kalitede hizmetler ve iiriinler sunmak 6nemlidir. Hizli ve dogru islem yapma, diisiik

faiz oranlari, ¢esitli bankacilik iriinleri gibi faktorler miistert memnuniyetini etkiler.

Kisisellestirilmis Yaklasim: Miisterilere kisisel olarak ilgi gdstermek ve

ithtiyaglarina uygun ¢éziimler sunmak, onlarin kendilerini 6zel hissetmelerini saglar.

Iyi iletisim: Acik ve etkili iletisim, miisterilerin beklentilerini anlamak ve

sorularina hizli bir sekilde yanit vermek agisindan énemlidir.

Teknolojik Inovasyon: Modern bankacilik, dijital kanallar ve teknolojik
yeniliklerle desteklenmelidir. Cevrimi¢i bankacilik, mobil uygulamalar ve dijital

6deme secenekleri miisterilerin memnuniyetini artirabilir.
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Sikayet ve Geri Bildirim Yoénetimi: Miisterilerin sikayetlerine ve geri
bildirimlerine hizli ve etkili bir sekilde yanit vermek, onlarin memnuniyetini artirabilir

ve olumsuz deneyimleri olumlu hale doniistiirebilir.

Egitim ve Damismanhk: Miisterilere finansal konularda egitim ve danismanlik

saglamak, onlarin daha bilingli finansal kararlar almalarina yardimci olabilir.

Gizlilik ve Gilvenlik: Miisteri verilerinin gizliligini ve giivenligini saglamak,

miisterilerin bankaya duydugu giiveni artirabilir.

Sosyal Sorumluluk: Bankalarin toplumsal sorumluluk projelerine katilimi,

miisterilerin kurulusa olan giivenini artirabilir.

Calisan Egitimi ve Motivasyonu: Calisanlarin miisterilere olumlu bir sekilde
yaklagmasi, yardime1 olmasi ve sorunlarit ¢6zmesi miisteri memnuniyetini etkiler. Bu

nedenle, ¢alisanlarin egitimi ve motivasyonu onemlidir.

Miisteri memnuniyeti, uzun vadeli bir siiregtir ve siirekli olarak
gelistirilmelidir. Miisteri geri bildirimleri toplanmali, analiz edilmeli ve bu geri
bildirimlere dayali olarak gelistirmeler yapilmalidir. Miisteri memnuniyeti odakl bir
yaklagim benimseyen bankalar, sadik miisteri tabani olusturabilir ve sektdrde rekabetei
bir konum elde edebilirler. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati, isletmelerin
basarisini ve siirdiiriilebilirligini etkileyen iki onemli kavramdir. Isletmeler, miisteri
memnuniyetini saglayarak ve miisteri sadakatini kazanarak uzun vadeli basar1 elde

edebilirler (Kitapgi vd., 2011).

Miisteri memnuniyeti, miisterinin isletme veya hizmet saglayicinin sundugu
iriin veya hizmetlerden ne kadar memnun oldugunu ifade eder. Memnuniyet,
miisterinin beklentilerinin karsilandigini veya asildigini diistindiigi durumlar1 ifade
eder. Miisteri memnuniyeti, olumlu bir deneyim yasayan miisterilerin isletmeye geri
donme olasiligmni artirir. Aynt zamanda olumlu deneyimlerin agizdan agiza
yayillmasma ve isletmeye yeni miisteriler kazandirilmasina katki saglar. Miisteri
sadakati, misterilerin siirekli olarak ayni isletmeyi tercih etmesi ve rakip isletmelere

geemeye istekli olmamasini ifade eder. Sadik miisteriler, sadece belirli bir iiriin veya
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hizmet satin almaktan daha fazlasii yaparlar; markayr savunur, yeni miisterileri

yoOnlendirir ve uzun vadeli gelir akis1 olustururlar (Cinar, 2007).

Miisteri memnuniyeti konusu olduk¢a hassasiyet igeren bir alandir. Hem
personelin hem de ydnetimin miisteri memnuniyetine gereken 6nemi ve 0zeni
gostermedikleri takdirde olumsuz sonuglar ile karsilagilmast muhtemeldir. Literattr
incelendiginde yapilan bir¢ok arastirmanin gosterdigi gibi, miisteri memnuniyetine
iliskin ortaya konulan pozitif performans yeni miisteriler kazandirmakla birlikte
maliyetlerin de diismesine yardimci olmaktadir (Cavusoglu ve Uslu, 2021). Bu
baglamda arastirmada miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati diizeylerine etkisi
incelenmistir. Arastirmada 2023 yilinda Tiirkiye genelinde bankacilik sektorii ile
etkilesimde bulunan gesitli bankalarla ¢alisan miisterilerin, miisteri memnuniyeti ve

sadakati arasindaki iligkilerin incelenmesi amac¢lanmistir.

Aragtirmada 2023 yilinda Tiirkiye genelinde bankacilik sektorii ile etkilesimde
bulunan cesitli bankalarla ¢alisan miisterilerin, miisteri memnuniyeti ve sadakati
arasindaki iligkilerin incelenmesi ile sinirlidir. Ayrica arastirma, 594 katilimer ve bu

katilimcilara uygulanan 6lgeklerden elde edilen puanlarla sinirhidir.
5.2. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler test edilmistir;

H.1. Katilimcilarin yas degiskenine gore miisteri memnuniyeti ve sadakati

diizeyleri anlamli farklilik gostermektedir.

H.2. Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore miisteri memnuniyeti ve

sadakati diizeyleri anlaml1 farklilik gostermektedir.

H.3. Katilimcilarin ¢alisma durumu degiskenine gore miisteri memnuniyeti

ve sadakati dlzeyleri anlamli farklilik gostermektedir.

H.4. Katilimcilarin egitim durumu degiskenine gére miisteri memnuniyeti

ve sadakati dizeyleri anlamli farklilik gostermektedir.
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H.5. Katilimecilarin gelir durumu degiskenine gére miisteri memnuniyeti ve

sadakati diizeyleri anlamli farklilik géstermektedir.

H.6. Katilimcilarin miisteri memnuniyeti diizeyleri misteri Sadakati

Uzerinde pozitif etkiye sahiptir.
5.3. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli, bir arastirma ¢aligmasinin tasarimini, yapisini ve yontemini belirten
bir cergevedir. Arastirma modeli, arastirma sorulariniza cevap bulmanizi saglamak
uzere veri toplama, analiz ve yorumlama sureglerini duzenler. Arastirmanin amaci
dogrultusunda nicel aragtirma yonteminden yararlanilmistir. Arastirma yontemleri,
bilgi edinmek veri toplamak, analiz etmek ve sonug ¢ikarmak igin kullanilan sistemli
ve yapilandirilmis yaklasimlardir. Arastirma yontemini segerken, ¢alismanin amacina,
sorularina ve veri tiiriine uygun olani se¢gmek Onemlidir. Arastirma ydntemleri,
disiplinlere ve aragtirma tiirlerine bagl olarak farklilik gdsterebilir. Nicel aragtirmalar,
sayisal verilerin toplandig1 ve analiz edildigi bir yontemdir. Anketler, testler, dlgtimler
gibi aracglarla veri toplanir ve istatistiksel analizlerle sonuglar ¢ikarilir. Nicel veri
toplama yontemlerin anket yontemi kullanilarak veriler toplanmistir. Nicel arastirma,
sosyal bilimlerden saglik alanina, egitimden isletme yonetimine kadar bircok alanda
kullanilir. Bu tiir aragtirmalar, somut sayisal verilere dayali olarak kararlar almak,
hipotezleri test etmek ve belirli degiskenler arasindaki iligkileri anlamak i¢in 6nemlidir

(Oral ve Coban, 2020: 35-37).

