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ALTERNATIF DAGITIM KANALLARINDA MUSTERI MEMNUNIYETI VE
HIZMET KALITESININ KARSILASTIRILMASI: SUBE VE INTERNET
BANKACILIGI UZERINE BIiR UYGULAMA

CANSU GOKMEN

0z
Kiresellesme, teknolojik ilerlemeler pazarlamada buyuk degisikliklere yol acarak
isletmelere yeni firsatlar sunarken; karsi karsiya kaldiklarn rekabetin daha da
artmasina neden olmustur. Bu gelismeler sonucunda igletmeler varliklarini
surdurebilmek, cagin gerisinde kalmamak ve karliliklarini arttirabilmek icin klasik
yonetim anlayigindan uzaklasip; modern yonetim anlayisinin getirdigi musteri odakl

stratejileri benimsemeye baslamiglardir.

Arastirma musteri memnuniyetini, misteri memnuniyetinde etkili olan hizmet kalitesi
faktorlerini bankacilik sektériinde iki farkl kanal olan sube ve internet bankaciliginda
degerlendirerek karsilastirma yapmaktadir. Bu nedenle  arastirmada musteri
memnuniyetinin gelisimi, misteri memnuniyetinin dlglimlenmesi, hizmet kalitesi ve
musteri memnuniyetinde etkili olan hizmet kalitesi unsurlari ve elektronik ortamlarda
sunulan hizmetlerin kalitesi literatirden faydalanilarak anlatiimistir. Uygulama
boliminde musteri memnuniyetinde etkili olan hizmet kalitesi unsurlarinin sube
bankaciigi ve internet bankaciiginda degerlendiriimesine yonelik bir anket
yapiimigtir. Literatirdeki arastirmalardan faydalanilarak olusturan oélgekte yer alan
hizmet kalitesi ile ilgili yirmi UG¢ ifade; fiziksel unsurlar, heveslilik, guvenlik,
guvenilirlik, islemleri gerceklestirme, servis cesitliligi, islem Ucreti olmak Uzere yedi
baslik altinda toplanarak; sube ve internet bankaciiginda degerlendiriimesi
yapilmistir. Anket sonucunda elde edilen sonuglar istatistiksel tekniklerle analiz

edilmistir.



COMPARISON OF SERVICE QUALITY OF CUSTOMER SATISFACTION
IN ALTERNATIVE DISTRIBUTION CHANNELS: A STUDY ON BRANCH
AND INTERNET BANKING

CANSU GOKMEN

ABSTRACT

Globalization, technological developments have provided new opportunities for
businesses by leading to major changes in marketing, while they have led to an
increase in competition that businesses faced. As a result of these developments, in
order to survive, not to remain behind the era and to increase profitability,
businesses have drift apart from classical management understanding and have
began to adopt customer-focused strategies which modern management approach

brings.

This research aims to evaluate customer satisfaction in branch and internet banking
by addressing the factors affecting the quality of service in customer satisfaction.
Therefore, in this research, the development of customer satisfaction was decribed
by using customer satisfaction measurement, service quality, elements of service
quality that are effective in customer satisfaction and literature of service quality that
offered electronically. In application part, a survey was conducted to evaluate the
elements of service quality in branch and internet banking which are effective in
customer satisfaction. Twenty three expressions in the scale related with service
quality which was created by benefiting from the researches in the literature, were
gathered under seven topics such as: tangibles, responsiveness, trust, reliability,
fulfilment, service portfolio and transaction fees, in order to evaluate customer
satisfaction in branch and internet banking. The results of the survey were

statistically analyzed.
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GiRiS

Klresellesme, Ulkeler arasi sinirlarin kalkmasi, uluslararasi rekabet, toplam
kalite yonetiminde ve teknolojide meydana gelen gelismelerden énce 1990’1 yillara
kadar pazarlama anlayigi sirasiyla tretim, trin ve satis odaklidir. Bu asamalarda
Urdn ve hizmetlerini sunan igletmelerin temel problemleri maliyetleri disirmek, kitle
uretimini saglamak, Uretim ve arz yetersizlikleriyle ilgiliyken; musteri elde etme,
masgterileri uzun sureli olarak igletmelere kazandirmak gibi unsurlarin dnem derecesi

glinimuze goére oldukga dusuktir.

1990l yillardan itibaren kiresellesmeyle birlikte Glke sinirlarinin kalkmasi,
teknolojide yasanan gelismeler, kitle Gretiminin kolay bir hale gelmesi isletmelerin
odak noktasinin degismesine neden olmustur. Bu degisimler isletmelerde eskiden
var olan uretim, Urlin arz, maliyet gibi problemlerin yerine; musterilerin elde edilmesi,
isletmeye bagh hale getirilmesi gibi problemlere birakmistir. Kitle Uretimi ile ¢ok
saylda Uretimin yapiimasi; bunun yaninda isletmelerin Urettigi tGrlin ve hizmetlerin
kolayca taklit edilmesi musgterilerin tercih edebilecedi ayni veya benzer nitelikte
bircok Urlinin/hizmetin karsiiginin olmasi musterilerin igletmelere baglh olmasini
saglayacak farkh unsurlari gerekli kilmistir. Bunun icin de ginimizde igletmelerin
devamhhginin  ve karlihginin  sdrddrilmesinde ve diger isletmelerle olan
rekabetlerinde temel bir unsur olan kosulsuz muisteri memnuniyeti anlayisinin
benimsenmesi, musterilerin degisen beklenti ve ihtiyacglarini karsilamak icin gerekli
hale gelmigtir. Muasteri memnuniyeti prensibiyle birlikte; 6zellikle igletmeler
musgterilerine taklit etmenin zor oldugu, soyut ve oOlclilemeyen unsurlari icerisinde
barindiran hizmetlerin sunumunu ve hizmet kalitesini saglayarak faaliyette
bulunmalarini zorunlu bir hale dénustirmastir. Bu nedenlerden dolayr gunumuzde
isletmelerin varligini uzun sureli olarak devam ettirebilmelerinin 6n kosulu haline
gelen mugsteri memnuniyeti; yogun rekabet ortaminda rakiplerinden farklilagsmak igin,
taklidi zor, soyut, Olglilemeyen hizmetlerin sunulmasiyla mumkin olmaktadir.
Rekabetin yogun bir gekilde yasandigi, ayni veya benzer nitelikte Gran ve hizmetleri
musterilerine  sunan bankacilik sektort de hizmetin ve memnuniyetin
gerceklestiriimesinin zor ve ¢ok dnemli oldugu alanlarin basinda gelmektedir. Bu

nedenle de arastirmada musteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi unsurlarinin sube



bankaciigi ve internet bankacihdi acisindan karsilastirimasi  yapilarak

degerlendirmelerde bulunulmustur.

Tezin birinci boluminde gunumuzde igletmeler igin blylik 6nem tasiyan ve
birbiriyle iligkili olan musteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi kavramlari birlikte
anlatiimaktadir. Musteri memnuniyetinin gegirdigi gelismeler, masteri memnuniyetini
etkileyen ve bu kavramla ilgili olan unsurlar anlatiimaktadir. Misteri memnuniyetiyle
hizmet kalitesindeki iliski anlatilarak; hizmet kalitesi kavrami, hizmet Kkalitesini
etkileyen faktorler ve hizmet kalitesinin 6lcimi i¢in yapilan c¢alismalar ele

alinmaktadir.

Tezin ikinci béliminde ise elektronik ortamlardaki hizmetler anlatiimaktadir.
Elektronik ortamlarda hizmet kalitesini etkileyen faktoérler literatlirden yararlanilarak
aciklanmaktadir. Elektronik bankacilik kanallari igerisinde yer alan ve tezin
uygulama alanlarindan bir tanesi olan internet bankaciigi da bu boélimde ele
alinarak; internet bankaciliinda muagteri memnuniyetine etki eden elektronik hizmet

kalitesi faktorleri literatlirden yararlanarak agiklanmaktadir.

Tezin Uguncu boluminde internet Uzerinden yapilan anketle edilen
sonuglarin detayli analizi yapilmaktadir. Bes boélim icerisindeki 12 bashk sorudan
olusan anketin giris boéluminde cevaplayicilarin  bankacilik islemlerini
gerceklestirmede tercih ettikleri kanalin tespitine ve bu kanalin kullaniminin
sikhginin  dlglilmesine  yénelik sorular sorulmustur. ikinci  bélimiinde ise;
cevaplayicilarin hizmetlerinden yararlandiklari bankayi tercih etmelerinde etkili olan
unsurlarin  belirlenmesine  yénelik sorular sorulmustur. Uglincti  bdliiminde
cevaplayicilarin  hizmetlerinden yararlandiklari bankayr g6z ©6nlne alarak
cevaplandirmasi istenerek katilimcilarin sube bankaciligindaki tutumlarinin ve sube
bankaciligindaki memnuniyetinin degerlendirimesine yonelik ifadelerden olusan 25
adet soru yoneltilmistir. Anketin dorduncu kisminda cevaplayicilarin hizmetlerinden
yararlandiklari bankayi g6z onune alarak cevaplandirmasi istenerek; internet
bankaciligindaki tutumlarinin  ve internet bankaciligindaki memnuniyetinin
degerlendiriimesine yonelik ifadelerden olusan 25 adet soru ydneltilmistir. Anketin
son kisminda ise cevaplayicilarin demografik bilgilerini (cinsiyet, yas, egitim, medeni

durumlari, is durumlari ve gelir) iceren sorular yoneltiimistir.



Bu arastirmanin ana kitlesini internet erisimi olan; bankacilik hizmetlerini
geleneksel dagitim kanallari arasinda yer alan sube bankaciligiyla ve/veya internet
bankacihgi araciligiyla gerceklestiren kisiler olarak belirlenmis ve veri toplama
yontemi olarak kullanilan anket internet Gzerinden yayinlanarak yapilmistir. Anket
17.03.2012 - 17.05.2012 tarihleri arasinda http://www.surveymonkey.com/ web
sitesi araciliiyla iki ay boyunca yayinlanmistir. Bu sure icerisinde 800 kisi anketin
yer aldigi linke girmis olup bunlarin 429'u anketi eksiksiz bir sekilde tamamlamistir.
Yapilan anket sonucunda elde edilen veriler istatiksel analizlerle test edilerek

yorumlanmaya calisiimistir.


http://www.surveymonkey.com/

1. MUSTERI MEMNUNIYETIi VE HIZMET KALITESI

isletmelerin faaliyetlerinde dikkate aldiklari satis ve kar (izerine kurulu olan
etkinlik kriterleri yerini ginimuizde musteri memnuniyeti , hizmetler, hizmet kalitesi
gibi kriterlere birakmistir.

Bu bélimde musteri memnuniyetinin geligimi, musteri memnuniyetinde etkili
olan unsurlar, masteri memnuniyetinin élcimudnde yararlanilan 6lcek ve endeksler
incelenecektir. MUsteri memnuniyetinin hizmet kalitesi ile iligkisi ac¢iklanarak; hizmet
ve hizmetin o6zellikleri, hizmet kalitesi kavramlari ve hizmet kalitesi dl¢imi igin

gelistirilen modeller agiklanacaktir.
1.1. Miusteri Memnuniyetinin Gelisimi

Kiresellesme, insan haklari, enformasyon cagi, uluslar arasi rekabet,
Ulkelerarasi sinirlarin  kalkmasi, telekomlnikasyon, toplam kalite yonetimi,
teknolojide yasanan hizli gelismeler organizasyonlarin yapilandiriimalari ve
isleyislerinde 6nemli degisikliklerin meydana gelmesine neden olmustur. Misteri
memnuniyetinin de bu gelismeler 1s1ginda 6nemi ve igletmelerdeki rolli giderek
artmaktadir. Bu gelismelerin dncesinde isletmelerin faaliyetlerindeki dikkate aldiklari
etkinlik kriterleri satis ve kér Uzerine kuruluydu ve ginimuz pazarlama anlayigina
kadar pazarlama doért asamadan gegmistir. Pazarlamanin gegirdigi bu dort asama
Sekil 1.1’de gdsteriimektedir. Isletmelerin (organizasyonlarin)  gegirdikleri bu
asamalari kisaca 6zetlersek: > Pazarlamanin ilk asamalarindan olan iretim anlayisi
asamasinin gegcirildigi 1900’IG yillarda temel problem Uretim ve arz yetersizlikleri
oldugu icin bu agsamada musteri bulma, elde etme gibi sorunlarin 6nem derecesi
dusuktd. Bu sorunlarin ¢ézulmesinde Uretim metotlarinin geligtiriimesi, maliyetlerin
azaltilmasi, kitle Gretiminin saglanmasi gibi noktalara odaklaniimistir. Ur(in anlayisi
asamasinda ise odak noktasi sunulan drdnlerin en Kkaliteli kullanimi elverisli,
fonksiyonel 6zellikleri olmasi gerekir ve Urunlin bu 6zellikleri tagsimasi durumunda

satigin her zaman olacagi varsayimi hakimdir.

' Tamer Kogel, isletme Yoneticiligi 11. Bs., Arikan Basim Yayin Dagitim Ltd. Sti, istanbul,
2007, s. 284.
’Ercan Cigek, “Misteri iliskileri Yénetimini Uygulama Siirecinde Basariyi Etkileyen Faktérler”,
Selguk Universitesi Karaman iktisadi Ve idari Bilimler Dergisi, C.V, No:2, Aralik 2005, s.
60-72.
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ORETIM URUN SATIS MUSTERI

1950 ODAKLI
1850 1900 1990

Sekil 1.1. Pazarlamanin Gegirdigi Agsamalar

Kaynak: Ranjit Rose, “Customer Relationship Management: Key Components For It
Success”, Industrial Management & Data Systems, Vol.Cll, No: 2, 2002, p.90.

Satis anlayigi asamasinda kapasiteyi etkin kullanmak ve verimliligin
saglanmasi igin satis hacminin arttirilmasi gerekliligi (izerinde durulmustur.’
Gunumuz kosullarini dikkate alarak degerlendirme yaptigimizda teknolojinin
gelismesi, kitlesel Uretimin ¢ok kolay hale gelmesi, kuresellesme gibi unsurlarin
etkisiyle igletmelerin mdisgterileri elde etmeleri, onlari uzun vadede isletmeye
kazandirmalari énemli bir sorundur. Artik isletmelerin Grettikleri her GrGn rakipler
tarafindan kolaylikla taklit edilebilmektedir. Taklit edilmenin kolaylasmasiyla birlikte
isletmeler faaliyetlerini taklidi kolay olmayan, oélgllemeyen soyut unsurlara énem
vermesine neden olmustur. Hizmetlerin, hizmet sektérinin dneminin giderek
artmasi da bu 6nemin bir gostergesidir. Kuresellesmeyle birlikte tlke sinirlarinin
kalkmasi; rekabet unsurunun isletmeleri ciddi bir sekilde etkilemesine neden
olmustur. iste bu kosullarin hakim oldugu giniimiizde modern pazarlama anlayis!
gecerlidir. Modern pazarlama anlayigina gére musterilerin isteklerine ve ihtiyacglarina
uygun urin ve hizmet sunmak temel odaklanilan nokta olmaktadir. Bu sekilde hem
masgterilerin memnuniyeti saglanmis olacak hem de igletmeler devamlihdi icin
gerekli olan kaynaklara sahip olacaktir. Modern pazarlama anlayiginda satig dncesi,
satis aninda ve satis sonrasi servis hizmetlerin; musteri memnuniyetinin ve
isletmeye olan baghhdin saglanmasi i¢cin 6nem teskil etmektedir. Bu nedenlerden

dolay1 giinimuzde; igletmelerin rekabet avantaji saglayarak, etkin, verimli bir sekilde

> M. Nurettin Alabay, “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklagimlarina Gegis
Sireci”, Siileyman Demirel Universitesi iktisadi Ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
C.XV, No: 2, 2010, s.213-235.
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faaliyetlerine devam edebilmesi igin; musterileri memnuniyetini saglamalari ve bunu

saglayacak aktivitelerde bulunmasi énem tasimaktadir.*

Musteri memnuniyetinin geligsimini saglayan en 6nemli gelismelerden biri de
toplam kalite yonetimidir. 1980’li yillarda baslayan ve 1990’ yillarda gelisen Toplam
Kalite yonetimi anlayisinin felsefesi; isletmenin iligkili oldugu kisi ve kurumlarla
Ozellikle musteriler, tedarikgiler ve c¢alisanlarla olan karsilikli iligkilerde tatmin
dizeyinin en ylksek seviyeye cikariimasina dayanmaktadir. Musteri odaklilik,
masteri memnuniyeti ve i¢ musteriler olarak adlandirilan ¢alisanlarin memnuniyeti
toplam kalite ydnetimi uygulamalarinin dayandidi temel ilkeler arasinda vyer
almaktadir.> Musterinin beklentileri ve ihtiyaclarina uyan kalite, fiyat standartlar
dogrultusunda hizmet vermek ve masterilerin memnuniyetini saglamak toplam kalite
yonetiminin amaclari arasinda yer almaktadir. Kér ise bu memnuniyetin sonucunda

olusmaktadir.®

1.2. Misteri Memnuniyeti ve Miisteri Memnuniyeti ile ilgili
Kavramlar

Modern pazarlama anlayisinin 6nemli bir elamani olan muasteri memnuniyeti;
musterilere sunulan sorumluluk anlayigini ifade eden bir kanit niteligini tagimaktadir.
Musteri memnuniyeti; musterilerin isletmenin sundugu urin ve hizmetlere yonelik
satin alma davranigi sekillendiren 6nemli bir unsurdur. Bu 06zelligi itibariyle de;
musteri memnuniyeti kavrami gunumuz isletmelerin varliklarini devam ettirmesinde
bir esas haline gelmistir.” Misterilerin bir defa (iriin ve hizmeti satin almasi degil
surekli olarak ayni isletmeden aligveris etmesi ve isletmenin devamli mugterisi
haline gelmesi saglanmalidir. Musteri memnuniyetiyle ilgili literatirde cesitli
tanimlamalar yapilmistir. Genellikle misteri memnuniyeti; bir Griin veya hizmet
hakkindaki beklentileri ile algilamalari arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir.

Bunun sonucunda da muisteri memnuniyeti algilamalara dayanmaktadir. Musterilerin

* Ebru Uzunoglu, “Misteri Odakli Pazarlama Anlayisina Gére Degder Yaratma: Bir Model
Olarak Deger iletim Sistemi”, Eskigehir Osmangazi Universitesi IBF Dergisi, Nisan 2007,
C.ll, No:1, s.1-29.
® Erol Eren, Yonetim ve Organizasyon, 8. bs., istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
Ocak 2008, s.119.
®Kogel, a.g.e., s. 291.
’ Hakan Murat Altintas, Tiiketici Davraniglar, Miisteri Tatmininden Miisteri Sadakatine,
Alfa Yayincilik, istanbul, 2000, s.23.
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{riin veya hizmet hakkindaki duygu ve disiincelerini ifade etmektedir.® Misteriler
masteri memnuniyetini; temel ihtiya¢ ve standartlari karsilayan niteliksel bir 6lgu
olarak tanimlamaktadir.’ Miisteri memnuniyeti miisterinin; isletmenin riin ve
hizmetleri hakkinda satin almadan dnce olusan beklentileri ve satin alma sonrasinda
deneyim ettigi performansin birbiriyle kiyaslanmasi sonucu olusan mantiksal bir
cikarimdir.’® Onaylamama paradigmasina gére misteri memnuniyeti; misterinin
artin ve hizmetler hakkindaki performans degerlendirmeleri ve beklentileri arasindaki
fark sonucunda olusan duygusal ya da empatik bir tepki olarak tanimlanmaktadir.**
Taylora gobre musteri memnuniyeti; diger Urin ve hizmet satin almalari ile
kiyaslandiginda; musterinin aldigi trin ve hizmetlerle ilgili beklentilerinin minimum
negatif 6zellikler tasimasi ile olusmaktadir.*?

Bir musterinin memnuniyeti ile ilgili U¢ durum s6z konusu olmaktadir.

Musteri Hizmeti Performans/Kalite Memnuniyet Durumu

Beklenenden Daha Yuksek Yiksek Memnuniyet
Hizmet Deneyimi Beklentilerle Ayni Yonde Memnun Olmusg
Beklentilerden Az Memnun Degil

Musterilerin Grin ve hizmetler hakkindaki deneyimleri ve beklentileri
arasindaki dengeye dayanan musteri memnuniyetinde: Eger musterinin igletmenin

sundugu Urun ve hizmetlerle ilgili performans ve kalite algilamalari, beklentilerinden

®Michael Conklin, Ken Powaga, Stan Lipovetsky”, Customer Satisfaction Analysis:
Identification of Key Drivers “, European Journal of Operational Research, Vol.CLIV,
No:3, May 2004, pp.819-827.
°Kurt Matzler, Franz Bailom, Hans H. Hinterhuber vd., “He Asymmetric Relationship Between
Attribute-Level Performance And Overall Customer Satisfaction: A Reconsideration Of The
Importance—Performance Analysis”, Industrial Marketing Management, Vol. XXXIIl, No: 4,
Mayis 2004, p.14.
' Richard L. Oliver, A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of
Satisfaction Decisions, Journal Of Marketing Research, Vol.XVIl, No:4,1980, pp.460-469.
" Thorsten Hennig-Thurau, Ursula Hansen, “Relationship Marketing: Gaining Competitive
Advantage Through Customer Satisfaction And Customer Retention”, Springer, 2000, s.8,
(Cevrimigi) http://books.google.com.tr/books?id=xajPg6wdXJEC&pg=PA3&Ipg=PA3&dqg=
relationship+marketing+some-+reflections+on+the+state+of+the+art+of+the+relational+conc
ept&source=bl&ots=EZEKzGLTpL&sig=7t2HAPeTXfRRzZOQW TmLIoghWQCk&hl=tr&sa=X&e
i=XVPKT86DDcfQ-gbRh61g&ved=0CD4Q6AEWAA#v=0nepage&q=%20satisfaction&f=false,
15 Mayis 2012.
? Andy Taylor, “Top Box: Rediscovering Customer Satisfaction”, Business Horizons,
Vol.XLVII, No:5, September-October 2003, p.6.
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yilksekse miisteri yiiksek bir memnuniyete sahip olmaktadir.”® Eger miisterinin
igletmenin sundugu Urun ve hizmetlerle ilgili performans ve kalite algilamalari,
beklentileri ile esitse mulsteri memnun olmaktadir. Eger mdasterinin igletmenin
sundugu Urdn ve hizmetlerle ilgili performans ve kalite algilamalari, beklentilerinden
dusuk bir seviyede gerceklestiyse musteri de memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir.
Memnuniyet karari genelde musterinin trGin veya hizmetlerin performanslarini kalite
veya diger beklenen diger ciktilarin kiyaslanmasi sonucunda olusmaktadir.*
Memnun olan musterilerin isletmelerin en karli musterileri olusturmasi, musteri
memnuniyetinin igletmenin satiglarini arttirmasi gibi nedenlerle igletmelerin
basarilari igin 6nemli bir unsur olan masteri memnuniyeti isletmelerin en ¢ok rekabet

ettikleri konular arasinda yer almaktadir.

isletmelerin rekabet avantaji saglamalarinda 6nemli bir faktdr olan musteri
memnuniyetini etkileyen bazi unsurlar bulunmaktadir. Misterilerin beklentileri, imaj,
algilanan kalite, algilanan deger, musteri sikayetleri bu unsurlar arasinda yer

almaktadir.
1.2.1. Musteri Beklentileri

isletmenin (rettigi Grin ve hizmetler hakkindaki misterinin beklentileri;
masterinin memnuniyetinin belirlenmesinde buylk énem arz etmektedir. Misterinin
beklentileri; mdugterilerin  Grin  ve hizmetlerin  deneyimiyle elde edecegi
degerlendirmeleri etkilemektedir. Musterilerin beklentileri; satis 6ncesinde, satis
sonrasinda ve mal ve hizmetin kullanim 6mrinin sonundan olusan beklentiler
olarak degerlendirilebilir. Satis dncesindeki musteri beklentileri; algilanan ihtiyaglarin
karsilanmasina yonelik Ozelliklerin belirlenmesi, kullanim ve guvenlik kurallarina
uygun olma ve anlasilir sekilde belirlenmis performans ve givenilirlik 6zelliklerinden
olusmaktadir. Satis sonrasindaki musteri beklentileri ise; hatasiz Grinin, zamaninda
musgteriye ulagsmasi, ulagsimin uygun olmasi ve kullanim sonucunda olugsabilecek

problemlerde bakim ve onarim kolayliginin saglanmasi gibi unsurlari igermektedir.

B Hyung Seok Lee, “Factors Influencing Customer Loyalty Of Mobile Phone Service:
Empirical Evidence From Koreans”, Journal Of Internet Banking And Commerce, August
2010, Vol. XV, No:2, p.5.
" Robert A. Westbrook Richard L. Oliver, “The Dimensionality Of Consumption Emotion
Pattems And Consumer Satisfaction”, Journal Of Consumer Research, Vol.XVIIl, 1991,
p.85.
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Musterilerin mal veya hizmetin kullanim 6mru sonundaki olugan beklentileri ise;
uygun fiyatla yenileme, onarim ve degistirme olanaginin olmasi, elden ¢ikarmanin
maliyetinin dlsUk, kolay olmasi ve yeni teknolojilerle uyum saglayabilecek
dzelliklerde olmasi gibi unsurlardan olusmaktadir.®> Bu beklentiler de miisterilerin
gecmis deneyimlerine, kigisel ihtiyag ve isteklerine, kulaktan kulaga iletisim ve dis

iletisim kanallarinin (medya, reklam vb. gibi) etkisi sonucunda olusmaktadir.*®

o Kisisel ihtiya¢ ve istekler: Miisterilerin beklentilerini etkileyen énemli bir
faktordar. Yemek, icmek gibi fizyolojik ihtiyaclar, can glvenligi gibi fonksiyonel
ihtiyaclari, bir gruba ait olmak, begenilmek, takdir edilmek gibi sosyal ihtiyacglari ve
taninmak itibar gérmek gibi psikolojik ihtiyaclar musterilerin kisisel ihtiyaglarini
olusturan faktorlerdir.” Musterilerin icerisinde bulunduklar ihtiyac ve isteklerin
karsilanmasi gerekmektedir. Isletmelerin mdisterilerin beklentilerini karsilayarak
onlari memnun edebilmesi; musterilerin ihtiyac ve isteklerine uygun Urin ve
hizmetleri sunmasiyla gerceklesir.

o Digsal iletisim: Hizmet sunan isletmelerin kontrolii altindan olan reklam
halkla iliskiler faaliyetleri, kampanyalar digsal iletisimin unsurlaridir ve musterilerin
kalite ile ilgili beklentilerini sekillendiren 6nemli faktorler arasindadir. Dissal iletisim
aracihgiyla Urin ve hizmetle ilgili niteliklerin gergedi yansitmayacak bicimde
saptirimasi,  mdagterilerin ~ beklentilerini o  ydnde etkileyip; performans
gerceklestiginde de memnuniyeti olumsuz yonde etkileyecektir.

o Kulaktan Kulaga iletisim: Bu faktér misterilerle ilgili olan faktérdir
Musterilerin hizmetle ilgili deneyimlerini, isletme ile ilgili bilgilerini yuz yuze ve sézlu
bir sekilde birbirleriyle paylasmalari sonucunda olusan ve musterilerin beklentileri,
satin alma kararlarini etkileyen bir iletisimdir. *®

o Gecmis Deneyimler: Musterilerin yararlanacagi hizmetin benzerini tecriibe
etmesi ile ilgili olup; isletmenin sunacagi hizmetten daha 6nce yararlanmis olmasi

beklentilerinin bu tecribe ¢cevresinde olusmasina neden olmaktadir.

® Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iligkileri Yonetimi, Istanbul, Sistem
Yayincilik, Nisan 2000, s.30.
¢ A Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, “A Conceptual Model Of Service
Quality And Its Implications For Future Research”, Journal Of Marketing, Vol. XXXXIX,
No:4, Autumn 1985, pp.41-50.
Y Kogel, a.g.e., s. 438.
¥ Ah-Keng Kau, Elizabeth Wan-Yiun Loh, “The Effects of Service Recovery on Consumer
Satisfaction: A Comparison Between Complainants and NonComplainants”, Journal of
Services Marketing, Vol.XX, No:2, 2006, p.106.
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Musterilerin beklentilerini etkileyen bu unsurlarin yaninda egitim, ekonomik yapida
meydana gelen degisimler ve tlketimle ilgili aliskanlhklar da beklentilerin ayni
kalmasini engelleyecektir. Mdusterilerin  hizmet ve drunlerden yararlanmasi
sonucunda ulastigi memnuniyet seviyesi ile ilgili deneyimlerinin ylksek olmasi;
musterilerin daha sonra deneyim edecegi performanslara yonelik beklentilerinin de
ylukselmesine neden olmaktadir. Bu durum da her gecen gin isletmelerin

miisterilerinin memnuniyetlerini saglamada zorluk cekmelerine neden olmaktadir.*®

1.2.2. imaj

imaj kisi ya da kuruluslara disaridan bakilip degerlendirildiginde; zihinlerde
olusan cagrisimlar, duygular, tutumlar ve bunlarin degerlendiriimesi sonucunda
olusmaktadir.®® imaj; isletmenin her tirlii faaliyetleri sonucunda olusmaktadir.
isletme  bu faaliyetlerde  diizenlemeler vyaparak imajinda  degisiklikler
yapabilmektedir. imaj genelde gekicilik olusturmak igin; isletmelerin amaglarina
yonelik, kasith olarak olusturulan bir yargidir. imaj misterilerin isletmenin sundugu
hizmet, Urin ve politikalariyla ilgili gercek deneyimlerinden, performansindan
bagimsiz olarak olusturulmaktadir. Bu nedenle de imaj bir sembol niteligi
tagimaktadir. Isletmeler kurumsal iletisim faaliyetleriyle bu sembolii zihinlerde
olusturmaktadir.?*  imaj kavramini isletmeler igin degerlendirdigimizde; sunulan
arin/hizmetlerin  ve kalite ile ilgili beklentilerinde 6nemli bir etkisi oldugu
gorilmektedir. Misterilere isletme hakkinda yerlesmis olumlu ya da olumsuz imaj
olgusu musterinin tercihlerini, satin alma davranisini etkilemektedir. Ornegin bir
isletmenin imajinin musterinin zihninde gugclli bir konum elde etmesi; hic deneyim

etmedigi bir Grtn igin pozitif duygular uyandirmasina nedendir.
1.2.3. Algilanan Kalite ve Algilanan Deger

Hizmeti alan misterinin hizmet almadan 6ncesindeki beklentileri ile hizmetin
gercek performansinin karsilastiriimasi sonucunda musterinin hizmet kalitesi algilari

olusur. Eger beklentiler performansin Uzerinde kalmissa memnuniyetsizlik olusur;

 Devebakan, a.g.e..
2 Nurhan Sakar, Kurumsal itibar Ve Paradigmalar, 1. Basim, Mart 2011, Beta Yayinlari,
istanbul, s.5.
! Senem Besler, Yonetim Yaklagimlariyla Kurumsal Siirdiirilebilirlik, 1.Basim, Subat
2009, Beta Yayinlari, istanbul, 5.174-175.
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beklentiler performansin altinda olursa da tatmin olusmaktadir.??> Algilanan deger
degiskeninde musterilerin satin alma sonrasinda mal ve hizmetlerin kalitesine gore
fiyati ve bu fiyata gére kalite igin yapilan degerlendirmeleri kapsamaktadir.”
Musterilere deger yaratilmasi sonucunda kazanilacak musteri memnuniyetinin
isletmelere birgok faydasi bulunmaktadir. Satin almalarin sik ve daha ylksek
oranlarda gerceklesmesi, maliyet ve giderlerin dogru yonetilmesi ile isletmenin kar
paylarinin yikselmesi, calisanlarin fikirlerinin desteklenerek motivasyonlarinin
artmasi, isgucli devir (isten ayrilan calisan) oraninin dismesi, kulaktan kulaga
iletisimin gerceklesmesi, musteriye deger olgusunun sunulmasi, masteri tatmini
unsurlarina ek olarak drinanun rakipler arasindan nasil segildigini, secim
kriterlerinin rakiplerinkiler ile kiyaslanmasini ve her kriterin dnem derecelerinin

incelemeye almasi gibi unsurlar bu faydalar arasinda yer almaktadir.?*
1.2.4. Musteri Sikayetleri

Musteri sikayeti, musterilerin isletmenin sundugu Uriin ve hizmetlerle ilgili bir
problem yasamasi sonucunda olusan durumdur. Mdusterinin Grin ve hizmetten
bekledikleri ile kullanimi arasinda bir uygunsuzluk olmasi halinde sikayet ortaya
cikmaktadir. Musteri gsikayetlerinin artmasiyla musteri memnuniyeti azalmaktadir.
Musteri memnuniyetinin memnuniyetsizlik durumuna donusmesi halinde musteriler
sikayetlerini ilgili isletmeye iletebilir ya da bagka bir isletmeye kayabilir. isletmelere
dusen bu sikayetleri iyi yoneterek bunu bir avantaj haline doénustirmektir. Bu
sikayetlerin nedenlerini belirleyerek, bunlari zamaninda ¢6zime kavusturmak

oldukg¢a 6nemilidir.
1.2.5. Musteri Baghhgi

Bagllik kisileri tekrar satin almaya iten bir tutumdur.”® Misteri baghligr;
magterilerin  hizmet deneyimlerine bagl olarak gelistirdikleri tutum olarak da

adlandirilabilmektedir. Musterinin tercihlerini etkileyebilecek degigikliklerin yasandigi

*? Richard L. Oliver, “Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol.LXIII, 1999,
pp. 33-44.
* Tirkiye Musteri Memnuniyeti Endeksi, Tirkiye Misteri Memnuniyeti Endeksi Basin
Bulteni, 21 Temmuz 2011, (Cevrimigi) http://w ww.tmme.org.tr, 25 Mayis 2012, s.6-7.
** Odabasl, a.g.e., 2000, s.451.
> Leif B. Methlie, Herbjern Nysveen, “Loyalty of On-line Bank Customers”, Journal of
Information Technology, Vol.XIV, 1999, pp. 375-386.
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ortamin olmasina karsin, musterinin surekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri
tekrar satin almasi, kisinin organizasyona bir ortak gibi davranmasi, kendini
adamasidir.?® Yogun bir rekabet ortaminin hakim siirdiigii, tek bir musterinin bile
isletmeler icin blylk dnem arz ettigi ginimuUz pazarlamasinda misterinin isletmeye
bagl kalarak surekli ayni trlin ve hizmeti tercih etmesi isletmelere rekabet avantaji
saglamaktadir. ClUnkl yeni musterinin isletmeye kazandiriimasinin maliyeti; eski
misterinin elde tutulmasi icin gereken maliyetten daha yiiksektir.?’ Yeni misteriyi
isletmeye kazandirmak igin yapilacak faaliyetlerin fazlahgi bu maliyete neden
olmaktadir. isletmeye sadik olan musterilerin, isletmeye kazandirdiklari énem teskil
ettiginden ve isletmenin karlliginin bayuk bir ylzdesi bu musterilerden saglandigi
icin sadik musterilerdeki ufak bir artisin dahi katkisi buyik olmaktadir. Musteri
sadakatindeki %5 oranindaki bir artis isletmenin karhhigini %25’ten, %85 oranina

getirmesi de bu 6nemin gdstergelerindendir. 2
1.3. Musteri Memnuniyetini Etkileyen Unsurlar

Modern pazarlama anlayisinin gelismesi, yasanan degisimler sonucunda
isletmelerin devamliliginda ve karlihgini strdirmelerinde etkili olan yeni kavramlarin
olusmasini saglamistir. Musteri odaklilik, musteri iligkileri yonetimi ve iligkisel

pazarlama bunlar arasinda yer almaktadir.
1.3.1. Musteri Odakhhk

Musteri odakllik, misteriyi tanima sireciyle baslayan ve muisterileri memnun
etme cabasiyla devam eden, musteri éneminin tim kurum tarafindan anlasiimasi,
ona goére davranmasi sirecidir. ?° Misteri odakli olmak, isletmelerin miisterilerin
ihtiyag ve isteklerini irdeleyerek bu ihtiyaglar dogrultusunda hizmetlerini/Grinlerini
sunulmasinin hedeflendigi strectir. isletmelerin her faaliyetinde misteri odakli
olarak hareket etmesi musteri memnuniyetini saglamasinda en etkili unsurlardan

birisidir. isletmelerin artik amaci musterilerin bir kere kendilerinden aligveris

*® Qliver ,a.g.e.,p.34.

*’ Hsin-Hui Lin, Yi-Shun Wang, “An Examination Of The Determinants Of Customer Loyalty

in Mobile Commerce Contexts”, Information & Management, Vol.XLIll, 2006, pp.271-282.

%% James L. Heskett et. al., “Putting The Service-Profit Chain To Work”, Harvard Business

Review, March-April 1994, p.165.

» Rohit Deshpande, John U. Farley, Frederick Webster, "Corporate Culture, Customer

Orientation, and Innovativeness”, Journal of Marketing, Vol. LVII, No: 1, 1993, pp. 23-38.
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yapmalarini saglamak degil; mdasgteri iligkilerine odaklanarak daha c¢ok satis
yapabilmek amaciyla memnuniyeti saglamak ve musgterileri uzun sureli igletmeye
baglh olmasini saglamaktir. Bunun i¢in de mdisterinin aligverisi sirasinda ve
sonrasinda tim streg¢ icinde memnun olmasini saglamaya calisiimaktadir. Musteri
odakl bir igletme tim sirecgte Uriin ve hizmetlerin kalitesini; belirledigi kistaslara
gbre degil musterinin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda vyapilandirmasi ve
degerlendirmesi gerekmektedir. Beklenti ve isteklerin anlasilip slreg¢ igerisinde
dnemli rol oynayan calisanlara iletiimesi édnemlidir. Onemli olan diger bir nokta da
yeni musterilerin elde edilmesi yerine var olan mausterilerin  devamliliginin
saglanmasi ve onlarin aligveris sayilarinin arttirlmasi musteri odakli stratejinin
gereklilikleri arasindadir.®*® Ornegin hizmet sektoriinde dnemli bir yere sahip olan
bankalarin mausteri odakli olmalari, hizmetleri muasterinin istek ve beklentileri
dogrultusunda gelistirmeleri ve olumsuz goérilen taraflarin  giderilmesi igin

calismalarin yapilmasi énemlidir.

1.3.2. iligkisel Pazarlama

iliskisel pazarlama 1980’lerin basinda pazarlama literatiriine giren ve ilk kez
1983’'te Leonard Berry tarafindan hizmet pazarlamasi konusunda kullanilan bir
kavramdir. iliskisel pazarlama yeni misteriler kazanmaktan gok mevcut misterileri
elde tutmayl ve isletmeye sadik bir musteri haline getirmek icin ve iliskileri
gelistirmek amaciyla kullanilan énemli bir aragtir.* iliskisel pazarlamada miisterilerle
iliskilerde bulunmak ve bunlari gelistirerek devamlihgini saglamak ve taraflarin
karsilikli olarak istediklerine ulasmasini saglamak amagclanmaktadir. iligkisel
pazarlamanin temel hedefi isletme igin karli olabilecek musterileri insa etmek ve
korumaktir. Hizmet isletmelerinde musterilerin baghligini arttirmak icin musterilerle

uzun sureli ve siki iligkilerin kurulmasi esasi, iliskisel pazarlamanin 6zellikle hizmet

**Uzunoglu, a.g.e..
*' Anne-Marie Pothasa, Andries G. De Weta & Johannes Marthinus De Wetb”, Customer
Satisfaction: Keeping Tabs On The Issues That Matter”, Total Quality Management, Vol.
XIl, No:1, 2001, pp. 83-94.
* Merlin Stone, Neil Woodcock, Muriel Wilson, “Managing The Change From Marketing
Planning To Customer Relationship Management®, Long Range Planning, Vol.XXIX, No: 5,
1996, pp. 675—-683.
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pazarlamasinda gelisim gdéstermesine neden olmustur.®® Ginimiiz rekabet
ortaminda mdasterilerin tercih edecegi bircok trin ve isletmelerin varligi, musterileri
daha segici, kolay tatmin olmayan ve klgluk olumsuzluklarda tercih ettigi
isletmelerden kolaylikla vazgecgebilen bir yapiya dénistirmistir. Bu durum da
isletmelerin igini glglestirmektedir. CUnkl yeni magsteriler kazanmak, eldeki
musterileri korumaktan daha maliyetli olmaktadir. Bu nedenle de isletmeler musteri
odakl davranarak, musterilerle olan iligkilerini koruyup gelistirmelidir. isletmeler ve
calisanlar bunu gerceklestirebilmek icin birlikte hareket etmeli, musterilerin
sorunlarina hizli ¢oéziimler sunarak verilen dnem miisteriye hissettiriimelidir. **
lliskisel pazarlamanin isletmelere sundugu en dnemli faydalardan biri de musteri
memnuniyetinin  saglanmasi icin gereken bilgilerin elde edilmesidir.Musteriler
hakkinda elde edilen bilgiler musterilerin isteklerine uygun ve ihtiyaclarina yonelik
uarin ve hizmetlerin gelistiriimesi saglanir. Bu durum musterilerin memnuniyetini
saglarken, kurulan uzun sureli iligkiler ile iliski maliyeti azalir ve sadik musteriler

araciligiyla yeni musteriler kazanilir.*
1.3.3. Miisteri iliskileri Yonetimi

Teknolojik yenilikler diger isletmeler tarafindan kolayca taklit edilebilmekte bu
nedenle de teknolojinin sagladigi rekabet Gstinligl uzun sirmemektedir. Ancak bir
isletmenin uzun bir zaman diliminde musterileri ile kurdugu ve yonettigi musteri
iliskilerinin taklit edilmesi ¢cok daha zordur. Bundan dolayr da mdusteri iliskileri
yonetimi kavrami; isletmeler agisindan Ustunlik saglayan bir rekabet araci olarak
degerlendiriimektedir. Bu 6nemli rekabet aracinin dogru kullanilip, isletmelerin
pazarda kalici olmalari rakiplerinden farklilk yaratabilmeleri igin, musteri odakh
strateji olusturmak ve bu stratejinin sirketin felsefesi haline getirilmesini gerekir.*
isletmelerin faaliyetlerini gerceklestirdigi her asamada stratejinin benimsenerek ve
kurum kultarG haline getiriimesiyle; isletme musteri tatmini ve baglihgi amaclarini

gerceklestirebilir. Masteri iliskileri, isletme ile misteri arasinda kurulan, satis éncesi

* Mustafa Giilmez, Olgun Kitapg! , “internet Bankaciligi Ve Miisteri Davranislari: Cumhuriyet
Universitesi Akademik Ve idari Personeline Yénelik Bir Uygulama“, Cumhuriyet
Universitesi iktisadi Ve idari Bilimler Dergisi, C: VII, No 2, 2006, s.83-100.
** Sebnem Akin Acuner, Miisteri Memnuniyeti ve Olgiimii, Milli Prodiiktivite Yayinlari ,
Ankara, 2003,s.20-30.
* Odabasl, a.g.e., s.451.
*® Erdogan Taskin, Miisteri iligkileri Egitimi, 2. Basim, istanbul, Papatya Yayincilik, Nisan
2000, s.18.
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ve sonras! tim eylemleri kapsayan, karsilikli yarari igeren bir sirectir.>” Misteri
iligkileri Yonetimi (MiY); musterilerle, misteri odakli iligkiler kurulmasini benimseyen
iliskisel pazarlama anlayisindan geligtirilerek olusturulan ve iliskisel pazarlamanin
teknolojik bir uygulamasi olarak kabul edilebilen bir ydnetim yaklasimidir.®® Misteri
iligkileri yonetimi, is surecleri ve teknolojiyi bir araya getirerek, musterilerle olan ticari
etkilesimin ydnetilerek mdusterilerin daha yakindan anlasiimasini hedefleyen
faaliyetlere dayanmaktadir.® Bu acidan misteri ve isletmenin karsilikl
etkilesiminde, bilgi teknolojisinin onemli bir rold bulunmaktadir.
Geleneksel pazarlamadaki satis odakh anlayisin aksine; muasteri iliskileri
yonetiminde uzun dénemli misteri iliskileri énemlidir. *’isletme, musteriye karsi
tutumunu muasterinin  gegmisteki davraniglarina, tiketim aliskanliklarina ve
gelecekte beklenen davraniglarina gére belirleyecektir. Geleneksel pazarlamada
kalite sadece Uretim boéliminde calisan personelin isi olarak kabul edilmesine
karsilik, musteri iligkileri yonetimi yaklasiminda kalite, tim personelin ulasmaya
calistigi bir amactir. MiY’nin temel amaci miisteri memnuniyetini dolayisiyla
sadakatini arttirarak musteriyi devamli ve karli hale dénustirmektir. Musteri iligkileri
yonetiminde masgteriler igin bir deger yaratmak ve sonra bu degeri onlara iletmek ve
bu sekilde memnuniyeti saglamak temel husustur. MY isletmenin uygulamalarinin
basarili olmasi i¢in masterilerle kurulan iletisimin uzun soluklu iletisimin ve iligkilerin
olmasi saglanmalidir. Mdusgterilerle olan iligkilerin uzun vadeli olmasi, satis
sonrasinda da hizmetleri en iyi bicimde musteriler sunmak bu yolla mugsteri
memnuniyetini uzun soluklu bir hale doénustirip, musterilerin isletmeye olan
baghligin saglanmasi amacglanmaktadir. Tim bu uygulamalar sonucunda musteri
isletmeye baglh hale gelse bile, bu durum degisebilir bu nedenle de igletmeler
magteri iligkileri yonetimi kapsaminda yaptiklari uygulamalar surekli hale
getirmelidir. MiY uygulamalarini etkili bir sekilde devam ettiren igletmeler karliligini

arttinir ve isletmenin kaybedilen miisteri orani da disls gostermeye baglar. *

*” Odabasl, a.g.e..
* Oztirk,a.g.e..
** Su-Yeon Kim, Tae-Soo Jung, Eui-Ho Suh, Hyun-Seok Hwang,”Customer Segmentation
and Strategy Development Based on Customer Lifetime Value: A Case Study”, Expert
Systems with Applications, No:31, 2006, pp.101-107.
** Russell S. Winer,” A Framework for Customer Relationship Management’, California
Management Review, Vol.XXXIll, No:4, 2000, pp.90-91.
* Stiphan Nasir,” Tirkiye'de Gsm Sektoriinde Misteri Memnuniyeti: Kullanicilarin Operatér
Degistirme Egilimlerinin Saptanmasi”, 8. Ulusal Pazarlama Kongresi, 2003, s.214.
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Bdylece bagli kalan musterilerin isletmeye sagladiklar karlihik orani da artmis
olmaktadir. Bunun yaninda mdasgteri iligkileri yonetimi uygulamalari igletmelere

¢apraz satis yapabilme olanagdini da sunmaktadir.

