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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Hizmet Sektériinde Marka Sadakati ve TEB Uzerine Bir Uygulama
Gaye ONAN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimleri Enstitlist
isletme Anabilim Dali
Pazarlama Programi

Mallara gére 6nemi daha ge¢ fark edilen hizmetler glinimizde
birbirinden oldukca farkl alanlarda (egitim, ulasim, iletisim, sigortacilik,
emlak, eglence, saglik, basili ve gorsel yayin) karsimiza ¢cikmaktadir. Son
30 yilda hizmet gelismis, bir sektér olusturmus ve diinya ekonomisi imalat
yogunluluktan hizmet yogunluga gecmistir. Hizmet sektoriiniin bu denli
gelismesine, insanlarin giderek zenginlesmesi, ¢ok calismasi, maddi
mallara olan doygunlugu, gérsel ve isitsel teknolojinin soluksuz ilerlemesi
ve hizmet gerektiren iriinlerin giderek karmasiklagmasi etki etmistir.

Bu giin tiiketiciler, mal satin almayi kendi istekleri ile daha sonraya
ertelemekte, egitim, saglik, iletisim, eglence, bankacilik faaliyetleri ve
kamu hizmetlerinden fedakarlik etmemektedir. Oyle ki, ekonomi gerilerken
bile cogu hizmet isletmesi ekonomik silirecte ayakta kalmayi1 basarmistir.

Ayakta kalmayi basaran isletmeler kendilerine bagh misteri kitlesi
yaratabilenlerdir. Giiniimiizde bu baglihgi saglamanin yolu gigclii bir
markadan gecmektedir. Hizmet sektoriindeki igletmeler giiclii markalarini,
surekli ve kaliteli hizmet anlayislan ile birlestirdiklerinde pazar payini
arttirma, karlihlk ve bunda bagh olarak sirekli bir biyimeyi saglamis
olacaklardir.

Ulke ekonomisi icindeki yeri giderek 6nem kazanan hizmet
sektériinde rekabetin en yogun olarak yasandigi alanlardan birisi de
bankacilik sektoriidiir. Ulkemizdeki bankalar sektordeki siirekli degisen ve
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kendilerini zorlayan rekabetin listesinden gelebilmek ve her zaman iddia
ettikleri diinya bankalari kalitesinde bir hizmeti sunabilmek i¢in degisen
kosullara ayak uydurabilmek zorundadirlar. Gelisen teknoloji ve yasam
kosullarinin getirdigi tiketici beklentilerindeki hizli degisimi zamaninda
karsilayabilen bankalar sektérdeki varliklarini  siirdlrebilmelerini
saglayacak sadik miisteri kitlesine sahip olacaklardir.

Anahtar Kelimeler : 1) Hizmet, 2) Hizmet Sektérl, 3) Marka, 4) Marka
Bagimliligi, 5) Bankacilik Sektorl
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ABSTRACT
Master Thesis
Brand Loyalty in Service Sector and An Implementation in TEB
Gaye ONAN

Dokuz Eylul University
Institute Of Social Sciences
Department of Marketing

Services whose importance had been realized later than the
commodities are encountered in various fields (education, transportation,
communication, insurance, real estate, entertainment, health, printed and
visual media). During the past 30 years, services has improved, created a
sector and world economy has shifted from being production oriented to
being service oriented. Serivce sector has improved this much as the
people gradually got wealthier, worked harder, had been satisfied with
material commodities, visual and audio technology has improved
breathtakingly and the prpducts that had required services had become
more complex every passing day.

Today consumers, with their own will, postpone the purchasing of
commodities but are not giving up education, health, communication,
entetainment, banking acitivites and civil services. Such that, even when
the economy degraded, many service providers had managed to keep on
their operations during the economic process.

The operations which had managed to survive are the ones which
had been succesfull in creating a customer portfolio who are loyal to
them. Today, establishing this loyaltiy depends on a strong brand.
Operations in the service sector will be succesfull in increasing the market
share and establish profitability and depending on this steady growth by
combinign their stromg brand with continous and of high quality service.
Service sector is having a more important place in the country’s economy

and banking one of the fields of service sector where there is an intense



competition. Banks in our country should be able to adjust to the
changing conditions to overcome the everchanging and challenging
competiton and be able to provide the service at the same level of the
banks of the world as they claim. Banks which willl be able to satsify the
quick changes in the customer expectations which are demanded as per
the developing technology and life conditions will have the loyal customer
portfolio which will enable them to survive in the sector.

Key Words : 1) Services, 2) Service Sector, 3) Brand, 4) Brand Loyalty, 5)
Banking Sector
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GiRiS

Hizmet sektérd, is hayatinin karmasiklagmasi, teknolojinin hizla
gelismesinin sonucunda insanlarin yasam beklentilerinin artmasi ve daha fazla
bos zamana sahip olmalari, is hayatinda ¢alisan kadin isgici sayisinin
¢ogalmasi vb. sebeplerle tim diinyada hizla biytyen bir sektér haline gelmistir.
Buna ragmen hizmetler alaninda gdésteren yéneticiler, bu alanda pazarlamanin
roltinG hala sinirh gérmektedirler. Bu nedenle hizmet igletmelerinin ¢gogu artan
rekabet karsisinda tiketicilerin beklentilerini kargilamada yetersiz kalmaktadir.
Hizmet sektdriinde faaliyet gdsteren pek cok is kolunda pazarlama kavraminin
uygulanma distincesi yavas yavas gelisme gostermesine ragmen bankacilik,
sigortacilik, danismanlik gibi hizmetlerde pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi
daha fazla saglanmistir.

Tum bu pazarlama c¢abalari muisteri sadakati saglamaya yoénelik
ugraslardir. Ginimuzde isletmelerin malsterinin dnemini anlamaya baslamalari
ve ylzlerini mUsteriye dénmeleri ile birlikte muasteri odakli olmak ve galismak
¢ok daha fazla 6nem kazanmaya baslamistir. Artik musteriler oyunun
kurallarinin belirlenmesinde énemli bir faktér haline gelmigtir.

Rekabet avantaji elde etmek ve sirdirebilmek musteri odakli olmakla
mimk{n olabilmektedir. Firmalar Gr(in ve hizmetlerini muUsterilerine sunmalarina
kadar olan siregte bu drin/hizmetlere bir ¢ok katma deger eklenmekte ve
masterinin isteyecegi ve arzulayacagi bir bigcime sokulmaya calisiimaktadir.
Sonug olarak tercih hakki her zaman musteriye aittir ve bir hayir cevabi yapilan
tom faaliyetleri bosa gikarabilmektedir.

Hizmet endustrisindeki rekabet blytrken, en mikemmel hizmeti sunan
ve farkl olan hizmet isletmesi tercih edilir hale gelecektir. Bu farklilik hizmet
isletmesinin markasinin tlketicinin zihninde yaratacag given, huzur, kalite
bilinci ve kusursuz hizmet anlayisi gibi degerlerle saglanacaktir. Bir banka
musterisi , banka subesine her geldiginde daha énce bildigi ve memnun oldugu
hizmet ile karsilanmak isteyecektir. Banka isimleri bu anlamda musterilere
biylk ipuglar verir. Oyle ki, aldigi hizmetin kalitesi ve siirekliliginden emin olan
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misteri her ne sebeple olursa olsun bankasini degistirmeyecekitir. is yerini veya
evini bagska bir sehre tasisa dahi alistigi ve glvendigi bankanin o sehirdeki
subesi ile ¢calismay tercih edecektir. Marka bagliligi tiketiciler igin vazgegilmez
tercihlerin bir sonucudur.

Dlnyada ve tlkemizde hem devlet bankalari hem de 6zel bankalar kendi
masteri portfdylerini olustururken marka baghligi olan mdusterileri bastaci
konumunda tutmaktadir. CUnk( bu mdsteriler kosullar degistigi zaman bile,
kendi markalarini aramaktadir. Bu baglihdi olusturmak olduk¢a gti¢ bir sireg
gerektirir. Uzun bir dénem, deneyimli kisiler tarafindan uygulanacak stratejiler
sonucunda olusmaktadir. Ayrica, oldukga maliyetli bir calismadir. Fakat
sonuglari her banka ve her banka subesi tarafindan arzulanan bir durumdur. Bu
nedenle Tirk Ekonomi Bankasi Isikkent subesinde musterilerin konuya bakislari
ortaya konmaya calisiimistir. Bu amagla yapilan galisma dért bdlimden

olusmaktadir.

Birinci béliimde, hizmet kavrami ve tarihgesi, hizmetlerin siniflandiriimasi
ve Ozellikleri, hizmet ve Urln arasindaki farklar, hizmet sektérii ve gelisimi,
hizmet pazarlamasi, hizmet ydnetimi, hizmet sistemi ve hizmet sisteminde
musteri sadakati kavramlari incelenmisgtir.

ikinci bolimde, genel marka kavramlari, markay! olusturan unsurlar,
markalamanin dnemi ve stratejileri, marka imaji, degeri, kimligi ve kisiligi ve
hepsini bir araya getirerek musteride baghlik saglayacak bir marka yaratmak
konulari ele alinmistir.

Uglincli bélimde, marka sadakati kavramlari, marka sadakati tiirleri ve
dereceleri, marka sadakatine etki eden faktérler, marka sadakati olan
tiketicilerin 6zellikleri ve marka sadakatinin élgtimesi gibi konular ele alinmistir.

Dérdlinci bélimde ise, banka kavrami, tarihgesi ve turleri, bankaciligin
Tarkiye’'deki gelisimi, bankacilikta hizmet faktoérii ve banka sektériinde marka
sadakati konulari ele alinmistir. Sonug olarak bu bélimde hizmet sektériinde
marka baghhgi ile ilgili, banka sektérine yénelik bir uygulama yer almaktadir.
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BIiRINCI BOLUM

HIZMET KAVRAMI VE HiZMET SEKTORU

1.1 Hizmet Kavrami ve Siniflandiriimasi

TuUketicinin gidermeyi duydugu ihtiyaci karsilayabilecek veya ¢bzmeye
calistigi sorunu giderebilecek, fiziksel ve psikolojik unsurlar bir bltiin halinde
mal yada hizmeti olusturur. Mallar; somut, duyu organlariyla algilanabilen pazar
lama bileseni iken, hizmetler ise genellikle duyu organlarinca algilanamayan,
soyut, ancak tiketiciler tarafindan hissedilebilen pazarlama bileseni olarak
tanimlanabilir. Ornegin, bir gdémlek tiketici tarafindan, kumasi, deseni, rengi,
markasi, ambalaji gibi nitelikleriyle algilanabilir. Buna karsilik bir avukatlik ya da
egitim hizmeti, tiketici tarafindan somut olarak ele gegirilemez, ancak
hissedilebilir. '

Kotler’ in tanimina gére hizmet ; bir kimsenin diger bir kimseye belirli bir
fiyattan sunabilecegi, genellikle soyut olan faaliyet veya yarardir ve herhangi bir
seyin miilkiyeti ile sonuclanmaz.

Diger bir tanima gére ise hizmet, ¢iktisi somut Uriin olmayan, genellikle
dretildigi zaman tlketilen ve uygunluk, eglence, zamanlilik, konfor veya saglik
gibi sekillerde bir katma degder yaratan tim ekonomik faaliyetler olarak

tanimlanmaktadir.?

Hizmetler soyut mallardir. En azindan genis o6l¢ide Oyledir. Eger
tamamen soyut iseler, Ureticiden tuketiciye direkt olarak aktarilirlar;
tasinamazlar, depolanamazlar ve hemen bozulabilir niteliktedirler. Hizmet
seklindeki mallarin tanimlanmasi ¢ogunlukla zordur. CUnkl, meydana
getirilmeleri, satin alinmalari ve tlketilmeleri es zamanhdir. Onlar birbirinden
ayrilamaz nitelikte soyut unsurlardan olusurlar. Gogu kez 6nemli bir bicimde

L'W .J. Stanton, M. J. Etzel ve B. J. Walker, “Fundamentals of Marketing” Ninth Ed., McGraw-Hill Book
Co.1991, s.168-169
2 V.A. Zeithaml, M.J.Bitner “Services Marketing” New York, The McGraw Hills C0.1996, s.35



tiketici katihmini kapsarlar ve milkiyetin devredilmesi anlaminda satilamazlar

ve miilkiyet haklari yoktur.®

Sonug olarak hizmet, insanlarin ihtiyaglarini yine insanlarin ¢abalariyla
kargilayan tatmin duygusu veren eylemlerdir.

1.1.1 Hizmet Kavraminin Ortaya Cikigi ve Geligimi

Pazarlama tanimlarinda hizmetlerin pazarlanabildiginden s6z edilmesine
karsin 1970’ li yillara gelinceye kadar hizmetlerin degil, mallarin pazarlamasi

Uzerine yogunlasiimigtir.

Basta ABD olmak Uzere 1970’ li yillardan sonra pazarlama kavraminin
dretim ve satis yonli olmaktan c¢ikip tiketici odakli bir anlayisa gegmesi
sonucunda tlketicilerin sadece mal degil ayni zamanda hem mala hem de mala

bagli olmayan hizmetlere ihtiya¢c duydugu goérilmustir.

Pazarlama, yalnizca isletme faaliyetlerini iceren bir kavram olmaktan
cikarak sosyal bir sire¢ olarak gorilmeye basladigi 1970 ve 1980’li yillarda,
pazarlamanin faaliyet amacina kar gitmeyen sosyal kuruluslar, dernekler,

vakiflar vb érgitler girmeye baslamistir.

1970’ li yillarin ortasinda hizmetlere olan talebin artmasi ile hizmet
pazarlamasi, pazarlama bilim dalinin gok dnemli ve yodunlukla tizerinde durulan
bir faaliyet alani haline gelmistir. Tim diinyada, hizmet sektériinde ortaya ¢ikan
gelismeler bu calismalara ivme kazandirmistir. Dinya Bankasi “Gelisme
Gostergeleri” son 25 yilda toplumlarin yapisal degisimlerini agik bir bicimde
ortaya koymaktadir. Ulkelerin birgcogu 1970’li yillardan baslayarak tarimdan
hizmet sektdrline hizli bir dénlsim yasarken, yurtici hasilada tarimin payi
kUgUlmUs genelde yatirimin payi artmis, ticaretin payi hizla yikselmistir. Yapisal
Ozellikleriyle, yeni ekonomik diizenin kurallarini koyan bilgi ekonomilerinde, artik
istihdamin ve GSMH’ nin %60-70 ‘i hizmetler kesiminde yer almaktadir.
Hizmetlerin giderek azalan bir oranini bilinen geleneksel hizmetler ( otel,
lokanta, ticaret, ev hizmetleri gibi ) olustururken, artan orani ise yeni

3 fsmet Mucuk “Pazarlama ilkesi “ Basim: 7, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 1997, s., 322-323



hizmetlerden olusmaktadir. Bunlar; arastirma-gelistirmeden, bilgisayar
yazilimina yoénetim etkinligini arttiran hizmetlerden uzak hizmetlere kadar

uzanmaktadir.*

Genel olarak bir (lke ekonomisi gelistikge ve endistrilesme dizeyi
arttikca, hizmetlerin 6nemi ve payl da hizla artmakta, hatta bu artis hizmet
endistrilerinde daha hizli olmaktadir. En ileri diizeyde sanayilesmis hatta
endistri 6tesi toplum diye anilan Ulkelerin basinda yer alan ABD’ de resmi
istatistiklere gére hizmetlerin GSMH’ daki pay! 1945’ de 1/3 iken, 1990 da V2’ yi
biraz gegmistir. Konuya istihdam ydninden bakildiginda gérilmektedir ki, ayni
Ulkedeki verilere gbre 1966-1986 déneminde yaratilan 36000 yeni is imkaninin
%90 kadarinin hizmet sektériinde gergeklesmistir. °

GUnimUlzde hizmet sektérinin 6nemi gin gegtikge artmaktadir.
Dolayisiyla en hizla gelisen teknolojiler ve vyenilikler de bu sektérde
gbrilmektedir. Bu gelismelerin gobstergesi 6zellikle gelismis Ulkelerin klasik
sanayi ve klasik imalatcilik anlayisindan uzaklagsmasi ve bu klasik anlayisin
yerini hizmet anlayisinin almasi ile bilim ekonomisi ve hizmet sektériine verilen
6nemin artisi olmaktadir. Bu olgu 20. Ylzyilin en belirgin degisikliklerinden
biridir. S6z konusu c¢agdas yaklagsimda gelecekien beklenen, isletmelerin
faaliyetlerini 6zellikle Grinler ile bilgi ve hizmet alanlarinda yogunlastiracagi
yonindedir. Bu konuda egilimler, ABD ve iskandinav (lkeleri gibi gelismis
Ulkelerin ekonomik faaliyetlerinin temel yapilarinda bir degisiklik yasadiklarini,
deger yaratan sektdrlerin oranlarinin degistigini ve artik bu Glkelerin GSMH’ nin

yaklasik Gigte ikisinin tarim ve sanayi disi faaliyetlerden geldigi goriilmektedir.®
1.1.2 Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Hizmet pazarlamasi literatliriinde hizmetlerin siniflandiriimasi igin gesitli
degiskenlere bagvurulmustur. Bunlar; bir Grinde bulunan somut ve soyut
unsurlarin birbirine orani, ylksek temas hizmetler ile disik temas hizmetler,
faaliyetlerin dogasi ve hizmet tecriibesindeki temas diizeyi ile saf hizmet, bazi

4“Ha1is Demir; “ 21.Ylizyila Dogru Déniistimler : Emek Geleneginden Bilgi Hakimiyetine, Mamul
Uretiminden Hizmet Uretimine” Dis Ticaret Dergisi, 15 Ekim 1999, s.3-4
’ Mucuk,, a.g.e,s.318



mallarla birlikte sunulan hizmet ve mallarla bitiinlestiriimis hizmeti dikkate alan
degiskenlerdir.

Hizmet pazarlamasi literatiriinde genel olarak “ faaliyetlerin dodasina
ve hizmet tecrlbesindeki temas dizeyine gbére” adlandinlan degiskenlere
ybnelik siniflandirmaya rastlaniimaktadir.

1.1.2.1 Hizmetlerin, Faaliyetlerin Dogasina Goére Siniflandiriimasi

Hizmet kavraminin taniminda da anlasilacagl Uzere, hizmet Uretildigi
anda tuketilen soyut bir Grindir. Hizmetin ayni anda Uretiimesi ve tluketilmesi
sUrecine, tiketicinin her bir hizmet grubu igin farkl bir katihm diizeyi s6z konusu
olabilecektir. Bu dogrultuda hizmetler, faaliyetlerinin dogasina gbre
siniflandiriidiginda insan slregli, madde suregli, zihinsel uyarici stregli ve bilgi

siirecli hizmetler olarak ele alinabilir.”

insan siregli hizmetler, somut igletme faaliyetlerinin insan bedenine
uygulanmasi seklinde tanimlanmaktadir. TUketiciler, hizmetlerden beklentileri
dogrultusunda fayda elde edebilmeleri icin, tiketicilerin hizmetlerin sunumu
sliresince hazir bulunmasi gerekmektedir. Tablo 1.1’den de gérilebilecegi gibi,
insan siregli hizmetler grubuna yolcu tasimaciligi, saglik, konaklama, guzellik
salonu, restoran/bar, kuafér gibi hizmetler girer.

(’.Orhan I¢oz, Ige Tavmergan, Pmar Ozdemir “ Hizmet Pazarlamasinda Internet Kullanimi ** Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 1, Say1 3, .27

7 Christopher H.Lovelock “ Sevices Marketing “ 3™ Ed. Upper Saddle River NJ Prentice Hall Inc.1996,
s.28



Faaliyetin Dogasi

Hizmet Kim veya Neye Ydénlendirilmistir?

insanlara

Maddelere

Somut Faaliyetler

Soyut Faaliyetler

insan Bedenlerine Yénelik
Hizmetler

Yolcu tagimacihgi

Saglk

Konaklama

Guizellik salonu

Fizik tedavi

Kuafor

Restoran/Bar

insan Zihnine Yénelik
Hizmetler
Reklam/Halkla iligkiler
Sanat ve eglence
Haber ve kablolu yayin
Yoénetim danismanligi
Egitim

Bilgi

Konser

Psikoterapi

Somut Unsurlara Yénelik
Hizmetler

Nakliye

Tamir-Bakim

Depolama

Perakende Dagitim
Camasir ve kuru temizleme
Atik Kagit

Gim bakimi

Soyut Unsurlara Yonelik
Hizmetler

Muhasebe

Bankacilik

Veri isleme

Sigorta

Hukuk

Programlama

Arastirma

Yatirim

Tablo 1.1 Hizmetlerin, Faaliyetlerinin Dogasina Gére Siniflandiriimasi

Kaynak : Christopher H.Lovelock “ Sevices Marketing “ 3 Ed. Upper Saddle
River NJ Prentice Hall Inc.1996, s.29

Somut faaliyetler kapsaminda yer alan madde siregli hizmetler ise,
temel olarak tlketicinin mulkiyetinde olan maddenin hizmet Gretim slrecine
girmesini anlatmaktadir. Yine Tablo 1.1’ den izlenebilecegi tzere, madde suregli
hizmetler kapsaminda nakliye, tamir-bakim, depolama, perakende dagitim,
gamasir ve kuru temizleme, ¢im bakimi, atik kagit gibi hizmetlerin incelendigi
gbrulebilir. Tlketicilerin madde sUregli hizmetleri satin alabilmeleri igin, gerekli
maddenin Uretim slrecine dahil edilmesi yeterli olacaktir. Dolayisiyla, madde
slUregli hizmet Uretimi ya da sunumunun gergeklesebilmesi igin, tlketicinin

hizmet Gretim strecinde bulunmasina gerek duyulmamaktadir.

Zihinsel uyarici siregli hizmetler de, insan zihnine yoénelik hizmetler
olarak tanimlanmakta ve soyut faaliyetler icinde incelenmektedir. Ornegin; bir
isletmenin herhangi bir hizmet grubu igin kitle iletisim araglarindan ilgili mesaji
almasi, zihinsel uyarici slregli hizmetler kapmasinda disinilebilir. Tablo 1.1’
de zihinsel uyarici suregli hizmetlere 6rnek olarak, reklam/halkla iligkiler, sanat



ve eglence, haber ve kablolu yayin, egitim, bilgi, konser gibi hizmetler
gbsterilmistir. Tlketicinin zihinsel uyarici stregli hizmetlerden faydalanabilmesi
icin, zihinsel olarak hizmete odaklanmis olmasi gerekir. Zihinsel uyarici strecli
hizmetler kapsaminda, tlketicilerin her hizmet satin alimi girisimi igin ilgili
isletmeye gitmeleri ya da ilgili isletmenin subelerinde bulunmalarina gerek
yoktur. Ornegin, bir tilketici isletmenin disinda herhangi bir yerde egitim

hizmetini satin alma imkanina sahip olabilmektedir.?

Diger taraftan, bilgi strecli hizmetler, zihinsel uyarici strecli hizmetler
gibi, soyut unsurlara ydnelik hizmetler kapsaminda ele alinmaktadir. Ozellikle
gelismis Ulkelerde bilgi sirecli hizmetlerin satin alinabilmesi igin, tlketicilerin
isletmede bulunmalarina gerek yoktur. Ornegin, herhangi bir tiiketicinin fon veya
borsa islemleri ilgili banka veya araci kurum tarafindan yerine getiriimekte,
tiketici sadece bilgisayarindan islemleri takip edebilmektedir. Dolayisiyla,
Tuketici ve isletme personeli arasindan dogrudan yiz ylze bir iletisim her
zaman gerekli olmamaktadir. Ancak, az gelismis ve gelismekte olan (lkeler
dikkate alindiginda, tiketicilerin isletmede bulunmasi veya isletmeye gitmesi
s6z konusu olabilmektedir. Tablo 1.1’de gbsterildigi Uzere, bilgi strecli hizmetler
kapsaminda, bankacilik, sigorta, veri isleme, muhasebe, hukuk, yatirm

hizmetlerine yer verilmigtir.

1.1.2.2 Hizmetlerin, Hizmet Tecriibesindeki Temas Diizeyine Gére
Siniflandinimasi

Hizmetlerin, hizmet  tecrlbesindeki temas  dlzeyine  gobre
siniflandiriimasinda, tiketicinin hizmet tecrlibesi boyunca isletmenin tesis ve
ekipmanlari gibi somut unsurlariyla ve/veya isletmenin personeliyle temasi
degerlendirme 6lctl olarak dikkate alinir.

¥ Lovelock, a.g.e, 1996, 5.30



*Bakim evi

“B

*Kuafor
irinci Sinif Restoran

*Dort Yildizli Otel

*Hava Yolu
*Universite Egitimi

Tuketicinin igletme
tesis ve ekipmanlal
hizmete katilma
dizeyi

insan unsurunun

Hizmet

tecriibesine
Katihm dizeyi

Yiuksek

*Birebir Egiti

*Blylk Magaza

m

*Y&netim Danismanlig

*Telefon Bankacihgi
*Vergi

Yiiksek *Perakende Bankacilik Diisiik
riyla
*Kuru Temizleme
*Sigorta
*Motel
*Otomobil Hizmetleri
*Silpermarket
*Hizl Yiyecek
*Tiyatro *Posta Hizmetleri
*Gim Bakimi
*Kablolu Yayin
*Kitle Tagimacihgi *Elektronik Bankacilik
Dusuk

Sekil 1.1 Hizmetlerin, Hizmet Tecribesindeki Temas Diizeyine Gére

Siniflandiriimasi

Kaynak : Christopher H.Lovelock “ Sevices Marketing “ 3 Ed. Upper Saddle
River NJ Prentice Hall Inc.1996, s.38

Sekil 1.1’den de gorilecegi gibi, perakende bankacilik, bakimevi, birinci

sinif restoran, kuafér, dort yildizli otel, hava yolu, Universite egitimi, blylk

magaza , birebir egitim sunan isletmelerde tiketiciler,

unsurlaryla

ve/veya

isletmenin

personeliyle

yakin

temas

isletmenin  somut

icinde

bulunmaktadirlar. Ornegin; perakende bankacilik hizmetinden yararlanan bir



tiketici , banka personelinin iglemi yerine getirmesi ile, hem isletmenin somut

unsurlariyla hem de igletmenin personeliyle yiksek temas icinde olabilmektedir.

Diger taraftan, tiketiciler, telefon bankaciligi, vergi gibi hizmetleri satin
alirken isletmenin somut unsurlariyla yiksek temas iginde, isletmenin

personeliyle diisik temasta bulunabilirler.

1.2 Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetleri mamullerden ayiran bir takim &6zelliklerinin - bulunmasi
hizmetlerin pazarlamasinda bazi degisiklikleri zorunlu kilmaktadir. Hizmet
pazarlamasinda olusan problemleri ¢dzmek igin mamul pazarlamasina
uyarlanan stratejiler, bilgi birikimi ve yaklagim tarzlar yeterli olmamaktadir.
Baska deyisle hizmet sektérinde gérilen pazarlama problemlerinin etkin
¢6zUm0O icin hizmet pazarlamasi birikim ve yaklagsimini kullanma geregi

bulunmaktadir.

Hizmet kavramiyla beraber hizmet pazarlamasinin daha anlasilir hale
gelmesi igin hizmetlerin kendilerine 6zgl 6zelliklerinden bahsedilmesinde yarar
bulunmaktadir. Hizmetlerin genellikle Gzerinde fikir birligine varilarak olugturulan
ortak &zellikleri mevcuttur. Bu 6zellikler soyutluk, ayriimazlik, degdiskenlik ve
dayaniksizlik olarak siralanabilir.’

1.2.1. Soyutluk

Hizmetler, fiziksel varligi olamayan, dolayisiyla elle tutulamayan, gézle
gbrilemeyen, tatma, isitme ve koklama duyulari ile tiketicinin hakkinda fikir
edinemeyecedi tirden, kisaca “soyut” mallardir. TUketici bu soyutluk karsisinda
hizmetin kalitesi hakkinda fikir edinmek igin somut ipuglari bulmaya, hizmetin
verilecegi yerden, verecek insanlardan, techizat, sembol veya fiyattan
yararlanmaya calisir. Bu ylzden hizmet isletmesi soyut malini somuta

? Maksat Kosoev “Pazarlamada Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi ve Bir Uygulama”,
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2003, s. 9



doéndstirmek icin caba sarf etmelidir; zira bu yolla rekabet UstinlGga
saglanabilir. Bir otelin sik gérinlsl, musterilerine “hatira” hediye ikrami gibi.

Hizmetlerin fiziksel varliga sahip olmamasi, onlari mallardan ayiran en
6nemli karakteristik 6zelligi oldugu gibi, hizmet pazarlamasini mal
pazarlamasindan farkli kilan bazi pazarlama sorunlarinin da ana kaynagidir.'
Bunlar;

% Hizmetleri depolama ve stoklama imkani yoktur.

« Hizmetleri patent vasitasiyla korumak imkansizdir.

% Hizmetleri mamuller gibi hemen teshir ve tanitma imkani yoktur.
% Hizmetlerin fiyatlandiriimasi zor ve karmasik bir konudur."

S6z konusu pazarlama sorunlarina somut unsurlarin vurgulanmasi,
kisisel bilgi kaynaklarinin kullaniimasi ve gugli bir kurumsal imajin yaratiimasi
¢6zim Onerileri olarak sunulabilir.

Hizmetlerin soyut olma &zelliginden kaynaklanan pazarlama sorunlarina
Onerilen ¢ézimlerden biri somut unsurlardan faydalaniimasidir. Tiketiciler dogal
olarak herhangi bir hizmeti satin almadan dnce, hizmete iliskin bazi ipuglarina
ulasmaya caligir. Bu ipuglar da dogrudan igletmenin somut unsurlarina veya
hizmet pazarlamasi karmasi elemanlarindan biri olarak ifade edilen fiziksel
ortama yoénelik olacaktir. Tlketiciler somut unsurlar kapsaminda herhangi bir
maddenin sadece kalitesini ve gdrinimand, isletme binasinin gdrsel ¢ekiciligini
degil ayni zamanda igletmede c¢alisan personelin gérinimand, kilik kiyafetinin
diizglin olup olmadigini da degerlendirmektedir.'?

Hizmet pazarlamasi karmasi elemanlarindan biri olan fiziksel ortam
kosullari; isletmedeki ortam kosullari, yerlesim dizeni ve islevsellik, isaretler,
semboller ve maddelerden olusmaktadir. igletmedeki ortam kosullari, temel
olarak bes duyuya yoénelik dzellikleri anlatmaktadir. isletmede veya isletme
bélimlerinde tercih edilen renkler, isiklandirma, havalandirma, mizik, ortama

has koku, girllti gibi boyutlar tlketiciler tarafindan isletmenin hizmetlerine

' Mucuk, a.g.e., s.168
1 Kosoev, a.g.t, s.10



ybnelik ipuglan olarak kullaniimaktadir. Yerlesim dizeni ve islevsellik ise,
isletmede yer alan makine, ekipman ve mobilyalarin diizenleri, boyutlari ve
sekilleriyle aralarindaki iligkili diizeni anlatir. islevsellik de ayni unsurlarin gerekli
isleri yerine getirebilmesi ve amagclara ulagmayl saglamasidir. isletmede
kullanilan, tabelalar, fotograflar, uyari levhalari, ingaat malzemelerinin kalitesi
gibi unsurlar ifade etmektedir. '®

Diger ¢6zim &nerisi kisisel bilgi kaynaklarinin kullaniimasidir. Kisisel bilgi
kaynaklarindan kulaktan kulaga iletisimin yaygin bir sekilde dikkate aliniyor
olmasi, tlketicilerin diger tiketiciler tarafindan olumlu ya da olumsuz olarak
etkilenmelerine neden olmaktadir. Tuketicilerin yazili bilgi ya da isletmenin
tutundurma faaliyetlerinden daha ¢ok kulaktan kulaga iletisim mekanizmasindan
gelen bilgiyi kullanmalari, tiketicilerin deneyim sahibi tiketicileri tercih etmeleri

anlamina gelmektedir.

Hizmetin soyut olma 6zelliginden kaynaklanan sorunlara énerilen en son
¢6z(m ise kurumsal imajin olusturulmasi veya yaratilmasidir. igletmenin giicli
bir kurumsal imaja sahip olmasi, potansiyel tiketiciler tarafindan algilanan riski
azaltmakla kalmayip, potansiyel tiketicilerin kisisel bilgi kaynaklarina

ydnelmelerini de azaltacaktir. ™
1.2.2. Ayrilmazhik

Hizmetleri mallardan ayiran bir diger 06zellik eszamanhhktir. Mallar
aretilir, satilir ve tlketilir. Bunun tersine, hizmetler siklikla ayni anda satilir,
dretilir ve tOketilirler. Diger bir deyisle Uretim ve tiketim ayrilamaz faaliyetlerdir.
Ayrilmazhgin anlami; hizmet GrOnlerinin sunuldugu anda tlketicilerce satin
alinmasidir. Ginkl tlketiciler berberlik ya da cerrahliktaki gibi hizmetin
sunuldugu esnada orada bulunmak zorundadir. Oysa bu tarz tiketim mamul
imalatinda nadiren goérulir. Ayrilmazligin anlami da mamul Uretiminde oldugu
gibi, hizmet Uretiminin merkezlesmis bir yerde gerceklestirilememesi ve
tilketimin ise merkezlesmemis yerlerde yapilamamasidir. Ornegin; bir lniversite

"2 Christian Grénroos “ Sevice Management and Marketing “ Lexington Books, 1990, s.44

'3 MLJ Bitner “ Servicescapes: The Impact of Physical Surrooundings on Customers and Employees”
Journal of Marketing 56, Nisan 1992, s.57

!4 K.D.Hoffman ,J.E.G. Bateson “ Essentials of Service Marketing” , The Dryden Press 1997,5.33



Ogretim gorevlisi, iki ayri sinifta anlatacagi dersi, bir sinifta anlatip, diger sinifa
dagitamaz. Egitimin hizmetini gergeklestirirken de egitimin yapildigi yerde yani
sinifta bulunmak zorundadir. Hizmeti tiketenler de, hizmetin Uretilmesi

slirecinde yer alir. Ayrica, hizmetlerin Uretiminde fabrikasyon Uretime gidilemez.

Hizmetlerin  ayriimazlik  &zelliginin  yani eszamanli  olmasindan
kaynaklanan bir takim pazarlama sorunlari bulunmaktadir. S6z konusu sorunlar,
temel olarak hizmet Uretim sdrecine tiketicinin katilmasi, hizmeti satin alan
tiketicinin yaninda igletmenin  diger tlketicilerinin de yer almasi ve
merkezilestiriimis kitle Uretimine yénelik uygulama gug¢liginin bulunmasi
etrafinda toplanmaktadir. Bu sorunlara énerilen ¢dzimler arasinda, ¢aligsanlarin
secim ve egitim sureclerine gereken énemin verilmesi, tiketicilerin yénetimi ve

coklu yerlesim merkezlerinin kullaniimasi yer almaktadir.

Yukarda ifade edildigi gibi hizmetlerin ayriimazlik 6zelliginden
kaynaklanan pazarlama sorunlarina iliskin dnerilen ¢ézimlerden biri, isletme
calisanlarinin secim ve egitim sireclerine gereken énemin verilmesidir. Hizmet
Uretim slrecinde slrekli olarak tiketicilerle birebir iletisimde bulunacak olan
calisanlarin gerekli niteliklere sahip olmalari, tiketicilerle olan etkilesimin olumlu
ve sicak bir ortam igerisinde gegmesine olanak saglayacaktir. Bu anlamda,
hizmet isletmelerinin personel bulma slrecinde, gerekiyorsa, profesyonel
danisman sirketleriyle calismalar, is tanimi ile is gereklerine uygun sahip
adaylarin bir araya getirilerek en yararli segimi gerceklestirmeleri géz éninde
bulundurulmalidir. igletme gereksinimlerini karsilayan adaylarin seciminden
sonra, ise alistirma ve egitim programlarinin devreye sokulmasi, isletme
standartlari ve hedeflenen hizmet kalitesi dlzeyi dogrultusunda Uretim
yapilmasina imkan verebilecektir. Ayrica, egitim programlarinin, isletmeye 6zgu
teknolojinin ¢alisanlara aktariimasina olanak taniyacak, yeni ise baslayan sinir
birim g¢alisanlarinin diger calisanlarla iletisimini kolaylastiracak ve sinir birim
galisanlarinin tlketici sorunlari ve/veya sirketlerine ¢dzim Uretebilmelerini

saglayacak yapida olmasi gerekmektedir. '

"> B.R.Lewis, G.0.S Gabrielsen “ Intra-Organizational Aspects of Service Quality Management: The
Employees’ Perspective “ The Service Industrial Journal 18 Say1 2 1998, s. 64



Ayrilmazlik 6zelliginin yarattigi pazarlama sorunlarina énerilen bir diger
¢cdzim tlketici yonetimidir. isletmelerin hizmetlerine iliskin standart ve gercekgi
beklenti yaratma cabalari ile tiketicilerin hizmetleri en kolay bicimde elde
edebilme yolarinin tiketicilere anlatiimasi, tlketici y®énetimi kapsaminda
incelenmektedir.  isletmelerin  hizmete ulasabiime yollarini tiiketicilere
anlatabilmesi ya da 6gretebilmesi, isletmeler igin maliyet tasarrufunu giindeme
getirebilecektir.®

Diger ¢6zim yolu ise, ¢oklu yerlesim merkezlerinin kullaniimasidir. Goklu
yerlesim merkezi veya coklu satis noktasi vasitasiyla isletmeler, tlketicilerin
talep ettikleri standart sistem ve iglemleri ihtiya¢ duyulan yer ve zamanda temin
etme olanagina sahip olabileceklerdir. Bankacilik, konaklama, sigortacilik,
saglik gibi hizmet sektériiniin cesitli dallarinda faaliyet gdsteren isletmeler,
“yonetim sobzlesmeleri®,  “franchising “ gibi sistemler altinda tlketicilere
hizmetleri ihtiyag duyulan yer ve zamanda ulastirmaya caba g0sterirler.
Gergekte, coklu yerlesim merkezlerinin kullanimi bir yandan hizmetlerin
ayrilmazlik (eszamanlilik) 6zelliginden kaynaklanan pazarlama sorunlarina
¢dzim getirirken, diger yandan hizmet sunumunda ve hizmetin genel kalitesinde
farkhihk sorununu yaratmaktadir. Bu farklihk da temel olarak hizmetlerin bir diger
zelligi olan heterojen olma ya da hizmetteki farklilagtirmayi isaret etmektedir. '/

1.2.3. Degigkenlik

Hizmetlerin heterojenligi, hizmeti arz edene ve arz edildigi zamana gére
oldukga ylksek bir degisebilirlik 6zelligine sahip olmalaridir. Bir bagka deyisle,
tiketicilere sunulan hizmetlerin birbirinden farkli olmasidir. Ayni kisinin Grettigi
hizmetler birbirinden oldukga farkli olabilir.'® Hizmetin kalitesi, nerede, nasil ve
ne zaman sunulduguna ve 6zellikle de onu sunan kimseye baglidir. insanlar da
mamullerden ¢ok daha fazla degiskenlik gdsterirler. Ayni hizmeti sunan kisiden
kisiye degiskenlik bir yana, ayni insan bile, farklh zamanlarda farkh kalitede
hizmet verebilir; cogu zaman nazik, kibar iken bazen sinirli ve kaba olabilir. Bu,
Kisinin moral durumu, is ytkd, musterinin hizmetle ilgili olarak igbirligi yapma

'® Hoffman-Bateson, a.g.e, 5.34
'" Hoffman-Batseon, a.g.e, 5.34
18 Kosoev, a.g.t., s. 11
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derecesi ve kisilik dzellikleri gibi cesitli faktérlerden kaynaklanir. ' Hizmetlerin
kalite ve icerikleri glinden giine, muUsteriden musteriye ve hizmeti Uretenden
digerine gbre degisiklik ve farkhlik gd&stermektedir. Mesela tibbi muayene
hizmetinin kalitesi ve igerigi bir doktorda digerine, hastadan hastaya ve giinden
glne degisim ve farklilk gésterebilmektedir. Diger bir érnek ise bir restoran
masterisi bir gin mikemmel bir hizmetle karsilasir ancak ertesi gin ayni
restoran ve ayni personelden ayni kalitede hizmeti géremeyebilir. Bu durumda
hizmetin heterojenligi ve degiskenligi, personelin performansi ve icinde
bulundugu ruh haliyle direkt olarak alakali olabilmektedir.

Sonug olarak hizmetlerin bu ézelligi hizmetler arasinda blyik degisim ve
dalgalanmalarin mevcut olmasina sebep olmakta ve hizmetlerde standart
olusturma ve kalite kontrol faaliyetleri alaninda biyUk zorluk ve guglikleri
beraberinde getirmektedir?® Hizmetin gosterdigi degiskenlik kaynaklandig
noktalara gére asagidaki gibi siralanabilir:

% Hizmet Ureticilerine gére degiskenlik,

% Hizmet alicilarina gére degiskenlik,

«» Hizmet Ureticisi, hizmet alicisi iletigsimine gore degiskenlik,

¢ Hizmetin Uretildigi zamana gére degiskenlik,

% Hizmetin Uretildigi cevre kogullarina gére degiskenlik,

% Hizmet Ureticisinin ya da alicisinin olanaklarina gére degiskenlik

Hizmetlerin heterojen olma &zelliginin yarattidi pazarlama sorunlarina
Onerilen ¢ézimler ; endUstrilesmis hizmetler veya standartlastirilmis hizmetler
ile uyarlanmis hizmetler olarak degerlendiriimektedir.

Hizmet UOretimi ve tlketiminde insan unsurunun yogun olmasi nedeniyle,
hizmette standardizasyonu uygulamak zorlasmaktadir. Bu zorluga ragmen,
birtakim hizmet igletmeleri yogun egitim programlarinin uygulanmasi ve nitelikli
isgUcutnin istihdam edilmesiyle, hizmette standardizasyonu yakalamaya c¢aba
sarf etmektedirler. Ayrica yogun teknoloji vasitasiyla bankacilik sektériinde ATM

9 Mucuk, a.g.e., s. 168
20 Kosoev, a.g.t., s. 11

13



makineleri ile internet bankacilik hizmetlerinin standartlastiriimasi kismen de

olsa hizmette standardizasyona olanak vermektedir.

Hizmetlerin  heterojen olma 6zelliginden kaynaklanan pazarlama
sorunlarina &nerilen bir diger ¢dézim ise, uyarlanmis hizmetlerdir. Birebir
pazarlama anlayisi ¢ergcevesinde uyarlanmis hizmetlerin tuketicilere sunulmasi,
tiketici beklentilerinin karsilanmasi ile sonuglanabilecektir. Ancak, tiketicilerin
istek ve ihtiyaglari dogrultusunda sunulan hizmetlerin ylksek maliyetli olmasi ve
bu hizmetlerin tlketicilere ulastiriimasinin zaman almasi, tiketicilerin hizmete
iliskin bir belirsizlik yagsamalarina neden olabilecektir. Dolayisiyla, uyarlanmis
hizmetler tuketiciler ve igletmeler igin bir ¢6zim olarak gérilirken, ayni
zamanda bir sorun olarak da ortaya ¢ikabilmektedir. '

1.2.4. Dayaniksizlik

Hizmetler maddi yapiya sahip olamadiklari igin fiziksel dayanikhlida ve
6mre sahip olamadiklarindan 6tirt depolanamamaktadirlar. Hizmetin Gretiminin
yapildigi anda tiketilmesinin gerceklesmesi sebebiyle de hizmetler dayaniksiz
olarak nitelendiriimektedirler.

Hizmetlerin dayaniksiz olmalari sebebiyle, tiketicilerin hizmetlere olan
taleplerinin kontrol edilebilmesi ve talebin degiskenlik gésterdigi dénemlerde
ihtiyaci karsilayabilecek alt yapiya sahip olmasi gerekmektedir. Talebin sabit
oldugu ddnemlerde hizmetlerin dayaniksizhdi yada depolanamamalari sorun
yaratmazken tiketici talebinin dalgalanmalar gésterdigi ddénemlerde hizmet
firmalari  sorunlar yasamaktadirlar. Hizmet sektérinde yasanan talep
dalgalanmalari, &érnegin toplu tasimacilikta ve restoranlarda ginidn belirli
saatlerinde yaganan talep yigilmasi gibi; vergi hizmetinde yada turizmde yilin
belirli aylarinda yasanan talep artisi gibi belirginlesebilmektedir.

Hizmetlerin niteliklerine bagh olarak mevsimlik, gtinlik, hatta saatlik talep
degisiklikleri sdz konusu olabilir. Saatlik talep degisikliklerinin en belirgin érnegi
toplu tagimacilik hizmetlerinde gézlenebilmektedir. ise gidis-gelis saatlerinde

*! Hoffman-Bateson, a.g.e, 5.35
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talep artmaktadir. Yine hafta sonunda eglence mekanlarina olan talebin artmasi,
glinliik talep degisimine érnek verilebilir. 2

Yliksek talep dbénemlerinde, tam zamanli ve yari zamanli personel
sayisinin artirilmasi, mevcut personelin fazla mesai yapmasi, mevcut personelin
¢capraz egitim programlarina katilmasi, tiketicinin hizmeti, talebin azaldigi
dénemlerde kullanmasi i¢in egitiimesi ve tiketicilerin isletmenin diger subelerine
ybénlendirilmesi ortaya c¢ikan pazarlama sorunlarina ¢6zim Onerileri olarak
gOsterilebilir.

Duslk talep ddénemlerinde ise, isletmenin fiyat indirimi uygulamasi,
tutundurma c¢abalarina basvurmasi, calisanlarin bazilarinin isine son verilmesi
ve bazilarinin Ucretsiz izne génderilmesi, taseron hizmetlerden faydalaniimasi

¢6z(m &nerileri olarak sunulabilir. 2

Hizmetler Uretildikleri anda tiketilirler, bu yizden depolanmazlar. Hizmet
aliciya sunuldugunda hemen tluketiimezse depo edilemeyecegi igin bosa gider.
Bosa giden bir ugak koltuguna 6rnek; 100 kisi kapasiteli yolcu ugagina sadece
60 bilet satilirsa bir sonraki sefere 140 bilet satilacak diye bir zarar kurtarma s6z
konusu degildir. Satilamayan 40 biletin saglayacagi gelir, ebediyen kaybolmus
demektir. Benzer sekilde hastanin gelmemesi nedeniyle kullanilamayan doktor
randevusu, avukatin veya mali misavirin herhangi bir nedenle kullanilamayan
hizmet zamani, satilamayan tiyatro ve sinema biletleri hap kayiplar hanesine
gider.?*

2 Yahya Fidan “Hizmet Isletmelerinde Strateji Sorunlar1”, Oneri, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Ens. Yaymni, C.1, Say1: 5, Haziran, 1996, s. 83

B Hoffman-Bateson, a.g.e, s.36

H Kosoev, a.g.t., s. 12-13
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1.3 Hizmet Sektora

GUnimUzde hizmet sektdrl, ekonominin gelisme sireci icinde giderek
artan bir 6nem kazanmaktadir. Yirminci ylzyilin ikinci yarisindan baslayarak,
hem gelismis hem de gelismekte olan Ulkelerde, hizmet sektérl, diger iki
sektérd yani tarim ve sanayiyi geride birakmaya baslamistir.

Musteri beklentilerinin artmasi ve ¢esitlenmesi ile etkilesimli halde
gelisen teknolojiler sonucu, somut mallar agirlikli olarak hizmet sunumlari,
pazarlarda yogunluk kazanmaya baglamistir. Bugiin hepimiz birer tiiketici olarak
¢ok sayida ihtiyacimiz hizmetlerle birlikte satin alma egilimi igerisindeyiz. Bu
nedenle ¢ok sayida somut 0Orin hizmetlerle birlikte alicilarina ulagmayi
beklemektedir.

Hizmet sekt6rl, ekonomide elle tutulur maddi Grlnler disinda her tarll
yararll calisma ve etkinligin Oretildigi sektdr olarak tanimlanabilir. Bankacilik,
haberlesme, toptan ve perakende ticaret, muihendislik ve hekimlik gibi
mesleklerin timd , kar amaci glitmeyen iktisadi etkinlikler, tiketiciye dénlk
hizmetler ile savunma ve yargi gibi butin devlet etkinlikleri hizmet sektérinin
kapsamina girer.*®

Onceleri ¢ogu insan icin hizmet, masada beklemek ve parmak
siklatarak calisanlarin hamburger getirmesi beklenen bir usaklikla ayni idi.
Ancak gegen son otuz yilda énemli élgide bilyime gdbsteren hizmet sektérd,
artik fast-food restoranlarda ve magazalarin departmanlarinda yalnizca disik

tcretli isler olarak distinilmemektedir.®

1900’0 yillarin basinda Birlesmis Milletler’ de her on isgiden gl hizmet
sektérinde calismakta iken, 1950’lerde isglcinin %50 si hizmet sektérinde
yer aldi. Bu giin her on isgiden sekizi hizmet sektériinde ¢calismaktadir. Gegen
yizyil boyunca imalat yogunluklu toplumdan hizmet yogunluklu topluma gegis

gdzlenmektedir.?’

25 Ana Biritannica Genel Kiiltiir Ansiklopedisi C.11, s.127.

%James A.Fitzsimmons, Mona J.Fitzsimmons,’Service Management Operations, Strategy, and
Information, Technology, Second Edition, McGraw —Hill International Edition, 1998,5.9-10

% Fitzsimmons-Fitzsimmons, a.g.e., s.,.5-6.
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GunimUzde yasam kalitesi denildiginde saglik, egitim, sanat, kaltir ve
turizm gibi hizmetlerden ne o6l¢lde vyararlanabildigimiz algilanmaktadir ve

gelismis ekonomiler hizmet ekonomilerine déniismektedir.?®

insanlarin zenginlesmesi, maddi mallara olan doygunluk, daha fazla
bos zamana sahip olma ve hizmet gerektiren Grinlerin giderek artan
karmasikligi ve o gine kadar talep ve isteklerinin olmadigi hizmetleri artik talep
eder hale gelmislerdir.*® Bunun sonucu olarak, gelismis bati dilkelerinin birer
hizmet ekonomisine dénitismis oldugu goérilmektedir.

Dlnya ekonomisinde hizmet sektdrinun bu denli blydmesinin énemli
nedenleri vardir. Bu nedenlerin basinda gelisen teknoloiji ile birlikte artan rekabet
ve teknolojinin insanlar arasinda meydana getirdigi sosyal uzaklik ve bu
uzaklikla ortaya cikan sosyal problemler gelmektedir. isletmelerin siddetli
rekabette ayakta kalabilmeleri icin ¢6zim, muisteri memnuniyetidir. Musteri
memnuniyeti de artan hizmet imkanlariyla saglanmigtir. Endistri devrimiyle
ortaya ¢ikan maddiyatcilik bir stire sonra insanlari fiziksel doygunluga, bununla
birlikte yalnizliga itmistir. insanlarda fiziki doygunluk sonrasi ruhen, kalben ve
beynen doyma ihtiyaci artmistir. iste hizmet bu ihtiyaci karsilamaktadir. Hizmet,
insanlarin birlikteligi, ortak paylagimi ve doygunluktur. Tablo 1.2 de, hizmet
sektérinin blylme nedenlerinin bazilar siralanmistir:

¥ Sevgi Ayse Oztiirk, “Hizmet Pazarlamasi” Anadolu Universitesi Yayinlari No: 1028, isl. Fak. Yaymn

No: 3 Eskisehir, 1998,s.12
** Omer Baybars Tek, “Pazarlama ilkeleri- Tiirkiye Uygulamalari- Global Yonetimsel Yaklagim”,
Gelistirilmis 7 . Bask1, Izmir- 1997, s.,429.
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1.Zenginligin Artisi

:Onceleri insanlarin kendilerinin
yaptigi, ancak gelirlerindeki artis
nedeniyle baskalarina yaptirdigi ev
temizligi, cocuk bakiciligi gibi
hizmetlere olan talep.

2.Daha Fazla Bos Zaman

:Seyahat acenteleri, oteller ve yetiskin egitimi
kurslarina artan talep

3. Is gtictindeki Kadin Oraninin
Artigi

:Gindiz ¢ocuk bakimi, temizlik, ev disinda
yemek hizmetlerine olan talep artisi

4. Yasam Beklentilerinin Artmasi

:Bakim evleri ve saglik hizmetleri igin daha
fazla talep

5. Urdnlerin artan karmasikligi

:Arabalar, kisisel bilgisayarlar gibi karmagik

drOnlerin ~ bakimini  saglayacak nitelikli

uzmanlara daha fazla talep olmasi

6. Artan Yasam Karmasikligi

:Gelir Vergisi beyanina, evlilik
danigsmanlarina, hukuki danismanlara
istihdam hizmetlerine olan talep

7. Ekolojiye ve kaynaklarin
kithgina daha ¢ok énem
verilmesi

:Satin alinan ya da kiralanan hizmetlere
daha fazla talep olmasi. Kapidan kapiya
otobiis servisleri ya da araba sahibi olmak
yerine kiralamak gibi

8. Yeni Urinlerin Sayisinin
Artmasi

:Programcilik, tamir ve bilgisayar kaynakh
yeni gelismeler.

Tablo 1.2 Hizmet Sektdriinin Blyime Nedenleri

Kaynak : Sevgi Ayse Oztiirk, “Hizmet Pazarlamasi” Anadolu Universitesi Yayinlari

,No: 1028, isl. Fak. Yayin No: 3 Eskisehir, 1998,5.429

18



1.3.1 Hizmet Sektériiniin Turkiye’deki Geligimi

Hizmet sektoérl gelismis Glkelerde ilerlemenin anahtari durumundadir. 20
yilda (1980-2000 ) toplam GSYIiH ( Gayri Safi Yurt ici Hasila ) icinde hizmet
sektérinin payr ABD’de %62.7°'den %67.6’ya, Almanya’da %47.4’'den %58.2°ye
cikmistir. Bu durum battn gelismis Ulkelerde gérilmekle beraber hemen hemen
hepsinde hizmet sektériinin milli gelir igindeki pay! higbir zaman %55’in altina
inmemektedir. Turkiye’de ise, milli gelirde hizmet sektdérinin payi, ayni
dénemde %45.4'den %57.4°e ylkselmistir. Bu gelisim dinya ekonomisine
paraleldir. Turkiye’de 20. YUzyilin ikinci yarisinda Gg¢lnci sektér blylk bir
ilerleme goéstermistir. Bu bankacilik aginin ve saglk sisteminin kurulusundan,
bilgi islem devrimine kadar uzanan, bu arada isletmelere sunulan hizmetler
alaninda gucli bir istihdam artigini kapsayan, karmasik olgularin sonucunda
ortaya ¢cikmis genel bir harekettir. Sektérler arasinda gecis, tarim (1. sektor),
sanayi ( 2. sektér ) ve hizmet (3. sektdr) sektdrleri arasinda asamali olarak
gerceklestirildiginde, hizmet sektdrindeki artis gelismiglik 6lclisi  olarak
alinmaktadir; bu agidan Turkiye'de bu anlamda saglkli bir gegis yasandigi
sOylenememektedir. Ancak tim dlinyada giderek artan egilimin TUrkiye’de daha
hizli gelismesi beklenmektedir. Bakim , onarim , transit tasimacilik , sermaye
piyasasi , yazilim , tasarim vb. hizmetlerin gelisimi Tirkiye’nin uzun dénemli
hedeflerine ulagmasini saglamaya yardimci olabilecektir.*

1.3.2 Hizmet Sektoriiniin Genel Ozellikleri

- Musteri ile galisan arasinda yUz yUze iliski vardir : Araci olmamasi
hizmet kalitesi icin is gérene dogrudan, nezaket ve y6netim kademelerinde ise,
dolayl olarak sorumluluk getirir.

- Cok sayida insan vardir : Hizmet sektériinde ¢alisanlar da masteridir.
Mdsterilerin tercihlerinin, aliskanlklarinin, sevdiklerinin ve sevmediklerinin, arzu
ve ihtiyaclarinin ortaya ¢ikariimasi ¢ok énemlidir.

30 Thema Larousse-Thema ansiklopedi, Milliyet Yay. C.2 , 5.275-312-313.



- Cok sayida ve miktarda para alisverisi yapilir : Cok sayida insan gunlik
ve haftalik para alis verigi yapar. Bunun sonucunda insan hatasina maruz
kalabilecek ¢ok sayida belge Gretilir.

- Hizmet kusurlari : insan kusuru, ekipman kusuru ya da her ikisinden
birden kaynaklanabilir. Bazi hizmetler insan ve techizat guvenilirliginin %100
olmasi icin daha fazla ézen gdsteriimesi gerekir. insan hayatinin s6z konusu
oldugu, saglk, ulasim, nlkleer tesisler vb. hizmet endustrilerinde glvenlik, kalite
unsurlarinin baginda yer alir.

- Degigkenlik : Uzerinde fabrikada oldugu gibi mekanik kontroller yoktur :
Bir fabrikada bir Grinin 6lgimdeki degiskenliginin kontrol edilmesi ve
siniflandiriimasi icin her tirli hassas alet ve makine kullanilir. Bazi hizmet

endustrilerinde bu tir techizat ya da makine yoktur.

Hizmet sektdrli yukarda sayilan 6zellikler itibari ile imalat sektériinden
ayriimaktadir. Bunun yaninda, iki sektér arasindaki farkliliklari inceleyebilmek
icin Urlin ile hizmet arasindaki temel farkliliklar géz éniine alinmahdir. Hizmetler
bir Urin ya da maldan 6nemli noktalarda farkhliklar gdstermektedir. Bu
farkhhklar asagidaki tabloda karsilastirmali olarak sergilenmektedir.
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Degerlendirme HIZMET MAL
dlcuti
iSLEMLER insan odakli Teknik
Belirsiz, kararsiz Kararli kestirilir
Emek yogun Sermaye yogun
Merkezkag Merkezi
Musteri slrecin bir pargasi | Musteri siiregten ayrik
Sistem muUsteriyle | Sistem mdsteriyle dolayh
dogrudan iligkili iligkili
Yanit sUresi kisa Yanit slresi uzun
CIKTILAR Uretim  ve  tiketim [ Once  Gretilir  sonra
eszamanli tuketilir
Stoklanamaz Stoklanabilir
Tasinamaz Tasinabilir
Toptan uUretilemez Toptan Uretilebilir
Fabrikasyon olanaksiz Fabrikasyon olanakh
Genellikle patentle | Patentle korunur
korunamaz
Soyut, dayaniksiz Fiziksel, dayanikli
Daha az standarttir Standarttir
Degisken belirsiz verimlilik | Kararl verimlilik
Degisken belirsiz kapasite Belirlenebilir kapasite
Olglimii zor, dznel kalite Olgtimii kolay nitel kalite
CALISANLAR Kolay denetlenemez Kolay denetlenir
insanlari etkileyebilmek | Sadece teknik ustalik
gerekir istenir
Blyldk  6lgtde Kisisel | Kisisel kararlar daha
kararlar var sinirli
Musteriyle cok yogun iligki Musteri ile iliski az veya
hic yok

Tablo :1.3 Hizmet ve Urlin Arasindaki Farklar

Kaynak :Milli Egitim Bakanlhdi, Erkek Teknik Egitim Genel Mudirlaga
Yénetimi Kitapgig1,2001,s.17

,Hizmet
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Yukaridaki tabloya bagli olarak hizmet sektdr ile imalat sektoéri
arasinda gesitli farkliliklar oldugunu séyleyebiliriz. Bu farkliliklarin nedeni gerek
hizmet unsurunun gerekse Urlin Uretim sdreclerinin farkliigindan ortaya c¢iktigi
gibi misterilerin ihtiyaglarinin tatmin diizeyine de baglidir. imalat isletmeleri
esasinda bir takim fiziksel girdileri Uretim slrecinden gegirerek musterilere
fiziksel c¢ikti sunmaktadir. Hizmet isletmelerinde ise slregten tutum ve
davraniglar gegcirildikten sonra muisteriye soyut nitelik tasiyan &zellikler
sunulmaktadir. imalat sektériinde msteriler Grlinlere dokunarak ve gorerek
ulasabilir ancak bir hizmet s6z konusu oldugunda, hizmetin sunulmasi
tamamlandiginda musteri kendisini tatmin etmis veya etmemis hizmeti satin
alabilir. Urinler musterilerde kalirken, hizmet sunum esnasinda tiiketilir.
Uriinlerin dagitimi ve (retimi genelde ayrilmistir ancak hizmetlerin tiiketimi,
dagitimi ve Uretimi ¢ogunlukla ayni zamandadir. Gok az Uretici muUsterilerle
iletisim kurarken, hizmet sektériinde Ureticilerin cogu mdasterilerle yiz ylze
iletisim halindedir. imalat sektériinde tiketiciler nadiren Uretim siirecinde yer
alirken, hizmet sektérinde mdisteriler Uretimle yakindan ilgilidir.  imalat
sektériinde Ortnler, musterilerin ihtiyaclarini karsilama UGzere depolanabilir
ancak hizmetler depolanamaz ancak mdusterilerin talepleriyle karsilanabilirler.
imalat sektériinde driinler fiziki olarak yer degistirebilirken, hizmet sektériinde
bazi hizmetler taginabilir. imalat sektériinde Grlinlerin kalitelerini degerlendirmek
masteriler icin kolaydir ancak hizmet sektériinde hizmetlerin kalitesi subjektif
algilama ve beklentilere dayanir.

1.4 Hizmet Pazarlamasi

ilk defa vyapllan pazarlama tanimlarinda dahi  hizmetlerin
pazarlanabilirliginden sbz edilmesine karsin 1970’ li yillara gelinceye kadar
hizmetlerin pazarlamasi ile ilgili konulara giriimemis ve pazarlama islevi hep
mallarin pazarlamasi (zerinde yodunlasmistir. Pazarlama kavraminin Gretim ve
satis yonli olmaktan cikip tiketici yoénlli bir anlayisa gegmesi sonucunda
tiketicilerin, sadece mal degil ayni zamanda hem mala bagl ve hem de mala
bagl olmaya hizmetlere ihtiya¢ duyduklari gérilmstiir.®’

3l Kasim Karahan; “Hizmet Pazarlamas: “ 1.Baski Beta Yayim Dagitim, Istanbul, 2000,s.8
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Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin kendine 6zgl 6zellikleri vardir, bunlari
tiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bunlarin karsilanmasina
ybnelik hizmet sunulmasi, pazarlamanin devamhlik gd&steren yapisi, yani
faaliyetlerin sureklilik arz etmesi, hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini
izleyen ve dizenlilik gerektiren asamalardan olusmasi, pazarlama
aragtirmasinin  énemi ve hizmet pazarlamasi uygulamalarinda sireklilik
gostermesi, hizmet igletmelerinin hizmet veren diger isletmeler ile arasindaki
dayanisma ve bunun gin gectikce artan énemi, 6rgit capinda ve bodlimler
arasinda dayanismanin gerekliligi ve igletme g¢apinda pazarlama cabalarinin
bltinliga, hizmetlerin soyut 6zelligi ve tiketim ile Uretimin genellikle ayni
zaman/yerde gerceklesmesi nedeni ile misteri memnuniyetinin saglanmasinda
kalitenin &nemidir.%

1.4.1 Hizmet Pazarlamasinda Temel Unsurlar

Gelecek bilimci ve sosyolog Alvin Toffler, son 300 yildir biyiik bir hizla
degisen teknolojinin, dinyayr Uclinci Dalga adini verdigi bir uygarliga dogru
gbtirdiginden séz etmektedir. Tarima dayal Birinci Dalga 'dan sonra, sanayi
devriminin baglamasiyla Ikinci Dalga dénemine girilmistir. Giniimizde ise,
hizina ayak uydurmakta glclik cekilen, bilginin temel hareket noktasi alindigu,
tilketici ile Oretici arasindaki kopuklugun kalktigi Ugiincii Dalga déneminin
basladigini savunmaktadir. Bu dalgada. ekonomik degerler degdismekte, para
semboliklesmekte, bilgisayar araciligiyla sembolik para tOm dinyayi
dolagsmakta, devletler zayiflamakta, her gegen gin sivil toplum &rgultleri
artmakta ve elektronik, bilgisayar, genetik bilimleri hizla gelismektedir. Bu
gelismeler yeni pazarlar yaratmaktadir. Islemler makinelerle, robotlarla
yapilmakta, bu alanda danigsmanlik ve servis hizmetleri artmaktadir.

Dlnyadaki degismelerin tahminleri ¢ok glglestirecek derecede hizli ve
umulmadik yénde olmasi nedeniyle, gelecege dénlik kararlarin alinmasinda
isletmelerin risklerini azaltmak stratejik pazarlama ile olasidir. Gelecege doniik
kararlar alirken, gelecekteki pazar politikasinin nasil ve nelerden etkilenecegi
ve ne gibi dnlemler gibi dnlemler alinarak gelecekte basarili olunacagi konusu
isletmeleri mesgul etmektedir.

2 igijz,—Tavmergan—Ozdemir ,a.g.e, s.27-40
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GiUnim0z hizmet pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde, gelisen
pazarin yapisi, gereksinimlerin ve degisimin yénu, yeni degerler, musterilerin
gereksinim ve beklentileri en 6énemli etkenlerdir. Bu etkenlerin igletmeler

tarafindan analizi zorunlu hale gelmistir.

1.4.1.1. Gereksinim

1980'li yillarda diinyadaki arz-talep dengesinin arz yéniinde bozulmaya
baslamasi ile birlikte yasanan rekabet yikici bir boyut kazanmigstir. Sirketlerin
dismanca ve yok edici rekabet hedefleri, onlari yénetim anlayislarini
degistirmeyi zorlamistir, 6te yandan teknolojik gelismelerin sagladigi verimlilik
artisi,diinya pazarlarinin globallesmesi, bilgi toplumuna gegis asamalarinin
yagsanmasi, Urinlerin émurlerinin giderek kisalmasi, pazara yeni Grinler sunma
sUresinin azalmasi ve surekli degdisen musteri gereksinimleri 19901 yillarin
isletmelerini yeniden yapilanmayi zorlayan diger faktérler olarak belirmistir.
Bugiin hizmet faaliyetleri rekabet unsuru sayilirken gelecekte rekabet tabani

olacagl savunulmaktadir.

Globallesme ile diinya tek bir pazar haline gelmektedir. Ulkelerin
GSMH' larindaki artisin sonucunda kisi basina disen gelirde 6énemli 6lciide
artmigtir. Teknolojik gelismelerle tarim ve sanayi sektorlerinde birgok is
makineler araciligiyla yapilmaktadir. Gerek makinelesme, gerekse kadin
isglcUndeki artis sonucunda verimlilik artmakta, dolayisiyla insanlarin bos
zamanlarinda artis g6zlenmektedir. Bitin bu gelismeler, edlenme, dinlenme,
ulasim, saglik, egitim gibi hizmetlere olan talebi arttirmaktadir. Verimlilik
artisinin bir  diger sonucu olarak istihdam  hizmet sektériine
kaymaktadir .