Ayrica bu modelde bagimsiz egiskenler ile bagimli degiskenler arasinali iliski ve
etkiler incelenebilir. Bu arastirmada bankacilik sektdriinde miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakatine etkisi incelenmistir. Bu bakimdan Y=f (x) seklindeki regresyon

modeli bu arastirma i¢in uygulanmstir.

5.4, Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni2023 yilinda Tiirkiye genelinde bankacilik hizmetlerini

kullanan bireylerden meydana gelmektedir. Evrenin tamamina ulasmak miimkiin
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olmadig1 i¢in 6rneklemeden yararlanilmig, zaman ve finans kisitlari nedeniyle tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi segilerek 594 kisiden
veri toplanmustir. Ulasilabilir 6rnekleme, genellikle istatistiksel analizlerde kullanilir
ve Ornekleme yontemlerini ifade eder. Ornekleme, bir popiilasyonun tamamin
incelemek yerine, daha kiiciik ve temsil edici bir 6rnegi incelemek amaciyla kullanilan
bir yontemdir (Oancea ve Punch, 2014). Orneklem hesaplama amaciyla evrendeki
eleman sayisinin bilinmedigi bir hesaplamanin yapilmasi gerekir. Bu durumda
n=t?a/d? formiili uygulanabilir. Cift yonli hipotezler icin.05 diizeyinde ve 4 serbestlik
derecesi icin t degerinin 2.776 olarak hesaplanmasi gerekmektedir. Ayrica asagida
verilen 6rneklem hesaplama formdiliine gére 1.000.000 ile 300.000.000 kisi arasindaki
evren icin yeterli 6rnekleme sayisinin 384 oldugu belirtilmektedir (Boddy, 2016). Bu
kapsamda 594 kisinin arastirmaya dahil edilmesinin 6rneklem i¢in yeterli oldugu

anlasilmaktadir.

Sekil 4. Orneklem hesaplama formili
5.5. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama aracit olarak “Banka Miisteri Memnuniyeti ve
Sadakati Olgegi” kullanilmistir. Miisteri memnuniyeti ve sadakati arasinda iliskinin
Olciilmesinde, Parasuraman, Zeithaml, Berry (1988) tarafindan gelistirilen Servqual
hizmet kalite 6l¢lim Ol¢egine dayanan, Cengiz (2016) tarafindan kabul edilir gecerlilik

ve giivenilirlik degerlerine sahip oldugu test edilmis 6l¢ek kullanilmustir.

Parasuraman, Zeithaml, Berry (1988)’nin Servqual hizmet kalite olgiim
anketinin, fiziki goranum, gavenilirlik, heveslilik, giivence ve duyarlilik olmak tizere
bes boyutu vardir. Kullanilan 6lgegin iki boliimii vardir; birinci bélumunde 6 adet
demografik soru, 1 tane ¢oktan se¢cmeli soru vardir. Ikinci béliimiinde miisteri
memnuniyetini ve misteri sadakatini Olcen iki ana Olgek altinda 27 soru

bulunmaktadir. 27 sorunun, 19 adeti miisteri memnuniyeti, 8 adeti de miisteri sadakati
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ile ilgilidir. Yani miisteri memnuniyetini 6lgen 19 madde, miisteri sadakatini dlgen 8
madde vardir. Cengiz’e (2016) gore miisteri memnuniyeti boyutunun; duyarlilik ve
giivence, heveslilik ve fiziki ortam olmak iizere 3 ve miisteri sadakatinin de 2 alt
boyutu vardir. Duyarlilik ve giivence boyutu 9 madde, heveslilik boyutu 3 madde,
fiziki ortam boyutu 3 maddeden olugsmaktadir. Miisteri sadakatini 6lgen iki boyut

vardir, ikisi de 4 maddeden olusmaktadir.

Ankette bulunan “Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati” sorular1 5°1i Likert
tipinde hazirlanmig olup anketi dolduran katilimcilar, her 6nerme i¢in gdoriiglerini 1
(Hig¢ Katilmiyorum) ve 5 (Tamamen Katiliyorum) arasindaki 6l¢eklendirme iizerinden

doldurmuslardir.
Tablo 1

Banka miisteri memnuniyeti ve sadakati 6l¢egi faktor yapisi ve madde korelasyon

degerleri
Madde
Faktorler Toplam
Korelasyon
Degerleri
Miisteri ~ Miisteri

Maddeler Memnuniyeti Sadakati

8. Bu banka ¢alisanlar1 miisterilerine her zaman

: . . P ,807 ,673
hizmet vermeye istekli ve génalludirler

12. Bu banka calisanlar1 miisterilerine bireysel

. " . (41 ,620
6zen gostermektedirler.

6. Bu banka her tiirlii hizmeti s6z verdigi zamanda 729 700
sunmaktadir

14. Bu bankanin sundugu hizmetler ideal bir 690 608
bankanin hizmetlerine yakindir ' ’

7. Bu banka calisanlarindan aninda hizmet 666 650
alinmaktadir.

11._B}1 banka ¢alisanlar1 yeterli bilgi dizeyine 662 636
sahiptir.

10. Bu banka c¢alisanlar1 naziktir. ,650 ,649
15. Bu banka ¢alisanlar1 miisterinin bir sorunu

oldugu zaman, sorunu ¢ézmek i¢in samimi ilgi ,648 ,667
gosterir.

13. Bu bankanin sundugu hizmetlerden tatmin 633 652

olma diizeyim yuksektir.
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17. Bu bankanin can ve mal giivenligim

konusunda verdigi hizmetten memnunum 563 ,640
18. Bu bankada calisan personel miisterilerine
. .. o 551 ,648
kars1 daima giiler ylizlii ve saygilidir.
5: .Bu. _bankamn calisanlart bakimhi ve 1iyi 525 538
giyimlidir.
Tablo 1 Devami
1. Bu_banka modern ara¢ — gere¢ ve teknolojiye 497 554
sahiptir.
23. Bu bankayi arkadaslarima tavsiye ederim N ,650
22. Bu bankayla ilgili es, dost ve arkadaslarima
.y ,728 ,647
olumlu seyler soylerim.
24. Bu bankanin miisteri iligkilerine verdigi 6nem,
S 125 419
calismama devam etmemi etkiler
25. Bu bankayla bundan sonraki c¢alismalarimi
o 117 ,634
daha da arttiracagim.
27. Tekrar secim yapmak zorunda kalsam bu 597 625

bankay1 tercih ederim

Olgegin giivenirlik katsayisina iliskin arastirmaci tarafindan yapilan analizler
sonucunda “Miisteri Memnuniyeti” boyutunda 13 madde ile yapilan analiz sonucunda
giivenirlik katsayisinin (Cronbach Alpha) ,928 oldugu, “Miisteri Sadakati” boyutunda
5 madde ile yapilan analiz sonucunda giivenirlik katsayisinin (Cronbach Alpha) ,888
oldugu, olgegin geneline iliskin yapilan analiz sonucunda 18 maddelik Olgegin
giivenirlik katsayisinin ,933 oldugu belirlenmistir. Bu bulgular 6lgegin giivenirlik
ozelligi bakimmda i¢ tutarliliginin saglandigimi gostermektedir. Ayrica dlgegin alt
boyutlar1 olan “miisteri memnuniyeti” boyutunda 13 madde bulunmakta olup, bu
maddelerin agikladigi toplam varyans %32,353 olarak bulunmus; “Miisteri Sadakati”
boyutunda 5 madde bulunmakta olup bu maddelerin agikladig1 varyans %19,584
olarak belirlenmistir. Bununla birlikte 6lcegin agikladigi toplam varyans %51,937

olarak belirlenmistir.