1.4. Miisterilerin Memnuniyetinin Olgiimii-Beklentilerin Onaylanmamasi

(Expectations Disconfirmation) Modeli

Muisteri memnuniyeti ile ilgili yapilan ¢alismalardan hizmet sektériinde en ¢ok
kabul edilen ve literaturde 6nemli bir yere sahip olan model Richar Oliverin 1980
yilinda gelistirdigi modeldir.** Richard Oliver'in beklentilerin onaylanmamasi
kuramina gore musteriler tGrln ve hizmetleri satin almadan énce urln ve hizmetlerin

performanslari ile ilgili beklentilere sahiptir.

Celiski Uyum Onay

Tatmin
| gerceklesmis

Beklentiler
asilms

Beklentiler
karsilanmanmus

Performans ile
beklentiler
arasindaki fark

Tatmin
gerceklesmemis

Sekil 1.2. Tatmin Fonksiyonu

Kaynak: Eugene W. Anderson, Mary W. Sullivan, “The Antecedents and Consequences of
Customer Satisfaction for Firms”, Marketing Science, Vol.XIl, No:2,1993, pp.125-143.

Musteri hizmetin performansindan 6nce sahip oldugu beklentiler ile
yararlanma sonucunda algiladigi performansi kiyaslamaktadir. Bu modele gére
tuketiciler Griin hakkindaki beklentilerini ile kullanim sonucundaki performansi bilingli

olarak kiyaslamaktadir.*®* Hizmetin tiiketiimesi ile kazanilan deneyim; beklentilerin

* Nevzat Devebakan,” Saglik isletmelerinde Algilanan Hizmet Kalitesi Ve Olgimii”, Tiirkiye
Kalite Dernegi (Kalder) Yayini, izmir, 2005, s.15-16.
* Xi Shi, Patricia J. Holahan, and M. Peter Jurkat, “Satisfaction Formation Processes in
Library Users: Understanding Multisource Effects, The Journal of Academic
Librarianship, Vol. XXX, No:2, pp.122-131.
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etkiledigi bir algilanan kalite diizeyini olusturmaktadir.** Eger beklentiler hicbir
sekilde karsilanmamigsa sekil 1.2° de goéruldugu gibi tatmin duzeyi beklentilerin
olusturdugu temel cizginin altina dismektedir. Algilanan performans beklentileri
karsiliyorsa beklentiler ile performans arasinda uyum oldudu dusdndlecektir ve
tatmin saglanmis olacaktir. Algilanan performans beklentileri asiyorsa beklentilerin
onaylandigi (Olumlu celigki ile pekistirildigi) distnulecektir. Algilanan performansin
beklentilerin gerisinde kalmasi halinde; beklentilerin tersi gergeklesmis olur ve celigki
oldugu duastnulecektir. Bu model sonucunda olusan memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik durumu misterinin satin alma ve almama kararini etkilemektedir.*

3 adet onaylamama durumu vardir:*°

o Pozitif onaylamama: Performansin beklentilerden ylksek ¢ikmasi sonucunda
musterinin memnuniyetiyle sonuglanan durumdur.

o Negatif onaylamama: Performansin beklentilerden kéti olmasi durumunda
olusan onaylamama durumu sonucunda memnuniyetsizlik olusmaktadir. Bu durum
musterilerin Grin ve hizmetlerle ilgili ger¢ceginden uzak olarak yuksek beklentilere
sahip olmasi nedeniyle olabilmektedir. Musteri Urin ve hizmetle ilgili sunumlar
dogrultusunda olusan beklentiler ile performans arasindaki agigi degerlendiriimesi
ile olusan memnuniyet durumudur.

o Basit onaylamama: Performans ile beklentilerin esit olmasi durumunda

olusan onaylamama tartdur.

“c. Leugenia Ham, “Analyzing The Value Of Service Quality Management: Gaining
Competitive Advantages”, International Journal Of Value-Based Management, Vol.XVI,
No:2, pp.131-152.
* Teoman Duman, “Richard L. Oliverin Tilketici Memnuniyeti (Consumer Satisfaction) Ve
Tuketici Deger Algisi (Consumer Value) Kavramlan Hakkindaki Gorusleri: Teorik Bir
Karsilagtirma, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C:V, No: 2,
2003, s. 45-56.
*® Albert Caruana, Arthur H. Money, Pierre R. Berthon, Service Quality And Satisfaction-The
Moderating Role Of Value", European Journal Of Marketing, Vol. XXXIV, No:11, pp.1338-
1353.
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1.5. Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi Amaciyla Gelistirilen

Ulusal Miisteri Memnuniyeti Endeksleri

Rekabetin Ulke sinirlarinin digina tasmasi, pazardaki rakip ve drdn
sayilarinin artmasi isletmelerin isini daha da zorlastirmaktadir.*’ Béylesi bir ortamda
surdurdlebilir rekabet avantajina sahip olmanin yollarindan biri de mdusteri
memnuniyet seviyesini dogru bir sekilde degerlendirip dlgmek ve diger firmalarla
kiyaslamaktir. Bunu vyapabilmek icin sektér ici ve sektorler arasi miusteri
memnuniyetini 6lcmede yararlanilan ulusal muisteri memnuniyeti endekslerine
(National Customer Satisfaction Index (NCSI)) ihtiyac olmaktadir. NCSI ile cesitli
sektorlerde faaliyet gdsteren igletmelerin  musterilerine sunduklari  Grin  ve
hizmetlerin  mdasteriler tarafindan  degerlendiriimesini  saglayan bir yapi
saglanmaktadir. Bu endeksten elde edilen veriler sayesinde isletmelerin musterilerin
beklenti ve ihtiyaclari dogrultusunda hizmetlerin/irinlerini sunmalari saglanirken,
isletmelerin de kendilerini test etme imkani saglayarak, isletmelerin misteri odakli
bir yapiya déniismesine olanak saglamaktadir. isletmeler musterilerin memnuniyet
derecelerini  belirleyip, sadakatlerini  belirlerken ayni verileri rakipleriyle
kiyaslayabilmektedir. *® Miisteri memnuniyetine verilen énemin artmasiyla birlikte;
magsteri memnuniyeti ile ilgili calismalar artmis ve Ulkelerin misteri memnuniyetini
dlgen endekslerin gelistiriimesini saglamistir. *° ilk endeks 1992 yilinda Fornell
tarafindan gelistirilen isveg Miisteri Memnuniyeti endeksidir.>

isve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksi (SCSB) gelistirilen ilk endeks olmasi
itibariyle; sikga basvurulan ve yararlanilan bir endeks olup; endeksler arasinda
dnemli bir yere sahiptir. isve¢ Misteri Memnuniyeti endeksinde misteri beklentileri,
algilanan performans (kalite), memnuniyet ve sadakat davranisi degiskenleri ana
degiskenler olarak belirlenmistir. Endeksteki temel 6zellik musteri dederi ve kalite

algisi ile miisteri memnuniyeti ve sadakati arasinda iliski kurulmaktadir. >

* Eren, a.g.e., s. 131.
* Ali Turkyllmaz, Coskun Ozkan, “Ulusal Misteri Memnuniyeti Endeksleri, Kalder Forum,
Ocak 2005, s.73- 74.
* Eugene W. Anderson, Claes Fornell, “Foundations of the American Customer Satisfaction
Index”, Total Quality Management, Vol.XI, No: 7, 2000, pp. 869-882.
*® Claes Fornell “A National Customer Barometer: The Swedish Experience,” Journal Of
Marketing, Vol. 56, January, No:1, 1992, pp.6-21.
*' Claes Fornell, et.al., “The American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose, and
Findings”, Journal of Marketing, Vol. XL, October 1996, pp.7-18.

18



Algilanan Mdsteri
Performans \ Sikayetleri
Y Mdasteri
Memnuniyeti
Musteri / Mdsteri
Beklentileri Sadakati

Sekil 1.3. isveg Miisteri Memnuniyeti Endeks Modeli

Kaynak: Michael D. Johnson et.al., “The Evolution And Future Of National Customer
Satisfaction Index Models,” Journal Of Economic Psychology,Vol.XXIl, No: 2,2001,p. 221.

isve¢ Misteri Memnuniyeti Endeks Modeli misteri tatminini Griin ve
hizmetlerin satin almadan &nceki beklentileri ile satin aldiktan sonra algilanan
performansin bir fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir. Algilanan performans ve
beklentilerin olumlu olmasi miisteri memnuniyetini de olumlu olarak etkilemektedir.>?
Fornell arastirmasinda musteri memnuniyetinin isletmeler igin ¢ok dnemli oldugunu
vurgulamaktadir. Musterilerin memnuniyet seviyesinin yuksek olmasi, isletmeye olan
bagliliklarinin artip, sadik bir misteri haline geldiginin 6énemli bir géstergesidir.>
Sadakat ise modeldeki bagimli son degiskendir. Bu degisken isletmeye sadlayacagi
magteri baglihgr ve karliik unsurlari nedeniyle 6nemli bir degiskendir. Muigsteri
sadakati ile musterilerin sikayetleri arasindaki iliski yapilan arastirmalar sonucunda
desteklenmektedir. Artan memnuniyet; sikayetlerin azalmasi ve isletmeye olan
sadakatin artmasi anlamina gelmektedir. Yasanilan Grin ve hizmet deneyimi
sonrasinda sikayet olusmasi halinde; bu surecin etkin bir sekilde yonetiimesi,

problemlerinin ¢6zimi saglanmalidir.>*

isve¢ misteri memnuniyetinden sonra gelistirilen ikinci ulusal endeks olan
Alman Miisteri Memnuniyeti Barometresi isve¢ misteri memnuniyeti ile elde edilen
yararl veriler i1s1§inda olusturulmustur. Endustriler ve tedarikgilerin mugterileri ile

ilgili verileri, musteri beklentileri ile ilgili bilgiyi, musteri memnuniyetle ilgili dlgimlerin

> Serkan Aydin, Gékhan Ozer, “National Customer Satisfaction Indices: An Implementation
In The Turkish Mobile Telephone Market, Marketing Intelligence & Planning, Vol.XXIll,
No:5, pp. 486 -504.
>3 Sule Yiiksel Yigiter, “igsel Performans Gostergeleri Ve Misteri Memnuniyeti iligkisi”,
Akademik Bakis Dergisi, Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi, Ocak-Subat-
Mart 2011, No 23, s.3.
*Ae.
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gerekliligini ve sik sik yapilmasina ve musteri odaklhligina verilen dnemin artiriimasi
konularina énem vermektedir. °> Endekste farkl miisteri segmentleri ve sektérler igin
detayh kalite Ozellikleri ve muasteri memnuniyeti ile ilgili analitik sonuclar
saglamaktadir. *® Diger endekslerden farkli olarak calisanlarin memnuniyeti ile ilgili
arastirmalara da yer vermektedir.

Amerikan Muasteri Memnuniyeti Endeksi 1994 yilinda; endekslerin sirketlerin
basarilarini surdirmelerinde yetersiz kalmasi (zerine isve¢ misteri memnuniyeti
endeksinin gelistiriimesiyle olusturulmustur. Algilanan kalite, algilanan deger ve
musterilerin  beklentileri modelde yer alan degiskenlerdir. Modelde musteri
beklentileri ile algilanan deder arasinda pozitif bir iliski, Algilanan kalite ile algilanan
deger arasinda direkt bir iligki s6z konusudur. Amerikan Mdusteri Memnuniyeti
modelinde musteri beklentileri ve kalite algilamalarinin da modelde 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Modeldeki musteri sadakati degiskeni; musterilerin tekrar satin alma
derecesini ve fiyatla yapilan degisiklikler ile musterilerin gelecekteki satin alma
islemini bu igletmeden yapma ve yapmama olasiligini élgmektedir. Modelde yer
alan sikayet dediskeni misteri sadakatini saglamada énemli veriler saglamaktadir.
Masteri memnuniyetinin artmasi ile sikayetler azalirken; musterilerin isletmeye olan

sadakati artmaktadir.®’

Avrupa Muisteri Memnuniyeti Endeksi (ECSI) Amerikan Musteri Memnuniyeti
Endeksi esas alinarak geligtirilen bir endekstir. Avrupa Mdusteri Memnuniyeti
Endeksi; Amerikan Misteri Memnuniyeti Endeksinden imaj,”® algilanan driin/hizmet
kalitesini farkli degiskenler olarak ele almasi ve musteri sikayetlerinin; musgteri

59

memnuniyeti degiskeninin bir sonucu olarak ele alinmamasi yonleri ile

ayrilmaktadir. Modelde imaj degiskeni algilanan degeri ve sadakati dogrudan

> Manfred Bruhn, Michael A. Grund, “Theory, Development And Implementation Of National
Customer Satisfaction Indices: The Swiss Index Of Customer Satisfaction (Swics), Total
Quality Management, Vol.XI, No: 7, 2000, pp.1017-1028.
*® Grigoroudis, Y. Siskos, “A Survey Of Customer Satisfaction Barometers: Some Results
From The Transportation-Communications” Sector, European Journal Of Operational
Research, Vol.CLII,No:2, 2004, pp.334—-353.
*” Anderson, a.g.e.,873-874.
*Christina O’loughlin, Germa™ Coenders, “Estimation Of The European Customer
Satisfaction Index: Maximum Likelihood Versus Partial Least Squares. Application To Postal
Services”, Total Quality Management, Vol.XV, No:9-10, 2004, p.1237.
> Bernd Stauss, Maxie Schmidt And Andreas Schoeler, “Customer Frustration In Loyalty
Programs”, International Journal Of Service Industry Management, Vol. XVI, No: 3,
2005, pp. 229-252.
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etkiledigi 6ne surulmektedir. Musteri memnuniyeti Gzerindeki etkisi ise dolayli
olmaktadir.®® Sikayetlerin varligi; misterilerin asil ihtiyag ve beklentilerine uygun
arin ve hizmetlerin sunulmasini sagladigindan ve igletmenin etkili yonetmesi
halinde imajina yapacagl katkilardan dolay;; mugteri gikayetlerinin  mugteri
memnuniyetinin bir sonucu olarak ele alinmasinin dogrulugu gérecelidir. ®*

Norve¢ Miusteri Memnuniyeti Endeksi (NCSB), Amerikan Musteri
Memnuniyeti Endeksi ile benzerlikler tasiyan bir modeldir. Fakat kurumsal imaj
degiskeni (Kurumsal imaj: Kurum ve kuruluslarin kamuoyundan nasil tanindiklari ve
bilindikleri ile ilgili yargilar toplamidir.) ve bunun muisteri memnuniyet ve sadakati ile
iliskilendirilmesi acisindan Amerikan musteri memnuniyeti modelinden ayrilmaktadir.
Algilanan kalite, algilanan deger, kurum imaji ve musteri memnuniyeti ve musteri
sadakati modelde yer alan degiskenlerdir. Bu modelde hizmet kalitesini kullanmak
icin SERVQUAL 6lgegi kullaniimistir.®?

Tarkiye Mdusteri Memnuniyeti Endeksi (TMME); 20’yi askin gelismis ve
gelismekte olan Ulkede ydrutilen ulusal masteri memnuniyeti endekslerinin Turkiye
uygulamasi olup, 2005 yilindan beri degisik sektorleri ve bu sektdrlerdeki kurumlari
kapsayacak sekilde her 3 aylik dénemde yapilmaktadir. TMME, Ulke genelinde de
musteri memnuniyeti bilincinin gelistiriimesi ve yayginlastirimasina da katkida
bulunmaktadir.**Ulusal Endeks'in olusturulmasinda, iilke icinde satin alinan belirli
Uriin ve hizmetleri sunan kurulusglar igin musteri memnuniyeti anketleri yapiimakta,
bu anket sonugclari 6zel bilimsel bir ekonometrik model (ACSI Modeli) kullanilarak
analiz edilerek bu sonuglar kurumsal, sektorel ve ulusal bazda endeksler halinde

hazirlanmaktadir.

TMME, odlgulen kurum ve kuruluslar icin; bir taraftan musteri beklentileri,

algilanan kalite ve algilanan deger ile musteri memnuniyeti arasindaki nedensel

% Manuel José Vilares, Pedro Simdes Coelho, “The Employee-Customer Satisfaction Chain
in The ECSI Model”’, European Journal Of Marketing,Vol.XXXVII, No: 11/12, 2003, p.1716.
®! Vassily Dermanov, Jan EkI6f, “Using Aggregate Customer Satisfaction Index: Challenges
And Problems Of Comparison With Special Reference To Russia”, Total Quality
Management, Vol.Xll, No: 7-8, 2001, pp.1054-1063.
®>Michael D. Johnson vd., “The Evolution And Future Of National Customer Satisfaction
Index Models,” Journal Of Economic Psychology, Vol.XXIl, No: 2, 2001, pp.217-245.
® Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi Basin Billteni, 21 Temmuz 2011, (Cevrimigi) http://w
ww.tmme.org.tr, 25 Mayis 2012, s.1.
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iliskiyi; diger taraftan da musteri memnuniyeti ile muagsteri sikayetleri ve musteri
baghligi arasindaki sonug iligkisini gdsterir. Sekil 1.4’'de goérildigu gibi; model
kapsaminda bahsi gegen 6 ana degisken ve bunlari belirleyen 15-17 alt degisken

icin dlgiim yapilmaktadir.

Algilanan Sikayet
Kalite \ /

Y Algilanan Mdasgteri
Deger [ | Memnuniyeti
Musteri Musteri
Beklentileri Sadakati

Sekil 1.4. Turkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli

Kaynak: Tuarkiye Musteri Memnuniyeti Endeksi Basin Bilteni, 21 Temmuz 2011, (Cevrimigi)
http://www.tmme.org.tr, 25 Mayis 2012, s.4.

Muisteri beklentileri degiskeninde yer alan mdasterilerin kalite, Grin veya
hizmet  hakkindaki  daslnceleri, igletmelerin  performansi  sonucundaki
degerlendirmelerinden etkilenmektedir. Musteri beklentisi degiskeni igin; musterilerin
satin alma 6ncesinde mal ve hizmetlerin kalitesi ile ilgili ‘genel’ ve ‘intiyaci karsilama’
ve ‘guvenilirlik’ gibi faktorler hakkindaki dusinceleri sorulmaktadir. TMME modelinde
onemli bir yere sahip olan algilanan kalite degiskeni i¢in; musterilerin satin alma
sonrasinda mal ve hizmetlerin kalitesi ile ilgili gibi faktorler hakkindaki digtnceleri
sorulmaktadir. Algilanan deger degiskeninde musterilerin satin alma sonrasinda mal
ve hizmetlerin kalitesine goére fiyati ve bu fiyata goére Kkalite icin yaptiklari
degerlendirmeleri kapsamaktadir.®® TMME modelinde, algilanan deger, miisteri
memnuniyetini dogrudan etkilemekte ve musteri beklentileri ve algilanan kaliteden
ise etkilenmektedir. Algilanan deger, ilk satin alma kararinda buyuk oneme sahip
olsa da, goreceli olarak memnuniyet ve tekrar satin almada daha az 6neme sahiptir.
Muisteri memnuniyeti degiskeni; musterilerin satin aldiklari mal ve hizmetler
hakkinda elde ettigi deneyim sonrasinda memnuniyet seviyesini ve mdusterilerin
beklentilerini ne élgclide karsiladigi ile ilgili dederlendirmeleri icermektedir. Endekste

yer alan mdusteri sikayetleri degiskeninde; Urin ve hizmetlerden yararlanan ve

*Ae.s.1-4.
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problem yasayan Kisilerin orani hesaplanmaktadir. Bu oran musterilere ka¢ defa
sikayetlerini yazili veya s6zlu olarak ulastirildiginin sorulmasi ile hesaplanmaktadir.
Musteri bagliigi degiskeninde musterilerin farkh fiyatlara karsi satin alma davranigi
sorulan sorularla Olgulmektedir. Musteri memnuniyetinin ve mdusterilerden gelen
sikayetlerin etkili bir sekilde c¢6zime kavusturulmasi mausterinin  sadakatinin

saglanmasinda buyuk bir 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.
1.6. Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi Arasindaki iligki

Modern pazarlama 6ncesinde Uretim Urln satis odakll pazarlamanin hakim
oldugu donemlerde isletmeler igin dnemli ve vazgecilmez olan unsurlar farkliydi.
Sonraki yillarda kiresellesme, insan haklari, uluslar arasi rekabet, teknolojide
meydana gelen gelismeler organizasyonlarin yapisinda koklu degisikliklere neden
olurken; igletmelerin éncelikli unsurlarinin da degismesine neden olmustur. Misteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesi de igletmelerin ginimiz pazarlamasinda 6énem
verdigi oncelikli unsurlari arasinda yer alan iki kavramdir. Birbiriyle iliskili, ortak
Ozelliklere sahip olan; ama birbirinden farkli olan musteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesi kavramlari isletmelere biiyiik rekabet avantaji saglamaktadir. > Teknolojiyle
saglanan rekabet Ustinllkleri, kisa slirede rakipler tarafindan taklit edilebilmektedir.
Bu nedenle de isletmeler taklidi kolay olmayan soyut unsurlara 6nem vermektedir.
Musterilerle kurulan pozitif iligkiler, sunulan hizmetler ve hizmetlerin kalitesi, hizmetin
sunum surecinde yasatilan deneyim yararlanilan unsurlar arasindadir. Mdusteri
memnuniyetinden dnce gerceklesen hizmet kalitesi; hizmet hakkinda bir sureg olup
uzun bir sureyi temsil etmektedir. Memnuniyet ise daha kisa vadeli olup, hizmetin
elde edilmesinden sonraki ¢ikti olarak degerlendirilebilir,®® misterinin hizmetten
yararlanmasi sonucunda memnuniyet ya da memnuniyetsizlik olusur. °
Memnuniyet; Urin ve hizmetlerin niteligi, masterinin hizmet ile ilgili beklentileri,

kisisel 6zellikleri, algilamalari ve duygulari gibi faktorlerden etkilenir ve bu faktorlere

® Dawn lacobucci, Amy Ostrom,”Distinguishing Service Quality And Customer Satisfaction:
The Voice Of The Consumer”, Vol. 1V, No0:3,1995, Journal Of Consumer Psychlogy,
pp.277-303.
*® Senol Haciefendioglu, Umit Kog,” Hizmet Kalitesi Algilamalarinin Miisteri Baghligina Etkisi
ve Fast-Food Sektériinde Bir Arastirma”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, C:XVIIl, No:2, 2009, s.146-167.
®7' 3. Joseph Cronin, Jr. & Steven A. Taylor, “Measuring Service Quality: A Reexamination
And Extension “, Journal Of Marketing, Vol.LVI, No:3, July 1992, p. 55.
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gére degisim gosterir.®® isletme 6nce hizmeti ve sundugu hizmetin kalitesini
misteriye sunmaktadir. Burada igletmenin faaliyet gosterdigi alana gére sundugu
hizmetin kalitesini etkileyen ve berlirlyen bazi faktorler s6z konusudur. Musterinin
algilamalarina hizmetin sunum sirecinde bu faktorlerin dnemli etkileri olmaktadir.
Sunum sonrasinda hizmeti deneyimleyen musteri hizmetten memnun olabilir ya da
memnuniyetsizlik yasayabilir. Mdusteri bir hizmetten vyararlanir ve bu sireg
sonucunda hizmetin kalitesi iyiyse; memnuniyet saglanir ve musteri ayni hizmetten
ikinci defa yararlanabilir.®®

Miigteri Memnuniyeti
Diigiik Yiiksek

" Hizmet
Yiksek Misterisinin
Arzulanan Sinirh Bitgesine

Sonug Veya Muisteri
Tercihlerine

Uygun

Hizmet Kalitesi

Hizmet Musteri

- icin Cok Pahall
Dustk ya da Misteri Arzulanan
Tercihlerine Sonug
Uymuyar

Sekil 1.5. Musteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi Matrisi

Kaynak: Kaj Storbacka, Tore Strandvik, Christian Grdnroos,”"Managing Customer
Relationships For Profit: The Dynamics Of Relationship Quality”, International Journal Of
Service Industry Management, Vol.V, N0:5,1994, p. 26.

Muisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi birbirleriyle iligkisi olan literatiirde ¢ok
onemli bir yere sahip olan iki kavramdir. Hizmet kalitesinin diisik olmasi durumunda
memnuniyet dislk olacaktir; hizmet kalitesinin ylksek olmasi durumunda ise
masteri memnuniyetinin seviyesi de vylksek olacaktir. Sekil 1.5de musteri
memnuniyeti ile hizmet kalitesi arasindaki iligkiyi matris olarak géstermektedir.”

Servqual modelinde musteriler hizmet hakkindaki beklentileri, algiladiklar

% Oztiirk, a.g.e., s.150-152.

* Jacobucci, Ostrom, a.g.e.. pp.277-303.

’® Kaj Storbacka, Tore Strandvik, Christian Grénroos,”Managing Customer Relationships for
Profit: The Dynamics of Relationship Quality”, International Journal Of Service Industry
Management, Vol.V, No:5, 1994, p. 26.
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performans arasindaki fark Uzerine kurulu olan Servqual modelinde; beklenen kalite,
algilanan kaliteden buylkse memnuniyetsizlik durumu olusacaktir. Musterinin
hizmetle ilgili beklenen kalitesi, algilanan kaliteden disikse musteri memnuniyeti
saglanmis olacaktir. Goéruldugu gibi Servqual modelinde hizmet kalitesi ile ilgili bir
takim degerlendirmeler yapilir ve bunlar sonucunda da miusterinin o hizmetin

kalitesinden memnuniyet durumu hakkinda da bir degerlendirme yapilabilmektedir.
1.7. Hizmet Kavrami ve Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetler her alanda dogrudan ya da dolayli olarak karsimiza gikarak ginlik
hayatin vazgecilmez unsurlarindan biri haline gelmigtir. Bunun yaninda ginimuzde
faaliyet gosteren ¢ogu isletmenin amaclarini “Musterilere hizmet sunmak ve hizmet
etmek” olarak aciklamaktadir. Gerek hizmetin 6zellikleri gerek de fiziksel olan
mallarin musterilere ulasmasinda dahi bazi slreglerin hizmet kapsaminda yer
almasi; hizmetin tanimlanmasini ve anlasiimasini zorlastirmaktadir. b Hizmetin
tarihsel surecgteki tanimlarinda gegirilen alti asama vardir: 2 Hizmeti; fizyokratlar
(....-1750) tarimsal Uretim digindaki tim faaliyetler olarak; Adam Smith (1723-90)
somut (elle tutulur) bir Griinle sonuglanmayan tiim faaliyetler olarak; j.B.Say (1767-
1832) Urunlere fayda ekleyen tim imalat disi faaliyetler olarak; Alfred Marshall (1842
1924) yaratildig1 anda varlik bulan mallar olarak; Bati tlkeleri (1925-1960) bir malin
biciminde degisiklige yol ag¢mayan hizmetler olarak tanimlarken; c¢agdas
tanimlamada hizmet bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir. Hizmetin tarihsel surecteki tanimlarindan sonra da hizmetle ilgili
birden ¢ok tanimlama yapilmasina karsin literatirde genel kabul edilen bir tanim
bulunmamaktadir.” Literatiirde hizmet kavrami hakkinda yapilan tanimlar asagidaki
gibidir: Amerikan pazarlama birligine gore hizmetler; soyut Ureticiden kullaniciya
direkt olarak sunulan, tasinamayan, stoklanamayan ve hemen hemen aninda

bozulabilir nitelikte olan mallardir.”

"t Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Bursa, 7. Bs., Ekin Basim Yayin Dagitim, 2007,
s.3.
> Donald Cowell, The Marketing Of Services, (London:William Heinemann Ltd., 1984),
s.21’den Aktaran, Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, 7. Bs., Bursa, Ekin Basim Yayin
Dagitim, 2007, s.3.
” Recep Cigek, Ismail Can Dogan, “Miisteri Memnuniyetinin Artirilmasinda Hizmet
Kalitesinin Olgiilmesine Yénelik Bir Arastirma: Nigde ili Ornegi”, Afyon Kocatepe
Universitesi, I.i.B.F. Dergisi, C:X, No:1, 2009, s. 201.
* Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri,13. Basim, istanbul, Tirkmen Kitap Evi, 2001, s.285.
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Grénroos hizmeti; az veya ¢ok soyut nitelikte olan, musteri ile hizmeti sunan
personel veya hizmeti saglayanin fiziksel kaynaklari mallari veya sistemleri ile
karsllasma sirasinda olusan musteri sorunlarina ¢ézim olarak saglanan bir faaliyet
ya da faaliyet dizisi olarak tanimlamaktadir.”” Bu tanimda hizmetin etkilesim boyutu
Uzerinde durulmaktadir. Hizmetin sunumuna etki eden, katkida bulunan somut
unsurlar da surece dahil edilmektedir. Skinner hizmeti; bireylerin ve makinelerin
insan ve ara¢ yoluyla olusturdugu, musterilere direkt yarar saglayan, soyut olan
ugraslar olarak adlandiriimaktadir.”® Sherwood ise hizmeti; bir kisinin ya da
ekonomik varligin onayi ile birlikte bir kisinin ya da ekonomik varliga ait olan bir
malin durumunda meydana gelen degisimlerin sonucunda olusan aktiviteler olarak
adlandiriimaktadir.”” Zeithaml ve Bitner en basit tanimiyla hizmetleri hareketler,
siirecler ve performanslar olarak tanimlanmaktadir.”® Kotler hizmet; bir tarafin karsi
tarafa arz ettigi, esas olarak soyut ve herhangi bir seyin sahipligiyle son bulmayan
faaliyet ya da faydayi kapsamaktadir. Uretilmesi ise fiziksel bir irtine bagli olabildigi

gibi tam tersi bir durum da sz konusu olabilmektedir.”

Hizmet kavrami ile ilgili glnimuizde ve literatirde yer alan tanimlari
inceledikten sonra hizmetlerin kendisine 6zel bir yapisinin oldugu gérilmektedir. Bu
yapinin sahip oldugu unsurlar nedeniyle de fiziksel trinlerden farklidir. Bu farkhhk
da fiziksel drlnler esasina dayanarak gelistirilen pazarlama faaliyetlerinin
hizmetlerin pazarlanmasindaki olusan sorunlarin ¢éziminde yetersiz kalmasina

neden olmustur. Bu da hizmet pazarlamasi adi verilen disiplini olusturmustur.®

7> Ziya Gokalp Goktolga, Mustafa Ozkan, 1998-2002 Yillari Tirkiye Tasimacilik Sektori Kilit
Sektorlerinin Girdi-Cikti Analizi’, Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi, C:ll, 2011, s.66.
’® Abdullah Okumus, Hilal Asil, “Hizmet Kalitesi Algilamasinin Havayolu Yolcularinin Genel
Memnuniyet Diizeylerine Olan Etkisinin incelenmesi’, 1.U. igletme Fakiiltesi isletme
Dergisi,C:XXXVI, No:2, Kasim 2007, s. 8.
77 Mark K. Sherwood, Difficulties In The Measurement Of Service Outputs, Monthly Labor
Review, Vol. CXVIl, No:3, March 1994, p.12.
”® Pinar Ozdemir Karaca, “Havayolu Misterilerinin Hizmet Karsilasmalarinda Tatmin
Duizeylerini Etkileyen Kritik Anlar Uzerine Bir Arastirma”, Electronic Journal Of Vocational
Colleges, Aralik 2011, s.69.
”® Phillip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and
Control, 9.B., New Jersey: Prentice Hall International, Inc., 1997, p.467.
% Robert D. Winsor, Jagdish N. Sheth, Chris Manolis, “Differentiating Goods And Services
Retailing Using Formand Possession Utilities”, Journal Of Business Research, Vol. LVII,
2004, pp.249-255.
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Hizmetleri fiziksel mallardan farkh kilan, onlardan ayirt eden en belirgin 6zellikleri

hizmetin soyutlugu, bélinmezligi, degiskenligi ve hizmetin dayaniksizhgidir.®*

e Hizmetlerin Soyutlugu: Mallar ve hizmetler arasindaki temel ve belirgin
ayrimlardan biri olarak kabul edilmektedir. Fiziksel mallar bes duyu organiyla
algilanan bir nesne iken hizmet bir faaliyeti, sureci ifade etmektedir. Hizmetler
tiiketilir ve deneyim edilir fakat hizmetlere tiiketiciler sahip olamazlar.®> Ornegin;
tlketici ucakla ulasimini saglarken somut olarak higbhir sey elde etmez. Tuketici
ucagin performansini, teknik ve teknik olmayan personelin performansini tiketir. Bir
banka hesabinin olmasi tuketiciye ihtiyag duydugunda paranin guvenligini ve
esnekligini sunabilmektedir. Fiziksel mallarin estetik olarak, tat, koku yonleriyle

% satin almadan

uriinleri inceleyerek kaliteleri hakkinda bilgi sahibi olunabilirken;®
once hizmetlerin sayllamadigi, dlgulemedigi ve test edilip arastirma yapilamadigi
icin hizmetlerden faydalanmadan onlari degerlendirme yapmak ve hakkinda fikir
sahibi olmak zordur.®* Bu nedenle de hizmetler icin belirsizlik hizmetin satin alinip
tuketilmesine kadar devam etmektedir. Hizmetlerden yararlanmak isteyen bir tlketici
satin alma kararini alirken; hizmetlerin kalitesini etkileyen faktorler g6z 6nune
almaktadir. Bu faktorlerin yaninda genellikle hizmet JdGreticileri hizmetleri
somutlastirma yoluna giderek tuketiciler i¢in daha anlasilir kilmayi hedeflemektedir.
Hizmet dreticileri hizmetlerini fiziksel UGrlnlerle birlestirerek de somutlastirabilirler.
Bankalarin kredi kartlariyla hizmetlerini daha somut bir hale getirebilmektedir. Ayrica
hizmet Ureticileri; hizmetleri tuketicilerin zihninde daha kolay konumlandirabilecegi

ve algilayabilecegi sekilde sloganlarla destekleyerek sunabilir.

e Hizmetlerin  Tlrdes Olmamasi  (Heterojenlik):  Hizmetin  sunumunda,
algilanmasinda bire bir etkili olan insan unsuru ¢ok dnemli bir yere sahiptir.
Hizmetler fiziksel Urlnler gibi fabrikada Uretiimez, makinelesme orani disuktir ve
standart niteliklere sahip degildir. Bunlardan dolayr da musgsterilere standart bir

hizmetin sunulmasi mumkin degildir. CinkU hizmetin sunulmasinda yaganan

*! Kotler, Armstrong, A.g.e.,1997, p.306.
¥ Alan Wilson, Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner, Dwayne D. Gremler, Services
Marketing:Integrating Customer Focus Across The Firm, Second Edition, Boston, 2000,
p. 17.
¥ Theodore Levitt, “Marketing Intangible Products and Product Intangibles”, Harvard
Business Review, May-June 1981, No:59, pp.95-102 .
* Parasuraman, Zeithaml, Berry, “A Conceptual Model Of ...”, 1985, a.g.e., pp. 41-50.
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masteri etkilesimleri her defasinda farkh bir sekilde gergceklesmektedir. Bu durum da
hizmetin degisken bir 6zellige sahip olmasi ve hizmeti sunan kigiye, hizmetin
nerede, ne zaman ve nasil sunulduguna baglh olarak farklilik géstermesine neden
olmaktadir. ® Bu nedenle de hizmet isletmeleri, calisanlarin secilmesinde daha
segici olarak, cesitli egitim programlari ile egitiimelerini saglayarak hizmetlerin
heterojenligi  6zelligini  olumsuzluklarini  giderebilmektedir.  Teknolojinin  de
gelismesiyle birlikte hizmetin sunumlarinda makinelerden, internetten yararlaniimasi
hizmetin her zaman ayni surekli ve hizli olmasini saglamayip standarda daha yakin
bir ¢ikti elde edilmesini saglamaktadir. Ornegin; internet bankaciligi ile sunulan

bankacilik hizmetleri tim miisteriler icin esit kalite ve hizmetleri sunmaktadir.®

e Hizmetlerin Es Zamanl Uretilmesi ve Tiketilmesi: Fiziksel mallar dnce Uretilir ve
tiketim zamanina kadar saklanabilirken; hizmetlerde Uretim tiketim slreci es

8 Hizmetin bu

zamanh olup, hizmetin stoklanabilmesi s6z konusu degildir.
Ozelliginden dolay! Ureticinin yaninda tlketici de hizmet slrecinde yer alir ve bu
siirecte dnemli bir rol oynamaktadir.?® Bu siire¢ icerisinde &nemli bir rolii olan
tlketiciler hizmetlerle ilgili deneyimleri konusunda birbirleriyle etkilesimde bulunarak

deneyimlerine etkilerler.

e Hizmetlerin Dayaniksizigi  (Stoklanamama): Fiziksel mallarin  tiketimi
gerceklesene kadar stoklanabilmektedir. Hizmetlerde ise stoklanarak daha sonra
sunulmasi gibi bir durum séz konusu degildir.?*® Bu nedenle de hizmet {iretimi yapan
isletmelerin hizmetlerini arz ederken talebin yetersiz olmasi durumunda olusan
kaybi, kapasiteyi daha sonraki bir sirece kaydirmak, saklamak midmkin degildir.
Bu nedenle de igletmeler talebin az oldugu zamanlarda dusuk fiyat avantajlariyla,
cesitli hediye ve esantiyonlarla ve reklam yoluyla talebi arttirmaya calisarak; talebin
yogun oldugu zamanlarda ek personeller ile destek vererek ve musterilerin
ihtiyaglarini kendileri karsilayabilecekleri alternatif dagitim kanallarina yénlendirerek

bu olumsuzlugun derecesini azaltmaya calismaktadirlar.

® parasuraman, Zeithaml, Berry, “A Conceptual Model Of ...”, 1985, a.g.e., pp. 41-50.
* Niels Peter Mols, “Distribution Channel Strategies in Danish Retail Banking”, International
Journal of Retail & Distribution Management,1999, Vol. 27 No: 1, pp. 37-47.
¥ Glenn Parry, Linda Newnes, Xiaoxi Huang, Goods, Products and Service, Ed. by
Hefley, Bill, Murphy, Wendy, 1.bs., w.place, Springer, 2011.
% Ozgiiven, A.g.e., s.654.
% Jean Gadrey, "The Characterization Of Goods and Services: An Alternative Approach”,
Review Of Income and Wealth, Vol. VI, No: 3,September 2000, p. 373.
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e Hizmetlerin Mulkiyetinin Devredilemez Olmasi: Fiziksel mallardan ayiran dnemli
bir oOzelliktir. Fiziksel bir varligi olmayan hizmetin ¢iktilarinin  mdalkiyeti
devredilemez.®® Hizmetlerin dogasi itibariyle soyut olmasindan dolayi patent
alinamaz bu durum da hizmetlerin rakipler tarafindan kolaylikla kopyalanmasina
neden olmaktadir.”* Fiziksel mallarda miilkiyet somut olarak karsimiza gikarken ayni
durum hizmetler igin gecerli degildir, hizmetlerde tiketim s6z konusudur. Hizmeti
alan ve ondan yararlanan kisi hizmeti baskasina devredemez dolayisiyla da

mallardaki fiziksel Grlnler igin var olan ikinci el pazarlar ortaya ¢ikmaz.

1.7.1. Hizmet Sektoriiniin Onemi ve Hizmet Sektoriindeki
Bliyumenin Nedenleri

Hizmet sektériindeki gelismeler ikinci Dinya Savasindan sonra meydana
gelmistir. Yasanan sosyal ve ekonomik dedisimler hizmet sektérinun gelisimini
hizlandirarak; hizmet sektorinin onemli bir yer edinmesine neden olmustur.
Gunumuzde ilerleyen teknoloji, insanlarin gelir diizeylerinin artmasi, is hayatinin
giderek karmasik bir yapiya donismesi hizmetlerin kullaniminin artmasina sebep
olmustur. insanlarin daha &énceden kendileri yaptiklari hizmetler giinimiizde
profesyonel kisi veya kuruluslar tarafindan yerine getirilmektedir.®? Ve sartlar bu
hizmetlerin devamlihdini zorunlu kilmigtir. Ekonomik sosyal alanda meydana gelen
hizli ve koklu dedisimlerin yasanmasi hizmet ekonomisinin gelisiminde rol oynamis,
bu gelismeler de; hizmet Ureten igletmelerin sayisinin artmasina ve hizmetin
ekonomilerdeki 6neminin artmasina neden olmustur. * Son yillarda gelismis
Ulkelerde hizmet sektorinde elde edilen gelirlerin artmasi, hizmet sektdriinde
istihdamin artmasi bu édnemin gdstergelerindendir. Gelismekte olan Ulkeler igin yeri
giderek daha artan hizmet sektdriiniin bluyimesine, gelismesine neden olan birtakim
faktorler vardir. Zenginligin artigi, insanlarin daha fazla bos zamanlarinin olmasi,
isgucindeki kadin oraninin artigi, yagsam beklentilerinin artmasi, teknolojiyle birlikte
urnlerin daha karmasik olmasi, yasamin karmagsikliginin artmasi, ekolojiye ve

kaynaklarin kithigina daha ¢ok énem verilmesi ve yeni Urlnlerin sayisinin artmasi

% Gilmore, a.g.e..
1 Jay Kandampully, “Firms Should Give Loyalty Before They Can Expect it From
Customers”, Managing Service Quality, Vol. VII, No:2, 1997, p.92.
*? David Schwartz, Marketing Today, A Basic Aproach, Harcourt Brace Jovanovich Inc.,
1973, p.573.
% Cronin,Taylor, a.g.e., pp. 55-68.
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hizmet sektorindeki blylUmeye neden olan faktorler arasinda yer almaktadir. Bu
unsurlar insanlarin bu hizmetlerin devamliligini talep etmesini ve hizmet sektorinin

giderek biiyliimesine neden olmustur.**

Bugun hizmet sektoru ekonomiler agisindan degerlendirildiginde; Ulkelerin
gelismiglik seviyesini belirleyen ve dlgen en dnemli etmenlerden biri oldugu
gorilmektedir. Gelismis Ulkelerin ekonomisinde hizmet sektérinin payi tarim ve
sanayi sektoérlerinin payinin ¢ok Ustlinde olup hizmet sektdru dijer sektorlere gore
daha hizl bir blyime gostermektedir. Ayrica istihdam saglamada da hizmet sektori
diger sektdrlerin 6niinde yer alarak issizlik sorunlarina ¢ézim saglamaktadir. Son
yilllarda hizmet sektorin geligsmesiyle birlikte ekonomi icinde 6nemli bir konuma
gelmis ve ulkelerin gelirlerinde ciddi katkilari gorilmektedir. Hizmet sektérindeki
gelismeleri bazi rakam ve oranlarla dunya ekonomisi ve Turkiye agisindan
karsilastiralim: isletmeler, ekonomiler ve insanlar i¢gin vazgecilmez hale gelen hizmet
sektoriiniin; gelismekte olan (lkelerdeki istihdam ve gelire olan etkisi artmistir.%®
Turkiye’de hizmet sektoriindeki biylime hizi tarim ve sanayiye oranla daha fazla
olmustur. Tarim sektdrinidn 2009 verilerinde %3,6 gergeklesen oran; 2010 itibariyle
6,0 ‘a yukselirken; hizmette bu oran %-6,9'dan, %12,6'a ylkselmistir. Tlrkiye'de
GSYH’nin tarim, sanayi ve hizmet sektorlerindeki dagihminda hizmetin énemli bir
paya sahip oldugu goérulmektedir. Sanayinin 2009 yilindaki payr %19,1 iken;
hizmetin %72,6 oran oldugu goérulmektedir. Ayni sekilde GSYH’da tarimin payi 2010
yilinda %8,4 iken; hizmetin payl %72,4 oraninda olmustur. Hizmetin GSYH’daki
payinin biiyiik oldugu gorilmektedir.*®

Gelismis ve gelismekte olan Ulkelerdeki hizmetlerin GSYH’a olan etkisi ve
aldigi payi ve hizmetin ekonomilere etkisinin ne kadar buyuk oldugu veriler 1s1ginda
go6rilmektedir. 2010 yili verileri dogrultusunda; ABD’de bu oran %79,4 olarak
gergeklesirken, Fransa'da %71,5; ispanya’da %71,3; Aimanya’da %66,4; Tiirkiye'de
%59,8; Polonya’da % 58,3; Brezilya’da %56,3, Rusya’da %53,1; Hindistan’da %48,8

ve Cin’de % 43,3 olarak gerceklesmistir. Bu oranlar hizmetin tlkelerin ekonomilerini

 W. F. Schuell ve J. T. Ivy, “Marketing: Contemporary Concepts and Practices”,
Massachusetts: Allyn and Bacon, 1981, s.277. Aktaran: Oztirk, A.Sevgi; Hizmet
Pazarlamasi, 7. bs., Bursa, 2007,s.6.
* Nedim Bayuk, “Hizmet Pazarlamasi ve Misteri Tutma”, Uluslararasi Hakemli Sosyal
Bilimler E-Dergisi, No: 10, Eylil 2006, s.3.
*® T.C. Kalkinma Bakanligi, Genel Ekonomik Hedefler Ve Yatirmlar 2012, (Cevrimigi)
Http://Www2.Dpt.Gov.Tr/[Kamuyat/GEHY-2012.Pdf, 28 Mart 2012, s. 3.
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blaylk dlgtde etkiledigini, Ulkelerin refahi ve buyidmeleri icin de dnemli bir unsur
oldugunu gdstermektedir. Ayrica hizmet sektori ve hizmet sektérinde yer alan alt
sektorler de son yillarda insanlar agisindan cazip bir hale getirmistir. Bu da hizmet
sektorindeki istihdamin artmasina neden olmustur. Gelismis ve gelismekte olan 10
Ulkede 2010 yilinda hizmet sektdriindeki istihdamin toplam istihdam igindeki orani;
ABD’de 67,4; Fransa’da 62,9; ispanya’da 61,6; Aimanya'da 60,7; Rusya'da 54,8;
Brezilya’da 54,6; Polonya’da 47,9; Turkiye'de 43,6 ve Cin'de 37,9 Olarak tespit

edilmistir.”’