Hizla gelisen hizmet isletmeleri, ayakta kalabilmek, gelismek ve
pazarlardan daha fazla pay alabilmek igin sirekli degisme ve gelisme
anlayisini benimsemektedirler. Pazar arastirmalar ile tiketicilerin yas ve yasam
bigimleri,gelir,meslek, konut tir, kiltlrel yapi ve bireysel 6zlemleri ayrintili
olarak  belirlemekte ve  beslenme, giyinme, edlence ve tatil
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gereksinim/isteklerinin  kitle tlketimine uygun hale getiriimesine caba

harcanmaktadir.®

1.4.1.2. Degisim

Yeni bir ylzyila girmek (zere olan dinya gelecede yenilikler, heniz
etkisini sdrddren ve tikenmeyen etkenlerle dogru yol almaktadir. Her giin yeni
kavramlar, yeni degerler, yeni uygulamalar ortaya ¢ikmaktadir. Son 10-20 yildir
yasanan hizli degisim ve globallesme tim Ulke ve igletmeleri derinden
etkilemektedir. Bu hizli degisim iginde isletme ydneticileri kendi yénetim anlayis
ve uygulamalarin: gelistirmek ve degistrmek zorunda kalmaktadir. Bu
gelismelerin bazilarl asagidaki gibi 6zetlenebilir:**

= Uretimin globallesmesi sonucunda rekabette globallesmektedir. Diinya bir
ticaret merkezi haline gelmektedir.

» Sermaye dinyanin her yerinde rahatlikla bulunabilmektedir.

» Pazara ulagma stresi kisalmaktadir.

= Uriinlerin 6mrii kisalmaktadir.

= Uriin gesitleri artmaktadir.

= letisim olanaklari artmaktadir.

» Bilgi teknolojisindeki gelismeler Urin g¢esitliliginde degisiklik yapmanin
maliyetini sifira dogru gétirmektedir.

= Belirsizlikler artmakta, gelismelerin tahmini zorlagsmaktadir.

= Kapasite fazlaligr yasanmaktadir.

» Piyasanin hakimi treticiler degil, mUsterilerdir.

» Kalite segim degil zorunluluk haline gelmistir.

= Teknolojik gelismeler 6zellikle enformasyon ve haberlesme alaninda
saglanan ilerleme sonucunda farkli mekanlardaki firmalar Gretim faaliyetlerini
etkin bir sekilde ve disuk maliyetle gerceklestirebilmekte, know-how ve yeni
teknolojiler hizla ve genis alana yayilabilmektedir.

%3 fsmail Hakki Biger, Hakan Sungur, "Degisim Miihendisligi Yaklasiminin Tiirkiye Sartlarinda
Uygulanabilirligi Uzerine Bir Modelleme Calismast", 5. Ulusal Kalite Kongresi; TKY ve Siyasette
Kalite, Kasim 1996, s.557.

3* {smail Tiirkmen, "Kiresellesme, Esneklik, TKY ve Endiistriyel Mliskilerin Gelistirilmesi", 6.Ulusal
Kalite Kongresi, TKY ve Ekonomik Yonetimde Kalite, Kas m 1997, 5.266.
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Eski battin degerler tarihin derinligine gémilmektedir. Degisimin hizi ve
yénina tespit etmek gliglestigi icin son zamanlarda belirsizlik varsayim haline
gelmistir, isletmeler yasayan ve degisik tepkiler gésteren bir organizma gibidir.
Sirketler igin gelecek, olasiliklar (izerine disince Uretebilen ve degisimlere
uyum gosteren bir ydnetim stratejisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ekonomide
agirlik imalat sanayinden giderek hizmet sektdriine kaymaktadir. Tim bu

gelismeler hizmet sirketlerinde radikal degisikliklere neden olmaktadir.

1.4.1.3. Degerler

21. Yizyillda, degisen dunya dizeni icerisinde igletmelerin deger
kavramlari da her gecen glin degismektedir. 1970' lerde rekabet igin Uriin
karakteristigi belirleyici olurken, fonksiyonel ve maliyet kavramlari gizli avantaj
unsurlariydi. Gecen zaman sirecinde kalite, yenilik, hiz, esneklik ve hizmet
bunlara eklenmistir. Ginimuizde musterilerin, hizmet satin almalarinda en
6nemli etkenlerin basinda kalite gelmektedir. MUsteriler, Gstin Kkaliteli ve tatmin
edebilme 6zelliklerine sahip hizmetler igin daha fazla 06demeye razi
olmaktadirlar.

Musterinin hizmet ile ilgili algiladigi deger hizmet pazarlamasi igin
6nemlidir. Bu nedenle soyut olan hizmetlerin tutundurma faaliyetlerinde, kaliteyi
ve tatmin edebilme &zelliklerini 6ne ¢ikaracak somut mesajlarin kullaniimasi

gereklidir.®*

Kalite ile birlikte sirketlere rekabet glicti saglayan diger bir faktdér musteri
tatminidir.  Hizmetlerin pazarlamasinda 6z Grine deger katan ozelliklerin
vurgulanmasi ile migterilerin tatmini saglanmalidir. Yarinin rekabet avantajlar
sayllan pazar hacminin arttirimasi, farkhlastirma ve muikemmeliyet icin

musterilerin gereksinim ve beklentilerine odaklanmak énemlidir.

1.4.1.4. Pazar

Bilim ve teknolojideki gelismelerle iletisim, ulasim alaninda gelismeye ve

mal/hizmetlerde artisa yol agmistir. Bunun sonucunda blylime gereksinimi

35 Biger,a.g.e., 5.557.
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duyan isletmelerin uluslararasi hale gelmesiyle diinya tek bir pazar olmaya
baslamistir. Globallesme ile rekabet de yogunlasmistir. Bugiine kadar gimrik
duvarlariyla korunan ve ulusal sinirlar iginde faaliyete bulunan isletmeler,
globallesme ile yogun ve yikici rekabetle yiz yize gelmislerdir. Bu rekabet
ortaminda Uretim maliyetleri diismis ve en kaliteli Grlinler en kisa zamanda

pazara strllmeye baslanmistir.

Siyasal, sosyal ve Kkiiltiirel gelismelerle hizmetlerin c¢esitlenmesi ve
bilinglenen musterilerin daha c¢ok 6zellige sahip hizmetleri daha ucuza almak
istemeleri pazarda yeni rekabet arayiglarini zorunlu kilmistir. igletmeler hayatta
kalabilmek ve ulusal pazarlari koruyabilmek amaciyla makro ve mikro bazda
korunma yollari arayisina girmislerdir. Makro bazda Avrupa Birligi, Asya Birligi,
NAFTA gibi Dbirliktelikler olusturmuslardir.®® Mikro bazda ise degisimi
y6netebilen, misteri odakli pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.

Ulusal veya uluslararasi pazarda hizmet sunan isletmeler igin,
hizmetlerin cesitli olmasi musterilerin neyi, nigcin ve nasil satin aldiklarina ait
aragtirmalari glclestirmektedir. Ancak pazarin dilimlenmesi, hedef pazarin

se¢imi ve konumlandirma ile en uygun hizmetin Uretimi mimk{n olabilmektedir.

1.4.1.5 Misteri Odaklilhk

Dinyada gerceklesen degisimler ve keskinlesen rekabet ortami icinde
Ustlinlik saglayabilmek, ©6nemli o6l¢cide ydnetimin kendini degistirebilme
yeteneg@ine ve musteriye yonelmekle mimkin olmaktadir. GlinimUzde yapisal
ve kdltirel olarak degisen isletmelerde yeni ybénetim anlayisi Sekil 1.4.'deki
gibidir. Musteri odakli bu degisim sonucunda, mdisteri hizmetleri aninda ve
zamaninda sunulacagindan pazarlama ydnetimi strateji gelistirmeye daha ¢ok
zaman ayirabilmektedir. Yeni ydnetim anlayisina sahip hizmet isletmeleri igin,
satis dizeyleri yerine misteri tatmin dlzeyleri, yeni kazanilan musteriler yerine
musteri sorunlari orani, kar marjlari yerine misteri hesaplarinin karlihgi gibi yeni
kriterler 6nemli hale gelmistir. *’

36 Mina Ozevren, "Toplam Kalite Yonetimi, Temel Kavramlar ve Uygulamalar”, Alfa Yayinevi, Istanbul,
1997, s.3.
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Miisteriler
Yiizyiize Calisanlar
Yonetim
Ust Yonetim

Ust Yonetim
Yonetim
Yiizyiize Calisanlar
Miisteriler

Sekil 1.2 Sirket Orgiit ve Kiltiiriindeki Degisiklikler
Kaynak: Yavuz Odabasl, "Satis ve Pazarlamada Miisteri iliskileri", Der Yayinevi.
istanbul,1997, s.169.

Yeni pazarlama anlayisi, misteri gereksinim ve isteklerin tim pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasi yapan; gerekli 6rgitsel diizenlemelerle misteriye
yonelik tutumu bditiinlesmis bir bicimde tim isletme bdlim ve personeline
benimseten ve bdylece koordineli galismalarla misterileri mimkin olan en iyi
sekilde tatmin etme yolunda satislari ve uzun vadede kari saglamayi temel alan
bir yénetim anlayisidir. Buna gbre, bir isletme musteri gereksinim ve isteklerini
koordineli veya biitlinlesik entegre pazarlama iletisimi ¢abalariyla tatmin etmeli

ve bu yoldan kendi amaglarina ulasmaldir.

Musterilerin ~ taninmasi, gereksinim ve arzularinin  karsilanip,
karsilanmadigi veya talep ettigi yeni hizmetlerin bulunup bulunmadigi
irdelenmelidir. Periyodik olarak musteri memnuniyetini dlgen arastirmalarla
muisterinin  neyi, hangi kalitede, nasil, hangi kriterlerle degerlendirdigi

belirlenmelidir.

3" Yavuz Odabagt, "Satis ve Pazarlamada Miisteri iliskileri", Der Yaynevi. Istanbul,1997, 5.169.

28



Mevcut pazar firsatlarinin ve muisteri tatmin diizeyinin tespit edilmesi
anlayisindan bir adim ileri giderek musterilerin deger olarak neyi algiladiklari ve
tercihlerinin nasil ortaya ¢iktigim anlamak gerekmektedir. Gergek bir stratejik
firsat musterilerin  neye gereksinim duyduklarini  bilmedikleri alanlarda
yatmaktadir. Musteri gereksinimlerini arastirmak ve firsatlari taramak yerine
musterilerle yakin ¢alisma yapmak ve hangi alanlarda deger yaratilabileceginin
anlasiimasi gerekmektedir. Globallesme siireci ile bilimsel teknolojik devrimin es
zamanl olarak gelisme gdstermesi geleneksel rekabet stratejilerini gecersiz
kilmaktadir. Bilginin Uretilmesi, dagitiimasi ve pazara bir meta halinde
sunulmasi, yeterli sermaye birimine sahip olan isletmelerin Uretim araglarini
hizla yenileyebilmelerine yol agmaktadir. Bunun yani sira isletmelerde Uretimle
ilgili sorunlarin bilyiik élciide ¢dzillebildigine tanik olunmaktadir.®®

Musteriye deger sunan, musteri tatminini saglayan, tercihleri yerine
getiren, gereksinim ve beklentileri kargilayan hizmetlerin Gretilmesi ve sunulmasi
tim isletmelerin ybénetim sistemlerinin odagini olusturmaktadir. Bu ydnetim,
masterinin kazaniimasi, muisteri sadakatinin olusturulmasi, dolayisiyla pazar
payinin artirimasini hedefleyen bir yaklasim olarak belirmektedir.

1.4.2 Tiketiciye Yonelik Pazarlamanin Temelleri
Hizmet pazarlamasinin dis pazarlama, i¢ pazarlama ve Kkarsilkli
pazarlama olmak Uzere (¢ ayri unsuru vardir. Hizmet pazarlamasinin basarisi
isletmeye ve isletmenin personelinin musterilere hizmet gétiirmesine baglhidir.
- Geleneksel pazarlama faaliyeti : Dis Pazarlama
- Musterilere daha etkin hizmet etmesi igin bitlin ¢alisanlarin egitimi,
geligtiriimesi, yonlendiriimesi, denetlenmesi ve motivasyonu : ¢

Pazarlama

- Musteriye hizmet sunan personelin, misteriyle iyi iletisim kurmasi,
iletisim becerisi ve ustaligi : Karsilikli pazarlama

** Tiirkmen, a.g.e., s.266
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ISLETME
I¢c Pazarlama Dis Pazarlama

PERSONEL Karsilikli MUSTERILER
Pazarlama

Sekil 1.3 Hizmet isletmelerinde Pazarlama
Kaynak : Erdogan Tagkin “Musteri iliskileri Egitimi “, Papatya Yayincilik,
2.Basim,2000,s.187

1.4.3 Hizmet Pazarlamasi Karmasi

Geleneksel mal pazarlama karmasi , 4P olarak bilinen Griin ( product ),
Fiyat ( price ), yer ( place ), ve tanitimdir ( promotion ). Ginimulzde 4P ye
paketleme ( packing ), insan ( people ), politikalar ( politicis ), ve kamuoyu
arasgtirmalari ( public opinion management ) eklenmesi olasidir. Ancak daha
¢agdas ve daha etkili pazarlamam planlamasi igin gelecegin sirketleri satis
odakli 4P form0linin, muisteri odaklh 4C formUline c¢evirmek zorunda
kalacaklaridir. 4C musteri degeri ( customer value ), miisteri maliyeti ( customer
cost ), musteriye uygunluk, ( customer convinience ) ve mdusteri iletigimi
(customer communication ) olarak belirlenmektedir. Yeni karmada Grindn yerini
masteriye sunulan deger, fiyatin yerini OrGnin muUsteriye maliyeti, yer
kavraminin yerini uygunluk, rahathk, tanitimin yerini ise mdisteriyle iligki
almaktadir. Hizmeti maldan ayiran &zellikleri nedeni ile hizmet pazarlamasi
karmasi elemanlarina 4C ile birlikte fiziksel gevre, katilimcilar ( isletme personeli
ve musteriler) , siireg ( prosediir, mekanizmalar ve faaliyet akisi ) eklenmistir. %

%% Philip Kotler, Gary Armstrong “ The Principles of Marketing “ Prentice Hall NJ, 1998, .92
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Hizmet pazarlamasi karmasini  olusturan unsurlar su sekilde
aciklanmaktadir; *°

1. Urlin: Hizmet isletmeleri, pazarlama karmasi elemanlari olan fiyat,
dagitim ve tanitimin yanmina Oriin olarak hizmeti koyacaklardir. izlenecek
pazarlama stratejisinde muisteri agisindan hizmet ile mal arasindaki fark dikkate
alinmalidir. Hizmet tlketicileri bir nesneye sahip olma istegi yerine tatmin olma

istegini 6n planda tutar.

2. Fiyat : Hizmetlerin dayaniksizligi ve talebin dalgalanma gdstermesi ve
degisken maliyetlerin her an degisebilir 6zelligi nedeni ile fiyatlandirmanin
6nceden belirlenen dlguler dikkate alinarak hesaplanmasi ¢cok mimkin degildir.
isletmelerin Gretecekleri hizmetler icin énceden belirledikleri bir fiyat olmasina
karsin, pek ¢ok hizmetin fiyati hizmetin pazarlandidi anda degisim gdsterebilir.
Hizmetin maliyetini somut olarak ortaya koymak ¢ok gugtir. Hizmet fiyatinin
ylksek tutulmasi ya da miusteriye ylksek gelmesi durumunda musteri, hizmet
almini rahathkla erteleyebilir. Cilinkii genellikle hizmetler mal gibi zorunlu
ihtiyaclardan olusmazlar. Maslow’ un ihtiyaglar agisindan diizenledigi hiyerarsi
piramidine baktigimizda mallarin zorunlu ihtiyaglar grubuna girdigini, hizmetlerin
ise sosyal ihtiyaglar grubunda oldugunu gérmekteyiz. Hizmet fiyatlandirmasinda
maliyete doénuk, talebe donik ve rekabete déndk fiyatlandirma ydntemleri
izlenebilir.

3. Dagitim : Mal dreten isletmelerde dagitim kanalinin yéna (retici-
tlketici seklinde olurken, hizmet isletmelerinde bu tiketici-tretici seklinde
olmaktadir. Kanal dogrudan dagitim kanal olabilecegi gibi, bazen birden fazla
arac! isletmenin kanalda yer aldigi dolayli dagitim kanali da olabilir. Bu
aracilardan bazilari, dogrudan hizmetlerin dagitim sorumlulugunu ustlenirken,
bazilarn da sorumluluk Gstlenmeden aracilik yaparlar. Hizmetlerin tasidigi gesitli
Ozelliklerden dolayi pek cok hizmet alaninda dogrudan dagitim kanalh kullanilr.
Hizmetler dayaniksiz, depolanamaz, hizmeti verenden ayrilamaz olduklari igin
hizmeti veren Kkisi, es zamanli olarak hizmeti (retmek ve dagitmak

durumundadir.

40 Karahan,a.g.e, 92-107
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4. Tanitim : Tutundurma faaliyetlerinin temel amaci, isletmelerin kendileri
ve Urettikleri hizmetlerle ilgili mevcut ve potansiyel pazarlara bilgi vermek,
hatirlatmalarda bulunmak ve bu hizmetleri satin almalan yéninde onlar ikna
etmektir. Hizmetlerin tutundurulmasi icin verilen mesajlarin icerigi, tiketicilere
glven verecek bigcimde olmalidir. Bu mesajlar hizmetten yararlananlarin
gOsterdikleri davranisa gére ayarlanmali ve mevcut musterileri elde tutmaya,
potansiyel musterileri ise pazar payina dahil etmeyi hedeflemelidir.

Bir hizmet isletmesi hizmeti sunmada ve rekabette Ustlinlik saglamak ya
da farkli hizmet pazarlayabilmek icin 4P ye ek olarak 3P diye adlandirilan insan
unsuru ( people) fiziksel gevre ( physical environement ) ve siire¢ yonetimi
(process ) gibi pazarlama karmasi elemanlarina énem vermek durumundadir.

5. Hizmet pazarlamasinda, hizmet Uretenle ve pazarlayanlarla birlikte,
hizmet faaliyet alani i¢erisinde bulunan hizmet destekleyicileri de dahil olmak
Uzere yer alan tiim insanlar ( people ), katilimcilar olarak adlandirilir. igletmeler
ister mal Uretsinler isterse hizmet Uretsinler her iki Uretim icin de bunlari
Uretecek olan is guctne yani insana ihtiya¢ duyarlar. Hizmet elemanlari,
isletmelerde hizmet Ureten elemanlar olup, musterilerle etkilesim halindedirler.
Hizmet Ureten elemanlarin, farkli beklentilere cevap verecek sekilde esnek
olmasi gerekir. Hizmetlerin kalitesini ve pazarlamasini etkileyen faktérlerden bir
digeri de musteridir. Hizmet alan bir misteri hizmetin kalitesiyle ilgili olarak da
hizmet elemanlarindan etkilendigi kadar ayni hizmeti alan baska musterilerden
de etkilenir.

6. Slreg Yonetimi ( Process ) : tiketicinin istedigi kalitedeki bir hizmetin
istedigi yerde ve istedigi zamanda hazir bulundurulmasiyla ilgili dizenlemeler
anlamina gelir. Siire¢ ydnetiminde hizmetin maldan farkli olan stoklanamaz ve
standartlastiralamaz Ozellikleri dikkate alinarak, bunlara iliskin problemlerin
¢6zOmU0 ele alinmaktadir. Hizmet sisteminin isleyis tarzi, slre¢ ydnetimine
masterilerin katilimi, sistemin standartlastiriima derecesi ve sistemin kapasitesi
gibi konular, Uretim, personel ve pazarlama bdlimlerini ilgilendirir Bu birimlerin
isbirligi ve koordinasyonu soncunda sistemin bir bit(in olarak saglikl isleyisi s6z
konusu olur. Proses olarak adlandirilan birbirine bagli ve iliskili faaliyetler

dizisinde yer alan iglerin, en iyi sekilde yapilabilmesi igin éncelikle o islerin her
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birinin taniminin ¢ok iyi yapilabilmesi gerekmektedir. Bir hizmet isletmesindeki
prosesin anlasiimasini kolaylastiran en énemli géstergelerden birisi de akis
semasidir. Sistemin bdlimleri arasindaki iligkileri bdyle bir akis semasi ile

gOstermekle pek cok avantaj saglanir.

7. Fiziksel Ortam ve Fiziksel Olanaklar : Musteriler hizmet personeliyle
oldugu kadar hizmetin Uretiminde kullanilan arag ve gereclerle de ilgilenirler ve
beklenen hizmetin verilmesinde arag-gerecin, yerin ve bu yerde bulunan diger
fiziksel varliklarin her birinin rolli vardir. Hizmet isletmelerinde fiziksel ortami
ikiye ayirmak mimkinddr. Bunlardan birisi hizmeti temsil eden varliklar, digeri
ise asil fiziksel varliklaridir. Ornegin bir hastanede yatak, masa, dolap, i¢ ve dis
yerlesim dizeni asll fiziksel varliklardir. Diger yandan hastaya sunulan yemek,
verilen sabun ve sampuan vb. hizmeti temsil eder. Fiziksel ortamdan
etkilenecek olanlar sadece hizmeti alanlar degil, ayni zamanda hizmet
elemanlari da bu ortamdan etkilenir. Fiziksel ortam g¢alisanlarin motivasyonunu
ve tatmin dlzeyini olumlu ya da olumsuz etkiler.

1.4.4 Hizmet Pazarlamasinin Uriin Pazarlamasindan Farklan

Hizmet pazarlamasinda endustriyel Grin pazarlamasina goére, satisa
sunulan nesnenin &zelliklerinden dogan farkliliklari alti bashkta toplamak

mUmkdndur.

= Uretim Yéntemleri : imalat Griinleri genellikle fabrikada (retiimekte, hizmet
driinleri ise genellikle tiketilen yerde uretilmektedir. Ornegin; bankacilik,
egitim ve turizm faaliyetlerinde Uretim ve tiketim ayni zaman ve yerde
gerceklesmektedir.

» Hizmetlerin depolanamama o&zellikleri : Endistriyel Griinler genellikle uzun
sUre saklanabilir, buna karsin hizmet Urdnlerinin aninda tuketimi gerekir.
Ornegin, bir ucak bileti giiniinde satilamadi§i zaman daha sonra satiimak

Uzere saklanmaz veya bekletiimez.
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Dagitim kanallar : Hizmet pazarlamasinda dagitim kanallari da farkhdir.
Hizmetler soyut 6zelliklerinden dolay! bir yerden bir yere tasinamaz. Buna

karsilik tiketiciler Gretim yerine tasinmak durumundadir.

Hizmetlerden genellikle kisa slreli faydalaniimasi : Hizmet Griinleri dayanikli
tiketim mallarina goére daha kisa siirede tiketilir. (Ornegin; restoranda bir

aksam yemegi)

Satin alma seklinin daha az giiven verici olmasi : Hizmet GUriinlerinde
genellikle Griinl daha dénce deneme olanadr bulunmadigindan mdsterinin
glveninin kazaniimasi énemli bir husustur. Dolayis! ile satin alma slrecinde
satilan hizmetin kalitesine duyulan glveni gdsteren garanti, hizmetin satis
sonrasinda geri alinmasi, 6demenin geri iadesi vb. opsiyonunun bulunmasi

ve benzeri kolayliklar misterinin gliveninin kazanilmasinda etkili olmaktadir.
Hizmetlerin taklit edilme kolaylhig: : imalat Griinlerinin kopyalanmasina karsi
patent vb. gibi tedbirler kolaylikla uygulanirken, hizmet Urtinlerine ait bulus
ve fikirlerin patent alma haklarinin zorlugu ve hizmetlerin kopyalanmalarinin
kolayhigi ¢cdzimu zor bir sorundur. '

1.5 Hizmet Sistemi

Hizmet organizasyonlarinin varligi misterilerin ihtiyaglarinin varligina

baglidir. Hizmet bu nedenle, agik bir sistemdir. Agik sistem, musterilerle iliskiye

giren, degisen, iletisim kuran bir cevreye sahip olmaktir.*? Misyonlar, stratejileri

ve politikalar ile sekillenmis ve tanimlanmistir. Uretim sistemi, pazarlama,

finans ve insan kaynaklari ile birlikte hizmet paketi ve dagitim sisteminin

planlanmasidir. Uretim sisteminin diger fonksiyonlari, sistemi giinii giiniine

ilerletmek, hizmet Ureten diger kaynaklari yerlestirmek ve personel egitimi igin

girdi saglamaktan olusmaktadir. Pazarlama sistemi, reklam, satis, promosyon,

dagitim ve pazar arastirmalarindan olusan musterilerle organizasyonun iligkisini

41 1962—Tavmergan—©zdeir, a.g.e.,s.32
42 J A Fitzsimmons, R.Sullivan” Services Operations Management”, McGraw Hill Book Co.,1998. s.,26
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yonetir.** Pazarlama sistemi su pazarlama stratejileri ile talebi diizenli hale

getirebilir:**

- Ekonomik &ddiller vererek (Ornegin, telefon sirketleri geceleri azalan
telefon goérlsme oranlarini artirmak igin yar fiyatina gibi
uygulamalar yapabilmektedir)

- Kolaylik saglayarak (Bekletimekien hoslanmayan mdusterilerle
randevu ile galismak)

- Pazarlamanin zayif oldugu saatlerde dagitim yapmayarak

Uretim ve pazarlama fonksiyonlari cogu durumda Ust (iste gelmektedir.
Ornegin bazi durumlarda tretim personeli bir hizmet saglarken, pazarlamaci gibi
sirketin diger hizmetlerini de satabilir. Genellikle bu iki fonksiyon basari igin
birlikte calismak zorundadir. isbirliginin en énemlisi hizmet ve dagitim sisteminin

planlanmasidir.

Pazarlama sistemi musteri ihtiyag ve gereksinimleri ile ilgili Gretime bilgi
saglar ve veri toplar. Bu plan sdrecine girdi anlamindadir. Hizmet planlama
firmanin misyonu, stratejileri, rakipleri ve kaynaklari olarak dustnudimelidir.
Hizmet planlamaya diger girdiler yasalar, hikiimet diizenlemeleri, gelenekler ve
kurallar gibi cevresel faktérlerden olusur.

Planlama siirecinin unsuru misteriye saglanacak faydayi agiklamaktir.
Dagitim sisteminin planlanmasinin amaci da nerede, ne zaman ve nasil bu
faydanin saglanmis olacaginin agiklanmasidir. Dagitim sistemi tretim, personel
ve fiziksel arag-gereglerden olusur. Hizmet personeli, organizasyonun basarisi
ve hizmet dagitiminda 6nemli rol oynar. Hizmet saglayicilarin secgimi terfisi ve
egitimi insan kaynaklari fonksiyonu tarafindan yerine getirilmelidir.*®

3 Cengiz Haksever, Barry Render; Roberta S.Russel, Robert G.Murdick” Service Management and

Operations, Second Edition, Prentice Hall Inc., July, 2000,s.19
* Fitzsimmons-Sullivan, a.g.e., s.26
4 Haksever vd, a.ge.,s.,19.
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Misteri ihtiyaclari » Hizmet organizasyonunun < Cevre

Girdi( MUsteri ihtiyaglarinin Misyonu, stratejileri ve politikalari ,*Yasalar

belirlenmesi) *Hikimet

diizenlemeleri

*Gelenekler
*Kurallar
v *Iklim
Pazarlama Hizmet Uretim Yéntemi insan Kaynaklari
( Masteri intiyaclarinin karsilanmasi)  *Musteri Gretimin bir pargasi *Sagduyu
*Musteri ve saglayici yiiz ylze * Egitim
*Tutum ve
davraniglar

Uretim iglemleri
*Uretim fonksiyonu -7
g6zlem ve kontrol
* Pazarlama Fonksiyonu

Mdasteri ile iligki Musteriyi egitmek
[ Talebi duzgin talep
haline getirmek
*Talep Kontroli

Hizmet Paketi Planlamasi

*Destekleyici hizmet
*Kolaylik saglayan mallar
*Agik hizmetler

*Kapall hizmetler

musteriler ve/veya misterinin mali  <«—» Hizmet Dagitim Sistemi

I‘V
v v
= Arka taraf Artirimis misteri
. On Earaf *Personel memnuniyeti
“Yor *Ekipman yukseltilmis
Ekioman P muUsteri mali

Sekil 1.4 Hizmet Sistemi

Kaynak : James A.Fitzsimmons, Mona J.Fitzsimmons,”Service Management Operations,
Strategy, and Information, Technology, Second Edition, McGraw —Hill Int. Edition, 1998,s.23
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1.6 Hizmet Yonetimi

Hizmet y6netimi 6rgitin bdtinin dis cevreyle veya kendi boélimleri
arasinda etkilesim sonucu olusan ve tim iligkiler Gzerinde duran 6érgit modeli
olarak belirtmek mimkindldr. Hizmet ybnetimini cesitli acilardan ele alarak

tanimlanabilir. Bunlar;

a) Bir 6rgitln personel, teknoloiji, fiziksel destek, sistemler ve musteri
gibi kaynaklardan yararlanarak nasil kaliteli hizmet Uretebilecegini ve misteriye

nasil sunulabilecegini anlayabilmek,

b) Toplam kalitenin musteri iliskilerinde nasil algilandigini ve zaman

icerisinde nasil degistigini gérebilmek ve izleyebilmek,

c) Sonugta da kalitenin saglanarak &rgattn ilgili ¢ikar gruplarinin
(calisanlar, toplum, pay sahipleri vb.) istek ve beklentilerini karsilayabilmek icin
6rgltin nasil ydnetilmesi ve gelistiriimesi gerektigini anlamaktir.

Bu tanimlara bagdh olarak hizmet yénetiminin 6zelliklerini de asagidaki
gibi siralayabiliriz.

“

1 - Her seyden o&nce masteriye yakin olmayr “ gerektiren bir
yaklasimdir. Bu bakimdan hizmet yonetimi “ 6rgitin degil, musterilerin érgit ile
olan deneyimlerinin “ yénetimidir.

2 - Hizmet ydnetimi, 6rgitd, “ muasterilerin ihtiyaglarini karsilayacak

11

hizmetlerin yaratilmasina tahsis edilmis sistemler bitinG “ olarak gérGlir. Bu

yUzden toplam 6rgut yaklasimidir.

3 - Hizmet ybnetimi, kisa vadeli islemler yerine uzun vadeli iligkileri ; esas
arinidin ( mal veya hizmet olabilir ) kalitesi ( yani ¢iktinin tekin kalitesi ) yerine
musteri iliskisine dayanan toplam algilanan kaliteyi veya toplam yarari
6nermektedir. Boylelikle, imalat isletmelerinin ydnetimine de yeni bir bakis agisi

getirmektedir.
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4 - Hizmet ybnetimi dinamik bir yaklasimdir. Bunun igin mdasterilerin
istedikleri yararlari bilmek yeterli degildir. Ayni zamanda, misteri isteklerinin ve
buna bagh olarak algilanan kalitenin de zaman igindeki degisimlerini izZlemek ve
6grenmek gerekir.

5 - Hizmet ybnetiminin amaci, hem musterilerin hem de personelin
doyumunu saglamaktir. Bu bakimdan bu yaklasim, hizmete iliskin goérls, ve
degerlerin 6rgut icinde iletilmesini, akici ve esnek Uretim ve sunu sistemlerini ve
6rgitiin amaglarina yénelik olarak galisacak istekli personeli gerektirir.

6 - Hizmet ydnetimi, 6rgitiin pazarlama veya musteri iligkileri ydnunt de
icine alan bir olgudur.

7 - Hizmet igletmelerinde islevsel bélimler arasinda asiri derecede
bagimhhk vardir. Bu isletmelerde basarili bir hizmet ydnetimi icin bu islevlerin
bitunlestiriimesi ve birlikte dugtnilmesi gerekmektedir.

8 - Geleneksel 6rgitsel davranis literatlr(, genellikle, mUsteriye ¢ok az
yer vermekte, pazarlama literatlr( ise calisanlari blylk Olgiide gbéz ardi
etmektedir. Fakat son yillarda hizmetin karakteristik dzellikleri nedeni ile hizmet
dretimi ve tUketimini saran 6rgut dinamikleri hem pazarlama hem de 6érgitsel
davranis yazilarinin ortak ve énemli konulari arasina girmistir. Bu da hizmet
ybnetiminde pazarlama ( ic — dig ) ve orgltsel davranis disiplinlerinin birlikte

disUnulmesi ve incelenmesini gerektirmektedir.

9 - Hizmet ybnetimi, ancak hizmet kiltirl ile bitlnlestirildigi zaman
basarili olur. Ornegin ortak degerleri, normlari, inanglari ve ideolojileri musteri
Ozerine yogdunlastiriimadik¢a uygulamada 6rgitin sirekli olarak kaliteli hizmet
sunabilme sansi yoktur.*®

Hizmet yonetiminde en kéarli hedef musteriyi aramak degil, zaman
icinde diinyada meydana gelen veya gelebilecek her tirlli degisimin izlenmesi

6 Nermin Uygug. “ Hizmet Yonetimi, Hizmete Yonelik Yonetim Yaklagim C.ﬂ.i.i.B.F Dergisi, Cilt 7,
Say1 1, Adana 1997, s.158
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ve/veya degisimin yaratiimasi ve bunu mdsterinin algilayacagd: sekilde

sunulmasidir.

Hizmet y6netimi, bazi ydnleriyle Gretim ydnetiminden ayriimaktadir.

Hizmet ydnetiminde:

- Mdusteri iligkileri Grine dayal faydaya degil, toplam faydaya
dayandiriimaktadir,

- Kisa sureli is gérme yetisi amag degil, uzun sureli iligki verimlilikte
esastir,

- Sunulan Grinin kalitesinden ziyade, musterinin algiladigi Grin
kalitesi 6nemlidir. Bu, muUsteri anlamiyor diye kalitesiz hizmet
sunmak degildir .

- Toplam fayda ve toplam kalite hedeftir.

- Yapisal yénetim degil, sire¢ ydnetimi vardir.

Hizmet ydnetiminde yapiya odaklanilirsa hizmet Gretiminin geregdi olan
esneklik ortadan kalkar, idarecilerin baskisi is gdérme istahini yok eder. Bdylece

hizmet kalitesi diiser ve musteriler ebediyen kaybedilir.
Hizmet yénetiminde su konulara dikkat etmek gerekir:

- lIsletmenin performansi degerlendirilirken igsel sonuclara degil,
digsal sonuclara 6nem verilmelidir.

- Organizasyonun yapisi degil islemin sireci yonetilmelidir.

- Insan kaynaklarinin  egitimine agirlk verilmelidir.  (insani
davraniglar-selamlama, konusma, karsilama, udurlama, insani
tanima, isin teknigi vs) .

- -Yetki devri ve gliven duygusu verilmelidir.

- Insan kaynaklarina karar alma yetisi kazandiriimalidir.

Hizmet ydnetiminde genel mantik, muisterinin algiladiyi ve/veya
algilayacagi verimliligi artirmaktir. Bu nedenle hizmet Uretimi strecinde musteri
bazen fikir adami, bazen ortak, bazen de denetgi rollerinde hep olmalidir.



1.7 Hizmet Sektériinde Misteri Memnuniyeti ve Sadakati

1.7.1. isletmeler Acisindan Miisteri Memnuniyeti

Musteriler kuruluslarin en 6énemli varliklaridir. Bu nedenle miisterilerin
memnun edilmesi kuruluslarin dncelikli amaglarindandir. Yogunlasan rekabet
kosullarinda, teknolojik gelismeler ve uygulamalar kolaylikla taklit edilebilir.
Ancak musteri iligkileri, taklit edilmesi zor oldugu icin rakiplere karsi Ustinlik
saglayici 6nemli bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle pazarlama
kavrami, tiketici gereksinimlerini ve beklentileri Gizerine yogunlagsmaktadir.

isletmeler icin ¢cok énemli olan kalite ve misteri kavramlarinin, Toplam
Kalite Yonetimi ile 6nemi daha da artmistir. Geleneksel kalite anlayisinda,
drGnler ve hizmetler givenilirlik, performans, dayanikliik gibi &zelliklerini
gbre degerlendiriimekteydi. Ancak c¢ok kaliteli de olsa midsterinin
gereksinimlerini, isteklerini ve beklentilerini karsilamayan Uriin veya hizmetlerin
yetersiz oldugu gérilmektedir. Bunun sonucunda, pazarlama yénetimi yeni
kalite anlayisinda, Urtnlerin/hizmetlerin dogru 6zelliklerle, dogru performans ile,
dogru dayanikhlik 6zelliklerine gére sunumuna yonelmistir. Ginimuzde kalite,
drin/hizmetin musteri beklentilerine uygunlugu olarak anlasiimaktadir.

Musteri beklentilerine uygun kalitede hizmet Uretimi sonucunda saglanan
muisteri memnuniyeti ile sirketlerin uzun ddénemde karhhklari artmaktadir.
Marka adi, agizdan agza iletisim, gecmis deneyim, performans ve fiyat kalite
icin belirleyici rol oynamaktadir. Hizmet isletmeleri misteri memnuniyeti igin,
musterilerin algiladigr ve rakiplerin kullandigi kalitenin 6grenilmesine ve
musterilerin gereksinim ve beklentilerine uygun hizmetlerin sunulmasina ¢aba
gOstermektedirler.

Musteri kavrami ilk olarak Toplam Kalite Yénetimi ile i¢ ve dis musteri
olarak ayriimistir. Hizmet sunulan dis musterilerin memnuniyetini saglamak, bu
hizmetlerin Uretimine dogrudan veya dolayh katkida bulunan i¢c musterilerin
memnuniyetinden bagimsiz degildir. Muasteri odakli ybnetim anlayisinda

galisanlarin tam katihmi ve sireglerin iyilestiriimesi zorunludur. Bu nedenle
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calisanlarin mutlu olmadigi, cok fazla prosediiriin oldudu sirketlerde dis misteri

memnuniyetini saglamak oldukga gugtdr.
1.7.1.1 i¢c Miisteri Memnuniyeti

Orgiitlerde birimler birbirlerine hizmet sunarlar. Ornegin, bir bankada
muisteri temsilcisi, mevduat hesabi agmak isteyen musterisinin istegini
operasyon birimi aracihdiyla gerceklestirir. Operasyon biriminin islemi
bilgisayarda yapmasi igin sistemin saglikli ¢calismasi gerekir. Burada bilgi islem
birimi operasyona, operasyon birimi ise miusteri temsilcisinin bagl oldugu

bireysel pazarlama birimine hizmet sunmaktadir.

isletme icerisinde, birbirine mal veya hizmet sunanlar i¢c misteri olarak
adlandirilir. Banka 6rneginde oldugu gibi isletme galisanlarinin bir kismi dig
musterilere direkt hizmet sunmasa da, dolayli olarak hizmet sunumuna katkida
bulunmaktadirlar. i¢ miusteri kavrami, Toplam Kalite Yoénetimi ile IK
kullanilmaya baslanmasina ragmen, ardindaki dislnce eski ydnetim
anlayislarina dayanmaktadir. Her calisan kendisi icin tanimlanmis bir gérev
sahasi icinde yer alir ,(is Organizasyonu), tanimlanmis isleri yapar (is B8limu),
bu isleri yaparken digerleri ile birlikte (isbirligi) ve uyum iginde caligir
(Koordinasyon). Bu uyumun saglanabilmesi igin c¢alisanlarin birbirlerini
anlamalari ve bilgilendirmeleri gereklidir(iletisim).*” Aksi takdirde siireglerin
kalitesinde, zamanlamada ve iletisimde yasanacak aksakliklar dis misteriye
sunulan hizmetlere yansiyabilir. i¢ misteri memnuniyetinin saglanmasi siirecteki
insanlarin arasinda gugli bir iletisim olmasi ve birbirlerinin beklentilerini saglikh
bir sekilde anlamalariyla olasidir. Galisanlarin sadece yaptiklari islere konsantre
olmasi belli periyotlarda faaliyetlerinin ¢iktilarini gézden gecgirmemesi, zamanla
onlar masterilerin degisen gereksinimlerini tam olarak yanitlayamaz hale getirir.
Ayni zamanda birbirlerine, sunulan hizmetler konusunda degerlendirme ve
geribildirim yapmamalari da zaman iginde gereksinimlerin karsilanamaz hale

gelmesine katkida bulunur.

# Haluk Erkut, A. Mert Aksu, "ic Misteri Tatmininin Olciilmesine Yonelik Sayisal

Bir Model ve Uygulamasi”, 5.Ulusal Kalite Kongresi; TKY ve Siyasette Kalite,
1996, s.800.

Kasim
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Birimler arasinda gergeklestirilen sire¢ ve faaliyetleri analiz ederek
performansin iyilestiriimesi ve 6rgit ici iletisim ic mdisteri memnuniyeti
saglanmasinda ve artirnlmasinda ¢ok 6nemlidir. Isletmeler i¢c misteri
memnuniyetini yapacaklari anketlerle, gériismelerle 6lcmelidir. Ic misteri
istegine yoénelik bu ankette, dlciilecek genel konular asagidaki gibi siralanabilir.*®

Kalite (Yapilan isin tam olmasi, dogru olmasi, agikhigt,
anlasihrhign)

Zamanlama (Isin zamaninda yapilmasi, isi yapma siiresinin
uygunlugu)

Gavenilirlik (isin stirekli ayni kalitede yapilmasi, verilen

sOzlerin tutulmasi)
isbirligi (isteklere cevap verme, esnek olma, nezaket)

iletisim (istekleri dinleme, ¢abuk tepki verme)

Hizmetlerin mallara gbére soyut olmasi standartlasmayr ve hizmet
kalitesini tanilamay: glclestirmektedir. Hizmetlerin Uretim aninda tiketiimesi ve
genellikle Gretim sUrecine musterinin dogrudan katiimi séz konusudur. Bu
Ozellikler nedeniyle hizmet Kkalitesinin degerlendirimesinde hizmet sunan
personelin etkisi fazladir. Dis musterinin memnuniyetinin saglanmasi igin i¢
musterilerin memnuniyetinin gerek kosul oldugunu géstermektedir. Bu nedenle
ic musteri memnuniyeti anketinin periyodik olarak tekrarlanmasi etkili

olmaktadir.

1.7.1.2 Dis Misteri Memnuniyeti

Mal ve hizmet sunulan dis musteriler isletmelerin varlik nedenidir. Eski
yénetim anlayislarinda "Musteri Velinimetimizdir" seklinde kendini gdsteren bu
yaklagim,Toplam Kalite Yonetimi ile etkisini ve énemini bir kat daha artirmistir.
Gerek Toplam Kalite Yoénetimi, gerekse modern pazarlama anlayisinda yerini
bulan muogteri odakli ybénetimde, organizasyonun merkezinde bulunan
musterilerin memnuniyetinin isletme igin degeri oldukca fazladir.

*8 Gamze T. Gokein, "i¢/Dis Miisteri Memnuniyeti", S.Ulusal Kalite Kongresi; TKY ve Siyasette Kalite,
Kasim 1996, s.67.
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Musteri gereksinim ve beklentilerinin karsilanmasiyla baslayan musteri
memnuniyeti kavramin anlasiimasinda vyararli olacak bes ana ilke sodyle

siralanabilir:*°

i. Mlsteri memnuniyeti, isletmenin karinin ve pazar payinin artmasinda
ya da 6zel hedefleme ulasmasinda en o6nemli stratejik unsurdur. Musteri
memnuniyeti bir program degil, sunulan hizmet kalitesinin artirimasina yénelik
¢abalar olarak kabul edilebilir.

ii. Yonetim musteri memnuniyetinin  saglanmasinda 6nemli rolleri
Ustlenmektedir. Rekabette kullanilan en etkili strateji olan musteri memnuniyeti,
Ust yonetimin benimsemesiyle baslamaktadir. Bu nedenle organizasyon lideri

tarafindan musteri memnuniyetinin tanimlanmasi gerekmektedir.

Musteri memnuniyeti igin 6ncelikle Ust yénetimin, stratejik odaklanmayi
belirlemesi ve tim personele benimsetmesi en dnemli unsurdur. Bu agidan,
isletme misyonun, vizyonun, hedeflerin, degerlerinin belirlenmesi ve &6rgit
kUltorGnin olusturulmasi hep bu amaca yodnelik olarak dizayn edilmek
durumundadir.

Ust ydnetimin misteri memnuniyetinde oynadigi ikinci rol, misteri
isteklerine  duyarli organizasyon yapisinin olusturmasidir.  Mdisterilerin
memnuniyetini artirmak igin, musterilerle dogrudan temas halindeki ¢alisanlarin
inisiyatif sahibi olmalari, yetenek ve yetkilerinin artirimasi yéninde ¢alismalarin
yapiimasi  ydnetimin  sorumlulugundadir. Bu nedenle calisanlari
engellemeyecek organizasyon yapisi olusturulmasi saglanmaldir.

Musteriye sunulan hizmetin mikemmelligini saglamak icin g¢alisanlari
takdir etmek ve édlllendirmek Gst yénetimin misteri memnuniyetinde oynadigi
diger bir roldir. Bu amagla ybnetim ile c¢alisanlar arasinda gUcli iletisim
kanallari olusturulmall ve musteri memnuniyeti hakkinda her calisanin geri

bildirimi  saglanmalidir. MuUsteri memnuniyeti icin ¢alisanlarin - mutlulugu

4 Roderick M. McNealy, "Making Customer Satisfaction Happen", Chapman Hall, London,1994, s.23.
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dnemlidir. Ucret artisi, ikramiye ve ayin ya da yilin elemani secimi gibi takdir ve

oduller caligsanlarin motivasyonlarinin artirlimasinda etkili olmaktadir.

ii. Musteri memnuniyeti tOm 6rgitl kapsamaktadir; tim galisanlarin
katilimi ile basari saglanabilmektedir. Memnuniyeti saglamak amaciyla, hizmet
sunulan mdasterilerin taninmasi, gereksinim ve beklentilerinin belirlenmesi,
masterilerin organizasyonu nasil goérdiginin tespiti ve bunlara uygun
faaliyetler gerceklestiriimelidir. Ancak bu faaliyetler tim calisanlarin
sorumlulugundadir, érnegin, bir bilgisayar sirketinde musterinin gereksinim ve
beklentisine uygun donanim ve yazilimin zamaninda teslimi yeterli olmayabilir
Musteri, hizmet satin aldigi firmayr aradidinda santral memurunun ilgisini,
aradigi kisiye kolay ulasimi, problem ve istemlerinin ¢6zim hizini ya da tahsilata
gelen kisinin tavirlarini genel olarak degerlendirmektedir.

iv. Mdisteri memnuniyetinin tim c¢alisanlarca sahiplenilmesi ve
paylasma istedi yeterli olmamaktadir. Gerekirse organizasyon yeniden
yapilandiriimadir. Musteriye en hizli, en etkili hizmet sunmaya ydnelik
organizasyon yapllarinin olusturulmasi ve otomasyona gegilmesi bu amagcla
yapilan galismalardandir. Ayrica slre¢ ydnetimine gegis musteri memnuniyeti
icin zor ancak etkili olmaktadir.

v. Musteri memnuniyeti tanimlanabilmeli, &lcllebilmeli ve izlenebilir
olmalidir. Misteri memnuniyeti; tanimlanabilirse ol¢llebilir, dlcllebilirse analiz
edilebilir, analiz edilebilirse kontrol edilebilir, kontrol edilebilirse pekistirilebilir. Bu
nedenle muisteri memnuniyetinin saglanmasinda etkili unsurlarin gézden
geciriimesinde yarar bulunmaktadir, 6rnegin; musterilerin beklentileri ve
algilamalari, sunulan hizmetin beklentilere uygunlugu, masterilerin kararlarini
etkileyen faktérlerin bilinmesi memnuniyet agisindan é6nemlidir.

Genelde algilanan hizmet kalitesi, misteri memnuniyeti ile esanlamla
kullaniimaktadir. Ancak algilanan kalite rasyonel bir anlayistir, halbuki misteri
memnuniyeti duygusal bir reaksiyondur. Ornegin, memnuniyet, banka subesine

gitmek yerine Internet araciigiyla islemlerin yapilmasindaki rahathgi, milli
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piyango kazanilmasindaki slrprizi, dis g¢ekimi sonrasinda duyulan ferahhgi

icerir. *°

Memnuniyeti, algilanan kalite ve beklentiler etkilemektedir. Ornegin, 6zel
bir Oniversitenin  kltliphanesinde, Internet aracihdiyla tim kitaplarin
taranabilmesine ve hizmet pazarlamasi ile yerli yabanci birgok kitabin
bulunmasina ragmen, herhangi bir sireli yayinin bulunmamasi durumunda
memnuniyetsizlik sdz konusu olabilir. Beklentinin yiksek olmasi nedeniyle
algilanan kalite yetersiz kalmaktadir. Ancak, bir halk kutiphanesinde istenilen
kitabin bulunmasi icin dakikalarca sira beklenmesine ragmen; beklentinin disik

olmasi nedeniyle memnuniyet saglanabilir.

Musteri memnuniyeti bir davranis degildir, satin alinan hizmetle ilgili
deneyimler sonucunda ortaya cikmaktadir. Satin alma ya da deneyim éncesi ve
sonrasinda davranislar degisebildiginden raporlamak gugtir.

Misteri memnuniyeti degisimlere karsi duyarlidir. Oyle ki her satin alma
ve kullanim deneyimi sonucunda hizmetle ilgili tepkiler degisebilmektedir.
Musteri davranisi ve muisteri memnuniyeti arasindaki iliski Tablo 1.4' de
gorilecegdi gibi, 1.hicrede her kosulda verilen hizmetten memnun olanlar ve
olumlu davraniglara sahip musteriler, isletmenin en sadik musterilerindendir. Bu
musteriler gelecekte de ayni hizmeti satin alacaklardir. 2. hiicrede, sunulan
hizmet performansinda azalma ya da ylksek beklenti sz konusu ise, her
kosulda misteri memnuniyeti saglanmayabilir. Bu durumda olumlu davranislar
olsa bile, mulsterinin gelecekte hizmeti satin almasi riskli, dolayisiyla musteri
sadakati zayiftir. Ornegin, X otobiis isletmesi ile yolculuk yapan musteri, olumlu
tavirlara ragmen, kaza olmasina karsi glvensizlik tasiyorsa ayni firma ile tekrar
yolculuk yapma olasihgr disiOktir. Ancak hizmet kalitesi ve performansi
garantilendiginde yeniden satin alma olasidir. 3.hiicrede musteriler, hizmet
kalitesini begenmemelerine ragmen, sadece istemlerini
karsilamak ( 6rnegin dusik fiyat gibi ) ya da baska alternatif olmadigi icin o
hizmeti satin almaktadirlar. Bu durumda isletmeye karsi bir yakinlik
duyulmamaktadir ve istemlere en uygun baska bir firma tercih edilmesi olasidir.

50 Oliver H.M. Yau, "Consumer Behaviour ; Customer Satisfaction and Cultural Values", Routledge,
London, 1994.5.228
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4 hicrede,musteriler sunulan hizmetle ilgili olumsuz dislGnmelerine ve
kalitesinden memnun olmamalarina ragmen, zaman baskisi ya da yetersiz
rekabet kosullarinda ilgili hizmeti satin alabilmektedirler. Ancak bu zorunluluk
ortadan kalktigi anda hizmetin yeniden satin alinmasi s6z konusu olmayabilir.
Dolayisiyla mlsterinin sadakatinin olmasi olasi degildir.

Memnuniyet Memnun Memnuniyetsiz

Davranisi

Pozitif 1. Gucli 2. Zayif Sadakat
Sadakat

Negatif 3. Tarafsiz 4. Sadik Degil

Tablo 1.4 Farkl Memnuniyet ve. Davranig Kosullarinda Sadakat

Kaynak : Oliver H.M. YAU, "Consumer Behaviour in China; Customer
Satisfaction and Cultural Values", Routledge, London, 1994.5.228

Rekabetin yogun oldugu pazarlarda misterilerin memnuniyeti isletmenin
basarisini garantiliemeye yetmemektedir. Mevcut miusterilerle iyi iliskilerin
gelistiriimesi, onlara daha fazla deger sunularak sadakatin saglanmasi
gerekmektedir.

Hizmet isletmelerin, sadik muisteri yaratiimasinda izledikleri yéntemler
asagida siralanmistir:>’

i. Satis cabalarinda miusgteriye, hizmeti satin aldiginda kazanacagi
degerin anlatiimasi gerekmektedir. Sunulan hizmetin potansiyeli Gzerinde reklam
faaliyetleri ya da fiyatlarda fazla indirim mdsteriyi tutmak yerine rakibe gitmesine
neden olabilmektedir. Musterilerin % 80' i fiyata karsi hassastir. Ancak ddenilen
fiyat karsiliginda sahip olunacak deger énemlidir. Bu nedenle sadece fiyatin

31 Philip Kotler, "4P 6ldii Yasasin 4C", Kariyer Diinyasi, Say1:7, Nisan, 1998, s. 81
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disUrlilmesi ve gercek olmayan beklentilere sokulmasi mdisterinin o hizmeti

satin almasini saglayabilir ama sadakatini olumsuz etkiler.

ii. Sadakatin saglanmasinda musteri ile iyi iliskiler etkili olmaktadir.
Pazarlama departmani, musteriyi bulmak, musterileri elde etmek ve onlarin
islerini blyutmek gbérevlerini tasimaktadir. Bu nedenle satis temsilcisinden ayri
olarak, sadece onemli musterilerle ilgilenmek (zere misteri temsilcisinin

olmasinda fayda bulunmaktadir.

Hizmetlerin insan yogun olmasi nedeniyle iyi iligkilerin kurulmasi sadece
pazarlama ve satis sorumlulugunda degildir. Ornegin, bir bankada veznede
calisanlarin ya da bilgisayar firmasinda teknik servis elemanlarinin misteri ile iyi
iliskileri musterinin baghhgini artirmaktadir. Ayrica, calisanlarin davraniglari,
bilgisi, tecribesi musteriyi baglayan ya da ayrilmasina neden olan énemli bir
etkendir.

Musteri ile interaktif iliskilerin kurulmasina dikkat edilmektedir, iki yonld,
etkilesimli iliskiler, musteri ile ortak calisma yaklasimlan sadakati olumlu
etkilemektedir, sirketler musterilere reklamlarla ya da baska sekilde
ulasabilmektedir.

Musterinin de ayni kolaylikla ulasimini saglayacak e-mail adresleri,
telefonlar ya da musteri hizmetleri birimlerinin olusturulmasi ve bunlar hakkinda
bilgilendiriimesi yararl olmaktadir.

iii. lligkisel pazarlamada dogru yéntem kullaniimasina énem verilmektedir.
Muisteriler, sadece aligveris yapanlar ve stratejik muUsteriler olarak
ayrimlanmaktadir. Stratejik musteriler, isletmeden katma deger beklerler. Bu
nedenle musterilerin  6énemlerine gére ayrilmalari, musteri veri tabani
olusturulmasi, alim glglerine glre puanlandirma yapilmasi gerekmektedir,
Ornegin, siirekli ayni havayollarini kullanan bir misteriye, indirim yapiimasi hafta
sonu tatili ya da arabasini park etmek Uzere havaalani otoparkindan yer
ayrilmasi, havayolu firmasinin o} misteriye sundugu katma
degerdir.
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Birgok banka musterilerine dodum glnidnde, evlilik yildénimlerinde,
bayram ya da yilbasinda kigcik hediyeler sunmaktadir. Benzer sekilde, kredi
kartlarinda harcamalara gbére puanlama yapilmakia ve bu puanlara goére
hediyeler verilmektedir.

iv. GUgli bir marka olusturulmasi musteri baghhigini etkileyen diger bir
faktordir. GUglu bir imaji, glg¢li bir markasi olmayan isletmelerin rekabet
avantaji olarak fiyatlari 6ne ¢cikmaktadir. Ornegin, markasiz bir kozmetik drinin,
Clinic marka Urline tercih edilmesini tek nedeni fiyatinin ucuzlugudur.

v. Kalite isletmeler igin zorunluluktur. Muisterinin, Kkaliteli hizmetle
maliyetlerinde azalma olacagini bilmesi ve beklentilerini asan kalitede hizmet,
bagliigini artirmaktadir. Ornegin, cok kaliteli bir danismanlik hizmeti sunan bir
firma, Kkalitesiz olan rakibine oranla, muUsterisine zaman ve para

kazandirmaktadir.

vi. isletmelerin tercih ediimesinde en dnemli unsur tam ve hizli hizmet
verilmesidir. Sunulan hizmetin garantisi ve satis sonrasinda egitim/danismanlik
verilmesi, o hizmete talebin artmasina ve sadik msterilerin yaratiimasina neden
olmaktadir. Ornegin, IBM bilgisayar markasi satis sonrasi verdigi egitimler ile
masterilerinin bilgi dizeyinin artmasini saglamistir. Modem ya da printer ihtiyaci
duyan bu masteriler egitim alacaklarinin garantisi ile IBM' den satin almayi tercih
etmektedir.

vii. MUsteriye etki eden is streclerinin tanimlanmasi, sirketin musteri
beklentilerini kargilamadaki performansini artirmak ve dnemli bir rekabet avantaji
saglamak icin atacagi adimlarin belirlenmesi, is slreglerinde, organizasyonda,
insan  kaynaklarinda ve sirketin teknoloji kullaniminda bu amagla
gerceklestiriimesi gereken degisimin planlamasi yapilmahdir.2 Ornegin, bir
bilgisayar firmasinda, satis temsilcisinin siparis formunu yanhs ya da eksik

doldurmasi yanlis Grnln teslimatina neden olabilmektedir.

32 Nurtag Ziyal, "Miisteri Tatmini Uygulamalari ve Tiirkiye'de Sirketlerin Miisteri Tatminin
Performanslarinin Degerlendirmesi”. 6.Ulusal Kalite Kongresi; TKY ve Ekonomi Yonetiminde Kalite-4,
Kasim 1997, s. 295.
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viii. Sirket igi her tirll islemin bilgisayar Gzerinden takibini kolaylastiracak
otomasyon programinin kullaniimasi, prosedirlerin ortadan kalkmasina ve
zaman kazanilmasina yardimci olmaktadir.

Hizmet igletmelerinin, yogunlasan rekabet ortaminda mdisteri
memnuniyetini asarak sadakati saglamasi igin, muUsteriye odaklanmasi ve
yukarida sayilan islemlerin tUm organizasyonun sahiplenmesi, sirekli degisen

gereksinim ve beklentilere uygun hizmet Gretimi gerekmektedir.

1.7.2 Hizmet Sektoriinde Marka Sadakati

Hizmet sektériinde marka sadakati, taahhidin altini ¢izdigi iligkisel
sUrekliligin getirdigi séziinde durmaya bagl tepki ile ortaya ¢ikan adanmislik
veya baski sonucu ayni firmadan hizmet alinmasi ve sirekli musterililik olarak
tanimlanmistir.

Hizmet sektériinde marka sadakati yaratmak, reklam faaliyetlerine énem
verilmesini gerektirirken, tekrarlanan satin alimlarin gelistiriimesi icin satis
gelistirme faaliyetlerinin 6n plana ¢ikariimasi gerekmektedir. Tekrarlanan satin
alimlarin sayisinin arttirmak fiyat indirimleri, hediyeler gibi faaliyetlerle
saglanabilir.

Bir ¢ok pazarlamaci hizmette marka sadakatinin Grlinlerde marka
sadakati saglamaktan daha zor oldugunu ileri stirmektedir. Bunun en énemli
sebebi “ kalite “ kelimesinin ¢ok c¢esitli anlamlari bulunmasina ragmen son
yillarda hizmet saglayicilarin gergek ve tek Kkalitenin “musterinin gézindeki
kalite” oldugunu giderek daha ¢ok fark etmeleridir.>®

33 Leon Schiffman, Leslie Lazar Kanuk “ Consumer Behavior ” Prentice Hall, NY, 1997,5.224
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Hizmet sadakati , Orlin markalarina olan sadakatten birka¢ noktada

farklilik ve Gstinlik gbstermektedir;

» Hizmet firmalari direkt ve Kkarsilikli etkilesim kurulabilecek duygusal
iletisim ile glicli sadakat yaratma sansina sahiptir.

» Hizmet tlketicileri arasinda sadakat, marka degistirmenin yiksek maliyeti
sebebiyle daha glcli ve etkilidir.

= Hizmet alinirken genelde algilanan risk dlzeyi Urunlere kiyasla daha fazla
oldugu icin sadakatin bu risk dlizeyini azaltici bir etkisi oldugu atmosferi

saglanmaktadir.

Bir bagka bakis acgisina gére ise, hizmet sektériinde marka sadakatini,
Uretim sektériinden ayiran iki anahtar faktdér bulunmaktadir. Bunlardan ilki;
hizmetlerin satin alinma prosesidir. Hizmetler de bu proses satin alma
noktasinda alternatif markalarin tercih edilmesini imkansiz hale getirmektedir.
Oysa ki Uretim sektériinde tim dis macunlari yan yana satin alinmaya hazir
bulunmaktadir. Bu sebeple Uretim sektériinde marka sadakatini etkileyebilecek
bir ¢cok digsal faktér bulunmakta olup, uzun dénemli marka denkligi yaratmak ,
driniin ~ stokta bulunmasi, raf dizeni ve fiyat indirimi faktorlerini de
kapsamaktadir. Hizmet sektériinde ise, karar 6nceden verilerek satin alma
noktasina gidildigi icin, ileriki satin alimlar glclendirmek amagl iligkiler ve
mimkiin olan en iyi satin alma noktas kosullari ayarlanmalidir. ikinci faktor ise,
hizmet sektériindeki bir ¢cok firma tiketimi diizenleme ve yénetme sorumlulugu
tasirken, Uretim sektdriinde tiketimin firmanin tamamen sorumlulugu ve sinirlar

disinda gergeklesiyor olmasidir.>*

Diger bir agidan ele alindiginda sadakat, hizh blylmede olan
endustrilerde daha kolay inga edilebilirken, olgun endustrilerde insa edilmesi zor
ve korunmasi kritik bir faktdr olarak karsimiza gikmaktadir. Bu sebeple gelismis
endUstrilerdeki  firmalar, ellerinde sadik musterileri korumanin yollarini
aramaktadirlar. Hizmet sektériinde musteri baglihgini saglamanin ve korumanin

6nemli anahtarlarindan biri de gui¢li bir marka yaratmaktir.

>* Teresa A.Swartz, Dawn Tacobucci “ Handbook of Services Marketing&Management “ Sage
Publications, 2000,s.383
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IKINCI BOLUM

MARKA KAVRAMI

2.1 Markanin Tarihi

Marka; insanlarin drlnlerin Gstine 0Ortn dreticisini tanimlamak icin
semboller koymaya basladiklari zamana yani tarihin baglangicina kadar gider.
Antik caglardaki Misir tuglalarindan ortagagd Avrupa’sindaki esnaf loncalarina
kadar Ureticiler tOketicilere saglamhgi ve kaliteyi garanti etmek, Urlnlerinin

baskalari tarafindan taklit edilmesini énlemek igin “marka” kullandilar.

Yunanhlar ve Romalilar ve onlardan énceki diger eski halklar da sarap,
¢dmlek, metal esya veya merhem tim esya ve Uriinlerini digerlerinden ayirmak
ve tanitmak igin pek ¢ok degisik yol kullandilar. Reklam ve pazarlama kisilerin
isimleri temel alinarak yapiliyordu, bireylerin isimleri Urettikleri Grlin veya
sunduklari hizmet kadar énemliydi. Magazalarin ilk gunlerinde UrGnlerin satisi
resimler kullanilarak cabuklastiriliyordu. Ornegin Roma’da bir kasap diikkani but
resimlerini sergilerken, bir ayakkabici bir botun, bir mandira bir inegin isaretini
kullaniyordu®®.

Marka isimlerinin ilk ortaya c¢ikisi 16. yy baslarindadir. Viskilerini
rakiplerinkinden ayirmak ve han sahiplerinin kendi viskilerinin yerine daha
ucuzlarini koymalarini engellemek igin viski Ureticileri her bir varil Gstline kendi

isimlerini dagladilar veya damgaladilar. *°

Bu ylizden markanin ingilizce anlami olan “brand”, ingilizce yakmak ve

daglamak anlamina gelen “to burn” den gelmektedir.

Eski caglardan beri degisik sekillerde olmasina ragmen Ureticiler
mamullerini diger Ureticilerin mamullerinden ayirmak igin cesitli ydntemler

kullanmiglardir. istanbulda 1663-1664° de tamamlanan Misir carsisinda

55 Susannah Hart, John Murphy “Brands: New Wealth Creators”, McMillan Business
Interbrand, 1998,s.13
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aktarlar dikkanlarinin disina dikkanlarinin kolaylkla taninmasini saglayacak
fener, horoz, makas gibi bir simge koyarlardi.

Cagdas anlamda drlUnlerin markalanmasi ve marka adi kullanimina
19.yy sonlarinda rastlaniimaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve
pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda Urinlerin iyi bir marka adi ile

pazara sunulmasi énem kazanmaya baslamistir.

2000’ li yillarda da markalamanin énemi agikca ortadadir. Gliniimizde
her toplum, UrGnleri markalarin karakteristik 6zellikleri ile ayirmakta, hangi
markanin iyi ve Kkaliteli hangisinin kalitesiz olduguna c¢ogunlukla markanin
karakteristik 6zellikleri ile karar vermektedir. Hatta daha da derine inersek 2000’
li yillarda markalar kalitelerine gére stati sembolli olarak da goériimeye
baslanmig, toplumlarin kendi ekonomik siniflarini belirten birer ara¢ haline
gelmiglerdir.

2.2 Marka Kavrami ve Markanin Bilesenleri

GUnim{zde firmalar tarafindan pazara sunulan 0riin ve hizmetlerin
sayisinda hizh bir artis gdézlenmektedir. Artan rekabet ve teknolojide yasanan
bas dbéndirict gelismeler Grlnler arasindaki farki azaltmaktadir. Sirketler
yalniza yurtiginde degil, uluslararasi pazarlarda da kiyasiya bir rekabet icindedir.
isletmelerin hem ulusal hem uluslararasi pazarlara mal sunmasi ve bu mallarin
birbirinin benzeri olmasi nedeniyle hem Ureticiler hem aracilar hem de tiketiciler
agisindan bir sorun ortaya gikmaktadir: mallarin ayirt edilmesi. iste marka
burada devreye girerek Ureticiye, araciya ve tiketiciye mallarin ayirt edilmesi

imkanini verir.