Tablo 2

Faktor ve giivenirlik analizine iligkin bilgiler
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Toplam Cronbach Madde
Faktor Varyans (%)
Varyans (%) Alpha (o) Sayisi
Faktor 1 32,353 32,353 ,928 13
Faktor 2 19,584 51,937 ,888 5
,933 18

5.6. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde nicel veri analiz yontemleri kullanilmistir. Bu

kapsamda elde edilen veriler SPSS24 veri analiz programi ile analiz edilmistir. Analiz

asamasinda Oncelikle hatali ve eksik girilen verilerin ayiklanmasi yapilmistir. Bu

kapsamda veri setinde ilk olarak 616 veri bulunmakta iken eksik ve hatali oldugu

belirlenen 22 veri setinden ¢ikarilmis, 594 katilimcinin verisi ile analizler yapilmistir.

Analiz asamasinda verilerin dagilimi incelenmis ve carpiklik basiklik degerleri

bakimindan verilerin degerlerinin -1 ile +1 araliginda bulundugu ve normal dagilim

gosterdigi belirlenmistir. Dolayisiyla verilerin analizinde parametrik istatistiksel

tekniklerden bagimsiz 6rneklem t testi, ANOVA testi, Pearson korelasyon analizi ve

lineer regresyon analizi yapilmaistir.

Tablo 3

Katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve sadakati 6l¢egi puanlarinin dagilimi

Aritmetik Standart

Puanlar N Minimum Maksimum Ortalama  Sapma Carpiklik Basiklik
Milsteri 504 2500 6800 4821 885 14 -46
Memnuniyeti ' ' ’ ' ' ’
Musteri 594 5,00 2500 18,49 3,65 -41 61
Sadakati

Banka Miisteri

Memnuniyeti ve 594 36,00 90,00 66,71 11,44 -,06 -,47

Sadakati Olgegi
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Tablo 3’te goriildiigi gibi katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve
sadakati 6lgegi puanlarinin dagilimi yapilmistir. Tabloda ele alinan kriterler miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve banka miisteri memnuniyeti ve sadakati 6lgegidir.
Tabloda bu kriterlerin minimum ve maksimum degerleri, aritmetik ve standart
sapmalari, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin analizi yapilmistir. Buna gore verilerin

normal dagilim gosterdigi belirlenmistir.
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ALTINCI BOLUM
BULGULAR

Aragtirmanin bu boliimiinde katilimcilarin miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakati arasindaki iligkilere yonelik bulgulara yer verilmistir.
6.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagihmlar:
Tablo 4

Katilimcilarin demografik 6zelliklere gore dagilimlari

Demografik Ozellikler n %
18-24 yas 380 64,0
25-34 yas 133 22,4
Yas
35-44 yas 46 7,7
45 yas ve lizeri 35 59
Kadin 242 40,7
Cinsiyet
Erkek 352 59,3
[Ikdgretim 28 4,7
) Lise 65 10,9
Ogrenim Durumu )
Universite 434 73,1
Lisansustu 67 11,3
Calistyor 288 48,5
Calisma Durumu
Caligmiyor 306 51,5
Tablo 4 Devami
Ortalama Aylik Gelir 4250 TL ve alt1 222 37,4
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4251-6500 TL 129 21,7

6501-10.000TL 69 11,6
10.001-15.000TL 39 6,6
15.000 TL Gzeri 45 7,6
Belirtmeyen 90 15,2
Toplam 594 100

Tablo 4’te katilimcilarin  demografik ozelliklere gore dagilimma yer
verilmistir. Calisma durumu bakimindan katilimcilarin %48,5'inin  ¢aligmadig,
%351,5'inin  ¢alistigi  belirlenmistir. Ortalama aylik gelir durumu bakimindan
katilimcilarin %37,4'intin 4.250 TL ve alt1, %21,7'sinin 4.251-6500 TL, %6,6'sinin
10.001-15.000TL ve %7,6'simin 15.000 TL Uzeri gelir diizeyine sahip olduklari
%15,6'smim ise gelir diizeyini belirtmedigi gorulmektedir. Katilimcilarin egitim
diizeylerine gore dagilimlari incelendiginde ise %73,14’inin Universite mezunu oldugu
gorilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan kisilerin ¢cogunlugunun 6grenci oldugu

soylenebilir.

6.2. Katihmcilarin Mesleklere Gore Dagilimlar:

350

303
300

200

150 mn

110
100

82
51
46
50 26
18, 13, 27 17 .
4,4 : 2,9 1

Esnaf Isgi Serbest Memur Emekli Ogrenci Ciftgi
Meslek

Grafik 1. Katilimcilarin mesleklere gore dagilimlari
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Grafik 1°de goriildiigii tizere katilimcilarmm mesleklere gore dagilimlar:
incelendiginde %51'inin  6grenci, %18,5'inin is¢i oldugu ve katilimcilarin

cogunlugunun 6grenci oldugu belirlenmistir.

6.3. Katihmcilarin Cahstiklar1 Bankalara Gore Dagilimlar:
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Grafik 2. Katilimcilarin ¢aligtiklart bankalara gore dagilimlari

Grafik 2’de goriildiigli {izere calistiklar1 bankalara goére dagilimlar
incelendiginde %61,1'inin ziraat bankasi ve %7,4"iniin Tiirkiye Is Bankas1 oldugu

belirlenmistir.
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6.4. Katihmcilarin Cahstiklarm Bankalara Gore Banka Miisteri

Memnuniyeti ve Sadakati Olcegi Toplam Puanlarma Gore Dagilimlar:
Tablo 5

Katilimcilarin ¢alistiklar1 bankalara gore banka miisteri memnuniyeti ve sadakati

6lcegi toplam puanlarina gore dagilimlari

Banka N Aritmetik Ortalama  Standart Sapma
Yap1 Kredi Bankast 21 72,10 7,34
QNB Finansbank 32 69,87 11,20
Tiirkiye Is Bankasi 44 69,04 9,92
Tiirk Ekonomi Bankasi 6 68,83 1,47
Garanti Bankasi 16 67,50 9,97
INGBANK 18 67,22 12,09
Denizbank 18 66,11 12,37
Ziraat Bankasi 363 66,10 11,85
Halk Bankasi 9 65,66 7,71
Akbank 29 64,96 13,05
Vakiflar Bankasi 24 63,54 9,08
Belirtmeyen 14 65,11 8,16

Tablo 5’te katilmcilarin  ¢alistiklar1  bankalara goére banka miisteri
memnuniyeti ve sadakati 6lgegi dagilimlarina yer verilmistir. Arastirmada kullanilan
Olgekte bulunan 18 ifadeden alinabilecek maksimum puanin 90 oldugu dikkate
alindiginda puanlar arasinda farklilik olmakla birlikte genel olarak miisterilerin
bankalardan memnuniyet dizeylerinin ve sadakatlerinin orta diizeyin Uzzerinde

oldugu sdylenebilir.
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Tablo 6

Katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve sadakati 6lgegi puanlarinin yasa gore

karsilagtirmasi

Aritmetik  Standart
Yas N Ortalama Sapma F P

18-24 yas 380 47,65 8,89

25-34 yas 133 48,84 9,36

Miisteri

" i 1,87 13
eMNUNIYEU 35 44vas 46 50,52 7.77
45 yas ve lizeri35 49,00 1,22
18-24yas 380 18,18 3,61
Misteri 25-34yas 133 19,52 3,43
Sadakati 5,36 00
adakatl 35-44yas 46 18,73 3,84
45 yas ve lizeri35 17,60 3,90
18-24yas 380 6583 11,54
Banka Miisteri
Memnuniyeti 25°34yas 133 6836 11,77
Sadakati 2,45 06
Ve Sadakallgp 14vas 46 69,26 10,55
Olgegi