1.7.2. Hizmet Kalitesi ve Hizmet Kalitesi ile ilgili Kavramlar

1990’ll yillar ve sonrasinda yasanan gelismeler ile birlikte kalitenin 6nemi
hem fiziksel mallar igin hem de hizmet drlinleri icin artmistir. isletmeler birbirine
benzeyen Urunlerin arasindan musterilerin dikkatini ¢cekmek ve onlari uzun sure
ellerinde tutabilmeyi saglayan kalitenin énemini ve giiciinii fark etmistir. % Kalite
bugunku haline ulagmadan 6nce daha ¢ok uretilen Urtnlerin belli standartlara uygun
olup olmadiginin belirlenmesi ile sinirh kalmaktaydi. Kiresel anlamda yaganan
gelismelerle birlikte kalitenin 6neminin artmasi ve bircok yazar tarafindan yapilan

calismalar bugiinkii kalite felsefesinin olusmasina katkida bulunmustur.®

Kaliteyi etkileyen birden fazla unsurun olmasi; bu unsurlarin da musterilerin
beklentilerine, ihtiyaglarina ve algilamalarina gore degisiklik géstermesi literatirde
kalite ile ilgili tanimlarin fazla olmasina neden olmustur.'® Toplam kalite ynetiminin
temellerini atan Profesér Dr. Edward Deming; kalite kavraminda mdusterilerin
buglinki gereksinimleri ve gelecekte olusabilecek gereksinimleri (zerinde
durmustur.’®* Joseph M. Juran kaliteyi kullanima uygunluk olarak tanimlamig'®
bunun yaninda takim iligkilerine 6nem vermis ve Kkaliteyi proje kapsaminda

gelistirmeyi hedeflemistir. Philip Crosby ise kaliteyi bir Grinidn gerekliliklerine

” Worl Trade Organization Official Web Site, Service Profiles Statistics,
(Cevrimici)http://Stat. WtoOrg/Serviceprofile/Wsdbservicepfview.Aspx?Language=E&Country
= CN,FR,DE,IN,PL,RU,ES,TR,US,BR, 30 Mart 2012.

*® Heskett et. al. ,a.g.e., p.164.

* A.e., pp.284-287.

% A.Nazim Sozer vd. “Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi'nde Lisansiistii
Egitim Kalitesinin Arttirlmasina Yénelik Bir Alan Arastirmasi”, Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C: IV, No:2, 2002, s.47.

' Kogel, a.g.e., .289.

Hollye K. Moss, “Improving Service Quality With The Theory Of Constraints”, Journal of
the Academy Of Business & Economics, Vol.VIl, No: 3, 2007, p.5.
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uygunluk olarak tanimlamistir. Ayrica kalitede sifir hata Gzerinde durmus ve
mikemmellestirmeyi éne ¢ikarmigtir. Kalitenin dneminin artmasi hizmet drtnlerinde
kalitenin tanimlanmasi, olgulmesi ile ilgili guclukleri de beraberinde getirmistir.
Hizmet dogasindan kaynaklanan Ozellikler itibariyle bir sureg, performans olarak
degerlendiriimektedir. Bu nedenle de ¢ogu hizmetin sayllamamasi, dlgilememesi
test edilememesi ve teslimat o&ncesinde kalitesinin dogrulanmasi muimkin
olmamaktadir. Ayrica hizmetin performansi musteriler ve galisanlara goére farklilik
goOstermektedir. Hizmetlerin kalitesinin hizmetin c¢alisanlar ve musteri arasindaki
etkilesim sirasinda olusmasi hizmet kalitesinin performansa bagli ve kontrol
edilemez bir siire¢c oldugunu ortaya koymaktadir.'®® Hizmetler fiziksel mallarda
bulunan somut unsurlar ile degerlendiriimedigi icin isletmeler tarafindan musterilerin
hizmet kalitesi hakkindaki diisiincelerini, yargilarini anlamak zor olmaktadir.**
1980’li yillarda hizmet pazarlamasinda arastirma yapan yazarlar tarafindan hizmet
kalitesi de ele alinmis, dl¢iimesi tanimlanmasi ile ilgili calismalara 6nem verilmigtir.
Hizmet kalitesi ile yapilan ¢alismalar dogrultusunda birden ¢ok olmasi nedeniyle
herkes tarafindan kabul edilen evrensel bir tanim yoktur. Literatirde hizmet kalitesi

ile ilgili yapilan tanimlardan bazilart:

Hizmet kalitesinin tanimlanmasinda i¢sel ve digsal olmak Uzere iki perspektif
bulunmaktadir. igsel perspektife gére hizmet hatasiz bir sekilde misteriye
sunulmalidir. Digsal perspektif tanimlamasinda ise hizmet kalitesi musterilerin
algilamalari, beklentileri, tutumlari ve memnuniyetleri cercevesinde

tanimlanmaktadir.'®

Hizmet kalitesi musterilerin beklentilerini karsilamak igin
mikemmel hizmetin verilmesidir. Hizmet kalitesi ile yapilan bir diger tanimda ise
hizmet kalitesinin misteri beklentilerini tam olarak karsilamak ya da bu beklentilerin

Uzerine gecebilmek olarak tanimlanmaktadir.

1% valarie A. Zeithmal, Leonard L.Berry & A. Parasuraman, “Communication and Control

Processes In The Delivery Of Service Quality”, Journal of Marketing, Vol. LI, April 1988,
p.35.
104 C.N. Krishna Naik, Swapna Bhargavi Gantasala, Gantasala V. Prabhakar “, Service
Quality (Servqual) And Its Effect On Customer Satisfaction In Retailing”, European Journal
Of Social Sciences, Vol. XVI, No: 2, 2010, p.231.
% Sheetal B. Sachdev, Harsh V. Verma, Relative Importance Of Service Quality
Dimensions: A Multisectoral Study”, Journal Of Services Research, Vol. IV, No:1, April-
September 2004, p.97.
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imalat ortaminda Uretilen fiziksel mallarin kalitesinin dlciilmesinde standartlar
ve teknikler belirlenerek Urlnlerin kalitesi kolaylikla &lgulebilirken; ayni durum
hizmetler igin s6z konusu olmamaktadir. Hizmetlerin Uretim ve tlketiminde insan
faktortiin ¢cok dnemli bir rol oynamasi ve bu faktérin kontrolliintin sinirli olmasi hizmet
kalitesinde belirli objektif bir kalite varligindan uzaklastirir. Hizmetler; hizmeti sunan
ve hizmetten yararlananin es anl etkilesimleriyle olusmaktadir. Bu nedenle de
hizmetin kalitesi bu hizmetten yararlanan musterinin hizmetle ilgili algilamalari ve

beklentileri hizmetin kalitesini olusturmaktadir.*®®

Parasuraman, Zeithaml ve Berry yaptiklari galisma sonucunda hizmet

kalitesi ile ilgili su sonuglara ulagsmislardir: %’
¢ Hizmet kalitesi, Urin kalitesini degerlendirmeye gdre ¢ok daha gugtar.

o Tuketicilerin algilanan hizmet kalitesi; hizmetin performansi ile hizmet ile ilgili

beklentilerinin karsilastiriimasi sonucunda olusmaktadir.

o Hizmetin kalite algilamasinda hizmetten elde edilen ¢iktinin, sonucun 6nemli

oldugu kadar alinan hizmetin arz edilmesindeki sture¢ de 6énemli bir faktorddr.

. iyi bir hizmet kalitesinde; hem hizmetin dizenli ulastirlmasi durumundaki kalite
dizeyi; hem de problemlerin var oldugu hizmetlerin kalite seviyesi iki durumda da

guclt olmasi gerekmektedir.

e Hizmetle ilgili herhangi bir problem meydana geldiginde hizmet sunan ile
hizmetten yararlanan taraflar arasinda etkin bir iletisim ile problemin ¢oézllmesi

kalitenin algilanmasinda 6nem arz etmektedir.

Algilanan kalite, beklenen kalite, teknik kalite ve fonksiyonel kalite; hizmet
kalitesinin tanimlanmasinda ve O&l¢ciminde arastirmacilar tarafindan basvurulan

hizmet kalitesi ile ilgili kavramlardir.

Hizmet kalitesinin dl¢imd icin gelistirilen Servqual modeli beklenen kalite ve
algilanan kalite(performans) Uzerine kuruludur. Beklenen kalite; Musterilerin

hizmetten yararlanmadan 6nce; kendisine sunulacak olan hizmetin kalitesi, hizmetin

106

Parasuraman, Zeithaml, Berry, "A Conceptual Model...”, 1985, a.g.e., pp. 42.-48.
107
A.e., p.42.
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sunumunu kapsayan hizmetin tiim sireci ile ilgili beklentileri, inanglaridir. *°

Musteriler; satin alma slrecinden 6nce hizmetle ilgili bazi distnceler sahiptir.
Musterilerin Urdn veya hizmeti deneyim etmesinden Onceki beklentileri hizmet
kalitesini degerlendirmede dnemli bir faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Beklentiler
farkh faktorlerin etkilesimi ile olusmaktadir. Bu nedenle de hizmet sunan igletmeler
acindan bu faktorleri tespit etmek; musterilerin beklentilerini belirlemek ve buna
uygun hizmet sunmak acisindan o6nemli bir noktadir. Musterilerin kalite
beklentilerinin olusumuna etki eden faktorler; kisisel ihtiyaclar, dissal iletisim, imaj,
gecmis deneyimler ve kulaktan kulaga iletisim olarak sayllmaktadir. Musterilerin
beklentilerini etkileyen énemli bir faktor olan kisisel ihtiyaclar; yemek, icmek gibi
fizyolojik ihtiyaclari, can guvenligi gibi fonksiyonel ihtiyaclari, bir gruba ait olmak,
begenilmek, takdir edilmek gibi sosyal ihtiyaglari ve taninmak itibar gérmek gibi
ihtiyaclar misterilerin kisisel ihtiyaclarini olusturan faktérlerdir.'®® Dissal lletisim
unsurlari olan altinda olan reklam, halkla iliskiler faaliyetleri, kampanyalar isletmenin
kontrolU altinda olup ve musterilerin kalite ile ilgili beklentilerini sekillendiren dnemili
faktorler arasindadir. imaj ise; isletmenin biitiin faaliyetleri sonucunda miisterilerin
ve toplumun zihninde olusan bir olgudur. Bu olgu dogrultusunda musteriler
hizmetlerin kalitesi ile ilgili c¢ikarimlar yapabilir ve beklentileri bu ¢ikarimlar
cercevesinde gelisir. Gegmis deneyimler; mdasterilerin yararlanacadi hizmetin
benzerini tecribe etmesi ile ilgilidir. Misteri isletmenin sunacadi hizmetten daha
once vyararlanmis olmasi beklentilerinin bu tecribe c¢evresinde olugsmaktadir.
Beklentilere etki eden en son unsur da kulaktan kulaga iletisimdir. Bu unsur da
gecmis deneyimlere sahip olan musterilerin deneyimlerini diger kisilerle paylasmasi
sonucunda olusmaktadir. Pozitif bir durum s6z konusu oldugunda isletmenin
faaliyetlerine olumlu yonde etki ederken; aksi durum halinde de isletmenin aleyhine
olmaktadir.

Hizmet kalitesi ile ilgili kavramlardan bir digeri olan algilanan Kkalite:
Tuketicinin biri  Gruinin genel mukemmelli§i ya da performansi konusundaki
yargisidir. Algilanan kalite: Objektif veya gergek kaliteden farkhidir, Grinun kalitesinin

seviyesini arttirmaktan ziyade drinun belirli bir niteligidir, bazi durumlarda tutuma

1% valarie A. Zeithaml, "Consumer Perceptions Of Price, Quality, And Value: A Means-End

Model And Synthesis Of Evidence, Journal Of Marketing, Vol. LII, July 1988, p.2.
'“Kocgel, a.g.e., s. 438.
34



benzeyen genel bir degerlendirme ve tlketiciyi uyaran bir yargl olarak
degerlendirilmektedir. *°

Nesnel (mekanik) kalite ve algilanan (himanistik) kalite arasinda kavramsal
farkliliklar bulunmaktadir. Nesnel kalite, herhangi bir nesne veya olayin nesnel igerik
veya Ozelligini kapsarken; algilanan kalite, kisilerin nesnelere karsi subjektif
degerlendirmelerini kapsar. Algilanan kalite, yargilar arasinda farkliliklari olan
géreceli bir kavramdir.***

Beklenen hizmet kalitesi ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iligki ise soyle
aciklanabilir:**2
o Beklenen kalite> Algilanan kalite ise algilanan kalite de memnuniyetsizlige neden

olur.
o Beklenen kalite= Algilanan kalite ise algilanan kalite tatmin edici olacaktir.
e Beklenen kalite <Algilanan kalite ise memnuniyet olacaktir.

Hizmetin yerine getiriimesi teknik kalite olarak adlandirilirken hizmetin
sunulma sekli ve ortam da fonksiyonel kaliteyi olusturmaktadir.**®* Hizmet kalitesi;
hizmetin yerine getirilmesi, ¢iktisinin yaninda hizmetin sunulma surecini de dikkate
almaktadir. Bu nedenle de fonksiyonel kalite de hizmetin kalitesinin
degerlendiriimesinde énem tagimaktadir.

1.7.3. Hizmet Kalitesi Modelleri

Hizmet Kkalitesinin Olgiminde arastirmacilar tarafindan bircok model
geligtirilmistir. Bu c¢alismada literatirde sikga basvurulmus olan hizmet kalitesi

modelleri ve bu modellerde ele alinan hizmet kalitesi ile ilgili faktorler yer almaktadir.

1.7.3.1. Servqual Hizmet Kalitesi Modeli ve Hizmet Kalitesi
Boyutlari

1983-1990 yillari arasinda Amerika’da Parasuraman, Zeithaml ve Berry
(PZB) tarafindan gelistirilen Servqual hizmet kalitesi modeli; hizmet kalitesinin

Olcimunde yararlanilan ve birgok arastirmaci tarafindan kullanilan yaygin ve

19 Zeithaml, “Consumer Perceptions of Price....”, 1988, a.g.e., p.16.

A.Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, “Servqual:A Multiple-ltem Scale
For Measuring Consumer Perceptions Of Service Quality, Journal Of Retailing, Vol.LXIV,
No:1, 1988, pp.12-39.

2 parasuraman, Zeithaml, Berry “Servqual:A Multiple-Item Scale....”, 1988, a.g.e., p. 19.

B Ae., p.43.
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kapsamli bir modeldir. ** PZB yaptiklari arastirmada farkli sektérlerde hizmet
kalitesini dlgmek amaciyla gelistirdikleri Servqual 6lgeginin gelisimini anlatmaktadir.
Aragtirmada kredi kartlari, bankacilik, komisyonculuk ve tamir hizmetleri veren
sirketlerin  hizmet kalitesi 6lgiilmiistir.'®™® Daha sonraki yillarda yaptiklari

6

aragtirmalarda ise hastanelerin''®, akut hizmet veren hastanelerin™’, yeminli mali

miisavirlik hizmet veren isletmelerin, emlak hizmetlerinin **®

, ilaglama hizmetini
veren isletmelerin, kuru temizleme, hazir yemek sektorinin (fast food), bankalarin
119 ve otellerin®® hizmet kalitesi 6lglimiinde Servqual 6lcedi kullanilarak calismalar
yapiimistir. Hizmetin kalitesini gelistirebilmek icin hizmetin kalitesinin olgtilmesinin
gerekliliginden yola ¢ikarak bu model olusturulmustur. Gelistirilen bu model; kalitenin
arttinlmasi igin hangi unsurlara dikkat edilmesi ve yapilacak iyilestirmelerin ne
oranda yapilmasi gerektigi konusunda isletmelere yardimci olmustur. Servqual
modeli Oliver tarafindan gelistirilen onaylamama paradigmasina dayanmaktadir.*?
Oliver musterilerin hizmete yonelik beklentilerinin, hizmette yasadiklari performansin
Olclilmesi icin bir temel oldugunu savunan ilk arastirmacidir. Hizmetin
sunulmasindan Once musterilerin hizmetle ilgili beklentileri vardir. Servqual
modelinde hizmet kalitesinin belirlenmesinde rol sahibi olan musterilerin; hizmetle
ilgili beklentileri ile hizmetten algiladigi performans arasindaki fark; musterilerin
hizmetin kalitesinin nasil degerlendirildigini géstermektedir. Bu degerlendirmeye de
algilanan hizmet kalitesi olarak adlandiriimaktadir. Algilanan hizmet kalitesinin
tatmin etmesi icin, sunulan hizmet performansinin musterilerin beklentilerini

karsilamasi gerekmektedir. Hizmet sunanlarin; algilanan kalitenin beklentilere esit

Y4 Lynne Bennington, James Cummane, “Measuring Service Quality: A Hybrid

Methodology”, Total Quality Management, Vol. IX, No:6, 1988, p. 398.

> Tom J. Brown, Gilbert A. Churchill & J. Paul Peter, “Improving The Measurement Of
Service Quality”, Journal Of Retailing, Vol. I, No: 69, 1993, p. 128.

"¢ Emin Babakus, W. Glynn Mangold, “Adapting The SERVQUAL Scale To Hospital
Services: An Empirical investigation”, Health Services Research, Subat 1992, (Cevrimigi)
http://www.thefreelibrary.com/Adapting+the+SERVQUAL+scale+to+hospital+services%3A+a
n+empirical...-a012072377.

"7 James M. Carman, “Consumer Perceptions Of Service Quality: An Assesment Of The
Servqual Dimensions, Journal Of Retailing, Vol. LXVI, N0:1,1990, pp.33-55.

8 Brown, Churchill,Peter,a.e., p.128.

Cronin,Taylor, a.g.e., p. 61.

%% Farouk Saleh, Chris Ryan , “Analysing Service Quality In The Hospitality Industry Using
The SERVQUAL Model“, The Service Industries Journal, Vol. XI, No: 3, 1991, p.324.

'L Cronin,Taylor, a.g.e., p.56.
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ya da beklentilerin Uzerinde olmasini hedeflemektedirler. Altinda olmasi halinde

miisteri hizmetten memnun olmaz ve kaliteden séz edilmez. '#

Model mdisgterilerin algilamalari ve beklentileri Gzerine kurulu olup iki kisimdan
olusmaktadir. PZB vyaptigi arastirmalar sonucunda bu iki bdlimde; hizmetin
kalitesinin degerlendiriimesinde dikkate alinacak on ayri boyut belirlenmistir. Bu
boyutlar:*?®

1.Guvenilirlik: Hizmet kalitesinin algilanmasinda en etkili faktérlerden birisidir.
isletmenin mugteriye s6z verdigi hizmeti belirtilen zamanda, ilk seferde tam ve
eksiksiz olarak yerine getirmesidir. Guvenirlik faktéri masteri icin hizmetin her
zaman aynl bigimde yerine getiriimesi anlamina gelmektedir(Faturalarda ve
kayitlarin dogru olmasi, planlanan zamanda hizmetin yerine getirilmesi gibi).

2.Heveslilik: Hizmetin sunulmasinda galisanlarin istekli ve hazir olmalaridir.
Calisanlarin her zaman musteriye yardimci olmaya hazir olmasi ve musterilerin
isteklerine hemen karsilayip hizli cevap vermesi heveslilik faktériini olusturmaktadir
(Elektronik posta ile bildirilenlere hizli cevap vermek, hizmeti bekletmeden hizl

vermek gibi).

3.Yeterlilik: Hizmeti sunan kiginin yeterli bilgi ve donanima sahip olmasi
anlamina gelmektedir. Musteri ile temasin oldugu noktalarda yer alan g¢alisanlarin
gerekli yonlendirmeleri yapmak, mugsteriye yardimci olmak i¢in gereken mesleki
bilgiye ve yetenede sahip olmasi anlamina gelmektedir. Ayrica kurulusun gereken
arastirma kabiliyetine sahip olmasini da kapsar. Ornegin menkul kiymetlerle ilgili
islemler yapan igletmelerde.

4. Ulagllabilirlik: isletmenin sundudu hizmetlere kolaylikla ulasabilmek ve
gerekli iletisimi ilgililerle kurabilmektir. Musterilerle iletisim icin kullanilan telefon
hattinin meggul olmamasi ve bekletimeden iglemlerin yerine getirilmelidir.
Musterilerin  igletmeyle kolayca etkilesimde bulunup, istedigi hizmetten
yararlanabilmesi anlamina gelmektedir. Bu faktdr ayni zamanda hizmetten

yararlanacagi subelere, tesislere rahat ve diledigi zamanda ulasabilmeyi ve

2 Pratibha A. Dabholkar , C. David Shepherd, Dayle I. Thore, “A Comprehensive
Framework For Service Quality: An Investigation Of Critical Conceptual And Measurement
Issues Through A Longitudinal Study”, Journal Of Retailing, Vol. LXXVI, No:2, 2000,
pp.139-173.

' parasuraman, Zeithaml, Berry, "A Conceptual Model...”, 1985, a.g.e., pp. 42-48.
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isletmelerin ¢alisma saatlerinin uygun olmasini igermektedir.

5.Nezaket: Musteri ile bire bir temas kuran calisanlarin musterilere kargi
nazik, saygili, samimi ve anlayigh (Resepsiyonist ve telefon operatérleri dahil olmak
lizere) bir tutum iginde olmalaridir. isletme misterilerin gikarlarini géz éniinde
bulundurarak faaliyetlerini surdirmelidir. Calisanlarin temiz ve dizgin gorunumli
olmasi da bu faktorle ilgilidir.

6.lletisim: Musterilerin anlayacagdi dilde bilgilendirmek ve onlari dinlemek
anlamina gelmektedir. isletmenin farkli misterilere hizmet verebilmesi icin dilini
ayarlamasi gerekebilir. Hizmetin kendisini agiklamasi, hizmetin fiyatinin ne kadar
olacagi, hizmetle fiyat arasindaki denge de iletisim faktérinin kapsamindadir.
Musterilerin hizmet sureci ile ilgili konularda gerekli bilgilendiriimelerin yapilmasi ve
herhangi bir sorun olusmasi durumunda problemin hemen c¢o6zilecegi konusunda
musteriye guvence verilmesi.

7.ltibar: Hizmeti sunan isletmenin hizmet verdigi sektdrdeki kredibilitesini,
inanirhdini  kapsamaktadir.  Mdasterilerin  ¢ikarlarint  gbzeterek faaliyetlerde
bulunmasi, paydaslari (toplum, ¢alisanlar, masteriler vb. gibi) ile olan iligkisi, sirketin
imaji gibi faktorler de isletmenin itibarini etkilemektedir. Sirketin ismi, sirketin itibari,
iletisim noktalarindaki calisanlarin musteriyle olan etkilesimleri ve bu ¢alisanlarin
Ozellikleri sirketin itibarini etkileyen unsurlardir.

8.Guvenlik/Guvence: Hizmetin sunulmasinda ve hizmette herhangi bir riskin
yer almamasi, tehlikeye veya slpheye yol agacak durumlarin yer almamasidir.
Musterilerin fiziksel guvenliklerinin saglanmasi, finansal anlamda guvenliginin
saglanmasi ve yapilan anlagma vb. gibi durumlarda gizliligin korunmasi guvenlik
kapsamindadir.

9.Musteriyi Anlama ve Tanima (Empati):Misterinin isteklerini anlamaya
calisarak bu dogrultuda yardimci olmak anlamina gelmektedir. Bireysel ilgi
goOstererek musterinin 6zel ihtiyacglarini 6grenmek ve duzenli olarak gelen musteriyi
ayirt etmek empati dogrultusunda yapilan faaliyetlerdir.

10.Fiziksel Unsurlar: Hizmetle ilgili somut olan unsurlari kapsamaktadir.
Hizmetin sunumunda yararlanilan tesisler, kullanilan araglar ve ekipman, hizmetin
fiziksel temsilcileri(kredi karti gibi), galisanlarin gérinimu, yazili malzemeler, diger

musteriler fiziksel unsurlari olusturmaktadir.
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Bu boyutlar sonraki c¢alismalarinda hizmet kalitesinin Slgimini saglayan
Servqual modelinde temel faktérler olarak kullaniimaktadir. PZB’nin  hizmet
kalitesinin 6lgumu dogrultusunda yaptigi ¢alismalar sonucunda 1988 yilinda bazi

124

boyutlar birlestirilerek 5 bagslik altinda toplanmistir ~°. Servqual 6&lgeginin bes
boyutundan olan fiziksel unsurlar, guvenilirlik ve heveslilik boyutlari arastirmanin ilk
calismasindaki gibi aynen yer almaktadir. Yeterlilik, nezaket, givenlik / givence,
itibar boyutlari givence boyutu altinda toplanmis; ulasilabilirlik, misteriyi anlamak
ve iletisim boyutlari empati adi altinda toplanmistir. Buna goére Servqual hizmet
kalitesi dlgeginin boyutlari:*?®

Fiziksel unsurlar: isletmelerin fiziksel tesisleri; calisanlarin gérinisleri, hizmet igin
kullanilan  araglar ve ekipman gibi unsurlari  kapsayan  faktordur.
Guvenilirlik: Hizmetin s6z verildigi zamanda dogru ve tam yerine getiriimesi.
Heveslilik: Caligsanlarin musterilere yardimci olmaya istekli ve hazir olmalari.
Guvence: Caligsanlarin mesleki bilgi ve yeterlilikleri, saygili kibar bir sekilde hizmet
verme.

Empati: Musterilerle ilgilenerek 6zel isteklerini anlama, musterileri tanima.

Bu faktorleri kapsayan 22 ifade yedili likert dlgegi kullanilarak musterinin
algiladigi hizmetin kalitesinin 8lgiilmesi amaciyla iki defa sorulmaktadir.*® iki kez
sorularak ulasiimak istenen amag; mausterilerin hizmetle ilgili beklentilerini
sonrasinda hizmet sektériinde faaliyet gosteren isletmenin algilanan performansini
degerlendirmektir. ilk hazirlanan 22 soruluk dlgekte beklentiler ile ilgili sorular olmasi
gereken anlamini igeren ifadelerinden olugsmaktayken; 1991°de yapilan ¢alismalarla
bu ifadeler kaldiriimis. Ornegin; bankalar dogru hizmeti ilk seferde vermelidir ifadesi
mikemmel bankalar dogru hizmeti ilk seferde verir ifadesi ile degistiriimistir.
Olumsuz anlam igeren ifadeler olumluya donUstirilmis ve algiya yénelik sorular
basitlestirilip daha anlasilir bir hale doénistirilmistir. *?” Sonug olarak beklenen
hizmet ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki farklar degerlendiriimektedir. Algilanan
hizmet beklenen hizmeti asiyor ve karsiliyorsa; hizmetin kaliteli olduguna tersi

durum halinde ise memnuniyetsizlik s6z konusudur.

** carman, a.g.e., p.34.

Parasuraman,Zeithaml,Berry, “Servqual:A Multiple-ltem Scale....”, 1988, a.g.e., pp.12-39.
Arash Shahin, Monireh Samea, “Developing The Models Of Service Quality Gaps: A
Critical Discussion”, Business Management And Strategy, Vol.l, No:1, 2010, p.2.

?7 Anne M. Smith, "Measuring Service Quality: Is Servqual Now Redundant?”, Journal Of
Marketing Management, Vol. XI, No:1-3,1995, p.259.
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Hizmet kalitesinin dlgimunde arastirmacilar tarafindan en ¢ok kullanilan
modellerinde temel olarak alinan hizmet kalitesi dl¢im modeli Servqual olmasina
ragmen bu modele iliskin birgok elestiriler de s6z konusudur. Carman’a gére PZB'in
belirledigi hizmet kalitesi boyutlari her alanda kullanilabilecek kadar genel bir nitelik
tasimamaktadir. Bes boyuta bagka faktorlerin de eklenmesi gerekliligini
savunmustur. Olgegin kullaniminda da bu farkliliklarin g6z o©niine alinmasi
gerektigini belirtmektedir. *?® Cronin ve Taylor, PZB’ in gelistirdidi, hizmet kalitesinin
algilanan kalite ve beklenen kalite arasindaki farka dayandidi, Servqual modelini
birkag yonden elestirmektedir. Cronin ve Taylor'un yaptigi ilk elestirisi hizmet
kalitesinde temel olarak kabul edilen beklentiler ve performansa iliskindir. Hizmet
kalitesinin 6lcimunde temel olarak kabul edilmesini destekleyen kanitin az oldugunu
savunmuslardir. Bu nedenle de hizmet kalitesini sadece hizmet Uretici tarafindan
ortaya konulan performansa dayanarak oOlgen Servperf hizmet kalitesi modelini
gelistirmislerdir. Servqual modelinde musteri algilamalari ile beklentileri arasindaki
olumlu fark algilanan hizmet kalitesinin ytksek olmasina bu da musterinin hizmeti
yeniden satin alma davranisi géstermesine neden olmaktadir. **° Ancak Cronin ve
Taylor ikinci olarak yaptigi elestirilerde; hizmet kalitesi, musteri tatmini ve satin alma
amaclari arasindaki iliskinin var olmasini destekleyecek cok kanitin olmadigini
belirtmislerdir. Ayrica musterinin satin alma davranisini etkilemede hizmet kalitesinin
yetersizligini vurgulamislardir."®*® PZB bu elestiriler iizerine yaptigi galismada farkli
sektorler icin uygulamalar yapip muasteri davraniglarinin hizmet kalitesi tarafindan
onemli dlciide etkilendigini ortaya koymustur.™®! Teas ise bu modeli beklentilerin
algilamalarin kavramsallastiriimasina ve beklentilerin élgimune iliskin elestirilerde
bulunmustur. *** Yani miisteri bir hizmeti deneyim edip o hizmetten memnun kalirsa
sonrasinda tekrar ayni hizmetten yararlanmak istediginde o hizmete ydnelik
beklentilerinde artis olacak ve bu da algiladigi hizmet kalitesinin azalmasina neden
olacaktir. Bu elestirilerin sonrasinda hizmet kalitesinin élgima icin Normlandiriimis

Hizmet Kalitesi Modeli’ni gelistirmistir. PZB Teas’in elegtirilerinin gecgersiz oldugunu
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Carman, a.g.e.., pp. 33-55.

Cronin,Taylor, a.g.e., p.64.

Ae.

B valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, A. Parasuraman, “The Behavioral Consequences
of Service Quality”, Journal of Marketing, Vol. LX, No:2, April 1996, pp. 31-46.

32 R. Kenneth Teas, “Expectations As A Comparison Standard In Measuring Quality: An
Assessment Of A Reassessment’, Joumal Of Marketing, Vol. LVIII, No:1, January 1994,
pp.132-139.
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savunmustur.’® 1988 yilinda gelistirilen Servqual dlgeginde yer alan 22 sorunun,13
tanesi pozitif, 9 soru negatif ifadelerden olusmaktadir. Babakus ve Boller anket
sorularinin negatif olarak ifade edilmesini elestirmiglerdir. Bu negatif ifadelerin anketi
degerlendirenler agisindan da problem oldugunu ve kalite ile ilgili belirlemelerin
yapilmasinda modeli dogrulugunda sipheye neden oldudunu savunmuslardir. Bu
elestiriler sonucunda PZB dlgekte yer alan negatif ifadeleri, pozitif olarak yorumlayip

o sekilde ifade etmislerdir.***

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan hizmet kalitesi dlgiminde kullanilan
Servqual olgegine elegtirilerin olmasina ragmen dlgek hizmet kalitesinin dlgiiminde

bircok arastirmaci tarafindan en ¢ok bagvurulan model olma 6zelligini korumaktadir.

1.7.3.2. Bosluk Modeli

PZB tarafindan 1985 yilinda gelistirilen kavramsal hizmet kalitesi modelinde
mdusterilerin  hizmetten beklentileri ile hizmet performansinin karsilastiriimasi
sonucunda bazi bosluklar meydana gelmektedir (Bakiniz $ekil 1.6). Bosluk
modelinde musterilerin algilamalari ile beklentileri arasinda olusan farklara bagli
olarak hizmetin sektérinde kalite problemlerine neden olan bes adet bosluk yer
almaktadir. Musterinin hizmetten beklentilerini; agizdan agiza iletisim, Kigisel
gereksinimleri ve gecmis deneyimleri gibi unsurlar etkilemektedir. Ayrica
yararlanmak istedidi hizmetle ilgili yararlanan kisilerden elde ettigi duyumlar ve daha
onceki farkli deneyimleri beklentileri Uzerinde etkili olacaktir. Bunun yani sira hizmeti
sunan igletmenin pazarlama kanallar yoluyla ulastirdiklari mesajlar da musterinin
beklentilerini etkilemektedir. iletilen mesajlarin dogru anlasilmamasi miisterilerin
olmasi gerekenden farkh beklentilere sahip olmasina neden olacaktir. Bu nedenle

isletmelerin mesajlarinin dogru, anlasilir olmasini saglamalari gerekmektedir.**

e Birinci Bosluk: Musteri Beklentileri- Yonetim Algilari Boslugu: Hizmeti sunan
isletmenin musterilerin beklentilerini tam anlamiyla bilememesi sonucunda olusan

bosluktur. Yoneticilerin magterilerle olan bire bir iletisimin saglanamamasi ya da bu

133 A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, “Reassessment Of Expectations

As A Comparison Standard In Measuring Service Quality: Implications For Further
Research”, Journal Of Marketing, Vol.LVIIl, January 1994, p. 121.

* Xiande Zhao, Changhong Bai, Y. V. Hui, “An Empirical Assessment And Application Of
Servqual In A Mainland Chinese Department Store”, Total Quality Management, Vol.XIIl,
No:2, 2002, p. 246.

" parasuraman, Zeithaml, Berry, "A Conceptual Model...”, 1985, a.g.e., pp. 42-48.
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iletisimin saglikli olmamasi, beklentileri ile ilgili bilgiyi edinme konusunda isteksiz
olmalari ydneticilerin musterilerin beklentilerini anlayamamasina sebep olan
arasinda sayilabilmektedir. Bir diger neden de mausterilerin beklentilerini anlamak
icin organizasyonun icinden digarilya bakilarak ogreniimeye caligiimasidir.
Beklentilerin anlasilmasi igin disaridan bakilarak bir degerlendirme yapiimaldir.
Hizmetlerin soyut olmasi nedeniyle; yoneticilerin musterilerinin  beklentilerini
anlayamama sorunu hizmet Ureten isletmelerde daha ¢ok yasanmaktadir. Musteri
beklentileri ile yonetim algilamalari arasindaki fark; pazar arastirmasina odaklanma,
dikey iletisim ve yonetim duzeyleri Uzerine kuruludur. Bu teorik olugsumlarin altindaki
spesifik degiskenlerin igletme tarafindan yerine getiriimesi ve etkin bir sekilde
degerlendiriimesi bu boslugun olusmasini engellerken, aksi durum bu boslugun
olusmasina neden olmaktadir. Bu boslugun olusmasinda etkili olan temel unsurlar:
isletmenin; hedef kitlesinde yer alan potansiyel musterilerin isteklerini, ihtiyaglarini
ve beklentilerini 6lcmek amaciyla yapilan pazar arastirmalarinin yetersiz olmasi. Bu
arastirmalarin hizmet kalitesi Uzerinde odaklanmamasi ve bu arastirmalardan elde
edilen bilgilerin yanlis bigcimde kullaniimasi, dogru analiz edilememesi bu boslugun

® Ust diizey yodneticilerin,

olusmasindaki etkenler arasinda yer almaktadir.®
musgterilerle bire bir iletisimde bulunan ¢alisanlari ile arasindaki iletisimini ifade eden
yukariya dogru iletisimde yasanan eksiklikler ile Ust dizey yonetim ile alt kademede
¢alisanlarin arasindaki sayi olan yonetim dizeylerinin sayisinin ¢ok olmasi iletisim

daha zor bir hale getirerek bu boslugun olusmasina neden olmaktadir.

13¢ Zeithaml, Berry, Parasuraman, “Communication and ...”, April 1988, a.g.e., p.37-38
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Sekil 1.6. Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: A.Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, “A Conceptual Model Of
Service Quality And Its Implications For Future Research”, Journal Of Marketing,
Vol XXXXIX, No:4, Autumn 1985, pp. 41-50.

e ikinci Bosluk: Yonetimin Misteri Beklentilerini Algilamalari ile Algilarin Hizmet
Kalitesi Dizaynina Aktariimasi Arasindaki Bosluk: ikinci bosluk; ydénetimin misteri
beklentilerinden algiladiklarinin  hizmet kalitesine dogru ve eksiksiz sekilde
aktaramamasi ile ortaya c¢ikmaktadir. Bogluk musterilerin beklentilerinin igletmeler
tarafindan anlagiimasi ve musteri odakli hizmet plan ve standartlari geligtiriimesi

7

arasindaki bosluktur.’®" isletmenin miisteri beklentilerini algilamasindan sonra

" Mary Jo Bitner, Valarie A. Zeithaml, Dwayne D. Gremler, "Handbook Of Service Science,

Service Science: Research And Innovations in The Service Economy”, Technology’s
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yapmasl gereken; hizmet Kkalitesi standartlarini bu beklentiler c¢ercevesinde
olusturmaktir. Fakat isletmelerin kaynaklarinin sinirli olmasi, pazarin sartlari ve
yoneticilerin kayitsiz ve isteksiz tutumlari musterilerin hizmet kalitesi ile ilgili
beklentilerinin karsilanmamasinin énemli nedenleri arasindadir. Misteri beklenti ve
isteklerine odaklanan, mdusteri odakli hizmet standartlarinin olmamasi, hizmet
kalitesi ile ilgili amaglarin belirlenmesinde resmi bir slrecin varliginin olmamasi gibi

unsurlar ikinci boslugun olusmasina neden olan faktérler arasinda yer almaktadir.

e Uglinci Bosluk: Algilarin Hizmet Kalitesi Dizaynina Aktariimasi (Tasarlanan
Hizmet Kalitesinin Ozellikleri ) ile Sunulan Hizmet Arasindaki Bosluk: **® Uciincii
boslukta isletme tarafindan belirlenmis hizmet kalitesi 6zellikleriyle miusteriye
sunulan hizmetin arasindaki farktir. isletmeler misterilerin beklentileri dogrultusunda
hizmeti kaliteli sunmak konusunda belli standartlar olusturabilirler fakat hizmetlerin
her zaman ayni kalipta sunulmasi zordur. Bu nedenle de hizmetin sunulmasi
surecinde olusabilecek sorunlardan o6tard; hizmet kalitesinde problemler
yasanabilmektedir. Personel ve gorev arasindaki uyum sorunlari, gorevin gerekli
kildigi arag ve teghizatin yonetim tarafindan calisanlara saglanmamasi sonucunda
teknoloji ile gérev arasindaki uyumsuzluk, yetkilendirmenin, algilanan kontroliin ve
takim galismasinin olmamasi, rol ¢atismasi ve belirsizliginin olmasi gibi faktorler
sunulmasi tasarlanan hizmetle sunulan hizmet arasindaki farkin olusmasina neden

olmaktadir.

e Dordiincii Bosluk: Sunulan Hizmet ile Musterilerle Digsal iletisimin Uyusmamasi:
Dérdincu bosluk musterilere sunulan hizmet ile misterilere digsal iletisim yoluyla
duyurulan vaat edilen hizmet arasindaki farktir. Bu muasterilerin hizmetin kalitesinden
memnuniyetsizlii sonucunu olusturmaktadir. Bu fark yatay iletisim ve asiri vaat
etmeye olan egilim Uzerine kuruludur. Yatay iletisim ayni 6rgit kademesindeki Kisi
ve bolumler arasindaki bilgi aligverisidir. Yatay iletisimlerin yetersizligi olan; satis ve
operasyon ile reklam ve operasyon departmanlari arasindaki iletisimin yetersiz
olmasi, subelerin politikalari ile prosedurleri arasinda farkin olmasi bu farkin
olusmasinda etkilidir. Bu etmenlerin yaninda igletmeler daha ¢ok kar etmek

istediklerinde hizmetlerinden yararlanan mugteri sayisini arttirmak istediginde asiri

Impact On The Gaps Model Of  Service Quality”, Ed.by. Paul P. Maglio,Cheryl A.
Kieliszewski, James C. Spohrer, Springer, 2010, pp.198-200.
138 Zeithaml, Berry, Parasuraman, “Communication and ...”, April 1988, a.g.e., p.38.
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vaatler verme egilimi artmaktadir. Bu vaatler ise gergeklesmediginde isletmenin
imajini olumsuz etkileyerek uzun vadede zarar etmesine yol agmaktadir. Bu nedenle

gerceklestirebilecegi s6zleri misterilerine vermesi gerekir.

e Besinci Bosluk: Beklenen Hizmet ile Algilanan Hizmet Arasindaki Bosluk: Besinci
bosluk musteri beklentileri ile algilamalari arasindaki bogsluktur. Diger dért bosluk
hizmeti sunanlar tarafindan olusturulurken besinci bosluk musteriler tarafindan
olusturulmaktadir. Besinci bosluk musteri algilamalarini etkileyen diger dort
boslugun sonucunda olugsmaktadir. Bu nedenle de Oliverin onaylamama
paradigmasina bagl olarak musteri tatminiyle ilgilidir. Musterinin kendisiyle ilgili
algilamalarina dayanan besinci boslugun temel agirhdir beklenen ve algilanan
hizmet kalitesi arasindaki farka dayanmaktadir.’®® Egder beklenen hizmet kalitesi
algilanan kaliteden yuksek ise musteri memnuniyetsizligi sonucu olusmaktadir.
Besinci boslugun kapatilmasi icin dért boslugun olusumuna neden olan faktorlerde

iyilestirmeler yaparak bu boslugun kapatilmasi saglanabilir. *4°

1.7.3.3. Gronroos’un Hizmet Kalitesi Modeli Ve Hizmet Kalitesi
Faktorleri

Gronroos’a gére mdasterilerin  hizmet kalitesine etki eden iki boyut
bulunmaktadir. Bunlar teknik boyut ve fonksiyonel boyut olarak adlandiriimaktadir.
Gronroos’'un hizmet kalitesi modeli sekil 1.7’de gosterilmektedir. Teknik boyutta
hizmette ne verildigidir. Hizmetin sonucunda musterinin ne elde ettigiyle ilgili olan
boyuttur. Fonksiyonel boyut ise musterilere hizmetin nasil verildigi ile ilgili olan
boyuttur.*** Fonksiyonel boyut; hizmetin misteriye sunumunda deneyim edilen tim
sureci kapsamaktadir. Hizmetin teknik boyutu ile muagteri aldigr hizmetin
sonucundaki kaliteyi degerlendirmektedir. Sadece teknik boyut dikkate alinarak
kalite degerlendirmeleri ise yetersiz kalabilmektedir. Bu nedenle de
degerlendirmelerde fonksiyonel boyut da dikkate alinmaktadir. Burada musterinin
kalite de@erlendiriimesinde tium slire¢ s6z konusudur. Sonucuna odaklanmaz,

hizmetin siireci, sunuldugu ortam, sekli gibi unsurlari igermektedir. Ornegin bir saglik

39 Zeynep Filiz, Veysel Yilmaz, Ceren Yagizer,” Belediyelerde Hizmet Kalitesinin Servqual

Alan Analizi il Olgiimi: Eskisehir Belediyelerinde Bir Uygulama”, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 2010, C:X, No: 3, s.59-76.

140 Zeithaml,Berry, Parasuraman, “Communication and ...”, April 1988, a.g.e., pp. 44-45.
Christian Gronroos, “The Perceived Service Quality Concept-A Mistake?”, Managing
Service Quality, Vol. XlI, No: 3, 2001, p.151.
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kurulusundan yararlanan hastanin aldigi hizmetin kalitesinin degerlendirmesinde bu
iki faktori ele alalim. Hastanin hijyenik olmayan bir ortamda muayeneden
gegciriimesi, doktorun hastaya davraniglarinin olumsuz oldugu bir durumda; hastaya
sure¢ sonunda dogru teshis ve tani konulmus, tedavi islemi gerceklestirilmistir. Bu
surecin sonundaki hastanin hizmeti degerlendiriimesinde slphesiz fonksiyonel
boyutu olusturan unsurlarin etkisi biylk olacaktir. Hasta tarafindan deneyim edilen
bu unsurlar daha sonrasinda ayni saglik kurulusunu tercih etmesini engelleyebilir.
Gronroos daha sonra yaptigi calismalar sonucunda kalitenin algilanmasina etki
eden diger bir unsur olarak da imaji belirlemistir. imaj hizmetleri ve Kkalite
algilamalari etkileyebilmektedir. Ornegin; faaliyetleri itibariyle misterilerde ve
toplumda olumlu izler birakan, iyi bir imaja sahip olan bir sirketin yaptigi ufak hatalar
musteriler tarafindan dikkate alinmayacaktir. Aksine musteride biraktigi izlenimi kota
olan bir sirketin ayni hatayr yapmasi ayni etkiyi yaratmayacak ve

affedilmeyecektir.**?

ALGILANAN
BEKLENEN HIZMET ALGILANAN

i i =

Geleneksel Pazarlama Faaliyetleri

[nssal Etkiler

H TEKNIK KALITE | FOMNKSIYOMNEL KALITE M

MNE™? MNASIL?

Sekil 1.7. Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: Christian Groénroos, “Marketing Services: The Case Of a Missing Product”,
Journal Of Business & Industrial Marketing, Vol. XllI, No. 4/5, 1998, pp. 322-338.