Marka: bir satici veya satici grubu tarafindan satisa sunulan mal ve
hizmetleri tanimlamaya ve bunlar rakiplerinkinden ayirmaya yarayan bir isim,

terim, sembol, tasarim veya bunlarin bir karigimidir.*’

56 Chuck Pettis “ Technobrands: How to Create and Use Brand Identitiy to Market, Advertise and Sell
Technology Products”, Amacom,New York,1998,s.7-8

>TPhilip Kotler “Marketing Management” Analysis, Planning,Implementation and Control” Ninth
Edition, Practice Hall International, Inc.Upper Saddle River, New Jersey,1997,s.443



Bir bagka literatirde de marka su sekilde tanimlanmaktadir; Bir firma
tarafindan dretilen bir Grinin sagdladigi faydalar hakkinda firma tarafindan
verilen séz( ifade eden bir sembol sistemidir.*®

Unlii pazarlama gurusu Don Schultz’a gdre, marka, onu yaratanlarin kim
olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir 6zet. Marka denilen
kavram, icerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, Urindnd, hedeflerini,

degerini, verdigi sézleri ve en dnemlisi de gercegi barindiriyor.*
Son olarak bir baska kaynaga gére marka;

bir firmayi veya bir Uriin0 ¢cevreleyen duygusal ve kiltdrel tescilli imajdir,
misterinin hic endise etmeden secim yapmasina yardimci olan kalitenin
teminatidir,

firmanin gelecekteki kazanclarinin ve rekabet avantajinin énemli bir
kaynagidir,

markanin sahip oldugu performans icin verilmig bir sézdir,

tiketiciye GrGnd hatirlatan ve Grind kullanmaya iten deger ve tatmindeki

artistir.®

Ozetle marka bir Griiniin diinii ve gelecegidir, driinlere bir anlam ve yén
verir ve zaman igerisinde tlketici ile firma arasinda bir anlagsma niteligi

kazanmaktadir. ©

Marka bir saticinin kullaniciya verdigi fayda ve hizmetlerin devamli
olarak kullaniciya ulastirilacagini belirten bir sézdiir. En iyi markalar tiketicinin o
drind kullandidr zaman elde edecegi faydanin ve Grin kalitesinin surekliliginin
teminatidir. Fakat marka daha karisik bir semboldir. Bir markanin icerdidi ve
markay! olusturan bilesenler altiya kadar ¢ikabilir;*®

38 Warren Keegan,Sandra Moriarty, Tom Duncan “ Marketing ”, Annotated Instructor’s Edition,Prentice
Hall, 1992, 5.448

>% Capital, Aylik Ekonomi Dergisi, Y1l: 11, Say: Nisan 2002, Sayfa: 76-79.

60 Pettis, a.g.e,s.7

6! Jean-Noel Kapferer “Stragetic Brand Management - New Approaches to Creating and Evaluating
Brand Equity “, The Free Press , New York ,1992,s 9-11

6% Kapferer,, a.g.e , s. 46-47
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nitelik
fayda
deger
kaltar
kisilik

kullanici

Nitelik: Bir marka &ncelikle akla belli nitelikleri getirir. Ornegin Mercedes
pahaliligi, kaliteyi, saglamhgi ve ylUksek prestiji ifade eder

Fayda: Marka nitelikler grubundan daha fazla seyi ifade eder. Tlketiciler
nitelikleri satin almazlar, onlar faydalari satin alir. Bu nedenle dretici Grinin
niteliklerini faydalara déntstliirmek zorundadir. Saglam nitelik; “her birkac yilda
bir yeni bir araba almak zorunda degilim” fonksiyonel faydasina cevrilebilir.
Pahal sifati ; “bu araba énemli ve farkli oldugumu hissetmeme yardimci oluyor”
duygusal faydasina dénastarulebilir.

Deger: Marka her zaman bir deger tasimak zorundadir. Ayrica Ureticinin
degeri hakkinda da tiiketiciye bir fikir verir. Ornedin Mercedes yiiksek
performansi ve prestiji ifade ederken, Ureticisinin aksi bir Grlin Uretecegine olan

tiketici inanci zayiftir.

Kiiltir: Marka her (riinden sagladigi kendi kiltiriine sahiptir. Uriin bu
kaltdrtn fiziksel seklidir. Kiltir markaya ait olabilecegi gibi firmaya da ait olabilir.

Firma ismi ile marka isminin ayni oldugunda kultdr ikisi arasinda bir bag sagdlar.
63

Kisilik: Marka ayrica belli bir kisiligi yansitabilir. Marka bir insan, hayvan
veya nesne olsaydi akla ne gelirdi? Markaya Kisilik kazandirmanin kolay yolu
bunu Unld bir insan, hayvan veya akilda kalan bir nesne ile iliskilendirmektir.

Kullanici: Marka drGnd kullanan veya satin alan tlketici tdrlerini de

ortaya koyar. Mercedes kullanan 20 vyasinda bir UOniversite 6grencisi

%3 Geoffrey Randall “A Practical Guide to Branding — Planning, Organizing and Strategy”, Kogan Page
Limited, London, 1997,s.8



g6rdigimizde sasirinz clnkl arabayi kullananin 50 yasinda Gst dizey bir
ybnetici oldugunu distnlriz.

Eger bir sirket markayi yalnizca bir isim olarak diigtinlirse markalamanin
en dnemli noktasini kagirir. Marka yaratmanin zorlugu marka igin derin anlamlar
grubu gelistirmektir. Hedef kitle markanin bu alti boyutunu gbziinde
canlandirdiginda marka derinlik kazanir aksi takdirde marka sadece bir
gdlgedir.®

nitelik

fayda

nitelik

Sekil 2.1 Marka Bilesenleri Arasindaki iliki
Kaynak: David Arnold “The Handbook of Brand Management” , Century
Business, The Economist Books, UK, 1992,s.12

Bir markanin bilesenleri arasindaki iligkiyi anlayabilmek icin en uygun yol
bu bilesenleri kategorize etmek ve bir gizelge Uzerine yerlestirmektir.  Sekil
2,1’de bu iliski gérilmektedir.

o4 Kapferer , a.g.e , 546
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Bir markanin en dayanikh ve sireklilik arz eden bilesenleri; deger, kltar
ve kisiliktir. Bunlar markanin “6z”0ini olusturur.

Markanin “6z0” tlketiciler tarafindan kolayca anlasilan ve degerlendirilen
basit bir degerdir. Bu 6z markanin karakteri ve pazarda ayirici olabilen bir
elementtir. Tuketiciler cogunlukla bu “6z” e sadik kalirlar. Bu noktadan
baslanarak markanin ele gecirilemeyen duygusal elementi yakalanabilir.
Markanin sagladigi acik faydalara gelince; tlketiciler istek ve ihtiyaglarinin
karsilanip karsilanamayacagini faydalara bakarak test ederler. En sonunda

dranun asil nitelikleri degerlendirilir.

Daire merkezden dis halkalara dogru incelendiginde, Urlnin nitelikleri
markanin 6z0 ile catismamalidir, aksine onu kuvvetlendirmelidir. Dahasi tim
niteliklerin kendileri ile ilgili faydalar saglayacaginda dair tiketicinin emin
olmasini saglamalidir. Burada sorulmasi gereken sorular herhangi bir nitelik
temel marka Kkisiligine aykiri olarak calisip ¢alismadigdi ve markanin tiketici
tarafindan fark edilebilir karakteristigi ve niteligi ile hi¢ baglantisi olmadigi icin
tiketicinin ilgisini gekemeyen bir faydasi olup olmadigidir.

Merkezdeki markanin 6z0 elementler tarafindan sekillendirilir. Her bir
element arasinda uyum olursa ve birbirlerini desteklerlerse marka kimligi guglu
olur . Eger herhangi bir element zayif olur ve digerlerine zit mesajlar yollarsa
tiketicinin zihnindeki marka imaji da karmasik olacaktir.

Markanin elementleri ile ilgili bir diger model sekil 2.2 de
gOsterilmektedir. Sekilde ¢ bélimden olusan marka piramidi gériimektedir.
Temel ve genetik kodu, marka ¢ekirdedi olarak tanimlanmaldir. Bu kisim hep
ayni kalr. Piramidin orta kismi marka stilidir. Bu kisim marka ¢ekirdegine kaltdr,
kisilik ve imaj gibi degerlerin eklendigi bélimdur. Piramidin alt kismi marka
temalarini tanimlar. Bu temalar drGnin fiziksel gérindimi ( renk, logo ve
ambalaj ) ile sunulan iligkiyi yansitir. Marka temalari, marka cekirdegi ve
stilinden daha esnektir. Moda, stil ve teknolojiyle degisir.

% Kotler , a.g.e, 1997, s.444
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Uriin gelistirme sirecinde 6ncelikle marka prizmasi ve piramitleri
olusturulmalidir. Bu Isletme tarafindan marka giclniin ve firsatlarinin
anlasilmasini saglar, marka stratejilerinin  ve marka konumlandirmasini

gelistiriimesine yardimci olur.®®

Marka Cekirdegi
Kaltar Marka Stili
Kisilik imaj
Fiziksel Yansima Marka Temalari

Gorinls
iliskiler

Sekil 2.2 Marka Piramidi
Kaynak: Jean-Noel Kapferer “Stragetic Brand Management - New Approaches
to Creating and Evaluating Brand Equity “, The Free Press, NY 1992, s. 46

Markalarin kurumlarin piyasada yer verdikleri tanitim ya da mesajlarin
basit bir sonucu olmadigini anlamak &nemlidir. Giinlin sonunda bir marka,
sadece tiketicinin zihninde algilanan bir imge diye tanimlanabilir. Tiketicinin
algisi her gln binlerce izlenimden etkilenmekte ve ¢ok sik degismektedir. Bir
marka sadece yarattigi izlenimleri glinlik olarak takip etmekle kalmayip, gercek
bir marka olmak icin tiiketicinin zihninde ayricalikl bir yer edinebilmelidir. Ozetle

marka, musteri ve tlketicilerden gelen, onlar tarafindan algilanan duygusal ve

% Peter Doyle "Marketing Management and Strategy ~’3.Edition, Preatice Hall Europe, 1998 , s.14
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islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tim izlenimlerin bir

ozetidir.®’

2.3 Marka Yaratma Nedenleri ve Onemi

Tiketiciler agisindan markalar Grdnlerin ve hizmetlerin taninmasini
kolaylastirir.  Ayrica tlketicilere Grin0 tekrar satin aldiklarinda ayni kaliteyle
karsilasacaklarinda dair s6z verir.

Marka butinlestigi  Grond, Orinin  tasididi  kaliteyi ve  Uretimi
gerceklestiren isletmeyi simgeler ve tiketiciye Griin0 satin almanin yani sira
arind yeniden talep etme kolayhdi kazandirir. Pazarlama ydnetiminin amaci,
tiketiciyi bilgilendirerek isletmenin mevcut Urlin veya Urlnlerinin tiketicinin istek
ve gereksinimlerini en iyi sekilde kargilayacagina dair ikna etmektir. ikna
ybntemi olarak kullanilan ara¢g markalama olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Markalasmak demek, rakipler arasindan siyrilarak fark edilebilmek
demektir. Gelecekteki gelismeleri dngérebilen ve mdisterisiyle nasil iletisim
kurabilecegini bilen markalar daha biyik kazanglar elde edeceklerdir.

Markanin giinimuzde kazandigi 6nemin asil sebebi degisen rekabet ve
tiketici yapisinda yatmaktadir. Bunlari maddelestirecek olursak;

e Uriinler arasindaki rekabet, fiziksel islev/yarar baglamindan
uzaklasmistir.

e Pazar yapilarinda belli bir durgunlugun, uzmanhgin ortaya c¢ikmasi ile
birlikte sirketler, Pazar bélimleme ve Pazar arayislarina yonelmislerdir.

%7 Duane E.Knapp,Christopher W.Hart “ The Brand Mindset: Five Essential Strategies for Building Brand
Advantage Throughout Your Company "McGraw-Hill, 1999, s.7

%8 William J.Stanton, Micheal J.Etzel, Bruce J.Walker “ Fundamentals of Marketing ” Tenth Edition,
McGraw Hill Inc, 1994, s.262
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e Tuketicilerin kitlesel 6zellikleri gogunlukla ortadan kalkmisg, tiketicilerin
farkli kdltirel yapilara ve yasam bicimlerine ydnelmesi, tiketim
kaliplarinda énemli deg@isimlere yol agmistir.

e Medya secgeneklerinin artmasi, tiketicilerin medya kullanimindaki
farklilasma ve cesitliligi tlketicilerle iletisimde glgliklere neden olmaya
baslamistir.

Marka yaratma hem igletmeler hem de tlketiciler icin dnemlidir.
2.3.1 igletmeler icin Onemi

Marka drin politikas! ile i¢ icedir. Tuketiciler satin alma kararlarini
verirlerken sadece Urlnlerin  fonksiyonel &zelliklerini dikkate almazlar.
Markalarin tasidiklari duygusal degerleri de géz 6nlnde bulundurarak satin
alma kararlarini veririler. isletmeler de, tiiketicilerin bu ihtiyaclarini kargilayabilen
markalar yaratmaya calisirlar. isletmeler agisindan marka yaratmanin énemi su

sekilde siralanabilmektedir.®®

= isletme, drinlerinin rakipler tarafindan taklit ediimesini marka ismi veya
semboll sayesinde glivenceye almaktadir.

=  Marka pazar bélimlendirme imkani yaratmaktadir. Ornegin Procter&Gamble
sadece tek bir camasir suyu satmak yerine farkl tiketici grubuna hitap eden
markalar kullanarak genis kitlelere ulasmaktadir. Degisik 6zellikler tasiyan
mamullere farkl isimler verilerek farkli Pazar boliimlerine girilebilir °

» Markalar, isletmenin demirbaslari sayllmakta ve sirket sermayesinin
icerisinde yer almaktadirlar. Bu sermaye, tiketicinin gdzindeki marka
imajini ve bu imaja daha fazla para 6demeye hazir olduklarini géstermenin

yani sira, sirketin gercek degerini de gdstermektedir.

6 Hart&Murphy ,a.g.e, s.179
70 Joel R.Evans, Barry Berman "Marketing" 4™ Edition, Prentice Hall, 1997, s.384
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= Dagitim ve satis kanallari icin de markalar 6nemlidir. Saticilar misterilerine
farkh fiyat ve fiyat araliklarindan bir Grin dagihmi sunmak isterler. Diger
acidan, saticilar markali Ortnlerini fazla gaba gbstermeden sattiklarindan
onlari tercih etmektedirler.

lyi taninan bir marka, yeni mallarin pazara sunulmasini kolaylastirir.
Belirli bir markali mahn nitelikleri ve fiyatiyla ilgili olarak, tiketicilerin kendine
6zgl algilar gelisir ve yeni mallara da bu agidan bakar. Yalniz yeni malin
nitelikleri ve fiyati beklenen olcllerde degilse yeni malin basarisizhgr 6teki

mallarin satisini da olumsuz etkiler.”!

Marka, mala sadakat vyaratir, isletmenin satiglarinin dizenli Kkilar.
isletmeye, bir dlclide pazari denetleme olanagi saglar ve firma aracilarin satis

gabalarini izleyebilir.

2.3.2 Tiiketiciler icin Onemi

TUketiciler agisindan marka, satin almay kolaylastirici bir etkiye sahiptir.

e Markalar mal hakkinda tlketiciye bilgi vererek aligverisi
kolaylastirir. Marka, tuketicinin satin alma eylemini kolaylastirma ve satin
alma niyeti asamasinda onu diger mamul ve markalarla karsilastirma firsat

taniyarak katkida bulunmaktadir.

e Markalar giiven saglar. Satin alma karar sirecini kateden bir
tiketici, satin alma eylemine karar verdiginde ve énceden tanididi, pazarda
da fiyat ve kalite agisindan bilinen bir markay! sectigi zaman dogal olarak
kendini glvende hissedecektir. S6zi edilen, kalite mamul ve hizmetlerin

tiketici beklentilerine cevap verme derecesi olarak anlasiimaktadir.

" [lhan Cemalcilar “ Pazarlama : Kavramlar-Kurallar “Beta Basim Dagltlm,Istanbul 1998, 5.83
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TUketici markali Oriinler arasindan segim yaparken kalitesinden emin
oldugu kendi ihtiyaci igin uygun olanini satin alir. Markal mal, tiketici agisindan
siirekli olarak kalitesi tutarll mal anlamina gelir. "

e Markalama ayrica tiUketiciye psikolojik faydalar da saglar bazi
tlketiciler prestijli markalar satin alarak tatmin saglarlar.

Zamani degerli olan tUketiciler marka, kalite ve fiyat karsilastirmasini
kisa sUrede vyaparak, karar verip alis veriglerini daha hizl
gerceklestirmektedirler.

Marka isimleri tlketicilere bilgi verir. TUketiciler markalarin tadini,
icindekileri, fiyatini ve performansini hatirlar; hangi marka onlari tatmin etti,
hangileri etmedi bilirler. Bu, markalamanin tilketiciler icin marka sadakati
yaratmasinin sebebidir.

GUnimizde pazara hakim olan agir rekabet ortaminda marka,
tiketicilerin hem bilgi isleme siUrecinde hem de Urline duyduklari given
acisindan yoénlendirici bir igleve sahiptir. Bu nedenle Uriinin adi ya da gérsel
kimligi 0OrGn0 tanimlamanin Otesine gegmistir. TuUketiciler artik  Grdndn
islevselliginden 6te markaya given duymaya baslamislardir. Béylelikle Grlinin
glvenilirligi  markanin yaratmis oldugu glven ve garanti ortaminda
degerlendiriimeye baslanmistir.

2.4 Markalama Kararlari

Pazarlama yoneticilerinin verdikleri en énemli kararlardan biri mallarin
markalanip markalanmayacadr ve marka kullanilacaksa hangi marka
stratejisinin kullanilacagidir. Glnk0 bir kere marka kullanildigi zaman, o malin
ayrilmaz bir parcasi haline gelir.”*

2 Cemalcilar,a.g.e,s.118

73 Henry Assael “ Marketing: Principles and Strategy “ Second Edition The Dryden Press, 1993, 5.400
7 Robert Buzzel ve digerleri, Marketing : A Comtemporary Analysis, McGraw-Hill Book Company,
Second Edititon, NewYork 1972 s.356



Marka Kullanma Marka Kullanmama Nedenleri
Nedenleri

m Fiziksel Tanimlama m Ayirt edilememe
m Kalite m Kalitenin sdrekliliginin saglanamamasi
® Yasal Koruma m Dizensiz arz
m Varolmayan ya da yok denecek kadar kiicik Pazar
segmenti

Tablo 2.1 Marka Kullanma ve Kullanmama Nedenleri
Kaynak : Henry Assael “ Marketing: Principles and Strategy “ Second Edition
The Dryden Press, 1993, s.400

2.4.1 Marka Kullanma Nedenleri

isletmeler ¢ ayri nedenle mamullerini markalama cabasina

girismektedirler; "

- Fiziki tanimlama: Marka, bir GrGnin kimliginin olusturulmasina
yardimci olur ve satin almayi kolaylastirir. Ve isletmenin (riinin0 piyasadaki

benzerlerinden ayirir.

- Kalite: Marka, kalitenin dedismeyen seviyesinin bir isaretidir.

*Yasal Koruma: Marka araciligiyla isletmenin mamul ya da
mamullerine verilen marka ve markanin cagristirdigi tim degerlerin yasa
tarafindan korunmaya alinmasidir.”® Ayrica isletme, (riinlerinin rakipler
tarafindan taklit edilmemesini marka ismi veya semboll sayesinde

glivenceye almaktadir.”’

7Charles W. Gross, Robin Peterson. “ Marketing —Concepts and Decision Making “ West Publishing
Company, 1987, s.243

76 Ben.M.Enis; ’Marketing Principles”, Third Edition, Goodyear Publishing Company INC., Santa
Monica 1980, s.409

" Hart -Murphy a.g.e, s.197
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2.4.2 Marka Kullanmama Nedenleri

Bir markay yaratmak ve pazarda yer edinmesini saglamak, reklam, satis
destek, ambalaj ve 0rin gelistirme asamalarini kapsayan uzun vadeli ve
zahmetli bir sdrectir. Bir cok firma bu masraf ve riskten kaginip, kolay yolu

segerek ulusal veya uluslararasi pazar igin isimsiz ( no-name ) Uriinler Uretirler

Bazi firmalar olanaksizliktan bazilari ise markalamanin yararina
inanmadiklarn igin marka kullanmama yoluna gidebilirler. Diger bir neden ise
bazi is kollarinda bir isletmenin malinin ya da mallarinin &teki isletmenin
mallarindan ayirt edilememesidir. Ornegin demir gibi. Bazi mallarin ise fiziksel
yapilari markalamaya izin vermezler. Ornegin yas sebze ve meyve gibi. Ancak
ginimizde 6zellikle gelismis Ulkelerde bu tip mallarin ambalajlanarak, ambalaji
Uzerine marka konulmasi yolu ile sorunun ¢ézilmesi yoluna gidilmis ve mallar
markalanmiglardir. Markalamamanin bir bagka nedeni de nitelikleri gerekli
dlctide iyi olmayan mallardir. isletmeler bu tip mallari markalamazlar. Bunun
yerine bu mallari diisik fiyatlarla ve dagitim kanallari kullanarak pazarlarlar.”

isletmenin Orettigi  Grlnlerin kalitesindeki sirekliligin  saglanamamasi
tiketicilerin satin almaktan kagindiklari Urtinlerin piyasada var olmasina neden
olur. Bu nedenle ayni seviyedeki kaliteyi her UOriinde garanti edemeyen

isletmeler markalamadan kaginmalidirlar.

Bir musteri bir markayl kullanmaya basladiginda onu her ihtiyac
duydugunda satin alabilmek ister. Egder isletmeler dizenli bir temin
saglayamayacaksa markalamadan kaginmalidir. Aksi takdirde Grlniin piyasada
bulunamamasi 0rtnler ilgili yapilan tim pazarlama ve diger cabalari yok
edecektir.”

8 Cemalcilar, a.g.e, s.146



2.5 Markayi Uriinden Ayirt Eden Ozellikler

Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka, driiniin islevsel amacinin étesinde
o Urinin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarm ya da isarettir. Uriin
Uretiimekte, marka ise yaratilmaktadir. Diger yandan bir (riin zaman iginde
degisebilirken marka daha kalicidir. Marka temel olarak bir Grind temsil
etmesine karsin bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama sahiptir.

Tiketici, Urtnleri degerlendirme slrecinde Grin niteliklerini, bunlarin énem
derecesini, markaya dair inanglari ve Urlnin islevsel degerini dikkate alir.
Marka, Grindn 6nemli bir pargasi olarak gordlir. Bu nedenle marka, Uriin
stratejisi gelistiriimesinde temel bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir

iletisim agisindan {riin ve marka, 6grenme ve algilama sireci icersinde
tiketiciye uyarici ipuclari olma gdrevini Ustlenir. Uriin islevsel bir yarar
sunarken, marka drinun islevsel amacinin 6tesinde o UrGinin degerini arttiran
bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir. Bu anlamda bir fark séz konusu olup
drGn UOretilmekte marka ise yaratiimaktadir. Diger yandan Uriin zaman igersinde
degisebilirken, marka kalicidir. Marka temel olarak bir Griind temsil etmesine
karsin bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama sahiptir. Urlinler kisisel istekleri
karsilayan igerikle deder kazansa da, icerigi satin aldiracak anahtarin da
"marka" oldugu bilinmelidir.

Bir 0riin0 marka yapan belirleyiciler su sekilde siralanabilmektedir:

e Urline talebin olmasi

e Tiketicinin ihtiyacina cevap verebilir olmasi

e Tiketici igin anlaml olmasi

e Fonksiyonel ozellikleri ve performansi ile 0rinin tdketicinin
hayatinda bir yerinin olmasi

e Tlketiciye sagladigi yarar oranla bir degerinin olmasi

e Uriinlin icinde bulundugu pazarin rekabet giiciiniin olmasi

” Gross-Peterson,a.g.e ,s.243
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URUN

MARKA

* & o

Fabrikada Uretilir.
Nesne ya da hizmettir.
Bicimi, dzellikleri vardir.

Zaman iginde degisebilir veya

geligtirilebilir.

Tiketiciye fiziksel yarar saglar.
Somuttur, fiziksel bilegenleri
vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina
hitap eder.

Marka yaratilir.

TuUketici tarafindan algilanir.
Kalicidir.
Tuketicinin ihtiyaclarinin
giderilmesinde tatmin saglar.
TUketici

gOstergesi

tarafindan statd
olarak

degerlendirilebilir.

Kisiligi vardir.

Soyuttur, duygusal bilesenleri

vardir.

Beynin sag (duygusal) tarafina

hitap eder.

Tablo 2.2 Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

Kaynak: www.ytukvk.org.tr /makaleler ve arastirmalar/marka ydnetimi makalesi,

Urain, ilgi, dikkat ve tilketim icin pazara sunulabilecek, istek veya talebi

karsilayabilecek her sey olarak distnulebilir. Pazarlamanin birgok yolu oldugu

ginimiizde ana fikir

“

Her sey pazarlanabilir

* gorisudir. Bu baglamda “bir

Urne isim takmak o Urlne arti bir deder kazandirir mi?” sorusu akillara

gelmektedir.

“Ordu’nun findigi, Aydin’in zeytini, Afyon’'un sucugu...”

GUnim{zde kullandigimiz marka kavramina ¢ok fazla yakin olmasa da

gibi OrGnleri sehir

pazarlarinda gérir ve bu 6zelliklerine gbre ( Grindn taninmighgi, GnlO v.b.)

segmemiz bu yéresel Urlinlerin de bir anlamda markalandiginin bir kanitidir.
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2.6 Marka Denkligi

Marka denkligi kavrami, t¢ duyarlilik noktasi ile agiklanabilir. Bunlardan
ilki, markanin parasal degeridir. Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarak
degerini aciklar. ikinci duyarliik noktasi, marka giicii olarak tanimlanir. Bu
boyut, markanin kendisine sadik tiiketicilerin varligini vurgular. Uglinci
duyarhlik noktasi ise marka tanimlamasidir. Bu boyut geleneksel olarak marka

imajini karsilar.

Marka denkligine iliskin tartismalarda en fazla én plana ¢ikan konu,
marka denkligi ile marka imajinin birbirine karistirilmasi durumudur. Bu
karisikhga, marka imaji kavraminin yaraticilarinin “pazarlama iletisimcileri”
(agirlikla reklamcilar) ; marka denkligi kavraminin yaraticilarinin ise “finans

kékenli” olduklarini séyleyerek agiklik getirebiliriz.

Marka denkligi kavrami, bu boyutuyla ekonominin iginde ele alinarak,
marka ile ilgili kazang 6ne ¢ikariimaktadir. Marka denkligi kavraminda markanin
sahip oldugu degere bagli olarak elde edilen finansal firsatlara dikkat
cekilmektedir.

Kisaca marka denkligi kavraminin temel 6zelligi, mali deger ve sirketin
sahip oldugu bir varlik olarak degerlendiriimesidir. Finansal bir baglamda ele
alinan marka denkligi, imaj tarafindan ydnlendirilir. Bir markanin finansal bir

degere sahip olmasinin yolu, marka imajindan gegmektedir.

Marka denkligi, bireysel tlketicilerin bakis agisi ile marka hakkinda
bildikleri ve bunun pazarlama stratejisindeki karsiligi ile tanimlanabilir. Tiketici
odakll marka denkligi, tiketiciler markay! tanidiklarinda ve zihinlerinde marka
hakkinda giiclii ve olumlu cagrisimlar yer aldiginda ortaya ¢ikmaktadir.®

Aaker’ In yaklagsimina gbére ise bir firmaya ve/veya bir firmanin
musterilerine, bir Grinin veya hizmetin sagladigi degere ek olarak, markanin
ismine ve logosuna baglanan degerler grubuna marka denkligi denmektedir.
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MARKA MARKA
BILINCI KIMLIGI

MARKA
DENKLIGI

ALGILANAN MARKA
KALITE SADAKATI

Sekil 2.3 Marka Denkligi
Kaynak : David A.Aaker “ Building Strong Brands “ Free Press, s.8

Marka denkligini olusturan temel marka degerleri sunlardir: &'

Marka Bilinci
Marka Kimligi
Algilanan Kalite
Marka Sadakati

E

%0 Kevin Lane Keller: “Stragetic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity”
U.S.A, Printice Hall, 1998, S.2
¥ David A.Aaker “Building Strong Brands “ Free Press, s.8
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Aaker a gére bir markanin degeri, yiksek marka bagimhhgi, algilanan
kalite, marka bilinci, gi¢li mantiksal ve duygusal baglar ile patentler, ticari
tesciller ve kanal iligkileri gibi degerlere baghdir.

Markalar pazarda sahip oldugu glic ve degerlerle farkhlik gdsterir. Bazi
markalar pazarda c¢ogu tiketici tarafindan bilinmezken, bazilari tlketiciler
tarafindan ylksek marka ismi asinaligina sahiptir. Bunun disinda bazi markalar
da tiketiciler tarafindan ylksek derecede kabul gérmistir. Bazi markalar ise,
tiketici tarafindan yiksek derecede marka tercih edilebilirligine sahiptir. Bu
markalar diger markalar arasindan segilen markalardir. Bazi markalarsa tiketici
tarafindan yiksek derecede marka baghhgina sahiptir.

Aaker tiketicilerin markaya karsi tutumu ile ilgili olmak Uzere bes
basmak belirlemistir.

I. Tlketiciler 6zellikle fiyat ylUzinden marka degistiriyorlarsa marka
sadakati yoktur.

II. Thketici kullandigi markadan tatmin olmussa degistirmesi icin bir
sebep yoktur.

lll. Thketici kullandigi markadan tatmin olmustur ve kullandigi markayi
degistirirse ek maliyetlere maruz kalacaktir.

IV. TOketici markaya deger verir ve markayi dost olarak gorur.

V. Tiketici markaya sadiktir.

Aaker’ a gore bir firma igin 3, 4 ve 5. basamakta ka¢ tane musterisi
oldugu 6nemlidir. Bu basamaklarda ¢ok sayida musterisi olan firmalar glcli
marka denkligi kurmuslardir.

2.7 Marka Degeri

isletmeler agisindan markalama gok buyiik bir éneme sahiptir. Bir marka
firmanin 0rGn0nU rakiplerin Grinlerinden farklilastirir ve firmanin pazarlama
faaliyetlerine odaklanmasina yardimci olur. Bu pazarlama faaliyetleri gogunlukla

tiketicileri Sekil 2.4’ deki sirayi takip etmeye yénlendirecek sekilde diizenlenir.
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Marka Marka Marka Marka
Bilgisi > imaji > Sadakati > Degeri

Sekil 2.4 Marka lliskileri
Kaynak: William Bearden, Thomas N.,Ingram, Raymond W.Lafarge “ Marketing-
Principles and Perspective “ Irwin,1995, s.223

Marka Bilgisi: Marka pazarlamasinda ilk adim marka bilinci olusturmayi
hedef alir. Marka bilgisi, marka farkindahdi ve marka imaji agisindan marka
cagrisimlarinin  iligkileri ve 6zelliklerine gbére kavramsallastiriimasi ile
tanimlanmaktadir.

Marka farkindahdr markanin tlketici belleginde sahip oldugu izin glcu;
bir diger deyisle markanin kimlikleri olarak nitelendirilebilecek logo ya da sembol
vb. islevlerin nasil basariyla gergeklestirildikleri sorunu ile ilgilidir. Marka bilgisi,
hedef tiketici kitlesi, Grinin icinde bulundugu kategoriyi distindiginde ve
markay! hatirladigi zaman basariimis demektir. Bu nedenle marka bilgisi tiketici

satin alma karar surecinde ¢gok dnemli bir role sahiptir.
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Marka farkindalk diizeyleri séyledir ;

=  Taninirhk X markasini hi¢ duydunuz mu?”

= Hatirlama :“Hangi televizyon markalarini

hatirliyorsunuz?”

= Hatirlamada ilk marka *“Televizyon deyince akhna ilk hangi
marka geliyor?”

= Marka baskinhgi :“Orlin grubunda hatirladiginiz tek
marka?”

= Marka bilgisi : “Markanin konumu biliniyor mu?”

®  Marka Kanisi : “Marka hakkinda bir fikre sahip mi?”

Marka imaiji: Marka bilgisi daha sonra Marka imaji'na dénistirilmelidir.
Marka degeri kavrami ile karistiriima olasiligi oldukga ylksek bir kavram olan
marka imaji; urtnin kigiligi, duygular ve zihinde olusan c¢agirigimlar gibi tim
belirleyici unsurlari icerecek sekilde trliniin algilanmasidir. Kisaca marka imaji;
tiketicinin  marka hakkinda sahip oldugu inanglar bitind olarak da

tanimlanabilir.

Marka imaji, tiketicinin kafasinda marka hakkinda olusturdugu 6znel ve
algisal olgular bdtind olarak da tanimlanabilir. Bu imaj, anlamli bir sekilde
orgUtlenmis bir dizi cagrisim olarak cesitli iletisimler sonucunda tiketicinin
zihninde olusturulur. Markanin taninirhgi, markaya giiven gibi etmenlerin yani
sira markanin gérsel sunumu da marka imaji konusunda olmazsa olmazlardan
birisidir. Gorsel sunumun markanin sahip oldugu 6znel ve biricik sembollerin
tiketicinin zihninde saklanmasi ve hatirlanmasina olan etkisi distndldiginde
pazarlama iletisimi  kaynakh  gdérsel kimlik uygulamalarinin  &nemi
anlasiimaktadir. Clnkd bu tip calismalar markaya ait bir resmin tlketicinin
zihninde belirlenmesinde temel bir etmendir.
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Farkli tirdeki marka cagrisimlar, marka imajini bigimlendirir. Bu
¢agrisimlar olumluluklarina ve ézginlUklerine gére cesitlenir.

Marka cagrisimlarinin olumlulugu: Bir pazarlama programinin basarisi
olumlu marka cagrisimlar yaratiminda yatar. Gagrisimlarin gici ise marka
bilgisinin tlketicinin belleginde nasil ¢ézimlendigine ve bunun nasil bir marka
imajinin pargasi olarak kaldigina baghdir.

Marka c¢agrisimlarinin 6zgUnligi: Marka cagrisimlarinin olumlulugu
yaninda, cagrisimlarin soyutlastirici ve kaliteli yapisinin dizeyi c¢agrisimin
olumlulugunu, giiciini ve 6zginligind desteklemelidir.

isletmeler tiiketicilerin markanin avantajlari hakkinda tam bir bilgiye
sahip olmalarini ve markanin pozitif bir etki yaratmasini saglamalidirlar. Gigli
bir marka yapilandirmada temel olan iki 6ge; olumlu bir marka degerlendirme ve

tutarli bir marka imajidir.

Marka imajinin gelismesi konusunda iki farkli gorQs ileri sUrllmektedir.
Birincisi, marka imajinin gelistiriimesinin blylk 6lcliide objeye bagl oldugudur.
Diger bir deyisle fiziksel mal, marka ve ambalaj gibi unsurlar imaji olusturur. Bu
g6ris acisindan hareketle 6zellikleri ve fonksiyonu gelistirilmis bir Grlin bazi
kisiler tarafindan kétl olarak nitelense dahi genellikle iyi ve Kaliteli bir Oriin
olarak degerlendirilecektir. Bu yaklasimda, insanlarin kendilerinin bizzat Grtn0
denedikleri ve sagladiklar bilgiyi farkli ge¢mislerine ve Kkigiliklerine ragmen
benzer bir sekilde isledikleri varsayilmaktadir. Bu varsayimlardan igletmelerin
kendilerine ait olmayan sahte imajlari kolay bir sekilde yaratamayacaklari
anlasiimaktadir. Bu konuda ileri sirllen ikinci goris ise imajlarin blylk Olglide
tiketiciler tarafindan gelistirildigidir. Bu yaklasimda ise varsayimlar insanlarin
Urln ya da hizmetlerle farkli derecelerde temas ettikleri, segici algiladiklari ve
saglanan bilgilerin bireylerin farkli gegmis, deneyim ve kisilik 6zelliklerine bagli
olarak farkli sekilde degerlendirilebilecegidir. Diger bir deyisle imajla obje
arasinda zayif bir iliski bulunmaktadir. SUphesiz her iki yaklagsimin da dogru

yonleri vardir. imaj hem driiniin, 6zelliklerinden hem de algilayicinin Kisisel
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niteliklerinden etkilenir. Aksi takdirde Griniin karmasik olmamasi &lclstinde

kisilerin ayni Gr(ine iliskin benzer imajlar gelistirmeleri beklenirdi %

Marka Sadakati: Marka sadakati, tiketicinin markaya olan glveni olarak
tanimlanabilir. GUgli bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiketici
kitlesi olusturmaktir. Stratejik agidan da, kendi Grin kategorisinde marka
sadakati olusturmus bir marka pazara girebilecek yeni Urlnlerinde yolunu
kapatabilir.  Zihinlerde olusmus pozitif bir marka imaji ile marka sadakati

olusturulur

Marka Degeri: Marka bilinci, imaji ve sadakatinin neticesi marka
sermayesi veya markanin pazarda sahip oldugu degerdir. Tlketicinin belleginde
U¢ tir degerlendirme s6z konusudur. Duygusal tepki, markaya karsi duygusal
ybénelim vardir; érnegin, “marka kendimi iyi hissettiriyor’, “bu marka yakin
dostum” gibi. Bilissel degerlendirme, marka hakkindaki inanc¢lardan ¢ikarilan
sonuglar; 6rnegin “ bu markada kéti bir sey olma riski azdir” veya “bu marka
digerlerinden daha etkindir” gibi. Davranissal niyet ise aliskanlklardan gelistirilir;
ornegin “ailemin kullandigi tek marka” gibi.*®

isletmeler acisindan ise marka degerinin finansal bir boyutu vardir,
6zellikle herhangi bir sirket birlesmesinde veya kazang raporlarinda énem tegkil
eder.

Bir markanin degeri, ylksek marka sadakati, algilanan kalite, marka
bilinci, gugli mantiksal ve duygusal bagdlar ile patentler, ticari tesciller ve kanal
iliskileri gibi diger degerlere baghdir.®

Markalar pazarda sahip oldugu gii¢ ve degerlerle farklilik gdsterirler.
Bazi markalar pazarda ¢ogu tlketici tarafindan bilinmezken, bazi markalar
musteriler tarafindan ylksek marka ismi asinaligina sahiptir. Bunun disinda bazi
markalar da tlketiciler tarafindan ylksek derecede kabul gérmuslerdir. Bazi
markalar da tlketiciler tarafindan yiksek tercih edilebilirlige sahiptir. Bu

82 Semra Aytug.1986.536

8 www.ytukvk.org.tr /makaleler ve arastirmalar/marka yonetimi makalesi
84 Aaker, a.ge,s.8
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markalar diger markalar arasindan tercih edilen markalardir. Bazi markalar ise

tiketiciler tarafindan yuksek derecede marka bagimliligina sahiptir.

Gug¢lb bir marka gugli bir marka denkligine sahip olmalidir. Guglli marka
denkligine sahip markalar daha yiiksek marka sadakatine, marka ismi
asinalidina, marka ¢agrigsimlarina ve trademark, lisans, kanal yapilari gibi diger
kaynaklara da sahip olmaktadir. Ginimizde gUgli marka denkligine sahip
markalar degerli birer varlik niteliginde olup, yitksek fiyatlar karsihdinda alinip
satiimakta ve yiiksek pazarliklara tabi olmaktadirlar.®®

2.8 Marka Kimligi

Marka kimligi, marka i¢in anlami, yénelimi ve amaci belirlemeye yardimci
bir gcergevedir. Bu baglamda marka kimligi, markaya ait tim yénleri kusatmakta,
markaya iligkin pargalardan ¢ok bitiini énemsemektedir.

Kimlik kavrami dayanikhlik, batinlik, gerceklik gibi ¢ 6zellik temelinde
degerlendirilebilinir. Marka kimligi ile imaji arasindaki farki da su sekilde ortaya
koyabiliriz.  Marka kimligi iletisim sirecinde pazarlama iletisimcilerinin

denetimindeyken marka imaji tiiketicilerin denetimindedir

Marka kimligi, markayl anlatan ve ona imaj olusumunu saglayan en
temel yapilanmadir. Bir baska deyisle, markanin en genel taninma ve anlasiima
vaatlerinin temel tasidir. Markanin 6z0 farklilasmaktir. Markaya farklihk
saglayacak bir kimlik gereklidir. Dogru bir marka kimligi i¢in asagidaki dort faktor

esas alinmalidir:

*Hedef tiketiciyi tanima
*Firmanin ne istediginin bilmesi
*Bir tuketici kimligi profili belirlemek

*Musteri profiline uygun Grin kimligi yaratmak

% P Kotler, G.Armstrong, J.Saunders, V.Wong: “Principles of Marketing” Second European Ed., Europe,

Printice Hall, 1999, s.572
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Porsche.......oooviiiiiiiinnn. Heyecan
IBM..ooiiiie e Yetenek
Marlboro......cccceeveiceeeeaen. Sert/Firtinah
BMW ... Siris Keyfi
Pantene.......cccoociiiiiennns Besleyen
Haci Sakir......ccccoeevieeeenee Saflik

VOIVO. .., Emniyet

(2 T0] 1= G Seckinlik
Pepsi ..o Genglik

Tablo 2.3 Bazi Markalarin Kimlikleri
Kaynak: Bllent Elitok " Hadi Markalasalim ", Sistem Yayincilk, 2003, s.31

TUm bunlarin yani sira, marka kimliklendirilmesi firmalarin stratejilerine
bagli olarak 6zel yapilar insa etmeyi de gerektirir. Bu da kendine 6zguluga
yaratmanin 6zel araglarindan biridir. Levis’in marka kimligi su sekilde
tanimlanmistir. Orijinal, Erkeksi, Genglik, isyanci, Kisisel, Ozguirliik.

Bir diger kisilik dzelligi iligkilerin olusturulmasidir. Bunun igin Grindn veya
hizmetin dogru iliskiyi kurmasi saglanmalidir. Bir GrGndn iki dnemli iligki bigimini
inga etmis olmasi gerekir. Birincisi, sicak bir dostluktur. insanlarin icten
duygularina yénelen bir éne ¢ikma yaratiimahdir. Bdylelikle, insanlar Uzerinde
marka etkisi baslatiimis olur.

Sembol, markanin bir diger parcasi da semboldir. Semboller, insanlarin
algilamalari Gzerinde en blyik etkiyi yaratan, gorsel araglardir. Gérsel arag,
markayi ¢ok hizli, etkin ve kalici olarak belleklere kaziyabilir. Marka kimligi,
markanin ddsinen, duygulara sahip bir varlik haline gelmesini saglar. Marka
uzantisinin yani, marka kimliginin imaj yaratmak Uzere harekete gegiriimesinden

gelir. Boylelikle kimlik yeniden can bulmaya baslar.

Marka Oz{, markanin, her pazarda degismeden kalan temel &zidiir.
Markanin 6z0, éncelikle markanin ruhunu olusturan temel 6geyi tanimlar. Marka

6z0, marka kimliginin pazardaki gérinttistini olusturur.
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Gavenilirlik, markalasmalarin gereklerinden biri de gUvenilirliktir.
Gavenilirlik Griind herhangi bir Griinden, marka olma asamasina cikaracaktir®.
Marka kimligi verdigi gliven oraninda masteriler tarafindan kabul gérir. Marka
bir arkadas, dost, aile, toplum vb. gliven verici 6zellikleri blinyesinde toplamak
zorundadir. Glvenilirlik ancak ve ancak uygulamalarin ve vaatlerin arasindaki
iliskiden dogar. Mikemmel vaatlere karsin, mikemmel Uriin ve hizmetler
sunulmaz ise glivenilirlik de saglanamaz. Oyleyse, marka kimligine énemli bir

kisilik katacak olan giivenilirligin yerine getirilmesi bir sarttir.?’”

2.9 Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami markanin rakiplerinden farklilasmasini saglamada
¢ok dnemli bir kavramdir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar
gibi kigilik &zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu
varsayimina dayanir. Marka kisiligi kavrami, “ bir marka ile ¢agrisimlandiriimis

insani Ozellikler “ olarak; cagdas, entelektiel, tutucu, yasl gibi sifatlarin

markalara taginmasini agiklar.

insan ve marka Kisilikleri benzer bir kavramsallagtirmayi
paylasabilmelerine ragmen bigimlendirmeleri farkhidir. insanlar arasinda bir
insanin Kkisilik &zelliklerinin algilanmasi, o Kkisinin davraniglari, inanglari,
tutumlari, fiziksel gérinimU ve demografik dzelliklerine bakilarak gerceklesir. Bir
markanin Kisilik algilamasi da dogrudan ya da dolayll olarak markanin

tiketicilerle kurdugu iletisimden etkilenir®®

Tiketicilerle, marka arasinda kurulacak bagin guglenmesi agisindan
marka Kisiliginin temel unsurlarini kavramak c¢ok 6nemlidir ¢unki tuketici ile
kisiler arasinda olusturulacak derin sadakat markay! biylk oranda tercih edilir
hale getirecektir. Bu baglamda marka Kkisiliginin temel unsurlari glven,

dnemseme, heyecan verici olma ve temel degerler olarak siralanabilir.

% Biilent Elitok " Hadi Markalasalim " , Sistem Yaymncilik, 2003,s.32
87 Evans- Berman, a.g.e, s.205
88 Ferruh Uztug “ Markan Kadar Konus ““, MediaCat Yayinlari, Istanbul 2003, s.41



1. Glven: GCogu markanin bir kigilik siniflandirmasi olmasina karsin,
Kisiligi nelerin olusturdugu konusunda bir fikir birligi yoktur. Bu nedenle “ marka
konusunda calisan herkes, yapilan her ise tatbik etmek icin markanin kisiligini

yeterince anlamalidir.

Marka yaratmada unutulmamasi gereken en énemli olgu markanin kisilik
Ozelliklerinin anlasiimasidir. Bdylece o noktada marka glcl gergekten
yaratilabilir. Bir marka kisiliginin en énemli 6zelligi glivendir. Bu 6zellik olmadan

herhangi bir gelisim imkansizdir. Glven verme “ siz bana glvenebilirsiniz”
mesajl vermektedir. Yiksek kalite, uzun garanti sireleri gibi unsurlar misteriye

glven saglar ve bunu markaya tatbik etmek icin her tirlG firsat kullaniimahdir.

2. Onemseme: Hizmet kalitesi, kullanici dostu, cevre duyarlihig,
sorumluluk, esneklik demektir. Diinyadaki en iyi Grlin bile énemsenmeme

Untnden dolayi zarar goérebilir.

Eger bir érgitteki mevcut kiltir dnemsenmiyorsa, o zaman o OrgUtin
markasi kesinlikle Gnemsenmeyen bir kisilik sergileyecektir. Ginimizin gigcli
markalari, marka kisilikleri ve orgat kaltir( ile uyumlu, hizmet kalitesi, gevre
duyarliligi olan, etik degerli 6zellikler tagir.

3. Heyecan Verici Olma: Markanin; tahrik etmesi, heyecan ve sirprizler
sunmasidir. Heyecan ve ilgiyi sirdliren ve sonunda iliskiyi devam ettiren
markanin kisilik 6zellikleridir.

Hizmetin seviyesi alismis oldugumuz Urilnlerin seviyesine ¢iktikga, bir
markay! digerinden ayirt edecek olan heyecan verici pariltisi ve dinamizmi
olacaktir.

4. ilham Verici Olma: ilham verme ° sizi her yerde takip edecegim -
ifadesiyle tarif edilebilir ve en gi¢li insani duygudur.

ilham, tim markalarin arzuladigi ancak sadece en iyilerin elde ettigi bir
Ozelliktir. Markaya sorgulanmayan bir baghlik yarattigindan dolayi, bir misteri

hicbir zaman hor gérilmemelidir. Cogu zaman markaya baglihgi saglayan bu
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kiclk noktadir. Sirket degerlerini olusturabilmek icin olaganisti caba harcayan
orgit calisanlarinin kendilerini iglerine adamalariyla gergeklesir. Gelisen bu
noktada mikemmel bir 6rgit kiltirinden séz edilebilir.

5.Temel Degerler: Firmalar ¢ogu zaman marka Kkisiliklerinde; kalite,
sorumluluk gibi guven verici, énemseyici 6zellikler Uzerine yogunlasan esas
degerler dizisini secerler. Bu degerler sirkete faydali olur ancak temsil ettikleri
Kisilik renksizdir ve herhangi bir uzun dénemli iliskinin kdkleri olan duygusal
degerleri tasimamaktadirlar.

Oysa asagida aciklayacagimiz degerler dizisi genel kisilik 6zelliklerinin
Gcini de icermekte ve ginimiz tiketicilerinin aradiklari 6zellikler olmaktadirlar.

- Yenilik
- Cevre / daha iyi bir yasam
- Egdlence / is yapmak igin bir zevk

Bir sirketin temel degerleri, sirketin kiltGrinG olusturur. Bu degerlerin,
sirket calisanlarinin tamaminca benimsenmesi gok énemlidir. iyi secilmis temel
degerler dizisini degistirmeye ihtiyag duyulmamalidir. Tek yapilacak sey ufak
degisikliklerle onlari giint kosullarina uygulamakir.

2.10 Markalama Stratejileri

Markalama karari veren isletme, (¢ ana markalama stratejisi ile karsi
karsiyadir. Bu stratejiler ayni zamanda isletmeler igcin marka sahipligi kararini da
ortaya koyduklari stratejiler olmaktadir®®.

1. Uretici marka stratejisi
2. Araci Marka Stratejisi
3. Karma Marka Stratejisi

% Okan Akcay ” Endiistri isletmelerinde Yeni Mamul Gelistirme ve Pazarlama Yonetimi A¢isindan

Analizi “, Bursa I.T.I.A, Yayin No:15, Ankara,1977,5.56
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2.10.1 Uretici Marka Stratejisi

Uretimini kendi adi altinda Gretmeyi segen isletmeler bircok segenekle karsi
karsiyadir. Ureticilerin, kars! karsiya kaldiklari markalama stratejileri sunlardir.

2.10.1.1 Bireysel Marka Adlar Stratejileri

isletmeler, bu stratejide, Urettigi her mal farkli marka adi ile pazara
surer. Turkiye’de deterjan ve nebati yag sanayinde bu tip stratejiler uygulandigi
gorilmektedir. Bireysel marka adlar stratejisini kullanmanin Ustinliklerini sbyle

siralayabiliriz.

¢ lIsletme Uriinii malin benimsenmesine baglamamasi

¢ Yiksek nitelikli mallar dreten bir igletme igin, kendi adini kullanmaksizin
daha dusuk nitelikli mal tdrlerini pazara surebilmesi

¢ Var olan bir aile yada igletme adinin olumsuz anlamlarini yeni mala
yUklemeksizin, her mal igin en iyi adin aragtiriimasina izin vermesi.

+ Yeni adin, yeni heyecanlarin ve inanislarin dogmasina yol agmasidir.

Sayilan UstlnlUklerin yaninda, bu stratejinin benimsenmesinin isletme
acisindan sakincasi, yeni bir markanin pazarda tanitilmasi ve kabull igin blydk
oranda tutundurma ¢abasi ve harcamaya gereksinim géstermesidir.

Bir igletmenin, U(rettigi mallara bireysel marka adlari stratejisini
uygulamasi; birbirinden farkli olan mal hattinin olmasi, malin &zelliklerinin
tiketiciler icin Ureticilerin 6zelliklerinden daha énemli olmasi ve ayni Ureticinin
farkli kalitedeki mallarinin  birbiri ile karistirlmasi  durumunda uygun

olabilecektir.®

% Richard N.Cardozo “Product Policiy”, Addison-wesley Publishing Company Inc., USA,1979, .45



2.10.1.2 Tiim Mallar igin Bir Genel Aile Adi Stratejisi

Bu stratejide, isletme adi isletmenin Urettigi tim mallar icin kullanilir.
Buna semsiye markalamasi denir®'. Tiim mallar igin bir genel aile adi kullanmay:
éngdren stratejide bir takim Ustiinltiklere sahiptir. Bu Ustiinlikler® ;

1. Malin tasiyacagl marka adinin arastiriimasina ya da marka adinin
tanitilmasi ve tercih yaratilmasi igin pahali tanitmalara girisiimesine
herhangi bir gereksinim olmadigindan, malin pazara slrilmesi igin

maliyet daha disUk duzeyde olacaktir.

2. Ureticinin adi iyi ise, malin kabulii daha kolay olacak ve malin satislari
daha ylksek olacaktir.

Bir isletmenin, Orettigi t0m mallar igin bir genel aile adi stratejisini
uygulamasi mallarin fiyat ve kalite olarak benzedigi mal hattinin olmasi, bireysel
mallarin rakiplerin pazara sunduklari mallarla karistiriimasi, semsiye reklam ve
tutundurma stratejisinin etkisinin ylksek olmasi ya da bireysel kampanyalara
nazaran semsiye reklam ve tutundurma stratejisinin daha ekonomik olmasi ve
dreticilerin mal hattina en az risk ile sik sik yeni mallar ilave etmek istediklerinde

uygun olabilecek.*®

2.10.1.3 Tim Mallar icin Ayn Aile Adlari Stratejisi

isletme, tim mallarina, mallarin sinifina gére ayri aile adlari verir. Bir
isletmenin birbirinden oldukga ayri tirde mallar tretmesi ya da satmasi halinde,
bir genel aile adinin kullaniimasi uygun olmayabilir. Bdyle durumlarda isletmenin
tim mallan i¢in ayri aile adlari stratejisini uygulamak daha uygun olabilecektir.
isletmeler ayni mal sinifi iginde bulunan ancak ayri nitelikteki mal tiirleri igin ayri
aile marka adlari kullanirlar.

o1Tek, a.g.e, s.359

92 Philip Kotler, Gary Armstrong,” Marketing: An Introduction” 3" Edition, Englewood Cliffs, Prentice-
Hall, New Jersey, 1993, 5.254

%3 Cardozo ,a.g.e,s.46
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2.10.1.4 Bireysel Marka Adlari ile Birlestirilmis isletme Adi
Stratejileri

Bazi igletmeler her mal igin bireysel marka adinin yaninda isletme adini
kullanmak suretiyle isletme adindan da yararlanarak mallarini markalamak
isterler™. Ornegin, Pinar ( et, siit, su trdnleri ), Ulker ( biskivi, cikolata Griinleri )
gibi igletmeler, sayilan mal tirlerinin hepsine ayri marka adlari vermesi yaninda
isletme adini da koyarak mallarini markalamaktadir. Pinar Sasal, Ulker Piknik
gibi.

Bu stratejide amag isletmenin Gniinden yararlanarak pazara surilen
yeni mal desteklemektir. Yeni malin pazara sirllmesi ve kabullnin
saglamasinda kolaylik saglayabilecek olan bu strateji, isletme adi ile yeni malin
arasinda gliclii bir iliski bulunmasi nedeni ile bir takim sakincalar tasir. Ozellikle
yeni malin tiiketicilerin beklentisine cevap vermemesi durumunda igletme adi

olumsuz etkilenecektir.*®

2.10.1.5. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisi, pazara yeni ¢ikarilan yada farkhlastirilan
mallarda basarili marka adlarini kullanmak igin katlanilan her cabadir®®.

Bu strateji, cok mamulli marka stratejisi olarak da isimlendiriimektedir.
Marka yayma, yeni paket biyUkllkler, kokulari, modelleri vb. pazara sunmayi da
kapsamaktadir: Marka yayma stratejisinin kullaniimasinin isletmeler agisindan
faydalari sdyle siralayabilir.®’

4 Kotler&Armstrong, a.g.e, 5.254
» Akgay , a.g.e , 5.96-97
% Kotler&Armstrong, a.g.e, 5.255
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1. Yeni malin musteriler tarafindan kabulinin hizlandirilmasina yardimci
olmak.

2. Yeni malin pazarda tanitiimasinda lizumlu reklam ve satis arttirici diger
gabalarin maliyetini azaltmasi

3. Yeni malin toptancilar ve perakendeciler arasinda kolayca kabullntn

saglanmasi

Bu stratejinin de sakincasi yeni malin iyi olmamasi durumunda, tiketici
davraniglari ayni marka adini tagiyan diger markalara kargl da olumsuz olarak
etkilenebilecek olmasidir.%®

2.10.1.6 Cok Markali Strateji

Coklu marka stratejisinde, ayni saticinin mal kategorisinde iki veya daha
cok marka gelistiriimesi s6z konusudur®. Bu strateji, bir isletmenin basarili bir
driiniine kars! baska bir rakip cikarmasidir. Ornegin Kog Holding’in Arcelik,
Beko ve Aygaz, Yasar Holding’in Dewilux ve Dyo Boyalari gibi.

Uretici isletmeler coklu marka stratejisini birgok nedenlerden dolay kullanilir.
ilki perakendecinin kendi markalarin bagimhligini artirarak daha fazla sergi
alana (raf) kazanmaktir. Bu strateji sayesinde Uretici var olan raf yerlerinin
¢ogunu tutmak suretiyle rakiplerine daha az yer birakirlar.

ikincisi; gok az sayida tiketici belirli bir markaya karsi gercekten baghlik
gosterir, normal kosullarda 6teki mallari denemez. Bu strateji sayesinde marka
degistiren sadik olmayan musteriler tekrar elde edilebilir. Hicbir zaman yeni bir
markayi pazara sunmayan Uretici, disen Pazar paylari ile karsilasir.

Uglinclisii, yeni markalarin yaratiimasi Greticinin érgiitiin heyecanini ve

etkinligini gelistirir ve rekabeti artirir.

Dérdincl, ¢cok markal strateji markalarin farkh yararlar ve istekler vasitasi

ile yerlestiriimesini saglar.

7 Akgay, a.g.e, 5.98
i Kotler&Armstrong,, a.g.e, s.255
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Son olarak ta yeni mal eskisinin satiglarini biraz disirse bile her ikisinin
ortak satislari daha ¢ok olabilecektir.

2.10.2 Araci Marka Stratejisi

Bu stratejide isletme siparis Uzerine aracinin sahip oldugu marka altinda
yeni mal Gretir.'® Genellikle bu strateji bir bdlge veya yurt sahasinda hakimiyet
kurmus toptancilar ve perakendeciler uygular. Ornegin Migros, Gima gibi. Yeni
kurulan ve kicik isletmeler kendi adlarinin altinda mallarinin dagitimini
saglayamazlar. Boyle bir durumda biyUk olcekli araci isletmeler; fiyatlandirma
konusunda daha etkili olma, mal satin aldigi firmaya degistirme ve baska
kaynaklardan mal alma, maliyet birikimlerinden yararlanarak daha yuksek kar
marjina sahip olma ve benzeri gibi UstUnlikleri elde etme amaciyla Uretici
isletmelere yaklasirlar.

Eger CUretici isletme bu stratejiyi benimserse yeni mal Uretiminde birim
basina her mamulden elde edecegi karin disik olmasi yaninda aracilarin

satiglarini kontrol etmesi de mimkin olmaz ve araciya bagimh hale gelir.

Araci markalarin avantaj ve dezavantajlarini siralayacak olursak;
avantajlan ilk olarak ylksek Pazar payl olasilhigi, promosyon problemlerinin
olmamasi ve saticilari igin yuksek karlardan s6z edilebilir. Dezavantajlan ise,
Pazar kimliklerinin eksikligi ve siddetli fiyat rekabeti sayilabilir."’

2.10.3 Karma Marka Stratejisi

Karma marka stratejisi isletmelerde en ¢ok kullanilan markalama stratejisidir.
Yeni mamul Ureten isletme hem kendi satiglari i¢cin hem de araglar icin degisik

markalar altinda ayni mali dretir. Uretici isletme Gretiminin bir kismini kendi

% Tek, a.g.e, 5.359
10OAkgay ,a.g.e,s.97
1l vern Terpstra, Ravi Sarathy “ International Marketing” Fifth Edition, The Dryden Press,1991, s.352



markas! altinda pazara sirerken, araci isletmede Urettirdigi yen imal kendi

markasi altinda pazara strmektedir.

Genel olarak bu stratejinin benimsenmesi yeni mal gelistirme blylime
dénemine girdiginde uygulanir.' Giinki bu dénem pazarda mallar arasi siddetli
rekabetin basladigi devredir. Uretici isletme kapasitesinden azami fayda elde
etmek icin bu stratejiyi benimseyebilir. Ancak buradaki énemli sorun, Uretici
isletmenin zamanla araci isletme bagl duruma gelmeksizin mallarinin bir
kismini diger araci isletmeler igin (retip Gretemeyecegidir. Ureticiler icin en kétii
durum azalan satiglari nedeni ile kendi markasinin (retimine zamanla son
vermeye zorlanmasi ve aracinin elinde bir tutsak Uretici durumdan diismektir.'%
Bu nedenle bu strateji konusunda karar verirken, Uretici isletme uzun dénemli

hedefleri agisindan konuyu degerlendirmeli ve ona gére bir arar vermelidir.

2.11 Marka Yaratma Stratejisi Genel Degerlendirmesi

Karliligin sdrekliligini saglamak ve musterinin markaya olan baglligini
korumak, marka degeri yonetimi igin kritik bir durum olusturur. Bir gok marka
ybneticisi gicli bir marka yaratmak icin gerekli olan faktérlerden sadece bir ya
da iki tanesine odaklanir halbuki gugli bir marka yaratmak icin bu faktérlerin
tamamina sahip olmalari gerekir. Gicli bir markanin olugsmasi igin gereken

karakteristik 6zellikler sunlardir'®;

Markanin  Tiiketicilerin Arzuladiklarini lletmesi: Tiiketici bazen ne
istedigini bilemeyebilir ama yine de ister. Bu sebepten dolayl firma marka
imajiyla, hizmet kalitesiyle ve diger anlasilir ve anlasiimaz 6zellikleriyle markali
bir Grini bitin olarak yaratmaldir. Ornegin; Starbucks sirketinin bagkani
Howard Schultz italyan kahve barini yaratarak ~ heart and soul ~ mesajiyla,
musterilerine Grln0n{ kahve barlarinda sundu. Ozenle secilmis kahve
tanelerinin kavrulmasi kontrol edildi. Starbucks devamli olarak ayni kalitede
kahveleri ve yarattigi kahve barlari ile masterilerine uygun ve ézenle segilmis

drOnlerini sunarak alaninda bir marka yaratti.

102 Akcay, a.g.e, 5.98
103 Kotler,& Armstrong, a.g.e, s.256

&3



Markanin Kalici Olmasi : Gilette firmasi Oriin gelistirmeyle oldukga ilgili
bir marka olarak Atra Plus ve Sensor Excel gibi alt markalarin tamamlayici
unsurlari ile birlikte ~ En iyi erkekler alabilir * olarak yarattigi reklam mesaji ile
kalici ve uyumlu bir marka haline gelmistir.

Fiyat Stratejisinin Tiiketicinin Degeri Uzerine Kurulmas! : Tiiketicinin
bakis agisiyla, Griinin degerinin algilanmamasi Ureticileri dislk fiyat politikasina
iter. P&G ilk kez Cascade adli dis macunu Uriind igin fiyat indirimi politikasini
uyguladi ancak rakip markalarin reklam hicumuna ugrayip yeni Urin tlketiciler
tarafindan algilanmayinca hemen orijinal formiilasyonuna geri déniis yapti. Ote
yandan “ her gin disik fiyat “ politikasini eski Uriiniinde uygulayinca basarili
oldu. Dasuk fiyat stratejisi ile GriinG blyUk gelismelere tanik olurken kar mariji da
ylkseldi.

Markanin Pazarda Uygun Bir Sekilde Pozisyon Almasi: Burada ima
edilen rakip markalardan farkli ve benzer yonlerin olmasidir. Basarili bir marka
rakiplerine gére onu farkh kilan ézelliklerinin yani sira benzer 6zelliklerinin de
Uzerinde durmalidir. Mercedes Benz, tiketicilerin hizmet beklentilerini
eslestirirken Ustln 6zelliklerde Urln yaratma Uzerinde de durdu. Visa basarili
bir sekilde kendisini Platinium ve Gold kartlarini ¢ikartan American Express’ e
teslim etmistir. Bu birlesme hem ulusal hem de uluslar arasi markalasmada ¢ok
yararli olmus ve UrGnle ilgili = olmak istediginiz her yerde *~ mesajli reklam
kampanyasi ile global bir perspektife sahip olmustur.

Markanin  Tutarli Olmasi: Tulketiciler tutarh olmayan mesajlari
kargilastirirlar. 1970’ den 1990’ I yillarin ortalarina kadar Michelob bira

reklamlari “ The weekend was made for Michelob” Hafta sonu Michelob igin
yaratildi , “ The night was made for Michelob” Geceler Michelob igin yaratildi ve
“ Some days were made for Michelob” Bazi ginler Michelob igin yaratildi
mesajlyla seslendi. ilging olan bu zaman periyodu igerisinde siirekli slogan
degisimi geciren Michelob’'un satislan yilik 8 milyon varilin (zerindeyken 2
milyon varilin altina distd. Basarisizligin nedeni ise tutarli olmayan reklam

mesajlariydi.

104 Kevin Lane Keller “ The Brand Report Card” Journal of Product Innovation, Vol:18, No:15 2001, s.53
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Markanin Cesitlendirme ve Hiyerarside Fikir Yaratmasi: Farkli tiketici
segmentleri icin farkh markalarin yaratilmasi sirdurilebilir bir basari yaratir.
Ornegin; GAP ( The Gap, Banana Republic ve Old Navy ) gibi farkli markalar
ortaya c¢ikardir. BMW ‘de bu stratejiyi ( 3,5 ve7 serileriyle ) gerceklestirerek
farkli tlketici segmentlerine donik olarak pazarda yer almasi basariyi da
beraberinde getirmistir.

Marka Degerliliginin Yaratiimasi Icin Bircok Pazarlama Aktiviteleriyle
Birlikte Koordinasyon Saglanmasi: Markalar; logolar, semboller, ambalajlar gibi
tim pazarlama bilesenleriyle bir bltiini meydana getirir. Geleneksel reklam ve
ticari promosyonlar distribitérleri itmek ve tiketicileri gekmek icin bir arada
kullanilir. Bu stratejiyi en g¢ok kullanan marka Coca Cola’ dir. Coca Cola
reklamlari, promosyonlari, direkt cevap kataloglari ve interaktif medyayi
kullanarak marka degerliligini yaratmayi koordine eder.

Yaraticilarin Tiketiciler Igin Ne Anlama Geldigin Bilmesi: Yoneticilerin
marka ile bitinlesen tim 6zelliklerin ve tamamlayicilarin tiketici igin ne anlama
geldigini bilmeleri gerekir. Dolaysiyla basarili bir markanin kendisine uzak
alanlardaki markalarina da ayni ismi vermesi basarisizig getirir. Gilette bu
tuzaktan kaginmak i¢in Oral B ve Braun gibi marka adlarini kullanir.,

Markanin Uzun Dénemli Destek Vermesi Geregi : Markanin tlketiciler
tarafindan farkl yorumlanmamasi igin sasirtmalardan uzak durulmaldir.
Markanin reklam temalrini ve sloganlarini sik sik degistirmek basarili markalarin
satiglarini distrdr. Bu nedenle marka ve bilesenleri kisa dénemli degil uzun

dénemli stratejileri benimsemelidir.