45 yas ve Uizeri35 66,60 9,19

Tablo 6’da goriildiigii lizere katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve
sadakati Olgegi puanlarinin yasa gore karsilastirmast ANOVA testi ile yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda 6lgegin alt boyutlar1 olan miisteri memnuniyetinde anlaml
farklilik meydana gelmedigi (p>,05), buna karsilik miisteri sadakati alt boyutunda
anlamli farklilik meydana geldigi belirlenmistir (p<,05). Ayrica 6lgegin toplam
puanlarin da yas degiskeni bakimindan anlaml farklilik meydana gelmemistir (p>,05).
Meydana gelen farkliliga iliskin posthpc (LSD) testi ile ¢oklu karsilastirmalar
yapilmistir. Tablo 6’da katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve sadakati 6lgegi

puanlarinin yasa gore Posthoc testi sonuclarina yer verilmistir. Tabloda ¢esitli yas
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gruplarina gore miisterilerin sadakatleri Olclilmiistiir. Yapilan karsilastirmalar
sonucunda 25-34 yas grubunda olan katilimcilarin miisteri sadakati diizeylerinin 25-
34 yas ile 45 yas ve lizeri olan katilimcilara gére daha yiiksek oldugu belirlenmistir

(Tablo 7).
Tablo 7

Katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve sadakati 6lgegi puanlarinin yasa gore

posthoc testi sonuglar1

Ortalama  Standart
Bagimli Degisken Yas

Farki Hata
25-34 yas -1,34 36 00
1824 yag —o44yas -5 56 32
45._ya$ .Ve 58 63 36
uzeri
18-24 yas 1,34 36 00
25-34 yas 35-44 yas 78 61 ,20
45"}’a$ .Ve 1902 68 0
Miisteri Sadakati uzeri
18-24 yag 55 56 32
2 - 4 - 7 1 2
35-44 yas 5-34 yay /8 6 ,20
45.-ya$_ve 113 1 16
uzeri
18-24 yas -,58 63 36
45
"Yas_ve 25-34 yas -1,92 68 00
uzeri
35-44 yas -1,13 81 16
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6.5. Katilmcilarin Banka Miisteri Memnuniyeti Ve Sadakati Olcegi

Puanlarimin Cinsiyete Gore Karsilastirmasi
Tablo 8

Katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve sadakati 0l¢egi puanlarinin cinsiyete

gore karsilastirmast

o Aritmetik  Standart
Cinsiyet N t p
Ortalama Sapma

. Kadin 242 47,95 8,87
Miisteri

Memnuniyeti
Erkek 352 48,40 8,85

Kadin 242 18,59 3,28
Miisteri Sadakati .59 .55

Erkek 352 18,41 3,88

Banka MiisteriKadin 242 66,54 11,07
Memnuniyeti  ve -,28 A7
Sadakati Olgegi  Erkek 352 66,82 11,70

Tablo 8’de goriildiigii lizere katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve
sadakati 6l¢egi puanlariin cinsiyete gore karsilastirmasi bagimsiz 6rneklem t testi ile
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 6l¢egin alt boyutlari olan miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati ile Olcegin toplam puanlarinda anlamli farklililk meydana

gelmedigi belirlenmistir (p>,05).
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6.6. Katiimcilarin Banka Miisteri Memnuniyeti Ve Sadakati Olgegi

Puanlarinin Caliyma Durumuna Gore Karsilastirmasi
Tablo 9

Katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve sadakati 6lgegi puanlarinin ¢alisma

durumuna gore karsilastirmasi

Calisma N Aritmetik  Standart

Durumu Ortalama  Sapma P

Miisteri Calisiyor 288 49,85 8,73

. 4,42 ,00

Memnuniyeti

Calismiyor 306 46,68 8,70
Calisiyor 288 18,92 3,75

Miisteri Sadakati 2,83 ,00
Calismiyor 306 18,08 3,51

Banka Miisteri  Calistyor 288 68,77 11,25
Memnuniyeti ve 4,33 ,00

Sadakati Olgegi  Calismiyor 306 64,76 11,28

Tablo 9’da goriildiigii lizere katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve
sadakati 6l¢egi puanlarinin calisma durumuna gore karsilastirmasi bagimsiz 6rneklem
t testi ile yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 6lgegin alt boyutlari olan miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati ile Ol¢egin toplam puanlarinda anlamli farklilik
meydana geldigi belirlenmistir (p<,05). Meydana gelen farkliliga iligkin aritmetik
ortalama puanlar1 incelendiginde calisan katilimcilarin ¢alismayanlara gore banka
miisteri memnuniyeti ve sadakati 6l¢egi alt boyutlar1 ve toplam puanlari bakimimdan

memnuniyet ve sadakat duzeylerinin daha ytksek oldugu belirlenmistir.
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6.7. Katihmcilarin Banka Miisteri Memnuniyeti Ve Sadakati Olcegi

Puanlarimin Egitim Durumuna Gore Karsilastirmasi
Tablo 10

Katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve sadakati 6lgegi puanlarmin egitim

durumuna gore karsilastirmasi

Egitim N Aritmetik  Standart "
Durumu Ortalama Sapma
[Ikogretim 28 53,17 10,08
Miisteri I:ise 65 47,96 7,92 500 00
Memnuniyeti Universite 434 47,54 9,14 ’ ’
Lisansustt 67 50,87 572
[Ikogretim 28 19,64 5,07
Misteri Sadakati I:is_e _ 65 19,16 2,92 3,02 ,02
Universite 434 18,23 3,68
Lisansusti 67 19,09
Banka o teriHkégretim 28 72,82 14,39
Memnuniyeti svelils_e - 65 6713 5,64 555 ,00
. Universite 434 65,77 11,73
Sadakati Olgegi - e
Lisansusti 67 69,96 8,11

Tablo 10°da goriildiigii lizere katilimcilarin banka misteri memnuniyeti ve
sadakati 6lgegi puanlarinin egitim durumunda gore karsilastirmast ANOVA testi ile
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 6lgegin alt boyutlar1 olan miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati ile 6lgegin toplam puanlarinda anlamli farklilik meydana geldigi
belirlenmistir (p<,05). Meydana gelen farkliliga iliskin posthoc (LSD) testi ile ¢coklu

karsilagtirmalar yapilmistir. Yapilan karsilastirmalar sonucunda;

Miisteri memnuniyeti bakimindan egitim durumu ilkdgretim olanlarin lise ve
tiniversite egitim dlizeyine sahip olanlara gore; egitim durumu lisansiistii olanlarin ise

universite olanlara gore miisteri memnuniyetlerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Miisteri sadakati bakimindan egitim diizeyine gore katilimcilari, puanlari

arasinda anlamli farklilik bulunmadigi belirlenmistir.
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Banka Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Olgegi toplam puanlar1 bakimmdan
egitim durumu ilkogretim olanlarin lise ve tiniversite egitim dizeyine sahip olanlara
gore; egitim durumu lisansiistii olanlarin ise liniversite olanlara gére puanlarinin daha

yiiksek oldugu belirlenmistir (Tablo 10).