2 Gi-Du Kang ,Jeffrey James, “Service Quality Dimensions: An Examination Of Grénroos’s

Service Quality Model”, Managing Service Quality, Vol. X1V, No: 4, 2004, p. 267.
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1.7.3.4.Servperf-Sadece Performans Modeli

Cronin ve Taylor tarafindan yapilan g¢alismalar sonucunda hizmet kalitesini
olcmek icin gelistirilen modeldir. Bu arastirmacilar PZB tarafindan gelistirilen modele
elestirilerde bulunmuslardir. Hizmet kalitesinin dlciminde beklenen ve algilanan
kaliteye ve bunlar arasinda olugsan farklara gore Olculmesi icin yeterli olmadigini
savunmuglardir. Servperf modelinde kalitenin dl¢iimesi; hizmeti sunan igletmelerin
performansina dayanmaktadir."*® Sergilenen performansin misteriler tarafindan
algilamalarina gére kalite belirlenir. Servperf modelinde musterilerin beklentileri
Olcime dahil edilememektedir. Cronin ve Taylor Servperf modelinin sonuglarinin;
Servqual modeliyle elde edilen sonuglardan daha saglkli  oldugunu
savunmaktadirlar. Bu nedenle de Servqual modelinde yer alan ve hizmet kalitesinin
dlcimiinde ®nemli bir unsur olan misteri beklentilerine yer verilmemektedir. ***
Servperf modelinde hizmet kalitesi ve musteri tatmini kavramlari farkh olarak
tanimlanarak ve farkl bir bicimde ele alinmaktadir. Modelde musterilerinin sunulan
hizmetten memnun olarak ayrilmalari, tatminlerinin saglanmasi musterinin ayni
hizmeti tekrar satin almalarina neden olmaktadir. Bazi uzmanlar ve modelin
yaraticilari tarafindan Servqual modeliyle kiyaslayarak bu modelin sagladigi
sonuglar ve sahip oldugu ustunlUkler itibariyle daha guvenilir oldugunu
savunmaktadirlar.**® Buna karsin Servqual modeli hizmet kalitesi 6lgiimiinde
isletmeler, arastirmalar, uzmanlar tarafindan daha ¢ok tercih edilen bir dl¢giim araci
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Modele gore, yuksek algilanan performans, yuksek

hizmet kalitesi demektir.

1.7.3.5. Miibadeleye Dayali Kavramsal Model

Servperf modelinde yer alan hizmet kalitesi modelinin musteri tatminine
dayanmasi ve modelin Servqual modeline goére daha guvenilir sonuglar verdigi
tartismalari tzerine PZB olusturduklari Servqual hizmet kalitesi modelini musteri

tatmini kavramini da ele alarak bir daha yorumlamiglardir. Teas'in daha once

143

Cronin,Taylor, a.g.e., p.56.

“Ae., p.58.

> A.e., pp.64-65.
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Servqual modeline ydnelik elestirilerinin de aslinda bir yoninU olusturan bu

modelde PZB miisteri tatminin bilesenlerini agiklamiglardir.**’

Musteri tatminin detayli bir sekilde incelendigi mibadeleye dayal kavramsal
modelde musteri tatmini; hizmet kalitesi, Grtn kalitesi ve fiyatin musteriler tarafindan
degerlendiriimesi sonucunda olusur. Model, muisteri tatmini Uzerinde kalitenin
etkisini dogrulamaktadir ve sunulan urinlerin mal ve hizmetlerin bir karmasi oldugu
kabul edilerek degerlendirmeler yapiimaktadir. Buna gére de bir musteri ister fiziksel
mal isterse bir hizmeti satin alsin; Grinden memnun olabilmesi i¢in Grandn fiyati,
fiziksel urln ozellikleri ve hizmet 6zelliklerini degerlendirip gbz énune aldiktan sonra
tatmin seviyesine ulasacaktir. Mibadeleye dayali kavramsal modelin genel yapisi

Sekil 1.8’ de gdsteriimektedir.

Hizmet Uriin Kalitesinin Fiyatin
Kalitesinin Dedgerlendiriimesi Degerlendiriimesi
Dederlendirilmesi

v

Mibadele Sonucu
Duyulan Tatmin

Sekill.8. Miubadeleye Dayali Kavramsal Model

Kaynak: A.Parasuraman, Valarie Zeithaml, Leonard Berry, “Reassessment Of Expectations
As A Comparison Standard In Measuring Service Quality: Implications For Further
Research”, Journal Of Marketing, Vol.LVIIl, January 1994, p. 121.

!¢ Teas, “Expectations,” Performance Evaluation...”, a.g.e., pp.18-34.

Parasuraman, Zeithaml, Berry, “Reassessment Of Expectations.." 1994, a.g.e., p.121.
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PZB gelistirdikleri mubadeleye dayali bu kavramsal hizmet Kkalitesi
modelinde mausgteri tatmini ile ilgili olan eksiklikler giderilmistir. Model; musteri
tatmini, hizmet kalitesi, Urun kalitesi ve fiyatin bir fonksiyonudur ve musterilerin

miibadelesi sonucu tatmin olusmaktadir.**®

“*Syed Saad Andaleeb, Carolyn Conway, “Customer Satisfaction In The Restaurant
Industry: An Examination Of The Transaction-Specific Model’, Journal Of Services
Marketing, Vol.XX, No:1, 2006, pp.3-11.
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2. ELEKTRONIK HIiZMETLER

Teknolojide meydana gelen degisimler, internetin yayginlasmasi ve kullanici
sayisinin artmasi; birlikte elektronik ortamda ticaret faaliyetlerini ytriten isletmelerin
sayisini arttirmis ayrica birgok hizmet ve Urin isletmesini faaliyetlerini sanal
ortamda, web siteler Gzerinden ylratmesini zorunlu kilmistir. Elektronik ortamdaki
hizmetlerden yararlanan Kkisilerin beklentileri ve istekleri yoniinde hizmet verebilmek
ve bu hizmetlerden memnuniyeti saglamak amaciyla da; elektronik ortamlarda trtin
ve hizmet sunan igletmelerin web sitelerinin kalite boyutlari, bu hizmetlerin
kalitelerinin 6lgiimi gibi konular 6nem kazanmis ve birgok arastirmaci tarafindan ele
alinmistir.

Teknolojinin gelisimiyle insanlarin internete ulasiminin daha kolaylasmasi ve
her alanda kullaniminin yayginlagsmasini saglamistir. Bu gelisimi Tuik’in hane halki
bilisim teknolojileri aragtirmasindaki 2007 ve 2011 yillarindaki verilerin degisimi ile
aciklayalim: internete dayali teknolojilerle Internet tizerinden verilen hizmetler ve
ticari islemler tim didnyada oldugu gibi Turkiye'’de de 6énemli bir artis géstermistir.
Tarkiye’de 2007 yilinda internete erisim orani %19,7 iken bu oran Tuik’in 2011

Nisan ay! raporunda % 42.9 olarak belirlenmistir. 2

2007 yih Nisan-Haziran
déneminde internet kullanan hane halki bireylerinin %90,54' bilgi arama ve Internet
hizmetlerde, %80,74’0 iletisim faaliyetlerinde, % 52,27’si egitim faaliyetlerinde,
%26,18’i kamu kurum/kuruluglariyla iletisimde Internet’i kullanmigtir. 2011 yili ilk Gg
ayinda (Ocak-Mart 2011) Internet kullanan bireyler interneti en cok %72,7 ile
cevrimigi haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme icin kullanirken, bunu
%54,1 ile saglik ile ilgili bilgi arama takip etmektedir. Web siteleri araciligiyla (Blog
siteleri, Facebook, Twitter) toplumsal ve siyasal konular ile ilgili gorUsleri okuma
veya paylasma (%50,8) ve mal ve hizmetler hakkinda bilgi aramak da (%46,6)
kullanim amaglari arasinda yer almaktadir. internet kullanan hane halki bireylerinin
%5,65'i, 2007 yili Nisan-Haziran déneminde Internet tGzerinden aligveris yapmistir.
2006-2007 Haziran donemini kapsayan son on iki ayda Internet Uzerinden
alisveris yapanlarin %28,20’si cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici, video

vb. elektronik araglari almistir. Internet kullanan hane halki bireylerinin %76,49'u

! Roland Rust, "The Rise of E-Service”, Journal of Service Research, Vol.lll, No: 4, May
2001, pp. 283-284.
> TUIK, “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2011“, (Cevrimigi)
http://www.tuik.gov.tr, Mayis 2012.
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ihtiyag duymadigi igin Internet (izerinden aligveris yapmamistir.® internet kullanan
bireylerin internet (izerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi
verme ya da satin alma orani %18,6’dir. 2010 yili Nisan ile 2011 yili Mart aylarini
kapsayan on iki aylik dénemde internet (izerinden aligveris yapan bireylerin %28,8'i
giyim ve spor malzemesi, %27,8’i elektronik arag, %19,8'i ev egyasi, %17,6’s1 kitap,

dergi, gazete (e-kitap dahil) internet (izerinden almistir.

istatistiki verilerden de gorildigl gibi internetin kullaniminin artmasi, internet
Uzerinden alisverisin artmasi gibi faktorler elektronik ortamda sunulan hizmetleri ve
bunlarin kalitesini etkileyen unsurlarin arastirma konularinin odak noktasi haline
getirmistir.

E-hizmetler; sanal pazar ortaminda yapilan salt UGrin satislariyla, satis
sonrasindaki hizmet anlasmalarinin lcretsiz olarak Internet tzerinden saglandigi saf
hizmetler arasindaki hizmetlerin tamamini kapsamaktadir.* Elektronik hizmet;
hizmetlerin sanal ortamda sunulmasi seklinde tanimlanmaktadir.”° Geleneksel
hizmetlerin sunumunda insan énemli ve etkili bir unsurken; elektronik ortamda
hizmet sdrecinin etkileyen insan faktdrli yerini hizmetten yararlanan musteriye
birakmaktadir. Musteri slrecte daha aktif bir rol oynamaktadir. Bunun yaninda
hizmeti sunan bir insan degildir, elektronik ortamdaki iglemlerin hizli ve sorunsuz
gerceklesmemesini saglayan veri tabanlari ve teknik alt yapi sbéz konusudur.
Geleneksel hizmetin sunumunda etki eden fiziksel ortam ise elektronik ortamda
bulunmamakta onun yerini, e-hizmetin alt yapisi olan hizli hizmet saglayicilarina

(server), blyuk veri tabanlarina ve bunlarla ilgili teknik personele birakmaktadir.

2. 1. Elektronik Ortamlarda Hizmet Kalitesi

Elektronik hizmet kalitesi; elektronik hizmet veren isletmelerin rakiplerinden
farklilasmasi ve musteri baglihigini olusturmasinda kullandi§i énemli bir aragctir.

Parasuraman; elektronik hizmet kalitesini; bir web sitesinin ne 6l¢lide etkin bir

* TUIK, “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2007¢, (Cevrimigi)
http://www.tuik.gov.tr, Mayis 2012.
* Christopher A. Voss, “Rethinking Paradigms of Service-Service in a Virtual Environment”,
International Journal of Operations & Production Management,Vol. XXIll, No:1, pp.88-
104.
>Jessica Santos, "E-Service Quality: A Model Of Virtual Service Quality Dimensions”,
Managing Service Quality, Vol.l, No:3, 2003, p.233.
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sekilde, etkili bir ahgverig, satin alma ve dagitim gercgeklestirdigidir seklinde

tanimlamaktadir.

Elektronik hizmet kalitesi web sitesinin kolaylastirici etkinliginden dolayi
aligverig, satin alma ve dagitima kadar genis bir yelpazeye kadar musteri

etkilesimlerinin timiinii kapsamaktadir.®

Santos elektronik hizmet kalitesini; musterilerin elektronik ortamda sunulan
hizmetlere yonelik algilamalari ve degerlendirmelerinden olusmaktadir seklinde
tanimlamaktadir.” Bir diger tanima goére elektronik hizmet Kkalitesi; elektronik
ortamlarda sunulan hizmetlerin musteriler tarafindan degerlendirmesini ifade

etmektedir. 8

Hizmet kalitesi geleneksel hizmetlerin sunumunda buyidk onem teskil ettigi
gibi ayni sekilde elektronik ortamlardaki hizmetlerin sunumunda da onemli bir
unsurdur. E-hizmetleri, alternatifleri olan geleneksel hizmetlerden veya sanal
rakiplerin hizmetlerinden farklilastirmak, bagh musteriler yaratmak, pazar payini
korumak ve karhhgr arttirmak gibi amaglar icin kullanilabilecek en 6nemli ara¢
hizmet kalitesidir.®

internet {zerinden elektronik ortamda hizmetlerin sunulmasi miisteriye
ulasmada alternatif bir yol olarak cazip hale gelmesiyle birlikte; bu alanda hizmet
saglayanlarin sayisi da artmistir. Bu artis da hizmet saglayicilar arasindaki rekabeti
artmasina neden olmustur. Bu rekabet ortaminda elektronik hizmet kalitesi
miisterilerin memnuniyetini ve baglihginda belirleyici bir unsurdur.’® Elektronik
hizmet kalitesinin énemi ve musterilerin odak noktasinda olmasi hizmet

saglayicilarinin  bu kaliteyi arttirma, gelistirme konusunda hissettigi baskiyi

® A. Parasuraman, Valerie A. Zeithaml, Arvind Malhotra, "E-S-Qual: A Multiple-ltem Scale
For Assessing Electronic Service Quality”, Journal Of Service Research, Vol.VIl, No:10,
2005, pp.1-21.
’ Santos, a.g.e., p.235.
® Gwo-Guang Lee, Hsiu-Fen Lin, “Customer Perceptions Of E-Service Quality In Online
Shopping”, International Journal Of Retail & Distribution Management, Vol. XXXIII, No:
2, 2005, p. 161-176.
° Valarie A. Zeithaml, "Service Excellence In Electronic Channels”, Managing Service
Quality, Vol.XIl, No:3, 2002, pp.135-139.
1% Frederick F.Reicheld, Phil Schefter, “E-Loyalty: Your Secret Weapon On The Web”,
Harvard Business Review, June-August 2000, pp.105-113.
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arttirmaktadir."* Hizmetlerin yeterli kalitede sunulmamasi durumunda yasanilan
masgteri kaybi ve zarari da bu baski unsurlarindadir. Yapilan bir arastirmaya gére
2001 yihnda yaklasik 8 milyar dolarlik satis firsatl, sadece kétl e-hizmet kalitesi
yiziinden kaybedilmistir.'> Sanal pazarda kaybedilen misterinin yerine yenisini
kazanmak ve elde tutmak zor ve pahalidir. Ayrica musterilerin degistirme maliyetinin
de olmamasi, daha ¢ok e-hizmeti deneyim ederek bunlari birbirleriyle karsilastirarak
ayni hizmeti saglayan alternatiflere kolaylikla yénelmesine neden olmaktadir.*®

Bu etkenlerden dolayl sanal ortamdaki pazarda payini arttirarak; musteri
memnuniyetini ve musteri bagliigini saglamak e-hizmet kalitesinin gelistirimesine

bagli olmaktadir.**

2.2. Elektronik Hizmet Kalitesi Boyutlari

Musteriler elektronik ortamda bir hizmeti degerlendirirken surecin her bir
parcasini ayri ayri degerlendirmek yerine, hizmet sdrecinin c¢iktisi veya sonucu
olarak degerlendirir.’®> Miisterilerin web sitesine iliskin degerlendirmeleri sadece
sure¢ igindeki etkilesimler boyunca olusan deneyimleri degil, etkilesim sonucu
olusan hizmet degerlendirmelerini de kapsamaktadir. Bir web sitesinin ne oranda
verimli ve etkili bir algveris sagladigi, ne oranda satin alma ve dagitimi
kolaylastirdigi seklinde de e-hizmet kalitesini tanimlamiglardir.’® E-hizmetin
kavraminin farklihgi kalitesinin degerlendiriimesinde dikkate alinan faktorleri de
farkhlastirmaktadir.

Geleneksel hizmette kalite boyutlari ile elektronik ortamda sunulan
hizmetlerin kalite boyutlari arasindaki farkhliklara bakildiinda SERVQUAL
boyutlarinin yaklasik yarisi ile elektronik hizmet kalitesi boyutlari ortismektedir.
Bunun yani sira kullanim kolayhdi, esneklik, etkinlik, site tasarimi ve guvenlik gibi

yeni boyutlar da ortaya c¢ikmaktadir. SERVQUAL dlgeginde bulunan empati

1 Boonghee Yoo, Donthu Naveen, “Developing A Scale To Measure The Perceived Quality
Of An Internet Shopping Site SITEQUAL”, Quarterly Journal Of Electronic Commerce,
Vol.ll, No:l, 2001, pp.31-47.
“ Santos, a.g.e., p.434.
Y Mohini Singh, “E-Services and Their Role In B2C E-Commerce”, Managing Service
Quality, Vol. XIl, No:6, 2002, pp.434-446.
“ Frederick F.Reicheld, Robert G.Markey, Christopher Hopton, "The Loyalty Effect- The
Relationship Between Loyalty And Profits”, European Business Journal, Vol.Xll, No:3,
2000, pp.134-139.
“Lee,Lin, a.g.e..
'® Parasuraman, Zeithaml, Malhotra, "E-S-Qual: A Multiple-Item ...”, 2005, pp.1-21.
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boyutunun ise elektronik ortamdaki gerceklestirilen hizmetlerin degerlendiriimesinde
blylk bir 6neme sahip dedildir. Elektronik ortamda sunulan hizmetlerde bir problem
olmadig siirece kisisel hizmete ihtiyag duyulmamaktadir.*’

Parasuraman, Zeithaml, Malhotra'nin yaptiklari literatir taramasi sonucunda e-

hizmet kalitesi ile ilgili genel olarak asagidaki boyutlari belirleyip tanimlamiglardir.*®

Guvenilirlik: Sitenin  sundugu hizmetle dogru orantili olarak, hizmetlerin
gerceklestiriimesi ve tamamlanmasi ile ilgilidir. Ornegin elektronik ortamda fiziksel
urdnlerin satigi ile ilgili bir hizmet slrecinden bahsediyorsak; stoklarda sahip olunan
urdnlerin, siparis edilen UrUnlerin, s6z verilen Grdnlerin teslimi, hesaplarla ilgili tim
hizmetlerle ilgili verilen sozlerin ne derece yerine getirilip getiriimedigini kapsayan
faktorddar.

Erisim: Elektronik hizmeti sunumundaki platform olan web sitelerine ulagimin
sorunsuz bir sekilde gercgeklestiriimesi kullanicilarin degerlendirecekleri ilk faktordur.
CUnkl bu asamanin basarisizligi diger adimlara gegilmesini glglestirecektir. Erisim
boyutu ilgili siteye ihtiya¢ oldugunda kolaylikla erisebilmeyi kapsamaktadir.
Esneklik: Hizmetin siparisi ve 6deme surecinde musteriden gelen talepler
dogrultusunda iptallerin ve degisiklik yapabilme &6zgurliglinin kullanicilara
sunmasidir. Esneklik faktort; ayrica teknolojik alt yapidan dolayr olugan
problemlerin hizli bir sekilde ¢oziUmunin saglanmasini kapsamaktadir.

Gezinme Kolayhgi: Sitenin musterilerin ihtiyaci olani kolaylikla bulmasini saglayan
fonksiyonlara ve iyi bir arama motoruna sahiptir, ayrica site musterilerin sayfalar
arasinda hizli ve kolay gezinmesini saglar.

Etkinlik: Sitenin kolayca herkes tarafindan kullanilabilmesini saglayacak sekilde
yapilandiriimasini ifade eder. Musteriler sitede ¢ok fazla bilgi girmeden islemlerini
yerine getirmeleri de sitenin etkinligi ile ilgilidir.

islemi Sonuglandirma: Miisteriler sitede islemlerini hemen gergeklestirebilmeyi

verdikleri siparis emrinin veya islem emrinin ne zaman tamamlanacagi gibi suregle

7 valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman, Arvind Malhotra, “Service Quality Delivery Through
Web Sites: A Critical Review Of Extant Knowledge, Journal Of Academy Of Marketing
Science, Vol. XXX, No:4, 2002, pp.362-375.
'® Parasuraman, Zeithaml, Malhotra, "E-S-Qual: A Multiple-Item ...”, 2005, a.g.e., pp..6-7.
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ilgili bilgilere sahip olmay: isterler. Wolfinbarger ve Gilly tarafindan da bu faktorin
miisteri memnuniyetini ve algilanan kaliteyi 65nemli élgiide etkiledigi belirtiimektedir.*
Ozellestirme/Kisisellestirme: Miisterinin web sitesindeki gecmisteki satin alma
taringesi, aligveristeki tercihlerine gobre siteyi ne derece siteyi duzenleyip
dizenlemedidi ile ilgili olan faktordar.

Duyarhhk: Elektronik hizmetin musteriye ulastiriimasi sirasinda veya oncesinde
birtakim problemler olusabilir. Béyle durumlarda mdasterilerin zamaninda yardim
alarak problemin ¢6zime ulasmasi blyuk bir énem tasimaktadir. Aksi durum
musterilerin alternatif hizmet saglayicilara yonelebilmektedir.

Guvence/Giiven: Sitenin sundugu uran ve hizmetlerle ilgili iyi bir itibara sahip
olmasi, bunlarin musteriye gliven vermesi ve site tarafindan sunulan bilgilerin acik,
seffaf, gliven verici olmasi bu faktor altindan degerlendirilen unsurlardir.

Site Estetigi: Web sitesinin gériinimu ifade etmektedir. Site estetigi ile musterilerin
siteye cekmeyi saglamasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Fiyat Bilgisi: Elektronik hizmetlerin sunulmasi karsiliinda musteriye yansiyacak
olan fiyat bilgilerinin hepsi sitede agik bir bigimde yer almalidir. Urlinle ilgili varsa
indirim bilgisi, ulastiriimasi ile ilgili kargo Ucreti, kargilastirmal fiyatlar musteriye
yansiyacak her fiyat bilgisinin yer almasi satis temsilcisi olmayan elektronik
ortamlarda daha ¢ok 6nem tasimaktadir.

Giuvenlik: Guvenlik boyutu elektronik ortamlarda verilen hizmetler agisindan ¢ok
Onem arz eden bir faktordar. Gizlilik e-hizmetlerden yararlanan kullanicilarin kigisel
bilgilerinin, hesap bilgilerinin korunmasi ve sakli tutulmasi ile ilgiliyken; glvenlik
kavraminda ise kullanicilarin dolandiriimasini engelleyecek 6nlemlerin alinmasini
kapsayan faktérdir. Ornegin internet bankacili§i hizmetinden yararlanan kigilerin
glivenlikle ilgili risk algilamalari bu hizmetlerin kullaniminda etkili olmaktadir.?
Elektronik hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla geligtirilen 11 boyutlu olcek ve bu
boyutlarin kapsadigi 121 ifade Parasuraman, Zeithaml, Malhotra tarafindan bir

pazarlama aragtirma firmasi araciligiyla online olarak yayinlanmistir.

¥ Mary Wolfinbarger, Mary C.Gilly, “.Comq: Dimensionalizing, Measuring And Predicting

Quality Of The E-Tail Experience”, Journal Of Retailing, Vol.VI, 2003, pp. 183-198.

20 Zeithaml, Parasuraman, Malhotra, “Service Quality Delivery ...", 2002, a.g.e., pp.362-375.
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Calismanin basinda belirlenen 11 boyut ve 121 ifadeden olusan Olgek; yapilan
faktor analizi sonucunda 22 ifadeden olugan 4 boyutlu bir e-hizmet kalitesi 6lcegi
elde edilmistir. Bu boyutlar:*

1. Etkinlik (Efficiency): Siteye hizli erisme ve sitenin kullanim kolayhgi.

2. iglemi Gergeklestirme (Fulfillment): Sitenin riiniin bulunabilirligi ve

urtinlerin masteriye ulastiriimasi konusunda verdigi sézleri yerine getirmesi.

3. Sistem Uygunlugu (System Availability): Sitenin dogru teknik isleyise

sahip olmasi.

4. Gizlilik: Site guivenlidir ve musterilerin bilgilerini korur.

2.3. Elektronik Hizmet Kalitesi Olgiimiine Yénelik Calismalar

Geleneksel hizmet kalitesi ile ilgili élctimlerin elektronik ortamlardaki hizmet
kalitesinin dlciimiinde faydalanabilecegine iliskin gériisler > ve tam tersini savunan
goriisler ortaya cikmistir.?® Fakat yapilan degerlendirmeler ile hizmet kalitesi ile
elektronik ortamda sunulan hizmetin kalitesinin degerlendirilmesinin ayri ele alinarak
degerlendirilmesi gerektigi gorulmektedir. Clnkl birbirini etkileyen unsurlar farklilk
gostermektedir. Ornegin geleneksel hizmetin sunumunda insan unsuru hizmetin
¢iktisini, sureci etkileyen ¢ok édnemli bir faktorken; elektronik ortamda insan faktéri
aradan kalkarak hizmetten yararlanan musteriyi daha aktif bir konuma getirmektedir.
Ayni zamanda hizmetin saglayicilari elektronik ortamda insan degil hizmetin hizli
olmasini saglayan veri tabanlari ve teknik alt yapidir. Geleneksel hizmetin
sunumunda etki eden fiziksel ortam ise elektronik ortamda bulunmamakta onun
yerini, e-hizmetin alt yapisi olan hizli hizmet saglayicilarina (server), buyuk veri

tabanlarina ve bunlarla ilgili teknik personele birakmaktadir.

*! Parasuraman, Zeithaml, Malhotra, "E-S-Qual: A Multiple-ltem ...”, 2005, a.g.e., p.7.
2 wiliam J. Kettinger, Choong C. Lee, “Pragmatic Perspective On Measurement Of
Information Services Quality”, MIS Quarterly, Vol. XXI, No:2, 1997, pp. 223-228.
» Santos, a.g.e. .
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Bu gibi farkliliklar nedeniyle geleneksel hizmetin kalitesini degerlendirmedeki

unsurlar ve kistaslar e-hizmet kalitesini agiklamada yetersiz kalmaktadir.?

GunUmuzde elektronik ortamda sunulan hizmetlerin sayisinin  bundan
yararlanan kullanicilarin sayisinin da artmasiyla, burada sunulan hizmetlerin
kalitesinin nasil degerlendirecedi konusu dnem kazanmis ve bir¢ok arastirmaci
tarafindan ele alinmigtir. E-Hizmet kalitesinin olglilmesine yonelik c¢esitli yazarlar
tarafindan bazi Olgekler gelistirilmistir. Bu o6lgeklerin bashicalari WebQual 6lgedi,
WebQual 2.0 dlgegi, SiteQual oOlgegi, e-TailQ oOlgegdi, e-S-Qual Olgedi ve e-RecS-
Qual Olgekleridir. Bu dlgekler asagdida tartisiimaktadir.

« WebQual Olgegi

Loiacono, Watson ve Goodhue web sitelerin kalitesini dlgmek amaciyla
deneysel tabanli bir olcek gelistirmistir.(2000) Webqual adini verdikleri Olcekte,
tuketiciler ve web sitesi tasarimcilari ile yaptiklari gérismeler ve lisans 6grencilerinin
web sitelerine verdikleri puanlar dogrultusunda web sitelerin kalitesini gosteren 12
faktor ileri stirmektedirler. Bunlar:*®

Amaca Uyumlu Bilgilendirme: Tiketicilerin web sitesinde sunulan bilgilerle
ihtiyaglarini kargilayabilecekleri inanci,

istege Ozel lletisim: Misteri istek ve ihtiyaglarina gére sekillendirilmis
iletisim,

Gulven: Finansal ve kisisel bilgilerin gizliligi ve guvenligi,

Tepki Suresi: Bir talep sonrasinda islemin gergeklestiriimesi igin gegen sire,
web sitesinin yliklenme hizi,

Kolay anlasilma: Web sitelerinde bulunan bilgileri tlketicilerin kolayca
okuyup, anlayabilecegi sekilde tasarlanmasi,

Sezgisel iglemler: Site iginde sezgisel bir gezinti sistemi olugturma,

Goarsellik/ Gorsel Cekicilik: Web sitesindeki bilgilerin yapisi ve gezinebilirlik
dahil olmak Uzere web sitesinin estetik unsurlarini igermektedir.

Yenilikgilik: Web sitesinin yaraticiligi ve benzersizligi,

24Jeffrey F. Rayport, John J. Sviokla, “Exploiting The Virtual Value Chain”, Harvard
Business Review, 1995, Vol. LXXIIl, No:6, pp.75-85.
* Eleanor T. Loiacono, Richard T. Watson, Dale L. Goodhue, “WebQual™: A Measure of
Web Site Quality”, Worcester, Mass.: Worcester Polytechnic Institute, Working Paper.
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Duygusal Cazibe: Kullanicilarin web sitesi ile etkilesimi ve kullanimi
sonucunda neseli mutlu ve sosyalligi iceren bir deneyim kapsayan boyut (Web
sayfasi etkilesiminde nese, mutluluk ve sosyalligi iceren duygusal boyut),

Tutarli imaj: Web sitesinde sundugu imaj ile medya araciligiyla yansittigi
imajin birbiri ile uyumlu oldugunu gdsteren boyut,

Online BGtinlik: Ahsverisin veya islemin tamaminin internet Uzerinden
gerceklestiriimesi,

Alternatif Kanallara Gére Ustiinliik: Firmanin Web sitesini kullaniminin, diger
araclarina gore daha ustin olmasi anlamina gelmektedir.

Bu faktorlerin yani sira gercek alicilarin degerlendirmelerini iceren musteri
hizmetleri faktori metodolojik nedenlerden dolayr cikartilmistir. Genel olarak
Webqual 0olgcegi web site tasarimcilari musteri etkilesimlerinde algilamalarini
etkileyecek web sitelerini olusturmada yardimci olmaktadir. Bu nedenle de hizmet
kalitesini 6lgcen bir dlgek olmasi 6zelliginden ¢ok web sitelerin ara yuzlerini tasarimin
Olclimesine elveriglidir. Ayrica; yazarlar tarafindan servis kalitesinin tamami igin bir

model olusturulmamustir, basit olarak servis kalitesini ile ilgili faktorleri belirlemistir.?®

« WebQual 2.0 Olgegi:

Barnes ve Vidgen (2001) WebQual 2.0 adini verdikleri dlgedi c¢evrimigi
kitapevleri ve acgik artirma siteleri gibi farkli uygulamalari iceren yinelemeli bir stireci
temel alarak geligtirmislerdir. 22 tane unsur 3 faktér altinda toplanmistir. Bu
faktorlerden ilki sitenin kullanilabilirligi olup sitenin gérinumd, kullanim kolayhgi,
gezinme gibi unsurlari kapsamaktadir. ikinci faktor bilgi kalitesi olup sitedeki
bilgilerin dogrulugu ve sunulan hizmetle ilgisi gibi unsurlar sitenin bilgi kalitesini
olusturmaktadir. Uglincii faktér, kullanicilarin sitede maruz kaldigi hizmet etkilesimi
anlamina gelen olan etkilesim Kkalitesi; guvenlik, kigisellestirme, empati, islem
guvenligini, 0ran teslimatini, servis saglayicisiyla iletisim gibi unsurlari
kapsamaktadir. Bu Olgekte sitenin kalite unsurlari, kullanislihgi, dizayni, igindeki

bilgiler, glvenilirligi ve empati 6ne glkm|§t|r.27

?¢ Zeithaml, Parasuraman, Malhotra, “Service Quality Delivery ...", 2002, a.g.e., pp.362-375.
%’ Spiros Gounaris, Sergios Dimitriadis, Vlasis Stathakopoulos, “An Examination Of The
Effects Of Service Quality And Satisfaction On Customers’ Behavioral Intentions In E-
Shopping”, Journal Of Services Marketing, Vol. XXIV, No: 2, 2010, pp. 142-156.
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WebQual aslinda e-ticaret yapan web sitelerini kullanan kisilerin web
sitelerindeki kalite algilarini degerlendirmek icin gelistirilen bir aractir.?®  Webqual
tum cevrimici alisveris slrecini gdéz dnine almamasi ve bazi hizmet deneyimlerinin
Olcekte ihmal edilmesi gibi nedenlerden dolayr Webqual 2.0 ‘in butliin elektronik

hizmet kalitesi ile ilgili batan algilari dlgtugu sdylenemez.

e SiteQual Olgegi

Yoo ve Donthu (2001) Web sitesi kalitesini 6lcecek 9 maddeli SiteQual
adinda bir dlgcek gelistirmislerdir. Olgek; kullanim kolaylid, estetik/dizayn, islem hizi
ve gliven olmak iizere dért boyuttan olusmaktadir. internet sitesinin kalitesini dlgmek
amaciyla geligtirilen bu 0Olcek dogrultusunda yapilan arastirmada; kalitesi ylUksek
olan sitelere kasi tuketicilerin kullanicilarin davranislarinin degisiklik gosterdigi tespit
edilmistir. Buna godre musterilere gore kaliteli olarak degerlendirilen, sitelerden
yapilan aligveriglerin daha sik oldugu, tekrar satin alma oraninin daha yuksek
oldugu goérulmektedir. Arastirmada Sitequal tarafindan oélgtlen sitenin kalitesinin
sitenin performansi ile dogrudan baglantili oldugu ortaya konulmustur. Sitequal
Olcedi daha ¢ok sitelerin kalitesinin; ziyaretcilerin satin alma kararlarinda, arama
modellerinde, cevrimigi davraniglari tGzerindeki etkisini incelemek igin kullanilabilir.
hakki da bilgi sahibi olunmasini saglayabilir. Fakat gelistirilen bu dlgek Webqual
Olceginde oldugu gibi satin alma sdrecini tim boyutlariyla ele almadidi igin bu

dlgekle hizmet kalitesi tam anlamiyla élglilememektedir. 2°

e E-Tailq Olgegi
Wolfinbarger ve Gilly (2003) tuketicilerin memnun edici, yuksek kaliteli online
alisveris deneyimlerine katkida bulunan nitelikleri birlestirerek ve online perakendeci
kalitesini belirlemeye yonelik bir dlgek gelistirmislerdir. Her bir veri toplama asamasi
bir dnceki asama lGzerine kurulu olan t¢ asamali bir ¢calisma gercgeklestirerek e-Tailq
ismini verdikleri son dlgede ulasmislardir. ilk asamada gevrimici ve gevrimdisi odak

gruplarla tuketicilerin ¢evrimici ve ¢evrimdisi aligveris deneyimleri belirlenip

* Stuart J. Barnes, Richard Vidgen, “Measuring Web Site  Quality Improvements: A
Case Richard: Study Of The Forum On Strategic Management Knowledge
Exchange ", Industrial Management & Data Systems, Vol. Clll, No:5, 2003, pp. 297-309.
»Yoo , Donthu, a.g.e.. pp.5-9.
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gruplamaya calisilmistir.®® Olgegin gelistirimesindeki ikinci adim elde ettikleri

ifadelerin siniflandiriimasi olmus ve son olarak da bir online anket calismasi

Miisteri
Hizmetleri

Sekil 2.1. e-TailQ Modeli

gerceklestirmiglerdir.

islemi
Gergeklestirme
J Glivenilirlik

Kaynak: Mary Wolfinbarger, Mary C. Gilly, “Etailg: Dimensionalizing, Measuring And
Predicting E-tail Quality”, Journal Of Retailing, Vol. LXXIX, No:3, 2003, pp.83-198.

Calisma sonucunda ortaya cikan olgek, islemi sonuglandirma gulvenilirlik
(Web sitesinde sunulan Urtndn dogrulugu, zamaninda dagitim ve siparigin dogru
olarak iletilmesi Ozellikleri icermekte), Web sitesinin tasarimi (islemi tamamlama
suresi, kigisellestirmenin dizeyi, saglanan bilgi derinligi gibi 6zellikleri icermekte),
gizlilik / guvenlik (guvende hissetme ve siteye guven) ve musteri hizmetlerinden
(mUsteri ihtiyaclarini cevaplamadaki istek ve hazirlik, problem ¢6zimu ve hizli yanit)
olusan sekil 2.1’de gésterildigi gibi dért boyuttan olusmaktadir. ** Hizmet kalitesi ve
perakendecilik literatiriindeki kavram ve nitelikler kullanilarak, Wolfinbarger ve Gilly

4 boyut ve bu boyutlarin kapsadigi 14 ifadeyi iceren dlgegi olusturmustur. *

*® Mary Wolfinbarger, Mary C. Gilly ,“Etailq: Dimensionalizing, Measuring And Predicting E-
tail Quality”, Journal Of Retailing, Vol. LXXIX, No:3, 2003, pp.83-198.
31
A.e.
*? Parasuraman, Zeithaml, Malhotra, "E-S-Qual: A Multiple-ltem ...”, 2005, a.g.e., p.7.
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2.4. Elektronik Hizmet Kalitesi (E-S-Qual) ve Elektronik Hizmet
Telafi Kalitesi (E-RecS-Qual) Olgekleri

Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra’nin 2002 yilinda gerceklestirdikleri
elektronik hizmet kalitesiyle ilgili kapsaml literatlr taramasi ve sonuglarinda ortaya
¢lkan teorik c¢ercevenin operasyonel anlamda bir uygulamasi olan c¢alisma;
Wolfinbarger ve Gilly’nin (2003) e-TailQ calismasindan sonra elektronik hizmet
kalitesinin 6lcimune yonelik ilk ciddi arastirmadir. Parasuraman ve Zeithaml'in
geleneksel hizmet kalitesinde literatire kazandirdiklarindan sonra e-hizmet kalitesi
ile ilgili yaptiklari bu ¢alisma da bir¢ok arastirmacinin galismasina ydn vermektedir.

Parasuraman elektronik hizmet kalitesini; "Bir web sitesinin ne dlgide etkin
bir sekilde, etkili bir aligveris, satin alma ve dagitim gergeklestirdigidir' seklinde
tanimlamaktadir. Elektronik hizmet kalitesi web sitesinin kolaylastirici etkinliginden
dolay! aligverig, satin alma ve dagditima kadar genis bir yelpazeye kadar musteri
etkilesimlerinin  timiinii kapsamaktadir.*®* Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra
¢alismalarinda e-hizmet kalitesinde &lgmek igin guvenilirlik, erisim, esneklik,
gezinme kolayhgi, etkinlik, 6zellestirme/kisisellestirme, duyarlilik, glvence/glven,
site estetigi, fiyat bilgisi, gizlilik/guvenlik olmak UGzere 11 boyut belirlemistir. Pazar
arastirmasi araciligiyla 121 ifadeyi iceren 11 boyutlu olgek analiz edilmesi
sonucunda; 22 ifadeden olusan 4 boyutlu bir E-S-Qual 6lgegdini (e-hizmet kalitesi
Olgegi)elde etmistir. Bu boyutlar etkinlik, islemi gergeklestirme, sistem uygunlugu ve
gizliliktir. Elektronik servis kalitesi dlgeginde yer alan etkinlik, islemi gergeklestirme,
sistem durumu ve gizlilik faktorleri; musterilerine elektronik ortamlarda hizmet sunan
perakendecilerin sunduklari hizmetin algilamalarinin dlgliimesinde kullaniimaktadir.
Bu faktorler web sitesini kullanan ve kullanim sirasinda herhangi bir problem
yasamayan musterilerin algilamalarini dlgmede yararlanilan Parasuraman vd.’nin
olusturdugu “Elektronik Hizmet Kalitesindeki Kavramsal Modeli” Sekil 2.2" de
gosterilmektedir. Kavramsal modelin Ust kisminda miusterilerin elektronik hizmet
kalitesini ve sonuclarini degerlendirdigi bolimden olusmaktadir. Kavramsal modelin
alt kisminda ise elektronik hizmet kalitesinin zayif degerlendiriimesinde katkisi

olabilecek érgitsel eksiklikler, bosluklar belirtiimektedir.

Zeithaml ve Parasuraman geleneksel hizmet kalitesinin olgumunde

kullandiklari modelde olusan bosluklarin; musterilere hizmetlerini internet zerinden

¥ Parasuraman, Zeithaml, Malhotra, "E-S-Qual: A Multiple-ltem ...”, 2005, a.g.e., pp.7.
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sunan firmalar icin de s6z konusu olabilecegini dne surmugslerdir. Yaptiklari
calismada elektronik hizmet kalitesi 6lgiminde belirlenen kavramsal modelin (Sekil:
2.2.) ik kisminda tuketicinin elektronik hizmet kalitesini ve sonuglarini
degerlendirirken, alt kisminda da elektronik hizmet kalitesinin negatif
degerlendirilmesine neden olabilecek bosluklari géstermektedir.®*

Bilgi, tasarim ve iletisimde yasanan bosluklarin firmalarin web sitelerinin
tasarimi, operasyon ve pazarlama asamalarinda meydana gelen potansiyel
eksiklerdir. Bu bosluklar musteri tarafinda yer alan islemi gergeklestirme bosluguna
etki ederek; algilanan elektronik hizmet kalitesi, yeniden satin alma davraniglarina
olumsuz etki edebilir.

Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra tarafindan literatlire kazandirilan bu
calisma Wolfinbarger ve Gilly'nin e-Tail g¢alismasindan sonra elektronik ortamlarda
hizmet kalitesinin dlgimune yonelik dnemli bir modeldir.

Elektronik servis kalitesi slirecinde bir problem olusmasi halinde kullanilan
faktorler duyarlilik, tazminat, iletisimdir. Bu faktord kapsayan ifadeler ayri
degerlendiriimesi  sonucunda e-RecS-Qual hizmet telafi kalitesi  dlgegi
olusturulmustur.
e-RecS-Qual hizmet telafi kalitesi 6lgegindeki boyutlar:*

1- Duyarhhk (Responsiveness): Site problemleri ele alir ve etkin bir sekilde
geri déner,

2- Telafi (Compensation): Site problemleri telafi eder,

3- iletisim (Contact): Online temsilcilerle ya da telefonla destek saglanr.
Yapilan analizler sonucunda e-S-Qual élgedinde basarili sonuglara ulasilirken, e-
RecS-Qual dlgeginde yetersiz gézlem sayilari sonucunda ileri gegerlilik analizlerini

uygulanamamistir.*®

* Zeithaml, Parasuraman, Malhotra, “Service Quality Delivery ...", 2002, a.g.e., pp.362-375.
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Sekil 2.2. Elektronik Hizmet Kalitesini (e-HK) Anlamak ve Gelistirmek igin
Kavramsal Model

Kaynak: Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman, & Arvind Malhotra, “Service Quality Delivery
Through Web Sites: A Critical Review of Extant Knowledge”, Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol. XXX, No:4, 2002, pp.362-375.

Gelistirilen bu dlgekler (e-S-Qual, e-RecS-Qual) su ana kadar Web sitelerinin
hizmet kalitelerini en genis ve kapsamli olarak olusturan ilk calismalardir.
Parasuraman, Zeithaml, Malhotra elektronik hizmetlerin kalitesini élgmeye yodnelik
calismalarin disinda, birgcok arastirmaci da elektronik ortamlarda hizmetlerin

kalitesini 6lgmus ve bu kaliteye etki eden faktérler Gzerinde ¢alismiglardir.
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Dabholkar, hizli ulagsim, kullanim kolayligi, guvenilirlik, eglence (keyif) ve
kontrol faktorlerini *; Loiacono , Watson ve Goodhue amaca uyumlu bilgilendirme,
istege Ozel iletisim, glven, tepki slresi, kolay anlasiima, sezgisel islemler, alternatif
kanallara gore Ustunluk/ ,gorsel gekicilik, yenilik¢ilik, duygusal cazibe, tutarli imaj
faktorlerini®*; Yoo ve Donthu, online batunlik, kullanim kolayli§i, estetik dizayn,
islem hizi gliven faktorlerini; ele alarak elektronik hizmet kalitesini élgmusglerdir.
Wolfinbarger ve Gilly; musteri hizmetleri (bu faktor; heveslilik, sorulari yanitlama ve
musteri problemlerini icermektedir), gizlilik/givenlik, web sitenin dizayni (bilgi,
kisisellestirme, kolay gezinme, Uriin secimi), yerine getirme/guvenirlik(zamaninda ve

% sonraki

hatasiz teslim, Urlnler hakkindaki bilgilerin dogrulugu) faktorlerini
arastirmasinda web site dizayni, guvenilirlik, guvenlik, muasteri hizmetleri
faktorlerini® ele almistir. Barnes ve Vidgen ilk yaptigi arastirmada kullanilabilirlik
(goérinim, kullanim kolayhdi, gezinme), bilgi( gereken bilgilerin yer almasi ve
bunlarin dogrulugu )faktorlerini* ele almis sonraki ¢alismasinda ise fiziksel unsurlar
(estetik), gezinme, guvenilirlik (yetkinlik), heveslilik(erigsim), guvence (kredibilite ve
glvenlik) faktorlerini ** ele alarak elektronik hizmet kalitesi ile ilgili calisma yapmistir.
Madu ve Madu, performans, o6zellikler, yapi, estetik, glvenilirlik, depolama
kapasitesi, servis imkani, glvenlik ve sistem butinligd, Grdn farkhlastirma ve
Ozellestirme, glven, heveslilik, web magazasi politikalari, itibar, gtivence, empati
faktorlerini®®; Gounaris Dimitriadis ilk ¢calismasinda musteri hizmetleri, risk azaltma,
bilgi ve etkilesim faktorlerini* ele almis, sonraki yillarda yaptigi calismasina kullanici

dostu uygulamalar, etkilesim ve estetik faktorlerini®® eklemistir. Trocchia, Janda,

%’ Dabholkar, A.P. “Consumer Evaluations Of New Technology-Based Self-Service Options:
An Investigation Of Alternative Models”, International Journal of Research in Marketing,
Vol. XllI, No: 1, 1996, pp. 29-51.
** Loiacono, Watson, Goodhue, A.g.e..
% Mary Wolfinbarger, Mary Gilly, “Shopping Online For Freedom, Control And Fun”,
California Management Review, Vol. XXXIlI, No: 2, 2001, pp. 34-55.
*Wolfinbarger, Gilly, "Comq: Dimensionalizing, ...”, 2003, a.g.e., pp.183-198.
* Stuart J. Barnes, Richard T. Vidgen,” An Integrative Approach to the Assessment of E-
Commerce Quality”, Journal of Electronic Commerce Research, Vol.lll, No: 3, 2002,
p.116.
42 Spiros Gounaris, Sergios Dimitriadis And Vlasis Stathakopoulos,” An Examination Of The
Effects Of Service Quality And Satisfaction On Customers’ Behavioral intentions in E-
Shopping”, Journal of Services Marketing, Vol. XXV, No:2, 2010, pp. 142-156.
43 Christan N.C. Madu, Assumpta A. Madu,” Dimensions Of E-Service Quality”, Journal Of
Suality & Reliablity Management, Vol. XIX, No:3, 2002, pp.246-258.