Marka Degerliligini Yaratmada Yol Gésteren Sirketlerin Ornek Alinmasi:

Markay takip etmek isin temelidir. Markalarin envanterleri pazarda hangi
markalarin oldugunu ve onlarin paylarini gésterir. Tiketicilere y6neltilen marka
anlamiyla ilgili ¢galismalar icerirler. Bu ¢alismalar uzun zaman boyunca toplu
algilama, tutum ve davranissal bilgilerle yapilmistir. Bunlarin en énemlisi: en
glc¢li markalarin, sirkette neden onemli oldugunu aciklayan calismalardir.

Ornegin: Disney 1980’ lerde popliler karakterleri ve promosyonlarinin nasil
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deger yarattigi ile ilgili bilimsel ¢alismalar yaparak basarili bir marka ydnetici
oldugunu kanitladi.

2.12. Marka Yaratma Stratejisini Tanimlayan Pazarlama iletigimleri

Eger tiketiciyle uyumlu bir marka yaratildiysa, saglam bir pazarlama
arastirmasi ile bundan sonra takip edilecek rota, Pazar ve marka arasinda, yaratilan
markaya yoénelik blylime stratejileri gelistirmek olacaktir. Bunun igin de gerekli olan
gelecegdi saglam bir planlamaya dayali iletisim programi hazirlamaktir.

Bulundugumuz cagda rekabet, TV kanalarinin ve yeni medya araclarinin
¢ogalmasi ile gok canli hale gelmistir. Marka isminin, tlketiciler tarafindan basitgce
hatirlanabilmesi ¢ok zordur. Tiketiciler bu mesaj trafigi icinde sadece bir ya da iki
mesaj gurbu Uzerine odaklanirlar. Yaratilan markanin bu algilanan bir ya da iki mesaj
arasinda yer almasi i¢in ¢ok etkin iletisim stratejileri gelistirmek sart olmustur.

Etkili iletisim; Grin denemelerinden markaya kadar olan suregcte, tiketicinin Grin
ve markaya yonelik tecrlibesini arttirir ve ayni zamanda tiiketicide, Griini kullandiginda
nasil hissedeceg@i hayalini yaratarak ona cesaret veriri. Somutca eger firma etkili bir
iletisim stratejisi belirlemisse; tiketicinin markal Griin satin almasini saglayacaktir. Bu
noktadan hareketle de marka iletisiminde daima hatirlanmasi gereken 3 stratejik nokta

1. Baghlik
2. Tutarlilik
3. Ve uyumdur'®

Dolayisiyla tiketiciler icin takdim edilecek marka, iletisim bilgileri, Grtin 6zellikleri
ile baglantili, tutarh ve birbirleriyle uyum igerisinde olmalidir. Marka 6z Grlin mesaji
vermeye, etki yaratmaya ve sevecen olmaya yardim etmelidir. Hewlett Packard, Intel
ve Microsoft gibi firmalar reklam ve marka mesajini olusturmada standart bir iletisim
planina sahiptirler. Standart iletisim planinin kullanilisi, tiketiciler igin sirketin kimligini
g6rmeyi kolaylastirmaktadir.

105 petis, a.g.e, s.136
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Eger etkili bir iletisim stratejisi ile sirket, kimligini; tlketicilere, tedarikgilere,
dagitimcilara ve yatirnmcilara dogru, acik, givenilir ve uygun mesajlarla iletebilmeyi
basarmissa bu slregten sonra da sirket, kimligini, tlketicilere, dagitimcilara, sirket
galisanlarina ve diger gevre etkenlerine maliyet yiklenilmeksizin baska bir mesaja
gerek duymadan agiklayabilecektir.

Pazarlamanin 4P’ si ( OrGn “product” , fiyat “price” , promosyon “ promotion *,
dagitim kanallari “ place” ) ile tiketiciye ulasan sirket, genel anlamda marka iletisimini
gerceklestirecektir ve bu 4P icerisinde sirketin markasi tiketici nezdinde taninmig
olacaktir.

2.12.1 Uriin

Uriin tiketiciye sunulurken markali Orlin mesaji, kalitesiyle dogru orantili
olmahdir. Markal Griin, toketicinin hafizasinda ve bulundudu kategoride ilk olmahdir.
Eger ikinci ya da Gglncl sirada yer aliyorsa farkli bir segmente koymali ya da bir
iletisim stratejisi benimsenmelidir.

2.12.2 Fiyat

Pazara derinlemesine girme ve pazarin kaymagini alma gibi fiyatlama stratejileri
marka degerliligini yaratarak, tUketicinin hafizasinda yer etmeye yardim etmelidir.

2.12.3 Yer

Eger Urin genis bir cografi alanda ayni zamanda kullaniliyorsa, Grinin
stoklarda kolayca bulunacagindan emin olmak gerekir. Bu uzun vadede marka yaratma
ve marka degerliligini inga etmenin fiziki bir unsurudur.

2.12.4 Promosyon

Sirketler yogun pazarlama trafigi icerisinde pazarlamanin 4P’ sini kullanarak

daima yenilikleri aramali ve marka simini Grlnlerin igine ya da {zerine tiketicilerin

arand her kullaniglarinda gérecekleri yerlere yerlestirmelidirler.
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Tiketiciye dénik olarak uygulayacaklari numune verme, kupon, prim verme,
para iade etme, bir Grinin yaninda ikincisinin %50 indirimli olmasi gibi tesvik eden

calismalarla tiiketiciye ulasmalidirlar.

Sonug olarak marka yaratmaya doénlk pazarlama etkilesimi ve promosyon

stratejilerinin  amaci; marka kimligini ve imajini tekrar tekrar kuvvetlendirerek

drind/hizmeti tlketiciye ulastirmaktir.

2.12 Marka Cesitleri

Resim Markasi: Bu tip markalar bir resimden olusmakta ve genellikle

kelimeler veya bir metinle tamamlanmaktadir.

Kelime Markasi: Her kelime markasi fonetik olarak kulaga iyi gelmeli,

negatif blitinlesmeler cagristirmamali, yabanci bir dilde séylenebilmeli ve
muimkin oldugunca kisa olmalidir. Kelime markasi sekil agisindan basit olmali
ve klglltiimOs haliyle de rahat okunabilmelidir.

Harf Markasi: Bu marka tipi genellikle uzun kurum isimlerinin neticesinde
olusmaktadir. Genellikle kelimelerin bas harflerinden meydana gelmektedir.Harf
markasinin bazi avantaji ve dezavantaji mevcuttur. Avantaji, isaret karakterine

sahip olmasi, dezavantaji ise net olmayan enformasyon 6zelligidir.

Kombine Edilmis Marka: Bir marka kombinasyonu en azindan iki unsuru

sart kosar, yani yukarida tarif edilmis olan kelime, harf veya resim markalari
birlestirilebilir ve ayrica 6zel unsurlar da eklenebilir

2.13 lyi Bir Markanin Ozellikleri ve Marka Secimi

isletme acisindan mala uygun bir marka ismi segmek oldukga gii¢ bir
ybnetim gorevidir. Yeni malin isimlendiriimesinde, belli bir talep yaratabilme
acisindan hem yeni mala bir kisilik kazandirilmasi, tUketicilere sunumu hem de
reklami s6z konusudur. Bu bakimdan markayi ¢ok iyi segmek gerekir. Glnkd bir
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kere secilen bu marka, malin pazara ilk striilmesinden bagslayarak bitiin hayati
boyunca Uzerinde tasiyacagindan, malin pazardaki basarisini etkileyebilecektir.

Marka isminde bulunmasi gereken 6zellikler ;'°

= Kisa, basit, sbylemesi, okumasi kolay, kulaga hos gelir olmalidir.
MUmklnse tek bir sdylenisi olmalidir.

= Akilda kolayca kalabilmelidir.

= Modasi gegcme 0Ozelligi az olmalidir ( her zaman glncel olmal,
guncelligini kaybetmemelidir.)

= Ayirt edici olmalidir.

= Malin sekline ve ambalajina uygun olmahdir.

= Malin niteliklerine ve kullanilis yerlerine iligkin bilgiler vermelidir.

Bu O&zelliklerden baska iyi bir markanin &zelliklerine sunlari da

ekleyebiliriz'%’:

Ozellikle yabanci Ulkelerde de satilacak mallar séz konusu ise tiim dillerde
kolayca sdylenebilmelidir.

= Ozel isim olmali, ulusal, ideal vb. genel isimler kullaniimamaldir.

» Yasalara uygun olmali, yasal olarak kullanilabilir olmalidir

» Marka adi ya da simgesi, herhangi bir reklam ortamina ( medyaya ) kolayca
uyarlanabilir ve bu ortamlarda kullanilabilir olmalidir.

= Marka adi segkin, ayrimli ve 6zgin olmaldir.

106 Robert C.Peterson, Ivan Ross “How to Name New Brands “ Journal of Adbvertisng Research, Cilt XII,

December 1972,5.29-34
107 Tek | a.g.e, s.259
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Marka ismi segmek hafife alinmamasi gereken énemli bir karardir. Ford
Motor Sirketi yonetimi, sirketin 1957°de piyasaya slrecegi yeni otomobili igin
yaklasik ikibin isim arasindan karar vermistir.'® Tim bunlardan hareketle

secilecek marka isminin asagidaki sorulara cevap vermesi gerekmektedir:'%°

1. Marka ismi kolayca okunabiliyor mu?

2. Marka isminin sdylenisi rahat mi?

3. Marka akilda kalici mi1?

4. Marka ismi anlamh mi?

5. Marka ismi Griin ve ambalajla uyumlu mu?

6. Marka ismi Grin{ rakiplerinden farklilastiriyor mu?

7. Marka ismi Grinan 6zelliklerini vurguluyor mu?

Marka isminin marka degerini kaybetmemesi icin ¢cok dikkatli secilmesi
gerekir. Bu da genel marka bilincinin, marka kimliginin ve algilanan kalitesinin
pozitif marka algilamasini zamanla olusturmasina baglidir. Bu sebeple devamli
arastirma gelistirme, dizgin reklam ve gugli mdsteri hizmetlerinin
gergeklestiriimesi gerekir.''°

isletmeler markalarini segerken sadece kendi goriisleri dogrultusunda
hareket etmeyerek markanin sec¢imi icin isletme ile iliskili tliccarlara, reklam ve
danigsma birolarina, migterilere bagvurabilmektedirler.

Bu gruplarin katiimi ile olasi isimlerin listesi hazirlanir. Hatta bilgisayara

anlamli veya anlamsiz, kulaga hos gelecek, ¢arpici vb. 6zellikleri olmasi istenen
isimler torettirilir. Sonra bu listeden cok karisik olan, kulaga hos gelmeyen,

108 peterson -Gross, a.g.e , 5.245
109 www.ytukvk.org.tr /makaleler ve arastirmalar/ marka yonetimi makalesi, s.36
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baska bir lisanda kétli anlamlari olan ( 6zellikle ihrag edilecek veya edilmesi
dasundlen mallar igin ) isimler ¢ikarilir. Sonugta hatirlatma, ¢agrisim, telaffuz
kolayligi, hatirlama ve tercih etme bakimlarindan elde kalan isimler, aracilar,
musteriler ve diger bazi ilgililerden meydana gelen bir gruba test ettirilir. Bazen
isletmelerin yeni mallarina isim bulmak icin musteriler arasinda yarisma
dlzenledikleri gérilir. Ancak bu tip uygulamalara sik¢a rastlanmamaktadir.
Artik sikga uygulanan ydntem, marka adi, marka semboll ve logo dizayni gibi
hizmetler Oretmek icin kurulmus, profesyonel kimselerin calistigi danismanlik
sirketleri araciliglyla marka adinin, sembolinin ve isletme logosunun

belirlenmesidir.

isletmeler bazen mallarina koyacaklari markanin ilerde malla bir tutulan
orijinal bir isim olmasini isteyebilir. Fakat bu durumda marka icin bir tehlike s6z
konusu olabilecektir. Bu tehlike, 6zellikle dzellikle pazarda biyik kabul gérmis
markalarin bazen 6zel isim durumundan cins isim durumuna gegmesi ve bunun
sonucunda hak sahibi igletmenin marka Uzerindeki yasal hakkini kaybetme

111

tehlikesi ile karsi karsiya kalmasidir.'"" Ornegin; Selpak mendilleri, hazir kahve

markas! Nescafe gibi.

isletmelerin mallarin pazardaki basarisinda etkin rol oynayabilecek bir
unsur olan markanin seciminde butin bunlari g6z 6niine alarak karar vermesi
gerekir.

10 gotler, a.g.e,s.445
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Marka isminin yani sira markanin basariya ulasmasi igin asagidaki
faktorler yerine getiriimelidir.

1.Kalite: Uretilen 0riin veya hizmetin hem tilketici hem de Uretici icin
kaliteli olmasi gerekmektedir.

2.Farklilagtirma: Marka kendisini rakiplerinden ayirt eden farkl
Ozelliklere sahip olmalidir.

3.istikrar: Stratejilerin sirekliligi durumdan ve kisilerden bagisiz
olmahdir.

4 Gelisim: Cevre degistigi icin marka da slrekli gelismeli ve
degismelidir.

5.Destek: Uriin ne olursa olsun markaya siirekli yatirim yapilmaldir.
Reklam, promosyon faaliyetleri yUrttiimelidir .Glg¢li ve basarih bir marka,
alicinin zihninde gugli olmali, yararlarini hatirina getirebilmeli, ne tip insanlarin

onun olacagini da tiketici zihninde canlandirabilmelidir .

2.14 Markaya Giiven ve Marka Sadakati

TUketicilerin bir markay! deneyip Uriniin performansindan tatmin olup
tekrar tekrar satin almalari durumunda, o markanin bagimlilarn olduklari

s6ylenebilir.'"?

Markay! guiveni etkileyen ve marka sadakatini doguran bes énemli unsur
asagidaki sekilde gosterilmistir. Bu model marka glivenine etki eden unsurlari
6zetlemektedir.

"% Keegan, a.g.e, s. 454-455



* Marka Tahmin

Edilebilirligi
*  Markadan
Hoslanma Markaya Marka

A 4
A 4

*  Marka Yeterliligi Guven Sadakati

(Rekabet edebilirlik)
x Marka Unii

*  Qirkete Glven

Sekil 2.5 Gézden Gegirilmis Model
Kaynak : Geok Theng Lau ve Sook Han Lee ” Consumers Trust in a Brand
Name and The Link to Brand Loyalty”1999,s.253

Bir firma icin, markanin degeri, o markanin olusturdugu sadik musteriler
tarafindan gergeklestirilir. Sadakat miktarinin arttirimasi igin ¢esitli yollar
bulunmaktadir.

Bunlar sdyle siralanabilir : '3

1. Sirekli ve Diizensiz Tuketicilerin Belirlenmesi

TUketiciler sadik musteriler, az sadik masteriler olarak ayrilirlar. Sadik
misteriler azinliktadir. Onemli olan bu miisterilerin memnuniyetinin devamliligini
saglamaktir.

2. Pazara Girig

Pazar pay! bir markanin misteriler tarafindan kabul edilebilirliginin ve

uzun vadede bir markanin basarisinin en 6nemli Olgegidir. Pazara giriste

13 www.ytukvk.org.tr /makaleler ve aragtirmalar/marka yonetimi makalesi s.25
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masterilerden iyi reaksiyon almis markanin uzun zamanda basarili olmasi

kesindir.

3. Repertuarin Onemi

Tiketicilerin cogunlugu markalar belirli bir Griin kategorisi icinde onlari
birbirlerine rakip olarak veya tamamlayici olarak gorir. Bu sebeple bir markanin
digerlerinden Ustlin oldugunu savunmamak gerekir. Bu marka igin o kategoride
genel ihtiyag ve avantajlari sunmasi ayni zamanda kendini o markalar arasinda
farkh kilmasi gerekmektedir. Genel olarak musterilerin istedikleri ana degerleri
vermek ve markayi farkllastirmak igin bu kategoriden ayrilmamak gerekir.

4. Markanin B(tln Olarak Yonetiimesi

Markanin sunulmasi ve dagitimi koétt yapildiginda markay basarisizliga
g6turebilir. Ancak bu is iyi yapildiginda markanin basarisi daha yiksek olabilir.
Pazarda basarlyt saglayan yeni markayr ilk deneyen Kisilerin genel
memnuniyetidir.

TUketiciler bir markaya nadiren sadiktir. Bir markanin basarili olabilmesi

musterinin mimkin oldugu kadar o markay! denemesini saglamaya baghdir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA SADAKATI KAVRAMI

3.1 Marka Sadakati Kavrami

Marka sadakati kavrami, ingilizce “ loyalty ” sézctginin kargiiginin
“sadakat — baglilik ” olmasi sebebiyle dilimize “marka bagimliligi veya marka
baglihgr ” olarak girmistir. Pazarlama terminolojisinde “brand loyalty” ifadesinin
karsiligi olarak hem marka sadakati hem de marka baglihgi veya bagimlilig

terimleri kullaniimaktadir.

Yirmi birinci ylzyilda muUsteri sadakati olusturulmasi ¢ok glg bir suregtir.
GUnim0z ekonomik kosullarinda firmalarin mdisterilerinin kim olduklarini ve
nasil davrandiklarini bilme ihtiyaci giderek artmaktadir. Clnk{ bir firmanin
basarili stratejiler gelistirmesi icin musterilerini ¢ok iyi tanimasi ve anlamasi
gerekmektedir'™*. Misteri kendisine daha fazla secenek sunulmasini degil, tam
aradigi Orun/hizmeti tam istedigi zamanda, yerde ve bicimde bulmay ister.
Gelisen teknoloji bu istegin karsilanmasinda énemli firsatlar sunmaktadir.

Bir kategorideki pek ¢ok marka arasindan istikrarli olarak bir markanin

tercih edilmesi ve satin alinmasina “marka sadakati” denilmektedir''.

Marka sadakati; Marka degistirmeyi saglamak amagl tim pazarlama
faaliyetlerine ragmen bir Grlin veya hizmeti gelecekte tekrar alma taahhltdinde
bulunarak, slrekli ayni markayr tekrar tekrar satin almak olarak da

tanimlanmistir.''®

114 Salvador Miquel, Eva M.Caplliure, Manzano Aldas Joaquin ““ The Effect Of Personel Involvment on
the Decision to Buy Store Brands “ The Journal of Product & Brand Management , Volume 11, 2002,s.6
"5 Horald Bertkam, Christopher Gilson “Store Loyalty Consumer Behavior Concepts and Strategies
Wadsworth Inc, 1981,s.222

116 Arjun Chaudhuri, Morris B.Halbrook ““ The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect to
Brand Performance : The role of Brand Loyalty “, Jornal of Marketing, Volume 65, 2001,s.83
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Glc¢li bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiketici
yaratabilmesidir. Glinimuzde her igletme, sahip oldugu markaya uzun dénemli

sadik kalacak musteri kitlesi yaratmak amacini tasimaktadir.""’

/

Sekil 3.1 Misteri Sadakat Modeli
Kaynak : Chan Kah Chee, Micheal C.Dermott, Tricia Ang “ Total Quality
Customer Care: A Potent Quality Marketing Strategy “ The Singapore Marketer,
January-March, Publication of MIS, 1999,s.47

Sekil 3.1 de gorilebildigi gibi, misteri sadakati Grinin &nde gelen
performansindan, marka ismi, firma imajinin etkilerinden olusan algilanan
kaliteden, gdvenilirliginden olusan Grin kalitesinden etkilenmektedir. Ayni
zamanda musteri sadakati malzeme ve personelin gérinlisl, davranigi gibi
fiziksel kanitlardan, firmanin hizli bir sekilde hizmeti sunmada istekli
olmasindan, hizmet firmalarinda c¢alisanlarin bilgisi, nezaketinden olusan
glvenilirlik ve empatiden meydana gelen hizmet kalitesinden etkilenmektedir.
Buna ek olarak, Grlin veya hizmetin satin almasinda 6denen fiyattan olusan
baslangi¢c maliyeti de miisteri sadakatini etkilemektedir."'®

Ozetle markalar, firmalar icin talep ve nakit akisi olarak geri dénen sadik

misteriler yarattiklari icin cok énemlidir.'"®

“7Uztug ,a.g.e,s.34

'8 Chan Kah Chee, Micheal C.Dermott, Tricia Ang “ Total Quality Customer Care: A Potent Quality
Marketing Strategy ““ The Singapore Marketer, January-March, Publication of MIS, 1999 , s.47

'" Reza Motanemi, Manuchehr Shahrokhi “ Brand Equity Valuation : A Global Perspective *, Journal of



3.2 Marka Sadakatinin Yararlari

Marka sadakatinin yararlari su sekildedir;

e Sirekli kar saglar; misteri sadakatinin avantajlari uzun dénemde
kumulatiftir. MUsterinin uzun slire markaya bagli kalmasi, bir misteriden daha

¢ok kar elde edilmesini saglamaktadir.

e Pazarlama maliyetini disdrlr; firmalar yeni misteri gekmek igin
harcama yapmaktadir. Ama markaya sadik misteriler i¢in bu maliyet minimum

dizeydedir.

e Musteri basina disen karin artmasini saglar; muisteri harcamalari
zamanla artma egilimindedir. Markaya sadik musteriler zamanla ayni markanin

degisik Urlnlerini de satin almaya baslarlar.

e isletme maliyetinin azalmasini saglar; Sadik miisterilerin firmanin
drin ve hizmetlerine olan yakinligi bu Urtin ve hizmetler hakkinda ¢alisanlardan
alacaklari bilgi ve hizmete daha az bagh yapmaktadir. Bdylece hizmet maliyeti

dismektedir.

e Referans alinan kigiler artar; markayl kullanmaktan memnun kalan
kisiler arkadas ve yakinlarina tavsiyede bulunurlar. Referans Kkigiler yeni
masteriler icin 6nemli bir kaynaktir ve misterilerin kisisel tavsiyeler seklinde
gelen 6nerilere karsi egilimi daha uzun sdreli olmaktadir.

e En iyi fiyatlann artmasini saglar; Markaya sadakati olan tlketiciler
markaya daha fazla 6deme yaparlar ¢lnkd bu kisiler markada diger alternatif
markalarin saglayamadigi bazi art degerler bulurlar. Bunun yaninda bagli

msteriler indirimleri de umursamazlar.'®

Product&Brand Management, Volume 7, 1998,s.281
120 F F Reicheild “ The Loyalty Effect “ Harvard Business School Press, Boston, 1996,s.244



e Rekabet avantaji saglar; Tlketici markaya sadik olunca ylkselen fiyatlara
kars! daha az duyarli hale gelmektedir.'®'

3.3 Tiiketici ve Firmalar acisindan Marka Sadakati

3.3.1 Firma acisindan Marka Sadakati

Marka sadakati, rekabet avantaji sagladigi icin firmalar igin ¢ok
onemlidir."®® Ginimiizde firmalarin en bllyik amaci, rekabetin yogun oldugu
hareketli pazarlarda, fiyat bazli rekabette kendi markalarina bagl, sadik
tOketiciler yaratmaktir. Marka sadakati, markanin giinimuzde kazandigr 6nemin
en temel nedenleri arasindadir. Bu sebeple firmalar tiketicilerde ve
misterilerinde kendi markalarina sadakat yaratmak igin blylk yatirimlarda

bulunmaktadir.

Son yillarda ortaya konan pek ¢ok arastirma sadik musterilerin firmalar
icin diger tim mdasteri gruplarindan daha karli oldugunu ortaya koymaktadir.
Marka denkligi prosesinde marka sadakatinin roll, Ozellikle pazarlama
maliyetlerinin azaltiimasi, daha ¢ok yeni mlsteri saglamasi ve satis ortalamasini
yukari c¢ekmesi yolu ile pazarlama avantajl sagladigi gerekgesi ile

vazgecilmezdir.'®

Marka Sadakati ve Firmanin Davranisi :Musteriyi memnun etmek, onu

tatmin etmek, sirekli kilmak, ihtiyag ve beklentilerini karsilamak ginimuz
isletmelerinin ¢cok yogun g¢aba harcamasini gerektiren konulardir. Strateji ve
politikalari musterilerin beklenti ve ihtiyaglarina gére saptamak basarili olmak

isteyen isletmeler icin zorunlu faaliyetler zinciridir.

isletmeler misterilerle varliklarini  slrdirebildiklerine gére onlara
kendileri igin ne kadar 6nemli olduklarini hissettirmeleri zorunlu hale gelmistir;
fakat bunu yaparken de sadece kendi ¢ikarlari dogrultusunda degil, iki tarafli

2! David A. Aaker “ Managing Brand Equtiy “ The Free Press, New York ,1991,s.46
122 William Pride, O.C Ferrel ¢ Marketing Concepts and Strategies *“ Richard D.Irwin Inc., 1997, 5.252



¢ikar ve memnuniyeti saglamaya yonelmislerdir. Markalar varliklarini strdirmek
icin masteriyi kazanmasi, onu tatmin etmesi ve elde tutmay ( sadakat )
saglayacak her tlrlii gabayl harcamasi gerekir. Misteri memnuniyetini arttirmak
icin sunlar yapilabilir;

1. Marka hakkinda gercek bir beklenti yaratma, isteklerine gére Griin tasarlama
2. Markayi Ur0n kataloglari, video, 6rnek Uriin yéntemi ile tanitma

3. Markanin arkasinda durma, garanti verme

4. Markanin performansi ve yarattigi memnuniyet derecesi hakkinda geri dénis
alma ve geri bildirimleri degerlendirme

5. Musterilerle periyodik olarak iliski kurma ve markayi tercih ettikleri igin
tesekkir etme

6. Elestirileri, sikayet ve 6nerilerden yeni politikalar gelistirme.

7. Performansi, pratikliligi, dayaniklihdi, ekonomikliligi, tutarlihgi, estetik ve
glvenilirligi bir arada bulundurma

8. Satis ve satis sonrasi hizmetlere 6nem verme'®*

3.3.2 Tiiketici Acisindan Marka Sadakati

Sadik tiketici, bir ihtiyaci dogdugunda, diger markalar karsisinda hig
disinmeden kendi tercih ettigi ve memnun oldugu markayl satin alan
tiketicidir. Genellikle tlketici, kullandigi markaya biyUk bir sadakat ile baglanir
ve satin alma sonrasinda memnuniyetini ayni markayi tekrar satin alarak

gOsterir.

TuUketici cogu zaman bazi asamalari gegirerek markaya sadik hale gelir,
kimi zaman ise bu asamalari atlayarak markaya sadik olur.

123 Chaudhuri-Halbrook,a.g.e,s.81

124 W Harold Berkman, Christopher Gilson “ Consumer Behavior : Consepts and Strategies *, Kent
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Asamalar;

* TUketici ihtiyacini karsilamaya yonelik satin alma tercihini, pek ¢ok
marka arasindan daha énce hi¢ satin almadigr markadan yana kullanir.

# Uriinden memnun kalan tiketici, sonraki satin almalarinda rakip
firmalar arasindan daha 6nce kullandigi markay! tercih eder ve ayni
markayi tekrar satin alir. Markay! almakta israr etmez eger o markay!
bulamazsa rakip markaya yonelebilir.

* Memnuniyeti Gzerine ayni markayi satin alan tiketici, Griinden ¢ok
memnunsa ve Urln tiketicinin tim beklentilerini karsiliyorsa, yeni bir
satin alma esnasinda tiketici o markada israr edecek, bulamadig
takdirde rakip markalara ydnelmeyerek markayi bulmaya galisacaktir.'?®

Marka sadakati tUketiciye pek cok yarar saglamaktadir. Markaya sadik
olan tiketici satin alma esnasinda hizli bir sekilde karar verebilmektedir.
TUketici zamanini diger alternatif marka arayislan igin harcamaz, bildigi ve

memnun oldugu markayi satin aldigi icin riski azaltmis olur.'*

Tuketicinin Marka Tercihini Etkileyen Faktérler :Herhangi bir tiketicinin

her tiketim islemi birgok faktdrin etkisi altinda gergeklesir. Bu faktérler ¢ok
sayida ve cesitli olmakla beraber bir pazarlamacinin ilgi duyacag! faktérlerle
sinirlidir. Bu agidan denilebilir ki, tiketicinin nihai satin alma karari asagidaki
sorularin cevabi olarak meydana gelmektedir.

—Ne tip mal satin almalidir?
—Nereden satin almalidir?
—Hangi sartlarla satin almalidir?

Bununla beraber, eger s6z konusu mal tiketici icin fazla dnemli degilse
ve malin satin alma sikhgi fazla ise tiiketicinin satin alma davranigini dislinceye
yer vermeyecek kadar otomatiklesmekte ve satin alma karar daha ¢ok

Publishing Co., Boston, 1986, s.138-141
125 Micheal Solomon “ Consumer Behavior  Int. Student Edition, 1995,s.74
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tiketicinin  dnceki satin almalarindan edindigi deneyimlerin  etkisinde
kalmaktadir. Eger tiketici belli bir markay! tercih etmekte ise, yine diisinmeden
o markay! satin almaya dogru egilim gbstermektedir. Bu nedenledir ki, Uretici
igin, tUketicinin marka tercihine tesir eden etkenlerin bilinmesi ve bu etkenler
yoninden rakip mallar ile kendi 6zel markasi arasinda kiyaslamalarin yapiimasi
6nem kazanmaktadir. TUketicinin zihninde yaratilmak istenen marka imaj,
sadece malin maddi kalitesini gdstermekle kalmayip onun belli bir sosyal
statllye sahip tlketici zOmresinin ihtiyacini tatmine ydnelik oldugunu ifade
etmektedir. Bdyle belli bir marka altinda satilan mala belirli bir sahsiyet
devredilmis olmaktadir. TUketicide elde edilebilecek bdyle bir marka imaji, mala
o markay! kullananlar yaninda kullanmayanlar i¢in de istikrarli ve kisa dénemde
degismeyen bir kimlik kazandiracaktir. TUketicinin belli bir malin ¢esitli markalari
arasinda bdyle bir fark gdzetmesinin baslica tic sebebi vardir. Oncelikle cesitli
markalar altinda tUketiciye sunulan alternatif mallar arasinda fiziki yapi ve bigim
bakimindan farklar mevcut olabilir. ikinci olarak, Ureticiler bizzat reklam yoluyla
her bir markanin farkl tipteki tiketicinin ihtiyacina uygun oldugunu yaymis ve
bunu halka kabul ettirmis olabilir. Son olarak da, halkin bizzat kendisi var olan
alternatif markalardan her biri ile belli bir sosyal sinif arasinda ilgi kurmaya
yénelmis olabilir. Tlketicinin belli bir markay! tercihi (zerinde yukarida
belirttigimiz faktérlerin yaninda baslica su unsurlarin etkisi de olabilir.

e Tiketicinin daha dnceki satin almalarindan edindigi deneyim,

e Markalar arasi paketleme farklari,

e Markalar arasi fiyat farklari,

e Markalar arasinda tiketicinin taahh(t ettigi garanti ve satis sonrasi hizmetler
arasi farklar,

o Ureticilerin satisi tesvik amaciyla tiiketiciye sundugu hediyeler veya
musterileri arasinda dizenleyecegi ¢ekilisler ve ikramiyeler bakimindan farklar,

e Musterinin edindigi bir aliskanlik,

e Arkadas gruplarinin tavsiye ve baskisi,

e Markalar arasinda satis hizmeti bakimindan farklar,

e Tiketicinin daima yeni olani kullanmak egilimi,

e Cesitli markalar arasinda, satis yerlerinin uygunlugu bakimindan farklarin
olmasi marka tercihine etkili olabilir.

126 pride-Ferrel, a.g.e, s.252
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Belli bir firmanin kendi markasi ile rakip markalar arasinda tiketicinin
marka tercihine etki eden faktorler agisindan karsilastirmalar yapmasi kendi
markasinin dezavantajli oldugu noktalari belirleyerek etkili bir mal politikasi
uygulayabilmesi icin gereklidir. Tiketicilerin &zelliklerini ve tercihlerini iyi bir
sekilde analiz eden firmalar, bu dogrultuda markalar yaratacak ve rekabet

avantajl saglayacaklardir.

Marka sadakati yaratmak icin firmalar, &dncelikle tUketicilerini ne istedigini
bilmelidir. Gucli markalar tiketici tercihlerini bilen ve onlarin istekleri
dogrultusunda farkli markalar yaratan firmalardir. Bu dogrultuda firmalar, gugli

markalar yaratmali ve marka kavrami ile ilgili kavramlari olusturmalidir

3.4 Marka Sadakati Turleri

Marka sadakati tUketici agisindan iki sekildedir;

3.4.1 Dikey Marka Sadakati

Tuketicinin ayni markanin Grinind zaman icerisinde tekrar satin alma
egilimidir. TUketicinin kullandigi markanin Griinnden memnun kalmasi ihtiyag
duydugu ya da Uriinin daha gelismis olanini istemesi durumunda ayni markali
arind segmesi demektir. Dikey marka bagliliginda Uriin imaji marka imajindan
daha fazla énem tasimaktadir. Bir ¢ok tiketici ginimUzde eskiyen Grln{indn
yerine yine ayni memnun kalinan markanin bir (st modelini tercih etmektedir.

Bu dikey marka sadakatinin gizel bir 6rnegidir.

3.4.2 Yatay Marka Sadakati

TUketicinin kullandigr markanin farkli GrGnlerini de kullanmasini ifade
eder. Oyle ki, tiketici kullandigi markanin kalitesinden ve imajindan o kadar
memnun kalmistir ki, ayni markanin diger Grdnlerini de hi¢ tereddiit etmeden
dener. Yatay marka sadakatinde marka imaji Griin imajindan énde gelir. Yatay
marka bagliigr sirketler igin olduk¢a fayda saglamaktadir. Cunkl bdylece
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tiketici markanin diger Urlnlerini ve hizmetlerin, de kullanma olanagdi elde

eder.'?’

3.5 Marka Sadakati Dereceleri
Marka sadakati dereceleri 5 farkli sekilde siniflandirilabilir;'?
3.5.1 Tam ( Boliinmemis ) Sadakat

Her harfin farkh bir Griin markasini temsil ettigi distn0llrse, tam
baghhgin satin alma siralamalan A,A,A,AA,A seklindedir. TUketicinin bir Grln
kategorisi iginde yalnizca bir markaya olan sadakatini ifade eder. Marka
piramidinde ideal olan sadakat derecesidir. TUketici satin alacagi markayi satis
noktasinda bulamazsa, baska bir markayl tercih etmez ve satin almaktan
vazgecger. Bu baglilik derecesi firma agisindan pazarlama stratejilerinin en
6nemli hedeflerinden bir tanesidir. Bélinmemis marka bagimlisi olan tiketiciler
bir Grln ya da hizmet ¢esidi iginde tek bir firmanin musterisidir. Firmalar bu tr
sadik mUsteriler sayesinde rekabet avantaji ve karlilik saglarlar.

3.5.2 Boliinmiis Marka Sadakati

Satin alma siralamasi A,B,A,B,A,B seklindedir. Tlketicinin bir 0riin
kategorisinde, satin alma tercihini t¢ ya da dért markadan kullanmasi sonucu
meydana gelen sadakat derecesidir. Daha cok hizli tiketim mallari sektériinde
gorilmektedir. Ornedin sampuan pazarinda marka sadakat derecesi cok
dusUktar.

3.5.3 Degisken Sadakat
TUketicinin uzun stire A markasini kullanmasinin ardindan satin alma

tercihinde cgesitli sebeplerden 6tiirl degisiklik yaparak B markasini tercih etmesi

27 Meltem Ersin “ Tiiketici Satin Alma Karar Asamasinda Marka Bagimlilig: Etkisi ve Meyve Suyu
Tiiketicileri Uzerine Bir Uygulama * Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Univ. Sosyal Bilimler Enst.,
1999,5.335

128 Ersin,a.g.t, 5.339
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ve bir sire bu markayi kullanmasidir. Marka satin alma sirasi; A,A/A,B,B,B
seklindedir.'®

3.5.4 Rastlantisal Sadakat

Satin alma sirasi A,A,A,B,A,AA,C,A,A,AD... seklindedir. Tlketicilerin
devamli kullandiklari marka yerine arada baska markalari tercih etmeleri ile
olusan baghlik derecesidir. Bu marka bagliliginin olusmasi igin gesitli sebepler
vardir; devamh kullanilan markanin stok yetersizligi nedeni ile bulunamamasi,
rakip firmalarin promosyon c¢alismalari veya rakip markalarin fiyatinin
ucuzlamasi gibi.

3.5.5 Sadakatsizlik
Tam marka sadakatinin tersidir. Satin alma sirasi A,B,C,D,E,F

seklindedir. Tlketici satin alma sirasinda tercihlerini her defasinda farkli

markalardan yana rasgele kullanmaktadir.

129 Brgin, a.g.t,s.340
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Markaya
duskln alicilar

Markay! bir arkadas gibi géren
Markadan hoslanan alicilar

Degisen fiyatlara gére

memnun olan alicilar

Memnun olmus aliskanlik sahibi alicilar

Degisimciler/Marka Bagliligi olmayan alicilar

Sekil 3.2 Baghlik Piramidi
Kaynak: David A. Aaker “ Managing Brand Equtiy “ The Free Press,
NY,1991,s.40

Aaker marka sadakati seviyelerini yukaridaki sekilde gérulen baglilik
piramidi ile agiklamistir. Bu piramitte her seviye farkli pazarlama firsatlari ve
farkh mal tiplerinin ydnetilmesi ve isletiimesini géstermektedir.

Sekilde en alt baglilik seviyesini markayla tamamen ilgisiz olan ( bagl
olmayan ) alicilar olusturmaktadir. Markayi segmek i¢in marka ismi ki¢Uk bir rol
oynar. indirim ya da ulagilmasi kolay Griinler tercih edilmektedir. Bu alicilar fiyat
alicilan ( fiyata bagh alicilar ) ya da degiskenler olarak adlandirilabilir. ikinci
seciyede olan alicilar Grtnlerden tatmin olmus ya da en azindan tatmin olmamis
olmayan alicilardir. Bu alicilar aligkanlik sahibi alicilar olarak adlandiriimaktadir.
Bu alicilar icin baska markalara ydnelmek icin bir neden yoktur. Ugiincii
seviyede tatmin olmus buna ek olarak degisen fiyatlarla karar degistirebilen bir
grup bulunmaktadir. Bu alicilari ¢ekmek igin rakiplerin degisen fiyatlarin
Ustesinden gelmeleri gerekmektedir. Bunu degisimi ikna ederek ya da Kkari
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karsilayarak yaparlar. Degisen fiyatlara bagli grup olarak da adlandiriimaktadir.
Dérdincl seviyede markayl gergekten seven grup bulunmaktadir. Onlarin
tercihleri sembol, tecribelerin kullanimi ya da algilanan yiksek kalite gibi
unsurlarin birligi temel alinarak yapilmaktadir. Dérdincl seviyede alicilar,
markanin arkadaslari olarak adlandiriimaktadir. GUnkl tercihlere duygusal
davraniglarda eklenmistir. En st seviyede markaya diskin olan musteriler yer
almaktadir. Bu musteriler kendi markalarini kullandiklari veya kesfettikleri igin
kendileri ile gurur duymaktadir. Bu marka kullanicilarinin kim oldugunun ifade
edilmesi ya da kullanicilarinin iglevselligi nedeniyle ¢ok &nemlidir. Onlarin
markaya duyduklari glven, kullandiklari markayr baskalarina begendirecek
kadar goktur. Bu markalarin tasidigi 6nem kullanicilari tarafindan blyik deger
tasimaktadir. Bu 5 seviye her zaman ayni durumda saf hallerinde bulunmaz,

degisiklik gdsterebilmektedir.'*

Yapilan farkh arastirmalar marka sadakatinin 0Orline bagli oldugunu
gostermistir. Genel anlamda markalara sadik musteri yoktur. Misteriler bir Grln
grubu icin sadakat gdsterirken baska bir grup igin farkli davranabilmektedir. Bu
6zellik disinda marka sadakati icin asagidaki genellemeler yapiimaktadir:

¢ Markaya sadik olan mdisteriler segimlerinde daha ¢ok kendilerinden
emindirler.

+ Markaya sadik musteriler alisveriglerinde daha fazla risk algilarlar ve onlar
icin bir markanin tekrar alinmasi riskleri azaltir.

¢ Markaya sadik olan musterilerin daha cok magazalara sadik olduklar
gézlemlenmistir. Musgterilerin  gidilecek magaza sayisini  kisitlamakla,
magazalarda satilan Urlinlere karsl sadakatsizlik sanslarinin azaldig
disundlmektedir.

¢ Azinlhklar arasinda marka sadakati daha yiksektir. Arastirmalar zencilerin
ve Amerika’da yasayan Portekizli, Meksikali “hispanic” lerin finansal
rizikolar azaltmasi agisindan daha fazla marka sadakati gdsterdiklerini

tespit etmistir.""

130 Aaker, a.g.e, 1991,5.40-41
B! Fred Reynolds, William Wells ” Consumer Behavior ”, McGraw Hill, 1977,5.339
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Marka sadakati, bir markanin tim 0rlin gruplarini tercih etme seklinde
olabilecegi gibi her Grlin grubu igin farkli markalarin tercih edilmesi de s6z
konusu olabilmektedir. Bu durumda her bir Griin grubuna sadakat derecesi
farkhhk gdstermektedir.

Yapilan bir arastirmaya gére; marka sadakat derecesinin en ylksek
oldugu Urln olarak sigara gbéze carpmaktadir. Sigara satin alan tiketicilerden
%71’i her zaman kullandiklari markayi tercih ederken, mayonezde bu oran %65,
dis macununda ise %61’ dir. Birada ise tlketicilerin sadece %46’sI her zaman

kullandiklari markaya sadik olduklarini belirtmistir.'%

Ancak unutulmamasi gereken bir nokta da musterilerin genel olarak tek
bir markaya sadik olmadididir. Genelde markalar yelpazesinden segimler
yaparlar. Bu sebeple marka sadakati olusturmak firmalar icin zor ama bir o
kadar da 6nemli bir basamaktir. Fiyati slrekli dedisen markalara sadakat az
iken, istikrarli fiyat yapisina sahip, dagitim yén0 kuvvetli ve pazarda iyi bir

konuma sahip markaya ve firmasina olan sadakat her zaman daha fazladir.'

132 Jerome E. McCarthy, William Jr. Perreault “ Essentials of Marketing *“, Fourth Edition, Richard D.
Irwin Inc., 1991,5.57
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3.6 Tekrarh Satin Alimlar ve Marka Sadakati

Tekrarli satin alma davranisi ¢ogu kez marka bagimliigi ile &zdeslestirilir.
Ancak, aralarindaki 6nemli farklihgin da gézden kagirilmamasi gerekir.

A markasini t zamanda satin alma|

davranisi
| |
A markasin satin alanlar A markasini satin almayanlar
I :  — 1
OrGind hig satin Oteki markalafin bagli Oteki markalarin bagli
almayanlar olmayan alicilari tekrarli alicilar
1
Marka Baghlig Marka Bagiigr sahip A | Tesadifi alicilar |
bulunmayan A iiriinti Grtind tekrarli alicilari hll
tekrarl alicilart I— _[Baska bir markanin
Tek markaya Birden ¢cok bagh ya tekrarl
Tek markaya Birden ¢ok . m arkaga gy !
dnelenler marka yonelenler -- y alicilari
y ya vénelenler
yonelenler i}
I Oteki markalarin ne
Baska bir bagli ve nede
Baska bir markaya =
s y markaya bagli tekrarli alicilari
bagl olanlar olmayanlar

Sekil 3.3 Alternatif Satin Alma Davraniglari
Kaynak : Gerard J. Tellus, “Advertising Exposure, Loyalty and Brand Purchase :
A Two-Stage Model of Choice”,Journal of Marketing Research, C. XXV, S.2,
Mayis 1988, s.135

Bu benzer bir psikolojik bagimhlik anlamina gelmesine karsin, tekrarli
satin alma davranisinin baska marka bulunmamasi ya da satin alinan markanin

en ucuz marka olmasi gibi vyalin bir sonuca dayandiriimasindan

133 Victor Buell Marketing Management “, McGraw Hill Inc, 1985, s.74
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kaynaklanmaktadir. Tekrarli satin alimlarin marka bagmhhgr ile iligkisi
asagidaki sekilde acikca gorilmektedir.

Yukaridaki sekil, belirli bir markanin belli bir zamanda pazar payinin
potansiyel olusumunu gdstermektedir. Burada alicilar ¢ genel kategori altinda

toplanmaktadir:

1. Markaya bagli olmayan tekrarh alicilar;
2. Markaya bagli tekrarl alicilar ve
3. Satin alimlar durumsal faktérlere bagh olan rastlantisal alicilar.

Bu ana gruplar da tiketicilerin pazarda var olan markalara Kkarsi
gelistirdikleri tepkilere gére kendi iglerinde alt gruplara ayrilmaktadir. Bu noktada
pazar payi ile tekrarli alimlar arasindaki iliskinin de belirlenmesi gerekmektedir.
Yapilan arastirmalar yliksek pazar payina sahip markalarin daha ylksek diizey

de tekrarli alim davranisi olusturdugunu ortaya koymustur.'*

Pazar payi ile tekrarli alim davranisi arasindaki iligki “Cifte risk ( Double
jeopardy ) “olarak bilinen bir ampirik kurala dayanmaktadir. Buradaki temel
dislnce, populer (ylksek pazar payina sahip) markalarin éteki markalara gére
iki ayri Ustinlige sahip olmalaridir. Birincisi, ylksek pazar payina sahip
markalarin, disUk dizeyde olanlara gére daha fazla aliciya sahip
bulunmalaridir. ikincisi de yilksek pazar payina sahip markalarin alicilari bu
markalar, disUk dizeydeki marka payi alicilarina gére daha siklikla satin
alirlar, hem daha yiksek pazar payina sahip markalar, hem de daha ylksek

satin alinma frekansina sahip olurlar.

Tekrarli alimlar ve marka bagimlihgi Gzerinde yapilan arastirmalar iki
6nemli sonug dogurmustur. Bunlardan birincisi, marka bagimhhgdinin Grtine bagh
bir 6zellik oldugu ve marka badmliidina egilimli tlketici gibi bir niteligin
olmadigi hususudur. Bir baska deyisle, belirli bir Grin kategorisi icindeki bir
markaya bagli olan tlketicilerinin, éteki Urlin kategorileri igcindeki markalara karsi

13 Peter S. Fader ve David C. Schmittlein, “Excess Behavioral Loyalty for High Share Brands:
Deviations from the Dietrich Model for Repeat Purchasing” Journal of Marketing Research, C. XXX,
Say1.4, (Kasim 1993), 5.478
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benzer baglihg gostermesi beklenmemelidir. ikinci sonug, markaya bagl
tiketicilerin  bagli olmayanlara gbére daha yiksek tatmin dizeyleri

sergilemeleridir.

3.7 Uriin Fiyati ve Marka Tercihleri Agisindan Marka Sadakati

Marka degerinin ( brand equity ) var olmadigi bir durumda marka
bagimhhgindan bahsetmek pek de mimkin degildir. Bu durumda belirli bir
kategori icerisinde rekabet eden markalar tiketici tarafindan kalite, fiyat ve
gesitlilik siralamasinda farksiz olarak algilanir ve sonugta Ur(ine gereksinim
duyuldugunda, tiiketici fiyati en distk olana yénelir. Herhangi bir markanin satin
alinma olasilig, markanin pazar pay! ile orantiidir. Tuketiciler, belirli bir
markaya daha cok para 6édemeyi anlamsiz gérdigiinden, isletmenin Grinine
primli fiyat uygulamasi olanaksiz duruma gelir. Ancak, eger pazardaki
isletmelerden biri karini arttirmak amaciyla GriinGnin kalitesini dustrlrse,
tOketiciler belirli bir slire sonunda bunun farkina varir ve 0riin kategorisi iginde
belirgin bir marka degeri olusmaya baslar. Kalitesi diisen markanin aleyhine
olarak, bu deger 6teki markalar tarafindan paylasilir.

Marka degeri bazi Grlin kategorileri igcinde édnemsiz gérindrken, bazilari
da kuvvetli bir marka bagimliligi olusturarak kendini aciga cikarir. Uriintin primli
fiyatlandiriimasi ancak marka degerinin olusmasi sonucu gergeklestirilebilir.
Marka degerinin olusmasi ise Urindn tlketici tarafindan farkli olarak
degerlendiriimesine baglidir. Bu farklilasma sanildigi gibi objektif bir anlamdaki
gergek bir farklilastirma olmayip, tlketici tarafindan algilanan bir
farkhlagtirmadir. Primli fiyat igin algilanan farklilastirma gerekli bir énkosuldur.
Cunku, aksi takdirde bir Griin igin gerekenden fazla édemeyi kimsenin yapmasi

beklenemez.'®

Marka bagimhliginin Grin fiyatt ve marka tercihlerine bagh olarak
belirlenmesi amaciyla ABD’'nde 1993 ve 1994 yillarinda gerceklestirilen iki

135 David Meer, “System Beaters, Brand Loyals and Deal Shoppers: New Insights Into the Role of Brand
and Price” Journal of Advertising Research, C. XXXVI, Say1.3, (Mayis-Haziran 1995), s.2
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tiketici panelinde sik satin alinan Urlinler kategorisi marka degeri
derecelemesinde yer alan segenekler asagida yer almaktadir.

e Her zaman satista olan markalari satin almaya c¢alisirim.

¢ Reklam bana énemli bilgi saglar.

e Yeni Urlin segiminde bildigim bir markay: tercih ederim.

e Magaza markalar bende en biiyik degeri olusturur.

e Kuponlu markalari segerim.

e Her zaman tercih ettigim bir gézde markam vardir.

e Baz markalar étekilerden daha iyidir.

e Dusuk fiyatl markalar da yiksek fiyathlar kadar iyidir.

e Aligverise cilkmadan satin alacagim markalari bilirim.

e Belirli bir markayl satin alacagima, isteklerime uygun olan 0rin0 tercih

ederim.

Yukaridaki seceneklerden de g6ruldigi gibi, seceneklerden bazilari
dogrudan marka tercihi ile ilgili iken, bazilari da fiyat duyarliligini yansitmaktadir.
Fiyat duyarhiliginin ve marka tercihlerinin X ve Y eksenlerinin olusturdugu iki ayri
grafik Gzerinde 0Orin cesitleri ve tlketici tOrleri asagidaki sekillerde yer

almaktadir.'®®
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Marka Tercihi (Kuvvetli)

4

A

* Tuvalet » Mayonez
Kagidi
Fiyat Duyarlhg: Fiyat Duyarlihgi
(Dlslk )« Agri Kesici (Yuksek)
» Kagit Havlu

A

L

Marka Tercihi (Zayif)

Sekil 3.4 Uriin Kategorileri Marka
Degeri Boyutlari

Marka Tercihi (Kuvvetli)

UCUZLUK
ARAYANLAR

Fiyat Duyarlhg:

4

A

MARKA BAGIMLILARI

Fiyat Duyarlihg

(Yiksek ) ( Diisiik)
UCUZLUK DUYARSIZLAR
ARAYANLAR

A

y

Marka Tercihi (Zayif)

Sekil 3.5 Marka Tercihleri ve Fiyat

Duyarliligi

Agisindan Tiketici

Kategorileri

Kaynak : David Meer, “System Beaters, Brand Loyals and Deal Shoppers: New

Insights Into the Role of Brand and Price” Journal of Advertising Research, C.

XXXVI, Sayi 3 ,Mayis-Haziran 1995,s.2

Sekil 3.4 ‘ de yer alan tiketici kategorilerinin tanimi asagidaki gibidir.

Marka Bagimlilari; kuvvetli marka tercihleri sergilerler ve bu tercihlerinin Grin

fiyatlarini g6z arda ederek gerceklestirirler.

Sistemi Asanlar; marka bagimlilarinda oldugu gibi marka tercihlerine sahip

olmakla birlikte, bagh olduklari markalarin daha ucuza satin amaya caligirlar.

Ucuzluk Arayanlar; marka yerine fiyati 6n planda tutarlar.

Duvarsizlar; marka tercihleri ve fiyat duyarlliklari en disik diizeyde olanlardir.

136 Meer, a.g.e, s.2
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Marka bagimlilan Grin 6zelliklerine ve kalitesine daha ¢ok &nem
vermekte ve fiyat ikinci planda kalmaktadir. Sistemi asanlarin da marka
bagimhilari kuvvetli marka tercihleri bulunmakla birlikte, hangi markayl satin
alacaklari Uzerindeki kararliliklari marka bagimlilari kadar kesin degildir. Bu
nedenle alisveris esnasinda fiyati 6nemseyip oteki segeneklere de yer verirler.
Satis promosyonlarinin bunlar (zerindeki etkisi marka bagimlilarina gére gok

daha fazladir. Ozel fiyat indirimlerine her zaman daha gok 6nem atfederler.

13%

B Ucuzluk Arayanlar
O Marka Bagimlisi
O Sistemi Asan

B Duyarsiz

28%

30%

Sekil 3.6 Sik Satin Alinan Uriinlerde Tiiketici Kategorileri
Kaynak: Kaynak : David Meer, “System Beaters, Brand Loyals and Deal
Shoppers: New Insights Into the Role of Brand and Price” Journal of Advertising
Research, C. XXXVI, Sayl 3 ,Mayis-Haziran 1995,s.4

Marka bagimlilarinin éteki tiketici kategorileri igindeki orani yukaridaki
sekilde yer aimaktadir.'’

137
Meer, a.g.e, s.4
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TuUketicilerin  farkli markalara karsi 6zel satin alma davranis
gostermeleri, marka bagimhhgi kavraminin 6énemini ortaya koymaktadir.
Tuketicinin belirli markalar karsisinda takindigi olumlu tutumun nedenleri
arasinda tiketicinin demografik, ekonomik ya da psiko grafik dzellikleri, Griinin
sahip oldugu 6zellikler ve gevresel faktérler yer almaktadir. isletmelerin tiim bu
faktorleri g6z oninde bulundurarak mevcut musterilerinin  (tUketicilerinin)
arasindan markalarina bagl olanlarn titizlikle ayirt etmeleri gerekir. Clnkd,
marka degistirme olgusuna bagl olarak kendileri ile rakipleri arasindaki
masterileri gecisleri sonucta isletmenin pazar payl dengesini énemli Olglide
etkileyecektir.

Marka bagimliiginin statik bicimde degil de zamana bagl olarak
(dinamik) izlenmesi gerekir. Boylelikle gercek marka bagimlilarinin belirlenmesi
ve bunlarin dénemlere gbre izlenmesi mumkin olur. Zira markaya bagl
olmaksizin  tekrarli satin alimlar da pazarn &zelliklerinden  &tOrd

gOrilebilmektedir.

Tuketicinin marka tercihini etkileyen drine bagh faktérlerin, Grindn
gergcek farklilastinimasi disinda algilanan bir farlilasmanin olusumu, marka
baghhgini GrGnin algilanan kalitesi ile 6zdeslestiriimesini zorunlu kilmaktadir.
Marka bagdimliligini bir nebze agiklamayi amaglayan bu teorik ¢calismanin, alan
galismalari ile pekistiriimesi marka bagimliligina daha da agiklik getirecektir.

3.8 Marka Sadakatinin Stratejik Degeri

isletmenin mevcut misterilerinin markaya olan sadakati uygun sekilde
yOnetilir ve igletilirse sekilde belirtilen birtakim yollar ile marka baghlig stratejik
degerler gostermektedir.
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Pazarlama Maliyetlerinin indirimesi

Ticari satin alma glcl

Marka Baghlig » Yeni MUsteriler Cekme

1. Marka farkliligi olusturma
2. Yeni mUsterilere gliven
verme
Rakip davraniglara tepki verebilmek

icin gerekli zaman

Sekil 3.7 Marka Baghhginin Degeri
Kaynak: David A. Aaker “ Managing Brand Equtiy “ The Free Press,
NY,1991,s.47

Sekilde gobsterilen marka baghhdinin stratejik degerini  olusturan
yollardan biri olan pazarlama maliyetlerinin indiriimesi sbyle agiklanabilir. Marka
bagliigina sahip bilingli mdasteriler sirketlerin  pazarlama maliyetlerini
disUrmektedirler. Yeni misteri elde etmektense mevcut musteriyi elde tutmak
daha az maliyetlidir. Clnk( potansiyel yeni musterilerin kullandiklari markalari
degistirmek icin motivasyonlari yoktur. Musteriler baska marka alternatifleri
bulmak icin caba gbstermek istemezler. Farkli markalara g6z gezdirseler bile,
farkh bir markayl kullanmak i¢in ¢ok énemli bir nedene ihtiyag duyarlar. Bu
konuda yaygin olarak yapilan hata yeni musteri gekmek igin eski misteriyi g6z
ardi etmek ve Onemsememektir. Mevcut mdisteriler markadan memnun
olmasalar dahi onlari mutlu etmek yeni misteri bulmaktan daha kolaydir.
Mevcut musterilerin baglligi ayrica pazara yeni rakiplerin girmesi i¢in engel
olusturmaktadir.

Yeni musterileri gcekmek ise bilyluk O6lgiide doyuma ulasmis mdisteri
temeli, GrGn ve hizmetlerin gelisimlerini karsilayacak ve basarili Grintn etrafinda
olacak kabul edilen marka imaji saglar. Varolan musteriler ve saticilar, yalnizca
pazarda olma nedeniyle marka tanimlamalarini arttiracaklardir. Kullanicilarin

arkadaslari ve tanidiklari sadece Grinl gérerek ondan haberdar olacaklardir.
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Bunun 6tesinde, bu sekilde markayi fark etmek, yalnizca gérmek veya
birkac defa reklamini izlemekten ¢ok daha etkili ve akilda kalici olacaktir. Bir
arkadasin tarafindan kullanilan bir Grind gérmek, markanin animsanmasini

kolaylastirir.

Son olarak marka sadakati firmalara rakip firmalarin hareketlerine cevap
verebilmek igin gerekli zamani saglamaktadir. Rakip daha nitelikli Grin
gelistirirse, firmanin Oriinin piyasadaki gelismeleri karsilayabilmek ya da etkisiz
hale getirebilmek igin zamana ihtiyaci olacaktir. Marka sadakati olan musteri
piyasadaki daha nitelikli Grin0 kullanmak i¢in daha az istekli olacaktir.

3.9 Marka Sadakatinin Olgiilmesi

Uriin ya da hizmetlerin markalanmasi sirketler igin déniim noktalaridir.
Birgok sirket kendi Urlin ya da hizmetlerini birkag kez satin alan masteri profili
olusturana kadar kar elde etmeye baslayamamaktadir. Bu nedenle sirketler
zaman ve para gerektiren marka iligkilerini kurmak gereksinimi hissetmektedir.
Potansiyel olan bircok misteri “marka baglisi” olmadan 6nce dért basamaktan
gecmektedir. Bunlardan ilki marka isaretinin farkina varmak ve markadan
haberdar olmaktir. Ikincisi ise, markayi kabul etmektir. Uclincli basamakta ise
rakip Grin ve hizmetlere kargl kendi markalarini tercih etmektir. Dérdinct ve
son basamak, tiketicilerin tercih ettikleri bu markalari tekrar ve israrla satin

almalaridir.
3.9.1 Markanin Fark Edilmesi

Baslangicta markalama drGnin ismi, logo, 0rlnin karakteri veya
sembol(, slogani ve ambalaj tasarimi gibi 6zelliklerden olusmaktadir. Markanin
fark edilmesi, daha 6nce o Urin0 reklamlardan veya piyasadan haberdar olsa
dahi, misteri onu gérdigli zaman gergeklesir. Fark edilmis bir markanin
tilketicinin aklina yerlesmis basarili bir imaji vardir.'® Markanin taninmasi,
marka kabulinin ilk asamasidir. Var olan markanin diger rakip 0rinler
arasindan fark edilmesi ile baslar. Markanin taninmasi igin farkh stratejiler

138 J.W Keegan, E.S.Mariarty, K.T. Duncan “ Marketing ”, Prentice Hall, 1995, s.330
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vardir. Bunlar arasinda Ucretsiz 6rnekler sunma, indirim kuponlar gibi
promosyon ¢alismalar sayilabilir. TUketiciler bir defa olsun Grini ya da hizmeti
kullanir ya da reklamlarda gérirler ise, satin alma igin artan oranda bir hareket

s6z konusu olur.

Markanin taninmasinin anlami, markanin sahip oldugu kisisel 6zellikler
siteminin verimli bir sekilde ¢alismasidir. Bunun tam tersi ise, markanin
bilinmemesi ya da tiketicinin Urlin ya da hizmetin farkinda olmamasi anlamina

gelmektedir.'®*

3.9.2 Markayi Kabul Etmek

Marka sadakatinin olugsmasi icin dnemli basamaklardan bir digeri de
markanin kabul edilmesinin saglanmasidir. Markanin kabul edilmesinin anlami,
markanin imajinin tiketiciler tarafindan benimsenmesi ve kendilerine uygun
g6rilmesidir. Markanin red edilmesi ise, tUketicinin Grin ya da hizmetin imajini
kabul edilemez bulmasi ya da tatmin olmamasi sonucunda meydan gelir. Bu
durumda pazarlama uzmanlari markanin imajini degistirmeli ya da kendilerine
daha kabul edilebilir bir dilim hedeflemelidir. Eger problem urinind kendisinin
reddedilmesi ise Urinin kullaniimasinda yararlanilan yéntemlerin degistiriimesi
faydall olacaktir. Ornegin; aliskin olunan bir banka yerinde farkli bir banka
subesine gidildiginde yavas bir hizmetle karsilagsan misteri bu eksikligi bankanin
tim subelerinde yaygin bir 6zellik olarak algilama egilimindedir. Degisiklik
olmadikga, arkadas gruplarindan bu bankaya gitmesi igin éneri gelirse ikinci bir
sans vermek istemeyecektir.

3.9.3 Markanin Tercih Edilmesi

Tiketiciler belli bir markay! satin almak istedikleri zaman marka tercihi
basamagi ile karsilasacaklardir. Bu her zaman istedikleri markayl satin
alabilecekleri anlamina gelmemektedir. Ornegin; bir misteri BMW marka araca
binmek istiyor ama butgesi Toyota marka araca yetiyor olabilir. Tercihlerin

anlami, alternatifler arasindan belirli bir markanin secilmesi anlamina

139 Keegan, Mariarty, Duncan,a.g.e,1995, 5.330
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gelmektedir. Bir markay alternatiflerden farklilastirmak, marka tercihi yapmanin
ilk basamagidir.'*°

Bu basamakta, tiketiciler Griin ile ilgili tecrlibelerine gilivenerek rakip

driinler arasindan bir Giriinii secerler.™’

3.9.4 Markaya Baglanma

Bu asamada israrli olmak baghlik icin son asamadir. Bu basamakta
tOketiciler diger alternatifleri kabul etmeyecek ve kendi 0rlin ya da hizmetlerini
arayacaklardir. Bu asamadaki 0Orin ya da hizmet ylksek marka degerine
sahiptir. Bu 0rin ya da hizmet belli bir tiketici grubu tarafindan tekel
durumundadir. Birgok firma igin marka bagliligi 6nemli bir hedefken ¢ok azi bu
asamaya gelebilmektedir. Markalama uUriine blylk deger katar fakat ¢ok uzun
zaman alir. Genellikle markanin fark edilmesi ve tiketiciler tarafindan degerli

bulunmasi igin yapilan galismalar yillar almaktadir.

Markayi Fark Etmek - Markayi Kabul Etmek

Marka Bagimlisi Olmak — Markay! Tercih Etmek

Sekil 3.8 Marka Bagimlisi Olmak
Kaynak: Warren Keegan,Sandra Moriarty, Tom Duncan “ Marketing ”,
Annotated Instructor’s Edition,Prentice Hall, 1992, s.330

Marka baghliginin élctimesi konusunda farkli yaklagimlar vardir. Aaker’
a gore, bir yaklasim davranislari géz éniinde bulundururken, diger bir yaklagim

140 Keegan, Mariarty, Duncan,a.g.e, 1995, s.331
"*I E.L. Boone,D.L. Kurtz ” Contemporary Marketing Plus “ The Dryden Press, 1995,5.413
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ise maliyetlerin, memnuniyetin, diskinligin ve sorumluluklarin degistiriimesi

esasl Uzerine baglilik yapisi kurmaktadir.

Davranigin oélgilmesi; bagliligi tanimlamak igin dolaysiz yol, 6zellikle
aliskanlik olmus davranis satin alma érnegini gdz éniinde bulundurmaktadir. *2
Kullanilan 6él¢iimler arasinda sunlar vardir; musterinin baglihgi, bazi 0riin
siniflar arasinda degisiklik gdsterebilir. Bu Grlinln dogas! ya da ya da rakip
markalarin sayilarina bagl olarak degismektedir. Kullanicilarin yalnizca bir
markay! %80’in (zerinde satin aldiklari, tuz, evcil hayvan sampuanlar gibi
drOnlerin yaninda gaz, ¢6p torbasi ya da konserve sebze gibi Urlnlerin orani
%40’in altindadir. Davranis bilgileri sinirlandirmalara sahiptir. Saglanmasi
pahali ya da rahatsizlik verici olabilir. Bunun da o&tesinde davranis bilgileri
kullanmak, gercekte degistirilen markalar lGzerinde ya da arasinda ve farkli
ailelerin Oyeleri tarafindan c¢oklu markalarin satin alinmasi tutumlarini ayirt

etmek zor olabilmektedir.

Fiyatlarin degisimi; marka degisimi saglayan anlayis igindeki biyUklik,
marka bagliligi i¢cin temel olusturan marka degisimi icin analiz olusturabilir. Bir
firma ya da tOketici icin Ureticisini degistirmek cok riskli ya da pahali ise, mUsteri
odakli olma orani da diisik olmaktadir. Marka degistirmenin bir diger ¢esidi ise,
degisikligin riskidir. Su andaki sistem problemler olmasina ragmen c¢aligiyor ve

ile yariyorsa; her zaman yeni sistemin k6t olma riski vardir.

Memnuniyeti 6lgme; marka baglihdinin her seviyesi igin anahtar nokta
memnuniyeti hatta daha da énemlisi memnuniyetsizligin él¢tilmesidir. Bagliligin
ikinci ve (g¢lncl seviyelerinin dayanak noktasi, kararlarn degistirmeyi

hizlandirmaktan kaginmak icin memnuniyetsizlik olmamasi ya da az olmasidir.