Tablo 11°de katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve sadakati Olgegi
puanlarinin egitim durumuna gore Postfoc testi sonuglarina yer verilmistir. Tabloda
bagimli degisken olarak miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, banka miisteri
memnuniyeti ve sadakati 6lgegi belirlenmistir. Katilimeilar egitim durumlarina gore

siniflandirilmastir.
Tablo 11

Katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve sadakati dlgegi puanlarinin egitim

durumuna gore posthoc testi sonuglari

Ortalama Standart
Bagimli Degisken Egitim Durumu Egitim Durumu

Farki Hata
Lise 5,21 1,98 0,01
[k gretim Universite 5,63 1,71 0,00
Lisansustu 2,30 1,97 0,24
[Ikogretim -5,21 1,98 0,01
Lise Universite 0,42 1,16 0,72
Lisansustu -2,91 1,53 0,06
Mé\ﬁjffi;eti ilkogretim 563 171 0,00
Universite Lise -0,42 1,16 0,72
Lisansustu -3,33 1,16 0,00
[Ikogretim -2,30 1,97 0,24
Lisansustu Lise 2,91 1,53 0,06
Universite 3,33 1,16 0,00
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Tablo 11 Devam

Lise 0,47 0,82 0,56
[k gretim Universite 1,41 0,71 0,05
Lisansustu 0,55 0,82 0,50
[kogretim -0,47 0,82 0,56
Lise Universite 0,94 0,48 0,05
Lisansustu 0,08 0,63 0,90
Misteri Sadakati )
[kogretim -1,41 0,71 0,05
Universite Lise -0,94 0,48 0,05
Lisansustu -0,86 0,48 0,07
[kogretim -0,55 0,82 0,50
Lisansustu Lise -0,08 0,63 0,90
Universite 0,86 0,48 0,07
Lise 5,68 2,56 0,03
[kogretim Universite 7,04 221 0,00
Lisansustu 2,85 255 0,26
[Ikogretim -5,68 2,56 0,03
Lise Universite 1,36 1,50 0,37
I\I/?srl:]l;z a/ll;esttﬁ/le I'_isansUstU 283 198 015
Sadakati Olcegi [kogretim -7,04 2,21 0,00
Universite Lise -1,36 150 0,37
Lisansustu -4,19 1,49 0,01
[kogretim -2,85 2,55 0,26
Lisansustu Lise 2,83 1,98 0,15
Universite 4,19 1,49 0,01
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6.8. Katilmcilarin Banka Miisteri Memnuniyeti Ve Sadakati Olcegi

Puanlarimin Ortalama Aylhik Gelir Durumuna Gore Karsilastirmasi
Tablo 12

Katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve sadakati 6lgegi puanlarinin ortalama

aylik gelir durumuna gore karsilastirmasi

) Aritmetik  Standart
Gelir Durumu N F p
Ortalama  Sapma

4.250 TL ve oy 4722 851
Al
4.251-6500 TL 129 49,67 9,05
Miisteri
_.6.501-10.000TL 69 49,48 8,84 2,12 ,07
Memnuniyeti
10.001- 39 47,74 8.82
15.000TL
15.000 TL tizeri 45 47,47 7,90
4250 TL ve Al 222 18,32 3,66
4.251-6500 TL 129 18,79 3,29
Miisteri
P 6.501-10.000TL 69 19.43 4,52 2 56 03
Sadakati
10.001- 39 18,33 3.41
15.000TL
15.000 TL Uizeri 45 17,36 3,54
4.250 TL ve 020 6554 10,96
Alt1
Banka
Miisteri  4-251-6500 TL 129 68,46 12,06
Memnuniyetig 501-10.000TL 69 68,91 11,03 2,42 ,04
ve Sadakati
- 10.001- 39 6608 1148
Olgegi 15.000TL
15.000 TL Gizeri 45 64,82 9,44
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Tablo 12°de goriildiigii lizere katilimcilarin banka misteri memnuniyeti ve
sadakati 6lgegi puanlarinin egitim durumunda gore karsilastirmast ANOVA testi ile
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda dl¢egin alt boyutlar1 olan miisteri memnuniyeti
boyutunda anlamli farklilik meydana gelmedigi (p>,05), buna karsilik miisteri sadakati
ile Olgegin toplam puanlarinda anlamli farkliik meydana geldigi belirlenmistir
(p<,05). Meydana gelen farkliliga iliskin posthpc (LSD) testi ile ¢oklu karsilagtirmalar

yapilmistir. Yapilan karsilastirmalar sonucunda;

Miisteri sadakati bakimindan ortalama aylik geliri 6501-10.000TL olanlarin
4250 TL ve alt1 gelire sahip olanlara gore miisteri sadakati diizeylerinin daha yiksek
oldugu; 15.000 TL {izeri gelire sahip olanlarin ise 4251-6500 TL ve 6501-10.000TL
gelire sahip olanlara gore miisteri sadakati diizeylerinin daha diisiik oldugu

belirlenmistir.

Banka Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Olgegi toplam puanlar1 bakimimdan
ortalama aylik gelir diizeyi 4.251-6.500 TL ve 6.501-10.000TL olanlarin ortalama
aylik geliri 4.250 TL ve alt olanlara gbre puanlarinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir (Tablo 12). Tablo 12’de katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve
sadakati Olgegi puanlarinin ortalama aylik gelir durumuna gore Postfoc testi

sonuglarina yer verilmistir.
Tablo 13

Katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve sadakati 6l¢egi puanlarmin ortalama

aylik gelir durumuna goére posthoc testi sonuglari

Ortalama Standart

Bagimli Degisken  Gelir Dizeyi
s s Farki Hata

4251-6500 TL -0,47 041 0,25

6501-10.000TL -1,11 0,51 0,03

Musteri Sadakati 4250 TL ve Alt1
10.001-15.000TL  -0,01 0,64 0,98

15.000 TL uzeri 0,96 0,60 0,11
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4250 TL ve Alti 0,47 041 025
6501-10.000TL  -0,64 055 024
4251-6500 TL
10.001-15.000TL 0,46 067 050
15.000 TL Gzeri 1,44 064 002
4250 TLve Al 1,11 051 003
4251-6500 TL 0.64 055 024
6501-10.000TL
10.001-15.000TL 1,10 074 014
15.000 TL Gizeri 2,08 070 0,00
4250 TL ve Alti 0,01 064 098
4251-6500 TL  -0,46 067 050
10.001-15.000TL
6501-10.000TL  -1,10 074 0,14
15.000 TL Gizeri 0,98 080 022
4250 TL ve Alti -0,96 060 011
4251-6500 TL  -1,44 064 002
15.000 TL Gzeri
6501-10.000TL  -2,08 070 0,00
10.001-15.000TL  -0,08 080 022
Tablo 13 Devami
4251-6500 TL ~ -2.92 124 0,02
6501-10.000TL  -3,38 154 0,03
4250 TL ve Alti
10.001-15.000TL  -0,54 194 078
Banka Milsteri 15.000 TL Gzeri 0,71 183 0,70
Memnuniyeti ve
Sadakati Olgog 4250 TL ve Alti 2,92 124 0,02
6501-10.000TL  -0,46 167 079
4251-6500 TL
10.001-15.000TL 2,38 204 024
15.000 TL Gizeri 3,64 194 0,06
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4250 TL ve Alt1 3,38 1,54 0,03