A.e

%5 Zeithaml, Parasuraman, Malhotra, “Service Quality Delivery ...", 2002, a.g.e., pp.362-375.
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performans, erisim, glivenlik, estetik ve bilgi faktorlerini®®; Yang,Jun ve Peterson
Guvenilirlik, heveslilik, yeterlilik, kullanim kolayligi, guvenlik, Uran portfoyl
faktorlerini*’; Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, etkinlik, islemi gerceklestirme,
sistem durumu,gizlilik  faktorlerini®®;  Brossolles,  bilgi, kullanim  kolayhg,
guvenilirlik/islemin yerine getirilmesi, web site tasarimi, guvenlik /gizlilik faktorlerini
ele alarak elektronik hizmet kalitesi o6lgimine yonelik c¢alismalara katkida
bulunmuslardir. Elektronik ortamlarda hizmetlerin kalitesini dlgimu ve faktorleri ile

ilgili yapilan ¢alismalarin bir 6zeti Tablo 2.1 * de yer almaktadir.

Tablo 2.1. Elektronik Hizmet Kalitesi ile ilgili Literatiir Ozeti

Tarih Arastirmacilar Elektronik Hizmet Kalitesi Faktorleri
1996 Dabholkar Hizli Ulagim, Kullanim Kolayhgi, Guvenilirlik,
Eglence(Keyif) Ve Kontrol
2000, 2002, Amaca Uyumlu Bilgilendirme, Istege Ozel
_ lletisim, Gulven, Tepki Slresi, Kolay Anlasiima,
2007 Loiacono, Watson, | Sezgisel Islemler, Alternatif Kanallara Gore
Goodhue Ustiinliik/ ,Gérsel Cekicilik, Yenilikgilik, Duygusal
Cazibe, Tutarli imaj, Online Btiinliik
2001 Yoo,Donthu Kullanim Kolayligi, Estetik Dizayn, islem Hizi
Gilven

Musteri Hizmetleri (Bu Faktor; Heveslilik, Sorulari
Yanitlama ve Miisteri Problemlerini igermektedir),
2001 Wolfinbarger, Gilly | Gizlilik/Guvenlik, Web Sitenin  Dizayni(Bilgi,
Kisisellestirme, Kolay Gezinme, Uriin Segimi),
Yerine  Getirme/Glvenirlik  (Zamaninda Ve
Hatasiz Teslim, Uriinler Hakkindaki Bilgilerin
Dogrulugu)

2001a Barnes, Vidgen Kullanilabilirlik(Gorinim,  Kullanim  Kolayligi,
Gezinme), Bilgi( Gereken Bilgilerin Yer Almasi Ve
Bunlarin Dogrulugu )

2001b Barnes, Vidgen Fiziksel Unsurlar (Estetik), Gezinme, Guvenilirlik
(Yetkinlik),Heveslilik(Erisim), Glvence,(Kredibilite
ve Guvenlik)

4 Philip J. Trocchia, Swinder Janda, “How Do Consumers Evaluate Internet Retail Service

Quality?”, Journal of Services Marketing, Vol. XVII, No: 3, 2003, pp. 243-253.

* Zhilin Yang, Minjoon Jun, Robin T. Peterson,” Measuring Customer Perceived Online

Service Quality Scale Development And Managerial implications”, International Journal Of

Operations &, Production Management, Vol. XXVI, No. 11, 2004, pp. 1149-1174.

8 Zeithaml, Parasuraman, Malhotra, “Service Quality Delivery...”, 2002, a.g.e., pp. 362-75.
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Performans, Ozellikler, Yapi, Estetik, Guvenilirlik,
Depolama Kapasitesi, Servis imkani, Giivenlik
2002 Madu Madu Ve Sistem Butunlagi, Urin Farklilagtirma Ve
Ozellestirme, Giiven, Heveslilik, Web Magazasi
Politikalari, itibar, Giivence, Empati

Muisteri Hizmetler Ve Risk Azaltma(Guvenlik,

2003 Gounaris Dimitriadis | Ulasim Ve lletisim), Bilgi(Giivenilir Ve Dogru
Bilgi),Etkilesim(Kullanim  Kolayligi, Gezinme,
Dizayn)

2003 Trocchia, Janda Performans, Erisim(Dunyanin Her Yerinden),

Glvenlik, Estetik ve Bilgi

2003 Wolfinbarger, Gilly; | Web Site Dizayni, Guvenilirlik, Guvenlik, Musteri
Hizmetleri
2004 Yang,Jun,Peterson | Guvenilirlik, Heveslilik, Yeterlilik, Kullanim

Kolayligi, Givenlik, Uriin Portféy

2005 Parasuraman, Etkinlik, islemi Gerceklestirme, Sistem Durumu,
Zeithaml ,Malhotra Gizlilik

2006 Brossolles Bilgi, Kullanim Kolayhgi, Guvenilirlik/iglemin
Yerine Getirilmesi, Web Site Tasarimi, Guvenlik
1Gizlilik

2010 Gounaris Dimitriadis, | Bilgi, Kullanici Dostu Uygulamalar,

Etkilesim/Adaptasyon, Estetik

2.5. Elektronik Hizmetlerde Bankacilik

Bankalarin tarihsel gelisimi igindeki stregten 19.yy'a kadar sahip oldugu
kendi kaynaklari kullanarak borg veren ve faaliyetlerini surduren kuruluglardir. 19. yy
'da sanayi devrimiyle ve ticaret sermayesinin gelismesiyle birlikte meydana gelen
degisimler bankacilik sistemini parasal iligkilerin merkezinde etkin rol oynayan bir

kurum haline getirmistir.*°

Finansal sistemin en 6énemli halkasi olan bankacilik faaliyetleri glinimuzde
Ulkeleri hem ulusal hem de uluslararasi alanda énemli dlgiide etkilemekte ve etkin
bir rol oynamaktadir. Ekonomik ve finansal bir sistemin dnemli bir elamani olan
bankacilik sektoru ilk zamanlarindan bugine kadar gelismis ve geliserek ilerlemeler

kaydetmistir. Bankacilik sektorinin yapisi itibariyle olusan degisimlerden

* George Selgin, Lawrance H. White, “The Evolution Of A Free Banking System”, Economic
Inquiry, Western Economic Association International, Vol. XXV, No:3, June 1985, pp.
439-57.

66



soyutlanamamisgtir, bunun sonucunda da bu degisimlerden etkilenerek gelisim
gOstermistir. Jayawardhena ve Foley arastirmalarinda politik, ekonomik, sosyal ve
teknolojik gelismeleri bankacilik sektorint etkileyen dig faktorler olarak
belirtmislerdir. Bankacilik sektoériindeki bu édnemli degisiklikler, geleneksel finansal
hizmet sunanlarin kendilerini musterilerini elde tutmak ve rekabet etmek igin daha
fazla calismalari gereginin farkina varmalarina sebep olmustur.®  Ozellikle
telekominikasyon ve bilgi teknolojilerinde meydana gelen teknolojik degisimler;
finansal sistem icerisinde énemli bir yeri bulunan bankacilik sektériinde devrim
niteliginde degisimlere neden olmustur.®® Perakende bankacilikta artan islem
hacminin yonetilmesi, daha ¢ok hizmet verebilmek ve isletme giderlerinin azaltiimasi
gibi unsurlar elektronik bankacilija gecisteki etkenlerdir. °> Ayrica miisterilerin artan
ve degisen taleplerine cevap verebilmek, musterileri elde tutmak ve rekabet
edebilmek icin geleneksel finans urlnlerinin yaninda farkh Grinlerin varligini gerekli
kilmistir. Bankacilik sektériinde meydana gelen inovasyon; finansal kurumlarin

bilgisayarlasmasinda ivmenin yasandigi 1970 yilina kadar geri géturulebilinir.

Fakat bu durum 1981 yilinda ATM'nin varligiyla birlikte musteriler i¢cin somut bir hal
almistir. ATM’ler elektronik bankacihigin ilk Grinlidir ve ATM’den sonra da yeni

uriinler eklenerek elektronik bankaciligin gelismesini saglamistir.>®
2.5.1. Elektronik Bankacilik

Bankacilik sektérinde meydana gelen inovasyon; finansal kurumlarin
bilgisayarlasmasinda ivmenin yasandidi 1970 yilina kadar geri goturulebilir. Fakat
bu durum 1981 yilinda ATM’nin varlidiyla birlikte musteriler igin belirgin bir hal
almistir. Bu zamandan itibaren sektordeki gelismeler buyldu ve kendisini

yenileyerek ilerledi ve bu gelismeler elektronik bankaciligin olusmasina etken oldu.>

*® Chanaka Jayawardhena, Paul Foley, “Changes In The Banking Sector - The Case Of
Internet Banking in The UK", Internet Research: Electronic Networking Applications and
Policy, Vol. X, No: 1, 2000, pp.19-31.
*! M. Sadiq Sohail, B. Shanmugham ,” E-Banking And Customer Preferences In Malaysia:
An Empirical investigation “ Information Sciences, Vol. CL, No: 3-4, April 2003, pp. 207—
217.
> Abdullah Okumus, Zehra Bozbay, Recep Murat Dagli, “Banka MU§§eriIerinin intqrnet
Bankaciligina iligkin Tutumlarinin incelenmesi”, Erciyes Universitesi iktisadi Ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, No: 36, Agustos-Aralik 2010, s.91.
53

A.e..
** Sohail, Shanmugham, a.g.e., pp.207-217.
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Elektronik bankacilik; bankanin sundugu hizmetleri elektronik yéntemler araciligiyla
gerceklestiriimesini saglayan bankacilik hizmetidir. Elektronik bankacilikta esas;
bankalarinin sundugu hizmetlerin elektronik kanallar yoluyla musterilere sunmaktir.
Elektronik bankacilikla; daha ¢ok misteriye ulasmak ve bu masterilerin bankacilik
hizmetlerinden kolaylikla yararlanmasini saglamak hedeflenmektedir. Elektronik
bankacilik faaliyetlerinin yayginlasmasi ile birlikte bankacilik islemleri daha hizli,

guvenli ve disik maliyetler ile gerceklestiriimektedir.

Elektronik bankacillk musterilerin subeye gitme zorunlulugunu ortadan
kaldirmaktadir.>> Elektronik bankacilik, bankalarin miisterilerine haftanin her ginii
ve 24 saat boyunca cesitli hizmetler sunmasina olanak saglamaktadir. Ornegin;
masgterilerine 6zel veya genel bilgiler sunma, masterilerin is gérme kabiliyetlerini
arttirma, mdasterinin finansal hesaplarina girerek hesaplarinda 24 saat boyunca
degisiklikler yapmasina izin verme, e-posta yoluyla danismanindan bilgi edinme gibi
hizmetlerin sunulmasidir.®® Elektronik bankacilikta yararlanilan dagitim kanallari ile
subeler tarafindan gerceklestirilen rutin islemlerin dagitim kanallari yoluyla
gerceklestirilip zaman ve maliyet tasarrufu saglanmaktadir. Elektronik bankacilikta
musterilere ulasmak icin farkli niteliklere sahip alternatif dagitim kanallari faaliyet
gOstermektedir. Elektronik bankacihgin dagitim kanallari bireysel ve kurumsal
dagitim kanallari olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir. Otomatik takas yodntemleri,
elektronik nakit yonetimi ve uluslararasi 6édemelerde para transferi, elektronik fon

transferi kurumsal dagitim kanallari arasinda yer almaktadir.>’

Otomatik vezne makinesi (ATM), pos sistemi, cagri merkezi, telefon bankaciligi, ev
ve ofis bankaciligi, kiosk ve internet bankaciligi ise elektronik bankaciligin bireysel

dagitim kanallari arasinda yer almaktadir.*®

> Chanaka Jayawardhena, “Measurement of Service Quality in Internet Banking: The
Development of an Instrument”, Journal of Marketing Management, Vol.XX, 20, No:1-2,
pp.185-207.
*® Niels Peter Mols, “The Internet and Services Marketing-Danish Bankers’ Perceptions and
Expectations”, Internet Research: Electronic Networking Applications And Policy, 27
May 1999, p.8.
>’ ilker Parasiz, Modern Bankacilik Teori Ve Uygulama, Kusak Baski, istanbul, 2000,
s.335.
*% Clara Centeno, “Adoption Of Internet Services In The Acceding And Candidate Countries,
Lessons From The Internet Banking Case”, Telematics And Informatics,Vol.XXI, 2004, pp.
293-315.
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e ATM (Otomatik Vezne Makineleri)

ATM’ler elektronik bankacihgin ilk Gruntddr. Bankalarda gerceklestirilen
operasyonel faaliyetlerin ilk defa sube disinda musteriler tarafindan yapiimasini
saglayan dagitim kanalidir. Musterilerin banka ve kredi kartlari ile hesaplarina
belirledikleri sifre ile ulasip, ATM’nin destekledigi hizmetleri yapmasini saglayan
sistemdir.>® Tirkiye'de ilk defa is Bankasi tarafindan 1987 yilinda kullaniimaya
baslayan ATM’ler ® ile giin ve zaman sinirlamasi olmadan mdisteriler para gekme,
para yatirma, hesaplari arasinda aktarmalar yapma, hesaplari ile ilgili bilgi alma gibi

bircok islemi yerine getirebilmektedir.

ATM’ler magterilerin  diledikleri zaman islemlerini  hizh  bir sekilde
gerceklestirme imkanini sunmaktadir. Bankalar da ATM’ler ile sube agip, daha az
maliyetle daha ¢ok misgsteri potansiyeline hitap ederken, sagladigi hacmi de
artacaktir.®® Bankalararasi Kart Merkezi A.S.’'nin verilerine gére 2005 yilinda 14.823
olan ATM sayisi; 2011 yilinda 32.462 adede ulagmistir.®?

o Satis Noktasinda Elektronik Fon Transferi (EFTPOS)

Dinyada elektronik bankaciligin yaygin uygulamalarindan olan Satis
Noktasinda Elektronik Fon Transferi sisteminde; perakende satis yerlerinde veya
hizmet isletmelerinde bulunan terminaller aracihidiyla mal ve hizmet edinme
islemlerini nakit 6demeksizin plastik kartlar ile yapilmasidir. Pos makineleri
igyerlerinin kredi veya banka kartlari ile 6demenin gerceklestirmesinde kullandigi
elektronik cihazlardir. Bu cihaz kartin arka kisminda yer alan bilgileri okuyarak

islemlerin gerceklesmesini saglamaktadir. ®

Nakit olmadigi zamanlarda da Kigilerin aligveris yapmasini saglar, islemlerin

hizli bir sekilde gerceklesmesini ve ilgili tutarlarini hesaba ayni ginde yansimasini

* Gerard Prendergast, Norman Marr, “Towards A Branchless Banking Society?”,
International Journal Of Retail & Distribution Management, Vol.XXIl, No: 2, pp.18-26.
® Tirkiye Is Bankasi Resmi Web Sitesi, (Cevrimigi) http://www.isbank.com.tr/content/TR/Bizi
Taniyin/Tarihimiz/llklerimiz-236-226.aspx, 15 Mayis 2012.
®1 Linker vd., The Future of Banking, Ed: Benton E. Gup, Business & Economics, 2003,
S.180-185, (Cevrimigi)http://books.google.com.tr/ , 19 Mayis 2012.
®Bankalararasi Kart Merkezi (BKM) Resmi Web Sitesi, (Cevrimigi) http://www.bkm.com.
trlyillara-gore-istatistiki-bilgiler.aspx, 21 Mayis 2012.
63 Seyit Ahmet Iskin, Elektronik Bankacilik Hizmetleri ve Denetimi, ITO, Yayin No: 2011-8,
istanbul, 2012.
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saglamaktadir. Aligveriglerde hirsizlik olaylarini dnleyerek, 6demeler icin bir garanti
niteligi tagimaktadir. is yerlerine ve musterilere sagladigi bu avantajlar itibariyle de
son yillarda cazip hale gelen bir dagitim kanalidir.®* Bankalararasi Kart Merkezi
A.S.’nin verilerine gbre 2005 yilinda Pos banka karti araciligiyla 33.749.487 olarak
gerceklesen islem adedi, 2011 yilinda 307.943.778 olarak gergeklesmistir. BKM'nin

verileri 1s1Iginda da poslarin kullaniminin ne kadar arttigi gértilmektedir.
o Ev ve Ofis Bankaciligi

Banka musterilerinin evlerine veya igyerlerine; bankadaki hesaplari ile
dogrudan islemlerini gergeklestirmesini saglayan banka bilgisayari ile baglantili bir
hattin baglanmasini ifade etmektedir. Ev ve ofis bankaciligindan yararlanan mugteri
modem araciligiyla bankanin ana bilgisayarina ulasarak havale, 6deme gibi birtakim
islemleri yerine getirebilmektedir.®> Fakat ev ve ofis bankaciliginin maliyetinin
yuksek olmasi yaygin kullaniimasini énlemektedir. Ayrica son yillarda artan internet

kullanimi da bu bankacilik turindn yerini internet bankaciligina birakmigtir.
o Telefon Bankaciligi

Bankacilik islemlerinin telefon ile gergeklestiriimesi anlamina gelmektedir.
1995’li yillarda telefon bankaciligi ile tanigan bankacilik sektérl; telefon araciligiyla
miisterilerin hesaplara ulasmasini miimkiin kilmistir.%® Telefon bankaciligi hizmetleri
bilgisayar tabanl tus yanit sistemi ya da ses tanima teknolojileri ile mugterilerin
islemlerini telefon Gzerinden gercgeklestiriimesine olanak taniyan bankacilik
faaliyetleridir.’” Cagri merkezlerine gére daha az maliyetli olan telefon
bankaciliginda operatdr olarak islemleri yerine getirenin canli bir kisi olmamasi

yoniyle cagri merkezlerinden ayrilmaktadir. ®®

* Prendergast, a.g.e..
® Parasiz, a.g.e., 5.335.
® J. J. Claessens, V. Dem, D.D. Cock, B. Preneel ve J. Vandewalle, “On the Security of
Today’s Online Electronic Banking Systems”, Computers & Security and Industrial
Cryptography (COSIC), Vol. XXI, No.3, February 2002, p.253.
* Parasiz, a.g.e., s.325.
* Hartmut Hoehle, Eusebio Scornavacca, Sid Huff, “Three Decades Of Research On
Consumer Adoption And Utilization Of Electronic Banking Channels: A Literature Analysis,
Decision Support Systems, Vol. LIV,No:1, 2012, p.2.
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o Cagri Merkezleri

Cagn merkezleri musteriye hizmetin bir operator araciigiyla 24 saat
sunuldugu dagitim kanaldir. Yaygin olarak bankacilik sektdriinde faydalanilan ¢agri
merkezlerinin®; ilk olarak finans sektériinde uygulamalari séz konusu olmustur.
Bircok sektorde faydalanilan ¢agri merkezleri para gekme disinda bir¢cok bankacilik
igsleminin yapilmasini saglamaktadir. 1996 yilinda Citibank tarafindan ilk ¢agr
merkezi kurulmustur.”® Cagri merkezleri insan iceren tek bireysel bankacilik
kanalidir. lyi egitimli bir ¢alisan ile sire¢ desteklenmelidir. Cagri merkezlerinin 24
saat hizmet verebilmesi ve es zamanli birgok islemi yerine getirmesi musterinin
memnuniyetini etkileyen o6nemli unsurlardandir. Maliyetinin disuk olmasi ve
musterilerin istekleri yonunde islemlerin 6zellestiriimesi de c¢adri merkezinin

sagladigi avantajlar arasinda yer almaktadir.”
e Mobil Bankacilik

Musterilerin telefon veya akilli telefonlar gibi mobil cihazlari kullanarak metin
ya da metin olmayan ses uygulamalar araciligiyla bankayla etkilesim mobil
bankacilik kanali olarak tanimlanmaktadir.”> Elektronik dagitim kanallari icerisinde
yogun olarak kullanilan bir dagitim kanalidir. Gsm sektériinde teknolojiyle birlikte
meydana gelen dedisimler, musterilerin dedisen ve artan talepleri mobil bankaciligin
olusumuna ve gelisimine neden olmustur. Masteriler bankacilik islemlerini subeye
bagh kalmaksizin, cep telefonlariyla yerine getirmek istemeleri de bu gelisimi

destekleyen unsurlardandir.

Mobil bankacilik birgcok bankacilik islemini gerceklestiriimesi ve mdusterilerin
kolaylikla erigsimini sagladigi icin tercih edilen bir dagitim kanalidir. Turkiye Bankalar
Birligi’nin yayinladid: istatistik veriler dogrultusunda; son Ug¢ ay icinde en az bir kez

islem yapmis (giris yapmig olmasi yeterli) toplam mugteri sayisi Aralik 2011 yilinda

* Bernard Marr, Stephen Parry, "Performance Management In Call Centers: Lessons,
Pitfalls And Achievements In Fujitsu Services", Measuring Business Excellence, Vol. VIII,
No: 4, 2004, pp.55-62.

® Nilsun Sariyer, “Banka Cagri Merkezi Pazarinin Bélimlendiriimesi: Yozgat il Merkezi'nde
Bir Uygulama”, Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi (ZKU), C: I,
No:6, 2007, s. 150.

" Ae., s.151.

> Hoehle, Scornavacca, Huff, a.g.e., p.2.
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445.723 iken; Eyliil 2012 yilinda 889.292 olarak gerceklesmistir.”* Bankalar mobil
bankacilik ile kisa mesaj servisleriyle musterileri bilgilendirirken, Wap uyum ve
destekli cep telefonlar ile bankacilik islemlerini yerine getirmekte ve avug igi

bilgisayarlarla da internet araciligiyla islemleri yerine getirmektedir.
o Kiosk (Kabin) Bankaciligi

Kiosk, musterilerle olan iligkilerin ve musterilerin gerceklestirecegi islemlerin
interaktif bir sekilde ylrutilmesini saglayan genel bir sistemdir. Bankalar
musterilerine kullanimi ATM ile benzer olan kiosklar araciligiyla hizmetlerini
sunmaktadir. Gorunum ve tasarim olarak ATM ile benzerlik tasiyan kiosklar
dokunmatik ekraniyla aligveris merkezleri, sinemalar gibi ortamlarda kullanima
sunulmaktadir. Bircok islemin gerceklesmesini saglayan kiosklar maliyetleri
bakimindan ATM’lerin (gte biri olmasi itibariyle de tercih edilmektedir. Baglanti ve
haberlesme noktasi olan kiosklar; sanal ortamlarda bireylerin Grin ve hizmetlere

ulasmasini saglayan bir ¢dziim alternatifi sunmaktadir.”
o internet Bankacihgi (IB)

Elektronik bankaciligin bireysel dagitim kanallar arasinda 6nemli bir yere
sahip olan internet bankaciligi, agik ag sistemlerinin kullanildidi, bireysel ve ticari
bankacilik islemlerinin yapiimasini destekleyen, bankalarin sanal ortamda
hizmetlerini sunmasini sadlayan bir dagitim kanali olarak tanimlanabilmektedir.”
Para gcekme ve para yatirma disinda bir¢ok islemin yapilmasini saglayan bankacihgi
iki sekilde yerine getirilebilmektedir. Birincisi geleneksel dagitim kanallariyla faaliyet
gOsteren bankalarin bunun yaninda internet bankaciligi kanalyla da hizmet vermesi
(Bricks and Clicks), digeri ise sadece internet bankaciliiyla sanal olarak hizmet
vermesi seklinde olabilmektedir.”® Sadece internet bankaciligiyla sanal olarak

hizmet veren banka &rnedi Tirkiye'de bulunmamaktadir. ilk defa telefon

” Tirkiye Bankalar Birligi Resmi internet Sitesi,internet Bankaciligi istatistikleri Aralik 2011-

Eylul 2012, (Cevrimigi)http://www.tbb.org.tr/tr/Banka_ve_Sektor_Bilgileri/ Tum_Raporlar.asp

X, 12 Kasim 2012.

* Balachandher Krishnan Guru, “Electronic Banking in Malaysia: A Note on Evolution of

Services and Consumer Reactions”, 2001, (Cevrimici) http://www.arraydev.com/commerc

e/jibc/0001-07.htm, 20 Mayis 2012.

” |.Roger Cartwright, Mastering Customer Relations, Mcmillan Master Series, 2000,

London.

’® Krishnan Dandapani, Alfried Lassar, S. Lassar Sharon,” Virtual Banking: Impetus And

Impediments”, The International Journal Of Finance, Vol.XVIl, No:2 2005, pp.3513-3524.
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bankacihiginin kullanimi ile ortaya ¢ikan internet bankacihigi distncesi, 1980’
yilllarda internetin kullaniminin yayginlasmasi ile artig gostermigtir. NetBank ilk
internet bankaciligi uygulamasi olup bu uygulamayi 2000 ‘de Citibank ve Wells
Fargo gibi kdklli bankalar takip ederek internet bankaciligini hizmetini misterilerine
sunmuslardir.”” 1990’larin basinda teknolojik ilerlemeye paralel olarak, Tirk
bankalari bankacilik sektérinde meydana gelismeleri takip ederek, bu degisimlere
uyum saglamaya baslamistir. internet bankacihg Tirkiye'de ilk defa 1997 yilinda is

8

Bankas! tarafindan uygulanmaya baslanmis;’® ayni yil Garanti Bankasi internet

bankaciligi kullanimini misterilerine sunmustur.™

Yillar itibariyle kullanimi artan, musterilerin yogun olarak tercih ettigi bir
dagitim kanali haline gelen internet bankaciligi hizmetlerinin bugin tum bankalar
tarafindan misterilerine sunuldugu goriilmektedir.2° Bilgi ve iletisim teknolojilerinde
meydana gelen gelismelerin sonucunda; internetin evlerde kullanimin artmasiyla
birlikte internet bankaciliginin kullaniminin da artis géstermesi, finansal sektorlerde
yapilan duzenlemeler, banka musterilerinin elektronik hizmet almak istemeleri ve
islem maliyetinin azalmasi ve musteriye kolaylik saglamasina bagli olarak Turkiye

Ticaret Bankalari tarafindan alternatif dagitim kanali olarak algilanmaktadir.

Tarkiye Bankalar Birligi'nin yayinladid istatistik veriler dogrultusunda; Aralik
2006 ve Eylul 2012 yillarindaki internet bankaciligini kullanan musteri sayilari Tablo
2.2'deki gibidir.* TBB'nin verilerine gére Aralik 2006'da sistemde kayitli en az bir
kez giris yapmis bireysel musteri sayisi 16.613.873 iken Eylil 2012'de bu rakam
21,604,454 olarak 5 milyona yakin bir artis gerceklesmistir. Bu rakam kurumsal
musterilerde Arallk 2006’da 828.053 iken; Eylil 2012'de 2,098,968 olarak

gergeklesmistir. internet bankaciligi kullanimi ile ilgili istatistiki verilerden esas

” David Gefen, W. Detmar Straub, “The Relative Importance Of Perceived Ease-Of- Use
in Is Adoption: A Study Of E-Commerce Adoption,” Journal Of The Association For
Information Systems, Vol.l, No: 8, 2000, pp. 1-30.
® Tirkiye s Bankasi Resmi Web Sitesi, (Cevrimigi) http://www.isbank.com.tr/content
ITR/Bizi_Taniyin/Tarihimiz/llklerimiz-236-226.aspx, 22 Mayis 2012.
”® Garanti Bankasi Resmi Web Sitesi, (Cevrimici) http://www.garanti.com.tr/tr, 22 Mayis
2012.
% Elizabeth Daniel, “Provision Of Electronic Banking In The UK And The Republic Of
Ireland”, International Journal Of Bank Marketing, Vol.XVIIl, No:2 1999, pp. 72-82.
® Turkiye Bankalar Birligi Resmi internet Sitesi, internet Bankacilig istatistikleri Aralik 2006-
Eylil 2012,(Cevrimigi) http://www.tbb.org.tr/tr/Banka_ve_Sektor_Bilgileri/Tum_Raporlar.aspx,
12 Kasim 2012.
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Bireysel ve kurumsal musterilerden

internet bankaciligini kullanan

olusan

aktif magteri

toplam

sayisinda gergeklesmistir.
Aralik 2006’ da

deger

3.367.857 iken, Eylal 2012 yilinda 9,853,075 olarak gergeklesmistir.

Tablo 2.2. internet Bankaciligi Miisteri Sayilari

Bireysel Kurumsal
Sistemde Sistemde Aktif Misteri | Sistemde Sistemde Aktif Mdasteri
Kayith, En | Kayith, Son 1 | Sayisi Kayith, En | Kayith, Son 1 | Sayisi
Az Bir Kez | YIl iginde En Az Bir Kez | Yil iginde En
o Login Olmus | Az Bir Kez Login Olmus | Az Bir Kez
Donem Musteri Login Olmus Musteri Login Olmus
Sayisi Musteri Sayisi Musteri
Sayisi Sayisi
Aralik 16.613.873 | - 2.976.292 828.053 - 391.565
2006
Eylul 21,604,454 | 13,359,679 | 8,966,072 2,098,968 1,081,517 887,003
2012

Kaynak: Tirkiye Bankalar Birligi Resmi Internet Sitesi, internet Bankaciligi istatistikleri
Aralik 2006-Eylul 2012, (Cevrimici)http://www.tbb.org.tr/tr/Banka_ve_Sektor_Bilgileri/Tum_
Raporlar .aspx,12 Kasim 2012.

Turkiye Bankalar Birligi (TBB) verilerine gore, bankalarin internet bankaciligi
hizmetlerinden yararlanmak isteyen musterilerinin internet tzerinden para gekme
disindaki yapabildigi islemler sunlardir: Yatirim islemleri adi altinda gergeklestirilen
islemler: yatirim fonlari, déviz islemleri, vadeli islemler, gerceklesen hisse senedi
tahvil ve Vob

gerceklestirilebilmektedir. Finansal iglemler altinda da para transferleri (EFT, havale

islemleri repo islemleri, ve bono islemleri, alti islemleri

ve ddviz transferi islemlerini kapsar), ddemeler (Vergi, fatura, SSK ve Bag kur
primleri, kredi ve diger 6demeler) kredi karti islemleri (Nakit avans, kartin borcunu
O0deme, baskasinin kart borcunu O6deme) ve diger finansal iglemler (yatirm

hesabindan baska hesaplara yapilan havaleler, vadeli mevduat kismi 6deme, sanal

kart islemleri, toplu transfer islemleri) gerceklestiriimektedir.?? internet bankaciliginin

2 6.
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bankacilik igslemlerin birgogunun yapilmasini saglayan bir yapiya sahip olsa da tim
islemler gerceklestirlemez ve gerceklestirilien bazi islemlerin tutarlarinda

sinirlamalar olmaktadir.

internet bankaciliginin hem misteriler, hem de bankalara agisindan bazi
avantajlar saglamasi diger elektronik bankacilik dagitim kanallarindan ayrilmasina
ve birgok arastirmaci tarafindan ele alinmasina neden olmustur.®® internet
bankacihdinin kullaniminin hizla yayilmasinin ardinda bu kanalin hem musteriler

icin hem de bankalar i¢in sundugu avantajlar yer almaktadir.

Bankalarin maliyetlerin dismesine, musterilerin de bankacilik iglemlerini
disiik maliyetle gerceklestirmesini saglamaktadir.®* internet bankaciligi zaman ve
yere bagli olmadan, ®° disiik ya da ¢ok az islem icretleri ile misterilerin subelere
gitmeksizin bankaclilik iglemlerinin gerceklestiriimesini saglayarak musterilere bir
deger sunmaktadir.®® Internet bankaciliyi miisterilere; sube bankaciligi ile zaman ve
caba harcanarak yapilan islemleri bir tikla gerceklestirme olanagini sunmaktadir®’
internet  bankaciiginda  islem  maliyetlerinin  diisik  olmasi, iglemleri
gerceklestirmenin ve kullaniminin (hesap agma, kapatma vb. gibi) kolay ve hizl
olmasi musterilerin bu dagitim kanalinin daha yogun olarak kullanmasina neden
olmaktadir. ® internet bankaciiginin hem miisteriler hem de bankalar icin sagladig
bu avantajlar cazip bir dagitim kanali olmasina neden olmustur. Ve teknolojik
gelismelerin de 1siginda kullanicilarin sayisi artmaktadir. Sagladigi avantajlar

yanindan internet bankaciliini birtakim dezavantajlari da bulunmaktadir.

Geleneksel bankacilik daditim kanallarina alisik olan musterilerin, internet

bankaciligini benimsemede ve kabul etmede sikintilar yasamasi ve ylz ylze

¥ Heikki Karjaluoto, Minna Mattila, Tapio Pento, Factors Underlying Attitude Formation
Towards Online Banking In Finland", International Journal Of Bank Marketing, Vol.XX
No: 6, 2002, pp.261-272.
% Jayawardhena, a.g.e., p.29.
¥ Kesseven Padachi, Sawkuk Rojid, Boopen Seetanah, “Factors that Influence the Adoption
of Internet Banking in Mauritius”, Proceedings of the 2007 Computer Science and IT
Education Conference, t.y., p.561.
% James F. Devlin, “Technology And innovation in Retail Banking Distribution”, International
Journal Of Bank Marketing, Vol.XIl, No: 4, 1995, pp. 19-25.
¥ Heikki Karjaluoto, Minna Mattila, Tapio Pento, (2002),Factors Underlying Attitude
Formation Towards Online Banking in Finland", International Journal Of Bank Marketing,
Vol.XX, No: 6, pp. 261-272.
% Mols, a.g.e., p.8.
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iletisimi tercih etmesi internet bankaciliginin sahip oldugu dezavantajlar arasinda yer
almaktadir. Ayrica internet bankaciliginin kullanim ile ilgili glvenlik sorunlari ve
guvenlik endigsesi de internet bankacihdinin bir diger dezavantajini

olusturmaktadir.®

Literatirde internet bankaciligi ile ilgili yapilan bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir.
Bu calismalarin bir kismi internet bankaciiginda hizmet kalitesi ve musteri
memnuniyetini olcerken, bazi ¢alismalar internet bankaciligi kullanimi ve internet
bankaciligi hizmetlerini benimsenmesinde dnemli olan faktorleri 6lgmektedir. Tablo
2.3 ‘de 1999- 2012 yillar1 arasinda internet bankaciligi ile ilgili yapilan ¢alismalarda
Olgulmek istenen bagimli degisken ile bu bagimli degiskene etki eden bagdimsiz
degiskenler (faktorler) yer almaktadir. Bu ¢alismalardaki kapsam ve tanimlamalar

cercevesinde internet bankaciliginin degerlendiriimesinde etkili olan faktérler:

Jun ve Cai'nin hizmet kalitesi dlgimine yonelik yaptiklari c¢alismada;
guvenilirlik, heveslilik, nezaket, guven, erigim, iletisim, musteriyi anlama, sirekKli
iyilestirme, giiven faktorlerini ele almiglardir. Bunlar arasinda yer alan igerik
(Content); urdn ve hizmetlerle ilgili ve musterinin ihtiya¢ duyabilecedi her tarla

bilgilinin sitede yer almasi ile ilgili bir faktér olarak tanimlanmigtir.®°

Yu yeterlilik, hizmet gesitliligi, kullanim kolayhgi, guvenilirlik, heveslilik ve
guvenlik, faktorlerini ele alarak internet bankaciliginda hizmet kalitesini
Olcumlemistir. Yeterliligi (Efficiency); web sitenin musterilerin sorularina cevap
verebilecek yeterlilikte bilgiyi icermesi, internet bankaciliginda musterilerin istek ve
sorunlarinin online ortamda ¢ézumlenmesi ile ilgili durumlari kapsayan faktor olarak

aciklamaktadir.”

Pikkarainen vd.’nin online hizmet kalitesi ile ilgili yaptiklari ¢alismada
fayda algisi, kullanim kolayligi, haz(keyif )algisi, internet bankacilik bilgisi, guvenlik

ve gizlilik, internet baglantisinin kalitesi faktorleri ele alinmaktadir. Bunlar arasinda

¥ Milind Sathye, “Adoption Of Internet Banking By Australian Consumers: An Empirical
Investigation”, International Journal Of Bank Marketing, Vol.XVIIl, No:7, 1999, pp.324-334.
*® Minjoon Jun, Shaohan Cai,,"The Key Determinants Of Internet Banking Service Quality: A
Content Analysis", International Journal Of Bank Marketing, Vol.XIX, No: 7,2001, pp. 276-
291.
° Chian-Son Yu,” Assessing And Differentiating The Quality Of Internet-Based Services: A
Case Of Online Banking in Taiwan”, The Service Industries Journal, Vol. XXVIIl, No: 5,
2008, pp.581-602.
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yer alan kullanim kolayligi (Ease of Use) kullanici dostu uygulamalarin olmasi, giris
ve cikislarin kolaylikla yapilmasi, hizli geri dénme, web siteye ulasilabilirlik,
miisterinin istedigi fonksiyonlari iceren ve sitede kolaylikla gezinmesi % ile ilgili bir
faktor olarak ele alinmaktadir. Wang'in internet bankaciliginin kullanim niyetinin
belilenmesine yonelik ¢calismasinda fayda algisi, glven algisi, bilgisayar kullanim
yetenegi ve kullanim kolayligi faktorleri arastirmaya dahil olup; kullanim kolayhgi

faktorii sistemin net ve anlasilir olmasini ** iceren faktérddr.

Gullmez ve Kitapgi internet bankaciligi kullanimda etkili olan gérinim ve
hiz, hizmet, sorunlarin ¢ézimu, glvenlik, estetik faktorlerini ele almistir. Bu faktérler
icerisinde yer alan estetigi (Web Site Design, Aesthetic): internet bankacilig
hizmetinin sunuldugu web sitesinin tasarimi ve gérunimunun cekici olmasi ile ilgili

bir faktor olarak ele almaktadir.®

Polatoglu ve Ekin internet bankacihigi hizmetlerinden duyulan
memnuniyeti etkileyen guvenilirlik, ulasilabilirik ve tasarruf faktorlerini ele
almaktadir. Bunlardan tasarruf (Saving); internet bankaciiinda zamandan
tasarrufun saglanmasi, iglem Ucretlerinin ¢ok az ya da hi¢ olmamasi ve hizmetlerin

self servis olmasi ile ilgili olan faktér olarak ele alinmaktadir.®

Wu, Tao ve Yang g¢alismasinda internet bankaciliginda hizmet kalitesini
etkileyen; yeterlilik, glvenlik/gizlilik, guvenirlilik, heveslilik, iletisim faktorlerini ele

almaktadir. Bunlar arasinda yer alan glven (Trust); musterilerin internet

* Tero Pikkarainen, Kari Pikkarainen, Heikki Karjaluoto, Seppo Pahnila, Consumer

Acceptance Of Online Banking: An Extension Of The Technology Acceptance Model",
Internet Research, Vol. XVI, No:3, 2004, pp. 224 — 235.
* Yi-Shun Wang, Yu-Min Wang, Hsin-Hui Lin, Tzung-l Tang, "Determinants Of User
Acceptance Of Internet Banking: An Empirical Study”, International Journal Of Service
Industry Management, Vol. X1V, No: 5, 2003, pp.501 — 519.
* Mustafa Giilmez, Olgun Kitapg! , “internet Bankaciligi ve Misteri Davranislari: Cumhuriyet
Universitesi Akademik Ve Idari Personeline Yénelik Bir Uygulama“, Cumhuriyet
Universitesi iktisadi Ve idari Bilimler Dergisi, C: VII, No 2, 2006, s.83-100.
% Vichuda Nui Polatoglu, Serap Ekin, "An Empirical Investigation Of The Turkish Consumers’
Acceptance Of Internet Banking Services",International Journal Of Bank Marketing,
Vol. XIX, No: 4, 2001, pp.156-165.
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bankaciigini guvenli ve az riskli bulmasi, bankacilik islemlerinde kendilerini

glivencede hissetmeleri ile ilgili ifadeleri kapsayan faktérdiir.*

Hamadi internet bankacihginda baghhdr olcumledigi c¢alismasinda
kullanim kolayligi, web site dizayni, guvenlik, gizlilik, bilgi, zamandan tasarruf,
etkilesim faktorlerini ele almistir. Bunlar arasinda yer alan gizlilik (Privacy) faktord;

miisterilerin kisisel ve hesap bilgilerinin korunmasi ile ilgili faktérdir.®’

Hu ve Lao internet bankaciiginda hizmet Kkalitesini 6&lcimledigi
galismasinda yeterlilik, sistemin uygunlugu, heveslilik, iletisim, somutluk, gizlilik,
itibar, surekli iyilestirme, kisisellestirme faktorlerini ele almistir. Bunlar arasinda yer
alan surekli iyilestirme (Continuous Improvement) faktéri; sistemin durumunda ve
fonksiyonlarinda, finansal drinlerinin igeriklerinde, problemlerin ele alinmasi ve

¢bziimlenmesi gibi unsurlari barindiran faktordir.*®

Jayawardhena calismasinda erisim, web ara yuzu boyutu, guven, 6zen
gbsterme boyutu, guvenilirik ve heveslilik faktorleri ile hizmet Kkalitesini
Olcimlemistir. Bu faktorler arasinda yer alan heveslilik (Responsiveness) faktérini
c¢alismasinda; isteklere elektronik posta ile cevap verilmesi, musterilerin isteklerine
ve sorunlarina hizli cevap verilmesi, islemlerin ne zaman yapilacag:r hakkinda
bilginin verilmesi,*® miisterilere islemleri ile ilgili hatirlatma ve uyarilarin yapiimasi,
maliyetini digurecek geliri arttiracak alternatif Grinler hakkinda bilgi vermesi ile ilgili

ifadeleri kapsayan faktor olarak agiklamaktadir.*®

Yang, Jun ve Peterson; glavenilirlik, heveslilik, yeterlilik, kullanim kolayhgt,
guvenlik, Gran portféyl faktérlerini ele alarak online hizmet kalitesi ve tatmin tzerine

bir calisma yapmislardir. Ulasilabilirlik/Erisim (Accessibility) faktérinG; masterilerin

*® U-Lung Wu, Yu-Hui Tao, Pei-Chi Yang ,’Learning From The Past And, Present: Measuring
Internet Banking Service Quality, The Service Industries Journal, Vol. XXXIl, No:3,
pp.477-497.

*” Chakib Hamadi, “The Impact Of Quality Of Online Banking On Customer Commitment”,
Communications Of The IBIMA, Vol. I, 2010, pp.1-8.

*® |-Chung Hu, Pen-Che Liao,” Finding Critical Criteria Of Evaluating Electronic Service
Quality Of Internet Banking Using Fuzzy Multiple-Criteria Decision Making”, Applied Soft
Computing, Vol. XI, 2011, pp. 3764-3770.

* Sang-Lin Han,Seung Baek, “Antecedents And Consequences Of Service Quality In Online
Banking: An Application Of The Servqual Instrument”, Advances In Consumer Research,
Vol. XXXI, 2004, pp.208-214.

1% Jayawardhena, a.g.e., pp.185-207.
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hizmetlere zaman ve yer kisiti olmadan her yerden ulasabilmesi, calisanlardan

kaginma gibi unsurlari barindiran bir faktér olarak ele almislardir.***

Akinci, Atilgan-lnan ve Aksoy yaptiklari c¢alismalarinda; internet
bankaciliginda hizmet kalitesini 6lgmek igin yeterlilik, sistem uygunlugu, yerine
getirme, gizlilik ve iletisim faktdrlerin ele almiglardir. Yerine Getirme (Fullfilment)
faktorinu; islemlerin ilk seferde dogru, hatasiz yapilmasi, kayitlarin dodru olarak
islenmesi, verilen soézlerin ve talimatlari zamaninda yerine getiriimesi, énemli
odemelerle ilgili hatirlatmalarin yapilmasi ile ilgili unsurlari kapsayan faktor olarak
aciklamislardir.’®

Jun ve Cai ¢alismalarinda; guvenilirlik, heveslilik, nezaket, gtiven, erisim,
iletisim, musteriyi anlama, sirekli lyilestirme ve gliven faktérlerini ele alarak hizmet
kalitesini olcimlemiglerdir. Hizmet Cesitliligini (Product Variety, Service Portfolio);
internet bankaciligi ile bircok islemin gergeklestirilebiimesini iceren faktér olarak

aciklamiglardir. 1%

Mansumitrchai ve Al-Malkawi internet bankacihidinin
benimsenmesinde etkili olan faktdrler arasinda ele almaktadir. Ve faktor altinda
hesap bakiyesi ve islem 6zetini gormek, fatura 6édemek, hesaplar arasinda fon
transferi yapmak, kredi karti talep etmek ve kredi karti islemleri, ¢ek vermek,
SSK/Bag kur ddemeleri, Vergi 6demeleri, déviz alim-satimi ve kurlarin takibi, yatirim
hesabi islemleri (repo, otomatik repo, devlet tahvili- hazine bonosu alim-satimi,
yatinnm fonu alim-satimi, yabanci yatirim fonu islemleri, fon alim-satim emir takibi,
hisse senedi islemleri), hesap agma islemleri ve talimat verme islemlerini internet
bankaciligi ile yapilan islemler olarak siralamaktadir.® Giivenilirlik (Reliability);
internet bankaciliginda ilk seferde islemlerin dogru bir sekilde yerine getiriimesi, s6z

verilen zamanda islemlerin yapilmasi gibi unsurlari icermektedir.'%

101

Yang, Jun, Peterson, a.g.e.. pp. 1149-1174.

192 serkan Akinci, Eda Atilgan-lnan, Safak Aksoy, “Re-Assessment Of E-S-Qual And E-
Recs-Qual In A Pure Service Setting”, Journal Of Business Research,Vol.LXIll, 2010,pp.
232-240.

% Jun, Cai, a.g.e.. p.276-291.

1% Somkiat Mansumitrchai, Husam-Aldin N. AL-Malkawi “Factors Underlying the Adoption of
Online Banking by Mexican Consumers”, International Journal of Business and
Management, Vol.VI, No:9, 2011,p. 155.