Markaya diskOnlik; Dordinci  bagliik  seviyesi  diskinliga
kapsamaktadir. Diskunlugun olusturdugu pozitif etki,, rakiplerin girigi igin direng
olusturmaktadir. DiskUnlik degdisik yollar ile ayarlanabilir bunlar;

12 Aaker,a.g.e, 1991,5.43-44-45
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1. Saygl duyma
2. Arkadaslik
3. Glven

Bu anlayis genel dusgkinlik ya da spesifik 6zelliklerden farkl olan etkinin
altinda yatan sebeptir. insanlarin markalardan hoslanmalari, onlarin markalarin
Ozelliklerine olan inanglari ya da algilari ile agiklanamaz. Bir diger diskinlik
6lcim0 masterinin istedigi markayi almak igin 6demeye gonilli oldugu ek fiyat
ile yansiyabilir.

Kendini adamis olanlar; en gugli markalar, en ylksek degere sahip olan
kendini bir markaya adamis musterilerin sayisinin coklugu ile belirtiimektedir.

Uriin ve hizmetin igerdigi anahtar unsur etkilesim ve iletisim miktaridir.'®

Gogu zaman bir marka, marka bagimlisi kullanicilardan ya da markayi
erken benimseyenlerden olusan kigUk bir grup bakimindan ¢ok net bir kimlik ile
nitelendirilmistir. Bu kimlik, aktif bir pazarlama yapilmaksizin olusmustur; zira bu
kullanicilar markay! tanimalarini saglayan ilk durumda markada kendilerine
hitap eden bir 6zellik bulmuslar ya da markaya kendilerine gére bir deger
atfetmislerdir.'*

143 Aaker, a.g.e , 1991,s.109
144 A.Morgan “ Biiyiik Balig1 Yutmak “, Mediacat Yayinlarri, Istanbul, 1999,s.109
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3.10 Marka Sadakatine Katkida Bulunan Faktorler

Her musteri icin marka sadakati faktorleri farklidir. Bununla birlikte sadik
musteriler genellikle su yaygin davranislan goésterirler; tekrar satin alma,
sirketin Gr0n hattindaki diger Grlnleri deneme, rakiplere karsl direng gosterme,

referans kisilerden yararlanma, reklam saglama.'*

3.10.1 Mevcut Markalarin Sayisi

Az sayida markanin olmasi tiketicinin se¢im alanini daraltir. TUketici
kisitl sayidaki markalar arasindan segim yapar ve marka sadakati orani daha
ylksek olur. Marka sayisi arttikca tiketici alternatifi artar ve daha az sadik olur.

3.10.2 Algilanan Kalite

Marka, tiketicilerine glvenilir bir kalite sunmaktadir. Tiketiciler markanin
beklentilerini karsiladiginda bir kez inanirsa, markayl satin almaya devam
edeceklerdir. Marka ismi, kullanicilara karar verme slreci ve fark edilme
sirasinda sembolik bir anlam saglamaktadir. TUketici se¢im asamasinda yakin
hissettigi isimleri segecektir. Cliinkli marka ismi yiksek algilanan kaliteyi iginde
barindirmaktadir. Markalar genellikle séz verilen kaliteyi iletirler. Musteriler
markal drinlerde markasiz Urtnlere kiyasla kendilerini daha rahat hissederler.
Musteriler ayni duyguyu fiyat farkliiginda, kalitenin bir unsuru olarak da

gorebilmektedir. '®

Tuketici markalar arasinda 6énemli farklar oldugunu algilarsa da marka
sadakati davranigi daha fazla g&stermektedir. TUketicinin bircok alternatifi
vardir. Alternatifler arasinda karsilastirma yapar ve markalan farkh algilar,
degerlendirir. Fakat bunun her zaman dogru olmadigina dair kanitlar vardir.
Ornegin; bas agrisi ilaglarn ve tras kremlerinde algi farki disik seviyededir;

145 1.T Bowen, S.Shoemaker “Loyalty: A Strategic Commitment The Cornel Hotel and Rest. Adm.1998,
s.15

146 M. Tepeci ” Increasing Brand Loyalty in the Hospital Industry * International Journal of Contemprary
Hospitality Management , Vol.5, No:1, 1999,s.225
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ama, yiksek marka sadakati gorGlir. Bunun aksine, icecek, fast food
restoranlarinda yiksek seviyede algi farki vardir fakat marka sadakati azdir

3.10.3 Gelistirme ve Yatirnm Yapma

Yenilenme markanin zamani yakalamasina ve mdisteri kitlesindeki
degisiklikleri dikkatle izleyen bir yapida kalmasina olanak verir. Pazardaki
degisikligi yakindan izlemek, sirket igin musterinin istek ve ihtiyaglarini
o6grenmeyi kolaylastirir. Calismalar; basarili yeni markalarin tipik olarak daha
farkh, orijinal ve daha ylOksek niteliki markalar ile Kkarsilastirildigini
gostermektedir. '

Sirketler yenilik yapacaklari zaman tiketicilerin tutum ve algilarini géz
6ndnde bulundurmalidir. Yeni Grlin ya da uzatmalar var olan ¢z Grinden daha
farkh ise, tuketiciler yeni Grin ve olgun marka arasindaki uygun gegisi
yapamayabilirler. Bdylece markanin  olumlu  &zellikleri yeni  (riine

tasinamayabilir.

3.10.4 Marka Uzatmasi

Markay! yeni kategorilere tasimak markanin fikir ve imaji ile olursa
sirketin musteri Gzerindeki marka sadakatinin artmasina yardimci olmaktadir.
Markanin ¢agrisimlari ve algilanan kalite marka uzatmasina avantaj ve farkhlik
sagladigi zaman, marka uzatmasi basarili olacaktir. Buna ragmen 6z marka
uzatmanin ¢agrisim ya da onunla algilanan kalitesinin zayifligi nedeniyle zarar
gOrebilir. Masteri yeni Grlin almak isterse, eskisine yakin olanlari tercih
edecektir. Masteriler markayl taniyorlarsa, yen, Uriinden ayni performansi
beklerler. Fakat beklenen performansi almazlarsa, yeni markayi
degistireceklerdir.

47 M.S Nowlis,I.Simonsen “The Effect of New Product Features on Brand Choice“Journal of Marketing
Research, Vol.33, 1996, s.40
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3.10.5 Memnuniyet

Sadik mdasteriler her zaman memnun misteriler olmayabilir. Fakat
memnun musterilerin  blylk ¢ogunlugu sadik olmaya egilimlidir. Yiksek

seviyede memnun misteriler, memnun musterilerden daha fazla sadiktir.

3.10.6 Satin Alma Sayisinin Sikhgi

Bir Griin ne siklikta tiketilirse marka sadakati o kadar yiksek olur; ¢iinkd,
tiketici markayi bilir. Onun sundugu faydalardan kolaylikla vazgegmez. Bildigi,
tanidigi Grtin “en iyi” Grind0r. Sikhkta tOkettigi icin genellikle alternatif markalari

bilir, tanir; kimi zaman dener ve kendisi igin “en iyi” olanda karar kilar.

3.10.7 Misteri Birikimi

Musteri birikimi marka sadakatine katkida bulunana bir faktérdir. YUksek
gelirli misteriler en yuksek fiyatlh Orlne sadik olabilir. GUnkl onu sosyal
statlisiinin bir unsuru olarak algilamaktadir. Bazi markalar sosyal deger
saglayan imajlar ya da sembolik anlamlar tasimaktadir. Yiksek gelirli
musterilerde daha az degisiklik beklenir. Ginkl musteriler tercihlerini parasal

kosullardan bagimsiz olarak kullanmaktadir.

Marka sadakatinin devam etmesinde deneyimlerin olumlu olmasinin da
roli bayiktir. Olumlu deneyim tiketicide memnuniyet yaratarak satin alma
davranisinin devamini saglar. Bdylece birey baska bir markayl deneme geregini
duymayabilir. Memnun olmus tiketici, rakip firmalarin tutundurma faaliyetlerine

karsi direng g0sterir.

Marka sadakatinin olusumu sirasinda baghligin sirdirtlmesi tlketici
davraniglari igin oldukga 6nemlidir. Marka ile arasinda bag olan tlketici
davraniglari iyi gézlemlenir ise, basarili markalara ulasmak ¢ok daha kolay olur.
Musterisinin markasi hakkinda distince ve tutumlarini bilen sirketler gelisimleri

icin 6nceden hazirlik yapma sansina sahip olmaktadir.
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3.10.8 Alici Basina Diisen Harcamalar
Alicinin harcama yetenegdi yuksek ise marka sadakati parelel olarak

artar; ¢inki, markanin maliyeti daha az énem kazanir. Sundugu fayda, kalite
seviyesi, yarattigi ayricalik vb. konular agisindan énem artar.

3.11 Marka Sadakatini Arttirmak ve Korumak

Musteri haklarini disinme

MuUsteriye yakin kalma

Musteri memnuniyetini 6lcme ve ydnetme Marka
Sadakati

Degisen fiyatlari olusturma

Ekstralar saglama

Sekil 3.9 Marka Sadakati Olusturma ve Koruma
Kaynak : David A. Aaker “Managing Brand Equtiy “ The Free Press,
NY,1991,s.50

Yalnizca bazi basit kurallari izleyerek musteri sadakatini arttirmak ve

korumak mUmk0ndar.

Uriin ve hizmetlerin 6nemli noktasi beklenen islevselligi saglamasi ve
bdylece baghlik igin bir temel olusturmasidir. Bu markanin degistiriimesini
engelleyecek bir nedendir. Musteriler degdisiklik icin nedene ihtiya¢ duyarlar. Bu

durum onlarin farkli noktalara yénelmelerini dnlemek igin kullanilabilir.

Kaba, dikkatsiz, sorumsuz veya saygisizca yapilan isler misteri kaybina
neden olur. Bu tir davraniglar misterilerin hatirlamasi ve deneyimleri arasinda

girmesine yol acar. Amag, karsilikli olumlu bir etkilesim iginde olmaktir.
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Musteriye davranis her insanin bekledigi gibi saygili olmaldir. Bir ¢ok unsur
arasinda pozitif misteri deneyimlerini gogaltmak dnemli bir yer almaktadir.

Musteriye yakin kalma; sirketler musterilerine yakin kalmak igin
musterilerin kultirel 6gelerini 6n planda tutarak ¢alismalidir.

Musteri Memnuniyetini Olcme ve Yénetme; miisteri memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi konusunda dizenli arastirmalar yapmak &6zellikle masterinin
neler hissettigini anlamak icin sirketlere yardimci olmaktadir. Bunun sonucu
olarak Urin ve hizmetlerin dizenlenmesini saglamaktadir. Bu arastirmalara
zaman igine yayilmali, anlasilir ve duyarh olmal; bu sekilde firmalar
memnuniyet konusundaki degisikligi ayrinti olarak 6grenebilme firsati
yakalamaktadir. Zaman iginde yapilan arastirmalarda degisiklik yok ise,
arastirmanin fazlaca sik ya da ¢ok duyarsiz oldugunu ortaya koymaktadir.

Degisen Fiyatlar Olusturma; degisen fiyatlar olusturmak igin bir yol
musteri problemlerinin yeniden tanimlanmasi olabilir. Bir diger yol ise baghhgi
direk édullendirmektir. Ornegin; siirekli misterilere fiyatlarda indirim saglamak
gibi. Fiyata kars!i duyarli olan tlketiciler ufak fiyat degisimlerinden kolayca
etkilenmektedir. Bu grup fiyata karsi sadiktir. Ayni kalitede oldugu disndlen iki
markadan ucuz olani tercih edilir. Ayrica fiyatlarin ¢ok sik degismesi tiketicide
glvensizlik yarattigi igin sadakat de etkilenmektedir

Ekstralar saglamak; Musteri davranislarinda oldukga sik rastlanilan bir
davranis degisikligi ise, firmanin saglayacagi beklenmedik bazi hizmetler
karsisinda olumlu tepkiler olusturmaktir. Ornegin otellerde yastiklarin Gizerine

konan cikolatalar gibi ufak ayrintilar misterileri memnun edecektir.'*®

Markanin yaratti§i faydalar tiiketiciyi kolayca etkiler. Urlinle birlikte
verilen esantiyonlar, deneme Urinleri, hediye cekleri vb. avantajlar tiketiciyi
ceker. Tuketicileri etkiyecek tutundurma faaliyetleri yapan firmalar marka

sadiklarini kendi firmasina gcekebilecektir.*?

148 Aaker, a.g.e, 1991,5.51
'* Harold, a.g.e, 1997 ,5.132
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3.12 Marka Sadakati Olan Tiiketicilerin Ozellikleri

Satin alma sonrasi pozitif davranis marka sadakatinin olugsmasidir.
Sadakat kisaca, tiiketicinin bir Oriine, markaya, pazarlamaciya veya satis yerine
baglilik hissetmesi ve satin alma davranisini tekrarlamasidir. Zaman iginde
olumlu tecrubelerle kazanilir. Bazi tuketiciler digerlerine gére daha sadiktirlar.
Marka sadik tiiketiciler ortak bazi 6zellikleri paylasir. Oncelikle, kendilerine
glvenlidirler. Pazarda iyi bir se¢gim yapabileceklerine inanirlar ve bu secgimlerine
bagll kalacaklarini bilirler. Uriin satin alirken yiiksek bir risk olacagina inanma
egilimindedirler ve riski azaltmak igin kabul gérmls markalari segerler. Bu kisiler
markaya oldugu kadar, magazaya da sadiktirlar. Belirli sayida magazaya
giderler. Marka segimleri de bu magazadaki markalarla sinirlidir. Bu baglamda,
magaza sadakati marka sadakatini etkiler.'*

Gocuk ve yetiskinler marka sadigi olmaya yatkindirlar. Gelecegin
musterisi olarak, pazarlamacilar geng tiiketicilere bugiinden yatirm yapmaktadir
ve hedef tiiketicilerinin istekleri dogrultusunda marka yaratmaktadir. Gok kiigik
cocuklar kayda deger derecede sadik degildir. Blylk cocuklar bazi markalara
sadakat gosterir. Ylksek gelir seviyeli ailelerin gocuklari ise marka sadakati
davranigl sergiler. Onlarin sadakati, ucuz Urin kategorilerinde erken yasta
olusur. Ornegin; icecekler.

Gencler markanin kalite sagladigina inanir. Ozellikle; okul, komsu, etnik
veya diger gruplarin sectigi markalara egilimli olurlar. O gruplarin kabul ettigi

markalari secerler'"

150 Micheal Solomon “ Consumer Behaviour ” , 3th Edition, Prentice Hall, Eaglewood Cliffs, NJ,
1999,5.259
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Marka sadiklari su 6zelliklere sahiptirler:
B Daha sik alisveris yaparlar.
B Marka hakkindaki olumlu gérUslerini gevreye aktarirlar. Bu yolla sadik
masteriler yeni musterileri isletmeye getirmekie ve isletmeye daha cok kar

saglamaktadir.

B Sadik moisteriler ayni zamanda firmaya olumlu bir geri besleme yaratarak
sadik mUsterilere ydnelmeyi saglamaktadir.

B Sadik masteriler firma ile uzun dénemli iliskiler kurmaktadir.

B Daha az maliyete neden olmaktadir

B Yiksek marjlar saglamaktadir.

B Sadik tiketiciler fiyata daha az duyarlilik géstermektedir.

B Rekabete yogun bicimde dikkat etmemektedir.'

151 R Blackwell,, J. Engel “ Consumer Behaviour”, Dreyden Press, illinois, 1991,s.312
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3.13 Marka Sadakatini Olugturmak icin Alternatifler

Marka sadakati; tlketicinin Orin kategorisi iginde belirli markay! satin
alma tercihidir. Uriin dogru imaji, kaliteyi ve 6zellikleri dogru bir fiyatla misteriye
sundugu zaman gergeklesir. Mlsteri markaya glven duydugu zaman satin
almaya devam eder. Marka sadakati eger marka dogru nitelikleri, dogru imaj
veya kalite ile dogru fiyata sunarsa olusabilir. TUketici davranigi aliskanliklardan
olusur; cinkd, aliskanhklar glven verir. Marka sadakati yaratmak icin
reklamcilar, tlketicilerin aligkanliklarini kirmali, onlara yeni aligkanliklar
kazandirmali, yeniden satin alma degerlerini hatirlatarak bu aliskanhklarini
pekistirmeli ve ayni markayl gelecekte de satin almalar konusunda onlari
cesaretlendirmelidir. Markanin imaji ona rekabet bir gi¢ kazandirir ve bu
nedenle dnemli bir stratejik varliktir; fakat, bircok firma markasini rakiplerinden
ayiracak kesin, gugli mesajlar kullanmamaktadir. Daha ¢ok kendini anilmaya
deger, pozitif bir bicimde rakiplerinden ayirmaktadir. Tim markalar i¢in negatif
imajdan kaginmak ve onun yerine, niteliklerini asan genis bir marka vizyonu
yaratmak bir tehlike olusturmaktadir. Aslinda firma markasini sadece bir Griin
veya hizmet olarak gérmemeli, ayni zamanda firma felsefesinin bir butinu
olarak girmelidir. Marka kimlikten fazlasina ihtiyag duyar. Marka bir kisilige
ihtiya¢c duyar. Kisiligi olmayan bir marka fark edilemez. Marka semboll veya
logosu markanin ¢abuk fark edilmesini saglar ve marka sadakatinin olusmasina
yardim eder. Marka sadece bir ait oldugu firmanin Grin semboll degildir.

Firmanin semboliidiir. Firma marka sadakatinin yaratiimasinda temelidir. '*®

Markaya olan tutum marka sadakati yaratmada belirleyicidir. Oncelikle
tOketicinin GrinU sevmesi gereklidir. Marka sadakati gelisimi; tiketicinin Grinu
sevmesiyle baslar. Ara sira alim yapan musterilerin sdrekli almalarn icin
ahskanlklarinin pekistiriimesi gerekmektedir. TUketicinin satin almalarinin
degeri ona hatirlatilmali ve gelecekte de markayi satin almaya devam etmeleri
icin tiketiciler ylreklendiriimelidir. Satin almalarin devami igin reklam biylk
6nem tasimaktadir. Reklam sirekli olmahdir; ¢lnki reklam satin alma sdreci
Oncesi ve sonrasi marka icin hayati énem tasimaktadir. Reklam tiketicinin bilgi

152 Murat H. Altintas ” Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine” ,Alfa Basim Yayin Dagitim, Bursa,2000,
s.112-119

153 Thomas Jones , Earl Sasser Why Satisfied Customer Defect ”, Harvard Business Review,
(November- December), 1995,5.29
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kaynagidir. Reklam olmaksizin tlketici yeni Orlin ve &zelliklerinden haberdar
olamaz. Fakat tutundurma faaliyetleri kisa donemde satiglari arttirsa da, sadik
tiketiciler kisa stire icin gegerli olan bu avantajdan yararlanmakta ve ertesinde
kendi markalarina geri dénmektedir. Sadik olmayanlar ise bir baska markanin
sundugu avantaja kadar o markada kalmaktadir.

Bunlara ek olarak marka farkindahgi yaratmak ve mevcut satin almalari
arttirmak igin de reklam énemlidir. Reklam tlketici tutumlarini sekillendirir ve
pekistirir. Reklam araciliiyla tutumlar, inanglara déntsebilmekte ve sadakat
yaratilabilmektedir. Marka belirli bir kalite seviyesinde olmalidir. Uriin kalitesinin
degismemesi, tlketicinin her satin almada ayni kaliteyi yakalamasi tiketicinin
markaya ve o firmaya olan guvenini arttirir. Bu ise marka sadakatine yol agar.
Tiketiciler, genellikle satin alma kararlarini verirken markanin kalitesinden ve
diger 6zelliklerinden ¢ok onlara nasil hissettirdigine bakarak karar vermektedir.
Dlnya Uzerinde birgok marka kigilerle 6zdeslestirimeye calisiimaktadir. Marka
insanlarin hayat standartlarina yansidigi i¢cin markalarla kisilerin yasam tarzlari
dzdeslestirimeye gidilmektedir. Ornegin; Nike “Just Do I’ slogani ve atletlerle
cekilmis reklamlariyla tlketiciyi kalbinden vurmustur. Pozitif bir marka kimligi
yaratmis, izleyicilerini markaya ¢ekmis ve sirekli kilmistir.'>*

Ayrica, marka tlketici ile kendisi arasinda bir iliski, bag kurmaldir. Bu
bag tiketicinin kisiligini yansitmalidir. Misteri o markay! aldigi zaman kendini

ifade etmis olmalidir ."*®

Markanin rekabetgi bir glice sahip olmasi dncelikle gereklidir. Rekabetin
en 6nemli unsuru ise fiyatlardir. Fiyatlar firmanin lehine, rakiplerin aleyhine
olacak sekilde dlzenlenmelidir. Fiyat esnekligini  gerektidi zaman
gergeklestirmek énemli bir marka sadakati saglar. Marka sadakati arttikga
tiketici fiyat degisimlerine karsi daha az duyarli hale gelir. Genellikle tercih
ettikleri marka icin daha ¢ok 6demeye hazirdirlar. Diger markalarin kendi

markalari ile yarisamayacagina inanirlar.'*®

154 Don Del Prete “ The Making Of Loyal Customers ”, Marketing News, Vol:29, Issue:9, 1995,5.29
155 {inton , a.ge,s.43
156 Susan Keaveney “Customer Switching Behaviour”, Journal Of Marketing,Vol:59, April, 1995,s.71
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Yeni mdisterilere cazibe yaratimalidir. Bunun igin  mdsteri
segmentasyonlari  gerceklestirimeli ve yeni miusteri segmentasyonlari
aranmalidir. Aslinda, marka sadiklarina yogunlasmak firma icin daha karlidir,
¢unk( mevcut sadiklar rakiplerin hareketlerinden daha az etkilenir. Mevcut
musterilere odaklanma daha az maliyet gerektirir. Yeni musterileri gekmek,
mevcut misterilere yogunlagsmaktan yaklasik doért kat daha fazla yik getirir.

Marka pazardaki degisimlere hizli cevap vermelidir. Rekabet tehditlerine
zamaninda cevap vermelidir. Adimlarini zamaninda atmalidir. Stratejik ve planli
bir zamanlama, basarili bir marka sadakati yaratmak igin sarttir. Musterilerin
ihtiyac ve isteklerini sirekli takip ve tatmin etmelidir. Bunun étesinde musterilerin
beklentilerini asmalidir. Firmalar musterilerinin  gelecekteki ihtiyaclarini
bugiinden tanimali ve karsilamaya calismalidir.”’

Gelismis bir mamul ve ilave 6zellikler sunmalidir. Satis sonrasinda da
tiketicinin sorunlari ile ilgilenmelidir. lyi bir servis rakiplere gére daha iyi bir
fiyata sunulmahdir. Markanin her zaman arkasinda durulmalidir. E§er muUsteri
markasina glivenmiyorsa o markay! bir daha kesinlikle almaz. Misterilere dogru
davraniimalidir. Bu anlamda musteri iliskileri dogru sekilde incelenmelidir. Bu
dogrultuda musteri sikayetleri Gnemle ele alinmalidir. Mlsterilere sorunsuz (riin
sunulmali, satilan Grdn igin hizmeti tam ve zamaninda saglanmalidir. Satig
dncesi ve sonrasl musterilerle sirekli iletisim i¢cinde olunmalidir. GUnk{; marka
sadakati, masterinin aradigi bir 6zelligi sdrekli iletisim icerisinde oldugu firmada
bulacagini bildigi strece gecerlidir. Bu nedenle firma bir iletisim stratejisi
belirlemelidir. icsel ve digsal iletisim araglarindan yaralanmalidir. Basili
materyaller, mailler, radyo, internet, gazete yazilari hedef kitleye ulasmak ve
marka ile iletisim yaratmak icin kullanilan yéntemlerdir. Musteriye tekrar satin
almasi igin bir 6zendirici sunulmalidir. indirim kuponlari, hediyeler, bedava

cekler, esantiyonlar tiiketiciyi markaya cekmektedir. '*8

Firma “altin” musterilerini bilmeli ve onlara odaklanmalidir. Satiglarin

%80’i zirvede olan %20lik grup tarafindan gerceklestiriimektedir. Marka

157y oseph Pine, Martha Rogers “ Do You Want To Keep Your Customer Forever? ”, Harvard Business
Review, Vol:23, No:2, March/April 1995,s.52

138 Alice Kendrick “Promotional Products Vs Price Promotion In Fostering Customer Loyalty: A Report
Of Two Controlled Field Experiments”,Journal Of Services Marketing, Vol: 12, No:4, 1998,5.312-316
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digerlerinden farkli olmalidir. Yiiksek teknoloji, servis gibi markayi digerlerinden
farkh kilacak &zellikler Gzerinde durulmalidir. Marka tlketici zihninde
konumlandiriimahdir. Konumlandirma, 0rinin tlketici zihnindeki yeridir.
Markanin geg¢misine, yeteneklerine, izleyicilerine uygun bir konumlandirma
yapiimali ve buna uygun pazarlama plani hazirlanmalidir. Misteri icin deger
yaratiimalidir. Deger saglama mdisterinin  mamulden daha fazla
yararlanabilecegini gésterdigi icin marka sadakati yaratmada gugli bir arag
olarak kullanilabilir. Dolayisiyla marka sadakati gelistirmek igin firmalar en iyi
degeri vermek durumundadir. Misterilerin memnuniyet derecelerini 6lgmek ve

bu sonuclara gore stratejileri belirlemek marka sadakati yaratmak icin dnemlidir.
159

isletmelerin  marka sadakati olusturmada kullandi§i  alternatif
ybntemlerden bir digeri de veri tabani kullanmaktir. Saticilarin mugterilerini
sahsen tanidigi ve mdasterilerinden biri rahatsiziginda sahsen geg¢mis olsun
dileklerini ilettigi glnler artik ge¢cmiste kaldi. Artik isletmelerde onlarca veya
ylzlerce kisi calismakta ve yizlerce ya da binlerce muisteriye hizmet
vermektedir. Simdi eski iliskilere benzer iligskiler kurmanin yolu bilgisayarlardan
gecmektedir.

Musterilerin ve muhtemel midsterilerin isimleri ve adresleri, satin alma
ahskanlklari ve &ncelikli tercihleri depolanabilmekte, degisik kriterlere gbre
taranip listelenebilmektedir. Bbylece bir satis elemaninin saatlerce ugrasarak
elde edecegi bir bilgiye birkac dakikada ulasilabilmekte ve elde edilen degerli
zaman musteri ile birlikte gegirilebilmektedir.

Guncel bir misteri listesi sahip olunabilecek en degerli listedir. Glnk{ bu
listedeki kisiler sadakat merdiveninde en azindan dérdiincii asamaya (ilk kez
Musteri) gelmistir ve bu liste kullanilarak muUsteriler daha ¢ok sayida aligveris
yapmaya ya da aligveris yaptiginda daha ¢ok harcamaya motive edilebilir.

Artik mUsterinin firma ile kontak kurmasini beklemeye gerek yoktur. Bir
veri tabani sayesinde tek tek msteriler ile devamli kisisel iliskiler kurulabilir ve
veri isleme aracglan sayesinde iliskiler geligtirilerek uzun vadeli karllik

159 Keaveney,a.g.e,s.72-78

131



saglanabilir. Bu durumda mdsteriler ile iliski kurmak ve bunu gelistirmek énem
kazanmaktadir. MUsteriyi bir kez firmadan alisveris yapmasi igin motive ettikten
sonra, mugterinin “aklinda bir yer” edinmek icin buyik bir adim atiimis demektir.

Musterinin aklinda edinilen yer ve midsteri veri tabani bir araya
geldiginde, musterinin 6zel zevklerine hitap eden yeni Urlnler sunma sansina
sahip olunur. Boylelikle misterinin aklinda edinilen yer saglamlasir ve sonug
olarak sadakat artar. Yeni kisisel bilgiler veri tabanina eklenir, bdylece daha iyi
hizmet verilebilir, bu da yine misterinin aklinda edinilen yeri saglamlastirir, bu

sekilde sonsuz bir geribildirim déngUsi yaratihr

3.14 Marka Sadakati Pazarlamasi

Sirketlerin markalarini karh bigimde olustururken uygulamalari gereken
10 temel ilke tavsiye edilmektedir.

1. Etkili bir marka sadakati yaratilmasi icin her pazarlama palaninin
icinde bulunmasi gereken dért temel unsur vardir. Bunlar Marka sadakatinin
tanimlanmasi, alimli hale getirilmesi, savunulmasi ve kuvvetlendiriimesidir. Yine
firmanin, pazarlama c¢abalari soncunda marka sadakatini arttirip arttirmadigina

karar verebilecek durumda olmasi gerekmektedir.

2. Markalarin yasam egrileri bulunmamaktadir. Levi’s, Coca-Cola
orneklerinde oldugu gibi bazi markalarin degerleri zamanla artmaktadir.

3. Liderligi marka sadakati temeli ile inga etmek gerekmektedir. Bir firma
marka sadakati sayesinde pazarda lider konuma gelebilir. Sadik bir musteri
sadik olmayan mdisteriye gbre dokuz kat daha karlidir. Bu hedef sadik

musterilerin 6nemini ortaya koymaktadir.

4. Rekabet etmek icin segilen her pazarda lider olmak gerekir. Bir firma
bir pazara girmeye karar verdiginde bunu tim kuvveti ile gerceklestirmelidir.
Pazar liderinin aldigi kar rakiplerinden G¢ kat fazladir.
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5. Pazar payinda lider olabilmek igin firmanin tim pazarlama ¢abalarini
en yUksek oranda desteklemesi gerekir. Ancak zirveye ulagsmak sadece bir
baslangictir, zirvedeki yeri korumak zirveye ulasmaktan daha c¢ok caba
gerektirir.

6. Oncli olmak gerekir. Liderler genellikle pazarin &nciilerinden
olusmaktadir. Endustrilerdeki pek cok lider firma yenilik¢i ve yeni Grlnleri
yaratan firmalardan olusmaktadir. Bu konumu saglamak igin firmalar arastirma
ve gelistirmeye blylk miktarda yatirim yapmalidirlar.

7. Musterinin degerini bilmek ¢ok 6nemlidir. Firmalar var olan
mUsterilerinin degerini bilmelidir. Onlarin hoslandiklarini veya hoslanmadiklarini
satis glcU olarak disinmelidir. Musterilerin  degerlerini  bilmek, sadik

musterilerin kabullinu arttiracak bir trlin adaptasyonu saglar.

8. Musteriler hakkinda daha fazla sey 6grenmek, musterileri firmaya
daha fazla bagh kilmaya sebep olur. Sadece musterileri korumak yetmez ayni
zamanda mdasterilerin firma tarafindan tatmin edilmesi gerekir. Tatmin edilen
musteri zamanla sadik masteri haline gelmektedir.

9. Fiyat degil kaliteyi satin. Sadik musterilere sahip olmanin temelinde
kalite yatmaktadir. Pazarlama planinin odak noktas! Grinin ne kadar ucuz
olacag! degil ne kadar kaliteli olacagidir.

10. Marka poligesi, isletme poligesidir. Marka sadakati olusturmak satis
hacmini arttiracag! gibi karlilik oranini da arttirmaktadir."°

10 Fred Palumbo, Paul Herbig:"The Multicultural Context of Brand Loyalty”, European Journal of
Innovation Management, Vol.3 (2000), s. 122
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3.15 Marka Sadakatinin Ol¢iilmesinde Kullanilan Yéntemler
3.15.1 Odak Grup Goriigsmeleri

Son yillarda olduk¢a genis uygulama alani bulan bir teknik olarak
gorilmektedir. Ozellikle, musteri iliskilerinde sayisal olmayan &nemli bilgilerin
elde edilmesinde etkin bir aragtir. Belirli ve kaliplara oturtulmamis, dogal bir
toplanti bigiminde ylritllen, segilmis az sayida misterinin serbestge birbirleriyle
etkilesimde bulunabildikleri bir gérigsme bicimidir. Ana amag, musteri iligkileri
konusunda mdusterilerin goriis ve onerilerini belirlemektir. Genellikle, en az (¢
kigUk gruptan olusur ve her grup benzer ézelliklerdeki insanlari icerir. Gruplarin
blyUkligu 8-12 kisi arasindadir. Grup toplantilari 6nceden belirlenmis tarihlerde
yapilir ve 1-3 saat slrer. Toplanti “moderator” denilen bir ydnetici tarafindan
yOratalir. Goérlismeler ses ve gorintl bantlarina, notlara kaydedilebildidi gibi
gerekiyorsa tek taraftan gériilebilen aynalar da kullanilabilir. Grup toplantilarinin
belirli sayidan sonra verimli olmadigi bilinen bir gergektir. Dért toplanti en fazla
yapilmasi 6nerilen sayi olarak gérilebilir ve toplantilarin belirli teknige goére

dizenlenmis mekanlarda yapiimasina ¢alisiimalidir.

Oturumu ybneten baskanin, panel QOyeleri arasinda isbirliginin
saglanmasinda ve etkilesimin yaratiimasinda ¢ok biyuk roll vardir. Bu ylzden,
profesyonel ve deneyimli kisilerden segilmesine &zen g0sterilir. Bilgi ve
deneyimli olmanin yaninda, grup dinamiklerini iyi bilmesi ve calistirabilme
yeteneginin olmasi arzu edilir. Her Gyenin konugsma yapmasini saglamasi ve
glven verici davranislarda bulunmasi vazgegilmez 6zelliklerden olmalidir.
Bazen, konusmalar amacindan sapabilmekte ve gereginden fazla uzun
sirebilmektedir. Bu durumlarda, konusmalarin yéndnin, iceriginin yeni fikirler

yaratacak alana cevrilmesi gerekmektedir.
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Grup bOyGkIOgU.......c.cevvenenns

Grup SayISl...coveieieiiieieanns

Toplanti SUresi.......c.ccceeveen..

Toplanti Sayisi........c.ccceene.

Gorisme Konusu..................

Verinin Ozelligi.....................

Verilerin Analizi.....................

8-12 Kisi

3 ve daha fazla

1-3 saat

Enfazla 4

Ozel Hazirlanmis rahat ve dogal
Ses, gorintl bandi, not alma ve
gerekirse tek yonli ayna

Esnek, yapisallastirimamis, akici,
dinamik

Onceden belirlenmis, derinlemesine
ilgilenim

Kalitatif ( niteliksel )

Tablolastirma, sayisal analiz

Tablo 3.1 Odak Grup Ozellikleri
Kaynak: Yavuz Odabas! “ Misteri iligkileri Yonetimi “Sistem Yayincilik, istanbul,
2000,s.155

Tum gdérismenin basarili ve verimli gegebilmesi igin oturum baskani iki
konuda hazirlikli olmaldir.

1-Gorlismenin igerigi

2-Verilerin analizi
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Gortisme igeriginin ve programinin hazirlanmasi oturum baskaninin
stiline baglidir. Bazilari dogrudan konuya girmek ister, bazilari genel bir soru ile
baslayip gbriisme siirecinde spesifik konularda yogunlasmayi tercih eder. Ote
yandan, gérlUsllecek konunun kendisi de bu konuda belirleyici olabilmektedir.
Musteri hizmetinin tim boyutlari konusulmak isteniyorsa, dogrudan konuya
giren yaklasim tercih edilmelidir. MuUsteri hizmetinin ¢ok genis boyutu ve
degiskenleri zaman kaybedilmeden ve konu dagilmadan mercek altina
alinabilmelidir. Hangi sorularin hangi sirayla ve hangi zamanlarda sorulacagi
konulari, bu kisimda agikhga kavusturulmaldir. Verilerin analizine odak grubun
gbrisme teyplerinin dinlenmesiyle baslar. Buradan, toplantilarda ortaya konan
ana temalarin belirlenmesine calisilir. Analizi yapanlar not alirlar, yeniden
dinlerler ve kendi aralarinda tartisirlar. Temalar belirlendikten sonra rapor

biciminde yeniden diizenlenir.

Sonuglar yorumlanirken, gruplarin yapilari ve dinamikleri mutlaka dikkate
alinmalidir. Unutulmamalidir ki, odak grup gorismeleri kalitatif niteliktedir ve
sayisal analizlerle desteklenmelidir."®"

3.15.2 Danigsma Panelleri

Panel, belirli bir zaman aralidinda arastirmaciya bilgi vermeyi kabul
etmis kisilerden olusan bir gruptur. Tiketici danisma panelleri de tekrarlanan
toplantilar yapilan kiigik misteri gruplaridir. Panellerin genellikle iki tiri vardir.

1-Sirekli panel
2-Siireksiz panel

Surekli panellerde, Uyeler dizenli bigimde belirlenmis konulari rapor
ederler. Medya aligkanliklari, satin alma davranislari gibi konulara da ¢ok sik
rastlanir. En énemli avantaji surekli bilgi elde edebilme olanagini yaratmasidir.
Tiketici danisma gruplarinin konusu, musterilerin kurulus ile olan iligkileridir.
Panelin yaptig toplantilarin giindemini, misteri hizmet stratejisiyle ilgili konular
olusturur. Danisma paneline girecek Uyeler, genis musteri gruplarinin alt

1! Odabasi,a.g.e, 2000,s.156
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bdlimlerinden bilinerek ve arzu edilerek secilirler. Ornegin; yasl musterilerden,
degisik etnik gruplardan, farkh sosyal siniflardan, vb. gruplardan belli sayilarda
dyeler alinir. Panelin konusuna bagli olarak baska gruplardan da temsilcilerin
katilmasi saglanabilir. Ornegin; feministler, cevreciler gibi.

Danisma paneline (ye olarak sirket ¢alisanlarinin alinmasi neredeyse
norm haline gelmistir. Ornegin, bir otomobil servis istasyonunun yéneticileri,
hizmet politikasinin tartisilmasini ve cevaplandiriimasini gérmek, duymak igin
toplantilara katilabilmektedir. Eger olanaklar elveriyorsa, Ust ydnetim de
toplantilara katilarak musterilerin ilgilerinin, sikayetlerinin dikkate alindigi
vurgulanmaya c¢alisihr. Boyle bir durum, paneli olusturan musteriler arasinda
olumlu bir havanin ve tesvikin olusmasina neden olabilmektedir. Ust yOnetimin
bulunmasi, mUsterilerin dinlendidinin bir isareti olarak gorilebilmektedir. Ancak,
kisi sayinin ¢cok olmamasina 6zen gbésterilmelidir. Asiri kalabalik olan panelin
yararl calismalar yapabilmesi olanaksizdir.'® Odak grup tekniginin aksine, grup
bir kere toplanti yaptiginda artik serbesttir. Danisma panelinin Oyeligi uzun
dénemlidir. Tipik Oyelik siiresi iki yil civarindadir. Uyeler rotasyonla ve sirayla
degistirilir. Bdylece deneyimin devamhhd aksatiimamis olunur. Danigsma
panelinin bilgi kaynagi toplantilardir. Panel tyelerinin kararlastirdiklari ¢ézimler
ve Oneriler, tutanaklardan g¢ikartilarak yararlanmak (zere incelenir. Kurulus, bu
Onerilere gbre dizenlemeler yapar ya da yapmaz. Ancak, énemli olan konu,
durumun panel Gyelerine bildiriimesidir. Yillik raporlarda, elde edilen bilgilerin
Ozetleri bulunur. Surasi ¢cok dnemli noktadir ki, danisma paneli, musteri iligkileri
konusunda tutumlarin ve fikirlerin yénetime aktariimasinda degerli bir aragtir.
Panel, kurulusun musterilerini egittigi bir ara¢ olarak gdérGlmemelidir. Basari,
Onerilerin kurulusun calisanlari tarafindan dinlenmesine ve ona goére hareket
etmelerine baglidir. Eder cok &nemli nedenlerle &nerilere gbre hareket
edilemiyorsa, bu durum panel Uyelerine bildirilmeli ve nedenleri agiklanmalidir.
Panel dnerilerinin gbéz dniine alinmasi, tyelerin morallerinin bozulmasina neden

olabilir.'®?

12Muhittin Karabulut “ Tiiketici Davraniglart Aragtirma Yontem ve Teknikleri ”’, Pazarlama Dergisi,
Mart, 1988,s.41

163 T Vavra “Aftermarketing : How to keep Customers for Life Through Relationship Marketing” Richard
D.Irwin, Inc., Homewood II, 1999, s.28
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Danisma Paneli Olusturma Ve Uygulama Sireci

1- Bilgi alinmasi istenen konunun belirlenmesi,

2- Paneli olusturacak musteri ve katihmci sirket ydneticilerinin
tanimlanmasi.

3- Toplanti diizeninin ve igeriginin belirlenmesi,

4- Panelin yer ve zaman agisindan gergeklestiriimesi.

5- Tutanaklardan sorunlara ¢éztumleri ve getirilen énerileri ayiklayip,
analize hazir hale getirme, analiz etme ve yorumlama.

6- Analiz sonugclarinin raporlar bi¢ciminde, yénetime kullaniimak Ulzere
verilmesi.

7-Uygulamalar hakkinda calisanlarin ve panele katilan musterilerin
bilgilendiriimesi.

8- Panel ¢alismalarinin, konularinin yillik raporlar halinde agiklanmasi.

Tablo 3.2 Danigsma Paneli Olusturma Ve Uygulama Sireci
Kaynak : Yavuz Odabasi “ Miigteri iliskileri Yénetimi “Sistem Yayincilik, istanbul,
2000,s.157

3.15.3 Kritik Olay Teknigi

Yasanan gercegin kalitesini 6lcme ve bunun musteri iligkileri
yonetimindeki énemini belirleme séz konusu oldugunda, “kritik olay teknigi”
kullanilir. Kritik olay teknigi, masterilerin ya da ¢alisanlarin kritik nitelik tasiyan
isler ya da olaylar karsisindaki davranislarinin degerlendirildigi bir yéntemdir.
Teknigin genel yapisi, insan davranisinin gdzlemlerinin toplanmasinda

kullanilan bir grup sdreci igeren bir siniflandirma yéntemidir.

incelenen spesifik duruma bagli olarak degisebilen ilkeler seti olup veri
toplamada kati kurallara bagl olmayan ¢alisma bigimidir. Stire¢ su asamalardan

gecer:

1- Olaylarin ve davranislarin agik tanimlamalari “olaylar” olarak belirlenir.
2- Kritik olaylar, faaliyetin genel amacindan énemli bir bicimde ayrilan ya da ona

katkida bulunanlar olarak tanimlanir.
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3- Uygun bir masteri, calisanlar ya da yéneticiler grubundan verilen toplanir ve
olaylar kategoriler bigiminde gruplandirirlar. Tamamen subjektif bir karar olup,

en iyi kategori seti degil, belirli bir durumda anlaml set vardir.

Musteriler, kendilerini tatmin eden ve etmeyen durumlar yasadiklari
olaylar gergevesinde anlatip raporlarla 6zellikle, ¢alisanlarin performanslarinin
davranissal boyutlarinin degerlendiriimesinde énemli katkida bulunabilecek bir
teknik olarak rahatlikla uygulanabilmektedir. Bu teknik ile muisterilere (i¢c ya da

dig) asagidaki sorulara benzer sorular sorulur:

*Musteri olarak, tatmin eden ya da etmeyen bir iligkiniz ne zaman olmustur?
*Bu duruma katkida bulunan hangi spesifik durumlar vardir?

*Olay ne zaman gerceklesmistir?

*Sizin iliskinizi tatmin edici (ya da etmeyici) bulmanizi saglayan sonug neydi?
*Sizce, farkli olarak ne yapilabilir ya da ne yapilmaliydi?

Bazen, mausteriyle ylz yilze iligkisi olan calisanlara kendilerini

misterilerin yerine koymalari ve ayni sorulara cevap vermeleri istenebilir.

“Kurulusunuzun musterisi yerine kendinizi koyun” ve benzeri ¢calismalar

yapilir.'®*

'8¢ David Luck , Ronald, Rubin “ Marketing Research”, 7" Edition, Prentice Hall, USA., 1991,5.206
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Kritik Olay Tekniginin Adimlar

1-Olaylarin Toplanmasi (¢alisanlar, misteriler, yoneticiler)

*Basili formlarin doldurulmasi
*Gorisme

*Grup gérismeleri
2-Olaylarin Analizi

*Olaylarin girebilecegdi kategorilerin tanimi ve gelistiriimesi
*Her kategoride bulunan olaylarin géreli sikhdini bulmak igin toplanan
olaylarin siniflandiriimasi

3-Olaylarin Onceliklestiriimesi

*Kategoriler, olumlu ya da olumsuz olaylarin sikligina gére olusturulur.
Siralama yapilarak, olumlu ya da olumsuz olaylarin énem siralari ortaya
¢ikartilmaya cahsilir.

*Her kategori, alanlarindaki olumlu ve olumsuz olaylara bagl olarak

analiz yapilir;

Olumlu>diisik, olumsuz>disik = “dogal”
Olumlu>diistik, olumsuz>ylksek = “tatmin etmeyiciler”
Olumlu>ylksek, olumsuz>disik = “tatmin ediciler”

Olumlu>ylksek, olumsuz>yiiksek = “kritik olanlar”
4-Gelistirme Eylemleri

*Olcimiin belirlenmesi
*Planin yapilmasi
*lletisim kurma
*Gelismeyi uygulama

*Sonuglari kontrol etme

Tablo 3.3 Kritik Olay Teknigi
Kaynak : Yavuz Odabasg! “ Miisteri iligkileri Yénetimi “Sistem Yayincilik, istanbul,
2000,s.159

140



3.15.4 Miisteri iligkileri Anketi

Anket, hem kalitatif hem de kantitatif dlgimleri blinyesinde tasir. Anket
olusturulurken her kurulusun kendi kosullarina (rekabet, misteri, pazar yapisi)
gbre hareket etmesi geredi unutulmamalidir. Anketin uygulanmaya
baslanmasindan 6nce, acik olarak belirlenmis bir amacin olmasi zorunludur.
Cok genis, aclk olmayan ve gercek disi amaglara yonelme sik gorilen
durumlardandir; ancak, herkes tarafindan anlasilabilir, élgllebilir bir amacin
belirlenmesi sonucunda arastirma sirecine odaklanma, basari unsurlarindan
biri olarak 6ne c¢ikmaktadir. Musteri iligkileriyle ilgili cok genis bir yelpazede
amaglar belirlemek olanaklidir. Bunlardan birkagi séyle siralanabilir:

*Mlisterilere daha yakin olma: Bu tir bir amaci gergeklestirmek igin var
olan tim musterilere anket uygulanir. Verilen daha ¢ok kapali uglu sorular
sorularak ve daha az siklikla elde edilir. Yillk ya da yariyill bazinda yapilan
anketlere daha cok rastlanir. En 6nemli yarari, masterilerin ihtiyaclarini algilarini

ve Onceliklerini daha iyi anlamaya olanak tanimasidir.

*Slrekli gelismeyi 6lgme: Daha ¢ok ice ddnik calismalari igerir.
Kaydedilen misteriler de érnekleme igine alinir. Telefon ya da yiiz ylize milakat
yontemleri de kullanilabilir. Gelisme sirekli oldugundan ve gerekli degisimi
hemen yapabilmeyi saglamak icin haftallk ya da aylik olarak uygulamalar
yapmak gerekir.

*Miisteri yénlii gelismeler yapma: Onceki iki amaca ulasmak icin kapall
uclu sorulardan olusan anketler uygulanmaktaydi. Halbuki, misterinin fikrini
almak icin daha kalitatif (niteliksel) bilgilere ihtiyag duyulmaktadir. Telefonla

anket ve acgik uglu sorularin kullaniimasi énerilir.

*Rekabetgi Ustinlik ve zayifliklarin belirlenmesi: Bu amaca ulasmak igin
musterilerin rakipler hakkinda algilamalan 6lgilir. Karmasik ve ileri diizeyde
arastirma tirii gereklidir. Ornekleme igerisine, simdiki miisteriler oldugu kadar

kaybedilen de dahil edilmelidir.
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Amaglarin Belirlenmesi

e Arastirma Tasariminin Gelistiriimesi

» Ozellikleri Belirleme

< Anket Formunun Tasarimi

Programin On Testi

Verileri Elde Etme

4 Verilerin Kullanimi

Alternatiflerin Gelistiriimesi

Sekil 3.10 Marka Sadakati Olgiim Programinin Asamalari
Kaynak: Yavuz Odabas! “ Musteri iligkileri Yénetimi “Sistem Yayincilik, istanbul,
2000,s.161
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ideal olarak “arastirma tasarimi;” hangi 6zelliklerin incelenecegini, hangi
veri toplama sirecinin kullanilacagini, kimden bilgi alinacagini ve verilerin nasil
analiz edilip kullanilacagini belirler. Bunlarin arasinda belki de en énemlisi
verilerin nasil elde edilecegidir. Mektupla ve telefonla anket en yaygin iki
yontemdir. ikisi arasindaki degerlendirmede, amaglar arti maliyet ve zaman
konular énem tasir. Mektupla anket maliyet agisindan daha avantajlidir ve
ornekleme cgergevesi cografik olarak tim 0lkeyi kapsadigindan en etkili
yontemdir. On test, postalama zamani gibi nedenlerle uygulamaya gecirmede
daha uzun bir zaman gerektirir. Ancak, sirekli ve benzer anketin uygulanmasi
durumunda bu dezavantaj olmaktadir. Ote yandan, telefonla anket daha hizli
bilgi edinmede avantajli iken, maliyet, agisindan bu avantaj ortadan
kalkmaktadir.

“Ozellikleri belirleme”, kurulus iginden ve disindan elde edilecek bilgilerin
kullanimini gerekli kilar. Amag, musterilere 6nemli gelebilecek &zellikleri
belirlemektir. Bu konuda, kalitatif ve kantitatif tim bilgilere ihtiyac vardir. Kurulus
icinden elde edilebilecek bilgiler arasinda; garantiler, sikayet basvurulari,
musteri hizmet kayitlari, énceki arastirma sonuglari ve raporlari, misteriyle yiz
ylze gelen personelle milakat sayilabilir. MUsterilerden elde edilecek bilgiler
genellikle derinlemesine miulakat ve odak grup calismalariyla elde edilebilir.
Ozellikler ve dahil olduklar siireglere érnekler asagidaki gibidir Anket formunun
tasarimi, musterilerin ¢esitli Grin &zeliklerine kars! tutumlarini dogru olarak
6lgmeyi saglayacak bicimde yapilmalidir. En ¢ok incelenen musteri tutumlarina
ornek olarak su U¢ konu gosterilebilir.

*Performans “Bu 6zellikte ne kadar iyiyiz?”
*Onem “Sizce, bu 6zellik ne kadar dnemlidir?”

*Karsilastirma “Rakiplerle karsilastinidiginda nasiliz?”

Ancak, tutumlarin olusumu ve 6lcimU gercekten karmasik ve zordur.
Musterinin tutumlarini olumlu ya da olumsuz etkileyen birgok fakt6ér vardir.
Onyargi, givenilirlik, gecerlilik, anlamsizlik gibi konular bunlar arasinda
sayilabilir. Batin bunlar géz éniine alinarak, anket formunda yer alan sorular
basit, acik ve anlasilir olmalidir. Once genel sonra spesifik sorulara yer

verilmelidir. Her misterinin her 6zellik konusunda bilgi sahibi olmasi olanaksiz

143



oldugundan “fikrim yok” secenegi mutlaka olmalidir. Genellikle, 5’li 6lcek,
telefonla mulakat yénteminde daha etkilidir. Mektupla anket yénteminde 7’li

Olgcek kullanilabilir.

Ornegin; “Litfen, asagida belirtilen yargi climlesine sizce uygun kismi
doldurarak dislincenizi belirtiniz.”

“Siparis almadaki etkinlik musteri iliskileri icin yeterlidir.”

Tamamen kars| Tamamen ayni
fikirdeyim fikirdeyim
1 2 3 4 5

Eger karsi fikirdeyseniz 1, tamamen ayni fikirdeyseniz 5 “ne karsi ne de
ayni fikirdeyseniz” isaretlersiniz. Bunun disinda, telefon gériismelerinde
kendinizi ve amacinizi agiklayan bir sunus yapmaniz faydali olabilir. Mektupla
ankette ise, 6n mektup bu amag icin kullanilabilir. Mektup, amaci belirttigi gibi
cevaplamak arzusu yaratacak nitelikte ve incelikte olmalidir.

“Ornekleme planinin tasarimi” érnek biydkligi ile kimlerden bilgilerin

toplanacagina karar vermeyi igerir. Bazi kuruluglar igin masterilerin tamamin
galismanin i¢ine alinir. bazi durumlarda ise, 6rnekleme yéntemlerine gére segim

yapmak zorunlu olur. Orneklemeye kaynak olusturacak iki grup vardir.

*Bilinen musteriler: Musteri listeleri ve veri tabanlarindan tesadifi olarak

ornekler segilir.

*Bilinmeyen musteriler: MUsteri listesi ve veri tabani olmadiginda érnek
genelden segilir. Ticari kuruluslarin telefonlari tesadifi olarak secilir ve dncelikle
arind  kullanip kullanmadigr sorulur. Eger kullanmiyorsa milakata devam

edilmez, diger numara aranir.
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Tum musterilerden érnekleme yapilirken uygun kisilerin belirlenmesine
6zen gosterilir. Ornegin, bizim icin satin alma balimii dnemli ise drnekleme igine
bu bélimden yetkililerin girmesi zorunludur. Aksi takdirde, arastirma amacindan
sapmis ve gercek bilgiler elde edilememis olur. ikinci olarak, 6rnekleme
blyukligudir. Yiksek dizeyde kesinlik gerekiyorsa, érnek blylkligi de genis
olmalidir. Son olarak da musteriyle baglanti kurma sikligina dikkat edilmelidir.
Arastirma haftalik, aylik, yilhk olabilir. Bazi kuruluslar her satin alma sonrasi
anket uygularken, bazilari 10’uncu, 20’inci, 30’uncu musterileri kapsama almayi
uygun bulur. Bazilari ise, ayni muUsterileri siirekli olarak kapsama alir. Tim bu
kararlar arastirmanin amaciyla baglantilidir.

“ On test ” 6rnekleme plani tamamlandiktan sonra yapilir. Firsat bu
firsat denilip tim programin asamalar test edilip kontrol edilmelidir. On test
kiglk bir muisteri grubuna uygulanir. Amagclari arasinda; sorularin acikhd,
zaman yeterli§i ve cevaplayicilara cazipligi gibi konular bulunur. On testin
yapllmasindan sonra, artik uygulama baglar ve bilgi toplama sireci isler.
Telefonla anket gogu zaman ydneticilere musterilerin seslerini duyma olanagi
saglar. Daha ¢ok dinlemede kalinarak gelen bilgilerin zenginlesmesine ¢alisilir.
Cevaplanmama oranini azaltmak igin ikinci arama ya da génderim stratejileri
uygulanabilir. Adres degisiklikleri, mlsterinin llke ya da sehir disinda olmasi,
cevaplayicilarinda da isteksiz olmasi gibi durumlara karsi nelerin yazilacagi

kararlastinlip uygulamaya konulur.

“ Verilerin _analizi ” artik bilgisayar araciligi ile yapilabilmektedir. Bu

konuda en ¢ok kullanilan programlarin basinda SPSS gelmektedir. Birgok
istatistik teknigi analiz igin kullanilabilir. Dagilim, aritmetik ortalama, regresyon
ve korelasyon, faktdr analizi, varyans ve diskriminant analizleri bu konuda érnek

gOsterilebilir.
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“ Verilerin kullanimi ”’ndan amag, elde edilen bilgilerin 1s1ginda yénetimin
dogru kararlar almasini saglamaktir. Boylece sirekli gelisim igin gerekli bilgi alt
yapisi olusmus olabilmektedir. Saglanan bilgiler, hem muUsterilere hem de
kurulusta calisanlara aktariimali ve onlarin degisime katilimlarini saglamada
tesvik unsuru olabilmelidir. ileride yapilacak benzer galismalara da katihm igin

olumlu diizenlemeler bdylece yaratilmis olabilecektir.'®®

1% Odabagst, a.g.e, 2000,5.185
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DORDUNCU BOLUM

BANKACILIK SEKTORU VE HiZMET SEKTORUNDE MARKA SADAKATI
UZERINE BIiR ARASTIRMA

4.1 Bankanin Tanimi ve Tarihgesi

Esas itibariyle bankalar bor¢ para alan ve bor¢ para veren birer kredi
kurulusudur. Bankalarin tarihgesi Milattan 20 asir 6ncesine kadar uzanmaktadir.
Paranin genel bir degisim araci olarak kullaniimaya baslanmasindan &énce,
tlccar senetleri ve mal karsihdi kredi seklinde ilkel banka iglemleri yapilmaya
baslanmistir. Bankalar, ginimuzdeki yapilarina ticaret ve sanayinin gelistigi son
¢aglarda ulagsmiglardir.

ilk ticari itibar belgelerinin Mezopotamya'da kullanildigi bilinmektedir.
Hammurabi kanunlarinda, ilk bankaciligin Babil' de ortaya ciktigi konusunda
birtakim bilgiler mevcuttur. Ozellikle 1.0. 5. ve 6. ylizyillarda arazi ipotegi ve
kefalet karsih@i kredi islemleri yapiimistir. Ayrica, halkin tapinaklara ve ilahlara
armagan ettikleri ayni maddeler, kredi sisteminin kaynagini olusturmustur. Bu
kaynagin din goérevlilerince gelir saglamak amaciyla 6ding verilmesi ve
tapinaklarin en givenilir para saklama yerleri olmasi ile bankacilik sistemi de
olusmaya baglamistir.

Paranin degisim araci olarak kullaniimaya baslamasi ile para alip borg
veren, bir Ulke ya da sehir parasina geviren bankerler ortaya ¢ikmistir. Bunlar,
misterilerinden mevduat da kabul eder ve bunlar yiksek faizlerle baskalarina
kredi olarak verirlerdi. Béylece, ilk 6rnekleri Mezopotamya, Eski Yunan ve Eski
Roma’da gériilen banka, italyanca’da "masa, tezgah" anlamina gelen "banco"
kelimesinden kaynaklanmaktadir. italya’da onlerine bir masa koyarak para
ticareti yapan bu kisilere 12. ylizyilda banchiero (banker) adi verilmistir.

Diinya politika ve ticaretinin en dnemli merkezlerinden biri olan Roma’da

onceleri para degistirmesi seklinde baslayan bankerlik, daha sonra mevduat
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kabull, kredi islemleri ve police alim satimiyla gelismistir. Ortagagda sehirlerin
dogmasi ile birlikte ekonomik iligkiler gelismeye, Hacli Seferleri nedeniyle
ordularin gereksinimlerini kargilamak icin blUylk para nakilleri yapiimaya
baslanmistir. Bu sirada Avrupa’nin Dogu Ulkeleri ile ticareti de gelismekteydi. Bu
nedenlerle, ticaretin kolaylikla ydrGtilebilmesi icin para islemlerinde aracilk
edecek kurumlara ihtiyag duyulmustur. BUtin bu olaylar, banka sisteminin
gelisimini hizlandirirken ticaret hukukunun da dogmasina neden olmustur.

Gunimizde Gagdas bankacilik anlayisina benzer faaliyet gésteren ilk
bankanin 1156 yilinda Venedik' te acildigi séylenmektedir. 19. ylzyilda ticaret
sermayesinin gelisimi ve sanayi devrimi, banka sistemini blylk bir hizla
gelistirmis, bankalari parasal iliskilerin odaklastigi en énemli mali kurumlardan
biri haline getirmistir. Daha sonra ticaretin artmasi ve sanayilesmenin

hizlanmasiyla, Avrupa’da bankacilik faaliyetleri de genislemistir.'®®

Banka sbdzcigl, ekonomik , ticari konularda ve gunlik hayatta ¢ok
kullanilir. Buna karsilik, ansiklopediler, konu ile ilgili kitaplar ve hatta bilimsel
eserler bile, bankanin tam ve kesin bir tanimini veremezler. Genel bir tanim
yapmak istersek, banka, “italyanca’da para bozma gisesi anlamina gelen
“banca” sb6zclgiinden tiremis ve halk tarafindan yatirilan fonlari toplayan ,
bunlari kredi verme iglemlerinde kullanan , bazi durumlarda édeme araglari
yaratmakla goérevlendirilen ve kaslarinda degerli belge ve esyalari saklayan

kurumlara denilir.

Genel bir tanim verilememesinin nedeni ise, bankalarin ekonomik ve
ticari faaliyetlerinin her asamasinda ¢ok cesitli konularla ilgilenmeleri, tim bu
alanlarin kavranmasi sorunu ve bu alanlarda bankalarin ilgili olduklar konular ile
diger kurum sirketlerinin ilgilendikleri alanlari agik olarak ayirmaya yarayacak
tam bir tanimin yapilamamasidir. Ayrica tim bankalarin faaliyet alanlarinin

birbirinden farkli olmasi da diger bir neden olarak gdsterilebilir.

166 Avni Zarakoglu “ Cumhuriyetin 50.y1linda Memleketimizde Bankacilik “ TBB Yayinlar1, Ankara
,1991,5.16
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4.2 Bankalarin Diger isletmelerden Farklari

Bankalar isletme niteligi yoninden diger sanayi, tarim, insaat ve
ulastirma kuruluslarindan pek c¢ok farklik arz ederler. Bunlari genel anlamda,
kurulus yeri mUsteri ile temas, sermaye kompozisyonu, Uretim sekli ve devletce

denetimi olarak formlle edebilecedimiz gibi asagidaki sekilde siralayabiliriz;

1.Kurulus yéninden: Diger ticari isletmeler kanunlarla konulmus normal
sekil sartlari disinda hicbir izin s6z konusu olmaksizin, tescil edilip faaliyete
gecebildikleri halde; Bankalar, tilkemizde oldugu gibi pek ¢ok yabanci Ulkelerde
de ozel izin gerektirmektedir. Ornegin, tilkemizde, bir bankanin kurulabilmesi
icin, bankalarin Maliye ve Ticaret Bakanliklarinin olumlu mutalaalarindan ayri

Bakanlar Kurulundan da bir Kurulug izni almalari gerekir.

2.Bankalarin  kurucu sayisi ile bunlarin  sahsiyetleri  diger
isletmelerinkinden farkli bir sayr ve Turk Ticaret Kanununa gdére bir anonim
sirketin kurulabilmesi igin 5 ortak yeterli olmasina ragmen, banka olarak faaliyet
gbsterecek bir anonim girketin en az 100 ortadl olmasi gerekir.

3.0z sermaye ve yabanci sermaye kompozisyonu cok farklidir. Genel
olarak bankalarda yabanci sermaye 6z sermayeye oranla goktur.

4 Bankalar, mal degil; satin alma gucu Uretir. Bankacilik demek, para
ticareti demektir. Bir taraftan ucuz faizle aldigi paralari, diger taraftan nispeten
daha ylUksek faizle satmak suretiyle temettii teminine galisir. Bu ydnuyle gesitli

hizmet igletmelerinden,araci ve komisyonculardan ayrilirlar.

5.Bankalar, diger isletmelerden farkli olarak, rantabilite, likidite ve riskin
dagilimi prensiplerine ¢ok bagll kalmak zorundadir. Elindeki parayr mimkin
oldugu kadar c¢ok kisi ve firmalara dagitmaya; kasasinda her para cekisini
cevaplandiracak kadar nakit para bulundurmaya galisir.

6.Kamuya ait para ve fonlan toplamalar ydniinden, kamu otoritesi
tarafindan ¢ok siki denetlemeye tabi tutulurlar. Birgok Ulkelerde herhangi bir

isletmenin iflas etmesi devlet mulesseseleri tarafindan hi¢ de ilging
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gbérilmemesine ragmen, bir bankanin iflas haline yaklagsmasi bile distnilmek

istenmeyen bir hadisedir.

7.Yasalar, banka igletmelerinin kasalarinda borglarina karsi her an hazir
bulunduracaklari en az para veya likid varliklar saptadigr halde, diger

isletmelerde bdyle bir zorunluluk yoktur.

8.Bankalar, kaydi para yaratmak suretiyle tedavil eden paranin
miktarina tesir ederek fiyat mekanizmasina etkili olabildikleri halde diger

isletmelerin bdyle bir etki yapmalari sz konusu degildir.

9.Pek cok Ulkede Bankalarin ortaklik olarak kuruluslari belli sekillerle
tahdit edilmislerdir. Ornegin Tirkiye’de Bankalar 6zel kanunla veya sadece

anonim ortaklik olarak kurulabilirler.

10.Bankalarin zaafa dismelerinde ve tasfiyelerinde 6zel ydntemlere

basvurulur'®’.

4.3 Banka Tirleri

Bankalarin siniflandiriimasinda, banka iglemlerinin glnden giine
karmasik bir yapiya dénismesi ve bu sektérde Ulkeden Ulkeye meydana gelen
farkliliklar bu gicligla arttirmaktadir. Buna Ragmen bankalari, cesitli 6lctlere

gore siniflandirmak mimkdindr.

167 «“Bankacilar Igin Banka isletmeciligi Bilgisi”, Is Bankas: Yaynlari,s.4
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4.3.1 Bicimsel Ayrim

4.3.1.1 Hukuksal Sekillerine Gore

Kisisel Tesebblis Bankalari : Hemen hemen b(tln Ulkelerde yasaklanan

bu tir bankalar, bir kisinin 6zel firma seklinde kurup islettigi bankalardir.

Ticaret Ortakligi Seklinde Bankalar : Bugiin bankalarin timu, seklinin
kesinlikle saptandigi ortakliklar bigciminde kurulmaktadir.

Ozel Yasalarla Kurulmus Bankalar : Toplumun belirli kesimlerinin
desteklenmesi veya toplumun belirli ekonomik yéne yoénlendiriimesi amaciyla

kurulan bankalardir.

4.3.1.2 Sermaye Kaynaklarina Gére

Devilet Bankalari : Sermayenin tUmi{ kamuya yani, kamu adina

hazineye, ya da 6zel kamu tlzel Kisilerine ait bankalardir.

Ozel Bankalar : Sermayesinin timinin , 6zel kisi ya da firmalarca

saglandidi devletin sermayeye katkisi olan bankalardir.

Karma Bankalar : Gerek Devlet veya kamu tiizel kigilerinin gerekse 6zel
firma veya kisilerinin sermaye paylarini ortak olarak olusturduklari banka

tarlerdir.

Ulusal Bankalar : Ozel veya kamu kesimi sermayesi ile Tiirk kanunlarina
gbre kurulan, TUrk parasi olarak konulan sermayesinin yénetim ve denetimi

Turklere ait olan bankalardir.

Yabanci Bankalar : Sermayesinin ¢odunlugu yabancilara ait olan;
yabanci Ulkelerde kurulmus olup, Tirkiye’ de sube agcmak suretiyle faaliyet
gOsteren bankalardir.
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4.3.2 Konu Yéniinden Ayrim

Bu noktada ise Ulkemizdeki orgitlenme bicimine baglh olarak ve
yaptiklari isin ¢esidine gbre bankalari bir ayrima tabi tutabiliriz.