4251-6500 TL 0,46 1,67 0,79

6501-10.000TL
10.001-15.000TL 2,84 224 021

15.000 TL uzeri 4,09 2,14 0,06

4250 TL ve Alta 0,54 194 0,78

4251-6500 TL -2,38 2,04 024

10.001-15.000TL
6501-10.000TL -2,84 2,24 021

15.000 TL uzeri 1,25 2,45 0,61

4250 TL ve Alt1 -0,71 1,83 0,70

4251-6500 TL -3,64 1,94 0,06
15.000 TL Uzeri

6501-10.000TL -4,09 2,14 0,06

10.001-15.000TL  -1,25 245 061

6.9. Katihmeilarin Banka Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Uzerindeki
Etkisi

Tablo 14

Katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve sadakati 6l¢eginden aldiklar1 puanlar

arasindaki iliski

Banka Miister;
Miisteri Miisteri anka _ust_e H
Memnuniyeti  Sadakati Memnumyeu ve
Sadakati Olgegi
r 1 ,61 .96
Miisteri Memnuniyeti
P ,00 ,00
R 1 78
Miisteri Sadakati
P ,00
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Tablo 14’te gorildigii lizere katilimcilarin banka miisteri memnuniyeti ve
sadakati 6lgeginden aldiklar1 puanlar arasindaki iliski pearson korelasyon analizi ile
tespit edilmistir. Yapilan analiz sonucunda 6l¢egin miisteri memnuniyeti boyutu ile
miisteri sadakati boyutu arasinda pozitif yonlii orta diizeyde anlamli iliski meydana
geldigi belirlenmistir (r: ,606; p<,05). Olcegin miisteri memnuniyeti (r: ,967; p<,05)
ve miisteri sadakati (r: ,788; p<,05) alt boyutlari ile toplam puani arasinda pozitif yonlii

anlamli iligki meydana geldigi belirlenmistir.
Tablo 15

Katilimcilarin Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakatine Etkisi

R Diizeltilmis R? F p B t

61 ,36 343,11 ,00 ,61 18,52

Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati

Bagimsiz Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Tablo 15°te goriildiigii tizere katilimcilarin Miisteri Memnuniyetinin Miisteri
Sadakati diizeylerine etkisi regresyon analizi ile test edilmistir. Model testinden 6nce
bagimli ve bagimsiz degisken arasinda dogrusal bir iliskinin olmasi ve hata
terimlerinin normal dagilimi varsayimi incelenmis ve varsayimlarin saglandigi
goriilmiistiir. Yapilan analiz sonucunda bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
tizerinde anlamli etkiye sahip oldugu belirlenmistir (F: 343,116; p<,05). Buna gore
katilmeilarin miisteri sadakatindeki bir birimlik degisimin %37’sinin miisteri
memnuniyeti tarafindan agiklandig1 (R?: ,366), miisteri memnuniyetinin artmasinin
miisteri sadakatinde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu belirlenmistir (t: 18,523; p<,05).
Model denklemi Miisteri Sadakati = -6,56+0,606(Miisteri Memnuniyeti) seklindedir

H7 hipotezi analiz ile desteklenmistir.
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YEDINCI BOLUM
SONUC ve ONERILER

7.1. Sonug ve Oneriler

Bankacilik sektorii, sundugu iiriin ve hizmetlerin dogas1 geregi miisterileri ile
uzun vadeli bir iligki icerisindedir. Bu sebeple bankalarin faaliyetlerinin siirdiiriilebilir
olmas1 miisterileri ile olan iliskilerine baglidir. Ayn1 zamanda bankalarin miisteri
memnuniyetini saglamast ve dolayisiyla miisteri sadakatini de elde etmesi
gerekmektedir. Bu gerekliligin yan1 sira giiniimiiz ¢agimin gereklilikleri geleneksel
bankacilik anlayisinda dijitallesme eksenli koklii degisimlere sebep olmustur. Son
yillarda, teknolojinin bankalarin is modelleri iizerinde evrimsel bir etkisi olmustur.
Onceleri bankacilik hizmetleri subeden internete tasinmis, ardindan bankacilik
faaliyetleri mobil hale gelmistir. Boylece miisterilerin tabletler ve telefonlar gibi
cihazlar araciligiyla her yerden temel bankacilik hizmetlerine erismesi saglanmistir.
Bu degisim siirecinde bankacilik hizmetlerinin hem kendisi hem de erisim yontemi
degismistir. Bu dogrultuda bankalarin, miisterilerini memnun etmek adina geleneksel
bankacilik hizmetlerini ¢agin gereklilikleri ile harmanlayarak miisteri memnuniyetini

ve miisteri sadakatini saglamaya ¢alismalar1 gerekmektedir.

Bankacilik sektoriinde miisteri sadakati, bir bankanin mevcut miisterilerinin
uzun vadeli iligkiler kurmasini, tekrarli islemler ger¢eklestirmesini ve rakip bankalara
gegme niyetini azaltmasini ifade eder. Miisteri sadakati, bankalar i¢in biiyiik 6nem
tasir ¢linkii sadik miisteriler uzun vadeli gelir ve istikrarli bir miisteri taban1 saglar. Bu
da bankanim siirdiiriilebilirlik, biiylime ve rekabet avantaji elde etmesine yardimci

olabilir.

Bu c¢alismada bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyetinni miisteri
sadakatine etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda 2023 yilinda Tiirkiye
genelinde bankacilik hizmetlerini kullanan toplam 594 katilimciyla gergeklestirilen
aragtirmada  genelinde c¢esitli bankalarla ¢alisan miisterilerin  deneyimleri

degerlendirilmis ve asagidaki sonuglara ulagilmistir;
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Katilimcilarin memnuniyet diizeyi ve miisteri sadakati diizeylerinin en
yiksek oldugu bankalarim Yapi Kredi Bankasi, QNB Finansbank,
Tiirkiye Is Bankas1 ve Tiirk Ekonomi Bankas1 oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin ifadelerine gore memnuniyet ve sadakat diizeyinin diistik
oldugu bankalar ise Vakiflar Bankas1 ve Akbank olarak belirlenmistir.
Aragtirmada 25-34 yas grubunda olan katilimcilarin miisteri sadakati
diizeylerinin 25-34 yas ile 45 yas ve lizeri olan katilimcilara gore daha
yiksek oldugu goriilmiistiir.

Banka miisteri memnuniyeti ve sadakati 6l¢egi puanlarinda cinsiyete
gore anlaml farklilik meydana gelmedigi belirlenmistir.

Calisan katilimcilarin ¢aligmayanlara gore banka miisteri memnuniyeti
ve sadakati bakimmdan memnuniyet ve sadakat diizeylerinin daha
yliksek oldugu belirlenmistir.

Egitim durumu ilkdgretim olanlarin lise ve liniversite egitim yine sahip
olanlara gore, egitim durumu lisansiistii olanlarin ise {iniversite olanlara
gore miisteri memnuniyetlerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Egitim diizeyi bakimindan katilimcilarin miister1 sadakati diizeyleri
arasinda anlamli farklilik bulunmadigi belirlenmistir.

Egitim durumu ilkdgretim olanlarin lise ve tiniversite egitim diizeyine
sahip olanlara gore; egitim durumu lisansiistli olanlarin ise liniversite
olanlara gore miisteri sadakati puanlarinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Buna gore egitim durumu iiniversite olan katilimcilarin
miisteri sadahati diizeyleri daha diisiiktiir.

Miisteri sadakati bakimindan 6.501-10.000TL gelire sahip olanlarin
4.250 TL ve alt1 gelire sahip olanlara gore miisteri sadakati diizeylerinin
daha ytiksek oldugu; 15.000 TL {iizeri gelire sahip olanlarin ise 4.251-
6.500 TL ve 6.501-10.000TL gelire sahip olanlara gore miisteri
sadakati dlizeylerinin daha diisiik oldugu belirlenmistir. Buna gore gelir
diizeyi genel olarak orta diizeyde olan katilimcilarin miisteri
sadakatinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin miisteri sadakatindeki bir birimlik degisimin %37 sinin

miisteri memnuniyeti tarafindan agiklandig1, miisteri memnuniyetinin
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artmasinin miisteri sadakatinde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu

sonucuna ulasilmstir.

Yapilan analiz sonucunda ulagilan bulgular ve bu bulgularin ilgili literatiirdeki

aragtirma bulgular ile karsilagtirilmasi da asagida verilmistir.