1% Zhilin Yang, Xiang Fang,” Online Service Quality Dimensions And Their Relationships
With Satisfaction”, International Journal Of Service Industry Management, Vol. XV, No:
3, 2004, pp. 302-326.
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Mathew Joseph, Cindy McClure ve Beatriz Joseph elektronik bankacilik
hizmet kalitesinin  dlgimU  Uzerine yaptiklari c¢alismada dogruluk/kolaylik,
geribildirim/sikayet yonetimi, ulasilabilirlik, 6zellestirme faktdrlerini kullanmiglardir.
Bu faktorler arasinda yer alan farklilastirma/ézellestirme
(Differentiation/Customization) faktorint internet bankaciliginda musgterilerin
kendilerine ait sayfayi farkhlastirabilmeleri (Renk, fon, vb. gibi), éncelikli yaptiklari
islemlere ait araclari dizenleyebilme gibi unsurlari barindiran bir unsur olarak
aciklamiglardir. Ayrica internet bankaciiinda musterilerin yaptiklari iglemler
teknoloji sayesinde sistem tarafindan belirlenmesi bankalara blyik bir avantaj
saglamaktadir. Musterilerin beklenti ve isteklerine yonelik hizmet paketleri
sunulabilmekte ve dnerebilmektedir. internet bankaciligi verilen talimatlarin diizenli
olarak belirlenen zamanlarda yerine getiriimesi, hesaba girislerde miusterinin
hatirlanmasi gibi unsurlar musterilere farklilastirilmig/6zellestiriimis hizmet sunmak

icin gereken unsurlardir.*®

Tablo 2.3. internet Bankaciligi ile ilgili Literatiir Ozeti

Aragtirmacilar | Bagimh Degisken Faktorler (Bagimsiz Degiskenler)

Joseph; 1999 Elektronik Bankacilik | Dogruluk/Kolaylik, Geribildirim/Sikayet Yonetimi,

Hizmet Kalitesi Ulasilabilirlik, Ozellestirme,
Jun ve Cai; Hizmet Kalitesi Guvenilirlik, Heveslilik, Nezaket, Guven, Erisim,
2001 iletisim, Musteriyi Anlama, Sirekli lyilestirme,
Gilven
Polatoglu ve IB Hizmetlerinde Givenilirlik, Ulagilabilirlik, Tasarruf,
Ekin; 2001 Memnuniyet
Wang; 2003 Kullanim Niyeti Fayda Algisi, Kullanim Kolayhgi, Given Algisi,

Bilgisayar Kullanma Yetenegi

Jayawardhena Hizmet Kalitesi Erisim, Web Ara Yizi Boyutu, Given, Ozen
;2004 Gosterme Boyutu, Guvenilirlik

106

Mathew Joseph, Cindy McClure, Beatriz Joseph, “Service Quality In The Banking Sector:
The Impact Of Technology On Service Delivery”, International Journal of Bank Marketing
Vol.XVII, No:4,1999, pp. 182-191.
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Pikkarainen ;

Online Bankacilik

Fayda Algisi, Kullanim Kolayhgi, Haz(Keyif

2004 Kullanimi )Algisi, internet Bankacilik Bilgisi, Giivenlik Ve
Gizlilik, internet Baglantisinin Kalitesi,
Han, Baek; internet Bankaciligi | Fiziksel ~ Unsurlar,  Guvenilirlik,  Heveslilik,
2004 Hizmet Kalitesi | iy ence, Empati,
Yang, Jun, Online Hizmet Guvenilirlik, Heveslilik, Yeterlilik, Kullanim

Peterson; 2004

Kalitesi, Tatmin

Kolayligi, Glvenlik, Uriin Portfoyi,

Gilmez ve internet Bankaciligi | Gériinim Ve Hiz, Hizmet, Sorunlarin Cézim,
Kitapgi; 2006 Kullanimi Guvenlik,
Yu; 2008 internet Bankacih@i | Yeterlilik, Hizmet Cesitliligi, Kullanim Kolaylig,

Hizmet Kalitesi

Guvenilirlik, Heveslilik, Glivenlik,

Khan, Mahapatra,
Sreekumar ;

internet Bankaciligi

Guvenilirlik, Erisim, Kullanici Dostu Uygulama,

Hizmet Kalitesi Gizlilik/Guvenlik, Yeterlilik, Heveslilik, iglemi
107
2009 Yerine Getirme,
Hamadi; 2010 internet Kullanim Kolayligi, Web Site Dizayni, Glvenlik,
Bankaciliginda Gizlilik, Bilgi, Zamandan Tasarruf, Etkilesim,
Baghhk
Akinci, Atilgan- internet Bankaciligi | Yeterlilik, Sistem Uygunlugu, Yerine Getirme,
Inan, Aksoy; Hizmet Kalitesi Gizlilik, iletigim,
2010
Hu, P.-C. Liao; internet Bankaciligi | Yeterlilik, Sistemin Uygunlugu, Heveslilik, iletisim,
2011 Hizmet Kalitesi Somutluk, Gizlilik, Itibar, Surekli lyilestirme,
Kisisellestirme,
Wu, Tao, internet Bankaciigi | Yeterlilik, Guvenlik/Gizlilik, Guvenirlilik, Heveslilik,
Yang;2012 Hizmet Kalitesi iletigim,

107

Mohammed Sadique Khan, Siba Sankar Mahapatra, “Service Quality Evaluation In
Internet Banking: An Empirical Study In India”, Int. J. Indian Culture And Business
Management, Vol. I, No:1, 2009, pp.30-46.
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2.5.2. internet Bankaciliginin Avantajlari ve Benimsenmesinde
Etkili Olan Unsurlar

Elektronik bankacihgin en Onemli kanallarindan biri olan internet
bankaciligi elektronik bankaciiginin esaslarina uygun olarak bankalara ve
musterilere avantajlar saglamaktadir. internet bankaciligi ile genis bir misteriye ayni
anda ulasma ve hizmet verme imkanini elde eden bankalar, bu islemleri disuk
maliyetlerle gergeklestirmektedir. ' Diger elektronik bankacilik kanallari araciligiyla
yapilan bankacilik islemlerde olusan maliyetlerden daha dusuk bir maliyet s6z
konusudur. Subede verilen hizmetin islem basina maliyeti 1.07 $ iken; telefon ile
0.54 $, ATM ile her alanda hizmetin maliyeti 0.27 $, internet bankaciliginda ise bu
islem basina maliyeti 0.010 $ olarak gerceklesmektedir.!®® Bankalarda sube ve
galisan sayisinin azaltiimasi da bankalardaki hizmet ve drlnlerin sunulmasinda
maliyeti diisirmektedir. internet bankacihgiyla gerceklestirilen islemlerin maliyeti
yillik maliyetler icerisinde %15-20 gibi bir orandayken; subeler araciligiyla
gerceklestirilen islemlerin toplam maliyet icerisindeki payi % 50-60 oranindadir.**°
Ayrica musterilere de bankacilik islemlerinde; islem maliyeti agisindan avantajlar
saglamaktadir. Musteriler subeler yoluyla yaptiklari iglemlerin bazilari igin islem
Ucretleri dderken; internet bankaciligi araciligiyla islemlerini igslem Ucreti olmadan ya
da ¢ok duslk Ucretler 6deyerek gerceklestirmektedir. Bankalara disuk maliyetle
hizmetlerini sunma imkani tanimasi disinda bankanin piyasadaki degisiklikleri takip
ederek hizli bir sekilde mugterilerin ihtiyac ve beklentilerine uygun drin ve
hizmetlerin geligtiriimesi, marka imajinin saglamlastiriimasi, daha etkin bir mugteri
hizmetleri sunulmasi ve musteri sadakatin saglanmasi, daha fazla sayida musteriye
ulasarak yeni musteriler kazanma ve satiglarini arttirmasi gibi avantajlar

sunmaktadir.**!

internet bankaciigi araciigiyla bankacilik islemlerinden yararlanan
musterilere, farkhlastirma imkani sunmaktadir. Musterinin istek ve beklentilerini

gelisen teknoloji ile adim adim takip eden ve buna uygun iyilestirmelerle hizmet
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Jayawardhena, a.g.e., pp. 185-207.

Parasiz, a.g.e., s.328.

"% Milind Sathye, “Adoption of Internet Banking By Australian Consumers: An Empirical
Investigation”, International Journal of Bank Marketing, Vol.XVII, N0:7,1999,pp.324— 334.
" Calin Gurau, E-banking In Transition Economies: The Case Of Romania”, Journal of
Financial Services Marketing, Vol.VI, No:4, pp. 362-378.
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sunan banka; mugterilerine taleplerine gore farklilastirmay! saglamaktadir. Sik
yararlandidi islemleri ekleme, renk, yazi karakteri degistirme, yararlanilan butonlara

istenilen fonksiyonlari atama gibi 6zellikleri sunmaktadir.***

internet bankaciligi ile misteriler zaman ve yer sinirlamasi olmaksizin 7
gln 24 saat, bankalarin mesai saatlerine bagh kalmaksizin bankacilik islemlerini
gerceklestirebilmektedir. internet bankaciigi ile musteriler kuyrukta beklemeye
gerek kalmaksizin islemlerini hizli ve kolay bir sekilde gerceklestirebilir.**® internet

bankaciliyinin misterilerine sagladigi diger avantajlar:**

¢ Bir internet bankaciligi hesabinin agma, kullanma ve kapatmanin kolay olmasi,
¢ Bankacllik islemlerinin daha kolay yapilabilmesi,

¢ Bilgisayarda hesap tutmayi kolaylastirmasi,

e Banka hesabina her zaman ulasilmasi sayesinde, hesaptaki olasi dolandiricilk

faaliyetlerinin, ¢cok ge¢ olmadan fark edilmesi saglamasi,

o Mdasterilerle ilgili veri tabanina sahip olundugu icin musterilerden elde edilen geri

bildirimler dogrultusunda, musteri ihtiyaclarina uygun olarak tasarlanabilmesi,

o Mdusterilerin bankacilik hizmetlerini karsilastirarak bireysel ihtiyaglarina en uygun

bankayi se¢ebilmelerine imkan tanimasi,

e Bankacilik igslemlerin yerine getiriimesinde mugterilere zamandan tasarruf saglar,

"2 Tirkiye Ekonomisi Bankasi (TEB) Resmi internet Sitesi, http://www.teb.com.tr/bireysel

/pratik-internet-subesi.aspx, 20 Mayis 2012.
"2 Salih Durer, Arzu Ozsézgiin Caliskan, Halil Emre Akbas, Ceren Erdin Giindogdu,
“Internet Bankacihigini Kullanma Kararini Etkileyen Faktérler: Tiirk Banka Miisteriler Uzerine
Bir Arastirma”, Marmara Universitesi i.i.B.F. Dergisi, C:XXVI, No:1, 2009, s.133-154.
" Mathew Joseph, George Stone, "An Empirical Evaluation Of US Bank Customer
Perceptions Of The Impact Of Technology On Service Delivery In The Banking Sector",
International Journal Of Retail & Distribution Management, Vol.XXXI, No: 4, 2003, pp.
190-202, Anesh Maniraj Singh,”Trends in South African Internet Banking”, Aslib
Proceedings, Vol.LVI, No: 3, 2004, pp.187-196, Gurau,a.g.e. pp.362—-378, Jayawardhena,
a.g.e.,pp.19-31, Devlin a.g.e., pp.19-25, Chandramita Bora , “Advantages of Internet
Banking”, (Cevrimici) http://www.buzzle.com/articles/advantages-of-internet-banking.html, 20
May 2012, Himani Sharma, “Bankers’ Perspectives On E-Banking”’, NJRIM,Vol.l, No:1,
2011.
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e Gelisen teknolojinin diginda kalmamis olmak ve bankalarin hizmet boyutlarinin
genislemesinin, musteri Gzerinde olumlu bir etki yaratmasi musteriler igin internet

bankaciligini cazip hale getiren avantajlardir.

internet bankaciliginin benimsenmesinde ve daha fazla kisi tarafindan
kullaniimasinda bu avantajlar etkili olurken; bazi faktorler de internet bankaciliginin

kullaniminin benimsenmesinde olumsuz yonde etkili olmaktadir.

internet bankacihiginin benimsenmesi ile ilgili literatiirde yer alan birgok
arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalarda ele alinan faktorler guvenlik endisesi
kullaniminin zor oldugu disiincesi **°, kullanimi hakkinda bilgiye sahip olmama **°,
aligkanliklardan kolay vazgecememe (Ornegin ylz ylize gorisme talebi, dekont

alma vb gibi),internet baglantisinin bulunmamasi gibidir.**’

Glvenlik ve gizlilik internet bankaciliginda musterinin  giiveninin
kazanilmasinda dogrudan ve énemli bir etkiye sahip olan faktérlerdir."*® Giivenlik ve
guvenlik endisesi; genel olarak elektronik ortamdaki hizmetlerin tercihi etkileyen bir
faktor olmasi itibariyle de 6nem tasimaktadir. Guivenlik endisesi igcerisinde; elektronik
ortamda yapilan iglemlerin riskinin daha ylUksek olarak algilanmasi, kigisel ve kredi
karti bilgilerinin Gglncu kisilerle paylasiima endisesi, dolandiriciigin olma ihtimali
gibi etmenler guvenlik /guvenlik endigesi faktora kapsaminda

degerlendirilebilmektedir. **°

Bunun yaninda Kkisilerin geleneksel kanallar araciligiyla islemlerini
gerceklestirmeyi tercih etmesi de internet bankaciliginin  benimsememesindeki etkili

olan unsurlar arasinda yer almaktadir. Kigilerin aligkanliklarini dedistirmelerinde

> Talha Usta Siileyman, Kemal Eyiiboglu,” Bireylerin internet Bankaciligini Benimsemesini
Etkileyen Faktdrlerin Yapisal Esitlik Modeli ile Belirlenmesi’, BDDK Bankacilik ve Finansal
Piyasalar, C:1V, No:2, 2010, s.11-38.
® Sharman Lichtenstein, Kirsty Williamson, “Understanding Consumer Adoption Of Internet
Banking: An Interpretive Study In The Australian Banking Context”, Journal Of Electronic
Commerce Research, Vol.VIl, No:2, 2006, p.52.
1M, Sadiq Sohail, Balachandran Shanmugham,” E-banking and Customer Preferences in
Malaysia: An Empirical Investigation, Information Sciences, Vol.CL, 2003, pp. 207-217.
"8 Luis V. Casal6, Carlos Flavian, Miguel Guinaliu, "The Role Of Security, Privacy, Usability
And Reputation In The Development Of Online Banking”, Online Information Review,
Vol.XXXI, No:5, 2007, pp 583 — 603.
" Siriluck Rotchanakitumnuai, Mark Speece, “Barriers To Internet Banking Adoption: A
Qualitative Study Among Corporate Customers In Thailand”, International Journal Of
Bank Marketing, Vol. XXI, No:6, 2003, pp 312-323.
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guclikler yasamasi, bankacilik islemlerini gerceklestirirken yiz yuze iletisim, tercih
etmesi ve islem sonunda dekont gibi bir maddi unsurla somutlastirma aligkanhgt;
internet bankaciliginin benimsenmesine olumsuz yénde etki etmektedir.*® internet
bankaciliginda islem yapmanin ve kullaniminin zor oldugu dusincesi de bu kanalin

benimsenmesini énleyen etmenler arasinda yer almaktadir.'*

120

Salih Durer, Arzu Ozsdzgin Caliskan, Halil Emre Akbas, Ceren Erdin Giindogdu, *
internet Bankaciligini Kullanma Kararini Etkileyen Faktérler: Tiirk Banka Misteriler Uzerine
Bir Arastirma”, Marmara Universitesi I.i.B.F. Dergisi, C:XXVI, No:1, 2009, s.133-154.

2L Tero Pikkarainen, Kari Pikkarainen,Heikki Karjaluoto, Seppo Pahnila, “Consumer
Acceptance of Online Banking: An Extension Of The Technology Acceptance Model”,
Internet Research, Vol.X1V, No:3, 2004, pp. 224-235.
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3. ALTERNATIF DAGITIM KANALLARINDA MUSTERI MEMNUNIYETi VE
HiZMET KALITESININ KARSILASTIRILMASI: SUBE VE INTERNET
BANKACILIGI UZERINE BiR ARASTIRMA

Gunumuzde isletmelerin  devamhliginin  saglanmasinda, karhliginin
surdiurilmesinde ve diger isletmelerle olan rekabetlerinde kosulsuz musteri
memnuniyetinin saglanmasi temel bir unsur haline gelmistir. Misteri memnuniyeti
prensibiyle birlikte; 6zellikle isletmeler musterilerine taklit etmenin zor oldugu, soyut
ve Olcllemeyen unsurlari iceren hizmetleri sunma mecburiyetini hissetmislerdir. Bu
mecburiyet, isletmelerin hizmet kalitesiyle rakiplerinden farklilagsmasini saglayacak

uygulamalarda bulunmalarini zorunlu hale getirmigtir.

isletmelerin sunduklari hizmetler ve hizmetlerin kalitesiyle rakiplerinden
farkhlasarak musterilerinin  memnuniyetini saglamalari ve miusterilerin géziinde
rakiplerinden farkh bir konuma gelmeleri bircok sektorde oldugu gibi hizmet
sektorinun en énemli elemanlari arasinda yer alan bankacilik sektora icin de buyuk
onem teskil etmektedir. Sektorde faaliyetlerini strdliren bankalarin sunduklari Grin
ve hizmetlerin ayni veya benzer avantajlar saglamasi, musterilerin tercih edebilecegi
bircok bankanin olmasi; musteri memnuniyetini ve hizmet kalitesini bankalarin
farkhlk yaratabilmek i¢in kullandigi en énemli araglar haline getirmistir. Bankacilik
hizmetlerinden yararlanan musterilerin memnuniyetini ve hizmet kalitesini etkileyen
bircok faktor vardir ve bu faktorler de isletmelerin faaliyetlerine gore farklilik arz
etmektedir.  Fiziksel unsurlar, heveslilik, guvenlik, guvenilirlik, islemleri
gerceklestirme, servis ¢esitliligi, musteri hizmetleri, bankacilik sektériinde éne ¢ikan
unsurlar arasinda yer almaktadir. Bunun yaninda ayni unsurlari alternatif dagitim
kanallari igerisinde yer alan internet bankacihdi icin degerlendirdigimizde; ortak
faktorler olmakla birlikte; musteri memnuniyetini etkileyen bu faktoérlerin iceriginde
farkliliklar olmaktadir. internet bankaciliginin tagidigi 6zellikler musterilere gesitli
avantajlar saglayarak memnuniyeti olumlu yonde etkilerken, sinirlari nedeniyle de
olumsuz yonde etkileri olabilmektedir. Bu aragtirmada geleneksel dagitim kanallar
arasinda yer alan sube bankacihgi ile alternatif dagitim kanallari arasinda yer alan
internet bankaciliginda musteri memnuniyetini etkileyen unsurlar ve hizmet
kalitesindeki farlnklar degerlendirilerek iki dagitim kanali arasinda karsilastirma

yapilacaktir.
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Bu bdlimde; arastirmanin amaci, metodolojisi, arastirmanin veri toplama
yontemi ve odrnekleme ybdntemi, arastirmada kullanilan dlgekler ve bu dlgeklere
uygulanan guvenilirlik analizinin sonuglari yer almaktadir. Arastirmaya dahil
olanlarin bankacilik iglemlerini gerceklestirirken yodun olarak hangi bankacilk
kanalini kullandiklari frekans analizi ile, calistiklari bankayi segiminde énem
verdikleri unsurlar tanimlayici istatistikler ile, sube ve internet bankaciliginda musteri
memnuniyetini etkileyen hizmet kalitesi faktorlerinin sube ve internet bankaciligi
acisindan degerlendirilip karsilastiriimasi da t-test analizi ile arastirma sonuglari

baslidi altinda anlatilacaktir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci; internet Bankacihginin ya da Sube Bankaciliginin
sundugu hizmetlerden yararlanan musterilerin memnuniyetlerinde etkili olan fiziksel
unsurlar, heveslilik, gtvenlik, gavenilirlik, islemleri gergeklestirme, servis ¢esitliligi,
islem Ucreti gibi hizmet kalitesi faktorlerinin ve musteri memnuniyetinin  sube
bankaciligi ve internet bankaciliyi acisindan karsilastiriimasi, iki kanal arasindaki

farklarin ortaya konularak nedenlerinin belirlenmesi. Arastirmanin alt amaglari :

-Katilimcilarin bankacilik iglemlerini yerine getirirken hangi kanal kullanmayi

tercih ettiginin belirlenmesi,

-Katilimcilarin bankacilik islemlerini yaparken hangi kanali strekli ve yogun

bir sekilde kullandiginin belirlenmesi,

-Katilimcilarin hizmetlerinden yararlandiklari bankayr segmelerinde etkili olan

unsurlarin hangilerinin, hangi nedenlerle daha fazla 6nem tasidiginin irdelenmesi,
-Katihmcilarin  sube bankacihidina yonelik tutumlarinin degerlendirilmesi,
-Katilimcilarin  sube bankaciligindaki memnuniyetlerinin degerlendiriimesi,
-Katilimcilarin  internet bankaciligina yonelik tutumlarinin degerlendirilmesi,

-Katihmcilarin internet bankacihigindaki memnuniyetlerinin degerlendiriimesi

yapilacaktir.
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3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma esas itibariyle ana kutlenin ilgilendigi ve 6nem verdigi nitelikleri
belirlemeye yonelik olmasi yonlyle tanimlayici bir aragtirma; belirlenen degiskenler
arasinda iliski bulmaya ve elde edilen bilgileri vermeye yonelik olmasi yoniyle de
kesifsel bir arastirmadir’. Arastirmada internet bankaciligi ile ilgili katiimcilarin
fikirlerini  belirlemek igin  yoOneltilen sorular, katihmcilarin  hizmetlerinden
yararlandiklari bankayi se¢melerindeki etkenler, yararlandiklari sube bankaciligi ve
internet bankaciligi hizmetleri ile ilgili musteri memnuniyetlerini etkileyen faktorler ile
ilgili yargilarini dlgmek amaciyla gelistirilen Olcekler literatirde konu ile ilgili daha
once yapilmis calismalarda kullanilan 6lgeklerden faydalanilarak olusturulmustur.
Arastirmanin metodoloji kisminda arastirmanin veri toplama yontemi ve érnekleme
yontemi, arastirmada kullanilan olgekler, arastirmada yoneltilen sorularin gavenilirlik

analizleri bulunmaktadir.

3.2.1. Arastirmanin Veri Toplama Yoéntemi ve Ornekleme

Yontemi

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullaniimistir.
Bes bolum igerisindeki 12 baslik sorudan olugan ankette katilimcilarin daha yogun
olarak kullandiklari  bankay! esas alarak yanitlamalari istenmistir (Bakiniz Ek 1
Anket Sorulari). Anketin giris bdliminde cevaplayicilarin bankacilik islemlerini
gerceklestirmede tercih ettikleri kanalin tespitine ve bu kanalin kullaniminin
sikkhiginin ~ élglilmesine  yoénelik sorular sorulmustur. ikinci bélimde; ise
cevaplayicilarin hizmetlerinden yararlandiklari bankay! tercih etmelerinde etkili olan
unsurlarin  belirlenmesine  yoénelik sorular sorulmustur. Uclinci  kisimda
cevaplayicilarin  hizmetlerinden yararlandiklari bankayr g6z Onune alarak
cevaplandirmasini istedigi, katilimcilarin sube bankaciligindaki memnuniyetlerinde
etkili olan hizmet kalitesi faktorleri ile memnuniyetlerini dedelerlendirmeye yonelik
ifadelerden olusan 25 adet soru yodneltiimistir. Anketin  dérdlinci kisminda
cevaplayicilarin  hizmetlerinden vyararlandiklari bankayr g6z ©Onlne alarak
cevaplandirmasini istedigi, katilimcilarin internet bankaciligindaki

memnuniyetlerinde etkili olan hizmet Kkalitesi faktorleri ile memnuniyetlerini

' Halil Seyidoglu, Bilimsel Arastirma ve Yazma El Kitabi, 10.bs, istanbul, Giizem Can
Yayinlari, 2009, s.27-37.
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degelerlendirmeye ydnelik ifadelerden olusan 25 adet soru yoneltilmistir. Anketin
son kisminda ise cevaplayicilarin demografik bilgilerini (cinsiyet, yas, egitim, medeni

durumlari, is durumlari ve gelir) iceren sorular yoneltilmistir.

Bu arastirmanin ana kuitlesini internet erisimi olan; bankacilik hizmetlerini
geleneksel dagitim kanallari arasinda yer alan sube bankaciligiyla vel/veya internet
bankaciigi araciliiyla gerceklestiren kisiler olarak belirlenmis ve veri toplama
yontemi olarak kullanilan anket internet Uzerinden yayinlanarak yapilmistir. Anket
17.03.2012 - 17.05.2012 tarihleri arasinda http://www.surveymonkey.com/ web
sitesi araciligiyla iki ay boyunca yayinlanmistir. internet (izerinden uygulanan
anketlerin veri toplama suresini ve maliyetleri azaltmasi, birgok farkli hedef kitleye
hizli ulagabilmeyi saglamasi yonleriyle avantajli bir yontem iken; anketi dolduranlarin
belirsizligi (Bircok defa ayni kisiler tarafindan yanitlanmasi gibi) potansiyel
katilimcilarin ankete erisimi ile ilgili problemler de internet Uzerinden ydritilen
anketlerin dezavantajidir. Bu arastirmada, anketin ayni kisiler tarafindan bir defadan
fazla yanitlanmasini 6nlemek amaciyla, internet Gzerinden anketi cevaplayanlarin Ip
(Internet Protocol Address) numaralar kayit altina alinmistir. Bunun yaninda
internet Uzerinden uygulanan anketlerin daha ¢ok egitim dizeyi ylksek, internet ve
bilgisayar kullanimini bilen, gen¢ ve ust orta gelir grubunda yer alan Kigiler
tarafindan® yapilmasi, anketin internete erisimi olmayan kisiler tarafindan
yapillamayacak olmasi internet Uzerinden yapilan anketlerin kisitlayici yoninu
olusturmaktadir. Bu arastirmanin ana Kkutlesini internet erisimi olan, internet
bankaciligindaki sunulan hizmetlerle sube bankaciliinda sunulan hizmetleri
kiyaslayacak kadar bilgi ve deneyime sahip olan bireylerin olugturmasi ve arastirma
konusunun secilen veri toplama ydntemine uygun olmasi bu kisitlayici unsuru

ortadan kaldirmigtir.

Arastirmanin ana kitlesini internet erisimi olan sube bankaciligi ve internet
bankaciligini kullanan bireyler olarak belirlenmis oldugundan; bu c¢alismada veri
toplama araci olarak kullanilan anket internet Gzerinden yayinlanmig ve katilimcilar

sorulari dogrudan cevaplamislardir.

? sally Dibb, Anna Rushmer, Philip Stern“New Survey Medium: Collecting Marketing Data
with E-mail and the World Wide Web”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis
for Marketing, Vol.X, No:1, 2001, pp. 17-25.
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Anakdutlenin buyuklagu, zaman ve maliyet gibi kisitlar nedeniyle tesadufi olmayan
drnekleme yodntemlerinden "Kolayda Ornekleme" yénteminin kullanilimasi uygun
goérulmustur. Kolayda orneklemede 6rnede dahil edilecek bireylerden yalnizca
erisilebilir olanlari érnek kapsamina alinmaktadir.’> Bu &rnekleme ydntemine
subjektif olabilecegi konusunda elestiriler olsa da, son yillarda giderek yayginlasan
internet Uzerinden gerceklestirilien anketlerde bu 0Ornekleme yodntemi siklikla
basvurulan bir yontemdir.* 17 Mart ve 17 Mayis 2012 tarihleri arasinda 2 ay
suresince yayinlanan anketin linkine 800 kisi ulasmis, eksik, hatali ve arastirma
amacina uygun olmayan anketler cikarildiktan sonra 429 kullanilabilir anket formu
degerlendirilmeye alinmistir.

3.2.2. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bu arastirmada ankete katilanlarin ankette yer alan ifadelere ne derece
katilip katilmadigini saptamak ve kisilerin konu ile ilgili tutumlari hakkinda fikir sahibi
olmak igin 1932 vyilinda Rensis Likert tarafindan gelistirilen Likert &lgegi
kullaniimaktadir.”> Cevaplayicilardan kendisine verilen yargilara ne derecede katilip,
katiimadiklarini, ifadenin énem derecesini veya kullanim sikligini dlgekte yer alan
kendilerine uygun noktayi isaret ederek belirtmeleri istenmistir. Anketin ilk kisminda
verilen Olcekte katiimcinin sube ve internet bankacihdini kullanim sikhgini ifade
eden; 1: Kullanmam, 2: Nadiren Kullanirim, 3: Ara Sira Kullanirim, 4: Siklikla
Kullanirim, 5: Sdrekli Kullanirim seklinde yer alan noktalardan kendilerine uygun

olani isaretlemeleri istenmisgtir.

Arastirmaya katilanlarin hizmetlerinden yararlandiklari bankayi se¢gmelerinde
etkili olan faktorlerin hangisinin daha énemli oldugunun belirlenmesi igin gelistirilen
Olcek on bir ifadeden olusur ve 5 noktali gok énemli/hi¢c énemli degil Likert dlgegi ile
olgllmistir. Olgegin hazirlanmasinda ilgili literatirden (Ornegin; Kang ve James,
2004:° Yaprakli ve Yilmaz ’, 2008) faydalaniimistir.

> A.Ercan Gegez,Pazarlama Arasgtirmalari,2.bs, istanbul, Beta Basim A.S, 2007, s.237-249.
* Remzi Altunisik, Recai Coskun, Engin Yildirnm, Serkan Bayraktaroglu; Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri, Sakarya Kitabevi, Ekim 2001, s.73.
> Diane R. Edmondson, “Likert Scales: A History”, Charm, 2005, pp.127-133.
® Gi-Du Kang, Jeffrey James, “Service Quality Dimensions: An Examination Of Grénroos’s
Service Quality Model”, Managing Service Quality, Vol. X1V, No: 4, 2004, p. 267.
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Arastirmaya katilanlarin sube bankaciligina yénelik tutumlarini élgmek igin
kullanilan Olcekteki ifadeler yirmi iki ifadeden olusur ve 5 noktall kesinlikle
katihyorum/kesinlikle katiimiyorum Likert 6lgegdi ile dlgulmustur. Sube bankaciligina
yonelik tutumlarin belirlenmesine ydnelik dlcek daha dnce bu konu ile ilgili yapilmig
onceki calismalarda kullanilan oélgeklerin  (Ornegin; Parasuraman vd., 1985%
Parasuraman vd., 1988 % Parasuraman vd., 1991 °: Cronin ve Taylor, 1992

Parasuraman vd.,1994'%) bu calismaya uyarlanmasi ile olusturulmustur.

Arastirmaya katilanlarin internet bankaciligina yénelik tutumlarini élgmek icin
kullanilan olgekteki ifadeler yirmi iki ifadeden olusur ve 5 noktali kesinlikle
katihyorum/kesinlikle katimiyorum Likert &lgegi ile  6lglimistir. Internet
bankaciligina yonelik tutumlari 6lgmek icin kullanilan dl¢ekteki ifadeler daha énce bu
konu ile ilgili yapilmis arastirmalardan (Ornegin; Jun ve Cai, 2001*:; Yoo ve Donthu,
2001'; Parasuraman, 2002 °; Wolfinbarger ve Gilly, 2003®; Barnes ve Vidgen,
2003""; Jayawardhena, 2004*%; Pikkarainen, 2004*°; Yang, Jin ve Peterson, 2004%;

7 Suikrii Yaprakli, Mustafa Kemal Yilmaz,” internet Bankaciligi Hizmeti Kullanicilarinin Hizmet
Kalitesi Algilarinin Tatmin Ve Bagliik Diizeyleri Uzerindeki Etkisi; Akademik Personel
Uzerinde Bir Uygulama”, Marmara Universitesi i.i.B.F. Dergisi, C: XXIV, No: 1,2008, s.149.
® A.Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, “A Conceptual Model Of
Service Quality And Its , Implications For Future Research”, Journal of Marketing,
Vol.XLIX, 1985, pp. 41-50.
° A.Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, “Servqual: A Multiple-ltem
Scale For Measuring Consumer Perceptions Of Service Quality, Journal of Retailing,
Vol. LXIV, No:1, 1988, pp.12-39.
' A.Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, “Understanding Customer
Expectations Of Service", Sloan Management Review, No: 32, 1991.
3. Joseph Cronin, Jr. & Steven A. Taylor, “Measuring Service Quality: A Reexamination
And Extension “, Journal of Marketing, Vol. LVI, July 1992, pp. 55-68.
2 A.Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, “Reassessment of
Expectations As A Comparison Standard In Measuring Service Quality: Implications For
Further Research”, Journal of Marketing, Vol.LVIII, January 1994, p. 121.
" Minjoon Jun, Shachan Cai,,"The Key Determinants of Internet Banking Service Quality: A
Content Analysis”, International Journal of Bank Marketing, Vol.XIX, No: 7, 2001, pp.276-
291.
' Boonghee Yoo, Donthu Naveen, “Developing A Scale To Measure The Perceived Quality
of An Internet Shopping Site SITEQUAL”, Quarterly Journal of Electronic Commerce,
Vol.ll, No:l, 2001, pp. 31-47.
© Valarie A. Zeithaml,Parasuraman, Arvind Malhotra, “Service Quality Delivery Through
Web Sites: A Critical A Review of Extant Knowledge, Journal Academy of Marketing
Science, Vol.XXX, No:4, 2002, pp.362-375.
'* Mary Wolfinbarger, Mary C. Gilly, “.Comq: Dimensionalizing, Measuring And Predicting
Quality of The E-Tail Experience”, Journal of Retailing, Vol. VI, 2003, pp. 183-198.
' Stuart J. Barnes, Richard Vidgen, “Measuring Web Site Quality Improvements: A Case
Study of The Forum on Strategic Management Knowledge Exchange”, Industrial
Management & Data Systems, Vol. Clll, No:5, 2003, pp. 297-309.
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Parasuraman vd., 2005%'; Loiacono vd.,?) faydalanilarak olusturulmustur.
Katilimcilarin sube ve internet bankaciligindaki memnuniyetlerinin dlglimesine
yonelik olarak gelistirilen beklentileri, hizmet kalitesini ve memnuniyeti iceren ¢
ifadeden olugsan memnuniyet dlcegi ilgili literatiirden (Ornegin; Oliver,1999%)

faydalanilarak olusturulmustur.

3.2.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri
Guvenilirlik; bir 6lgme sisteminde butlin sorularin birbiriyle tutarlihdini, olusumun
tirdesligini ortaya koyan bir kavramdir. Guvenilirlik analizinde toplamlar (zerine
kurulu Olceklere (Likert olgceg@i gibi) dayali araclarin guvenilirligini ortaya koymaya
yarayan O ile 1 arasinda olan Cronbach Alfa katsayisi hesaplanir.*

Tablo 3.1 Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirligi

Olgekler 6Iggkte Kullanilan Cronbach

Ifade Sayisi Alfa(a)

Banka Seciminde Etkili Olan Faktorlere iliskin Sorulan 11 0,698

Sorularin Guvenilirligi

Sube Bankaciligina iliskin Sorulan Sorularin Giivenilirligi 22 0,932

Sube Bankaciligina iliskin  Musgteri Memnuniyeti 3 0,897

Olgeginin Guvenilirligi

internet  Bankaciigina lligkin  Sorulan  Sorularin 22 0.957

Guvenilirligi

internet Bankaciligina lliskin - Misteri Memnuniyeti 3 0,916

Olgeginin Guvenilirligi

¥ Chanaka Jayawardhena, “Measurement of Service Quality in Internet Banking: The
Development of an Instrument’, Journal of Marketing Management, Vol.XX, No:1-2,
pp.185-207.
Y Tero Pikkarainen, Kari Pikkarainen, Heikki Karjaluoto, Seppo Pahnila, Consumer
Acceptance Of Online Banking: An Extension Of The Technology Acceptance Model",
Internet Research, Vol.XVI, No:3, 2004,pp. 224-235.
%% Zhilin Yang, Minjoon Jun, Robin T. Peterson,” Measuring Customer Perceived Online
Service Quality Scale Development And Managerial implications”, International Journal of
Operations &, Production Management, Vol. XXVI, No. 11, 2004, pp.1149-1174.
2L A. Parasuraman, Valerie A. Zeithaml, Arvind Malhotra, "E-S-Qual: A Multiple-ltem Scale
For Assessing Electronic Service Quality”, Journal Of Service Research, Vol.VIl, No:10,
2005, pp.1-21.
%2 Eleanor T. Loiacono, Richard T. Watson, Dale L. Goodhue, “WebQual™: A Measure of
Web Site Quality”, Worcester, Mass.: Worcester Polytechnic Institute, Working Paper.
“Richard Oliver, “Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol. LXIIl, 1999,
pp.33-44.
** Lee J. Cronbach, “My Current Thoughts on Coefficient Alpha and Successor Procedures”,
CSE Report 643, December 2004, pp.1-32.
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00.0-0.40 ile 0.40-0.60 arasinda yer alan Olgcek kat sayisi guvenilir degilken;
hesaplanan giivenirlilik katsayisinin en az 0.60 olmasi genel kabul edilen degerdir.?
Cronbach’s Alpha katsayisi 0.70°’den buyuk olan dl¢eklerin givenilir ve tutarli oldugu
soylenebilir.® Tablo 3.1’de bu arastirmada kullanilan &lgeklerin givenirlilik
Cronbach’s Alpha degerleri belirtiimistir. Dolayisiyla, bu ¢alismada kullanilan tim
Olceklerin Cronbach’s Alpha degerlerini degerlendirdigimizde “Banka Secgiminde
Etkili Olan Faktorlere lliskin Sorulan Sorularin Glvenilirligi” ile ilgili sorularin
guvenilirligi; guvenilirik kat sayisinin alt sinirlarinda iken; diger sorularin

guvenilirliginin; kabul edilebilir glvenirlilik dizeyinin Uzerinde oldugu gorulmektedir.
3.3. Arastirmanin Sonuglari

Aragtirmanin veri toplama yontemi olarak kullanilan anket 17.03.2012-
17.05.2012 tarihleri arasinda web sitesinde yayinlanmistir. Uygulamada 800
cevaplayiciyla anket yapiimistir. Elde edilen anket formlari incelenmis, eksik, hatall
ve arastirma amacina uygun olmayan anketler ¢ikarildiktan sonra 429 kullanilabilir
anket formu degerlendirmeye alinmistir. Anket uygulamasi sonucunda elde edilen
veri seti SPSS 15.0 (Statistical Package For Social Sciences ) paket programi ile

analiz edilmigtir.

3.3.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri ve

Katihmeilarin internet ve Sube Bankaciligini Kullanim Oranlar

Arastirmaya katilanlarin demografik Ozellikleri tablo 3.2'de 06zetlenmigtir.
Arastirmada yer alan 429 katiimcinin %53.6 ‘si erkek, %46.4 ‘U ise kadindir.
Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde ; %39.6 ‘sinin evli , % 60.4 ‘Gnln ise
bekér oldugu gorulmektedir. Arastirmaya katilan 429 katilimcinin yas dagilimi
incelendiginde ankete katilanlarin %90,5’inin 19-39 yas grubunda toplandigi
gorulmektedir. Ankete katilanlarin %60,4’Unin 19-29 yas grubunda; %30,1’inin 30-
39 yas araliginda oldugu gorulmektedir. 18 ve alti yas grubuna dahil olan katilimci
bulunmazken; katilimcilarin % 1.9'u 50-59, %0,9u ise 60 yas araliginda

bulunmaktadir.

»Donald S. Tull, Dell I.Hawkins, Marketing Research, Sixth Edition, New York, Macmillan
Publishing Company, 1993.
2 Joseph F. Hair, Ronald L. Tatham , Rolph E. . Anderson, ve William Black, Multivariate
Data Analysis, 5th Edition, Prentice-Hall International Inc., 1988, p. 88.
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Tablo 3.2. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Profili

Degisken N (Siklik) % (Oran)
Cinsiyet
Kadin 199 46.4
Erkek 230 53.6
Toplam 429 100.0
Medeni Durum
Evii 170 39.6
Bekar 259 60.4
Toplam 429 100.0
Yas
19-29 259 60.4
30-39 129 30.1
40-49 29 6.8
50-59 8 1.9
60 Yas Ve Ustii 4 0.9
Toplam 429 100.0
Egitim
ilkokul 2 0.5
Lise 14 3.3
Universite 187 43.6
Lisansustu 226 52.7
Toplam 429 100.0
Gelir
850 TL' den Az 72 16.8
850 - 2500 TL 200 46.6
2501 - 5000 TL 140 32.6
5001 TL ve Usti 17 4.0
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is Durumu
Calismiyorum 32 7.5
Emekliyim 32 1,6
Ogrenciyim 78 18,2
Ozel Sektérde Caligiyorum 133 31,0
Kamu Sektortinde Calisiyorum 179 41,7
Toplam 429 100.0

Katilimcilar egitim dizeyi bakimindan incelendiginde; ankete katilanlarin
% 52,7’si lisansustu egitim dlzeyine sahipken; katilimcilarin % 43,6’s1 da Universite
mezunudur. Cevaplayicilarin %3.3’0 lise mezunu, % 0.5'i ilkkokul dizeyinde egitim
seviyesine sahiptir. Arastirmaya dahil olan katihmcilarin egitim seviyelerinin yuksek
oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin % 46.6’si 850-2500 TL arasinda aylik gelire
sahipken; % 32.6’s1 2501-5000 TL arasinda degisen bir gelire sahiptir. Katimcilarin
%16,8 'i 850 TL'den az bir gelire sahipken; % 4’G 5001 TL ve ustl bir aylik gelire
sahiptir. Katihmcilardan % 41.7’s1 kamu sektoriinde calisirken, % 31’i 6zel sektérde
calismaktadir. Katilimcilarin % 18.2’si 6grenciyken, %7.5i ¢alismiyor ve %1,6’si
emeklidir.

Katilimcilarin % 52.4 ‘Gnun bankacilik islemlerini gergeklestirirken internet
bankaciligini tercih ettikleri, katilimcilarin %27.3’Gnln sube ve internet bankaciligi
kanallarinin ikisini de tercih ettikleri, katilimcilarin %?20.3’Gniln ise bankacilik
islemlerini yaparken  sadece sube bankacihdi kanalini kullandigi gorulmagtur.
Katilimcilarin bankacilik islemlerini gerceklestirirken sube ve internet bankaciligi
kanallarini kullanma siklklarini élgen sorular ile elde edilen veriler Tablo 3.3'de
Ozetlenmistir.

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilanlarin internet ve Sube Bankacihgini Kullanim

Oranlari
internet Bankaciligi N (Siklik) % (Oran)
Kullanmam 54 12.6
Nadiren Kullanirim 29 6.8
Ara Sira Kullanirim 75 17.5
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Siklikla Kullanirim 128 29.8
Surekli Kullaninm 143 33.3
Sube Bankaciligi N (Sikhk) % (Oran)
Kullanmam 8 1.9
Nadiren Kullanirim 164 38.2
Ara Sira Kullanirim 145 33.8
Siklikla Kullanirim 64 14.9
Surekli Kullaninm 48 11.2
Toplam 429 100.0

Katilimcilarin sube ve internet bankaciligini kullanim siklhigina baktigimizda
katilimcilarin  %33.3'G internet bankacihdini surekli kullanirken, katilimcilarin
%11.2’si sube bankaciligini surekli olarak kullanmaktadir. Katilimcilarin sube
bankaciligini %38.2 oraniyla nadiren kullandig1 gértulmektedir. Cevaplayicilarin sube
bankaciligina kiyasla; internet bankaciligini daha yodun bir sekilde kullandigi

gorulmastar.

3.3.2. Katiimcilarin Banka Segiminde Onem Verdikleri Unsurlar

ile ilgili Tanimlayici istatistikler

Anketin ikinci kisminda katihmcilarin hizmetlerinden yararlandiklari bankalari
segmesinde etkili olan faktérler hakkindaki dusincelerini 6grenmek amaciyla 11
ifadeden olusan bir dlgek gelistirilimistir. Tablo 3.4’ de anketin UGgincu kisminda yer
alan katihmcilarin hizmetlerinden yararlandiklari bankayi se¢melerinde etkili olan
faktorler hakkindaki katilimcilarin verdikleri yanitlar dogrultusunda olusan veriler
Ozetlenmistir. Verilen cevaplar dogrultusunda; “Bankanin Genel Hizmet Kalitesi”
(4,64) , “Bankanin Guvenirligi” (4,56), “Bankanin Alternatif Dagitim Kanallarinin
Olmasi “ (4,51), “Musteri Cikarlarini Goézetmesi® (4,49), “Musteri Temsilcilerinin
Tutumu “ (4,41) katihmcilarin banka sec¢iminde en fazla édnem verdikleri unsurlar

arasinda yer almaktadir.
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Tablo 3.4. Katihmcilarin Banka Segiminde Onem Verdikleri Faktorler ile ilgili

Tanimlayici istatistikler

ifade n | Ortalama | Standart
_ Sapma
X
Genel Hizmet Kalitesi 429 4,64 0,553
Bankanin Givenirligi 429 4,56 0,683
Bankanin Alternatif Dagitim Kanallarinin Olmasi (internet 429 4,51 0,719
Bankaciligi, Atm, Telefon Bankaciligi, Kredi Karti.)
Musteri Cikarlarini Gézetmesi 429 4,49 0,732
Musteri Temsilcilerinin Tutumu 429 4,41 0,849
Dusiik Komisyon Masraflar 429 4,41 0,893
Bankanin itibari 429 4,33 0,725
Uriin ve Hizmet Cesitliligi 429 4,21 0,837
Maas Odemelerinin Bu Bankada Olmasi 429 3,73 1,204
Tavsiye Edilmesi 429 3,56 1,110
Mevduat ve Yatirim Urlnlerinin Getirilerinin Yiksek olmasi 429 3,51 1,262

Birden fazla unsuru icinde barindiran hizmet kalitesi katiimcilarin banka
tercihlerinde en fazla énem verdidi unsur olarak kargimiza g¢ikmaktadir. Genel
olarak bir bankanin hizmet kalitesi; modern ve teknolojik donanimi, yaygin sube
agiyla hizmet vermeyi igeren fiziksel unsurlar faktorinu, hizli ve hatasiz bir sekilde
hizmet sunmayi igeren guvenilirlik faktérana, kisisel ve hesap bilgilerinin gavenligini,
sorunlari ¢dzebilecek bilgiye sahip olmayi igerisinde barindiran given faktérand;
istekli bir sekilde hizmetleri sunarak ve musterilerin ihtiyaclarini karsilamayi
icerisinde barindiran empati gibi faktorleri kapsayan bir unsurdur. Bu nedenle de bir

bankanin se¢iminde en ¢ok 6nem verilen unsur olarak yer almasi kaginilmazdir.

isletmelerin guvenilirligi her sektoriin potansiyel musterisinin isletmeye bir

adim daha yaklagmasini saglayan bir unsurken; ozellikle musterilerin hesap
bilgilerinin, kisisel bilgilerinin ve mali durumlarinin paylagildigi bankalarda guvenilirlik
unsuru ¢ok daha fazla 6énem arz etmektedir. Bu durum arastirmaya dahil olan
katilimcilarin banka segiminde énem verdikleri ikinci unsur olarak guvenilirligin yer
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almasiyla desteklenen bir sonuctur. Musteriler sanal ortamda veya yuz yuze iletisim
kurarak subelerde gerceklestirdikleri bankacilik islemlerinin gtvenilir bir ortamda
yerine getirilmesini isterler. Her tarli hesap ve Kkisisel bilgilerinin paylasildigi
bankalarin glvenilir olmasi, bu bilgilerin Gg¢lncld kisi ya da kuruluglarla
paylasilmamasi bankanin guvenilirligi agisindan ¢ok énemlidir. Musteriler gutvenilir
olmayan ve risk dizeyinin ylksek oldugunu disindiga bir bankadan yararlanmak

istemeyecektir.