- Merkez Bankalari : Banknot c¢ikarmak suretiyle devlet adina para
yatirmak yetkisine sahip bankalardir. Bu bankalar ayrica, yabanci paralarin
ybnetimi, dis ticaretin y0Orttiimesi, devletin mali iglerinin yUrGtiimesi, para

piyasalarinin dizenlenmesi gibi fonksiyonlari da yerine getirmektedir.

Merkez Bankalari kar amagli kurumlar degillerdir. Dogrudan halka kredi
acmazlar. Diger bankalarla rekabet etmezler, aksine onlarin genel ekonomi
politikasina uygun calismalarini saglayarak faaliyetlerini denetlerler.’®®

- Ticaret Bankalari : Geleneksel faaliyetleri mevduatin her cesidini
toplayarak bu fonlari, kisa, orta ve hatta uzun vadeli krediye dénlstirmektir.

- Tasarruf Bankalari : Ozellikle gelismis Ulkelerde bulunan bu tir
bankalar, bireylerin kiiclik ¢apli tasarruflarini toplayarak isleten kuruluslardir.
Kisa ve uzun vadeli mevduat toplayarak karsiliginda faiz verirler. Her (lkede
yaslarla dizenlenen ve denetlenen tasarruf bankalarinin yatirim alani genellikle
ipotek karsiligr gayrimenkul kredileri, devlet tahvilleri ve givenilir sirketlerin
hisse senedi ve tahvil piyasasidir.

- Yatinm ve Kalkinma Bankalari : Ozel ya da kamu isletmelerinin
genellikle uzun dénemli finansal gereksinimlerini kargilayan bankalardir. Yatinm
bankalari, bu igsletmelerin ¢cikarmis oldugu hisse senetlerini ve tahvilleri tasarruf
sahiplerine ulastirirlar. Kar amaci ile sirketin hisse senedi ve tahvillerinin
piyasaya sunulmasi islerini de Ustlenirler.

Kalkinma bankalarinin fonksiyonlari, yatirm bankalarinin
fonksiyonlarindan farklidir. Ozellikle az gelismis ekonomilerde yatirm
projelerinin hazirlanmasi ve degerlendiriimesinde eksikligi duyulan teknik bilgi

"% Nuray Uzkesici “ Modern Banka Yonetimi ve Organizasyonu “ , Eskisehir 1994, s.17
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ve deneyim ihtiyacinin karsilanabilmesi ve bu yatirimlar igin gerekli uzun vadeli

fon kaynaklarinin bulunabilmesi i¢in kalkinma bankalari kurulmaktadir.

- Tarim Kredi Bankalari : Bu tur bankalar, en ileri sanayi Ulkelerinde bile
devletin himayesi altindadir. Genellikle tarimla ugrasan kesime kredi acan,
onlara bazi tarimsal arac ve gereclerin saglanmasinda yardimci olan, tarimsal
faaliyetlerle ilgili teknik ve ekonomik bilgi dizeyini gelistirmeyi amaglayan

bankalardir.'®®

- Halk Bankalari : Ulkedeki kiiclk sanayi, esnaf ve el sanatlari gibi orta
sinif halkin temel ugraslarini desteklemek ve ulusal gelirin artmasina katkida

bulunmak amaciyla kurulan bankalardir.

- Dis Ticaret Bankalari : Dis ticaret islemlerini saglamak ve ithalat-ihracat

gibi islemlerin finanse edilebilmesi i¢in kurulan bankalardir.

4.4 Bankacilik Sektoru

Bir ekonomide mali sistem; mali aracilar, mali araglar ve mali
piyasalardan olusur. Mali sistemin temel unsurlarindan biri de bankacilik
sektéridir. Bankacilik sektérl, mali sistem icerisinde Uzerinde kurulu oldugu
O6demeler sistemi aracihgiyla, tasarruflarin yatirrma déndstirilimesinde kaynak

(fon) aktarimina aracilik eden bir sektérdir'”.

Turk bankacilik sektérl T.C Merkez Bankasi, ticaret, kalkinma ve yatirim

bankalarindan olusur'”".

“Ticari Banka” terimi 19. ylzyilda ingiltere’de ortaya atilmistir. O
dénemde ticari bankalarin en énemli 6zelligi, topladiklar paralan kisa vadeli
ticari kredilerde kullanmalaridir. GinimUzde faaliyet gdsteren ticari bankalarin
¢ogu kisa vadeli ticari kredilerin yani sira, her alanda orta ve uzun vadeli krediler

169 Uzkesici, a.g.e, s.18
170 hitp://www.tcbb.gov.tr
! hitp://www.tbb.gov.tr
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de vermektedir. Bu nedenle vadesiz mevduat kabul eden ve ¢ek hizmeti veren
tim bankalar «ticari banka» terimi altinda toplamak mimkundur.

“Ozellikle 19. yiizyilda hizla gelisen ticaret hayati bankacilik alaninda da
etkisini géstermis, cok gigclh ticari bankalarin ortaya ¢ikmasina ve uluslararasi
nitelik kazanmasina yol agmistir. GiiniimUzde gelismis Ulkelerin cogunun banka
sistemlerine az sayida ticari banka egemen olmustur. S6z gelisi, A.B.D.” de (¢
banka, Alimanya'da “dért D” olarak anilan dért banka, ingiltere'de “bes blyikler”,
italya’da dort bilyllk mevduat bankasi, bankaciliktaki yogunlagsmaya o6rnek
olarak verilebilir. Bankacilik alaninda gérilen asin rekabet ortami ticari
bankalarin yasamak igin gelismelerini zorunlu kilmistir. Bu zorunluluk sermaye
yetersizligi nedeniyle teknolojideki gelisime ayak uyduramayan kigtk bankalarin
etkinliginin azalmasina yol agmistir. Béylece hemen hemen bitiin diinyada, gok
sayida ve birbirinden bagimsiz olarak faaliyete baglayan ticari bankalar, giderek
bu 6zelliklerini yitirmis, genelde yerini az sayida blylk banka isletmelerine ve

holdinglere birakmistir'”2.

4.4.1 Bankaciligin Tiirkiye’deki Gelisimi ve Devlet Bankalari

Bankalar insanlarin paralarini given duyarak emanet ettikleri bir
kurumdur. En énemli fonksiyonlari olan tevdiat kabull ve kredi islemlerini gok
dikkatli yapmali ve ekonomik sistemin giivenle gelismesini saglamalidirlar.

Kredi, tasarruf edilen paralarin piyasaya akmasini, mallarin ene yararli
bicimde kullaniimasini saglamak sureti ile ulusal ekonomi ydninden blylk
6nem tagirlar. Krediler, tasarruflarin atil kalmasini é6nlemek, tiketim ve sermaye
mallarinin bu mallara sahip olmayanlar tarafindan kullaniimasini saglamak

sureti ile ekonomik hayatta énemli bir fonksiyon olusturur.

Ozellikle devlet bankalari ekonomik alanda yaptiklari isleri bir yana
birakirsak, devletin para politikasinin halkla kargilasmasi gibi énemli bir

172 R.Geylan, Ticari Banka Yonetimi ve Tiirk Ticari Bankalarin Temel Yonetim Sorunlari, AU
Yay.s.16-18
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fonksiyon dstlenirler. Oyle ki, bu bankalara giivensizlik bazi durumlarda devlete
glvensizlik olarak algilanmaktadir.

Tarkiye’de bankacihidin gecmisi oldukca kisadir. Osmanli Devletini son
yilllarinda gérilen ekonomik durgunluk ve topluma egemen olan dinsel ve

kaltdrel deger yargilari bankaciligin gelismesini geciktirmistir.

Dinyada oldugu gibi Turkiye'de de ilk bankacilik etkinlikleri sarraflarda
basladi. iki Galata sarrafina banka kurma izninin verilmesi ile 1847°de istanbul
Bankas! kuruldu. Bunu Bank-1 Osmani izledi. ingiliz sermayesi ile kurulan bu
banka, 1863'te Fransiz sermayesinin de katiimasiyla Bank-1 Osmani-i $ahane
adini ve banknot ¢ikarma ayricaigini aldi. Osmanh Bankasinin kurulusu
Turkiye'de bankaciligin baglangici olarak kabul edilir.

ilk bankanin kurulusundan 1923’e degin 27 banka daha agildi. Ama bu
bankalarin biylk bdlimi kisa 6murld oldu. Cumhuriyet dénemine ulasabilen
baslica bankalar Osmanli Bankasi, Ziraat Bankasi, istanbul Bankasi, Tirk
Ticaret Bankasi, Milli Aydin Bankasi ve Turkiye Bagcilar Bankasi oldu.

Tark bankaciligi Cumhuriyet dénemi ile birlikte oldukca 6nemli bir
gelisme gosterdi. 1923 yilindan sonra yabanci bankalarda ki islemlerde yavas
yavas bir azalma, milli bankalarda ise her bakimdan blyUk bir ilerleme oldu.
1968 yilinda llkede 48 banka icinde yalniz 5 yabanci banka kald.

1990’  yillara gelindiginde ise, kamu iktisadi tesekkdillerinin
Ozellestiriimesi gindeme gelmistir. Bu kapsamda devlet bankalarini

dzellestiriimesi calismalarina baslanmistir.’”

173 Meydan Larouse , C.2, s.139.
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4.4.2 Ozel Sektor Bankaciligi

Tek parti déneminde, 6zel yasayla kurulmus bankalarin sayisi artmis,
eskiden kurulmus yerel bankalarin buyldk bir bdélimi kapanmis, yabanci
bankalarin faaliyetleri azalmistir.

Gok partili déneme gegisle birlikte 06zel kesim canlandi. Cesitli
kesimlerde tasarruflarin artmasiyla, ézel ulusal banka sayisi artmaya baslad..
1944°de Yapi Kredi Bankasi, 1946°'da Garanti Bankasi, 1948’de Akbank kuruldu.
1950-60 yillari arasinda kurulan yerel ulusal bankalarin biyik bir kismi bugin
ya kapanmis ya da birlesmeler gegirmistir. 60’li yillarda planli déneme gegilmesi
ile birlikte yatinm ve kalkinma bankalarinin kurulmasi ézendirildi. 80’li yillarda
ise disa agilma politikasinin sonucu olarak yabanci bankalarin sayisinda énemli
bir artis oldu.

1990l yillarda kérfez bunaliminin yarattigi olumsuz beklentilere ragmen
banka sistemi basarili ¢ikigini sirdirdl. Bu dénemde, mevduatta enflasyonun
altinda kalan artisa ragmen dis ticaret hacmi kar marjindaki kipirdanma,
sermaye piyasasl islemlerindeki yayginlasma ve canlilik, kredi tabanindaki
genisleme ve 6zellikle bireysel kredilerin gelisimi faktérler bankacilik sektérini
olumsuz yénde etkiledi. Bankalar 90’l yillarda yeni ara¢ ve drlUnleri piyasaya
sokarak klasik bankaciigin disina g¢ikt, bireysel krediler tim bankalarda
6nemini arttirdl , otomatik gise makineleri etkin ve yaygin kullanim alani buldu.
TUketici kredisi kullanimi yayginlastirildi. Yeni bir para toplama teknigine yénelis
bagladi. ik olarak Yapi Kredi Bankasi'nin uyguladigi “Varliga Dayali Menkul
Deger ihtiyacl” ragbet gdriince diger bankalarda ayni ydnteme yéneldi.
Bankacilik sektérinde gorulen bu gelismeler dogal olarak bu bankalar arasi

rekabete yol acti. Bu rekabetin bir bdlim(i reklamlarina da yansidi.'*

Faaliyetleri blylk o&lclide yasalarla denetlenen ticari bankalar yogun
rekabet ortaminda Ustinluk kazanabilmek icin topluma verdikleri hizmetleri
gelistirmek zorundadirlar. Gelisen ekonomik ve sosyal yasamin vazgecilmez bir
pargasi olan ticari bankalar, hizmet alanlarini da, s6z konusu gelismeye paralel
olarak yenilemek durumundadirlar.

"% Biiyiik Larousse Sozliik ve Ansiklopedisi , Milliyet Yay. C.3 , 5.1297.
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4.5 Bankalarin Hizmet Fonksiyonu

Ticari bankalar vadesiz ya da kisa vadeli mevduat toplama ve bunlari
kisa vadeli kredi olarak dagitmanin yani sira misterilere bir takim hizmetler de
sunarlar. Bu hizmetlerin bly0k bir kismi bankaya kazang¢ getirir. Buna ragmen
bankalar agisindan zararla kapanan, fakat misteri gekmek amaciyla ydrGtilen
faaliyetlere de rastlanir. Bankalar acisindan bu hizmetlerin temel amaci daha
fazla mevduat toplamaktir. Daha fazla mevduat ise, daha fazla kredi yaratma

glcudur. Bu nedenle verilen hizmetler mevduatin maliyetidir.

Faaliyetleri buylk 6lgiide yasalarla denetlenen ticari bankalar yogun rekabet
ortaminda Ustinlik kazanabilmek igin topluma verdikleri hizmetleri gelistirmek
zorundadirlar. Gelisen ekonomik ve sosyal yasamin vazgecilmez bir parcasi olan ticari
bankalar, hizmet alanlarini da, s6z konusu gelismeye paralel olarak yenilemek
durumundadirlar.Ticari bankalarin sagladi§i baslica hizmetleri séyle siralamak

mUmkanddar:

1. Eldeki paranin muhafaza edilebilecegdi glvenli bir yer saglamak

2. Tedavlldeki paranin toplanmasi ve 6denmesi iglerinin yerine
getirmek

Ticari senetleri 1Iskonto veya tahsil etmek.

istiraklere bulunmak

Gek ve akreditif muamelelerini yapmak

Kambiyo iglemlerini yapmak

Havale iglerini yerine getirmek

Musteriler adina menkul kiymet alim satimi yapmak

© © N o G RO

Kefalet ve teminat mektubu vermek

10. Musterilere kredi konusunda ve finansal konularda danismanlik
yapmak

11. Kiralik kasalar bulundurmak

12. Musterilere seyahat ¢eki, kredi karti gibi kolaylklar saglamak

13. Is adamlarina ve ilgililere bilgi islem hizmeti sunmak'”>.

175 Geylan, a.g.e, 5.16-18.
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4.5.1 Banka Hizmetlerinin Ozellikleri

Hizmetleri “bir malin ya da hizmetin satisina bagl olmaksizin, son
tiketicilere ya da isletmelere pazarlandiginda ihtiyag ve istek doygunlugu
saglayan faaliyet veya islemlerdir” diye tanimlayabiliriz. Bu tanimdan
anlasilacagi Uzere hizmetler, tlketicilerin ihtiyag ve arzularini tatmin etmeyi
amagclayan faaliyetlerdir. Literatlrde hizmetlerin 6zelliklerinin en cok ve sikca
kullanilan siniflandiriimasi “soyut, heterojen, dayaniksiz ve dogrudan satisl
icermesi” seklindedir. Hizmetlerin diger bir 6zelli§i de Uretim ve tuketimin

birbirinden ayrilmazligidir.

Belirtilen bu 6zelikler acisindan banka hizmetlerini ele alacak olursak
asagidaki ozellikleri gdOsterdigini goérlriz. Diger hizmetler gibi banka
hizmetlerinin elle tutulmaz gbzle gérilmez bir 6zelligi vardir. Bes duyuya hitap
edilerek banka hizmetleri satilamaz

Oteki hizmetlerin gogundan farkli olarak banka hizmetlerinin konusu,
6ding verme, yatirma ve transfer islemleri gibi farkli sekil ve kalitedeki paralardir
(Ornegin 6zel misterilerin, ticari bankalarin paralari, nakit hesap ya da senet
seklindeki Merkez bankasinin paralar). Soyut olan banka hizmetleri
sbzlesmelerle bicimlenir. Krediler, prim tasarruflari ve tasinir deger satislari vb.

hizmetler ayrintili s6zlesmelerle belirlenir.

Banka hizmetlerinin pazarlanmasinda kural, dogrudan dagitimdir. Bu
acllan subeler vasitasiyla yapilir. Banka hizmetlerinin pazarlanmasinda satici ve
hesap sahibi iliskisinin 6nemi ihmal edilmez. Bunun sebebi saglanan hizmetin
yapisinin soyut, karmasik ve belirsiz olmasidir. Misterilerin banka ile iligkilerini
devam ettirip ettirmeme kararini, bankanin hizmeti sunum bigimi ve pazardaki

rakip kurumlarin durumlari belirler.

Banka hizmetlerinin yapisi, kurumun uzun dénemdeki basarisina etki
eder. Hizmetlerin karakteristigini strat, guvenirlik, rahatlik gibi teknik alana 6zgu
nitelikler yaninda; danismanlik, hizmet paketi gérinim gibi yapisal ézellikler de
belirler.
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Herhangi bir banka subesince olagan islemden sayilan para gekme, para
yatirma ve transfer islemleri artik subeler disinda sunulan bilgisayar
teknolojisinin  Grind  makineler yardimiyla siOrdirUlmektedir. Bu durum
subelerdeki misteri trafigini azaltirken mevcut personelin daha etkin kullanimina
yol agcmaktadir. Ayrica elektronik banka isletmeciligi islemlere ayrilan zamanin
kisalmasina da sebep olmaktadir.

Teknoloji, cevre, Pazar ve rekabet ortamindan kaynaklanan zorluklarla
micadele etmenin yani sira; gecmisin hatalarini da tamir etmek durumunda
bulunan  bankacilik  sektéri  kendini  yenilemek  zorundadir. Bunu
gergeklestirmenin  énemli bir vasitasi ise modern pazarlama anlayisini

uygulamaktir.

4.5.2 Bankacilikta Hizmet Pazarlamasi

Pazarlama planinin en 6nemli adimlarindan biri pazarlama stratejileridir.
Bir pazarlama stratejisi hedef pazari secme ve analiz etmeyi bu hedef pazara
uygun pazarlama karmasi olusturmay: igerir. Pazarlama stratejisi, pazarlama
amaglarinin yerine getirilmesini saglar. Yoneticiler, potansiyel hedef pazar
belirlerken, hedef pazarin ihtiyacina uygun pazarlama karmasi Uretecek

kaynaklar ve bankanin amagclarina uygun gereksinimler belirlenmelidir.

Hedef pazarlarini belirlemis olan ticaret bankalari, bunlara uygun
pazarlama bilesenleriyle hizmetlerini pazarlamalidirlar. Pazarlama bilesenleri bir
yandan pazar blylmesini saglarken diger yandan da bankalar tarafindan pazar
paylarini genigletmek amaciyla kullanilirlar. Pazarlama degiskenleri hizmet,
fiyat, hizmet dagitimi (sube) ve tanitim politikalari olarak ele alinmaktadir.

Bankalar ve banka hizmet birimlerinin hizmet satiglari ve pazar paylar
Uzerinde tUm pazarlama bilesimlerinin etkisi séylenebilir. Bu degiskenler; Hizmet
politikasinin kendisi, fiyatlandirma (faiz, Gcret, komisyon vb.), hizmeti mlsteriye
ulastirma politikasi (sube, musteri temsilcisi, firma merkezine maas dagitimi,

tahsildar, grup arabasi, ATM makinesi, POS, minitel makinesi gibi teknoloji
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tesisi), ve tanitma (satisa 6zendirme, telefonla pazarlama, satis gelistirme,
kisisel satig, reklam ve halkla iligkiler).

Hizmetler gercekte, pazarlamanin ve satisin konusunu olustururlar. Bu
acidan belki de en dnemli pazarlama bileseni hizmetin kendisi olmaktadir.
Fiyatlandirma (faiz, komisyon), hizmetlerin dagitimi ve tanitma gibi diger
degiskenlerin kullanimi timdayle hizmetin bilesimine ve niteligine baghdir.

Hele faiz ve komisyonlarin denetim altinda bulundugu Ulkelerde, digerleri
ile birlikte hizmetin kendisi ve yeni hizmetlerin gelistirimesi daha ¢ok énem
kazanir. Bunun gibi bankanin, hangi hizmetleri, bunlarin hangi c¢esitlerini
sunacagl konusunda alacagr kararlar toplam hizmetin  satiglarini
etkileyebilecektir.

Bankalar temelde hizmet satisi ile gbrevlidirler. Buna gore bankalar bir
hizmet pazarlamasi anlayisi icinde olmalidir. Bankalarin kendilerini bu
hizmetlerin yalnizca Ureticileri, hazirlayicilari veya yaraticilar olarak gérmeyi
birakmalari, fakat ayni zamanda satici, daha genis bir kavramla pazarlayici
olarak algilamalar gerekir. Hizmet politikasini pazara yoénelik olarak
uygulayinca, mdsterilerin gereksinimleri, istekleri ve sorunlarinin belirlenmesi
gerekir. Eger bunlara uygun hizmet bilesimlerinin gelistirilerek musterinin
doyumu surekKli olarak saglanabilirse, ayni zamanda fiyat disi rekabeti amaglari
arasina alinabilirse, bankanin amaglarina ulasmasi da glvence altina alinmig

olur.

Bilingli bir hizmet politikasi gelistirebilmek igin bankalarin genel amaglari
ile ve pazarlama amaglarn ile uyusan 'hizmet politikasi amaglari gelistirmesi
gerekir. Bdylece banka kendi kendisini yoénlendirirken, hizmet politikasinin
pazarlama bilesimleri ile uyum iginde olmasi da saglanmis olacaktir.

Turkiye de bankacilik kesimi ve bankalar, tasarruflarin yetersizligi ve

daginikligi nedeniyle bor¢ verme iglerinde kaynaklarinin vyetersizligi ve
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daginikligi nedeniyle bor¢ verme iglerinde kaynaklarinin yetersizligini gérerek
mevduat toplamaya blylk &énem vermislerdir. Bunun sonucunda musteri
gereksinimler dikkate alinmadan hizmet verildigi icin hizmet aynilasmasi

olusmus bu da olusmus banka imaji yaratilmasina sebep olmustur.

Bu olumsuzlugu gidermenin yéntemlerinden biri hizmetin kendisini
gercekten farklilagtirmaktir. Tanitma politikasi olarak ta bu farklihgi
vurgulamaktadir.

GUnOmOzin degisen kosullan bankalari daha da atak bir rekabete
zorlamaktadir. Zaten, banka kesiminde gercek bir yeni hizmet gelistirmek
oldukga gli¢ olmaktadir. Yeni hizmet gelistirmede, eder hizmet, varolan bir
gereksinmeyi ilk kez doyuruyorsa veya yeni bir gereksinimde yaratiyorsa, o
taktirde gercekten yeni bir hizmet sayilabilir.

Bankalar igin temel sorun, gercekte, yogun ve ylzeysel, sik veya seyrek
iliskiler icinde hizmetin musteri gézindeki kalitesini ylUkseltmek veya rakiplere
goére bir kalite farkllastirmasi saglamak olmaldir.'”® Banka hizmetlerinin
bitlnlik icinde sunulmasi, muisterinin tOm sorunlarini ¢dzebilmek, bankanin

hizmet bilesimini genisletmesine ve derinlestirmesine baglidir.

Ozet olarak bankalarin hayatlarini devam ettirebilmeleri, pazarin istek ve
ihtiyaglarinin ne yénde oldugunu tespit edip buna gbére pazarlama stratejileri
gelistirmelerine baglhdir. Pazarin istek ve ihtiyaglarini belirlemenin yolu da
pazarin bélumlere ayirmak, hedef pazari tayin etmek, tayin edilen pazardaki
tiketici Kitleleriyle ilgili belirsizlikleri ortadan kaldirmaktir. Yani demografik,
ekonomik ve sosyo psikolojik arastirmalar yapmak ve elde edilen bilgilere uygun
pazarlama stratejileri gelistirmektir.
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4.6 Banka Sektoriinde Marka Sadakati

Bankacilik bilgi teknolojisindeki her gelismeden etkilenen ve degisime
ugrayan bir bilgi proses etme hizmetidir. Elektronik para transferi ( EFT ) ,
otomatik para 6deme makineleri ( ATM ) ve telefon bankaciligi gibi hizmetler
misterilere subelere ¢ok uzak mesafelerde olsalar bile islemlerini
gerceklestirmelerini saglayan zevkli bankacilik hizmetleridir. '’

Buna ragmen bankacilikta sadakat yaratmak oldukc¢a zordur. Bir ¢ok
hizmet saglayici banka, ev alanlara kredi saglayan kredi kurumlari sube ve birim
blydkltkleri diginda genel olarak benzer hizmetler sunduklari igin farklilasmak

ve misteriler icin benzersiz olmak her gegen gun zorlagmaktadir.

Banka sadakati ve banka degistirme uzun yillardir Gzerinde durulan
konulardir. Bu amagla Gzerinde durulan sorular ;

1. Banka mdasterisinin belli bir hizmet igin bagka bir bankaya
gitmesinin sebebi nedir?
2. Banka miusterisinin tim banka islemlerini baska bir bankaya

tasimasinin sebebi nedir?

Bu amacgla 1984 yilinda yapilan bir arastirmada her doért banka
musterisinin birinin en azindan bir hesabini dider bir bankaya gecirdigi
gbzlenmistir. Bu gecisin sebepleri ise, saha iyi hizmet, hizmet masraflarinin
daha olmasi ve faiz oranlarinin yiksek olmasi seklinde siralanmigtir. 1989
yllinda yapilan diger bir arastirmada mdusterilerin bankalarini degistirme
sebeplerinin kredi karina uygulanan yiiksek faiz oranlari veya mevduata verilen
dlsUk faiz oranlari oldugu belirtiimigtir. Genel olarak finansal anlamda daha iyi
kosullar sebep olarak gosterilse de banka yerinin uygunlugu/yakinhgr ve
hizmetin kalitesi de gecerli sebepler olarak ortaya ¢ikmistir.

176 Erdogan Kumcu ” Ticaret Bankalarinda Pazarlama Anlayis1 ” Jstanbul, 1992, s.56.
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GUnim(zde banka pazarlamacilari tim bankacilik hizmetlerinin tim
banka musterileri icin ayni 6neme sahip olmadigini anlamislardir. Buna bagh
olarak, belli bir hizmet icin mUsterilerin banka degistirmelerinin, tatminin distk
ve dnemin ylksek oldugu hizmetler igin gegerli oldugu belirlenmistir. TUm banka
islemlerinin baska bankaya tasinmasi durumu ise, bankanin tim hizmetlerde
performansinin ¢gok kétl oldugu ve bu hizmetlerin musteri agisindan éneminin

cok yiksek oldugu durumlarda gézlemlenmistir.

77T 1 ovelock, a.g.e, s.558
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Hesap

( Ozgirliik )
Portfoy
( Ozgurldk ) .
Hizmet Tidm bankacilik
Tatmini \ hizmetlerinin baska
. . bankaya
+
Hizmet igin banka »  Tasinmasi olasilig
degistirme
olasiligi
Hizm
atin + ikamet -
( Dlzen)

Hesap
( Dizen)

Sekil 4.1 Banka Degistirme Davranis Modeli
Kaynak : Ajay K.Manrai, Lalita A. Manrai “ Comsumers Switching Behavior of
Banking Services : A Conceptual Model “ World Narketing Congress,
Vol:6,1993,s.100

164



Sekil 4.1’ de goriilecegdi gibi misterilerin banka markalarini degistirmeleri
temelde hizmetin dnemine ve musteri tatminine bagh tanimlanmaktadir. Tim
bankacilik hizmetlerinin degistirimesi icin ise ilave olarak ikamet ( Diizen) :
musterinin kag yildir bankanin bulundugu yerde yasadigi, Hesap ( Dizen ):
Musterinin kac yildir o bankada bir hesabinin bulundugu, Hesap ( Ozgirliik ) :
Musterinin bankadan aldi§i toplam hizmetlerin sayisi, Portfdy ( Ozgiirliik ) :
Musterinin bir bankadan aldigi hizmetlerin, tim bankalardan aldigi toplam

hizmet sayisina orani gibi faktérler g6z éniine alinmigtir'’®,

Bankacilikta tim diinyada markalasmanin en blyUk 6rneklerinden olan
Citibank’in markalasma aktivitelerinden sorumlu baskan yardimcisi Brian Ruder
“ Markalasma, perakende ve mdsteri arasinda duygusal bir bagdir, Disney
insanlarin zihninde, egdlence anlamini tasir. Nike atletiklik, Cola tazelenmektir.
Citiban ise blyluk amaglardir. “ diye ifade etmektedir. Citibank bir bankadan
daha fazlasini olmayr amaglamaktadir; kendisini bir markaya déndstirmek
istemektedir. Ruder’in buna gésterdigi gerekge; insanlarin Citibank’in Grlin ve
hizmetleri ile olan iligkilerini gelistirmek, derinlestirmektir. Citibank sadece
“marka” olmay! hedeflememektedir, “ yikilmaz marka “ olmayi hedeflemektedir.
Gergek markalar, ayricalikli riin ve hizmetler gelistirmiglerdir diyen Ruder bu
durumu ; “ Citibank’ In is yaptigi her Ulkede herkes BigMac dendidinde
McDonalds’ tan bahsedildigini bilir, ya “ kredi desem “ ne olur? Bu akla sadece *
bankalar’ sdézcigini getirir “ diye d6zetlemektedir. Bankalarin bir marka kimligi
yaratabilmeleri i¢in , muUsteriye yararli GOrlnler yaratmalarn ve egsiz (rlin
niteliklerine sahip olmalari gerekmektedir.'”

178 Ajay K.Manrai, Lalita A. Manrai “ Comsumers Switching Behavior of Banking Services : A
Conceptual Model “ World Narketing Congress, Vol:6,1993,5.100

179 Knapp, a.g.e, 5.57
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4.7 Hizmet Sektoriinde Marka Sadakati Uzerine Bir Arastirma

4.7.1 Arastirmanin Modeli

Arastirma tarama modellidir. Anket ¢alismasindan elde edilen veriler
musterilerin Tirk Ekonomi Bankasi hakkindaki degerlendirmeleri belirlemeye

calisiimistir.

4.7.2 Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Turk Ekonomi Bankasi Isikkent Subesi musterileri
olusturmaktadir. Bu gergevede tesadifi olarak segilen 300 misteri arastirmanin

6rneklemi olarak belirlenmistir.

4.7.3 Veriler ve Toplanmasi

Arastirma verileri arastirmaci tarafindan gelistirilen anket formu
yardimiyla toplanmistir. Anket formunda mdisterilerin demografik 6zelliklerine
iliskin sorularin yani sira bankayi tercih nedenleri ve hangi sartlarda banka ile

calismayi birakacaklarina iliskin sorular yer almaktadir.

4.7.4 Verilerin C6ziimii ve Yorumlanmasi

Oncelikle katilimcilarin  demografik ~ 6zelliklerine iliskin  bulgular
tanimlayici istatistikler yardimiyla 6zetlenmis ve frekans dagihimlar gikariimistir.
Daha sonra katilimcilarin sira bankayi tercih nedenleri ve hangi sartlarda banka
ile calismaylr birakacaklarina iliskin sorulara iliskin degerlendirmelerinin
demografik 6zelliklere goére farklilasma durumu varyans analizi ve t- testi
yontemleri ile sorgulanmigtir. Arastirmada elde edilen tOm bulgular P < 0,05

anlamlilik diizeylerinde sinanmistir.
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4.8 Bulgular ve Yorum

Arastirma bulgulari  dncelikle katilimcilarin  demografik  6zellikleri
tanimlayici istatistikler yardimiyla 6zetlenmis, daha sonra her bir maddeye iliskin
degerlendirmeler ve s6z konusu degerlendirmelerin katilimcilarin demografik
Ozelliklerine bagh olarak farklilasma durumu incelenmistir.

4.8.1 Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Tablo 4.1 Orneklem Grubunun Cinsiyet Degiskenine Baglh Olarak Dagilimi

L . Toplamsal
Cinsiyet N Yizde Yiizde
Kadin 86 28,7 28,7
Erkek 214 71,3 100,0
Kadin
M Erkek

Sekil 4.2 Orneklem Grubunun Cinsiyet Degiskenine Bagl Olarak Dagilimi

Orneklem grubu katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, égrenim
durumu, gelir ve Tlrk Ekonomi Bankasi ile ¢alisma stiresi degiskenleri baz

alinarak incelenmistir.

Orneklem grubu cinsiyet degiskeni baz alinarak incelendiginde
katihmcilarin % 29’'unun kadin, % 71’inin erkek oldugu gézlenmektedir.
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Tablo 4.2 Orneklem Grubunun Medeni Durum Degiskenine Bagh Olarak

Dagilimi
Medeni Durum N Yizde | Toplamsal
Yiizde
Evii 149 49,7 49,7
Bekar 134 44,7 94,3
Dul 17 5,7 100,0

Evli

W Bekar
. ‘ Dul

Sekil 4.3 Orneklem Grubunun Medeni Durum Degiskenine Bagli Olarak

Dagilimi

Orneklem grubu medeni durum degiskeni baz alinarak incelendiginde
katilimcilarin % 50’sinin  evli, % 45’'inin bekar, % 5’inin dul oldugu
g6zlenmektedir
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Tablo 4.3 Orneklem Grubunun Yas Degiskenine Bagh Olarak Dagilimi

Yas N Yiizde T°\|(°i'.l";’§:a'
18-35 178 59,3 59,3
35-55 99 33,0 92,3
55 Uzeri 23 7,7 100,0
18-35
m35-55
55 lizeri

Sekil 4.4 Orneklem Grubunun Yas Degiskenine Bagh Olarak Dagilimi

Orneklem grubu yas degiskeni baz alinarak incelendiginde katilimcilarin
% 59’unun 18-35 yas, % 33’0Unin 35-55 yas, % 7’sinin 55 yas ve Uzeri oldugu
g6zlenmektedir.
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Tablo 4.4 Orneklem Grubunun Ogrenim Durumu Degiskenine Bagli Olarak

Dagilhmi
. Toplamsal
Yas N Yizde Yiizde

Okur-Yazar 4 1,3 1,3

Ortaokul 15 5,0 6,3

Lise 133 44,3 50,7

Universite 140 46,7 97,3
Master/Doktora 8 2,7 100,0
Okur-Yazar

M Ortaokul

Lise
— Universite

Sekil 4.5 Orneklem Grubunun Ogrenim Durumu Degiskenine Bagli Olarak
Dagilimi

Orneklem grubu &grenim durumu degiskeni baz alinarak incelendiginde
katilimcilarin % 1’inin okur-yazar, % 5’inin ortaokul, % 44°0n0n lise, % 47’sinin

Universite, % 3’0ntn master/doktora mezunu oldugu gézlenmektedir.
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Tablo 4.5 Orneklem Grubunun Gelir Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

. . Toplamsal
Gelir N Yizde Yiizde

1000 YTL'den az 33 11,0 11,0

1000-1999 YTL 122 40,7 51,7

2000-2999 YTL 61 20,3 72,0

3000-3999 YTL 61 20,3 92,3

4000 YTL ve Uzeri 23 7,7 100,0

1000
YTL'den az

= 1000-1999
YTL

2000-2999
YTL

3000-3999
YTL

W 4000 YTL
ve lizeri

Sekil 4.6 Orneklem Grubunun Gelir Degiskenine Bagl Olarak Dagilimi

Orneklem grubu gelir degiskeni baz alinarak incelendiginde katiimcilarin
% 11’inin 1000 YTL’den az, % 41’inin 1000-1999 YTL, % 20’sinin 2000-2999, %
20’sinin 3000-3999 YTL, % 8’inin 4000 YTL ve U(zeri gelire sahip oldugu

g6zlenmektedir.
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4.8.2 TEB ile Caligma Siiresi Degiskenine iligkin Bulgular

Tablo 4.6 Orneklem Grubunun TEB ile Galisma Siiresine Gére Dagilimi

; N . Toplamsal
Is Yapma Siresi N Yizde Yiizde
0-3 yil 190 63,3 63,3
3-5yil 75 25,0 88,3
5-7 yil 22 7,3 95,7
7 yil ve lzeri 13 4,3 100,0
0-3 yil
m3-5yil
5-7 yil
7 yil Uz.

Sekil 4.7 Orneklem Grubunun TEB ile Calisma Siiresine Gére Dagilimi

Orneklem grubu Tirk Ekonomi Bankasi ile calisma degiskeni baz
alinarak incelendiginde katihmcilarin % 64’Gnin 0-3 yil, % 25’inin 3-5 yil, %
8’inin 5-7 yil, % 4’0nin 7 yil ve Gzeri ¢alistidr gbzlenmektedir.

172



4.8.3 TEB’ in Sundugu Hizmetlerin Kullanimina iligkin Bulgular

B50 -
B00 |

250 +
200 +
150 +
100 +

50 +

Vadesiz | Vadeli Cek Kredi | Yatrm | .7 Sigorta

‘EI Seri 1 299 117 81 168 126 83 98 24 154 3

Sekil 4.8 Tirk Ekonomi Bankasi’nin Sundugu Hizmetlerin Kullanim Durumlari

Turk Ekonomi Bankasi’'nin sundugu hizmetler, kullanim durumlari baz
alinarak incelendiginde vadesiz hesaplarin % 99,6’k bir ylzde ile hemen
hemen tim musteriler tarafindan kullanildigi gézlenmektedir. Kredi kartlari %
56, elektronik bankacillk hizmetleri % 51 ile vadesiz hesaplarl takip
etmektedirler. Daha sonra sirasiyla; % 42 ile kredi, % 39 ile vadeli hesap, % 33
ile otomatik 6deme, % 28 ile yatirm, % 27 ile cek ve % 8 ile sigorta hizmetleri
gelmektedir.

4.8.4 TEB’ in Tercih Edilme Nedenlerine iliskin Bulgular

Turk Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedenlerin belirlenmesinde
oncelikle her bir maddeye iliskin degerlendirmeleri tanimlayici istatistikler
yardimiyla 6zetlenmis, daha sonra s6z konusu degerlendirmelerin katilimcilarin
cinsiyet, medeni durum, yas, 6drenim durumu, gelir ve Tlrk Ekonomi Bankasi
ile calisma slresi degiskenlerine bagl olarak farklilasma durumu arastiriimistir.
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Bankanin Arkasinda Giiclli Bir Holding Bulunmasi Maddesine Iliskin
Bulgular

Tablo 4.7 Bankanin Arkasinda Giiclii Bir Holding Bulunmasi Maddesine iligkin
Verilerin Dagihmi

Degerlendirme N Yiizde To$ée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 19 6,3 6,3
Katiimiyorum 78 26,0 32,3
Kararsizim 92 30,7 63,0
Katiliyorum 58 19,3 82,3
Kesinlikle Katiliyorum 53 17,7 100,0

Bankanin arkasinda guc¢li bir holding bulunma durumunun, Tirk
Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katihmcilarin %
37’sinin Tirk Ekonomi Bankasi'ni arkasinda guglu bir holding oldugu igin tercih
ettikleri, % 31’inin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 32’sinin ise bu gorise
katiimadiklari anlagiimaktadir.

Tablo 4.8 Bankanin Arkasinda Giiglii Bir Holding Bulunmasi Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgulari

Medeni Durum N Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri A?jli?:;c:lk
Evli 149 3,0671 ,98409 | ,08062
Bekar 134 3,1716 1,28336 | ,11087 3,720 ,025
Dul 17 3,8824 1,65387 | ,40112

Turk Ekonomi Bankasr’’'nin tercih edilme nedeni olarak bankanin
arkasinda gugcli bir holding olmasi maddesine iligkin dederlendirmeler medeni
durum degigkeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin
ortalamalari arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli

oldugu anlagiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin arkasinda gugli bir

174



holding olmasina dul misterilerin digerlerine gére daha fazla énem verdikleri

s6ylenebilir.

Tablo 4.9 Bankanin Arkasinda Giiglii Bir Holding Bulunmasi Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgulari

Siire N |Ortalama Standart | Standart F degeri Anl__amll!lk
Sapma Hata diizeyi
0-3 yil 190 | 3,1263 | 1,13382 | ,08226
3-5 yil 75 2,9867 | 1,16820 | ,13489
4,905 ,002
5-7 yil 22 4,0455 | ,95005 | ,20255
7 yil Gzeri 13 3,1538 | 1,67562 | ,46473

Turk Ekonomi Bankasr’’nin tercih edilme nedeni olarak bankanin
arkasinda gugcli bir holding olmasi maddesine iligskin degerlendirmeler banka ile
galisma slresi degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin
arkasinda gucli bir holding olmasina 5-7 yil slre ile banka ile calisan
masterilerin digerlerine gbére daha fazla énem verdikleri sdylenebilir.

Bankanin Ozel Banka Olmasi Maddesine iliskin Bulgular

Tablo 4.10 Bankanin Ozel Banka Olmasi Maddesine Iliskin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To$ée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 14 4,7 47
Katiimiyorum 87 29,0 33,7
Kararsizim 74 24,7 58,3
Katiliyorum 77 25,7 84,0
Kesinlikle Katiliyorum 48 16,0 100,0
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Bankanin &6zel banka olmasi durumunun, Tirk Ekonomi Bankasi’nin
tercih edilme nedene etkisi incelendidinde katilimcilarin % 42’'sinin Tark
Ekonomi Bankasi’'ni bankanin ézel banka olmasindan dolayi tercih ettikleri, %
25’inin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 34’0nun ise bu goérise katilmadiklari
anlasiimaktadir.

Tablo 4.11 Bankanin Ozel Banka Olmasi Maddesine lliskin Varyans
Analizi Bulgulari

Yas N Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri Azlsgc:'k
18-35 178 3,2247 1,19086 | ,08926
35-55 99 3,2828 1,05985 | ,10652 3,817 ,023
55 Gzeri 23 2,5652 1,16096 | ,24208

Turk Ekonomi Bankasr'nin tercih edilme nedeni olarak bankanin 6zel
banka olmasi maddesine iliskin degerlendirmeler banka ile yas degiskeni baz
alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki
farkhhklarin  p<0,05 dlzeyinde istatistiksel olarak anlamh  oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin ¢zel banka olmasina 55 yas

ve Uzeri mUsterilerin digerlerine oranla daha az 6nem verdikleri sdylenebilir.

Tablo 4.12 Bankanin Ozel Banka Olmasi Maddesine Iliskin Varyans Analizi

Bulgulari
. Standart | Standart . . | Anlamhlik
Gelir N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi

1000 YTL'den az| 33 3,3333 | 1,33853 | ,23301
1000-1999 122 | 3,4016 | 1,18990 | ,10773
2000-2999 61 2,7377 | 1,04724 | ,13409 3,659 ,006
3000-3999 61 3,1311 | 1,14710 | ,14687

4000 ve Gzeri 23 3,2609 ,61919 , 12911
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Turk Ekonomi Bankasr’nin tercih edilme nedeni olarak bankanin 6zel
banka olmasi maddesine iliskin degerlendirmeler banka ile gelir degiskeni baz
alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki
farkliliklarin ~ p<0,05 duzeyinde istatistiksel olarak anlamli  oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin 6zel banka olmasina gelir
2000-2999 YTL olan mdusterilerin digerlerine gére daha az dnem verdikleri

s6ylenebilir.

Bankada Bir Yakinim Veya Arkadasimin Calismasi _Maddesine Iliskin
Bulgular :

Tablo 4.13 Bankada Bir Yakinim Veya Arkadasimin Galismasi Maddesine
iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To$ée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 23 7,7 7,7
Katiimiyorum 61 20,3 28,0
Kararsizim 103 34,3 62,3
Katiliyorum 87 29,0 91,3
Kesinlikle Katiliyorum 26 8,7 100,0

Bankada bir yakininin veya arkadasinin c¢alismasi durumunun, Tark
Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katihmcilarin %
38’inin Tuark Ekonomi Bankasr'ni bankada bir yakininin veya arkadasinin
galismasi nedeniyle tercih ettikleri, % 34’Unin konu hakkinda kararsiz oldugu,

% 28’inin ise bu goriise katilmadiklari anlasiimaktadir.
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Tablo 4.14 Bankada Bir Yakinim Veya Arkadasimin Galismasi Maddesine

iliskin Varyans Analizi Bulgulari

edenl | | Oraama | SandertSandar g | Arlami
Evli 149 3,2617 ,87299 ,07152
Bekar 134 2,9627 1,21647 | ,10509 3,215 ,042
Dul 17 2,8824 1,21873 | ,29558

Turk Ekonomi Bankasr’nin tercih edilme nedeni olarak bankada bir yakininin

veya arkadasinin galismasi durumu maddesine iliskin degerlendirmeler medeni durum

degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari

arasindaki

farkhhklarin  p<0,05 dizeyinde

istatistiksel

olarak anlaml

oldugu

anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankada bir yakininin veya arkadasinin

calismasi durumuna evli muisterilerin digerlerine gbére daha fazla 6énem verdikleri

sdylenebilir.

Internet Bankaciliginin Glivenli Olmasi Maddesine lliskin Bulqular :

Tablo 4.15 internet Bankaciliginin Giivenli Olmasi Maddesine iligkin Verilerin

Dagilimi
Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 18 6,0 6,0
Katiimiyorum 45 15,0 21,0
Kararsizim 120 40,0 61,0
Katiliyorum 76 25,3 86,3
Kesinlikle Katiliyorum 41 13,7 100,0

Bankanin

internet bankaciliginin givenli olmasi

durumunun, Tirk

Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katihmcilarin %

49’unun bankanin internet bankaciliginin gtvenli oldugu igin tercih ettikleri, %

40 inin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 21’inin ise bu gériise katilmadiklari

anlasiimaktadir.
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Tablo 4.16 internet Bankaciliginin Giivenli Olmasi Maddesine iligkin Varyans

Analizi Bulgulari

Egitim N | Ortalama Sst:r‘;(::aart Stflra"tj:rt F degeri AZIS:;I‘;:IK
Okur-Yazar 4 4,7500 ,50000 | ,25000
Ortaokul 15 2,5333 ,74322 | ,19190
Lise 133 | 3,3083 ,83648 | ,07253 4,454 ,002
Universite 140| 3,2714 1,22235 | ,10331
Master/Dr. 8 2,7500 1,16496 | ,41188
Turk Ekonomi Bankasi'nin tercih edilme nedeni olarak internet

bankaciliginin  givenli

olmasi

maddesine

iliskin degerlendirmeler

egitim

degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari

arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu

anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle internet bankaciliginin glivenli olmasina

okur-yazar musterilerin digerlerine gére daha fazla dnem verdikleri sdylenebilir.

Sube Sayisinin Cok Olmasi Maddesine iliskin Bulqular:

Tablo 4.17 Sube Sayisinin Cok Olmasi Maddesine iliskin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 50 16,7 16,7
Katiimiyorum 86 28,7 45,3
Kararsizim 103 34,3 79,7
Katiliyorum 38 12,7 92,3
Kesinlikle Katiliyorum 23 7,7 100,0
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Bankanin sube sayisinin cok olmasi durumunun, Tirk Ekonomi
Bankasi’nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katimcilarin % 20’sinin
Turk Ekonomi Bankasi’'ni bankanin sube sayisinin ¢ok olmasindan dolayi tercih
ettikleri, % 34’Gn0n konu hakkinda kararsiz oldugu, % 46’sinin ise bu goérise

katiimadiklar anlagiimaktadir.

Tablo 4.18 Sube Sayisinin Cok Olmasi Maddesine iliskin Varyans Analizi

Bulgulari
Egitim N [Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri A?]I[?::;Iy“ilk
Okur-Yazar 4 4,0000 ,81650 ,40825
Ortaokul 15 2,0667 ,88372 ,22817
Lise 133 | 2,5865 ,91393 ,07925 2,918 ,022
Universite 140 | 2,7429 1,29954 | ,10983
Master/Dr. 8 2,8750 1,12599 | ,39810

Tirk Ekonomi Bankasi'nin tercih edilme nedeni olarak bankanin sube
sayisinin ¢ok olmasi maddesine iliskin degerlendirmeler egitim degiskeni baz
alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki
farkhhklarin ~ p<0,05 dlzeyinde istatistiksel olarak anlamh  oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle sube sayisinin cok olmasina okur-yazar

musterilerin digerlerine gére daha fazla énem verdikleri séylenebilir.
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Yaygin ATM Hizmetinin Bulunmasi Maddesine iliskin Bulgular:

Tablo 4.19 Yaygin ATM Hizmetinin Bulunmasi Maddesine iligkin Verilerin

Dagilimi
Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 34 11,3 11,3
Katiimiyorum 81 27,0 38,3
Kararsizim 100 33,3 71,7
Katiliyorum 55 18,3 90,0
Kesinlikle Katiliyorum 28 9,3 100,0

Bankanin yaygin ATM hizmetinin bulunmasi durumunun, Tirk Ekonomi
Bankasi’nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katimcilarin % 28’inin
Turk Ekonomi Bankasr’ni yaygin ATM hizmetinin bulundugu igin tercih ettikleri,
% 33'0nin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 39unun ise bu gérise

katiimadiklari anlagiimaktadir.

Yaygin ATM hizmet bulunmasi maddesine iligskin gorlslerin demografik
Ozelliklere goére farklilasma durumu incelendiginde s6z konusu maddenin higbir
demografik 6zellige bagh olarak farklilasmadigi gérilmektedir.
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Maasimin Bankaya Yatmasi Maddesine Iliskin Bulgular:

Tablo 4.20 Maasimin Bankaya Yatmasi Maddesine iligkin Verilerin Dagihimi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r:esal
Kesinlikle Katilmiyorum 50 16,7 16,7
Katilmiyorum 69 23,0 39,7
Kararsizim 72 24,0 63,7
Katilhyorum 93 31,0 94,7
Kesinlikle Katiliyorum 16 5,3 100,0

Bankanin maasinin bankaya yatmasi durumunun, Turk Ekonomi
Bankasi’nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katilimcilarin % 36’sinin
Turk Ekonomi Bankasi'ni maasinin bankaya yattidi icin tercih ettikleri, %
24’0nin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 40’inin ise bu goértse katilmadiklari

anlasiimaktadir.

Tablo 4.21 Maasimin Bankaya Yatmasi Maddesine iligkin Varyans
Analizi Bulgulari

Gelir N |Ortalama F degeri

Sapma Hata

Standart | Standart Anlamhilik
diizeyi

1000 YTL'denaz| 33 3,1515 | 1,06423 | ,18526
1000-1999 122 | 2,9918 | 1,30159 | ,11784
2000-2999 61 2,4098 | 1,18852 | ,15217 3,422 ,009
3000-3999 61 2,9344 | 1,03068 | ,13196

4000 ve Uzeri 23 2,6522 | ,71406 | ,14889

Tirk Ekonomi Bankasi'nin tercih edilme nedeni olarak maasinin
bankaya yatmasi maddesine iliskin degerlendirmeler gelir degiskeni baz
alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki
farkhhklarin  p<0,05 dlzeyinde istatistiksel olarak anlamh  oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle maasin bankaya yatmasina gelir diizeyi
2000-2999 YTL arasinda olanlarin digerlerine gbére daha az énem verdikleri

sdylenebilir.
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Kredi Kartinin Pek Cok Yerde Taksit Yapmas: Maddesine iliskin

Bulgular:

Tablo 4.22 Kredi Kartinin Pek Gok Yerde Taksit Yapmasi Maddesine iligkin

Verilerin Dagihmi

Degerlendirme N Yiizde To$ée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 62 20,7 20,7
Katiimiyorum 103 34,3 55,0
Kararsizim 113 37,7 92,7
Katiliyorum 9 3,0 95,7
Kesinlikle Katiliyorum 13 4,3 100,0

Bankanin kredi kartina pek ¢ok yerde taksit yapmasi durumunun, Tlrk

Ekonomi Bankasr’'nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katilimcilarin %
7’sinin Turk Ekonomi Bankasr’ni kredi kartina pek ¢ok yerde taksit yaptigi igin
tercih ettikleri, % 38’inin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 55’inin ise bu gérlise

katiimadiklari anlagiimaktadir.

Tablo 4.23 Kredi Kartinin Pek Cok Yerde Taksit Yapmasi Maddesine lliskin
Varyans Analizi Bulgular

Yas N Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri Azlsgc:'k
18-35 178 2,2079 ,94274 | ,07066
35-55 99 2,6061 ,85498 | ,08593 5,561 ,004
55 (izeri 23 2,4783 1,50362 | ,31353

Tirk Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedeni olarak bankanin kredi

kartina pek ¢ok yerde taksit yapmasi maddesine iliskin degerlendirmeler yas

degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin kredi kartina pek ¢ok yerde
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taksit yapmasina 35-55 yas ve Uzeri misterilerin digerlerine gére daha fazla
6nem verdikleri bunu 55 ve (zeri grubun izledigi, 18-35 yas grubunun ise bu

konuya en az hassasiyet gdsteren grup oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.24 Kredi Kartinin Pek Cok Yerde Taksit Yapmasi Maddesine lliskin
Varyans Analizi Bulgular

Medeni Durum N |Ortalama Sst::;?:'art Stflra"tj:rt F degeri A:'S:;I‘;:'k
Evli 149 | 2,3960 ,86069 | ,07051
Bekar 134 | 2,2463 | 1,01446 | ,08764 4,046 ,018
Dul 17 | 2,9412 | 1,47778 | ,35841

Turk Ekonomi Bankasr’'nin tercih edilme nedeni olarak bankanin kredi
kartina pek ¢ok yerde taksit yapmasi maddesine iliskin degerlendirmeler medeni
durum degigkeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin
ortalamalari arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin kredi kartina pek gok
yerde taksit yapmasina dul musterilerin digerlerine gére daha fazla énem
verdikleri sdylenebilir.

Tablo 4.25 Kredi Kartinin Pek Gok Yerde Taksit Yapmasi Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgular

. Standart | Standart . . | Anlamhlik
Siire N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
0-3 yil 190 | 2,3158 | ,89399 | ,06486
3-5 yil 75 2,1333 | ,85950 | ,09925
9,229 ,000
5-7 yil 22 3,2727 | 1,24142 | ,26467
7 yil Gzeri 13 2,7692 | 1,48064 | ,41066

Turk Ekonomi Bankasr’'nin tercih edilme nedeni olarak bankanin kredi
kartina pek cok yerde taksit yapmasi maddesine iliskin degerlendirmeler banka
ile calisma slresi degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
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olarak anlamh oldudu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin kredi
kartina pek ¢ok yerde taksit yapmasina 5-7 yil slire ile banka ile galisan
masterilerin digerlerine gbére daha fazla énem verdikleri séylenebilir.

Bankanin Evime/isyerime Yakin Olmasi Maddesine iliskin Bulqular :

Tablo 4.26 Bankanin Evime/isyerime Yakin Olmasi Maddesine iligkin Verilerin

Dagilimi
Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katiimiyorum 29 9,7 9,7
Katiimiyorum 110 36,7 46,3
Kararsizim 64 21,3 67,7
Katiliyorum 49 16,3 84,0
Kesinlikle Katiliyorum 48 16,0 100,0

Bankanin evime/isyerime yakin olmasi durumunun, Tidrk Ekonomi
Bankasi’nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katilmcilarin % 32’sinin
Turk Ekonomi Bankasi’ni evine/igyerine yakin oldugu icin tercih ettikleri, %
271’inin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 47’sinin ise bu gérise katiimadiklari
anlasiimaktadir.

Tablo 4.27 Bankanin Evime/isyerime Yakin Olmasi Maddesine iligkin Varyans
Analizi Bulgulari

Medeni Durum N |Ortalama Sstgggf: Star;ttj:rt F degeri Azli?;c:'k
Evli 149 | 2,7114 | 1,08612 | ,08898
Bekar 134 | 3,0672 | 1,37211 | ,11853 6,104 ,003
Dul 17 | 3,6471 | 1,16946 | ,28364

Tark Ekonomi Bankasi'nin tercih edilme nedeni olarak bankanin
evime/isyerime yakin olmasi maddesine iliskin degerlendirmeler medeni durum

degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
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arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin evine/igyerine yakin olmasina

dul musterilerin digerlerine gbre daha fazla dnem verdikleri séylenebilir.

Tablo 4.28 Bankanin Evime/isyerime Yakin Olmasi Maddesine iligkin Varyans
Analizi Bulgulari

Anlamhlik
diizeyi

Standart | Standart
Sapma Hata

1000 YTL’'denaz| 33 3,2727 | 1,35261 | ,23546
1000-1999 122 | 3,3934 | 1,32713 | ,12015
2000-2999 61 2,5738 | 1,05608 | ,13522 12,731 ,000
3000-3999 61 2,4754 | ,95928 | ,12282

4000 ve uzeri 23 2,0435 | ,36659 | ,07644

Gelir N |Ortalama F degeri

Turk Ekonomi Bankasr’’nin tercih edilme nedeni olarak bankanin
evime/igyerime yakin olmasi maddesine iliskin degerlendirmeler gelir degiskeni
baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin arkasinda gugli bir holding
olmasina gelir dizeyi 1999 YTL'den az olan musterilerin digerlerine gére daha
fazla dnem verirken, 4000 YTL ve (zeri gelire sahip olanlarin bu hususa en az

hassasiyet gésteren grup oldugu sdéylenebilir.

Tablo 4.29 Bankanin Evime/isyerime Yakin Olmasi Maddesine iligkin Varyans
Analizi Bulgulari

Siire N |Ortalama Standart | Standart F degeri Anl__amll!lk
Sapma Hata diizeyi
0-3 yil 190 | 2,8474 | 1,23993 | ,08995
3-5 yil 75 3,2533 | 1,28498 | ,14838
2,900 ,035
5-7 yil 22 2,5000 ,96362 ,20545
7 yil Gzeri 13 2,8462 | 1,28103 | ,35529

Turk Ekonomi Bankasi’nin tercih edilme nedeni olarak bankanin

evime/igsyerime yakin olmasi maddesine iliskin degerlendirmeler banka ile
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galisma slresi degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin
evine/igyerine yakin olmasina 3-5 yil slre ile banka ile galisan musterilerin

digerlerine gére daha fazla énem verdikleri séylenebilir.

Banka Calisanlarinin Olumlu Tutumlan Maddesine iliskin Bulgular:

Tablo 4.30 Banka Calisanlarinin Olumlu Tutumlari Maddesine iligkin Verilerin

Dagilimi
Degerlendirme N Yiizde Toeée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 12 4,0 4,0
Katiimiyorum 15 5,0 9,0
Kararsizim 40 13,3 22,3
Katiliyorum 149 49,7 72,0
Kesinlikle Katiliyorum 84 28,0 100,0

Bankanin c¢alisanlarinin olumlu tutumlar durumunun, Turk Ekonomi
Bankasi’nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katilmcilarin % 78’sinin
Turk Ekonomi Bankasi’'ni galisanlarinin olumlu tutumlarindan dolay! tercih
ettikleri, % 13’Unin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 9Q’unun ise bu gérise

katiimadiklari anlagiimaktadir.
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Tablo 4.31 Banka Calisanlarinin Olumlu Tutumlari Maddesine iligkin t-
testi Bulgulari

S Standart | Standart . . | Anlamhlik
Cinsiyet N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
Kadin 86 | 3,6163 | 1,15980 | ,12506
12,416 ,000
Erkek 214 | 4,0514 | ,87863 | ,06006

Turk Ekonomi Bankasr’’nin tercih edilme nedeni olarak bankanin
¢alisanlarinin olumlu tutumlarn olmasi maddesine iligskin degerlendirmeler
cinsiyet durumu degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin
galisanlarinin olumlu tutumlarinin olmasina erkek musterilerin kadin masterilere

gbre daha fazla énem verdigi séylenebilir.

Tablo 4.32 Banka Calisanlarinin Olumlu Tutumlari Maddesine iligkin Varyans
Analizi Bulgulari

Medeni Durum N |Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri A?jli?:;c:lk
Evli 149 | 4,1141 ,80144 | ,06566
Bekar 134 | 3,7612 | 1,08426 | ,09367 5,764 ,003
Dul 17 | 83,5882 | 1,32565 | ,32152

Turk Ekonomi Bankasi’nin tercih edilme nedeni olarak medeni durum
degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin calisanlarinin  olumlu
tutumlarinin olmasina evli musterilerin digerlerine gbre daha fazla énem

verdikleri sdylenebilir.
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Tablo 4.33 Banka Calisanlarinin Olumlu Tutumlari Maddesine iligkin Varyans

Analizi Bulgulari

Yas N Ortalama Sst::;?:'art Stflra"tj:rt F degeri A:'S;;'\;:'k
18-35 178 3,8427 1,00168 | ,07508
35-55 99 41212 ,87216 | ,08766 3,032 ,050
55 (zeri 23 3,7391 1,21421 ,25318

olarak bankanin
galisanlarinin  olumlu tutumlarinin  olmasina yas
degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu

Turk Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedeni

iliskin degerlendirmeler

anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin c¢alisanlarinin  olumlu

tutumlarina 35-55 yas ve (zeri musterilerin, digerlerinden daha fazla énem

verdikleri sdylenebilir.

Tablo 4.34 Banka Calisanlarinin Olumlu Tutumlari Maddesine iligkin Varyans

Analizi Bulgulari

Egitim N | Ortalama Sstzg‘;a: Stfl’;‘t":” F degeri A’;'S:;";'i"‘
Okur-Yazar | 4 | 42500 | ,50000 | ,25000
Ortackul | 15| 3,6000 | ,91026 | ,23503
Lise 133| 40752 | 93439 | 08102 | 2,478 044
Oniversite | 140| 3,8500 | 1,02434 | 08657
Master/Dr. | 8 | 32500 | 1,03510 | ,36596

Tirk Ekonomi

Bankasi’'nin tercih edilme nedeni

olarak bankanin

galisanlarinin olumlu tutumlarinin olmasina iliskin degerlendirmeler egitim
degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin c¢alisanlarinin  olumlu
tutumlarina master/doktora yapan mdasterilerin digerlerine gére daha az énem

verdikleri sdylenebilir.

189



Tablo 4.35 Banka Calisanlarinin Olumlu Tutumlari Maddesine iligkin Varyans
Analizi Bulgulari

Standart | Standart

Sapma Hata F degeri

Gelir N |[Ortalama diizeyi

Anlamhlik

1000 YTL'denaz| 33 3,5152 | 1,25303 | ,21812
1000-1999 122 | 3,8279 | 1,00981 | ,09142
2000-2999 61 3,9672 | ,94811 ,12139 3,576 ,007
3000-3999 61 4,2295 | ,86397 | ,11062

4000 ve Uzeri 23 4,1304 | ,45770 | ,09544

Turk Ekonomi Bankasr’’nin tercih edilme nedeni olarak bankanin
¢alisanlarinin  olumlu tutumlarinin olmasina iliskin degerlendirmeler gelir
degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin c¢alisanlarinin  olumlu
tutumlarina gelir dizeyi 1000 YTL’den az geliri olan musterilerin digerlerine gére

daha az 6nem verdikleri s@ylenebilir

Tablo 4.36 Banka Calisanlarinin Olumlu Tutumlari Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgular

Siire N |Ortalama Standart | Standart F degeri Anl__amll!lk
Sapma Hata diizeyi
0-3 yil 190 | 3,9263 | 1,03629 | ,07518
3-5 yil 75 4,1333 ,66441 ,07672
4,132 ,007
5-7 yil 22 3,3182 1,04135 ,22202
7 yil Gzeri 13 3,7692 | 1,30089 | ,36080

Turk Ekonomi Bankasrnin tercin edilme nedeni olarak banka
galisanlarinin olumlu tutumlar maddesine iliskin degerlendirmeler banka ile
calisma slresi degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle banka
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galisanlarinin olumlu tutumlarina 5-7yil slre ile banka ile galisan musterilerin
digerlerine gbre daha az 6nem verdikleri séylenebilir.

Bankanin Gecmisten Gelen Tecriibesi Maddesine iliskin Bulgular :

Tablo 4.37 Bankanin Gegmisten Gelen Tecriibesi Maddesine iliskin Verilerin

Dagilimi
Degerlendirme N Yiizde Toeée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 18 6,0 6,0
Katiimiyorum 24 8,0 14,0
Kararsizim 79 26,3 40,3
Katiliyorum 124 41,3 81,7
Kesinlikle Katiliyorum 55 18,3 100,0

Bankanin ge¢gmisten gelen tecriibesi bulunma durumunun, Tirk Ekonomi
Bankasi’nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katilimcilarin % 60’inin
Tark Ekonomi Bankasi’'ni gecmisten gelen tecriibesi oldugu icin tercih ettikleri,
% 26’'sinin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 14’0nin ise bu goérlise
katiimadiklar anlagiimaktadir.

Tablo 4.38 Bankanin Gegmisten Gelen Tecrilbesi Maddesine iligkin t-testi

Bulgulari
Cinsiyet N | Ortalama Standart | Standart F degeri Anl__amll!lk
Sapma Hata diizeyi
Kadin 86 3,3488 1,24397 | ,13414
5,771 ,017
Erkek 214 | 3,6729 , 97167 ,06642

Turk Ekonomi Bankasr’’nin tercih edilme nedeni olarak bankanin
gecmisten gelen tecriibesi olmasi maddesine iliskin degerlendirmeler cinsiyet
degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
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anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin gecmisten gelen tecriibesi

olmasina erkek musterilerin digerlerine gére daha fazla &nem verdikleri

sdylenebilir.

Tablo 4.39 Bankanin Gegmisten Gelen Tecriibesi Maddesine iligkin Varyans

Analizi Bulgulari

Yas N Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri A?jli?:ac:lk
18-35 178 3,6067 1,09563 | ,08212
35-55 99 3,7071 ,95032 | ,09551 6,777 ,001
55 Gzeri 23 2,8261 1,02922 | ,21461

Tirk Ekonomi

Bankasi’'nin tercih edilme nedeni

olarak bankanin

gecmisten gelen tecriibesi olmasi maddesine iligkin degerlendirmeler yas

degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari

arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu

anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin gecmisten gelen tecriibesi

olmasina 55 yas ve Uzeri mUsterilerin digerlerine gére daha az 6nem verdikleri

sdylenebilir.

Tablo 4.40 Bankanin Gegmisten Gelen Tecriibesi Maddesine iligkin

Varyans Analizi Bulgular

Gelir N |Ortalama Sstg:‘:fa“ Standart| £ degeri A:'Sg";'i'k
1000 YTL'den az| 33 | 31212 | 1,38649 | 24136
1000-1999 | 122 | 3,5492 | 1,17200 | 10611
20002999 | 61 | 35574 | 97510 | 12485 | 2,765 028
3000-3999 | 61 | 3,7869 | ,79822 | ,10220
4000 ve Gzeri | 23 | 3,9130 | 41703 | ,08696
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Turk Ekonomi Bankasr’’nin tercih edilme nedeni olarak bankanin
gecmisten gelen tecriibesi olmasi maddesine iliskin degderlendirmeler gelir
degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin gegcmisten gelen tecriibesi
olmasina geliri 1000 YTL’ den az geliri olan misterilerin digerlerine gére daha
fazla 6nem verdikleri sGylenebilir.