Yaptigimiz ¢calismada miisterilerin ¢alistiklar1 bankalarla ilgili olarak miisteri
memnuniyeti ve sadakatinin orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde
Sendogdu (2014) tarafindan yapilan arastirmada 6zel kamu ve katilim bankalarinda
miigteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskiler incelenmis ve miisteri
memnuniyeti ve sadakatinin orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Cicek ve Dogan
(2009) tarafimdan yapilan arastirmada algilanan hizmet kalitesinin beklenen hizmet
kalitesinden daha diisiik oldugu, buna baglh olarak miisteri memnuniyetinin de iist
diizeyde oldugu belirlenmistir. Aydin ve Tavukcu (2019) tarafindan yapilan
arastirmada katilim bankalarinda pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakati, miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiler incelenmis, arastirmada katilimcilarin miisteri
memnuniyeti ve sadakatini orta diizeyde oldugu sonuglarina ulasilmistir. Aydin ve
Onayli (2020) tarafindan yapilan arastirmada bankacilik sektoriinde dijital doniisiime
bagli olarak degisen miisteri memnuniyeti ve sadakati algilar1 incelenmis, arastirmada
katilimeilarin miisteri memnuniyeti ve sadakati diizeylerinin yliksek diizeyde oldugu
sonucuna ulagilmistir. Karatag ve Bozkurt (2020) tarafindan yapilan aragtirmada mobil
bankaciliga iliskin miisteri memnuniyet algilar1 incelenmis, aragtirmada katilimcilarin
memnuniyet diizeylerinin yliksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Kitapg¢i ve digerleri
(2011) tarafindan yapilan arastirmada Gronross modeline gore hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti ve sadakatine etkisi incelenmis, miisteri memnuniyeti ve

sadakatinin orta diizeyde oldugu belirlenmistir.

Calismamizda miisteri memnuniyeti ve sadakati dlgeginden aldiklart puanlar
cinsiyet degiskenine gore anlamh farklilik géstermemistir. Benzer sekilde Sendogdu
(2014) tarafindan yapilan arastirmada 6zel kamu ve katilim bankalarinda miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiler incelenmis, ¢alisanlarin miisteri
memnuniyeti ve sadakatinde cinsiyet bakimmdan anlamli farklilik meydana geldigi

tespit edilmistir. Aydin ve Tavukgu (2019) tarafindan yapilan arastirmada katilim
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bankalarinda pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti
arasindaki iligkiler icelenmis, arastirmada katilimcilarin miisteri memnuniyeti ve

sadakatinin cinsiyet bakimindan farklilik géstermedigi sonuclarina ulagilmistir.

Calisanlarin miisteri memnuniyeti ve sadakatinden aldiklar1 puanlar ¢aligma
durumuna goére anlam farklilik gostermis olup, c¢alisan katilimecilarin miisteri
memnuniyeti ve sadakati diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Benzer
sekilde Sendogdu (2014) tarafindan yapilan arastirmada o6zel kamu ve katilim
bankalarinda miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiler incelenmis
calisanlarin c¢alismayanlara gére memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu

belirlenmistir.

Calismamizda ¢alisanlarin egitim diizeyi bakimindan arastirmalari liniversite
mezunu olan ¢alisanlarin, banka miisteri memnuniyeti ve sadakati diizeylerinin diger
egitim diizeylerine gore daha diisiik oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde Sendogdu
(2014) tarafindan yapilan aragtirmada 6zel kamu ve katilim bankalarinda misteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiler incelenmis, egitim diizeyi
bakimindan anlamli farklilik meydana geldigi tespit edilmistir. Buna gore egitim
diizeyi lisans ve {izeri olan katilimcilarin miisteri memnuniyeti ve sadakati
diizeylerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Aydin ve Tavukgu (2019) tarafindan
yapilan aragtimada katilim bankalarinda pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakati,
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiler icelenmis, aragtirmada katilimcilarin egitim
durumu bakimindan miisteri memnuniyeti ve sadakatinin farklilik gostermedigi

sonuclarina ulasilmustir.

Calismamizda  gelir  diizeyi orta olan  katitlimcilarin  miisteri
sadakati diizeylerinin daha yiiksek oldugu, miisteri memnuniyetleri arasinda ise gelir
durumuna gore farklilik meydana gelmedigi belirlenmistir. Benzer sekil de Aydin ve
Tavukcu (2019) tarafindan yapilan arastimada katilim bankalarinda pazarlama
uygulamalarinin miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiler icelenmis,
aragtirmada katilimcilarin miisteri memnuniyeti ve sadakatinin gelir diizeyi degiskeni

bakimindan farklilik gostermedigi belirlenmistir. Cigek ve Dogan (2009) tarafimdan
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yapilan arastirmada katilimcilari miisteri memnuniyeti ve sadakatinin gelir diizeyine

gore farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Arastirmamizda katilimcilarin miisteri memnuniyeti ve sadaketi diizeyleri
arasinda pozitif yonlii orta diizeyde anlaml iligkiler meydana geldigi belirlenmistir.
Buna gbre miisteri memnuniyetinin artmasina miisteri sadakatin1 olumlu yonde
etkiledigi sOylenebilir. Benzer sekilde Sendogdu (2014) tarafindan yapilan arastirmada
0zel kamu ve katilim bankalarinda miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki iligkiler incelenmis, ¢aiganlarin miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati
iizerinde yuksek diizeye etkili oldugu belirlenmistir. Cicek ve Dogan (2009)
tarafimdan yapilan arastirmada hizmet kalitesinin beklenen hizmet kalitesinden daha
diisiik oldugu ve bu durumun memnuniyeti azalttig1 ve miisteri sadakatini olumsuz
etkiledigi belirlenmistir. Kitapgi ve digerleri (2011) tarafindan yapilan arastirmada
Gronross modeline gore hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakatine etkisi
incelenmis, katilimcilarin miisteri sadakati lizerinde memnuniyetin yiiksek diizeyde
belirleyici role sahip oldugu belirlenmistir. Aydin ve Tavuk¢u (2019) tarafindan
yapilan arastimada katilim bankalarinda pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakati,
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiler icelenmis, arastirmada katilimcilarin miisteri
sadakati ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii orta diizeyde iliskilerin
bulundugu sonuglaria ulasilmistir. Aydin ve Onayli (2020) tarafindan yapilan
aragtirmada bankacilik sektoriinde dijital doniisiime bagli olarak degisen miisteri
memnuniyeti ve sadakati algilar1 incelenmis, arastirmada miisteri memnuniyeti,
miigteri tatmini ve sadakati arasindaki iligkilerin yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir. Karatag ve Bozkurt (2020) tarafindan yapilan aragtirmada mobil
bankaciliga iliskin miisteri memnuniyet algilar1 incelenmis, arastirmada miisteri
memnuniyeti ile sunulan hizmetler, islemlerin etkinligi hizmet performansi gibi
ozelliklerin miisteri memnuniyetini etkiledigi belirilenmistir. Gilimiisbuga (2016)
tarafindan yapilan arastirmada bankacilikta miisteri iligkileri yOnetiminin miisteri
sadakatine etkisi incelenmis, arastirmada miisteri sadakatini olusturmada tanitim
yapilmasi, miisterilerin sikayetleri ile ilgilenilmesi, miisterilerle siirekli olarak iligkide
bulunma, destek personelinin egitimli olmasi gibi oOzelliklerin etkili oldugu