Teknolojinin ilerlemesiyle beraber; bankacilik hizmetlerinin alternatif dagitim
kanallari araciligiyla gerceklestiriimesi mumkin hale gelmistir. Artik musteriler de
bankacilik islemlerini gerceklestirirken tek bir kanala bagh kalmadan, alternatif
dagitim kanallarini kullanarak her yerden islemlerini gergeklestirebilmeyi talep
etmektedirler. Bu nedenle de “Bankanin Alternatif Dagitim Kanallarinin Olmasi*

banka seciminde énemli bir yer tutan unsur olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Katilimcilarin banka seciminde 6énemli olarak degerlendirdigi diger unsur da
bankanin her tarli faaliyeti musterilerin ¢ikarlarini gbzeterek gergeklestirmesidir.
Musteri kendisine kolaylik saglayan hizmetlerin sunuldugu ve kendi ¢ikarlarinin
korunduguna inandigi bankayl secer. Mdusteri temsilcilerinin musterilere olan
tutumlari cevaplayicilarin c¢alistiklari bankayi segerken 6nem verdikleri unsurlar
arasinda yer almaktadir. Hizmetlerin sunulmasinda calisanlarin tavri musterilere
olan davraniglari hizmet kalitesinin algilanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Musteriler calisanlarin davranislarindan, o6zellikle de temas noktalarinda hizmet
sunan musteri temsilcilerinin davraniglarindan olumlu veya olumsuz ydnde
etkilenmektedir. Bu nedenle de miusteri temsilcilerinin  miusterilere hizmet
sunumundaki davraniglari, sorun oldugunda ¢6zim igin ¢aba sarf etmeleri, dogru bir
sekilde mdusterileri yonlendirmeleri, onlari hizmet hakkinda bilgilendirmeleri gibi
bircok unsur musteri temsilcilerinin tutumlarini ifade ederek musterilerin bankayi
secimlerinde etkili bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Musterilere kaba
davranmalari, ilgisiz olmalari, yanhs yénde yonlendirmeleri musterilerin hizmetten
duyduklari memnuniyet seviyesini olumsuz ydnde etkileyerek diger bankalari

secmesine neden olabilir.

DisUk komisyon ve masraflar da banka segiminde 6nemli faktérler arasinda

yer almaktadir. Ozellikle giinde, haftada birden fazla ayni iglemi yapan kisiler ve tabi
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ki de tim potansiyel musteriler igin de ©6nem verilen bir unsur olarak
degerlendirilebilir. Ayni islemi ¢cogu kez yapan bir kisi, bu iglemi mimkin olan en
dusuk miktardan gerceklestirmek ister. Bu da alternatif bankalar arasinda tercih
yaparken dikkat edece@i unsurlar arasinda ilk siralarda disik komisyon ve
masraflarin yer almasina neden olur. Diger unsurlara kiyasla daha az dnemli olarak
degerlendirilen bankanin itibari ise olduk¢a genis bir kavramdir. itibar kavrami
guvenilirlik, calisanlar ve musterileri de kapsayan paydaslari, genel olarak hizmetin
kalitesi gibi birgok unsuru icerisinde barindirdigindan bu ifadeyi tamamen 6nemsiz
olarak degerlendirmek yanlis olacaktir. Banka segiminde etkili olan énemli unsular
arasinda bankanin itibarinin yer almamasinin nedeni; itibar kavrami ile ilgili yeterli

bilgiye sahip olunmamasi gosterilebilir.

Uriin ve hizmet cesitliligi ifadesi banka seciminde az dnem verilen faktorler
arasinda yer almaktadir. Bunun nedeni de artik ginimizde hemen hemen tim
bankalarin benzer sayida ve nitelikte Urin ve hizmetleri musterilerine sunmasi
gosterilebilir. Sunulan yeni Grtin ve hizmetler farkli adlarla ve Urlin paketleriyle ¢ogu
banka tarafindan mdsterilerine sunulmaktadir. Bu nedenle de misterilerin banka

secim kararlarinda drin ve hizmet cesitliligi unsuru etkisini yitirmistir.

Maas 6demelerinin belli bir bankada olmasi musterilerin banka seciminde etkili
olan bir unsur olarak yer almaz. Musteri memnuniyetinde ve bankanin hizmet
kalitesinde 6nem arz eden unsurlar ile maas O6demelerinin yapildigi bankanin
birlesmesi 6nem tasiyan noktadir. Aksi halde mdugteri, dnem verdigi unsurlar
dogrultusunda bir bankay islemlerini gergeklestirmek, yatirrmini yapmak vb. gibi
hizmetler icin segerken, diger banka maas 6demeleri ile sinirli kalacaktir. Ayrica
bankalarin sunduklari hizmetlerden yararlanma, banka degistirmenin kolaylagmasi

bu faktérin etkisini yitirmesine neden olmustur.

Katihmcilar banka seciminde "Bankanin tavsiye edilmesi" unsuruna fazla
onem vermemektedir. Hizmetlerin Grun gibi standart Ozelliklerinin olmamasi ve
hizmet sunumlarinin kisiden kisiye farklilik gostermesi ; tavsiyelerin de degisken
olmasina neden olur. Uriinlerden farkl olarak hizmetin (iretim ve tiiketiminin es anli
olarak gerceklesmesi, standart 6zelliklerinin olmamasi, hizmet sunumunda etkin rol
oynayan insan unsurunun da varligi musterilerin bankacilik hizmetlerinden elde

ettikleri deneyimin farkli olmasina neden olmaktadir. Bir bankanin subesinden
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verilen hizmetten memnun kalan musteri icin o banka her yonuyle olumlu niteliklere
sahipken; ayni subeden ayni hizmet alan farkli bir misteri icin olumsuz bir deneyim
s6z konusu olabilir; bu da olumsuz bir geri bildirime neden olur. Katilimcilarin
bankacilik hizmetlerinde elde ettigi deneyimlerin daha kisisel, kisiye 6zgu oldugu ve

tavsiye boyutunda olmadigi sdylenebilir.

Mevduat ve yatirirm uUrUnlerinin getirilerinin yliksek olmasi da katihmcilarin
banka secimlerinde etkisi az olan bir unsurdur. Genellikle ¢ok blyuk olmayan, risk
tasiyan kuguk bankalarin mevduat ve yatirim GUrunlerinin getirilerinin ylksek olusu

katilimcilarin bu unsura itibar etmemesinin nedeni olabilir.

3.3.3. Katilimcilarin Sube Bankaciligina Yonelik Tutumlarinin

Degerlendirilmesi ile ilgili Tanimlayici istatistikler

Anketin Gg¢uncu kisminda yer alan ve katilimcilarin sube bankaciligina yonelik
tutumlarinin anlagiimasi igin gelistirilen ifadelerin tanimlayici istatistikleri tablo 3.5'de
Ozetlenmistir. Katilimcilarin gube bankaciligi ile ilgili ifadeler icinde en fazla
yararlandiklari bankanin modern donanim ve teknolojiye sahip olmasina (4,13)
onem vermektedir. Sube bankaciliginda masterinin hizmetlerin sunuldugu ortam
icerisinde yer almasi, hizmetle ilgili sirece kullanilan teknoloji ve donanimin
katkisini bire bir gérmesi bu faktérin 6nemli olmasinda etkili olabilir. Sube
bankaciiginin musterilere genis bir hizmet yelpazesi sunmasi da (3,94) 6nem
verilen ikinci faktor olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Alternatif dagitim kanallari
araciligiyla bankalar hizmetlerini sunsa da bazi noktalarda verilen hizmetler yetersiz
kalmakta ya da belirlenen sinirlara takilmaktadir. Sube bankaciliginda ise bu durum
s6z konusu dedgildir birgok iglemin gerceklesmesini saglamasi; katilimcilarin dnem
verdigi unsurlar arasinda yer almaktadir. Katiimcilarin énem verdigi bir diger faktor
de kisisel bilgilerin ve hesap bilgilerinin guvenliginin saglanmasi (3,93) ile ilgilidir.
Guvenlik her alanda 6nemli bir unsurken, bankacilikta guvenlik unsurunun énemi
daha fazladir. Musteriler bankalarla kisisel ve hesap bilgilerinin tUminu banka ile
paylasir ve bu paylasimin koétiye kullaniimamasi, dglnciu sahis ve kurumlara
iletiimemesi esastir. Bu nedenle de bu faktér katilimcilarin énem verdigi unsurlar
arasinda yer almaktadir. Yararlanilan bankanin kayitlarini hatasiz olarak yapmasi
(3,90) katihmcilarin énem verdigi unsurlar arasinda yer almaktadir. Musterilerin

hesaplari ve ddemeleri ile ilgili her kayitin hata yapilmadan tutulmasi biyuk énem
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arz etmektedir. CUnkl yapilacak hatalar daha sonrasinda musterileri direkt olarak
etkileyecektir. Bankalarin bina ve gubelerinin goze hos gelmesi (3,88) katilimcilar

icin sube bankaciliginda 6nem verilen faktorler arasinda yer almaktadir.

Banka hizmetlerinin sunuldugu ortamin dizgln, temiz olmasi musterilerin
daha rahat etmesini saglayan etmenler arasinda yer alir. Katihmcilar gsube
bankaciliginda riskin dusuk oldugunu (3,86) dusunur ve yaptiklar islemlerde

kendilerini givende hissederler (3,81).

Tablo 3.5. Katihmcilarin Sube Bankaciigina Yonelik Tutumlarinin

Degerlendirilmesi ile ilgili Tanimlayici istatistikler

g =
©
. n © ° g
Ifade [ =
= +— @©
) n n
413 | 787

Sube bankaciligi hizmetlerinden yararlandigim banka; modern donanima ve | 429
teknolojiye sahiptir

Sube bankaciligi musterilere genis bir hizmet yelpazesi sunar (Krediler, | 429 | 3,94 | ,859
Odemeler, Mevduat Hesabi Islemleri, Yatirnm Fonu Iglemleri, Eft, Havale, Déviz
Transferi gibi)

Sube bankaciliginda kisisel bilgilerin ve hesap bilgilerinin givenligi saglanir 429 | 3,93 | ,848

Sube bankaciligi hizmetlerinden yararlandigim banka kayitlarin hatasiz olmasi | 429 | 3,90 | ,832
konusunda 6zenlidir (Dekont, ekstre, hesap clizdani).

Sube bankaciigi hizmetlerinden yararlandigim bankanin binalari ve subeleri | 429 | 3,88 | ,887
gbze hos gelir

Sube bankaciliginda yapilan bankacilik islemlerinde risk duglktur 429 | 3,86 | ,933

Sube bankaciliginda yapilan islemlerde musteriler kendilerini glivende hisseder | 429 | 3,81 | ,934

Sube bankaciliginda bankanin sundugu tim hizmetler gergeklestirilir 429 | 3,67 | ,950

Sube bankaciliginda yénlendiriimeler kolay takip edilir ve bankacilik iglemleri | 429 | 3,67 | ,951
sorunsuz tamamlanir

Sube bankaciliginda bir sorun oldugunda sorunu ¢ézmek icin samimi ilgi | 429 | 3,67 | ,944
gOsterilir

Sube bankaciligi; iglemlerin ne zaman gergeklesecedi konusunda beni | 429 | 3,66 | ,961
bilgilendirir ve iglemleri zamaninda, hatasiz yerine getirir (ileri Odeme Talimati,
Otomatik Odeme Talimati, Eft, Havale, Fon Alim, Satim gibi

Sube bankaciliginda islemlerim ilk seferde tam ve hatasiz yapilir 429 | 3,66 | ,920

Sube bankaciliginda ¢alisanlar musterilere yardimci olur ve yol gostericidir 429 | 3,60 | ,941
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Sube bankaciliginda yapilan islemlerin, islem maliyeti yliksektir 429 | 3,60 | 1,149

Sube Bankaciligi  hizmetlerinden vyararlandigim banka islemler ile | 429 | 3,52 | 1,054
ilgilihatirlatmalari  ve  bilgilendirmeleri zamaninda vyapar (Kredi Kartl,
Odemeler,Hesaplardaki Degisimler , Yatirim Bilgileri, Odeme, Allm Ve Satim
Talimatlari vb. gibi islemler hakkinda)

Sube bankacilidi musterilere cazip gelecek uriinler hakkinda bilgilendirme yapar | 429 | 3,47 | 1,040
(Maliyetleri diistiren veya gelirleri artiran Grlnler)

Sube bankaciligi hizmetlerinden yararlandigim banka mdusterilerin isteklerine | 429 | 3,43 | ,985
her zaman cevap verir

Sube bankaciiginda ve sube bankaciligindaki misteri hizmetlerinde surekli
iyilestirmeler yapilir (Numaratér ile bekleme siirelerinin en aza indirgenmesi, | 429 | 3,37 | 1,089
kisiye 6zel musteri temsilcisi)

Sube bankaciligi hizmetlerin musterilerin 6zel isteklerini karsilayabilecek sekilde | 429 | 3,30 | 1,043
yapilandirir (Kisiye uygun hizmet, tavsiye biltenleri ve uyarilar)

Sube bankaciligi hizmetlerinden diledigim yer ve zamanda yararlanirim 429 | 3,18 | 1,207
Sube bankaciliginda misterilerin her birine ayri (6zel) dnem verilir 429 | 3,15 | 1,111
Sube bankaciliginda bankacilik igslemleri hizli yapilir 429 | 3,01 | 1,203

Katilimcilar sube bankacihiginda kendilerine cazip gelebilecek UrGnler
hakkinda bilgilendirmelerin yapilmadigini (3,47) ve isteklerine her zaman cevap
verilmedigini (3,43) dustnmektedir. Sube bankaciliginda ¢ok sayida musterinin
varhgi, her bir musteri ile ayri ayri ilgilenmeyi zorlastiran bir unsurdur. Katihmcilar
sube bankacihginda masteri hizmetlerindeki iyilestirmeleri  (3,37) vyeterli
gbrmemektedir. Bankalarda mdusgterilerin sira beklemesi ya da sdrekli iyilestirme
yapmak adina kart sahiplerini ayricalikh bir hale getiren sistemin diger mugteri
grubunu 6nemsememesi bu yargiy! destekleyen etmenler arasinda yer almaktadir.
Katilimcilar sube bankaciliginda hizmetlerin musterilerin isteklerine uygun olarak
yapilandiriimadigini  distnmektedir (3,30). Katilimcilar sube bankaciliindaki
hizmetlerden diledigi yer ve zamanda yararlaniimadigini disinmektedir (3,19). Son
yilllarda bankalarin sube sayisinda meydana gelen artis; subelere olan ulagimi
kolaylastirmis olsa da; mesai saatlerinin olmasi hizmetlerden yararlanma zamanini
kisitlayan baslica etmen olarak yer almaktadir. Sube bankaciliginda misterilerin her
birine 6zel 6nem verildigi dusunulmemektedir (3,15). Katihmcilarin sube bankaciligi
ile ilgili ifadeler icersinde en uzak olan ifade islemlerin hizli yapiimasi ile ilgilidir.
Katilimcilar sube bankaciliginda islemlerin hizli bir sekilde yerine getirildigini (3,01)
distinmemektedir.
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Musterilerin bankalarda iglemlerinin yerine getirilmesi i¢in sirada diger musterilerin
islemlerinin sona ermesini beklemeleri, her bir musteriye 6zel musteri temsilcisinin

olmayisi bu dustinceyi desteklemektedir.

3.3.4. Katilanlarin

Memnuniyetlerinin Degerlendirilmesi

Arastirmaya Sube Bankaciligindaki

Aragtirmaya  katilanlarin ~ gube bankaciligi ile ilgili tutumlarinin

degerlendirilmesinden sonra; katilimcilarin sube bankaciligina olan

memnuniyetlerinin - anlasiimasina yoénelik ¢ ifadeyi (Tablo 3.6) yanitlamalari

istenmigtir.

Tablo 3.6.

Degerlendirilmesi

Katihmcilarin  Sube Bankaciligindaki Memnuniyetlerinin

ifade N Ortalama | Standart
_ Sapma
X
Sube bankaciliginin hizmet kalitesinden memnunum 429 3,41 1,007
Sube bankaciligi her zaman beklentilerimi kargilar 429 3,14 1,067
Sube bankaciliginin sundugu hizmetler miikkemmeldir 429 2,90 1,075

Sube bankaciligindan yararlanan katilimcilar; sube bankaciligi araciligiyla
sunulan hizmetlerin kalitesinden memnundur. Fakat bu memnuniyet dizeyinin gok
yuksek olmadigi ve ortalama bir memnuniyet oldugu da gortulmektedir. Sube
bankaciliindaki hizmet kalitesini, mugterilerin tim isteklerine her zaman cevap
verme, musteriye sunulan hizmetlerde surekli iyilestirmeler yaparak muikemmele
yakin bir hizmet deneyimi sunmak, bankacilik islemlerini hizli bir sekilde yerine
getirilmesi, her bir musteri ile ayri 6zel olarak ilgilenme gibi birgok unsur olumlu ve
olumsuz ydnde etkilemektedir. Katilimcilar sube bankacihidinda bu unsurlarin
saglanmadigini didstnmektedir (Tablo 3.5). Bu unsurlarin saglanmadigi sube
bankacilidinda katilimcilarin hizmet kalitesine yonelik memnuniyet dizeylerinin de
¢ok yiksek olmadigi anlasiimaktadir. Katiimcilarin sube bankaciligina ydnelik

beklentilerinin de karsilanmadidi (3,14) go6rulmektedir. Sube bankaciigi kanalini
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kullanan musterilerin hizmetin sunulmasinda ve hizmet kalitesinin algilanmasinda
etken bir rol almasi, calisanlar tarafindan 6zel ilgi beklemesi, sorunlarinin hizli bir
sekilde c¢6zimlenmesini istemesi vb. gibi beklentilere sahip olusu; sube
bankaciliginin sahip oldugu &zellikler itibariyle her masteri icin bu kosullarin tam
anlamiyla yerine getirilememesi, mugterilerin beklentilerinin karsilanamamasina
neden olabilir. Bunun yani sira bankalarin daha fazla musteriyi bankaya ¢ekebilmek
adina, hizmetleriyle ile ilgili unsurlari oldugundan farkli ve abartili olarak yansitmasi
musterinin beklentilerinin ylksek olmasina ve hizmetin sunumunda sonra bu
beklentilerinin karsilanamamasina neden olacaktir. Bu nedenle de bankalarin yatay
iletisimi dogru bir sekilde kullanarak, iletisim kanallarini kendi lehine bir arag haline

donusturerek kullanmaldir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilar sube bankaciliginda sunulan hizmetlerin
mukemmel olmadigini (2,90) disunmektedir. Katilimcilarin hizmetlerin mikemmel
olmasini saglayacak tamamlayici unsurlar hakkindaki dusuncelerinin de olumsuz

yonde olmasi bu sonucu destekleyici niteliktedir (Bakiniz Tablo 3.5).

3.3.5. Katilimcilarin internet Bankaciligi ile ilgili Tutumlarin

Degerlendirilmesi ile ilgili Tanimlayici istatistikler

Anketin dérdincu kisminda yer alan ve katilimcilarin internet bankaciligina
yonelik tutumlarinin anlasilmasi igin gelistirilen ifadelerin tanimlayici istatistikleri
tablo 3.7’de 6zetlenmistir. Katilimcilar iglemlerin hizli yapildigini (4,39) ve internet
bankaciiginin hizmetlerinden diledikleri yer ve zamanda yararlandiklarini (4,23)
disiinmektedir. iglemlerin istenilen yer ve zamanda, hizli bir sekilde yapilmasi
internet bankaciiginin musterilerine sundugu en 6énemli avantajlardan olup bu
arastirma sonucunda da gerceklestirildigi gorulmustar. Katiimcilar internet
bankaciligi hizmetlerinden yararlandiklari bankanin sitesinin tasarimini begenmekte
(4,07) ve sitenin glncel donanim ve teknolojiye sahip oldugunu (4,20)
dustnmektedir. Katilimcilar internet bankaciliginda yapilan islemlerin hatasiz
yapilmasi konusunda gereken 6zenin verildigini (4,10) distinmektedir. Katilimcilar
internet bankaciliginda icerigin kolay takip edilerek, islemlerin sorunsuz bir sekilde
yerine getirildigini distinmektedir (4,04). internet bankaciliginda bankacilik
islemlerin aksamadan, hizh ve dogru bir sekilde yerine getiriimesini ve kolay

kullanimi saglayan guncel ve teknolojik bir alt yapiya sahip olmasi bu kanalin
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kullanicilarinin surekli hale gelmesinde 6nemli bir etkendir. Bu arastirmaya dabhil
olan katilimcilar bu unsurlarin gergeklestirildigini distinmektedir. Katilimcilar internet
bankacilidi kanaliyla genis bir hizmet yelpazesinin sunuldugunu didstinmektedir
(4,03).

Katiimcilar internet bankaciliginda her zaman isteklerine cevap verildigini
(3,79) ve samimi bir ilgi oldugunu (3,69) ve her bir misteriye 6zel dnem verildigini
(3,47) diusiinmemektedir. internet bankaciliyinda calisanlarin etkisi olmadan
islemlerin halledilmesi, sadece bir sistem Uzerinden islemlerin yapilmasi bu
disiincelerin alt yapisini olusturan etmendir. internet bankaciiginin zellikleri
itibariyle de bu kanalin kullanicilari da bu ydnde beklentilere sahip degildir.
Katiimcilar internet bankacilidi araciliiyla yapilan islemlerde her zaman kendilerini
guvende hissetmemekte (3,69) ve riskin yiksek oldugunu (3,50) dusiinmektedirler.
internet ortaminda glvenlikle ilgili endiseler buna neden olmaktadir. internet
kullanicilari kendilerine ait bilgilerin yetkisiz kisilerce kullanilabilecegini dusuncesi,
gevrede bu tur olaylarin varligi gibi etkenler bu endiselerin devam etmesine neden
olup kullanicilarin kendilerini givende hissetmemelerine neden olabilir.
Tablo 3.7. Katihmcilarin internet Bankaciligina Yoénelik Tutumlarinin

Degerlendirilmesi ile ilgili Tanimlayici istatistikler
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internet bankaciliginda bankacilik iglemleri hizli yapilir 429 4,39 774

internet bankaciligi hizmetlerinden diledigim yer ve zamanda | 429 4,23 ,919
yararlanirim

internet bankacihdi hizmetlerinden yararlandigim bankanin sitesi | 429 4,20 ,805

guncel donanim ve teknolojiye sahiptir

internet bankaciliyi hizmetlerinden yararlandigim bankada yapilan | 429 4,10 ,885
kayitlarin hatasiz olmasi konusunda 6zenlidir (Elektronik Ekstre,
Elektronik Posta)

internet bankacihgi hizmetlerinden yararlandigim bankada bankanin | 429 4,07 ,888
sitesi g6ze hos gelir

internet bankaciliginda igerik kolay takip edilir ve bankacilik islemleri | 429 4,04 ,920
sorunsuz tamamlanir

internet bankaciligi musterilere genig bir hizmet yelpazesi sunar | 429 4,03 ,914
(Krediler, Odemeler, Mevduat Hesabi Islemleri, Yatirrm Fonu Islemleri,
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Eft, Havale, D6viz Transferi gibi)

internet  bankaciliginda ve internet bankacihgindaki misteri | 429 4,01 ,922
hizmetlerinde surekli iyilestirmeler yapilir (Sitenin hizli, sorunsuz
acllmasi, sitede hata vermeden iglemlerin gercgeklestirilebilmesi, direkt
elektronik posta, telefon yénlendirmesi)

internet bankaciligi; islemlerin ne zaman gerceklesecegi konusunda | 429 3,99 ,951
beni bilgilendirir ve islemleri zamaninda, hatasiz yerine getirir (ileri
Odeme Talimati, Otomatik Odeme Talimati, Eft, Havale, Fon Alim,
Satim gibi)

internet bankaciligi misterilere yardimci olur ve yol géstericidir (Ilk | 429 3,96 ,970
defa kullanan bir kullanici icin adim adim iglemlerin gésterilmesi)

internet bankaciliginda islemlerim ilk seferde tam ve hatasiz yapilir 429 3,94 ,936

internet bankacihgi hizmetlerinden yararlandigim banka; bankacilik | 429 | 3,93 ,933
islemleri ile ilgili hatirlatmalar ve bilgilendirmeleri zamaninda yapar
(Kredi Karti, Odemeler, Hesaplardaki Degisimler, Yatirnm Bilgileri,
Odeme, Alim ve Satim Talimatlari gibi islemler hakkinda)

internet bankacihdi  hizmetleri  mdusterilerin  6zel isteklerini | 429 3,83 ,959
kargilayabilecek sekilde vyapilandinir (kullanicilara 6zel guvenlik
yazilimi, akilli butonlarla aylara 6zel vergi gibi 6demelerin
glincellenmesi)

internet bankacihid§i musterilere cazip gelecek Urunler hakkinda | 429 3,83 974
bilgilendirme yapar (Maliyetleri diistiren veya gelirleri artiran Grtnler)

internet bankaciliginda kisisel bilgilerin ve hesap bilgilerinin giivenligi | 429 3,82 ,952
saglanir

internet bankacili§i hizmetlerinden yararlandigim banka misterilerin | 429 3,79 1,023
isteklerine her zaman cevap verir

internet bankaciliginda yapilan bankacilik islemlerinde miisteriler | 429 3,69 1,027
kendilerini giivende hisseder

internet bankacilidinda bir sorun oldugunda sorunu c¢oézmek igin | 429 3,69 1,055
samimi ilgi gdsterilir

internet bankaciliginda bankanin sundugu tiim hizmetler gerceklestirilir | 429 3,61 1,098

internet bankaciliginda yapilan bankacilik islemlerinde risk disiiktur 429 3,50 1,065
internet bankaciliginda miisterilerin her birine ayri (6zel) énem verilir 429 3,47 1,132
internet bankaciliginda yapilan iglemlerin, islem maliyeti yiiksektir 429 2,60 | 1,351

Katilimcilar internet bankaciliginda tim hizmetlerin yapildigini  (3,61)
diisinmemektedir. internet bankaciigi birgok islemin yapilmasini destekleyen bir
sisteme donusturilmus olsa da, bazi islemlerin yapilmasi igin alt ve Ust sinirlarin
olmasi, bazi hizmetlerin bireysel gorigsmeyi zorunlu kilmasi gibi unsurlar

katilimcilarin  internet  bankaciiginda tim hizmetlerin  yapildigini  (3,61)
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dusinmemesini agiklamaktadir. Katilimcilar internet bankacihigi araciligiyla yapilan
islemlerin islem maliyetlerinin yiksek oldugunu (2,60) diisiinmektedirler. internet
bankaciiginin yer ve zaman avantajindan sonra mdusterilere cazip gelen diger

avantaji da islem maliyetlerinin olmamasi ya da dustk olmasi ile ilgilidir.

3.3.6. Aragtirmaya Katilanlarin internet Bankaciligindaki

Memnuniyetlerinin Degerlendirilmesi

Aragtirmaya katilanlarin  internet bankacihgi ile ilgili tutumlarinin
degerlendirimesinden  sonra;  katihmcilarin  internet  bankacihidina  olan
memnuniyetlerinin  anlasiimasina yoénelik ¢ ifadeyi (Tablo 3.8) yanitlamalari
istenmigtir. Arastirmaya katilan katilimcilarin internet bankaciligi kanaliyla sunulan
hizmetlerin kalitesinden memnun olduklari (4,03) godrilmektedir. Katilimcilarin
hizmet kalitesinin igerisine aldigi birgcok unsurun internet bankaciliyinda saglandigini

distnmesi bu memnuniyeti destekleyen nitelikteki sonuclardir (Bakiniz Tablo 3.7).

Tablo 3.8. Katilmcilarin internet Bankaciigindaki Memnuniyetlerinin

Degerlendirilmesi

© -~
- E | 3£
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internet bankaciliginin hizmet kalitesinden memnunum 429 4,03 ,889
internet bankacilidi her zaman beklentilerimi karsilar 429 3,84 ,982
internet bankacihidinin sundugu hizmetler mikemmeldir 429 3,73 972

Bunun yaninda katiimcilar internet  bankaciliginda beklentilerinin
karsilandigini  distinmektedir. internet bankacihginin dzellikleri  dogrultusunda
musterilerin beklentilerini degerlendirdigimizde; musteriler internet bankaciliginda
hizli bir sekilde, yer ve zaman fark etmeksizin, disuk islem Ucretleri ya da Ucretsiz
bir sekilde iglemlerini yerine getirmeyi bekleyebilir. Katiimcilarin internet
bankaciligindaki tutumlarinin degerlendirilmesi (Bakiniz Tablo 3.7) sonucunda bu
beklentilerinin  karsilandigi yonunde dusuncelere sahip oluslari bu sonucu

destekleyici niteliktedir. Bununla birlikte internet ortaminda sunulan hizmetlerde

107



insan unsurunun olmayisi, internet bankaciliginda sube bankaciliginda 6nemli
sayilabilecek olan musteriyle bire bir ilgi, empati gibi bazi unsurlarla ilgili beklentilerin

olmamasina neden olmasi da bu sonuca neden olabilir.

internet bankaciliginda sunulan hizmetlerin miikemmel oldugu gériisiinde
olan katimcilarin sayisinin; hizmet kalitesinden duyulan memnuniyet seviyesine ve
beklentilerin kargilanmasi ifadelerine kiyasla daha az olmasina karsin ¢ok dusuk bir
oranda oldugu soylenemez. Katiimcilarin buydk bir c¢ogunlugu internet

bankaciligindaki sunulan hizmetlerin mikemmel oldugu (3,73) gorugundedir.

3.3.7. Sube ve internet Bankacihgindaki Hizmet Kalitesinin T-Test
Analizi ile Kargilagtiriimasi

GuUnUmuz rekabet ortaminda teknolojinin de gelismesiyle birlikte hizmet
sektorinde o©onemli bir yere sahip olan bankalarin musterilerine hizmetlerini
sunduklari kanallarin nitelikleri degisirken, bu kanallarin sayilarinda da artis
meydana gelmistir. Daha dnceleri sadece subeler araciliiyla hizmet veren bankalar
simdi ATM’ler, internet ve mobil bankacilik vb. gibi alternatif dagitim kanallari olarak
da adlandirilan elektronik bankacilik kanallari araciligiyla hizmetlerini sunmaktadir.
Alternatif dagitim kanallarinin ézellikleri, islemleri gerceklestirme sekilleri birbirinden
farklidir. Bu kanallarin 6zelliklerinin yani sira; kanallarin hizmet kalitesini etkileyen
faktorlerin, kanallara duyulan memnuniyet duzeyinin de farkli oldugu goériimektedir.
Bu ¢alismada alternatif dagitim kanallari igerisinde kullanim orani giinden gine artis
gOsteren internet bankaciligi ile; geleneksel dagitim kanali olarak kabul edilen sube
bankaciligi ele alinmaktadir.

Katilimcilarin bankacilik islemlerini yerine getirirken tercih ettikleri kanalin
veya kanallarin (sube ve internet bankaciligi) hizmet kalitesinde etkili olan unsurlarin
karsilastiriimasi ve katilimcilarin memnuniyetlerinin degerlendiriimesi amaciyla t-test
yapilmistir. Parametrik testler icerisinde yer alan t-testi iki érnek ortalamasi
arasindaki farkliligin istatistiksel 6neminin test edilmesini saglamaktadir.”’
Katilimcilara ydneltilen yirmi bes adet soru sekiz baglk altinda toplanarak
katihmcilarin gube ve internet bankaciligi kanallarini degerlendirerek verdikler

cevaplari dogrultusunda faktorlerin ortalamalarinin farkhhgi test edilmistir. Bu

” Gegez, a.g.e., 5.366.
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basliklar sirasiyla; fiziksel unsurlar, heveslilik, gizlilik/guvenlik, guvenilirlik, islemleri

gerceklestirme, servis cesitliligi, islem Ucreti ve memnuniyet &lgeginden

olusmaktadir.

Her bir faktérin internet ve sube bankaciligi igin farkliliklarinin ve ortak
noktalarinin  tespiti icin hipotezleri belirlenerek t-test ile test edilmigstir.
Test sonucunda bazi farkliliklar ve ortak noktalar belirlenmistir. Bu verilerin 1s1§inda
hipotezler:

Ho: Katilimcilarin fiziksel unsurlar faktdrine iligkin yargilarinda sube
bankaciligi ve internet bankaciligina iliskin gorusleri arasinda fark yoktur (u1=p2).

Hi:  Katilimcilarin fiziksel unsurlar faktérine iliskin yargilarinda sube
bankaciligi ve internet bankaciligina iliskin gérusleri arasinda fark vardir (u1#u2).

Ankette yer alan “Bankanin modern gériinime ve teknolojiye sahip olmasI”
ve “Binalarinin (internet sitesinin) gbéze hos gelmesi’ ifadeleri fiziksel unsurlar
faktorinun icerisinde yer almaktadir.

Tablo 3. 9. Fiziksel Unsurlar Faktori: T-Test Analiz Sonuglar

Standart | Standart
Faktor Kanallar Ortalama | N Sapma Hata
Fiziksel Sube Bankacilig 4,00 429 | ,74489 ,03596
Unsurlar .
Internet Bankacihgi 4,13 429 , 79865 ,03856
Sube Bankacilig: (SB) Ortalama | Standart | Standart t Anlamhlik
internet Bankaciligi (iB) Sapma Hata Diizeyi
p-degeri
Fiziksel Unsurlar -13170 87650 104232 -3,112 ,002

Fiziksel unsurlar faktérinin T-Test analiz sonuglarina gére anlamhlik duzeyi
p-degeri 0,002 dizeyinde olup; fiziksel unsurlar faktérine internet bankaciligi ve
sube bankaciligi acisindan verilen yanitlar arasinda farkhhk bulunmaktadir.

Anlamlilik dizeyi 0.05 ‘ten kuguk oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilir.

Katilimcila fiziksel unsurlar faktorinin internet bankaciliginda (4.13) sube
bankaciligina (4.00) oranla daha cok saglanmasi gerektigini diisiinmektedir. internet
unsurlar icerisinde; bankanin web sitesinin

bankaciligindaki fiziksel genel
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tasariminin gorsel olarak cazip olmasini, islemlerin kolay, hizlica yapilabilmesini
destekleyen bir teknolojik alt yapiya sahip olmasini, muasterilerin ihtiyaclarina gore
dizayn edilebilmesini kapsamaktadir. internet bankaciiginda hizmetin devamini
saglayacak caliganlarin olmamasi, hizmetin aksamadan sunulmasi igin bu faktérin

bir zorunluluk olmasi iki kanal arasindaki bu farki agiklamaktadir.

Ankette yer alan “Bankacilik islemlerinde bir sorun oldugunda sorunu ¢dézmek
icin samimi ilgi gdsteriimesi”, "Calisanlarin (sitenin) musterilere yardimci ve yol
gOsterici olmas!”, “Bankanin musterilerin isteklerine her zaman cevap vermesi’,

I

"Musterilerin her birine ayri 6nem verilmesi”, "Hizmetlerin magterilerin 6zel isteklerini
kargilayabilecek sekilde yapilandiriimasi” ifadeleri heveslilik faktéri altinda
toplanmistir.
Ho: Katilimcilarin heveslilik faktortne iligkin yargilarinda sube bankaciligi ve
internet  bankaciligina iliskin  gorisleri arasinda fark  yoktur (u1=p2).
Hi: Katimcilarin heveslilik faktorane iliskin yargilarinda sube bankaciligi ve

internet bankaciligina iliskin gorusleri arasinda fark vardir (u1#u2).

Tablo 3.10. Heveslilik Faktorii :T-Test Analiz Sonuglari

Standart | Standart

Faktor Kanallar Ortalama | N Sapma Hata
Sube Bankaciligi 3,41 429 ,81726 ,03946

Heveslilik ]

Internet Bankaciligi 3,79 429 ,82371 ,03977
Sube Bankaciligi (SB) Ortalama | Standart | Standart t Anlamlilik

internet Bankaciligi (iB) Sapma Hata Diizeyi

p-degeri

Heveslilik -,37141 ,93450 ,04512 -8,232 ,000

Heveslilik faktorinin T-Test analiz sonuglarina gére katimcilarin verdikleri
yanitlar arasinda internet bankacilii ve sube bankaciligi kanallari agisindan farklihk
vardir. Anlamhhlik dizeyi 0.000 oldugu icin Ho hipotezi reddedilir. Katilimcilar bu
yarglyi internet bankaciliginda daha énemli bulmustur (3,79). Sube bankaciliginda

da (3,41) 6nemli bir faktér olarak yer alsa da internet bankaciligindaki kadar etkili
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olmadigi gériimektedir. Heveslilik faktord ile ilgili t-test sonuglarinda ise katilimcilar
bu faktérin internet bankaciliginda sube bankaciigina kiyasla daha ¢ok
gerceklestigini  dusunmektedir. Bunun nedeni internet bankaciliyinda islemlerin
aksamadan yerine getirilmesi i¢in sube bankaciliginda oldugu gibi ¢calisanlara bagl
olunmamasi, musterilerin isteklerine gore yapilandirmanin internet bankaciliginda
daha hizli bir

beklemeksizin yanit verilmesi internet bankaciigi kullanicilari tarafindan heveslilik

sekilde yapilmasi, mdusterilerin isteklerine her zaman sira
faktoriinin sube bankaciligina gére daha c¢ok gercgeklestigini distinmesinde etkili
olmustur.

Ankette yer alan “Musterilerin kendilerini glivende hissetmeleri”’, “Kisisel
bilgilerin ve hesap bilgilerinin guvenliginin saglanmasi”, "Riskin dusuk olmas/”

ifadeleri guvenlik/gizlilik faktorl altinda yer almaktadir.

Ho: Katilimcilarin guavenlik faktortne iliskin yargilarinda sube bankacihgi ve

(M1=p2).
H1: Katilimcilarin guvenlik faktoriine iliskin yargilarinda sube bankaciligi ve

internet  bankaciligina iliskin gorUsleri arasinda fark  yoktur

internet bankaciligina iliskin gorusleri arasinda fark vardir (u1#u2).

Tablo 3. 11. Giivenlik Faktorii : T-Test Analiz Sonuglari

Standart | Standart
Faktor Kanallar Ortalama | N Sapma Hata
Sube Bankaciligi 3,86 429 | ,76536 ,03695
Giivenlik
Internet Bankaciligi 3,67 | 429 | 92893 | 04485
Sube Bankaciligi (SB) Ortalama | Standart | Standart t Anlamlilik
internet Bankaciligi (iB) Sapma Hata Diizeyi
p-degeri
Giivenlik , 19736 1,16673 ,05633 3,504 ,001

Guvenlik faktérinin T-Test analiz sonuglarina goére anlamhilik dizeyi 0,001

olarak goérulmektedir. Buna gére Ho hipotezi reddedilir. Buna gore gizlilik faktdrinin
sube ve internet bankaciligi kanallari arasinda farklilik bulunmaktadir. Guvenlik

faktortne iligskin t-test sonuclarinda ise sube bankaciligindan yararlanan katilimcilar
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(3.86), internet bankaciligina (3.67) oranla givenlik faktérinin ve bu faktor altinda
yer alan yargilarin daha c¢ok gerceklestirildigini duguinmektedir. Guvenlik faktoru
kisisel ve hesap bilgilerinin diger sitelerle paylasiimamasi, bankacilik kanalindaki
riskin disUk olmasi gibi unsurlari kapsamaktadir. Bankalar tarafindan gesitli glvenlik
yazilimlari ve diger yontemlerle gizlilik saglanmaya calisilsa da internet
bankaciligina yodnelik glvenlik ile ilgili endiselerin tam anlamiyla giderilememis
olmasi, sube bankaciligina kiyasla glvenlik aciklarinin daha fazla olmasi ve
sistemin buna aglk olmasi katilimcilarin internet bankaciliginin daha riskli

degerlendirilmesinin kaynagdi olabilir.

Ankette yer alan “islemlerin ilk seferde tam ve hatasiz yapilmasi’, “islemlerin
ne zaman gergeklestirilecedi konusunda bilgi verilmesi ve hatasiz yerine getiriimesi”,
“Hatasiz kayitlarin yapilmasi konusunda O6zenli olunmasi” ifadeleri glvenilirlik

faktoru altinda toplanmistir.

Ho: Katilimcilarin glvenilirlik faktorine iliskin yargilarinda sube bankaciligi ve
internet  bankacihgina iligkin  gorugleri arasinda fark yoktur (u1=p2).
Ha1: Katilimcilarin glvenilirlik faktorine iligkin yargilarinda sube bankaciligi ve

internet bankaciligina iliskin gorusleri arasinda fark vardir (u1#p2).

Tablo 3.12. Giivenilirlik Faktorii :T-Test Analiz Sonuglari

Ortalama | N Standart | Standart
Sapma Hata
Faktor Kanallar
Sube Bankaciligi 3,73 429 | ,78792 ,03804
Giivenilirlik
internet Bankacilig 4,01 429 | ,83993 ,04055
Sube Bankaciligi (SB) Ortalama | Standart | Standart t Anlamlilik
internet Bankaciligi (iB) Sapma Hata Diizeyi
p-degeri
Giivenilirlik -,27117 ,99572 ,04807 | -5,641 ,000

Guvenilirlik faktorinin T-Test analiz sonuglarina gére anlamlilik dizeyi

0,000 oldugu igin Ho hipotezi reddedilir; bu da islemlerin guvenilirlik faktérine
internet ve sube bankaciligi agisindan verilen cevaplar arasinda farklilik oldugunu
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gOstermektedir. Guvenilirlik faktora ile ilgili t-test sonuglarina gore internet
bankaciiginda (4.01) bu faktorin sube bankaciligina (3.73) gbre daha c¢ok
gerceklestirildigi  gértlmastir. Bu dislinceye hem internet bankaciliginin
Ozelliklerinin  dogrultusunda; yapilan talimatlarin, verilen 6deme emirlerinin ve
gerceklestirilen her tarld islemin  mdagsteri tarafindan bizzat takip edilmesi ve
kontrolin musteriye ait olmasi etkili olabilir. Katiimcilar internet ve sube
bankaciliginda kayitlarin hatasiz bir sekilde tutuldugunu distnirken; islemlerin ilk
seferde, hatasiz bir sekilde yerine getirildigini distiinmemektedirler. Her kullanicinin
basina gelmese de hem elektronik ortamda hem de subelerde meydana gelen
hatalar bu yargilyr desteklemektedir. Sube ve internet bankaciliginda sunulan
hizmetlerin kalitesinde 6nemli bir unsur olan gulvenilirlik faktorinin saglanmasi
musterilerin - memnuniyetlerinin  saglanmasinda da olumlu yonde Kkatkida

bulunmaktadir.

Ankette yer alan “islemler ile ilgili hatirlatmalarin ve bilgilendirmelerin

”

zamaninda yapilmas!”, “Musterilere cazip gelebilecek Urlnler hakkinda bilgilendirme

yapilmasi®’, “Yénlendirmelerin kolay takip edilmesi ve iglemlerin sorunsuz

” W FI ]

tamamlanmas!”, “Musteri hizmetlerinde surekli iyilestirmelerin yapiimasi”,

” W

hizli yapilmas®,

islemlerin
Musterinin diledigi yer ve zamanda iglemleri yapabilmesi” ifadeleri

islemleri gergeklestirme faktora altinda toplanmistir.

Ho: Katilimcilarin islemleri gerceklestirme faktdrtne iligkin yargilarinda sube

bankaciligi ve internet bankaciligina iliskin gorisleri arasinda fark yoktur (u1=p2).

Hi: Katilimcilarin islemleri gergeklestirme faktorine iliskin yargilarinda sube

bankaciligi ve internet bankaciligina iliskin gértsleri arasinda fark vardir (u1#u2).