Bankanin Isminin Bilinmesi Maddesine iliskin Bulgular:

Tablo 4.41 Bankanin isminin Bilinmesi Maddesine iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r:esal
Kesinlikle Katilmiyorum 19 6,3 6,3
Katiimiyorum 27 9,0 15,3
Kararsizim 99 33,0 48,3
Katiliyorum 110 36,7 85,0
Kesinlikle Katiliyorum 45 15,0 100,0

Bankanin isminin Bilinmesi durumunun, Tirk Ekonomi Bankasi’'nin tercih
edilme nedene etkisi incelendiginde katilimcilarin % 52’sinin Turk Ekonomi Bankasi’'ni
Bankanin isminin Bilindigi igin tercih ettikleri, % 33’Unin konu hakkinda kararsiz

oldugu, % 15’inin ise bu gérise katiimadiklari anlagiimaktadir.
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Tablo 4.42 Bankanin isminin Bilinmesi Maddesine iligkin Varyans Analizi

Bulgulari
Egitim N | Ortalama Sstgggf: Stﬂg?:rt F degeri AZIS:;I‘;:IK
Okur-Yazar 4 4,5000 ,57735 | ,28868
Ortaokul 15 2,7333 , 70373 | ,18170
Lise 133 3,4887 ,90132 | ,07815 2,856 ,024
Universite 140 3,4643 1,18389 | ,10006
Master/Dr. 8 3,3750 1,18773 | ,41993

Turk Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedeni olarak Bankanin isminin
Bilinmesi maddesine iligkin degerlendirmeler egitim degiskeni baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlaml oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle Bankanin isminin bilinmesine okur-yazar musterilerin

digerlerine gére daha fazla énem verdikleri séylenebilir.

Tablo 4.43 Bankanin isminin Bilinmesi Maddesine iligkin Varyans Analizi

Bulgulari
Gelir N |Ortalama Standart | Standart F degeri Anl__amll!lk
Sapma Hata diizeyi

1000 YTL’'denaz| 33 3,4242 | 1,22552 | ,21334
1000-1999 122 | 3,6803 | 1,18018 | ,10685
2000-2999 61 3,0164 | ,97454 | ,12478 4,779 ,001
3000-3999 61 3,5410 | ,74328 | ,09517

4000 ve uzeri 23 3,1739 | ,49103 | ,10239

Turk Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedeni olarak Bankanin isminin
Bilinmesi maddesine iliskin degerlendirmeler gelir degiskeni baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle Bankanin isminin Bilinmesine gelir diizeyi 2000-2999 YTL
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ve 4000 YTL ve Uzeri gelir gruplarindaki masterilerin digerlerine gére daha fazla

6nem verdikleri s@ylenebilir.

Tablo 4.44 Bankanin isminin Bilinmesi Maddesine iligkin Varyans Analizi

Bulgulari
.. Standart | Standart . . | Anlamhlilik
Siire N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
0-3 yil 190 | 3,3526 | 1,08226 | ,07852
3-5yil 75 3,7733 ,78108 ,09019
3,267 ,022
5-7 yil 22 3,3182 | 1,35879 | ,28970
7 yil Gzeri 13 3,2308 | 1,16575 | ,32332

Turk Ekonomi Bankasr’'nin tercih edilme nedeni olarak Bankanin isminin
Bilinmesi maddesine iliskin degerlendirmeler banka ile ¢calisma suresi degiskeni
baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar
arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin isminin bilinmesine banka ile
3-5 yil arasi calisan musterilerin digerlerine gbére daha az 6énem verdikleri

sOylenebilir.

Bankanin Dis Goriiniisti Maddesine liskin Bulgular:

Tablo 4.45 Bankanin Dis Gériinlisii Maddesine iliskin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r:esal
Kesinlikle Katiimiyorum 16 5,3 5,3
Katiimiyorum 87 29,0 34,3
Kararsizim 91 30,3 64,7
Katiliyorum 68 22,7 87,3
Kesinlikle Katiliyorum 38 12,7 100,0

Bankanin Dig Gorlnislt durumunun, Tirk Ekonomi Bankasr’nin tercih

edilme nedene etkisi incelendiginde katilimcilarin % 35’inin Tark Ekonomi
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Bankasi’'ni bankanin dig gértinlsa igin tercih ettikleri, % 30’unun konu hakkinda

kararsiz oldugu, % 35’inin ise bu gérise katilmadiklari anlasiimaktadir.

Tablo 4.46 Bankanin Dig Goriinliisii Maddesine iligkin Varyans Analizi

Bulgulari
Medeni Durum N Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri A?jli?:;c:lk
Evli 149 2,8389 ,95200 | ,07799
Bekar 134 3,2910 1,283132 | ,10637 8,070 ,000
Dul 17 3,5882 ,93934 | ,22782

Tirk Ekonomi Bankasr’'nin tercih edilme nedeni olarak Bankanin Dis

Gorintst maddesine iliskin degerlendirmeler medeni durum degiskeni baz
alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki
p<0,05
Bu bulgudan hareketle bankanin dig gorinisine dul

farkhhklarin dizeyinde istatistiksel olarak anlamh  oldugu

anlagiimaktadir.

musterilerin en fazla, evli mUsterilerin ise en az énem verdigi sdylenebilir.

Tablo 4.47 Bankanin Dis Gériiniisii Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgular

Yas N Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri Azlsgc:'k
18-35 178 3,2191 1,15091 | ,08626
35-55 99 2,8889 1,03892 | ,10442 3,323 ,037
55 zeri 23 2,8696 ,96786 | ,20181

Tirk Ekonomi Bankasr’'nin tercih edilme nedeni olarak Bankanin Dis
Gorindst maddesine iliskin degerlendirmeler yas degiskeni baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle bankanin dis gérinidsine 18-35 yas ve Uzeri misterilerin
digerlerine gére daha fazla énem verdikleri séylenebilir.
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Tablo 4.48 Bankanin Dis Goriiniisii Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgular

Egitim N | Ortalama Sstgr‘;(::aart Stflra"tj:rt F degeri A:'S:;I‘;Ii'k
Okur-Yazar 4 | 3,5000 ,57735 | ,28868
Ortaokul 15| 2,3333 ,81650 | ,21082
Lise 133 2,8045 94114 | ,08161 7,686 ,000
Universite 140/ 3,4143 1,18738 | ,10035
Master/Dr. 8| 3,1250 1,24642 | ,44068

Tirk Ekonomi Bankasr’'nin tercih edilme nedeni olarak Bankanin Dis

Gorindst maddesine iliskin degerlendirmeler egitim degiskeni baz alinarak

incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin

p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir.

Bu

bulgudan hareketle bankanin dis gérinisine ortaokul mezunu mdisterilerin

digerlerine gbre daha az 6nem verdikleri sGylenebilir.

Tablo 4.49 Bankanin Dis Gériiniisii Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgular

Gelir N |Ortalama Sstzg‘:f: Stfl’;‘t":” F degeri A';'S:;';'i'k
1000 YTL'den az| 33 | 3,3939 | 1,34488 | ,23411
10001999 | 122 | 3.4672 | 1,12216 | ,10160
20002999 | 61 | 2,7213 | ,91526 | 11719 | 11,947 | ,000
3000-3999 | 61 | 2,8525 | ,90987 | ,11650
4000 ve Gzeri | 23 | 21739 | 57621 | 12015

Turk Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedeni olarak Bankanin Dig

Gorindst maddesine iliskin  degerlendirmeler gelir degiskeni baz alinarak

incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin

p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamh

oldugu anlasiimaktadir.

Bu
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bulgudan hareketle Bankanin Dis Goérlnlsine gelir diizeyi 4000 ve (zeri olan

masterilerin digerlerine gére daha az énem verdikleri séylenebilir.

Bankada Bekleme Stiresinin Kisa Olmasi Maddesine iliskin Bulgular:

Tablo 4.50 Bankada Bekleme Siiresinin Kisa Olmasi Maddesine iligkin Verilerin

Dagilimi
Degerlendirme N Yiizde Toeée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,7 1,7
Katiimiyorum 23 7,7 9,3
Kararsizim 67 22,3 31,7
Katiliyorum 148 49,3 81,0
Kesinlikle Katiliyorum 57 19,0 100,0

Bankada bekleme siresinin kisa olmasi durumunun, Tirk Ekonomi
Bankasi’nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katimcilarin % 68’inin
Turk Ekonomi Bankasr’ni bankada bekleme siresinin kisa olmasindan dolayi
tercih ettikleri, % 22’sinin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 10’unun ise bu
g6rise katilmadiklari anlagiimaktadir.

Tablo 4.51 Bankada Bekleme Siiresinin Kisa Olmasi Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgulari

Standart | Standart

Sapma Hata F degeri

Gelir N |Ortalama

Anlamhlik
diizeyi

1000 YTL'denaz| 33 3,8485 | 1,09320 | ,19030
1000-1999 122 | 3,8852 | ,91991 ,08328
2000-2999 61 3,4426 | ,84705 | ,10845 3,001 ,016
3000-3999 61 3,7049 | ,88212 | ,11294

4000 ve uzeri 23 4,0000 | ,42640 | ,08891
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Turk Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedeni olarak bankada bekleme
siresinin kisa olmasi maddesine iligkin degerlendirmeler gelir degiskeni baz
alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki
farkhhklarin  p<0,05 dlzeyinde istatistiksel olarak anlamh  oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankada bekleme siiresinin kisa olmasi
gelir dizeyi 4000 ve Uzeri YTL gelire sahip musterilerin digerlerine gére daha
fazla 6nem verirken, 2000-2999 YTL gelir grubunun bu konuya en az hassasiyet

gO6rsen grup oldugu sdylenebilir.

Bankanin Yabanci Bir Banka ile Ortak Olmasi Maddesine Iliskin
Bulgular:

Tablo 4.52 Bankanin Yabanci Bir Banka ile Ortak Olmasi Maddesine iligkin
Verilerin Dagilmi

Degerlendirme N Yiizde To$ée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 14 4,7 47
Katiimiyorum 69 23,0 27,7
Kararsizim 98 32,7 60,3
Katiliyorum 66 22,0 82,3
Kesinlikle Katiliyorum 53 17,7 100,0

Bankanin yabanci bir banka ile ortak olmasi durumunun, Tirk Ekonomi
Bankasi’nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katilimcilarin % 40’inin
Turk Ekonomi Bankasr’ni bankanin yabanci bir banka ile ortak olmasindan
dolayi tercih ettikleri, % 32’sinin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 28’inin ise bu

g6rise katilmadiklari anlagiimaktadir.
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Tablo 4.53 Bankanin Yabanci Bir Banka ile Ortak Olmasi Maddesine
iligkin t-testi Bulgulari

_— Standart | Standart . . | Anlamhlik
Cinsiyet N | Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
Kadin 86 3,5930 1,13114 | ,12197
11,423 ,001
Erkek 214 3,1121 1,10761 ,07571

Turk Ekonomi Bankasrnin tercin edilme nedeni olarak Bankanin
Yabanci Bir Banka ile Ortak Olmasi maddesine iliskin degerlendirmeler cinsiyet
durumu degigskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin
ortalamalari arasindaki farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin yabanci bir banka ile
ortak olmasina kadin musterilerin digerlerine gbére daha fazla 6énem verdikleri

sOylenebilir.

Tablo 4.54 Bankanin Yabanci Bir Banka ile Ortak Olmasi Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgular

Medeni Durum N | Ortalama Sstggt;?;t Star;ttj:rt F degeri Azli?:al\;:lk
Evli 149 2,9799 1,10570 | ,09058
Bekar 134 | 83,4925 1,12220 | ,09694 9,144 ,000
Dul 17 3,7059 ,91956 | ,22303

Turk Ekonomi Bankasrnin tercin edilme nedeni olarak Bankanin
Yabanci Bir Banka ile Ortak Olmasi maddesine iliskin degerlendirmeler medeni
durum degigkeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin
ortalamalari arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin yabanci bir banka ile
ortak olmasina en fazla dul muisterilerin 6nem verdigi dul musterileri sirasiyla

bekar ve evli musterilerin takip ettigi sdylenebilir.
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Tablo 4.55 Bankanin Yabanci Bir Banka ile Ortak Olmasi Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgular

Egitim N | Ortalama Sstzg‘;a: Stfl’;‘t":” F degeri A’;'S:;";'i"‘
Okur-Yazar | 4 | 35000 | 57735 | ,28868
Ortaokul 15 | 23333 | ,89974 | 23231
Lise 133| 2,8346 | 1,00890 | ,08748 | 15,856 | 000
Universite | 140| 13,7286 | 1,07852 | ,09115
Master/Dr. 8 | 353750 | 1,06066 | ,37500

Turk Ekonomi Bankasrnin tercin edilme nedeni olarak Bankanin
Yabanci Bir Banka ile Ortak Olmasi maddesine iligkin degerlendirmeler egitim
durumu degdigkeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin
ortalamalari arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin yabanci bir banka ile
ortak olmasina ortaokul mezunu musterilerin digerlerine goére daha az énem

verdikleri sdylenebilir.

Tablo 4.56 Bankanin Yabanci Bir Banka ile Ortak Olmasi Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgulari

Anlamhilik
diizeyi

Standart | Standart
Sapma Hata

1000 YTL'denaz| 33 3,5455 | 1,17502 | ,20455
1000-1999 122 | 3,7213 | 1,11535 | ,10098
2000-2999 61 3,1311 ,88460 | ,11326 | 17,510 ,000
3000-3999 61 2,5246 | ,97650 | ,12503

4000 ve uzeri 23 2,5652 | 72777 | 15175

Gelir N |Ortalama F degeri

Turk Ekonomi Bankasr’'nin tercih edilme nedeni olarak Bankanin
Yabanci Bir Banka ile Ortak olmasi maddesine iliskin degerlendirmeler gelir
dlzeyi degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin
ortalamalari arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin yabanci bir banka ile
ortak olmasina gelir dizeyi 1999 YTL ’den az olan musterilerin digerlerine goére

daha fazla 6nem verdikleri sGylenebilir.
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Tablo 4.57 Bankanin Yabanci Bir Banka ile Ortak Olmasi Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgulari

.. Standart | Standart . . | Anlamhlilik
Siire N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
0-3 yil 190 | 3,0842 | 1,11899 | ,08118
3-5yil 75 | 3,4933 | 1,17833 | ,13606
4,717 ,003
5-7 yil 22 | 3,4091 ,85407 ,18209
7 yil Gzeri 13 | 4,0000 | 1,00000 | ,27735

Tirk Ekonomi

Bankasi’'nin tercinh edilme nedeni

olarak Bankanin

Yabanc! Bir Banka ile Ortak Olmasi maddesine iliskin degerlendirmeler banka

ile calisma stresi degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan

gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel

olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin yabanci

bir banka ile ortak olmasina 7 yil ve Uzeri sire ile banka ile galisan musterilerin

en fazla énem verirken, 0-3 yil arasinda ¢alisan misterilerin en az derecede

6nem verdikleri sGylenebilir.

Bankanin Reklamlarinin Sik Yayinlanmasi Maddesine iliskin Bulgular:

Tablo 4.58 Bankanin Reklamlarinin Sik Yayinlanmasi Maddesine iligkin

Verilerin Dagihmi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 32 10,7 10,7
Katilmiyorum 108 36,0 46,7
Kararsizim 53 17,7 64,3
Katiliyorum 55 18,3 82,7
Kesinlikle Katiliyorum 52 17,3 100,0
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Bankanin reklamlarinin sik yayinlanmasi durumunun, Tirk Ekonomi
Bankasi’nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katilimcilarin % 36’sinin
Turk Ekonomi Bankasr’ni reklamlarinin sik yayinlandigi icin tercih ettikleri, %
18'inin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 46’sinin ise bu goérise katilmadiklari

anlasiimaktadir.

Tablo 4.59 Bankanin Reklamlarinin Sik Yayinlanmasi Maddesine iligkin t-testi

Bulgulari
L Standart | Standart . . | Anlamlihk
Cinsiyet N | Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
Kadin 86 3,3023 1,33786 | ,14427
8,331 ,000
Erkek 214 | 28178 1,24827 | ,08533

Turk Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedeni olarak bankanin reklamlarinin
sik yayinlanmasi maddesine iliskin degerlendirmeler cinsiyet durum degiskeni baz
alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki
farkhhklarin p<0,05 dlzeyinde istatistiksel olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle bankanin reklamlarinin sik yayinlanmasina kadin musterilerin
erkeklere gore daha fazla 6nem verdikleri sGylenebilir.

Tablo 4.60 Bankanin Reklamlarinin Sik Yayinlanmasi Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgular

Medeni Durum N |Ortalama Sst::::i‘aart St:lr:tzlaart F degeri Azluagl‘;:'k
Evli 149 | 2,6711 | 1,22719 | ,10054
Bekar 134 | 3,1940 | 1,31777 | ,11384 8,331 ,000
Dul 17 | 3,5882 | 1,06412 | ,25809

Turk Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedeni olarak bankanin reklamlarinin
sik yayinlanmasi maddesine iliskin degerlendirmeler medeni durum degiskeni baz
alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki
farkhhklarin p<0,05 dlzeyinde istatistiksel olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle bankanin reklamlarinin sik yayinlanmasina dul mdasterilerin en
fazla 6nem verdikleri, dul musterileri sirasiyla bekar ve evli misterilerin takip ettikleri

s6ylenebilir.
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Tablo 4.61 Bankanin Reklamlarinin Sik Yayinlanmasi Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgular

Egitim N | Ortalama Sstg:‘:fa“ Standart| £ degeri A’;'Sg";'i'k
Okur-Yazar | 4 | 40000 | 141421 | 70711
Ortackul | 15| 1,9333 | 59362 | ,15327
Lise 133| 2,3459 | 1,01538 | ,08804 | 25324 | 000
Oniversite  |140| 3,5786 | 1,22954 | ,10392
Master/Dr. | 8 | 3,6250 | 140789 | 49776

Turk Ekonomi Bankasr’’nin tercih edilme nedeni olarak bankanin
reklamlarinin sik yayinlanmasi maddesine iliskin dederlendirmeler egitim durum
degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin reklamlarinin = sik
yayinlanmasina okur-yazar musteriler en fazla &nem verirken bu grubu,
Universite ve (zeri egitime sahip olanlarin izledigi, orta okul ve lise mezunlarinin

ise konuya en az hassasiyet gosteren grup oldugu séylenebilir.

Tablo 4.62 Bankanin Reklamlarinin Sik Yayinlanmasi Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgulari

Standart | Standart

Gelir N |[Ortalama Sapma Hata

F degeri

Anlamhlik
diizeyi

1000 YTL'denaz | 33 2,9697 | 1,42489 ,24804
1000-1999 122 | 3,3934 | 1,41747 ,12833
2000-2999 61 2,9508 | 1,17511 ,15046 9,687 ,000
3000-3999 61 2,3770 | ,81984 ,10497

4000 ve uzeri 23 2,1739 | ,65033 ,13560

Turk Ekonomi Bankasr’’nin tercih edilme nedeni olarak bankanin
Reklamlarinin Sik Yayinlanmasi maddesine iliskin degerlendirmeler gelir diizeyi
degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
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anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin reklamlarinin  sik
yayinlanmasina gelir diizeyi 2999 YTL’ den az olanlarin, 3000 ve (zeri gelire
sahip olanlara gére daha fazla 6nem verdikleri séylenebilir.

Tablo 4.63 Bankanin Reklamlarinin Sik Yayinlanmasi Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgular

.. Standart | Standart . . | Anlamhilik
Siire N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
0-3 yil 190 | 2,7684 | 1,22973 | ,08921
3-5 yil 75 | 3,2933 | 1,45911 | ,16848
3,792 ,011
5-7 yil 22 | 3,2273 ,86914 ,18530
7 yil Gzeri 13 | 3,3077 | 1,31559 | ,36488

Turk Ekonomi Bankasr’’nin tercih edilme nedeni olarak bankanin
Reklamlarinin Sik Yayinlanmasi maddesine iligkin degerlendirmeler banka ile
galisma slresi degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin
reklamlarinin sik yayinlanmasina 0-3 yil sire ile banka ile ¢alisan musterilerin

digerlerine gbre daha az 6nem verdikleri séylenebilir.

Sigorta, Bireysel Emeklilik Gibi Ek Uriinlerin Bulunmasi Maddesine iliskin
Bulgular:

Tablo 4.64 Sigorta, Bireysel Emeklilik Gibi Ek Uriinlerin Bulunmasi Maddesine
iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde Toeée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 24 8,0 8,0
Katiimiyorum 85 28,3 36,3
Kararsizim 83 27,7 64,0
Katiliyorum 59 19,7 83,7
Kesinlikle Katiliyorum 49 16,3 100,0
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Bankanin sigorta, bireysel

durumunun,

Tirk Ekonomi

Bankasi’'nin

emeklilik gibi

tercih edilme

ek drlnlerin  bulunmasi

nedene efkisi

incelendiginde katiimcilarin % 36’sinin Tlrk Ekonomi Bankasi’ni sigorta,

bireysel emeklilik gibi ek Grlinlerin bulundugu igin tercih ettikleri, % 28’inin konu

hakkinda kararsiz

anlasiimaktadir.

oldugu, %

36’sInin

ise bu

gb6rise katilmadiklar

Tablo 4.65 Sigorta, Bireysel Emeklilik Gibi Ek Uriinlerin Bulunmasi Maddesine

iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Medeni Durum N | Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri A?jli?:;c:lk
Evli 149 | 2,8591 1,09062 | ,08935
Bekar 134 3,3060 1,28746 | ,11122 5,141 ,006
Dul 17 3,2353 1,20049 | ,29116

Turk Ekonomi Bankasr’nin tercih edilme nedeni olarak sigorta, bireysel

emeklilik gibi ek Grtnlerin bulunmasi maddesine iliskin degerlendirmeler medeni
durum degigkeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin
ortalamalari arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin sigorta, bireysel
emeklilik gibi ek Griinlerin bulunmasina evli misterilerin digerlerine gbére daha az

6nem verdikleri sGylenebilir.

Tablo 4.66 Sigorta, Bireysel Emeklilik Gibi Ek Uriinlerin Bulunmasi Maddesine
iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Egitim N | Ortalama Sstzg‘;a: Standart| £ degeri A’;'S:;";'i"‘
Okur-Yazar | 4 | 13,7500 | ,50000 | ,25000
Ortaokul | 15 | 2,4000 | ,82808 | ,21381
Lise 133| 26316 | 1,04790 | ,00086 | 14,088 | 000
Universite 140| 3,5714 1,17616 | ,09940
Master/Dr. | 8 | 2,8750 | 1,55265 | 54894
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Turk Ekonomi Bankasr’nin tercih edilme nedeni olarak sigorta, bireysel

emeklilik gibi ek GrGnlerin bulunmasi maddesine iliskin degerlendirmeler egitim
durum degigkeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin
ortalamalari arasindaki farkliliklarin p<0,05 dlzeyinde istatistiksel olarak anlaml

oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin sigorta, bireysel

emeklilik gibi ek GrGnlerin bulunmasina okur-yazar ve Universiteli msterilerin

digerlerine gére daha fazla énem verdikleri séylenebilir.

Tablo 4.67 Sigorta, Bireysel Emeklilik Gibi Ek Uriinlerin Bulunmasi Maddesine
iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Gelir N |Ortalama Sstzg‘;a: Stﬁ’;‘t":” F degeri A’;'S:;';'i'k
1000 YTL'denaz| 33 | 32727 | 1,56670 | 27273
10001999 | 122 | 35164 | 1,24139 | 11239
20002999 | 61 | 2,9016 | 1,10612 | 14162 | 10,787 | 000
3000-3999 | 61 | 2,4426 | ,69581 | ,08909
4000 ve Uzeri | 23 | 26522 | ,71406 | ,14889

Turk Ekonomi Bankasr’nin tercih edilme nedeni olarak sigorta, bireysel

emeklilik gibi ek drinlerin bulunmasi maddesine iligkin degerlendirmeler gelir

dlzeyi durumu degdiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan

gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin sigorta,

bireysel emeklilik gibi ek Orlnlerin bulunmasina gelir diizeyi 1000-1999 YTL

olan musgterilerin digerlerine gére daha fazla énem verdikleri séylenebilir.
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Masraf ve Komisyonlarin Diis(ik Olmasi Maddesine iliskin Bulgular:

Tablo 4.68 Masraf ve Komisyonlarin Diigiik Olmasi Maddesine iligkin Verilerin

Dagilimi
Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 28 9,3 9,3
Katiimiyorum 18 6,0 15,3
Kararsizim 76 25,3 40,7
Katiliyorum 124 41,3 82,0
Kesinlikle Katiliyorum 54 18,0 100,0

Bankanin masraf ve komisyonlarinin disik olmasi durumunun, Tirk
Ekonomi Bankasr’'nin tercih edilme nedene etkisi incelendiginde katilimcilarin %
60’1inin Tirk Ekonomi Bankasr’ni masraf ve komisyonlarinin digik oldugu igin
tercih ettikleri, % 25’inin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 15’inin ise bu gériise

katiimadiklari anlagiimaktadir.

Tablo 4.69 Masraf ve Komisyonlarin Diigiik Olmasi Maddesine iligkin Varyans
Analizi Bulgulari

Medeni Durum N Ortalama Sst::;?:'art Stflra"tj:rt F degeri A:'S:;I‘;:'k
Evli 149 3,0671 ,98409 | ,08062
Bekar 134 3,1716 1,28336 | ,11087 3,857 ,022
Dul 17 3,8824 1,65387 | ,40112

Turk Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedeni olarak bankanin masraf
ve komisyonlarinin disik olmasi maddesine iligkin degerlendirmeler medeni
durum degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin
ortalamalari arasindaki farkliliklarin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin masraf ve
komisyonlarinin disik olmasina dul masterilerin digerlerine gére daha fazla

6nem verdikleri sGylenebilir.
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Tablo 4.70 Masraf ve Komisyonlarin Diigilk Olmasi Maddesine iligkin Varyans
Analizi Bulgulari

.. Standart | Standart . . | Anlamhilik
Siire N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
0-3 yil 190 | 3,3368 | 1,21377 | ,08806
3-5 yil 75 3,8267 ,96385 ,11130
5,099 ,002
5-7 yil 22 3,8636 , 77432 ,16508
7 yil Gzeri 13 4,0000 ,81650 ,22646

Turk Ekonomi Bankasi’nin tercih edilme nedeni olarak bankanin masraf
ve komisyonlarinin distk olmasi maddesine iliskin degerlendirmeler banka ile
galisma slresi degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle bankanin masraf
ve komisyonlarinin disUk olmasina 0-3 yil banka ile c¢alisan muUsterilerin

digerlerine gbre daha az 6nem verdikleri sylenebilir.

Banka ile ilgili Sikdyetlerin Dikkate Alinmasi ve Céziim Uretiimeye

Calisilmasi Maddesine Iliskin Bulgular :

Tablo 4.71 Banka ile Ilgili Sikayetlerin Dikkate Alinmasi ve Céziim Uretilmeye
Calisilmasi Maddesine iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde Toeéazr::al
Kesinlikle Katilmiyorum 16 5,3 5,3
Katiimiyorum 17 5,7 11,0
Kararsizim 68 22,7 33,7
Katiliyorum 117 39,0 72,7
Kesinlikle Katiliyorum 82 27,3 100,0

Banka lle llgili Sikayetlerin Dikkate Alinmasi ve Cozim Uretilmeye
Galisiimasi durumunun, Turk Ekonomi Bankasi’'nin tercih edilme nedene etkisi
incelendiginde katilimcilarin % 66’sinin Turk Ekonomi Bankasi’ni banka ile ilgili

sikayetlerin dikkate alindigi ve ¢6zim Uretiimeye c¢alisildigi igin tercih ettikleri, %
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23’0nin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 11’sinin ise bu gérlise katilmadiklari
anlasiimaktadir.

Tablo 4.72 Banka ile Ilgili Sikayetlerin Dikkate Alinmasi ve Céziim Uretilmeye
Calisilmasi Maddesine lliskin t-testi Bulgular!

Standart | Standart
Cinsiyet N |Ortalama| g5pma Hata | F degderi A:'S;;'\;:'k
Kadin 86 | 4,0116 | 1,07915 | ,11637
6,005 ,015
Erkek 214 | 38,6776 | 1,06315 | ,07268

Turk Ekonomi Bankasrnin tercih edilme nedeni olarak Banka ile ilgili
Sikayetlerin Dikkate Alinmasi ve Co6zim Uretilmeye Calisiimasi maddesine
iliskin degerlendirmeler cinsiyet durum degiskeni baz alinarak incelendiginde
degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkhliklarin p<0,05
dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle bankanin banka ile ilgili sikayetlerin dikkate alinmasi ve ¢&zim
Uretiimeye calisiimasina kadin masterilerin erkek musterilere gére daha fazla

6nem verdikleri s@ylenebilir.

Tablo 4.73 Banka ile Ilgili Sikayetlerin Dikkate Alinmasi ve C6ziim Uretilmeye
Calisilmasi Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Egitim N | Ortalama Sstzg‘;a: Stfl’;‘t":” F degeri A’;'S:;";'i"‘
Okur-Yazar | 4 | 47500 | ,50000 | ,25000
Ortaokul 15 | 35333 | ,74322 | 19190
Lise 133 | 35038 | 1,04898 | ,09096 | 5,214 000
Universite | 140 | 4,0143 | 1,09929 | 09291
Master/Dr. 8 | 40000 | 53452 | ,18898

Turk Ekonomi Bankasr'nin tercih edilme nedeni olarak Banka ile llgili
Sikayetlerin Dikkate Alinmasi ve Cézim Uretilmeye Calisiimasi maddesine
iliskin degerlendirmeler egitim durum degdiskeni baz alinarak incelendiginde
degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar arasindaki farkhliklarin  p<0,05
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dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle bankanin banka ile ilgili sikayetlerin dikkate alinmasi ve ¢&zim
Uretiimeye calisilmasina okur-yazar musterilerin digerlerine goére daha fazla
6nem, bu grubu Universite ve Uzeri egitime sahip olanlarin izledigi, ortaokul ve
lise mezunlarinin ise konuya en az hassasiyet gdsteren grup olduklari
sOylenebilir.

4.8.5 TEB ile Caligmaya Devam Etme Durumuna iligkin Bulgular

Turk Ekonomi Bankasi ile g¢alismaya devam etme durumuna iliskin
olarak Oncelikle mevcut musterilerin sz konusu degiskene iligkin
degerlendirmeleri 6zetlenmig, daha sonra Tirk Ekonomi Bankasi ile ¢calismayi
hangi sartlarda sonlandiracaklari arastinimistir. Ayrica elde edilen tim
bulgularin katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, 6édrenim durumu, gelir ve
Turk Ekonomi Bankasi ile calisma slresi degiskenlerine bagh olarak farklilasma

durumu incelenmisgtir.

Tablo 4.74 Turk Ekonomi Bankasi ile Galismaya Devam Etme Durumu

Calismaya Devam .. Toplamsal

Etme N Yuzde Yiizde
Evet 297 99,0 99,0
Hayir 3 1,0 100,0

Katihmcilarin  Tirk Ekonomi Bankasi ile calismaya devam etme
durumlar incelendiginde, % 99’luk bir b6lim Tirk Ekonomi Bankasi ile
calismayi sOrdirmeyi distnirken, % 1’lik bir bélimin banka ile yollarini
ayirmayi planladiklari anlagiimaktadir.
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Tablo 4.75 Turk Ekonomi Bankasi ile Galismaya Devam Etme Durumu

Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Medeni Durum N | Ortalama Sstggt;?;t Star;ttj:rt F degeri Azli?:al\;:lk
Evli 149 | 1,0000 ,00000 | ,00000
Bekar 134 1,0075 ,08639 | ,00746 11,459 ,000
Dul 17 1,1176 ,33211 ,08055

Tark Ekonomi Bankasi ile ¢alismaya devam etme durumu maddesine

medeni durum degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle Tirk Ekonomi
musterilerin  evli ve bekar

Bankas! ile c¢alismaya devam etmeye dul

musterilerden daha az istekli olduklari s6ylenebilir.

Tablo 4.76 Tirk Ekonomi Bankasi ile Galismaya Devam Etme Durumu
Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Yas N Ortalama Sst::;?:'art Stflra"tj:rt F degeri A:'S;;'\;:'k
18-35 178 1,0056 ,07495 | ,00562
35-55 99 1,0000 ,00000 | ,00000 7,873 ,000
55 Gzeri 23 1,0870 ,28810 | ,06007

Turk Ekonomi Bankasi ile Calismaya Devam Etme Durumu maddesine
iliskin degerlendirmeler yas degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni
olusturan gruplarin ortalamalarn arasindaki farkhliklarin p<0,05 dlzeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle
bankanin Turk Ekonomi Bankasi ile ¢galismaya devam etmeye 55 yas ve lzeri
musterilerin digerlerine gore daha az istekli olduklar séylenebilir.
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Tablo 4.77 Turk Ekonomi Bankasi ile Galismaya Devam Etme Durumu
Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Egitim N | Ortalama Sstzg‘:f: Stfl’;‘t":” F degeri A’;'g:;";'i"‘
Okur-Yazar | 4 | 1,000 | ,00000 | ,00000
Ortaokul 15 | 1,0000 | ,00000 | ,00000
Lise 133 | 1,0000 | ,00000 | ,00000 | 3,202 014
Universite | 140 | 1,0143 | 11909 | ,01007
Master/Dr. 8 | 11250 | ,35355 | ,12500

Turk Ekonomi Bankasi ile Calismaya Devam Etme Durumu maddesine
iliskin degerlendirmeler egitim degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni
olusturan gruplarin ortalamalarn arasindaki farkhliklarin p<0,05 dlzeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle
bankanin Tirk Ekonomi Bankasi ile calismaya devam etmeye lise ve daha
disUk egitim dizeyindeki musterilerin, Universite, master/doktorali misterilere

gbre daha fazla istekli olduklari séylenebilir.

Tablo 4.78 Turk Ekonomi Bankasi ile Galismaya Devam Etme Durumu

Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

.. Standart | Standart . . | Anlamhilik
Siire N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
0-3 yil 190 | 1,0000 ,00000 ,00000
3-5 yil 75 1,0000 ,00000 ,00000
12,046 ,000
5-7 yil 22 1,0455 ,21320 ,04545
7 yil Gzeri 13 1,1538 , 37553 ,10415

Turk Ekonomi Bankasi ile Calismaya Devam Etme Durumu maddesine

iliskin degerlendirmeler banka

ile calisma siUre degiskeni

baz alinarak

incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin

p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir.

Bu

bulgudan hareketle bankanin Turk Ekonomi Bankasi ile calismaya devam etme
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durumuna 7 yil ve Uzeri ¢alisan musterilerin digerlerine gére daha az istekli

olduklari sdylenebilir.

4.8.6 TEB ile Calismayi Sonlandirma Sebeplerine iliskin Bulgular
Kiiciik Bir Faiz Farki icin de Olsa Bankami Dedistiririm Maddesine iliskin

Bulgular :

Tablo 4.79 Kiiclk Bir Faiz Farki icin de Olsa Bankami Degistiririm Maddesine
iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 47 15,7 15,7
Katiimiyorum 109 36,3 52,0
Kararsizim 93 31,0 83,0
Katiliyorum 27 9,0 92,0
Kesinlikle Katiliyorum 24 8,0 100,0

Kiglk bir faiz farkinin, masterilerin Tark Ekonomi Bankasi ile ¢alisma
durumlarina etkisi incelendiginde katilimcilarin % 17’si kiguk bir faiz farki igin
bankalarini degistireceklerini, % 371’inin konu hakkinda kararsiz oldugu, %

52’sinin ise bu gorise katiimadiklar anlasiimaktadir.

Tablo 4.80 Kiiclk Bir Faiz Farki icin de Olsa Bankami Degistiririm Maddesine
iliskin t-testi Bulgular!

Cinsiyet N | Ortalama Standart | Standart F degeri Anl__amll!lk
Sapma Hata diizeyi
Kadin 86 2,8488 1,17341 , 12653
7,655 ,006
Erkek 214 | 2,4626 1,05972 | ,07244
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Kiguk Bir Faiz Farki igin de Olsa Bankami Degistiririm maddesine iligkin
degerlendirmeler cinsiyet durum degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni
olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle faiz farki konusunda
kadin musterilerin erkeklere gbre daha hassas olduklari séylenebilir.

Tablo 4.81 Kiicik Bir Faiz Farki icin de Olsa Bankami Degistiririm Maddesine
iliskin Varyans Analizi Bulgulari

.. Standart | Standart . . | Anlamhilik
Siire N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
0-3 yil 190 2,4526 | 1,13407 | ,08227
3-5 yil 75 2,56333 ,81096 ,09364
6,982 ,000
5-7 yil 22 3,5000 | 1,10195 | ,23494
7 yil Gzeri 13 3,0000 | 1,41421 ,39223

Kiiciik Bir Faiz Farki icin de Olsa Bankami Degistiririm maddesine iligkin
degerlendirmeler banka ile calisma slresi durum degiskeni baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle faiz farki konusunda 5 yil ve Uzerinde banka ile ¢alisan
masterilerin digerlerine gére daha hassas olduklari sdylenebilir.

Kredi Karti Faizinin Yiuksek Olmasi Durumunda Bankami Degistiririm

Maddesine lliskin Bulgular :

Tablo 4.82 Kredi Karti Faizinin Yiksek Olmasi Durumunda Bankami
Degistiririm Maddesine iliskin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katiimiyorum 10 3,3 3,3
Katiimiyorum 60 20,0 23,3
Kararsizim 78 26,0 49,3
Katiliyorum 107 35,7 85,0
Kesinlikle Katiliyorum 45 15,0 100,0
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Kredi Karti Faizinin misterilerin Tlrk Ekonomi Bankasi ile calisma
durumlarina etkisi incelendiginde katilimcilarin % 60’inin kredi karti faizinin
ylUksek olmasi durumunda bankalarini degistireceklerini, % 26’sinin konu
hakkinda kararsiz oldugu, % 24°Unin ise bu gbrise katiimadiklar
anlasiimaktadir.

Tablo 4.83 Kredi Karti Faizinin Yiksek Olmasi Durumunda Bankami
Degistiririm Maddesine lligkin t-testi Bulgular!

A Standart | Standart . . | Anlamlihk
Cinsiyet N | Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
Kadin 86 3,6163 1,03092 | ,11117
5,488 ,020
Erkek 214 38,2991 1,07218 | ,07329

Kredi Karti Faizinin YOksek Olmasi Durumunda Bankami Degistiririm
maddesine iliskin degerlendirmeler cinsiyet degiskeni baz alinarak
incelendiginde s6z konusu degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki
farkliliklarin ~ p<0,05 duzeyinde istatistiksel olarak anlamli  oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle kadin musterilerin kredi kartinin faizi
konusunda erkek musterilerden daha hassas olduklari séylenebilir.

Tablo 4.84 Kredi Karti Faizinin Yiksek Olmasi Durumunda Bankami
Degistiririm Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Yas N | Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri Azlsgc:'k
18-35 178 3,5056 1,11105 | ,08328
35-55 99 3,3131 ,94379 | ,09485 4,610 ,011
55 Gizeri 23 2,8261 1,07247 | ,22363

Kredi Karti Faizinin Yiksek Olmasi Durumunda Bankami Degistiririm
maddesine iliskin degerlendirmeler yas degdiskeni baz alinarak incelendiginde
degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkhliklarin p<0,05
dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
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hareketle 55 ve lzeri yastaki musterilerin kredi kartinin faizi konusunda
digerlerinden daha az hassas olduklari sdylenebilir.

Tablo 4.85 Kredi Karti Faizinin Yiksek Olmasi Durumunda Bankami
Degistiririm Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Standart | Standart

Gelir N |Ortalama Sapma Hata

F degeri

Anlamhilik
diizeyi

1000 YTL'denaz | 33 3,4242 | 1,00095 | ,17424
1000-1999 122 | 3,5574 | 1,10632 | ,10016
2000-2999 61 2,9836 | 1,04070 | ,13325 3,796 ,005
3000-3999 61 3,3115 | 1,10365 | ,14131

4000 ve uzeri 23 3,7391 ,04082 | ,11277

Kredi Karti Faizinin Yiksek Olmasi Durumunda Bankami Degistiririm
maddesine iliskin degerlendirmeler gelir degiskeni baz alinarak incelendiginde
degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin p<0,05
dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle 2000-2999 YTL gelir grubundaki musterilerin kredi kartinin faizi
konusunda digerlerinden daha az hassas olduklar séylenebilir.

Tablo 4.86 Kredi Karti Faizinin Yiksek Olmasi Durumunda Bankami
Degistiririm Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgulari

. Standart | Standart . . | Anlamhlik
Siire N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
0-3 yil 190 | 3,2684 | 1,03205 | ,07487
3-5 yil 75 3,8267 97777 , 11290
6,552 ,000
5-7 yil 22 3,2727 | 1,03196 | ,22001
7 yil Gzeri 13 2,8462 | 1,46322 | ,40583

Kredi Karti Faizinin Yliksek Olmasi Durumunda Bankami Degistiririm
maddesine iliskin degerlendirmeler calisma slresi degiskeni baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir. Bu
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bulgudan hareketle banka ile 7 yil ve Uzeri ¢alisan musterilerin kredi kartinin
faizi konusunda digerlerinden daha az hassas olduklari sdylenebilir.

Bankada Calisan Arkadasimin _veya Yakinimin isten Ayrilmasi

Durumunda Bankami Dedistiririm Maddesine lliskin Bulgular :

Tablo 4.87 Bankada Galisan Arkadasimin veya Yakinimin isten Ayriimasi
Durumunda Bankami Degistiririm Maddesine iliskin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katiimiyorum 32 10,7 10,7
Katiimiyorum 57 19,0 29,7
Kararsizim 114 38,0 67,7
Katiliyorum 65 21,7 89,3
Kesinlikle Katiliyorum 32 10,7 100,0
Bankada Calisan Arkadag veya Yakinlarin isten Ayrilmasinin

musterilerin Tlrk Ekonomi Bankasi ile galisma durumlarina etkisi incelendiginde
katihmcilarin % 32’sinin bankada calisan arkadaslarinin veya yakinlarinin isten
ayrilmasi durumunda bankalarini degistireceklerini, % 38’inin konu hakkinda

kararsiz oldugu, % 30’unun ise bu gortise katilmadiklari anlasiimaktadir.

Tablo 4.88 Bankada Calisan Arkadasimin veya Yakinimin isten Ayriimasi
Durumunda Bankami Degistiririm Maddesine lligkin t-testi Bulgular!

Cinsiyet N | Ortalama Standart | Standart F degeri Anl__amll!lk
Sapma Hata diizeyi
Kadin 86 2,7907 1,16938 | ,12610
5,391 ,021
Erkek 214 | 3,1215 1,00882 | ,07477

Bankada GCalisan Arkadasimin veya Yakinimin

isten  Ayrilmasi

Durumunda Bankami Degistiriim maddesine iliskin degerlendirmeler cinsiyet
degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle erkek miusterilerin bankada calisan
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arkadaslarinin veya yakinlarinin isten ayrilmasi hususuna kadin muisterilerden
daha hassas olduklari séylenebilir.

Tablo 4.89 Bankada Galisan Arkadasimin veya Yakinimin isten Ayriimasi
Durumunda Bankami Degistiririm Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Siire N |Ortalama Standart | Standart F degeri Anl__amll!lk
Sapma Hata diizeyi
0-3 yil 190 | 3,1579 | 1,03193 | ,07486
3-5 yil 75 2,7867 1,15423 ,13328
3,960 ,009
5-7 yil 22 3,1364 | 1,35560 | ,28902
7 yil Gzeri 13 2,3077 | 1,43670 | ,39847

Bankada Calisan Arkadasimin veya Yakimimin isten Ayrilmasi
Durumunda Bankami Degistiririm maddesine iliskin degerlendirmeler banka ile
galisma slresi degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle 7 yil ve Gzeri
¢alisanlarin bankada calisan arkadaslarinin veya yakinlarinin isten ayrilmasi

konusunda énceki gruplara gére daha az énem verdikleri sdylenebilir.

Muisteri Temsilcimin Isten Ayrilmasi Durumunda Bankami Dedistiririm

Maddesine lliskin Bulqular :

Tablo 4.90 Misteri Temsilcimin isten Ayriimasi Durumunda Bankami
Degistiririm Maddesine lliskin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To\[()i!le;r::al
Kesinlikle Katiimiyorum 25 8,3 8,3
Katiimiyorum 39 13,0 21,3
Kararsizim 96 32,0 53,3
Katiliyorum 109 36,3 89,7
Kesinlikle Katiliyorum 31 10,3 100,0
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Musteri Temsilcisinin isten Ayrilmasinin misterilerin Tirk Ekonomi
Bankasi ile calisma durumlarina etkisi incelendiginde katilimcilarin % 47’sinin
misteri temsilcilerinin isten ayrilmasi durumunda bankalarini degistireceklerini,
% 32'sinin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 271’inin ise bu gbrise
katiimadiklar anlagiimaktadir.

Tablo 4.91 Misteri Temsilcimin isten Ayrilmasi Durumunda Bankami
Degistiririm Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Medeni Durum N | Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri Azlsgc:'k
Evli 149 | 83,4362 1,02879 | ,08428
Bekar 134 | 3,1194 1,09025 | ,09418 3,439 ,033
Dul 17 3,0588 1,29762 | ,31472

Musteri Temsilcimin isten Ayrilmasi Durumunda Bankami Degistiririm
maddesine iliskin degerlendirmeler medeni durum degiskeni baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle evli musterilerin masteri temsilcilerinin isten ayrilmasi
hususunda bekar ve dul muisterilere gére daha hassas olduklari séylenebilir.

Tablo 4.92 Misteri Temsilcimin isten Ayrilmasi Durumunda Bankami
Degistiririm Maddesine lliskin Varyans Analizi Bulgulari

Anlamhilik
diizeyi

Standart | Standart
Sapma Hata

1000 YTL’'denaz| 33 3,1515 | 1,06423 | ,18526
1000-1999 122 | 3,0738 | 1,15113 | ,10422
2000-2999 61 3,1967 | 1,24926 | ,15995 4,245 ,002
3000-3999 61 3,7049 | ,73811 ,09451

4000 ve uzeri 23 3,5652 | ,58977 | ,12298

Gelir N |Ortalama F degeri

Musteri Temsilcimin isten Ayrilmasi Durumunda Bankami Degistiririm
maddesine iliskin degerlendirmeler gelir degiskeni baz alinarak incelendiginde
degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkhliklarin  p<0,05
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dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle gelir dizeyi 3000 YTLnin altinda olan musterilerin misteri

temsilcilerine digerlerine oranla daha az 6nem verdikleri sGylenebilir.

Tablo 4.93 Misteri Temsilcimin isten Ayrilmasi Durumunda Bankami

Degistiririm Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgulari

.. Standart | Standart . . | Anlamhilik
Siire N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
0-3 yil 190 | 3,4105 ,95944 ,06961
3-5 yil 75 2,9067 | 1,17604 | ,13580
4,074 ,007
5-7 yil 22 3,3636 | 1,13580 | ,24215
7 yil Gzeri 13 3,2308 | 1,64083 | ,45508

Musteri Temsilcimin isten Ayrilmasi Durumunda Bankami Degistiririm
maddesine iliskin degerlendirmeler c¢alisma siresi degiskeni baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle banka ile 3-5 yil arasi galisan musterilerin musteri

temsilcilerine digerlerine oranla daha az 6nem verdikleri s@ylenebilir.

islemlerimde Birkac Kez Hata Yapilirsa Bankami Degistiririm Maddesine

lliskin Bulgular :

Tablo 4.94 islemlerimde Birkag Kez Hata Yapilirsa Bankami Degistiririm
Maddesine iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde Toeée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 19 6,3 6,3
Katiimiyorum 65 21,7 28,0
Kararsizim 100 33,3 61,3
Katiliyorum 75 25,0 86,3
Kesinlikle Katiliyorum 41 13,7 100,0
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islemlerimde yapilacak hatalarin maddesinin miisterilerin Tirk Ekonomi
Bankasi ile calisma durumlarina etkisi incelendiginde musterilerin % 39’unun
islemlerimde birkag kez hata yapilirsa bankalarini degistireceklerini, % 33’0nin
konu hakkinda kararsiz oldugu, % 28’inin ise bu goérlise katiimadiklari
anlasiimaktadir.

Tablo 4.95 islemlerimde Birkag Kez Hata Yapilirsa Bankami Degistiririm
Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Egitim N | Ortalama Sstzg‘:f: Stfl’;‘t":” F degeri A’;'g:;";'i"‘
Okur-Yazar | 4 | 40000 | ,81650 | ,40825
Ortaokaul 15 | 24000 | ,50709 | ,13093
Lise 133 | 28872 | ,79443 | ,06889 | 8,526 000
Universite | 140 | 3,5000 | 1,26662 | ,10705
Master/Dr. 8 | 35000 | 169031 | 59761

islemlerimde Birkag Kez Hata Yapilirsa Bankami Degistiriim maddesine
iliskin degerlendirmeler egitim degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni
olusturan gruplarin ortalamalan arasindaki farkhliklarin p<0,05 dlzeyinde
istatistiksel olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle orta
okul ve lise mezunu musterilerin islemlerdeki hatalara diger misteri gruplarina
g6re daha hosgdérull davrandiklari séylenebilir.

Tablo 4.96 islemlerimde Birkag Kez Hata Yapilirsa Bankami Degistiririm
Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

.. Standart | Standart . . | Anlamhilik
Siire N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
0-3 yil 190 | 3,0421 1,07807 | ,07821
3-5 yil 75 | 3,5200 | 1,08254 | ,12500
3,402 ,018
5-7 yil 22 | 3,2273 | 1,10978 | ,23660
7 yil Gzeri 13 | 3,1538 | 1,46322 | ,40583

islemlerimde Birkag Kez Hata Yapilirsa Bankami Degistiririm maddesine
iliskin degerlendirmeler calisma stresi degiskeni baz alinarak incelendiginde
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degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar arasindaki farkhliklarin  p<0,05
dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle banka ile 3-5 yil arasi ¢alisan musterilerin islemlerdeki hatalara diger

musteri gruplarina gére daha hosgorisiz yaklastiklari sdylenebilir.

Islemlerimde Bekleme Stiresi Uzarsa Bankami_Dedgistiririm Maddesine

lliskin Bulgular :

Tablo 4.97 islemlerimde Bekleme Siiresi Uzarsa Bankami Degistiririm

Maddesine iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,7 1,7
Katiimiyorum 53 17,7 19,3
Kararsizim 112 37,3 56,7
Katiliyorum 83 27,7 84,3
Kesinlikle Katiliyorum 47 15,7 100,0
islem siiresinin  mdsterilerin  Tirk Ekonomi Bankasi ile calisma

durumlarina etkisi incelendiginde katilimcilarin % 43’0niin islemlerinde bekleme
siresi uzarsa bankalarini degistireceklerini, % 37’sinin konu hakkinda kararsiz
oldugu, % 20’sinin ise bu goruse katiimadiklar anlagiimaktadir.

Tablo 4.98 islemlerimde Bekleme Siiresi Uzarsa Bankami Degistiririm
Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Yas N Ortalama Sstzgc':?art St;r:tzl:rt F degeri A:‘jli?:al\;:lk
18-35 178 3,3708 1,01271 | ,07591
35-55 99 3,2626 ,92124 | ,09259 4,595 ,011
55 Gzeri 23 3,9565 1,10693 | ,23081
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islemlerimde Bekleme Siiresi Uzarsa Bankami Degistiririm maddesine
iliskin degerlendirmeler yas degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni
olusturan gruplarin ortalamalan arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde
istatistiksel olarak anlaml oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle 55 yas
ve Uzeri musterilerin islemlerde bekleme slresinin uzamasi konusunda diger

misterilere oranla daha hosgéristz olduklari sdylenebilir.

Tablo 4.99 islemlerimde Bekleme Siiresi Uzarsa Bankami Degistiririm

Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Egitim N | Ortalama Sst:r‘;(::aart Stflra"tj:rt F degeri A:'S:;‘;Ii'k
Okur-Yazar 4 4,0000 ,81650 | ,40825
Ortaokul 15 3,6000 1,12122 | ,28950
Lise 133 | 3,1053 ,84623 | ,07338 5,160 ,000
Universite 140 | 3,6071 1,05050 | ,08878
Master/Dr. 8 3,2500 1,38873 | ,49099

islemlerimde Bekleme Siiresi Uzarsa Bankami Degistiririm maddesine
iliskin degerlendirmeler banka ile egitim dizeyi degiskeni baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle lise mezunu mdusterilerin islemlerde bekleme siresinin
uzamasl konusunda diger musterilere oranla daha hosg6rili olduklari

s6ylenebilir.

Banka Hakkinda Duyacadgim ilk Olumsuz Haberde Bankami Dedistiririm

Maddesine lliskin Bulgular :
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Tablo 4.100 Banka Hakkinda Duyacagim ilk Olumsuz Haberde Bankami

Degistiririm Maddesine iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katiimiyorum 18 6,0 6,0
Katiimiyorum 74 24,7 30,7
Kararsizim 126 42,0 72,7
Katiliyorum 58 19,3 92,0
Kesinlikle Katiliyorum 24 8,0 100,0

Banka hakkindaki haberlerin musterilerin Tlrk Ekonomi Bankasi ile ¢alisma
durumlarina etkisi incelendiginde katilimcilarin % 27’si banka hakkinda duyacaklar ilk

olumsuz haberde bankalarini degistireceklerini, % 42’sinin konu hakkinda kararsiz

oldugu, % 31’inin ise bu goérise katiimadiklari anlasiimaktadir

Tablo 4.101 Banka Hakkinda Duyacagim ilk Olumsuz Haberde Bankami
Degistiririm Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Medeni Durum N | Ortalama Sst::;?:'art Stflra"tj: | F degeri A:'S;;'\;:'k
Evli 149 2,7987 ,95846 ,07852 5,670 ,004
Bekar 134 (3,1940 1,01476 |,08766
Dul 17 3,0000 1,00000 |,24254

Banka Hakkinda Duyacagim ilk Olumsuz Haberde Bankami Degistiririm

maddesine iliskin degerlendirmeler medeni durum degiskeni baz alinarak

incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin

p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir.

Bu

bulgudan hareketle evli misterilerin banka hakkindaki olumsuz haberlere diger

musterilerden daha hassas olduklari s@ylenebilir.
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Tablo 4.102 Banka Hakkinda Duyacagim ilk Olumsuz Haberde Bankami
Degistiririm Maddesine liskin Varyans Analizi Bulgulari

Yas N Ortalama Sstzgc':f;t St;r:tzl:rt F degeri A?jli?:ac:lk
18-35 178 3,0674 1,00617 | ,07542
35-55 99 2,7475 ,92960 | ,09343 5,435 ,005
55 Gzeri 23 3,3913 1,07615 | ,22439

Banka Hakkinda Duyacagim ilk Olumsuz Haberde Bankami Degistiririm
maddesine iliskin degerlendirmeler yas degdiskeni baz alinarak incelendiginde
degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin p<0,05
dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle 35-55 yas grubundaki mdusterilerin banka hakkindaki olumsuz

haberlere diger misterilerden daha az hassas olduklari sdylenebilir.

Tablo 4.103 Banka Hakkinda Duyacagim ilk Olumsuz Haberde Bankami
Degistiririm Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Egitim N | Ortalama Sstggﬂf: Stﬂg?:rt F degeri AZIS:;I‘;:IK
Okur-Yazar 4 2,5000 1,00000 | ,50000
Ortaokul 15 3,2000 1,20712 | ,31168
Lise 133 | 2,7669 ,84286 | ,07309 3,848 ,005
Universite 140 | 3,2000 1,07422 | ,09079
Master/Dr. 8 2,7500 1,03510 | ,36596

Banka Hakkinda Duyacagim ilk Olumsuz Haberde Bankami Degistiririm
maddesine iliskin degerlendirmeler egitim degiskeni baz alinarak incelendiginde
degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar arasindaki farkhliklarin  p<0,05
dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle Ortaokul ve Universite mezunu misterilerin banka hakkindaki
olumsuz haberlere diger misterilerden daha fazla hassas olduklari séylenebilir.
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Tablo 4.104 Banka Hakkinda Duyacagim ilk Olumsuz Haberde Bankami
Degistiririm Maddesine liskin Varyans Analizi Bulgulari

Standart | Standart

Gelir N |[Ortalama Sapma Hata

F degeri

Anlamhilik
diizeyi

1000 YTL'denaz| 33 3,1212 | ,81997 | ,14274
1000-1999 122 | 3,1967 | 1,06515 | ,09643
2000-2999 61 2,5246 | ,92388 | ,11829 5,295 ,000
3000-3999 61 3,0328 | 1,04829 | ,13422

4000 ve uzeri 23 2,7826 | ,42174 | ,08794

Banka Hakkinda Duyacagim ilk Olumsuz Haberde Bankami Degistiririm
maddesine iliskin degerlendirmeler gelir degiskeni baz alinarak incelendiginde
degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar arasindaki farkhliklarin p<0,05
dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle 2000-2999 YTL gelir grubundaki musterilerin banka hakkindaki
olumsuz haberlere diger musterilerden daha az hassas olduklari séylenebilir.

Yakinlannmin __veya _Arkadaslarimin _ Tavsiyesi Uzerine Bankami

Degistiririm Maddesine Iliskin Bulgular :

Tablo 4.105 Yakinlarimin veya Arkadaslarimin Tavsiyesi Uzerine Bankami
Degistiririm Maddesine iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r:esal
Kesinlikle Katilmiyorum 27 9,0 9,0
Katiimiyorum 59 19,7 28,7
Kararsizim 140 46,7 75,3
Katiliyorum 54 18,0 93,3
Kesinlikle Katiliyorum 20 6,7 100,0

Yakinlarin veya arkadaslarin tavsiyelerinin musterilerin Tirk Ekonomi
Bankasi ile calisma durumlarina etkisi incelendiginde katilimcilarin % 25’inin
yakinlarimin veya arkadaslarimin tavsiyesi Uzerine bankalarini
degistireceklerini, % 47’sinin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 28’inin ise bu
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goriise katilmadiklari anlasiimaktadir.

Tablo 4.106 Yakinlarimin veya Arkadaslarimin Tavsiyesi Uzerine Bankami
Degistiririm Maddesine iligkin t-testi Bulgular

_ Standart | Standart . . | Anlamhlik
Cinsiyet N | Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
Kadin 86| 2,7442 | 1,17008 | ,12617
4,507 ,035
Erkek 214/ 3,0140 | ,91661 ,06266

Yakinlarimin  veya Arkadaslarmin  Tavsiyesi Uzerine Bankami
Degistiririm maddesine iliskin degerlendirmeler cinsiyet degiskeni baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle erkek mdisterilerin yakinlarinin veya arkadaslarinin
tavsiyelerini kadin misterilerden daha fazla dikkate aldiklari séylenebilir.

Tablo 4.107 Yakinlarimin veya Arkadaslarimin Tavsiyesi Uzerine Bankami
Degistiririm Maddesine lliskin Varyans Analizi Bulgulari

Yas N Ortalama Sstgg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri Azlsgc:'k
18-35 178 2,8820 1,02655 | ,07694
35-55 99 2,9091 ,94859 | ,09534 3,734 ,025
55 Gzeri 23 3,4783 ,89796 | ,18724

Yakinlarimin  veya Arkadaslarmin  Tavsiyesi Uzerine Bankami
Degistiriim maddesine iliskin degerlendirmeler yas degiskeni baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle 55 yas ve Uzeri misterilerin yakinlarinin veya arkadaslarinin
tavsiyelerini digerlerinden daha fazla dikkate aldiklari séylenebilir.
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Tablo 4.108 Yakinlarimin veya Arkadaslarimin Tavsiyesi Uzerine Bankami
Degistiririm Maddesine liskin Varyans Analizi Bulgulari

Siire N |Ortalama Standart | Standart F degeri Anl__amll!lk
Sapma Hata diizeyi
0-3 yil 190 | 2,9263 ,83244 | ,06039
3-5 yil 75 2,8133 | 1,17051 | ,13516
3,292 ,021
5-7 yil 22 3,5455 | 1,10096 | ,23473
7 yil Gzeri 13 2,7692 | 1,64083 | ,45508

Yakinlarimin  veya Arkadaslarmin  Tavsiyesi Uzerine Bankami
Degistiririm maddesine iliskin degerlendirmeler calisma siresi degiskeni baz
alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki
farkliliklarin -~ p<0,05 duzeyinde istatistiksel olarak anlamli  oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle banka ile 5-7 yil slre ile calisan
musterilerin yakinlarinin veya arkadaslarinin tavsiyelerini digerlerinden daha
fazla dikkate aldiklar séylenebilir.

Maasim Baska Bankaya Yatmaya Baslarsa Bankami Degistiririm

Maddesine lliskin Bulqular :

Tablo 4.109 Maasim Baska Bankaya Yatmaya Baslarsa Bankami Degistiririm

Maddesine iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r:esal
Kesinlikle Katilmiyorum 19 6,3 6,3
Katiimiyorum 79 26,3 32,7
Kararsizim 110 36,7 69,3
Katiliyorum 63 21,0 90,3
Kesinlikle Katiliyorum 29 9,7 100,0

Maasin bankaya yatmasinin, musterilerin Tirk Ekonomi Bankasi ile
¢alisma durumlarina etkisi incelendiginde katimcilarin % 31’i maaslari baska
bankaya yatmaya baslarsa bankalarini degistireceklerini, % 37’sinin konu
hakkinda kararsiz oldugu, % 32'sinin ise bu gorlise katiimadiklar
anlasiimaktadir.
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Maasim Baska Bankaya Yatmaya Baslarsa Bankami Degistiririm
maddesine iligkin gbrislerin demografik 6zelliklere gére farklilasma durumu
incelendiginde s6z konusu maddenin hicbir demografik 6zellige bagh olarak

farkhlasmadigi gérulmektedir.

Kredi Karti, Hesap ve Islemler icin Alinan Komisyonlar Artarsa Bankami

Degistiririm Maddesine Iliskin Bulgular :

Tablo 4.110 Kredi Karti, Hesap ve iglemler igin Alinan Komisyonlar Artarsa
Bankami Degistiririm Maddesine iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 14 4,7 47
Katiimiyorum 40 13,3 18,0
Kararsizim 81 27,0 45,0
Katiliyorum 140 46,7 91,7
Kesinlikle Katiliyorum 25 8,3 100,0

Kredi karti, hesap ve islemler igin alinan komisyonlarin musterilerin Tlrk
Ekonomi Bankasi ile galisma durumlarina etkisi incelendiginde katihmcilarin %
55 kredi karti, hesap ve islemler igin alinan komisyonlar artarsa bankalarini
degistireceklerini, % 27’sinin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 18’inin ise bu

g6rise katilmadiklari anlagiimaktadir.

Tablo 4.111 Kredi Karti, Hesap ve islemler icin Alinan Komisyonlar Artarsa
Bankami Degistiririm Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Yas N Ortalama Sst::;?:'art Stflra"tj:rt F degeri A:'S;;'\;:'k
18-35 178 3,5393 ,89640 | ,06719
35-55 99 3,2525 1,09118 | ,10967 4,553 ,011
55 Gzeri 23 3,0435 ,92826 | ,19355

Kredi Karti, Hesap ve islemler icin Alinan Komisyonlar Artarsa Bankami

Degistiririm maddesine iliskin degerlendirmeler yas degiskeni baz alinarak
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incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle 18-35 yas grubundaki musterilerin kredi karti, hesap ve
islemler icin alinan komisyonlar konusunda diger muUsterilere oranla daha

hassas olduklari sdylenebilir.

Tablo 4.112 Kredi Karti, Hesap ve islemler icin Alinan Komisyonlar Artarsa

Bankami Degistiririm Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Anlamhilik
diizeyi

Standart | Standart
Sapma Hata

1000 YTL'denaz| 33 3,3333 | ,88976 | ,15489
1000-1999 122 | 3,3689 | 1,05392 | ,09542
2000-2999 61 3,0984 | 1,04411 | ,13368 4,037 ,003
3000-3999 61 3,6557 | ,83437 | ,10683

4000 ve uzeri 23 3,8696 | ,45770 | ,09544

Gelir N |Ortalama F degeri

Kredi Karti, Hesap ve islemler icin Alinan Komisyonlar Artarsa Bankami
Degistiriim  maddesine iliskin degerlendirmeler gelir degiskeni baz alinarak
incelendiginde degdiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dlzeyinde istatistiksel olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle gelir diizeyi 2999 YTL'den az olan musterilerin kredi karti, hesap ve islemler
icin alinan komisyonlar konusunda diger muisterilere oranla daha hassas olduklari

sdylenebilir.

Tablo 4.113 Kredi Karti, Hesap ve iglemler igin Alinan Komisyonlar Artarsa
Bankami Degistiririm Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

.. Standart | Standart . . | Anlamhilik
Siire N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
0-3 yil 190 | 3,3000 ,95369 ,06919
3-5 yil 75 3,6533 ,84619 ,09771
2,790 ,041
5-7 yil 22 3,5909 | 1,36832 | ,29173
7 yil Gzeri 13 3,2308 | 1,09193 | ,30285

Kredi Karti, Hesap ve iglemler igin Alinan Komisyonlar Artarsa Bankami
Degistiririm maddesine iliskin degerlendirmeler sire degiskeni baz alinarak
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incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle banka ile 3-7 yil arasinda ¢alisan mdsterilerin kredi karti,
hesap ve islemler igin alinan komisyonlar konusunda diger musterilere oranla

daha hassas olduklari s6ylenebilir.

Banka Hakkinda Reklam Calismalari Az Olursa/Olmazsa Bankami

Degistiririm Maddesine iliskin Bulgular :

Tablo 4.114 Banka Hakkinda Reklam Calismalari Az Olursa/Olmazsa Bankami
Degistiririm Maddesine iliskin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde Toeée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 47 15,7 15,7
Katiimiyorum 99 33,0 48,7
Kararsizim 68 22,7 71,3
Katiliyorum 56 18,7 90,0
Kesinlikle Katiliyorum 30 10,0 100,0

Banka reklamlarinin musterilerin Tirk Ekonomi Bankasi ile g¢alisma
durumlarina etkisi incelendiginde katihmcilarin % 29’'unun bankalarinin reklam
¢alismalari az olursa/olmazsa bankalarini degistireceklerini, % 23’0nin konu
hakkinda kararsiz oldugu, % 48inin ise bu gbrise katiimadiklan

anlasiimaktadir.

Tablo 4.115 Banka Hakkinda Reklam Calismalari Az Olursa/Olmazsa Bankami
Degistiririm Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Medeni Durum N | Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri A?jli?:ac:lk
Evli 149 2,4899 1,13076 | ,09264
Bekar 134/ 2,8955 1,25218 | ,10817 | 10,937 ,000
Dul 17| 3,7647 ,97014 | ,23529

Banka Hakkinda Reklam Calismalari Az Olursa/Olmazsa Bankami
Degistiriim maddesine iliskin degerlendirmeler medeni durum degiskeni baz
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alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki
farkliliklarin -~ p<0,05 duzeyinde istatistiksel olarak anlamli  oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle dul musterilerin reklamlara diger

musterilere oranla daha fazla 6nem verdikleri séylenebilir.