belirtilmistir. Atmaca ve Kiiglik¢colak (2020) tarafindan yapilan arastirmada Tiirkiye
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genelinde kamu ve 6zel bankalarda miisteri iligkileri yontemlerinin miisteri sadakatine
etkisi incelenmis, arastirmada bankalarin kredi kart1 sunmasi, atmlerin yayin olmasi
ve mobil kanallarin etkili iletisimi gibi 6zellikleri miisterileri memnun ettigi ve miisteri
sadakatini olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Karakahraman ve Ozsaatc1 (2021)
tarafindan yapilan aragtirmada algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve
sadakatine etkisi incelenmis, arastirmada miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti ve sadakatini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Ayrica
miisteri memnuniyeti ve sadakati arasinda pozitif yonlii giicslii diizeyde iliski
bulundugu belirlenmistir. Atmaca ve Kiiciikcolak (2020) tarafindan yapilan
aragtirmada Tirkiye genelinde kamu ve 0Ozel bankalarda misteri iligkileri
yontemlerinin miisteri sadakatine etkisi incelenmistir. Bu kapsamda Istanbul ilinde
yasayan toplam 399 katilimci ile gergeklestirilen aragtirmada bankalarin kredi karti
sunmasi, atmlerin yaym olmasi ve mobil kanallarin etkili iletisimi gibi 6zellikleri
miigterileri memnun ettigi ve miisteri sadakatini olumlu etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Aydin ve Tavuk¢u (2019) tarafindan yapilan arastimada katilim
bankalarinda pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti
arasindaki iligkiler icelenmistir. Arastirmada Tiirkiye genelinde cesitli bankalarin
miisterileri olan 388 katilimciya ulasilarak anket yapilmistir. Arastirma sonucunda
katilimcilarin miistersi sadakati ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii orta
diizeyde iliskilerin bulundugu, katilimcilarin miisteri memnuniyeti ve sadakatinin orta
diizeyde oldugu, cinsiyet, egitim durumu ve yas degiskenleri bakimindan miisteri
memnuniyeti ve sadakatinin farklilik géstermedigi sonuglarina ulagilmistir. Aydin ve
Onayli (2020) tarafindan yapilan arastirmada bankacilik sektoriinde dijital doniisiime
bagli olarak degisen miisteri memnuniyeti ve sadakati algilari incelenmistir. Arastirma
kapsaminda Tiirkiye genelinde dijital uygulamalart kullanan 364 katilimcidan veriler
eld edilmistir. Arastirma sonucunda miisteri memnuniyeti, miisteri tatmini ve sadakati
arasindaki iligkilerin ytliksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin
miisteri memnuniyeti ve sadakati diizeylerinin yiiksek diizeyde oldugu sonucuna
ulasilmistir. Catalbag (2007) kredi kartlarina iliskin algilinin miisteri memnuniyeti ve
sadakati tizerindeki etkisi incelenmistir. 2007 yilinda Eskisehir ilinde 370 katilimc ile
gerceklestirilen arastirmada kredi karti ve bankaya yonelik alginin olumlu yonde

gergeklestigi, kullanicilarin - memnuniyet diizeylerinin orta diizeyde oldugu
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belirlenmigtir. Karakahraman ve Ozsaatci (2021) tarafindan yapilan arastirmada
algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakatine etkisi incelenmistir.
Bu kapsamda Gaziantep ilinde bir katilim bankasinin 400 miisterisi ile yapilan
aragtirmada, miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve
sadakatini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Ayrica miisteri memnuniyeti ve
sadakati arasinda pozitif yonlii giiclii diizeyde iliski bulundugu belirlenmistir. Kitapg¢i
ve digerleri (2011) tarafindan yapilan arastirmada Gronross moeline gore hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakatine etkisi incelenmistir. Arastirma
kapsaminda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren bir kamu bankasiin 188 miisterisi ile veriler
elde edilmistir. Arastirma sonucunda miisteri memnuniyeti ve sadakatinin orta
diizeyde oldugu, katilimcilarin misteri sadakati Uzerinde memnuniyetin yuksek
diizeyde belirleyici role sahip oldugu belirlenmistir. Sendogdu (2014) tarafindan
yapilan arastirmada 6zel kamu ve katilim bankalarinda miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati arasindaki iligkiler incelenmistir. Konya'da 3 farkli banka ile ¢aligan
toplam 321 kisinin katihmiyla gergeklestirilen arastirmada miisterilerinin
memnuniyeti ve sadakati arasinda pozitif yonli anlaml iliskiler meydana geldigi
belirlenmistir. Ayrica miisteri memnuniyeti ve sadakatinin cinsiyet ve yas
degiskenlerine gore farklilik gostermedigi, buna karsilik egitim diizeyi ve caligma
durumu bakimindan anlamli farklilik meydana geldigi tespit edilmistir. Buna gore
egitim diizeyi lisans ve lizeri olan katilimcilarin miisteri memnuniyeti ve sadakati
diizeylerinin daha diisiik oldugu, ayrica ¢alisanlarin ¢alismayanlara gore memnuniyet

diizeylerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Arastirmada ulasilan songlar dogrultusunda asagidaki onerilere yer verilmistir;

e Miisterilerin miisteri memnuniyetiin artmasinin miisteri Sadakatini
artirdig1 goriilmektedir. Bu bakimdan bankalarin miisterilerine yonelik
sunduklar1 hizmetleri daha etkili ve kapsamli hale getirmeeri 6nemlidir.

e Arastirmada katilimcilarin miisteri saakati ve memnuniyetlerinin
cinsiyete gore farklilasmadigi goriilmiistiir. Bu durum cinsiyet ayrimi
gozetmeksizin, yapilacak caligmalarin miisterileri kapsayici nitelikte

olmasi gerektigini gostermektedir.
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Arastirmada Tiirkiye genelinde 564 katilimci ile veriler toplanmuistir.
Benzer ¢alismalar daha genis 6rneklemlerden faydalanilarak literatiire
katki saglanabilir. Ayrica miisteri memnuniyeti ve sadakati iligkisine ek
olarak farkli 6zelliklerin bu degiskenlerle iligkisi arastirilabilir.

Kamu ve 0zel bankalarda calisanlar ve miisterilerden farkli veriler
toplanarak, kamu ve 06zel bankalarda miisteri memnuniyetleri ve
etkileyen faktorler arastirilabilir.

Banka c¢alisanlar1 ile miisterilerden ortak veriler toplanarak, sunulan

hizmetler ve memnuniyet iligkisi kurulabilir.
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Ek 1. ANKET FORMU
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8. Bu banka calisanlar1 miisterilerine her zaman hizmet
vermeye istekli ve gonilludurler

12. Bu banka calisanlar1 miisterilerine bireysel 6zen
gostermektedirler.

6. Bu banka her tiirli hizmeti s6z verdigi zamanda
sunmaktadir

14. Bu bankanin sundugu hizmetler ideal bir bankanin
hizmetlerine yakindir

7. Bu banka caligsanlarindan aninda hizmet alinmaktadir.

11. Bu banka ¢alisanlar1 yeterli bilgi diizeyine sahiptir.

10. Bu banka calisanlar1 naziktir.

15. Bu banka ¢aligsanlar1 miisterinin bir sorunu oldugu
zaman, sorunu ¢ozmek icin samimi ilgi gosterir.

13. Bu bankanin sundugu hizmetlerden tatmin olma
dizeyim yiksektir.

17. Bu bankanin can ve mal glivenligim konusunda verdigi
hizmetten memnunum

18. Bu bankada calisan personel miisterilerine kars1 daima
giiler yiizlii ve saygilidir.

5. Bu bankanin ¢alisanlar1 bakimli ve iyi giyimlidir.

1. Bu banka modern arag — gereg ve teknolojiye sahiptir.

23. Bu bankay1 arkadaslarima tavsiye ederim

22. Bu bankayla ilgili es, dost ve arkadaslarima olumlu
seyler sOylerim.

24. Bu bankanin miisteri iligkilerine verdigi Onem,
calismama devam etmemi etkiler

25. Bu bankayla bundan sonraki caligmalarimi daha da
arttiracagim.

27. Tekrar secim yapmak zorunda kalsam bu bankay1 tercih
ederim
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