Tablo 3.13'de gosterilen; islemleri gergeklestirme faktoériinin T-Test analiz

sonuglarina gore 0,000 anlamlilik dizeyinde Ho hipotezi reddedilir.
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Tablo 3.13. islemleri Gergeklestirme Faktorii : T-Test Analiz Sonuglari

Faktor Kanallar
Ortalama | N Standart | Standart
Sapma Hata
islemleri Sube Bankaciligi 3,36 429 | ,81398 ,03930
Gergeklestirme internet Bankacilig 4,07 429 | ,73709 | ,03559
Sube Bankaciligi (SB) Ortalama Standart | Standart t Anlamhhi
internet Bankaciligi (iB) Sapma Hata k Diizeyi
p-degeri
islemleri Gergeklestirme -,70202 ,99439 ,04801 -14,622 ,000

islemleri gerceklestirme faktériine verilen cevaplar dogrultusunda sube ve
internet bankacihdr kanallari arasinda farkllik oldugu anlasiimaktadir Test
sonugclarina gore islemleri gerceklestirme faktoriine internet bankaciligindaki katihm
derecesi (4,07); sube bankaciligindaki katilim derecesine (3,36) gore daha fazladir.
Katilimcilar islemleri gerceklestirme faktorinin kapsadigi bankacilik islemlerinin
hizli  yapilmasinin internet bankaciliginda saglandigini  didstnirken sube
bankaciliginda islemlerin yavas oldugunu dugsunmektedir. Elektronik ortamda
masgterilerin kullandiklari iglemleri ve hesaplari takip ederek onlarin ihtiyaglarina
uygun driin ve hizmetleri cazip tekliflerle sunmak sube bankaciiina gére daha
kolay olmasi ve internet bankaciliginin sagladigi en énemli avantajlardan biri olan
yer ve zaman fark etmeksizin kesintisiz hizmetin varligi katihmcilarin iglemleri
gerceklestirme faktérinl ve altindaki yargilarin internet bankaciliginda daha etkin
olarak  dederlendirmesini  agiklamaktadir. Bankacillk  islemlerinin  hizli
yapilmasi,musterilerin ihtiyaglarinin belirlenerek ona uygun Urdn ve hizmetlerin
sunulmasi da musgterilerin hizmetlerden memnun olmasini saglayan etkili unsurlar

arasindadir.

Ankette yer alan “Bankanin sundugu tim hizmetleri gerceklestirir’,
“Musterilerine genis bir hizmet yelpazesi sunar” ifadeleri servis cesitliligi faktori

altinda toplanmisgtir.
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Ho: Katimcilarin servis c¢esitliligi  faktoriine iliskin yargilarinda sube

bankaciligi ve internet bankaciligina iliskin gorusleri arasinda fark yoktur (u1=p2).

Hi: Katihmcilarin servis c¢esitliligi  faktorine iliskin yargilarinda sube

bankaciligi ve internet bankaciligina iliskin gérusleri arasinda fark vardir (u1#u2).

Tablo 3.14. Servis Cesitliligi Faktoru :T-Test Analiz Sonuglari

Ortalama | N Standart | Standart
Sapma Hata
Faktor Kanallar
Servis Sube Bankacihgi 3,80 429 | 81171 ,03919
Cesitliligi i
Internet Bankaciligi 3,82 429 | ,90702 ,04379
Sube Bankaciligi (SB) Ortalama | Standart | Standart t Anlamlilhik
internet Bankaciligi (iB) Sapma Hata Diizeyi
p-degeri
Servis Cesitliligi -,01632 1,10794 ,05349 -,305 ,760

Servis gesitliligi faktdérinin T-Test analiz sonuglarina gére 0,760 anlamlilik
dizeyinde Ho hipotezi kabul edilir. Buna goére sube (3,80) ve internet bankaciligi
(3,82) kanallari arasinda servis ¢esitliligi faktori agisindan farkliik bulunmadigi
sonucuna ulasilimistir. Gelisen teknoloji sayesinde artik sube bankacihgi araciligiyla
gercgeklestirilen her islemin internet bankaciligi tarafindan da yapilabilmesi, internet
bankaciliginin  sundugu hizmetlerin kapsaminin geniglemesi sube ve internet
bankacihigi arasindaki farkin azalmasina neden olmustur. Katihmcilar internet
bankaciliinda bankanin sundugu tim hizmetlerin yerine getirilemedigini

dusunurken, genis bir hizmet yelpazesine sahip oldugu dusunulmektedir.

Ho: Katilimcilarin iglem Ucretine iliskin yargilarinda sube bankaciligi ve

internet bankaciligina iliskin gorisleri arasinda fark yoktur (u1=p2).

Hi: Katilimcilarin iglem ucretine iliskin yargilarinda sube bankaciligi ve

internet bankaciligina iliskin gorusleri arasinda fark vardir (u1#u2).
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Tablo 3.15. islem Ucreti Faktérii : T-Test Analiz Sonuglari

Faktor Kanallar Ortalama | N | Standart | Standart
Sapma Hata
. ) Sube Bankaciligi 3,60 429 1,149 ,055
Islem Ucreti i
Internet Bankacilig 2,60 429 1,351 ,065
Sube Bankaciligi (SB) Ortalama | Standart | Standart t Anlamlilik
internet Bankacihig (iB) Sapma Hata Diizeyi
p-degeri
islem Ucreti 1,000 1,797 ,087 11,526 ,000

Test sonuglarina goére 0,000 anlamlilik diizeyinde “Sube ve Iinternet
bankaciliginda yapilan islemlerin, islem maliyeti yliksektir” ifadeleri arasinda anlamli
bir fark vardir ve Ho hipotezi reddedilir. Sube bankaciliginda (3,60) islem Ucretinin
internet bankaciligindan (2,60) daha ylUksek oldugu dustnulmektedir. Bunun nedeni
internet bankaciliginda sunulan hizmetlerin gergeklestirimesinde islem Gcretinin
olmamasi ya da sube bankaciligindaki oranlara gére daha diisiik olmasidir. islem
Ucretinin olmamasi ya da az olugu internet bankacihiginin musterilerine sagladigi
onemli avantajlar arasinda yer alip; musterilerin sube bankaciligi yerine internet

bankaciligini tercih etmesinde dnemli bir etken olarak yer alir.

3.3.8. Sube ve internet Bankaciliginda Miisteri Memnuniyetinin

Degerlendirilmesi

Anket sorulari icerisinde yer alan; bankacilik islemlerini gerceklestirdigim

kanal "Her zaman beklentilerimi karsilar’, “Sunulan hizmetler mikemmeldir”,

“Hizmet kalitesinden memnunum” memnuniyet faktdéri altinda yer alan

degigkenlerdir.

Ho: Katihmcilarin memnuniyetine iligkin yargilarinda sube bankaciligi ve

internet bankaciligina iliskin gorusleri arasinda fark yoktur (u1=p2).

Hi: Katihmcilarin memnuniyetine iligkin yargilarinda sube bankaciligi ve

internet bankaciligina iliskin gorusleri arasinda fark vardir (u1#p2).
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Tablo 3. 16. Sube ve internet Bankaciiginda Memnuniyet Faktorii :T-Test

Analiz Sonuglari

Standart | Standart
Faktor Kanallar Ortalama N Sapma Hata
Sube Bankaciligi 3,14 429 | 95622 | ,04617
Memnuniyet
internet Bankacilig 3,86 429 | ,87788 | ,04238
Sube Bankaciligi (SB) Ortalama Standart Standart t Anlamlilik
internet Bankacihig (iB) Sapma Hata Dizeyi
p-degeri
Memnuniyet -,71873 1,20385 05812 | -12,366 ,000

Sube ve internet bankaciliginda memnuniyetin degerlendiriimesine iligkin t-
test analizi sonuglarina goére 0,000 anlamlilik diizeyinde sube bankaciligi acisindan
verilen cevaplar ile internet bankaciligi agisindan verilen cevaplar arasinda anlaml
bir fark vardir ve Ho hipotezi reddedilir. Katilimcilar internet bankaciiginin (3,86)
sundugu hizmetlerden ve hizmet kalitesinden; sube bankaciligina (3,14) gére daha
fazla memnun olup beklentilerinin karsilandigini distinmektedir. Katihmcilar internet
ve sube bankaciliginda sunulan hizmetlerin mikemmel olmadigini dugunurken;

hizmet kalitesinden memnundurlar.

Katilimcilarin sube bankaciligindaki ve internet bankaciligindaki memnuniyet
dizeyleri birbirinden farklidir. Her bir kanal igerisinde memnuniyeti etkileyen hizmet
kalitesi faktorleri agisindan bir degerlendirme yaparsak: Her iki bankacilik kanalini
kullanan musteriler icin; kullandiklari kanala iligkin fiziksel unsurlari, guvenlik,
guvenilirlik, igslemleri yerine getirme, servis cesitliligi ve islem Ucreti faktorleri ile ilgili
cesitli beklentileri ve edindikleri deneyim sonrasinda olusan bir tutumlari
bulunmaktadir. internet bankaciiginda fiziksel unsurlarin igerisine aldigi modern
donanim ve teknolojiye sahip olmasi ve web sitelerinin goze hos gelmesi
unsurlarinin internet bankaciliginda katilimcilar tarafindan daha énemli bulunmasi
ve bu unsurlarin saglanmasi gerekliligi dislncesi sube bankaciligina gére daha

yuksektir. Fiziksel unsurlar faktérinin internet bankaciliginda hizmetlerin
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sunulmasini saglayan sistemi ve ortami bire bir etkileyip olugturmasi bu sonuca
neden olmaktadir. internet ve sube bankaciiyi agisindan heveslilik faktérini
degerlendirdigimizde ise; her iki kanal agisindan da heveslilik faktérinin etkin bir
sekilde yerine getirildigini sdylemek yanlg olabilir. Sube bankaciliginda meydana
gelen sorunlarin ¢ézulmesi igin ilgi gosterilmesi, ¢alisanlarin yardimci olmasi ve
musterilerin isteklerine cevap vererek her biriyle 6zel olarak ilgilenmesine dair
beklentiler daha yiksek iken; ayni beklentiler internet bankaciliginda daha dusuktir.
Buna ragmen internet bankaciliginda sunulan hizmetlerle ilgili yeterli yénlendirme ve
bilgilerin sitelerde yer almasi, internet bankaciidindaki sistem sayesinde
kullanicilarin iglemlerinin ve isteklerinin kolaylikla takip edilmesi, kullanicilarin
beklenti ve istekleri dogrultusunda hizmetlerin sunulmasini kolaylastirmasi heveslilik
faktorinin internet bankaciliindaki kullanicilar icin  daha etkin olarak

degerlendiriimesine neden olmustur.

Sube ve internet bankaciliginda guvenlik faktoriini degerlendirdigimizde ise
internet bankacihgindaki guvenlik uygulamalarinin  artmasina karsin; sube
bankaciligina kiyasla musteriler bankacilik islemlerinde kendilerini guvende
hissetmemekte ve risk diizeyinin daha yiiksek oldugunu disiinmektedirler. internet
bankaciligindaki sistemin guvenlik aciklarinin olmasi, bu aciklarin tamamen ortadan
kaldirlamamasi ya da bankalarin aldigi onlemlerin ve hayata gecirilen guvenlik
uygulamalarinin  musterilere ve potansiyel musterilere etkin bir sekilde
duyurulamamasi glvenligin saglanamamasi yéninde bir alginin devamina neden
olmus olabilir. Bu durum hem mdasterilerin internet bankaciligi kanalini segimlerini

hem de memnuniyet diizeylerini olumsuz yénde etkiler.

islemlerin ilk seferde hatasiz tam bir sekilde yapilmasi, islemlerin ne zaman
gerceklesecegi konusunda bilgi verilmesi ile ilgili ifadeleri kapsayan guvenilirlik
faktorinudn internet bankaciliginda sube bankacildina gére daha fazla yerine
getirildigi distnilmektedir. internet bankaciiginda buna dair unsurlarin miisteriler
tarafindan bizzat takibinin mimkuin olusu bu sonuca neden olabilir.

Katilimcilar; bilgi ve hatirlatmalarin zamaninda yapilmasi, cazip gelebilecek
artnlerin teklif edilerek musterilere sunulmasi, kullanici dostu uygulamalarin olmasi
ve musteri talepleri dogrultusunda yeniliklerin yapilmasi, istenilen yer ve zamanda,
hizli bir sekilde bankacilik islemlerinin yerine getiriimesi gibi islemleri gerceklestirme

faktoriinln icerisinde yer alan ifadelerin internet bankaciliginda etkin bir sekilde
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uygulandigini  didstinmektedir. Bu unsurlarin musterilerin hayatini  kolaylastiran
etkenler arasinda olup internet bankaciliginin kullanimini ve bu kanala olan
memnuniyet seviyesini olumlu bir yonde etkiledigi anlagiimaktadir. Bunun yaninda
katilimcilar; son yillarda internet bankaciliginda yapilan degisikliklerin de etkisiyle
internet bankaciliginda sunulan hizmet yelpazesinin sube bankaciligindaki kadar
genis oldugunu ve iki kanal arasinda servis ¢esitliligi acisindan bir farklilik olmadigi
goérustndedirler. Genis bir hizmet yelpazesinin geleneksel bankacilik kanalindan
farkli olarak; internet bankaciliginda da saglaniyor olusu memnuniyeti etkileyen
diger bir 6nemli unsurdur. Bu unsurlarin yani sira katilimcilarin kullanacaklari kanall
secmelerinde ve bu kanali kullanimlarinin surekliliginde etkili olan diger bir unsur da
islem Ucretleridir. internet bankaciiginin  kullanicilarina  sagladigi  en  buyiik
avantajlar1 arasinda yer alan Ucretsiz ya da ¢cok dustk islem Ucretleri ile bankacilik
islemlerinin yapilmasi musterilerin memnuniyetini olumlu yénde etkilemektedir. Sube
bankaciliginda ise islem Ucretlerinin ylksek olusu bu kanala duyulan memmnuniyet
dizeyinin internet bankaciligina kiyasla daha disiUk bir seviyede olmasina neden

olan etmenlerden bir tanesidir.

Arastirma sonucunda katiimcilarin internet ve sube bankacilidina dair
memnuniyet duzeyleri yukarida aciklanan iki kanal arasindaki hizmet kalitesi
farkliliklari 6zetine gére degerlendirildiginde; sube bankaciliindaki memnuniyet
dizeyinin internet bankaciligina goére daha dusik olusu ve musterilerin
beklentilerinin karsilanamamasi; katilimcilarin her bir kanala iligkin hizmet kalitesi

faktorleri ile ilgili degerlendirmelerine paralel bir sonugtur.
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SONUG

Kuresellesme, teknoloji ve iletisimde meydana gelen gelismeler, isletmeler
arasindaki rekabeti arttirmig ve birbirleriyle olan rekabetlerinde 6nemli olan
unsurlarin farklilagsmasina neden olmustur. Teknolojik degisimlerin tretim tekniklerini
gelistirmesi sonucunda Uretim daha kolay hale gelmis, iletisimde meydana gelen
gelismeler de yeni Urlnlerin kisa sUrede taklit edilmesine yol agmistir. Bahsi gegen
unsurlar igletmeler arasindaki rekabeti daha da arttirirken; isletmeler de ayni tGrin ve
hizmeti saglayan rakiplerinden farklilagsarak musterileri kazanmak ve uzun sure

piyasada kalici olabilmek icin yeni stratejiler gelistirmek zorunda kalmiglardir.

Modern pazarlama yonetimi ile baslayan suregte yeni stratejiler musteriyi ve
masteri memnuniyetini isletmelerde en dnemli rekabet unsuru haline getirmistir.
Yeni muisteri zamani olmayan, her iglemini hizli, sorunsuz, istedigi her yerden
yapmay! isteyen, iletisim teknolojilerini aktif bir sekilde kullanan, sikayetlerini ve
isteklerini her ortamda rahatlikla dile getiren bir profili temsil etmektedir. Gunumuaz
kosullarinda musteriyi memnun etmek ve uzun sureli olarak igletmeye kazandirmak;
musteriye farkli degerler sunarak, somut Urinlerin sagladigi faydalarin yaninda
soyut ve taklidi zor olan hizmetlerin sunulmasi ile mumkin olabilmektedir. Bu
nedenle de mdusterilere hizmetler sunarak, onlarin memnuniyetlerinin saglanmasi

hususu igletmelerin varliklarini devam ettirebilmesinde énemli bir hale gelmistir.

isletmelerin rekabet ortaminda var olabilmesinde hizmetlerin zorunlu hale
gelmesi, hizmetlerin ekonomiye olan katkilarinin her gegen gun artmasi; hizmet
sektorindn dneminin artmasina neden olmustur. Bu arastimada, ginimuz kosullari
cercevesinde 6nemi artan hizmet, hizmet kalitesi ve musteri memnuniyeti bankacilik
sektorl icin degerlendiriimistir. Rekabetin yogun bir sekilde yasandigi bankacilik
sektérinin emek yogun teknolojiden sermaye yogun teknolojiye ge¢gmesi; bu alanda
faaliyet gosteren bankalarin Grtin ve hizmetlerini farklilastirarak, daha kaliteli hizmet
sunmalarini, musteri memnuniyetini saglamalarini ve mugteri odakh davranmalarini
gerekli hale getirmistir. Bu durum bankalarin musterilerle olan iligkilerini olumlu ve
uzun sureli hale getirirken; degisen kosullara da ayak uydurmasini zorunlu hale
getirmistir. Bankalar sayisi gec¢mis vyillara oranla oldukga artan musterilerin,
isteklerini zamaninda karsilayabilmek icin geleneksel dagitim kanallarinin yaninda,

hizmetlerini elektronik dagitim kanallari (Mobil Bankacilik, internet Bankaciligi, ATM
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vb. gibi.) aracihdiyla da sunarak birden fazla musterinin isteklerini ayni anda yerine
getirir konuma gelmistir. Bu arastirmada internet 0(zerinden vyapilan anket
dogrultusunda; internet bankaciligi ve sube bankaciligini hizmet kalitesi ve musteri
memnuniyetini ele alarak karsilastirmasi yapilarak; iki kanal arasindaki farklililarina
deginilmig, farkliliklarin nedenleri ortaya konulmaya calisiimis ve gUnimiz
masterilerinin ki kanala yonelik tutumlari hakkinda bilgi sahibi olunmaya

calisiimistir.

Bankalarda sunulan hizmetlerin  kalitesini  etkileyen  birgcok unsur
bulunmaktadir. Bu unsurlardan Parasuraman'in belirledigi ve birgok arastirmacinin
ele aldigi faktorler: Guvenilirlik, heveslilik, glvenlik, empati ve fiziksel unsurlardir. Bu
faktorler farklh arastirmacilar tarafindan farkli sektérler igin bircok defa
yorumlanmistir. Bunun yaninda elektronik ortamlarda sunulan hizmetlerin kalitesinin
degerlendiriimesinde fiziksel unsurlar, heveslilik, gtvenilirlik, given, ulasilabilirlik,
artn portfoyd, islemleri gerceklestirme gibi unsurlar ele alinmaktadir. Bu
arastirmada sube ve internet bankaciligindaki hizmet kalitesinin
degerlendiriimesinde hizmet kalitesi ve elektronik hizmet kalitesinde etkili olan
unsurlar her iki kanal igin ortak faktorler haline dénusturulerek; katiimcilarin her iki
kanala yonelik dusuncelerinin anlasilmasi amaclanmistir. Literatirde de cesitli
uygulama alanlarinda farkli arastirmalarda ele alinan bu faktorlerin  musteri
memnuniyetinde de etkili oldugu goérilmektedir. Buradan yola ¢ikilarak bu faktorlerin
memnuniyete olan etkileri de ele alinmistir. Arastirmada ele alinan faktorler fiziksel
unsurlar, heveslilik, gizlilik, guvenirlilik, islemleri gergeklestirme, servis cesitliligi,
islem Ucreti ve memnuniyettir. Yapilan arastirmalar sonucunda bu faktdrlerin sube
ve internet bankaciligi agisindan birbirinden farkliliklar gésterdigi saptanmistir.
Hizmetlerin sunuldugu ortamin yapisindaki farkliliklar hizmet kalitesinin élgimunde
ve degerlendiriimesinde birgok farkliida neden olmustur. Bu dogrultuda bankacilik
hizmetlerinin de sube bankaciligi ya da internet bankaciligi aracihgiyla sunulmasi;
hizmetlerin kalitesinin degerlendiriimesinde farkliliklara neden olmaktadir. internet
bankaciliginda hizmeti saglayan bir ¢alisanin olmayisi, musteri bir problemle
karsilastiginda sube bankaciliginda oldugu gibi yuzylze bir iletisimin olmayisi,
internet bankaciliginda hizmetin sunulmasi i¢in tamamen teknolojik ve yazilimsal bir
alt yapinin zorunlu olusu gibi unsurlar; faktorlerin kapsaminin farkli olmasina neden

olmustur. Kapsamlarinin yani sira mdusterilerin bu faktorleri her bir kanalda ayri
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algilayarak, farkli degerlendirmesine neden olmaktadir. Katilimcilar internet
bankaciliginda guvenlikle ile ilgili eksiklerin var oldugunu dusidndrken; islem
Ucretlerinin  sube bankaciligina oranla buydk bir farkla disuk oldugunu
dustnmektedir. Bunun yaninda servis c¢esitliligi faktért disinda tim faktorler igin iki
kanal arasinda anlamli farkhhk bulundugu gorulmustur. Bu farkliliklarin olugsmasinda
kanallar arasindaki ayrimin yani sira; teknolojide meydana gelen degismeler,
internetin ve internet bankacihiginin kullaniminin yayginlasmasi, musteri profilinin

degismesi gibi unsurlar da etkili olmaktadir.

Musterilerin artik islemlerini daha hizli, kolay, sorunsuz bir sekilde yapmak
istemesi, gundn her saati istedigi yerden beklemeden ve igslem Ulcreti 6demeden
bankacilik islemlerini yapmak isteyen bir musteri profilinin olusmasi; musterilerin
internet bankaciligini sube bankaciigina oranla daha fazla kullanmasina neden
olmustur. ClUnkl yeni musterinin ihtiyaglarina ve bekletinlerine uygun bir hizmeti
sunmak internet bankacili§i araciigiyla daha mimkin olmaktadir. internet
bankaciliginda hizmetin sunulmasinda rol oynayan, degisken olan insan unsurunun
olmayisi sunulan hizmetlerin degiskenlikten uzak, standart bir hale donismesine
yardimci olmus bu da hizmet kalitesinde ve musteri memnuniyetinde olumlu bir
etkiye neden olmustur. Bu arastirmada internet ve Sube bankaciliindaki hizmet
kalitesi ve musteri memnuniyetinin degerlendiriimesinde; fiziksel unsurlar, servis
cesitliligi, guvenlik, guvenilirlik, heveslilik, islemleri gerceklestirme, iglem Ucreti ve
memnuniyet faktorleri ele alinarak iki kanal arasindaki farkliliklar ortaya

konulmustur.

Fiziksel unsurlar faktora iki kanal arasinda farklilik arz eden bir faktordar.
internet bankaciliindaki fiziksel unsurlarin sistemin sorunsuz ve hizli bir sekilde
devam edebilmesinin bir sarti olmasi; sube bankacihigindaki fiziksel unsurlara
kiyasla daha fazla 6nem tasiyan bir faktér olmasina neden olmustur. Hizmetlerin
hizli bir sekilde sunulmasini saglayan teknolojik alt yapinin olmasi ve web sitesinin
gorsel olarak cazip olmasi, insan unsurunun bulumadig! internet bankaciliginda
fiziksel unsurlar faktériini sube bankaciliina oranla daha énemli bir hale getirmis
ve musterilerin bu kanali tercihinde ve memnuniyetinde daha fazla etkili olan bir

faktor olmasina neden olmustur.
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Servis gesitliligi faktorl iki kanal arasinda farklilik gdstermemektedir. internet
bankaciiginda servis gesitliligi ile ilgili eksikliklerin giderilmesine yonelik
calismalarin; son yillarda kullanim oranina dogru orantili olarak agirlik verilmesi
servis cesitliliginin iki kanal arasindaki farkhhidin giderilmesinde yardimci olmustur ve
sistemin para ¢ekme disinda tim hizmetlerin yapilmasini destekleyen bir yapiya

doénusmesini saglamistir.

Katilimcilar guvenlik faktorinin ve bu faktdérin kapsadigi ifadelerin sube
bankaciiginda internet bankaciligina gbre daha c¢ok gerceklestirildigini
distinmektedir. Glvenlik unsuru hem normal hizmetlerin sunulmasinda hem de
elektronik ortamdaki hizmetlerin sunulmasinda ¢ok 6nem tasiyan bir unsurdur.
internet bankaciiginda misterilerle sube bankaciliginda oldugu gibi yiizylize
iletisimin olmamasi, kimlik ve hesap bilgilerine ulasan Kkisilerin gercek kisiler olup
olmadigi konusunda sorunlar yasanmasina neden olabilir. Bu bilgileri ele geciren
kisilerin kullanmasi durumu, internet bankaciligindaki guvenlik aciklarinin
varligindan kaynaklanabilir. Son yillarda bunun 6ntine gecilmesi icin birgok dnlem
alinmasina ragmen kullanicilarin internet bankaciligina iliskin risk algilarinin,
guvenlik endiselerinin sube bankaciliina gore daha ¢ok oldugu arastirma

sonuglarindan da anlasiimaktadir.

Gulvenilirlik ve iglemleri gergeklestirme faktorine iliskin  katilimcilarin
degerlendirmeleri ele alindiginda katihmcilar bu faktorlerin internet bankaciliginda
daha c¢ok gerceklestirildigini dusinmektedir. Katihmcilar; verilen talimatlarin ve
sozlerin yerine getiriimesi, islemlerin ne zaman gergeklesecegi konusunda bilginin
verilmesi, musterinin istedigi yer ve zamanda bankacilik islemlerini yapabilmesi ile
ilgili tdm unsurlarin internet bankacihginda, sube bankaciligina kiyasla daha fazla
yerine getirildigini dusinmektedir. Bunun yaninda elektronik ortamda yapilan
islemlerin takibi ile mugterilere cazip gelen Urin ve hizmetlerin teklifinin yapiimasi
internet bankaciliginin sagladigi teknolojik alt yapiyla mimkin olurken; sube
bankaciliyinda musterilerin en ¢ok yararlandigi ve kullandidi hizmetlerin her mugteri

icin tek tek takibi mimkin olmamaktadir.

Hizmetlerin belirli bir standartta olmayigi, soyut olmasi, es zamanl Uretim ve
tlketiminin olmasi Urlnlerin pazarlanmasina kiyasla hizmetlerin pazarlanmasini

daha zorlastirirken, musterilerin memnuniyetlerinin de degiskenlik gdstermesine
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neden olmaktadir. Clnkd hizmetlerin sunulmasinda insan unsuru 6n plana ¢ikmakta
ve bu da her sunumda ¢iktinin farkli olmasina yol agmaktadir. Hizmet sunumunda
meydana gelen bu degisim de mdusterilerin hizmet kalitesindeki algilarinin  ve
memnuniyetlerinin de farkli olmasina neden olmaktadir. Bu nedenle de hizmet
sektorinde memnuniyeti saglamak cok daha zor olmaktadir. Elektronik dagitim
kanallari aracihdiyla sunulan hizmetlerde ise insan unsurunun az olusu sunulan
hizmetin teknolojik ekipmanla standarda daha yakin olmasini saglayarak

musterilerin memnuniyetinin saglanmasinda dnemli bir katkida bulunur.

internet bankacihginda misteri memnuniyeti, sube bankaciligina gére daha
yiiksek bir diizeydedir. internet bankaciligindan memnun olan katilimcilarin oraninin
daha yuUksek olusu suphesiz ki internet bankaciliginin sagladidi sinirsiz zaman, yer,
cesit ve kalite faydasina baglidir. Dusuk islem Ucreti ile bankacilik iglemlerinin hizla
kolay bir sekilde gerceklestiriimesi, erigilebilirlik, guvenilirlik gibi unsurlarin
musterilere sunulmasi; bunun yaninda insan unsurunun olmayisi ile hizmetin
degiskenliginin azaltimasi ve standarta yakin bir hizmetin sunulmasi, birgok
hizmetin masterilerine sunulmasi, verilen soézlerin tutulmasi, beklentilerin
karsilanmasi ve hizmet kalitesinin ylUksek olarak algilanmasi musterilerin sube
bankaciligina oranla; internet bankaciiindan daha ¢ok memnun olmasini
saglamaktadir. Gizlilik, glvenlik unsurlari ile ilgili endise ve agiklarin giderilmesi ve
bu yonde calismalarin arttirlmasi hem bu kanalin kullanimini arttiracak hem de

musterilerin memnuniyetini olumlu yonde etkileyecektir.

Teknolojik temelli elektronik dagitim kanallarina olan ilginin ve bu kanallarin
kullanim oranlarinin her gecen gun arttigi hem arastirma sonuglarinda hem de
Tarkiye Bankalan Birligi verilerinden de anlasiimaktadir. Aragtirmaya katilanlarin
%80'i internet bankacihgini kullanmaktadir. Tlrkiye Bankalar Birligi tarafindan
yayinlanan internet bankacihdi kullanimi ile ilgili istatistiki verilerde internet
bankacihidini kullanan aktif musteri sayisinin Aralik 2006’da 3.367.857 iken, Eylul
2012 yihnda 9,853,075 olarak gerceklestigi gortlmektedir, yayinlanan bu verilerin
arastirma sonuclarini destekleyici dogrultuda oldugu goériimustir. Bu gelismeler
dogrultusunda bankalar rekabet ortaminda var olabilmek, tiketicilerin beklentilerini
karsilayabilmeleri igin gelisen teknolojiyi destekleyen dagitim kanallarini hizmetlerin

sunumunda daha fazla kullanmali, bu kanallara olan uyumu saglamaldir.
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Musterilerin  bu kanallari kullanmalari tesvik edilerek gerekli ydnlendirmeler

yapilmalidir.

Turkiye'de rekabetin en yogun olarak yasandigi, surekli degisimlerin
meydana geldigi bankacilik sektorinde bankalar; degisime ayak uydurmak,
masgterilerini memnun edebilmek varliklarini sirddrebilmek i¢in teknolojiyi ve
teknolojinin destekledigi alternatif dagitim kanallarini aktif bir sekilde kullanmalidir.
Meydana gelen degisimlerde kanallarini etkin bir sekilde sisteme entegre edip o
sekilde musterilerinin hizmetine sunmalidir. Dogru sekilde kullanilan teknoloji banka
personelinin verimliligini attirarak bankalarin katma degeri yuksek olan islere
ybnelmesine, yapilan hata oranlarinda azalmalara ve denetimin daha kolay bir hale
gelmesine ve karlilik oranlarinda olumlu yonde etkilerin gerceklesmesine katkida
bulunur. Hizmetin sunulmasindaki aksakliklar kanalin kullanimini ve mdusterilerin
memnuniyetini olumsuz ydnde etkiler. internet bankaciliginda glvenlige yonelik
olumsuz yargilarin varligi ve hala riskli bir kanal olarak degerlendiriimesi, bankalarin
iletisim kanallari araciligiyla guvenligin saglanmasina yonelik gelistirilen ve
uygulanan uygulamalarin varhi§gindan musterilerin haberdar edilmesiyle bu yargi yok
ediimeye calisiimalidir. internet bankaciiginda c¢evrimici hizmet desteginin

musgterilere sunulmasiyla iletisimdeki sorunlar ¢éziime kavusturulabilir.

Ulkemizdeki internet bankaciliyi uygulamalarinda gevrimici hizmet desteginin
¢ok az olmasi bankalar tarafindan tzerinde galigiimasi gereken bir husustur. Bazi
hizmetlerin internet Gzerinden kullaniminin artiriimasi igin; c¢evrimi¢i hizmet
desteginin saglanmasi tesvik edici bir unsurken; musteri iliskileri yoninde yapilan bu
destegin tum hizmetleri kapsamamasi; musterilerin kanal tercihinde caydirici bir
unsur olabilir. Cevrimicgi hizmet desteginin saglanmasiyla birlikte geleneksel dagitim
kanallarini tercih eden musterilerin de internet bankaciligina aktariimasi saglanabilir.
Cevrimici hizmetin internet bankaciliginda daha yogun bir sekilde sunulmasiyla
internet bankaciliginda musterilerin karsilastiklari iletisim ve muhatap bulamama
problemi daha disik bir seviyeye getirilebilir. Bunun yaninda yuz ylze iletisimin
gerceklestirildigi sube bankaciligida olusabilecek sorunlarin minimum seviyeye
getirilmesi icin de; mlsteri temas noktalarinda yer alan galisanlara yénelik hizmet igi
ve hizmet sonrasi egitim programlarinin uygulanmasi problemlerin gideriimesinde

faydali olacaktir.
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Bankacilik sektdrinin ileriki yillarda yasayacagl slreci degerlendirirsek;
alternatif dagitim kanallarinin  dzellikle internet bankacihginin  6neminin  ve
kullaniminin giderek artacagi soylenebilir. Bankalara sagladigi maliyet, zaman, ve
enerji avantajlari nedeniyle artik subelerin yerini sanal subelerin alacagi soylenebilir.
Fiziksel olarak kurulacak bir subenin maliyetinden dasik bir maliyetle ve kisa
surede internet subesinin uygulamaya konulamasi; birden fazla musteriye ayni anda
hizmet sunma imkani tanimaktadir. Boylece bankalar insan kaynaklarina yonelik,
subenin kurulmasinda katlanilan giderlerden kurtularak isletme blinyesine 6nemli
bir katma deder saglayacaktir. Bunun yaninda musteriler sira beklemeden, daha
dusuk islem Ucretleri ile; istedigi yer ve zamanda islemlerini gergeklestirme imkanina
kavusacaktir. Oniimiizdeki yillarda hem misteriler, hem de bankalar agisindan bu
unsurlarin 6neminin daha da artmasi; subelerin sayisinin giderek azalmasina neden
olabilir. Bu nedenlerle diinyada uygulamalari olan ve orjinal adi Clicks and Clicks?®
olan; subeleri olmaksizin sanal banka uygulamalarinin érnekleri yakin gelecekte
Tarkiye'de de gorilebilir. Clicks and Clicks sadece sanal olarak bankalarin
musterilerine hizmet sunan ve subelerle desteklenen bir fiziki varligi olmayan
bankalardir. Su anda dinyada sadece sanal olarak hizmet veren banka
uygulamalarina ek olarak; fiziksel olarak subelerle desteklenen Bricks and Clicks
uygulamalarina daha ¢ok rastlaniimaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana
gelen degismeler, internetin kullaniminin internet bankaciliginin ve diger elektronik
dagitim kanallarinin  kullanim oranlarinin giderek artmasi, musteri profilinin
degismesi gibi unsurlar, dunyada ve teknolojinin getirdigi yeni bankacilk
uygulamalarina olan entegrasyonu basarili bir sekilde yerine getiren Turk Bankacilik
Sisteminde sadece sanal olarak hizmet veren bankalarin sayisinin artmasina etki

edecegi 6ngorulebilir.

Bankalar; musterilerin strekli ve hizla degisen isteklerine cevap verebilmesi
icin bilisim teknolojisine yatirimlar yapmalidir ve sektordeki yeniliklere hizla uyum
saglamalidir. Bu nedenlerden dolayl da bankalar musterileri daha ¢ok alternatif
dagitim kanallarina yoénlendirmeli ve bu kanallarin kullanimini tesvik eden
uygulamalarda bulunulmalidir. Gergedi yansitan tutundurma calismalariyla;

musterilerin yeni uygulamalardan, guvenlik agiklarinin giderilmesine yonelik alinan

8 Manuel Hensmans, Frans A.J. van den Bosch ve Henk W. Volberda, “Clicks vs. Bricks in
the Emerging Online Financial Services Industry”, Long Range Planning, Vol.XXXIV, 2001,
pp.231-247.
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onlemlerden ve sunulan firsatlardan bilgi sahibi olmasi saglanmalidir. Bu sekilde;
yeni mausgterilerin bankacilik kanallarini daha yogun bir sekilde kullanmasi

saglanabilir.
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EK 1
ANKET SORULARI

Merhaba,

Anket, istanbul Universitesi iktisat Fakdltesi isletme Anabilim Dalinda Dog. Dr.
Siuphan Nasir danismanhgindaki yiksek lisans tezinin kapsaminda olusturulmustur.
Bu aragtirmanin amaci bankacilik sektorinde yer alan farkh dagitim kanallarindaki
musteri memnuniyetinde etkili olan hizmet kalitesi faktorlerinin  degerlendirilerek
hizmet kalitesinin ve musteri memnuniyetinin karsilastiriimasidir.  Bu konu ile ilgili
sizin degerli goruglerini almak istiyoruz. Konu ile ilgili vereceginiz tum bilgiler gizli
kalacaktir. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amagla  kullanilacaktir.
Anketimizdeki sorular toplam bes bdlim icerisinde yer alan 12 soru baslgindan
olusmaktadir. Sorulari cevaplandirmaniz yaklasik 10 dakikanizi alacaktir.
Katkilariniz icin tesekkir ederiz.

Cansu Gokmen

Anketteki sorulari cevaplandirirken her zaman igin Oncelikli veya kullanmakta
oldugunuz diger bankalara goére daha yogun olarak kullanmayi tercih ettiginiz

bankayi esas almanizi dnemle rica ederiz.
1.BOLUM

1. Bankacilik islemlerinizi sube bankaciligi yoluyla mi; internet bankacilig
yoluyla mi gergeklestirmeyi tercih ediyorsunuz?

o Sube Bankaciligi
o Internet Bankacihg!
o Her ikisi de
2. internet bankaciligini hangi sikhikla kullaniyorsunuz?
o Surekli Kullanirim
o Sikhkla Kullanirim
o Ara sira Kullanirm
o Nadiren Kullanirim

o Kullanmam
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3.Sube bankaciligini hangi siklikla kullaniyorsunuz?
o Surekli Kullanirim
o Siklikla Kullanirim
o Ara Sira Kullanirm
o Nadiren Kullanirim
o Kullanmam

1.BOLUM

4. Sube bankaciligi ile ilgili agagida siralanan ifadeleri yogun/éncelikli olarak

kullandiginiz bankayi esas alarak katilim derecenizi belirtiniz.

Ne

x
]
O

Onemli
Onemli

Ne Onemli
Onemli
Degil

Hic Onemli

Degil

Bankanin Itibari

Bankanin Givenirligi

Genel Hizmet Kalitesi

Bankanin Alternatif Dagittm Kanallarinin Olmasi (internet
Bankaciligi, Atm, Telefon Bankacilidi,Kredi Karti.)

Mevduat ve yatirim urinlerinin getirilerinin yiksek olmasi

Digsik Komisyon Masraflar

Uriin Ve Hizmet Cesitliligi

Maas Odemelerinin Bu Bankada Olmasi

Musteri Cikarlarini Gézetmesi

Musteri Temsilcilerinin Tutumu

Tavsiye Edilmesi

.BOLUM

5.Sube bankaciligi ile ilgili asagida siralanan ifadeleri yogun/oncelikli
kullandiginiz bankayi esas alarak katilim derecenizi belirtiniz.

olarak

IFADE

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katiliyorum

Katilmiyorum
Kararsizim

Kesinlikle
Katiliyorum

Sube bankaciligi hizmetlerinden yararlandigim banka; modern donanima ve
teknolojiye sahiptir

Sube bankaciligi hizmetlerinden yararlandigim bankanin binalari ve subeleri
g6ze hos gelir

Sube bankaciliginda bir sorun oldujunda sorunu ¢ézmek igin samimi ilgi
gosterilir

Sube bankaciliginda islemlerim ilk seferde tam ve hatasiz yapilir

Sube bankaciligi; islemlerin ne zaman gergeklesecedi konusunda beni
bilgilendirir ve islemleri zamaninda, hatasiz yerine getirir (ileri Odeme
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Talimati, Otomatik Odeme Talimati, Eft, Havale, Fon Alim, Satim gibi)

Sube bankaciligi hizmetlerinden yararlandigim banka kayitlarin hatasiz
olmasi konusunda 6zenlidir (Dekont, ekstre, hesap cuzdani).

Sube bankaciliinda bankacilik iglemleri hizl yapilir

Sube bankaciliginda galisanlar misterilere yardimci olur ve yol gostericidir

Sube bankacilidi hizmetlerinden yararlandigim banka musterilerin isteklerine
her zaman cevap verir

Sube bankaciiginda yapilan iglemlerde mdusteriler kendilerini glvende
hisseder

Sube bankaciliginda kisisel bilgilerin ve hesap bilgilerinin glivenligi saglanir

Sube bankaciliginda yapilan bankacilik islemlerinde risk diistktir

Sube bankaciliinda musterilerin her birine ayri (6zel) 6nem verilir

Sube bankaciligi hizmetlerin musterilerin 6zel isteklerini karsilayabilecek
sekilde yapilandirir (Kisiye uygun hizmet, tavsiye biltenleri ve uyarilar)

Sube Bankaciigi hizmetlerinden yararlandigim banka islemler ile
ilgilihatirlatmalari  ve bilgilendirmeleri zamaninda yapar (Kredi Karti,
Odemeler, Hesaplardaki Degisimler , Yatinm Bilgileri, Odeme, Alm Ve
Satim Talimatlar vb. gibi islemler hakkinda)

Sube bankacihgr musterilere cazip gelecek Urlnler hakkinda bilgilendirme
yapar (Maliyetleri dlsuren veya gelirleri artiran Grinler)

Sube bankaciliinda bankanin sundugu tim hizmetler gergeklestirilir

Sube bankaciigi musterilere genis bir hizmet yelpazesi sunar (Krediler,
Odemeler, Mevduat Hesabi Islemleri, Yatinrm Fonu Islemleri, Eft, Havale,
Doviz Transferi gibi)

Sube bankaciliginda yonlendiriimeler kolay takip edilir ve bankacilik islemleri
sorunsuz tamamlanir

Sube bankaciliginda ve sube bankaciligindaki musteri hizmetlerinde strekli
iyilestirmeler yapilir (Numarator ile bekleme surelerinin en aza indirgenmesi,
kisiye 6zel musteri temsilcisi)

Sube bankaciligi hizmetlerinden diledigim yer ve zamanda yararlanirim

Sube bankaciliginda yapilan iglemlerin, islem maliyeti yUksektir

Sube bankaciligi her zaman beklentilerimi karsilar

Sube bankaciliginin sundugu hizmetler miikkemmeldir

Sube bankaciliginin hizmet kalitesinden memnunum
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Iv. BOLUM

6.internet bankaciligi ile ilgili asagida siralanan ifadeleri yogun/éncelikli olarak
kullandiginiz bankayi esas alarak katilim derecenizi belirtiniz

IFADE

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

internet bankacili§i hizmetlerinden yararlandigim bankanin sitesi giincel
donanim ve teknolojiye sahiptir

internet bankaciligi hizmetlerinden yararlandigim bankada bankanin sitesi géze
hos gelir

internet bankaciliginda bir sorun oldugunda sorunu g¢ézmek icin samimi ilgi
gosterilir

internet bankaciliginda islemlerim ilk seferde tam ve hatasiz yapilir

internet bankaciligi; iglemlerin ne zaman gergeklesecedi konusunda beni
bilgilendirir ve iglemleri zamaninda, hatasiz yerine getirir (lleri Odeme Talimati,
Otomatik Odeme Talimati, Eft, Havale, Fon Alim, Satim gibi)

internet bankaciligi hizmetlerinden yararlandigim bankada yapilan kayitlarin
hatasiz olmasi konusunda 6zenlidir (Elektronik Ekstre, Elektronik Posta)

internet bankaciliginda bankacilik iglemleri hizli yapilir

internet bankaciligi miisterilere yardimei olur ve yol géstericidir (ilk defa kullanan
bir kullanici igin adim adim iglemlerin gosterilmesi)

internet bankaciligi hizmetlerinden yararlandigim banka miisterilerin isteklerine
her zaman cevap verir

internet bankacihiginda yapilan bankacilik iglemlerinde misteriler kendilerini
glivende hisseder

internet bankaciliginda kisisel bilgilerin ve hesap bilgilerinin giivenligi saglanir

internet bankaciliginda yapilan bankacilik islemlerinde risk diigiktir

internet bankaciliginda miisterilerin her birine ayri (6zel) 6nem verilir

Iinternet bankacih@i hizmetleri muisterilerin 6zel isteklerini karsilayabilecek
sekilde yapilandirir (kullanicilara 6zel guvenlik yazilimi, akilli butonlarla aylara
oOzel vergi gibi 6demelerin glincellenmesi)

internet bankaciligi hizmetlerinden yararlandigim banka; bankacilik islemleri ile
ilgili hatirlatmalari ve bilgilendirmeleri zamaninda yapar (Kredi Karti, Odemeler,
Hesaplardaki Degisimler, Yatirm Bilgileri, Odeme, Alim ve Satim Talimatlari gibi
islemler hakkinda)

internet bankaciigi miisterilere cazip gelecek driinler hakkinda bilgilendirme
yapar (Maliyetleri disuren veya gelirleri artiran trinler)

internet bankaciliginda bankanin sundugu tim hizmetler gergeklestirilir

ipternet bankaciligi musterilere genis bir hizmet yelpazesi sunar (Krediler,
Odemeler, Mevduat Hesabi Islemleri, Yatinm Fonu Islemleri, Eft, Havale, Doviz
Transferi gibi)
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internet bankaciliginda igerik kolay takip edilir ve bankacilik iglemleri sorunsuz
tamamlanir

internet bankaciliginda ve internet bankaciligindaki miisteri hizmetlerinde siirekli
iyilestirmeler yapilir (Sitenin hizli, sorunsuz agiimasi, sitede hata vermeden
islemlerin gergeklestirilebilmesi, direkt elektronik posta, telefon yénlendirmesi)

internet bankaciligi hizmetlerinden diledigim yer ve zamanda yararlanirm

internet bankaciliginda yapilan islemlerin, islem maliyeti yiiksektir

internet bankaciligi her zaman beklentilerimi karsilar

internet bankaciliginin sundugu hizmetler mikemmeldir

internet bankaciliginin hizmet kalitesinden memnunum

v. BOLUM

7. Cinsiyetiniz

o Kadin
o Erkek
8. Medeni Durumunuz
o Evli
o Bekér
9. Yasiniz
o 18 yas ve alti
o 19-29
o 30-39
o 40-49
o 50-59
o 60 yas ve usti
10. Egitiminiz
o llkokul
o Ortaokul
o Lise

o Universite
o Lisansustu
11 .is Durumunuz
o Calismiyorum
o Emekliyim
o Ogrenciyim
o Ozel Sektorde Caligiyorum

o Kamu Sektoériinde Calisiyorum
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12. Aylik Toplam Geliriniz

(o]

o

(¢]

850 TL'den az
850- 2500 TL
2501- 5000 TL
5001 TL ve Ustu
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