Tablo 4.116 Banka Hakkinda Reklam Galismalari Az Olursa/Olmazsa Bankami
Degistiririm Maddesine lliskin Varyans Analizi Bulgulari

Egitim N | Ortalama Sstg:‘:fa“ Standart| £ degeri A’;'Sg";'i'k
Okur-Yazar | 4 | 13,0000 | 141421 | ,70711
Ortackul | 15 | 2,1333 | 1,12546 | ,29059
Lise 133| 2,4737 | 1,05586 | ,09155 | 5,557 000
Oniversite  |140| 3,0714 | 1,28993 | ,10902
Master/Dr. | 8 | 25000 | 1,19523 | 42258

Banka Hakkinda Reklam Calismalari Az Olursa/Olmazsa Bankami
Degistiriim maddesine iligskin degerlendirmeler egitim degiskeni baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle Universite mezunu musterilerin reklamlara diger misterilere

oranla daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir.

Tablo 4.117 Banka Hakkinda Reklam Calismalari Az Olursa/Olmazsa Bankami
Degistiririm Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Standart | Standart

Gelir N |Ortalama Sapma Hata

F degeri

Anlamhilik
diizeyi

1000 YTL’'denaz| 33 3,3333 | 1,24164 | ,21614
1000-1999 122 | 2,8852 | 1,34960 | ,12219
2000-2999 61 2,6557 | 1,12376 | ,14388 4,767 ,001
3000-3999 61 2,4262 | 1,04018 | ,13318

4000 ve uzeri 23 2,2174 | ,51843 ,10810

Banka Hakkinda Reklam Calismalari Az Olursa/Olmazsa Bankami
Degistiriim maddesine iliskin degerlendirmeler gelir degiskeni baz alinarak
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incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle gelir diizeyi 1000 YTL’ den az olan musterilerin reklamlara
diger misterilere oranla daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir.

Tablo 4.118 Banka Hakkinda Reklam Galismalari Az Olursa/Olmazsa Bankami
Degistiririm Maddesine iliskin Varyans Analizi Bulgulari

.. Standart | Standart . . | Anlamhhk
Sire N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
0-3 yil 190 | 2,5263 | 1,20705 | ,08757
3-5yil 75 3,0800 | 1,11210 | ,12841
6,042 ,001
5-7 yil 22 3,3182 | 1,24924 | ,26634
7 yil Gzeri 13 3,0000 | 1,22474 | ,33968

Banka Hakkinda Reklam Calismalari Az Olursa/Olmazsa Bankami
Degistiriim maddesine iliskin degerlendirmeler sire degiskeni baz alinarak
incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin
p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu
bulgudan hareketle gelir diizeyi banka ile 0-3 yil arasinda g¢alisan musterilerin

reklamlara diger musterilere oranla daha az énem verdikleri séylenebilir.

Personelin Kaba Davranisi Sonucunda Bankami Degistiririm Maddesine

fliskin Bulgular :

Tablo 4.119 Personelin Kaba Davranigi Sonucunda Bankami Degistiririm
Maddesine iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To$ée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 9 3,0 3,0
Katiimiyorum 12 4,0 7,0
Kararsizim 37 12,3 19,3
Katiliyorum 135 45,0 64,3
Kesinlikle Katiliyorum 107 35,7 100,0

Personel davraniglarinin, misterilerin Tirk Ekonomi Bankasi ile ¢calisma

234



durumlarina etkisi incelendiginde katilmcilarin % 81’inin personelin kaba

davranigi sonucunda bankalarini degistireceklerini, % 12’sinin konu hakkinda

kararsiz oldugu, % 7’sinin ise bu gorise katiimadiklari anlagiimaktadir.

Tablo 4.120 Personelin Kaba Davranigi Sonucunda Bankami Degistiririm

Maddesine iligkin t-testi Bulgulari

_— Standart | Standart . . | Anlamhlik
Cinsiyet N | Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
Kadin 86 3,6395 1,16733 | ,12588
25,796 ,000
Erkek 214 | 4,2336 , 79410 ,05428

Personelin Kaba Davranisi Sonucunda Bankami Degistiririm maddesine

iliskin degerlendirmeler cinsiyet degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni
olusturan gruplarin ortalamalan arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle erkek

misterilerin personel davraniglarina karsi kadin mdisterilerden daha hassas

olduklari séylenebilir.

Tablo 4.121 Personelin Kaba Davranisi Sonucunda Bankami Degistiririm

Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Medeni Durum N | Ortalama Sst::;?:'art Stflra"tj:rt F degeri A:'S;;'\;:'k
Evli 149 | 4,2282 ,80640 ,06606
Bekar 134| 3,9701 1,04010 | ,08985 7,938 ,000
Dul 17 3,3529 1,05719 | ,25641

Personelin Kaba Davranisi Sonucunda Bankami Degistiririm maddesine
iliskin degerlendirmeler medeni durum degiskeni baz alinarak incelendiginde
degiskeni olusturan gruplarin ortalamalarn arasindaki farkhliklarin  p<0,05
dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle dul misterilerin personel davraniglarina karsi evli ve bekar misterilere

g6re daha hosgoruli olduklari séylenebilir.
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Tablo 4.122 Personelin Kaba Davranisi Sonucunda Bankami Degistiririm

Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Egitim N Ortalama Sstggﬂf: Stﬂg?:rt F degeri AZIS:;I‘;:IK
Okur-Yazar 4 5,0000 ,00000 | ,00000
Ortaokul 15 4,2667 ,59362 | ,15327
Lise 133 4,1278 ,80164 | ,06951 4,682 ,001
Universite 140 4,0214 1,04893 | ,08865
Master/Dr. 8 2,8750 1,35620 | ,47949

Personelin Kaba Davranisi Sonucunda Bankami Degistiririm maddesine
iliskin degerlendirmeler egitim dediskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni
olusturan gruplarin ortalamalarn arasindaki farkhliklarin p<0,05 dlzeyinde
istatistiksel olarak anlaml oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle okur-
yazar olanlar kaba davranislara karsi son derece hassas iken, master/doktora
mezunlarinin bu tir davranislara karsi en hosg6rili grup oldugu séylenebilir.

Tablo 4.123 Personelin Kaba Davranigi Sonucunda Bankami Degistiririm
Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Siire N |Ortalama Standart | Standart F degeri Anl__amll!lk
Sapma Hata diizeyi
0-3 yil 190 | 4,1684 | ,89859 | ,06519
3-5 yil 75 4,0267 ,97223 , 11226
6,059 ,001
5-7 yil 22 3,8636 , 71016 , 15141
7 yil Ozeri 13 3,0769 | 1,38212 | ,38333

Personelin Kaba Davranisi Sonucunda Bankami Degistiririm maddesine
iliskin degerlendirmeler siire degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni
olusturan gruplarin ortalamalan arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde
istatistiksel olarak anlaml oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle banka
ile yedi yil ve Gzeri ¢alisan musterilerin personel davraniglarina kargl diger
musterilerden evli ve bekar daha hosgorili olduklari séylenebilir.
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Internet/Telefon Bankaciligi Gibi Hizmetlerin Kullaniminin Zor Olmasi

Sebebi ile Bankami Dedistiririm Maddesine iliskin Bulgular:

Tablo 4.124 Internet/Telefon Bankaciligi Gibi Hizmetlerin Kullaniminin Zor
Olmasi Sebebi ile Bankami Degistiririm Maddesine iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 3 1,0 1,0
Katiimiyorum 40 13,3 14,3
Kararsizim 103 34,3 48,7
Katiliyorum 88 29,3 78,0
Kesinlikle Katiliyorum 66 22,0 100,0

internet/telefon bankaciigi gibi hizmetlerin kullaniminin, misterilerin
ile calisma durumlarina etkisi incelendiginde
katihmcilarin =~ % Gibi
Kullaniminin Zor Olmasi Sebebi ile bankalarini degistireceklerini, % 34’Gnin
konu hakkinda kararsiz oldugu, % 14’Un0n ise bu gb6rise katiimadiklari

Tirk Ekonomi Bankasi

52’sinin Internet/Telefon Bankaciligi Hizmetlerin

anlasiimaktadir.

Tablo 4.125 Internet/Telefon Bankaciligi Gibi Hizmetlerin Kullaniminin Zor
Olmasi Sebebi ile Bankami Degistiririm Maddesine lligkin Varyans Analizi

Bulgulari
Standart | Standart .. | Anlamlilik
Yas N Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
18-35 178 3,7135 ,98114 | ,07354
35-55 99 3,3636 1,00463 | ,10097 4,049 ,018
55 Ozeri 23 3,4783 1,08165 | ,22554
Internet/Telefon Bankaciligi Gibi Hizmetlerin Kullaniminin Zor Olmasi
Sebebi ile Bankami Degistiriim maddesine iliskin degerlendirmeler yas

degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
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arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu

anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle 18-35 yas grubundaki musterilerin

internet/telefon bankaciligi gibi hizmetlerin kullaniminin zor olmasi durumunda

bankalarini degistirmeye daha egilimli olduklari s6éylenebilir.

Tablo 4.126 Internet/Telefon Bankaciligi Gibi Hizmetlerin Kullaniminin Zor

Olmasi Sebebi ile Bankami Degistiririm Maddesine lligkin Varyans Analizi

Bulgulari
Egitim N Ortalama Sst:r‘;(::aart Stflra"tj:rt F degeri A:'S:;‘;Ii'k
Okur-Yazar 4 3,7500 1,89297 | ,94648
Ortaokul 15 3,0667 ,79881 ,20625
Lise 133 3,4286 ,92348 | ,08008 4,871 ,001
Universite 140 3,8143 1,00778 | ,08517
Master/Dr. 8 2,8750 1,24642 | ,44068

Internet/Telefon Bankaciligi Gibi Hizmetlerin Kullaniminin Zor Olmasi

Sebebi ile Bankami Degistiriim maddesine iliskin degerlendirmeler egitim

degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari

arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu

anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle sadece okuryazar olan ve Universite

mezunu musterilerin internet/telefon bankacihgi gibi hizmetlerin kullaniminin zor

olmasi durumunda bankalarini degistirmeye daha egilimli olduklari séylenebilir.
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Tablo 4.127 Internet/Telefon Bankaciligi Gibi Hizmetlerin Kullaniminin Zor
Olmasi Sebebi ile Bankami Degistiririm Maddesine lligkin Varyans Analizi

Bulgulari
. Standart | Standart . . | Anlamhlik
Gelir N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi

1000 YTL’'denaz| 33 3,7576 | 1,17341 | ,20426
1000-1999 122 | 3,9016 | 1,03979 | ,09414
2000-2999 61 3,2131 ,87778 | ,11239 8,626 ,000
3000-3999 61 3,1803 ,84672 | ,10841

4000 ve uzeri 23 3,6522 | ,57277 | ,11943

Internet/Telefon Bankaciligi Gibi Hizmetlerin Kullaniminin Zor Olmasi
Sebebi ile Bankami Degistiririm maddesine iliskin degerlendirmeler gelir
degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari
arasindaki farkhhklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle gelir dizeyi 1999 YTL’ den az olan
musterilerin internet/telefon bankaciligi gibi hizmetlerin kullaniminin zor olmasi

durumunda bankalarini degistirmeye daha egilimli olduklari séylenebilir.

Bankacilik _Hizmetlerinde Ayricalik Yapildigini Ogrenirsem Bankami

Degistiririm Maddesine Iliskin Bulgular :

Tablo 4.128 Bankacilik Hizmetlerinde Ayricalik Yapildigini Ogrenirsem
Bankami Degistiririm Maddesine iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To$ée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 9 3,0 3,0
Katiimiyorum 28 9,3 12,3
Kararsizim 79 26,3 38,7
Katiliyorum 114 38,0 76,7
Kesinlikle Katiliyorum 70 23,3 100,0

Bankacilik hizmetlerinde yapilacak ayricaliklarin  musgterilerin - Tark
Ekonomi Bankasi ile galisma durumlarina etkisi incelendiginde katihmcilarin %
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61’inin Bankacilik Hizmetlerinde Ayricalik Yapildigini Ogrenirsem Bankalarin
Degistireceklerini, % 26’sinin konu hakkinda kararsiz oldugu, % 13’0n0n ise bu

g6rise katilmadiklari anlagiimaktadir.

Tablo 4.129 Bankacilik Hizmetlerinde Ayricalik Yapildigini Ogrenirsem
Bankami Degistiririm Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Medeni Durum N |Ortalama Sst::;?:'art Stflra"tj:rt F degeri A:'S;;'\;:'k
Evli 149 | 3,5302 ,91944 | 07532
Bekar 134 | 3,8134 | 1,10479 | ,09544 4,821 ,009
Dul 17 | 4,1765 | 1,01460 | ,24608

Bankacilik Hizmetlerinde Ayricalik Yapildigini Ogrenirsem Bankami
degistiririm maddesine iligkin degerlendirmeler medeni durum degiskeni baz
alinarak incelendiginde degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki
farkliliklarin -~ p<0,05 duzeyinde istatistiksel olarak anlamli  oldugu
anlagiimaktadir. Bu bulgudan hareketle dul misterilerin bankacilik hizmetlerinde
yapilacak ayricaliklara karsi diger musterilerden daha hassas olduklari
sOylenebilir.
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4.8.7 TEB Hakkindaki Genel Degerlendirmeler

Turk Ekonomi Bankasi hakkindaki genel degerlendirmeler katilimcilarin
bankanin kendini sirekli gelistirme, misteriye given verme ve hizmet kalitesi
degiskenleri baz alinarak tanimlayici istatistikler yardimiyla 6zetlenmis, daha
sonra s6z konusu degerlendirmelerin katiimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas,
O6grenim durumu, gelir ve Tirk Ekonomi Bankasi ile galisma siresi
degiskenlerine bagl olarak farkhlasma durumu arastirilmistir. Ayrica tim bu
degerlendirmeler 1siginda  katihmcilarin~ Tark  Ekonomi  Bankasi’ni

gevresindekilere 6nerip dnermeyecekleri sorgulanmigtir.

Tirk Ekonomi Bankasi Sirekli Kendisini Gelistirmektedir Maddesine

fliskin Bulgular :

Tablo 4.130 Tirk Ekonomi Bankasi Sirekli Kendisini Gelistirmektedir
Maddesine iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To\;()éazg:al
Kararsizim 24 8,0 8,0
Katiliyorum 167 55,7 63,7

Kesinlikle Katiliyorum 109 36,3 100,0

Orneklem grubunun Tirk Ekonomi Bankas’nin  kendini  sirekli
gelistirdigine iliskin degerlendirmeleri incelendiginde katilimcilarin % 36’sinin bu
gbruse kesinlikle katildigi, % 56’sinin katildigi ve % 8'inin kararsiz kaldigi

anlagiimaktadir.
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Tablo 4.131 Turk Ekonomi Bankasi Sirekli Kendisini Gelistirmektedir

Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Medeni Durum N Ortalama Sstgggf: Star;ttj:rt F degeri Azli?::ac:lk
Evli 149 4,1879 ,61917 | ,05072
Bekar 134 4,3806 ,55920 | ,04831 3,784 ,024
Dul 17 4,3529 , 70189 | ,17023

Turk Ekonomi Bankasi Sirekli
iliskin degerlendirmeler medeni durum degiskeni

degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari

Kendisini

Gelistirmektedir maddesine

baz alinarak incelendiginde

arasindaki farkhliklarin  p<0,05

dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle bekar ve dul miusterilerin Tlrk Ekonomi Bankasi’'nin kendisini

gelistirdigine evli misterilerden daha fazla inandiklari séylenebilir.

Tablo 4.132 Tirk Ekonomi Bankasi Siirekli Kendisini Gelistirmektedir

Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Gelir N |Ortalama Sstg:‘:fa“ Standart| £ degeri A:'Sg";'i'k
1000 YTL'den az| 33 | 4,6364 | ,48850 | ,08504
1000-1999 | 122 | 4,3607 | ,56137 | 05082
20002999 | 61 | 42131 | 68592 | 08782 | 6,285 000
3000-3999 | 61 | 4,0984 | 56877 | 07282
4000 ve lzeri | 23 | 4,0435 | 56232 | 11725

Turk Ekonomi Bankasi Surekli Kendisini Gelistirmektedir maddesine

iliskin degerlendirmeler gelir degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni

olusturan gruplarin ortalamalarn arasindaki farkhliklarin p<0,05 dlzeyinde

istatistiksel olarak anlaml oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle gelir
dizeyi 1000 YTL'den az olan musterilerin Tirk Ekonomi Bankasr’nin kendisini

gelistirdigine diger musterilerden daha fazla inandiklari sGylenebilir.
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Tablo 4.133 Tirk Ekonomi Bankasi Siirekli Kendisini Gelistirmektedir

Maddesine iligkin Varyans Analizi Bulgulari

Siire N |Ortalama Standart | Standart F degeri Anl__amll!lk
Sapma Hata diizeyi
0-3 yil 190 | 4,3158 ,58668 ,04256
3-5 yil 75 4,2133 ,57641 ,06656
3,031 ,030
5-7 yil 22 4,0455 ,78542 ,16745
7 yil Gzeri 13 4,6154 ,50637 ,14044
Turk Ekonomi Bankasi Surekli Kendisini Gelistirmektedir maddesine
iliskin degerlendirmeler calisma stresi degiskeni baz alinarak incelendiginde

degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari

arasindaki farkhliklarin p<0,05

dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan

hareketle banka ile 7 yill ve (zerinde calisan miusterilerin Tirk Ekonomi

Bankasi’'nin kendisini gelistirdigine diger musterilerden daha fazla inandiklari

s6ylenebilir.

Tirk Ekonomi Bankasi Bana Giiven Vermektedir Maddesine iliskin

Bulgular:

Tablo 4.134 Tirk Ekonomi Bankasi Bana Giiven Vermektedir Maddesine iligkin

Verilerin Dagihmi

Degerlendirme N Yiizde To&l;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 7 4
Katiimiyorum 7 1,3
Kararsizim 24 8,0 9,3
Katiliyorum 143 47,7 57,0
Kesinlikle Katiliyorum 129 43,0 100,0
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Orneklem grubunun Tirk Ekonomi Bankasi’nin giiven verdigine iligkin
degerlendirmeleri incelendiginde katilimcilarin % 43’Gn0n bu gérise kesinlikle
katildigi, % 48’inin katildigi, % 8’inin kararsiz oldugu, % 1’inin katilmadidi, %
1’inin ise kesinlikle katilmadigi anlagiimaktadir.

Tablo 4.135 Tiirk Ekonomi Bankasi Bana Giiven Vermektedir Maddesine iligkin
Varyans Analizi Bulgulari

Medeni Durum N Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri A?jli?:;c:lk
Evli 149 4,3154 , 71742 | ,05877
Bekar 134 4,3806 ,62281 ,05380 4,820 ,009
Dul 17 3,8235 1,01460 | ,24608

Turk Ekonomi Bankasi Bana Glven Vermektedir maddesine iligkin
degerlendirmeler medeni durum degiskeni baz alinarak incelendiginde
degiskeni olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkhliklarin p<0,05
dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle bekar ve evli musterilerin Tlrk Ekonomi Bankasr’nin given verdigine
dul misterilerden daha fazla inandiklari séylenebilir.

Tablo 4.136 Tirk Ekonomi Bankasi Bana Giiven Vermektedir Maddesine lligkin
Varyans Analizi Bulgulari

Anlamhlik
diizeyi

Standart | Standart
Sapma Hata

1000 YTL'denaz| 33 4,5758 | ,61392 | ,10687
1000-1999 122 | 4,3197 | ,75259 | ,06814
2000-2999 61 4,0984 | ,72353 | ,09264 3,405 ,010
3000-3999 61 4,2951 ,64146 | ,08213

4000 ve uzeri 23 4,5652 | ,50687 | ,10569

Gelir N |Ortalama F degeri
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Turk Ekonomi Bankasi Bana Glven Vermektedir maddesine iligkin
degerlendirmeler gelir degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle gelir diizeyi 2000-
2999 YTL arasinda olanlarin Turk Ekonomi Bankasi’nin given verdigine diger
musterilerden daha fazla inandiklar séylenebilir.

Tablo 4.137 Tirk Ekonomi Bankasi Bana Giiven Vermektedir Maddesine ligkin
Varyans Analizi Bulgular

.. Standart | Standart . . | Anlamhilik
Siire N |Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
0-3 yil 190 | 4,3368 ,63597 ,04614
3-5 yil 75 4,3733 ,80158 ,09256
2,746 ,043
5-7 yil 22 3,9091 ,75018 ,15994
7 yil Gzeri 13 4,3846 ,86972 ,24122

Turk Ekonomi Bankasi Bana Glven Vermektedir maddesine iliskin
degerlendirmeler slire degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalan arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle banka ile ¢alisma
slresi 5-7 yil arasinda olanlarin Tark Ekonomi Bankasrna diger muisterilerden
daha glvendikleri séylenebilir.
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Tiirk Ekonomi Bankasi Hizmet Kalitesi Milkemmeldir Maddesine iliskin

Bulgular :

Tablo 4.138 Tirk Ekonomi Bankasi Hizmet Kalitesi Mikemmeldir Maddesine
iligkin Verilerin Dagilimi

Degerlendirme N Yiizde To$ée;r::al
Kesinlikle Katilmiyorum 1 '3 '3
Katiimiyorum 6 2,0 2,3
Kararsizim 44 14,7 17,0
Katiliyorum 134 44,7 61,7
Kesinlikle Katiliyorum 115 38,3 100,0

Orneklem grubunun Tirk Ekonomi Bankasrnin hizmet kalitesinin

mikemmelligine iliskin degerlendirmeleri incelendiginde katiimcilarin % 38’inin

bu gérise kesinlikle katildigi, % 44’0nin katildigi, % 15’inin kararsiz oldugu, %

2'sinin katilmadig anlasiimaktadir.

Tablo 4.139 Tirk Ekonomi Bankasi Hizmet Kalitesi Mikemmeldir Maddesine

iliskin t-testi Bulgulari

_— Standart | Standart . . | Anlamhlik
Cinsiyet N | Ortalama Sapma Hata F degeri diizeyi
Kadin 86 4,3372 17627 ,08371
4,553 ,034
Erkek 214 | 4,1262 , 77397 ,05291

Tirk Ekonomi Bankasi Hizmet Kalitesi Mikemmeldir maddesine iliskin
degerlendirmeler cinsiyet degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni
olusturan gruplarin ortalamalarn arasindaki farkhliklarin p<0,05 dlzeyinde
istatistiksel olarak anlaml oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle gelir
dizeyi kadinlarin Tark Ekonomi Bankasi'nin hizmetlerini erkeklere goére daha

muikemmel bulduklari séylenebilir.
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Tablo 4.140 Tirk Ekonomi Bankasi Hizmet Kalitesi Mikemmeldir Maddesine

iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Medeni Durum N Ortalama Sstzg‘:f: St;r:tzl:rt F degeri A?jli?:;c:lk
Evli 149 4,1007 ,76886 | ,06299
Bekar 134 4,3358 , 72490 | ,06262 6,053 ,003
Dul 17 3,7647 1,03256 | ,25043

Tirk Ekonomi Bankasi Hizmet Kalitesi Mikemmeldir maddesine iligskin

degerlendirmeler

degiskeni

medeni

durum degiskeni

olusturan gruplarin ortalamalar

baz alinarak

incelendiginde
arasindaki farkhliklarin p<0,05

dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle evli ve bekar musterilerin Tirk Ekonomi Bankasi’nin hizmetlerini dul

misterilere gbére daha mikemmel bulduklari séylenebilir.

Tablo 4.141 Tirk Ekonomi Bankasi Hizmet Kalitesi Mikemmeldir Maddesine

iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Yas N Ortalama Sst::;?:'art Stflra"tj:rt F degeri A:'S;;'\;:'k
18-35 178 4,2697 , 71725 | ,05376
35-55 99 41111 ,80672 | ,08108 3,435 ,034
55 Gzeri 23 3,8696 1,01374 | ,21138

Turk Ekonomi Bankasi Hizmet Kalitesi Mikemmeldir maddesine iliskin

degerlendirmeler yas degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu anlagiimaktadir. Bu bulgudan 55 yasinin altindaki
musterilerin Tirk Ekonomi Bankasi’'nin hizmetlerini 55 yas Uzeri musterilere

gb6re daha mukemmel bulduklari séylenebilir.
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Tablo 4.142 Tirk Ekonomi Bankasi Hizmet Kalitesi Mikemmeldir Maddesine
iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Egitim N | Ortalama Sstzg‘:f;t Stfl’;‘t":” F degeri A’;';;";'i'k
Okur-Yazar | 4 | 42500 | ,95743 | 47871
Ortackul | 15 | 3,6667 | 1,11270 | ,28730
Lise 133| 40451 | 64976 | 05634 | 4,959 001
Oniversite | 140| 43643 | ,80654 | ,06817
Master/Dr. | 8 | 43750 | ,74402 | 26305

Tirk Ekonomi Bankasi Hizmet Kalitesi Mikemmeldir maddesine iliskin
degerlendirmeler egitim degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni
olusturan gruplarin ortalamalarn arasindaki farkhliklarin p<0,05 dlzeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle
ortaokul mezunu mdisterilerin Turk Ekonomi Bankasi’'nin hizmetlerine diger

musterilerden daha elestirel yaklastiklari sdylenebilir.

Tablo 4.143 Tirk Ekonomi Bankasi Hizmet Kalitesi Mikemmeldir Maddesine
iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Standart | Standart

Gelir N |[Ortalama Sapma Hata

F degeri

Anlamhlik
diizeyi

1000 YTL'denaz| 33 4,4848 | ,75503 | ,13143
1000-1999 122 | 4,4016 | ,75689 | ,06853
2000-2999 61 4,0164 | ,74144 | ,09493 8,304 ,000
3000-3999 61 3,85625 | ,77106 | ,09872

4000 ve Uzeri 23 3,9565 | ,56232 | ,11725

Tirk Ekonomi Bankasi Hizmet Kalitesi Mikemmeldir maddesine iliskin
degerlendirmeler gelir degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlamh oldugu anlagiimaktadir. Bu bulgudan hareketle musterilerin Tlrk
Ekonomi Bankasr’'nin hizmetlerine iliskin goérislerinin gelir dizeyi arttikga

olumsuzlastigr séylenebilir.
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4.8.8 TEB’ i Cevremdekilere Oneririm Maddesine iliskin Bulgular

Tablo 4.144 Tirk Ekonomi Bankasini Cevremdekilere Oneririm Maddesine
iligkin Verilerin Dagilimi

o . . Toplamsal
Degerlendirme N Yizde Yiizde
Evet 297 99,0 99,0
Hayir 3 1,0 100,0

Orneklem grubunun Tirk Ekonomi Bankasi’ni cevresindekilere dnerme

durumu incelendiginde, % 99’unun bankay! ¢evresindekilere énerecegi, % 1’inin

ise 6nermeyecegi anlasiimaktadir.

Tablo 4.145 Tiirk Ekonomi Bankasini Cevremdekilere Oneririm Maddesine
iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Medeni Durum N | Ortalama Sstggﬁf: Star;ttj:rt F degeri A?]I[?;:;Iyl:lk
Evli 149 | 1,0000 ,00000 | ,00000
Bekar 134 1,0075 ,08639 | ,00746 11,459 ,000
Dul 17 1,1176 ,33211 ,08055

Tirk Ekonomi

Bankasini

Cevremdekilere  Oneririm  maddesine

iliskin

degerlendirmeler medeni durum degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni

olusturan gruplarin ortalamalari arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlaml oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle evli ve bekar msterilerin
Turk Ekonomi Bankasini g¢evresindeki kisilere édnerme konusunda dul mdisterilere

oranla daha istekli olduklari séylenebilir
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Tablo 4.146 Tirk Ekonomi Bankasini Gevremdekilere Oneririm Maddesine

iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Yas N Ortalama Sst::;?:'art Stflra"tj:rt F degeri A:'S:;I‘;:'k
18-35 178 1,0056 ,07495 | ,00562
35-55 99 1,0000 ,00000 | ,00000 7,873 ,000
55 Gzeri 23 1,0870 ,28810 | ,06007

Turk Ekonomi Bankasini Gevremdekilere Oneririm maddesine iliskin

degerlendirmeler yas degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni olusturan
gruplarin ortalamalar arasindaki farkliliklarin p<0,05 dizeyinde istatistiksel
olarak anlaml oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle 55 yasin altindaki
musterilerin Tirk Ekonomi Bankasini ¢evresindeki kisilere énerme konusunda

55 yasin Uzerindeki mUsterilere oranla daha istekli olduklari séylenebilir.

Tablo 4.147 Tirk Ekonomi Bankasini Cevremdekilere Oneririm Maddesine

iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Egitim N | Ortalama Sstzg‘:f: Stfl’;‘t":” F degeri A’;'g:;";'i"‘
Okur-Yazar | 4 | 1,0000 | ,00000 | ,00000
Ortackul | 15| 1,0000 | ,00000 | ,00000
Lise 133| 1,0000 | ,00000 | ,00000 | 3,202 014
Oniversite | 140| 1,0143 | ,11909 | ,01007
MasterDr. | 8 | 1,1250 | ,35355 | ,12500

Turk Ekonomi Bankasini Gevremdekilere Oneririm maddesine iligkin

degerlendirmeler egitim degiskeni baz alinarak incelendiginde degiskeni
olusturan gruplarin ortalamalarn arasindaki farkhliklarin p<0,05 dlzeyinde
istatistiksel olarak anlamh oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan hareketle lise ve
daha disik egitim dizeyindeki musterilerin Tirk Ekonomi Bankasini
cevresindeki kisilere énerme konusunda diger musterilere oranla daha istekli

olduklari séylenebilir.
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Tablo 4.148 Tiirk Ekonomi Bankasini Cevremdekilere Oneririm Maddesine
iliskin Varyans Analizi Bulgulari

Siire N |Ortalama Standart | Standart F degeri Anl__amll!lk
Sapma Hata diizeyi
0-3 yil 190 | 1,0000 | ,00000 | ,00000
3-5 yil 75 1,0000 | ,00000 | ,00000
12,046 ,000
5-7 yil 22 1,0455 ,21320 ,04545
7 yil Ozeri 13 1,1538 | ,37553 | ,10415

Turk Ekonomi Bankasini Gevremdekilere Oneririm maddesine iliskin
degerlendirmeler calisma slresi degiskeni baz alinarak incelendiginde
degiskeni olusturan gruplarin ortalamalar arasindaki farkhliklarin  p<0,05
dlzeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu anlasiimaktadir. Bu bulgudan
hareketle banka ile 5 yildan daha az calisan mdsterilerin TUrk Ekonomi
Bankasini Cevresindeki kigilere énerme konusunda diger miisterilere oranla

daha istekli olduklari séylenebilir
4.9 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirma bulgular incelendigi zaman, demografik degiskenlerden
cinsiyet degiskeni ele alindiginda anketi cevaplayanlarin %29’ unun kadin ve
%71’inin erkek oldugu gérulmektedir.

Anketi cevaplayan gelir gruplari arasinda 1000-1999 YTL araligi en
yUksek paya sahipken bunu 2000-2999 YTL gelir aralig takip etmektedir. 1000-
3000 YTL arasini orta dizey gelir seviyesi olarak ele aldigimizda ankete cevap
verenlerin  blylk c¢ogunlugunun orta gelir seviyesine sahip oldugu

g6rilmektedir.

Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde % 59’unun 18-35 yas, %
33’Unin 35-55 yas, % 7’sinin 55 yas ve Uzeri oldugu gézlenmektedir. Buradan
yola ¢ikarak anketi cevaplayanlarin blytk ¢ogunlugunun 18-35 yas araliinda

lise ve Universite mezunu egitimli geng Kisiler olduklari belirlenmigtir.
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Calisma siresi degiskenine bakildiginda musterilerin  énemli bir
¢ogunlugunun Tirk Ekonomi Bankasi ile 0-3 yildir ¢calistiklari belirlenmistir. Bu
¢ogunlugu % 25’ lik bir oranlar 3-5 yil arasi ¢alisanlar takip etmektedir.

Tirk Ekonomi Bankasi musterilerinin kullandiklari Grlnler incelendiginde,
en ¢ok kullanilan Griinin vadesiz mevduat hesabi oldugu belirlenmistir. Vadesiz
mevduat hesabl hemen hemen tim mdsteriler tarafindan kullaniimaktadir. Bu
Uriind %56’ lik bir kullanim orani ile kredi kartlari takip etmektedir. Tirk Ekonomi
Bankasinda Kredi karti, elektronik bankacilik hizmetleri vs gibi bankacilik
hizmetlerinden yararlanmak isteyen musterilerin mutlaka bir vadesiz hesap
acmalari zorunlulugu bu yiksek kullanim oranini agiklayacaktir. Bu sekilde
musteri sayisini arttiran banka sadakat yaratici faktérleri etkin kullanamaz ise
vadesiz mevduat hesaplari bir sire atil hale gelecek ve bankanin maliyetini
arttirmaktan 6teye gitmeyecektir.

Ankete katilan musterilerin TOrk Ekonomi Bankasini tercih etme
nedenlerine iliskin bulgular ise su sekildedir; bankanin arkasinda gUg¢li bir
holding bulunduguna dair degiskene verilen cevaplarin frekans dagilimin hemen
hemen esit olmasi mdisterilerin bu konudaki fikirlerinin net olmamasina
baglanabilir. Turk Ekonomi Bankasi’ nin bagl oldugu holding konusunda
musterilerin detayl bilgi sahibi olmadiklari séylenebilir. Buna ragmen bankanin
gecmisten gelen tecribesi degiskenine verilen cevap, musterilerin  Tlrk
Ekonomi Bankasinin uzun yillara dayanan gecmisinden haberdar olduklarini
gostermektedir. Ayrica anketi cevaplayanlarin %55'’i bankanin isminin bilinmesi
nedeniyle bankayi tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Yabanci bir ortak nedeniyle
tercih edenlerin orani da %40 olarak gerceklesmistir. Musteriler Tlrk Ekonomi
Bankasini tanimalarina ragmen, arkasindaki holdingi ve yabanci ortagini
tanimamaktadirlar. Bunun nedeni reklam ve tanitim galismalarinin azligina
baglanabilir. Nitekim reklam ve tanitim galismalarinin sik oldugu igin tercih
edilme degiskenine %46’ Ik bir oranla katiimiyorum cevabi verilmistir. TUrk
Ekonomi Bankasi ismi bilindigi icin tercih edilmis, ancak reklam calismalari
yapmayarak mevcut ve potansiyel musterilerine ulasma ve onlar banka

hakkinda bilgilendirme konusunda yetersiz kalmistir.
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Ozel bir banka olmasi anketi cevaplayanlarin godunlugu tarafindan
yUksek oranda kabul edilen bir tercih sebebi olmakla birlikte bankada bir yakinin
veya arkadasin calismasi degiskeni de Tirk Ekonomi Bankasrnin tercih
edilmesini etkileyen faktdrlerden biridir. Internet bankaciliginin gtivenli olmasi da
tercih sebebini olumlu etkilerken sube sayisi ve buna bagh olarak yaygin ATM
agl degiskenleri mdusteriler tarafindan tercih etme sebebi olarak
go6rilmemektedir. Tirk Ekonomi Bankasinin sube sayisini gogaltmasi ve ATM
agini  yayginlastirmasi  musterinin -~ firmaya  kolayca  ulasabilmesini
saglayacagindan, sadakati arttiran bir faktér olusturacagi séylenebilir.

Maasin bankaya yatmasi musterilerin tercih sebebini olumlu etkilerken,
kredi kartina taksit yapilmasi degiskeninin %55 oranda tercihi etkilemeyecegi
ortaya cikmaktadir. Tark Ekonomi Bankasinin kredi kartlarinin heniiz taksit
6zelligi kazanmamis olmasi bu sonucu agiklayabilir. Mlsterinin ayda en az bir
kez bankayla iligki icine girmesini saglayan kredi kartlarinin satigini arttiran en
6nemli 6zelliklerden biri taksit 6zelligidir. Kisa zamanda kredi kartina bu 6zelligin
kazandiriimasiyla, bankanin hem kart hem de sadik muisteri sayisinin
arttinllabileceg@i distnulmektedir.

Bankanin eve/isyerine yakin olmasi degiskeninin, Tldrk Ekonomi
Bankasini tercih etme sebebi olarak gérilmemesinin agiklamasi banka
calisanlarinin olumlu tutumlari nedeniyle tecih edilmesi maddesine %78 lik
yUksek bir oranla katiliyorum cevabi verilmesi g&sterilebilir. Misteriler sicak bir
karsilama , ilgi ve gllerylz gérdikleri bankalar ile calismayi tercih etmektedirler.

Anketi cevaplayanlarin %68i Tirk Ekonomi Bankasl’ ni bekleme
sirelerinin kisa olmasi nedeniyle tercih ettiklerini belirtirken bankanin dig
gO6riinist sebebi ile tercih edilme orani %35 te kalmistir. Bankanin tercih
edilmesine neden olan diger degiskenler ise masraf ve komisyonlarin disik
olmas! ve sikayetlerin kisa stirede ¢6zime ulastiriimasidir. Buradan masraf
konusunda oldukgca hassas olan bankacilik sektériinde Tiark Ekonomi
Bankasinin rakiplerine oranla daha disik kar marjina razi olarak musteri

sadakati saglamaya ¢alistigl disin(lebilir.
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Ankete katilanlarin %99 u TEB ile calismalarina devam edecekleri
cevabini vermislerdir. Bu sonuca banka calisanlarinin olumlu tutumu,
sikayetlerin kisa sirede ¢6zUme ulastirnimasi, masraf ve komisyonlarin
disuklagi gibi degiskenlerin etken oldugu sdéylenebilir.

Musterilerin  bankalarini  degistirmelerine sebep olan degiskenler
incelendiginde ise, kigik bir faiz farkinin bankayi degistirmeye sebep olmasa
bile kredi karti fazinin diger bankalardan ylksek olmasi durumunda bankasini
degistiren musterilerin ¢oklugu dikkat cekmektedir. Kredi karti ile aligverisin
giderek yayginlagsmasi ve mdusterilerin bilingsiz kart kullanimi, borcun
tamamindan ¢ok asgarisinin 6denme aliskanhgi gibi nedenlerin bu sonucunu

dogurdugunu sdylenebilir.

Anketi cevaplayanlardan %32 si bankada calisan yakin veya
arkadasinin isten ayrilmasi durumunda bankasini degistirecegini belirtirken
%47 si muisteri temsilcisinin isten ayrilmasi durumunda bankasini
degistirecegini ifade etmistir. Buradan hareketle iliski pazarlamasinin énemi ve
bankalarin ¢alisanlarina egitim vb yollarla etkili iletisim yollarini aktarmasinin
6nemi bir defa daha ortaya ¢ikmaktadir. Bununla beraber anketi cevaplayanlarin
¢ogdu islemlerimde hata yapilirsa bankami degistiririm diyerek kusursuz hizmet
beklentisinin d6nemini vurgulamislardir.

Anket sonucunda yakinlarin veya arkadaslarin tavsiyelerin ile banka
hakkinda duyulan olumsuz haberlerin banka degistirme nedenleri olarak
gbrilemeyecegi ortaya ¢ikmistir.

Anketi cevaplayanlarin %55’ i kredi karti, hesap ve iglemler igin alinan
komisyonlar artarsa Turk Ekonomi Bankasi ile ¢alismalarina son
verebileceklerini belirtmiglerdir. Bunun yaninda reklam ve tanitimlarin az
olmasinin banka degistirme nedeni olarak kabul edilemeyecegi séylenebilir.

Personel davranislarinin, misterilerin Tirk Ekonomi Bankasi ile ¢calisma
durumlarina etkisi incelendiginde katihmcilarin % 81'’inin personelin kaba
davranigi sonucunda bankalarini degistireceklerini belirtmislerdir. Buradan iligki
pazarlamasinin énemi bankalar agisindan bir kez daha ortaya c¢ikmaktadir.

Bankacilik hizmetlerinde ayrimcilik yapildigini é6grenirsem bankami degistiririm
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diyenlerin orani ise %61 olarak gergeklesmistir. Musterilerin guler y0zIU,
kusursuz hizmetin yaninda ayni hizmet kalitesinin diger musterilerle birlikte
kendilerine de saglandigindan emin olduklar , yani standart hizmet kalitesini her
zaman bulabilecekleri mesaji muisteriye verildigi noktada bankalar kendilerine
sadik muUsterileri kazanmis olacaklaridir.

internet/telefon bankaciigi gibi hizmetlerin kullaniminin, misterilerin
Turk Ekonomi Bankasi ile ¢alisma durumlarina etkisi incelendiginde ise
katihmcilarin = % 52’'sinin  Internet/Telefon Bankaciligi  Gibi  Hizmetlerin
Kullaniminin  Zor Olmasi Sebebi ile bankalarini degistireceklerini ifade
etmislerdir. Gelisen teknoloji ¢aginin hizina her yastan ve her meslekten insan
giderek daha kolay uyum saglar hale gelmistir, bunun sonucunda bankalarin
sunduklari internet ve telefon bankaciligi hizmetlerinin énemi artmaktadir.
Degisen teknolojiye uyum saglayan, bu alandaki her yeniligi en hizli ,givenli ve
kullanimi kolay sekilde mdasterilerine sunan bankalar bu vyaristan galip
¢lkacaklardir.

Anketi cevaplayanlarin  blydk bir c¢ogunlugunun Tirk Ekonomi
Bankasi’'nin kendini sirekli gelistirdigine, giiven verdigine ve hizmet kalitesinin
mikemmel oldugu konusunda fikir birliginde olduklari gérilmektedir.

Sonug olarak Tirk Ekonomi Bankasi’nin geg¢misten gelen tecriibesini
yabanci ortaginin da sagladigi destek ile ¢cagimiza uygun bir teknoloji ile
birlestirerek musterilerine sunmasinin pazardaki diger rakipleri ile ayni kulvarda
kosmasini saglayacagini soyleyebiliriz. Personelinin olumlu davraniglarinin
devamini  destekleyecek egitim hizmetleri ve c¢alisma kosullarinin
iyilestiriimesine 6nem verilmesi, hizmet kalitesinde standardin surekliliginin
saglanmasi ve kaliteli hizmetin hizli bir sekilde misterilere sunulmasi bankaya
sadik mUsteri sayisini arttiracaktir.
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SONUG

Dlnya ekonomilerinde dnemi ve payi hizla artan hizmet sektéri, ézellikle
1990°h yillarda Ulkemizde de blylme trendine girmistir. Hizmet sektérindeki
bliylimeye paralel olarak bankacilik sektdrii de blylme gdstermistir. Sektérde
artan rekabet nedeniyle, marka sadakati saglamak adina Urlin yelpazesinde ve
arOn islevselliginde her gegen glin yenilikler kargsimiza gikmaktadir.

Uzun vadede stratejik planlamaya énem veren bankalar ancak musteri
memnuniyeti saglayabildikleri takdirde pazarda varliklarini koruyabileceklerinin
farkina varmiglardir. Bu sartlar altinda rakip markalara Ustinlik ve hedef
musteri kitlelerinde hizmetlerine kargi devamli satin alma saglayabilmek igin,
markalarina gerek Kkalite gerekse tanitim kollarinda yatirm yaparak
musterilerinde marka sadakati saglamaya calismaktadirlar

Tum bunlarin yani sira ¢gagimizin en énemli belirleyicisi olarak gérilen
bilgi teknolojisinin en yodun olarak kullanildidi iskollarindan biri bankacihktir.
Yillar icinde slregelen gelismelere baktigimizda, gerek bankalarimizdaki
teknolojik altyapinin oldukga glncel ve daha ileri Ulkelerdeki meslektaslariyla
kiyaslanabilir oldugunu, gerekse bunun gercekten yogun emek gerektiren
degerli uygulamalarla desteklenip bankalarin kendi mUsterilerine kolaylik, hiz ve
hizmet kalitesi olarak yansidigini gértulmektedir.

Buna ragmen, TUrkiye ve dinya bankacilidi son yillarda hem uyumiu
hem de celisik gbriinen bir sure¢ yagsamaktadir. Artan iletisim teknolojisine kogut
olarak daralan pazar olanaklar ve gelismelere bagli olarak yasanan yerel ve
uluslararasi rekabet dinyanin her yerinde hemen hemen ayni kalite ve hizda
bankacilik hizmetleri Uretilmesini saglarken, bankalarca sunulan Grinlerin
sayisinda ve gesitliliginde bankalarin énemli farkhliklar yaratma zorunlulugunu
dogurmaktadir. Diger bir ifade ile, bankalar ayakta kalabilmek ve varliklarini
sirdirebilmek icin hem asgari dizeyde hizmet kalitesi sunmak hem de diger
markalardan farkl olmak zorundadirlar.

Bankalar musterilerin pek ¢ok marka arasindan kendi markalarini

segmeleri igin bir fayda sunmalidirlar. Dinya; mUsteri memnuniyeti ile yetinen
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ve daha sonra onlar daha farkli fayda sunan mdisterilere kaptiran firmalarla
doludur. Bankalar musterilerinin markalarina glven duymalarini saglamalidir.
Bankalar, marka sadakati yaratmak istiyorsa, gerek hizmet kalitesi, gerek
personel gerekse teknoloji agisindan da farklilik yaratmak zorunda olduklar bir
dénemde bulunmaktadirlar. Bu, sonunda marka sadakatini basarabilen
bankalarin ayakta kaldigi bir ddnem olacaktir. Ginimuizde énemli olan, misteri

sirket ve marka arasinda duygusal bir bag olsturmaktir.

257



KAYNAKCA

Ana Biritannica Genel Kiltir Ansiklopedisi C.11

AAKER David A.; Managing Brand Equtiy , The Free Press, New York 1991

AAKER David A.; Building Strong Brands, Free Press, New York 1996

AKCAY Okan; End(istri Isletmelerinde Yeni Mamul Gelistirme ve Pazarlama
Yénetimi Agisindan Analizi, Bursa I.T.I.A, Yayin No:15, Ankara 1977

ARNOLD David; The Handbook of Brand Management , Century Business, The
Economist Books, UK 1992

ASSAEL Henry ; Marketing: Principles and Strategy , Second Edition The
Dryden Press, 1993

AYTUG Semra; Pazarlama Yénetimi, ilkem Ofset, izmir 1997

ALTINTAS Murat H.; Mdsteri Tatmininden Mdsteri Degerine ,Alfa Basim Yayin
Dagitim, Bursa 2000

Bliylik Larousse Sozlik ve Ansiklopedisi , Milliyet Yay. C.3

Bankacilar icin Banka Isletmeciligi Bilgisi, is Bankasi Yayinlari,s.4

BEARDEN William, INGRAM Thomas N.,LAFARGE Raymond W.; Marketing-
Principles and Perspective , Irwin 1995

BERKMAN W. Harold, GILSON Christopher; Store Loyalty Consumer Behavior
Concepts and Strategies , Wadsworth Inc, 1981

263



BERKMAN W.Harold, GILSON Christopher ; Consumer Behavior : Consepts
and Strategies, Kent Publishing Co., Boston 1986

BITNER M.J ; Servicescapes: The Impact of Physical Surrooundings on
Customers and Employees, Journal of Marketing V.56, Nisan 1992

BICER ismail Hakki, SUNGUR Hakan; Degisim Miihendisligi Yaklagiminin
Tirkiye Sartlarinda Uygulanabilirligi Uzerine Bir Modelleme Galismasi, 5. Ulusal

Kalite Kongresi; TKY ve Siyasette Kalite, Kasim 1996

BLACKWELL R, ENGEL J.; Consumer Behaviour , Dreyden Press, illinois
1991

BOONE E.L., KURTZ D.L.; Contemporary Marketing Plus, The Dryden Press,
1995

BOWEN J.T, SHOEMAKER S.; Loyalty : A Strategic Commitment , The
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 1998

BUELL Victor; Marketing Management, McGraw Hill Inc, 1985

BUZZEL Robert ve digerleri; Marketing : A Comtemporary Analysis, McGraw-
Hill Book Company, Second Edition, New York 1972

Bliyik Larousse Sozlik ve Ansiklopedisi, Milliyet Yayinlari, C.3

Capital, Aylik Ekonomi Dergisi, Yil: 11, Sayi:4, Nisan 2002

CARDOZO Richard N.; Product Policy, Addison-Wesley Publishing Company
Inc., USA 1979

CEMALCILAR ilhan; Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Beta Basim Dagitim A.S.
istanbul1998

264



CHAUDHURI Arjun, HALBROOK Morris B.; The Chain of Effects from Brand
Trust and Brand Affect to Brand Performance : The role of Brand Loyalty ,
Journal of Marketing, Volume 65, 2001

CHEE Chan Kah, DERMOTT Micheal C., ANG Tricia; Total Quality Customer
Care: A Potent Quality Marketing Strategy ; The Singapore Marketer, January-
March, Publication of MIS, 1999

DEMIR Halis; 21.Yiizyila Dogru Déniisiimler : Emek Geleneginden Bilgi
Hakimiyetine, Mamul Uretiminden Hizmet Uretimine” Dis Ticaret Dergisi, 15
Ekim 1999

DOYLE Peter; Marketing Management and Strategy ,3.Edition, Prentice Hall,
Europe 1998

ELITOK Blilent; Hadi Markalasalim , Sistem Yayincilik, 2003

ENIS Ben.M.; Marketing Principles, Third Edition, Goodyear Publishing
Company INC., Santa Monica 1980

ERSIN Meltem ; Tiiketici Satin Alma Karar Asamasinda Marka Bagimliligi Etkisi
ve Meyve Suyu Tiiketicileri Uzerine Bir Uygulama , Yiksek Lisans Tezi,

Marmara Univ. Sosyal Bilimler Enst., 1999

ERKUT Haluk, AKSU A. Mert; i¢c Misteri Tatmininin C")Igillmesine Yoénelik
Sayisal Bir Model ve Uygulamasi, 5.Ulusal Kalite Kongresi; TKY ve Siyasette
Kalite, Kasim1996

EVANS Joel R., BERMAN Barry; Marketing 4th Edition, Prentice Hall, 1997
FADER Peter S, SCHMITTLEIN David C.; Excess Behavioral Loyalty for High

Share Brands: Deviations from the Dietrich Model for Repeat Purchasing,
Journal of Marketing Research, C. XXX, Sayi 4,Kasim 1993

265



FIDAN Yahya; Hizmet isletmelerinde Strateji Sorunlari, Oneri, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Ens. Yayini, C.1, Sayi: 5, Haziran, 1996

FITZIMMONS James A., FITZIMMONS Mona J.; Service Management
Operations, Strategy, and Information, Technology, Second Edition, McGraw —
Hill International Edition, 1998

FITZIMMONS James A., SULLIVAN Robert; Services Operations
Management, McGraw Hill Book Company, 1998

GEYLAN Ramazan; Ticari Banka Ydnetimi ve Tlrk Ticari Bankalarin Temel
Yénetim Sorunlari, Eskisehir Anadolu Universitesi Yayinlari, 1985

GOKCIN Gamze ; ic/Dis Miisteri Memnuniyeti, 5.UIlusal Kalite Kongresi, TKY ve
Siyasette Kalite, Kasim 1996

GROSS Charles W., PETERSON Robin; Marketing —Concepts and Decision
Making , West Publishing Company, 1987

GRONROOS Christian; Sevice Management and Marketing , Lexington Books,
1990

HAKSEVER Cengiz, RENDER Barry, RUSSEL Roberta S., MURDICK Robert
G.; Service Management and Operations, Second Edition, Prentice Hall Inc.,

July, 2000

HART Susannah, MURPHY John; Brands: New Wealth Creators, McMillan
Business Interbrand, 1998

Hizmet Yoénetimi Kitapgigi, Milli Egitim Bakanhgi, Erkek Teknik Egitim Genel
MUdarluga,2001

HOFFMAN K.D., BATESON J.E.G.; Essentials of Service Marketing, Forth
Worth The Dryden Press 1997

266



iICOZ Orhan, TAVMERGAN ige, OZDEMIR Pinar; Hizmet Pazarlamasinda
internet Kullanimi , Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Cilt 1, Say1 3

JONES Thomas, SASSER Earl; Why Satisfied Customer Defect, Harvard
Business Review, (November- December), 1995

KAPFERER Jean-Noel; Stragetic Brand Management - New Approaches to
Creating and Evaluating Brand Equity, The Free Press , New York 1992

KARABULUT Muhittin; TUketici Davraniglar Arastirma Yéntem ve Teknikleri,
Pazarlama Dergisi, Mart 1988

KARAHAN Kasim; Hizmet Pazarlamasi , 1.Baski Beta Yayim Dagitim, istanbul,
2000

Kariyer Diinyasi Dergisi, Sayi:7, Nisan 1998

KEAVENEY Susan; Customer Switching Behaviour, Journal Of Marketing, Vol:
59, April 1995

KEEGAN Warren, MARIARTY Sandra, DUNCAN Tom; Marketing , Annotated

Instructor’s Edition,Prentice Hall, 1992

KEEGAN Warren, MARIARTY Sandra, DUNCAN Tom ; Marketing , Prentice
Hall, 1995

KELLER Kevin Lane; Stragetic Brand Management. Building, Measuring and
Managing Brand Equity, USA, Printice Hall 1998

KELLER Kevin Lane; The Brand Report Card, Journal of Product Innovation,
Vol:18, No:15 2001

267



KENDRICK Alice; Promotional Products Vs Price Promotion in Fostering
Customer Loyalty: A Report Of Two Controlled Field Experiments, Journal Of
Services Marketing, Vol: 12, No: 4, 1998

KNAPP Duane E., HART Christopher W.; The Brand Mindset: Five Essential
Strategies for Building Advantage Throughout Your Company, McGraw-Hill,
1999

KOSOEV Maksat; Pazarlamada Hizmet Kalitesinin Mdsteri Memnuniyetine
Etkisi ve Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 2003

KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary; Marketing: An Introduction, 3" Edition,
Englewood Cliffs, Prentice Hall, New Jersey, 1993

KOTLER Philip; Marketing Management: Analysis, Planning,Implementation
and Control , Ninth Edition, Practice Hall International, Inc.Upper Saddle River,
New Jersey 1997

KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary; The Principles of Marketing, Prentice
Hall NJ, 1998

KOTLER Phillip, ARMSTRONG Gary, SAUNDERS J., WONG V.; Principles of

Marketing, Second European Edition, Europe, Printice Hall, 1999

KUMCU Erdogan; Ticaret Bankalarinda Pazarlama Anlayisi ,istanbul 1992

KURTULUS Kemal; Pazarlama Arastirmalari, Altinci Baski, Avciol Basim
Yayin, 1998

LAU Geok Theng, LEE Sook Han; Consumers Trust in a Brand Name and The
Link to Brand Loyalty, 1999

LEWIS B.R., GABRIELSEN G.O.S; Intra-Organizational Aspects of Service
Quality Management: The Employees’ Perspective , The Service Industrial
Journal , Sayi 2 1998

268



LINTON lan; Building Customer Loyalty, London-Pitman Publishing, 1993

LOVELOCK Christopher H.; Sevices Marketing, 3" Edition Upper Saddle River
Prentice Hall Inc., NJ 1996

LUCK David, RUBIN Ronald; Marketing Research, 7" Edition, Prentice Hall,
USA 1991

MANRAI Ajay K., MANRAI Lalita A.; Comsumers Switching Behavior of
Banking Services: A Conceptual Model, World Narketing Congress, Vol:6, 1993

McCARTHY Jerome E., PERREAULT William Jr.; Essentials of Marketing,
Fourth Edition, Richard D. Irwin Inc., 1991

McNEALY Roderick M.; Making Customer Satisfaction Happen, Chapman Hall,
London1994

MEER David; System Beaters, Brand Loyals and Deal Shoppers: New Insights
Into the Role of Brand and Price, Journal of Advertising Research, C. XXXVI,
Sayi 3, Mayis-Haziran 1995

Meydan Larouse Ansiklopedisi, C.2

MIQUEL Salvador, CAPPLIURE Eva M., JOAQUIN Manzano Aldas; The Effect
Of Personel Involvment on the Decision to Buy Store Brands,” The Journal of
Product & Brand Management, Volume 11, 2002

MORGAN A.; Biiyiik Baligi Yutmak , Mediacat Yayinlarri, istanbul, 1999

MOTENAMI Reza, SHAHROKHI Manuchehr; Brand Equity Valuation: A Global
Perspective, Journal of Product&Brand Management, Volume 7, 1998

MUCUK ismet; Pazarlama llkesi , Basim: 7, Tiirkmen Kitapevi, istanbul, 1997

269



NOWLIS M.S, SIMONSEN |.; The Effect of New Product Features on Brand
Choice, Journal of Marketing Research, Vol.33, 1996

ODABASI Yavuz; Satis ve Pazarlamada Miisteri iliskileri, Der Yayinevi,
istanbul, 1997

ODABASI Yavuz; Mdisteri iligkileri Yénetimi, Sistem Yayincilik, istanbul 2000

OZTURK Sevgi Ayse; Hizmet Pazarlamasi, Anadolu Universitesi Yayinlari No:
1028, isletme Fakiiltesi Yayinlari, No: 3, Eskisehir 1998

OZEVREN Mina; Toplam Kalite Yénetimi, Temel Kavramlar ve Uygulamalar,
Alfa Yayinevi, istanbul, 1997

PALUMBO Fred, HERBIG Paul; The Multicultural Context of Brand Loyalty,
European Journal of Innovation Management, Vol.3, 2000

PETERSON Robert C., ROSS Ivan; How to Name New Brands, Journal of
Advertisng Research, Cilt XIl, December 1972

PETTIS Chuck; Technobrands: How to Create and Use Brand Identitiy to
Market, Advertise and Sell Technology Products, Amacom,New York,1998

PRETE Don Del; The Making Of Loyal Customers, Marketing News, Vol: 29,
Issue: 9, 1995

PINE Joseph, ROGERS Martha; Do You Want To Keep Your Customer
Forever?, Harvard Business Review, Vol:23, No:2, March/April 1995

PRIDE William, FERREL O.C; Marketing Concepts and Strategies, Richard
D.lrwin Inc., 1997

RANDALL Geoffrey; A Practical Guide to Branding — Planning, Organizing and
Strategy, Kogan Page Limited, London 1997

270



REICHEILD F.F; The Loyalty Effect, Harvard Business School Press, Boston
1996

REYNOLDS Fred, WELLS William; Consumer Behavior , McGraw Hill, 1977

SCHIFFMAN Leon, KANUK Leslie Lazar; Consumer Behavior, Prentice Hall,
NY 1997

SOLOMON Micheal; Consumer Behavior, Int. Student Edition, 1995

SOLOMON Micheal; Consumer Behaviour, 3th Edition, Prentice Hall,
Eaglewood Cliffs, NJ 1999

STANTON W.J., ETZEL M. J., WALKER B. J.; Fundamentals of Marketing,
Ninth Ed., McGraw-Hill Book Co.,1991

STANTON William J., ETZEL Micheal J., WALKER Bruce J.; Fundamentals of
Marketing, Tenth Edition, McGraw Hill Inc, 1994

SWARTZ Teresa A., IACOBUCCI Dawn; Handbook of Services Marketing and
Management , Sage Publications, 2000

TASKIN Erdogan; Miisteri lliskileri Egitimi, Papatya Yayincilik, 2.Basim, 2000

TEK Omer Baybars; Pazarlama llkeleri- Tiirkiye Uygulamalari- Global
Yonetimsel Yaklagim, Gelistirilmis 7 . Baski, izmir 1997

TELLUS Gerard J.; Advertising Exposure, Loyalty and Brand Purchase: A Two-
Stage Model of Choice, Journal of Marketing Research, C. XXV, S.2, Mayis
1988

TEPECI M.; Increasing Brand Loyalty in the Hospital Industry , International
Journal of Contemprary Hospitality Management, Vol.5, No:1, 1999

271



TERPSTRA Vern, SARATHY Ravi; International Marketing, Fifth Edition, The
Dryden Press, 1991

Thema Larousse-Thema Ansiklopedisi, Milliyet Yayinlari, C.2
TURKMEN ismail; Kiresellesme, Esneklik, TKY ve Enddstriyel iliskilerin
Gelistirilmesi, 6.Ulusal Kalite Kongresi, TKY ve Ekonomik Yénetimde Kalite,

Kasim 1997

UYGUC Nermin; Hizmet Yénetimi, Hizmete Yonelik Yénetim Yaklasimi,
C.U.L1.B.F Dergisi, Cilt 7, Sayi 1, Adana 1997

UZKESICI Nuray; Modern Banka Yénetimi ve Organizasyonu, Eskisehir 1994

UZTUG Ferruh; Markan Kadar Konus, MediaCat Yayinlari, istanbul 2003

VAVRA T.; Aftermarketing: How to keep Customers for Life Through
Relationship Marketing,Richard D.Irwin, Inc., Homewood II, 1999

YAU Oliver H.M.; Consumer Behaviour; Customer Satisfaction and Cultural
Values, Routledge, London 1994

ZARAKOGLU Avni; Cumhuriyetin 50.yi1linda Memleketimizde Bankacilik, TBB
Yayinlari, Ankara 1991

ZEITHAML V.A., BITNER M.J.; Services Marketing, New York, The McGraw
Hills Co.,1996

ZiIYAL Nurtag; Misteri Tatmini Uygulamalari ve Tlrkiye'de Sirketlerin Misteri
Tatminin Performanslarinin Degerlendirmesi, 6.Ulusal Kalite Kongresi, TKY ve
Ekonomi Yénetiminde Kalite-4, Kasim 1997

www.ytukvk.org.tr /makaleler ve arastirmalar/marka yénetimi makalesi

www.tbb.org.ir

272



EKLER:



ANKET FORMU :

1. Turk Ekonomi Bankasi ile kag yildir ¢alisiyorsunuz?
( )0-3yil ( )3-5yl ( )57yl () 7yl ve Gzeri

2. Tirk Ekonomi Bankasinin hangi hizmetlerinden faydalaniyorsunuz?

1. Vadesiz mevduat hesabi ()

2. Vadeli mevduat hesabr ()
3.Cek ()

4. Kredikarti ()

5. Kredi ()

6. Yatinm islemleri (fon,tahvilv.b) ( )
7. Otomatik 6demeler ( )

8. Sigortav.b ()

9. Internet —Telefon Bankaciigr ( )
10. Diger ( LUtfen belirtiniz )

3. Asagida Turk Ekonomi Bankasini tercih etmenizde etkili olabilecek
ifadeler yer almaktadir.Bu ifadeleri kendi diistinceleriniz dogrultusunda 6nem
derecesine gdre siralayiniz.

1.Kesinlikle katilmiyorum
2.Katilmiyorum

3.Ne katiliyorum ne katiimiyorum
4 Katiliyorum

5.Kesinlikle Katiliyorum

1.Bankanin arkasinda gti¢li bir holding bulunmasi

2.Bankanin 6zel banka olmasi

3.Bankada bir yakinim veya arkadasimin galismasi

4.Internet bankaciliginin giivenli olmasi

5.Sube sayisinin ¢ok olmasi

6.Yaygin ATM hizmetinin bulunmasi

7.Maasimin bankaya yatmasi

8.Kredi kartinin pek ¢ok yerde taksit yapmasi

9.Bankanin evime/igyerime yakin olmasi

10.Banka calisanlarinin olumlu tutumlari

11.Bankanin ge¢gmisten gelen tecriibesi

12.Bankanin isminin bilinmesi

13.Bankanin dis gorinist

14.Bankada bekleme siiresinin kisa olmasi

15.Bankanin yabanci bir banka ile ortak olmasi

16.Bankanin reklamlarinin sik yayinlanmasi

17.Sigorta,Bireysel emeklilik gibi ek trlinlerin
bulunmasi

18.Masraf ve komisyonlarin diisik olmasi

19.Banka ile ilgili sikayetlerin dikkate alinmasi ve
¢dzum Uretilmeye calisiimasi
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4. Tirk Ekonomi Bankasi ile ¢galismanizi devam ettirmeyi diisiniyor

musunuz?

( )Evet ( )Hayr

5. Asagidaki ifadeleri onaylayip onaylamadiginizi birden bese kadar 6nem

derecelerine goére siralayiniz.

1.Kesinlikle katilmiyorum
2.Katiimiyorum

3.Ne katiliyorum ne katiimiyorum
4. Katiliyorum

5.Kesinlikle katiliyorum

1.Klguk bir faiz farki igin de olsa bankami degistiririm

2.Kredi karti faizinin ylksek olmasi durumunda bankami degistiririm
3.Bankada calisan arkadasimin veya yakinimin isten ayrilmasi
durumunda

bankami degistiririm

4 Musteri temsilcimin isten ayrilmasi durumunda bankami degistiririm
5.islemlerimde birkag kez hata yapilirsa bankami degistiririm
6.islemlerimde bekleme siiresi uzarsa bankami degistiririm

7.Banka hakkinda duyacagim ilk olumsuz haberde bankami degistiririm
8.Yakinlarimin veya arkadaslarimin tavsiyesi Gzerine bankami
degistiririm

9.Maasim baska bankaya yatmaya baslarsa bankami degistiririm
10.Kredi karti, hesap ve iglemler icin alinan komisyonlar artarsa bankami
degistiririm

11.Banka hakkinda reklam g¢alismalari az olursa/olmazsa bankami
degistiririm

12.Personelin kaba davranisi sonucunda bankami degistiririm

13.Internet/Telefon bankaciligi gibi hizmetlerin kullaniminin zor olmasi
sebebi ile bankami degistiririm

14.Bankacilik hizmetlerinde ayricalik yapildigini 6grenirsem bankami
degistiririm.

6.Asagidaki seceneklere ne derece katildiginizi belirtiniz

Turk Ekonomi Bankasi surekli kendisini geligtirmektedir.

Turk Ekonomi Bankasi bana gliven vermektedir.
Turk Ekonomi Bankasi hizmet kalitesi mikemmeldir

7.Turk Ekonomi Bankasini gevrenizdekilere énerir misiniz ?

( )Evet ( )Hayr
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8.Cinsiyetiniz

( )Kadin () Erkek

9.Medeni durumunuz

( )Evi ( )Bekar ( )Dul

10.Yasiniz

( )18-35
( )36-55
()55 ve Uzeri

11.0grenim durumunuz

) Okur-Yazar

) Ortaokul

) Lise

) Universite

) Master/Doktora

~ A~ A~~~

2.Aylik toplam geliriniz

) 1000 YTL alt;
) 1000-1999
) 2000-2999
) 3000-3999
) 4000 YTL Gizeri

P —_
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